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Bu calisma, Tarim Kredi Kooperatifleri’'nde (TKK) elektronik ticaret uygulamalarinin
makro ve mikro cevre faktorleri gercevesinde degerlendirilmesini amacglamaktadir.
Arastirmada, TKK’nin tarihsel gelisimi, orgiitsel yapisi, stratejik yonelimi ve hedefleri
ele alinmakta; e-ticaretin tanimu, tiirleri, temel 6zellikleri ile tarimsal pazarlamadaki
kullanim alanlar1 ve etkileri incelenmektedir. Ayrica, e-ticaretin uygulanmasinda etkili
olan makro ve mikro cevre faktorleri analiz edilmekte; 6rnek olay olarak bakliyat
sektorii 6zelinde TKK’da e-ticaretin uygulanabilirligi degerlendirilmektedir. Caligmada
nitel ve nicel arastirma yontemleri kullanilarak, e-ticaret uygulamalarinin performansi
ve Orgiitsel katkisi dl¢iilmektedir.

Bulgular, kooperatiflerin faaliyet gosterdikleri ¢evredeki belirsizlikler ve hizli
degisimlerin yonetimsel zorluklar yarattigin1 gostermektedir. Bu kapsamda,
kooperatiflerin 6zellikle makro ¢evre unsurlarini sistematik bigimde izlemeleri, olasi
tehditleri Onceden belirlemeleri ve stratejik Onlemler gelistirerek bunlar1 firsata
dontstiirmeleri 6nem tagimaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde ise demografik ve kiiltiirel
ozelliklere uyum saglanmasi, yasal ve politik diizenlemelere uygun hareket edilmesi ve
ekonomik-teknolojik  gelismelerin  yakindan  takip edilmesi  gerekmektedir.
Siirdiiriilebilirlik ilkeleri dogrultusunda g¢evresel duyarliligin gdzetilmesi de temel bir
gerekliliktir.

Sonug olarak, TKK’da e-ticaret uygulamalari, makro ve mikro ¢evre faktorleri agisindan
giiclii ve zayif yonleriyle degerlendirilmis; gelistirilmesine yonelik oneriler sunulmus ve
tarimsal pazarlamadaki stratejik 6onemi vurgulanmistir.

Mart 2026, 235 sayfa
Anahtar Kelimeler: Tarim Kredi Kooperatifleri, Mikro Cevre Faktorleri, Miisteri
Faktorii, Elektronik Ticaret
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ABSTRACT
PhD Thesis

AN EVALUATION OF MACRO AND MICRO ENVIRONMENTAL FACTORS
REGARDING THE IMPLEMENTATION OF ELECTRONIC COMMERCE (E-
COMMERCE) IN AGRICULTURAL CREDIT COOPERATIVES

Harun BOLUT

Ankara University
Graduate School of Natural and Applied Science
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Supervisor: Prof. Dr. Halil FIDAN

This thesis investigates the implementation and effectiveness of electronic commerce
(e-commerce) applications within Agricultural Credit Cooperatives (ACC) by
examining macro- and micro-environmental factors. The study analyzes the historical
development, organizational structure, strategic objectives, and institutional
characteristics of the ACC, together with the conceptual framework, types, and
functional features of e-commerce and its role in agricultural marketing. To provide an
applied perspective, the legume sector is selected as a case study to evaluate sector-
specific dynamics and the feasibility of e-commerce integration within cooperative
operations.

A mixed-methods research design is employed, combining qualitative and quantitative
techniques to assess the performance, value creation, and strategic impact of e-
commerce practices. The findings indicate that rapid environmental changes,
uncertainty, and increasing competition pose significant managerial and strategic
challenges for cooperatives. Consequently, systematic monitoring of macro-
environmental conditions, proactive identification of potential threats, and the
development of adaptive strategies are essential for the successful adoption of e-
commerce.

The study further emphasizes that effective marketing activities require alignment with
demographic and cultural characteristics, compliance with legal and political
regulations, close monitoring of technological and economic developments, and
adherence to sustainability principles through environmentally responsible practices.
Overall, the results reveal the strengths and weaknesses of e-commerce implementation
in the ACC within the framework of environmental opportunities and threats. The thesis
concludes by offering strategic recommendations and highlighting the growing
importance of e-commerce in enhancing agricultural marketing efficiency and
cooperative competitiveness.

March 2026, 235 Page
Keywords: Agricultural Credit Cooperatives, Micro Environmental Factors, Customer
Factor, Electronic Commerce
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ONSOZ ve TESEKKUR

Tarimsal pazarlama faaliyetlerinde teknolojik faktorlerin 6nemi giderek artmakta olup,
teknolojik gelismeler pazarlama siireglerinin verimliligini, hizini, kalite diizeyini ve
maliyet yapisin1 dogrudan etkilemektedir. Bu gelismelerin en belirgin sonuglarindan
biri, elektronik ticaretin (e-ticaret) ortaya ¢ikmasi ve hizla yayginlagsmasidir. E-ticaret,
tarimsal pazarlama faaliyetleri kapsaminda yeni pazar olanaklar1 ve rekabet avantajlari
sunmasinin yani sira, orgiitsel yapi, altyap1 ve yonetim siiregleri agisindan gesitli tehdit

ve zorluklar1 da beraberinde getirmektedir.

Bu caligmanin amaci, Tarim Kredi Kooperatifleri’nde e-ticaret uygulamalarin1 makro ve
mikro cevre faktorleri baglaminda degerlendirmektir. Arastirmada, Tarim Kredi
Kooperatifleri’nin bakliyat pazarlama faaliyetleri 6rnek olay olarak ele alinmig ve
e-ticaret uygulamalarini etkileyen g¢evresel unsurlar SWOT ve PESTEL analizleri
araciligiyla incelenmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda, kooperatiflerin e-ticaretin
uygulanmas siirecinde karsilastiklart sorunlar ve mevcut firsatlar ortaya konulmus;
uygulamalarin  gelistirilmesine yonelik Oneriler sunularak tarimsal pazarlama

literatiiriine akademik katki saglanmasi hedeflenmistir.

Bu arastirmanin tiim agsamalarinda bilgi, deneyim ve yonlendirmeleriyle degerli katkilar
sunan; destek ve tesviklerini her zaman hissettiren danismanim Prof. Dr. Halil FIDAN’a
tesekkiir ederim. Anket formunun olusturulmasinda sektorel bilgi ve tecriibeleriyle katki
saglayan Prof. Dr. Mustafa YILDIZ a ve verilerin analiz siirecinde istatistik alanindaki
uzmanligiyla c¢alismanin bilimsel niteligini giiclendiren Prof. Dr. Mehmet Arif
SAHINLI’ye siikranlarimi sunarim. Ayrica, arastirmada kullanilan verilerin teminine
20.12.2022 tarihli ve 8840 sayil1 yazi ile izin veren Tarim Kredi Kooperatifleri Merkez
Birligi Genel Miidirliigii'ne, 1ilgili Bolge Midirliikleri’'ne ve Tarim Kredi
Kooperatifleri’ne; katkilarindan dolay1 Tarim Kredi Kooperatifleri istirakleri olan Tarim
Kredi Tedarik ve Uretim A.S. ile TK Tarim Kredi Pazarlama ve Marketcilik A.S.

yoneticilerine tesekkiir ederim.

Harun BOLUT
Ankara, Mart 2026
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1. GIRiS

Tarim sektorti, iilke ekonomisi ve kalkinmasi i¢in hayati bir 6neme sahiptir. Tarimsal
iiretim, gida giivenligi, istihdam, ihracat, gelir dagilimi ve kirsal kalkinma gibi pek ¢ok
acidan katki saglamaktadir. Tarimsal iiretim, insanligin en temel ihtiya¢larindan biridir.
Tarimsal iretimin artirilmasi ve pazarlanmasi, tarim sektoriiniin gelismesi ve rekabet

giicliniin artirilmasi i¢in 6nemli bir hedeftir.

Tarimsal pazarlama, tarimsal {riinlerin liretiminden tiikketimine kadar olan siirecte,
iriinlerin degerini artirmak, talebi yonlendirmek, rekabeti saglamak ve miisteri
memnuniyetini yiikseltmek i¢in yapilan faaliyetler biitiiniidiir. Tarimsal Triinlerin
tiretiminden tiikketime kadar olan siirecte, tarimsal pazarlama faaliyetleri biiylik 6nem
tagimaktadir. Bu baglamda, tarimsal pazarlama faaliyetleri, tarimsal iirlinlerin iireticiden
tilkketiciye ulastirilmasinda, fiyat, kalite, talep, arz, dagitim, tanitim, depolama, isleme,
ambalajlama, nakliye, sigorta, finansman, risk yonetimi gibi pek ¢ok unsuru igceren

karmagik ve dinamik bir siirectir.

Tarimsal pazarlama, hem iireticilere hem de tiiketicilere deger saglayan temel bir
siiregtir. Ureticiler, bu faaliyetler aracilityla iiriinlerini daha hizli, daha etkin ve daha
yuksek gelir elde edecek sekilde pazarlayabilmekte; tiiketiciler ise daha kaliteli,
cesitliligi yiiksek ve uygun fiyatli iirlinlere ulasabilmektedir. Tarimsal pazarlama
uygulamalarinin etkin bi¢imde yiiriitiilmesi, ireticilerin gelir diizeyinin artmasina,
tiiketicilerin ihtiyac ve taleplerinin karsilanmasina, tarimsal iiriinlerin kalite ve gilivenlik
standartlarinin korunmasina, piyasalarda istikrar ve seffafligin saglanmasina ve tarimsal

ticaretin gelisimine dnemli katkilar sunmaktadir.

Tarimsal pazarlama faaliyetleri, tarimsal iireticilerin liriinlerini uygun fiyat, kalite ve
zamanlama ile tiliketicilere ulastirmalarin1 saglamakta, bdylece tarimsal gelirleri

artirmakta ve tarimsal kalkinmaya katkida da bulunmaktadir.



Tarimsal pazarlama faaliyetlerinin gelistirilmesinde, teknolojik gelismelerin ve
yeniliklerin rolii biiyiiktiir. Teknoloji, tarimsal pazarlama siirecinin her agamasinda,
iretimden tliketime kadar, tarimsal irlnlerin kalitesini, miktarmi, g¢esitliligini,
erisilebilirligini, uygunlugunu ve rekabet giiciinii artirmak i¢in kullanilmaktadir.
Teknolojinin tarimsal pazarlamada en onemli uygulama alanlarindan biri, elektronik
ticarettir. Elektronik ticaret (e-ticaret), bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanilmasiyla,
mal ve hizmetlerin alim ve satiminin internet iizerinden gerceklestirilmesidir. Bir bagka
ifade ile elektronik ticaret (e-ticaret), internet ve diger elektronik ortamlar araciligiyla
mal ve hizmet alim satimi, bilgi paylasimi, 6deme islemleri ve diger ticari faaliyetlerin

gerceklestirilmesidir.

E-ticaret, tarimsal pazarlama faaliyetlerinde, iireticiler, tiiketiciler, aracilar, paydaslar ve
diger ilgili kurum ve kuruluslar arasinda, zaman, mekan, maliyet, kalite, bilgi, iletisim,
islem, glivenlik, miisteri memnuniyeti gibi pek ¢cok agidan avantajlar saglamaktadir. E-
ticaret, tarimsal pazarlama faaliyetlerinin etkinligini, verimliligini, seffafligini ve
rekabet giiclinii artirmakta, tarimsal ireticilerin gelirlerini yiikseltmekte, tiiketicilerin

ihtiyag ve beklentilerini karsilamakta, tarimsal ticaretin gelismesine katki saglamaktadir.

Elektronik ticaretin tarimsal pazarlama alaninda kullanilmasi, ¢esitli firsatlar sundugu
gibi belirli giicliikler1 ve riskleri de beraberinde getirmektedir. Bu zorluklar, hem
e-ticaretin dogasindan kaynaklanan Ozelliklerden hem de uygulamanin gerceklestigi
cevresel kosullardan ileri gelmektedir. Cevresel faktorler, e-ticaret siireclerini etkileyen
ve ayn1 zamanda bu siireclerden etkilenen dis unsurlar1 ifade etmektedir. Tarimsal

pazarlamada e-ticaret uygulamalari, makro ve mikro ¢evrenin ortak etkisi altindadir.

Makro ¢evre; isletmelerin kontrol edemedigi, ancak faaliyetlerini onemli Olciide
sekillendiren genis kapsamli unsurlardan olusmaktadir. Bu unsurlar demografik yapi,
ekonomik kosullar, kiiltiirel 6zellikler, politik ve yasal diizenlemeler, dogal c¢evre
kosullar1 ve teknolojik gelismeler gibi basliklarda degerlendirilebilir. Mikro cevre
faktorleri ise isletmelerin dogrudan etkileyebildigi veya kontrol edebildigi unsurlar

kapsar. Tedarik¢iler, miisteriler, rakip isletmeler, araci kurumlar (toptancilar,



perakendeciler, bayiler, finans kuruluslari) ve kamuoyu mikro ¢evrenin temel bilesenleri

arasidadir.

Hem makro hem de mikro ¢evre faktorleri, e-ticaret uygulamalarinin hayata gegirilmesi
siirecinde c¢esitli firsatlar yaratabilecegi gibi potansiyel tehditler de barindirabilir. Bu
nedenle s6z konusu faktorlerin sistematik bicimde analiz edilmesi, e-ticaret
uygulamalarinin gii¢lii ve zayif yonlerinin belirlenmesi, uygun stratejilerin gelistirilmesi

ve etkin bicimde uygulanabilmesi agisindan kritik 6neme sahiptir.

Bu tez, Tarim Kredi Kooperatifleri’nin (TKK) tarimsal pazarlama faaliyetlerinde e-
ticaret uygulamasinin makro ve mikro ¢evre faktorleri agisindan degerlendirilmesini
amagclamaktadir. TKK, 1863 yilinda kurulan ve Tiirkiye’de tarimsal kredi saglayan en
biiylik kurulustur. TKK, tarimsal {ireticilere, tarimsal girdi, tarimsal iiriin alim satim,
tarimsal sigorta, tarimsal damigmanlik, tarimsal egitim, tarimsal arastirma, tarimsal
kooperatifcilik gibi pek ¢ok alanda hizmet vermektedir. TKK, tarimsal pazarlama
faaliyetlerinde, ireticilerin irlinlerini uygun fiyat, kalite ve kosullarda almakta ve
satmaktadir. TKK, tarimsal pazarlama faaliyetlerinde e-ticaret uygulamasini heniiz
dolayli olarak kullanmaktadir. TKK, e-ticaret uygulamasinin kendi biinyesinde
yayginlagtirilmasi ile, hem iiretici hem de tiiketici odakli olarak iireticilerin iirlinlerini
internet lizerinden alip satmalarini, tiiketici ve aracilara tarimsal tiriinleri elektronik
ortamda satin alabilme imkani sunarak triinlerin fiyat, kalite, stok, talep, arz gibi
bilgilerine ulasmalarini, {riinlerin nakliye, depolama, isleme, ambalajlama, sigorta,

finansman gibi hizmetlerinden yararlanmalarin1 saglamay1 amaglamaktadir.

TKK ayrica, e-ticaret uygulamasi ile, tarimsal pazarlama faaliyetlerinin etkinligini,
verimliligini, kalitesini, seffafligin1 ve rekabet giiciinii artirmayi, iireticilerin gelirlerini
yiikseltmeyi, tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayarak rekabetcilik ve miisteri
memnuniyeti gibi hedeflere ulasmayi, bdylece tarimsal ticaretin gelismesine katki

saglamay1 hedeflemektedir.

Bu tez c¢alismasinda, Tarim Kredi Kooperatiflerinin (TKK) tarimsal pazarlama

faaliyetlerinde elektronik ticaret uygulamalarinin makro ve mikro g¢evresel unsurlar
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acisindan degerlendirilmesi amaciyla hem nitel hem de nicel arastirma yontemlerinden
yararlanilmistir. Bu dogrultuda, TKK’nin e-ticaret uygulamasinin sagladigir degeri ve

performansini 6lgmek i¢in karma aragtirma yaklagimi benimsenmistir.

Nitel arastirma kapsaminda literatiir incelemesi, dokiiman analizi ve yar1 yapilandirilmis
goriisme teknikleri kullanilmis; nicel arastirma asamasinda ise anket yontemi
uygulanmistir. Elde edilen nitel ve nicel veriler, betimsel ve yorumlayict istatistiksel

analiz yontemleriyle degerlendirilmistir.

Tez kapsaminda yapilan analizler, TKK’nin tarimsal pazarlama siireglerinde e-ticaret
uygulamasinin, makro ve mikro ¢evre faktorlerinin sundugu firsatlar ve olusturdugu
tehditler ¢ercevesinde giiglii ve zayif yoOnlerini ortaya koymaktadir. Ayrica calisma,
TKK’nin e-ticaret faaliyetlerinin tarimsal pazarlamaya katki diizeyini vurgulamakta ve

bu uygulamalarin gelistirilmesine yonelik ¢esitli oneriler sunmaktadir.



2. ARASTIRMANIN ONEMi VE AMACLARI

Bilgi teknolojileri (BT), bilginin elde edilmesi, islenmesi, degerlendirilmesi,
saklanmasi, aktarilmasi ve cesitli amaclarla kullanilmasi siireglerini kapsayan genis bir
alan1 ifade etmektedir. Bu siireglerin daha etkin yiiriitiilebilmesi i¢in bilgi {iretimi ve

yonetimine yonelik ¢ok sayida arag, yontem ve sistem gelistirilmistir.

Elektronik ticaret, giiniimiiz i diinyasinda ortaya ¢ikan en dnemli uygulamalardan biri
haline gelmistir. Hem isletmeler arast hem de isletmeler ile tiiketiciler arasindaki
islemleri kapsayarak ¢evrimigi ticaretin gerceklestirilmesine imkan tanimaktadir
(Karagozoglu & Lindell, 2004: 292). E-ticaret, bilgi teknolojilerine dayanan yeni bir
ekonomik yapinin olusmasina zemin hazirlamis; isletmelerin farkli alanlarda
pazarlamaya uygun hale gelmesini saglayarak rekabet ortamimi giiclendirmistir.
Geleneksel ekonomide isletmeler iriinlerini piyasaya sunarken rakipler hizla strateji
gelistirebilmekteydi. Bu nedenle elektronik ticaret, isletmelere daha hizli, daha esnek

hareket edebilme ve teknolojiyi etkin kullanma firsat1 sunmaktadir (Karahan, 2002: 6).

Isletmelerin temel amac1 kér elde etmektir; ancak e-ticaretin 6ncelikli hedefi dogrudan
gelir saglamak degil, is siireglerini gelistirmek ve daha etkin hale getirmektir. Ciinkii
e-ticaret, esas olarak bir is yapma bi¢imini temsil etmektedir (Davis & Benamati, 2003:
27). Buna ek olarak, pazarlama ag1 i¢inde yer alan aracilar, elektronik ticareti is
modellerine entegre ederek maliyetleri azaltmakta ve deger yaratma acisindan onemli

kazanimlar elde etmektedir (Aldin & Stahre, 2003: 276).

Elektronik ticaret araciligiyla iiriin ve hizmetlere iligkin tiim ticari islemler dijital
ortamda gerceklestirilebilmekte, bu sayede 6zellikle dagitim asamasinda ortaya ¢ikacak
maliyetler 6nemli 6l¢iide azaltilmaktadir (Shawkat, 2005: 51). Girisimcilerin basar1 elde
edebilmesi icin piyasada pek ¢ok firsat bulunmaktadir; ancak bu firsatlarin
degerlendirilebilmesi, girisimcilerin sahip olduklari niteliklere ve mevcut imkanlara

bagl olarak degisiklik gosterebilmektedir.



Gliniimiizde internet kullanimimin yaygilagmasiyla birlikte e-ticaretin Onemi ve
ekonomik degeri dikkate deger bicimde artmistir. Bunun sonucunda bilgi ve iletisim
teknolojileri gelismis, daha erisilebilir ve kullanilabilir bir yapiya kavusmustur. Bu
ilerlemeler hem gelir akisini artirmis hem de pek ¢ok sektérde yeni istihdam alanlari
yaratmigtir (Terzi, 2016: 2274). E-ticaret hacmindeki biiyiime, piyasada yeni
isletmelerin ortaya ¢ikmasina yol agmis ve bu durum geleneksel igletmelerle rekabeti
artirarak onemli sosyo-ekonomik etkiler meydana getirmistir (Steinfield & Whitten,
1999: 297). Ayrica, yerel topluluklarda faaliyet gosteren isletmeler arasindaki rekabet
ortam1 da e-ticaret uygulamalarinin etkisiyle yeniden sekillenmistir (Steinfield et al.,

1999: 54).

Elektronik ticaret sayesinde isletmeler, fiziksel bir mekana bagli kalmadan genis
kitlelere ulasabilmekte ve geleneksel isletmelerde karsilasilan maliyetlere
katlanmaksizin kiiresel 6lgekte rekabet etme imkani elde etmektedir (Granovetter, 1985:
483). Bu nedenle e-ticaretin kiiresel pazarlarin gelisimine sagladigi katki, ¢evrimici
isletmelerin stratejik kararlar1 iizerinde giiglii bir etki olusturmaktadir (Steinfield &

Klein, 1999: 47).

E-ticaretin giiniimiliz piyasa yapisinda yogun sekilde tercih edilmesinin temel
nedenlerinden biri, tiiketicilerin beklenti ve satin alma davraniglarinin zaman iginde
degismesidir. Miisteri profili ve taleplerdeki cesitlilik arttikca, isletmeler bu talepleri
karsilayabilmek i¢in yeni yontemler gelistirmek zorunda kalmistir (Chi Lin, 2003: 204).
Sanal ortamlarda genis iiriin seceneklerinin bulunmasi, tiiketicilerin aligveris siirecinde
hizlica farkli alternatiflere yonelmesini kolaylastirmakta ve herhangi bir saticiya baglilik

duyma gereksinimini azaltmaktadir.

Degisen miisteri beklentileri i¢inde en belirgin unsurlar; dogru iiriin ve hizmete kolay
erisim, teslimatin zamaninda ve talep edilen adrese yapilmasi ile uygun fiyat
secenekleridir (Ozmen, 2003: 10). E-ticaretin tiiketiciler agisindan sundugu en dnemli
avantajlardan biri ise parasal islemlerin dijital ortamda gercgeklestirilmesi sayesinde

ekonomik maliyetlerin diismesidir (Aydemir, 2001: 79).



Bilisim teknolojilerinin internet ve dijital aglar {lizerinden pazarlama amagh
kullanilmastyla ortaya ¢ikan e-pazarlama, gilinlimiizde oldugu gibi gelecekte de
isletmeler agisindan kritik bir kavram olmaya devam edecektir. Pazarlanan iirtinlerin
tarim sektoriine ait olmasi durumunda ise “e-tarimsal pazarlama” kavrami giindeme
gelmektedir. Bu gergevede e-tarimsal pazarlama; isletmelerin hedeflerine ulasabilmek
icin tarim, hayvancilik ve gida sektorlerinde tiiketicilerin ihtiyag ve beklentilerini
belirlemesi ve bu gereksinimleri bilisim teknolojilerinden yararlanarak karsilamasi

siireci olarak tanimlanabilir (Wheatley et al., 2001a).

Internet, tarimsal sektdr icerisinde hem yeni bir pazar alan1 hem de énemli bir bilgi
kaynagi islevi gormektedir. Cesitli paydas gruplarmma yonelik ¢ok sayida uygulama
gelistirilmis olup, bu uygulamalar c¢iftgilerin perspektifinden bakildiginda; hizmetler,
cikti pazarlamasi, {retim faktorleri ve girdileri kapsayan bir yapt icinde
siiflandirilabilmektedir (Ernst, 2001). Tarimda e-ticaretin ilerlemesi biiyiik Olciide
ciftcilerin interneti benimseme diizeyiyle iliskilidir. Ancak arastirmalar, g¢ift¢ilerin
internet kullaniminda genel niifusun biraz gerisinde kaldigini ortaya koymaktadir.
Ozellikle biiyiik 6lgekli isletmelerin hem dijital teknolojileri hem de e-ticaret
uygulamalarini daha hizli benimseme egiliminde olduklar1 goriilmektedir (Warren,

2003).

Son yillarda ¢iftciler arasinda internet kullaniminin 6nemli 6l¢iide artmasina ragmen, bu
kullanimin kisa vadede tam anlamiyla yaygin bir yapiya kavugmasinin zor oldugu
degerlendirilmektedir (Akbar, 2004a). Kirsal telekomiinikasyon altyapisinin yetersizligi
gibi teknik engeller hala etkili olmakla birlikte, e-ticaretin benimsenmesindeki en
onemli unsurlar teknoloji triinlerinin islevselligi, verimliligi ve maliyet acisindan

uygunlugu ile iliskilendirilmektedir (Akbar, 2004b).

Gelismekte olan iilkelerde diisiikk maliyetli bir bilgi teknolojisi altyapisinin, genis
alanlara erisim saglayarak kirsal bolgelerdeki ciftcilere ulasabilecek nitelikte olmasi
gerekmektedir. Bilgisayar teknolojisi, gorece diisiik maliyetlerle ¢ogaltilabilmesi ve her
yerden erisilebilir yapis1 sayesinde, ¢iftcilere tarimsal bilgi sunma potansiyeli tagiyan

Oonemli bir aragtir.



Bu iilkelerde giftcilerin cogunun kisisel bilgisayara sahip olmadigi bilinse de, internet
ve bilgisayar hizmetlerini uygun fiyatlarla sunan iletisim merkezlerinin (internet
kafelerin) yayginlastirilmast bu sorunun c¢oziimiine katki saglayabilmektedir.
Banglades’te gelistirilen ¢ok amagh telemerkezler (MPTC/CATM) gibi uygulamalar,
bir¢ok gelismekte olan iilkede yayginlasmis olup kirsal kesimde yasayanlara biitiinlesik
bilgi ve iletisim teknolojisi (BIiT) hizmetleri sunmaktadir (EID, 2005). Bu tiir merkezler
diinya genelinde farkli isimlerle anilmaktadir: Hindistan’da Information Kiosks,
Tayland’da Thai RuralNet, Brezilya’da Telecenters, Endonezya’da Warnet ve
Arnavutluk’ta Public Information Centers. Ornegin Endonezya’da Warnet’ler ticari
olarak hizla biiylimiis ve bir saatlik kullanim iicretinin yaklasik 3000 Rp (0,33 ABD

Dolar1) oldugu, kasaba merkezlerine kadar yayilan bir hizmet ag1 olusmustur.

Hindistan hiikiimeti ise yerel ve uluslararasi sivil toplum kuruluslar ile 6zel sektor is
birliginde, iilke genelinde bilgiye erisimi artirmay1 amagclayan yiizlerce BIT projesini
desteklemistir. Bu kapsamda yiiriitiilen telemerkez projelerinden bazilar1 video
konferans ve internet araciligiyla ciftcilere tarimsal igerikler sunarak onlarin bilgiye
dayal1 karar verme kapasitelerini artirmay1 hedeflemektedir. Her bir merkezin yaklasik
25 km yaricapa sahip bir alan igerisindeki tim kdylere hizmet gotiirecek sekilde

tasarlandigi belirtilmektedir.

Ciftgiler, internet sayesinde ulusal ve uluslararasi pazarlara iligkin gilincel bilgilere,
meteorolojik verilere, afet yonetimi uygulamalarina ve zararli-hastalik kontroliine
yonelik igeriklere erisim saglayabilmektedir. Bunun yani sira, kirsal kesimde yasayan
egitimli genglerin kendi koylerinde kiosk kurarak gelir elde etmeleri tesvik
edilmektedir. Bu kiosklarin sahipleri, ¢iftgilere toprak ve gelir kayitlarinin
diizenlenmesi, zararli tespit ve kontrol hizmetleri gibi islemler karsiliginda iicret talep

edebilmektedir.

Ozel bir firma tarafindan yiiriitiilen bir proje kapsaminda, kirsal topluluklarin 6zgiin
ithtiyaglarina yanit verebilmek amaciyla www.indiagriline.com adli bir web platformu
gelistirilmistir. Bu platformun ilerleyen dénemlerde; tarimsal iirlin ve sanayi mallarinin

ticareti, sozlesme yonetim sistemleri, ¢evrimici bankacilik, internet iizerinden perakende
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satig, glincel haber akisi, 6zel hizmetler, iletisim altyapisina iliskin ¢oziimler ve internet
danismanligr gibi ek servisleri de sunmasit hedeflenmektedir (National Dairy

Development Board, 2005).

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler, 6zellikle gelismekte olan iilkelerde tarimsal iiriinlere
yonelik web sitelerinin yayginlagsmasini 6nemli 6l¢iide tesvik etmistir. Bu siteler kimi
zaman devlet kurumlarinca kimi zaman 6zel sektor tarafindan kurulmakta olup, temel
amaclar1 e-ticaret ortamlarinda oldugu gibi tarimsal {iriinlerin alim—satimini
gerceklestirmektir. Bunun yaninda, e-pazar yeri formatina benzer sekilde hasat 6ncesi
ve sonrasi teknolojiler, glincel haberler ve interaktif tartisma platformlart gibi bilgi
icerikleri de bu sitelere entegre edilebilmektedir. Web sitelerine erisim g¢ogunlukla

ticretsizdir; sitelerin finansmani ise genellikle reklam gelirleriyle saglanmaktadir.

Endonezya Tarim Bakanligi, tarimsal {riinlerin pazarlanmasina yonelik olarak
www.fintrac.com/indoag/promotion adli bir web sitesini hayata gecirmistir. Site; fiyat
bilgileri, liretim ve hasat sonrasi teknolojiler, pazarlama igerikleri, iiretim istatistikleri,
cevrimici islemler, yatirim rehberligi, {iriin standartlar1 ve tarimsal ihracat—ithalat yapan
isletmelere iliskin bilgileri iceren kapsamli bir veri tabani sunmaktadir (Asia Pacific

Development Information Program of UNDP, 2005).

Cin’de ise tarimsal amacl faaliyet gosteren yaklasik iki binden fazla web sitesinin iilke
genelinde hizmet verdigi tahmin edilmektedir. Ancak bu sitelerin 6nemli bir boliimiiniin
stirdiiriilebilir bir pazarlama modeli gelistirememesi nedeniyle yalnizca smirli sayida
platformun uzun vadede faaliyetlerini siirdiirebilecegi ongoriilmektedir (Pertiwi et al.,

2000).

Siirdiiriilebilir bir pazarlama mekanizmasina sahip zirai amacli web sitesi, ayn1 zamanda
tirline 6zel veritabani sistemi kullanan tarimsal isletmeciligin gelisimi ile miimkiindiir.
Bunun i¢in iki fonksiyonu olan bir Karar Destek Sistemi gelistirilmistir: tarimsal isletme
gelisimi i¢in gerekli veriyi saglamak ve belirli bir yer i¢in Onceliklendirilmis ticari

mallarin belirlenmesinde karar almay1 desteklemektedir.



Veritabaninin genel yapist Sekil 2.1°de sunulmus olup, belirli bir bolgede Oncelikli

ticari Urliniin secilmesine yonelik islem adimlari ise Sekil 2.2°’de gosterilmektedir.

Kullanicilar, etkilesimli mentiler aracilifiyla verileri takip edebilmekte; segilen bir

tirline iliskin botanik 6zellikler, bitkinin temel karakteristikleri ve hasat sonrasi siireglere

dair bilgilere ilgili meniiler iizerinden erisebilmektedir (Leroux et al., 2001).

Ticari Temelli Veritabani Sistemi
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Tarimsal pazarlarda iglem goren iirlinlerin giderek daha karmasik bir yapiya biirtinmesi,
tarimda e-ticaret uygulamalarinin yayginlasmasini yavaglatan bir unsur olarak ortaya
cikmaktadir. Bu karmagiklik hem geleneksel liretim siireclerinden hem de nihai
tikketiciden kaynaklanmaktadir. Endiistriyel iirtinlerin aksine tarimsal {iiriinler tam
anlamiyla standart degildir ve fiyatlar1 ¢ok sayida degiskenden etkilenmektedir. Uriin
siiflandirma ve kalite derecelendirme uygulamalari {iriin tanimlamay1 kolaylastirsa da
zamanlama ve bolgesel kosullar gibi faktorler {riin degerini 6nemli Olgiide
degistirebilmektedir.  Ayrica, bolgesel fiyatlar kisa siire i¢inde sik sik
dalgalanabilmektedir. Mevcut teknoloji diizeyinde, tiim bu degiskenlere gore arama
yapmak alict agisindan ek zaman ve emek gerektirebilmekte ve elde edilebilecek olasi

avantajlar1 gblgede birakabilmektedir (Kizilaslan & Goniiltag, 2011a).

Bunun yaninda, son yillarda daha saglikli, pratik ve lezzet odakli gidalara yonelik artan
tiikketici talepleri ile deger zincirinin ¢esitli asamalarinda faaliyet gosteren isletmelere
avantaj saglayan oOzel nitelikli drlinlerin gelisimi, nihai tiikketime yoOnelik {iriin
cesitliligini artirmis ve bu durum {iriin yapisinin daha da karmasik hale gelmesine yol

agmistir (Kizilaslan & Goniiltas, 2011b).

E-ticaret, yalnizca iiretim ve hizmet sektorleri i¢in degil, ayn1 zamanda tarim sektorii
acisindan da hem pazar erisimi hem de bilgiye ulasim bakimindan yeni olanaklar
sunmaktadir. Kiiresel pazar yapisinda son yillarda yasanan degisimlerin kiiciik olgekli
tarim isletmeleri iizerindeki etkileri degerlendirildiginde, iireticilerin pazarlama ve
yonetim konularinda daha bilingli kararlar alma gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bu
baglamda, internet teknolojilerinin tarimsal iireticilere ve tarima dayali sanayi
isletmelerine sagladigi en Onemli katkilardan birinin e-ticaret oldugu sdylenebilir
(Wheatley et al., 2001b). Tarimsal isletmeler e-ticareti; girdi temini ve satisi, bilgiye
dayali pazarlama faaliyetleri, lirlin satis iglemleri, hizmet ve teknik destek saglama ile
yonetim araglariin kullanimi gibi cesitli alanlarda degerlendirebilmektedir (Aliiftekin

& Giilgubuk, 2006).

Tiirkiye’de etkin ve giivenilir bir e-tarimsal ticaret ortaminin olusturulmasini zorlastiran

baz1 fiziksel altyapr eksiklikleri ve hukuki diizenleme sorunlart bulunmaktadir.
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Elektronik imza uygulamalarindaki yetersizlikler, giivenlik ve tiliketici haklarina iligkin
belirsizlikler ile tahkim mekanizmalarindaki eksiklikler bu sorunlar arasinda yer
almaktadir. Ayrica, tarim sektoriiniin kendi sosyo-ekonomik yapisindan kaynaklanan
bazi yapisal problemler de e-ticaret uygulamalarinin gelisimini sinirlamaktadir.
Sektorde faaliyet gosteren kuruluslarin sayisinin fazla olmasi, genel niifusa kiyasla
ciftciler arasinda internet kullaniminin diisiik diizeyde kalmasi, ¢ift¢ilerin egitim ve gelir
seviyesinin gorece diisiik olmasi ve bilingli iiretici sayisinin sinirli olmasi baslica
sorunlar olarak ifade edilebilir. Buna ek olarak, tarimsal {riinlerin Avrupa Birligi ve
uluslararasi standartlara uygun bi¢imde tanimlanmamis olmasi ile kalite kriterlerinin
tam anlamiyla belirlenmemis olmasi da sektorde onemli bir engel teskil etmektedir

(Wheatley et al., 2001c).

Tiirkiye’de tarim sektoriinde bilisim teknolojilerinin (BT) kullanimina iliskin
uygulamalar son yillarda goriilmeye baglanmis olsa da istenilen diizeye heniiz
ulagilmamistir. Tarimsal iirlinlerin pazarlanmasinda dijital teknolojilerin tasidigi 6nem
hem Tiirkiye ekonomisi hem de kiiresel ticaret acisindan goz ardi edilemez bir nitelik
tagimaktadir. Bu nedenle, Tiirkiye’nin uluslararasi pazarda rekabet giiciinii artirabilmesi
icin e-tarimsal pazarlamanin, geleneksel yontemlere kiyasla daha kolay uygulanabilir,
istihdam yaratict ve lriin kalitesini artirici avantajlarindan yararlanmak tizere gerekli

adimlar1 atmasi1 gerekmektedir.

Tarim sektoriinde iiretici, tliketici, aract ve perakendeci arasindaki dogrudan etkilesimi
giiclendirecek e-ticaret uygulamalarinin yayginlasmasi, sektorde koklii doniistimlere yol
acma potansiyeline sahiptir. Bu nedenle, teknolojinin hizla ilerledigi 21. ylizyilda
toplumun e-ticaret konusunda bilinglendirilmesi 6nem tasimaktadir. Tarimda bilgi
teknolojilerinin daha etkili ve kapsamli kullanilabilmesi i¢in Tiirk¢e kaynaklarin

artirtlmasi gerektigi de genel kabul gormektedir.

Bu caligma, ilgili ihtiyaca katki saglamay1 amaglayarak; tarimsal pazarlamaya iliskin
temel kavramlari, Tarim Kredi Kooperatiflerinin faaliyetlerini sekillendiren makro
cevresel faktorleri (demografik, ekonomik, kiiltiirel, politik ve yasal, dogal ve teknolojik

unsurlar) ile mikro ¢evre bilesenlerini (tedarikgiler, miisteriler, rakip isletmeler,
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aracilar—toptancilar, perakendeciler, bayiler, kredi kurumlari—ve kamuoyu) Sekil
2.3’te sunulan ger¢eve dogrultusunda incelemektedir. Calismada, s6z konusu ¢evresel
degiskenlerin e-ticaret ve e-pazarlama uygulamalar ilizerindeki etkileri biitlinciil bir
yaklagimla degerlendirilmektedir. Ayrica arastirma, Tarim Kredi Kooperatifleri ve bagh
istiraklerinin bu c¢evresel kosullara yonelik duyarliliklarini ve stratejik tutumlarini

ozellikle bakliyat sektorii baglaminda ayrintili bigimde ele almaktadir.

Sekil 2.3 Pazarlama faaliyetlerine etki eden makro ve mikro ¢evre faktorleri

Bilgi teknolojilerinde meydana gelen hizli ilerlemeler ve bu teknolojilerin ticaret
stireglerine entegre edilmesi, elektronik is (e-is) ve elektronik ticaret (e-ticaret) olarak
adlandirilan yeni isletme modellerinin ortaya ¢ikmasini saglamigtir. E-ticaret, en genel
tanimiyla, ticari faaliyetlerin internet lizerinden ya da daha genis bir ifadeyle dijital
iletigim araglari araciligiyla yiiriitiilmesi anlamina gelmektedir (Ferentinos et al., 2006).
Bu kapsamda yiiriitiillen islemler; fiziksel mallari, maddi olmayan hizmetleri (Orn.

danigmanlik, teknik destek) ve ¢esitli hak ve yiikiimliiliikleri igerebilmektedir.

E-ticarette farkli ileri teknoloji yontemleri kullanilmakla birlikte, sistemin temel
omurgasini internet altyapis1 olusturmaktadir. Internet tabanli iletisim kanallar1 ¢ogu
durumda genis kullanic1 kitlesine agik olmakla birlikte, kimi zaman erisim
sinirlandirilabilmekte ve bilgi alisverisi Elektronik Veri Degisimi (EDI — Electronic
Data Interchange) gibi yiiksek dilizeyde standartlastirilmis protokoller cercevesinde
gergeklestirilmektedir.
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Bunun yani sira e-ticaret, yalnizca mal ve hizmet aligverisini degil; elektronik posta
iletisimini, EDI {izerinden veri aktarimini, dosya transferini, faks kullanimini, uzak
bilgisayarlarla yapilan video konferanslari, is akisi yonetimini ve uzaktan erisimli
bilgisayar etkilesimini de kapsamaktadir. Bu yoniiyle e-ticaret, isletmeler aras1 (B2B) ve
isletme i¢i (intra-organizational) tiim ticari destek siireclerini i¢cine almakta; pazarlama,
finans, iiretim, satis ve miizakere gibi c¢ok cesitli Orgiitsel fonksiyon alanlarina

yayilmaktadir.

E-ticaret alaninda 6ne ¢ikan Onemli egilimlerden biri ise bilgi sunumu ve miisteri
iliskilerinin dijital ortamda gii¢lendirilmesidir. Internet, isletmelere miisterileriyle daha
yakin, daha verimli ve daha diisiik maliyetli iletisim kurma imkéani saglayan yeni
etkilesim kanallar1 sunmaktadir. Sirketler, bu dijital aglar; siirekli bilgi akis1 saglamak,
hizmet ve bakim destegi sunmak, miisteri bagliligini giiclendirmek ve tekrar satin
alimlan tesvik edecek olumlu ve siirdiiriilebilir iliskiler gelistirmek amaciyla etkin bir

sekilde kullanabilmektedir (Laudon & Laudon, 2002).

7N
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Sekil 2.4 Bir deger zincirinde aracilarin ortadan kalkmasi

Internet aracilifiyla {ireticilerin iiriinlerini dogrudan perakendeci miisterilere
ulagtirabilmesi, dagitim zincirinde yer alan aracilarin —Ornegin toptancilar ve
perakende magazalari— stire¢ dis1 kalmasina olanak tanimaktadir. Araci basamaklarinin
ortadan kalkmasi, satin alma siireclerinde ortaya cikan islem maliyetlerini 6nemli

Olciide diisiirmektedir. Nitekim geleneksel bir dagitim zincirinde, {irlin tim
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basamaklardan gectiginde, nihai satig fiyat1 liretim maliyetinin yaklasik %135 {izerine

kadar ¢ikabilmektedir (Mougayar, 1998).

Aracilarin devre dis1 birakilmasi sayesinde isletmeler hem daha rekabetci fiyatlarla satis
yapabilmekte hem de karliliklarim1 artirabilmektedir. Deger zincirinde yer alan
kuruluglarin veya aract agamalarin ortadan kaldirilmasiyla ticari iglemlerin daha yalin
hale getirilmesine “aracisizlagtirma” denilmekte olup, bu siire¢ Sekil 4’te

orneklendirilmistir.

Tarim sektorii, uluslararasi1 pazarlarda rekabet edebilmek ve kiiresel ticaret kosullarina
uyum saglayabilmek i¢in hizla gelisen bilgi teknolojilerine uyum gostermek ve bu
alandaki yeniliklere duyarli bir yaklasim benimsemek zorundadir (Cavdar, 2008). Son
yillarda e-ticaretin tarimsal faaliyetlerde kullanimi artig gostermistir. Tarimsal {iretimle
herhangi bir sekilde ilgilenen kisi ve isletmeler arasinda internet kullaniminin
yayginlagsmasi, e-ticaret uygulamalarinin tarimda daha fazla yer edinmesini
saglamaktadir. E-ticaret siireclerine katilabilmek i¢in hem alicilarin hem de saticilarin
internete erigim saglamasi ve gerekli teknik donanim ile yazilimlari etkin bigimde

kullanabilmesi gerekmektedir.

Isletmeler aras1 diizeyde gerceklesen alis, satis, ticaret, dagitim ve sdzlesme islemleri
gibi yaygin B2B faaliyetleri, tarim sektoriinde e-ticaret doniisiimil i¢cin dogal hedef
alanlar olarak goriilmektedir (Shapiro & Varian, 1999). Tarimsal baglamda B2B ve
B2C islem gruplart ise tarim isletmeleri arasindaki islemleri (A2A —
agribusiness-to-agribusiness) ve tarim isletmelerinin treticiler ile olan ticari iligkilerini

(A2G — agribusiness-to-grower) ifade etmektedir (Wheatley et al., 2001).

E-ticaret uygulamalari, internetin sundugu bilgi aktarim kanallar1 sayesinde tarimsal
tiriinlere iliskin Ozellikler, avantajlar, dezavantajlar gibi hususlarda bilgi aligverisini
onemli Ol¢lide artirabilmektedir. Ayrica internet teknolojileri, cografi uzaklik engeli
olmaksizin gida {iretim zincirindeki tiim aktorlerin birbiriyle baglanti kurmasina imkan

tanimaktadir. Bu durum, ¢evrimigi islem olanaklar1 sayesinde pazarlara erisimde zaman
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ve mekan kaynakli smirlamalarin  azaltilmasi agisindan Onemli bir potansiyel

tagimaktadir (Poole, 2001).

Uriin ve fiyat bilgilerinin ¢evrimici olarak erisilebilir olmasi, karsilastirma yapmay1
kolaylagtirmakta ve fiyat seffafligin1 artirmaktadir. Bu artan seffaflik, ¢esitli bolgelerde
ortaya ¢ikan fiyat farkliliklarini azaltabilecegi igin ¢iftegiler acisindan girdi temininde
avantaj saglayabilir; ancak ayni zamanda, iiriin fiyatlarinin da diigmesine yol agabilecegi
i¢in iireticiler agisindan olumsuz etkiler yaratma potansiyeli vardir. Bu durum ozellikle
tirtinlerin birbirinden kolayca ayirt edilemedigi, diizenli standartlarin gerekli oldugu ve
tiretici ile tedarik¢i arasindaki giliven iliskisinin yiiksek dnem tasidig sektorlerde daha
belirgindir (Wilson, 2000). Bunun yaninda e-ticaret sayesinde tedarik zincirindeki pek
cok islem ya tamamen ortadan kaldirilmakta ya da sadelestirilmektedir. Boylece islem
maliyetleri biiyiik ol¢lide azaltilmakta, bazi durumlarda tamamen ortadan kalkmaktadir

(Thompson, 1996).

Biitiin bu avantajlara ek olarak, e-ticaret uygulamalar1 kooperatiflerin gelisimi i¢in de
yeni firsatlar sunmaktadir. Ciftgiler acisindan bakildiginda e-kooperatifler, 6zellikle
kiigiik Olgekli iireticilerin pazara erisimini kolaylastirarak onlarin rekabet giiclinii

artiracak bir “kritik kitle” olusturmasina yardimci olmaktadir (Lavouras, 2000).

Bu calismada, diinya genelinde ve Tirkiye’de bilgisayar ve internet kullaniminin
yayginlagsmasina paralel olarak tarim sektdriinde e-ticaret uygulamalarinin ortaya ¢ikisi
ve 21. ylizyildaki giincel konumu ele alinmistir. Arastirma kapsaminda ayrica, tarimsal
ireticiler, tiiketiciler, aracilar, perakendeciler ile bir tarimsal kooperatif modeli olarak
incelenen Tarim Kredi Kooperatifleri’nin pazarlama faaliyetlerini etkileyen makro ve
mikro c¢evresel faktorler belirlenmis; bu faktorlerin e-ticaret ve e-pazarlama
uygulamalar1 {izerindeki yansimalar1 analitik bir yaklasimla degerlendirilmistir.
Calisma, son olarak Tarim Kredi Kooperatifleri ve bagli istiraklerinin séz konusu
cevresel kosullara yonelik duyarliliklar1 ile stratejik tutumlarimi bakliyat sektori

baglaminda ayrintili bigimde incelemistir.
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3. PAZARLAMA SURECLERI VE CEVRESEL DINAMIKLERI

3.1 Pazarlama Alaninin Kavramsal Temelleri ve Karakteristik Unsurlar:

Pazarlama alaninda c¢alisan bir¢cok arastirmaci, kavrami kendi bakis acgilan
dogrultusunda tanimlamaya calismis olup, bu durum pazarlamaya iliskin evrensel bir
tanimin yapilmasimi gii¢lestirmistir. Herkes tarafindan benimsenmis tek bir tanima
ulagsmak zor olmakla birlikte, literatiirde uzun siire kabul goéren klasik yaklasim
pazarlamay1; mal ve hizmetlerin lireticiden tiiketici ya da kullaniciya ulastirilmasini
saglayan faaliyetlerin biitiinii olarak ifade etmektedir (Buskirk, 1970:3). Ancak
pazarlama disiplininin kapsaminin zaman iginde genislemesiyle bu tanim yetersiz

kalms, oldukca dar bir bakis acis1 sundugu anlasilmistir.

S6z konusu klasik tanimda, pazarlama siirecinin iiretim asamasiyla basladig1 ve mallarin
tikketiciye ulasmasiyla sona erdigi varsayilmaktadir. Oysa pazarlama faaliyetleri
tiretimden ¢ok Once baslayan ve iiriin tiiketiciye ulagtiktan sonra da devam eden bir dizi
stratejik faaliyeti icermektedir. Dolayisiyla geleneksel tanimin, pazarlama unsurlarindan
yalnizca birini—dagitimi—Xkarsiladigi; pazarlamanin ise dagitimin Otesine gegen ¢ok

daha genis bir olgu oldugu ortaya konmustur (Cemalcilar, 1999:5-6).

Klasik pazarlama yaklagiminda odak noktasi uzun siire yalnizca mal ve hizmetlerin
degisimi olmustur. Ancak 1970’li yillarda yasanan kuramsal ve toplumsal gelismeler,
pazarlama ilkelerinin yalnizca ticari isletmelerle sinirli kalmayip kar amaci giitmeyen
kuruluglar tarafindan da uygulanabilir olup olmadigi yoniinde tartismalarin ortaya
citkmasma neden olmustur. Bu donemde, pazarlamanin kapsaminin genisletilmesi
gerektigi diislincesi gilic kazanmis; yalnizca somut iiriin ve hizmetlerin degil, aym
zamanda fikirlerin, sosyal kampanyalarin ve politik mesajlarin da pazarlanabilir
nitelikte oldugu goriisti kabul gérmiistiir. Boylece bir politikacinin se¢cim kampanyasi ya
da alkol tiiketimini azaltmaya yonelik sosyal sorumluluk kampanyas: gibi ticari amag
tasimayan faaliyetler de pazarlama kapsamina dahil edilmeye baslanmistir (Yiikselen,

2001:18).
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Bu gelismeler 1s18inda, pazarlama disiplininin hem kuramsal hem de uygulamali
yoniinil ilerletmeyi amaclayan ve alanyazina 6nemli katkilar sunan Amerikan Pazarlama
Dernegi (AMA), 1985 yilinda pazarlama kavraminmi kapsami genisletilmis yeni bir
tanim ¢erg¢evesinde yeniden formiile etmistir. Bu tanima gore pazarlama; bireysel ve
orgiitsel hedeflere ulagsmayr miimkiin kilacak degisim siireclerini gerceklestirmek
amaciyla fikirlerin, mal ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tanitilmasi ve
dagitilmasina yonelik planlama, yiiriitme ve uygulama faaliyetlerinin biitiiniinii ifade

etmektedir (Islamoglu, 2002:13; Tokol, 2007:2).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin pazarlama kavramina iliskin tanimi1 dogrultusunda,
pazarlamanin temel nitelikleri ve 6ne ¢ikan yonleri su sekilde 6zetlenebilir: Pazarlama,
insanlarin ihtiyag¢ ve isteklerini karsilamay1 amaglayan bir degisim siirecidir. Bu siire¢
yalnizca mal ve hizmetleri degil, ayn1 zamanda fikir ve diisiinceleri de kapsar.
Pazarlama faaliyetleri planlanabilir, yonetilebilir ve kontrol edilebilir yapidadir. Aym
zamanda, ¢ok cesitli uygulama alanlarina sahip genis bir faaliyetler biitiiniinii ifade eder.
Tiim pazarlama uygulamalari, siirekli degisen ve dinamik O6zellik gdsteren cevresel

kosullar icerisinde yiiriitiiliir (Mucuk, 2001: 5-6).

a) Pazarlama, insanlarin ihtiya¢c ve isteklerini karsilamayr amagclayan bir degisim
siirecidir. Degisim (miibadele), bireyin arzu ettigi bir Uriinii elde etmek igin
karsiliginda baska bir deger sunmasi esasina dayanir. Pazarlama siirecinin temelini
olusturan bu degisimin gergeklesebilmesi icin en az iki tarafin bulunmasi gerekir. Bu
taraflarin her birinde, digerinin degerli bulacagi bir unsur bulunmali; taraflar kendi
kararlarim1 6zglirce alabilmeli ve karsilikli olarak is yapmaya istekli olmalidir.
Ayrica, taraflar iletisim kurabilmeli ve degisime konu olan iiriin veya hizmetlerin
karsilikli olarak teslimi saglanabilmelidir (Kotler & Armstrong, 1991:7; Cemalcilar,
1999:8).

b) Pazarlama yalnizca fiziksel mal ve hizmetlerle degil, ayn1 zamanda soyut nitelikteki
fikirlerle de ilgilidir. Uriin olarak ortaya konan somut mallarin yaninda, hizmetler ve
cesitli diisiinceler de pazarlama faaliyetlerinin kapsamina girmektedir. Ornegin bir

politikacinin se¢cim kampanyasi ya da alkol tiiketimini azaltmay1 hedefleyen bir
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sosyal kampanya, ticari amag¢ tasimamasina ragmen pazarlamanin konusu iginde

degerlendirilebilmektedir (Mucuk, 2001:5-6).

¢) Pazarlama faaliyetleri dnceden planlanabilen ve yonetim siirecleri i¢erisinde kontrol
edilebilen eylemler biitiiniidiir. Hem isletmeler hem de kar amaci gilitmeyen
kuruluglar agisindan pazarlama, yonetim islevinin bir parcasi olarak goriilmektedir.
Yonetim, belirlenen hedeflere ulagsma siirecini planlama ve uygulama sanatidir
(Simsek, 1999:187). Planlama ve kontrol, yonetim fonksiyonlar1 arasinda yer alir.
Pazarlamanin belirli hedef pazarlar dogrultusunda, istenen degisim sonuglarini elde
etmek amaciyla yiriitiilen bilingli ve etkili faaliyetlerden olustugu dikkate
alindiginda, pazarlamanin planlanabilen ve kontrol edilebilen bir yonetim fonksiyonu

oldugu aciktir (Cemalcilar, 1999:10).

d) Pazarlama, bireylerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaya yonelik bir degisim siirecidir.
Bu siiregte miibadele, kisinin talep ettigi bir iiriinii elde edebilmek i¢in karsiliginda
baska bir degeri sunmasi iizerine kuruludur. Degisimin gergeklesebilmesi i¢in en az
iki tarafin bulunmasi; bu taraflarin birbirleri agisindan deger tasiyan unsurlara sahip
olmasi; kararlarimi 6zgiir bicimde alabilmesi ve karsilikli etkilesime agik olmasi
gerekmektedir. Ayrica taraflar arasinda etkili bir iletisim olmali ve degisime konu
olan mal ya da hizmetin teslimi gerceklestirilebilir olmalidir (Kotler & Armstrong,

1991:7; Cemalcilar, 1999:8).

e) Pazarlama yalnizca somut mal ve hizmetlerle sinirli degildir; ayn1 zamanda soyut
nitelikli hizmetleri ve fikirleri de kapsamaktadir. Elle tutulup goézle goriilebilen
trlinlerin yam sira, c¢esitli hizmetler ve diislinceler de pazarlama faaliyetlerinin
konusu olabilir. Ornegin bir siyasetginin yiiriittiigii se¢im kampanyas1 ya da alkol
tilketimini azaltmaya yonelik sosyal bir kampanya ticari amag tasimamasina ragmen

pazarlama ¢ergevesinde degerlendirilmektedir (Mucuk, 2001:5-6).

f) Pazarlama, planlanmasi ve kontrol edilmesi miimkiin olan faaliyetlerden olusur ve
hem isletmeler hem de kar amaci glitmeyen kurumlar i¢in bir yonetim fonksiyonu

niteligi tasir. Yonetim, onceden belirlenmis hedeflere ulasmay1 saglayan planlama ve
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uygulama stirecidir (Simsek, 1999:187). Planlama ve kontrol, yonetimin temel
fonksiyonlart oldugundan, pazarlama faaliyetleri de bu ¢ercevede ele alinir. Hedef
pazarlarda arzu edilen degisim sonuglarina ulasmak amaciyla gergeklestirilen bilingli
ve sistemli uygulamalar, pazarlamanin ydnetilebilir ve denetlenebilir bir siire¢

oldugunu gostermektedir (Cemalcilar, 1999:10).

3.2 Pazarlama Karisimi1 Modellerinde Temel Degiskenlerin Incelenmesi

Pazarlama, ¢ok c¢esitli ve kapsamli faaliyetlerden olusan bir siire¢ olup, bu faaliyetler
temelde dort ana degisken etrafinda ylriitiilmektedir: iiriin gelistirme, fiyatlandirma,

tutundurma ve dagitim (Mucuk, 2001:7; Fidan, 2017).

Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma unsurlarindan olusan bu faaliyet gruplari, pazarlama
karmas1 ya da pazarlama karmasi unsurlari olarak adlandirilmaktadir. Bireysel ve
kurumsal amagclar1 gergeklestirecek degisim siireglerini kolaylastirmak igin, bu dort
unsurun pazarin Ozellikleriyle uyumlu bigimde bir araya getirilmesi gerekir.
Ingilizce'deki product (iiriin), price (fiyat), place (dagitim) ve promotion (tutundurma)
sozcliklerinin bas harflerinden olusan 4P kavrami, pazarlama karmasinin temel

bilesenlerini simgelemektedir.

Pazarlamacinin temel gorevi, hedef pazarin 6zellikleriyle uyum saglayacak en uygun
karmay1 olusturmaktir. Bu nedenle, pazarlama yonetiminin en 6nemli karar alanlarindan
birini olusturan ve pazarlama faaliyetlerinin biiyiik boliimiinii i¢ine alan bu dort temel

unsurun kisaca agiklanmasi yararli olacaktir (Anitsal & Bolat, 2005:30).

3.2.1 Mal/Hizmet tasarimi

Genis bir perspektiften ele alindiginda iirlin; bir ihtiyact ya da istegi karsilayabilme
niteligine sahip olan ve degisim siirecine konu olabilen herhangi bir nesne, hizmet veya
diisiince seklinde tanimlanmaktadir (Cemalcilar, 1999:12). Uriin degiskenine iliskin
olarak yonetimin temel sorumlulugu, tiiketicilerin gereksinim ve beklentilerine uygun

mal ve hizmetlerin gelistirilmesini saglamak; bu dogrultuda yeni iiriin tasarimi, iiriin
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farklilagtirma, {riin kalitesinin belirlenmesi, tirlin ¢esitliliginin olusturulmasi, stil ve
marka kararlarinin gekillendirilmesi, ambalaj tasarimi ile garanti kapsamina iliskin
politikalarin belirlenmesi gibi konularda stratejik kararlarin alinmasi ve uygulanmasini

gergeklestirmektir (Mucuk, 2001:26).

3.2.2 Fiyat mekanizmasi

Degisim siirecine konu olan herhangi bir unsurun karsiligi olarak ifade edilen degere
fiyat denilmektedir. Bu konuda ¢aligma yapan arastirmacilardan McCarthy ve Perrault
(1993), fiyat1 “belirli bir iiriin ya da hizmetin sagladig: faydanin belirli bir para tutariyla
ifade edilmesi” seklinde tanimlamaktadir (McCarthy ve Perrault, 1993:446). Benzer
bicimde Philip Kotler (1991), fiyat1 “bir mal veya hizmetin edinilmesi karsiliginda

Odenen parasal miktar” olarak ifade etmektedir (Kotler ve Armstrong, 1991:315).

Tiiketiciler, degisim siirecinde etkin ve verimli sonuglara ulasabilmek amaciyla
pazarlama karmasinin kritik bir bileseni olan fiyat unsuruna biiyiik 6nem atfetmektedir.
Bu nedenle pazarlama yoneticilerinin, sunulan mal veya hizmet i¢in uygun fiyat
diizeyinin belirlenmesi, fiyat indirimlerinin planlanmasi, kredi kosullarinin
olusturulmasi, 6deme sartlarinin diizenlenmesi ve olas1 fiyat degisimlerine iliskin
stratejilerin gelistirilmesi gibi konularda olduk¢a 6zenli hareket etmeleri gerekmektedir.
Yonetici, fiyat degiskenine iligkin tiim kararlarinda optimal politika ve stratejileri
belirleyerek isletmenin amaclarina katki saglayacak bir fiyatlama yapisi1 gelistirmelidir

(Mucuk, 2001:27).

3.2.3 Dagitim kanallar1

Dagitim, uygun nitelikteki iirlinlerin dogru zamanda ve dogru yerlerde alicilara
ulastirilmasi ile teslim edilmesini saglayan; isletme i¢i ve isletme dis1 kisi, kurum, orgiit,
mekan, ara¢ ve faaliyetlerin timiinii kapsayan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Tek,
1999:519). Dagitim bilesenine iligkin olarak yonetimin temel sorumlulugu; miisteri
gereksinimlerini karsilayabilmek amaciyla iirliniin istenilen yerde, zamanda ve miktarda

tiiketiciye sunulmasini giivence altina almaktir. Bu dogrultuda yonetim, yeterli miktarda
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ve maliyet etkin bicimde Tiretimin gergeklestirilebilmesi i¢in {iretim birimiyle
koordinasyon kurmakta; uygun stok kontrol tekniklerini ve lojistik tagima sistemlerini
gelistirmeye calismaktadir. Ayrica isletmenin iirlinlerini tiiketicilere ulastirabilecegi en
uygun dagitim kanallarinin se¢imi ile bu kanallarda yer alacak aracilarin belirlenmesi de
dagitim degiskeni kapsaminda verilen stratejik kararlar arasinda yer almaktadir

(Cemalcilar, 1999:13).

3.2.4 Tanitim

Tutundurma, isletme ile tiiketici arasinda etkili bir iletisim kopriisii kurarak, hedef
kitleye cesitli bilgilerin iletilmesi ve bu bilgiler araciligiyla tiiketicilerin satin alma
davranigina yonlendirilmesi amaciyla yiiriitiilen pazarlama iletisimi faaliyetleri olarak
tanimlanmaktadir. Tutundurma bilesenine iliskin olarak yonetimin temel sorumlulugu;
reklam, kisisel satis, halkla iligkiler ve tanitim faaliyetleri, satis gelistirme uygulamalari
ve dogrudan pazarlama gibi tutundurma araglarmin biitlinciil ve optimal bir sekilde

planlanmasini, koordine edilmesini ve uygulanmasini saglamaktir (Olug, 1989:3).

3.3 Pazarlama Siireclerini Sekillendiren Dis Cevre Unsurlarinin Analizi

Cevre, isletmenin disinda yer almakla birlikte, isletme ile dogrudan ya da dolayh
bigimde iliski kuran unsurlarin biitiinlinii ifade etmektedir (Dinger, 1998:167).
Pazarlama cevresi ise isletmenin digsal yapisinda konumlanan ve pazarlama
yonetiminin hedef miisterilerle olan iliskilerini etkili bir sekilde siirdiirme ve gelistirme
kapasitesini belirleyen faktorlerden olusmaktadir (Kotler ve McDougall, 1985:72;
Islamoglu, 2002:43).

Cevrede meydana gelen degisim ve gelismeler, isletmelere cesitli firsatlar ve olanaklar
sunmakla birlikte, ayn1 zamanda kurumlar agisindan risk olusturan tehdit ve zorluklari
da beraberinde getirmektedir. Bu nedenle isletme yoneticilerinin, dis ¢evrede ortaya
cikan giincel gelismeleri yakindan izlemeleri ve gelecekte meydana gelebilecek olast

degisimleri Ongorebilmeleri, isletmenin siirdiiriilebilirligi agisindan kritik bir 6nem
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tagimaktadir. Bu dogrultuda isletmelerin dis ¢evreyi siirekli, kapsamli ve sistematik bir

bicimde analiz etmeleri gerekmektedir (Dinger, 1998:167).

Cevre analizi olarak adlandirilan bu siireg; isletmenin hem i¢ ¢evresinin hem de genel
dis cevresinin sundugu firsatlar1 ve barindirdigir tehditleri inceleme, izleme ve
yorumlama faaliyetlerini kapsamaktadir. Teknolojik gelismeler, sosyo-kiiltiirel yapidaki
dontistimler, ekonomik kosullardaki degisiklikler ve yasal diizenlemelerdeki yenilikler
hakkinda bilgi toplanmasi ve bu bilgilerin degerlendirilmesi yoluyla isletmeler, karsi
karsiya bulunduklar1 firsat ve tehditleri belirleme olanagi elde ederler. Boylece ¢evresel
belirsizliklere karst daha hazirlikli hale gelerek stratejik kararlarini bu dogrultuda

sekillendirme avantajina sahip olurlar (William, 1980:48).

Pazarlama c¢evresi kendi icinde, mikro ¢evre ve makro ¢evre olmak tlizere ikiye

ayrilmaktadir.

Firmalar cevrelerinde yer alan degisken ve gruplari incelemeli ve analiz etmelidirler.
Ciinkii bunlar firsat ve tehditler icerir. Yapilacak analiz, firmanmn giicli ve zayif
yonlerini ortaya ¢ikarir. Pazara yonelik stratejilerini belirlemesine yardimci olur.
Cevresel faktorler kontrol edilemez ancak izlenmelidir. Ciinkii firmalar, bu degisen
cevrede faaliyetlerini siirdiiriir ve kararlar alirlar. Kararlarin dogrulugu, firmanin ¢evreyi
analiz etmedeki yetenek ve becerilerine baghdir. Yetenek ve beceri 6nemli bir rekabet
ve farklilasma aracidir. Ozet olarak cevre analizi, ¢evreyi anlama ve analiz etme,
cevremizde yer alan giicleri belirleme ve bunlarin yarattig: firsat ve tehditleri anlama

surecidir.

Bu béliimde, pazarlamanin makro ¢evresinde yer alan demografik, ekonomik, kiiltiirel,
politik ve yasal, dogal ve teknolojik c¢evre faktorleri ile mikro cevrede yer alan
tedarikgiler, miisteriler, rakipler, aracilar (toptanci, perakendeci, bayi, kredi kurulusu),

ve kamuoyu gruplar: ayrintili bir sekilde incelenmistir.
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3.3.1 Mikro c¢evre faktorleri

Mikro gevre, isletme ile dogrudan etkilesim halinde bulunan ve isletmenin miisterilerine
sunacagi iiriin ve hizmetlerin niteligini etkileyebilen; makro ¢evre unsurlarina kiyasla
isletme tarafindan daha kolay yonlendirilebilen faktorlerden olugsmaktadir. Pazarlamanin
mikro ¢evresini ise miisteriler (pazarlar), aracilar, rakip isletmeler, tedarik kaynaklar1 ve

kamuoyu gibi unsurlar meydana getirmektedir (Blythe, 2002:25).

3.3.1.1 Miisteriler

Miisteriler, kontrol edilmesi en giic c¢evre unsurunu olusturmaktadir. Bu nedenle
miisteriler, kimi  durumlarda makro ¢evre  faktorleri  arasinda  dahi
degerlendirilebilmektedir. Miisteri gereksinimlerini karsilayarak miisteri memnuniyetini
saglamay1 amaglayan isletmeler, bu dogrultuda miisterilerini siirekli izlemeye ve onlarin
beklenti ile ihtiyaglarini belirlemeye yonelik sistematik ¢abalar yiiriitmektedir (Eren,

2002:145).

Isletmeler faaliyetlerini bes farkli miisteri pazari iizerinde yiiriitebilir. Bunlardan ilki,
uriin ve hizmetleri kisisel tliketim amaciyla satin alan bireylerin ve hanelerin
olusturdugu tiiketici pazarlaridir. Ikincisi, satin aldig1 mal ve hizmetleri kendi iiretim
siireglerinde girdi olarak kullanan iiretici pazarlarnidir. Ugiincii grup, iiriin ve
hizmetleri belirli bir kar oramiyla tekrar satmak amaciyla alan isletmelerden olusan
toptanci ya da perakendeci pazarlaridir. Dordiincii olarak, kamu hizmetlerinin
tiretiminde kullanilmak veya ihtiya¢ sahiplerine aktarilmak {izere iiriin ve hizmet satin
alan kamu pazarlar1 bulunmaktadir. Son olarak, yabanci {iilkelerdeki tiiketicileri,
ureticileri, toptancilari ve kamu kurumlarmi kapsayan uluslararasi pazarlar
isletmelerin faaliyet gosterebilecegi diger alanlar1 olusturmaktadir. Bu pazarlarin her
biri, isletmeler tarafindan dikkatle analiz edilmesi gereken kendine 6zgii 6zelliklere

sahiptir (Kotler & McDougall, 1985).
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Tarim Kredi Kooperatifleri’nin miisterileri genellikle kiiciik ve orta dlgekli ¢iftcilerden
olugmaktadir. Bu c¢iftgiler, tarimsal {iiretimlerini siirdiirebilmek i¢in Kooperatiflerin

sagladig1 finansal ve teknik desteklere ihtiya¢ duymaktadir.

Kooperatiflerin sagladig1 hizmetlerin kalitesi, miisteri memnuniyeti ve sadakati lizerinde
dogrudan etkilidir. Yapilan anketler ve arastirmalar, Kooperatif ortaklarmmin genel
olarak saglanan hizmetlerden memnun oldugunu ve Kooperatiflere olan giivenlerinin

ylksek oldugunu gostermektedir.

Kooperatifler, miisterilerinin tirettikleri iiriinlerin pazarlanmasi ve dagitimi konusunda
da destek saglamaktadir. Bu sayede cift¢giler, {irlinlerini daha genis pazarlara
ulastirabilmekte ve gelirlerini artirabilmektedir. Ornegin, Kooperatiflerin pazarlama

destegi ile ciftcilerin liriin satiglari yillik % 15 oraninda artis gostermistir.

Tarim  Kredi Kooperatifleri’'nin  yillar itibariyle miisteri sayisinda  artis
gbzlemlenmistir. 2020 yilinda 1 milyon olan miisteri sayisi, 2024 yilinda 1.5 milyona

yiikselmistir.

3.3.1.2 Aracilar

Aracilar, isletmelerin irettikleri mal ve hizmetlerin hedef tiiketicilere tanitilmasi,
satilmast ve ulastirilmas: stireglerine katki saglayan kuruluslardir. Bu isletmeler;
komisyoncular, fiziksel dagitim isletmeleri, pazarlama hizmeti sunan ajanslar ve
finansal aracilar olmak {iizere g¢esitli gruplarda incelenmektedir. Komisyoncular,
isletmeler ile miisteriler arasinda bag kurarak, firmalarin {irlinlerini potansiyel alicilara
ulagtirmalarina veya dogrudan satis yapmalarina yardimci olan ticari kuruluslardir.
Fiziksel dagitim firmalar1 ise irilinlerin tedarik noktalarindan baglayarak iiretim
birimlerine, toptanci ve perakendeci kanallarina ve nihayetinde nihai tiiketicilere
ulagincaya kadar stoklanmasi ve taginmasi siireclerini yoneten isletmelerdir (Caglar &
Kilig, 2005). Pazarlama hizmeti sunan kuruluslar, firmalarin 6zellikle tutundurma
faaliyetlerinde ihtiya¢ duydugu profesyonel destekleri saglayan yapilardir. Pazarlama

arastirma sirketleri, danismanlik firmalar1 ve reklam ajanslar1 bu gruba o6rnek teskil
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etmektedir. Finansal aracilar ise iriinlerin alim-satim faaliyetlerinin finansmaninm
saglayan ve bu siirecte ortaya ¢ikabilecek riskleri listlenen kurumlari kapsar. Bankalar,
kredi kuruluslar1 ve sigorta sirketleri bu kapsamda degerlendirilmektedir (Kotler &
McDougall, 1985).

Aracilar, isletmenin pazarlama performansi iizerinde dogrudan etkili oldugundan,
isletmelerin bu aktorleri yakindan takip etmeleri ve faaliyetlerini diizenlerken onlarin

rollerini dikkate almalar1 biiyiik 6nem tasimaktadir.

Aracilar, ¢iftgilerin tirettikleri iirlinlerin pazara ulagsmasinda kritik bir rol oynamaktadir.
Tarim Kredi Kooperatifleri, aracilarla is birligi yaparak triinlerin daha genis pazarlara
ulagmasimi saglamaktadir. Bu is birligi, ciftcilerin {drlinlerini daha 1iyi fiyatlarla

satmalarina olanak tanimaktadir.

Aracilar, lojistik ve depolama siireglerinde de dnemli bir rol oynar. Uriinlerin hasat
sonrast hizli ve etkin bir sekilde depolanmasi ve tasinmasi, iirlin kayiplarini azaltir ve

taze iirlinlerin pazara ulasmasini saglar.

Kooperatifler, genis bir pazarlama ve dagitim agina sahiptir. Bu ag, {iriinlerin hizli ve
etkin bir sekilde tiiketicilere ulagsmasii saglamaktadir. 2020 yilinda Kooperatiflerin
pazarlama agina dahil olan araci sayist1 500 iken, 2023 yilinda bu sayr 600°e
yiikselmistir. Kooperatiflerin pazarlama agina dahil olan araci sayisinda yillik % 5 artis

gozlemlenmistir.

Tarim Kredi Lojistik A.S., Tiirkiye’nin her bolgesine kapali, acik, frigo veya damperli
araglarla tasima ve dagitim hizmeti sunar. Bu hizmetler, iiriinlerin ¢iftliklerden

Kooperatiflere ve nihai tiiketicilere ulasmasini saglar.
Kooperatifler, teknolojik yatirnmlarla da pazarlama ve dagitim siireglerini

tyilestirmektedir. Dijital platformlar ve veri analitigi gibi teknolojiler, iiriinlerin pazara

ulagma stirecini hizlandirmakta ve maliyetleri diisiirmektedir.
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Aracilar, isletmelerin pazarlama faaliyetleri iizerinde 6nemli diizeyde etkide bulunan
kritik ¢evre unsurlaridir. Bu nedenle isletmelerin, aracilarla ilgili ¢evresel kosullar
siirekli olarak izlemesi ve bu unsurlarla iligkilerini stratejik agidan yOnetmesi

gerekmektedir.

3.3.1.3 Rakipler

Isletmeler, karlilik diizeylerini artirarak &rgiitsel amaglarina ulasabilmek igin daha genis
bir tiiketici kitlesinin ilgisini gekmeye yonelik ¢abalar yiiriitmektedir. Ancak tiiketiciler,
siirli harcama giiciine sahip olduklarindan, tiim iiriin ve hizmetlere ayni anda yonelme
imkanina sahip degildir. Bu nedenle tiiketicilerin belirli bir iiriin ya da hizmeti tercih
etmesi, bir isletme agisindan kazang yaratirken, baska bir isletme i¢in gelir kaybina yol
acabilmektedir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin ihtiyaglarini rakip isletmelere kiyasla daha
etkin bi¢cimde karsilayarak avantaj elde etmeye ¢alismakta ve bu dogrultuda yogun bir

rekabet icerisinde faaliyet gostermektedir (Blythe, 2002:25-26).

Isletmelerin basar1 elde edebilmesi ve faaliyetlerini siirdiirebilmesi, tiiketicilerin istek ve
ithtiyaglarini rakiplerine oranla daha yiiksek diizeyde tatmin edebilmesine baglidir. Bu
nedenle isletmeler, stratejik kararlarini olustururken yalnizca kendi igsel hedeflerini
degil, ayn1 zamanda rakip isletmelerin stratejilerini de dikkate almak zorundadir. Zira
rakiplerin stratejik  yonelimleri, isletmelerin pazar performansin1  dogrudan

etkileyebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 1991:60).

Tarim Kredi Kooperatifleri, Tiirkiye’deki tarimsal girdi temininde 6nemli bir pazar
payna sahiptir. Ancak, 6zel sektor firmalar1 ve diger kooperatifler de bu alanda rekabet
etmektedir. Ornegin, 2020 yilinda Tarim Kredi Kooperatiflerinin pazar pay1 % 35 iken,
2023 yilinda bu oran % 38’e yiikselmistir.

Rakip firmalar, tarimsal girdilerde fiyat rekabeti yaratmaktadir. Tarim Kredi
Kooperatifleri, ¢iftcilere uygun fiyatlarla kaliteli iiriinler sunarak rekabet avantaji
saglamaktadir. Gilibre fiyatlarinda % 10 indirim uygulamalari, cift¢ilerin Tarim Kredi

Kooperatiflerini tercih etmesini saglamaktadir.
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Ayrica, Tarim Kredi Kooperatifleri, genis bir hizmet yelpazesi sunarak da rakiplerinden
ayrilmaktadir. Bu hizmetler arasinda kredi destegi, egitim programlar1 ve danismanlik

hizmetleri yer almaktadir. Rakip firmalar ise genellikle sadece iiriin satis1 yapmaktadir.

Kooperatiflerin miisteri memnuniyeti, rakiplerine gore daha yiiksektir. Yapilan anketler,
Kooperatif ortaklarinin saglanan hizmetlerden genel olarak memnun oldugunu ve
Kooperatiflere olan giivenlerinin yiiksek oldugunu géstermektedir. 2023 yilinda yapilan
bir ankette, Kooperatif ortaklarinin % 85’1 hizmetlerden memnun olduklarini

belirtmistir.

Tarim Kredi Kooperatifleri, teknolojik yatirimlara 6nem vererek rekabet giiclinii
artirmaktadir. Akilli tarim teknolojileri, dijital platformlar ve yenilenebilir enerji
cozlimleri gibi alanlarda yapilan yatirimlar, Kooperatiflerin rekabet avantajini
giiclendirmektedir. 2020-2023 yillar1 arasinda teknolojik yatirimlara yapilan harcamalar

% 20 artmustir.

3.3.1.4 Tedarik kaynaklar

Tedarikgiler, isletmelerin mal ve hizmet iiretiminde ihtiya¢ duydugu girdileri saglayan
kisi veya kuruluslardir. Ornegin, Bianchi firmasmn bisiklet iiretebilmesi icin celik,
aliminyum, kaucuk lastik, vites mekanizmasi, oturak ve benzeri c¢esitli girdileri dis
kaynaklardan temin etmesi gerekmektedir. Bu girdileri saglayan isletmeler, Bianchi’nin

tedarikc¢i agini olusturmaktadir (Kotler ve McDougall, 1985:75).

Tedarikgiler, isletmenin pazarlama faaliyetlerini 6nemli Olciide etkileyen kritik bir
mikro ¢evre unsurudur. Bu nedenle pazarlama yoneticilerinin, tedarik¢ileri stirekli
olarak izlemeleri ve performanslarini degerlendirmeleri gerekmektedir. Tedarik¢ilerden
kaynaklanan gecikmeler, kisa vadede satis kayiplarina, uzun vadede ise miisteri
memnuniyetinin azalmasina yol acabilmektedir. Ayrica pazarlama ydneticileri,
girdilerin fiyatlarindaki degisimleri de dikkatle takip etmelidir. Artan tedarik
maliyetleri, isletmeleri fiyat artisina zorlayarak satis hacmini olumsuz yonde

etkileyebilir (Blythe, 2002:28; Kotler ve Armstrong, 1991:58).
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Tartm Kredi Kooperatifleri, tedarik zinciri yonetiminde etkin bir rol
oynamaktadir. Kooperatifler, cift¢ilere tohum, giibre, ila¢ gibi tarimsal girdileri uygun

fiyatlarla temin ederek, liretim maliyetlerini diistirmektedir.

Sozlesmeli tarim uygulamalari, ¢iftcilerin iirlinlerini 6nceden belirlenen fiyatlarla
satmalarin1 saglayarak, gelirlerini glivence altina almaktadir. Bu uygulama, ciftcilerin

finansal risklerini azaltmakta ve iiretim planlamasini kolaylastirmaktadir.

Kooperatifler, tedarik¢ilerine yonelik egitim ve destek hizmetleri sunarak, tarimsal
tiretimde verimliligi artirmaktadir. Bu hizmetler arasinda modern tarim teknikleri, iiriin

cesitlendirme ve siirdiiriilebilir tarim uygulamalari yer almaktadir.

Tarim Kredi Kooperatifleri, ¢ift¢ilere uygun kosullarda kredi ve finansal destek
saglamaktadir. Bu destekler, c¢iftcilerin {iretim siireglerinde ihtiyag duyduklari

finansmani karsilamalarina yardimci olmaktadir.

Tartm Kredi Kooperatifleri'nin  yillar itibariyle tedarik¢i sayisinda  artis
gbzlemlenmistir. Ornegin, 2020 yilinda 1.500 olan tedarikgi say1s1, 2023 yilinda 1.800’e
yukselmistir.

Ornegin, 2023 yilinda giftcilere toplam 30,8 milyar TL kredi kullandirilmigken, 2024
yilinda bu miktar 42 milyar TL’ye ytkseltilmistir. Bu artis, Kooperatiflerin finansal
destek programlarmin genisledigini ve c¢iftcilerin bu desteklerden daha fazla

yararlandigini gdstermektedir.

3.3.1.5 Kamuoyu

Kamuoyu, isletmelerin faaliyetleri lizerinde dogrudan ya da dolayli etki yaratabilen ve
isletmelerin hedeflerine ulagma kapasitesini olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilen

cesitli grup ve topluluklardan olusmaktadir. Bu cercevede finans cevreleri, medya

kuruluglari, resmi otoriteler, toplumsal hareket gruplari, yerel topluluklar, genel
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kamuoyu ve isletme ici gruplar, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkileyen temel

kamuoyu bilesenleri arasinda yer almaktadir.

Finansal kamuoyu gruplari, bankalar, yatirim sirketleri, araci kurumlar ve hissedarlar
gibi isletmenin finansman bulma ve sermaye yoOnetimi Kkapasitesini etkileyen
kuruluglardan olusur. Medya gruplar ise gazeteler, dergiler, radyo ve televizyon
kanallar1 gibi kitle iletisim araglarini kapsar ve isletmenin kamu nezdindeki itibarinin
sekillenmesinde kritik bir rol oynar. Resmi kamuoyu gruplari, hiikiimet birimleri,
belediyeler ve diger kamu kurumlarimi igerir. Bu aktdrler; diizenlemeler, izinler ve
denetimler aracilifiyla isletmelerin faaliyet alanini dogrudan belirleyebilir. Halk
hareketi gruplari, tliketici dernekleri, ¢evreci oOrgilitler, azinlik topluluklar1 ve diger
savunucu gruplardan olusur. Bu gruplar isletmelerin kararlarin1 yakindan izler, yanls
uygulamalara kars1 tepki verebilir ve gerektiginde isletmeleri kamuoyu baskisiyla

yonlendirebilir.

Yerel kamuoyu, isletmenin faaliyet gosterdigi bolgelerdeki yerel birlikleri, topluluk
liderlerini ve bolge halkin1 kapsar. Bu gruplarin isletmeye yonelik algisi, o isletmenin
yerel pazardaki basarisini dogrudan etkiler. Genel kamuoyu, toplumun genis
kesimlerinin isletmeler hakkinda sahip oldugu genel kanaat ve tutumlar1 ifade eder. Son
olarak, isletme ici kamuoyu, isletmede ¢alisan is¢iler, yoneticiler, stajyerler ve diger i¢
paydaslardan olusur. Bu gruplarin isletmeye yonelik tutumu, orgiit ici verimlilik ve

motivasyon agisindan biiyiik 6nem tasir (Kotler & McDougall, 1985).

Kooperatifler, sosyal sorumluluk projeleri ve toplumsal katkilarla da kamuoyunda
olumlu bir imaj yaratmaktadir. Egitim programlari, ¢cevre koruma projeleri ve yerel
kalkinma destekleri, kooperatiflerin toplumsal katkilarini artirmaktadir. 2020-2023

yillart arasinda sosyal sorumluluk projelerine yapilan harcamalar % 25 artmigtir.
Ornegin, Gelistirilmis Pazar Baglantilar1 ile Miilteciler ve Tiirkiye Vatandaslarina

Kayitl Tarim Istihdami Destegi Projesi (FESAS) projesi, Tiirk vatandas: ¢iftci ve isciler

ile Tirkiye’de yasayan miiltecilere teknik ve mali destek saglayarak ekonomik
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dayanikliliklarint artirmay1 hedeflemektedir. Proje, Avrupa Birligi’nin Tirkiye’deki

Miilteciler I¢in Mali Yardim Progran tarafindan desteklenmektedir

Ayrica, Ege Universitesi Rektorliigii ile Tiirkiye Tarim Kredi Kooperatifleri Merkez
Birligi arasinda, Ar-Ge, egitim programlari, seminerler, sosyal sorumluluk projeleri ve
ortak caligmalar yiiriitmek amaciyla bir protokol imzalanmistir. Bu isbirligi, tarimsal

aragtirma ve egitim faaliyetlerini desteklemektedir.

Tarim Kredi Kooperatifleri, medya ve iletisim stratejileri ile kamuoyunda farkindalik
yaratmaktadir. Basin biiltenleri, sosyal medya kampanyalari ve halkla iliskiler

faaliyetleri, kooperatiflerin faaliyetlerini ve basarilarini genis kitlelere duyurmaktadir.

Kooperatifler, diizenli olarak kamuoyu arastirmalart ve anketler yaparak, ciftgilerin ve
toplumun beklentilerini ve memnuniyet diizeylerini dlgmektedir. Bu veriler,
Kooperatiflerin hizmetlerini iyilestirmesi ve kamuoyunun beklentilerine daha iyi yanit

vermesi i¢in kullanilmaktadir.

3.3.2 Makro ¢evre faktorleri

Makro cevre, isletmelerin faaliyetlerini dogrudan etkileyebilen; ancak isletmelerin
kontrol alan1 disinda gergeklesen ve bu nedenle miidahale edemedikleri dissal
unsurlardan olusmaktadir. Pazarlamanin makro c¢evresini olusturan demografik,
ekonomik, dogal, teknolojik, yasal-politik ve Kkiiltiirel cevre kosullari; isletmeler
acisindan kimi zaman yeni firsatlar yaratirken, kimi durumlarda 6nemli tehditler de
ortaya cikarabilmektedir. Bu nedenle makro g¢evre faktdrlerinin isletmeler tarafindan
dikkatle izlenmesi, diizenli olarak degerlendirilmesi ve stratejik karar siireclerinde goz

onitinde bulundurulmasi kritik bir 6nem tagimaktadir (Kotler ve Armstrong, 1991:62).
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3.3.2.1 Demografik ¢evre

Demografik c¢evre, isletmelerin faaliyet gosterdigi pazarlarda niifusun yapisal
Ozelliklerini, demografik egilimlerini ve niifus degisimlerini kapsayan unsurlardan
olusmaktadir (Ulgen ve Mirze, 2004:87). Bir iilkenin toplam niifusu, tiiketici
pazarlarinin biiyiikliigii ve potansiyeli hakkinda genel bir gosterge niteligi tasidigindan,
niifusun hem niceliksel hem de niteliksel 6zelliklerinin ayrintili bigimde incelenmesi
gerekmektedir. Niifusun toplam biiylkligi, cografi dagilimi, kent-kir niifus orani, yas
gruplarina gore dagilimi, cinsiyet yapisi, aile biiyilikliigii ve aile tipleri, egitim diizeyi ile
istthdam durumu demografik ¢evrenin temel bilesenlerini olusturmaktadir. Bu unsurlar,
pazar talebini ve pazarin hacmini dogrudan etkiledigi icin pazarlama yoneticileri
tarafindan siirekli olarak izlenmelidir. Toplam niifusun biiytikliigii, tliketilecek mal ve
hizmet miktarlarinin tahmin edilmesi ve bu tahminlere uygun pazarlama planlarinin

gelistirilmesi agisindan kritik bir gosterge niteligindedir (Mucuk, 2001:66-67).

Diinya niifusu hizli bir artig gostermekte olup yillik ortalama yaklasik yiizde 1,7
oraninda biiylimektedir. Artan niifus, bireysel ihtiyaglarin genislemesi anlamina
gelmekle birlikte, niifus artis1 her zaman pazarlarin biiyiimesiyle es anlamli degildir.
Pazarlarin ger¢ek anlamda genisleyebilmesi i¢in tiiketicilerin yeterli satin alma giiciine
sahip olmasi gerekmektedir. Bu nedenle demografik egilimleri yakindan takip eden
isletmeler, biiyliyen pazarlarin sundugu firsatlar1 dogru bigimde tespit ederek rekabet

avantaj1 elde edebileceklerdir (Caglar ve Kilig, 2005:24-26).

Niifusun iilke i¢indeki cografi dagilimi da pazarlama acisindan biiyiilk onem tasir.
Niifusun belirli bolgelerde yogunlasmasi, pazarlama faaliyetlerinin bu bolgelerde daha
yogun bi¢imde yiiriitiilmesini gerektirir. Kentlesme diizeyi ve kirsal alanlardan sehirlere
yonelen go¢ hareketleri, tliketici talebinin yapisimi 6nemli olgiide etkilemektedir.
Ozellikle kirsal kesimden kentlere gé¢ eden geng bireylerin, egitim ve is olanaklarmdan
yararlanmalari, gelecekte daha donanimli ve bilingli bir tiiketici ve calisan profili

olusmasina katki saglamaktadir (Ulgen ve Mirze, 2004:87-88).
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Niifusun yas dagilimi, tiiketici gereksinimlerinin belirlenmesi bakimindan stratejik bir
gostergedir. Farkli yas gruplari, farkl iiriin ve hizmet kategorilerine ihtiya¢ duymakta;
bu durum pazarlama yo6neticilerinin hedef kitlelerine uygun stratejiler gelistirebilmesini
zorunlu kilmaktadir. Ulkeler arasindaki yas dagilimi farkliliklari, talep yapismin da
birbirinden ayrismasimna yol agmaktadir. Ornegin, niifusunun biiyiik kismi ¢ocuk ve
genglerden olusan Meksika’da siit, cocuk bezi, okul araglari ve oyuncaklar 6n plana
cikarken; niifusunun 6nemli kismi yagh bireylerden olusan Japonya’da yetiskinlere
yonelik {iriinlere talep daha belirgin hale gelmektedir. Bu nedenle isletmelerin faal
olduklar1 pazarlarin yas yapisini yakindan izlemeleri biiyiik 6nem tagimaktadir (Kotler,

2000:141).

Cinsiyet dagilimi da tipki yas dagilimi gibi tiiketici istek ve ihtiyaglarmin
belirlenmesinde Onemli bir degiskendir. Kadin ve erkek tiiketicilerin aligveris
aligkanliklar, tiiketim tercihleri ve iiriin beklentileri farklilik gosterebilmekte; bu durum
pazarlama stratejilerinin tasarlanmasinda dikkate alinmasi gereken bir unsur olarak

ortaya ¢ikmaktadir.

Aile yapisi, egitim diizeyi, istthdam orani ve mesleki dagilim gibi diger demografik
gostergeler de pazarlama stratejilerinin  sekillendirilmesinde 6nemli  bir rol
oynamaktadir. Egitim diizeyi yiiksek tiiketicilerin {irlin talepleri, reklamin algilanis1 ve
ikna edilebilirlik diizeyleri, egitim seviyesi daha diisiik bireylerden farklilik gosterebilir.
Bu nedenle demografik cevreye iligkin bu tiir degiskenlerin analizi, isletmelere etkili
pazarlama planlar1 gelistirme konusunda o©nemli katkilar saglamaktadir (Mucuk,

2001:66-67).

Bu faktorler, Tarim Kredi Kooperatifleri (TKK) gibi organizasyonlarin operasyonlarin
ve stratejik kararlarmi onemli Olclide etkiler. Calisanlarin ve ortaklarin demografik
profilini anlamak, TKK’nin hizmetlerini etkili bir sekilde uyarlamasi ve operasyonel
verimliligini artirmasi i¢in kritik 6neme sahiptir. TKK c¢alisanlar1 ve ortaklarinin yas
dagilimi, kooperatifin is giicii dinamiklerini ve hizmet sunumlarini sekillendirmede
onemli bir rol oynar. Calisanlar arasinda ¢esitli yas gruplarinin bulunmasi, deneyim ve

yenilik¢iligin harmanlanmasin1 saglayarak problem ¢6zme yeteneklerini ve yeni
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teknolojilere uyum saglama kapasitesini artirir. Ortaklar agisindan, yas demografisi,
ihtiya¢ duyulan tarimsal {iriin ve hizmet tiirlerini etkiler. Geng ortaklar, modern tarim
teknikleri ve e-ticaret platformlarini benimsemeye daha yatkinken, yash ortaklar
geleneksel yontemleri tercih edebilir. TKK, bu tercihleri dengeleyerek kapsayici bir

hizmet sunumu saglamalidir.

TKK’nin is giicii ve ortak tabanindaki cinsiyet dagilimi, diger énemli bir demografik
faktordiir. Calisanlar arasinda cinsiyet ¢esitliliginin tesvik edilmesi, daha kapsayici ve
adil bir ¢caligma ortami olusturarak yaraticiligi artirabilir ve bakis agilarini genisletebilir.
Ortaklar acisindan, tarimda cinsiyete Ozgii ihtiyag ve zorluklari anlamak, TKK’nin
hedeflenmis programlar ve destek mekanizmalar1 gelistirmesine yardimci olabilir.
Ornegin, kadin ciftciler, kendilerine &zgii kosullar1 ele alan 6zel finansal iiriinler ve

egitim programlarindan faydalanabilirler.

TKK c¢alisanlar1 ve ortaklarimin gelir diizeyleri, finansal istikrarlarim1 ve kaynaklara
erisimlerini dogrudan etkiler. Calisanlar icin rekabetgi maaglar ve yan haklar,
yetenekleri ¢ekmek ve elde tutmak i¢in onemlidir. Ortaklar i¢in ise gelir diizeyleri,
tarimsal girdilere ve teknolojilere yatirim yapabilme kapasitelerini belirler. TKK, bu
bilgiyi kullanarak farkli gelir gruplarina hitap eden finansal iirlinler tasarlayabilir ve tiim
ortaklarin  siirdiiriilebilir tarim uygulamalar1 icin gerekli kaynaklara erisimini

saglayabilir.

TKK calisanlart ve ortaklarin egitim diizeyi, yeni teknolojileri ve uygulamalari
benimseme kapasitelerini etkiler. Calisanlar arasinda yliksek egitim seviyeleri,
kooperatifin genel yetkinligini ve yenilik potansiyelini artirabilir. Ortaklar i¢in ise
egitim, ileri tarim tekniklerini anlama ve uygulama yeteneklerini etkiler. TKK, siirekli
egitim ve egitim programlar1 saglayarak hem calisanlarin hem de ortaklarin gelisen

tarim ortaminda basarili olmalarin1 saglayabilir.

Tarim Kredi Kooperatifleri’nin faaliyet gosterdigi bolgelerdeki niifus yapisi ve yas
dagilimi, kooperatiflerin hizmet sundugu c¢iftcilerin demografik o6zelliklerini

belirler. Ornegin, Gaziantep ili Yavuzeli ilgesinde yapilan bir arastirmada, Kooperatif
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ortaklarinin ortalama yaginin 41,74 yil oldugu ve tarimda calisan aile birey sayisinin
ortalama 1,45 kisi oldugu tespit edilmistir. Bu veriler, kooperatiflerin geng ciftcilere

yonelik egitim ve destek programlar1 gelistirmesi gerektigini gostermektedir.

Ayni1 arastirmada, kooperatif ortaklarinin % 56,6’smin tarimsal faaliyet deneyimlerinin
29 yil ve daha az oldugu belirlenmistir. Bu, Tarim Kredi Kooperatifleri’nin egitim ve

bilinglendirme faaliyetlerine daha fazla 6nem vermesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Sonu¢ olarak, demografik ¢evre faktorleri, Tarinm Kredi Kooperatifleri’nin
operasyonlarini ve stratejik kararlarin1 6nemli dlgiide etkiler. Calisanlarin ve ortaklarin
demografik 6zelliklerini anlayarak ve bu 6zelliklere yonelik ¢céziimler gelistirerek, TKK
hizmet sunumunu iyilestirebilir, daha kapsayicit bir ¢aligma ortami olusturabilir ve
tiyelerinin  ¢esitli  ihtiyaglari1  destekleyebilir. Bu yaklasim, kooperatifin ig
dinamiklerini gili¢clendirmenin yani sira, tarim sektoriiniin genel siirdiiriilebilirligi ve

biiylimesine de katkida bulunur.

3.3.2.2 Ekonomik cevre

Ekonomik ¢evre; toplumun ihtiyaclarim1 karsilamak iizere sinirli kaynaklarin mal ve
hizmet iiretiminde kullanildigi, {iretilen bu mal ve hizmetlerin talep eden bireyler
tarafindan tiiketildigi ve ekonomik kaynaklar ile gelirlerin toplum kesimleri arasinda

dagitildig1 bir sistemi ifade etmektedir (Ulgen ve Mirze, 2004:84).

Satin alma giiclinli ve dolayisiyla isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkileyen
ekonomik konjonktlir donemleri, enflasyon oranlari, milli gelir diizeyi, iiretim
faktorlerinin maliyetleri, dis 6demeler dengesi ve faiz oranlar1 gibi unsurlar ekonomik

cevrenin temel bilesenlerini olusturmaktadir (Bkz. Cizelge 3.1).
Her tilke ekonomisi, hem i¢ siyasal ve politik gelismelerden hem de kiiresel ekonomik

olaylardan etkilenerek konjonktiirel dalgalanmalar gosterebilmektedir. Ekonomik

yapilarda genellikle dort temel konjonktiirel donem gozlenmektedir.
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Bunlardan ilki, ekonomik faaliyetlerin en diisiik diizeye indigi, isletmelerin kapasite
kullanim oranlarmin geriledigi, igsizligin arttig1 ve gelir seviyelerinin diistiigli bunalim
(depresyon) donemidir. Bunu, ekonomik gostergelerde toparlanma isaretlerinin
goriildigl, issizligin yavas yavas azaldigi ve isletme kapasitelerinin yeniden artmaya

basladigi canlanma dénemi izler.

Ucgiincii asama olan refah donemi, iiretim faaliyetlerinin en yiiksek seviyeye ulastig,
gelirlerin arttig1, issizligin ortadan kalktigr ve toplumun genel refah diizeyinin zirve
yaptig1 bir donemdir. Son asama ise ekonomik faaliyetlerde yavaslamanin gorildiigii,
gelirlerin azaldig1 ve issizligin tekrar yiikselise gectigi durgunluk doénemidir.
Ekonomik konjonktiir, bu dért evrenin tekrarlayan déngiilerinden olusmaktadir (Ulgen

& Mirze, 2004).

Cizelge 3.1 Ekonomik dongiilerin yapisal evreleri

CANLANMA DONEMI

REFAH DONEMI

- Talepteki artis

- Yatirimlarda canlanma

- Isgiicii gereksinmesinde artis

- Ertelenen tiiketim harcamalarinin baslamasi

- Istihdam artisinin tiiketim iizerindeki etkisi
toplam talep tizerinde yeni bir uyariya yol agar.
Birbirini destekleyen talep artis1 yatirim-yeni
istihdam iligkisi meydana gelir.

- Uretim maksimuma ulagir

- Yatirimlar i¢in duyulan fon ihtiyaci, faiz
oranlarim yiikseltir. Faiz oranlarindaki artistan
dolay1 yatirim yapmak cazip olmaktan ¢ikar.

- Toplam talepte diisiis gdzlenmeyebilir. Ancak,
yatirim talebindeki diisiis, toplam iiretim diizeyini
asagiya geker.

GERILEME DONEMI

KRiZ DONEMI

- Yatirim harcamalarindaki diistisle birlikte iggiicii
ihtiyaci gerilemektedir.

Artan issizlik talebi geriletir. Biiylime
donemindeki talep-yatirim-istihdam bu kez ters
yonde islemeye baslar. Uretim geriler.

- Uretim en alt seviyelere geriler. Bundan sonrasi
biiylime veya yeni bir kriz donemidir. Zorunlu
kamu yatirimlari, temel sektorlerin faaliyet ve
ihracat-ithalat olanaklar1 liretimin sifira diismesini
engeller.

- Gegmis tasarruflar ve borg kanallar1 devreye
sokulur.

-Yatirimlardaki diisiis, faiz oranlarinin yeniden
gerilemesini saglayarak, yatirimin maliyetini
azaltir.

Kaynak: Gegez vd., 2003:10

Bu unsurlarin tamami, pazarlama faaliyetlerinin kapsamini ve etkinligini belirleyen

onemli ekonomik gostergelerdir (Bkz. Sekil 3.1).
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Genisleme Daralma

Canl

Dip

Konionltiir D .
onjonktur Lrevresi Zaman

Sekil 3.1 Ekonomik konjonktiir devreleri

Yoneticilerin faaliyet gosterdikleri iilkelerdeki mevcut ekonomik konjonktiiriin hangi
asamada bulundugunu bilmeleri ve gesitli 6ncli ekonomik gostergeleri analiz ederek
gelecege iliskin konjonktiirel tahminlerde bulunabilmeleri, isletmelere 6nemli 6l¢iide

esneklik ve rekabet iistiinliigli saglamaktadir.

Enflasyon, fiyatlar genel diizeyinin siirekli artmasi sonucunda paranin satin alma
giiciiniin azalmas1 seklinde tanimlanmaktadir. Enflasyon oranindaki artis, gelir
dagilimini, 6demeler dengesini ve kamu biitgelerini olumsuz yonde etkileyerek tasarruf
ve yatirim kararlarini zayiflatmakta; piyasalarda istikrarsizlia yol agarak bireylerin
satin alma giiclinii diistirmekte ve ekonomik refah {izerinde yikic1 etkiler

yaratabilmektedir (Pekin, 1993:51-53).

Milli gelir ise belirli bir mali yil igerisinde iiretilen nihai mal ve hizmetlerin toplam
parasal degerinden ayn1 donemde 6denen dolayli vergilerin diisiilmesiyle elde edilen net
ekonomik buyiikliigli ifade etmektedir. Yalnmizca iilke sinirlar1 igerisindeki iiretim
miktarm gdsteren dlgiit gayri safi yurt ici hasila (GSYIH) iken; iilke vatandaslarinin
hem yurt i¢inde hem de yurt disinda gergeklestirdikleri nihai iiretimlerin toplam degeri
gayri safi milli hasila (GSMH) olarak adlandirilmaktadir. Milli gelir diizeyi, bir iilkenin

gelismislik seviyesi hakkinda onemli bilgiler sundugundan, ekonomistler kisi basina
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diisen milli gelir degerini uluslararas1 gecerliligi olan doviz kurlar1 {izerinden
hesaplayarak iilkelerin refah diizeylerini karsilagtirmaktadir. Bu nedenle pazarlama
yoneticileri, yatirnm karar1 verecekleri llkelerin milli gelir gostergelerini dikkatle

degerlendirmelidir (Ulgen ve Mirze, 2004:86).

Isletmeler yalmzca kisi basina diisen milli gelir seviyesine degil, ayn1 zamanda niifusun
farkli gelir gruplarina dagilimina ve iilke icindeki gelir esitsizligine de Onem
vermektedir. Ciinkii farkli gelir gruplarinda yer alan tiiketiciler farkli harcama
aliskanliklarina sahiptir. Bu farkliliklarin bir kismi, gelir arttikca tiiketim kaliplarinin da
degistigini ifade eden Engel Yasasi ile aciklanmaktadir. Engel’e gore aile gelirleri
yiikseldik¢e gida harcamalarinin toplam harcamalar igindeki pay1 azalmakta; buna
karsilik giyim, ulagim, eglence, saglik ve egitim gibi kalemlere ayrilan biitce artis
gostermektedir (Kotler ve Armstrong, 1991:67). Bu ¢ercevede bazi iilkelerde liiks
tilkketim triinlerine talep eden yiiksek gelir gruplart bulunurken, gelir seviyesi diisiik
olan tiiketicilerde kii¢iik fiyat degisiklikleri bile harcama davranisini 6nemli 6l¢iide
degistirebilmektedir. Bu nedenle gelir dagilimi ve tliketim aliskanliklari,
pazarlamacilarin dikkatle takip etmesi gereken ekonomik gostergelerdendir (Kotler ve

Turner, 1981:112).

Uretim siirecinde ihtiyag duyulan faktorler genel olarak dogal kaynaklar, emek, sermaye
ve girisimcilik olarak siniflandirilmaktadir (Simsek, 1999:20). Bu faktoérlerin kullanimi
karsiliginda dogal kaynaklara rant, emege {icret ve maas, sermayeye faiz ve
girisimcilife ise kar odenmektedir. Uretim faktdrlerinin maliyetleri iilkeler arasinda
farklilik gosterebildiginden, isletmeler rekabet avantaji saglayabilmek amaciyla bu
maliyetlerin diisiik olmasin1 arzu etmekte ve faktor fiyatlarimi yakindan izlemektedir

(Ulgen ve Mirze, 2004:86).

Di1s 6demeler bilangosu, lilkenin mal ve hizmet ihracatindan elde ettigi doviz gelirleri ile
mal ve hizmet ithalatina yaptig1 doviz giderlerini karsilastiran bir denge tablosudur
(Gegez vd., 2003:21). Kiiresellesmeyle birlikte uluslararast1 ekonomik iligkilerin

yogunlastig1 bir ortamda, dis 6demeler dengesindeki bozulmalar {ilke ekonomisini zor
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duruma diisiirebilmekte; doviz fiyatlarinda ani degisikliklere yol agarak isletmeler i¢in

onemli finansal riskler yaratabilmektedir (Ulgen ve Mirze, 2004:86).

Kredi mekanizmasi, tiiketicilere mevcut gelir ve birikimlerinin lizerinde harcama yapma
imkan1 tanityarak ekonomik biiylimeyi desteklemektedir. Krediler; tiikketim, talep ve
gelir artisint tegvik etmekte, ayni zamanda iiretim ve istihdami olumlu yonde

etkilemektedir (Kotler ve Turner, 1981:112).

3.3.2.3 Kiiltiirel cevre

Kiiltirel cevre, bireylerin deger yargilarini, davranis bigimlerini, aliskanliklarini,
olaylara bakis acilarin1 ve yasam tarzlarimi sekillendiren unsurlardan olusmaktadir
(Ulgen & Mirze, 2004). Bir toplumun kiiltiirel yapisim1 olusturan degerler, gelenekler,
inanglar ve yasam bicimleri, pazarlama yonetimi lizerinde dnemli etkiler yaratmaktadir.
Toplum, yalnizca temel ihtiyag¢larini karsilayan bir yasam standardiyla yetinmeyip daha
kaliteli bir yasam talep eder; daha iyi beslenmek, daha iyi giyinmek, giivenli ve hizli
ulagima erismek ve bos zamanlarin1 daha verimli degerlendirmek ister. Bu nedenle
isletmelerin toplum beklentilerini karsilamasi beklenir ve isletmelerin davraniglari
toplum tarafindan siirekli izlenir. Gerektiginde baski gruplar1 olusturularak isletmelerin
olumsuz uygulamalarina kars1 tepki gosterilir. Ayn1 zamanda tiiketiciler, pazarlama
faaliyetlerinin kendi kiiltiirel degerleriyle uyumlu olmasini ister ve bunun disina ¢ikan
uygulamalara tepki verebilir (Cemalcilar, 1999). Bu nedenle yoneticiler, uzun vadede
isletmenin basarisinin  toplumun ihtiyaclarint  anlayip karsilayabilmesine bagh

oldugunun farkinda olmalidir.

Toplum, gerektiginde baski gruplar1 olusturarak isletmelerin olumsuz uygulamalarina
karst durabilir. Aynm1 zamanda pazarlama faaliyetlerinin toplumun kiiltiirel degerleriyle
uyumlu sekilde yiiriitiilmesi beklenir; kiiltiirel normlarla uyugmayan uygulamalara ise
tepki gosterilir (Cemalcilar, 1999:26-27). Yonetici ve isletmeler, uzun vadede ayakta
kalabilmek icin toplumun istek ve ihtiyaglarina yamit vermeleri gerektiginin
bilincindedir. Bu nedenle basarili olmay1 hedefleyen yoneticiler, pazarlama kararlarinda

mutlaka toplumun beklentilerini ve kiiltiirel yapisini dikkate alirlar.
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Kiiltiir, sosyal bilimcilerin yogun bi¢imde iizerinde durdugu temel arastirma
alanlarindan biridir. Konuya iliskin olarak pek ¢ok toplum bilimci, kiiltiirii kendi bakig
acilart dogrultusunda tanmimlamaya calismis; bu nedenle kiiltiire yonelik tizerinde
uzlasilmis tek ve genel bir tanim gelistirmek oldukc¢a giiclesmistir. Bununla birlikte
davranig bilimcileri, kiiltiirii nesilden nesile aktarilan, toplum tarafindan bireylere
kazandirilan bir yasam bi¢imi; bireyin i¢inde yer aldig1 toplum tarafindan olusturulmus
maddi ve manevi unsurlarin tiimiinii kapsayan bir ¢evre olarak degerlendirmektedir. Bu
cercevede kiiltlir, kusaktan kusaga intikal eden bir sosyal miras niteligi tagimaktadir

(Eroglu, 1995:104).

Islamoglu’na (2002) gére kiiltiir; bir toplumun sahip oldugu bilgi, beceri, sanat anlayist,
inang sistemi, gelenek-gorenekler ve cesitli aliskanliklarinin biitliniinii ifade etmektedir
(Islamoglu, 2002:50). Turhan (1969) ise kiiltiirii; bir toplumun maddi ve manevi
unsurlarindan olusan, toplum tiyelerinin biiylik ¢cogunlugu tarafindan paylasilan bilgi
birikimini, deger 6l¢iilerini, genel tutum ve davranis bigcimlerini, diislince kaliplarini ve
egilimlerini kapsayan; bu yoniiyle toplumu diger toplumlardan ayiran ve ona ulusal
kimlik kazandiran; ayrica mevcut egitim ve Ogretim sistemi araciligiyla gelecek

kusaklara aktarilan bir sosyal sistem olarak tanimlamaktadir (Turhan, 1969:56).

Insan, dogdugu andan itibaren i¢inde bulundugu aile ve sosyal gevre araciligiyla
kiiltiirel unsurlar1 6grenmeye baglar. Kiiltlire ait 6geler, 6grenme siireci sayesinde
kusaktan kusaga aktarilir. Kiiltlir, zaman ic¢inde cevresel kosullara uyum saglama
ihtiyacinmn bir sonucu olarak degisim gosterebilir. Ozellikle teknolojideki ilerlemeler ve
iletisim alanindaki yenilikler, kiiltiirel donilisiim ve uyum siirecini hizlandiran temel

faktorler arasindadir.

Her kiiltiirde ortak kabul goren degerler, normlar ve davranis kaliplar1 bulunsa da, bu
unsurlar kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterebilir. Ornegin, birgok kiiltiirde bazi renkler
sembolik ya da kutsal bir anlam tasirken, bir toplumda kutsal kabul edilen bir rengin
baska bir kiiltiirde ayn1 anlami tasimasi beklenmeyebilir. Degerler, normlar, dil, din,

gelenekler, inanc sistemleri ve maddi kiiltlir unsurlar, kiiltiiriin yap1 taslarim

40



olusturarak kiiltiirel yapiin sekillenmesinde belirleyici rol oynar (Odabasi & Baris,

2004: 314-316).

Kiiltiirel ¢cevre i¢ginde dikkat edilmesi gereken 6nemli unsurlardan biri de alt kiiltiirlerdir.
Alt kiiltiirler, toplumun genel kiiltiiriinde yer alan temel degerleri paylasmakla birlikte,
kendilerine 6zgli yasam tarzlari, normlari, degerleri ve davranis bi¢imleriyle ulusal
kiltliriin i¢inde ayr1 bir alt sistem olusturan gruplardir. Etnik koken farkliliklari, dini
ayrimlar, ¢esitli sosyo-ekonomik tabakalasmalar ve cografi bolgelere bagli yoresel
farkliliklar, toplum iginde alt kiiltiirlerin olugmasinda etkili olan baslica unsurlardir.
Gliniimiiz toplumlarinda ayni meslege mensup gruplar (6rnegin askerler, doktorlar,
hakimler), go¢cmen topluluklar ya da gencler ve yaslilar gibi demografik gruplar da alt

kiiltiirlerin olusumunda belirleyici faktorler arasinda yer almaktadir (Eroglu, 1995:110).

Bir tilkenin kiiltiirii, yalnizca o iilkede {iretilen iirlinlerin niteligini degil, ayn1 zamanda
tiiketim aliskanliklarini da énemli dlgiide sekillendirir. insanlarin neyi tiiketecekleri ve
ithtiyaglarin1 nasil giderecekleri genellikle kiiltiirel normlar tarafindan belirlenir. Bu
nedenle, toplumun kiiltiirel yapisinin, kiiltiiriin olusturdugu inang ve degerlerin iyi
anlasilmasi, pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi ve yiiriitiillmesi agisindan kritik bir
onem tasir (Odabasi & Barig, 2004:313). Kiiltiirel yapi; pazara sunulacak mal ve
hizmetlerin 6zelliklerini, fiyatlandirma bi¢imlerini, dagitim kanallarin1 ve tutundurma
stratejilerini farkl1 sekillerde etkileyebilmektedir (Islamoglu, 2002:50).

Higbir kiiltiir duragan bir yapida degildir; zaman i¢inde farkli hizlarda da olsa stirekli
olarak degisim gecirir. Kiiltiiriin dinamik dogas1 ve pazarlama tizerindeki giiglii etkisi,
isletmeler agisindan kiiltiiriin diizenli sekilde izlenmesini ve degerlendirilmesini gerekli

kilmaktadir (Gegez et al., 2003:93).

Son olarak, kiiltiir duragan bir yap1 degildir. Yavas veya hizli, her kiiltiir zaman i¢inde
degisime ugrar. Bu nedenle kiiltiir, pazarlama agisindan dinamik bir ¢evresel faktor
olarak goriilmeli ve isletmeler tarafindan siirekli olarak izlenmelidir (Gegez et al.,

2003).
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Tarim Kredi Kooperatifleri, geleneksel tarim uygulamalarini modern tarim teknikleriyle
birlestirerek ciftcilerin verimliligini artirir. Ornegin, Gaziantep ili Yavuzeli ilcesinde
yapilan bir arastirmada, kooperatif ortaklarinin % 56,6’smnin tarimsal faaliyet
deneyimlerinin 29 yil ve daha az oldugu belirlenmistir. Bu, Kooperatiflerin modern
tarim tekniklerini yayginlastirarak ciftcilerin bilgi ve becerilerini artirma c¢abalarini

gostermektedir.

Kooperatiflerin faaliyet gosterdigi bolgelerde, Kooperatif kiiltiiri ve ¢iftcilerin
kooperatiflere olan bagliliklar1 6nemli bir rol oynar. Ayni arastirmada, Kooperatif
ortaklarinin ¢ogunlugunun girdi fiyatindan ve kalitesinden orta diizeyde memnun
olduklarimi ifade ettikleri tespit edilmistir. Bu, Kooperatiflerin ortaklariyla is birligi

yaparak memnuniyet diizeylerini artirma ¢abalarini1 géstermektedir.

Kooperatifler, ciftcilere yonelik egitim ve bilinglendirme faaliyetleri diizenleyerek,
tarimsal {iretimde kaliteyi artirmayi hedefler. Kooperatifler tarafindan diizenlenen
egitim programlari, c¢ift¢ilerin modern tarim teknikleri ve siirdiiriilebilir tarim
uygulamalar1 konusunda bilinglenmelerini saglar. Bu egitimler, ciftcilerin tarimsal

tiretimde daha bilingli ve verimli olmalarina katkida bulunur.

Kooperatifler, toplumsal dayanisma ve is birligi kiiltiiriinii tesvik ederek, ciftcilerin
birlikte hareket etmelerini saglar. Bu, tarimsal iiretimde verimliligi artirir ve ekonomik
kalkinmay1 destekler. Ornegin, kooperatifler araciligiyla yapilan toplu alimlar ve

satislar, ¢iftcilerin maliyetlerini diistirerek gelirlerini artirir.

Tarim Kredi Kooperatifleri’nin ortak sayisi ve ¢iftcilerin kooperatif faaliyetlerine
katilim oranlari, yillar i¢inde artis gdstermektedir. Ornegin, Tarim Kredi Kooperatifleri,
1 Merkez Birligi, 17 Bolge Birligi, 1.615 Kooperatif, 189 Hizmet Biirosu ile 37.000
yerlesim yerinde 19.975 personeli ile faaliyet gostererek, 2018 yilinda Kooperatif ortak
sayisint 1 milyon 100 bin iken, 2024 yilinda 1 milyon 500 bine ylikseltmistir. Bu artis,
Kooperatiflerin ciftciler arasinda yayginlastigini ve kooperatif kiiltiiriiniin giiclendigini

gostermektedir.
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Kooperatiflerin diizenledigi egitim programlarina katilim oranlari, ¢iftgilerin modern
tarim tekniklerine olan ilgisini ve biling diizeyini artirmaktadir. 2019 yilinda diizenlenen
egitim programlarina katilan ciftgi sayist 50 bin iken, 2020 yilinda bu say1 60 bine
yukselmistir. Bu artis, Kooperatiflerin egitim faaliyetlerinin etkili oldugunu ve

ciftcilerin bu programlara olan ilgisinin arttigini da gostermektedir.

3.3.2.4 Politik ve yasal ¢cevre

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri iilkelerdeki merkezi ve yerel yonetim birimlerinin
sahip oldugu siyasi yetkiler, bu yetkilerin kullanildig1 idari yapilar ve tiim siyasi
unsurlarin olusturdugu ortam politik ¢evre olarak adlandiriimaktadir (Ulgen & Mirze,

2004:82-83).

Devlet yonetim bigimi, hiikiimetlerin politikalari, iktidarin vaatlerini yerine getirme
kapasitesi, halkin beklentilerinin mevcut durumla karsilastirilmasi, iktidar partisinin
programi1 ve gorev siiresi, giiclii bir muhalefetin varligi ya da yoklugu, hiikiimet
tizerindeki baski gruplarinin etkisi, siyasi sistemin istikrarli veya istikrarsiz yapisi, dini
ve etnik gruplarin siyasi yasama etkileri, {ilkenin jeopolitik 6nemi, komsu iilkelerle
iligkileri, uluslararasi entegrasyon diizeyi, kamu biirokrasisinin isleyisi, hak arama
yollarma erisim, 6zellestirme egilimleri gibi birgok unsur isletmelerin politik ¢evresi
icerisinde degerlendirilir. Politik ¢evre, isletmeler i¢in hem firsatlar hem de tehditler

barindirdigi i¢in dikkatle izlenmesi gereken bir faktordiir (Gegez et al., 2003:150).

Politik istikrarsizligin hakim oldugu, hiikiimet degisikliklerinin sik yasandigi veya
belirsizligin arttigit donemler, pazarlama faaliyetleri {izerinde olumsuz etkiler
yaratmaktadir. Isletmeler, yiiriirliikteki yasal diizenlemelerin uzun siire degismeden
devam ettigi istikrarli ortamlarda faaliyet gostermeyi tercih etmektedir. Buna karsin
siyasi belirsizlik ve istikrarsizlik, igletmelerin karar alma siireglerinde risk olusturmakta

ve isletmeleri daha temkinli hareket etmeye zorlamaktadir (Cemalcilar, 1999).

Politik ¢evreyi olusturan unsurlarin somut ve kurumsal hale gelmis bi¢imi ise yasal

cevre kavramim ortaya cikarir (Ulgen & Mirze, 2004:83). Yasal cevre; isletmelerin

43



faaliyetlerini diizenleyen yasalar, yonetmelikler ve diger hukuki diizenlemelerden
meydana gelir. Bu diizenlemeler is diinyasinin temel kurallarini belirledigi igin
isletmeler agisindan biiylik 6nem tasir. Her yeni yasa, her degisiklik ya da yiiriirliikten
kaldirilan her diizenleme isletmeler acisindan yeni firsat veya tehditler dogurabilir

(Terpstra & Sarathy, 1994:139).

Yasal ¢evre; kanunlar, yonetmelikler, mahkeme kararlari, bakanliklar, belediyeler, yerel
idare birimleri ve ¢esitli baski gruplarindan olusur. Isletmeler, hukuki diizenlemelerin
etkilerini dogru analiz edebilmek i¢in uzman hukuk danigsmanlarindan destek almali,
mevzuatt siirekli takip etmeli ve gerekli Onlemleri zamaninda uygulamalidir (Tek,

1999:174).

Yasal diizenlemelerin temel amagclarindan biri isletmeleri haksiz rekabete karsi
korumak, digeri ise tiliketicileri isletmelerin olumsuz ya da yaniltict uygulamalarina
kars1 gilivence altina almaktir. Ayrica toplumun uzun vadeli ¢ikarlarinin korunmasi
amaciyla isletmelerin sinirsiz davranislarini denetleyen diizenlemeler yiiriirliige konur

(Caglar & Kilig, 2005:29-30).

Haksi1z rekabet, tekellesmeye yol acabilecegi i¢in devlet tarafindan engellenmesi
gereken bir durumdur. Tirkiye’de marka adlarini kétiiye kullanmay1 ya da taklit etmeyi
onlemeye yonelik mahkeme kararlarinin ulusal basinda sik¢a yer aldigi goriilmektedir

(Mucuk, 2001:22).

Yasal diizenlemelerin olmadigi ya da denetim mekanizmalarmin zayif oldugu
ortamlarda isletmeler, herhangi bir yaptirim riskiyle karsilagsmadan diisiik kaliteli {iriin
uretebilir veya tiiketiciyi yaniltic1 reklamlar yapabilir (Kotler & Armstrong, 1991:72).
Bu tiir uygulamalarin 6niine gecebilmek i¢in diiriist olmayan isletme davranislar1 yasa
ile tamimlanmus, tiiketicilerin sahip oldugu haklar agikca belirtilmis ve isletmelerin
faaliyetlerinde bu haklar1 gozetmesi zorunlu kilinmistir (Kotler & Turner, 1981:119—
120). Tiirkiye’de tiiketici haklarin1 korumaya yonelik Tiirk Standartlar1 Enstitiisii

Kanunu, Gida Tiiziigli, Katma Deger Vergisi Kanunu, Markalar Kanunu, Garanti
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Belgesi Tebligi, Anti-Damping Yasasi ve Tiketiciyi Koruma Kanunu gibi bir¢cok
diizenleme bulunmaktadir (Tek, 1999:175).

Ayrica is hayatinda uygulanan yasal diizenlemelerin bir diger amaci da toplumun uzun
vadeli ¢ikarlarini korumaktir. Ornegin ithal {iriinlerde servis giivencesi sarti getirilmesi,
alkol satisina iliskin sinirlamalar veya sinemada uygulanan sansiir kararlar1 bu

kapsamda degerlendirilmektedir (Kotler & Turner, 1981:121).

3.3.2.5 Dogal ¢evre

Dogal cevre; bir pazarin cografi yapisini, iklim kosullarini, dogal kaynaklarini ve dag,
ova, nehir gibi topografik dzelliklerini kapsayan unsurlardan olusmaktadir (Islamoglu,
2002:45). Isletmeler, faaliyetlerini siirdiirdiikleri dogal ¢evrenin kendileri igin
barmdirdig1 firsat ve tehditleri dikkate almak zorundadir. Bu nedenle dogal g¢evreyi
olusturan ve isletme faaliyetlerini etkileyebilecek tiim unsurlar diizenli olarak izlenmeli;
cevrenin sundugu firsatlar degerlendirilirken, olast tehditler ise Onceden yapilan

analizler ve alinacak tedbirlerle karsilanmalidir.

Dogal ¢evrenin isletmelere sagladigi avantaj ve dezavantajlar dort temel unsur etrafinda
toplanmaktadir: dogal kaynaklarin azalmasi, enerji maliyetlerinin yiikselmesi, c¢evre
kirliliginin artmas1 ve iklim ile topografik sartlarin isletme tizerindeki etkileri (Kotler &

McDougall, 1985:87).

Yeryliziindeki hammadde kaynaklar1 genel olarak ii¢ grupta ele alinmaktadir: sinirsiz
kaynaklar, yenilenebilir sinirli kaynaklar ve yenilenemeyen sinirli kaynaklar. Hava ve
su sinirs1z kaynaklar kategorisine dahil edilse de, giiniimiizde baz1 bolgelerde su kitligi
ve su kirliliginin ciddi bir problem haline gelmesi, ayrica hava kirliliginin insan
sagligini tehdit eden boyutlara ulagmasi bu kaynaklarin gelecegi acisindan kaygi verici
bir tablo ortaya koymaktadir. Parfiim ve sprey gibi kimyasal iirlinlerin ozon tabakasina

zarar vermesi de bu endiseleri artiran bir baska unsurdur.
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Ormanlar ve gida maddeleri yenilenebilir sinirli kaynaklar arasinda yer almakta olup, bu
kaynaklarin siirdiiriilebilir sekilde yonetilmesi biiyiik 6nem tagir. Ancak kagak orman
kesimi ve tarima elverisli arazilerin plansiz bigimde yerlesim alanlarina doniistiiriilmesi,
gelecekte ortaya ¢ikmasi muhtemel gida arzi sorunlarinin habercisi niteligindedir. Buna
karsilik petrol, komiir, platin, ¢inko ve giimiis gibi madenler yenilenemeyen sinirh
kaynaklar sinifinda yer almakta, s6z konusu kaynaklardaki azalmalar bu hammaddeleri
kullanan isletmelerde maliyet artisina ve buna bagh olarak {iriin fiyatlarinda yiikselise

yol agmaktadir (Caglar & Kilig, 2005:27-28).

Diinya ekonomilerinin biiylik boliimiiniin enerji i¢in petrole bagimli olmasi, bu
kaynagin fiyatindaki dalgalanmalarin isletmeler lizerinde onemli etkiler yaratmasina
neden olmaktadir. Yenilenemeyen bir kaynak olan petrolde meydana gelen fiyat artislari
enerji maliyetlerini yiikselttiginden, isletmeler alternatif enerji kaynaklart bulmaya
yonelmistir. Bu cergevede komiir, giines, riizgar ve niikleer enerji gibi segencklere
yonelik Ar-Ge ¢aligmalar yiiriitiilmektedir. Ote yandan sanayi faaliyetleri dogal cevre
tizerinde ciddi baski yaratmakta; dogal kaynaklarda azalma, hava, su ve toprak kirliligi
gibi sonuclara yol agmaktadir. Nitekim denizlerde artan civa seviyesi, gidalara kadar
ulasan kimyasal kirleticiler ve geri donlismeyen plastik atiklar ¢evre kirliligini hizla
artirmaktadir. Bu durum, tiiketicilerde cevre duyarliligini yiikseltmis, cevre dostu
tirtinlere olan talebi artirmis ve hiikiimetleri ¢evre koruma politikalar1 gelistirmeye sevk

etmistir (Kotler & Turner, 1981:114).

Bir iilkenin cografi yapisi, topografik ozellikleri ve iklim kosullar1 da dogal ¢evrenin
temel bilesenleri arasinda yer alir. Isletmelerin bulundugu cografyanin daglik olup
olmamasi, denize kiyisinin bulunmasi, diinyanin hangi bdlgesinde yer aldigi, tarim igin
elverisli topraklara sahip olup olmadigi, genis orman veya sahil alanlarina sahip olmasi
gibi unsurlar; isletmeler acisindan hem avantaj hem de dezavantaj olusturabilmektedir.
Bu nedenle cografik ve topografik 6zellikler, isletmelerin stratejik kararlarinda dikkatle

degerlendirilmesi gereken faktorlerdir (Gegez et al., 2003:44).

Iklim degisikligi, tarimsal iiretimi en ¢ok etkileyen cevresel faktdrlerden biridir. Tarim

Kredi Kooperatifleri bu konuda ¢esitli uyum stratejileri gelistirmistir. Kuraklik ve asir1
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yagis gibi iklim olaylarina dayanikli tohumlarin kullanilmasinin tesvik edilmesi, iklim
risklerine karsit alinan baglica onlemler arasindadir. Bu tiir uygulamalar sayesinde
ciftcilerin iklimsel soklara kars1 direngleri artmais, tarimsal verimlilik yiikselmis ve {iriin

kayiplar1 azalmistir.

Toprak verimliligi, siirdiiriilebilir tarim agisindan kritik bir Oneme sahiptir.
Kooperatifler, toprak verimliliginin korunmasi i¢in organik gilibre kullanimini
yayginlagtirmakta, toprak analizi hizmetlerini desteklemekte ve erozyonun onlenmesi
amaciyla teraslama ve agaclandirma projeleri yiiriitmektedir. Bu ¢alismalar, toprak

kaybin1 6nemli 6l¢iide azaltmis ve tarimsal siirdiiriilebilirligi gliglendirmistir.

Su kaynaklarinin dogru yonetimi de tarimsal iiretimin devamlilig1 i¢in gereklidir. Damla
sulama gibi su tasarrufu saglayan tekniklerin uygulanmasi tesvik edilmekte, ciftgilere
egitim verilmekte ve su kullanim verimliligi artirilmaktadir. Ozellikle su stresi yasayan

bolgelerde bu uygulamalar tarimsal faaliyetin siirdiiriilebilirligini saglamistir.

Biyolojik c¢esitliligin korunmasi, ekosistem dengesinin siirdiiriilmesi ve tarimsal
cesitliligin korunmasi agisindan hayati dnem tasimaktadir. Kooperatifler, yerel bitki
tiirlerinin korunmasina yonelik projeler yiiriitmekte ve c¢iftcilerin daha genis iirlin

cesitleri yetistirmelerine destek olmaktadir.

Ayrica ciftcilerin  ¢evre konusunda bilinglendirilmesi, siirdiiriilebilir  tarimin
yayginlastirilmasi i¢in biiyiik 6nem tagir. Bu amagcla verilen egitim programlari, ¢evre
dostu tarim tekniklerinin kullaniminmi artirmis ve ¢ifteilerin cevresel duyarliliginm

gelistirmistir.
Tiim bu faktorler, Tarim Kredi Kooperatifleri’nin dogal ¢cevreye uyumlu, siirdiiriilebilir

ve cevresel sorumluluk bilinciyle hareket eden bir yapida faaliyet gostermesine katki

saglamaktadir.
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3.3.2.6 Teknolojik ¢evre

Yirminci yiizyilin ikinci yarisindan itibaren hizla gelisen ve siirekli olarak yenilenen
teknoloji  olgusu, literatiirde farkli arastirmacilar tarafindan c¢esitli sekillerde
tanimlanmistir. Seyidoglu (1998), teknolojiyi; yeni bir iiriiniin gelistirilmesini ya da
mevcut Urlinlerin daha diisiik maliyetle ve daha yiiksek kaliteyle {iretilebilmesini
miimkiin kilan bilgi, beceri ve siireclerin biitiinii olarak tanimlamaktadir (Seyidoglu,
1998:743). Skinner (1994) ise teknolojiyi, genellikle bilimsel ¢alismalar sonucunda elde
edilen ve bir igin nasil gerceklestirilebilecegini ya da belirli bir amaca hangi yontemlerle

ulagilabilecegini gosteren bilgi biitlinii olarak ifade etmektedir (Skinner, 1994:165-166).

Bu baglamda teknolojik c¢evre, yeni bilgilerin, yeni iriinlerin ve yeni pazarlama
firsatlarinin ortaya ¢iktigi; iirlin ve siire¢ inovasyonlarini tetikleyen dinamik bir alan
olarak degerlendirilmektedir (Kotler & Armstrong, 1991:69; Ulgen & Mirze, 2004:88).
Teknolojik gelismeler, isletmelerin iiretim yontemlerinden pazarlama uygulamalarina
kadar bircok alanda doOniisiimlere yol ag¢makta; rekabet kosullarin1 yeniden
sekillendirmekte ve isletmelere stratejik avantaj saglayabilecek yenilik imkanlari

sunmaktadir.

Son yillarda teknolojik ilerlemeyi hizlandiran en o6nemli unsurun mikroislemciler
oldugu goriilmektedir. Disiik maliyetli ve yiiksek performansli bilgisayarlarin
uretilebilmesine imkéan veren mikroislemciler, iletisim teknolojilerinde de biiylik bir
dontlisiim yaratmistir. Uydu sistemleri, fiber optik teknolojiler ve kablosuz iletisim
alaninda gergeklesen yiiksek kapasiteli veri iletimi gibi gelismeler de mikroislemci

teknolojisinin etkisiyle miimkiin hale gelmistir (Gegez et al., 2003:271).

Internet kullaniminin yayginlasmasi ve diinyanin her yerinden erisilebilir hale gelmesi,
mekansal sinirlart biliylik Olglide ortadan kaldirmis; bu durum e-ticaretin  hizla
gelismesini saglamistir. Giiniimiizde pek cok isletme iirlin ve hizmet satisini internet
iizerinden gergeklestirmektedir (Gegez et al., 2003:271). Iletisim alaninda oldugu gibi,
ulasim teknolojilerindeki ilerlemeler de cografi uzaklik algisim1 azaltmis ve kiiresel

etkilesimi artirmistir. Ayrica; elektronik posta, mobil iletisim araglari, videotext
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sistemleri, kablolu yayin, artan veri tabanmi kapasiteleri, dijital goriintiilleme cihazlari,
GPS teknolojisi, CD kayit sistemleri ve uzaktan erisim saglayan faks ve video sistemleri
gibi bir¢ok teknolojik yenilik de teknolojik cevrenin kapsamina girmektedir (Tek,
1999:172-173).

Teknoloji, isletmeleri iki temel acidan etkilemektedir. Birincisi, teknolojik gelismelerin
isletmelere rekabet edebilmek igin yeni iiriinler gelistirme firsati sunmasidir. Ikincisi
ise, teknolojinin isletmelerin giinliik ticari faaliyetlerini kolaylagtirmasidir (Hoffman et

al., 2003:21-22).

Teknolojik yenilikler, yalnizca iiriin ve liretim siireclerinde dontisiimlere yol agmakla
kalmamakta; ayn1 zamanda firmalar arasindaki rekabet avantajinin yeniden dagilimini
da Dberaberinde getirmektedir. Teknolojik gelismeleri yakindan izleyen ve bu
degisimlere Onciilik eden isletmeler, pazara sunduklari yenilik¢i iriinler ve
uyguladiklar1 ~ farklilastirma  stratejileri  araciligiyla  rekabet¢i  konumlarini
koruyabilmekte ve giiclendirebilmektedir. Buna karsilik, teknolojik doniistimlere uyum
saglayamayan isletmeler, pazar ¢ekiciligini kaybederek rekabet gii¢lerinde belirgin bir
zayiflama yasayabilmektedir. Bu nedenle isletmelerin rekabet {istiinliiklerini
sirdiirebilmeleri, hizla degisen teknolojik ortami siirekli izlemesine, teknolojik
egilimleri onceden Ongdrmesine ve yeni teknolojilere uyumlu iirlin ve siirecleri

zamaninda gelistirmesine baghdir (Ulgen & Mirze, 2004:88-89).

Teknolojinin sundugu firsatlar ayn1 zamanda isletmelerin operasyonel siireglerini de
kolaylagtirmaktadir. Teknolojik sistemler; miisteri bilgilerini igeren veri tabanlarinin
olusturulmasina, otomasyon sayesinde daha hizli ve kaliteli hizmet verilmesine, ¢ok
kanall1 iletisim araglar1 araciligiyla tiiketicilerle farkli yollar tizerinden etkilesim
kurulmasina ve g¢evrimigi alisveris sistemleri ile istenilen zaman ve mekanda finansal

islem yapilmasina imkan saglamaktadir.

Teknolojik yenilikler, tarimsal {iretim maliyetlerini diisiirmiistiir. Ozellikle su tasarrufu
saglayan sulama teknikleri ve enerji verimliligi saglayan yenilenebilir enerji kaynaklari,

ciftcilerin maliyetlerini azaltmigtir. Ancak, akilli tarim sistemlerinin kurulumu ve
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bakimi, 6zellikle kiigiik olcekli ¢iftciler igin finansal bir yiik olusturmustur. Bu durum,

bazi ¢iftcilerin bu teknolojilere erisimini zorlastirmistir.

Tarim Kredi Kooperatifleri, dijitallesme ve teknoloji kullanimini artirmak i¢in gesitli
projeler yiiriitmektedir. Ozellikle ciftcilere yonelik mobil uygulamalar ve online
platformlar gelistirilmistir. Bu sayede ciftciler, tarimsal girdilere ve kredi hizmetlerine
daha kolay erisim saglamaktadir. Dijital platformlar ve mobil uygulamalar, ciftcilerin
bilgiye daha hizli ve kolay erisimini saglamistir. Bu sayede c¢iftciler, tarimsal iiretim
stireglerinde daha bilingli kararlar alabilmektedir. Birgok ¢iftei, akilli tarim teknolojileri
ve dijital platformlarin tarimsal verimliligi artirdigin1 ve islerini kolaylagtirdigini
belirtmistir. Ozellikle mobil uygulamalar ve online platformlar sayesinde tarimsal
girdilere ve kredi hizmetlerine daha hizli erisim saglanmasi, ¢iftgiler tarafindan olumlu

karsilanmistir.

Akillr tarim teknolojileri, tarimsal verimliligi artirmak ic¢in kullanilmaktadir. Tarim
Kredi Kooperatifleri, sensorler, drone’lar ve uydu goriintiilleme sistemleri gibi
teknolojileri ¢iftcilere tanitarak, tarimsal liretimde verimliligi artirmay1 hedeflemektedir.
Akilli tarim teknolojileri ve dijitallesme sayesinde tarimsal verimlilik 6nemli Olctide
artmustir. Sensorler, drone’lar ve uydu goriintiilleme sistemleri gibi teknolojiler,

ciftcilerin tarimsal faaliyetlerini daha etkin bir sekilde yonetmelerine olanak tanimistir.

Teknolojik yeniliklerin benimsenmesi igin ¢iftcilere yonelik egitim programlari
diizenlenmektedir. Bu programlar, ciftcilerin yeni teknolojileri kullanma becerilerini
gelistirmekte ve tarimsal Tlretimde daha verimli yontemler kullanmalarin
saglamaktadir. Teknolojik yenilikler hakkinda verilen egitimler, ¢iftcilerin bilgi

diizeyini artirmis ve yeni teknolojileri daha etkin kullanmalarini1 saglamistir.
Veri analitigi ve karar destek sistemleri, tarimsal {iretimde stratejik kararlarin

alinmasinda onemli rol oynamaktadir. Tarim Kredi Kooperatifleri, bu sistemleri

kullanarak ciftcilere daha dogru ve zamaninda bilgi saglamaktadir.
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Yenilenebilir enerji kaynaklarinin kullanimi, tarimsal iiretimde siirdiiriilebilirligi
artirmaktadir. Kooperatifler, giines enerjisi ve biyogaz gibi yenilenebilir enerji
kaynaklarini tesvik ederek, enerji maliyetlerini diistirmekte ve c¢evresel etkileri
azaltmaktadir. Yenilenebilir enerji kaynaklarinin kullanim1 ve organik giibrelerin tesvik
edilmesi, ¢evresel siirdiiriilebilirligi artirmistir. Bu uygulamalar, tarimsal iiretimin

cevresel etkilerini azaltarak dogal kaynaklarin korunmasina katkida bulunmustur.

Teknolojik yenilikler, {iriin kalitesinin artmasina da katki saglamistir. Hassas tarim
uygulamalar1 sayesinde bitki saghigi ve {lriin kalitesi daha iyi izlenebilmekte ve

yonetilebilmektedir.

Bu faktorler, Tarim Kredi Kooperatifleri’nin teknolojik ¢evreye uyum saglamasini ve

tarimsal liretimin verimliligini artirmasini desteklemektedir.

Genel olarak, cift¢ilerin teknolojik yeniliklere tepkileri, bu yeniliklerin sundugu
avantajlar ve getirdigi zorluklar arasinda dengelenmektedir. Tarim Kredi
Kooperatifleri’nin, ¢iftcilerin bu yeniliklere uyum saglamasi i¢in daha fazla destek ve
egitim saglamasi, olumsuz tepkileri azaltabilir ve teknolojik doniisiimiin daha genis bir

kabul gérmesini saglayabilir.
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4. MAKRO CEVRE KOSULLARININ PAZARLAMA YONETIMINE
ETKILERI

4.1 Makro Cevre Faktorlerinin Mal/Hizmet Uzerine Etkileri

Makro ¢evre kapsaminda yer alan demografik, ekonomik, kiiltiirel, teknolojik, yasal—
polittk ve dogal c¢evre unsurlari; bir {riinlin tasarim asamasindan {iretimine,
fiyatlandirilmasindan dagitimina ve tanitim faaliyetlerine kadar tiim pazarlama siirecini

onemli Olgiide etkilemektedir.

a) Demografik Cevrenin Etkileri: Demografik degisimlerin izlenmesi, isletmelere
talep diizeyi ve satis potansiyeli hakkinda 6nemli ipuglari saglar. Demografik yapidaki
degisiklikler ayni zamanda hedef pazarin belirlenmesine ve satis tahminlerinin
yapilmasina da yardimci olur. Ornegin, niifusun biiyiik dlgiide 50 yas iizeri bireylerden
olustugu pazarlarda huzurevleri, saglik hizmetleri, glivenlik sistemleri, diyet {iriinleri ve
ilaclar gibi tiriin ve hizmetler daha fazla talep gérmektedir. Buna karsilik, hedef pazarin
13-18 yas grubu agirlikli oldugu durumlarda egitim ve eglenceye yonelik iiriinler—
kirtasiye malzemeleri, kitaplar, miizik tiriinleri, genglik dergileri, kozmetik iiriinleri ve

spor giyim gibi—on plana ¢ikmaktadir (Tek, 1999:169).

Farkli yas gruplarinin farkli ihtiyag ve tercihleri vardir. Bu nedenle pazarlamacilarin
tiiketici gereksinimlerini dogru analiz ederek uygun iiriinleri sunmasi gerekir. Ornegin,
50 yas lizerindeki bireylerde kavrama zorlugu sik goriildiigii i¢in daha rahat
kullanilabilir iiriinler tercih edilir. Bu dogrultuda Casio, biiyiik rakam ve harflerin yer
aldig1 saat ve hesap makineleri tasarlamistir. Ayni1 yas grubundaki bireyler, yeni
teknolojilere uyumda zorlandiklari i¢in ¢ogu zaman uzun siliredir asina olduklari
tiriinleri kullanmaya devam etmeyi tercih ederler. Bu nedenle bu segmenti hedefleyen
isletmeler, tamamen yeni {irlinler gelistirmek yerine mevcut tirlinleri iyilestirme yoluna

gidebilir (Hoyer & Maclnnis, 1997:359).

Cocuklara yonelik pazarlama ¢aligmalarinda gorselligin 6nemi biiyiiktiir. Ambalaj

tasarimlari, promosyon malzemeleri ve reklam igerikleri; siirpriz unsurlar, eglendirici ve
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dikkat ¢ekici 6geler icermeli, cocuklarin heyecan ve merak duygusunu tetiklemelidir

(Odabas1 & Baris, 2004:264).

Niifus artis1, ihtiyaglarin ve talebin de artmasi anlamimna gelir. Isletmeler, niifus
degisimlerini takip ederek azalma goriilen bolgelerden artis yasanan bolgelere yonelerek
pazarlama faaliyetlerini yeniden konumlandirabilir. Ornegin Tiirkiye’de 1991-1993
doneminde niifus artis hizi %2,17-2,18 seviyelerindeyken, ayni donemde ABD’de
niifus artis hizinin %1’in altinda kalmasi Amerikali pazarlamacilarin i¢ pazarda
karliliklarinin azalmasina yol agmistir. Bu nedenle pek ¢ok Amerikan firmasi biiytime
potansiyeli daha yiiksek olan Asya, Latin Amerika ve Tirkiye gibi pazarlara
yonelmistir. Johnson & Johnson, dogum oranlarimin yiiksek oldugu bu bolgelerde
firsatlar aramis; ¢ocuk sampuanlarini ayni zamanda yetiskinlere yonelik olarak da

pazarlamaya baslamistir (Tek, 1999:190-191).

Tiirkiye’de Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi’ne gore 2008 yilinda hanehalk:
biiytlikliigii ortalama 4 kisi iken, bu deger yillar i¢inde azalarak 2024 yilinda 3,1 kisiye
diismiistiir (TUIK, 2024). Bu degisim, konut, gida, ev esyas1 ve hizmet talebinde 6nemli

farklilagsmalara yol agmaktadir.
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Sekil 4.1 Yillara gore ortalama hanehalki biiyiikliigii, 2008-2024

Uluslararas1 sirketlerin Asya, Latin Amerika ve Tirkiye gibi pazarlarda sunduklari

tiriinlerle, bu bolgelerdeki yerel isletmelerin fiyat rekabetine girmesi ¢ogu zaman
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miimkiin  olmamaktadir. Bunun baslica nedeni, kiiresel firmalarin Slgek
ekonomilerinden yararlanarak daha diisiik maliyetle iiretim yapabilmeleridir. Ancak
yerel firmalar, fiyat rekabeti yerine iiriin farkhlastirmasina odaklanarak pazarda yeni
rekabet avantajlart olusturmakta ve giiclii rakiplerini geride birakabilecek stratejiler

gelistirmeye calismaktadir.

Bir iilke i¢indeki niifusun cografi olarak nasil dagildigi, talebin bolgesel farkliliklarini
anlamak ac¢isindan biliyiikk 6nem tasir. Niifusun belirli bolgelerde yogunlagmasi,
pazarlama faaliyetlerinin de ayni dogrultuda o bdlgelerde yogunlagmasina neden olur.
Tiirkiye’de niifusun 6zellikle Marmara ve Ege bolgelerinde toplanmis olmasi, bu
bolgelerde rekabet diizeyinin yliksek olacagini gostermektedir. Rekabetin yogun oldugu
pazarlarda ise isletmelerin iiriin gelistirme, iiriin farkhlastirma ve fiyat stratejilerini

daha etkin bigimde uygulamalar1 gerekmektedir (Tek, 1999:189—-190).

TUIK’in 2023 verilerine gore, ortalama hanehalk: biiyiikliigiiniin en yiiksek oldugu il
4,86 Kkisi ile Sirnaktir. Sirnak’1 4,67 Kkisi ile Sanhurfa ve 4,61 Kkisi ile Batman takip
etmektedir. Ortalama hanehalki biiylkliigiiniin en diisik oldugu il ise 2,54 Kkisi ile
Canakkaledir. Bu ilin ardindan 2,60 Kkisi ile Giresun ve 2,61 Kisi ile Balikesir
gelmektedir (TUIK, 2023). Bu demografik farkliliklar, tiiketim kaliplarimi, talep
diizeyini ve pazarlama stratejilerinin belirlenmesine iliskin kararlar1 6nemli 6l¢iide

etkilemektedir.

Kigi sayist

B 275 -297
Bl zs-325
| ERET
B --2s

Sekil 4.2 Illere gore ortalama hanehalk: biiyiikliigii, IBBS Diizey 3, 2023
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Gliniimiizde calisan ve yiiksek egitim diizeyine sahip kadinlarin, aile yasamina yeterince
zaman ayiramayacaklari diisiincesiyle daha az c¢ocuk sahibi olmay1 tercih ettikleri
goriilmektedir. Bu durum, genis ve ¢ok odali konutlara olan talebin azalmasina; buna
karsilik stiidyo tipi, daha kii¢iik yasam alanlarinin 6n plana ¢ikmasina yol agmaktadir.
Ayni sekilde, biiyiik aile boyu liriin ambalajlarina duyulan ihtiya¢ da azalmakta, bunun

yerine kiiciik ve tek kullanimlik ambalajlara yonelik talep artmaktadir.

Calisma hayatinin yogunlugu nedeniyle ev islerine daha az vakit ayirabilen annelere,
aile bireyleri daha fazla destek olmaya baslamaktadir. Bunun yaninda, ev disinda
tilkketilen yemeklerin sayisinda artis yasanmakta; hazir, dondurulmus ve pratik gida
tiriinlerine yonelik talep yiikselmektedir. Ayrica, egitim seviyesinin artmasiyla birlikte
tilkketicilerin satin alma sonrasinda bilgi alma ve teknik destek beklentilerinin de arttig1

goriilmektedir (Kotler, 2000:143).
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Sekil 4.3 Tek kisilik hanehalklarinin oraninin en yiiksek ve en diisiik oldugu ilk 10 il,
2023

Illere gore hanehalki tipleri incelendiginde (Sekil 4.3, IBBS Diizey 3), 2023 yilinda tek
kisilik hanehalklarinin oraninin en yiiksek oldugu ilin % 30,4 ile Giimiishane oldugu
goriilmiistiir. Giimiishane ilini % 29,2 ile Tunceli ve % 29 ile Giresun izlemistir. Diger
yandan tek kisilik hanehalklarmin oraninin en diistik oldugu il ise % 11,1 ile Batman

olmustur. Bu ili % 11,8 ile Van ve % 11,9 ile Diyarbakir izlemistir (TUIK, 2023).

b) Ekonomik Cevrenin Etkileri: Iistihdamda veya milli gelirde meydana
gelebilecek olumlu degisiklikler, oncelikle iilkenin refah diizeyini arttiracaktir. Artan

refah diizeyi, tiiketicilerin daha kaliteli liriinlere yonelmesini tesvik edecektir.
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Tiiketiciler, gelirlerindeki artiglar sonucunda, mevcut mamuller yerine daha iyi ve daha
kaliteli olan mamullere yonelirler. Bu durum, isletmeleri, yeni iiriin gelistirme veya
mamul farklilastirma yoluyla yenilige zorlamaktadir. Isletmeler bu amagla, karliligini
yitiren mamullerin igeriklerinde degisiklikler yapabilecekleri gibi, bu mamullerin yerine
iriin hattina, yeni mamuller koyma yoluna da gidebileceklerdir. Diger yandan {iretim
faktorlerinin maliyetlerinde meydana gelebilecek artislar, aragtirma gelistirme ve
pazarlama maliyetlerini de arttirarak, isletmelerin yeni {riin gelistirmelerini

engelleyebilecektir.

Ulkelerin gelismislik seviyelerine gore, iiretilen iiriinlerin &zellikleri ve kalitelerinde
degisiklikler goriilebilmektedir. Az gelismis iilkelerde, genellikle {iriin standardizasyonu
bulunmamakta ve basit mallar tiretilmektedir. Ayni1 isletmenin iiriinlerinde dahi degisik
kalite seviyelerine rastlanabilmektedir. Uriinlerde genelde yerel stil ve dizaynlar
kullanilmaktadir. Gelismekte olan {ilkelerde, bazi mallarda iiriin standardizasyonu
saglanmig olup, iretilen basit mallarin yaninda, komplike ticari mallar da goze
carpmaktadir. Bu iirlinlerde, kalite seviyeleri tutarlilik gdstermekte, ulusal stil ve
dizaynlara yer verilmektedir. Gelismis iilkelerde ise, yiiksek diizeyde standardize
edilmis, sofistike ticari mallar iretilmektedir. Gelismis llkelerde firetilen iiriinler,
homojen, giivenilir ve standart kalite seviyesinde tirtinlerdir. Bu iirlinler hem ulusal hem

de uluslararasi stil ve dizaynlari tasimaktadir (Gegez vd, 2003:39).

Istihdamda veya milli gelirde meydana gelebilecek olumlu degisiklikler, oncelikle
ilkenin refah diizeyini arttiracaktir. Artan refah diizeyi, tiiketicilerin daha kaliteli

iriinlere yonelmesini tesvik edecektir.

Tiketicilerin gelir diizeylerindeki artis, mevcut lriinler yerine daha kaliteli ve iistiin
nitelikli iirlinlere yonelmelerine neden olmaktadir. Bu egilim, isletmeleri yeni iiriin
gelistirme faaliyetlerine agirlik vermeye veya mevcut iiriinlerini farklilagtirarak yenilik
yapmaya zorlamaktadir. Bu dogrultuda isletmeler, karliligin1 yitiren iiriinlerin icerik ve
ozelliklerinde degisikliklere gidebilecekleri gibi, bu iriinlerin yerine iirlin hattina yeni
iiriinler ekleme yoluna da basvurabilmektedir. Ote yandan iiretim faktdrlerinin

maliyetlerinde yasanan artiglar, arastirma-gelistirme faaliyetleri ile pazarlama
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maliyetlerini  ylikselterek isletmelerin  yeni {riin  gelistirme kapasitelerini

kisitlayabilmektedir.

Ulkelerin ekonomik gelismislik diizeylerine bagl olarak iiretilen iiriinlerin nitelikleri ve
kalite standartlarinda belirgin farkliliklar goézlenmektedir. Az gelismis iilkelerde,
genellikle iirlin standardizasyonunun yetersiz oldugu, cogunlukla basit mallarin
iiretildigi ve ayni isletmenin iriinleri arasinda dahi kalite farkliliklarinin bulundugu
goriilmektedir. Bu tiir pazarlarda iirlinler ¢ogunlukla yerel stil ve tasarim O6zellikleri
tagimaktadir. Gelismekte olan iilkelerde ise bazi {iriin gruplarinda standardizasyon
saglanmig olup, basit iiriinlerin yani sira daha karmasik ticari irilinlerin de iiretildigi
gbzlemlenmektedir. Bu iilkelerde {iretilen {iriinlerde kalite seviyeleri daha tutarh
olmakta; tasarimda ulusal nitelikteki stil ve 6zelliklere agirlik verilmektedir. Gelismis
tilkelerde ise yiiksek diizeyde standardize edilmis, teknolojik agidan gelismis ve
sofistike iiriinler iretilmektedir. Bu iilkelerdeki {irlinler homojen, giivenilir ve
uluslararas1 kabul goéren kalite standartlarina uygun olup hem ulusal hem de kiiresel stil

ve tasarim Ozelliklerini yansitmaktadir (Gegez vd., 2003:39).
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Sekil 4.4 Hanehalki tipine gore yillik ortalama esdeger hanehalki kullanilabilir
fert geliri (TL), 2023, 2024

Yillik ortalama esdeger hanehalki kullanilabilir fert gelirlerinde en yiiksek gelir, bir
onceki yila gore 49 bin 415 TL artarak 111 bin 969 TL ile tek kisilik hanehalklarinin
olmustur (Sekil 4.4). Cekirdek aile bulunmayan birden fazla kisiden olusan
hanehalklarinin yillik ortalama esdeger hanehalki kullanilabilir fert geliri 106 bin 700
TL iken tek ¢ekirdek aileden olusan hanehalklarinda bu deger 92 bin 043 TL olmustur.
En diisiik yillik ortalama esdeger kullanilabilir hanehalk: fert gelirine sahip hanehalk1
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tipi ise 70 bin 115 TL ile en az bir ¢ekirdek aile ve diger kisilerden olusan hanehalklar1
olmustur (TUIK, 2024).

Ortalama gelir (TL)
~ | 40000 - 109999
[ | 110000- 144099
B 145000 - 199 980
I 200000 - 219 990
I 220 000 - 259 999

Sekil 4.5 Yillik ortalama esdeger hanehalki kullanilabilir fert geliri (TL), IBBS 2.
Diizey, 2024

TUIK tarafindan yapilan arastirma sonuglarma gore (TUIK, 2024), Tiirkiye'de yillik
ortalama esdeger hanehalk: kullanilabilir fert geliri 2023 yilinda 90 bin 116 TL iken,
IBBS 2. Diizey bolgeleri itibariyla en yiiksek oldugu bélge 124 bin 723 TL ile
TR10 (Istanbul) bdlgesi olmustur. Bu bélgeyi, 115 bin 758 TL ile TR51 (Ankara)
bolgesi ve 107 bin 583 TL ile TR21 (Tekirdag, Edirne, Kirklareli) bolgesi izlemistir. En
diisiik yillik ortalama esdeger hanehalki kullanilabilir fert geliri ise 41 bin 385 TL ile
TRB2 (Van, Mus, Bitlis, Hakkari) bolgesinde gerceklesmistir (Sekil 4.5).

Faiz oranlarinin diismesi, iireticilerin yatirim yapma istekliligini artirirken, tiiketicilerin
harcama egilimlerini gili¢glendirmekte ve buna bagli olarak tasarruf diizeylerinin
azalmasma yol agmaktadir. Talepte meydana gelen bu artig, piyasalarda rekabeti
yogunlastirmakta; isletmeler ise rakipleri karsisinda iistiinliik elde edebilmek igin iiriin

ve hizmetlerinde farklilagtirma stratejilerine yonelmektedir.
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Sekil 4.6 TUFE yillik degisim oranlar1 (%), Aralik 2024

TUFE’deki (2003=100) degisim 2024 y1l1 Aralik ayinda bir dnceki aya gére % 1,03, bir
onceki yilin Aralik ayma gore % 44,38, bir 6nceki yilin ayn1 ayina gore % 44,38 ve on

iki aylik ortalamalara gore % 58,51 olarak gergeklesmistir (TUIK, 2024).

Enflasyon, fiyatlar genel seviyesinin yiikselmesi anlamina gelmekte olup, bu durum
tilkketicilerin tasarruf egilimlerini artirarak satin alma davranislarinin degismesine yol
acmaktadir. Enflasyon donemlerinde tiiketiciler, kaliteyi ikinci plana atarak daha ¢ok
iriin fiyatlarina odaklanmakta, boylece kalite yerine maliyet tasarrufu saglayan
seceneklere yonelmektedir. Bu egilim, markaya duyulan bagliligin azalmasina ve
tiiketicilerin, kullandiklar1 markalarin fiyatlar1 muadil iriinlere kiyasla daha yiiksek

kaldiginda daha ucuz ikame lirlinlere gegmelerine neden olmaktadir.

Enflasyonist ortamlarda isletmeler, maliyetlerini kontrol altina alabilmek amaciyla
cesitli stratejiler gelistirmek zorunda kalirlar. Bu kapsamda, {irlin yagam egrisinin son
asamasinda yer alan ve isletmeye yiiksek maliyet yiikleyen {irlinlerin {retimden
kaldirilmasina karar verebilirler. Benzer sekilde, yasam egrisinin basinda yer alan ancak
fiyat artiglar1 nedeniyle hedeflenen satis seviyesine ulasamayacagi ongoriilen iirlin veya

hizmetlerin iiretimi ve yatirimi da durdurulabilir (Karafakioglu, 1993:10).

Ayrica isletmeler, enflasyon donemlerinde maliyetleri azaltmak amaciyla mevcut
driinlerinin ekonomik boy veya biiylikk hacimli ambalajli versiyonlarim1 piyasaya

sunmay1 tercih edebilirler. Bu tlir ambalajlar birim maliyeti diislirdiigii icin hem
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tiiketiciye daha ekonomik goériinmekte hem de isletmeye maliyet avantaji saglamaktadir

(Kotler & McDougall, 1985:86).

9

tiim kiiltiirler icin standart bir pazarlama karmasi gelistirmek oldukga zordur. Isletmeler,

Kiiltiirel Cevrenin Etkileri: Farkl kiiltiirlerin yer aldig1 giiniimiiz diinyasinda,

farkli kiiltiirlere uyumlu pazarlama karmalart gelistirebilmek i¢in kiiltlirel cevreyi
siirekli gézlem altinda tutmalidirlar (Odabasi ve Baris, 2004:325-326). Kiiltiiriin 6geleri
arasinda yer alan dil, din, inan1s ve materyal gostergeler, tiiketim aligkanliklar1 {izerinde
dogrudan etkilidir. Ornegin, Miisliiman iilkelere et ve et iiriinii pazarlayan iilkeler, bu
ilkelere gonderecekleri mallarin ambalajlaria, séz konusu firiinlerin Miisliiman
adetlerine gore hazirlandigin1 yazmayr ihmal etmemelidirler. Degisik alt kiiltiirlere
mensup insanlarin renkleri, desenleri ve hatta marka isimlerini bile algilamalar farklilik
gosterebilmektedir (Islamoglu, 2002:50). Islam dininde yesil rengi, kutsal renk olarak
kabul edildiginden, ambalaj rengi olarak kullanilmasina dikkat edilmesi gerekirken,

aynt durum Cin’de beyaz rengi i¢in s6z konusudur (Yiikselen, 2001:58).
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Sekil 4.7 Yurt disinda doganlarin ilk 20 iilkeye gore dagilimi, 2021

Tirkiye'de ikamet eden ancak dogum yeri yurt dis1 olan 3 milyon 141 bin 351 kisi
arasinda Bulgaristan dogumlular % 11,4 ile ilk sirada yer almistir (Sekil 4.7).
Bulgaristan1 sirastyla % 10,5 ile Almanya, % 10,4 ile Irak, % 8,8 ile Suriye, % 5,7
ile Afganistan dogumlular izlemistir (TUIK, 2022).
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Ulkemizde ikamet eden yabanci niifus 2021 yilinda 1 milyon 792 bin 36 kisi olurken,
bu niifusun % 49,7'sini erkekler, % 50,3"inii ise kadinlar olusturmustur. Tirkiye'de
ikamet eden yabanci niifusun vatandaslik iilkelerine gére dagilimi incelendiginde (Sekil
4.8), % 18 ile Irak vatandaslarinin ilk sirada yer aldigi goriilmektedir. Irak
vatandaslarini sirastyla % 10,2 ile Afganistan, % 7,2 ile iran ve % 6,9 ile Tiirkmenistan

vatandaslar1 takip etmistir (TUIK, 2022).
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Sekil 4.8 Tiirkiye'de ikamet eden yabanci niifusun ilk 20 vatandaslik tilkesine gore
dagilimi, 2021

Elektrik erisiminin siurl oldugu bolgelerde, pilli olmadig: siirece elektrikle ¢alisan ev
aletlerinin pazarlanmas1 miimkiin degildir. Ayni1 sekilde, ¢amasirlarin dere veya gol gibi
dogal ortamlarda yikandigi yerlerde, deterjan ya da paket sabunlar yerine kalip
sabunlarin pazarlanmasi ¢ok daha uygun bir stratejidir. Ayrica, bir lriiniin satilacagi
tilkenin dilinde markanin olumsuz bir anlama sahip olmasi, ciddi sorunlara yol acarak
tilkketici algisim1 olumsuz etkileyebilmekte ve satislarda diisiise neden olabilmektedir

(Terpstra & Sarathy, 1994:101).
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Sekil 4.9 Cinsiyete gore yabanci niifus (2019-2021)

2019 yilinda tilkemizde bulunan yabanci uyruklu niifus 1 milyon 531 bin 180°dir.
Yabanc1 uyruklu niifusta erkek orani yiizde 50,80, kadin orani ise yiizde 49,20’dir (Sekil
4.9). 2020 yilinda yabanci uyruklu niifus bir 6nceki yila gore ylizde 12,92 oraninda
azalarak 1 milyon 333 bin 410 olmustur. 2020 yilinda kadinlar ytizde 50,26 ile erkek
oranin1 gegmistir (TUIK, 2022).

d) Politik ve Yasal Cevrenin Etkileri: Mamul kalite kontrolii, garanti ve satis
sonras1 hizmetler, etiketleme, patent ve marka iglemleri alanlarinda farkli iilkelerde

gercgeklestirilen, sayisiz yasal diizenleme ile kars1 karsiya gelmek miimkiindiir.

Ambalaj ve etiketleme islemleri hususunda uluslararasi alanda pek ¢ok kanun
bulunmasina karsin, genelde etiketleme islemlerinde, etiketlenen cisimlerin iizerinde;
tiriiniin adi, iretici ve dagitict firmalarin isimleri, tirlin igerigi ve kullanim talimati,
iriiniin net ve briit agirhigi, iirliniin mensei tilkesi bilgileri yer almalidir. Farkli iilkelerde
faaliyet gosterecek isletmeler, bu genel kurallarin disinda, hitap edecekleri pazardaki
kosullar1 da dikkatle incelemeli ve bu kurallara riayet etmelidirler. Ornegin, Belgika ilag
pazaria girecek bir isletme, haricen uygulanacak ilaglarin sar1 kahverengi renk sekiz
kenarli cam ambalajlarda olmasina ve iizerinde ayirt edici bir sekilde; "Usage Extrerne -
Uitvvending Gebruig" ibarelerinin bulunmasi zorunluluguna dikkat etmelidir (Terpstra

ve Sarathy, 1994:152-153).
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Belirli amaglar dogrultusunda, yasal diizenlemelerle belirli iiriinlerin kullaniminin
kolaylagtirilmasi, serbest birakilmasi veya kullaniminin tesvik edilmesi, s6z konusu
trlinlerin satisina arttirict etkide bulunurken, belirli {iriinlerin kullanimina sinirlar
getiren veya kullanimini tamamen yasaklayan diizenlemeler, s6z konusu {iriinlerin satig
miktarinda diismelere sebep olmaktadir. Ulkemizde cay tekelinin kaldirilmasi, dzel
sektor kuruluglarima firsatlar yaratmig, telsiz yasast ile telsiz kullaniminin
kolaylastirilmasi telsiz satislarina arttiric1 etkide bulunmustur (Tek, 1999:174). Yine
iilkemizde 1970’11 yillarda, ¢agin teknolojisini takip eden, dis pazarlarda rekabet giicii
yiiksek ve biiylik hedefleri olan bir civa fabrikast kurulmus lakin, civanin cevre
kirliligine sebep olmasi nedeniyle dis pazarlarda kullaniminin yasaklanmasi, isletmenin
dis pazarlarda istenilen basarty1r gerceklestirememesine neden olmustur (Islamoglu,

2002:51).

Mamul kalite kontrolii, garanti ve satig sonrasi hizmetler, etiketleme, patent ve marka
islemleri alanlarinda farkl tilkelerde gergeklestirilen, sayisiz yasal diizenleme ile karsi

karsiya gelmek miimkiindiir.

Ambalaj ve etiketleme islemleri hususunda uluslararasi alanda pek ¢ok kanun
bulunmasina karsin, genelde etiketleme islemlerinde, etiketlenen cisimlerin iizerinde;
iriiniin adi, tretici ve dagitict firmalarin isimleri, Uiriin igerigi ve kullanim talimati,
tirliniin net ve briit agirhigs, lirliniin mengei tilkesi bilgileri yer almalidir. Farkl: tilkelerde
faaliyet gosterecek isletmeler, bu genel kurallarin disinda, hitap edecekleri pazardaki
kosullar1 da dikkatle incelemeli ve bu kurallara riayet etmelidirler. Ornegin, Belgika ilag
pazarina girecek bir isletme, haricen uygulanacak ilaglarin sar1 kahverengi renk sekiz
kenarli cam ambalajlarda olmasina ve iizerinde ayirt edici bir sekilde; "Usage Extrerne -
Uitvvending Gebruig" ibarelerinin bulunmas1 zorunluluguna dikkat etmelidir (Terpstra

ve Sarathy, 1994:152-153).

Belirli amaglar dogrultusunda, yasal diizenlemelerle belirli {iriinlerin kullaniminin
kolaylastirilmasi, serbest birakilmasi veya kullaniminin tesvik edilmesi, s6z konusu
irlinlerin satisina arttirict etkide bulunurken, belirli {iriinlerin kullanimina sinirlar

getiren veya kullanimini tamamen yasaklayan diizenlemeler, s6z konusu iiriinlerin satig

63



miktarinda diismelere sebep olmaktadir. Ulkemizde cay tekelinin kaldirilmasi, zel
sektor kuruluglarima firsatlar yaratmig, telsiz yasast ile telsiz kullaniminin
kolaylastirilmasi telsiz satiglarina arttirict etkide bulunmustur (Tek, 1999:174). Yine
iilkemizde 1970’11 yillarda, ¢agin teknolojisini takip eden, dis pazarlarda rekabet giicii
yiiksek ve biiylik hedefleri olan bir civa fabrikast kurulmus lakin, civanin cevre
kirliligine sebep olmasi nedeniyle dis pazarlarda kullaniminin yasaklanmasi, isletmenin

dis pazarlarda istenilen basariyr gergeklestirememesine neden olmustur (Islamoglu,
2002:51).
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Sekil 4.10 Ekonomik giiven endeksi, Mart 2025

Ekonomik giiven bireylerin ve sirketlerin mevcut ve ekonomik kosullara yonelik
diistinceleri ve beklentileri ile ilgili genel bir durumu ifade eder. Ekonomilerde bu
giiveni 0lgmek adina bazi gostergeler kullanilir. Bu gdstergelerden giiven endeksleri
anket bazlidir ve bu giiven endekslerinin belirli agirliklar ile birlestirilmesi ile Ekonomik

Giiven Endeksi elde edilir.

Ekonomik giiven endeksi 2024 Kasim ayinda % 97,1 iken, 2024 Aralik ayinda % 1,8
oraninda artarak % 98,8 degerini almis, 2025 Mart ayinda ise artarak 100,8 degerine
ulagmstir (Sekil 4.10).

Bir onceki aya gore Mart ayinda tiiketici giiven endeksi % 4,6 oraninda artarak 85,9
degerini, reel kesim (imalat sanayi) giiven endeksi % 0,4 oraninda artarak 103,2

degerini, hizmet sektorii giiven endeksi % 0,2 oraninda artarak 114,4 degerini,
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perakende ticaret sektorii giiven endeksi % 2,5 oraninda azalarak 113,4 degerini, insaat

sektorii giiven endeksi % 0,5 oraninda azalarak 88,9 degerini almistir (TUIK, 2025).

Bazi iilkeler, yabanci sermayeyi ¢ekebilmek amaciyla uluslararasi sirketlere yonelik
tesvik edici diizenlemeler yaparken, diger bazi llkeler ise yabanci yatirimlara karsi
oldukea katr politikalar uygulamaktadir. Ornegin Meksika, yabanci yatirimeilar iilkeye
cekebilmek icin c¢esitli tesvik ve kolayliklar saglamig; buna karsilik Hindistan,
uyguladig1 ithalat kotalar1 ve doviz transferlerine yonelik kisitlamalar nedeniyle
uluslararas1 sirketlerin faaliyetlerini zorlastirmistir. Bu kati uygulamalar, IBM ve
Coca-Cola gibi biiyiik 6lgekli kiiresel firmalarin Hindistan pazarindan ¢ekilmesine yol

acmustir (Gegez et al., 2003:158).

Benzer sekilde, Hindistan hiikiimetinin yerel sermayeyi koruma amaciyla sabun ve
kibrit iretiminin yalnizca kiiciik 6lgekli ev endiistrileri tarafindan yapilmasina izin
vermesi, iilkede faaliyet gosteren Unilever ve Swedish Match gibi uluslararasi firmalari

olumsuz etkilemistir (Terpstra & Sarathy, 1994:134).

e Dogal Cevrenin Etkileri: Gelismis iilkelerde giderek artan ¢evre bilinci,
tiikketicilerin ¢evre dostu iiriinlere yonelik taleplerini 6nemli Slgiide ylikseltmistir. Bu
egilim, geri doniistiiriilebilir ve tekrar kullanilabilir {iriin ve ambalajlarin hizli bigimde
benimsenmesine yol acarken; cevreye zarar verdigi diisliniilen isletmelere ve {iirlinlere
yonelik ¢esitli boykotlarin ortaya ¢ikmasina da neden olmustur (Gegez et al., 2003:43).
Tiiketici beklentilerini dikkate alan isletmeler, hem toplumsal sorumluluklarini yerine
getirmek hem de cevreye duyarli imaj yaratmak amaciyla triin bilesenlerinde ve

ambalaj malzemelerinde zararli maddelerin kullanimini azaltmaya yonelmektedir.

Bu kapsamda, sprey iireticileri {irlin ambalajlarinin {izerine, “Ozon tabakasina zarar
verdigi belirtilen itici gazlar1 icermez” gibi ifadeler ekleyerek kamuoyuna bu konuda
giivence vermislerdir. Bu iireticiler, ambalajlarinda ozon tabakasina zarar verdigi
bilinen kloroflorokarbon (CFC) tiirli gazlara yer vermediklerini agik¢a duyurmuslardir.

Benzer sekilde, mesrubat {ireticileri de geri doniisiime uygun aliiminyum kutularinin
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tizerinde, gevreyi kirletmeme ve geri doniisiimii tesvik etme amaciyla ¢6p kutusuna atik

atan kisi semboliine yer vermektedir.

Procter & Gamble, 1993 yilinda Izmir Koérfezi’nin temizlenmesine yonelik baslatilan
caligmalara destek vererek ¢evresel sorumluluk kampanyalarinin onciiliigiini yapmuistir.
Sirket, deterjan ve sampuan gibi irlinlerinin etiketlerine saat kulesi, mart1 ve palmiye
gibi Izmir’i simgeleyen figiirler ekleyerek cevre temizligi kampanyasina katkisim
ambalajlar iizerinden kamuoyuna duyurmus; ayrica sehir genelinde billboardlara

yerlestirilen afislerle halkin destegini de tesvik etmistir (Tek, 1999:171-172).

Cevresel gelismeler, pazarlama yoneticileri i¢in bir yandan pazarlama faaliyetlerinde ek
maliyetler olusturabilecek kisitlamalar getirirken, 6te yandan da pazarlama yoneticileri
icin farkl {irlin firsatlar1 yaratmistir. Fabrikalarin ve yazlik konutlarin, aritma tesisleri
ve filtre sistemleri yapma zorunlulugu, geri doniisiimii olmayan ambalajlarin
yasaklanmasi veya kisitlanmasi, siiper benzinin kaldirilip yerine kursunsuz benzin
kullanim1 zorunlulugunun getirilmesi gibi kisitlamalar pazarlama ydneticilerine, yapmis

olduklar1 pazarlama faaliyetlerinde ek maliyetler yliklemektedir.

(Mt CO, esd.) (Ton CO, esd./kisi)
700 { :

600 4

500 4 L
400 - L
300 -3
2284
200 4 L o
100 + F 1
0 - ~L 0
o= e B T ™ L= T = = = 7 O e IO B Y SO = I = = e 1 e T o A T T = T = = T = e T o 4 o
& @ DD me Qe e e T T T T T T T T T O O N
o m @ oI Ome oo oo o QO =29 9
— o e o o o o o o o BN N NN NN NN NN N N NN NN NN
w1 COy e5d, = Ton GO, esd. kil

Sekil 4.11 Toplam ve kisi basi sera gazi emisyonu, 1990-2023
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Sera gazi envanteri sonuglaria gore, 2023 yili toplam sera gazi emisyonu bir dnceki
yila gore % 6,9 artarak 598,9 milyon ton (Mt) CO2 esdegeri (esd.) olarak hesaplanmistir
(Sekil 4.11). Kisi basi toplam sera gazi emisyonu 1990 yilinda 4,1 ton CO2 esd., 2022
yilinda 6,6 ton CO2 esd. ve 2023 yilinda 7,0 ton CO2 esd. olarak hesaplanmistir (TUIK,
2024).

Toplam sera gaz1 emisyonlarinda 2023 yilinda CO2 esd. olarak en biiyiik payt % 73,8
ile enerji kaynakli emisyonlar alirken bunu sirasiyla % 12,0 ile tarim, % 11,8 ile
endiistriyel islemler ve iiriin kullanimi ve % 2.3 ile atik sektorii takip etmistir (TUIK,

2024).

Cevreye yonelik artan toplumsal duyarlilik ve olusan kamuoyu baskisi, pazarlamacilar
icin yeni Uiriin ve hizmet alanlarinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Cevre dostu
ambalajlar, hava temizleme sistemleri, geri doniisiim tesisleri ve atik yonetimi
uygulamalari gibi ¢evreye zarar vermeyen ¢oziimler genis ve hizla biiyiiyen bir pazarin

olugmasina katki saglamistir (Caglar & Kilig, 2005:28).

Yenilenemeyen ve sinirlt enerji kaynaklarindan biri olan petroliin fiyatlarinda yasanan
artis, isletmelerin enerji maliyetlerini yiikseltmekte ve bu durum firmalar1 alternatif
enerji kaynaklar1 arayisina yoneltmektedir. Bu kapsamda isletmeler, komiir, giines,
rizgar ve niikleer enerji gibi alternatif kaynaklarin kullanimina yonelik Ar-Ge
calismalarmi yogunlastirmistir (Kotler & Turner, 1981:114). Uriin ve siireclerinde bu
alternatif enerji kaynaklarmi kullanan firmalar, hem maliyet avantaji elde ederek
rekabette One ¢ikmakta hem de cevre duyarliligina sahip tiiketicilerin beklentilerine

daha 1y1 yanit verebilmektedir.

Ayrica diigiik maliyetli enerji alternatifleri tiiketicilerin ilgisini ¢ekmekte olup, giines
enerjisiyle calisan su 1sitma sistemleri bu alandaki en bilinen o6rneklerden birini
olusturmaktadir. Yakin gelecekte bu tiir yenilik¢i enerji ¢oziimlerinin daha fazla

cesitlenerek yayginlagsacagi da ongoriilmektedir.
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Sekil 4.12 Konulara gore ¢evre koruma harcamalari (%), 2023

Cevre koruma harcamalar1 2023 yilinda bir 6nceki yila gore % 56,8 artarak toplam
224.6 milyar TL olarak gergeklesmistir (TUIK, 2024). Cevre koruma harcamalarinin %
66,8’1 mali ve mali olmayan sirketler, % 28,1°1 genel devlet ve hanehalkina hizmet eden

kar amaci olmayan kuruluslar ve % 5,1'1 ise hanehalklar: tarafindan yapilmistir.

Cevre koruma harcamalariin % 63,370 atik yonetimi hizmetlerinden, % 14,7’si atiksu
yonetimi hizmetlerinden, % 8,3'0l biyolojik ¢esitliligin ve peyzajin korunmasindan, %
54’1 toprak, yeralt1 ve ylizey sularinin korunmasi ve kalitesinin iyilestirilmesinden, %
2,7’si dig ortam havasini ve iklimi korumadan ve % 5,6’s1 ise diger ¢evre koruma

konularindan olugsmustur (Sekil 4.12).

Hiiklimetler, ¢evreyi korumaya yonelik politikalar kapsaminda ¢evreci uygulamalara
oncelik veren isletmeleri tesvik ederken, cevreye zarar veren kuruluslara yonelik cesitli
yaptirimlar uygulayabilmektedir. Nitekim Hazine ve Dis Ticaret Miistesarligi, 1994
yilinda c¢evre dostu ambalajlara ihracat tesviki saglanacagini duyurarak bu tiir
uygulamalar1 desteklemistir. Cevre kirliligini 6nlemeye yonelik diizenlemeler 6zellikle
farkl: iilkelere ihracat yapan isletmeler acisindan kritik 6nem tasimaktadir. Bu nedenle
isletmeler, faaliyet gostermeyi planladiklar iilkelerdeki ¢evre mevzuatina uygun hareket

etmek i¢in iiriin iceriklerine, ambalajlarina ve etiket bilgilerine 6zen gostermelidir.
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Omegin Almanya, 1994 yilinda kansere neden olabilen ve cevre acisindan zararl
oldugu belirlenen azoboyar maddeleri igeren tekstil {irtinlerinin ithalatin1 yasaklamistir.
Bu karar dogrultusunda, iirtinlerinde bu maddeleri kullanan tekstil firmalariin Almanya
pazarina girig imkan1 ortadan kalkmistir. Bunun yaninda, Tiirkiye’nin biiyiik beyaz esya
tireticilerinden Argelik, lilkemizin de taraf oldugu Montreal Protokolii dogrultusunda,
ozon tabakasina zarar verdigi bilinen kloroflorokarbon (CFC) gazlari yerine cevreye
daha zararsiz olan R-134a ve siklopentan gibi maddeleri kullanarak cevre dostu
buzdolaplari tiretimine gegmistir (Tek, 1999:171). Bu uygulama, hem uluslararasi ¢evre
standartlarina uyumu saglamis hem de firmanin g¢evresel sorumluluk konusundaki

duyarliligini ortaya koymustur.

P Teknolojik Cevrenin Etkileri: Uretim teknolojisindeki ilerlemeler, iiriinlerin
uzun siire bozulmadan raflarda kalmasina imkan veren gelismis ambalaj malzemelerinin
ortaya c¢ikmasina katki saglamistir (Yikselen, 2001:59). Teknolojik yenilikler ayni
zamanda iriin kalitesinin artmasina da Onemli Ol¢iide katkida bulunmaktadir.
Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin, hedef pazarlarin teknoloji
diizeylerini analiz etmeleri ve bu diizeye uygun iiriinleri piyasaya sunmalari oldukca

Onemlidir.

Nitekim giiniimiizde hala elektrigin yaygin bi¢imde kullanilmadigi bdlgeler
bulunmaktadir. Bu tiir pazarlarda elektrikle ¢alisan {iriinlerin sunulmasi, diisiik talep
diizeyi nedeniyle beklenen satis performansini saglayamayabilir (Terpstra & Sarathy,
1994:101). Benzer sekilde, Amerika’da iiretilen ilk nesil cep telefonlarinin Avrupa
pazarinda kullanilamamasi, farkli frekans ayarlar1 ve network standartlarindan
kaynaklanmis ve bu durum teknoloji uyumsuzlugunun etkilerine ornek teskil etmistir

(Watson et al., 2004:35).

69



Yeril faayetinde buunarior ™
‘ 385
o T | 19,8
Oron yentiksisi grisimier | '
|
i oy . T TP P R 350
s sorec yeniligisigrisiier |
e ‘ 231
Yenilik faaliyetierine devam edenler _ 224

Yenilik faaliyetinden vazgecenler 9.2

88
\
Girigim bunyesinde Ar-Ge faaliyeti yritenler [ S;1

|
Ar-Ge'yi diger girisim veya kamu veya 68
P

ozel aragtirma kuruluslanna yaptranlar | (%)

0 10 20 30 40 50
2020-2022 "2013-2020

Sekil 4.13 Yenilik faaliyetlerinde bulunan girisimlerin oran1 2018-2020, 2020-2022

TUIK’in arastirma sonuglarma gore, calisan sayist 10 ve iizeri olan isletmelerin
%39,8°1, 2020-2022 doneminde yenilik faaliyetlerinde bulunmustur. Bir 6nceki referans
donemi olan 2018-2020 yillarinda bu oran %38,5 olarak belirlenmistir. Calisan sayisi
10—49 arasinda olan isletmelerin %37,2°si, 50-249 ¢alisani olanlarin %47,4’i ve 250 ve
tizeri ¢alisani bulunan isletmelerin %70,5’1, piyasaya tamamen yeni ya da énemli dlglide
gelistirilmis bir lirlin sunma veya is siireglerine yonelik yenilik yapma amaciyla faaliyet
gerceklestirmistir. Sektorel olarak incelendiginde ise sanayi isletmelerinin %42,9’unun,
hizmet sektoriindeki isletmelerin ise %36,0’inin yenilik faaliyetinde bulundugu

goriilmiistiir (TUIK, 2024).

Isletmelerin %19,8°1 bu dénemde iiriin yeniligi yapmistir. Bir dnceki arastirma kapsami
olan 2018-2020 doéneminde {irlin yeniligi yapan isletmelerin oram1 %19,7 olarak
kaydedilmistir (Sekil 4.13). Uriin yenili§i yapan isletmeler iginde mal yeniligi
gerceklestirenlerin oran1 %81,4, hizmet yeniligi yapanlarin orani ise %068,1 olarak
hesaplanmistir. Yeni ya da belirgin bigimde gelistirilmis {iriinlerin pazardaki konumu
incelendiginde, bu iiriinlerin %96,6’sinin igletme i¢in yeni, %75,0’min ise faaliyet

gbsterilen pazar igin yeni oldugu belirlenmistir (TUIK, 2024).

Buna ek olarak, girisimlerin % 35,0’1 temel isletmecilik fonksiyonlar1 olarak da

adlandirilan is siireci yeniliginde bulundu. Bir dnceki aragtirma sonuglarinda bu oran %
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30,2’idi. Is siireclerinde en fazla yeniligin uygulandigi alan, % 77,2 ile mal iiretme veya
hizmet saglama yontemleri oldu. Bu kategoriyi % 73,2 ile muhasebe veya diger idari
islemler ve % 68,9 ile bilgi islem veya iletisim yontemleri izledi (TUIK, 2024).

Teknolojik 1ilerlemeler sonucunda wulasim maliyetlerinin azalmas1 ve iletisim
teknolojilerindeki 6nemli gelismeler, isletmelerin kiiresel dlgekte liretim yapabilmesine
olanak tanimistir. Gliniimiizde sirketler, diinyanin gesitli bolgelerinde iiretim tesisleri
kurabilmekte ve farkli cografyalarda bulunan birimlerini etkin bi¢cimde yoOnetip

denetleyebilmektedir (Gegez et al., 2003:275).

Enarji, su ve malzemanin yiksek maliyati . 42 4
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Sekil 4.14 Yenilik faaliyetinde bulunan girisimleri ¢evresel fayda saglayan yenilik
yapmaya iten faktorler, 2020-2022

TUIK tarafindan yapilan bu arastirma kapsaminda girisimlerin ortaya koydugu yenilik
faaliyetlerinde ¢evreyi koruma katkisinin énemli olma durumu analiz edilmistir (TUIK,

2024).

Bu durum girisim i¢inde saglanan cevresel faydalar bakimindan incelendiginde,
girisimlerin % 37,2’sinin kullandiklar1 malzemeyi ¢evreyi daha az kirleten veya ¢evre
icin tehlikeli olmayanlar ile degistirdigi, % 35,4’linlin birim {iretim bagina toprak,
giiriiltli, su veya hava kirliliginin azaltilmasini sagladig: tespit edilmistir (Sekil 4.14).
Bu girisimlerin % 34,2’sinin ise birim iiretim basma enerji kullanimin1 veya toplam
karbon ayak izini azalttig1, yine ayn1 oranda girisimde kullanmak ya da satmak amaciyla

atik, su ve malzemenin geri doniistimiinii sagladig1 gézlemlenmistir.
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Nihai kullanicr tarafindan tiriinlerin kullanimi siiresince ortaya ¢ikan ¢evresel faydalara
gore, girisimlerin % 42,3’liniin daha dayanikli iirlinler sayesinde firiin kullanim
siiresinin uzamasini, % 38,0’min kullanim sonrasi {riinlerin geri doniisiimiiniin
kolaylastirilmasini, % 37,9 unun ise hava, su, giiriiltii ve toprak kirliliginin azaltilmasini

sagladigi anlasilmistir.

Girisimleri ¢evresel yenilik yapmaya iten faktorler incelendiginde, girisimlerin %
42.4’iniin enerji, su ve malzemenin yiiksek maliyeti nedeniyle, % 39,7’sinin girisimin
itibarin1 gelistirme amaciyla, % 33,2’sini mevcut ¢evresel vergiler, licretler ve 6demeler

nedeniyle yenilik faaliyetinde bulunduklarmi belirtmislerdir (TUIK, 2024).

Hizla gelisen ve siirekli yenilenen teknolojiler, {iriinlerin yasam siiresini kisaltmakta ve
buna bagl olarak {iriin yagam egrilerinin daha hizli sona ermesine neden olmaktadir.
Piyasaya sunulan bir {irlin, kisa siire i¢inde daha gelismis Ozelliklere sahip yeni bir
iiriiniin ¢ikmastyla birlikte hizla eskiyebilmekte ve cazibesini yitirebilmektedir (Tek,
1999:172). Ornegin, MP3 ¢alarlarin yaygmlasmasi CD calarlarin kullanimimni azaltmus;
sonrasinda iPod gibi daha gelismis tasinabilir miizik oynaticilarin ortaya ¢ikisi ise MP3

calarlarin Gstiinligiinii kisa stirede ortadan kaldirmistir.

4.2 Makro Cevre Faktorlerinin Fiyat Mekanizmasi Uzerine Etkileri

Isletmeler, pazarlama karmasinin fiyat unsurunu belirlerken; demografik, ekonomik,
kiltiirel, teknolojik, politik-yasal ve dogal ¢evre gibi makro ¢evre faktorlerinden 6nemli

Olgiide etkilenmektedir.

a) Demografik Cevrenin Etkileri: Bir lilkede niifusun cografi dagilimi, talebin bolgesel
farklilik gOstermesi agisindan belirleyici bir unsurdur. Niifusun belirli bolgelerde
yogunlasmasi, pazarlama faaliyetlerinin de bu bolgelerde daha yogun bi¢imde
gerceklestirilmesini  gerektirir. Tiirkiye’de Marmara ve Ege bolgelerinde niifusun
yiiksek yogunlukta bulunmasi, bu bolgelerde rekabetin daha sert yasanmasina yol
acmakta; bu durum isletmeleri iiriin gelistirme, iiriin farkhlastirma ve diisiik fiyat

stratejileri gibi rekabet¢i politikalar uygulamaya itmektedir (Tek, 1999:189—-190).
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Fiyat stratejisi belirlenirken hedef kitlenin yas 6zellikleri de dikkate alinmalidir. Zira
farkli yas gruplarni farkli tiiketim egilimlerine sahiptir. Ornegin, c¢ocuklar fiyat
hassasiyeti diisiik, marka meraklis1 bir tiikketici grubudur ve bu 6zellik, bir¢ok isletme

i¢in yeni firsatlar yaratmaktadir (Odabas1 & Baris, 2004:264).

b) Ekonomik Cevrenin Etkileri: Ekonomik cevrede meydana gelen degisiklikler,
fiyatlar lizerinde dogrudan etkiye sahiptir. Enflasyonun yiikseldigi donemlerde fiyat
seviyeleri artmakta; kisisel gelirlerdeki artis ise talebi ylikselterek fiyat artislarimi
tetiklemektedir. Benzer sekilde, iiretim faktorlerinin maliyetindeki artislar, isletmelerin
girdi maliyetlerini yiikselterek fiyatlarin genel diizeyinin artmasina neden olmaktadir

(Eren, 2001:103).

Ekonomik durgunluk ya da gelir kayb1 donemlerinde ise isletmeler, talep diisiistini
engellemek amaciyla 6deme kosullarim iyilestirme, taksit secenekleri sunma veya
iskontolu satislar gerceklestirme gibi politikalar1 uygulayarak tiiketici talebini canl

tutmaya calisirlar.

¢) Kiiltiirel Cevrenin Etkileri: Toplumlarin kiiltiirel yapisi ve torenleri, tiiketici
davraniglarint dogrudan etkiler. Dini bayramlarda yeni kiyafet alma, aile biiytiklerini
ziyaret etme gibi geleneksel davraniglar; Bati kiiltiirlerinde yilbast doéneminde
hediyelesmenin 6nemli bir ritliel olmas1 ya da Anneler/Babalar Giinii gibi 6zel giinlerde
hediye almanin yaygin olmasi, bu donemlerde uygulanan fiyat indirimlerini anlamli
kilmaktadir. Isletmeler bu &zel giinlerde indirim, kampanya ve 6deme kolayliklari

sunarak satislarini artirabilirler.

d) Politik ve Yasal Cevrenin Etkileri: Siyasi ve yasal cevrede yasanan degisiklikler
hem fiyat diizeylerini hem de isletmelerin fiyatlandirma kararlarini dogrudan etkiler.
Politik istikrarsizlik dénemlerinde fiyatlar dalgalanabilir. Ornegin, 1979°da iran’da Sah
yonetiminin devrilmesi, kisa siirede benzin fiyatlarinin iki katina ¢ikmasima neden
olmus; artan enerji maliyetleri liretim maliyetlerini yiikselterek nihai iirlin fiyatlarina da

yansmmustir (Islamoglu, 2002:49).
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Ozellestirme politikalar1 da fiyatlar iizerinde etkilidir. Tiirkiye’de bazi sektdrlerde
gerceklestirilen Ozellestirmeler, hizmet kalitesini artirmakla birlikte fiyatlarin da
yukselmesi sonucunu dogurmustur. Rekabetin saglanmasi durumunda ise fiyat

artiglarinin dengelenmesi miimkiindiir (Tek, 1999:175).

Hiikiimetler baz1 temel {iriinlerde fiyat kontrolii uygulayabilir. Japonya’da piring
fiyatlar1 devlet tarafindan diizenlenirken, ilag sektoriinde Belgcika ve Arjantin gibi
iilkelerde kar marj1 ve fiyat smir1 uygulamalari mevcuttur (Terpstra & Sarathy,
1994:153). Tiirkiye’de de 2000 ekonomik programi kapsaminda kira artiglarinin belirli

oranlarla sinirlandirilmasi buna 6rnektir (Mucuk, 2001:22).

Uluslararas1 biiylik firmalar, zaman zaman rakiplerini pazardan ¢ikarmak amaciyla
fiyatlarin1 maliyetin altina indirirler. Rakiplerin piyasadan c¢ekilmesinin ardindan
fiyatlar1 tekrar yiikseltme stratejisi yikict damping (predatory pricing) olarak
adlandirilmaktadir. Ulkeler, yerli {ireticiyi korumak igin anti-damping yasalartyla bu tiir

uygulamalari sinirlandirmaktadir (Gegez et al., 2003:194).

e) Dogal Cevrenin Etkileri: Dogal ¢evre ve topografya, fiyat ilizerinde belirleyici
unsurlardandir. Engebeli arazilerde ya da denize kiyisi1 olmayan iilkelerde lojistik ve
dagitim maliyetleri ylikseltmekte; bu durum fiyatlara dogrudan yansimaktadir (Gegez et
al., 2003:44). Tiirkiye’nin deprem kusaginda yer almasi nedeniyle sigorta primlerinin

yiiksek olmasi buna ornektir (Tek, 1999:172).

Hammadde kaynaklarmin azalmasi da fiyatlar {izerinde baski yaratir. Petrol, komiir,
platin, ¢inko ve glimiis gibi yenilenemeyen kaynaklardaki daralmalar, bu hammaddeleri
kullanan isletmelerin maliyetlerini artirir. Bu maliyet artis1 fiyatlara yansir. Ornegin Ege
Seramik’in 1995’te izmir’deki yiiksek enerji maliyetleri nedeniyle Istanbul’a taginma

karari, bu etkinin bir sonucudur (Tek, 1999:171).

P Teknolojik Cevrenin Etkileri: Teknolojik gelismeler verimliligi artirarak maliyetlerin

azalmasmna ve dolayisiyla fiyatlarin diismesine katki saglar. Ote yandan, yeni
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teknolojilere sahip iiriinler, iiriin yasam egrisinin baslangicinda genellikle yiiksek fiyatla

piyasaya girer; ancak teknoloji yayginlastik¢a fiyatlar diigme egilimi gosterir.

Teknoloji, 6deme sistemlerine de Onemli yenilikler getirmistir. POS cihazlarinin
yayginlagsmasi ve kredi kart1 kullaniminin artmasiyla isletmeler, tiiketicilere kefilsiz ve
senetsiz taksitli satis olanagi sunabilmektedir. Biiyllkk perakende zincirlerinin
kullanmaya basladig1 akill kartlar, miisterilerin aligveris aliskanliklarini analiz etmeye
olanak saglamakta; isletmeler bu kartlar araciligiyla miisteri sadakat programlar1 ve 6zel

indirimler gelistirebilmektedir (Gegez et al., 2003:237).

4.3 Makro Cevre Faktérlerinin Dagitim Kanallar1 Uzerine Etkileri

Isletmeler, iiriinlerini nihai tiiketicilere dogru zamanda ve dogru yerde ulastirabilmek
amaciyla ylriittiikleri dagitim faaliyetlerinde, makro c¢evrenin etkilerini dogrudan

hissederler.

a) Demografik Cevrenin Etkileri: Nifusun daginik yerlestigi ve niifus yogunlugunun
diisiik oldugu bolgelerde dagitim faaliyetleri isletmeler icin daha maliyetli ve zorlayici
olabilmektedir. Ulasim imkanlarinin yetersizligi bu zorluklar1 daha da artirmakta;
ozellikle Dogu ve Giineydogu Anadolu Boélgeleri’nde cografi kosullarin yani sira ki
sartlar1 ve giivenlik sorunlari bu durumu daha belirgin hale getirmektedir (Tek,

1999:187).

Bir bolgede niifusun ani artis gdstermesi yeni aligveris merkezleri ve perakende
yatirimlart i¢in firsatlar yaratirken, niifus kaybeden boélgelerde faaliyet gosteren
isletmeler ¢cok daha az miisteri kitlesi i¢in yogun rekabet i¢ine girmektedir (Tek,

1999:190).

Ayrica magaza diizeni ve hizmet bi¢imi tasarlanirken hedef kitlenin ihtiyaclarinin
dikkate almmasi sarttir. Ornegin ABD’de PUBLIX siipermarketleri yash tiiketicilere
daha iyi hizmet sunmak i¢in ¢alisanlarini 6zel olarak egitmektedir. Cocuklarin ilgisini

cekmek isteyen perakendeciler ise {riinleri c¢ocuklarin erisebilecegi raflara
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yerlestirmekte, kiigiik aligveris arabalari, oyun alanlart ve video gosterimleri gibi

uygulamalarla ¢ocuk dostu magazalar olusturmaktadir (Odabasi & Baris, 2004:264).

b) Ekonomik Cevrenin Etkileri: Ekonomik kosullardaki olumsuz gelismeler, dagitim
maliyetlerini artirarak uzun dagitim kanallarina sahip isletmeleri daha fazla
etkileyebilmektedir. Isletmeler bu durumun olumsuz etkilerini azaltmak igin dagitim
aglarim1 genisletmek, aracilar1 satiglar1 artirma yoniinde tesvik etmek veya dogrudan

dagitim yontemlerini benimsemek gibi stratejiler izleyebilir (Yiikselen, 1990:33).

Ulkelerin gelismislik diizeyine bagli olarak dagitim sistemlerinin etkinligi de
degismektedir. Az gelismis {lilkelerde lojistik kapasitenin ve uzmanlagmanin diisiik
olmasi, iirlinlerin zamaninda ve verimli bir sekilde miisterilere ulasmasini1 engellemekte,
hem iiretici hem tiiketici agisindan maliyetleri artirmaktadir. Buna karsin gelismis
ilkelerde dagitim kanallar1 yiiksek diizeyde uzmanlasmis olup 6lgek ekonomilerinin de

etkisiyle olduk¢a verimlidir (Gegez et al., 2003:38-39).

¢) Kiiltiirel Cevrenin Etkileri: Tiketicilerin aligveris aligkanliklar kiiltiirel faktorlere
gore sekillenmektedir. Az gelismis iilkelerde tiiketiciler kiiciik perakendecileri tercih
ederken; gelismis tllkelerde genis iiriin ¢esitliligi ve uygun fiyat sunan biiyiik aligveris
merkezlerine yonelim daha belirgindir. Isletmeler, dagitim stratejilerini tiiketicilerin bu

kiltiirel aliskanliklarini dikkate alarak belirlemelidir.

d) Politik ve Yasal Cevrenin Etkileri: Dagitim kanallarina iligkin kararlar, mevcut
yasalarla uyumlu olmak zorundadir. Isletmeler uygun gordiikleri dagitim kanalin1 segme
Ozgiirligline sahip olsalar da, faaliyette bulunduklari iilkelerde yasaklanmis veya
sinirlandirilmis kanallar1 kullanamazlar. Ornegin Fransa’da kapidan kapiya satislar
kisitlanmistir. Tiirkiye’de ise bazi umuma agik yerlerde kredi karti ile yapilan satiglara

siirlamalar getirilmektedir (Terpstra & Sarathy, 1994:153—154).

e) Dogal Cevrenin Etkileri: Dogal ¢evre ve iklim kosullar1 dagitim faaliyetlerinde
onemli firsatlar veya tehditler olusturabilir. Daglik arazilerde nakliye zorlagmakta,

denize kiyis1 olmayan iilkeler komsu limanlar1 kullanmak zorunda kaldiklar1 i¢in daha
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yiiksek lojistik maliyetlerine katlanmaktadir. Ornegin Kanada’da sert iklim kosullari,
uzak yerlesim birimleri ve yogun kar yagisi nedeniyle dagitim siklikla gecikmekte,
isletmeler daha ytiksek emniyet stoku bulundurmak zorunda kalmaktadir (Gegez et al.,

2003:44-45).

Ayrica gevresel duyarliligin artmasi igletmelerin dagitim siireclerinde ¢evre dostu
uygulamalara yonelmesini tesvik etmistir. TESPO’nun 1993°te Lever ile baslattigi
“Saglikli Bir Cevre I¢in El Ele” kampanyas1 bu kapsamda drnek teskil etmektedir. Bazi

marketlerin naylon poset yerine kagit poset sunmasi da bu egilimin bir sonucudur.

Bunun yaninda AB’nin 1994 yilindan itibaren uyguladigi giiriiltii ve emisyon
standartlari, Tiirkiye’nin Avrupa’nin en biiyiikk TIR filolarindan birine sahip olmasina
ragmen bir¢ok aracin bu standartlara uymamasi nedeniyle iilkemizi énemli bir riskle

kars1 karstya birakmistir (Tek, 1999:171-172).

f) Teknolojik Cevrenin Etkileri: Teknolojideki gelismeler, hem tiiketicilerin aligveris
noktalarina daha kolay ulasmalarini hem de isletmelerin {riinlerini daha etkin bir

sekilde dagitmalarini saglamaktadir (Gegez et al., 2003:237).

Ozellikle iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler, dagitim faaliyetlerinin izlenmesini
kolaylagtirmistir. GPS uygulamalari ile dagitim araglarinin takibi yapilabilmekte, telsiz
ve cep telefonlar1 aracilifiyla siparis bilgilerinin hizla iletilmesi miimkiin olmaktadir.
Tip gaz dagiticilarinin telsiz kullanimina yogun bigimde basvurmasi buna ornektir

(Tek, 1999:174).

Perakendecilikte teknolojinin sundugu imkanlar sayesinde stok kontrolleri anlik
yapilabilmekte, depolar siparig ihtiyacin1 hizlica gorebilmekte ve kasalarda 6deme

islemleri ¢ok daha kisa siirede gerceklestirilebilmektedir (Gegez et al., 2003:237).
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4.4 Makro Cevre Faktorlerinin Tanitim Uzerine Etkileri

Isletmeler; reklam, kisisel satis, halkla iliskiler, satis gelistirme ve dogrudan pazarlama
gibi tutundurma faaliyetlerini yiiriitiirken makro c¢evrenin etkilerini yogun bi¢imde

hissederler.

a) Demografik Cevrenin Etkileri: Aile i¢inde satin alma karar siiregleri farkl
bireyler tarafindan istlenilebilir. Bir {iriinii kimin satin aldig1, kimin kullandig1 ve kimin
karar verici oldugu ¢ogu zaman birbirinden farklidir. Ornegin yasam sigortasi, dogal
afet ya da hirsizliga karsi koruma saglayan sigortalar ile televizyon veya otomobil gibi
yiiksek maliyet gerektiren lriinlerde genellikle erkekler karar verici konumdadir. Buna
karsilik kadinlar; temizlik {riinleri, mutfak gerecleri ve kendi giyim tercihleri

konusunda daha baskin karar vericilerdir.

Aile bireyleri; konut sec¢imi, tatil planlamasi, eglence faaliyetleri ve ¢ocuklarin egitimi
gibi konularda ortak bir karar mekanizmasiyla hareket etmektedir. Ote yandan ilag,
icecek, kisisel bakim {irlinleri gibi daha diisiik katilim gerektiren kategorilerde eslerin
cogunlukla birbirinden bagimsiz kararlar aldigi goriilmektedir (Odabas1 & Baris,
2004:248-250).

Cizelge 4.1 Tirkiye’de aile i¢indeki karar alma siireglerinde belirleyici aktorlerin

dagilim
Kisi 1999 yih verileri
Ailedeki biiyiikler 0,4
Evin Hanimi 6,1
Evin Beyi 3,9
Kari-Koca birlikte 88,9
Bilinmeyen 0,7

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2004:249

Firmalar, demografik yapidaki degisimleri izleyerek hedef kitlelerine ulasmada ve bu
kitlelerle etkili iletisim kurmada kullanacaklar1 medya araclarini daha dogru bigimde
secebilmektedir (Tek, 1999:168-169). Aile iiyelerinin farkli medya kanallarmi takip

etmesi, satin alma karar siirecinde belirleyici olan bireyin tespit edilmesini ve bu kisiye
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yonelik medya stratejilerinin gelistirilmesini gerekli kilmaktadir. Ornegin, temizlik
tirtinleri, mutfak geregleri ve kadin giyimine yonelik reklamlarin ¢ogunlukla kadin
izleyicilerin takip ettigi dizi programlarinin reklam kusaklarinda veya kadinlara hitap
eden dergi ve gazetelerde yer almasi bu yaklasimin bir sonucudur. Buna karsilik, tiras
bicag: gibi erkeklere yonelik tirlinlerin tanitimlar1 genellikle spor karsilasmalari, siyaset
ve tartigma programlart gibi erkek izleyicilerin yogun oldugu medya igeriklerinde
yapilmaktadir. Ayrica, satin alan ile kullanan bireylerin farklilik gosterdigi
durumlarda—ornegin - kolesterol hastas1 esine saglikli  beslenme aligkanliklar
kazandirmaya calisan bir ev hanimi temasinin islendigi reklamlarda oldugu gibi—
mesajlarin hem karar vericiye hem de kullaniciya hitap edecek bicimde tasarlanmasi

gerekmektedir (Odabasi ve Barig, 2004:254-255).

Farkli yas gruplar igin yiiriitiilen tutundurma faaliyetleri de gesitlilik gostermektedir.
Underhill’e (2000) gore, ileri yastaki bireyler, kendi yas grubuna mensup kisiler
tarafindan bilgilendirilmeyi tercih etmektedir (Underhill, 2000:19). Bu nedenle
bilgilendirici nitelikteki reklam mesajlarinin tasariminda yas faktorii dikkate alinmakta;
hedef kitleye yakin yasta olan kisilerin mesaj1 iletmesi tercih edilmektedir (Odabasi ve

Baris, 2004:262).

Okuryazarlik diizeyi, iletisimin etkinligi {izerinde belirleyici bir faktordiir. Okuma-
yazma oraninin diisiik oldugu toplumlarda iiriin etiketlerinin, kullanim talimatlarinin ve
yazili medya {izerinden yiiriitiilen tutundurma calismalarinin etkisi siirlt kalmaktadir.
Ornegin, Afrika’da okuryazarlik oraninm diisiik oldugu bazi bolgelerde, bebek
mamalarinin ambalajlarinda yer alan bebek gorselleri, liriiniin igerigine iliskin yanlis
anlamalara yol acmistir. Bu nedenle isletmeler, okuryazarlik diizeyinin diisiik oldugu
pazarlarda semboller ve gorseller kullanarak mesaj iletimini kolaylastirmay: tercih
etmektedir. Ayrica niifusun cografi olarak dagmik oldugu boélgelerde promosyon
faaliyetlerinin yiiriitiilmesi biliylik zorluk tasimakta; dil cesitliligi ve yetersiz iletisim

altyapisi bu faaliyetlerin etkinligini daha da azaltmaktadir (Tek, 1999:187-189).

Cocuk tiiketiciler iizerine yapilan arastirmalar, cocuklarin yiizii askin iiriin kategorisinde

satin alma karar siirecini 6nemli Olgiide etkiledigini gostermektedir. Glinlimiizde
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cocuklar yalnizca kendi hargliklarin1 yonetmekle kalmamakta, ayni zamanda
ebeveynlerinin satin alma davraniglarini da yonlendirebilmektedir. Cocuklarin tercihleri,
otomobil ve bilgisayar gibi yiiksek biitceli iirlinlerden gida ve elektronik {iriinlere kadar
genis bir yelpazede etkili olabilmektedir. Tiirkiye’de yapilan bir arastirma, ailelerin
cocuklariyla birlikte yaptiklar1 aligverislerde harcama miktarlarinin arttigimi ve Tiirk
ailelerinin ¢ocuklarinin goriiglerinden diger iilkelere kiyasla daha fazla etkilendigini

ortaya koymaktadir (Odabas1 ve Baris, 2004:263).

Cizelge 4.2 Aile igindeki satin alma kararlarinda ¢ocuklarin roli ve etki diizeylerinin

analizi
Uriinler ABD’de Etki Oram1 % | Tiirkiye’de Etki Oram %
Disarida aksam yemegi 30 45
Ev bilgisayari 18 27
Fast-Food 35 50
Film-Sinema 30 45
Giyim-kugsam 70 70
Mobilya 35 50
Miizik CD 22 33
Otel 12 18
Otomobil 8 12
Oyuncak 70 70

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2004:26

Gliniimiizde c¢ocuklarin satin alma kararlar1 tizerindeki etkisinin giderek artmasi,
isletmeleri bu tiiketici grubuyla etkili iletisim kurmak amaciyla ¢cocuklarin yogun olarak
takip ettikleri medya araglarin1 kullanmaya yoneltmektedir. Bu dogrultuda, reklam
iceriklerinde ¢ocuklara daha fazla yer verildigi ve ¢ocuk odakli iletisim stratejilerinin 6n

plana ¢iktig1 goriilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2004:264).

b) Ekonomik Cevrenin Etkileri: Isletmeler, icinde bulunduklari ekonomik
konjonktiiriin ~ Ozelliklerine  bagli  olarak  farkli  tutundurma  stratejileri
gelistirebilmektedir. Ornegin enflasyonun yiikseldigi donemlerde talepte yasanabilecek
daralma, bir yandan talebi canlandirmaya yonelik iletisim faaliyetlerinin artirilmasini
gerekli kilarken, diger yandan tutundurma harcamalarindan dogan maliyetlerin dikkatle
yonetilmesini zorunlu hale getirmektedir. Ik bakista celiskili gdriinmesine ragmen,
enflasyonist donemlerde yogunlastirilan reklam faaliyetlerinin talebi canlandirdigi

yoniindeki goriis, arastirmacilar tarafindan desteklenmis ve genis kabul gormiistiir. Bu
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baglamda isletmeler, tiiketicilere umut verici mesajlar tasiyan reklam ve sloganlar
gelistirme yoluna gitmektedir. Ornegin Pan American Havayollari’nin “bugiin yasayin,
yarin daha pahali olabilir” slogani ile Is Bankasi’nin “her sey giizel olacak” ifadesi bu

tiir stratejik iletisim uygulamalarina 6rnek olarak gosterilebilir (Karafakioglu, 1993:17).

Enflasyon donemlerinde isletmeler, talebi ¢ekebilmek amaciyla indirim kuponlart ve
cesitli promosyon araglarindan da yararlanmaktadir (Karafakioglu, 1993:12). Ayrica bu
siireclerde fiyat, tiiketicilerin satin alma kararlarinda daha baskin bir unsur haline
gelmektedir. Dolayisiyla isletmeler, enflasyonist ortamlarda yiiriittiikleri tutundurma
faaliyetlerinde iiriin kalitesi kadar, hatta ¢cogu zaman ondan daha fazla, fiyat avantajini

On plana ¢ikaran mesajlara odaklanmaktadir (Kotler ve McDougall, 1985:86).

Bunun yant sira, iilkedeki gelir dagilimi ve farkli gelir gruplarmin tiiketim alisgkanliklar
da isletmelerin gelistirecegi tutundurma stratejileri agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.
Zira gelir gruplarinin harcama davranislart birbirinden 6nemli Olgiide farklilik
gostermektedir. Isletmeler, hedefledikleri gelir gruplarma ulasabilmek igin bu gruplarin
yogun olarak takip ettigi medya kanallarin1 ve iletisim araglarimi dikkate alarak

tutundurma programlarini sekillendirmektedir.

c) Kiiltiirel Cevrenin Etkileri: Isletmelerin miisterileriyle kurduklar iletisimde,
hedef kitle ile ortak degerleri paylastiklarin1 gostermeleri ve tutundurma faaliyetlerinde
farkli kiltiirlerin dil, din, inan¢ sistemi ve geleneksel normlarina 6zen gostermeleri
biiyiik &nem tasimaktadir. Ornegin, kadinlarin ara¢ kullanmasmin yasaklandig:
donemlerde Suudi Arabistan’da otomobil reklamlarinda kadin figiiriine yer verilmesi,
iletisimde ters etki yaratabilecek kiiltiirel bir hata olarak degerlendirilebilir. Ayni
sekilde, Bat1 toplumlarinda yasin sembolii olarak siyah renk kullanilirken, baz1 Dogu
kiltiirlerinde yas beyaz renkle ifade edilmektedir. Kiiltiirel farkliliklarin pazarlama
iletisimine etkisine drnek olarak Coca-Cola’min Tiirkiye’de ramazan aylarinda islami
degerlere vurgu yapan 0Ozel kampanyalar hazirlamasi gosterilebilir; bu uygulama,
sirketin kiiltiirel duyarliligit gbzeten bir pazarlama yaklasimi benimsedigini ortaya

koymaktadir.
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Kiiresel pazarlarda tiim kiiltiirlere uygun standart bir tutundurma stratejisi gelistirmek
oldukca giictiir; bununla birlikte, her iilke pazari i¢in ayr1 tutundurma stratejileri
olusturmak da yiiksek maliyetler dogurmaktadir. Bu nedenle isletmeler, 6zellikle son
yillarda Diinya Kupasi gibi genis kitlelere hitap eden uluslararasi organizasyonlarda
sozlii ifadeye yer vermeyen, kiiltiirler aras1 uyum saglayan gorsel igerikli reklamlara

yonelerek maliyetleri azaltmayi ve kiiltiirler aras1 etkiyi artirmay1 amaglamaktadir.

d) Politik ve Yasal Cevrenin Etkileri: Isletmeler, tutundurma faaliyetlerini
yiriitiirken yirtrliikteki yasal diizenlemeler tarafindan belirlenen sinirlar i¢inde hareket
etmeye Ozen gostermektedir. Ozellikle reklam alani, bir¢ok iilkede yogun bigimde
denetim ve kontrol altinda tutulmaktadir. Nitekim Yeni Zelanda’da reklamciliga iliskin
yaklagik 33 ayr1 yasal diizenlemenin bulunmasi, bu alandaki hukuki cergevenin
genisligini gostermektedir. Reklamcilikla ilgili kisitlamalar, hem reklam mesajinin
icerigine hem de dogruluk ve nesnellik ilkelerine y&nelik olabilmektedir. Ornegin
Almanya’da reklamlarda “daha 1yi”, “en 1yisi” gibi karsilastirmali istiinliik ifade eden
sOylemler kullanmak olduk¢a giligtiir. Arjantin’de ise 1ila¢ reklamlarinin

yaymlanabilmesi i¢in Saglik Bakanligi’'nin 6n onayindan geg¢mesi gerekmektedir

(Gegez vd., 2003:212-213).

Reklamciliga getirilen bazi sinirlamalar, belirli iiriin kategorilerinin kamu saghgi ve
toplumsal diizen agisindan kontrol altinda tutulmasim amaglamaktadir. Ornegin
Ingiltere’de televizyon kanallarinda sigara veya yiiksek alkollii i¢ki reklamlarinin yayini
yasaktir. Finlandiya’da ise hicbir televizyon kanali ya da gazete; ahlak dis1 edebiyat,
dini icerikli mesajlar, kisisel beyanlar, alkol ve tiitiin iiriinleri, zayiflama ilaclar1 ya da
politik orgiitlere iliskin reklam yayinlayamamaktadir. Reklamcilik alanindaki bir diger
diizenleme tiirii ise reklam vergileridir. Ornegin Peru’da acik hava reklamcilifi %8
oraninda vergiye tabi tutulmus; Ispanya’da sinema reklamlari vergilendirilmistir

(Terpstra ve Sarathy, 1994:154).

Benzer bicimde satis promosyonlarina iligkin uygulamalarda da g¢esitli yasal
sinirlamalar bulunmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri’nde {iriinle birlikte verilen

hediyeler, deger ve Olcli bakimindan belirli kurallara tabidir; ayrica bu hediyelerin
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iiriinle islevsel bir baglantiya sahip olmasi beklenmektedir. Ornegin bir corbanin
promosyon olarak bir biftek bigcagiyla birlikte sunulmast uygun bulunmamaktadir.
Bunun yani sira {iriin tanitimina yonelik iicretsiz numune dagitimlar1 da miisterinin tek
kullanimlik ihtiyacin1 karsilayacak bigimde diizenlenmeli ve asirtya kagmamalidir

(Terpstra ve Sarathy, 1994:154).

e) Dogal Cevrenin Etkileri: Gelismis iilkelerde ¢evre koruma bilincinin giderek
artmasi, tiiketicilerin ¢evreye zarar vermeyen Uriinlere yonelik talebinin yilikselmesine
neden olmustur. Giiniimiizde tiiketiciler; hayvanlar iizerinde test yapilmasi, ¢evreye ve
ozon tabakasma zarar verilmesi, sera etkisini artiran uygulamalar, su kaynaklarimin
kirletilmesi, orman tahribati, atiklarin geri doniistiirilmemesi, asit yagmurlarina yol
acan emisyonlar, niikleer enerji kullanimi gibi g¢evresel tehditler barindiran iiretim
siireclerine karsit duyarlilik gostermekte ve bu tir irlinleri satin almaktan
kaginabilmektedir. Bunun yani sira sorumsuz pazarlama politikalari, etik dis1 reklam
uygulamalari, is ahlakina aykirt davraniglar, ayrimci ve baskici kurumsal yaklagimlar ile
yetersiz sosyal sorumluluk uygulamalar1 da tiiketicilerin isletmelere karsi olumsuz

tutum gelistirmesine neden olabilmektedir.

Bu baglamda isletmeler, iirlin formiilasyonlarindan ambalaj ve etiket tasarimlarina kadar
cesitli unsurlarda cevre dostu uygulamalara yonelerek cevresel hassasiyetlerini ortaya
koymakta; ¢evre korumasina iligkin sosyal projelere onciiliikk ederek bu duyarliliklarimi
pekistirmektedir. Isletmeler, yiiriittiikleri halkla iliskiler ve reklam kampanyalarinda
cevreye duyarli yaklagimlarmi  vurgulayarak tiiketicilerin  ilgisini ¢ekmeye

calismaktadir.

Nitekim Tetrapak firmasi, 1995 yilinda geri doniisiimii tesvik etmek amaciyla bir
telefon hattt kurmus ve “geri doniisiim postasi” adi verilen toplama kutularini gesitli
kent noktalarina yerlestirerek farkindalik yaratmistir. Firmanin “Bu dolap bir zamanlar
Tetrapak ambalajdi” slogani ise karton igecek kutularindan mobilyaya kadar farkli
irtinlerin geri doniisiimle {tretilebildigini vurgulamis, ayrica geri doniistlirilmiis
malzemelerden elde edilen gelirlerin ihtiyag sahibi cocuklara aktarilacagi

duyurulmustur.
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Benzer sekilde Procter & Gamble, 1993 yilinda Izmir Kérfezi’nin temizlenmesine
yonelik g¢evresel kampanyalara Onciiliik etmis; deterjan, sampuan gibi iirlinlerinin
ambalajlarma Izmir’i simgeleyen saat kulesi, mart1 ve palmiye gibi gorseller ekleyerek
hem bu girisimin i¢inde oldugunu topluma duyurmus hem de halki kampanyaya destek
vermeye tesvik etmistir. Zeytinoglu Toplulugu’'nun gazetelerde “yesil fabrika”
sloganiyla yayimladig1 reklamlar da tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeye yonelik cevreci

pazarlama uygulamalarina 6rnek olusturmaktadir (Tek, 1999:170-172).

/] Teknolojik Cevrenin Etkileri: Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli
gelismeler, isletmelerin tiiketicilerini lirtin ve hizmetleri hakkinda bilgilendirmek igin
daha ¢esitli ve etkili yontemler kullanabilmelerine olanak saglamaktadir. Geleneksel
medya araclar1 olan gazete, dergi, radyo ve televizyonun yam sira isletmeler, artik

internet ve mobil iletisim teknolojilerinden de yogun bi¢cimde yararlanmaktadir.

Internet ve diger bilgisayar aglari, isletmelere karsilikl1 etkilesime dayal: iletisim imkani
sunarak tiiketicilerle daha yakin ve dinamik bir iligki kurmalarint miimkiin kilmistir. Bu
platformlar ilizerinden isletmeler miisterilerine mesaj gonderebilmekte, onlardan geri
bildirim alabilmekte ve boylece tiiketicileri iiriin gelistirme siire¢lerine daha fazla dahil
edebilmektedir. Karsilikli iletisim sayesinde isletmeler, miisterilerinin istek ve
ihtiyaclarimi daha dogru algilayarak bu beklentilere uygun iirlin ve hizmetler
gelistirebilmektedir. Bilgi teknolojileri bu yoniiyle isletmelere daha miisteri odakli ve

pazar duyarli stratejiler gelistirme firsatt sunmaktadir (Rust ve Espinoza, 2006:1073).

Mobil iletisim araglari, ozellikle cep telefonlari, bireylerin siirekli yaninda tasidigi
aygitlar olmasi nedeniyle isletmelere her an ve her yerde ulasabilme avantaji
saglamaktadir. Cep telefonu mesajlarinin diger tutundurma yontemlerine gore daha
diisiik maliyetli olmasi, isletmelerin bu teknolojiyi etkin bir tutundurma araci olarak
kullanmalarma zemin hazirlamistir. Isletmeler, kisa mesaj (SMS) yoluyla miisterilerini
faaliyetlerinden haberdar edebilmekte, kampanyalari duyurabilmekte ve indirim
kuponlar1 sunabilmektedir. Japonya’da bazi restoranlarin duragan gecen gecelerde
miisterilerine kisa mesaj yoluyla 6zel indirimler bildirmesi bu uygulamaya 6rnek teskil

etmektedir (Funk, 2005:77).
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Bununla birlikte, iletisim ve teknoloji diizeyi iilkeler arasinda homojen degildir. Bazi
iilkelerde internet erigimi yeterince yaygin degilken, bazi iilkelerde modern televizyon
yaymcilig1r dahi bulunmamaktadir. Ozellikle uluslararas1 pazarlarda faaliyet gdsteren
isletmeler i¢in bu durum, pazarlama ydntemlerinin ve medya araglarinin se¢iminde

onemli kisitlar olusturmaktadir.

Perakende sektoriinde ise akilli kart uygulamalari giderek yayginlagsmaktadir.
Stipermarketler ve biiyiik aligveris magazalar1 tarafindan kullanilan bu kartlar,
miisterilerin harcama aligkanliklarin1  kayit altina almakta, bdylece isletmeler
tiketicilerin satin alma egilimlerini daha detayli analiz edebilmekte ve kisiye Ozel
pazarlama stratejileri gelistirebilmektedir. Ayn1 zamanda miisteri sadakatini artirmak
amaciyla kart sahiplerine 6zel indirimler ve kampanyalar sunulmaktadir (Gegez vd.,

2003:237).

4.5 Tarim Kredi Kooperatifleri’nin Tarihcesi ve Yapisi

4.5.1 Tarim Kredi Kooperatifleri’nin kurulusu ve gelisimi

Tarim Kredi Kooperatifleri, Tiirkiye’de tarimsal kredi ve girdi saglayan, ciftgilerin
sosyoekonomik gilivencesi olan bir kurulustur. Kurulusun temeli, 1863 yilinda Mithat
Pasa’nin Nis eyaletinde kurdugu Memleket Sandiklari’na dayanir. Bu sandiklar,
cift¢ilerin aralarinda karsilikli yardimlagma ve dayanigsma ilkesine gore faaliyet gosteren

ilk tarimsal kooperatiflerdir (Tarim Kredi Kooperatifleri, 2023).

Cumbhuriyetin ilanindan sonra, 1935 yilinda ¢ikarilan 2836 sayili Tarim Kredi
Kooperatifleri Kanunu ile bugiinkii anlamiyla Tarim Kredi Kooperatifleri kurulmustur.
1936 yilinda Silitke’de Tekir Ciftligi Tarim Kredi Kooperatifi kurulmus ve Gazi
Mustafa Kemal Atatiirk bu kooperatife kurucu ve 1 numarali ortak olmustur (Tarim

Kredi Kooperatifleri, 2023).
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1972 yilinda ¢ikarilan 1581 sayili Tarim Kredi Kooperatifleri ve Birlikleri Kanunu ile
kooperatiflerin bagimsizlig1 saglanmig ve 1977 yilinda Merkez Birligi kurulmustur.
1985 yilinda c¢ikarilan 3223 sayili Kanun ile kooperatifler Tarim ve Orman
Bakanligi’nin ilgili kurulusu haline gelmistir. 1995 yilinda ¢ikarilan 553 sayili Kanun
Hiikmiinde Kararname ile kooperatifler 6zerk bir yapiya kavusmustur. 2005 yilinda
cikarilan 5330 sayili Kanun ile kooperatifler demokratik ve 6zerk hale getirilmistir

(Tarim Kredi Kooperatifleri, 2023).

Tarim Kredi Kooperatifleri, Merkez Birligi’ne bagli 17 Bolge Birligi, 1625 birim
kooperatifi, 188 hizmet biirosu, 7244 personeli ile 1 milyon 100 bin ¢ift¢i ortagina
hizmet vermektedir. Gida, sigorta, bireysel emeklilik, hayvancilik, giibre, yem, tohum,
sera ve sulama sistemleri, lojistik, lisansli depoculuk ve bilisim sektorlerinde iiretim ve

hizmet vermektedir (Tarim Kredi Kooperatifleri, 2023).

4.5.2 Tarim Kredi Kooperatifleri’nin organizasyon semasi ve isleyisi

Tarim Kredi Kooperatifleri, kendi ortaklar1 arasindan segilerek olusan Yonetim Kurulu
tarafindan yonetilmektedir. YoOnetim Kurulu, Merkez Birligi, Bolge Birlikleri ve

Kooperatiflerden olusan ii¢ kademeli bir teskilat yapisina sahiptir (Wikipedia, 2023).

Merkez Birligi, Tarim Kredi Kooperatifleri’nin en iist diizey organidir. Merkez Birligi,
kooperatiflerin ortak ¢ikarlarini korumak, koordinasyonu saglamak, denetim ve egitim
faaliyetlerini yiirlitmek, tarimsal kredi ve girdi politikalarim1 belirlemek, ortaklara ve
kooperatiflere finansman saglamak, tarimsal iiretim ve pazarlama alanlarinda hizmet
vermek gibi gorevleri yerine getirir. Merkez Birligi, Ankara’da bulunmaktadir (Tarim

Kredi Kooperatifleri, 2023).

Bolge Birlikleri, Merkez Birligi ile kooperatifler arasinda bir koprii goérevi goriir. Bolge
Birlikleri, kooperatiflere kredi tahsis etmek, kredi geri 6demelerini takip etmek,
kooperatiflerin muhasebe, personel, egitim, denetim ve hukuk islerini yiiriitmek,

kooperatiflerin ihtiyag¢ duydugu tarimsal girdileri temin etmek, kooperatiflerin
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tirettikleri iiriinleri degerlendirmek gibi gorevleri yerine getirir. Bolge Birlikleri, 17 ilde

bulunmaktadir (Tarim Kredi Kooperatifleri, 2023).

Kooperatifler, Tarim Kredi Kooperatifleri'nin en temel birimleridir. Kooperatifler,
ortaklariin tarimsal kredi ve girdi ihtiyaclarimi karsilamak, ortaklarinin irettikleri
tirtinleri degerlendirmek, ortaklarinin sosyal ve ekonomik gelisimine katkida bulunmak
gibi gorevleri yerine getirir. Kooperatifler, kdy ve kasabalarda faaliyet gosterir.
Kooperatifler, 1625 birim kooperatifi ve 188 hizmet biirosu ile 1 milyon 100 bin ¢iftci
ortagina hizmet vermektedir (Tarim Kredi Kooperatifleri, 2023).

Tarim Kredi Kooperatifleri’nin Organizasyon Semasi asagidaki gibidir (Tarim Kredi

Kooperatifleri, 2023):

Cizelge 4.3 Tarim Kredi Kooperatifleri'nin organizasyon semast

Merkez Birligi Bolge Birlikleri Kooperatifler

Y o6netim Kurulu Yo6netim Kurulu Yonetim Kurulu

Genel Midiirliik Bolge Midiirii Kooperatif Miidiirii

Genel Miidiir Yardimeilar Bolge Miidiir Yrd. Kooperatif Miidiir Yardimcilar
Daire Baskanliklar1 Yonetmenlikler -

Sube Miidiirliikleri Servisler

4.5.3 Tarim Kredi Kooperatifleri’nin tarimsal pazarlama faaliyetleri

Tarim Kredi Kooperatifleri, Tiirkiye’de tarimsal kredi ve girdi saglayan, ciftcilerin
sosyoekonomik giivencesi olan bir kurulustur (Tarim Kredi Kooperatifleri, 2023).

Tarim Kredi Kooperatifleri’nin faaliyet alanlar1 sunlardir (Mevzuat.gov.tr, 2023):
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e Ortaklarmin kisa ve orta vadeli kredi ihtiyaglarim1 karsilamak, iirlinlerini
degerlendirmek, miistereken yararlanabilecekleri her ¢esit makina, ekipman ve
tesisleri edinmek.

o Ortak ve gerektiginde diger {ireticilerin iiretim ve zaruri tiiketim maddeleri ile {iretim
araclarini toptan saglamak, el sanatlarini gelistirmek ve mamullerini degerlendirmek,
mesleki ve teknik yonden bilgilerini artirmak, sosyal ve kiiltiirel konularla ilgili
faaliyetlerde bulunmak, kurslar agmak ve seminerler tertip etmek.

e Mevduat toplamak, bankacilik hizmetleri ve sigorta acenteligi yapmak.

o Kooperatiflerin finansman islerini diizenlemek, ortak iirlinlerinin
degerlendirilmesiyle ilgili igleri yiiriitmek, gerektiginde kooperatiflerin ihtiyag
duyduklar tiretim ve zaruri tiikketim maddeleri ile iiretim araclarini toptan saglamak
veya imal etmek, kooperatiflerin islerinin kooperatifcilik ilkelerine ve mevzuat
hiikiimlerine uygun olarak yiiriitiilmesini saglamak tizere gerekli tedbirleri almak,
teknik ve idari yardimlarda bulunmak ve ortaklarin genel ve mesleki egitim
faaliyetlerini diizenlemek.

e (Gida, sigorta, bireysel emeklilik, hayvancilik, giibre, yem, tohum, sera ve sulama
sistemleri, lojistik, lisansli depoculuk ve bilisim sektorlerinde iiretim ve hizmet

vermek.

Tarim Kredi Kooperatifleri, Tiirkiye’de tarimsal kredi ve girdi saglayan, ¢iftgilerin
sosyoekonomik giivencesi olan bir kurulustur. Tarim Kredi Kooperatifleri’nin tarimsal
pazarlama faaliyetleri, ortaklarinin {rettikleri triinleri degerlendirmek, tiiketicilere
kaliteli ve dogal gida sunmak, tarimsal iiretimi artirmak ve iilke ekonomisine katki

saglamak amaciyla yriitiilmektedir.

Tarim Kredi Kooperatifleri’nin tarimsal pazarlama faaliyetleri su sekilde siralanabilir:

o Kooperatif Market: Tarim Kredi Holding biinyesinde faaliyet gosteren TK Tarim
Kredi Pazarlama ve Marketcilik A.S., tarimsal iiretimden tiiketiciye ulasana kadar
olan siiregte, lriinlerin degerlendirilmesi, islenmesi, paketlenmesi, depolanmasi,
lojistigi, pazarlanmasi ve satisi gibi hizmetleri sunmaktadir. TK Tarim Kredi

Pazarlama ve Marketgilik A.S., Tarim Kredi Kooperatifleri ortaklarindan alinan
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tirtinleri, kendi markalar1 altinda veya diger markalar igin tiretim yaparak,
Kooperatif Marketlerin yani sira, ulusal ve uluslararasi zincir marketler, toptancilar,
gida sanayicileri, oteller, restoranlar, kafeler, catering firmalari, kamu kurum ve
kuruluglart gibi farkli kanallara ulastirmaktadir. Bu sayede, Tarim Kredi
ortaklarindan alinan dogal ve kaliteli {irlinleri tesislerinde isleyerek veya isleterek
Tarim Kredi Kooperatiflerinin yan1 sira Kooperatif Marketleri aracilign ile
tiikketicilere ulastirmaktadir. Ilk subesi Mart 2017°de agilan ve baslangigta fiyat
dengesi saglamak amaciyla biiyiik sehirlerde teskilatlanan Kooperatif Marketler,
tiiketicilere daha yaygin bir ag ile hizmet sunabilmek adina yurt genelinde 3.293
satig noktasi ile sube sayisini artirmaya devam etmektedir. Kooperatif Marketlerde,
atistirmalik, bal, recel, baharat, bakliyat, bitkisel yag, cay, seker, dondurulmus iiriin,
icecek, kuruyemis, salca, konserve, sos, siit, siit iirlinli, tahin, helva, tursu, un,
makarna, zeytin, yumurta, gida yardim paketi, geleneksel ve organik iiriin gibi

cesitli kategorilerde tirtinler satilmaktadir (Tarim Kredi Kooperatifleri, 2023).

Sézlesmeli Uretim: Tarim Kredi Kooperatifleri, ortaklarinin iiretim planlamasini
yaparak, irilinlerini garantili bir sekilde satin almakta ve pazarlamaktadir. Bu
sayede, hem ciftcilerin gelir giivencesi saglanmakta, hem de tiiketicilere kaliteli,
giivenli ve izlenebilir {riinler sunulmaktadir. Sozlesmeli {iretim faaliyetleri,
pazardan gelen talepler Tiirkiye Tarim Kredi Kooperatifleri Merkez Birligi
aracilifiyla planlanarak  Bolge Birlikleri ile  Kooperatiflere iletilmesi,
Kooperatiflerin uygun ciftcileri secerek sozlesme yapmasi ve {iriinlerin iiretim
stirecini takip etmesi, ¢ift¢inin iiriinlerini kooperatife teslim etmesi ve kooperatifin
de iirlinii pazar ile bulusturmasi seklinde yiiriitiilmektedir. Sozlesmeli {iiretim
faaliyetleri kapsaminda, bugday, arpa, misir, aycicegi, pamuk, soya, aspir, nohut,
mercimek, fasulye, bezelye, findik, zeytin, ceviz, badem, kiraz, kayisi, elma, armut,
seftali, nar, iztim, ¢ilek, domates, biber, patlican, kabak, salatalik, marul, lahana,
1spanak, maydanoz, nane, dereotu, kekik, adacayi, lavanta, rezene, papatya,
karanfil, giil, siis bitkileri, ¢igek, siit, yogurt, peynir, tereyagi, bal, yumurta, et,
tavuk, hindi, balik, ar1, tohum, fide, gibi ¢ok sayida iiriin ve hizmet sozlesmeli

olarak alinmakta ve satilmaktadir (Tarim Kredi Kooperatifleri, 2023).
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4.5.4 Tarim Kredi Kooperatifleri’nin iiriin degerlendirme faaliyetleri

Tiirkiye’de en kokli kuruluslardan biri olan Tarim Kredi Kooperatifleri, tarim
sektoriinde onemli rol oynamaktadir. Uretici ortaklarmm her tiirlii tarimsal girdi
ihtiyaclarimi karsilarken, ortak {iriin degerlendirme faaliyetleri de yapmaktadir. 1581
Sayili Tarim Kredi Kooperatifleri ve Birlikleri Kanunu’nda ortak irilinlerinin
degerlendirilmesi gorevi Tarim Kredi Kooperatiflerinin ¢alisma konulart igerisinde

acikca belirtilmektedir.

Uriin degerlendirme faaliyetleri birim kooperatifleri aracilifiyla ortaklarindan yas
sebze-meyve, zeytin, arpa, bugday, aycicegi, misir, bakliyat, canli kii¢lik-biiyiikk bag
hayvan gibi bir¢cok tarimsal {riinii degeri fiyattan alip, Tarim Kredi Kooperatif
Marketlere, zincir marketlere, ham madde ihtiyac1 i¢in yem, zeytin, aycicegi vb.
fabrikalara ve piyasalara dogrudan arz etmektedir. Bu hizmeti ile ortaklarin ekonomik
menfaatlerini koruyarak, pazar ve fiyat kaygisin1 ortadan kaldirarak, onlara ekonomik
destek olup, lilkemiz tarimi {retiminde istikrar1 saglamaya amaglamaktadir (“Tarim

Kredi Kooperatifleri”, 2024).

Gergeklestirilen arastirma neticesinde elde edilen sonuglara gore, ililke genelinde

yaklasik 800 Bin ortagi bulunan Tarim Kredi Kooperatiflerinde;

e 2014- 2020 yillarina ait sayisal veriler incelendiginde Toplam 3 Milyon 869 Bin
ton bitkisel ortak iirlin degerlendirmesi yapilarak, ortagi iireticilere toplam 6 Milyar
TL’ye yakin 6deme yapilmistir. Bu yillar arasinda en yiiksek alig tutar1 2 Milyar
378 Milyon TL ile 2020 yilinda gerceklesmistir. En diisiik alim tutar1 ise 289
Milyon 625 TL ile 2014 yilina aittir.

o Cizelge 4.4’e gore 2014 yilinda gerceklestirilen 278 bin 391 ton bitkisel {iriin alis
miktar1 2015°te % 8,27, 2016’da % 13, 2017°de % 32,52, 2018’de % 36, 2019°da
% 25, 2020°de % 45,78 oraninda artig gostermektedir. Yildan yila alim miktarinda
artis gozlenirken, bir onceki yila gore % 45,78 oran ile en yliksek 2020 yilinda
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gerceklesmistir. % 8,27 orani ile en disik artisin 2015 yilinda gergeklestigi

gbzlenmektedir.

Cizelge 4.4 Ortaklara ait iiriinlerin alig miktarlarmin yillara gore orani (Bitkisel Uriinler-
Ton) (2014-2020)

Yillar Als Miktar (ton) Bir Onceki Yila Gére Oram
2020 1.116.537.00 +45,78%

2019 765.903.00 +24.78%

2018 613.758.00 +35.92%

2017 451.528.00 +32,52%

2016 340.717.00 +13,03%

2015 301.421.00 +8.27%

2014 278.391.00 0

Kaynak: (TKK. 2021:68)

2014 ile 2020 yillar1 arasinda toplam 3 Milyon 868 Bin ton aliminin % 13,37 ile Konya
Bolge Birligi, % 12,68 ile Kiitahya Bolge Birligi, % 12,38 ile Balikesir Bdlge
Birligi’nde gerceklesmistir. 2020 yilinda gercgeklestirilen toplam 1 Milyar 116 Milyon
ton alimda ise en biiylik pay % 18 ile Konya Bolge Birligi, % 13 ile Kiitahya Bolge
Birligi, % 10,5 ile Izmir Bélge Birligi, % 9 ile Ankara ve Balikesir bolge birlikleri
gelmektedir. Alimlarda i¢ Anadolu bolgesinde yogunluk goriilmektedir. Ortak {iriin
degerlendirmede alimlarin biiylik oranmi tarla {iriinleri; misir, bugday, arpa, aygicegi

oldugu gozlenmektedir.

Caligmanin amaci, Tarim Kredi Kooperatiflerinin ortak iiriin degerlendirme faaliyetinin
mevcut durumunu tespit ederek, faaliyetin daha etkin, daha genis alana yayilmasi i¢in
onerilerde bulunmak ve ortak iirlin degerlendirmenin ortak, kooperatif, tiiketici ve iilke
tarimi1 agisindan 6nemini degerlendirmektir. Tarim Kredi Kooperatifinin sadece iiretim
stirecinde degil, hasat sonrasi pazarlama siirecinde de ortaginin yaninda olmasi
amaglanmaktadir. Elde edilen sayisal veriler, uzman goriisleri calismanin bulgularini
olusturmaktadir. Tespit edilen sonuglar, konu ile ilgili yorum ve Oneriler asagida

sunulmustur.
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Ortak firiinlerini degerlendirme faaliyetinin iilke genelinde daha etkin olmasi i¢in

asagida onerilerde bulunulmustur;

e  Ortaklarinin girdi ihtiyaclarinda yaninda olurken, hasat sonrasi pazarlama siiresince
de yaninda olmalidir.

e Almmlarin sadece musir, bugday, arpa, aycicegi tarla iiriinleri olmamalidir. Yas
meyve; lziim, portakal, zeytin, elma, kiraz vb., kuru meyve; liziim, incir, erik,
kayisi, findik vb. {irtinlerin yaninda daha fazla bakliyat alimi da yapilmalidir.

e Tarmmsal ve hayvansal {retimin arttirllmast i¢in tesvik edici projeler
olusturulmalidir. Diger kalkinma kooperatifleri ile ortak projeler yapilmalidir.

e Ortaklarin ¢iftgi kayit sistemi bilgilerine ortak iirlin degerlendirme sistemi
kurulmalidir. Bu sistem ile ortak iirlinlinii dogrudan kooperatif araciligi ile
pazarlayabilecek bir elektronik pazarlama kanali sistemi olusturulmalidir.

e Ortak iirlin degerlemede diger kooperatiflerle is birligi yaparak ortak iirlin
degerlendirme projeleri hazirlanmalidir.

o Katma degeri yliksek tarim iiriinleri ile 6zellikle kuru meyve iiriinlerinde kurutma
ve bakliyat paketleme tesisleri kurulmalidir.

e Diinya piyasasinda en c¢ok talep edilen tarim {riinleri ile dis pazarlara da
girilmelidir. Clinkii iilkemiz zengin tarim ¢esitliligine sahiptir.

e Ortaklan ireticilere iirlinlin yetistirme asamasinda teknik zirai bilgiler ile destek
vererek, onlar1 dogru tarima yonlendirmelidir.

o Sozlesmeli liretim yayginlagtirilmalidir.

e Tek ¢esit bitkisel {riiniin yogun bdlgelerde iirlin deseninin arttirilmasi igin
arastirmalar yapilarak diger tiriinlerinde liretimine tesvik edilmelidir.

o  Uriin alimlarmin kooperatif personelleri tarafindan yapilmasinda zorluklar ortaya
cikabilir. Bu yiizden ortak dirlinlerini degerlendirme konusunda uzman ekip
olusturulmalidir. Alimlar bu uzman ekipler tarafindan yapilmalidir.

e Kirsal kesimin kalkinmasin i¢in Tarim Bakanligi vb. kuruluslar ile ortak {iriin
degerlendirme projeleri olusturulmalidir.

e Ortak olmayan iireticilere iirlin degerlendirmenin onemi belirterek, kooperatife

ortak olmalar tesvik edilerek, onlarin da yararlanmalar1 saglanmalidir.
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Yeni tesis, fabrikalarin arttirilmasi igin  projeler olusturup, yatirima
donistiirilmelidir.

Her birim kooperatifin ortak iiriin degerlendirme faaliyetinde aktif olmasi
saglanmalidir.

Her kooperatifin ortak iiriin degerlendirme hedefi ortagini destekler nitelikte

olmalidir. Amag hedef tutarina ulagsmak igin olmamalidir.
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5. ONCEKI BiLIMSEL ARASTIRMALARIN INCELENMESI

Ulkemiz tarimimda BT uygulamalar1 son yillarda gériilmeye baslamis olmakla birlikte
istenilen seviye heniliz gelmemistir. E-Ticaret siireglerine iliskin baz1 temel ve
uygulamal1 aragtirmalarin yapildigi goriilmektedir. Ancak, bilisim teknolojisinin tarim
tirtinlerinin pazarlamasindaki konum ve 6nemi Tiirkiye ve diinya ekonomisi agisindan
yadsinamaz nitelikte oldugundan, e-tarimsal pazarlama ile ilgili ekonomik ve sosyal
analizlere iliskin ¢alismalarin 6zellikle ¢ift¢i diizeyinde olmadigi goriilmiistiir. Bununla
birlikte asagida tarihsel gelisim siirecinde konuyla ilgili olarak yurti¢inde ve disinda

yapilmig ¢aligmalardan elde edilebilen baslicalar1 kisaca 6zetlenmistir:

Onceki Cahsmalar ;

Gokgiil (2014) tarafindan hazirlanan “Tiirkiye’de Elektronik Ticaret ve Isletmelere,
Tiiketicilere Sagladigi Avantajlar, Dezavantajlar” isimli yaymlanmamis yiiksek lisans
tezinde, e-ticaret ve isletmelere tiiketicilerin sagladigi avantaj ve dezavantajlari
anlatilmistir. Ayrica, internet ve internet girisimciliginin yarattifi faydalar, biiyiik

internet girisimciligi ve yarattig1 faydalardan bahsedilmistir.

Uzungelebi (2015) tarafindan yapilan “Tiiketim Kiiltiirli Baglaminda Elektronik
Ticaret” konulu c¢alismasinda, e-ticaretin Onemini ve gelisen teknoloji ile birlikte
aligverisin internet ortaminda yapildigi, buna ragmen insanlarin internet ortamina
glivenmedikleri anlatilmistir. E-ticarette tiiketicilerin satin alma davranis ve tercihlerini
etkileyen unsurlardan bahsedilmistir. Tiiketim kiiltiirlinde e-ticaretin Oonemi; teknosa,

hepsiburada.com, amazon.com gibi drneklerle anlatilmigtir.

Ercetin (2015) tarafindan yapilan “Elektronik Ticarette Tiketicilerin Satin Alma
Davranig ve Tercihlerini Etkileyen Unsurlar” isimli ¢aligmasinda, e-ticaret yapmakta
olan tiiketicilerin memnuniyetleri ve sikayetleri anlatilmis ve anket g¢alismasi ile

destekleyerek ¢oziimler tiretilmistir.

Erden (2014) tarafindan hazirlanan “Elektronik ticaret ve dis ticarete etkisi” konulu

caligmasinda, Tiirkiye’de e-ticaretin istenilen noktada olmamasmna ragmen, yapilan
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calismalarla birlikte siirekli gelistigi, devlet tarafindan desteklenerek, yurtdisina e-ticaret
projesi kapsaminda yapilan ¢aligmalarla elektronik ticaretin gelistirilmeye c¢alisildig1 ve

boylelikle iilkelerin dis ticaretine 6nemli katkilar sagladig1 gosterilmistir.

Orun (2017) tarafindan yapilan “Elektronik ticaret ve sosyal ticaret ortamlarindan
aligveris yapan tiiketicilerin risk algisi” baslikli ¢aligmasinda, elektronik ticaret ve
sosyal ticaret ortamlarindan aligveris yapan tiiketicilerin risk algisi anlatilmistir. En ¢ok
ticaret yapan iletisim ortaminin sosyal medya oldugu ve kisisel bloklar ile sahsi siteler
tizerinden yapilan e-ticaretten bahsedilmistir.

Bucakli (2007) tarafindan yapilan ¢alismada, ticaret ve internetin gelismesiyle birlikte
ticaretin internet iizerinden yapilmasi anlatilmistir. Bununla birlikte e-ticaret ve e-
ticaretin gelisimi tarihgesi hakkinda bilgi verilmistir. Ayrica e-ticaretin nasil bir sistemle

calistig1 ve cesitleri anlatilmistir.

Marangoz ve ark. (2012) tarafindan yapilan, “E-Ticaret Isletmelerinin Web ve Sosyal
Ag Sitelerinin Igerik Analizi Yontemiyle incelenmesi” isimli ¢aligmalarinda e-ticaretin
gelisiminden bahsedilmis, internet ile birlikte hayatimiza giren web sitesi ve sosyal
medya kavramlarinin tanimlar1 yapilmigtir. Sosyal medyanin gelisimi e-ticareti de
onemli oOlcilide etkilediginden, insanlarin sosyal medya araciligi ile e-ticarete hizli bir

sekilde adapte olduklarina vurgu yapilmistir.

Elibol ve Kesici (2004) tarafindan hazirlanan, “Cagdas Isletmecilik Agisindan
Elektronik Ticaret” baglikli caligmalarinda e-ticaretin modelleri ve e-ticarette ddeme
yollar1 anlatilmigtir. Bununla birlikte e-ticaretin avantaj ve dezavantajlar1 anlatilmis olup
yasal diizenlemelerin getirilmesi gerektigi, bu yasal diizenlemelerle insanlarin e-ticareti

daha giivenli yapabileceklerine yonelik 6neriler de bulunulmustur.

Koger (2012) tarafindan yapilan ¢aligmada, e-ticaret hakkinda genel bilgi verilirken,
internetten pazarlama ile pazarlama arasindaki farklar da anlatilmistir. Web sitesi
araciligr ile pazarlama e-posta ile pazarlama, veri tabanli pazarlama, izinli pazarlama

hakkinda bilgi verilmistir. Ayrica e-ticaretin avantaj ve dezavantajlar1 incelenmistir.
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Tagiyev (2005) tarafindan yapilan ¢aligmada, 6zetle internet lizerinden pazarlama siireci
anlatilmistir. Ayrica internette pazarlamanin Diinya’da ve Tiirkiye’de uygulanmasi

hakkinda bilgi verilmistir.

Varol ve Atabay (1998) tarafindan hazirlanan calismalarinda, ticaretin anlami ve
teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte yeni ticaret yollarinin oldugunu vurgulanmistir.

Yani e-ticareti ve ticaret arasindaki ekonomik dengeden bahsedilmistir.

Celtek ve Bozdogan (2013) elektronik ticaretin yiyecek ve icecek isletmelerindeki
Oonemini ortaya c¢ikarmak amaciyla Tirkiye’de en biiyilkk pazar payma sahip
yemeksepeti.com sitesine bagli 1.657 yiyecek ve icecek isletmesini incelenmistir. Bu
sekilde yemeksepeti.com sitesini diizenli bir sekilde gézlemleyerek yiyecek ve icecek
isletmelerinde e-ticaret kullaniminin 6nemini ortaya koymaya caligmistir. Calisma
sonucunda yemeksepeti.com sitesinde bagli isletmelerin bagimsiz isletme oldugu ve
yemeksepeti.com sitesinin bagimsiz restoranlar tarafindan daha c¢ok se¢ildigi
belirlenmistir. Bagimsiz restoran isletmelerinin elektronik ticaret kullanimi ile daha ¢ok

misteriye ulagmalarinin, kullanim tercihlerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

Pickernell ve digerleri (2013) Ingiltere'deki kiigiikk ve orta olgekli isletmelerde
(KOBI'ler) e-ticaret kullanimini incelemeyi amaglamistir. Béylelikle e-ticaret ile ticaret
davranisi, sahip/yonetici Ozellikleri, yenilik, kamu sektorii katilimi, is tavsiyesi ve
finans kaynaklar1 dahil olmak {izere i¢ ve dis Onciiller arasindaki iligkileri kesfetmeye
calismistir. Ingiltere Kiiciik Isletmeler Federasyonu anketi kullanilarak, 8.500 isletme
ile anket uygulamasi gergeklesmistir. Sonuglar e-ticaretin, sifirdan baslayan ve temel
veya yiiksek bilgi hizmetleri veya turizm ticaretine dahil olan KOBI'lerde daha cok
kullanildigini gostermektedir. E-ticaret uygulamasi kullanan KOBI'ler, yerel yonetimler
ve universite sektorii ile kamu alimlarinin yani sira telif hakki gibi konularda da

yenilikleri yakindan takip edebilmektedir.

Sahin ve Kaya (2019) tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticaret uygulamasinin ¢evrimigi
sitelerinin deneyimsel pazarlama etkinliklerinin tiiketicilerin programsiz satin alma

davraniglarina ve tatmin diizeylerine etkisini belirlemeyi amaglamistir. Caligmada
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Konya ilinde yasayan ve tiiketiciden tiliketiciye aligveris imkani veren web sitelerinden
daha once aligveris yapmis 480 bireye anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Calisma
sonucuna gore tliketiciden tliketiciye elektronik ticaret imkani veren internet sitelerinin
deneyimsel pazarlama etkinliklerine yonelik yorumlarinin olumlu oldugu, katilimcilarin
internet sitelerinden gerceklestirdikleri aligverislerden memnun olduklar1 ve bu internet

sitelerinden plansiz olarak {iriin aligverisi yapmadiklar1 goriilmiistiir.

Wang ve digerleri (2020) tiiketicilerin gida se¢im giidiileri ve sosyo-demografik
ozellikleri ile gida aligverigine yonelik tutum ve tiiketimlerini dort e-ticaret uygulamasi
ile incelemistir. Bu elektronik ticaret uygulamalar1 isletmeden tiiketiciye (B2C),
cevrimicinden ¢evrimdisina teslimat (O20 Teslimat), ¢evrimicgi-magaza i¢i (Magaza ici
020) ve yeni perakendedir. Calisma Cin’de bulunan “Pekin, Sanghay ve Shenzhen”
sehirlerinde 954 katilimciyla ¢evrimigi bir anket ile gerceklestirilmistir. Calisma
sonucunda gida {ireticileri, pazarlamacilar ve politikacilarin e-ticaret gida tiiketicisini
daha ¢ok onemsedigi 6zellikle farkl e-ticaret uygulamalari i¢in 6zellikler gelistirdigi ve
tilkketiciler tarafindan tercih edilen noktalara odaklanarak {iriin tekliflerini diizene

soktuklari tespit edilmistir.

Amornkitvikai ve digerleri (2021) Taylandli KOBI'lerin F&B ve perakende
hizmetlerinde e-ticaret kullanimini engelleyen engel tiirlerini ve bunlarin temel
belirleyicilerini incelemeyi amaglamaktadir. Calisma i¢in Metropol Bangkok'ta
Perakende ve yiyecek ve icecek (F&B) isletmelerine anket calismasi
gergeklestirilmistir. Calisma sonucunda kurumsal engellerin e-ticaret kullanimini
onemli Olciide engelledigini goriilmiistiir. Yapilan tahminler, ihracatin, e-ticaret
araglarinin, devlet desteginin ve dahili ve harici e-ticaret platformlarinin e-ticaret
kullanimin1 artirabilecegini gostermistir. Ayrica, isletmeler arast (B2B) e-ticaret,
Taylandli KOBI'lerin ihracatini artirabilirken, daha yash girisimciler ve KOBI'ler e-

ticareti ihmal etme egilimindedir.

Kocaman ve digerleri (2021) Covid-19 siireci ile c¢ogalan elektronik ticaret
uygulamalarinin yiyecek ve icecek isletmelerini hangi yonde etkiledigini incelemistir.

Calisma i¢in oOrnek bir yiyecek ve icecek isletmesi i¢in elektronik ticaret Ornek
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olusturularak bu yeni 6rnek ile konu incelenmistir. Gelistirilecek olan bu yeni 6rnek ile
isletmelerin yalnizca saglikli ve kaliteli yemek tiretimine odaklanmak ve baska dijital
ortamdaki satis asamalarinin sistem igerisinden uygulanilabilir olmas1 amaglanmustir.
Calisma sonucunda tasarlanmis olan Ornek ile isletmelerde yapilacak olan islemlerin
elektronik siirecle gerceklestirilebilecegi ve bdoylelikle miisterilerin yiyecek-igecek
isletmelerinden istedikleri iirlinlere daha basit bir sekilde ulasabilecekleri tespit

edilmistir.

Yusoff (2021) COVID-19 pandemisinin yiyecek ve icecek sektoriinde etkisini
aragtirmaktadir. Calisma Brooklyn.store'un ¢evrimi¢i magazasindaki Shopee araciligryla
SWOT'u (giiglii yonler, zayif yonler, firsatlar ve tehditler) ayirmay1 ve goriintiileme
teknolojilerini tanimlamak amaciyla incelemeye almistir. Yapilan incelemeler
sonucunda Cevrimi¢i Magaza Brooklyn.store'da magazanin resmi olarak kotii durumda
oldugu ve ilerisi diisiiniilerek yapilan bir yontem uygulamak i¢in dnemli testlerle karsi
karsiya oldugu tespit edilmistir. COVID-19 pandemisinin hem kisa hem de orta ve uzun
vadeli olarak isletmeyi kotii yonde etkiledigi ve pandeminin olast sonuglarin1 azaltmaya

yonelik stratejiler gelistirilmesi gerektigi sonucuna ulagilmistir.

Hamid ve digerleri (2022) tiiketicilerin COVID-19 sirasinda e-ticaret kullanarak
yiyecek ve icecek iirlinleri siparis etme davranigsal niyetini, glivenini, planli davranis
teorisi ile birlestirerek incelemeyi amaclamistir. Arastirmanin evrenini Hintli tiiketiciler
olusturmaktadir. Veriler ¢cevrimigi bir anket araciliiyla toplanmis ve calismada toplam
306 dogru ve kullanilabilir yanit elde edilmistir. Calisma sonucunda 6znel normlarin ve
giivenin tiiketicilerin COVID-19 sirasinda e-ticaret kullanarak yiyecek ve icecek
tirtinleri siparis etme davranigsal niyetini 6nemli Ol¢iide ve olumlu yonde etkiledigi,
algilanan davranigsal kontroliin ise COVID-19 sirasinda e-ticaret kullanarak yiyecek ve

igecek tirtinleri siparis etme davranigsal niyetini ise etkilemedigi goriilmiistiir.
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6. MATERYAL VE YONTEM

6.1 Materyal

Aragtirmada; Tarim Kredi Kooperatifleri agisindan bakliyat elektronik ticaretinin (e-
ticaret) degerlendirilmesi amaglandigindan, baklagiller grubunda yer alan nohut, kuru
fasulye ve kirmizi mercimek tretimi yapan Tarim Kredi Kooperatifleri ortag: iiretici
isletmelerinin incelenmesi hedeflenmistir. Arastirmanin materyalini 2022 iiretim
doneminde TUIK verilerine gore Tiirkiye’de yapilan bakliyat ekilisi 2022 iiretim
donemi itibariyle 9.050.952 dekar olup, nohut, kuru fasulye ve kirmizi mercimek
ekilisinin % 45-% 50 seviyelerinde yogunlasmasi sebebiyle 3.970.700 dekar ile ekilis
alaninin genelini yansitacagi diisliniilen, Nigde, Konya, Nevsehir, Karaman, Yozgat,
Ankara ve Sanlrfa Illerinde (Cizelge 6.1.) faaliyet gosteren Tarim Kredi Kooperatifi
ortaklarinca {iretilen hammaddeyi {iriin degerlendirme kapsaminda tedarikgisi
ortaklarindan borglarina mahsuben alan Tarim Kredi Kooperatifleri ile isleyip
paketleyerek katma degeri daha yiiksek {irtinlere doniistiiren Tarim Kredi Kooperatifleri
bagl istirakleri Tarim Kredi Tedarik ve Uretim A.S. ile TK Tarim Kredi Pazarlama ve
Marketcilik A.S.’den anket ve karsilikli goériisme ile toplanmis birincil ve ikincil
verilerden olusmustur. Tarim Kredi Kooperatifleri ile bagli istiraklerinden karsilikli
goriisme ve anketle veri toplamada kullanilan formlarin (Bakimiz: Ek-1 ve Ek-2)
gelistirilmesinde, onceki caligmalardan yararlanilmis ve 6n deneme yapildiktan sonra
gelistirilecek nihai anket formlar1 arastirmanin veri toplama asamasinda kullanilmistir.
Anketle veri toplamada hem dogrudan iiriin alim1 yapan birim Tarim Kredi Kooperatifi
yetkilileri ve Ust Birlik yoneticileriyle karsilikli goriismeler yapilmis hem de bakliyat
alimi, isleme ve paketlemesi ile pazarlamasini yapan bagh istiraklerin yoneticileri ile
goriismeler yapilarak sektoriin geneli i¢in gerekli fiziki, mali ve parasal veriler elde

edilmistir.
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Cizelge 6.1 Tiirkiye’de nohut, kuru fasulye ve kirmiz1 mercimek ekilisinin yogun olarak

yapildigi iller (2022 Yil1)

iller Alan (da) Oran (%)

1. Nigde 222.350 6
2. Konya 432.375 11
3. Nevsehir 226.367 6
4. Karaman 314.007 8
5. Yozgat 533.228 13
6. Ankara 837.409 21
7. Sanlurfa 1.404.964 35
Toplam 3.970.700 47
Tiirkiye Toplamm 8.536.977 100

Kaynak: TUIK, 2023.

Arastirmada nohut, kuru fasulye ve kirmizi mercimek alimi yapan birim Tarim Kredi
Kooperatiflerinden elde edilen ikincil verilerin yani sira konuyla ilgili daha 6nce
hazirlanmis olan kitaplar, tezler, makaleler, toplanti sonu¢ bildirgeleri ve web
sayfalarindan elde edilen diger ikincil veriler de kullanilmistir. Bu amagla T.C. Tarim
ve Orman Bakanlig1 Nigde, Konya, Nevsehir, Karaman, Yozgat, Ankara ve Sanliurfa
Tarmm 11 ve Ilce Miidiirliikleri, T.C. Cumhurbaskanlig1 Strateji ve Biitce Baskanlig
(SBB), Tiirkiye Istatistik Kurumu, Tarmm Isletmeleri Genel Miidiirliigii, Ticaret
Borsalar1 ve FAO verilerinden de yararlanilmistir. Arastirmada islenmis ve paketlenmis
bakliyat ile ilgili ikincil verilerin toplanmasinda Ankara’da faaliyet gosteren Tarim
Kredi Kooperatifleri Bagli Istirakleri Tarrm Kredi Tedarik ve Uretim A.S. ile TK Tarim
Kredi Pazarlama ve Market¢ilik A.S. verilerinden agirlikli olarak yararlanilmistir.
Sektore yonelik olarak yeterli 6rnek teskil etmesi nedeniyle, elektronik ticaretin
gelistirilmesine yonelik calismalar yapan istiraklerin, Tarim Kredi Kooperatifleri ve
TUIK, Tarmm ve Orman Bakanligi, Ticaret Borsalar1 gibi devlet kurumlariyla koordineli
caligmas1 ve sektorle ilgili olarak diizenli kayitlar tutmasi nedeniyle, arastirmada bu

istiraklerin kayitlarina ve ¢alismalarina yer verilmistir.

6.2 Yontem

Arastirmada nohut, kuru fasulye ve kirmizi mercimek iiretimin yogun oldugu illerde
Tarim Kredi Kooperatifi ortagi olan, Kooperatiflerden girdi temin ederek iiretim yapan

ortaklarin iirtin degerlendirme kapsaminda borg¢larina mahsuben iirtinlerini tedarikg¢isi
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olan ortaklarindan alan birim Tarmm Kredi Kooperatifi yetkilileri ve Ust Birlik
yoneticileriyle goriisiilerek veri toplanmigtir. Buna ilave olarak bakliyat alimi, isleme ve
paketlemesi ile pazarlamasini yapan bagh istiraklerin yoneticilerine yonelik kontrol

cizelgesi ile de sektoriin geneli ve gelisme egilimlerine yonelik veriler toplanmistir.

Aragtirmada iiriin degerlendirme kapsaminda baklagil alimi yapan birim Tarim Kredi
Kooperatifinin nohut, kuru fasulye ve kirmizi mercimek pazarlamasina iliskin sorunlari
da ayrmtili olarak incelenmis olup, ayrica Tarim Kredi Kooperatiflerinin ve bagh
istiraklerinin tarimsal pazarlama faaliyetleri yoniinden elektronik ticaret (e-ticaret)
uygulamalarinda makro (demografik, ekonomik, kiiltiirel, politik-yasal, dogal-
teknolojik) ve mikro cevre faktorleri de [fedarik¢iler, miisteriler, rakipler, aracilar
(toptanci, perakendeci, bayi, kredi kurulusu), ve kamuoyu] degerlendirilerek baklagil
pazarlamasinin ¢evresel yonleri de ortaya konulmaya calisilmistir. Arastirmada
dogrudan tedarikgisi ortaklarindan iirlin alimi yapan birim Tarim Kredi Kooperatifi
(lirtin degerlendirme kapsaminda ortaklarinin borg¢larina mahsuben iirlinlerini alarak
bagl istiraklerine hammadde saglayan Kooperatifler) yetkilileri ve Ust Birlik
yoneticileri ile bagl istiraklerin yoneticilerinin elektronik ticaret (e-ticaret) hakkindaki
goriislerine de yer verilmis ve iirlin degerlendirme-elektronik ticaret konusunun birlikte
degerlendirilmesine caligilmistir. Likert dlgcegine gére hazirlanmis anket sorulari ile
elektronik ticaretin Tarim Kredi Kooperatiflerine, ortak ve bagl istiraklerine yarar
seviyesi ve mikro/makro ¢evre faktorlerinin E-ticaret (pazarlama) faaliyetlerine olan
etkileri iizerine; kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, katiliyorum, tamamen

katiliyorum, fikrim yok sekli ile dl¢lilme yoluna gidilmistir.

Arastirmada, Tarim Kredi Kooperatiflerinden {iriin (hammadde) alimi yaparak, isleyip
paketleyerek kendi biinyesindeki Kooperatif Market, KoopBakkal ve ulusal marketler
ile PttAVM.com gibi elektronik ticaret platformlarinda satis ve dagitimini yapan,
Ankara’da faaliyet gosteren Tarim Kredi Kooperatifleri Bagl Istirakleri Tarim Kredi
Tedarik ve Uretim A.S. ile TK Tarim Kredi Pazarlama ve Marketcilik A.S.
sirketlerinden toplanan veriler g6z Oniine alindiginda e-ticaret platformlarinin

kullaniminin ekonomikligi degerlendirilmistir. Buna ilave olarak tarimsal e-ticaret
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sektoriinde faaliyet gostermis ve gelecekte gostermek isteyen firmalarin, 6zellikle gida
konusuyla ilgili olarak e-ticaret sektoriine iligkin olarak yasadiklari sorun ve sikintilarin
degerlendirilmesine c¢alisilmistir. Bakliyat iiretimine yonelik olarak, iiretim tesislerinde
baklagillerin islenerek paketlenmis ticari iirlin haline getirilmesi ve pazarlama
kanallartyla dagitilmast 6rnek alindigi gibi, isletmede hammadde olarak kullanilan
nohut, kuru fasulye ve kirmizi mercimegin iirlin degerlendirme kapsaminda Tarim
Kredi Kooperatifleri yerine digsaridan satin alinarak, islenmesi ve paketlenmesine
yonelik stiregler de dikkate alinmistir. Arastirma kapsaminda paketlenmis bakliyat
liretim silirecini ortaya koyabilmek amaciyla, hammadde islemesinden paketlenmesine
kadar olan biitiin asamalar1 biinyesinde bulunduran Tarim Kredi Pazarlama ve
Marketcilik iiretim tesisi dikkate alinarak bakliyat {iretim siireci saptanmis ve sektoriin
gelisme egilimleri paydaslara uygulanan kontrol c¢izelgesi verileri kullanilarak
degerlendirilmistir. Arastirma sonuglarina gore baklagillerin elektronik ticaret
platformlarinda pazarlanmasi ana hatlar1 ortaya konulmustur. Bu kapsamda e-ticaret
platformlar1 ve diger paydaslara diisen gorevler/roller de 6zellikle Tarim Kooperatifleri

yoniinden incelenmistir.

6.2.1 Arastirmanin problemi, sorulari ve hipotezleri

Nigde, Konya, Nevsehir, Karaman, Yozgat, Ankara ve Sanlwrfa illerinde faaliyet
gosteren Tarim Kredi Kooperatifi ortaklarinca iiretilen hammaddeyi tirtin degerlendirme
kapsaminda tedarik¢isi ortaklarindan borglarina mahsuben alan Tarim Kredi
Kooperatifleri ile isleyip paketleyerek katma degeri daha yiiksek {irlinlere doniistliren
Tarim Kredi Kooperatifleri bagl istirakleri Tarim Kredi Tedarik ve Uretim A.S. ile TK
Tarim Kredi Pazarlama ve Marketcilik A.S. yoneticilerinin elektronik ticarete
yonelmesinde belirleyici olan unsurlar, elektronik ticarete yonelik beklenti ve algi
diizeylerinin degerlendirilmesi, isletmelerinde elektronik ticaret kullanma durumlar1 ve
baslama konusunda algiladiklar stratejik deger, pazarlama ve finansal performanslarinm
etkileyip etkilemedigine yonelik sonuglarin tespit edilmesi aragtirmanin temel

problemidir.
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Bilisim teknolojilerindeki gelisim ile son yillarda elektronik ticaret stratejik bir dnem
kazanmistir. Insanlarm internet iizerinden aligverisi tercih etmesi, elektronik ticaretin
diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de yaygin kullanimina neden olmustur (Aksoy, 2006:
47). Tran (2021) elektronik ticareti internet baglantisiyla gerceklestirilen alim ve satim
faaliyetleri olarak ifade etmistir. Elektronik ticaret iglemleri, isletmeler ve miisteriler
arasinda finansal anlamda alim ve satim islemi olmakla birlikte elektronik ortamda

gergeklestirilebilecek tiim islemleri de kapsamaktadir.

Elektronik ortamda gergeklesen alisverislerde ¢ogunlukla rastlanilan 6deme islemleri
sorununun cesitli alternatiflerle ¢oziilmeye ¢alisildigr belirtmistir. Giildiiren ve Oztop
(2020) elektronik ticaret faaliyetlerinin birgok sektdrde oldugu gibi yiyecek ve icecek
sektorlinde de bazi islem maliyetlerini azalttigini, e-ticaret uygulamalarinin isletmeler
ve miisteriler arasindaki smirlart yeniden ¢izdigini ifade etmistir. Bu dogrultuda

arastirmanin problemine bagl olarak gelistirilen ana sorular su sekilde olusturulmustur:

S1: Tarim Kredi Kooperatifleri ve bagl istirak yoneticilerinin elektronik ticarete
yonelmesinde belirleyici olan unsurlar nedir?

S2: Tarim Kredi Kooperatifleri ve bagl istirak yoneticilerinin elektronik ticarete
yonelik beklenti ve algi diizeyleri nedir?

S3: Tarim Kredi Kooperatifleri ve bagl istirak yoneticilerinin elektronik ticarete
baslama konusunda algiladiklar stratejik deger nedir?

S4: Tarim Kredi Kooperatifleri’nin tarimsal pazarlama faaliyetleri yoniinden elektronik
ticaretin uygulanmasini etkileyen en dnemli makro ve mikro ¢evre faktorleri nelerdir ve

nasil degerlendirilmelidir?

Arastirmanin  problemine baglh olarak gelistirilen hipotezler ise su sekilde
siralanmaktadir:

H1: Tarim Kredi Kooperatifi yoneticilerinin elektronik ticarete yonelmesinde belirleyici
olan unsurlar arasinda pazar genisligi, rekabet avantaji, maliyet azaltma, mdiisteri
memnuniyeti, is siireclerinin iyilestirilmesi ve yenilikgilik vardir.

H2: Tarim Kredi Kooperatifleri ve bagli istirak yoneticilerinin elektronik ticarete

yonelik beklenti ve algi diizeyleri, isletmelerinin biiytlikliigli, faaliyet alani, cografi
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konumu, teknolojik altyapisi, personel niteligi, yas araliklar1 ve egitim durumu gibi
faktorlere bagli olarak degismektedir ve pozitif yonde iligkilidir.

H3: Tarim Kredi Kooperatifleri ve bagh istirak yoneticilerinin elektronik ticarete
baslama konusunda algiladiklar stratejik deger yiiksektir ve algiladiklari stratejik deger,
elektronik ticaretin igletmelerinin pazarlama ve finansal performansini etkileyip
etkilemedigi ile pozitif yonde iligkilidir.

H4: Tarim Kredi Kooperatifleri’nin tarimsal pazarlama faaliyetleri yoniinden elektronik
ticaretin uygulanmasini etkileyen makro ¢evre faktorleri arasinda en 6nemlisi teknolojik

faktor, mikro gevre faktorleri arasinda en 6nemlisi ise miisteri faktoriidiir.

6.2.2 Arastirmanin varsayimlari

Arastirmanin varsayimlari su sekilde belirtilmistir:

e Arastirmaya katilan Tarim Kredi Kooperatifleri ve bagl istirak ydneticilerinin,
yoneltilen sorulara igtenlikle ve dogru cevap verdikleri varsayimi kabul edilmistir.

e Alinacak olan 6rneklem grubunun evreni temsil ettigi varsayimi kabul edilmistir.

e Nigde, Konya, Nevsehir, Karaman, Yozgat, Ankara ve Sanlwrfa illerinin
isletmelerde hammadde olarak kullanilacak nohut, kuru fasulye ve kirmizi
mercimek {retimi acisindan Onemli bir konumda oldugu diisiiniildiiglinde,
arastirmanin amacina yonelik diislincelerin en iyi ve dogru yansitilacagi 6rneklem
grubunun bu illerde bulunan Tarim Kredi Kooperatifleri ve bagh istirak
yoneticilerinin oldugu varsayimi kabul edilmistir.

e Arastirmanin 6rneklemini Nigde, Konya, Nevsehir, Karaman, Yozgat, Ankara ve
Sanlurfa illerinde faaliyet gosteren Tarim Kredi Kooperatifi ve bagli istirak
yoneticilerinin olusturmasi ile geneli yansitacagi diisiiniilen isletmelere ulasilmasi
amaglanmis ve boylelikle daha nitelikli sonuglar elde edilecegi varsayimi kabul
edilmistir.

e Arastirmanin pandemi donemi sonrasinda yapilmasi dolayisiyla elde edilen
verilerde pandemi Oncesi ve pandemi sonrasi farkliliklarin olabilecegi varsayimi

kabul edilmistir.
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6.2.3 Arastirmanin sinirhliklar

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmis; veri toplama araci
Tarim Kredi Kooperatifi ve bagli istirak yoneticilerinin elektronik ticarete yonelik
algilari, yoneticilerin isletmelerinde elektronik ticareti kullanma durumlari, elektronik
ticarete baslama konusunda algiladiklar1 stratejik deger ve elektronik ticaretin
isletmelerin pazarlama ve finansal performansini etkileyip etkilemedigine yonelik
diistincelerini belirten maddeler ile sinirli tutulmustur.

e Arastirma verileri, katilimcilarin anket formundaki sorulara vermis olduklari
cevaplar ile sinirhdir.

e Arastirma verilerinin sadece kapali uglu ¢evrimigi bir anket teknigi ile toplanilmig
olmasi, acik uclu sorulardan olusan miilakat, davranislarin izlendigi ve kaydedildigi
gozlem gibi veri toplama tekniklerinin kullanilmayisi c¢alismanin smirliligini
olusturmaktadir.

e Arastirmada elde edilen bilgiler kisisel beyana dayanilarak elde edilmistir.

6.2.4 Arastirmanin evren ve orneklemi

Evren, arastirma c¢iktilarinin genellendii, arastirma cercevesi iginde bulunan ortak
ozelliklere sahip birimler biitiinii, ana kiitle ya da bir topluluktan elde edilecek olan veri
analiz sonuglarinin yorumlandigi grubu temsil etmektedir. Arastirmalarda evren hacmi
“N” ile gosterilmektedir (Ural ve Kilig, 2013: 31). Bir arastirma gerceklestirilirken
belirli bir zaman dilimi veya yeterli maddi imkan olmamasi durumlarinda, evrenin
tiimiline ulagma olanagi olmadig1 gz oniinde bulundurularak, evrenin 6zelliklerini en 1y1
sekilde temsil etme giicline sahip olan oOrnekleme yoluyla aragtirma verileri elde

edilmektedir (Bastiirk ve Tastepe, 2013: 134).

Aragtirmanin evrenini Nigde, Konya, Nevsehir, Karaman, Yozgat, Ankara ve Sanlurfa
illerinde faaliyet gosteren ve Ortak Disi Satis Yapan 215 Tarim Kredi Kooperatifi ve
Ankara ilinde faaliyet gdsteren 2 bagl istirak yoneticisi (Tarim Kredi Tedarik ve Uretim
A.S. ile TK Tarim Kredi Pazarlama ve Marketcgilik A.S. olmak tizere 2 iist diizey
voneticisine) olusturmaktadir (Tarim Kredi Kooperatifleri, 2023). 2022 yilinin
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verilerine gore Tiirkiye’de nohut, kuru fasulye ve kirmizi mercimek ekilisinin yogun
olarak yapildig1 7 ili kapsayacak sekilde faaliyet gdsteren, Tarim Kredi Kooperatifleri
Ankara, Konya, Kayseri ve Sanliurfa Bolge Birlikleri’ne bagli ve Ortak Disi Satig
Yapan Tarim Kredi Birim Kooperatifi sayisi1 215 oldugu i¢in bu Kooperatifler

arastirmanin evreni kabul edilmistir.

Aragtirmada istenilen verilerin elde edilmesinde Nigde, Konya, Nevsehir, Karaman,
Yozgat, Ankara ve Sanlurfa illerindeki Tarim Kredi Kooperatiflerinin 6rneklem
sayisint hesaplamak i¢in evreni meydana getiren birimlerin sayisinin 10.000’den kiigiik

oldugu (smirli evren) durumlarda onerilen (Ozdamar, 2011: 257) formiilden

yararlanilmistir.
N.t’p.q 215.1,962.0,5.0,5
n — n —
n=130
d’(N-1)+t* .p.q 0,05% (215-1)+1,962.0,5.0,5

Formiilde yer alan sembollerin agiklamalari:

N= Evren biiyiikligi

n= Orneklem biiyiikliigii (6rnekleme eklenecek birey sayis1)

p= Incelenen olayin goriiliis siklig1 (Ortak Dis1 Satis yapma olasiligr)

q= Incelen olayin goriilmeyis siklig1 (1-p)

t= Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma diizeyinde t tablosunda bulunan

teorik deger d= Olayin goriiliis sikli§ina gdre saptama veya 6rneklem hatasi (0,054169)

Bu hesaplama dogrultusunda Nigde, Konya, Nevsehir, Karaman, Yozgat, Ankara ve
Sanlwrfa illerinde faaliyet gdsteren ve Ortak Disi Satis Yapan 215 Tarim Kredi
Kooperatifi’'nden 130’u aragtirmanin hesaplanan ve erisilmesi gereken drneklem sayisi

olarak belirlenmistir.

Arastirmanin Orneklemini ana kiitle sayis1 bilindiginden, olasiliga dayali 6rnekleme
yontemlerinden evreni meydana getiren birimlerin sayisinin 10.000°den kiigiik oldugu

(smirli evren) durumlarda dnerilen (Ozdamar, 2011: 257) formiil ile segilen Tarim Kredi
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Kooperatifi yoneticileri olusturmaktadir. Olasiliga dayali 6rnekleme yonteminde evreni
meydana getiren her birimin 6rneklem zarfinda yer alma olasiligi aynidir. Bir diger
tanim ile birimler birbirinden bagimsiz olarak esit se¢ilme sansina sahiptir
(Onwuegbuzie ve Collins, 2007: 285). Her elemanin O6rnege girme ihtimali ayni
oldugundan hesaplamalarda da her elemana verilecek agirlik ayni olmaktadir (Arikan,
2004: 141). Bu yontemin kullanilir olmast i¢in ele alinan problemlerle ilgili bilgilerin
evrene gdre homojen olmasi gerekmektedir (Islamoglu, 2003: 147). Arastirmada evreni
olusturan illerde faaliyet gosteren Tarim Kredi Kooperatifleri birbiriyle benzer yapida
olduklarindan homojen olarak kabul edilebilmektedir. Olasiliga dayali bu yontem ile

secilen Tarim Kredi Kooperatifi yoneticilerine anket uygulamasi gerceklestirilmistir.

6.2.5 Veri toplama araclar ve analiz yontemleri

Arastirmada veri elde etme metodu olarak istatistiksel analize uygun olmasi nedeniyle
cevirim i¢i anket ve telefonla goriisme yontemleri secilmistir. Anket caligsmasi ile elde

edilen veriler SPSS 29.02.0 programi vasitasiyla analiz edilmistir.

Arastirma bulgularinin degerlendirilmesinde; frekans analizi, Ki-Kare analizi, tek yonlii
varyans analizi (ANOVA Testi), Kruskal-Wallis Testi, Tukey Testi, Tamhane T? Testi,
Levene Testi, Ortalamalar Arasi Fark Testleri, uygunluk (skewness-kurtosis) testleri ve

elde edilen bulgulara yonelik agiklamalara yer verilmistir.

a) Frekans Analizi: Bir veri setindeki kategorik degiskenlerin her bir kategorisinin
ka¢ kez tekrarlandigini sayarak bu degiskenlerin dagilimini gdstermeye yarar.
Bu analiz, verilerin dagilimini anlamak, belirli kategorilerin yaygimligini gérmek
ve veri setindeki olas1 dengesizlikleri tespit etmek i¢in kullanilir. Bir deney n
kez yapildiginda bir A olay1 f kez gerceklesirse, f/n oranina A olayinin relatif
frekans1 denir. n artarken f/n relatif frekansimin bir limite yaklastig1 kabul
edilirse, bu limite A’nin olasilig1 denir. Uygulamada biiylik n ler i¢cin A’nin

olasilig1 f/n ile hesaplanir. Bilinen nedenlerle olasiligin frekans tanimi denir.

Frekans

Relatif Frekans = ——————
Ornek Buyuklugu
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b) Ki-Kare Analizi: Ki-kare testi veya y? testi istatistik bilimi i¢inde bir sira degisik

problemlerde kullanilan bazilar1 parametrik olmayan sinama ve
digerleri parametrik siama yontemidir. Bu cesit istatistiksel sinamalarda test
istatistigi  i¢in  "Ornekleme dagilimi", sifir hipotez gercek olursa ki-kare
dagilim1 gosterir veya sifir hipotez "asimptotik olarak gercek" olursa, eger sifir
hipotez gercekse ve eger drnekleme hacmi istenilen kadar yeterli olarak biiyiik
ise bir ki-kare dagilimma ¢ok yakin olarak yaklagim gosterir. Ki-kare testi,
gozlenen deger ile beklenen degerin herhangi bir sekilde farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek i¢in kullanilir. Ki-kare formiilii asagidaki sekilde

gosterilir;

R Y
Xz — Z (O@ ElEz)

(O gozlenen degerdir, E beklenen degerdir)

Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA Testi): Ikiden fazla bagimsiz grubun
ortalamalar1 arasindaki farklar1 sorgulamak icin tercih edilen parametrik test
Miskisiz (bagimsiz) Orneklemler icin Tek Faktorlii (yonlil) Varyans (degisken)
Analizi kisaca, Tek Yonli ANOVA [ANalysis-Of-VAriance] olarak adlandirilir.
lliskisiz 6rneklemler i¢in tek yonlii ANOVA, ikiden fazla bagimsiz (en az 3
farkll) gruba iliskin ortalamalarin en az ikisi arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir fark olup olmadigini, “ortalamalar arasinda anlamli bir fark yoktur”
seklindeki yokluk hipoteziyle test eder ve F degerinin anlamlilif1 igin
hesaplanan p degeri 0,05’in iizerinde ¢iktiZinda bu hipotez kabul edilmis olur.
HO : pl =p2 =..=pk . H1 : pul #u2 #..#pk ya da H1 : “En azindan bir ortalama
digerlerinden farkhdir.”

Tekyonlii Dogrusal Model; Xij = u + ai + €ij; Xij = X + ai + €ij ile ifade edilir.

d) Kruskal-Wallis Testi: Normal dagilim gostermeyen gruplarda ii¢ veya daha fazla

sayida grubun ortalamalar1 arasindaki farkliligin anlamliligini test amaciyla
kullanilan bir tekniktir. One-Way ANOVA’nin non-parametrik karsiligidir.
Gruplar arasindaki sira ortalamalarmin birbirinden farkli olup olmadigini
belirlemek i¢in yapilacak Kruskal-Wallis testinde Kruskal-Wallis degeri

asagidaki formiille hesaplanir:

12 =2 |
KW:{N(NH)ZnR} (N +1)
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N= Gruplardaki Toplam Kisi/Gozlem Sayis1

R- Grup Sira Ortalamasi

n= Her Bir Gruptaki Kisi Say1s1

Tukey Testi: Tek adimli ¢oklu karsilastirma prosediirii ve istatistiksel testtir. Ug
degerler nedeniyle karsilastirma igin secilen ortalamalar arasindaki
farkin istatistiksel anlamliligin1 dogru bir sekilde yorumlamak icin kullanilabilir.

Tukey testinin formiilii sudur:

 [Ya-Ya
SE

s

Burada Y A ve Y B karsilastirilan iki ortalamadir ve SE ortalamalarin toplami
icin standart hatadir. g s degeri Ornegin test istatistigidir. (| x | gosterimi x'in mutlak
degeri; x'in orijinal  isaretinden = bagimsiz  olarak + olarak  isaretlenmis
biiytikliigii anlamina gelir.)

Tamhane T? Testi: Student t dagilimini esas alan ve varyanslarin esit olmadigi
durumlarda ¢ok tercih edilen bir testtir. Gruplardaki orneklem sayisinin esit
olmas1 gerekmez. Levene Test sonucu P<0.05 yani Onemli ise farkli varyans
yaklagimint kullanan testlerden esanli karsilastirmalar icin Tamhane’ T2
kullanilir. Normal dagilimli artiklara sahip ancak grup varyanslari esit olmayan
tek faktorlii bir diizende tiim ¢iftlerin karsilastirmalari i¢in Tamhane'nin T2 testi
(veya T2' testi) yapilabilir. Xij, 1'inci grupta (1<i<k) j-gerceklesmesi (1<j<ni)
olan siirekli bir rastgele degiskeni gostersin. Tamhane T2 tiim ciftler test

istatistikleri su sekilde verilmistir:

t:l" iR {E' i J}

Y 3, Y127
{.‘:'J. /Ty .‘i?-.']'!f]

g) Levene Testi: k 6rnegin esit varyanslara sahip olup olmadigini test etmek i¢in

kullanilir. Ornekler arasinda esit varyanslara varyans homojenligi denir. Bazi
istatistiksel testler, 6rnegin varyans analizi, varyanslarin gruplar veya ornekler
arasinda esit oldugunu varsayar. Levene testi bu varsayimi dogrulamak i¢in
kullanilabilir. Bu test i¢in Xij gozlemleri asagidaki gibi bir doniisiime tabi
tutulur. Levene testi bu Zij degerlerine (mutlak sapmalarina) varyans analizi
uygulamaya dayanmaktadir. Buna gore gruplar arasi kareler toplamlar1 (GAKT)

ve gruplar i¢i kareler toplamlar1 (GIKT) asagidaki sekilde hesaplanir:
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h)

Ortalamalar Aras1 Fark Testleri: Coklu karsilastirma testleri, F testi ile genel
olarak ortalamalar arasinda fark vardir seklinde ortaya konan genel sonucta
ortalamalar arasindaki farkliligin hangi muameleden kaynaklandigini tespit
etmeye calisilir. Bu agidan c¢oklu karsilastirma testleri varyans analizini
tamamlayict bir nitelik tasimaktadir ve denemeye alinan biitliin muamele
ortalamalarinin  karsilikli  olarak mukayesesine imkan saglarlar. Coklu
karsilastirma testlerinde birden fazla hipotez birlikte test edildiginden I. tip hata
seviyeleri degisik olmaktadir. Bazi testlerde deneme basma hata (ad), L. tip
hataya (ac) esit olurken((ad=ac), bazi testlerde bu deger sabit olmayip
karsilastirilmak istenen ortalama sayisi ile ad =1-(1-a)t-1 iligkisi vardir.
Ortalamalar1 karsilastirmak amaciyla birgok test Onerilmistir. Bu testler
arasindaki en onemli farklilik ise islenecek deneme hatasi oranini sinirlamada
aldiklar tedbirlerin farkli olmasidir. Daha kiiciik farklar1 bile 6nemli bulan bir
test oldugundan arastiricilar tarafindan Duncan Testi siklikla tercih edilir. Bu
testin uygulanmasi i¢in islemlerin varyans analizi sonucu hesaplanan F

degerinin, istatistiksel olarak 6nemli olmasi sart degildir.

D= Q(a: %) x S¥ Si :JE:J%
r r

Uygunluk (skewness-kurtosis) Testleri: Bir dagilimim normal olup olmadigim

anlamak icin Skewness (¢arpiklik) ve kurtosis (yi1gilma) testleri yapilir. Belirli
bir grup skorun normal veya c¢an egrisi seklindeki dagilimindan alindigini
anlamak icin 2 farkli istatistik test kullanilir. Bunlar skewness ve kurtosis
testleridir. Skewness bir dagilimin simetrik olmama derecesini 6lgerken; kurtosis
dagilimin ortasinda ¢ok fazla veya ¢ok az 6rnegin bulunma derecesini gosteren
bir indekstir. Carpiklik degeri pozitif, negatif veya hatta tanimsiz olabilir.
Carpiklik O ise, veriler miikemmel sekilde simetriktir, ancak gercek diinya
verileri i¢in oldukca olas1 degildir. Genel bir kural olarak: Carpiklik -1'den
kiiciik veya 1'den biiyiikse dagilim ¢ok carpiktir. Eger carpiklik -1 ile -0,5

arasinda veya 0,5 ile 1 arasinda ise dagilim orta derecede ¢arpiktir. Carpiklik -
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0,5 ile 0,5 arasinda ise dagilim yaklasik olarak simetriktir. Burada X orneklem

ortalamasidir.
1 n . — 3
n Zi:l ('l i ‘t)
1 n . 12 3-'1‘2
(; Z!:](‘ T 'l-) )

Kurtosis, merkezi tepe noktasinin standart bir ¢an egrisine gore yiiksekligini ve
keskinligini sOyler. Burada, X 6rnek ortalamasidir. Bu formiiliin sonundaki "eksi
3" genellikle normal dagilimin basikligini sifira esitlemek i¢in bir diizeltme
olarak agiklanir, ¢iinkii basiklik normal dagilim i¢in 3'tiir.
U M
(3 (- 7))’

Arastirmada Kooperatifleri tanimlamak, e-ticarette mevcut durumlarini belirlemek ve e-
ticarete yonelik yaklagimlarini 6l¢mek icin taslak bir anket hazirlanmistir. Bu kapsamda
on Kooperatif ile kontrol amagl bir taslak anket calismasi gerceklestirilmis; anketi
cevaplayanlar tarafindan net bir sekilde anlasilmayan sorular revize edilmis, bazi sorular

anketten ¢ikarilmig ve anket sorulari sadelestirilmistir.

Anket yontemi, Tarim Kredi Kooperatiflerinin yoneticilerine yonelik olarak hazirlanmig
bir anket formu ile uygulanmistir. Kooperatif Anket Formu’nun ikinci ve tigilincii
boliimleri, Tarim Kredi Kooperatiflerinin tarimsal pazarlama faaliyetleri yoniinden
elektronik ticaretin uygulanmasinin avantaj ve dezavantajlarini, makro ve mikro cevre
faktorlerini ve bakliyat sektoriiniin verimliligi, rekabet giicii ve siirdiiriilebilirligi ile
ilgili sorular1 icermektedir. Anket formu, besli likert tipi bir Olcek kullanilarak
hazirlanmistir. Anket formu, 6rneklem sec¢imi icin olasiliga dayali 6rnekleme yontemi
kullanilarak belirlenmis olan 130 yoneticiye yliz yiize veya online olarak uygulanmistir.
Gorlisme yontemi ise, bagli istirak yOneticilerine, bakliyat sektoriiniin temsilcilerine ve
Tarim Kredi Kooperatifleri ortaklara yonelik olarak hazirlanmis birer goriisme formu
ile uygulanmistir. Goriisme formlari, Tarim Kredi Kooperatifleri ve bagli istiraklerinin
tarimsal pazarlama faaliyetleri yoniinden elektronik ticaretin uygulanmasinin durumu,
sorunlart ve ¢Oziim Onerilerini igerecek sekilde yar1 yapilandirilmis olarak

hazirlanmustir.
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Amaclh 6rnekleme, arastirmayi yiiriiten kisinin ¢alismanin bir pargasi olacak tyeleri
secmek i¢in kendi yargilarina gilivendigi bir tekniktir. Aragtirmaci, popiilasyonu temsil
etmek tizere bilgi, deneyim veya beceri agisindan zengin, belirli bir uzmanliga sahip
bireylerden yeterli sayida kisi secer, sonra da bilgi agisindan zengin kisileri inceleyerek
diger benzer ortak Ozellik tagiyan tiim popiilasyon icin de gegerli olacak ayrintilar
sunmasin1  bekler. Arastirmada, Amagli Ormekleme ile Goriisme Yonteminin
uygulandigi, bagl istirakler Tarim Kredi Tedarik ve Uretim A.S. ile TK Tarmm Kredi
Pazarlama ve Marketcilik A.S. olmak iizere 2 iist diizey yOneticisine ve Basit Rastgele
Ornekleme (BRO) ile ekilis alaninin genelini yansitacag: diisiiniilen Nigde, Konya,
Nevsehir, Karaman, Yozgat, Ankara ve Sanliurfa [llerinde faaliyet gosteren Tarim
Kredi Kooperatifleri’'nden 130 Yonetici olmak {izere “Yetkili” olarak tabir
edebilecegimiz konu hakkinda bilgi ve deneyimi bulunan 130 YOneticimize yonelik

toplamda 130 kisiye yiiz yiize veya online olarak uygulanmistir.

6.2.5.1 Arastirmada kullanilan 6l¢ekler

Arastirma kapsaminda tanimlayici sorulari igeren ilk on bir ifadenin tiim 130 katilimct
tarafindan cevaplanmasi istenmistir. Kooperatiflerin e-ticaret profilleri ile ilgili sorular
iceren on birinci ifade Kooperatiflerin e-ticaret gergeklestirip gergeklestirmemeleri ile
ilgilidir. On ikinci ifadenin yalnizca e-ticaret yapmayan Kooperatifler tarafindan
yanitlanmasi talep edilmis ve bu ifade ile e-ticaret yapmayan isletmeler i¢in anket sona
ermistir. E-ticaret yapan isletmelerden on flgclincii ifadeden itibaren ankete devam
etmeleri istenmistir. Kooperatif Anketi’nin ikinci boliimiinde katilimcilarin e-ticaret
profili belirlenmeye calisilmig, {iglincii boliimde ise; e-ticarete bakis agilari

degerlendirilmistir.

Birinci boliimde yer alan tanimlayici sorular ve ikinci boliimde yer alan isletmelerin e-
ticaret profilleri ile ilgili sorular literatiirde genel kabul gérmiis sorulardan olugsmaktadir
(Ozseven, T., ve Ersdz, T., 2016; Boliikbasi, A.G., ve Yildirtan, D.C.,2009; Kalikov,
A.,20006).
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Bunula beraber iiciincii boliimde yer alan igletmelerin e-ticaret yapma nedenlerini ve e-
ticaret yaparken karsilasilan sorunlar1 sorgulamaya yonelik ifadelere yer verilmistir.
Kooperatiflerin e-ticaret yapma nedenleri ve internet, e-ticaret ve e-pazarlamaya bakis

acilari degerlendirmeye yonelik 6lgek ifadelert;

1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Fikrim Yok, 4: Katiliyorum, 5:

Kesinlikle Katiltyorum araliklarindan olusmaktadir.

Incelenen degiskenin, belirli bir 6zellige sahip olma diizeyi bakimindan nesneleri veya
olaylar1 bir siraya koyan o6l¢eklere Siralama (Ordinal) Olcekleri denir. Bu dlgeklerle
toplanan veriler, incelenen 6zellige en fazla sahip olandan en az sahip olana dogru bir
siralama yapmaya yarar.

“Ordinal” “sira” anlamina gelir. Siral1 veriler, dogal olarak olusan siralara sahip olan ve
aralarindaki fark bilinmeyen nicel verilerdir. Isimlendirilebilir, gruplandirilabilir ve
ayrica siralanabilir. Likert Olgegi, sirali degiskenler arasindaki aralik farkinin neden
sonuclandirilamayacagina bir 6rnektir. Bu dlgekte cevap secenekleri genellikle “Higbir

Zaman” ile “Her Zaman” seklinde kutuplagsmaktadir.

E-ticaret yaparken karsilasilan sorunlar ile ilgili 6lgek ifadelert ise;

1: Hi¢bir Zaman, 2: Nadiren, 3: Ara Sira, 4: Sik Sik, 5: Her Zaman, seklindedir.

6.2.5.1.1 Verilerin yap1 gecerliligi, giivenilirlik analizi ve normal dagilima
uygunlugu

Arastirmanin bu kisminda, aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenirliginin belirlenmesi
amaciyla Cronbach’s Alpha yap1 giivenirlik katsayis1 hesaplanmig, olgeklerin yap1

gecerliginin belirlenmesi amaciyla da ylizde analizi yapilmistir.

6.2.5.1.2 Giivenilirlik analizi

Bu boliimde arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin gilivenirliginin tespit edilmesi

amaciyla Cronbach’s Alpha yap1 giivenirlik katsayis1 hesaplanmistir.
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Alfa Yontemi (Cronbach’s Alpha Katsayisi) “pazarlama aragtirmalarinda sikca
kullanilmakta olan likert tipi sorularin analizinde kullanilir. Likert 6l¢ceginde genelde bir
konuyu 6l¢mek icin k sayisinca ifade yer almaktadir. Alfa (B) katsayis1 0-1 arasinda
pozitif bir degerdir ve agirlikli standart degisimi gostermektedir. Diger bir ifadeyle k
sayidaki ifadelerin bir biitiin olusturup olusturmadigini, aralarindaki homojenlik
derecesini, ifadeler arasindaki benzerligi, yakinligi ve insicami gdsterir. Ifadeler
arasindaki korelasyon ne kadar yiiksek ise alfa katsayisinin da yiiksek ¢ikma ihtimali o
derece artacaktir. Alfa katsayisinin eksi ¢ikmasi halinde ise giivenirlik modeli
bozulacaktir. ifadeler arasindaki negatif korelasyon sayilarin ¢ok olmasi alfanin negatif

¢ikmasina neden olmaktadir.

Cronbach’s Alpha katsayis1 0-1 araliginda degisen degerler almaktadir. Eger bu katsayz;
“0,00- 0,40 ise oOlgek giivenilir degil, 0,40- 0,60 ise Ol¢ek diisiik glivenirlikte, 0,60 —
0,80 ise olgek oldukea giivenilir ve 0,80- 1.00 ise 6lgek yiiksek derecede giivenilir bir

0lcek” olarak degerlendirilir.

Cizelge 6.2 Alfa katsayisinin giivenirligi

Katsay1 Giivenirlik Derecesi
0,01-0,20 Hig¢ Giivenilmez
0,21-0,40 Giivenilmez
0,41-0,60 Nispeten Giivenilir
0,61-0,80 Giivenilir
0,81-1,00 Cok Giivenilir

Arastirma kapsaminda Nigde, Konya, Nevsehir, Karaman, Yozgat, Ankara ve Sanlurfa
illerinde faaliyet gosteren ve Ortak Disi Satis Yapan 215 Tarim Kredi Kooperatifi’'nden
130’undan e-ticaret yapma nedenleri ile ilgili kendilerine en uygun ifadelerin 1:
Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Fikrim yok, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle

katiliyorum, seklinde cevap vermeleri istenmistir.
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Cizelge 6.3 Olgeklerin Cronbach’s Alpha katsayilar1 ve ifade sayilar1 (E-Ticaret Yapan

Kooperatif)
Olgekler Cronbach's | ifade Sayisi Giivenirlik
Alpha Derecesi
Kooperatiflerin E-Tlparet yapma 0,941 12 Cok Giivenilir
nedenleri
Kooperatiflerin E-Ticaret yaparken 0,903 5 Cok Giivenilir
karsilastiklar1 sorunlar
Kooperatiflerin 1r}terr.1et, E—Tlcar.et ve 0,855 15 Cok Giivenilir
e-pazarlamaya yonelik perspektifleri

Cizelge 6.3’de “Kooperatiflerin e-ticaret yapma nedenleri” ol¢eginde yer alan 12
ifadenin Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayis1 0,941; “Kooperatiflerin e-ticaret
yaparken karsilastiklari sorunlar” ol¢eginde yer alan 5 ifadenin Cronbach’s Alpha
giivenirlik katsayist 0,903; “Kooperatiflerin internet, e-ticaret ve e-pazarlamaya yonelik
perspektifleri” dlgeginde yer alan 15 ifadenin Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayisi
0,855 olarak hesaplanmustir. Ozet olarak; Cizelge 6.3’de yer alan Kooperatiflerin e-
ticaret yapma nedenleri, Kooperatiflerin e-ticaret yaparken karsilastiklar1 sorunlar ve
Kooperatiflerin internet, e-ticaret ve e-pazarlamaya yonelik perspektifleri baglikli

Olceklerin giivenirlik derecelerinin “¢cok giivenilir” derecesinde oldugu goriilmektedir.

6.2.5.1.3 Yiizde frekans dagilimi

Yiizdelik frekans dagilimi, her veri noktasi veya veri noktasi grubu i¢in var olan
gozlemlerin yiizdesini belirten bir veri gosterimidir. Anket yanitlarinin ve diger verilerin
goreceli sikligini ifade etmenin 6zellikle yararli bir yontemidir. Cogu zaman, yiizdelik
frekans dagilimlari tablolar veya gubuk grafikler veya pasta grafikleri olarak gosterilir.

Yiizde frekans dagilimi olusturma siireci, Oncelikle temsil edilecek toplam goézlem
sayisint belirlemeyi; ardindan her veri noktasi veya veri noktasi grubundaki toplam
gbzlem sayisini saymayi; ardindan her veri noktasi veya veri noktasi grubundaki gézlem
sayisini toplam gozlem sayisina bolmeyi igerir. Her veri noktasina veya veri noktasi
grubuna karsilik gelen tiim ylizdelerin toplami1 % 100 olmalidir. Yiizde frekans dagilimi

olusturmanin son adimui, verileri goriintiilemeyi igerir.
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Arastirmada “e-ticaret yapma nedenleri” ile ilgili Olgek, Orneklem biiyiikligi ve
orneklem yeterliligi bakimindan analiz edilmistir. Cizelge 6.4’de yer alan analiz
sonucuna gore; % 29,23 ile “Yeni pazarlara ulasmak™, % 16,92 ile “Siparis ve tedarik
siirecini  kisaltmak”, % 11,54 ile “Maliyet avantaji saglamak” ve % 10,77 ile

“Isletmemizin ve iiriinlerimizin tanitimim1 yapmak” dlgekleri anlamlidir.

Cizelge 6.4 Kooperatiflerin internet, E-Ticaret ve E-pazarlamaya yonelik amaglar

Olcekler Frekans | Yiizde
Yeni pazarlara ulasmak 38 29,23
Isletmenin rekabet giiciinii artirmak 7 5,38
Isletmemizin ve iiriinlerimizin tamtimii yapmak 14 10,77
Yeni is imkanlart saglamak 2 1,54
Isletmenin satislarmi artirmak 9 6,92
Miisteri memnuniyetini saglamak 3 2,31
Maliyet avantaji elde etmek 15 11,54
Tedarik zincirindeki isletmelerle iletisim kolayligi 4 3,08
Isletme icindeki verimliligi artirmak 6 4,62
Uriin gelistirmede avantaj saglamak 1 0,77
Siparis ve tedarik siirecini kisaltmak 22 16,92
Isletme icindeki siirecleri basitlestirmek 9 6,92
Toplam 130 100,00

Arastirmada “Kooperatiflerin e-ticaret yaparken karsilastiklar1 sorunlar” ile ilgili 6lgek,
orneklem biiyiikligii ve Orneklem yeterliligi bakimindan analiz edilmistir. Cizelge
6.5°de yer alan analiz sonucuna gore; % 36,15 ile “Isletme miisterilerinin gérsel olarak
gormedikleri bir iiriinii satin almak istememeleri” ve % 26,92 ile “Isletme miisterilerinin

giivenlik nedeniyle E-Ticareti tercih etmemeleri” 6lgekleri anlamlidir.

Cizelge 6.5 Kooperatiflerin E-Ticaret yaparken karsilastiklar: sorunlar 6l¢egi

Olcekler Frekans | Yiizde
Yeterli teknik bilgi diizeyine sahip kgliﬁye eleman olmamasi nedeniyle 29 16.92
karsilasilan sorunlarin ¢éziilememesi ’
Isletmenin teknik alt yap1 eksikligi nedeniyle E-Ticaretten yeterli diizeyde
faydalanilamamasi 14 10,77
Isletme miisterilerinin gorsel olarak gormedikleri bir iiriinii satin almak 47 36.15
istememeleri >
Isletme miisterilerinin giivenlik nedeniyle E-Ticareti tercih etmemeleri 35 26,92
Yeni tekn-ol.ojik degisikliklere uyum saglayabilmek igin gerekli olan igletme 12 993
sermayesinin kisitli olmasi ’
Toplam 130 100,00
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Cizelge 6.6 Kooperatiflerin Internet, E-Ticaret ve E-pazarlamaya yonelik perspektifleri

Olcegi

Olcekler Frekans | Yiizde
E—Ticaret, maliyetleri biiylik 6l¢iide azaltarak diinya pazarlarina daha ucuz ] 6.15
sekilde ulagmay1 saglar ’
E-Ticaret Kooperatifimizin maliyetlerini azaltmas1 bakimindan 6nemlidir 7 5,38
E-Ticaret yapmak Kooperatifimizin piyasadaki imajini giiclendirir 9 6,92
E-Ticaret Kooperatif karinin artmasi i¢in gereklidir 3 2,31
E-Ticaret Kooperatiflere rekabet iistiinliigii saglamaktadir 19 14,62
Internet potansiyel miisterilere daha kolay ulasabilmeyi saglar 15 11,54
E-Ticaret miisteri istek ve ihtiyaclarinin daha kolay karsilanmasi icin
gereklidir 32 24,62
Internet, web sitesi ve E-Ticaret icin kurulum maliyetleri ¢ok yiiksek 1 0,77
E—.Ticaret yapan rgkiplerimiz miisteriler tarafindan daha ¢ok tercih edildigi ) 1.54
icin rekabette geri kaliyoruz ’
E-Ticaret islemlerinden dolay yiiksek vergi sorunlari yasiyoruz 1 0,77
Rakiplerimizin E-Ticaret yapmasi Kooperatifimizin rekabet giiciinii
diistirmektedir 2 1,54
E-Ticaret ticarette zaman smirini ortadan kaldirmasi bakimindan énemlidir 3 2,31
E-Ticaret ticarette mekan smirini ortadan kaldirmasi bakimindan 6nemlidir 4 3,08
E-Ticaret Kooperatif {irlinlerimizin markalagmasina katki saglamasi
bakimindan 6nemlidir 0 6,92
E-Ticaret faaliyetleri Kooperatifimizin biiyiimesine katki sagladi 15 11,54
Toplam 130 100,00

Arastirmada “Kooperatiflerin internet, e-ticaret ve e-pazarlamaya yonelik perspektifleri”

ile 1lgili olgek, Orneklem biyiikliigli ve Orneklem yeterliligi bakimindan analiz

edilmistir. Cizelge 6.6’da yer alan analiz sonucuna gore; % 24,62 ile “E-Ticaret miisteri

istek ve ihtiyaglarimin daha kolay karsilanmasi i¢in gereklidir”, % 14,62 ile “E-Ticaret

Kooperatiflere rekabet iistiinliigii saglamaktadir” ve % 11,54 ile “Internet potansiyel

miisterilere daha kolay ulasabilmeyi saglar” ile “E-Ticaret faaliyetleri Kooperatifimizin

biiylimesine katki saglad1” 6lgekleri anlamlidir.
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7. ARASTIRMA BULGULARI VE TARTISMA

Calismanin bu kismi sekiz boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde Arastirma
Bulgularinin Degerlendirilmesine yer verilmistir. Bu boliimde aragtirma ile ilgili frekans
analizi, Ki-Kare analizi, tek yonlii varyans analizi, ANOVA testi, Kruskal-Wallis Testi,
Tukey Testi, Tamhane T? Testi, Levene Testi, Ortalamalar Arast Fark Testleri,
uygunluk (skewness-kurtosis) testleri ve elde edilen bulgulara yonelik agiklamalara yer
verilmistir. ikinci boliimde ikiden fazla gruba sahip kategorik degiskenlerle siirekli
degiskenlerin arasindaki iligkinin tespiti tek yonlii varyans analizleriyle belirlenmistir.
Ugiincii boliimde Tarim Kredi Kooperatifleri’nin tarihcesi ve yapisina yer verilmistir.
Dordiincii bolimde elektronik ticaretin tanimu, tiirleri ve Ozellikleri incelenmistir. Bu
bolimde E-ticaretin diinyada ve Tiirkiye’deki mevcut durumu, avantaj ve
dezavantajlarina yer verilmistir. Besinci bolimde elektronik ticaretin tarimsal
pazarlamada uygulanmasi degerlendirilmistir. Altinc1  bolimde Tarim Kredi
Kooperatifleri’nin elektronik ticaret uygulamalari irdelenmistir. Yedinci boliimde Tarim
Kredi Kooperatifleri’nin makro ve mikro ¢evre faktorleri acisindan degerlendirilmesine
yer verilmistir. Bu boliimde, pazarlama faaliyetlerine etki eden makro (demografik,
ekonomik, kiiltiirel, politik ve yasal, dogal ve teknolojik) ve mikro ¢evre faktorleri
[tedarik¢iler, miisteriler, rakipler, aracilar (toptanci, perakendeci, bayi, kredi
kurulusu), ve kamuoyu] detayl olarak agiklanmistir. Sekizinci boliimde ise Tarim Kredi
Kooperatifleri’'nde bakliyat pazarlamasi ve elektronik ticaretin makro ve mikro cevre
faktorleri acisindan degerlendirilmesi, Nigde, Konya, Nevsehir, Karaman, Yozgat,
Ankara ve Sanlwrfa illerinde faaliyet gosteren Tarim Kredi Kooperatifi ortaklarinca
tretilen hammaddeyi iriin degerlendirme kapsaminda tedarikg¢isi ortaklarindan
borglarma mahsuben alan Tarim Kredi Kooperatifleri yetkilileri ve Ust Birlik
yoneticileri ile isleyip paketleyerek katma degeri daha yiiksek iiriinlere doniistiiren
Tarim Kredi Kooperatifleri bagl istirakleri Tarim Kredi Tedarik ve Uretim A.S. ile TK
Tarim Kredi Pazarlama ve Market¢ilik A.S. yoneticileri ile yapilacak anket ¢alismasi

sonucunda elde edilen verilerin analizler sonuclari ile degerlendirilmistir.
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7.1 Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Bu kisimda arastirma ile ilgili frekans analizi, Ki-Kare analizi, tek yonlii varyans
analizi, ANOVA testi, Kruskal-Wallis Testi, Tukey Testi, Tamhane T? Testi, Levene
Testi, Ortalamalar Aras1 Fark Testleri, uygunluk (skewness-kurtosis) testleri ve elde

edilen bulgulara yonelik aciklamalara yer verilmistir.

7.1.1 Frekans analizi

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen anket ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik boliimde
Kooperatifleri  tanimlayici  ifadelere yer verilmistir.  E-ticaret  yapmayan
Kooperatiflerden sadece ilk 12 ifadeyi yanitlamalari talep edilmistir. E-ticaret yapan
Kooperatiflerden ise 12. ifadeyi (e-ticaret yapmama nedenleri) cevaplandirmadan 13.
ifadeden ankete devam etmeleri istenmistir. Anketin ikinci boliimiinde ise e-ticaret
yapan Kooperatiflerin e-ticaret profilleri ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Ugiincii
boliimde e-ticaret yapan Kooperatiflerin, e-ticaret yapma nedenleri, e-ticaret yaparken

kargilasmis olduklar1 sorunlar ve e-ticarete yonelik bakis acilari 6l¢lilmeye ¢aligiimistir.

Anket katilimeilarinin Kooperatifteki gorevi, Kooperatiflerin hitap etmis olduklari
tiiketici gruplari, faaliyet stireleri, yillik cirolari, personel sayilari ve e-ticaret durumlari

Cizelge 7.1°de gosterilmistir.
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Cizelge 7.1 Tanimlayici ifadelere verilen yanitlarin frekans dagilimi

Anketi Cevaplayan Kisinin .. Kooperatifin ..
K00perati[f)tel)<’i Gﬁresvi Frekans | Yiizde Faaliget Siiresi Frekans | Yiizde
Personel/E-Ticaret 106 81,53 10 Y1l ve Ugzeri 127 97,69
Sorumlusu
Isletme Yoneticisi 24 18,47 4-9 Y1l 3 2,31
Toplam 130 100,00 Toplam 130 100,00
Kooperatifin Hitap
Kooperatifin Yillik Cirosu | Frekans | Yiizde Ettigi Tiiketici Frekans | Yiizde
Grubu
5.000.001 TL ve tizeri 36 27,69 Nihai Tiiketiciye 4 3,08
2.500.001-5.000.000 TL 68 52,30 Her iki gruba da 17 13,07
Endiistriyel
Tiiketiciye (tarimsal
1.000.001-2.500.000 TL 11 8,47 firetim yapan 109 83,85
isletmelere)
500.001-1.000.000 TL 4 3,07 Toplam 130 100,00
0-500.000 TL 2 1,54
Bilgi vermek istemiyorum 9 6,93
Toplam 130 100,00
Kooperatifin Yilhk .. Kooperatiflerin E- ..
Personsl istihdam Sayisi Frekans | Yiizde Ticgret Durumu Frekans | Yiizde
1-3 Kisi 45 34,61 E-Ticaret yapmiyoruz 97 74,62
4-7 Kisi 60 46,16 E-Ticaret yapiyoruz 33 25,38
8-11 Kisi 4 3,07 Toplam 130 100,00
12 ve lzeri kisi 1 0,77
Bilgi vermek istemiyorum 20 15,39
Toplam 130 100,00

Kooperatiflerin % 3,08’si nihai tiiketiciye, % 13,07’si her iki gruba, % 83,85’1 ise

tarimsal iiretim yapan endiistriyel tiiketicilere yonelik faaliyetlerde bulunmaktadir.

10 yil ve iizeri faaliyet gdsteren Kooperatiflerin oran1 % 97,69; 4-9 yil aras1 faaliyet

gosteren Kooperatiflerin oran1 % 2,31 seklindedir.

Cizelge 7.2°de e-ticaret yapmayan Kooperatiflerin e-ticaret yapmama nedenleri

incelenmistir. Katilimcilarin ifadelere katilim ortalamalarina gore degerlendirildiginde;

e “Teknik alt yap1 eksikligimizin olmas1” (X= 3,665),
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e “Miisteriler tarafindan e-ticaretin tercih edilmemesi” (X=3,632),

e “Faaliyette bulundugumuz sektoriin e-ticarete uygun olmamas1” (X= 3,584),
e “E-ticaret maliyetlerinin yiiksek olmas1” (X=3,532),

e “BE-ticaret i¢in kalifiye eleman eksikligi” (X= 3,498),

e “E-ticarette giivenlik problemleri” (X= 3,322),

en fazladan en aza seklinde siralanmaktadir.

Cizelge 7.2 Kooperatiflerin E-Ticaret yapmama nedenleri dagilimi

£
:
= g S 3
Kooperatiflerin Neden E- 2 S, = S 3 2 kE g
Ticaret Yapmadig ~ E = = © g £ v
| 51 21 S| 2| 2| S| %
= | # 2| &
=
Kooperatifin teknik alt 0 10 9 14 34 30 97
yapi eksikliklerinin 3,665 | 1,280
olmasi % | 10,30 | 9,27 | 14,44 | 35,06 | 30,93 | 100,00
Miisteriler tarafindan e- n 6 14 22 22 33 97
ticaretin tercih 3,632 11,253
edilmemesi % | 6,18 | 14,44 | 22,68 | 22,68 | 34,02 | 100,00
Faaliyette bulunulan n 10 15 13 23 36 97
sektoriin e-ticarete uygun 3,584 ] 1,387
olmamast % | 10,30 | 15,46 | 13,40 | 23,72 | 37,12 | 100,00
E-ticaret maliyetlerinin n > 7 39 24 22 o7
iiksek olmasi 3,532 1 1,086
y % | 5,15 | 7,22 | 40,21 | 24,74 | 22,68 | 100,00
1 21
E-ticaret icin kalifiye n ! 8 3 30 o7
eleman eksikligi 3:498 | 1,166
% | 7,22 | 8,25 131,96 ] 30,93 | 21,64 ] 100,00
E-ticarette siivenlik n 9 10 33 30 15 97
p % | 9,27 | 10,30 | 34,02 ] 30,93 | 15,48 ] 100,00

Cizelge 7.3 de yer alan “ne kadar siiredir e-ticaret yapmaktasiniz” ifadesine 33 katilimci

cevap vermistir. Katilimcilardan 1 ile 3 yil arasinda e-ticaret yapanlarin oran1 % 48,5; 1

yildan daha az siiredir e-ticaret yapanlarin oran1 % 36,3; 4 ile 9 yil arasinda e-ticaret
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yapanlarin orant % 9,1; 10 yildan daha fazla siiredir e-ticaret yapanlarin orani ise % 6,1

seklindedir.

Cizelge 7.3 Kooperatiflerin E-Ticaret profilleri ile ilgili ifadelerin dagilimi

Kooperatifin E-Ticaret Yapma Siiresi Frekans Yiizde
1-3Y1 16 48,48
1 Yildan az 12 36,36
4-9Y1l 3 9,10

10 Yildan fazla 2 6,06

Toplam 33 100,00
E-Ticarete Basladiktan Sonra Cironun Durumu Frekans Yiizde
Artis meydana gelmistir 26 78,78
Herhangi bir degisme meydana gelmemistir 5 15,16
Azalma meydana gelmistir 2 6,06

Toplam 33 100,00
E-Ticaret icin Yapilan Yatirnmin Doniisii Frekans Yiizde
Yatirim sonucu kar edilmistir 20 60,60
Yatirim sonucunda kar ya da zarar edilmemistir 10 30,30
Yatirim sonucu zarar edilmistir 3 9,10

Toplam 33 100,00
Kooperatifin E-Ticaret Gelecegi icin Ongoriisii Frekans Yiizde
Faaliyetlerimiz yeni girisimlerle artarak devam edecek 17 51,52
Yeni yatirimlar yapmadan faaliyetleri devam ettirecegiz 14 42,42
E-Ticaret faaliyetlerini gelecekte terk etmeyi diisiiniiyoruz 2 6,06

Toplam 33 100,00
g:l(()l[;elza]tsiii;l:;lml?-Ticaret Kullanma Asamasinda Tercih Ettigi Frekans Yiizde
Arama motoru (Google, Yandex vb.) 27 30,33
Icerigin giincellestirilmesi 25 28,08
Sosyal medya reklamlar1 (Facebook, Tweeter, Instagram vb.) 23 25,85
Banner'lar yardimiyla online reklam 9 10,11
Konu ile haber gruplariyla baglanti 3 3,38

Diger 2 2,25

Toplam 89 100,00
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Kooperatiflerin e-ticarete basladiktan sonra ciro degisikliklerinin durumu incelenmistir.
Cizelge 7.3de yer alan verilere gére Kooperatiflerin; % 78,8’inde e-ticarete bagladiktan
sonra cirolarinda artis meydana gelmistir. Kooperatiflerin % 15,1’inin cirolarinda

herhangi bir degisme olmazken, isletmelerin % 6,1°1 cirolarinin azaldigini ifade etmistir.

E-ticaret gerceklestiren Kooperatiflerin e-ticaret yatirimlarinin isletmelerin karlarina
olan etkisi incelenmistir. Cizelge 7.3’de e-ticaret yatirnmin geri doniisii ile ilgili dagilim
gosterilmektedir. Yatirim sonucu kar edildigini belirten Kooperatiflerin orani %
60,6’dir. Kooperatiflerin % 30,3’1 kar ya da zarar etmediklerini ifade ederlerken, %

9,1’1 zarar etmis olduklarini ifade etmislerdir.

Cizelge 7.3’de Kooperatiflerin e-ticaret gelecekleri ile ilgili dngdriileri ele alinmistir.
Kooperatiflerin % 51,51 faaliyetlerinin yeni girisimlerle artarak devam edecegini ifade
etmistir, % 42,41 yeni yatirimlar yapmadan (mevcut haliyle) devam edeceklerini, %

6,1’1 ise e-ticaret faaliyetlerini gelecekte sonlandiracaklarini belirtmislerdir.

Kooperatiflerin e-ticaret kapsaminda yapmis olduklar1 faaliyetlerin dagilimi Cizelge
7.4’de gosterilmistir. Katilimcilardan verilen ifadelere “Evet” ya da “Hayir” seklinde
cevap vermeleri talep edilmistir. Kooperatifler % 90,9 ile en fazla internet iizerinden
irlin tanittimi yaptiklarin1 bildirmislerdir. Miisteri veya tedarikcileri ile elektronik
ortamda iletisim kurduklarimi ifade edenlerin oram1 % 84,8; miisterilerinin taleplerini
veya sikdyetlerini yanitladiklarini ifade edenlerin oran1 % 87,8; internet lizerinden satis
yaptiklarin bildirenlerin oran1 % 75,7 ve internet {izerinden {irlin tedarik ettiklerini ifade

edenlerin oran1 % 45,4 seklinde olmustur.
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Cizelge 7.4 Kooperatiflerin E-Ticaret kapsaminda yapmis olduklar1 faaliyetlerin

dagilimi
Kooperatiflerin E-Ticaret Kapsaminda Gergeklestirmis Olduklar1 Faaliyetler Frekans | Yiizde
internet iizerinden firiin tanit Evet 30 90,90
nternet iizerinden {irlin tanitimi yapiyoruz
Yaply Hayir 3 9,10
Evet 28 84,85
Miisteri veya tedarikgilerimizle elektronik ortamda iletisim kuruyoruz —
Hayir 5 15,15
Miisterilerin taleplerini/sikavetlerini " Evet 29 87,88
iisterilerin taleplerini/sikayetlerini yanitliyoruz
i pleriustay yamty Hayir 4 12,12
internet iizerind ‘ Evet 25 75,76
nternet iizerinden satis yapiyoruz
3 Yaply Hayir 8 24,04
. Evet 15 45,45
Internet tizerinden {iriin tedarik ediyoruz —
Hayir 18 54,55

7.1.2 Olgekler icin betimleyici istatistikler

Likert oOlcegi, arastirmacilarin katilimeilarin tutum ve goriislerini toplamak igin
kullandiklar1 tek boyutlu bir 6lcektir. Aragtirmacilar bu psikometrik 6lgegi genellikle bir
marka, lirlin veya hedef pazara yonelik goriis ve bakis acilarini anlamak i¢in kullanirlar.
E-ticaret yapan Kooperatiflerin e-ticarete olan bakis agilarini degerlendirmek igin;
katilimcilardan e-ticaretle ilgili kendilerine yoneltilen ifadelerden uygun olanlar1 ifade

etmeleri istenmistir. Likert 6l¢egi tipinde yoneltilen ifadelerde katilimcilardan;

1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Fikrim Yok, 4: Katiliyorum, 5:

Kesinlikle Katiliyorum, seklinde tercihlerinin belirtmeleri istenmistir.

Cizelge 7.5°de  Kooperatiflerin  e-ticaret yapma nedenleri  gosterilmistir.
“Kooperatifimizin ve Uriinlerimizin tanittmim yapmak ifadesi” 4,437 ortalama ile
isletmelerin en fazla tercih nedeni olmustur. Karlilig1 arttirma, Kooperatif verimliligini
artirma ve siirecleri hizlandirma temel bagliklar1 altinda yer alan ifadelerin dagilimi

Cizelge 7.5 de gosterilmistir.
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Cizelge 7.5 Kooperatiflerin E-Ticaret yapmalarinin nedenleri

JEL Bl 2| eleel B - =
N Z=5| 5| S| £|2E| £ £| £
Kooperatiflerin E-Ticaret = > = °cl1=¢2 5 s =
Yapmalarimin Nedenleri 2z E|l E = = | zZ £ Z :
“E[ S| 2] 2|25 £ | &
Xl X =
Karhhgi Arttirma Nedenli E-Ticaret
Kooperatifin ve n 3 0 2 4 24 33
liriinlerimizin tanit 4,437 | 1,194
uranfeltmizin fantmimt o o0 | o | 6,06 | 12,12 | 72,72 | 100,00
yapmak
Kooperatifin satiglarini n 3 1 3 6 20 33 4393 | 1.175
artirmak % ] 9,10 ] 3,02 | 9,10 ] 18,18 | 60,60 | 100,00 | ~° ’
Yeni ig imkanlari n 2 1 0 9 21 33
g 4,361 | 1,066
saglamak % | 6,06 | 3,02 0 27,28 1 63,64 | 100,00
n 2 2 1 7 21 33
Yeni 1 1 k 4,3471 1,118
eni pazariara Wasma % | 6,06 | 6,06 ] 3,02 | 21,22 [ 63,64 [ 100,00
Kooperatifin rekabet n 2 1 0 16 14 3 16l 1046
gliciinii artirmak % | 6,06 | 3,02 0 48,49 | 42,431 100,00 ° ’
Miisteri memnuniyetini n 2 1 3 10 17 33
< 42251 1,084
saglamak % | 6,06 | 3,02 | 9,10 | 30,30 ] 51,52 ] 100,00
Maliyet avantaj elde n 3 1 2 11 16 33 4010 | 1.174
etmek % ] 9,10 ] 3,02 | 6,06 ] 33,34]48,49]100,00| ~° ’
Kooperatif Verimliligini Arttirma Nedenli E-Ticaret
Kooperatif i¢indeki n 3 1 7 12 10 33 3,685] 1,144
verimliligi artirmak % | 9,10 | 3,02 | 21,22 ] 36,36 | 30,30 | 100,00 | ’
Tedarik zincirindeki n 4 1 6 13 9 33
istiraklerle iletisi 3,593 1 1,290
itiraklerle fletisim % | 12,12 ] 3,02 | 18,18 | 39.40 | 27,28 | 100,00 | :
kolayligi
Uriin gelistirmede avantaj | n 6 1 5 14 7 33 3322 | 1.407
saglamak % | 18,18 ] 3,02 | 15,15]42,43§21,22]100,00] "’ ’
Siirecleri Hizlandirma Nedenli E-Ticaret
Siparis ve tedarik siirecini |_n 7 1 3 8 14 33 4.022 | 1208
kisaltmak % 121,221 3,02 | 9,10 | 24,23 42,431 100,00 ~° ’
Kooperatif i¢indeki n 12 2 ! 11 7 33 3,414 ] 1,355
siiregleri basitlegtirmek % ] 36,361 6,06 | 3,02 ]33,34]21,22]100,00| ’

Cizelge 7.6’da Kooperatiflerin e-ticaret yaparken karsilasmis olduklar1 sorunlar
incelenmistir. “Kooperatif miisterilerinin gorsel olarak gdérmedikleri bir {irlinii satin

almak istememeleri” ifadesi 3,098 ile en fazla ifade edilen cevap olmustur.
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“Kooperatifin teknik alt yap1

eksikligi nedeniyle e-ticaretten yeterli

diizeyde

faydalanilamamasi1” ifadesi ise en az karsilasilan sorun olarak ifade edilmistir.

Cizelge 7.6 Kooperatiflerin E-Ticaret yaparken karsilasmis olduklar1 sorunlar

- £ = = «
Kooperatiflerin = £ § = = £ % © E i
E-Ticaret Yaparken Karsilagsmis f» § = ﬁ (2 ﬁ E S E &
Olduklar: Sorunlar =N| 2 = 7 5 |3 = <
< — (@) =
= = )
Kooperatif miisterilerinin n 4 8 12 3 6 33
giivenlik nedeniyle E-Ticareti 2,692 | 1,102
tercih etmemeleri % | 12,12 | 24,23 ] 36,36 | 9,10 | 18,18 | 100,00
Kooperatifin teknik alt yap1 n 13 6 7 1 6 33
eksikligi nedeniyle E-Ticaretten 2351 11377
yeterh duseyde % | 39.40 [ 18,18 | 21.22 | 3.02 | 18.18 ] 100,00
Y
Kooperatif miisterilerinin gorsel n 5 7 5 6 10 33
olarak gormedikleri bir iiriinii 3,098 | 1,414
satin almak istememeleri % | 15,151 21,22 ] 15,15 | 18,18 | 30,30 | 100,00
Yeterli teknik bilgi diizeyine sahip
kalifiye eleman olmamasi n 7 7 7 4 8 33 2637 1 1.329
nedeniyle karsilagilan sorunlarin ’ ’
¢oziilememesi % | 21,22 | 21,22 ] 21,22 | 12,12 | 24,23 ] 100,00
Yeni teknolojik degis‘ik‘liklere . n 3 4 13 3 5 33
uyum saglayabilmek icin gerekli 2,714 § 1,310
% | 24,23 | 12,12 1 39,40 |} 9,10 | 15,15 ] 100,00

olan sermayenin kisitlt olmasi

Kooperatiflerin e-ticarete bakis acilarinin degerlendirildigi 6lcekte “e-ticaret yapmak

Kooperatifin piyasadaki imajimi giiclendirir” ifadesi 4,312 oranla en fazla tercih edilen

yanit olurken; “e-ticaret islemlerinden dolay1 yliksek vergi sorunlar1 yastyoruz” ifadesi

ise 2,894 oranla en diisiik tercih edilen ifade olmustur. Karlilik, fonksiyonel agidan ve

e-ticarete yonelik olumsuz yaklasim temel basliklar1 altinda degerlendirilen ifadelerin

dagilimi Cizelge 7.7°de yer almaktadir.
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Cizelge 7.7 Kooperatiflerin E-Ticarete bakis agilari

£ E ) g £ < s
2 Z| E S s | =5 S s £
P = 3] s >~ = | == = = 2
Kooperatiflerin =z =z £ S1 = < = =
E-Ticarete Bakis A¢ilar z E| E T < 7z = £ :
xEl E| 2] 3| %3] % S s
4l & =
Fonksiyonel Ac¢idan E-Ticarete Bakis Acisi
E-Ticaret faaliyetleri Kooperatifimizin n 0 0 6 14 13 33
biiylimesine katki sagladi 4189 10,747
Y & %] O 0 ] 18,18 ] 42,42 ] 39,40 | 100,00
E-Ticaret Kooperatif tirlinlerimizin n 1 1 5 14 12 33
markalagmasina katki saglamasi 4,104 0,888
bakimindan 6nemlidir % | 3,03 | 3,031 15,16 42,421 36,36 100,00
E-Ticaret ticarette mekan smirmi ortadan | n 1 0 3 17 12 33
.. 1 42291 0,703
kaldirmasi bakimidan 6nemlidir % | 3,03 0 9,10 | 51,51 | 36,36 | 100,00
E-Ticaret ticarette zaman sinirini ortadan | n 1 0 3 16 13 33
Kald bakimmdan lidi 4,234 1 0,709
adirmast bakimindan onemicir %1 3,03 ] 0 | 9,10 |48.48 ] 39.40] 100,00
£ £ e g £ < s
L = = [} N
. =s5| 5| S| E| 22| £ | E g
Kooperatiflerin =z =z £ S 1= < = =
E-Ticarete Bakis A¢ilar z E| E = 3 7= = £ x
xZl 51 2 3| 23| % S s
2| & =
Karhhk Acisindan E-Ticarete Bakis Acisi
E-Ticaret yapmak Kooperatifin n 1 1 2 15 14 33
. I N . 4,312 1 0,744
piyasadaki imajini giiglendirir % | 3,03 ]3,03] 6,06 | 45,46 ] 42,42 ] 100,00
E-Ticaret Kooperatifin maliyetlerini n 1 2 3 16 11 33
i T 4,041 0,832
azaltmas1 bakimindan 6nemlidir % | 3,03 | 6,06 | 9,10 | 48,49 | 33,34 | 100,00
E-Ticaret, maliyetleri biiytik dlciide n 0 1 2 17 13 33
azaltarak diinya pazarlarina daha ucuz 4,042 1,009
sekilde ulasmayi saglar % 0 3,03 6,06 | 51,51 | 39,40 ] 100,00
E-Ticaret Kooperatif kArinin artmasi i¢in | n 1 0 1 16 15 33 4301 | 0.831
gereklidir % | 3,03 0 3,03 | 48,49 J 45,46 ] 100,00 | ~ ’
E-Ticaret miisteri istek ve ihtiyaglarmin | n 1 1 3 18 10 33
daha kolav karsil C Widi 4,1351 0,841
ana kolay karsranmast iein serericit o | 303 3,03 | 9,09 | 54,55 | 30,30 | 100,00
E-Ticarete Kars1 Olumsuz Bakis Acisi
Rakiplerimizin e-ticaret yapmasi n 5 3 9 10 6 33
Kooperatifimizin rekabet giiclinii 3,193 1,295
diisiirmektedir % | 15,16 | 9,10 | 27,28 | 30,30 | 18,18 | 100,00
Internet, web sitesi ve e-ticaret igin n 3 2 4 11 3 33 3963 | 1048
kurulum maliyetleri ¢ok yiiksek % | 9,10 | 6,06 | 12,12 ] 33,33 | 9,09 | 100,00 | ™’ ’
E-Ticaret iglemlerinden dolay1 yiiksek n 7 3 11 9 6 33 2204 | 1202
vergi sorunlari yastyoruz % § 21,22 § 9,10 | 33,34 | 27,28 | 18,18 ] 100,00 | ’
E-Ticaret yapan rakiplerimiz miisteriler 3 5 17 3 8 33
tarafindan daha ¢ok tercih edildigi i¢in ! 3,175 1,411
rekabette geri kaliyoruz % | 9,10 § 6,06 | 51,51 ] 9,10 ] 24,23 | 100,00
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7.1.3 ifadelere verilen cevaplarin normal dagihma uygunluk testleri

Anket calismasinda yer alan ifadelere yonelik analiz tekniginin belirlenmesinde
verilerin dagilimi incelenmistir. Belirlenen 6lgeklere ait ifadelerin ortalamasi alinarak
alt boyutlar analiz edilmistir. Verilerin normal dagilima uygun olup olmadiklarini
belirlemek amaciyla c¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri
hesaplanmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ve +2 arasinda olmasi normal
dagilim icin yeterli goriilmektedir (Ozgiiner, 2019, s. 169). Arastirmada carpiklik

(skewness) ve Dbasiklik (kurtosis) katsayilar1 belirlenerek, normallik durumu

incelenmistir.
Cizelge 7.8 Olgeklerin normallik analizleri
Olcek Carpiklik Katsayis1 | Basiklik Katsayisi

Karlihg1 Arttirma Nedenli E-Ticaret 2,945 10,090
. -0,229
Isletme Verimliligini Arttirma Nedenli E-Ticaret -0,655

Siiregleri Hizlandirma Nedenli E-Ticaret -1,139 0,790
E-Ticaret Yaparken Karsilasilan Sorunlar 0,307 -0,860
Karlilik Agisindan E-Ticarete Bakis Agisi -0,816 0,952
E-Ticarete Kars1 Olumsuz Bakis Agist -0,428 -0,882
Fonksiyonel Ag¢idan E-Ticarete Bakig Acist -0,087 -0,906

Cizelge 7.8’de “Karlilig1 Arttirma Nedenli E-Ticaret” 6lgeginin ¢arpiklik (skewness) ve
basiklik (kurtosis) degerlerinin sirasiyla -2,945 ve 10,090 seklinde oldugu
gozlemlenmektedir. S6z konusu degerler kabul edilen deger (+2, -2) araligin disinda yer
almaktadir. Bu nedenle bu 6l¢cek normal dagilmamaktadir. Diger olgekler ise normal

dagilima sahiptirler.
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7.2 Tek Yonlii Varyans Analizleri

Ikiden fazla gruba sahip kategorik degiskenlerle siirekli degiskenlerin arasindaki
iliskinin tespiti tek yonlii varyans analizleriyle belirlenmektedir. Bu analiz, eger siirekli
degisken normal dagiliyorsa ANOVA testiyle, normal dagilmiyorsa Kruskal-Wallis
testiyle yapilmaktadir. Olgeklerimizden sadece “Karliligi Arttirma Nedenli E-Ticaret”
alt boyutu normal dagilmadigi i¢in bu 6lgek Kruskal-Wallis testiyle 6l¢iilmiistiir. Diger
Olcekler ise ANOVA testiyle analiz edilmistir.

7.2.1 Ortalamalar arasi fark testleri

Tek yonlii varyans analizi; sayisi ikiden fazla olan grubun ortalamalarinin birbirlerinden
farkli olup olmadiklarini test etmek amaciyla kullanilmakta olan bir istatistiksel analiz

yontemidir.

Hangi gruplarin birbirinden farkli oldugunu tam olarak belirlemek icin kullanilan Post-
hoc ¢oklu karsilagtirma yontemleri ile grup ortalamalari arasinda 6nemli bir fark bulmak
oldukga kolaydir. Diger bir ifadeyle hata pay1 0,05 olarak secilse bile, % 5’ten daha
fazla olasilikla gergekte fark olmadigi halde, fark varmis gibi sonug elde edilir. Tukey
testi ise varyans analizi sonrasi uygulanan coklu karsilagtirma yontemleri icinde en
dogru ve en giicli testlerden biridir. Ancak Tukey testi ile yalmzca ikiserli

karsilastirmalar yapilabilir.

Tamhane testi ise; “k” grup ortalamasmi ikili olarak farkli varyans yaklasimi ile
eszamanli karsilastirmak amaciyla uygulanan bir testtir. Tamhane T2 tarafindan
onerilen TamhaneT?2 testi, Sidak' in carpimsal esitsizligini Welch yaklasik ¢oziimiiyle
birlikte kullanmaktadir. Tamhane T2 testi herhangi bir dogrusal karsilagtirmaya

uygulanabilir.
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7.2.1.1 Kooperatiflerin hitap ettigi tiiketici grubuna gore dlgeklerin analizi

Varyanslarin homojenligini belirleyen Levene testinde p > 0,05 ifadesi saglandigi
zaman, varyanslar homojen kabul edilir. ANOVA i¢in anlamlilik degeri olan p < 0,05
ise Ho reddedilir ve diger hipotezler kabul edilir. Varyanslarin homojenligi varsayimi
normallik varsayimindan sonra parametrik testler i¢in gerekli bir diger analizdir. Levene
istatistigi ile Olciilen bu testin p istatistik olasilik degerinin 0,05’den biiylik olmasi
varyanslarin homojen dagildigini gostermektedir. Cizelge 7.9°da yer alan degerlerden
sadece “Siirecleri Hizlandirma Nedenli E-Ticaret” Ol¢egi varyanslarinin homojen

dagilmadig1 goriilmektedir.

Cizelge 7.9 Varyanslarin homojenligi testi

Olgekler Levene istatistigi | dft | df2| p
%(;(;fgfatif Verimliligini Arttirma Nedenli E- 0,420 ) 92 | 0.658
Siirecleri Hizlandirma Nedenli E-Ticaret 6,677 2 91 10,002
E-Ticaret Yaparken Karsilasilan Sorunlar 0,317 2 88 10,729
Karlilik Agisindan E-Ticarete Bakis Agisi 2,055 2 93 10,134
E-Ticarete Kars1 Olumsuz Bakis Acist 2,016 2 92 ]0,139
Fonksiyonel A¢idan E-Ticarete Bakig Acist 0,734 2 93 ]0,483

Anova analizinde p degeri 0,05’ten kiiciik ise verilerin gruplar arasinda farklilastig
kabul edilmektedir. Cizelge 7.10’de “karlilik agisindan e-ticarete bakis agis1” ve
“fonksiyonel agidan e-ticarete bakis acist” Olgeklerinin Kooperatiflerin hitap ettigi
tiketici grubuna gore farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bu farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugu ise Post Hoc testleriyle belirlenmektedir. Varyanslart homojen dagilan
degiskenler ve varyanslari homojen dagilmayan degiskenler icin farkli Post Hoc
analizleri yapilmaktadir. Calismada varyanslar1 homojen dagilan degiskenler i¢in Tukey

testi, homojen dagilmayan degiskenler i¢in ise Tamhane’s T2 testi uygulanmstir.
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Cizelge 7.10 Kooperatiflerin hitap ettigi tiikketici grubuna gore dlgeklerin analizi

Olgekler Gruplar N Ortalama S:[t)clll'la F P
. Nihai Tiiketiciye 4 3,6782 1,15636
Isletme —
Verimliligini Her .1.k1 gruba .(.ia — 17 3,2800 1,34605
Arttirma Nedenli ?ndpstnyel Tgket1c1ye (tarimsal 109 3.4146 121514 0,747 1 0,476
E-Ticaret iiretim yapan isletmelere)
Toplam 130 3,4596 1,23021
] Nihai Tiiketiciye 4 3,6034 1,14470
Stiregleri Her iki gruba da 17 | 3,3200 | 1,58693
Hizlandirma — —
Nedenli F- ?nd}lstrlyel Tiiketiciye (tarimsal 109 3.9000 0.96874 1,798 1 0,172
Ticaret iiretim yapan isletmelere)
Toplam 130 3,6543 1,22261
Olcekler Gruplar N Ortalama S:]t)(lil;a F P
E-Ticaret Nihai Tiiketiciye 4 2,5931 1,13450
Yaparken Her iki gruba da 17 2,6476 1,04289 0319 | 0.728
Kargilasilan Endiistriyel Tiiketiciye 109 | 2,8000 1,14630 | ’
Sorunlar Toplam 130 2,6989 1,11130
Karhlik Nihai Tiiketiciye 4 4,4310 0,47574
Acisindan E- Her iki gruba da 17 4,3400 0,50662 7014 | 0.001
Ticarete Bakis Endiistriyel Tiiketiciye 109 3,8845 0,82761 ’ i
Agist Toplam 130 4,1682 0,70113
. Nihai Tiiketiciye 4 3,1638 1,30294
gﬁzgﬁ% I:ﬁrsl Her ki gruba da__ 2 INER YA KT [PV
Acist Endiistriyel Tiketiciye 109 3,0508 1,08572
Toplam 130 3,1368 1,14306
Fonksiyonel Nihai Tiiketiciye 4 4,3879 0,62887
Aglqan Her '1'k1 gruba fia — 17 4.3200 0,65160 4428 | 0,015
E-Ticarete Endiistriyel Tiiketiciye 109 3,9524 0,69677
Bakis Agisi Toplam 130 | 41797 | 0,68892
Cizelge 7.11 Kooperatiflerin hitap ettigi tiiketici grubuna gore dl¢eklerin analizi
Olcekler Gruplar Gruplar Orlj;‘i;lral:n a 3::3 p
Nihai Tiiketiciye Her iki gruba da 0,09103 0,18028 | 0,869
Endiistriyel Tiiketiciye 0,54651 0,15948 | 0,003
Karhlik Acisindan E- Her iki gruba da Nihai Tiiketiciye -0,09103 0,18028 | 0,869
Ticarete Bakis Acisi Endiistriyel Tiketiciye 0,45548 0,16686 | 0,021
Endiistriyel Nihai Tiiketiciye -0,54651 0,15948 ]| 0,003
Tiiketiciye Her iki gruba da -0,45548 | 0,16686 | 0,021
e e e Her iki gruba da 0,06793 0,18158 | 0,926
Nihai Tiiketiciye — —
Endiistriyel Tiiketiciye 0,43555 0,16064 | 0,022
Fon!(siyonel Acidan Her iki gruba da Nihai Tiiketiciye -0,06793 0,18158 | 0,926
E-Ticarete Bakis Acisi Endiistriyel Tiiketiciye 0,36762 0,16807 | 0,079
Endiistriyel Nihai Tiiketiciye -0,43555 0,16064 ] 0,022
Tiiketiciye Her iki gruba da -0,36762 0,16807 | 0,079
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Cizelge 7.11°deki analiz sonucunda p degeri 0,05’ten kiiciik ¢ikan degerler birbirleri
arasinda anlaml bir sekilde farklilagsmaktadir. Bu dogrultuda Nihai Tiiketiciye Hitap
Eden Kooperatiflerin “karlilik acisindan e-ticarete bakis acisi” anlamli bir sekilde
Endiistriyel Tiiketiciye ve Her Iki Gruba da Hitap Eden Kooperatiflere gore
farklilagmaktadir. Bu farklilagma, Nihai Tiiketiciye Hitap Eden Kooperatiflerin
Endiistriyel Tiiketiciye ve Her Iki Gruba da Hitap Eden Kooperatiflere gore e-ticareti
daha diisiik diizeyde karl1 gordiikleri seklinde ifade edilebilir.

Fonksiyonel agidan bakildiginda ise Endiistriyel Tiiketiciye Hitap Eden Kooperatiflerin
Her iki Gruba da Hitap Eden Kooperatiflere gore farklilastigi goriilmektedir.
Kooperatiflerin fonksiyonel acidan e-ticarete bakis acist diizeyleri Endiistriyel
Tiiketiciye Hitap Eden Kooperatiflerde Her Iki Gruba da Hitap Eden Kooperatiflere
gore daha yiiksektir.

7.2.1.2 Kooperatiflerin faaliyet siirelerine gore dl¢eklerin analizi

Cizelge 7.12°de gorildigi gibi “siirecleri hizlandirma nedenli e-ticaret” ve “e-ticaret
yaparken karsilagilan sorunlar” o6lceklerinin gruplar arasinda homojen dagilmadigi
belirlenmistir. Diger olgekler i¢in p degeri 0,05’ten biiyiikk oldugu icin varyanslar

homojen dagilmistir.

Cizelge 7.12 Varyanslarin homojenligi testi

Kooperatif Verimliligini Arttirma Nedenli Levene istatistigi | dfl | df2 p
E-Ticaret
Siirecleri Hizlandirma Nedenli E-Ticaret 3,226 3 90 10,026
E-Ticaret Yaparken Karsilasilan Sorunlar 4,652 3 89 ] 0,005
Karlilik Agisindan E-Ticarete Bakis Agisi 0,447 3 86 | 0,720
E-Ticarete Kars1 Olumsuz Bakis Acist 0,977 3 91 | 0,407
Fonksiyonel Ac¢idan E-Ticarete Bakis Acist 0,891 3 90 | 0,449
Kooperatif Verimliligini Arttirma Nedenli E-Ticaret 0,082 3 91 10,970

Cizelge 7.13’de goriildiigii tizere Kooperatiflerin faaliyet siirelerine gore anlamli olarak

farklilagtig1 tek olgek “stirecleri hizlandirma nedenli e-ticaret” dlgegidir. Hangi gruplar
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arasinda farklilasma oldugunu bulmak i¢in post hoc testleri yapilmistir. Bu o&lgek

gruplar arasinda homojen dagilmadigi i¢in Tamhane’s T2 testi uygulanmustir.

Cizelge 7.13 Kooperatiflerin faaliyet siirelerine gore 6l¢eklerin analizi

N Std.
Olgekler Gruplar N | Ortalama Sapma F p
felotme Verimlilizini Act 4-9 yil 127] 3,8833 |0,97498
Feimne v emAISI ATHINA - 0 il ve iizeri | 3 | 3.1667 | 1,37122 ] 2,299 | 0,083
Nedenli E-Ticaret
Toplam 130 | 3.4858 | 1,20994
Sireclort Huslandirma Nedenli ] 127] 41500 |o0.,96108
uregient Hiziandirma Redent  Frovitveiizeri | 3 | 3,3000 | 1,40373 | 2,738 | 0,048
E-Ticaret
Toplam 130 | 3.,6505 |1,22870
e Ticaret Yanarken Karetlasilan 2] 127] 2.6200 | 1,28456
-~ licaret Yaparken Rarstiastlan 707 Ve tzeri | 3 | 27143 | 1,05289 | 0,858 | 0,466
Sorunlar
Toplam 130] 2,7089 [1,11342
) Std.
Olgekler Gruplar N ] Ortalama Sapma F p
Karliik Acsindan E-Ticaret 4-9 yil 127] 41850 |o0,72422
it Actsihdan B-Hearete o vilve tizeri | 3 | 41543 ] 0,78863 | 0,165 | 0,920
Bakig Agist
Toplam 130 ] 4.1805 ]0,69437
. Kot O N EX 127] 32500 | 1,06684
A'm;carete arst Dlumsuz BaIS 1o yit veiizeri | 3 | 3,0761 | 1,09753] 0,237 ] 0,871
Toplam 130 ] 3.1543 ] 1,13645
Forcsivonel Acid 4-9 yil 127] 44750 | 0,60643
onxsiyone’ Agidan 10yilveiizeri | 3 | 4,0851 [0,74322] 1,686 | 0,176
E-Ticarete Bakis Agisi
Toplam 130 ] 4,1895 ]0,68583

Cizelge 7.14°de goriildiigii lizere “siirecleri hizlandirma nedenli e-ticaret” Olgeginin

ortalamasi faaliyet siireleri “4-9 yiI” ve “10 yil ve iizeri” olan Kooperatifler arasinda

anlamli bir sekilde farklilasmaktadir. Kooperatiflerin siirecleri hizlandirma nedenli e-

ticaret yapma diizeyleri “4-9 yil” siireyle faaliyette bulunan Kooperatiflerde “10 y1l ve

iizeri” stiredir faaliyette bulunan Kooperatiflere gore daha yiiksektir.

Cizelge 7.14 Kooperatiflerin faaliyet siirelerine gore “Siirecleri Hizlandirma Nedenli

E-Ticaret” dlgegi

.. Std.

Olgekler Gruplar Ortalama Hata p
4-9 yil 10 y1l ve iizeri 0,8500 ] 0,29995 | 0,039
10 y1l ve iizeri 4-9 y1l -0,8500 ] 0,29995 1 0,039
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7.2.1.3 Kooperatiflerin yillik cirolarina gore dl¢eklerin analizi

Cizelge 7.15°de p degerlerinin hepsi 0,05’ten biiyiik oldugu icin varyanslarin homojen

dagildig gézlemlenmistir.

Cizelge 7.15 Varyanslarin homojenligi testi

Olcekler Levene lstatistigi | df1 | df2 p
Isletme Verimliligini Arttirma Nedenli E-Ticaret 0,492 4 58 10,741
Siirecgleri Hizlandirma Nedenli E-Ticaret 1,866 4 58 10,129
E-Ticaret Yaparken Karsilagilan Sorunlar 0,692 4 59 ] 0,600
Karlilik A¢isindan E-Ticarete Bakis Acisi 0,930 4 59 10,453
E-Ticarete Karst Olumsuz Bakis Acisi 2,494 4 59 10,052
Fonksiyonel Ac¢idan E-Ticarete Bakis Acist 1,497 4 59 10,215

Cizelge 7.16°da goriildigl lizere p degerlerinin hepsi 0,05’ten biiyiiktiir. Bu nedenle

Kooperatiflerin yillik cirolarina gore lceklerde anlamli bir farkhilik saptanmamistir.

Cizelge 7.16 Kooperatiflerin yillik cirolarina gére dl¢eklerin analizi

Olcekler Gruplar N Ort. S:[t)(llllla F p
0-500.000 TL 2 3,5000 [ 0,74120
isletme 500.001-1.000.000 TL 4 32017 | 1,22717
Verimliligini 1.000.001-2.500.000 TL | 11 34444 | 1,05728
. 1,448 | 0,230
Arttirma Nedenli  [2.500.001-5.000.000 TL | 68 | 2,4444 ] 0,91084
E-Ticaret 5.000.001 TL ve iizeri 36 | 3,5802 | 1,14202
Toplam 121 | 3,3968 | 1,08072
0-500.000 TL 2 3,4000 | 1,17379
Strolor 500.001-1.000.000 TL 4 4,0625 | 0,72887
H‘:;T:ﬂ‘g‘rma 1.000.001-2.500.000 TL 11 3,2083 | 1,48413 0774 | 0.547
Nedenli E-Ticaret 12:300.001-5.000.000 TL | 68 3,7500 [ 0,61237
5.000.001 TL ve iizeri 36 | 3,7037 | 1,23459
Toplam 121 | 36111 |1,17927
0-500.000 TL 2 3,0400 | 1,11076
500.001-1.000.000 TL 4 3,3000 | 0,70912
E-Ticaret Yaparken [770007001-2.500.000 TL | 11| 3.2500 | 1.10905
Kargilasilan 1,102 | 0,364
Sorvnlar 2.500.001-5.000.000 TL | 68 | 2,8857 | 1,10669
5.000.001 TL ve iizeri 36 | 2.6222 [1,10151
Toplam 121 29187 | 1,06947
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Cizelge 7.16 Kooperatiflerin yillik cirolaria gore 6l¢eklerin analizi (devam)

0-500.000 TL 2 4,1000 | 0,76158

i A [20%0011.000.000 TL 4 42500 | 0.41057
E_Ticarete‘;Bakls Looooor-2500000 L I 11 Taiier Joessoo] | oo f o0

Actst 2.500.001-5.000.000 TL | 68 | 3.5714 | 0.82808

5.000.001 TL ve iizeri 36 | 4.2463 | 0.63533

Toplam 121 | 4.1258 | 0.66809

0-500.000 TL 2 3.5750 | 0.82538

, 500.001-1.000.000 TL 4 40313 | 0.61872

E-Ticarete Karst — 1776007001-2.500.000 TL | 11 | 3.2083 | 112731
Olumsuz Bakis 1,586 1 0,190

Acis: 2.500.001-5.000.000 TL | 68 | 2.9286 | 0.71755

5.000.001 TL ve iizeri 36 | 3.0648 | 130751

Toplam 121 | 32773 | 111191

0-500.000 TL 2 4.1250 | 0.5559

N 500.001-1.000.000 TL 4 3.7813 | 0.36443

onkstyone’ 1.000.001-2.500.000 TL | 11 4,1458 | 0,68638
ggg;ﬁglcamte 2.500.001.5.000.000 TL |68 | 3.7857 J0.6086a] =>4 | 2%

5.000.001 TL ve iizeri 36 | 4.2870 | 0.67476

Toplam 121 | 41172 ] 0.64391

7.2.2 Kruskal Wallis testi

Cizelge 7.17°de goriildigi iizere; test sonuglarinda p degerleri 0,05°ten biiyiik oldugu

i¢cin anlamli bir farklilagsmadan bahsedilmesi miimkiin degildir.

Cizelge 7.17 Kruskal Wallis testi

Kruskal-Wallis Testi p

Isletmelerin faaliyette bulundugu sektore gore karliligi arttirma nedenli e-ticaret

0,544
yapiyor olmasi

Isletmelerin hitap ettigi miisteri kitlesine gore karlilig1 arttirma nedenli e-ticaret

0,808
yapiyor olmast

Isletmelerin faaliyet siirelerine gdre karlilig: arttirma nedenli e-ticaret yapiyor olmas1 | 0,092

Isletmelerin yillik cirolaria gore karliligi arttirma nedenli e-ticaret yapiyor olmasi 0,312

Isletmelerin yapisina gore karliligs arttirma nedenli e-ticaret yapiyor olmasi 0,730

Kooperatiflerin e-ticareti karhh@ arttirma nedenli yapiyor olma diizeyleri,
Kooperatiflerin hitap ettikleri miisteri kitlesine, yillik cirolarina ve faaliyet siirelerine
gore anlamli olarak farklilasmamaktadir. Kisaca; istatistiki agidan aralarinda anlamli bir

iliski yoktur.
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7.2.3 Ki-Kare analizi

Ki-kare testi, parametrik olmayan testler i¢inde degisik uygulama alanlarinda en yaygin
kullanimi1 olan testlerdendir. Ki-Kare testi, iki kategorik degiskenin arasinda bir iligki
olup olmadigini tespit etmek icin kullanilan bir testtir. Ki-Kare testi “Kooperatiflerin

yillik cirolari ile e-ticarete bakis agilart arasinda iligki vardir” hipotezine uygulanmastir.

Cizelge 7.18 Kooperatiflerin yillik cirosu ve E-Ticaret yapma durumuna iliskin ¢apraz

eslestirme
Kooperatiflerin E-Ticaret E-Ticaret Toplam
Yillik Cirosu/E-Ticaret Yapma Durumu Yapiyoruz | Yapmiyoruz P
Gozlenen Deger 0 2 2
0-500.000 TL
Beklenen Deger 1 1 2
Gozlenen Deger 1 3 4
500.001-1.000.000 TL
Beklenen Deger 1,5 2,5 4
Gozlenen Deger 3 8 11
1.000.001-2.500. TL
000.001-2.500.000 Beklenen Deger 4,5 6,5 11
Gozlenen Deger 6 62 68
2.500.001-5.000.000 TL
Beklenen Deger 7 61 68
. Gozlenen Deger 15 21 36
5.000.001 TL ve ii
veuzert Beklenen Deger 19 17 36
Gozlenen Deger 33 88 121
Toplam S
Beklenen Deger 33 88 121

*Isik, 2006, s. 120-121, Pearson Ki-kare p degeri 0,586 olarak bulunmustur. Bu deger 0,05’ten biiyiik
oldugu i¢in iki kategorik degisken arasinda anlamh bir farklilasmadan bahsedilemez.

7.3 Elektronik Ticaretin Tanim, Tiirleri ve Ozellikleri

7.3.1 Elektronik ticaretin tanimi ve kavramsal cercevesi

20. ylizyihin sonlarinda teknolojinin gelismesiyle birlikte kiiresel ekonominin
olusmasinda internetin ¢ok biiyiik etkisi olmustur. Bununla birlikte Uretim ve tiiketim
hareketli ve dinamik hale gelmistir. Elektronik ticaret ya da e-ticaret kavramlari
teknolojinin gelismesi ve internet kullaniminin da yayginlagsmasiyla birlikte 1990’11

yillarda karsimiza c¢ikmaktadir. Internetin gelismesi ticaretin kanallarmi arttirmustir.
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Bununla birlikte rekabet ortami da olugmustur. Bdylelikle isletmeler farkli kanal
arayisina girmistir. E-ticaret teknoloji sayesinde zamanla ticaretin yerini almistir.
Kisacas1 e-ticaret aligverisin internet ortamina tasmmasidir. Yani ekonomi
gelismektedir. Ekonomik diizen degismeye baslamistir ¢ilinkii teknoloji ¢ok hizli
ilerlemektedir. Bu degisimlerle beraber tiiketiciler ve isletmeciler i¢in yerel sinirlar yok

olmakla beraber kiiresel sinirlar ¢izilmistir (Erden, 2014).

Isletmeler internet sayesinde diinyanin her yerine ¢ok kolay ulasabilmektedir. Bu
nedenle ticaret alani geniglemistir. E-ticaret 20. yiizyilin en biiyiikk gelismelerinden
biridir ve yayginlasmaya devam ettik¢e farkli farkli kavramlarla karsimiza ¢ikmaktadir

(Erden, 2014). Elektronik ticarete iliskin bazi tanimlar asagida verilmistir;

Internete bagimli hale gelmemizin sebepleri, giinliik yasantimizda kullandigimiz
seylerin internet ve sanal ortama taginmasidir. Ayrica internet kiireselligi etkilemekle
beraber kalem kullanarak yaptigimiz hemen hemen biitiin isleri artik klavye kullanarak
internet ortaminda yaptyor olmamiz bagimlilifimizin sebepleridir. Kisilerin, ikili
iligkilerde ve iletisim ile yaptig1 tiim islemleri elektronik ortamlarin sundugu firsatlar

sebebiyle daha hizli ve pratik bir sekilde internet ortaminda gerceklestirmektedir.

Elektronik ticaret, e-ticaret taraflar1 tarafindan online ya da offline ag ortaminda
gerceklestirdikleri organizasyonlar ve faaliyetler olarak tanimlanabilir. Bu durumda
elektronik ticaret taraflar1 ise; imalat¢ilar, alicilar, perakendeciler, saticilar, kamu

kuruluglart gibi birgok kisi veya tiizel kisiliklerdir (Erden, 2014).
Elektronik ticaret ayrica, liriin alim satiminin elektronik ortamda saglanmasidir. Fakat e-
ticaret sadece bununla smnirla kalmayip satig Oncesi ve sonrasi satig siirecini

destekleyecek her tiirlii organizasyonu da diizenlemektedir (Quaddus, 2005).

Ayrica Bazi kurum ve kuruluslarin elektronik ticarete iliskin tanimlamalar1 asagida

verilmistir;
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OECD (Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii)’ne gore elektronik ticaret:
internet ortaminin sagladigi rahat haberlesme imkanini kullanan tiiketici ve isletmelerin
ticari faaliyetlerini internet ortaminda gerceklestirmesidir. (Elibol ve Kesici, 2004)
Internet kullanan kisilerin iiriin ve hizmetlere istedikleri zamanlarda ulasabilme
imkantyla birlikte siparis verme, satin almak, 6deme ve son olarak iade gibi faktorlerin
aglar iizerinden gerceklestirilmesi demektir (Numberger ve Rennbak, 2005). Ayrica
OECD e-ticaret siirecini ise, ticari faaliyetin gerceklesmeden Once taraflarin internet
ortaminda iirlin ve hizmet hakkinda arastirma yaparak on bilgi toplamasi, ardindan
internet ortaminda bir araya gelerek e-topluluk olusturulmasini ve son olarak ta 6deme,

sOzlesme, Uriiniin ve hizmetin aliciya ulagmasi olarak tanimlamaktadir (OECD, 1999).

WTO (Diinya Ticaret Orgiitii)’ya gore elektronik ticaret: Uriin ve hizmetlerin

internet ortaminda imalatinin, pazarlamasinin ve aligveriginin yapilmasi demektir

(Altunisik ve ark, 2012).

Avrupa Komisyonu’na gore elektronik ticaret: Sirketlerin geleneksel ticarette
yiiriittiikleri tiim islemleri elektronik ticaret ortamlarinda gergeklestirmesidir. Internet
tizerinde gerceklestirilen aligverisin teslim ve ddeme asamalarinin dijital bir sekilde

yapilmasi ve bilgilerin saklanmasidir (Ekici, 2013).

UN-CEFACT (Birlesmis Milletler Ticaret Kolaylastirma ve Elektronik Is
Merkezi)’ye gore elektronik ticaret: Alicilar, saticilar, imalatgilar, sivil toplum
kuruluglari, kamu kurulum ve kuruluslart gibi tiim elektronik ticaret taraflarinin islerini
yeni kurulan ekonomik sistem olan e-ticaret sistemi ilizerinden yiiriitebilme imkaniyla
beraber bu e-ticaret sistemi lizerinden birbirleri arasinda yonetim ve organizasyon gibi
tim faaliyetlerin paylasilabilmesini ve tanitiminin yapilmasini saglayan bir platform

olarak tanimlanmaktadir (Elibol ve Kesici, 2004).

ETKK (Tiirkiye Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu)’ya gore elektronik
ticaret: Tiiketicilerin ve isletmelerin sosyal aglar iizerinde istedigi kisilerle iletisime

gecebilmesi, her konuda bilgi aligverisi ve ticaret yapabilmesi ve istedigi zaman tiim bu
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bilgilerin ve faaliyetlerin gizli kalabilmesini saglayan bir sistem olarak tanimlamaktadir

(Budak, 2010).

Yukarida verilmis olan tanmimlar kendi iclerinde farkliliklar gostermektedir. Fakat
elektronik ticaretin tanimlarma baktigimizda temel bilgiler degismemektedir. Yani
temel husus aligverisin elektronik ortamda yapilmasidir ve her tanimda karsimiza
cikmaktadir. Teknolojinin hizli gelismesi de buna etkendir. Teknolojinin hizli
gelisimiyle birlikte climlesi konu e-ticaret ise siirekli karsimiza ¢ikmaya devam
edecektir. E-ticaretin ilk basladig1 zamanlardaki durumu ile Bugiin ki mevcut durumuna
bakildig1 zaman geleceginin sinirsiz oldugu goriilmektedir. Geldigi bu durumu daha da
net bir sekilde anlatabilmek ve anlayabilmek igin elektronik ticaretin kapsami ve

tarihsel gelisimini incelemek gerekmektedir.

7.3.2 Elektronik ticaretin kapsami ve tarihsel gelisimi

Elektronik ticaretin kapsami denildigi zaman oncelikle elektronik ortam iizerinde ister
online olarak ister offline aglar olarak iletisim saglanabilmektedir. Bununla birlikte iiriin
ve hizmetlerin karsilikli aligverigi, aglar tlizerinden karsilikli iletisime gecilmesi,
karsilikli giiven ve {riinlerin modellerinin olusturulup imal edilmesiyle beraber
miisterilere ulastirilmasi ayrica tiiketicilere sunulan {iriin ve hizmetler hakkinda tanitim
ve reklamlarin olmasi, tiiketicilerin siparis sistemi ve bankalar araciligiyla iirliin ve
hizmetleri satin alma islemleri gibi tiim islemler elektronik ticaretin kapsami igine

girmektedir (Korkmaz, 2004).

Internetin hizli bir sekilde gelismesi Elektronik ticaretin de hizli bir sekilde ilerlemesine
neden olmaktadir. Internetin gegmisine gittigimizde 1990°I1 yillarin basinda World
Wide Web (WWW)’in gelisiyle birlikte kullanicilar interneti merak ederek inanilmaz
bir sekilde ve kitleler halinde yer almaya basladilar. Boylelikle e-ticaret kaginilmaz bir
sekilde yayilmaya bagladi. E-ticaretin hizli yayiliminin sebeplerinden biri yeni aglar,
protokoller, yazilimlar ve teknik 6zelliklerin gelistirilmesiydi. Diger sebep ise rekabetin

ve diger ticari baskilarin artmasiydi (Turban ve ark, 2009). Ayrica E-ticaret web
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teknolojisinin de ortaya ¢ikmasiyla birlikte gelismeye ve daha fazla s6z konusu olmaya

baslamistir.

Peter Drucker, ‘Gelecegin Toplumunda Yonetim’ isimli kitabinda e-ticaretin gelisim
stirecine su sekilde anlatmistir (Gokgiil, 2014). “Demiryolu, sanayi devrimi i¢in ne
idiyse, e-ticaret de bilgi devrimi i¢in odur, tamamen yeni, benzersiz ve beklenmedik bir
gelismedir. 170 yil onceki demiryolu gibi, e-ticaret de yeni ve farkli bir patlama

yaratmakta ekonomiyi, toplumu ve siyaseti degistirmektedir.”

Gegmis yillarda kurum ve kuruluslarin veri akimi ve paylasimi elektronik veri degisimi
(EDI) sistemi ile gerceklesmekteydi. Simdi ise kurumlarin veri akimi gibi 6énemli veri
sistemleri Elektronik Ticaret ile yapilmaktadir. Ciinkii elektronik veri degisim sistemi
islemleri c¢ok yavas gerceklestirmektedir. Ayrica maliyeti fazladir. EDI sistemi
geleneksellikten uzaklasip internet ortamina tasmmustir. Boylelikle EDI sisteminin
internet ortaminda gelismesi saglanmistir ve elektronik ticaret alani genislemistir.
Bununla birlikte yapilan islemler elektronik ortamda daha kolay ve hizli bir sekilde
gerceklesmeye baslamistir. Internet ¢agmin en dnemli gelismelerinden biri olan XML
(Extensible Markup Language) dzelligi KOBI’lerin EDI sisteminin hizli ve kolay bir
sekilde kullanmalart i¢in bilgi 1slem ihtiyacini ve maliyetini ortadan kaldirmistir. Ayrica
ticaretin elektronik ortamda yapilmasi kullanicilar tarafindan cazip ve uygun bir sistem

olarak vazge¢ilmez olmustur.

e Verilerin merkezi alanda toplanmas1 ve depolama gibi kavramin 6nemini yitirmesi,

e Diinya iizerinde nereden olursan ol istedigin her yerde internet sayesinde sisteme
ulasabilme imkaninin olmasi,

e Veri akislar, transferleri gibi islemlerin gizliliginin basit bir sekilde gerceklesiyor

olmasi,
Bu sistem yukaridaki ii¢ 6nemli faktorle birlikte tiim icerikleri ve gerekli dokiimanlari

istedikleri yere gonderebilme imkanina sahiptir. Yalniz bunlar zaman kavramini da 6n

plana ¢ikarmaktadir.
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Bu faktorler sayesinde e-ticaret geleneksel ticarete gore ¢ok hizli bir sekilde ve ¢ok kisa
bir siirede islevlerini gerceklestirmektedir. Boylelikle internet iizerinden ticaretin

vazgecilmez olmasini saglamistir (Gokgiil,2014).

1996 yilindan Onceki yillarda da internet ortamindan ticari faaliyetlerin
gerceklestirildiginden séz edilmektedir. Fakat o zamanlarda ki faaliyetler ‘intranet
olarak’ tamlandiriimaktadir. Isletmeler sadece kendi yakin cevrelerinde, kendi ig
iliskilerinde ve siirekliligi arz eden sayili miisterileriyle veri paylasimi ve ticaret
islemlerini gerceklestirmekteydi (Bozkurt, 2000). Elektronik ticaretin bu denli talep
goriiyor olmasinin baslica sebeplerinden biri de 6nem arz eden perakende firmalarinin
hizli bir sekilde genislemesi ve e-ticaret sistemi iizerinden ticaretini gerceklestirmesidir

(Marangoz, Yesildag ve Saltik, 2012).

7.3.2.1 Elektronik ticaretin Tiirkiye’deki tarihsel gelisimi

E-Ticaret tim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de teknoloji ile birlikte geleneksel
ekonominin yerini almigtir. E-ticaret internet ortamina Oncelikli olarak banka islemleri
ile giris yapmistir. Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi ve tiim bankalar aralarinda
Elektronik Fon Sistemi ile elektronik ticaret faaliyetlerini gerceklestirmislerdir. Bu

durum Tiirkiye’de E-ticaretin ilk 6rnegini teskil etmistir.

Tiirkiye’de E-Ticaret ¢alismalart ilk kez 1997 yilinda Bilim ve Teknoloji Yiiksek
Kurulunun gerceklestirdigi toplanti ile harekete gecilmistir. Toplantt sonucunda E-
ticaretin 6nemi vurgulanmig, tlilkemiz i¢in aktif hale getirilmesi gerektigi kanisina
vartlmigtir. Bununla ilgili caligmalara baslanmistir. Elektronik ticaretin iilkemizde
yayginlagtirilmast ve bu bilincin yerlestirilmesi icin Dis Ticaret Miistesarligr ve
TUBITAK a gérev diismiistiir. Alinmis olan karara istinaden ETKK (Elektronik Ticaret
Koordinasyon Kurulu) ilk kez tiim ilgili kurum ve kuruluslarla beraber 1998 yilinda
toplantisin1  gerceklestirmistir. Bdoylece elektronik ticaret calismalari tiim hiziyla

baglamistir (Erden, 2014).
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Tiirkiye’de ilk online ticaret sitesi 1999 senesinde agilmistir. Ilk kez elektronik ticaretle
aligveris yapilmistir. Internetin ve teknolojinin gelismesi ile de hizli bir sekilde E-
Ticaret de artis olmustur (Gokgiil, 2014) E-Ticaret farkli farkli modellerle karsimiza
cikmaktadir. Bununla birlikte Tiirkiye’de ilk elektronik ticaret basladigi donemlerde en
yaygin B2C (Business to Consumer) modeli goriilmiistiir. Zaman ilerledikg¢e iilkede

internet gelistik¢e internet alt yapilart gelistirildikge elektronik ticaret yayginlasmistir.

Internet iizerinden alisveris yapma algis1 geng niifus arttikca hizli bir sekilde artisa
gecmistir. E-ticaret bir trend hale gelmis ve internet kullanan herkes internet lizerinden
aligveris yapmaya baslamistir. Tiirkiye’de ozellikle internet kullanim orani biiyiik
oranda artmis ve buna bagl olarak internet iizerinden aligveris oranlar1 artmistir. Bu

durum 2000’11 yillarda artis gostermistir.

TUIK 2022 Yili Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi
sonuglarma gore; Tiirkiye’de 2022 yilinda hanelerin % 94,1’inin evden Internete erisim
imkanina sahip oldugu gozlendi. Bu oran, 2021 yilinda % 92,0 olarak gerceklesirken
(Sekil 7.1), son 12 ayda Internet kullanan bireylerin Internet iizerinden &zel kullanim
amaciyla mal veya hizmet satin alma ya da siparis verme (e-ticaret) orani, 2021 yilinda
% 44,3 iken 2022 yilinda % 46,2 oldu (Sekil 7.2). Internet iizerinden 6zel kullanim
amaciyla mal veya hizmet satin alan ya da siparis veren bireylerin satin aldig1 mallarin
orani Gida iirlinleri (yiyecek ve icecek) i¢in 2021 yilinda % 33,4 olarak gerceklesirken
2022 yilinda % 41,9 oldu (TUIK, 2022). Arastirmalar gdsteriyor ki, Diinyada oldugu
gibi lilkemizde de bazi sektorlerde kullanimi daha yaygin olan e-ticaret, tarimsal iirlinler

ve girdilerin pazarlamasinda da yerini almistir (Albayrak, 2008).
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Sekil 7.2 Internetten en son satin alma veya siparis verme zamanina gore satin alma ya
da siparis verme orani, 2012-2022

Internet {izerinden 2022 yilinin ilk 3 ay1 icerisinde mal veya hizmet satin alan ya da
siparis veren bireylerin en fazla satin aldigi mal, %71,3 ile giyim, ayakkabi1 ve aksesuar
oldu. Bunu, % 50,2 ile lokantalardan, fast food zincirlerinden, catering sirketlerinden
yapilan teslimatlar, % 41,9 ile gida tiriinleri, % 28,7 ile temizlik {riinleri, kisisel bakim
malzemeleri ve % 27,4 ile kozmetik, giizellik ve saglik iiriinleri takip etti. Internet
tizerinden en fazla satin alinan mal tiirleri cinsiyete gore incelendiginde; erkeklerin %
64,7 ile giyim, ayakkabi1 ve aksesuar, % 51,1 ile lokantalardan, fast food zincirlerinden,

catering sirketlerinden yapilan teslimatlar ve % 40,9 ile gida iirlinleri; kadinlarin ise %
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78,4 ile giyim, ayakkabi1 ve aksesuar, % 49,2 ile lokantalardan, fast food zincirlerinden,
catering sirketlerinden yapilan teslimatlar ve % 43,0 ile gida {irtinleri satin aldigi

goriildii (TUIK, 2022).

TUIK verileri dogrultusunda hazirlanmis olan Sekil 7.1 ve Sekil 7.2°de gériildiigii iizere
Tiirkiye’de elektronik ticaret kaginilmaz bir sekilde hayatimiza girmektedir. Elektronik
ticaretin hizli bir sekilde yayginlagsmasi tabii ki beraberinde bazi riskleri ve korkular1 da
getirmistir. Ornegin; insanlar internet iizerinden yukaridaki TUIK verilerinde mevcut
olan giyim, ayakkabi ve aksesuar kismindan ilk kez aligverig yapacak olan bir kisi
diisiinelim yas araligi 50-60 olsun. Bu kisi interneti aktif kullanmaktadir. Fakat s6z
konusu aligveris oldugu zaman interneti tercih etmemektedir. Ciinkii {iriinii gérmek ve
karsisinda giivenebilecegi muhatap aramaktadir. Ayrica internet ilizerinden aligveris
yapacag sirada karsilagacagi sorunlara veya risklere katlanmak istememektedir. Buna
ragmen e-ticareti merak edip denemek istemistir. Internet iizerinden alisveris yapmaya
karar vermistir. E-ticaret sitesine veya sosyal medya sitelerinden birine girerek siparisini
vermistir. Satin alma esnasinda ve satin alma sonrasinda bir¢ok riske katlanmis ve
bir¢ok soru isaretleri ile aligverisini yapmistir. Bu islemler sirasinda, 6deme yaparken
kart bilgilerini paylasmasi, {irliniin iizerine tam olup olmayacagi, iiriiniin zamaninda
gelip gelmeyecegi gibi bir¢ok soru isareti vardir kafasinda. Bu kisi ilk aligverisinden
sorunsuz olarak aligveriste yapabilir bir problem ile karsilasip sorunda yasayabilir.
Elektronik ortamda yapilan aligverislerde bircok risk faktoérii vardir. Bizim
toplumumuzda en 6nemli risk faktorii ise giivendir. Tirkiye’de internet {izerinden
aligveris yaparken karsilasilan sorunlari, arastirmalar1 ve oranlamalar1 TUIK vermistir.
TUIK verilerine gore internet {izerinden 2021 yili ilk {i¢ ay1 igerisinde Internet
kullanicis1 olup ayni donemde web sitesi veya mobil uygulama iizerinden mal ya da
hizmet satin almayanlarin satin almama/siparis vermeme nedenleri arasinda; {iirlinii
yerinde gorerek almay1 tercih etme, satis yapilan diikkana baglilik ve aligkanliklar %
34,8 ile ilk sirada yer aldi. Bunu % 28,8 ile son ii¢ ayda Internetten mal veya hizmet

satin almaya gerek duyulmamast izledi (TUIK, 2021).
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7.3.2.2 Elektronik ticaretin Diinya’daki tarihsel gelisimi

Teknolojinin gelismesi ile birlikte Elektronik ticaret diinyada da biiyiilk oranda
gelismeye baglamistir. Zaman ilerledik¢e gelisme hacmi de hizla biiylimektedir. 2022
yil1 verilerine baktigimizda yaklasik 8,01 milyar olan insan niifusunun 5,16 milyar1 yani
% 64,4’1 internet kullanicisiyken, niifusun % 68’ine karsilik gelen 5,44 milyar akill
telefon kullanmakta ve niifusun % 59,4’ ile 4,76 milyar1 sosyal medyay1 aktif

kullanmaktadir (Digital 2023: Global Overview Report, 2023).

Elektronik ticaretin tarihsel gelisimin diinya capinda incelemek gerekirse, elektronik
ticaretin ilk caligmalar1 yukarida da belirttigimiz gibi EFT (Elektronik Fon Transferi)
seklinde baglamistir. Diinya capinda Tiirkiye’den daha 6nce tarihlerde e-ticaret ile ilgili
girisimler mevcuttur. Diinya da 1970’li yillarda yavas yavas kiiciik ¢apta isletmelerin

kendi aralarinda olacak sekilde baglamis ve ondan sonra gelismeye devam etmistir.

Internet ortaminin gelismesiyle beraber elektronik ortamdan ticaret yapilabilme imkani
ortaya c¢iktig1 i¢in, internet ortami gelistikce dogru orantili olarak elektronik ortamdan
aligveris yapilmasmi saglayan e-ticaret siteleri de gelismistir. Internetin gelisimiyle,
yani WWW (World Wide Web)’ nun ortaya ¢ikmasiyla e-ticaret sitelerine bireyler daha
kolay erismeye baslamislardir. Erisim kolayligi ise, yeni teknolojik gelismeler
aracilifiyla saglanmistir. Her giin gilincellenen internet ortami, yeni yazilimlar, yeni
aglar gibi bir¢ok yenilik getirilerek giinden giine talebi artan bir teknoloji diinyas1 haline

gelmistir.
Bunlarin yani sira geleneksel ticaret pazarinin doyum noktasina ulagmasi, insanlari
yenilikleri arastirmaya yonlendirdi. Rekabet ortaminin kizismasi da elektronik ticaretin

gelisimini hizlandiran sebeplerden bir tanesidir.

Internet gelisim siirecini ve internet ile beraber elektronik ticaretin tarihsel gelisimini

Anlatmak gerekirse; (Turban ve digerleri, 2009).
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1969 senesinde, A.B.D. tarafindan ARPANET (Advanced Research Projects Authority
Net) adi verilen ve olasi bir savas durumunda, iilke savunmasinin birbirlerine baglh
bilgisayarlarla koordineli bir sekilde yapilmasini saglayan bir proje gelistirilmistir.
Projenin 6nemli 6zelliklerinden biri de bilgisayarlardan herhangi birinin devre dis1
kalmast durumunda aga bagl diger bilgisayarlarin bu durumdan etkilemeyecek olmasi

ve iletisime devam edebilecek olmasidir (Goel, 2007).

1989 senesinde, WWW ve HTML’nin gelisiyle birlikte bireylerin e-ticaret sitelerine

erisimi kolaylastirilmstir.

1991 senesinde, NSF ile elektronik ortamlarin ticaret agisindan sinirlari kaldirilarak

cergevesi genisletilmistir.

1994 senesinde kitleler, Mosaic tarayicisini kullanmaya baslamislardir.

1994 senesinde, Netscape Navigator tarayicisi ortaya ¢ikmaistir.

1995 senesinde, Amazon ve Ebay gibi birgok isletme rekabet ortaminda 6n plana
cikmak adma internet ortaminda gerceklestirdikleri ticaret faaliyetleri i¢in bilyiik
adimlar atmaya baglamistir (Goel, 2007).

Ancak internet kullanimi hala diinya genelinde anlamli bir sekilde farklilik

gostermektedir.

Siralamanin en iist siralarinda, internet kullanim oranlar1 su anda toplam 8 {ilkede yiizde
99’a esit veya yiizde 99’u asarken, toplam 55 iilke i¢in artik yiizde 90’in {izerinde
internet kullanim oranlarindan bahsedilebilmektedir (Digital 2023: Global Overview

Report, 2023).

Ancak sasirtict bir sekilde, Kuzey Amerika’da internet kullanim1 aslinda Avrupa Birligi

ve Birlesik Krallik’taki internet kullaniminin altinda kalmaktadir.
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The International Telecommunication Union (ITU) tarafindan yapilan analiz, bugiin
Amerika Birlesik Devletleri niifusunun yiizde 91,8’inin ¢evrimi¢i oldugunu
gostermektedir ve Sekil 7.3’den de goriildiigl tizere, bu iilke kiiresel diizeyde internet

kullanim oranlar1 ile yalnizca 45. sirada yer almaktadir.

SHARE OF GLOBAL INTERNET USERS

INTERNET USERS AS A PERCENTAGE OF TOTAL GLOBAL INTERNET USERS
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Sekil 7.3 Kiiresel internet kullanim oranlari, 2022

Ayrica, Kuzey Amerika diinyadaki toplam internet niifusunun yalnizca yiizde 6,7’sini

olusturmaktadir.

Bu nedenle, Amerikan dijital trendleri her zaman diinyanin geri kalanini etkilerken,
Amerika Birlesik Devletleri’ndeki dijital aligkanliklarin nadiren diger iilkelerde

gordiiklerimizi temsil ettigini vurgulamak onemlidir.

Internet kullanim yelpazesinin diger ucunda, Kuzey Kore, internetin vatandaslar igin

engellenmesiyle, kiiresel siralamada son sirada yer almaya devam etmektedir.

Ayrica, veriler Giiney Sudan ve Somali niifusunun yiizde 10’undan daha azinin bugiin
interneti kullandigin1 ve bu tilkeleri kiiresel siralamada Kuzey Kore’nin hemen iizerine

yerlestirdigini gostermektedir (Digital 2023: Global Overview Report, 2023).
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Genel olarak, toplam dokuz iilkenin internet kullanim oranlar1 yiizde 20’nin
altindayken, diinya capinda toplam 61 {ilkede niifusun yarisindan azi internet

kullanmaktadir.

Internet ve altyapilar1 gelistikce, rekabet artmis ve ticaret gelismistir. Internet iizerinden
aligveris artmis yani internet ortamindan satis yapan isletmelerin ve aligveris yapan
bireylerin sayis1 artmaktadir. Internet ve altyapilarin en cok gelismis oldugu iilkelerde
elektronik ticaret daha ¢cok yaygin hale gelmistir. Sekil 7.4’de goriildiigii lizere Kiiresel
ortamda en c¢ok e-ticaretin yaygin oldugu iilkeleri e-ticaret hacmine bakarak
yorumlamak gerekirse, Oncelikle Kuzey Amerika, ardindan Asya-Pasifik ve Bati
Avrupa tlilkeleri olarak siralanmaktadir. Bunlarin yani sira niifusu ytiksek ve gelismekte
olan iilkelerde de e-ticaret hacmi hizli bir sekilde gelisme gostermektedir. Bu tilkelere

Tiirkiye de dahildir (Erden,2014).

W Kuzey Amerika M Asya Pasifik M Bati Avrupa M Dogu Avrupa M Latin Amerika M Orta Dogu ve Afrika

Sekil 7.4 Kiiresel E-ticaret hacminin bolgesel dagilimi (%)
COVID-19 Salginr’nin en karanlik gilinlerinde ortaya ¢ikan trendlerin ¢ogu, yiiz

milyonlarca insanmn evlerine kapatildigi olaganiistii kosullardan kaynaklanmistir

(Digital 2023: Global Overview Report, 2023).
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Bununla birlikte, kisitlamalar hafifledik¢e ve insanlar evlerinden ¢ikmay1 géze aldikea,
bu “pandemi aligkanliklarinin” bir¢ogu azaldi ve ¢ogu durumda insanlar, pandemiden

once gordiiklerimize ¢ok benzeyen davranis kaliplarina geri donmiistiir.

Peki, koronaviriisiin dijital davraniglar tizerinde birgok kisinin COVID’in ilk gilinlerinde

Ongordiigii kalic bir etkisi oldu mu?

Belki de sasirtic1 olmayan bir sekilde, 2020°nin baslarinda gérdiiglimiiz abartilarin cogu
yanlis ¢ikt1, ancak veriler, dijital diinyanin gercekten de “sonsuza kadar degistigi” ¢esitli
durumlar oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, bu degisiklikler nadiren haber

mansetlerinde verildigi kadar asiridir.

Cevrimigi aligverig oOzellikle ilging bir Ornektir. Cilinkii insanlarin artik e-ticareti
kullanmaya pandemi Oncesi seviyelere kiyasla daha istekli oldugunu gosteren pek ¢ok

kanit mevcuttur.

Sea Limited Grup Bas Ekonomisti’nin Bain ve Meta tarafindan yayinlanan yakin tarihli
bir raporunda gozlemledigi gibi:

“Pandemiden Once e-ticareti kullanan kisiler moda, giizellik ve elektronik gibi
kategorilerde iirlinler satin aliyorlardi. Bazilar1 ara sira yiyecek ve icecek siparisi
verirken, ¢ogunluk bakkaliye veya hizli tikketim mallar1 almay1 diisiinmezdi bile. Simdi
bu degisti ve insanlar bunu nasil yapacaklarini bir kez 6grendikten ve sundugu kolaylik

ve esnekligi deneyimledikten sonra, bunu unutmak zor.”

Bagka bir deyisle, insanlar yeni aligkanliklar gelistirmeye zorlandiklarinda, ancak daha
sonra bu yeni davranislarin faydalarim1 kesfettiklerinde, bu yeni aliskanliklarin kalici

olma sansi yiiksektir.
Bununla birlikte, insanlarin aligveris aliskanliklart ikili degildir ve veriler, COVID-19

kisitlamalar1 hafiflediginde insanlarin fiziksel diinyadaki magazalara aceleyle geri

dondiigiinii de gostermektedir.
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Bununla birlikte, ayn1 veriler, ¢evrimi¢i kanallarin gectigimiz yil kiiresel perakende
harcamalarinin yalnizca yilizde 17,1’ini olusturdugunu da (Sekil 7.5) ortaya

koymaktadir.

TUKETIM MALLARI E-TICARETINE GENEL BAKI § "i"a‘
TUKETIM MALLARI E-TICARETININ UYARLANMASI VE KULLANIMI ICIN BASLIKLAR ’ -
GLoBaL oVERVIEW
2022 YILINDA TUKETIM GEVIRIMICI TUKETIM MALLARI TUKETIM MALI E-TICARET 2022 TOKETIM MALLARI E- 2022 CEVIRIMICI SATINALIMLAR
MALLARINI ONLINE SATINALIMLARINDA TAHMINI KULLANICISI BASINA TICARET HARCAMALARININ VE TUM PERAKENDE
KANALLAR ARACILIGIYLA TOPLAM YILLIK HARCAMA (USD, ORTALAMA YILLIK GELIR MOBIL TELEFONLARLA YAPILAN KANALLARINDA TOPLAM
SATIN ALAN Kis| SAYIS| 2022) (USD, 2022) SATIN ALIMLARA AIT PAY TOUKETIM MALLARI SATINALIM

DEGERI

4.1 $3.59 $873 59.8% 17.1%

MiLYAR TRILYON
YILDAN YILA DEGISIM YILDAN YILA DEGISIM YILDAN YILA DEGISIM YILDAN YILA DEGISIM YILDAN YILA DEGISIM
+8.3% (+315 MILYON) -6.5% (-$250 MILYAR) -13.7% (-$138) +1.2% (+71 BPS) +4.4% (+72 BPS)

are.  <O>Mel
social e

Sekil 7.5 Tiiketim mallar1 E-Ticaretine genel bakis, 2022

Bu, diinya capinda e-ticaretin, tiiketicilerin perakende harcamalarinin her 6 dolarindan

yalnizca yaklasik 1’ini olusturdugu anlamina gelmektedir.

Yani hayir; COVID-19, aligverisi temelde degistirmedi.
Ustelik, artik ¢ogu insan perakende kanallarmi segme konusunda daha fazla 6zgiirliige
sahip olduguna gore, onlarin c¢evrimi¢i ve c¢evrimdist aligverisin bir karigimini

benimsemelerini tamamen bekleyebiliriz.
Bununla birlikte, birgok kisinin e-ticarete artik karantina Oncesine gore daha asina

oldugunu ve sonug olarak, pandemi oncesi trendlere kiyasla bugiin ¢evrimigi kanallar

secme olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu unutmamak énemlidir.
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Hem GWI hem de Statista’nin devam eden arastirmalariyla birlikte, veriler de bu
hipotezi desteklemekte ve e-ticaretin genel aligveris etkinligindeki payinin ve perakende
harcamalarinin  6niimiizdeki yillarda artacagmmi gormeye devam edecegimizi

gostermektedir.

Uzak Dogu iilkelerinde de biraz daha yavas gelisme gosterilse de diinyadaki
gelismelerine bakacak olursak uzak doguda da yavas yavas e-ticaret hacminin artmasi

beklenmektedir (Goel, 2007).

Elektronik ticaret ne kadar gelisirse gelissin hizli gelismesinin yaninda kullanicilarin ilk
yaklasimlarinda genelde korku olmaktadir bu korku giivenlik zaafindan ve ¢esitli risk

unsurlarindan kaynaklanmaktadir.

E-Ticaret giivenligin saglanmasi ve risk faktorlerinin ortadan kaldirilmasi adina yapilan

calismalar e-ticaret hacmini daha da yayginlagtirmistir.

7.3.3 Elektronik ticaretin avantajlar1 ve dezavantajlar:

Elektronik ticaret geleneksel ticarete gore, tiiketicilere ve isletmelere avantajlar ve

dezavantajlar saglamaktadir.

Elektronik ticaretin avantajlar1 ve dezavantajlar1t asagidaki sekilde siralamigtir.

Avantajlar; (Nkariyer, 2015)

e Isletmeler magazalarim1 kapatsalar bile e-ticaret sayesinde 7/24 hizmet
verebilmektedir.

e Elektronik ortamda aligveris siireci daha hizli tamamlanmaktadir.

e Isletmeler kendilerini magazalarindaki iiriinler olarak kisitlamadiklar1 igin
miisterilere cok daha genis bir iiriin yelpazesi sunmaktadir.

e Miisteriler online ortamda iiriin seceneginin artmasiyla daha fazla iiriinii inceleme

imkani bulmaktadirlar.
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e  Misteriler online ortamda iiriinleri alternatif {irlinleriyle kiyaslayabilme imkanina
sahiptirler.

e Uriinlerin iiretim asamasindan tiiketiciye ulasma asamasi arasinda araci sayis1 az
oldugu icin iirlinleri tiiketiciler daha uygun fiyatla satin alabilme imkanima sahip
olmaktadirlar.

e Ticari faaliyetlerini elektronik ortamdan e-ticaret adi altinda gergeklestiren bir
isletmenin maliyetleri gercek ortamdan faaliyetlerini siirdiiren bir isletmeye gore
daha diigtiktiir.

e Isletmeler, e-ticaret ile daha genis bolgeye hitap ettikleri icin elektronik ortamda
satiglarin1 gerceklestirirken sadece bulundugu bdlgedeki insanlara degil internet
kullanicis1 olan tiim bireylere satis yapabilme imkéanina sahip olmaktadir.
Tiiketiciler ise ayni sekilde alacaklar1 iirlinleri genis yelpazede arastirip sadece
bolgelerinde bulunan isletmelerdeki tirlinleri satin almakla beraber internet ortamda
istedikleri bolgedeki isletmelerden aligveris yapabilmektedirler. Isletmelerin
globallesen ekonomi diizeninde global pazarlara girisleri ve orada ticari
faaliyetlerini siirdiirebilmesi ise elektronik ortamdan aligverisin gelismesiyle

olmaktadir.

Dezavantajlar; (Nkariyer ,2015)

e Online ortamda aligveris taraflarinin birbirlerini yiiz ylize gdrme firsatlarinin
olmamast karsilarinda muhatap bulamamalar1 kullanicilar agisindan  risk
olusturmaktadir.

e Tiiketiciler internet ortamindan aldiklar {iriine hemen kavusamazlar ¢iinkii tiriiniin
ulagma siiresi vardir. Bu siirece katlanmak zorunda kalirlar.

e Tiiketiciler satin aldiklari tirlinlerin iade kosullarinin uzun olmasindan dolay1 sikintt
yasamaktadirlar.

e Tiketiciler e-ticaret sitelerinden aligveris yaptiklar1 {iriini dokunmadan ve
denemeden satin aldiklar1 i¢in {irlinlerinin istedikleri gibi gelmemesi riski vardir.

e Tiketicilerin aligveris sirasinda e-ticaret sitelerine verdikleri bilgilerinin korunmasi

gerekmektedir. Siteye yapilabilecek saldirilar buna en biiyiik drnektir.
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e Tiiketiciler internetten alisveris sirasinda 6deme sekli olarak kredi karti tercih
ettiklerinde bilgilerinin korunamamasi korkusu yasarlar. Bu nedenle aligveris
yapmak istemezler ¢iinkii finansal risk mevcuttur.

e Elektronik ortamda ¢ok sayida isletme ve lriin olmasindan dolay1 isletmeler
misteri kaybina ugrayabilir. Tiiketiciler alternatif {iriinlere daha kolay ulagmakla
beraber fiyatlarini bile kiyaslayabildikleri i¢in sadakati yiiksek oldugu isletmeyi
bile tercih etmemeye baslayabilirler. Yani, isletmeler ac¢isindan yogun bir rekabet

ortaminin olugmasi isletmeler i¢in biiylik bir risk faktoriidiir.

7.3.4 Elektronik ticaret tiirleri

Elektronik ticaret kavramini ilk gordiigiimiizde veya duydugumuzda ilk aklimiza gelen
sey internettir. Internet ise e-ticareti kolay ve basit bir algtya cevirir. Elektronik ortamda
aligveris yani online ortamda aligveris yapmak e-ticareti kisaca tanimlamaktir. Fakat bu
kadar basit bir tanim yapmak dogru olmaz. Yani kapsami ve yapisi oldukg¢a genis olan
e-ticaretin 5 farkl tiirii bulunmaktadir. E-ticaret tiirleri bakildig1 zaman karmasik ve zor
goriinse de tecriibe ettikce kolay ve basit oldugu anlasilmaktadir. Her tiirlinde ana
mantik ayni olmasina karsin isleyis silireci ve taraflarda farkliliklar olmaktadir (Telli,

1995).

Elektronik ticaretin tiirleri;

e Isletmeden Isletmeye Elektronik Ticaret (B2B),

e Isletmeler ve Tiiketiciler Arasindaki Elektronik Ticaret (B2C),
o Tiiketiciler Arasindaki Elektronik Ticaret (C2C),

e Isletmeler ile Devlet Arasindaki Elektronik Ticaret (B2G),

o Tiiketiciler ile Devlet Arasindaki Elektronik Ticaret (C2G),
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Sekil 7.6 Elektronik ticaretin tiirleri (Telli, 1995)

7.3.4.1 isletmeden isletmeye elektronik ticaret (B2B)

E-ticaret tiirlerinden olan B2B, Ingilizce bir ifadenin kisaltmasi olup agilimi, “Business
to Business” yani “Isletmeden Isletmeye” olarak ifade edilmektedir. B2B Elektronik
Ticaret ifadesi ise, isletmeden isletmeye elektronik ticaret kavramini ifade etmektedir.
Ayrica igletmelerin elektronik ortamdan mal, hizmet ve bilgi aligverisi B2B modeli ile
gerceklesmektedir. Isletmelerin karsilikli veri akisi saglamalari isletmeleri finansal
anlamda islem yapmak durumunda birakmaktadir. Bu durum elektronik ortamda
gerceklesmektedir. Boylelikle zaman kaybi onlenmektedir. E-ticaretin B2B modelini
geleneksel ticarete gore kiyasladigimizda bu model c¢ok daha hizli ve verimli

olmaktadir. (Telli, 1995).

Isletmeden isletmeye elektronik ticaret, direkt son tiiketiciye yonelen elektronik ticaret
modeline gore daha Onemlidir. Ciinkii hitap ettigi kesimin dar olmasina karsin,
isletmelerin is yiiklerini azaltmasi ve islerlik bakimindan ¢ok biiyiik bir etkiye sahiptir.

Bu o6zellikleri itibariyle diisiiniildiigii zaman B2B, elektronik ticaret faaliyetlerinin

bliyiik bir cogunlugunu olusturmaktadir (Deltapro, 2015).

B2B, kendi sektoriinde ya da farkli sektorler arasinda bir nevi koprii gorevini

iistlenmektedir. Isletmelerin aralarindaki veri akis1 hizli oldugu icin, isletmelerin islerini
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biiyiitmeleri ve genisletmeleri agisindan da biiylik kolayliklar saglamaktadir. Bunlarin

yani1 sira B2B modelinin pek ¢ok avantaji bulunmaktadir; (Telli, 1995).

e B2B, yogun rekabet ortaminda alicilarin ve saticilarin yer ve siire agisindan
zorluklarla karsilasmadan elektronik ortamda birbirlerine rahatlikla ulasmalarini
saglamaktadir.

e B2B modeli, aligveris siirecinin hemen hepsinin elektronik ortamda gergeklestirme
imkant verdigi icin alim-satim sirasindaki maliyeti azaltmaktadir. Bu durum
isletmeciyi onemli 6l¢iide rahatlatmaktadir.

e Isletmeler, islerinin takibini daha kolay gerceklestirebilmektedir.

e Isletmeler, miisterilerin goriis ve fikirlerine daha cabuk ulasir ve bununla ilgili
tedbirlerini daha hizli alabilmektedir. Miisteri memnuniyetini saglamis olur.

e Isletmeler, tekrarlanan aligverislerini siirekli hale getirerek zaman kaybini dnlemis
olurlar.

e Isletmeler, stoklar hakkinda daha genis kapsamli bilgiye sahip olurlar.

e Isletmeler, normal sartlarda alisveris yapma imkani bulamadiklar1 isletmelere
ulagsma ve onlarla aligveris yapma firsatlarina sahip olmaktadir.

e Isletmeler, arz-talep dengelerini daha rahat takip etme sans1 bulurlar.

e Isletmeler, bu modelle birlikte iyi ticari iliskiler kurmaktadur.

e B2B modelinde gerceklestirilen tiim islemlerin takibi kolay oldugundan dolayz,
islemlerle ilgili raporlar daha kolay hazirlanmaktadir.

e Isletmeler, B2B modeli ile birlikte biitiin firmalara ulasabildikleri i¢in, firmalar arasi

fiyat kiyaslama hakkina sahip olmaktadir.

7.3.4.2 isletmeler ve tiiketiciler arasindaki elektronik ticaret (B2C)

E-ticaret tiirlerinden, B2C, “Business to Consumer” yani “Isletmeden Tiiketiciye”

olarak ifade edilmektedir. B2C modeli, en ¢ok bilinen ve en 6nemli e-ticaret tiirtidiir.

E-ticaretin baslamasiyla birlikte geleneksel magazalar yerini sanal magazalara

birakmaktadir. Sanal magaza kavramu ise, isletmelerin tiiketicilere internet iizerinden
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satig1 benimsetme denemeleri sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Tamamen tiiketici odakli
olan B2C modeli, isletmeleri de internet ortaminda bir araya getirip aligveris yapmasini

saglamistir.

B2C modeli, teknolojinin hizint da dikkate aldigimiz zaman, teknolojinin gelisimiyle
ortaya c¢ikan ve giinden giine teknolojinin gelisimiyle paralellik gosteren bir modeldir.
Tirkiye’de en ¢ok kullanilan ve kullanilmasi kolay olan bir modeldir. Elektronik ortam
araciligiyla tiiketiciler almak istedikleri iirlinleri hem fiyat olarak hem kalite olarak
kiyas yapabildikleri bir modeldir. Ayrica satin almay1 hedefledikleri tiriinlere ¢ok kolay
bir sekilde ulagabilmektedir. (Kiigiiky1lmazlar, 2006).

B2C modelinde, network ve web siteleri isletmelerin tiiketiciler ile direk iletisim
saglamalar1 agisindan énemli bir modeldir. E-ticaret yapilmadan 6nce bu ve bunun gibi
islemleri gergeklestirmek i¢in ayr1 bir bolim kurulmustur. Fakat kurulan her ayr1 boliim
isletme maliyetini arttirmaktadir. Yeni gelisen e-ticaret modellerinde maliyet azalmaistir.
Ciinkii islemler daha hizli ve kolay tamamlanmaktadir. B2C modeli, aligveris siirecinin
hizli ve kolay halledilmesi beraberinde isletmelere ve tiiketicilere bazi avantajlar

saglamaktadir; (Dreammade, 2004).

e Stok problemi ortadan kalkmistir., stok kontrolii kolaylasmistir. Elde kalan
kaynaklar farkli alanlara sistematik olarak hizlica kaydirilabilmektedir.

e Islemler kolay ve hizli bir sekilde gerceklestiginden dolay1 miisterilerin
memnuniyetleri artar ve bdylece isletmenin bilinirligi artmis olur.

e B2C modeli sayesinde isletmeler genis kitlelere ulasma imkan1 bulmaktadir.

Elektronik ortamdan aligveris yapmanin kolay ve hizli olmasinin avantajlari1 olmasina
ragmen tiiketiciler e-ticaret sitelerinden aligveris yapmak istememektedirler. Ciinkii ilk
kez aligveris yapmak isteyen bireyler elektronik ortamdan aligverise giliven
duymamaktadir. Bu nedenle kuskuyla yaklagmaktadir. Ayrica elektronik ortamdan
aligveris yapan bireyler karsilagtiklart olumsuzluklar1 hi¢ aligveris yapmayan bireye

bahsettiginde hem olumsuz etkilenmis hem de olumsuz etkilenmis olmaktadir.
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Son zamanlarda teknolojini hizli gelismesiyle birlikte bireylerin giiveni de artmaktadir.
Fakat her zaman bir risk algist vardir. Bu nedenle bireyler elektronik ortamdan aligveris
yaparken tedirgin olmaktadir. Son donemlerde artan internet Aligverislerinde tiiketiciler
arasinda en yaygin olan1 B2C modeli olmasina ragmen, risk faktorlerinin etkisi altinda
kalip B2C modeli araciligiyla da aligveris yaparken kuskuyla bakan tiiketicilerin varlig
artarak devam etmektedir (Sevim, 2017).

7.3.4.3 Tiiketiciler arasindaki elektronik ticaret (C2C)

C2C, Ingilizce bir ifadenin kisaltmasi olup agilimi, “Consumer to Consumer” yani
“Tiiketiciden Tiiketiciye” olarak ifade edilmektedir. C2C modeli, tiiketiciden tiiketiciye
elektronik ticaret kavramini ifade etmektedir. Bu modeli kisaca tanimlamak gerekirse,
tilkketicilerin elektronik ortamda kendi aralarinda aligveris yapmalaridir. Tiiketicilerin
kendi aralarinda mal ve hizmetlerin alim-satim siirecini ifade etmektedir. C2C,
isletmelerin sanal magazalar1 araciligi ile elektronik ortamlarda, tiiketicilerin rahat
aligveris yapmalarini saglayan bir elektronik ticaret tiirtidir. C2C modeline gore
Ornegin; tiiketiciler satmak istedikleri iirlinleri belirlerler ve agik arttirma yoluyla satigsa
sunarlar. Bu siireci takip eden ve {irlinlerin e-ticaret ortaminda bulundurmak isteyen
sanal magazalarin destegi ile tiiketiciler, Uriinlerini en iyi fiyata satmak icin pazarda

yerlerini alirlar (Laudon ve Traver, 2001).

Bati iilkelerinde garaj satis1 adi altinda gergeklestirilen ticaret, Tiiketiciden Tiiketiciye
elektronik ticaret olarak bilinmektedir. Haftanin belirli giinlerinde yapilan garaj satislari,
ihtiya¢c olmayan esyalarin garajlarin oniinde satisa konulmasiyla gergeklesir. Bireyler
ellerinde ne kadar esya varsa o kadarini satisa sunar ve satisint yaparak sonlandirir. Bu
nedenle garaj satiglart siireklilik gerektirmez. Tiiketiciden tiiketiciye elektronik

ticaretinde temelinde garaj satiglar1 vardir (Farinnia, 2011).

C2C modeli, Tiirkiye’de de hizli bir sekilde gelisim gdstermektedir. Bu modelin online
saglayicilart olan sanal magazalar1 mevcuttur. Bu sanal magazalara 6rnek olarak,
“nll.com” ve “trendyol.com” gosterilebilir. Bu tiir sanal ortamlarda iirlinlerin sayisi

kisitli olmaktadir. Saticilar saymin kisithh olmasindan dolayr pazara soktuklari
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tiriinlerine kisith siire ve alt limit koymaktadirlar. Bu kisith slirenin tamamlandig:
evrede irliniine en ¢ok fiyati veren tiiketiciye satis1 gerceklestirmektedirler. Tiiketicileri
sanal ortamlarda bulusturan ve ticari faaliyetin gerceklesmesine aracilik saglayan sanal
magazalarda ticaretin tamamlanmasiyla kendine bu faaliyetten komisyon almaktadir

(Erden,2014).

C2C modeli genel olarak bakildiginda, tiiketicilerin elektronik ortamda bir araya gelerek

karsilikli aligverislerini sanal magazalar gibi aracilar kullanarak gergeklestirmeleridir.

7.3.4.4 Isletmeler ile devlet arasindaki elektronik ticaret (B2G)

B2G, Ingilizce bir ifadenin kisaltmasi olup agilimi, “Business to Goverment” yani
“Isletmeler ile Devlet” arasindaki elektronik ticaret modelini anlatmaktadir. Isletmeler
ile devlet arasindaki elektronik ticaret, siirekli gelisen ve gelismekte olan e-ticaret
modelidir. Isletmeler devletle olan iliskilerini, faaliyetlerini elektronik ortamda B2G
modeli e-ticaret ile ¢ozmektedir. Son zamanlarda teknolojinin geligsmesiyle birlikte
elektronik ortamda isletmeler ve devletler arasinda olan ihalelere bu model ile ¢ok kolay
ulasabildikleri goriilmiistiir. Isletmeler ihaleler kolay ve hizli bir sekilde katilma sansi

yakalamistir (Altinigik, 2003).

B2G modelinde, tiim islemlerin elektronik ortama tasinmasiyla beraber, isletmelerin ve
devletlerin avantajlar1 olusmaya baglamaktadir. Devlet, isletmelerin islemlerini internet
ortamindan kabul etmesiyle beraber iki taraf iginde maliyet avantajlar1 olugsmaktadir.
Geleneksel ticarette karsilastiklart maliyet artisi, e-ticaretin B2G modeli ile azalmistir.
Ekonomiyi canlandiran, hiikiimetlere politika anlaminda avantaj saglayan, ekonomik
giiclin liderligini yapan isletmeler ile iletisim kolaylig1 saglayan, bu model {ilkeyi
gelistirmek, demokrasiyi giiclendirmek icin elektronik ortamdaki en 6nemli aragtir.
Elektronik ortamdan bilgiler kolay ve hizli bir sekilde paylasilmaktadir. Paylasilan
bilgiler, kitlelere kolaylikla duyurulmaktadir (Bayram, 1999).
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7.3.4.5 Tiiketiciler ile devlet arasindaki elektronik ticaret (C2G)

C2G, Ingilizce bir ifadenin kisaltmasi olup acilimi, “Consumer to Goverment” yani

“Tuketiciler ile Devlet” arasindaki elektronik ticaret modelini anlatmaktadir.

Tiiketiciler ~ devletle ilgili islerini elektronik ortamda C2G modeli ile
gergeklestirmektedir. Tiiketiciler devlete bagli kurum ve kuruluslara e-devlet iizerinden

kolay ve hizli bir sekilde bu model ulasabilmektedir.

Devlet kavrami yerine e-devlet kavrami ortaya ¢ikmistir. Tiiketiciler, e-devlet sayesinde
devletle olan islerini rahatlikla giliven icerisinde halletmektedir. Tiiketiciler dnceleri
fiziksel zorluk yasarlarken e-ticaret sayesinde yorulmadan elektronik ortamda islerini
daha kolay yapabilmektedir. E-devlet kavrami gelmeden Once devlet bilinyesindeki
islemlerini giselerde yogun siralar1 bekleyerek halletmek zorundaydilar. E-devlet
kavraminin hayata gegirilmesinden sonra sira bekleme zorunlulugu kalkmakla beraber,
elektronik araclar aracilifiyla elektronik ortamda c¢ok daha kolay bir sekilde sonuca
ulagtirmaktadirlar. Bunlarin yani sira, devlet ve tiiketiciler kirtasiye masraflar1 gibi

birgok maliyetten de kurtulmaktadirlar.

Yani, elektronik devlet anlayisi tiiketiciler ve devlet arasindaki iliskinin giiglendirilmesi
ve tiiketicilerin ihtiyaglarinin hizlica karsilanmasi amaci giidiilerek kurulmustur. E-
devlet araciligiyla olusturulan altyapilar sayesinde tiiketicilere daha kaliteli ve interaktif

hizmet saglanmakla beraber tiiketicilerin yagam kaliteleri arttirilmaktadir (Pirnar, 2005).

TUIK verilerine gore Son 12 ay iginde 6zel amagla resmi makamlarin web sitelerini ve
uygulamalarmi kullanan ve Internet iizerinden kamu hizmetlerinden yararlanan
bireylerin oran1 % 68,7 oldu. E-devlet hizmetlerini kullanim amaglar1 arasinda, % 64,4
ile resmi makamlar veya kamu hizmetleri tarafindan kendisi hakkinda saklanan kisisel
bilgilere erisme ilk siray1r aldi. Bunu, % 48,5 ile kamu kurumlarindan veya kamu
hizmetlerinden bir randevu alma veya rezervasyon yaptirma ve % 44,1 ile kamu

kuruluslarma ait web sitelerinden bilgi edinme takip etti. Onceki yillara dogru
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incelemeye devam ettigimiz silirece oran diismektedir. Gilinden giine teknolojinin ve

beraberinde internetin gelismesiyle kullanim oran1 artmaktadir (TUIK, 2023).

7.4 Elektronik Ticaretin Tarimsal Pazarlamada Uygulanmasi

7.4.1 Tarimsal pazarlamanin tanimi, 6nemi ve ilkeleri

Elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin internet iizerinden ticaretidir. Elektronik ticaret,
geleneksel ticaret yontemlerinin yerini alan, satig, 6deme, dagitim, reklam ve iletisim
gibi tiim faktorlerin internet vasitasiyla gerceklestirildigi bir sistemdir. Elektronik

ticaret, hem fiziksel hem de dijital {iriin ve hizmetleri kapsar.

Tarimsal pazarlama, tarimsal {iriinlerin tiretimden tiiketime kadar olan siirecte, arz ve
talep arasinda denge kurmak, iiriinleri uygun fiyat, kalite, zaman ve yerde tiiketiciye
sunmak, lretici ve tiiketici arasindaki araci sayisini azaltmak, iiretici gelirini artirmak,
tilkketici memnuniyetini saglamak gibi amaglarla yapilan faaliyetler biitliniidiir. Tarimsal
pazarlama, tarimsal retimin verimliligi, kalitesi, rekabet giicii, siirdiiriilebilirligi ve

karlilig1 iizerinde énemli bir etkiye sahiptir (TUBISAD, 2023).

7.4.2 Tarimmsal pazarlamanin elektronik ortamda gerceklestirilmesi

Tarimsal pazarlama, tarimsal {riinlerin Uretiminden tiiketime kadar gecen siirecte,
uriinlerin deger kazanmasi, kalite ve standartlara uygunlugunun saglanmasi, fiyat
olusumu, dagitim, tanitim ve satis faaliyetlerini kapsayan bir kavramdir (Tarim Kredi
Kooperatifleri, 2023). Tarimsal pazarlama, hem fireticilerin hem de tiiketicilerin
yararina olacak sekilde, tarimsal {riinlerin arz ve talep dengesini saglamay1 amaclar

(Turktarim.gov.tr, 2023).

Tarimsal pazarlamanin elektronik ortamda gergeklestirilmesi, son yillarda gelisen

teknoloji ile birlikte yeni bir pazarlama modeli olarak ortaya ¢ikmistir. Elektronik
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ticaret, internet tizerinden mal ve hizmet alim satimini ifade eder (Cakmakli, 2002).
Elektronik ticaret, tarimsal pazarlamada da ¢esitli iiriin yelpazesiyle kendisine yer
bulmus, iireticilerin ve tliketicilerin arasindaki aracilar1 azaltarak, maliyetleri diislirmiis,
rekabeti artirmis, fiyat ve kalite bilgisine erisimi kolaylastirmis ve pazarlama siirecini

hizlandirmistir (Gedik, 2023).

Elektronik ticaretin tarimsal pazarlamada kullanilmasinin bir¢ok avantaji vardir.

Bunlardan bazilar sunlardir (Gedik, 2023):

o Ureticiler, elektronik ortamda iiriinlerini daha genis bir kitleye tanitabilir, daha fazla
miisteriye ulasabilir, lirlinlerinin fiyatin1 ve kalitesini belirleyebilir, iiriinlerini daha
kolay depolayabilir ve nakledebilir, iirlinlerinin takibini yapabilir ve geri bildirim
alabilirler.

o Tiiketiciler, elektronik ortamda friinleri daha kolay karsilastirabilir, daha fazla
secenek arasindan istedikleri {irlinii secebilir, tiriinlerin fiyatin1 ve kalitesini kontrol
edebilir, iirlinleri daha hizli ve daha ucuza alabilir, {iriinlerin teslimatini takip edebilir
ve memnuniyetlerini veya sikayetlerini dile getirebilirler.

e Devlet, elektronik ortamda tarimsal pazarlamay1 destekleyerek, tarimsal iiretimi ve
thracatt artirabilir, tarimsal gelirleri ve istthdami ytikseltebilir, tarimsal tirtinlerin
giivenligini ve kalitesini saglayabilir, tarimsal arz talep dengesini izleyebilir ve

diizenleyebilir, tarimsal politikalarini daha etkin bir sekilde uygulayabilir.

Elektronik ticaretin tarimsal pazarlamada kullanilmasimin bir¢ok faydasi olmasina
ragmen, ayni zamanda bazi zorluklar ve sorunlar da beraberinde getirmektedir.

Bunlardan bazilar1 sunlardir (Gedik, 2023):

o Altyapr sorunu: Elektronik ticaretin gergeklestirilmesi i¢in gerekli olan internet
erisimi, elektrik, ulasim, lojistik, 6deme sistemleri gibi altyapr unsurlarin
yetersizligi veya eksikligi, elektronik ticaretin verimliligini ve giivenilirligini
olumsuz etkilemektedir.

o Egitim sorunu: Elektronik ticaretin kullanilmasi icin gerekli olan bilgisayar,

internet, pazarlama, muhasebe, hukuk gibi konularda yeterli egitim ve bilgiye sahip
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olmayan {iretici ve tiiketiciler, elektronik ticaretin avantajlarindan yararlanamamakta
veya zarar gorebilmektedir.

e Giivenlik sorunu: Elektronik ticaretin gerceklestirilmesi sirasinda, kisisel, finansal
veya ticari bilgilerin calinmasi, degistirilmesi veya kotliye kullanilmasi gibi glivenlik
riskleri bulunmaktadir. Bu riskler, elektronik ticaretin giivenilirligini ve itibarini
zedelemekte, {iretici ve tiiketici giivenini azaltmaktadir.

e Standart sorunu: Farkli kurum ve kuruluslarin belirledigi tarimsal iirinlerdeki
standartlar, elektronik ticaretin gergeklestirilmesi ve yayginlagsmasi i¢in 6zellikle e-
Borsa ¢alismalarinda 6nemli sorun teskil etmektedir. Standartlarin uyumlu, seffaf ve

denetlenebilir olmasi, elektronik ticaretin kalitesini ve gilivenilirligini artiracaktir.

Elektronik ticaretin tarimsal pazarlamada kullanilmasinin faydalarini artirmak ve

zorluklarii agsmak i¢in, asagidaki stratejiler onerilebilir (Gedik, 2023):

e Altyapmn iyilestirilmesi: Elektronik ticaretin gerceklestirilmesi i¢in gerekli olan
altyapt unsurlarinin gelistirilmesi, hem {iretici hem de tiiketici acisindan elektronik
ticaretin verimliligini ve gilivenilirligini artiracaktir. Bu amagla, internet erisiminin
yayginlastirilmasi, elektrik kesintilerinin énlenmesi, ulasim ve lojistik hizmetlerinin
tyilestirilmesi, O6deme sistemlerinin giivenli ve hizli olmast gibi calismalar
yapilmalidir.

o Egitimin artirllmasi: Elektronik ticaretin kullanilmasi i¢in gerekli olan bilgi ve
becerilerin artirilmasi, hem iiretici hem de tiiketici acisindan elektronik ticaretin
avantajlarindan yararlanmay1 ve risklerden korunmay1 saglayacaktir. Bu amacla,
bilgisayar, internet, pazarlama, muhasebe, hukuk gibi konularda egitim ve
danigmanlik hizmetleri verilmeli, elektronik ticaretin faydalari ve kurallari
anlatilmali, elektronik ticaret ile ilgili biling ve farkindalik olusturulmalidir.

e Giivenligin saglanmasi: Elektronik ticaretin gerceklestirilmesi sirasinda, kisisel,
finansal veya ticari bilgilerin giivenliginin saglanmasi, hem iiretici hem de tiiketici
acisindan elektronik ticaretin giivenilirligini ve itibarin1 artiracaktir. Bu amagla,
elektronik ticaret ile ilgili yasal diizenlemeler yapilmali, elektronik ticaret

faaliyetlerinin denetimi ve kontrolii saglanmali, elektronik ticarette karsilasilabilecek
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sorunlar ve ¢oziim yollar1 hakkinda bilgi verilmeli, elektronik ticarette giivenlik
sertifikalar1 ve giiven damgalar1 kullanilmalidir.

Standartlarin uyumlastirllmasi: Elektronik ticaretin gerceklestirilmesi i¢in gerekli
olan tarimsal triinlerdeki standartlarin uyumlastirilmasi, hem {iiretici hem de tiiketici
acisindan elektronik ticaretin kalitesini ve giivenilirligini artiracaktir. Bu amagla,

tarimsal tirtinlerdeki standartlar, ulusal ve uluslararasi diizeyde

7.4.3 Elektronik ticaretin tarimsal pazarlamada yarattigi firsatlar ve zorluklar

Tarimsal pazarlamanin elektronik ortamda gerceklestirilmesi, tarimsal {iriinlerin internet

tizerinden alinip satilmasi, tanitilmasi, pazarlanmasi, dagitilmasi, teslim edilmesi gibi

islemlerin yapilmasidir. Elektronik ticaret, tarimsal pazarlamada yeni bir pazarlama

modeli olarak ortaya ¢ikmistir. Elektronik ticaret, tarimsal pazarlamada pek ¢ok firsat

ve zorluk yaratmaktadir (BKM, 2023).

Elektronik ticaretin tarimsal pazarlamada yarattig1 firsatlar sunlardir:

Maliyetleri azaltir: Elektronik ticaret, tarimsal pazarlamada fiziksel magaza, depo,
personel, katalog, stok, lojistik gibi maliyetleri azaltir. Ayrica, tarimsal irlinlerin
aracisiz olarak satilmasini saglar, liretici gelirini artirr, tiiketici fiyatini diistirtir.
Pazan genisletir: Elektronik ticaret, tarimsal pazarlamada cografi sinirlar1 asarak,
ulusal ve uluslararasi pazarlara ulagmay1 saglar. Ayrica, tarimsal tiriinlerin hedef
kitlelerine gore tanitilmasini, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesini, rekabet
glicliniin artirtlmasini saglar (BKM, 2023).

Verimliligi artirir: Elektronik ticaret, tarimsal pazarlamada is siireglerini
hizlandirir, otomatiklestirir, kolaylastirir. Ayrica, tarimsal iirlinlerin kalitesini,
giivenligini, izlenebilirligini, tliketici memnuniyetini saglar, geri bildirim alir,

miisteri iliskilerini giiclendirir (BKM, 2023).

Elektronik ticaretin tarimsal pazarlamada yarattig1 zorluklar sunlardir:

Giivenlik sorunlari: Elektronik ticaret, tarimsal pazarlamada iretici ve tiiketici

bilgilerinin ¢alinmasi, dolandiricilik, sahtecilik, virlis, saldir1 gibi gilivenlik
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risklerine maruz kalmasina neden olabilir. Ayrica, elektronik ticaretin yasal
mevzuata uyum saglamasi, sertifika edinmesi, gilivenlik Onlemleri almasi gibi
maliyetler de artabilir.

e Teknik sorunlar: Elektronik ticaret, tarimsal pazarlamada internet baglantisi, web
sitesi, sunucu, yazilim, donanim, cihaz gibi teknik sorunlarla karsilasmasina neden
olabilir. Ayrica, elektronik ticaretin teknik altyapisini gelistirmesi, giincellemesi,
bakim yapmasi gibi maliyetler de artabilir.

o Insan faktorii: Elektronik ticaret, tarimsal pazarlamada iiretici ve tiiketici
arasindaki insan faktoriiniin eksikligini hissettirebilir. Ayrica, tarimsal {riinlerin
dokunmadan, denemeden, gérmeden alinmasi, iriinlerin kalitesi, boyutu, rengi,
islevi gibi beklentileri karsilamamasi, hayal kirikligina ugramasi gibi durumlar da

yasanabilir.

7.5 Tarim Kredi Kooperatifleri’nin Elektronik Ticaret Uygulamalari

Islevleri itibariyle Tarim Kredi Kooperatifleri sadece kredi temin eden bir kurum
olmayip aymi zamanda farklt hizmetler saglayan c¢ok amagli bir hizmet
organizasyonudur. Tarimsal girdilerin iireticiler uygun fiyat ve sartlarda temin edilmesi
ve piyasanin dengede tutulmasi agisindan Tarim Kredi Kooperatifleri tarim sektori
igerisinde onemli bir yere sahiptir. Tarim kredi kooperatifleri iireticilerin kredi, tarimsal
girdi, tiketim malzemeleri, sigorta ihtiyaclarin1 karsilamaktadir. Ayrica iriin
degerlendirme kapsaminda iireticilerin triinlerini alarak pazarlamasini yapmaktadir.
Tarim Kredi Kooperatiflerinin faaliyetlerindeki bu cesitlilik ve genislik tarim kredi
kooperatiflerini diger kooperatifler i¢in bir semsiye organizasyon roliinii iistlenebilecek

nitelikte goriilmesini saglamaktadir.

Elektronik ticaret, tarimsal pazarlama faaliyetlerinde verimlilik, kalite, rekabetcilik ve
miisteri memnuniyeti gibi hedeflere ulasmay1 saglayan bir teknolojidir. Tarim Kredi
Kooperatifleri, elektronik ticaret uygulamasiyla, {iretici ortaklarinin tarimsal iirtinlerini
elektronik ortamda satabilme, tiiketici ve aracilara tarimsal triinleri elektronik ortamda

satin alabilme imkan1 sunmay1 hedeflemektedir. Bu sayede, tarimsal iiriinlerin deger
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zincirindeki kayiplarin azaltilmasi, {riin gesitliligi ve kalitesinin artirilmasi, pazar

erisimi ve rekabet giiciiniin yiikseltilmesi planlanmaktadir.

Tarim Kredi Kooperatifleri elektronik ticaretin Tiirkiye ekonomisine olumlu etkide

bulunabilmesi i¢in, asagidaki adimlar izlenmektedir:

e Tarim Kredi Kooperatiflerinin elektronik ticaret platformu ve is modelleri, makro
ve mikro ¢evre faktorlerine uygun olarak gelistirilmekte ve gilincellenmektedir. Bu
faktorler arasinda, ekonomik, sosyo-kiiltiirel, teknolojik, yasal ve ekolojik faktorler,
miusteriler, tedarikgiler, rakipler, aracilar ve paydaslar sayilabilir.

e Tarim Kredi Kooperatiflerinin elektronik ticaret uygulamasinin performansi ve
degeri, nitel ve nicel arastirma yontemleriyle Ol¢iilmesi ve analiz edilmesi i¢in
calismalar yiiriitiilmektedir. Bu yontemler arasinda, anket, goriisme, gozlem ve veri
analizi sayilabilir.

e Tarim Kredi Kooperatiflerinin elektronik ticaret uygulamasinin faydalar ve
katkilari, Tretici, tiiketici ve aracilara etkin bir sekilde tanitilmakta ve
bilgilendirilmektedir. Bu amagla, web sitesi, sosyal medya, reklam, brosiir, e-biilten
gibi iletisim araglar1 kullanilmaktadir.

o Tarim Kredi Kooperatiflerinin elektronik ticaret uygulamasinin siirdiiriilebilirligi ve
gelisimi icin, yenilik¢i ve yaratict fikirler iretilmekte ve uygulanmasi igin
caligmalar yiiriitiilmektedir. Bu fikirler arasinda, yapay zeka, blokzincir, drone,
otonom traktor, sensor, bulut teknolojisi ve arttirilmis gergeklik gibi teknolojilerden

yararlanilmaktadir.

7.5.1 Tarim Kredi Kooperatifleri’nin elektronik ticaret stratejisi ve hedefleri

Kooperatiflerin kurulus amaci kardan daha cok satiglar1 artirarak pazara daha fazla
niifuz etmek ve bdylelikle piyasayr dengede tutmaktir. Piyasalarin kooperatifler
vasitasiyla dengede tutulmasi iireticilerin faaliyetlerini gerceklestirmek icin gerek
duydugu mal veya hizmetleri daha uygun kosullarda elde etmesine imkan tanimaktadir.

Bu sayede iiretimde siireklilik saglanmaya calisilmaktadir.
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Kooperatiflerde, finansal performansin artirilmasi amaciyla tercih edilebilecek stratejik
amagclardan birisi olan elektronik ticaret stratejileri agisindan incelendiginde, her birim
kooperatifin, iyi yonetildigi takdirde avantaj saglayabilecek bir¢ok 6zgiin nitelige sahip
olduklar1 goriilmektedir. Kooperatiflere, gelirlerini artirma firsatlar1 sunan elektronik

ticaretin avantajlar su sekilde siralanabilir:

e Satis ve kredilendirme islemlerinin birlikte yapiliyor olmasindan dolayi ¢ift yonli
gelir getirisi

e  Uriin gesitliligi

e Capraz satis imkanlarinin ¢ok olmast

e Devlet tarafindan verilen desteklerin kooperatifler aracilifiyla verilmesinin
iireticilerin kooperatiflere olan ilgisini arttirmast

o  Ureticilerin faaliyetlerinin siirekli olmasindan dolayr mevcut miisteri yapismin

korunmasi

7.5.2 Tarim Kredi Kooperatifleri’nin elektronik ticaret platformu ve is modelleri

E-ticaret faaliyetlerindeki patlama, elektronik pazar alanlarinin ortaya ¢ikmasina neden
oluyor. Bu alanlar, birbirleriyle ve miisterileriyle is yapabilmek i¢in agik fakat gilivenli
bir ortamda bir araya gelen sanal dijital isletmelerden olusuyor. Giiniimiiz Internet’inde

hali hazirda sunlar gorebiliyoruz.

e Sanal aligveris merkezleri
e  Sanal ticaret merkezleri
e  Sanal siparis merkezleri

e Acik artirmalar ve bit pazarlari

Bu yeni sayisal ¢arsilarin ortak bir 6zelligi var: Tek bir firma tarafindan isletilirler ve
tek bir web sitesinde toplanmis secilmis is ortaklar1 ya da sadik on-line miisterileri
igerirler. Bu acidan kapali bir yapiya sahiptirler. E-ticaret olgunlastikca, yeni agik
elektronik carsilar olusacaktir ve internetin global bir pazara uygun gercek dogasi

kanitlanacaktir.
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Bu nedenle, e-ticaret, tamamiyla yeni bir piyasa ortamimi ve yeni is iliskilerini
dogurmakta olan daha biiyiik bir degisimin pargasidir. Dolayisiyla, elektronik yeni
ekonomi, tarimsal toplumlarin ekonomisinin bir uzantisi olan giiniimiiziin endiistriyel

ekonomisinden farkli olacaktir.

7.5.2.1 Sanal magaza modeli

Sanal magaza kisaca, iriinlerinizi satabilmeniz i¢in kurulmus olan internet sitesidir.
Internet iizerinde her tiirlii iiriiniin satildig1 6zel tasarlanmis web sitelerine E-Diikkan
(sanal magaza) denir. Bu sitelerin ilk giris sayfalari, e-diikkdnin vitrini gibi
diisiiniilebilir. E-diikkanlarda; tirlinlere ait bilgiler (resimleri, fiyatlari, o6zellikleri),
miisteri destek bilgileri (sik¢a sorulan sorular, iirlin sikayeti iletme, miisteri anketleri),
yeni irilinler, promosyonlar ve tabii ki, kredi kart1 ddeme sistemleri (kasa) bulunur. E-
diikkanlarin web sayfa tasarimlari olabildigince sade, kolay gezilebilir 6zelliklerde ama
aynt zamanda renk/yazi/bilgi akisi Ozelliklerinin dikkatlice kullanildigi sekillerde

olmalidir.

Bu modelde sirket bir iirlin ya da hizmeti internet araciligi ile satisa sunmaktadir. Cogu
sirket geleneksel pazarlama ve 6deme yontemlerine yeni bir kanal eklemek hedefi ile e-
magazacilik alanina dahil olmaktadir. Magazalarin bu ortamdaki en biiylik avantaji
biitiin diinyaya erigmekte saglanan diisiik maliyetlerdir. Tiiketiciler agisindan yarari ise
geleneksel yontemlere oranla daha ucuz olmasi zaman ve sinir bagimsiz aligveris

olanagi ve farkl tirlinlerin karsilastirilmasindaki kolaylik olarak degerlendirilmektedir.

Sanal magaza modelinin bes temel unsuru vardir. Bunlar sirasiyla miisteri, sanal
magaza, tedarik¢i, banka ve lojistik sirketleridir. Miisteri sirketin hazirladig: aligveris
sitesine girer. Kendisine sunulan ¢esitli secenekleri diledigi gibi inceler ve aligveris i¢in
gelistirilen yazilimlar1 kullanarak istedigi iiriinleri seger. Segtigi {irlinlerden olusturdugu
aligveris sepetini satin almak iizere kredi kart1 bilgilerini karsisina ¢ikan ekrana girer.
Bu noktada banka devreye girerek hem 6deme islemini hem de aligverisin glivenilir bir
sekilde tamamlanmasi i¢in gerekli olan yazilim altyapisini sunar. Kredi kart1 bilgileri

banka sistemine gonderilir ve kredi kartiyla yapilan isleme onay istenir. Bankadan gelen
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cevap olumlu ise 6deme gergeklesmis ve siparis kesinlesmis olur. Siparis bilgileri es
zamanl olarak lojistik destek saglayan firmanin sistemine gonderilir. Lojistik firmasi is
akisina gore hazirlanan siparisi sirketin deposundan ya da tedarik¢isinden alarak
miisterinin siparis sirasinda belirttigi adrese teslim eder. Banka tarafindan onaylanan
O0deme islemi zamani geldiginde sirket hesaplarina gecirilmek suretiyle aligveris

tamamlanmis olur.
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Sekil 7.7 Sanal bir ortamda aligveris slireci

7.5.2.2 Sanal alisveris merkezi modeli

Bir ticaret sitesi kuruyorsunuz ve siteye cesitli magazalarin iiriinlerini koyuyor ve
sattyorsunuz. Buna en giizel 6rnek olarak pttavm.com’u gosterebiliriz. PTTAVM,
sitesinde ¢esitli magazalarin markalarin1 pazarliyor. Gelen siparisi o {lirliniin magazasini

bildiriyor ve satistan komisyon aliyor.

Sanal aligveris merkezleri magaza modellerinin gelismis tiirleridir. Cesitli sekillerde
olusturulabilir. Uygulamada sanal plazalar, sanal carsilar, sanal marketler gibi isimlerle
rastladigimiz bu modelde iirlin ¢esidi ve marka bakimindan miisteriye ¢cok daha fazla
secenek sunulmaktadir. Cok sayida tedarik¢inin destekledigi alisveris merkezi
modelinde tek bir web sitesinden ¢ok sayida farkli iiriin ve markaya ulagsmak
mimkiindiir. Zaman ve fiyat konusunda sanal magaza segenegine gore daha
avantajhidir. Cok sayida iirlin s6z konusu oldugundan aligveris merkezi sitesine ait bir

arama motoru kullanilmas1 gerekir. Bu arama motoru iiriin ya da iiriin kategorilerini
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aramak amaciyla kullanilir. Benzer sekilde miisteri aligveris merkezinin sitesinde segtigi
tiriinleri bir sepete toplar ve kredi kart1 kullanarak 6deme islemini tamamlar. Lojistik

firmasinin teslimatiyla aligveris sona erer.

™o
SiparigTakip ~ Kampanyalar  Giiniin Firsatlan  MaZazaA¢ @i TanmKredi &g Toprak Mahsilleri Ofisi f”lﬂs Yiikle AracKm Sorgula  Hasar Sorgula

Ptt g = Kategoriler C B Girig Yap p

TARIM KREDI SPAGETTI Tarim Kredi Dogal Ev Tarim Kredi Pilaviik Bulgur Tarnim Kredi Kirmizi Mercimek Tarim Kredi Kirmizi Mercimek
MAKARNA 500 g Tarhanasi 1000 Gr Acili 2,5Kg Futbol 2,5 Kg Futbol 5 Kg Pvc
12,00 TL 75,00 TL 44,00 TL 87,00 TL 149,00 TL

Sekil 7.8 Tiiketiciler pazarinda bir alisverig merkezi modeli

7.5.2.3 Ahsveris portali modeli

Portal sitelere, internete giris ve bilgi sorgulama i¢in kullanilabilecek "baslangic
noktalar1" goziiyle bakabiliriz. Zaten, portal siteler de kendilerini, internete giris kapilari
olarak tanimlamakta ve kendi adreslerinden internette sorf yapmaya baslayip aradiginiz
her yere ulasacaginiz sloganini kullanmaktadir. Google (http://www.google.com), portal
sitelerin ilk ve en onemli 6rneklerindendir. Gliniimiizde, genis kitlelere servis veren
"giinliik dergi ve gazeteler", internet servis saglayicilari, dnemli yazilim ve donanim
siteleri, arama motorlar1 gibi yerler birer portal konumuna déniigmiislerdir. Iyi
tasarlanmis ve icerdigi baslangic noktalar1 ve bilgi gruplar dikkatli seg¢ilmis portal

siteler, gercekten de internet kullanicilarina biiytik kolayliklar saglar.

Aligveris portallar1 ise web sitesi sayisinin artmastyla birlikte siteler arasinda kaybolan

ve aradigini bulamayan kullanicilara kolaylik olmasi ve aligverise ek olarak ¢esitli
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destek hizmetlerin verilebilmesi amaciyla gelistirilmistir. Portallar ayni tiirden ya da
farkli tiirden {iriin ve hizmetleri satan c¢ok sayida sirketin bir araya gelmesiyle
olusmaktadir. Bir tiir pazaryeri olarak hizmet veren portallar kullanicilarin aradigi iiriin
ve hizmetleri hem en kisa zamanda bulmalarina yardimer olmakta hem de satis sonrasi
hizmetler, 6deme sistemi, gilivenlik, tiiketici koruma, bilgi saglama gibi destek
hizmetleri de saglamaktadir. Aligveris portallar1 kendileri satis yapmazlar ancak portala
iiye olan sirketlerin stok, fiyat ve teslim ile ilgili bilgilerini site iizerinde tutarak pazar
olusturma islevini yerine getirirler. Aligveris portallar1 sagladiklar1 hizmetler

karsiliginda ya her alis lizerinden belli bir komisyon ya da reklam geliri elde ederler.

Google tanm kredi < m L Q
Gorseller  Videola aberier  Algveris i Dahafazia

Swalama oicitn: Alaka duzeyi ~

Sadece bunlar géster
O < indinim

Fiyat

Tanm Kredi Kooperatif Anadolu Tarim Kredi Aycicek Yag: Pet S Lt Tarim Kredi Birlik Cekirdeksiz Tarim Kredi Kooperatifi Bayrag:
Osmancik Piring kg 1000 gr Kuru Uzim

£188.00 £395,00 £249,00 214,84
Trendyol Marketpaketi Trendyol a
+39,99 teslimat £89,90 tesiimat Ucretsiz teslimat

“x

~ =

Tarim Kredi lik Hasat Cay 1000 Tanm Kredi Tark Kahvesi 100 gr x Tarim Kredi %40 Findik Parcacikh Turkiye Tarim Kredi (9 Mm)
Gr 4 Paket Kakao Krema 400 Gr Barbunya 1000 Gr X 2 Paket = Kg

2 magazanin fiyatianmn: karsilastir

i

£236,47 247,94 £199.00 £389.50
pazarama.com Hepsiburada PHAVM.com Trendyol
Ucretsiz testimat Ucretsiz teslimat Ucretsiz teslimat Ucretsiz tesiimat

Sekil 7.9 Tiiketiciler pazarinda bir aligveris portali modeli

7.5.2.4 Sanal komisyoncu (acik arttirma) modeli

Internetin yeni ticaret modellerinin de gelisimine katki sagladigi agiktir. Dijital Tarim
Pazar1 (DITAP) ad: verilen ve Tarim ve Orman Bakanlig: tarafindan alici ve iireticileri
bir platform {iizerinde bulusturmak amaciyla tasarlanan, tarimsal iriinlerin satildig
pazarlarin organizasyonu internetle tarimsal ticareti ¢ok daha kolay hale getirmistir.

Geleneksel yontemlerle bu tiirden pazarlarin  olusturulmast  ve aligverislerin
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gerceklestirilmesi  biiyiik oOlgiide belli simirlar i¢inde ve dar kapsamli olarak
yiritiiliirken, internet {izerinde biitiin diinyay1 kapsayan genis tarimsal pazarlar kurmak

ve yonetmek mimkiindiir.

Y DigiTAL
s TARIM PAZARI

DIJITAL TARIM PAZARI'NA HOSGELDINIZ

Tanm ve Orman rak tarmmda dijitallesme sdina ¢ol

Sekil 7.10 Sanal komisyoncu modeli

Sanal pazaryerlerinin temel islevi, agik artirma yoluyla dinamik fiyat olusumunu
saglamaktir. Miisteriler pasif bir alict konumunda degil, fiyatlandirma siirecinde aktif
rol alan oyunculardir. Bu, e-is modellerinin katma degerinin, Uriinlerini satmak

isteyenlere alic1 bularak, saticilara likidite saglamasidir.

Alicilar ise uygun kosullarda ihtiyaglarini tedarik etme olanagi bulurlar. Alicilar bu
pazaryerlerini sadece kendi ihtiyaclarin1 karsilamak icin degil, aldiklarini yeniden

pazarda satmak i¢in de kullanabilirler.
Bu amagla gelistirilen sanal komisyoncu modeli yukarida agiklanan {i¢ modelden de

farklidir. Burada alic1 satict iliskisi yerine kullanici-kullanict iligkisi s6z konusudur.

Miisteriden miisteriye pazarin oyunculari iki kullanici, site, lojistik sirket ve bankadir.
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7.5.3 Tarim Kredi Kooperatifleri’nin elektronik ticarette kullandig teknolojiler ve
araclar

Insanoglunun tarihi boyunca paranin degisik formlar: yer almustir. Fiyat-para, emtia-
paranin yerini almistir. Fiyat-para; degerli metaller, kagit para, ¢ek ve elektronik para
olarak bigimlenmistir. Odeme sistemlerinin tiim ekonomik gelisim iizerindeki etkisini
biitiinliyle degerlendirmek c¢ok zordur. Tahminlere gore, elektronik para (e-money)
O0deme sistemlerinin bir parcgasi olarak hakim olacak; bdylece, paranin diger bigimlerini

disartya itecektir.

7.5.3.1 Tarimsal kredi kartlariyla 6deme (SET Protokolii)

Bazi kredi kart1 hizmeti veren kuruluslarin gelistirdigi standart olan SET (Secure
Electronic Transaction), internette kredi kartiyla yapilan aligveris islemlerinde sifreleme
ve kimlik denetimi uygulamalarini yapmaktadir. Bu uygulamalari, 6zel anahtarlar ile
sayisal imzalar1 ve kimlik denetimi sertifikalar1 kullanarak iletisimi sifreleyen bir
protokol kurarak gergeklestirmektedir. Yapilan arastirmalar sonucunda bu protokoliin,

kredi kart1 ile yapilan yiiz yiize aligverisler kadar giivenli oldugu tespit edilmistir.

SET protokoliinii destekleyen bir¢ok yazilimlar, miisteri, magaza ve banka arasinda her
bir birimin ger¢ek kimliklerini online olarak elektronik sertifikalarla kontrol etmektedir.
Sistem, internet iizerinde miisteri, magaza ve banka liggenindeki bilgi akisin sifreledigi
icin kredi kart1 bilgilerini satict firmanin ve art niyetli kisilerin gérmesine engel
olmaktadir. SET standardi kullanilarak yapilan bir aligveriste, miisteri 6deme islemi
yapacagl zaman 0zel bir yazilim destegi ile mevcut kredi kartim segerek onay verir.
Daha sonra satict firma internet iizerinden banka ile temasa gegerek online provizyon

talebinde bulunur. Bu islemlerin tiimii yalnizca birkac saniye almaktadir.
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Sekil 7.11 SET hesabinin olusturulmasi

Miisteri kredi karti numarasini vererek sanal ticaret sitesinden sectigi liriinii satin alma
talimat1 verir. Kredi kartt numarasi islem tutar1 ve satin alinan iiriin bilgisi (shopping
cart) sanal diikkkan yazilimi internet iizerinden SSL giivenligi ile gider. Diikkan yazilim
ise kredi kart1 ve tutar bilgilerini sanal POS yazilimina transfer eder. Sanal POS kredi
kart1 ve tutar bilgilerini bankanin 6deme gegidine SET giivenligi ile gonderir. Bankanin
giivenli 6deme gecidi anlasmali oldugu saticiyr tanir (kimlik belirleme-authentication)

ve banka sistemi kart iglemine izin verir (otorizasyon).

; Banka :
Internet Uye isyeri |
-

i : N hesabi ]
Uye Isyeri R

Sanal

karti no & tutar

Kredi karti
| VIXA CLASSK 'l Sanal > >
!!_____ =9 ,No & tutar _

ticaret Islem / Siparis
misterisi onaylandi bilgisi Sanal ; _
l\ diikkan { VISA CLASSIC 1
> Siparis & Kredi e —. TS

Kredi karti

) D SSL giivenligi q | — ) no & tutar OK
S Islem
DSET glivenligi < guienligi

Sekil 7.12 SET sisteminde sanal aligveris
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SET standardi ile yapilan aligverisler hem miisteriye hem de saticit firmaya giiven
vermektedir. Ciinkii, miisteri internet tizerindeki siparis talebini onayladiktan sonra, bir
kredi kart1 firmas1 tarafindan onaylanmis gergek satici firma ile kars1 karstyaymis gibi
giiven alir. Benzer olarak SET, miisterinin kimlik denetimini sagladig1 i¢in satici firma,

risk yasamadan satisin1 gergeklestirir.

7.5.3.2 Elektronik kredi kartlar:

Internet ortaminda yapilan alisverislerde verilen kredi karti numaralar1 sanal ortamda
baskalar1 tarafindan calinabilmektedir. Kart sahibinin ismini ve kart numarasini ¢alan
kisiler elde ettigi bilgileri kullanarak kendi adlarina hesaptan para ¢ekmekte ve aligveris

yapabilmektedirler. Bu durum kart sahibini magdur etmektedir.

Elde edilen haksiz kazanci 6nlemek icin bugiin Sanal Kredi Kart1 adi verilen bir kart
tirii gelistirilmis ve uygulamaya konmustur. Sanal kredi kartlar tiiketicilerin magdur

olma riskini azaltacak ve onlara giiven verecektir. Kartin kullanim bi¢imi sdyle:

Tiiketicinin herhangi bir bankadan bireysel kredi kart1 alir gibi sanal kredi kart1 almasi
gerekir. Tiiketici e-ticaret yaparken internet ortaminda bu kredi kartin1 kullanir. Ancak
baslangigta sanal kredi kart1 hesabinda para bulunmamaktadir. Hesap bakiyesi sifirdir.
Tiiketici aligverisini yaptiktan sonra yaptig1 aligveris tutar1 kadar olan parayr bireysel
kredi kart1 hesabindan sanal kredi karti hesabina havale yapar. Daha sonra da sanal
kredi kartindan 6deme yapar. Odeme yapildiktan sonra sanal kredi kart1 bakiyesi yine
sifir olacagindan Tigiincii kisilerin bu karti kullanmalar1 s6z konusu olamaz. Diger

taraftan kullanicilar bu kartla, internet tizerindeki islemlerini de takip edebilmektedirler.

Elektronik Bilgi Giivenlik Sistemleri’nin gelistirilmesine paralel olarak ¢ikarilmasi
diisiiniilen elektronik kredi kartlari, 6zellikle klasik kredi kartlarinda yasanan hatali
O0deme ve islemin ret edilmesi gibi sorunlar1 gidermek amaciyla tasarlanmistir. Ayni
zamanda, giivenlik nedeniyle yasanan sorunlarin tamamen ortadan kaldirilmasi,
elektronik kredi kartlartyla miimkiin olabilmektedir. S6z konusu sisteme gore, internet

lizerinde pazarlamada satici isletme ve miisteriler iki tiir anahtar kullanarak aligveris
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yapabilmektedir. Buna gore, herhangi bir hirsizin bir kredi kart1 ile ilgili bilgilere sahip
olabilmesi i¢in, 6zel ve kamuya ait anahtarlar1 bilmesi ayrica kart sahibinin sifresini ele

gecirmesi gerekmektedir.

7.6 Tarim Kredi Kooperatifleri’nde Bakliyat Pazarlamasi ve Elektronik Ticaretin
Makro ve Mikro Cevre Faktorleri A¢isindan Degerlendirilmesi

Son yillarda yasanan ekonomik ve global gelismeler tarimin iilkeler ve diinya i¢in ne
kadar onemli oldugunu bir kez daha gostermistir. Tarim Kredi Kooperatifleri de
iilkemiz i¢in tarimin gelismesi ve kalkinmasi i¢in faaliyet gosteren hayati kuruluslardir.
Tarim Kredi Kooperatiflerinde yer alan kooperatif ortaklarina ait {irlinlerin
kooperatiflerde ve lilke ekonomisinde kullanimi ekonomik ve finansal agidan ¢ok
sayida fayda saglamaktadir. Bu ¢aligmanin amaci kooperatif ortaklarina ait iiriinlerden
bakliyatin elektronik ticarette kullaniminin arastirilmasidir. Bu amag¢ dogrultusunda
tarim kredi irlinlerine ait sayisal veriler elde edilmis ve konu hakkinda uzman
goriislerinden yararlanilarak ortaklara ait {irlinlerin Onemine vurgu yapilmaya
calisilmistir. Calismadan elde edilen temel sonuglara gore, iilke tariminin gelismesi igin,
ortaklarin ekonomik refahlar1 i¢in ve tiiketicilerin uygun fiyatlardan yararlanabilmesi
icin ortaklara ait iirlinlerin kullanimi son derece dnemli olacak ve gelecek i¢in 6rnek bir
model olusturacaktir. Ortaklara ait {rlinlerin kullanimi sayesinde Tarim Kredi
Kooperatifinin finansal olarak biiyiimesi saglanabilecek ve ortak sayisinin artmasina

katkida bulunulacaktir.

Geleneksel ve dijital pazarlama, isletmelerin stratejik hedeflerine ulagmak ig¢in
kullandiklar iki farkli yaklasimi temsil etmektedir. Her iki pazarlama tiirii, mikro ve
makro ¢evre unsurlarindan etkilenirken, bu unsurlarin dogasi ve etkileri dnemli dl¢lide
farklilik gostermektedir. Asagida, geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama arasindaki
mikro ve makro ¢evre unsurlarin1 detayli bir sekilde karsilastiran bir tablo
sunulmaktadir. Bu tablo, isletmelerin her iki pazarlama stratejisini daha iyi anlamalarina
ve cevresel faktorlere gore stratejilerini uyarlamalarina yardimer olacaktir (Biger, D. F.

ve Etiz, B., 2024)
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Cizelge 7.19 Geleneksel ve dijital pazarlama: mikro ve makro ¢evre unsurlarinin

karsilastirmasi
Cevre Unsurlarn Geleneksel Pazarlama Dijital Pazarlama
Mikro Cevre
Miisteriler Yiiz yiize etkilesimler ve fiziksel magaza deneyimleri Cevrimici etkilesimler, sosyal medya ve e-posta yoluyla geri bildirim
Miisteri geri bildirimleri genellikle anketler ile veya yiiz yiize gériismelerle | Veri analitigi ile miisteri davranslari izleme ve kisisellestirilmis deneyimler
Calisanlar chcnckscl isgiicii yapilary, fiziksel ofis ortamlar Uzaktan ¢alisma ve esnek is modelleri
Iletisim genellikle yiiz yiize veya telefonla Dijital iletigim araglari (Zoom vb.) ile siirekli etkilegim
Rakipler Yerel ve ulusal rakipler, Pazar arastrmalari genellikle fiziksel kaynaklardan |Kiiresel rekabet, anlik veri analizi ve sosyal medya iizerinden rakip izleme
Rekabet analizi smirh veri ile Rakiplerin dijital stratejileri ve kampanyalari aninda analiz edebilme
Pay Sahipleri Yuz yiize toplantilar ve geleneksel raporlama yontemleri Cevrimi¢i raporlar, sosyal medya tizerinden giincellemeler
Tletisim genellikle resmi ve yapilandirilmig Anlik geri bildirim ve etkilesim imkamn
Tedarikiler Fiziksel sozlesmeler ve smirh iletisim kanallar Dijital platformlar tizerinden hizl iletisim ve veri paylasmm
1liskiler genellikle uzun vadeli ve yiiz yiize E-ticaret platformlari ile tedarikei iligkileri daha dinamik
Pazarlama Aracilart Qeleneksel dagitim kanallar1 (magazalar, toptancilar) Dijital reklamcilik (QOOgle Ads, sosyal m.edya rekla.ml?lr»l) -
Fiziksel reklamlar (TV, radyo, basili medya) E-posta pazarlama, icerik pazarlama ve influencer isbirlikleri
Makro Cevre
Ekonomik Kogullar Pazar dalgalanmalari, yerel ekonomik durumlar Kiiresel ekonomik faktorler, doviz kurlari, gevrimici alisveris ahskanhklart
Ekonomik krizler dogrudan satilari etkiler Ekonomik kosullarm dijital pazarlama stratejilerine etkisi hizh bir sekilde analiz edilebilir
Teknolojik Gelismeler Gele.n.eksel med)./a ve i]eli.sin.*l ara(;.]an (TY, rad)./o vb.) Mobil u)igulan.]alar, sosyal n.ledya., yapay zeka ve veri fma.]jligi _
Yenilikler genellikle yavas bir sekilde benimsenir Teknolojik gelismeler hizh bir sekilde pazarlama stratejilerine entegre edilir
Yasal Diizenlemeler Yerel yasalara uyum, fiziksel diizenlemeler GDPR ve diger ¢evrimici gizlilik yasalar:
Yasal Degisiklikler genellikle yavas bir siire¢ Dijital pazarlama diizenlemeleri hizh bir sekilde giincellenebilme
Kiiltirel De gigimler chrg:l kﬁllﬁl:(v:l.nom‘.llar, yiiz yi:12c cl.kilcsimlc.:r i Kiiresel kullurcl ctkilesimler, sosyfal medya trendleri
Kiiltiirel degisimlerin yavas bir sekilde benimsenmesi Anlik geri bildirim ve adaptasyon imkani
. Yerel demografik 6zellikler, smirh veri erisimi Gelismis veri analizi ile hedef kitle segmentasyonu
Demografik Faktorler ~ - — P — —
Pazar segmentasyonu genellikle genis gruplar tizerinden yapilimasi Anlik geri bildirim vedegisen demografik 6zelliklere hizh adaptasyon
Cevresel Faktorler Fl:.zikﬁe.l.ge\'/x.'e:/.e kaynak kullanmi _ Dijital surduruleblhrhk (;evrirm?i cevresel etki a.naliz?ri
Siirdiiriilebilirligin genellikle daha az 6n planda olmas1 Cevresel faktorler dijital stratejilere entegre edilmesi

Tarim Kredi Kooperatiflerinde ortak iirlinleri degerlendirmenin 6nemi 4 agidan ele
alinmustir. Bunlar; ortak, kooperatif, tiiketici ve Tiirkiye Tarimi agisindan 6nemi uzman

goriisleri ile degerlendirilmistir.

7.6.1 Ortak boyutu

Tarim Kredi Kooperatifinde ortak {iriinlerini degerlendirme faaliyeti ortagi agisindan
bliylik 6nem arz etmektedir. Tarimsal iiretim yapan ortak iiretici i¢in iriiniin
pazarlamasi en Onemli asamadir. Ciinkii {irlinlinii deger fiyatinda satis, zamaninda
tahsilat iireticinin tarimsal faaliyetini devam etmesinde rol oynayan en Onemli

faktorlerden biridir.

Tarmmsal tirtinlerin hasat zamaninda hemen bozulma durumu, kii¢iik tireticinin tirtiniint
soguk hava depolarinda depolama giicli yetersiz olmasi nedeniyle, son tiiketiciye
ulagsmasinda hiz 6nem tasimaktadir. Bu durum uyanik tiiccar, araci tarafindan {ireticinin
aleyhine dondiiriilebilmektedir. Ayrica tiiketicinin 6dedigi fiyatla iireticinin eline gecen
fiyat arasinda bliyiik farka neden olmaktadir (Miildyim, 2019: 251). Bu sorunlari

ortadan kaldirmanin tek yolu ortak {irlinlerini kooperatif giicii ile degerlendirmekten
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geemektedir. Ortak agisindan liriin degerlendirmenin makro ve mikro c¢evre faktorleri

acisindan faydalart maddeler halinde agiklanarak verilmistir.

7.6.1.1 Uretimde siireklilik

Ortak iiriin degerlendirme faaliyeti ile ortagin hasat sonrasi pazarlama, satis vb.
sorunlar1 ortadan kalkacagi i¢in iiretimde siireklilik saglayarak {iriin arzinda istikrarl
iiretim saglanmis olur. Uretici ortagi pazarlama, pazar arama sorunu olmayacagi i¢in

tarimsal faaliyetini rahat stirdiirerek, bir sonraki {iretim sezonunu dert etmez.

Sonug¢ olarak, Tarim Kredi Kooperatifleri’'nde bakliyat pazarlamasi ve elektronik
ticaretin entegrasyonu, makro ve mikro ¢evre faktorlerinin firsat ve tehditlerine gore
degerlendirilerek, tiretici ortaklarin pazarlama sorunlarini ¢6zmekte ve tarimsal

faaliyetlerin stirdiiriilebilirligini saglamaktadir.

7.6.1.2 Tahsilat

Ureticiler tiiccar ve aracilara sattigi iriinlerin tahsilatinda ¢ogu zaman sorun
yasamaktadir. Bunlar {iireticiye verilen zamanda yapilmayan odemeler, eksik tutarda
yapilan Odemeler ya da hi¢ yapilmayan 6deme gibi sorunlardir. Ama kooperatif
kanaliyla gerceklesen ortak iiriin degerlendirme ile satislarda tahsilat sorunu ortadan
kalkarak, garantili satis yapilmasi saglar. Boylece ortagin kooperatife satmis oldugu
triinlin bedelini zamaninda ve eksiksiz almasi saglanmis olur. Bu da ortagin iiretimini

devam etmesini saglar.

Bu sekilde, iiretici ortaklarin tahsilat sorunlarimi ¢6zmekte ve tarimsal faaliyetlerin
sirdiiriilebilirligini saglamaktadir. Bu siireg, Kooperatiflerin ekonomik biiylimesini
desteklerken, yasal diizenlemelerle uyumlu bir sekilde ilerlemelerini saglar ve rekabet

avantaj1 elde etmelerine yardimci olur.
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7.6.1.3 Uriin birim fiyat

Ureticiler iiretmis oldugu iiriiniin fiyatim1 belirlemede sdz sahibi olamamakta, tiiccar ve
aracilar karsisinda fiyati caresiz kabul edip, {irliniinli pazarlamaktadir. Ama kooperatif
araciligr ile satista ise ortak iiretici {irliniinii degerinde satabilir. Ciinkii kooperatifler
ortagin yararina hizmet eder. Ayrica kooperatif {iriin alimi ile piyasada fiyat belirleyici

olacak, spekiilatif hareketlerden ortaklarini korumaktadir.

Elektronik ticaretin entegrasyonu, iretici ortaklarin iirlinlerini degerinde satmalarini
saglamakta ve piyasa lzerindeki spekiilatif hareketlere karsti  koruma
saglamaktadir. Ornegin, Tarim Kredi Kooperatifleri’nin 2023 yilinda baslattig e-ticaret
platformu, ireticilerin iriinlerini dogrudan tiiketicilere ulastirarak araci maliyetlerini

azaltmis ve tUretici gelirlerini % 15 oraninda artirmistir.

7.6.1.4 Uriin ortak memnuniyeti

Ortak firetici i¢in pazarlama ve satis sorunlari ile ugrasmayacagi i¢in bu hizmet
ortaklarin memnuniyetini dogrudan olumlu olarak etkilemektedir. Ortagin kooperatife
olan baglilig1 artarak, Kooperatif arasinda siki bag olusturur. Ortagin yasam refahinin

yiikselmesini saglar.

Elektronik ticaret, miisterilere daha genis bir iiriin yelpazesi ve kolay erisim imkani
sunar. Miisteri memnuniyeti artar ve sadakat saglanir. Kooperatifler, miisteri geri
bildirimlerini dikkate alarak {iriin ve hizmetlerini siirekli olarak iyilestirir. Tarim Kredi

Kooperatifleri’nin e-ticaret platformu, miisteri memnuniyetini % 20 oraninda artirmistir.

7.6.2 Kooperatif boyutu

Ortak iirlinlerini degerlendirmek, Tarim Kredi Kooperatifinin biiyiimesi ac¢isinda biiyiik
onem arz etmektedir. Clinkii ortak lreticilerini liretim asamasinda girdi saglarken,
pazarlama asamasinda da yaninda olmasi kooperatifin biiylimesine, ortak giriginin

artmasi vb. faydalar saglar. Kooperatifler ortaklarina girdi saglarken, hasat sonrasi da
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yaninda olmast gerekir. Kooperatifler, ortak iirlinlerini degerlendirmede en Onemli
aracilardandir. Ortaginin tarimsal faaliyetinin her asamasinda destekgisi olmalidir.

Ciinkii kooperatif, ortagi i¢in vardir.

1581 Sayili Tarim Kredi Kooperatifleri ve Birlikleri Kanunu’nda Tarim Kredi
Kooperatifleri, bolge ve merkez birliklerinin ¢alisma konularinda ortak iiriinlerinin
degerlendirilmesi agik sekilde belirtilmektedir. Kanunda belirtilen ilgili maddeler {iriin
degerlendirmenin Tarim Kredi Kooperatifleri i¢in 6nemini agikca belirtmektedir. Tarim
Kredi Kooperatifi acisindan {iiriin degerlendirmenin makro ve mikro ¢evre faktorleri

acisindan faydalart maddeler halinde agiklanarak verilmistir.

7.6.2.1 Ortak girisi

Tarim Kredi Kooperatifi ¢atis1 altinda iirlinlerinin degerlendirilmesini isteyen iireticiler
Kooperatife ortak olmak isteyenlerin sayisini arttiracaktir. Ciinkii tireticiler Kooperatifin
pazarlama giicli ile zahmetsizce, degerinde, garantili satisin1 gergeklestirmis olacaktir.
Bu durum iilke genelinde ortak girisinde artis saglayacak olup, bu artis ile her a¢idan

Tarim Kredi Kooperatiflerinin daha ¢ok biiylimesine katki saglar.

Ayrica, kooperatiflerin pazarlama giici ve garantili satis imkani, {reticilerin
Kooperatiflere olan ilgisini artirarak, kooperatiflerin biiyiimesine ve gliclenmesine

katkida bulunur.

7.6.2.2 Kooperatif satislari

Ortak {iriin degerlendirmesi ile yeni ortak girisleri ve mevcut ortaklarin kooperatif ile
bagi artarak, tarimsal girdi satislarinin artmasina olumlu yansitir. Kooperatifin ortagina
kullandiracag: kredi satislarinin artmasini saglar. Ornegin kooperatifin bakliyat alimi
yapmastyla ortaklar tohum ve giibre ihtiyacin1 Kooperatiften karsilamaya baslayarak,

Kooperatif satiglarinin artmasi ile karliligin da artmasini saglar.
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Tartm Kredi Kooperatifleri, bakliyat {irlinlerinin pazarlanmasinda e-ticaret
platformlarin1 etkin bir sekilde kullanarak, iirlinlerin daha genis kitlelere ulagmasini
saglamistir. Bu hem {retici gelirlerini artirmis hem de kooperatiflerin pazar payin
genisletmistir. Ornegin, 2023 yilinda baslatilan e-ticaret kampanyas1 ile bakliyat

satiglart % 30 artmis ve miisteri memnuniyeti % 15 ytlikselmistir.

7.6.2.3 Tahsilat garantisi

Ortak iirlin degerlendirmesi ile Kooperatif, ortagina vermis oldugu kredilerin tahsilatini
garanti altina almis olacaktir. Tahsilatta yasanan gecikme, idari ve kanuni takip gibi
sorunlarin ortadan kalkmasini ve kooperatifin tahsilat hedefine ulasmasini saglayacaktir.
Tarim Kredi Kooperatifleri'nde tahsilat garantisi, iiretici ortaklarin {riinlerini
Kooperatif araciligiyla satarken 6demelerini zamaninda ve eksiksiz almalarini saglayan
bir sistemdir. Bu uygulama, ¢esitli makro ve mikro ¢evre faktorleri dikkate alinarak

yiriitiilmektedir.

7.6.2.4 Ortak kayb1

Ekonomik dalgalanmalar ve tarim sektoriindeki fiyat istikrarsizliklari, tireticilerin
gelirlerini olumsuz etkileyebilir. Bu durum, iireticilerin kooperatiflere olan bagliligini
azaltabilir ve ortak kaybina yol agabilir. Ornegin, 2022 yilinda yasanan ekonomik kriz,
bir¢ok treticinin finansal zorluklar yasamasina ve kooperatif {liyeliginden ayrilmasina

neden olmustur.

Tarim Kredi Kooperatifleri'nde ortak kaybi, ekonomik dalgalanmalar, yasal
belirsizlikler, tedarikgi iligkilerindeki sorunlar, miisteri memnuniyetsizligi ve rekabet
gibi makro ve mikro ¢evre faktorlerinden etkilenmektedir. Bu faktorlerin yonetimi,

Kooperatiflerin siirdiiriilebilirligi ve biiylimesi i¢in kritik dneme sahiptir.

Yildan yila azalan ortak sayisi, iirlin degerlendirme sayesinde duraksayarak artisa

gececektir. Clinkli bir dretici i¢in en Onemli sorun irettigi {irlinii degerinde
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pazarlamasidir. Bu sekilde ortaklarin Kooperatife baglilig1 artarak ortak kaybinin 6niine

gecilmesi saglar.

7.6.2.5 Sozlesmeli iiretim

Tarimda sozlesmeli tlretim; TUretici, tliketici ve lilke ekonomisi i¢in bliylikk Onem
tasimaktadir. Tarim Kredi Kooperatif aracilign ile sozlesmeli iiretim kolay
uygulanabilirligi ile {reticilerin geliri artarken, tiiketicilere de ucuz iiriin satin alma

imkani1 verir.

Sozlesmeli iiretim, iireticilere ekonomik giivence saglar. Ureticiler, iiriinlerini belirli bir
fiyattan satma garantisi elde ederler, bu da gelirlerini stabilize eder ve ekonomik
belirsizlikleri azaltir. Ornegin, Tarim Kredi Kooperatifleri’nin sdzlesmeli {iretim
modeli, iireticilerin gelirlerini % 20 oraninda artirarak ekonomik gilivence saglamistir.
Ayrica, sOzlesmeli {retim, tarimsal iirlinlerin pazarlanmasinda etkinligi artirarak

ekonomik biiylimeye katkida bulunur.

7.6.2.6 Rekabet

Uriin degerlendirme ile kooperatif piyasa fiyat olusumunu saglayarak, tiiccarlar
karsisinda fiyat rekabeti olusturarak, piyasada fiyati dengeleme gorevinde bulunur.

Diger tiiccarlarda Kooperatifin fiyatini dikkate almak zorunda kalirlar.

Kooperatifler, treticilere kaliteli ve uygun maliyetli tarimsal girdiler temin ederek
{iretim siireglerini optimize eder. Ornegin, Tarim Kredi Kooperatifleri nin tedarik zinciri
yonetimi, ireticilere % 10 daha diisiik maliyetli glibre ve tohum saglamaktadir. Bu
maliyet avantaji, lireticilerin kdr marjimt artirir ve kooperatiflere olan baghliklarini

giiclendirir.

Tarim Kredi Kooperatifleri, rakip analizleri sayesinde e-ticaret stratejilerini optimize

ederek pazar payim % 5 artirmistir.
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7.6.2.7 Hazir pazar

Ortak iirlinleri dogrudan hazir pazar olarak Tarim Kredi Marketlere, anlagsmali diger
zincir marketlere gonderilmesini imkan saglar. Ayrica Tarim Kredi Kooperatifi
bilinyesinde hizmet veren siit, yem, zeytinyagi, ay¢igek yagi vb. fabrikalara dogrudan

hammadde saglama imkani verir.

Tarim Kredi  Marketler, yasal dilizenlemeler ve tarim politikalart ile
desteklenir. Tiirkiye’de tarim kooperatiflerine yonelik yasal diizenlemeler, iireticilerin
haklarin1 koruyarak giivenli bir ticaret ortami saglamaktadir. Politik destekler,
kooperatiflerin piyasa iizerindeki etkisini artirir ve spekiilatif hareketlere karsi koruma
saglar. Ornegin, devletin tarim kooperatiflerine sagladig1 vergi avantajlari ve tegvikler,

Kooperatiflerin finansal yapisini gii¢lendirir ve biiyiimelerini destekler.

7.6.2.8 D1s pazar

Kooperatifler, ortaklarinin iirettigi iiriinlerin belirli kalite standartlarina uygun olmasini

saglar. Bu hem i¢ pazarda hem de dig pazarda rekabet edebilirligi artirir.
Organik tarim yapan Tarim Kredi Kooperatifi ortaklarinin {irtinleri, organik sertifikali
olarak dis pazara sunulur. Bu iiriinler, 6zellikle saglikli ve dogal iiriinlere talep gosteren

tiiketicilere hitap eder.

Boylelikle, dis pazarda talep edilen tarim friinleri de ortak iirlin degerlendirmesi ile

Tarim Kredi Kooperatifinin giicii ile ihracat yapilarak, diinya piyasasinda yer edinebilir.
7.6.2.9 Dogru tarim
Tarim Kredi Kooperatifleri’nde dogru tarim yontemlerinin uygulanmasi hem verimliligi

artirmak hem de siirdiiriilebilir tarim uygulamalarimi tesvik etmek agisindan biiyiik

Onem tasir.
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Uriin degerlendirmesi ile ortaklarin {iretim asamasinda teknik olarak yaninda zirai
hizmeti vererek dogru tarim uygulamalarini yonlendirerek kalintisiz, gereksiz zirai
uygulamalarin oniine gec¢ilmesi saglanir. D1s ve i¢ pazarda tercih edilen kalintisiz, en az
etken maddeli iiretim gergeklestirilerek ihracat kapisini agmasini ve dis pazarda talep

edilmesini saglar.

7.6.2.10 Kooperatife baghhk

Kooperatifin sundugu hizmetlerin kalitesi, iiyelerin memnuniyetini dogrudan
etkiler. Oregin, kooperatifin sagladigi kaliteli tohumlar ve giibreler, ciftcilerin

verimliligini artirir ve bu da Kooperatife olan baghlig: giiclendirir.

Ortaklar Kooperatifine daha ¢ok sahip ¢ikarak, Kooperatiflerine daha bagli olmalarim
saglar. Cunkii tretici, Kooperatifinin liretim agsamasindan hasat sonrasi siirecte de
yaninda olmasini ister. Ortak liretici i¢in pazarlama ve satig sorunlari ile ugragsmayacagi

icin bu hizmet ortaklarin memnuniyetinin artmasini saglar.

7.6.2.11 Uretimde tesvik

Devletin tarim politikalar1 ve yasal diizenlemeler, iiretim tesviklerinin etkinligini
belirler. Ornegin, Tiirkiye’de Tarim Kredi Kooperatifleri’ne saglanan devlet destekleri
ve siibvansiyonlar, ¢iftcilerin tiretim kapasitelerini artirmalarina yardimer olur. Ayrica,

tarim politikalarindaki degisiklikler, tesviklerin siirekliligini ve kapsamini etkileyebilir.

Kooperatifin sundugu hizmetlerin kalitesi ve sagladigi destekler, iiretim tesviklerinin
etkinligini belirler. Ornegin, Kooperatifin sagladig: kaliteli tarimsal girdiler ve teknik
destek, cifteilerin iiretim verimliligini artirarak tesviklerden daha fazla yararlanmalarii

saglar.

Ortak iirtin degerlendirme, ortaklar1 tiretime tesvik ederek, lilkemiz tariminda iiretimin

devam etmesi ve artmasini imkan verir.
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7.6.2.12 Yeni yatirnmlar

Ekonomik biiyiime ve tarim sektoriindeki genel ekonomik kosullar, yeni yatirimlari
dogrudan etkiler. Ornegin, ekonomik biiyiime dénemlerinde tarim iiriinlerine olan talep
artar ve bu da Kooperatif ortaklarinin iirlinlerinin daha yiiksek fiyatlarla satilmasini
saglar. Bu durum, yeni yatirimlar i¢in uygun bir ortam yaratir. Ancak, ekonomik

durgunluk veya kriz dénemlerinde yatirim yapma istegi azalabilir.

Tarim  teknolojilerindeki  yenilikler,  ortak  {riinlerin  degerlendirilmesini
kolaylastirabilir. Ornegin, modern depolama ve isleme teknolojileri, Kooperatif
ortaklarinin iirlinlerinin kalitesini artirarak pazarda daha iyi fiyatlarla satilmasini saglar.

Ortaklarin tirlinleri degerlendirerek yeni fabrika, tesis kurma projelerine imkan saglar.
Uriin alimi ile yeni tesisler kurarak hem ortaklarma hem sermayesini hem de iilke

ekonomisi ve tarimina katki saglar.

7.6.2.13 Devlet destekli alim

Devlet destekli alimlar, c¢iftgileri daha fazla ve kaliteli iiretim yapmaya tesvik
eder. Ornegin, devletin belirli iiriinlere yonelik alim garantisi vermesi, ¢iftcilerin bu

tirtinleri iiretmeye yonelmelerini saglar.

Devlet destekli alimlar, tarim {riinlerinin fiyatlarinda da istikrar saglar. Bu hem
tireticiler hem de tiiketiciler igin faydalidir. Ureticiler, iiriinlerini sabit bir fiyattan satma

imkani bulurken, tiiketiciler de fiyat dalgalanmalarindan korunur.

Devlet destekli alimlarin Tarim Kredi Kooperatifi araciligi ile dogrudan kolayca

uygulama imkani1 verir.

7.6.2.14 Katma deger

Ortak iirlin degerlendirmesi ile tarimsal iriinlere katma deger uygulayarak {iriin

¢esidinin arttiritlmasini saglayabilir.
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Tarim teknolojilerindeki yenilikler, ortak iirlinlere katma deger saglanmasini
kolaylastirabilir. Ornegin, modern isleme ve paketleme teknolojileri, Kooperatif

ortaklarmin tirtinlerinin kalitesini artirarak pazarda daha iyi fiyatlarla satilmasini saglar.

7.6.2.15 Markalagsma

Kooperatifin sagladig: kaliteli tarimsal girdiler ve teknik destek, ciftcilerin iirlinlerinin
kalitesini artirarak pazarda daha iyi fiyatlarla satilmasmi saglar. Ornegin, Tarim Kredi
Kooperatifi, ortaklarina sagladigi yiiksek kaliteli tohumlar ve giibreler ile iiriin
verimliligini artirmis ve bu lriinlerin markalagsma siirecinde daha rekabet¢i olmasini

saglamstir.

Tarim Kredi Kooperatifi markasi ile piyasaya arz edilen iiriinler, giivenilir marka ad1

altinda pazarlandigi icin tiiketici tarafindan daha cok tercih edilmesini saglar.

7.6.3 Tiiketici boyutu

Tiketici agisindan {iriin degerlendirmenin makro ve mikro ¢evre faktorleri agisindan

faydalar1 maddeler halinde agiklanarak verilmistir.

7.6.3.1 Uygun fiyat

Aracilarin olmadigi, dogrudan Tarim Kredi Kooperatifi araciligiyla pazara sunulan

tirtinlerde arac1 maliyetlerin olmamasu, tiiketici agisindan satis fiyatlarina olumlu yansir.

Bir baska deyisle, aracilarin devre disi birakilmasi, iriinlerin ciftciden dogrudan
tiiketiciye ulagsmasin1 saglar. Bu siirecte, aracilarin aldigi komisyonlar ve ek maliyetler
ortadan kalkar. Ornegin, bir ¢ift¢inin {irettigi bakliyat, dogrudan Tarmm Kredi
Kooperatifi araciligiyla marketlere ulastiginda, aracilarin aldigi komisyonlar ve tasima

maliyetleri diiger.
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7.6.3.2 Giivenilir iiriin

Tarim Kredi Kooperatifi markasi altinda piyasaya arz edilen triinler, giivenilirlik ve
kalite acisindan titizlikle test edilmistir. Bu iiriinler, ¢esitli kalite kontrol siireclerinden
gecerek tiiketiciye sunulur. Bu siiregler, lirtinlerin saglikli ve gilivenilir olmasini saglar.
Ornegin, Tarim Kredi Kooperatif Marketleri’nde satilan iiriinler, ¢iftcilerden dogrudan
alinarak islenir ve paketlenir. Bu iiriinler, uluslararasi standartlara uygun olarak islenir

ve tliketiciye sunulmadan once c¢esitli testlerden gegirilir.

Bu giivenilirlik ve kalite, tiiketicilerin bu {irlinlere olan giivenini artirir. Tiiketiciler,
Tarim Kredi Kooperatifi markasi altinda satilan {iriinlerin saglikli ve giivenilir oldugunu
bildikleri igin bu iiriinleri tercih ederler. Ornegin, taze meyve ve sebzeler, dogrudan
ciftgilerden alinarak kooperatif marketlerinde satildiginda, tiiketiciler bu iiriinlerin

tazeliginden ve kalitesinden emin olabilirler.

7.6.3.3 Fiyat dengesi

Tarim Kredi Kooperatifi, piyasada fiyat belirleyici bir rol oynayarak, tarim iiriinlerinin
fiyatlarinda istikrar saglar. Bu, piyasalarda meydana gelebilecek spekiilatif hareketlere
kars1 énemli bir giiven unsuru olusturur. Ornegin, Tarim Kredi Kooperatifi, ¢iftcilerden
dogrudan iiriin alarak ve bu iiriinleri tiiketicilere sunarak, aracilarin fiyatlar1 manipiile
etmesini engeller. Bu sayede, lriinlerin fiyatlar1 daha istikrarli olur ve ani fiyat

dalgalanmalar1 6nlenir.

Bu durum, tiiketicilerin spekiilatif fiyat artiglarindan etkilenmesini en aza
indirir. Ornegin, bir {iriiniin fiyat: spekiilatif nedenlerle hizla yiikseldiginde, Tarim
Kredi Kooperatifi'nin piyasaya siirdiigii iirlinler sayesinde tiiketiciler daha uygun
fiyatlarla aligveris yapabilir. Bu, Ozellikle temel gida maddelerinde tiiketicilerin

biitgelerini korumalarina yardimei olur.

Ayrica, Tarim Kredi Kooperatifi’nin sagladig: bu fiyat istikrari, tiiketicilerin giivenini

artirtr. Tiketiciler, Tarim Kredi Kooperatifi markasi altinda satilan {iriinlerin fiyatlarinin
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adil ve makul oldugunu bildikleri i¢in bu iriinleri tercih ederler. Bu da kooperatifin

pazar payini artirir ve uzun vadede siirdiiriilebilir bir biiylime saglar.

7.6.4 Tiirkiye tarimi boyutu

Ureticiler, iiretmis oldugu tarim iiriinlerini dogrudan tiiketiciye ulastiramamaktadir. Bu
Tirkiye’de yasanan tarimsal sorunlarin en basinda gelen sorunlardan biridir. Tarim
Kredi Kooperatifi tarafindan yapilan ortak {iriin degerlendirmenin makro ve mikro ¢evre

faktorleri agisindan Tiirkiye Tarimina faydalari basliklar halinde agiklanarak verilmistir.

7.6.4.1 Ornek model

Ortak friinlerini degerlendirme faaliyeti Tiirkiye tarimi i¢in de 6rnek model teskil

edecek olup, tarimda kooperatiflesmenin 6nemini ortaya koyar.

Ortak triinlerin kooperatifler araciligiyla pazarlanmasi, ¢iftcilerin tiriinlerini daha genis
pazarlara ulastirmalarint saglar. Bu, ciftcilerin gelirlerini artirir ve ekonomik refahlarini
yiikseltir. Ornegin, Tarim Kredi Kooperatifi ortaklari, iirettikleri bakliyati Kooperatif

markasi altinda pazarlayarak daha yiiksek fiyatlarla satabilirler.

Kooperatifler, iirlinlerin fiyatlarini istikrarli tutarak spekiilatif fiyat dalgalanmalarini
Onler. Bu hem cift¢ilerin hem de tiiketicilerin ekonomik belirsizliklerden korunmasini
saglar. Kooperatifler araciligiyla satilan iirlinler, piyasa fiyatlarmin dalgalanmasindan

daha az etkilenir.

7.6.4.2 Tarimsal iiretim

Ortak triin degerlendirme faaliyetleri, ¢iftcilerin daha fazla iiretim yapmalarini tegvik
eder. Kooperatifler, ¢iftcilere sagladiklar: desteklerle liretim kapasitelerini artirmalarina

yardimer olur. Ornegin, Kooperatifler araciligiyla saglanan diisiik faizli krediler ve

kaliteli tarimsal girdiler, ¢iftcilerin iiretim miktarini artirmalarini saglar.
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Kooperatifler, cift¢ilerin farkl: tiriinler tiretmelerini tesvik eder. Bu, lilke genelinde iiriin
cesitliliginin artmasina katkida bulunur. Ornegin, Tarim Kredi Kooperatifi, ortaklarina
organik tarim teknikleri konusunda egitim vererek, organik iriinlerin liretimini tesvik

edebilir. Bu sayede, pazarda daha fazla ¢esitlilik saglanir.

Ayrica, Kooperatifler, kirsal bolgelerde ekonomik kalkinmay1 da destekler. Ortak iiriin
degerlendirme faaliyetleri, kirsal ekonominin canlanmasina katkida bulunur. Ornegin,
bir kdydeki Tarim Kredi Kooperatifi, ortaklarinin iirettigi bakliyat iirtinlerini isleyerek

ve pazarlayarak koy ekonomisine 6nemli bir katk: saglar.

7.6.4.3 Planh iiretim

Uretim planlamas1 sayesinde, iiriinlerin piyasaya diizenli ve dengeli bir sekilde
sunulmasi saglanir. Bu, ani fiyat dalgalanmalarini1 onler ve tiiketicilerin daha istikrarli
fiyatlarla iiriinlere erigsimini saglar. Ornegin, Tartm Kredi Kooperatifleri, hasat
donemlerinde iirlinlerin depolanmasin1 ve ihtiyag duyulan ddnemlerde piyasaya

stiriilmesini organize ederek, fiyat istikrarini saglar

Kooperatifler, iiretim planlamasi1 yaparak, belirli iiriinlerde arz azli§1 yasanmasini onler.
Bu, ozellikle temel gida maddelerinde arz giivenligini saglar. Ornegin, Tarim Kredi
Kooperatifleri, ¢iftcilerin stratejik tirlinleri ekmelerini tesvik ederek, bu iirlinlerin siirekli

olarak piyasada bulunmasini saglar.

Ayrica, iiretim planlamast ve ortak {iriin degerlendirme faaliyetleri, iilke genelinde
tarimsal iretimin istikrarli bir sekilde artmasini saglar. Bu hem ciftgilerin hem de
tiiketicilerin ekonomik belirsizliklerden korunmasina yardimci olur. Diger yandan
Kooperatifler, ciftcilerin liretim kapasitelerini artirarak ve firiinlerini daha genis

pazarlara ulagtirarak, tarimsal tiretimde siirdiiriilebilirligi saglar.
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7.6.4.4 Tarimda modernlesme

Kooperatifler, ¢iftgilere modern tarim teknikleri ve dogru tarim uygulamalari konusunda
egitimler diizenler. Bu egitimler, ¢iftgilerin bilgi ve becerilerini artirarak, daha verimli
ve siirdiiriilebilir tarim yapmalarmi saglar. Ornegin, Tarmm Kredi Kooperatifleri
tarafindan diizenlenen organik tarim egitimleri, ¢ift¢ilerin kimyasal kullanmadan tiretim

yapmalarin1 tegvik eder.

Tarim Kredi Kooperatifleri, ¢iftgilere modern tarim teknolojilerine erisim imkani sunar.
Bu, tarimda verimliligi artirir ve maliyetleri diisiirtir. Kooperatifler araciligryla saglanan
modern sulama sistemleri ve hassas tarim ekipmanlari, su kullanimini optimize ederek

verimliligi artirir.

Ayrica, Kooperatifler, c¢ift¢ilere finansal destek saglayarak, modern tarim
uygulamalarin1 benimsemelerini kolaylastirir. Diisiik faizli krediler ve siibvansiyonlar,
ciftcilerin modern tarim ekipmanlari ve girdileri satin almalarini  miimkiin
kilar. Kooperatifler araciligiyla saglanan diisiik faizli krediler, cift¢ilerin traktor ve diger

tarim makineleri gibi biiyiik yatirimlar yapmalarini saglar.

7.6.4.5 Fiyat denge politikas:

Tarim Kredi Kooperatifleri, ¢iftcilerden dogrudan {iriin alarak ve bu {irtinleri tiiketicilere
sunarak, piyasa fiyatlarinin istikrarli olmasim saglar. Bu, ani fiyat dalgalanmalarini
onler ve tiiketicilerin daha makul fiyatlarla {iriinlere erisimini saglar. Ornegin,
Kooperatifler araciligiyla satilan temel gida maddeleri, piyasa fiyatlarinin

dalgalanmasindan daha az etkilenir.

Kooperatifler, iirtinlerin dogrudan cift¢ilerden alinarak tiiketicilere sunulmasi sayesinde,
aracilarin fiyatlar1 manipiile etmesini engeller. Bu, spekiilatif fiyat artiglarinin 6niine
gecer ve piyasalarda gliven ortami olusturur. Tarim Kredi Kooperatif Marketlerinde
satilan iriinler, aracilarin fiyat spekiilasyonlarina maruz kalmadan dogrudan tiiketiciye

ulagir.

189



Ayrica, piyasa fiyatlarin1 dengede tutarak hem ciftgilerin hem de tiiketicilerin ekonomik
belirsizliklerden korunmasina yardimer olur. Ciftgiler, iiriinlerini istikrarli fiyatlarla
satabilirken, tliketiciler de makul fiyatlarla iirlinlere erigebilir. Bu, genel ekonomik

dengeyi saglar ve tarimsal iiretimin stirdiiriilebilirligini artirir.

7.6.4.6 Kaliteli iiretim

Uretimde standardizasyon saglanarak kaliteli, kalintisiz iiretim gergeklestirilmesine

olanak vererek, tiiketiciye saglikli, kaliteli tiriinlerin ulagmasini saglar.

Kooperatifler, cift¢ilerin iirettikleri tiriinlerin belirli kalite standartlarina uygun olmasin
saglar. Uriinler, hasattan sonra cesitli kalite kontrol testlerinden gegirilir ve
sertifikalandirilir. Ornegin, Tarim Kredi Kooperatifleri araciligiyla pazarlanan organik

tiriinler, uluslararasi organik sertifikasyon stireglerinden gecerek tiiketiciye sunulur.

Kooperatifler, ciftcilere dogru tarim uygulamalari ve modern iiretim teknikleri
konusunda egitimler verir. Bu egitimler, ciftcilerin pestisit ve kimyasal giibre
kullanimimi1  minimize ederek, kalintisiz ve saglkli iriinler iiretmelerini
saglar. Kooperatifler tarafindan diizenlenen egitim programlari, ¢iftgilerin biyolojik

miicadele yontemlerini 6grenmelerine yardimer olur.

Tarim Kredi Kooperatifleri, ¢ift¢ilere modern tarim teknolojileri ve ekipmanlar1 saglar.
Bu teknolojiler, tiretim siirecinde verimliligi artirirken, dirtinlerin  kalitesini  de
yiikseltir. Ornegin, hassas tarim teknolojileri kullanilarak, bitki saghig siirekli izlenir ve

gerektiginde miidahale edilerek tirlinlerin kalintisiz olmasi saglanir.
7.6.4.7 Dogrudan pazar
Ureticinin tarlasindan tiiketicini  sofrasina aracisiz  ulasim olacaktir. Arada

komisyonculardan temizlenmis bir pazarlama kanali olusmasina imkan vererek

tirlinlerin dogrudan pazara girigini saglar.
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Araci maliyetlerinin olmamasi, {iriinlerin tiiketiciye daha uygun fiyatlarla sunulmasini
saglar. Ornegin, Tarim Kredi Kooperatif Marketlerinde satilan bakliyatlar, dogrudan

ciftcilerden alindigi igin tiiketiciler bu iirlinleri daha diisiik fiyatlarla satin alabilir.

Ayrica, triinlerin dogrudan Kooperatif aracilifiyla pazara sunulmasi, iirlinlerin
tazeligini ve kalitesini korur. Aracilarin olmadig1 bu modelde, iiriinler daha kisa siirede
tiikketiciye ulasir ve bu da {irtinlerin kalitesini artirir. Taze iriinler, dogrudan Tarim
Kredi Kooperatif Marketlerinde satildiginda, tiiketiciler daha taze ve kaliteli {iriinlere

erisebilir

7.6.4.8 Spekiilatif

Kooperatifler, irilinlerin dogrudan c¢ift¢ilerden alnarak tiiketicilere sunulmasini
saglayarak, fiyat istikrarin1 korur ve spekiilatif fiyat dalgalanmalarini onler. Bu,
ciftcilerin gelirlerini giivence altina alir ve tiiketicilerin makul fiyatlarla iiriinlere
erisimini saglar. Tarim Kredi Kooperatif Marketlerinde satilan iiriinler, aracilarin fiyat

spekiilasyonlarina maruz kalmadan dogrudan tiiketiciye ulagir.

Buna ek olarak, kii¢lik iireticilerin bir araya gelerek daha giiclii bir pazarlik giicline
sahip olmalarini saglar. Bu, {ireticilerin {irlinlerini daha iyi fiyatlarla satmalarina olanak
tanir. Kooperatifler aracilifiyla toplu satislar yapildiginda, ¢iftciler iirlinlerini daha

yiiksek fiyatlarla pazarlayabilirler.

Diger yandan, kiiclik ireticilere modern tarim teknikleri ve pazarlama stratejileri
konusunda egitimler verir. Bu egitimler, lireticilerin bilgi ve becerilerini artirarak,
piyasa kosullarma daha iyi uyum saglamalarina yardimci olur. Ornegin, Tarim Kredi
Kooperatifleri tarafindan diizenlenen egitim programlari, ¢iftcilerin trlinlerini daha

etkili bir sekilde pazarlamalarini saglar.
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7.6.4.9 Gog

Artan tarimsal kazanclar, kirsal bolgelerde yasam kosullarini iyilestirir ve kirsaldan
kente gocli azaltir. Ciftciler, tarimdan elde ettikleri gelirle kirsal bolgelerde daha 1yi
yasam kosullarina sahip olabilirler. Tarim Kredi Kooperatifleri’nin sagladigi destekler
ve egitimler, ciftcilerin kirsal bolgelerde daha siirdiiriilebilir bir yasam siirmelerine

yardimci olur.

Tarimsal kazanglarin artmasi ve pazarlama sorunlarinin ¢oziilmesi, tarima olan talebin
artmasin1 saglar. Gengler ve yeni girisimciler, tarim sektoriine yatirim yapmaya daha
istekli hale gelirler. Saglanan finansal destekler ve modern tarim teknikleri, geng

ciftcilerin tarima yonelmelerini tesvik eder.

Tarimda pazarlama sorunun ortadan kalkmasi tarimda artan kazang ile kirsaldan kente

g0¢ azalip, tarima olan talebin artmasini saglar.

7.6.4.10 Yatirnm

Tarim Kredi Kooperatifleri, modern tarim teknolojileri ve altyapilari ile donatilmis yeni
tesisler kurar. Bu tesisler, tarimsal iriinlerin islenmesi, depolanmasi ve paketlenmesi
gibi siirecleri daha verimli hale getirir. Yeni tesislerin kurulmasi, yerel ekonomiye ve
istthdama da katki saglar. Bu tesisler, tarimsal iiretim siireglerinde daha fazla is imkam
yaratarak, kirsal bolgelerde ekonomik kalkinmay:1 destekler. Ornegin, Mugla ve
Mersin’de kurulan depo ve isleme tesisleri, bolgedeki ¢iftgilere ve iscilere yeni istthdam
olanaklar1 sunar. Ornegin, Ankara Etimesgut’da kurulan bakliyat depolama ve isleme
tesisi, ¢iftcilerin iirlinlerini daha uzun siire saklamalarina ve pazara daha kaliteli tirlinler

sunmalarina olanak tanir.

Yeni tesisler, tarimsal iiretim kapasitesini artirir ve Uriinlerin daha genis pazarlara
ulagsmasin1  saglar. Bu, ciftcilerin  gelirlerini  artirir  ve tarimsal  iiretimin
stirdiiriilebilirligini saglar. Modern paketleme tesisleri, {irlinlerin raf dmriinii uzatarak,

ciftcilerin tirtinlerini daha uzak pazarlara ihra¢ etmelerine olanak tanir.
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7.6.4.11 Tssizlik

Kooperatifler, ciftcilere sagladiklar1 finansal destekler, egitimler ve modern tarim
teknolojileri ile tarimsal tiretimi artirir. Tarim Kredi Kooperatifleri araciligiyla saglanan
diistik faizli krediler ve kaliteli tarimsal girdiler, g¢iftcilerin iretim kapasitelerini

artirmalarina yardimci olur. Bu da daha fazla iiriin elde edilmesini saglar.

Artan tarimsal {iretim, tarim sektoriinde yeni is imkanlar1 yaratir. Tarim Kredi
Kooperatifleri, yeni tesisler kurarak ve mevcut tesisleri genisleterek, kirsal bolgelerde
istthdami artirir. Kooperatiflerin  kurdugu modern isleme ve paketleme tesisleri,

bolgedeki igsizlere yeni is firsatlari sunar.

Yeni is imkanlari, kirsal niifusun ekonomik refahini artirir ve kirsaldan kente gogii
azaltir. Tarim Kredi Kooperatiflerinin sagladigi destekler sayesinde ciftciler, kirsal

bolgelerde daha siirdiiriilebilir bir yasam siirerler.

7.6.4.12 Milli gelir

Artan tarimsal tretim ve kaliteli {rtinler, Tirkiye’nin tarimsal ihracat potansiyelini
artinir. Kooperatifler, c¢iftgilerin iirlinlerini uluslararasi pazarlara ulastirarak, iilke
ekonomisine doviz kazandirir. Ornegin, kooperatifler aracilifiyla yapilan ihracat

faaliyetleri, Tiirkiye’ nin tarimsal ihracat gelirlerini artirir.

Tarimsal tretimin artmasi ve ihracat potansiyelinin yiikselmesi, Tiirkiye’nin milli
gelirine dogrudan katki saglar. Artan tarimsal {iretim ve ihracat gelirleri, iilkenin
ekonomik biiylimesine ve refah seviyesinin yiikselmesine katkida bulunur. Tarim
sektorlindeki biiyiime, Tiirkiye’nin GSYH’sine olumlu yansir ve ekonomik kalkinmay1

destekler.
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7.6.5 Tarim Kredi Kooperatifleri’nin bakliyat sektoriindeki rolii ve faaliyetleri

Cizelge 7.20°’de yer alan Tarim Kredi Kooperatiflerinin, Tirkiye’de 2014 ile 2020

yillar1 arasinda ortak {iriin degerlendirmede ortak bitkisel iiriinleri cinsi ve alis miktari

yillara gore verilmistir. 2014 ile 2020 yillar1 arasinda toplam 3 Milyon 868 Bin tona

yakin {irtin aliminin gerceklestigi goriilmektedir.

Cizelge 7.20 Ortaklara ait iiriinlerin alis miktarlar1 (Bitkisel Uriinler-Ton) (2014-2020)

Uriinler 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 Toplam
Arpa 75.920 | 103.208 99.673 | 129.857 | 175.644 | 174.459 277.717 | 1.036.478
Bugday 37.030 30.696 30.670 39.858 52.933 67.813 102.281 361.281
Misir 67.475 | 122.478 | 144.702 | 172450 | 234.824 | 227.743 276.807 | 1.246.479
Aycicegi 51.948 22.662 28.646 55.190 50.089 73.919 71.317 353.771
Celtik 4.214 4.711 4.438 9.111 22.222 29.824 39.452 113.972
Yas Meyve-Sebze 4.679 5.058 6.157 12.868 20.125 | 138.212 208.035 395.134
Yas Cay 3.931 6.361 7.831 10.410 10.595 18.269 57.397
Bakliyat 2.094 3.320 2.818 6.689 20.187 13.987 23.748 72.843
Diger Uriinler 35.031 5.357 17.252 17.674 27.324 29.351 98.911 230.900
Toplam 278.391 | 301.421 | 340.717 | 451.528 | 613.758 | 765.903 | 1.116.537 | 3.868.255

Kaynak: (TKK, 2021:68)

Sekil 7.13a’ya gore 2014°ten 2020’e dogru bakildiginda 279 bin ton iiriin alimindan 1

Milyon 117 Bin tona geldigi goriilmektedir. Yaklasik % 300 oraninda biiylime

goriilmektedir. En ¢ok iirlin alim miktar1 2020 yilinda gerceklesmistir. Sekil 7.13b’ye

gore 3 Milyon 900 Bin tona yakin iiriiniin i¢inde en ¢ok % 33 ile misir, % 27 ile arpa, %

10 ile yas meyve-sebze ve bugday iiriinli gelmektedir. Bakliyatin pay1 ise % 1,88 olarak

tespit edilmistir.
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Sekil 7.13 Ortaklara ait iiriinlerin alis miktarlar1 (Bitkisel Uriinler- Ton) (2014-2020) a)
yillara gore b) {iriine ¢esidine gdre orani
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Cizelge 7.21°de Tarim Kredi Kooperatiflerinin, Tiirkiye’de 2014 ile 2020 yillart
arasinda ortak {rlin degerlendirmede bolgelere gore bitkisel {irlin alis miktarlar
verilmistir. 2014 ile 2020 yillar1 arasinda toplam 3 Milyon 868 Bin ton aliminin
gergeklestigi goriilmektedir. Bu yillar i¢inde ve 2020 yilinda en ¢ok ortak iiriin

degerlendirmesinin Konya bolge birligi tarafindan yapildig1 gozlenmektedir.

Buna gore Sekil 7.14’de de goriildiigii gibi Tiirkiye’de 2014 ile 2020 yillar1 arasinda
ortak Uriin degerlendirmesi % 13,37 ile Konya Bolge Birligi, % 12,68 ile Kiitahya
Bolge Birligi, % 12,38 ile Balikesir Bolge Birligi’nde ger¢eklesmistir.

Cizelge 7.21 Ortaklara ait iiriinlerin alis miktarlar1 bolge bazli (Bitkisel Uriinler- Ton) (2014-

2020)

Bolgeler 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 Toplam
Tekirdag 84.397 28.527 41.139 66.112 64.079 87.402 89.976 461.632
Balikesir 42.347 49.185 61.658 65.386 71.186 95.985 93.191 478.938
Sakarya 9.623 10.354 16.475 29.915 26.058 10.003 19.399 121.827
izmir 12.699 24.390 34.849 42.992 67.346 85.823 117.002 385.101
Kiitahya 28.811 46.525 37.801 60.091 79.694 94.315 143.399 490.636
Antalya 953 983 1.779 3.002 5.798 23.267 35.546 71.328
Konya 16.030 27.123 36.240 53.544 78.034 105.326 200.836 517.133
Ankara 18.210 20.998 24.407 28.384 41.132 51.866 96.843 281.840
Kayseri 17.095 28.474 20.212 27.922 56.606 52.116 71.159 273.584
Sivas 15.651 15.503 17.882 16.730 30.025 29.320 41.676 166.787
Samsun 11.706 16.021 15.618 21.056 36.303 48.217 62.647 211.568
Trabzon 6.300 8.686 10.432 12.274 14.701 14.011 20.349 86.753
Erzurum 5.606 7.547 9.725 2.757 10.671 10.274 20.343 66.923
Malatya 5.746 7.785 5.307 7.581 13.670 19.173 23.968 83.230
Gaziantep 603 909 1.165 2.107 2.887 8.242 22.713 38.626
Mersin 2.612 8.410 6.028 11.353 10.688 23.668 37.471 100.230
Sanhurfa 320 1.880 6.897 20.015 29.112
Toplam 278.389 | 301.420 | 340.717 | 451.526 | 613.758 | 765.905 | 1.116.533 | 3.868.248

Kaynak: (TKK, 2021:68)
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Sekil 7.14 Ortaklara ait {iriinlerin alig miktarlarinin iirlin ¢esidine gore oran1 (Bitkisel
Uriinler- Ton) (2014-2020)
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Cizelge 7.22°de Tarim Kredi Kooperatiflerinin, Tiirkiye’de 2014 ile 2020 yillart
arasinda ortak {iirlin alis tutarlar1 yillara gore ve {iriin ¢esidine gore verilmistir. 2014 ile
2020 yillar1 arasinda toplam 6 Milyar TL’lik ortak iirtin alimimin gerceklestigi
goriilmektedir. 2020 yilinda ise toplam 2 Milyar 378 Milyon TL’lik alim
gerceklesmistir.

Cizelge 7.22 Ortaklara ait iirtinlerin alis tutarlart (TL) (2014- 2020)

Uriinler 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 Toplam
Arpa 52.799.647 63.276.122 70.588.000 106.087.000 148.323.947 194.158.353 365.276.820 | 1.000.509.889
Bugday 27.606.294 24.586.623 26.561.000 37.357.000 52.548.734 96.134.829 180.882.062 445.677.542
Misir 27.273.257 57.085.586 67.107.000 81.993.000 156.953.108 188.565.868 320.268.995 899.246.814
Aycicegi 65.188.077 35.513.000 46.855.000 100.517.000 120.390.502 189.976.930 268.037.946 826.478.455
Celtik 4.214.452 7.730.049 6.936.000 19.825.000 64.244.686 92.422.548 180.945.309 376.318.044
Yas Meyve-Sebze 9.856.297 10.544.345 13.609.000 20.781.000 39.349.256 273.033.526 412.755.440 779.928.864
Yas Cay 5.257.523 10.724.000 15.761.000 22.550.088 26.528.750 56.246.012 137.067.373
Kiiciikbas 26.836.344 8.707.694 10.122.000 25.556.000 83.828.982 62.796.557 9.437.601 227.185.178
Biiyiikbas 29.433.490 17.016.534 36.361.000 41.636.000 83.913.130 127.565.927 8.322.841 344.248.922
Bakliyat 4.854.823 27.537.927 20.762.000 17.699.000 15.721.871 2.462.834 155.239.841 244.278.296
Diger Uriinler 41.562.133 62.151.223 64.370.000 67.533.000 45.028.824 5.522.046 420.430.441 706.597.667
Toplam 289.624.814 | 319.406.626 | 373.995.000 | 534.746.000 | 832.853.128 | 1.259.168.168 | 2.377.843.308 | 5.987.637.044

Kaynak: (TKK, 2021:69)

Sekil 7.15a’ya gore 2014’ten 2020’¢ dogru incelendiginde 290 Milyon TL alim
tutarindan 2 Milyar 378 Milyon TL tutara ¢iktig1 goriilmektedir. Sekil 7.15b’ye gore 5
Milyar 988 Milyon TL alis tutar bedeli icinde en ¢ok % 17 ile Arpa, % 15 ile msir, %
14 ile aygicegi, % 13 ile meyve-sebze lriinii gelmektedir. Bakliyatin pay1 ise % 4,08

olarak tespit edilmistir.
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Sekil 7.15 Ortaklara ait tiriinlerin alis tutarlar: (TL) (2014-2020) a) yillara gore b) {irlin gesidine
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7.6.6 Tarim Kredi Kooperatifleri’nin bakliyat pazarlamasinda elektronik ticaret
uygulamalari

E-ticaretin gilinliik hayatta yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanmasi tiim sektorleri
ekonomik, sosyal ve siyasi agidan etkilemistir. Bu etkilerin makro diizeyde
incelenmesiyle e-ticaretin yerel ve ulusal kalkinmaya oOnemli Olgiide etki ettigi
goriilmektedir. Bu etkiler; nesnel pazar yerlerinin sanal ortama tasinmasi, ticari
miibadele araglarimin degismesi, ticari yontem ve Orgilitlenmenin e-ticarete uygun
sekilde yeniden planlamasi, e-ticaretin rekabet giicline etkisi gibi siralanabilir. Bununla
beraber e-ticaretin istihdama, devletin sosyal politikalarinin degismesine, dis ticaretin
artmasina, bilgi toplumuna doniismeyi tetikleyerek toplum refahinin artmasina katki

saglamaktadir.

Arastirmanin evrenini Nigde, Konya, Nevsehir, Karaman, Yozgat, Ankara ve Sanlurfa
illerinde faaliyet gosteren ve Ortak Dist Satis Yapan 215 Tarim Kredi Kooperatifi’'nden
130’u olusturmaktadir. Arastirma verileri toplanirken olasiliga dayali 6rnekleme
yontemi secilmistir. Anket formlar1 mail yoluyla; Tarinm Kredi Kooperatifleri
Yéneticilerine elektronik ortamda, bagl istirakler Tarim Kredi Tedarik ve Uretim A.S.
ile TK Tarim Kredi Pazarlama ve Marketcilik A.S. olmak iizere 2 iist diizey
yoneticisine, bakliyat sektoriiniin temsilcilerinden 4 ilgili ve Nigde, Konya, Nevsehir,
Karaman, Yozgat, Ankara ve Sanlwurfa Illerinde faaliyet gosteren Tarim Kredi
Kooperatifleri ortaklarindan her ilden 2’ser tane olmak iizere “Onder Ciftci” olarak tabir
edebilecegimiz konu hakkinda bilgi ve deneyimi bulunan 14 ortagimiza yonelik

toplamda 20 kisiye yliz ylize veya online olarak uygulanmistir.

Calisma kapsaminda katilimcilardan 130 anket i¢in geri doniis alinmistir. 130
katihmcinin verdigi cevaplar Orneklem sayisi igin yeterli oldugu icin analiz ve

degerlendirmeler yapilmustir.

Cizelge 7.23 Anket ¢alismasi genel verileri

Evren Biiyiikliigii 130

Yanitlanan Anket Sayisi 130
Eksik veya Hatali Anket Sayis1 0

Orneklem Sayist 130
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7.6.7 Tarim Kredi Kooperatifleri’nin bakliyat pazarlamasinda elektronik ticaret
uygulamalarmin makro ve mikro ¢evre faktorleri acisindan SWOT Analizi
ile degerlendirilmesi

E-ticaretin tarim sektoriine yonelik giiclii, zayif yonlerinin bilinmesi ayrica e-ticaretin
tarim sektorii gercevesinde yaratacagi firsatlarin ve tehditlerinin bilinmesi bu konuda
gerek tarima bagli sanayilere gerek tarima dayali sanayilere kolaylik saglayacaktir.
Tarima dayali ve tarima bagl sanayilerin 6zellikle dis piyasaya agilmasinda e-ticaret
biiyiik 6nem tasimaktadir. Ozellikle firmalarin B2B satis portallarinda yapacaklari
satiglar ve dis piyasada yeni pazarlar bulma gibi imkanlar saglamaktadir. Tiiketiciler
acisindan e-ticaret zaman bakimindan, {iriin ¢esitliligi bakimindan ve 6deme kolayliklar
bakimindan firsatlar sunmaktadir. Bunun yani sira indirim, promosyonlari da kolay
takip edebilme olanagi saglamaktadir. Tiirkiye’nin gen¢ ve dinamik bir niifusa sahip
olmasi e-ticaret agisindan olumlu sonuglar sergilemektedir. Global agidan
disiiniildiginde e-ticaret, fiyatlarin kolay dalgalanmayacagi disiiniiliirse, fiyat
dalgalanmalarindan  dogan  enflasyon iizerinde azaltict  etkisinin  olacagi
diistiniilmektedir. Bunun yani sira tarimsal iriinlerin pazarlanmasiyla birlikte GSYH
icinde payinin artmasi, e-ihracat ile doviz kazaniminin artmasi, buna paralel olarak
doviz kaybinin onlenmesi gibi olumlu sonuglar ortaya ¢ikacaktir. E-ticaret isletmeler
aras1 rekabeti artirarak daha kaliteli bir hizmet ve iirlin imkan1 saglayacaktir. E-ticaret
ile yeni istthdam alanlar1 olusacak, issizligi azaltma yoniinde katkis1 olacaktir. Ayrica
Tirk tarim yapisina uygunlugu kapsaminda e-ticaretin, olumlu ve olumsuz
yansimalariin bilinmesi diger arastirmalara ve bu yonde olusturulacak politikalara bir
veri saglayacaktir. Tiirkiye’de tarimsal pazarlamada e-ticaretin uygulanabilirligi
konusunda SWOT analizi yapilmis Cizelge 7.24, Cizelge 7.25, Cizelge 7.26 ve Cizelge
7.27'de verilmistir. Tirkiye’de tarimsal pazarlamada e-ticaretin uygulanabilirligi
konusunda SWOT analizine bakildiginda iireticiler agisindan iirlinlerin zaman ve yer
sikintis1 olmadan satma imkani saglama imkani yaratmasi, bunu yaninda alicilarin da
gerek irlin ¢esitliligi gerekse fiyat karsilagtirmalart yapmalarina imkéan saglayacagi
diistiniilmektedir. Tarima bagl sanayiciler ve tarima dayali sanayiciler agisindan da e-

ticaretin iiriin pazarlama noktasinda olumlu anlamda etkisi olacag: diisiiniilmektedir.
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Cizelge 7.24 E-ticaret web sitesinin tarimsal e-ticarete iliskin SWOT analizi

GUCLU YONLER

* Giivenli olmas1

* Ara yiizii sade ve kullanigh olmas1

* Domain, hosting hizmetlerinin kesintisiz hizmet saglamas1

* "letisim" ve "hakkimizda" boliimiiniin doluluk orani fazla olmas1, genis
bilgi paylagilmas1

* Online yadim panelinin olmas1

* Uriinlere kolay ulasilabilmesi

* Sanal pos altyapisinin aktif ¢aligir olmas1

* Uriin yelpazesinin fazla olmas1

* Giinliik / haftalik / aylik olarak ziyaret¢i sayisi, siparisler, satislar ile
iyelerin yorumlarinm raporlanabilmesi

* Promosyon kodu kullanm i¢in segeneklerin sunulmasi

* S6zlesme maddelerinin net ve agik olmas1

* Reklam, haber, igerik modiili

* Fiyat kargilagtirma imkanmmn olmas1

* En ¢ok satanlar ve en gok incelenen tiriinler kisimlarinin olmasi1

* Uriinler igin bol resim ve videoya yer verilebilmesi

* Arama motorlarinda en iist siralarda ¢ikmasinin fayda saglamasi

* Siparis teslim zaman arahgmi miigterinin belirlemesine olanak saglamas1
* Uyeliksiz aligveris yapma imkaninimn olmas1

* Satilan triinlere yonelik tasarmmin uygun olmasi

* Kampanyalarda, iiriin satildiginda, siparis alindiginda vb. durumlarda
miisteriye otomatik mail atilmas1

* Lojistik (kargo, ambar vb.) alternatiflerin sitede bulunmasi

ZAYIF YONLER

*Web site sunucularnin ariza yapmalari, verilen hizmeti sekteye ugratmasi
*Kullanigsiz ve yogun tasarimlar

*(deme segeneklerinin yetersiz olusu

*Kurulum maliyetlerinin yiiksek olmas1

*Uriin detaylarmimn yetersiz olusu

* Arama motorlarinda ilk sayfalarda bulunmayis1

*Form doldurma ugrastyla iiyelik zorunlulugu

*Siparis tamamlamada fazladan eklenen maliyetler

*Fiyat karsilagtirma modiiliiniin olmayis1

* Ani sikintth durumlarda online yardim panelinin olmay1s1

*Firmaya ait "hakkimizda" ve "iletigim" boliimlerinin eksik doldurulmasive
miisterinin giiven konusunda tereddiitiiniin ortaya ¢ikmas1

FIRSATLAR

*Domain ve hosting fiyatlarmm uygun olmas1

*Uriin stok bilgilerinin takibinin kolay yapilabilmesi

*Rekabet piyasa fiyatlarni miimkiin oldugunca asagtya ceker, tiiketici
acgisindan daha ucuz, kaliteli ve siirekli mal tedariki imkanmnin dogmasi
*Uriinlerin tiimiinii sergileme imkan1

*Pazar yeri masrafinin olmamasi

*Kurulum maliyetinin ekonomik olmas1

*(deme kolaylignin olmas1

TEHDITLER

*Veri tabanlarmm giivenilir olmamas1

*Sifreleme sistemlerinin yeterince iyi olmamasi
*Tarmmsal {iriinler i¢in tasarim yazilim eksikligi
*Hazir scriptlerin giiven sorunlarini ortaya ¢ikarmasi

Cizelge 7.25 Ureticiler agisindan tarimsal e-ticaretin SWOT analizi

GUCLU YONLER

* Uriin ¢esidinin fazla olmas1

* 7/ 24 agik magazanmn olmasi, kisitlayict zaman probleminin olmamasi
* Genis miisteri kitlesi

* Maliyetsiz reklam olanag1

* Lojistik (kargo, ambar vb.) imkanlarmm olmas1

* Stok takibinin kolaylagmasi ve maliyetinin azalmas1

* Mekan ve yer siirmnin olmamasi

* Uriin arzn1 kontrol edebilme imkan1

* Uriinlerin satis kaydmnm tutulmas1

* Satig ve stok bilgilerinin bilinirligi, tiretimin planlanmas1 ve ihtiyaglarin

belirlenmesini kolaylastiracagndan, iiretim verimi arttirma ve siiresi azaltma

* Pazar taleplerindeki degisimlere hizla uyumu saglama
* Biiylimenin artmasi

TEHDITLER

*Bilgisizlikten kaynaklanan hatali iglemler

*Web site giivenlik agiklarmdan kaynaklanan sorunlarin ortaya ¢ikmast
*Yanlis ticretlendirmelerden kaynaklanan maddi kayiplar

*Sahte alicilarin ve dolandiricilarn olmas1

*Eticaret sektoriine 6nceden giren firmalar oldugu i¢in az da olsa
rekabet giicliigii

*Tarim iiriinlerinin dayaniklilik siiresinin riskinin yiiksek olusu

FIRSATLAR

*Pazara kolay bir sekilde girebilme imkan1
*Azmaliyetle satig yapmaya baglama

*Esit yonden rekabet edebilme olanagi
*Uriinlerini en hzh sekilde satis imkan1

*Satig Oncesi ve sonras1 miisteri destegi verme

ZAYIF YONLER

* Cesaret eksikliginin olmas1

* E-ticaret soyut oldugu i¢in ikna olamama

* Bazi kirsal alanlarda internet alt yapismni olmayis1

* Bazi tarimsal tiriinlerin lojistik tagima siirelerine karg1 dayaniksiz olmast
* Tarimsal tiriinlerde stok bulundurmak gereklidir, ¢linkii miisteri
istediginde iiriin hazir olmalidir

* Ureticilerin e-ticaret konusunda bilingsizligi

* Bazi tarm iiriinlerinin hacimsel ve agirlik boyularmm fazla olmasmdan
dolay1 tagima ticretlerinin fazlaligi

* Kirsalda biligim teknolojilerini kullanim eksikligi

* Aile ¢ift¢iliginin yogun olmasi, biiyiik 6lgekli ¢iftgiligin orannmn az olmasi

* Ureticilerin iiretim planlamas i etkin olarak yapmamalari

*Ofise gerek kalmadan evden ¢ahgabilme imkan1

*Elektronik ortamda saniyeler i¢inde veriler aktarildigindan zamandan
tasarruf saglama imkani

*Internet ortammda kolay kolay dalgalanma olmayacag igin enflasyon
nedeniyle az zarar goriir

*En ¢ok satilan triinleri takip etme imkani

*Yapilan satiga gore iiretim deseni planlama kolaylig1

*Kirsaldaki yerel halkin sosyal anlamda gelismesinin saglanmasi

*Ek gelir elde etme imkanmi saglanmas1

*Dolayli olarak gogii engellemesi

*Teknolojiyi kullanma oranini arttirmast

*Ureticileri tarimsal iiriinlerin pazarlanmas1 konusunda motive etmesi
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Cizelge 7.26 Alicilar (Tiketiciler) agisindan tarimsal e-ticaretin SWOT analizi

GUCLU YONLER ZAYIF YONLER

*Uriin karsilastirma imkan1 *Kredi kart1 kullanma zorunlulugun fazla olmas1

*Cesit coklugun olmasi1 *()deme araglarmna agina olma zorunluluklart

*Uriin detaylarnm goriilebilmesi *Eticaretin geleneksel ticaret gibi somut olarak yapilamamasi

*Uriin hakkinda iiriinii alanlar tarafindan yapilan yorumlar sayesinde *Gliven eksikligi

iriin hakkinda daha net bilgilere sahip olma imkan1 *Uriiniin deneyerek, dokunarak inceleme firsatmin olmamas1

* Android isletim sistemli cihazlar ile internetin daha fazla kullanimmn olmasi|* Uriinle ilgili s ikintilarda yetkililere hemen ulasamama sorunu

*Ikinci el iiriinlere kolay erisim (tarim makinalar1 vb.) *Internet kaynakh aksakliklarn olusmas1

*Beklemeden, yorulmadan, sikilmadan ahgverig imkani *Uriin iadelerinde sorunlarin yaganmasi

FIRSATLAR TEHDITLER

*7/ 24 ahgveris yapabilme imkan1 *Verilen siparis ile gelen iiriiniin farkli olabilmesi

*Uygun fiyat ve kalitede iiriin bulabilme imkan1 *Algveris yapilan sitenin kredi karti bilgilerini sifreleyememesi, kisisel

*Ulasimm i¢in hacanan zamandan tasarruf saglama bilgilerin muhafaza edilememesi

*ndirim, kampanya, promosyon gibi firsatlardan yararlanma imkan1 *Bazi e-ticaret sistemlerinin giivenli 6deme segeneginin olmayis1 ve bu

*Kapida 6deme gibi kolayliklarm olmas1 durumda dolandicilara maruz kalinmas1

*Her yas grubuna hitap eden iiriinlerin bulunabilmesi *Baz e-ticaret platformalarmmn mesafeli s6zlesme metinlerindeki
eksikliklerinin hukuki sonuglar dogurmasi
*Kargo firmalarinin dikkatsizliginden kaynaklanan sebepler

Cizelge 7.27 Tarima dayali-bagli sanayi agisindan tarimsal e-ticaretin SWOT analizi

GUCLU YONLER ZAYIF YONLER

*Yeni bir satig kanal *E-ticaret sitelerinin karmagik tasarima sahip olmas1

*Masrafsiz bir reklam araci olma imkan1 saglar *E-ticarette kredi kartiyla 6demelerin giiven sorununu ortaya ¢ikarmasi
*Degisimlere hizli uyum saglayabilme imkani vardir *Kargo tcrelerinin fazla olmas1

*Mekan ve yer sinirt yoktur *Internet saglayicilarm fiyatlarmm yiiksek olmas1

*Uriin satis takibi yapabilme imkan1 *Tarim igletmelirinin geleneksel yapilarmn e-ticarete uygun olmamasi
*Uriin stok takibi yapabilme imkan1 *Depolama kosullarnin yetersiz ya da hi¢ olmamas1

*Minimum isletim maliyeti saglar *E-ticaret i¢in kalifiye eleman eksiklgi

*Yeni miisteri potansiyeline her zaman agiktir *Drs ticaret konusunda kalifiye eleman eksikligi

*Uriin gesitlerini sergileyebilme imkani saglar *Rekabet etme giigliigiinlin yasanmasi

*Canh destek araciligtyla miisteri ile birebir goriigme imkan1
*Girigimcilik potansiyeline sahip insan kaynagmm olmas1
* Android igletim sistemli cihazlar ile internetin daha fazla kullanimmm olmas:

FIRSATLAR TEHDITLER

*Yonetim kolayliginin olmas1 *Fiyatlarnin yiiksek olusu nedeniyle tiiketici tercihlerinin rakip bir mala
*Internet gibi genis bir agda hedef miisterilerin ok fazla olmas1 kaymas1

*Uriinlerine yurtdis1 pazarlar bulabilme imkan1 *Rakip firmalarin reklam kampanyas1 baglatmasi, promosyon, taksitle
*Vadeli islemlerden ziyade pesin nakit para akismm olmas1 satis kampanyalan gibi uygulamalarla satislarini arttirmas1

*Bankalarin sanal pos konusunda gesitlilik arz etmesi *Internetten kaynaklanan sorunlarm olugmas1

*Bilgisayar basinda kendi isinin patronu olma firsati *Sunuculardan kaynaklanan sorun ortaya ¢ikmas1

*Kargo firmalarmdan kaynaklanan sorunlar

7.6.8 Tarim Kredi Kooperatifleri’nin bakliyat pazarlamasinda elektronik ticaret
uygulamalarinin PESTEL analizi ile degerlendirilmesi

Tarim Kredi Kooperatifleri’nin  bakliyat pazarlamasinda elektronik ticaret
uygulamalarinin degerlendirilmesi, giinlimiiz tarim ekonomisinin dijital doniistim
siirecini anlamak acisindan onemli bir arastirma alani olusturmaktadir. Geleneksel
kooperatifcilik yapisinin, dijital platformlar araciligiyla genis tiiketici kitlelerine ulagsma
potansiyeli hem iiretici hem de tiiketici agisindan yeni firsatlar ve riskler dogurmaktadir.

Bu baglamda PESTEL analizi, s6z konusu uygulamalarin politik, ekonomik, sosyal,
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teknolojik, ¢evresel ve yasal boyutlarini sistematik bigimde inceleyerek, kooperatiflerin
e-ticaret stratejilerinin siirdiiriilebilirligini ve rekabet giiciinii degerlendirmeye imkan
tanimaktadir. Boylece, bakliyat pazarlamasinda elektronik ticaretin kooperatiflere
sagladig1 avantajlar ile karsilasabilecekleri yapisal ve ¢evresel zorluklar akademik bir
cercevede ortaya konulabilmektedir. Tiirkiye’de tarimsal pazarlamada e-ticaretin
uygulanabilirligi konusunda PESTEL analizi yapilmis Cizelge 7.28, Cizelge 7.29,
Cizelge 7.30 ve Cizelge 7.31'de verilmistir.

Cizelge 7.28 E-ticaret web sitesinin tarimsal e-ticarete iliskin PESTEL analizi

PESTEL ANALIZ
Tarmm destek politikalari, siibvansiyonlar ve devlet tesvikleri e-ticaret
platformlarmm biiylimesini etkiler.

Gida giivenligi ve ithalat-ihracat diizenlemeleri, iirin ¢esitliligini ve lojistik

Politik (Political) siireglerini belirler.

Tarmda djjitallesmeyi destekleyen kamu projeleri (6r. akilli tarim, e-devlet
entegrasyonu) e-ticareti kolaylastirir.

Tarm uriinlerinin fiyat dalgalanmalar (6r. mevsimsel arz-talep, déviz kuru
etkisi) e-ticaret satiglarmi dogrudan etkiler.

Kirsal bolgelerdeki gelir seviyeleri ve tiiketici harcama giicti, platformun
miusteri tabanm sekillendirir.

Lojistik maliyetleri (soguk zincir, depolama, nakliye) tarimsal e-ticaretin
karhhiginda kritik rol oynar.

Organik ve yerel tirtinlere artan talep, tarimsal e-ticaret i¢in firsatlar yaratir.
Tuketicilerin saghkl beslenme ve siirdirilebilirlik bilinci, tirtin ¢esitliligini
Sosyo-Kiiltiirel (Social) |yOnlendirir.

Kirsal tireticilerin dijital platformlara adaptasyonu, e-ticaretin yayginlasmasmi
hizlandrr.

Akilli tarim teknolojileri (sensoérler, IoT, drone kullanimi) tiriin kalitesini artirir
ve e-ticaret platformlarma giiven saglar.

Ekonomik (Economic)

Mobil uygulamalar ve dijjital 6deme sistemleri, kirsal tireticilerin pazara

Teknolojik (Technological) erisimini kolaylastirir
$ 2

Blockchain ve yapay zeka tabanl izlenebilirlik sistemleri, gida giivenligi ve
miusteri givenini giglendirir.

iklim degisikligi ve dogal afetler, tarimsal iiretim miktarini ve e-ticaret arzmni
etkiler.

Sturdurtilebilir tarim uygulamalarina yonelik talep, e-ticaret platformlarmin {iriin
portfoyiinu sekillendirir.

Karbon ayak izi dusiik lojistik ¢oziimleri (Or. elektrikli araglar, yerel dagitim)
rekabet avantaji saglar.

Gida giivenligi, hijyen ve etiketleme standartlar: tarmmsal e-ticarette uyulmasi
gereken temel kurallardir.

E-ticaret mevzuati (mesafeli satis s6zlesmeleri, tiikketici haklari) miisteri
gilivenini artirir.

Kisisel verilerin korunmasi1 (KVKK, GDPR) dijjital platformlarin uyum
saglamasi gereken kritik alanlardan biridir.

Cevresel (Environmental)

Hukuki (Legal)
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Cizelge 7.29 Ureticiler agisindan tarimsal e-ticaretin PESTEL analizi

PESTEL

ANALIZ

Politik (Political)

Tarm destekleri ve devlet tesvikleri, Uireticilerin e-ticarete gegisini kolaylastirir.

ihracat izinleri ve giimriik diizenlemeleri, iireticinin iiriiniinii dis pazara
acabilmesini belirler.

Kooperatif ve birliklerin dijitallesmeye y6nelik politikalari, lireticinin pazara
erigimini guglendirir.

Ekonomik (Economic)

Ureticiler i¢in dogrudan tiiketiciye satis, araci maliyetlerini azaltarak gelir artis1
saglar.

Doviz kuru dalgalanmalari, 6zellikle ihracat yapan tireticilerin fiyatlandirmasmi
etkiler.

Lojistik ve depolama maliyetleri, tireticinin karhhgmni belirleyen kritik
faktorlerdir.

Sosyo-Kiiltiirel (Social)

Tiketicilerin yerel ve organik tiriinlere ilgisi, tireticiye dogrudan talep yaratir.

Dijital okuryazarlik diizeyi diisiik ureticiler i¢in e-ticaret adaptasyonu zor
olabilir.

Kirsal bolgelerde topluluk destegi ve kooperatiflesme, ureticilerin dijital pazara
daha gii¢lii girmesini saglar.

Teknolojik (Technological)

Ureticilerin dijital platformlara erisimi icin mobil uygulamalar ve kolay 6deme
sistemleri kritik dnemdedir.

Akilh tarim teknolojileri, tiretim verimliligini artirarak e-ticarette rekabet
avantaji1 saglar.

izlenebilirlik sistemleri (blockchain, QR kodlu etiketleme) iireticinin
givenilirligini artirir.

Cevresel (Environmental)

iklim degisikligi ve dogal afetler, iireticinin arz kapasitesini dogrudan etkiler.

Surdiriilebilir tarim uygulamalary, iireticinin e-ticarette farklilasmasmi saglar.

Cevre dostu paketleme ve lojistik ¢dztimleri, tireticinin marka degerini
yukseltir.

Hukuki (Legal)

Ureticilerin gida giivenligi ve etiketleme standartlarina uymasi zorunludur.

E-ticaret mevzuati (mesafeli satis sOzlesmeleri, tiiketici haklarr) tireticinin
sorumluluklarmi artirir.

Kisisel verilerin korunmasi (KVKK, GDPR) ureticinin musteri bilgilerini
giivenle yonetmesini gerektirir.

Cizelge 7.30 Alicilar (Tiiketiciler) agisindan tarimsal e-ticaretin PESTEL analizi

PESTEL

ANALIZ

Politik (Political)

saglar.

Gida giivenligi ve denetim politikalari, tiikketicinin giivenli aligveris yapmasini

Tarim iirlinlerinde ithalat-ihracat diizenlemeleri, iiriin ¢esitliligini etkiler.

Devletin dijital tarim ve e-ticaret projeleri, tiiketiciye ulagimi kolaylastirir.

Ekonomik (Economic)

Tarmsal iiriin fiyatlarmdaki dalgalanmalar, tiiketicinin satin alma kararlarmni
etkiler.

E-ticaret sayesinde dogrudan iireticiden alma imkan1 — daha uygun fiyatlar.

Kargo iicretleri ve kampanyalar, tiiketici tercihlerini yonlendirir.

Sosyo-Kiiltiirel (Social)

Organik, yerel ve siirdiiriilebilir {irlinlere artan ilgi.

Saglikli beslenme bilinci, iiriin se¢iminde belirleyici.

Dijital aligveris aligkanliklarmm yaygmlagmas1 — kirsal iiriinlere erigim
kolaylig.

Teknolojik (Technological)

Kullanict dostu mobil uygulamalar ve hizh 6deme sistemleri, ahigveris
deneyimini iyilestirir.

Uriin izlenebilirligi (QR kod, blockchain) — giivenli ve seffaf ahsveris.

Yapay zeka destekli Oneri sistemleri — kisisellestirilmis iiriin sunumu.

Cevresel (Environmental)

Tiiketiciler ¢cevre dostu iiretim ve paketleme tercih ediyor.

artirtyor.

Karbon ayak izi diisiik iiriinler ve lojistik ¢6ziimler, satmn alma motivasyonunu

Tklim degisikligi, iiriin arzmda dalgalanmalara neden olabilir.

Hukuki (Legal)

Tiiketici haklar1 ve mesafeli satig sozlesmeleri, giivenli aligverigi garanti eder.

Gida etiketleme ve igerik bilgisi zorunlulugu — bilingli tiikketim.

Kisisel verilerin korunmasi (KVKK, GDPR) — dijjital glivenlik beklentisi.
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Cizelge 7.31 Tarima dayali-bagli sanayi agisindan tarimsal e-ticaretin PESTEL analizi

PESTEL ANALIZ
Tarim tegvikleri, sanayiye uygun hammadde arzim artirir. - [hracat
Politik (Political) diizenlemeleri, islenmis {iriinlerin dig pazara erigimini etkiler. - Gida giivenligi

politikalari, sanayi tiriinlerinin regiilasyonlara uygunlugunu zorunlu kilar.

Ekonomik (Economic)

Dogrudan iireticiden alim, maliyetleri diisiiriir. - Fiyat dalgalanmalar, tiretim
planlamasini zorlastirabilir. - E-ticaret hacmi, sanayinin talep 6ngdriistinii
tyilestirir.

Sosyo-Kiiltiirel (Social)

Tiiketici talepleri (organik, yerel), sanayinin iiriin formiilasyonunu etkiler. -
Kirsal tireticiyle isbirligi, tedarik zincirini gliglendirir. - Sosyal medya etkisi,
marka algisini ve iiriin trendlerini yonlendirir. []

Teknolojik (Technological)

Dijital platformlar, hammadde siparisini ve stok takibini kolaylastwr. -
[zlenebilirlik sistemleri, kalite kontrol ve geri cagirma siireglerini hizlandirir. -
Yapay zeka, talep tahmini ve iiretim optimizasyonu saglar. []

Cevresel (Environmental)

Stirdiiriilebilir {iretim baskisi, sanayiye ¢cevre dostu ambalaj ve proses
zorunlulugu getirir. - Iklim degisikligi, hammadde arzinda dalgalanmalara
neden olabilir. - Yesil lojistik, karbon ayak izini azaltma yoniinde baski
olusturur. []

Hukuki (Legal)

Etiketleme ve igerik diizenlemeleri, sanayi iirtinlerinin djjital satigta uyumunu
gerektirir. - Tedarik¢i s6zlesmeleri, e-ticaret tizerinden yapilan alimlarda
hukuki netlik ister. - KVKK & GDPR, miisteri ve tiretici verilerinin
giivenligini zorunlu kilar.
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8. SONUC VE ONERILER

Tarimin beslenme, hammadde, lilke ekonomisi ve istihdama yonelik olmazsa olmaz
katkilarindan dolay1 stratejik konumu olan bir sektordiir. Ozellikle yakin zamanda
yasanan ve devam eden pandemi ile Ukrayna-Rusya savasi siirecinde tarimin ne kadar

onemli bir sektdr oldugu diinyada bir kez daha fark edilmistir.

Tarimsal faaliyet, tohumun toprakla bulusmasindan, tiiketicinin sofrasina gelene kadar
cesitli siireclerden ge¢cmektedir. Bu siireglerin en onemlisinden birisi pazarlama
faaliyetidir. Tirkiye’de tarim isletmeleri dagimik ve c¢ok pargali kiigiik aile
isletmelerinden olusmaktadir. Tarimdaki bu dagmik ve cok parcali yapt da bazi

sorunlar1 beraberinde getirmektedir.

Tarimda kiigiik aile igletmeleri icin en 6nemli sorun irettikleri tarimsal iiriinii degeri
fiyatinda pazarlamaktir. Ciinkii {iretici, satis siirecinde karsisinda c¢ogunlukla tiiccar,
komisyoncu, aracilar1 bulmaktadir. Boylesi gerceklesen satis silirecinde tiiketici de
aracilardan dolay1 3- 10 kat1 bulan yiiksek fiyattan almakta ya da talebini azaltmak
zorunda kalmaktadir (Miilayim, 2019: 250). I¢ ve dis piyasalarda iiretici ile tiiketici
arasinda bulunan aracilar1 kaldirmada kooperatifler cok 6nemli rol oynamaktadirlar.
Kooperatiflerin en Onemli gorevi ortaklar1 iireticilerin {riinlerini en iyi sekilde
degerlendirmek ve i¢-dis pazarlarda deger fiyatinda satisin1 gerceklestirmektir

(Miilayim, 2019: 251).

Tarim sektoriiniin gelismesi i¢in tarim {irlinlerinin pazarlama faaliyetleri kooperatifler
ile yapilmalidir. Cilinkii kooperatiflerde kar amacinin diisiik olmasi ve aracilarin
cogunun kalkmasi nedeniyle tiiketici i¢in satis fiyatt normal seviyede olusmaktadir
(Inan, 2016:318). Kooperatiflerin olmadig1 piyasalarda iiretici, iirettigi {iriiniin fiyatinda
sO0z sahibi olamamakta, deger fiyatinda satamamaktadir. Yildan yila artan tarimsal
girdilerin fiyatlar1 karsisinda, cogu zaman maliyetin altinda satis gerceklesmektedir. Bu
durum tarimda tiretimi olumsuz etkilemektedir. Bu yiizden tarimda pazarlama siireci,
iilkemiz tariminda ¢oziilmesi gereken en 6nemli sorunlardan birisidir. Cilinkii {ilkemiz

niifusunun biiyiik kesimi tarimdan ge¢imini saglamaktadir.

204



Bugiin gelismis iilkelerde tarimsal trilinlerin pazarlamasi kooperatifler araciligiyla
yapilmaktadir. Avrupa Birligi iilkelerinde, pazarlamada kooperatiflerin pay1 iiriinden
tiriine % 50 ile % 100 arasindadir (Miilayim, 2019: 261). Hem {iretici hem de tiiketici
kazanmaktadir. Pazarlama sorunlarini ortadan kaldirmada en 6nemli anahtar olan
kooperatifler, ireticinin Urliniinii ilk elden aracisiz dogrudan son tiiketiciye

ulastirmaktadir.

Aragtirmanin problemine bagli olarak gelistirilen hipotezlerin sonuclar1 su sekilde

siralanmaktadir;

e  Tarim Kredi Kooperatifi yoneticilerinin elektronik ticarete yonelmesinde belirleyici
olan unsurlar arasinda pazar genisligi, rekabet avantaji, maliyet azaltma, miisteri
memnuniyeti, ig siireclerinin iyilestirilmesi ve yenilik¢ilik vardir. ANOVA igin
anlamlilik degeri olan p < 0,05 oldugundan H1 hipotezi kabul edilmistir.

e Tarim Kredi Kooperatifleri ve bagl istirak yoneticilerinin elektronik ticarete
yonelik beklenti ve algi diizeyleri, isletmelerinin biiyiikliigii, faaliyet alani, cografi
konumu, teknolojik altyapisi, personel niteligi, yas araliklar1 ve egitim durumu gibi
faktorlere bagl olarak degismektedir ve pozitif yonde iliskilidir. ANOVA ig¢in
anlamlilik degeri olan p < 0,05 oldugundan H2 hipotezi kabul edilmistir.

e Tarm Kredi Kooperatifleri ve bagl istirak yoneticilerinin elektronik ticarete
baslama konusunda algiladiklar1 stratejik deger yiiksektir ve algiladiklar stratejik
deger, elektronik ticaretin isletmelerinin pazarlama ve finansal performansini
etkileyip etkilemedigi ile pozitif yonde iligkilidir. ANOVA i¢in anlamlilik degeri
olan p < 0,05 oldugundan H3 hipotezi kabul edilmistir.

e Tarim Kredi Kooperatifleri’nin tarimsal pazarlama faaliyetleri yoniinden elektronik
ticaretin uygulanmasinmi etkileyen makro cevre faktorleri arasinda en Onemlisi
teknolojik faktér, mikro c¢evre faktorleri arasinda en Onemlisi ise miisteri
faktoriidiir. ANOVA i¢in anlamlilik degeri olan p < 0,05 oldugundan H4 hipotezi
kabul edilmistir.
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Arastirma kapsaminda elde edilen verilere gore;

Nigde, Konya, Nevsehir, Karaman, Yozgat, Ankara ve Sanlrfa Illerinde faaliyet
gosteren Tarim Kredi Kooperatifleri’nde e-ticaret yapanlarin orant % 25,4;
yapmayanlarin orani ise % 74,6’dir.

E-ticaret yapan Kooperatiflerin % 84,8’i 3 yilldan daha az siiredir e-ticaret
yapmaktadir. Kooperatiflerin e-ticarete uygulamasina son 3 yildir 6nem vermeye
basladiklar1 degerlendirilmektedir.

Kooperatiflerin e-ticarete bakislarinin hitap ettikleri nihai tiiketiciye gore farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Nihai Tiiketiciye Hitap Eden Kooperatiflerin “karlilik
acisindan e-ticarete bakis acis1” anlamli bir sekilde Endiistriyel Tiiketiciye ve Her
iki Gruba da Hitap Eden Kooperatiflere gore farklilasmaktadir. Bu farklilasma,
Nihai Tiiketiciye Hitap Eden Kooperatiflerin Endiistriyel Tiiketiciye ve Her Iki
Gruba da Hitap Eden Kooperatiflere gore e-ticareti daha diisiik diizeyde karh
gordiikleri seklinde ifade edilebilir.

Kooperatiflerin e-ticarete fonksiyonel (Kooperatifin biiylimesi, markalagmasi,
zaman ve mekan agisindan kolayliklar saglamasi gibi 6zellikler) agidan bakiglar
degerlendirildiginde Endiistriyel Tiiketiciye Hitap Eden Kooperatiflerin Her Iki
Gruba da Hitap Eden Kooperatiflere gore farklilastigi goriilmektedir.
Kooperatiflerin fonksiyonel acidan e-ticarete bakis agisi diizeyleri Endiistriyel
Tiiketiciye Hitap Eden Kooperatiflerde Her Iki Gruba da Hitap Eden
Kooperatiflere gore daha yiiksektir.

Kooperatiflerin  yillik  cirolarina  gére Olceklerde anlamli  bir  farklilik
saptanmamustir. Diger bir ifadeyle Kooperatiflerin cirolarina gore e-ticarete bakis
agilarinda anlamli bir farklilik bulunamamustir.

Kooperatiflerin e-ticareti karhiligi arttirma nedenli yapiyor olma diizeyleri,
Kooperatiflerin hitap ettikleri miisteri kitlesine, yillik cirolarina ve faaliyet
siirelerine gore anlamli olarak farklilasmamaktadir. Kisaca; istatistiki ac¢idan
aralarinda anlaml bir iliski yoktur.

Isletmelerin e-ticaret yapma nedenleri ii¢ temel baslik altinda incelenmistir;
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Karhilig1 Arttirma Nedenli E-Ticaret

>
>

YV V ¥V V V

Kooperatifimizin ve tirlinlerimizin tanitimini yapmak; 4,437 (en fazla tercih edilen)
Kooperatifin satiglarin1 artirmak; 4,393

Yeni is imkanlar1 saglamak; 4,361

Yeni pazarlara ulasmak; 4,347

Kooperatifin rekabet giiciinii artirmak; 4,236

Miisteri memnuniyetini saglamak; 4,225

Maliyet avantaji elde etmek; 4,010

Kooperatif Verimliligini Arttirma Nedenli E-Ticaret

>
>
>

Kooperatif icindeki verimliligi artirmak; 3,685 (en fazla tercih edilen)
Tedarik zincirindeki istiraklerle iletisim kolayligi; 3,593

Uriin gelistirmede avantaj saglamak; 3,322

Sirecleri Hizlandirma Nedenli E-Ticaret

>

>

Siparis ve tedarik siirecini kisaltmak; 4,022 (en fazla tercih edilen)

Kooperatif igindeki siirecleri basitlestirmek; 3,414

Siiregleri hizlandirma nedenli e-ticaret dlgeginin ortalamasi faaliyet siireleri “4-9
yI” ve “10 yil ve tlizeri” olan Kooperatifler arasinda anlamli bir sekilde
farklilasmaktadir. Kooperatiflerin siirecleri hizlandirma amaciyla e-ticaret yapma
nedenleri “4-9 yi1l” siireyle faaliyette bulunan Kooperatiflerde “10 yil ve iizeri”
faaliyet gosteren Kooperatiflere gore daha yiiksektir.

E-ticaret ~ yapmayan  Kooperatiflerin = e-ticaret =~ yapmama  nedenleri
degerlendirildiginde; Kooperatiflerin teknik alt yap1 eksikliklerinin en 6ncelikli
neden oldugu goriiliirken miisteriler tarafindan e-ticaretin tercih edilmemesi ikinci
oncelikli neden olarak goriilmektedir.

E-ticaret yapan Kooperatiflerin e-ticaret yaparken karsilagsmis olduklar1 sorunlar
incelendiginde “Kooperatif miisterilerinin gorsel olarak gormedikleri bir riinii

satin almak istememeleri” ifadesi en fazla karsilasilan sorun olarak ifade edilirken
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“Kooperatifin teknik alt yapi1 eksikligi nedeniyle e-ticaretten yeterli diizeyde
faydalanilamamasi1” ifadesi ise en az karsilasilan sorun olarak tespit edilmistir.

e E-ticaret yapmayan Kooperatiflerin teknik alt yapr sorununu onemli bir engel
olarak gormektedirler. E-ticaret yapan Kooperatifler ise teknik altyapir eksikligini

onemli bir sorun olarak gérmemektedirler.

Aragtirmanin sonuglarina gore, Tirkiye’de yapilan nohut, kuru fasulye ve kirmizi
mercimek ekilisinin % 45-% 50 seviyelerinde yogunlagmasi sebebiyle ekilis alaninin
genelini yansitacagi diisiiniilen, Nigde, Konya, Nevsehir, Karaman, Yozgat, Ankara ve
Sanlurfa illerinde faaliyet gdsteren Tarim Kredi Kooperatiflerinin dértte biri e-ticaret
yapmaktadir. E-ticaret yapmayan Kooperatiflerin e-ticaret yapmama nedenleri; teknik
alt yap1 eksikliklerinin olmasi; miisteriler tarafindan e-ticaretin tercih edilmemesi ve

hitap ettikleri tiiketici gruplarinin e-ticarete uygun olmamasi seklinde siralanmaktadir.

Arastirma evreninde bulunan Kooperatiflerin biiyiik bir kismi e-ticarete mesafeli olarak
yaklagmaktadirlar. E-ticaret yapmalarinin 6niindeki en dnemli engel olarak; altyap1 ve
nitelikli eleman eksiklikleri oldugunu belirtmektedirler. Diger taraftan e-ticaret yapan
Kooperatifler altyapi ve nitelikli eleman eksikligini karsilastiklari 6nemli bir sorun
olarak gormemektedirler. Bu bakimdan Kooperatiflerin e-ticarete gecislerini
kolaylagtirmak amaciyla Kooperatiflerde e-ticaret 6zelinde egitimlerin artirilmasi ve

Kooperatiflerin e-ticarete kars1 ¢ekincelerinin giderilmesi gerektigi diisiiniilmektedir.

E-ticaretin Kooperatiflere saglamis oldugu avantajlar genel anlamda; maliyetlerin
azaltilmasi, verimliligin artmasi, stok kontrolii, diisiik pazarlama biitceleri ile daha
biiyiik pazarlara ulagabilme imkéni, ortaga ya da miisteriye Ozel olarak (iirlin
uretilebilmesi seklinde siralanabilir. Yerel tireticilere 6nemli oranda avantaj saglayacak
bu etkenleri verimli ve etkili sekilde kullanmak Kooperatiflerin firsatlar
degerlendirebilme ve girisimcilik potansiyelleri ile simrlidir. Ozellikle Kooperatifler
biiyiik 6lgekli isletmelere gore daha esnek yapilari nedeniyle piyasa beklentilerine daha
hizli uyum saglayabilmektedirler. Kooperatiflerin yeni bir modele uyum saglama

siirecindeki bu esneklikleri e-ticaret uygulamalarinda da Kooperatifleri avantajh
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konuma getirmektedir. Yerel kiicgiik iireticilerin 6nemli dezavantajlar1 arasinda bulunan

pazar ve miisteriye erisebilme sorunu e-ticaret modeli ile avantaja doniisebilmektedir.

Geleneksel sekilde ticaret yapan isletmeler hammadde tedarik siirecinde ¢esitli aracilar
ve komisyoncularla ig birligi yapmak zorundadirlar. Ancak e-ticaret yontemiyle ticaret
yapan Kooperatifler ise aracilart ortadan kaldirabilmekte ve ihtiyaci olan hammadde ya
da yar1 mamul maddeleri direkt tedarikcilerden alabilmektedirler. OECD tarafindan
yapilan bir calismada, iiye {lilkelerde tedarik zincirindeki aracilar nedeniyle iirlinler
tireticiden tiiketiciye ulasma siirecinde satis fiyati ortalama % 33“lik bir artig
gostermektedir. E-ticaretin tedarik siirecinde gelencksel ticarete gore % 33’liikk bir

avantaj saglayacagi ifade edilebilir.

Literatiirde, e-ticaretin gelismis iilkelerin Gayri Safi Milli Hasilalarinda yaptiklar etki,
cesitli makro ekonomik modeller kullanilarak degerlendirilmeye ¢alisiimistir.
Calismalardan ¢ikan ortak sonuca gore, isletmeden-tiiketiciye ve isletmeden isletmeye
e-ticaretin gelismis {ilkelerde verimliligi ve biiylime {iizerinde olumlu bir etkisi
bulundugu sdylenebilir. Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferans1 (United
Nations Conference on Trade and Development /UNCTAD)nin e-ticaretin global
ekonomi tzerindeki etkisini Olgmeye yonelik kantitatif teknikler kullanarak bir
arastirma gerceklestirmistir. Arastirma; gelismis iilkeler, Dogu Avrupa, Asya, Latin
Amerika, Afrika ve Diger olmak iizere 6 grup iilke ve 13 sektdrii kapsamaktadir. Uretim
faktorleri de sermaye, arsa, kalifiye ve kalifiye olmayan emek ve dogal kaynaklar olmak
lizere bes faktore bolinmistiir. E-ticaret baglaminda, hizmet sektoriiniin maliyet
tasarruflarinin global ekonomi {izerindeki etkisi simiilasyonlarin yapildigt GTAP modeli
kullanilarak analiz edilmistir. Bu analize gore gelismekte olan tilkeler teknolojik yonden
gelismis iilkelerin arkasinda kaldigi siirece, gelismis ve gelismekte olan iilkeler
arasindaki makro ekonomik farklar biiyliyebilir. Bunun sonucu olarak da e-ticaret
gelismis ve gelismekte olan iilkeler arasindaki farkliligi arttirict bir unsur olarak
karsimiza c¢ikabilir. Ayrica e-ticaretin gelismekte olan iilkelerdeki etkisi, gelismis
iilkelerdeki etkisinden daha fazla olabilir. Bunun nedeni, verimliligi ve iiretkenligi
arttirma hedefi, gelismekte olan iilkelerde daha ¢ok goriilmektedir. Hizmetlerdeki

verimlilik artis1, gelismekte olan iilkelerin ihracatinin digsal rekabet giiclinii arttirdigi,
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uluslararasi ticareti ve tagimacilik marjlarini diisiirmektedir. E-ticaretin gelismis ve
gelismekte olan iilkeler arasindaki etkisi bu sekildeyken e-ticaret modelini uygulamakta
olan isletmelerle uygulamayan isletmelerin arasinda da benzer bir etki olabilecegi
ongoriilmektedir. Kisaca; e-ticaret modelini uygulayan isletmeler biiylimelerini
stirdiiriirlerken geleneksel yontemle ticaret yapan isletmeler kiigiilmeye baslayacaklar ve

pazar kaybi1 yasayacaklardir.

Yasadigimiz diinya duragan bir yapiya sahip degildir; aksine siirekli degisen ve doniisen
dinamik bir sisteme sahiptir. Diinya bir biitiin olarak ele alindiginda, bu sistemin
herhangi bir bileseninde ortaya c¢ikan degisiklik, diger alt sistemleri de etkileyerek
onlarin da uyum saglamasini veya degismesini zorunlu kilmaktadir. Ornegin, diinyanin
herhangi bir bolgesinde gerceklestirilen teknolojik bir yenilik, kisa siirede farkli bir
tilkedeki isletmelerin  kullandig1  teknolojiyi gegersiz veya verimsiz hale
getirebilmektedir. Bu hizli degisim ortamu, isletmelere yeni firsatlar sundugu gibi ¢esitli

tehdit ve zorluklarin da kaynagi olabilmektedir.

Isletmelerin pazardaki basaris;; ¢evrede olusan firsatlarla isletmenin hedefleri,
uyguladigi pazarlama stratejileri, Orglitsel yapisi ve yonetim bigimi arasindaki uyuma
baghdir. Bu nedenle isletmeler faaliyetlerini planlarken ¢evredeki firsat ve tehditleri
dogru analiz etmeli, degisime duyarli ve esnek planlar gelistirmelidir. isletmeler ne
kadar etkili ¢evre analizi yapar ve ortaya ¢ikan firsatlardan yararlanip tehditlerden

korunabilirse, rekabet ortaminda o kadar uzun siire varliklarinmi siirdiirebilirler.

Bu kapsamda isletmelerin, faaliyet gosterdikleri ¢evreyi diizenli olarak incelemeleri,
cevresel degisimlere hizla uyum saglayabilmeleri, gelecege iliskin Ongoriiler
gelistirebilmeleri ve ani degisimlere karsi alternatif planlar gelistirmeleri biiyiik bir
rekabet avantaj1 saglamaktadir. Cevresel degisimler, isletmelerin tiim fonksiyonlarinda
oldugu gibi pazarlama faaliyetlerinde de 6nemli etkiler yaratmaktadir. Pazarlama siireci,
isletmenin kolayca etkileyebildigi mikro ¢evre unsurlari ile etkisi simirli olan makro
cevre unsurlarindan olusan genis bir ortam i¢inde yiiriitiilmektedir. Bu unsurlar arasinda
ozellikle makro ¢evre, isletmenin kontrolii disinda kaldigindan daha derinlemesine

analiz edilmesi gereken bir alan olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkileyen makro cevre faktorleri; demografik,
ekonomik, kiiltiirel, politik ve yasal, dogal ve teknolojik ¢evre olmak iizere alti
baslik altinda incelenmektedir. Demografik ¢evre; niifusun biiylikligi, dagilimi, yapisi
ve talep iliskilerini igerirken; ekonomik ¢evre, satin alma giiclinii belirleyen ekonomik
konjonktiir, enflasyon, milli gelir, {iretim maliyetleri ve finansal gdstergeleri
kapsamaktadir. Kiiltiirel cevre, bireylerin deger yargilari, inanglari, davranis kaliplari ve
yasam bicimleri gibi unsurlar1 igermektedir. Politik ve yasal ¢evre ise devlet politikalari,
kanunlar, yonetmelikler ve hukuki uygulamalardan olugsmaktadir. Dogal ¢evre, dogal
kaynaklar, cografi yapi, iklim ve topografya gibi unsurlar1 kapsamakta; teknolojik cevre

ise bilimsel ilerlemeler ve teknolojik yenilikleri ifade etmektedir.

Isletmeler pazarlama stratejilerini olustururken i¢inde bulunduklari ¢evrenin demografik
ve Kkiiltiirel ozelliklerine uygun hareket etmeli; politik ve yasal diizenlemelerin
belirledigi sinirlar i¢inde kalmali ve ekonomik ile teknolojik gelismeleri yakindan
izlemelidir.  Ayrica, c¢evreye zarar verebilecek uygulamalardan kacinarak

stirdiiriilebilirlik ilkesini gdzetmelidirler.

Makro c¢evre faktorlerinin etkileri; tiriin planlamadan fiyatlandirmaya, dagitim
stratejilerinden tutundurma faaliyetlerine kadar pazarlama karmasinin tiim unsurlarinda
kendini gostermektedir. Bu nedenle isletmeler, pazara uygun iiriin ve hizmetleri dogru
zamanda ve uygun fiyatla miisterilere sunabilmek, etkili iletisim kanallar1 kurarak
kamuoyunun destegini kazanabilmek icin tiim cevresel faktorleri ayrintili bigcimde

analiz etmek zorundadir.
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EKLER

EK 1 E-TICARET KOOPERATIF ANKETI

T.C.
ANKARA UNIVERSITESI
FEN BiLIMLERI ENSTITUSU

TARIM EKONOMISi ANABILIiM DALI

TARIM KREDiIi KOOPERATIFLERINDE ELEKTRONIK TICARETIN
(E-TICARET) UYGULANMASI YONUNDEN MAKRO VE MiKRO CEVRE
FAKTORLERININ DEGERLENDIRILMESI

(KOOPERATIF ANKETI)

ANKET TARIiHI

iLi

ILCESI

MAHALLESI

KOYU
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Anket Sorularim1 Yamitlayan

Kooperatif Adu: |

Unvaniniz: |

Merkezinizin Bulundugu |
Cografi Bolge:

Telefon: |

E-Mail: |

Anket Doldurma Tarihi

Asagidaki sorulari icin seceneklerden uygun olani isaretleyiniz.

1 2 3 4
5

1. Isletmenizin yapist
Ozel Devlet Kooperatif  Uluslarararasi  Hicbiri

I [ [ [ I

Cevabiniz “Hicbiri” ise isletmenizin
apisint belirtiniz:

2. Isletmeniz hangi sektdrde faaliyet gostermektedir?
Otomotiv Tekstil Gida Ingaat Diger

[ [ I [ [

Cevabiniz “Diger” ise firmanizin faaliyet
sektorii belirtiniz:

3. [Isletmenizde calisan sayis1 ne kadardir?

1-50 = 51-150 = 151-500 =

>500 J

4. lhracat yaptyor musunuz?

Evet 3 Hayir 3

5. Ithalat yapiyor musunuz?

-
Evet Hayir

6. Bilgi islem Departmanimiz var mi1?

[ [
Evet Hayir Cevabiniz
“Evet” ise kac kisi ¢alistigini belirtiniz:

7. Web sayfaniz var m1?

Evet a Hayir a

8. Suanda calistiginiz tedarik¢i sayisi

1-25 2 26-50 2 51-100 2

>100

9. Tedarikgilerinizle en ¢cok hangi yontemlerle bilgi aligverisi
yapiyorsunuz?

Telefon - Faks = E-Mail =

Mektup/Kargo = Internet {izerinden

uygulama
“En Az=1”, “En Cok=5" olmak
tizere 1’den 5’e kadar siralayiniz.
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10. Yillik IT (Bilgi Teknolojisine) yatiriminiz ne kadardir? (TL)

<50 Bin = 50-100 Bin = 100-250

Bin 2 250-500 Bin = >500 Bin

-

11. Isletme olarak B2B (isletmeden Isletmeye) Elektronik Ticaret
hakkinda ilgi ve kullanim seviyeniz nedir?

Yok/Bilmiyoruz 2 Kismen
ilgileniyoruz 3 Cok ilgileniyoruz
Uygulama agamasindayiz

Uygulamaktayiz 2 “Uygulamakta
iseniz”, “14. Soruya” gec¢iniz.

12. Isletmeniz B2B (isletmeden Isletmeye) Elektronik Ticaret ile
ilgileniyorsa, 6niimiizdeki kag y1l igerisinde uygulamay1
planliyor?

1-2 y1l igerisinde I 3-5 yil igerisinde
[

Heniiz planlanmadi = Hig

diisiinmilyoruz

13. Isletmeniz B2B (Isletmeden isletmeye) Elektronik Ticaret ile
ilgileniyorsa ve uygulamyorsaniz sebepleri nelerdir?
(Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

B2B’nin sagladigi faydanin
Olciilememesi

Tedarik¢ilerimizin hazir olmamasi
Miisterilerimizin hazir olmamasi
Giivenlik problemleri

Firma i¢i egitim sorunlar1
Bilgilerin ve iglemlerin saklanamamasi

-
-

Teknik altyap: yetersizligi
Kanunlarin
yetersizligi, acik olmamast

Yeni teknolojik yatirim maliyeti
Isletmenin B2B’de yetersiz vizyona

sahip olmasi 2 B2B kullaniminin

tanitilamamasi

14. B2B Elektronik Ticaret kullanmaya nasil karar verdiniz?
(Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

B2B hizmeti saglayan firmanin isletmeyi
ziyareti L Rakip isletmelerin

B2B kullandigin1 gérmek L
Isletme Y&netiminin aldigi karar sonrast

= Bagli bulundugumuz

Grubun karar1 sonrasi
Tedarik¢i/Miisterimizin zorlamast ile

=

“Diger” ise liitfen belirtiniz:
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15.

Kag yildir B2B Elektronik Ticaret kullaniyorsunuz?

[ >5|_

16.

B2B Elektronik Ticaret igin bir portal kullantyor musunuz?

|_ |_
Evet Hayir Cevabiniz
“Evet” ise liitfen sayisini belirtiniz:

17. Kullandiginiz portallar arasinda yabanci portal var mi1? Evet [ Hayir [

[ I [

18. B2B Elektronik Ticaret kullanim1 i¢in hangi altyapilari EDI XML VAN
kullantyorsunuz? o x12" EprFACT!  Kiralk
(Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

-
Hat
% 1-5 = % 6-15 = % 16-30 =

19. B2B Elektronik Ticaret kullantyor iseniz yillik satin alma |— r o

tutarinin ne kadarin1 B2B ile yapiyorsunuz? % 31-50 >% 50 Bilgim
yok 3
% 1-5 = % 6-15 = % 16-30 =

20. B2B Elektronik Ticaret kullaniyor iseniz yillik satig |— r o

cironuzun ne kadar1 B2B’den olusmaktadir? % 31-50 >% 50 Bilgim
yok I

21.

Isletmeniz B2B Elektronik Ticaret’in iilkemizde yeteri kadar
bilindigine inaniyor mu?

Evet 2 Hayir 2

22,

Isletmeniz B2B Elektronik Ticaret’in kullanimmin
Oniimiizdeki yillarda artacagina inantyor mu?

Evet 2 Hayir 2

23.

Isletmeniz firmalarmn gelecedi icin B2B kullanimin 6nemine
inantyor mu?

Evet 2 Hayir 2

24.

B2B kurulmadan 6nce hangi alanlarda size fayda
saglayacagini diisliniiyordunuz?
(Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

Seyahat masraflarini azaltma
Komiinikasyon maliyetlerini azaltma

-

Yeni miisteriler edinme

Piyasa analizi
Miisteriye sunulan hizmette iyilestirme

2 Uretim
TS [
verimliligini arttirma Satis arttirma
2 Satis siiresini kisaltma
Stok maliyeti azaltma
Is ve isci verimliligini arttirma 3 Stok
kontroli = Tedarikgilerle daha iyi

iligki = Pazarlama ve

promosyon maliyetlerini azaltma

25. Liitfen agagidaki soruya iliskin goriislerinizi “Bilgim Yok=1", “Hi¢ Fayda Saglamadi=2",
“Kismen Fayda Sagladi=3”, “Oldukc¢a Fayda Sagladi=4”, “Cok Fayda Sagladi=5" seklinde
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puanlandirilarak diisiincelerinizi en dogru ifade eden secenegi isaretleyiniz.

B2B size asagidaki konularda ne kadar fayda sagladi? 1 2
Liitfen titm maddeleri cevaplayniz. 5
Seyahat masraflarini azaltma 2 ;
—
Komiinikasyon maliyetlerini azaltma 2 2
—
Yeni miisteriler edinme = L
-
. . c [ B
Miisteriye sunulan hizmette iyilestirme
-
Uretim verimliligini arttirma 2 2
-
Satiglart arttirma 3 I
-
Satis siiresini kisaltma 2 2
—
Is ve is¢i verimliligini arttirma 2 =
—
Stok maliyetini azaltma 2 ;
—
Stok kontrolii 2 ;
—
Tedarikgilerle daha iyi iligki N I
-
. . [ [
Pazarlama ve promosyon maliyetlerini azaltma
-
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26. B2B sonrasi en ¢ok yasadiginiz problemler nelerdir?
(Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

B2B’nin sagladig1 faydanin
Ol¢lilememesi

Tedarikgilerimizin hazir olmamasi
Miisterilerimizin hazir olmamasi
Giivenlik problemleri

Isletme ici egitim sorunlar
Bilgilerin ve iglemlerin saklanamamasi

-
-

Teknik altyap: yetersizligi
Kanunlarin
yetersizligi, acik olmamast

Yeni teknolojik yatirim maliyeti
Isletmenin B2B’de yetersiz vizyona

. [ e ey i
sahip olmasi “Diger” ise liitfen
belirtiniz:

27. 26. Soruda yasanan problemlerin ¢dziimlenmesi ve etkin B2B
altyapist i¢in sizce Kritik Basar1 Faktorleri (CSF’s) nelerdir?
(Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

Ust Yonetim destegi I Ticari isbirligi
2 Stratejik hedeflerin
belirlenmesi 3 B2B
kullanicilarinin dinlenmesi
Tedarik¢i/Miisteriye giiven

Giivenlik 2 Calisanlar arasi

iligkiler 2 Yaygin internet
Miisteri tarafindan kabul ve miisteri

oryantasyonu = Yabanct
pazarlarin anlasilmasi

Kaynaklarin yeterliligi I Cok dilli
web sitesi = Teknolojik altyap1

Egitim
“Diger” ise liitfen belirtiniz:
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Liitfen asagidaki sorulara iliskin goriislerinizi “Kesinlikle Katilmiyorum=1”, “Katilmiyorum=2",
“Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum=3”, “Katihyorum=4”, “Kesinlikle Katiliyorum=5" seklinde

puanlandirilarak diisiincelerinizi en dogru ifade eden secenegi isaretleyiniz.

Liitfen tiim maddeleri cevaplayiniz. 1 2 3 4

28. Isletmemizin gelecekteki is modeli e-ticaret olacaktir. |-— |— r |—

29. Isletmemiz e-ticareti giivenli bir sekilde kullanmaktadir. |— |— r |—

30. E-ticaret ile sektordeki pazar payimiz artmaktadir. |— |— r |—

31. E-ticaret maliyetlerimizi azaltarak pazara da ucuz sekilde — — o —
ulagmamizi saglamaktadir. -

32. E-ticaret ile iiriinlerimize ait bilgilere her yerden rahatlikla |— |— r |—
ulasim saglanabilmektedir. B

34. E-ticaret ile isletmemizin is yapma hiz1 artirmaktadir. |— |— r |—

35. E-ticaret isletmemize zaman tasarrufu saglamaktadir. |— |— r |—

36. E-ticaret {iriin kalitemizde artisa neden olmaktadur. |— |— r |—

37. E-ticaret isletmemizi yeni {iriinler ¢ikarmaya tesvik — |— |— |—
etmektedir. l_

39. E-ticaret ile iiriinlerimiz miisteriye daha diisiik maliyetle |— |— r |—
ulasmaktadir. -

41. E-ticaret isletmemizin imajim gliglendirmektedir. |— |— r |—

42. E-ticaret miisterilerimiz ile kesintisiz iletisim imkéam |— |— r |—
saglamaktadir. -

44. E-ticaret isletmemizin elde ettigi kar1 artirmamiza katki |— |— r |—
saglamaktadir. B

46. E-ticaret gelecekteki ticaret modelidir. |— |— r |—

47. E-ticaret giivenli bir ticaret seklidir. |— |— r |—

48. E-ticaret ile daha biiyiik pazarlara ulasmak daha kolay olur. |— |— r |—

49. E-ticaret, maliyetleri bilyiik 6l¢iide azaltarak diinya pazarina |— |— |— —
daha ucuz sekilde ulagmayi saglar. =

51. E-ticaret, internet iizerinden sunulan bilgi iiriin ve hizmetlere |— |— r |—
hemen hemen diinyanin her yerinden aninda ve rahatlikla —

53. E-ticaret ile igletmenin i§ yapma hiz1 artar. |— |— r |—

54. E-ticaret zamanin tasarruflu kullanilmasini saglar. |— |— r |—

55. E-ticaret rekabeti artirarak kaliteli hizmet ve {iretimi tetikler. |— |— r |—

56. E-ticaret yeni is imkan1 dogurur ve yeni iirlinler sunar. B B n |—

57. E-ticaret {iriinlerin daha diisiik maliyetle miisteriye ulagsmasini | [~ r r r
saglar B

59. E-ticaret isletmenin imajini gii¢lendirir. — — |— —

60. E-ticaret 7 giin 24 saat ¢alisabilme 6zelliginden dolay1 B r - r
miigterilerle siirekli iletisim kurabilme imkéni sunar. u
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Elektronik ticaretin Tarnm Kredi Kooperatiflerine, ortak ve bagh istiraklerine yarar seviyesi ve
mikro/makro ¢evre faktorlerinin E-ticaret (pazarlama) faaliyetlerine olan etkileri beraber diisiiniildiigiinde,

ozellikle “nohut, kuru fasulye ve kirmizi mercimek” E-Ticareti konusundaki onerileriniz nelerdir?
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EK 2 E-TICARET ISTIRAK ANKETI

T.C.
ANKARA UNIiVERSITESI
FEN BIiLIMLERI ENSTIiTUSU

TARIM EKONOMISi ANABILIiM DALI

TARIM KREDiIi KOOPERATIFLERINDE ELEKTRONIK TiCARETIN
(E-TICARET) UYGULANMASI YONUNDEN MAKRO VE MiKRO CEVRE
FAKTORLERININ DEGERLENDIRILMESI

(ISTIRAK ANKETI)

ANKET TARIHI

iLi

ILCESI

MAHALLESI
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Anket Sorularim1 Yamitlayan

Firma Adi: |

Unvaniniz: |

Merkezinizin Bulundugu |
Cografi Bolge:

Telefon: |

E-Mail: |

Anket Doldurma Tarihi ‘

Asagidaki sorulari icin seceneklerden uygun olani isaretleyiniz.

1 2 3 4
5

1. Firmanizin yapisi
Ozel Devlet Kooperatif Uluslarararas1  Hicbiri

I [ [ [ I

Cevabiniz “Hig¢biri” ise firmanizin
apisint belirtiniz:

2. Firmaniz hangi sektorde faaliyet gostermektedir?
Otomotiv Tekstil Gida Insaat Diger

- - r - -

Cevabiniz “Diger” ise firmanizin faaliyd
sektoril belirtiniz:

3. Firmanizda ¢aligan sayisi ne kadardir?

1-50 L 51-150 L 151-500 L

>500 L

4. Thracat yaptyor musunuz?

-
Evet Hayir

5. lthalat yaptyor musunuz?

Evet 3 Hayir 3

6. Bilgi Islem Departmanimiz var mi1?

Evet 2 Hayir 2 Cevabiniz
“Evet” ise kac kisi calistigini
belirtiniz:

7. Web sayfaniz var m1?

Evet 3 Hayir 3

[ N N
8. Suanda ¢alistiginiz tedarikci sayist 1-25 26-50 >1-100
>100
Telefon 2 Faks I E-Mail I

9. Tedarikgilerinizle en ¢ok hangi yontemlerle bilgi aligverisi
yapiyorsunuz?

Mektup/Kargo 3 Internet {izerinden

uygulama
“En Az=1”, “En Cok=5" olmak
tizere 1’den 5’e kadar siralayiniz.
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10. Yillik IT (Bilgi Teknolojisine) yatiriminiz ne kadardir? (TL)

<50 Bin = 50-100 Bin = 100-

250 Bin 2 250-500 Bin I >500

Bin J

11. Sirket olarak B2B (Isletmeden Isletmeye) Elektronik Ticaret
hakkinda ilgi ve kullanim seviyeniz nedir?

Yok/Bilmiyoruz 3 Kismen
ilgileniyoruz 2 Cok ilgileniyoruz
Uygulama agamasindayiz

Uygulamaktayiz = “Uygulamakta
iseniz”, “14. Soruya” gec¢iniz.

12. Sirketiniz B2B (isletmeden Isletmeye) Elektronik Ticaret ile
ilgileniyorsa, 6nlimiizdeki kag y1l igerisinde uygulamay1
planltyor?

1-2 yil igerisinde = 3-5y1l
igerisinde 2 Heniiz

planlanmadi 3 Hig diisiinmiiyoruz

r

13. Sirketiniz B2B (Isletmeden isletmeye) Elektronik Ticaret ile
ilgileniyorsa ve uygulamiyorsaniz sebepleri nelerdir?
(Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

B2B’nin sagladigi faydanin

Olciilememesi
Tedarikgilerimizin hazir olmamasi

2 Miisterilerimizin hazir
olmamasi ; Giivenlik

problemleri

Firma igi egitim sorunlari
Bilgilerin ve iglemlerin saklanamamasi

-
-

Teknik altyap: yetersizligi
Kanunlarin
yetersizligi, acik olmamast

Yeni teknolojik yatirim maliyeti
Sirketin B2B’de yetersiz vizyona sahip

olmasi I B2B kullaniminin

tanitilamamasi

14. B2B (isletmeden Isletmeye) Elektronik Ticaret kullanmaya
nasil karar verdiniz?
(Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

B2B hizmeti saglayan firmanin

firmamizi ziyareti = Rakip
firmalarin B2B kullandigini gérmek

-

Sirket Yonetiminin

aldig1 karar sonrasi
Bagli bulundugumuz Holdingin karar1

sonrasi
Tedarik¢i/Miisterimizin zorlamast ile

=

“Diger” ise liitfen belirtiniz:
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15. Kag yildir B2B Elektronik Ticaret kullaniyorsunuz? ! 2 3 4 >
[ - [
I C 0 Evet = Hayir = Cevabiniz
16. B2B Elektronik Ticaret i¢in bir portal kullaniyor musunuz? “Evet” ise liitfen sayisi belirtiniz:
17. Kullandiginiz portallar arasinda yabanci portal var mi1? Evet [ Hayir [
EDI 2 XML 3 VAN 2
18. B2B kullanim i¢in hangi altyapilar1 kullantyorsunuz? r r .
(Birden fazla isaretleyebilirsiniz) X.12 EDIFACT Kiralik
Hat 3
% 1-5 = % 6-15 = % 16-30
19. B2B kullantyor iseniz yillik satin alma tutarmin ne kadarini — r r
B2B ile yapiyorsunuz? % 31-50 >% 50
Bilgim yok 3
% 1-5 = % 6-15 = % 16-30
20. B2B kullantyor iseniz yillik satis cironuzun ne kadari u r r
B2B’den olugsmaktadir? % 31-50 >% 50

Bilgim yok I

21. Sirketiniz B2B’nin iilkemizde yeteri kadar bilindigine — —
inantyor mu? Evet Hayir

22. Sirketiniz B2B’nin kullaniminin éntimiizdeki yillarda — —
artacagina inantyor mu? Evet Hayir

23. Sirketiniz firmalarin gelecegi i¢cin B2B kullanimin 6nemine — —
inantyor mu? Evet Hayir

24.

B2B kurulmadan 6nce hangi alanlarda size fayda
saglayacagini diisliniiyordunuz?
(Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

Seyahat masraflarini azaltma
Komiinikasyon maliyetlerini azaltma

-

Yeni miisteriler edinme

Piyasa analizi
Miisteriye sunulan hizmette iyilestirme

=

Uretim
verimliligini arttirma Satis
arttirma Satig
stiresini kisaltma Stok maliyeti
azaltma Is ve isci
verimliligini arttirma Stok

kontroli Tedarikgilerle daha iyi

iligki I Pazarlama ve

promosyon maliyetlerini azaltma
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25. Liitfen asagidaki soruya iligkin gortslerinizi “Bilgim Yok=1”, “Hi¢ Fayda Saglamadi=2",
“Kismen Fayda Sagladi=3”, “Oldukca Fayda Sagladi=4”, “Cok Fayda Sagladi=5”
seklinde puanlandirilarak diisiincelerinizi en dogru ifade eden se¢enegi isaretleyiniz.

B2B size asagidaki konularda ne kadar fayda sagladi? 1 2 3 4
Liitfen titm maddeleri cevaplayiniz. 5

Seyahat masraflarini azaltma = - I
— -

Komiinikasyon maliyetlerini azaltma 2 2 2
- —

Yeni miisteriler edinme 2 2 2
- —

Miisteriye sunulan hizmette iyilestirme 2 2 =
- !_

Uretim verimliligini arttirma = L L
- !_

Satislar1 arttirma - I I
- !_

Satis siiresini kisaltma - I I
- !_

Is ve isci verimliligini arttirma 2 2 2
-

Stok maliyetini azaltma = - I
— —

Stok kontrolii 2 2 2
- —

Tedarikgilerle daha iyi iligki 2 2 2
-

Pazarlama ve promosyon maliyetlerini azaltma 2 2 I
- —
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26. B2B sonrasi en ¢ok yasadiginiz problemler nelerdir?
(Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

B2B’nin sagladigi faydanin

Olciilememesi
Tedarik¢ilerimizin hazir olmamasi

2 Miisterilerimizin hazir
olmamasi 2 Giivenlik

problemleri

Firma ici egitim sorunlar1
Bilgilerin ve islemlerin saklanamamast

=
=

Teknik altyap1 yetersizligi
Kanunlarin
yetersizligi, acik olmamast

Yeni teknolojik yatirim maliyeti 3
Sirketin B2B’de yetersiz vizyona sahip

[ ce ey 1
olmas1 “Diger” ise liitfen
belirtiniz:

27. 26. Soruda yasanan problemlerin ¢dziimlenmesi ve etkin B2B
altyapist i¢in sizce Kritik Basar1 Faktorleri (CSF’s) nelerdir?
(Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

Ust Yonetim destegi 3 Ticari
isbirligi = Stratejik
hedeflerin belirlenmesi

B2B kullanicilarinin dinlenmesi
Tedarik¢i/Miisteriye gliven
Giivenlik 2 Caliganlar arasi

iliskiler = Yaygin internet
Miisteri tarafindan kabul ve miisteri

oryantasyonu = Yabanci
pazarlarin anlasilmasi

Kaynaklarin yeterliligi I Cok dilli
web sitesi 2 Teknolojik altyap1

Egitim
“Diger” ise liitfen belirtiniz:

Liitfen asagidaki sorulara iliskin goriislerinizi “Kesinlikle Katilmiyorum=1”, “Katilmiyorum=2",
“Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum=3”, “Katiliyorum=4", “Kesinlikle Katihyorum=5” seklinde
puanlandirilarak diisiincelerinizi en dogru ifade eden segenegi isaretleyiniz.

Liitfen tiim maddeleri cevaplayniz. ; 2 3 4
28. Sirketimizin gelecekteki is modeli e-ticaret olacaktir. [ [ u
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29. Sirketimiz e-ticareti giivenli bir sekilde kullanmaktadir.

30. E-ticaret ile sektordeki pazar payimiz artmaktadir.

31. E-ticaret maliyetlerimizi azaltarak pazara da ucuz sekilde
ulasmamiz1 saglamaktadir.

32. E-ticaret ile iirlinlerimize ait bilgilere her yerden rahatlikla
ulagim saglanabilmektedir.
33.

~

34. E-ticaret ile sirketimizin ig yapma hizi artirmaktadir.

35. E-ticaret sirketimize zaman tasarrufu saglamaktadir.

36. E-ticaret iiriin kalitemizde artisa neden olmaktadir.

0 T T

37. E-ticaret sirketimizi yeni iriinler ¢ikarmaya tesvik
etmektedir.
3R

39. E-ticaret ile lirlinlerimiz miisteriye daha digiik maliyetle
ulasmaktadir.

~

An

~

41. E-ticaret sirketimizin imajimi giiglendirmektedir.

42. E-ticaret miisterilerimiz ile kesintisiz iletigim imkan1
saglamaktadir.
43.

~

44. E-ticaret sirketimizin elde ettigi kar1 artirmamiza katki
saglamaktadir.
45.

46. E-ticaret gelecekteki ticaret modelidir.

47. E-ticaret giivenli bir ticaret seklidir.

48. E-ticaret ile daha biiylik pazarlara ulagsmak daha kolay olur.

mimiEis

49. E-ticaret, maliyetleri bilyiik 6l¢iide azaltarak diinya pazarina

daha ucuz sekilde ulagmayi saglar.
1)

51. E-ticaret, internet iizerinden sunulan bilgi {iriin ve hizmetlere
hemen hemen diinyanin her yerinden aninda ve rahatlikla

=1 h VIR |

~

53. E-ticaret ile isletmenin is yapma hiz1 artar.

54. E-ticaret zamanin tasarruflu kullanilmasini saglar.

55. E-ticaret rekabeti artirarak kaliteli hizmet ve tiretimi tetikler.

56. E-ticaret yeni i imkan1 dogurur ve yeni iriinler sunar.

Rlilnnneim

57. E-ticaret {irlinlerin daha diisiik maliyetle miigteriye ulagmasini
saglar
58.

~

59. E-ticaret sirketin imajimi gii¢lendirir.

S e e e e e e e e e e e M M

60. E-ticaret 7 giin 24 saat ¢aligsabilme 6zelliginden dolay1
miigterilerle siirekli iletisim kurabilme imkani sunar.

6l. [

B | e e e e e e e e e e e e e A | e
N

Elektronik ticaretin Tarim Kredi Kooperatiflerine, ortak ve bagh istiraklerine yarar seviyesi ve
mikro/makro c¢evre faktorlerinin E-ticaret (pazarlama) faaliyetlerine olan etkileri beraber
diigiiniildiigiinde, 6zellikle “nohut, kuru fasulye ve kirmizi mercimek” E-Ticareti konusundaki dnerileriniz
nelerdir?
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