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Ozet: Mikro cevre faktorleri, kooperatiflerin tedarikgileri, musterileri, rakipleri ve diger paydaslari izerinde dogrudan etkiye
sahiptir. Bu faktorler, e-ticaret uygulamalarinda Kooperatiflerin stratejik kararlarini ve operasyonel siireglerini dogrudan
etkilemektedir. Calisma, Tarim Kredi Kooperatifleri’nin tarimsal pazarlama faaliyetleri yoniinden elektronik ticaretin
uygulanmasini etkileyen mikro ¢evre faktorleri arasinda en onemlisi mdisteri faktorinin degerlendirilmesini
amaglamaktadir. Bu kapsamda Nigde, Konya, Nevsehir, Karaman, Yozgat, Ankara ve Sanliurfa illerinde faaliyet gdsteren
Tarim Kredi Kooperatiflerine odaklanilmistir. Calismada; istatistiksel analiz yontemleri ve elde edilen bulgulara yonelik
aciklamalar kullanilmistir. Elde edilen veriler SPSS 29.02.0 programi vasitasiyla analiz edilmistir. Kooperatifler, musteri
faktoriiniin sundugu firsatlari ve meydana getirdigi tehditleri analiz ederek, pazara uygun Uriin ve hizmetleri, uygun
fiyatlarla ve dogru zamanda tiketicilere sunabilir. Bu yolla, tiketicilerle dogru kanallarla iletisim kurup, kamuoyunu arkasina
alabilirler. Sonugta, Turkiye’de tarim sektoriinde; Ureticiler, tiketiciler, aracilar ve perakendeciler arasinda dogrudan
baglanti kurulmasini saglayacak olan E-Ticaret uygulamalarinin gelismesi igin toplumun E-Ticaret konusunda bilgilendirilmesi
gerekmektedir. Calismada, Ulkemiz tariminda bilgi teknolojilerinden daha etkin ve kapsamli faydalanilmasina katki yapmak
amaciyla, Tarim Kredi Kooperatiflerinin pazarlama faaliyetlerine etki eden musteri faktoriiniin E-Ticaret uygulamalarina
yaptigl etkiler géz 6niline alinarak, Tarim Kredi Kooperatiflerinin bu konular karsisindaki duyarhhgi ve tutumlari bakliyat
Ozelinde ortaya konmustur. Bununla birlikte bulgular, ortak trinlerini degerlendirme faaliyetinin lilke genelinde daha etkin
olmasi igin 6neriler sunmaktadir.
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The Key Micro Environmental Factor Affecting Marketing and E-commerce
Applications in Agricultural Credit Cooperatives: Customer Analysis

Abstract: Micro-environmental factors significantly influence cooperatives' suppliers, customers, competitors, and other
stakeholders. These factors directly affect the strategic decisions and operational processes of cooperatives in e-commerce
applications. The study aims to evaluate the customer factor, the most important of the micro environmental factors
affecting the application of e-commerce in terms of agricultural marketing activities of Agricultural Credit Cooperatives. In
this context, the focus was on Agricultural Credit Cooperatives operating in Nigde, Konya, Nevsehir, Karaman, Yozgat,
Ankara and Sanliurfa provinces. Statistical analysis methods and explanations for the obtained findings were used in the
study. The obtained data were analyzed using the SPSS 29.02.0 program. By analyzing the opportunities offered and the
threats created by the customer factor, cooperatives can offer products and services suitable for the market to consumers
at affordable prices and at the right time. In this way, they can communicate with consumers through the right channels
and get the public behind them. As a result, in the agricultural sector in Turkey; In order to develop E-Commerce
applications that will provide direct connection between producers, consumers, intermediaries and retailers, the society
needs to be informed about E-Commerce. In this study, in order to contribute to the more effective and comprehensive use
of information technologies in our country's agriculture, the effects of the customer factor affecting the marketing activities
of Agricultural Credit Cooperatives on E-Commerce applications were taken into consideration and the sensitivity and
attitudes of Agricultural Credit Cooperatives towards these issues were revealed in the context of pulses. In addition, the
findings offer suggestions for the evaluation of common products to be more effective throughout the country.

Key Words: Agricultural Credit Cooperatives, Micro Environmental Factors, Customer Factor, Electronic Commerce, Pulses

1. GIRiS baglamda, tarimsal pazarlama faaliyetleri, tarimsal
Urlnlerin Ureticiden tiiketiciye ulastiriimasinda,
fiyat, kalite, talep, arz, dagitim, tanitim, depolama,
isleme, ambalajlama, nakliye, sigorta, finansman,
risk yonetimi gibi pek ¢ok unsuru iceren karmasik
ve dinamik bir sirectir. Tarimsal pazarlama
faaliyetlerinin gelistiriimesinde, teknolojik
gelismelerin  ve  yeniliklerin  roli  blyUktir.
Teknoloji, tarimsal pazarlama sdrecinin  her

Tarimsal pazarlama, (retimden tiketime kadar
gecen slirecte Urlinlerin degerini artirmayi, talebi
yonlendirmeyi, rekabeti saglamayir ve musteri
memnuniyetini yikseltmeyi amaclayan faaliyetler
batuniadir.  Tarimsal  Grlnlerin  Gretiminden
tiketime kadar olan siirecte, tarimsal pazarlama
faaliyetleri  buyik oOnem  tasimaktadir. Bu
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asamasinda, Uretimden tuketime kadar, tarimsal
Urinlerin kalitesini, miktarini, cesitliligini,
erisilebilirligini, uygunlugunu ve rekabet glicini
artirmak igin kullanilmaktadir. Teknolojinin tarimsal
pazarlamada en 6nemli uygulama alanlarindan biri,
elektronik ticarettir. Elektronik ticaret (e-ticaret),
bilgi ve iletisim teknolojileri araciliglyla mal ve
hizmetlerin internet {izerinden alinip satilmasi
sirecidir. Bir baska ifade ile elektronik ticaret (e-
ticaret), internet ve diger elektronik ortamlar
aracihgiyla mal ve hizmet alim satimi, bilgi
paylasimi, 6deme islemleri ve diger ticari
faaliyetlerin gergeklestirilmesidir.

E-ticaretin tarimsal pazarlama faaliyetlerinde
uygulanmasi, makro ve mikro ¢evre faktorlerinin
etkisi  altindadir. Makro c¢evre faktorleri,
isletmelerin kontrolii disinda olan ve isletmelerin
faaliyetlerini etkileyen genel faktérlerdir. Makro
cevre faktorleri, demografik, ekonomik, kiltirel,
politik ve yasal, dogal ve teknolojik faktorler olarak
siniflandirilabilir. Mikro gevre faktorleri,
isletmelerin kontroll iginde olan veya isletmelerin
etkileyebildigi faktorlerdir. Mikro cevre faktorleri
tedarikgiler, musteriler, rakipler, aracilar (toptanci,
perakendeci, bayi, kredi kurulusu), ve kamuoyu
olarak siniflandirilabilir. Makro ve mikro cevre
faktorleri, e-ticaretin uygulanmasinda firsat ve
tehditler yaratabilir. Bu faktorlerin analizi, e-
ticaretin uygulanmasinda gigli ve zayif yonleri
belirlemek, e-ticaret stratejilerini gelistirmek ve
uygulamak i¢in 6nemlidir. Bu baglamda ¢alismanin
amaci, Tarim Kredi Kooperatifleri'nin tarimsal
pazarlama faaliyetleri yoninden elektronik
ticaretin uygulanmasini etkileyen mikro cevre
faktorleri arasinda en 6nemlisi musteri faktorini
degerlendirmektir.  Arastirma, Nigde, Konya,
Nevsehir, Karaman, Yozgat, Ankara ve Sanliurfa
illerinde  faaliyet  gdésteren Tarim Kredi
Kooperatiflerine odaklanmistir. Calismanin
amacina uygun olarak; istatistiksel analiz
yontemleri ve elde edilen bulgulara yodnelik
aciklamalar tercih edilmistir. Elde edilen veriler
SPSS 29.02.0 programi vasitasiyla analiz edilmistir.

Bu ¢alisma, Glkemiz tariminda bilgi
teknolojilerinden daha etkin ve kapsaml
faydalanilmasina katki yapmak amaciyla, Tarim
Kredi Kooperatiflerinin pazarlama faaliyetlerine
etki eden  misteri  faktorlinin  E-Ticaret
uygulamalarina yaptigi etkiler géz 6niine alinarak,
Tarim  Kredi  Kooperatiflerinin ~ bu  konular
karsisindaki duyarhiligi ve tutumlarini bakliyat
Ozelinde ortaya koymaktadir. Bununla birlikte e-
ticaret uygulamalarinda kooperatiflerin stratejik
kararlarini ve operasyonel siireglerini dogrudan
etkileyen bulgulariyla ortak Urlinlerini
degerlendirme faaliyeti konusundaki benzer
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calismalara referans saglayarak bu alanda daha
kapsaml  arastirmalarin  yapilmasina  zemin
hazirlamakta ve (lke genelinde daha etkin olmasi
icin 6neriler sunmaktadir.

2. Literatiir incelemesi

Ulkemiz tariminda BT uygulamalari son yillarda
gorilmeye baslamis olmakla birlikte istenilen
seviye henlz gelmemistir. E-Ticaret sireclerine
iliskin bazi temel ve uygulamali arastirmalarin
yapildig gorialmektedir. Ancak, bilisim
teknolojisinin tarim Grlinlerinin pazarlamasindaki
konum ve o6nemi Tirkiye ve dinya ekonomisi
agisindan yadsinamaz nitelikte oldugundan, e-
tarimsal pazarlama ile ilgili ekonomik ve sosyal
analizlere iliskin c¢alismalarin  6zellikle giftgi
dizeyinde olmadigi gorilmistir. Bununla birlikte
asagida tarihsel gelisim slrecinde konuyla ilgili
olarak yurticinde ve disinda yapilmis ¢alismalardan
elde edilebilen baslicalari kisaca 6zetlenmistir:

Gokglil (2014) tarafindan hazirlanan “Trkiye’de
Elektronik Ticaret ve Isletmelere, Tiiketicilere
Sagladigi  Avantajlar, Dezavantajlar” isimli
yayinlanmamis yuksek lisans tezinde, e-ticaret ve
isletmelere tlketicilerin sagladigi avantaj ve
dezavantajlari anlatilmistir. Ayrica, internet ve
internet girisimciliginin yarattigi faydalar, buyuk
internet girisimciligi ve vyarattigi faydalardan
bahsedilmistir.

Uzungelebi (2015) tarafindan yapilan “Tilketim
Kulturi Baglaminda Elektronik Ticaret” konulu
calismasinda, e-ticaretin 6nemini ve gelisen
teknoloji ile birlikte alisverisin internet ortaminda
yapildigi, buna ragmen insanlarin internet ortamina
glivenmedikleri anlatilmistir. E-ticarette
tiiketicilerin satin alma davranig ve tercihlerini
etkileyen unsurlardan bahsedilmistir. Tuketim
kulttrinde e-ticaretin onemi; teknosa,
hepsiburada.com, amazon.com gibi 0Orneklerle
anlatiimigtir.

Ercetin (2015) tarafindan vyapilan “Elektronik
Ticarette Tuketicilerin Satin Alma Davranis ve
Tercihlerini Etkileyen Unsurlar” isimli calismasinda,
e-ticaret yapmakta olan tiketicilerin
memnuniyetleri ve sikayetleri anlatiimis ve anket
calismasi ile destekleyerek ¢ozlimler Gretilmistir.

Erden (2014) tarafindan hazirlanan “Elektronik
ticaret ve dis ticarete etkisi” konulu ¢alismasinda,
Tlrkiye'de e-ticaretin istenilen noktada
olmamasina ragmen, yapilan c¢alismalarla birlikte
sirekli gelistigi, devlet tarafindan desteklenerek,
yurtdisina e-ticaret projesi kapsaminda yapilan
calismalarla elektronik ticaretin gelistiriimeye
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calisildigr ve boylelikle Ulkelerin dig ticaretine
onemli katkilar sagladigi gosterilmistir.

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

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

Marangoz ve ark. (2012) tarafindan yapilan, “E-
Ticaret Isletmelerinin Web ve Sosyal Ag Sitelerinin
icerik Analizi Y®éntemiyle incelenmesi” isimli
¢alismalarinda e-ticaretin gelisiminden
bahsedilmis, internet ile birlikte hayatimiza giren
web sitesi ve sosyal medya kavramlarinin tanimlari
yapilmistir. Sosyal medyanin gelisimi e-ticareti de
onemli Olgide 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”
baslkl galismalarinda e-ticaretin modelleri ve e-
ticarette 6deme yollari anlatilmistir. Bununla
birlikte e-ticaretin avantaj ve dezavantajlari
anlatilmis olup yasal diizenlemelerin getirilmesi
gerektigi, bu yasal dizenlemelerle insanlarin e-
ticareti daha glvenli yapabileceklerine yonelik
oneriler de bulunulmustur.

Koger (2012) tarafindan vyapilan galismada, e-
ticaret hakkinda genel bilgi verilirken, internetten
pazarlama ile pazarlama arasindaki farklar da
anlatilmistir. Web sitesi araciligl ile pazarlama e-
posta ile pazarlama, veri tabanli pazarlama, izinli
pazarlama hakkinda bilgi verilmistir. Ayrica e-
ticaretin avantaj ve dezavantajlari incelenmistir.

Tagiyev (2005) tarafindan yapilan ¢alismada, 6zetle
internet Uzerinden pazarlama sireci anlatiimigtir.
Ayrica internette pazarlamanin Diinya’da ve
Turkiye’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 dnemini ortaya
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¢ikarmak amaciyla Tirkiye’de en bilylk pazar
payina sahip yemeksepeti.com sitesine bagh 1.657
yiyecek ve icecek isletmesini incelenmistir. Bu
sekilde yemeksepeti.com sitesini diizenli bir sekilde
gozlemleyerek yiyecek ve igecek isletmelerinde e-
ticaret kullaniminin  6nemini ortaya koymaya
galismistir. GCalisma sonucunda yemeksepeti.com
sitesinde bagl isletmelerin bagimsiz isletme oldugu
ve yemeksepeti.com sitesinin bagimsiz restoranlar
tarafindan daha ¢ok secildigi belirlenmistir.
Bagimsiz restoran isletmelerinin elektronik ticaret
kullanimi ile daha ¢ok miusteriye ulasmalarinin,
kullanim  tercihlerinde etkili oldugu tespit
edilmistir.

Pickernell ve digerleri (2013) ingiltere'deki kiigiik
ve orta 6lcekli isletmelerde (KOBI'ler) e-ticaret
kullanimini incelemeyi amacglamistir. Boylelikle e-
ticaret ile ticaret davranisi, sahip/yodnetici
ozellikleri, yenilik, kamu sektérd katiimi, is
tavsiyesi ve finans kaynaklari dahil olmak (izere ig
ve dis onciller arasindaki iliskileri kesfetmeye
calismistir. ingiltere Kiiglik isletmeler Federasyonu
anketi kullanilarak, 8.500 isletme ile anket
uygulamasi gerceklesmistir. Sonuglar e-ticaretin,
sifirdan baslayan ve temel veya vyuksek bilgi
hizmetleri veya turizm ticaretine dahil olan
KOBIi'lerde daha ok kullanildigini géstermektedir.
E-ticaret uygulamasi kullanan KOBi'ler, vyerel
yonetimler ve Universite sektori ile kamu
alimlarinin yani sira telif hakki gibi konularda da
yenilikleri yakindan takip edebilmektedir.

Sahin ve Kaya (2019) tilketiciden tiiketiciye
elektronik  ticaret  uygulamasinin  ¢evrimigi
sitelerinin deneyimsel pazarlama etkinliklerinin
tiiketicilerin programsiz satin alma davranislarina
ve tatmin dizeylerine etkisini belirlemeyi
amagclamistir. Calismada Konya ilinde yasayan ve
tiketiciden tuketiciye alisveris imkani veren web
sitelerinden daha 6nce alisveris yapmis 480 bireye
anket uygulamasi gercgeklestirilmistir. Calisma
sonucuna goére tiketiciden tiiketiciye elektronik
ticaret imkani veren internet sitelerinin deneyimsel
pazarlama etkinliklerine yonelik yorumlarinin
olumlu oldugu, katihmcilarin internet sitelerinden
gergeklestirdikleri alisverislerden memnun
olduklari ve bu internet sitelerinden plansiz olarak
Urlin ahsverisi yapmadiklari goriilmistar.

Wang ve digerleri (2020) tiliketicilerin gida se¢im
gldiileri ve sosyo-demografik Ozellikleri ile gida
ahsverisine yonelik tutum ve tiketimlerini doért e-
ticaret uygulamasi ile incelemistir. Bu elektronik
ticaret uygulamalar isletmeden tiketiciye (B2C),
cevrimicinden  c¢evrimdisina  teslimat (020
Teslimat), cevrimici-magaza ici (Magaza ici 020) ve
yeni perakendedir. Calisma Cin’de bulunan “Pekin,
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Sanghay ve Shenzhen” sehirlerinde 954 katilimciyla
cevrimici bir anket ile gerceklestirilmistir. Calisma
sonucunda gida Ureticileri, pazarlamacilar ve
politikacilarin e-ticaret gida tiiketicisini daha c¢ok
onemsedigi Ozellikle farkli e-ticaret uygulamalari
icin Ozellikler gelistirdigi ve tlketiciler tarafindan
tercih edilen noktalara odaklanarak drin tekliflerini
dizene soktuklari tespit edilmistir.

Amornkitvikai ve digerleri (2021) Taylandh
KOBIi'lerin F&B ve perakende hizmetlerinde e-
ticaret kullanimini engelleyen engel tirlerini ve
bunlarin  temel belirleyicilerini  incelemeyi
amaglamaktadir. Calisma i¢in Metropol Bangkok'ta
Perakende ve yiyecek ve igecek (F&B) isletmelerine
anket c¢ahsmasi  gergeklestirilmistir.  Calisma
sonucunda kurumsal engellerin e-ticaret
kullanimini onemli Olglde engelledigini
gorialmustdr. Yapilan tahminler, ihracatin, e-ticaret
araglarinin, devlet desteginin ve dahili ve harici e-
ticaret  platformlarinin  e-ticaret  kullanimini
artirabilecegini gbstermistir. Ayrica, isletmeler arasi
(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
cogalan elektronik ticaret uygulamalarinin yiyecek
ve icecek isletmelerini hangi yénde etkiledigini
incelemistir. Calisma igin ©rnek bir yiyecek ve
icecek isletmesi igin elektronik ticaret o©rnek
olusturularak bu yeni 6rnek ile konu incelenmistir.
Gelistirilecek olan bu yeni ornek ile isletmelerin
yalnizca saglkli ve kaliteli yemek (retimine
odaklanmak ve baska dijital ortamdaki satis
asamalarinin  sistem igerisinden uygulanilabilir
olmasi  amaglanmistir.  Galisma  sonucunda
tasarlanmis olan 6rnek ile isletmelerde yapilacak
olan islemlerin elektronik suregle
gerceklestirilebilecegi ve boylelikle musterilerin
yiyecek-icecek isletmelerinden istedikleri Uriinlere
daha basit bir sekilde ulasabilecekleri tespit
edilmistir.

Yusoff (2021) COVID-19 pandemisinin yiyecek ve
icecek sektoriinde etkisini arastirmaktadir. Calisma
Brooklyn.store'un gevrimi¢i magazasindaki Shopee
aracihgiyla SWOT'u (gugli yonler, zayif yonler,
firsatlar ve tehditler) ayirmayi ve gérintileme
teknolojilerini tanimlamak amaciyla incelemeye
almistir. Yapilan incelemeler sonucunda Cevrimigi
Magaza Brooklyn.store'da magazanin resmi olarak
kotd durumda oldugu ve ilerisi diisiintlerek yapilan
bir yontem uygulamak igcin onemli testlerle karsi
karsiya oldugu tespit edilmistir. COVID-19
pandemisinin hem kisa hem de orta ve uzun vadeli
olarak isletmeyi kot yonde etkiledigi ve
pandeminin olasi sonuglarini azaltmaya yonelik
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stratejiler  gelistiriimesi  gerektigi  sonucuna
ulasiimistir.

Hamid ve digerleri (2022) tiiketicilerin COVID-19
sirasinda e-ticaret kullanarak yiyecek ve icecek
Urunleri siparis etme davranigsal niyetini, glivenini,
planh davranis teorisi ile birlestirerek incelemeyi
amaglamistir.  Arastirmanin  evrenini  Hintli
tiketiciler olusturmaktadir. Veriler gevrimigi bir
anket araciligiyla toplanmis ve c¢alismada toplam
306 dogru ve kullanilabilir yanit elde edilmistir.
Calisma sonucunda 6znel normlarin ve glvenin
tiketicilerin CoVID-19 sirasinda e-ticaret
kullanarak yiyecek ve icecek Uriinleri siparis etme
davranissal niyetini dnemli 6lglide ve olumlu yonde
etkiledigi, algilanan davranissal kontroliin ise
COVID-19 sirasinda e-ticaret kullanarak yiyecek ve
icecek Urlnleri siparis etme davranissal niyetini ise
etkilemedigi géralmustar.

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Amaci

Tarim Kredi Kooperatifleri Merkez Birligi Genel
Midarligi’nin 20.12.2022 tarih ve 8840 sayil
yazisi ile verilerinin kullanilmasina izin verilen bu
arastirmada, nohut, kuru fasulye ve kirmizi
mercimek Gretimin yogun oldugu illerde Tarim
Kredi Kooperatifi ortagi olan, Kooperatiflerden girdi
temin ederek dretim vyapan ortaklarin Urin
degerlendirme kapsaminda borglarina mahsuben
Urlnlerini tedarikgisi olan ortaklarindan alan birim
Tarim Kredi Kooperatifi yetkilileri ve Ust Birlik
yoneticileriyle gorusilerek veri toplanmis ve Uriin
degerlendirme-elektronik ticaret konusunun
birlikte degerlendirilmesine ¢ahsilmistir.

3.2. Ana kiitle ve Orneklem

Arastirmada istenilen verilerin elde edilmesinde
Nigde, Konya, Nevsehir, Karaman, Yozgat, Ankara
ve Sanlurfa illerindeki Tarim Kredi
Kooperatiflerinin érneklem sayisini hesaplamak igin
evreni meydana getiren birimlerin sayisinin
10.000’den kigiik oldugu (sinirli evren) durumlarda
onerilen (Ozdamar, 2011: 257) formilden
yararlaniimistir. Bu arastirmanin ¢alisma grubu;
Nigde, Konya, Nevsehir, Karaman, Yozgat, Ankara
ve Sanliurfa illerinde faaliyet gosteren ve ortak disi
satis yapan 215 Tarim Kredi Kooperatifi ve Ankara
ilinde  faaliyet gosteren 2  bagh istirak
yéneticisinden (Tarim Kredi Tedarik ve Uretim A.S.
ile TK Tarim Kredi Pazarlama ve Marketgilik A.S.
olmak lzere 2 Ust duzey yoneticisi)
olusturulmustur (Tarim Kredi Kooperatifleri, 2023).
Arastirmada evrenini olusturan illerde faaliyet
gosteren Tarim Kredi Kooperatifleri birbiriyle
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benzer yapida olduklarindan homojen olarak kabul
edilebilmektedir. Olasiliga dayali bu yéntem ile
secilen Tarim Kredi Kooperatifi yoneticilerine anket
uygulamasi gerceklestirilmistir.

3.3. Veri Toplama ve Analiz Yontemleri

Arastirmada, Likert olgegi kullanilarak hazirlanan
anketlerle e-ticaretin kooperatiflere ve
paydaslarina sagladigi faydalar ile mikro/makro
cevre faktérlerinin etkileri 6lgiilmistiir. Olgekte
'kesinlikle katilmiyorum'dan '‘tamamen
katiliyorum'a kadar bes segenek sunulmustur.
Arastirmada, Tarim Kredi Kooperatiflerinden (riln
(hammadde) alimi yaparak, isleyip paketleyerek
kendi bunyesindeki Kooperatif Market, KoopBakkal
ve ulusal marketler ile PttAVM.com gibi elektronik
ticaret platformlarinda satis ve dagitimini yapan,
Ankara’da  faaliyet goOsteren Tarim  Kredi
Kooperatifleri Bagh istirakleri Tarim Kredi Tedarik
ve Uretim AS. ile TK Tarim Kredi Pazarlama ve
Marketgilik A.S. sirketlerinden toplanan veriler goz
online alindiginda  e-ticaret  platformlarinin
kullaniminin ekonomikligi degerlendirilmistir. Buna
ilave olarak tarimsal e-ticaret sektorliinde faaliyet
gostermis ve gelecekte gostermek isteyen
firmalarin, 6zellikle gida konusuyla ilgili olarak e-
ticaret sektorine iliskin olarak yasadiklari sorun ve
sikintilarin degerlendirilmesine cahsiimistir.
Arastirma sonuglarina gore baklagillerin elektronik
ticaret platformlarinda pazarlanmasi ana hatlari
ortaya konulmustur. Bu kapsamda e-ticaret
platformlari  ve diger paydaslara  disen
gorevler/roller de o6zellikle Tarim Kooperatifleri
yoniinden incelenmistir.

3.4. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Anket  katihmcilarinin ~ Kooperatifteki  gorevi,
Kooperatiflerin hitap etmis olduklar tiketici
gruplari, faaliyet streleri, yillik cirolari, personel
sayllari ve e-ticaret durumlari Tablo 1'de
gosterilmigtir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilanlarin Demografik
Ozellikleri
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Bilgi vermek istemiyorum 9 6,93
Toplam 130 100,00
Kooperatifin Yillik Personel Frekans Yiizde
istihdam Sayisi
1-3 Kisi 45 34,61
4-7 Kisi 60 46,16
8-11 Kisi 4 3,07
12 ve lzeri kisi 1 0,77
Bilgi vermek istemiyorum 20 15,39
Toplam 130 100,00

Anketi Cevaplayan Kisinin Frekans Yiizde
Kooperatifteki Gorevi

Personel/E-Ticaret Sorumlusu 106 81,53
isletme Yoneticisi 24 18,47
Toplam 130 100,00

Kooperatifin Yillik Cirosu Frekans Yizde
5.000.001 TL ve lizeri 36 27,69
2.500.001-5.000.000 TL 68 52,30
1.000.001-2.500.000 TL 11 8,47
500.001-1.000.000 TL 4 3,07
0-500.000 TL 2 1,54
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Kooperatiflerin %3,08'i nihai tliketiciye, %13,07'si
her iki gruba, %83,85'i ise endistriyel tlketicilere
hizmet vermektedir. 10 yil ve Uzeri faaliyet
gosteren Kooperatiflerin orani %97,69; 4-9 yil arasi
faaliyet gosteren Kooperatiflerin orani %2,31
seklindedir.

3.5. Arastirmanin Yeterlilik, Gegerlilik ve
Givenilirligi

Cronbach’s Alpha katsayisi 0-1 araliginda degisen
degerler almaktadir. Eger bu katsayi; “0,00- 0,40
ise Olcek glivenilir degil, 0,40- 0,60 ise Olgek disiik
glvenirlikte, 0,60 — 0,80 ise 6lgek oldukga giivenilir
ve 0,80- 1.00 ise olgek yuksek derecede guvenilir
bir 6lcek” olarak degerlendirilir.

Arastirma kapsaminda Nigde, Konya, Nevsehir,
Karaman, Yozgat, Ankara ve Sanlurfa illerinde
faaliyet gosteren ve Ortak Digi Satis Yapan 215
Tarim Kredi Kooperatifinden 130’undan e-ticaret
yapma nedenleri ile ilgili kendilerine en uygun
ifadelerin 1 Kesinlikle katiimiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Fikrim yok, 4: Katiliyorum, 5:
Kesinlikle katiliyorum, seklinde cevap vermeleri
istenmistir.

“Kooperatiflerin  e-ticaret yapma nedenleri”
Olgeginde yer alan 12 ifadenin Cronbach’s Alpha
glvenirlik katsayisi 0,941; “Kooperatiflerin e-ticaret
yaparken karsilastiklari sorunlar” olgeginde vyer
alan 5 ifadenin Cronbach’s Alpha givenirlik
katsayisi 0,903; “Kooperatiflerin internet, e-ticaret
ve e-pazarlamaya yonelik perspektifleri” 6lceginde
yer alan 15 ifadenin Cronbach’s Alpha glivenirlik
katsayisi 0,855 olarak hesaplanmistir. Ozet olarak;
Tablo 6’da yer alan Kooperatiflerin e-ticaret yapma
nedenleri, Kooperatiflerin e-ticaret yaparken
karsilastiklari sorunlar ve Kooperatiflerin internet,
e-ticaret ve e-pazarlamaya yonelik perspektifleri
baslikli Olceklerin glivenirlik derecelerinin  “cok
glivenilir” derecesinde oldugu goriilmektedir.

3.6. Arastirmanin Hipotezleri

Calismada asagidaki hipotezler test edilmistir.



BNEJSS

(i) H1: Tarim Kredi Kooperatifi yoneticilerinin
elektronik ticarete yonelmesinde belirleyici
olan wunsurlar arasinda pazar genisligi,
rekabet avantaji, maliyet azaltma, misteri
memnuniyeti, is sureglerinin iyilestirilmesi
ve yenilikgilik vardir.

(i) H2: Tarim Kredi Kooperatifleri ve bagli
istirak yoneticilerinin elektronik ticarete
yonelik  beklenti ve algi duazeyleri,
isletmelerinin  bayuklGgli, faaliyet alani,
cografi konumu, teknolojik altyapisi,
personel niteligi, yas araliklari ve egitim
durumu gibi faktérlere bagh olarak
degismektedir ve pozitif yonde iligkilidir.

(iii)H3: Tarim Kredi Kooperatifleri ve bagl
istirak yoneticilerinin elektronik ticarete
baslama konusunda algiladiklari stratejik
deger yiksektir ve algiladiklar stratejik
deger, elektronik ticaretin isletmelerinin
pazarlama ve finansal performansini
etkileyip etkilemedigi ile pozitif yonde
iliskilidir.

(iv)H4: Tarim Kredi Kooperatifleri'nin tarimsal
pazarlama faaliyetleri yoniinden elektronik
ticaretin uygulanmasini etkileyen makro
cevre faktorleri arasinda en Onemlisi
teknolojik faktér, mikro c¢evre faktorleri
arasinda en 6nemlisi ise musteri faktoraddr.

4. Bulgular

Arastirma bulgularinin  degerlendirilmesinde;
frekans analizi, Ki-Kare analizi, tek yonli varyans
analizi (ANOVA Testi), Kruskal-Wallis Testi, Tukey
Testi, Tamhane T2 Testi, Levene Testi, Ortalamalar
Arasi Fark Testleri, uygunluk (skewness-kurtosis)
testleri ve elde edilen bulgulara yoénelik
aciklamalara yer verilmistir.

Anket calismasinda yer alan ifadelere yonelik analiz
tekniginin  belirlenmesinde  verilerin  dagilimi
incelenmistir. Belirlenen olgeklere ait ifadelerin
ortalamasi alinarak alt boyutlar analiz edilmistir.
Verilerin normal dagilima uygun olup olmadiklarini
belirlemek amaciyla garpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerleri hesaplanmistir. Carpiklik ve
basiklik degerlerinin -2 ve +2 arasinda olmasi
normal dagilim igin yeterli gériilmektedir (Ozgiiner,
2019, s. 169). Arastirmada carpiklik (skewness) ve
basiklk (kurtosis) katsayilari belirlenerek, normallik
durumu incelenmistir.

Tablo 2: Verilerin Normalliginin Testi
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isletme Verimliligini -0,655 -0,229
Arttirma Nedenli E-

Ticaret

Suregleri Hizlandirma -1,139 0,790
Nedenli E-Ticaret

E-Ticaret Yaparken 0,307 -0,860
Karsilagilan Sorunlar

Karlilik Agisindan E- -0,816 0,952
Ticarete Bakis Agisi

E-Ticarete Karsi -0,428 -0,882
Olumsuz Bakis Agisi

Fonksiyonel Agidan -0,087 -0,906

E-Ticarete Bakis Agisi

Tablo 2'de “Karlihg Arttirma Nedenli E-Ticaret”
Olceginin carpiklik (skewness) ve basiklk (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 olcek normal
dagilmamaktadir. Diger olgekler ise normal
dagihima sahiptirler.

4.1. Kooperatiflerin internet, E-Ticaret ve E-
pazarlamaya Yonelik Amaglari

Arastirmada “e-ticaret yapma nedenleri” ile ilgili
Olgcek, orneklem buyukligli ve érneklem yeterliligi
bakimindan analiz edilmistir. Tablo 3’de yer alan
analiz sonucuna gore; %29,23 ile “Yeni pazarlara
ulasmak”, %16,92 ile “Siparis ve tedarik sirecini
kisaltmak”, %11,54 ile “Maliyet avantaji saglamak”
ve %10,77 ile “isletmemizin ve Griinlerimizin
tanitimini yapmak” olcekleri anlamlidir.

Tablo 3: Kooperatiflerin internet, E-Ticaret ve E-
pazarlamaya Yonelik Amacglari

Olgek Carpiklik Basiklik
Katsayisi Katsayisi
Karlihig! Arttirma -2,945 10,090

Nedenli E-Ticaret

Olgekler Frekans Yiizde
Yeni pazarlara ulasmak 38 29,23
isletmenin rekabet giiciinii 7 5,38
artirmak
isletmemizin ve iiriinlerimizin 14 10,77
tanitimini yapmak
Yeni is imkanlari saglamak 2 1,54
isletmenin satislarini artirmak 9 6,92
Mdisteri memnuniyetini 3 2,31
saglamak
Maliyet avantaji elde etmek 15 11,54
Tedarik zincirindeki 4 3,08
isletmelerle iletisim kolayligi
isletme icindeki verimliligi 6 4,62
artirmak
Uriin gelistirmede avantaj 1 0,77
saglamak
Siparis ve tedarik siirecini 22 16,92
kisaltmak
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isletme icindeki siirecleri 9 6,92 Tablo 5: Kooperatiflerin internet, E-Ticaret ve E-

basitlestirmek pazarlamaya Yoénelik Perspektifleri

Toplam 130 100,00 Olgekler Frekans Yiizde
E-Ticaret, maliyetleri buyik 8 6,15

4.2. Kooperatiflerin E-Ticaret Yaparken

Olglide azaltarak diinya
Karsilagtiklari Sorunlari

pazarlarina daha ucuz sekilde

Arastirmada “Kooperatiflerin e-ticaret yaparken ulagmayi saglar
karsilastiklari sorunlar” ile ilgili 6lgek, 6rneklem E-Ticaret Kooperatifimizin 7 5,38
biyikligli ve o&rneklem yeterliligi bakimindan maliyetlerini azaltmasi
analiz edilmistir. Tablo 4’de yer alan analiz bakimindan 6nemlidir
sonucuna gore; %36,15 ile “isletme misterilerinin E-Ticaret yapmak 9 6,92
gorsel olarak gormedikleri bir Griinii satin almak Kooperatifimizin piyasadaki
istememeleri” ve  %26,92 ile  “isletme imajini glclendirir
misterilerinin glivenlik nedeniyle E-Ticareti tercih E-Ticaret Kooperatif karinin 3 2,31
etmemeleri” 6lcekleri anlamlidir. artmasi igin gereklidir

E-Ticaret Kooperatiflere 19 14,62

Tablo 4: Kooperatiflerin E-Ticaret Yaparken

rekabet iistiinliigii
Karsilastiklari Sorunlari &

saglamaktadir

Olgekler Frekans Yiizde internet potansiyel 15 11,54

Yeterli teknik bilgi diizeyine 22 16,92 miisterilere daha kolay

sahip kalifiye eleman ulagabilmeyi saglar

olmamasli nedeniyle E-Ticaret miisteri istek ve 32 24,62

karsilagilan sorunlarin ihtiyaclarinin daha kolay

¢Ozllememesi karsilanmasi icin gereklidir

isletmenin teknik alt yap! 14 10,77 internet, web sitesi ve E- 1 0,77

eksikligi nedeniyle E- Ticaret icin kurulum

Ticaretten yeterli diizeyde maliyetleri ¢ok yiiksek

faydalanilamamasi E-Ticaret yapan rakiplerimiz 2 1,54

isletme miisterilerinin gérsel 47 36,15 misteriler tarafindan daha

olarak gormedikleri bir Giriinii cok tercih edildigi igin

satin almak istememeleri rekabette geri kaliyoruz

isletme miisterilerinin 35 26,92 E-Ticaret islemlerinden dolayi 1 0,77

glivenlik nedeniyle E-Ticareti yuksek vergi sorunlari

tercih etmemeleri yaslyoruz

Yeni teknolojik degisikliklere 12 9,23 Rakiplerimizin E-Ticaret 2 1,54

uyum saglayabilmek igin yapmasi Kooperatifimizin

gerekli olan isletme rekabet gliclini

sermayesinin kisitl olmasi duslirmektedir

Toplam 130 100,00 E-Ticaret ticarette zaman 3 2,31
sinirini ortadan kaldirmasi

4.3. Kooperatiflerin internet, E-Ticaret ve E- bakimindan 6nemlidir

pazarlamaya Yonelik Perspektifleri E-Ticaret ticarette mekan 4 3,08
sinirini ortadan kaldirmasi

Arastirmada “Kooperatiflerin internet, e-ticaret ve bakimindan énemlidir

e-pazarlamaya yonelik perspektifleri” ile ilgili dlgek, E-Ticaret Kooperatif 9 6,92

orneklem blyikligt ve orneklem yeterliligi iirGinlerimizin markalasmasina

bakimindan analiz edilmistir. Tablo 5’de yer alan katki saglamasi bakimindan

analiz sonucuna gore; %24,62 ile “E-Ticaret miisteri Snemlidir

istek ve ihtiyaclarinin daha kolay karsilanmasi icin E-Ticaret faaliyetleri 15 11,54

gereklidir’, %14,62 ile “E-Ticaret Kooperatiflere Kooperatifimizin biiyiimesine

rgkabet Ust[]nli]é[]. saglam“akta.dlr” ve %11,54 ile katki sagladi

“Internet potansiyel mdusterilere daha kolay Toplam 130 100,00

ulasabilmeyi saglar” ile “E-Ticaret faaliyetleri
Kooperatifimizin ~ blylimesine  katki  saglad/”
Olgekleri anlamlidir.
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Kooperatiflerin Neden E-Ticaret
v ()]
Yapmadig o g g < £ o E 'g © ©
-_ s 3 - 3 H=} E
=818 |% |8 |28/% |§E |8
X 5 E T 8 X 8 g o &
Kooperatifin teknik alt yapi n 10 9 14 34 30 97 3,665 | 1,280
eksikliklerinin olmasi % 10,30 | 9,27 | 14,44 | 35,06 | 30,93 | 100,00
Musteriler tarafindan e-ticaretin n 6 14 22 22 33 97 3,632 | 1,253
tercih edilmemesi % 6,18 | 14,44 | 22,68 | 22,68 | 34,02 | 100,00
Faaliyette bulunulan sektorin e- n 10 15 13 23 36 97 3,584 | 1,387
ticarete uygun olmamasi % 10,30 | 15,46 | 13,40 | 23,72 | 37,12 | 100,00
E-ticaret maliyetlerinin ylksek n 5 7 39 24 22 97 3,532 | 1,086
olmasi % 515 | 7,22 | 40,21 | 24,74 | 22,68 | 100,00
E-ticaret icin kalifiye eleman eksikligi n 7 8 31 30 21 97 3,498 | 1,166
% 7,22 | 8,25 | 31,96 | 30,93 | 21,64 | 100,00
E-ticarette glvenlik problemleri n 9 10 33 30 15 97 3,322 | 1,137
% 9,27 | 10,30 | 34,02 | 30,93 | 15,48 | 100,00
Tablo 6’da e-ticaret yapmayan Kooperatiflerin e- Azalma meydana gelmistir 2 6,06
ticaret yapmama nedenleri incelenmistir. Toplam 33 100,00
Katiimcilarin ifadelere katihm ortalamalarina gore E-Ticaret icin Yapilan Frekans Yiizde
deéerlendirildiéinde; Yatirimin Doniigii
y ) e » o Yatirim sonucu kar edilmistir 20 60,60
° 3Tglgr51;k alt yapi eksikligimizin olmasi” (X= Yatinm sonucunda kar ya da 10 30,30
O ) . ) zarar edilmemistir
. Musteriler tarafindan e-ticaretin tercih
. o 1S Yatirim sonucu zarar 3 9,10
edilmemesi” (X=3,632), .
T . - edilmistir
° Faaliyette bulundugumuz sektoriin e-
. - Toplam 33 100,00
ticarete uygun olmamas!” (X= 3,584), — - —
e b . . .. ” Kooperatifin E-Ticaret Frekans Yiizde
. E-ticaret maliyetlerinin yliksek olmasi O
(X=3,532) Gelecegi Igin Ongoériisi
AR - . Faaliyetlerimiz yeni 17 51,52
o E-ticaret icin kalifiye eleman eksikligi” (X= .
girisimlerle artarak devam
3,498),
e “E-ticarette givenlik problemleri” (%= edecek
3 32|c25;re € guvenlik problemier! B Yeni yatirimlar yapmadan 14 42,42
' ’ . faaliyetleri devam ettirecegiz
en fazladan en aza seklinde siralanmaktadir. - - —
E-Ticaret faaliyetlerini 2 6,06
Tablo 7: Kooperatiflerin E-Ticaret Profilleri ile ilgili g(ﬁle“ce.lfte terk etmeyi
; . N dislinlyoruz
Ifadelerin Dagilimi
Toplam 33 100,00
Kooperatifin E-Ticaret Frekans  Yiizde Kooperatifin E-Ticaret Frekans  Yiizde
Yapma Siiresi Kullanma Asamasinda Tercih
1-3vil 16 48,48 Ettigi Reklam Bigimi
1Yildan az 12 36,36 Arama motoru (Google, 27 30,33
4-9vil 3 9,10 Yandex vb.)
10 Yildan fazla 2 6,06 icerigin glincellestirilmesi 25 28,08
Toplam 33 100,00 Sosyal medya reklamlari 23 25,85
E-Ticarete Bagladiktan Sonra  Frekans  Yizde (Facebook, Tweeter,
Cironun Durumu Instagram vb.)
Artis meydana gelmistir 26 78,78 Banner'lar yardimiyla online 9 10,11
Herhangi bir degisme 5 15,16 reklam
meydana gelmemistir Konu ile haber gruplariyla 3 3,38
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baglanti Kapsaminda Gergeklestirmis
Diger 2 2,25 Olduklari Faaliyetler
Toplam 89 100,00 internet Gizerinden Evet 30 90,90
Urln tanitimi yapiyoruz  Hayir 3 9,10
Tablo 7'de yer alan “ne kadar siredir e-ticaret - - Yaply Y
[ . Musteri veya Evet 28 84,85
yapmaktasiniz” ifadesine 33 katilimci cevap S
- . tedarikgilerimizle Hayir 5 15,15
vermistir. Katihmcilardan 1 ile 3 yil arasinda e- .
. elektronik ortamda
ticaret yapanlarin orani %48,5; 1 yildan daha az o
. . . iletisim kuruyoruz
suredir e-ticaret yapanlarin orani %36,3; 4 ile 9 yil — —
. Miisterilerin Evet 29 87,88
arasinda e-ticaret yapanlarin orani %9,1; 10 yildan R .
L . . taleplerini/sikayetlerini  Hayir 4 12,12
daha fazla siiredir e-ticaret yapanlarin orani ise l
%6,1 seklindedir. yanl |yor“uz -
Internet Gzerinden satis  Evet 25 75,76
Kooperatiflerin e-ticarete basladiktan sonra ciro yaplyoruz Hayir 8 24,24
degisikliklerinin durumu incelendiginde, Tablo 7'de internet tizerinden Evet 15 45,45
yer alan verilere gore Kooperatiflerin; %78,8’inde triin tedarik ediyoruz Hayir 18 54,55
e-ticarete basladiktan sonra cirolarinda artis o '
meydana gelmistir. Kooperatiflerin  %15,1’inin Kooperatlflerln. e-tlc'aret kapsaminda  yapmig
cirolarinda herhangi bir degisme olmazken, olduklari  faaliyetlerin  dagiimi  Tablo 8'de
isletmelerin  %6,1’i cirolarinin  azaldigini  ifade gosterilmistir. Katilimcilardan verilen ifadelere
etmistir. “Evet” ya da “Hayir” seklinde cevap vermeleri talep

E-ticaret gerceklestiren Kooperatiflerin e-ticaret
yatirimlarinin isletmelerin karlarina olan etkisi
incelendiginde, Tablo 7’de e-ticaret yatirnmin geri
donisu ile ilgili dagihm gosterilmektedir. Yatirim
sonucu kar edildigini belirten Kooperatiflerin orani
%60,6’dir. Kooperatiflerin %30,3’U kar ya da zarar
etmediklerini ifade ederlerken, %9,1’i zarar etmis
olduklarini ifade etmislerdir.

Tablo 7’de Kooperatiflerin e-ticaret gelecekleri ile
ilgili 6ngorileri ele alinmis olup, Kooperatiflerin
%51,5’i faaliyetlerinin yeni girisimlerle artarak
devam edecegini ifade etmistir, %42,4’G yeni
yatirimlar yapmadan (mevcut haliyle) devam
edeceklerini, %6,1'i ise e-ticaret faaliyetlerini
gelecekte sonlandiracaklarini belirtmislerdir.

Tablo 8: Kooperatiflerin E-Ticaret Kapsaminda
Yapmis Olduklari Faaliyetlerin Dagilimi

Kooperatiflerin E-Ticaret Frekans Yiizde

Tablo 9: Kooperatiflerin E-Ticaret Yapmalarinin Nedenleri

edilmistir. Kooperatifler %90,9 ile en fazla internet
Uzerinden uriin tanitimi yaptiklarini bildirmislerdir.
Musteri veya tedarikgileri ile elektronik ortamda
iletisim kurduklarini ifade edenlerin orani %84,8;
mdisterilerinin  taleplerini  veya  sikayetlerini
yanitladiklarini  ifade edenlerin orani %87,8;
internet Ulzerinden satis yaptiklarini bildirenlerin
orani %75,7 ve internet (zerinden iriin tedarik
ettiklerini ifade edenlerin orani %45,4 seklinde
olmustur.

4.4. Kooperatiflerin E-Ticaret Yapmalarinin
Nedenleri

Tablo 9’da Kooperatiflerin e-ticaret yapma
nedenleri gosterilmistir.  “Kooperatifimizin  ve
Urinlerimizin tanitimini yapmak ifadesi” 4,437
ortalama ile isletmelerin en fazla tercih nedeni
olmustur. Karhhg arttirma, Kooperatif verimliligini
artirma ve silregleri hizlandirma temel basliklar
altinda yer alan ifadelerin dagilimi Tablo 8'de
gosterilmistir.

Kooperatiflerin E-Ticaret Yapmalarinin
Nedenleri S
255 5|5 |25/8 |= |8
X 5| o > 5 =S|z E s
€2z =z £ > - - &
BEE | g |2 $S| 3 £ <
~ E E T 8 X 8 E o &
Karhihg Arttirma Nedenli E-Ticaret
Kooperatifin ve Urinlerimizin tanitimini n 3 0 2 4 24 33 4,437 | 1,194
yapmak % 9,10 0 6,06 | 12,12 | 72,72 | 100,00
Kooperatifin satislarini artirmak n 3 1 3 6 20 33 4,393 | 1,175
% 9,10 | 3,02 | 9,10 | 18,18 | 60,60 | 100,00
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Yeni ig imkanlari saglamak n 2 1 0 9 21 33 4,361 | 1,066
% 6,06 | 3,02 0 27,28 | 63,64 | 100,00

Yeni pazarlara ulasmak n 2 2 1 7 21 33 4,347 | 1,118
% 6,06 | 6,06 | 3,02 | 21,22 | 63,64 | 100,00

Kooperatifin rekabet gliciini artirmak n 2 1 0 16 14 33 4,236 | 1,046
% 6,06 | 3,02 0 | 48,49 | 42,43 | 100,00

Musteri memnuniyetini saglamak n 2 1 3 10 17 33 4,225 | 1,084
% 6,06 | 3,02 | 9,10 | 30,30 | 51,52 | 100,00

Maliyet avantaji elde etmek n 3 1 2 11 16 33 4,010 | 1,174
% | 9,10 | 3,02 | 6,06 | 33,34 | 48,49 | 100,00

Kooperatiflerin e-ticarete bakis acilarinin
degerlendirildigi  Olgcekte  “e-ticaret  yapmak
Kooperatifin piyasadaki imajini giiglendirir” ifadesi
4,312 oranla en fazla tercih edilen yanit olurken;
“e-ticaret islemlerinden dolayl yiliksek vergi

Tablo 10: Kooperatiflerin E-Ticarete Bakis Agilari

sorunlari yasiyoruz” ifadesi ise 2,894 oranla en
distuk tercih edilen ifade olmustur. Karlilik,
fonksiyonel agidan ve e-ticarete yonelik olumsuz
yaklasim temel basliklari altinda degerlendirilen
ifadelerin dagilimi Tablo 10’da yer almaktadir.

Kooperatiflerin
. [
E-Ticarete Bakis Acilari o g g o £ o E -zN: © ©
=86 |2 |2 22|28 |E |§
= = N ©
QU = — X - Q = o]
¥ 5 5 T 8 X o E (o] 5
Fonksiyonel Agidan E-Ticarete Bakig Agisi
E-Ticaret faaliyetleri Kooperatifimizin n 0 0 6 14 13 33 4,189 | 0,747
bliyiimesine katki sagladi % 0 0 18.18 | 42,42 | 39,40 | 100,00
E-Ticaret Kooperatif Girlinlerimizin n 1 1 5 14 12 33 4,104 | 0,888
markalagmasina katki saglamasi -
bakimindan énemlidir % | 3,03 | 3,03 | 15,16 | 42,42 | 36,36 | 100,00
E-Ticaret ticarette mekan sinirini ortadan | n 1 0 3 17 12 33 4,229 | 0,703
kaldirmasi bakimindan 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 4,234 | 0,709
kaldirmasi bakimindan énemlidir % | 3,03 0 9,10 | 48,48 | 39,40 | 100,00
Kooperatiflerin o
E-Ticarete Bakis Agilar o g g 2 £ v E| 3 © g
2818 |7 |5 |£§/E |5 |2
cE|E|E |2 |§2|¢8 | |¢
@ =| = i~ = QB ) T
¥ E E T G X o E o &
Karhihk Agisindan E-Ticarete Bakis Agisi
E-Ticaret yapmak Kooperatifin n 1 1 2 15 14 33 4,312 | 0,744
piyasadaki imajini gliclendirir % | 3,03 | 3,03| 6,06 | 45,46 | 42,42 | 100,00
E-Ticaret Kooperatifin maliyetlerini n 1 2 3 16 11 33 4,041 | 0,832
azaltmasi bakimindan énemlidir % | 3,03 | 6,06 | 9,10 | 48,49 | 33,34 | 100,00
E-Ticaret, maliyetleri blylk o6l¢lide n 0 1 2 17 13 33 4,042 | 1,009
aza!tarak diinya pazvarlarlna daha ucuz % 0 303 | 606 | 5151 | 39,40 | 100,00
sekilde ulasmayi saglar
E-Ticaret Kooperatif karinin artmasi igin n 1 0 1 16 15 33 4,301 | 0,831
gereklidir % | 3,03 0 3,03 | 48,49 | 45,46 | 100,00
E-Ticaret misteri istek ve ihtiyaclarinin n 1 1 3 18 10 33 4,135 | 0,841
daha kolay karsil ici klidi
aha kolay karstianmast iein gerexiicir 7o ™303 | 3,03 | 9,09 | 54,55 | 30,30 | 100,00
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E-Ticarete Karsi Olumsuz Bakig Agisi

Rakiplerimizin e-ticaret yapmasi n 5 3 9 10 6 33 3,193 | 1,295
Kooperatifimizin rekabet gliciini
disirmektedir

% | 15,16 | 9,10 | 27,28 | 30,30 | 18,18 | 100,00

internet, web sitesi ve e-ticaret icin n 3 2 4 11 3 33 3,263 | 1,248
kurulum maliyetleri cok yiksek % | 9,10 | 6,06 | 12,12 | 33,33 | 9,09 | 100,00
E-Ticaret islemlerinden dolayi yiiksek n 7 3 11 9 6 33 2,894 | 1,292
vergi sorunlari yaslyoruz % | 21,22 | 9,10 | 33,34 | 27,28 | 18,18 | 100,00
E-Ticaret yapan rakiplerimiz misteriler n 3 2 17 3 8 33 3,175 | 1,411

tarafindan daha ¢ok tercih edildigi icin
rekabette geri kaliyoruz

% | 9,10 | 6,06 | 51,51 | 9,10 | 24,23 | 100,00

Varyanslarin  homojenligini  belirleyen Levene hitap ettigi tiketici grubuna gore farklilik gosterdigi
testinde p > 0,05 ifadesi saglandigl zaman, gorulmektedir. Bu farklihgin hangi gruplar arasinda
varyanslar homojen kabul edilir. ANOVA igin oldugu ise Post Hoc testleriyle belirlenmektedir.
anlamhlik degeri olan p < 0,05 ise Ho reddedilir ve Varyanslari  homojen dagilan degiskenler ve
diger hipotezler kabul edilir.  Varyanslarin varyanslari homojen dagilmayan degiskenler igin
homojenligi varsayimi normallik varsayimindan farkli Post Hoc analizleri yapilmaktadir. Calismada
sonra parametrik testler icin gerekli bir diger varyanslari homojen dagilan degiskenler icin Tukey
analizdir. Levene istatistigi ile dl¢lilen bu testin p testi, homojen dagilmayan degiskenler icin ise
istatistik olasilik degerinin 0,05’den blylik olmasi Tamhane’s T2 testi uygulanmustir.

varyanslarin homojen dagildigini gostermektedir.

Tablo 11’de yer alan degerlerden sadece “Siiregleri 5. SONUC ve ONERILER

Hizlandirma Nedenli E-Ticaret” Olgegi
varyanslarinin homojen dagilmadigi gorilmektedir. Son vyillardaki ekonomik ve kiiresel gelismeler,
tarim sektorinin dlkeler ve diinya igin tasidig
Tablo 11: Varyanslarin Homojenligi Testi kritik ~ 6nemi  vurgulamistir.  Tarim  Kredi
Blcekler Levene dfl  df2 p Kooperatifleri de llkemiz igin tarimin gelismesi ve
istatistigi kalkinmasi  icin  faaliyet  goOsteren  hayati
Kooperatif 0420 5 92 0658 kuruluslardir. Tarim Kredi Kooperatiflerinde yer
Verimliligini ! ! alan  kooperatif ortaklarina ait  Grlnlerin
Arttirma Nedenli koopera.tiﬂerde.ve tilke ekonomisinde kullanimi
E-Ticaret ekf)lnom:(k ::l/e flgansalI acidan ¢ok sayll(da faydi
" - saglamaktadir. Bu ¢alismanin amaci kooperati
:It:zrliﬁ':z:'ma 6,677 2 91 0,002 ortaklarina ait Urinlerden bakliyatin elektronik
Nedenli E-Ticaret ticarette kullaniminin arastirilmasidir. Bu amag
- dogrultusunda tarim kredi drinlerine ait sayisal
E-Ticaret 0,317 2 88 0,729 veriler elde edilmis ve konu hakkinda uzman
Yaparken goruslerinden yararlanilarak ortaklara ait Grlinlerin
Kargilailan 6nemine vurgu yapilmaya calisilmistir. Calismadan
Sorunlar elde edilen temel sonuglara gore, llke tariminin
Kar.llllkAglsmdan 2,055 2 23 0134 gelismesi icin, ortaklarin ekonomik refahlari icin ve
E-Ticarete Bakis tuketicilerin uygun fiyatlardan yararlanabilmesi igin
Acis| ortaklara ait trtinlerin kullanimi son derece 6nemli
E-Ticarete Kars! 2,016 2 92 0,139 olacak ve gelecek icin o6rnek bir model
Olumsuz Bakis olusturacaktir. Ortaklara ait Urlinlerin kullanimi
Agis! sayesinde Tarim Kredi Kooperatifinin finansal
Fonksiyonel 0,734 2 93 0483 olarak biyiimesi saglanabilecek ve ortak sayisinin
Acidan E-Ticarete artmasina katkida bulunulacaktir.
Bakis Agisi
Kontroli en giic ¢evre elemani musterilerdir. Bu
Anova analizinde p degeri 0,05ten kiicik ise ozelligi nedeniyle, misteriler, makro cevre
verilerin  gruplar arasinda farklilastigi  kabul faktorleri arasinda bile incelenebilir. Mausteri
edilmektedir. Tablo 12’de “karlilik agisindan e- ihtiyaclarini gidermek yoluyla, miisteri tatminini
ticarete bakis acisi” ve “fonksiyonel acidan e- saglamayl amaclayan isletmeler, misterilerini

ticarete bakis acisi” Olgeklerinin Kooperatiflerin
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surekli gozlem altinda tutarak, onlarin istek ve
ihtiyaglarini belirlemeye calisirlar (Eren, 2002).

isletmeler, islemlerini 5 cesit misteri pazarinda
gerceklestirebilirler. Bunlardan birincisi, Grin ve
hizmetleri, kisisel tiiketim amaciyla satin alan
bireylerden ve hane halkindan olusan tiiketici
pazarlaridir. Uriin ve hizmetleri kendi {retim
suregleri igin satin alan Uretici pazarlari; riin ve
hizmetleri belli bir kar marjiyla yeniden satmak igin
alan isletmelerden olusan satici pazarlari; kamu
hizmeti Gretmek veya bu Grin ve hizmetleri ihtiyag
duyan kisilere transfer etmek icin Grin ve
hizmetleri alan hikimet pazarlari ve vyabanci
tuketicileri, Ureticileri, saticilari ve hikimetleri
icine alan, yurtdisinda bulunan alicilardan olusan
uluslararasi  pazarlar, isletmelerin islemlerini
gerceklestirebilecegi diger pazarlardir. Her bir
pazar, isletmeler tarafindan (izerinde 6nemle
durulmasi gereken kendine has o6zelliklere sahiptir
(Kotler ve McDougall, 1985).

Tarim Kredi Kooperatiflerinin  misteri profili,
agirhkh olarak kiglik ve orta olgekli giftgilerden
olusmaktadir. Bu ciftciler, tarimsal Gretimlerini
sirdirebilmek icin  Kooperatiflerin  sagladigi
finansal ve teknik desteklere ihtiya¢ duymaktadir.

Kooperatiflerin  sagladigi  hizmetlerin  kalitesi,
musteri memnuniyeti ve sadakati Uzerinde
dogrudan etkilidir. Yapilan anketler ve arastirmalar,
Kooperatif ortaklarinin genel olarak saglanan
hizmetlerden memnun oldugunu ve Kooperatiflere
olan giivenlerinin ylksek oldugunu géstermektedir.

Kooperatifler, miusterilerinin Urettikleri Grinlerin
pazarlanmasi ve dagitimi konusunda da destek
saglamaktadir. Bu sayede ciftgiler, Urlinlerini daha
genis pazarlara ulastirabilmekte ve gelirlerini
artirabilmektedir. Ornegin, Kooperatiflerin
pazarlama destegi ile ciftgilerin Grlin satislar yillik
%15 oraninda artis géstermistir.

Tarim Kredi Kooperatifleri'nin yillar itibariyle
misteri sayisinda artis gdzlemlenmistir. 2020
yihinda 1 milyon olan misteri sayisi, 2024 yilinda
1.5 milyona yikselmistir.

Arastirma kapsaminda elde edilen verilere gore;

Kooperatiflerin e-ticarete bakiglarinin hitap ettikleri
nihai tlketiciye gore farkhlik gosterdigi tespit
edilmistir. Nihai  Tuketiciye Hitap Eden
Kooperatiflerin “karllik agisindan e-ticarete bakis
acist” anlamli bir sekilde Endustriyel Tiketiciye ve
Her iki Gruba da Hitap Eden Kooperatiflere gore
farkhlagsmaktadir. Bu farklilasma, Nihai Tiketiciye
Hitap Eden Kooperatiflerin Endistriyel Tiketiciye
ve Her iki Gruba da Hitap Eden Kooperatiflere gére
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e-ticareti daha duslik diizeyde karli gordikleri
seklinde ifade edilebilir.

Kooperatiflerin e-ticarete fonksiyonel (Kooperatifin
blylimesi, markalasmasi, zaman ve mekan
agisindan kolayliklar saglamasi gibi 6zellikler)
acidan bakislari degerlendirildiginde Endustriyel
Tiiketiciye Hitap Eden Kooperatiflerin Her iki Gruba
da Hitap Eden Kooperatiflere gore farkhlastig
goriulmektedir. Kooperatiflerin fonksiyonel agidan
e-ticarete bakis acgisi  diizeyleri Endustriyel
Tiiketiciye Hitap Eden Kooperatiflerde Her iki
Gruba da Hitap Eden Kooperatiflere gbére daha
yuksektir.

E-ticaret yapmayan Kooperatiflerin  e-ticaret
yapmama nedenleri degerlendirildiginde;
Kooperatiflerin teknik alt yapi eksikliklerinin en
oncelikli neden oldugu gorilirken misteriler
tarafindan e-ticaretin tercih edilmemesi ikinci
oncelikli neden olarak gorilmektedir.

E-ticaret yapan Kooperatiflerin e-ticaret yaparken
karsilasmis  olduklari  sorunlar incelendiginde
“Kooperatif misterilerinin gorsel olarak
gormedikleri bir Grand satin almak istememeleri”
ifadesi en fazla karsilasilan sorun olarak ifade
edilirken “Kooperatifin teknik alt yapi eksikligi
nedeniyle e-ticaretten yeterli diizeyde
faydalanilamamas!” ifadesi ise en az karsilasilan
sorun olarak tespit edilmistir.

Yukaridaki son iki maddeden de gorilecegi lizere,
E-ticaret yapmayan Kooperatiflerin teknik alt yapi
sorununu 6nemli bir engel olarak gormektedirler.
E-ticaret yapan Kooperatifler ise teknik altyapi
eksikligini onemli bir sorun olarak
gormemektedirler. Bu da bizi tekrar “Misteri”
faktoriine getirmektedir.

Arastirma evreninde bulunan Kooperatiflerin
blyik bir kismi e-ticarete mesafeli olarak
yaklasmaktadirlar. E-ticaret yapmalarinin énindeki
en 6nemli engel olarak; altyapi ve nitelikli eleman
eksiklikleri  oldugunu belirtmektedirler. Diger
taraftan e-ticaret yapan Kooperatifler altyapi ve
nitelikli eleman eksikligini karsilastiklari 6nemli bir
sorun olarak gérmemektedirler. Bu bakimdan
Kooperatiflerin e-ticarete gegislerini kolaylastirmak
amaciyla  Kooperatiflerde e-ticaret 06zelinde
egitimlerin artirilmasi ve Kooperatiflerin e-ticarete
karsi cekincelerinin giderilmesi gerektigi
duslintlmektedir.

E-ticaretin  Kooperatiflere  saglamis  oldugu
avantajlar genel anlamda; maliyetlerin azaltilmasi,
verimliligin  artmasi, stok kontroll, disiik
pazarlama butceleri ile daha biylik pazarlara
ulasabilme imkani, ortaga ya da miusteriye 6zel
olarak {riin Uretilebilmesi seklinde siralanabilir.
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Yerel Ureticilere 6nemli oranda avantaj saglayacak
bu etkenleri verimli ve etkili sekilde kullanmak
Kooperatiflerin firsatlari degerlendirebilme ve
girisimcilik potansiyelleri ile sinirhdir. Ozellikle
Kooperatifler biyuk 6lgekli isletmelere gére daha
esnek yapilari nedeniyle piyasa beklentilerine daha
hizl uyum saglayabilmektedirler. Kooperatiflerin
yeni bir modele uyum saglama sirecindeki bu
esneklikleri e-ticaret uygulamalarinda da
Kooperatifleri avantajli konuma getirmektedir.
Yerel kiglk (Ureticilerin 6nemli dezavantajlari
arasinda bulunan pazar ve misteriye erisebilme
sorunu e-ticaret modeli ile avantaja
doniisebilmektedir.
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