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Çalışma Hakkında
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bilgi sağlamak maksadı ile, BM Ülke Ekibi’nin (UNCT) talebi üzerine kurulmuştur. Bu kapsamda, SEIRTT içerisinde 

“COVID-19 Sosyo-Ekonomik Değerlendirme Raporu ve Yanıt Planı” hazırlanmıştır. BM seviyesinde hazırlanmış 
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(FAO), Uluslararası Tarımsal Kalkınma Fonu (IFAD) ile BM Kalkınma Programı (UNDP) tarafındanve Tarım ve 

Orman Bakanlığı ile işbirliği çerçevesinde, “COVID-19 Pandeminin Türkiye Tarımsal Gıda Sektörü ile Kırsal Alanlar 

Üzerine Etkilerinin Hızlı Değerlendirilmesi - Rapid Impact Assessment of COVID-19 Pandemic on the Agri-Food 

Sector and Rural Areas in Turkey” çalışması gerçekleştirilmiş ve Pandemi etkisinin giderilmesi amacıyla sektörel 
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YÖNETİCİ 
ÖZETİ

Dünya, COVID-19 nedeniyle çok sayıda enfekte 

insan ve ölümün olduğu küresel bir sağlık kriziyle 

karşı karşıya durumdadır. Pandemi birçok ülkede 

sağlık üzerinde benzeri görülmemiş bir etkiye neden 

olmuştur. Seyahat kısıtlamaları, kısmi ya da komple 

sokağa çıkma yasakları, karantina önlemleri ve 

okulların kapatılması da dahil olmak üzere salgının 

yayılmasını kontrol altına almak için hükümetlerin 

uyguladığı önlemler devasa ekonomik ve sosyal 

sonuçlara yol açmaktadır. Bu hastalığın yayılmasını 

kontrol altına almaya yönelik gerekli önlemler dünya 

ekonomileri için eş zamanlı talep ve arz şoklarına yol 

açmıştır. 

2020 yılında, pandeminin başında, IFAD, FAO ve 

UNDP tarafından ortaklaşa, Türkiye’de Tarım-Gıda 

Sektörü ve Kırsal Kalkınma Alanlarında COVID-19 

Hızlı Etki Değerlendirmesi gerçekleştirilmiştir. Bu 

rapor, ekonomi ve eşitsizlikler üzerindeki aşırı 

olumsuz etkileri ile, COVİD-19 krizinin tarım ve gıda 

arzının öneminin altını bir kez daha nasıl çizdiğini 

göstermiştir. Güçlü bir gıda arz zinciri yoluyla gıda 

güvenliğinin sağlanması Türkiye’nin önceliklerinden 

biri olmaya devam etmektedir. 

Dijital okuryazarlık, kriz dönemlerinde küçük ölçekli 

çiftliklere fayda sağlayan bir faktördür. Sürdürülebilir 

gıda sistemleri, tarımsal üretimin sürdürülebilirliğini 

sağlamak için kırsaldaki küçük ölçekli üreticilerin 

daha fazla pazar bilgisine erişmesine ve, kırsal 

kalkınmaya ve kırsal bölgelerde yoksulluğun ve 

eşitsizliğin azaltılmasına katkı yapmak üzere, 

ihtiyaç duydukları finans, bilgi ve düzgün girdilere 

erişim sağlamasına olanak tanıyan güçlü pazar 

bağlantıları gerektirmektedir. Kısa zaman içerisinde 

dijital uygulamalar pazar verimliliğini arttırmanın, 

ve böylece üretkenliği güçlendirmenin, gelirleri 

arttırmanın ve sonuç olarak gıda güvenliğini 

iyileştirmenin en yaygın yollarından biri olabilir. 

Bu rapor COVİD-19’un tarım sektörü üzerindeki 

etkilerinin daha fazla hafifletilmesi amacıyla, Tarım 

1  IFAD (2021).

ve Orman Bakanlığı (TOB) teknik desteğiyle, IFAD, 

FAO ve UNDP tarafından ortaklaşa hazırlanmıştır. 

2020 Hızlı Etki Değerlendirme Raporunun 

sonuçlarına atıfta bulunan ikinci faz bir çalışma 

olarak değerlendirilebilir. 

Bilhassa, mevcut rapor, tarım sektöründe dijital 

iş çözümlerinin kullanılabilirliğini ve Türkiye’nin 

kırsal bölgelerindeki küçük ölçekli çiftçilerin bu 

hizmetlere göstereceği talebi değerlendirmektedir. 

Özellikle gıda ve tarımsal pazarlama, tarımsal yayım 

hizmetleri, tarımsal girdi alımı ve kırsal finansmana 

yönelik dijital platformlara odaklanılmıştır. Resmi 

kurumlar, özel şirketler ve kar amacı gütmeyen 

kuruluşlar tarafından sunulan dijital hizmetler, 

kullanılabilirliğine dayalı olarak sınıflandırılmıştır. 

Üreticiler, ihtiyaçlarına ve önceliklerine bağlı olarak, 

bu platformlar arasından seçim yapabilmektedir. 

Eğer daha yüksek kullanıcı hacmine sahip özel dijital 

pazarlama platformlarını kullanmayı seçerlerse, 

üreticiler bir komisyon ödemek zorunda olsa da, 

buna benzer platformlar daha fazla sayıda tüketiciye 

ulaşmalarına izin verebilmektedir. Ek olarak, daha 

yüksek hacimde tarımsal ürün satan üreticiler Tarım 

ve Orman Bakanlığı’nın (TOB) Dijital Tarım Pazarı 

(DİTAP) sistemi gibi, dijital pazarlama platformlarını 

kullanmayı tercih edebilirler. 

Dijital teknolojilere yönelik talebi değerlendirmek 

ve çiftçilerin ihtiyaçlarını değerlendirmek için, küçük 

ölçekli çiftçilerle çevrimiçi bir anket yapılmıştır. 

Önceden tespit edilen hedef gruplar ile ilgili birincil 

anketlerde başta kadınlar, genç çiftçiler ve çiftçi 

örgütleri ile bağlantılı çiftçiler başta olmak üzere, 

tarım ekonomisi sisteminde çalışan küçük ölçekli 

çiftçiler yer almıştır. Konya, Karaman (Göksu 

Taşeli Havzası Kalkınma Projesi), Adana ve Mersin 

(Kırsal Dezavantajlı Alanlar Kalkınma Programı)1 

illerindeki seçilmiş IFAD proje bölgelerinde, TOB il 

müdürlükleri ile koordinasyon içerisinde talep analizi 

gerçekleştirilmiştir. 

1



Konya, Karaman, Adana ve Mersin illerinde çiftçi 

kooperatiflerine veya üretici birliklerine bağlı 

bulunan çiftçiler arasında yapılan ankete toplamda 

56 tam cevap alınmıştır. Anket sonuçları DİTAP 

sisteminden haberdar olan çiftçilerin bunu kullanma 

olasılığının yüzde 68 olduğunu gösterirken, bu 

da çiftçiler için DİTAP’ın önemini net bir şekilde 

ortaya koymaktadır. Bu sebepten, bilinç oluşturma 

faaliyetleri ve bilgi çıktıları yolu ile sistem ile ilgili 

bilgilerini arttırmak suretiyle, çiftçiler arasında DİTAP 

hakkındaki bilgileri yayma çalışmalarına devam 

edilmelidir. Halihazırda DİTAP için bir web sitesi 

ve bilgilendirme dokümanları mevcut olsa da, bu 

kaynaklar ile ilgili bilinci artırmak amacıyla, TOB 

bünyesindeki Çiftçi Kayıt Sistemine kayıtlı bulunan 

çiftçilere bilgi verilebilir. 

Çiftçilerin interneti kullanma amaçları ile ilgili anket 

sorularına verilen cevaplardan, yüzde 29’u, ana 

motivasyonlarının çiftlik ürünlerini sanal ortamda 

satma seçeneği olduğunu belirtmişlerdir. Bu da, 

ürünlerin çevrimiçi ortamda satılmasının katılım 

gösteren çiftçiler arasında yaygın olmadığını 

göstermektedir. Çiftçilerin ürünlerini satmak 

için interneti kullanmalarını etkileyen faktörleri 

analiz etmek için doğrusal bir olasılık modeli 

kullanılmıştır. İstatistiksel olarak anlamlı üç değişken 

tanımlanmıştır; bunlar tarımsal gelir, eğitim ve 

tarım dışı gelirdir. Anket sonucunda ulaşılan ana 

sonuç, çiftçinin toplam tarımsal geliri ne kadar 

büyük ise bu çiftçinin tarım ürünlerini çevrimiçi 

ortamda satma olasılığının o kadar yüksek olduğu 

şeklindedir. Bu durum, sanal  (internet üzerinden) 

pazarlara erişim için sermaye varlığının önemine, 

ve dolayısıyla küçük ölçekli çiftçilerin online 

pazarlara erişim sağlamasını temin etmek üzere 

onlara profesyonel destek sağlama ihtiyacına işaret 

etmektedir. Eğitim de internet kullanımı üzerinde 

benzer bir pozitif etkiye sahiptir, nitekim çiftçilerin 

eğitim seviyesi ile çiftlik ürünlerini çevrimiçi ortamda 

satma olasılığı arasında güçlü bir pozitif korelasyon 

bulunmaktadır. Eğitimin çiftçilere yeni teknolojiler 

ile çalışma becerileri verdiği düşünüldüğünde, 

eğitim programları, bu tür beceriler olmadığı 

durumlarda, çiftçilerin dijital araçları kullanımını 

artırabilecektir. Tarım-dışı gelire sahip olan çiftçilerin 

çiftlik ürünlerini sanal ortamda satması daha az olası 

görülmektedir; nitekim  tarım dışı gelirler kendilerine 

ek kaynak sağlarken, çiftlikle ilgili faaliyetler için 

ayırabilecekleri zamanı azaltmaktadır. Başka bir 

deyişle, tarım dışı gelire sahip olan çiftçiler, ürünlerini 

çevrimiçi ortamda satarken zaman kısıtlaması 

ile karşı karşıya kalabilmektedirler. Bu durum da, 

pazarlama faaliyetlerini daha sistematik ve otomatik 

hale getirmek üzere, bu faaliyetleri kooperatifler 

veya üretici örgütleri ile koordine etmenin önemini 

göstermektedir. 

Çiftçilerin, ürünlerini pazarlamak için interneti 

kullanmaları üzerinde cinsiyetin etkisi, bir İşlem 

Etkileri modeli kullanılarak değerlendirilmiştir. 

Eğer anketteki çiftçilerin tamamı kadın olsa idi, 

ürünlerini çevrimiçi ortamda satma olasılıkları 

erkek çiftçilerin ortalamasına (0.33) göre yüzde 0.18 

puan daha düşük olacaktı, bu da, kadın çiftçilerin 

ürünlerini sanal ortamda satmasının çok daha az 

olası olduğunu anlamına gelmektedir. Bu sebepten, 

anket sonuçları kadın çiftçilerin, online pazarlama 

konusunda erkek çiftçilere kıyasla daha dezavantajlı 

olduğunu göstermektedir. Bu, proje bölgelerindeki 

kadınlar arasında yaygın şekilde görüldüğü 

üzere, dijital uygulamalara erişim olmamasına 

bağlı olabilir. Bu sebepten, kadın çiftçilerin dijital 

teknolojilere daha hızlı ve daha kolay erişimini 

sağlamak üzere kadın çiftçilere profesyonel destek 

sağlanabilir. 

Anket sonuçları internetin, hedef grup tarafından aile 

üyeleri ve arkadaşları ile iletişim kurmak için yaygın 

bir şekilde kullanıldığını göstermektedir. Ankete 

katılan çiftçiler içerisinden yüzde 55’i interneti bu 

amaçla kullanmaktadır. İnterneti kullanmanın ikinci 

en yaygın amacı da tarımsal üretimde karşılaşılan 

problemlere çözüm bulmak olmuştur. Çiftçilerin 

yüzde 54’ünün interneti bu amaçla kullanması, 

internetin tarımsal bilgileri yayarken çiftçilere 

ulaşmanın en etkin yolu olduğunu göstermektedir. 

Ankette önerilen amaçlar arasında, çiftçilerin 

interneti tohum gibi çiftlik girdileri satın almak için 

kullanma eğilimi en düşük seviyede kalmıştır. Bunun 

sebebi, çiftçilerin bu girdileri girdi sağlayıcılarından 

satın aldıkları zaman bunu hasat zamanında veya 

taksitler halinde ödeyebilmeleri olabilir. Dijital girdi 

satışlarının yüzdeliğini arttırmak amacı ile, online 

hizmet sağlayıcılar benzer seçenekler sunmayı ve 

kendi kanallarının reklamını yapmayı düşünebilirler. 

Finansal ürünlerle ilgili olarak ise, çiftçilerin yaklaşık 

yüzde 70’i Tarım Sigortaları Havuzu’ndan (TARSİM) 

haberdar olduklarını belirtmiştir. Ancak çiftçilerin 

sadece yüzde 45’i gerçekte TARSİM’den sigorta 

yaptırmıştır. Programdan haberdar olan çiftçilerin 

fiili olarak TARSIM kullanma olasılığı yüzde 59’dur. 
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Bu da, sigorta kapsamının ve sigorta primlerinin, 

çiftçilerin sigorta yaptırmamalarının ana sebepleri 

olabileceğini göstermektedir. 

Çiftçilerden yalnızca yüzde 16’sı online eğitim ve 

yayım hizmetlerini kullandığını belirtirken, yüzde 

54’ü interneti tarımsal üretimdeki problemlere 

çözüm aramak için kullandıklarını belirtmişlerdir. 

Başka bir deyişle, çiftçiler tarafından online bilgi 

kaynakları yaygın bir şekilde kullanılırken, online 

resmi eğitim ve yayım hizmetlerinin kullanımı çok 

daha düşük kalmıştır. Bu durum, online resmi 

eğitim ve yayım hizmetlerinin varlığı ile ilgili bilgileri 

yaymanın önemini ve TOB bünyesindeki Tarım 

Orman Akademisi gibi güvenilir bilgi kaynaklarını 

kullanma ihtiyacını göstermektedir. 

Ankette, çiftçilerden yüzde 70’i bankalara online 

kredi başvurusu yapılabildiğini bildiklerini 

belirtirken, yalnızca yüzde 16’sı krediye online 

başvuru yaptıklarını belirtmiştir. Birçok online kredi 

hizmeti tüketici kredisine yönelik olduğundan dolayı, 

bu durum çiftçiler arasında online başvuru sayısının 

düşük olmasının gerekçesi olabilir. Kredi almak 

isteyen çiftçiler için, online kredi başvuru seçeneğinin 

başvuru sürecini kolaylaştırabileceği iddia edilebilir. 

Çiftçilerden yüzde 85’i kadarı, tarım için iklim 

değişikliğinin bir problem olduğuna inandığını 

belirtmiştir. Ancak, dijital pazarlama hizmetlerinin 

teşvik edilmesi ile çiftçilerin iklim değişikliği 

konusundaki görüşleri arasında bir korelasyon 

bulunamamıştır. Başka bir deyişle, online 

pazarlamanın teşvik edilmesinin çiftçilerin 

görüşlerini etkilemek sureti ile iklim değişikliğinin 

etkilerini hafifleteceği iddia edilemez. 

Ankete katılan kadın çiftçilerden yaklaşık yüzde 88’i, 

tarımsal pazarlamada cinsiyet eşitsizliği olduğu 

konusunda hemfikirdir. Bu durum, kadın çiftçilerin 

desteklenmesi ve dijital pazarlama platformlarına 

erişimlerinin kolaylaştırılması gerektiğinin altını 

çizmektedir. Buna benzer bir destek, internet erişimi 

için onların ihtiyaç duyduğu gerekli ekipman ve 

araçların kendilerine sağlanması şeklinde olabilir. Buna 

benzer bir desteği sağlamanın bir yolu da kooperatifler 

vasıtasıyla olabilir. Kadın kooperatifleri ile yapılan 

görüşmeler, üyelerinden bir kısmının cep telefonları 

olmadığını ve ihtiyaç duyduklarında genellikle eşlerinin 

telefonlarını kullandığını göstermektedir. Kadın 

çiftçilerin pazarlara erişiminin önünde, sınırlı internete 

erişimin önemli bir bariyer olduğu düşünülebilir. 

Çiftçi örgütlerinden gelen bir talebe paralel olarak, 

anket bulgularına dayalı olarak bir eğitim modülü 

tasarlanmıştır. Eğitim programı, IFAD tarafından  

kredi sağlanan projelerde seçilmiş hedef illerden 

katılımcılar ile, 2021 yılının sonlarında uygulanmıştır. 
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Bu raporun amacı, tarım sektöründe dijital iş 

çözümlerinin kullanılabilirliğini ve bu hizmetlere 

yönelik olarak Türkiye’nin kırsalındaki küçük ölçekli 

çiftçilerden gelecek talebi değerlendirmektir. Rapor 

özellikle, resmi kuruluşlar, özel şirketler veya kar 

amacı gütmeyen kuruluşlar tarafından tarımsal 

ürün pazarlaması, tarımsal yayım hizmetleri, 

tarımsal girdi alımları ve kırsal finansa yönelik olarak 

sağlanan dijital platformlara odaklanmaktadır. 

Dijital teknolojilere yönelik talebi değerlendirmek 

ve çiftçilerin ihtiyaçlarını tespit etmek amacıyla, 

TOB tarafından IFAD- tarafından  kredi sağlanan 

projelerin uygulandığı bölgelerde, çiftçilerle sanal 

ortamda bir anket gerçekleştirilmiştir. Hedef grup, 

Konya, Karaman, Adana ve Mersin illerinden çiftçi 

kooperatiflerinin veya üretici birliklerinin üyeleri 

olmuştur. Konya ve Karaman Göksu Taşeli Havzası 

Kalkınma Projesi (GTHKP) kapsamındaki, ve Adana 

ile Mersin de Kırsal Dezavantajlı Alanlar Kalkınma 

Programı (KDAKP) kapsamındaki illerdir.   

COVİD-19 pandemisi esnasında, çeşitli ülkeler 

gıda tedarik zincirlerinde2 bazı aksaklıklar 

yaşamış ve çiftçilerin ürün pazarlarına, işgücü 

2  FAO (2020).

3  Brett N. and Kherallah, M. (2021).

ve girdi tedariklerine ve sermaye piyasalarına 

erişim sağlamada yaşadığı zorluklar daha da 

şiddetlenmiştir. Tartışmalar esnasında, birçok çiftçi 

ürünlerini satmada ve makul bir fiyat bulmada 

zorluklar yaşadıklarını belirtmişlerdir. Hükümet, 

pandemi esnasında tarımda çalışan işçileri 

seyahat kısıtlamalarından muaf tutsa da, çiftçiler 

COVİD-19 vakaları ve karantina sorunları sebebiyle 

işçi bulmada sorun yaşamaya devam ettiklerini 

belirtmişlerdir. Dijital platformlar çiftçilere, COVİD-

19’un tarım üzerindeki etkisini hafifletme fırsatı 

vermiştir3, özellikle pazarlama konusunda, dijital 

platformların kullanılması çiftçilerin, aracılara 

mecbur kalmaksızın tüketicilere ulaşmasına olanak 

tanımıştır. Dijital pazarlama platformları vasıtası ile, 

çiftçiler güvenilir potansiyel alıcılar bulabilmiş ve 

ürünleri için makul bir fiyat alabilmişlerdir. 

Aşağıdaki tabloda, Türkiye’deki gıda ve tarımsal 

pazarlama, tarımsal yayım hizmetleri, tarımsal 

girdi alımları ve kırsal finans için dijital iş çözümleri, 

sağlayıcılarına göre gruplanmış olarak yer 

almaktadır. 

1. ARKA PLAN 
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Türkiye’deki Çiftçilerin Kullanabileceği Dijital İş Çözümlerinin, Türüne ve Sağlayıcısına Göre 
Listesi 

 ▶ Gıda ve Tarımsal Pazarlamaya Yönelik Dijital 
Platformlar 

 ▶ Tarımsal Yayım Hizmetlerine Yönelik Dijital 
Platformlar 

 ▷ Resmi Kuruluşlar Tarafından Sağlanan Dijital 
Platformlar 

 ▷ Resmi Kuruluşlar Tarafından Sağlanan Dijital 
Platformlar 

• Dijital Tarım Pazarı (DİTAP) • Tarım Orman Akademisi 

• PttAVM • Çiftçi Akademisi 

 ▷ Özel Şirketlerin Sağladığı Dijital Platformlar 
 ▷ Üretici Örgütleri Tarafından Sağlanan Dijital 

Platformlar 

• Genel Alışveriş Platformları • Tarım Kütüphanesi 

• Trendyol  ▷ Özel Şirketlerin Sağladığı Dijital Platformlar 

• Hepsiburada • Toros Kütüphanesi 

• Amazon • Büyükaksoy Tarım Danışmanlığı 

• n11
 ▶ Tarımsal Girdi Alımlarına Yönelik Dijital 

Platformlar 

 ▷ Gıda ve Tarım Ürünlerine Odaklanan Alışveriş 
Platformları 

 ▷ Özel Şirketlerin Sağladığı Dijital Platformlar  

• TazeDirekt • Sahibinden

 ▷ Üretici Örgütleri Tarafından Sağlanan Dijital 
Platformlar 

• TarımGaraj

• Nahil • Tarfin

 ▷ Kendi Web Sitesi üzerinden yapılan Pazarlama  
 ▶ Kırsal Finans Hizmetlerine Yönelik Dijital 

Platformlar

• Antalya Bahcesi
 ▷ Resmi Kuruluşlar Tarafından Sağlanan Dijital 

Platformlar 

• Bir Manav • Tarım Sigortaları Havuzu (TARSİM)

 ▷ Networking Web Siteleri Üzerinden yapılan 
Pazarlama  

• Ziraat Bankası Online Kredisi 

• Facebook
 ▷ Özel Bankalar Tarafından Sağlanan Dijital 

Platformlar 

• Twitter • İş Bankası Tarım Kredisi 

• Instagram •  Şekerbank Tarım Hizmetleri

• Sahibinden
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2. GIDA VE TARIMSAL 
PAZARLAMAYA YÖNELİK 
DİJİTAL PLATFORMLAR

4  Dijital Tarım Pazarı (ditap.gov.tr)

5  FAO (2022)

6  https://www.pttavm.com/

2.1. Resmi Kuruluşlar Tarafından 
Sağlanan Dijital Platformlar 

2.1.1. Dijital Tarım Pazarı (DİTAP)  

Dijital Tarım Pazarı (DİTAP) 
4 TOB tarafından 

uygulamaya konulmuştur ve 2020 yılında, Hazine ve 

Maliye Bakanlığı, Ticaret Bakanlığı ve Türkiye Odalar 

ve Borsalar Birliği (TOBB) tarafından ortaklaşa 

lansmanı yapılmıştır. DİTAP, giriş yaptıktan sonra 

üreticilerin potansiyel alıcılarla tanışmasını ve 

satış aşamasında birden fazla alıcıya ulaşmasını 

sağlamakta, ve dolayısıyla piyasa fiyatı hakkında 

bilgi vermektedir. DİTAP, üreticiler için iki temel 

seçenek sunmaktadır: sözleşmeli çiftçilik ve 

doğrudan satış. Tarım ve Orman Bakanlığı ile 

FAO’nun Teknik İşbirliği Programı5. 

Sözleşmeli Tarım

Bu modül çiftçilerin bir alıcı ile sözleşmeli çiftçilik 

faaliyetleri gerçekleştirmesine izin vermektedir. 

Çiftçiler sözleşmeli üretim gerçekleştirecekleri araziyi 

belirterek bir anlaşma talebinde bulunabilmektedir. 

Çiftçinin belirttiği arazi TOB bünyesindeki Çiftçi 

Kayıt Sisteminde kayıtlı olmalıdır. Çiftçi, sözleşmeli 

tarım talep formunda ürünü ve üretmeyi teklif 

ettiği miktarı, ve bununla birlikte talep edilen fiyatı 

belirtir. Bu modülü kullanan çiftçiler sözleşme 

bedelinin belli bir oranına veya üretim girdilerine 

varan peşinat alabilmektedirler. Form sunulduktan 

ve site yöneticisi tarafından onaylandıktan sonra, 

potansiyel alıcılarla eşleşmesi için online platformda 

yayınlanmaktadır. Çiftçi ile sözleşme yapmak için 

isteyen alıcılar, bunun ardından çiftçi tarafından 

talep edilen fiyata karşılık teklifte bulunabilmektedir. 

Çiftçi ve alıcı fiyat konusunda bir anlaşmaya 

vardıktan sonra, sistem şartnameleri, alıcı ve çiftçi 

hakkındaki bilgileri, üretilecek ürünün ismini, 

ürünün miktar ve fiyatını, teslimat zamanını ve diğer 

detayları içeren bir sözleşme oluşturur. Sözleşme her 

iki tarafça kabul edildikten sonra geçerli hale gelir. 

Bu sistem sayesinde her bir çiftçi fiyat risklerinden 

ve ödeme ile ilgili belirsizliklerden korunur. Genel 

olarak, bu sistem dengesiz tarımsal gelire karşı 

çiftçiler için bir güvenlik alanı sağlar. 

Doğrudan Satışlar

Bu modül çiftçilerin stokta bulundurdukları ürünleri 

satmalarına izin verir. Çiftçi gerekli bilgileri, ürün 

özelliklerini, miktarı ve talep edilen toplam bedeli, 

teslimat koşulları ile birlikte yayınlar. Bu ilan site 

yöneticisi tarafından onaylandıktan sonra, birden 

fazla potansiyel alıcı tarafından görülebilir. Ardından 

alıcılar çiftçiler ile iletişime geçebilir ve anlaşmaya 

varıldıktan sonra ticaret gerçekleşir. Bu modülde, 

çiftçi ile alıcı arasında resmi bir sözleşme yapılmaz. 

Ancak, ilanları siteye kayıt olan potansiyel alıcılar 

tarafından da görüldüğü için, çiftçiler, ürünleri için 

adil bir piyasa fiyatı almayı bekleyebilir.

2.1.2. PttAVM6

PttAVM Türkiye Cumhuriyeti Posta ve Telgraf 

Teşkilatı (PTT) tarafından kurulmuş dijital bir 

perakende alışveriş platformudur. Bu platform 

çeşitli kategorilerdeki malların online olarak alınıp 

satılmasına izin verir. Gıda maddeleri ile taze meyve 

ve sebzeler bu platform vasıtası ile satılabilecek 
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ürünler arasındadır. Çiftçiler satıcı olmak için 

başvuru yapabilir. Satıcının, nakliye / teslimat 

servisi tarafından siparişlerin alınabilmesi için bir 

depo adresi belirtmesi gerekir. Sevkiyatların sıklığı 

da baştan tespit edilebilir ve belirtilebilir. Çiftçiler 

ürünlerini 1 kiloluk ve 5 kiloluk paketler gibi farklı 

paket boyutlarında yayınlayabilir. Dijital platformu 

kullanarak alıcı tarafından ödemenin yapılmasının 

ardından, satıcı tarafından verilen depo adresinden 

sevkiyatı alıp alıcıya teslim etmek suretiyle PTT 

nakliye / teslimat hizmetini gerçekleştirir. Bu sistem 

kapsamında, satıcılar birden fazla potansiyel alıcı ile 

tanışma ve ödemelerini dijital platform vasıtası ile 

alma avantajına sahiptir.  

2.2. Özel Şirketlerin Sağladığı Dijital 
Platformlar  

2.2.1. Genel Alışveriş Platformları 

Trendyol

Trendyol7 birçok kategorideki malların (taze sebze 

ve meyveler de dahil olmak üzere gıda ürünleri 

de bunlar arasında yer alır) satıcı ve alıcılarını bir 

araya getiren özel bir dijital alışveriş platformudur. 

Trendyol, perakende pazarlamaya yöneliktir ve 

sevkiyatların gönderiminden satıcıların kendileri 

sorumludur. Dolayısıyla satıcılar reklamı yapılan 

ürünü stokta bulundurmak zorundadır. Çiftçiler, 

platformun yöneticileri tarafından talep edilen 

yasal bilgileri vermek suretiyle Trendyol üzerinde 

satıcı olabilir. Bunlar onaylandıktan sonra, gıda 

ürünlerini satmaya başlayabilirler. Trendyol, her 

satış işlemi üzerinden yüzdelik bazda bir komisyon 

uygular ve satıcılara bu ücret bildirilir. Trendyol 

dijital bir perakende pazar platformu olduğu 

için, çiftçi kooperatifleri veya üretici birlikleri 

doğrudan stoktan gıda ürünleri satmak amacıyla 

kullanmak bakımından bireysel çabalara göre 

daha avantajlı olabilir. Satıcılar için, birden fazla 

alıcı bulunduğundan dolayı, platform, reklamını 

yaptıkları ürünler için adil bir fiyat verme avantajına 

sahiptir. Başka bir avantajı da satıcıya ücretin 

ödenmemesi riski olmamasıdır, keza ödeme online 

olarak yapılır; satıcı yalnızca ürünün sevkiyatını 

yapmaktan sorumludur. 

7  https://www.trendyol.com/; https://partner.trendyol.com/

8  www.tazedirekt.com

9  https://www.nahil.com.tr/

Perakende pazarlamaya kolaylık sağlayan diğer özel 

dijital platformlardan bazıları şunlardır: 

• Hepsiburada www.hepsiburada.com.tr

• Amazon Türkiye www.amazon.com.tr

• n11 www.n11.com.

Bu özel dijital pazarlama platformları, bazı 

farklılıklarla birlikte, Trendyol’un verdiğine benzer 

hizmetler vermektedir. Örneğin Amazon Türkiye, 

belli bir ücret karşılığında, satıcılara depo alanı 

sunar ve bu alandan amazon teslimat servisi 

siparişi alıcıya teslim eder. Hepsiburada için ise, 

satıcılar Hepsiburada tedarikçileri olmak için 

başvuru yapabilir ve ürünlerini kendi ürünleri olarak 

markalandırmak yerine, bu marka altında satmak 

için başvuru yapabilir. Bu platformlar satış yönetim 

bilgileri ve alıcılardan gelen geri bildirimler de sağlar 

ki bütün bunlar satıcıların daha profesyonel hale 

gelmesine olanak tanır.

2.2.2. Gıda ve Tarım Ürünlerine 
Odaklanan Alışveriş Platformları 

TazeDirekt

TazeDirekt8 taze sebze ve meyve de dahil olmak 

üzere yalnızca gıda ürünlerine yönelik dijital bir 

alışveriş platformudur. Perakende şirketi Migros 

tarafından yönetilmektedir. TazeDirekt’in amacı 

tüketicilere taze ve güvenli gıda sağlamak için 

yerel ve organik çiftçilerle çalışmaktır. TazeDirekt’in 

güvenlik ve kalite standartlarını karşılayan çiftçiler 

tedarikçi olmak için başvuru yapabilir. TazeDirekt, 

haftanın belli günlerinde satıcılardan ürünü toplar ve 

siparişlere dayalı olarak tüketicilere teslim eder, yani 

ürünü alıcıya göndermekten dolayı satıcı sorumlu 

değildir.

2.3. Üretici Örgütleri Tarafından 
Sağlanan Dijital Platformlar 

Kar amacı gütmeyen Kadın Emeğini Değerlendirme 

Vakfı (KEDV), dijital alışveriş platformu NAHİL’i 

işletmektedir9.  . Bu platformun temel amacı kadın 
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kooperatiflerinin ürünlerini satmak ve getirileri 

kadınların refahını desteklemek için kullanmaktır. 

Gıda ürünleri de dahil olmak üzere çeşitli ev ürünleri 

bu dijital platform üzerinde satılmaktadır. Potansiyel 

satıcıların öncelikle NAHİL’e başvuru yapması 

gerekmektedir. Ardından, site yönetimi tarafından 

bu başvurular değerlendirilir. Onaylandıktan sonra, 

satıcının ürünlerinin reklamı web sitesi üzerinde 

yayımlanır. Sipariş almanın ardından satıcı ürünü teslim 

etmekten sorumludur ve ödeme online olarak alınır.    

2.4. Kendi Web Sitesi üzerinden yapılan 
Pazarlama 

Online satış için bir başka seçenek de satıcının 

kendine ait bir web sitesi kurmasıdır. Bu durumda, 

satıcı - veya muhtemelen bir çiftçi kooperatifi veya 

üretici örgütü - web sitesini kurabilir ve ürün satmak 

için bunu kullanabilir. Örneklerden bazıları şu 

şekildedir: 

• AntalyaBahcesi10 

• BirManav11 .

Bu seçenekte, satıcı potansiyel alıcılara ulaşmaktan, 

reklam yapmaktan, online ödemelerden ve 

sevkiyattan sorumludur. Satış için herhangi 

bir üçüncü tarafa hiç bir ücret ödenmez, fakat 

süreçlerin tamamının satıcı tarafından yönetilmesi 

gerekir. Peşin online ödeme yapması gereken 

alıcıların güvenini oluşturmanın getirdiği zorluklar 

düşünüldüğünde, bu seçenek daha büyük 

kooperatifler veya üretici birlikleri için daha 

uygundur.

2.5. Ağ Oluşturma Web Siteleri 
Üzerinden yapılan Pazarlama 

• Facebook 

• Twitter 

• Instagram 

• Sahibinden.com

Çiftçiler ve çiftçi kooperatifleri tarafından yaygın bir 

şekilde kullanılan başka bir seçenek de Facebook 

10  www.antalyabahcesi.com  

11  www.birmanav.com

ve Twitter gibi ağ oluşturma web siteleridir. Bu 

seçenekte, çiftçiler veya kooperatifler uygun bir 

hesap açabilir ve ürün ve bilgilerini çok sayıda sanal 

tüketiciye aktarabilir. Çiftçiler veya kooperatifler bu 

dijital platformları toptan veya perakende şekilde 

ürünlerini satmak için kullanabilirler. Bu platformlar 

ücretsizdir ve doğru reklamasyon stratejisi ile ürün 

ve satış bilgileri milyonlarca tüketiciye ulaşabilir. 

Ancak, çiftçilerin veya kooperatiflerin kendi lojistik ve 

sevkiyat düzenlemelerini yapmaları ve parasal işlemleri 

takip etmeleri gerekir. Toptan alışverişler söz konusu 

olduğunda, lojistik konusunda çiftçi, alıcı ile müzakere 

edebilir. Sahibinden.com, ticari işletmelerden ve 

bireysel kullanıcılardan komisyon alır.

9
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3. TARIMSAL YAYIM 
HİZMETLERİNE YÖNELİK 
DİJİTAL PLATFORMLAR 

12  https://akademi.tarimorman.gov.tr/ 

13  http://hayvancilik.alparslan.edu.tr/ciftci-akademisi/ 

14  https://konyaseker.com.tr/tr/icerik/liste/2118/bilgi-bankasi 

15  https://www.toros.com.tr/tr/gubre-faaliyetleri/toros-kutuphanesi

16  http://www.buyukaksoy.com/ 

Türkiye’deki tarımsal yayım hizmetleri TOB 

üzerinden hükümet tarafından yönetilir. TOB, 

tarımsal yayım hizmetlerini doğrudan il ve ilçe 

müdürlükleri vasıtası ile sunar. Ayrıca, muhtemel 

tarımsal yayım uzmanlarının değerlendirilmesinden 

ve sertifikalandırılmasından da sorumludur. Bu 

sertifikalı tarımsal yayım uzmanları, ardından 

bireysel olarak yahut şirketler veya çiftçi örgütleri 

için çalışabilirler. Özetle, tarımsal yayım hizmetleri 

TOB, özel şirketler ve çiftçi örgütleri tarafından 

sağlanmaktadır.  

3.1. Resmi Kuruluşlar Tarafından 
Sağlanan Dijital Platformlar  

3.1.1. Tarım Orman Akademisi 

TOB Tarım Orman Akademisi.12 adı verilen bir dijital 

tarımsal yayın platformu kurmuştur. Bu platform 

üç ana hizmet sunmakta olup, tarım sınıflarını, 

Tarım TV’yi ve bir kütüphaneyi ücretsiz olarak 

sağlamaktadır. Çiftçiler bitki üretiminden tarım 

teknolojilerine kadar çok geniş bir alanı kapsayan 

konularda sanal derslere katılabilmektedir. Tarım 

ve ormancılık ile ilgili başlıca bütün konular bu 

sanal derslerin kapsamındadır. Dersler kaydedilmiş 

videolar şeklinde verilmektedir ve eğitmenler 

çeşitli ajanslardan gelen konunun uzmanları 

veya akademik personellerdir. Tarım TV, tarım ve 

ormancılık ile ilgili güncel haberleri yayınlar. Dijital 

kütüphane çiftçilerin, ilgi duydukları konulardaki 

elektronik kaynaklara erişmelerine olanak tanır.

3.1.2. Çiftçi Akademisi 

Çiftçi Akademisi 13 bir kamu üniversitesi olan Muş 

Alparslan Üniversitesi tarafından sağlanan dijital bir 

tarımsal bilgilendirme platformudur. Bu platform 

TOB bünyesindeki Tarım Orman Akademisi ile 

bağlantılıdır. Bu dijital platform hayvancılık ve 

tarımsal üretim ile ilgili çeşitli konularda bilgi sağlar 

ve erişim ücretsizdir. 

3.2. Üretici Örgütleri Tarafından 
Sağlanan Dijital Platformlar 

3.2.1. Tarım Kütüphanesi 

Konya Pancar Ekicileri Kooperatifi, çiftçilerin 

çeşitli ürünler ile ilgili bilgilere ücretsiz bir şekilde 

ulaşabildiği dijital bir bilgilendirme platformu 

kurmuştur.14 

3.3. Özel Şirketlerin Sağladığı Dijital 
Platformlar 

3.3.1. Toros Kütüphanesi 

Çeşitli gübreleri farklı ürünlere nasıl uygulamak 

gerektiği konusunda bilgi vermek üzere Türkiye’deki 

önemli bir gübre üreticisi olan Toros Tarım 

tarafından bir dijital kütüphane web sitesi15 

kurulmuştur. Çiftçiler web sitesine ücretsiz olarak 

erişebilmektedir. 

3.3.2. Büyükaksoy Tarım Danışmanlığı  

Büyükaksoy Tarım Danışmanlığı şirketi gübre 

uygulaması ve ilgili konular hakkında çeşitli bilgilerin 

yer aldığı bir web sitesi işletmektedir.16 Çiftçiler web 

sitesine ücretsiz olarak erişebilmektedir.
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4. TARIMSAL GİRDİ 
ALIMLARINA YÖNELİK 
DİJİTAL PLATFORMLAR 

17  www.sahibinden.com 

18  www.tarimgaraj.com

19  https://tarfin.com/

4.1. Özel Şirketlerin Sağladığı Dijital 
Platformlar 

4.1.1. Sahibinden.com

Sahibinden.com17 alıcıların satıcılarla buluştuğu 

özel bir dijital satış reklam platformudur. 

Tarım makineleri ve ekipmanları, tohumlar, 

gübreler ve diğer girdiler de dahil olmak üzere 

çeşitli kategorilerdeki ürünler satılmakta ve 

kiralanmaktadır. Alıcıların satıcı ile iletişime geçmesi 

ve nakliye ve teslimat ayarlamalarını yapmaları 

gerekir. Ödemeyi, mutabakata bağlanan fiyat ve 

ödeme yöntemine uygun olarak doğrudan satıcıya 

yaparlar. Bu web sitesi alıcıların çeşitli mal ve fiyat 

bilgilerini görüntülemesine ve dolayısıyla bilgiye 

dayalı seçimler yapmasına olanak tanır.   

4.1.2. TarımGaraj

TarımGaraj18 öncelikle tarıma odaklanan özel bir 

dijital alışveriş platformudur. Platformun sağlayıcısı 

Aydemirler Tarım Makinaları ve Hayvancılık Şirketidir. 

Çiftçiler tarım ekipmanları, tohumlar, gübreler ve 

makinelerinin yedek parçaları da dahil olmak üzere, 

tarım ile ilişkili çeşitli ürünleri satın alabilmektedir. 

Aldıkları ürünlerinin ödemesini online olarak kredi 

kartı veya money order ile ödeyebilmektedir. 

Bu, web sitesinin çiftçilere ödeme yöntemleri 

bakımından esneklik sağladığını göstermektedir.   

4.1.3. Tarfin

Bir tarımsal risk puanlama modeli kullanmak 

suretiyle, Tarfin19 isimli özel firma, çiftçilere gübre, 

tohum ve yem gibi çeşitli tarımsal girdiler sunmakta 

ve hasat zamanı ödeme olanağı tanımaktadır. 

Şirket, kullanıcıların kendi lokasyonlarındaki 

güncel gübre, yem ve diğer tarımsal girdi fiyatlarını 

karşılaştırabilecekleri bir mobil uygulama 

sunmaktadır. Şirket yaklaşık 40 ilde faaliyet 

göstermektedir. Çiftçiler hasat sezonuna göre ne 

zaman ödeme yapabileceklerini belirleyebilmektedir 

ve bu servisin kullanıcılarının şirkete herhangi bir 

teminat ya da ek ücret ödemesi gerekmemektedir.

13
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5. KIRSAL FİNANS 
HİZMETLERİNE YÖNELİK 
DİJİTAL PLATFORMLAR 

20  https://www.tarsim.gov.tr/

21  https://www.ziraatbank.com.tr/tr/bireysel/krediler/genel-ihtiyaclar/tuketici-kredisi 

22  https://www.isbank.com.tr/is-ticari/aninda-tarim-kredisi

23  https://www.sekerbank.com.tr/tarim

5.1. Resmi Kuruluşlar Tarafından 
Sağlanan Dijital Platformlar  

5.1.1. TARS M 

Tarım Sigortaları Havuzu (TARSİM)20 devlet destekli 

bir dijital tarımsal sigorta sistemidir. Çeşitli tarımsal 

sigorta seçenekleri ve bunlara tekabül eden primler 

ile ilgili bilgiler bu web sitesinde verilmektedir. 

Sigortanın türüne bağlı olarak, primlerin belli bir 

yüzdeliğini devlet ödemektedir. Çiftçiler sigortaya 

TOB’un Kayıt Sistemi üzerinden başvurabilmektedir. 

5.1.2. Ziraat Bankası Online Kredi 
Servisleri  

Türkiye Ziraat Bankası (Ziraat Bank)21 esasen tarım 

sektörüne kredi sağlayan bir kamu bankasıdır. Dijital 

platformu vasıtası ile, çiftçiler maksimum 36 ay 

vadeli olmak üzere 50.000 TL’ye kadar nakit krediye 

başvurabilmektedir. 50.000 TL üzerindeki krediler 

için maksimum vade 24 aydır. Kredi başvurusunun 

değerlendirilmesinin ardından, başvuru sonucu 

dijital platform üzerinden iletilmektedir. Eğer başvuru 

onaylanırsa, fonlar çiftçinin hesabına aktarılmaktadır. 

Bu kredi tarıma özel bir kredi değil; daha çok bir 

tüketici kredisidir. 

5.2. Özel Bankalar Tarafından Sağlanan 
Dijital Platformlar 

5.2.1. İş Bank Online Agricultural Credit

Türkiye İş Bankası22 tarım da dahil olmak üzere çeşitli 

sektörlere kredi sağlayan özel bir ticari bankadır. 

Bankanın dijital platformu vasıtası ile çiftçiler 

maksimum 36 ay vadeli 50 bin TL’ye kadar nakit 

krediye başvurabilmektedir. Kredi başvurusunun 

değerlendirilmesinin ardından, başvuru sonucu 

dijital platform üzerinden iletilmektedir. Eğer başvuru 

onaylanırsa, fonlar çiftçinin hesabına aktarılmaktadır. 

Bu kredi tarıma özel bir kredi değil; daha çok bir 

tüketici kredisidir.

5.2.2. Şekerbank Tarım Hizmetleri 

Şekerbank23, çiftçilere finansal hizmetler sunan başka 

bir özel bankadır. Şekerbank, çiftçilerin online olarak 

başvurabileceği Hasat Kart hizmeti sunmaktadır. 

Bu kart ile çiftçiler tarımsal girdiler alabilmekte 

ve bakiyeyi daha sonra ödeyebilmektedir. Hasat 

Kart kullanan çiftçiler onaylanmış tedarikçilerden, 

ürünleri 6 aya kadar yüzde 0 faiz ile alabilmektedir. 

Hasat Kart, TARSİM sigorta prim ödemelerini 

ertelemek için de kullanılabilir.  
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Tarımsal pazarlamaya yönelik dijital platformlar 
çeşitli özellikleri bakımından değerlendirilebilir. Bu 
kısımda, bunlar kullanıcı sayılarına, fiyatlandırma / 
komisyonlara, güvenli sanal ödeme seçeneklerine, 
lojistik ve sevkiyat hizmetlerine ve reklam desteğine 
göre değerlendirilmektedir. Tablo-1 içerisinde, 
bu özelliklere dayalı olarak dijital pazarlama 
platformlarınıngösterge niteliğinde olan vedeğişkenlik 
arz edebilecek bir karşılaştırması verilmektedir. Bu 
dijital platformların artı ve eksileri Tablo 2 içerisinde 
gösterilmektedir.

Kullanıcıların ve potansiyel alıcıların sayısı pazarlama 
platformlarını birbirlerinden ayırma bakımından 
önemli özelliklerdir, keza farklı platformların farklı 
seviyelerde müşteri potansiyeli bulunmaktadır. 
Devlet destekli iki platformdan birisi olan DİTAP, 
yakın dönemde kurulduğundan dolayı orta düzeyde 
kullanıcı yoğunluğuna sahiptir. Diğer devlet destekli 
dijital pazarlama platformu olan PttAVM ise orta 
ile yüksek sayıda müşteriye sahiptir. Trendyol ve 
Hepsiburada gibi özel sektör platformları, muhtemelen 
reklam harcamalarına bağlı olarak, daha yüksek sayıda 
kullanıcıya sahiptir. Amazon Türkiye 2018 yılında 
faaliyete başlamıştır ve Türkiye’de nispeten yeni bir 
platformdur. Ancak, Amazon Türkiye’nin kullanıcı 
sayısında, küresel marka değerine bağlı olarak, bir artış 
görülmüştür. TazeDirekt ve NAHİL’in kullanıcı sayısı 
nispeten düşüktür. Facebook, Twitter ve Instagram’ın 
küresel ölçekte yüksek kullanıcı sayısına bağlı olarak 
çok yüksek bir müşteri potansiyeli mevcuttur. 

Dijital platformların fiyatlandırma ve komisyon 
oranlarına bakıldığında, DİTAP satışlardan komisyon 
almaz iken, PttAVM yüzde 10’luk bir komisyon 
uygulamaktadır. Trendyol, Hepsiburada, Amazon 
ve N11’in komisyon oranları yüzde 10 ila yüzde 15 
arasında değişmektedir. Amazon ek olarak, aylık bir 
abonelik ücreti uygulamaktayken, N11 bir pazarlama 
hizmeti komisyon ücreti uygulamaktadır. TazeDirekt ve 
NAHİL, satışlar için herhangi bir komisyon uygulamaz. 
Facebook, Twitter ve Instagram satışlar konusunda 
komisyon uygulamaz. Sahibinden.com ticari 
kullanıcılarına yüzde 10’luk bir komisyon uygularken, 

bireylere yüzde 12’lik bir komisyon uygulamaktadır. 

6. DİJİTAL PAZARLAMA 
PLATFORMLARININ 
DEĞERLENDİRİLMESİ
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Tablo 1. Dijital Pazarlama Platformlarının Gösterge Niteliğinde Karşılaştırması  

Platform
Kullanıcı 

Hacmi
Fiyatlandırma / 

Komisyon
 Güvenli Sanal 

Ödeme 
Lojistik Servisi Reklam Desteği 

Dijital Tarım 
Pazarı (DİTAP) 

Orta Ücretsiz Yok Yok Yok

PttAVM Orta- yüksek 10%
Mevcut (kredi 

kartı, debit kartı, 
vs.) 

Mevcut 

(PTT Kargo) 

Ücretsiz ürün 
tanıtım ve reklam 

desteği 

Trendyol Yüksek 12-15%
Mevcut (kredi 

kartı, debit kartı, 
vs.) 

Mevcut (8 
anlaşmalı kargo 

şirketi) 

COVID-19 
Pazarlama Desteği 

Hepsiburada Yüksek 12.5%
Mevcut (kredi 

kartı, debit kartı, 
vs.) 

Mevcut (11 
anlaşmalı kargo 

şirketi) 

“Yerel Ürünlerin 
Dijital 

Transformasyonu” 
Desteği 

Amazon Yüksek

10% (+ 99 TL 
tutarında aylık 
abonelik ücreti 

+ KDV) 

Mevcut (kredi 
kartı, debit kartı, 

vs.) 

Mevcut (3 yerli 
+ 3 yabancı 

anlaşmalı kargo 
şirketi) 

COVID-19 reklam 
desteği 

n11 Yüksek
10% (+ 0.8% 
pazarlama 

servisi)

Mevcut (kredi 
kartı, debit kartı, 

vs.) 

Mevcut (7 
anlaşmalı kargo 

şirketi) 
Ön ödemeli

TazeDirekt Orta Ücretsiz
Mevcut (kredi 

kartı, debit kartı, 
vs.) 

Teslimat özel 
araçlarla 

yapılmaktadır.
Yok

NAHIL Düşük Ücretsiz
Mevcut (kredi 

kartı, debit kartı, 
vs.) 

Mevcut (1 
anlaşmalı 

kargo şirketi 
+ mağazadan 
ücretsiz teslim

Yok

Facebook Yüksek Ücretsiz Yok Yok Ücretsiz reklamlar

Twitter Yüksek Ücretsiz Yok Yok Ön ödemeli

Instagram Yüksek Ücretsiz Yok Yok Ön ödemeli

Sahibinden Yüksek

%10 (kurumsal 
kullanıcı)

%12 (bireysel 
kullanıcı)

Mevcut (kredi 
kartı, debit kartı, 

vs.) 

Mevcut (2 
anlaşmalı kargo 

şirketi) 
Ön ödemeli

17



DİTAP, Facebook, Twitter ve Instagram güvenli 

ödeme hizmeti sunmasalar da, diğer dijital 

pazarlama platformları debit kart veya kredi kartı 

gibi güvenli ödeme yöntemlerinin kullanılmasına 

olanak tanımaktadır. Online güvenli ödeme 

tüketiciler için önemli bir özellik olduğundan dolayı, 

bu özelliği sunan dijital pazarlama platformları 

daha fazla müşteri çekebilir. Lojistik ve teslimat 

hizmetlerinin sağlanması başka bir önemli özelliktir, 

nitekim ürünleri tüketicilere göndermekten satıcılar 

sorumludur ve ürünlerin tüketicilere zamanında 

ulaşmasını sağlamak önem taşır. DİTAP, Facebook, 

Instagram ve Twitter lojistik ve teslimat hizmetleri 

sunmazken, diğer bütün dijital pazarlama 

platformları anlaşmalı kargo şirketleri vasıtası ile bu 

hizmetleri sunar. Amazon Türkiye de uluslararası 

lojistik ve sevkiyat hizmeti sunmaktadır. Lojistik 

ve teslimat hizmetlerine ek olarak, bazı dijital 

pazarlama platformları pandemi esnasında reklam 

ve tanıtım desteği sağlamaktadır. Bunlar arasında, 

hem mevcut hem de yeni kullanıcılar için pazarlama 

ve reklam desteği vereceğini açıklayan Trendyol ve 

Amazon yer almaktadır. 

Genel olarak, üreticiler, ihtiyaçlarına ve önceliklerine 

bağlı olarak dijital pazarlama platformları yelpazesi 

içerisinden seçim yapabilmektedir. Yüksek sayıda 

kullanıcıya sahip dijital pazarlama platformlarının 

seçilmesi, ürünlerin satışı üzerinde bir komisyon 

maliyeti getirmektedir. Söz konusu platformların 

sağladığı avantajlar ise yüksek sayıda tüketiciye 

ulaşmaktır. Ancak, yüksek hacimlerde satış yapan 

tarım üreticileri DİTAP gibi diğer dijital pazarlama 

platformlarını da tercih edebilir. 
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Tablo 2. Dijital Pazarlama Platformlarının Artıları ve Eksileri 

ARTILAR EKSİLER

Devlet tarafından işletilmesi

Komisyon olmaması

Yüksek kullanıcı hacmi

Lojistik alternatifleri

COVID-19 pazarlama desteği

Yüksek kullanıcı hacmi

Uluslararası Lojistik

COVID-19 reklam desteği

Yüksek kullanıcı hacmi

Lojistik alternatifleri

Ödeme seçenekleri

Komisyon olmaması

Özel lojistik

Ödeme seçenekleri

Komisyon olmaması

Mağazadan ücretsiz teslim alma

Yüksek kullanıcı hacmi

Komisyon olmaması

Ücretsiz reklamlar

Yüksek kullanıcı hacmi

Komisyon olmaması

Yüksek kullanıcı hacmi

Lojistik alternatifleri

Yüksek kullanıcı hacmi

Lojistik ve ödeme alternatifleri

Yerli ürünlere destek

Komisyon

Ödeme seçeneklerinin olmaması

Aylık ücret

Ödeme seçeneklerinin olmaması

Pazarlama hizmeti ücreti

Ön ödemeli reklamlar

Kullanıcı hacmi olmaması

Reklam desteği olmaması

Reklam desteği olmaması

Kullanıcı hacmi olmaması

Ödeme ve lojistik 

hizmetlerinin olmaması

Ödeme ve lojistik 

hizmetlerinin olmaması

Ön ödemeli reklamlar

Komisyon

Ön ödemeli reklamlar

Komisyon

Kullanıcı hacmi

Ödeme seçenekleri

Ücretsiz tanıtım ve reklam 

Güvenli ödeme, lojistik ve reklam 

hizmetlerinin olmaması

Komisyon

Lojistik alternatiflerinin 
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7. TALEP ANALİZİ VE ANKET 
SONUÇLARI 

24    MoAF (2021)

Çiftçilerin ihtiyaçlarını ve dijital teknolojilere 

yönelik taleplerini değerlendirmek amacıyla, IFAD 

proje bölgelerinde yaşayan çiftçilerle online bir 

anket gerçekleştirilmiştir. Anketin hedef grubu 

Konya, Karaman, Adana ve Mersin illerinden çiftçi 

kooperatifleri veya üretici birlikleri üyelerinden 

oluşmuştur. Tamamında, ankete 56 adet 

tamamlanmış cevap alınmıştır. Anket katılımcıları 

ile ilgili bilgiler aşağıdaki tablolarda verilmektedir. 

Bazı katılımcılar belirli sorulara cevap vermemeyi 

tercih etmiştir ve bu sebepten toplam gözlem sayısı 

tablolardan bazılarında 56’dan daha azdır. 

Demografik Bilgiler  

Aşağıdaki Tablo 3 içerisinde, ankete cevap verenlerin 

cinsiyet dağılımı gösterilmektedir. Toplamda, 

ankette 18 kadın ve 33 erkek katılımcı yer almış 

olup, kadın katılımcılar toplamın yüzde 35’ini teşkil 

etmiştir.   

Tablo 3. Katılımcıların Cinsiyeti 

Değişken Sıklık Yüzdelik Top.

Erkek 33 65 65

Kadın 18 35 100

Toplam 51 100

Tablo 4 katılımcıların yaşları hakkında bilgi 

vermektedir. Ortalama yaşın 41 ve aralığın 24 ile 

76 arası olduğu düşünüldüğünde, Türkiye’deki 

çiftçilerin ortalama yaşının 50 olduğu öngörüldüğü 

düşünülünce, nispeten genç çiftçilerin ankete cevap 

verdiği görülebilmektedir.  

Tablo 4. Katılımcıların Yaşı 

 Değişken  Gözl. Ort.
Std. 

Sapma
 Min  Maks

 Yaşı 51 41 10 24 76

Tablo 5, anket katılımcılarının eğitim seviyelerini 

göstermektedir. Katılımcıların yaklaşık üçte ikisi 

en az lise eğitimini tamamlamıştır. Daha yüksek 

eğitim almış katılımcılardan 9 çiftçi 2 yıllık üniversite, 

6 çiftçi lisans derecesi ve 3 çiftçi yüksek lisans 

derecesi almıştır. Bu durum, anket katılımcıları 

arasındaki eğitim seviyesinin Türkiye’deki çiftçilerin 

ortalamasından daha yüksek bir ortalama düzeyde 

olduğunu göstermektedir24.   

Tablo 5. Katılımcıların Eğitim Seviyesi  

Sıklık Yüzdelik Top.

Mezun Olmasa Da 
Okuryazar 

1 1.92 1.92

İlkokul 10 19.23 21.15

Ortaokul 7 13.46 34.62

Lise 16 30.77 65.38

2 Yıllık Okul Derecesi 9 17.31 82.69

Lisans Derecesi 6 11.54 94.23

Yüksek Lisans 
Derecesi

3 5.77 100.00

Toplam 52 100.00

Tablo 6, anket katılımcılarının toplam yıllık tarımsal 

gelirinin dağılımını göstermektedir. En sık görülen 

tarımsal gelir kategorisi 5001 TL- 10.000 TL arasıdır. 

Bütün anket katılımcıları arasından, yüzde 73’ü 

30001 TL altında yıllık tarımsal gelire sahiptir. 
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Tablo 6. Toplam Yıllık Tarımsal Gelir 

Sıklık Yüzdelik Top.

1TL - 5.000TL 7 13.73 13.73

5.001TL– 10.000TL 11 21.57 35.29

10.001TL– 15.000TL 5 9.80 45.10

15.001TL– 20.000TL 8 15.69 60.78

20.001TL– 25.000TL 2 3.92 64.71

25.001TL- 30.000TL 4 7.84 72.55

30.001TL- 40.000TL 0 0 72.55

40.001TL– 45.000TL 2 3.92 76.47

45.001TL– 50.000TL 3 5.88 82.35

50.001TL– 55.000TL 2 3.92 86.27

55.001TL– 65.000TL 0 0 86.27

65.001 TL or more 7 13.73 100.00

Toplam 51 100.00

Tablo 7, lokasyona göre anket katılımcılarının 

dağılımını göstermektedir. Buna göre, katılımcıların 

yüzde 38’i Konya’dan, yüzde 32’si Karaman’dan, 

yüzde 21’i Mersin’den ve yüzde 9’u Adana’dan 

olmuştur. Bu sebepten, Konya ve Karaman anket 

verilerinde nispeten daha iyi temsil edilmektedir. 

Bu çalışma iller düzeyinde çıkarımlar yapmayı 

amaçlamadığı için, Mersin’den nispeten daha az 

gözlem oluşunun, bulguların analizi bakımından özel 

bir sorun teşkil etmeyeceği düşünülmüştür.

Tablo 7. Anket Katılımcılarının Lokasyonu   

Sıklık Yüzdelik Top.

Adana 11 20.75 20.75

Karaman 17 32.08 52.83

Konya 20 37.74 90.57

Mersin 5 9.43 100.00

Toplam 53 100.00

Tablo 8, çiftçilerin üye olduğu kooperatifler 

hakkında bilgi vermektedir. Katılımcıların yaklaşık 

yüzde 34’ü Konya’daki Bozkır Tarımsal Kalkınma 

Kooperatifi’ne üyedir. Adana ve Mersin’deki çiftçiler 

ise, toplam katılımcıların yüzde 32’sini temsil etmek 

üzere “Diğer” kategorisine giren kooperatiflerin 

üyeleridir. Başyayla Kışla Köyü Kalkınma Kooperatifi 

ve Elmayurdu Tepebaşı Boyalık Köyleri Tarımsal 

Kalkınma Kooperatifi Karaman’da bulunmaktadır. 

Tablo 8. Kooperatif Üyelikleri 

 Değişken  Gözl. Ort.
Std. 

Sapma
 Min  Maks

Bozkır Tarımsal Kalkınma Kooperatifi (Konya) 56 .339 .478 0 1

Konya Akören Kalkınma ve İşletme Kooperatifi 
(Konya) 

56 .018 .134 0 1

Başyayla Kışla Köyü Kalkınma Kooperatifi 
(Karaman)

56 .054 .227 0 1

Elmayurdu Tepebaşı Boyalık Köyleri Tarımsal 
Kalkınma Kooperatifi (Karaman) 

56 .125 .334 0 1

Diğer (Adana & Mersin) 56 .321 .471 0 1
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Dijital Pazarlama Fiyat Fonlarının Bilinirliği ve 

Kullanımı 

Bu kısımda, bir önceki bölümde tanımlanmış 

olan çeşitli dijital pazarlama platformlarının 

çiftçiler tarafından bilinmesi ve kullanılması ile 

ilgili veriler analiz edilmektedir. Tablo 9 içerisinde 

çiftçilerin dijital pazarlama platformları hakkındaki 

farkındalığına ilişkin bilgiler verilmektedir. 

Tablo 9. Çiftçilerin Dijital Pazarlama Platformları ile ilgili Farkındalığı 

 Değişken*  Gözl. Ort.
Std. 

Sapma
 Min  Maks

Digital Agriculture Market 56 .500 .505 0 1

PttAVM 56 .464 .503 0 1

Trendyol 56 .750 .437 0 1

Hepsiburada 56 .768 .426 0 1

Amazon 56 .375 .489 0 1

n11 56 .518 .504 0 1

TazeDirekt 56 .196 .401 0 1

NAHIL 56 .232 .426 0 1

Facebook 56 .857 .353 0 1

Twitter 56 .714 .456 0 1

Instagram 56 .696 .464 0 1

Sahibinden 56 .661 .478 0 1

Other 56 .411 .496 0 1

* 1 = Çiftçi dijital platformdan haberdar, 0 = çiftçi dijital platformdan haberdar değil 

Tablo 9’a göre, ankete katılanların yüzde 50’si 

TOB tarafından sağlanan dijital tarım pazarından 

(DİTAP) haberdardır. Platformun daha 2020 yılında 

kurulduğu düşünüldüğünde, bu nispeten yüksek 

bir değerdir. Diğer devlet destekli dijital pazarlama 

platformu olan PttAVM ise ankete katılanların 

yüzde 46’sı tarafından bilinmektedir. Özel sektör 

tarafından sağlanan dijital pazarlama platformları 

nispeten daha iyi bilinmektedir. Hepsiburada en 

çok bilinen özel dijital pazarlama platformu olup, 

ankete katılanların yüzde 77’si bundan haberdardır. 

Trendyol en çok bilinen ikinci dijital pazarlama 

platformudur: ankete katılanların yüzde 75’i 

Trendyol’dan haberdar olduğunu belirtmiştir. Bu 

platformların anket katılımcıları arasında gayet iyi 

bilinmesini sebebi, muhtemelen ulusal medyada çok 

sık reklam vermeleri olabilir. Amazon ve N11 ankete 

katılanlarca nispeten daha az bilinmekte olup, 

sırasıyla yüzde 38 ve yüzde 52 puan almıştır. Ankete 

katılanların yalnızca yüzde 20’si TazeDirekt’ten 

haberdar olduklarını belirtmiştir, ki böylece anket 

katılımcıları arasında en az bilinen özel dijital 

pazarlama platformu olmuştur. 

Kar amacı gütmeyen bir kuruluş tarafından sağlanan 

NAHİL, anket katılımcılarının yüzde 23’ü tarafından 

bilinmektedir. Sosyal networking platformları çiftçiler 

arasında gayet iyi bilinmektedir. Ankete katılanların 

yüzde 86’sı Facebook’u bilmekte olup, bu da onu 

ankete katılan dijital platformlar içerisinde en çok 

bilinen platform yapmıştır. Facebook’u sırasıyla 

Twitter, Instagram ve Sahibinden takip etmektedir. 

Sahibinden.com sosyal network platformları 

arasında en az bilinirlik puanına sahiptir, fakat buna 

rağmen yüzde 66’lık bir puan ile ankete katılanlar 

arasında halen nispeten iyi bilinmektedir. 

Çiftçilerin dijital pazarlama platformlarını fiili 

kullanımı Tablo 10 içerisinde gösterilmektedir. Anket 

katılımcılarının yüzde 34’ü DİTAP’ı kullandıklarını 

belirtmişlerdir. Bu değer, bunun gibi yakın dönemde 

kurulmuş bir dijital platform için nispeten yüksek bir 

orandır. Koşullu olasılığa göre, DİTAP’tan haberdar 

olan çiftçilerin onu gerçekten kullanma oranı yüzde 

68’dir, bu da bir çiftçinin DİTAP’tan haberdar olması 

durumunda onu kullanmasının olası olduğunu 

göstermektedir. Bu durum çiftçiler için DİTAP’ın 
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önemini ve çiftçiler arasında DİTAP ile ilgili bilgileri 

yaymaya devam etme ihtiyacını göstermektedir. 

PttAVM, ankete katılanların yüzde 32’si tarafından 

kullanılmaktadır. Özel sektör pazarlama 

platformları arasında Trendyol en popüler dijital 

platform olup, ankete katılanların yüzde 46’sı 

tarafından kullanılmaktadır. Trendyol’u yüzde 43 

ile Hepsiburada, yüzde 36 ile N11 ve yüzde 21 ile 

Amazon takip etmektedir. TazeDirekt ise yüzde 13 ile, 

çiftçiler tarafından en az kullanılan platformdur. 

NAHİL çiftçilerin yüzde 18’i tarafından kullanılmaktadır. 

Ancak, bir çiftçinin, bu platformdan haberdar 

olduktan sonra NAHİL’i kullanmasının koşullu 

olasılığı yüzde 54 olup, bu da yüksek bir kullanım 

potansiyelini göstermektedir. Sosyal networking 

platformları içerisinden Facebook en popüleri 

olup, ankete cevap verenlerin yüzde 70’i tarafından 

kullanılmaktadır. Instagram yüzde 52 ile onu 

takip etmektedir. Sahibinden, çiftçilerin yüzde 45’i 

tarafındankullanılmakta olup, Twitter yüzde 32 ile en az 

kullanılan sosyal networking dijital platformudur. 

Tablo 10. Çiftçilerin Dijital Pazarlama Platformlarını Kullanımı

 Değişken*  Gözl. Ort. Std. Sapma  Min  Maks

Digital Agriculture Market 56 .339 .478 0 1

PttAVM 56 .321 .471 0 1

Trendyol 56 .464 .503 0 1

Hepsiburada 56 .429 .499 0 1

Amazon 56 .214 .414 0 1

n11 56 .357 .483 0 1

TazeDirekt 56 .125 .334 0 1

NAHIL 56 .179 .386 0 1

Facebook 56 .696 .464 0 1

Twitter 56 .321 .471 0 1

Instagram 56 .518 .504 0 1

Sahibinden 56 .446 .502 0 1

Other 56 .339 .478 0 1

* Eğer çiftçi dijital platforma kullanıyorsa = 1, eğer çiftçi dijital platformu kullanmıyorsa = 0

 

İnternete Erişim ve Kullanım Amacı 

Bu kısım ankete katılanların internet kullanım sıklığı 

ve kullanma amaçları hakkında bilgi vermektedir. 

Aşağıdaki Tablo 11 katılımcıların internete nasıl 

eriştiğini göstermektedir. Ankete katılanların 

yüzde 84’ü oturdukları köyde internet altyapısı 

olduğunu belirtmişlerdir. Ayrıca, çiftçilerin yüzde 

70’i evde internet erişimine sahiptir ve yüzde 89’u 

cep telefonları ile internete erişim sağlamaktadır. 

Başka bir deyişle, ankete katılan çiftçilerin büyük bir 

bölümü internete erişim olanağına sahiptir. 

Table 11. Access to the Internet 

Değişken  Gözl. Ort. Std. Sapma  Min  Maks

Köyde Internet Altyapısı Var 56 .839 .371 0 1

Evde İnternete Erişim Olanağı Var 56 .696 .464 0 1

Cep Telefonu Üzerinden İnternete Giriyor 56 .893 .312 0 1

24

TÜRKİYE’DE KIRSALDAKİ KÜÇÜK TARIMSAL İŞLETMELERİN 
COVID-19 SONRASI GÜÇLENMESİ İÇİN DİJİTAL PAZARLAMA VE TİCARET ÇÖZÜMLERİ



Tablo 12 internet kullanım sıklığını göstermektedir. 

Katılımcılardan yüzde 42’si interneti her gün 1 ila 

2 saat arasında kullanmakta olup, bu değer de 

en yaygın kullanım sıklığıdır. Çiftçilerin neredeyse 

tamamı, anket verilerine göre interneti günlük olarak 

kullanmaktadır. 

Tablo 12. Internet Kullanım Sıklığı   

Sıklık Yüzdelik Top.

Yok 2 3.64 3.64

Haftada Birkaç Defa 3 5.45 9.09

Günlük Yarım Saat 6 10.91 20.00

Günlük 1 – 2 Saat 23 41.82 61.82

Günlük 3 - 4 Saat 9 16.36 78.18

Günlük 5 Saat veya 
Daha Fazla 

12 21.82 100.00

Toplam 55 100.00

Ankette, çiftçilere ayrıca interneti hangi amaçla 

kullandıkları sorulmuştur. Bu soru, birden fazla cevap 

seçilecek bir soru şeklinde sorulmuştur. Sonuçlar 

Tablo 13’te gösterilmektedir. En sık seçilen cevap 

internetin aile bireyleri ve arkadaşları ile iletişim 

kurma amacı ile kullanılması olup, yüzde 55 olarak 

puanlandırılmıştır. Tarımsal üretimde karşılaşılan 

zorluklara çözüm bulmak için internet kullanımı yüzde 

54 ile ikinci sırayı almıştır. Bu da internetin tarımsal 

bilgileri aktarmak için çiftçilere erişmenin efektif bir 

yolu olduğunu göstermektedir. Ayrıca, çiftçilerin 

yüzde 46’sı interneti hava durumunu öğrenmek için 

kullandıklarını bildirmişlerdir, ki bu da dijital mesaj 

sistemlerinin ekstrem hava durumu alarmlarını 

çiftçilere aktarmak için efektif yöntemler olduğunu 

göstermektedir. Bu arada, cevap verenlerin yüzde 

41’i interneti diğer çiftçiler ile iletişim kurmak için 

kullandıklarını belirtmişlerdir. Dolayısıyla bu çiftçilerin 

çiftçi ağının bir parçası olduğu söylenebilir ki bu da 

çiftçiler arasında bilgileri aktarmanın efektif bir yolu 

olabilir. İnterneti, ürettikleri ürünleri satmak için 

kullandıklarını belirtilen çiftçilerin yüzdeliği yüzde 29 

olmuş, bu da onu ankette yer alan on cevap içerisinden 

altıncı en yaygın cevap yapmıştır. Bu durum ürünleri 

online satmanın ankete katılan çiftçiler arasında çok 

yaygın olmadığını göstermektedir. İnterneti tohum 

gibi çiftlik girdileri satın almak için kullanmak en az 

seçilen cevap olmuştur. Bunun sebebi, çiftçiler ürünleri 

girdi sağlayıcılardan başka yollar üzerinden aldıkları 

zaman, muhtemelen hasat zamanı veya taksitler 

halinde ödeme yapabilmeleri olabilir. Online hizmet 

sağlayıcıları tarımsal girdi satışlarını arttırmak amacı ile, 

hizmetlerine buna benzer ödeme seçenekleri eklemeyi 

düşünebilirler.

Tablo 13. İnternet Kullanımının Amacı  

Değişken*  Gözl. Ort. Std. Sapma  Min  Maks

Kendim veya Aile Bireylerim İçin Alışveriş 
Yapmak 

56 .268 .447 0 1

Aile Bireyleri veya Arkadaşlarla İletişim Kurmak 56 .554 .502 0 1

Hava Durumunu Öğrenmek 56 .464 .503 0 1

TV veya Film / Dizi İzlemek 56 .161 .371 0 1

Tarımsal Üretimdeki Problemlere Çözüm 
Bulmak 

56 .536 .503 0 1

Diğer Çiftçilerle İletişim Kurmak 56 .411 .496 0 1

Tarım ile ilgili Problemler Hakkında Bilgi Almak 56 .446 .502 0 1

Üretilen Ürünleri Satmak 56 .286 .456 0 1

Tohum, Gübre veya Tarımsal Tarım Kimyasalları 
Satın Almak 

56 .107 .312 0 1

Diğer 56 .232 .426 0 1

Internet Kullanmıyor 56 .036 .187 0 1

* Çiftçi bu seçeneği seçtiyse = 1, Çiftçi bu seçeneği seçmediyse = 0
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Çiftçilerin İnterneti Çiftlik Ürünleri Satmak İçin 

Kullanımını Belirleyen Faktörler  

Çiftçilerin interneti çiftlik ürünleri satmak için 

kullanımını belirleyen faktörleri analiz etmek için, 

Stata 14 kullanılarak bir doğrusal olasılık modeli 

uygulanmıştır. İkili bağımlı bir değişkeni olan çoklu 

bir lineer regresyon modeline doğrusal olasılık 

modeli adı verilir. Doğrusal bir olasılık modelinde, bir 

olayın gerçekleşme olasılığı, öngörülecek katsayıların 

lineer bir fonksiyonu olarak modellenir. Öngörüye 

dayalı bir regresyon katsayısı, ilgili bağımsız değişken 

değişirken, bir olayın olma olasılığındaki değişiklik 

olarak yorumlanabilir. Örneğin, aşağıdaki Tablo 

14 içerisindeki çiftlik dışı gelir değişkeni için -0.23 

seviyesindeki tahmini katsayı, çiftlik dışı geliri olan 

çiftçilerin çiftlik ürünlerini online satmalarının 

yüzde 23 daha az olası olduğunu göstermektedir.25  

Doğrusal olasılık modeli, daha düşük sayıda çiftinin, 

ürünleri satmak için internet kullanması ve küçük 

veri seti sebebiyle diğer modelleme yöntemlerine 

göre tercih edilmiştir. Tablo 14 regresyon analizinin 

sonuçlarını göstermektedir. Regresyon yüzde 1 

önem düzeyinde istatistiksel açıdan anlamlıdır 

ve bu model için R-kare değeri 0.33’tür. Başka bir 

deyişle, mevcut regresyon modelinde kullanılan 

bağımsız değişkenler birlikte, çiftçilerin ürünlerini 

sanal ortamda satma kararlarını etkileyen faktörlerin 

yüzde 33’ünü açıklamaktadır ve bu bağımsız 

değişkenlerin etkisi ortak bir şekilde istatistiksel 

açıdan anlamlıdır. Bu sebepten, tatmin edici bir 

25  Wooldridge (2013)

regresyon tahmini mevcuttur. İstatistiksel olarak 

anlamlı üç değişken; toplam tarımsal gelir, eğitim ve 

tarım dışı gelirdir. Analizin sonuçları, çiftçinin toplam 

tarım geliri ne kadar çoksa, çiftçinin çiftlik ürünlerini 

sanal ortamda satma ihtimalinin o kadar yüksek 

olduğunu göstermektedir. Bu, online pazarlara 

erişim sağlamak için sermayenin ve/veya daha 

yüksek üretim düzeylerinin önemini göstermektedir. 

Bu sebepten, dijital pazarlara erişim yolu ile satış 

fırsatlarını arttırmak için küçük çiftçilerin güçlerini 

birleştirmeleri gerekli olabilir. Çiftçi örgütleri bu 

bağlamda en önemli seçenektir ve bu amaçla 

efektif bir şekilde kullanılmalıdır. Eğitim, online 

satışlar üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir: Çiftçinin 

eğitim düzeyi ne kadar yüksekse, çiftlik ürünlerini 

çevrimiçi satma olasılığı o kadar yüksektir. Eğitimin 

çiftçilere yeni teknolojilerle çalışma becerileri verdiği 

düşünüldüğünde, dijital pazarlama araçlarının 

kullanımı konusunda çiftçilere eğitim verme ihtiyacı 

söz konusudur. Çiftlik dışı geliri olan çiftçilerin 

çiftlik ürünlerini online olarak satma ihtimali daha 

düşüktür, nitekim çiftlik dışı gelirler çiftçi için ek 

kaynaklar yaratırken, çiftlikte ilişkili faaliyetler için 

ayrılacak zamanı azaltmaktadır. Özetle, çiftlik dışı 

geliri olan çiftçiler ürünlerini sanal ortamda satarken 

zaman kısıtlamaları ile karşı karşıya kalabilmektedir. 

Bu da pazarlama faaliyetlerinin kooperatifler veya 

üretici örgütleri vasıtası ile koordine edilmesinin 

önemine işaret etmektedir.

Tablo 14: Çiftlik Ürünlerini Sanal ortamda Satmanın Belirleyicileri İçin Lineer Regresyon 
Sonuçları   

 Değişkenler1 Katsayı St. Hata  t değeri  p değeri  [95% Güv.  Aralık] Not

Toplam Tarımsal Gelir .045 .021 2.18 .035 .003 .087 **

Cinsiyet (=1 kadınsa, 0 değilse) .097 .158 0.62 .541 -.222 .417

Eğitim .140 .056 2.47 .018 .025 .254 **

Yaşı -.013 .009 -1.39 .171 -.031 .006

Çiftlik Dışı Gelir (varsa = 1, yoksa 0) -.230 .113 -2.03 .049 -.459 -.001 **

Sabit .142 .651 0.22 .828 -1.173 1.457

Ortalama bağımlı değişken 0.326 SS bağımlı değişken 0.474

R-kare 0.328 Gözl. sayısı 46

F testi 9.621 Olas. > F 0.000

Akaike ölçütü (AIC) 54.523 Bayes kriteri (BIC) 65.495

*** p<.01, ** p<.05, * p<.1
1 Bağımlı Değişken: Çiftçi çiftlik ürünlerini sanal ortamda satıyorsa = 1, aksi halde = 0. 
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Cinsiyetin Sanal ortamda Pazarlamaya Etkisi  

İşlem olarak cinsiyetin kullanıldığı bir İşlem 

Etkileri modeli kullanılarak, çiftçilerin ürünlerini 

pazarlamak için interneti kullanmaları üzerinde 

cinsiyetin etkisine ilişkin daha detaylı analiz 

yapılmıştır. Fizik bilimlerinden farklı olarak, 

deneklere rastgele atanan işlemlerle kontrollü 

deneyler yapılması sosyal bilimlerde nadirdir. İşlem 

Etkileri modeli, gözlemsel veriler için bir işlemin 

veya bir müdahalenin ilgilenilen sonuç üzerindeki 

etkisini ölçmek için kullanılır.26 İşlem Etkileri 

modeli için Regresyon Düzeltme yöntemi, Stata 14 

kullanılarak uygulanmıştır. Regresyon Düzeltme 

yöntemi, çiftçilerin sanal ortamda çiftlik ürünleri 

satma olasılığı olan sonuca ilişkin bir regresyon 

modeli oluşturmayı mümkün kıldığı için seçilmiştir. 

Regresyon Düzeltme, her bir işlem kategorisi (yani 

cinsiyet) için sonucun ayrı regresyonlarına uyar ve 

tahmin edilen sonuçların ortalamalarını tüm veri 

setine uygular.27 Tablo 15, her ikisi de istatistiksel 

26  Cameron and Trivedi (2005)

27  StataCorp (2015)

olarak anlamlı sonuçlar olan, sanal ortamda ürün 

satışının tahmini ortalamasının kadın çiftçiler için 

yüzde 15 ve erkek çiftçiler için yüzde 33 olduğunu 

gösteren sonuçları ortaya koymaktadır. Ankete 

katılan çiftçilerin tamamı kadın olsaydı, sanal 

ortamda ürün satma olasılığı yüzde 18 daha az 

olurdu ve bu, erkek çiftçiler için ortalama olan 

yüzde 33’ten daha düşük olurdu. Başka bir deyişle, 

çiftçinin kadın olması, çiftçinin sanal ortamda ürün 

satma olasılığını azaltmaktadır. Sonuç istatistiksel 

olarak yüzde 10 düzeyinde anlamlıdır. Genel olarak, 

sanal ortamda pazarlama söz konusu olduğunda, 

kadın çiftçiler erkek çiftçilere kıyasla dezavantajlıdır. 

Bunun nedeni, proje bölgelerindeki kadınlar 

arasında yaygın bir durum olan dijital teknolojilere 

erişimin olmaması olabilir. Daha fazla kadının sanal 

ortamda satış fırsatlarını kullanmasını sağlamak için 

özel eğitim süreçleri ve aile desteği daha iyi sonuç 

verebilir.

Tablo 15. İşlem Etkileri Tahmin Sonuçları 

Katsayı St. Hata t değeri p değeri
 [95% 
Güv.

 Aralık] Not

Tahmini Ortalama1

Erkek .330 .089 3.70 .000 .155 .504 ***

Kız .154 .066 2.32 .021 .024 .284 **

Ortalama İşlem Etkisi2

(Kadın vs. Erkek)
-.176 .104 -1.69 .092 -.38 .029 *

*** p<.01, ** p<.05, * p<.1

1 Sonuç Değişkeni: Çiftlik ürünlerimi satmak için interneti kullanırım.

2 İşlem Değişkeni: Cinsiyet = kadınsa 1, değilse 0.

Çiftçi Pazarlama Kanalları

Tablo 16, çiftçiler tarafından kullanılan pazarlama 

kanalları hakkında bilgi vermektedir. En sık tercih 

edilen seçenek ise yüzde 48 ile kooperatif aracılığıyla 

satış olmuştur. Anket çoğunlukla kooperatif üyeleri 

arasında yapıldığından, bu nispeten yüksek oran, 

katılımcıların seçilme şeklini iyi yansıtıyor olabilir. 

Çiftçi pazarında satış ve aracıya satış, çiftçilerin yüzde 

32’si tarafından seçilirken, yüzde 27’si tüketicilere 

sanal ortamda satış yaptıklarını söylemiştir. En az 

seçilen seçenek, sadece yüzde 4 ile bir süpermarket 

zincirine satış yapmaktır. Hesaplamalar, ürünlerini 

kooperatif aracılığıyla satan katılımcıların yüzde 26’sı 

ve bunu yapmayan çiftçilerin yüzde 38’i tarafından 

aracıya satışın seçildiğini göstermektedir. Çiftlik 

ürünlerini bir kooperatif aracılığıyla pazarlamak, 

çiftçileri aracılara daha az bağımlı hale getirebilir. Bu, 

bir aracıya satış, çiftlikteki fiyatlar ile tüketici fiyatları 

arasında önemli bir farklılığa yol açabileceğinden, 

kooperatiflerin pazarlama faaliyetlerini 

desteklemenin ve çiftçilerin çiftlik ürünlerini 

kooperatifler aracılığıyla pazarlamasının önemini 

göstermektedir.
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Tablo 16. Çiftçilerin Pazarlama Kanalları  

 Değişken  Gözl. Ortalama
Std. 

Sapma
 Min  Maks

Tüketicilere Sanal ortamda Satış 56 .268 .447 0 1

Bir Aracıya Satış 56 .321 .471 0 1

Bir Süpermarket Zincirine Satış 56 .036 .187 0 1

Üreticiler Birliği aracılığıyla satış 56 .214 .414 0 1

Kooperatif Aracılığıyla Satış 56 .482 .504 0 1

Çiftçi Pazarında Satış 56 .321 .471 0 1

** Gösterildiyse= 1, Gösterilmediyse = 0

Dijital Finans, Eğitim ve Girdi Hizmetleri

Tablo 17, çiftçilerin dijital finans, eğitim ve girdi 

hizmetleri konusundaki farkındalık ve kullanım 

düzeyleri hakkında bilgi vermektedir. Çiftçilerin 

yüzde 70’i devlet destekli Tarım Sigortaları 

Havuzu’ndan (TARSİM) haberdar olduğunu ve 

çiftçilerin yaklaşık yüzde 45’inin TARSİM aracılığıyla 

sigorta yaptırdığını belirtmiştir. TARSİM’i bilen 

çiftçilerin onu fiilen kullanmasının koşullu olasılığı 

yüzde 59’dur. Sigortanın kapsamı ve prim tutarları, 

bazı çiftçilerin neden sigortalarının olmadığını 

açıklayabilir. Bu arada, nispeten düşük bir oran 

olan çiftçilerin yüzde 16’sı sanal ortamda eğitim 

ve yayım hizmetlerini kullandığını belirtmiştir. 

Yukarıdaki Tablo 13, çiftçilerin yüzde 54’ünün 

tarımsal üretimdeki sorunlara çözüm bulmak için 

interneti kullandığını göstermektedir. Bu nedenle, 

çiftçiler genel çevrimiçi bilgi kaynaklarını kullanıyor 

olabilir, ancak resmi eğitim ve yayım hizmetlerini 

kullanmıyor yorumu yapılabilir. Bu, sanalsanal 

ortamda eğitim ve yayım hizmetlerinin varlığına 

ilişkin bilgilerin yaygınlaştırılmasının ve TOB Tarım ve 

Orman Akademisi gibi güvenilir bilgi kaynaklarının 

kullanılmasının önemine işaret etmektedir.

Tablo 17. Dijital Finans, Eğitim ve Girdi Hizmetleri 

 Değişken  Gözl. Ortalama
Std. 

Sapma
 Min  Maks

Tarım Sigortaları Havuzundan Haberdar 56 .696 .464 0 1

Tarım Sigortaları Havuzundan Sigorta Yaptırmış 56 .446 .502 0 1

Sanal ortamda Eğitim ve Yayım Hizmetlerini 
Kullanıyor 

56 .161 .371 0 1

Online Kredi Başvuru Hizmetlerinden Haberdar 56 .696 .464 0 1

Kredi Hizmetleri için Online Başvuru Yapmış 56 .161 .371 0 1

Online Tarımsal Girdi Alımından Haberdar 56 .643 .483 0 1

Sanal ortamda Tarımsal Girdi Satın Almış 56 .107 .312 0 1
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Çiftçilerin yüzde 70’i internet üzerinden kredi 

başvurusu yapma seçeneğinin farkında olduklarını 

belirtirken, çiftçilerin sadece yüzde 16’sı bunu 

gerçekten yaptıklarını söylemiştir. Başvuru oranının 

düşük olmasının nedeni, çoğu çevrimiçi kredi 

hizmetinin tüketici kredileri için olması olabilir. 

Tarım kredisi başvuru süreçleri internet üzerinden 

tamamlanabilseydi daha fazla çiftçi bu hizmetten 

faydalanabilirdi. Online tarımsal girdi satın alma 

platformlarından haberdar olduğunu söyleyen 

çiftçilerin oranı yüzde 64 olmuştur. Ancak, girdi satın 

almak için dijital platformların kullanımı katılımcılar 

arasında çok yaygın değildir: yalnızca yüzde 11’i 

bunu yaptığını bildirmiştir.

İklim Değişikliği ve Cinsiyet Eşitliği

Sürdürülebilir tarım ekonomik, çevresel ve sosyal 

sürdürülebilirliğe dayandığından, ankete katılanlara 

iklim değişikliği ve tarımda cinsiyet eşitliği hakkında 

sorular sorulmuştur. Tablo 18, “İklim değişikliğinin 

tarım için bir sorun olduğuna inanıyorum” 

ifadesine katılıp katılmadıkları veya kararsız olup 

olmadıkları sorulduğunda, çiftçilerin verdiği yanıtları 

göstermektedir.

Tablo 18. Çiftçilerin İklim Değişikliği 
Hakkındaki Görüşleri

Değişken: “İklim 
değişikliğinin 
tarım için bir 
sorun olduğuna 
inanıyorum”

Sıklık Yüzdelik Top.

Emin Değilim 6 11.11 11.11

Katılmıyorum 2 3.70 14.81

Katılıyorum 46 85.19 100.00

Toplam 54 100.00

Tabloda görüldüğü gibi, çiftçilerin yüzde 85’i 

iklim değişikliğinin tarım için bir sorun olduğuna 

inandığını belirtmiştir. Dijital pazarlama 

platformlarının kullanımının teşvik edilmesinin 

çiftçilerin iklim değişikliği hakkındaki görüşlerini 

nasıl etkilediğini görmek için, ürünlerini sanal 

ortamda satan ve satmayan çiftçiler arasında iklim 

değişikliği hakkındaki fikirlerine göre bir t-testi ile 

araçların ikili bir karşılaştırması yapılmıştır. Sonuçlar 

Tablo 19’da sunulmuştur.

Tablo 19. Araçların İkili Karşılaştırılması: İklim Değişikliği ve Dijital Uygulamalar  

Değişken: “İklim değişikliğinin tarım için bir sorun olduğuna inanıyorum”

Çiftlik Ürünlerimi Çevrimiçi Satıyorum Ortalama  Std. Hata  Gruplar*

No 1.789 0.078 A

Evet 1.875 0.120 A

*Gruplar altında aynı harfle gösterilen ortalama değerler yüzde 5 düzeyinde anlamlı farklılık göstermemektedir.

“İklim değişikliğinin tarım için bir sorun 
olduğuna inanıyorum”

Zıtlık Std. Hata T P>t
[95%_
Güven

Aralık]

Çiftlik Ürünlerimi Çevrimiçi Satıyorum 
Evet vs. Hayır

0.086 0.144 0.60 0.554 -0.203 0.374

“İklim değişikliğinin tarım için bir sorun olduğuna 

inanıyorum” ifadesine katılma ortalaması, 

ürünlerini internet üzerinden satan çiftçiler için 

1,88, satmayan çiftçiler için 1,79’dur. Bu nedenle, 

çevrimiçi pazarlamayı kullanan katılımcıların iklim 

değişikliğinin tarım için bir sorun olduğuna inanma 

olasılıkları daha yüksektir. Ancak, iki ortalama 

arasındaki fark için t-testi istatistiksel olarak anlamlı 

değildir. Bu nedenle, dijital hizmetlerin kullanımının 

teşvik edilmesinin çiftçilerin iklim değişikliği 

hakkındaki görüşlerini etkilediğini iddia etmek için 

yeterli kanıt bulunmamaktadır.

Tablo 20’de çiftçilerin “Çiftçiler olarak iklim 

değişikliğinin etkisini azaltmak için harekete 

geçmeliyiz” ifadesine verdiği yanıtlar hakkında 

bilgi verilmektedir. Çiftçilere bu ifadeye katılıp 

katılmadıkları veya kararsız olup olmadıkları 

sorulmuştur. Çiftçilerin yüzde 83’ü bu ifadeye 

katılmaktadır, yani çiftçilerin büyük çoğunluğu 

iklim değişikliğine karşı önlem almaları gerektiğine 

inanmaktadır. Bu bilgi, kooperatifler aracılığıyla iklim 
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değişikliğinin etkisini azaltmak için çiftçilerin koruma 

uygulamalarını benimsemesini teşvik etmek için 

kullanılabilir.

Tablo 20. Çiftçilerin İklim Değişikliğinin 
Etkisini Azaltmaya Yönelik Eylemlere İlişkin 
Görüşleri

Değişken: 
“Çiftçiler 
olarak iklim 
değişikliğinin 
etkisini azaltmak 
için harekete 
geçmeliyiz.”

Sıklık Yüzdelik Top.

Emin Değilim 2 3.77 3.77

Katılmıyorum 7 13.21 16.98

Katılıyorum 44 83.02 100.00

Toplam 53 100.00

Yukarıdaki ifadeye verdikleri yanıtlar için ürünlerini 

sanal ortamda satan çiftçiler ile satmayan çiftçiler 

arasında ikili bir ortalama karşılaştırması yapılmıştır. 

İki grubun ortalamaları arasında istatistiksel olarak 

anlamlı bir fark bulunmamıştır.

Çiftçilerin tarımda cinsiyet eşitsizliğine ilişkin 

görüşlerini belirlemek için “Tarımda kadın ve erkeğin 

eşit muamele gördüğüne inanıyorum” ifadesine 

katılıp katılmadıkları veya kararsız olup olmadıkları 

sorulmuştur.

Tablo 21. Çiftçilerin Tarımda Toplumsal 
Cinsiyet Eşitsizliğine İlişkin Görüşleri

Değişken: 
“Tarımda kadın 
ve erkeğin 
eşit muamele 
gördüğüne 
inanıyorum”

Sıklık Yüzdelik Top.

Emin Değilim 10 19.61 19.61

Katılmıyorum 15 29.41 49.02

Katılıyorum 26 50.98 100.00

Toplam 51 100.00

28  TURKSTAT (2018)

Tablo 21 çiftçilerin yüzde 51’inin bu ifadeye 

katıldığını göstermektedir. Ancak Türkiye’de tarımda 

kadın ve erkek arasında ücret eşitsizliği mevcuttur.28 

2019 yılında tarım işletmelerinde ortalama aylık 

ücretler kadınlar için 2.041 TL, erkekler için 2.486 TL 

olup, erkeklerin ücretleri kadınlara göre yüzde 22 

daha fazladır. Bu, tarım ve tarıma dayalı sektörlerde 

toplumsal cinsiyetin ana akımlaştırılması yoluyla 

kadınları desteklemenin ve toplumsal cinsiyet 

konularında farkındalığı ve iletişimi artırmanın 

önemini göstermektedir. 

Tarımsal pazarlamada toplumsal cinsiyet 

eşitsizliğine ilişkin ikinci soru olarak, “Kadın çiftçiler, 

tarım ürünlerini pazarlarken erkek çiftçilere göre 

daha fazla sorunla karşılaşıyorlar.” ifadesine ilişkin 

görüşleri sorulmuştur

Tablo 22. Tarımsal Pazarlamada Toplumsal 
Cinsiyet Eşitsizliğine İlişkin Çiftçilerin Görüşü  

Değişken: 
“Kadın çiftçiler, 
tarım ürünlerini 
pazarlarken 
erkek çiftçilere 
göre daha 
fazla sorunla 
karşılaşıyorlar”

Sıklık Yüzdelik Top.

Emin Değilim 5 10.20 10.20

Katılmıyorum 15 30.61 40.82

Katılıyorum 29 59.18 100.00

Toplam 49 100.00

Çiftçilerin çoğu (yüzde 59) bu ifadeye katılmıştır. 

Bu, ankete katılanların önemli bir kısmının tarımsal 

pazarlamada cinsiyet eşitsizliği olduğuna inandığını 

göstermektedir. Cinsiyetin, çiftçilerin tarımsal 

pazarlamada cinsiyet eşitsizliğine ilişkin görüşlerini 

nasıl etkilediğini daha fazla analiz etmek için, ifade 

hakkındaki görüşlerine göre kadın ve erkek çiftçiler 

arasında bir t-testi ile ikili bir ortalama karşılaştırması 

yapılmıştır. 
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Tablo 23. Tarımsal Pazarlamadaki Sorunların ve Cinsiyetin Ortalama İkili Karşılaştırılması  

Değişken: “Kadın çiftçiler, çiftlik ürünlerini pazarlarken erkek çiftçilere göre daha fazla sorunla 
karşılaşıyorlar.”

Cinsiyet Ort. Std. Hata

Erkek 1.036 0.163

Kız 1.813 0.216

 Değişken: “Kadın çiftçiler, çiftlik ürünlerini pazarlarken erkek çiftçilere göre daha fazla sorunla 
karşılaşıyorlar.”

Cinsiyet Zıtlık Std. Hata  T P>t [95%_Güven Aralık]

Kadın vs. Erkek 0.777 0.271 2.87 0.006 0.230 1.324

Ankete katılan 16 kadın çiftçiden 14’ü bu ifadeye 

katılmaktadır. Beklendiği gibi, kadın çiftçilerin 

ortalaması erkek çiftçilerin ortalamasından 

daha yüksektir ve aradaki fark istatistiksel olarak 

oldukça önemlidir. Bu, kadın çiftçilerin, dijital 

pazarlama platformlarına erişim sağlayarak 

desteklenmesi gerektiğine işaret etmektedir. Bu, 

kooperatifler aracılığıyla internet erişimi için gerekli 

donanımın sağlanmasıyla sağlanabilir. Ancak kadın 

kooperatifleriyle yapılan görüşmeler, bazı üyelerinin 

cep telefonunun bile olmadığını, gerektiğinde 

eşlerinin telefonlarını kullandıklarını ortaya 

koymaktadır. İnternete erişim eksikliğinin veya 

sınırlı erişimin, kadın çiftçilerin pazarlara erişiminin 

önünde büyük bir engel teşkil edebileceği sonucuna 

varılabilir.

Çiftçilerin Kooperatif Faaliyetlerine Katılımı

Çiftçilerin kooperatiflere üye olmanın yanı sıra, bu 

kuruluşlardan tam olarak yararlanabilmeleri için 

kooperatiflerin düzenlediği faaliyetlere aktif olarak 

katılmaları önemlidir. Tablo 24, “Üyesi olduğum 

kooperatif/üretici örgütünün düzenlediği toplantılara 

düzenli olarak katılırım” ifadesine çiftçilerin katılıp 

katılmadıklarına ilişkin bilgi vermektedir.   

Tablo 24. Çiftçilerin Kooperatifler Tarafından 
Düzenlenen Toplantılara Katılımı

Değişken: 
“Üyesi olduğum 
kooperatif/
üretici örgütünün 
düzenlediği 
toplantılara 
düzenli olarak 
katılırım.”

Sıklık Yüzdelik Top.

Emin Değilim 2 4.08 4.08

Katılmıyorum 3 6.12 10.20

Katılıyorum 44 89.80 100.00

Toplam 49 100.00

Çiftçilerin yaklaşık yüzde 90’ı “Üyesi olduğum 

kooperatif/üretici örgütünün düzenlediği toplantılara 

düzenli olarak katılırım” ifadesine katıldıklarını 

belirtmişlerdir. 

Tablo 25, “Üyelerin görüşleri kooperatif yönetimi 

tarafından dikkate alınır” ifadesine çiftçilerin verdiği 

yanıtlara ilişkin bilgi vermektedir. Yine, çiftçilerin 

çoğunluğunun, görüşlerinin kooperatif yönetimi 

tarafından dikkatle değerlendirildiğine inandığını 

gösteren ifadeye çiftçilerin yüzde 90’ı katılmıştır. Bu, 

çiftçilerin kooperatiflere katılımını artırabilir ve yeni 

üyeleri katılmaya teşvik edebilir. 
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Tablo 25. Çiftçilerin Kooperatifin Yönetimine 
İlişkin Görüşleri

Değişken: 
“Üyelerin 
görüşleri 
kooperatif 
yönetimi 
tarafından 
dikkate alınır.”

Sıklık Yüzdelik Top.

Emin Değilim 2 3.85 3.85

Katılmıyorum 3 5.77 9.62

Katılıyorum 47 90.38 100.00

Toplam 5 100.00

Çiftçilerin Tarımsal Yayım Hizmetleri Talebi

Tablo 26’da çiftçilerin çeşitli konularda tarımsal 

yayım hizmetleri talebine ilişkin bilgiler verilmektedir. 

Çiftçiler tarafından, en sık eğitim almak istedikleri 

alan “Pazarlama Kanalları” olarak belirtilmiştir. 

Çiftçilerin yaklaşık yüzde 57’si pazarlama 

kanallarında tarımsal eğitime öncelik verilmesini 

istemiştir. İkinci sırada, çiftçilerin yaklaşık yüzde 20’si 

için bir öncelik olan “Üretim Teknikleri” gelmiştir. 

Sulama eğitimi en az seçilen yanıt olmuştur. Genel 

olarak, anket sonuçları, özellikle çiftçiler anket öncesi 

telefon görüşmeleri sırasında pazarlamayı en önemli 

sorunları olarak adlandırdıklarından, pazarlama 

alanında tarımsal eğitim ve yayım çalışmalarına 

güçlü bir ihtiyaç olduğunu göstermektedir.  

Tablo 26. Çiftçilerin Tarımsal Yayım Alanları 
Talebi

Değişken: “Lütfen 
öncelikli olmasını 
istediğiniz tarımsal 
yayım alanlarını 
seçiniz.”

Sıklık Yüzdelik

Üretim Teknikleri 10 19.61

Pazarlama Kanalları 29 56.86

İşletme 8 15.69

Sulama 4 7.84

Toplam 51
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8. POLİTİKA ÖNERİLERİ 

Bu kısımda özellikle küçük ölçekli çiftçiler tarafından 

dijital platformların kullanılmasını teşvik etmeye 

yönelik bir dizi politika önerileri tartışılmaktadır: 

I. Türkiye hali hazırda devlet önderliğindeki ve 

özel mülkiyet altındaki platformlar vasıtası ile, 

yenilikçi üretim modelleri geliştirerek ve dikey & 

yatay işbirliğini ve ar-ge alt yapısını güçlendirerek, 

tarımda dijital dönüşümü hızlandırmak 

amacıyla, sanal pazarlamaya yönelik e-Ticaret 

uygulamalarına yatırım yapmaktadır. Özellikle 

çiftçilerin DİTAP’tan haberdar olmaları ve 

onun önemli bir pazarlama platformu olarak 

kullanılması arasındaki güçlü korelasyon 

düşünüldüğünde, an itibariyle mevcut olan 

online pazarlama araçları ve onların faydaları 

hakkındaki bilgilerin çiftçiler arasında yayılmasını 

kesin bir şekilde öneririz. 

II. DİTAP’ın önemli bir online pazarlama platformu 

olarak kullanılması çiftçilere, ulusal pazarlara 

daha hızlı ve daha güvenilir bir erişim sağlama ve 

gelir artışı gibi birçok fayda sunar. Bu sebepten, 

DİTAP’ın teknik altyapısında iyileştirmeler 

yapılmasını ve satılmayan ürünleri potansiyel 

alıcılarla buluşturmayı mümkün kılan bir sistem 

uygulamaya konulmasını öneririz. Bu, gıda 

kaybının azaltılmasına yardımcı olacaktır. 

III. Son kullanıcılar, kooperatifler, uluslararası 

kalkınma kuruluşları, üniversiteler ve diğer 

paydaşlar vasıtası ile dijital uygulamalar ile ilgili 

bilgilerin yayılmasından ve yayım hizmetlerinden 

faydalanmaktadır. TOB, ürünlerini pazarlamak 

için DİTAP kullanan küçük ölçekli çiftçilere 

finansal destek sağlamak amacıyla 2 ila 3 yıllık 

bir teşvik programı tasarlamayı düşünebilir. 

Platform sahiplerine yönelik basit teşvikler ise, 

kooperatifler ve çiftçi örgütleri tarafından dijital 

uygulamaların kullanılmasının artırılmasının bir 

yolu olarak değerlendirmeye alınabilir. 

IV. Mevcut resmi tarım eğitimi ve yayım 

platformlarının çiftçiler tarafından bilinirliğinin 

artırılması için bilinç oluşturma faaliyetleri 

gerçekleştirilmelidir. Bu, onların ihtiyaç 

duydukları sektör bilgisini güvenilir kaynaklardan 

almalarına olanak tanıyacaktır. 

V. Bu çalışmalar kapsamında kalan bölgelerde, 

ankete katılan çiftçiler pazarlama kanallarını 

eğitimin en önemli önceliği olarak belirttikleri 

için, tarımsal yayım programlarında tarımsal 

pazarlamaya öncelik verilmelidir. 

VI. Küçük ölçekli fakir çiftçilere, ürünleri sanal 

ortamda makul fiyatlardan satmaları için daha 

iyi fırsatlar sağlamak üzere, bu çiftçiler çiftçi 

örgütleri çatısı altında bir araya getirilmelidir. 

Nitekim, mevcut sermaye ve şu anki üretim 

seviyesi dijital platformların kullanım seviyesine 

ilişkin en önemli tahmin mekanizmalarıdır. 

VII. Dijital pazarlama araçlarının kullanılması 

konusunda çiftçilere yönelik bir eğitim 

mekanizması sağlanmalıdır. Nitekim, eğitim 

seviyesi, çeşitli pazarlama mekanizmaları 

hakkındaki haberdarlık ve dijital okuryazarlık 

arttıkça çiftçilerin ürünlerini sanal ortamda 

satma ihtimali daha da yükselmektedir. Bu 

çalışma kapsamında, çalışmanın yapıldığı 

dört ildeki hedef üretici örgütlerine yönelik bir 

eğitim gerçekleştirilmiştir. Bu programın, ilgili 

üretici gruplarının önceliklerine göre ölçeğinin 

artırılması beklenmektedir. 

VIII. Dijital hizmetlerin kullanımının çiftçilerin iklim 

değişikliği ile ilgili görüşlerini etkilediğine yönelik 

herhangi bir kanıt mevcut değildir. Yalnızca 

online pazarlamanın teşvik edilmesi çiftçilerin 

bilinç seviyesini arttırmayacaktır. Dolayısıyla, 

bütün dijital uygulamalarda iklim değişikliği 

vurgulanmalıdır. 

IX. Kadın çiftçiler dijital teknolojilere erişim 

sağlayamama problemi ile karşı karşıyadır. 

Bundan dolayı, kadın çiftçilerin dijital pazarlama 

platformlarına erişim sağlamaları konusunda 

desteklenmesini kesin bir şekilde tavsiye ederiz. 

Bu destek, kendilerine internet erişimi için gerekli 
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ekipmanların sağlanması şeklinde olabilir. Bu 

da kooperatifler vasıtası ile yapılabilir. Benzer 

şekilde, kadın çiftçilerin dijital okuryazarlığı ve 

pazarlama bilgisi de çeşitli bilinç oluşturma 

faaliyetleri ile ve bilgi ürünlerinin sağlanması ile 

iyileştirilmelidir. 

X. Çiftçiler genellikle girdileri ödeme ertelemesi 

ile almakta ve hasat zamanında ödemektedir. 

Çiftlik girdilerini internetten almak, çiftçiler 

arasında yaygın bir davranış değildir. Sonuç 

olarak çiftçilere, çiftlik girdilerini alternatif 

ödeme seçenekleri ile satan dijital platformlar 

ve bunların kullanımı hakkındaki haberdarlığı 

arttırma ihtiyacı mevcuttur. 

XI. Genel olarak, tarımsal üretim ve pazarlamanın 

verimliliği ve sürdürülebilirliği yenilikçi yöntemler 

kullanılarak desteklenmelidir. İklim değişikliğine 

dayanıklılığa yönelik yeni modeller dijitalleşme 

ile desteklenmeli ve hassas grupların önemine 

vurgu yapılmalıdır. Hedef grupların dijital araçlara 

erişmesi için gerekli yöntemleri sağlamak, 

bilgi ve bilinç seviyelerini iyileştirmek ve dijital 

okuryazarlıklarını arttırmak üzere daha fazla çaba 

ve analiz gerekmektedir
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9. SONUÇ

Bu rapor, tarım sektöründe dijital iş çözümlerinin 

kullanılabilirliğini ve Türkiye’nin kırsalındaki 

küçük ölçekli çiftçiler tarafından bu hizmetlere 

yönelik gösterilen talebi değerlendirmiştir. Resmi 

kuruluşların, özel şirketlerin ve kar amacı gütmeyen 

kuruluşların sağladığı dijital hizmetler, hangilerini 

kullanacağını seçen üreticilerin ihtiyaç ve öncelikleri 

dikkate alınarak sınıflandırılmıştır. Eğer üreticiler 

daha yüksek kullanıcı hacmine sahip dijital 

pazarlama platformlarını seçerlerse bir komisyon 

ödemeleri gerekse de, bu platformların daha yüksek 

sayıda tüketiciye ulaşmak için kullanılabileceğine 

atıfta bulunulmuştur. Diğer taraftan, yüksek 

hacimlerde tarımsal ürün satan üreticiler devlet 

tarafından sağlanan dijital pazarlama platformlarını 

kullanmayı tercih edebilir. 

 Bu çalışma içerisinde gerçekleştirilen anket, 

çiftçilerin kırsal finanstan, iş çözümlerinde dijital 

platformların efektif bir şekilde nasıl kullanılacağına 

yönelik eğitime kadar, çok şekilde desteğe ihtiyaç 

duyduğunu ortaya koymuştur. Çiftçilerin dijital 

hizmetlere erişmek için ihtiyaç duydukları ekipman 

ve altyapı ihtiyaçlarını finanse etmek için tarımsal 

destek programları geliştirilebilir. Bu platformların 

kullanılabilirliği ve bunların nasıl kullanılacağı 

konusundaki eğitim programları da dijital 

pazarlamanın artırılması için önem arz etmektedir. 

Anket sonuçları, çiftçilerin interneti bilgi almak 

için kullandığını, fakat resmi eğitim ve yayım 

hizmetlerine erişmek için çok fazla kullanmadıklarını 

göstermektedir. Buna göre, çiftçiler arasında resmi 

tarımsal eğitim ve yayım platformlarının varlığına 

ilişkin bilgilerin yaygınlaştırılmasına ihtiyaç vardır. 

Benzer şekilde, ankete katılan çiftçiler arasında 

tarımsal girdilerin sanal ortamda satın alınması 

yaygın değildir. Dijital platform hizmetleri, çiftçilere 

alternatif ödeme seçenekleri sunacak şekilde 

ayarlanarak girdi satın almak için sanal ortamda 

kanalların kullanımı artırılabilir. 

Kadın çiftçilerin dijital platformlara erişimini 

desteklemek için acil bir ihtiyaç olduğu tespit 

edilmiştir. Bu destek, onlara internete erişmek için 

ihtiyaç duydukları ekipmanı sağlama biçiminde 

olabilir. Bu, sanal ortamdaki işlemler yatırım ve bilgi 

gerektirdiğinden, kooperatifler aracılığıyla yapılabilir, 

kooperatifler aracılığıyla gerçekleştirilecek toplu 

bir eylem, kullanımlarını artırmanın etkili bir yolu 

olabilir. 

Bu rapor, dijital platformların arz-talep analizine 

yönelik ilk adımı oluşturmaktadır. Çiftçilerin dijital 

platform kullanımını artırabilecek önemli faktörleri 

tespit etmiştir. Daha fazla bölge ve çiftçiyi kapsayan 

daha detaylı çalışmaların yapılmasını öneririz. Daha 

geniş hedef kitlelerin daha geniş ölçekli analizi, 

daha faydalı ve önemli sonuçlara ulaşmayı mümkün 

kılacaktır. 
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