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Organik Tarimda Pazarlama Stratejileri: Tedarikci Secim Kriterleri ve
Etkinlik Analizleri

Oz

Bu caligmanin temel amaci seg¢ilmis illerde organik tarim pazarlama kanallarinda yer alan tedarikgilerin se¢im
kriterleri ve etkinliklerinin arastirilmasidir. Bu amaca yonelik olarak her bir {iriin grubundan oransal drnekleme
yontemine gore belirlenen 219 organik tarim {ireticisi ve 212 organik tarim ticareti yapan isletme ile
goriisiilmiistiir. Bu goriismeler sirasinda toplanan veriler yardimiyla tedarikei se¢im kriterlerini belirlemek i¢in
Analitik Ag Siireci (AAS) ve tedarikgilerin etkinliklerini belirlemek i¢in Veri Zarflama Analizi (VZA) modelleri
kullanilmistir. Yapilan analizde 11 ana ve 8 alternatif kriter belirlenmis olup ireticiler tarafindan en ¢ok tercih
edilen ve en uygun belirlenen tedarik¢i e-pazar isletmesidir. Ureticiler tedarikcileri secerken ilk olarak fiyati
dikkate alirken, isletmelerin finansal yapisi, 6deme sekli, gliven ve kalite gibi kriterleri de dikkate almaktadir.
Arastirmada tedarikgilerin etkinlik seviyeleri incelenmis ve ortalama teknik etkinlik 0.745 olarak hesaplanirken
kaynak kullanim etkinligi 0.728, ekonomik etkinlik 0.519, saf teknik etkinlik 0.859 ve dlgek etkinligi 0.864 olarak
saptanmigtir. Teknik etkinligi en yiiksek isletmenin sanayi, ekonomik etkinligi en yiiksek isletmenin ise e-pazar
isletmesi oldugu goriilmektedir. Ayrica isletmelerin %8.01°1 tam teknik etkinlige ulastig1 ve isletmelerin alim
miktarini 1.358 kg, personel sayisini 4.3 kisi, fire miktarini 1.978 kg, depolama kapasitesini 9.332 kg ve nakliye
sefer sayisini 8.1 kez azaltildig: takdirde ayni pazarlama marjina ulagabileceklerdir. Sonug olarak organik tarim
yapan ireticiler i¢in en uygun pazarlama kanalinin e-pazar isletmesi oldugu belirlenmis ve pazarlama
stratejilerinin olugturmasina yonelik dneriler sunulmustur.

Anahtar kelimeler: Analitik ag siireci, Etkinlik analizleri, Organik tarim, Tedarik¢i se¢im kriteri

Marketing Strategies in Organic Agriculture: Supplier Selection Criteria and Efficiency
Analysis

Abstract

The main objective of this study is to investigate the selection criteria and effectiveness of suppliers in organic
agriculture marketing channels. For this purpose, 219 organic farmers and 212 organic farmers were interviewed.
With the help of the data collected during these interviews, Analytic Network Process (ANP) was used to
determine the supplier selection criteria and Data Envelopment Analysis (DEA) models were used to determine
the efficiency of the suppliers. In the analysis, 11 main and 8 alternative criteria were determined and both the
most preferred and suitable supplier determined by the producers was the e-market business channels. While the
producers first consider the price when choosing the suppliers, they also consider criteria such as the financial
structure of the enterprises, payment method, trust to the ... and quality of the .... In this study, the efficiency
levels of the suppliers were examined and the average technical efficiency was calculated as 0.745, while resource
utilization efficiency was 0.728, economic efficiency was 0.519, pure technical efficiency was 0.859 and scale
efficiency was 0.864. It was seen that the enterprise with the highest technical efficiency was an industrial
enterprise and the enterprise with the highest economic efficiency was an e-market enterprise. In addition, 8.01%
of the enterprises could reach full technical efficiency and they could reach the same marketing margin if they had
reduced the purchase amount by 1.358 kg, the number of personnel by 4.3 people, the amount of waste by 1.978
kg, the storage capacity by 9.332 kg and the number of transportation trips by 8.1. As a result, it was determined
that the most appropriate marketing channel for organic agricultural farmingis e-market business and suggestions
for the creation of marketing strategies were presented.

Keywords: Analytic network process, Efficiency analysis, Organic agriculture, Supplier selection criteria.
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1. GIRIiS

Diinya niifusuna paralel artan gida gereksinimi,
zaman ve miktara bagl olarak yasanan tarimsal
tiriin arz1 sorunlart hizli ve daha fazla ¢gikt1 elde
etmek i¢in tarim isletmecilerini geleneksel tarim
Ancak  ¢ikti
miktarim1 ve isletmeci karini artiran geleneksel

uygulamalarima  yoneltmistir.
tarimin ekolojik sistem ve insan saglig1 iizerinde
yarattigi fark edilmeye
baglanmasi ¢evreye duyarli toplumlarin konu
tizerine odaklanmalarina neden olmustur (Ayla &
Altintag, 2017). Bu dogrultuda ekolojik sisteme
zarar vermeyen ve iretimin siirdiiriilebilirligini
cevre
geligtirilmistir. Gelistirilen yOntemler arasinda
one cikan organik tarim; iiretim siirecinde yeni bir

olumsuz etkilerin

destekleyen dostu iiretim metotlar

yapisal degisim donemini baslatmistir. Yasanan
bu yapisal degisim, gelismis iilkelerdeki yiiksek
seviyedeki saglikli yasam bilincine bagli olarak
hiz kazanmistir. Gelismekte olan iilkeler ise bu
siirece genellikle organik tarim iiriinlerine yonelik
artan dis talebi karsilayarak dahil olmuslardir
(Bayramoglu et al., 2021). Gelismekte olan
tilkeler igerisinde yer alan Tirkiye, diger
iilkelerdeki talebi karsilamak ve bu dogrultuda
ihracatim1 artirmak i¢in organik tarim driinleri
pazarina yonelmis olup giliniimiiz kosullarinda
artan i¢ talep nedeniyle organik tarima daha fazla
onem vermeye baslamistir. Bu sliregte diinya
genelinde ekolojik dengenin korunmasina ve
tiiketicilerin saglikli iiriin talebinin karsilanmasina
bagl olarak organik tarim uygulamalari her gecen
giin yayginlagmaktadir.

Diinyada organik tarimin gelisimi incelendiginde;
organik tarim arazi varligt bir 6nceki yila gore
2020 yilinda 2.6 milyon ha artis ile 74.9 milyon ha
alan olarak belirlenmistir. Arz ve talepteki artigla
birlikte 2020 yilinda 3.4 milyon organik tarim
faaliyetinde bulunan igletmeci olup iiretici
sayisinda 2019 yilma gore yaklasik %9.67 ve 1999
yilina gore ise 16 kat artis meydana gelmistir
(FIBL, 2022). Tirkiye’de ise 2022 yilinda
toplamda gecis asamalar1 dahil 53.066 ciftci ile
661.798 ha alan islenmekte ve 1.153.161 ton iiriin
elde edilmektedir (TOB, 2022). Goriildiigi tizere
Diinya’da arz ve talebin artmasina ragmen
Tiirkiye’de

organik tarima yonelik iretici

istekliligi azalmaktadir. Bunun temel nedeni

karlilik ve tiiketici talebidir.

Tiirkiye’de organik tarim iriinlerine yonelik
titketici talebi istenilen seviyede degildir. Bunun
en Onemli sebepleri; organik tarim {irlinleri
fiyatlarinin yiiksek olmasi, tanitimlarin yetersiz
olmasi, toplumsal farkindaligin olusmamasi ve
satig  yerlerinin simnirli  olmasidir (Abay &
Akglingor, 1999; Tarkan, 2005; Kara, 2007; Eti,
2014; Giirses, 2014; Bahsi & Ali, 2019; Cmar &
Goktas, 2019; Uzundumlu & Sezgin, 2019; inan
et al., 2021; Bulut & Sen, 2023; Durdane &
Helvaci, 2023). Nitekim Tiirkiye'de organik tarim
driinleri, niifusun ve gelir diizeyinin yliksek
oldugu istanbul, Ankara, izmir, Adana, Konya,
Bursa gibi biiyiiksehirlerde veya sanayi
merkezlerinde daha fazla tiiketilmekte (Er, 2009)
olup iilkede Istanbul basta olmak iizere 11 ilde
toplam 21 adet organik tarim friinleri pazari
mevcuttur. Fakat bu pazarlarin yetersizligi ve
genellikle bu drilinlerin siipermarketlerin  6zel
reyonlarmda veya organik tarim {irlinlerine
yonelik 6zel magazalarda satilmasi gelir seviyesi
yiiksek kesimin tiiketmesine neden olmaktadir. Bu
dogrultuda organik tarim {iriinlerinin daha genis
tilketici kitlesine ulastirilmasinda ve fiyatlarinin
diistiriilmesinde pazarlama faaliyetlerinin roli
ortaya ¢ikmaktadir.

Organik tarim pazarlama alaninda 2000’li yillarin
basinda yapilan ¢alismalarda pazar ve talep yapist,
ticaret durumu, yillara ve iriin tiirlerine gore
ihracat degerleri, i¢ pazardaki durumu ve bunlara
yonelik ¢6ziim onerileri arastirilmistir (Allen &
Kovach, 2000; Marangoz, 2004; Gok, 2008; Dasci
et al., 2010; Oelofse et al., 2010; Ozkul, 2010;
Aktiirk, 2012; Kilig et al., 2014; Oztiirk & Islam,
2014; Bozyigit & Dogan, 2015; Ayla & Altintas,
2017; Cmar & Goktas, 2019; Korkmazytirek,
2020; Melovi¢ et al., 2020; Bulut & Sen, 2023).
Bunlarin yani sira organik tarim {iriinlerinin piyasa
yapisi (Baysel, 2013), pazarlama kanallari, bu
kanallarin  etkinligi ~ (Adanacioglu, 2009),
pazarlama stratejileri(Aertsens et al., 2009; Kilig
et al., 2014), siiregleri ve yapilart daha fazla ele
almmistir  (Elbistanli, 2019; Kumcu, 2019).
Yapilan arastirmalarda organik firiinlerin hangi
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iiriin kategorisinde sunulmasi gerektigi, hedef
pazarin  kimler oldugu, ambalajlama ve
etiketlemede dikkat edilmesi gereken hususlar,
fiyatlandirma yontemleri, dagiim modelleri ve
pazarlamada karsilastiklart sorunlar nitel ve nicel
yontemlerle arastirilmistir (Adanacioglu, 2009;
Aktiirk, 2012; Bozyigit & Dogan, 2015; Pektas,
2019; Korkmazyiirek, 2020). Buna gore organik
tarim iiriinlerinin hedef pazari; 20-40 yas aras1 ve
yuksek gelirli geng¢ niifus, iirlin kategorisi; yas,
kurutulmus ve dondurulmus sebze-meyve iiriinleri
ile meyve suyu konsantreleri, fiyatlama stratejisi;
pazarin kaymagini alma, tutundurma stratejisi;
magaza i¢in tamitimlar, reklam ve kisisel satig
cabalari olarak belirlenmistir (Kili¢ et al., 2014;
Korkmazyiirek, 2020). Ayrica bu iirlinlerin 6nemli
bir boliimii toptan ve dogrudan satis yontemiyle
pazarlandigi, miisteri portfoyiiniin genellikle
ihracatg1, yerel perakendeci veya yerel tiiketici
oldugu, pazarlama marjinin yiiksek oldugu
belirlenmistir (Bektas & Uysal, 2012; Kumcu,
2019). Goriildagi
geleneksel pazarlama yaklagimlarina benzer araci
ve tiiketici iligkilerini diizenleyen etkin pazarlama

lizere organik tarimda

sistemine yonelik ¢aligsmalar yapilmasina ragmen
Tiirkiye’de organik tarim {irlinlerinin kantitatif
yontemlerle pazarlama kanallarinin arastirildig: ve
bu kanallarin etkinliklerinin belirlendigi sinirlt

Tablo 1. Anket yapilan {iriin sayilart

sayida ve iiriinde (pamuk ve zeytin) c¢aligmalar
yapilmistir (Olgun et al., 2008; Adanacioglu,
2009). Dolayisiyla
isletmelerin pazarlama kanallar1 tercihlerinde

organik tarirm  yapan

onem verdigi kriterleri tespit ederek s6z konusu
etkinlik
amaclanmistir.

kanallarin analizlerinin  yapilmasi

2. MATERYAL VE YONTEM
2.1. Materyal

Caligmanin temel amaci organik tarim pazarlama
kanallarinda yer alan aracilarin tercih edilme
kriterleri ile konusu bu
etkinliklerinin belirlenmesidir. Konya’da
miikerrer olmayan 883 organik tarim isletmesi
olmasina ragmen Tarim ve Orman Bakanlig

SOz kanallarin

kayitlarina gore 2.059 isletme (miikerrer olanlar
dahil) organik tarimda faaliyette bulunmaktadir.
Dolayisiyla ~ oransal  Ornekleme  yOntemi
kullanilarak her bir iriin grubundan %10 6rnek
cekilerek 208 anket yapilmasi planlanmistir. Fakat
omekleme sonucunda iriinler itibariyle elde
edilen omek sayilarimin temsiliyetini artirmak
amaciyla ornek sayist besin altinda olan her
iiriinden (nane, hashas, sekerpancar1 ve sogan) en
az bes anket yapilarak toplam 219 iiretici anketi
yapilmustir (Tablo 1).

Uriin Grubu Uriin Ad1 Ciftci Sayis1  Anket Sayis1
Baklagil Nohut 46 5
Bagska yerde siniflanmayan diger sebzeler Nane 11 1+4
Diger meyveler Cilek 458 46
Meyvesi igin yetistirilen sebzeler Domates 47 5
Parfiimeri, eczacilik vb. alanlarda kullanilan bitkiler =~ Hashas 21 2+3
Sert kabuklu meyveler Ceviz 97 10
Tahullar Bugday 270 27
Tas ¢ekirdekli meyveler Vigne 642 64
Uziim Uziim 167 17
Yem bitkisi Yonca 50 5
Yenilebilir kok ve yumrular S. Pancart 28 3+2
Yumru ve kdk sebzeler Sogan 26 3+2
Yumusak cekirdekli meyveler Elma 196 20
Toplam 2.059 208+11=219

159



Agizan, K., Bayramoglu Z., TEAD, 2023; 9(2), 156-174, Arastirma

2.2. Yontem

2.2.1. Verilerin Analizi Asamasinda izlenen
Yontem

Ornek sayis1 belirlendikten sonra organik tarim
yapan igletmeler iiriinlerini pazarlarken pazarlama
kanallarini tercih etmelerinde etkili olan birgok
karar kriteri oldugu bilinmektedir. Calismada
organik tarim triinlerinin yapisal, teknik ile
ekonomik ozellikleri dikkate alinarak firmanin
biiyiikliigli, finansal yapisi, ¢evreye duyarliligi,
stirekliligi, depolama olanaklari, sagladigi
hizmetler, maliyetler, kalite durumu, fiyat diizeyi,
O0deme sekli ve giivence kriterleri literatiirden
(Lehmann & O'shaughnessy, 1974; Wei et al.,
1997; Hwang et al., 2005; Hag & Kannan, 2006;
Soner & Oniit, 2006; Denizhan et al., 2017;
Supgiller & Deligéz, 2018; Toklu et al., 2018;
Derici & Dogan, 2019) yararlanilarak belirlenmis
ve bu kriterlerin 6nem dereceleri tespit edilmistir.
Degerlendirme igin Thomas L. Saaty (1977)
tarafindan gelistirilen Analitik Ag Siireci (AAS)
kullanilmig olup; karar kriterleri arasindaki
iliskileri dikkate alan ve karar problemine tek bir
yone bagli kalarak modelleme zorunlulugunu
ortadan kaldiran bu yontem ¢ok kriterli karar
analizinde kullanilan analitik hiyerarsi siirecinin
genel bir bicimidir. Bilindigi gibi isletmelerde
ortaya ¢ikan karar verme problemleri her zaman
hiyerarsik bir yapiyla ifade edilemez. Problemde
yer alan kriterler ve segenekler birbirleriyle
kargilikli etkilesim halinde olabilirler. Bu
durumda bulmak
karmasik bir analiz gerektirir. AAS, bu tiir

bilesenlerin  agirliklarini
problemlerde kullanilabilen bir ydntem olup;
sadece belirli ana kriterler altindaki alt kriterlerin
ikili ~ karsilastirmalarin1 degil, ayn1 zamanda
birbiriyle etkilesimde olan tiim alt kriterlerin
bagimsiz olarak karsilastirilmasini da
saglayabilmektedir. AAS, Analitik Hiyerarsi
Siireci (AHP)’nde oldugu gibi ikili kargilastirma
esasina dayanmaktadir. Bu kapsamda g¢aligmada
Saaty (1977) tarafindan gelistirilen 1-9 Olgegi
kullanilarak karar verme problemine ait tiim
bilesenler tanimlanmis ve tiim iligkiler ¢ift yonlii
olacak sekilde ifade edilmistir. Bugline kadar
AAS yontemi; tahmin metotlar1 (Niemira & Saaty,
2004), tedarikei karsilastirmasi (Dagdeviren et al.,

2006), yazilim ve tedarik =zinciri ydnetimi
(Agarwal et al., 2006), politika belirleme ve imalat
sanayi (Omiirbek, 2013), diretim planlamasi
(Chung et al., 2005), tedarikg¢i se¢cimi (Denizhan et
al., 2017; Bilisik, 2020), ¢evre etkisi (Giir et al.,
2020), yer segimi (Omiirbek et al., 2013), lojistik
(Eren & Ozbek, 2013; Kara et al., 2015), dergi
se¢imi (Hamurcu & Tamer, 2017), kriter
agirliklandirma (Gorener, 2008), bilgi yonetimi
(Wu & Lee, 2007), stratejik yonetim (Wu et al.,
2009), yonetici se¢imi (Nesrin et al., 2018), proje
se¢imi (Lee & Kim, 2000) ve pazarlama
(Yurdakul & Yildirim, 2013; Giir et al., 2017) gibi
bir¢ok alanda ¢6ziim metodu olarak kullanilmistir.

AAS yonteminde Oncelikle karar kriterleri
literatiirden destekli olarak tanimlanarak modelin
kurulmas1 saglanmis ve daha sonra kriterler
arasindaki etkilesimler belirlenmistir. Igsel ve
digsal bagimlikliklar ile kriterler arasindaki geri
bildirimler iligkilendirildikten sonra kriterler arasi
ikili
vektorleri hesaplanmistir. Ikili karsilastirmalar bir

kargilagtirmalar  yapilmigs ve Oncelik
matris catist altinda yapilmis ve lokal Oncelik
vektorl, A.w= Amax.W denkleminin ¢oziilmesi ile
elde edilen 6z vektorle belirlenmistir. Burada A:
ikili karsilastirma matrisi, w: 6z vektor, Amax: A
kargilagtirma matrisinin en biliylik 6z degeridir.
Saaty (2008), igin
normallestirme algoritmasim1 Onermigtir. Daha

w’nin  yaklagik ¢6ziim

sonra da kargilagtirma mastrislerinin tutarlilik
analizleri (CR) hesaplanmigtir. CR; tutarlilik
indeksi (CI)’nin rastgele tutarlilik indeksi (RI)’ne
boliimiiyle elde edilecek olup bu degerin 0,10°dan
az olmasi durumunda ikili karsilastirmalarin
tutarli, s6z konusu degerden yiiksek olmasi
durumunda ise tutarsizlik oldugu ifade edilerek
kargilagtirmalar  tekrar gbézden gegirilmistir.
Kargilagtirmalar tutarli yapildiktan sonra siiper
matrisler olusturulmus ve kriterlerin  birbiri
tizerindeki uzun donemli nispi etkileri siiper
matrisin kuvveti almarak belirlenmistir. Onem
agirliklariin bir noktada esitlenmesini saglamak
icin siiper matrisin (2n+1) kuvveti alinarak elde
edilen yeni matris limit siiper matris olarak
isimlendirilmistir. Elde edilen siiper matrisle
alternatiflere ve/veya karsilastirilan kriterlere

iligkin dnem agirliklar da belirlenmistir.
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Pazarlama kanallarinin tercih edilme kriterleri
belirlendikten sonra her bir pazarlama kanallarinin
etkinliklerinin belirlenmesi i¢in organik tarim
tiikketimin en yogun oldugu 4 bolgede (Istanbul,
Ankara, Izmir ve Konya) pazarlama kanallarinda
yer alan aracilar ile yiiz yiize goriismeler
saglanmistir. Bu bdlgelerde faaliyet gdsteren
tiiccar, kooperatif, gida sanayisi, toptanci, pazar ve
perakende isletmeleri ile goriislilmistir. Bu
kapsamda Konya ilinde resmi olarak kayitli 30
adet tiiccar ile tam sayim yontemine gore (30 adet)
anket yapilmistir. Ayrica Ankara (4 adet) ve
Konya ilinde bulunan (1 adet) {iretici birlikleri ile
her ilde bulunan toplam sanayi isletmesinin
%10’unu ile anket yapimistir (Ankara 10,
Istanbul 28, Izmir 29 ve Konya ilinde 10).
Perakende sektoriinden ise s6z konusu bu dort ilde
(Konya, Ankara, Istanbul ve Izmir) ve her
aracidan (dagitici, market, pazar, magaza ve e-
pazar) en az 5 adet anket olmak iizere toplam 20
adet anket yapilmistir. Dolayisiyla dort ilde
toplam 212 adet tedarikgi anketi yapilarak organik
tarim  pazarlama  aracillarinin  etkinlikleri
belirlenmistir. Calismada “Veri Zarflama Analizi
(Data Envelopment Analysis/VZA)” kullanilarak
pazarlama itibariyle
etkinlikleri (tiiccar, sanayi isletmesi, toptanci,
market, pazar, magaza ve e-pazar) hesaplanmaistir.
Literatiirde VZA; saglik alaninda (Bal & Hiirriyet,
2013; Kohl et al., 2019), bankacilik sektoriinde
(Paradi & Zhu, 2013; Ersoy, 2018),
{iniversitelerde (Ozden, 2008), egitim alaminda
(Bal & Hiirriyet, 2013), lojistikte (Rashidi &
Cullinane, 2019), sigortacilikta (Altan, 2010),
isletme performansinin  degerlendirilmesinde
(Tetik, 2003), enerji sektoriinde (Mardani et al.,
2017; Zhao et al.,, 2019), imalat sektoriinde
(Yalama & Saymm, 2008) ve bolgeler arast
karsilastirmalarda  (Oncel & Simsek, 2011)
siklikla kullanilmigtir. Tarim sektoriinde ise
ozellikle siit sigircilign (Giiler & Saner, 2020),
koyunculuk (Akgay et al., 2017), kooperatifcilik
(Dogan & Ersoy, 2017), mekanizasyon
(Bayramoglu et al., 2018; Aygiin & Giirsoy, 2020)
ve lirlin bazli (Aktiirk & Kiral, 2002; Engindeniz
& Cosar Oztiirk, 2013; Karaman et al., 2013;
Kiilek¢i, 2014; Giindiiz, 2015; Bayramoglu &
Bozdemir, 2017; Ildiz, 2019; Aygin & Giirsoy,

kanallar1 kanallarin

2020; Dogan & Kiilekei, 2020) bircok calismada
kullanilmistir. Ancak tarim sektoriiniin pazarlama
alaninda VZA kullanimi sinirli olup (Olgun et al.,
2008) bu calisma ile pazarlama kanallarinin
etkinlikleri analiz edilmistir. Analizde kanallarin
her zaman tam etkinlik diizeyinde olmayacaklar
dikkate
parametrik yontemlere gore etkinligin hangi
diizeyde degistigi tespit edilerek, pazarlama
stratejileri  sekillendirilmistir. Bu dogrultuda
oncelikle VZA analizinin uygulanma siirecinde ilk

varsayimi almmistir.  Dolayisiyla

adim analize girecek Karar Verme Birimlerinin
(KVB) belirlenmesidir (Tezsiiriicii & Sofyalioglu,
2015). KVB’nin sayist homojenlik ilkesi dikkate
alinarak girdi ve ¢ikt1 sayilarinin toplamimin en az
iki kat1 olarak belirlenmistir (Cooper et al., 2001;
Dyson et al., 2001). VZA’da ikinci adim ise girdi
ve ciktilarm belirlenmesi olup iiretim teknolojisini
en iyi sekilde ifade eden girdiler ile tiim
KVB’lerde kullanilan girdiler modele dabhil
edilmistir (Yolalan, 1993). Calismada organik
tarim deger zincirinde bulunan tedarikgilerin
siirliligl nedeniyle en iyi iiretim teknolojisini
temsil eden ve pazarlama kanallar igerisinde yer
alan tedarikgiler itibariyle hesaplanacak girdi-gikt1
degiskenleri belirlenmis ve deger yaratan
faaliyetler ile tedarik¢ilerin etkinliginin artirilmasi
amaglanmistir (Tablo 2). VZA’da iigiincii adim ise
en uygun modelin belirlenmesidir. Bu asamada
veriler hem 6l¢ege gore sabit getiri (CCR) hem de
Olcege gore degisken getiri (BCC) modellerine
gore analiz edilerek girdi yonelimli model
teknik  etkinlik

yaklagimlar1  dogrultusunda

skorlar1 tahmin edilmistir.

3. ARASTIRMA BULGULARI

3.1. Tiirkiye’de Organik Tarmm Tedarikci
Secim Kcriterleri

Diinya’da gelismis ve gelismekte olan birgok iilke
organik tarmmi gelistirmek icin yasal, finansal,
iletisim ve eylem planlan gibi ¢esitli destekleyici
politikalar uygulamasina karsilik organik tarimin
gelisimi istenilen diizeye ulastirllamamistir
(Brzezina et al., 2017). Gelisimin istenilen
diizeyde olmamasinin temel sebepleri arasinda
driin  fiyatlari, maliyetler, verimlilik gibi
ekonomik faktdrlerin yer almasina ek olarak
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mevzuat, yayim ve pazarlama kanallar1 gibi
faktorlerin ihmal edilmesi siireci zorlastirmaktadir
(Abay & Akgiingér, 1999; Tarkan, 2005;
Uzundumlu & Sezgin, 2019; Inan et al., 2021;
Durdane & Helvaci, 2023) Bu nedenle galigma
kapsaminda organik tarim riinlerinin pazarlama
etkili
faktorleri tespit etmek ve etkinliklerini belirlemek
organik tarim tiirlinlerinin pazarlama stratejilerinin
hazirlanmasinda Onemlidir. Literatiirde organik
tarim stratejilerinin

kanallarinin tercih edilmesinde olan

diriinlerinin ~ pazarlama
olusturulmasina yonelik calismalar bulunmakla
birlikte (Rozman et al., 2013; Adebiyi, 2014;
Aceleanu, 2016; Brzezina et al., 2017; Inkoom,
2017; Tsvetkov et al., 2018; Qiao et al., 2019;
Ferreiraetal., 2020) bu ¢alismalarda matematiksel

programlama, regresyon denklemleri ve bilimsel

raporlar gibi farkli nicel ve nitel ydntemler
kullanilarak analizler yapilmistir. Fakat bu
karsilikli  bagimlilik,  piyasa
belirsizligi ve karar vericilerin yargilar1 dikkate
alinmamistir. Bu sebeple karar vericilerin yargilari

caligmalarda

ve faktorler arasindaki karsilikli bagimliliklar
belirlemek amaciyla Analitik Ag Siireci (AAS)
modeli kurulmustur. AAS modeli, ¢ok Kkriterli
karar  verme  problemlerinde  kullanilan
genellestirilmis bir AHP seklidir (Mu et al., 2020).
Nitekim bir¢ok karar problemi hiyerarsik olarak
yapilandirilamamaktadir.  Cilinkii st diizey
unsurlar alt diizeylerle etkilesim ve bagimlilik
icerisindedir (Saaty & Vargas, 2013). Bu nedenle,
AHPnin aga¢ seklindeki hiyerarsik yapisindan
farkli olarak, AAS kullanilirken bir ag sistemi
kurulmaktadir.

Tablo 1. Veri zarflama analizinde kullanilan degiskenler

Cikt1 Birim  Ac¢iklama Girdi Birim Aciklama
Uriin miktari ton/yill  Pazarlama kanallarina gore tiriin miktari
Ureticiile  Isgiicii maliyeti saat/yil  Yillik isgiicii miktar1 ve maliyeti
Birim tiiketici Atik ve kayip miktar1  ton/y1l  Yillik atik ve kayip miktari ile maliyeti
pazarlama TL/kg fiyatlar: Nakliye maliyeti ton/yil  Yillik nakliye sefer sayis1 ve maliyeti
marj arasmdaki  Depolama maliyeti ton/y1l  Yillik depolama miktar1 ve maliyeti
farktir. Ambalajlama/ Yillik ambalaj/paketleme miktar1 ile
paketleme maliyeti ton/yl maliyeti
AAS modeli kurulurken dncelikle modele iligkin ~ geri bildirimler hesaplanmistir. Daha sonra

karar probleminin tamimlanmas1 gerekmektedir.
Calismada karar problemi en uygun pazarlama
kanalin1 belirlemek olup ilk olarak alternatifler
belirlenmistir. Modeldeki alternatifler tiiccar,
kooperatif, gida sanayisi, toptanci, pazar, market,
magaza ve e-pazar isletmeleri olarak tespit
edilmistir. ikinci adimda modelde kullanilacak
kriterler (firmanin biyiikligi, maliyet, kalite,
fiyat, odeme sekli, finansal yapisi, giivence,
cevreye duyarlilik, siireklilik, depolama olanaklari
ve sagladigi hizmetler) belirlenmistir.

Modeldeki karar kriterleri ve alternatifler
belirlendikten sonra kriterler arasindaki iliskiler
incelenmistir. Modelde kullanilan bir kriter bir
diger kriteri etkileyerek en uygun pazarlama
kanali se¢imini degistirebilmektedir. Dolayisiyla
yapilan ¢alismada kriterler arasindaki etkilesim de
dikkate almarak i¢sel ve digsal bagimliliklar ile

modele dayali bilesenlerin karsilastirmalari igin
degerlendirme dereceleri olusturulmustur.
Olusturulan derecelendirme sistemleri sonucunda
ikili karsilastirma matrislerinin tutarlilik oranlari
hesaplanmis ve degerlerin 0.10’unun altinda
oldugu belirlenmistir.  Dolayisiyla  matris
degerlerinin tutarl oldugu
¢oziimlemelere devam edilmistir. Buna gore ilk
olarak model kurulduktan sonra kiimeler ile her

goriilerek

bir kiimedeki faktorlere ait ikili karsilagtirmalarin
sliper matrise doniistiiriilebilmesi i¢in 6z vektorler
hesaplanmistir (Tablo 3 ve 4).

Hesaplanan 6z vektorler yardimiyla elde edilen
sliper matrisin agirliklandirilmasiyla limit matrisi
hesaplanmaktadir. Limit matris alternatiflerinin
aldig degerlerin  normallestirilmesi ile
alternatiflerin gergek agirliklari tespit edilmistir
(Tablo 5).
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Agizan, K., Bayramoglu Z., TEAD, 2023; 9(2), 156-174, Arastirma

- D 5
an -_ ©

R sz > E & = g £ « . B

£ = £ 2 & I 5 & € F . % 5 8 2 . ¥ 5 5 3

s E ¥ 3 & & 2 z & %@ = £ & 8§ T § ® 2 3 &

Q 23 S 4 Q &3 &) &) [a) o i A [ Y &) a > = L =

En iyi pazarlama kanali 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 1.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Firma biiytikligi 0.010 0.011 0.140 0.068 0.122 0.094 0.063 0.070 0.101 0.143 0.080 0.115 0.010 0.037 0.090 0.060 0.080 0.066 0.059 0.050
Maliyet 0.029 0.030 0.009 0.148 0.073 0.148 0.051 0.050 0.104 0.092 0.202 0.102 0.029 0.034 0.027 0.054 0.074 0.044 0.059 0.060
Kalite 0.058 0.050 0.120 0.009 0.076 0.104 0.106 0.120 0.077 0.048 0.173 0.073 0.050 0.060 0.058 0.149 0.060 0.091 0.073 0.073
Odeme sekli 0.154 0.070 0.035 0.070 0.010 0.126 0.109 0.080 0.075 0.090 0.139 0.147 0.112 0.110 0.066 0.120 0.100 0.120 0.117 0.159
Finansal yapis1 0.173 0.191 0.048 0.072 0.138 0.009 0.172 0.090 0.152 0.164 0.104 0.102 0.137 0.127 0.114 0.080 0.140 0.109 0.128 0.101
Giiven 0.145 0.080 0.066 0.082 0.178 0.055 0.009 0.083 0.063 0.073 0.036 0.136 0.244 0.167 0.096 0.050 0.080 0.197 0.079 0.100
Cevresel duyarlilik 0.094 0.060 0.126 0.116 0.030 0.061 0.090 0.010 0.082 0.072 0.090 0.083 0.059 0.098 0.090 0.090 0.090 0.099 0.099 0.060
Depolama 0.048 0.121 0.114 0.151 0.049 0.095 0.059 0.130 0.010 0.071 0.080 0.046 0.088 0.088 0.092 0.040 0.059 0.066 0.040 0.080
Sagladigi hizmet 0.049 0.068 0.085 0.094 0.073 0.047 0.104 0.110 0.095 0.010 0.040 0.081 0.119 0.118 0.114 0.080 0.040 0.044 0.089 0.090
Fiyat 0.161 0.231 0.199 0.160 0.147 0.180 0.147 0.159 0.138 0.126 0.010 0.104 0.085 0.098 0.116 0.179 0.189 0.153 0.138 0.139
Stuireklilik 0.080 0.087 0.056 0.028 0.104 0.082 0.090 0.100 0.104 0.111 0.046 0.009 0.067 0.063 0.138 0.099 0.090 0.011 0.119 0.090
Tlccar 0.000 0.060 0.087 0.081 0.053 0.089 0.254 0.048 0.140 0.178 0.051 0.076 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Kooperatif 0.000 0.070 0.068 0.098 0.072 0.034 0.140 0.141 0.102 0.189 0.142 0.034 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Gida sanayisi 0.000 0.200 0.194 0.155 0.121 0.207 0.166 0.110 0.223 0.289 0.157 0.114 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Pazar 0.000 0.080 0.078 0.231 0.089 0.057 0.092 0.079 0.039 0.111 0.075 0.130 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Market 0.000 0.180 0.175 0.104 0.180 0.227 0.096 0.135 0.135 0.078 0.176 0.192 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Magaza 0.000 0.100 0.097 0.101 0.180 0.147 0.059 0.146 0.048 0.067 0.094 0.122 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
E-pazar 0.000 0.220 0.214 0.126 0.141 0.238 0.096 0.234 0.191 0.078 0.216 0.172 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Toptanct 0.000 0.090 0.087 0.104 0.165 0.001 0.096 0.106 0.122 0.011 0.088 0.162 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
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Tablo 3. Agirliklandirilmis stiper matris
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En iyi pazarlama kanali 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.333 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Firma biiytikligi 0.010 0.005 0.070 0.034 0.061 0.047 0.021 0.035 0.050 0.072 0.040 0.058 0.010 0.037 0.090 0.060 0.080 0.066 0.059 0.050
Maliyet 0.029 0.015 0.005 0.074 0.037 0.074 0.017 0.025 0.052 0.046 0.101 0.051 0.029 0.034 0.027 0.054 0.074 0.044 0.059 0.060
Kalite 0.058 0.025 0.060 0.005 0.038 0.052 0.035 0.060 0.038 0.024 0.087 0.037 0.050 0.060 0.058 0.149 0.060 0.091 0.073 0.073
Odeme sekli 0.154 0.035 0.018 0.035 0.005 0.063 0.036 0.040 0.037 0.045 0.070 0.074 0.112 0.110 0.066 0.120 0.100 0.120 0.117 0.159
Finansal yapis1 0.173 0.095 0.024 0.036 0.069 0.004 0.057 0.045 0.076 0.082 0.052 0.051 0.137 0.127 0.114 0.080 0.140 0.109 0.128 0.101
Giiven 0.145 0.040 0.033 0.041 0.089 0.027 0.003 0.042 0.031 0.037 0.018 0.068 0.244 0.167 0.096 0.050 0.080 0.197 0.079 0.100
Cevresel duyarlilik 0.094 0.030 0.063 0.058 0.015 0.031 0.030 0.005 0.041 0.036 0.045 0.042 0.059 0.098 0.090 0.090 0.090 0.099 0.099 0.060
Depolama 0.048 0.060 0.057 0.075 0.025 0.047 0.020 0.065 0.005 0.035 0.040 0.023 0.088 0.088 0.092 0.040 0.059 0.066 0.040 0.080
Sagladigi hizmet 0.049 0.034 0.043 0.047 0.037 0.024 0.035 0.055 0.048 0.005 0.020 0.040 0.119 0.118 0.114 0.080 0.040 0.044 0.089 0.090
Fiyat 0.161 0.115 0.100 0.080 0.074 0.090 0.049 0.080 0.069 0.063 0.005 0.052 0.085 0.098 0.116 0.179 0.189 0.153 0.138 0.139
Stuireklilik 0.080 0.044 0.028 0.014 0.052 0.041 0.030 0.050 0.052 0.055 0.023 0.005 0.067 0.063 0.138 0.099 0.090 0.011 0.119 0.090
Tlccar 0.000 0.030 0.044 0.041 0.027 0.044 0.085 0.024 0.070 0.089 0.026 0.038 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Kooperatif 0.000 0.035 0.034 0.049 0.036 0.017 0.047 0.070 0.051 0.094 0.071 0.017 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Gida sanayisi 0.000 0.100 0.097 0.077 0.060 0.104 0.055 0.055 0.111 0.144 0.079 0.057 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Pazar 0.000 0.040 0.039 0.116 0.044 0.028 0.031 0.039 0.019 0.056 0.038 0.065 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Market 0.000 0.090 0.087 0.052 0.090 0.113 0.032 0.068 0.067 0.039 0.088 0.096 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Magaza 0.000 0.050 0.049 0.050 0.090 0.074 0.020 0.073 0.024 0.033 0.047 0.061 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
E-pazar 0.000 0.110 0.107 0.063 0.070 0.119 0.032 0.117 0.095 0.039 0.108 0.086 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Toptanct 0.000 0.045 0.044 0.052 0.082 0.001 0.032 0.053 0.061 0.006 0.044 0.081 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
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Tablo 4. Limit matris
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En iyi pazarlama kanali 0.022 0.022 0.022 0.022 0.022 0.022 0.022 0.022 0.022 0.022 0.022 0.022 0.022 0.022 0.022 0.022 0.022 0.022 0.022 0.022
Firma biiyiikligi 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049
Maliyet 0.048 0.048 0.048 0.048 0.048 0.048 0.048 0.048 0.048 0.048 0.048 0.048 0.048 0.048 0.048 0.048 0.048 0.048 0.048 0.048
Kalite 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054
Odeme sekli 0.067 0.067 0.067 0.067 0.067 0.067 0.067 0.067 0.067 0.067 0.067 0.067 0.067 0.067 0.067 0.067 0.067 0.067 0.067 0.067
Finansal yapist 0.076 0.076 0.076 0.076 0.076 0.076 0.076 0.076 0.076 0.076 0.076 0.076 0.076 0.076 0.076 0.076 0.076 0.076 0.076 0.076
Giiven 0.066 0.066 0.066 0.066 0.066 0.066 0.066 0.066 0.066 0.066 0.066 0.066 0.066 0.066 0.066 0.066 0.066 0.066 0.066 0.066
Cevresel duyarlilik 0.053 0.053 0.053 0.053 0.053 0.053 0.053 0.053 0.053 0.053 0.053 0.053 0.053 0.053 0.053 0.053 0.053 0.053 0.053 0.053
Depolama 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049 0.049
Sagladig: hizmet 0.051 0.051 0.051 0.051 0.051 0.051 0.051 0.051 0.051 0.051 0.051 0.051 0.051 0.051 0.051 0.051 0.051 0.051 0.051 0.051
Fiyat 0.092 0.092 0.092 0.092 0.092 0.092 0.092 0.092 0.092 0.092 0.092 0.092 0.092 0.092 0.092 0.092 0.092 0.092 0.092 0.092
Siireklilik 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054 0.054
Tiiccar 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030
Kooperatif 0.031 0.031 0.031 0.031 0.031 0.031 0.031 0.031 0.031 0.031 0.031 0.031 0.031 0.031 0.031 0.031 0.031 0.031 0.031 0.031
Gida sanayisi 0.055 0.055 0.055 0.055 0.055 0.055 0.055 0.055 0.055 0.055 0.055 0.055 0.055 0.055 0.055 0.055 0.055 0.055 0.055 0.055
Pazar 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030 0.030
Market 0.050 0.050 0.050 0.050 0.050 0.050 0.050 0.050 0.050 0.050 0.050 0.050 0.050 0.050 0.050 0.050 0.050 0.050 0.050 0.050
Magaza 0.035 0.035 0.035 0.035 0.035 0.035 0.035 0.035 0.035 0.035 0.035 0.035 0.035 0.035 0.035 0.035 0.035 0.035 0.035 0.035
E-pazar 0.057 0.057 0.057 0.057 0.057 0.057 0.057 0.057 0.057 0.057 0.057 0.057 0.057 0.057 0.057 0.057 0.057 0.057 0.057 0.057
Toptanct 0.029 0.029 0.029 0.029 0.029 0.029 0.029 0.029 0.029 0.029 0.029 0.029 0.029 0.029 0.029 0.029 0.029 0.029 0.029 0.029

165



Agizan, K., Bayramoglu Z., TEAD, 2023; 9(2), 156-174, Arastirma

Kurulan AAS modeline gore en ¢ok tercih edilen
pazarlama kanali e-pazar olarak belirlenirken bu
kanali gida sanayisi, market, magaza, kooperatif,
tiiccar, pazar ve toptanci takip etmektedir.
Kanallar1 tercih ederken en ¢ok dikkat edilen karar

kriterlerinde ise ilk sirada fiyat yer almakta iken
finansal yapi, O6deme sekli, giiven, Kkalite,
streklilik, ¢evreye duyarlilik, depolama, firma
biyiikliigli ve maliyet takip etmektedir (Tablo 6).

Tablo 5. AAS ile en ¢ok tercih edilen pazarlama kriterleri ve kanallari

Gergek Limit Pazarlama Gergek Limit

Kriter deger degerleri Siralama kanal deger degerleri Siralama
Fiyat 0.139 0.092 1 E-pazar 0.180 0.057 1
Finansal yapisi 0.115 0.076 2 Gida sanayisi 0.174 0.055 2
Odeme sekli 0.101 0.067 3 Market 0.158 0.050 3
Giiven 0.100 0.066 4 Magaza 0.109 0.035 4
Kalite 0.082 0.054 5 Kooperatif 0.098 0.031 5
Stireklilik 0.082 0.054 6 Tiiccar 0.095 0.030 6
Cevresel duyarlilik 0.081 0.053 7 Pazar 0.094 0.030 7
Depolama 0.077 0.051 8 Toptanct 0.092 0.029 8
Sagladigi hizmet 0.075 0.049 9

Firma biiyiikligi 0.074 0.049 10

Maliyet 0.074 0.048 11

3.2. Pazarlama Kanallarmin Etkinlik miktar girdi ile maksimum {iretim miktarina
Analizleri ulagma yetenegini gostermektedir. Teknik etkinlik
Isletmeler tam rekabet kosullar1 igerisinde kendi igerisinde saf teknik ve dlgek ctkinligi

oncelikle kar maksimizasyonu elde etmeyi
amaglamaktadirlar. Bu amaca ulasabilmek i¢in
isletmeler iki temel prensibe sahip olmalidir.
Bunlardan ilki belirli bir masraf ile en yliksek
geliri elde etmek, ikincisi ise belirli bir gelire en
diisiik masraf ile ulagmaktir. Her iki prensipte de
kaynaklarin etkin kullanilabilmesi temel amagtir
(Bayramoglu et al., 2010). Isletmelerin karh
iretim yapmasit da verimlilige degil etkinlige
baghdir. Bu ilgili ~ prensipler
cergevesinde organik tarim pazarlamasinda yer
alan tedarikgilerin kaynaklari ne derece etkin
kullandiklar1 incelenmistir.

bolumde

Aragtirmada isletmelerin etkinlik degerlerinin
hesaplanmasinda Veri Zarflama Yontemi (VZA)
kullanilmis olup veri zarflama analizi girdiye gore
yapilmigtir. Modelde ¢ikt1 olarak toplam birim
pazarlama marj1 dikkate alinmis olup girdi olarak
irlin alim miktar1, igglicii sayisi, fire miktari,
depolama kapasitesi ve nakliye sefer sayisi
dikkate alinmigtir. Buna gore ¢aligmada toplamda
5 ayn etkinlik derecesi hesaplanmigtir. Bu etkinlik
derecelerinden ilki teknik etkinlik olup belli bir

olarak 2 boliimde incelenmektedir. Saf teknik
etkinlik isletmecilik basarisin1 gosterirken olgek
etkinligi ise isletme biiyiikliigiiniin uygunlugunu
gostermektedir (Aktiirk & Kiral, 2002).

Caligmaya konu olan isletmelerin teknik etkinlik,
saf teknik ve Ol¢ek etkinliklerine iliskin dereceler
Tablo 7°de gosterilmisgtir.  Teknik  etkinlik
katsayis1 tiiccar isletmelerinde 0.664 olarak
hesaplanirken, kooperatif isletmelerinde 0.546,
isletmelerinde 0.880, toptanci
isletmelerinde 0.587, market isletmelerinde 0.829,

sanayi

magaza isletmelerinde 0.746, pazar isletmelerinde
0.410 ve e-pazar isletmelerinde 0.803 olarak tespit
edilmistir. Isletmeler ortalamasma gore teknik
etkinlik katsayis1 0.745 olarak belirlenmistir. Bu
deger isletmelerin kullanmisg oldugu girdilerin
%25.50’sini azaltmasi1 gerektigi gostermektedir.
Ayrica igletmelerin %8.02’si tam etkin olduklar
tespit edilirken en yiiksek teknik etkinlik
katsayisina sahip isletmeler sanayi ve market
isletmeleri olarak tespit edilmistir.

Pazarlama isletmelerinde teknik etkinsizligin
nedeni olarak saf teknik ve oOlcek etkinlikleri

166



Agizan, K., Bayramoglu Z., TEAD, 2023; 9(2), 156-174, Arastirma

arastirllmistir. Bu isletmelerde saf teknik etkinlik
0.859 wve oOlgek etkinligi 0.864 olarak
hesaplanmistir.  Degerlerin  birbirine  yakin
olmasina ragmen en diigiik olan deger etkinsizligin
temel nedeni olarak gosterilmekte olup saf teknik
etkinlik, isletmecinin sebep oldugu (i¢ faktorler)
ifade
etkileyen i¢ faktorlerin basinda isletmecinin
iretim bilgisi, yonetim kabiliyeti, egitimi vs.
gelmektedir. Isletme i¢i faktorler {iretimde
kullanilan  girdilerin  etkin  kullanilmasimi
etkilemektedir. Olgek etkinligi ise isletmelerin
sahip olduklar1 kaynaklarin rasyonel olarak
kullanilmasinm saglayacak biiyiikliikte olmadigini

etkinsizlikleri etmektedir.  Isletmeyi

gostermektedir. Bu kapsamda iiretim bilgisini
artirict ve teknik bilgileri igeren egitimler
diizenlenerek demonstrasyon ¢alismalari, pazar
aragtirmalar1 ve teknik geziler vb. faaliyetlerinin
planlanmasi onerilmektedir. Etkinlik

derecelerinden bir digeri ise ekonomik etkinliktir.
Buna gore ekonomik etkinlik, belirli bir {iretim
stirecinde gergeklestirilen minimum maliyetin,
tiretim silireci i¢in Ongodriilen maliyete oramdir.
Kaynak kullanim etkinligi isletmelerin iiretimde
kullandiklar1 girdileri fiyatlar1 ile orantili olarak
dagitma yeteneginin bir ifadesidir. Buna gore
isletmelerde ekonomik etkinlik ortalama 0.519 ve

kaynak  kullamm etkinligi 0.728 olarak
hesaplanmistir.  Isletmelerdeki ekonomik ve
kaynak kullanim etkinsizliginin en Onemli

nedenleri tiretim faktorlerinin isletme igerisinde
dagitimindaki  orantisizliktir.  Ayrica  girdi
maliyetlerinin yiiksek olmasi etkinsizlige neden
olmaktadir. Ekonomik etkinsizligin bir diger
nedeni ise teknik etkinliktir. Nitekim daha 6nce de
ifade edildigi tizere teknik etkinlik 0.745 olarak
belirlenmis olup isletmelerin kaynaklarini etkin
kullanmadigini1 géstermektedir.

Tablo 6. Organik tarim ticareti yapan tedarikgilerin etkinlik sonuglari

Teknik Kaynak kullanim Ekonomik Saf teknik Olgek

etkinlik etkinligi etkinlik etkinlik etkinligi

Tiiccar 0.664 0.775 0.498 0.840 0.793
Kooperatif 0.546 0.879 0.480 0.770 0.717
Sanayi 0.880 0.554 0.486 0.910 0.968
Toptanci 0.587 0.850 0.479 0.840 0.698
Market 0.829 0.634 0.517 0.839 0.988
Magaza 0.746 0.928 0.688 0.837 0.889
Pazar 0.410 0.893 0.364 0.784 0.533
E-Pazar 0.803 0.902 0.714 0.842 0.955
Ortalama 0.745 0.728 0.519 0.859 0.864

Tablo 7. Organik tarim ticareti yapan tedarikg¢ilerine gore tam etkin isletme sayilar1 ve oranlari
Teknik kl'fﬁ;’gzi Ekonomik Saf teknik Oleek
etkinlik e etkinlik etkinlik etkinligi
etkinligi

Adet %  Adet %  Adet %  Adet %  Adet %

Tiiccar 5 16.67 0 0.00 0 0.00 9 30.00 5 16.67
Kooperatif 0 0.00 1 20.00 2 40.00 3 60.00 4 80.00
Sanayi 3 3.90 0 0.00 0 0.00 11 14.29 6 7.79
Toptanci 1 5.00 0 0.00 0 0.00 6 30.00 1 5.00
Market 3 15.00 0 0.00 0 0.00 4 20.00 4 20.00
Magaza 1 5.00 2 10.00 1 5.00 3 15.00 1 5.00
Pazar 0 0.00 2 10.00 0 0.00 2 10.00 0 0.00
E-Pazar 4 20.00 0 0.00 0 0.00 4 20.00 4 20.00
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Veri zarflama analizini kullanan calismalarda
genellikle teknik etkinlik diizeyi
hesaplanmaktadir. Fakat girdilerin hangilerinin ne
diizeyde etkinsiz kullanildigi ve nedenlerinin
belirlenmesi agisindan girdi tikanikligi ve aylak
girdilerin belirlenmesi gerekmektedir (Yesilyurt
& Yesilyurt, 2007). Buna gore organik tarim
tedarikgilerine gore aylak girdiler Tablo 9’ta
gosterilmistir. Elde edilen analiz sonuglar
kullanilan girdilerden ne kadar azaltilmasi
gerektigini gostermektedir. Bu kapsamda aylak
girdi olarak ifade edilen bu degerler azaltildiginda
satig gelirine ulasilabilecegini
gostermektedir. Bir diger ifadeyle ayn1 miktarda

ayni

pazarlama marjina daha az  maliyetle

ulagilabilecegini gdsteren aylak girdiler isletmeler
diizeyinde hesaplanmustir.  Ornegin
isletmelerinde alim miktarimin 2.097 kg, personel

tliccar

sayisinin yaklagik 2 kisi, fire miktarimin 1.306 kg,
depolama kapasitesi 4.077 kg ve nakliye sayisi
yaklagik 18
pazarlama marjini ulasilabildigi goriilmektedir.

sefer azaltildign takdirde ayni

Diger isletmeler icinde benzer sonuglar
goriilmekte olup; isletmeler ortalamasina gore
alim miktar1 1.358 kg, personel sayis1 4.3 kisi, fire
miktar1 1.978 kg, depolama kapasitesi 9.332 kg ve
nakliye sefer sayist 8.1 kez azaltildigi takdirde
seviyede olacagi

pazarlama marjinin ayni

goriilmektedir.

Tablo 8. Organik tarim ticareti yapan tedarikgilere gore aylak girdi kullanimi

Alm miktar1  Isgiicii sayis1

Fire miktar1

Depolama kapasitesi Nakliye sayist

(kg) (adet) (kg) (kg) (adet)
Tiiccar 2,097.74 2.017 1,306.32 4,077.45 12.85
Kooperatif 0 1.041 0 1,265.64 1.40
Sanayi 2,476.95 7.479 0 13,648.77 0.060
Toptanci 1,712.42 817 1,882.41 4,068.91 6.18
Market 0 6.545 4,182.02 1,686.56 2.33
Magaza 0 2.068 431.08 14,375.75 13.25
Pazar 0 478 468.61 303.63 3.73
E-Pazar 0 5.623 12,050.50 19,512.12 1.72
Ortalama 1,358.05 4.307 1,978.69 9,332.77 12.85

4. SONUC ve ONERILER

Organik tarimda iyilestirilmis pazarlama modeli,
tedarik zinciri boyunca esit olarak dagitilacak
(yaratilan katma degerle orantili olarak) ve sosyal
olarak ¢ok sayida hane halkia yeterli miktarda
fayda saglayan ek bir deger (6zellikle ek kar ve
iicret gelirleri) olusturmaktadir. Bunun yam sira
pazarlama modelinin iyilestirilmesi ve etkinliginin
artirilmast ile dogal kaynaklar (su, toprak, hava,
flora, fauna vb.) kalic1 olarak tiiketmeden ek bir

deger  yaratmakta olup; organik tanm
potansiyelinin  artiritlmast  siirdiiriilebilir ~ bir
uretim/yasam  dengesi, yenilenebilir  enerji

kullanimi, biyocgesitliligin saglanmasi ve iklim
degisikligi ile ilgili sorunlara yonelik ¢dziim
Onerisi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica organik
tarim pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi basta rekabet avantaji saglamak,

urinlerinin

istihdam olusturmak ve girisimcilik firsatlar
belirlemek amaciyla Onemlidir. Nitekim artan

saglik endiseleri ve AB tarafindan yaymlanan
“Avrupa Yesil Mutabakati” organik
sektoriinde Onemli firsatlar saglamaktadir. Bu

tarim

sebeple organik tarim iriinlerinin pazarlamasinda
yer alan tedarikgilerin (tiiccarlar, sanayi firmalari,
toptanci, kooperatifler, market, pazar, e-magaza,
magaza.) fdreticiler tarafindan tercih edilme
kriterleri ile bu kanalda yer alan tedarik¢ilerin
etkinlikleri belirlenmistir. Buna gore kurulan AAS
modeli kapsaminda organik tarirm yapan
isletmeciler i¢in en uygun pazarlama kanali e-
pazar isletmeleri oldugu ve iireticilerin en ¢ok
dikkat ettikleri tedarik¢i se¢im Kkriterlerinin
sirastyla fiyat, finansal yapi, 6deme sekli, giiven,
kalite, siireklilik, cevresel duyarlilik, depolama,
sagladigi hizmet, firma biyiikligi ve maliyet
olarak belirlenmistir. Calismada ayni zamanda
tedarikgilerin  etkinlikleri VZA  yontemiyle
belirlenmistir. Modele gore isletmelerin teknik
etkinlikleri 0.745 olarak belirlenirken ekonomik
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etkinlikleri 0.519 ve kaynak kullanim etkinlikleri
0.728 olarak hesaplanmigtir. Ayrica teknik
etkinlikleri en yiiksek tedarik¢inin 0.880 ile sanayi
isletmelerinin ve en yiiksek ekonomik etkinlige
0.714 ile e-pazar isletmelerinin oldugu tespit
edilmisgtir.

Kurulan her iki modele gore e-pazar isletmelerinin
en uygun oldugu tedarik¢i isletme oldugu tespit
edilmigtir. Nitekim bu isletmelerin genis iiriin
yelpazesine ve miisteri kitlesine sahip olmalari,
zaman ve mekan bagimsizligi, karsilastirmali
aligveris, kolay teslimat, 6deme segenekleri ve
kisilestirilmis aligveris deneyimine sahip olmalar

dreticiler  tarafindan  tedarik¢i  olmalarmi
saglamaktadir. Ayrica e-pazar isletmeleri
ireticilere  {riinleri pazarlama ve tanitma

konusunda gliglii araglar sunarken bu platformlar,
iireticilere sadece yerel degil, aym1 zamanda
uluslararast  pazarlara da erisim  imkam
saglamaktadirlar. Boylece e-pazarda yer almak
rekabet
Ozellikle daha kiigiik veya yeni baglayan iireticiler

tireticilere avantaji  saglayacaktir.
icin, biiyiik e-pazar platformlar1, marka bilinirligi
ve misteri giiveni olusturmada yardimci
olabilmektedir. Fakat bu avantajlara sahip
olmasina ragmen e-pazar isletmeleri dahil olmak
lizere tiim tedarikgilerin pazarlama kanalinda
faaliyet gostermesi engellenmemelidir. Ozellikle
isletmelerinin BTK
kontroliiniin yapilmasi ve bu {iriinlerin saglik
denetimleri ile fiyat denetimlerinin ilgili
bakanliklar tarafindan yapilmasi gerekmektedir.

e-pazar tarafindan

Nihayetinde piyasada rekabeti engelleyici
unsurlarin = olugmasi  sektériin =~ pazarlama
dinamiklerini de etkilemekte olup diger

tedarikgilerin de igerisinde oldugu genis bir
pazarlama aginin olugmasina katki saglanmasi
gerekmektedir.

KAYNAKLAR

Abay, C., & Akgilingdr, S. (1999). Tiirkiye’de
ekolojik Tarim Uriinlerine Yénelik Tiiketici
Talebi. Ekolojik Tarim, Izmir.

Aceleanu, M. 1. (2016). Sustainability and
competitiveness of Romanian farms through
organic agriculture. Sustainability, 8(3), 245.

Adanacioglu, H. (2009). Organik ve
Konvansiyonel Pamukta Pazarlama Kanallarinin
Etkinliginin Belirlenmesi ve Cifi¢i A¢isindan En
Uygun Pazarlama Modelinin  Gelistirilmesi

Uzerine Bir Arastirma. Ege Universitesi, Izmir

Adebiyi, J. A. (2014). Organic agriculture
development strategies in Tunisia and Uganda:
Lessons for African organics. lowa State
University,

Aertsens, J., Verbeke, W., Mondelaers, K., &
Huylenbroeck, G. V. (2009). Personal
determinants of organic food consumption: a
review. British food journal, 111(10), 1140-1167.

Agarwal, A., Shankar, R., & Tiwari, M. K. (2006).
Modeling the metrics of lean, agile and leagile
supply chain: An ANP-based approach. European
journal of operational research, 173(1), 211-225.

Akcay, A., Celik, E., & Saridzkan, S. (2017). Veri
Zarflama Analizi ile Koyunculuk Isletmelerinin
Etkinliklerinin Belirlenmesi: Yozgat ili Ornegi. II.
Ulusal Hayvancilik Ekonomisi Kongresi, Antalya.

Aktiirk, D. (2012, 15-19 February 2012). Organik
Uriinlerin Pazarlama Kanallari: Tiirkiye igin
Uygun Bir Model Onerisi International Food,
Agricultural and Gastronomy Congress Antalya,
Tiirkiye.

Aktirk, D., & Kiral, T. (2002). Veri zarflama
yontemi ile tarim isletmelerinde pamuk {iretim
faaliyetinin  etkinliginin  Ol¢lilmesi.
Bilimleri Dergisi, 8(3), 197-203.

Allen, P., & Kovach, M. (2000). The capitalist
composition of organic: The potential of markets
in fulfilling the promise of organic agriculture.
Agriculture and Human Values, 17, 221-232.

Altan, M. S. (2010). Tiirk Sigortacilik Sektoriinde
Etkinlik: Veri Zarflama Analizi Yontemi ile Bir
Uygulama. Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 12(1), 185-204.

Aygiin, M., & Giirsoy, S. (2020). Antep Fistig1
(Pistacia vera L.) Uretimi Yapan Isletmelerin

Tarim

Tarimsal Mekanizasyon Diizeylerinin
Belirlenmesi: Tiirkiye, Siirt 1li Ornegi. Tiirkiye

Tarimsal Arastirmalar Dergisi, 7(2), 136-142.

169



Agizan, K., Bayramoglu Z., TEAD, 2023; 9(2), 156-174, Arastirma

Ayla, D., & Altintas, D. (2017). Organik Uretim
ve  Pazarlama  Sorunlar1  Uzerine  Bir
Degerlendirme. Kastamonu University Journal of
Economics & Administrative Sciences Faculty,
19(4), 7-17.

Babhsi, N., & Ali, A. (2019). Tiiketicilerin organik
tarim {riinlerine bakis acilarmin belirlenmesi
iizerine bir aragtirma: Osmaniye ve Sanliurfa illeri

ornegi. Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi
Tarim ve Doga Dergisi, 22(1), 26-34.

Bal, V., & Hirriyet, B. (2013). Egitim ve
arastirma hastanelerinde veri zarflama analizi ile

etkinlik Ol¢iimii. Manas Sosyal Arastirmalar
Dergisi, 2(2), 1-14.

Bayramoglu, Z., Agizan, K., Agzan, S,
Bozdemir, M., Ataiyibiner, A., & Akgdz, B.
(2021). Marjinal Tarim Alanlarinda Organik
Tarmmn Yayginlastiridmasi Ve Siirdiiriilebilirlige
Katki  Saglanmasi Mevlana Kalkinma Ajansi
(MEVKA).

Bayramoglu, Z., Aktiirk, D., & Tathdil, F. F.
(2010). Kullaniminin
Uretim Maliyetleri Uzerine Etkisi: Kanola
Yetistiriciligi  Ornegi.  Selcuk  Journal  of
Agriculture and Food Sciences, 24(3), 62-68.

Bayramoglu, Z., & Bozdemir, M. (2017). Dane
Miswr Uretiminde Kaynak Kullanim Etkinliginin
Belirlenmesi: Konya Ili Ornegi (Vol. 1. Basim).
Atlas Akademi Yayinevi.

Kaynaklarin Rasyonel

Bayramoglu, Z., Oguz, C., Agizan, K., & Agizan,
S. (2018). Tarimda Mekanizasyon Kullanim
Etkinliginin Belirlenmesi. IX. Interna©onal
Balkan and Near Eastern Social Sciences
Congress Series, Edirne.

Baysel, B. (2013). Tiirkiye'de Organik Tarim
Uretiminin Onemi ve Tarimsal Uriin Ihracati
Icerisindeki Pay:. Istanbul Ticaret Universitesi,

Bektas, Z. K., & Uysal, O. K. (2012, 5-7 Eyliil
2012). Tiirkiye’de Geleneksel ve Organik Uriin
Fiyatlar1 Uzerine Bir Degerlendirme. 10. Ulusal
Tarim Ekonomisi Kogress, Konya.

Bilisik, M. T. (2020). Kagit Imalat Sektdriinde
Tedarikg¢i Segiminde Analitik Ag Siireci Y ontemi.

Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi(35), 582-599.

Bozyigit, S., & Dogan, G. K. (2015). Tiirkiye'deki
Dogal ve Organik Uriin Ureticilerinin Yasadig
Pazarlama Sorunlar: Kesifsel Bir Aragtirma.
Journal of Economics & Administrative Sciences,
17(2), 33-47.

Brzezina, N., Biely, K., Helfgott, A., Kopainsky,
B., Vervoort, J., & Mathijs, E. (2017).
Development of organic farming in Europe at the
crossroads: Looking for the way forward through
system archetypes lenses. Sustainability, 9(5),
821.

Bulut, M., & Sen, B. (2023). Organik Uriinlerin
Pazarlanmasina iliskin Durum Degerlendirmesi.
Giincel Gelismelerle Pazarlama Konular ve
Arastirmalar-1, 95.

Chung, S.-H., Lee, A. H., & Pearn, W.-L. (2005).
Analytic network process (ANP) approach for
product mix planning in semiconductor fabricator.
International Journal of Production Economics,
96(1), 15-36.

Cooper, W. W., Li, S., Seiford, L. M., Tone, K.,
Thrall, R. M., & Zhu, J. (2001). Sensitivity and
stability analysis in DEA: some recent
developments. Journal of productivity analysis,
15(3), 217-246.

Cimnar, D., & Goktas, B. (2019). Organik Tarim
Uriinleri  Konusunda  Yapilmis  Pazarlama

Calismalarindan Ornekler. Bayburt Universitesi
Fen Bilimleri Dergisi, 2(1), 131-144.

Dagdeviren, M., Donmez, N., & Mustafa, K.
(2006). Bir isletmede Tedarik¢i Degerlendirme
Siireci I¢in Yeni Bir Model Tasarimi Ve
Uygulamasi. Gazi Universitesi Miihendislik
Mimarlk Fakiiltesi Dergisi, 21(2), 247-255.

Dasci, M., Bedir, S., Kiziltas, S., Cengiz, M. M.,
& Boz, H. (2010). Yoresel Organik Uriinlerde
Uretim ve Pazarlama Problemleri. Tiirkive IV.
Organik Tarim Sempozyumu.

Denizhan, B., Yal¢mer, A. Y., & BERBER, S.
(2017). Analitik hiyerarsi proses ve bulanik
analitik hiyerarsi proses yontemleri kullamilarak

170



Agizan, K., Bayramoglu Z., TEAD, 2023; 9(2), 156-174, Arastirma

yesil tedarik¢i secimi uygulamasi. Nevsehir Bilim
ve Teknoloji Dergisi, 6(1), 63-78.

Derici, S., & Dogan, N. O. (2019). Tarimsal Uriin
Depolama ve Lojistik Sirketi icin Yer Secimi: Bir
AHP Uygulamasi. In (pp. 611-625).

Dogan, K., & Kiilekgi, M. (2020). Igdir Ili Silajlik
Misir Uretiminde Etkinligin ve Etkinlige Etki
Eden Faktorlerin Belirlenmes. Igdir Universitesi
Fen Bilimleri Enstitiisii Dergisi, 10(2), 1338-
1349.

Dogan, N. O., & Ersoy, Y. (2017). Tarim Satis
Kooperatifleri Birliklerinde VZA 1Ile Etkinlik
Olgiimii: Marmarabirlik Oregi. Uciincii Sektor
Sosyal Ekonomi, 52(4), 627-641.

U, & Helvaci, 1. (2023). Kamu
Calisanlarinin  Saglikli Yasami: Benimseme ve

Durdane,

Organik Tarim Uriinleri Satin Alma Davranislar
Arasindaki Iliskilerin Incelenmesi: Mersin Ili
Omegi. Isletme ve Iktisat Calismalart Dergisi,
11(2), 70-86.

Dyson, R. G., Allen, R., Camanho, A. S,
Podinovski, V. V., Sarrico, C. S., & Shale, E. A.
(2001). Pitfalls and protocols in DEA. European
Journal of operational research, 132(2), 245-259.

Elbistanli, O. (2019). Gaziantep Ili Antepfistig
Ihracat Pazarlama Organizasyonu. Cukurova
Universitesi,

Engindeniz, S., & Cosar Oztiirk, G. (2013).
Izmir'de domates iiretiminin ekonomik ve teknik
etkinlik analizi. Ege Universitesi Ziraat Fakiiltesi
Dergisi, 50(1), 67-75.

Er, C. (2009). Organik Tarim Bakimindan
Tiirkiye’nin Potansiyeli, Bugiinkii Durumu ve
Gelecegi. ITO Yaywnlari, Yayin(2009-3).

Eren, T., & Ozbek, A. (2013). Analitik A§ Siireci
Yaklasimiyla Ugiincii Parti Lojistik (3pl) Firma
Secimi. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Dergisi, 27(1), 95-113.

Ersoy, N. (2018). Banka Etkinliklerinin Veri
Zarflama Analizi Ile Degerlendirilmesi. Finans
Ekonomi ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, 3(2),
478-487.

Etii, H. S. (2014).
Pazarlanmasi ve Organik Gidalara Kars: Tiiketici

Organik  Gidalarin

Tutum ve Davraniglart Analizi. Tekirdag Namik
Kemal Universitesi, Tekirdag

Ferreira, S., Oliveira, F., Gomes da Silva, F.,
M., Eugénio, R.,
Damaésio, H., & Gongalves, J. M. (2020).
Assessment of factors constraining organic
farming expansion in lis valley, Portugal.
AgriEngineering, 2(1), 111-127.

FIBL. (2022). Diinya'da Organik Tarim: 2022.
https://www.fibl.org/fileadmin/documents/shop/1
344-organic-world-2022_Ir.pdf

Gok, S. A. (2008). Organik Tarim Isletmelerinin
Pazarlama Faaliyetleri ve Sorunlara Yonelik
Yaklasimlari. Ankara Universitesi Ankara

Teixeira, M., Gongalves,

Gorener, A. (2008). Kurumsal Kaynak Planlama
(ERP) Yazilimi Segiminde Oncelikli Kriterlerin
Belirlenmesi: Bir Analitik Ag Siireci Uygulamasi.
VIII. Ulusal Uretim Arastirmalari Sempozyumu
Bildiriler Kitabi, 41-48.

Giiler, D., & Saner, G. (2020). Siit Sigircilig
Isletmelerinde Etkinlik Olgiimii: Izmir ve Manisa
Ornegi. Yiiziincii Yil Universitesi Tarim Bilimleri
Dergisi, 30(2), 386-397.

Giindiiz, O. (2015). Bulanik Veri Zarflama ile
Kuru Kayis1 Yetistiren Isletmelerin Etkinlik.
Journal of Agricultural Sciences, 21(4), 525-537.

Giir, S., Bedir, N., & Eren, T. (2017). Analitik ag
stireci ve PROMETHEE yontemleri ile gida
sektoriindeki orta 6lgekli isletmeler igin pazarlama

stratejilerinin se¢imi. Nevsehir Bilim ve Teknoloji
Dergisi, 6(1), 79-92.

Giir, S., Miman, M., & Eren, T. (2020). Analitik
Ag Siireci Yontemi ile Akaryakit Tagimaciligimin
Cevresel Etkilerini Degerlendirme. Harran
Universitesi Miihendislik Dergisi, 5(2), 61-70.

Giirses, S. T. (2014). Organik Uriinlerin Tiiketim
Egilimleri ve Tiiketici Profilinin Belirlenmesi:
Sakarya Ili Ornegi. Uludag Universitesi Bursa

Hamurcu, M., & Tamer, E. (2017). Science
citation index (SCI) kapsaminda dergi se¢imi i¢in
analitik ag

siireci yonteminin kullanilmasi.

171



Agizan, K., Bayramoglu Z., TEAD, 2023; 9(2), 156-174, Arastirma

Harran tiniversitesi miithendislik dergisi, 2(2), 54-
70.

Hag, A. N., & Kannan, G. (2006). Fuzzy analytical
hierarchy process for evaluating and selecting a
vendor in a supply chain model. The International
Journal of Advanced Manufacturing Technology,
29(7-8), 826-835.

Hwang, H.-S., Moon, C., Chuang, C.-L., & Goan,
M.-J. (2005). Supplier selection and planning
model using AHP. International Journal of the
Information  Systems  for  Logistics and
Management, 1(1), 47-53.

lldiz, H. (2019). Trakya bolgesinde aspir tarimi
yapan isletmelerin etkinlik analizi. Namik Kemal
Universitesi,

Inan, R., Bekar, A., & Urlu, H. (2021).
Organik Gida Satin  Alma
Davranislari ve Tutumlarina liskin Bir. Journal of
Tourism and Gastronomy Studies, 9(1), 220-235.

Tiketicilerin

Inkoom, S. A. (2017). Encouraging organic
agriculture: The effects of conversion subsidies.
South Dakota State University.

Kara, A. (2007). Organik
Pazarlanmasinda Tiiketicilerin Tutumlarimin ve

Uriinlerin

Tercihlerinin Degerlendirilmesine Yonelik Bir
Arastirma. Sakarya Universitei, Sakarya

Kara, E., Geyikgi, 1., & Burak, U. (2015). Analitik
Ag Siireci ile Lojistik Sektoriinde Lojistik Maliyet
Unsurlart  ve  Agriliklarinin  Belirlenmesi.
Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi; Cilt: 20 Say: 1.

Karaman, S., Karahan, H., & Ozsaym, D. (2013).
Geleneksel ve organik kiraz lireten isletmelerin
verimlilik ve etkinlik analizi. International
Journal of Agricultural and Natural Sciences,
6(1), 79-82.

Kilig, S., Duman, O., & Bektas, E. (2014).
Organik Uriinlerin Pazarlama Stratejileri ve
Ureticiler Uzerinde Bir Alan Arastirmasi.
Business & Economics Research Journal, 5(1),
39-65.

Kohl, S., Schoenfelder, J., Fiigener, A., &
Brunner, J. O. (2019). The use of Data
Envelopment Analysis (DEA) in healthcare with a

focus on hospitals. Health care management
science, 22(2), 245-286.

Korkmazyiirek, Y. (2020).
Uriinlerinde Pazarlama Karmasi (4P) ve Bu
Baglamda Onemli Kavramlar.

Organik Tarim

Girisimcilik
Inovasyon ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi,
4(7), 60-86.

Kumcu, E. H. (2019). Organik Uriinlerin
Pazarlanmast ve Organik 3.0 Stratejilerinin
Tiirkiye Agisindan Degerlendirilmesi. Mugla Sitki
Kog¢man Universitesi,

Kiilek¢i, M. (2014). Antepfistig1 tiretiminde kar
etkinliginin belirlenmesi; veri zarflama analizi
uygulamasi. Journal of Agricultural Faculty of
Gaziosmanpasa University (JAFAG), 2014(1),
94-105.

Lee, J. W., & Kim, S. H. (2000). Using analytic
network process and goal programming for
interdependent  information  system  project
selection. Computers & Operations Research,
27(4), 367-382.

Lehmann, D. R., & O'shaughnessy, J. (1974).
Difference in Attribute Importance for Different
Industrial Products: A bi-national study analyzes
how industrial buyers evaluate different product
categories. Journal of Marketing, 38(2), 36-42.

Marangoz, M. (2004). Tiirkiye'de Organik Tarim
Uriinleri Pazarmin Yapisi ve Gelisimi. Akademik
Guda, 2(2), 11-12.

Mardani, A., Zavadskas, E. K., Streimikiene, D.,
Jusoh, A., & Khoshnoudi, M. (2017). A
comprehensive review of data envelopment
analysis (DEA) approach in energy efficiency.
Renewable and sustainable energy reviews, 70,
1298-1322.

Melovi¢, B., Cirovi¢, D., Backovic-Vuli¢, T.,
Dudi¢, B., & Gubiniova, K. (2020). Attracting
green consumers as a basis for creating sustainable
marketing strategy on the organic market—
relevance for sustainable agriculture business
development. Foods, 9(11), 1552.

Mu, E., Cooper, O., & Peasley, M. (2020). Best
practices in analytic network process studies.
Expert Systems with Applications, 159, 113536.

172



Agizan, K., Bayramoglu Z., TEAD, 2023; 9(2), 156-174, Arastirma

Nesrin, A., Sénmez, S., Giir, S., Yilmaz, A., &
Eren, T. (2018). Kamu hastanelerinde analitik ag
siireci yontemi ile finans yoOneticisi secimi.
Optimum Ekonomi ve Yonetim Bilimleri Dergisi,
5(2), 133-146.

Niemira, M. P., & Saaty, T. L. (2004). An analytic
network process model for financial-crisis
forecasting. International journal of forecasting,
20(4), 573-587.

Oelofse, M., Heogh-Jensen, H., Abreu, L. S.,
Almeida, G. F., Hui, Q. Y., Sultan, T., & De
Neergaard, A. (2010). Certified organic
agriculture in China and Brazil: Market
accessibility and outcomes following adoption.
Ecological Economics, 69(9), 1785-1793.

Olgun, A., Artukoglu, M., & Adanacioglu, H.
(2008). Bazi Organik Uriinlerin Pazarlama
Kanallarmin  Etkinliginin Belirlenmesi ve En
Uygun Pazarlama Modelinin  Gelistirilmesi
Uzerine Bir Arastrma (Proje No: 104K018).
TUBITAK.

Omiirbek, N. (2013). Analitik hiyerarsi siireci ve
analitik ag siireci yontemlerinde grup karari
verilmesi agamasina iligkin bir 6rnek uygulama.
Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari

Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 18(3), 47-70.

Omiirbek, N., Ustiindag, S., & Helvacioglu, O. C.
(2013). Kurulus yeri seciminde analitik hiyerarsi
siireci (AHP) kullanimi: Isparta bdlgesinde bir
uygulama. Yonetim Bilimleri Dergisi, 11(21), 101-
116.

Oncel, A., & Simsek, S. (2011). Tiirkiye’de
Bolgelerarasi Kaynak Kullanim Etkinliginin Veri
Zarflama Analizi Yontemiyle Analizi. Erciyes
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Dergisi(37), 87-119.

Ozden, U. (2008). Veri zarflama analizi (VZA) ile
Tirkiye’deki vakif iiniversitelerinin etkinliginin

olciilmesi. Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi
Dergisi, 37(2), 167-185.

Ozkul, F. S. (2010). Nigde'de Uretilen Organik ve
Organik Olmayan Tarum Uriinlerinin Uretim ve
Pazarlama Stirecindeki Farklhiliklarin
Belirlenmesi. Nigde Universitesi, Nigde

Oztiirk, D., & Islam, A. (2014). Tiirkiye’de
Organik Uriinlerin Pazarlanmasi. Sosyal Bilimler
Arastirmalart Dergisi, 9(1), 75-94.

Paradi, J. C., & Zhu, H. (2013). A survey on bank
branch efficiency and performance research with
data envelopment analysis. Omega, 41(1), 61-79.

Pektas, G. O. E. (2019). Tiirkiye’de Organik
Tarim Pazarlamasi ve Bir E-ticaret Girisimcilik
Omegi. 4th International EMI Entrepreneurship
& Social Sciences Congress.

Qiao, Y., Martin, F., He, X., Zhen, H., & Pan, X.
(2019). The changing role of local government in
organic agriculture development in Wanzai
County, China. Canadian Journal of Development

Studies/Revue canadienne d'études du
développement, 40(1), 64-77.

Rashidi, K., & Cullinane, K. (2019). Evaluating
the sustainability of national logistics performance
using Data Envelopment Analysis. Transport
Policy, 74, 35-46.

Rozman, C., Pazek, K., Kljaji¢, M., Bavec, M.,
Turk, J., Bavec, F., Kofjac, D., & Skraba, A.
(2013). The dynamic simulation of organic
farming development scenarios—A case study in
Slovenia. Computers and electronics in
agriculture, 96, 163-172.

Saaty, T. L. (1977). A scaling method for priorities
in hierarchical structures. Journal of mathematical
psychology, 15(3), 234-281.

Saaty, T. L. (2008). Decision making with the
analytic hierarchy process. International journal
of services sciences, 1(1), 83-98.

Saaty, T. L., & Vargas, L. G. (2013). The analytic
network process. In Decision making with the
analytic network process (pp. 1-40). Springer.

Soner, S., & Oniit, S. (2006). Cok kriterli tedarikgi
Bir ELECTRE-AHP

Miihendislik ve Fen Bilimleri Dergisi Sigma, 4,
110-120.

Supgiller, A. A., & Deligdz, K. (2018). Tedarikei
Sec¢imi Probleminin Cok Kriterli Karar Verme
Yontemleriyle Uzlagik Coziimii. Uluslararas:
Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi, 2018(Ozel
Sayr), 355-368.

secimi: uygulamasi.

173



Agizan, K., Bayramoglu Z., TEAD, 2023; 9(2), 156-174, Arastirma

Tarkan, E. (2005). Organik Pamuk Uretimi,
Pazarlamasi, Sorunlar ve Céziim Yaklasimlar,
Salihli Ilgesi Ornegi. Ege Universitesi izmir

Tetik, S. (2003). Isletme performansin
belirlemede veri zarflama analizi.

Ekonomi: Celal Bayar Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 10(2), 221-230.

Yonetim ve

Tezsiiriicii, D., & Sofyalioglu, C. (2015). AHS—
VZA Yontemi ile Tedarikgilerin Performans
Degerlendirmesi: Beyaz Egya Sektoriinde Bir
Uygulama. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti Dergisi(33), 113-128.

TOB. (2022). Organik Tarum Istatistikleri.
Retrieved 18.04.2022 from
https://www.tarimorman.gov.tr/Konular/Bitkisel-
Uretim/Organik-Tarim/Istatistikler

Toklu, M. C., Cagil, G., Pazar, E., & Faydali, R.
(2018). SWARA-WASPAS metodolojisine dayali
tedarikei secimi: tiirkiye'de demir-gelik endiistrisi
ornegi. Akademik Platform Miihendislik ve Fen
Bilimleri Dergisi, 6(3), 113-120.

Tsvetkov, I., Atanassov, A., Vlahova, M., Carlier,
L., Christov, N., Lefort, F., Rusanov, K.,
Badjakov, I., Dincheva, I., & Tchamitchian, M.
(2018). Plant organic farming research—current
status and opportunities for future development.
Biotechnology & Biotechnological Equipment,
32(2), 241-260.

Uzundumlu, A., & Sezgin, A. (2019). Organik
irliin tiiketimi tzerine etkili olan faktdrlerin
analizi; Erzurum ili 6rnegi. IBAD Sosyal Bilimler
Dergisi, 441-451.

Wei, S., Zhang, J., & Li, Z. (1997). A supplier-
selecting system using a neural network. 1997
IEEE International Conference on Intelligent
Processing Systems (Cat. No. 97TH8335),

Wu, W.-W., & Lee, Y.-T. (2007). Selecting
knowledge management strategies by using the
analytic network process. Expert Systems with
Applications, 32(3), 841-847.

Wu, W. Y., Shih, H.-A., & Chan, H.-C. (2009).
The analytic network process for partner selection
criteria in strategic alliances. Expert Systems with
Applications, 36(3), 4646-4653.

Yalama, A., & Sayim, M. (2008). Veri zarflama
analizi ile imalat sektorliniin performans
degerlendirmesi. Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 23(1), 89-107.

Yesilyurt, M. E., & Yesilyurt, F. (2007). Poliklinik
ve dogum hizmeti veren hastanelerde girdi
tikaniklig1 ve aylak girdiler. Ercives Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi(28),
127-140.

Yolalan, R. (1993). isletmelerde Géreli Etkinlik
Olgﬁmﬁ. Milli Prodiiktivite Merkezi Yayinlari,
483, 96s.

Yurdakul, M., & Yildirim, E. (2013). Analitik ag
slireci yontemi ile en uygun
stratejisinin belirlenmesi.
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi(Ozel Say1),
211-225.

Zhao, H., Guo, S., & Zhao, H. (2019). Provincial
energy efficiency of China quantified by three-
stage data envelopment analysis. Energy, 166, 96-
107.

pazarlama
Dumlupinar

Etik Kurul Onay1

Bu c¢aligmanin etik kurul onayi, Selguk
Universitesi Ziraat Fakiiltesi Etik Kurulu’ndan
24.11.2021 tarih ve E-29529695-050.99-180037

nolu kararla alinmisgtir.

174



