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It is an important issue for small family businesses, which cannot keep up with the development of
technology, you maintain their current position in the competition market and to increase their share
of efficiency. Small family businesses meet a need about 80% of food production. Withdrawg these
enterprise from the market may bring about a sudden drop in food supply. The aim of this study is to
demonstrate to providing marketing training to small family businesses, how farmers can increase
skills, production and profitability. Realization of these expectations will be possible with the support
of big business or the public. In this study, using the game theory, possible strategies between two
players (project founder and farmer) were taken into consideration and the gains to be obtained at
each stage were found. As a result, it was concluded that cooperating with the investment institution
and the farmer who received the training would increase the profit. This result is underlie of trust,
cooperation and organization. Thus, while the production increases, the shortage of qualified
personnel will decrease and contribution to employment will be provided. It will also contribute to
overcoming technology-related marketing problems.
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Tiirkiye'de Tarim Sektoriindeki Kigiik Aile Isletmelerinin Pazarlama
Desteklemeleri Uzerine Bir Giiven Oyunu
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Teknolojinin gelismesine ayak uyduramayan kiigiik aile igletmelerinin, rekabet piyasasindaki mevcut
konumlarin1 korumak ve etkinlik paylarini artirmak 6nemli bir konudur. Kiigiik aile isletmeleri gida
iretimin yaklagik %80’ini karsilamakta ve bu isletmelerin piyasadan cekilmesi gida arzinda ani
disiise sebep olabilmektedir. Bu ¢aligmanin amaci kiiglik aile igletmelerine pazarlama egitimi
saglanmasinin, ¢iftgilerin becerilerini, iiretimi ve karliligi nasil artirabilecegini gostermektir. Bu
beklentilerin gerceklesmesi biiyiik isletmelerin ya da kamunun saglayacagi desteklerle miimkiin
olabilecektir. Bu ¢aligmada oyun teorisi kullanilarak, iki oyuncu (Proje kurucu ve gift¢i) arasinda
gerceklesen olasi stratejiler dikkate alinmig ve her asamada elde edilecek kazanglar bulunmustur.
Sonug olarak, yatirimi yapan kurulus ile egitimi alan ¢ift¢inin is birligi yapmasi, kazanc artiracagi
sonucuna varilmstir. Bu sonug giiven duygusu, is birligi ve orgilitlenmenin temelini olusturmaktadir.
Bdylece iiretim artarken, kalifiye eleman eksigi azalacak ve istihdama katki saglanacaktir. Ayrica
teknoloji kaynakli pazarlama sorunlarinin agilmasina da katki saglayacaktir.
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Giris

Kiigtik aile igletmeleri bir¢ok sekilde tanimlanmasina
ragmen, Birlesmis Milletler Gida ve Tarim Orgiitii (FAO)
aile giftciligini: “kirsal kalkinmanin bircok alanmi ile
baglantili olan aile temelli tarimsal faaliyetler biitiinii”
olarak gormektedir. Ayrica FAO “Aile giftgiligi, bir aile
tarafindan yonetilen ve gergeklestirilen, agirlikli olarak
aile isgiicine dayali tarim, ormancilik, balikeilik,
meracilik ve su lriinlerine ydnelik iiretim faaliyetlerini
organize etme yontemidir” seklinde tanimlamaktadir
(FAO, 2014; Sanli vd, 2014). Diinyada 500 milyon
iizerindeki aile ¢iftlikleri gida iiretiminin %80 ni
karsilamaktadir. Tiirkiye’de 0zel miilkiyet nedeniyle
arazi parg¢alanmalari isletmelerin kiiciik 6l¢ekli olmasina
neden olmaktadir. Bu nedenle tarim arazileri
biiyiikliigiine gore 0-500 da kiiciik isletme; 501-5000 da
orta igletme ve 5001 ve iizeri da biiyiik isletme seklinde
siniflandirilir. Arazi biyiikligii 0-500 da arasinda olan
kiigiik isletmelerde kendi arasinda ayrilmaktadir; 0-100
da kii¢iik aile isletmesi, 101-250 da orta aile isletmesi ve
251 ve lizeri da biiyiik aile isletmesidir (Anonim, 2019a).
TUIK’in 2016 yilinda yaptifi tarimsal isletme yapi
arastirmasina gore, tarimsal isletmelerin %80,7’si kii¢iik
aile isletmesi (0-100 da) grubunda yer aldigini ortaya
konulmugstur. Tiirkiye’de tarim isletmelerinin yaklasik
%81°1 kiiciik aile isletmesi olmasi ve gida iiretiminin
bliyiik ¢ogunlugunu karsilamast gida sektdriindeki
onemini artirmaktadir. Kiigiik aile isletmelerinin en
biiyiik sorunu irettiklerini pazarlayabilme konusunda
dezavantaja sahip olmalaridir. Bu nedenle gerek devlet
gerekse 6zel firmalar tarafindan pazarlama stratejilerinin
uygulanmasinda destege ihtiya¢ duymaktadirlar.

Geleneksel ekonomi teorilerinden de bilindigi gibi
oncelik bireyin karliligidir. Bu nedenle kii¢iik aile
isletmeleri de pazarlama stratejilerinin uygulanmasina
karar verme agamasinda karliligini esas alacaktir. Kiigiik
aile isletmeleri gerek diinyada gerekse Tiirkiye’de yogun
rekabet kosullarinda {iretmeye ¢alisarak varligimi
siirdiirmektedir. Bu rekabetin i¢inde kendi menfaati kadar
rakiplerinin  hareketleri ve menfaati de Onem
tasimaktadir. Bu etkilesim stratejik planlamalarda
karsilikli bagimliligi ortaya koyar ve bu bagimliligin
sonuglarint da dikkatli bir sekilde degerlendirmek
gerekir. Bu noktada oyun teorisinden faydalanilarak
karsilikli menfaat bagimlili§i kosullarinda, bireysel
menfaatte de maksimum fayda saglayacagi bir model
iiretilmesi faydali olacaktir.

Kamu ve o6zel kuruluglar yatirimlarinin giftgiye
ulagabilmesi ve siirdiiriilebilirligin  saglanmas1 igin
karsilikl1 olarak belirli yiikiimliiliikleri yerine getirilmesi
gerekmektedir. Bu ¢alismanin amaci is Dbirliginin
saglanmasi halinde karsilikli menfaatin hangi diizeyde
olacagini ve sonuglarini ortaya koymaktir. Bunun i¢in, ilk
olarak kamu ve o6zel kuruluslarin yatirim kararmi
vermesi, kiiclik aile isletmelerinin bu destegi kullanma
karart ve bu kararin degerlendirilmesinin stratejik
niteligini bir model olarak sunmaktir. Son olarak, destegi
alan ¢iftgilerin destek sonrasi siirdiirebilirligini saglamak,
verilen destegin maliyetini dolayli olarak tahmin etmek
ve kurum ve kuruluslarin yatirim destegi verme
motivasyonunu artirmay1 amaglamaktadir.

Pazarlama Kavrami ve Yeni Pazarlama Anlayisi

Pazarlama, kisilerin ve orgiitlerin, amaglarina uygun
sekilde {iirlin, hizmet, fikir, fiyatlandirma, dagitim ve
tutundurma c¢abalarmin planlanmasi, gelistirilmesi ve
uygulanmasi siireci kapsamaktadir (Vural, 2014).
Pazarlamanin temelini iirlin, ihtiyag, istek, talep, miktar,
miisteri, satig, deger, tatmin ve rekabet gibi kavramlar
olusturmaktadir. Teknolojinin ilerlemesiyle pazarlama
anlayislar1 da degisime ugramis ve geleneksel pazarlama
ve yeni pazarlama anlayisi olmak iizere iki farkli kavram
ortaya ¢ikmustir.

Geleneksel pazarlama anlayisi, iiriin ve satis kavrami
tizerine dayandirilan misterinin taleplerini géz ardi eden
klasik bir yaklasimdir. Pazarlama karmas: ve pazarlama
yOnetiminin etkisi altinda olan, tiiketim mallar1 ve tiiketici
pazarlar1 iizerine odaklanan bu geleneksel pazarlama
yaklasimin, temel amact optimum pazarlama karmasina
ulagmaktir (Armutlu, 2006). Yani, en uygun iriin, en
uygun fiyat, en uygun dagitim ve en uygun tutundurma
karmasini olusturacak isletme odakli bir anlayis hakimdir.
Yeni pazarlama anlayisi ise, geleneksel pazarlama
anlayisinin yani sira miisteri taleplerini temel alan teknoloji
kullaniminin da 6n planda oldugu bir yaklagimdir.

Modernlesme ve kiiresellesmenin etkisiyle tarim ve
gida sektoriindeki teknoloji  kullaniminin  artmasi,
endiistrilesme, degisen tiiketici tercihlerine uyum saglama
ve yeni pazarlama stratejilerin  gelisimi ¢iftciyi
geleneksellikten teknolojiye gecise zorlamaktadir. Bu
duruma ayak uyduramayan kiiciik aile isletmeleri fazla bir
gelisme gosteremeden ya faaliyetlerini birakmak zorunda
kalabilirler ya da kendi ihtiyac1 kadar iiretebilir. Gelisen
piyasa ve rekabet kosullar ile degisen tiiketici aligkanlik
ve davraniglarina uyum saglayabilen kiigiik aile isletmeleri
iretim ve karliliklarin1 arttirarak, tarim sektoriindeki
etkinliklerini muhafaza edebilmislerdir.

Gida tiretiminde belirli bir avantaja sahip olan kii¢iik
aile igletmelerin pazarlama konusundaki bilgi eksiklikleri
ile satig yapamama veya yaptiklart her seyi satma ¢abalart
iki u¢ kismi olusturmaktadir. Bu nedenle pazarlama
stratejileri biiylikk Onem kazanmaktadir. Teknolojinin
gelismesi ve kiiresellesmenin etkisiyle degisime ugrayan
geleneksel pazarlama anlayisi ve yeni pazarlama anlayist
detayli bir sekilde Cizelge 1°de gosterilmektedir.

Kiiciik aile isletmeleri yeni pazarlama trendlerine uyum
saglama konusunda c¢ekingen davranabilir. Teknoloji
caginin gerisinde kalmig tarim sektoriiniin gelisebilmesi,
yeni pazarlama trendlerinin kullanmasi ig¢in adim atilmasi
ve desteklenmesi gerekmektedir. Yeni pazarlama trendleri
ve kiiciik aile giftliklerinin bu uygulamalar1 kullanma
potansiyellerinin  incelenmesi  gerekmektedir.  Yeni
pazarlama anlayisinda 6n planda kullanilan teknikler ve
uygulayan isletmelerden 6rnekler sunulmustur.

Interaktif Icerikler

Okuyucu ya da izleyicinin, okuma ve izlemenin
Otesinde katilimini saglayan bir igerik tiiridiir. Oldukca
yaygin olarak kullanilan interaktif  icerikler
degerlendirmeler, yarigmalar, mini testler, e-Kitaplar,
oyunlar ve infografikler olarak siralayabiliriz (Anonim,
2017). Igerik Pazarlama Enstitiisii (CMI) ve Ion Interactive
Icerik Pazarlama, 341 igerik pazarlamasi uzmanimin
katilimiyla gergeklestirdigi bir arastirmada, markalarin
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interaktif icerik konusundaki basarisi ve gilivenilirligi
iizerine sonuglar1 ortaya koymaktadir. Arastirmaya gore,
katilimecilarin =~ %66’s1  interaktif igerik  taktikleri
kullanmaya baglamalari ile birlikte kullanic1 katiliminin
arttigimni belirtmekte, igerik pazarlamacilarinin %79’u
geleneksel icerik pazarlama taktiklerini interaktif
igerikler ile birlestirmenin mesaji akilda kalici hale
getirdigini ifade etmektedir. Ayrica katilimcilarin %67’si
interaktif  igerigin, pasif  igerikleri yeniden
bi¢imlendirmesinin yeni fikirlerin olusmasina katki
sagladig1 sonucuna ulasmistir (Anonim, 2017a). Ornegin
pazarlamada Magnum markasi iilkelerin gesitli yerlerine
magazalar agarak, standlara cesitli soslar ve sekerlemeler
yerlestirmistir. Bu yontemle miisteriler sade dondurmayi
istekleri dogrultusunda stanttaki sos ve sekerlemeleri
kullanarak kendi magnum dondurmalarini yaratmalarina
imkan taninmigtir. Bu yontemle misteriler iceriklerini
olusturdugu bu dondurmaya, fazla para 6deme istegi
iginde olmaktadir. Bu da markanin yeni pazarlama
anlayigimi kullandig1 bir tanitim seklidir. Tarimda ise bu
iki yontem (miisterinin istegi ve e-ticaret) birlestirilerek
kirsalda ikamet eden girisimcilerin yaptigi {riinlerinin
videosu ayrintili sekilde ¢ekimi yapilmalidir. Uriin
videosu c¢ekildikten sonra iizerine interaktif segenekler
eklenecektir. Bu segenekler sayesinde yeni olusturacagi
iirlinlin yapilisin1 izlerken, belli noktalarda se¢cim hakki
sunan tasarimlar ekranda belirecek ve miisteriye sanal
ortamda istedigi iirlini yapma firsat1 verilecektir. Bu
uygulamadaki ilk se¢im standart iiriin siparisi mi kisiye
Ozel siparis mi segenegi de yapilarak fazla 6demeye
goniilli miisterilerin kullanimi saglanmalidir. Boylece
internetten alacagi {riiniin yapim videosunu izlerken
stkilmayacak ve siparisini istegi dogrultusunda
tamamlamig olacaktir.

Etkileyici Pazarlama

Temelde bir iiriniin kitleleri etkileme giiciine sahip
iinlii biri tarafindan tanittminin yapilmasi veya tavsiye
edilmesi seklinde tanimlanabilir. Sosyal medya sayesinde
artan bu egilimle birlikte toplumun {inli, taninmis
kisilerin fikirlerine 6nem vermekte ya da taklit etmek
istemektedir. Bu sayede marka ve tiiketici arasinda kopri
kuran taninmis kisiler olmaktadir (Anonim, 2017). Tarim
alanina bu pazarlama tiirii, agroturizm ile kdy evlerinde
inliilerin gelmesi ve sosyal medyada paylasimlariyla
saglanabilir. Yerel iiriin tanitimlar1 ve kirsal kadinlarinin
yaptigi el isleri bu taninmis kisiler tarafindan ve takipgisi
fazla olan sosyal medya tanitimlarinin yapilmasi
saglanabilir.

Mobil Video ve Canli Video Cekimleri (Kisa Omiirliik
Amator Cekimler)

Bir¢ok sosyal medya (facebook, instagram vb.) ve
uygulamalarda (youtube, tik tok vb.) kullanilan videolarla
alan kisitlamalar1 ortadan kalkmaktadir. Yeni bir pazar
bulma, iiriin satmak veya istedigin iiriinii bulmak igin
uygun ortam saglayan bu uygulamalarla bir¢ok miisteriye
ulagim saglanabilir. Ornegin Isparta Kuyucak Kdyii’ndeki
lavanta bahgeleri bu uygulamalar sayesinde bu kadar
taninmustir.

Sanal ve Arttirllmis Gergeklik ve Chatbot

Pazarlama alaninda trendi yiikselmeye devam eden,
milyonlara hitap eden ve merak uyandirmasinin yaninda
oldukca da maliyetli pazarlama seklidir. Sanal ve arttirilmig
gerceklik bir¢ok oyununda kullanilmis diinyada birgok kisi
bu oyunlara duyarsiz kalmamugtir. Chatbot ise robotlarla
iletisim saglayan yapay zeka iriinidir (Iphone’nun Siri
uygulamasi gibi) (Anonim, 2017). Tarim firiinlerine ve
kirsal turizme uygulanmasi zor ve maliyetli olmasi
nedeniyle yeni pazarlama yaklagimlarinin diger alanlarda
kullanilmasinin uygun olacag diistiniilmektedir.

Dogal reklam (Native Advertising)

Pazarlama sektoriinde yiikselen bir trend gosteren dogal
reklam, Ingilizce “native advertising”  teriminden
gelmektedir. Dogal reklamda marka mesajlart  farkli
mecralarda yer alan video, ilan ya da makalelerin igine
yerlestiriliyor. Ozellikle internet ortaminda viral dagilim
potansiyeli yiiksek olan bu reklamlar, tiiketicilerin
ilgilendikleri icerikleri tiiketirken reklam goriintiisiinden
uzak dogal sekilde markayla karsilagmalarini ve etkilesime
gecmelerini sagliyor. Dogal reklamlarin amaci igerikle
tanitim1  birlestirerek  potansiyel miisterilerin  ilgisini
cekmektir (Anonim, 2017). Hexagram ve Spada’nin
aragtirmalarina gore yayincilarin %84°#, ajanslarin %81°1,
markalarin ise %78’i dogal reklam igeriklerinin tiiketicilere
deger kattigin1 diisiinmektedir (Anonim, 2014). Ayrica
yayincilarin %62’si, markalarin %41°’1 ve ajanslarin ise
%34’4 dogal reklam kullanmaktadir Dogal reklam
modellerinin  satisa  doniistirme orant diger reklam
modellerine gore %18 daha fazladir. En popiiler dogal
reklam modeli ise %65 oranla blog yazilaridir (Anonim,
2020). Satisa doniigtirme oran1 %18 daha fazla olan bu
reklam tiirii tarim {Grlinlerinin satisina katkida bulunabilir ve
yeni fikirlerin olusmasina destek saglayabilir.

Pazarlama Olmayan Pazarlama (Nonmarketing)

Nonmarketing terimi pazarlama olmayan pazarlama
seklinde tanimlanabilir. Bu pazarlama uygulamalar
tiketicileri bilinglendirerek, egiterek, farkli platformlarda
katilimct olmalarint saglayarak ve onlar1 destekleyip deger
katarak markaya yonelik bir tiiketici evreni kurmayi
hedeflemekte ve bu tiketici evreninde tutmayi
amacglamaktir. Nonmarketing ile sirketler, tiiketicilere
onemli katma degerler sunmakta ve uzun vadeli bir bag
kurulmasini amaglamaktadir. Bu kapsamda, kendi iiriin ve
hizmetlerini tiiketmeyen kitlelere ulasarak onlar1 kazanmak
icin egitim, danigmanlik ve bilinglendirme g¢aligmalart ile
sadik miigteri olusumunu saglamak ve uzun vadeli satig
hedefleri amaclanmaktadir (Anonim, 2017). Tarmm
sektortindeki pazarlama sistemine uygulanmasi saglanabilir.
Tiirkiye’de Avon ve Orflime kozmetik firmalar1 satiglarim
bu sekilde yapmaktadir. Islenmis tarim {iriinleri, organik
iirtinler ve cografi isaretli irlinlerden hazirlanan katalogla bir
tarim {rlinii evreni olusturulabilir. Bu evrende {iye sayisini
artirmak igin egitimler, tiiketicileri saglikli tiiketime
yonlendirme ve sosyal sorumluluk projelerine de destek
verilerek tarim {irlinii sati§ evrenine katilim saglanabilir.

Teknolojinin gelismesi piyasadaki rekabet karsisinda
bireyselligin onemini yitirmesi ile is birligi vurgusu 6n plana
cikmigtir. Tarim sektdriindeki en 6nemli eksikligin is birligi
ve Orgiitlenmenin olmamasi ve yillarca bu konuda 6nemli bir
gelisme saglanamamasi tarimsal {irlin arzinda, isgiiciinde ve
pazarlamadaki sorunlarin bir nedeni olarak gosterilebilir.
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Isbirliginin olmamas1 sonucu, kiigiik aile isletmeleri
bazi riskleri tek bagina karsilamak zorunda kalmaktadir.
Ciftgiler tarimsal liretim sirasinda g¢esitli risk faktorleriyle
karsilagmaktadir. Tarimsal {iretimi etkileyen riskler baglica
dogadan kaynaklanan iretim riski ve piyasadan
kaynaklanan pazarlama seklindedir (Sayili ve Uzunéz,
1998; Karahan, 2002). Bunun yaninda teknolojik risk,
insan kaynakli risk ve sosyal riskler de s6z konusudur
(Saner, 1999; Sahin, 2008). Bundan dolay1, iireticiler
yetistirecegi lirtinleri belirlemede giicliikler ¢ekmekte ve
isletme  Olceklerini  biiylitememektedirler.  Tarimsal
isletmeler risk ve belirsizliklerin olumsuz etkilerinden
miimkiin oldugu kadar az etkilenebilmek icin kendilerini
korumaya c¢alisirken hem gelisme dinamizmlerini
kaybederler hem de iilke tariminin gelisme egilimini
azaltmaktadirlar (Dinler, 1996). Riske kars1 miicadelelerde
ciftgilerin uyguladigi stratejiler farklilik
gosterebilmektedir. Uretimin gesitlendirilmesi, planlama,
tirlinlerin depolanmasi, finansman, sigorta ve orgiitlenme
bu stratejilerden bazilaridir (Karahan, 2002; Vurus
Akgadz, 2001; Miran, 2005).

Risk ve belirsizlikle miicadele konusunda kiiciik aile
isletmeleri ile is birligi triinlerin pazarlanmasma katki
saglayabilir. Kurulacak olan kamu-¢ift¢i is birligi ile
iiriinlerin satisin1 gergeklestirecek bir ortam saglayarak, bir
marka degeri yaratilabilir. Bu marka altinda satilan {irtinler
cesitli sosyal sorumluluk projeleri ve alternatif pazarlama
anlayisi ile desteklenebilecektir

Oyun Teorisi ve Temel Kavramlar

Bireyler karar verme siirecinde aslinda tamamen
bagimsiz hareket etmezler, bagkalarmin aldiklar1 kararlarla
dogrudan ya da dolayli olarak baglantilidir. Ayrica bu
kararlarin sonuglari da baskalarinin kararlarini etkileyebilir
ve degistirebilir. Ozellikle ikame ve rakip mallarin
ireticileri  stire¢  planlamasinda  diger {ireticilerin
davraniglarina gore hareket etmek durumundadir. Bu
durum ‘Oyun Teorisi’ teknigi ile agiklanmaktadir.
Dolayistyla oyun teorisi; iki veya daha fazla kisi (veya
kurum) i¢in onlardan biri tarafindan gergeklestirilen bir
hareketin  sonucunun, sadece o kisi tarafindan
gergeklestirilen belirli harekete degil, ayn1 zamanda diger
kisiler tarafindan gergeklestirilen hareketlere bagli oldugu
durumlart analiz etmek i¢in kullanilan bir tekniktir
(Carmichael, 2005). Bu durumda kisi veya kurumlarin
karar stratejileri, diger kisi veya kurumlarin karar veya
stratejilerine bagli olarak gergeklesecektir. Bdylece
kisiler/kurumlar arasinda stratejik oyun baslamakta ve
oyunun bitme noktasinda ise sonu¢ kombinasyonlari
oyunun tiirine gore degismektedir. En basit sonug
kombinasyonu ise kazanmak veya kaybetmektir. Yani
oyun teorisi (kisaca tanimlandiginda); insanlar, gruplar,
kurumlar ve {ilkeler arasindaki stratejilerin olasi
sonuclarinin etkilesimini incelemektedir.

Oyun kuramsal analizinin ilk 6rnegi 1838 yilinda
Antonie Cournot tarafindan yapilmistir. Oyun teorisinin
terminolojisini olusturarak John Von Neumann ve Oskar
Morgenstern’in 1944 yilinda yayimlanan “Oyunlar Teorisi
ve Ekonomik Davranig” (The Theory of Games and
Economic Behavior) adli eseri giiniimiizde hala
gegerliligini slirdiirmektedir (Turocy and Stengel, 2001).
Bu kuram en ¢ok ihale siireglerinde, satrang stratejisi
gelistirmede, askeri stratejilerde, oligopol piyasalarin

piyasa kontrol siireclerinde, kartellesen firmalarda,
sosyolojik arastirmalarda, uluslararasi iliskilerde strateji
belirlemede, rekabetci firmalarin karar alma siirecinde
kullanilmaktadir. Tarim sektoriinde uygulanmasi ¢ok
yaygin olmamakla birlikte oligopol tarim piyasalari i¢in
uygulama ornekleri bulunmaktadir. Ama¢ matematiksel
bir model gelistirmek ve stratejilerin karsilagtirmali olarak
analiz edilmesidir. Oyun teorisinde kullanilan kavramlar;
oyun, oyuncu, oyun degeri, stratejiler kazang veya
6demelerdir.

Oyun, matematiksel bir analizi miimkiin kilmak igin,
basitlestirilmis modelleri kurmaktir.

Oyuncu, strateji veya eylem plam1 yaparak oyunun
icinde yer alan karar vericiler (Oyunun kurulmasi i¢in en
az 2 kisi olmalidir),

Oyun degeri, oyunda yer alan herhangi bir oyuncunun
en cok kaybi ile en az kazanci arasindaki bir deger,

Strateji, oyunda yer alan her oyuncunun belirledigi
eylem planlarmin,

Kazang veya 6deme, her oyuncunun bu eyleminin bir
sonucunda kazanim, oyundan ¢ekilim ve kaybetme seklini
olurken, oyundan kazanim pozitif, negatif ve sifir seklinde
olabilir (Anonim. 2019).

Oyun teorisinin uygulanmasi sirasinda ortaya
cikabilecek karigikliklart azaltmak icin bazi varsayimlari
onceden kabul etmek gerekir (Anonim, 2019).

e  Oyuncular sonlu sayidir; yani oyuncu sayisi sonsuz
olamaz. Ciinkii stratejilerin olumlu ya da olumsuz
sonuca varabilmesi igin karar vericilerin sayis1 ve
onlarin stratejilerinin bilinmesi gerekir.

e  Oyuncularin stratejileri de sonlu sayidadir. Her
oyuncu belli strateji ile oyuna katilir boylelikle bunu
modellemek kolay olacaktir.

e  Her oyuncu rakiplerinin oyunda yer aldigi olasi
stratejini  bilir fakat hangisini uygulayacagini
bilemez.

e  Rakipler birbirinin nasil bir strateji uygulayacagini
bilmez yani birbirlerinden habersizlerdir.

e Her rakip oyunda kazanmak iizere bulunmaktadir. Bu
nedenle sonugta kazanci en fazla, kayb1 ise en aza
indirgemeyi saglamak asil amagtir. Bu varsayimda
hirs, kayg1 gibi kisisel duygulara yer yoktur.

e Oyuncularin bu kurallar bildigi ve uyguladig1 kabul
edilir

Oyun Teorisinin Stniflandirilmalart

Oyun teorisinin temeli is birligine dayalidir. Oyun
teorisi ve benzer nitelikteki kurgulanmis modeller ve kagit
oyunlart disindaki rekabete dayali birgok oyun is birligine
olanak tamimaktadir. Hatta birgok oyun is birligini zorunlu
tutarak kazanci artirma olanagi sunmaktadir. Buna goére
oyunlar sifir toplaml (toplamlar1 sabit) ve sifir toplamli
olmayan seklinde ikiye ayrilmaktadir. Sifir toplamli
oyunlar da oyuncular arasinda tam bir rekabet vardir. Yani
oyunculardan biri kazanirsa, digeri kaybetmektedir.
Kazanan oyuncu kazanci kaybeden oyuncunun kaybettigi
miktar ya da oranda olup, kayip-kazang toplamu sifira esit
olacaktir (Ar1, 2013). Dama, poker oyunlari sifir toplamali
oyunlar demektir.

Sifir toplamali olmayan oyunlar iki veya daha fazla
oyuncu arasinda oynanabilen, oyuncular arasinda rekabet
kadar is birliginin de miimkin ve O6nemli oldugu
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oyunlardir. Yani, oyuncular hedeflerine tek basmna
ulasamadigim1  diislindiiglinde is  birligi  yapmaya
yonelebilir ki bu bazen hedefe ulagmak i¢in tek secenek
olabilir. Sifir toplamli olmayan oyunlarin en Onde
gelenleri, tavuk oyunu, geyik avi (giiven oyunu) ve
mahkim ¢ikmazidir.

Oyunlarla ilgili diger siniflandirmalar ise; tam bilgili ve
eksik bilgili oyunlar, statik ve dinamik oyunlar ve oyuncu
sayisina gore kurgulanan oyunlardir. Tam bilgili ve eksik
bilgili oyunlarda yapilan, oyuncularin Dbirbirlerinin
stratejileri ve hamleleri hakkindaki bilgi diizeylerine gore
smiflandirilir ve bu kayip ve kazanglardaki farkliliklara
gore ayrim ortaya c¢ikar. Oyuncular kendi stratejileri
hakkinda oldugu kadar rakibinin stratejileri ve hamleleri
hakkinda da bilgiye sahip ise tam bilgili oyun denir. Fakat
rakibinin hamlelerine ve onlarin olast sonuglar1 olan
kazang ve kayiplar hakkinda net bilgiye sahip degilse bu
oyuna eksik bilgili oyun denir. Statik ve dinamik oyunlarda,
oyuncular es zamanli ve birbirlerinden habersiz sekilde bir
kere karar verir ve oyun son bulursa bu oyuna statik oyun
denir. Dinamik oyunda ise oyuncular farkli zamanlarda
karar verilebilir, zaman iginde stratejiler degisebilir ve
oyunun birka¢ kez devam etmesi seklinde tanimlanabilir.
Oyuncu sayisina gore siniflandirmalar incelendiginde, iki
kisilik ve n sayida kisiden olusan oyunlar seklinde
ayrilmaktadir. 2’den fazla oynanan oyunlarda is birlikleri
de soz konusu olmasi nedeniyle modeldeki ¢oziim
zorlagmaktadir. Bu durumda her olast kombinasyon
¢Oziime katilmalidir (Sanli, 2004).

Materyal ve Yontem

Modelin Uygulanma Amaci

Tarimsal tretimde kiiglik aile isletmelerinin sayica
fazla olmasi ve iletisim agmin gelismemesi orgiitlenmeyi
zayiflatmakta, bu nedenle piyasadaki etkileri ve rekabet
giiclerini azaltmaktadir. Pazardaki satis rekabeti azalan
kiigiik aile igletmelerinin iiretimden vazge¢cmemeleri ve
piyasada aktif olarak devam etmelerini saglamak i¢in oyun
teorisinden yararlanarak en yiiksek faydayr elde
edebilecegi stratejilerin  belirlenmesi amaglanmustir.
Boylelikle tarimda kiigiik aile isletmelerine verilecek
destekler ve bu destegi veren kurumlar arasinda firma-
¢irak iligkisi seklinde bir model olusturularak, hem
etkililigin artirilmas1 saglanacak, hem de isbirligi
yapmanin Onemi vurgulanacak olmast diger amaglar
arasinda yer almaktadir.

Oyunun Tanmitimi ve Modelin Cergevesi

Oyun, firma-girak egitim alma maliyetlerinde stratejik
kararlarin modellenmesi (Niibler, 2011) 6rnek alinarak
tasarlanmistir. Bu gliven oyunu destek ve tesvikleri
saglayarak maliyetleri yiiklenen kurum olan Tarim ve
Orman Bakanligi, Proje Kurucu (PK) olarak, kiigiik aile
isletmeleri ise ciftci olarak adlandirilmistir. Oyundaki
egitim maliyetinin kapsami ise ¢ift¢inin iriinlerini
hammadde ya da islenmis olarak pazarlayabilmesi icin
yeni pazar anlayisinin  benimsenmesini, satiglarda
teknolojini kullanimimin entegrasyonunu ve miisterilere
(interaktif pazarlama ile) ulagmalarmi saglanmasi igin
gerekli egitim ve masraflarinin karsilanmasidir. Bu giiven
oyununda PK ¢iftgilere egitim &ncesinde aylik olarak
destek verdigi, egitim sonrasi da destegin artacagi

varsayllmistir. Ayrica PK egitim sonrasinda yiiklendigi
masraflarin belirli bir kismini karsilayabilmek amaciyla
cifteinin belirli bir siire egitim Oncesi destekte kalmasini
istemektedir.

Teoride yararlanilan ifadeler;

t=0, g: Karar verilen ¢ift¢ilik donemi

t=0, PK egitime yatirim yapar 1(0)

W (0) Egitimsiz ¢ift¢inin aldig1 destek miktar1

MP (0)  Egitimsiz marjinal iiretkenlik

t=1 Cift¢i anlagsmaya uyup uymayacagina karar
verir

t=1, g: ¢iftcinin tiretimi egitim nedeniyle artar

W(t) Egitimli ¢ift¢inin aldig1 destek miktari

MP(t) Egitimli ¢ift¢inin marjinal tiretkenligi

Varsayim: PK tiim egitim maliyetini karsilar

(E1, E2) stratejisine karar verilirse: PK yatirim1 yapar,
ciftci is birligi yapar.

t=1, g:Ciftei egitimli bir ciftginin aldigi destegi
alir W(t)<MP(t) PK masraflarm1 MP(t)-
W(t)’den karsilar

t=g, PK egitim maliyetini tamamen geri kazanir

t=g+1, n: Egitimli ¢ift¢i yiiksek destek alir

a Ciftci maliyetinin Olciilebilir net mevcut
degeri

1/(1+q) Ciftginin indirim etkeni (yani ¢ift¢inin
egitimli olarak egitimsiz alacagi destegin
stiresi)

o g2 g

B: Olgiilebilir PK masraflarimin net mevcut
degeri

1/(14r)  PK’nin indirim etkeni (yani egitimli ¢ift¢iye
egitimsiz olarak verdigi destegin siiresi)

B= 21, e 2~ 1(0) @)

1+t

(E1, H2) stratejisine karar verilirse: PK yatirimi yapar,
ciftci egitim sonras1 PK’dan ayrilir.

t=1, n:¢iftei egitimli destek ticretini alir W(t) alir

t=1, g siiresince egitimsiz destek iicretinden
kurtulur

v: Mutlak ¢iftgi 6demelerinin net mevcut
degeri

_ w(®)-w(0)

v= i1 Tart @)

o PK’nin net egitim maliyeti

6 =-1(0) 4

(Niibler, 2011).
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Cizelge 1. Pazarlamanin degisen rolii
Table 1. The changing role of marketing

Roller Geleneksel pazarlama yaklagimi
Roles

Conventional marketing approach

Yeni pazarlama yaklasimi
New marketing approach

Satig yapmak. Satig sonuctur ve

Hedef isletme bagarisinin Slgiistidiir.

Miisteri memnuniyetine dnem
verilmez ve miisteri bilgileri
Miisteri anlayis1

ve isletme vardir.

Pazarlamanin amaci odakls olmak
Pazar payimi artirmak
Pozitif Pazar performansi
Miisteri, rakip ve kanal bilgisi
Uriin odakli

Pazarlama stratejisi
Varsayimlar
Katki

Pazarlamanin odag Sadece triinlere odaklanan satig

yapma anlayisi vardir.

Pazarlama yetenekleri Uzmanlik

Savunma Miisteriyi anlaminin 6nemi
Varlik kavrami Somut varliklar
Mantik Karlar: artirir

Performans olgiitleri

degerlendirilme yapilir

kullanilmaz. Miisteri degeri satin
alinir. Birbirinden bagimsiz miisteri

Uriin degerini meydana getirmek {iriin

Pazar payi, miisteri tatmini, yatirimin
geri doniisii, lirline ve fiyatlara gore

Uzum donemli miisteri iligkileri meydana getirmek. Satis
iliski baslatmada etken olarak goriiliir. Hedef iliskileri
devam ettirmektir.

Miisteri memnuniyeti saglanarak miisteri bagimliligi
amaclanir. Misteri ile etkilesim sonucunda miisteri degeri
olusturulur. Birbirine bagli birebir iligki i¢erisinde miisteri

ve igletme vardir.

Miisteri degeri getirmek miisteri odakli olmak

Pazarlama varliklarini gelistirip yonetmek
Pazarlama strateji ileri deger odakli degerlendirilmelidir
Pazarlamada miisteri degerini nasil artiracagini bilmek
Miisteri Odakl

Yeni miisteriler kazanilmaya ¢alisilir. Yeni miisteriler kazanip, var olan miisteriler elde edilmesi

amaclanir. Hizmete odaklanan satig yapma anlayisi vardir.
Bireysellestirilmis iliski olusturulmaya caligilir.

Uzmanlik ve temel yetkinlikler

Miisteri degeri meydana getirmede pazarlamanin rolii

Soyut varliklar
Miisteri degerini artirir.
Miisteri degerinin 6l¢limii, miigteri tatmini, miisteri

biitcesindeki payini artirma, problem ¢ézen uzmanliga

dayal1 degerlendirilme yapilir

Kaynak: Jiitter und Wehrli, 1994; Doyle, P. 2003; Albay, 2010

Bulgular ve Tartisma

Proje kurucu tarafindan ¢iftcilere saglanan destegin yani
sira egitim maliyetlerinin karsilanmasi konusunda PK ve
cifteilerin kars1 karsiya kalmalari ile ilgili stratejik kararin
modellenmesidir. Modelde, PK tarafindan gift¢iye saglanan
destekler, kamusal oOrgiitlenmenin pazarlama konusunda
saglayict  desteklerin  giftgilere olusturacagt maliyet
karsisinda ciftcilerin  verecegi karar ve sergileyecegi
davraniglar incelenecektir. Bu destekle iiretici bilgi ve
becerileri artiracak ve dolayisiyla {iretim artis1 saglayacaktir.
Bu durumda iiretici belirli bir siire programda kalarak
kazanmis oldugu bu bilgi ve beceriler ile iiretkenligini
artirarak egitimin maliyetinin geri kazanimim saglayabilir
ya da programdan ¢ikarak 6grendiklerini uygular ve kendi
kazancm artirabilir. Uygulanan stratejide bir taraf yatirim
yapar, karlihk diger tarafin verecegi karara izleyecegi
stratejiye bagl olarak degisim gosterecek olmasi belirsizligi
ortaya c¢ikarmaktadir. Bu belirsizlige karst iki strateji
gelistirilebilir ya ¢ift¢i soziinii tutabilir ya da ¢ift¢i soziini
tutmayabilir. Bu durum program kurucu i¢in risklidir.
So6ziinli tutmayan ¢iftcinin programdan c¢ikabilir ya da
tiretici programda kalsa bile egitim sonunda becerileri
gelistirilen ¢ift¢inin pazarlik giicii artmasi sonucunda proje
kurucudan yapacagi talepler artabilir.

Giiven oyunu modeli ¢iftci ve PK arasinda iki hamleli bir
oyun olarak kurulacaktir. PK ve ¢ift¢i alacaklari egitim ve
yatirim karari stratejik agidan sirayla hareket ettirilecektir.
Oyuncular oyunda sadece bir kez oynayabilecegi i¢in oyun
tekrarlanamaz (Niibler, 2011). Bu oyun statik oyun sinifina
girmektedir. Oyuncularin her bir stratejisi belirli bir sonug
veya maliyet dogurmaktadir. Bu nedenle oyuncular
birbirlerinin hamleleri hakkinda bilgiye sahiptir fakat

hamlelerinin sonucundaki kazan¢ ve kayip hakkinda net
bilgi olmadig1 i¢in oyun eksik bilgili oyun smifinda yer
almaktadir. Oyun oyuncular arasinda ig birligi yapma
secenegi sundugu igin sifir toplamali olmayan oyun
kategorisine girmektedir. Bu oyunun olasi hamleleri Sekil -
1’de gosterilmektedir.

Oyun ilk olarak PK’nin harekete gegmesi ile baslar ve
karsisinda iki segenek bulunmaktadir. Bunlardan ilki
egitime yatirim yapmak (E1), digeri ise egitime yatirim
yapmamak (H1)’dir. Bu durumda sekilde de gosterildigi gibi
Proje Kurucu (PK) egitim maliyetini karsilamama
secenegini sectigi varsayilirsa, yani H1 varsayimini oyun
sona erer. Her oyuncu i¢in maliyet (0,0) sifirdir. PK diger
segenek olan egitim maliyetlerini karsilama segenegini
secerse yani El varsayimini segerse giftginin egitim
maliyetini karsilamay1 kabul eder ve oyun devam eder. Bu
maliyetin PK tarafindan karsilanmasi sonrasinda c¢ift¢i
belirli diizeyde beceri edinmis ve diiretkenlik kazanmig
olacaktir. Boylece hamle sirasi giftgiye geger.

Oyunda hareket etme sirasi ¢iftgiye gecmistir ve
ciftcinin de PK gibi iki strateji arasinda se¢im yapma
mecburiyeti bulunmaktadir. Bunlardan ilki egitimi aldiktan
sonra belirli bir siire egitimsiz ciftginin destek {cretini
almaya devam etmeyi stirdiirmek ve bu siire sonrasinda da
egitimli ¢ift¢ci destek ticretine gegmeyi kabul etmesidir.
Yani kisaca s6ziinii tutma (E2) stratejisidir. Diger segenek
ise ¢iftci egitimini aldiktan sonra piyasa sartlarina uygun
kazang saglamak igin projeden ayrilir. Yani soziini
tutmama (H2) stratejisidir. Eger PK egitim yatirimini yapar
ve ¢iftei sOziinii tutmama (H2) karar1 alirsa oyun biter (E1,
H2).
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Sekil 1: Egitimde giiven oyunu
Figure 1: Confidence game in education

Projeden ayrilan ve cift¢i aldigt egitimle dgrendikleri
ve sistemin igleyisi sayesinde piyasada kendi kazancim
saglayabilecektir. Bu durumda ¢ift¢inin kazanci a<y olur.
Ciftcinin yeni kazanci artacak ve projede kalmaktan daha
avantajli hale gelecektir. Fakat bu durumda c¢iftei
programdan ayrilirsa, PK maliyetini karsilamayacak ve net
kar1 negatif (6<0) olacaktir. Ciftci diger stratejiyi segmesi
halinde yani PK egitime yatirim yapar, ciftcide soziini
tutarsa (E1, E2), ciftgideki tiretkenlikle birlikte karda da bir
artis saglanacak, PK maliyetini kurtarabilecek ve PK
maliyeti >0, ¢ift¢inin maliyeti ise a>0 olacaktir. Béylece
is birligi ile PK ve ¢iftcinin maliyet ve kazang yapilari
farkl1 olsa da zarar etmeden her iki taraf i¢ginde kazang elde
edilmis olacaktir.

Sonug¢ ve Oneriler

Kiiresellesen diinyada para ve stratejik oyunlar,
kazanma ic¢giidiisiiyle hayatimizin her evresinde yer
almaktadir. Ozellikle para kaynakli oyunlarda oyuncular
igbirlikgi  olmayan  stratejiler  gelistirmeye  daha
yatkindirlar. Fakat igbirlik¢i oyunlarin riski daha az
olmasimin yani sira her zaman hedeflere tek basina
ulagilamayabilir. Bu durum oyunun disinda kalma yani
kaybetmeye neden olabilir. Bu tiir oyunlarda amag en az
kayipla, ulagilabilecek en fazla kazanca ulagmaktir. Bu
nedenle bazen hedeflere ulagmak i¢in is birligi yapmak tek
secenek olabilir. Bu durum oynanan egitim giiven
oyunuyla agik bir sekilde tasvir edilmistir.

PK ve ¢ift¢i arasinda oynanan oyunda maliyet yapisi
olarak bakildiginda iki sonu¢ ortaya c¢ikmaktadir.
Bunlardan ilki ¢iftci egitimini aldiktan sonra c¢ift¢inin
kazanct a<y olmasidir. Cift¢i, PK sayesinde egitimini
aldiktan sonra ¢ift¢inin PK’nin programinda kalma
soziinde a iken, ¢iftginin soziinii tutmamasima karsilik
programdan ¢ikmast ile kazanci y olacaktir. Bu kazangtaki
farklilik ¢iftginin oyunu bozmasi igin hakli bir segenek
olabilir. Fakat PK stratejik belirsizlige karsi tamamen
savunmasizdir. Cift¢inin daha fazla kazanca sahip olmasi
icin s6ziinii tutmamast PK’lar1 zarara ugratma ve yatirim
yapma olasiliklarinin ortadan kalkmasina sebep olacaktir.
Bunun sonucunda egitim faaliyetleri sekteye ugrayacak,
cgiftciler egitimsiz kalacak, tiretkenlikleri azalacak ve
uretimleri diisecektir. Ayrica giftciler beceri ve tiretkenlik
kazanmalar1 i¢in egitim masrafin1 kendileri iistlenmesi
gerekecektir. Mali agidan yetersiz olan ¢iftciler bu masrafi

karsilayamayacaktir. Bu durum iiretim ve pazarlama
sekilleri ayn1 diizende siirdiirmeye devam edecek ya da
kazanglarin1 arttiramadiklart igin cift¢ilikten vazgecme
olasiliklar1 artacaktir. Bir diger sonug ise PK c¢iftcinin
egitim maliyetini karsilamamay1 segerek cift¢inin sozii
tutmama ihtimali karsisinda kaynaklarini bosa harcamak
istemeyecektir. Fakat cift¢inin isbirlik¢i olmast halinde
hem PK hem de ¢ift¢i daha iyi durumda olabilecektir. PK
iretkenligi artan, teknolojiyi benimseyen ve becerileri
artmug ¢iftgiyle ¢aligarak kar elde etmesini saglayacaktir.
Bu durum PK i¢in yeni yatirimlar yapmast i¢in 6zendirici
olacaktir. Boylece hem cgiftgiler uzun vadede egitimle
birlikte kazandig1 retkenliklerini kazanca
doniistiirebilecek, hem de PK’lar egitim maliyetlerini
karsilama da istekli olarak isbirlik¢i stratejiler tercih
edecektir. PK’lar i¢in egitim masraflarinin geri kazanilana
kadar ciftciyle ¢aligacak olmasi bir nevi taahhiit saglamasi
piyasadaki basarisizliklarin asilmas: igin bir ¢ozim
olabilir.

Yeni pazarlama stratejileri e-ticaretin gelismesini
desteklemekte ve kiigiik olgekli {ireticiyi teknolojiye
yoneltmektedir. Fakat teknolojinin kullanim orani kirsalda
beklenen diizeyde degildir. Ciinkii teknolojiden daha ¢ok
yararlanan geng niifus kente gd¢ etme egilimiyle, kirsalda
yasayan yaslt niifus teknolojiye ayak uyduramamaktadir.
Dolayisiyla yasli niifusa verilen teknolojiyi kullanma
egitimleri sonugsuz kalmaktadir. Bu nedenle geng niifusa
verilecek olan girisimei egitimleri, yeni pazarlama
yaklasimlar1 ve 6rnek olaylarla genglerin hem goc¢ etmeleri
onlenebilir hem de kirsalda yeni is kollariin olugmasiyla
istihdamda artis saglanabilir.

Kigiik aile isletmeleri kendi kendini gecindirmeye
calisan bir ekonomi modeli sergilemektedir. Karsilasacagi
risklerde tek basimna karar vermekte zorlanmakta ve
harekete gegememektedir. Bu amagla kiigiik aile
isletmelerine oyun teorisiyle giiven is birliginin ve beraber
hedefe ulasmanin avantajlar1 gosterilerek, kendilerini
oyunun bir pargast olduklari gosterilmelidir. Devletin
uyguladig kiictik aile igletmeleri destekleme programlari,
girigimci  destek kredileri ve KOSGEB gibi destek
programlar1 yayginlastirilarak, ¢iftciye tanitilmali, daha
fazla ciftgiye ulagsmasina ve etki ve etkinligin artmast
saglanmalidir. Bdylece bakanlik ve kiiglik aile
isletmelerinin kamu-gift¢i is birligi sayesinde, tarima
dayali sanayinin gelismesine, iilke ekonomisi agisindan
stirdiirebilir yararlarm edinimine ve tarimsal politikalarin
gelistirilmesi-Uygulanmasina, iletisim ve koordinasyon
sayesinde calisma sonuglarinin hizli degerlendirilmesine
olanak saglamaktadir. Bunun yanisira, aile ¢iftlikleri
sempozyum ve seminerler diizenlenerek akademi-giftei is
birliklerinin genislemesi de kamu-sanayi-cift¢i liggenin
gelisimine olumlu katkilar sunacaktir.
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