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OZET
Doktora Tezi
Cevresel Belirsizlik Ortaminda KOBI’lerin Girisimsel Pazarlama

Faaliyetlerinin Isletme Performansina Etkileri: izmir ilinde Bir Arastirma

Dogu KAYISKAN

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dal

Isletme Program

Bu arastirma, kiiciik ve orta olcekli isletmelerin (KOBI) ve
sahip/yoneticilerinin yapisal ozelliklerini belirleyerek, girisim odakhilik ve pazar
odakhihk degiskenlerinin cevresel belirsizlik ortaminda girisimsel pazarlama
aracihigi ile isletme performansim etkileyip etkilemedigini ortaya koymak iizere
yapilmustir. Cevresel belirsizlik ortaminin yogun bir sekilde hissedildigi giiniimiiz
kosullarmda KOBI’lerin performansina dair bir model ortaya konmasi
amaclanmistir.

Arastirma izmir ilinde bulunan 10 ve iizeri calisam olan isletmeler
cercevesinde yapilmistir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak yiiz yiize
anket yontemi kullamilmistir. Arastirmaya dahil olan degiskenler, girisim
odakhilik, pazar odakhlik, girisimsel pazarlama, isletme performansi ve ¢evresel
belirsizlik degiskenleri olmustur. Bu degiskenler ile olusturulan arastirma modeli
icin veri analiz yontemi olarak yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullanilmistir
ve arastirma modelinin teorik altyapis1 deneysel olarak dogrulanmistir. Bu
analizlerin disinda KOBI’lerin sahip/yoneticilerin yapisal o6zelliklerine gore
farkhlastiklar1 noktalar belirlenmistir.

Veri analizleri sonucunda arastirmada 6nemli bulgular elde edilmis ve
raporlanmistir. Girisimsel pazarlama degiskeninin tam aracilik etkisinin mevcut
oldugu yapisal model c¢evresel belirsizlik ortaminda da calismis ve iyi uyum
degerleri elde edilmistir. Girisimsel pazarlama boyutlarimin isletme ve

yoneticilerinin profillerine gore farkh diizeylerde algilandigi ve uygulandig:



tespit edilmis ve raporlanmustir. Yine sahip/yoneticilerin girisimcilik egitimine
gore girisimsel pazarlama uygulama diizeylerinin farkhlastig1 tespit edilmistir.
Ayrica isletme sahipleri veya yoneticilerinin egitim diizeylerine gore girisimsel
pazarlama boyutlarinin farkh derece algillandigi ve egitim diizeyinin sadece
akademik basariy1r degil is hayatinda elde edilen basariy1 da destekleyebilecegi

ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Girisimsel Pazarlama, Girisimcilik, Cevresel Belirsizlik,

Girisim Odakhhk, Pazar Odakhlhk.



ABSTRACT
Doctoral Thesis
Doctor of Philosophy(PhD)

The Effects of Entrepreneurial Marketing Activities of SMEs on Business
Performance in an Environment of Environmental Uncertainty: A Study in
Izmir Province
Dogu KAYISKAN

Dokuz Eyliil University
Graduate School of Social Sciences
Department of Business Administration

Business Administration Program

This research was conducted to determine the structural characteristics of
small and medium-sized enterprises, and to reveal whether the variables of
entrepreneurship orientation and market orientation affect business
performance through entrepreneurial marketing in an environment of
environmental uncertainty. With entrepreneurial marketing activities, it is aimed
to present a different perspective in order for SMEs with limited resources to
compete with large enterprises.

The research was carried out within the framework of enterprises with 10
or more employees in the province of Izmir. A face-to-face survey was conducted
during the pandemic process, which constitutes the most important limit of the
research. Data analyzes were carried out in line with the research problems. The
variables included in the research are entrepreneurial orientation, market
orientation, entrepreneurial marketing, business performance and
environmental uncertainty. The research model created with these variables has
been tested with structural equation modeling and the theoretical infrastructure
of the research has been verified. Apart from these analyzes, the points of
differentiation of SMEs according to their structural characteristics were

determined and important results were revealed in line with these analyzes.
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As a result of data analysis, important findings were obtained and
reported in the research. The structural model, in which the entrepreneurial
marketing variable has full mediation effect, also worked in the environment of
environmental uncertainty and good fit values were obtained. It has been
determined and reported that entrepreneurial marketing dimensions are
perceived and applied at different levels according to the processing and the
profiles of their managers. It has also been determined that the entrepreneurial
marketing application levels of the owners/managers differ according to their
entrepreneurship education. In addition, it has been revealed that
entrepreneurial marketing dimensions are perceived differently according to the
education level of business owners or managers, and that education can support

not only academic success but also success in business life.

Keywords: Entrepreneurial Marketing, Entrepreneurship, Environmental

Uncertainty, Entrepreneurial Orientation, Market Orientation.
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GIRIS

Giliniimilizde isletmelerin pazarlama faaliyetlerini uygularken girisimci bir
anlayis sergilemesinin altinda g¢esitli nedenler yatmaktadir. Teknolojinin yeni
ekonomik diizeni ortaya ¢ikardigi ve bu yeni diizenin i¢inde fazlaca belirsizlik ve
tiirbiilans ortamini da barindirdig1 goriilmektedir. Isletmelerin bu cevresel belirsizlik
ortamlarinda yenilik¢i, girisimci, risk alabilen, gelecegi gérme Ongoriisiine sahip
pazarlama anlayis1 benimsemeleri gerekmektedir. Bu noktada girisimsel pazarlama
anlayisi igletmeler tarafindan benimsendiginde bu tiirbiilans ortaminda igletmeleri 6ne
cikarabilecek bir yontem olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Cevresel belirsizlik ortaminda girisimsel pazarlamanin isletme performansina
etkisinin yogunlugunun girisim ve pazar odaklilik tarafindan arttirildigini ortaya
koymak amaciyla yapilan bu arastirmanin metodolojisi birinci bdliimde verilmistir.
Arastirma problemi, aragtirmanin amaci, aragtirmanin énemi ve katkisi ve son olarak
arastirma sinirlar1 bu boliimde incelenmistir.

Girisimsel pazarlama kavrami, tanimlari, girisimsel pazarlama ve geleneksel
pazarlama farkliliklari, girisimsel pazarlama boyutlarmin incelendigi ikinci bdliim
olan literatiir analizinde farkli calismalar sonucunda ortaya konulmus olan goriislere
yer verilmistir. Ayni sekilde arastirmaya dahil olan girisim odaklilik, pazar odaklilik,
isletme performansi ve ¢evresel belirsizlik kavramlar1 boyutlari ile incelenmistir ve
calismada kullanilan boyutlar agiklanmistir.

Son boliimde ise arastirmanin uygulama kismi yer almistir. Veri toplama
siirecinden itibaren, verilerin gegerlilik, giivenilirlik analizleri, normallik testleri
sonrasinda Olceklere uygulanan dogrulayici faktor analizleri ile yapisal esitlik
modellemesi ve farklilik analizleri dahil olmak iizere tiim siire¢ bu boliimde yer
almaktadir. Bu bolim sonrasinda arastirma bulgulari ortaya konmus ve her biri

tartisilmis ve oneriler getirilmistir.



BIiRINCi BOLUM
METODOLOJI

1.1. ARASTIRMANIN AMACI ve ONEMI

Giiniimiiziin en énemli ekonomik birimleri haline gelen KOBI’lerin, mevcut
gevresel belirsizlik kosullarinda rekabet edebilmeleri amaciyla, yeni pazarlama
yaklasimlarindan olan girisimsel pazarlama faaliyetlerinin daha yogun bir sekilde
uygulamasi ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. Bunun nedeni isletmelerin hem girisimci olmasi
hem de pazarlama faaliyetlerini bu girisimci tavir ile sergilenmesi ihtiyacidir.

Girisimsel pazarlama, yenilik¢i ve yaratici yaklasimlara odaklanarak, 6zellikle
calkantili pazar ortamlarinda, isletmelerin uygulayacagi bir dizi pazarlama faaliyetini
kapsayan bir gergevedir. Girisimsel pazarlamanin, ¢evresel belirsizliklerin biiyiik
oldugu ve kaynaklarin sinirli oldugu durumlarda en etkili oldugu one siiriilmiistiir
(Becherer & Maurer, 1997:50). Girisimsel pazarlama, g¢evresel belirsizlik ig¢eren
sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerin performansini arttirmak i¢in basvuracagi
yenilik¢i pazarlama yaklagimlarinin basinda gelmektedir. Bundan dolay:r Hills,
Hultman, Kraus ve Schulte (2010: 15), dinamik, ¢alkantilarin ve rekabetin arttigi
ortamlarda pazarlama yoneticilerin girisimsel pazarlama yaklagiminin temsil ettigi
gibi yenilik¢i diisiincelerle hareket etmelerini 6ne stirmiislerdir.

Girisimsel pazarlama proaktif yaklasim ile miisteriye deger yaratmak icin
firsatg1 bir bakis acgist ortaya koymaktadir. Bu yaklasimi uygulayan isletmeler
kaynaklarin1 verimli kullanarak, yenilik odakli bir sekilde rekabet avantajini
saglamaya caligmaktadirlar (Morris vd., 2002: 5). Bu kavram isletmelerin baskilarla
kars1 karsiya kaldigi cevresel tlirbiilans ortamlarinda pazarlama igin etkili bir yaklagim
olarak ortaya konmustur.  Bu c¢alismanin, c¢evresel belirsizligin, girisimsel
pazarlamaya etkisine iliskin ampirik ¢alismalarin yeterli olmamasindan dolay1 boslugu
doldurmasi diisiiniilmektedir.

Bu yaklasimdan hareketle bu arastirmanin amaci, girisimsel pazarlamanin
isletme performansindaki etkisini ve ayrica gevresel belirsizlik kosullari altinda
girisimsel pazarlamanin performansa etkisini deneysel olarak incelemektir. Calismada

cevresel belirsizlik kosullar altinda girisim odaklilik ve pazar odaklilig1 benimseyen



isletmelerin performanslarin1 aslinda girisimsel pazarlama {izerinden etkileyip
etkilemedigini ortaya koyarak isletmelere bir 6neri sunulmustur. Ayrica aragtirmanin
amaclarindan biri de girisimsel pazarlamanin girisim ve pazar odakliligin performansa
etkisinde araci etkisi olup olmadiginin tespit edilmesi ve buna gore isletmelerin
girisimsel pazarlama faaliyetlerine agirlik vererek diger isletmeler ile rekabet etmesini
saglamaktir.

Bu arastirma 6zellikle literatiirde ortaya konan bilgiler 1s181inda, énemli bir
arastirma modelinin, yapisal esitlik modellemesi ile dogrulanarak bir anlamda teorik
altyapiya deneysel olarak yanit vermektedir. Cevresel belirsizlik ortamlarinda
isletmeler, girisimsel pazarlama faaliyetlerini yogunlagtirarak performanslarin
arttirabilmektedirler. Buna bagl olarak cevresel belirsizligin hissedildigi ortamlarda,
girisim odakli ve pazar odakli KOBI’lerin isletme performanslarini girisimsel
pazarlama {izerinden arttirdiklarini ortaya konulmasi literatiir acisindan 6nemlidir.
Arastirmanin ortaya koymus oldugu model g¢ercevesinde, ¢evresel belirsizligin alt
boyutlart olan, teknolojik gelismeler, global pazarlardaki hareketlilikler ve rekabet
yogunlugu altinda faaliyet gosteren isletmelerin performanslarini arttirmak adina
onemli bir etki yaratmaktadir.

Arastirmada uygulanan modelin girisimcilik, pazarlama ve cevre etkisi
arasindaki iligkilerin incelendigi deneysel arastirmalara da 6nemli katkilar saglayacag:
diistiniilmektedir. Bundan dolay1 sadece akademik anlamda degil isletme
uygulamalarina da rehber olacagindan isletmelerin kalkinma planlarinda

kullanabilecegi bir kilavuz niteligi de tasimaktadir.

1.2 ARASTIRMA PROBLEMIi

Girigimler, hem ulusal hem de bolgesel ekonomilerin biliylimesi ve refahi
acisindan vazgecilmez isletmelerdir. Bu girisimler, hayatta kalmanin ve gelismenin
zor oldugu karmasik, belirsizlik iceren ortamlarda faaliyet gostermektedirler. Cevresel
belirsizligin glinden giline arttig1 bu zamanlarda, girisimlerden bir boliimii basarisiz
olurken, diger boliimii ise girisimci Onlemler alarak ortaya ¢ikan zorluklarin tistesinden
gelmektedirler. Bu tiir girisimlerin performanslarinin, karliliklarinin ve biiylimelerinin

girisimci ¢abalarla artmasi beklenmektedir (Wiklund, 1995, aktaran Yusuf, 2002: 83)



KOBI’ler boyutlarmnin getirmis oldugu smirli kaynak zorluklariyla karsi
karsiyadir. Bundan dolayr KOBI’lerin bir kismi, kurulduktan kisa bir siire sonra
basarisizlik yasamaktadirlar. Basarisizliklarin nedenleri hedef pazarlarin dogru
belirlenememesi, kaynak yetersizligi, biitce planlama eksiklikleri, teknolojiyi izleme
yetenegi gibi nedenlerdir (Candemir ve Bulut, 2021:2). KOBI’lerin yapisal
Ozelliklerinden kaynaklanan basarisizlik nedenlerinin belirlenmesi, sorunlarin ortaya
konarak, ¢oziim onerilerinin olusturulmasi gerekmektedir. KOBI’lerin kendi yapisal
niteliklerinden kaynaklanan igsel sorunlar1 oldugu gibi, iilke ve diinyada yasanan
siyasal ve ekonomik belirsizliklerden dolay:r dis ¢evreden kaynakli sorunlari da
mevcuttur (Yiiksel, 1999:295).

KOBI’ler, belirsizlik igeren pazarlardaki faaliyetlerini verimli ve etkili bir
sekilde desteklemelerine yardimci olabilecek yenilik¢i pazarlama faaliyetlerine
giderek daha fazla ihtiya¢ duymaktadir. Pazarlama, biiyiik isletmeler i¢in oldugu gibi
kiigiik isletmeler icin de miisterilerine ihtiya¢c duyduklar ve istedikleri seyleri
saglamak i¢in gereklidir. Bununla birlikte, KOBI’lerde pazarlama yapmak daha biiyiik
kuruluglardan farklidir, ¢iinkii biiyiik isletmeler kiigiik isletmelerin sahip oldugu
kaynaklar agisindan kisitlamalara sahip degildir. Bunun yaninda, KOBI’ler, degisen
piyasa kosullarina uyum saglama esnekligine sahip olmalar1 ve kati olmayan
hiyerarsik organizasyon yapilarindan dolayr karar verme hizi anlaminda biiyilik
isletmelere gore daha avantajli durumdadirlar.

Stokes ve Wilson 2006 (aktaran Kiliger, 2011:32) KOBI’lerin belirsizlik
iceren ortamlarda faaliyetlerini devam ettirmek i¢in formel pazarlama planlar1 yerine
daha kisa donemli taktiklerin uyguladigini, bu pazarlama uygulamalarini isletmelerin
gereksinimleri dogrultusunda farklilastirabildiklerini ortaya koymustur. Ayrica
girisimcilerin yeni pazarlama yaklasimlarini deneyebilecek sekilde esnek olduklarin
belirtmislerdir. Boylece KOBI’lerin performanslarini arttirmaya yonelik yenilikgi
pazarlama yaklagimlarini kullanmalar1 gerektigine dikkat ¢ekmislerdir.

Bu noktada, sektorlerinde faaliyet gdsteren KOBI’lerin gevresel belirsizlik
durumunda isletme performanslarini arttirmaya yonelik 6nemli bir problem ortaya

cikmaktadir. Bu arastirmada c¢evresel belirsizlik ortaminda KOBI’lerin girisimsel



pazarlama uygulamalari ile problemin ¢éziimiine yonelik bulgular ortaya konmaya
calisilmigtir.

KOBI’lerin ¢evresel belirsizlik ortamlarinda isletme performanslara olumlu
yonde etki edecek yenilikgi, alternatif pazarlama yaklasimlari yeterince ortaya
konmamistir. Bu aragtirmanin temel problemi, yenilik¢i, alternatif pazarlama
yaklagimlarinin ortaya konulmamasinin bir sonucu olarak, cevresel belirsizlik
ortaminin getirdigi calkantili piyasa kosullarinda, isletmelerin performanslarinin
olumsuz olarak etkilenmesidir. Calismada isletmelere, performans problemlerinin
¢Oziimiine yonelik Oneriler getirilmeye calisilmistir. Bu problem ¢ergevesinde girisim
ve pazar odakli isletmelerin girisimsel pazarlama faaliyetleri ile isletme performansi
arasindaki iliski incelenmistir.

Ayrica arastirmanin alt sorular1 asagida verildigi gibidir;

Girisimcilik egitimi durumu girisimsel pazarlama boyutlari ile is performansi
arasindaki iliskiyi nasil etkiler?

Girisimeilik egitimi alan sahip/yOneticilerin girisimsel pazarlama algilama
diizeyleri ne boyuttadir?

Girisimsel Pazarlama alg1 diizeyleri sektorlere gore farklilasmakta midir?

Girisimsel Pazarlama boyutlar1 algi diizeyleri egitim diizeylerine gore
farklilagmakta midir?

“Yiiksek” ve “Diigiik” olarak algilanan girisimsel pazarlama diizeylerinde
model karsilastirilmasi hangi sekilde ger¢eklesmektedir?

Girisim odaklilik ve pazar odakhilik degiskenlerinin isletme performansini
etkilemesinde girisimsel pazarlamanin tam aracilik etkisi nedir?

Cevresel belirsizlik degiskeninin her diizeyinde girisimsel pazarlama tam

aracilik etkisi ne diizeydir? seklindedir.
1.3 ARASTIRMA MODELI
Arastirma problemine yonelik olarak, girisim ve pazar odakli isletmelerin,

girisimsel pazarlama faaliyetleri ile isletme performansi arasindaki iligki, bir arastirma

modeli ile ortaya konmustur (Sekil 1).



Arastirma Modeli 1 (Sekil 1) literatiire dayali olarak ortaya konan iliskilerden
olugmaktadir. Literatiire gore girisim odaklilik degiskeni isletme performansini olumlu
olarak etkileyen bir degiskendir. Bununla birlikte pazar odaklilik degiskeni de isletme
performansini olumlu olarak etkileyen degiskendir. Ayrica girisimsel pazarlama
degiskeni de alt boyutlar1 ile birlikte isletme performansini olumlu etkilemektedir
(Covin ve Slevin, 1991; Smart ve Conant, 1994; Lumpkin ve Dess, 1996, Wiklund,
1999, Slater ve Narver, 19944, Sadiku-Dushi, 2019:97, Becherer vd., 2012:14, Fatoki,
2019:1436, Hacioglu vd., 2012:877).

Arastirma Modeli 1’de verilen iligkilerden yola ¢ikarak girisim odakli ve pazar
odakli isletmelerin performanslarini arttirmalari i¢in pazarlama faaliyetlerine ihtiyag
duyarak igletme performansini olumlu olarak etkiledigini temsil etmektedir. Bu model
girisim odaklilik ve pazar odaklilik degiskenlerinin isletme performansina etkisinde

girisimsel pazarlamanin tam aracilik etkisinin test edildigi modeldir.

Sekil 1: Arastirma Modeli 1
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Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.

Arastirma problemine gore dizayn edilen ikinci model ise ¢evresel belirsizlik

kosullar1 altinda girisim odaklilik ve pazar odakliligin isletme performansina etkisini




girisimsel pazarlama iizerinden nasil etkilediginin test edildigi modeldir. Bu asamada
Model 1’e c¢evresel belirsizlik degiskeni, kontrol degiskeni olarak dahil edilmistir
(Sekil 2). Cevresel belirsizlik kontrol degiskeni altinda modelin uygun olup olmadig,
yani c¢evresel belirsizlik diizeylerinde girisim ve pazar odaklilik faaliyetlerinin
performansa etkisini, girisimsel pazarlama faaliyetlerini uygulayarak arttirip
arttirmadig1 sorgulanmaktadir. Bundan dolay literatiire dayali olarak arastirma modeli
2 (Sekil 2) ortaya konulmus ve toplanan veriler ile kurulan bu arastirma modelinin testi
yapilmistir. Bu aragtirma modelinde ¢evresel belirsizlik kosullarit modele kontrol
degiskeni olarak dahil edilmistir ve yapisal esitlik modeli ¢cevresel belirsizlik degiskeni

altinda tekrar test edilmisgtir.

Sekil 2: Arastirma Modeli 2
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1.4. ARASTIRMA SINIRLARI

Arastirmanin kisitlar1 ilk olarak veri toplama asamasinda olusmustur.
Aragtirmanin stirdiiriildigii donemde yasanan COVID-19 pandemisi veri toplama

stirecini etkilemistir. Pandemi kosullarindan dolay: seyahat ve faaliyet kisitlamalari,



isletmelerin verileri arastirmaci ile paylagsmasinda 6nemli derecede ¢ekincelere neden
olmustur. Pandemi déneminde veri toplamak adina 1000-1250 adet arasi isletme ile
randevu almak amaciyla goriisiilmiistiir. Isletmelerle referans yolu ile goriisiilmiis
olmasina ragmen sadece 397 adeti ile yiiz yiize anket yapilmis 387 adeti gecerli olarak
analize dahil edilmistir. Bu durumun kisit olarak goriilmesinin sebebi randevu igin
goriigiilen isletmelerin yliz ylize randevuya donme oraninin diisiik olmasi
gosterilebilmektedir. Ayrica isletmelerin pandemiden dolay1 seyrek ¢alismasi, uzaktan
caligmasi, yiiz yiize anket i¢in corona virlisten dolay1 riske girmek istememesi veya
kapali alanlarda goriismek istemediginden dolayr anketi kabul etmemesi vs. gibi
bir¢ok neden ortaya koymasi, veri toplamanin hem zaman hem de maddi yonden
maliyetinin yiiksek derecede artmasina neden olmustur. Ancak zaman ve maliyet
kisitlar1 da dikkate alindiginda yeterli veri toplanabilmistir.

KOBI’lerden veri toplama siirecinde arastirmanin smirliliklarina bagh olarak
oncelikle pandemi donemi sonrasinda ise igletmelerin tiniversitelerden uzak olusundan
dolay1 aksakliklar yasanmistir. Bu aksakliklar, arastirmacinin veri toplama konusunda
cok zorlanmasini ve kisiye 6nemli 6l¢iide zaman ve maliyet yiikii olusturmasina sebep
olmustur. Bu anlamda KOSGEB, Esnaf Odalari, TOBB gibi kuruluglarin arastirma
anlaminda {iniversiteler ve arastirmacilar ile is birliginde olmasi aragtirmalarin daha
saglikli yapilmasina olanak taniyacaktir.

Aragtirmanin bir bagka kisit1 ise veri toplama aracinda olusmustur. Anket soru
formunda isletmelerin mali performansini ortaya koymak amactyla sorulmus olan “bir
onceki yil cirosu nedir” sorusu yer almaktayken soruya isletmeler yanit vermek
istemediginden soru formundan ¢ikarilmistir. Isletme performansimi &lgerken
rakamsal sorular da yer almamistir. Verilerin toplanmasi agisindan ise demografik
bilgilerin ortaya konulmasi, girisimsel pazarlama, girisim odaklilik, pazar odaklilik,
isletme performansi ve ¢evresel belirsizlik 6lgekleri ve boyutlari ile sinirlandirilmistir.
Ayrica arastirma sadece anket formunda bulunan soru ifadeleri ¢ergevesinde
degerlendirilmelidir.

Arastirma cografi agidan bolgesel olarak sinirlandirilmigtir. Zaman, maliyet ve
ulasim sikintilarindan dolayr anketler izmir iginde yakin cevrede bulunan sanayi
bolgelerinde yapilmistir. Izmir Gida Carsisi, Izmir Isikkent Ayakkabicilar Carsisi,
[zmir 1-2-3 Sanayi Sitesi, Izmir Cigli Atatiirk Organize Sanayi Bélgesi, Izmir MTK



Tekstilciler Sitesindeki isletmeler aragtirmaya dahil edilmistir. Arastirmaya sadece bu
sanayi bolgeleri icinde bulunan sektorlerin dahil edilmesi aragtirma kisitlarindan bir
digerini olusturmaktadir. Bundan dolayr da elde edilen bulgular tiim sektér ve

isletmelere genellenememektedir.

IKINCi BOLUM
LITERATUR TARAMASI

2.1. GIRISIMSEL PAZARLAMA KAVRAMI

Son yillarda, girisimcilik ve yenilik¢ilik, biiylime ve gelismeyi saglamanin en
onemli araclart olmustur. Bu olgu, diinya ekonomisinin hemen hemen tiim
sektorlerinde meydana gelmistir. Yoneticiler ve politika yapicilar, hizla degisen
kiiresel is ortaminda rekabet¢i kalmak ve gelismek i¢in bu iki araca gilivenerek is
gelistirmeyi, karlihg: siirdiirebilir olarak devam ettirmeyi ayrica biiyiimeyi artirmay1
amaclamaktadir. Giinlimiizin rekabet ortami, igletmelerin pazarlama programlarini
uygulamak i¢in siirekli olarak yeni ve dinamik yaklagimlar aramasini
gerektirmektedir. Isletmelerin faaliyet gdsterdigi ortamlar artan risk, tahmin etme
yeteneginin azalmasi ve 1is ortaminin siirekli belirsizligi gibi 6zelliklere sahip
olmasiyla igletmeleri girisimei bir yapiya dogru yoneltmistir. Bu mevcut ortamda
tirtinlerin kigisellestirilmesi, miisteriler ile bire bir iligki kurma, ag olusturma, stratejik
ortakliklar, kiiresellesme ve teknoloji gelistirme gibi anahtar konulara daha fazla
odaklanilmasi gerekmektedir (Spillan, 2020: 92-93). S6z konusu kavramlar girisimsel
pazarlamanin odaklandigi temel konular oldugundan dolay:r girisimsel pazarlama
faaliyetleri isletmelerin stratejik ve taktiksel ihtiyacini karsilayabilmektedir.

Girisimsel pazarlama kavrami 1982 yilinda girisimcilik alaninda uzman
akademisyen Gerald Hills tarafindan baslatilan, Amerikan Pazarlama Akademisi
(AMA) ile Uluslararast Kiigiik Isletmeler Konseyi tarafindan Chicago lllinois

Universitesi'nde yapilan bir arastirma toplantisinda ilk olarak ortaya konulmustur.



1986 yilinda ikinci bir sempozyum diizenlenmis ve pazarlama arastirmacilari
tarafindan mesrulastirilmistir (Jones, 2009: 17).

Krueger (2002: 17) pazarlama ve girisimcilik, aralarinda agik bir iliski olmadan
ayr1 birer disiplin olarak goriilmesine ragmen son yillarda pazarlama ve girisimcilik
arasindaki iliski lizerine yapilan caligmalarin O6nemli Olciide arttigmmi ve Onem
kazandigini belirtmistir. Yapilan galismalarin, bu iki konu arasindaki teorik ve pratik
baglantilar1 tanimladigini ve sonucunda basarili girisimciligin pazarlamaya ihtiyag
duydugu ve basarili pazarlamanin girisimci olmasi gerektigini ortaya koymustur.

Girisimsel pazarlama, hem son donemlerde Onem kazanan girisimcilik
disiplininin 6nemli bir dali, hem de pazarlama disiplini i¢inde yeni bir pazarlama
diisiincesi olarak goriilmektedir. Son yillarda yapilan deneysel caligmalarda ise
geleneksel pazarlama ve girisimsel pazarlama kavramlar arasinda farkliliklar
gozlemlenmis ve girisimsel pazarlama literatiirde yerini almistir (Hills ve Hultman,
1999: 14).

Geleneksel ve girisimsel pazarlama arasinda gozlemlenen farklar, gerekli
yonetimsel yetkinlikler agisindan ¢ikarimlar oldugunu gostermektedir. Geleneksel
pazarlama yonetimi, hedef pazarlarin se¢imi ve iiriinlerin pazar iginde rekabetci bir
sekilde konumlandirildigi, isletmelerin pazar arastirmasiyla bilgilendirildigi ve
pazarlama karmasina rehberlik edildigi bir planlama siirecini ifade etmektedir. Bu
planlama siireci verileri, yeterlilikleri, istatistik ve rakamlari igermektedir. Girisimsel
pazarlama yonetimi ise hepsi farkli yetkinlikler gerektiren 6ngorii, karar verme hizi ve
kaliplarin disinda kalan anlayisi ifade etmektedir. Bu girisimcilik yetkinlikleri alani,
1980'lerin sonlarindan bu yana ¢esitli arastirmacilardan oldukga ilgi gérmiis ve
pazarlama egitiminde girisimsel pazarlama senaryosuna daha uygun kavramlar
gelistirilmistir (Carson ve Covielo, 1997: 61).

Carson ve arkadaglari (1995: 74) girisimci yetkinligini konu eden
aragtirmalarin kapsamli ve farkli konulari igeren gesitlilikte oldugunu ileri siirmekle
beraber, bir girisimcinin bu yetkinlikleri uygulama diizeyi ve kiiltiiriiniin de kisisel
ozellikleri kadar 6nemli olduguna vurgu yapmislardir. Arastirmacilar; girisimsel
pazarlama yonetimi ile ilgili dort temel yetkinlik belirlemistir, bu yetkinlikler agagida
verildigi gibidir;

1. Sektor ve yapilan is hakkinda deneyim sahibi olmak;
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2. Uriin ve pazar hakkinda iyi bilgiye sahip olmak;

3. Organizasyonu yonetebilmek ve iletisim becerisi;

4. Pazar firsatlarini belirleyebilmek ve dogru personelleri istihdam etmek
ayrica tim soz konusu yetkinlikleri yiiksek diizeyde ongorii ve deneyimlerle
desteklemektir.

Pazarlama ve girisimcilik geleneksel olarak iki ayr1 ¢galigma alani olarak kabul
edilmistir. Girigimcilik inovasyonu ve pazarlamanin 6nemi konusunda artan
farkindalik, iki disiplini "girisimsel pazarlama" olarak birlestirme girisimlerine yol
acmustir. Kiigiik ve orta dlcekli isletmeler (KOBI'ler) igin uygun olup, girisimcinin
herhangi bir pazarlama faaliyetinde muhtemel O6nemli roliinii kabul etmektedir.
Girisimsel pazarlamanin temel mantig1, pazarlamayi kiiciik ve orta 6l¢ekli isletmelere
(KOBI'ler) uygun sekillere uyarlamaya ve herhangi bir pazarlama faaliyetinde

girigimeinin muhtemel 6nemli roliinii kabul etmeye vurgu yapmaktir.

2.2. GIRISIMSEL PAZARLAMA KAVRAMI TANIMLARI

Girisimsel pazarlama literatiirde farkli yazarlara ait birbirinden farkli tanimlar
mevcuttur. Bu tanimlar dayandirildiklar1 arka planlar agisindan farklilasmaktadir.
Morris, Schindehutte ve Laforge (2001: 12) girisimsel pazarlama, pazarlama
yoneticilerine sadece iletisim faaliyetlerinden degil ayn1 zamanda miisteriler i¢in yeni
deger kaynaklar1 ve isletme i¢in yeni pazarlar kesfetmesinden sorumlu oldugu firsatei
bir bakis acis1 ortaya koymustur. Bu firsat¢1 yaklasim ile miisterilere sektordeki
isletmelerden farkli deger Onerileri sunulmasi amacglanmaktadir. Morris ve
arkadaglarinin vurguladig: bir bagka konu ise isletmelerin faaliyet gosterdigi siirekli
degisim icinde olan c¢evreye karsi proaktif bir yaklasim i¢inde olmasi gerektigidir.
Aragtirmacilar girisimsel pazarlamayi tanimlarken risk yonetimi, kaynak kullanimi ve
deger yaratma konusundaki yenilik¢i yaklasimlarla karlt miisterileri elde etmek ve
onlar1 elde tutmak i¢in firsatlarin proaktif olarak tanimlanmasi ve kullanilmasi olarak
tanimlamisglardir.

Girigimsel pazarlama ¢alismalarinda oncii olmus Hills, Hultman, Kraus ve
Schulte (2010: 6) ise, girisimsel pazarlamayi, bir ruh yonelimin yani sira, dzellikle

yenilikgilik, yaraticilik, satig, pazara giris, ag olusturma veya esneklik kullanarak,
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iligkiler yoluyla algilanan miisteri degeri yaratan firsatlar1 takip etme ve girisimleri
baslatma ve biiyiitme siirecidir seklinde tanimlamiglardir. Yapilan bu tanimda esas
alman disiplin girisimcilik alanidir. Girisimcilik alanmi firsatlar1 kesfetme, kaynaklar
degerlendirme ve kullanma siire¢lerini yliriitiilmesini igermektedir.

Kraus, Harms ve Fink (2010: 9) ise, Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)’nin
pazarlama ve girisimcilik tanimlarini birlestirerek, girisimsel pazarlamayz, isletmelerin
miisterilere deger yaratmak, iletmek, sunmak, miisteri iliskilerini isletmeye ve
paydaslarina yarar saglayacak sekilde yonetmek i¢in yenilik¢ilik, risk alma, proaktiflik
ozelliklerine sahip, mevcut kaynaklar olmadan da gergeklestirilebilen bir disiplin
seklinde tanimlamislardir.

Bjerke ve Hultman, (2002: 16) girisimsel pazarlama kavramini tanimlarken,
kiigiik isletmelerin girisimei  yapida olduklarim1 ve bu yapmin biiylimeyi
tetiklediginden bahsetmistir. Biiyiik isletmelerin 6nemini, yenilik¢i olabileceklerini,
departmanlarin kii¢lik isletmeler gibi yonetilebilecegini fakat kiigiik igletmlerin i¢inde
bulunulan ekonomik ¢aga daha uygun is yapma bi¢imleri oldugunu ve dolayist ile
giiclii hale geldiklerini ileri silirmiiglerdir. Arastirmacilar, girisimsel pazarlama
girisimcilik ile biiyliyen kiigiik olgekli isletmelerin pazarlama islevidir, tanimini
yaparak girigimsel pazarlamanin kiiglik 6lgekli firmalar i¢in daha uygun olduguna
dikkat ¢ekmiglerdir.

Bjerke ve Hultman, (2002: 16) tarafindan ortaya konan tanim disinda
giiniimiizde girisimsel pazarlama faaliyetlerinin sadece kiiciik isletmeler tarafindan
degil biiyiik isletmeler tarafindan da benimsenebilecegi goriisii yer etmeye baslamistir
(Whalen vd., 2016: 9). Miles ve Darroch (2004: 498), biiyiik isletmelerde girigsimsel
pazarlamanin pazarlama faaliyetlerinde girisimciligi tesvik etmek ve bu faaliyetlerin
sonucunda rekabet avantaji yaratmak amaciyla kullanilabilecegini belirtmistir. Ayrica
girisimsel pazarlama anlayisin1 benimseyen biiyiik isletmelerin 6nemli firsatlar
kesfetmek, yaratmak ve degerlendirmeye daha uygun olacaklarin1 ve kurumsal
girisimcilik ile pazarlama siireglerinde girisimsel pazarlama uygulamalarini kullanarak
rekabet avantaji yaratacagini one siirmiislerdir. Giiniimiizde geleneksel pazarlama
yonetimi yaklasimi biiytlik isletmeler tarafindan siirdiiriilebilir olmadig artik yenilikg¢i
pazarlama yaklasimlarinin daha uygulanabilir oldugu goriilebilmektedir. Girisimsel

pazarlama biiyiik isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterileri, g¢alisanlart ve
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paydaslar1 i¢cin deger yaratmak amaciyla, isletmenin st diizey yoOneticilerinin
liderliginde proaktif olarak firsatlar1 aranmasidir.

Whalen ve arkadaslar1 (2016: 7) girisimsel pazarlamay1 en 6nemli ti¢ farklilik
tizerinden anlamlandirmistir. Bu farkliliklar, firsat odaklilik, risk ve belirsizlik
kavramlaridir. Bliylime ve yenilik odakli isletmeler yeni iiriin, risk ve pazar ile ilgili
birgok belirsizlikle kars1 karsiya kaldigindan, girisimsel pazarlama bu engeller icin bir
cergeve gelistiren faaliyetler dizisi olarak one siiriilmiistiir. Whalen ve arkadaslari
(2016: 7) girisimsel pazarlamay1 boyutlari ile ele almis; miisterilere, girisimcilere,
pazarlamacilara, is ortaklarina ve genel olarak topluma deger yaratma amaciyla,
iletisimi saglayan yenilikei, proaktif ve risk alan faaliyetlerin bir birlesimidir
bi¢iminde ifade etmistir.

Morrish ve Jones (2019: 90) girisimsel pazarlamaya farkli bir perspektiften
bakarak, girisimsel pazarlamanin sektorlerde goriilen tiirbiilans ve kriz durumlarindan
kurtulmak i¢in 6nemli bir ara¢ oldugunu belirtmistir. Calismalar1 sonucunda girisimsel
pazarlamayi, birden fazla paydas degeri yaratmak igin firsat arayan, kaynaklari
organize eden ve risk alan davranislar1 igeren, istikrarli ve calkantili ortamlarda is
hedeflerini takip etmek icin girisimci kararlarindan ve eylemlerinden ortaya ¢ikan
faaliyetlerin bir yapilandirmasi olarak tanimlamiglardir. Girisimsel pazarlama
literatiirtinde krizlerin isletmeleri girisimci yaklagimlar: benimsemeye zorlayabilecegi
konusunda tespitte bulunarak, bu krizlerin getirdigi belirsizlik ortamlarinda artan risk
seviyesine ragmen, igletmelerin girisimsel pazarlama ile deger yaratilabilecegini
ortaya koymuslardir.

Literatiire katkisi olmus aragtirmalarin tanimlarima bakildiginda girisimsel
pazarlamaya bakis ve yaklasimlarinin farklilastigi goriilmektedir. Yapilan tanimlara
bakildiginda yenilik¢ilik ve proaktif olarak firsat arama temelinden tanimlama
yapilmistir (Morris, Schindehutte ve Laforge; 2001: 12). Bagka bir tanimda ise temel
alman girisimcilik literatiirii olmustur. Isletmelerin girisimcilige benzer sekilde
firsatlar1 kesfetme, kaynaklar1 etkin kullanma yeteneklerine igaret etmektedir (Hills,
Hultman, Kraus ve Schulte; 2010: 6). Yapilan tanimlama girisimsel pazarlamanin
belirli bir motivasyon gerektiginin altin1 ¢izmistir. Bjreke ve Hultman (2002) ise
girisimsel pazarlamanin yapilan faaliyetlerin kiiciik isletmelerin pazarlamasi seklinde

dar bir ger¢eveden kavrami tanimlamustir. Fakat literatiire bakildiginda girisimsel
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pazarlamanin biiylik isletmelere de katkida bulunabilecegi, biiyiik isletmelerin
departmanlarinin bir kii¢iik isletme gibi calisarak girisimsel yaklagimla faaliyetlerini
gerceklestirebilecegi ortaya konmustur (Whalen vd., 2016: 9, Miles ve Darroch 2004:
498).

Girisimsel pazarlama kavraminin 6nceki paragraflarda agiklanan tanimlarinin
yani sira literatlirde yapilmis tanimlar ve deginildigi farkli noktalar Tablo 1’ de
siralanmistir. Tablo 1’de goriildiigii tizere arastirmacilar farkli kavramsal arka planlar
temel alarak girisimsel pazarlamayr tanimlamislardir. Bu farkli tanimlamalar,
girisimsel pazarlamanin genis boyutlara dayandigini, farkli disiplinlerin birlikte
calistigini ortaya koymaktadir. Tablo 1’e bakildiginda yillar 6nce yapilan tanimlarin
daha ¢ok pazar ve girisim odaklilik ekseninde yer aldig1 goriilmektedir. S6z konusu
odaklarda girisimcilerin yaptiklar1 eylemler pazarlama olarak yorumlanmaktadir.
Pazarda olmayan {iriinlerin ortaya ¢ikarilmasi, isletme pazarlama islevlerinin ve pazar
ihtiyaglarmin daha ¢ok girisimcilerin sezgileri ile yonlendirilmesiyle girisimsel
pazarlama agiklanmaya calisilmistir (Duus, 1997: 297; Hill ve Wright, 2000: 25;
Stokes, 2000: 2-13; Collinson ve Shaw, 2001: 2-8.). isletmelerin is yapis bicimlerinin
degismesi, miisteri odakliligin 6n plana ¢ikmasi ile miisteri degeri kavraminin odak
hale gelmesi girisimsel pazarlama tanimlarina yansimistir. Pazar odaklilik boyutu olan
miisteri odakli deger yaratma daha On plana ¢ikmistir. Bu girisimsel pazarlama
faaliyetlerinin sonucunda ise isletmelere rekabet avantaji yaratacagi yaklagimi
aragtirmacilarin ortaya koyduklart 6nemli sonuglardan olmustur (Backbrd ve Nystrom,
2006: 13; Miles ve Darroch, 2006: 488; Hills vd., 2008: 100.)

Girisimsel pazarlama anlayisin1 benimseyen isletmeler, pazar ve girisim odakli
olarak pazarlama cabalarin1 gerceklestirmektedirler. Kaynak kullanimi ve esneklik
acisindan girisimsel pazarlamanin KOBI’lerin pazarlama stratejileri i¢in daha uygun
oldugunu ortaya konmustur. Tablo 1’e¢ bakildiginda isletmelerin girisimsel
pazarlamay1 daha ¢ok stratejik agidan tanimlamislardir. Bunun anlami isletmelerin
girisimsel pazarlama anlayisini benimseyerek yenilik¢iligi ve miisteri katilimim
merkeze alarak isletme kararlarini bu bilgilere dayandirmasidir. Bu faaliyetler
miisterilerin ihtiyag ve isteklerine cevap verebilme yetenegini gelistirmektedir (Hills
vd., 2008: 100; Jones ve Rowley, 2011:30; Webb vd., 2011: 545). Tablo 1’de son

yillarda yapilan tanimlar incelediginde ise diger tanimlardan farkli olarak isletmelerin
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faaliyetlerini yiiriittiigli sektorlerde yasanan gevresel tiirbiilanslar oldugu ve girisimsel
pazarlamanin isletmelerin bu tiirbiilanslar1 asabilmek amaci ile benimsedikleri bir
yaklasim oldugu ortaya konmustur (Becherer, Helms, McDonald; 2012: 7; Sole, 2103:
29; Morrish ve Jones, 2019: 8).
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Tablo 1: Girisimsel Pazarlama Tanimlar1

Kavramsal

Yazar Cerceve Tammlar

Esasen pazar odakl1 bir i¢-dis perspektif olan bu yeni
yorumun ayirt edici 6zelligi, miisterilerin heniiz
) Pazar gelmeyen {iriinler igin gizli talebine hizmet etmek
Duus, 1997: 297. Yonlilik  amaciyla girisimsel bir eylemle isletmenin belirli

yetkinliklerinin gelistirilmesidir.
Psikolojik Yeni bir arastirma akiminin gor}ugunda? 'k.iig:ijk
' _ Teoriler firmalarin = pazarlama  yonelimini  'girisimsel
Hill ve Wright, Davranlss’al pazarlama' olarak tanimlanmaktadir. Bu kavram
2000: 25. Teoriler isletme sahibinin kisiligi tarafindan yonlendirilen ve
Pazarlam’a sekillenen_bir pazarlama davranisi tarzi anlamina

gelmektedir.

Girisimsel pazarlama, girisimciler veya girisimci
inoydstn igsletmelerin sahipleri veya y§r}e.ticileri tarafindan
odaklilik yiiriitiilen pazarlamadir. Girisimsel pazarlama

Stokes, 2000: 2-13. Pazar > konsepti, pazar ihtiyaglarinin sezgisel (proaktif) bir
Snliiliik anlayls dogrultusunda yeniliklere ve fikirlerin
YOI gelistirilmesine odaklanmustir.

Girisimsel pazarlama, girisimcinin 6zelliklerini
w dikkate alir. Pazarlama/girisimcilik ara yiiziinde
O.?ch)lrlilélier degisim odakli, firsat odakli ve yOnetim

Collinson ve Psikolojik yaklagiminda yeni.li.k(.;i o.lmak iizere li¢ temel alan
Shaw 2001 2-8. Teoriler bulunmaktadir. G1r1§1mc1 pazar.lama3 pazara ‘karg
’ Pazar ’ duyalTll olma ve mﬁst§r1 tal'eplerlndekl dgglslkhklerl
Yénelimi tahmin etme d_e sezglsc?l gibi goriinen bir yetenekle

karakterize edilmektedir.

Girisimsel pazarlama, girisimcilik ve pazarlama

arasinda Ortlisen yonlerdir, bu nedenle, deger

i i Pazarlama- yaratmak i¢in yeni fikirler gelistirirken, pazar

Backbg%gg.lf:%ystrom, Deger fikirlerini olusturmaya ve desteklemeye calisan

e Yaratma  herhangi bir kisi veya kurulus tarafindan gosterilen
davranistir.

Girisimsel pazarlamada isletmeler girisimsel

pazarlama siireglerinden rekabet avantaji yaratmak

Miles ve Darroch Girisimc_%lik— icin etkin olarak yararlamrlar. Béylece girigimsel
2006: 488 ' Stratejik ~ pazarlama anlayisin1 benimseyen isletmeler firsat
' ' Siiregler ~ yaratma, yeni fikirleri kesfetme, gelisim ve
biliyiimeyi gerceklestirir.

Girisimci . .
KOBi'ler G'1r.1§.1ms'e1 pazarlama “fmapsa! 'agldan basarili,
Hills vd.. 2008:100. Strateji ’ girisimei K.O.Bl'le.r,. mu§ter11er1m, pazarlarini ve
' Bilgi der,1 teknolojilerini en iyi sekilde kullanarak pazarlama
Faydalanma. programlarin1 ~ farklilagtirmaya  dayali  olarak
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pazarlamay1 rekabet avantaji yaratmak i¢in bir yol
olarak kullanmaktir.

Miisteri
Odaklilik,
Inovasyon L e
Jones ve Rowley, Odaklilik, G1r1_s¥msel ) pa;arlama gelenek%el .gl.rl.sm.lcﬂ?kz
. yenilik, misteri katilimi ve miisteri iliskilerini
2011:30. Pazar - .
e benimseyen bir kavramdir.
Yonliliik,
Girigim
Odaklilik
Becherer, Helms, ) quar Girigimsel pazarlgma belirsiz piyasa kpsullarmdg,
} ] Tirbiilansi, kisith kaynaklar ile firsatlar1 kovalan isletmelerin
McDonald; 2012:7 P . .
Girisimcilik  pazarlama siiregleridir.
Pazar Girisimsel pazarlama, girisimcilik bakis acisiyla
. Odaklilik,  pazarlama islevlerine, miisteriler i¢in deger yaratma,
Sole, 2103: 29 S e N ; o : .
Girigim iletisim kurma siireclerine yenilikgi, proaktif ve risk
Odaklilik  alan bir yaklasimi ifade etmektedir.
Cevresel . .
o Girisimsel pazarlama paydaglara deger yaratmak
. Belirsizlik, ¢ )
Morrish ve Jones, Deser adina firsat arayan, kaynaklar1 organize eden, risk
2019: 8 & alan davranslar ile calkantili ortamlarda hedeflere
Yaratma, lagsmak i¢in gerceklestirilen faaliyetlerdir
Girigimeilik ~2¥maK 161m gereekies y '

Kaynak: (Solé, 2013: 26-28' den adapte edilmistir).

Girisimsel pazarlama tanimlar1 incelendiginde arastirmacilar goriislerini farkl
tanimlara dayandirmislaridir.  Yukarida yapilan tartisma sonucunda girisimsel
pazarlamanin igletmelerin biiyiikliiklerine gore tanimlanamayacagi goriilmiistiir (Solé,
201: 34). Giinlimiiziin gevresel tiirbiilans ortaminda bir ¢ikis yolu olarak goriilen
girisimsel pazarlama c¢alkantili ortamlarda isletmelerin performansini arttiran bir
yaklasim olmustur. Bir baska esas alinan konu pazar odakli isletmelerin sadece
pazardan bilgi almasi degil miisteriyi merkeze koyarak faaliyetlerini yenilik odakl
olarak yapilandirilmast gerektigidir. Son olarak girisimcilerin veya girisim odakl
isletmelerin siirekli olarak firsatlar1 arayan isletmeler olmasi gerektigi ortaya
konmustur. Yapilan tartismadan yola ¢ikarak girisimsel pazarlama; gevresel belirsizlik

kosullar altinda isletmelerin miisterilerine ve paydaslarina deger yaratmak i¢in, kisith

isletme kaynaklarinin etkin bir sekilde yonetilmesiyle, yarattigi aglar iizerinden
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proaktif olarak pazarin ihtiyaglarini ve firsatlarint belirleyerek, yenilikgi fikirler ile
pazara cevap verebilmesi icin uyguladiklar1 faaliyetler dizisidir” seklinde

tanimlanabilir.

2.3. PAZARLAMA VE GIiRiSIMCILIK ARASINDAKI KESiSiM
NOKTALARI

Pazarlama, isletme alanindaki en eski ve en kapsamli sekilde arastirilan
disiplinlerden, girisimcilik ise son yillarda en hizli bilyiiyen arastirma alanlarindan biri
olmustur. Pazarlamanin aksine, girisimcilik bir isletme iglevi degil, genellikle proaktif,
yenilik¢i ve risk alan davranislarla iligskilendirilen bir yonetim tarzidir. Her iki disiplin
de miisteri odaklilik tizerine kuruludur (Morris vd., 2002: 7).

Collison ve Shaw (2001: 761)’a gore pazarlama ve girisimcilik ii¢ temel
araylize sahiptir. Her iki disiplin de degisim odakli, firsat arayan ve yenilik¢i bir
yonetime sahiptir. Girisimeinin Gstlendigi eylemlerin ¢cogunun pazarlama teorisinde,
yeni firsatlar1 belirleyen, iriin/hizmeti pazara sunmak i¢in yenilik¢i teknikler
uygulayan ve segtikleri hedef pazarin ihtiyaglarini basariyla karsilayan pazarlama
uygulamalarinin gerceklestirildigine isaret eden anahtar kavramlar olduklarini ortaya
koymuslardir. Bundan dolay1 girisimcilik ve pazarlama arasindaki kesigimin giderek
belirginlestigini bagarili girisimcilerin pazarlama uygulamalarini iyi kullandiklarini ve
iyi pazarlamacilarin ise girisimci karaktere sahip olduklarini belirtmislerdir.

Girisimcilik ve pazarlama disiplinlerinin kesisim noktalar1 konusunda yapilan
deneysel ¢aligmalar1 inceleyen Hills ve Hultman (2006: 228), girisimsel pazarlamanin
belirli 6zelliklere sahip oldugunu kesfetmislerdir, bu 6zellikler asagida siralanmstir,

e Pazarlamanin merkezinde yer alan girisimci/yOnetici/sahip,

e Kararlarin kisisel hedefler ve uzun siireli performansa dayali olmasi,

o Kisisellestirilmis {iriin ve hizmetler araciligiyla daha kiiciik pazar nislerinin

kullanilmasi,

Pazar etkileme giiciiniin var olmast,

Isletmenin tiim diizeylerinde pazarlama c¢abalarmin varligi,

Pazarlamanin kisisel itibar, gliven ve giivenirlige dayali olmast,

Satis ve pazarlama iletisimine yogun sekilde odaklanilmasi,
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e Isletmenin resmi plan ve stratejisinin eksikligi ve isletme sahibinin sezgi,
deneyim ve deger yaratma ¢abasina dayali faaliyetler,

e Pazarlamaya ayrilan kaynaklarinin eksikligi, pazarlama odakli islerin
boliimlendirilmemis olmast,

e Pazar arastirmasinin nadir sekilde yapilmasi, pazar bilgisi kisisel iletisim ve
aglardan bi¢ime bagli olmadan saglanmasi (informel pazar arastirmasi),

e Interaktif ve yenilik¢i iiriin, girisim, gelistirme becerisinin bulunmast,

e Firsatlar1 tanima, proaktiflik ve risk alma konularma odaklanmanin
i¢sellestirilmesi,

e Miisteri beklentilerine yonelik hizli ve esnek tepki verebilme yetenegi,

e Pazar dis1 olma riskinin farkindaligi,

e Miisterileri takip ederken miisteriler i¢in tutku, cosku ve bagliliga yonelik
tutum olusturma roliidiir.

Yukarida verilen maddeleri inceledigimizde girisimsel pazarlamaya has
ozellikler bulunmaktadir. Bu 6zelliklerin ortaya ¢ikmasindaki en dnemli etken kisith
olan kaynaklarin etkin kullanilmaya ¢alisilmasidir. Pazarlama arastirmalari, pazarlama
iletisim ¢abalari, yeni {irlin arastirma ve gelistirme siiregleri gibi faaliyetler
kaynaklarin kisith olmasindan etkilendiginden girisimsel pazarlama yaklasiminda
problemler, informel pazar arastirmasi, aglar {izerinden bilgi paylasimi ve
sahip/yoneticilerin sezgileri ile miisteri degeri yaratma faaliyetleri ile ¢6ziilmektedir.

Verilen siralamada girisimsel pazarlamanin 6zellikleri olarak belirtilen fakat
olumsuz ve daha iyilestirilebilir 6zellikleri de mevcuttur. Ornegin kisisel hedeflerin
konulmasi igletmenin bitylime egiliminde bir kisit yaratabilmektedir. Bir bagka konu
ise pazarlama odakli islerin boliimlendirilememesi, tim diizeylerde pazarlama
cabalarinin varligi olumlu gibi goériinse de pazarlama iletisimi konusunda
uzmanlagmanin eksikligi problemini yaratabilmektedir.

Davis, Morris ve Allen (1991: 49) bu ¢ikarimlara paralel olarak girisimsel
pazarlamanin faaliyet alaninin, pazarlamacinin yenilik ve degisimin aracisi olarak
hareket etmesi gereken, kiiciik pargalara boliimlenmis, dinamik, rekabet¢i bigimde
gelisen pazarlar oldugunu ifade etmistir. Bu sonug, girisimsel faaliyetlerin 6zellikle
cevresel tiirbiilans kosullart altinda gecerli hale geldigini gdsteren arastirmalar

sonuncunda ortaya konmustur. Fakat geleneksel pazarlama faaliyet alanlarinin,
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pazarlamacinin temel olarak pazarlama karmasinin verimliligi ve etkinligi ile

ilgilendigi daha istikrarli veya yerlesik pazarlar oldugunu belirtmislerdir.

2.4. GIRISIMSEL PAZARLAMANIN BOYUTLARI

Son yillarda, farkli arastirmacilar igletmelerin girigsimsel pazarlama boyutlarini
arastirirken farkli siniflandirmalar kullanmaktadirlar. Bu siiflandirmalar, ¢alismanin
igerigine bagli olarak degismekte ve ayn1 zamanda kullandiklar1 boyutlarin sayisinda
da degisiklik gostermektedir. Girisimsel pazarlama faaliyetleri iizerine yapilan
calismalar olmasina ragmen, altinda yatan boyutlarin sayisi konusunda genel bir
anlasma goriilmemektedir (Kilenthong vd., 2015: 2).

Girisimsel pazarlama boyutlarini deneysel olarak inceleyen, ¢ok sayida ¢alisma
yapilmis ve alanyazinda iki arastirma kategorize edilebilmistir. Ilk arastirmalarda,
Morris ve arkadaslarinin (2002) ¢alismasi tarafindan 6nerilen girisimsel pazarlamanin
yedi boyutunu (proaktiflik, risk alma, yenilik¢ilik, firsat odaklilik, etkin kaynak
kullanimi, miisteri odaklilik ve deger yaratma) dogrulamaya odaklanmistir (Fiore,
Niehm, Hurst, Son ve Sadachar, 2013; Kogak, 2004; Schmid, 2012). Bununla birlikte,
bugiine kadar hi¢bir ¢alisma Morris ve arkadaslarinin 6nerdigi ¢ergeveye tam olarak
uyan bir yapiy1 dogrulamamistir. Arastirmacilar tarafindan teyit edilen girisimsel
pazarlama boyutlar1 caligsmalar arasinda degisiklik gostermistir. Kocak ve arkadaslari
(2004: 448) Tirkiye'deki kiigiik firmalarla yapilan bir calismada girisimsel
pazarlamanin bes boyutunu dogrularken, Schmid (2012) Avusturya'daki KOBI'ler
arasinda yaptig1 bir calismada dort boyutu dogrulamistir ve Fiore ve arkadaglar1 (2013:
79) ABD’de bulunan isletmeler iizerinde yaptigi bir caligmada dort boyutu
dogrulamistir. Ikinci arastirmada tanimlanan girisimsel pazarlama boyutlari da say1 ve
icerik bakimindan farklilik gostermektedir. Jones ve Rowley (2009), firmalarin
girisimsel odaklilik, yenilik odaklilik, pazar yonelimi ve miisteri odaklilik seviyelerine
dayanan on bes girisimsel pazarlama boyutundan olusan "EMICO" adli bir gerceve
gelistirmistir. Kilenthong ve arkadaslart (2015) ise pazarlama ve girisimcilik
alanlarinda yapilan arastirmalar1 temelinde kavramsal olarak alti adet girisimsel
pazarlama boyutu belirlemis ve deneysel olarak test etmistir. Bu boyutlar biiylime

odaklhlik, firsat odaklilik, miisteri odakli olma, aglar lizerinden deger yaratma, bilgi
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verici pazar analizi ve pazara yakinligi icermektedir. Tiim boyutlar yakindan iligkilidir
ve Onceki arastirmalarda girisimsel pazarlama davranislarinin temel unsurlar olarak
Onerilen tiim 6nemli unsurlar1 kapsamaktadir (Kilenthong vd., 2016: 3-4).

Bjerke ve Hultman (2002) ise girisimsel pazarlama g¢ergevesinin Sekil 3‘de
olusturulan modelde goriildiigli iizere girisimcilik, kaynaklar, siirecler ve aktorler
olarak dort boyuta dayandigini one siirmiislerdir. Girisimciler, girisimsel kapasitelerini
miisteri degeri yaratma vizyonu adina kullanmalar1 gerektigini ortaya koymuslaridir.
Bu ¢ergeveye gore girisimcilik birinci ve kilit bir unsur olarak, firsatlarin neden ve
nasil miisteri degerine doniistiiriilecegini ¢oziimler. Bir sonraki boyut ise kaynaklardir,
piyasaya miisteri degerini yansitmak i¢in kaynaklara ihtiyag vardir (Bjerke &
Hultman, 2002: 186). Kaynaklar deger zincirindeki ortaklar ile elde edilir ve bu siireg
icinde miisteri degeri yaratilmas1 amaglanmaktadir. Bu iliskiler ile 6lgek ekonomileri
yaratmak, kiiciik isletmelerin kaynaklarini optimize etmek adina da yararlidir. Genel
olarak bir girisimin kaynaklari, rekabet avantaji ve uzun donemde siirdiiriilebilir
sekilde faaliyet gostermek adina dort genis kategori atinda toplanabilir, bu kaynaklar
fiziksel, finansal, insan ve bilgi kaynaklaridir (Johnson vd., 2008: 95). Diger bir boyut
ise stireclerdir, birbirinden farkli yenilik odakli siirecler ile miisteri degeri
yaratilmaktadir. Bu siire¢lerin kullanilmasi isletmelerin girigsimsel odakli olduklarini
ve rekabet avantaji elde ettiklerini ifade eder. Son olarak da siiregleri yiiriiten, miisteri
degerini birlikte yaratan aktorler deger zinciri i¢indeki faaliyetleri gergeklestiren

ortaklardir (Bjerke & Hultman, 2002: 186).
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Sekil 3: Girisimsel Pazarlamanin 4 Boyutu

AKTORLER

Girigimei
Bitytime odakli igletme

Tletisim ag1

Kaynak: Bjerke & Hultman, 2002:; 187

Girisimsel pazarlama, pazarlama ile ilgili ortaya ¢ikan bakis agilarinin birgogu
icin bir semsiye gorevi gormektedir. Morris ve arkadaglarina gore (2002: 5), girisimsel
pazarlama yedi boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlardan dordii, proaktiflik, risk alma,
yenilik¢ilik ve firsat odaklilik, firmanin girisimsel yonelimi ¢aligmalarindan
tiiretilmistir. Ozellikle s6z konusu dért boyutun her biri belirgin sekilde 6ne
cikmaktadir. Besinci boyut olan etkin kaynak kullanimi belki de pazarlama (gerilla
pazarlama, agizdan agiza pazarlama uygulamalar1 gibi.) ve girisimcilik
perspektiflerinde ortak ve en ¢ok vurgulanan unsurlardan olmustur. Son iki boyut olan
miisteri odaklilik ve deger yaratma ise isletmelerin pazar yonelimli olmalar1 ile
tutarlilik saglamaktadir.

Proaktiflik, bir isletmenin faaliyet ¢evresinde olusan degisimlere kars1 onceden
harekete ge¢cmek olarak tanimlanmistir. Pazarlama icinde yer alan iki davranisi iceren
orgilitsel proaktiflik dncelikle isletmenin ileride olusacak zorlu durumlarin iistesinden
gelmeyi amaclamaktadir. ikinci olarak ise orgiitsel proaktiflik, mevcut olaylari
yonetmek icin alinan 6nlemleri kapsamaktadir. Girisimci bakis agis1 ile proaktiflik;
belirsizligi, bagimliligi ve olumsuz durumlar karsisinda isletmenin kirilganligini
azaltmak i¢in isletmelerin faaliyet gosterdikleri dis c¢evre kosullarinin yeniden
tanimlandig1 pazarlama eylemleri olarak ifade edilir (Becherer, vd., 2012: 8).

Pazarlama yoneticileri, isletmelerin pazarlama degiskenlerinin ne zaman, nerede ve
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nasil rekabet ettiklerini degistirmeye hizmet eden, bagimsiz olarak veya ag ortaklariyla
birlikte ¢evresel yonetim stratejileri gelistirler bundan dolay1 ¢evrede olusabilecek
degisiklikleri proaktif yaklasim ile tahmin edebilmelidirler (Zeithaml ve Zeithaml
1984: 46).

Firsat  Odakhilik, elde olan kaynaklara bakilmaksizin cevrede ortaya
cikabilecek firsatlarin takip edilmesini ve ydnetilmesini amaglayan bir boyuttur.
Firsatlarin taninmasi ve takibi girisimcilik i¢in esastir ve girisimsel pazarlamanin
temel bir boyutudur. Firsatlar, isletmeler i¢in, siirdiiriilebilir kar potansiyelinin kaynagi
olan heniiz fark edilmemis piyasa pozisyonlarini ifade etmektedir. Firsatlarin varlig
ise, pazarlama yoneticilerinin aktif firsat arama ve kesif seviyelerinin yiiksek
seviyelerde yer almasi gerektigini gosteren ¢evresel degisim oranlari ile baglantilidir.
Ayrica, firsatlardan yararlanmak, isletmeler tarafindan yenilik¢i bir kavramin
uygulamasi dncesinde, sirasinda ve sonrasinda 6grenmeyi ve siirekli bir adaptasyonu
gerektirmektedir (Morris vd., 2002:6).

Risk Alma, kayip riskinin makul 6Slgiilerde oldugu veya onemli performans
degisiklikleri yaratma sans1 olan firsatlar1 degerlendirme istegini icermektedir. Burada
onemli olan nokta, yiiksek veya tamamen kontrol edilemeyen risklere degil, orta
diizeyde ve hesaplanmis risklere iliskindir. Girisimsel pazarlama, pervasiz kararlar
almay1 degil, s6z konusu riskler (finansal, teknik, piyasa ile ilgili veya kisisel)
hakkinda makul bir farkindalik ve bu risk faktorlerini yonetme girisimi gerektirir. Bu
riskler, bir kurulus tarafindan verilen ¢esitli kaynak tahsis kararlarinda ayrica iizerinde
durulacak {iirlin, hizmet ve pazar se¢iminde yansitilmaktadir (Morris vd., 2001: 14).

Yenilik¢ilik, orgiitsel bir felsefe olarak pazarlama, pazar ihtiyaglarinin
degerlendirilmesinin yeni liriin veya hizmet gelistirmeden Once geldigini ortaya
koymaktadir. Girisimci isletme sahipleri bunu genellikle bir fikirle baslama egiliminde
olduklarindan farkli bir sekilde yaparlar ve daha sonra iiretilen fikir i¢in bir pazar
bulmaya ¢alisirlar. Uriin veya hizmet gelistirmede yaraticilik ve yenilikgilik, basarili
bir girisimciligin misteri ihtiyaglarina yonelik dikkatli bir arastirmanin ayrt edici
ozellikleridir. Yenilik odakli faaliyetler, yeni fikirler alir ve bunlari miisterilerin
ihtiyag duydugu faydali iiriinlere veya hizmetlere doniistiiriir. Ancak ¢ogu zaman bu,
miisteri odaklilik ilkelerine baghliktan ziyade yeni kavramlarin ve fikirlerin

gelistirilmesi gayretiyle basarilir. Once fikir gelmektedir sonrasinda pazarin kabulii
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i¢in pazardan bilgi alinir (Stokes, 2000: 7). Becherer, Haynes ve Helms (2008: 46)’e
gore yenilik odakli pazarlama eylemleri, isletmelerin yeni pazarlara, iiriinlere veya
siireclere yol acan yeni fikirlere odaklanmasini saglar. Yeni pazar yaratabilen isletme,
miisteriye kokten farkli bir deger sunmak i¢in gegmis 6nerilerden tamamen farkli bir
yolla bunu ger¢eklestirmelidir. Bu agidan yenilik odakliligin, mevcut misteri iliskileri
ve pazar bilgisi lizerine kurulmasi gerektigine isaret etmislerdir.

Etkin Kaynak Kullanimi, sinirlhi kaynaklart etkin bir sekilde kullanmanin
disinda, yaratici, sinerji gerektiren bir siiregtir. Girisimsel odakli isletmeler bazi
durumlarda, bagkalar1 tarafindan goriilmeyen kaynaklar1 tespit eder. Kiigiik
isletmelerde, kaynak sinirlamalariyla kisitlanmamak igin yenilik¢i bir pazarlama
stratejisi gelistirmektedir. Bunun sonucunda farkli kaynaklara erisebilir ve daha az
kaynak kullamimiyla birlikte, riski azaltarak daha fazla faaliyet yapabilmektedir.
Basarili kiiciik isletmelerin kaynak paylasimi ve kaynak kaldira¢ uygulamalarimi
kullanma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu ortaya konulmustur. Arastirmalar etkin
kaynak kullaniminin yenilik¢ilik ve risk almay1 artirdigini, kaynak kisitlamalarinin ise
girisimcilik ¢abalarini bastirdigini ifade etmektedir (Becherer ve Helms, 2016: 124).

Miisteri Odaklilik, girisimsel pazarlama pazar odaklilik ile girisimsel odaklilik
arasinda yer almaktadir. Morris ve arkadaslar1 (2002: 7), bu iki odagin ortak bir
kurumsal bir ¢ercevede birbiriyle iliskili olma egiliminde ve orgiitsel felsefeye ortak
katkida bulunabileceklerini belirtmislerdir. Girisimsel pazarlama, miisteri esitligini,
icsel iliskileri ve isletmenin pazarlama faaliyetlerinin duygusal boyutunu vurgular.
Girisimsel pazarlama, yeni miisteri kazanimi, miisterilerin elde tutulmasi ve
gelistirilmesi i¢in yaratici yaklagimlara olan ihtiyaci bir araya getirerek miisterilerin
yasam boyu degerini ve miisteri yatirimlarina yonelik kararlar1 yonlendirmektedir
(Morris vd., 2002: 7).

Deger Yaratma, girisimsel pazarlama kavraminin genel tanimi i¢inde yer alan
yenilik¢i deger yaratmayi ifade etmektedir. Bu kavramin gorevi yeni miisteri degeri
kaynaklarmi kesfetmek ve de@er iiretmektir. Isletmeler, miisterilere geleneksel
olmayan bir sekilde hizmet vermek i¢in mevcut teknolojiyi kullanarak yeni degerler
yaratmaktadirlar (Hamel & Prahalad, 1991:88). Dinamik pazarlarda deger kavramina
ulagma yollar siirekli olarak yeniden tanimlanmaktadir. Pazarlama yoneticilerinin bu

noktada devam eden sorumlulugu, yeni miisteri degeri kaynaklar1 arayisinda her bir
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pazarlama karmasi Ogesini arastirmaktir. Ayrica, yaratilan yeni deger miktari,
pazarlama girisimlerinin sonucunu degerlendirmek i¢in bir 6l¢iittiir (Morris vd., 2002:
8).

Girisimsel pazarlama boyutlar ile ilgili olarak Jones (2009: 170) “EMICO”
modelini ortaya koymustur, model girisimsel odaklilik, pazar yonliiliikk, yenilik
odaklilik ve miisteri odaklilik gibi farkli teorik kavramlar ile bir araya getirilmis bir
modeldir. S6z konusu modelde Sekil 4’de goriildiigii iizere belirlenen dort temel
boyutun alt boyutlari ile birlikte 15 boyut belirlenmistir. Jones ve Rowley (2011: 30),
kiiciik isletmelerin pazarlama, yenilik¢ilik, girisimcilik ve miisteri odaklilik
faaliyetleri arasinda ayrim yapilmasinin miimkin ve verimli olmadigini O6ne
stirmiistiir. Buna goére dort yonelim i¢in olusturulan dl¢eklerde olusan ortiismeler de
Sekil 4’de gosterilmektedir. Bu modele gore isletmelerin, girisimcilik, yenilik¢ilik,
miisteri odaklilik ve pazar odaklilik temel boyutlari ve bu boyutlar arasindaki
iligkilerin benimsemesi sonucunda ortaya c¢ikan yansima dogru bir girisimsel
pazarlama kavramini isaret etmektedir. Sekil 4’de bulunan modele bakildiginda her
boyutun altinda ait oldugu boyutu agiklayan maddeler bulunmaktadir. Bu maddeler
“EMICO” gercevesinin daha iyi sekilde anlagilmasini ve detayli olarak incelenmesine

olanak saglamaktadir.
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Sekil 4: “EMICO” Modeli

Miisteri Odakhhlk
+ Migterilere kars: duyarlilik
+ Migterilerle iletigim

»  Miigter1 degerint anlama ve
saflama
Tutundurma ve satis

Pazar Yinliliik
* Proaktif olarak pazarda
yararlanmak
* Pazar istihbarat: iiretmek
+ Rakiplere kars1 duyar
= Is siireglerinin
biitiinlestirilmesi
Ag ve ihiskilenn killamlmasa

isimsel Odakhhk

Arastirma ve gelistirme
+ Pazar iz
+ Risk alma
Proaktiflik

Yenilik Odakhhk
+ Kapsaml bilgi altyapis

+  Sirdirtlebilir veniligi tegvik
etmek ve desteklemek

Kaynak: Jones 2009:170, Jones ve Rowley, 2011:31.

Bu doktora tezinde Hills ve Hultman (2006) tarafindan ortaya konulan
girisimsel pazarlama boyutlar1 temel alinmistir. Bunun nedeni girisimsel pazarlama
altinda yatan alt1 boyut deneysel olarak test edilmistir ve gercek verilerle dogrulayici
faktor analizi yapilarak iyi sonuglar elde edilmistir. Ayrica teorik olarak test edilen alt1
boyutun yedi boyutlu modele gore daha kapsamli oldugu tespit edilmistir (Kilenthong,
2012: 65). Bu kapsam avantaji boyutlarin igeriklerinden kaynaklanmaktadir. Bu
iceriklere bakildiginda arastirmacilar diger arastirmacilarin degindikleri ve ortaya
koymus olduklari boyutlara ek olarak biiylime odaklilik, aglar iizerinden deger
yaratma ve informel pazarlama arastirmasi boyutlarini dahil ederek daha kapsamli hale

getirmistir.
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Hills ve Hultman (2006: 222)’1n ortaya koydugu alt1 boyut, bliyiime odaklilik,
firsat odaklilik, toplam miisteri odagi, aglar araciligiyla deger yaratma, informel
pazarlama arastirmasi Ve pazara yakinhiktir. Tiim boyutlar birbirileri ile yakindan
iliskili ve s6z konusu alt1 boyut, dnceki caligmalarda girisimsel pazarlama temel
boyutlar1 olarak gosterilen tiim 6nemli unsurlar1 kapsamaktadir.

Yukarida bahsedilen deneysel ve kavramsal kanitlara dayanarak, yiiksek bir
girisim odaklilik seviyesinin girisimsel pazarlama faaliyetlerine daha yiiksek diizeyde
katilimina yol agtigini ortaya koymustur. Tablo 2’de goriildiigii lizere girisimsel
pazarlama boyutlarinin ortaya koydugu davraniglar girisim odaklilik kavrami

tarafindan yonlendirilmektedir (Kilenthong vd., 2016: 5).

Tablo 2: Girisimsel Pazarlama Boyutlarinin Ozellikleri

Girisimsel Pazarlama .
Girisimsel Pazarlama Boyutlarimin Ozellikleri

Boyutlar
Pazarlama kararlar1 uzun vadeli performans ile baglantilidir.
Biiyiime Odaklilik Sahip ve yoneticiler pazarlamanin merkezinde yer alirlar.
Kiiciik pazar nislerini kullanirlar.
Firsatlarin taninmasina dogal bir sekilde odaklanilir.
Fursat Odaklilik Proaktif olarak pazar yaratma ve isletmeye odaklanilir.

Pazarlama miisterilere Onciiliik etmeye ¢abalar.

Mal, hizmet ve stratejilerde yenilik¢i yaklasim benimsenir.

Pazarlama iletisim faaliyetleri misteriler ile iki yonliidiir.
] Esneklik ve 6zellestirme odakli pazar yaklagimi mevcuttur.
Toplam Miisteri Odag1 S o _
Miisteri tercihlerindeki degisimlere hizli tepki vermek odaklidir.

Pazarlama isletmenin tiim islevlerine niifuz etmistir.

Miisteri degerini yaratmak igin iligkileri kullanir.
Aglar Araciligiyla Deger  Yeni girisimlerde risk hesaplanarak alinmaktadir.
Yaratma Kisisel itibar, giiven ve giivenilirlige dayali pazarlama

faaliyetleri yapilmaktadir.

. Resmi pazar arastirmasi nadiren yapilir.
Informel Pazar .
Urlin gelistirme i¢in informel ve az aragtirma yapilir.
Arastirmasi .
Ongoriilere, sezgilere giivenilir.
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Planlama kisa vadeli olarak yapalir.

Pazar etkilesimine dayali miisteri bilgisini elde etme amaglanir.

Pazarlama kararlar giinliik (rutin) miisteri iliskilerini temel alir.
Pazara Yakinlik

Pazarda tutku, sevk ve baglilik igin rol alinir.

Deneyimlere gilivenilmektedir.

Kaynak: Hills ve Hultman 2006: 223

Tablo 2’ye bakildiginda girisimsel pazarlama boyutlarinin girisim odaklilik ile
beraber olarak pazar odakli bir anlayis1 da temsil ettigi goze carpmaktadir. Pazar odakl
isletmelerin  Ozelliklerinden bazilarinin  boyutlarin  kapsami  dahilinde oldugu
goriilmektedir. Ornegin informel pazarlama arastirmasi, toplam miisteri odag ve
pazara yakinlik boyutlar1 6zelliklerine bakildiginda girisimci isletmelerin yani sira
pazar odakli isletmeler icin de kullanilabilen boyutlardir. informel pazar arastirmasi
boyutu pazar arastirmasi faaliyetleri ile pazar odaklilia isaret ederken, ongorii ve
sezgilerden faydalanmasi ile girisimci bir organizasyona isaret etmektedir. Baska bir
ornek olarak, pazara yakinlik boyutu incelendiginde, miisteri bilgisinin pazardaki
etkilesim ile elde edilmesi konusuna deginerek pazar yonelimli bir boyut ortaya
koymustur. Ayni boyut i¢inde deneyimlere glivenilmesi gerektigine isaret etmistir ve
bu girisim odakli sahip ve yOneticilerin tecriibelerine verilen 6nemi gostermektedir.
Ozet olarak girisimsel pazarlama hem girisim odaklihk hem de pazar odaklilik
faaliyetleri tarafindan yonlendirilmektedir. Girisimsel pazarlama boyutlar1 detaylari

ile asagida agiklanmaktadir.

2.4.1. Biiyiime Odakhhk

Isletmelerin hizli biiyiime istegi girisimsel pazarlamanin kilit unsurlarindan
biridir. Bu kavram, isletmenin girisim odaklilig1 ile biiylik Ol¢lide Ortiismektedir.
Bundan dolay1 biiyiimeyi elde etmek girisimci bir isletme igin énemli bir unsurdur
(Harkema, 2017: 42). Biiylime amaci, girisimci isletmeleri girisimei olmayan
isletmelerden ayiran bir kavramdir. Geleneksel kiiclik isletmeler genellikle kiiciik

olarak baslar ve kiigiik kalirken, girisimci firmalar hizla biiylir ve daha da biiyliimeye
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caligirlar. Bu nedenle girisimsel pazarlamanin, girisimcilik yoluyla biiylimek igin
kiiglik isletmelerin uygulamasi gereken pazarlama anlayisi oldugu da kabul
edilmektedir (Bjerke & Hultman, 2002: 146).

Hills ve Hultman (1999: 17) girisimsel pazarlamay1 benimsemis isletmelerin
sadik miisteri gruplar olusturarak biiylime beklentilerini saglamaya ¢abaladiklarini,
yiiksek biiylime basarisini gosteren isletmelerin, agik¢a tanimlanmis bir hedef pazar
belirlemek, pazardaki bir nis boliimii ortaya ¢ikarmak veya sunduklari iiriin ve
hizmetlerin miisteri taleplerini karsilama esnekliginin olmasi gibi 6zelliklere sahip
olmasi gerektigini belirtmislerdir. Biiyiimeye hizli bir sekilde ulagmak isteyen
girisimci isletmeler ortaya koyduklar1 yenilikgi tiriinler i¢in yeni pazarlar yaratmasi bu
sekilde faaliyet gosterilen sektor liderinin is modelini bozmalar1 gerektirmektedir.
Isletmeler bunu yapabilmek icin az talep gdren pazar bdliimlerini hedefleyerek,
tiriinleri Uretip, girisimsel pazarlama araciligi ile sektorti yikici bir sekilde bozabilirler

(Christensen, 2002: 26).

2.4.2. Firsat Odakhhk

Girisimsel pazarlama siireclerini benimseyen isletmeler Oncelikle stratejik
olarak vizyonlarin ve firsatlar1 tanima konusu arasinda bir denge kurmalidirlar. Bunun
anlami strateji dis1 goriinen firsatlara da isletmelerin agik olmasi gerekliligidir.
Isletmeler pazardaki konumlari ile birlikte pazarda karsilastiklari firsatlar ve bu
firsatlart iyi degerlendirme konusunda gii¢lii bir fikre sahip olmalidirlar. Bundan
dolay1r Miles ve Darroch (2006: 497) girisimsel pazarlama anlayisini benimseyen
isletmelerin sadece mevcut stratejileriyle ilgili firsatlar takip etmekle kalmayip, ayni
zamanda gelecekteki firsatlar1 yeniden tanimlayan iriin-pazar bilesimlerini ortaya
koyabilecegini ve strateji dis1 firsatlar1 aktif olarak degerlendirmeleri gerektigini de
ifade etmislerdir. Ayrica firsatlari tanimlamanin, yakalamanin ve degerlendirmenin
girisimsel pazarlama anlayisinda temel alinan dogal bir davranig olarak tanimlanmasi
gerektigini de ileri stirmiislerdir.

Isletmeler i¢in bir firsatin girisimsel bir firsat olarak goriilebilmesi icin iki
kriter 6nemlidir. Birincisi firsatlarin biiyiime ve degisimi igeren, gelecekteki istenilen

bir duruma isaret edebiliyor olmasidir. ikincisi ise firsatlarm degerlendirilmesi ile
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basarmin miimkiin olmasidir. Isletme veya girisimcilerin girisimsel firsat kavramin
takip etmekle, degisime ayak uydurmakla kalmayip bunun Otesinde firsatlardan
faydalanmak i¢in harekete ge¢mis olmasi beklenmektedir. Girisimci isletmelerin
firsatlar1 degerlendirme siirecinde Ozellikle iizerinde duracagi konular, firsatlarin
nerede oldugu, bu firsatlardan nasil yararlanilacagi, firsatlar1 degerlendirmek igin
hangi kaynaklara ihtiyact oldugu ve bu kaynaklara nasil erisebilecegi ve tim bu
faaliyetleri hangi organizasyon yapisiyla gerceklestirilecegidir (Stevenson ve
Gumpert, 1985: 93).

Wiklund ve Shepherd (2005: 73)’e gore firsatlar rastgele ortaya ¢ikabilse de
girisimsel pazarlama anlayisi proaktif olarak yeni firsatlar1 aramayi isaret eder. Siirekli
olarak diger firmalar tarafindan g6z ard1 edilen firsatlar1 aramak, girisimsel yapida olan
isletmelerin rakiplerinin karsilayamadig tatmin edici ihtiyaglara cevap verebilmesine
olanak saglar. Firsatlara proaktif olarak yaklasan isletmeler ortaya ¢ikan firsatlari,
sektorde Oncii olma istegine sahip olduklarindan ve gelecege yonelik olarak basari
saglamak istemelerinden dolay1 yakalamaya ¢abalamaktadirlar. Girisimsel pazarlama
uygulayan isletmeler firsatlar1 proaktif olarak degerlendirmenin sonucunda ilk
miisterilerini bulmanin yansira trettikleri lirtinlere yeni ve farkli ihtiyaglar yaratarak

rekabet avantaji elde etmektedirler.

2.4.3. Toplam Miisteri Odag:

Toplam miisteri odag1 kavrami girisimsel pazarlama literatiirtinde ilk olarak
Hills ve Hultman (2006) tarafindan “miisteriyle iki yonlii iletisim” seklinde ortaya
konmustur. Misteriler ile ¢ift yonlii iletisime dayanan (Kilenthong 2012: 24) bu
kavram girisimsel pazarlama anlayisini benimseyen isletmelerin, miisterileri
pazarlama faaliyetlerinde aktif bir katilimer olarak gormeleri (Morris vd., 2002: 7),
yenilik¢i iiriin gelistirme siireglerinde miisterileriyle, birlikte yaratim siireglerine
yonelik cabalar1 (Athaide, 2003: 52, Kilenthong, 2012: 25) ve pazarlamanin igletmenin
tim alanlarma niifuz etmesi sonucu tiim iglevlerin pazarlamaya katilimi ile birlikte
kavram, toplam miisteri odag1 olarak nitelendirilmektedir (Kilenthong 2012: 18).

Kohli ve Jaworski (1990: 3) arastirmalarinda miisteri odaklilig1 agiklarken

misteri odakliligin pazar odakliligin 6nemli bir unsuru oldugu gériisiinde ve miisteri
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ihtiyaglar1 ve tercihleri hakkinda bilgi almay1 i¢erdigine dair goriisleri 6ne siirerken
ortaya koyduklar1 bir bulgu da bu c¢abalarin miisteri arastirmalarinin 6tesine gegmesi
gerektigini vurgulamiglardir. Girisimsel pazarlama bakis agis1 ile toplam miisteri
odagi, tiim departmanlarin pazarlamaya katilimi, miisteriyi merkeze alan iiriin yaratim
stiregleri, miisteriler ile daha yakin iki yonli iletisim saglanarak miisteri odaklilik
kavramini daha ileriye tasimayr amaclamistir, boylece miisterilerin beklentilerinin
hizl1 ve esnek bir sekilde karsilanacagini ortaya koymustur.

Isletmeler miisteri talebini karsilamak ve miisteri tercihlerindeki degisimlere
ayak uydurabilmek adina esneklik ve 6zellestirme yaklasimini kullanirlar. Girigimci
isletmeler miisterilerini igletmenin pazarlama karar siireclerinde aktif bir katilimci
olarak gordiiklerinden dolay1 uygulanan yenilikler miisteri merkezli olarak kabul edilir
(Schindehutte vd., 2008: 23). Bu nedenle, miisterilerin tercihleri isletmelerin tiriin,
fiyat, dagitim ve pazarlama iletisimi yaklagimlarinda kilit rolii oynamaktadir.
Girisimsel pazarlama anlayisi miisterilerini en iyi sekilde tatmin edebilmek igin
miisterilerine yenilik¢i teklifler, iirlin tasarimi degisimi veya fiyat degisimi gibi
faaliyetleri nermektedirler (Kilenthong vd., 2016a: 129).

Girisimci  isletmelerin - miisteriler ile kurduklart karsilikli iletisimleri,
miisterilerin ne kadar memnun olduklarin1 6grenmeleri adina isletmeye fayda saglar.
Ayrica igletmeler yalnizca miisterilerin iletisim kurabildiklerini algiladiklarinda tistiin
deger sunabilme Ozelligine sahip olduklar1 disiiniilmektedir. Yani {stliin deger
isletmelerin degil miisterilerin bakis acilar1 ile tanimlanmalidir. Buna ek olarak
miisteriler ile iletisimin dogru sekilde kurulmasi igletmelerin miisteri ihtiyaglarina
odaklanmalaria yardimct olmaktadir. Bu durum isletmenin dengeli bir iiriin ve pazar
yonelimine sahip olmasini saglamaktadir. Dengeli bir iiriin pazar yonelimi igletmelerin
daha hizl biiylimesini, rakiplerinden daha {istiin iiriin kalitesi sunmasini ve pazara ilk
giri§ yapan isletme olmasi olasiligini saglayan bir anlayistir (Hills ve Hultman, 1999:
18).

Bir baska nokta ise isletmelerin yeni {iriin gelistirme siire¢lerinde miisterilerin
istekleri dogrultusunda karar verilmesi hem miisterilere hem de isletmelere fayda
saglamaktadir. Isletmeler bir yandan miisterilerini yeni uygulamalar, teknolojiler
konusunda uyarmalarin1 ve istenilen {irtinler hakkinda ilk elden bilgi edinmelerini

miimkiin kilarken bir yandan miisterilerine Ozellestirilmis iirlinleri elde etme ve
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isletme hakkinda bilgi edinme firsati sunmaktadir. Girisimci isletmelerin s6z konusu
miisteri odakli birlikte yaratim siirecini en iyi sekilde yonetmesi i¢in ¢ok caba
gostermesi beklenmektedir (Athaide vd., 2003: 52).

Sozii edilen faaliyetleri saglamak adina, son donemlerde girisimsel
pazarlamay1 benimsemis isletmeler i¢in internet, tiim karsilikli iletisim faaliyetlerinin
yiiriitiilebildigi, miisterilerin tercihlerine yogunlagsma ve bunlari tanimlamaya yardimci
olan, segeneklerin ¢ok sayida oldugu, siparislerin yonetilebildigi en uygun kanal
olmaktadir. Cevrimici sosyal aglar ise isletmeler i¢in ihtiyaci artan miisteri, isletme

iletisimini saglayabilecegi onemli baska bir kanaldir (Murphy, 2009: 2).

2.4.4. Mliskiler Yoluyla Deger Yaratma

Geleneksel pazarlama icinde aglar {lizerinden pazarlamaya fazla ilgi
gosterilmemistir ancak girisimsel pazarlama anlayisinda olduk¢a Onemli bir
kavramdir. Kodama (1999: 496) bu konu ile ilgili olarak, pazarlama alaninda miisteri
istek ve ihtiyaglar1 hakkinda bilgiler elde etmek i¢in geleneksel bilgi sistemleri
kullaniminin 6tesine gecen stratejilerin gelistirilmesinin giderek artan Onemini
vurgulamistir. Bunun anlaminin belirli bir miisteriye 6zel, iiriin veya hizmet 6nerilerini
sunma, misterilerin katilimi ile pazarlama uygulamalar1 gergeklestirme, uyum,
giivenlik, gliven gibi kavramlara dayanan iliskiler {zerinden pazarlama
yaklagimlarinin kullaniminin artmasi olduguna isaret etmistir.

Su, Xie ve Wang (2015: 231) ise ag olusturmanin, bir girisimcinin/ sahibin/
yoneticinin bagkalarin1 ikna etme ve onlarla etkilesim halinde olma yetenekleri
oldugunu ortaya koymustur. Bu faaliyetler finansal ve finansal olmayan kaynaklara
erismek icin bir kanal olarak calismaktadir ve sonucunda daha faydali i¢ goriiler
olusturmak i¢in isletmenin mevcut varliklarim1 degistirmeye ve doniistiirmeye
yardimer olmakla birlikte girisimcilerin kaynaklarinit siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglamaya yonelik kullanmalarina olanak saglamaktadir. Arastirmacilar ag
olusturmay1 ii¢ tiirde incelemistir, bunlar, politik ag (devlet yetkilileri, birimleri,
kurumlan ile kurulan iligkiler) olusturma, finansal ag (finansal kurumlar, banka

calisan/yoneticileri ile kurulan iliskiler) olusturma ve is ag1 (misteriler, tedarikgiler,
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aracilar, rakipler ile kurulan karsilikli kaynak alisverisine dayanan iliskiler)
olusturmadir.

Deger yaratmanin énemi, isletmelerin rakiplerinin sundugu deger 6nerisinden
daha biiylik bir deger yaratma hedefine yonelik faaliyetlerinin gerekliligi ile
aciklanabilmektedir. Bu amagla igletmler yarattiklar iligki aglar icindeki aktorlerden
ve kurumlardan aldiklar1 destekle kazandiklar1 avantajlar1 miisterilerine yansitarak
deger yaratmaya calismaktadirlar (Mazurek 2014: 71). Bundan dolayr KOBI’lerin
calkantil1 ortamlarda rekabet edebilmeleri adina sahip olduklar1 esneklik, ¢ceviklik gibi
avantaj yaratan Ozellikleri yaninda iliski aglarinin deger yaratma potansiyeline dayali
is yapis yontemlerini benimsemesi gerekmektedir. Bu yaklasimin benimsenmesi
tedarik¢iler, misteriler, rakipler, is ortaklari, enstitiiler, iiniversiteler, Ar-Ge
merkezleri gibi potansiyel bilgi kaynaklarindan bilgi ireterek fayda saglamaya
calismak olarak nitelendirilmektedir (Ndou ve Passante, 2005: 2).

Aglar pazarlar ve ayni zamanda potansiyel miisterilere erisim saglar.
Isletmelerin iliski aglarindaki kaynaklar, risklerini yonetmelerine ve kaynaklarini daha
verimli bir sekilde tahsis etmelerine yardimci olabilir. Girisimsel pazarlama
anlayisinda isletmelerin aglart miisteriler ve tedarikgiler ile sinirli olmay1p rakipleri de
icermektedir. Girisimsel pazarlama, deger yaratmaya ve yeni miisteri degeri
kaynaklar1 yaratimi i¢in her bir pazarlama karmasi 6gesini kesfetmeye odaklanir. Bu
nedenle girisimsel pazarlama igletmelerin yiiksek misteri degeri yaratmasina olanak
tantyan ve pazara yon veren bir anlayistir (Kilenthong, 2012: 27).

Baska bir bakis agis1 ile girisimsel pazarlama uygulayan isletmeler,
misterilerine sunduklar1 avantajlar ile miisterilerin yaptiklar1 fedakarlik ve
katlandiklar1 bedeller azaltirken, elde ettikleri faydalarda bir sigrama yaratmaktadir
(Kumar vd., 2000: 130). Bu yiizden degismeye devam eden is kosullarinda girisimsel
pazarlamanin gorevi yeni pazarlarda miisteriler i¢in hangi sekilde basarili bir miisteri
degeri yaratilabilecegini kesfetmek olacaktir. Bunu bagarmak icin girisimei sahip veya
yoneticiler mevcut is sinirlart disinda diisiinmek ve miisteriler bilmese de gitmek
istedikleri yere miisterileri yonlendirmek zorundadirlar (Watson vd., 2002: 344).
Aglar1 olusturmanin girisimsel pazarlama literatiiriiniin 6nemli bir parcast oldugunu
ileri siiren Hills ve arkadaslar1 (2010) 752 kurucu/yoneticinin  katildig:

arastirmalarinda girisimcilerin %69’unun iiriin ve hizmetlerini gelistirmelerine ve
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pazarlamalarina yardimei olacak kilit arkadaslara ve is ortaklarina giivendikleri tespit
edilmistir. Ayrica pazarlama kararlarinin kisisel ve profesyonel iligki aglar1 iginde bilgi
aligverisine dayandigimi kabul eden katilimcilar %72 olarak ortaya konmustur.
Bununla birlikte miisteri degeri yaratmak igin miisteriler ile uzun vadeli iliskiler
kurmaya yatirim yapan isletmelerin orani ise %96 olarak hesaplanmistir.

Aglar1 olusturan ve bunlardan yararlanan girisimsel pazarlama uygulayan
isletmeler bu aglar1 rekabet avantaji kaynagi olarak kullanabilirler. Girisimciler, ag
iliskilerini  giiclendirmek i¢in Onemli Olglide zaman ve enerji harcamak
durumumdadirlar (Erikson, 2002: 278). Goriildiigl tizere girisimsel pazarlamanin
bakis agisi miisterinin bakis agisidir. Bir isletmeden, miisterinin veya potansiyel
miisterinin isletmelerden rakiplerinden daha fazla aligveris yapmasinin nedeni rekabet
avantaji yakalamis olmasidir. Bu siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji ise isletme

stirdiiriilebilir sekilde miisteri degeri yaratmis demektir (Lodish vd., 2002: 3).

2.4.5. Informel Pazarlama Arastirmasi

Informel pazarlama arastirmasi bir¢ok isletme igin, aglar (distribiitorler, kilit
miisteriler, rakipler) lizerinden bigimsel veya sistematik olmayan goriismeler seklinde
yiiriitiilen arastirma tiiriidiir. Girisimci isletmeler kaynaklarin1 verimli kullanmak i¢in,
informel pazar arastirmasini yaygin olarak uygularlar. West (1999: 6)’e gore bu
faaliyetler isletmelere katki sagladigindan dolayr uygulanabilir bir aragtirma tiirii
oldugu kabul edilmektedir.

Informel yontemlerle elde edilen tiim bilgiler sistematik olarak dogrulanmaya
aciktir. Arastirmanin yapildig siireg lizerinde uygun kontroller olmaksizin, bilgiler
kolayca yanlis veya Onyargili olabilir. Miisterilerden informel bilgi toplamanin en
yaygin yontemi satig giiciidiir. Satig ekipleri, miisterilerle ve distribiitorlerle yaptig
goriismeler sirasinda benzersiz bir bilgi edinme firsatina sahiptir. Satig giicii tarafindan
toplanan veriler nadiren resmi bir rapor haline getirilmektedir. Belirli miisteriler ve
potansiyel miisteriler hakkinda bilgi igeren ve endistri dedikodulart ile
bagdastirilabilecek satis elemanlarinin raporlari, piyasanin bir biitiin olarak sistematik

bir incelemesini saglamak iizere tasarlanmamistir. informel pazar arastirmasi sonunda
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toplanan bilgilerin 6nemle ele alinmasi ve bilgilerin kabul edilmeden 6nce dikkatli bir
kontrol siirecinde gegirilmesi gerekliligi vardir (West, 1999: 7).

Geleneksel pazarlama, pazarlamaya resmi ve analitik bir yaklasimin
kullanilmasma isaret eder fakat girisimsel pazarlama genellikle pazarlama
aragtirmalaria formel olmayan yaklagimlar igerir. Geleneksel pazarlama altinda,
isletmeler pazarlama kararlarini yonlendirmek icin pazar aragtirmasini kullanirlar.
Bununla birlikte, girisimsel pazarlama kapsaminda, isletmelerin pazarlama kararlar
informel pazar arastirmalarima ve pazarlama planlarima dayanmaktadir. Girisimci
isletmeler, miisterilerin ihtiyaglarini kesfetmek i¢in pazar arastirmasi yapmak yerine,
onlarla dogrudan etkilesimler yoluyla miisterileri tercihleri ve beklentileri hakkinda
bilgi toplarlar. Bu bilgiler dogrultusunda pazarlama planlamasina uyarlanabilir ve
dogaglama olan informel bir yaklasim benimserler (Kilenthong, 2012: 30).

Hills ve Hultman tarafindan yapilan bir arastirma az sayida girisimci isletmenin
formel , sistematik pazar arastirmasini uyguladigini, arastirmaya katilanlardan edinilen
bilgilerin girisimcilerin 6zellikle miisteriler ile temasindan toplanan yeni bilgileri
vermeyecegini ortaya koymuslardir. Girisimciler tarafindan geleneksel pazarlama
arastirmalarini géz ardi etme egilimi, girisimcinin pazar ve miisteriler hakkinda siirekli
temastan zengin bilgiler elde etmesinden kaynaklanmaktadir (Hills ve Hultman, 1999:
29). Bir bagka arastirmada ise, Glazer ve Weiss (1993: 510) c¢alkantili ortamlarda
formel pazarlama planlamasi kullanan ekipler ile formel pazarlama planlamasi
kullanmayanlarin karsilastirmasini yapmak i¢cin MARKSTRAT simiilasyonunu
kullanmiglardir. Bu simiilasyon oyunu sonucunda calkantili ortamlarda formel
pazarlama planlamasi kullanmayan pazarlama ekiplerinin formel pazarlama
planlamasi1 kullanan ekiplerden daha iyi performans gosterdigi ortaya konulmustur.
Girisimciler misterileriyle informel goriismeler gerceklestirmektedir  ve bu
goriismeler sirasinda miisterilerin goriislerine yakindan dikkat ederek, uygulanabilir
pazar firsatlarin1 da yakalamaktadirlar (Siu ve Kirby; 1999: 184).

Yapilan informel pazarlama arastirmasi faaliyetlerinin, isletmelerin
biiyiikliikleri, kaynak sikintilari, biitce ayrimi konulariyla da iliskilerinin oldugu
diisiiniilmektedir. Biliyiik isletmelerin pazarlama arastirmalar1 igin ayirdiklar
kaynaklar kiiclik isletmelerin ortaya koyacagi kaynaklardan ¢ok daha fazladir bundan

dolay1 da girisimci isletmeler informel pazarlama arastirmalari {izerinde
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yogunlagsmaktadir. Girigsimciler tim bu nedenlerden dolayr formel pazarlama
arastirmalarini kisith olarak uygulayabilmektedirler (Kilenthong, 2012: 30).

Tiim bu bilgiler goéz oniinde bulunduruldugunda, girisimsel pazarlama
arastirmalar1 girisimsel pazarlamanin kendine 6zgii dogas1 nedeniyle, arastirmaci ile
arastirilan arasinda daha yakin bir iliskinin gelistirilmesini kolaylagtirabilmekte ve
elde edilen bilgiler de daha fazla fayda saglayabilmektedir (Fillis, 2015: 431). Bu
yoniiyle girisimsel pazarlama arastirmalar1 diger arastirma yontemleri yaklagimlardan

farklilagsmaktadir.

2.4.6. Pazara Yakinhk

Isletmelerin, pazarin uzun siireli gelisimine yogun bir bicimde dahil oldugu, bu
alanda bilgili ve temelinde kendini adamis oldugu seklindeki durumlari tanimlamak
i¢in pazara yakinlik ifadesi kullanilmaktadir. Bu kavram isletmenin tiim pazar aktorleri
ile yakin ve kapsamli sosyal iligkiler iginde bulunmasi goniillii isbirligi ve bilgi
paylasimi ile birlikte ortak kararlar almanin gerektigini vurgulamaktadir (Bennett ve
Koudelova, 2000: 57). Girisimsel pazarlama davranisinin bu boyutu informel
pazarlama arastirmasi boyutuyla yakindan iliskilidir. Girisimsel pazarlama anlayisinda
geleneksel pazarlamanin varsaydigi gibi, her zaman rasyonel ve sirali bir sekilde
davranmak yerine, iletmenin kendisini miisterinin yerine koyarak pazara yakin olmasi
gerekmektedir. Girisimsel pazarlama uygulayan isletmeler i¢in miisteriler dnceliklidir,
girisimciler pazarin iginde olabilmek ve miisterilere en iyi hizmeti sunabilmek i¢in en
iyi yolu bulmaya calisirken zaman zaman ekstra maliyetlere de katlanmaktadirlar.
Bunun nedeni ise faaliyetler sonrasinda miisterileri hakkinda bir vizyona sahip olarak
stirekli miisteri degerini yakalamaktir (Hills vd., 2008: 107).

Isletmelerin iginde bulunduklar1 kosullarm, miisterilere sunulan {iriin ve
deneyimin yaratacagr onem ve etkiye gore sekillenecegi ortaya konulmustur bu
nedenle girisimsel pazarlama uygulayan isletmelerin miisterilerini algilamalarinin
stirekli olarak devam ettirmesi gerekmektedir. Girisimci isletmeler pazara yakin olarak
miisteri tercihlerini ve algilarin1 6grenmek ve aklilarinda tutmak i¢in 6nemli derecede
gayret gostermek durumundadirlar (Pine ve Gilmore, 1998: 100). Pazara yakin

olmanin getirdigi baska bir durum ise genellikle miisteriler ile yakindan baglantili
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karar alma siireglerine sahip olmalaridir, miisterilerin geri bildirimleri, dogrudan
miisteri etkilesimleri veya yliz ylize goriismeler sirasinda alinan bilgilere dayanarak
karar almaktadirlar. Pazarlama yoneticileri aglarin1 miisterilere yakin olmak ig¢in
kullanirlar. Tedarikgiler ve is ortaklar1 gibi ittifak baglantilar1 yoluyla girisimciler
pazar veya misteri tercihlerindeki degisiklikler hakkinda bilgi toplayabilirler. Bundan
dolay1 siirekli olarak yakinlik kurmak bilgi anlaminda girisimciler i¢in dnem teskil
etmektedir. Aglardan gelen bu bilgiler pazarlama ve iletisim stratejilerinin daha etkin
bir sekilde uygulanmasini, pazara daha iyi ayak uydurulmasini ve hedef pazarin
kurallar1 ve degerlerinin daha iyi anlanmasini saglamaktadir. Bu etkinliklerin disinda
girisimsel pazarlama uygulayan isletmeler yeni {iriin ve hizmetler ile ilgili kararlar
verirken, pazar ile i¢ ice olmalarmin verdigi Ongdrii ve deneyimler pazarlama
kararlarinda yardimci olmaktadir (Kilenthong vd., 2016a: 130).

Pazara yakin olmanin getirmis oldugu bilgi paylasimi, ortak problem ¢dzme
operasyonlari, sosyal temaslar, ortak karar alma gibi konular {izerine aglar, miisteriler
ile yapilan etkilesimlerden elde edilen bilgilerin ve geri bildirimlerin bir araya
gelmesiyle pazar hakkinda detayli bir birikimin olmasi saglanir. Bu paylasim ve
sonrasinda yapilan faaliyetler miisteri memnuniyeti dahast rekabet avantaji

getirmektedir (Bennett ve Koudelova, 2000: 57).

2.5. KOBI’ler ve GIRISIMSEL PAZARLAMA

Tiiketiciler giinliik hayatinda, biiyiik sirketler tarafindan sunulmayan {iriin veya
hizmetlerle karsilasmaktirlar. Kiigiik bir kafeden taninmis bir mesrubat markasi satin
almis olsaniz da o diikkan bir aile veya bir girisimci tarafindan isletilmektedir. Ayrica,
kullanilan araba veya motosiklet, biiyiik bir marka ad1 altinda {retilse ve satilsa da
aslinda, kiigiik isletmeler tarafindan iiretilen bir¢ok kiiclik mekanik parganin bir araya
getirilmesiyle ortaya ¢ikarilmaktadir. Yani kiigiik isletmeler genellikle daha biiyiik
organizasyonlar saglarlar. Giinliik yasamda, kii¢iik isletmelerin tiiketiciler ile etkilesim
halinde olma sans1 ¢ok yiiksektir. KOBI’ler firsatlar1 belirleme konusunda &zel bir
yetenege sahip insanlarin (girisimciler) yaraticiligi tarafindan kurulurlar. Bu insanlar
ayni zamanda cesurdurlar, ¢iinkii bir is kurma ve isletmede karsilasabilecekleri

risklerin farkinda olsalar da ozellikle risk almaktan korkmazlar. Girisimcileri bir is
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macerasina iten neden, cesur eylemleriyle yerel istihdam sansi saglayarak yerel
ekonomilerin zenginligine katkida bulunmaktir.

KOBI’ler ¢evredeki degisikliklere biiyiik isletmelere gore daha duyarlilardir.
Ekonomik gerilemelerle yiizlesmek i¢in daha az kaynaga sahipler, ancak ayn1 zamanda
calisma sekillerinde kendilerine 6zel bir esneklige sahipler ve ihtiya¢ duyuldugunda
hizli kararlar alabilme yetenegine sahiptirler. Ayrica, operasyonlarinin nasil
yiriitildiiglinii etkileyen, yonetim tarzi gibi, daha biiylik sirketlerin islerini yiiriitme
seklinden onemli 6l¢lide farkli olan igsel 6zelliklere de sahiptirler (Cacciolatti ve Lee,
2015: 3).

KOBI’lerin biiyiik isletmelerden farkli ozelliklere sahip oldugu iyi
bilinmektedir. Carson (1985: 7) kiigiik isletmelerin bes tiir niteliksel 6zelliginin var
oldugunu ortaya koymustur, bu 6zellikler asagida siralanmastir;

- Faaliyet Alani: Kiigiik igletmeler, ulusal veya uluslararasi bir pazar yerine
agirlikli olarak yerel veya bolgesel bir pazara hizmet etmektedir.

- Faaliyetlerin Derecesi: Kiiciik isletmeler, belirli bir pazarda ¢ok sinirl bir
paya sahip olma egilimindedir; belirli bir sektérde nispeten kiigiiktiirler.

- Miilkiyet (Sahiplik): Kiigiik isletmelerin 6z kaynaklar1 genellikle bir kisiye
veya en fazla birkag¢ kisiye aittir. Bu isletmeler dogrudan sahipleri veya sahipleri
tarafindan yonetilme egilimindedir.

-Bagimsiz Olma: Kiigiik igletmeler, biiyiik bir isletmenin kiiciik bir boliimii gibi
karmasik bir isletme sisteminin pargast olmadiklari i¢in bagimsizdir. Bagimsizlik, ayni
zamanda, isletme sahibinin/yoneticilerinin, o6zgirliikkleri finansal kurumlara olan
yiikiimliliikler tarafindan kisitlanmis olsa bile, nihai yetkiye ve is lizerinde etkin
kontrole sahip oldugu anlamina gelmektedir.

- Yonetim stili: Isletmeler genellikle kisisellestirilmis bir sekilde yonetilir.
Kiigtik isletmelerin yoneticileri, tiim ¢alisanlar kisisel olarak tanima egilimindedirler,
151 yonetmenin tiim yonlerine katilirlar ve karar verme siirecinin genel bir paylagimi
yoktur.

Aragtirmacilar, KOBI (veya biiyiik isletmedeki daha kiiciik birimlerin)
davraniglarini aragtirma konusunu tercih etme yoniinde giderek daha fazla caba sarf
etmektedirler. Ciinkii ekonomilerde KOBI’lerin sanayi, ticaret ve istihdama katkist,

sanayilesmis tiim iilkelerde neredeyse aymi sekilde artmaktadir. KOBI’lerin
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gelismesinin birgok énemli nedeni vardir. Bjerke ve Hultman (2002: 4) KOBI’lerin
gelismelerinin Oniinii acan nedenleri asagidaki gibi siralamistir;

- Artan gorev sayisi fiziksel yonetimden ¢ok bilgiyi yonetmekle ilgili hale
gelmektedir, bu nedenle endiistriyel sistem, bilgiyi tasiyan bireylere daha bagimli hale
gelmistir, artan rekabet gelecekte bu bilgilere dayali sekilde olacaktir.

- Pek c¢ok sektore giris daha kolay hale gelmis ve 0l¢ek ekonomilerine
bagimlilik azalmistir. Bunun sonucunda hem daha rahat girilebilen bir ekonomi hem
de basarisiz olmanin daha kolay oldugu bir ekonomiyi beraberinde getirmistir.

- Esneklik giinden giine daha oOnemli hale gelmeye baslamistir. Kur
dalgalanmalar1 gibi ekonomik tiirbiilans biiyilk veya kiiciik isletmelere de zarar
verebilir fakat KOBI’ler esneklik dzelliklerinden dolay1 genellikle bu dalgalanmalarin
iistesinden gelme konusunda daha direnglidir. Ayrica isletme icin siirekli yenilik ve
stirekli degisim isletmenin bir parcasi haline gelmistir.

- Hizmete dayali bir ekonomiye gecis, tiim gelismis ekonomilerin bir
ozelligidir. Kiiciik isletmeler bu tiir ekonomilerde tipik olarak daha yaygindir.

- Rekabeti  engelleyici  yonetmeligin ~ kaldirilmasi,  havayollar1  ve
telekomiinikasyon gibi endiistrilerde ¢ok sayida KOBI dogurmustur. Pazara giren
isletmeler rekabet dengelerini degistirmistir.

- Teknolojik degisim ve giderek, uluslararasi rekabet diizeyini yiikseltmistir.
Bir¢ok {ilkedeki kiiclik isletmeler faaliyetlerini tek bir iiretken ¢aba agina entegre
ederek ulusal sinirlari asar.

- Tiiketici tercihleri hizla de8isim gostermektedir ve kitle iiretim pazarlari
giinden giline pargalanmaktadir. Tiiketiciler, komsulartyla ayni iiriinleri satin alma
fikrinden giderek daha fazla uzaklagmaktadirlar ve bunun sonucunda KOBI’ler,
kisisellesmis tiretim ve cesitli nis pazarlarda faaliyet gostermektedirler.

- Bir diger neden ise is giiciine daha fazla kadinin katilmasidir ve kiigiik

firmalar1 kuran ve calistiran tiirden insanlardan bol miktarda insan kaynagi yaratmistir.

KOBI'lerin biiyiik isletmelerden farkli oldugunu kabul etmek 6nemlidir.
Kendilerine 6zel 6zelliklerinin pazarlar {izerinde her zaman biiyiik bir etkisi yoktur,
ancak Oyle olsa bile, biiyiikliiklerinin genellikle rekabet avantaji elde etmelerine izin
vermektedir. Kiigiik isletmelerdeki organizasyonel yapilarin biyiik firmalardan ¢ok
daha az kat1 ve karmasik oldugu da aciktir (Hill, 2001: 178). KOBI'lerin ¢ogunlugu,
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esneklik, aninda geri bildirim, kisa karar verme zinciri ve miisteri ihtiyaclarini daha iyi
anlama ve bunlara daha hizli yanit verme olanagi saglayan basit sistemlere ve
prosediirlere sahiptir. Ancak bu &zelliklere ragmen, KOBI'ler ulusal ve kiiresel
pazarlarda rekabet¢i kalmalari igin siirekli baski altindadir (Singh vd., 2008: 526).

KOBI'lerle baglantili bir diger énemli 6zellik ise, girisimcilikten ayrilmama
durumudur. Bunun nedeni girisimcinin karar verme siirecinde baskin bir role sahip
olmasidir. KOBI'lerde girisimciler, yasal sekli ne olursa olsun isletmenin mali, teknik,
sosyal ve ahlaki sorumluluklarindan kisisel olarak ve dogrudan sorumludur. Girisimci
odakli isletmeler sadece yeni pazarlar yaratmakla kalmaz, ayni1 zamanda yeni iiriin
veya hizmetler sunarak ve miisteri davranisini etkileme yolu ile mevcut olanlar1 da
diizenler. Bu igletmeler miisteri beklentilerini asarak miisteriye daha fazla deger sunar
ve ayni1 zamanda miisterilerin, Uiriinlerini veya hizmetlerini satin almalarini1 saglarlar
(Zortea-Jonhston vd., 2012: 157). Bu baglamda, KOBI’lerin biiyiimesinin 6niindeki
engeller geleneksel olarak kaynaklarin ciddi sekilde sinirlandirilmasi ve yonetim
yeterliklerinin boyutlar1 ile ilgilidir (Fillis, 2002: 134).

Jutla ve arkadaslar1 (2002: 139), KOBI'lerin personel, finans, yonetim bilgisi,
pazarlama, satis ve/veya bilgi teknolojisi agisindan sinirli kaynaklara sahip olmasi
nedeniyle 6zel ihtiyaglari olduguna dikkat ¢ekmistir. Bettiol ve digerleri (2012: 26) ise
pazarlamanin yenilik¢i dogasiyla baglantili sinirlamalarin da olduguna inanmaktadir
ve bu kosullarda, geleneksel pazarlama teorilerinin kiigiik isletmelerde pazarlamay1
yeterince agiklayamadigini ortaya koymustur (Reijonen, 2010: 289). Becherer, Haynes
ve Fletcher (2006: 19) bu noktada KOBI’lerde uygulanan pazarlama gabalarini, sinirlt
kaynaklara ragmen girisimcilere islerinin basarisin1 garanti altina alabilecek araglar
saglayan, agresif ve geleneksel olmayan bir yaklagimi temsil ettifinden girisimsel
pazarlama olarak adlandirmistir. Becherer, Haynes ve Helms (2008: 56) ayrica
girisimsel pazarlamayr KOBI’lerin &zel ihtiyaglarna uyarlanan etkili pazarlama
faaliyetleri olarak da tanimlamistir. Bu etkili pazarlama faaliyetleri yenilik, firsatlar,
risk ve kaynaklarla ilgili kisitlamalar gibi konular1 ayni anda ¢oziimleyebilen
faaliyetlerdir.

Carson vd. (1995: 155) KOBI'lerde girisimsel pazarlamay1, dogas1 geregi gayri
resmi, basit ve gelisigiizel bir yaklagimi i¢eren bir dizi faktorle karakterize edilen ayirt

edici bir tarz olarak tanimlamaktadir. Bu pazarlama yaklasimi kiicik boyut, is ve
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pazarlama sinirlamalari, girisimcinin etkisi ve formel organizasyon yapilarinin veya
formel iletisim sistemlerinin eksikligini igeren ¢esitli faktorlerin bir sonucudur. Carson
vd. (1995: 155) KOBI'lerde girisimsel pazarlamay1 su sekilde karakterize etmistir;

Isletmenin gelisim asamasi; konusunun pazarlama faaliyeti {izerinde Snemli bir
etkisi olmaktadir. Yeni bir igletmenin nispeten basit pazarlama yapmas1 muhtemelken,
olgun bir KOBI'nin daha yiiksek diizeyli pazarlama faaliyetlerine sahip olmasi
muhtemeldir.

Kapsam ve etkinlik agisindan sumirlidir; Kigiik boyutlari, gelisme asamasinin
etkisi ve smirli kaynaklar1 nedeniyle, KOBI'ler yaptiklari pazarlama faaliyetinin
miktar1 ve tiirii bakimindan siirlidir.

Dogast geregi informeldir; KOBI'lerin formel organizasyon yapilar1 veya
formel iletisim sistemleri yoktur. Pazarlama ile ilgili kararlar almak s6z konusu
oldugunda higbir sistemleri dahi olmayabilir.

Basit ve gelisigiizeldir; kii¢iik boyutlar1 ve pazarlama sinirlamalari vb. faktorler
nedeniyle ayrica girisimcinin etkisinden de dolay1, pazarlama kararlar1 genellikle basit
ve anlik alinmaktadir.

Rekabete duyarli ve tepkiseldir; KOBI’ler pazar yerinde biiyiik rakiplerine gore
daha biiyiik bir etki yaratamadigi igin, bu rekabet pazarda karar verme
mekanizmalarimin ¢ogunu etkilemektedir. Proaktif tepki vermek yerine, kiigiik
isletmeler rakiplerinin pazarlama faaliyetlerine karsi tepki verme egilimindedirler.

Fursat¢t olma; KOBI’lerde pazarlamanin dogal avantajlarindan birisi de
pazarda ortaya c¢ikan yeni firsatlar1 yakalamak i¢in hizli tepki verme yetenegine
sahiptirler.

Kisa dénem; Tiim bu nedenlerden dolay1 ve KOBI'ler uzun vadeli planlara
veya ufuklara sahip olmadiklarindan, pazarlama kararlarinin ¢ogu kisa vadeli olarak
belirlenmektedir.

Farkli arastirmacilar tarafindan ortaya konulan bu bilgiler dogrultusunda
KOBI’lerde uygulanan girisimsel pazarlama 6zelliklerinin etkili pazarlama
faaliyetlerinin gergeklestirilebilmesi adina taninip, kullanilmasmin isletmeler
acisindan faydali olacagi Onerilmistir. Isletmeler bu faaliyetleri kullanarak
kendilerinden biiyiik isletmeler ile sinirli kaynaklari olmasina ragmen rekabet etme

sans1 yakalayacaklardir. KOBI’ler girisimci karakterleri, firsatlara yaklasimlari,
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yenilik odakli diigsiinceleri ve esnek yapilari ile biiyiikk isletmelerin geleneksel

pazarlama teorisinden farkliligin1 ortaya koymak durumdadir.

2.6. GIRISIM ODAKLILIK VE BOYUTLARI

Bir isletmenin girisim odakli olmasi stratejik durusunun bir gostergesidir.
Isletmelerin girisim odakl1 faaliyetleri, iist diizey yoneticilerin, isletmelerinin diger
isletmelerle agresif bir sekilde rekabet edebilmek ve sonucunda rekabet avantaji elde
etmek icin riskler almaya, degisimi ve yeniligi destekleme egiliminde olduklarini
gostermektedir. Girigimci isletmeler, stratejik kararlar1 ve isletme yonetimi felsefesi
acisindan goriilecegi lizere, list diizey yoOneticilerin girisimci yonetim tarzlarina sahip
oldugu isletmelerdir. Muhafazakar isletmeler ise, iist yonetim tarzinin kesinlikle
riskten kaginan, yenilik¢i olmayan ve reaktif oldugu firmalardir. Girisimci bir stratejik
durus, ozellikle rekabetin yogun oldugu pazar ortamlarindaki kii¢iik firmalar igin
faydali olabilir. Bu 6zellige sahip olan pazarlar daha fazla firsat icermektedir ve
normal seyreden pazarlardan cok daha rekabetgidir. Buna gore, diismanca
ortamlardaki basarili isletmelerin, rekabet¢i bir avantaj elde etmeye veya siirdiirmeye
calisarak rekabet¢i cabalarini gegerli kosullara yoneltmeleri beklenebilir. Boyle bir
avantaj, girisimci isletmelerin proaktif, yenilik¢i ve risk alma ¢abalari, muhafazakar
firmalarin pasif ve reaktif ¢abalarindan daha olumlu olacaktir (Covin ve Slevin, 1989:
77).

Lumpkin ve Dess (1996: 136) girisim odakliligin, yeni bir girisime yol agan
stirecler, uygulamalar ve karar alma faaliyetleri oldugunu ifade etmislerdir ve yeni
girig firsatlarinin ticarilesme maksadi ile basarili bir sekilde iistlenilebilecegini 6ne
stiren bir stratejik se¢im bakis acisi ile var oldugunu ileri siirmiislerdir. Boylece, yeni
girisim yaratmayr amaglayan dinamik bir iiretken siiregte faaliyet gosteren
girisimcilerin amaclarin1 ve eylemlerini igerir.

Girisimcilik arastirmalarinda, girisim odakliligin isletme performansi tizerinde
olumlu bir etkisi oldugu ortaya konmustur (Omegin: Covin ve Slevin, 1991; Smart ve
Conant, 1994; Lumpkin ve Dess, 1996, Wiklund, 1999). Keh ve arkadaslar1 (2007:
594) girisim odaklilig1 yiiksek olan isletmelerin yeni firsatlar bulmak ve rekabetgi

konumlarimi giliglendirmek igin ¢aligma ortamlarimi siirekli olarak tarama ve izleme
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egiliminde oldugunu ortaya koymustur. Isletme c¢evresini tarama ve izleme
faaliyetlerinin bir pargasi olarak miisterilerinin ihtiyaglarini1 daha iyi karsilamalarina,
risk almalarini yonetmelerine ve rakiplerine meydan okumalarina yardimer olabilecek
bilgiler aramakta olduklarini belirtmislerdir.

Girigim odakliligin spesifik boyutlari ile ilgili olarak Miller (1983: 771) faydal
bir baslangi¢ noktast saglamistir. Girigsimei bir igletmenin iiriin ve pazar yeniligi ile
ilgilenen, riskli girisimler iistlenebilen ve proaktif bakis agisi ile yenilikleri karsilayan
boylece rakipleri alt eden isletmeler oldugunu ortaya koymustur. Buna gore,
girisimciligi karakterize etmek ve test etmek icin yenilikgilik, risk alma ve proaktiflik
boyutlarin1  kullanmistir.  Cok  sayida  arastirmaci,  Miller'ln  (1983)
kavramsallastirmasina dayanan bir yaklagimi benimsemistir.

Lumpkin ve Dess (1996: 137) girisim odakliligi karakterize eden temel
boyutlar olan yenilikgilik, risk alma ve proaktiflik boyutlarina iki yeni boyut ekleyerek
bes baslikta toplamistir, bu boyutlar, yenilik¢i olmak ve risk alma istekliligi, pazar
firsatlarina gore proaktif olmak, rakiplere karsi agresif olma ve 6zerk davranma
egilimidir. Rakiplere karsi agresif olmayi, isletmelerin rakiplerinden daha iyi
performans gosterme ¢abasinin yogunlugu ve rekabetgi tehditlere karsi giiclii saldirgan
bir durus olarak ortaya koymuslardir. Ozerkligi ise bir girisimcinin veya ekibin bir
fikri ortaya koymadaki bagimsiz iradesi, eylemi veya girisimi baslatma davranisi
seklinde agiklamiglardir.

Yapilan caligmalar genelde girisim odakliligin isletme performansina etkilerini
incelemektedir. Bu ¢alismada girisim odakliligin ve pazar odakliligin hem girisimsel
pazarlamaya hem de isletme performansina olan etkilerine odaklanilmistir. Bundan
dolayr pazar odaklilik boyutlarindan rakip odaklilik boyutu girisim odaklilik
boyutlarindan rakiplere kars1 agresiflik boyutu ile iligkili oldugundan arastirma
modelinden ¢ikarilmistir. Ozerklik boyutu ise arastirmanin drnekleminin tiimiiniin
sadece girisimciler degil yoneticilerin de olmasindan dolay1 dahil edilmemistir.

Yenilikgilik, risk alma ve proaktiflik boyutlarinin her birini yiiksek diizeyde
algilayan isletmeler girisimci isletmeler olarak kabul edilmektedir (Lumpkin ve Dess,
1996: 137). Bundan dolay1 bu doktora tezinde, girisim odaklilik boyutlar1 olarak,

yenilikgilik, risk alma ve proaktiflik boyutlar1 ele alinacaktir.
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2.6.1. Yenilikgilik

Yenilikgilik, bir igletmenin yeni firsatlar ve 6zgiin ¢oziimler bulma cabalariyla
rakiplere karsi rekabet avantaji elde etmenin ve isletmenin istenilen amaglarina
ulasabilmenin dnemli bir yoludur. Isletmenin yeni fikirler, deneyler, buluslar ve
yaratict siirecler tistlenmeye hazir olma kabiliyetidir. Dess ve Lumpkin (2005) her ne
kadar tam kabul gormese de yenilik¢iligi, iirlin ve pazar yeniligi, teknolojik
yenilik¢ilik ve organizasyonel yenilikgilik olarak siniflandirmastir.

Dess ve Lumpkin (2005: 150)’ e gore iiriin ve pazar yeniligi, pazarlama veya
reklam islevleri, iirlin tasarimi ve pazar aragtirmasi gibi islevlerle ilgili siirecleri
icermektedir. Teknolojik yenilik, {iriin veya siirecler gelistirmeye odaklanan
uygulamalar ve arastirma ve miihendislik ¢abalariyla karakterize edilmektedir. Son
olarak yonetimsel yenilik yaratmak ise, yonetim sistemlerinde yenilik, organizasyon
yapist ve kontrol mekanizmalarinda yapilacak yenilikleri ifade etmektedir. Buna gore
yenilikgilik, yeni iirlin, hizmet ve teknolojik siireclerin ortaya konulmasini saglayan,
yeni fikirlerin, deneylerin, yeniliklerin ve yaratict siireglerin  katilimimi ve
desteklenmesini, ayrica iiretimdeki en son teknolojilerin ve iiretim yontemlerinin
edinilmesini ve gelistirilmesini beraberinde getirmektedir.

Lechner ve Gudmundsson, (2014: 41)’ a gore ise yenilik¢ilik, benzersiz iiriin,
stire¢ veya maliyet yolu ile farklilagma avantaji yaratmak i¢in kullanilabilmektedir.
Mevcut iiriin kategorileri i¢in diisiik maliyetli tasarimlarin piyasaya siiriilmesi bir ¢esit
yenilik gerektirse de isletmeler maliyet liderligi ve siire¢ yeniligine odaklanmaktadir.
Genel olarak, maliyet liderleri daha diisiik diizeydeki arastirma ve gelistirme (Ar-Ge)
harcamalariyla karakterize edilmektedir. Maliyet liderligi Ar-Ge'de maliyet
minimizasyonu anlamina gelmektedir.

Yukarida yapilan siniflandirma ve tamimlardan farkli olarak, OECD ve
Eurostat tarafindan ortak olarak hazirlanmis olan Oslo Kilavuzu (2005)’nda yenilik
tanimlar1 ve siiflandirilmasi yapilmis bu da genel kabul gérmiistiir. Oslo kilavuzuna
gore yenilik (Oslo Kilavuzu, 2005: 50);

“Isletme i¢i uygulamalarda, is yeri organizasyonunda veya dis iliskilerde yeni

veya onemli derecede iyilestirilmis bir iiriin (mal veya hizmet), veya siireg, yeni bir
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pazarlama yontemi ya da yeni bir organizasyonel yontemin gerceklestirilmesidir”
seklinde tanimlanmistir.

Oslo Kilavuzu (2005: 51) ise yenilikleri dort tiirde incelemistir. Bunlar, iiriin
yenilikleri, siire¢ yenilikleri, pazarlama yenilikleri ve organizasyonel yeniliklerdir.
Uriin yeniligi, bir iiriiniin sahip oldugu 6zellikleri veya éngoriilen kullanim alanlarina
gore yeni veya bliylik dlgiide iyilestirilmigsmis mal ve hizmetlerin ortaya konmasidir.
Uriin  yeniliklerinde yeni bilgi ve teknoloji kullanimindan fazlasiyla
yararlanilmaktadir. Siire¢ yeniligi, yeni veya bliyiik ol¢iide degistirilmisi iyilestirilmis
bir liretim yada teslimat yontemlerinin uygulanmasidir. Tim bu iyilestirmelerde
bilgisayar destekli uygulamalar, gelismis makine ve teghizatlar kullanilmaktadir.
Pazarlama yeniligi ise lirliniin tasarimi, ambalaji, konumlandirmasi, tutundurmasi veya
fiyatlandirmasinda 6nemli 6l¢tide degisikligi barindiran yontemdir. Pazarlama yeniligi
yaratmada bilgi sistemleri ile birlikte daha c¢ok kullanilacak ara¢ mevcuttur.
Organizasyonel yeniliklere bakildiginda isletmelerin ticari faaliyetlerinde veya dis
cevre ile olan iligkilerinde yeni bir organizasyonel yonetimin uygulanmasidir.

Yenilikgilik, 6zellikle yeni {iriin gelistirme literatiiriinde, pazarlama alaninda
uzmanlardan girisim odakliligin en ¢ok ilgi goren boyutudur. Menon ve arkadaslari
(1999) bir isletmedeki yenilik¢i bir kiiltiiriin pazarlama stratejisi olusturma siirecini
tesvik edebilecegini ortaya koymuslardir. Arastirmacilar, yiliksek performansh
isletmeler ile ilgili ¢calismalarinda isletmelerin yenilikgilik diizeylerinin firmalarin
performansi ile pozitif bir iliski i¢cinde oldugunu bulmuslardir.

Fortune 500° de bulunan 202 isletmenin, kiiciik stratejik is birimlerine yonelik
bir arastirmada Droge ve ark. (2008: 283) yenilik¢iligin belirsiz, ¢alkantili pazarlarda
yeni lirlin basarist ile olumlu iligkili oldugunu tespit etmislerdir. Arastirmacilar bu
basarmin bir nedenlerinden birisi olan teknolojinin yenilik¢ilige olan destegine de
onemli vurgu yapmislardir. Son olarak Deshpande (2000: 354), Drucker (1954)’1n
ortaya koydugu “amaci miisteri yaratmak oldugundan, ticari girisimlerin iki temel
islevi pazarlama ve yeniliktir” anlayisindan yola ¢ikarak orgiitsel yenilik¢iligi, yeni
iiriin ve hizmetleri ilk piyasaya sunan ve teknolojinin en ileri noktasinda olmak
seklinde aciklamistir. Bu anlayistan teknolojinin yenilikg¢ilik kavrami i¢inde dnemli

bir yeri oldugu goriilmektedir.
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Yapilan bu tanimlar ve arastirmalardan yola c¢ikarak bazi arastirmacilarin
teknolojik yenilikleri siire¢ yeniliklerini ifade etmek igin ortaya koyduklar
goriilmektedir aslinda teknolojik yenilikler yenilik tiirlerinin her birinde kullanilabilen
bir ara¢ veya bir destek olarak goriilmektedir. Teknolojinin yenilige itici bir giig

olusturdugunu agike¢a ortaya koymak miimkiindiir.

2.6.2. Risk Alma

Girigimcilik literatiirli, bireylerin kendi adlarina faaliyet gostermelerinin,
girisimci olmak istemenin temel motivasyonlarindan biri oldugunu ileri stirmektedir.
Girisimcilik terimini resmi olarak ilk kullanan Cantillon (1734), girisimcileri,
calisanlardan ayiran temel unsurun serbest meslek ortaminin belirsizlik ve risk
icermesi oldugunu savunmustur. Lumpkin ve Dess (1996: 144), risk alma kavraminin,
girisimcilik alan1 altinda siklikla kullanilan bir kavram oldugunu belirtmistir. Drucker
(1985) ise farkli olarak girisimcilik stratejisinin herhangi bir sekilde 6nsezi veya kumar
olmadigini, girisimciligin bir karar verme alani ve dolayisiyla risk almay1 barindiran
bir alan oldugundan bahsetmistir. Drucker (1959: 146) siirekli olarak degisen rekabet
ortaminda yenilik iiretmek icin gerekli olan yoneticilik becerileri iginde riskten
kacinmay1 degil risk almay1 uygun gérmiistiir. Risk almanin girisimciligin dogasinda
oldugunu ve riski ortadan kaldirmak yerine girisimcilerin risk alarak asil ekonomik
biiyiimeyi gerceklestireceklerini ortaya koymustur. Bunu yaparken girisimcilerin
temel yonetim amaglart dogru riski almak olmasi gerektigini belirtmistir.

Risk almak, bilinmeyen yeni pazarlara girmek, kaynaklarin biiylik bir boliimiinii
belirsiz sonuglara sahip girisimlere taahhiit etmek veya yogun bor¢lanma gibi cesur
faaliyetler yapma yatkinligi anlamina gelmektedir (Lumpkin ve Dess, 2001: 431).
Yiiksek finansal getiri elde etmek igin, yiiksek diizeyde borg¢ iistlenmek, biiyiik
miktarlarda firma kaynagi tahsis etmek, yeni pazarlara yeni iirlinler sunmak ve
kesfedilmemis teknolojilere yatirim yapmak gibi riskler almaktadirlar. Isletmelerin
kalkinmaya yonelik tiim yaklasimlar1 potansiyel olarak risklidir. Agresif, proaktif veya
yenilik¢i olmalarma bakilmaksizin, girisim odakli isletmeler, eylemlerinin nasil
sonuglanacagini bilmeden harekete gecmek ve stratejilerini baslatmadan once

alabilecegi risk diizeyini belirlemek durumundadirlar. Dess ve Lumpkin (2005: 152)
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isletmelerin ve yoneticilerinin karsilagtigi ti¢ risk tiiriinii ortaya koymustur, bunlar
ticari risk, finansal risk ve kisisel risktir;

e Ticari risk, basar1 olasiligin1 bilmeden bilinmeyene girmeyi igerir. Bu, test
edilmemis pazarlara girme veya kanitlanmamais teknolojilere bagli kalma riskidir.

¢ Finansal risk, bir isletmenin biliylimek i¢in yogun bir sekilde bor¢ almasini
veya kaynaklariin biiylik bir boliimiinii tahsis etmesini gerektiren bir risk ¢esididir.
Risk, bu baglamda finansal analizde yaygin olan risk ve getiri dengesini ifade etmek
icin kullantlir.

e Kisisel risk, bir yoneticinin stratejik eylem plani dahilinde karar alirken
tistlendigi riskleri ifade eder. Bu tiir riskleri iistlenen yoneticilerin tiim igletmenin
gidisatim1 etkilemeleri ve kararlarinin kariyerleri iizerinde de oOnemli etkileri
olmaktadir.

Girisim odakli davraniglar, muhafazakar davraniglardan daha fazla risk
olusturmaktadir. Rekabetci pazarlarda hayatta kalmak i¢in bu riskin varsayilmasi
gerekmektedir. Diizenli pazar ortamlarinda isletmeler ¢ok daha fazla ve farkli
pazarlama islevi kullanabilirler ve sonug olarak canliligi korumak i¢in belirsiz, kaynak
tilketen ¢abalarla ugrasmak zorunda kalmaz ve riskten uzak dururlar. Bu nedenle,
girigimei bir durus, rekabetin yogun oldugu, saldirgan bir ortamda oldugu gibi normal,
diizenli bir pazar ortaminda da siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji ile sonuglanabilse de
bdyle bir strateji iistiin performans i¢in gerekli olmayabilir. Girisim odakli davranis
muhtemelen daha kii¢iik firmalar i¢in bu bir riski temsil etmektedir (Covin ve Slevin,
1989: 78).

Risk alma yoluyla isletmelerin rekabet¢i konumlarini gii¢lendirmek igin
kullanabilecegi yontemlerden birisi belirsizligi en aza indirmek icin risk faktorlerini
arastirmak ve degerlendirmek digeri ise farkli alanlarda ¢alisilmis, denenmis ve gercek
uygulama ve tekniklerin kullanilmasidir. Risk alma, dogasi geregi potansiyel
tehlikeleri ve tuzaklart icermektedir. Sadece dikkatli bir sekilde yonetilen riskin
rekabet avantajin1 kazanmaya yol agmasi muhtemeldir. Bunun aksine, yeterli 6ngorii,
aragtirma ve planlama yapilmadan yapilan eylemlerin ¢ok maliyetli olacag1 ortaya
konmustur (Dess ve Lumpkin, 2005: 152). Sonug olarak, glinlimiiziin hizla degisen ve

son derece belirsiz piyasalarinda, girisimci igletmeler risk almaya istekli olmalidir
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¢linkii risk almadan islerini biiyiitme beklentileri giderek azalacaktir (Naldi vd., 2007:
35).

2.6.3. Proaktiflik

Schumpeter (1934) girisimcilik arastirmalarinin ilk asamalarindan beri,
proaktifligin girisimcilik siirecinde kilit bir unsur olduguna isaret etmistir. Proaktiflik
yeni {liriin veya hizmetleri rekabetten 6nce pazara sunarak degisim yaratmak ve ¢evreyi
sekillendirmek icin, gelecekteki talebi ongorerek hareket etmeyi igeren, firsat arayan,
ileriye doniik bir bakis agisini temsil etmektedir (Lumpkin ve Dess, 2001: 431).
Proaktif yaklasimi uygulayan stratejik yoneticiler, biiyiime ve gelisme i¢in yeni
olanaklar arayisinda gelecegi dngoriimlemektedirler. Bu tiir ileriye doniik bir bakis
acist, pazar lideri olmak isteyen isletmeler i¢in 6nemlidir. Bir¢ok proaktif isletme,
yalnizca gelecege yonelik olarak degil, mevcut endiistrilerindeki rekabetin dogasini
degistirmenin yollarin1 arayan isletmelerdir (Dess ve Lumpkin, 2005: 150).

Lieberman ve Montgomery (1988: 41) proaktif anlayisa sahip KOBI’lerin
pazar firsatlarindan yararlanmak i¢in en iyi stratejinin ilk hamle stratejisi oldugunu ve
ilk hamleyi yapan isletmelerin piyasada yiiksek karliliklar elde edecegine ve rekabette
bir adim 6nde olacaklarini ortaya koymuslardir. Zahra (1996: 193) ise proaktifligi
cevresel bakis acist ile yorumlamistir. Arastirmaci, isletmelerin proaktif davraniglari
benimsemesi ile dinamik ¢evre kosullar1 arasinda bir bag oldugunu savunmustur.
Dinamik bir ¢evrede sektor kosullart hizli bir degisime tabi oldugundan, proaktif ve
aktif olarak firsat arayan isletmelerin, pazar firsatlarina duyarli olmayan isletmelerden
daha iyi performans gosterecegini belirtmistir. Bu tiir piyasalarda proaktif strateji
sergilemek bir ¢ok firsat1 beraberinde getirecegini ve isletmelere rekabet avantaji
saglayacagl ortaya konmustur. Morgan ve Strong (2003: 167)’a goére proaktif
isletmeler ¢evrelerini sekillendirerek rekabeti dizayn etme avantaji yakalarlar ve
proaktifligi stratejik yonelimin bir boyutu olarak benimseyerek isletme performansini
arttirma yoniinde kullanmaktadirlar.

Proaktiflik bir yandan da isletme performansi ile giiglii bir sekilde baglantilidir.
Yapilan caligmalara bakildiginda proaktiflik faaliyetlerinin ¢iktilar1 olan, mevcut

pazarlarda firsat yaratma, yeni pazarlar kesfetme, nis pazarlara yonelme, pazarda ilk
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hamleyi yapan isletme olma, c¢evre kosullarinin degisebildigi ortamlarda firsatlari
yakalayabilme yetenegi gibi konular sonucunda isletme performansinin arttig1 ortaya

konmustur.

2.7. PAZAR ODAKLILIK VE BOYUTLARI

Pazar odaklilik disa doniik ve temel amaci miisteriler i¢in karli bir sekilde tistiin
deger yaratmak olan bir is yapma kiiltiiriidiir. Pazar odakl isletmeler, miisteri odakli,
rakipler ile ilgili bilgilere ulagabilen ve deger yaratma firsatlarini anlama ve bunlardan
yararlanma konusunda kararli isletmelerdir.

Kohli ve Jaworski (1990: 6) ise pazar odakliligi, mevcut ve gelecekteki miisteri
ihtiyaclarina iliskin genis pazar bilgisi, istihbaratin departmanlar arasinda yayilmasi
ve bunu isletme ¢apinda duyarli olma bigimi seklinde tanimlamistir. Ayrica isletmeler
pazardan trettikleri istihbaratlari isletme i¢inde yaydiklar1 ve bu bilgiler ile harekete
gectikleri siirece farklilik gdstermektedirler. Pazar odakli faaliyetlerin siirekli olarak
yapilmasi gerekliligini de ortaya koymuslardir.

Morgan ve Strong (1997: 1052) alandaki arastirmacilarin galismalari
toparlayarak, yapinin 6ziinii kapsayan bir kavram tanimini 6nermektedir. Bu tanima
gore; pazar odaklilik, miisteri degeri yaratmak amaciyla, mevcut ve potansiyel
miisterilerin ihtiyaglarin1 anlamak i¢in miisteri ve rakipler ile ilgili bilgilerin
sistematik olarak toplanmas1 ve tiim organizasyon ¢apinda paylasilmasidir. Isletme,
mevcut, potansiyel miisteriler ve rakiplerden topladigi bilgiler dogrultusunda,
firsatlardan yararlanarak degisen miisteri ihtiyaclarina ve rakip faaliyetlere cevap
vermek i¢in biitiinlesik, organizasyon ¢apinda koordine edilen bir yap1 olusturmalidir.

Bir isletmenin pazar odakli hedef belirlemesi demek, siirekli olarak iistiin
miisteri degeri i¢in ¢cabalanmas1 demektir. Ozellikle, bu deger yaratmada, miisteriler,
rakipler ve diger 6nemli pazar faktorleri (diizenleyiciler ve tedarikgiler gibi) hakkinda
bilgi toplanmas: ve koordine edilmesini gerekir. Ustiin performans elde etmek icin bir
isletmenin rekabet avantaji gelistirmesi ve siirdiirmesi gerekir. Ancak rekabet
avantajinin bir zamanlar pazardaki giicii, 6lgek ekonomileri veya genis bir {iriin
yelpazesi gibi yapisal Ozelliklere dayandigi durumlardan artik bugiin vurgu, bir

isletmenin miisterilerine siirekli olarak iistiin deger sunmasini saglayan yeteneklere
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kaymigtir. Buna istinaden pazar odakli bir kiiltiiriin bu deger yaratma yetenekleri igin
saglam bir temel sagladigin1 gostermektedir (Slater ve Narver, 1994b: 22).

Pazar odakli yaklasima sahip isletmelerin pazarda 6grenmeye dncelik verdigi
konulardan ilki miisterilerin tercihleri, beklentileri ve begenileridir. ikincisi miisterileri
etkileyen (rekabet, ekonomi, sosyokiiltiirel egilimler vb.) faktdrler ve son olarak
isletmenin miisterileri etkileme ve tatmin etme yetenegini etkileyen (Ornegin,
teknoloji, yasal diizenlemeler vb.) faktorlerdir. Pazar odakli isletmelerin s6z konusu
faktorleri goz Oniine almasinin sebebi ise miisteri memnuniyetini amag olarak odak
noktaya koymus olmalaridir.

Arastirmalar, teorik olarak 6nemli pazar ve isletme faktorlerinin tespit edilmesi
sonrasinda pazar odakliligin isletme performansi ile olumlu bir sekilde iliskili
oldugunu gostermistir (Slater ve Narver, 1994a: 135, Li ve digerleri, 2008, Baker ve
Sinkula 2009, Kajalo ve Lindblom, 2015, Muecke ve Hofer, 2015). Pazar odakliligin
boyutlart literatiirde ortak olarak genelde ayni goriigler ile belirlenmistir. Kohli ve
Jaworski (1990), arastirmalarinda pazar odaklilik boyutlarini, miisteri odaklilik,
pazarlama koordinasyonu ve karlilik olarak belirlemistir fakat karlilik boyutunun
pazar odakliligin bir boyutu degil sonucu oldugunu ortaya koymuslardir. Kohli ve
Jaworski (1993) bir sonraki aragtirmalarinda isletmelerin bilgi toplama, yayma ve bu
bilgiler ile pazara yanit verme faaliyetlerine odaklanan MARKOR pazar odaklilik
Olgegi boyutlarindan bahsetmislerdir. Narver ve Slater (1990) ise oncelikle boyutlart
misteri odaklilik, rakip odaklilik, departmanlar arasi koordinasyon, uzun dénemli
odaklanma ve karlilik hedefi olarak belirlemis ve arastirma sonuglarinda uzun dénemli
odaklanma ve karlilik hedefi boyutlarinin gecerliligini ortaya koyamamislar ve ¢
boyutu ortaya koymuslardir. Bu arastirmalara gore ortaya genel kabul géren boyutlar,

miisteri odaklilik rakip odaklilik ve departmanlar aras1 koordinasyondur.

2.7.1. Miisteri Odakhhk

Miisteri odaklilik, miisteri ihtiyaclarinin daha cabuk yerine getirilmesine
odaklanmaktadir. Drucker'a (1954) gore “Bir isletmenin ne oldugunu belirleyen

miisteridir.” Ciinkii bir mal ya da hizmet icin 6deme yapmaya istekli olan ve yalniz

basina igleri mallara, ekonomik kaynaklari ise servete, doniistiiren miisteridir. Miisteri
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odaklilik, misteri ihtiyag¢larina uygun {irlin veya hizmetlerin tasarimi ve sunulmasi da
dahil olmak {tizere hedef pazarlarin se¢imini temsil eden duyarlilik boyutuyla
iliskilidir. Bu siireg, iirlin tekliflerini son miisteriler i¢in elverisli goriinecek sekilde
tiretmek, dagitmak ve tanitmakla devam etmektedir (Eggers vd., 2012: 206).

Pazar odakliligin kalbi, miisteri odagidir. Miisteriler i¢in siirekli iistiin deger
yaratmak, bir isletmenin yalnizca bugiin oldugu gibi degil, zaman i¢inde gelistigi gibi
bir miisterinin tiim deger zincirini de anlamasini gerektirir. Miisteri degeri, isletmenin
pazarda daha etkili veya operasyonlarinda daha verimli hale getirilmesiyle zincirin
herhangi bir noktasinda olusturulabilir. Pazar odakli isletmeler, miisteri
memnuniyetini stirekli bir hedef haline getirerek miisteri bagliliklarini siirekli olarak
izlemektedir. Ustiin miisteri degeri sunmak icin kritik dneme sahip iliskileri siirdiirmek
i¢in, satis Oncesi ve sonrasi hizmete ¢ok dikkat ederler. Bu cabalarda calisanlarin
O6nemi nedeniyle, bu igletmeler mevcut en 1iyi kisileri ise alip elinde tutmak ve onlara
diizenli egitim vermek i¢in biliylik 6zen gostermektedirler. Hatta bazi isletmeler,
miisterilerini ise alma, egitim ve irtibat kisilerini gelistirme, motivasyon ve
Odiillendirme sistemi kararlar1 verme siirecine dahil eder. Miisterileri bu kilit alanlara

dahil etmenin amac1 giiglii miisteri sadakati saglamaktir (Slater ve Narver, 1994b: 21).

2.7.2. Rakip Odakhhk

Rekabet odaklilik, bir isletmenin mevcut veya potansiyel rakiplerinin kisa
vadede giiglii ve zayif yanlarmi, uzun vadede ise Yyetenek ve stratejilerini
tanimlayabilmesi anlamina gelmektedir (Narver ve Slater, 1990: 22). Rakip odaklilik
(mevcut veya potansiyel rakiplerin faaliyetlerinin izlenmesi) rekabetin yogun oldugu
ortamlarda bir gerekliliktir (Akman, 2003: 54). Zhou, Brown ve Dev (2009: 1066);
isletmelerin rakip odakli olarak, dncelikle rakiplerin bilgilerinin bulundugu bir bilgi
sistemi olusturmas1 gerektigini sonrasinda rakiplerin teknolojik altyapilarini ve bu
altyapidan yararlanma diizeyini ve son olarak da rakiplerin, hedef kitlelerinde bulunan
misteriler i¢in etkileyici {irlin Onerisi sunup sunmadiklar1 yoniinde bilgi edinmeyi

hedeflediklerini ifade etmislerdir.
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Bu hedefler dahilinde, artan rekabet kosullarindan dolay1, rakipler tarafindan
piyasaya sunulan iirlin ve hizmetler, rakiplerin uyguladiklar stratejiler gibi konularda
bilgilerin toplanmas1 ve bu bilgilerin piyasada kullanilmasinin 6nemi, yoneticiler
tarafindan ¢alisan ekiplerle paylasilmalidir ve calisanlar bu faaliyetler hakkinda
bilgilendirilmelidir. Boylece rakiplerin hamleleri proaktif olarak tahmin edilerek bu
hamlelere yanit vermeye yonelik ¢abalar isletme ¢alisanlarinin tamaminin katilimiyla
uygulanmalidir. Isletme ¢alisanlarmin rakipler ile ilgili bilgilerin 6nemini kavramalari
ayni zamanda kendi calisma prensiplerine ve degerlerine yansitmalari, isletmelere
rekabette hizl1 davranabilmeyi ve avantaj yakalamay1 beraberinde getirmektedir, yani
isletmelerin daha yiiksek performans gostermesini saglamaktadir (Bulut vd., 2009:
521).

Bu faaliyetler sonucunda yaratilan yiiksek miisteri degeri, sadece miisterilere
odaklanmaktan daha fazlasini gerektirir. Anahtar sorular hangi rakiplerin, hangi
teknolojilerin ve hedef miisterilerin bunlar1 alternatif tatmin edici olarak algilayip
algilamadigidir. Isletmeler mevcut ve potansiyel rakiplerinin hamlelerine karsi her
zaman hazirlikli olmalar1 gerekmektedir. Pazarda olusabilecek rekabetci tehditleri
deger yaratmak adina takip etmelidir. Bu bilgiler isletmeler i¢in acil durum stratejileri
gelistirmek adma ¢ok Onemli bilgilerdir. Pazar odakli isletmelerde, tim
departmanlarda ¢alisanlar rakiplerle ilgili bilgileri paylasir. Ornegin, Ar-Ge'nin satis
ekibi tarafindan bir rakibin teknoloji gelisiminin hiz1 hakkinda elde ettigi bilgileri
almas1 ¢ok onemlidir. Ust diizey yoneticiler, rakip rekabet tehditlerinin olas
kaynaklar1 hakkinda ortak bir bakis acis1 gelistirmek i¢in rakiplerinin stratejilerini sik
sik tartismaktadir. Bircok Japon sirketinin bagarisinin bir nedeni, yoneticileri rekabetgi
zekanin herkesin isinin bir pargast oldugunu anlamalari i¢in egitmeleridir. Bu bilgileri
kullanarak, pazar odakli isletmeler ¢ogu zaman rakiplerin zayif yonlerine dayali
rekabet avantaji firsatlarim hedefler. Her durumda, hizla tepki gostererek veya
eylemlerini tahmin ederek rakiplerin bir avantaj gelistirmesini dnlemektedirler (Slater

ve Narver, 1994hb: 23).
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2.7.3. Departmanlar Arasi Koordinasyon

Pazar odaklilik kavraminin {i¢ temel bileseninden tigiinciisii, miisteriler i¢in
deger yaratmak iizere isletme genelindeki, departmanlar, personel ve diger kaynaklarin
koordinasyonudur. Miisteri deger zincirindeki herhangi bir nokta, bir isletmenin
misterilerine deger yaratmasi i¢in bir firsattir. Bunun anlami isletme i¢inde herhangi
bir departmanda herhangi bir bireyin potansiyel olarak deger yaratmaya katkida
bulunabilecegidir. Porter (1985) konu ile ilgili olarak; her departman, tesis, sube ve
diger organizasyonel birimlerin tanimlanmasi ve anlagilmasi gereken bir rolii vardir.
Tiim ¢alisanlar, strateji olusturma siirecine ne kadar uzak olursa olsun, bir firmanin
rekabet avantaj1 elde etmesine ve siirdiirmesine yardimci olmadaki rollerini tanimalari
gerektigini ortaya koymustur (Slater ve Narver, 1994b: 24).

Pazar odakli isletmeler rakip odakli ve miisteri odakli yaklasim sayesinde elde
ettigi bilgi ve deneyimler ile birlikte, iirin ve hizmet zinciri i¢inde yer alan ve deger
katan her bir deger zinciri iiyesinin, miisteri tatminini en iist diizeye tasimak iizere
isletme kaynaklarimi dogru sekilde kullanma c¢abalart departmanlar arasi
koordinasyonu ifade etmektedir (Bulut vd., 2009: 521).

Bu boyut, departmanlarda ¢alisanlar arasindaki iletisimin derecesidir. Pazar
odaklilig1 gelistirmek icin isletme i¢inde, birbirinden bagimsiz ¢alisan departmanlarin
ist yonetim tarafindan koordineli bir sekilde iletisim kanallar1 acgilmasi gereklidir.
Ayrica isletmenin resmi olarak farkli departmanlardan c¢alisanlarin periyodik
toplantilarina olanak saglamasi ve bdylece piyasa istihbaratinin paylasilmasinin

kolaylastirilmas1 gerekmektedir.(Kohli ve Jaworski, 1990: 9).

2.8. GIRISIM ODAKLILIK VE PAZAR ODAKLILIGIN GiRiSIMSEL
PAZARLAMA UZERINDEKI ROLU

Literatiirde yapilan tiim tanimlamalar incelendiginde girisim odaklilik, pazar
odaklilik ve girisimsel pazarlama arasinda bir iliski ag1 goriilmektedir. Ozetle
girisimsel pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler degisen piyasa kosullarinda
girisimcei ve pazar odakli bir anlayis sergilerler. Morris ve arkadaglarina gore (2002:

11), girisim odaklilik ve pazar odakliligin giicli, isletmenin pazarda girisimsel
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pazarlama faaliyetlerinin diizeyinin ne olgiide uygulayacagimi belirleyen bir olgiit
olabilmektedir. Ayrica yasanan gevresel tiirbiilans seviyeleri de isletmenin girisim ve
pazar odaklilik faaliyetlerini de 6nemli 6l¢tide etkilemektedir. Kilenthong (2011: 8)
ise girisim odakliligin girisimsel pazarlamanin altinda yatan onciil faaliyetlerinden
olustugunu ve girisimsel pazarlamanin boyutlarini etkileyen bir degisken oldugunu
ortaya koymustur.

Bu calismada incelenen literatiir dogrultusunda girisim ve pazar odaklilik
degiskenlerinin tiim boyutlar1 ile birlikte girisimsel pazarlama faaliyetlerini
etkileyerek isletme performansini etkileyip etkilemedigi arastirma modeli test
edilmistir. Ayrica ¢evresel belirsizlik kosullari isletmelerin girisim, pazar odaklilik ve
girisimsel pazarlama faaliyetlerini etkilediginden, c¢evresel belirsizlik degiskeni de
arastirmaya dahil edilmistir. Bunun nedeni c¢evresel belirsizligin isletmenin
pazarlamasi lizerinde biiyiik etkisinin oldugudur. Pazarlama, belirsiz dis ¢evrede
rekabet eden herhangi bir firmanin 6nemli bir iglevidir. Pazarlama girdisi, planlama ve
strateji olusturmada sosyal, politik, teknolojik ve diger bakis acilarini birlestirmeye
yardimer olur. Isletmeler rekabet etme bicimlerini degistirdiginde pazarlama dnem

kazanir. Pazarlama, dis ¢evre ile rekabet eden ve onunla ilgilenen fonksiyondur.

2.9. CEVRESEL BELIRSIZLiK

Genel bir belirsizlik tanimi, bir bireyin bir seyi dogru bir sekilde tahmin etme
konusunda algilanan yetersizligidir seklinde ifade edilebilir. Bir birey, bir konuda
dogru tahminlerde bulunmak i¢in yeterli bilgiden yoksun oldugunu algiladiginda veya
ortaya konan veriler arasinda ayrim yapamayacagini hissettigi ic¢in belirsizlik
yasamaktadir (Gifford vd., 1979: 478). Miliken (1987: 136) belirsizlik kavramina
“cevresel” etiketi eklendiginde ise belirsizlik kaynaginin isletmelerin dis cevresi
oldugunu gostermekte oldugunu ortaya koymustur boylece dngoriilemeyen faktorler
isletmelerin  faaliyet gosterdigi ortam olarak belirtilmektedir. Yoneticiler,
organizasyonel ortami veya bu ortamin belirli bir bilesenini tahmin edilemez olarak
algiladiklarinda "durum" belirsizligi yasarlar. Ust diizey yoneticiler, ilgili kuruluslarin
veya temel Orgiitsel bilesenlerin (yani, tedarikciler, rakipler, tiiketiciler, hiikiimet,

hissedarlar, vb.) hangi eylemleri gerceklestirebileceginden emin olmayabilir veya
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ilgili ortamdaki durum degisiklikleri yani, sosyokiiltiirel egilimler, demografik
degisimler, teknolojideki biliyik yeni gelismelerin nasil ilerleyecegini
ongoremeyebilirler (Milliken, 1987: 136).

Cevrenin durumuna iligskin belirsizlik, yoneticilerin ¢evre bilesenlerinin nasil
degistigini anlamadigi anlamina gelmektedir. Kilit bir rakibin gelecekteki davranisini
tahmin edememe durumu belirsizliginin bir gostergesidir veya onemli bir sendikanin
ilke capinda bir grev ¢agris1 yapip yapmayacagma dair belirsizligin tahmin
edilememesi bir belirsizlik durumudur. Milliken (1987: 136), ¢evresel belirsizligin
kaynaginin ne oldugunu anlamanin énemli oldugunu, ayn1 zamanda karar vericinin
yasadig1 cevresel belirsizlik tiirinii anlamanin da énemli olabilecegini 6ne stirmiistiir.
Bundan dolayi, belirsizligin kaynagini bulmak i¢in, isletme yoneticilerinin, belirsiz
olan ortami (rakipler, tedarikgiler, tiliketiciler gibi.) ve belirsizligin tiirlinii tespit
etmekle birlikte, yasanan c¢evresel belirsizligin dogasini ve bilesenlerini tanimlamaya
odaklanmas1 gerektigini onermistir.

Khandwalla (1977), bir isletmenin cevresini, bir organizasyonu tanimlayan
baskilar ve dinamiklerle bir arada var olan bir isletme tizerindeki dis baski kaynagi
olarak agiklamistir. Ayrica ¢evre ve isletmenin ¢evresiyle olan iligkisi, isletmenin is
stratejisini uygulama ve pazarda rekabet etme yetenegi iizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Khandwalla (1977) isletmeyi etkileyen bes ana ¢gevresel boyut oldugunu 6ne
stirmiistiir. Bu boyutlar, tiirbiilans veya 6ngoriilemezlik, diigmanlik ve risk, heterojen
yapi, teknik karmagiklik (karar verme i¢in karmasik bilgi gerektirme) ve kisitlamadir.
(Khandwalla’dan aktaran Slotwinski, 2010: 41).

Miller ve Friesen (1978: 932) ise bir isletmenin faaliyet gosterdigi ¢evresinin,
isletmenin stratejik tepkisini tamamen kontrol etmedigini, isletmelerin analiz
yeteneklerini, {irlinlerdeki veya pazarlardaki ortaya koyacagi yenilikler ve
gelistirecekleri nis stratejileri kullanarak ¢evresel baskilara uyum saglayabileceklerini
one silirmiiglerdir bu da isletmelerin girisimci yapisini vurgulamaktadir. Miller ve
Friesen, cevrenin dinamik dogasini Slgmek icin degiskenler olarak dinamizm,
heterojenlik ve diigmanlik terimlerini kullanmislardir.

Cevresel degisim, girisimcilik ve pazarlama yonelimleri i¢in bir ihtiyag
yaratmaktan fazlasini yapar. Aslinda bu yonelimlerin 6zii budur. Girisimci isletmeler

sadece dis gelismelere uyum saglamaz, iiriin ve pazar diizeyinde yeni is firsatlar
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tasarlayarak degisimin temsilcisi olur ve isletme ¢evresinin yeniden tanimlanmasini
saglar (Burgelmean, 1984: 156).

Duncan (1972: 315) gore, karar vermede belirsizlik yasayan isletmeler hem i¢
hem de dis ¢evredeki ¢ok cesitli faktorleri goz onilinde bulundurmalilardir. Duncan
(1972: 215) bu asamada isletmenin dis gevresini 5 boyut lizerinden agiklamistir. Bu
boyutlar miisteriler boyutu (lirlin veya hizmetin distribiitorleri, iiriin veya hizmetin
gercek kullanicilar), tedarikgiler boyutu (yeni malzeme tedariki, ekipman tedariki,
iirlin pargasi tedariki, is gilicii tedariki), rakipler boyutu (miisteriler ve tedarik¢iler
boyutu), sosyo-politik boyutlar ve teknoloji boyutudur (iiriin hizmet {iretiminde yeni
teknolojik gereksinimlerin karsilanmasi, sektdrdeki yeni teknolojik gelismeleri
uygulayarak yeni tirlinlerin gelistirilmesi ve iyilestirilmesi).

Miller’in (1978) ortaya koydugu, cevresel belirsizligin dinamizm, heterojenlik
ve diismanlik boyutlar1 incelendiginde pazar tiirbiilansi, rekabet yogunlugu ve
teknoloji tiirbiilans1 boyutlarina isaret ettigi goriilmektedir. Pazar tiirbiilans1 miisteri
karmasindaki ve miisteri tercihlerindeki degisiklikler olarak ifade edilir ve ¢evresel
belirsizlik yapisinin bir boyutudur. Pazar tiirbiilans1 Miller’ m (1978) “miisteri
ihtiyaclarimi karsilamak icin gerekli olan liretim yontemleri ve pazarlama taktiklerinin
cesitliligindeki degisim” olarak tanimladig1 “heterojenlik” boyutuna ¢ok benzerdir.
“Dinamizm” boyutunun bir 6gesi ise irlin liretim veya hizmet teknolojilerindeki
degisimin miktar1 ve dngdriilemezligidir. Dinamizm boyutu i¢inde teknoloji tiirbiilansi
aciklamak i¢in tiretim / hizmet teknolojisindeki degisikliklerin biiyiikliigli ve aragtirma
ve gelistirme (Ar-Ge) faaliyetlerindeki degisikliklerin biiyiikliigiinii ortaya koymak
gereklidir. Diismanlik boyutu ise rekabet yogunlugunu boyutunu agiklamaktadir.
Rekabet yogunlugu, isletmenin temel rakiplerinin pazar faaliyetlerinin
ongoriilebilirligi, bir isletmenin kilit rakiplerinin diigmanlig1 ve bir isletmenin temel
rakiplerinin faaliyetlerinin genisligi (6r. Fiyatlandirma, hizmet, vb.) konularim
kapsamaktadir (Slater ve Narver, 1994c: 51).

Bu calismada cevresel belirsizlik boyutlar1 olarak pazar tiirbiilansi, rekabet
yogunlugu ve teknoloji tiirbiilans1 ele alinmistir. Pazar tiirbiilansi, miisterilerin
tercihlerindeki degisim oranimi dikkate almaktadir. Calkantili pazarlarda faaliyet
gosteren kuruluslarin, miisterilerin degisen tercihlerine tatmin edici bir sekilde cevap

verebilmek i¢in {riinlerini ve hizmetlerini siirekli olarak degistirmek zorunda
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kalmalart muhtemeldir. Aksine, bir kurulusun iiriin ve hizmetleri, miisterilerin
tercihlerinin ¢ok fazla degismedigi istikrarli pazarlarda nispeten az degisiklik
gerektirebilir. Bu nedenle, daha calkantili pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin,
istikrarli pazarlardaki isletmelere kiyasla pazarlamaya yonelik olma (yani degisen
misteri tercihlerini takip etme ve bunlara yanit verme) ihtiyacinin daha fazla olmasi
beklenmektedir.

Ikinci boyut ise rekabet yogunlugu boyutudur. Rekabet yoklugunda isletmeler
daha istikrarli bir performans gosterirler ¢linkii miisteriler isletmelerin iirtin ve
hizmetlerinden vazgegemez durumda olmaktadirlar fakat rekabet yogun bir ortamda
isletmeler gelecegi iyi gorebilmek i¢in miisteri istek ve ihtiyaclarmi karsilamak ve
miisterilere fazla alternatif yaratmak icin kendileri gelistirmek zorundadirlar. Sonug
olarak rekabet yogunlugu durumunda pazar payr konusunda énemli bir belirsizlik
mevcuttur. Son olarak ortaya konulan boyut teknoloji tiirbiilansidir. Isletmeler igin
rekabet avantaji elde etmenin bir¢ok alternatifi mevcuttur. Bu alternatiflerden
giiniimiizde en onemlisi teknolojidir. Ozellikle teknolojik yeniliklerin hizli ortaya
ciktig1 sektdrlerde teknoloji tiirbiilansi oldukca dnemlidir. Isletmelerin teknolojiyi
yakindan takip edip yeniliklere acik olmalar1 gerekmektedir (Jaworski ve Kohli, 1993:
57).

2.10. ISLETME PERFORMANSI

Isletme performans: ile ilgili literatiir incelendiginde, performansi neyin
olusturduguna iliskin bir goriis birliginin olmadigini gdstermektedir. Isletme
performansinin degerlendirilmesi kapsamli bir konudur ve giinden giine artarak
deneysel ve kavramsal arastirmalarin konusu olmaktadir (Ford ve Schellenberg 1982:
49). Isletme performansi kavrami c¢ok genis bir kavram oldugundan, kavramsal
yaklasim ve performans Ol¢limii konularina odaklanarak iki boliimde incelenmistir.
Stratejik yonetim daha ¢ok, kavramin diger disiplinlerle iligkisini, temel farkliliklarini
ortaya koymaya calisirken, performans oOl¢iim yaklagimi ise oOrgiitsel etkililigin
Olciilmesi konularina odaklanmistir (Venkatraman ve Ramanujam 1986: 802).

Murphy, Trailer ve Hill (1996: 22) girisimcilik arastirmalarinda isletme

performansini degerlendirmek i¢in uygun boyutlarin se¢cimi konusunda bir fikir birligi
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olmadigint ifade etmistir. Bunun nedeni girisimcilik arastirmalarindaki genis
perspektifler ve yaklagimlarin varligidir. Tek bir performans 6lgiitii veya boyutunun
arastirma problemlerinin ihtiyaglarina uygun sekilde hizmet etmesi olas1 degildir.
Kullanilan boyutlarin sayisini sinirlamaktan ziyade, teorik altyapir rehberliginde
isletme performansinin birden ¢ok boyutunu ele almanin daha yararli olacagim
belirtmislerdir.

Wiklund ve Shepherd (2005: 80), performansin dogasi geregi ¢ok boyutlu
olmas1 goriislinii ortaya koymustur. Kiiciik isletmelerde performans olgiitleri i¢in
bliylime ve finansal performans boyutlarini ele almislardir. Finansal performansi
6lgmek adina karlilik, nakit akisi, briit kar marj1 gibi gostergeleri kullanirken, biiylime
boyutu i¢inse ge¢mis yillara gore satig biiylimesi, calisanlarin biiylimesi gibi
gostergelerin kullanimini 6nermislerdir. Bir baska finansal performans gostergesi ise
verimlilik olmustur. Verimlilik boyutu ise 6z kaynak karlilig1, yatirimlarin geri doniisii
gibi gostergelerden olugsmaktadir (Murphy vd., 1996: 21).

Girisimeilik faaliyetleri veya siiregleri zaman zaman bir performans boyutunda
olumlu sonuglara ulagirken farkli bir performans boyutunda olumsuz sonuglara yol
acabilir. Ornegin, Ar-Ge ve iiriin yeniligine yapilan yogun yatirim, bir isletmenin yeni
tiriin-pazar alanlarina basarili bir sekilde girmesini ve sonug olarak uzun vadede satis
biiylimesini artirmasini saglayabilir. Ancak, faaliyetleri i¢cin gerekli kaynagi ve kisa
vadeli karlilig1 azaltabilir. Bu nedenle, performans yapisinin yalnizca tek bir boyutunu
veya dar bir arali@in1 (6rnegin, birden ¢ok karlilik gostergesi) dikkate alan arastirmalar
yerine farkli boyutlar1 ele alan aragtirmalar yapilmasi gereklidir (Lumpkin ve Dess,
1996: 153). Bu c¢alismada isletme performansini 6lgmek adina Murphy ve
arkadaglarinin (1996) 6nerdigi boyutlar olan biiylime, verimlilik ve karlilik boyutlar

ele alinmistir.
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UCUNCU BOLUM
UYGULAMA

Isletmelerin faaliyet gosterdigi ortamlar giinden giine daha calkantili bir hal
almaktadir. Bu gibi ortamlarda miisterilerin hizli degisen beklentileri ve teknolojinin
hizli gelisimi, beraberinde yogun bir rekabeti getirmektedir. Isletmeler yasamlarini
stirdiirebilmek, degisimleri tahmin ederek 6ncesinde aksiyon alabilmek ve uygulamak
adina farkli pazarlama bigimlerine yonelmek durumunda kalmiglardir. Bu ¢alismada,
cevresel belirsizlik kosullarinda isletmelerin girisim ve pazar odakli olarak girisimsel
pazarlama faaliyetlerinin, performanslarina etkisini literatiirde gosterilen iligkiler

dogrultusunda, yapisal esitlik modellemesi yontemi ile incelenmistir.

3.1. ARASTIRMA TASARIMI

Arastirma tasarimi  boliimiinde izlenen yontem siirecine dair bilgiler
verilmistir. Bu boliimde ayrica 6rnekleme siireci, arastirma modeli, veri toplama siireci
detayli olarak agiklanmigtir. Arastirmanin ana Kitlesi izmir’de faaliyet gosteren
KOBI’lerden olusmaktadir. Isletmeler secilirken ulasilabilirlik agisindan daha kolay
olan ve 6nceden belirlenen sektdrler secilmistir. Isletmelerin sektor dagilimi ve sayilart
demografik 6zellikler baslhiginda gdsterilmistir. Ayrica isletme yoneticilerinin farkli
ozellikleri de ortaya konmustur. Bu nedenle arastirma tanimsal arastirma tiirlerinden
kesit analizi aragtirma tiirli olarak tasarlanmis ve yiiriitiilmiistiir.

Arastirmanin ana kitlesine zaman ve maliyet bakimindan ulasmak miimkiin
olmadigindan Izmir’de faaliyet gosteren KOBI’lerden belirli sektdrler segilmis ve bu
sektorler i¢inde 10 ve daha fazla ¢alisan1 KOBI’ler tercih edilmistir. Orneklem
olusturulurken mikro isletme smifinda olan KOBI’ler arastirmaya dahil edilmemis
sadece kiiclik ve orta 6lcekli isletmeler dahil edilmistir. Ulasilabilen ana kitle sayisi
olarak Sosyal Giivenlik Kurumu ve Tiirkiye Is Kurumunun birlikte yaymladigi 2020
yili istihdam izleme biilteni verileri temel almmustir. Bu biiltene gére Izmir ilinde
bulunan KOBI sayis1 2019 yilinda 129.437 iken 2020 Ocak ayinda 130.334 olmustur
(Tiirkiye Ekonomi Politikalar1 Arastirma Vakfi, 2020). Orneklem olusturulurken
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Tablo 3’de goriilen siniflandirmaya gére, mikro isletme sinifinda olan KOBI’ler

arastirmaya dahil edilmemis sadece kiiclik ve orta dlgekli isletmeler dahil edilmistir.

Tablo 3: KOBI’lerin Siiflandiriimasi

Yilhk Hasilat veya Bilanco

KOBI Niteligi Calisan Sayisi Toplam

Mikro Olcekli Isletme 10 kisiden az 5 milyon TL'ye kadar
Kiiciik Olgekli Isletme 50 kisiden az 50 milyon TL'ye kadar
Orta Olgekli Isletme 250 kisiden az 250 milyon TL'ye kadar

Kaynak: (Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri Ve Simiflandiriimasi
Hakkinda Yonetmelik, 17.03.2022 tarihli Resmi Gazete)

Orneklem olusturulurken tesadiifi olmayan drneklem yontemlerinden kartopu
orneklem yontemi kullanilmistir. Bunun nedeni pandemi siirecinden dolay1 ana Kitle
elemanlarina ulasmanin zor olmasidir. Bundan dolay: ilk olarak tesadiifi olmadan

secilen elemanlarin referanslari ile giderek daha genis bir 6rnekleme ulagilmistir.

3.2. VERIi TOPLAMA ARACI

Arastirma probleminin ¢dziilmesi adina birincil veri toplama tekniklerinden
yiiz ylize anket yontemi kullanilarak nicel bir aragtirma tasarlanmistir. Eyliil 2020 —
Aralik 2020 tarihleri arasinda 397 adet KOBI sahibi ve iist/orta diizey yoneticilere
anket uygulanmistir. Uygulanan anketlerden 387 tanesi anketlerdeki hatalardan dolayi
arastirmaya dahil edilmemistir. Anket formu bes béliimden olusmaktadir (EK-1). i1k
boliimde isletmelerin ve yoneticilerin yapisal oOzelliklerinin belirlenmesi adina,
kisilerin egitim diizeyleri, almis olduklari1 6zel egitimleri, unvanlari, boliimleri, yaslari,
cinsiyetleri ayrica isletmelerin sektorleri, kurulus yillari, ¢alisan sayilari, iginde
bulunduklar1 sektdr ve aile isletmesi olup olmadigina dair bilgiler yer almaktadir.
Anketin ilk boliimiinde isletmelerin bir yil onceki gergeklestirmis olduklari ciro
sorulmug fakat bir¢ok isletmenin cevap vermekten kaginmasindan dolayr soru

calismaya dahil edilmemistir.
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Anketin ikinci boliimiinde ise 6zgiin olarak, Kilenthong vd. (2015) tarafindan
gelistirilmis, Tekin (2019) tarafindan dilimize gevrilmis olan alt1 boyut ve yirmi soru
ifadesinden olusan girisimsel pazarlama olgegi yer almaktadir. Olgek, biiyiime
odaklilik (3 ifade), firsat odaklilik (4 ifade), toplam miisteri odag (4 ifade), aglar
tizerinden deger yaratma (3 ifade), informel pazar arastirmasi (3 ifade), pazara yakinlik
(3 ifade) boyutlarindan olusmaktadir. Olgek 7°1i likert dlgedi olarak diizenlenmis ve
ifadelere katilim diizeyi 1- “Kesinlikle Katilmiyorum”, 7-“Kesinlikle Katiliyorum™
seklinde belirlenmistir. Olgek onceki ¢alismalarda deneysel olarak test edilmis ve
girigsimsel pazarlama literatiiriinde kabul gérmiis bir arastirma sonucunda ortaya
ciktigindan dolayi tercih edilmistir.

Olgme aracmin iigiincii boliimiinde islemelerin girisim ve pazar odaklilik
boyutlarini ortaya koymak iizere ifadeler bulunmaktadir. Pazar odaklilik 6l¢egi iginde
misteri odaklilik (6 ifade), rakip odaklilik (4 ifade) ve departmanlar arasi
koordinasyon (5 ifade) boyutlart olmak iizere toplam 3 boyut 15 ifade
barindirmaktadir.  Pazar odaklilik o6l¢egi Narver ve Slater (1990) tarafindan
gelistirilmis olup dilimize uyarlamasi Bulut vd. (2009) tarafindan yapilmstir.
Ifadelere katilma diizeyi 7’li likert olmak iizere 1- “Kesinlikle Katilmiyorum”, 7-
“Kesinlikle Katiliyorum” seklinde belirlenmistir. Anket formunda kullanilan diger bir
olgek ise girisim odaklilik dlgegidir. Olgek toplamda 9 ifade 3 boyuttan olusmaktadir.
Bu boyutlar yenilikgilik, proaktiflik ve risk alma boyutlaridir. Olgek Covin ve Slevin
(1989) tarafindan gelistirilmis dilimize Elbelbessi (2018) tarafindan uyarlanmstir.
Semantik farklar 6l¢egi olarak tasarlanmistir, buna gore ifadelerin isletme durumunu
en iyi temsil etmesine gore bir say1 isaretlenmesi istenmistir. Bu sayilar (1) sol
stitundaki ifadeyi en iyi yansitir, (7) sag siitundaki ifadeyi en iyi yansitir seklinde
organize edilmistir.

Anketin dordiinci  boliimiinde isletme performansint ve faaliyetlerini
gerceklestirdigi ortamda bulunan belirsizlik durumunu tespit etmek lizere isletme
performans 6lgegi ve gevresel belirsizlik 6lgegi bulunmaktadir. Murphy vd. (1996)
isletme performansinin verimlilik, bliylime ve karlilik boyutlar1 ile Olciilmesi
gerektigini ortaya koymustur. Verimliligi, yatirim getirisi, 6z sermaye getirisi ve
varliklarin getirisi ile 6lcerken, biiylimeyi, satiglarin biiyiimesi, istihdam biiyiimesi ve

pazar pay1 biiylimesi olarak agiklamistir. Son olarak karlilik ise satiglarin getirisi, net
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ve briit kar marj1 ile dlgiilmesi gerektigini onermislerdir (Murphy vd., 1996: 21). Olgek
ifadeleri Li vd. (2009)’dan dilimize iki ingilizce dil uzmam ve iki pazarlama
akademisyeni ile ortak olarak arastirmaci tarafindan uyarlanmistir, biiytime boyutu (3
ifade), verimlilik boyutu (3 ifade) ve karlilik boyutu (3 ifade) boyutlarindan toplam 9
ifadeden olusmaktadir. Ifadelere katilma diizeyi 7°li likert olmak iizere 1- “Kesinlikle
Katilmiyorum”, 7-“Kesinlikle Katiliyorum” seklinde belirlenmistir.

Son dlgek ise gevresel belirsizlik dlgegidir. Olgegin pazar tiirbiilansi, teknoloji
tiirbiilans1 ve rekabet yogunlugu olmak iizere ii¢ boyutu bulunmaktadir. Bu
boyutlardan rekabet yogunlugu ve teknoloji tiirbiilansini 6lgmek adina Jaworski ve
Kohli (1993)’den 10 ifade ve pazar tiirbiilansint 6lgmek adina Grewal ve Tansuhaj
(2001)’dan 4 ifade almmmistir. Ifadelere katilma diizeyi 7°li likert olmak iizere 1-
“Kesinlikle Katilmiyorum”, 7-“Kesinlikle Katiliyorum” seklinde belirlenmistir.
Uzkurt vd. (2012) tarafindan olusturulan olgek iki Ingilizce dil uzmam ve iki
pazarlama akademisyeni ile birlikte arastirmaci tarafindan dilimize uyarlanmistir.
Dilimize uyarlanan oOlgekler once 10 kisilik bir orneklemde uygulanmis ve
katilimcilarin ifadeleri yorumlamalari ile birlikte anket formunda diizeltmeler yapilmis

ve son haline getirilmistir.

3.3. BULGULAR

3.3.1. Demografik ve Yapisal Ozellikler

Arastirmaya katilan KOBI sahipleri ve iist/orta diizey yoneticileri tanimak
ayrica igletmelerin belirli 6zelliklerine gore siniflandirabilmek i¢in bazi sorular
yoneltilmistir. Bu sorulara iliskin istatistikler bu boliimde SPSS 24 ile analiz edilmis

ve ilk olarak Tablo 4’de arastirmaya katilan isletmelerin kurulus yillar1 verilmistir.

Tablo 4: Isletmelerin Kurulus Yillari

Kurulus Y1l Frekans % Kiimiilatif %
1980 6ncesi 44 11.4 11.4
1980-1990 arasi1 35 9 20.4
1990-2000 aras1 79 20.4 40.8
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2000-2010 aras1 86 22.2 63
2010-2020 arast 143 37 100
Toplam 387 100

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Kurulus yillar1 bazinda isletmeler bes kategoriye ayrilarak incelenmistir.
Katilimcr isletmelerin en yogun oldugu kategori (143 adet) kurulus yili 2010-2020
icinde olan isletmelerdir, en az yogunlugun oldugu kategori ise 35 adet ile 1980-1990
yillar1 arasinda kurulan isletmeler olmustur.

Calisan sayilarina gore smiflandirma yapildiginda ise katilimcilarin biiyiik
cogunlugu (%89,7) kiigiik isletme sinifinda olan isletmelerden olustugu goriilmiistiir.
Bu dagilimin bir sinifta toplanmasinin nedeni ise, isletme yoneticileri ile yapilacak
anket goriismeleri i¢in orta biiytikliikteki isletmelerden ¢ok daha zor randevu alinmasi
ve zaman ayirma sikintilarinin olmasidir. Tablo 5°te goriildiigi lizere calisan sayisi

10’dan az olan isletmeler yani mikro isletmeler 6rnekleme dahil edilmemistir.

Tablo 5: Calisan Sayilaria Gore Isletmelerin Siniflandirilmasi

Calisan Sayisi Frekans %
10-50 aras1 347 89,7
51-250 aras1 40 10,3
Toplam 387 100

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Katilimer isletmelerin sektor dagilimi ise Tablo 6°da verilmistir. Bu dagilima
bakildiginda ulasilabilen isletmelerin cogunlugu Tekstil, Ayakkab1 ve Deriden Mamul
Esya (%25,1) sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler oldugu goriilmektedir. Ikinci
olarak katilimin en yogun oldugu sektor ise Elektrik, Elektronik ve Bilgisayar sektorii
(%19,4) oldugu tespit edilmistir. Bu sektorlerin daha ulasilabilir olmasinin sebebi,

isletmelerin faaliyet gosterdikleri sektorlerin yogun olarak tek bir bolgede yer aliyor
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olmalaridir, rnegin Izmir Gida Carsisinda gida, elektrik-elektronik ve yap1 sektoriinde

faaliyet gosteren ¢ok sayida isletme mevcuttur.

Tablo 6: Katilimci Isletmelerin Sektdrel Dagilimi

Sektor Frekans %  Kiimiilatif %
Kimyasal, Plastik, Porselen vb. Uriinler 26 6.7 6.7
Gida Uriinleri 24 6.2 12.9
Elektrik, Elektronik ve Bilgisayar 75 194 32.3
Yap1 Sanatlar1 ve Yap1 Malzemeleri 34 8.8 411
Medya, iletisim ve Yaymncilik 19 4.9 46
Tekstil, Ayakkabi1 ve Deriden Mamul 97 951 711
Esya
Kirtasiye, Fotograf, Basin ve Yayin 33 8.5 79.6
Karg ve Deniz Tasitlarina Iliskin 41 10.6 90.2
Faaliyetler
Agac ve Agactan Mamul Egya 38 9.8 100

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ayrica Tablo 6’ya baktigimizda arastirmaya en diisiik yogunlukta katilimin
medya, iletisim ve yaymcilik (%4,9) sektoriinden olmasina ragmen sektorler arasinda
cok biiyiik farkliliklar bulunmamaktadir, dengeli bir dagilim yakalanmaya
calistlmistir. Elektrik, elektronik sektorleri ve tekstil, ayakkabi1 sektorleri disinda
katilimci oranlari arasinda ¢ok farklilik yoktur.

Anket ¢alismasina katilan KOBT’ler ile ilgili bir soru da aile isletmesi olup
olmadig1 sorusudur. Arastirma kurulusu olan Ernst and Young firmasiin 2020 Aile
Isletmelerinde Yeni Normal raporuna gére iilkemizde faaliyet gdsteren isletmelerin
%095°1 aile igletmesi olarak tanimlanabilmektedir (Ernst and Young, 2020: 7). Tablo
7’ye gore katilimcilar genel dagilimdan daha farkli bir dagilim gostermistir. Bunun

nedeni ankete dahil olan isletmelerin kurulus yillar1 incelendiginde (Tablo 4)
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isletmelerin yogun olarak 1990-2020 yillar1 arasinda (%79,6) kurulmasidir. Kurulus
y1l1 cok eski olmadigindan ailelerin daha geng bireylerine devredilmemesi, heniiz ilk
kurucu ve sahiplerden olusmasi olarak agiklanabilmektedir. Katilimc isletmelerden

%51,7 “sinin aile isletmesi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 7: Aile Isletmesi Dagilim

Aile Isletmesi Frekans %

Evet 200 51,7
Hayir 187 48,3
Toplam 387 100

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Katilimcilara isletmelerle ilgili yoneltilen sorularin sonrasinda sahipler ve
ist/orta diizey yoneticiler ile ilgili belirli sorular sorulmustur. Bu sorular kisilerin
egitim diizeyleri, yaslari, unvan, departman ve girisimcilik egitimi konusunda
katihimeilar1 tanimaya yoneliktir. Ilk olarak KOBI sahip veya iist/orta diizey
yoneticilerinin egitim diizeyi ile ilgili soru sorulmustur. Tablo 8’e goére katilimei
isletme sahipleri veya yoneticileri egitim diizeyi en yogun Lisans/On lisans
kategorisinde (%40,1) tespit edilmistir. Daha sonra ise Lise egitimi %35,4 oran ile

ikinci sirada yer almaktadir. Yiksek lisans ise %7,8 ile en sonda yer almaktadir.

Tablo 8: KOBI Sahip veya Ust/Orta Diizey Yoneticilerin Egitim Diizeyleri

Egitim Diizeyi Frekans % Kiimiilatif %
[kogretim 65 16.8 16.8

Lise 137 354 52.2
Lisans/On lisans 155 40.1 92.2
Yiiksek Lisans 30 7.8 100
Toplam 387 100

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden yas degiskeni de sorulmustur. Tablo
9’da yas ile ilgili olarak kategoriler verilmistir buna gére 35-45 yas aralig1 en yogun
(%36,2) aralik olarak tespit edilmistir. 0-35 yas kategorisinin de ikinci sirada yogun
oldugunun (%31,3) goriilmesi gen¢ isletme sahiplerinin ve yoneticilerinin
bulunduguna isaret etmektedir. 65 yas ve iizeri kategoride katilimci sadece bir adet

bulunmaktadir. Genel olarak tiim katilimcilarin yas ortalamasi ise 41,28 olmustur.

Tablo 9: Katilimcilarin Yas Kategorileri

Yas Frekans % Kiimiilatif %
0-35 yas 121 31.3 31.3
35-45 yas arast 140 36.2 67.4
45-55 yas arast 77 19.9 87.3
55-60 yas arast 48 12.4 99.7

65 yas tlizeri 1 0.3 100
Toplam 387 100

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ankete katilanlarin unvanlari cevaplarin daha dogru alinabilmesi adina
onemlidir. Arastirmada katilimcilarin en az orta kademe yonetici olmasina dnem
gosterilmistir. Tablo 10°da goriildiigi lizere 145 katilimei ile en fazla ulasilan unvan
sirket sahipleri olmustur. Isletmelerin ydnetim kurulu baskanlar1 (%6,7) ve az da olsa
yonetim kurulu tiyeleri de (%1,6) arastirmada yer almislardir. Geri kalan katilimeilar
%17,6 ile isletme kuruculari, %19,1 oraninda iist diizey yoneticiler ve %17,6 ile orta

diizey yoneticiler yer almiglardir.

Tablo 10: Katilimcilarin Unvanlari

Unvan Frekans % Kiimiilatif %
Kurucu 68 17,6 17,6
Sirket Sahibi 145 37,5 55

YK Baskani 26 6,7 61,8
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YK Uyesi 6 1,6 63,3

Ust Kademe Yénetici 74 19,1 82,4
Orta Kademe Y 0netici 68 17,6 100
Toplam 387 100

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Arastirmaya katilan bireylerin en az orta diizey yoneticiler olmasia dikkat
edilmesi genelde yéneticilerin yonetim departmanindan olmasini saglamustir. Isletme
sahipleri, kurucu ve yonetim kurulu baskan ve iiyeleri yonetim departmani olarak
yansimistir. Daha ¢ok isletmelerin yonetim kademesinden oldugu goriilen katilimcilar
(%55,6) sonrasinda pazarlama departmanindan yoneticiler takip etmislerdir (%29,2)
Yonetim ve pazarlama departmanlarinin arastirma igindeki agirhigi cevaplarin dogru
kisiler tarafindan verildigini de gostermektedir. Tablo 11°e bakildiginda Y 6netim ve
Pazarlama departmanlar1 disinda arastirmaya, %4,1 Uretim, %7 Muhasebe/Finans ve

son olarak %4,1 Insan kaynaklari departmani ydneticileri katilmistir.

Tablo 11: Katilimcilara Bagli Olan Departmanlar

Departman Frekans % Kiimiilatif %
YoOnetim 215 55,6 55,6
Pazarlama 113 29,2 84,8
Uretim 16 4.1 88,9
Muhasebe / Finans 27 7 95,9
Insan Kaynaklar 16 4.1 100
Toplam 387 100

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Isletmelerin girisim odakli ydnlerini veya girisimsel pazarlama faaliyetlerini
aciklamak iizere katilimcilara girisimcilik, pazarlama vb. egitimlerini alip almadiklari
sorulmustur. Katilimcilar bu tarz egitimlere 6nem verdiklerini ve zaman oldukga
katildiklarin1 belirtmiglerdir. Tablo 12°ye gore katilimcilarin %69’u bu egitimlere
katildiklarim1  %31°1 ise zaman bulamadiklarindan dolayr herhangi bir egitim

almadiklarini belirtmistir.
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Tablo 12: Girisimcilik Egitimi

Girigimcilik Egitimi Frekans %
Evet 267 69
Hayir 120 31
Toplam 387 100

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

3.4. VERILERIN NORMALLIK ANALIiZLERI

Aragtirmada toplanan verilerin analizleri 6ncesinde verilerin normal dagilip
dagilmadig: test edilmistir. Normal dagilim yapisal esitlik modellemesinde 6nemli bir
unsurdur. Verilerin normal dagilima uygunlugu Kolmogorov —Smirnov ve Shapiro-
Wilk testleri ile test edilmistir p degeri = 0,000 c¢iktigindan verilerin normal
dagilmadigr goriilmiigtiir. Fakat verilerin sayisi yiikksek oldugundan bir baska
parametre olan basiklik (kurtosis) ve carpiklik (skewness) degerlerine bakilmasi
gerekmektedir.

Tablo 13’de goriildiigii iizere girisimsel pazarlama verilerinin normallik
dagilimi basiklik ve garpiklik degerleri verilmistir. Bu degerler incelendiginde basiklik
carpiklik degerlerinin -2 ve + 2 degerleri arasinda yer aldigindan verilerin normal

dagildigini s6ylemek miimkiindiir (Fidel, 2009).

Tablo 13: Girisimsel Pazarlama Verileri Normal Dagilim Degerleri

Boyut Skewness (Carpiklik) Kurtosis (Basiklik)
Biiyiime Odaklilik -1,245 1,117
Firsat Odaklilik -0,945 0,686
Toplam Miisteri Odagi -1,226 1,141
Aglar Uzerinden Deger Yaratma -0,939 0,172
Informel Pazar Arastirmasi -0,756 -0,629
Pazara Yakinlik -1,295 1,808

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Pazar odaklilik boyutlar1 verilerinin normal dagilip dagilmadigini test etmek
i¢in yine basiklik carpiklik degerleri hesaplanmistir. Tablo 14’de girisim odaklilik
basiklik ve carpiklik degeri mevcuttur -2 ve +2 arasinda oldugundan verilerin normal

dagilima uygun oldugu gorilmiistiir.

Tablo 14: Pazar Odaklilik Verileri Normal Dagilim Degerleri

Boyut Skewness (Carpiklik Kurtosis (Basiklik)
Miisteri Odaklilik -1,357 1,808
Rakip Odaklilik -1,071 0,434
Departmanlar Aras1 Koordinasyon -1,139 0,996

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Bir baska olgililen kavram ise girisim odaklilik diizeyi olmustur. Girisim
odaklilik verileri Tablo 15°de goriildiigii tizere basiklik carpiklik degerleri -2 ve +2
araliginda hesaplanmistir. Bu degerler verilerin normal dagilima uygunlugunu isaret

etmektedir.

Tablo 15: Girisim Odaklilik Verileri Normal Dagilim Degerleri

Boyut Skewness (Carpiklik) Kurtosis (Basiklik)
Yenilikgilik -0,554 -1,433
Proaktiflik -0,278 -1,075
Risk Alma 0,640 -1,252

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Isletme performans 6lgmek adma toplanan veriler ile ilgili olarak basiklik
carpiklik degerleri hesaplanmistir. Tablo 16°da goriildiigii tizere verilerin —2 ve +2

degerleri arasinda oldugu ve normal dagilima uygun oldugu sdylenilebilmektedir.
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Tablo 16: Isletme Performansi Verileri Normal Dagilim Degerleri

Boyut Skewness (Carpiklik Kurtosis (Basiklik)
Verimlilik -1,453 1,616
Biiyiime -1,231 0,565
Karlilik -0,884 0,176

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 17°de goriildiigi {izere, gevresel belirsizligin dl¢iilmesi adina toplanan
verilerin basiklik ve ¢arpiklik degerleri -2 ve +2 arasinda yer almaktadir. Bu degerler

verilerin normal dagilima uygun olduguna isaret etmektedir.

Tablo 17: Cevresel Belirsizlik Verileri Normal Dagilim Verileri

Boyut Skewness (Carpiklik Kurtosis (Basiklik)
Rekabet Yogunlugu -1,319 1,555
Pazar Turbilansi -1,457 1,928
Teknoloji Tiirbiilans1 -1,297 0,973

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tim verilerin normal dagilima uygun oldugu (Basiklik ve carpiklik
degerlerinin -2 ve +2 arasinda oldugu hesaplanmistir.) tespit edilmistir. Yapisal esitlik

modellemesi ve yapilacak diger analizler normal dagilima uygunluk varsayimi ile

yapilmugtir.

3.5. VERI TOPLAMA ARACLARININ GECERLILIK VE GUVENILIRLIK
ANALIZLERI

Arastirma kapsaminda demografik ve yapisal 6zelliklerin belirlenmesinden

sonra katilimcilara girisim odaklilik, pazar odaklilik, girisimsel pazarlama, isletme
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performansi ve cevresel belirsizlik degiskenlerini 0lgen sorular yoneltilmistir. S6z
konusu oOlcekler daha once akademik g¢aligmalarda yaygin olarak kullanilmis ve
gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis Ol¢eklerdir. Bu boliimde 6lgme araglarin
veriler tarafindan dogrulandigini ortaya koymak ve yap1 gegerliliginin test edilmesi
amaciyla Lisrel 8.80 ile Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) yapilmistir. Giivenilirlik
i¢in ise tiim boyutlar i¢in Cronbach Alfa (o) katsayisi hesaplanmistir.

Arastirmada kullanilan ilk 6l¢ek 6 boyuttan ve 20 ifadeden olusan, Tiirkgesi
caligmalarda kullanilmis olan girisimsel pazarlama 6l¢egidir. Kullanilan 6l¢eklerden
digeri girisim odaklilik 6lgegidir ve dl¢ek 3 boyut ve 9 ifadeden olusmaktadir. Pazar
odaklilik &lcegi ise toplam 3 boyuttan ve 15 ifadeden olusmaktadir. Isletme
performansin1 6lgmek adina ise toplam 3 boyut 9 ifadeden olusan bir Slgek
kullanilmistir. Son olarak cevresel belirsizlik 6lgegi 3 boyut ve 14 ifadeden
olusmaktadir.

Tiim o6lgeklerin Dogrulayic1 Faktdr Analizleri (DFA), modifikasyon sonrasi

uyum iyiligi degerleri ayrica giivenilirlik katsayilar1 asagida raporlanmastir.
3.5.1 Girisimsel Pazarlama Ol¢egi

Arastirmaya katilan isletmelerin girisimsel pazarlama faaliyetlerini 6l¢mek
adina bliylime odaklilik, firsat odaklilik, toplam miisteri odagi, aglar iizerinden deger
yaratma, informel pazar arastirmasi, pazara yakinlik boyutlari ile toplam 20 ifadeden
olugmaktadir. Lisrel 8.80 ile yapiin dogrulanmasi gergeklestirilmis ve uyum iyiligi
degerleri yorumlanmigtir. Sekil 5°de goriildiigii iizere dogrulayici faktdr analizi

sonuglar1 yer almaktadir.
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Sekil 5: Girisimsel Pazarlama Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi (Modifikasyon Oncesi)

Chi-Sqgquare=259.72, df=155, P-wvalues=0.00000, RMSER=0.042

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 5’de Dogrulayici faktor analizi sonuglart yer almaktadir. Standardize
edilmis sonuclara gore faktor yiiklerine bakildiginda biitiin degerler 1’in altindadir ve
en disiik 0,51 ve 0,93 arasinda degismekte oldugu goriilmektedir. Bu degerler faktor
yiikleri agisindan iyi degerler oldugunu géstermektedir. Burada gozlenen degerlerin
ortiik degiskenler hakkinda 1yi bir temsil yeteneginin bulundugu ortaya konulmustur.
DFA modelinde bir diger konu ise t degerleridir. Tiim t degerleri 0,05 diizeyinde

1,96’dan biiyiiktiir ve istatistiksel olarak anlamli oldugunu sdylenebilir.
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Tablo 18: Girisimsel Pazarlama Olgegi Uyum lyiligi Degerleri (Modifikasyon Oncesi)

Uyum Olgiisii Degeri Uyum lyiligi

x?/ (sd=155) 1.688 Iyi Uyum
RMSEA 0.0418 Iyi Uyum
SRMR 0.0432 Iyi Uyum
NFI 0.951 Iyi Uyum
NNFI 0.975 Iyi Uyum
CFI 0.979 Iyi Uyum

GFlI 0.937 Kabul Edilebilir Uyum

AGFI 0.915 Kabul Edilebilir Uyum

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 18’e baktigimizda uyum iyiligi degerlerinin yeterli oldugu
goriilmektedir. Modelin RMSEA degeri <0,05 olmasi durumunda iyi bir uyumu
0,05<RMSEA<O0,08 ise kabul edilebilir bir uyumu gostermektedir. Ki-kare degerinin
serbestlik derecesine (1,688) orani 2‘nin altindadir ve iyi uyumu gostermektedir.
RMSEA ((%90 giiven aralig1), 0,0418) degeri <0,05 tir ve iyi bir uyuma isaret
etmektedir. Normlastirilmis uyum indeksi (NFI: 0,951), normlastirilmamis uyum
indeksi (NNFI:0.975) karsilastirmali uyum indeksi (CFI: 0,979) 0,95’ten biiyiik
oldugundan dolay1 iyi uyum degerleri iginde yer almaktadir. Uyum iyiligi indeksi
(GFI: 0,937) ve diizeltilmis uyum iyiligi indeksi (AGFI: 0,915) degerleri ise 0,90’dan
biiyiik oldugundan dolay1r model kabul edilebilir bir uyumu gostermektedir (Hair vd.,
1998; Joreskog ve Sorbom, 1996; Schermelleh-Engel vd., 2003; Raykov ve
Marcoulides, 2012).

Modifikasyon indekslerine bakildiginda S4 ve S5 ifadeleri arasinda bir
benzerlik oldugu ve bu iki soru ifadesinde yapilacak bir modifikasyonun ki kare
degerinde (Chi-Square Difference with 1 Degree of Freedom = 10.65 (P = 0.0011)
10.65’lik bir diisiise sebep olacagi belirlenmistir. Bu sonug¢ yapilan modifikasyonun
istatistiksel (p<0,05) olarak anlamli olduguna isaret etmektedir. Sekil 6’de gorildiigi

tizere modifikasyon sonrast DFA yer almaktadir.
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Sekil 6: Girisimsel Pazarlama Olcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi (Modifikasyon Sonrasi)

Chi-Square=249.07, df=154, P-value=0.00000, RMSER=0.040

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 19: Girisimsel Pazarlama Olgegi Uyum lyiligi Degerleri (Modifikasyon Sonrast)

Uyum Olgiisii Degeri Uyum lyiligi

x?/ (sd=155) 1.619 Iyi Uyum
RMSEA 0.04 Iyi Uyum
SRMR 0.042 Iyi Uyum
NFI 0.95 Iyi Uyum
NNFI 0.98 Iyi Uyum
CFlI 0.98 Iyi Uyum

GFlI 0.94 Kabul Edilebilir Uyum

AGFI 0.92 Kabul Edilebilir Uyum

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Modifikasyon sonrast uyum iyiligi degerlerine bakildiginda (Tablo 19)
modelin genel olarak iyi uyum degerleri lirettigini goriilmiistiir. Ayrica tiim degerlerin
daha iyiye yaklastigi goriilmektedir. Bir diger gosterge ise gbzlenen degiskenlerin
ortik degiskenleri ne kadar acikladigini gosteren R? degerleridir. Tablo 20’de
modifikasyon sonrasi aciklanan varyans (R?) degerleri, T degerleri, faktor yiikleri

ayrica giivenilirlik katsayist degerleri verilmistir.

Tablo 20: Girisimsel Pazarlama Olgegi Faktor Yiikleri, R? Degeri, T degeri, Giivenilirlik

Analizleri
Faktor R? T Cronbach

B N
oyut SOTUNO yikii Degeri degeri  Alfa (a)
o S1 0.86 074  20.15
Biyume 2 0.93 087 2273 0.877
Odakhhk

S3 0.74 055  16.41

S4 0.64 040  13.24

S5 0.49 024 973
Firsat 0.810
Odaklihk S6 0.90 0.81 21

7 0.85 072  19.45
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S8 0.65 0.43 13.39

Toplam S9 0.77 0.60 16.62 0.808
Miisteri Odagi  S10 0.84 071  18.66
s11 0.62 039  12.62
Aglar S12 0.64 0.41 13.01
Uzerinden 513 0.90 081 1957  0.808
Deger Yaratma S14 0.79 063  16.79
, S15 0.64 040  12.08
K‘:;’;‘l‘;‘i:s?m S16 0.87 076 1643 0732
s17 0.58 034 1105
, 18 0.77 0.60  16.29
Y"ﬁ;‘i‘lk s19 0.73 051 1485 0814
$20 0.83 069  17.76

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 20°de goriildiigii tizere girisimsel pazarlama faaliyetlerini olusturan tiim
boyutlarin i¢ tutarlilik katsayisi (Cronbach Alfa (a)) 0,70 degerinden yiiksek ¢ikmustir.
Tabloda goriilen degerlere gore Olcegin giivenilir oldugu sdylenilebilmektedir
(Nunnaly, 1979). R? degerlerine bakildiginda biiyiime odaklilik boyutu S2 ifadesi 0,87
ile en ¢ok agiklarken S3 ifadesi 0,55 ile en az agiklayan ifade olmustur. Firsat odaklilik
boyutunda ise R? degeri en ¢ok S6 ifadesi 0,81 olarak aciklarken en az S5 ifadesi 0,24
olarak hesaplanmistir. Bir diger boyut olan toplam miisteri odag boyutunda ise R?
degeri en fazla S10 ifadesinde 0,71 olarak hesaplanmigken en az S11 ifadesi 0,39
olarak agiklamistir. Aglar iizerinden deger yaratma boyutunda S13 ifadesi R? degeri
0,81 ile en fazla aciklamaya sahip ifade iken S12 ifadesi 0,41 ile en az agiklamaya
sahip ifade olmustur. informel pazar arastirmasi boyutunda S16 ifadesi R? degeri 0,76
ile en fazla agiklama degerine sahip iken S17 ifadesi 0,34 ile en az agiklama degerine
sahip ifadedir. Son olarak pazara yakilik boyutu S20 ifadesi R? degeri 0,69 ile en
yiiksek aciklama yetenegine sahiptir, S19 ifadesi ise 0,51ile en az agiklama degerine
sahiptir. T degerlerine bakildiginda ise tiim degerler 1,96 dan biiyiiktiir ve istatistiksel

olarak anlamlidir.
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DFA sonuglarina gore girisimsel pazarlamanin alt1 boyutu dogrulanmistir. Bu
bulguyu literatiirde yapilan ¢alismalarla Kilenthong vd. (2015), Tekin (2019) sonuglari

ile paralellik gostermektedir.

3.5.2 Pazar Odakhhk Olcegi

Arastirmaya katilan isletmelerin pazar odaklilik c¢abalarini 6lgmek adina
miisteri odaklilik (6 ifade), rakip odaklilik (4 ifade) ve departmanlar arasi
koordinasyon (5 ifade) boyutlarindan olusan toplam 15 ifadelik bir o6l¢cek
uygulanmistir. Olgegin veriler tarafindan dogrulandigi gérmek adia modelin analizi
dogrulayic1 faktor analizi ile yapilmistir. Modifikasyon Oncesi ve modifikasyon
sonrast uyum 1yiligi degerleri yorumlanmistir. Sekil 7°de pazar odaklilik 6l¢eginin

dogrulayici faktor analizi yer almaktadir.
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Sekil 7: Pazar Odaklilik Olgegi Dogrulayict Faktdr Analizi (Modifikasyon Oncesi)

0. 22 - i1
0.z3" i2
0. 25 RE]
0.321-= 55
0. &5 - i6
0. 54 -a= a7
0. 43 &8
0.53= 59
0.51 S10
0. 40 511
0. 15 - 512
026 513
0. z3 - 514
0.24-8= 515

Chi-Sguare=319.63, df=87, P-wvalu==0.00000, BMSEA=0.053

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 7°de DFA sonuglar1 goriilmektedir. Faktor yliklerinde sorun olmamasina
ragmen uyum iyiligi degerleri ilk etapta ¢ok iyi uyumu gostermemektedir. RMSEA
degeri 0,80 degerinden yliksek oldugu ve ki kare/sd degerinin 2’inin {izerinde oldugu
goriilmektedir. Tablo 21°de pazar odaklilik Olgeginin uyum iyiligi degerleri
verilmistir. Ki kare/sd, (3,55) RMSEA (%90 giiven araliginda = 0,083) ve AGFI (0,86)
degerleri kotii uyuma isaret ederken SRMR (0,049), NFI (0,97), NNFI (0,97) CFlI
(0,98) iyi uyuma isaret etmektedir ve ayrica GFI (0,90) degeri kabul edilebilir bir uyum
oldugunu gostermektedir (Hair vd., 1998; Joreskog ve Sorbom, 1996; Schermelleh-
Engel vd., 2003; Raykov ve Marcoulides, 2012).
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Tablo 21: Pazar Odaklilik Olgegi Uyum lyiligi Degerleri (Modifikasyon Oncesi)

Uyum Olgiisii Degeri Uyum lyiligi

v2/ (sd=87) 3.550 Yetersiz Uyum

RMSEA 0.083 Yetersiz Uyum
SRMR 0.049 Iyi Uyum
NFI 0.97 Iyi Uyum
NNFI 0.97 Iyi Uyum
CFI 0.98 Iyi Uyum

GFlI 0.9 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI 0.86 Yetersiz Uyum

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Modifikasyon indekslerine baktigimizda programin 6nerdigi modifikasyonlar,
her boyutun kendi soru ifadeleri hatalari arasinda benzerlik oldugu ve modifikasyon
gerektigini ortaya koymustur. Miisteri odaklilik boyutu icinde S4 ve S5 ifadesi, S6 ve
S5 ifadesi modifikasyon yapilmistir. Rakip odaklilik boyutunda S7 ve S8 ifadesi i¢in
modifikasyon 6nerilmistir ve son olarak departmanlar arasi koordinasyon boyutunda
S12 ve S15 arasinda modifikasyon nerilmistir. Bu uygulanacak dort modifikasyonun
ki kare degeri tizerinde 203,63’liik bir diislis yaratacagini ve bu diisiisiin istatistiksel
olarak anlamli (p<0.05) oldugu (Chi-Square Difference with 4 Degrees of Freedom =
203.63 (p = 0.0)) tespit edilmistir.

79



Sekil 8: Pazar Odaklilik Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi (Modifikasyon Sonrast)
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Chi-Square=116.00, df=83, P-wvalue=0.00980, RMSEAR=0.032

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 8’de goriildiigii tizere yapilan modifikasyonlar uyum iyiligi degerlerini
oldukga iyi bir seviyeye getirdigi goriilmektedir. RMESA degeri %90 giiven araliginda
1yl uyuma isaret eden 0,032 seviyesine gelmistir. Ki kare/sd ise yine 1,39 olmustur ve
2’nin altina inmistir ve iyl uyumu isaret etmektedir. Tablo 22’ de yapilan

modifikasyonlar sonrasi uyum iyiligi degerleri verilmistir.

80



Tablo 22: Pazar Odaklilik Olgegi Uyum lyiligi Degerleri (Modifikasyon Sonrasi)

Uyum Olgiisii Degeri Uyum lyiligi
x?/ (sd=83) 1.390 Iyi Uyum
RMSEA 0.032 Iyi Uyum
SRMR 0.029 Iyi Uyum
NFI 0.99 Iyi Uyum
NNFI 1.00 fyi Uyum
CFl 1.00 Iyi Uyum
GFlI 0.96 Iyi Uyum
AGFI 0.94 Kabul Edilebilir Uyum

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Modifikasyon sonrast uyum iyiligi degerlerine baktigimizda RMSEA %90
giiven araliginda 0,083 ten 0,032 diizeyine gerilemistir ve kotii uyumdan iyi uyuma
geemistir. Ki kare/sd ise 3,55 ten 1,39a gerilemis ve bunun sonucunda kétii uyumdan
1yl uyuma ge¢mistir. Uyum 1yiligi indeksi (GFI) ise 0,90°dan modifikasyon sonrasi
0,96 ya ytikselmis ve i1yl uyum degerini yakalamistir ve son olarak diizeltilmis uyum
1yiligi indeksi (AGFI) 0,86 yani kotii uyum diizeyinden 0,94 iyi uyum degerlerine cok
yaklagmis ve kabul edilebilir uyum diizeyine gelmistir. Modifikasyon indeksleri
sonrasinda DFA modeli genel olarak iyi uyum diizeyine gelmistir. Tablo 23’de
modifikasyonlar sonrasi aciklanan varyans (R?) degerleri, t degerleri, faktor yiikleri

ayrica giivenilirlik katsayist degerleri verilmistir.
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Tablo 23: Pazar Odaklilik Olgegi Faktor Yiikleri, R? Degeri, T degeri, Giivenilirlik

Analizleri
o R? T Cronbach
Boyut Soru No  Faktor Yiikii Degeri degeri  Alfa (a)
S1 0,90 0,81 22,28
S2 0,86 0,74 20,76
Miisteri Odakhilik >3 0.85 0.72 20,3 0,902
S4 0,73 0,53 16,24 ’
S5 0,80 0,64 18,45
S6 0,53 0,28 10,83
S7 0,52 0,27 9,83
Rakip Odaklihk S8 0,58 034 1116 0,789
S9 0,74 0,54 14,95 ’
S10 0,77 0,59 15,7
S11 0,78 0,61 18,03
S12 0,92 0,84 23,27
ﬁg‘;?g?;;;‘;; Arast  gq 0,86 074 209 0,932
S14 0,86 0,73 20,65
S15 0,84 0,71 20,21

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 23’e gore dlgegin i¢ tutarlilik katsayilart (Cronbach Alfa (a)) her boyuta
istinaden analiz edilmistir buna istinaden hesaplanan katsayilarin 0,70’ten biiyiik
oldugu ve 6lcegin i¢ tutarliliginin saglandigi goriilmiistiir. Ayrica i¢ tutarlilikla birlikte
faktor yiiklerinin de tiim ifadeler igin yeterli diizeyde oldugu tespit edilmistir. Bir
baska parametre olan t degerlerine baktigimizda ise tiim degerlerin (%95 giiven aralig1
diizeyinde) 1,96 degerinden biiyiiktiir bunun anlami ise ifadelerin boyutlar ile olan
iliskileri istatistiksel olarak anlamlidir. Bir baska deger olan R? degerlerine
baktigimizda Miisteri odaklilik boyutunu S1 ifadesi 0,81 ile en fazla agiklarken S6
ifadesi 0,28 ile en az agiklama diizeyine sahip olmustur. Rakip odaklilik boyutunda ise
R? degeri 0.59 ile S10 ifadesi en fazla aciklarken S7 ifadesi boyutu 0,27 ile en az
aciklama diizeyine sahiptir. Son olarak departmanlar arasi koordinasyon boyutu i¢ginde
R? degeri 0,84 ile S12 ifadesi en fazla agiklama diizeyine sahip iken 0,61 ile S11 en az

aciklama diizeyine sahip ifade olmustur.
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3.5.3. Girisim Odakhlik Olcegi

KOBI’lerin  faaliyetlerinde girisim odakli  yaklasimi  benimseyip
benimsemedigini Olgmek i¢in, Onceki caligmalarda yaygin olarak kullanilan,
yenilikg¢ilik (3 ifade), proaktiflik (3 ifade) ve risk alma (3 ifade) boyutlarindan olusan
girisim odaklilik dlgegi uygulanmistir. Olgek model yapisinin belirlenmesi igin
dogrulayic1 faktér analizi yapilmistir. Gozlenen degiskenler arasinda bulunan
iliskilerin ortiik degiskeni ne kadar iyi temsil ettigini veriler ile karsilagtirilmis ve
model uyumu test edilmistir. Sekil 9’da girisim odaklilik 6lgeginin dogrulayici faktor

analizi yer almaktadir.

Sekil 9: Girisim Odaklilik Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi

\Xu \.D \.D ‘\F‘ .D/

0.52 g

Chi-Square=44.40, df=24, P-wvalue=0.00685, RMSER=0.047

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.
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Sekil 9’a baktigimizda ilk etapta RMSEA degeri %90 giiven araliginda 0,047
olarak hesaplanmigtir ve bu deger iyi uyuma isaret etmektedir. Standardize edilmis
faktor yiikleri degerlerine baktigimizda bir problem olmadigi yeterli diizeyde faktor
yiiklerinin oldugu gézlemlenmistir. Dogrulayici faktor analizinde yer alan bir baska
deger ise ki kare/sd degeri olmustur bu deger 1,85 olarak hesaplanmis ve 2 degerinin
altinda oldugundan iyi bir uyuma isaret etmektedir. Girisim odaklilik 6l¢egi i¢in Tablo
24°de goriildiigii lizere degerler iyi uyuma isaret ettiginden dolayr herhangi bir

modifikasyon indeksine ihtiya¢ duyulmamustir.

Tablo 24: Girisim Odaklilik Olgegi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiisii Degeri Uyum lyiligi
x?/ (sd=24) 1,850 Iyi Uyum
RMSEA 0,047 fyi Uyum
SRMR 0,035 Iyi Uyum
NFI 0,974 Iyi Uyum
NNFI 0,983 Iyi Uyum
CFlI 0,988 fyi Uyum
GFI 0,975 Iyi Uyum
AGFI 0,953 Iyi Uyum

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 24’e bakildiginda Ki kare/sd oran1 2’nin altindadir. Onemli degerlerden
RMSEA degeri 0,05’in altinda kalmistir ve bu degerler iyi bir uyumu gostermektedir.
Ayrica SRMR degeri 0,035 olarak hesaplanmistir bu deger 0,05ten kii¢iik oldugundan
iyi uyum degerini yakalamigtir. NFI degeri (0,974) ve NNFI (0,983) degerleri 0,95’ten
biiylik olarak hesaplanmigtir. Bunun sonucu olarak model iyi bir uyumu
gostermektedir. CFI degeri (0,988) de diger degerler gibi 0,95’in {izerinde
hesaplanmistir. GFI (0,975) ve AGFI (0,953) degerleri de goriildiigii tizere 0,95’in
tizerindedir ve bu degerler modelin veriler tarafindan desteklendigini ve iyi bir uyuma

isaret ettiginin gostergesidir.
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Tablo 25: Girisim Odaklilik Olgegi Faktor Yiikleri, R? Degeri, T degeri, Giivenilirlik
Analizleri

Boyut Soru Faktor Yiikii R?Degeri ! Cronbach
No degeri  Alfa (o)
S1 0,78 0,61 15,86
Yenilikgilik S2 0,69 0,48 13,76 0,796
S3 0,80 0,64 16,30
S4 0,69 0,48 13,28
Proaktiflik S5 0,86 0,74 16,75 0,735
S6 0,56 0,31 10,74
S7 0,79 0,62 16,53
Risk Alma S8 0,80 0,64 16,74 0,806
S9 0,69 0,48 14,14

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Dogrulayici faktor analizi modelleri i¢in 6nemli degerler olan faktor yiikleri,
aciklanan varyans R? degeri ve t degerleri Tablo 25°de verilmistir. Ayrica dlgegin
yapisal gecerliligi i¢in i¢ tutarlilik katsayis1 Cronbach Alfa (o) degeri de tabloda yer
almaktadir. Faktor yiiklerine bakildiginda degerlerde herhangi bir problem olmadig:
goriilmektedir. T degerlerine bakildiginda timii a=0,05 diizeyinde 1,96 degerinden
bliyiik olduklar1 goriilmektedir bu da tiim iligkilerin istatistiksel olarak anlamli
oldugunu gostermektedir. R? degerlerine bakildiginda yenilikcilik boyutunu en fazla
0,64 degeri ile S3 ifadesi aciklarken en az 0,48 degeri ile S2 ifadesi olmustur.
Proaktiflik boyutunda ise S5 ifadesi R? degeri 0,74 ile boyutu en fazla agiklayan deger
olurken S6 ifadesi 0,31 ile en az agiklayan ifade olmustur. Risk alma boyutunu
inceledigimizde agiklanan varyans degeri 0,80 ile en fazla S8 ifadesi olarak
hesaplanmistir, S9 ifadesi ise 0,69 ile risk alma boyutunu en az agiklayan ifade
olmustur. Bagka bir deger olan Cronbach Alfa (a) degerleri i¢in her boyuta ayr1 ayri
giivenilirlik analizi yapilmistir. Analiz sonrasinda tabloda goriildiigii iizere tiim
boyutlarin i¢ tutarlilik katsayisi 0,70’ten biiyiiktiir ve Ol¢egin tutarli oldugunu

gostermektedir.
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3.5.4. Isletme Performansi Olgegi

Isletme faaliyetlerinin basarisinin dl¢iilmesi adina isletmelerin verimlilik,

bliyiime ve karlilikk boyutlarindan olusan bir o6l¢ek katilimcilara sunulmustur.

Verimlilik 3 ifade, biiyime 3 ifade ve karlilik 3 ifade ile toplam 9 ifade ile

dlciilmektedir. isletme performansi dlgegine dncelikle 6lgek yapismin dogrulanmasi

adina dogrulayic1 faktor analizi ve i¢ tutarlilik analizi yapilmistir. Sekil 10°da

dogrulayici faktor analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Sekil 10: Isletme Performansi Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi (Modifikasyon Oncesi)
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Chi-Square=120.94, df=24, P-value=0.00000, BMSER=0.102

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Sekil 10’a bakildiginda ilk etapta dogrulayici faktor analizi sonuglart iyi uyum
veya kabul edilebilir uyum sinirlarinda degildir. RMSEA degerine bakildiginda
(0,102) iyi uyum degeri (<0.05) ve kabul edilebilir uyum degeri (0.05<x<0.08)
smirlarinda goriillmemektedir. Bir baska deger olan ki kare/sd degeri ise 5,039 ile 2
degerinin oldukga iizerindedir. Tablo 26’da goriildiigii iizere isletme performansi

6l¢eginin dogrulayici faktdr analizi uyum degerleri yer almaktadir.

Tablo 26: Isletme Performans Olgegi Uyum lyiligi Degerleri (Modifikasyon Oncesi)

Uyum Olgiisii Degeri Uyum lyiligi
x?/ (sd=24) 5,320 Yetersiz Uyum
RMSEA 0,102 Yetersiz Uyum
SRMR 0,0516 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0,973 Iyi Uyum
NNFI 0,966 Iyi Uyum
CFlI 0,978 Iyi Uyum
GFI 0,935 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI 0,878 Yetersiz Uyum

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 26’ya gore modelin bazi degerleri kotii uyuma isaret ederken bazi
degerleri kabul edilebilir ve 1yi uyuma isaret etmektedir. Ki kare/sd degeri 2’nin ¢ok
tizerindedir ve iyi bir uyumu gostermemektedir. Yine RMSEA degeri %90 giiven
araliginda 0,102 olarak hesaplanmistir ve yetersiz bir uyumu gostermektedir. AGFI
degeri ise 0,878 ile 0,90 degerinin altinda kalmistir ve yetersiz bir uyuma isaret
etmistir. Bununla birlikte SRMR (0,0516) degeri, NFI degeri (0,973), NNFI degeri
(0,966), CFI degeri (0,978) degeri ise modelin iyi bir uyuma sahip oldugunu
gostermistir. GFI degeri (0,935) ise bu degerlerle birlikte modelin kabul edilebilir bir
uyuma sahip oldugunu goéstermistir. (Hair vd., 1998; Joreskog ve Sorbom, 1996;
Schermelleh-Engel vd., 2003; Raykov ve Marcoulides, 2012). Modifikasyon

Onerilerine bakildiginda ise Lisrel 8.8 programi isletme performans dlgeginin karlilik

87



boyutunda S8 ve S9 ifadelerinin hatalarinin benzer olduguna isaret etmistir ve bu

ifadelerin ayn1 boyutu 6lgmesinden kaynakli olarak teorik bir problem olmadigindan

modifikasyon yapilabilecektir. Bu uygulanacak modifikasyon sonucunda ki kare

degerinde 75,43’liik bir diislis yaratacagin1 ve bu modifikasyonun istatistiksel olarak

anlamli (p<0,05) oldugu (Chi-Square Difference with 1 Degree of Freedom = 75,43

(p= 0,0)) goriilmistiir. Sekil 11°’de modifikasyon sonrasi isletme performansi 6lcegi

dogrulayici faktor analizi yer almaktadir.

Sekil 11: Isletme Performans Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi (Modifikasyon Sonrasi)
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Chi-Sgquare=45.31, df=23, P-value=0.00344, RMSER=0.030

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.
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Sekil 11°de goriildiigii tizere ilk etapta RMSEA degeri 0,102 degerinden 0,50
degerine gerilemis ve iyi uyum degeri sinirina girmistir. Ayrica modifikasyon sonrasi
Ki kare degerinde 75,43’ liikk distis ki kare/sd degerini 1,97°ye yani 2’nin altina
diistirmistiir. Bu deger de iyi uyum degerini isaret etmektedir. Tablo 27°de uygulanan

modifikasyon sonrasi modelin uyum iyiligi degerleri yer almaktadir.

Tablo 27: isletme Performans Olgegi Uyum lyiligi Degerleri (Modifikasyon Sonrasi)

Uyum Olgiisii Degeri Uyum lyiligi
x?/ (sd=23) 1,97 Iyi Uyum
RMSEA 0,50 iyi Uyum
SRMR 0,028 Iyi Uyum
NFI 0,99 fyi Uyum
NNFI 0,99 iyi Uyum
CFlI 0,99 Iyi Uyum
GFlI 0,97 fyi Uyum
AGFI 0,95 fyi Uyum

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 27°de goriildiigii gibi yapilan bir modifikasyon uygulamasi ile modelin
tim uyum 1yiligi Olciileri 1y1 uyum siirina girmistir. Ki kare/sd degeri 2’ nin altina
inerek 1,97 degerine gerilemistir ve bu deger iyi uyumu gostermektedir. Ayni1 zamanda
modifikasyon sonrasi RMSEA degeri %90 giiven araliginda 0,50 olarak
hesaplanmistir ve bu deger modelin kétii uyumdan iyi uyuma gegctigini gostermektedir.
SRMR degeri 0,028 olarak hesaplanmistir ve kabul edilebilir uyum degerinden
(0,0516) iyi uyum degerine ulagsmustir. NFI (0,99), NNFI (0,99), CFI (0,99) degerleri
modifikasyon oncesi de iyi uyum degerlerini gosterirken modifikasyon sonrasi yine
iyi uyum degerleri i¢inde fakat daha yiiksek degerler almiglardir. GFI degeri (0,935)
modifikasyon oncesi kabul edilebilir bir uyum degeri alirken modifikasyon sonrasi

aldig1 deger (GFI: 0,97) iyi uyum degerine isaret etmistir. AGFI degeri (0,878) ise
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modifikasyon oncesi kotii uyum degeri alirken modifikasyon sonrast AGFI degeri 0,95
degeri ile modelin iyi uyumuna igaret etmistir.

Dogrulayict faktér analizi ile birlikte isletme performans oOlgeginin faktor
yiikleri, agiklanan varyans degerleri, t degerleri ve i¢ tutarlilik katsayis1 Tablo 28’de

verilmistir.

Tablo 28: Isletme Performans Olgegi Faktor Yiikleri, R? Degeri, t degeri, Giivenilirlik
Analizleri

Boyut Soru No Faktor Yiikii R? Degeri ! Cronbach
degeri  Alfa (o)

S1 0,89 0,79 21,12

Verimlilik S2 0,85 0,72 19,84 0,878
S3 0,79 0,62 17,74
S4 0,80 0,64 18,06

Biiytime S5 0,84 0,71 19,73 0,861
S6 0,83 0,69 19,16
S7 0,94 0,88 23,17

Karlilik S8 0,84 0,71 19,75 0,929
S9 0,81 0,66 18,62

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 28°de goriildigii tlizere isletme performansi dlgeginin faktor yiikleri
oldukga iyi degerler almustir. Isletme performans dlgeginde yer alan boyutlarin ifadeler
tarafindan aciklanma derecelerine baktigimizda aciklanan varyans degerleri,
verimlilik boyutu i¢in S1 ifadesi en ¢ok (0,79) S3 ifadesi (0,62) ise en az agiklama
yetenegine sahiptir. Bir diger boyut olan biiylime boyutunda ise agiklanan varyans 0,71
ile en fazla S5 ifadesi olurken S4 ifadesi 0,64 ile en az agiklama yetenegin sahiptir.
Karlhlik boyutunda ise S7 ifadesi R? degeri 0,88 ile en fazla aciklama yetenegine sahip
iken S9 ifadesi 0,66 ile en az agiklama degerine sahiptir. T degerlerine baktigimizda
ise biitiin degerler a=0,05 diizeyinde 1,96 degerinden biiyiik olduklar1 goriilmektedir.

Bu degerler modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu vurgulamaktadir. Son olarak
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i¢ tutarlilik katsayist (Cronbach Alfa (o)) tim boyutlar ile ilgili olarak hesaplanmistir.
Katsayilar incelendiginde tiim boyutlarin i¢ tutarlilik katsayisi 0,70’ten biiylik
oldugundan 6lgek giivenilir olarak kabul edilmektedir (Nunnaly, 1979).

3.5.5. Cevresel Belirsizlik Olgegi

Katilimci isletmelerin faaliyet gosterdikleri ¢evrenin ¢alkanti diizeyini 6l¢mek
adina isletme sahipleri ve {lst/orta diizey yoneticilere cevresel belirsizlik Olcegi
uygulanmistir. Cevresel belirsizlik 6lgegi rekabet yogunlugu (6 ifade), pazar tiirbiilans1
(4 ifade), teknoloji tiirbiilansi (4 ifade) boyutlarindan toplam 14 sorudan olugmaktadir.
Cevresel belirsizlik 6lceginin veriler tarafindan dogrulanip dogrulanmadigini ve
model uyumunu gormek adina dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Sekil 12°de

cevresel belirsizlik 6lgeginin dogrulayici faktor analizi verilmistir.
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Sekil 12: Cevresel Belirsizlik Olgegi Dogrulayict Faktdr Analizi (Modifikasyon Oncesi)

0. 25 a1

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Dogrulayict faktor analizine baktigimizda Oncelikle modelin iirettigi uyum
degerlerinden RMSEA %90 giiven aralifinda 0,063 olarak hesaplanmistir bu deger
kabul edilebilir uyum iyiligi degerleri i¢indedir. Ki kare/sd degeri ise 2,53 olarak
hesaplanmis ve 2’nin iizerinde ¢ikmistir. Bu deger kabul edilebilir uyum degerini isaret
etmektedir. Fakat Rekabet yogunlugu boyutu i¢inde faktor yiikii 0,13 olan bir ifade
bulunmaktadir. Soru formunda da bu ifade “Rakiplerimiz bize gore zayiftir” ifadesidir
ve ters kodlanmasi gereken bir ifadedir. Bu soru anketin doldurulmasi sirasinda
kodlanma bi¢imi tam anlasilamamis ve her katilimci tarafindan farkli kodlanmustir.

Bundan dolayi ifade analizlerden ¢ikarilmistir. Rekabet yogunlugu boyutu i¢in toplam
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6 ifade 5’ e diistiriilmiistiir. 5 ifade bir 6lgme aracinda bir boyut i¢in yeterli bir sayidir.
Ifade cikarilmis ve tekrar Slgege DFA uygulanmustir, dnerilen modifikasyonlar

yapilmis ve uyum iyiligi degerleri analiz edilmistir.

Sekil 13: Cevresel Belirsizlik Olgegi Dogrulayict Faktdr Analizi (Modifikasyon Sonrasi)
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Chi-Square=107.9&, df=60, P-value=0.00015, RMSEA=(0.046&

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 13° e bakildiginda S6 ifadesi soru anlasilma hatasi oldugundan faktor
yiikii diistik ¢ikmistir (0,13) ve bu sebeple analizden ¢ikartilmistir. S6 ifadesi analizden
cikartildiginda faktor ytikleri degerlerinde herhangi bir problem kalmamustir. En diigiik
faktor yiikii S13 ifadesinde 0,47 en yiiksek faktor yiiki ise 0,89 ile S1 ifadesinde
olmustur.

Lisrel 8.8 ile yapilan dogrulayici faktoér analizinde rekabet yogunlugu

boyutunda S1 ve S3 ifadesine ve teknolojik tiirbiilans boyutunda S12 ve S13 ifadesine

93



program modifikasyon onerisi yapmistir. Teorik olarak miimkiin olan ve ayni boyutlar
icinde iki soru ifadesinin hatalarinin benzer oldugundan bu ifadelere modifikasyon
uygulanmistir. Uygulanan bu modifikasyonun ki kare degerinde 38,90 birimlik bir
diisiis gergeklestirecegini ve bu modifikasyonun istatistiksel olarak anlamli (p<0,05)
oldugu (Chi-Square Difference with 2 Degrees of Freedom = 38.90 (P = 0.00)) ortaya
konmustur. Tablo 29°da g¢evresel belirsizlik 6l¢eginin modifikasyonlar sonrasi uyum

1yiligi degerleri verilmistir.

Tablo 29: Cevresel Belirsizlik Olgegi Uyum lyiligi Degerleri (Modifikasyon Sonrasi)

Uyum Olgiisii Degeri Uyum lyiligi
x?/ (sd=60) 1,79 Iyi Uyum
RMSEA 0,046 Iyi Uyum
SRMR 0,040 Iyi Uyum
NFI 0,97 1yi Uyum
NNFI 0,98 Iyi Uyum
CFI 0,98 Iyi Uyum
GFlI 0,96 Iyi Uyum
AGFI 0,94 Kabul Edilebilir Uyum

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 29’a gére modifikasyon sonrast uyum degerleri oldukea iyi bir uyumu
isaret etmektedir. Ki kare/sd degerleri 2‘nin altina gerilemis 1,79 degerine ulagmistir.
RMSEA degeri %90 giiven araliginda 0,046 olarak hesaplanmistir. SRMR degeri
0,040 olarak hesaplanmigtir. NFI degeri 0,98, NNFI degeri 0,98, CFI degeri 0,98 ve
GFI degeri 0,96 olarak hesaplanmistir ve bu degerler model uyumunun iyi bir uyuma
sahip oldugunu gostermektedir. Son olarak AGFI degeri ise iyi uyma ¢ok yakin bir
deger almistir 0,94 degeri ise kabul edilebilir bir uyumun gostergesidir (Hair vd., 1998;
Joreskog ve Sorbom, 1996; Schermelleh-Engel vd., 2003; Raykov ve Marcoulides,
2012). Cevresel belirsizlik olgegine uygulanan DFA’ nin ardindan dlgegin faktor
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yiikleri, t degerleri, R? degerleri ve boyutlarin i¢ tutarlilik katsayilari Tablo 30’da

verilmigtir.

Tablo 30: Cevresel Belirsizlik Olgegi Faktor Yiikleri, R? Degeri, t degeri, Giivenilirlik

Analizleri
T Cronbach
Boyut Soru No Faktor Yiikii  R?Degeri
degeri Alfa (o)

S1 0,89 0,79 20,17
S2 0,67 0,45 14,12

Rekabet Yogunlugu S3 0,75 0,56 15,40 0,836
S4 0,76 0,58 16,87
S5 0,59 0,35 12,23
S7 0,65 0,42 12,95
S8 0,77 0,59 15,66

Pazar Turbilansi 0,758
S9 0,71 0,50 14,35
S10 0,56 0,31 10,85
S11 0,73 0,53 15,28
S12 0,75 0,56 15,57

Teknoloji Tiirbiilans1 0,749
S13 0,47 0,22 8,68
S14 0,79 0,62 16,87

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 30’a bakildiginda gevresel belirsizlik 6lgeginin faktor yiikleri yeterli
goriilmektedir. Rekabet yogunlugu boyutunun agiklanan varyans (R?) degerlerine
baktigimizda S1 ifadesi boyutu en fazla agiklarken S5 ifadesi 0,35 ile en az agiklayan
ifade olmustur. Pazar tiirbiilans1 boyutunda ise R? degeri 0,59 ile S8 ifadesi agiklarken
S10 ifadesi 0,31 degeri ile en az agiklayan ifade olmustur. Son olarak teknoloji
tiirbiilans1 boyutunda agiklanan varyans degeri 0,62 ile S14 ifadesi boyutu en fazla
aciklarken S13 ifadesi R? degeri 0,22 ile teknoloji tiirbiilansini en az agiklayan ifade
olmustur. T degerlerine bakildiginda a=0,05 diizeyinde degerler en diisiik 8.68 en
yiikksek 20,17 arasinda degigsmektedir ve bu degerler 1,96’dan biiylik oldugundan
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modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu sdyleyebiliriz. Ayrica boyutlarin
Cronbach Alfa (a) i¢ tutarlilik katsayilarma baktigimizda tiim degerlerin 0,70’ ten

bliylik oldugunu yani 6lgegin gilivenilir bir sekilde cevaplandigini séyleyebiliriz.

3.6 GIRISIMSEL PAZARLAMA ARACILIK ETKiSi OLCME MODELININ
TEST EDILMESI

Olgeklerin dogrulayici faktdr analizlerini, i¢ tutarlilik katsayilarini, verilerin
normal dagilip dagilmadiklari ile ilgili analizlerin yapilmasindan sonra aragtirmanin
amaclarindan olan girisim odaklilik ve pazar odaklilik faaliyetlerinin girigsimsel
pazarlama araciligi ile isletme performansini etkileyip etkilemedigini 6lgmek i¢in
yapisal modelin dogrulanmasi asamasina gelinmistir. S6z konusu yapisal modelin
olusturulmasi igin iki asamali yontem uygulanmustir. Iki asamali yontemin birinci
asamast degiskenler arasindaki iligkileri ortaya koymak oOncesinde modelde bir
problem olup olmadigini anlama amaci tasimaktadir. Olgme modelinin test edilmesi
bir anlamda dogrulayic1 faktér analizine benzer bir analizdir. Olgme modelinin test
edilmesi modelin 6l¢gme kaynakli herhangi bir problemin tespiti igin yapilmaktadir.
Olgme modelinde var olacak bir problem modifikasyon onerileri ile ¢oziilerek
problemsiz olarak ikinci asamaya gegcilebilir. Aksi takdirde ikinci asamaya yani
yapisal modelin test edilmesine gegmek anlamli olmayacaktir.

Dogrulayict faktor analizinde gozlenen degiskenler ile analiz yapilirken,
O0lcme modelinde ortalama puanlar iizerinden yani Ortilk yapilar ile analiz
yapilmaktadir. Olgme modelinin testinde girisim odaklilik, pazar odaklilik, girisimsel
pazarlama ve isletme performansindan olusan degiskenler analizde yer almistir. Sekil
14’ de yapisal model 6ncesi 6lgme modelinin sonuglar standardize edilmis degerleri

verilmistir.
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Sekil 14: Girisimsel Pazarlama Aracilik Etkisi Olgme Modeli Sonuglar1 (Modifikasyon
Oncesi)
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 14’e bakildiginda tiim degiskenler 8lgme modeline dahil edilmistir. lk
etapta sekilde goriilen faktor yiikleri 0,30 iizerindedir ve bu deger kabul edilebilir bir
degerdir (Barnes vd. 2001). Ki kare/sd degeri incelendiginde ise 2,42 olarak
hesaplanmis ve 2’nin altinda kalmistir. RMSEA degeri ise 0,061 olarak hesaplanmis
ve kabul edilebilir bir uyum degerini gostermektedir. Tablo 31°de 6lgme modelinin

uyum 1yiligi degerleri verilmistir.
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Tablo 31: Girisimsel Pazarlama Aracilik Etkisi Olgme Modeli Uyum lyiligi Degerleri
(Modifikasyon Oncesi)

Uyum Olgiisii Degeri Uyum lyiligi

x2/ (sd=84) 2,42 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0,061 Kabul Edilebilir Uyum
SRMR 0,051 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0,92 Kabul Edilebilir Uyum
NNFI 0,94 Kabul Edilebilir Uyum

CFlI 0,95 Iyi Uyum
GFI 0,93 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI 0,91 Kabul Edilebilir Uyum

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 31°de goriildigi tizere genel olarak uyum iyiligi degerleri kabul
edilebilir uyuma isaret etmektedir. Sadece CFI degeri 0,95 ile iyl uyum degerini
gostermektedir. Olgme modelini daha iyi uyum degerlerini yakalamak adia Lisrel 8.8
programinin  Onerdigi  modifikasyon  indisleri  uygulanmustir.  Onerilen
modifikasyonlardan ikisi girisimsel pazarlama boyutlar1 i¢inde yer almaktadir.
Birincisi pazara yakinlik ve informel pazar arastirmasi boyutlar1 arasinda
modifikasyon uygulanmistir. Ikincisi ise toplam miisteri odag1 ve biiyiime odaklilik
arasinda yapilan modifikasyondur. Bir baska modifikasyon ise girisimsel pazarlama
boyutlarindan toplam miisteri odagi ile pazar odaklilik boyutlarindan olan miisteri
odaklilik boyutlar1 arasinda uygulanmistir. Farkli 6l¢eklerin boyutlar1 arasinda
modifikasyon yapilmasi dogru degildir fakat s6z konusu boyutlara bakildiginda
verilen teorik altyapi olarak birbirine ¢ok yakin boyutlar oldugundan uygulanan
modifikasyon anlamli olacaktir. Sekil 15°de modifikasyon uygulamalar1 sonrasinda

6l¢me modelinin sonuglart yer almaktadir.
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Sekil 15: Girisimsel Pazarlama Aracilik Etkisi Olgme Modeli Sonuglar1 (Modifikasyon
Sonrast)
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Chi-Square=154.9%6, df=81, P-value=0.00000, BMSEAR=0.049

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Uygulanan modifikasyonlar sonrasi 6lgme modeli sonuglari incelendiginde
RMSEA degeri ilk olarak yorumlanmasi gerek deger olmustur ve deger 0,049 olarak
hesaplanmistir. Bu deger kabul edilebilir uyum degerinden iyi uyum degerine
ulagmistir. Ayrica ki kare/sd degeri 1,87 ye gerilemis ve iyi uyum degerini
yakalamistir. Faktor yiiklerine bakildiginda kabul edilebilir degerler aldig
goriilmektedir. Tablo 32’de girisimsel pazarlama aracilik etkisi dlgme modelinin

modifikasyonlar sonrast uyum 1yiligi degerleri verilmistir.
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Tablo 32: Girisimsel Pazarlama Aracilik Etkisi Olgme Modeli Uyum lyiligi Degerleri
(Modifikasyon Sonrasi)

Uyum Olgiisii Degeri Uyum lyiligi

x2/ (sd=81) 1,87 Iyi Uyum

RMSEA 0,049 Iyi Uyum

SRMR 0,046 Iyi Uyum
NFI 0,94 Kabul Edilebilir Uyum

NNFI 0,96 Iyi Uyum

CFI 0,97 iyi Uyum

GFI 0,95 Iyi Uyum
AGFI 0,92 Kabul Edilebilir Uyum

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 32’de goriildiigii izere 6lgme modeli uyum iyiligi degerleri genel olarak
iyi uyum degerlerini almistir. Ki kare/sd degeri 1,87 degerini almigtir. RMSEA degeri
%90 giiven araliginda 0,049 olarak hesaplanmistir. SRMR degeri 0,046 degerini
almigtir. NNFI degeri 0,96 degerini, CFI 0,97 degerini ve GFI 0,95 degerini almistir.
Tim bu degerleri 6lgme modelinin iyi bir uyuma sahip oldugunu gdstermektedir.
Tablo 32’ye gore sadece NFI degeri ve AGFI degeri kabul edilebilir duruma isaret
etmektedir. Bu degerlere baktigimizda o6lgme modelinde bulunan problemler
giderilmis ve uygulanan modifikasyonlar sonrasinda iki asamali yontemin ikinci
asamasina yani yapisal modelin test edilmesine gecilmistir. Oncesinde 6lgme

modelinin R? degerleri, t degerleri ve faktor yiikleri Tablo 33’de verilmistir.
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Tablo 33: Girisimsel Pazarlama Aracilik Etkisi Olgme Modeli R? degerleri, t degerleri, Faktor
Yiikleri

Faktor . .
) Boyut RZdegeri T degeri
Olgek Yiikii
Biiyiime Odaklilik 0,58 0,34 10,13
Firsat Odaklilik 0,60 0,36 11,32
Toplam Miisteri Odagi 0,64 0,41 11,40
Girisimsel .
Aglar Uzerinden Deger
Pazarlama 0,36 0,13 6,39
Yaratma
Informel Pazar Arastirmasi 0,31 0,10 5,39
Pazara Yakinlik 0,43 0,18 7,80
Miisteri Odaklilik 0,80 0,64 16,95
Pazar Rakip Odaklilik 0,69 0,48 14,09
Odaklilik Departmanlar Arasi
) 0,82 0,67 17,26
Koordinasyon
Yenilik¢ilik 0,49 0,24 7,94
Girisim o
Proaktiflik 0,59 0,35 9,20
Odaklilik _
Risk Alma 0,67 0,45 10,06
) Verimlilik 0,69 0,48 14,52
Isletme
Biiylime 0,85 0,72 19,00
Performansi
Karlilik 0,84 0,71 18,85

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 33’de goriildiigii tizere faktor yiiklerinin tiimii 0,30 tizerindedir ve kabul
edilebilir bir degere sahiptir. Diger bir 5Snemli deger agiklanan varyans degerleridir. R?
degerleri incelendiginde girisimsel pazarlamay1 en fazla agiklayan boyut 0,41 ile
toplam miisteri odag1 olurken en az agiklayan boyut 0,10 R? degeri ile informel pazar
arastirmasi olmustur. Pazar odaklilhk 6lcegine baktigimizda R? degeri 0,67 olarak
hesaplanan departmanlar aras1 koordinasyon en pazar odaklilig1 en fazla agiklarken

0,48 degeri ile rakip odaklilik en az agiklamaktadir. Girisim odaklilig1 en fazla
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aciklayan boyut 0,45 degeri ile risk alma boyutu olurken en diisiik agiklama degerine
sahip boyut 0,24 ile yenilik¢ilik boyutu olmustur. Isletme performans: dlgeginde ise
biiyiime boyutu performansi en fazla agiklayan boyut olmustur R? degeri 0,72 olarak
hesaplanmustir, verimlilik ise 0,48 degeri ile en az agiklanan varyans degeri sahip
boyut olmustur. T degerlerine gézlemlendiginde ise a=0,05 diizeyinde en diisiik 5,39
en yliksek 19 arasinda degismektedir ve bu degerler 1,96’dan biiylik oldugundan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu sdylenilebilir. Tablo 34’de G6l¢me
modelinde bulunan degiskenler arasi korelasyonlar, standart sapmalar1 ve ortalamalari

verilmigtir.
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Tablo 34: Olgiim Modeli Gozlenen Degiskenler Arasi Korelasyon Degerleri
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Tablo 34 incelendiginde degiskenler arasinda ki korelasyonlar 0.102 ile 0.726

arasinda degigsmektedir. Gozlenen degiskenler ile ilgili korelasyon degerlerinden sonra
6l¢me modelinde bulunan ortiik degiskenler ile ilgili korelasyon degerleri Tablo 35°de

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

verilmistir.



Tablo 35: Olgiim Modeli Ortiik Degiskenler Korelasyon Degerleri

Ortiik Degisken Girpaz Pazodak  Girodak Isperf
Girpaz
Pazodak 0.52
Girodak 0.32 0.30
Isperf 0.62 0.34 0.29

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

*Girpaz=Girigsimsel Pazarlama,; Pazodak= Pazar Odaklilik; Girodak= Girisim
Odaklilik; Isperf= Isletme Performanst

Tablo 35’de goriildiigi tizere ortiik degiskenler arasi korelasyonlar orta, diisiik
ve yiiksek diizeyde de oldugu goriismiistir. En yiiksek diizeyde iliski girisimsel
pazarlama ve isletme performansi (0,62) arasinda gozlenirken en diisiik diizeyde iligki

girisim odaklilik ve isletme performansi (0,29) arasinda hesaplanmustir.

3.7. GIRiSIMSEL PAZARLAMA ARACILIK ETKIiSI YAPISAL ESITLiK
MODELININ TEST EDILMESI

Loehline, 2004 (aktaran Simsek, 2020: 106) iki asamali yontemde 6l¢gme
modelinden yapisal modele gegmek i¢in belirli sartlar saglanmasina yonelik oneriler
getirmistir. Bunlardan ilki, model iginde bulunan ortiik degiskenlerin {igten az
gozlenen degisken tarafindan 6l¢iildiigii durumlar bu yaklagim i¢in uygun degildir. Bir
diger oneri, yapisal modele gegmeden 6nce 6lgme modeli test edilmelidir. Baska bir
oneri ise, ilk asamada 1yi uyum degerleri yakalanamadi ise ikinci asamaya gegmek
dogru olmayacagi yoniindedir. Son olarak, ilk asamada 6l¢me modelinde belirlenen
degerler ile ikinci asamada (yapisal model) belirlenen degerler ile degisiklik
gostermesi yani anlamlarinin degismesi gerektigini ortaya koymustur. Tiim bu
onerilere bakildiginda ikinci asamaya gecilebilecegi yani yapisal modelin test

edilebilecegi goriilmiistiir.
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Sekil 1’de goriilen arastirma modelinde girisim odaklilik ve pazar odakliligin
isletme performansina etkisinde girisimsel pazarlama faaliyetlerinin aracilik ettigi
goriilmektedir. Bu yapisal model testinde, yapisal esitlik ¢alismalarinda kullanilan
yontemlerden biri olan Baron ve Kenny yontemi kullanilmistir. Baron ve Kenny (BK)
yontemin gore bazi kosullarin saglanmasi gereklidir. Bu kosullardan ilki girisim
odaklilik ve pazar odaklilik isletme performansini yordar sekilde iligkiye sahip olmasi
gerekmektedir. Bir ikinci kosul girisim odaklilik ve pazar odaklilik degiskeni
girisimsel pazarlamay1 anlamh sekilde yordar bi¢imde olmalidir. Bu kosul saglanmaz
ise zaten aracilik etkisi de tartisilmaz. Bir bagka kosul ise girisimsel pazarlama
degiskeni isletme performans: degiskenini anlamli olarak yordar bi¢imde olmalidir.
BK yontemine gore son ve onemli bir kosul olan girisimsel pazarlama etkisine
bakildiginda girisim odaklilik ve pazar odaklilik ile isletme performansi arasindaki
iliskinin miktarinda bir diisiis olur buna kismi aracilik denilir veya bu iliski istatistiksel
olarak anlamsizlasir bu da tiimden aracilik etkisini ortaya koyar (Barron ve Kenny,
1986: 1175).

BK yontemine wuygun olarak Oncelikle kosullarin yerine getirilip
getirilmedigine bakilmistir. Oncelikle girisim odaklilik ve pazar odaklilik
degiskenlerinin isletme performansini yordayip yordamadigi test edilmistir. S6z
konusu iki degiskenin isletme performansi ile ilgili modelleri Sekil 16°da verilmistir.
Daha sonra bir baska kosul girisim odaklik ve pazar odakliligin girisimsel pazarlamay1
yordayip yordamadigidir. Bu modeller ise Sekil 17°de verilmistir. Daha sonra ise
girisimsel pazarlamanin igletme performansini yordayip yordamadigi incelenmistir.

Sonrasinda ise yapisal model test edilmis ve sonuclari yorumlanmaistir.

105



Sekil 16: BK Yontemi Girisim ve Pazar Odakliligin Isletme Performansi Yordamasi
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
* Pazodak= Pazar Odakhilik; Girodak= Girisim Odakhilik; Isperf= Isletme

Performansi.

Sekil 16’ya bakildiginda oncelikle girisim odaklilik ve pazar odaklilik
degiskenlerinin isletme performansini yordadigi goriilmektedir. Bu analizde modeller
iyl uyum degerleri Uretmistir. Girisim odaklilik isletme performansini anlamli bir
sekilde yordarken modelin RMSEA degeri %90 giiven araliginda oldukga iyi uyumu
gosteren 0,016 olarak hesaplanmistir. Bir bagka degere baktigimizda ki kare/sd degeri
(8,78/8) 1,09 olarak hesaplanmis ve iyi uyumu isaret etmistir. Pazar odaklilik da,
isletme performansini anlamli bir sekilde yordamaktadir. RMSEA degeri %90 giiven
araliginda 0,041 olarak hesaplanmig ve iyi bir uyuma isaret etmistir ayrica ki kare/sd

degeri (11,67/7) 1,66 olarak hesaplanmis ve bu sonug iyi bir uyumu gostermektedir.
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Ayrica her iki modelde tiim yollarin t degerleri 0=0,05 diizeyinde 1,96 degerinden

biiyiiktiir bu da iliskilerin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ifade etmektedir.

Sekil 17: BK Yontemi Girisim ve Pazar Odakliligin Girisimsel Pazarlamay1 Yordamasi
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

*Buyodak= Biiyiime Odaklilik; Firsat= Firsat Odaklhilik; Toplam= Toplam Miisteri Odagi; Aglar=
Aglar Uzerinden DeSer Yaratma; Informel= Informel Pazar Arastirmasi; Pazara= Pazara Yakinlik;
Miisteri= Miisteri Odaklilik; Rakip= Rakip Odaklilik; Depart= Departmanlar Arasi Koordinasyon,
Girpaz=Girisimsel Pazarlama,; Pazodak= Pazar Odakllik.

107



Sekil 17 incelendiginde BK yonteminin, bagimsiz degiskenlerin araci
degiskeni yordamasi kosulunun da yerine geldigini gérmekteyiz. Girisim odaklilik ve
girisimsel pazarlama modeline baktigimizda girisim odaklilik degiskeninin girisimsel
pazarlamay1 yordadigi goriilmektedir. Bu modelin RMSEA degeri %90 giiven
araliginda 0,038 degerini almistir ve iyi uyumu gostermektedir. Bir bagka deger olan
ki kare/sd degeri ise 1,55 ile Iyl uyumu gostermistir. Pazar odaklilik degiskeni de
girisimsel pazarlamay1 anlamli bir sekilde yordamistir. Model verilerine baktigimizda
ise RMSEA %90 giiven araliginda 0,075 ve ki kare/sd degeri de 3,18 ile kabul
edilebilir uyum degerlerini almistir. Ki kare/sd degeri 2’nin altinda olmasi iyi uyumu
gosterirken 5’in altinda olmasi kabul edilebilir bir uyum oldugunu gostermektedir
(Simsek, 2020:52). Analiz yapilan iki modelde de t degerleri 0=0,05 diizeyinde 1,96
degerinden biiyiiktiir bundan dolay1 modelde ki iliskiler istatistiksel olarak anlamlidir.
BK yonteminin son kosullarini yerine getirmek icin yapisal model kurulmustur.
Yapisal modelde girisimsel odaklilik ve pazar odaklilik degiskenleri girisimsel
pazarlama araciligi ile isletme performansini yordamaktadir. Bu yapisal model tam
tanmimlanmis sekli ile Sekil 18°de gosterilmistir ve aracilik iliskileri ayrintilari ile

incelenmistir.

108



Sekil 18: Girisimsel Pazarlama Aracilik Etkisi Yapisal Esitlik Modeli Tam Tanimlanmis

Model
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0.20
/ = +l)

0.58

0.60 0.64

0.36# Muster \

0.80

0.53%  Rakip |w_
0.69
Pazodak
0.82
P

0.33%  Depart

0.76== Yenilik 0.69 0.85 0.84

0.49
0.65= Proaltf -—~0-5

0.e7

0.55-#~  Risk
Yerim |-=+0.52| Buyume [-=+0.28 Kar  |[=0.29

Chi-Sqguare=154.96, df=81, P-value=0.00000, EMSEA=0.049

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

*Buyodak= Biiyiime Odaklilik; Firsat= Fursat Odaklilik; Toplam= Toplam Miisteri Odagi; Aglar=
Aglar Uzerinden Deger Yaratma; Informel= Informel Pazar Arastirmasi; Pazara= Pazara Yakinlik;
Miisteri= Miisteri Odaklilik; Rakip= Rakip Odaklilik; Depart= Departmanlar Arasi Koordinasyon;
Yenilik= Yenilik¢ilik; Proaktif= Proaktiflik; Risk= Risk Alma; Verim= Verimlilik; Buyume= Biiyiime;
Kar= Karhlik;, Girpaz=Girisimsel Pazarlama, Pazodak= Pazar Odaklilik; Girodak= Girisim
Odaklilik; Isperf= Isletme Performansi.

Yapisal modelde 6l¢gme modelinde yapilan modifikasyonla disinda herhangi
bir modifikasyon uygulamasi yapilmamistir. Sekil 18’ i inceledigimizde yapisal
modelde dikkat ¢eken ilk veri pazar odaklilik ve girisim odaklilik degiskenlerinden

isletme performansina giden yollarin degerlerinde girisimsel pazarlama modele dahil
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olduktan sonra etki degerlerinin diislisii olmustur. Pazar odaklilik degiskeni 0,34

degerinde ve anlamli iken aracilik etkisinden itibaren deger 0.00’a gerilemistir.

Girigim odaklilik degiskeninden isletme performansina giden yol degeri ise 6lgme

modelinde 0.29 iken girisimsel pazarlama aracilik etkisinden sonra 0,10 a gerilemistir.

Bu noktada 6nemli olan konu ise aracilik etkisinin kismi aracilik veya tam aracilik

olarak belirlenmesidir. Bundan dolayr modele girisimsel pazarlama degiskeni dahil

oldugunda girisim odaklilik ve pazar odakliliktan isletme performansina giden yollar

istatistiksel olarak anlamli olup olmadigina bakilmistir. Bunu tespit etmek adina

degiskenler arasi yollarin t degerleri ortaya konmustur. Sekil 19°da modelin t degerleri

goriilmektedir.

Sekil 19: Girisimsel Pazarlama Aracilik Etkisi Yapisal Esitlik Modeli
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Sekil 19° da goriildiigii iizere yapisal modele girisimsel pazarlamanin araci
olarak dahil edilmesi ile pazar odaklilik degiskeninin igletme performansina giden yol
istatistiksel olarak anlamsizdir. Ayni sekilde girisim odaklilik degiskeninden isletme
performansi degiskenine giden yol da istatistiksel olarak anlamsizlagmistir. Modelin t
degerlerine bakildiginda girisim odaklilik ve pazar odakliliktan giden yollarin a=0,05
diizeyinde 1,96’dan kii¢iik oldugu ve programda otomatik olarak kirmizi ile
gosterildigi gozlemlenmistir. BK yontemine gore tiim kosullarin saglandigir ve son
olarak girisimsel pazarlama aracilik degiskeninin modele dahil edilmesi ile girisim
odaklilik ve pazar odaklilik degiskenlerinin igletme performansi ile olan iligkilerinin
istatistiksel olarak anlamsiz hale geldigi buna istinaden tam aracilik etkisinin ortaya
ciktig1 tespit edilmistir. Sekil 20°de aracilik etkisinin gosterildigi yapisal modelin son
hali goriilmektedir. Yapisal modelin tim uyum 1iyiligi degerleri ve diger onemli

degerleri asagida verilmistir.
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Sekil 20: Girisimsel Pazarlama Tam Aracilik Etkisi Yapisal Modeli
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Sekil 20°de verilen yapisal esitlik modelinde, girisim odaklilik ve pazar

odaklilik degiskenleri girisimsel pazarlama degiskeni tizerinden isletme performansini

daha 1yi bir sekilde agikladigr goriilmiistiir. Bu yapisal modele iliskin uyum degerleri

Tablo 36°da verilmistir.
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Tablo 36: Girisimsel Pazarlama Tam Aracilik Etkisi Yapisal Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiisii Degeri Uyum lyiligi

x?/ (sd=83) 1,89 Iyi Uyum

RMSEA 0,048 Iyi Uyum

SRMR 0,047 Iyi Uyum
NFI 0,94 Kabul Edilebilir Uyum

NNFI 0,96 Iyi Uyum

CFlI 0,97 Iyi Uyum

GFI 0,95 Iyi Uyum
AGFI 0,93 Kabul Edilebilir Uyum

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 36’ya baktigimizda tam aracilik etkisinin var oldugu yapisal modelin
genellikle iyi uyum degerleri yakaladigimni ve kabul edilebilir uyum degerlerinin
sinirda kalarak iyi uyum degerlerine ¢ok yakin oldugu goriilmiistiir. Ik olarak ki
kare/sd degeri 1,89 olarak hesaplanmistir ve bu deger 2’nin altindadir iyi uyum
degerini isaret etmektedir. Bir baska 6dnemli deger RMSEA degeridir %90 giiven
araliginda 0,048 olarak hesaplanmistir (<0.05 iyi uyumu gosterir) ve modelin 1yi uyum
degerini aldigini gostermektedir. SRMR degerine bakildiginda 0,05’in altinda 0,047
olarak hesaplanmistir ve iyi uyum degerini almistir. NFI (Normlastirilmis Uyum
Indeksi) degeri ise 0,95 degerine ¢ok yakin fakat 0,94 ile biraz altinda kalmistir bu
deger kabul edilebilir bir uyum degeridir. NNFI (Normlastiriimamis Uyum Indeksi)
degeri ise 0,96 olarak hesaplanmis ve 0,95’in lizerinde oldugundan iyi uyum
degerlerini gdstermistir. CFI (Karsilastirmali Uyum Indeksi) degeri ise 0,97 degerini
alarak yapisal modelin iyi uyumuna isaret etmistir. GFI (Uyum lyiligi Indeksi) degeri
de 0,95 olarak hesaplanmigtir ve bu deger de yapisal modelin iyi uyumunu
gostermektedir. Son olarak AGFI (Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi) 0,93 degeri ile
0,95 degerine yakin fakat biraz altinda kalarak kabul edilebilir bir uyum oldugunu
gostermistir (Hair vd., 1998; Joreskog ve Sorbom, 1996; Schermelleh-Engel vd., 2003;
Raykov ve Marcoulides, 2012). Bu uyum 1yiligi gostergeleri, girisim odakli ve pazar
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odakli isletmeler girisimsel pazarlama faaliyetlerini uyguladiklarinda isletme
performanslarina olumlu anlamda daha yiiksek bir etkisi olacagini gostermistir.
Modelde goriildigii ilizere girisimsel pazarlama degiskeni {izerinden isletme
performansi daha yiiksek diizeyde agiklanmistir.

Tam aracilik etkisinin goriildiigii yapisal modelde test edilen R? de degerlerine
bakildiginda; Girisim odaklilik ve pazar odaklilik degiskenlerinin girisimsel
pazarlama degiskeninin varyansini agiklama diizeyi 0,32 (%32) olmustur. Girisimsel
pazarlamanin aracilik etkisi sonucunda isletme performansini agiklama diizeyi ise 0,40

(%40) olarak test edilmistir.

3.8. CEVRESEL BELIRSIZLIK KOSULLARI ALTINDA GIiRIiSIMSEL
PAZARLAMA ARACILIK ETKiSIi OLCME MODELININ TEST
EDILMESI

Cevresel belirsizlik, ongoriilemezlik ve ¢evredeki herhangi bir beklenmedik
degisiklik olarak yansir, organizasyonun rekabet¢i baglamimi degistirir. Cevresel
belirsizlik, bir firma i¢in merkezi bir sorun olarak algilanmistir. Dogasint ve
karmagikligint ve ayrica bunlarin farkli degiskenlerle iliskisini anlamak i¢in bircok
calisma yapilmistir. Cevresel belirsizlik ortaminda, girisimsel pazarlama
faaliyetlerinin, girisim ve pazar odaklilik degiskenlerinin isletme performansina
aracilik etkisinin olup olmadigini test edilmistir. Daha once test edilen yapisal modele
cevresel belirsizlik degiskeni dahil edilmistir ve bu degiskenin kontroliinde yapisal
modelin 1yi uyum degerleri iiretip lretmedigi gézlemlenmistir. Yapisal model test
etme asamasinda yine iki asamali yontem kullanilmustir. 1ki asamali yonteme gore
oncelikle 6lgme modeli test edilecek ve uyum degerleri yorumlanacaktir. Sonrasinda
modelin uyum degerleri 1yi uyum veya kabul edilebilir uyum degerleri iginde ise ikinci
asama olan yapisal esitlik modeli testine gecilecektir. Ol¢gme modeline girisim
odaklilik, pazar odaklilik, girisimsel pazarlama, isletme performansina ek olarak

cevresel belirsizlik degiskeni eklenmistir. Sekil 21°de 6l¢gme modeli yer almaktadir.

114



Sekil 21: Cevresel Belirsizlik Ortaminda Girisimsel Pazarlama Aracilik Etkisi Olgme
Modeli (Modifikasyon Oncesi)
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 21°de 6lgme modelinde ¢evresel belirsizlik degiskeni bir kontrol
degiskeni gibi modele eklenmistir. Kontrol degiskeni olan c¢evresel belirsizlik
degiskeni diger tiim degiskenleri etkiledigi i¢in tiim gozlenen degiskenlere birer yol
cizilmistir. Daha sonrasinda kontrol degiskeni olan cevresel belirsizlik degiskeni ile

girisim odaklilik, pazar odaklilik, girisimsel pazarlama ve isletme performansi ortiik
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degiskenleri arasindaki iliski O olarak kabul edilmistir. Sekil 21’ de goriilen 6lgme
modelinin uyum iyiligi degerleri Tablo 37°de verilmistir.

Tablo 37: Cevresel Belirsizlik Ortaminda Girisimsel Pazarlama Aracilik Etkisi Uyum lyiligi
Degerleri (Modifikasyon Oncesi)

Uyum Olgiisii Degeri Uyum lyiligi
x2/ (sd=114) 2,35 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0,059 Kabul Edilebilir Uyum
SRMR 0,052 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0,91 Kabul Edilebilir Uyum
NNFI 0,93 Kabul Edilebilir Uyum
CFI 0,95 Iyi Uyum
GFI 0,93 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI 0,89 Yetersiz Uyum

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 37°ye baktigimiza genel olarak kabul edilebilir uyum degerlerini aldigini
goriilmustiir. Ki kare/sd degeri 2’nin biraz {izerinde 2,35 olarak hesaplanmistir ve bu
durum kabul edilebilir uyum durumunu gostermektedir. Buna ek olarak %90 giiven
araliginda RMSEA degeri 0,59 olarak hesaplanmistir ve 0,05 ve 0,08 arasinda yer
aldigindan kabul edilebilir uyum degerindedir. SRMR degeri 0,052, NFI degeri 0,91
ve NNFI degeri 0,93 olarak hesaplanmistir ve bu degerler de kabul edilebilir uyum
degerleri icindedir. CFI degeri 0,95 oldugundan iyi uyuma isaret ederken GFI uyum
1yiligi indeksi ise 0,93 ile kabul edilebilir uyum degerine ulagsmistir. Son olarak AGFI
degeri 0,89 ile kabul edilebilir uyum degerleri altinda kalarak yetersiz uyuma isaret
etmistir. Olgme modeli uyum iyiligi degerlerini iyilestirmek adina Lisrel 8,80
programinin dnerdigi modifikasyonlar Sekil 16°da goriilen modifikasyonlarla aynidir.
Yani girisimsel biiylime odaklilik boyutu ile toplam miisteri odagi boyutu, informel
pazar aragtirmasi ve pazara yakinlik boyutu ile son olarak miisteri odaklilik ve toplam

miisteri odagi boyutunda hatalarin benzer oldugunu ve bu hatalar1 goz ardi etmek iizere
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modifikasyon indislerinin kullanilmas: gerektigi Onerilmistir.  Sekil 22°de

modifikasyon uygulamalari sonrasinda 6lgme modeli verilmistir.

Sekil 22: Cevresel Belirsizlik Ortaminda Girisimsel Pazarlama Aracilik Etkisi Olecme
Modeli (Modifikasyon Sonrast)
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 22’ye baktigimizda faktor yiiklerinin kabul edilebilir degerler aldigi
goriilmiistiir. Modifikasyon sonrasi ilk olarak RMSEA degeri onemli derecede
gerilemis fakat hala 0.05 degerinin altina inmemis sinirda 0,051 olarak hesaplanmustir.
Bir bagka dikkat ¢eken deger ki kare/sd degeridir bu deger 1,99 olarak hesaplanmis ve
2’nin altina gerilemistir. Tablo 38’de 6l¢gme modelinin uyum iyiligi degerleri yer

almaktadir.
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Tablo 38: Cevresel Belirsizlik Ortaminda Girisimsel Pazarlama Aracilik Etkisi Uyum lyiligi
Degerleri (Modifikasyon Sonrasi)

Uyum Olgiisii Degeri Uyum lyiligi
2/ (sd=114) 1,99 fyi Uyum
RMSEA 0,051 Kabul Edilebilir Uyum
SRMR 0,049 fyi Uyum
NFI 0,93 Kabul Edilebilir Uyum
NNFI 0,95 Iyi Uyum
CFlI 0,96 fyi Uyum
GFI 0,94 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI 0,91 Kabul Edilebilir Uyum

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 38’de modifikasyon uygulamalari sonrasinda uyum iyiligi degerlerinde
bir artis oldugu goriilmektedir. Yetersiz uyum degeri kalmamis olup kabul edilebilir
uyum degerlerinin iyi uyum degerlerine ulastigit da gozlemlenmistir. Degerleri
inceledigimizde ki kare/sd degeri modifikasyon sonrasinda 1,99°a gerilemistir ve iyi
uyum degerini yakalamistir. RMSEA degeri ise %90 giliven araliginda 0,059
degerinden 0,051’e gerilemistir ve iyi uyum degerine ¢cok yakin olarak kabul edilebilir
uyum degerleri i¢cindedir. SRMR degeri ise 0,049 olarak hesaplanmistir buna istinaden
kabul edilebilir uyum degerinden iyi uyum degerleri i¢inde yer almigtir. NFI degeri ise
0,93 olarak hesaplanmistir. Deger yiikselse de iyi uyum degerlerine ulasgamamis kabul
edilebilir uyum olarak kalmistir. NNFI degeri 0,93’ten 0,95’¢ yiikselmis ve 1yl uyum
degeri olarak hesaplanmistir. CFI degeri ise 0,96 olarak hesaplanmistir ve iyi uyum
degerini isaret etmektedir. Son olarak GFI degerinde (0,94) bir artis hesaplanmis fakat
bu artig iyi uyum degerlerine ulagmaya yetmemistir. AGFI degeri ise 0,89 degerinden
0,91°e yiikselerek yetersiz uyumdan kabul edilebilir uyum 1yiligi degerine ulagmistir.
Tablo 39°da ¢evresel belirsizlik degiskenin kontrol degiskeni olarak modele girdiginde

modelin R? degerleri, faktor yiikleri ve t degerleri verilmistir.
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Tablo 39: Cevresel Belirsizlik Ortaminda Girisimsel Pazarlama Aracilik Etkisi Olgme
Modeli R? degerleri, t degerleri, Faktor Yiikleri

Olgek Boyut Faktor Yiki R?Degeri t degeri
Biiyiime Odaklilik 0,59 0,37 9,65
Firsat Odaklilik 0,55 0,36 9,91
Toplam Miisteri Odag1 0,60 0,41 10,07
Girisimsel .
Aglar Uzerinden Deger
Pazarlama 0,32 0,13 5,47
Yaratma
Informel Pazar Arastirmasi 0,24 0,11 4,2
Pazara Yakinlik 0,34 0,22 5,96
Miisteri Odaklilik 0,75 0,64 15,46
Pazar Rakip Odaklilik 0,64 0,47 12,74
Odaklilik Departmanlar Arasi
) 0,78 0,67 15,81
Koordinasyon
Yenilikgilik 0,47 0,25 7,61
Girigim o
Proaktiflik 0,59 0,35 8,96
Odaklilik
Risk Alma 0,69 0,47 9,92
) Verimlilik 0,67 0,48 14,16
Isletme
Biiylime 0,83 0,71 18,52
Performansi
Karlilik 0,86 0,73 19,03
Rekabet Yogunlugu 0,53 0,28 8,94
Cevresel
o Pazar Turbulansi 0,64 0,41 10,67
Belirsizlik
Teknoloji Tiirbiilans1 0,65 0,43 10,86

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 39’a bakildiginda oncelikle t degerlerinin a=0,05 diizeyinde 1,96
degerinden biiyiik oldugu goriilmektedir. Buna istinaden tiim iliskilerin istatistiksel
olarak anlaml iliskiler oldugu kabul edilmistir. Kontrol degiskeni ortiik degiskenler
ile iliskisiz hale getirildiginden dolay1 ortiik degiskenler arasindaki t degerleri de
a=0,05 diizeyinde en diisik 4,06 en yiiksek 12,58 olarak gozlemlenmistir ve

istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. R? degerlerine bakildiginda
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girigsimsel pazarlama degiskenini en fazla agiklayan boyut 0,41 degeri ile toplam
misteri odagi olurken en diisiik diizeyde agiklayan boyut ise informel pazar aragtirmasi
(0,11) olmustur. Pazar odaklilik degiskeninde en yiiksek diizeyde agiklanan varyans
degerine sahip olan boyut departmanlar arasi koordinasyon (0,67) iken en diisiik
aciklanan varyans degerine sahip boyut 0,47 degeri ile rakip odaklilik olmustur.
Girigim odaklilik degiskenini en fazla agiklayan boyut 0,47 ile risk alma olurken, en
az agiklayan boyut 0,25 ile yenilik¢ilik olmustur. Isletme performansina baktigimizda
aciklanan varyans degeri en yiiksek boyut 0,73 ile karlilik olurken en diisiik agiklanan
varyans degerine sahip boyut 0,48 ile verimlilik boyutu olmustur. Son olarak ¢evresel
belirsizlik degiskeninde en yiiksek agiklanan varyans degerine sahip olan boyut
teknoloji tiirbiilans1 (0,43) olurken en az agiklanan varyans degerine (0,28) sahip olan
boyut rekabet yogunlugu olmustur. Tablo 35’de ortiik degiskenler arasi korelasyon
degerleri paylasilmistir. Tablo 40’a gore ¢evresel belirsizlik kontrol degiskenini
bagimsiz olarak aldigimizdan dolayr diger ortiikk degiskenler arasinda korelasyon

tiretilmistir. Degerler 0,28 ve 0,62 arasinda degismektedir.

Tablo 40: Olgiim Modeli Ortiik Degiskenler Korelasyon Degerleri

Ortiik Degisken ~ Girpaz  Pazodak Girodak Isperf Cevbel

Girpaz
Pazodak 0.45
Girodak 0.30 0.28
Isperf 0.62 0.32 0.28
Cevbel - - - -

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
*Girpaz=Girigimsel Pazarlama; Pazodak= Pazar Odaklilik; Girodak= Girigim
Odaklilik; Isperf= Isletme Performansi; Cevbel= Cevresel Belirsizlik

Tiim bu degerler géz oniine alindiginda modelin kabul edilebilir ve iyi uyum

degerleri iirettigi gozlemlenmistir. Bu durumda 6l¢iim modelinin kabul edildigi ve

yapisal modelin test edilme asamasina gecilebilecegi de tespit edilmistir. Cevresel
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belirsizlik degiskeni kontroliinde girisimsel pazarlamanin aracilik etkisinin 6l¢iilecegi

yapisal model bir sonraki baslikta verilmistir.

3.9. CEVRESEL BELIRSIZLIK KOSULLARI ALTINDA GIRISIMSEL
PAZARLAMA ARACILIK ETKiSI YAPISAL ESITLIK MODELININ
TEST EDILMESI

Kontrol degiskeni altinda daha once test edilen girisim ve pazar odakliligin
isletme performansina etkisine girisimsel pazarlamanin tam aracilik etkisini ortaya
koymak i¢in ¢evresel belirsizlik modele dahil edilmistir. Cevresel belirsizlik
kosullarinin diizeyleri ne olursa olsun girisimsel pazarlamanin aracilik etkisinin devam
edip etmedigine bakilmistir. Girisimsel pazarlama aracilik etkisi yapisal esitlik modeli
test edilirken BK metodu uygulanmis ve kosullarin yerine geldigi gozlemlenmistir.
Ayni kosullar kontrol degiskeni dahil oldugunda da gecerlidir. Sadece gevresel
belirsizlik degiskeni (kontrol degiskeni) diger oOrtiik degiskenler ile iliskileri
sifirlanmigtir. Kontrol degiskeni teoriye paralel olarak model ig¢inde bulunan tiim
gozlenen degiskenleri etkiledigi seklinde modele dahil edilmistir. Sekil 23’de ¢evresel
belirsizlik kosullar1 altinda girisimsel pazarlamanin aracilik etkisi tam tanimlanmis
yapisal esitlik modeli verilmistir. Tam tanimlanmis modelde girisim odaklilik ve pazar
odaklilik degiskenlerinden isletme performansina da yollar eklenerek degerlerde ki

degisim incelenmistir.
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Sekil 23: Cevresel Belirsizlik Kosullart Altinda Girigimsel Pazarlama Aracilik Etkisi Yapisal
Esitlik Modeli (Tam Tanimlanmis Model)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 23’de yapisal modele bakildiginda kontrol degiskenin etkisi gozlenen
degiskenler iizerinde uygulanmistir. Ayrica diyagramda tiim ortiik degiskenlerin sari
renkte oldugunu yani tiimiiniin bagimli degisken olarak analize sokuldugunu
gostermektedir. Sekil 23’ de goriildiigii tizere tam tanimlanmis model verilmistir. Bir
diger ifadeyle pazar odaklilhik ve girisim odaklilik degiskenlerinden isletme
performansina yollar ¢izilmistir. Bu yollarin ¢izilme amaci girisimsel pazarlama
degiskeninin aracilik etkisinin olup olmadigini gérmektir. Yapisal model dncesinde

test edilen 6lcme modeli korelasyon degerleri model de kirmizi ile parantez iginde
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yazilmistir. Bunun anlami pazar odaklilik degiskeni ile igletme performansi arasindaki
etki 0,32 iken girisimsel pazarlama aracilig1 sonrasinda bu deger 0,03’e gerilemistir.
Buna ek olarak girisim odaklilik degiskeninden isletme performansina giden yolun
etki degeri 0,28’den 0,10’a gerilemistir. Bu verilerin anlami girisim ve pazar
odakliligin isletme performansini girisimsel pazarlama iizerinden yordadigin
gostermektedir. Cevresel belirsizlik diizeylerinde bu aracilik etkisinin kismi veya tam
aracilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yollarin t degerlerine bakilmistir. Modelin t
degerleri 0=0,05 diizeyinde girisim odakliliktan isletme performansina giden yol i¢in
1,41 ve pazar odakliliktan isletme performansi degiskenine giden yol i¢in 0,50 olarak
hesaplanmistir. Bu degerler girisimsel pazarlama araciligi oldugunda, girisim odaklilik
ve pazar odaklilik degiskenlerinin isletme performansina giden yollarda etki
degerlerinin istatistiksel olarak anlamli olmadigini agiklamaktadir. Sonug¢ olarak bu
yapisal modelin testine gore girisimsel pazarlamanin tam aracilik rolii tstlendigi
sOylenebilir. Sekil 24°de ¢evresel belirsizlik kosullar1 altinda girisim pazarlamanin

aracilik etkisi yapisal modeli yer almaktadir.
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Sekil 24: Cevresel Belirsizlik Kosullar1 Altinda Girigsimsel Pazarlama Aracilik Etkisi Yapisal
Esitlik Modeli
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/JJ
0.25

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Kontrol degiskeni altinda ortaya konmus olan yapisal esitlik modelinin ilk
etapta goriilen ki kare/sd ve RMSEA degerlerinin 1yi bir uyuma isaret ettigi
goriilmektedir. Yapisal esitlik modelinin tiretmis oldugu uyum 1yiligi degerleri detayh

olarak Tablo 41’da verilmistir.
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Tablo 41: Cevresel Belirsizlik Kosullar1 Altinda Girisimsel Pazarlama Aracilik Etkisi
Yapisal Esitlik Modeli

Uyum Olgiisii Degeri Uyum lyiligi
x?/ (sd=113) 1,98 Iyi Uyum
RMSEA 0,050 Iyi Uyum
SRMR 0,050 Iyi Uyum
NFI 0,93 Kabul Edilebilir Uyum
NNFI 0,95 Iyi Uyum
CFl 0,96 Iyi Uyum
GFlI 0,94 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI 0,91 Kabul Edilebilir Uyum

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Yapisal modelin uyum iyiligi degerlerine baktigimizda ki kare/sd derecesi
degeri 1,98 olarak hesaplanmistir ve iyi uyum degerleri sinirlari i¢indedir. Yapisal
model uyumu agisindan bir baska dnemli deger ise RMSEA degeridir ve bu deger %90
giiven araliginda 0,050 olarak hesaplanmisgtir. Bu deger modelin iyi bir uyum iginde
oldugunu gostermektedir. Bir bagka uyum 1yiligi 6l¢iisii ise SRMR degeridir bu deger
0,050 olarak hesaplanmistir ve iyi bir model uyumuna isaret etmektedir. NNFI
(Normlastirlmamis Uyum Indeksi) ve CFI (Karsilastirmali Uyum Indeksi) degerleri
sirastyla 0,95 ve 0,96 olarak hesaplanmistir ve bu degerler modelin iyi bir uyuma sahip
olduguna isaret etmislerdir. NFI (Normlastirilmis Uyum Indeksi) degerine
baktigimizda 0,93 olarak gézlemlenmistir ve bu deger modelin kabul edilebilir uyum
degerleri i¢inde yer aldigin1 gdstermistir. GFI (Uyum Iyiligi Indeksi) degeri ise 0,94 ’te
kalmistir ve iyi uyum degerine ¢ok yakin olmakla birlikte kabul edilebilir bir uyum
degerini almistir. Son olarak AGFI (Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi) degeri ise 0,91
degeri ile kabul edilebilir bir uyum degerini ortaya koymustur.

Yapisal model incelendiginde genel olarak iyi uyum degerleri ortaya
konuldugu goriilmiistiir. Bundan dolayi, ¢evresel belirsizlik kosullar1 altinda girisim
ve pazar odaklilik degiskenleri girisimsel pazarlama araciligi ile isletme performansini

yordadig1r model desteklenmigtir. Bunun anlami kurulan yapisal modelin g¢evresel
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belirsizlik diizeylerinin, diisiik, orta ve yiiksek derecede hissedildigi is ortamlarinda da
gecerli oldugu ve modelin dogrulanmasidir. Cevresel belirsizlik kontrol degiskeni
etkisi altinda girisimsel pazarlamanin aracilik etkisi yine tam aracilik olarak
gozlemlenmistir.

Kline (1998) standardize edilmis yol degerlerinin etki biiytkligi ile ilgili
olarak 0,10°dan kii¢iik olan degerlere “kiigiik etki” 0,30 civarindaki etkilere “orta
diizeyde etki” ve 0,50’den biiyiik etkilere “biiyiik etki” seklinde ifade etmistir (Kline,
1998:118). Degiskenler aras1 etki degerlerine bakildiginda pazar odakliliktan
girisimsel pazarlamaya giden yolun etki degeri 0,40 olarak hesaplanmistir. Girisim
odakliliktan girisimsel pazarlamaya giden yolun etki degeri ise 0,22 olarak
hesaplanmistir. Aracilik etkisine sahip girisimsel pazarlama degiskeninden isletme
performansina giden yolun etki degeri ise 0,64 olarak hesaplanmistir.

Cevresel belirsizlik kontrol degigkeni altinda girisimsel pazarlama
degiskeninin aracilik etkisinin goriildiigii yapisal esitlik modelinde test edilen R? de
degerleri incelendiginde; Girisim ve pazar odaklilik degiskenlerinin girisimsel
pazarlama degiskeninin varyansmi agiklama diizeyi (R? degeri) 0,26 (%26) olarak
gozlemlenmistir. Girigsimsel pazarlamanin aracilik etkisi sonucunda isletme
performansini agiklama diizeyi ise 0,41 (%41) olarak hesaplanmistir. Son olarak
yapisal modelde ortiikk degiskenler arasi t degerlerine bakildiginda ise a=0,05
diizeyinde 2.73 ile 6,72 arasinda (>1.96) degistigi goriilmektedir. Bu degerler
degiskenler arasi iligkilerin istatistiksel olarak anlamli bir yapiya sahip oldugunu

ortaya koymustur.

3.10. CEVRESEL BELIRSIZLIK DUZEYLERINE GORE YAPISAL
MODELLERIN KARSILASTIRMASI

Onceki boliimde gevresel belirsizlik kontrol degiskeni altinda girisimsel
pazarlama aracilik model testi yapilmistir. Bu analizlerin sonucunda modelin tiim
cevresel belirsizlik diizeylerinde gecerli oldugu vurgulanmistir. Veriler bir biitiin
olarak analize sokulmus ve modelin iyi uyum degerleri iirettigi goriilmiistiir. Bu
boliimde ise cevresel belirsizlik degiskeninin ortalama degerleri baz alinarak “ytiksek™
ve “diisiik” diizey olarak iki boliime ayrilmistir, ayrilan veriler ile yapisal esitlik

modellemesi ile modeller karsilastinlmistir. Bu analizin amaci g¢evresel belirsizlik
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degiskeninin diizenleyici degisken 6zelliginin test edilmesidir. Cevresel belirsizlik
degiskenini diizenleyici etkisini 6lgmek i¢in ¢evresel belirsizlik degiskeninin etkisi
“yiiksek” olan, yani iliskiye etki eden durumdaki model ile g¢evresel belirsizlik
diizeyinin “diisiik” oldugu, yani etkisinin zayif oldugu model uyum 1iyiligi degerleri
tizerinden karsilastirilmistir. Aragtirmanin  yapildigir sartlardan kaynakli olarak
katilimcilarin gevresel belirsizlik diizeyini genel olarak yiiksek hissettikleri, verilerin
ortalama degerine bakilarak anlasilabilmektedir. Cevresel belirsizligin ortalama puani
5,42 olarak hesaplanmistir. Bu degerin iizerinde bulunan puanlara “yiiksek diizey”
altinda bulunan puanlara “diisiik diizey” seklinde tanimlama yapilmistir. Arastirma
siirlarina yazildigi lizere arastirma yapilan donemde pandemi kosullarinin var oldugu
kosullardir. Bundan dolay1 ¢evresel belirsizlik diizeyi genel olarak yiiksek olarak
hissedilmektedir. Yiiksek diizeyde bulunan katilimet sayis1 221 olurken diisiik diizey
grubunda 166 katilimci yer almaktadir. Yapisal modeller karsilagtirilmis ve hangi
diizeyde daha iyi uyum degerleri iirettikleri karsilastirilmustir. flk olarak gevresel
belirsizlik diizeyi yiiksek olan veri grubu ile yapisal model ¢alisilmistir. Sekil 25° de
cevresel belirsizlik diizeyi yiiksek olan veri grubu ile calisilan 6lgme modeli yer

almaktadir.
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Sekil 25: Yiiksek Diizey Cevresel Belirsizlik Ortaminda Girisimsel Pazarlama Aracilik Etkisi
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 25°de yiiksek diizeyde algilanan g¢evresel belirsizlik durumunda ortaya

konan 6lgme modeli yer almaktadir. Olgme modeli incelendiginde, biiyiime odaklilik

ve toplam miisteri odagi boyutlarina modifikasyon uygulanmistir. Bir bagka

modifikasyon indisi ise informel pazar arastirmasi ve pazara yakinlik boyutlari

arasinda uygulanmistir. Bu modifikasyonlar (Chi-Square Difference with 2 Degrees
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of Freedom = 50,88 (P = 0.0)) ki kare degerinde 50.88 birim diisiis yaratmistir ve p
degeri 0,05’ten kiigciik oldugundan yapilan modifikasyonlarin istatistiksel olarak
anlamli oldugu gorilmiistiir. Yapilan modifikasyon diizeltmeleri sonucunda 6l¢me

modelinin uyum iyiligi degerleri Tablo 42’de verilmistir.

Tablo 42: Yiiksek Diizey Cevresel Belirsizlik Ortaminda Girisimsel Pazarlama Aracilik

Etkisi Olgme Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiisii Degeri Uyum lyiligi
x2/ (sd=82) 1,55 Iyi Uyum
RMSEA 0.050 Iyi Uyum
SRMR 0,056 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0,90 Kabul Edilebilir Uyum
NNFI 0,95 Iyi Uyum
CFl 0,96 Iyi Uyum
GFI 0,93 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI 0,90 Kabul Edilebilir Uyum

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 42°de goriildigii tizere iyi uyum iyiligi degerleri ve kabul edilebilir uyum
degerleri seklinde dengeli bir sekilde dagilmistir. Ki kare/sd degeri 1,55 ile iyi uyum
degerini ifade etmektedir. RMSEA degeri %90 giiven araliginda 0,050 olarak
hesaplanmistir ve iy1i uyum degerini ifade etmektedir. NNFI ve CFI degerleri sirasiyla
0,95 ve 0,96 ile iyi uyum degerleri iginde yer almistir. SRMR degeri 0,056 ile kabul
edilebilir uyum degeri i¢inde yer almistir. NFI degeri 0,90, GFI degeri 0,93 ve AGFI
degeri 0,90 ile kabul edilebilir uyuma isaret etmistir. Olgme modelinin diger bir 6nemli
degeri t degerleridir, tim t degerleri 0=0,05 diizeyinde 1,96’dan biiyiik olarak
hesaplanmistir ve bu sonuglar iliskilerin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ifade
etmektedir. Olgme modelinde yer alan értiik degiskenler arasinda korelasyonlarin var
olmast gerekmektedir. Tablo 43’de ortiik degiskenler arasi korelasyon degerleri

verilmistir. Tabloya goére en yiiksek korelasyon degeri 0,59 iken en diisiik korelasyon
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degeri 0,25 olmustur. Olgme modeli iyi ve kabul edilebilir uyum degerleri iirettiginden

dolay1 yapisal model testine gegilmistir.

Tablo 43: Yiiksek Diizey Olgme Modeli Ortiik Degiskenler Aras1 Korelasyon Degerleri

Isperf

Pazodak Girodak

Ortiik Degisken  Girpaz
Girpaz
Pazodak 0.42
Girodak 0.39 0.32
Isperf 0.59 0.29 0.25
p<0.01

*Girpaz=Girisimsel Pazarlama; Pazodak= Pazar Odaklilik; Girodak= Girigim Odaklilik;

Isperf= Isletme Performansi
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Olgme modelinde bir problem olmadigindan dolayr yapisal model test

edilmistir. Yapisal model Sekil 26” da goriildiigii gibidir.
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Sekil 26:Yiiksek Diizey Cevresel Belirsizlik Ortaminda Girisimsel Pazarlama Aracilik Etkisi
Yapisal Modeli
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Yiiksek diizey algilayan isletmelerin katilimci olarak segildigi veri grubunun
yapisal esitlik model testine bakildiginda girisimsel pazarlamanin aracilik etkisini
gormekteyiz. Girisim odaklilik degiskeni ve pazar odaklilik degiskeni, isletme

performansini girisimsel pazarlama araciligi ile yordamaktadir. Yapisal modelin uyum

1yiligi degerleri Tablo 44°de verilmistir.
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Tablo 44: Yiiksek Diizey Cevresel Belirsizlik Ortaminda Girisimsel Pazarlama Aracilik Etkisi
Yapisal Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiisii Degeri Uyum lyiligi
x?/ (sd=84) 1,52 fyi Uyum
RMSEA 0,049 Iyi Uyum
SRMR 0,057 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0,90 Kabul Edilebilir Uyum
NNFI 0,95 Iyi Uyum
CFlI 0,96 1yi Uyum
GFI 0,93 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI 0,90 Kabul Edilebilir Uyum

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Uyum iyiligi degerlerine bakildiginda yapisal modelin iyi uyum ve kabul
edilebilir uyum degerleri i¢inde yer aldigi goriilmiistiir. Ki kare/sd oras1 1,52 olarak
hesaplanmistir. RMSEA degeri %90 giiven araliginda 0,049 olarak tespit edilmistir.
NNFI degeri 0,95 ve CFI degeri 0,96 olarak hesaplanmis ve bu degerler modelin iyi
uyum degerlerine sahip oldugunu gostermistir. SRMR degeri 0,057 ve NFI degeri 0,90
olarak hesaplanmistir ve kabul edilebilir uyum degerleri sinirlarinda yer almistir. GFI
degeri 0,93 ile iyi uyum degerlerine ¢ok yakin fakat kabul edilebilir uyum degerleri
icinde yer almistir. AGFI degeri ise 0,90 olarak hesaplanmistir ve kabul edilebilir
uyum degerleri i¢inde yer almistir. Yapisal modelin agiklanan varyans degerlerine
bakildiginda girisim ve pazar odaklili§in girisimsel pazarlamay1 a¢iklama diizeyi 0,26
(%26) iken girisim pazarlamanin isletme performansi agiklama diizeyi (R?) ise 0,36
(%36) olarak hesaplanmistir. Yapisal esitlik modelinde bulunan tiim iliskilerin t
degerleri 0=0,05 diizeyinde 1,96 degerinden biiyiiktlir ve bu degerler tiim iligkilerin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu ortaya koymustur.

Cevresel belirsizlik diizeylerine gore yapisal modellerin {irettigi uyum
degerlerini karsilastirmak adina yiiksek diizey belirsizlik algilayan isletmelerden sonra
diisiik diizeyde algilayan katilimci isletmelerden olusan veri grubu ile yapisal model

test edilmistir. Yapisal model test edilmeden 6nce 6l¢me modeli test edilmistir. Diisiik
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diizey cevresel belirsizlik ortaminda girisimsel pazarlama aracilik etkisi 6l¢gme modeli

Sekil 27°de verilmistir.

Sekil 27: Diisiik Diizey Cevresel Belirsizlik Ortaminda Girisimsel Pazarlama Aracilik Etkisi
Olgme Modeli
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Chi-Sguare=152.62, df=84, P-walue=0.00001, BMSEA=0.070
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
Diisiik diizeyde algilanan c¢evresel belirsizlik ortaminda girisimsel
pazarlamanin aracilik etkisini ortaya koymak adina oncelikle 6lgme modeli test

edilmistir. Modelin tirettigi uyum degerlerini iyi uyum degerlerine yaklastirmak adina

onerilen modifikasyonlar yapildiginda t degerlerinde yasanan diisilisten dolay1 dnerilen
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modifikasyonlar uygulanmamistir. Olgme modelinin uyum iyiligi degerleri Tablo

45°de verilmistir.

Tablo 45: Diisiik Diizey Cevresel Belirsizlik Ortaminda Girisimsel Pazarlama Aracilik

Etkisi Olgme Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiisii Degeri Uyum lyiligi
v2/ (sd=84) 1,81 Iyi Uyum

RMSEA 0,070 Kabul Edilebilir Uyum
SRMR 0,062 Kabul Edilebilir Uyum

NFI 0,88 Yetersiz Uyum
NNFI 0,93 Kabul Edilebilir Uyum
CFI 0,94 Kabul Edilebilir Uyum

GFlI 0,89 Yetersiz Uyum

AGFI 0,84 Yetersiz Uyum

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 45’e bakildiginda uyum iyiligi degerlerinin genelde kabul edilebilir
uyum degerleri iginde oldugu goriilmektedir. Ki kare/sd oram1 1,81 olarak
hesaplanmistir bu deger iyi uyuma isaret etmektedir. RMSEA degeri ise %90 giiven
araliginda 0,94 olarak hesaplanmis ve kabul edilebilir uyum degerleri i¢inde yer aldig:
gorilmistiir. Ayrica SRMR degeri, 0,062 ile kabul edilebilir uyumu goéstermektedir.
NNFI degeri ve CFI degeri sirasiyla 0,93 ve 0,94 olarak hesaplanmistir bu degerler
kabul edilebilir uyum degerleri i¢indedir. NFI degeri 0,88 ile yetersiz uyumu
gostermektedir. GFI degeri ise 0,89 ve AGFI degeri 0,84 olarak tespit edilmistir ve bu
degerler yetersiz uyumu gostermektedir. Modele genel olarak bakildiginda kabul
edilebilir degerler aldigi goriilmiistiir. Modelde bulunan degiskenlerin arasindaki
iliskilerin yorumlanmasi adina t degerleri incelenmistir. T degerlerinin a=0,05
diizeyinde 1,96 degerinden biiylik oldugu goriilmiistiir. Yapilar arasinda bulunan
iliskilerin istatistiksel olarak anlamli oldugu soylenebilmektedir. Tiim Ortiik yapilar
arasi korelasyon mevcuttur ve bu korelasyon degerleri, en yiiksek 0,73 en diisiik 0,23

olarak hesaplanmistir. Model testinde kullanilan bes parametre kabul edilebilir uyum
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ve iyl uyum iyiligi degerlerini almigtir. Bundan dolay1r yapisal modeli test etme

asamasina gecilmistir. Sekil 28 de disiik diizeyde yapisal esitlik model testi

verilmistir.

Sekil 28: Diisiik Diizey Cevresel Belirsizlik Ortaminda Girisimsel Pazarlama Aracilik Etkisi

Aglar  |[~=0.8¢

Yapisal Esitlik Modeli
Buyodak |~=0.70 | Firsat [=o.77 | Toplan [~=o0.s2
o.04% Musieri \ 0.55 0.43 0.€5 o.ar 23
0.58 -4l
o[ ED
0.24 0.e3 0.4

>

Q

0.454=] Proaktif ?. /

Ear =0 .33

o.ee={ Risk

Chi-Scuare=143.80, df=85, P-value=0.00007, RMSER=0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

\_e-:u- Depart / Girpaz 0.7z 9
0.53%= Yerlik 7

.82

Buymne [=+o0.z23

L0635

Informel

~=0.57

Pazara

0 .83

0.71

Werm  [™*0.43

Modele bakildiginda girisimsel pazarlamanin aracilik etkisi goriilmektedir.

Cevresel belirsizlik diizeyini daha diisiik algilayan katilimeilar grubu ile yapilan testte

uyum iyiligi degerlerinin iyi uyum degerlerinin disina ¢iktig1 goriilmektedir. Tablo

46°da uyum iyiligi degerleri verilmistir.
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Tablo 46: Disiik Diizey Cevresel Belirsizlik Ortaminda Girisimsel Pazarlama Aracilik
Etkisi Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiisii Degeri Uyum lyiligi
x?/ (sd=85) 1,69 fyi Uyum
RMSEA 0,065 Kabul Edilebilir Uyum
SRMR 0,063 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0,89 Yetersiz Uyum
NNFI 0,94 Kabul Edilebilir Uyum
CFlI 0,95 Kabul Edilebilir Uyum
GFI 0,90 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI 0,85 Yetersiz Uyum

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 46’ya gore yapisal model i¢in uyum iyiligi degerleri genelde kabul
edilebilir uyum degerleri almistir. Uyum 1yiligi degerlerinden raporlanan sekiz degerin
altist kabul edilebilir veya iyi uyum degerleri almistir. Ki kare/sd orani1 1,69 olarak
hesaplanmistir ve 2’nin altinda oldugundan bu deger iyi uyum degerini gosterir.
RMSEA degeri ise 0,08’in altinda oldugundan (0,065) kabul edilebilir uyuma isaret
etmektedir. SRMR degeri de yine 0,063 ile kabul edilebilir uyum degerleri igindedir.
Tabloya gore, NNFI, CFI ve GFI degerleri kabul edilebilir uyum degerlerine isaret
etmektedir. NFI degeri 0,90 altinda simirda kalarak 0,89 olarak hesaplanmistir ve
yetersiz uyumu gostermektedir. Ayrica AGFI degeri de 0,85 ile yetersiz uyumu
gostermistir (Hair vd., 1998; Joreskog ve Sorbom, 1996; Schermelleh-Engel vd., 2003;
Raykov ve Marcoulides, 2012). Yapisal modelde bulunan girisim ve pazar odaklilik
degiskenlerinin girisimsel pazarlamay1 agiklama diizeyini belirten aciklanan varyans
degeri (R?) 0,45 (%45) olarak hesaplanmustir. Ayrica girisimsel pazarlamanin isletme
performansini agiklama diizeyi ise 0,52 (%52) olarak hesaplanmustir. T degerlerinin
a=0,05 diizeyinde 1,96 degerinden biiyiik oldugu tespit edilmistir.

Yiiksek ve Diistik diizeylerdeki veri gruplarina yapilan iki farkli yapisal
modelin uyum degerleri karsilastirildiginda yiiksek diizeyde bulunan veri grubunun

yapisal esitlik modelinde daha iyi uyum degerleri lirettigi goriilmiistiir. Uyum degerleri

136



tablolarina bakildiginda (Tablo 45 ve Tablo 46) sekiz adet uyum Olglisii degeri
incelenmistir. Cevresel belirsizlik degiskeninin ytliksek hissedildigi ortamlarda ortaya
konulmus yapisal esitlik modelinin uyum o6l¢iilerinden dordii olan ki kare/sd, RMSEA,
NNFI, CFI degerleri 1yi uyuma isaret ederken diger dordii, SRMR, NFI, GFI, AGFI
degerleri ise kabul edilebilir uyum degerlerine isaret etmistir. Cevresel belirsizlik
diizeyinin daha az hissedildigi ortamlarda ise uyum iyiligi 6l¢iilerinden sadece ki
kare/sd degeri iyl uyuma isaret etmistir. RMSEA, SRMR, NNFI, CFI, GFI degerleri
kabul edilebilir uyum degerleri i¢cinde yer alirken NFI ve AGFI degerleri yetersiz
uyuma isaret etmistir. Bu degerler 1s18inda yiiksek diizeyde c¢evresel belirsizlik
ortaminda R? degerleri daha diisiik olmasina ragmen modelin daha iyi uyum degerleri
irettigini yani modelin daha gegerligi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu analizin
sonucunda girisimsel pazarlamanin aracilik etkisinin ¢evresel belirsizlik kosullarinin,
yiiksek diizeyde hissedildigi ortamlarda yarattig1 etkiyi ortaya koyan bir yapisal model,

daha iyi uyum degerlerine sahip olmaktadir.

3.11. KATILIMCILARIN YAPISAL OZELLIKLERINE GORE FARKLILIK
TESTLERI

Uygulama béliimiiniin  basinda katilimcilar ve KOBI’lere ait tanimsal
istatistikler verilmistir. Bu boliimde arastirmaya katilan KOBI’lerin ve ydneticilerin
yapisal Ozelliklerine goére girisimsel pazarlamaya bakis agilarini tanimlamak tizere
analizler yapilmistir. Anketin ilk boliimiinde katilimecilarin profilleri ile ilgili olarak
cinsiyetleri, yaslari, egitim diizeyleri, girisimcilik ve buna benzer egitimleri alip
almadiklar1 ve hangi departmani yoOnettikleri belirlenmeye calismistir ayrica
yonettikleri departmandaki unvanlar1 sorulmustur. Cevresel belirsizlik boyutlar1 ve
girisimsel pazarlama boyutlarinin profil 6zelliklerine gore farklilagsmasi incelenmistir.

Oncelikle katilimcilarin ~ cinsiyetleri agisindan  girisimsel ~ pazarlama
faaliyetlerine bakiglar1 karsilastirilmistir. Bunu test etmek i¢in bagimsiz t testi
uygulanmistir ve kadin ve erkeklerin girisimsel pazarlama ve boyutlarina bakislar
arasinda anlamli bir fark olmadigi (p=0,593) saptanmustir. Bir bagka analiz ise aile

isletmesi olan isletmeler ile olmayan isletmeler arasinda girisimsel pazarlama
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faaliyetlerine gore farklilagsma diizeyi i¢in uygulanan bagimsiz t testidir ve isletmeler
arasinda (p=0,899) herhangi bir farklilasma olmadigi tespit edilmistir.

iki kategoriden olusan ve farklilik testleri bagimsiz t testi ile yapilan bir baska
analiz ise girisimcilik egitimi ile girisimsel pazarlama degiskenleri arasinda
uygulanmistir. Girisimcilik, pazarlama gibi 6zel egitim almis olan katilimcilar ile
herhangi bir zamanda girisimcilik egitimi almamis olan katilimcilarin girisimsel
pazarlama uygulamalarina bakis diizeyleri karsilastirilmistir. Ayrica bu test girisimsel
pazarlamanin tiim alt boyutlarina goére uygulanmistir. Tablo 47°de bagimsiz t testi

sonuclar1 verilmistir.

Tablo 47: Girisimcilik Egitimi Durumuna Gore Girisimsel Pazarlama Boyutlar1 Bagimsiz T
Testi

Girigimcilik _
Boyutlar X F t SS p
Egitimi
Evet 267 5,465 1,534
Biiyiime Odaklilik 6,646 -2,203 0,029*
Hayir 120 5,108 1,337
Evet 267 5117 1,186
Firsat Odaklilik 2,322 -1,506 0,133
Hayir 120 4914 1,299
Evet 267 5,480 1,081
Toplam Miisteri Odag1 2,959 -3,119 0,002*
Hayir 120 5,104 1,131
Aglar Uzerinden Deger Evet 267 4,815 1,320
0,279 -0,671 0,503
Yaratma Hayir 120 4,719 1,253
informel Pazar Evet 267 4,927 1,188
0,454 -2,632 0,009*
Aragtirmasi Hayir 120 4583 1,193
Evet 267 5,417 1,136
Pazara Yakinlik 2875 -4,372 0,000*
Hayir 120 4,855 1,235
*p<0,05

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
Tablo 47°de goriildiigii iizere girisimcilik egitimi alan KOBI sahip/ydneticileri

girisimsel pazarlama boyutlarini algilama diizeylerinde istatistiksel olarak anlamli bir

farklilasmaya sahiptirler. Girisimcilik egitimi alan katilimcilarin biiyiime odaklilik,
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toplam miisteri odagi, informel pazar aragtirmasi ve pazara yakinlik boyutlarini
algilama diizeyleri anlamli olarak yiiksek ¢ikmistir. Firsat odaklilik ve aglar tizerinden
deger yaratma boyutlarinda ise anlamli bir farklilik tespit edilememistir. Girigimcilik
egitimi alan katilmcilar girisimsel pazarlamayr daha Onemsemekte ve
kullanmaktadirlar.

Katilimcilarin egitim diizeyleri ise 6nemli bir kategoridir. Egitim durumuna
gore girisimsel pazarlama ve boyutlarina gore olan farklilagsma diizeyleri tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) ile test edilmistir. Tablo 48’de katilimcilarin egitim

diizeylerine gore girisimsel pazarlama boyutlarinin farklilik testi verilmistir.
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Tablo 48: Egitim Diizeylerine Goére Girigsimsel Pazarlama Boyutlarinin Farklilik Testleri

f, X ,ss degerleri ANOVA Sonuglari
Boyutlar Grup N X SS KT Sd KO F p
[kogretim 65 5,107 1,525  Gruplar arasi 8,214 3 2,738 1,383 0,248
Lise 137 5,420 1,298  Grup ici 758,384 383 1,980
Biiyiime Odaklilik  Lisans/On Lisans 155 5,333 1,498  Toplam 766,598 386
Yiiksek Lisans 30 5,700 1,091
Toplam 387 5,354 1,409
ko gretim 65 4,803 1,344  Gruplar arasi 9,557 3 3,186 2,142 0,094
Lise 137 4,976 1,275  Grup ici 569,553 383 1,487
Firsat Odaklilik Lisans/On Lisans 155 5,172 1,153 Toplam 579,110 386
Yiiksek Lisans 30 5,341 972
Toplam 387 5,054 1,224
Hkégretim 65 5,426 1,092 Gruplar arast 2,886 3 ,962 0,780 0,506
Lise 137 5,414 1,012  Grup igi 472,361 383 1,233
Toplvam Miisteri Lisans/On lisans 155 5,262 1,232 Toplam 475,247 386
Odagy Yiksek Lisans 30 5,516 ,883
Toplam 387 5,363 1,109
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[kdgretim 65 4,343 1,269  Gruplar arasi 25,253 3 8,418 5,151 0,002*
) Lise 137 4,691 1,415  Grup i¢i 625,946 383 1,634
Iligkiler Yoluyla - .
Lisans/On Lisans 155 5,055 1,175  Toplam 651,199 386
Deger Yaratma
Yiiksek Lisans 30 4,777 1,135
Toplam 387 4,785 1,298
Hkégretim 65 4,928 1,051 Gruplar arast 2,034 3 678 0,470 0,704
] Lise 137 4,863 1,250  Grup ici 552,877 383 1,444
Informel Pazar . .
Lisans/On Lisans 155 4,763 1,218  Toplam 554,912 386
Arastirmast
Yiksek Lisans 30 4,688 1,187
Toplam 387 1,199
[Ikogretim 65 5,364 1,242 Gruplar arasi 3,234 3 1,078 0,753 0,521
Lise 137 5,301 1,173  Grup i¢i 548,378 383 1,432
Pazara Yakinlik Lisans/On Lisans 155 5,135 1,218  Toplam 551,612 386
Yiiksek Lisans 30 5,266 1,077
Toplam 387 5,242 1,195
*p<0.05

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 48’e bakildiginda egitim diizeylerinin boyutlara gore ¢ok farklilasmadigi
goriilmistiir. Fakat aglar iizerinden deger yaratma boyutunda anlamli bir farklilik
oldugu (p=0.002) tespit edilmistir. Ortalamalara bakildiginda lisans veya on lisans
mezunu katilimcilar aglar {izerinden deger yaratma boyutunu daha fazla algiladiklar
goriilmistiir. Bu bulgunun bir sonucu olarak akademik hayatta kurulan aglarin, is
hayatinda da kullanilabilir oldugu diisiiniilebilmektedir.

KOBI’lerin girisimsel pazarlama faaliyetlerinin sektdrlere gore degisip
degismedigi incelenmistir. Tek yonlii varyans analizi ile once girisimsel pazarlama
sonrasinda ise girisimsel pazarlama boyutlarinin sektorler tarafindan hangi sekilde
algilandig1 test edilmistir. Tablo 49°da katilimcilarin bulunduklan sektorlere gore,

girisimsel pazarlama faaliyetleri acisindan farklilik testleri verilmistir.
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Tablo 49: Sektorlere Gore Girisimsel Pazarlama Boyutlarinin Farklilik Testleri

f,x,ss degerleri ANOVA Sonugclari
Boyutlar Sektor Grup N X SS KT Sd KO F p
Kimyasal, Plastik, Porselen
. . 26 5012 1,612 Gruplararast1 31,990 8 3,999 2,058  0,039*
vb. Uriin Uretimi
Gida Uriinleri 24 5888 1,084 Grupigi 734,608 378 1,943
Elektrik, Elektronik ve
o ) 75 5444 1410 Toplam 766,595 386
Bilgisayar Malzemeleri
Yap1 Sanatlar1 ve Yapi
. 34 50558 1,148
Malzemeleri
Biiyiime Medya, iletisim ve Yaymeilik 19 5315 1,488
Odakhilik  Tekstil, Ayakkabi, Deri
) 5075 1,533
Mamulleri 97
Kirtasiye, Fotograf, Basin ve
33 4949 1,404
Yaym
Kara ve Deniz Tasitlarina
. 41 5658 1,363
Iliskin Faaliyetler
Agac ve Agactan Mamul
S s 38 5649 1146
Esya
Toplam 387 5354 1,409
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Firsat Odaklilik

Toplam
Miisteri Odagi

Kimyasal, Plastik, Porselen
vb. Uriin Uretimi

Gida Uriinleri

Elektrik, Elektronik ve
Bilgisayar Malzemeleri
Yapi Sanatlar1 ve Yapi
Malzemeleri

Medya, Iletisim ve Yaymcilik
Tekstil, Ayakkabi, Deri
Mamulleri

Kirtasiye, Fotograf, Basin ve
Yaym

Kara ve Deniz Tasitlarina
Mliskin Faaliyetler

Agac ve Agactan Mamul
Esya

Toplam

Kimyasal, Plastik, Porselen

vb. Uriin Uretimi

26

24

97

33

41

38

387

26

5,134

5,270

5,196

4,889

5,131

4,984

4,712

4,993

5,230

5,054

5,509

1,247  Gruplar arasi
1,095 Grup i¢i

1,235 Toplam

1,136
1,170

1,228

1,444

1,289

1,097

1,224

1,291 Gruplar aras1

22,746

569,601

579,110

22,746

8

378

386

8

1,189

1,507

2,843

0,789

2,375

0,613

0,017*
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Aglar
Uzerinden

Deger Yaratma

Gida Uriinleri

Elektrik, Elektronik ve
Bilgisayar Malzemeleri
Yap1 Sanatlar1 ve Yapi
Malzemeleri

Medya, Iletisim ve Yaymcilik
Tekstil, Ayakkabi, Deri
Mamulleri

Kirtasiye, Fotograf, Basin ve
Yaym

Kara ve Deniz Tasitlarina
Mliskin Faaliyetler

Agac ve Agactan Mamul
Esya

Toplam

Kimyasal, Plastik, Porselen
vb. Uriin Uretimi

Gida Uriinleri

Elektrik, Elektronik ve

Bilgisayar Malzemeleri

24

75

34

19

97

33

41

38

387

26

24

75

5,614

5,343

5,500

5,250

5,131

4,947

5,768

5,598

5,363

4,807

4,777

4,866

1,068 Grup ici 452,502 378

1,050 Toplam 475,247 386

0,785
1,124

1,167

1,153

,995

1,123

1,109

1,337 Gruplar aras1 11,875 8

1,043  Grup ici 639,324 378

1,344 Toplam 651,199 386

1,197

1,484

1,691

0,878

0,535
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Informel Pazar

Aragtirmasi

Yap1 Sanatlar1 ve Yapi
Malzemeleri

Medya, letisim ve Yaymecilik
Tekstil, Ayakkabi, Deri
Mamulleri

Kirtasiye, Fotograf, Basin ve
Yaym

Kara ve Deniz Tasitlarina
Mliskin Faaliyetler

Agac ve Agactan Mamul
Esya

Toplam

Kimyasal, Plastik, Porselen
vb. Uriin Uretimi

Gida Uriinleri

Elektrik, Elektronik ve
Bilgisayar Malzemeleri
Yap1 Sanatlar1 ve Yapi
Malzemeleri

Medya, Iletisim ve Yaymcilik

34

97

33

41

38

387

26

24

4,715

4,929

4,577

4,584

4,983

5,096

4,785

4,564

4,500

4,804

4,656

5,245

1,228

1,274

1,315

1,351

1,355

1,258

1,298

1,352

1,002

1,406

1,135

822

Gruplar arasi
Grup ici

Toplam

17,001

537,911

554,912

8

378

386

2,125

1,423

1,493

0,158
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Pazara Yakinlik

Tekstil, Ayakkabi, Deri
Mamulleri

Kirtasiye, Fotograf, Basin ve
Yaym

Kara ve Deniz Tasitlarina
Mliskin Faaliyetler

Agac ve Agactan Mamul
Esya

Toplam

Kimyasal, Plastik, Porselen
vb. Uriin Uretimi

Gida Uriinleri

Elektrik, Elektronik ve
Bilgisayar Malzemeleri

Yap1 Sanatlar1 ve Yapi
Malzemeleri

Medya, Iletisim ve Yaymncilik
Tekstil, Ayakkabi, Deri

Mamulleri

97

33

41

38

387

24

97

4,838

4,535

5,138

5,026

4,820

5,205

4,680

5,417

5,539

4,736

5,357

1,101

1,187

,997

1,340

1,199

1,236

1,201

1,131

,625
1,298

1,175

Gruplar arasi
Grup ici

Toplam

26,867

524,745

551,612

8

378

386

3,358

1,388

2,419

0,015*
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Kirtasiye, Fotograf, Basin ve
Yaym

Kara ve Deniz Tagitlarina
Mliskin Faaliyetler

Agac ve Agactan Mamul
Esya

Toplam

33

41

38

387

4,777

5,243

5,377

5,242

1,150

1,337

1,362

1,195

*p<0,05

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 49’a bakildiginda sektorler arasinda girisimsel pazarlama faaliyetleri
boyutlar1 agisindan anlamli bir farklilagma tespit edilmistir. Sektorlere gore biiyilime
odaklilik boyutu, toplam miisteri odagi boyutu ve pazara yakinlik boyutlari anlamh
olarak farklilik gostermistir. Ortalamalara bakildiginda biiyiime odaklilik boyutunda
(p=0,039) tespit edilen farklilasmalar en yiiksek ortalamaya sahip Gida Uriinleri
sektoriinden kaynaklanmaktadir. LSD testine gore gida iirlinleri sektorii, kimyasal,
plastik ve porselen vb. triinler (p=0,027), tekstil, ayakkabi ve deriden mamuller
(p=0,011) ve son olarak kirtasiye, fotograf basin ve yayin (p=0,012) sektorleri ile
girisimsel pazarlama diizeyi konusunda anlamli derecede farklilagmistir.

Girisimsel pazarlama diizeyi acisindan farklilagan bir baska boyut ise toplam
misteri odag1 boyutu (p=0,017) olmustur. S6z konusu boyut icinde sektor
ortalamalarina bakildiginda en yiliksek ortalama kara ve deniz tasitlarina iliskin
faaliyetler sektoriinde hesaplanmistir. Gida ftirtinleri sektorii de hemen arkasindan
gelmektedir. LSD testine gore kara ve deniz tasitlarina iliskin faaliyetler sektorti,
elektrik, elektronik ve bilgisayar (p=0,046), tekstil, ayakkab1 ve deriden mamuller
(p=0,002) ve kirtasiye, fotograf basin yayin (p=0,001) sektorleri ile girisimsel
pazarlama boyutu olan toplam miisteri odagi boyutu diizeyinde farklilik oldugu
gozlemlenmistir. Gida triinleri sektdrli yine kirtasiye, fotograf basin yayin sektorii
(p=0,023) ile toplam miisteri odag1 boyutunda farklilagmistir.

Pazara yakinlik boyutunu inceledigimizde ise sektorlerin algilama diizeyleri
arasinda anlamli farklilasmalar oldugu tespit (p=0,015) edilmistir. Girisimsel
pazarlama boyutlarindan olan pazara yakinlik boyutu i¢inde sektor ortalamalarina gore
en yliksek ortalamaya sahip olan yapi1 sanatlar1 ve yap1 malzemeleri sektorii olmustur.
LSD testine gore yap1 sanatlar1 ve yap1 malzemeleri sektorii, gida {irlinleri sektorii
(p=0,007), medya iletisim ve yaymcilik sektorii (p=0.018) ve son olarak kirtasiye,
fotograf basin yayin sektorii (p=0,009) ile pazara yakinlik boyutu diizeylerinde anlamli
olarak farklilagmistir.

Daha once karsilastirilan yapisal modellere bakildiginda, ¢evresel belirsizligin
yiiksek oldugu ortamlarda girisimsel pazarlamanin isletme performansina aracilik
etkisini ortaya koyan yapisal modelin daha iyi uyum degerler iirettigi gortilmistiir.
Bundan dolay1 ¢evresel belirsizlik algisinin artmasi ile isletmelerin girisimsel

pazarlama faaliyetlerini daha yiiksek diizeyde algilayip algilamadiklarini test etmek
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adma iki yap1 arasindaki korelasyon incelenmistir. Pearson korelasyon katsayisi
hesaplanmistir. Tablo 50°de g¢evresel belirsizlik ve girisimsel pazarlama arasindaki

iliski verilmistir.

Tablo 50: Girisimsel Pazarlama ve Cevresel Belirsizlik Korelasyon Degerleri

Ortiik Degisken Girpaz Cevbel
Girpaz 1 0,288**
Cevbel 0,288** 1
**n<0.01

*Girpaz=Girigimsel Pazarlama; Cevbel= Cevresel Belirsizlik

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 50°ye bakildiginda c¢evresel belirsizlik ve girisimsel pazarlama
degiskenleri arasinda %99 giiven diizeyinde %28,8 diizeyinde pozitif bir iliski oldugu
gozlemlenmistir. Cevresel belirsizligin yiiksek hissedildigi durumda girisimsel
pazarlama algisinin da arttig1 belirlenmistir.

KOBI’lerin sektorlere gore ¢evresel belirsizlik algilarmin  farklilagip
farklilasmadig1 tek yonlii varyans analizi ile test edilmistir. Sektorlerin ¢evresel

belirsizlik diizeylerini algilama dereceleri birbirilerinden farkli oldugu gortilmiistiir.
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Tablo 51: Sektorler Arasi Cevresel Belirsizlik Algilama Diizeyleri ANOVA Sonuglari

. f,x,ss degerleri ANOVA Sonuglari
Degisken . =
Sektor Grup N X SS KT Sd KO F p

Kimyasal, Plastik, Porselen vb. 26 5350 1100 COrUPl 21,714 8 2714 3392  0,01*
Urtin Uretimi arast
Gida Uriinleri 24 5166 0,898 Grup ici 302,430 378 0,800
Elektrik, Elgktronlk ve Bilgisayar 75 5792 0856 Toplam 324144 386
Malzemeleri
Yapi Sanatle_lrl ve Yapi 34 5328 0757
Malzemeleri

Cevresel _

Belirsizlik Medya, Iletisim ve Yaymcilik 19 5,146 1,289
Tekstil, Ayakkabi, Deri Mamulleri 97 5,407 0,789
Kirtasiye, Fotograf, Basin ve Yayin 33 5,005 0,968
Kara% ve Deniz Tasitlarina Iligkin 41 5617 0829
Faaliyetler
Agac¢ ve Agactan Mamul Esya 38 5290 0944
Toplam 0,916

*p<0.05

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 51’e bakildiginda gevresel belirsizligi en yiiksek hisseden sektor (x =
5,792) elektrik, elektronik ve bilgisayar malzemeleri sektorii olmustur. Bu sektorde
yasanan hizli gelismeler hem pazar tiirbiilans1 hem de teknoloji tiirbiilansin1 ortaya
cikarmistir. Cevresel belirsizlik diizeyi en diisiik olan (X = 5,005) sektor ise kirtasiye,
fotograf, basin ve yayin sektdrii olmustur. “Diisiik” olarak nitelendirilen sektor
ortalamas1 5,005 olarak hesaplanmistir. Bu ortalama arastirmanin yapildigi dénem
dinamiklerinden dolay1r gayet yiiksek c¢ikmistir. Coronaviriis pandemi doneminde
algilanan ¢evresel belirsizlik diizeyi genel olarak yiliksek algi seviyelerinde

gbzlemlenmistir.
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SONUC

Bu calismanin amaci g¢evresel belirsizlik ortaminda Tiirk sanayisinin 6nemli
bir boliimiinii olusturan KOBI’lerin rekabet edebilmeleri ve yasamlarmi
stirdiirebilmeleri amaciyla uygulanabilecek, girisimsel pazarlama faaliyetlerinin
yapisini ortaya koymaktir. Bu baglamda éncelikle 387 KOB1’den pandemi déneminde
yliz ylize veriler toplanmis ve bu veriler ile isletmelerin demografik ve yapisal
farkliliklar tespit edilerek isletme profilleri ortaya konmustur.

Ik boliim arastirma metodolojisi boliimii olarak yapilandirilmistir. Bu
boliimde arastirma problemi, aragtirma modeli, aragtirmanin amaci ve sinirliliklar
ortaya konmustur. Tezin literatiire katkis1 ve arastirmanin bir 6zeti yine bu boliimde
verilmistir. lkinci boliimde ise agirlikli olarak girisimsel pazarlama literatiirii
incelenmistir. Girisimsel pazarlamanin gelisimi, farkli boyutlar1 ve girisim, pazar
odaklilik ile iligkisi anlatilmistir. KOBI’lerde girisimsel pazarlama ve girisimsel
pazarlama karmasi literatiirden Srnekler ile anlatilmistir. Incelenen literatiire gdre
girisimsel pazarlama sadece kiiclik isletmeler i¢in degil biiyiik isletmeler i¢in de
kullanilabilir bir pazarlama stratejisi olarak dikkat ¢ekmistir.

Uygulama bélimiinde, isletmelerin veya sahip/ yoneticilerin yapisal
ozelliklerine gore hangi sekilde farklilastiklar1 incelenmistir. Ayrica teorik olarak
ortaya konulan girisim ve pazar odakli olan isletmelerin isletme performanslarini
girisimsel pazarlama faaliyetlerinin tam aracilik yaparak etkiledigi yapisal esitlik
modeli test edilmistir. S6z konusu girisimsel pazarlamanin tam aracilik etkisinin
mevcut oldugunu model, ¢evresel belirsizlik kosullar1 altinda tekrar incelenmistir.

Yapisal esitlik modelleri uygulanirken ¢alismada kullanilan tiim 6lgekler i¢in
glivenilirlik, normallik testleri yapilmistir. Sonrasinda ise yapisal esitlik modellemesi
ile her bir dlgege dogrulayic1 faktor analizi uygulanmistir. Dogrulayicr faktor analizi
ile iy1 uyum degerleri yakalanmistir ayrica kabul edilebilir uyum degerleri iireten
modeller i¢inse modifikasyonlar yapilarak gayet iyi uyum degerleri yakalanmistir. Bu
asama sonrasinda iki asamali yontem ve aracilik etkisini test etmek i¢in Baron ve
Kenny (BK) yontemi kullanilarak yapisal esitlik modellemesi yapilmistir. Aragtirmada
elde edilen sonuglar belli bagliklar altinda detayli olarak asagida anlatilmistir.

Calismadan elde edilen sonuglar asagida tartisilmistir.
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Girisim odaklilik ve pazar odaklilik degiskenlerinin igletme performansini
etkilemesinde Girisimsel Pazarlamanin tam aracilik etkisi tespit edilmistir. Bu
caligmanin en Onemli sonuglarindan olan girisimsel pazarlamanin aracilik etkisi
yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Bu yapisal esitlik modelinin
caligabilmesi icin oOncelikle tiim gozlenen degiskenler (girisim odaklilik, pazar
odaklilik, girisimsel pazarlama, isletme performansi) ile Olgme modeli
olusturulmustur. Olgme modelinde oncelikle kabul edilebilir uyum yakalanmis
sonrasinda ise modifikasyonlar uygulanmis ve iyi uyum degerleri yakalanmustir. Iki
asamal1 yonteme gore 6lgme modelinde yakalanan iyi uyum degerlerine istinaden
yapisal esitlik modeli olusturulmustur. Yapisal esitlik modelinde aracilik etkisini
analiz etmek icin BK yontemi uygulanmistir. Bu yontem ile birlikte yapisal esitlik
modeli kurulmus ve model iyi uyum iyiligi degerleri tiretmistir. Modele gore girisim
odaklilik ve pazar odaklilik degiskenleri isletme performansini girisimsel pazarlama
araciligr ile yordamaktadirlar. Girisim ve pazar odaklilik degiskenlerinin isletme
performansina giden yol degerleri, girisimsel pazarlama degiskeninin modeldeki
aracilik etkisinden sonra istatistiksel olarak anlamin1 kaybetmistir. Bunun anlami ise
girigsimsel pazarlama degiskeninin bu modelde tam aracilik gérevi gérmesidir.

Yapisal esitlik modeline bakildiginda girisimsel pazarlama girisim odaklilik,
pazar odaklilik degiskenleri tarafindan yonlendirilmektedir. Ayrica iligkiler
incelendiginde girisimsel pazarlama, girisim odaklilik ve pazar odaklilik degiskenleri
isletme performansini olumlu etkilemektedir. Bu etkinin, girisimsel pazarlamanin
aracilik etkisi ile oldugu tespit edilmistir. Literatiir incelendiginde c¢alismanin
bulgularina paralel olarak girisim odaklilik, pazar odaklilik, girisimsel pazarlama
degiskenlerinin birbirilerini ve isletme performansini pozitif yonde etkiledigi
caligmalar mevcuttur. Kilenthong, Hills ve Hultman (2016b) DFA ve yapisal esitlik
modellemesi kullanarak, girisimsel pazarlamanin girisim odaklilik tarafindan
yonlendirildigini ortaya koymustur. Muecke ve Hofer (2015: 567) ise ¢aligmalarinda
hem girisim odaklilik hem de pazar odakliligin isletme performansi iizerinde etkili
oldugunu ortaya koymuslardir. Bununla birlikte pazar odaklilik ve performans
iligkisinin pazarlama faaliyetlerinden ayr1 olarak ele alinamayacagini belirterek,
girisim odakliligin da isletme performansina hem dogrudan hem de dolayli bir etkiye

sahip olduguna isaret etmislerdir. Kajalo ve Lindblom (2014: 590) ¢alismalarinda
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girisim odaklilik ve pazar odaklilik faaliyetlerinin igletmelerin performansina olumlu
etkilerinin oldugu, literatiire paralellik gosteren bulgular ortaya koymuslardir. Ayrica
girisim odakli ve pazar odakli isletmelerin, performanslarina olumlu etkilerini ortaya
cikaran pazarlama yeteneklerinin var olmasi gerektigini soylemistir. Bulut, Yilmaz ve
Alpkan (2009: 529) pazar odakliligin tiim boyutlariyla igletme performansina olumlu
ve istatistiksel olarak anlamli etkilerinin oldugunu tespit etmislerdir. Bu ¢aligmalar ile
birlikte literatiirde girisimsel pazarlama faaliyetlerinin isletmelerin performansina
olumlu etkisini ortaya koyan ¢alismalar mevcuttur (Sadiku-Dushi, 2019:97; Becherer
vd., 2012:14; Fatoki, 2019:1436; Hacioglu vd., 2012:877).

Bu bulgulardan yola ¢ikarak girisim odakli ve pazar odakli isletmeler
performanslarin1 arttirmaya yonelik olarak girisimsel pazarlama faaliyetlerini
uygulayabilecegi bir yapisal model olusturulmustur. Bunun sonucunda girigimsel
pazarlamanin tam aracilik etkisi dogrulanmistir ve literatiirde Onciil ¢alisma bir
oldugundan 6nemli olacak bir bosluk doldurulmustur. Bu aracilik etkisinin énemi,
isletmelerin sadece girisim ve pazar odakli olmalarinin disinda girisimsel pazarlama
yeteneklerini gelistirerek isletme performansini arttirma konusunda girisimsel
pazarlamanin 6nemli bir ara¢ oldugunu ortaya koymasidir.

Cevresel belirsizlik degiskeninin her diizeyinde Girigimsel Pazarlama tam
aracilik etkisi yapisal modeli dogrulanmistir. Caligmanin bir diger 6nemli sonucu ise,
oOl¢iilen ¢evresel belirsizlik kosullarinin her diizeyinde girisimsel pazarlama degiskeni,
girisim odaklilhlk ve pazar odaklilhik degiskenlerinin isletme performansini
yordamasinda tam aracilik etkisini gostermektedir. Pandemi doneminde isletmelerden
toplanan verilerin c¢evresel belirsizlik diizeyi genel olarak yiiksek seyretmistir
(¢evresel belirsizlik ortalama puan: 5.42). Girisimsel pazarlama aracilik etkisinin tam
aracilik etkisi gosterdigi modele cevresel belirsizlik degiskeni kontrol degiskeni olarak
eklenmistir. Bunun nedeni cevresel belirsizligin tiim degiskenleri etkileyebilen bir
degisken oldugudur. Kontrol degiskeni (cevresel belirsizlik) altinda girisimsel
pazarlama tam aracilik etkisi yapisal modeli olusturulmus ve yapisal esitlik modeli iyi
uyum degerleri yakalamis ve model dogrulanmistir.

Cevresel belirsizlik kontrol degiskeni altinda olusturulan yapisal model,
girisimsel pazarlamanin aracilik etkisinin ¢evresel belirsizlik diizeylerinde de devam

ettigini gostermektedir. Literatiir incelendiginde girisimsel pazarlamanin, ¢alkantili,
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belirsizlik seviyesi yiiksek ¢evre kosullarinda ortaya ¢ikan kriz durumlariin
istesinden gelmek i¢in isletmelerin kullanabilecegi bir arag olarak ortaya konulmustur
(Morris, Schindehutte ve Laforge, 2001: 12; Becherer, Helms, McDonald, 2012: 7;
Morrish ve Jones, 2019: 8). Bu calismada, cevresel belirsizlik degiskeni kontrolii
altinda girisimsel pazarlamanin aracilik etkisinin deneysel olarak test edildigi yapisal
esitlik modeli literatiire paralel bir sekilde dogrulanmistir. Bu sonug, belirsizlik igeren
ortamlarda girisim ve pazar odakli isletmelerin girisimsel pazarlama faaliyetlerini
uygulayarak performanslarin1 arttirabilecegini ampirik olarak ortaya koymustur.
Girisimsel pazarlama faaliyetlerine éneri olarak KOBI’lerin pazarlama karmalarini
girisimsel pazarlama karmas: seklinde yapilandirmalar1 ortaya koyabiliriz. Ornegin
sektorlerinde faaliyet gosteren isletmelerin kaynaklarini verimli kullanilmasi agisindan
pazar bilgisini pazar yakin olarak ve ayni zamanda informel pazarlama arastirmalarini
kullanarak elde etmelilerdir. S6z konusu bilgi toplama ve sistematik hale getirme
faaliyetleri KOBI’lerin piyasaya en yakin olan satis ekipleri ile en hizli ve dogru
sekilde uygulanabilir. Bununla birlikte {iriinlerini tasarlama asamasinda miisterileri
iriin yaratim siire¢lerine dahil ederek iirlin ve pazar gelistirme faaliyetlerini
gerceklestirmeleri gerekmektedir. Bu faaliyetleri belirli bir pazar hedefine (Orn: nis
pazarlar) uygulayarak karli bir sekilde biiyiimeyi amag¢lamaktadirlar.

Cevresel belirsizlik diizeylerine gore “diisiik” ve “yiiksek” seklinde ayrilan
yapisal modellerin analizi ve yorumlamasi yapilmistir. Aragtirmanin yapildigr donem
COVID 19 pandemisinin en yogun hissedildigi donemdir. KOBI’ler bu dénem iginde
cevresel belirsizligi yiiksek diizeyde hissetmistir. Cevresel belirsizligin ortalama puani
5,42 olarak hesaplanmistir, ortalamanin altinda kalan “diistik” diizey hisseden isletme
sayis1 166, “yiiksek” olarak hisseden ise 221 adettir. Orneklem bu sekilde ikiye
ayrilarak yapisal esitlik modelleri karsilastirilmistir. Cevresel belirsizlik diizeyi yiiksek
olan grubun yapisal esitlik modelinde girisimsel pazarlama isletme performansi etki
degeri belirsizlik diizeyi diisiik olan gruba gore daha diisiik olmasina ragmen yapisal
modeli daha iyi uyum degerleri iiretmistir. Yiiksek diizeyde algilanan belirsizlik
diizeyinde modelin iyi uyum vermis olmasi isletmelerin girisimsel pazarlamay1
tirbiilansli ortamlarda kullanmasinin isletme performansini arttiracagi sonucunu
ortaya koymaktadir. Bu analiz ve karsilastirma yapilirken g¢evresel belirsizlik

diizeyinin genel olarak yiiksek algilandig1 g6z 6niinde bulundurulmalidir.
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Girigimcilik egitimi alan sahip/yOneticilerin girisimsel pazarlama algilama
diizeyleri daha yiiksek olarak tespit edilmistir. Orneklem iginde girisimcilik,
pazarlama gibi 6zel egitim alan katilimci sayis1 daha fazladir. Oncelikle bu tarz
egitimlerin 6zellikle isletme sahipleri veya yoneticilerine devamli sekilde uygulanmasi
gerekmektedir. Katilimcilarin egitim alip almama durumuna gore girisimsel pazarlama
uygulama diizeyleri bagimsiz t-testi ile analiz edilmistir. Girisimcilik egitimi alan
katilimcilarin girisimsel pazarlama algilama diizeyleri egitim almayanlardan daha
fazladir. Egitim alan katilimcilarin girisimsel faaliyetlere daha fazla 6nem vermekte,
firsatlar1 daha iyi degerlendirebilmekte, yenilik¢ilik, miisteri degeri yaratma gibi
konularda daha 6nde olduklar tespit edilmistir.

KOBI sahip/yoneticilerinin egitim diizeyleri sadece akademik anlamda degil is
hayatinda da farklilik yarattigi gozlemlenmistir. KOBI sahip/ydneticilerinin egitim
diizeyleri ve girisimsel pazarlama faaliyetleri iligkisi tek yonlii varyans testi ile analiz
edilmistir. Lisans ve yiiksek lisans mezunu olan katilimcilarin girisimsel pazarlama
algt diizeyleri aglar araciligi ile deger yaratma boyutunda farklilasmistir. Bu
farklilasmanin sonucu {niversitede ve yiiksek lisansta alinan iiniversite kiiltiiri,
iletigsim becerileri ve elde edilen iligki aglariin daha kuvvetli yapilandirilmasidir
olarak ifade edilebilir. Universitede farkli veya ayn1 béliimlerden kurulan iletisimler
lisans ve yliksek lisans sonrasinda is hayatina da etki edebilmektedirler. Katilimcilarin
tiniversite mezunu olarak elde ettikleri teorik bilgi avantajinin yaninda kazandirdigi
diger beceri ve iliski ag1 girisimsel pazarlama faaliyetlerini olumlu yonde de
etkileyebilmektedir.

Cevresel belirsizlik degiskeni ile girisimsel pazarlama degiskeni ve ayrica
isletme performansi ve girisimsel pazarlama arasinda pozitif yonde bir korelasyon
vardir.  Cevresel belirsizlik durumlarmin yiiksek oldugu ortamlarda girisimsel
pazarlamanin alg1 diizeyi de artmaktadir. Isletmeler tiirbiilanslarin yogun oldugu
ortamlarda girisimsel pazarlamayr yogun olarak kullanmaktadirlar. Girisimsel
pazarlama ile isletme performansi arasinda da anlamli1 ve pozitif yonde bir iliski tespit
edilmistir. Girisimsel pazarlama uygulamalari isletme performansina olumlu yonde
etki etmektedir. Literatiire bakildiginda, ortaya konan bu bulgunun yapilmis

calismalarin sonuclari ile paralellik gosterdigini ve girisimsel pazarlamanin isletme
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performansina pozitif yonde bir etkisinin oldugu gortilmistiir (Sadiku-Dushi, 2019:
97; Becherer vd., 2012: 14; Fatoki, 2019: 1436; Hacioglu vd., 2012: 877).

Cevresel belirsizlik diizeylerinin sektorlere gore farklilastigi tespit edilmistir.
Cevresel belirsizlik degiskeninin boyutlar1 teknoloji tlirbiilansi, pazar tiirbiilans1 ve
rekabet yogunlugudur. Sektorlerin ¢evresel belirsizlik diizeyine gore farklilasip
farklilasmadig1 tek yonlii varyans analizi ile test edilmistir. Bu analiz sonucunda
sektorlerin anlamli sekilde farklilastigi goriilmiis ve bu farklilasmada en fazla
belirsizlik yasayan elektrik elektronik, bilgisayar malzemeleri sektorii olmustur.
Boyutlardan biri olan teknoloji tiirbiilansi bu sektorde en fazla bas gosteren belirsizlik
bi¢imidir. Teknolojinin ¢ok hizla degismesi hem teknoloji iiretenler hem satanlar, hem
de teknoloji kullanimina ihtiya¢ duyan sektorlerde 6nemli tiirbiilanslar yaratmaktadir.
Bu isletmelerin karar vermede, Ar-Ge faaliyetlerinde ve pazarlama faaliyetlerinde
esnek, proaktif, yenilik¢i bir bakis agis1 ile hareket etmesi gerekmektedir. Bunu
basarirken girisimsel pazarlama faaliyetleri uygulanabilir.

Girisimsel pazarlama boyutlarinin algilama diizeyinin sektorlere farklilagtigi
tespit edilmistir. Girisimsel pazarlama boyutlarindan biiyiime odaklilik boyutu, toplam
miisteri odagi boyutu ve pazara yakinlik boyutlari anlamli olarak farklilik gdstermistir.
Gida sektorii biiyiime odaklilik boyutunda en yiiksek ortalamaya sahiptir. Bir bagka
boyut olan toplam miisteri odaginda ise kara ve deniz tasitlar1 sektorii ve ardindan gida
sektorii gelmistir. Pazara yakinlik boyutu ise yap1 malzemeleri sektoriiniin en yiiksek
diizeye sahip oldugu boyut olmustur. Goriildiigii lizere isletmelerin yogunlastig
boyutlar farkliliklar gostermektedir. Girisimsel pazarlama tiim boyutlar: ile dogru
sekilde algilanip uygulanirsa KOBI’ler bu ¢abalarin sonucunda énemli avantajlar elde
etmektedirler.

Bu ¢alismanin 6tesinde devam edilecek bir¢cok konu mevcuttur. Bunlardan ilki
girisimsel pazarlamay1 yordan daha farkli degiskenler ile yapisal esitlik modelleri test
edilmelidir. Bu analizler, isletmelerin biiyiikliikleri, cirolari, faaliyet siireleri gibi
degiskenleri dikkate alinarak yapilabilir. Ayrica isletme performansi farkli boyutlar ile
oOl¢iilebilir yani performans gostergeleri farklilagtirilabilir.

Baska bir arastirma konusu ise informel pazar arastirmasidir. Girigimsel
pazarlamanin bir boyutu olan informel pazar arastirmast KOBI’lerin sinirli kaynaklari

oldugundan énemli bir argiimandir. Isletmeler bu ¢alismalar: diizenli olarak yaparlar
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ise rekabetten, miisteriden, piyasa dinamiklerinden 6nemli bilgiler elde edebilirler.
Akademik konuda ise informel pazar arastirmalariin énemli bir aragtirma konusu
olabilecegi goriilmiistiir. informel pazarlama arastirmalar1 herhangi bigime baglh
olmadig1 ifadesi ve bu arastirma bi¢iminin sistematik olarak yapilmasi bir tezat olsa
da arastirilmasi isletmelere faydali olacaktir.

Bu arastirmanin sinirlarindan birisi olan pandemi siireci aragtirmanin ¢evresel
belirsizlik boyutunu da énemli derecede etkilemistir. Pandemi siirecinde isletmelerin
cevresel belirsizlik boyutlar1 olan 6zellikle pazar tiirbiilans: boyutu ayrica teknoloji
tiirbiilans1 ve rekabet yogunlugunu genel olarak yiliksek algiladiklari ortaya ¢ikmustir.
Bundan sonra yapilacak ¢alismalarda ¢evresel belirsizlik boyutlarinin diisiik diizeyde
hissedildigi 6rneklem ile ayni ¢aligmanin karsilastirilmasi gerekmektedir. Diisiik ve
yilksek diizeyde hissedilen c¢evresel belirsizlik diizeyinde tekrar model
karsilastirilmast ve kontrol degiskeni olarak analize sokulmasi aragtirmayi daha ileri

seviyelere tastyabilir.
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EK 1: Olgek Anket Formu

1. BOLUM: Bu béliimde isletmenizi ve sizi daha iyi degerlendirmemize olanak
tamyan sorular bulunmaktadir.

7.
8.
9.

o g &~ w e

Isletmenizi “aile isletmesi” olarak tanimlar misiniz? [ Evet [ Hayir

Unvanmiz:

[ Kurucu 7 Sirket Sahibi 1 'Yonetim Kurulu Bagkan1 1 Yoénetim Kurulu
Uyesi

1 Ust Kademe Yénetici [ Orta Kademe Yonetici  [] Diger--«------oeeeeeee

Yoneticisi oldugunuz departman adi............
Egitim durumunuz: [ Ilkogretim [ Lise [ Lisans []Yiiksek Lisans (] Doktora

Girigimcilik egitimi aldiniz mi1? () Evet [] Hayir

10. Cinsiyetiniz: [] Erkek [] Kadin
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2. BOLUM: Isletmenizin Girisimsel Pazarlama faaliyetlerinin boyutlarimi ortaya
koymak adina ifadelerin bulundugu boliimdiir.

Girisimsel Pazarlama Olgegi

Kismen Katilmiyorum

Kismen Katiliyorum

Kesinlikle Katilhyorum

Isletmemiz i¢in uzun donemli bilyiime
anlik kazanctan daha 6nemlidir.

Baglica amacimiz isletmenin biiyiimesidir.

Mevcut miisteri tabanimizi hizli sekilde
genisletmeye calisiriz.

Stiirekli olarak yeni is firsatlar1 arariz.

g (B WO [N

Pazarlama ¢abalarimiz, miisterilere yanit
vermek yerine onlara liderlik etmektedir.

= |71 T |7 T [Kesinlikle Katilmiyorum

NN N NN [Katilmiyorum

W W W Wl w

S~ [~ &> | [Kararsizim

ol o1 o1 (o1 O1

o o o o o Katihyorum

~N NN NN

Portfdyiimiize yenilik¢i iirlin veya
hizmetler eklemek basarimiz igin
Oonemlidir.

Yaraticilik, iyi pazarlama kararlarini
tesvik eder.

Pazarlama kararlarimizin ¢ogu, giinliik
misteri temaslarimizdan neler
ogrendigimize dayanir.

Miisterilerimiz ¢ok esnek olmamizi ve
0zel taleplerine uyum saglamamizi ister.

10

Bu isletmedeki herkes i¢in miisteriler
birinci 6nceliktedir.

11

Degisen miisteri beklentilerini karsilamak
icin ¢ok hizl1 degisim gosteririz

12

Rakiplerimizden 6greniriz

13

Uriin ve hizmetlerimizi gelistirip
pazarlarken yogun bir sekilde sektordeki
kilit arkadas ve is ortaklarindan yardim
alinz

14

Pazarlama kararlarimizin ¢ogu, kisisel ve
profesyonel aglarimizda bulunan kisilerle
yaptigimiz bilgi aligverisine
dayanmaktadir.
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15

Yeni {iriin ya da hizmet sunmada formal
pazar arastirmasi* ya da analizine pek
ihtiya¢ yoktur.

16

Pazarlama kararlarimiz, formal pazar
arastirmalarindan ¢ok informel ** miisteri
geri bildirimlerine ve goriigmelerine
dayanir.

17

Pazarlama kararlarini1 alirken sezgilere
giivenmek onemlidir

18

Pazara yeni bir {iriin ve/veya hizmet
sunmamizin sebebi genellikle miisteri
talebidir.

19

Cogunlukla (hammadde, alt yap1 vs.)
tedarikcilerimizin tavsiyelerine dayanarak
yeni {irlin ve hizmetler sunuyoruz.

20

Pazarlama kararlar1 alirken agirlikli olarak
tecriibelerimize giiveniriz.

*Formel Pazar arastirmasi bir bilimsel bigime dayanan, belirli 6l¢gme araclari ile

toplanan (ORN: anket, derinlemesine miilakat, odak grup gériismesi vb.) verilerin analiz
edilip yorumlanmasidir.
**[nformel Pazar arastirmasi, herhangi bir sistematigi olmayan isletmelerin pazardaki
giinliik rutin iliskileri sonucunda elde ettigi (ORN: rakipler ile iliskiler, miisteri geri

bildirimi, saha ekibinden iletilen bilgiler vb.) verilerin kullanilmasidir.
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3. BOLUM: isletmenizin Pazar ve Girisim Odakhlik faaliyetlerinin boyutlarin
ortaya koymak adina ifadelerin bulundugu boéliimdiir.

g 2| E =
£ S
.. s2s 5§ _iZ|2
2. Pazar Odakhilik Olgegi =gz E|sgz|s82 =
SZE|lEEB S EFE|S
S 8| 28 | 28=|8
_ _ . VAN AN AN
Isletmem_lzm_ tf:mel hedefi miisteri 11203 lals |6l 7
21 | memnuniyetidir.
Rekabet stratejilerimizin temel hedefi
22 | misteri ihtiya¢larini anlamaktir. L2 3 415167
Miisteri ihtiyaglarina hizmet etmeye firma 112/ 3 1alslel 7
23 |olarak kendimizi adamis durumdayiz.
Stratejilerimizi belirlerken miisteriler i¢in 1120 3 1lalslel 7
24 | daha degerli tirinler iiretmeye odaklaniriz.
Satls_ sonras1 hizmet kalitesine ¢ok dikkat 11203 lals |6l 7
25 | ederiz.
Miisterilerimizin bizden ne kadar memnun
olduklarini siirekli ve sistematik olarak 1 12| 3 4|5 |67
26 |Olgeriz.
Rak}plerln stratejileri ile ilgili stirekli olarak 112/ 3 1alslel 7
27 | bilgi toplariz.
Ust yonetim duzeg}l ola.rak rakiplerin gii¢lii 11203 lalslel 7
28 | yanlarini ve stratejilerini tartisir.
Hangi alanlarda rekabet avantajimiz varsa o
29 | alanda rekabete girisiriz. SR EIRE
Rakiplerin firmamizi tehdit eden
hamlelerine kars1 firmamiz hizla cevap 1 12| 3 (4|5 |67
30 | verir.
Isletmemizin tiim birimleri pazarla ilgili
31 | bilgilerini birbirlerine iletirler. S N e
Isletmemizin tiim boliimleri birbirlerinin
32 |talep ve ihtiyag¢larina duyarhdir. L2 3 45167
Boliimler arasinda firmaya rekabet avantaji
< . . 1 (2| 3 |45 |6]| 7
33 | saglayan gii¢lii bir koordinasyon vardir.
Miisteri memnuniyeti i¢in neler yapilmasi
gerektigine dair bilgiler firma ¢apinda 1 12| 3 (4|5 |67
34 | paylasilir.
Pazar ihtiyaclarina hizmet i¢in tiim
birimlerin islev ve faaliyetleri birbiri ile 1 12| 3 (4|5 |6| 7
35 | koordinelidir.
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Girisim Odaklihk Olgegi

Isletmenizin durumunu en iyi temsil eden sayiy1 isaretleyiniz

Bu sayilar sirasiyla (1) Sol siitundaki ifadeyi en iyi yansitir; (2) Sol siitundaki ifadeyi olduk¢a yansitir,; (3) Sol siitundaki ifadeyi az
yvansitir; (4) Tam arada bir durumu ifade eder, (5) Sag siitundaki ifadeyi az yansitir; (6) Sag siitundaki ifadeyi olduk¢a yansitir, (7)

Sag siitundaki ifadeyi en iyi yansitir.

36

Genel olarak, sirketimin iist yonetimi sunlara dncelik
Verir;

Ust ynetim, denenmis ve basarili olmus {iriin ve

Ust yonetim, AR-GE faaliyetlerine,

hizmetleri pazara sunmayi tercih etmistir. 9 teknoloqlk h{lerhge. ve el S
vermeyi tercih etmigtir.
37 Isletmeniz son 5 yilda piyasaya hi¢ yeni iiriin/hizmet 6 7 Isletmeniz son 5 yilda piyasaya ¢ok fazla
siirmemistir yeni Uriin/hizmet stirmiistiir.
Uriin ve hizmetlerdeki degisiklikler daha ¢ok ufak capli \Dp] ve hlzm.eﬂerde..kl..d eg1s1k11kl? r
38|, . . 6 7 genellikle radikal, biiyiik ¢capli degisimler
iyilestirmeler seklinde olmustur. .
seklinde olmustur.
Sirketimiz Rekabet Ortaminda. ..
39| Genel olarak rakipleri takip eder ve onlarin hamlelerine 6 7  Genel olarak rakiplerin daha sonra takip
cevap verir. ettigi, yeni ve Oncii uygulamalari baglatir.
Sirketimiz Rekabet Ortaminda. ..
Cok nadir olarak, yeni liriin/hizmetlerin pazara 6 7 Cok sik olarak, yeni lirlin/hizmetlerin pazara
40 | sunulmasinda, tiretim teknolojilerinin ve idari/teknik sunulmasinda, tiretim teknolojilerinin ve
yeniliklerin uygulanmasinda oncii sirket roliinii iistlenir. idari/teknik yeniliklerin uygulanmasinda
oncii sirket roliinii tistlenir.
Sirketimiz Rekabet Ortaminda. ..
Genel olarak; rekabet¢i ¢atigmalardan kaginmayi tercih 6 7  Genel olarak; cok rekabetci bir tavir

41

etmektedir, “rakipler ile beraber yasa" yaklasimini
uygulamaktadir.

benimsemektedir, “rakipleri yok et”
yaklasimini uygulamaktadir.
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42

Genel olarak iist yonetimin; diisiik riskli (normal ve kesin
geri doniis oranina sahip) projelere giiclii bir yatkinlig
vardir.

1 2 3 4567

Genel olarak iist yonetimin, yiiksek riskli
(yiiksek geri doniis oranlarini yakalama sansi
bulunan) projelere giiglii bir yatkinlig1 vardir.

43

Genel olarak {ist yonetim, en iyi davranis bi¢iminin
faaliyet gosterdigimiz ¢evreyle de iliskili olarak, kiiglik ve
yavas adimlarla ilerlemek olduguna inanir.

1 2 3 4567

Genel olarak tist yonetim, sirket hedeflerine
ulagmak i¢in, faaliyet gosterdigimiz gevreyle
de iliskili olarak, goziipek ve uzun vadeli
davraniglarin gerektigine inanir.

44

Belirsizlik i¢eren durumlarda karar verilirken, firmamizda;

Olas1 zarar1 en aza indirmek amaciyla, temkinli, “bekle ve
gor” yaklasimi uygulanir

1 2 3 4567

Olas1 yiiksek getiriyi en tist diizeye ¢ikarmak
amactyla, cesur ve saldirgan bir tutum
takinilir.
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cevrenin belirsizlik durumunu ortaya koymak icin olusturulmus

ifadelerin yer aldig1 boliimdiir.

4. BOLUM: isletmenizin performansim ve faaliyetlerini gerceklestirdigi

£
£ = £
= = s 5
g >. 5 =
Isletme Performans Olgegi % g| E = E
2| 2| |l g| | E| ™
P S M| = M E )
= E’ = | 2 s 2 =
o ) 5 Z o
%] -5}
, _ M| M| ]| Z | ¢
Isle_tr_ngmlz genel olarak yatirim 11213145 |6 7
45 | getirisinden memnundur.
Isle_tr_n_emlz genel olarak 6z sermaye 1121314 5|56 7
46 | getirisinden memnundur.
Isle_tr_ngmlz genel olarak varliklarin 11213145 |56 7
47 | getirisinden memnundur.
Isletmemiz genel olarak satislarin 1] 2 314 5 5 7
48 |artmasindan memnundur.
Isletmemiz genel olarak istthdam 1121314 5 |56 7
49 |artisindan memnundur.
Is}et“mem‘lz genel olarak pazar pay1 1121314l 5 |6 7
50 |biiylimesinden memnundur.
Isle_tme_mlz genel olarak satis 11 2 304l 5 6 7
51 | gelirlerinden memnundur.
Islet.memlz genel olarak net kar 11 2 314l s 6 7
52 | marjindan memnundur.
Islet‘memlz genel olarak briit kar 11213145 |56 7
53 | marjindan memnundur.
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=
2 | & =
> | E s 5
E 2 s z
Cevresel Belirsizlik Ol¢egi S| g| E z &
12| 5|g| S|E| *
2le| M| M| E| =
= E = | 3 gl 2| =
£ E|E| E|E| £
5] < o < e [} 5]
M M| M| M M| M| M
54 | Sektoriimiizde kiyasiya rekabet vardir. 1 (2|3 (4|5 |67
55 Sektoriimiizde ¢ok fazla tutundurma 1 12013 1al 5|6l 7
(tanitim ¢abalar1) savaglar var.
Sektoriimiizde herhangi bir rakibin
56 | Plyasaya sundugu teklife, diger 1 121314l 5 |6l 7
saglayicilar aninda ve kolaylikla cevap
verirler.
57 Flyat. {§kgbetl sektoriimiiziin belirleyici 1 1203 1al 5|6l 7
ozelligidir
58 Neredeyse her giin rekabetci bir hareket 1 121314l 5 |6l 7
olmaktadir.
59 | Rakiplerimiz bize gore zayiftir. 1 |23 |4]| 5 |6 |7
60 | Miisteri talebi cok degiskendir. 1 21 3 4| 5 |6 7
Sektoriimiizdeki iiriin ve marka
61 | 6zellikleri ¢ok degiskenlik 1 |23 4| 5 |67
gostermektedir.
Sektoriimiizde, miisteri fiyat/kalite
62 talepleri ¢cok degiskenlik gdstermektedir. L2345 (%7
63 Sekt(?ruml_lzdekl misteriler sik sik 1 121314l 5 16! 7
tahmin edilemez eylemlerde bulunurlar.
64 Selv(‘torumuzc.ie teknoloji hizla 1 121314l 5 |6l 7
degismektedir.
65 Teknolojik gelismeler biiytik firsatlar 1 12013145 |6l 7
sunmaktadir.
66 Ol’lumlj..Zdek'l 2-3 y.11 icinde teknolojinin 1 1203145 |6l 7
gelecegi yeri tahmin etmek ¢ok zor
Sektortimiizdeki 6nemli teknolojik
67 | gelismeler sayesinde ¢ok sayida yeni 1 |23 4| 5 |67
iiriin fikri ortaya ¢ikmustir.
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