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ÖZET 

Doktora Tezi 

Çevresel Belirsizlik Ortamında KOBİ’lerin Girişimsel Pazarlama 

Faaliyetlerinin İşletme Performansına Etkileri: İzmir İlinde Bir Araştırma 

Doğu KAYIŞKAN 

 

Dokuz Eylül Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsü 

İşletme Anabilim Dalı 

İşletme Programı 

 

Bu araştırma, küçük ve orta ölçekli işletmelerin (KOBİ) ve 

sahip/yöneticilerinin yapısal özelliklerini belirleyerek, girişim odaklılık ve pazar 

odaklılık değişkenlerinin çevresel belirsizlik ortamında girişimsel pazarlama 

aracılığı ile işletme performansını etkileyip etkilemediğini ortaya koymak üzere 

yapılmıştır. Çevresel belirsizlik ortamının yoğun bir şekilde hissedildiği günümüz 

koşullarında KOBİ’lerin performansına dair bir model ortaya konması 

amaçlanmıştır. 

Araştırma İzmir ilinde bulunan 10 ve üzeri çalışanı olan işletmeler 

çerçevesinde yapılmıştır. Araştırmada veri toplama yöntemi olarak yüz yüze 

anket yöntemi kullanılmıştır. Araştırmaya dahil olan değişkenler, girişim 

odaklılık, pazar odaklılık, girişimsel pazarlama, işletme performansı ve çevresel 

belirsizlik değişkenleri olmuştur. Bu değişkenler ile oluşturulan araştırma modeli 

için veri analiz yöntemi olarak yapısal eşitlik modellemesi (YEM) kullanılmıştır 

ve araştırma modelinin teorik altyapısı deneysel olarak doğrulanmıştır. Bu 

analizlerin dışında KOBİ’lerin sahip/yöneticilerin yapısal özelliklerine göre 

farklılaştıkları noktalar belirlenmiştir. 

Veri analizleri sonucunda araştırmada önemli bulgular elde edilmiş ve 

raporlanmıştır. Girişimsel pazarlama değişkeninin tam aracılık etkisinin mevcut 

olduğu yapısal model çevresel belirsizlik ortamında da çalışmış ve iyi uyum 

değerleri elde edilmiştir. Girişimsel pazarlama boyutlarının işletme ve 

yöneticilerinin profillerine göre farklı düzeylerde algılandığı ve uygulandığı 
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tespit edilmiş ve raporlanmıştır. Yine sahip/yöneticilerin girişimcilik eğitimine 

göre girişimsel pazarlama uygulama düzeylerinin farklılaştığı tespit edilmiştir. 

Ayrıca işletme sahipleri veya yöneticilerinin eğitim düzeylerine göre girişimsel 

pazarlama boyutlarının farklı derece algılandığı ve eğitim düzeyinin sadece 

akademik başarıyı değil iş hayatında elde edilen başarıyı da destekleyebileceği 

ortaya konmuştur. 

 

Anahtar Kelimeler: Girişimsel Pazarlama, Girişimcilik, Çevresel Belirsizlik, 

Girişim Odaklılık, Pazar Odaklılık. 
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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 

Doğu KAYIŞKAN 

 

Dokuz Eylül 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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1 

 

GİRİŞ 

 

Günümüzde işletmelerin pazarlama faaliyetlerini uygularken girişimci bir 

anlayış sergilemesinin altında çeşitli nedenler yatmaktadır. Teknolojinin yeni 

ekonomik düzeni ortaya çıkardığı ve bu yeni düzenin içinde fazlaca belirsizlik ve 

türbülans ortamını da barındırdığı görülmektedir. İşletmelerin bu çevresel belirsizlik 

ortamlarında yenilikçi, girişimci, risk alabilen, geleceği görme öngörüsüne sahip 

pazarlama anlayışı benimsemeleri gerekmektedir. Bu noktada girişimsel pazarlama 

anlayışı işletmeler tarafından benimsendiğinde bu türbülans ortamında işletmeleri öne 

çıkarabilecek bir yöntem olarak karşımıza çıkmaktadır. 

Çevresel belirsizlik ortamında girişimsel pazarlamanın işletme performansına 

etkisinin yoğunluğunun girişim ve pazar odaklılık tarafından arttırıldığını ortaya 

koymak amacıyla yapılan bu araştırmanın metodolojisi birinci bölümde verilmiştir. 

Araştırma problemi, araştırmanın amacı, araştırmanın önemi ve katkısı ve son olarak 

araştırma sınırları bu bölümde incelenmiştir.  

Girişimsel pazarlama kavramı, tanımları, girişimsel pazarlama ve geleneksel 

pazarlama farklılıkları, girişimsel pazarlama boyutlarının incelendiği ikinci bölüm 

olan literatür analizinde farklı çalışmalar sonucunda ortaya konulmuş olan görüşlere 

yer verilmiştir. Aynı şekilde araştırmaya dahil olan girişim odaklılık, pazar odaklılık, 

işletme performansı ve çevresel belirsizlik kavramları boyutları ile incelenmiştir ve 

çalışmada kullanılan boyutlar açıklanmıştır.  

Son bölümde ise araştırmanın uygulama kısmı yer almıştır. Veri toplama 

sürecinden itibaren, verilerin geçerlilik, güvenilirlik analizleri, normallik testleri 

sonrasında ölçeklere uygulanan doğrulayıcı faktör analizleri ile yapısal eşitlik 

modellemesi ve farklılık analizleri dahil olmak üzere tüm süreç bu bölümde yer 

almaktadır. Bu bölüm sonrasında araştırma bulguları ortaya konmuş ve her biri 

tartışılmış ve öneriler getirilmiştir. 
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BİRİNCİ BÖLÜM 

METODOLOJİ 

 

1.1. ARAŞTIRMANIN AMACI ve ÖNEMİ  

 

Günümüzün en önemli ekonomik birimleri haline gelen KOBİ’lerin, mevcut 

çevresel belirsizlik koşullarında rekabet edebilmeleri amacıyla, yeni pazarlama 

yaklaşımlarından olan girişimsel pazarlama faaliyetlerinin daha yoğun bir şekilde 

uygulaması ihtiyacı ortaya çıkmıştır. Bunun nedeni işletmelerin hem girişimci olması 

hem de pazarlama faaliyetlerini bu girişimci tavır ile sergilenmesi ihtiyacıdır. 

Girişimsel pazarlama, yenilikçi ve yaratıcı yaklaşımlara odaklanarak, özellikle 

çalkantılı pazar ortamlarında, işletmelerin uygulayacağı bir dizi pazarlama faaliyetini 

kapsayan bir çerçevedir. Girişimsel pazarlamanın, çevresel belirsizliklerin büyük 

olduğu ve kaynakların sınırlı olduğu durumlarda en etkili olduğu öne sürülmüştür 

(Becherer & Maurer, 1997:50). Girişimsel pazarlama, çevresel belirsizlik içeren 

sektörlerde faaliyet gösteren işletmelerin performansını arttırmak için başvuracağı 

yenilikçi pazarlama yaklaşımlarının başında gelmektedir. Bundan dolayı Hills, 

Hultman, Kraus ve Schulte (2010: 15), dinamik, çalkantıların ve rekabetin arttığı 

ortamlarda pazarlama yöneticilerin girişimsel pazarlama yaklaşımının temsil ettiği 

gibi yenilikçi düşüncelerle hareket etmelerini öne sürmüşlerdir.  

Girişimsel pazarlama proaktif yaklaşım ile müşteriye değer yaratmak için 

fırsatçı bir bakış açısı ortaya koymaktadır. Bu yaklaşımı uygulayan işletmeler 

kaynaklarını verimli kullanarak, yenilik odaklı bir şekilde rekabet avantajını 

sağlamaya çalışmaktadırlar (Morris vd., 2002: 5).  Bu kavram işletmelerin baskılarla 

karşı karşıya kaldığı çevresel türbülans ortamlarında pazarlama için etkili bir yaklaşım 

olarak ortaya konmuştur.  Bu çalışmanın, çevresel belirsizliğin, girişimsel 

pazarlamaya etkisine ilişkin ampirik çalışmaların yeterli olmamasından dolayı boşluğu 

doldurması düşünülmektedir. 

Bu yaklaşımdan hareketle bu araştırmanın amacı, girişimsel pazarlamanın 

işletme performansındaki etkisini ve ayrıca çevresel belirsizlik koşulları altında 

girişimsel pazarlamanın performansa etkisini deneysel olarak incelemektir. Çalışmada 

çevresel belirsizlik koşulları altında girişim odaklılık ve pazar odaklılığı benimseyen 
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işletmelerin performanslarını aslında girişimsel pazarlama üzerinden etkileyip 

etkilemediğini ortaya koyarak işletmelere bir öneri sunulmuştur. Ayrıca araştırmanın 

amaçlarından biri de girişimsel pazarlamanın girişim ve pazar odaklılığın performansa 

etkisinde aracı etkisi olup olmadığının tespit edilmesi ve buna göre işletmelerin 

girişimsel pazarlama faaliyetlerine ağırlık vererek diğer işletmeler ile rekabet etmesini 

sağlamaktır. 

Bu araştırma özellikle literatürde ortaya konan bilgiler ışığında, önemli bir 

araştırma modelinin, yapısal eşitlik modellemesi ile doğrulanarak bir anlamda teorik 

altyapıya deneysel olarak yanıt vermektedir. Çevresel belirsizlik ortamlarında 

işletmeler, girişimsel pazarlama faaliyetlerini yoğunlaştırarak performanslarını 

arttırabilmektedirler. Buna bağlı olarak çevresel belirsizliğin hissedildiği ortamlarda, 

girişim odaklı ve pazar odaklı KOBİ’lerin işletme performanslarını girişimsel 

pazarlama üzerinden arttırdıklarını ortaya konulması literatür açısından önemlidir. 

Araştırmanın ortaya koymuş olduğu model çerçevesinde, çevresel belirsizliğin alt 

boyutları olan, teknolojik gelişmeler, global pazarlardaki hareketlilikler ve rekabet 

yoğunluğu altında faaliyet gösteren işletmelerin performanslarını arttırmak adına 

önemli bir etki yaratmaktadır. 

Araştırmada uygulanan modelin girişimcilik, pazarlama ve çevre etkisi 

arasındaki ilişkilerin incelendiği deneysel araştırmalara da önemli katkılar sağlayacağı 

düşünülmektedir. Bundan dolayı sadece akademik anlamda değil işletme 

uygulamalarına da rehber olacağından işletmelerin kalkınma planlarında 

kullanabileceği bir kılavuz niteliği de taşımaktadır. 

 

1.2 ARAŞTIRMA PROBLEMİ 

 

Girişimler, hem ulusal hem de bölgesel ekonomilerin büyümesi ve refahı 

açısından vazgeçilmez işletmelerdir. Bu girişimler, hayatta kalmanın ve gelişmenin 

zor olduğu karmaşık, belirsizlik içeren ortamlarda faaliyet göstermektedirler. Çevresel 

belirsizliğin günden güne arttığı bu zamanlarda, girişimlerden bir bölümü başarısız 

olurken, diğer bölümü ise girişimci önlemler alarak ortaya çıkan zorlukların üstesinden 

gelmektedirler. Bu tür girişimlerin performanslarının, karlılıklarının ve büyümelerinin 

girişimci çabalarla artması beklenmektedir (Wiklund, 1995, aktaran Yusuf, 2002: 83) 
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KOBİ’ler boyutlarının getirmiş olduğu sınırlı kaynak zorluklarıyla karşı 

karşıyadır. Bundan dolayı KOBİ’lerin bir kısmı, kurulduktan kısa bir süre sonra 

başarısızlık yaşamaktadırlar. Başarısızlıkların nedenleri hedef pazarların doğru 

belirlenememesi, kaynak yetersizliği, bütçe planlama eksiklikleri, teknolojiyi izleme 

yeteneği gibi nedenlerdir (Candemir ve Bulut, 2021:2). KOBİ’lerin yapısal 

özelliklerinden kaynaklanan başarısızlık nedenlerinin belirlenmesi, sorunların ortaya 

konarak, çözüm önerilerinin oluşturulması gerekmektedir. KOBİ’lerin kendi yapısal 

niteliklerinden kaynaklanan içsel sorunları olduğu gibi, ülke ve dünyada yaşanan 

siyasal ve ekonomik belirsizliklerden dolayı dış çevreden kaynaklı sorunları da 

mevcuttur (Yüksel, 1999:295). 

KOBİ’ler, belirsizlik içeren pazarlardaki faaliyetlerini verimli ve etkili bir 

şekilde desteklemelerine yardımcı olabilecek yenilikçi pazarlama faaliyetlerine 

giderek daha fazla ihtiyaç duymaktadır. Pazarlama, büyük işletmeler için olduğu gibi 

küçük işletmeler için de müşterilerine ihtiyaç duydukları ve istedikleri şeyleri 

sağlamak için gereklidir. Bununla birlikte, KOBİ’lerde pazarlama yapmak daha büyük 

kuruluşlardan farklıdır, çünkü büyük işletmeler küçük işletmelerin sahip olduğu 

kaynaklar açısından kısıtlamalara sahip değildir. Bunun yanında, KOBİ’ler, değişen 

piyasa koşullarına uyum sağlama esnekliğine sahip olmaları ve katı olmayan 

hiyerarşik organizasyon yapılarından dolayı karar verme hızı anlamında büyük 

işletmelere göre daha avantajlı durumdadırlar. 

Stokes ve Wilson 2006  (aktaran Kılıçer, 2011:32) KOBİ’lerin belirsizlik 

içeren ortamlarda faaliyetlerini devam ettirmek için formel pazarlama planları yerine 

daha kısa dönemli taktiklerin uyguladığını, bu pazarlama uygulamalarını işletmelerin 

gereksinimleri doğrultusunda farklılaştırabildiklerini ortaya koymuştur. Ayrıca 

girişimcilerin yeni pazarlama yaklaşımlarını deneyebilecek şekilde esnek olduklarını 

belirtmişlerdir. Böylece KOBİ’lerin performanslarını arttırmaya yönelik yenilikçi 

pazarlama yaklaşımlarını kullanmaları gerektiğine dikkat çekmişlerdir. 

Bu noktada, sektörlerinde faaliyet gösteren KOBİ’lerin çevresel belirsizlik 

durumunda işletme performanslarını arttırmaya yönelik önemli bir problem ortaya 

çıkmaktadır. Bu araştırmada çevresel belirsizlik ortamında KOBİ’lerin girişimsel 
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pazarlama uygulamaları ile problemin çözümüne yönelik bulgular ortaya konmaya 

çalışılmıştır.  

KOBİ’lerin çevresel belirsizlik ortamlarında işletme performanslarına olumlu 

yönde etki edecek yenilikçi, alternatif pazarlama yaklaşımları yeterince ortaya 

konmamıştır. Bu araştırmanın temel problemi, yenilikçi, alternatif pazarlama 

yaklaşımlarının ortaya konulmamasının bir sonucu olarak, çevresel belirsizlik 

ortamının getirdiği çalkantılı piyasa koşullarında, işletmelerin performanslarının 

olumsuz olarak etkilenmesidir. Çalışmada işletmelere, performans problemlerinin 

çözümüne yönelik öneriler getirilmeye çalışılmıştır. Bu problem çerçevesinde girişim 

ve pazar odaklı işletmelerin girişimsel pazarlama faaliyetleri ile işletme performansı 

arasındaki ilişki incelenmiştir. 

Ayrıca araştırmanın alt soruları aşağıda verildiği gibidir;  

Girişimcilik eğitimi durumu girişimsel pazarlama boyutları ile iş performansı 

arasındaki ilişkiyi nasıl etkiler? 

Girişimcilik eğitimi alan sahip/yöneticilerin girişimsel pazarlama algılama 

düzeyleri ne boyuttadır? 

Girişimsel Pazarlama algı düzeyleri sektörlere göre farklılaşmakta mıdır? 

Girişimsel Pazarlama boyutları algı düzeyleri eğitim düzeylerine göre 

farklılaşmakta mıdır? 

“Yüksek” ve “Düşük” olarak algılanan girişimsel pazarlama düzeylerinde 

model karşılaştırılması hangi şekilde gerçekleşmektedir? 

Girişim odaklılık ve pazar odaklılık değişkenlerinin işletme performansını 

etkilemesinde girişimsel pazarlamanın tam aracılık etkisi nedir? 

Çevresel belirsizlik değişkeninin her düzeyinde girişimsel pazarlama tam 

aracılık etkisi ne düzeydir? şeklindedir. 

 

1.3 ARAŞTIRMA MODELİ 

 

Araştırma problemine yönelik olarak, girişim ve pazar odaklı işletmelerin, 

girişimsel pazarlama faaliyetleri ile işletme performansı arasındaki ilişki, bir araştırma 

modeli ile ortaya konmuştur (Şekil 1).  
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Araştırma Modeli 1 (Şekil 1) literatüre dayalı olarak ortaya konan ilişkilerden 

oluşmaktadır. Literatüre göre girişim odaklılık değişkeni işletme performansını olumlu 

olarak etkileyen bir değişkendir. Bununla birlikte pazar odaklılık değişkeni de işletme 

performansını olumlu olarak etkileyen değişkendir. Ayrıca girişimsel pazarlama 

değişkeni de alt boyutları ile birlikte işletme performansını olumlu etkilemektedir 

(Covin ve Slevin, 1991; Smart ve Conant, 1994; Lumpkin ve Dess, 1996, Wiklund, 

1999, Slater ve Narver, 1994a, Sadiku-Dushi, 2019:97, Becherer vd., 2012:14, Fatoki, 

2019:1436, Hacıoğlu vd., 2012:877). 

Araştırma Modeli 1’de  verilen ilişkilerden yola çıkarak girişim odaklı ve pazar 

odaklı işletmelerin performanslarını arttırmaları için pazarlama faaliyetlerine ihtiyaç 

duyarak işletme performansını olumlu olarak etkilediğini temsil etmektedir. Bu model 

girişim odaklılık ve pazar odaklılık değişkenlerinin işletme performansına etkisinde 

girişimsel pazarlamanın tam aracılık etkisinin test edildiği modeldir. 

 

 Şekil 1: Araştırma Modeli 1  

 

 
 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Araştırma problemine göre dizayn edilen ikinci model ise çevresel belirsizlik 

koşulları altında girişim odaklılık ve pazar odaklılığın işletme performansına etkisini 
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girişimsel pazarlama üzerinden nasıl etkilediğinin test edildiği modeldir. Bu aşamada 

Model 1’e  çevresel belirsizlik değişkeni, kontrol değişkeni olarak dahil edilmiştir 

(Şekil 2). Çevresel belirsizlik kontrol değişkeni altında modelin uygun olup olmadığı, 

yani çevresel belirsizlik düzeylerinde girişim ve pazar odaklılık faaliyetlerinin 

performansa etkisini, girişimsel pazarlama faaliyetlerini uygulayarak arttırıp 

arttırmadığı sorgulanmaktadır. Bundan dolayı literatüre dayalı olarak araştırma modeli 

2 (Şekil 2) ortaya konulmuş ve toplanan veriler ile kurulan bu araştırma modelinin testi 

yapılmıştır. Bu araştırma modelinde çevresel belirsizlik koşulları modele kontrol 

değişkeni olarak dahil edilmiştir ve yapısal eşitlik modeli çevresel belirsizlik değişkeni 

altında tekrar test edilmiştir. 

 

Şekil 2: Araştırma Modeli 2 

 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

1.4. ARAŞTIRMA SINIRLARI 

 

Araştırmanın kısıtları ilk olarak veri toplama aşamasında oluşmuştur. 

Araştırmanın sürdürüldüğü dönemde yaşanan COVID-19 pandemisi veri toplama 

sürecini etkilemiştir. Pandemi koşullarından dolayı seyahat ve faaliyet kısıtlamaları, 
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işletmelerin verileri araştırmacı ile paylaşmasında önemli derecede çekincelere neden 

olmuştur. Pandemi döneminde veri toplamak adına 1000-1250 adet arası işletme ile 

randevu almak amacıyla görüşülmüştür. İşletmelerle referans yolu ile görüşülmüş 

olmasına rağmen sadece 397 adeti ile yüz yüze anket yapılmış 387 adeti geçerli olarak 

analize dahil edilmiştir. Bu durumun kısıt olarak görülmesinin sebebi randevu için 

görüşülen işletmelerin yüz yüze randevuya dönme oranının düşük olması 

gösterilebilmektedir. Ayrıca işletmelerin pandemiden dolayı seyrek çalışması, uzaktan 

çalışması, yüz yüze anket için corona virüsten dolayı riske girmek istememesi veya 

kapalı alanlarda görüşmek istemediğinden dolayı anketi kabul etmemesi vs. gibi 

birçok neden ortaya koyması, veri toplamanın hem zaman hem de maddi yönden 

maliyetinin yüksek derecede artmasına neden olmuştur. Ancak zaman ve maliyet 

kısıtları da dikkate alındığında yeterli veri toplanabilmiştir. 

KOBİ’lerden veri toplama sürecinde araştırmanın sınırlılıklarına bağlı olarak 

öncelikle pandemi dönemi sonrasında ise işletmelerin üniversitelerden uzak oluşundan 

dolayı aksaklıklar yaşanmıştır. Bu aksaklıklar, araştırmacının veri toplama konusunda 

çok zorlanmasını ve kişiye önemli ölçüde zaman ve maliyet yükü oluşturmasına sebep 

olmuştur. Bu anlamda KOSGEB, Esnaf Odaları, TOBB gibi kuruluşların araştırma 

anlamında üniversiteler ve araştırmacılar ile iş birliğinde olması araştırmaların daha 

sağlıklı yapılmasına olanak tanıyacaktır. 

Araştırmanın bir başka kısıtı ise veri toplama aracında oluşmuştur. Anket soru 

formunda işletmelerin mali performansını ortaya koymak amacıyla sorulmuş olan “bir 

önceki yıl cirosu nedir” sorusu yer almaktayken soruya işletmeler yanıt vermek 

istemediğinden soru formundan çıkarılmıştır. İşletme performansını ölçerken 

rakamsal sorular da yer almamıştır. Verilerin toplanması açısından ise demografik 

bilgilerin ortaya konulması, girişimsel pazarlama, girişim odaklılık, pazar odaklılık, 

işletme performansı ve çevresel belirsizlik ölçekleri ve boyutları ile sınırlandırılmıştır. 

Ayrıca araştırma sadece anket formunda bulunan soru ifadeleri çerçevesinde 

değerlendirilmelidir.  

Araştırma coğrafi açıdan bölgesel olarak sınırlandırılmıştır. Zaman, maliyet ve 

ulaşım sıkıntılarından dolayı anketler İzmir içinde yakın çevrede bulunan sanayi 

bölgelerinde yapılmıştır. İzmir Gıda Çarşısı, İzmir Işıkkent Ayakkabıcılar Çarşısı, 

İzmir 1-2-3 Sanayi Sitesi, İzmir Çiğli Atatürk Organize Sanayi Bölgesi, İzmir MTK 



9 

 

Tekstilciler Sitesindeki işletmeler araştırmaya dahil edilmiştir. Araştırmaya sadece bu 

sanayi bölgeleri içinde bulunan sektörlerin dahil edilmesi araştırma kısıtlarından bir 

diğerini oluşturmaktadır. Bundan dolayı da elde edilen bulgular tüm sektör ve 

işletmelere genellenememektedir. 

 

 

  

 

İKİNCİ BÖLÜM 

LİTERATÜR TARAMASI 

 

2.1. GİRİŞİMSEL PAZARLAMA KAVRAMI 

  

Son yıllarda, girişimcilik ve yenilikçilik, büyüme ve gelişmeyi sağlamanın en 

önemli araçları olmuştur. Bu olgu, dünya ekonomisinin hemen hemen tüm 

sektörlerinde meydana gelmiştir. Yöneticiler ve politika yapıcılar, hızla değişen 

küresel iş ortamında rekabetçi kalmak ve gelişmek için bu iki araca güvenerek iş 

geliştirmeyi, karlılığı sürdürebilir olarak devam ettirmeyi ayrıca büyümeyi artırmayı 

amaçlamaktadır. Günümüzün rekabet ortamı, işletmelerin pazarlama programlarını 

uygulamak için sürekli olarak yeni ve dinamik yaklaşımlar aramasını 

gerektirmektedir. İşletmelerin faaliyet gösterdiği ortamlar artan risk, tahmin etme 

yeteneğinin azalması ve iş ortamının sürekli belirsizliği gibi özelliklere sahip 

olmasıyla işletmeleri girişimci bir yapıya doğru yöneltmiştir. Bu mevcut ortamda 

ürünlerin kişiselleştirilmesi, müşteriler ile bire bir ilişki kurma, ağ oluşturma, stratejik 

ortaklıklar, küreselleşme ve teknoloji geliştirme gibi anahtar konulara daha fazla 

odaklanılması gerekmektedir (Spillan, 2020: 92-93). Söz konusu kavramlar girişimsel 

pazarlamanın odaklandığı temel konular olduğundan dolayı girişimsel pazarlama 

faaliyetleri işletmelerin stratejik ve taktiksel ihtiyacını karşılayabilmektedir. 

Girişimsel pazarlama kavramı 1982 yılında girişimcilik alanında uzman 

akademisyen Gerald Hills tarafından başlatılan, Amerikan Pazarlama Akademisi 

(AMA) ile Uluslararası Küçük İşletmeler Konseyi tarafından Chicago Illinois 

Üniversitesi'nde yapılan bir araştırma toplantısında ilk olarak ortaya konulmuştur. 
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1986 yılında ikinci bir sempozyum düzenlenmiş ve pazarlama araştırmacıları 

tarafından meşrulaştırılmıştır (Jones, 2009: 17).   

Krueger (2002: 17) pazarlama ve girişimcilik, aralarında açık bir ilişki olmadan 

ayrı birer disiplin olarak görülmesine rağmen son yıllarda pazarlama ve girişimcilik 

arasındaki ilişki üzerine yapılan çalışmaların önemli ölçüde arttığını ve önem 

kazandığını belirtmiştir. Yapılan çalışmaların, bu iki konu arasındaki teorik ve pratik 

bağlantıları tanımladığını ve sonucunda başarılı girişimciliğin pazarlamaya ihtiyaç 

duyduğu ve başarılı pazarlamanın girişimci olması gerektiğini ortaya koymuştur. 

Girişimsel pazarlama, hem son dönemlerde önem kazanan girişimcilik 

disiplininin önemli bir dalı, hem de pazarlama disiplini içinde yeni bir pazarlama 

düşüncesi olarak görülmektedir. Son yıllarda yapılan deneysel çalışmalarda ise 

geleneksel pazarlama ve girişimsel pazarlama kavramları arasında farklılıklar 

gözlemlenmiş ve girişimsel pazarlama literatürde yerini almıştır (Hills ve Hultman, 

1999: 14).   

Geleneksel ve girişimsel pazarlama arasında gözlemlenen farklar, gerekli 

yönetimsel yetkinlikler açısından çıkarımlar olduğunu göstermektedir. Geleneksel 

pazarlama yönetimi, hedef pazarların seçimi ve ürünlerin pazar içinde rekabetçi bir 

şekilde konumlandırıldığı, işletmelerin pazar araştırmasıyla bilgilendirildiği ve 

pazarlama karmasına rehberlik edildiği bir planlama sürecini ifade etmektedir. Bu 

planlama süreci verileri, yeterlilikleri, istatistik ve rakamları içermektedir. Girişimsel 

pazarlama yönetimi ise hepsi farklı yetkinlikler gerektiren öngörü, karar verme hızı ve 

kalıpların dışında kalan anlayışı ifade etmektedir. Bu girişimcilik yetkinlikleri alanı, 

1980'lerin sonlarından bu yana çeşitli araştırmacılardan oldukça ilgi görmüş ve 

pazarlama eğitiminde girişimsel pazarlama senaryosuna daha uygun kavramlar 

geliştirilmiştir (Carson ve Covielo, 1997: 61). 

Carson ve arkadaşları (1995: 74) girişimci yetkinliğini konu eden 

araştırmaların kapsamlı ve farklı konuları içeren çeşitlilikte olduğunu ileri sürmekle 

beraber, bir girişimcinin bu yetkinlikleri uygulama düzeyi ve kültürünün de kişisel 

özellikleri kadar önemli olduğuna vurgu yapmışlardır. Araştırmacılar; girişimsel 

pazarlama yönetimi ile ilgili dört temel yetkinlik belirlemiştir, bu yetkinlikler aşağıda 

verildiği gibidir; 

1. Sektör ve yapılan iş hakkında deneyim sahibi olmak; 
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2. Ürün ve pazar hakkında iyi bilgiye sahip olmak; 

3. Organizasyonu yönetebilmek ve iletişim becerisi;  

4. Pazar fırsatlarını belirleyebilmek ve doğru personelleri istihdam etmek 

ayrıca tüm söz konusu yetkinlikleri yüksek düzeyde öngörü ve deneyimlerle 

desteklemektir. 

Pazarlama ve girişimcilik geleneksel olarak iki ayrı çalışma alanı olarak kabul 

edilmiştir. Girişimcilik inovasyonu ve pazarlamanın önemi konusunda artan 

farkındalık, iki disiplini "girişimsel pazarlama" olarak birleştirme girişimlerine yol 

açmıştır. Küçük ve orta ölçekli işletmeler (KOBİ'ler) için uygun olup, girişimcinin 

herhangi bir pazarlama faaliyetinde muhtemel önemli rolünü kabul etmektedir. 

Girişimsel pazarlamanın temel mantığı, pazarlamayı küçük ve orta ölçekli işletmelere 

(KOBİ'ler) uygun şekillere uyarlamaya ve herhangi bir pazarlama faaliyetinde 

girişimcinin muhtemel önemli rolünü kabul etmeye vurgu yapmaktır. 

 

2.2. GİRİŞİMSEL PAZARLAMA KAVRAMI TANIMLARI 

 

Girişimsel pazarlama literatürde farklı yazarlara ait birbirinden farklı tanımlar 

mevcuttur. Bu tanımlar dayandırıldıkları arka planlar açısından farklılaşmaktadır. 

Morris, Schindehutte ve Laforge (2001: 12) girişimsel pazarlama, pazarlama 

yöneticilerine sadece iletişim faaliyetlerinden değil aynı zamanda müşteriler için yeni 

değer kaynakları ve işletme için yeni pazarlar keşfetmesinden sorumlu olduğu fırsatçı 

bir bakış açısı ortaya koymuştur. Bu fırsatçı yaklaşım ile müşterilere sektördeki 

işletmelerden farklı değer önerileri sunulması amaçlanmaktadır. Morris ve 

arkadaşlarının vurguladığı bir başka konu ise işletmelerin faaliyet gösterdiği sürekli 

değişim içinde olan çevreye karşı proaktif bir yaklaşım içinde olması gerektiğidir. 

Araştırmacılar girişimsel pazarlamayı tanımlarken risk yönetimi, kaynak kullanımı ve 

değer yaratma konusundaki yenilikçi yaklaşımlarla kârlı müşterileri elde etmek ve 

onları elde tutmak için fırsatların proaktif olarak tanımlanması ve kullanılması olarak 

tanımlamışlardır. 

Girişimsel pazarlama çalışmalarında öncü olmuş Hills, Hultman, Kraus ve 

Schulte (2010: 6) ise, girişimsel pazarlamayı, bir ruh yönelimin yanı sıra, özellikle 

yenilikçilik, yaratıcılık, satış, pazara giriş, ağ oluşturma veya esneklik kullanarak, 
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ilişkiler yoluyla algılanan müşteri değeri yaratan fırsatları takip etme ve girişimleri 

başlatma ve büyütme sürecidir şeklinde tanımlamışlardır. Yapılan bu tanımda esas 

alınan disiplin girişimcilik alanıdır. Girişimcilik alanı fırsatları keşfetme, kaynakları 

değerlendirme ve kullanma süreçlerini yürütülmesini içermektedir.  

Kraus, Harms ve Fink (2010: 9) ise, Amerikan Pazarlama Birliği (AMA)’nin 

pazarlama ve girişimcilik tanımlarını birleştirerek, girişimsel pazarlamayı, işletmelerin 

müşterilere değer yaratmak, iletmek, sunmak, müşteri ilişkilerini işletmeye ve 

paydaşlarına yarar sağlayacak şekilde yönetmek için yenilikçilik, risk alma, proaktiflik 

özelliklerine sahip, mevcut kaynaklar olmadan da gerçekleştirilebilen bir disiplin 

şeklinde tanımlamışlardır. 

Bjerke ve Hultman, (2002: 16) girişimsel pazarlama kavramını tanımlarken, 

küçük işletmelerin girişimci yapıda olduklarını ve bu yapının büyümeyi 

tetiklediğinden bahsetmiştir. Büyük işletmelerin önemini, yenilikçi olabileceklerini, 

departmanların küçük işletmeler gibi yönetilebileceğini fakat küçük işletmlerin içinde 

bulunulan ekonomik çağa daha uygun iş yapma biçimleri olduğunu ve dolayısı ile 

güçlü hale geldiklerini ileri sürmüşlerdir. Araştırmacılar, girişimsel pazarlama 

girişimcilik ile büyüyen küçük ölçekli işletmelerin pazarlama işlevidir, tanımını 

yaparak girişimsel pazarlamanın küçük ölçekli firmalar için daha uygun olduğuna 

dikkat çekmişlerdir.  

Bjerke ve Hultman, (2002: 16) tarafından ortaya konan tanım dışında 

günümüzde girişimsel pazarlama faaliyetlerinin sadece küçük işletmeler tarafından 

değil büyük işletmeler tarafından da benimsenebileceği görüşü yer etmeye başlamıştır 

(Whalen vd., 2016: 9). Miles ve Darroch (2004: 498), büyük işletmelerde girişimsel 

pazarlamanın pazarlama faaliyetlerinde girişimciliği teşvik etmek ve bu faaliyetlerin 

sonucunda rekabet avantajı yaratmak amacıyla kullanılabileceğini belirtmiştir. Ayrıca 

girişimsel pazarlama anlayışını benimseyen büyük işletmelerin önemli fırsatları 

keşfetmek, yaratmak ve değerlendirmeye daha uygun olacaklarını ve kurumsal 

girişimcilik ile pazarlama süreçlerinde girişimsel pazarlama uygulamalarını kullanarak 

rekabet avantajı yaratacağını öne sürmüşlerdir. Günümüzde geleneksel pazarlama 

yönetimi yaklaşımı büyük işletmeler tarafından sürdürülebilir olmadığı artık yenilikçi 

pazarlama yaklaşımlarının daha uygulanabilir olduğu görülebilmektedir.  Girişimsel 

pazarlama büyük işletmelerin mevcut ve potansiyel müşterileri, çalışanları ve 
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paydaşları için değer yaratmak amacıyla, işletmenin üst düzey yöneticilerinin 

liderliğinde proaktif olarak fırsatları aranmasıdır. 

Whalen ve arkadaşları (2016: 7) girişimsel pazarlamayı en önemli üç farklılık 

üzerinden anlamlandırmıştır. Bu farklılıklar, fırsat odaklılık, risk ve belirsizlik 

kavramlarıdır. Büyüme ve yenilik odaklı işletmeler yeni ürün, risk ve pazar ile ilgili 

birçok belirsizlikle karşı karşıya kaldığından, girişimsel pazarlama bu engeller için bir 

çerçeve geliştiren faaliyetler dizisi olarak öne sürülmüştür. Whalen ve arkadaşları 

(2016: 7) girişimsel pazarlamayı boyutları ile ele almış; müşterilere, girişimcilere, 

pazarlamacılara, iş ortaklarına ve genel olarak topluma değer yaratma amacıyla, 

iletişimi sağlayan yenilikçi, proaktif ve risk alan faaliyetlerin bir birleşimidir 

biçiminde ifade etmiştir. 

Morrish ve Jones (2019: 90) girişimsel pazarlamaya farklı bir perspektiften 

bakarak, girişimsel pazarlamanın sektörlerde görülen türbülans ve kriz durumlarından 

kurtulmak için önemli bir araç olduğunu belirtmiştir. Çalışmaları sonucunda girişimsel 

pazarlamayı, birden fazla paydaş değeri yaratmak için fırsat arayan, kaynakları 

organize eden ve risk alan davranışları içeren, istikrarlı ve çalkantılı ortamlarda iş 

hedeflerini takip etmek için girişimci kararlarından ve eylemlerinden ortaya çıkan 

faaliyetlerin bir yapılandırması olarak tanımlamışlardır. Girişimsel pazarlama 

literatüründe krizlerin işletmeleri girişimci yaklaşımları benimsemeye zorlayabileceği 

konusunda tespitte bulunarak, bu krizlerin getirdiği belirsizlik ortamlarında artan risk 

seviyesine rağmen, işletmelerin girişimsel pazarlama ile değer yaratılabileceğini 

ortaya koymuşlardır.  

Literatüre katkısı olmuş araştırmaların tanımlarına bakıldığında girişimsel 

pazarlamaya bakış ve yaklaşımlarının farklılaştığı görülmektedir. Yapılan tanımlara 

bakıldığında yenilikçilik ve proaktif olarak fırsat arama temelinden tanımlama 

yapılmıştır (Morris, Schindehutte ve Laforge; 2001: 12). Başka bir tanımda ise temel 

alınan girişimcilik literatürü olmuştur. İşletmelerin girişimciliğe benzer şekilde 

fırsatları keşfetme, kaynakları etkin kullanma yeteneklerine işaret etmektedir (Hills, 

Hultman, Kraus ve Schulte; 2010: 6). Yapılan tanımlama girişimsel pazarlamanın 

belirli bir motivasyon gerektiğinin altını çizmiştir. Bjreke ve Hultman (2002) ise 

girişimsel pazarlamanın yapılan faaliyetlerin küçük işletmelerin pazarlaması şeklinde 

dar bir çerçeveden kavramı tanımlamıştır. Fakat literatüre bakıldığında girişimsel 
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pazarlamanın büyük işletmelere de katkıda bulunabileceği, büyük işletmelerin 

departmanlarının bir küçük işletme gibi çalışarak girişimsel yaklaşımla faaliyetlerini 

gerçekleştirebileceği ortaya konmuştur (Whalen vd., 2016: 9, Miles ve Darroch 2004: 

498). 

Girişimsel pazarlama kavramının önceki paragraflarda açıklanan tanımlarının 

yanı sıra literatürde yapılmış tanımlar ve değinildiği farklı noktalar Tablo 1’ de 

sıralanmıştır. Tablo 1’de görüldüğü üzere araştırmacılar farklı kavramsal arka planları 

temel alarak girişimsel pazarlamayı tanımlamışlardır. Bu farklı tanımlamalar, 

girişimsel pazarlamanın geniş boyutlara dayandığını, farklı disiplinlerin birlikte 

çalıştığını ortaya koymaktadır. Tablo 1’e bakıldığında yıllar önce yapılan tanımların 

daha çok pazar ve girişim odaklılık ekseninde yer aldığı görülmektedir. Söz konusu 

odaklarda girişimcilerin yaptıkları eylemler pazarlama olarak yorumlanmaktadır. 

Pazarda olmayan ürünlerin ortaya çıkarılması, işletme pazarlama işlevlerinin ve pazar 

ihtiyaçlarının daha çok girişimcilerin sezgileri ile yönlendirilmesiyle girişimsel 

pazarlama açıklanmaya çalışılmıştır (Duus, 1997: 297; Hill ve Wright, 2000: 25; 

Stokes, 2000: 2-13;  Collinson ve Shaw, 2001: 2-8.). İşletmelerin iş yapış biçimlerinin 

değişmesi, müşteri odaklılığın ön plana çıkması ile müşteri değeri kavramının odak 

hale gelmesi girişimsel pazarlama tanımlarına yansımıştır. Pazar odaklılık boyutu olan 

müşteri odaklı değer yaratma daha ön plana çıkmıştır. Bu girişimsel pazarlama 

faaliyetlerinin sonucunda ise işletmelere rekabet avantajı yaratacağı yaklaşımı 

araştırmacıların ortaya koydukları önemli sonuçlardan olmuştur (Backbrö ve Nyström, 

2006: 13; Miles ve Darroch, 2006: 488; Hills vd., 2008: 100.) 

Girişimsel pazarlama anlayışını benimseyen işletmeler, pazar ve girişim odaklı 

olarak pazarlama çabalarını gerçekleştirmektedirler. Kaynak kullanımı ve esneklik 

açısından girişimsel pazarlamanın KOBİ’lerin pazarlama stratejileri için daha uygun 

olduğunu ortaya konmuştur. Tablo 1’e bakıldığında işletmelerin girişimsel 

pazarlamayı daha çok stratejik açıdan tanımlamışlardır. Bunun anlamı işletmelerin 

girişimsel pazarlama anlayışını benimseyerek yenilikçiliği ve müşteri katılımını 

merkeze alarak işletme kararlarını bu bilgilere dayandırmasıdır. Bu faaliyetler 

müşterilerin ihtiyaç ve isteklerine cevap verebilme yeteneğini geliştirmektedir (Hills 

vd., 2008: 100; Jones ve Rowley, 2011:30; Webb vd., 2011: 545). Tablo 1’de son 

yıllarda yapılan tanımlar incelediğinde ise diğer tanımlardan farklı olarak işletmelerin 
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faaliyetlerini yürüttüğü sektörlerde yaşanan çevresel türbülanslar olduğu ve girişimsel 

pazarlamanın işletmelerin bu türbülansları aşabilmek amacı ile benimsedikleri bir 

yaklaşım olduğu ortaya konmuştur (Becherer, Helms, McDonald; 2012: 7; Sole, 2103: 

29; Morrish ve Jones, 2019: 8). 
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Tablo 1: Girişimsel Pazarlama Tanımları 

 

Yazar 
Kavramsal 

Çerçeve 
Tanımlar 

Duus, 1997: 297. 
Pazar 

Yönlülük 

Esasen pazar odaklı bir iç-dış perspektif olan bu yeni 

yorumun ayırt edici özelliği, müşterilerin henüz 

gelmeyen ürünler için gizli talebine hizmet etmek 

amacıyla girişimsel bir eylemle işletmenin belirli 

yetkinliklerinin geliştirilmesidir. 

 

Hill ve Wright, 

2000: 25. 

Psikolojik 

Teoriler, 

Davranışsal 

Teoriler, 

Pazarlama 

Yeni bir araştırma akımının sonucunda, küçük 

firmaların pazarlama yönelimini 'girişimsel 

pazarlama' olarak tanımlanmaktadır. Bu kavram 

işletme sahibinin kişiliği tarafından yönlendirilen ve 

şekillenen bir pazarlama davranışı tarzı anlamına 

gelmektedir. 

Stokes, 2000: 2-13. 

İnovasyon 

odaklılık, 

Pazar 

yönlülük 

Girişimsel pazarlama, girişimciler veya girişimci 

işletmelerin sahipleri veya yöneticileri tarafından 

yürütülen pazarlamadır. Girişimsel pazarlama 

konsepti, pazar ihtiyaçlarının sezgisel (proaktif) bir 

anlayış doğrultusunda yeniliklere ve fikirlerin 

geliştirilmesine odaklanmıştır. 

 

Collinson ve 

Shaw,2001: 2-8. 

Özellikler 

Teorisi, 

Psikolojik 

Teoriler, 

Pazar 

Yönelimi 

Girişimsel pazarlama, girişimcinin özelliklerini 

dikkate alır. Pazarlama/girişimcilik ara yüzünde 

değişim odaklı, fırsat odaklı ve yönetim 

yaklaşımında yenilikçi olmak üzere üç temel alan 

bulunmaktadır. Girişimci pazarlama, pazara karşı 

duyarlı olma ve müşteri taleplerindeki değişiklikleri 

tahmin etme de sezgisel gibi görünen bir yetenekle 

karakterize edilmektedir. 

 

Backbrö ve Nyström, 

2006:13. 

Pazarlama- 

Değer 

Yaratma 

Girişimsel pazarlama, girişimcilik ve pazarlama 

arasında örtüşen yönlerdir, bu nedenle, değer 

yaratmak için yeni fikirler geliştirirken, pazar 

fikirlerini oluşturmaya ve desteklemeye çalışan 

herhangi bir kişi veya kuruluş tarafından gösterilen 

davranıştır. 

 

Miles ve Darroch, 

2006: 488. 

Girişimcilik-

Stratejik 

Süreçler 

Girişimsel pazarlamada işletmeler girişimsel 

pazarlama süreçlerinden rekabet avantajı yaratmak 

için etkin olarak yararlanırlar. Böylece girişimsel 

pazarlama anlayışını benimseyen işletmeler fırsat 

yaratma, yeni fikirleri keşfetme, gelişim ve 

büyümeyi gerçekleştirir. 

 

Hills vd., 2008:100. 

Girişimci 

KOBİ'ler, 

Strateji, 

Bilgiden 

Faydalanma. 

Girişimsel pazarlama finansal açıdan başarılı, 

girişimci KOBİ'ler, müşterilerini, pazarlarını ve 

teknolojilerini en iyi şekilde kullanarak pazarlama 

programlarını farklılaştırmaya dayalı olarak 
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pazarlamayı rekabet avantajı yaratmak için bir yol 

olarak kullanmaktır. 

Jones ve Rowley, 

2011:30. 

Müşteri 

Odaklılık, 

İnovasyon 

Odaklılık, 

Pazar 

Yönlülük, 

Girişim 

Odaklılık 

Girişimsel pazarlama geleneksel girişimcilik, 

yenilik, müşteri katılımı ve müşteri ilişkilerini 

benimseyen bir kavramdır. 

Becherer, Helms, 

McDonald; 2012:7 

Pazar 

Türbülansı, 

Girişimcilik 

Girişimsel pazarlama belirsiz piyasa koşullarında, 

kısıtlı kaynaklar ile fırsatları kovalan işletmelerin 

pazarlama süreçleridir. 

Sole, 2103: 29 

Pazar 

Odaklılık, 

Girişim 

Odaklılık 

Girişimsel pazarlama, girişimcilik bakış açısıyla 

pazarlama işlevlerine, müşteriler için değer yaratma, 

iletişim kurma süreçlerine yenilikçi, proaktif ve risk 

alan bir yaklaşımı ifade etmektedir.  

   

Morrish ve Jones, 

2019: 8 

Çevresel 

Belirsizlik, 

Değer 

Yaratma, 

Girişimcilik 

Girişimsel pazarlama paydaşlara değer yaratmak 

adına fırsat arayan, kaynakları organize eden, risk 

alan davranışlar ile çalkantılı ortamlarda hedeflere 

ulaşmak için gerçekleştirilen faaliyetlerdir. 

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

 

Girişimsel pazarlama tanımları incelendiğinde araştırmacılar görüşlerini farklı 

tanımlara dayandırmışlarıdır. Yukarıda yapılan tartışma sonucunda girişimsel 

pazarlamanın işletmelerin büyüklüklerine göre tanımlanamayacağı görülmüştür (Solé, 

201: 34). Günümüzün çevresel türbülans ortamında bir çıkış yolu olarak görülen 

girişimsel pazarlama çalkantılı ortamlarda işletmelerin performansını arttıran bir 

yaklaşım olmuştur.  Bir başka esas alınan konu pazar odaklı işletmelerin sadece 

pazardan bilgi alması değil müşteriyi merkeze koyarak faaliyetlerini yenilik odaklı 

olarak yapılandırılması gerektiğidir. Son olarak girişimcilerin veya girişim odaklı 

işletmelerin sürekli olarak fırsatları arayan işletmeler olması gerektiği ortaya 

konmuştur. Yapılan tartışmadan yola çıkarak girişimsel pazarlama; çevresel belirsizlik 

koşulları altında işletmelerin müşterilerine ve paydaşlarına değer yaratmak için, kısıtlı 

işletme kaynaklarının etkin bir şekilde yönetilmesiyle, yarattığı ağlar üzerinden 
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proaktif olarak pazarın ihtiyaçlarını ve fırsatlarını belirleyerek, yenilikçi fikirler ile 

pazara cevap verebilmesi için uyguladıkları faaliyetler dizisidir” şeklinde 

tanımlanabilir. 

 

2.3. PAZARLAMA VE GİRİŞİMCİLİK ARASINDAKİ KESİŞİM 

NOKTALARI 

 

Pazarlama, işletme alanındaki en eski ve en kapsamlı şekilde araştırılan 

disiplinlerden, girişimcilik ise son yıllarda en hızlı büyüyen araştırma alanlarından biri 

olmuştur. Pazarlamanın aksine, girişimcilik bir işletme işlevi değil, genellikle proaktif, 

yenilikçi ve risk alan davranışlarla ilişkilendirilen bir yönetim tarzıdır. Her iki disiplin 

de müşteri odaklılık üzerine kuruludur (Morris vd., 2002: 7).  

Collison ve Shaw (2001: 761)’a göre pazarlama ve girişimcilik üç temel 

arayüze sahiptir. Her iki disiplin de değişim odaklı, fırsat arayan ve yenilikçi bir 

yönetime sahiptir. Girişimcinin üstlendiği eylemlerin çoğunun pazarlama teorisinde, 

yeni fırsatları belirleyen, ürün/hizmeti pazara sunmak için yenilikçi teknikler 

uygulayan ve seçtikleri hedef pazarın ihtiyaçlarını başarıyla karşılayan pazarlama 

uygulamalarının gerçekleştirildiğine işaret eden anahtar kavramlar olduklarını ortaya 

koymuşlardır. Bundan dolayı girişimcilik ve pazarlama arasındaki kesişimin giderek 

belirginleştiğini başarılı girişimcilerin pazarlama uygulamalarını iyi kullandıklarını ve 

iyi pazarlamacıların ise girişimci karaktere sahip olduklarını belirtmişlerdir. 

Girişimcilik ve pazarlama disiplinlerinin kesişim noktaları konusunda yapılan 

deneysel çalışmaları inceleyen Hills ve Hultman (2006: 228), girişimsel pazarlamanın 

belirli özelliklere sahip olduğunu keşfetmişlerdir, bu özellikler aşağıda sıralanmıştır, 

 Pazarlamanın merkezinde yer alan girişimci/yönetici/sahip, 

 Kararların kişisel hedefler ve uzun süreli performansa dayalı olması, 

 Kişiselleştirilmiş ürün ve hizmetler aracılığıyla daha küçük pazar nişlerinin 

kullanılması, 

 Pazarı etkileme gücünün var olması, 

 İşletmenin tüm düzeylerinde pazarlama çabalarının varlığı, 

 Pazarlamanın kişisel itibar, güven ve güvenirliğe dayalı olması, 

 Satış ve pazarlama iletişimine yoğun şekilde odaklanılması, 
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 İşletmenin resmi plan ve stratejisinin eksikliği ve işletme sahibinin sezgi, 

deneyim ve değer yaratma çabasına dayalı faaliyetler, 

 Pazarlamaya ayrılan kaynaklarının eksikliği, pazarlama odaklı işlerin 

bölümlendirilmemiş olması, 

 Pazar araştırmasının nadir şekilde yapılması, pazar bilgisi kişisel iletişim ve 

ağlardan biçime bağlı olmadan sağlanması (informel pazar araştırması), 

 İnteraktif ve yenilikçi ürün, girişim, geliştirme becerisinin bulunması, 

 Fırsatları tanıma, proaktiflik ve risk alma konularına odaklanmanın 

içselleştirilmesi, 

 Müşteri beklentilerine yönelik hızlı ve esnek tepki verebilme yeteneği, 

 Pazar dışı olma riskinin farkındalığı, 

 Müşterileri takip ederken müşteriler için tutku, coşku ve bağlılığa yönelik 

tutum oluşturma rolüdür. 

Yukarıda verilen maddeleri incelediğimizde girişimsel pazarlamaya has 

özellikler bulunmaktadır. Bu özelliklerin ortaya çıkmasındaki en önemli etken kısıtlı 

olan kaynakların etkin kullanılmaya çalışılmasıdır. Pazarlama araştırmaları, pazarlama 

iletişim çabaları, yeni ürün araştırma ve geliştirme süreçleri gibi faaliyetler 

kaynakların kısıtlı olmasından etkilendiğinden girişimsel pazarlama yaklaşımında 

problemler, informel pazar araştırması, ağlar üzerinden bilgi paylaşımı ve 

sahip/yöneticilerin sezgileri ile müşteri değeri yaratma faaliyetleri ile çözülmektedir.  

Verilen sıralamada girişimsel pazarlamanın özellikleri olarak belirtilen fakat 

olumsuz ve daha iyileştirilebilir özellikleri de mevcuttur. Örneğin kişisel hedeflerin 

konulması işletmenin büyüme eğiliminde bir kısıt yaratabilmektedir. Bir başka konu 

ise pazarlama odaklı işlerin bölümlendirilememesi, tüm düzeylerde pazarlama 

çabalarının varlığı olumlu gibi görünse de pazarlama iletişimi konusunda 

uzmanlaşmanın eksikliği problemini yaratabilmektedir. 

Davis, Morris ve Allen (1991: 49) bu çıkarımlara paralel olarak girişimsel 

pazarlamanın faaliyet alanının, pazarlamacının yenilik ve değişimin aracısı olarak 

hareket etmesi gereken, küçük parçalara bölümlenmiş, dinamik, rekabetçi biçimde 

gelişen pazarlar olduğunu ifade etmiştir. Bu sonuç, girişimsel faaliyetlerin özellikle 

çevresel türbülans koşulları altında geçerli hale geldiğini gösteren araştırmalar 

sonuncunda ortaya konmuştur. Fakat geleneksel pazarlama faaliyet alanlarının, 
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pazarlamacının temel olarak pazarlama karmasının verimliliği ve etkinliği ile 

ilgilendiği daha istikrarlı veya yerleşik pazarlar olduğunu belirtmişlerdir. 

 

2.4. GİRİŞİMSEL PAZARLAMANIN BOYUTLARI 

 

Son yıllarda, farklı araştırmacılar işletmelerin girişimsel pazarlama boyutlarını 

araştırırken farklı sınıflandırmalar kullanmaktadırlar. Bu sınıflandırmalar, çalışmanın 

içeriğine bağlı olarak değişmekte ve aynı zamanda kullandıkları boyutların sayısında 

da değişiklik göstermektedir. Girişimsel pazarlama faaliyetleri üzerine yapılan 

çalışmalar olmasına rağmen, altında yatan boyutların sayısı konusunda genel bir 

anlaşma görülmemektedir (Kilenthong vd., 2015: 2). 

Girişimsel pazarlama boyutlarını deneysel olarak inceleyen, çok sayıda çalışma 

yapılmış ve alanyazında iki araştırma kategorize edilebilmiştir. İlk araştırmalarda, 

Morris ve arkadaşlarının (2002) çalışması tarafından önerilen girişimsel pazarlamanın 

yedi boyutunu (proaktiflik, risk alma, yenilikçilik, fırsat odaklılık, etkin kaynak 

kullanımı, müşteri odaklılık ve değer yaratma) doğrulamaya odaklanmıştır (Fiore, 

Niehm, Hurst, Son ve Sadachar, 2013; Koçak, 2004; Schmid, 2012). Bununla birlikte, 

bugüne kadar hiçbir çalışma Morris ve arkadaşlarının önerdiği çerçeveye tam olarak 

uyan bir yapıyı doğrulamamıştır. Araştırmacılar tarafından teyit edilen girişimsel 

pazarlama boyutları çalışmalar arasında değişiklik göstermiştir. Koçak ve arkadaşları 

(2004: 448) Türkiye'deki küçük firmalarla yapılan bir çalışmada girişimsel 

pazarlamanın beş boyutunu doğrularken, Schmid (2012) Avusturya'daki KOBİ'ler 

arasında yaptığı bir çalışmada dört boyutu doğrulamıştır ve Fiore ve arkadaşları (2013: 

79) ABD’de bulunan işletmeler üzerinde yaptığı bir çalışmada dört boyutu 

doğrulamıştır. İkinci araştırmada tanımlanan girişimsel pazarlama boyutları da sayı ve 

içerik bakımından farklılık göstermektedir. Jones ve Rowley (2009), firmaların 

girişimsel odaklılık, yenilik odaklılık, pazar yönelimi ve müşteri odaklılık seviyelerine 

dayanan on beş girişimsel pazarlama boyutundan oluşan "EMICO" adlı bir çerçeve 

geliştirmiştir. Kilenthong ve arkadaşları (2015) ise pazarlama ve girişimcilik 

alanlarında yapılan araştırmaları temelinde kavramsal olarak altı adet girişimsel 

pazarlama boyutu belirlemiş ve deneysel olarak test etmiştir. Bu boyutlar büyüme 

odaklılık, fırsat odaklılık, müşteri odaklı olma, ağlar üzerinden değer yaratma, bilgi 
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verici pazar analizi ve pazara yakınlığı içermektedir. Tüm boyutlar yakından ilişkilidir 

ve önceki araştırmalarda girişimsel pazarlama davranışlarının temel unsurları olarak 

önerilen tüm önemli unsurları kapsamaktadır (Kilenthong vd., 2016: 3-4). 

Bjerke ve Hultman (2002) ise girişimsel pazarlama çerçevesinin Şekil 3‘de 

oluşturulan modelde görüldüğü üzere girişimcilik, kaynaklar, süreçler ve aktörler 

olarak dört boyuta dayandığını öne sürmüşlerdir. Girişimciler, girişimsel kapasitelerini 

müşteri değeri yaratma vizyonu adına kullanmaları gerektiğini ortaya koymuşlarıdır. 

Bu çerçeveye göre girişimcilik birinci ve kilit bir unsur olarak, fırsatların neden ve 

nasıl müşteri değerine dönüştürüleceğini çözümler. Bir sonraki boyut ise kaynaklardır, 

piyasaya müşteri değerini yansıtmak için kaynaklara ihtiyaç vardır (Bjerke & 

Hultman, 2002: 186). Kaynaklar değer zincirindeki ortaklar ile elde edilir ve bu süreç 

içinde müşteri değeri yaratılması amaçlanmaktadır. Bu ilişkiler ile ölçek ekonomileri 

yaratmak, küçük işletmelerin kaynaklarını optimize etmek adına da yararlıdır. Genel 

olarak bir girişimin kaynakları, rekabet avantajı ve uzun dönemde sürdürülebilir 

şekilde faaliyet göstermek adına dört geniş kategori atında toplanabilir, bu kaynaklar 

fiziksel, finansal, insan ve bilgi kaynaklarıdır (Johnson vd., 2008: 95). Diğer bir boyut 

ise süreçlerdir, birbirinden farklı yenilik odaklı süreçler ile müşteri değeri 

yaratılmaktadır. Bu süreçlerin kullanılması işletmelerin girişimsel odaklı olduklarını 

ve rekabet avantajı elde ettiklerini ifade eder.  Son olarak da süreçleri yürüten, müşteri 

değerini birlikte yaratan aktörler değer zinciri içindeki faaliyetleri gerçekleştiren 

ortaklardır (Bjerke & Hultman, 2002: 186). 
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Şekil 3: Girişimsel Pazarlamanın 4 Boyutu 

 

   

 Kaynak: Bjerke & Hultman, 2002: 187 

 

Girişimsel pazarlama, pazarlama ile ilgili ortaya çıkan bakış açılarının birçoğu 

için bir şemsiye görevi görmektedir. Morris ve arkadaşlarına göre (2002: 5), girişimsel 

pazarlama yedi boyuttan oluşmaktadır. Bu boyutlardan dördü, proaktiflik, risk alma, 

yenilikçilik ve fırsat odaklılık, firmanın girişimsel yönelimi çalışmalarından 

türetilmiştir. Özellikle söz konusu dört boyutun her biri belirgin şekilde öne 

çıkmaktadır. Beşinci boyut olan etkin kaynak kullanımı belki de pazarlama (gerilla 

pazarlama, ağızdan ağıza pazarlama uygulamaları gibi.) ve girişimcilik 

perspektiflerinde ortak ve en çok vurgulanan unsurlardan olmuştur. Son iki boyut olan 

müşteri odaklılık ve değer yaratma ise işletmelerin pazar yönelimli olmaları ile 

tutarlılık sağlamaktadır. 

Proaktiflik, bir işletmenin faaliyet çevresinde oluşan değişimlere karşı önceden 

harekete geçmek olarak tanımlanmıştır. Pazarlama içinde yer alan iki davranışı içeren 

örgütsel proaktiflik öncelikle işletmenin ileride oluşacak zorlu durumların üstesinden 

gelmeyi amaçlamaktadır.  İkinci olarak ise örgütsel proaktiflik, mevcut olayları 

yönetmek için alınan önlemleri kapsamaktadır. Girişimci bakış açısı ile proaktiflik; 

belirsizliği, bağımlılığı ve olumsuz durumlar karşısında işletmenin kırılganlığını 

azaltmak için işletmelerin faaliyet gösterdikleri dış çevre koşullarının yeniden 

tanımlandığı pazarlama eylemleri olarak ifade edilir (Becherer, vd., 2012: 8). 

Pazarlama yöneticileri, işletmelerin pazarlama değişkenlerinin ne zaman, nerede ve 
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nasıl rekabet ettiklerini değiştirmeye hizmet eden, bağımsız olarak veya ağ ortaklarıyla 

birlikte çevresel yönetim stratejileri geliştirler bundan dolayı çevrede oluşabilecek 

değişiklikleri proaktif yaklaşım ile tahmin edebilmelidirler (Zeithaml ve Zeithaml 

1984: 46).  

Fırsat Odaklılık, elde olan kaynaklara bakılmaksızın çevrede ortaya 

çıkabilecek fırsatların takip edilmesini ve yönetilmesini amaçlayan bir boyuttur. 

Fırsatların tanınması ve takibi girişimcilik için esastır ve girişimsel pazarlamanın 

temel bir boyutudur. Fırsatlar, işletmeler için, sürdürülebilir kâr potansiyelinin kaynağı 

olan henüz fark edilmemiş piyasa pozisyonlarını ifade etmektedir. Fırsatların varlığı 

ise, pazarlama yöneticilerinin aktif fırsat arama ve keşif seviyelerinin yüksek 

seviyelerde yer alması gerektiğini gösteren çevresel değişim oranları ile bağlantılıdır. 

Ayrıca, fırsatlardan yararlanmak, işletmeler tarafından yenilikçi bir kavramın 

uygulaması öncesinde, sırasında ve sonrasında öğrenmeyi ve sürekli bir adaptasyonu 

gerektirmektedir (Morris vd., 2002:6). 

Risk Alma, kayıp riskinin makul ölçülerde olduğu veya önemli performans 

değişiklikleri yaratma şansı olan fırsatları değerlendirme isteğini içermektedir. Burada 

önemli olan nokta, yüksek veya tamamen kontrol edilemeyen risklere değil, orta 

düzeyde ve hesaplanmış risklere ilişkindir.  Girişimsel pazarlama, pervasız kararlar 

almayı değil, söz konusu riskler (finansal, teknik, piyasa ile ilgili veya kişisel) 

hakkında makul bir farkındalık ve bu risk faktörlerini yönetme girişimi gerektirir. Bu 

riskler, bir kuruluş tarafından verilen çeşitli kaynak tahsis kararlarında ayrıca üzerinde 

durulacak ürün, hizmet ve pazar seçiminde yansıtılmaktadır (Morris vd., 2001: 14). 

Yenilikçilik, örgütsel bir felsefe olarak pazarlama, pazar ihtiyaçlarının 

değerlendirilmesinin yeni ürün veya hizmet geliştirmeden önce geldiğini ortaya 

koymaktadır. Girişimci işletme sahipleri bunu genellikle bir fikirle başlama eğiliminde 

olduklarından farklı bir şekilde yaparlar ve daha sonra üretilen fikir için bir pazar 

bulmaya çalışırlar. Ürün veya hizmet geliştirmede yaratıcılık ve yenilikçilik, başarılı 

bir girişimciliğin müşteri ihtiyaçlarına yönelik dikkatli bir araştırmanın ayırt edici 

özellikleridir. Yenilik odaklı faaliyetler, yeni fikirler alır ve bunları müşterilerin 

ihtiyaç duyduğu faydalı ürünlere veya hizmetlere dönüştürür. Ancak çoğu zaman bu, 

müşteri odaklılık ilkelerine bağlılıktan ziyade yeni kavramların ve fikirlerin 

geliştirilmesi gayretiyle başarılır. Önce fikir gelmektedir sonrasında pazarın kabulü 
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için pazardan bilgi alınır (Stokes, 2000: 7). Becherer, Haynes ve Helms (2008: 46)’e 

göre yenilik odaklı pazarlama eylemleri, işletmelerin yeni pazarlara, ürünlere veya 

süreçlere yol açan yeni fikirlere odaklanmasını sağlar. Yeni pazar yaratabilen işletme, 

müşteriye kökten farklı bir değer sunmak için geçmiş önerilerden tamamen farklı bir 

yolla bunu gerçekleştirmelidir. Bu açıdan yenilik odaklılığın, mevcut müşteri ilişkileri 

ve pazar bilgisi üzerine kurulması gerektiğine işaret etmişlerdir. 

Etkin Kaynak Kullanımı, sınırlı kaynakları etkin bir şekilde kullanmanın 

dışında, yaratıcı, sinerji gerektiren bir süreçtir. Girişimsel odaklı işletmeler bazı 

durumlarda, başkaları tarafından görülmeyen kaynakları tespit eder. Küçük 

işletmelerde, kaynak sınırlamalarıyla kısıtlanmamak için yenilikçi bir pazarlama 

stratejisi geliştirmektedir. Bunun sonucunda farklı kaynaklara erişebilir ve daha az 

kaynak kullanımıyla birlikte, riski azaltarak daha fazla faaliyet yapabilmektedir. 

Başarılı küçük işletmelerin kaynak paylaşımı ve kaynak kaldıraç uygulamalarını 

kullanma olasılıklarının daha yüksek olduğu ortaya konulmuştur. Araştırmalar etkin 

kaynak kullanımının yenilikçilik ve risk almayı artırdığını, kaynak kısıtlamalarının ise 

girişimcilik çabalarını bastırdığını ifade etmektedir (Becherer ve Helms, 2016: 124). 

Müşteri Odaklılık, girişimsel pazarlama pazar odaklılık ile girişimsel odaklılık 

arasında yer almaktadır. Morris ve arkadaşları (2002: 7), bu iki odağın ortak bir 

kurumsal bir çerçevede birbiriyle ilişkili olma eğiliminde ve örgütsel felsefeye ortak 

katkıda bulunabileceklerini belirtmişlerdir. Girişimsel pazarlama, müşteri eşitliğini, 

içsel ilişkileri ve işletmenin pazarlama faaliyetlerinin duygusal boyutunu vurgular.  

Girişimsel pazarlama, yeni müşteri kazanımı, müşterilerin elde tutulması ve 

geliştirilmesi için yaratıcı yaklaşımlara olan ihtiyacı bir araya getirerek müşterilerin 

yaşam boyu değerini ve müşteri yatırımlarına yönelik kararları yönlendirmektedir 

(Morris vd., 2002: 7). 

Değer Yaratma, girişimsel pazarlama kavramının genel tanımı içinde yer alan 

yenilikçi değer yaratmayı ifade etmektedir. Bu kavramın görevi yeni müşteri değeri 

kaynaklarını keşfetmek ve değer üretmektir. İşletmeler, müşterilere geleneksel 

olmayan bir şekilde hizmet vermek için mevcut teknolojiyi kullanarak yeni değerler 

yaratmaktadırlar (Hamel & Prahalad, 1991:88). Dinamik pazarlarda değer kavramına 

ulaşma yolları sürekli olarak yeniden tanımlanmaktadır. Pazarlama yöneticilerinin bu 

noktada devam eden sorumluluğu, yeni müşteri değeri kaynakları arayışında her bir 
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pazarlama karması öğesini araştırmaktır. Ayrıca, yaratılan yeni değer miktarı, 

pazarlama girişimlerinin sonucunu değerlendirmek için bir ölçüttür (Morris vd., 2002: 

8). 

Girişimsel pazarlama boyutları ile ilgili olarak Jones (2009: 170) “EMICO” 

modelini ortaya koymuştur, model girişimsel odaklılık, pazar yönlülük, yenilik 

odaklılık ve müşteri odaklılık gibi farklı teorik kavramlar ile bir araya getirilmiş bir 

modeldir. Söz konusu modelde Şekil 4’de görüldüğü üzere belirlenen dört temel 

boyutun alt boyutları ile birlikte 15 boyut belirlenmiştir. Jones ve Rowley (2011: 30), 

küçük işletmelerin pazarlama, yenilikçilik, girişimcilik ve müşteri odaklılık 

faaliyetleri arasında ayrım yapılmasının mümkün ve verimli olmadığını öne 

sürmüştür. Buna göre dört yönelim için oluşturulan ölçeklerde oluşan örtüşmeler de 

Şekil 4’de gösterilmektedir. Bu modele göre işletmelerin, girişimcilik, yenilikçilik, 

müşteri odaklılık ve pazar odaklılık temel boyutları ve bu boyutlar arasındaki 

ilişkilerin benimsemesi sonucunda ortaya çıkan yansıma doğru bir girişimsel 

pazarlama kavramını işaret etmektedir. Şekil 4’de bulunan modele bakıldığında her 

boyutun altında ait olduğu boyutu açıklayan maddeler bulunmaktadır. Bu maddeler 

“EMICO” çerçevesinin daha iyi şekilde anlaşılmasını ve detaylı olarak incelenmesine 

olanak sağlamaktadır. 
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Şekil 4:  “EMICO” Modeli 

 

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

 

Bu doktora tezinde Hills ve Hultman (2006) tarafından ortaya konulan 

girişimsel pazarlama boyutları temel alınmıştır. Bunun nedeni girişimsel pazarlama 

altında yatan altı boyut deneysel olarak test edilmiştir ve gerçek verilerle doğrulayıcı 

faktör analizi yapılarak iyi sonuçlar elde edilmiştir. Ayrıca teorik olarak test edilen altı 

boyutun yedi boyutlu modele göre daha kapsamlı olduğu tespit edilmiştir (Kilenthong, 

2012: 65). Bu kapsam avantajı boyutların içeriklerinden kaynaklanmaktadır. Bu 

içeriklere bakıldığında araştırmacılar diğer araştırmacıların değindikleri ve ortaya 

koymuş oldukları boyutlara ek olarak büyüme odaklılık, ağlar üzerinden değer 

yaratma ve informel pazarlama araştırması boyutlarını dâhil ederek daha kapsamlı hale 

getirmiştir.  
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Hills ve Hultman (2006: 222)’ın ortaya koyduğu altı boyut, büyüme odaklılık, 

fırsat odaklılık, toplam müşteri odağı, ağlar aracılığıyla değer yaratma, informel 

pazarlama araştırması ve pazara yakınlıktır. Tüm boyutlar birbirileri ile yakından 

ilişkili ve söz konusu altı boyut, önceki çalışmalarda girişimsel pazarlama temel 

boyutları olarak gösterilen tüm önemli unsurları kapsamaktadır. 

Yukarıda bahsedilen deneysel ve kavramsal kanıtlara dayanarak, yüksek bir 

girişim odaklılık seviyesinin girişimsel pazarlama faaliyetlerine daha yüksek düzeyde 

katılımına yol açtığını ortaya koymuştur. Tablo 2’de görüldüğü üzere girişimsel 

pazarlama boyutlarının ortaya koyduğu davranışlar girişim odaklılık kavramı 

tarafından yönlendirilmektedir (Kilenthong vd., 2016: 5).  

 

Tablo 2: Girişimsel Pazarlama Boyutlarının Özellikleri 

 

Girişimsel Pazarlama 

Boyutları 
  Girişimsel Pazarlama Boyutlarının Özellikleri 

Büyüme Odaklılık 

  Pazarlama kararları uzun vadeli performans ile bağlantılıdır. 

 Sahip ve yöneticiler pazarlamanın merkezinde yer alırlar. 

  Küçük pazar nişlerini kullanırlar. 

Fırsat Odaklılık 

  Fırsatların tanınmasına doğal bir şekilde odaklanılır. 

 Proaktif olarak pazar yaratma ve işletmeye odaklanılır. 

 Pazarlama müşterilere öncülük etmeye çabalar. 

  Mal, hizmet ve stratejilerde yenilikçi yaklaşım benimsenir. 

Toplam Müşteri Odağı 

  Pazarlama iletişim faaliyetleri müşteriler ile iki yönlüdür. 

 Esneklik ve özelleştirme odaklı pazar yaklaşımı mevcuttur. 

 Müşteri tercihlerindeki değişimlere hızlı tepki vermek odaklıdır. 

  Pazarlama işletmenin tüm işlevlerine nüfuz etmiştir. 

Ağlar Aracılığıyla Değer 

Yaratma 

  Müşteri değerini yaratmak için ilişkileri kullanır. 

 Yeni girişimlerde risk hesaplanarak alınmaktadır. 

  Kişisel itibar, güven ve güvenilirliğe dayalı pazarlama 

faaliyetleri yapılmaktadır. 

İnformel Pazar 

Araştırması 

  Resmi pazar araştırması nadiren yapılır. 

 Ürün geliştirme için informel ve az araştırma yapılır. 

 Öngörülere, sezgilere güvenilir. 
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  Planlama kısa vadeli olarak yapılır. 

Pazara Yakınlık 

 Pazar etkileşimine dayalı müşteri bilgisini elde etme amaçlanır. 

 Pazarlama kararları günlük (rutin) müşteri ilişkilerini temel alır. 

 Pazarda tutku, şevk ve bağlılık için rol alınır. 

  Deneyimlere güvenilmektedir. 

 

Kaynak: Hills ve Hultman 2006: 223 

 

Tablo 2’ye bakıldığında girişimsel pazarlama boyutlarının girişim odaklılık ile 

beraber olarak pazar odaklı bir anlayışı da temsil ettiği göze çarpmaktadır. Pazar odaklı 

işletmelerin özelliklerinden bazılarının boyutların kapsamı dahilinde olduğu 

görülmektedir. Örneğin informel pazarlama araştırması, toplam müşteri odağı ve 

pazara yakınlık boyutları özelliklerine bakıldığında girişimci işletmelerin yanı sıra 

pazar odaklı işletmeler için de kullanılabilen boyutlardır. İnformel pazar araştırması 

boyutu pazar araştırması faaliyetleri ile pazar odaklılığa işaret ederken, öngörü ve 

sezgilerden faydalanması ile girişimci bir organizasyona işaret etmektedir. Başka bir 

örnek olarak, pazara yakınlık boyutu incelendiğinde, müşteri bilgisinin pazardaki 

etkileşim ile elde edilmesi konusuna değinerek pazar yönelimli bir boyut ortaya 

koymuştur. Aynı boyut içinde deneyimlere güvenilmesi gerektiğine işaret etmiştir ve 

bu girişim odaklı sahip ve yöneticilerin tecrübelerine verilen önemi göstermektedir. 

Özet olarak girişimsel pazarlama hem girişim odaklılık hem de pazar odaklılık 

faaliyetleri tarafından yönlendirilmektedir. Girişimsel pazarlama boyutları detayları 

ile aşağıda açıklanmaktadır. 

 

2.4.1. Büyüme Odaklılık 

 

İşletmelerin hızlı büyüme isteği girişimsel pazarlamanın kilit unsurlarından 

biridir. Bu kavram, işletmenin girişim odaklılığı ile büyük ölçüde örtüşmektedir. 

Bundan dolayı büyümeyi elde etmek girişimci bir işletme için önemli bir unsurdur 

(Harkema, 2017: 42). Büyüme amacı, girişimci işletmeleri girişimci olmayan 

işletmelerden ayıran bir kavramdır. Geleneksel küçük işletmeler genellikle küçük 

olarak başlar ve küçük kalırken, girişimci firmalar hızla büyür ve daha da büyümeye 
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çalışırlar. Bu nedenle girişimsel pazarlamanın, girişimcilik yoluyla büyümek için 

küçük işletmelerin uygulaması gereken pazarlama anlayışı olduğu da kabul 

edilmektedir (Bjerke & Hultman, 2002: 146).  

Hills ve Hultman (1999: 17) girişimsel pazarlamayı benimsemiş işletmelerin 

sadık müşteri grupları oluşturarak büyüme beklentilerini sağlamaya çabaladıklarını, 

yüksek büyüme başarısını gösteren işletmelerin, açıkça tanımlanmış bir hedef pazar 

belirlemek, pazardaki bir niş bölümü ortaya çıkarmak veya sundukları ürün ve 

hizmetlerin müşteri taleplerini karşılama esnekliğinin olması gibi özelliklere sahip 

olması gerektiğini belirtmişlerdir. Büyümeye hızlı bir şekilde ulaşmak isteyen 

girişimci işletmeler ortaya koydukları yenilikçi ürünler için yeni pazarlar yaratması bu 

şekilde faaliyet gösterilen sektör liderinin iş modelini bozmaları gerektirmektedir. 

İşletmeler bunu yapabilmek için az talep gören pazar bölümlerini hedefleyerek, 

ürünleri üretip, girişimsel pazarlama aracılığı ile sektörü yıkıcı bir şekilde bozabilirler 

(Christensen, 2002: 26).  

 

2.4.2. Fırsat Odaklılık 

 

Girişimsel pazarlama süreçlerini benimseyen işletmeler öncelikle stratejik 

olarak vizyonlarını ve fırsatları tanıma konusu arasında bir denge kurmalıdırlar. Bunun 

anlamı strateji dışı görünen fırsatlara da işletmelerin açık olması gerekliliğidir. 

İşletmeler pazardaki konumları ile birlikte pazarda karşılaştıkları fırsatlar ve bu 

fırsatları iyi değerlendirme konusunda güçlü bir fikre sahip olmalıdırlar. Bundan 

dolayı Miles ve Darroch (2006: 497) girişimsel pazarlama anlayışını benimseyen 

işletmelerin sadece mevcut stratejileriyle ilgili fırsatları takip etmekle kalmayıp, aynı 

zamanda gelecekteki fırsatları yeniden tanımlayan ürün-pazar bileşimlerini ortaya 

koyabileceğini ve strateji dışı fırsatları aktif olarak değerlendirmeleri gerektiğini de 

ifade etmişlerdir. Ayrıca fırsatları tanımlamanın, yakalamanın ve değerlendirmenin 

girişimsel pazarlama anlayışında temel alınan doğal bir davranış olarak tanımlanması 

gerektiğini de ileri sürmüşlerdir.   

İşletmeler için bir fırsatın girişimsel bir fırsat olarak görülebilmesi için iki 

kriter önemlidir. Birincisi fırsatların büyüme ve değişimi içeren, gelecekteki istenilen 

bir duruma işaret edebiliyor olmasıdır. İkincisi ise fırsatların değerlendirilmesi ile 
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başarının mümkün olmasıdır. İşletme veya girişimcilerin girişimsel fırsat kavramını 

takip etmekle, değişime ayak uydurmakla kalmayıp bunun ötesinde fırsatlardan 

faydalanmak için harekete geçmiş olması beklenmektedir. Girişimci işletmelerin 

fırsatları değerlendirme sürecinde özellikle üzerinde duracağı konular, fırsatların 

nerede olduğu, bu fırsatlardan nasıl yararlanılacağı, fırsatları değerlendirmek için 

hangi kaynaklara ihtiyacı olduğu ve bu kaynaklara nasıl erişebileceği ve tüm bu 

faaliyetleri hangi organizasyon yapısıyla gerçekleştirileceğidir (Stevenson ve 

Gumpert, 1985: 93). 

Wiklund ve Shepherd (2005: 73)’e göre fırsatlar rastgele ortaya çıkabilse de 

girişimsel pazarlama anlayışı proaktif olarak yeni fırsatları aramayı işaret eder. Sürekli 

olarak diğer firmalar tarafından göz ardı edilen fırsatları aramak, girişimsel yapıda olan 

işletmelerin rakiplerinin karşılayamadığı tatmin edici ihtiyaçlara cevap verebilmesine 

olanak sağlar.  Fırsatlara proaktif olarak yaklaşan işletmeler ortaya çıkan fırsatları, 

sektörde öncü olma isteğine sahip olduklarından ve geleceğe yönelik olarak başarı 

sağlamak istemelerinden dolayı yakalamaya çabalamaktadırlar. Girişimsel pazarlama 

uygulayan işletmeler fırsatları proaktif olarak değerlendirmenin sonucunda ilk 

müşterilerini bulmanın yansıra ürettikleri ürünlere yeni ve farklı ihtiyaçlar yaratarak 

rekabet avantajı elde etmektedirler. 

 

2.4.3. Toplam Müşteri Odağı 

 

Toplam müşteri odağı kavramı girişimsel pazarlama literatüründe ilk olarak 

Hills ve Hultman (2006) tarafından “müşteriyle iki yönlü iletişim” şeklinde ortaya 

konmuştur. Müşteriler ile çift yönlü iletişime dayanan (Kilenthong 2012: 24)  bu 

kavram girişimsel pazarlama anlayışını benimseyen işletmelerin, müşterileri 

pazarlama faaliyetlerinde aktif bir katılımcı olarak görmeleri (Morris vd., 2002: 7), 

yenilikçi ürün geliştirme süreçlerinde müşterileriyle, birlikte yaratım süreçlerine 

yönelik çabaları (Athaide, 2003: 52, Kilenthong, 2012: 25) ve pazarlamanın işletmenin 

tüm alanlarına nüfuz etmesi sonucu tüm işlevlerin pazarlamaya katılımı ile birlikte 

kavram, toplam müşteri odağı olarak nitelendirilmektedir (Kilenthong 2012: 18).  

Kohli ve Jaworski (1990: 3) araştırmalarında müşteri odaklılığı açıklarken 

müşteri odaklılığın pazar odaklılığın önemli bir unsuru olduğu görüşünde ve müşteri 
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ihtiyaçları ve tercihleri hakkında bilgi almayı içerdiğine dair görüşleri öne sürerken 

ortaya koydukları bir bulgu da bu çabaların müşteri araştırmalarının ötesine geçmesi 

gerektiğini vurgulamışlardır. Girişimsel pazarlama bakış açısı ile toplam müşteri 

odağı, tüm departmanların pazarlamaya katılımı, müşteriyi merkeze alan ürün yaratım 

süreçleri, müşteriler ile daha yakın iki yönlü iletişim sağlanarak müşteri odaklılık 

kavramını daha ileriye taşımayı amaçlamıştır, böylece müşterilerin beklentilerinin 

hızlı ve esnek bir şekilde karşılanacağını ortaya koymuştur. 

İşletmeler müşteri talebini karşılamak ve müşteri tercihlerindeki değişimlere 

ayak uydurabilmek adına esneklik ve özelleştirme yaklaşımını kullanırlar. Girişimci 

işletmeler müşterilerini işletmenin pazarlama karar süreçlerinde aktif bir katılımcı 

olarak gördüklerinden dolayı uygulanan yenilikler müşteri merkezli olarak kabul edilir 

(Schindehutte vd., 2008: 23). Bu nedenle, müşterilerin tercihleri işletmelerin ürün, 

fiyat, dağıtım ve pazarlama iletişimi yaklaşımlarında kilit rolü oynamaktadır. 

Girişimsel pazarlama anlayışı müşterilerini en iyi şekilde tatmin edebilmek için 

müşterilerine yenilikçi teklifler, ürün tasarımı değişimi veya fiyat değişimi gibi 

faaliyetleri önermektedirler (Kilenthong vd., 2016a: 129). 

Girişimci işletmelerin müşteriler ile kurdukları karşılıklı iletişimleri, 

müşterilerin ne kadar memnun olduklarını öğrenmeleri adına işletmeye fayda sağlar. 

Ayrıca işletmeler yalnızca müşterilerin iletişim kurabildiklerini algıladıklarında üstün 

değer sunabilme özelliğine sahip oldukları düşünülmektedir. Yani üstün değer 

işletmelerin değil müşterilerin bakış açıları ile tanımlanmalıdır. Buna ek olarak 

müşteriler ile iletişimin doğru şekilde kurulması işletmelerin müşteri ihtiyaçlarına 

odaklanmalarına yardımcı olmaktadır. Bu durum işletmenin dengeli bir ürün ve pazar 

yönelimine sahip olmasını sağlamaktadır. Dengeli bir ürün pazar yönelimi işletmelerin 

daha hızlı büyümesini, rakiplerinden daha üstün ürün kalitesi sunmasını ve pazara ilk 

giriş yapan işletme olması olasılığını sağlayan bir anlayıştır (Hills ve Hultman, 1999: 

18).  

Bir başka nokta ise işletmelerin yeni ürün geliştirme süreçlerinde müşterilerin 

istekleri doğrultusunda karar verilmesi hem müşterilere hem de işletmelere fayda 

sağlamaktadır. İşletmeler bir yandan müşterilerini yeni uygulamalar, teknolojiler 

konusunda uyarmalarını ve istenilen ürünler hakkında ilk elden bilgi edinmelerini 

mümkün kılarken bir yandan müşterilerine özelleştirilmiş ürünleri elde etme ve 
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işletme hakkında bilgi edinme fırsatı sunmaktadır. Girişimci işletmelerin söz konusu 

müşteri odaklı birlikte yaratım sürecini en iyi şekilde yönetmesi için çok çaba 

göstermesi beklenmektedir (Athaide vd., 2003: 52). 

Sözü edilen faaliyetleri sağlamak adına, son dönemlerde girişimsel 

pazarlamayı benimsemiş işletmeler için internet, tüm karşılıklı iletişim faaliyetlerinin 

yürütülebildiği, müşterilerin tercihlerine yoğunlaşma ve bunları tanımlamaya yardımcı 

olan, seçeneklerin çok sayıda olduğu, siparişlerin yönetilebildiği en uygun kanal 

olmaktadır. Çevrimiçi sosyal ağlar ise işletmeler için ihtiyacı artan müşteri, işletme 

iletişimini sağlayabileceği önemli başka bir kanaldır (Murphy, 2009: 2).  

 

2.4.4. İlişkiler Yoluyla Değer Yaratma 

 

Geleneksel pazarlama içinde ağlar üzerinden pazarlamaya fazla ilgi 

gösterilmemiştir ancak girişimsel pazarlama anlayışında oldukça önemli bir 

kavramdır. Kodama (1999: 496) bu konu ile ilgili olarak, pazarlama alanında müşteri 

istek ve ihtiyaçları hakkında bilgiler elde etmek için geleneksel bilgi sistemleri 

kullanımının ötesine geçen stratejilerin geliştirilmesinin giderek artan önemini 

vurgulamıştır. Bunun anlamının belirli bir müşteriye özel, ürün veya hizmet önerilerini 

sunma, müşterilerin katılımı ile pazarlama uygulamaları gerçekleştirme, uyum, 

güvenlik, güven gibi kavramlara dayanan ilişkiler üzerinden pazarlama 

yaklaşımlarının kullanımının artması olduğuna işaret etmiştir.  

Su, Xie ve Wang (2015: 231) ise ağ oluşturmanın, bir girişimcinin/ sahibin/ 

yöneticinin başkalarını ikna etme ve onlarla etkileşim halinde olma yetenekleri 

olduğunu ortaya koymuştur. Bu faaliyetler finansal ve finansal olmayan kaynaklara 

erişmek için bir kanal olarak çalışmaktadır ve sonucunda daha faydalı iç görüler 

oluşturmak için işletmenin mevcut varlıklarını değiştirmeye ve dönüştürmeye 

yardımcı olmakla birlikte girişimcilerin kaynaklarını sürdürülebilir rekabet avantajı 

sağlamaya yönelik kullanmalarına olanak sağlamaktadır. Araştırmacılar ağ 

oluşturmayı üç türde incelemiştir, bunlar, politik ağ (devlet yetkilileri, birimleri, 

kurumları ile kurulan ilişkiler) oluşturma, finansal ağ (finansal kurumlar, banka 

çalışan/yöneticileri ile kurulan ilişkiler) oluşturma ve iş ağı (müşteriler, tedarikçiler, 
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aracılar, rakipler ile kurulan karşılıklı kaynak alışverişine dayanan ilişkiler) 

oluşturmadır.  

Değer yaratmanın önemi, işletmelerin rakiplerinin sunduğu değer önerisinden 

daha büyük bir değer yaratma hedefine yönelik faaliyetlerinin gerekliliği ile 

açıklanabilmektedir. Bu amaçla işletmler yarattıkları ilişki ağları içindeki aktörlerden 

ve kurumlardan aldıkları destekle kazandıkları avantajları müşterilerine yansıtarak 

değer yaratmaya çalışmaktadırlar (Mazurek 2014: 71). Bundan dolayı KOBİ’lerin 

çalkantılı ortamlarda rekabet edebilmeleri adına sahip oldukları esneklik, çeviklik gibi 

avantaj yaratan özellikleri yanında ilişki ağlarının değer yaratma potansiyeline dayalı 

iş yapış yöntemlerini benimsemesi gerekmektedir. Bu yaklaşımın benimsenmesi 

tedarikçiler, müşteriler, rakipler, iş ortakları, enstitüler, üniversiteler, Ar-Ge 

merkezleri gibi potansiyel bilgi kaynaklarından bilgi üreterek fayda sağlamaya 

çalışmak olarak nitelendirilmektedir (Ndou ve Passante, 2005: 2). 

Ağlar pazarlar ve aynı zamanda potansiyel müşterilere erişim sağlar. 

İşletmelerin ilişki ağlarındaki kaynaklar, risklerini yönetmelerine ve kaynaklarını daha 

verimli bir şekilde tahsis etmelerine yardımcı olabilir. Girişimsel pazarlama 

anlayışında işletmelerin ağları müşteriler ve tedarikçiler ile sınırlı olmayıp rakipleri de 

içermektedir. Girişimsel pazarlama, değer yaratmaya ve yeni müşteri değeri 

kaynakları yaratımı için her bir pazarlama karması öğesini keşfetmeye odaklanır. Bu 

nedenle girişimsel pazarlama işletmelerin yüksek müşteri değeri yaratmasına olanak 

tanıyan ve pazara yön veren bir anlayıştır (Kilenthong, 2012: 27). 

Başka bir bakış açısı ile girişimsel pazarlama uygulayan işletmeler, 

müşterilerine sundukları avantajlar ile müşterilerin yaptıkları fedakârlık ve 

katlandıkları bedeller azaltırken, elde ettikleri faydalarda bir sıçrama yaratmaktadır 

(Kumar vd., 2000: 130). Bu yüzden değişmeye devam eden iş koşullarında girişimsel 

pazarlamanın görevi yeni pazarlarda müşteriler için hangi şekilde başarılı bir müşteri 

değeri yaratılabileceğini keşfetmek olacaktır. Bunu başarmak için girişimci sahip veya 

yöneticiler mevcut iş sınırları dışında düşünmek ve müşteriler bilmese de gitmek 

istedikleri yere müşterileri yönlendirmek zorundadırlar (Watson vd., 2002: 344). 

Ağları oluşturmanın girişimsel pazarlama literatürünün önemli bir parçası olduğunu 

ileri süren Hills ve arkadaşları (2010) 752 kurucu/yöneticinin katıldığı 

araştırmalarında girişimcilerin %69’unun ürün ve hizmetlerini geliştirmelerine ve 
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pazarlamalarına yardımcı olacak kilit arkadaşlara ve iş ortaklarına güvendikleri tespit 

edilmiştir. Ayrıca pazarlama kararlarının kişisel ve profesyonel ilişki ağları içinde bilgi 

alışverişine dayandığını kabul eden katılımcılar %72 olarak ortaya konmuştur. 

Bununla birlikte müşteri değeri yaratmak için müşteriler ile uzun vadeli ilişkiler 

kurmaya yatırım yapan işletmelerin oranı ise %96 olarak hesaplanmıştır. 

Ağları oluşturan ve bunlardan yararlanan girişimsel pazarlama uygulayan 

işletmeler bu ağları rekabet avantajı kaynağı olarak kullanabilirler. Girişimciler, ağ 

ilişkilerini güçlendirmek için önemli ölçüde zaman ve enerji harcamak 

durumumdadırlar (Erikson, 2002: 278). Görüldüğü üzere girişimsel pazarlamanın 

bakış açısı müşterinin bakış açısıdır. Bir işletmeden, müşterinin veya potansiyel 

müşterinin işletmelerden rakiplerinden daha fazla alışveriş yapmasının nedeni rekabet 

avantajı yakalamış olmasıdır. Bu sürdürülebilir bir rekabet avantajı ise işletme 

sürdürülebilir şekilde müşteri değeri yaratmış demektir (Lodish vd., 2002: 3). 

 

2.4.5. İnformel Pazarlama Araştırması 

 

İnformel pazarlama araştırması birçok işletme için, ağlar (distribütörler, kilit 

müşteriler, rakipler) üzerinden biçimsel veya sistematik olmayan görüşmeler şeklinde 

yürütülen araştırma türüdür. Girişimci işletmeler kaynaklarını verimli kullanmak için,  

informel pazar araştırmasını yaygın olarak uygularlar. West (1999: 6)’e göre bu 

faaliyetler işletmelere katkı sağladığından dolayı uygulanabilir bir araştırma türü 

olduğu kabul edilmektedir. 

İnformel yöntemlerle elde edilen tüm bilgiler sistematik olarak doğrulanmaya 

açıktır. Araştırmanın yapıldığı süreç üzerinde uygun kontroller olmaksızın, bilgiler 

kolayca yanlış veya önyargılı olabilir. Müşterilerden informel bilgi toplamanın en 

yaygın yöntemi satış gücüdür.  Satış ekipleri, müşterilerle ve distribütörlerle yaptığı 

görüşmeler sırasında benzersiz bir bilgi edinme fırsatına sahiptir. Satış gücü tarafından 

toplanan veriler nadiren resmi bir rapor haline getirilmektedir. Belirli müşteriler ve 

potansiyel müşteriler hakkında bilgi içeren ve endüstri dedikoduları ile 

bağdaştırılabilecek satış elemanlarının raporları, piyasanın bir bütün olarak sistematik 

bir incelemesini sağlamak üzere tasarlanmamıştır. İnformel pazar araştırması sonunda 
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toplanan bilgilerin önemle ele alınması ve bilgilerin kabul edilmeden önce dikkatli bir 

kontrol sürecinde geçirilmesi gerekliliği vardır (West, 1999: 7). 

Geleneksel pazarlama, pazarlamaya resmi ve analitik bir yaklaşımın 

kullanılmasına işaret eder fakat girişimsel pazarlama genellikle pazarlama 

araştırmalarına formel olmayan yaklaşımlar içerir. Geleneksel pazarlama altında, 

işletmeler pazarlama kararlarını yönlendirmek için pazar araştırmasını kullanırlar. 

Bununla birlikte, girişimsel pazarlama kapsamında, işletmelerin pazarlama kararları 

informel pazar araştırmalarına ve pazarlama planlarına dayanmaktadır. Girişimci 

işletmeler, müşterilerin ihtiyaçlarını keşfetmek için pazar araştırması yapmak yerine, 

onlarla doğrudan etkileşimler yoluyla müşterileri tercihleri ve beklentileri hakkında 

bilgi toplarlar. Bu bilgiler doğrultusunda pazarlama planlamasına uyarlanabilir ve 

doğaçlama olan informel bir yaklaşım benimserler (Kilenthong, 2012: 30).  

Hills ve Hultman tarafından yapılan bir araştırma az sayıda girişimci işletmenin 

formel , sistematik pazar araştırmasını uyguladığını, araştırmaya katılanlardan edinilen 

bilgilerin girişimcilerin özellikle müşteriler ile temasından toplanan yeni bilgileri 

vermeyeceğini ortaya koymuşlardır. Girişimciler tarafından geleneksel pazarlama 

araştırmalarını göz ardı etme eğilimi, girişimcinin pazar ve müşteriler hakkında sürekli 

temastan zengin bilgiler elde etmesinden kaynaklanmaktadır (Hills ve Hultman, 1999: 

29). Bir başka araştırmada ise, Glazer ve Weiss (1993: 510)  çalkantılı ortamlarda 

formel pazarlama planlaması kullanan ekipler ile formel  pazarlama planlaması 

kullanmayanların karşılaştırmasını yapmak için MARKSTRAT simülasyonunu 

kullanmışlardır. Bu simülasyon oyunu sonucunda çalkantılı ortamlarda formel 

pazarlama planlaması kullanmayan pazarlama ekiplerinin formel pazarlama 

planlaması kullanan ekiplerden daha iyi performans gösterdiği ortaya konulmuştur. 

Girişimciler müşterileriyle informel görüşmeler gerçekleştirmektedir  ve bu 

görüşmeler sırasında müşterilerin görüşlerine yakından dikkat ederek, uygulanabilir 

pazar fırsatlarını da yakalamaktadırlar (Siu ve Kirby; 1999: 184).  

Yapılan informel pazarlama araştırması faaliyetlerinin, işletmelerin 

büyüklükleri, kaynak sıkıntıları, bütçe ayrımı konularıyla da ilişkilerinin olduğu 

düşünülmektedir. Büyük işletmelerin pazarlama araştırmaları için ayırdıkları 

kaynaklar küçük işletmelerin ortaya koyacağı kaynaklardan çok daha fazladır bundan 

dolayı da girişimci işletmeler informel pazarlama araştırmaları üzerinde 
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yoğunlaşmaktadır. Girişimciler tüm bu nedenlerden dolayı formel pazarlama 

araştırmalarını kısıtlı olarak uygulayabilmektedirler (Kilenthong, 2012: 30). 

Tüm bu bilgiler göz önünde bulundurulduğunda, girişimsel pazarlama 

araştırmaları girişimsel pazarlamanın kendine özgü doğası nedeniyle, araştırmacı ile 

araştırılan arasında daha yakın bir ilişkinin geliştirilmesini kolaylaştırabilmekte ve 

elde edilen  bilgiler de daha fazla fayda sağlayabilmektedir (Fillis, 2015: 431). Bu 

yönüyle girişimsel pazarlama araştırmaları diğer araştırma yöntemleri yaklaşımlardan 

farklılaşmaktadır.  

 

2.4.6. Pazara Yakınlık 

 

İşletmelerin, pazarın uzun süreli gelişimine yoğun bir biçimde dâhil olduğu, bu 

alanda bilgili ve temelinde kendini adamış olduğu şeklindeki durumları tanımlamak 

için pazara yakınlık ifadesi kullanılmaktadır. Bu kavram işletmenin tüm pazar aktörleri 

ile yakın ve kapsamlı sosyal ilişkiler içinde bulunması gönüllü işbirliği ve bilgi 

paylaşımı ile birlikte ortak kararlar almanın gerektiğini vurgulamaktadır (Bennett ve 

Koudelova, 2000: 57). Girişimsel pazarlama davranışının bu boyutu informel 

pazarlama araştırması boyutuyla yakından ilişkilidir. Girişimsel pazarlama anlayışında 

geleneksel pazarlamanın varsaydığı gibi, her zaman rasyonel ve sıralı bir şekilde 

davranmak yerine, iletmenin kendisini müşterinin yerine koyarak pazara yakın olması 

gerekmektedir. Girişimsel pazarlama uygulayan işletmeler için müşteriler önceliklidir, 

girişimciler pazarın içinde olabilmek ve müşterilere en iyi hizmeti sunabilmek için en 

iyi yolu bulmaya çalışırken zaman zaman ekstra maliyetlere de katlanmaktadırlar. 

Bunun nedeni ise faaliyetler sonrasında müşterileri hakkında bir vizyona sahip olarak 

sürekli müşteri değerini yakalamaktır (Hills vd., 2008: 107). 

İşletmelerin içinde bulundukları koşulların, müşterilere sunulan ürün ve 

deneyimin yaratacağı önem ve etkiye göre şekilleneceği ortaya konulmuştur bu 

nedenle girişimsel pazarlama uygulayan işletmelerin müşterilerini algılamalarının 

sürekli olarak devam ettirmesi gerekmektedir. Girişimci işletmeler pazara yakın olarak 

müşteri tercihlerini ve algılarını öğrenmek ve aklılarında tutmak için önemli derecede 

gayret göstermek durumundadırlar (Pine ve Gilmore, 1998: 100). Pazara yakın 

olmanın getirdiği başka bir durum ise genellikle müşteriler ile yakından bağlantılı 
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karar alma süreçlerine sahip olmalarıdır, müşterilerin geri bildirimleri, doğrudan 

müşteri etkileşimleri veya yüz yüze görüşmeler sırasında alınan bilgilere dayanarak 

karar almaktadırlar. Pazarlama yöneticileri ağlarını müşterilere yakın olmak için 

kullanırlar. Tedarikçiler ve iş ortakları gibi ittifak bağlantıları yoluyla girişimciler 

pazar veya müşteri tercihlerindeki değişiklikler hakkında bilgi toplayabilirler. Bundan 

dolayı sürekli olarak yakınlık kurmak bilgi anlamında girişimciler için önem teşkil 

etmektedir. Ağlardan gelen bu bilgiler pazarlama ve iletişim stratejilerinin daha etkin 

bir şekilde uygulanmasını, pazara daha iyi ayak uydurulmasını ve hedef pazarın 

kuralları ve değerlerinin daha iyi anlanmasını sağlamaktadır. Bu etkinliklerin dışında 

girişimsel pazarlama uygulayan işletmeler yeni ürün ve hizmetler ile ilgili kararlar 

verirken, pazar ile iç içe olmalarının verdiği öngörü ve deneyimler pazarlama 

kararlarında yardımcı olmaktadır (Kilenthong vd., 2016a: 130). 

Pazara yakın olmanın getirmiş olduğu bilgi paylaşımı, ortak problem çözme 

operasyonları, sosyal temaslar, ortak karar alma gibi konular üzerine ağlar, müşteriler 

ile yapılan etkileşimlerden elde edilen bilgilerin ve geri bildirimlerin bir araya 

gelmesiyle pazar hakkında detaylı bir birikimin olması sağlanır. Bu paylaşım ve 

sonrasında yapılan faaliyetler müşteri memnuniyeti dahası rekabet avantajı 

getirmektedir (Bennett ve Koudelova, 2000: 57). 

 

2.5. KOBİ’ler ve GİRİŞİMSEL PAZARLAMA 

 

Tüketiciler günlük hayatında, büyük şirketler tarafından sunulmayan ürün veya 

hizmetlerle karşılaşmaktırlar. Küçük bir kafeden tanınmış bir meşrubat markası satın 

almış olsanız da o dükkân bir aile veya bir girişimci tarafından işletilmektedir. Ayrıca, 

kullanılan araba veya motosiklet, büyük bir marka adı altında üretilse ve satılsa da 

aslında, küçük işletmeler tarafından üretilen birçok küçük mekanik parçanın bir araya 

getirilmesiyle ortaya çıkarılmaktadır. Yani küçük işletmeler genellikle daha büyük 

organizasyonlar sağlarlar. Günlük yaşamda, küçük işletmelerin tüketiciler ile etkileşim 

halinde olma şansı çok yüksektir. KOBİ’ler fırsatları belirleme konusunda özel bir 

yeteneğe sahip insanların (girişimciler) yaratıcılığı tarafından kurulurlar. Bu insanlar 

aynı zamanda cesurdurlar, çünkü bir iş kurma ve işletmede karşılaşabilecekleri 

risklerin farkında olsalar da özellikle risk almaktan korkmazlar. Girişimcileri bir iş 
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macerasına iten neden, cesur eylemleriyle yerel istihdam şansı sağlayarak yerel 

ekonomilerin zenginliğine katkıda bulunmaktır. 

KOBİ’ler çevredeki değişikliklere büyük işletmelere göre daha duyarlılardır. 

Ekonomik gerilemelerle yüzleşmek için daha az kaynağa sahipler, ancak aynı zamanda 

çalışma şekillerinde kendilerine özel bir esnekliğe sahipler ve ihtiyaç duyulduğunda 

hızlı kararlar alabilme yeteneğine sahiptirler. Ayrıca, operasyonlarının nasıl 

yürütüldüğünü etkileyen, yönetim tarzı gibi, daha büyük şirketlerin işlerini yürütme 

şeklinden önemli ölçüde farklı olan içsel özelliklere de sahiptirler (Cacciolatti ve Lee, 

2015: 3). 

KOBİ’lerin büyük işletmelerden farklı özelliklere sahip olduğu iyi 

bilinmektedir. Carson (1985: 7) küçük işletmelerin beş tür niteliksel özelliğinin var 

olduğunu ortaya koymuştur, bu özellikler aşağıda sıralanmıştır; 

- Faaliyet Alanı: Küçük işletmeler, ulusal veya uluslararası bir pazar yerine 

ağırlıklı olarak yerel veya bölgesel bir pazara hizmet etmektedir. 

- Faaliyetlerin Derecesi: Küçük işletmeler, belirli bir pazarda çok sınırlı bir 

paya sahip olma eğilimindedir; belirli bir sektörde nispeten küçüktürler. 

- Mülkiyet (Sahiplik): Küçük işletmelerin öz kaynakları genellikle bir kişiye 

veya en fazla birkaç kişiye aittir. Bu işletmeler doğrudan sahipleri veya sahipleri 

tarafından yönetilme eğilimindedir. 

-Bağımsız Olma: Küçük işletmeler, büyük bir işletmenin küçük bir bölümü gibi 

karmaşık bir işletme sisteminin parçası olmadıkları için bağımsızdır. Bağımsızlık, aynı 

zamanda, işletme sahibinin/yöneticilerinin, özgürlükleri finansal kurumlara olan 

yükümlülükler tarafından kısıtlanmış olsa bile, nihai yetkiye ve iş üzerinde etkin 

kontrole sahip olduğu anlamına gelmektedir. 

- Yönetim stili: İşletmeler genellikle kişiselleştirilmiş bir şekilde yönetilir. 

Küçük işletmelerin yöneticileri, tüm çalışanları kişisel olarak tanıma eğilimindedirler, 

işi yönetmenin tüm yönlerine katılırlar ve karar verme sürecinin genel bir paylaşımı 

yoktur. 

Araştırmacılar, KOBİ (veya büyük işletmedeki daha küçük birimlerin) 

davranışlarını araştırma konusunu tercih etme yönünde giderek daha fazla çaba sarf 

etmektedirler. Çünkü ekonomilerde KOBİ’lerin sanayi, ticaret ve istihdama katkısı, 

sanayileşmiş tüm ülkelerde neredeyse aynı şekilde artmaktadır. KOBİ’lerin 
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gelişmesinin birçok önemli nedeni vardır. Bjerke ve Hultman (2002: 4) KOBİ’lerin 

gelişmelerinin önünü açan nedenleri aşağıdaki gibi sıralamıştır; 

- Artan görev sayısı fiziksel yönetimden çok bilgiyi yönetmekle ilgili hale 

gelmektedir, bu nedenle endüstriyel sistem, bilgiyi taşıyan bireylere daha bağımlı hale 

gelmiştir, artan rekabet gelecekte bu bilgilere dayalı şekilde olacaktır. 

- Pek çok sektöre giriş daha kolay hale gelmiş ve ölçek ekonomilerine 

bağımlılık azalmıştır. Bunun sonucunda hem daha rahat girilebilen bir ekonomi hem 

de başarısız olmanın daha kolay olduğu bir ekonomiyi beraberinde getirmiştir. 

- Esneklik günden güne daha önemli hale gelmeye başlamıştır. Kur 

dalgalanmaları gibi ekonomik türbülans büyük veya küçük işletmelere de zarar 

verebilir fakat KOBİ’ler esneklik özelliklerinden dolayı genellikle bu dalgalanmaların 

üstesinden gelme konusunda daha dirençlidir. Ayrıca işletme için sürekli yenilik ve 

sürekli değişim işletmenin bir parçası haline gelmiştir. 

- Hizmete dayalı bir ekonomiye geçiş, tüm gelişmiş ekonomilerin bir 

özelliğidir. Küçük işletmeler bu tür ekonomilerde tipik olarak daha yaygındır. 

- Rekabeti engelleyici yönetmeliğin kaldırılması, havayolları ve 

telekomünikasyon gibi endüstrilerde çok sayıda KOBİ doğurmuştur. Pazara giren 

işletmeler rekabet dengelerini değiştirmiştir. 

- Teknolojik değişim ve giderek, uluslararası rekabet düzeyini yükseltmiştir. 

Birçok ülkedeki küçük işletmeler faaliyetlerini tek bir üretken çaba ağına entegre 

ederek ulusal sınırları aşar. 

- Tüketici tercihleri hızla değişim göstermektedir ve kitle üretim pazarları 

günden güne parçalanmaktadır. Tüketiciler, komşularıyla aynı ürünleri satın alma 

fikrinden giderek daha fazla uzaklaşmaktadırlar ve bunun sonucunda KOBİ’ler, 

kişiselleşmiş üretim ve çeşitli niş pazarlarda faaliyet göstermektedirler. 

- Bir diğer neden ise iş gücüne daha fazla kadının katılmasıdır ve küçük 

firmaları kuran ve çalıştıran türden insanlardan bol miktarda insan kaynağı yaratmıştır. 

KOBİ'lerin büyük işletmelerden farklı olduğunu kabul etmek önemlidir. 

Kendilerine özel özelliklerinin pazarlar üzerinde her zaman büyük bir etkisi yoktur, 

ancak öyle olsa bile, büyüklüklerinin genellikle rekabet avantajı elde etmelerine izin 

vermektedir. Küçük işletmelerdeki organizasyonel yapıların büyük firmalardan çok 

daha az katı ve karmaşık olduğu da açıktır (Hill, 2001: 178). KOBİ'lerin çoğunluğu, 
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esneklik, anında geri bildirim, kısa karar verme zinciri ve müşteri ihtiyaçlarını daha iyi 

anlama ve bunlara daha hızlı yanıt verme olanağı sağlayan basit sistemlere ve 

prosedürlere sahiptir. Ancak bu özelliklere rağmen, KOBİ'ler ulusal ve küresel 

pazarlarda rekabetçi kalmaları için sürekli baskı altındadır (Singh vd., 2008: 526). 

KOBİ'lerle bağlantılı bir diğer önemli özellik ise, girişimcilikten ayrılmama 

durumudur. Bunun nedeni girişimcinin karar verme sürecinde baskın bir role sahip 

olmasıdır. KOBİ'lerde girişimciler, yasal şekli ne olursa olsun işletmenin mali, teknik, 

sosyal ve ahlaki sorumluluklarından kişisel olarak ve doğrudan sorumludur. Girişimci 

odaklı işletmeler sadece yeni pazarlar yaratmakla kalmaz, aynı zamanda yeni ürün 

veya hizmetler sunarak ve müşteri davranışını etkileme yolu ile mevcut olanları da 

düzenler. Bu işletmeler müşteri beklentilerini aşarak müşteriye daha fazla değer sunar 

ve aynı zamanda müşterilerin, ürünlerini veya hizmetlerini satın almalarını sağlarlar 

(Zortea-Jonhston vd., 2012: 157). Bu bağlamda, KOBİ’lerin büyümesinin önündeki 

engeller geleneksel olarak kaynakların ciddi şekilde sınırlandırılması ve yönetim 

yeterliklerinin boyutları ile ilgilidir (Fillis, 2002: 134). 

Jutla ve arkadaşları (2002: 139), KOBİ'lerin personel, finans, yönetim bilgisi, 

pazarlama, satış ve/veya bilgi teknolojisi açısından sınırlı kaynaklara sahip olması 

nedeniyle özel ihtiyaçları olduğuna dikkat çekmiştir. Bettiol ve diğerleri (2012: 26) ise 

pazarlamanın yenilikçi doğasıyla bağlantılı sınırlamaların da olduğuna inanmaktadır 

ve bu koşullarda, geleneksel pazarlama teorilerinin küçük işletmelerde pazarlamayı 

yeterince açıklayamadığını ortaya koymuştur (Reijonen, 2010: 289). Becherer, Haynes 

ve Fletcher (2006: 19) bu noktada KOBİ’lerde uygulanan pazarlama çabalarını, sınırlı 

kaynaklara rağmen girişimcilere işlerinin başarısını garanti altına alabilecek araçlar 

sağlayan, agresif ve geleneksel olmayan bir yaklaşımı temsil ettiğinden girişimsel 

pazarlama olarak adlandırmıştır. Becherer, Haynes ve Helms (2008: 56) ayrıca 

girişimsel pazarlamayı KOBİ’lerin özel ihtiyaçlarına uyarlanan etkili pazarlama 

faaliyetleri olarak da tanımlamıştır. Bu etkili pazarlama faaliyetleri yenilik, fırsatlar, 

risk ve kaynaklarla ilgili kısıtlamalar gibi konuları aynı anda çözümleyebilen 

faaliyetlerdir. 

Carson vd. (1995: 155) KOBİ'lerde girişimsel pazarlamayı, doğası gereği gayri 

resmi, basit ve gelişigüzel bir yaklaşımı içeren bir dizi faktörle karakterize edilen ayırt 

edici bir tarz olarak tanımlamaktadır. Bu pazarlama yaklaşımı küçük boyut, iş ve 
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pazarlama sınırlamaları, girişimcinin etkisi ve formel organizasyon yapılarının veya 

formel iletişim sistemlerinin eksikliğini içeren çeşitli faktörlerin bir sonucudur. Carson 

vd. (1995: 155) KOBİ'lerde girişimsel pazarlamayı şu şekilde karakterize etmiştir; 

İşletmenin gelişim aşaması; konusunun pazarlama faaliyeti üzerinde önemli bir 

etkisi olmaktadır. Yeni bir işletmenin nispeten basit pazarlama yapması muhtemelken, 

olgun bir KOBİ'nin daha yüksek düzeyli pazarlama faaliyetlerine sahip olması 

muhtemeldir. 

Kapsam ve etkinlik açısından sınırlıdır; küçük boyutları, gelişme aşamasının 

etkisi ve sınırlı kaynakları nedeniyle, KOBİ'ler yaptıkları pazarlama faaliyetinin 

miktarı ve türü bakımından sınırlıdır. 

 Doğası gereği informeldir; KOBİ'lerin formel organizasyon yapıları veya 

formel iletişim sistemleri yoktur. Pazarlama ile ilgili kararlar almak söz konusu 

olduğunda hiçbir sistemleri dahi olmayabilir. 

Basit ve gelişigüzeldir; küçük boyutları ve pazarlama sınırlamaları vb. faktörler 

nedeniyle ayrıca girişimcinin etkisinden de dolayı, pazarlama kararları genellikle basit 

ve anlık alınmaktadır. 

Rekabete duyarlı ve tepkiseldir; KOBİ’ler pazar yerinde büyük rakiplerine göre 

daha büyük bir etki yaratamadığı için, bu rekabet pazarda karar verme 

mekanizmalarının çoğunu etkilemektedir. Proaktif tepki vermek yerine, küçük 

işletmeler rakiplerinin pazarlama faaliyetlerine karşı tepki verme eğilimindedirler. 

Fırsatçı olma; KOBİ’lerde pazarlamanın doğal avantajlarından birisi de 

pazarda ortaya çıkan yeni fırsatları yakalamak için hızlı tepki verme yeteneğine 

sahiptirler. 

 Kısa dönem; Tüm bu nedenlerden dolayı ve KOBİ'ler uzun vadeli planlara 

veya ufuklara sahip olmadıklarından, pazarlama kararlarının çoğu kısa vadeli olarak 

belirlenmektedir. 

Farklı araştırmacılar tarafından ortaya konulan bu bilgiler doğrultusunda 

KOBİ’lerde uygulanan girişimsel pazarlama özelliklerinin etkili pazarlama 

faaliyetlerinin gerçekleştirilebilmesi adına tanınıp, kullanılmasının işletmeler 

açısından faydalı olacağı önerilmiştir. İşletmeler bu faaliyetleri kullanarak 

kendilerinden büyük işletmeler ile sınırlı kaynakları olmasına rağmen rekabet etme 

şansı yakalayacaklardır. KOBİ’ler girişimci karakterleri, fırsatlara yaklaşımları, 
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yenilik odaklı düşünceleri ve esnek yapıları ile büyük işletmelerin geleneksel 

pazarlama teorisinden farklılığını ortaya koymak durumdadır.  

 

2.6. GİRİŞİM ODAKLILIK VE BOYUTLARI 

 

Bir işletmenin girişim odaklı olması stratejik duruşunun bir göstergesidir. 

İşletmelerin girişim odaklı faaliyetleri, üst düzey yöneticilerin, işletmelerinin diğer 

işletmelerle agresif bir şekilde rekabet edebilmek ve sonucunda rekabet avantajı elde 

etmek için riskler almaya, değişimi ve yeniliği destekleme eğiliminde olduklarını 

göstermektedir. Girişimci işletmeler, stratejik kararları ve işletme yönetimi felsefesi 

açısından görüleceği üzere, üst düzey yöneticilerin girişimci yönetim tarzlarına sahip 

olduğu işletmelerdir. Muhafazakâr işletmeler ise, üst yönetim tarzının kesinlikle 

riskten kaçınan, yenilikçi olmayan ve reaktif olduğu firmalardır. Girişimci bir stratejik 

duruş, özellikle rekabetin yoğun olduğu pazar ortamlarındaki küçük firmalar için 

faydalı olabilir. Bu özelliğe sahip olan pazarlar daha fazla fırsat içermektedir ve 

normal seyreden pazarlardan çok daha rekabetçidir. Buna göre, düşmanca 

ortamlardaki başarılı işletmelerin, rekabetçi bir avantaj elde etmeye veya sürdürmeye 

çalışarak rekabetçi çabalarını geçerli koşullara yöneltmeleri beklenebilir. Böyle bir 

avantaj, girişimci işletmelerin proaktif, yenilikçi ve risk alma çabaları, muhafazakâr 

firmaların pasif ve reaktif çabalarından daha olumlu olacaktır (Covin ve Slevin, 1989: 

77). 

Lumpkin ve Dess (1996: 136) girişim odaklılığın, yeni bir girişime yol açan 

süreçler, uygulamalar ve karar alma faaliyetleri olduğunu ifade etmişlerdir ve yeni 

giriş fırsatlarının ticarileşme maksadı ile başarılı bir şekilde üstlenilebileceğini öne 

süren bir stratejik seçim bakış açısı ile var olduğunu ileri sürmüşlerdir. Böylece, yeni 

girişim yaratmayı amaçlayan dinamik bir üretken süreçte faaliyet gösteren 

girişimcilerin amaçlarını ve eylemlerini içerir. 

Girişimcilik araştırmalarında, girişim odaklılığın işletme performansı üzerinde 

olumlu bir etkisi olduğu ortaya konmuştur (Örneğin: Covin ve Slevin, 1991; Smart ve 

Conant, 1994; Lumpkin ve Dess, 1996, Wiklund, 1999). Keh ve arkadaşları (2007: 

594) girişim odaklılığı yüksek olan işletmelerin yeni fırsatlar bulmak ve rekabetçi 

konumlarını güçlendirmek için çalışma ortamlarını sürekli olarak tarama ve izleme 
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eğiliminde olduğunu ortaya koymuştur. İşletme çevresini tarama ve izleme 

faaliyetlerinin bir parçası olarak müşterilerinin ihtiyaçlarını daha iyi karşılamalarına, 

risk almalarını yönetmelerine ve rakiplerine meydan okumalarına yardımcı olabilecek 

bilgiler aramakta olduklarını belirtmişlerdir. 

Girişim odaklılığın spesifik boyutları ile ilgili olarak Miller (1983: 771) faydalı 

bir başlangıç noktası sağlamıştır. Girişimci bir işletmenin ürün ve pazar yeniliği ile 

ilgilenen, riskli girişimler üstlenebilen ve proaktif bakış açısı ile yenilikleri karşılayan 

böylece rakipleri alt eden işletmeler olduğunu ortaya koymuştur. Buna göre, 

girişimciliği karakterize etmek ve test etmek için yenilikçilik, risk alma ve proaktiflik 

boyutlarını kullanmıştır. Çok sayıda araştırmacı, Miller'ın (1983) 

kavramsallaştırmasına dayanan bir yaklaşımı benimsemiştir. 

Lumpkin ve Dess (1996: 137) girişim odaklılığı karakterize eden temel 

boyutlar olan yenilikçilik, risk alma ve proaktiflik boyutlarına iki yeni boyut ekleyerek 

beş başlıkta toplamıştır, bu boyutlar, yenilikçi olmak ve risk alma istekliliği, pazar 

fırsatlarına göre proaktif olmak, rakiplere karşı agresif olma ve özerk davranma 

eğilimidir. Rakiplere karşı agresif olmayı, işletmelerin rakiplerinden daha iyi 

performans gösterme çabasının yoğunluğu ve rekabetçi tehditlere karşı güçlü saldırgan 

bir duruş olarak ortaya koymuşlardır. Özerkliği ise bir girişimcinin veya ekibin bir 

fikri ortaya koymadaki bağımsız iradesi, eylemi veya girişimi başlatma davranışı 

şeklinde açıklamışlardır. 

Yapılan çalışmalar genelde girişim odaklılığın işletme performansına etkilerini 

incelemektedir. Bu çalışmada girişim odaklılığın ve pazar odaklılığın hem girişimsel 

pazarlamaya hem de işletme performansına olan etkilerine odaklanılmıştır. Bundan 

dolayı pazar odaklılık boyutlarından rakip odaklılık boyutu girişim odaklılık 

boyutlarından rakiplere karşı agresiflik boyutu ile ilişkili olduğundan araştırma 

modelinden çıkarılmıştır. Özerklik boyutu ise araştırmanın örnekleminin tümünün 

sadece girişimciler değil yöneticilerin de olmasından dolayı dahil edilmemiştir.  

Yenilikçilik, risk alma ve proaktiflik boyutlarının her birini yüksek düzeyde 

algılayan işletmeler girişimci işletmeler olarak kabul edilmektedir (Lumpkin ve Dess, 

1996: 137). Bundan dolayı bu doktora tezinde, girişim odaklılık boyutları olarak, 

yenilikçilik, risk alma ve proaktiflik boyutları ele alınacaktır. 
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2.6.1. Yenilikçilik 

 

Yenilikçilik, bir işletmenin yeni fırsatlar ve özgün çözümler bulma çabalarıyla 

rakiplere karşı rekabet avantajı elde etmenin ve işletmenin istenilen amaçlarına 

ulaşabilmenin önemli bir yoludur. İşletmenin yeni fikirler, deneyler, buluşlar ve 

yaratıcı süreçler üstlenmeye hazır olma kabiliyetidir. Dess ve Lumpkin (2005) her ne 

kadar tam kabul görmese de yenilikçiliği, ürün ve pazar yeniliği, teknolojik 

yenilikçilik ve organizasyonel yenilikçilik olarak sınıflandırmıştır. 

Dess ve Lumpkin (2005: 150)’ e göre ürün ve pazar yeniliği, pazarlama veya 

reklam işlevleri, ürün tasarımı ve pazar araştırması gibi işlevlerle ilgili süreçleri 

içermektedir. Teknolojik yenilik, ürün veya süreçler geliştirmeye odaklanan 

uygulamalar ve araştırma ve mühendislik çabalarıyla karakterize edilmektedir. Son 

olarak yönetimsel yenilik yaratmak ise, yönetim sistemlerinde yenilik, organizasyon 

yapısı ve kontrol mekanizmalarında yapılacak yenilikleri ifade etmektedir. Buna göre 

yenilikçilik, yeni ürün, hizmet ve teknolojik süreçlerin ortaya konulmasını sağlayan, 

yeni fikirlerin, deneylerin, yeniliklerin ve yaratıcı süreçlerin katılımını ve 

desteklenmesini, ayrıca üretimdeki en son teknolojilerin ve üretim yöntemlerinin 

edinilmesini ve geliştirilmesini beraberinde getirmektedir. 

Lechner ve Gudmundsson, (2014: 41)’ a göre ise yenilikçilik, benzersiz ürün, 

süreç veya maliyet yolu ile farklılaşma avantajı yaratmak için kullanılabilmektedir. 

Mevcut ürün kategorileri için düşük maliyetli tasarımların piyasaya sürülmesi bir çeşit 

yenilik gerektirse de işletmeler maliyet liderliği ve süreç yeniliğine odaklanmaktadır. 

Genel olarak, maliyet liderleri daha düşük düzeydeki araştırma ve geliştirme (Ar-Ge) 

harcamalarıyla karakterize edilmektedir. Maliyet liderliği Ar-Ge'de maliyet 

minimizasyonu anlamına gelmektedir. 

Yukarıda yapılan sınıflandırma ve tanımlardan farklı olarak, OECD ve 

Eurostat tarafından ortak olarak hazırlanmış olan  Oslo Kılavuzu (2005)’nda yenilik 

tanımları ve sınıflandırılması yapılmış bu da genel kabul görmüştür. Oslo kılavuzuna 

göre yenilik (Oslo Kılavuzu, 2005: 50);  

“İşletme içi uygulamalarda, iş yeri organizasyonunda veya dış ilişkilerde yeni 

veya önemli derecede iyileştirilmiş bir ürün (mal veya hizmet), veya süreç, yeni bir 
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pazarlama yöntemi ya da yeni bir organizasyonel yöntemin gerçekleştirilmesidir” 

şeklinde tanımlanmıştır. 

Oslo Kılavuzu (2005: 51) ise yenilikleri dört türde incelemiştir. Bunlar, ürün 

yenilikleri, süreç yenilikleri, pazarlama yenilikleri ve organizasyonel yeniliklerdir. 

Ürün yeniliği, bir ürünün sahip olduğu özellikleri veya öngörülen kullanım alanlarına 

göre yeni veya büyük ölçüde iyileştirilmişmiş mal ve hizmetlerin ortaya konmasıdır. 

Ürün yeniliklerinde yeni bilgi ve teknoloji kullanımından fazlasıyla 

yararlanılmaktadır. Süreç yeniliği, yeni veya büyük ölçüde değiştirilmişi iyileştirilmiş 

bir üretim yada teslimat yöntemlerinin uygulanmasıdır. Tüm bu iyileştirmelerde 

bilgisayar destekli uygulamalar, gelişmiş makine ve teçhizatlar kullanılmaktadır. 

Pazarlama yeniliği ise ürünün tasarımı, ambalajı, konumlandırması, tutundurması veya 

fiyatlandırmasında önemli ölçüde değişikliği barındıran yöntemdir. Pazarlama yeniliği 

yaratmada bilgi sistemleri ile birlikte daha çok kullanılacak araç mevcuttur. 

Organizasyonel yeniliklere bakıldığında işletmelerin ticari faaliyetlerinde veya dış 

çevre ile olan ilişkilerinde yeni bir organizasyonel yönetimin uygulanmasıdır.  

Yenilikçilik, özellikle yeni ürün geliştirme literatüründe, pazarlama alanında 

uzmanlardan girişim odaklılığın en çok ilgi gören boyutudur. Menon ve arkadaşları 

(1999) bir işletmedeki yenilikçi bir kültürün pazarlama stratejisi oluşturma sürecini 

teşvik edebileceğini ortaya koymuşlardır. Araştırmacılar, yüksek performanslı 

işletmeler ile ilgili çalışmalarında işletmelerin yenilikçilik düzeylerinin firmaların 

performansı ile pozitif bir ilişki içinde olduğunu bulmuşlardır. 

Fortune 500’ de bulunan 202 işletmenin, küçük stratejik iş birimlerine yönelik 

bir araştırmada Droge ve ark. (2008: 283) yenilikçiliğin belirsiz, çalkantılı pazarlarda 

yeni ürün başarısı ile olumlu ilişkili olduğunu tespit etmişlerdir. Araştırmacılar bu 

başarının bir nedenlerinden birisi olan teknolojinin yenilikçiliğe olan desteğine de 

önemli vurgu yapmışlardır. Son olarak Deshpande (2000: 354), Drucker (1954)’ın 

ortaya koyduğu “amacı müşteri yaratmak olduğundan, ticari girişimlerin iki temel 

işlevi pazarlama ve yeniliktir” anlayışından yola çıkarak örgütsel yenilikçiliği, yeni 

ürün ve hizmetleri ilk piyasaya sunan ve teknolojinin en ileri noktasında olmak 

şeklinde açıklamıştır. Bu anlayıştan teknolojinin yenilikçilik kavramı içinde önemli 

bir yeri olduğu görülmektedir.  
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Yapılan bu tanımlar ve araştırmalardan yola çıkarak bazı araştırmacıların 

teknolojik yenilikleri süreç yeniliklerini ifade etmek için ortaya koydukları 

görülmektedir aslında teknolojik yenilikler yenilik türlerinin her birinde kullanılabilen 

bir araç veya bir destek olarak görülmektedir. Teknolojinin yeniliğe itici bir güç 

oluşturduğunu açıkça ortaya koymak mümkündür. 

 

2.6.2. Risk Alma 

 

Girişimcilik literatürü, bireylerin kendi adlarına faaliyet göstermelerinin, 

girişimci olmak istemenin temel motivasyonlarından biri olduğunu ileri sürmektedir. 

Girişimcilik terimini resmi olarak ilk kullanan Cantillon (1734), girişimcileri, 

çalışanlardan ayıran temel unsurun serbest meslek ortamının belirsizlik ve risk 

içermesi olduğunu savunmuştur. Lumpkin ve Dess (1996: 144), risk alma kavramının, 

girişimcilik alanı altında  sıklıkla kullanılan bir kavram olduğunu belirtmiştir. Drucker 

(1985) ise farklı olarak girişimcilik stratejisinin herhangi bir şekilde önsezi veya kumar 

olmadığını, girişimciliğin bir karar verme alanı ve dolayısıyla risk almayı barındıran 

bir alan olduğundan bahsetmiştir. Drucker (1959: 146) sürekli olarak değişen rekabet 

ortamında yenilik üretmek için gerekli olan yöneticilik becerileri içinde riskten 

kaçınmayı değil risk almayı uygun görmüştür. Risk almanın girişimciliğin doğasında 

olduğunu ve riski ortadan kaldırmak yerine girişimcilerin risk alarak asıl ekonomik 

büyümeyi gerçekleştireceklerini ortaya koymuştur. Bunu yaparken girişimcilerin 

temel yönetim amaçları doğru riski almak olması gerektiğini belirtmiştir. 

Risk almak, bilinmeyen yeni pazarlara girmek, kaynakların büyük bir bölümünü 

belirsiz sonuçlara sahip girişimlere taahhüt etmek veya yoğun borçlanma gibi cesur 

faaliyetler yapma yatkınlığı anlamına gelmektedir (Lumpkin ve Dess, 2001: 431). 

Yüksek finansal getiri elde etmek için, yüksek düzeyde borç üstlenmek, büyük 

miktarlarda firma kaynağı tahsis etmek, yeni pazarlara yeni ürünler sunmak ve 

keşfedilmemiş teknolojilere yatırım yapmak gibi riskler almaktadırlar. İşletmelerin 

kalkınmaya yönelik tüm yaklaşımları potansiyel olarak risklidir. Agresif, proaktif veya 

yenilikçi olmalarına bakılmaksızın, girişim odaklı işletmeler, eylemlerinin nasıl 

sonuçlanacağını bilmeden harekete geçmek ve stratejilerini başlatmadan önce 

alabileceği risk düzeyini belirlemek durumundadırlar. Dess ve Lumpkin (2005: 152) 
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işletmelerin ve yöneticilerinin karşılaştığı üç risk türünü ortaya koymuştur, bunlar 

ticari risk, finansal risk ve kişisel risktir; 

 Ticari risk, başarı olasılığını bilmeden bilinmeyene girmeyi içerir. Bu, test 

edilmemiş pazarlara girme veya kanıtlanmamış teknolojilere bağlı kalma riskidir. 

 Finansal risk, bir işletmenin büyümek için yoğun bir şekilde borç almasını 

veya kaynaklarının büyük bir bölümünü tahsis etmesini gerektiren bir risk çeşididir. 

Risk, bu bağlamda finansal analizde yaygın olan risk ve getiri dengesini ifade etmek 

için kullanılır. 

 Kişisel risk, bir yöneticinin stratejik eylem planı dahilinde karar alırken 

üstlendiği riskleri ifade eder. Bu tür riskleri üstlenen yöneticilerin tüm işletmenin 

gidişatını etkilemeleri ve kararlarının kariyerleri üzerinde de önemli etkileri 

olmaktadır. 

Girişim odaklı davranışlar, muhafazakâr davranışlardan daha fazla risk 

oluşturmaktadır. Rekabetçi pazarlarda hayatta kalmak için bu riskin varsayılması 

gerekmektedir. Düzenli pazar ortamlarında işletmeler çok daha fazla ve farklı 

pazarlama işlevi kullanabilirler ve sonuç olarak canlılığı korumak için belirsiz, kaynak 

tüketen çabalarla uğraşmak zorunda kalmaz ve riskten uzak dururlar. Bu nedenle, 

girişimci bir duruş, rekabetin yoğun olduğu, saldırgan bir ortamda olduğu gibi normal, 

düzenli bir pazar ortamında da sürdürülebilir bir rekabet avantajı ile sonuçlanabilse de 

böyle bir strateji üstün performans için gerekli olmayabilir. Girişim odaklı davranış 

muhtemelen daha küçük firmalar için bu bir riski temsil etmektedir (Covin ve Slevin, 

1989: 78).  

Risk alma yoluyla işletmelerin rekabetçi konumlarını güçlendirmek için 

kullanabileceği yöntemlerden birisi belirsizliği en aza indirmek için risk faktörlerini 

araştırmak ve değerlendirmek diğeri ise farklı alanlarda çalışılmış, denenmiş ve gerçek 

uygulama ve tekniklerin kullanılmasıdır. Risk alma, doğası gereği potansiyel 

tehlikeleri ve tuzakları içermektedir. Sadece dikkatli bir şekilde yönetilen riskin 

rekabet avantajını kazanmaya yol açması muhtemeldir. Bunun aksine, yeterli öngörü, 

araştırma ve planlama yapılmadan yapılan eylemlerin çok maliyetli olacağı ortaya 

konmuştur (Dess ve Lumpkin, 2005: 152). Sonuç olarak, günümüzün hızla değişen ve 

son derece belirsiz piyasalarında, girişimci işletmeler risk almaya istekli olmalıdır 
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çünkü risk almadan işlerini büyütme beklentileri giderek azalacaktır (Naldi vd., 2007: 

35). 

 

2.6.3. Proaktiflik 

 

Schumpeter (1934) girişimcilik araştırmalarının ilk aşamalarından beri, 

proaktifliğin girişimcilik sürecinde kilit bir unsur olduğuna işaret etmiştir. Proaktiflik 

yeni ürün veya hizmetleri rekabetten önce pazara sunarak değişim yaratmak ve çevreyi 

şekillendirmek için, gelecekteki talebi öngörerek hareket etmeyi içeren, fırsat arayan, 

ileriye dönük bir bakış açısını temsil etmektedir (Lumpkin ve Dess, 2001: 431). 

Proaktif yaklaşımı uygulayan stratejik yöneticiler, büyüme ve gelişme için yeni 

olanaklar arayışında geleceği öngörümlemektedirler. Bu tür ileriye dönük bir bakış 

açısı, pazar lideri olmak isteyen işletmeler için önemlidir. Birçok proaktif işletme, 

yalnızca geleceğe yönelik olarak değil, mevcut endüstrilerindeki rekabetin doğasını 

değiştirmenin yollarını arayan işletmelerdir (Dess ve Lumpkin, 2005: 150). 

Lieberman ve Montgomery (1988: 41) proaktif anlayışa sahip KOBİ’lerin 

pazar fırsatlarından yararlanmak için en iyi stratejinin ilk hamle stratejisi olduğunu ve 

ilk hamleyi yapan işletmelerin piyasada yüksek karlılıklar elde edeceğine ve rekabette 

bir adım önde olacaklarını ortaya koymuşlardır. Zahra (1996: 193) ise proaktifliği  

çevresel bakış açısı ile yorumlamıştır. Araştırmacı, işletmelerin proaktif davranışları 

benimsemesi ile dinamik çevre koşulları arasında bir bağ olduğunu savunmuştur. 

Dinamik bir çevrede sektör koşulları hızlı bir değişime tabi olduğundan, proaktif ve 

aktif olarak fırsat arayan işletmelerin, pazar fırsatlarına duyarlı olmayan işletmelerden 

daha iyi performans göstereceğini belirtmiştir. Bu tür piyasalarda proaktif strateji 

sergilemek bir çok fırsatı beraberinde getireceğini ve işletmelere rekabet avantajı 

sağlayacağı ortaya konmuştur. Morgan ve Strong (2003: 167)’a göre proaktif 

işletmeler çevrelerini şekillendirerek rekabeti dizayn etme avantajı yakalarlar ve 

proaktifliği stratejik yönelimin bir boyutu olarak benimseyerek işletme performansını 

arttırma yönünde kullanmaktadırlar. 

Proaktiflik bir yandan da işletme performansı ile güçlü bir şekilde bağlantılıdır. 

Yapılan çalışmalara bakıldığında proaktiflik faaliyetlerinin çıktıları olan, mevcut 

pazarlarda fırsat yaratma, yeni pazarlar keşfetme, niş pazarlara yönelme, pazarda ilk 
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hamleyi yapan işletme olma, çevre koşullarının değişebildiği ortamlarda fırsatları 

yakalayabilme yeteneği gibi konular sonucunda işletme performansının arttığı ortaya 

konmuştur. 

 

2.7. PAZAR ODAKLILIK VE BOYUTLARI 

 

Pazar odaklılık dışa dönük ve temel amacı müşteriler için kârlı bir şekilde üstün 

değer yaratmak olan bir iş yapma kültürüdür. Pazar odaklı işletmeler, müşteri odaklı, 

rakipler ile ilgili bilgilere ulaşabilen ve değer yaratma fırsatlarını anlama ve bunlardan 

yararlanma konusunda kararlı işletmelerdir.  

Kohli ve Jaworski (1990: 6) ise pazar odaklılığı, mevcut ve gelecekteki müşteri 

ihtiyaçlarına ilişkin geniş pazar bilgisi, istihbaratın departmanlar arasında yayılması 

ve bunu işletme çapında duyarlı olma biçimi şeklinde tanımlamıştır. Ayrıca işletmeler 

pazardan ürettikleri istihbaratları işletme içinde yaydıkları ve bu bilgiler ile harekete 

geçtikleri sürece farklılık göstermektedirler. Pazar odaklı faaliyetlerin sürekli olarak 

yapılması gerekliliğini de ortaya koymuşlardır. 

Morgan ve Strong (1997: 1052) alandaki araştırmacıların çalışmaları 

toparlayarak, yapının özünü kapsayan bir kavram tanımını önermektedir. Bu tanıma 

göre; pazar odaklılık, müşteri değeri yaratmak amacıyla, mevcut ve potansiyel 

müşterilerin ihtiyaçlarını anlamak için müşteri  ve rakipler ile ilgili bilgilerin 

sistematik olarak toplanması ve tüm organizasyon çapında paylaşılmasıdır. İşletme, 

mevcut, potansiyel müşteriler ve rakiplerden topladığı bilgiler doğrultusunda, 

fırsatlardan yararlanarak değişen müşteri ihtiyaçlarına ve rakip faaliyetlere cevap 

vermek için bütünleşik, organizasyon çapında koordine edilen bir yapı oluşturmalıdır. 

Bir işletmenin pazar odaklı hedef belirlemesi demek, sürekli olarak üstün 

müşteri değeri için çabalanması demektir. Özellikle, bu değer yaratmada, müşteriler, 

rakipler ve diğer önemli pazar faktörleri (düzenleyiciler ve tedarikçiler gibi) hakkında 

bilgi toplanması ve koordine edilmesini gerekir. Üstün performans elde etmek için bir 

işletmenin rekabet avantajı geliştirmesi ve sürdürmesi gerekir. Ancak rekabet 

avantajının bir zamanlar pazardaki gücü, ölçek ekonomileri veya geniş bir ürün 

yelpazesi gibi yapısal özelliklere dayandığı durumlardan artık bugün vurgu, bir 

işletmenin müşterilerine sürekli olarak üstün değer sunmasını sağlayan yeteneklere 
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kaymıştır. Buna istinaden pazar odaklı bir kültürün bu değer yaratma yetenekleri için 

sağlam bir temel sağladığını göstermektedir (Slater ve Narver, 1994b: 22). 

Pazar odaklı yaklaşıma sahip işletmelerin pazarda öğrenmeye öncelik verdiği 

konulardan ilki müşterilerin tercihleri, beklentileri ve beğenileridir. İkincisi müşterileri 

etkileyen (rekabet, ekonomi, sosyokültürel eğilimler vb.) faktörler ve son olarak 

işletmenin müşterileri etkileme ve tatmin etme yeteneğini etkileyen (örneğin, 

teknoloji, yasal düzenlemeler vb.) faktörlerdir. Pazar odaklı işletmelerin söz konusu 

faktörleri göz önüne almasının sebebi ise müşteri memnuniyetini amaç olarak odak 

noktaya koymuş olmalarıdır. 

Araştırmalar, teorik olarak önemli pazar ve işletme faktörlerinin tespit edilmesi 

sonrasında pazar odaklılığın işletme performansı ile olumlu bir şekilde ilişkili 

olduğunu göstermiştir (Slater ve Narver, 1994a: 135, Li ve diğerleri, 2008, Baker ve 

Sinkula 2009, Kajalo ve Lindblom, 2015, Muecke ve Hofer, 2015). Pazar odaklılığın 

boyutları literatürde ortak olarak genelde aynı görüşler ile belirlenmiştir. Kohli ve 

Jaworski (1990), araştırmalarında pazar odaklılık boyutlarını, müşteri odaklılık, 

pazarlama koordinasyonu ve karlılık olarak belirlemiştir fakat karlılık boyutunun 

pazar odaklılığın bir boyutu değil sonucu olduğunu ortaya koymuşlardır. Kohli ve 

Jaworski (1993) bir sonraki araştırmalarında işletmelerin bilgi toplama, yayma ve bu 

bilgiler ile pazara yanıt verme faaliyetlerine odaklanan MARKOR pazar odaklılık 

ölçeği boyutlarından bahsetmişlerdir. Narver ve Slater (1990) ise öncelikle boyutları 

müşteri odaklılık, rakip odaklılık, departmanlar arası koordinasyon, uzun dönemli 

odaklanma ve karlılık hedefi olarak belirlemiş ve araştırma sonuçlarında uzun dönemli 

odaklanma ve karlılık hedefi boyutlarının geçerliliğini ortaya koyamamışlar ve üç 

boyutu ortaya koymuşlardır. Bu araştırmalara göre ortaya genel kabul gören boyutlar, 

müşteri odaklılık rakip odaklılık ve departmanlar arası koordinasyondur. 

 

2.7.1. Müşteri Odaklılık 

 

Müşteri odaklılık, müşteri ihtiyaçlarının daha çabuk yerine getirilmesine 

odaklanmaktadır. Drucker'a (1954) göre “Bir işletmenin ne olduğunu belirleyen 

müşteridir.” Çünkü bir mal ya da hizmet için ödeme yapmaya istekli olan ve yalnız 

başına işleri mallara, ekonomik kaynakları ise servete, dönüştüren müşteridir. Müşteri 
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odaklılık, müşteri ihtiyaçlarına uygun ürün veya hizmetlerin tasarımı ve sunulması da 

dâhil olmak üzere hedef pazarların seçimini temsil eden duyarlılık boyutuyla 

ilişkilidir. Bu süreç, ürün tekliflerini son müşteriler için elverişli görünecek şekilde 

üretmek, dağıtmak ve tanıtmakla devam etmektedir (Eggers vd., 2012: 206). 

Pazar odaklılığın kalbi, müşteri odağıdır. Müşteriler için sürekli üstün değer 

yaratmak, bir işletmenin yalnızca bugün olduğu gibi değil, zaman içinde geliştiği gibi 

bir müşterinin tüm değer zincirini de anlamasını gerektirir. Müşteri değeri, işletmenin 

pazarda daha etkili veya operasyonlarında daha verimli hale getirilmesiyle zincirin 

herhangi bir noktasında oluşturulabilir. Pazar odaklı işletmeler, müşteri 

memnuniyetini sürekli bir hedef haline getirerek müşteri bağlılıklarını sürekli olarak 

izlemektedir. Üstün müşteri değeri sunmak için kritik öneme sahip ilişkileri sürdürmek 

için, satış öncesi ve sonrası hizmete çok dikkat ederler. Bu çabalarda çalışanların 

önemi nedeniyle, bu işletmeler mevcut en iyi kişileri işe alıp elinde tutmak ve onlara 

düzenli eğitim vermek için büyük özen göstermektedirler. Hatta bazı işletmeler, 

müşterilerini işe alma, eğitim ve irtibat kişilerini geliştirme, motivasyon ve 

ödüllendirme sistemi kararları verme sürecine dahil eder. Müşterileri bu kilit alanlara 

dâhil etmenin amacı güçlü müşteri sadakati sağlamaktır (Slater ve Narver, 1994b: 21). 

 

2.7.2. Rakip Odaklılık 

 

Rekabet odaklılık, bir işletmenin mevcut veya potansiyel rakiplerinin kısa 

vadede güçlü ve zayıf yanlarını, uzun vadede ise yetenek ve stratejilerini 

tanımlayabilmesi anlamına gelmektedir (Narver ve Slater, 1990: 22). Rakip odaklılık 

(mevcut veya potansiyel rakiplerin faaliyetlerinin izlenmesi) rekabetin yoğun olduğu 

ortamlarda bir gerekliliktir (Akman, 2003: 54). Zhou, Brown ve Dev (2009: 1066); 

işletmelerin rakip odaklı olarak, öncelikle rakiplerin bilgilerinin bulunduğu bir bilgi 

sistemi oluşturması gerektiğini sonrasında rakiplerin teknolojik altyapılarını ve bu 

altyapıdan yararlanma düzeyini ve son olarak da rakiplerin, hedef kitlelerinde bulunan 

müşteriler için etkileyici ürün önerisi sunup sunmadıkları yönünde bilgi edinmeyi 

hedeflediklerini ifade etmişlerdir. 
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Bu hedefler dahilinde, artan rekabet koşullarından dolayı, rakipler tarafından 

piyasaya sunulan ürün ve hizmetler, rakiplerin uyguladıkları stratejiler gibi konularda 

bilgilerin toplanması  ve bu bilgilerin piyasada kullanılmasının önemi, yöneticiler 

tarafından çalışan ekiplerle paylaşılmalıdır ve çalışanlar bu faaliyetler hakkında 

bilgilendirilmelidir. Böylece rakiplerin hamleleri proaktif olarak tahmin edilerek bu 

hamlelere yanıt vermeye yönelik çabalar işletme çalışanlarının tamamının katılımıyla 

uygulanmalıdır. İşletme çalışanlarının rakipler ile ilgili bilgilerin önemini kavramaları 

aynı zamanda kendi çalışma prensiplerine ve değerlerine yansıtmaları, işletmelere 

rekabette hızlı davranabilmeyi ve avantaj yakalamayı beraberinde getirmektedir, yani 

işletmelerin daha yüksek performans göstermesini sağlamaktadır (Bulut vd., 2009: 

521). 

Bu faaliyetler sonucunda  yaratılan yüksek müşteri değeri, sadece müşterilere 

odaklanmaktan daha fazlasını gerektirir. Anahtar sorular hangi rakiplerin, hangi 

teknolojilerin ve hedef müşterilerin bunları alternatif tatmin edici olarak algılayıp 

algılamadığıdır. İşletmeler mevcut ve potansiyel rakiplerinin hamlelerine karşı her 

zaman hazırlıklı olmaları gerekmektedir. Pazarda oluşabilecek rekabetçi tehditleri 

değer yaratmak adına takip etmelidir. Bu bilgiler işletmeler için acil durum stratejileri 

geliştirmek adına çok önemli bilgilerdir. Pazar odaklı işletmelerde, tüm 

departmanlarda çalışanlar rakiplerle ilgili bilgileri paylaşır. Örneğin, Ar-Ge'nin satış 

ekibi tarafından bir rakibin teknoloji gelişiminin hızı hakkında elde ettiği bilgileri 

alması çok önemlidir. Üst düzey yöneticiler, rakip rekabet tehditlerinin olası 

kaynakları hakkında ortak bir bakış açısı geliştirmek için rakiplerinin stratejilerini sık 

sık tartışmaktadır. Birçok Japon şirketinin başarısının bir nedeni, yöneticileri rekabetçi 

zekânın herkesin işinin bir parçası olduğunu anlamaları için eğitmeleridir. Bu bilgileri 

kullanarak, pazar odaklı işletmeler çoğu zaman rakiplerin zayıf yönlerine dayalı 

rekabet avantajı fırsatlarını hedefler. Her durumda, hızla tepki göstererek veya 

eylemlerini tahmin ederek rakiplerin bir avantaj geliştirmesini önlemektedirler (Slater 

ve Narver, 1994b: 23). 
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2.7.3. Departmanlar Arası Koordinasyon 

 

Pazar odaklılık kavramının üç temel bileşeninden üçüncüsü, müşteriler için 

değer yaratmak üzere işletme genelindeki, departmanlar, personel ve diğer kaynakların 

koordinasyonudur. Müşteri değer zincirindeki herhangi bir nokta, bir işletmenin 

müşterilerine değer yaratması için bir fırsattır. Bunun anlamı işletme içinde herhangi 

bir departmanda herhangi bir bireyin potansiyel olarak değer yaratmaya katkıda 

bulunabileceğidir. Porter (1985) konu ile ilgili olarak; her departman, tesis, şube ve 

diğer organizasyonel birimlerin tanımlanması ve anlaşılması gereken bir rolü vardır. 

Tüm çalışanlar, strateji oluşturma sürecine ne kadar uzak olursa olsun, bir firmanın 

rekabet avantajı elde etmesine ve sürdürmesine yardımcı olmadaki rollerini tanımaları 

gerektiğini ortaya koymuştur (Slater ve Narver, 1994b: 24). 

Pazar odaklı işletmeler rakip odaklı ve müşteri odaklı yaklaşım sayesinde elde 

ettiği bilgi ve deneyimler ile birlikte, ürün ve hizmet zinciri içinde yer alan ve değer 

katan her bir değer zinciri üyesinin, müşteri tatminini en üst düzeye taşımak üzere 

işletme kaynaklarını doğru şekilde kullanma çabaları departmanlar arası 

koordinasyonu ifade etmektedir (Bulut vd., 2009: 521).  

Bu boyut, departmanlarda çalışanlar arasındaki iletişimin derecesidir. Pazar 

odaklılığı geliştirmek için işletme içinde, birbirinden bağımsız çalışan departmanların 

üst yönetim tarafından koordineli bir şekilde iletişim kanalları açılması gereklidir. 

Ayrıca işletmenin resmi olarak farklı departmanlardan çalışanların periyodik 

toplantılarına olanak sağlaması ve böylece piyasa istihbaratının paylaşılmasının 

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

 

2.8. GİRİŞİM ODAKLILIK VE PAZAR ODAKLILIĞIN GİRİŞİMSEL 

PAZARLAMA ÜZERİNDEKİ ROLÜ 

 

Literatürde yapılan tüm tanımlamalar incelendiğinde girişim odaklılık, pazar 

odaklılık ve girişimsel pazarlama arasında bir ilişki ağı görülmektedir. Özetle 

girişimsel pazarlama anlayışını benimseyen işletmeler değişen piyasa koşullarında 

girişimci ve pazar odaklı bir anlayış sergilerler. Morris ve arkadaşlarına göre (2002: 

11), girişim odaklılık ve pazar odaklılığın gücü, işletmenin pazarda girişimsel 
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pazarlama faaliyetlerinin düzeyinin ne ölçüde uygulayacağını belirleyen bir ölçüt 

olabilmektedir. Ayrıca yaşanan çevresel türbülans seviyeleri de işletmenin girişim ve 

pazar odaklılık faaliyetlerini de önemli ölçüde etkilemektedir. Kilenthong (2011: 8) 

ise girişim odaklılığın girişimsel pazarlamanın altında yatan öncül faaliyetlerinden 

oluştuğunu ve girişimsel pazarlamanın boyutlarını etkileyen bir değişken olduğunu 

ortaya koymuştur.  

Bu çalışmada incelenen literatür doğrultusunda girişim ve pazar odaklılık 

değişkenlerinin tüm boyutları ile birlikte girişimsel pazarlama faaliyetlerini 

etkileyerek işletme performansını etkileyip etkilemediği araştırma modeli test 

edilmiştir. Ayrıca çevresel belirsizlik koşulları işletmelerin girişim, pazar odaklılık ve 

girişimsel pazarlama faaliyetlerini etkilediğinden, çevresel belirsizlik değişkeni de 

araştırmaya dahil edilmiştir. Bunun nedeni çevresel belirsizliğin işletmenin 

pazarlaması üzerinde büyük etkisinin olduğudur. Pazarlama, belirsiz dış çevrede 

rekabet eden herhangi bir firmanın önemli bir işlevidir. Pazarlama girdisi, planlama ve 

strateji oluşturmada sosyal, politik, teknolojik ve diğer bakış açılarını birleştirmeye 

yardımcı olur. İşletmeler rekabet etme biçimlerini değiştirdiğinde pazarlama önem 

kazanır. Pazarlama, dış çevre ile rekabet eden ve onunla ilgilenen fonksiyondur. 

 

2.9. ÇEVRESEL BELİRSİZLİK  

 

Genel bir belirsizlik tanımı, bir bireyin bir şeyi doğru bir şekilde tahmin etme 

konusunda algılanan yetersizliğidir şeklinde ifade edilebilir. Bir birey, bir konuda 

doğru tahminlerde bulunmak için yeterli bilgiden yoksun olduğunu algıladığında veya 

ortaya konan veriler arasında ayrım yapamayacağını hissettiği için belirsizlik 

yaşamaktadır (Gifford vd., 1979: 478). Miliken (1987: 136) belirsizlik kavramına 

“çevresel” etiketi eklendiğinde ise belirsizlik kaynağının işletmelerin dış çevresi 

olduğunu göstermekte olduğunu ortaya koymuştur böylece öngörülemeyen faktörler 

işletmelerin faaliyet gösterdiği ortam olarak belirtilmektedir. Yöneticiler, 

organizasyonel ortamı veya bu ortamın belirli bir bileşenini tahmin edilemez olarak 

algıladıklarında "durum" belirsizliği yaşarlar. Üst düzey yöneticiler, ilgili kuruluşların 

veya temel örgütsel bileşenlerin (yani, tedarikçiler, rakipler, tüketiciler, hükümet, 

hissedarlar, vb.) hangi eylemleri gerçekleştirebileceğinden emin olmayabilir veya 
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ilgili ortamdaki durum değişiklikleri yani, sosyokültürel eğilimler, demografik 

değişimler, teknolojideki büyük yeni gelişmelerin nasıl ilerleyeceğini 

öngöremeyebilirler (Milliken, 1987: 136). 

Çevrenin durumuna ilişkin belirsizlik, yöneticilerin çevre bileşenlerinin nasıl 

değiştiğini anlamadığı anlamına gelmektedir. Kilit bir rakibin gelecekteki davranışını 

tahmin edememe durumu belirsizliğinin bir göstergesidir veya önemli bir sendikanın 

ülke çapında bir grev çağrısı yapıp yapmayacağına dair belirsizliğin tahmin 

edilememesi bir belirsizlik durumudur.  Milliken (1987: 136), çevresel belirsizliğin 

kaynağının ne olduğunu anlamanın önemli olduğunu, aynı zamanda karar vericinin 

yaşadığı çevresel belirsizlik türünü anlamanın da önemli olabileceğini öne sürmüştür. 

Bundan dolayı, belirsizliğin kaynağını bulmak için, işletme yöneticilerinin, belirsiz 

olan ortamı (rakipler, tedarikçiler, tüketiciler gibi.) ve belirsizliğin türünü tespit 

etmekle birlikte, yaşanan çevresel belirsizliğin doğasını ve bileşenlerini tanımlamaya 

odaklanması gerektiğini önermiştir. 

Khandwalla (1977), bir işletmenin çevresini, bir organizasyonu tanımlayan 

baskılar ve dinamiklerle bir arada var olan bir işletme üzerindeki dış baskı kaynağı 

olarak açıklamıştır. Ayrıca çevre ve işletmenin çevresiyle olan ilişkisi, işletmenin iş 

stratejisini uygulama ve pazarda rekabet etme yeteneği üzerinde önemli bir etkiye 

sahiptir. Khandwalla (1977) işletmeyi etkileyen beş ana çevresel boyut olduğunu öne 

sürmüştür. Bu boyutlar, türbülans veya öngörülemezlik, düşmanlık ve risk, heterojen 

yapı, teknik karmaşıklık (karar verme için karmaşık bilgi gerektirme) ve kısıtlamadır. 

(Khandwalla’dan aktaran Slotwinski, 2010: 41). 

Miller ve Friesen (1978: 932) ise bir işletmenin faaliyet gösterdiği çevresinin, 

işletmenin stratejik tepkisini tamamen kontrol etmediğini, işletmelerin analiz 

yeteneklerini, ürünlerdeki veya pazarlardaki ortaya koyacağı yenilikler ve 

geliştirecekleri niş stratejileri kullanarak çevresel baskılara uyum sağlayabileceklerini 

öne sürmüşlerdir bu da işletmelerin girişimci yapısını vurgulamaktadır.  Miller ve 

Friesen, çevrenin dinamik doğasını ölçmek için değişkenler olarak dinamizm, 

heterojenlik ve düşmanlık terimlerini kullanmışlardır. 

Çevresel değişim, girişimcilik ve pazarlama yönelimleri için bir ihtiyaç 

yaratmaktan fazlasını yapar. Aslında bu yönelimlerin özü budur. Girişimci işletmeler 

sadece dış gelişmelere uyum sağlamaz, ürün ve pazar düzeyinde yeni iş fırsatları 
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tasarlayarak değişimin temsilcisi olur ve işletme çevresinin yeniden tanımlanmasını 

sağlar (Burgelmean, 1984: 156). 

Duncan (1972: 315) göre, karar vermede belirsizlik yaşayan işletmeler hem iç 

hem de dış çevredeki çok çeşitli faktörleri göz önünde bulundurmalılardır. Duncan 

(1972: 215) bu aşamada işletmenin dış çevresini 5 boyut üzerinden açıklamıştır. Bu 

boyutlar müşteriler boyutu (ürün veya hizmetin distribütörleri, ürün veya hizmetin 

gerçek kullanıcıları), tedarikçiler boyutu (yeni malzeme tedariki, ekipman tedariki, 

ürün parçası tedariki, iş gücü tedariki), rakipler boyutu (müşteriler ve tedarikçiler 

boyutu), sosyo-politik boyutlar ve teknoloji boyutudur (ürün hizmet üretiminde yeni 

teknolojik gereksinimlerin karşılanması, sektördeki yeni teknolojik gelişmeleri 

uygulayarak yeni ürünlerin geliştirilmesi ve iyileştirilmesi). 

Miller’ın (1978) ortaya koyduğu, çevresel belirsizliğin dinamizm, heterojenlik 

ve düşmanlık boyutları incelendiğinde pazar türbülansı, rekabet yoğunluğu ve 

teknoloji türbülansı boyutlarına işaret ettiği görülmektedir.  Pazar türbülansı müşteri 

karmasındaki ve müşteri tercihlerindeki değişiklikler olarak ifade edilir ve çevresel 

belirsizlik yapısının bir boyutudur. Pazar türbülansı Miller’ ın (1978) “müşteri 

ihtiyaçlarını karşılamak için gerekli olan üretim yöntemleri ve pazarlama taktiklerinin 

çeşitliliğindeki değişim” olarak tanımladığı “heterojenlik” boyutuna çok benzerdir. 

“Dinamizm” boyutunun bir öğesi ise ürün üretim veya hizmet teknolojilerindeki 

değişimin miktarı ve öngörülemezliğidir. Dinamizm boyutu içinde teknoloji türbülansı 

açıklamak için üretim / hizmet teknolojisindeki değişikliklerin büyüklüğü ve araştırma 

ve geliştirme (Ar-Ge) faaliyetlerindeki değişikliklerin büyüklüğünü ortaya koymak 

gereklidir. Düşmanlık boyutu ise rekabet yoğunluğunu boyutunu açıklamaktadır. 

Rekabet yoğunluğu, işletmenin temel rakiplerinin pazar faaliyetlerinin 

öngörülebilirliği, bir işletmenin kilit rakiplerinin düşmanlığı ve bir işletmenin temel 

rakiplerinin faaliyetlerinin genişliği (ör. Fiyatlandırma, hizmet, vb.) konularını 

kapsamaktadır (Slater ve Narver, 1994c: 51). 

Bu çalışmada çevresel belirsizlik boyutları olarak pazar türbülansı, rekabet 

yoğunluğu ve teknoloji türbülansı ele alınmıştır. Pazar türbülansı, müşterilerin 

tercihlerindeki değişim oranını dikkate almaktadır. Çalkantılı pazarlarda faaliyet 

gösteren kuruluşların, müşterilerin değişen tercihlerine tatmin edici bir şekilde cevap 

verebilmek için ürünlerini ve hizmetlerini sürekli olarak değiştirmek zorunda 
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kalmaları muhtemeldir. Aksine, bir kuruluşun ürün ve hizmetleri, müşterilerin 

tercihlerinin çok fazla değişmediği istikrarlı pazarlarda nispeten az değişiklik 

gerektirebilir. Bu nedenle, daha çalkantılı pazarlarda faaliyet gösteren işletmelerin, 

istikrarlı pazarlardaki işletmelere kıyasla pazarlamaya yönelik olma (yani değişen 

müşteri tercihlerini takip etme ve bunlara yanıt verme) ihtiyacının daha fazla olması 

beklenmektedir.  

İkinci boyut ise rekabet yoğunluğu boyutudur. Rekabet yokluğunda işletmeler 

daha istikrarlı bir performans gösterirler çünkü müşteriler işletmelerin ürün ve 

hizmetlerinden vazgeçemez durumda olmaktadırlar fakat rekabet yoğun bir ortamda 

işletmeler geleceği iyi görebilmek için müşteri istek ve ihtiyaçlarını karşılamak ve 

müşterilere fazla alternatif yaratmak için kendileri geliştirmek zorundadırlar. Sonuç 

olarak rekabet yoğunluğu durumunda pazar payı konusunda önemli bir belirsizlik 

mevcuttur. Son olarak ortaya konulan boyut teknoloji türbülansıdır. İşletmeler için 

rekabet avantajı elde etmenin birçok alternatifi mevcuttur. Bu alternatiflerden 

günümüzde en önemlisi teknolojidir. Özellikle teknolojik yeniliklerin hızlı ortaya 

çıktığı sektörlerde teknoloji türbülansı oldukça önemlidir. İşletmelerin teknolojiyi 

yakından takip edip yeniliklere açık olmaları gerekmektedir (Jaworski ve Kohli, 1993: 

57). 

 

2.10. İŞLETME PERFORMANSI 

 

İşletme performansı ile ilgili literatür incelendiğinde, performansı neyin 

oluşturduğuna ilişkin bir görüş birliğinin olmadığını göstermektedir. İşletme 

performansının değerlendirilmesi kapsamlı bir konudur ve günden güne artarak 

deneysel ve kavramsal araştırmaların konusu olmaktadır (Ford ve Schellenberg 1982: 

49). İşletme performansı kavramı çok geniş bir kavram olduğundan, kavramsal 

yaklaşım ve performans ölçümü konularına odaklanarak iki bölümde incelenmiştir. 

Stratejik yönetim daha çok, kavramın diğer disiplinlerle ilişkisini, temel farklılıklarını 

ortaya koymaya çalışırken, performans ölçüm yaklaşımı ise örgütsel etkililiğin 

ölçülmesi konularına odaklanmıştır (Venkatraman ve Ramanujam 1986: 802). 

Murphy, Trailer ve Hill (1996: 22) girişimcilik araştırmalarında işletme 

performansını değerlendirmek için uygun boyutların seçimi konusunda bir fikir birliği 
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olmadığını ifade etmiştir. Bunun nedeni girişimcilik araştırmalarındaki geniş 

perspektifler ve yaklaşımların varlığıdır. Tek bir performans ölçütü veya boyutunun 

araştırma problemlerinin ihtiyaçlarına uygun şekilde hizmet etmesi olası değildir. 

Kullanılan boyutların sayısını sınırlamaktan ziyade, teorik altyapı rehberliğinde 

işletme performansının birden çok boyutunu ele almanın daha yararlı olacağını 

belirtmişlerdir. 

Wiklund ve Shepherd (2005: 80), performansın doğası gereği çok boyutlu 

olması görüşünü ortaya koymuştur. Küçük işletmelerde performans ölçütleri için 

büyüme ve finansal performans boyutlarını ele almışlardır. Finansal performansı 

ölçmek adına karlılık, nakit akışı, brüt kâr marjı gibi göstergeleri kullanırken, büyüme 

boyutu içinse geçmiş yıllara göre satış büyümesi, çalışanların büyümesi gibi 

göstergelerin kullanımını önermişlerdir. Bir başka finansal performans göstergesi ise 

verimlilik olmuştur. Verimlilik boyutu ise öz kaynak karlılığı, yatırımların geri dönüşü 

gibi göstergelerden oluşmaktadır (Murphy vd., 1996: 21).  

Girişimcilik faaliyetleri veya süreçleri zaman zaman bir performans boyutunda 

olumlu sonuçlara ulaşırken farklı bir performans boyutunda olumsuz sonuçlara yol 

açabilir. Örneğin, Ar-Ge ve ürün yeniliğine yapılan yoğun yatırım, bir işletmenin yeni 

ürün-pazar alanlarına başarılı bir şekilde girmesini ve sonuç olarak uzun vadede satış 

büyümesini artırmasını sağlayabilir. Ancak, faaliyetleri için gerekli kaynağı ve kısa 

vadeli karlılığı azaltabilir. Bu nedenle, performans yapısının yalnızca tek bir boyutunu 

veya dar bir aralığını (örneğin, birden çok karlılık göstergesi) dikkate alan araştırmalar 

yerine farklı boyutları ele alan araştırmalar yapılması gereklidir (Lumpkin ve Dess, 

1996: 153). Bu çalışmada işletme performansını ölçmek adına Murphy ve 

arkadaşlarının (1996) önerdiği boyutlar olan büyüme, verimlilik ve karlılık boyutları 

ele alınmıştır. 

 

 

 

 

 

 

 



59 

 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

UYGULAMA 

 

İşletmelerin faaliyet gösterdiği ortamlar günden güne daha çalkantılı bir hal 

almaktadır. Bu gibi ortamlarda müşterilerin hızlı değişen beklentileri ve teknolojinin 

hızlı gelişimi, beraberinde yoğun bir rekabeti getirmektedir. İşletmeler yaşamlarını 

sürdürebilmek, değişimleri tahmin ederek öncesinde aksiyon alabilmek ve uygulamak 

adına farklı pazarlama biçimlerine yönelmek durumunda kalmışlardır. Bu çalışmada, 

çevresel belirsizlik koşullarında işletmelerin girişim ve pazar odaklı olarak girişimsel 

pazarlama faaliyetlerinin, performanslarına etkisini literatürde gösterilen ilişkiler 

doğrultusunda, yapısal eşitlik modellemesi yöntemi ile incelenmiştir. 

 

3.1. ARAŞTIRMA TASARIMI 

 

Araştırma tasarımı bölümünde izlenen yöntem sürecine dair bilgiler 

verilmiştir. Bu bölümde ayrıca örnekleme süreci, araştırma modeli, veri toplama süreci 

detaylı olarak açıklanmıştır. Araştırmanın ana kitlesi İzmir’de faaliyet gösteren 

KOBİ’lerden oluşmaktadır. İşletmeler seçilirken ulaşılabilirlik açısından daha kolay 

olan ve önceden belirlenen sektörler seçilmiştir. İşletmelerin sektör dağılımı ve sayıları 

demografik özellikler başlığında gösterilmiştir. Ayrıca işletme yöneticilerinin farklı 

özellikleri de ortaya konmuştur. Bu nedenle araştırma tanımsal araştırma türlerinden 

kesit analizi araştırma türü olarak tasarlanmış ve yürütülmüştür.  

Araştırmanın ana kitlesine zaman ve maliyet bakımından ulaşmak mümkün 

olmadığından İzmir’de faaliyet gösteren KOBİ’lerden belirli sektörler seçilmiş ve bu 

sektörler içinde 10 ve daha fazla çalışanı KOBİ’ler tercih edilmiştir. Örneklem 

oluşturulurken mikro işletme sınıfında olan KOBİ’ler araştırmaya dâhil edilmemiş 

sadece küçük ve orta ölçekli işletmeler dâhil edilmiştir. Ulaşılabilen ana kitle sayısı 

olarak Sosyal Güvenlik Kurumu ve Türkiye İş Kurumunun birlikte yayınladığı 2020 

yılı istihdam izleme bülteni verileri temel alınmıştır. Bu bültene göre İzmir ilinde 

bulunan KOBİ sayısı 2019 yılında 129.437 iken 2020 Ocak ayında 130.334 olmuştur 

(Türkiye Ekonomi Politikaları Araştırma Vakfı, 2020). Örneklem oluşturulurken 
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Tablo 3’de görülen sınıflandırmaya göre, mikro işletme sınıfında olan KOBİ’ler 

araştırmaya dâhil edilmemiş sadece küçük ve orta ölçekli işletmeler dâhil edilmiştir. 

 

Tablo 3: KOBİ’lerin Sınıflandırılması 

KOBİ Niteliği Çalışan Sayısı 
Yıllık Hasılat veya Bilanço 

Toplamı 

Mikro Ölçekli İşletme 10 kişiden az 5 milyon TL'ye kadar 

Küçük Ölçekli İşletme  50 kişiden az 50 milyon TL'ye kadar 

Orta Ölçekli İşletme 250 kişiden az 250 milyon TL'ye kadar 

 

Kaynak: (Küçük ve Orta Büyüklükteki İşletmelerin Tanımı, Nitelikleri Ve Sınıflandırılması 

Hakkında Yönetmelik, 17.03.2022 tarihli Resmi Gazete) 

 

Örneklem oluşturulurken tesadüfi olmayan örneklem yöntemlerinden kartopu 

örneklem yöntemi kullanılmıştır. Bunun nedeni pandemi sürecinden dolayı ana kitle 

elemanlarına ulaşmanın zor olmasıdır. Bundan dolayı ilk olarak tesadüfi olmadan 

seçilen elemanların referansları ile giderek daha geniş bir örnekleme ulaşılmıştır.  

 

3.2. VERİ TOPLAMA ARACI 

 

Araştırma probleminin çözülmesi adına birincil veri toplama tekniklerinden 

yüz yüze anket yöntemi kullanılarak nicel bir araştırma tasarlanmıştır. Eylül 2020 – 

Aralık 2020 tarihleri arasında 397 adet KOBİ sahibi ve üst/orta düzey yöneticilere 

anket uygulanmıştır. Uygulanan anketlerden 387 tanesi anketlerdeki hatalardan dolayı 

araştırmaya dâhil edilmemiştir. Anket formu beş bölümden oluşmaktadır (EK-1). İlk 

bölümde işletmelerin ve yöneticilerin yapısal özelliklerinin belirlenmesi adına, 

kişilerin eğitim düzeyleri, almış oldukları özel eğitimleri, unvanları, bölümleri, yaşları, 

cinsiyetleri ayrıca işletmelerin sektörleri, kuruluş yılları, çalışan sayıları, içinde 

bulundukları sektör ve aile işletmesi olup olmadığına dair bilgiler yer almaktadır. 

Anketin ilk bölümünde işletmelerin bir yıl önceki gerçekleştirmiş oldukları ciro 

sorulmuş fakat birçok işletmenin cevap vermekten kaçınmasından dolayı soru 

çalışmaya dâhil edilmemiştir.  
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Anketin ikinci bölümünde ise özgün olarak, Kilenthong vd. (2015) tarafından 

geliştirilmiş, Tekin (2019) tarafından dilimize çevrilmiş olan altı boyut ve yirmi soru 

ifadesinden oluşan girişimsel pazarlama ölçeği yer almaktadır. Ölçek, büyüme 

odaklılık (3 ifade), fırsat odaklılık (4 ifade), toplam müşteri odağı (4 ifade), ağlar 

üzerinden değer yaratma (3 ifade), informel pazar araştırması (3 ifade), pazara yakınlık 

(3 ifade) boyutlarından oluşmaktadır. Ölçek 7‘li likert ölçeği olarak düzenlenmiş ve 

ifadelere katılım düzeyi 1- “Kesinlikle Katılmıyorum”, 7-“Kesinlikle Katılıyorum” 

şeklinde belirlenmiştir.  Ölçek önceki çalışmalarda deneysel olarak test edilmiş ve 

girişimsel pazarlama literatüründe kabul görmüş bir araştırma sonucunda ortaya 

çıktığından dolayı tercih edilmiştir. 

Ölçme aracının üçüncü bölümünde işlemelerin girişim ve pazar odaklılık 

boyutlarını ortaya koymak üzere ifadeler bulunmaktadır. Pazar odaklılık ölçeği içinde 

müşteri odaklılık (6 ifade), rakip odaklılık (4 ifade) ve departmanlar arası 

koordinasyon (5 ifade) boyutları olmak üzere toplam 3 boyut 15 ifade 

barındırmaktadır.  Pazar odaklılık ölçeği Narver ve Slater (1990) tarafından 

geliştirilmiş olup dilimize uyarlaması Bulut vd. (2009) tarafından yapılmıştır.  

İfadelere katılma düzeyi 7’li likert olmak üzere 1- “Kesinlikle Katılmıyorum”, 7-

“Kesinlikle Katılıyorum” şeklinde belirlenmiştir.  Anket formunda kullanılan diğer bir 

ölçek  ise girişim odaklılık ölçeğidir. Ölçek toplamda 9 ifade 3 boyuttan oluşmaktadır. 

Bu boyutlar yenilikçilik, proaktiflik ve risk alma boyutlarıdır. Ölçek Covin ve Slevin 

(1989) tarafından geliştirilmiş dilimize Elbelbessi (2018) tarafından uyarlanmıştır. 

Semantik farklar ölçeği olarak tasarlanmıştır, buna göre ifadelerin işletme durumunu 

en iyi temsil etmesine göre bir sayı işaretlenmesi istenmiştir. Bu sayılar (1) sol 

sütundaki ifadeyi en iyi yansıtır, (7) sağ sütundaki ifadeyi en iyi yansıtır şeklinde 

organize edilmiştir. 

Anketin dördüncü bölümünde işletme performansını ve faaliyetlerini 

gerçekleştirdiği ortamda bulunan belirsizlik durumunu tespit etmek üzere işletme 

performans ölçeği ve çevresel belirsizlik ölçeği bulunmaktadır. Murphy vd. (1996) 

işletme performansının verimlilik, büyüme ve karlılık boyutları ile ölçülmesi 

gerektiğini ortaya koymuştur. Verimliliği, yatırım getirisi, öz sermaye getirisi ve 

varlıkların getirisi ile ölçerken, büyümeyi, satışların büyümesi, istihdam büyümesi ve 

pazar payı büyümesi olarak açıklamıştır. Son olarak karlılık ise satışların getirisi, net 
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ve brüt kar marjı ile ölçülmesi gerektiğini önermişlerdir (Murphy vd., 1996: 21). Ölçek 

ifadeleri Li vd. (2009)’dan dilimize iki İngilizce dil uzmanı ve iki pazarlama 

akademisyeni ile ortak olarak araştırmacı tarafından uyarlanmıştır, büyüme boyutu (3 

ifade), verimlilik boyutu (3 ifade) ve karlılık boyutu (3 ifade) boyutlarından toplam 9 

ifadeden oluşmaktadır. İfadelere katılma düzeyi 7’li likert olmak üzere 1- “Kesinlikle 

Katılmıyorum”, 7-“Kesinlikle Katılıyorum” şeklinde belirlenmiştir. 

Son ölçek ise çevresel belirsizlik ölçeğidir. Ölçeğin pazar türbülansı, teknoloji 

türbülansı ve rekabet yoğunluğu olmak üzere üç boyutu bulunmaktadır. Bu 

boyutlardan rekabet yoğunluğu ve teknoloji türbülansını ölçmek adına Jaworski ve 

Kohli (1993)’den 10 ifade ve pazar türbülansını ölçmek adına Grewal ve Tansuhaj 

(2001)’dan 4 ifade alınmıştır. İfadelere katılma düzeyi 7’li likert olmak üzere 1- 

“Kesinlikle Katılmıyorum”, 7-“Kesinlikle Katılıyorum” şeklinde belirlenmiştir. 

Uzkurt vd. (2012) tarafından oluşturulan ölçek iki İngilizce dil uzmanı ve iki 

pazarlama akademisyeni ile birlikte araştırmacı tarafından dilimize uyarlanmıştır. 

Dilimize uyarlanan ölçekler önce 10 kişilik bir örneklemde uygulanmış ve 

katılımcıların ifadeleri yorumlamaları ile birlikte anket formunda düzeltmeler yapılmış 

ve son haline getirilmiştir.  

 

3.3. BULGULAR 

3.3.1. Demografik ve Yapısal Özellikler 

 

Araştırmaya katılan KOBİ sahipleri ve üst/orta düzey yöneticileri tanımak 

ayrıca işletmelerin belirli özelliklerine göre sınıflandırabilmek için bazı sorular 

yöneltilmiştir. Bu sorulara ilişkin istatistikler bu bölümde SPSS 24 ile analiz edilmiş 

ve ilk olarak Tablo 4’de araştırmaya katılan işletmelerin kuruluş yılları verilmiştir. 

 

Tablo 4: İşletmelerin Kuruluş Yılları 

 

Kuruluş Yılı Frekans % Kümülatif % 

1980 öncesi 44 11.4 11.4 

1980-1990 arası 35 9 20.4 

1990-2000 arası 79 20.4 40.8 
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2000-2010 arası 86 22.2 63 

2010-2020 arası 143 37 100 

Toplam 387 100   

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Kuruluş yılları bazında işletmeler beş kategoriye ayrılarak incelenmiştir. 

Katılımcı işletmelerin en yoğun olduğu kategori (143 adet) kuruluş yılı 2010-2020 

içinde olan işletmelerdir, en az yoğunluğun olduğu kategori ise 35 adet ile 1980-1990 

yılları arasında kurulan işletmeler olmuştur.  

Çalışan sayılarına göre sınıflandırma yapıldığında ise katılımcıların büyük 

çoğunluğu (%89,7) küçük işletme sınıfında olan işletmelerden oluştuğu görülmüştür. 

Bu dağılımın bir sınıfta toplanmasının nedeni ise, işletme yöneticileri ile yapılacak 

anket görüşmeleri için orta büyüklükteki işletmelerden çok daha zor randevu alınması 

ve zaman ayırma sıkıntılarının olmasıdır. Tablo 5’te görüldüğü üzere çalışan sayısı 

10’dan az olan işletmeler yani mikro işletmeler örnekleme dâhil edilmemiştir. 

 

Tablo 5: Çalışan Sayılarına Göre İşletmelerin Sınıflandırılması 

 

Çalışan Sayısı Frekans % 

10-50 arası 347 89,7 

51-250 arası 40 10,3 

Toplam 387 100 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur. 

 

Katılımcı işletmelerin sektör dağılımı ise Tablo 6’da verilmiştir. Bu dağılıma 

bakıldığında ulaşılabilen işletmelerin çoğunluğu Tekstil, Ayakkabı ve Deriden Mamul 

Eşya (%25,1) sektöründe faaliyet gösteren işletmeler olduğu görülmektedir. İkinci 

olarak katılımın en yoğun olduğu sektör ise Elektrik, Elektronik ve Bilgisayar sektörü 

(%19,4) olduğu tespit edilmiştir. Bu sektörlerin daha ulaşılabilir olmasının sebebi, 

işletmelerin faaliyet gösterdikleri sektörlerin yoğun olarak tek bir bölgede yer alıyor 
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olmalarıdır, örneğin İzmir Gıda Çarşısında gıda, elektrik-elektronik ve yapı sektöründe 

faaliyet gösteren çok sayıda işletme mevcuttur.  

 

Tablo 6: Katılımcı İşletmelerin Sektörel Dağılımı 

 

Sektör Frekans % Kümülatif % 

Kimyasal, Plastik, Porselen vb. Ürünler 26 6.7 6.7 

Gıda Ürünleri 24 6.2 12.9 

Elektrik, Elektronik ve Bilgisayar 75 19.4 32.3 

Yapı Sanatları ve Yapı Malzemeleri 34 8.8 41.1 

Medya, İletişim ve Yayıncılık 19 4.9 46 

Tekstil, Ayakkabı ve Deriden Mamul 

Eşya 
97 25.1 71.1 

Kırtasiye, Fotoğraf, Basın ve Yayın 33 8.5 79.6 

Kara ve Deniz Taşıtlarına İlişkin 

Faaliyetler 
41 10.6 90.2 

Ağaç ve Ağaçtan Mamul Eşya 38 9.8 100 

Toplam 387 100   

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur. 

 

Ayrıca Tablo 6’ya baktığımızda araştırmaya en düşük yoğunlukta katılımın 

medya, iletişim ve yayıncılık (%4,9) sektöründen olmasına rağmen sektörler arasında 

çok büyük farklılıklar bulunmamaktadır, dengeli bir dağılım yakalanmaya 

çalışılmıştır. Elektrik, elektronik sektörleri ve tekstil,  ayakkabı sektörleri dışında 

katılımcı oranları arasında çok farklılık yoktur. 

Anket çalışmasına katılan KOBİ’ler ile ilgili bir soru da aile işletmesi olup 

olmadığı sorusudur. Araştırma kuruluşu olan Ernst and Young firmasının 2020 Aile 

İşletmelerinde Yeni Normal raporuna göre ülkemizde faaliyet gösteren işletmelerin 

%95’i aile işletmesi olarak tanımlanabilmektedir (Ernst and Young, 2020: 7). Tablo 

7’ye göre katılımcılar genel dağılımdan daha farklı bir dağılım göstermiştir. Bunun 

nedeni ankete dahil olan işletmelerin kuruluş yılları incelendiğinde (Tablo 4) 
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işletmelerin yoğun olarak 1990-2020 yılları arasında (%79,6) kurulmasıdır. Kuruluş 

yılı çok eski olmadığından ailelerin daha genç bireylerine devredilmemesi, henüz ilk 

kurucu ve sahiplerden oluşması olarak açıklanabilmektedir. Katılımcı işletmelerden 

%51,7 ‘sinin aile işletmesi olduğu tespit edilmiştir.  

 

Tablo 7: Aile İşletmesi Dağılımı 

 

Aile İşletmesi Frekans % 

Evet 200 51,7 

Hayır 187 48,3 

Toplam 387 100 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Katılımcılara işletmelerle ilgili yöneltilen soruların sonrasında sahipler ve 

üst/orta düzey yöneticiler ile ilgili belirli sorular sorulmuştur. Bu sorular kişilerin 

eğitim düzeyleri, yaşları, unvan, departman ve girişimcilik eğitimi konusunda 

katılımcıları tanımaya yöneliktir. İlk olarak KOBİ sahip veya üst/orta düzey 

yöneticilerinin eğitim düzeyi ile ilgili soru sorulmuştur. Tablo 8’e göre katılımcı 

işletme sahipleri veya yöneticileri eğitim düzeyi en yoğun Lisans/Ön lisans 

kategorisinde (%40,1) tespit edilmiştir. Daha sonra ise Lise eğitimi %35,4 oran ile 

ikinci sırada yer almaktadır. Yüksek lisans ise %7,8 ile en sonda yer almaktadır. 

 

Tablo 8: KOBİ Sahip veya Üst/Orta Düzey Yöneticilerin Eğitim Düzeyleri 

 

Eğitim Düzeyi Frekans   %   Kümülatif % 

İlköğretim 65 16.8 16.8 

Lise 137 35.4 52.2 

Lisans/Ön lisans 155 40.1 92.2 

Yüksek Lisans 30 7.8 100 

Toplam  387 100   

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  
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Katılımcıların demografik özelliklerinden yaş değişkeni de sorulmuştur. Tablo 

9’da yaş ile ilgili olarak kategoriler verilmiştir buna göre 35-45 yaş aralığı en yoğun 

(%36,2) aralık olarak tespit edilmiştir. 0-35 yaş kategorisinin de ikinci sırada yoğun 

olduğunun (%31,3) görülmesi genç işletme sahiplerinin ve yöneticilerinin 

bulunduğuna işaret etmektedir. 65 yaş ve üzeri kategoride katılımcı sadece bir adet 

bulunmaktadır. Genel olarak tüm katılımcıların yaş ortalaması ise 41,28 olmuştur. 

 

Tablo 9: Katılımcıların Yaş Kategorileri 

 

Yaş Frekans  % Kümülatif % 

0-35 yaş 121 31.3 31.3 

35-45 yaş arası 140 36.2 67.4 

45-55 yaş arası 77 19.9 87.3 

55-60 yaş arası 48 12.4 99.7 

65 yaş üzeri 1 0.3 100 

Toplam 387 100   

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Ankete katılanların unvanları cevapların daha doğru alınabilmesi adına 

önemlidir. Araştırmada katılımcıların en az orta kademe yönetici olmasına önem 

gösterilmiştir. Tablo 10’da görüldüğü üzere 145 katılımcı ile en fazla ulaşılan unvan 

şirket sahipleri olmuştur. İşletmelerin yönetim kurulu başkanları (%6,7) ve az da olsa 

yönetim kurulu üyeleri de (%1,6) araştırmada yer almışlardır. Geri kalan katılımcılar 

%17,6 ile işletme kurucuları, %19,1 oranında üst düzey yöneticiler ve %17,6 ile orta 

düzey yöneticiler yer almışlardır. 

 

Tablo 10: Katılımcıların Unvanları 

Unvan Frekans  % Kümülatif % 

Kurucu 68 17,6 17,6 

Şirket Sahibi 145 37,5 55 

YK Başkanı 26 6,7 61,8 
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YK Üyesi 6 1,6 63,3 

Üst Kademe Yönetici 74 19,1 82,4 

Orta Kademe Yönetici 68 17,6 100 

Toplam  387 100   

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Araştırmaya katılan bireylerin en az orta düzey yöneticiler olmasına dikkat 

edilmesi genelde yöneticilerin yönetim departmanından olmasını sağlamıştır. İşletme 

sahipleri, kurucu ve yönetim kurulu başkan ve üyeleri yönetim departmanı olarak 

yansımıştır. Daha çok işletmelerin yönetim kademesinden olduğu görülen katılımcıları 

(%55,6) sonrasında pazarlama departmanından yöneticiler takip etmişlerdir (%29,2) 

Yönetim ve pazarlama departmanlarının araştırma içindeki ağırlığı cevapların doğru 

kişiler tarafından verildiğini de göstermektedir. Tablo 11’e bakıldığında Yönetim ve 

Pazarlama departmanları dışında araştırmaya, %4,1 Üretim, %7 Muhasebe/Finans ve 

son olarak %4,1 İnsan kaynakları departmanı yöneticileri katılmıştır. 

 

Tablo 11: Katılımcılara Bağlı Olan Departmanlar 

 

Departman  Frekans % Kümülatif % 

Yönetim  215 55,6 55,6 

Pazarlama 113 29,2 84,8 

Üretim 16 4,1 88,9 

Muhasebe / Finans 27 7 95,9 

İnsan Kaynakları 16 4,1 100 

Toplam 387 100   

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

İşletmelerin girişim odaklı yönlerini veya girişimsel pazarlama faaliyetlerini 

açıklamak üzere katılımcılara girişimcilik, pazarlama vb. eğitimlerini alıp almadıkları 

sorulmuştur. Katılımcılar bu tarz eğitimlere önem verdiklerini ve zaman oldukça 

katıldıklarını belirtmişlerdir. Tablo 12’ye göre katılımcıların %69’u bu eğitimlere 

katıldıklarını %31’i ise zaman bulamadıklarından dolayı herhangi bir eğitim 

almadıklarını belirtmiştir. 
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Tablo 12: Girişimcilik Eğitimi 

 

Girişimcilik Eğitimi Frekans % 

Evet 267 69 

Hayır 120 31 

Toplam 387 100 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

3.4. VERİLERİN NORMALLİK ANALİZLERİ 

 

Araştırmada toplanan verilerin analizleri öncesinde verilerin normal dağılıp 

dağılmadığı test edilmiştir. Normal dağılım yapısal eşitlik modellemesinde önemli bir 

unsurdur. Verilerin normal dağılıma uygunluğu Kolmogorov –Smirnov ve Shapiro-

Wilk testleri ile test edilmiştir p değeri = 0,000 çıktığından verilerin normal 

dağılmadığı görülmüştür. Fakat verilerin sayısı yüksek olduğundan bir başka 

parametre olan basıklık (kurtosis) ve çarpıklık (skewness) değerlerine bakılması 

gerekmektedir. 

Tablo 13’de görüldüğü üzere girişimsel pazarlama verilerinin normallik 

dağılımı basıklık ve çarpıklık değerleri verilmiştir. Bu değerler incelendiğinde basıklık 

çarpıklık değerlerinin -2 ve + 2 değerleri arasında yer aldığından verilerin normal 

dağıldığını söylemek mümkündür (Fidel, 2009). 

 

Tablo 13: Girişimsel Pazarlama Verileri Normal Dağılım Değerleri 

 

Boyut Skewness (Çarpıklık) Kurtosis (Basıklık) 

Büyüme Odaklılık -1,245 1,117 

Fırsat Odaklılık -0,945 0,686 

Toplam Müşteri Odağı -1,226 1,141 

Ağlar Üzerinden Değer Yaratma -0,939 0,172 

İnformel Pazar Araştırması -0,756 -0,629 

Pazara Yakınlık -1,295 1,808 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  
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Pazar odaklılık boyutları verilerinin normal dağılıp dağılmadığını test etmek 

için yine basıklık çarpıklık değerleri hesaplanmıştır. Tablo 14’de girişim odaklılık 

basıklık ve çarpıklık değeri mevcuttur -2 ve +2 arasında olduğundan verilerin normal 

dağılıma uygun olduğu görülmüştür. 

 

Tablo 14: Pazar Odaklılık Verileri Normal Dağılım Değerleri 

 

Boyut Skewness (Çarpıklık Kurtosis (Basıklık) 

Müşteri Odaklılık -1,357 1,808 

Rakip Odaklılık -1,071 0,434 

Departmanlar Arası Koordinasyon -1,139 0,996 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Bir başka ölçülen kavram ise girişim odaklılık düzeyi olmuştur. Girişim 

odaklılık verileri Tablo 15’de görüldüğü üzere basıklık çarpıklık değerleri -2 ve +2 

aralığında hesaplanmıştır. Bu değerler verilerin normal dağılıma uygunluğunu işaret 

etmektedir. 

 

Tablo 15: Girişim Odaklılık Verileri Normal Dağılım Değerleri 

 

Boyut Skewness (Çarpıklık) Kurtosis (Basıklık) 

Yenilikçilik -0,554 -1,433 

Proaktiflik -0,278 -1,075 

Risk Alma 0,640 -1,252 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

İşletme performans ölçmek adına toplanan veriler ile ilgili olarak basıklık 

çarpıklık değerleri hesaplanmıştır. Tablo 16’da görüldüğü üzere verilerin –2 ve +2 

değerleri arasında olduğu ve normal dağılıma uygun olduğu söylenilebilmektedir. 
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Tablo 16: İşletme Performansı Verileri Normal Dağılım Değerleri 

 

Boyut Skewness (Çarpıklık Kurtosis (Basıklık) 

Verimlilik -1,453 1,616 

Büyüme -1,231 0,565 

Karlılık -0,884 0,176 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Tablo 17’de görüldüğü üzere, çevresel belirsizliğin ölçülmesi adına toplanan 

verilerin basıklık ve çarpıklık değerleri -2 ve +2 arasında yer almaktadır. Bu değerler 

verilerin normal dağılıma uygun olduğuna işaret etmektedir. 

 

Tablo 17: Çevresel Belirsizlik Verileri Normal Dağılım Verileri 

 

Boyut Skewness (Çarpıklık Kurtosis (Basıklık) 

Rekabet Yoğunluğu -1,319 1,555 

Pazar Türbülansı -1,457 1,928 

Teknoloji Türbülansı -1,297 0,973 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Tüm verilerin normal dağılıma uygun olduğu (Basıklık ve çarpıklık 

değerlerinin -2 ve +2 arasında olduğu hesaplanmıştır.) tespit edilmiştir. Yapısal eşitlik 

modellemesi ve yapılacak diğer analizler normal dağılıma uygunluk varsayımı ile 

yapılmıştır.  

 

3.5. VERİ TOPLAMA ARAÇLARININ GEÇERLİLİK VE GÜVENİLİRLİK 

ANALİZLERİ 

 

Araştırma kapsamında demografik ve yapısal özelliklerin belirlenmesinden 

sonra katılımcılara girişim odaklılık, pazar odaklılık, girişimsel pazarlama, işletme 
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performansı ve çevresel belirsizlik değişkenlerini ölçen sorular yöneltilmiştir. Söz 

konusu ölçekler daha önce akademik çalışmalarda yaygın olarak kullanılmış ve 

geçerliliği ve güvenilirliği test edilmiş ölçeklerdir. Bu bölümde ölçme araçlarının 

veriler tarafından doğrulandığını ortaya koymak ve yapı geçerliliğinin test edilmesi 

amacıyla Lisrel 8.80 ile Doğrulayıcı Faktör Analizi (DFA) yapılmıştır. Güvenilirlik 

için ise tüm boyutlar için Cronbach Alfa (α) katsayısı hesaplanmıştır.  

Araştırmada kullanılan ilk ölçek 6 boyuttan ve 20 ifadeden oluşan, Türkçesi 

çalışmalarda kullanılmış olan girişimsel pazarlama ölçeğidir. Kullanılan ölçeklerden 

diğeri girişim odaklılık ölçeğidir ve ölçek 3 boyut ve 9 ifadeden oluşmaktadır. Pazar 

odaklılık ölçeği ise toplam 3 boyuttan ve 15 ifadeden oluşmaktadır. İşletme 

performansını ölçmek adına ise toplam 3 boyut 9 ifadeden oluşan bir ölçek 

kullanılmıştır. Son olarak çevresel belirsizlik ölçeği 3 boyut ve 14 ifadeden 

oluşmaktadır.  

Tüm ölçeklerin Doğrulayıcı Faktör Analizleri (DFA), modifikasyon sonrası 

uyum iyiliği değerleri ayrıca güvenilirlik katsayıları aşağıda raporlanmıştır. 

 

3.5.1 Girişimsel Pazarlama Ölçeği 

 

Araştırmaya katılan işletmelerin girişimsel pazarlama faaliyetlerini ölçmek 

adına büyüme odaklılık, fırsat odaklılık, toplam müşteri odağı, ağlar üzerinden değer 

yaratma, informel pazar araştırması, pazara yakınlık boyutları ile toplam 20 ifadeden 

oluşmaktadır. Lisrel 8.80 ile yapının doğrulanması gerçekleştirilmiş ve uyum iyiliği 

değerleri yorumlanmıştır. Şekil 5’de görüldüğü üzere doğrulayıcı faktör analizi 

sonuçları yer almaktadır.  
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Şekil 5: Girişimsel Pazarlama Ölçeği Doğrulayıcı Faktör Analizi (Modifikasyon Öncesi) 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Şekil 5’de Doğrulayıcı faktör analizi sonuçları yer almaktadır. Standardize 

edilmiş sonuçlara göre faktör yüklerine bakıldığında bütün değerler 1’in altındadır ve 

en düşük 0,51 ve 0,93 arasında değişmekte olduğu görülmektedir. Bu değerler faktör 

yükleri açısından iyi değerler olduğunu göstermektedir. Burada gözlenen değerlerin 

örtük değişkenler hakkında iyi bir temsil yeteneğinin bulunduğu ortaya konulmuştur. 

DFA modelinde bir diğer konu ise t değerleridir. Tüm t değerleri 0,05 düzeyinde 

1,96’dan büyüktür ve istatistiksel olarak anlamlı olduğunu söylenebilir. 
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Tablo 18: Girişimsel Pazarlama Ölçeği Uyum İyiliği Değerleri (Modifikasyon Öncesi) 

 

Uyum Ölçüsü Değeri Uyum İyiliği 

sd=155) 1.688 İyi Uyum 

RMSEA 0.0418 İyi Uyum 

SRMR 0.0432 İyi Uyum 

NFI 0.951 İyi Uyum 

NNFI 0.975 İyi Uyum 

CFI 0.979 İyi Uyum 

GFI 0.937 Kabul Edilebilir Uyum 

AGFI 0.915 Kabul Edilebilir Uyum 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Tablo 18’e baktığımızda uyum iyiliği değerlerinin yeterli olduğu 

görülmektedir. Modelin RMSEA değeri <0,05 olması durumunda iyi bir uyumu 

0,05<RMSEA<0,08 ise kabul edilebilir bir uyumu göstermektedir. Ki-kare değerinin 

serbestlik derecesine (1,688) oranı 2‘nin altındadır ve iyi uyumu göstermektedir. 

RMSEA ((%90 güven aralığı), 0,0418) değeri <0,05 tir ve iyi bir uyuma işaret 

etmektedir. Normlaştırılmış uyum indeksi (NFI: 0,951), normlaştırılmamış uyum 

indeksi (NNFI:0.975) karşılaştırmalı uyum indeksi (CFI: 0,979) 0,95’ten büyük 

olduğundan dolayı iyi uyum değerleri içinde yer almaktadır. Uyum iyiliği indeksi 

(GFI: 0,937) ve düzeltilmiş uyum iyiliği indeksi (AGFI: 0,915) değerleri ise 0,90’dan 

büyük olduğundan dolayı model kabul edilebilir bir uyumu göstermektedir (Hair vd., 

1998; Jöreskog ve Sörbom, 1996; Schermelleh-Engel vd., 2003; Raykov ve 

Marcoulides, 2012).  

Modifikasyon indekslerine bakıldığında S4 ve S5 ifadeleri arasında bir 

benzerlik olduğu ve bu iki soru ifadesinde yapılacak bir modifikasyonun ki kare 

değerinde (Chi-Square Difference with 1 Degree of Freedom = 10.65 (P = 0.0011) 

10.65’lik bir düşüşe sebep olacağı belirlenmiştir.  Bu sonuç yapılan modifikasyonun 

istatistiksel (p<0,05) olarak anlamlı olduğuna işaret etmektedir.  Şekil 6’de görüldüğü 

üzere modifikasyon sonrası DFA yer almaktadır. 
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Şekil 6: Girişimsel Pazarlama Ölçeği Doğrulayıcı Faktör Analizi (Modifikasyon Sonrası) 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  
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Tablo 19: Girişimsel Pazarlama Ölçeği Uyum İyiliği Değerleri (Modifikasyon Sonrası) 

 

Uyum Ölçüsü Değeri Uyum İyiliği 

sd=155) 1.619 İyi Uyum 

RMSEA 0.04 İyi Uyum 

SRMR 0.042 İyi Uyum 

NFI 0.95 İyi Uyum 

NNFI 0.98 İyi Uyum 

CFI 0.98 İyi Uyum 

GFI 0.94 Kabul Edilebilir Uyum 

AGFI 0.92 Kabul Edilebilir Uyum 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Modifikasyon sonrası uyum iyiliği değerlerine bakıldığında (Tablo 19) 

modelin genel olarak iyi uyum değerleri ürettiğini görülmüştür. Ayrıca tüm değerlerin 

daha iyiye yaklaştığı görülmektedir. Bir diğer gösterge ise gözlenen değişkenlerin 

örtük değişkenleri ne kadar açıkladığını gösteren R2 değerleridir. Tablo 20’de 

modifikasyon sonrası açıklanan varyans (R2) değerleri, T değerleri, faktör yükleri 

ayrıca güvenilirlik katsayısı değerleri verilmiştir. 

 

Tablo 20: Girişimsel Pazarlama Ölçeği Faktör Yükleri, R2 Değeri, T değeri, Güvenilirlik 

Analizleri 

Boyut Soru No 
Faktör 

Yükü 

R2 

Değeri  

T 

değeri 

Cronbach 

Alfa (α) 

Büyüme 

Odaklılık 

S1 0.86 0.74 20.15 

0.877 S2 0.93 0.87 22.73 

S3 0.74 0.55 16.41 

Fırsat 

Odaklılık 

S4 0.64 0.40 13.24 

0.810 
S5 0.49 0.24 9.73 

S6 0.90 0.81 21 

S7 0.85 0.72 19.45 
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Toplam 

Müşteri Odağı 

S8 0.65 0.43 13.39 

0.808 
S9 0.77 0.60 16.62 

S10 0.84 0.71 18.66 

S11 0.62 0.39 12.62 

Ağlar 

Üzerinden 

Değer Yaratma 

S12 0.64 0.41 13.01 

0.808 S13 0.90 0.81 19.57 

S14 0.79 0.63 16.79 

İnformel Pazar 

Araştırması 

S15 0.64 0.40 12.08 

0.732 S16 0.87 0.76 16.43 

S17 0.58 0.34 11.05 

Pazara 

Yakınlık 

S18 0.77 0.60 16.29 

0.814 S19 0.73 0.51 14.85 

S20 0.83 0.69 17.76 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Tablo 20’de görüldüğü üzere girişimsel pazarlama faaliyetlerini oluşturan tüm 

boyutların iç tutarlılık katsayısı (Cronbach Alfa (α)) 0,70 değerinden yüksek çıkmıştır. 

Tabloda görülen değerlere göre ölçeğin güvenilir olduğu söylenilebilmektedir 

(Nunnaly, 1979). R2 değerlerine bakıldığında büyüme odaklılık boyutu S2 ifadesi 0,87 

ile en çok açıklarken S3 ifadesi 0,55 ile en az açıklayan ifade olmuştur. Fırsat odaklılık 

boyutunda ise R2 değeri en çok S6 ifadesi 0,81 olarak açıklarken en az S5 ifadesi 0,24 

olarak hesaplanmıştır. Bir diğer boyut olan toplam müşteri odağı boyutunda ise R2 

değeri en fazla S10 ifadesinde 0,71 olarak hesaplanmışken en az S11 ifadesi 0,39 

olarak açıklamıştır. Ağlar üzerinden değer yaratma boyutunda S13 ifadesi R2 değeri 

0,81 ile en fazla açıklamaya sahip ifade iken S12 ifadesi 0,41 ile en az açıklamaya 

sahip ifade olmuştur. İnformel pazar araştırması boyutunda S16 ifadesi R2 değeri 0,76 

ile en fazla açıklama değerine sahip iken S17 ifadesi 0,34 ile en az açıklama değerine 

sahip ifadedir. Son olarak pazara yakınlık boyutu S20 ifadesi R2 değeri 0,69 ile en 

yüksek açıklama yeteneğine sahiptir, S19 ifadesi ise 0,51ile en az açıklama değerine 

sahiptir. T değerlerine bakıldığında ise tüm değerler 1,96’dan büyüktür ve istatistiksel 

olarak anlamlıdır.  
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DFA sonuçlarına göre girişimsel pazarlamanın altı boyutu doğrulanmıştır. Bu 

bulguyu literatürde yapılan çalışmalarla Kilenthong vd. (2015), Tekin (2019) sonuçları 

ile paralellik göstermektedir. 

 

3.5.2 Pazar Odaklılık Ölçeği 

 

Araştırmaya katılan işletmelerin pazar odaklılık çabalarını ölçmek adına 

müşteri odaklılık (6 ifade), rakip odaklılık (4 ifade) ve departmanlar arası 

koordinasyon (5 ifade) boyutlarından oluşan toplam 15 ifadelik bir ölçek 

uygulanmıştır. Ölçeğin veriler tarafından doğrulandığı görmek adına modelin analizi 

doğrulayıcı faktör analizi ile yapılmıştır. Modifikasyon öncesi ve modifikasyon 

sonrası uyum iyiliği değerleri yorumlanmıştır. Şekil 7’de pazar odaklılık ölçeğinin 

doğrulayıcı faktör analizi yer almaktadır.  
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Şekil 7: Pazar Odaklılık Ölçeği Doğrulayıcı Faktör Analizi (Modifikasyon Öncesi) 

 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Şekil 7’de DFA sonuçları görülmektedir. Faktör yüklerinde sorun olmamasına 

rağmen uyum iyiliği değerleri ilk etapta çok iyi uyumu göstermemektedir. RMSEA 

değeri 0,80 değerinden yüksek olduğu ve ki kare/sd değerinin 2’inin üzerinde olduğu 

görülmektedir. Tablo 21’de pazar odaklılık ölçeğinin uyum iyiliği değerleri 

verilmiştir. Ki kare/sd, (3,55) RMSEA (%90 güven aralığında = 0,083) ve AGFI (0,86) 

değerleri kötü uyuma işaret ederken SRMR (0,049), NFI (0,97), NNFI (0,97) CFI 

(0,98) iyi uyuma işaret etmektedir ve ayrıca GFI (0,90) değeri kabul edilebilir bir uyum 

olduğunu göstermektedir (Hair vd., 1998; Jöreskog ve Sörbom, 1996; Schermelleh-

Engel vd., 2003; Raykov ve Marcoulides, 2012).  
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Tablo 21: Pazar Odaklılık Ölçeği Uyum İyiliği Değerleri (Modifikasyon Öncesi) 

 

Uyum Ölçüsü Değeri Uyum İyiliği 

sd=87) 3.550 Yetersiz Uyum 

RMSEA 0.083 Yetersiz Uyum 

SRMR 0.049 İyi Uyum 

NFI 0.97 İyi Uyum 

NNFI 0.97 İyi Uyum 

CFI 0.98 İyi Uyum 

GFI 0.9 Kabul Edilebilir Uyum 

AGFI 0.86 Yetersiz Uyum 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur. 

 

Modifikasyon indekslerine baktığımızda programın önerdiği modifikasyonlar, 

her boyutun kendi soru ifadeleri hataları arasında benzerlik olduğu ve modifikasyon 

gerektiğini ortaya koymuştur. Müşteri odaklılık boyutu içinde S4 ve S5 ifadesi, S6 ve 

S5 ifadesi modifikasyon yapılmıştır. Rakip odaklılık boyutunda S7 ve S8 ifadesi için 

modifikasyon önerilmiştir ve son olarak departmanlar arası koordinasyon boyutunda 

S12 ve S15 arasında modifikasyon önerilmiştir. Bu uygulanacak dört modifikasyonun 

ki kare değeri üzerinde 203,63’lük bir düşüş yaratacağını ve bu düşüşün istatistiksel 

olarak anlamlı (p<0.05) olduğu (Chi-Square Difference with 4 Degrees of Freedom = 

203.63 (p = 0.0)) tespit edilmiştir. 
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Şekil 8: Pazar Odaklılık Ölçeği Doğrulayıcı Faktör Analizi (Modifikasyon Sonrası) 

 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Şekil 8’de görüldüğü üzere yapılan modifikasyonlar uyum iyiliği değerlerini 

oldukça iyi bir seviyeye getirdiği görülmektedir. RMESA değeri %90 güven aralığında 

iyi uyuma işaret eden 0,032 seviyesine gelmiştir. Ki kare/sd ise yine 1,39 olmuştur ve 

2’nin altına inmiştir ve iyi uyumu işaret etmektedir. Tablo 22’ de yapılan 

modifikasyonlar sonrası uyum iyiliği değerleri verilmiştir.  

  



81 

 

Tablo 22: Pazar Odaklılık Ölçeği Uyum İyiliği Değerleri (Modifikasyon Sonrası) 

 

Uyum Ölçüsü Değeri Uyum İyiliği 

sd=83) 1.390 İyi Uyum 

RMSEA 0.032 İyi Uyum 

SRMR 0.029 İyi Uyum 

NFI 0.99 İyi Uyum 

NNFI 1.00 İyi Uyum 

CFI 1.00 İyi Uyum 

GFI 0.96 İyi Uyum 

AGFI 0.94 Kabul Edilebilir Uyum 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Modifikasyon sonrası uyum iyiliği değerlerine baktığımızda RMSEA %90 

güven aralığında 0,083 ten 0,032 düzeyine gerilemiştir ve kötü uyumdan iyi uyuma 

geçmiştir. Ki kare/sd ise 3,55 ten 1,39’a gerilemiş ve bunun sonucunda kötü uyumdan 

iyi uyuma geçmiştir. Uyum iyiliği indeksi (GFI) ise 0,90’dan modifikasyon sonrası 

0,96 ya yükselmiş ve iyi uyum değerini yakalamıştır ve son olarak düzeltilmiş uyum 

iyiliği indeksi (AGFI) 0,86 yani kötü uyum düzeyinden 0,94 iyi uyum değerlerine çok 

yaklaşmış ve kabul edilebilir uyum düzeyine gelmiştir. Modifikasyon indeksleri 

sonrasında DFA modeli genel olarak iyi uyum düzeyine gelmiştir. Tablo 23’de 

modifikasyonlar sonrası açıklanan varyans (R2) değerleri, t değerleri, faktör yükleri 

ayrıca güvenilirlik katsayısı değerleri verilmiştir. 
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Tablo 23: Pazar Odaklılık Ölçeği Faktör Yükleri, R2 Değeri, T değeri, Güvenilirlik 

Analizleri 

Boyut Soru No Faktör Yükü 
R2 

Değeri  

T 

değeri 

Cronbach 

Alfa (α) 

Müşteri Odaklılık 

S1 0,90 0,81 22,28 

0,902 

S2 0,86 0,74 20,76 

S3 0,85 0,72 20,3 

S4 0,73 0,53 16,24 

S5 0,80 0,64 18,45 

S6 0,53 0,28 10,83 

Rakip Odaklılık 

S7 0,52 0,27 9,83 

0,789 
S8 0,58 0,34 11,16 

S9 0,74 0,54 14,95 

S10 0,77 0,59 15,7 

Departmanlar Arası 

Koordinasyon 

S11 0,78 0,61 18,03 

0,932 

S12 0,92 0,84 23,27 

S13 0,86 0,74 20,9 

S14 0,86 0,73 20,65 

S15 0,84 0,71 20,21 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Tablo 23’e göre ölçeğin iç tutarlılık katsayıları (Cronbach Alfa (α)) her boyuta 

istinaden analiz edilmiştir buna istinaden hesaplanan katsayıların 0,70’ten büyük 

olduğu ve ölçeğin iç tutarlılığının sağlandığı görülmüştür. Ayrıca iç tutarlılıkla birlikte 

faktör yüklerinin de tüm ifadeler için yeterli düzeyde olduğu tespit edilmiştir. Bir 

başka parametre olan t değerlerine baktığımızda ise tüm değerlerin (%95 güven aralığı 

düzeyinde) 1,96 değerinden büyüktür bunun anlamı ise ifadelerin boyutlar ile olan 

ilişkileri istatistiksel olarak anlamlıdır. Bir başka değer olan R2 değerlerine 

baktığımızda Müşteri odaklılık boyutunu S1 ifadesi 0,81 ile en fazla açıklarken S6 

ifadesi 0,28 ile en az açıklama düzeyine sahip olmuştur. Rakip odaklılık boyutunda ise 

R2 değeri 0.59 ile S10 ifadesi en fazla açıklarken S7 ifadesi boyutu 0,27 ile en az 

açıklama düzeyine sahiptir. Son olarak departmanlar arası koordinasyon boyutu içinde 

R2 değeri 0,84 ile S12 ifadesi en fazla açıklama düzeyine sahip iken 0,61 ile S11 en az 

açıklama düzeyine sahip ifade olmuştur. 
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3.5.3. Girişim Odaklılık Ölçeği 

 

KOBİ’lerin faaliyetlerinde girişim odaklı yaklaşımı benimseyip 

benimsemediğini ölçmek için, önceki çalışmalarda yaygın olarak kullanılan, 

yenilikçilik (3 ifade), proaktiflik (3 ifade) ve risk alma (3 ifade) boyutlarından oluşan 

girişim odaklılık ölçeği uygulanmıştır. Ölçek model yapısının belirlenmesi için 

doğrulayıcı faktör analizi yapılmıştır. Gözlenen değişkenler arasında bulunan 

ilişkilerin örtük değişkeni ne kadar iyi temsil ettiğini veriler ile karşılaştırılmış ve 

model uyumu test edilmiştir. Şekil 9’da girişim odaklılık ölçeğinin doğrulayıcı faktör 

analizi yer almaktadır. 

 

Şekil 9: Girişim Odaklılık Ölçeği Doğrulayıcı Faktör Analizi  

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  
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Şekil 9’a baktığımızda ilk etapta RMSEA değeri %90 güven aralığında 0,047 

olarak hesaplanmıştır ve bu değer iyi uyuma işaret etmektedir. Standardize edilmiş 

faktör yükleri değerlerine baktığımızda bir problem olmadığı yeterli düzeyde faktör 

yüklerinin olduğu gözlemlenmiştir. Doğrulayıcı faktör analizinde yer alan bir başka 

değer ise ki kare/sd değeri olmuştur bu değer 1,85 olarak hesaplanmış ve 2 değerinin 

altında olduğundan iyi bir uyuma işaret etmektedir. Girişim odaklılık ölçeği için Tablo 

24’de görüldüğü üzere değerler iyi uyuma işaret ettiğinden dolayı herhangi bir 

modifikasyon indeksine ihtiyaç duyulmamıştır.  

 

Tablo 24: Girişim Odaklılık Ölçeği Uyum İyiliği Değerleri  

 

Uyum Ölçüsü Değeri Uyum İyiliği 

sd=24) 1,850 İyi Uyum 

RMSEA 0,047 İyi Uyum 

SRMR 0,035 İyi Uyum 

NFI 0,974 İyi Uyum 

NNFI 0,983 İyi Uyum 

CFI 0,988 İyi Uyum 

GFI 0,975 İyi Uyum 

AGFI 0,953 İyi Uyum 

  

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Tablo 24’e bakıldığında ki kare/sd oranı 2’nin altındadır. Önemli değerlerden 

RMSEA değeri 0,05’in altında kalmıştır ve bu değerler iyi bir uyumu göstermektedir. 

Ayrıca SRMR değeri 0,035 olarak hesaplanmıştır bu değer 0,05’ten küçük olduğundan 

iyi uyum değerini yakalamıştır. NFI değeri (0,974) ve NNFI (0,983) değerleri 0,95’ten 

büyük olarak hesaplanmıştır. Bunun sonucu olarak model iyi bir uyumu 

göstermektedir. CFI değeri (0,988) de diğer değerler gibi 0,95’in üzerinde 

hesaplanmıştır. GFI (0,975) ve AGFI (0,953) değerleri de görüldüğü üzere 0,95’in 

üzerindedir ve bu değerler modelin veriler tarafından desteklendiğini ve iyi bir uyuma 

işaret ettiğinin göstergesidir. 
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Tablo 25: Girişim Odaklılık Ölçeği Faktör Yükleri, R2 Değeri, T değeri, Güvenilirlik 

Analizleri 

Boyut 
Soru 

No 
Faktör Yükü R2 Değeri  

T 

değeri 

Cronbach 

Alfa (α) 

Yenilikçilik 

S1 0,78 0,61 15,86 

0,796 S2 0,69 0,48 13,76 

S3 0,80 0,64 16,30 

Proaktiflik 

S4 0,69 0,48 13,28 

0,735 S5 0,86 0,74 16,75 

S6 0,56 0,31 10,74 

Risk Alma 

S7 0,79 0,62 16,53 

0,806 S8 0,80 0,64 16,74 

S9 0,69 0,48 14,14 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Doğrulayıcı faktör analizi modelleri için önemli değerler olan faktör yükleri, 

açıklanan varyans R2 değeri ve t değerleri Tablo 25’de verilmiştir. Ayrıca ölçeğin 

yapısal geçerliliği için iç tutarlılık katsayısı Cronbach Alfa (α) değeri de tabloda yer 

almaktadır. Faktör yüklerine bakıldığında değerlerde herhangi bir problem olmadığı 

görülmektedir. T değerlerine bakıldığında tümü α=0,05 düzeyinde 1,96 değerinden 

büyük oldukları görülmektedir bu da tüm ilişkilerin istatistiksel olarak anlamlı 

olduğunu göstermektedir. R2 değerlerine bakıldığında yenilikçilik boyutunu en fazla 

0,64 değeri ile S3 ifadesi açıklarken en az 0,48 değeri ile S2 ifadesi olmuştur. 

Proaktiflik boyutunda ise S5 ifadesi R2 değeri 0,74 ile boyutu en fazla açıklayan değer 

olurken S6 ifadesi 0,31 ile en az açıklayan ifade olmuştur. Risk alma boyutunu 

incelediğimizde açıklanan varyans değeri 0,80 ile en fazla S8 ifadesi olarak 

hesaplanmıştır, S9 ifadesi ise 0,69 ile risk alma boyutunu en az açıklayan ifade 

olmuştur. Başka bir değer olan Cronbach Alfa (α) değerleri için her boyuta ayrı ayrı 

güvenilirlik analizi yapılmıştır. Analiz sonrasında tabloda görüldüğü üzere tüm 

boyutların iç tutarlılık katsayısı 0,70’ten büyüktür ve ölçeğin tutarlı olduğunu 

göstermektedir. 
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3.5.4. İşletme Performansı Ölçeği 

 

İşletme faaliyetlerinin başarısının ölçülmesi adına işletmelerin verimlilik, 

büyüme ve karlılık boyutlarından oluşan bir ölçek katılımcılara sunulmuştur. 

Verimlilik 3 ifade, büyüme 3 ifade ve karlılık 3 ifade ile toplam 9 ifade ile 

ölçülmektedir. İşletme performansı ölçeğine öncelikle ölçek yapısının doğrulanması 

adına doğrulayıcı faktör analizi ve iç tutarlılık analizi yapılmıştır. Şekil 10’da 

doğrulayıcı faktör analizi sonuçları yer almaktadır. 

 

Şekil 10: İşletme Performansı Ölçeği Doğrulayıcı Faktör Analizi (Modifikasyon Öncesi) 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  
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Şekil 10’a bakıldığında ilk etapta doğrulayıcı faktör analizi sonuçları iyi uyum 

veya kabul edilebilir uyum sınırlarında değildir. RMSEA değerine bakıldığında 

(0,102) iyi uyum değeri (<0.05) ve kabul edilebilir uyum değeri (0.05<x<0.08) 

sınırlarında görülmemektedir. Bir başka değer olan ki kare/sd değeri ise 5,039 ile 2 

değerinin oldukça üzerindedir. Tablo 26’da görüldüğü üzere işletme performansı 

ölçeğinin doğrulayıcı faktör analizi uyum değerleri yer almaktadır. 

 

Tablo 26: İşletme Performans Ölçeği Uyum İyiliği Değerleri (Modifikasyon Öncesi) 

 

Uyum Ölçüsü Değeri Uyum İyiliği 

sd=24) 5,320 Yetersiz Uyum 

RMSEA 0,102 Yetersiz Uyum 

SRMR 0,0516 Kabul Edilebilir Uyum 

NFI 0,973 İyi Uyum 

NNFI 0,966 İyi Uyum 

CFI 0,978 İyi Uyum 

GFI 0,935 Kabul Edilebilir Uyum 

AGFI 0,878 Yetersiz Uyum 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Tablo 26’ya göre modelin bazı değerleri kötü uyuma işaret ederken bazı 

değerleri kabul edilebilir ve iyi uyuma işaret etmektedir. Ki kare/sd değeri 2’nin çok 

üzerindedir ve iyi bir uyumu göstermemektedir. Yine RMSEA değeri %90 güven 

aralığında 0,102 olarak hesaplanmıştır ve yetersiz bir uyumu göstermektedir. AGFI 

değeri ise 0,878 ile 0,90 değerinin altında kalmıştır ve yetersiz bir uyuma işaret 

etmiştir. Bununla birlikte SRMR (0,0516) değeri, NFI değeri (0,973), NNFI değeri 

(0,966), CFI değeri (0,978) değeri ise modelin iyi bir uyuma sahip olduğunu 

göstermiştir. GFI değeri (0,935) ise bu değerlerle birlikte modelin kabul edilebilir bir 

uyuma sahip olduğunu göstermiştir. (Hair vd., 1998; Jöreskog ve Sörbom, 1996; 

Schermelleh-Engel vd., 2003; Raykov ve Marcoulides, 2012). Modifikasyon 

önerilerine bakıldığında ise Lisrel 8.8 programı işletme performans ölçeğinin karlılık 
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boyutunda S8 ve S9 ifadelerinin hatalarının benzer olduğuna işaret etmiştir ve bu 

ifadelerin aynı boyutu ölçmesinden kaynaklı olarak teorik bir problem olmadığından 

modifikasyon yapılabilecektir. Bu uygulanacak modifikasyon sonucunda ki kare 

değerinde 75,43’lük bir düşüş yaratacağını ve bu modifikasyonun istatistiksel olarak 

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

(p= 0,0)) görülmüştür. Şekil 11’de modifikasyon sonrası işletme performansı ölçeği 

doğrulayıcı faktör analizi yer almaktadır. 

 

Şekil 11: İşletme Performans Ölçeği Doğrulayıcı Faktör Analizi (Modifikasyon Sonrası) 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  
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Şekil 11’de görüldüğü üzere ilk etapta RMSEA değeri 0,102 değerinden 0,50 

değerine gerilemiş ve iyi uyum değeri sınırına girmiştir. Ayrıca modifikasyon sonrası 

ki kare değerinde 75,43’ lük düşüş ki kare/sd değerini 1,97’ye yani 2’nin altına 

düşürmüştür. Bu değer de iyi uyum değerini işaret etmektedir. Tablo 27’de uygulanan 

modifikasyon sonrası modelin uyum iyiliği değerleri yer almaktadır. 

 

Tablo 27: İşletme Performans Ölçeği Uyum İyiliği Değerleri (Modifikasyon Sonrası) 

 

Uyum Ölçüsü Değeri Uyum İyiliği 

sd=23) 1,97 İyi Uyum 

RMSEA 0,50 İyi Uyum 

SRMR 0,028 İyi Uyum 

NFI 0,99 İyi Uyum 

NNFI 0,99 İyi Uyum 

CFI 0,99 İyi Uyum 

GFI 0,97 İyi Uyum 

AGFI 0,95 İyi Uyum 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Tablo 27’de görüldüğü gibi yapılan bir modifikasyon uygulaması ile modelin 

tüm uyum iyiliği ölçüleri iyi uyum sınırına girmiştir. Ki kare/sd değeri 2’ nin altına 

inerek 1,97 değerine gerilemiştir ve bu değer iyi uyumu göstermektedir. Aynı zamanda 

modifikasyon sonrası RMSEA değeri %90 güven aralığında 0,50 olarak 

hesaplanmıştır ve bu değer modelin kötü uyumdan iyi uyuma geçtiğini göstermektedir. 

SRMR değeri 0,028 olarak hesaplanmıştır ve kabul edilebilir uyum değerinden 

(0,0516) iyi uyum değerine ulaşmıştır. NFI (0,99), NNFI (0,99), CFI (0,99) değerleri 

modifikasyon öncesi de iyi uyum değerlerini gösterirken modifikasyon sonrası yine 

iyi uyum değerleri içinde fakat daha yüksek değerler almışlardır. GFI değeri (0,935) 

modifikasyon öncesi kabul edilebilir bir uyum değeri alırken modifikasyon sonrası 

aldığı değer (GFI: 0,97) iyi uyum değerine işaret etmiştir. AGFI değeri (0,878) ise 
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modifikasyon öncesi kötü uyum değeri alırken modifikasyon sonrası AGFI değeri 0,95 

değeri ile modelin iyi uyumuna işaret etmiştir. 

Doğrulayıcı faktör analizi ile birlikte işletme performans ölçeğinin faktör 

yükleri, açıklanan varyans değerleri, t değerleri ve iç tutarlılık katsayısı Tablo 28’de 

verilmiştir. 

 

Tablo 28: İşletme Performans Ölçeği Faktör Yükleri, R2 Değeri, t değeri, Güvenilirlik 

Analizleri 

Boyut Soru No Faktör Yükü R2 Değeri  
T 

değeri 

Cronbach 

Alfa (α) 

Verimlilik 

S1 0,89 0,79 21,12 

0,878 S2 0,85 0,72 19,84 

S3 0,79 0,62 17,74 

Büyüme 

S4 0,80 0,64 18,06 

0,861 S5 0,84 0,71 19,73 

S6 0,83 0,69 19,16 

Karlılık 

S7 0,94 0,88 23,17 

0,929 S8 0,84 0,71 19,75 

S9 0,81 0,66 18,62 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Tablo 28’de görüldüğü üzere işletme performansı ölçeğinin faktör yükleri 

oldukça iyi değerler almıştır. İşletme performans ölçeğinde yer alan boyutların ifadeler 

tarafından açıklanma derecelerine baktığımızda açıklanan varyans değerleri, 

verimlilik boyutu için S1 ifadesi en çok (0,79) S3 ifadesi (0,62) ise en az açıklama 

yeteneğine sahiptir. Bir diğer boyut olan büyüme boyutunda ise açıklanan varyans 0,71 

ile en fazla S5 ifadesi olurken S4 ifadesi 0,64 ile en az açıklama yeteneğin sahiptir. 

Karlılık boyutunda ise S7 ifadesi R2 değeri 0,88 ile en fazla açıklama yeteneğine sahip 

iken S9 ifadesi 0,66 ile en az açıklama değerine sahiptir. T değerlerine baktığımızda 

ise bütün değerler α=0,05 düzeyinde 1,96 değerinden büyük oldukları görülmektedir. 

Bu değerler modelin istatistiksel olarak anlamlı olduğunu vurgulamaktadır. Son olarak 
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iç tutarlılık katsayısı (Cronbach Alfa (α)) tüm boyutlar ile ilgili olarak hesaplanmıştır. 

Katsayılar incelendiğinde tüm boyutların iç tutarlılık katsayısı 0,70’ten büyük 

olduğundan ölçek güvenilir olarak kabul edilmektedir (Nunnaly, 1979). 

 

3.5.5. Çevresel Belirsizlik Ölçeği 

 

Katılımcı işletmelerin faaliyet gösterdikleri çevrenin çalkantı düzeyini ölçmek 

adına işletme sahipleri ve üst/orta düzey yöneticilere çevresel belirsizlik ölçeği 

uygulanmıştır. Çevresel belirsizlik ölçeği rekabet yoğunluğu (6 ifade), pazar türbülansı 

(4 ifade), teknoloji türbülansı (4 ifade) boyutlarından toplam 14 sorudan oluşmaktadır. 

Çevresel belirsizlik ölçeğinin veriler tarafından doğrulanıp doğrulanmadığını ve 

model uyumunu görmek adına doğrulayıcı faktör analizi yapılmıştır. Şekil 12’de 

çevresel belirsizlik ölçeğinin doğrulayıcı faktör analizi verilmiştir. 
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Şekil 12: Çevresel Belirsizlik Ölçeği Doğrulayıcı Faktör Analizi (Modifikasyon Öncesi) 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Doğrulayıcı faktör analizine baktığımızda öncelikle modelin ürettiği uyum 

değerlerinden RMSEA %90 güven aralığında 0,063 olarak hesaplanmıştır bu değer 

kabul edilebilir uyum iyiliği değerleri içindedir. Ki kare/sd değeri ise 2,53 olarak 

hesaplanmış ve 2’nin üzerinde çıkmıştır. Bu değer kabul edilebilir uyum değerini işaret 

etmektedir. Fakat Rekabet yoğunluğu boyutu içinde faktör yükü 0,13 olan bir ifade 

bulunmaktadır. Soru formunda da bu ifade “Rakiplerimiz bize göre zayıftır” ifadesidir 

ve ters kodlanması gereken bir ifadedir. Bu soru anketin doldurulması sırasında 

kodlanma biçimi tam anlaşılamamış ve her katılımcı tarafından farklı kodlanmıştır. 

Bundan dolayı ifade analizlerden çıkarılmıştır. Rekabet yoğunluğu boyutu için toplam 
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6 ifade 5’ e düşürülmüştür. 5 ifade bir ölçme aracında bir boyut için yeterli bir sayıdır. 

İfade çıkarılmış ve tekrar ölçeğe DFA uygulanmıştır, önerilen modifikasyonlar 

yapılmış ve uyum iyiliği değerleri analiz edilmiştir. 

Şekil 13: Çevresel Belirsizlik Ölçeği Doğrulayıcı Faktör Analizi (Modifikasyon Sonrası) 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Şekil 13’ e bakıldığında S6 ifadesi soru anlaşılma hatası olduğundan faktör 

yükü düşük çıkmıştır (0,13) ve bu sebeple analizden çıkartılmıştır. S6 ifadesi analizden 

çıkartıldığında faktör yükleri değerlerinde herhangi bir problem kalmamıştır. En düşük 

faktör yükü S13 ifadesinde 0,47 en yüksek faktör yükü ise 0,89 ile S1 ifadesinde 

olmuştur. 

Lisrel 8.8 ile yapılan doğrulayıcı faktör analizinde rekabet yoğunluğu 

boyutunda S1 ve S3 ifadesine ve teknolojik türbülans boyutunda S12 ve S13 ifadesine 
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program modifikasyon önerisi yapmıştır. Teorik olarak mümkün olan ve aynı boyutlar 

içinde iki soru ifadesinin hatalarının benzer olduğundan bu ifadelere modifikasyon 

uygulanmıştır. Uygulanan bu modifikasyonun ki kare değerinde 38,90 birimlik bir 

düşüş gerçekleştireceğini ve bu modifikasyonun istatistiksel olarak anlamlı (p<0,05) 

olduğu (Chi-Square Difference with 2 Degrees of Freedom = 38.90 (P = 0.00)) ortaya 

konmuştur. Tablo 29’da çevresel belirsizlik ölçeğinin modifikasyonlar sonrası uyum 

iyiliği değerleri verilmiştir. 

 

Tablo 29: Çevresel Belirsizlik Ölçeği Uyum İyiliği Değerleri (Modifikasyon Sonrası) 

 

Uyum Ölçüsü Değeri Uyum İyiliği 

sd=60) 1,79 İyi Uyum 

RMSEA 0,046 İyi Uyum 

SRMR 0,040 İyi Uyum 

NFI 0,97 İyi Uyum 

NNFI 0,98 İyi Uyum 

CFI 0,98 İyi Uyum 

GFI 0,96 İyi Uyum 

AGFI 0,94 Kabul Edilebilir Uyum 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Tablo 29’a göre modifikasyon sonrası uyum değerleri oldukça iyi bir uyumu 

işaret etmektedir. Ki kare/sd değerleri 2‘nin altına gerilemiş 1,79 değerine ulaşmıştır. 

RMSEA değeri %90 güven aralığında 0,046 olarak hesaplanmıştır. SRMR değeri 

0,040 olarak hesaplanmıştır. NFI değeri 0,98, NNFI değeri 0,98, CFI değeri 0,98 ve 

GFI değeri 0,96 olarak hesaplanmıştır ve bu değerler model uyumunun iyi bir uyuma 

sahip olduğunu göstermektedir. Son olarak AGFI değeri ise iyi uyma çok yakın bir 

değer almıştır 0,94 değeri ise kabul edilebilir bir uyumun göstergesidir (Hair vd., 1998; 

Jöreskog ve Sörbom, 1996; Schermelleh-Engel vd., 2003; Raykov ve Marcoulides, 

2012). Çevresel belirsizlik ölçeğine uygulanan DFA’ nın ardından ölçeğin faktör 
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yükleri, t değerleri, R2 değerleri ve boyutların iç tutarlılık katsayıları Tablo 30’da 

verilmiştir. 

Tablo 30: Çevresel Belirsizlik Ölçeği Faktör Yükleri, R2 Değeri, t değeri, Güvenilirlik 

Analizleri 

Boyut Soru No Faktör Yükü R2 Değeri  
T 

değeri 

Cronbach 

Alfa (α) 

Rekabet Yoğunluğu 

S1 0,89 0,79 20,17 

0,836 

S2 0,67 0,45 14,12 

S3 0,75 0,56 15,40 

S4 0,76 0,58 16,87 

S5 0,59 0,35 12,23 

Pazar Türbülansı 

S7 0,65 0,42 12,95 

0,758 
S8 0,77 0,59 15,66 

S9 0,71 0,50 14,35 

S10 0,56 0,31 10,85 

Teknoloji Türbülansı 

S11 0,73 0,53 15,28 

0,749 
S12 0,75 0,56 15,57 

S13 0,47 0,22 8,68 

S14 0,79 0,62 16,87 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Tablo 30’a bakıldığında çevresel belirsizlik ölçeğinin faktör yükleri yeterli 

görülmektedir. Rekabet yoğunluğu boyutunun açıklanan varyans (R2) değerlerine 

baktığımızda S1 ifadesi boyutu en fazla açıklarken S5 ifadesi 0,35 ile en az açıklayan 

ifade olmuştur. Pazar türbülansı boyutunda ise R2 değeri 0,59 ile S8 ifadesi açıklarken 

S10 ifadesi 0,31 değeri ile en az açıklayan ifade olmuştur. Son olarak teknoloji 

türbülansı boyutunda açıklanan varyans değeri 0,62 ile S14 ifadesi boyutu en fazla 

açıklarken S13 ifadesi R2 değeri 0,22 ile teknoloji türbülansını en az açıklayan ifade 

olmuştur. T değerlerine bakıldığında α=0,05 düzeyinde değerler en düşük 8.68 en 

yüksek 20,17 arasında değişmektedir ve bu değerler 1,96’dan büyük olduğundan 
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modelin istatistiksel olarak anlamlı olduğunu söyleyebiliriz. Ayrıca boyutların 

Cronbach Alfa (α) iç tutarlılık katsayılarına baktığımızda tüm değerlerin 0,70’ ten 

büyük olduğunu yani ölçeğin güvenilir bir şekilde cevaplandığını söyleyebiliriz. 

 

3.6 GİRİŞİMSEL PAZARLAMA ARACILIK ETKİSİ ÖLÇME MODELİNİN 

TEST EDİLMESİ 

 

Ölçeklerin doğrulayıcı faktör analizlerini, iç tutarlılık katsayılarını, verilerin 

normal dağılıp dağılmadıkları ile ilgili analizlerin yapılmasından sonra araştırmanın 

amaçlarından olan girişim odaklılık ve pazar odaklılık faaliyetlerinin girişimsel 

pazarlama aracılığı ile işletme performansını etkileyip etkilemediğini ölçmek için 

yapısal modelin doğrulanması aşamasına gelinmiştir. Söz konusu yapısal modelin 

oluşturulması için iki aşamalı yöntem uygulanmıştır. İki aşamalı yöntemin birinci 

aşaması değişkenler arasındaki ilişkileri ortaya koymak öncesinde modelde bir 

problem olup olmadığını anlama amacı taşımaktadır.  Ölçme modelinin test edilmesi 

bir anlamda doğrulayıcı faktör analizine benzer bir analizdir. Ölçme modelinin test 

edilmesi modelin ölçme kaynaklı herhangi bir problemin tespiti için yapılmaktadır. 

Ölçme modelinde var olacak bir problem modifikasyon önerileri ile çözülerek 

problemsiz olarak ikinci aşamaya geçilebilir. Aksi takdirde ikinci aşamaya yani 

yapısal modelin test edilmesine geçmek anlamlı olmayacaktır. 

 Doğrulayıcı faktör analizinde gözlenen değişkenler ile analiz yapılırken, 

ölçme modelinde ortalama puanlar üzerinden yani örtük yapılar ile analiz 

yapılmaktadır. Ölçme modelinin testinde girişim odaklılık, pazar odaklılık, girişimsel 

pazarlama ve işletme performansından oluşan değişkenler analizde yer almıştır. Şekil 

14’ de yapısal model öncesi ölçme modelinin sonuçları standardize edilmiş değerleri 

verilmiştir. 
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Şekil 14: Girişimsel Pazarlama Aracılık Etkisi Ölçme Modeli Sonuçları (Modifikasyon 

Öncesi) 

 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Şekil 14’e bakıldığında tüm değişkenler ölçme modeline dâhil edilmiştir. İlk 

etapta şekilde görülen faktör yükleri 0,30 üzerindedir ve bu değer kabul edilebilir bir 

değerdir (Barnes vd. 2001).  Ki kare/sd değeri incelendiğinde ise 2,42 olarak 

hesaplanmış ve 2’nin altında kalmıştır. RMSEA değeri ise 0,061 olarak hesaplanmış 

ve kabul edilebilir bir uyum değerini göstermektedir. Tablo 31’de ölçme modelinin 

uyum iyiliği değerleri verilmiştir. 
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Tablo 31: Girişimsel Pazarlama Aracılık Etkisi Ölçme Modeli Uyum İyiliği Değerleri 

(Modifikasyon Öncesi) 

Uyum Ölçüsü Değeri Uyum İyiliği 

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 

CFI 0,95 İyi Uyum 

GFI 0,93 Kabul Edilebilir Uyum 

AGFI 0,91 Kabul Edilebilir Uyum 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Tablo 31’de görüldüğü üzere genel olarak uyum iyiliği değerleri kabul 

edilebilir uyuma işaret etmektedir. Sadece CFI değeri 0,95 ile iyi uyum değerini 

göstermektedir. Ölçme modelini daha iyi uyum değerlerini yakalamak adına Lisrel 8.8 

programının önerdiği modifikasyon indisleri uygulanmıştır. Önerilen 

modifikasyonlardan ikisi girişimsel pazarlama boyutları içinde yer almaktadır. 

Birincisi pazara yakınlık ve informel pazar araştırması boyutları arasında 

modifikasyon uygulanmıştır. İkincisi ise toplam müşteri odağı ve büyüme odaklılık 

arasında yapılan modifikasyondur. Bir başka modifikasyon ise girişimsel pazarlama 

boyutlarından toplam müşteri odağı ile pazar odaklılık boyutlarından olan müşteri 

odaklılık boyutları arasında uygulanmıştır. Farklı ölçeklerin boyutları arasında 

modifikasyon yapılması doğru değildir fakat söz konusu boyutlara bakıldığında 

verilen teorik altyapı olarak birbirine çok yakın boyutlar olduğundan uygulanan 

modifikasyon anlamlı olacaktır. Şekil 15’de modifikasyon uygulamaları sonrasında 

ölçme modelinin sonuçları yer almaktadır. 
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Şekil 15: Girişimsel Pazarlama Aracılık Etkisi Ölçme Modeli Sonuçları (Modifikasyon 

Sonrası) 

 

                            

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Uygulanan modifikasyonlar sonrası ölçme modeli sonuçları incelendiğinde 

RMSEA değeri ilk olarak yorumlanması gerek değer olmuştur ve değer 0,049 olarak 

hesaplanmıştır. Bu değer kabul edilebilir uyum değerinden iyi uyum değerine 

ulaşmıştır. Ayrıca ki kare/sd değeri 1,87 ye gerilemiş ve iyi uyum değerini 

yakalamıştır. Faktör yüklerine bakıldığında kabul edilebilir değerler aldığı 

görülmektedir. Tablo 32’de girişimsel pazarlama aracılık etkisi ölçme modelinin 

modifikasyonlar sonrası uyum iyiliği değerleri verilmiştir. 
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Tablo 32: Girişimsel Pazarlama Aracılık Etkisi Ölçme Modeli Uyum İyiliği Değerleri 

(Modifikasyon Sonrası) 

 

Uyum Ölçüsü Değeri Uyum İyiliği 

sd=81) 1,87 İyi Uyum 

RMSEA 0,049 İyi Uyum 

SRMR 0,046 İyi Uyum 

NFI 0,94 Kabul Edilebilir Uyum 

NNFI 0,96 İyi Uyum 

CFI 0,97 İyi Uyum 

GFI 0,95 İyi Uyum 

AGFI 0,92 Kabul Edilebilir Uyum 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Tablo 32’de görüldüğü üzere ölçme modeli uyum iyiliği değerleri genel olarak 

iyi uyum değerlerini almıştır. Ki kare/sd değeri 1,87 değerini almıştır. RMSEA değeri 

%90 güven aralığında 0,049 olarak hesaplanmıştır. SRMR değeri 0,046 değerini 

almıştır. NNFI değeri 0,96 değerini, CFI 0,97 değerini ve GFI 0,95 değerini almıştır. 

Tüm bu değerleri ölçme modelinin iyi bir uyuma sahip olduğunu göstermektedir. 

Tablo 32’ye göre sadece NFI değeri ve AGFI değeri kabul edilebilir duruma işaret 

etmektedir. Bu değerlere baktığımızda ölçme modelinde bulunan problemler 

giderilmiş ve uygulanan modifikasyonlar sonrasında iki aşamalı yöntemin ikinci 

aşamasına yani yapısal modelin test edilmesine geçilmiştir. Öncesinde ölçme 

modelinin R2 değerleri, t değerleri ve faktör yükleri Tablo 33’de verilmiştir. 
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Tablo 33: Girişimsel Pazarlama Aracılık Etkisi Ölçme Modeli R2 değerleri, t değerleri, Faktör 

Yükleri 

 

Ölçek 
Boyut 

Faktör 

Yükü 
R2 değeri  T değeri 

Girişimsel 

Pazarlama 

Büyüme Odaklılık 0,58 0,34 10,13 

Fırsat Odaklılık 0,60 0,36 11,32 

Toplam Müşteri Odağı 0,64 0,41 11,40 

Ağlar Üzerinden Değer 

Yaratma 
0,36 0,13 6,39 

İnformel Pazar Araştırması 0,31 0,10 5,39 

Pazara Yakınlık 0,43 0,18 7,80 

Pazar 

Odaklılık 

Müşteri Odaklılık 0,80 0,64 16,95 

Rakip Odaklılık 0,69 0,48 14,09 

Departmanlar Arası 

Koordinasyon 
0,82 0,67 17,26 

Girişim 

Odaklılık 

Yenilikçilik 0,49 0,24 7,94 

Proaktiflik 0,59 0,35 9,20 

Risk Alma 0,67 0,45 10,06 

İşletme 

Performansı 

Verimlilik 0,69 0,48 14,52 

Büyüme 0,85 0,72 19,00 

Karlılık 0,84 0,71 18,85 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Tablo 33’de görüldüğü üzere faktör yüklerinin tümü 0,30 üzerindedir ve kabul 

edilebilir bir değere sahiptir. Diğer bir önemli değer açıklanan varyans değerleridir. R2 

değerleri incelendiğinde girişimsel pazarlamayı en fazla açıklayan boyut 0,41 ile 

toplam müşteri odağı olurken en az açıklayan boyut 0,10 R2 değeri ile informel pazar 

araştırması olmuştur. Pazar odaklılık ölçeğine baktığımızda R2 değeri 0,67 olarak 

hesaplanan departmanlar arası koordinasyon en pazar odaklılığı en fazla açıklarken 

0,48 değeri ile rakip odaklılık en az açıklamaktadır. Girişim odaklılığı en fazla 
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açıklayan boyut 0,45 değeri ile risk alma boyutu olurken en düşük açıklama değerine 

sahip boyut 0,24 ile yenilikçilik boyutu olmuştur. İşletme performansı ölçeğinde ise 

büyüme boyutu performansı en fazla açıklayan boyut olmuştur R2 değeri 0,72 olarak 

hesaplanmıştır, verimlilik ise 0,48 değeri ile en az açıklanan varyans değeri sahip 

boyut olmuştur. T değerlerine gözlemlendiğinde ise α=0,05 düzeyinde en düşük 5,39 

en yüksek 19 arasında değişmektedir ve bu değerler 1,96’dan büyük olduğundan 

modelin istatistiksel olarak anlamlı olduğunu söylenilebilir. Tablo 34’de ölçme 

modelinde bulunan değişkenler arası korelasyonlar, standart sapmaları ve ortalamaları 

verilmiştir. 
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Tablo 34: Ölçüm Modeli Gözlenen Değişkenler Arası Korelasyon Değerleri  

 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Tablo 34 incelendiğinde değişkenler arasında ki korelasyonlar 0.102 ile 0.726 

arasında değişmektedir. Gözlenen değişkenler ile ilgili korelasyon değerlerinden sonra 

ölçme modelinde bulunan örtük değişkenler ile ilgili korelasyon değerleri Tablo 35’de 

verilmiştir.  
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Tablo 35: Ölçüm Modeli Örtük Değişkenler Korelasyon Değerleri 

 

Örtük Değişken Girpaz Pazodak Girodak Isperf 

Girpaz     

Pazodak 0.52    

Girodak 0.32 0.30   

Isperf 0.62 0.34 0.29   

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

*Girpaz=Girişimsel Pazarlama; Pazodak= Pazar Odaklılık; Girodak= Girişim 

Odaklılık; Isperf= İşletme Performansı 

 

Tablo 35’de görüldüğü üzere örtük değişkenler arası korelasyonlar orta, düşük 

ve yüksek düzeyde de olduğu görüşmüştür. En yüksek düzeyde ilişki girişimsel 

pazarlama ve işletme performansı (0,62) arasında gözlenirken en düşük düzeyde ilişki 

girişim odaklılık ve işletme performansı (0,29) arasında hesaplanmıştır.  

 

3.7. GİRİŞİMSEL PAZARLAMA ARACILIK ETKİSİ YAPISAL EŞİTLİK 

MODELİNİN TEST EDİLMESİ 

 

Loehline, 2004 (aktaran Şimşek, 2020: 106) iki aşamalı yöntemde ölçme 

modelinden yapısal modele geçmek için belirli şartlar sağlanmasına yönelik öneriler 

getirmiştir. Bunlardan ilki, model içinde bulunan örtük değişkenlerin üçten az 

gözlenen değişken tarafından ölçüldüğü durumlar bu yaklaşım için uygun değildir. Bir 

diğer öneri, yapısal modele geçmeden önce ölçme modeli test edilmelidir. Başka bir 

öneri ise, ilk aşamada iyi uyum değerleri yakalanamadı ise ikinci aşamaya geçmek 

doğru olmayacağı yönündedir. Son olarak, ilk aşamada ölçme modelinde belirlenen 

değerler ile ikinci aşamada (yapısal model) belirlenen değerler ile değişiklik 

göstermesi yani anlamlarının değişmesi gerektiğini ortaya koymuştur. Tüm bu 

önerilere bakıldığında ikinci aşamaya geçilebileceği yani yapısal modelin test 

edilebileceği görülmüştür. 
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Şekil 1’de görülen araştırma modelinde girişim odaklılık ve pazar odaklılığın 

işletme performansına etkisinde girişimsel pazarlama faaliyetlerinin aracılık ettiği 

görülmektedir. Bu yapısal model testinde, yapısal eşitlik çalışmalarında kullanılan 

yöntemlerden biri olan Baron ve Kenny yöntemi kullanılmıştır. Baron ve Kenny (BK) 

yöntemin göre bazı koşulların sağlanması gereklidir. Bu koşullardan ilki girişim 

odaklılık ve pazar odaklılık işletme performansını yordar şekilde ilişkiye sahip olması 

gerekmektedir. Bir ikinci koşul girişim odaklılık ve pazar odaklılık değişkeni 

girişimsel pazarlamayı anlamlı şekilde yordar biçimde olmalıdır. Bu koşul sağlanmaz 

ise zaten aracılık etkisi de tartışılmaz. Bir başka koşul ise girişimsel pazarlama 

değişkeni işletme performansı değişkenini anlamlı olarak yordar biçimde olmalıdır. 

BK yöntemine göre son ve önemli bir koşul olan girişimsel pazarlama etkisine 

bakıldığında girişim odaklılık ve pazar odaklılık ile işletme performansı arasındaki 

ilişkinin miktarında bir düşüş olur buna kısmi aracılık denilir  veya bu ilişki istatistiksel 

olarak anlamsızlaşır bu da tümden aracılık etkisini ortaya koyar (Barron ve Kenny, 

1986: 1175).  

BK yöntemine uygun olarak öncelikle koşulların yerine getirilip 

getirilmediğine bakılmıştır. Öncelikle girişim odaklılık ve pazar odaklılık 

değişkenlerinin işletme performansını yordayıp yordamadığı test edilmiştir. Söz 

konusu iki değişkenin işletme performansı ile ilgili modelleri Şekil 16’da verilmiştir. 

Daha sonra bir başka koşul girişim odaklık ve pazar odaklılığın girişimsel pazarlamayı 

yordayıp yordamadığıdır. Bu modeller ise Şekil 17’de verilmiştir. Daha sonra ise 

girişimsel pazarlamanın işletme performansını yordayıp yordamadığı incelenmiştir. 

Sonrasında ise yapısal model test edilmiş ve sonuçları yorumlanmıştır. 
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Şekil 16: BK Yöntemi Girişim ve Pazar Odaklılığın İşletme Performansı Yordaması 

 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

* Pazodak= Pazar Odaklılık; Girodak= Girişim Odaklılık; Isperf= İşletme 

Performansı. 

 

Şekil 16’ya bakıldığında öncelikle girişim odaklılık ve pazar odaklılık 

değişkenlerinin işletme performansını yordadığı görülmektedir. Bu analizde modeller 

iyi uyum değerleri üretmiştir. Girişim odaklılık işletme performansını anlamlı bir 

şekilde yordarken modelin RMSEA değeri %90 güven aralığında oldukça iyi uyumu 

gösteren 0,016 olarak hesaplanmıştır. Bir başka değere baktığımızda ki kare/sd değeri 

(8,78/8) 1,09 olarak hesaplanmış  ve iyi uyumu işaret etmiştir.  Pazar odaklılık da, 

işletme performansını anlamlı bir şekilde yordamaktadır. RMSEA değeri %90 güven 

aralığında 0,041 olarak hesaplanmış ve iyi bir uyuma işaret etmiştir ayrıca ki kare/sd 

değeri (11,67/7) 1,66 olarak hesaplanmış ve bu sonuç iyi bir uyumu göstermektedir. 
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Ayrıca her iki modelde  tüm yolların t değerleri α=0,05 düzeyinde 1,96 değerinden 

büyüktür bu da ilişkilerin istatistiksel olarak anlamlı olduğunu ifade etmektedir. 

 

Şekil 17: BK Yöntemi Girişim ve Pazar Odaklılığın Girişimsel Pazarlamayı Yordaması

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

*Buyodak= Büyüme Odaklılık; Firsat= Fırsat Odaklılık; Toplam= Toplam Müşteri Odağı; Aglar= 

Ağlar Üzerinden Değer Yaratma; İnformel= İnformel Pazar Araştırması; Pazara= Pazara Yakınlık; 

Müsteri= Müşteri Odaklılık; Rakip= Rakip Odaklılık; Depart= Departmanlar Arası Koordinasyon; 

Girpaz=Girişimsel Pazarlama; Pazodak= Pazar Odaklılık. 
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Şekil 17 incelendiğinde BK yönteminin, bağımsız değişkenlerin aracı 

değişkeni yordaması koşulunun da yerine geldiğini görmekteyiz. Girişim odaklılık ve 

girişimsel pazarlama modeline baktığımızda girişim odaklılık değişkeninin girişimsel 

pazarlamayı yordadığı görülmektedir. Bu modelin RMSEA değeri %90 güven 

aralığında 0,038 değerini almıştır ve iyi uyumu göstermektedir. Bir başka değer olan 

ki kare/sd değeri ise 1,55 ile iyi uyumu göstermiştir.  Pazar odaklılık değişkeni de 

girişimsel pazarlamayı anlamlı bir şekilde yordamıştır. Model verilerine baktığımızda 

ise RMSEA %90 güven aralığında 0,075 ve ki kare/sd değeri de 3,18 ile kabul 

edilebilir uyum değerlerini almıştır. Ki kare/sd değeri 2’nin altında olması iyi uyumu 

gösterirken 5’in altında olması kabul edilebilir bir uyum olduğunu göstermektedir 

(Şimşek, 2020:52). Analiz yapılan iki modelde de t değerleri α=0,05 düzeyinde 1,96 

değerinden büyüktür bundan dolayı modelde ki ilişkiler istatistiksel olarak anlamlıdır. 

BK yönteminin son koşullarını yerine getirmek için yapısal model kurulmuştur. 

Yapısal modelde girişimsel odaklılık ve pazar odaklılık değişkenleri girişimsel 

pazarlama aracılığı ile işletme performansını yordamaktadır. Bu yapısal model tam 

tanımlanmış şekli ile Şekil 18’de gösterilmiştir ve aracılık ilişkileri ayrıntıları ile 

incelenmiştir.  
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Şekil 18: Girişimsel Pazarlama Aracılık Etkisi Yapısal Eşitlik Modeli Tam Tanımlanmış 

Model 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

 *Buyodak= Büyüme Odaklılık; Firsat= Fırsat Odaklılık; Toplam= Toplam Müşteri Odağı; Aglar= 

Ağlar Üzerinden Değer Yaratma; İnformel= İnformel Pazar Araştırması; Pazara= Pazara Yakınlık; 

Müsteri= Müşteri Odaklılık; Rakip= Rakip Odaklılık; Depart= Departmanlar Arası Koordinasyon; 

Yenilik= Yenilikçilik; Proaktif= Proaktiflik; Risk= Risk Alma; Verim= Verimlilik; Buyume= Büyüme; 

Kar= Karlılık; Girpaz=Girişimsel Pazarlama; Pazodak= Pazar Odaklılık; Girodak= Girişim 

Odaklılık; Isperf= İşletme Performansı. 

 

Yapısal modelde ölçme modelinde yapılan modifikasyonla dışında herhangi 

bir modifikasyon uygulaması yapılmamıştır. Şekil 18’ i incelediğimizde yapısal 

modelde dikkat çeken ilk veri pazar odaklılık ve girişim odaklılık değişkenlerinden 

işletme performansına giden yolların değerlerinde girişimsel pazarlama modele dahil 
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olduktan sonra etki değerlerinin düşüşü olmuştur. Pazar odaklılık değişkeni 0,34 

değerinde ve anlamlı iken aracılık etkisinden itibaren değer 0.00’a gerilemiştir. 

Girişim odaklılık değişkeninden işletme performansına giden yol değeri ise ölçme 

modelinde 0.29 iken girişimsel pazarlama aracılık etkisinden sonra 0,10 a gerilemiştir. 

Bu noktada önemli olan konu ise aracılık etkisinin kısmi aracılık veya tam aracılık 

olarak belirlenmesidir. Bundan dolayı modele girişimsel pazarlama değişkeni dahil 

olduğunda girişim odaklılık ve pazar odaklılıktan işletme performansına giden yollar 

istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığına bakılmıştır. Bunu tespit etmek adına 

değişkenler arası yolların t değerleri ortaya konmuştur. Şekil 19’da modelin t değerleri 

görülmektedir.  

 

Şekil 19: Girişimsel Pazarlama Aracılık Etkisi Yapısal Eşitlik Modeli  

t- değerleri 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  
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Şekil 19’ da görüldüğü üzere yapısal modele girişimsel pazarlamanın aracı 

olarak dahil edilmesi ile pazar odaklılık değişkeninin işletme performansına giden yol 

istatistiksel olarak anlamsızdır. Aynı şekilde girişim odaklılık değişkeninden işletme 

performansı değişkenine giden yol da istatistiksel olarak anlamsızlaşmıştır. Modelin t 

değerlerine bakıldığında girişim odaklılık ve pazar odaklılıktan giden yolların α=0,05 

düzeyinde 1,96’dan küçük olduğu ve programda otomatik olarak kırmızı ile 

gösterildiği gözlemlenmiştir. BK yöntemine göre tüm koşulların sağlandığı ve son 

olarak girişimsel pazarlama aracılık değişkeninin modele dahil edilmesi ile girişim 

odaklılık ve pazar odaklılık değişkenlerinin işletme performansı ile olan ilişkilerinin 

istatistiksel olarak anlamsız hale geldiği buna istinaden tam aracılık etkisinin ortaya 

çıktığı tespit edilmiştir. Şekil 20’de aracılık etkisinin gösterildiği yapısal modelin son 

hali görülmektedir. Yapısal modelin tüm uyum iyiliği değerleri ve diğer önemli 

değerleri aşağıda verilmiştir. 
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Şekil 20: Girişimsel Pazarlama Tam Aracılık Etkisi Yapısal Modeli 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Şekil 20’de verilen yapısal eşitlik modelinde, girişim odaklılık ve pazar 

odaklılık değişkenleri girişimsel pazarlama değişkeni üzerinden işletme performansını 

daha iyi bir şekilde açıkladığı görülmüştür. Bu yapısal modele ilişkin uyum değerleri 

Tablo 36’da verilmiştir. 
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Tablo 36: Girişimsel Pazarlama Tam Aracılık Etkisi Yapısal Modeli Uyum İyiliği Değerleri 

 

Uyum Ölçüsü Değeri Uyum İyiliği 

sd=83) 1,89 İyi Uyum 

RMSEA 0,048 İyi Uyum 

SRMR 0,047 İyi Uyum 

NFI 0,94 Kabul Edilebilir Uyum 

NNFI 0,96 İyi Uyum 

CFI 0,97 İyi Uyum 

GFI 0,95 İyi Uyum 

AGFI 0,93 Kabul Edilebilir Uyum 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Tablo 36’ya baktığımızda tam aracılık etkisinin var olduğu yapısal modelin 

genellikle iyi uyum değerleri yakaladığını ve kabul edilebilir uyum değerlerinin 

sınırda kalarak iyi uyum değerlerine çok yakın olduğu görülmüştür. İlk olarak ki 

kare/sd değeri 1,89 olarak hesaplanmıştır ve bu değer 2’nin altındadır iyi uyum 

değerini işaret etmektedir. Bir başka önemli değer RMSEA değeridir %90 güven 

aralığında 0,048 olarak hesaplanmıştır (<0.05 iyi uyumu gösterir) ve modelin iyi uyum 

değerini aldığını göstermektedir. SRMR değerine bakıldığında 0,05’in altında 0,047 

olarak hesaplanmıştır ve iyi uyum değerini almıştır. NFI (Normlaştırılmış Uyum 

İndeksi) değeri ise 0,95 değerine çok yakın fakat 0,94 ile biraz altında kalmıştır bu 

değer kabul edilebilir bir uyum değeridir. NNFI (Normlaştırılmamış Uyum İndeksi) 

değeri ise 0,96 olarak hesaplanmış ve 0,95’in üzerinde olduğundan iyi uyum 

değerlerini göstermiştir. CFI (Karşılaştırmalı Uyum İndeksi) değeri ise 0,97 değerini 

alarak yapısal modelin iyi uyumuna işaret etmiştir. GFI (Uyum İyiliği İndeksi) değeri 

de 0,95 olarak hesaplanmıştır ve bu değer de yapısal modelin iyi uyumunu 

göstermektedir. Son olarak AGFI (Düzeltilmiş Uyum İyiliği İndeksi) 0,93 değeri ile 

0,95 değerine yakın fakat biraz altında kalarak kabul edilebilir bir uyum olduğunu 

göstermiştir (Hair vd., 1998; Jöreskog ve Sörbom, 1996; Schermelleh-Engel vd., 2003; 

Raykov ve Marcoulides, 2012). Bu uyum iyiliği göstergeleri, girişim odaklı ve pazar 
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odaklı işletmeler girişimsel pazarlama faaliyetlerini uyguladıklarında işletme 

performanslarına olumlu anlamda daha yüksek bir etkisi olacağını göstermiştir. 

Modelde görüldüğü üzere girişimsel pazarlama değişkeni üzerinden işletme 

performansı daha yüksek düzeyde açıklanmıştır.  

Tam aracılık etkisinin görüldüğü yapısal modelde test edilen R2 de değerlerine 

bakıldığında; Girişim odaklılık ve pazar odaklılık değişkenlerinin girişimsel 

pazarlama değişkeninin varyansını açıklama düzeyi 0,32 (%32) olmuştur. Girişimsel 

pazarlamanın aracılık etkisi sonucunda işletme performansını açıklama düzeyi ise 0,40 

(%40) olarak test edilmiştir.  

 

3.8. ÇEVRESEL BELİRSİZLİK KOŞULLARI ALTINDA GİRİŞİMSEL 

PAZARLAMA ARACILIK ETKİSİ ÖLÇME MODELİNİN TEST 

EDİLMESİ 

 

Çevresel belirsizlik, öngörülemezlik ve çevredeki herhangi bir beklenmedik 

değişiklik olarak yansır, organizasyonun rekabetçi bağlamını değiştirir. Çevresel 

belirsizlik, bir firma için merkezi bir sorun olarak algılanmıştır. Doğasını ve 

karmaşıklığını ve ayrıca bunların farklı değişkenlerle ilişkisini anlamak için birçok 

çalışma yapılmıştır. Çevresel belirsizlik ortamında, girişimsel pazarlama 

faaliyetlerinin, girişim ve pazar odaklılık değişkenlerinin işletme performansına 

aracılık etkisinin olup olmadığını test edilmiştir. Daha önce test edilen yapısal modele 

çevresel belirsizlik değişkeni dahil edilmiştir ve bu değişkenin kontrolünde yapısal 

modelin iyi uyum değerleri üretip üretmediği gözlemlenmiştir. Yapısal model test 

etme aşamasında yine iki aşamalı yöntem kullanılmıştır. İki aşamalı yönteme göre 

öncelikle ölçme modeli test edilecek ve uyum değerleri yorumlanacaktır. Sonrasında 

modelin uyum değerleri iyi uyum veya kabul edilebilir uyum değerleri içinde ise ikinci 

aşama olan yapısal eşitlik modeli testine geçilecektir.  Ölçme modeline girişim 

odaklılık, pazar odaklılık, girişimsel pazarlama, işletme performansına ek olarak 

çevresel belirsizlik değişkeni eklenmiştir. Şekil 21’de ölçme modeli yer almaktadır. 
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Şekil 21: Çevresel Belirsizlik Ortamında Girişimsel Pazarlama Aracılık Etkisi Ölçme 

Modeli (Modifikasyon Öncesi) 

 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Şekil 21’de ölçme modelinde çevresel belirsizlik değişkeni bir kontrol 

değişkeni gibi modele eklenmiştir. Kontrol değişkeni olan çevresel belirsizlik 

değişkeni diğer tüm değişkenleri etkilediği için tüm gözlenen değişkenlere birer yol 

çizilmiştir. Daha sonrasında kontrol değişkeni olan çevresel belirsizlik değişkeni ile 

girişim odaklılık, pazar odaklılık, girişimsel pazarlama ve işletme performansı örtük 
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değişkenleri arasındaki ilişki 0 olarak kabul edilmiştir. Şekil 21’ de görülen ölçme 

modelinin uyum iyiliği değerleri Tablo 37’de verilmiştir. 

 

Tablo 37: Çevresel Belirsizlik Ortamında Girişimsel Pazarlama Aracılık Etkisi Uyum İyiliği 

Değerleri (Modifikasyon Öncesi) 

Uyum Ölçüsü Değeri Uyum İyiliği 

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 İyi Uyum 

GFI 0,93 Kabul Edilebilir Uyum 

AGFI 0,89 Yetersiz Uyum 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Tablo 37’ye baktığımıza genel olarak kabul edilebilir uyum değerlerini aldığını 

görülmüştür. Ki kare/sd değeri 2’nin biraz üzerinde 2,35 olarak hesaplanmıştır ve bu 

durum kabul edilebilir uyum durumunu göstermektedir. Buna ek olarak %90 güven 

aralığında RMSEA değeri 0,59 olarak hesaplanmıştır ve 0,05 ve 0,08 arasında yer 

aldığından kabul edilebilir uyum değerindedir. SRMR değeri 0,052, NFI değeri 0,91 

ve NNFI değeri 0,93 olarak hesaplanmıştır ve bu değerler de kabul edilebilir uyum 

değerleri içindedir. CFI değeri 0,95 olduğundan iyi uyuma işaret ederken GFI uyum 

iyiliği indeksi ise 0,93 ile kabul edilebilir uyum değerine ulaşmıştır. Son olarak AGFI 

değeri 0,89 ile kabul edilebilir uyum değerleri altında kalarak yetersiz uyuma işaret 

etmiştir. Ölçme modeli uyum iyiliği değerlerini iyileştirmek adına Lisrel 8,80 

programının önerdiği modifikasyonlar Şekil 16’da görülen modifikasyonlarla aynıdır. 

Yani girişimsel büyüme odaklılık boyutu ile toplam müşteri odağı boyutu, informel 

pazar araştırması ve pazara yakınlık boyutu ile son olarak müşteri odaklılık ve toplam 

müşteri odağı boyutunda hataların benzer olduğunu ve bu hataları göz ardı etmek üzere 
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modifikasyon indislerinin kullanılması gerektiği önerilmiştir. Şekil 22’de 

modifikasyon uygulamaları sonrasında ölçme modeli verilmiştir. 

 

Şekil 22: Çevresel Belirsizlik Ortamında Girişimsel Pazarlama Aracılık Etkisi Ölçme 

Modeli (Modifikasyon Sonrası) 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Şekil 22’ye baktığımızda faktör yüklerinin kabul edilebilir değerler aldığı 

görülmüştür. Modifikasyon sonrası ilk olarak RMSEA değeri önemli derecede 

gerilemiş fakat hala 0.05 değerinin altına inmemiş sınırda 0,051 olarak hesaplanmıştır. 

Bir başka dikkat çeken değer ki kare/sd değeridir bu değer 1,99 olarak hesaplanmış ve 

2’nin altına gerilemiştir. Tablo 38’de ölçme modelinin uyum iyiliği değerleri yer 

almaktadır. 
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Tablo 38: Çevresel Belirsizlik Ortamında Girişimsel Pazarlama Aracılık Etkisi Uyum İyiliği 

Değerleri (Modifikasyon Sonrası) 

 

Uyum Ölçüsü Değeri Uyum İyiliği 

sd=114) 1,99 İyi Uyum 

RMSEA 0,051 Kabul Edilebilir Uyum 

SRMR 0,049 İyi Uyum 

NFI 0,93 Kabul Edilebilir Uyum 

NNFI 0,95 İyi Uyum 

CFI 0,96 İyi Uyum 

GFI 0,94 Kabul Edilebilir Uyum 

AGFI 0,91 Kabul Edilebilir Uyum 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Tablo 38’de modifikasyon uygulamaları sonrasında uyum iyiliği değerlerinde 

bir artış olduğu görülmektedir. Yetersiz uyum değeri kalmamış olup kabul edilebilir 

uyum değerlerinin iyi uyum değerlerine ulaştığı da gözlemlenmiştir. Değerleri 

incelediğimizde ki kare/sd değeri modifikasyon sonrasında 1,99’a gerilemiştir ve iyi 

uyum değerini yakalamıştır. RMSEA değeri ise %90 güven aralığında 0,059 

değerinden 0,051’e gerilemiştir ve iyi uyum değerine çok yakın olarak kabul edilebilir 

uyum değerleri içindedir. SRMR değeri ise 0,049 olarak hesaplanmıştır buna istinaden 

kabul edilebilir uyum değerinden iyi uyum değerleri içinde yer almıştır. NFI değeri ise 

0,93 olarak hesaplanmıştır. Değer yükselse de iyi uyum değerlerine ulaşamamış kabul 

edilebilir uyum olarak kalmıştır. NNFI değeri 0,93’ten 0,95’e yükselmiş ve iyi uyum 

değeri olarak hesaplanmıştır. CFI değeri ise 0,96 olarak hesaplanmıştır ve iyi uyum 

değerini işaret etmektedir. Son olarak GFI değerinde (0,94) bir artış hesaplanmış fakat 

bu artış iyi uyum değerlerine ulaşmaya yetmemiştir. AGFI değeri ise 0,89 değerinden 

0,91’e yükselerek yetersiz uyumdan kabul edilebilir uyum iyiliği değerine ulaşmıştır. 

Tablo 39’da çevresel belirsizlik değişkenin kontrol değişkeni olarak modele girdiğinde 

modelin R2 değerleri, faktör yükleri ve t değerleri verilmiştir. 
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Tablo 39: Çevresel Belirsizlik Ortamında Girişimsel Pazarlama Aracılık Etkisi Ölçme 

Modeli R2 değerleri, t değerleri, Faktör Yükleri 

Ölçek             Boyut Faktör Yükü R2 Değeri  t değeri 

Girişimsel 

Pazarlama 

Büyüme Odaklılık 0,59 0,37 9,65 

Fırsat Odaklılık 0,55 0,36 9,91 

Toplam Müşteri Odağı 0,60 0,41 10,07 

Ağlar Üzerinden Değer 

Yaratma 
0,32 0,13 5,47 

İnformel Pazar Araştırması 0,24 0,11 4,2 

Pazara Yakınlık 0,34 0,22 5,96 

Pazar 

Odaklılık 

Müşteri Odaklılık 0,75 0,64 15,46 

Rakip Odaklılık 0,64 0,47 12,74 

Departmanlar Arası 

Koordinasyon 
0,78 0,67 15,81 

Girişim 

Odaklılık 

Yenilikçilik 0,47 0,25 7,61 

Proaktiflik 0,59 0,35 8,96 

Risk Alma 0,69 0,47 9,92 

İşletme 

Performansı 

Verimlilik 0,67 0,48 14,16 

Büyüme 0,83 0,71 18,52 

Karlılık 0,86 0,73 19,03 

Çevresel 

Belirsizlik 

Rekabet Yoğunluğu 0,53 0,28 8,94 

Pazar Türbülansı 0,64 0,41 10,67 

Teknoloji Türbülansı 0,65 0,43 10,86 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Tablo 39’a bakıldığında öncelikle t değerlerinin α=0,05 düzeyinde 1,96 

değerinden büyük olduğu görülmektedir. Buna istinaden tüm ilişkilerin istatistiksel 

olarak anlamlı ilişkiler olduğu kabul edilmiştir. Kontrol değişkeni örtük değişkenler 

ile ilişkisiz hale getirildiğinden dolayı örtük değişkenler arasındaki t değerleri de 

α=0,05 düzeyinde en düşük 4,06 en yüksek 12,58 olarak gözlemlenmiştir ve 

istatistiksel olarak anlamlı olduğu tespit edilmiştir. R2 değerlerine bakıldığında 
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girişimsel pazarlama değişkenini en fazla açıklayan boyut 0,41 değeri ile toplam 

müşteri odağı olurken en düşük düzeyde açıklayan boyut ise informel pazar araştırması 

(0,11) olmuştur. Pazar odaklılık değişkeninde en yüksek düzeyde açıklanan varyans 

değerine sahip olan boyut departmanlar arası koordinasyon (0,67) iken en düşük 

açıklanan varyans değerine sahip boyut 0,47 değeri ile rakip odaklılık olmuştur. 

Girişim odaklılık değişkenini en fazla açıklayan boyut 0,47 ile risk alma olurken, en 

az açıklayan boyut 0,25 ile yenilikçilik olmuştur. İşletme performansına baktığımızda 

açıklanan varyans değeri en yüksek boyut 0,73 ile karlılık olurken en düşük açıklanan 

varyans değerine sahip boyut 0,48 ile verimlilik boyutu olmuştur. Son olarak çevresel 

belirsizlik değişkeninde en yüksek açıklanan varyans değerine sahip olan boyut 

teknoloji türbülansı (0,43) olurken en az açıklanan varyans değerine (0,28) sahip olan 

boyut rekabet yoğunluğu olmuştur. Tablo 35’de örtük değişkenler arası korelasyon 

değerleri paylaşılmıştır. Tablo 40’a göre çevresel belirsizlik kontrol değişkenini 

bağımsız olarak aldığımızdan dolayı diğer örtük değişkenler arasında korelasyon 

üretilmiştir. Değerler 0,28 ve 0,62 arasında değişmektedir. 

 

Tablo 40: Ölçüm Modeli Örtük Değişkenler Korelasyon Değerleri 

 

Örtük Değişken Girpaz Pazodak Girodak Isperf Cevbel 

Girpaz      

Pazodak 0.45     

Girodak 0.30 0.28    

Isperf 0.62 0.32 0.28   

Cevbel - - - -   

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

*Girpaz=Girişimsel Pazarlama; Pazodak= Pazar Odaklılık; Girodak= Girişim 

Odaklılık; Isperf= İşletme Performansı; Cevbel= Çevresel Belirsizlik 

 

Tüm bu değerler göz önüne alındığında modelin kabul edilebilir ve iyi uyum 

değerleri ürettiği gözlemlenmiştir. Bu durumda ölçüm modelinin kabul edildiği ve 

yapısal modelin test edilme aşamasına geçilebileceği de tespit edilmiştir. Çevresel 
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belirsizlik değişkeni kontrolünde girişimsel pazarlamanın aracılık etkisinin ölçüleceği 

yapısal model bir sonraki başlıkta verilmiştir. 

 

3.9. ÇEVRESEL BELİRSİZLİK KOŞULLARI ALTINDA GİRİŞİMSEL 

PAZARLAMA ARACILIK ETKİSİ YAPISAL EŞİTLİK MODELİNİN 

TEST EDİLMESİ 

 

Kontrol değişkeni altında daha önce test edilen girişim ve pazar odaklılığın 

işletme performansına etkisine girişimsel pazarlamanın tam aracılık etkisini ortaya 

koymak için çevresel belirsizlik modele dâhil edilmiştir. Çevresel belirsizlik 

koşullarının düzeyleri ne olursa olsun girişimsel pazarlamanın aracılık etkisinin devam 

edip etmediğine bakılmıştır. Girişimsel pazarlama aracılık etkisi yapısal eşitlik modeli 

test edilirken BK metodu uygulanmış ve koşulların yerine geldiği gözlemlenmiştir. 

Aynı koşullar kontrol değişkeni dâhil olduğunda da geçerlidir. Sadece çevresel 

belirsizlik değişkeni (kontrol değişkeni) diğer örtük değişkenler ile ilişkileri 

sıfırlanmıştır. Kontrol değişkeni teoriye paralel olarak model içinde bulunan tüm 

gözlenen değişkenleri etkilediği şeklinde modele dâhil edilmiştir. Şekil 23’de çevresel 

belirsizlik koşulları altında girişimsel pazarlamanın aracılık etkisi tam tanımlanmış 

yapısal eşitlik modeli verilmiştir. Tam tanımlanmış modelde girişim odaklılık ve pazar 

odaklılık değişkenlerinden işletme performansına da yollar eklenerek değerlerde ki 

değişim incelenmiştir. 
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Şekil 23: Çevresel Belirsizlik Koşulları Altında Girişimsel Pazarlama Aracılık Etkisi Yapısal 

Eşitlik Modeli (Tam Tanımlanmış Model) 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Şekil 23’de yapısal modele bakıldığında kontrol değişkenin etkisi gözlenen 

değişkenler üzerinde uygulanmıştır. Ayrıca diyagramda tüm örtük değişkenlerin sarı 

renkte olduğunu yani tümünün bağımlı değişken olarak analize sokulduğunu 

göstermektedir. Şekil 23’ de görüldüğü üzere tam tanımlanmış model verilmiştir. Bir 

diğer ifadeyle pazar odaklılık ve girişim odaklılık değişkenlerinden işletme 

performansına yollar çizilmiştir. Bu yolların çizilme amacı girişimsel pazarlama 

değişkeninin aracılık etkisinin olup olmadığını görmektir. Yapısal model öncesinde 

test edilen ölçme modeli korelasyon değerleri model de kırmızı ile parantez içinde 
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yazılmıştır. Bunun anlamı pazar odaklılık değişkeni ile işletme performansı arasındaki 

etki 0,32 iken girişimsel pazarlama aracılığı sonrasında bu değer 0,03’e gerilemiştir. 

Buna ek olarak girişim odaklılık değişkeninden işletme performansına giden yolun 

etki değeri 0,28’den 0,10’a gerilemiştir. Bu verilerin anlamı girişim ve pazar 

odaklılığın işletme performansını girişimsel pazarlama üzerinden yordadığını 

göstermektedir. Çevresel belirsizlik düzeylerinde bu aracılık etkisinin kısmi veya tam 

aracılık olup olmadığını tespit etmek için yolların t değerlerine bakılmıştır. Modelin t 

değerleri α=0,05 düzeyinde girişim odaklılıktan işletme performansına giden yol için 

1,41 ve pazar odaklılıktan işletme performansı değişkenine giden yol için 0,50 olarak 

hesaplanmıştır. Bu değerler girişimsel pazarlama aracılığı olduğunda, girişim odaklılık 

ve pazar odaklılık değişkenlerinin işletme performansına giden yollarda etki 

değerlerinin istatistiksel olarak anlamlı olmadığını açıklamaktadır. Sonuç olarak bu 

yapısal modelin testine göre girişimsel pazarlamanın tam aracılık rolü üstlendiği 

söylenebilir. Şekil 24’de çevresel belirsizlik koşulları altında girişim pazarlamanın 

aracılık etkisi yapısal modeli yer almaktadır.  
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Şekil 24: Çevresel Belirsizlik Koşulları Altında Girişimsel Pazarlama Aracılık Etkisi Yapısal 

Eşitlik Modeli 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Kontrol değişkeni altında ortaya konmuş olan yapısal eşitlik modelinin ilk 

etapta görülen ki kare/sd ve RMSEA değerlerinin iyi bir uyuma işaret ettiği 

görülmektedir. Yapısal eşitlik modelinin üretmiş olduğu uyum iyiliği değerleri detaylı 

olarak Tablo 41’da verilmiştir. 
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Tablo 41: Çevresel Belirsizlik Koşulları Altında Girişimsel Pazarlama Aracılık Etkisi 

Yapısal Eşitlik Modeli 

Uyum Ölçüsü Değeri Uyum İyiliği 

sd=113) 1,98 İyi Uyum 

RMSEA 0,050 İyi Uyum 

SRMR 0,050 İyi Uyum 

NFI 0,93 Kabul Edilebilir Uyum 

NNFI 0,95 İyi Uyum 

CFI 0,96 İyi Uyum 

GFI 0,94 Kabul Edilebilir Uyum 

AGFI 0,91 Kabul Edilebilir Uyum 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Yapısal modelin uyum iyiliği değerlerine baktığımızda ki kare/sd derecesi 

değeri 1,98 olarak hesaplanmıştır ve iyi uyum değerleri sınırları içindedir. Yapısal 

model uyumu açısından bir başka önemli değer ise RMSEA değeridir ve bu değer %90 

güven aralığında 0,050 olarak hesaplanmıştır. Bu değer modelin iyi bir uyum içinde 

olduğunu göstermektedir. Bir başka uyum iyiliği ölçüsü ise SRMR değeridir bu değer 

0,050 olarak hesaplanmıştır ve iyi bir model uyumuna işaret etmektedir. NNFI 

(Normlaştırılmamış Uyum İndeksi) ve CFI (Karşılaştırmalı Uyum İndeksi) değerleri 

sırasıyla 0,95 ve 0,96 olarak hesaplanmıştır ve bu değerler modelin iyi bir uyuma sahip 

olduğuna işaret etmişlerdir. NFI (Normlaştırılmış Uyum İndeksi) değerine 

baktığımızda 0,93 olarak gözlemlenmiştir ve bu değer modelin kabul edilebilir uyum 

değerleri içinde yer aldığını göstermiştir. GFI (Uyum İyiliği İndeksi) değeri ise 0,94’te 

kalmıştır ve iyi uyum değerine çok yakın olmakla birlikte kabul edilebilir bir uyum 

değerini almıştır. Son olarak AGFI (Düzeltilmiş Uyum İyiliği İndeksi) değeri ise 0,91 

değeri ile kabul edilebilir bir uyum değerini ortaya koymuştur.  

Yapısal model incelendiğinde genel olarak iyi uyum değerleri ortaya 

konulduğu görülmüştür. Bundan dolayı, çevresel belirsizlik koşulları altında girişim 

ve pazar odaklılık değişkenleri girişimsel pazarlama aracılığı ile işletme performansını 

yordadığı model desteklenmiştir. Bunun anlamı kurulan yapısal modelin çevresel 
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belirsizlik düzeylerinin, düşük, orta ve yüksek derecede hissedildiği iş ortamlarında da 

geçerli olduğu ve modelin doğrulanmasıdır. Çevresel belirsizlik kontrol değişkeni 

etkisi altında girişimsel pazarlamanın aracılık etkisi yine tam aracılık olarak 

gözlemlenmiştir. 

Kline (1998) standardize edilmiş yol değerlerinin etki büyüklüğü ile ilgili 

olarak 0,10’dan küçük olan değerlere “küçük etki” 0,30 civarındaki etkilere “orta 

düzeyde etki” ve 0,50’den büyük etkilere “büyük etki” şeklinde ifade etmiştir (Kline, 

1998:118). Değişkenler arası etki değerlerine bakıldığında pazar odaklılıktan 

girişimsel pazarlamaya giden yolun etki değeri 0,40 olarak hesaplanmıştır. Girişim 

odaklılıktan girişimsel pazarlamaya giden yolun etki değeri ise 0,22 olarak 

hesaplanmıştır. Aracılık etkisine sahip girişimsel pazarlama değişkeninden işletme 

performansına giden yolun etki değeri ise 0,64 olarak hesaplanmıştır. 

Çevresel belirsizlik kontrol değişkeni altında girişimsel pazarlama 

değişkeninin aracılık etkisinin görüldüğü yapısal eşitlik modelinde test edilen R2 de 

değerleri incelendiğinde; Girişim ve pazar odaklılık değişkenlerinin girişimsel 

pazarlama değişkeninin varyansını açıklama düzeyi (R2 değeri) 0,26 (%26) olarak 

gözlemlenmiştir. Girişimsel pazarlamanın aracılık etkisi sonucunda işletme 

performansını açıklama düzeyi ise 0,41 (%41) olarak hesaplanmıştır. Son olarak 

yapısal modelde örtük değişkenler arası t değerlerine bakıldığında ise α=0,05 

düzeyinde 2.73 ile 6,72 arasında (>1.96) değiştiği görülmektedir. Bu değerler 

değişkenler arası ilişkilerin istatistiksel olarak anlamlı bir yapıya sahip olduğunu 

ortaya koymuştur. 

3.10. ÇEVRESEL BELİRSİZLİK DÜZEYLERİNE GÖRE YAPISAL 

MODELLERİN KARŞILAŞTIRMASI  

 

Önceki bölümde çevresel belirsizlik kontrol değişkeni altında girişimsel 

pazarlama aracılık model testi yapılmıştır. Bu analizlerin sonucunda modelin tüm 

çevresel belirsizlik düzeylerinde geçerli olduğu vurgulanmıştır. Veriler bir bütün 

olarak analize sokulmuş ve modelin iyi uyum değerleri ürettiği görülmüştür. Bu 

bölümde ise çevresel belirsizlik değişkeninin  ortalama değerleri baz alınarak “yüksek” 

ve “düşük” düzey olarak iki bölüme ayrılmıştır, ayrılan veriler ile yapısal eşitlik 

modellemesi ile modeller karşılaştırılmıştır. Bu analizin amacı çevresel belirsizlik 
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değişkeninin düzenleyici değişken özelliğinin test edilmesidir. Çevresel belirsizlik 

değişkenini düzenleyici etkisini ölçmek için çevresel belirsizlik değişkeninin etkisi 

“yüksek” olan, yani ilişkiye etki eden durumdaki model ile çevresel belirsizlik 

düzeyinin “düşük” olduğu, yani etkisinin zayıf olduğu model uyum iyiliği değerleri 

üzerinden karşılaştırılmıştır. Araştırmanın yapıldığı şartlardan kaynaklı olarak 

katılımcıların çevresel belirsizlik düzeyini genel olarak yüksek hissettikleri, verilerin 

ortalama değerine bakılarak anlaşılabilmektedir. Çevresel belirsizliğin ortalama puanı 

5,42 olarak hesaplanmıştır. Bu değerin üzerinde bulunan puanlara “yüksek düzey” 

altında bulunan puanlara “düşük düzey” şeklinde tanımlama yapılmıştır. Araştırma 

sınırlarına yazıldığı üzere araştırma yapılan dönemde pandemi koşullarının var olduğu 

koşullardır. Bundan dolayı çevresel belirsizlik düzeyi genel olarak yüksek olarak 

hissedilmektedir.  Yüksek düzeyde bulunan katılımcı sayısı 221 olurken düşük düzey 

grubunda 166 katılımcı yer almaktadır. Yapısal modeller karşılaştırılmış ve hangi 

düzeyde daha iyi uyum değerleri ürettikleri karşılaştırılmıştır. İlk olarak çevresel 

belirsizlik düzeyi yüksek olan veri grubu ile yapısal model çalışılmıştır. Şekil 25’ de 

çevresel belirsizlik düzeyi yüksek olan veri grubu ile çalışılan ölçme modeli yer 

almaktadır. 
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Şekil 25: Yüksek Düzey Çevresel Belirsizlik Ortamında Girişimsel Pazarlama Aracılık Etkisi 

Ölçme Modeli 

 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Şekil 25’de yüksek düzeyde algılanan çevresel belirsizlik durumunda ortaya 

konan ölçme modeli yer almaktadır. Ölçme modeli incelendiğinde, büyüme odaklılık 

ve toplam müşteri odağı boyutlarına modifikasyon uygulanmıştır. Bir başka 

modifikasyon indisi ise informel pazar araştırması ve pazara yakınlık boyutları 

arasında uygulanmıştır. Bu modifikasyonlar (Chi-Square Difference with 2 Degrees 
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of Freedom = 50,88 (P = 0.0)) ki kare değerinde 50.88 birim düşüş yaratmıştır ve p 

değeri 0,05’ten küçük olduğundan yapılan modifikasyonların istatistiksel olarak 

anlamlı olduğu görülmüştür. Yapılan modifikasyon düzeltmeleri sonucunda ölçme 

modelinin uyum iyiliği değerleri Tablo 42’de verilmiştir. 

  

Tablo 42: Yüksek Düzey Çevresel Belirsizlik Ortamında Girişimsel Pazarlama Aracılık 

Etkisi Ölçme Modeli Uyum İyiliği Değerleri 

Uyum Ölçüsü Değeri Uyum İyiliği 

sd=82) 1,55 İyi Uyum 

RMSEA 0.050 İyi Uyum 

SRMR 0,056 Kabul Edilebilir Uyum 

NFI 0,90 Kabul Edilebilir Uyum 

NNFI 0,95 İyi Uyum 

CFI 0,96 İyi Uyum 

GFI 0,93 Kabul Edilebilir Uyum 

AGFI 0,90 Kabul Edilebilir Uyum 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Tablo 42’de görüldüğü üzere iyi uyum iyiliği değerleri ve kabul edilebilir uyum 

değerleri şeklinde dengeli bir şekilde dağılmıştır. Ki kare/sd değeri 1,55 ile iyi uyum 

değerini ifade etmektedir. RMSEA değeri %90 güven aralığında 0,050 olarak 

hesaplanmıştır ve iyi uyum değerini ifade etmektedir. NNFI ve CFI değerleri sırasıyla 

0,95 ve 0,96 ile iyi uyum değerleri içinde yer almıştır. SRMR değeri 0,056 ile kabul 

edilebilir uyum değeri içinde yer almıştır. NFI değeri 0,90, GFI değeri 0,93 ve AGFI 

değeri 0,90 ile kabul edilebilir uyuma işaret etmiştir. Ölçme modelinin diğer bir önemli 

değeri t değerleridir, tüm t değerleri α=0,05 düzeyinde 1,96’dan büyük olarak 

hesaplanmıştır ve bu sonuçlar ilişkilerin istatistiksel olarak anlamlı olduğunu ifade 

etmektedir. Ölçme modelinde yer alan örtük değişkenler arasında korelasyonların var 

olması gerekmektedir. Tablo 43’de örtük değişkenler arası korelasyon değerleri 

verilmiştir. Tabloya göre en yüksek korelasyon değeri 0,59 iken en düşük korelasyon 
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değeri 0,25 olmuştur. Ölçme modeli iyi ve kabul edilebilir uyum değerleri ürettiğinden 

dolayı yapısal model testine geçilmiştir.  

 

Tablo 43: Yüksek Düzey Ölçme Modeli Örtük Değişkenler Arası Korelasyon Değerleri 

 

   Örtük Değişken Girpaz Pazodak Girodak Isperf 

Girpaz     

Pazodak 0.42    

Girodak 0.39 0.32   

Isperf 0.59 0.29 0.25   

p<0.01 

*Girpaz=Girişimsel Pazarlama; Pazodak= Pazar Odaklılık; Girodak= Girişim Odaklılık; 

Isperf= İşletme Performansı 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Ölçme modelinde bir problem olmadığından dolayı yapısal model test 

edilmiştir. Yapısal model Şekil 26’ da görüldüğü gibidir. 
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Şekil 26:Yüksek Düzey Çevresel Belirsizlik Ortamında Girişimsel Pazarlama Aracılık Etkisi 

Yapısal Modeli 

 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Yüksek düzey algılayan işletmelerin katılımcı olarak seçildiği veri grubunun 

yapısal eşitlik model testine bakıldığında girişimsel pazarlamanın aracılık etkisini 

görmekteyiz. Girişim odaklılık değişkeni ve pazar odaklılık değişkeni, işletme 

performansını girişimsel pazarlama aracılığı ile yordamaktadır. Yapısal modelin uyum 

iyiliği değerleri Tablo 44’de verilmiştir. 
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Tablo 44: Yüksek Düzey Çevresel Belirsizlik Ortamında Girişimsel Pazarlama Aracılık Etkisi 

Yapısal Modeli Uyum İyiliği Değerleri 

Uyum Ölçüsü Değeri Uyum İyiliği 

sd=84) 1,52 İyi Uyum 

RMSEA 0,049 İyi Uyum 

SRMR 0,057 Kabul Edilebilir Uyum 

NFI 0,90 Kabul Edilebilir Uyum 

NNFI 0,95 İyi Uyum 

CFI 0,96 İyi Uyum 

GFI 0,93 Kabul Edilebilir Uyum 

AGFI 0,90 Kabul Edilebilir Uyum 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Uyum iyiliği değerlerine bakıldığında yapısal modelin iyi uyum ve kabul 

edilebilir uyum değerleri içinde yer aldığı görülmüştür. Ki kare/sd orası 1,52 olarak 

hesaplanmıştır. RMSEA değeri %90 güven aralığında 0,049 olarak tespit edilmiştir. 

NNFI değeri 0,95 ve CFI değeri 0,96 olarak hesaplanmış ve bu değerler modelin iyi 

uyum değerlerine sahip olduğunu göstermiştir. SRMR değeri 0,057 ve NFI değeri 0,90 

olarak hesaplanmıştır ve kabul edilebilir uyum değerleri sınırlarında yer almıştır. GFI 

değeri 0,93 ile iyi uyum değerlerine çok yakın fakat kabul edilebilir uyum değerleri 

içinde yer almıştır. AGFI değeri ise 0,90 olarak hesaplanmıştır ve kabul edilebilir 

uyum değerleri içinde yer almıştır.  Yapısal modelin açıklanan varyans değerlerine 

bakıldığında girişim ve pazar odaklılığın girişimsel pazarlamayı açıklama düzeyi 0,26 

(%26) iken girişim pazarlamanın işletme performansı açıklama düzeyi (R2) ise 0,36 

(%36) olarak hesaplanmıştır. Yapısal eşitlik modelinde bulunan tüm ilişkilerin t 

değerleri α=0,05 düzeyinde 1,96 değerinden büyüktür ve bu değerler tüm ilişkilerin 

istatistiksel olarak anlamlı olduğunu ortaya koymuştur. 

Çevresel belirsizlik düzeylerine göre yapısal modellerin ürettiği uyum 

değerlerini karşılaştırmak adına yüksek düzey belirsizlik algılayan işletmelerden sonra 

düşük düzeyde algılayan katılımcı işletmelerden oluşan veri grubu ile yapısal model 

test edilmiştir. Yapısal model test edilmeden önce ölçme modeli test edilmiştir. Düşük 
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düzey çevresel belirsizlik ortamında girişimsel pazarlama aracılık etkisi ölçme modeli 

Şekil 27’de verilmiştir. 

 

Şekil 27: Düşük Düzey Çevresel Belirsizlik Ortamında Girişimsel Pazarlama Aracılık Etkisi 

Ölçme Modeli 

 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Düşük düzeyde algılanan çevresel belirsizlik ortamında girişimsel 

pazarlamanın aracılık etkisini ortaya koymak adına öncelikle ölçme modeli test 

edilmiştir. Modelin ürettiği uyum değerlerini iyi uyum değerlerine yaklaştırmak adına 

önerilen modifikasyonlar yapıldığında t değerlerinde yaşanan düşüşten dolayı önerilen 
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modifikasyonlar uygulanmamıştır. Ölçme modelinin uyum iyiliği değerleri Tablo 

45’de verilmiştir. 

 

Tablo 45: Düşük Düzey Çevresel Belirsizlik Ortamında Girişimsel Pazarlama Aracılık 

Etkisi Ölçme Modeli Uyum İyiliği Değerleri 

Uyum Ölçüsü Değeri Uyum İyiliği 

sd=84) 1,81 İyi 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 

GFI 0,89 Yetersiz Uyum 

AGFI 0,84 Yetersiz Uyum 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Tablo 45’e bakıldığında uyum iyiliği değerlerinin genelde kabul edilebilir 

uyum değerleri içinde olduğu görülmektedir. Ki kare/sd oranı 1,81 olarak 

hesaplanmıştır bu değer iyi uyuma işaret etmektedir. RMSEA değeri ise %90 güven 

aralığında 0,94 olarak hesaplanmış ve kabul edilebilir uyum değerleri içinde yer aldığı 

görülmüştür. Ayrıca SRMR değeri, 0,062 ile kabul edilebilir uyumu göstermektedir. 

NNFI değeri ve CFI değeri sırasıyla 0,93 ve 0,94 olarak hesaplanmıştır bu değerler 

kabul edilebilir uyum değerleri içindedir. NFI değeri 0,88 ile yetersiz uyumu 

göstermektedir. GFI değeri ise 0,89 ve AGFI değeri 0,84 olarak tespit edilmiştir ve bu 

değerler yetersiz uyumu göstermektedir. Modele genel olarak bakıldığında kabul 

edilebilir değerler aldığı görülmüştür. Modelde bulunan değişkenlerin arasındaki 

ilişkilerin yorumlanması adına t değerleri incelenmiştir. T değerlerinin α=0,05 

düzeyinde 1,96 değerinden büyük olduğu görülmüştür. Yapılar arasında bulunan 

ilişkilerin istatistiksel olarak anlamlı olduğu söylenebilmektedir. Tüm örtük yapılar 

arası korelasyon mevcuttur ve bu korelasyon değerleri, en yüksek 0,73 en düşük 0,23 

olarak hesaplanmıştır. Model testinde kullanılan beş parametre kabul edilebilir uyum 
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ve iyi uyum iyiliği değerlerini almıştır. Bundan dolayı yapısal modeli test etme 

aşamasına geçilmiştir. Şekil 28’ de düşük düzeyde yapısal eşitlik model testi 

verilmiştir. 

 

Şekil 28: Düşük Düzey Çevresel Belirsizlik Ortamında Girişimsel Pazarlama Aracılık Etkisi 

Yapısal Eşitlik Modeli 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Modele bakıldığında girişimsel pazarlamanın aracılık etkisi görülmektedir. 

Çevresel belirsizlik düzeyini daha düşük algılayan katılımcılar grubu ile yapılan testte 

uyum iyiliği değerlerinin iyi uyum değerlerinin dışına çıktığı görülmektedir. Tablo 

46’da uyum iyiliği değerleri verilmiştir. 
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Tablo 46: Düşük Düzey Çevresel Belirsizlik Ortamında Girişimsel Pazarlama Aracılık 

Etkisi Yapısal Eşitlik Modeli Uyum İyiliği Değerleri 

Uyum Ölçüsü Değeri Uyum İyiliği 

sd=85) 1,69 İyi Uyum 

RMSEA 0,065 Kabul Edilebilir Uyum 

SRMR 0,063 Kabul Edilebilir Uyum 

NFI 0,89 Yetersiz Uyum 

NNFI 0,94 Kabul Edilebilir Uyum 

CFI 0,95 Kabul Edilebilir Uyum 

GFI 0,90 Kabul Edilebilir Uyum 

AGFI 0,85 Yetersiz Uyum 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Tablo 46’ya göre yapısal model için uyum iyiliği değerleri genelde kabul 

edilebilir uyum değerleri almıştır. Uyum iyiliği değerlerinden raporlanan sekiz değerin 

altısı kabul edilebilir veya iyi uyum değerleri almıştır. Ki kare/sd oranı 1,69 olarak 

hesaplanmıştır ve 2’nin altında olduğundan bu değer iyi uyum değerini gösterir. 

RMSEA değeri ise 0,08’in altında olduğundan (0,065) kabul edilebilir uyuma işaret 

etmektedir. SRMR değeri de yine 0,063 ile kabul edilebilir uyum değerleri içindedir. 

Tabloya göre, NNFI, CFI ve GFI değerleri kabul edilebilir uyum değerlerine işaret 

etmektedir. NFI değeri 0,90 altında sınırda kalarak 0,89 olarak hesaplanmıştır ve 

yetersiz uyumu göstermektedir. Ayrıca AGFI değeri de 0,85 ile yetersiz uyumu 

göstermiştir (Hair vd., 1998; Jöreskog ve Sörbom, 1996; Schermelleh-Engel vd., 2003; 

Raykov ve Marcoulides, 2012). Yapısal modelde bulunan girişim ve pazar odaklılık 

değişkenlerinin girişimsel pazarlamayı açıklama düzeyini belirten açıklanan varyans 

değeri (R2) 0,45 (%45) olarak hesaplanmıştır. Ayrıca girişimsel pazarlamanın işletme 

performansını açıklama düzeyi ise 0,52 (%52) olarak hesaplanmıştır. T değerlerinin 

α=0,05 düzeyinde 1,96 değerinden büyük olduğu tespit edilmiştir. 

Yüksek ve Düşük düzeylerdeki veri gruplarına yapılan iki farklı yapısal 

modelin uyum değerleri karşılaştırıldığında yüksek düzeyde bulunan veri grubunun 

yapısal eşitlik modelinde daha iyi uyum değerleri ürettiği görülmüştür. Uyum değerleri 
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tablolarına bakıldığında (Tablo 45 ve Tablo 46) sekiz adet uyum ölçüsü değeri 

incelenmiştir. Çevresel belirsizlik değişkeninin yüksek hissedildiği ortamlarda ortaya 

konulmuş yapısal eşitlik modelinin uyum ölçülerinden dördü olan ki kare/sd, RMSEA, 

NNFI, CFI değerleri iyi uyuma işaret ederken diğer dördü, SRMR, NFI, GFI, AGFI 

değerleri ise kabul edilebilir uyum değerlerine işaret etmiştir. Çevresel belirsizlik 

düzeyinin daha az hissedildiği ortamlarda ise uyum iyiliği ölçülerinden sadece ki 

kare/sd değeri iyi uyuma işaret etmiştir. RMSEA, SRMR, NNFI, CFI, GFI değerleri 

kabul edilebilir uyum değerleri içinde yer alırken NFI ve AGFI değerleri yetersiz 

uyuma işaret etmiştir. Bu değerler ışığında yüksek düzeyde çevresel belirsizlik 

ortamında R2 değerleri daha düşük olmasına rağmen modelin daha iyi uyum değerleri 

ürettiğini yani modelin daha geçerliği olduğunu söylemek mümkündür. Bu analizin 

sonucunda girişimsel pazarlamanın aracılık etkisinin çevresel belirsizlik koşullarının, 

yüksek düzeyde hissedildiği ortamlarda yarattığı etkiyi ortaya koyan bir yapısal model, 

daha iyi uyum değerlerine sahip olmaktadır.  

 

3.11. KATILIMCILARIN YAPISAL ÖZELLİKLERİNE GÖRE FARKLILIK 

TESTLERİ 

 

Uygulama bölümünün başında katılımcılar ve KOBİ’lere ait tanımsal 

istatistikler verilmiştir. Bu bölümde araştırmaya katılan KOBİ’lerin ve yöneticilerin 

yapısal özelliklerine göre girişimsel pazarlamaya bakış açılarını tanımlamak üzere 

analizler yapılmıştır. Anketin ilk bölümünde katılımcıların profilleri ile ilgili olarak 

cinsiyetleri, yaşları, eğitim düzeyleri, girişimcilik ve buna benzer eğitimleri alıp 

almadıkları ve hangi departmanı yönettikleri belirlenmeye çalışmıştır ayrıca 

yönettikleri departmandaki unvanları sorulmuştur. Çevresel belirsizlik boyutları ve 

girişimsel pazarlama boyutlarının profil özelliklerine göre farklılaşması incelenmiştir.  

Öncelikle katılımcıların cinsiyetleri açısından girişimsel pazarlama 

faaliyetlerine bakışları karşılaştırılmıştır. Bunu test etmek için bağımsız t testi 

uygulanmıştır ve kadın ve erkeklerin girişimsel pazarlama ve boyutlarına bakışları 

arasında anlamlı bir fark olmadığı (p=0,593) saptanmıştır. Bir başka analiz ise aile 

işletmesi olan işletmeler ile olmayan işletmeler arasında girişimsel pazarlama 
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faaliyetlerine göre farklılaşma düzeyi için uygulanan bağımsız t testidir ve işletmeler 

arasında (p=0,899) herhangi bir farklılaşma olmadığı tespit edilmiştir.  

İki kategoriden oluşan ve farklılık testleri bağımsız t testi ile yapılan bir başka 

analiz ise girişimcilik eğitimi ile girişimsel pazarlama değişkenleri arasında 

uygulanmıştır. Girişimcilik, pazarlama gibi özel eğitim almış olan katılımcılar ile 

herhangi bir zamanda girişimcilik eğitimi almamış olan katılımcıların girişimsel 

pazarlama uygulamalarına bakış düzeyleri karşılaştırılmıştır. Ayrıca bu test girişimsel 

pazarlamanın tüm alt boyutlarına göre uygulanmıştır. Tablo 47’de bağımsız t testi 

sonuçları verilmiştir. 

 

Tablo 47: Girişimcilik Eğitimi Durumuna Göre Girişimsel Pazarlama Boyutları Bağımsız T 

Testi 

Boyutlar 
Girişimcilik 

Eğitimi  
N X̄  F  t SS p 

Büyüme Odaklılık 
Evet 267 5,465 

6,646 -2,203 
1,534 

0,029* 
Hayır 120 5,108 1,337 

Fırsat Odaklılık 
Evet 267 5,117 

2,322 -1,506 
1,186 

0,133 
Hayır 120 4,914 1,299 

Toplam Müşteri Odağı 
Evet 267 5,480 

2,959 -3,119 
1,081 

0,002* 
Hayır 120 5,104 1,131 

Ağlar Üzerinden Değer 

Yaratma 

Evet 267 4,815 
0,279 -0,671 

1,320 
0,503 

Hayır 120 4,719 1,253 

İnformel Pazar 

Araştırması 

Evet 267 4,927 
0,454 -2,632 

1,188 
0,009* 

Hayır 120 4,583 1,193 

Pazara Yakınlık 
Evet 267 5,417 

2,875 -4,372 
1,136 

0,000* 
Hayır 120 4,855 1,235 

*p<0,05 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Tablo 47’de görüldüğü üzere girişimcilik eğitimi alan KOBİ sahip/yöneticileri 

girişimsel pazarlama boyutlarını algılama düzeylerinde istatistiksel olarak anlamlı bir 

farklılaşmaya sahiptirler. Girişimcilik eğitimi alan katılımcıların büyüme odaklılık, 
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toplam müşteri odağı, informel pazar araştırması ve pazara yakınlık boyutlarını 

algılama düzeyleri anlamlı olarak yüksek çıkmıştır. Fırsat odaklılık ve ağlar üzerinden 

değer yaratma boyutlarında ise anlamlı bir farklılık tespit edilememiştir. Girişimcilik 

eğitimi alan katılımcılar girişimsel pazarlamayı daha önemsemekte ve 

kullanmaktadırlar. 

Katılımcıların eğitim düzeyleri ise önemli bir kategoridir. Eğitim durumuna 

göre girişimsel pazarlama ve boyutlarına göre olan farklılaşma düzeyleri tek yönlü 

varyans analizi (ANOVA) ile test edilmiştir. Tablo 48’de katılımcıların eğitim 

düzeylerine göre girişimsel pazarlama boyutlarının farklılık testi verilmiştir. 
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Tablo 48: Eğitim Düzeylerine Göre Girişimsel Pazarlama Boyutlarının Farklılık Testleri 

 
  f, x̄ , ss   değerleri ANOVA Sonuçları 

Boyutlar Grup N  X̄  SS   KT  Sd KO F p 

Büyüme Odaklılık 

İlköğretim 65 5,107 1,525 Gruplar arası 8,214 3 2,738 1,383 0,248 

Lise 137 5,420 1,298 Grup içi 758,384 383 1,980     

Lisans/Ön Lisans 155 5,333 1,498 Toplam 766,598 386       

Yüksek Lisans 30 5,700 1,091             

Toplam 387 5,354 1,409             

                      

Fırsat Odaklılık 

İlköğretim 65 4,803 1,344 Gruplar arası 9,557 3 3,186 2,142 0,094 

Lise 137 4,976 1,275 Grup içi 569,553 383 1,487     

Lisans/Ön Lisans 155 5,172 1,153 Toplam 579,110 386       

Yüksek Lisans 30 5,341 ,972             

Toplam 387 5,054 1,224             

                      

Toplam Müşteri 

Odağı 

İlköğretim 65 5,426 1,092 Gruplar arası 2,886 3 ,962 0,780 0,506 

Lise 137 5,414 1,012 Grup içi 472,361 383 1,233     

Lisans/Ön lisans 155 5,262 1,232 Toplam 475,247 386       

Yüksek Lisans 30 5,516 ,883             

Toplam 387 5,363 1,109             
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 İlişkiler Yoluyla 

Değer Yaratma 

İlköğretim 65 4,343 1,269 Gruplar arası 25,253 3 8,418 5,151 0,002* 

Lise 137 4,691 1,415 Grup içi 625,946 383 1,634     

Lisans/Ön Lisans 155 5,055 1,175 Toplam 651,199 386       

Yüksek Lisans 30 4,777 1,135             

Toplam 387 4,785 1,298             

                      

İnformel Pazar 

Araştırması 

İlköğretim 65 4,928 1,051 Gruplar arası 2,034 3 ,678 0,470 0,704 

Lise 137 4,863 1,250 Grup içi 552,877 383 1,444     

Lisans/Ön Lisans 155 4,763 1,218 Toplam 554,912 386       

Yüksek Lisans 30 4,688 1,187             

Toplam 387   1,199             

                      

Pazara Yakınlık 

İlköğretim 65 5,364 1,242 Gruplar arası 3,234 3 1,078 0,753 0,521 

Lise 137 5,301 1,173 Grup içi 548,378 383 1,432     

Lisans/Ön Lisans 155 5,135 1,218 Toplam 551,612 386       

Yüksek Lisans 30 5,266 1,077             

Toplam 387 5,242 1,195             

*p<0.05 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  
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Tablo 48’e bakıldığında eğitim düzeylerinin boyutlara göre çok farklılaşmadığı 

görülmüştür. Fakat ağlar üzerinden değer yaratma boyutunda anlamlı bir farklılık 

olduğu (p=0.002) tespit edilmiştir. Ortalamalara bakıldığında lisans veya ön lisans 

mezunu katılımcılar ağlar üzerinden değer yaratma boyutunu daha fazla algıladıkları 

görülmüştür. Bu bulgunun bir sonucu olarak akademik hayatta kurulan ağların, iş 

hayatında da kullanılabilir olduğu düşünülebilmektedir. 

KOBİ’lerin girişimsel pazarlama faaliyetlerinin sektörlere göre değişip 

değişmediği incelenmiştir. Tek yönlü varyans analizi ile önce girişimsel pazarlama 

sonrasında ise girişimsel pazarlama boyutlarının sektörler tarafından hangi şekilde 

algılandığı test edilmiştir. Tablo 49’da katılımcıların bulundukları sektörlere göre, 

girişimsel pazarlama faaliyetleri açısından farklılık testleri verilmiştir. 
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Tablo 49: Sektörlere Göre Girişimsel Pazarlama Boyutlarının Farklılık Testleri 

 

  f, x̄ , ss   değerleri ANOVA Sonuçları 

Boyutlar Sektör Grup N  X̄  SS   KT  Sd KO F p 

Büyüme 

Odaklılık 

Kimyasal, Plastik, Porselen 

vb. Ürün Üretimi 
26 5,012 1,612 Gruplar arası 31,990 8 3,999 2,058 0,039* 

Gıda Ürünleri 24 5,888 1,084 Grup içi 734,608 378 1,943     

Elektrik, Elektronik ve 

Bilgisayar Malzemeleri 
75 5,444 1,410 Toplam 766,595 386     

  

Yapı Sanatları ve Yapı 

Malzemeleri 
34 5,558 1,148 

  
        

  

Medya, İletişim ve Yayıncılık 19 5,315 1,488             

Tekstil, Ayakkabı, Deri 

Mamulleri 97 
5,075 1,533 

  
        

  

Kırtasiye, Fotoğraf, Basın ve 

Yayın 
33 4,949 1,404             

Kara ve Deniz Taşıtlarına 

İlişkin Faaliyetler 
41 5,658 1,363             

Ağaç ve Ağaçtan Mamul 

Eşya 
38 5,649 1,146             

  Toplam 387 5,354 1,409             
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Fırsat Odaklılık 

Kimyasal, Plastik, Porselen 

vb. Ürün Üretimi 
26 5,134 1,247 Gruplar arası 22,746 8 1,189 0,789 0,613 

Gıda Ürünleri 24 5,270 1,095 Grup içi 569,601 378 1,507     

Elektrik, Elektronik ve 

Bilgisayar Malzemeleri 
75 5,196 1,235 Toplam 579,110 386       

Yapı Sanatları ve Yapı 

Malzemeleri 
34 4,889 1,136 

  
        

  

Medya, İletişim ve Yayıncılık 19 5,131 1,170             

Tekstil, Ayakkabı, Deri 

Mamulleri 97 
4,984 1,228 

      

Kırtasiye, Fotoğraf, Basın ve 

Yayın 
33 4,712 1,444 

      

Kara ve Deniz Taşıtlarına 

İlişkin Faaliyetler 
41 4,993 1,289 

      

Ağaç ve Ağaçtan Mamul 

Eşya 
38 5,230 1,097           

  

Toplam 387 5,054 1,224             

                      

Toplam 

Müşteri Odağı 

Kimyasal, Plastik, Porselen 

vb. Ürün Üretimi 
26 5,509 1,291 Gruplar arası 22,746 8 2,843 2,375 0,017* 
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Gıda Ürünleri 24 5,614 1,068 Grup içi 452,502 378 1,197     

Elektrik, Elektronik ve 

Bilgisayar Malzemeleri 
75 5,343 1,050 Toplam 475,247 386     

  

Yapı Sanatları ve Yapı 

Malzemeleri 
34 5,500 0,785           

  

Medya, İletişim ve Yayıncılık 19 5,250 1,124             

Tekstil, Ayakkabı, Deri 

Mamulleri 97 
5,131 1,167 

  
        

  

Kırtasiye, Fotoğraf, Basın ve 

Yayın 
33 4,947 1,153 

  
        

  

Kara ve Deniz Taşıtlarına 

İlişkin Faaliyetler 
41 5,768 ,995             

Ağaç ve Ağaçtan Mamul 

Eşya 
38 5,598 1,123           

  

Toplam 387 5,363 1,109             

                      

Ağlar 

Üzerinden 

Değer Yaratma 

Kimyasal, Plastik, Porselen 

vb. Ürün Üretimi 
26 4,807 1,337 Gruplar arası 11,875 8 1,484 0,878 0,535 

Gıda Ürünleri 24 4,777 1,043 Grup içi 639,324 378 1,691     

Elektrik, Elektronik ve 

Bilgisayar Malzemeleri 
75 4,866 1,344 Toplam 651,199 386     
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Yapı Sanatları ve Yapı 

Malzemeleri 
34 4,715 1,228             

Medya, İletişim ve Yayıncılık 19 4,929 1,274             

Tekstil, Ayakkabı, Deri 

Mamulleri 97 
4,577 1,315           

  

Kırtasiye, Fotoğraf, Basın ve 

Yayın 
33 4,584 1,351           

  

Kara ve Deniz Taşıtlarına 

İlişkin Faaliyetler 
41 4,983 1,355             

Ağaç ve Ağaçtan Mamul 

Eşya 
38 5,096 1,258 

      

Toplam 387 4,785 1,298       

             

İnformel Pazar 

Araştırması 

Kimyasal, Plastik, Porselen 

vb. Ürün Üretimi 
26 4,564 1,352 Gruplar arası 17,001 8 2,125 1,493 0,158 

Gıda Ürünleri 24 4,500 1,002 Grup içi 537,911 378 1,423     

Elektrik, Elektronik ve 

Bilgisayar Malzemeleri 
75 4,804 1,406 Toplam 554,912 386     

  

Yapı Sanatları ve Yapı 

Malzemeleri 
34 4,656 1,135 

      

Medya, İletişim ve Yayıncılık 19 5,245 ,822       
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Tekstil, Ayakkabı, Deri 

Mamulleri 97 
4,838 1,101 

      

Kırtasiye, Fotoğraf, Basın ve 

Yayın 
33 4,535 1,187 

      

Kara ve Deniz Taşıtlarına 

İlişkin Faaliyetler 
41 5,138 ,997 

      

Ağaç ve Ağaçtan Mamul 

Eşya 
38 5,026 1,340 

      

Toplam 387 4,820 1,199       

             

Pazara Yakınlık 

Kimyasal, Plastik, Porselen 

vb. Ürün Üretimi 
26 5,205 1,236 Gruplar arası 26,867 8 3,358 2,419 0,015* 

Gıda Ürünleri 24 4,680 1,201 Grup içi 524,745 378 1,388     

Elektrik, Elektronik ve 

Bilgisayar Malzemeleri 
75 5,417 1,131 Toplam 551,612 386     

  

Yapı Sanatları ve Yapı 

Malzemeleri 
34 5,539 ,625 

      

Medya, İletişim ve Yayıncılık 19 4,736 1,298       

Tekstil, Ayakkabı, Deri 

Mamulleri 97 
5,357 1,175 
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Kırtasiye, Fotoğraf, Basın ve 

Yayın 
33 4,777 1,150 

      

Kara ve Deniz Taşıtlarına 

İlişkin Faaliyetler 
41 5,243 1,337 

      

Ağaç ve Ağaçtan Mamul 

Eşya 
38 5,377 1,362 

      

Toplam 387 5,242 1,195             

*p<0,05 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  
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Tablo 49’a bakıldığında sektörler arasında girişimsel pazarlama faaliyetleri 

boyutları açısından anlamlı bir farklılaşma tespit edilmiştir. Sektörlere göre büyüme 

odaklılık boyutu, toplam müşteri odağı boyutu ve pazara yakınlık boyutları anlamlı 

olarak farklılık göstermiştir. Ortalamalara bakıldığında büyüme odaklılık boyutunda 

(p=0,039) tespit edilen farklılaşmalar en yüksek ortalamaya sahip Gıda Ürünleri 

sektöründen kaynaklanmaktadır. LSD testine göre gıda ürünleri sektörü, kimyasal, 

plastik ve porselen vb. ürünler (p=0,027), tekstil, ayakkabı ve deriden mamuller 

(p=0,011) ve son olarak kırtasiye, fotoğraf basın ve yayın (p=0,012) sektörleri ile 

girişimsel pazarlama düzeyi konusunda anlamlı derecede farklılaşmıştır.  

Girişimsel pazarlama düzeyi açısından farklılaşan bir başka boyut ise toplam 

müşteri odağı boyutu (p=0,017) olmuştur. Söz konusu boyut içinde sektör 

ortalamalarına bakıldığında en yüksek ortalama kara ve deniz taşıtlarına ilişkin 

faaliyetler sektöründe hesaplanmıştır. Gıda ürünleri sektörü de hemen arkasından 

gelmektedir. LSD testine göre kara ve deniz taşıtlarına ilişkin faaliyetler sektörü, 

elektrik, elektronik ve bilgisayar (p=0,046), tekstil, ayakkabı ve deriden mamuller 

(p=0,002) ve kırtasiye, fotoğraf basın yayın (p=0,001) sektörleri ile girişimsel 

pazarlama boyutu olan toplam müşteri odağı boyutu düzeyinde farklılık olduğu 

gözlemlenmiştir. Gıda ürünleri sektörü yine kırtasiye, fotoğraf basın yayın sektörü 

(p=0,023) ile toplam müşteri odağı boyutunda farklılaşmıştır. 

Pazara yakınlık boyutunu incelediğimizde ise sektörlerin algılama düzeyleri 

arasında anlamlı farklılaşmalar olduğu tespit (p=0,015) edilmiştir. Girişimsel 

pazarlama boyutlarından olan pazara yakınlık boyutu içinde sektör ortalamalarına göre 

en yüksek ortalamaya sahip olan yapı sanatları ve yapı malzemeleri sektörü olmuştur. 

LSD testine göre yapı sanatları ve yapı malzemeleri sektörü, gıda ürünleri sektörü 

(p=0,007), medya iletişim ve yayıncılık sektörü (p=0.018) ve son olarak kırtasiye, 

fotoğraf basın yayın sektörü (p=0,009) ile pazara yakınlık boyutu düzeylerinde anlamlı 

olarak farklılaşmıştır. 

Daha önce karşılaştırılan yapısal modellere bakıldığında, çevresel belirsizliğin 

yüksek olduğu ortamlarda girişimsel pazarlamanın işletme performansına aracılık 

etkisini ortaya koyan yapısal modelin daha iyi uyum değerler ürettiği görülmüştür. 

Bundan dolayı çevresel belirsizlik algısının artması ile işletmelerin girişimsel 

pazarlama faaliyetlerini daha yüksek düzeyde algılayıp algılamadıklarını test etmek 
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adına iki yapı arasındaki korelasyon incelenmiştir. Pearson korelasyon katsayısı 

hesaplanmıştır. Tablo 50’de çevresel belirsizlik ve girişimsel pazarlama arasındaki 

ilişki verilmiştir. 

 

Tablo 50: Girişimsel Pazarlama ve Çevresel Belirsizlik Korelasyon Değerleri 

 

Örtük Değişken Girpaz Cevbel 

Girpaz 1 0,288** 

Cevbel 0,288** 1 

**p<0.01 

*Girpaz=Girişimsel Pazarlama; Cevbel= Çevresel Belirsizlik 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  

 

Tablo 50’ye bakıldığında çevresel belirsizlik ve girişimsel pazarlama 

değişkenleri arasında %99 güven düzeyinde %28,8 düzeyinde pozitif bir ilişki olduğu 

gözlemlenmiştir. Çevresel belirsizliğin yüksek hissedildiği durumda girişimsel 

pazarlama algısının da arttığı belirlenmiştir. 

KOBİ’lerin sektörlere göre çevresel belirsizlik algılarının farklılaşıp 

farklılaşmadığı tek yönlü varyans analizi ile test edilmiştir. Sektörlerin çevresel 

belirsizlik düzeylerini algılama dereceleri birbirilerinden farklı olduğu görülmüştür. 
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Tablo 51: Sektörler Arası Çevresel Belirsizlik Algılama Düzeyleri ANOVA Sonuçları 

 

Değişken 
f, x̄ , ss   değerleri ANOVA Sonuçları 

Sektör Grup N  X̄  SS   KT  Sd KO F p 

Çevresel 

Belirsizlik 

Kimyasal, Plastik, Porselen vb. 

Ürün Üretimi 
26 5,350 1,100 

Gruplar 

arası 
21,714 8 2,714 3,392 0,01* 

Gıda Ürünleri 24 5,166 0,898 Grup içi 302,430 378 0,800     

Elektrik, Elektronik ve Bilgisayar 

Malzemeleri 
75 5,792 0,856 Toplam 324,144 386     

  

Yapı Sanatları ve Yapı 

Malzemeleri 
34 5,328 0,757 

      

Medya, İletişim ve Yayıncılık 19 5,146 1,289       

Tekstil, Ayakkabı, Deri Mamulleri 97 
5,407 0,789 

      

Kırtasiye, Fotoğraf, Basın ve Yayın 33 5,005 0,968 
      

Kara ve Deniz Taşıtlarına İlişkin 

Faaliyetler 
41 5,617 0,829 

      

Ağaç ve Ağaçtan Mamul Eşya 38 5,290 0,944       

  
Toplam     0,916 

  

           

*p<0.05 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.  
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Tablo 51’e bakıldığında çevresel belirsizliği en yüksek hisseden sektör (x̄ = 

5,792) elektrik, elektronik ve bilgisayar malzemeleri sektörü olmuştur. Bu sektörde 

yaşanan hızlı gelişmeler hem pazar türbülansı hem de teknoloji türbülansını ortaya 

çıkarmıştır. Çevresel belirsizlik düzeyi en düşük olan (x̄ = 5,005) sektör ise kırtasiye, 

fotoğraf, basın ve yayın sektörü olmuştur. “Düşük” olarak nitelendirilen sektör 

ortalaması 5,005 olarak hesaplanmıştır. Bu ortalama araştırmanın yapıldığı dönem 

dinamiklerinden dolayı gayet yüksek çıkmıştır. Coronavirüs pandemi döneminde 

algılanan çevresel belirsizlik düzeyi genel olarak yüksek algı seviyelerinde 

gözlemlenmiştir. 
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SONUÇ 

 

Bu çalışmanın amacı çevresel belirsizlik ortamında Türk sanayisinin önemli 

bir bölümünü oluşturan KOBİ’lerin rekabet edebilmeleri ve yaşamlarını 

sürdürebilmeleri amacıyla uygulanabilecek, girişimsel pazarlama faaliyetlerinin 

yapısını ortaya koymaktır. Bu bağlamda öncelikle 387 KOBİ’den pandemi döneminde 

yüz yüze veriler toplanmış ve bu veriler ile işletmelerin demografik ve yapısal 

farklılıkları tespit edilerek işletme profilleri ortaya konmuştur. 

İlk bölüm araştırma metodolojisi bölümü olarak yapılandırılmıştır. Bu 

bölümde araştırma problemi, araştırma modeli, araştırmanın amacı ve sınırlılıklar 

ortaya konmuştur. Tezin literatüre katkısı ve araştırmanın bir özeti yine bu bölümde 

verilmiştir. İkinci bölümde ise ağırlıklı olarak girişimsel pazarlama literatürü 

incelenmiştir. Girişimsel pazarlamanın gelişimi, farklı boyutları ve girişim, pazar 

odaklılık ile ilişkisi anlatılmıştır. KOBİ’lerde girişimsel pazarlama ve girişimsel 

pazarlama karması literatürden örnekler ile anlatılmıştır. İncelenen literatüre göre 

girişimsel pazarlama sadece küçük işletmeler için değil büyük işletmeler için de 

kullanılabilir bir pazarlama stratejisi olarak dikkat çekmiştir.  

Uygulama bölümünde, işletmelerin veya sahip/ yöneticilerin yapısal 

özelliklerine göre hangi şekilde farklılaştıkları incelenmiştir. Ayrıca teorik olarak 

ortaya konulan girişim ve pazar odaklı olan işletmelerin işletme performanslarını 

girişimsel pazarlama faaliyetlerinin tam aracılık yaparak etkilediği yapısal eşitlik 

modeli test edilmiştir. Söz konusu girişimsel pazarlamanın tam aracılık etkisinin 

mevcut olduğunu model, çevresel belirsizlik koşulları altında tekrar incelenmiştir. 

Yapısal eşitlik modelleri uygulanırken çalışmada kullanılan tüm ölçekler için 

güvenilirlik, normallik testleri yapılmıştır. Sonrasında ise yapısal eşitlik modellemesi 

ile her bir ölçeğe doğrulayıcı faktör analizi uygulanmıştır. Doğrulayıcı faktör analizi 

ile iyi uyum değerleri yakalanmıştır ayrıca kabul edilebilir uyum değerleri üreten 

modeller içinse modifikasyonlar yapılarak gayet iyi uyum değerleri yakalanmıştır.  Bu 

aşama sonrasında iki aşamalı yöntem ve aracılık etkisini test etmek için Baron ve 

Kenny (BK) yöntemi kullanılarak yapısal eşitlik modellemesi yapılmıştır. Araştırmada 

elde edilen sonuçlar belli başlıklar altında detaylı olarak aşağıda anlatılmıştır. 

Çalışmadan elde edilen sonuçlar aşağıda tartışılmıştır. 



154 

 

Girişim odaklılık ve pazar odaklılık değişkenlerinin işletme performansını 

etkilemesinde Girişimsel Pazarlamanın tam aracılık etkisi tespit edilmiştir. Bu 

çalışmanın en önemli sonuçlarından olan girişimsel pazarlamanın aracılık etkisi 

yapısal eşitlik modellemesi ile test edilmiştir. Bu yapısal eşitlik modelinin 

çalışabilmesi için öncelikle tüm gözlenen değişkenler (girişim odaklılık, pazar 

odaklılık, girişimsel pazarlama, işletme performansı) ile ölçme modeli 

oluşturulmuştur. Ölçme modelinde öncelikle kabul edilebilir uyum yakalanmış 

sonrasında ise modifikasyonlar uygulanmış ve iyi uyum değerleri yakalanmıştır. İki 

aşamalı yönteme göre ölçme modelinde yakalanan iyi uyum değerlerine istinaden 

yapısal eşitlik modeli oluşturulmuştur. Yapısal eşitlik modelinde aracılık etkisini 

analiz etmek için BK yöntemi uygulanmıştır. Bu yöntem ile birlikte yapısal eşitlik 

modeli kurulmuş ve model iyi uyum iyiliği değerleri üretmiştir. Modele göre girişim 

odaklılık ve pazar odaklılık değişkenleri işletme performansını girişimsel pazarlama 

aracılığı ile yordamaktadırlar. Girişim ve pazar odaklılık değişkenlerinin işletme 

performansına giden yol değerleri, girişimsel pazarlama değişkeninin modeldeki 

aracılık etkisinden sonra istatistiksel olarak anlamını kaybetmiştir. Bunun anlamı ise 

girişimsel pazarlama değişkeninin bu modelde tam aracılık görevi görmesidir.  

Yapısal eşitlik modeline bakıldığında girişimsel pazarlama girişim odaklılık, 

pazar odaklılık değişkenleri tarafından yönlendirilmektedir. Ayrıca ilişkiler 

incelendiğinde girişimsel pazarlama, girişim odaklılık ve pazar odaklılık değişkenleri 

işletme performansını olumlu etkilemektedir. Bu etkinin, girişimsel pazarlamanın 

aracılık etkisi ile olduğu tespit edilmiştir. Literatür incelendiğinde çalışmanın 

bulgularına paralel olarak girişim odaklılık, pazar odaklılık, girişimsel pazarlama 

değişkenlerinin birbirilerini ve işletme performansını pozitif yönde etkilediği 

çalışmalar mevcuttur. Kilenthong, Hills ve Hultman (2016b) DFA ve yapısal eşitlik 

modellemesi kullanarak, girişimsel pazarlamanın girişim odaklılık tarafından 

yönlendirildiğini ortaya koymuştur. Muecke ve Hofer (2015: 567) ise çalışmalarında 

hem girişim odaklılık hem de pazar odaklılığın işletme performansı üzerinde etkili 

olduğunu ortaya koymuşlardır. Bununla birlikte pazar odaklılık ve performans 

ilişkisinin pazarlama faaliyetlerinden ayrı olarak ele alınamayacağını belirterek, 

girişim odaklılığın da işletme performansına hem doğrudan hem de dolaylı bir etkiye 

sahip olduğuna işaret etmişlerdir. Kajalo ve Lindblom (2014: 590) çalışmalarında 
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girişim odaklılık ve pazar odaklılık faaliyetlerinin işletmelerin performansına olumlu 

etkilerinin olduğu, literatüre paralellik gösteren bulgular ortaya koymuşlardır. Ayrıca 

girişim odaklı ve pazar odaklı işletmelerin, performanslarına olumlu etkilerini ortaya 

çıkaran pazarlama yeteneklerinin var olması gerektiğini söylemiştir. Bulut, Yılmaz ve 

Alpkan (2009: 529) pazar odaklılığın tüm boyutlarıyla işletme performansına olumlu 

ve istatistiksel olarak anlamlı etkilerinin olduğunu tespit etmişlerdir. Bu çalışmalar ile 

birlikte literatürde girişimsel pazarlama faaliyetlerinin işletmelerin performansına 

olumlu etkisini ortaya koyan çalışmalar mevcuttur (Sadiku-Dushi, 2019:97; Becherer 

vd., 2012:14; Fatoki, 2019:1436; Hacıoğlu vd., 2012:877). 

Bu bulgulardan yola çıkarak girişim odaklı ve pazar odaklı işletmeler 

performanslarını arttırmaya yönelik olarak girişimsel pazarlama faaliyetlerini 

uygulayabileceği bir yapısal model oluşturulmuştur. Bunun sonucunda girişimsel 

pazarlamanın tam aracılık etkisi doğrulanmıştır ve literatürde öncül çalışma bir 

olduğundan önemli olacak bir boşluk doldurulmuştur. Bu aracılık etkisinin önemi, 

işletmelerin sadece girişim ve pazar odaklı olmalarının dışında girişimsel pazarlama 

yeteneklerini geliştirerek işletme performansını arttırma konusunda girişimsel 

pazarlamanın önemli bir araç olduğunu ortaya koymasıdır. 

Çevresel belirsizlik değişkeninin her düzeyinde Girişimsel Pazarlama tam 

aracılık etkisi yapısal modeli doğrulanmıştır. Çalışmanın bir diğer önemli sonucu ise, 

ölçülen çevresel belirsizlik koşullarının her düzeyinde girişimsel pazarlama değişkeni, 

girişim odaklılık ve pazar odaklılık değişkenlerinin işletme performansını 

yordamasında tam aracılık etkisini göstermektedir. Pandemi döneminde işletmelerden 

toplanan verilerin çevresel belirsizlik düzeyi genel olarak yüksek seyretmiştir 

(çevresel belirsizlik ortalama puan: 5.42). Girişimsel pazarlama aracılık etkisinin tam 

aracılık etkisi gösterdiği modele çevresel belirsizlik değişkeni kontrol değişkeni olarak 

eklenmiştir. Bunun nedeni çevresel belirsizliğin tüm değişkenleri etkileyebilen bir 

değişken olduğudur. Kontrol değişkeni (çevresel belirsizlik) altında girişimsel 

pazarlama tam aracılık etkisi yapısal modeli oluşturulmuş ve yapısal eşitlik modeli iyi 

uyum değerleri yakalamış ve model doğrulanmıştır.  

Çevresel belirsizlik kontrol değişkeni altında oluşturulan yapısal model, 

girişimsel pazarlamanın aracılık etkisinin çevresel belirsizlik düzeylerinde de devam 

ettiğini göstermektedir. Literatür incelendiğinde girişimsel pazarlamanın, çalkantılı, 
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belirsizlik seviyesi yüksek çevre koşullarında ortaya çıkan kriz durumlarının 

üstesinden gelmek için işletmelerin kullanabileceği bir araç olarak ortaya konulmuştur 

(Morris, Schindehutte ve Laforge, 2001: 12; Becherer, Helms, McDonald, 2012: 7; 

Morrish ve Jones, 2019: 8). Bu çalışmada, çevresel belirsizlik değişkeni kontrolü 

altında girişimsel pazarlamanın aracılık etkisinin deneysel olarak test edildiği yapısal 

eşitlik modeli literatüre paralel bir şekilde doğrulanmıştır. Bu sonuç, belirsizlik içeren 

ortamlarda girişim ve pazar odaklı işletmelerin girişimsel pazarlama faaliyetlerini 

uygulayarak performanslarını arttırabileceğini ampirik olarak ortaya koymuştur. 

Girişimsel pazarlama faaliyetlerine öneri olarak KOBİ’lerin pazarlama karmalarını 

girişimsel pazarlama karması şeklinde yapılandırmaları ortaya koyabiliriz. Örneğin 

sektörlerinde faaliyet gösteren işletmelerin kaynaklarını verimli kullanılması açısından 

pazar bilgisini pazar yakın olarak ve aynı zamanda informel pazarlama araştırmalarını 

kullanarak elde etmelilerdir. Söz konusu bilgi toplama ve sistematik hale getirme 

faaliyetleri KOBİ’lerin piyasaya en yakın olan satış ekipleri ile en hızlı ve doğru 

şekilde uygulanabilir. Bununla birlikte ürünlerini tasarlama aşamasında müşterileri 

ürün yaratım süreçlerine dahil ederek ürün ve pazar geliştirme faaliyetlerini 

gerçekleştirmeleri gerekmektedir. Bu faaliyetleri belirli bir pazar hedefine (Örn: niş 

pazarlar) uygulayarak karlı bir şekilde büyümeyi amaçlamaktadırlar.    

Çevresel belirsizlik düzeylerine göre “düşük” ve “yüksek” şeklinde ayrılan 

yapısal modellerin analizi ve yorumlaması yapılmıştır. Araştırmanın yapıldığı dönem 

COVID 19 pandemisinin en yoğun hissedildiği dönemdir. KOBİ’ler bu dönem içinde 

çevresel belirsizliği yüksek düzeyde hissetmiştir. Çevresel belirsizliğin ortalama puanı 

5,42 olarak hesaplanmıştır, ortalamanın altında kalan “düşük” düzey hisseden işletme 

sayısı 166, “yüksek” olarak hisseden ise 221 adettir. Örneklem bu şekilde ikiye 

ayrılarak yapısal eşitlik modelleri karşılaştırılmıştır. Çevresel belirsizlik düzeyi yüksek 

olan grubun yapısal eşitlik modelinde girişimsel pazarlama işletme performansı etki 

değeri belirsizlik düzeyi düşük olan gruba göre daha düşük olmasına rağmen yapısal 

modeli daha iyi uyum değerleri üretmiştir. Yüksek düzeyde algılanan belirsizlik 

düzeyinde modelin iyi uyum vermiş olması işletmelerin girişimsel pazarlamayı 

türbülanslı ortamlarda kullanmasının işletme performansını arttıracağı sonucunu 

ortaya koymaktadır.  Bu analiz ve karşılaştırma yapılırken çevresel belirsizlik 

düzeyinin genel olarak yüksek algılandığı göz önünde bulundurulmalıdır. 
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Girişimcilik eğitimi alan sahip/yöneticilerin girişimsel pazarlama algılama 

düzeyleri daha yüksek olarak tespit edilmiştir. Örneklem içinde girişimcilik, 

pazarlama gibi özel eğitim alan katılımcı sayısı daha fazladır. Öncelikle bu tarz 

eğitimlerin özellikle işletme sahipleri veya yöneticilerine devamlı şekilde uygulanması 

gerekmektedir. Katılımcıların eğitim alıp almama durumuna göre girişimsel pazarlama 

uygulama düzeyleri bağımsız t-testi ile analiz edilmiştir. Girişimcilik eğitimi alan 

katılımcıların girişimsel pazarlama algılama düzeyleri eğitim almayanlardan daha 

fazladır. Eğitim alan katılımcıların girişimsel faaliyetlere daha fazla önem vermekte, 

fırsatları daha iyi değerlendirebilmekte, yenilikçilik, müşteri değeri yaratma gibi 

konularda daha önde oldukları tespit edilmiştir. 

KOBİ sahip/yöneticilerinin eğitim düzeyleri sadece akademik anlamda değil iş 

hayatında da farklılık yarattığı gözlemlenmiştir. KOBİ sahip/yöneticilerinin eğitim 

düzeyleri ve girişimsel pazarlama faaliyetleri ilişkisi tek yönlü varyans testi ile analiz 

edilmiştir. Lisans ve yüksek lisans mezunu olan katılımcıların girişimsel pazarlama 

algı düzeyleri ağlar aracılığı ile değer yaratma boyutunda farklılaşmıştır. Bu 

farklılaşmanın sonucu üniversitede ve yüksek lisansta alınan üniversite kültürü, 

iletişim becerileri ve elde edilen ilişki ağlarının daha kuvvetli yapılandırılmasıdır 

olarak ifade edilebilir. Üniversitede farklı veya aynı bölümlerden kurulan iletişimler 

lisans ve yüksek lisans sonrasında iş hayatına da etki edebilmektedirler. Katılımcıların 

üniversite mezunu olarak elde ettikleri teorik bilgi avantajının yanında kazandırdığı 

diğer beceri ve ilişki ağı girişimsel pazarlama faaliyetlerini olumlu yönde de 

etkileyebilmektedir. 

Çevresel belirsizlik değişkeni ile girişimsel pazarlama değişkeni ve ayrıca 

işletme performansı ve girişimsel pazarlama arasında pozitif yönde bir korelasyon 

vardır.  Çevresel belirsizlik durumlarının yüksek olduğu ortamlarda girişimsel 

pazarlamanın algı düzeyi de artmaktadır. İşletmeler türbülansların yoğun olduğu 

ortamlarda girişimsel pazarlamayı yoğun olarak kullanmaktadırlar. Girişimsel 

pazarlama ile işletme performansı arasında da anlamlı ve pozitif yönde bir ilişki tespit 

edilmiştir. Girişimsel pazarlama uygulamaları işletme performansına olumlu yönde 

etki etmektedir. Literatüre bakıldığında, ortaya konan bu bulgunun yapılmış 

çalışmaların sonuçları ile paralellik gösterdiğini ve girişimsel pazarlamanın işletme 
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performansına pozitif yönde bir etkisinin olduğu görülmüştür (Sadiku-Dushi, 2019: 

97; Becherer vd., 2012: 14; Fatoki, 2019: 1436;  Hacıoğlu vd., 2012: 877). 

Çevresel belirsizlik düzeylerinin sektörlere göre farklılaştığı tespit edilmiştir. 

Çevresel belirsizlik değişkeninin boyutları teknoloji türbülansı, pazar türbülansı ve 

rekabet yoğunluğudur. Sektörlerin çevresel belirsizlik düzeyine göre farklılaşıp 

farklılaşmadığı tek yönlü varyans analizi ile test edilmiştir. Bu analiz sonucunda 

sektörlerin anlamlı şekilde farklılaştığı görülmüş ve bu farklılaşmada en fazla 

belirsizlik yaşayan elektrik elektronik, bilgisayar malzemeleri sektörü olmuştur. 

Boyutlardan biri olan teknoloji türbülansı bu sektörde en fazla baş gösteren belirsizlik 

biçimidir. Teknolojinin çok hızla değişmesi hem teknoloji üretenler hem satanlar, hem 

de teknoloji kullanımına ihtiyaç duyan sektörlerde önemli türbülanslar yaratmaktadır. 

Bu işletmelerin karar vermede, Ar-Ge faaliyetlerinde ve pazarlama faaliyetlerinde 

esnek, proaktif, yenilikçi bir bakış açısı ile hareket etmesi gerekmektedir. Bunu 

başarırken girişimsel pazarlama faaliyetleri uygulanabilir.  

Girişimsel pazarlama boyutlarının algılama düzeyinin sektörlere farklılaştığı 

tespit edilmiştir. Girişimsel pazarlama boyutlarından büyüme odaklılık boyutu, toplam 

müşteri odağı boyutu ve pazara yakınlık boyutları anlamlı olarak farklılık göstermiştir. 

Gıda sektörü büyüme odaklılık boyutunda en yüksek ortalamaya sahiptir. Bir başka 

boyut olan toplam müşteri odağında ise kara ve deniz taşıtları sektörü ve ardından gıda 

sektörü gelmiştir. Pazara yakınlık boyutu ise yapı malzemeleri sektörünün en yüksek 

düzeye sahip olduğu boyut olmuştur. Görüldüğü üzere işletmelerin yoğunlaştığı 

boyutlar farklılıklar göstermektedir. Girişimsel pazarlama tüm boyutları ile doğru 

şekilde algılanıp uygulanırsa KOBİ’ler bu çabaların sonucunda önemli avantajlar elde 

etmektedirler. 

Bu çalışmanın ötesinde devam edilecek birçok konu mevcuttur. Bunlardan ilki 

girişimsel pazarlamayı yordan daha farklı değişkenler ile yapısal eşitlik modelleri test 

edilmelidir. Bu analizler, işletmelerin büyüklükleri, ciroları, faaliyet süreleri gibi 

değişkenleri dikkate alınarak yapılabilir. Ayrıca işletme performansı farklı boyutlar ile 

ölçülebilir yani performans göstergeleri farklılaştırılabilir.  

Başka bir araştırma konusu ise informel pazar araştırmasıdır. Girişimsel 

pazarlamanın bir boyutu olan informel pazar araştırması KOBİ’lerin sınırlı kaynakları 

olduğundan önemli bir argümandır. İşletmeler bu çalışmaları düzenli olarak yaparlar 
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ise rekabetten, müşteriden, piyasa dinamiklerinden önemli bilgiler elde edebilirler. 

Akademik konuda ise informel pazar araştırmalarının önemli bir araştırma konusu 

olabileceği görülmüştür. İnformel pazarlama araştırmaları herhangi biçime bağlı 

olmadığı ifadesi ve bu araştırma biçiminin sistematik olarak yapılması bir tezat olsa 

da araştırılması işletmelere faydalı olacaktır. 

Bu araştırmanın sınırlarından birisi olan pandemi süreci araştırmanın çevresel 

belirsizlik boyutunu da önemli derecede etkilemiştir. Pandemi sürecinde işletmelerin 

çevresel belirsizlik boyutları olan özellikle pazar türbülansı boyutu ayrıca teknoloji 

türbülansı ve rekabet yoğunluğunu genel olarak yüksek algıladıkları ortaya çıkmıştır. 

Bundan sonra yapılacak çalışmalarda çevresel belirsizlik boyutlarının düşük düzeyde 

hissedildiği örneklem ile aynı çalışmanın karşılaştırılması gerekmektedir. Düşük ve 

yüksek düzeyde hissedilen çevresel belirsizlik düzeyinde tekrar model 

karşılaştırılması ve kontrol değişkeni olarak analize sokulması araştırmayı daha ileri 

seviyelere taşıyabilir. 
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EK 1: Ölçek Anket Formu 

 

1. BÖLÜM: Bu bölümde işletmenizi ve sizi daha iyi değerlendirmemize olanak 

tanıyan sorular bulunmaktadır.  

 

 

1. İşletmenin kuruluş yılı:………… 

2. İşletmenin çalışan sayısı:………. 

3. İşletmenin geçmiş yıl cirosu:…………. 

4. İşletmenin faaliyet gösterdiği sektör:………… 

5. İşletmenizi “aile işletmesi” olarak tanımlar mısınız? � Evet � Hayır 

6. Unvanınız:  

� Kurucu    � Şirket Sahibi       � Yönetim Kurulu Başkanı     � Yönetim Kurulu 

Üyesi 

� Üst Kademe Yönetici      � Orta Kademe Yönetici      � Diğer…………………

…. 

7. Yöneticisi olduğunuz departman adı………… 

8. Eğitim durumunuz: � İlköğretim � Lise � Lisans �Yüksek Lisans � Doktora 

9. Girişimcilik eğitimi aldınız mı? � Evet � Hayır 

10. Cinsiyetiniz: � Erkek � Kadın  

11. Yaşınız:…….. 
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2. BÖLÜM: İşletmenizin Girişimsel Pazarlama faaliyetlerinin boyutlarını ortaya 

koymak adına ifadelerin bulunduğu bölümdür. 
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1 
İşletmemiz için uzun dönemli büyüme 

anlık kazançtan daha önemlidir. 
1 2 3 4 5 6 7 

2 Başlıca amacımız işletmenin büyümesidir. 1 2 3 4 5 6 7 

3 
Mevcut müşteri tabanımızı hızlı şekilde 

genişletmeye çalışırız. 
1 2 3 4 5 6 7 

4 Sürekli olarak yeni iş fırsatları ararız. 1 2 3 4 5 6 7 

5 
Pazarlama çabalarımız, müşterilere yanıt 

vermek yerine onlara liderlik etmektedir. 
1 2 3 4 5 6 7 

6 

Portföyümüze yenilikçi ürün veya 

hizmetler eklemek başarımız için 

önemlidir. 

1 2 3 4 5 6 7 

7 
Yaratıcılık, iyi pazarlama kararlarını 

teşvik eder. 
1 2 3 4 5 6 7 

8 

Pazarlama kararlarımızın çoğu, günlük 

müşteri temaslarımızdan neler 

öğrendiğimize dayanır. 

1 2 3 4 5 6 7 

9 
Müşterilerimiz çok esnek olmamızı ve 

özel taleplerine uyum sağlamamızı ister. 
1 2 3 4 5 6 7 

10 
Bu işletmedeki herkes için müşteriler 

birinci önceliktedir. 
1 2 3 4 5 6 7 

11 
Değişen müşteri beklentilerini karşılamak 

için çok hızlı değişim gösteririz 
1 2 3 4 5 6 7 

12 Rakiplerimizden öğreniriz 1 2 3 4 5 6 7 

13 

Ürün ve hizmetlerimizi geliştirip 

pazarlarken yoğun bir şekilde sektördeki 

kilit arkadaş ve iş ortaklarından yardım 

alırız 

1 2 3 4 5 6 7 

14 

Pazarlama kararlarımızın çoğu, kişisel ve 

profesyonel ağlarımızda bulunan kişilerle 

yaptığımız bilgi alışverişine 

dayanmaktadır. 

1 2 3 4 5 6 7 
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15 

Yeni ürün ya da hizmet sunmada formal 

pazar araştırması* ya da analizine pek 

ihtiyaç yoktur. 

1 2 3 4 5 6 7 

16 

Pazarlama kararlarımız, formal pazar 

araştırmalarından çok informel ** müşteri 

geri bildirimlerine ve görüşmelerine 

dayanır. 

1 2 3 4 5 6 7 

17 
Pazarlama kararlarını alırken sezgilere 

güvenmek önemlidir 
1 2 3 4 5 6 7 

18 

Pazara yeni bir ürün ve/veya hizmet 

sunmamızın sebebi genellikle müşteri 

talebidir. 

1 2 3 4 5 6 7 

19 

Çoğunlukla (hammadde, alt yapı vs.) 

tedarikçilerimizin tavsiyelerine dayanarak 

yeni ürün ve hizmetler sunuyoruz. 

1 2 3 4 5 6 7 

20 
Pazarlama kararları alırken ağırlıklı olarak 

tecrübelerimize güveniriz. 
1 2 3 4 5 6 7 

 

*Formel Pazar araştırması bir bilimsel biçime dayanan, belirli ölçme araçları ile 

toplanan (ÖRN: anket, derinlemesine mülakat, odak grup görüşmesi vb.) verilerin analiz 

edilip yorumlanmasıdır. 

**İnformel Pazar araştırması, herhangi bir sistematiği olmayan işletmelerin pazardaki 

günlük rutin ilişkileri sonucunda elde ettiği (ÖRN: rakipler ile ilişkiler, müşteri geri 

bildirimi, saha ekibinden iletilen bilgiler vb.) verilerin kullanılmasıdır. 
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3. BÖLÜM: İşletmenizin Pazar ve Girişim Odaklılık faaliyetlerinin boyutlarını 

ortaya koymak adına ifadelerin bulunduğu bölümdür. 
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21 

İşletmemizin temel hedefi müşteri 

memnuniyetidir. 
1 2 3 4 5 6 7 

22 

Rekabet stratejilerimizin temel hedefi 

müşteri ihtiyaçlarını anlamaktır. 
1 2 3 4 5 6 7 

23 

Müşteri ihtiyaçlarına hizmet etmeye firma 

olarak kendimizi adamış durumdayız. 
1 2 3 4 5 6 7 

24 

Stratejilerimizi belirlerken müşteriler için 

daha değerli ürünler üretmeye odaklanırız. 
1 2 3 4 5 6 7 

25 

Satış sonrası hizmet kalitesine çok dikkat 

ederiz. 
1 2 3 4 5 6 7 

26 

Müşterilerimizin bizden ne kadar memnun 

olduklarını sürekli ve sistematik olarak 

ölçeriz. 

1 2 3 4 5 6 7 

27 

Rakiplerin stratejileri ile ilgili sürekli olarak 

bilgi toplarız. 
1 2 3 4 5 6 7 

28 

Üst yönetim düzenli olarak rakiplerin güçlü 

yanlarını ve stratejilerini tartışır. 
1 2 3 4 5 6 7 

29 

Hangi alanlarda rekabet avantajımız varsa o 

alanda rekabete girişiriz. 
1 2 3 4 5 6 7 

30 

Rakiplerin firmamızı tehdit eden 

hamlelerine karşı firmamız hızla cevap 

verir. 

1 2 3 4 5 6 7 

31 

İşletmemizin tüm birimleri pazarla ilgili 

bilgilerini birbirlerine iletirler. 
1 2 3 4 5 6 7 

32 

İşletmemizin tüm bölümleri birbirlerinin 

talep ve ihtiyaçlarına duyarlıdır. 
1 2 3 4 5 6 7 

33 

Bölümler arasında firmaya rekabet avantajı 

sağlayan güçlü bir koordinasyon vardır. 
1 2 3 4 5 6 7 

34 

Müşteri memnuniyeti için neler yapılması 

gerektiğine dair bilgiler firma çapında 

paylaşılır. 

1 2 3 4 5 6 7 

35 

Pazar ihtiyaçlarına hizmet için tüm 

birimlerin işlev ve faaliyetleri birbiri ile 

koordinelidir. 

1 2 3 4 5 6 7 
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  Girişim Odaklılık Ölçeği 

  İşletmenizin durumunu en iyi temsil eden sayıyı işaretleyiniz  

  

Bu sayılar sırasıyla (1) Sol sütundaki ifadeyi en iyi yansıtır; (2) Sol sütundaki ifadeyi oldukça yansıtır; (3) Sol sütundaki ifadeyi az 

yansıtır; (4) Tam arada bir durumu ifade eder; (5) Sağ sütundaki ifadeyi az yansıtır; (6) Sağ sütundaki ifadeyi oldukça yansıtır; (7) 

Sağ sütundaki ifadeyi en iyi yansıtır. 

36 

Genel olarak, şirketimin üst yönetimi şunlara öncelik 

verir;                         

Üst yönetim, denenmiş ve başarılı olmuş ürün ve 

hizmetleri pazara sunmayı tercih etmiştir. 
1 2 3 4 5 6 7   

Üst yönetim, AR-GE faaliyetlerine, 

teknolojik liderliğe ve yenilikçiliğe önem 

vermeyi tercih etmiştir. 

37 
İşletmeniz son 5 yılda piyasaya hiç yeni ürün/hizmet 

sürmemiştir 
1 2 3 4 5 6 7 

  

İşletmeniz son 5 yılda piyasaya çok fazla 

yeni ürün/hizmet sürmüştür. 

38 
Ürün ve hizmetlerdeki değişiklikler daha çok ufak çaplı 

iyileştirmeler şeklinde olmuştur. 
1 2 3 4 5 6 7   

Ürün ve hizmetlerdeki değişiklikler 

genellikle radikal, büyük çaplı değişimler 

şeklinde olmuştur. 

39 
Şirketimiz Rekabet Ortamında…                         

Genel olarak rakipleri takip eder ve onların hamlelerine 

cevap verir. 

1 2 3 4 5 6 7 
  

Genel olarak rakiplerin daha sonra takip 

ettiği, yeni ve öncü uygulamaları başlatır. 

40 

Şirketimiz Rekabet Ortamında…                         

Çok nadir olarak, yeni ürün/hizmetlerin pazara 

sunulmasında, üretim teknolojilerinin ve idari/teknik 

yeniliklerin uygulanmasında öncü şirket rolünü üstlenir. 

1 2 3 4 5 6 7 

  

Çok sık olarak, yeni ürün/hizmetlerin pazara 

sunulmasında, üretim teknolojilerinin ve 

idari/teknik yeniliklerin uygulanmasında 

öncü şirket rolünü üstlenir. 

41 

Şirketimiz Rekabet Ortamında…                         

Genel olarak; rekabetçi çatışmalardan kaçınmayı tercih 

etmektedir, “rakipler ile beraber yaşa" yaklaşımını 

uygulamaktadır. 

1 2 3 4 5 6 7 

  

Genel olarak; çok rekabetçi bir tavır 

benimsemektedir, “rakipleri yok et” 

yaklaşımını uygulamaktadır. 
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42 

Genel olarak üst yönetimin; düşük riskli (normal ve kesin 

geri dönüş oranına sahip) projelere güçlü bir yatkınlığı 

vardır. 

1 2 3 4 5 6 7   Genel olarak üst yönetimin, yüksek riskli 

(yüksek geri dönüş oranlarını yakalama şansı 

bulunan) projelere güçlü bir yatkınlığı vardır.                 

43 

Genel olarak üst yönetim, en iyi davranış biçiminin 

faaliyet gösterdiğimiz çevreyle de ilişkili olarak, küçük ve 

yavaş adımlarla ilerlemek olduğuna inanır. 

1 2 3 4 5 6 7   Genel olarak üst yönetim, şirket hedeflerine 

ulaşmak için, faaliyet gösterdiğimiz çevreyle 

de ilişkili olarak, gözüpek ve uzun vadeli 

davranışların gerektiğine inanır.                 

44 

Belirsizlik içeren durumlarda karar verilirken, firmamızda;                         

Olası zararı en aza indirmek amacıyla, temkinli, “bekle ve 

gör” yaklaşımı uygulanır 

1 2 3 4 5 6 7   

Olası yüksek getiriyi en üst düzeye çıkarmak 

amacıyla, cesur ve saldırgan bir tutum 

takınılır. 
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4. BÖLÜM: İşletmenizin performansını ve faaliyetlerini gerçekleştirdiği 

çevrenin belirsizlik durumunu ortaya koymak için oluşturulmuş 

ifadelerin yer aldığı bölümdür. 
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45 

İşletmemiz genel olarak yatırım 

getirisinden memnundur. 
1 2 3 4 5 6 7 

46 

İşletmemiz genel olarak öz sermaye 

getirisinden memnundur. 
1 2 3 4 5 6 7 

47 

İşletmemiz genel olarak varlıkların 

getirisinden memnundur. 
1 2 3 4 5 6 7 

48 

İşletmemiz genel olarak satışların 

artmasından memnundur. 
1 2 3 4 5 6 7 

49 

İşletmemiz genel olarak istihdam 

artışından memnundur. 
1 2 3 4 5 6 7 

50 

İşletmemiz genel olarak pazar payı 

büyümesinden memnundur. 
1 2 3 4 5 6 7 

51 

İşletmemiz genel olarak satış 

gelirlerinden memnundur. 
1 2 3 4 5 6 7 

52 

İşletmemiz genel olarak net kar 

marjından memnundur. 
1 2 3 4 5 6 7 

53 

İşletmemiz genel olarak brüt kar 

marjından memnundur. 
1 2 3 4 5 6 7 
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 Çevresel Belirsizlik Ölçeği 
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54 Sektörümüzde kıyasıya rekabet vardır. 1 2 3 4 5 6 7 

55 
Sektörümüzde çok fazla tutundurma 

(tanıtım çabaları) savaşları var. 
1 2 3 4 5 6 7 

56 

Sektörümüzde herhangi bir rakibin 

piyasaya sunduğu teklife, diğer 

sağlayıcılar anında ve kolaylıkla cevap 

verirler. 

1 2 3 4 5 6 7 

57 
Fiyat rekabeti sektörümüzün belirleyici 

özelliğidir 
1 2 3 4 5 6 7 

58 
Neredeyse her gün rekabetçi bir hareket 

olmaktadır. 
1 2 3 4 5 6 7 

59 Rakiplerimiz bize göre zayıftır. 1 2 3 4 5 6 7 

60 Müşteri talebi çok değişkendir. 1 2 3 4 5 6 7 

61 

Sektörümüzdeki ürün ve marka 

özellikleri çok değişkenlik 

göstermektedir. 

1 2 3 4 5 6 7 

62 
Sektörümüzde, müşteri fiyat/kalite 

talepleri çok değişkenlik göstermektedir. 
1 2 3 4 5 6 7 

63 
Sektörümüzdeki müşteriler sık sık 

tahmin edilemez eylemlerde bulunurlar. 
1 2 3 4 5 6 7 

64 
Sektörümüzde teknoloji hızla 

değişmektedir. 
1 2 3 4 5 6 7 

65 
Teknolojik gelişmeler büyük fırsatlar 

sunmaktadır. 
1 2 3 4 5 6 7 

66 
Önümüzdeki 2-3 yıl içinde teknolojinin 

geleceği yeri tahmin etmek çok zor 
1 2 3 4 5 6 7 

67 

Sektörümüzdeki önemli teknolojik 

gelişmeler sayesinde çok sayıda yeni 

ürün fikri ortaya çıkmıştır. 

1 2 3 4 5 6 7 

 

 


