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Bu calismanin amaci bir stratejik oryantasyon olan girisimsel pazarlamanin firma
performanslar1 {lizerindeki etkilerini incelemek ve literatiirde var olan boslugun
doldurulmasina katki saglamaktir. Girisimsel pazarlamanin boyutlarinin firmalarin
finansal, pazarlama ve inovatif performanslarina etkileri incelenirken s6z konusu

kavram agiklanmis ve ampirik bulgulara dayali olarak analiz edilmistir.

Arastirma kapsaminda, izmir Atatiirk Organize Sanayi Bdlgesi’nde plastik ve kauguk
sektorlinde faaliyet gosteren 45 adet firmayla birebir yapilan goriismeler sonucunda
139 kisiden elde edilen verilerle analizler yapilmistir. Yapilan regresyon analizleri
sonucunda girisimsel pazarlamanin deger odaklilik boyutunun firmanin inovatif ve
finansal performansi iizerinde ve hesaplanmis risk boyutunun ise firmanin inovatif
performansi lizerinde olumlu ve anlamli etki yaptig1 sonucuna ulagilmistir. Arastirma
sonuclart kavramsal olarak tartisilmis ve sonucglandirilmig, nihayetinde gelecek

arastirmalar ve 6zel sektor i¢in dnerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Girisimsel Pazarlama, Firma Performansi, Sirketici

Girisimcilik, inovasyon, Proaktiflik



ABSTRACT
Master Thesis

ENTREPRENEURIAL MARKETING AND FIRM PERFORMANCE: AN
EMPRICAL STUDY AT iZMiR REGION

Aysenil Duygu OZTURK

Yasar University
Institute of Social Sciences

International Trade and Finance Master Program

The aim of this study is to examine the impact of entrepreneurial marketing that is a
strategic orientation on firm performances and contribute in fulfilling the existing
gap within the literature. While analyzing impact of entrepreneurial marketing
dimensions on firms’ financial, marketing and innovative performances the concept

has been explained and analyzed in light of empirical findings.

Within the scope of this research, one to one interviews with 139 employees have
been conducted in 45 plastic and rubber sector companies located in Izmir Atatiirk
Organized Industrial Zone. The results of multiple regression analyses on the
positive and significant effects of entrepreneurial marketing’s value orientation
dimension upon firm’s innovative and financial performance and entrepreneurial
marketing’s calculated risk dimension upon firm’s innovative performance. The
results have been conceptually discussed and concluded. Suggestions have been

made for future studies and private sector.

Keywords: Entrepreneurial Marketing, Firm Performance, Entrepreneurship-firm,

Innovation, Proactiveness
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1.GIRiS

Bu calismanin amaci stratejik bir oryantasyon olan ve literatliirde ¢ok kisith
olarak yer alan Girisimsel Pazarlama’nin bir saha arastirmasi verileriyle firmalarin

cesitli firma performanslar iizerindeki etkilerini aragtirmaktir.

Rekabetin giderek arttigi giiniimiiz diinyasinda kazanan firmalar ancak farki
yaratabilen ve ona yeni farkliliklar katarak zenginlestirebilenler olacaktir. Artik
miisteriler ihtiyaclarinin karsilanmasiyla yetinmeyip onlara deger kazandiracak,
deger yaratabilecek olan iiriin-hizmetleri tercih etmektedirler. Tercih edilen firma
olmak da girisimsel pazarlama bakis acisina sahip olmayla kolaylasacak, firmanin

basarisina katki saglayacaktir.

Hem yeniliklerde 6ncii olmay1, hem de miisteriyi tatmin etmeye yonelik kiiltiir
temelli bir stratejik oryantasyon olarak ileri stiriilmiistiir. Pazarda ilk hamleyi
yapabilmek i¢in firma yoneticileri AR-GE yatirimlar ile pazardaki ihtiyaglarini
biitiinlestirmesi ancak Girigsimsel Pazarlama Oryantasyonu ile miimkiindiir. Béylece
firma hem pazarda yeni iiriin ve hizmetler ile 6ncii ve aktif bir rol iistlenirken, hem
de mevcut miisterilerinin taleplerini karsilayarak giivenilirligi ve pazar degeri
artacaktir (Olson, Slater ve Hunt, 2005), sonugta ise firmanin finansal, inovatif ve

pazarlama performansina olumlu etkileri olacagi bu ¢alismanin iddiasidir.

Girisimsel pazarlama literatiirde gerek kavramsal gerekse ampirik olarak
siklikla incelenmis bir konu degildir, ancak sinirli sayidaki caligmalarda (Morris,
Schindehutte, LaForge, 2002; Kogak, 2004; Miles, Darroch, 2005; Becherer, Haynes,
Fletcher, 2006; Becherer, Haynes, Helms, 2008; Hills, Hultman, Miles, 2008)
girisimsel pazarlama ¢ok boyutlu olarak incelenmistir. Bunlar; (1) proaktiflik, (2)
firsatlara odaklanma, (3) hesaplanmis risk, (4) deger yaratma, (5) kaynak kaldiraci,

(6) miisteri yogunlugu ve (7) inovasyon odakliliktir.

Literatiirde girisimsel pazarlama boyutlar1 ve firma performansi arasindaki
iligki ortaya konulmamis olmast bu ¢aligmanin 6nemini ortaya koymaktadir. Daha

genis olarak yedi boyutuyla literatiirde ele alinan girisimsel pazarlamanin cesitli



firma performansi ile iligkilerinin incelendigi bu caligmada bagimli degiskenler
olarak firma performanst bu ilk giris boliimiinden sonra ikinci bolimil
olusturmaktadir. Ugiincii boliim girisimsel pazarlamanin bir dual strateji olarak ele
alimmasindaki literatiirde de siklikla ele alinmis girisimsel ve pazar oryantasyonlari
ele alinarak girisimsel pazarlamanin temelleri ve gelisimi sunulmustur. Dordiincii
boliim arasgtirmamizin ana konusu olan girisimsel pazarlama ve boyutlarini firma
performansina etkileri ekseninde tartisarak arastirma hipotezlerinin gelistirilmesini
icermektedir. Besinci boliimde aragtirmanin yontemi, altinci bolimde ise saha
arastirmasi verilerinin analiz bulgular1 ve hipotez testlerinin sonuglarini igermektedir.
Yedinci ve son bolim ise arastirmanin kisitlarini  ve Onerilerini  sunarak

sonuclandirilmistir.



2. FIRMA PERFORMANSI

Performans, Akman ve arkadaslar1 (2008)'na gore hedef ve dnceliklere yonelik
belirli bir siire i¢inde ¢dziim iiretme becerisi ve ayn1 zamanda tanimlanan amaglarin
gerceklestirilmesi i¢in gosterilen planli tiim cabalarin ve sonuglarinin nitel ya da
nicel olarak degerlendirilmesi seklinde tanimlanmistir. Birincinin, ikincinin
olusumunda o6nciil veya araci etkisinin oldugu iizerinde durulmustur (Denison ve

Mishra, 1996, Fisher, 1997).

Niteliksel performans agirlikli olarak orgiit i¢i kiiltiirli, ortami, insan kaynaklar
ve soyut ciktilar ile ilgili olup calisan ve miisteri memnuniyeti, kalite ve yenilik
performanst gibi kriterleri kapsarken, niceliksel performans kismen niteliksel
faktorlerin de etkisiyle olugsan ve daha ¢ok pazarlama ve finansal yonetim basarisina
bagl olan ciro, pazar pay1 ve karlilik artig1 gibi dl¢iitleri kapsamaktadir ( Yilmaz ve

ark., 2005).

Porter (1991)'a gore isletme firma performansi uygulanan stratejilerin belirli bir
donem sonunda, belirlenen hedeflere ulasmadaki basar1 diizeyi anlamina
gelmektedir. Hagedoorn ve Cloodt (2003)'a gore firma performansi, isletmenin temel
ekonomik amaglarina ulagmasinin yani sira ¢evre kosullarina uyumu ve kalict
rekabeti saglayacak yenilikler gerceklestirmedeki basarisi ile yakindan iligkilidir.
Firma performansi, organizasyonun isleyisini bir biitiin olarak gerceklestirme yetisi
baska bir ifadeyle firmanin tiim birimleriyle bir biitiin olarak bir seyi
gerceklestirmede elde ettigi basari olarak tanimlanmaktadir. S6z konusu firma
performansi tek bir bireye veya gruba ait olmayan, firmadaki tiim birimlerin de igine
dahil oldugu ortaklasa elde edilmis bir basariyr ve performansi karsilamaktadir

(Oziitiirk, 2007).

Firma tarafindan zaman i¢inde elde edilen yeni bilgi ve deneyimlerin isletme

calisanlar1 ile paylasilmasi ve degerlendirilmesi hatta ortaya ¢ikan sorunlarla ilgili
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¢Ozlime nasil gidilebilecegi hususunda fikirlerinin sorulmasi ve onlarin da siirecte
etkinliklerinin saglanmasi kisa donemde siireg, iirlin ve hizmetlerde; uzun donemde
ise ¢alisanlarin deger yargilarinda ve davraniglarinda olumlu degisimleri saglayarak,
maliyetlerin  disiirilmesinde, kalite, yenilik¢ilik, deger yaratma ve firma

performansinin arttirilmasinda yardimei olmaktadir (Bulut, 2007).

2.1. Firma Performansi Tiirleri

Stirekli degisen ve gelisen giinlimiiz diinyasinda kiiresel rekabet kosullari, firma
performanslarini bircok yonden detayli olarak ele almayi1 gerektirmektedir. Firma
performansini degerlendirirken sadece finansal performansin Olglilmesi yeterli
olmayip finansal olmayan performans Olgiilerinin de goz oniinde bulundurulmasi
sarttir. Bu da performans Ol¢limiiniin firmanin stratejik kararlarimi etkileyecek
olmasindan ileri gelmektedir (Olson, Slater ve Hunt, 2005). Bir firmanin vizyonunun
belirlenmesinde, dogru segilen ve zamanin gerekliliklerini karsilayan bir olglime
sahip olusu 6nem tagimaktadir. Bu nedenle giiniimiizde firmalarin ¢cogunlugu finansal
ve finansal olmayan performans oOl¢limlerini birlikte kullanmaktadir. Performans
Olclimleri liretim stratejisiyle alakali, isletmeye 06zel ve esnek yapida olmalidir

(Akman, Ozkan ve Eris, 2008).

Bu ¢alismada firma performansi; firmanin finansal performansi, pazarlama
performansi ve inovatif performansi olmak tizere {i¢ boyutlu olarak ele alinmaktadir.
Firmalarin girisimsel pazarlama faaliyetlerinin bu {i¢ performans tiirlinlin iizerinde
olumlu veya olumsuz herhangi bir etkisinin olup olmadigi olusturulan model

araciligi ile arastirilacaktir.



2.1.1. Firma Finansal Performansi

Bir firmanin stratejisinin ve bu stratejiye yonelik uygulamalarin firma
gelisimine katkida bulunup bulunmadigini ortaya koyan sey finansal performans
Olciitleridir. Belirlenen her Olgiitlin, finansal performansta olumlu bir gelisme
saglayacak sebep-sonug iligkisinin bir pargasi olmasi gerekmektedir. Finansal 6l¢iit
standartlari, firma ydnetiminin ve ortaklarinin beklentilerini karsilayacak diizeyde

belirlenmektedir (Kaplan, Norton, 1999).

Isletmelerin uzun vadeli saglikli kararlar almalar1 ve yapacaklar1 planlama-
denetim islevlerinin etkinligi i¢in diizenli performans 6l¢iimii yapmalar sarttir. Bu
sebeple isletme yoneticilerinin belirli periyodlarda finansal performans dl¢timii ve
analizinin yapilmas1 konusunda iizerlerine diisen gorevleri yerine getirmeleri gerekir
(Acar, 2003). Bunun yapilmasinda ise finansal performans gostergelerine ihtiyag

duyulmaktadir.

Finansal performans gostergeleri, isletmelerin finansal tablolarinda bulunan
kalemler arasindaki iliskilerin ve zaman igerisinde olusan egilimlerinin
incelenmesinde kullanilmaktadir (Demirarslan, 2007). Tek basina performans
gostergeleri bir anlam ifade etmemekte iken, bir sonug elde etmek ve degerlendirme

yapabilmek i¢in finansal analize de ihtiya¢ duyulmaktadir.

Finansal analiz firma faaliyetlerinin basarisinin ve etkinliginin 6l¢iimiinde,
firmanin belirledigi hedeflere ulasma diizeyinin saptanmasinda, hedefe ulagilamadigi
durumlarda bunun nedenlerinin arastirilmasinda, nadiren kisa vadeli ama daha ¢ok
uzun vadeli planlarin hazirlanmasinda, firmanin iiretim ve fiyat politikasinin
belirlenmesinde, firmanin varligini riske atmaksizin yiikiimliiliiklerini yerine getirip
getiremediginin anlagilmasinda, faaliyetlerin denetiminde ve firmayla ilgili dogru ve
yerinde kararlar alinmasinda biliylik Onem tasir ve isletmeye iliskin stratejik
kararlardaki etkisi yadsinamayacak boyuttadir (Akgiig, 1998). Yapilacak finansal

analizle bilango, gelir tablosu, nakit akim ve fon akim tablolarindan elde edilen
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verilerle firmanin ge¢mis ve giincel durumu hakkinda (firmanin kari, varliklar
kullanma yetisi, satislari, sermaye yapisi ve likiditesi ile ilgili) bilgi edinilir. Bunun

sonucunda ise gelecege doniik planlar yapilarak kararlar alinir (Demirarslan, 2007).

Finansal analizde kullanilan oranlar1 amaglarina gére mali yap1 veya kaldirag
oranlari, faaliyet oranlari, likidite oranlar1 ve karlilik oranlar1 olmak iizere dort grupta

toplayabiliriz (Ceylan, 1995).

Yatirimeilarin bir firmaya yatirirm yapmast i¢in yatirim yapilmast uygun
goriilen firmanm karhiligimin yiiksek olmasi, finansal yapisinin saglamliligi, nakit
sikintisi igerisinde olup olmadig biiylik 6nem tagimaktadir. Giiclii bir finansal yapiya
sahip firmalar finansal kaynak bulmada diger firmalara gore daha avantajli konumda
bulunurlar. Ciinkii finansal yapinin saglamligi, ayn1 zamanda firmay1 finanse edecek
kurulusun s6z konusu firma ig¢in alacagi risk anlamina gelmektedir ve bu finansor

acisindan borcun geri 6denmesini kolaylastiracagindan biiylik 6nem tagimaktadir.

Finansal performans degerleme Oolgiitleri firmanin stratejisini belirleme ve
uygulama cabalariyla, kendisi i¢in belirlemis oldugu temel hedeflere ulasabilme
derecesini ortaya koyar. Cogunlukla finansal hedefler firma gelirleri, satis artisi, nakit
akis1 yaratma ve sermaye/hasila orani gibi dlgiitlerden olusmaktadir ve kullanilan bu
Olciitler, daha ¢ok organizasyonun kisa donemdeki basarisinin gostergesidirler. Bu
Olctitleri kullanmada dengeli performans yoOnetimi yaklasimini klasik kontrol
sistemlerinden ayr1 kilan, finansal sonuglarin diger boyutlarda belirlenen performans

kriterleri ile iligskilendirilmesidir (Kili¢ ve Erkan, 2006).

Olgiim yapilirken finansal anlamda nakit akisi, finansal oran ve rasyolar,
varliklarin karlilig1, yaratilan iktisadi katma deger gibi degerler gz oniine alinirken;
organizasyonel baglamda firma c¢alisanlarinin tatmin dereceleri; miisteri tatmini
anlaminda ise unutmama, bagllik, satin alma siirekliligi, empati kurma ve olumlu
yonde tepki ve bag olusturabilme gibi degerler kullanilmaktadir (Wade ve

Recardo,2001). Isletmede elde edilen basar1 sadece finansal verilere bagli olmay1p i¢
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(firma calisanlar1) ve dis miisteri lizerinde kalict ve anlamli bir deger yaratmayla

anlam bulacaktir.

2.1.2. Firma Pazarlama Performansi

Firma performansinin Ol¢lilmesinde finansal performansin onemi iizerinde
durulmustur fakat firma performansinin 6lgiilmesi i¢in sadece finansal Olgiitlere
bakmak yeterli olmayacaktir. Finansal olmayan performansin 06lglilmesinde
genellikle ayni olgularin Glgiilmesi i¢in en sik kullanilan bir diger performans

gostergesi de pazarlama performansidir (Morgan ve dig. 2002).

Pazarlama performansi orgiitiin pazarlama islevinin bir sonucu olmakla birlikte
firmanin pazar payi, satis hacmi, maliyet, miisteri memnuniyeti konularinda
gostermis oldugu basariy1 ifade eder. Sadece sahip olunan iiriinlere iliskin elde edilen
basariy1 degil, pazara yeni sunulan iiriinlerden beklenen satig, karlilik, yatirim
getirisi, pazar pay1 biiylimesi gibi hedeflere de ne derece ulasildigini ve bundaki

basar1 derecesini de tanimlar.

Firma ve firma calisanlar1 olarak verilecek kararlarda ve atilan adimlarda
piyasaya sunulan ve sunulacak {irlin ve hizmetlerin miisterilere kolaylik saglayacak,
tatmin yaratacak bicimde planlanmasi firmayi siirekli tercih edilen bir kurulus haline
getirecektir. Miisteri tatmini, miisterinin bekledikleri ile elde ettikleri arasinda
uyusumun olmasina baglidir ve bunun saglanmasi ayni zamanda satis hacmini ve
pazar paymi da etkileyecek dolayisi ile pazarlama performansini olumlu hale

getirecektir.

Pazarlama performansint Morgan ve Turnell (2003) isletmenin sahip oldugu
pazar pay1, miisteri tatmini, firmanin rakip firmalara kars1 aldig1 rekabet pozisyonu,
misterinin bagliligi-sadakati ve satiglarda biiyiime gibi Olgiitler yardimiyla

Olcmektedir. Baska bir caligmada ise performans gostergeleri isletmenin {iriin
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karmasindaki, marka karmasindaki, satis stratejilerindeki, promosyon ve reklam
stratejilerindeki degisim kriterleriyle de Olciiliip degerlendirilmistir (Liu ve dig.,
2002).

Uriin yelpazesine katilan yeni iiriin sayis1, iiriin kalitesi, pazarlama etkinligi,
teknolojik etkinlik, pazar pay1 gibi 6l¢iimler bu baglamda kullanilan diger dlgiitlerdir.
Pazarlama performans gostergeleri finansal performans araciligiyla performans
Ol¢iimiiniin daha da genislemesini saglayarak finansal performanst da olumlu yonde
etkileyecek operasyonel bagar1 faktorlerine odaklanmaktadir (Venkatraman ve
Ramanujam, 1986:804). Isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazari izlemeleri,
pazardan Ogrenmeleri ve topladiklari bilgiyi kendi iglerinde yayarak bu bilgi

dogrultusunda faaliyet gostermeleri pazarlama performanslarini arttiracaktir.

Etkin bir pazarlama ve dagitim yOnetimi, isletmenin iiretimine ve
pazarlamasina yonelik faaliyetlerini pozitif yonde etkileyecek olup; daha fazla
miisteri memnuniyeti saglamakla birlikte daha etkin ve verimli bir isletme olmanin,
daha diisik maliyet ve daha yiiksek kar elde edip istikrarli biiylimenin yolunu
firmaya acacaktir IGEME, 1999, 26).

Kalite ve stilin yaninda, satig sonras1 hizmetlerin de satin alma kararlarinda
etkili oldugu goz Oniine alinirsa bunlarin da isletme pazarlama performansi tizerinde

etkisinin oldugu goriilecektir.

2.1.3. Firma Inovatif Performansi

Inovasyon yeni fikirlerin ortaya ¢ikarilmasi ve basarili bir sekilde kullaniimasi
yani yenilik¢i fikirlerin yeni iiriinler, hizmetler, isletme bicimleri hatta yeni i yapma
bicimleri yoluyla hayata gegirilmesi olarak tanimlanmistir (OECD-EUROSTAT,
2003).



Inovatif ve yenilik¢i firmalarm yapisinin diger firmalara gore birtakim
degisiklikler gosterdikleri goriilmektedir. Bu tiirde firmalarin yatirimlarini ne igin ve
nasil kullandiklarini yapilan c¢aligmalar daha net ortaya koymaktadir. Yenilik¢i
firmalar tizerinde 2005 yilinda Birlesik Krallik tarafindan yapilmis olan Yenilik
Anketi sonuclarina goére bu tir isletmelerin Ar-Ge, tasarim ve diger inovasyon
faaliyetlerinin her bir faaliyetleri i¢in diger firma ortalamalarinin ilizerinde harcama

yaptiklari, inovasyon yapma oranlarinin da daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Inovasyon aslinda bir siirectir ve bu siire¢ belirli adimlarla ilerlemektedir.
Rakiplerinden geride kalmak istemeyen firmalarin inovasyonun gerekli oldugu
durumlarda sinyalleri ©Onceden algilamalari Onem tasimaktadir. Bu sinyallerin
olusumu ya daha once yapilmis arastirma bulgularinin ortaya ¢ikardig: firsatlardan,
ya ihtiyaclarin inovasyonu gerekli kilmasindan, ya ortaya c¢ikmis bir diizenlemeye
uyma gerekliliginden veya hicbiri olmayip sadece rakiplerinizin faaliyetlerinden
kaynaklantyor olabilir. Sadece bu sinyallerin alinmas1 degil, i¢lerinden gergekten
stratejik dneme sahip olaninin tercih edilmesi; alinan tiim sinyallere yanit vermenin
kisitli kaynak kosullar1 nedeniyle miimkiin olmamasi nedeniyle dnem tasimaktadir.
Neticede gergek basari, firmaya en iyi rekabeti saglayacak sinyale yanit vermektir.
Sinyale yanit verebilmek i¢in, ihtiya¢ duyulan kaynaklarin belirlenmesi gerekir.
Belirlenen kaynaklarin ise en uygun sekilde tedarikinin saglanmasi gerekmektedir.
Uriin, siire¢ veya hizmetin gelistirilmesine iliskin yazili veya yazili olmayan tiim
bilgilerin elde edilip bunlarin en uygun sekilde toplanmasi ve kullanima hazir hale
getirilmesi gerekmektedir. Yeni bir {iriin, slire¢ veya hizmetin ortaya ¢ikarilmasi i¢in
gerek duyulan arastirma ve gelistirme calismalar1 yaparken pazar arastirmalari

yoluyla elde edilen bilgilerin gz 6niine alinmasi ¢ok biiylik 6nem arz etmektedir.

Inovasyonun ve rekabet giiciiniin siirekliligini saglayan faktr 6grenmedir.
Ogrenme, inovasyon siirecinin biitiiniinde ihtiyag¢ duyulan bilgilerin ortaya
cikarilmasina ve basarillarin veya basarisizliklarin incelenmesine yarar saglar.

Dolayis1 ile 6grenmenin kurum icinde yaygin hale getirilerek orgiitsel 0grenme



boyutuna taginmasi firma i¢in olumlu gelismelerin elde edilmesine firsat

saglayacaktir.

Inovasyon ile icat benzer anlamlari tasisa da birbirinden farkli kavramlardir.
Icatlar ticari bir kaygi veya amac olmaksizin yapilirken; inovasyonda ekonomik
kazang¢ g6z Oniine alinip daha 6nce yapilmamais, bilinmeyen bir seyleri yapmak veya
var olan1 degistirerek gelistirmek s6z konusudur. Diger bir deyisle inovasyon ile
yeniligin yaninda ekonomik bir getiri de s6z konusu olmalidir. Kar elde etme icatta
amag degilken, inovasyonda amactir ve ortaya ¢ikarilan yenilikle bu saglanmaktadir.

Dolayist ile icat ve inovasyon kavramlarinin farkliligi ortadadir.

Inovasyonun boyutunun ve derecesinin biiyiikliigii, yaratacag: etkinin de ayni
sekilde olacagi anlamini gelmemektedir. Boyle bir kaniya varmak yanlis olur. Kimi
zaman mevcut Uriin, hizmet ve siireglerde yapilacak kiiciik degisiklikler bile biiyiik
inovasyonlar1 dogurabilmektedir. Ornegin Boeing firmasinin ugak kanatlarmin ug
kisimlarinda yaptigr tasarim degisikligi (kanat uclarinin kivrilmasi) ugusu daha
aerodinamik hale getirerek, her ucus i¢in %14 yakit tasarrufu saglamistir. Bu oldukca

bliyiik bir kazang dolayisi ile biiylik bir inovasyondur.

Bir firma inovasyon ¢aligmasina "Varolani nasil daha ¢ok deger yaratacak hale
getirebiliriz?", "Nasil bir inovatif diisiinceyle ortaya ¢ikarsak finansal gelirlerimizde
ve performansimizda artis1 saglayan degisimler olur?" ve "Sahip oldugumuz
kaynaklarimizi ve onlarin kapasitesini ne sekildeki degisimler-girisimler artirabilir?"
sorulariyla baglayabilir. Bu sorulara yanit aramak firmaya degisik bakis acilari
kazandirirken, degisime agik olma ve iyi bir 6ngorii saglamasina ve bunu basarili bir

sekilde uygulamasina firsat saglayacaktir.

Firmalarin varligint siirdiirmek ve rakiplerinin Oniine ge¢mek vb. birgok
amacina ulagmasi i¢in mevcut miisterilerini korumasi ve potansiyel miisterileri
tarafindan tercih edilmeyi saglayacak bir takim calismalar1 yapmasi gerekmektedir.

Firmanin bunu ger¢eklestirmek igin ticari fuarlara yaptigi katilimlar veya siirekliligi
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saglanan miisteri ziyaretleri onemlidir. Firmalarin karsisina ¢ikildiginda ise firmay1
diger firmalara gore miisterilerin tercih etmelerini saglayacak sey firiine katilan
degerdir ve bu inovasyondur. S6z konusu katilan degerin gecerlilik siiresi hakkinda
bir dngoriide bulunmak, stirekli degisen ve gelisen diinyada miimkiin olmayacaktir.
Baska bir ifade ile firmalarin yogun rekabet ortaminin bulundugu, taklidin ¢ok biiyiik
bir hiz kazandigi, aliskanlik ve beklentilerin siirekli yenilendigi bir ortamda
inovasyonun siirekli kilimmasi gerekmektedir. S6z konusu siirekliligi saglamak i¢in
ise firmalarda inovasyon odakli siiregler yaratilmalidir. Her birim sahip oldugu
stireglerde deger yaratmayi amag¢ edinmeli ve bu basta firma {ist yonetimi tarafindan
desteklenmelidir. Inovasyonu destekleyen organizasyonel bir yapiyla bunun
gerceklestirilebilmesi miimkiindiir. Ancak bu sekilde inovatif bir bakis agis1 firma

calisanlarina benimsetilebilir ve hatta firma kiiltiirii haline bile getirilebilir.

Robert Sutton, 2002 tarihli “Ise Yarayan Tuhaf Fikirler” adh kitabinda liderlere
calisan seciminde inovasyon boyutunu dikkate almaya yonelik sirket kiiltiirlinii yavas
Ogrenecek, rahat1 kagiracak insanlarin igse alimina 6nem vermeyi, ¢alisanlarin basari
ve basarisizliklarinin ~ ddiillendirilmesini, eylemsizligin cezalandirilmasini, s
goriismelerinin sadece adaylar1 degerlendirmek i¢in degil bunun yaninda onlardan
fikirler edinmek i¢in kullanmanin gerekliligini, sirketin ge¢miste elde ettigi

basarilarin1 unutmasi gerektigini vurgulamistir.

Inovasyonun firmalardaki yeriyle ilgili farkli bir bakis agis1 da %25 kuralidur.
Bu kurala gore sirketin izledigi satiglarinin %4’1i son bes yilda piyasaya siiriilen yeni
tirtinlerden gelmelidir. %25 kuralina uymak, mevcut iriinlerin ¢ok ragbet gordiigii
durumlarda riskli bir durum oldugu icin ydneticilerin inovasyonu ¢ok ciddi bir
sekilde yapmalar1 gerekmektedir. Bu anlamda da yapilmasi gereken; basariyi
engelleyen her tilirlii faktoriin, departmanlarin birbirleri arasindaki motivasyonu
diistiriicii sekilde rekabet etmelerine yonelik ve sinerjiyi yok eden davranislarinin
minimuma indirilmesidir. Diinyamizdaki inovasyon konseptinin ortaya c¢ikisi
gelismis girisimsel ruha sahip birey veya organizasyonun miisteri memnuniyetini

arttirma yolundaki klasik yontemler yerine radikal, yepyeni ¢6ziim Onerileri bulma
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ve sunma arayislarindan kaynaklanmistir. S6z konusu perspektifi ortaya ¢ikaran yeni
inovasyonun istikrarli sektorlere hizmet veren veya {irlin satan biiyiik firmalarda
basarili olmasi zor olmaktadir. Ciinkii i¢sel oryantasyon mevcut iiriiniin kalite-deger
karmasin1 artirmak i¢in yeni yollar kesfetmesiyle, adim adim inovasyona
odaklanmasiyla ger¢eklesmektedir. Bu durumda ise bir firmanin pazarlama stilinin
firmanin uyguladig1 inovasyon yonetimiyle uyumlu olup olmadigini anlamak kritik

bir noktadir (Chaston, 2000).

Diinyaya yeni inovasyon konsepti fikriyle birlikte olasi iki durum karsimiza
cikmaktadir. Bu durumlarda ise etkili iki faktdr vardir. Birincisi, {iriin teknolojisinin
karmasikligi; ikincisi, iirtintin bulunurlugudur. Yani teknoloji karmasikliginin diger
sektorlere gore diisiik oldugu hallerde (6rnek vermek gerekirse sayet bir¢cok hizli
tiketim mallar1 ve servis sektoriinde oldugu gibi) iiriin sektdr tarafindan kabul
gordiikge girisimsel, islemsel firmalarin {iriin yasam egrisindeki gelisme ve biliyiime
asamasinin son zamanlar1 siiresince sirketin operasyonel stilini yenileyerek,
tekrardan diizenleyerek {irtine sahip olmayir devam ettirmesi, zaman i¢inde {iriin
sahipliginin, standart ama farkli fiyat-kalite-deger kombinasyonu sunmada daha
yetenekli geleneksel ve islemsel firmalara gegtiginin farkinda olarak hareket etmesi,
yeni iirlinii ilk ortaya ¢ikaran kisi ya da firma stilini degistirse ya da degistirmese; ya
da driin el degistirse de degistirmese de inovasyon odakliliinin iiriin
performansindan daha ileri teknoloji kullanmaya kayacaginin (mesela iiretim siirecini
basitlestirerek {irtin maliyetini diisiirmek, {iriin yelpazesini arttirarak miisterilere daha
fazla secim hakki tanimak gibi) farkinda olmasi ve se¢imlerini bunlar1 goze alarak
yapmast gerekmektedir. Bugiin bir¢ok sektdrde bilimsel bir ilerleme yapilmak
isteniyorsa eger, teknolojinin karmagikliginin giderek arttigi goz Oniine alinirsa,
triinti ilk defa tasarlayan girisimcinin basarili olmak i¢in diger organizasyonlarla
ortaklik yapmasi gerekmektedir. Bu ortaklik sayesinde elde edilen farkli yetenek ve
deneyimlerle miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerine cevap verilebilir, onlar1 tatmin
edebilecek c¢ok basarili iiriinler olusturulabilinir. Netscape ve Microsoft’ un internet
yazilim sektoriindeki baskinliginda da gorildiigii gibi yeni bir iirliniin pazar

bulunabilirligi bir kere artinca girisimsel iletisim odakli gelistiriciler, stillerini

12



degistirmek ya da {iriinii standartlastiracak diisiik maliyetle {iretim yapacak firmalara

sahipligi devretmeye razi olmaktadirlar (Chaston, 2000).

Inovasyonun basariyla yonetilmesinin siirekli bir &grenme siireci ile
gerceklesecegini belirten Elgi (2005) siirecin etkinligi i¢in yOneticilere deneyimin
paylagimi, basarilarin yaninda basarisizliklarin da firma iginde tartisilmasi igin
mekanizmalar olusturulmasi, inovasyonun ydnetimi i¢in ortaya c¢ikan ara¢ ve
tekniklerin  Ogrenilip uygulanmasi, yapilacak kolay denemelerle inovasyon
yonetiminde degisik yaklagimlarin gelistirmesi, firmanin sahip oldugu inovasyon
performansinin ve yonetim bigiminin ayni alandaki en iyi uygulama ornekleriyle
sabit araliklarla kiyaslama yapmanin gerekliligini vurgulamistir. Tabi bunun
yapilabilmesi i¢in yonetim kademesindeki kisilerin girisimei bireyler olup
olmadiklari, risk alma cesaretine sahip olup olmamalari, gerektiginde hizli karar
alabilecek yetenege sahip olup olmadiklari, cevrede meydana gelen degisikliklere ve
farkli kosullara uyum saglayabilecek hizda adaptasyona sahip olup olmadiklari

oldukca onemlidir.

Inovasyondaki basarida sadece yonetimin sahip oldugu tutum ve davranislar
tek basma yeterli olmayip kilit noktalardaki birimlerin de davramiglari 6nem
kazanmaktadir. Pazarlama ac¢isindan firmanin portfoyiindeki {iriin ve hizmetlerin
pazarin ihtiyaglarina yanit verebiliyor olup olmadigi, yeni pazar ortaya ¢ikarma
potansiyeline sahip iirlinler ve hizmetlerin gelistirilip gelistirilmedigi, firmanin sahip
oldugu iiriin ve hizmetlerin miisteri beklentilerini ve ihtiyaclarin1 karsiliyor olup
olmadigi, firmanin misterileri ile kurdugu iligkilerdeki baglilik ve devamliligin
derecesi, firmanin rakiplerinin kimler oldugunu ve rekabet sartlarinin ne durumda
oldugunu analiz edip etmemesi, firmanin iiriin ve hizmet sundugu pazarin yapisiyla
birlikte biiyltime hizinin ve kapasitesinin farkinda olup olmadigi ve bu konuda sahip
oldugu bilginin derecesi, gerek tedarikgilerle gerekse miisterilerle olan iliskilerinin
ve aglariin hem mevcut hem de etkin olup olmadigi, dagitim kanallarindaki giicii,
ylriitiilen fiyatlandirma g¢alismalarinin rakipler ve pazar sartlarina gore yiiriitiiliip

yiriitiilmedigi, fikri miilkiyet haklarina firmanin énem verip vermedigi gibi hususlar

13



onemlidir. Teknoloji acisindan ise ¢alisilan alanla ilgili var olan en yeni teknolojilere
erisilebiliyor olmak, yeni teknoloji gelistirmeyle ilgili ¢caligmalarin varligi ve hatta
AR-GE departmanina sahip olmak, edinilen teknolojilerin benimsenebilmesi,
teknoloji yonetiminin etkinligi, {irtin ve hizmet gelistirme araliklarinin kisaligi,
firmanin sahip oldugu teknolojiyle bagka iirlin ve hizmetlerin gelistirilebiliyor olmasi
avantajdir. Bunun yaninda tiim bu g¢aligmalarin yiiriitiilmesi i¢in, ihtiya¢ duyulan
fonlar1 temin eden finans departmanindaki durumlar da g6z 6niine alinmalidir. Pozitif
nakit akisina gecis siiresinin, bunun disinda sermaye gereksiniminin, firmanin
finansal giici ve gelistirilen iiriin ve hizmetlerin gerektirdigi sinirlar iginde olup
olmadig1, inovasyon i¢in yapilan yatirirmin geri doniisiiniin firma icin kabul edilebilir
olup olmamasi, inovasyon ortaya ¢ikarmaya iliskin mevcut kaynak ve imkanlarin
(devlet destekleri ve tesvikleri gibi) arastirilip aragtirllmamast ve bunlarin farkinda

olunup olunmadig1 konular1 gézden gegirilmelidir.

Inovatif performansin degerlendirilmesinde firmanin uygulamakta oldugu
inovasyon stratejisi ile iligkisi olan izlenebilir; operasyonel, ticari/finansal, miisteri ve
firma calisanlarina yonelik, firmaya ait kilit performans gostergelerini belirlemis
olmas1 ayn1 zamanda bu gostergeleri kullanarak inovasyon performansini devamlilik
icerisinde degerlendiriyor ve gelistiriyor olmasi, firmanin saptadigi performans
sonuclarint rakipleri ve diger kendi durumundaki paydaslari ile belirli araliklarla
karsilagtirabiliyor ve bu karsilastirma sonuglarini dikkate alarak degerlendirme ve
ayn1 zamanda gelistirme yapabiliyor olmasi, kritik performans gosterge sonuglarinin,
rakiplerden ve diger kendi durumundaki paydaslarindan acik farkla daha {istiin
performans gosterdigini ortaya koymasi, firmanin gerekli birimince ortaya ¢ikarilmis
Ozet performans gosterge sonuglarinda zamana bagl siirekli bir gelisim kaydetmis
olmasi; daha onceden yonetimce belirlenmis stratejik hedefleri saglama ve asma
konusunda diizenli bir basar1 gostermis olusu, firmanin inovasyon stratejisi,
yaklastmi ve uygulamasi ile neticeler kisminda Ozetledigi ve ortaya cikardigi
performans gosterge sonuglar1 arasinda belirgin bir bicimde baglantinin ve neden-
sonug¢ iligkisinin olmasi, neticeler kisminda raporladigi performans gosterge

sonuclart ile firma karlilig1 vb. firma basaris1 arasinda dnemli derecede bir pozitif
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korelasyon saglamis olmasi ve gostermesi amacglanmaktadir (Yalova Ticaret ve

Sanayi Odas1 Inovasyon Odiilleri Basvuru Kilavuzu 2010).
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3. SIRKETICI GIRISIMCILIK VE PAZAR ODAKLILIK

Girisimsel pazarlamanin kapsadigi sirketigi girisimcilik ve pazar odaklilik
kavramlarinin ne oldugu ve girisimsel pazarlama ile iliskisini ortaya koymamiz

uygun olacaktir.

3.1. Sirketici Girisimcilik

1980’11 yillara kadar girisimcilik terimi sadece bagimsiz girisimcilik
faaliyetlerini icerirken 1980 sonrasinda sirketi¢i girisimcilik terimi ortaya ¢ikmustir.
Sirketi¢i girisimcilik kavrami 1985 yilinda ilk defa Pinchot tarafindan ileri

stiriilmekle birlikte, literatiirde bu konuda bir¢ok tanim yer almaktadir.

Chrisman ve Sharma (1999) sirketi¢i girisimciligi, girisimciler tarafindan
isletmeyi kurma ve gelistirme amaclh kullanilan diisiince yapisinin, davranis ve
niteliklerinin var olan bir isletme igerisinde uygulamaya konulmasi olarak ifade

etmislerdir.

Girisimciler sadece kendi islerini kuran kisiler olarak degil, kurulmus orgiitsel
sistemler igerisinde girisimci faaliyetleri yerine getiren bireyler olarak da goriilmeye
baslanmigtir. Girigimsel pazarlama bu yoniiyle sirketici girisimcilikle ¢ok iliskili bir

kavramdir.

Biiyiik isletmelerin kurulum agsamasinda girisimcilik faaliyetlerinin ¢ok yogun
olmasmin yerini zamanla firmadaki hantal, yenilik yapma giiclinden yoksun bir
yapinin almasi firmanin girisimsel 6zelliklerinin yitimine neden olacaktir. Sirketici
girisimcilerin ise olaya miidahale etmesi firma acisindan olusacak olumsuzluklari
yok edecektir, hatta onlar1 rakiplerinin gerisinde kalmaktan kurtaracaktir. Goriildigii
gibi girisimcilik sadece kurulug asamasinda s6z konusu olan bir durum degildir.
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Girigimciligin sirketici girisimcilikle desteklenmesi ve siirekliliginin saglanmasi

Onem arz etmektedir.

Lumpkin ve Dess 1996 yilinda yaptiklari calismada yeni bir girisim yaratilmasi
icin sadece yepyeni bir isletme kurulmasinin s6z konusu olamayabilecegini daha
onceden kurulmus bir isletme icerisinde de bunun miimkiin olabilecegi ifadesine yer
vermiglerdir. Faaliyetlerini slirdiirmekte olan bir isletmenin disinda kalan kisilerin
girisimci eylemleri girisimcilik veya bagimsiz girisimcilik olarak adlandirilirken,
faaliyetlerini siirdiirmekte olan bir isletmedeki girisimci eylemler sirketici
girisimcilik, kurumsal girisimcilik, i¢ girisimcilik olarak ifade edilir (Thornberry,

2003).

Sirketigi girisimcilik kavrami firmanin igerisinde yer alan girisimcilik faaliyet
ve davraniglarinin biitiintidiir. Bu davranisin ortaya ¢ikmasini saglayan en dnemli
etken firma yoOnetiminin sahip oldugu tutumdan kaynaklanabilir iken firma
calisanlarinin ~ sahip  olduklart1  Ozelliklerden ve  davranislarindan  da
kaynaklanabilmektedir. Calisanlar1 bu yonde motive edici faktor ise calistyor
olduklar1 kurumlarini, hem sosyal hem de iktisadi anlamda daha yukarilara tasima
isteklerinden ve kendilerinin sahip olduklari1 yenilik¢i ve yaratict yonlerinden ileri
gelmektedir. Gliniimiiziin yenilik¢i bakis agisina sahip, bulundugu pazarin lideri olma
vasfina sahip bilingli firmalar bu tarz tutum ve davranisa sahip caligsanlari tercih
etmekte ve bu tarz kisileri desteklemekte hatta 6diil mekanizmasi gelistirmektedirler.
Firma c¢alisanlart ise bu yonde diisiinceye sahip olan kurumunu daha kolay
benimsemekte ve diislincelerine verilen destek nedeniyle yiiksek motivasyonla

calismakta dolayisiyla karsilikli iki tarafin da tatmini saglanmis olmaktadir.

Sirketi¢i girisimcilik firmanin sahip oldugu yapiya, yonetimdekilerin bakis
acisina, Orgiit kiiltiiriine, oOrgiitte calisan bireylere ve onlarin kendi aralarindaki
iligkilere baghdir. Firma yoOnetiminin, ¢alisanlarinin karar verme noktalarindaki
tutum ve davraniglarina miidahelesi firma ¢alisanlarinin girisimci ve yenilik¢i

olmalarinin 6niindeki en biiyiik engeldir. Diger yandan firma ¢alisanlarinin verdikleri
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kararlarin gahislarina ait olmamasi ve isletme adina hareket ettikleri goz Oniine
almirsa verilecek yanlis yondeki kararin yaptiriminin biiyiikliigii oraninda sirketigi

girisimcinin igini kaybetmesi riskini de tagimasi gibi bir durum da s6z konusudur.

Firma ¢alisanlar1 olarak bagli bulunduklar1 6rgiitsel yapiya, iiriin ve hizmetlere,
stireglere dair siirekli bir sekilde yeni fikir ve diisiinceler liretme egiliminde olan
sirketici girisimciler firmalarin yenilik faaliyetlerinde c¢ok biiylik goérev ve
sorumluluklar tasimaktadirlar. Sirketi¢i girisimcinin karsilasacagi engellere yonelik
sergileyecegi kararlilik ve esneklik, belirlemis oldugu hedeflere ulagsmada basariy1

yakalayabilmesi i¢in son derece 6nemlidir (Richardson, 2005) .

Giliniimiizde gittikge artan rekabetci yapida ayakta kalabilmek icin yeniligin
Onemini ortaya ¢ikaran sirket girigimciligi, tiim kar amagli girketler i¢in dnemli bir
stratejik yonelimdir (Zahra and Pearce, 1994). Bu nedenle ister kiigiik ister biiyiik
Olcekli olsun tiim isletmelerin sirketi¢i girisimcilige olanak saglamasi hatta bunun
tepe yonetim tarafindan desteklenmesi gerekmektedir. Clinkii isletmelerde goriilen
yenilik¢i faaliyet ve yapiin varligi genellikle firmanin sahip oldugu girisimeilik

0zelliginden kaynaklanir.

3.2. Pazar Odakhhk

Kohli ve Jaworski (1990) pazar odakliligi var olan ve potansiyel miisterilerle
ilgili bilgi toplanip, toplanmis olan bilginin firmanin departmanlari1 arasinda yayilip
buna bagl olarak elde edilen pazar bilgisiyle isletme faaliyetleri diizenlenmesinin
gerekliligi tizerinde durmuslardir. Yani pazar odaklilig1 yonetimsel bir perspektiften
ele almislardir. Ozetle miisterinin neyi istediginin ve ihtiyaglarinin ne oldugunun yani
pazar bilgisinin elde edilmesinin Onemi ortaya c¢ikmakta ve firmanin isletme
faaliyetlerinin gozden gecirmesi ve eger gerekiyorsa baz1 degisikliklerin

yapilmasinin gerekliligi icap etmektedir.

18



Narver ve Slater (1990) ise pazar odaklilig1 davranigsal agidan incelemisler ve
pazar odakliliga kiiltiirel bir boyut kazandirmislardir. Onlara gore pazar odaklilik
firmanin biitiinlinii kapsayan bir 6grenim siireci olmakla birlikte miisteriye ve
rakiplere odaklanmanin yani sira isletmenin sahip oldugu fonksiyonlarin birbirleriyle

bir biitiinliikk ortaya koymasi1 olarak ifade edilmistir.

Kohli ve Jaworski (1990) de, Narver ve Slater (1990) de miisteri odakliligi
pazar odaklhiligin temel unsuru olarak ifade etmislerdir. Miisterilerin suan ve
gelecekteki istek ve beklentilerine kulak verilerek pazar hakkinda bilginin toplamasi
ve elde edilen bilgilerin analiz edilerek yorumlanmasi ve bunu kapsayan bir
stratejinin olusturulmas: yoluyla harekete gegilmesi her iki c¢aligmadaki ortak

noktadir.

Bu iki goriisten farkli olarak Deshpande, Farley ve Webster (1999) ise miisteri
odaklilik ve pazar odaklilik kavramlarinin birbirinin aynist oldugunu savunmuslardir.
Isletme karlihginin devamhiliginin saglanmasi ve arttirilmasi igin en dénemli seyin
miisteri istek ve ihtiyaglariin karsilanmasi oldugunu ifade etmislerdir. Bunun

yaninda rakiplerin de stirekli gdzlenmesi gerekmektedir.

Gortldiigii gibi ortaya ¢ikan calismalar, pazar odakliligin belki de en 6nemli
unsurunun miisterilere odaklanmak oldugunu gostermektedir. Miisteriye, onun istek
ve ihtiyaclarini duyabilecek kadar yakin olmanin pazar odakliligi aslinda anlattigi
aciktir. Dolayist ile siirekli yiiriitiilen bir pazar arastirmasi ve elde edilen bilgilerin
dogru analizi ve yorumu gereklidir. Kohli ve Jaworski de Narver ve Slater de pazar
odakliligin dl¢limii tizerinde durmuslardir. Buna ek olarak pazar odakliligin olmazsa
olmazlar1 olan isletme igerisindeki yerini belirlemeye ve sonuglarini ele almaya

yonelik arastirmalara yer vermislerdir.

Pazar odaklilik firmadaki tiim calisanlarin katilimini gerektiren ve onlar
etkileyen bir yapidir. Mesela firmanin performansini, pazari, rekabet durumunu,

teknolojik degisiklikleri, ¢alisanlarin firmaya olan bagliliklarint etkiler. Bunun
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yaninda iist yonetimin tutum ve bakis agisindan, departmanlar arasi iliskilerden ve
orgiitsel sistemler vb. faktorlerden etkilenirler (Varinli, 2008). Bunu destekleyen bir
diger goriis olarak Beverland ve Lindgreen (2007) ¢alismalarinda pazar odakliligin
firmada s6z konusu olabilmesi i¢in {ist yonetimin firma ¢alisanlarina olan desteginin

ve aktif bir rol iistlenmesinin gerekliligi tizerinde durmuslardir.

Tim bu bahsedilenler 1s18inda Ozetlemek istersek pazar odaklilik; miisteri
odaklilik (miisteri ne istiyor, ihtiyaglar1 nelerdir siirekli takip etmek), rakip odaklilik
(rakiplerimiz ne durumda, nasil hareket ediyorlar, yeni iirlin veya hizmet piyasaya
stirmiisler mi iyice gozlemek ve izlemek) ve departmanlar arasi koordinasyonun
saglandigi ve bunlarda elde edilen basari Olgiisiinde gergeklesecek ve anlamini

bulacaktir.
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4. GIRISIMSEL PAZARLAMA

Birbirinden tamamen ayr iki disiplini i¢inde barindiran girisimsel pazarlama,
daha c¢ok kisitlh kaynaga sahip ve belirsizligin var oldugu piyasa kosularinda,
firmalarin pazarlama siireglerinde firsat kovalamasi olarak kullanilmaktadir.
Beverland ve Lockshin (2004) ise girisimsel pazarlamayi, kiigiikk firmalarin belirli
ihtiyaclarinin pazarlama teorisine adapte edilmesi veya etkili olacak sekilde harekete

gecirilmesi olarak tanimlamaktadir (Becherer, Haynes ve Helms, 2008).

Girisimsel pazarlamayr olusturan boyutlarin hepsi, bireysel ve kollektif bir
bicimde, uygun ve etkili sirket kosullarina baghdir (Morris, Schindehutte ve
LaForge, 2002).

Girigimsel pazarlama ile ilgili yapilan arastirmalarin birgogu kiiciik firmalarin
geleneksel pazarlama kitaplarindaki teorilerinin veya biiyiikk organizasyonlarda
yiiriitiilen pazarlama prensiplerinin disina ¢iktiklarini gostermistir. Kiiciik firmalarin
sahip olduklar1 6zellikler bazen kalic1 girisim etkisinden, bazen pazarin konum ve
bliyiikliiglinden ve bazen de geleneksel endiistri denemelerinden etkilenerek ortaya
cikabilmektedirler. Bu yiizinden kiiciik firmalarda girisimsel pazarlama reaktif,
resmi olmayan, dogal, gelisiglizel ve plansiz olmaya dayanarak varligini

siirdiirmektedir (Gilmore, Carson, 1999).

Carson vd.(1995) girisimsel pazarlama yonetimiyle ilgili hem meslek hem de
sanayi deneyimi, pazarla ilgili elde edilen ve iirline iligkin bilgi, organizasyona
yonlenmedeki iletisim becerisi, iyi pazar firsatlarin1 ya da kilit personel atamalarini

tanimlamak olmak {izere 4 ana yeterlilik belirlemistir.

Girisimsel pazarlama pazaryeri sorumlulugu ve miisteri isteklerinde meydana
gelen degisimleri tatmin edebilme yetenegi olarak tanimlanir. Bu sebeple pazar

bilgilerini toplama yetenegi organizasyonun hedeflerinin basarilarin1 devam ettirecek
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girisimci pazarlama yOnetimi agisindan zorunlu ve Onemli bir husustur. Konuya

iliskin yapilan arastirmalar gosterir ki, daha az finansal kaynak ve pazar arastirmasini

baslatmak i¢in yeterli slirede sorumluluklar, girisimci organizasyonlar iligki

baglarinin kullanimint miikemmel yapmaktadir. Aliciyla, tedarik¢iyle ve diger

tedarik zinciri ve acil mikro ¢evre basarilariyla dogrudan iligkilidir ve belirli

periyodlarla siirekli bir bi¢gimde toplanip anlagilmalidirlar (Collinson ve Shaw,2001).

Sirketlerin sahip oldugu yap1 ve tarz arasinda ihtiya¢ duyduklar1 uyum ig¢in

sonuclanmis 4 sirket tiirii ortaya konulmustur:

1))

2)

Tutucu bir stil gdsteren ve sabit bir yapiya sahip olan verimli-biirokratik
firmalardir. Bu firmalar basarilidir ¢linkii onlar {iriinlerini miisterilerine

rekabetci bir fiyattan; standart, tek tip {iriin ve hizmet olarak satarlar.

Yapis1 oturmamig-maceract olmayan, tutucu bir stil gdsteren ve organik
yapiya sahip firmalardir. Bu firmalar firsatlara hizla cevap verebilme
kabiliyetine sahiplerdir fakat 6zellikle miisteri i¢in gerekli olan tek tip ¢ikt1 ve

standardize edilmis pazarlamada etkili degillerdir.

3) Girisimsel bir tarz sergileyen ve sabit bir yapiya sahip firmalardir. Bu firmalar

4)

esnek olmayan kati yapilarindan dolayi, girisimsel olmalarinin 6niindeki

engelle etkisizdirler.

Girisimsel bir durus sergileyen ve organik yapiya sahip, verimli-girisimci
firmalardir. Bu firmalar organik yapilarinin iletisimi zenginlestirmesinden ve
yenilige yonelik biirokratik engelleri minimuma indirmesinden dolay1

verimlidirler.

Girigimsel pazarlama yapisimi tastyan firmalar, ortaya konulan sirket tiirlerinden

sonuncusuna dahil olmaktadirlar (Chaston, 1997).
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4.1. Girisimsel Pazarlama Kavraminin Ortaya Cikisi ve Gelisimi

Hills 1984 yilinda yaptig1 caligmada girisimcilerin, pazarin yonetimindeki
onemlerinin oraninin 7 tizerinden 6.7 oraninda oldugunu, girisimcilerin biiyiik oranda
hem fikir oldugu konuda yatirnm Oncesi arastirma yapilmasi durumunda basari
oraninin %60’lara kadar artabilecegini, girisimcilerin 4’de 3’iiniin yatirim iizerine
diisinmeden ve analiz yapmadan, olumsuzluklar1 gérmezden gelerek hareket
ettiklerini, girisimci yatirimeilarin pazarlamayla baglantili zorluklar {izerinde hem

fikir oldugunu ortaya koymustur (Hills, Hultman ve Miles, 2008).

Girisimci yonelimlilik, yeni firsatlar1 arastirma ve teshis etme merkezli, pazar
hareketlerini takip etmeyi gerektirmekte ve kiiciik firmalarda bu yaklasim

pazarlamaya dahil olan lideri etkilemektedir (Beverland, Lockshin, 2004).

Giinlimiizde Olgek ekonomileri ve verimlilikten daha ¢ok bir firmanin
rakiplerine gore daha girisimci olmasi ve bunun yaninda rekabet ortaminda ona
avantaj saglayacak yepyeni bir pozisyon almadaki basarist rekabet avantaji

saglayacak olandir (Bulut, 2007).

Pazar yonelimlilik, hem sistemlerin gelisimini hem de miisteri sikintis1 ¢eken
sirkete odaklanmanin yani sira pazarlama karmasi uygulamasinin etkinligini ve giiclii

bir marka gelistirmeyi de icermektedir (Beverland ve Lockshin, 2004).

Pazar yoneliminin, modern is hayatinin rekabet¢i ortaminda daha 1iyi
performans ve uzun vadeli basar1 gosterebilmede pazar odakliligin firma kiiltiiriinde
egemen olmasina ve degisen miisteri ihtiyaclarna uygun bir pazarlama
uygulamasinin olusturulmasma katki sagladigi agiktir (Danisman, Erkocaoglan,

2008).
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4.1.1. Girisimsel Pazarlamanin Baslangi¢c Asamasi:

1982 yilinda pazarlama ve girisimcilik iizerine Gerald Hills tarafindan bir
toplant1 diizenlenmis ve Amerikan Isletme Yonetimi Birligi, Kiiciik Isletmeler
Uluslararas1 Birligi gibi sponsorlar da davet edilmistir. Daha sonra bu konferansta
tartisilanlar pazarlama akademisyenleri tarafindan az ilgi gorse de 6nemli arastirma
konularin belirleme amaciyla basilmistir (Hills, Bernaby ve Duffus 1983). Ozellikle
yeni ve kiiglik girisimleri konu alan ilk giindem 1985 yilinda yayinlanmistir (Davis,

Hills ve La Forge 1985).

Bu gelismeye yeni baslayan girisim siirecinde, 2 yil sonra, Hills arastirmacilar
pazarlama ve girisimcilik konularin tartismak iizere yarim giinlilk Amerikan isletme
Yonetimi Birligi Workshop’ una ¢agirmistir. Daha sonra 25 katilimer 2. toplantiyi
yapma ve Amerikan Isletme Yonetimi Birligi'nin liderleriyle goriiserek Amerikan
Isletme Y&netimi Birligi Task Force’un onaymi alma karart vermislerdir. 1986
yilinda ikinci bir sempozyum yapilmis ve bu sefer bu konu hatirt sayilir pazarlama
konusunda uzman akademisyenlerin de ilgisini ¢ekmistir (Hills 1987). Prof. Merle
Crawford, Jag Sheth ve Hans Thorelli’ye 6zel davetiyeler gonderilerek Chicago’daki

University of Illinois Kampiisii’ndeki bu isletmenin yasallastiriimasi istenmistir.

Ik konferanslardaki arastirma sunumlarinda pazarlama ve girisimcilikle alakali
onemli sermaye degiskenleri, sinirl cografi pazar kaynagi, siirli pazar imaji, pazar
pay1 veya marka bagliliginin az olmasi, yonetim uzmanliginin az olmasi, biiyiik
firmalardan bile daha uyumsuz bilgi 1s18inda karar verme, temel yonetim gorevleri
i¢in kisitli zamanin olmasi, is ve sahsi amaglarin karismasi konular1 one ¢ikmustir.
Coviello ve Brodie 2000 'e gbre pazarlama fonksiyonu ve igerigi farkli sekilde
irdelenip ortaya konulmalidir. Ayni goriiste olan bazilar1 girisimsel pazarlamanin
diger pazarlama alanlar1 iginde sayilmasmi teklif etmistir (mesela uluslararasi

pazarlama, endiistriyel pazarlama veya servis pazarlamasi).

24



4.1.2. Girisimsel Pazarlamanin Gelisim Asamasi:

Son 25 yilda pazarlama ve girisimcilik ile ilgili nemli bir gelisme saglanmigtir.
1990 yillarinin sonlarinda, Miles ve Hansen’a gore (2006) girisimsel pazarlama
konusundaki kariyer firsatlarinda ortalama bir artis olmus; girisimsel pazarlama
giderek artan bir kabullenme kazansa da, genelde inovasyon ve iiriin gelistirme
konusuyla bagdastirilmistir. Girisimsel pazarlama ile ilgili firsatlar giderek artmaya

devam etmektedir ve hatta yeni bilgilere 151k tutmaktadir.

Amerikan Isletme Y6netimi Birligi tarafindan yapilan pazarlama tanimina gére
bir organizasyondaki pazarlama konteksttir ve girigsimcilik yapisindaki firmalar
pazarlama konusuna, idari odakli pazarlama yapisindaki firmalara gore daha farkli
yaklagir (Carson 1999, 2000). Mesela, cogu girisimsel pazarlamacilara gore
pazarlama sadece organizasyonla ilgili bir fonksiyon degil, ayn1 zamanda sosyal ve
kisisel bir aktivitedir. Bilindigi gibi gelisim i¢in pazarlama, ¢cogu girisimcinin pesinde
oldugu bir olgudur. Muhasebe, finans, insan kaynaklar1 gibi ¢esitli islemleri olan bir
isletmenin tek gorevi bir girisimci goziinden pazarlama yapmak degildir. Fakat bu
girisimci goziiyle pazarlama yapmak, ¢ogu kisi tarafindan isletmenin en Onemli
gorevi gibi diisiiniiliir. Amerikan Isletme Yonetimi Birligi’nin pazarlama tanimu,
diger geleneksel idari odakli pazarlamalarin tanimlarindan;  girisimsel
pazarlamacilarin deger kazandiran degisiklikleri yapmak i¢in maliyet bazli rekabet
istiinliigiine bagvurmak yerine inovasyona basvurduklar1 seklinde ifade etmesi

yoniiyle farklilik arz etmektedir.

4.2. Girisimsel Pazarlamanin Ampirik Gozlemleri

Ekonomi teorisine gore, girisimciler inovasyonu kullanarak pazar1 yonetmede
dengesizlikler yaratirlar (Schumpeter 1934). Inovasyonu kullanarak girisimcilik
yapmanin (Miles ve Darroch 2006; Miles, Paul ve Wilhite 2003; Covin ve Miles
1999; Schulz ve Hofer 1999) pazarlama agisindan degisik c¢ikarimlari vardir.
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Girigimsel Pazarlama yoOnetimsel bir kararin direk bir sonucu olmak yerine,
girisimsel siire¢ ve kiiltiirlin bir sonucudur (Morris, Schindehutte ve LaForge 2002).
Son yillarda Girisimsel Pazarlama ile ilgili ¢esitli arastirma ve makaleler
yaymnlanmigtir mesela: ‘Research at the marketing/entrepreneurship interface,
Journal of Small Business Management, Strategic Management Journal, the
Academy of Management Journal, Journal of Marketing, Journal of Marketing

Theory and Practice, and the Journal of Research in Marketing and Entrepreneurship.

4.3. Girisimsel Pazarlamanin Boyutlar1

Girisimsel pazarlama, pazarlama ve girisimcilik arasindaki koordinasyonu
saglamaktadir. Bu kavram kapsaminda yedi tane boyuttan s6z edilmektedir (Morris,
Schindehutte, LaForge, 2002; Kogak, 2004; Miles, Darroch, 2005; Becherer, Haynes,
Fletcher, 2006; Becherer, Haynes, Helms, 2008; Hills, Hultman, Miles, 2008).
Bunlardan dort tanesi olan proaktiflik, hesaplanmis risk alma, inovatiflik ve firsat
odaklilikk  firmalarin  girisimecilik  egilimleri  iizerindeki  ¢aligmalarindan
kaynaklanmaktadir. Besinci boyut eldeki kaynaklar1 tam olarak kullanmadir. Bu
besinci boyut, pazarlamadaki degisik perspektifler iginde (6zellikle gerilla
pazarlamacilikta) en ¢ok {istlinde durulan konudur. Son iki boyut olan miisteri
yogunlugu ve deger yaratmak ise firmanin pazar yonelimiyle ilgilidir. Ayrica, deger
yaratmak miisteri ile kurulan iliskiden kaynaklanip, miisterinin goziindeki firmay1
ifade ettigi i¢in daha ¢ok duygusal bir unsurdur, deger yaratmak miisteri odakli ve
radikal pazarlama gibi son zamanlarda ortaya ¢ikan pazarlama stratejilerinin dnemli
bir unsurudur. Bunun yaninda, deger yaratma, girisimciligin de temel unsurudur

(Morris, Schindehutte ve LaForge 2002).
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4.3.1. Proaktiflik

Firmalarda mal ve hizmet iiretimi, satis1 ve dagitimina iliskin kararlar1 fiyat-
performans iliskisi, miisterilerin se¢im sekilleri ve deger zincirini etkili kilan gerekli
girdiler belirler. Pazarlamanin geleneksel rolii mevcut ve tahmin edilebilecek
kosullar1 6ncelikle degerlendirme ve sonrasinda ise firmanin pazarlama karmasindaki
degisikliklerden maksimum fayda saglamasi1 amaciyla s6z konusu degisiklikler i¢in
en uygun Onerilerde bulunmasi mekanizmasidir. Girisimsel pazarlama dis ¢evreyi tek
basina tepki verilecek ya da adapte olunacak unsur olarak géormemektedir. Bateman
ve Crant (1993) “proaktif davranisi” ruhsal bir kurgu olarak goriir. Bu kurgu
insanlarin  kendi ¢evrelerini etkilemek adma harekete ge¢cme konusundaki
farkliliklarin1 anlamaya yardimci olur. Van de Ven ve Poole (1995) ise “kasitl irade”
kelimesini kullanir. Ona goére c¢evre, pazarlamacilarin belirsizligi ve firmanin
bagimhiligini azaltmalar1 i¢in dis durumlar1 yeniden adlandirmasi i¢in dikkate

alinmasi gerekli olan bir firsattir (Morris, Schindehutte ve LaForge 2002).

Proaktiflik egiliminin, risk alma ve yenilik¢ilik egilimleriyle etkilesim halinde
olmasi dolayisiyla firma performansini etkilemesi kacinilmazdir. Proaktiflik egilimi,
daha once baskalar tarafindan fark edilmemis potansiyel ihtiyaglari tatmin etmek
tizere firmanin insiyatif kullanarak harekete gegmeye, yeni bir rekabet ¢evresi veya

pazar olusturmaya yonelik davranislaridir (Bulut, 2007).

Proaktiflik, bir firmanin ¢evresindeki degisimlerin ve gelismelerin yarattigi
firsatlar1 arastirmasini, gelecekte olusabilecek talebi tahmin ederek kendine yeni
firsatlar yaratmasini, bu firsatlar1 kendisi i¢in olumlu sonuglar elde edebilecegi
sekilde kullanmasi yoluyla yeni iiriin, hizmet ve prosesler gelistirmesini ve yenilik
yaparak rekabet etmesini ifade etmektedir (Lumpkin ve Dess,1996). Miller ve
Friesen’e (1978) gore proaktiflik ise yepyeni {iriin ve teknolojiler gelistirme yoluyla
cevreyi degistirme kabiliyetidir. Venkatraman (1989) ise proaktifligi var olan iiriinler
ile ilgili veya ilgisiz yeni firsatlarin arastirilmasi, yeni {iriin ve markalarin
tanimlanmasi, {irlin yasam dongiisiiniin olgunluk ve gerileme asamasindaki
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faaliyetlerinin ortadan kaldirilmasi olarak tanimlamistir. Proaktiflik bir firsat

arastirma cabasi ve ileriye bakma perspektifidir (Lyon vd., 2000).

Proaktivitenin, risk alma ve inovasyon unsurlari ile etkilesim halindeyken
isletmenin performans: iizerindeki etkileri olumlu yonde olmaktadir (Bulut vd.,
2008). Ciinkili piyasanin Onciiliigiinii saglamak ancak inovatif bakis acisina sahip
olma ve bunu uygulamaya gecirebilmek i¢cin her seyden once riski goze almayla
miimkiin olacaktir. Risk alma da inovatif beceriye sahip olma da proaktiflik de
birbirine destek veren, birbirleriyle ¢ok iliskili ve firmay1 gelistirecek hatta ona deger

katacak unsurlardir.

Proaktif strateji uygulayan bir firma takip eden degil takip edilen firma
konumundadir. Bu durum yeni firsatlar1 yakalamaya istekli olusundan ve bu konuda
ileri goriislii bir tutum sergilemesinden kaynaklanmaktadir (Johannessen vd., 2001).
Proaktiflik firmaya, pazardaki degisimleri, gelismeleri ve ihtiyaglart dnceden tahmin
etme ve bunlara cevap verme konusunda ilk olma yetenegi saglayan bir bakis agisi
kazandirmaktadir (Lumpkin ve Dess, 2001). Proaktiflik sayesinde, firmalar talep ve
pazar analizini devamli bir sekilde yaparlar ve stratejik yenilik planlarin1 buna uygun
olarak gelistirirler. Basar1 i¢in firmalarin tehlikeleri ve firsatlar1 sistematik olarak
analiz etmeleri ve uzun vadede kendilerini etkileyebilecek ¢evre kosullarini
anlamalarim1 saglayacak beceriye sahip olmalar1 gereklidir (Wood ve Robertson,
1997). So6z konusu strateji, ortaya ¢ikan firsatlardan yararlanarak yenilik yapmalar
ve boylelikle rekabet avantaji elde etmeleri i¢in, firmalara gerekli vizyonu ve bakis
acisini saglamakta yardimer olacaktir. Lider olmak, ilk olmak, yiiksek marjli karlar
elde etmek ve rekabet avantajini siirdiirmek i¢in en uygun strateji proaktifliktir

(Entrialgo vd., 2000).

Ozetle, proaktiflik firmanin cevresini etkilemek icin harekete gegmesidir.
Girigimsel perspektiften bakildiginda proaktivite pazarlama faaliyetleri yardimiyla
dis kosullardaki belirsizligin, bagimliligin ve gilivenlik a¢iginin azaltilmasi (minimize

edilmesi) olarak yeniden tanimlanabilir (Becherer, Haynes ve Helms, 2008).

28



“H,;. Girisimsel pazarlama boyutlarindan proaktiflik egilimi, firma
performansint  (a-inovatif performansi, b-pazarlama performansi, c-finansal

performanst) olumlu yonde etkiler.”

4.3.2. Fursatlara Odaklanma

Firsatin farkinda ve pesinde olmak girisimciligin temel unsurudur ve girigimsel
pazarlamanin da ana boyutudur. Firsatlari, stabil potansiyel kar etmek icin alinan
daha oOnceden fark edilmemis pazar pozisyonlar1 olarak tanimlamak yanlis
olmayacaktir. Firsatlarin elde edilmesi ve bulunmasi ¢evresel degisimin hiziyla ve
firmadaki pazarlama c¢alisanlarinin hem aktif arastirma hem de buluslarin
gelistirilmesi ihtiyaci ile dogru orantilidir. Bununla birlikte, firsati devam ettirme,
inovatif konsepti uygulama 6ncesinde, uygulama siiresince ve sonrasinda siirekli
Ogrenme ve siiregelen adaptasyonu gerektirir. Cevresel firsat1 arama cabalari trend ve
gelisimleri belirlemede 6nemli rol oynarken, fark edilmemis pazar pozisyonlari veya
pazar kusurlarini anlamak yaratici bir goriis gerektirir (Morris, Schindehutte ve

LaForge 2002).

Firsatlarin farkina varma ve kovalama KOBI tarzindaki (kii¢iik 6lcekli)
firmalarin pazarlama faaliyetlerinin basarisinda ¢ok 6nemli bir yer tutmaktadir. Cogu
zaman firmalarin pazar potansiyelleri, sahip olduklar1 kaynaklarin ve becerilerinin
arasinda var olan bagin kuvvetiyle degerlendirilir. Bir firmanin bagarisini belirleyen
sey, dogru firsat secimine yoOnelik bir yetenege sahip olmasi ve bunu

kullanabilmedeki becerisidir (Hamel ve Prahalad, 1994).

Firsatlart bulmanin gerektirdigi 6nemli kaynak bulma ihtiyacinin kiigiik dlgekli
firmalarca elde edilmesi biiylik 6l¢ekli firmalara gére daha zordur. Fakat kiiclik
Olgekli firmalarin biiyiik 6l¢ekli firmalara gore avantaji, girisimcilerin sahip olduklari
bireysel algilartyla firsatlarin farkina kolayca varmalar1 ve bunun takibini daha kolay
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yapilabilmeleridir (Schindehutte ve Morris, 2001). Biiyiik ol¢ekli firmalarda algilama
konusu bir sorun iken; girisimcilerdeki sorun daha fazla potansiyel gorme

ihtimallerinin varligidir (Becherer, Haynes ve Fletcher, 2006).

Matsuno, Metzer ve Ozsomer (2002) firmalara, pazar bilgilerini &lgerlerken
inovatifligi en uygun zamanda uygulamalar1 konusunda tavsiyede bulunmaktadir.
Ciinkii ancak ideal kosullar s6z konusu oldugunda (pazar bilgi hizmeti sinirlamasi
gibi) bosuna kaynak israfi Onlenir. Firmanin basarili olmasinin altinda yatan en
onemli faktor pazar bilgisinin gz Oniine alinmasi yoluyla dogru hareketin dogru
zamanda uygulamaya konulmasi gercegidir. Siireklilik ve karlilik i¢in firsatlarin

farkina varmak ayni zamanda kritik pazarlama davranisidir.

Pazar potansiyeli firmanin uyum derecesi ya da sahip oldugu kaynak ve
yeterlilikleriyle Olgiiliir. Basarili olabilmek i¢in dogru firsatlart segmek firmanin
yetenegine baghdir. Kiiclik ve sahibi tarafindan yonetilen firmalarda firsatlar i¢in
gereken kaynaklara ulasabilmek zor olabilir ama KOBI'lerde firsatlarin farkina
varmak girisimci bireyin algisiyla yakindan iligkilidir. Digerleri onu problem olarak
goriirken, girisimciler bunu potansiyel olarak goriirler (Becherer, Haynes ve Helms,

2008).

Degerli is fikirlerinin ¢ogunun ansizin ortaya ¢ikan fikirlerle olugsmadigini da
sOylemek mimkiindiir. Girisimcinin sahip oldugu o6zellikten dolay1 degisiklik
yaratabilecek ve uygulanabilinecek tiim olasiliklara karsi uyanik davranmasi ve olasi
firsatlarin degerlendirilerek uygulamaya ge¢irilmesi onun basarisini arttiracak bir

unsur olacaktir.
“H. Girisimsel pazarlama boyutlarindan firsatlara odaklanma egilimi, firma

performansini  (a-inovatif performansi, b-pazarlama performansi, c-finansal

performanst) olumlu yonde etkiler.”
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4.3.3. Hesaplannus Risk

Risk, bir organizasyon tarafindan ¢esitli kaynaklarin yonetilmesi, 6nemli tirlin-
servis ve pazarlarin se¢imi konularinda 6nemli rol oynar. Girisimsel pazarlama,
firmanin risk profili yonetimini saglamada etkilidir. Bu ylizden pazarlamacilarin,
ortam belirsizligini azaltmasi, firmanin bagimli olusunu minimize etmesi icin dissal
ortamin unsurlarin1 yeniden tanimlamalar1 gerekmektedir. Bunlara 6rnek olarak,
diger firmalarla birlikte pazarlama programlari yapma gibi ortaklasa gelistirme
projelerinde yer alinabilinir, pazar sistematik sekilde test edebilir, oncli konumdaki
misterilerle caligabilir, stratejik ortakliklar kurabilir ve Onemli pazarlama
aktivitelerini baska firmalar araciligiyla yapabilirler (Morris, Schindehutte ve

LaForge 2002).

Firsatlarin potansiyel basarty1 ortaya g¢ikarmakla birlikte, basarinin pesinde
kogmanin kimi zaman yapilan yanlis hesaplamalar neticesinde ortaya ¢ikardigi
gereksiz ve zaman alici1 g¢abalardan dolay1r kaybetme riskini tasiyabilecegi de
unutulmamalhidir. Girisimsel c¢ercevede risk alma sadece firsati yakalamak ig¢in
sansini denemek degil ayni zamanda basariya ulasmak icin hesaplanmig riskleri
alabilme kabiliyetidir. Patronlar risk almada ¢ok Onemli bir rol oynarlarken,
girisimciler de risk almay1 islerinin bir pargasi olarak goriirler. Bagkalarinin yiiksek
riskli olarak gordiigii hareketleri girisimciler sahip olduklar1 6zelliklerinden dolay1
daha az riskli olarak gérmektedirler. Genellikle KOBI'ler biitiin riski bir anda almak
yerine daha kiiciik ve az riskli getirileri tercih ederler (Becherer, Haynes ve Helms,
2008). Biiyik ol¢ekli firmalarin ise Olgek ekonomisinden sagladiklari avantaj
nedeniyle risk almalar1 daha kolay olmaktadir. Alinacak risk karsiliginda gézden
cikarilan miktarin biiyiikliigii firmalarin finansal yapilari, yonetimin bakis agis1 ve

bir¢ok faktore gore degiskenlik gostermektedir.

“Hjs. Girigimsel pazarlama boyutlarindan hesaplanmis risk egilimi, firma
performansint  (a-inovatif performansi, b-pazarlama performansi, c-finansal

performanst) olumlu yonde etkiler.”

31



4.3.4. Deger Yaratma

Deger yaratma boyutu, genelde girisimcilik aktivitesi merkezlidir. Bir yandan
da pazarlama organizasyonunun biitiinii olarak goriiliir. Girisimsel aktivitenin
taniminda deger yaratma vardir. Aym1 zamanda pazarlama oryantasyonunun da
biitiinleyici parcasidir. Karsilikli iligkilerin olusmasi i¢in deger yaratma onemli bir
durumken basarili firmalar rekabet alanlarinda stratejik egilimlerine goére deger

yaratma aktivitelerine 6nem verirler (Becherer, Haynes ve Helms, 2008).

Firmanin miisteriyle arasinda kurdugu bir bagdir. Uretilen iiriin veya hizmetten
miisterinin elde edecegi faydayr maksimize edici bir nitelik tasir. Firma boylelikle,
miisterinin ihtiyag duydugu faydayr tatmin eden iirlin veya hizmette yaratilmig

degerle birlikte miisteri bagliligin1 da saglamis olacaktir.

Maliyetlerin minimize edilerek, sunulan servis veya hizmetin degerini arttirmak
pazarlamanin asil gorevleri arasindadir. Bu nedenle firmalar artan rekabet
kosullarinda ayakta kalabilmek icin isletme kaynaklarinin biiyiikk kismini1 deger
gelistiren pazarlama yatirimlari i¢in kullanmaktadirlar. Buna 6rnek vermek istersek
Ford firmasimin Focus modelli iiriinlerinde aracin otomatik olarak park edilmesini
saglayan elektrik destekli direksiyon sistemine sahip yeni modeliyle, park etmede
sorun yasayan veya sorun yasamasa bile ara¢ park etmeyi kolaylastirip stresi azaltan
otomobil iiretiminden bahsetmek miimkiindiir. Bu sayede firma miisterisi i¢in
kolaylik saglama anlaminda bir deger yaratmis olmakla kalmayip sektdriinde de bu

ozellige sahip ilk firma olarak oncii ve aktif bir rol listlenmistir.

Firmanin miisterileri icin yaratacagi deger sadece diisilk maliyete ve {iriinde
yaratilacak kiiclik degisimlere bagli olmayip fiyatin da kapsandig: farkli pazarlar i¢in
farklt ve ihtiyac1 karsilayan, miisteriyi tatmin edecek pazarlama karigimlarinin

olusturulmasina da baglidir.
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“Hy. Girisimsel pazarlama boyutlarindan deger yaratma egilimi, firma
performansini  (a-inovatif performansi, b-pazarlama performansi, c-finansal

performanst) olumlu yonde etkiler.”

4.3.5. Kaynak Kaldiract

Kaynak boyutu, kisitl kaynak sorunu degil ama yaratici yontem yerine kaynak
tanimlama durumlar1 i¢indedir. Bagka bir ifade ile azla ¢ok is yapmak demektir.
Girigimsel pazarlamacilar kaynaklari tam olarak kullanmak i¢in sunlar1 yapar:

-Daha once bagkalar1 tarafindan yapilanin aksine kaynaklar1 ¢cok daha genis alana
yayarlar.

-Digerlerinin anlayamadig1 kullanimlar1 kaynaklardan ¢ikarirlar

-Diger firma veya insanlarin kaynaklarii kendi amacina ulagmak i¢in kullanirlar
-Bir tirlinii diger {iriinle tamamlayarak daha yiiksek bir deger olustururlar

-Belli kaynaklar1 kullanarak, baska kaynaklar elde ederler (Morris, Schindehutte ve
LaForge,2002).

Kaynak kaldirac1 boyutu yaratici bir siiregtir hatta kimi durumlarda bagkalari
tarafindan fark edilmeyen bir kaynak olarak da diisiiniilebilinir. KOBI'lerin kisith
kaynaklarindan dolay1 sinirlanmasi s6z konusu oldugu ig¢in inovatif pazarlama
davranisina yonelmeleri uygun olacaktir. Bu durumda, firma kaynaklarin daha aziyla
daha ¢ok yapabilir hale gelecektir. Schindehutte ve Morris (2001) karli KOBI'lerin
kaynak kaldiracinda kaynak paylasimi ve dis kaynak kullanimini(outsource) temel
fonksiyon olarak kullandiklarini ortaya koymuslardir. Bazi ¢alismalar kaynaklara
ulagimin inovasyon ve risk almay1 arttirdigini, kaynak kisitlamasinin ise girisimsel
cabalar1 azalttigin1 gostermistir. Tersine bazi ¢aligmalar da kaynak kisitlamasinin
girisimsel ¢abalar1 daha da arttirdigini ortaya koymustur (Becherer, Haynes ve

Helms, 2008).
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“Hs. Girisimsel pazarlama boyutlarindan kaynak kaldiraci egilimi, firma
performansini  (a-inovatif performansi, b-pazarlama performansi, c-finansal

performanst) olumlu yonde etkiler.”

4.3.6. Miisteri Yogunlugu

Girisimsel pazarlama pazar oryantasyonu ve girisimsel oryantasyonun
kesisimidir. Bu iki oryantasyon birbirini etkiledigi i¢indir ki, arastirmacilar bu iki
oryantasyonun birlesiminin tek basina organizasyonun temel goriisiine etkisinin yok
sayllamayacak oldugunu savunurlar. Pazar oryantasyonu ve miisteri odaklilik
konusundaki geleneksel perspektiflerin aksine, girisimsel pazarlama miisteri degeri,
icten iligki ve firmalarin pazarlama gabalarinin duygusal boyutuna O6nem verir.
Girigimsel pazarlama ve iliski pazarlamasi birbiriyle alakali iki konseptir. Her ikisi
de pazarlamayla ilgilidir. Yalmz, iliski pazarlamasi her zaman girisimsel olmak
zorunda degildir ve girisimsel pazarlama islemsel baglamda da uygulanabilir.
Aralarinda benzerliklerin olmasiyla birlikte farkliliklar da mevcuttur. En 6nemli
farklilik ise iliskisel pazarlamanin mevcut iligkileri yonetmek {istiine kurulmasiyken,
girisimsel pazarlamanin yeni iliskiler yaratmak ya da mevcut iliskileri kullanarak
yeni pazarlar yaratmak i¢in inovatif yaklasimlar gelistirmesidir. Miisteri
yogunlugunun 6nemli bir diger 6zelligi de firma ve miisteri arasinda i¢ten bagin

kurulmasidir (Morris, Schindehutte ve LaForge 2002).

Sirkette mevcut olan ve firmaya pazarlama alaninda gii¢ saglayan sey miisteri
yogunlugunun boyutudur. Miisteriyi merkeze alan, onu her seyin Oniinde tutan yani
kisacas1 miisteri odakli bir yaklasim yaratici ve yenilik¢i yeni yaklagimlara firsat
saglamanin yan1 sira miisteri iliskileri konusunda da siki ve giiclii bir bag olusumunu
ve olusan bagin siirekliligini saglar. Bu konuda yapilan bir¢ok caligmada miisteri
yogunluguna daha c¢ok Onem veren organizasyonlarin diger firmalara gore daha

basarili oldugunu ortaya koymaktadir (Hamel ve Prahalad, 1994; Han, Kim ve
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Srivastava, 1998; Jaworski ve Kohli, 1993; Narver ve Slater, 1990; Sheth, Sisodia ve
Sharma, 2000).

Miisteriye yogunlagma miisteri odakli oryantasyonun iizerine kurulmus bir
kavram olup miisteriye yogunlagmanin temelinde miisteri odaklilik yatmaktadir. Bu
nedenle yenilik¢i yaklagimlar yaratmaya ve miisteri iligkilerini kalic1 hale getirmeye
odaklanan bir tutum s6z konusudur. Bir¢ok calisma basarili sirketlerin miisteri
yogunluguna c¢ok biiylikk 6nem veren firmalar oldugunu ortaya koymaktadir

(Becherer, Haynes ve Helms, 2008).

“Hg. Girisimsel pazarlama boyutlarindan miisteri yogunlugu egilimi, firma
performansint  (a-inovatif performansi, b-pazarlama performansi, c-finansal

performanst) olumlu yonde etkiler.”

4.3.7. Inovasyon

Firmanin kurulmasindan itibaren aymi bi¢imde siiren kalici inovasyon, bir
organizasyonun i¢sel ve digsal yeni fikirlerini; yeni iirlin/hizmetlere, sundugu servise,
stireclerine, teknolojik uygulamalarina ve pazarlara doniistiirebilme hatta bununla
yetinmeyip uygulamaya gecgirebilme yetenegini kapsamaktadir. Bu durum elbette ki
igsel ve dissal iliskilerin bilesimiyle ortaya c¢ikacaktir. Siiregelen pazarlama
aktivitelerinde inovasyon siireci, her zaman bu aktivitelerle hi¢ durmaksizin devam
etmelidir. Firmada karar verici konumda olan ydnetim kademesindeki bireyler
segmentasyon, fiyatlama, marka yonetimi, paketleme/ambalajlama, miisteri iletisimi
ve iligkisel yonetim, lojistik/tasima ve servis/hizmet diizeyinde her zaman yeni
yaklagimlar1 destekleyen bir tutum sergilemelidirler (Morris, Schindehutte ve
LaForge 2002). Ciinkii kalic1 inovasyon ancak iist yonetimin destegi ve de bu konuya
verdigi 6nem derecesinde saglanabilmektedir. Ust yonetimin, ¢alisanlarmin sahip
oldugu yenilik¢i ve yaratici fikirlerine verdigi deger aslinda firmanin inovasyona

bakis agisin1 ve inovasyonun siirdiiriilebilirligini ortaya koymaktadir.
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OECD literatiiriine gore bir siire¢ olarak inovasyon, bir diisiinceyi;
pazarlanabilir bir {iriin veya hizmete, yeni ya da gelistirilmis bir iiretim veya dagitim
yontemine, ya da yeni bir toplumsal hizmet yOntemine doniistiirmeyi ifade

etmektedir.

Eger bir inovasyon yeni iirlin-hizmetin ortaya ¢ikmasini veya sahip oldugumuz
tirlin-hizmet ve iiretim siireglerinin gelisimini sagliyorsa bu inovasyon firmanin
maliyetlerini minimize etmesine, lretim diizeyinde artisa, dolayisi ile karin
maksimize edilmesine yardimci olacaktir. Etkin ve stirekli bir bicimde inovasyonu
uygulayan ve bu konuda siirekli arastirmalar yapip ¢aba sarf eden firmalar pazardaki
paylarini ve firmalarinin pazarda sahip oldugu degerlerini diger firmalara gore agik
farkla ve kolaylikla arttirabileceklerdir. Bu sekilde de yeni {iriin ve hizmetlerde
cesitliligin arttig1 bir pazardaki tiiketiciler daha diisiik fiyat 6deyerek karsiliginda
daha yiiksek kaliteli {iriin ve hizmete ulasabileceklerdir. Dolayisiyla inovasyonun
uygulanmasi ve uygulayan sirketlerin sayisinda artisin olmasi mevcut pazarlarda
biliylimeye, uzun vadeli sermaye olusumuna ve yasam standartlarinin ve kalitesinin

artisina yardimei olacaktir (Ulusal inovasyon girisimi faaliyet raporu, 2008).

Arastirma-gelistirme de inovasyon ig¢in gerekli ve ihtiyag¢ duyulan
faaliyetlerden birisidir. Girisimsel inovasyon yoksa degerin yaratilmasi ve
caligmalarda elde edilen sonuglarin inovasyona doniistiiriilmesinde zorluk
yasanabilir. Bu nedenle ARGE c¢alisanlarinin girisimcilik 6zelligine ve niteligine
sahip kisiler olmasina, hatta ise alimlarda karar verici konumda olan ydneticilerin
girisimci yetenekleri agir basan kisileri secim esnasinda tercih etmesine ihtiyag

duyulacaktir.

Inovatif oryantasyonlu pazarlama davramsi firmanin yeni pazar, iiriin ve
proseslere odaklanmasina olanak saglar. Firmalarin ortaya ¢ikardiklar1 inovasyonu

pazar davraniglarina doniistiirebilme diizeyindeki basarisi ki bu eger cok yiiksek
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inovasyonsa firmay1 pazar yaratan ya da adim adim yaratan konumuna getirebilir.
Pazar yaratan hale gelindiginde ise firma miisteriyi yonlendirebilir, boylece eskiden
ortaya konmus hizmetlerin yerine radikal farkli bir deger yaratilmig olunur. Adim
adim inovasyon yapanlardaki durum ise kurulmus olunan miisteri iliskilerinin ve
pazar bilgisinin iizerine bu yenilikleri yapiyor olmalaridir. Yani iiriiniin tamamen
farkli bir yapiya doniistiiriilmesi degil ona katilacak kiiciik degisiklikler s6z konusu
olmaktadir. KOBI'lerin kisith kaynaklar1 gdz ©Oniine alindiginda, yenilikgi
yaklagimlarini pazarlama alaninda yogunlastirmalar1 ve kullanmalar1 onlar agisindan

daha iyi olacaktir (Becherer, Haynes ve Helms, 2008).

Inovasyon denildiginde 6ncelikli olarak mevcut veya yeni iiriiniin gelistirilmesi
olarak tanimlayabilecegimiz teknolojik inovasyon akla gelmektedir. Oysaki
teknolojik inovasyon tek basma anlam ifade etmemektedir. Is siireclerinin
gelistirilmesi olarak Ozetleyebilecegimiz organizasyonel inovasyon ve tasarimin
yaninda pazarlamada kullanilan yontemlerdeki degisikligi ifade eden sunumsal
inovasyonun, teknolojik inovasyonun meydana getirilmesindeki katkisi goz ardi
edilemez. Bu nedenledir ki ister teknoloji yogun firmalarda ister teknolojinin yogun
kullanilmadig1 firmalarda organizasyonel ve sunumsal inovasyon mevcuttur. Sadece
farklilik, firmanin sahip oldugu o6zellife gore bu inovasyonlarin her birinin

oranlarindaki degisimdir.
“H;. Girisimsel pazarlama boyutlarindan inovasyon egilimi, firma

performansint  (a-inovatif performansi, b-pazarlama performansi, c-finansal

performanst) olumlu yonde etkiler.”
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5. METODOLOJIi VE UYGULAMA

Plastik ve kaucuk sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin stratejik bir
oryantasyon olan girisimsel pazarlama boyutlarinin firma performanslar tizerindeki
etkisini yapilan saha arastirmasi ile ortaya koymak i¢in arastirmamizda anket ile veri
toplama metodu tercih edilmistir. Izmir Atatiirk Organize Sanayi Bolgesi’nde faaliyet
gosteren 45 firmadan 139 c¢alisanin katilimi saglanarak dnce mail yoluyla ulagsmaya,
geri doniislerin yetersiz kalmasi nedeniyle birebir gorligme yapilmasina karar

verilmistir. {zmir Atatiirk Organize Sanayi Bolgesi (www.iaosb.org.tr) internet

adresinden plastik ve kauguk sektoriinde faaliyet gosteren firma listesi temin
edilmistir. Aragtirma 6rneklemine dahil olan firmalarin iletisim bilgilerine, Organize
Sanayi Bolgesi’nin internet sayfasinda yayinlanan firma listesinden yola ¢ikilarak

ulasilmustir.

Calismamizin bu bdliimiinde anket Olceklerinin olusturulmasi, arastirmada
kullanilan 6lgekler, kontrol degiskenleri, anket formunu olustururken dikkat edilen
hususlar, veri toplama siireci ve arastirmamizin Orneklemi ayri basliklarda ele

alinacaktir.

5.1. Anket Olgeklerinin Olusturulmasi

Girisimsel pazarlama boyutlarinin g¢esitli firma performanslari lizerindeki etkisi
5’11 interval dlgek tipi kullanilmistir. Arali 6lgcek de denilen bu 6lcek, sayisal olarak
esit araliklarin esit mesafeleri temsil ettigi bir dlgek olup nesnelerin siralanmasina

dayanir ve 1 ile 2 arasindaki mesafe ile 4 ile 5 arasindaki mesafeye esittir.

Arastirmaya dahil edilen tim 6lgekler mevcut literatiiriin taranmasi sonucunda

olusturulmustur.
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5.2. Kullanilan Olgekler

Arastirmamizda kullanilan girisimsel pazarlamanin 7 boyutuna iligkin kullanilan
Olcekler cesitli arastirmacilarin calismalarindan yola c¢ikilarak hazirlanmastir.

Bunlarin yer aldig tablolar agagida sunulmustur.

Hem her bir stratejik oryantasyon hem de firma performans: i¢in ¢ok faktorlii

veya boyutlu 6lgekler kullanilmistir.

Proaktiflik
Tablo 1.

Proaktiflik Boyutuna Ait Sorular ve Kaynaklar

Morris ve Paul 1987; Covin ve
1 Piyasadaki degisikliklerin firmamiz i¢in olumlu | Slevin 1986; Matsuno, Mentzer ve
firsatlar yaratacagina inaniyoruz. Ozsomer 2002; Becherer,Haynes
ve Fletcher 2006
5 Rakipleri ile ilgili olarak, firmamiz genellikle Covin ve Slevin 1986; Lumpkin
eylemleri rakiplerine cevap olarak baslatir ve Dess 2001; Akin Kogak 2004
3 Rakiplerimizden daha 6nce servis ve hizmet Covin ve Slevin 1986; Lumpkin
piyasaya siirmek ya da tanitmak ve Dess 2001; Akin Kocak 2004
Genel olarak, firmamizdaki iist diizey
4 yoneticiler, original-yenilikgi {irlin ve fikirler Covin ve Slevin 1986; Lumpkin
konusunda rakiplerine gore daha ilerici bir ve Dess 2001; Akin Kogak 2004
egilim gosterirler
Sektorde bulunan en iyi ortaklarla ortaklik ) ) }
5 ) Lust K da rakiplerind Covin ve Slevin 1986; Lumpkin
aratma-olusturma konusunda rakiplerinden
y 3 P ve Dess 2001; Akin Kogak 2004
daha atak olmak
6 Firmamuz, rakipleri saf dig1 birakma konusunda | Covin ve Slevin 1986; Lumpkin
oldukea rekabet¢i bir durus sergilemektedir ve Dess 2001; Akin Kogak 2004
7 Firmamiz yaga ve yasat durusunu-politikasini Covin ve Slevin 1986; Lumpkin
tercih etmektedir ve Dess 2001; Akin Kogak 2004
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Uriin ve servislerin kalite ve 6zelliklerinin
sayisini arttirma konusunda rakiplerimizden
daha Once hareket etmelidir

Covin ve Slevin 1986; Lumpkin
ve Dess 2001; Akin Kogak 2004

Proaktif bir sekilde fiyatlandirma yapmaktayiz.
(rakip firmalar bizim fiyatlarimiza tepki
vermek zorunda kalmaktadirlar)

Covin ve Slevin 1986; Lumpkin
ve Dess 2001; Akin Kogak 2004

Firsatlara Odaklanma

Tablo 2.

Firsatlara Odaklanma Boyutuna Ait Sorular ve Kaynaklar

Firmamiz i¢in gegerli olan firsatlar1 kovalamak ve
anlamak konusunda basariliy1z

Hamel ve Prahaland 1994;
Morris, Schindehutte ve
LaForge 2002

Son 5 yil igerisinde ¢ok sayida firsat1 kovaladik-
yakaladik

Hills, Lumpkin ve Robert
1997; Akin Kogak 2004

Var olan firsatlar konusunda 6zel bir farkindalik ve
duyarliliga sahibiz

Hills, Lumpkin ve Robert
1997; Akin Kogak 2004

Potansiyel yeni firsatlari gérebilme konusu benim
icin ¢ok dogal bir durum degildir

Hills, Lumpkin ve Robert
1997; Akin Kogak 2004

Firmamiz yeni is olanaklar1 ve firsatlarini arama ve
diisiinme konusundan zevk almaktadir

Hills, Lumpkin ve Robert
1997; Akin Kogak 2004

Firsatlan giizel sekilde tanimlayabilmek icin belirli
bir sektore ya da piyasaya giris-dalmak
gerekmektedir

Hills, Lumpkin ve Robert
1997; Akin Kogak 2004

Gergek firsatlar1 gorebilmek, yeni bir piyasaya
girdikten sonra daha kolaydir. (piyasaya giris
Oncesiyle karsilastirildig: takdirde)

Hills, Lumpkin ve Robert
1997; Akin Kogak 2004

Yillarca tanimladigimiz-belirledigimiz is firsatlar
biiyiik oranda birbirleriyle alakasiz-baglantisizdi.

Hills, Lumpkin ve Robert
1997; Akin Kogak 2004

Firsatlar tanimlamak igin ¢ok fazla seyahat
etmekteyiz

Hills, Lumpkin ve Robert
1997; Akin Kogak 2004
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10 | Firsatlart tanimlamak igin ticari fuarlara katilmaktayiz

Hills, Lumpkin ve Robert
1997; Akin Kogak 2004

Miisteri Yogunlugu

Tablo 3.

Miisteri Yogunlugu Boyutuna Ait Sorular ve Kaynaklari

Firmamiz, ¢alisanlarimizin miisterilerle iliski kurmak
icin yenilikgi girisim ¢abalarini desteklemektedir

Han, Kim ve Srivastava
1998; Gronroos 1999; Sheth,
Sisodia ve Sharma 2000;
Becherer, Haynes ve Fletcher
2006

Uriin ve hizmet gelistirme siirecimiz, iyi sekilde
toplanmis miisteri ve piyasa bilgisine dayalidir

Narver ve Slater 1990;
Kohli, Jaworiski ve Kumar
1993; Deshpande, Farley ve

Webster 1993; Desphande ve
Farley 1998; Akin Kogak
2004

Miisteri memnuniyetini sik sik ve sistematik sekilde
O0lgmekteyiz

Narver ve Slater 1990;
Kohli, Jaworiski ve Kumar
1993; Deshpande, Farley ve

Webster 1993; Desphande ve
Farley 1998; Akin Kogak
2004

Satig sonrast hizmetlere yakin ilgi-yogun ilgi
gostermekteyiz

Narver ve Slater 1990;
Kohli, Jaworiski ve Kumar
1993; Deshpande, Farley ve

Webster 1993; Desphande ve
Farley 1998; Akin Kogak
2004

Ticari hedeflerimiz birincil olarak miisteri
memnuniyetine odaklanmigtir

Narver ve Slater 1990;
Kohli, Jaworiski ve Kumar
1993; Deshpande, Farley ve

Webster 1993; Desphande ve
Farley 1998; Akin Kogak
2004
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Narver ve Slater 1990;
Kohli, Jaworiski ve Kumar
6 Miisteri isteklerine olan bagliligimizi sik sik 1993; Deshpande, Farley ve
gozlemlemekteyiz Webster 1993; Desphande ve
Farley 1998; Akin Kogak
2004
Narver ve Slater 1990;
Kohli, J iski ve K
Glincel-sahip olunan ve ileride sahip olunabilecek OV, JawoTIski ve Bumar
. lan (potansiyel) miisterilerimizi diizenli olarak 1993; Deshpande, Farley ve
olan (potansiyel) miisterilerimizi diizenli olara
) I‘Z ¢ k}; : i Webster 1993; Desphande ve
ziyaret etmekteyiz
Y Y Farley 1998; Akin Kogak
2004
Inovasyon
Tablo 4.
Inovasyon Boyutuna Ait Sorular ve Kaynaklari
Pazarlama ile ilgili problemler s6z konusu oldugunda Matsuno, Mentzer ve
1 yaratici ve yeni ¢oziimleri geleneksel ¢oziimlere Ozsomer 2002; Becherer,
tercih etmekteyiz Haynes ve Fletcher 2006

Firmamizdaki iist diizey yoneticiler AR-GE, )
Lumpkin ve Dess 2001; Ak
2 | teknolojik iistiinliik-liderlik ve yenilikleri tercih HIPHRIRL Ve 1ess -

Kogak 2004
etmektedirler osa
3 Uretim ve hizmet kanallarindaki degisimleri Lumpkin ve Dess 2001; Akin
genellikle oldukga etkileyicidir Kogak 2004
P Lumpkin ve Dess 2001; Akin
4 Yeni t ligkil d 1 tmak-bulmak
eni ticari iliskiler ya da pazarlar yaratmak-bulma Kocak 2004
5 Son 5 yil igerisinde birgok iiriin/servis kanallari Lumpkin ve Dess 2001; Akin
pazarlanmigtir-piyasaya stirtilmiistiir Kogak 2004
6 Gelecek 5 yil i¢erisinde birgok iirlin/servis kanallari Lumpkin ve Dess 2001; Akin

pazarlanmistir-piyasaya siiriilecektir Kocak 2004
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Hesaplanmis Risk

Tablo 5.

Hesaplanmis Risk Boyutuna Ait Sorular ve Kaynaklari

Firmamiz, yeni pazarlama planlarini ancak
kullanilabilir-yararli oldugunu bilebilirse-eminse
kullanmaya baglar

Becherer, Haynes ve Fletcher
2006

Yiiksek riskli projelere olan giiglii yatkinlik (¢ok
yiiksek getirisi ile birlikte)

Lumpkin ve Dess 2001; Akin
Kocak 2004

Belirsizligin s6z konusu oldugu karar asamalarinda,
firmamiz firsatlar1 degerlendirebilme ihtimalini
maksimize etmek adina cesur bir durus sergiler

Morris, Schindehutte ve
LaForge 2002; Akin Kogak
2004

Firsat ile ilgili olarak yiiksek risk s6z konusu
oldugunda, bu firsattan faydalanabilmek ve
belirsizligi azaltmak adina, pazarlama aktivitelerini
kullanmaktayiz

Morris, Schindehutte ve
LaForge 2002; Akin Kogak
2004

Sundugumuz-6nerdigimiz seyle ilgili olarak verimli
degisimler istiyorsak, en azindan normal seviyedeki
kay1p riskini goze almaliy1z

Lumpkin ve Dess 2001; Akin
Kocak 2004

Firsat1 kagirma riski, hata yapma riskinden daha
lyidir.

Lumpkin ve Dess 2001; Akin
Kocak 2004

Kaynak Kaldiraci
Tablo 6.

Kaynak Kaldiraci Boyutuna Ait Sorular ve Kaynaklan

Firmamiz firmamizin avantaj1 adina iletigim
kurmaktadir

Morris, Schindehutte ve
LaForge 2002; Becherer,
Haynes ve Fletcher 2006

Firsatlart sahip oldugumuz kaynaklarla
degerlendirmeye calisiriz

Morris, Schindehutte ve
LaForge 2002; Akin Kogak
2004

Firsatlar1 degerlendirmek icin firmanin sahip

Morris, Schindehutte ve
LaForge 2002; Akin Kogak
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olmadig1 yeni kaynaklar1 bulmaya calisiriz

2004

Kaynaklarimizin firsattan faydalanmasi igin yeterli

Morris, Schindehutte ve

4 LaF 2002; Akin Kogak
olmadig takdirde, firsatlar1 g6z ard1 ederiz-birakiriz. aroree 2004 Hhosa
Deger Yaratma
Tablo 7.
Deger Yaratma Boyutuna Ait Sorular ve Kaynaklari
Morris, Schindehutt
Firmamiz, miikemmel miisteri iliskileri sayesinde OFHS, SCUREutie ve
1 isterilert icin ded ttizmnd i olmaktad LaForge 2002; Becherer,
miisterileri i¢in deger yarattigindan emin olmaktadir.
i ¢ gery & Haynes ve Fletcher 2006
et . o e Deshpande ve Farley 1998;
Miisterilerimizin lirlinlimiize-hizmetimize verdigi . .
5 deder hakkinda ivi izlenimlerimiz-d 1 Morris, Schindehutte ve
eger hakkinda iyi izlenimlerimiz-duyumlarimiz
gd 4 y LaForge 2002;Akin Kogak
vardir 2004
Deshpande ve Farley 1998;
3 Sahip oldugumuz ve yeni miisterilerimiz i¢in deger Morris, Schindehutte ve
yaratmak adina, yeni iiriin ve hizmet yaratmaktayiz LaForge 2002;Akin Kogak
2004
. g e . Deshpande ve Farley 1998;
Sahip oldugumuz ve yeni miisterilerimize deger ) i
4 tmak icin. iiriinsel ol lar-kanall Morris, Schindehutte ve
aratmak i¢in, tiriinsel olmayan yollari-kanallari
z Kt Q, yany LaForge 2002;Akin Kogak
enemekteyiz
4 2004
Deshpand Farley 1998;
Sahip oldugumuz ve yeni miisterilerimize deger © pz?n © Ve, arey
5 tmak icin farkls tedarikcilerle isbirlisi Morris, Schindehutte ve
aratmak i¢in farkli tedarikgilerle isbirligi
Y ¢ ¢ FOIS LaForge 2002;Akin Kogak
yapmaktayiz 2004

Arastirmada yer alan firma performansina iliskin sorularda firma g¢alisanlarinin

hem kendi firmalarin1t hem de sektordeki diger firmalara kiyasla kendi firmalarini

birden bese kadar degerlendirilmesi istenmistir.

1 ortalamanin ¢ok altini, 2

ortalamanin altini, 3 ortalamayi, 4 ortalamanin {istlinii ve 5 ortalamanin ¢ok tistilinii

ifade etmektedir.
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5.3. Anket Formunun Olusturulmasinda Dikkat Edilen Hususlar

Anket formu olusturulurken literatiirde belirtilen hususlara Onemle dikkat
edilmistir. Anket formu iki sayfa sekline getirilmis, anketin ilk sayfasinin iist
kismina, arastirmanin adi igerigi, bilimsel ve sosyal faydasina ve firmalardan
aliacak bilgilerin gizliligine dair kisa bir agiklama yapilmistir. Bu metnin {istiine de

tiniversitemizin logosu eklenmistir.

Anket formundaki degiskenler gruplar seklinde sorulmus fakat degiskenler
arasindaki farkliliklar1 gostermek veya birbiriyle karistirlmamasini 6nlemek igin
herhangi bir agiklayici ciimle veya ifadeye yer verilmemistir. Anket sorulart kapali
uclu hazirlanmis bu yolla, cevaplayanin sorular1 yanitsiz birakmasinin veya asiri
zaman kaybina neden olmasinin 6niine gec¢ilmeye calisilmistir. Anket 5°1i interval
Olcekle birden bese kadar esit mesafeli olarak ortaya konmustur. Ankette yer alan her

sorunun basit, anlasilir ve kisa climlelerle ifade edilmesine 6zen gosterilmistir.

5.4. Veri Toplama Siireci

Veri toplama siireci segimi aragtirmanin Izmir Atatiirk Sanayi Bélgesi’nde plastik
ve kauguk sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin girisimsel pazarlamanin
boyutlarinin ¢esitli firma performanslar ile iligkilerini ortaya koymak amaciyla
uygulanmistir. Once zaman ve maliyet avantaji saglamasi amaciyla anketler mail
yoluyla firma ¢alisanlarina gonderilmis fakat geri doniislerin ¢ok az sayida olmasi

sebebiyle birebir goriisme yoluyla elde edilmesine karar verilmistir.

Atatlirk Organize Sanayi Bolgesinin internet sayfasindan firma tespiti yapilmus,
firmalarin iletisim bilgilerine organize sanayi bolgesinde yer alan firma bilgilerinden

ulasilmstir.
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Sonugta 45 firmadan 139 calisanin katilimi saglanmistir. Firma calisanlarina
arastirmanin amaci, kapsami, faydasi ve sonuglarin kendileri ile paylasilacagini
belirtilmistir. Firmalar1 hakkinda bilgi saglayacak ag¢ik uglu sorularda ilgili ¢alisanin
yasl, cinsiyeti, egitim durumu, firmadaki ¢aligma siiresi, isletmedeki pozisyonu,
calisilan boliim; isletmeye iliskin olarak isletmenin yasi, isletmedeki ¢alisan sayisi,

isletmenin faaliyette bulundugu sektoér hakkinda sorulan sorulara yer verilmistir.

Elde edilen anketlere numaralar verilerek SPSS programinda analizlerin

yapilmasti i¢in veri girigleri yapilmustir.

5.5. Arastirmanin Orneklemi

[zmir Atatiirk Organize Sanayi Bolgesi’ndeki plastik ve kauguk sektoriinde
faaliyet gosteren firmalarda, girisimsel pazarlama boyutlarinin firma performansi
tizerindeki etkisini arastirmaya yonelik bu calismada Oncelikle ilgili firmalarin
konuya iligkin cevap verebilecek firma c¢alisanlarina ulagilarak arastirmamiza
katilmalari i¢in aragtirma konusuna iliskin bilgi verilmistir. Ardindan mail adresleri
istenmis ve anketler bu adreslere gonderilmis fakat geri doniis sayis1 8 kisiyi
gecmeyince bu defa birebir goriisme yapilmasmna karar verilmis, kendilerinden
randevu alinarak veriler elde edilmistir. 45 firmadan 139 bireysel veri elde edilmistir.

S6z konusu arastirma Mayis 2011°den Aralik 2011°e kadar stirmiistiir.
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6. ARASTIRMANIN ANALIiZLERi VE BULGULARI

Izmir Atatirk Organize Sanayi Bolgesi’'nde yer alip, plastik ve kauguk
sektorlerinde faaliyet gosteren 45 firmadan 139 calisanin ankete vermis olduklar
cevaplar {lizerinden degerlendirme yapilmistir. Verilerin analizinde SPSS 11.5

istatistik programi kullanilmastr.

Analizler sirasiyla, anketi cevaplayanlarin demografik Ozellikleri (yas,
cinsiyet), firma calisanlarinin pozisyonu ve c¢alistiklar1 boliime gore ankete katilim
oranlarina ait frekans tablolari, faktor analizleri, giivenilirlik testleri yapildiktan sonra
girisimsel pazarlamanin boyutlar1 ve firma performansi faktorleri arasindaki iliskileri
test etmek amaciyla Oncelikle, degiskenlerin ortalamalari ve standart sapmalari,
degiskenler arasindaki birebir iligkiyi test eden korelasyon analizi yapilmistir. Yapisal
model ve hipotez testleri kapsaminda arastirma modelinin test edilmesi ig¢in
regresyon analizleri yapilmistir. Yapilan bu analizlerin bulgular sirasiyla

sunulmustur.

6.1. Ornekleme Ait Temel Karakteristik ve Demografik Veriler

Tablo 8’de goriildiigii iizere ankete cevap veren kisilerden %39,6's1 24-34,

%46°s1 35-44, %14,4'i 45-55 yas araligindaki ¢alisanlardan olugmaktadir.
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Tablo 8:

Ankete Cevap Verenlerin Yasi

YAS SIKLIK YUZDE

24-34 55 39,6

35-44 64 46

45-55 20 14,4
Toplam 139

Tablo 9'da goriildiigii lizere ankete cevap veren kisilerden %51,1'1 erkek,

%48,9'u bayan calisanlardan olusmaktadir.

Tablo 9:
Ankete Cevap Verenlerin Cinsiyeti
CINSIYET SIKLIK YUZDE
Erkek 71 51,1
Bayan 68 48.9
Toplam 139

Tablo 10'da goriildiigii lizere ankete cevap veren kisilerin neredeyse tamami

(%98) orta kademe yonetici ve beyaz yakali ¢aliganlardir.
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Tablo 10:

Ankete Cevap Verenlerin Pozisyonu

POZiSYON SIKLIK YUZDE
Ust Kademe Y &netici 1 1
Orta Kademe Yonetici 49 35
Beyaz Yakali Caligan 88 63
Isaretlenmemis 1 1
Toplam 139

Tablo 11'de goriildiigii lizere ankete pazarlama departmani ¢alisanlart (%73)

katilmastir.
Tablo 11:
Ankete Cevap Verenlerin Calistig1 Boliim

BOLUM SIKLIK YUZDE
Lojistik 1 1
Satin alma 15 11
Pazarlama 102 73
Imalat 5 4
Muhasebe 13 9
Isaretlenmemis 3 2
Toplam 139
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6.2. Faktor Analizleri

Faktor analizi, degiskenler arasindaki iligkinin yapisimt bulmak ve veri
azaltmak amaciyla yapilan, bunu ise degiskenler arasi iliskileri analiz ederek ve
degiskenlerin altinda yatan ortak boyutlar yoluyla agiklayarak gergeklestiren bir
analizdir (Erdogan, 2007).

Yapilan ¢alismayla ilgili faktor analizlerinin sonuglari bu boliimde tablolarda
detayli olarak sunulmustur. Faktdr analizini uygularken bagimsiz ve bagimh
degiskenler ayr1 ayr1 analizlere alinmistir. Girisimsel pazarlamanin beklenen
boyutlari; proaktiflik, firsatlara odaklanma, hesaplanmis risk, deger yaratma, kaynak
kaldiraci, miisteri yogunlugu ve inovasyondur. Firma performansi kriterleriyle ilgili
boyutlar ise; finansal performans, pazarlama performansi ve inovasyon

performansidir.

6.2.1. Girisimsel Pazarlama

Girisimsel pazarlama ile ilgili olarak 60 ifade kullanilmig olup, faktor analizi
sonucunda 6 faktorlii bir sonuca ulasilmistir. Faktor analizi siirecinde faktor yapisina
uygun olmayan bazi degiskenler analiz disinda birakilmistir. Ek-1'deki arastirma
anketindeki siralamaya gore kaynak odaklilik boyutunun 4. ifadesi, deger odaklilik
boyutunun 1.,2.,3.,4.,5.,6. ifadesi ve deger odaklilikla ilgili olan risk odaklilik
boyutunun 1. ifadesi, proaktif odaklilik boyutunun 2.,3.,4.,5.,6.,7.,8.,9.,10.,11.,12.,13.
ifadesi, risk odaklilik boyutunun 2.,3.,4.,5.,6.,7. ifadesi ve risk odaklilikla ilgili
kaynak odaklilik boyutunun 2. ifadesi, miisteri yogunlugu boyutunun
1.,2.,3.,4.,5.,6.,8.,10. ifadesi ve miisteri yogunluguyla ilgili olan inovatiflik
boyutunun 4. ifadesi, firsat odaklilik boyutunun 8.,9.,10. ifadesi ve firsat odaklilikla

ilgili olan miisteri yogunlugu boyutunun 9. ifadesi kullanilmistir. Geriye kalan
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ifadeler faktdr yapisina uygun olmadigl ic¢in oOl¢eklerden c¢ikarilmistir. Bunlar;
inovatiflik boyutunun 1.,2.,3.,5.,6.,7.,8. ifadesi, miisteri yogunlugu boyutunun 7.
ifadesi, kaynak odaklilik boyutunun 1.,3. ifadesi, proaktiflik boyutunun 1. ifadesi,
firsat odaklilik boyutunun 1.,2.,3..4.,5.,6.,7. ifadesi, deger odaklilik boyutunun 7. ve
8. ifadeleridir.

Miisteri yogunlugu ve inovatiflik olarak diisiiniilen iki boyut tek bir boyuta

diisiiriilerek “miisteri odakl yenilik¢ilik” olarak adlandirilmistir.

Faktor analizi sonucunda girisimsel pazarlamaya ait 6 boyutlu faktor yapisi
faktor yiikleri ile beraber Tablo 12'de sunulmustur. Faktor yikleri tatmin edici
diizeydedir. Tablo 12 ayn1 zamanda degiskenleri 6l¢gmek i¢in kullandigimiz anket
sorularinin  bir biitiinliik sagladigint  ve degiskenlere dogru yiiklendigini

gostermektedir.
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Tablo 12:

Girisimsel Pazarlama ile Tlgili Faktérler

BILESENLER

F F F F

A A A A

SORULAR KK K| K

T T T T

0 0 0 0

R R R R

1 2 3 4

KAYNAK ODAKLILIK 1 2 3 4

Ko4b: Firsatlar1 degerlendirmede, tiim
kaynaklarimizi (insan, bilgi, tecriibe, finans

vb) sektordeki rakiplerle ,888
karsilastirdigimizda: ikame edilmeleri

zordur.

Kod4c: Firsatlar1 degerlendirmede, tiim
kaynaklarimizi (insan, bilgi, tecriibe, finans
vb) sektordeki rakiplerle
karsilastirdigimizda: edinimi zordur.

,870

KoA4f:Firsatlar1 degerlendirmede, tim
kaynaklarimizi (insan, bilgi, tecriibe, finans

vb) sektordeki rakiplerle ,860
karsilastirdigimizda: kaybedildiginde

yerine konmasi zordur.

Ko4a: Firsatlar1 degerlendirmede, tiim
kaynaklarimizi (insan, bilgi, tecriibe, finans

vb) sektordeki rakiplerle ,860
karsilastirdigimizda: taklit edilmeleri

zordur.

Ko4d: Firsatlart degerlendirmede, tiim
kaynaklarimizi (insan, bilgi, tecriibe, finans

vb) sektordeki rakiplerle ,850
karsilastirdigimizda: sektérde ¢ok

degerlidir.

Ko4e: Firsatlar1 degerlendirmede, tiim ,836

kaynaklarimizi (insan, bilgi, tecriibe, finans
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vb) sektordeki rakiplerle
karsilastirdigimizda: nadir bulunur.

DEGER ODAKLILIK

Dol: Misteriler i¢in deger yaratmada
saglam miisteri iliskilerine 6nem verir.

Do3: Mevcut miisterilere yeni iiriin ve
hizmetler sunarak deger yaratmaya ¢alisir.

Do5: Mevcut miisterilere sundugu satis digt
hizmetlerle deger yaratmaya caligir.

Do4: Yeni miisteriler kazanmak i¢in yeni
iirlin ve hizmetler sunarak deger yaratmaya
caligr.

Do2: Miisterilerin {iriin ve hizmetlere
verdigi deger hakkinda fikir sahibidir.

Rol: Firmamiza deger katacagina inanilan
yenilik¢i pazarlama yontemleri hemen
uygulamaya konur.

Do6: Yeni miisteriler kazanmak i¢in satis
dis1 hizmetlerle deger yaratmaya caligir.

PROAKTIF ODAKLILIK

Po7: Firmamiz basariya ulagmak i¢in
sergiledigi siki rekabetci tavri ile taninir.

Po8: Firmamiz agresif tavir
sergilemektense kazan-kazan politikasini
tercih etmektedir.

Po10: Firmamiz iiriin ve hizmet
ozelliklerini iyilestirme konusunda
rakiplerinden daha hizhdir.

Po09: Firmamiz, triin ve hizmet kalitesini
iyilestirme konusunda rakiplerden daha
hizlidar.

Po13: Rakiplerimize kars1 iddiali ve genis
kapsamli stratejik hamleler(eylemler)
yapmay1 segeriz.

Po6: Rakiplerimize kiyasla
sektoriimiizdeki oncii ve basarili firmalarla
daha ¢ok isbirligi i¢indeyiz.
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,823

,780

,709

,665

,647

,621

,565

,657

,656

,645

,618

,610

,609



Po11: Rakiplerimiz, iiriin ve hizmet
fiyatlarini belirlerken firmamizi temel alir.

Po12: Firmamiz stratejik hamlelerini
yaparken pasif veya reaktif degil, aksine
oncii ve aktiftir.

Po4: Yoneticilerimiz, yenilikgi fikir
tasarlamada rakip firma yoneticilerinden
daha basarilidir.

Po3: Yeni {irlin ve hizmetleri
rakiplerimizden once pazara sunariz.

Po5: Yoneticilerimiz, yenilikei iiriin
tasarlamada rakip firma yoneticilerinden
daha basarilidir.

Po2: Rakiplerimizin hamlelerine cevap
vermektense ilk hamleyi genelde biz
yapariz.

RiSK ODAKLILIK

Ro7: Firmamiz, firsatlar1 kagirmaktansa
hata yapmay tercih eder.

577

,552

,544

,531

,526

475

,731

Ro4: Firmamiz, belirsizlik ortamini

pazarlama faaliyetlerini kullanarak asmaya

caligr.

, 728

Ro3: Firmamiz, belirsizlik ¢ok olsa da,
c¢ikan firsatlar1 degerlendirebilmek
amaciyla risk almaktan ¢ekinmez.

,713

Ro6: Firmamiz, firsatlardan en etkin
sekilde yararlanabilmek i¢in kabul
edilebilir seviyede kayiplar1 6nemsemez.

,697

Ro2: Firmamiz, ¢ok riskli olsalar da,
yiiksek getiri beklentilerini karsilayacak
proje alternatiflerine oncelik verir.

,688

Ro5: Firmamiz, yiiksek riskli firsatlardan
en iyi verimi alabilmek i¢in belirsizligi
azaltic1 faaliyetlere 6nem verir.

,601

Ko2: Firmamiz, mevcut kaynaklarinin

etkinligini arttirmak igin gereken sirket dist

kaynaklara ulagmaya calisir.
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MUSTERI ODAKLI YENILIKCILIK

Mo4: Firmamizda, {iriin ve hizmet
gelistirme siire¢lerimiz biiylik oranda
yapilan piyasa arastirmalarina dayalidir.

,702

Mo8: Firmamiz, miisteri isteklerini hangi
derecede karsilayabildigini sik sik Olger.

,702

Mo10: ileride miisterimiz olabilecegini
diisiindliglimiiz firmalar1 diizenli olarak
ziyaret ederiz.

,659

Mo5: Miisteri memnuniyetimizi sistematik
ve siklikla 6lgmekteyiz.

,658

Mo6: Firmamiz, satis sonrasi hizmet
kalitesine 6nem verir.

,642

Y4: Son 5 yil igerisinde, firmamizin iiriin
yelpazesindeki degisim oldukca
etkileyicidir.

,615

Mol: Firmamiz, miisteri iliskilerini
giiclendirecek yenilikgi fikirlerimizi
destekler.

,551

Mo2: Firmamiz, miisteri iliskilerini
giiclendirecek yenilik¢i yontemlerimizi
destekler.

,538

Mo3: Firmamizda, iiriin ve hizmet
gelistirme siire¢lerimiz biiyiik oranda
miisteri geri bildirimlerine dayalidir.

FIRSAT ODAKLILIK

Fo09: Firmamiz i¢in yeni firsatlar
yaratabilmek amaciyla firma ziyaretlerine
Onem veririz.
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, 761

Fo10: Yeni firsatlar yakalayabilmek
amaciyla ticari fuarlara katiliriz.

, 714

Fo8: Son 5 yili dikkate alirsak iyi firsatlar
biiyiik oranda birbirinden bagimsiz olustu.

,018

Mo09: Kurumsal miisterilerimizi diizenli
olarak ziyaret ederiz.

Toplam agiklanan varyans: 80,823
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6.2.2. Firma Performansi

Firma performans: ile ilgili olarak 25 soru sorulmus olup, faktoér analizi
sonucunda iki faktore ayrilmistir. Bu faktorler; inovatif performansina ait
1.,2.,3.,4.,5.,6.,7.,8.,9.,10. ifadeler ve inovatif performansla 1ilgili pazarlama
performansindan 3.,4. ifadeler, finansal performansa ait 1.,2.,3. ifadeler ve finansal
performansla 1ilgili pazar performansindan 1.,2.,3. ifadeler ve yine finansal
performansla 1ilgili pazarlama performansindan 1. ifadedir. Geride kalan ifadeler

faktor yapisina uymadig icin dlgekten ¢ikarilmistir.

Calismaya finansal, pazarlama ve inovatif performans olarak diisiiniilerek
baslanmis ama yapilan analizler sonucunda iki boyutlu faktér yapisina ulasilmstir.

Buna gore pazarlama performansi 6l¢egi inovatif performans i¢ine dahil edilmistir.

Performansa ait faktor analizi sonuglari ve toplam agiklanan varyans Tablo
13’te goriilmektedir. Tablo 13 ayrica degiskenleri 6lgmek i¢in kullandigimiz anket

sorularinin  bir biitiinliik sagladigint  ve degiskenlere dogru yiiklendigini

gostermektedir.
Tablo 13:

Firma Performansi ile Tlgili Faktorler

INOVATIF PERFORMANS 1 2

yp10: Sektdrde 6nemli yeniliklerin gelistirilmesinde 332
iistlenilen rol ’
yp4: Yeni iiriin ve hizmet projelerinin sayisi ,863
yp9: Ar-Ge faaliyetlerine, teknolojik liderlige ve yeniliklere R43
verilen 6nem ’
yp5: Is siire¢ ve yontemlerine dair gelistirilen yenilikler ,840
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yp8: Idari yap1 ve zihniyetin ¢evresel sartlara gore

yenilenmesi 832
yp3: Yeni lriinlerin gelistirilmesi adina yapilan harcamalar ,821
yp6: Gelistirilen yeni iirlin ve hizmetlerin kalitesi ,815
ypl: Yeni iirtinleri rakiplerden dnce pazara sunabilme ,806
yp2: Mevcut liriin yelpazesinde yeni {iriinlerin orani , 791
yp7: Fikri miilkiyet hakki altina ( patent, patent bagvurusu,
tasarimlarin tescil edilmesi, marka tescil edilmesi, faydah 760
model belgesi) alinmis yeniliklerin sayist
mp3: Pazarda sunulan yeni iiriinlerin beklenen yatirim getirisi ,695
mp4 Paz'arda sunulan yeni iirlinlerin beklenen pazar pay1 628
biiylimesi ’

FINANSAL PERFORMANS 1 2
pp3: Pazar pay1 biiytkligii ,873
pp2: Toplam satiglar ,846
ppl: Miisteri memnuniyeti ,819
fpl: Ciro karlilig1 (Kar/Toplam Satislar) , 795
fp2: Aktif Karlilig1 (Kar/Toplam Varliklar) , 713
fp3: Firmanin genel karlilik durumu , 710
mp1: Pazarda sunulan yeni iiriinlerin beklenen satig hedefi ,662

Toplam agiklanan varyans: 80,463
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6.3. Giivenilirlilik Analizi

Degiskenler arasindaki iliskiler, korelasyon ve regresyon analizleri ile ortaya
konup hipotezler desteklenmeden once faktdr analizi sonuglarina gore gruplanan
sorulara alinan cevaplara iliskin degiskenler halinde birlestirilip, s6z konusu

gruplamalarin giivenilirlilikleri analiz edilmistir.

Giivenilirlik bir degiskene ait sorularla ilgili 6lgmenin tutarli ve dengeli
sonuglar ortaya c¢ikarip c¢ikarmayacagina iligskindir ve eger bir giivenilirlik sorunu
varsa Olgme rastlantili hata tiretecektir (Erdogan, 2007). Tablo 14’te goriildiigii gibi
alfa degerlerinin 0,834 ile 0,983 oranlar1 arasinda bulunmasi nedeniyle degiskenler
i¢sel tutarliliga sahiptir diyebiliriz. Cronbach 0,70 alfa katsayisini igsel gilivenilirlilik

igin yeterli saymustir.

Tablo 14’te degiskenlere ait Cronbach alfa degerleri sunulmustur.

Tablo 14:
Giivenilirlilik Analiz Sonug¢lari
DEGISKENLER Soru sayisi Alfa Katsayis1 (o)
Kaynak odaklilik 6 983
Deger odaklilik 7 957
Proaktif odaklilik 12 ,969
Risk odaklilik 7 ,956
Miisteri yogunlugu 9 ,940
Firsat odaklilik 4 ,834
Inovatif performans 12 ,978
Finansal performans 7 ,952
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6.4. Tiim Degiskenlere Ait Korelasyon Katsayilari, Ortalamalar, Alfa ve

Standart Sapma Degerleri

Tablo 15’te modelde bulunan degiskenlere ait Alfa, Pearson korelasyon
katsayilari, ortalama, standart sapma degerleri yer almaktadir. Degiskenlere ait
standart sapma degerleri 0,54 ile 0,76 arasinda hesaplanmis olup, bu degerler
arasindaki varyans (degiskenlik) miktarinin, gecerli analizin yapilmasi igin yeterli

seviyede oldugu goriilmektedir.

Tablo 15'te sunulan korelasyon katsayilar1 ile hipotezlerde ileri siiriilen
iligkilerin anlamli olup olmadigt ve iliskilerinin kuvvetli olup olmadigi
belirlenmektedir. Bunun nedeni birebir korelasyon katsayilarinin gergekte, iki
degisken arasindaki basit regresyon ile ayni anlami ifade etmesidir. Tablo 15’ten

anlagilacag gibi degiskenler arasinda (p<<0.01 seviyesinde) anlaml1 bir iliski vardir.

Bagimsiz degiskenler arasindaki en giiclii iliski miisteri odakli yenilikgilik ile
pazar odaklilik arasinda iken en zayif iligki firsat odaklilik ile kaynak odaklilik

arasinda vardir.

Bagimsiz ve bagimli degiskenler agisindan en giiglii iligki risk odaklilik ile
inovatif performans arasinda ve deger odaklilik ile finansal performans arasinda

vardir.

59



Tablo 15:

Degiskenlere Ait Korelasyon Katsayilari, Ortalamalari, Alfa ve Standart Sapma

DEGISKENLER

>
=
&
<

Ortalama

Standart
Sapma

Kaynak
Odakhhk

Deger
Odakhhk

Proaktif
Odakhhk

Risk
Odakhhk

Miisteri
Odakh
Yenilikcilik

Firsat
Odakhihk

inovatif
Performans

Finansal
Performans

Kaynak
Odakhhk

,983

3,556

7632

1

Deger Odakhhk

957

3,510

,6967

,640%*

1

Proaktif
Odakhihik

,969

3,446

,6640

,664%*

,805%%*

Degerleri

Risk Odakhihk

,956

3,440

,6696

,057%*

794

,820%*
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Miisteri Odakh
Yenilikcilik

,940

3,496

,6677

,024%*

,765%%*

,837%*

,814%*

Firsat Odakhilik

,834

3,782

,6412

547%*

,0643%%*

,718%*

,685%*

,676%*

inovatif

Performans

978

3,296

,6095

,607%*

,7128%%*

,756%*

T74%%

,125%%

,0637%*

Finansal
Performans

952

3,438

,5478

ATS5**

,O75%%*

,650%*

,037%*

,630%*

,530%*

,815%*



*p<0,05 *%p<0,01

6.5. Yapisal Model ve Hipotez Testleri

Arastirma kapsamindaki hipotezleri test etmek iizere ¢oklu regresyon analizi
kullanilmistir. Coklu regresyon analizi iki veya daha fazla tahmin degiskenlerinin
kullanildig1 regresyon analizi olup yapilmasindaki amag¢ regresyon denkleminin
parametrelerinin degerlerini saptamaktir. Arastirma kapsamindaki tiim modeller
SPSS 11.5 istatistik paket programi ile analiz edilmis olup, ulasilan sonuglar ve

hipotezlerin testi, asagida sirasi ile agiklanacaktir.

6.5.1. Girisimsel Pazarlama Boyutlarimin Firma Inovatif Performanst

Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Analizi

Tablo 16 ve 17'de girisimsel pazarlama boyutlarinin inovatif performans
tizerine etkisinin olup olmadigini gérebilmek igin yapilan regresyon analizi sonuglari
verilmistir. Tabloda yer alan F degeri, modelin anlamliligin1 gosteren bir degerdir ve
Tablo 16’da goriildiigii iizere model p<0,01 seviyesinde anlamlidir (F:43,192). R*
degeri ise (belirlilik veya tanimlayicilik katsayis1) bagimli degiskendeki degisimin
bagimsiz degigkenler tarafindan ne oranda tanimlanabildigini ortaya koyan bir 6l¢ii
olup, R? degeri 0,663 olarak bulunmustur. Buna gore firma yenilik performansini,

modeldeki bagimsiz degiskenlerin timii % 66,3 oraninda agiklayabilmektedir.

Ancak, Tablo 16’dan anlasildig1 lizere VIF degerinin 5’ten yiiksek, tolerans
degerinin de 0,20’den kiiglik olmasit nedeniyle ¢oklu birlikte degiskenlik
(multicollinearity) sorunu olugmus, bu sebeple regresyon analizi pazar odaklilik
bagimsiz degiskeni disarida birakilarak yinelenmistir. Tablo 17°de goriildiigl tlizere
model p<0,01 seviyesinde anlamhdir (F:50,904). R degeri ise 0,657 olarak
bulunmugstur. Buna goére firma inovatif performansini, modeldeki bagimsiz

degiskenlerin timi % 65,7 oraninda agiklayabilmektedir.
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Tablo 16:

Girisimsel Pazarlama Boyutlarinin Firma inovatif Performansi Uzerindeki Etkilerine

Yonelik Regresyon Analizi Sonuclari

Degisken Beta T P  Tolerans  VIF
(Constant) 2,217  ,028
Kaynak Odaklhihk ,075 1,049 296 ,506 1,975
Deger odakhihik ,164 1,738  ,084 ,287 3,484
Proaktif odaklihk 172 1,498 ,136 ,194 5,152
Risk odakhlik , 318 3,008  ,003 ,229 4,361
Miisteri odakl ,089 ,874 384 ,244 4,097
yenilikgilik
Firsat odakhihk ,000 1,188 237 ,449 2,228

F: 43,192 R*: 0,663 Pp:,000
Tablo 17:

Girisimsel Pazarlama Boyutlarinin Firma inovatif Performansi Uzerindeki Etkilerine

Yonelik Regresyon Analizi Sonuclari

Degisken Beta T P Tolerans VIF
(Constant) 2,152,033
Kaynak Odakhhk ,089 1,266  ,208 ,516 1,937
Deger odakhihk 202 2,217,028 ,310 3,229
Risk odakhlik ,357 3,471,001 ,244 4,095
Miisteri odakh ,145 1,515,132 ,281 3,557
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yenilikeilik

Firsat odakhhk ,116 1,572,118 474 2,108

F: 50,904 R*: 0,657 p:,000

Yinelenen analiz sonuglari Tablo 17'de 6zet halinde sunulmustur. Kurulan
model anlamlidir (F:50,904; p:,000). Modelin R? degeri 0,657 olarak yeterli varyans
sunmaktadir. Girisimsel pazarlama boyutlarindan deger odaklilik (B:0,202; p<,05) ve
risk odakliligin (B:0,357; p<,01) inovatif performansi iizerinde olumlu ve anlamh
etkileri oldugu bulunmustur. Diger degiskenler ile inovatif performans iizerine

anlamli bir iliski bulunamamastir.

6.5.2. Girisimsel Pazarlama Boyutlarinin Firma Finansal Performansi

Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Analizi

Tablo 18’de girisimsel pazarlama boyutlarinin finansal performans {izerine
etkisinin olup olmadigin1 gorebilmek icin yapilan regresyon analizi sonuglari
verilmigtir. Tablo 18’de goriildiigli iizere model p<0,01 seviyesinde anlamlidir
(F:43,192). R? degeri ise 0,663 olarak bulunmustur. Buna gore firma finansal
performansini, modeldeki bagimsiz degigskenlerin timi % 66,3 oraninda

aciklayabilmektedir.
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Tablo 18.

Girisimsel Pazarlama Boyutlarinin Firma Finansal Performansi Uzerindeki Etkilerine

Yonelik Regresyon Analizi Sonuclari

Degisken Beta T P Tolerans  VIF

(Constant) 5,945  ,000

Kaynak Odaklhihk -,035 -,401 ,689 ,506 1,975
Deger odakhihik ,357 3,110,002 ,287 3,484
Proaktif odaklihk ,150 1,075 ,284 ,194 5,152
Risk odakhlik ,118 920,359 ,229 4,361
Miisteri odakl ,127 1,019 310 ,244 4,097
yenilikgilik

Firsat odakhihk ,045 L4890  ,626 ,449 2,228

F: 43,192 R?: 0,663 p:,000

Tablo 18’den anlagildig1 lizere VIF degerinin 5’ten yiiksek, tolerans degerinin
de 0,20°den kii¢lik olmasi ¢oklu birlikte degiskenlik (multicollinearity) sorunu
olusturmus, bu sebeple regresyon analizi inovatif performansina etkilerinde oldugu
gibi proaktif odaklilik boyutu disarida birakilarak yinelenmistir. Yeni regresyon
modeli sonuglar1 Tablo 19°da 6zet halde sunulmustur. Kurulan model anlamlidir
(F:26,247; p: ,000). Modelin R? degeri 0,497 olarak yeterli varyans sunmaktadir.
Girisimsel pazarlama boyutlarindan sadece deger odaklilik (B:0,390; p<,05) finansal

performans tizerinde olumlu ve anlamli etkiye sahiptir.
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Tablo 19.

Girisimsel Pazarlama Boyutlarinin Firma Finansal Performansi Uzerindeki Etkilerine

Yonelik Regresyon Analizi Sonuclari

Degisken Beta t P Tolerans  VIF
(Constant) 3,905,000
Kaynak Odaklilik -,022  -252 801 ,516 1,937
Deger odakhlik ,390 3,531,001 ,310 3,229
Risk odaklihk 152 1,223 223 ,244 4,095
Miisteri odakh 175 1,511,133 ,281 3,557
yenilikeilik
Firsat odaklihk ,068 ,759 449 474 2,108
F: 26,247 R: 0,497 p:,000
Tablo 20.
Arastirma Hipotezleri
Hipotezler Red Durumu
H “Girisimsel pazarlama boyutlarindan  proaktiflik
e egilimi, firma inovatif performansini olumlu ydnde
etkiler.” Reddedildi
H “Girigimsel pazarlama boyutlarindan proaktiflik
1 egilimi, firma pazarlama performansini olumlu yonde
etkiler.” Reddedildi
H “Girisimsel pazarlama boyutlarindan proaktiflik
Ic
egilimi, firma finansal performansint olumlu yonde
otkiler” Reddedildi
I “Girigimsel pazarlama boyutlarindan firsatlara
2a
odaklanma egilimi, firma inovatif performansini
Reddedildi

olumlu yonde etkiler.”
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H2b

HZC

H3a

H3b

H3c

H4b

H4c

H5a

H5b

H5c

H6a

“Girisimsel pazarlama boyutlarindan firsatlara
odaklanma egilimi, firma pazarlama performansini
olumlu yonde etkiler.”

“Girisimsel pazarlama boyutlarindan firsatlara
odaklanma egilimi, firma finansal performansini
olumlu yonde etkiler.”

“Girisimsel pazarlama boyutlarindan hesaplanmus risk
egilimi, firma inovatif performansint olumlu yonde
etkiler.”

“Girigimsel pazarlama boyutlarindan hesaplanmis risk
egilimi, firma pazarlama performansini olumlu yonde
etkiler.”

“Girigimsel pazarlama boyutlarindan hesaplanmis risk
egilimi, firma finansal performansini olumlu yénde
etkiler.”

“Girisimsel pazarlama boyutlarindan deger yaratma
egilimi, firma inovatif performansini olumlu yonde
etkiler.”

“Girisimsel pazarlama boyutlarindan deger yaratma
egilimi, firma pazarlama performansini olumlu yonde
etkiler.”

“Girisimsel pazarlama boyutlarindan deger yaratma
egilimi, firma finansal performansint olumlu yonde
etkiler.”

“Girisimsel pazarlama boyutlarindan kaynak kaldiract
egilimi, firma inovatif performansint olumlu yonde
etkiler.”

“Girigimsel pazarlama boyutlarindan kaynak kaldiract
egilimi, firma pazarlama performansini olumlu yonde
etkiler.”

“Girisimsel pazarlama boyutlarindan kaynak kaldirac
egilimi, firma finansal performansini olumlu yonde
etkiler.”

“Girisimsel pazarlama boyutlarindan miisteri
yogunlugu egilimi, firma inovatif performansini olumlu
yonde etkiler.”
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Reddedildi

Reddedildi

Reddedilmedi

Reddedildi

Reddedildi

Reddedilmedi

Reddedildi

Reddedilmedi

Reddedildi

Reddedildi

Reddedildi

Reddedildi



H6b

H6c

H,

H7c

“Girisimsel pazarlama boyutlarindan miisteri
yogunlugu egilimi, firma pazarlama performansini
olumlu yonde etkiler.”

“Girisimsel pazarlama boyutlarindan miisteri
yogunlugu egilimi, firma finansal performansini olumlu
yonde etkiler.”

“Girigimsel pazarlama boyutlarindan inovasyon
egilimi, firma inovatif performansini olumlu yénde
etkiler.”

“Girisimsel pazarlama boyutlarindan inovasyon
egilimi, firma pazarlama performansini olumlu yonde
etkiler.”

“Girisimsel pazarlama boyutlarindan inovasyon
egilimi, firma finansal performansini olumlu yénde
etkiler.”

Reddedildi

Reddedildi

Reddedildi

Reddedildi

Reddedildi
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7. SONUC VE ONERILER

Bu calismadaki amag stratejik bir oryantasyon olan ve literatiirde konuya iliskin
cok bilgi bulunmayan girisimsel pazarlamanin, g¢esitli firma performanslari
tizerindeki etkilerini incelemektir. Bu nedenle saha arastirmasi yoluyla toplanmis
olan veriler analiz edilmis ve bu analiz sonucunda elde edilen bulgular ortaya
konmustur. Elde edilen bu bulgular, yapilan c¢alismanin biitiiniinii kapsayacak
bicimde bir 6zet seklinde bu boliimde sunulacak ve son olarak gelecekte yapilacak
arastirmalarda yardimci olmasi nedeniyle aragtirmacilar i¢in ve firmalar i¢in birtakim

Onerilerde bulunulacaktir.

7.1. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Firma performansi isletmenin temel ekonomik amaglarina ulagmasinin yanisira
cevre kosullarina uyumu ve kalict rekabeti saglayacak yenilikler gerceklestirmedeki

basarisini ifade eden bir kavramdir (Hagedoorn ve Cloodt, 2003).

Firma performansina iligkin literatiirde yer alan tanimlamalardan bazilar1 ve
arastirmamizin konusu dolayisiyla {izerinde etkisinin incelenecegi firma performans
tirleri ikinci boliimde ele alinmistir. Daha sonraki iiglincii boliimde ise, yine
arastirma konumuz olan girisimsel pazarlamayla iligkili olan sirketici girisimcilik ve
pazar odaklilik kavramlarina yer verilmistir. Dordiincii boliimde ise asil konumuz
olan girisimsel pazarlamayla ilgili literatiirdeki bilgiler tiimiiyle degerlendirilerek,
konuya iliskin makaleler tablo seklinde sunulmus ve konu hakkindaki tanimlamalara
yer verilmistir. Ayn1 boliimde girisimsel pazarlama kavraminin ortaya ¢ikist ve
gelisimi ile bu anlamdaki ampirik goézlemler ve girisimsel pazarlamanin boyutlari
detayl1 olarak ele alinmistir. Beginci boliim arastirma metadolojisi ve uygulamasinin
yer aldigi boliim olup anket o6lgeklerinin olusturulmasi, kullanilan olgekler, anket
formunun olusturulmasinda dikkat edilen hususlar, veri toplama siireci ve
aragtirmanin  orneklemi ele almmmistir. Altinc1 boliimde ise ikinci boliimde

tartistigimiz firma performans tiirlerinden firma pazarlama, finansal ve inovatif
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performansina girisimsel pazarlamanin boyutlarmin etkisini ortaya koymak ig¢in
kullandigimiz Glgeklerin gegerlilik ve giivenilirliklerinin test edildigi ve saha
aragtirmasi ile toplanan verilerin analizlerinden elde edilen bulgularin ortaya
kondugu bolim olmustur. Bu bolimde ise ileride yapilacak ¢aligmalar igin

arastirmacilara ve firmalara verilen bir takim Oneriler yer almaktadir.

Olgiim analizi izmir Atatiirk Organize Sanayi Bélgesi’nde yer alip, plastik ve
kaucuk sektorlerinde faaliyet gosteren 45 firmadan 139 bireysel veri elde edilerek
yapilmistir. Yapilan korelasyon ve regresyon modellemeleri yoluyla deger odakliligin
ve Ozellikle risk odakliligin firmalarin inovatif performansi iizerinde; yine deger
odakliligin firma finansal performansi iizerinde olumlu ve anlamli etkiye sahip

oldugu sonucuna ulagilmstir.

7.2. Arastirmanin Kisitlari ve Arastirmacilara Oneriler

Girisimsel pazarlamanin ¢esitli firma performanslari tizerindeki etkilerine yonelik
bu calisma, ortaya g¢ikan sonuclarla beraber bir takim kisitlara da sahiptir. So6z
konusu c¢alisma girisimsel pazarlamanin firmalarin imalat performanslar1 ve firmanin
niteliksel performanslar1 arasinda sayilabilecek firmada c¢alisan bireylerin
performanslari tizerindeki etkileri agisindan da incelenebilir. Ayni sekilde bu etkiler
degisik sektorleri ve hatta farkli sehir ve iilkeleri de kapsayacak bicimde ele
alinabilir. Boylece farkli sektor ve iilkelerdeki durumlarin karsilagtirilmasi yoluyla da
literatiirde bulgularin genellenmesine ve girisimsel pazarlama konusuna biiyiik

katkilarin saglanmasina yardimci olacaktir.

Girisimsel pazarlamanin firmadaki c¢alisanlarin performanslarina olan etkisi
incelendigi taktirde organizasyonel ve yonetimsel anlamda Onemli bilgilere
ulasilacagi ve bu alanda farkli bir bakis acis1 ortaya konulacagi stiphesizdir. Firmanin
i¢ miisterisinin memnuniyetini saglayamadan dis miisterisini memnun edemeyecegi

gdz Oniine alinirsa, yaratacagi etki ve sonuglar acisindan arastirma Onem
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kazanacaktir. Ciinkii etkin bir girisimsel pazarlamanin olusabilmesi icin siirekli
yaraticiligr ve yenilik¢iligi yOnetim tarafindan destek bulan bir anlayisin varligi

gerekmektedir.

Girigimsel pazarlamanin radikal inovasyonlar iizerindeki etkisinin incelenmesi de
ayr1 bir ¢calisma konusu olacaktir. Ayni sekilde farkli yenilik tiirleri {izerindeki etkileri

de ele alinabilir.

Bu aragtirmanin verileri, diizenledigimiz anketin ilk etapta elektronik posta
yoluyla gonderilmesi ile toplanmaya c¢alisilmis fakat geri doniiglerin ¢ok kisith
kalmasi sebebiyle firmalar ziyaret edilerek anketlerin birebir firma c¢alisanlar
tarafindan doldurtulmasiyla elde edilmistir. Gelecek arastirmalarin veri toplama
slirecinin, birebir yapilacak goriigmelerle saglanmasi zaman a¢isindan arastirmaciya
hiz kazandiracaktir. Elektronik posta, geri doniis sayisinin ¢ok az olmasi nedeniyle

arastirma yapmak i¢in uygun bir yontem olmayacaktir.

7.3. Yoneticilere Yonelik Oneriler

Giinden giine ¢ok hizli bir bigimde degisime ugrayan ve rekabetin giderek hiz
kazandig1 gilinlimiiz diinyasinda firmalarin pazarda varhigini siirdiirmesi ancak
yenilik¢i bakis acisint ve yenilik¢i sirketici girisimcileri destekleyen firmalarla
miimkiin olacaktir. Misterileri i¢in katma deger yaratmayan firmalar varliklarinin
sona ermesi sonucuyla karsilasacaktir. Ciinkii artik miisterilerin de biling seviyesi
artmistir ve miisteriler kendileri icin daha fazla deger yaratan ve onlara minimum
fiyatla maksimum kalite ve hizmeti sunan hatta bunla da yetinmeyip miisteri odakl
yaklagimini ortaya koydugu faaliyetleri ile kanitlayan firmalar1 tercih etmektedirler.
Daha da ileri boyutta sosyal sorumluluk projelerine destek veren firmalar giintimiizde
daha fazla tercih edilen firmalar olmaktadirlar. Durum bdyleyken firmalar icin
girisimsel pazarlamanin anlami ve 6nemi artmaktadir. Cilinkii girisimsel pazarlama
bu bahsettiklerimizin tiimiinii kapsayan hatta onu daha da ileri bir boyuta ¢ikaran bir

yaklagimdir.
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Girisimsel pazarlamanin boyutlar1 arasinda bulunan deger odakliligin firmanin
finansal performansi iizerinde yarattigi olumlu ve anlamh etki ¢alismamizin elde
ettigi 6nemli bulgularindan birisidir. Firmanin mevcut ve potansiyel miisteriler i¢in
yapacag1 deger yaratma konusundaki ¢aligmalari, ona finansal performansina katki
olarak geri donecegi i¢in, firmalarin bu konuda ¢ekince duymasina gerek yoktur.
Hatta bu anlamda deger yaratilmasina iliskin AR-GE ile birlikte faaliyet siirdiirecek
deger yaratimi1 departmani olusturulmasi bile s6z konusu olabilir. Deger odakliligin
finansal performansa yapacagi olumlu katkilar1 gbz Oniline alimirsa boyle bir
departmanin olusturulmasinin oniinde herhangi bir engel goriilemeyecektir. Firsat
odaklilik, hesaplanmis risk, miisteri odakli yenilikgilikle ilgili, bu boyutlarin finansal
performans {izerindeki etki diizeylerinin diisiik kalmasi hatta kaynak odakliligin

olumsuz etkisinin olmas1 dolayisiyla bir 6neriye yer verilmeyecektir.

Girisimsel pazarlamanin deger odaklilik ve Ozellikle de hesaplanmig risk
boyutunun firmanin inovatif performansi {izerinde yaptig1 olumlu ve anlaml etki ise
calismamizda elde edilen bir diger 6nemli bulgudur. Firmanin deger yaratmada
saglam miisteri iligkilerine 6nem vermesi, saglanan {iriin ve hizmetlerin miisteri
acisindan tasidigi deger hakkinda bilgi sahibi olunmasi, varolan ve potansiyel
miisteriler i¢in yeni lirlin ve hizmetler sunularak deger yaratilmasi ve sadece bununla
yetinmeyip satis dist hizmetlerle de bunlarin desteklenmesi ve yine bu konuda
tedarikcilerle isbirligi yapilmasi yerinde olacaktir. Risk konusunda da deger
katacagina inanilan yenilik¢i pazarlama yontemlerin uygulamaya sokulmasi, ¢ok
yiiksek risk tasisalar da yiiksek getiriye sahip goriilen projelere oncelik verilmesi,
belirsizlik s6z konusu olsa bile karsiniza ¢ikan firsatlarin degerlendirilmesi,
belirsizliklerin pazarlama faaliyetleri kullanilarak giderilmesi, yiliksek risk tasiyan
firsatlardan en 1yi sekilde yararlanmak icin belirsizligi azaltan uygulamalara 6nem
verilmesi, kabul edilebilecek diizeyde kayiplar1 goéz Oniline alarak firsatlardan
yararlanilmasi, firsatlar1 kagirmaktansa hata yapmanin goze alinmasi onu basariya
tagtyacaktir. Kaynak odakliliga, miisteri odakli yenilik¢ilige, firsat odakliliga iliskin
firmalara Onerilerde bulunmaya gerek yoktur. Ciinkii bu 3 boyutun inovatif

performans tizerindeki etkileri ¢ok diisiik diizeyde kalmaktadir.
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Sonug olarak, firmanin sahip oldugu kaynaklar1 deger yaratmak tizere kullanmasi
ve bu sirada Olciilebilir riskleri de gbz Oniine alarak yenilik ve yaraticiliginm
arttirabilecegi sekilde bir performans gostermesi ona hem inovatif hem de finansal

performans anlaminda olumlu katki saglayacaktir.

72



KAYNAKCA

Acar, M. (2003). Tarimsal isletmelerde Performans Analizi. Erciyes Universitesi

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 20, 21-37.
Akgiig, O. (1998). Finansal Y &netim, Istanbul.

Akman, G., Eris, H. ve Ozkan, C. (2008). Strateji odaklilik ve firma stratejilerinin
firma performansina etkisinin analizi. Istanbul Universitesi Fen Bilimleri Dergisi,

7(13), 93-115.

Alpkan, L., Bulut, C., Ergiin, E., ve Yilmaz, C. (2005). Sirket girisimciliginin sirket
performansina etkileri. Dogus Universitesi Dergisi, 6(2), 175-189.

Bateman, T. S. ve Crant, J. M. (1993). The proactive component of organizational
behaviour: A Measure and Correlates. Journal of Organizational Behaviour, 14(2),

103-118.

Becherer, R.C. ,Haynes, P.J., ve Fletcher L.P. (2006). Paths to profitability in owner-
operated firms: The role of entrepreneurial marketing. Journal of Business &

Entrepreneurship,18(1), 17.

Becherer, R.C., Haynes, P.J. ve Helms, M.M. (2008). An exploratory investigation
of entrepreneurial marketing in smes: the influence of the owner/operator. Journal of

Business And Entrepreneurship, 20(2).

Beverland M.B. ve Lindgreen A. (2007). Implementing market orientation in

industrial firms: A multiple case study. Industrial Marketing Management, 36.

Beverland, M. ve Lockshin, L.S. (2004). Crafting a competitive advantage:
tempering entrepreneurial action with positioning-based values. Qualitative Market

Research, 7(3), 172.

Boyle, E. (2004). Press and publicity management: the dyson case. Corporate

Communications, 9(3), 209.

73



Bulut,C.,Fis, A. M., Aktan, B., ve Yilmaz, S. (2008). Kurumsal girisimcilik:
kavramsal yap1 lizerine bir tartisma. Journal of Yagar University, 3(10), 1389-1416.

Bulut, C. (2007). Stratejik oryantasyonlar ve firma performansi. Yayinlanmamis

doktora tezi, Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisii.

Cadeaux, J.M. (2000). Sliding between service time and product space:
entrepreneurial marketing and complementary user assets. Conference proceedings

of American Marketing Association, 11, 310.

Carson, D., Cromie, S.,McGowan, P. ve Hill, J. (1995). Marketing and
Entrepreneurship in SME's, An Innovative Approach. Prentice Hall, Englewood
Cliffs, NJ.

Chaston, I. ve Mangles, T. (1999). A teaching model for integrating the alternative
philosophies of transactional, relationship and entrepreneurial marketing. Conference

Proceedings American Marketing Association, 10, 33.

Chaston, I. (1997). Small firm performance: assessing the interaction between
entrepreneurial style and organizational structure. European Journal of Marketing.

Bradford, 31(11/12), 814.

Chaston, 1. (2000). Entrepreneurial Marketing Competing by Challenging

Convention, NY: Macmillian Business.

Chrisman J. J. ve Sharma P. (1999). Toward a reconciliation of the definitional issues
in the field of corporate entrepreneurship, entrepreneurship: theory and practice,

23(2), 15.

Collinson, E. ve Shaw, E. (2001). Entrepreneurial marketing- a historical perspective

on development and practice. Management Decision, 39(9), 761.

Covin, J.G. ve Slevin D.P. (1989). Strategic management of small firms in hostile

and bening environments. Strategic Management Journal, 10, 75-87.

Danigman, A. ve Erkocaoglan, E. (2008). Pazar yonelimi- firma performansi iliskisi:
IMKB’ye kote firmalar iizerine bir arastirma. Journal of Selguk University, 19, 197-

212.
74



Denison, D. R. ve Mishra , A. K. (1995). Toward a theory of organizational culture

and effectiveness. Organizational Science, 6(2).

Deshpande, R., Farley, J.U. ve Webster, Jr.F.E. (1993). Corporate culture, customer

orientation, and innovativeness. Journal of Marketing, 57(1), 23-37.

Deshpande, R. ve Farley, J.U. (1998). Measuring market orientation: generalize and

synthesis. Journal of Market Focused Management, 2, 213-232.

Deshpande, R., Farley J.U. ve Webster Jr.F.E., (1999). Corporate culture, customer
orientation and innovativeness in Japanese firms. Developing A Market Orientation,

ed. Deshpande Rohit, (London: Sage Publications), 86-87.
Elgi, S. (2005). Kalkinmanin ve Rekabetin Anahtar1 inovasyon
Er, A. (25 Haziran 2009). ITU 8. Teknoloji Odiilleri ve Kongresi

Erdogan, 1. (2007). Pozitivist Metadoloji - Bilimsel Arastirma Tasarmm Istatistiksel

Yontemler Analiz ve Yorumu (2). Ankara: Erk Yaynlari

Fillis, I. (2004). The entrepreneurial artist as marketer: drawing from the smaller-firm

literature. International Journal of Arts Management, 7(1), 9.

Fisher, C.J. (1997). Corporate Culture And Perceived Business Performance: A Study
of The Relationship Between The Culture of An Organization And Perceptions of Its
Financial and Qualitative Performance, California School of Professional Psychology

- Los Angeles, PhD.

Gilmore, A. ve Carson, D. (1999). Entrepreneurial marketing by networking. New

England Journal of Entrepreneurship, 2(2), 31.

Gronroos, C. (1994). Quo vadis, marketing? Toward a relationship marketing

paradigm. Journal of Marketing Management, 10, 347-360.

Gruber, M. (2004). Marketing in new ventures: theory and empirical evidence.

Schmalenbach Business Review, 56(2), 164.

Hagedoorn, J. ve Cloodt, M. (2003). Measuring innovative performance: is there an

advantage in using multiple indicators?. Research Policy, 32, 1365-1379.
75



Hamel G. ve Prahalad, C.K. (1994). Competing for the future. Harvard Business
Review, 72, 122-129.

Han, J.K., Kim, N. ve Srivastava, R.K. (1998). Market orientation and organizational

performance: is innovation a missing link?. Journal of Marketing, 62, 30-45.

Hills, G.E., Lumpkin, G.T. ve Robert, P.S. (1997). Opportunity recognition:
perceptions and behaviors of entrepreneurs. Frontiers for entrepreneurship research,

Wellesler, M.A: Bobson College.

Hills, G.E., Hultman, C.M. ve Miles, M.P. (2008). The evolution and development of

entrepreneurial marketing. Journal of Small Business Management, 46(1), 99.

Kilig, M. ve Erkan, V. (2006). Stratejik Planlama ve Dengeli Performans Y 6netimi
Yaklagimlar1 Bir Arada Olabilir Mi?. Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, 2,
77-93.

Kohli, A. K. ve Jaworski B. J. (1990). Market orientation the construct, research

propositios and managerial implications. The Journal of Marketing, 54, April, 1-18.

Kohli, A.K., Jaworski, B.J. ve Kumar, A. (1993). Markor: a measure of market
orientation. Journal of Marketing Research, 30, November, 467-477.

Liu, S.S., Luo X. ve Sh1 Yi-Zheng (2002). Integrating customer orientation, corporate
entrepreneurship and learning orientation in organizations-in-transition: an emprical

study. International of Research in Marketing, 19, 367-382.

Lumpkin, G.T. ve Dess, G.G. (1996). Clarifying the entrepreneurial orientation
construct and linking it to performance. Academy of Management Review, 21(1),

135-172.

Lumpkin, G.T. ve Dess, G.G. (2001). Linking two dimensions of entrepreneurial
orientation to firm performance: the moderating role of environment and industry life

cycle. Journal of Business Venturing, 16, 429-451.

Mankelow, G. ve Merrilees, B. (2001). Towards a model of entrepreneurial
marketing for rural women: a case study approach. Journal of Developmental
Entrepreneurship, 6(3), 221.

76



Matsuno, K., Mentzer, J.T. ve Ozsomer, A. (2002). The effects of entrepreneurial
proclivity and market orientation on business performance. Journal of Marketing, 66,

18-32.

Miles, M.P. ve Darroch, J. (2005). Large firms, entrepreneurial marketing processes,
and the cycle of competitive advantage. European Journal of Marketing, 40(5/6),
485-501.

Morgan, N.A., Clark B.H. ve Gooner R. (2002). Marketing productivity, marketing
audits and systems for marketing performance assessment. Journal of Business

Research, 55, 363-375.

Morgan, R.E. ve Turnell C.R. (2003). Market-based organizational learning and

market performance gains. British Journal of Management, 14, 255-274.

Moriarty, J., Jones, R., Rowley, J. ve Kupiec-Teahan, B. (2008). Marketing in small
hotels: a qualitative study. Marketing Intelligence and Planning, 26(3), 293-315.

Morris, M.H. ve Paul, G. (1987). The relationship between entrepreneurship and
marketing in established firms. Journal of Business Venturing, 2(3), 247-259.

Morris, M.H., Schindehutte, M., ve LaForge, R.W. (2002). Entrepreneurial
marketing: a construct for integrating emerging entrepreneurship and marketing

perspectives. Journal of Marketing Theory and Practice, 10(4), 1-19.

Narver J.C. ve Slater S.F. (1990). The effect of a market orientation on business

profitability. The Journal of Marketing, 54(4), October, 20-35.

OECD-EUROSTAT, 2003 Oslo Kilavuzu: Yenilik verilerinin toplanmasi ve
yorumlanmast igin ilkeler. Tirkce 3.baski OECD ve EUROSTAT ortak yayini,
TUBITAK: Ankara.

Olson, M.E., Slater, S.F. ve Hunt, G.T.M. (2005). The performance implications of fit
among business strategy, marketing organization structure and strategic behavior.

Journal of Marketing, 69, July, 49-65.

77



Oziitiirk, M. (2007). Pazarlama Stratejileri Karmasi ve Pazar Odaklilik ile Firma
Performans Iligkisi; Endiistriyel Mutfak Sektdriinde Bir Uygulama. Yayilanmamus

yiiksek lisans tezi, Maltepe Universitesi.

Paridon, T.J. ve Carraher, S.M. (2009). Entrepreneurial marketing: customer
shopping value and patronage behavior. Journal of Applied Management and

Entrepreneurship,14(2), 3.

Porter, M.E. (1991). Towards a dynamic theory of strategy. Strategic Management
Journal, 12, 95-117.

Rahming, C., Scavella, S.S., Rolle, W., Carraher, S.M. ve Baird, T. (2009). The value
of entrepreneurial marketing and service: a study of the significance of having proper
marketing strategies and diligent customer service in the Bahamas, China, and the

USA. Proceedings of The Academy for Studies in International Business, 9(1).

Rentschler, R. (2007). Painting equality: female artists as cultural entrepreneurial

marketers. Equal Opportunities International, 26(7), 665-677.

Richardson, N.M. (2005). What It Takes To Be A Successful Entrepreneur ?. Black
Enterprise, Aralik, 36(5), 94.

Schindehutte, M. ve Morris, M. (2001). Understanding strategic adaptation in small

firms. International Journal of Entrepreneurial Behaviour and Research, 7(3), 84-107.

Sheth, J., Sisodia, R.R. ve Sharma, A. (2000). The antecedents and consequences of
customer centric marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 28(1),

55-66.
Sutton, Robert (2002). ise Yarayan Tuhaf Fikirler.

Teach, R.D., Miles, M.P. ve Hansen, D.J. (2007). Academic career opportunities in
entrepreneurial marketing: revisiting teach and miles (1997). Journal of

Entrepreneurship Education, 10, 85.

Thornberry N. E. (2003). Corporate entrepreneurship: teaching managers to be

entrepreneurs. The Journal of Management Development, 22(4), 2003.

78



Van de Ven, A. H. ve Poole, M. S. (1995). Explaning development and change in
organizations. Academy of Management Review, 20(3), 510-529.

Varinli, 1. (2008). Pazarlamada Yeni Yaklasimlar, 2. Baski, Detay Yayincilik, Ankara,
6.

Venkatraman, N. ve Ramanujam V. (1986). Measurement of business performance in

strategy research: a comparison of approaches. Academy of Management Review,

1(4), 801-814.

Wade, D. ve Recardo, R. (2001). Corporate Performance Management. Butterworth
Heinemann, Woburn, MA, 95-96.

Yalova Ticaret ve Sanayi Odas1 inovasyon Qdiilleri Bagvuru Kilavuzu 2010

Yilmaz, C., Alpkan, L. ve Ergun, E. (2005). Cultural determinants of customer- and
learning-oriented value systems and their joint effects on firm performance. Journal

of Business Research, 58, 1340-1352.

Zahra, S.A. ve Pearce, J.A. (1994). Corporate entrepreneurship in smaller firms: the
role of environment, strategy and organization. entrepreneurship, innovation and

change, 3(1), 31-44.

79



EKLER

EK 1: Girisimsel Pazarlama ve Firma Performansi Arastirmasinin Anket Sorulari

GIRISIMSEL PAZARLAMA SORULARI

Inovatiflik

Firmamiz, AR-GE faaliyetlerine 6nem verir.

Firmamiuz, iiriin ve hizmetlerde yenilik s6z konusu olunca sektdr liderligini hedefler.

Son 5 yil igerisinde, firmamizin iiriin yelpazesindeki degisim oldukca etkileyicidir.

Firmamizin, siirekli olarak yeni ticari igbirlikleri kurma ¢abasi icerisindedir.

Firmamizin, siirekli olarak yeni pazarlarda is imkanlar1 yaratma ¢abasi icerisindedir.

Son 5 yil igerisinde firmamizin {iriin/servis yelpazesi ¢ok genisletilmistir.

SNREINENE

Gelecek 5 yil igerisinde firmamizin iiriin/servis yelpazesi daha da genigletilecektir.

Miisteri Odakhhk

o
.

Firmamiz, miisteri iligkilerini giiclendirecek yenilikei fikirlerimizi destekler.

N

Firmamiz, miisteri iligkilerini giiclendirecek yenilik¢i yontemlerimizi destekler.

Firmamizda, iirlin ve hizmet gelistirme siireclerimiz, biiylik oranda miisteri geri
bildirimlerine dayalidir.

Firmamizda, {iriin ve hizmet gelistirme siire¢lerimiz, biiylik oranda yapilan piyasa
aragtirmalarina dayalhdir.

Miisteri memnuniyetimizi sistematik ve siklikla 6l¢mekteyiz.

Firmamiz, satis sonras1 hizmet kalitesine 6nem verir.

Firmamizin 6nceligi her zaman miisteri memnuniyeti olmustur.

RIS

Firmamiz, miisteri isteklerini hangi derecede karsilayabildigini sik sik dlger.

9.

Kurumsal miisterilerimizi diizenli olarak ziyaret ederiz.

10. ileride miisterimiz olabilecegini diisiindiigiimiiz firmalar1 diizenli olarak ziyaret ederiz.

Kaynak Odakhhk

1.

Firmamiz, sahip oldugu mevcut kaynaklar kullanarak, firsatlar1 basarili yatirimlara
cevirmeye calisir.

Firmamiz, mevcut kaynaklarinin etkinligini arttirmak i¢in gereken sirket dig1 kaynaklara
ulagsmaya ¢aligir.

ed

Firmamuz, bir firsattan faydalanmak icin kaynaklar yetersizse bu firsat1 goz ard1 eder.

Firsatlar degerlendirmede, tiim kaynaklarimizi (insan, bilgi, tecriibe, finans vb)
sektordeki rakiplerle karsilagtirdigimizda;

Taklit edilmeleri zordur.

Ikame edilmeleri zordur.

Edinimi zordur.

Sektorde ¢ok degerlidir.

e lale |=(p

Nadir bulunur.

f. Kaybedildiginde yerine konmasi zordur.

Risk Odakhihk

1.

Firmamiza deger katacagina inanilan yenilik¢i pazarlama yontemleri hemen uygulamaya
konur,

2.

Firmamiz, ¢ok riskli olsalar da, yiiksek getiri beklentilerini kargilayacak proje
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alternatiflerine oncelik verir.

3. Firmamiz, belirsizlik ¢ok olsa da, ¢ikan firsatlar1 degerlendirebilmek amaciyla risk
almaktan ¢ekinmez.

4. Firmamz, belirsizlik ortamini pazarlama faaliyetlerini kullanarak agsmaya caligir.

5. Firmamiz, yiiksek riskli firsatlardan en iyi verimi alabilmek i¢in belirsizligi azaltict
faaliyetlere 6nem verir.

6. Firmamiz, firsatlardan en etkin sekilde yararlanabilmek i¢in kabul edilebilir seviyede
kayiplar1 6nemsemez.

7. Firmamz, firsatlar1 kagirmaktansa hata yapmayi tercih eder.

Proaktif Odakhhk

1. Piyasadaki dalgalanmalarin firmamiz i¢in yeni firsatlar yaratacagina inaniriz.

2. Rakiplerimizin hamlelerine cevap vermektense ilk hamleyi genelde biz yapariz.
3. Yeni iiriin ve hizmetleri rakiplerimizden 6nce pazara sunariz.

4. Yoneticilerimiz, yenilikei fikir tasarlamada rakip firma yoneticilerinden daha

basarilidir.

5. Yoneticilerimiz, yenilik¢i {irlin tasarlamada rakip firma yoneticilerinden daha
bagarilidir.

6. Rakiplerimize kiyasla, sektoriimiizdeki oncii ve basarili firmalarla daha ¢ok isbirligi
icindeyiz.

7. Firmamiz bagariya ulagsmak i¢in sergiledigi siki rekabetci tavri ile taninir.

8. Firmamiz agresif tavir sergilemektense kazan-kazan politikasini tercih etmektedir.

9. Firmamigz, iiriin ve hizmet kalitesini iyilestirme konusunda rakiplerden daha hizlidir.

10. Firmamiz, iiriin ve hizmet 6zelliklerinin iyilestirme konusunda rakiplerden daha
hizhdur.

11. Rakiplerimiz, {iriin ve hizmet fiyatlarini belirlerken firmamizi temel alir.

12. Firmamiz stratejik hamlelerini yaparken pasif veya reaktif degil, aksine oncii ve
aktiftir.

13. Rakiplerimize karsi iddiali ve genis kapsamli stratejik hamleler(eylemler) yapmay1
segeriz.

Firsat Odakhhk

. Firmamizin yararina olabilecek firsatlar1 her zaman takip ederiz.

. Firmamiz yararina gelisebilecek firsatlar1 yakalama konusunda duyarliligimiz yiiksektir.

. Firmamiz yararina geligebilecek firsatlari yakalama konusunda basariliyiz.

. Firmamiz mevcut islerini gelistirmek i¢in firsat yaratmada basarilidir.

. Firmamiz yeni ig baglantilari i¢in firsatlar1 yaratmada basarilidir.

QN[ (W |-

. Yeni firsatlar1 degerlendirmek tizere yeni sektor ve pazarlar hakkinda siirekli aragtirma
yapariz.

7. En iyi firsatlarin yeni bir pazara/sektore girince ortaya c¢ikacagina inaniriz.

8. Son 5 yili dikkate alirsak, iyi firsatlar biiyiik oranda birbirinden bagimsiz olustu.

9. Firmamiz i¢in yeni firsatlar yaratabilmek amaciyla firma ziyaretlerine 6nem veririz.

10.Yeni firsatlan yakalayabilmek amaciyla ticari fuarlara katiliriz.

Deger Odakhihik

1. Firmamiz, miigteriler i¢in deger yaratmada saglam miisteri iligkilerine onem verir.

2. Firmamiz, miisterilerin iiriin ve hizmetlere verdigi deger hakkinda fikir sahibidir.

3. Firmamiz, mevcut miisterilere yeni iiriin ve hizmetler sunarak deger yaratmaya calisir.

4. Firmamiz, yeni miisteriler kazanmak i¢in yeni liriin ve hizmetler sunarak deger
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yaratmaya caligir.

. Firmamiz, mevcut miisterilere sundugu satig dis1 hizmetlerle deger yaratmaya calisir.

. Firmamiz, yeni miigteriler kazanmak i¢in satig dis1 hizmetlerle deger yaratmaya caligir.

. Firmamiz, mevcut miisterilere deger yaratmak i¢in tedarikgilerle igbirligi yapar.

R[N N

. Firmamiz, yeni miisteriler kazanmak i¢in tedarikgi igbirligi ile deger yaratmaya calisir.

FIRMA PERFORMANSI SORULARI

Inovatif Performansi

Yeni iirlinleri rakiplerden dnce pazara sunabilme

Mevcut iiriin yelpazesinde yeni {irlinlerin orani

Yeni iiriinlerin gelistirilmesi adina yapilan harcamalar

Yeni iiriin ve hizmet projelerinin sayist

s siire¢ ve yontemlerine dair gelistirilen yenilikler

Gelistirilen yeni iiriin ve hizmetlerin kalitesi

A AN Eal Rl e

Fikri miilkiyet hakki altina ( patent, patent bagvurusu, tasarimlarin tescil edilmesi,
marka tescil edilmesi, faydali model belgesi) alinmig yeniliklerin sayis1

8.

Idari yap1 ve zihniyetin ¢evresel sartlara gore yenilenmesi

9.

Ar-Ge faaliyetlerine, teknolojik liderlige ve yeniliklere verilen 6nem

10. Sektdrde dnemli yeniliklerin gelistirilmesinde {istlenilen rol

Pazarlama Performansi

Pazarda sunulan yeni iiriinlerin beklenen satis hedefi

Pazarda sunulan yeni iiriinlerin beklenen karlilik hedefi

1.
2.
3

Pazarda sunulan yeni iiriinlerin beklenen yatirim getirisi

4.

Pazarda sunulan yeni iiriinlerin beklenen pazar payi biiyliimesi

Pazar Performansi

1.

Miisteri memnuniyeti

2.

Toplam satiglar

3.

Pazar pay1 biliylikligii

Finansal Performans

Ciro karlilig1 (Kar/Toplam Satislar)

Aktif Karliligi (Kar/Toplam Varliklar)

Firmanin genel karlilik durumu

bl Rl e

Yatirim dis1 nakit akisi
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EK 2. Makalelerin Tabloda Gosterimi

YAZAR ADI, YILI, BAGIMSIZ BAGIMLI ORNEKLEM YONTEM BULGULAR
DERGI ADI DEGISKEN DEGISKEN
Becherer, Haynes, Fletcher; | Girisimsel Pazarlama | Karlilik stratejisi: 74 firma Posta -I- 1.Model Bulgusu
2006; Journal of Business Oryantasyonu: A)Maliyet odaklilik 2 dalga 1 ve 7, A lizerinde
and Entrepreneurship 1)Miisteri yogunlugu | B)Pazar odaklilik etkili
2) Firsat odaklilik C)Miisteri odaklilik -1I- 2.Model Bulgusu
3)Deger odaklilik 4-B
4)inovatiflik -I11- 3.Model Bulgusu
5)Risk alma 1-C
oryantasyonu 3-C
6)Proaktiflik -IV- 4. Model Bulgusu
7)Kaldirag Girigimsel Pazarlama
oryantasyonu Oryantasyonunun
Pazar Odaklilik

lizerinde giiglii etkisi
oldugu sonucuna
ulasilmustir.
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YAZAR ADI, YILI, DERGI BAGIMSIZ BAGIMLI ORNEKLEM YONTEM BULGULAR
ADI DEGISKEN DEGISKEN
Moriarty, Jones, Rowley, Pazarlama Faaliyeti: Pazarlama seviyesi: 135 kisi Telefon goriismesi -I- 1.Model
Kupiec-Teahan; 2008; 1)Pazar enformasyonu | A)Pazarlama olmamasi Bulgusu
Marketing Intelligence and 2)Rakipler B)Uzman olmayan- 1-A
Planning 3)Miisteriler acemi pazarlama 2-A
4)Pazar bilgileri C)Ortiilii pazarlama 4-A
5)Anlamli sonug D)Sofistike pazarlama T-A
6)Rekabet avantaji -1I- 2.Model
7)Tanitim Bulgusu
8)Fiyat 3-B
9)Satis sonrasi hizmet 5-B
6-B
8-B
9-B
-11I- 3.Model
Bulgusu
Pazarlama
Faaliyeti ve
Acemi
pazarlama

arasinda giiclii
iliski
bulunmustur.
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YAZAR ADI, YILI, DERGI BAGIMSIZ BAGIMLI ORNEKLEM YONTEM
ADI DEGISKEN DEGISKEN
Paridon, Carraher; 2009; Katsay1: A)Baslangi¢ modeli 281 kisi Anket
Journal of Applied 1)Sosyal kelime agz1 B)Ara model
Management and 2)Kisisel kelime agzi C)Aracili model
Entrepreneurship 3)Patronaj kelime agz1
4)Hedonik kelime agz1
5)Faydaci kelime agzi
6)Hedonik sosyal
7)Faydaci sosyal
8)Kisisel hedonik
9)Kisisel faydaci
10)Hedonik patronaj
11)Faydac1 patronaj
12)Hedonik zevk
13)Faydaci zevk
14)Uyarilan hedonik
15)Faydaci uyarilma
16)Hedonik hakimiyet
17)Faydaci hakimiyet
YAZAR ADI, YILI, DERGI BAGIMSIZ BAGIMLI ORNEKLEM YONTEM BULGULAR
ADI DEGISKEN DEGISKEN
Teach, Miles, Hansen; 2007; | Pazarlamada A)Ogrenme 94 kisi Elektronik posta
Journal of Entrepreneurship Girigimsel Ara yiiz oryantasyonu yoluyla anket
Education B)Aragtirma caligmast
oryantasyonu
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YAZAR ADI, YILI, DERGI BAGIMSIZ BAGIMLI ORNEKLEM YONTEM BULGULAR
ADI DEGISKEN DEGISKEN
Markelow, Merrilees; 2001; Pazarlama Aktiviteleri: | A)Tasima- otobiis 9 vaka analizi ileri Sosyal aglar Kirsal alanlardaki bayan
Journal of Developmental 1)Firsat gézleme servisi stiriilerek kirsal Yerel sosyal iligkiler | girisimcilerin pazarlama
Entrepreneurship 2)Bilgi toplama B)Perakendecilik- alanlardaki bayan Yerel is aglar faaliyetlerinde yerel ve
3)Iinovasyon Genel Magaza girigimcilerin Resmi olmayan bolgesel isletmelerle
4)Pazarlama stratejisi C)Uretim baskis1 pazarlama sosyal iligkiler sosyal iligkilerini ve
d)Uretim Oyuncag1 odakliliklarini sosyal baglarini
gelistirmeleri iizerine kullanma egilimli
arastirma yapilmis, bu olduklar1 bulgusuna
dokuz vak’adan 4’ ulagilmigtir. Kirsal
raporlanmistir alanlarin kalkinmasi
i¢in bu vaka
analizlerinin farkli
kiiltiirel yapilarda
denenmesini ve benzer
bulgularin ancak iddia
ettikleri bolgesel
gelisme modelini
destekleyeceklerini ileri
siirmiislerdir.
YAZAR ADI, YILI, DERGI BAGIMSIZ BAGIMLI DEGISKEN ORNEKLEM YONTEM BULGULAR
ADI DEGISKEN
Kogak;2004; 1)Proaktiflik Olgek gelistirme ¢alismasi 674 firma Anket yontemi Olgek testleri ve faktor
2)inovatiflik sunulmus, herhangi bir Olgek belirleme analizi sonucunda
3)Firsatlara bagimli degisken tizerindeki calismasi Teyit Edici Girisimsel Pazarlama
Odaklanma etkisi incelenmemistir. Faktor analizleri boyutlarindan risk ve
4)Miisteri kullanilmis kaynak kaldiraci faktor
oryantasyonu yapisina uymadigi
5)Deger yaratma bulgusuna ulasilmas.
6)Kaynak
kaldiraci
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7)Olgiilebilir risk

YAZAR ADI, YILI, DERGI BAGIMSIZ BAGIMLI DEGISKEN ORNEKLEM YONTEM BULGULAR
ADI DEGISKEN
Miles, Darroch; 2005; Girisimsel A)Firsat yaratma ve Amerika Birlesik Miilakat yontemi Her bir Girisimsel
European Journal of Pazarlama: kesfetme Devletleri, Yeni Zelanda, | Niteliksel icerik analizi | Pazarlama degiskeni
Marketing 1)Miisteri B)Firsatlar1 Isveg ve Birlesik ve vak’a ¢alismalari i¢in 6rnekler ve vaka
yogunlugu degerlendirme Krallik’ta faaliyet caligmalar1 sonuglari
2)Deger yaratma C)Firsat somiiriisii gosteren 20 isletme paylastlmistir.
3)Kaynak yoneticisi
kaldiraci
4)Risk yonetimi
5)Inovasyon
6)Firsat odaklilik
7)Proaktiflik
YAZAR ADI, YILI, DERGI BAGIMSIZ BAGIMLI DEGISKEN ORNEKLEM YONTEM BULGULAR/ONERI
ADI DEGISKEN LER
Morris, Schindehutte, Girisimsel A)Kiiltiir Teori ve gelecek Degiskenler arasindaki Girisimsel Pazarlama
LaForge; Pazarlama: B)Strateji arastirmalar icin oneriler | iliskiler ve dlgekler aras1 | ve Insan Kaynaklari
2002; Journal of Marketing 1)Firsat odaklilik C)Taktikler olugturmaya yonelik bir | kavram gatigmalari politikalari
Theory and Practice 2)Proaktiflik kavramsal galisma
3)inovasyon Girisimsel pazarlama Girisimsel Pazarlama
odaklilik oniindeki engeller( a- ve pazarlama
4)Miisteri Pazarlama departmani yoneticilerinin liderlik
yogunlugu tarafindan b- pazarlama | dzellikleri
5)Risk yonetimi faaliyetleri ile
6)Kaynak kaldiraci ilgili/sorumlu diger Girisimsel Pazarlama
7)Deger yaratmak departmanlardan) ve ¢evresel faktorler
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Girisimsel Pazarlama
icin orgiitsel iklim ve
motivasyon faktorleri

Girisimsel Pazarlama
ve Tiiketici
Davraniglari

Girisimsel
Pazarlama’nin
Orgiitsel Ciktilara

etkileri

YAZAR ADI, YILI, DERGI
ADI

BAGIMSIZ
DEGISKEN

BAGIMLI
DEGISKEN

ORNEKLEM

YONTEM

BULGULAR/ONERIL
ER

Collinson ve Shaw 2001;
Management Decision

Pazarlama ve
girisimcilik
caligmalarinin kesistigi
ve Ortiigtiigli noktalar
Girisimcilik Kiiltiirii
Girigsimsel Yonetim
Girisimsel Yetenekler
Girigimsel
Pazarlama’nin bir araci
olarak sebeke
(network) olusturma

Teori ve gelecek
arastirmalar i¢in
oneriler olusturmaya
yonelik bir kavramsal
calisma

Girigimsel yonetim
perspektifinden
pazarlama
yonetimine elestiri ve
oOnerilerde
bulunulmustur

YAZAR ADI, YILI, DERGI
ADI

BAGIMSIZ
DEGISKEN

BAGIMLI
DEGISKEN

ORNEKLEM

YONTEM

BULGULAR/ONERIL
ER

Becherer, Haynes, Helms;
2008; Journal of Business
And Entrepreneurship

Girsimsel Pazarlama:
1)Proaktiflik
2)Firsatlara odaklanma
3)Olgiilebilir risk
4)inovatiflik
S)Miisteriye

Girisimsel tecriibe

74 sirket

Posta
2 dalga

1-2 ve 6, Girisimsel
Pazarlama tizerinde
etkilidir.
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yogunlagma
6)Kaynak kaldiract
7)Deger yaratma
YAZAR ADI, YILI, DERGI BAGIMSIZ BAGIMLI DEGISKEN ORNEKLEM YONTEM BULGULAR/ONE
ADI DEGISKEN RILER
Cadeaux; 2000; Conference | Girisimsel Pazarlama A)Hizmet siiresi Yag degisim Vaka analizi
proceedings of American Mekanizmasi B)Uriin alant endiistrisinde vaka
Marketing Association analizi
YAZAR ADI, YILI, DERGI BAGIMSIZ BAGIMLI DEGISKEN ORNEKLEM YONTEM BULGULAR/ONE
ADI DEGISKEN RILER
Rentschler; 2007; Equal Kiiltiirel girisimcilik Toplulugun kiiltiirel 2 vaka analizi ile bayan Kiiltiirel
Opportunities International kimligi: sanatcilar yoluyla girisimciligin,
A)Yaraticilik ve girigsimsel resim halkin kiiltiirel
yenilikgilik boyama ve pazarlama kimligi tizerindeki
B)Degisime uyum arasindaki iligki etkisi 3 boyutta ele
saglama gosterilmek istenmistir. almmustir.
C)Pazarlama yaklagimi
YAZAR ADI, YILI, DERGI BAGIMSIZ BAGIMLI DEGISKEN ORNEKLEM YONTEM BULGULAR/ONE
ADI DEGISKEN RILER
Gruber; 2004; 1)Firmadaki yenilikler | Yeni girisimler i¢in Girisimsel Pazarlama Pazarlamanin
Schmalenbach Business 2)Kiigiik ¢apli firmalar | pazarlamada i¢in teori ve gelecek gelisiminde kisisel

Review

3)Belirsizlik ve kargasa

karsilagilan zorluklar

aragtirmalar i¢in

aglarim Onemine
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oOneriler olugturmaya
yonelik bir kavramsal
caligma

Yeni kurulan
isletmelerin Pazar ve
pazarlamaya yonelik

isaret edilmistir.
Girisimsel
pazarlama siirecini
daha iyi anlamada,
temsilci bir kesim
ele alinarak

stratejik oryantasyonlari arastirma
derlenmis. yapmaktan ziyade
daha boylamsal bir
arastirmanin uygun
olabilecegi
Onerilmistir.
YAZAR ADI, YILI, DERGI BAGIMSIZ BAGIMLI DEGISKEN ORNEKLEM YONTEM BULGULAR/ONE
ADI DEGISKEN RILER
Boyle; 2004; Corporate Basinda tanitim Pazarlama iletigimi Dyson firmasi1 vaka Tarihsel gelisimin Basin
Communications analizi yoluyla analiz edilmesi bir propagandasiin

incelenmistir.

method olarak
kullanilmustr.

pazarlama iletisimi
iizerindeki etkisi ele
almmustir.
Girigimsel
pazarlama iletisimi
konusunda
baslangig bir
calisma olmasi
sebebiyle, gelecek
aragtirmalarda
siirecin ve
faktorlerin daha acgik
ve kesin bir modelle
aciklanmasina
ihtiya¢ duyulacagi
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| vurgulanmustir.

YAZAR ADI, YILI, DERGI BAGIMSIZ BAGIMLI DEGISKEN ORNEKLEM YONTEM BULGULAR/ONE
ADI DEGISKEN RILER
Hills, Hultman, Miles; Girisimsel Pazarlama: Yonetimsel Pazarlama Isve¢’ten 29, Miilakat yontemi ile Girisimsel
2008; Journal of Small 1)Stratejik yonelim Firmalar1 Amerika’dan 30 olmak | a¢ik u¢lu sorular Pazarlama ve
Business Management 2)Ele gegirilen firsatlar1 | Girisimsel Pazarlama iizere toplam 59 sirket sorulmus ve Y 6netimsel
kagirmamak Firmalar1 Niteliksel igerik analizi | Pazarlama sirketler
3)Firsat tanima yapilmistir arasindaki farklar,
mekanizmasi girigimsel
4)Kaynak taahhiidii pazarlamanin 6
5) Kaynaklarm kontrolii boyutu temel
6)Y Onetim yapisi aliarak
incelenmistir.
YAZAR ADI, YILI, DERGI BAGIMSIZ BAGIMLI DEGISKEN ORNEKLEM YONTEM BULGULAR/ONE
ADI DEGISKEN RILER
Beverland, Lockshin; 2004; | Girisimsel yonelim Kiigtik firmalar Vaka analizi yoluyla Goriisme Kiigtik firmalarin
Qualitative Market Pazarlama yonelimi Palliser Estate Wines of | Temsilci kesim cesitli pazarlama
Research Iliski yonelimi Martinborough firmasi1 | arastirmasi aksiyonlartyla nasil

Uriin -liretim kavrami

incelenmistir.

nisch pozisyon
yaratabilecegi ve
kii¢iik firmalarin
esnekligini, dinamik
market gili¢lerine
kars1 nasil giiglii
stratejik odaklanma
gerceklestirebilecegi
incelenmistir.
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YAZAR ADI, YILI, DERGI
ADI

BAGIMSIZ
DEGISKEN

BAGIMLI DEGISKEN

ORNEKLEM

YONTEM

BULGULAR/ONE
RILER

Chaston, Mangles; 1999;
Conference Proceedings
American Marketing
Association

1)Girigimsel islemler
2)Girisimsel iliski
3)Olgiilii iliski
4)islemsel 6lcii

104 KOBI-Ingiltere
Tek yanitlayici

Tanimlayici istatistikler
yardimiyla isletmeler 2

eksende dort gruba
ayrigtiritlmis, her bir
grup icin tanimlayici

ifadeler kullanilmustir.

Toplam satig
biiyiime oraninin
Girisimsel ve
Transaksiyonel
firmalarda yiiksek,
Girisimsel-iliskisel
ve [liml iligkisel
firmalarda daha
diisiik ama benzer,
tliml transaksiyonel
firmalarda ise ¢ok
daha diisiik oldugu
ortaya ¢ikmugtir.

YAZAR ADI, YILI, DERGI
ADI

BAGIMSIZ
DEGISKEN

BAGIMLI DEGISKEN

ORNEKLEM

YONTEM

BULGULAR/ONE
RILER

Gilmore, Carson; 1999;
New England Journal of
Entrepreneurship

Girigimsel karar verme-
yapma Ozellikleri

KOBI’lerde pazarlama
faaliyeti

CEC Limited Sirketi
tizerinde bir vak’a

caligmasi yapilmistir.

Vaka analizi

KOBI pazarlarda ve
alinan kararlarda;
KOBI’nin
Ozelliklerinin,
firmanin girigsimsel
Ozelliginin,
KOBI’nin yagam
dongiisiiniin, pazar
ve endiistri
normlarmin
etkisinin bulundugu
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sonucu ortaya
¢ikmistir. Bu
etkilerin ise altinda
yatan en 6nemli
etkenin firmanin
kendi aglar1 ve
girisimcilerin dogal
ag aktiviteleri

oldugu belirtilmistir.

YAZAR ADI, YILI, DERGI BAGIMSIZ BAGIMLI DEGISKEN ORNEKLEM YONTEM BULGULAR/ONE
ADI DEGISKEN RILER

Rahming, Scavella, Rolle, 1)Pazarlama stratejisi Farkl1 kiiltiirler: 3 tilkeden, sayis1 Vaka analizi Gelecekte yapilacak

Carraher, Baird; 2009; 2)Miisteri hizmetleri A)Cin sunulmayan arastirmalar igin
Proceedings of The B)Amerika Birlesik isletmelerde vaka kiiltiirel faktorlerin
Academy for Studies in Devletleri analizi, tahminen birer iligkisel olarak
International Business C)Karayipler isletme etkisinin, biligsel
karmagikligt
giderecek sekilde
ortaya konmasi
Onerilmektedir.
YAZAR ADI, YILI, BAGIMSIZ BAGIMLI DEGISKEN ORNEKLEM YONTEM BULGULAR/ONE
DERGI ADI DEGISKEN RILER
Fillis; 2004; International Yaratici Kiiciik firmalarin Sanatsal miizeler ve Sanat ve yaraticiligin Pazarda
Journal of Arts pazarlama/Girisimciligi | pazarlamasi diger kiiltiirel ticari degere doniismesi | organizasyonel
Management n ara yiizii Sanatsal pazarlama organizasyonlar icin sanatcilara Oneri ve | rekabet avantaji
Kar amaci glitmeyen modellemelere yapilmis | saglayan faktorlerin
kuruluslar {izerinde aglarin, is
iligkilerinin,
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agizdan agiza
reklamin, firsatlarin
farkina varmanin
ve yaraticl
diislincenin
etkisinin oldugu
ortaya konulmustur.
Bu ¢aligmanin
gelecekte yapilacak
arastirmalara bilgi
kaynagi olabilecegi
belirtilmistir.
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