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Ozet: isletmecilik alaninda son yillarda yasanan teknolojik degisimler ve kiiresel gelismeler, isletmeler icin hayati bir
6neme sahip dinamik ve rekabetgi bir ortam olusturmaktadir. Bu ortamda degisim ve gelisim odakli bir anlayisa ve
girisim ruhuna sahip kiigiik ve orta biyiklikteki isletmelerin (KOBI) varliklarini koruyabilmeleri, siirdirilebilir
rekabete ayak uydurabilmeleri, pazardaki imkanlardan yararlanabilmeleri ve Pazar dinamizmini yakalayabilmeleri
farkli ve giincel uygulamalari benimsemeleri ile gergeklesmektedir. Yaganan bu degisimler, musterilerin farkli istek
ve ihtiyaglara yonelmesine ve daha bilingli olmasina neden olmustur. Bilinglenen musteriler kendilerine deger
yaratan ve maksimum kalite ve hizmeti saglayan yenilik¢i isletmeleri tercih etmeye baslamislardir. Turkiye’deki
isletmelerin biyik bir kismini olusturan, KOBI’lerin biiyiik isletmeler karsisinda rekabet edebilmeleri temel
yeteneklerinin yani sira pazarlama yeteneklerinin de gelistirilmesiyle birlikte mimkiin olmaktadir. KOBI’lerin
ihtiyaclarini karsilayabilecek, ozellikleriyle uyumlu ve geleneksel pazarlama yaklasimlarindan farkli bir arayis,
girisimcilik ve Pazarlama disiplinlerinin ortak ozelliklerini igeren bir yaklasim olan girisimsel pazarlamanin ortaya
¢itkmasini saglamistir. Girisimciligin temel Ozelliklerini ve pazarlamanin odak noktasini birlestiren girisimsel
pazarlama yaklasimi son yillarda KOBI’ler tarafindan benimsenerek rekabetci ortamda onlara giig katmaktadir. Pazar
yapilarindaki degisimlerin yeni firsatlar olusturmasi ve bu firsatlari kesfedebilen ve uygulayabilen isletmelerin
rekabette 6ne gectikleri gozlenmektedir.

Yapilan arastirmalar sonucu, KOBI sayisinin hizla artmasiyla birlikte bu isletmelerin hem sahibi hem de yéneticisi
durumunda olan kisilerin girisimsel pazarlamaya bakis agilarini incelenmek 6nemli hale gelmistir. Tekirdag ilinde
KOBI’lerin girisimci pazarlama algilarinin yéneticilerin profillerine gére farklilik gésterip gdstermedigini dlgen bir
calismaya rastlanmamistir. Bu nedenle bu galismanin temel amaci, girisimsel pazarlama boyutlarinin KOBI'ler ve
yoneticileri tarafindan ne kadar uygulandigini arastirmaktir. Arastirma, Tekirdag ilinde faaliyet gdsteren KOBI
yoneticileri Uzerinde yapilmaktadir. Uygulanacak olan anket, yoneticilerin girisimsel pazarlama boyutlar olan
proaktiflik, risk alma, mdusteri, yenilik, kaynak, deger, firsat odaklilik boyutlarini uygulayip uygulamadiklarini
incelemektedir. Bu boyutlarin yéneticilerin demografik &zelliklerine ve KOBI’lerin &zelliklerine gére degisip
degismedigi arastirilmakta ve aralarindaki farkhhklar istatistiksel analizler sonucunda ortaya koyulmaktir.

Anahtar Kelimeler: Girisimsel Pazarlama, KOBI, Pazarlama, Girisimcilik, Tekirdag.

An Examination The Dimensions of Entrepreneurial Marketing in Terms of
SME and Manager Profiles: An Application in TEKIRDAG

Abstract: At recent years, the technological changes and global developments in the field of management, creates a
vital dynamic and competitive environment for businesses. In this environment, it is realized with the adoption of
different and current practices that SMEs with a focus on change and development and a spirit of entrepreneurship
can protect their assets, can keep up with the competition, benefit from market opportunities and catch market
dynamism. With these changes have caused the customers to be oriented towards different needs and needs and
become more conscious. Conscious customers have begun to choose innovative businesses that create value for
themselves and provide maximum quality and service. The ability of SMEs to compete against large businesses,
which comprise a large part of Turkey's enterprises, is possible with the development of basic skills as well as
marketing skills. A different seeking from traditional marketing approaches which is compatible with features and
meet the needs of SMEs, provide to occur entrepreneurial marketing which includes common characteristics of
entrepreneurship and marketing disciplines. Entrepreneurial marketing approach, which combines the main
features of entrepreneurship and focal point of marketing, is adopted by SMEs reinforce to them in the competitive
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environment. It is observed that changes in market structures create new opportunities and businesses that are
able to discover and implement these opportunities are ahead of the competition.

As a result of the researches that have been done, with the increase of the number of SMEs, it is important to
examine the perspectives of those, who are both the owner and the manager of these perspectives, to the
entrepreneurial marketing. In Tekirdag province, there was no study measuring the relationship of SMEs and
managers' professions to the dimensions of entrepreneurial marketing. For this reason, the main purpose of this
study is to investigate the extent to how entrepreneurial marketing dimensions are applied by SMEs and managers.
The research is conducted on SME managers, who is operating in Tekirdag. The questionnaire, that will be
implemented, examine whether managers are implementing initiative marketing dimensions, which are
proactiveness, risk taking, customer, innovation, resource, value, opportunity-oriented. It is being researched
whether these dimensions have changed according to the demographics of managers and the characteristics of
SMEs and to be revealed the relationship between them as a result of statistical analysis.

Keywords: Entrepreneurial Marketing, SME, Marketing, Entrepreneurship, Tekirdag.

1. Giris

Ulkelerin kiiresellesen diinyadaki gelisimleri daha
kiaguk olan birimlerde de etkilerini
gostermektedir. isletmeler, ekonomik diizlemde
tUlkelerin kalkinmalari ve gelismelerinde 6nemli
roller Ustlenmektedir. Bu gercevede en o6nemli
rol isletmeler igerisinde en biyilk paya sahip olan
KOBi’ler (Ustlenir. KOBi’ler gerek istihdamda
gerekse vergi yiikiinde btin Glkelerin can damari
halindedir. Bu tip rolleri Ustlenen KOBi’lerin en
onemli 6zelligi ise girisimsel yaklagimlaridir.
isletmeler  biyiikliiklerine gére var olan
yeteneklerini en etkin sekilde kullanmak
istemektedir. Bu da performanslari (zerinde
oldukga etkin rol oynar. Diger bir bakis agisiyla
blyik isletmelerin yeteneklerini kullanmalari
ekonomik Ustlinllkleri ve glivenilirlikleri agisindan
kiigik ve blylk isletmelere gore daha yetkindir.
KOBV'lerin ise ellerinde bulundurduklari en biiyiik
koz stirekli gelisen rekabet kosullarinda girisimcilik
yetenegi olarak dikkat cekmektedir.

Musteriler surekli olarak kendilerini gelistiren ve
degisen bir yaplya sahiptir, dolayisiyla bu misteri
profilleri, istek ve ihtiyaglarinin  sinirlarini
zorlayarak isletmelerden beklentilerini arttirirlar.
Uluslararasi ticaretin de geregi olarak elde
bulunan bir musterinin ihtiyaglarini karsilamak
isteyen bircok isletme mevcuttur. isletmeler
acisindan yeni musteri kazanmaktan daha zor olan
is, portfoydeki misterileri tutmaktir, dolayisiyla
isletmeler bu cevresel degisimlerden ve gelisen
rekabet kosullarinda kendilerini slrekli yenileyen
ve girisimci bir yapiya sahip olmak zorundadirlar.
Bu acgidan bakildiginda isletmelerde pazarlama
fonksiyonunun ¢ok o©6nemli oldugu gergektir.
isletmeler pazarlama fonksiyonlarini gelistirerek
daha fazla misteriye ulasip bu mausterilerin
beklentilerini onlara deger sunarak
gerceklestirebilirler.  Pazarlama, isletme ve

2

paydaslari icin karhlik ve deger elde etmek adina
misteriye deger yaratma ve sunma, iletisim
kurma, iliskileri yonetme amaciyla bir isletme
fonksiyonu ve islemler dizisidir (Kolabi, Hosseini,
Mehrabi ve Salamzadeh, 2011). Diger taraftan
pazarlama, basarili organizasyonlarda 6nemli bir
rol oynamakla birlikte, tek bir musteri kaybi veya
kazanci ¢ogunlukla isletmelerin hayatta kalmasi
Gzerinde etkindir, ozellikle kiicik ve orta olgekli
isletmeler icin daha kritik rol oynamaktadir
(Becherer, Haynes ve Helms, 2008). Bu g¢alismada
Becherer, Haynes ve Helms (2008) tarafindan
gelistirilmis olan girisimsel pazarlama o6lgeginde
ver alan boyutlari  yoneticilerin  uygulayip
uygulamadiklari  incelenecek ve hipotezler
gelistirilerek test edilecektir.

2. Girisimcilik ve Girisimsel Pazarlama

isletmeler girisimcilik 6zelliklerini kullanarak genel
performanslarina katkida bulunmak
istemektedirler. Ozellikle kiiclik ve orta 6lgekli
isletmelerin gelismeleri igin girisimsel yaklasimlar
olduk¢a Onemli bir glctlir. Girisimci isletmeler
genel olarak yenilik yapma, degisim baslatma,
esneklik ve ustalikla rekabete cevap verebilme
becerisi ile ayirt edilmektedir (Naman ve Slevin,
1993). Cogu isletme, girisimci yonetimin beceri ve
etkinliklerini arttirma ve daha basarili bir isletme
olabilmek igin gelistirilmis yonetimsel araglara ve
yapilara ihtiyac duymaktadir (Naman ve Slevin,
1993). Girisimciligin en 6nemli yetkinliklerinden
birisi olan vyenilik gercegi, yeni dogan bir
girisiminin belirsiz piyasa kosullarina ve sinirli
kaynaklarla karsi karsiya kalma ihtimalinin
artmasidir. Girisimciler sinirh  kaynaklarla yeni
firsatlar  ararken, ortaya ¢ikabilecek olan
belirsizlikler  karsisinda  yenilik¢i  yaklasimlar
kullanmalidir (Becherer vd., 2008). Girisimciligin
cogunlukla bireylerin bakis acisi icerisinde oldugu
duslnalir, cunkl girisimcilik sik sik Gstlin  bir
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bulusun getirilmesi veya olusturulmasi ile
iliskilendirilmektedir (Lumpkin ve Dess, 1996).
Girisimcilik;  bireyler,  gruplar ve  butln
organizasyonlar gibi bircok seviyede
kavramsallasmistir (Lumpkin ve Dess, 1996).
Blylk isletmelerde girisimcilik kurumsal bir
rekabet araci olarak nitelenebilir. isletmeler
kurumsal olarak girisimciligi arttinp isletmelerini
daha ileriye tasima niyetindedirler. i¢ girisimcilik
olarak ele alinan kurumsal girisimciligin en 6nemli
ozelligi sure¢ yonetimidir. Dinyada kurumsal
girisimciligin sure¢ ve uygulamasina artan ilgi,
yoneticilerin ve yodnetim bilginlerinin  girisim
siirecini kavramaya istekli olduklari konusunda bir
evrim olarak nitelendirilebilir (Covin ve Slevin,
1991). Girisimcilik “insan” ile ilgili bir stregtir, bu
sure¢ insanlar firsatlari degerlendirmek igin
harekete gectiginde ortaya ¢cikmaktadir. insanlarin
bu firsatlari degerlendirme istek ve arzular
farkhlik gostermektedir. Cilnkd birbirlerinden
farkh ve rasyoneldirler, dolayisiyla insanlar
arasindaki bu farkliliklar girisimci sirece oldukca
etki etmektedir (Shane, Locke ve Collins, 2003).

Girisimsel pazarlama, belirsiz piyasa kosullarinda
¢ogunlukla kisith kaynak kosullarinda firsatlar
arayan  isletmelerin  pazarlama  sireglerini
belirtebilmek igin kullaniimaktadir. Ayrica girisimci
pazarlama kiguk isletmelerde buylk isletmelere
oranla daha fazla gorilmektedir. Clnkd kiguk
isletmelerin  ¢cogu girisimci bir yaklasimda
pazarlamaya karsi daha fazla igsel engelle karsi
karstya kalmaktadirlar (Becherer vd., 2008;
Hallbdck ve Gabrielsson, 2013). Diger taraftan
girisimsel pazarlama, kiicik ve kaynaklari kisith
olan, kisisel baglantilarini yogun sekilde kullanan,
yaratici ve c¢ogunlukla da cok karisik olmayan
pazarlama taktiklerine ihtiya¢ duyan isletmelerde
genellikle pazarlama faaliyetlerinin  igerisine
yerlestirilmistir (Morris, Schindehutte ve LaForge,
2002). Girisimsel pazarlama yapisina sahip olan
isletmelerde girisimcilik ve pazarlama, firsatlari
tanimlama ve kullanabilmeye odaklanmak isteyen
isletmenin tim fonksiyonlarina ve seviyelerine
nifuz etmektedir (Qureshi ve Kratzer, 2011).
Gilnlmiuzde girisimsel gelisim isletmeler agisindan
durgunluktan kurtulmanin en iyi yolu olarak
gorilmektedir. Dolayisiyla isletmeler masteriler
lizerinde en vyiksek degeri saglayabilirse hem
kendi rekabet avantajlarini olusturacak hem de
pazarda konumlanacaktir, ayrica hedef
misterilerine daha yakin olacaktir (Kolabi vd.,
2011).
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Girisimsel pazarlama, pazarlama ve girisimciligin
kritik  yonlerini sentezleyerek pazarlamanin,
sirketlerin kullanabilecegi bir girisimci streg haline
geldigi kapsamli bir kavrama donustiirmektedir
(Morris vd., 2002). Ozellikle yenilik¢i pazarlama
stratejileri girisimsel pazarlama agisindan ¢ok
Onem tasiyabilmektedir (Hallbdack ve Gabrielsson,
2013). Girisimsel pazarlama; risk yonetimi, kaynak
kullanimi ve deger yaratma gibi yeni yaklasimlari
kullanarak, musterileri elde tutma ve kar saglamak
icin firsatlarin proaktif olarak tespiti ve kullanimini
saglamaktir (Becherer, Helms ve McDonald, 2012;
Morris vd., 2002).

Harici ve dahili sorunlari ve yeteneklerinin
sinirhliklari  sebebi ile kiiclik ve orta o6lgekli
isletmelerin, hem piyasada var olan isletmeler ile
hem de piyasaya girmesi muhtemel isletmeler ile
rekabet edebilmeleri ve piyasada devamliliklarini
saglayabilmek igin girisimci bir stratejiler kimesini
kendi isletmelerine dahil etmeleri gerekmektedir.
isletmelerin benimseyecekleri stratejileri, isletme
fonksiyonlari ile desteklemeleri ve girisimciligi bir
yasam bicimi olarak ele almalari gerekmektedir.
isletme icinde ve disinda girisimci bir pazarlama
alt yapisi olusturulmasi sayesinde, girisimcilik ve
isletmenin diger fonksiyonlari daha da o6nemlisi
pazarlama arasinda kopriler olusturulabilecektir.
Dolayisiyla isletmeler, girisimsel pazarlamaya
6nem vermeli ve girisimsel pazarlamanin boyutlari
ile gelecek yonelimliligini saglamaldir. Literatirde
girisimsel pazarlamanin alt boyutlar; proaktiflik,
risk alabilme, yenilikgilik, firsat odaklilik, kaynak
odakhlik, deger odakhlik ve miusteri odakllik
olarak siralanmaktadir (Becherer vd., 2008, 2012;
Bulut, Pirnar, Halag ve Oztiirk, 2013; Miles ve
Darroch, 2006; Morris vd., 2002).

2.1. Proaktif Odaklilik

Proaktif davranis, ortamlari dogrudan
etkileyebilen bir davranis bigimidir, dolayisiyla
insanlar agisindan davranis, ¢evrenin manipile ve
kontrol  edilmesi icin insan ihtiyaglarinin
dogasindan gelmektedir  (Bateman ve Crant,
1993). insanlar acisindan proaktif davranis,
rasyonel olarak ortaya ¢ikan ve stirekli yenilenen
ihtiyaclarini  karsilayabilmek  icin  disaridan
gelebilecek tehditlere yonelik onceden tedbir
almalarini ve ongorilerini ifade etmektedir. Daha
iyi kosullarda yasama egilimi olan insanlar genel
olarak kendilerini olasi firsatlara karsi da 6nceden
hazirlama egilimindedirler. Proaktif sirecler her
ne kadar bireysel aktorlerin davranisina dayansa
da sadece insanlar agisindan degil gruplar ve
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organizasyonlar diizeyinde de gerceklesmektedir.
Herhangi bir grubun kilit davranigi birimler arasini
organize etmektir, etkili gruplar ile bagiml
olduklari harici gruplari proaktif olarak etkilemeyi
amaglayan faaliyetlerde bulunmaktadirlar
(Bateman ve Crant, 1993). Pazarlama
fonksiyonunun  eylemlerini  iceren  Orgitsel
proaktiflik, isletmenin zorlu durumlarda
Ongordigl uygulamalar ve bu olaylarla basa
¢ikmak icin alinan dnlemleri kapsar. Girisimci bir
perspektiften bakildiginda proaktiflik, isletmenin
belirsizligini, disa bagimliigini  ve zayifhigini
azaltmak icin icerisinde bulundugu dis kosullarin
yeniden tanimlandigi pazarlama eylemlerini ve
yeni firsatlarn degerlendirme ¢abalarini
kapsamaktadir (Becherer vd., 2008; Dess ve
Lumpkin, 2005). Proaktif isletmeler genellikle
piyasa trendlerini takip ederler, mevcut
musterilerinin muhtemel ihtiyaglarini belirler ve
yeni girisim firsatlarina yol acabilecek talebin veya
ortaya cikabilecek  sorunlarin  degisimlerini
ongorurler (Dess ve Lumpkin, 2005).

2.2. Firsat Odaklilik

Proaktif insanlar firsatlari tarar, inisiyatif gosterir,
harekete gecer ve degisiklik getirerek hedefe
ulasincaya kadar cevrelerini cesaretlendirirler
(Bateman ve Crant, 1993). Dolayisiyla proaktifligin
o6zinde firsatlarin degerlendirilmesi yatmaktadir.
isletmeler ve gruplar arasindaki firsatlari
degerlendirme egilimleri, isletme blnyesinde yer
alan insan  faktoriinin  degerlendirmesine
dayanmaktadir. Bireysel girisimcilik, firsatlari ve
cevresel tehditleri tespit edebilme ve bunlara
tepki verebilme vyetenegi performans Uzerinde
dogrudan etki sahibidir (Becherer ve Maurer,
1997). Ozellikle de kiicik ve orta olcekteki
isletmelerin en onemli rekabet avantajlarindan
birisi de firsatlart  hemen tespit edip
degerlendirmeleridir. Eger firsatlari géremezlerse
firsatlardan dogacak olan talepleri kagiracaklardir.
Bunun igin isletmeler genel olarak cevrelerini
kontrol ederek muhtemel firsatlari
degerlendirmek istemektedirler. Firsatlarin
tanimlanmasi ve pesinden kosulmasi KOB/’ler icin

6nemli bir pazarlama faaliyeti olarak
goriilmektedir. Pazar potansiyeli genellikle
isletmelerin yeteneklerine (bu yetenek

isletmelerin basarisini belirleyen “dogru” firsati
secebilme yetenegidir) ve kaynaklarina uygunluk
derecesine goére degerlendirilir (Becherer vd.,
2008). Bu vyetenegin kullaniimasi butiniyle
kosullara ve misteri beklentilerinin en iyi sekilde
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tahliline dayanmaktadir. isletmeler rekabet
avantaji elde etmek igin stratejilerini cevrelerine
gore kisitlamamali ve potansiyel firsatlara hizla
adapte etmelidirler (Hills, Hultman ve Miles,
2008). Yiksek dizeyde girisimcilik oryantasyonu
olan isletmeler, yeni firsatlar bulmak ve rekabet
konumlarini giiclendirebilmek igin pazarlari stirekli
tarama ve izleme egilimindedirler (Covin ve Miles,
1999; Keh, Nguyen ve Ng, 2007). Clinkl isletmeler
genel olarak mdusterilerinin yarattiklar firsatlari
degerlendirerek rekabette daha iyi bir konum
alabilmektedirler.

2.3. Risk Almak

Girisimci bir isletme, Urln-pazar yeniligi yaparak
riskli girisimler Ustlenen bir isletmedir, dolayisiyla
girisimcilik, risk alma ile iliskilendirilmektedir
(Mmiller, 1983; Morris vd., 2002). Ortaya
¢ikabilecek risklerin tanimlamasi igin isletmelerin
ve bireylerin ¢abalarini ortaya koyar ve bu
faktorleri hafifleterek paylasir (Morris vd., 2002).
isletmeler ve bireyler genellikle cevresel
durumlardan etkilenerek bulunduklari konumlari
degistirme egilimindedirler. ihtiyaclar sonsuz
olarak insanlarin beklentilerini etkilemektedir.
Degisen kosullarin sonucu olarak risk alma
davranisi giin yizine c¢ikmaktadir. Risk alma
genellikle isletmelerde s6z sahibi olan kisilerin
kaynaklarinin gogunu yeni projelere aktararak yeni
firsatlarin ortaya cikartilmasinda finansal olarak
kendilerini de zor duruma sokabilme istekliliklerini
yansitmaktadir  (Baker ve Sinkula, 2009).
KOBI’lerde biiyiime hedefleri, girisimsel pazarlama
uygulamalarina yapilan yatirimlari énemli 6lgiide
arttirmaktadir, dolayisiyla isletmelerdeki biylime
istegi, risk alma davranisi ile iligskilendirilmektedir.
Cunkl genel olarak biylimek genellikle riskler ve
zorluklarla birlikte ortaya ¢ikmaktadir (Westerlund
ve Leminen, 2012). isletmelerde genellikle
faaliyetler, bir risk profili agisindan karakterize
edilmektedir. Riskler, isletme tarafindan yapilan
cesitli kaynak tahsisi kararlarinin yani sira piyasaya
sunulacak Urinlerin, hizmetlerin ve bu Urtnlerin
sunulacaklari pazarlarin se¢cimine de yansitilir
(Morris vd., 2002).

2.4. Deger Yaratma

GlnlUmiizde pazarlamanin baslica gorevlerinin
basinda misteri degeri yaratmak, gelistirmek ve
yakalamak yer almaktadir. Deger, dncelikle segilen
hedef kitle icin kalite, hizmet ve fiyatin dogru
bileseninin yapilmasi ayrica musteri
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gereksinimlerinin, miimkin olan en disik edinim,
iyelik ~ ve  kullanom  maliyeti  karsiliginda
karsilanmasidir (Kotler, 2005). isletmeler, asil
Urtinlerine daha fazla degerler katarak (kalite
iyilestirilmesi, hizmetlerin dahil edilmesi gibi),
misteri memnuniyetini arttirarak algida fark
yaratir ve boylece misteri sadakati elde
edebilmektedir (Ravald ve Gronroos, 1996).
Musterilerin  beklentileri deger algilari ile
iliskilendirilerek ilerlemektedir.  Beklentilerin
dogurdugu isteklerin  karsilanmasi esnasinda
isletmeler musterilerinin deger beklentilerini en iyi
sekilde karsilamak zorundadir. Deger yaratma ve
sunmada isletmeler acisindan Dbelirsizlik s6z
konusudur, bazen deger yaratma, mdisterilere
deger sunma siirecine isaret eder gibiyken diger
zamanlarda ise, musterilerin kendileri i¢in deger
yarattigl, kaynaklarini gelistirdigi, tasarladigl,
lrettigi ve sundugu bir tedarikci slreci gibi de
gorilmektedir (Grénroos ve Ravald, 2011; Ravald
ve Gronroos, 1996). Girisimsel pazarlamanin odak
noktasi, isletmede olusacak olan faaliyet ve
iliskiler icin bir 6n sart olmasi kosuluyla yenilikgi
deger yaratimidir (Morris vd., 2002).

2.5. Kaynak Odaklilik

Kaynak odakllik, yaratici bir siregtir. Bu durum
bazen baska girisimciler tarafindan fark edilmeyen
bir kaynak olarak da dusundlebilir (Eren, Celikkan
ve Hacioglu, 2015). Nadir bulunan bir kaynaga
sahip olan bir isletme, sirdirilebilir bir rekabet
avantaji (diger isletmelerin taklit edemeyecegi,
etkinlik ve verimliliklerini  etkileyen, vb.)
saglayabilir (Barney, 2001). Ancak kaynak odakhhk
sadece sinirli kaynaklarin etkin kullanimi degil ayni
zamanda vyaratici bir sinerjik sureci de ifade
etmektedir  (Becherer vd., 2008). Bazen
pazarlamacilar hedeflerine ulasabilmek icin baska
isletmelerin kaynaklarini  ¢esitli  sekillerde
kullanmaktadirlar. Baska bir isletmenin
kaynaklarinin 6ding alinmasi, takas edilmesi,
paylasilmasi, kiralanmasi, yeniden kullaniimasi, dis
kaynaklardan yararlaniimasi bu duruma 6rnek
olarak verilebilir. Bu tarz faaliyetler ya isletme
icindeki ilgili bir birim tarafindan ya da paydaslar

(tedarikgiler,  dagiticilar, miusteriler,  diger
organizasyonlar) tarafindan yaritilebilir
(Marangoz ve Erboy, 2013). Bir isletmenin

kaynaklari, isletmenin elinde bulundurdugu ve
isletmeye deger katan stratejiler yaratmasina ve
uygulamasina izin veren tiim maddi ve maddi
olmayan, beseri ve beseri olmayan varliklari
kapsar. Ozellikle insan sermayesi ve tecriibesi gibi
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maddi olmayan isletmeye 06zgl kaynaklar,
isletmenin Uretim faktorleri ile ilgili degerini
arttirmasini ve rekabet avantaji yaratmasini saglar
(Javalgi ve Todd, 2011).

2.6. Musteri Odakhihk

Misteri odakhlig benimseyen bir isletme;
mdisterilerinin  ihtiyaglarini  belirleyerek, analiz
ederek, anlayarak ve cevaplandirarak

mdisterilerine  odaklanir, misterilerden gelen
sinyallere gore tepki verir (Johnson, Lee, Saini ve
Grohmann, 2003). Misterilerin sirekli degisim
gosteren istek ve ihtiyaglarini yerine getirme
¢abalari, isletmelere ek maliyetler yiiklemesine
ragmen katma degeri yiiksek, misterinin géziinde

farkhlastirllmis  Griin  ve hizmetler Ureterek
isletmelere esneklik ve farklilasma yetenegi
kazandirmakta ve boylece onlari rekabet

ortaminda ayricalikh ve Ustin kilmaktadir (Bulut,
Yilmaz ve Alpkan, 2009). Girisimsel pazarlamada
misteri odakhhk yeni iligkiler kurmak veya varolan
iliskileri kullanarak yeni pazarlar olusturmak igin
yenilik¢i yaklasimlar gelistirilmesidir. Bu yonuyle

iliskisel pazarlamadan farklilasmaktadir. Clinki
iliskisel pazarlama varolan iliskileri y&netmek
Gzerine kuruludur (Eren vd., 2015). Misteri

odaklilik, pazarlama igin merkezi bir itici glgtur.
Misteri odaklilik ile isletmeler, vyeni iliskiler
yaratmak, insa etmek ve sitrdirmek icin yenilikgi
yaklasimlar benimserler. Birgok arastirma, basarili
isletmelerin misteri odakhhga daha fazla agirlik
verdiklerini ileri slirmektedir. Ancak radikal
degisiklikler musterilerden 6nde oldugu igin asiri
misteri odakliik pazar yaratan ve denge bozan
yenilikleri engelleyebilmektedir (Becherer vd.,
2008). Bu nedenle isletmeler musteri odakl
yaklasimi iyi bir sekilde dengeleyebilmelidirler.

2.7. Yenilik Odaklilik

Yenilik odakhlik; bir isletmenin yeni drinler,
hizmetler ya da teknolojik stireglere onciliik eden
yeni fikirleri, yaratici siiregleri ve deneyimleri
destekleme egilimidir (Certo, Moss ve Short,
2009) ve mevcut misteri iliskileri ve pazar bilgisi
Gzerine kuruludur (Becherer vd., 2008). Girisimsel
pazarlamay! benimseyen isletmeler, yenilik¢i ve
dinamik isletmelerdir. Bu isletmeler, musteriler
icin radikal yenilikler ve yeni degerler yaratan
firsatlari kesfeder, degerlendirir ve kullanirlar
(Miles ve Darroch, 2006). Ozellikle de kaynaklari
sinirh olan kiguk girisimciler icin yenilik odakh
olmak buyik o©onem tasimaktadir (Cooper ve
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Kleinschmidt, 2000). Bir girisimci basarili olmak
istiyorsa ilk dnce yeni fikirlere ihtiya¢c duyar. Bu
yeniligin basarili olmasi da girisimcinin pazarin
ihtiyac duyduklariyla pazara sunulanlar arasindaki
boslugu belirlemesi ve bu boslugu kapatacak
kaynaklari basarili bir sekilde yo6netmesiyle
gerceklesir (Marangoz ve Erboy, 2013).

3. Girisimsel Pazarlama Boyutlariile
KOBI ve Yénetici Profilleri Arasindaki
iliskinin incelenmesi

Arastirmanin  amaci, modeli ve hipotezleri,
verilerin toplanmasi ve veri toplama Olgegi,
orneklemi ve arastirmanin amacina uygun olarak
yapilan analizler ve bu analizlerden elde edilen
bulgular bu bélimde incelenecektir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, gincel pazarlama
yaklasimlarindan biri olan girisimsel pazarlama
boyutlarinin hangilerinin KOBI’ler ve ydneticileri
tarafindan ne kadar uygulandigini aragtirmaktir.
Bu nedenle, girisimsel pazarlama boyutlari olan
proaktiflik, risk alma, musteri, yenilik, kaynak,
deger, firsat odaklilik boyutlari nin KOBI'lerin ve
yoneticilerinin demografik o6zellikleri ile farklilhk
gosterip gostermedikleri test edilecektir. Son
yillarda girisimciligin 6n plana c¢ikmasiyla birlikte,
dzellikle KOBI'lere saglanan girisimcilik imkanlari
da artis gostermistir. Hem kamu hem de 6zel
sektérden saglanan bu imkanlarla KOBI'ler
bliyime firsati bulmakta, son gelismelerden de
aninda haberdar olmakta ve blyilk isletmelerin
yver aldigi pazarda paylarini  genisletmeye
calismaktadirlar. Bu nedenle bu calismada da
KOBI’lerin bu firsatlari uygulayip uygulamadiklari
ya da ne kadarina 6nem verdikleri incelenecektir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modelini olusturabilmek amaciyla,
konuyla ilgili olan ulusal ve uluslararasi kaynaklar
taranmis, Universite  kitlUphanelerinin  veri
tabanlari  incelenmis ve sireli yayinlara
basvurulmustur. Yapilan bu arastirma sonucunda
konuyla ilgili, gecerliligi ve glvenilirligi sinanmis,
olgek sorulari olan degiskenler incelenerek
kullanilmis, amaca uygun olarak arastirma modeli
tasarlanmis ve aralarindaki farklihklar bilimsel
calismalar ile ortaya cikarilmistir. Arastirmada ilk
olarak, girisimsel pazarlama boyutlari ve
yOneticilerin cinsiyeti, yasi, egitim durumlari ve

6
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isletmedeki pozisyonu, ikinci olarak ise girisimsel
pazarlama boyutlari ile KOBI'lerin faaliyet alanlari
ve calisan kisi sayisi arasindaki farkhhk iligkileri
incelenmektedir.  Aragtirmanin  bu  amaglarn
dogrultusunda kurulan hipotezler su sekildedir:

Hi: Girisimsel pazarlama boyutlari, yoneticilerin
cinsiyetlerine gore farkhlik gostermektedir.

H2: Girisimsel pazarlama boyutlari, yoneticilerin
yasina gore farkhhk gostermektedir.

Hs: Girisimsel pazarlama boyutlari, yoneticilerin
egitim durumlarina goére farkhlik géstermektedir.

Ha: Girisimsel pazarlama boyutlari, yoneticilerin

isletmedeki pozisyonuna gore farkhhk
gostermektedir.
Hs: Girisimsel pazarlama boyutlari, KOBI’lerin

faaliyet alanlarina gore farkhlik géstermektedir.

He: Girisimsel pazarlama boyutlari, KOBi’'lerde
¢alisan kisi sayisina gore farkhlik gostermektedir.

Hz: Girisimsel
faaliyette  bulundugu
gostermektedir.

pazarlama boyutlari, isletmenin
yere gore farklihk

3.3. Verilerin Toplanmasi ve Olgegi

Arastirmanin 6lceginde yer alan degiskenler farkh
kisiler tarafindan farkli makalelerde kullanilan,
orijinali ingilizce olan &lceklerdir. Olgeklerde yer
alan ifadeler, bilimsel yontemler temel alinarak
gelistirilmis, gecerlilik ve guvenilirlikleri yapilan
arastirmalar ile ol¢lilmis ve kullanilabilir oldugu
tespit edilmis olup Tiirkceye cevrilerek KOBI'ler
icin uyarlanmis ifadelerdir. Veri toplama olgegi,
girisimsel pazarlama boyutlari 6lcegi, Becherer,
Haynes ve Helms (2008) tarafindan vyapilan
¢alismadan faydalanilarak olusturulmustur.
Sorular, 1’den 5’e kadar 1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum seklinde
Likert Olcegi'ne goére hazirlanmistir. Orneklemi
belirlerken, kolayda oOrneklem yodnteminden
faydalanilmistir. Arastirma, Tekirdag il ve ilge
sinirlar icerisinde faaliyet gosteren KOBi'ler
Gzerinde yapilmis ve anket toplam 512 isletmenin
sahibine, ortagina ve galisanlarina uygulanmistir.

3.4. Bulgular

Arastirma dahilinde elde edilen veriler, SPSS 20.0
istatistik paket programi kullanilarak analiz
edilmistir. Arastirmanin amacina gore ilk olarak
arastirmaya katilan katihmcilarin ve KOB'lerin
demografik oOzellikleri icin frekans analizi, daha
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sonra ise kurulan hipotezlere gore, T-testi ve
ANOVA analizleri yapilarak farkliliklar
incelenecektir.

Tablo 1’de gorildigu gibi arastirmaya katilan 512
katilmcinin  frekans dagilimlarina bakildiginda;
cinsiyet degiskenine gbére %86.3’linlin (442) erkek;
yas degiskenine gore %40.2'sinin (206) 31-40
yaslari arasinda; isletmedeki pozisyon degiskenine
gore %56.4’Unln (289) isletme sahibi; egitim
durumu degiskenine gore %46.5’inin (238) lise

mezunu; faaliyet alani degiskenine
gore %22.1'inin (113) gida sektorinde; isletmenin
faaliyette bulundugu yer degiskenine

gore %38.3'Unln (196) Saray ilcesinde faaliyet
gosterdigi; ¢alisan sayisl degiskenine
gore %56.8’'inin (291) 1-5 kisi calisana sahip;
galisilan yil degiskenine gore %26.4’tinlin (135) 5
yildan daha az zamanda faaliyet gosterdigi ve
girisimcilik egitimi alma durumu degiskenine gore
ise %93.9’unun (481) girisimcilik egitimi almadigi
tespit edilmistir. Arastirma formunda kullanilan
ifadeler, daha onceki ¢alismalarda glvenilirligi ve
gecerliligi tespit edilmis ifadelerdir. Bu calisma
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kapsaminda yapilan givenilirlik sonuglarina goére,

girisimsel pazarlama boyutlarinin  gilivenilirligi
(Cronbach a) 0.936 olarak bulunmustur.
Girisimsel pazarlama Olgegine faktor analizi

yapilmis, “Varimax Dondirme, “Temel Bilesenler
Yontemi (Principal Component Analysis) ve
Korelasyon Matrisi” uygulanmistir. Yapilan birinci
faktér analizi sonucunda Olgcekte yer alan
ifadelerden 7. ve 10. ifade soru setinden
cikartilmis ve yeniden faktor analizi yapilmistir.
Son analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore
Bartlett’s Kiresellik Testi’'ne bakilmis,
degiskenlerin 0,05 anlamhhk dizeyinde anlamh
oldugu ve KMO o6rneklem yeterliligi incelendiginde
ise 0,931 ile mikemmel dizeyde bir 6rneklem
yeterliligine sahip oldugu belirlenmistir. Varimax
Dondirme sonucunda ise; ifadelerin bes faktor
altinda toplandigi goézlenmistir. Bu faktorler
sirasiyla; deger yaratma (13., 12., 15., 16., 14. ve
11.), yenilik ve firsat odaklilik (26., 25., 4., 5., 6. ve
24.), musteri odakh risk (22., 21., 9., 23. ve 8.),
kaynak odaklihk (19., 20., 18. ve 17.) ve proaktif
odakhliktir (2., 1. ve 3.).

Tablo 1. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Yiizde (%) Frekans (f)

Cinsiyet Kadin 13.7 70
Erkek 86.3 442
Toplam 100.0 512
Yas 20 ve alti 4.5 23
21-30 21.7 111
31-40 40.2 206
41-50 14.3 73
51-60 17.8 91
61 ve Ustl 1.6 8
Toplam 100.0 512
isletmedeki Pozisyon Firma sahibi 56,4 289
Ortak 23,6 121
Calisan 19,9 102
Toplam 100.0 512
Egitim Durumu ilkdgretim 30,7 157
Lise 46,5 238
On Lisans 12,3 63
Lisans 9,4 48
Lisansustu 1,2 6
Toplam 100.0 512
Faaliyet Alani Giyim-Tekstil 9,8 50
insaat 10,2 52
Perakende 10,5 54
Gida 22,1 113
Berber-Kuafor 7,2 37
Zlccaciye 4,3 22
Kahvehane 6,3 32
Maden-Metal 6,3 32
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Marangoz 1,6 8
Eczane-Saghk 2,9 15
Spor 1,4 7
Elektrik-Elektronik 7,2 37
Otomotiv 2,5 13
Egitim-Kirtasiye 5,5 28
Fotograf 1,2 6
Terzi 1,2 6
Toplam 100.0 512
Yer Malkara 18,6 95
Saray 23,0 118
Cerkezkoy 20,1 103
Corlu 38,3 196
Toplam 100.0 512
Caligan Sayisi 1 kisi 15,8 81
1-5 56,8 291
6-10 17,6 90
11-15 5,5 28
16 ve daha fazlasi 4,3 22
Toplam 100.0 512
Caligilan Yil Sayisi 5 yil ve daha az 26,4 135
6—10 23,8 122
11—15 24,4 125
16-20 10,2 52
21-25 10,9 56
26 yil ve lzeri 4,3 22
Toplam 100 512
Girisimcilik Egitimi Evet 6,1 31
Hayir 93,9 481
Toplam 100.0 512
Tablo 2. Girisimsel Pazarlama ve Cinsiyet Arasindaki iliskinin T-Testi Sonuglari
Cinsiyet N Ortalama Std. T Anlamlilik
Sapma Seviyesi
Deger_Yaratma Kadin 70 3,8286 0,6636 -1,759 0,079037
Erkek 441 3,9754 0,6463
Yenilik_Firsat_Odaklilik Kadin 70 3,7119 0,7217 -1,529 0,126813
Erkek 441 3,8409 0,6446
Miisteri_Odakli_Risk Kadin 70 3,8314 0,6866 -1,640 0,101548
Erkek 442 3,9679 0,6401
Kaynak_Odakllllk Kadin 70 3,6714 0,7585 -0,413 0,679454
Erkek 441 3,7126 0,7761
Proaktif_Odaklilik Kadin 69 3,9372 0,7260 0,144 0,885022
Erkek 442 3,9246 0,6650
Ortalama_Puan Kadin 69 3,7900 0,5768 -1,307 0,191536
Erkek 439 3,8824 0,5408
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Tablo 2 incelendiginde t testi sonuglarinda
anlamlilik degerlerinin 0,05 ten buylik oldugu
gorilmektedir. Hi reddedilmis ve Girisimsel
pazarlama boyutlarinin yoneticilerin cinsiyetine
gore anlamh bir farkhhk goéstermedigi tespit
edilmistir. Yoneticilerinin kadin ya da erkek
olmasinin girisimsel pazarlama algilar Uzerinde
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herhangi bir etkisinin olmadigi sonucuna

varilmaktadir.

Tablo 3’te yer alan ANOVA testi sonuglarina gére
anlamhhigin 0,05’ten biliyiik olmasindan dolay! H:
reddedilmis ve girisimsel pazarlama boyutlarinin
yoneticilerin yaslarina gore farklilik gostermedigi
tespit edilmistir.

Tablo 3. Girisimsel Pazarlama ve Yéneticilerin Yaslari Arasindaki iliskinin ANOVA Sonuglari

P
Kareler Toplami sd  Kareler Ortalamasi F degeri
Deger_Yaratma Gruplar Arasi 1,579 5 0,316 0,746 0,59
Gruplar igi 213,873 505 0,424
Toplam 215,452 510
Yenilik_Firsat_Odakhlik  Gruplar Arasi 0,703 5 0,141 0,324 0,899
Gruplar ici 219,051 505 0,434
Toplam 219,753 510
Miisteri_Odakli_Risk Gruplar Arasi 0,605 5 0,121 0,286 0,921
Gruplar ici 213,755 506 0,422
Toplam 214,36 511
Kaynak_Odaklilik Gruplar Arasi 1,53 5 0,306 0,509 0,769
Gruplar igi 303,273 505 0,601
Toplam 304,803 510
Proaktif_Odaklilk Gruplar Arasi 0,744 5 0,149 0,327 0,897
Gruplar igi 230,146 505 0,456
Toplam 230,89 510
Ortalama_Puan Gruplar Arasi 0,166 5 0,033 0,11 0,99
Gruplar igi 151,054 502 0,301
Toplam 151,22 507
Tablo 4. Girisimsel Pazarlama ve Yéneticilerin Egitim Durumlari Arasindaki iliskinin ANOVA Sonuclari
p
Kareler Toplami  sd  Kareler Ortalamasi F degeri
Deger_Yaratma Gruplar Arasi 0,767 4 0,192 0,452 0,771
Gruplar igi 214,685 506 0,424
Toplam 215,452 510
Yenilik_Firsat_Odakhlik  Gruplar Arasi 0,966 4 0,241 0,558 0,693
Gruplar igi 218,788 506 0,432
Toplam 219,753 510
Miisteri_Odakl_Risk Gruplar Arasi 0,403 4 0,101 0,239 0,916
Gruplar igi 213,956 507 0,422
Toplam 214,36 511
Kaynak_Odaklilik Gruplar Arasi 1,204 4 0,301 0,502 0,735
Gruplar igi 303,599 506 0,6
Toplam 304,803 510
Proaktif_Odaklilik Gruplar Arasi 2,363 4 0,591 1,308 0,266
Gruplar igi 228,527 506 0,452
Toplam 230,89 510
Ortalama_Puan Gruplar Arasi 0,752 4 0,188 0,629 0,642
Gruplar igi 150,468 503 0,299
Toplam 151,22 507
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Tablo 4’te yer alan ANOVA testi sonuglarina gore
anlamliligin 0,05’ten blyilik olmasindan dolayi Hs
reddedilmis ve girisimsel pazarlama boyutlarinin
yoneticilerin  egitim durumlarina goére farklihk
gostermedigi tespit edilmistir.
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Tablo 5’te yer alan ANOVA testi sonuglarina gore
anlamhhigin 0,05’ten biiylik olmasindan dolayi Ha
reddedilmis ve girisimsel pazarlama boyutlarinin
yoneticilerin isletmedeki pozisyonlarina gore
farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Tablo 5. Girisimsel Pazarlama ve Yoneticilerin isletmedeki Pozisyonu Arasindaki iliskinin ANOVA

Sonuglari
P
Kareler Toplami  sd  Kareler Ortalamasi F degeri
Deger_Yaratma Gruplar Arasi 0,846 2 0,423 1,002 0,368
Gruplar igi 214,606 508 0,422
Toplam 215,452 510
Yenilik_Firsat_Odakhlik  Gruplar Arasi 0,126 2 0,063 0,145 0,865
Gruplar ici 219,628 508 0,432
Toplam 219,753 510
Miusteri_Odakli_Risk Gruplar Arasi 0,326 2 0,163 0,387 0,679
Gruplar igi 214,034 509 0,42
Toplam 214,36 511
Kaynak_Odaklilik Gruplar Arasi 0,362 2 0,181 0,302 0,739
Gruplar igi 304,44 508 0,599
Toplam 304,803 510
Proaktif_Odaklilik Gruplar Arasi 0,942 2 0,471 1,041 0,354
Gruplar igi 229,948 508 0,453
Toplam 230,89 510
Ortalama_Puan Gruplar Arasi 0,046 2 0,023 0,077 0,925
Gruplar igi 151,174 505 0,299
Toplam 151,22 507
Tablo 6. Girisimsel Pazarlama ve KOBI’lerin Faaliyet Alanlari Arasindaki iliskinin ANOVA Sonuglari
p
Kareler Toplami  sd  Kareler Ortalamasi F degeri
Deger_Yaratma Gruplar Arasi 9,026 15 0,602 1,443 0,123
Gruplar igi 206,426 495 0,417
Toplam 215,452 510
Yenilik_Firsat_Odakhilik  Gruplar Arasi 7,317 15 0,488 1,137 0,32
Gruplar igi 212,436 495 0,429
Toplam 219,753 510
Miisteri_Odakli_Risk Gruplar Arasi 11,005 15 0,734 1,789 0,033
Gruplar i(;i 203,355 496 0,41
Toplam 214,36 511
Kaynak_Odaklilik Gruplar Arasi 8,662 15 0,577 0,965 0,491
Gruplar i(;i 296,141 495 0,598
Toplam 304,803 510
Proaktif_Odaklilik Gruplar Arasi 10,324 15 0,688 1,545 0,085
Gruplar i(;i 220,566 495 0,446
Toplam 230,89 510
Ortalama_Puan Gruplar Arasi 6,908 15 0,461 1,57 0,078
Gruplar igi 144,312 492 0,293
Toplam 151,22 507
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ANOVA testi sonuglarina gore girisimsel pazarlama
boyutlarindan sadece misteri odakh  risk
boyutunda KOBI’lerin faaliyet alanlari arasinda
anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmis Hs sadece
bu boyut icin kabul edilmistir. Bu farkliigin hangi
gruplar arasinda oldugunu belirlemek amac ile
yapilan Scheffe testinin sonucuna gore fotograf isi
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(Ortalama=3.133) gore daha fazla musteri odakli
risk almaktadir. Tablo 6’da yer alan ANOVA
sonuglarina goére anlamliigin misteri odakl risk
disinda kalan girisimsel pazarlama boyutlarinin
anlamliliklarinin 0,05’ten biiylik olmasindan dolayi
Hs reddedilmis ve girisimci pazarlamanin diger
boyutlarinin  KOBI'lerin faaliyet alanlarina gére

ile  ugrasanlarin  (Ortalama=4.333) girisimci anlamli  bir farkhhk gostermedikleri tespit
pazarlama cercevesinde terzilere  edilmistir.
Tablo 7. Girisimsel Pazarlama ve KOBI’lerde Calisan Kisi Sayisi Arasindaki iliskinin ANOVA Sonuglari
Kareler Toplami  sd  Kareler Ortalamasi F p
Deger_Yaratma Gruplar Arasi 0,524 4 0,131 0,309 0,872
Gruplar igi 214,927 506 0,425
Toplam 215,452 510
Yenilik_Firsat_Odakhlik  Gruplar Arasi 0,061 4 0,015 0,035 0,998
Gruplar igi 219,692 506 0,434
Toplam 219,753 510
Miisteri_Odakl_Risk Gruplar Arasi 0,243 4 0,061 0,144 0,966
Gruplar igi 214,117 507 0,422
Toplam 214,36 511
Kaynak_Odaklilik Gruplar Arasi 1,224 4 0,306 0,51 0,728
Gruplar igi 303,578 506 0,6
Toplam 304,803 510
Proaktif_Odaklilik Gruplar Arasi 1,036 4 0,259 0,57 0,685
Gruplar i 229,855 506 0,454
Toplam 230,89 510
Ortalama_Puan Gruplar Arasi 0,162 4 0,041 0,135 0,969
Gruplar i 151,057 503 0,3
Toplam 151,22 507

Tablo 8. Girisimsel Pazarlama ve isletmenin Faaliyette Bulundugu Yer Arasindaki iliskinin ANOVA
Sonuglari

Kareler Toplami sd  Kareler Ortalamasi F p
Deger_Yaratma Gruplar Arasi 4,149 3 1,383 3,319 0,02
Gruplar i 211,303 507 0,417
Toplam 215,452 510
Yenilik_Firsat_Odakhlik  Gruplar Arasi 0,73 3 0,243 0,563 0,639
Gruplar igi 219,023 507 0,432
Toplam 219,753 510
Miisteri_Odakli_Risk Gruplar Arasi 0,586 3 0,195 0,464 0,707
Gruplar igi 213,774 508 0,421
Toplam 214,36 511
Kaynak_Odakhlik Gruplar Arasi 1,254 3 0,418 0,698 0,553
Gruplar igi 303,548 507 0,599
Toplam 304,803 510
Proaktif_Odaklilk Gruplar Arasi 0,987 3 0,329 0,725 0,537
Gruplar ici 229,903 507 0,453
Toplam 230,89 510
Ortalama_Puan Gruplar Arasi 0,751 3 0,25 0,839 0,473
Gruplar igi 150,469 504 0,299
Toplam 151,22 507
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Tablo 7’de yer alan ANOVA testi sonuglarina gore
anlamliligin 0,05’ten blyilik olmasindan dolayi He
reddedilmis ve girisimsel pazarlama boyutlarinin
KOBV'lerde calisan kisi sayisina gére anlamli bir
farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Tablo 8'de yer alan ANOVA testi sonuglarina gore
anlamhlik genel olarak 0,05'ten buyik c¢ikmistir
dolayisiyla girisimsel pazarlama boyutlarindan
deger vyaratma alt boyutu disindaki butin
boyutlarda H; reddedilmistir. Ancak deger
yaratma boyutunun anlamliigi 0,05’ten kiiglk
ciktigindan deger yaratma boyutunun isletmelerin
faaliyette bulundugu yere goére anlamli bir farkhhk
gosterdigi tespit edilmistir ve H7 hipotezi bu boyut
icin kabul edilmistir. Bu farkhhgin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirleyebilmek amaci ile
yapilan  Scheffe testinin  sonuglarina  gore
Cerkezkoy’'de (Ortalama=4,1078) faaliyette
bulunan isletmeler, girisimsel pazarlama agisindan
Corlu’da (Ortalama=3,8614) faaliyette bulunan
isletmelere gore daha fazla deger vyaratma
egilimindedirler.

4. Sonug

Bu calismada girisimsel pazarlama boyutlarinin
KOBI'lerin ve yOneticilerinin demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterip gdstermedikleri
olusturulan hipotezler ile test edilmistir. Yapilan
faktér analizi sonucunda girisimsel pazarlama
boyutlari; deger yaratma, yenilik ve firsat odakhlik,
misteri odakh risk, kaynak odakliik ve proaktif
odakhlik olarak belirlenmistir.

ilk olarak girisimsel pazarlama boyutlarinin
yoneticilerin cinsiyetine gore farkhlasip
farklilagmadiklarina bakilmis, anlamlilik

degerlerinin 0,05 ten blylk oldugu gorilmis ve
girisimsel pazarlama boyutlarinin ydneticilerin
cinsiyetine gore anlamli bir farklilik olmadigi tespit
edilmistir. Bu sonug, yoneticilerin kadin ya da
erkek olmasinin onlarin firmada uyguladiklar
girisimsel pazarlama uygulamalarini etkilemedigini
gostermektedir. Girisimsel pazarlama boyutlarinin
yoneticilerin yasina gore farkhlasip
farklilasmadiklarina  bakildiginda  anlamhligin
0,05’'ten blylk oldugu gorilmis ve girisimsel
pazarlama boyutlarinin  yoneticilerin yaslarina
gore anlamh bir farkhliklarinin olmadigl tespit
edilmistir. Oysa geng¢ yoneticilerin girisimsel
pazarlamaya bakis agisinin yasl yoneticilere gore
daha anlamli olmasi beklenmektedir. Girisimsel
pazarlama boyutlarinin  ybneticilerin  egitim
durumlarina  goére  farkliik  gostermedikleri
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belirlenmis ve yoneticilerin almis oldugu egitimin
isletmede  uygulanan  girisimsel  pazarlama
boyutlarini  higbir  sekilde  farklilasmadiklari
gorulmustir.  Bu  ¢alismada  ilkégretimden
lisansustine kadar farkl derecelerde egitim
gormdis kisilerle goristlmustir. Bu sonug, lise ve
Ustli seviyelerde verilen girisimcilik egitimlerinin
yeterli olmadigini gdstermektedir. Girisimsel
pazarlama boyutlarinin yoneticilerin isletmedeki
pozisyonuna gore farklilagip farkhlagsmadiklari
incelenmis ve ANOVA testi sonuglarina gore
anlamhligin 0,05’ten buyuk oldugu gortlmustdr.
Boylece girisimsel pazarlama boyutlarn ile
yoneticilerin isletmedeki pozisyonlari arasinda
anlamh bir farkhhgin olmadigi tespit edilmistir.
Oysa firma sahibi ya da ortak pozisyonundaki
kisilerin galisanlara nazaran girisimsel pazarlama
boyutlari konusunda daha hassas ve bilingli olmasi
gerektigi disliniilmektedir. Girisimsel pazarlama
boyutlarinin  KOBI’lerin faaliyet alanlarina gére
farkhlasip farkhlasmadigina bakildiginda sadece
misteri odakli risk boyutunda KOB/'lerin faaliyet
alanlarinin farklilastigi oldugu tespit edilmis, diger
faaliyet alanlari arasina herhangi bir farkliliga
rastlanmamistir. Faaliyet alanlarina bakildiginda
ise fotograf isi ile ugrasanlarin girisimci pazarlama
cercevesinde terzilere gore daha fazla miusteri
odakh risk aldigi goértlmektedir. Girisimsel
pazarlama boyutlarinin KOBi’lerde calisan Kkisi
sayisina gore farkhlasip farklilasmadiginda, ANOVA
testi sonuglarina gore anlamliligin 0,05’ten blyuk
oldugu gorilmis ve girisimsel pazarlama
boyutlarinin KOBI’lerde galisan kisi sayisina goére
anlamh bir farkliik olmadig tespit edilmistir.
isletmenin calisan kisi sayisi bazindaki biyiklGgi
isletmenin  girisimsel pazarlama yaklasimini
etkilememektedir. Son olarak girisimsel pazarlama
boyutlarinin isletmelerin faaliyette bulunduklari
yere gore farkliik gosterip gostermediklerine
bakilmis ve anlamliligin sadece deger yaratma
boyutunda 0,05’ten kii¢ik oldugu gorilmistir. Bu
sonuca gore, girisimsel pazarlama boyutlarindan
deger yaratma boyutunun isletmelerin faaliyette
bulunduklari yere gore farklilastigl, Cerkezkoy’de
faaliyette  bulunan isletmelerin,  Corlu’daki
isletmelere gore daha fazla deger vyaratma
egiliminde oldugu goralmustir.

Bu galisma sonucunda elde edilen sonuglara gore,
girisimci pazarlama boyutlarinin  KOBi’lerin ve
yoneticilerinin demografik 6zelliklerine goére cok
bliyik farkhliklara rastlanmamistir.  Tekirdag
ilindeki KOBI’lerin ve yéneticilerinin girisimsel
pazarlama boyutlarina bakis acilarinin birbirine
benzer oldugu gorilmistir. Ozellikle egitim
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konusunda ¢ikan sonuglar, lise ve st
seviyelerdeki  egitim  kurumlarinda  verilen
girisimcilik derslerinin igerigi ve kalitesi hakkinda
duslinilmesi gerektigini gdstermektedir.
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