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GIRISIMSEL PAZARLAMANIN FIRMA PERFORMANSINA ETKIiSi
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Oz
Bu ¢caliymamin amaci, “girisimsel pazarlama” boyutlarimn firma performansi
lizerine etkilerinin arastirilmasidir. Bu amagla, Izmir Atatiirk Organize Sanayi Bélgesi nde
plastik ve kauguk sektériinde faaliyet gisteren 45 adet firmadan 139 ¢alisan ile anket
yontemi yoluyla toplanan veriler dogrultusunda analizler yapimistir. Faktor analizleri
sonucunda, girisimsel pazarlama proaktif odaklilik, risk alma odaklilik, miisteri odakli
venilik¢ilik, kaynak odaklilik, deger odaklilik ve firsat odaklilik olarak ¢ok boyutlu bir yapi
gastermig, performans kriterleri ise finansal performans ve yenilik performanst olarak iki
boyutlu olugmustur. Coklu regresyon analizleri sonucunda ise girigimsel pazarlama
boyutlarindan deger odaklilik ve risk alma odakliligin yenilik performanst iizerinde ve

deger odakliligin ise finansal performans iizerinde anlamli ve olumlu etkileri oldugu
saptanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Girisimsel Pazarlama, Girisimsel Pazarlama Boyutlari,
Yenilik Performansi, Finansal Performans, Coklu Regresyon.

ENTREPRENEURIAL MARKETING AND FIRM PERFORMANCE
Abstract

The aim of this study is to investigate the effects of dimensions of “entrepreneurial
marketing” on firm performance. With this aim, 139 employees from 45 firms specialized in
plastics and rubbers industry in Izmir Ataturk Organized Industrial Zone is selected and
survey method is used to analyze the collected data. According to factor analyses results,
entrepreneurial marketing shows a multidimensional structure consisting of resource
orientation, value orientation, proactive orientation, risk taking orientation, customer
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orientated innovativeness and opportunity orientation where performance criteria shows a
two-dimensional structure consisting of innovative and financial performance. Multiple
regression analyses indicate that value and risk taking orientation dimensions of
entrepreneurial marketing has significant and positive effects on innovative performance
where only value orientation has a significant and positive effect on financial performance.

Keywords: Entrepreneurial Marketing, Dimensions of Entrepreneurial Marketing,
Innovative Performance, Financial Performance, Multiple Regression.

GIRIS

Misteri talepleri ile rakiplerin hamle ve {iriinlerine yonelik gelistirilen
stratejiler sonucu firmalar kisa vadede performans hedeflerini yakaladiklari i¢in
mutlu olurken, orta ve uzun vadede inovasyon kapasitesinin giiclendirilmesinden
ve rekabet avantaji ediniminden uzaklastirarak, firmalar1 siddetli rekabetin igine
daha c¢ok ¢ekmektedir. Rekabetin her gegen giin arttifi pazarlarda rakiplerinden
daha farkl1 bir konum alabilen veya mevcut pazar iginde bir alt seviyede nis pazar
yaratabilen firmalar digerlerinden farkli olarak neler yapmaktadir?

Firmalarm pazar odakliligi lizerine ¢aligmalar agirlikla iki ekol (Narver ve
Slater, 1990; Kohli ve Jaworski, 1990) icinde strateji-kiiltiir ekseninde
aragtirilmaktadir. Pazar odakliligin c¢esitli performans kistaslartyla iliskileri
defalarca gesitli kiiltiirler ve kiiltiirleraras1 kapsamlarda test edilmis, sonrasinda ise
degisen c¢evre kosullarinda ortaya ¢ikan firsatlar ile de iliskilendirilmeye ve
arastirilmaya baslanmistir (Narver vd., 2004; Zhou vd., 2005). Ornegin Narver vd.
(2004) caligmalarinda pazar odakliliga proaktivite dzelligi katarak pazar odaklilik
anlayismi orgiit diizeyinde miisteri taleplerinin Gtesine gegmeyi ve beklentilerinin
anlasilarak asilmasina yonlendirmektedir. Miisterilerin ortiilii -daha farkinda
olmadiklar1 gizil veya potansiyel- taleplerinin karsilanmasina yonelik stratejik
oryantasyonlar ise uzun bir zamandir girisimcilik alanindaki firsatlarin
degerlendirilmesine iliskin orgiitsel yetenekler ve siiregler ile iligkilendirilmektedir
(Lumpkin ve Dess, 2001). Ote yandan hizla gelisen stratejik oryantasyonlar
yazininda hem girisim odaklilik hem de pazar odaklilik ayr1 ayr1 iki kiiltiir temelli
strateji olarak ele alinmaktadir (Bulut vd., 2009a). Cok az sayida ¢alisma bu iki
stratejik oryantasyonun firma performansina birlikte etkilerini aragtirmis olmasina
ragmen birgok faktoriin i¢ ige gegtigi milenyum ekonomisinde bu stratejilerin
birlikte uygulanmasindan kaynakli yeni bir stratejik olusumla ilgili gorgiil bir
kanita rastlanmamakta, daha genis bir ifade ile firsatlar, risk alma, proaktivite ve
yenilikgilikle biitlinlestirilmis bir pazar odakliligin firma performansina olasi
etkileri igletme yonetimi yazmindaki 6énemli bir eksiklige dikkatleri ¢cekmektedir.
Girigimsel pazarlama kavrami ile tartisilmaya baglanan bu stratejik oryantasyon ile
ilgili gerek kavramsal gerekse gorgiil siirli sayidaki ¢calismada (Morris vd., 2002;
Kocak, 2004; Miles ve Darroch, 2006; Becherer vd., 2006, Becherer vd., 2008;
Hills vd., 2008) kavram ¢ok bilesenli olarak one siiriilmiistiir. Daha olugsma ve
kesfetme asamasmdaki caligmalara konu olmus girisimsel pazarlamanin ortak
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bilesenleri ise (1) proaktif odaklilik, (2) firsat odaklilik, (3) risk alma odaklilik, (4)
deger yaratma, (5) ¢calismada “kaynak odaklilik” olarak adlandirilmasi daha uygun
goriilen kaynak kaldiraci, (6) miisteri odaklilik ve (7) yenilik odaklilik olarak ele
alinmistir. Ozellikle firmalarin dis gevrelerini ydnetmeye odakli ve kiiltiir temelli
baslica iki temel stratejik oryantasyon olan girisimsel odakliligin ve pazar
odakliligin ¢esitli ¢alismalarda birlikte ve ayr1 ayri firma performansi tizerindeki
etkilerinin anlamli oldugu Bat1 yazininda genel kabul gorse de farkli ortamlarda ve
degisen kosullarda farkli performans kistaslarmi da alan arastirmacilar, bu alandaki
bosluklar1 doldurmaya devam etmektedir (Morgan ve Strong, 2003). Ozellikle
strateji, girisimcilik ve pazarlama alanlarindaki disiplinler arasi caligmalar bu
alanda nedensellik bagintilarma destek aramaktadir. Bu c¢alisma ile sadece
girisimsel pazarlama kavramini bir biitiin halinde Slgen bir tutum dlgegini One
stirmek degil, gegerli ve giivenilir bir faktor yapisi ile girisimsel pazarlamanin
firma basarisima &zellikle de finansal performans ve yenilik performans kistaslar
lizerindeki etkilerini, gelistirilen hipotezler ile test etmektir. Bu amaglarla giris
boliimiinden sonra ilk boliim firma performansini ele almakta, ikinci boliimde ise
firma performansina etkileri bakimindan girisimsel pazarlama tartigilmakta ve
arastirma hipotezleri sunulmaktadir. Ugiincii béliim arastirmanin yontemi, dlgek ve
hipotez testlerine yonelik yapilmis analiz bulgularii kapsarken son boliimde saha
calismasmin sonuglar1 degerlendirilmekte ve gelecek caligmalar ig¢in Onerilerde
bulunulmaktadir.

FIRMA PERFORMANSI

Firma stratejisi, bir endiistri igindeki rekabet ortaminda, rekabet avantajinin
elde edilmesi ve siirdiiriilmesi igin kullanilacak araglar ile izlenilecek yollarin
secilmesi, uygulanmasi ve degerlendirilmesi ile ilgili karar verme siireglerinin
toplamidir. Bu noktadan hareketle firma performansi da bu stratejilerin belirli bir
donem sonunda uygulamalardaki ve ¢iktilardaki hedeflere ulagsma derecesini, bagka
bir deyisle basar1 diizeyini ifade etmektedir (Porter, 1991). Firma stratejisinin
etkinligi dogal olarak performans degerlendirme yolu ile yapilandirilabilmekte ve
stratejiler de bu sonuglara gore giincellenebilinmektedir (Yamin vd., 1999). Ancak,
stratejik hedeflere yonelik uygulamalarin ve faaliyetlerin ¢iktilarinin Slglimii ve
degerlendirilmesi hem aragtirmacilarin, hem de yoneticilerin uzun siiredir tizerinde
durdugu bir bagka énemli tartisma konusudur.

Stratejinin etkinligi iizerine yapilan caligmalarda performans bagimli
degisken olarak incelenmekte ancak ¢ogu calisma da performansin farkli kistaslari
kullamlmaktadir. En sik ele alinan firma performansi kriteri finansal performanstir.
Ancak giliniimiiziin hizla degisen tiiketici davramislart ve kisalan iiriin yasam
egrileri karsisinda bir de hem ulusal ve bolgesel (AB gibi) hem de kiiresel krizler
karsisinda ayakta durmak, ancak yenilik (inovasyon) basarisma bagimli
kalmaktadir. Bu sebeple, c¢alismamizda girisimsel pazarlamanin firma
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performansina etkilerinde ¢ok bilinen finansal performans kistasinin yani sira
yenilik performansina etkileri de test edilmistir.

Finansal performansin gorgiill caligmalarda bagimli degisken olarak
degerlendirmeye alinmasinin ana nedeni firmanin temel ekonomik hedeflerini
gergeklestirme derecesi hakkinda hem uygulamacilara hem de arastirmacilara fikir
vermesidir (Venkatraman ve Ramanujam, 1987). Bununla beraber, uygulamacilar
tarafindan finansal performansi degerleme kriterlerinden bir tanesinin segilerek
kullamlmasi, politik uygulamacinin (yoneticinin) kisisel amaclarma hizmet
edebilmektedir (Kanter ve Brinkerhoff, 1981). Performans degerlemeyi kisisel
amaglardan uzak tutabilmek igin, birden fazla performans unsurunu bir arada
kullanmak performans oOl¢limiiniin  giivenilirligini  artiracaktir.  Girigimsel
pazarlamanin ekonomik etkinliginin analizi bakimindan da pazarmn biiyiimesi ve
miisteri memnuniyetindeki artisin ekonomik veya finansal basariy1 6zellikle de kisa
ve orta vadede dogrudan bu kistaslarla agiklanacagi diisiiniilmiistiir. Boylece kisa
ve orta vadeli ekonomik gostergelere, arastirma katilimcilarinin profiline de daha
uygun olacak sekilde Finansal Performansin unsurlari ele alinmustir.

Yenilik performansi ile ilgili gorgiil ¢aligsmalarda cesitli kistaslarm ancak
birlikte ele alindiginda yenilik performansini 6lgebildigi ileri siiriilmektedir (Garcia
ve Calantone, 2002; Hagedorn ve Cloodt, 2003). Bunlarin i¢inde en sik olarak yeni
iirlin ve hizmet sayisi, pazara duyurulan yeni {iriin sayis1 ve arastirma geligtirme
faaliyetlerine ayrilan kaynak biiyiikliigii gibi degiskenler dogrudan 6lgiilmesi kolay
kistaslar olarak tercih edilmektedir. (Acs ve Audretsch, 1989; Patel ve Pavitt, 1995;
Bulut vd., 2009b). Bilindigi {izere yenilik, yoOnetim ve imalat siireglerinde
gergeklestigi gibi pazarlama stratejileri dogrultusunda da ortaya c¢ikabilmektedir
(Han vd., 1998; OECD-EUROSTAT, 2003). Pazara sunulan yeni {iriin sayisi,
almmis veya alinabilecek patentlerin sayilari ile Arastirma ve Gelistirme’ye (Ar-
Ge) biitgeden ayrilan pay gibi daha somut gostergelerin (Hagedoorn ve Cloodt,
2003) yam sira imalat sistem ve siireglerinde, iiriin tedarik ve dagitiminin veya
yOnetim yapilarinda degisimin basar1 ile saglanabilmesi iiriin yenilik performansi
ile iligkilidir (Meeus ve Oerlemans, 2000). Biitceden Ar-Ge’ye ayrilan pay, patenti
almmis veya alinabilecek durumda olan yeni iriinlerin sayisi, pazara duyurulan
yeni iiriin sayisi, mevcut iiriin yelpazesindeki yeni iiriinlerin orani, yeni projelerin
sayisl, is slireg ve yontemlerine dair gelistirilen yenilikler, gelistirilen yeni iiriin ve
hizmetlerin kalitesi, yonetimin zihniyetinin ve felsefesinin degisen kosullara gore
yenilenmesi gibi kistaslarm kombinasyonlar1 yenilik performansi iizerine yapilan
caligmalarda kullanilmaktadir. Sonug¢ olarak, bir firmanin yenilik performansi
dlcegi cok degiskenli olabilir. Ornegin eldeki kaynaklari rakiplerden daha etkin ve
iistiin kullanilmas1 ile iligkili olarak iiretimden pazarlamaya, {irlinden yodnetim
felsefesine kadar firmaya katma deger kazandiran tiim degiskenler yenilik
performansi ile iligkilendirilmistir.
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Ozetle, bu c¢alismada performans kriteri olarak finansal ve yenilik
performansi secilmis ve modelde bagimsiz degiskenler olarak bu iki performans
kriterine yer verilmistir.

GIRISIMSEL PAZARLAMA

Girisimsel oryantasyon, bir firmanin, ¢evredeki firsatlar1 tespit etmek,
degerlendirmek ve sonugta rekabet avantaji kazanmak amaciyla risk alarak,
yenilik¢i, proaktif ve agresif rekabet¢i olmasina yonelik davranig bigimidir (Miller
ve Friesen, 1978; Miller, 1983; Slevin ve Covin, 1990; Zahra, 1993; Lumpkin ve
Dess, 1996, 2001). Dolayisiyla girisimsel oryantasyon, bir firmanin karar alma
bicimlerine, yoOntemlerine ve uygulamalarma, temel girisimci 06zelliklerini
kazandirmaya yonelik en temel stratejik oryantasyonlardan biridir (Morris ve
Jones, 1999; Wiklund ve Shepherd, 2005). Girisimsel oryantasyon, bir firmanin
rakiplerine goére daha girisimci olmasini ve bunun yaninda rekabet ortaminda
yepyeni bir pozisyon alma basarisini saglayarak rekabet avantajini getiren kiiltiir
temelli stratejik oryantasyondur (Bulut, 2007).

Miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarimi anlamaya, tatmin etmeye ve onlara
verilen degeri azami kilmaya yonelik organizasyonel faaliyetlerin biitiinii pazar
oryantasyonu olarak ele alinmaktadir (Slater ve Narver, 1993). Pazar
oryantasyonlart yonetim felsefesinin, rutin faaliyetlerin yerine getirilmesinde
miisteri beklenti ve ihtiyaclarina en hizli bigimde cevap verecek uygun stratejilerin
uygulanmasi ve bu stratgjilerin firmanin her diizeyindeki {iiyesi tarafindan
benimsenmesi ile ilgilidir (Kohli ve Jaworski, 1990).

Girisimsel pazarlama ise pazarlama ve girisimcilik arasindaki
koordinasyonu saglamaktadir (Hills vd., 2008). Bu ¢alismada girisimsel pazarlama,
bir isletmenin miisteriyi firmanin en yiiksek degeri olarak benimseyip salt miisteri
taleplerini karsilamaktan Gte, yaratilan kaynaklarin yaninda risk alarak ve uygun
firsatlar1 kollayarak yepyeni bir miisteri talebi yaratacak yenilik¢i riin ve
hizmetlerin firmanin mevcut ve potansiyel miisterilerine sunulmasina yonelik
stratejik bir oryantasyon olarak tanimlanmstir (Miller ve Friesen, 1978; Narver ve
Slater, 1990; Slevin ve Covin, 1990; Kohli ve Jaworski, 1993; Kogak, 2004).
Mevcut yazin dikkate alinarak girisimsel pazarlama kapsaminda yedi boyuttan s6z
edebiliriz. Bunlardan proaktif odaklilik, risk alma odaklilik, yenilik¢i odaklilik ve
firsat odaklilik firmalarin girisimcilik egilimleri iizerindeki ¢aligmalaridan
kaynaklanmaktadir (Miller ve Friesen, 1978; Slevin ve Covin, 1990; Zahra, 1993;
Lumpkin ve Dess, 1996. Besinci boyut, strateji ve pazarlama yazinindaki degisik
perspektifler i¢inde c¢okca istiinde durulan eldeki kaynaklarm etkin kullanilma
kapasitesidir (Teece vd., 1997; Barney, 2001) . Diger iki boyut olan miisteri
odaklilik (Narver ve Slater, 1990; Jaworski ve Kohli, 1993) ve deger yaratma
(Yilmaz vd., 2005) ise firmamn pazar yonelimleriyle ilgilidir.
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Proaktiflik, bir firmanin ¢evresindeki degisimlerin ve gelismelerin yarattig
firsatlar1 aragtirmasini, gelecekte olusabilecek talebi tahmin ederek kendine yeni
firsatlar yaratilmasini, bu firsatlar1 kendisi i¢in olumlu sonuglar elde edebilecegi
sekilde kullanmasi yoluyla yeni riin, hizmet ve prosesler gelistirmesini ve ilk
hamleyi yaparak rekabet avantaji kazanma hedef ve davranisinin edinilmesini ifade
etmektedir (Lumpkin ve Dess,1996).

Proaktif odaklilik, daha Once baskalar1 tarafindan fark edilmemis
potansiyel ihtiyaglar1 tatmin etmek {lizere firmanin insiyatif kullanarak harekete
gegmeye, yeni bir rekabet ¢evresi veya pazar olusturmaya yonelik davraniglaridir
(Bulut, 2007). Ayni zamanda, proaktivite risk alma ve inovasyon unsurlari ile
etkilesim halindeyken isletme performansi iizerindeki olumlu etkisi daha da
artmaktadir (Bulut vd., 2008). Kisaca, proaktiflik firmanin ¢evresini etkilemek igin
harekete gegmesidir. Bu noktadan hareketle ilk hipotezimiz agagidaki gibidir:

H,. Girisimsel pazarlama boyutlarindan proaktif odaklilik, firma
performansin1 (a-yenilik performansi, b-finansal performansi) olumlu yoénde
etkiler.

Firsatlarin degerlendirilmesi yoniinde deneyimli olunmasi, yeni firsatlari
fark etmede ve degerlendirmede ekonomik ve girisimsel basarida 6nemli bir faktor
olarak ileri siiriilmektedir (Ucbasaran vd., 2009). Girisimcilik caligmalarmin
tarihsel gelisiminde Cantillon’un (1755) girisimciligi sadece risk alma davramsiyla
ve Schumpeter’in (1934) ise sadece yenilik ile iliskilendirmesi glniimiiz
girisimeilik kuraminda yeterli kalmamakta, girisimcilik firsatlarin tanimlanarak
basariyla sonuglandirilmasi goriisiine yakinsamaktadir (Drucker, 1985). Firma
iiyelerinin, hem {iretim ve hizmet hatlarindaki maliyet diisiiriicii ve kalite iyilestirici
inisiyatifleri, hem mevcut miisterilerinin talep ve beklentilerine yonelik
davramglar;, hem de yeni pazar olusturma stratejilerindeki yeni is alanlari
olusturma ve ¢esitlendirme stratejilerinin olusturulmasi ile ulagilmak istenen nihai
amaglari ikinci hipotezimizi olusturmustur:

H,. Girisimsel pazarlama boyutlarindan firsat odaklilik, firma
performansin1 (a-yenilik performansi, b-finansal performansi) olumlu ydnde
etkiler.

Olas1 kayiplarin hesaplanarak ekonomik veya sosyal fayda elde etmek
iizere, bir siirecin iistlenilmesine yonelik duygu ve diisiinceler risk alma egilimini
ve harekete gegilmesi ise risk alma davramigini olusturmaktadir (Sitkin ve Pablo,
1992; Mayer vd., 1995). Kiiltiir temelli alt bir stratejik oryantasyon olarak
(kurumsal) risk alma odaklilik ise hem igveren hem de isgorenlerin (yoneticiler ve
calisanlar) risklere karsi olumlu tutum ve davraniglarmin toplami olarak ifade
edilebilir. Clinkii firmalarm risk alma odaklilig1 sadece firma {ist yonetiminin bir
firsat1 degerlendirmek tizere gerekli kaynaklar1 bir araya getirip atilimda bulunmasi
degil, firma fiiyelerinin firmalarmin ekonomik ve sosyal fayda kazanabilecegini
diistindiikleri firsatlarin  degerlendirilmesi yoniindeki egilim ve davranislari
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kapsamaktadir (Barringer ve Bluedorn, 1999; Hitt vd., 1999; Hornsby vd., 2009;
Alpkan vd., 2010). Hesaplanmis kayiplara karsi bir firma i¢inde firma lehine
firsatlar1 degerlendirmeye yonelik egilimlerin o firmanin performansina olumlu
etkileri olacagi yoniindeki diisiincemiz tiglincii hipotezimizi olusturmustur:

H;. Girisimsel pazarlama boyutlarindan risk alma odaklik, firma
performansin1 (a-yenilik performansi, b-finansal performansi) olumlu ydnde
etkiler.

Bir firmanin gegmis performansina veya rakiplerine kiyasla kullandiklar
pazarlama araglarindaki Onemli derecede iyilestirmeler, o firmanin toplam
satiglarina katki yaparken, mevcut ve potansiyel miisterilerine verilen deger
diizeyinin miisteriler tarafindan algilanmasi ise basta mevcut miisteriler olmak
lizere potansiyel miisterilerin tutum ve davramglarmi da dogrudan etkilemektedir
(Narver ve Slater, 1990; Slater ve Narver, 2000). Klasik ekonomi kuramindan
farkli olarak hem satin alma siire¢lerinde hem de satis sonrasinda, firma tyelerinin
miisterilerine sunduklar satig dis1 hizmetin esnekligi, hizi, kalitesi ve yogunlugu
hem miisterilere hissettirilen ilgi diizeyinde hem de rutin siireglere ek degerler
katma cabalarma iliskin kiiltlir temelli bir alt diizeyde stratejik oryantasyon olarak
o firmanin performansini etkileyecektir (Yilmaz vd., 2005; Chandler vd., 2009). Bu
bilgiler 1s18inda dordiincii hipotezimiz deger odakliligin firma performansina
olumlu etkilerinin oldugu yoniindedir:

H,. Girisimsel pazarlama boyutlarindan deger odaklilik, firma
performansin1 (a-yenilik performansi, b-finansal performansi) olumlu ydnde
etkiler.

Bilim ve teknolojideki hizli gelisim ve yarattigi kiiresel rekabet bazi
firmalar1 yok ederken bazilarini da rekabetten ayristirarak ayricalikli stiinliikler
sunmaktadir (Hamel ve Prahalad, 1994). Giiglii bir firsatin degerlendirilmesi
yolunda bireysel ve kurumsal girisimciler igin is fikrinin finansmani, sinirlarin
kalktig1 giiniimiiz ekonomilerinde énemli bir sorun olmaktan ¢ikmistir (Yang vd.,
2009). Ancak rekabet avantajinin kazanilmasinda ve sirdiiriilmesi finansal
kaynaklardan ziyade fiziksel olmayan kaynaklara bagliligi uzun bir siiredir stratejik
yonetim yazininin da kalbini olusturmakta, bdylece basarili firmalarin sirrini
arastirma cabalarina yonelik sorular uzun bir siiredir bir firmanin edinmesi gereken
kaynaklarin niteligi ve degerine odaklanmaktadir (Wernerfelt, 1984; Barney,
1991). Basta insan kaynagi ve buna bagli kurumsal bilgi ve deneyim birikimi
olmak {izere sahip olunan kaynaklarm degerli ve nadir olmasi, bu kaynaklarin
rakipler tarafindan taklit veya ikame edilmesinin giic kilinabilmesi, rekabet
avantajini bagka bir ifadeyle ayricalikli istiinliikk elde etmenin ve sirdiirmenin
anahtar1 oldugu ileri siiriilmektedir (Barney, 2001). Ote yandan bu niteliklerdeki
kaynaklarin gecmis donemdeki bilgi ve deneyime yatirimlar ile zamanin maliyeti
dikkate alindiginda firmalarin &zellikle uzun doénemli performansina kaldirag
etkisiyle sinerji ve katki saglayacagi varsayimi besinci hipotezimizi
sekillendirmistir:
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Hs. Girisimsel pazarlama boyutlarindan kaynak odaklilik, firma
performansin1 (a-yenilik performansi, b-finansal performansi) olumlu ydnde
etkiler.

Miisteri talep ve beklentilerinin karsilanmasindaki hassasiyet hususunda
strateji formiilasyonu ile ilgili kuram ve goriisler alternatif stratejileri ileri siirerken,
stratejilerin uygulanmasinda miisterilerin beklentilerinin anlagilmas1 girisimsel
odaklilikla iliskilendirilirken, miisteri taleplerinin karsilanmasi ise somut firma
davramglart ile aciklanabilmektedir (Jaworski ve Kohli, 1993). Girisimsel
pazarlama iginde girigimcilikle ilgili boyutlarin yani sira es (dual) alt bir stratejik
oryantasyon olarak, miisteri degerini olusturarak giiglendirme ¢abalarmi kapsayan
misteri odakliligi dogal olarak igine c¢ekmektedir (Morris, Schindehutte ve
LaForge 2002). Miisteri odaklilik miisteri beklentilerinin anlasilmasina, miisteri
istek veya taleplerinin karsilanmasinda yaratici ve yenilik¢i yeni yaklagimlara
olanak saglamanin yani1 sira, miisteri iliskileriyle sik1 ve gii¢lii bir bagin kurulmast
ve sirdiiriilebilirliginin firma basarisina 6nemli katkilarina yonelik ¢alismalarla
sunulmaktadir (Han, Kim ve Srivistava 1998; Jaworski ve Kohli, 1993; Zhou, Yim
ve Tse, 2005; Yilmaz vd., 2005). Boylece altinci hipotezimiz su sekilde
olusmustur:

Hg. Girisimsel pazarlama boyutlarindan miisteri odaklilik, firma
performansin1 (a-yenilik performansi, b-finansal performansi) olumlu ydnde
etkiler.

Yenilik ve yenilikgilik {izerine arastirmalarin yogunlugu artmakta, odagin
ise yeni igletmelerden uzaklagtirarak daha Onceden kurulmus ve faaliyetlerine
devam eden organizasyonlardaki uygulamalara kaydirmaktadir (Garcia ve
Calantone, 2005). Yenilikgilik, ¢ikt1 olarak yenilikten farkli olarak, kiiltiir temelli
alt bir stratejik oryantasyon olarak firma i¢indeki yeni fikir ve davraniglarin
edinilmesi, gelistirilmesi ve yenilikgi uygulamalar ile agiklanmaktadir
(Damanpour, 1991). Dar anlamda ise yeni bir fikir veya bulusun parasal deger
getiren bir iirline doniistiiriilmesiyle ilgili firma i¢inde uygulanan ve benimsenen
stireclerin toplamidir (Sathe, 1988; Dess ve Lumpkin, 2005). Bulus yapmaktan ve
yaraticiliktan farkli olarak, triinlerde, siireglerde, pazarlama tekniklerinde veya
yonetim anlayisindaki oOnemli diizeydeki iyilestirmeleri veya bu uygulama
alanlarinda 6ne siiriilen tamamuyla yeni fikirlerin ticarilestirilmesine yonelik tutum
ve davraniglari kapsamaktadir (Bird, 1988; Mueller ve Thomas, 2001). Sonucta
beklenen hedef yenilik (inovasyon), nihai ¢ikt1 ise rekabet avantajina gotiirecek
ortalamanin iizerinde bir firma performansi olacaktir. Bu sebeple de son
hipotezimiz asagidaki gibi dne siiriilmiistiir:

H;: Girisimsel pazarlama boyutlarindan yenilik odaklilik, firma
performansin1 (a-yenilik performansi, b-finansal performansi) olumlu ydnde
etkiler.

Ozetle, calismanin modeli Sekil-1"de sunulmustur.
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Sekil 1: Arastirma Modeli

/ Girisimsel Pazarlama \
Proaktif Odaklilik
h < / Firma Performansi \

Risk Odaklilik
Miisteri Odaklilik Hla- H7a [ Yenilik Performansi ]

\
J
v

Yenilik Odaklilik

L ) Hl1b- H7b
Kaynak Odaklilik [ Finansal Performansi ]
Deger Odaklilik \ /

K Firsat Odaklilik j

Girigimsel pazarlama, bu ¢alismada kiiltiir temelli bir stratejik oryantasyon
olarak ¢ok boyutlu sekilde ele alinip tartigilmigtir. Ayrica, girisimsel pazarlamanin
cok boyutlu yapisina iligkin her bir boyutu firma performansina etkileri bakimindan
ayr1 ayr1 hipotezlerle ileri siiriilmiistiir. Devam eden boliimde hipotezlerin testi igin
yiiriitiilen saha aragtirmasinin yontem ve uygulamasi ile arastirma oOlgeklerine
yonelik analizler ve hipotez testleri sunulmaktadir.

YONTEM, ANALIZ VE BULGULAR
Arastirma Orneklemi ve Olgekleri

Girisimsel pazarlamanin firma performansina etkileri ile ilgili 6ne siiriilen
hipotezlerin test edilmesinde anket yontemi ile bir saha arastirmasi yiiriitiilmiistiir.
Saha arastirmasinda kullanilacak anketlerin olusturulmasinda ilgili yazinda
belirtilen hususlara 6énem verilmis, anket formuna arastirmamizin konusu ile ilgili
Olgcekler dahil edildikten sonra saha uygulamasina gecilmistir. Girigimsel
pazarlamanin ¢ok boyutlu yapisma iligkin Olgeklerin tespiti ve One siiriilen
hipotezlerdeki firma performansma etkilerini arastirmak iizere, izmir Atatiirk
Organize Sanayi Bolgesi’ndeki sektorler arasindan plastik ve kauguk sektorii
secilmistir. IAOSB’deki sektdrel yogunlasma goz Oniine alindiginda plastik ve
kauguk sektdriiniin ikinci sirada yer almasi ve Izmir Kalkinma Ajansinin sektériin
rekabet giiciinii artirmaya yonelik 2012 yilinda calistay diizenlemesi sektoriin izmir
Ozelinde Onemini gostermektedir. Sektdr aym zamanda siirekli yatirim ve hizh
teknolojik degisimlere ayak uydurulmasini gerektiren bir sektdrdiir. Ayrica
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ambalaj, ingaat, tarim, otomotiv, kiiciilk ev aletleri, giyim ve ayakkabi gibi ¢ok
cesitli ve genis perspektifte miisteri profiline ara/hammadde girdisi saglamaktadir
(IAOSB, 2012). Bu nedenle sektdriin girisimsel pazarlama odakli yaklasimlarim
benimseyerek daha iyi performans sergileyecegi diisiiniilerek ¢caligmanin 6rneklem
grubuna bu sektdr se¢ilmistir. Bu sektorde faaliyet goésteren her bir firmanin
ornekleme girme olasiligi dikkate alinarak, bélgenin internet sitesinden yayinlanan
bu sektorde faaliyet gosteren firma listesi iginden 50 firma tesadiifii 6rnekleme
yoluyla se¢ilmistir. Bu firmalardan e-posta ile randevular alindiktan sonra
goriigiilebilinen toplam 45 firma temsilcisi sonugta 139 katilimciyla saha
aragtirmast tamamlanmistir. Tesadiifii 6rnekleme yoluna gidildigi i¢in standard
hata olasiliginin  bulunmasi  6rneklem seg¢imindeki bir kisit  olarak
degerlendirilebilir. Firma diizeyinde yapilan analizlerde yanli olabilecek yanitlari
en aza indirebilmek amaci ile her bir firmadan birden ¢ok katilimciya ulasilmasi
hedeflenmis olup, her bir firmadan alinan yanitlarin ortalamalar1 analizlerde
kullanilmistir. Katilimeilarin demografik o6zellikleri incelendiginde; %51°1 erkek,
%46’s1 35-44 yas arasinda, %73l pazarlama birimlerinde calisan, %63l beyaz
yaka ve %35°1 orta kademe yoneticilerden olusmustur.

Arastirma verilerimizin anket yontemiyle elde edildigi disiiniildiigiinde,
finansal performans, girisimsel pazarlama etkinliginin kisa ve orta vadeli ekonomik
performans acgisindan Ol¢iimiinde onemli oldugu anlasilmaktadir. Birincil veri
kaynagindan, anket yontemiyle, esit-aralikli 6lgek kullamlarak elde edilen 6znel
nitelikteki finansal performans bilgisi, son ii¢ yildaki rakiplere kiyasla ekonomik
varliklarin (assets) dogrudan etkilenecegi bilinen bazi kistaslardaki algisal degisim
ile ilgilidir. Siklikla ele alinan yatirimlarin geri doniisli, 6z sermaye karliligi ve
benzeri diger finansal kistaslara yonelik bilginin, ankete cevap vereceklerin
algisinda ve bilgisinde yanilgiya sebep olabilecegi varsayimi ile miisteri
memnuniyeti ve pazar pay1 biiyiikliigiindeki olumlu degisim firma performansinda
dikkate alinmig, finansal performans 6lgegi i¢ine toplam satislar ve ciro karliligi da
eklenerek aradaki korelasyonun anlamli, ayrisma gegerliliginin ve tek-boyutluluk
gegerliliginin saglanacag diisiiniilmiistiir.

Firma performans: 6lcekleri sektdrdeki rakiplere kiyasla son ii¢ yildaki
performanslarimin 1-ortalamanin ¢ok alti, orta nokta 3 ortalama ve 5 ortalamanin
cok istlii olacak sekilde aralikli (interval) Olgek ile tasarlanirken, girisimsel
pazarlama boyutlarina iligskin dlgekler ise 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle
katiliyorum olmak iizere 5°1i Likert tipi olgekler halinde ankete dahil edilmistir.
Yenilik performansi ile ilgili 13 ve finansal performans ile ilgili 8 madde ankete
dahil edilmistir.

Kaynak odaklilik ile 1ilgili onceki caligmalardaki olgeklerin agirlikla
kaldirag etkisine odaklanilmis olmasi bu oOlgegin tekrardan gozden gegirilme
geregini ortaya cikartmustir. Sonugta bu boyut igin stratejik yonetim yazininda
siklikla ele alman Barney’in (1991) Kaynak Temelli Goriis’iinde One siirdiigii
varsayimlar operasyonellestirilerek, Likert tipi 9 ifade igeren bir Olgege
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donistiirilmiis ve bu ¢alismada kullanilmigtir. ‘Girisimsel pazarlamanin
boyutlarindan proaktif odaklilik (13 ifade), risk alma odaklilik (7 ifade) ve yenilik
odaklilik (8 ifade) ile ilgili olgekler, Alpkan ve digerlerinin (2005) gesitli
uluslararasi ¢aligmalarinda derleyerek olusturduklar1 sirket girisimciligi ile ilgili
Olgeklerden alinmustir. Firsat odaklilik (10 ifade), deger odaklilik (8 ifade) ve
misteri odaklilik (10 ifade) olgekleri ise Kogak’in (2004) benzer sekilde cesitli
uluslararast yazindan derledigi Olg¢eklerin dilimize ¢eviri ve tekrar g¢eviri
yontemiyle (Ronen ve Shenkar, 1986) uyumlastirilmasindan sonra arastirma
anketine dahil edilmistir. Saha ¢alismasi1 sonucunda elde edilen veriler SPSS 11.5
istatistik programinda olusturulan veri tabanina girildikten sonra ilgili analizlere
gecilmistir.

Faktor Analizleri ve Temel istatistikler

Verilerin faktor analizine uygunlugu degerlendirmek amaciyla Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett testi yapilmistir. Bu testin sonucunda Performans
boyutlart igin KMO degeri 0,947 ve Bartlett testi anlamli bulunmustur
(x2=3707,181, df= 171, p<0,000). Girisimsel pazarlama boyutlar1 i¢in ise KMO
degeri 0,943 ve Bartlett testi anlamli bulunmustur (¥2=9090,523, df=990,
p<0,000). lyi bir faktér analizi igin minimum KMO indeks degerinin 0,60 oldugu
belirtilmigsken 0,90’dan yiliksek olmasi miikemmel olarak belirtilmistir. Bartlett
testinin anlamli ¢ikmasi verilerin faktér analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir.
Bu nedenle elde edilen degerler, drneklem biiyiikliigiiniin yeterli ve elde edilen
verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunun bir gdstergesi olarak kabul edilmistir.

Bagimli degisken olarak ileri siiriilen firma performans: ve bagimsiz
degisken olarak ele alman girisimsel pazarlama bu ¢alismada ¢ok boyutlu olarak
ele alinmigtir. Bu nedenle kendi iglerinde iki temel faktor temel bilesenler analizine
ayr1 ayri tabii tutulmuslardir. Faktor analizi esnasinda faktér yapisina uygun
olmayan bazi gozlemlenmis degiskenler (20 ifade) analiz disinda birakilmis, bazi
degiskenler ise beklenilen boyutun disinda bir bagska boyutun altinda yer almasi
sebebi ile igerik gecerliligi onaylandiktan sonra ilgili boyutun degiskeni olarak
kabul edilmistir. Ilgili tiim degiskenler Tablo-1’de agik¢a sunulmustur.

Girisimsel pazarlamanin 6ne siiriilen yedi boyutuna karsilik faktor analizi
sonucunda alt1 bilesenli bir sonuca ulasilmistir. Bu durum karsisinda degiskenlerin
(olgekteki ifadelerin) faktorlere yiiklenmeleri incelenmistir. Farkli boyutlar olarak
varsayllmig ve tartisilmis olan yenilik odaklilik ile miisteri odaklilik boyutlarinin
girigimsel pazarlama ¢atis1 altinda birbirine yakinsamalar1 goriilmiistiir. Bagka bir
ifade ile ortak bir faktore yiiklenmeleri dikkat ¢ekmistir. Gerek pazar odaklilik
yazininda ¢ok boyutlu pazar odaklilik faktdriiniin yerine (tek boyutla) arastirmalara
dahil edilen miisteri odaklilik (Yilmaz vd., 2005) gerekse girisimsel odakliligin
merkezinde olan yenilik odakliligin biitiinleserek yeni bir bilesen olarak karsimiza
cikmasi bu yeni faktoriin isimlendirilmesi gerekliligini ortaya ¢ikartmigtir (Hair
vd., 2006). Boylece gelecek arastirmalarda girisimsel pazarlamanin c¢esitli
faktorlerle birlikte modellenebilecegi ¢ok boyutlu bir yap1 yerine dar anlamda bir
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girisimsel pazarlama dlgeginin kullanilmast yolunu agmustir. Diger bir ifade ile
gelecek aragtirmalarda girisimsel pazarlamanin ¢ok boyutlu yapisi yerine tek boyut
ile arastirilabilecegi bu yeni faktoriin Misteri Odakli  Yenilikgilik olarak
adlandirilmas1 uygun gériilmiistiir. Ozdegerin bir birimde kabul edilerek, varimax
rotasyon kullanilarak alt1 faktérde sonug¢lanmis analizin toplam agiklanan varyansi
0.802 olarak hesaplanmistir. Tiim faktorlere ait bilesen yapisi ve yiiklenme
katsayilar1 Tablo-1’de sunulmustur. Olgeklere ait ayrisma gegerligine de kanit
saglayan bu analiz sonrasinda her bir faktér kendi bagina tekrar ayni analize tabi
tutulmus, ayrigan higbir faktoriin yeniden kendi iginde yeni bir faktdr olusturmadigi
tespit edilmig, bdylece tek-boyutluluk gecerliliginin saglandigi sonucuna
ulasilmigtir.

Tablo 1: Girisimsel Pazarlama Boyutlarina Iliskin Faktor Analizi

Olcek Ifadeleri Bilesenler
1-Kaynak Odaklihk 1]2[3]4]5]6
Firsatlar1 degerlendirmede, tiim kaynaklarimizi (insan, bilgi, tecriibe, finans vb) sektordeki
rakiplerle karsilastirdigimizda: ikame edilmeleri zordur.

,888

Firsatlar1 degerlendirmede, tiim kaynaklarimizi (insan, bilgi, tecriibe, finans vb) sektordeki

rakiplerle karsilastirdigimizda: edinimi zordur. ,870

Firsatlar1 degerlendirmede, tiim kaynaklarimizi (insan, bilgi, tecriibe, finans vb) sektordeki

rakiplerle karsilastirdigimizda: kaybedildiginde yerine konmasi zordur. 860

Firsatlar1 degerlendirmede, tiim kaynaklarimuzi (insan, bilgi, tecriibe, finans vb) sektdrdeki

rakiplerle kargilastirdigimizda: taklit edilmeleri zordur. ,860

Firsatlar1 degerlendirmede, tiim kaynaklarimizi (insan, bilgi, tecriibe, finans vb) sektordeki
rakiplerle karsilastirdiginmizda: sektorde gok degerlidir.

Firsatlar1 degerlendirmede, tiim kaynaklarimizi (insan, bilgi, tecriibe, finans vb) sektordeki
rakiplerle karsilastirdigimizda: nadir bulunur.

2-Deger Odakhhik 1, 2]3]4,5]6
Miisteriler igin deger yaratmada saglam miisteri iliskilerine 6nem verir. ,823

Mevcut miisterilere yeni iiriin ve hizmetler sunarak deger yaratmaya calisir. ,780

Mevcut miisterilere sundugu satis dis1 hizmetlerle deger yaratmaya caligir. ,709

Yeni miisteriler kazanmak i¢in yeni iiriin ve hizmetler sunarak deger yaratmaya caligir. ,665

Miisterilerin iiriin ve hizmetlere verdigi deger hakkinda fikir sahibidir. ,647

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

Yeni miisteriler kazanmak i¢in satis dig1 hizmetlerle deger yaratmaya galisir. ,565
3-Proaktif Odakliik 1 2 13]4|5]6
Firmamiz basariya ulagmak i¢in sergiledigi siki rekabetgi tavr ile taninur. ,657

Firmamz agresif tavir sergilemektense kazan-kazan politikasini tercih etmektedir. ,656

Firmamz iiriin ve hizmet dzelliklerini iyilestirme konusunda rakiplerinden daha hizlidir. ,645

Firmamiz, iiriin ve hizmet kalitesini iyilestirme konusunda rakiplerden daha hizlidir. ,618

Rakiplerimize kargi iddiali ve genis kapsamli stratejik hamleler(eylemler) yapmay1 segeriz. ,610

Rakiplerimize kiyasla sektoriimiizdeki oncii ve basarili firmalarla daha ¢ok isbirligi i¢indeyiz. ,609

Rakiplerimiz, iiriin ve hizmet fiyatlarini belirlerken firmamizi temel alir. 577

Firmamuz stratejik hamlelerini yaparken pasif veya reaktif degil, aksine dncii ve aktiftir. ,552

Yoneticilerimiz, yenilik¢i fikir tasarlamada rakip firma yoneticilerinden daha basarilidir. 544

Yeni iiriin ve hizmetleri rakiplerimizden dnce pazara sunariz. 531

Yoneticilerimiz, yenilikgi {iriin tasarlamada rakip firma yoneticilerinden daha basarilidir. ,526

Rakiplerimizin hamlelerine cevap vermektense ilk hamleyi genelde biz yapariz. AT5
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4-Risk Alma Odakhhk

1

2

3

4

5

6

Firmamiz, firsatlar kagirmaktansa hata yapmayi tercih eder.

731

Firmamiz, belirsizlik ortamini pazarlama faaliyetlerini kullanarak agmaya calisir.

728

Firmamiz, belirsizlik ¢ok olsa da, ¢ikan firsatlari degerlendirebilmek amaciyla risk almaktan
cekinmez.

713

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

,697

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

Firmamz, yiiksek riskli firsatlardan en iyi verimi alabilmek igin belirsizligi azaltici
faaliyetlere onem verir.

Firmamiz, mevcut kaynaklarinin etkinligini arttirmak igin gereken sirket dist kaynaklara
ulagmaya calisir.

5-Miisteri Odakh Yenilikeilik

Firmamizda, iiriin ve hizmet gelistirme siire¢lerimiz biiyiik oranda yapilan piyasa
arastirmalarina dayalidir.

Firmamiz, miisteri isteklerini hangi derecede karsilayabildigini sik sik dlger.

ileride miisterimiz olabilecegini diisiindiigiimiiz firmalar1 diizenli olarak ziyaret ederiz.

Miisteri memnuniyetimizi sistematik ve siklikla 6l¢mekteyiz.

Firmamiz, satig sonrast hizmet kalitesine 6nem verir.

Son 5 yil igerisinde, firmamizin {iriin yelpazesindeki degisim oldukga etkileyicidir.

Firmamiz, miisteri iligkilerini giiglendirecek yenilikgi fikirlerimizi destekler.

Firmamiz, miisteri iligkilerini giiglendirecek yenilik¢i yontemlerimizi destekler.

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

6-Firsat Odakhhik

Firmamiz i¢in yeni firsatlar yaratabilmek amaciyla firma ziyaretlerine dnem veririz.

Yeni firsatlari yakalayabilmek amaciyla ticari fuarlara katiliniz.

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

Kurumsal miisterilerimizi diizenli olarak ziyaret ederiz.

Toplam Agiklanan Varyans: 80,823

Bagimli degisken olarak ele alman firma performansi beklenildigi gibi iki
boyutlu bir sonug¢ vermistir. Firma performansi ile iligkili olusan iki boyutlu faktor
yapisinin ilki yenilik performansi ikincisi ise finansal performanstir. Firma
performanst ile ilgili olarak 25 ifade kullanilmis olup, faktér analizi sonucunda
yenilik performansi ve finansal performans olmak iizere iki boyutlu faktér yapisina
%80,463 toplam aciklanan varyans ile ulagilmistir. Firma performansi ile ilgili tiim
degiskenlere iligkin faktor analizi bulgular1 Tablo-2’de sunulmustur.
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Tablo 2: Firma Performansi ile Ilgili Faktorler

1-Yenilik Performansi 1 2
Sektorde onemli yeniliklerin gelistirilmesinde iistlenilen rol ,882

Yeni iiriin ve hizmet projelerinin sayisi ,863

Ar-Ge faaliyetlerine, teknolojik liderlige ve yeniliklere verilen nem ,843

Is siireg ve yontemlerine dair gelistirilen yenilikler ,840

idari yap1 ve zihniyetin gevresel sartlara gore yenilenmesi ,832

Yeni tiriinlerin gelistirilmesi adina yapilan harcamalar ,821
Gelistirilen yeni {iriin ve hizmetlerin kalitesi 815

Yeni iiriinleri rakiplerden dnce pazara sunabilme ,806

Mevcut iiriin yelpazesinde yeni iiriinlerin orani 791

Fikri miilkiyet hakki altina ( patent, patent basvurusu, tasarimlarin tescil edilmesi, marka tescil

edilmesi, faydali model belgesi) alinmis yeniliklerin sayisi 760
Pazarda sunulan yeni iiriinlerin beklenen yatirim getirisi ,695
Pazarda sunulan yeni iiriinlerin beklenen pazar pay1 bityiimesi ,628
2-Finansal Performans 1 2
Pazar pay1 biytiklugii ,873
Toplam satislar ,846
Miisteri memnuniyeti ,819
Ciro karliligs (Kar/Toplam Satislar) ,795
Aktif Karlilig1 (Kar/Toplam Varliklar) ,713
Firmanin genel karlilik durumu ,710
Pazarda sunulan yeni iiriinlerin beklenen satis hedefi ,662

Toplam agiklanan varyans: 80,463

Aragtirma Olgeklerinin igsel tutarliligi ve dengeli bulgular1 ortaya ¢ikarip
¢ikarmadigina iligkin Cronbach’in alfa giivenilirlik testi uygulanmistir, ¢linkii eger
Olgeklerde bir giivenilirlik sorunu varsa 6l¢iimiiz rastlantili bir hata iiretmis olabilir
(Erdogan, 2007). Tablo-3’ten de anlagilacagi lizere Cronbach alfa degerlerinin 0,70
degerinin iistiinde olan 0,834 ile 0,983 arasinda hesaplanmis olmasi dlgeklerin igsel
tutarhiliklarinin olustuguna kanit géstermektedir.

Tablo 3: Giivenilirlilik Analiz Sonuglar1

Olgekler Degisken (ifade) sayisi Cronbach Alfa Katsayis1 (o)
Kaynak odaklilik 6 98
Deger odaklilik 7 ,96
Proaktif odaklilik 12 97
Risk odaklilik 7 ,96
Miisteri odaklt yenilikgilik 9 ,94
Firsat odaklilik 4 ,83
Yenilik performans 12 98
Finansal performans 7 95

Faktor analizleri ve giivenilirlik analizleri bulgular1 sonrasinda girisimsel
pazarlamanin alt1 ve firma performansinin iki boyutu olusturulmustur. Bu boyutlara
iliskin ortalama degerler ve standart sapma degeri hesaplanmis, degiskenler
arasindaki birebir iligkilerin anlamli olup olmadigina yonelik Pearson korelasyon
analizi yapilmistir. Degiskenlere ait standart sapma degerleri 0,54 ile 0,76 arasinda
bulunmustur. Tablo-4'te sunulan istatistiklerden anlagilacag: iizere, degiskenler
arasinda (p<0.01 seviyesinde) anlamli birebir iligkiler vardir.
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Firma performansi ve girisimsel pazarlama boyutlar1 arasinda en giiglii
birebir iligkiler incelendiginde yenilik performansi ile risk alma odaklilik arasinda
(r: 0,774; p<0,01) ve finansal performans ile deger odaklilik (r: 0,675; p<0,01)
arasinda en giiglii birebir iligkiler bulunmustur.

Tablo 4: Betimleyici Istatistikler ve Korelasyon Degerleri

Degisken Ort. SS 2 3 4 5 6 7 8

1-Kaynak odakhhk 3,56 J76 | ,640%* | 664%* | 65T** | 624%% | S4T7*k | 607**k | 475%*
2-Deger odakliik 3,51 70 1 LB805%% | 7O4%* | TO5HE | 643%*k | TOR%k | 675k
3-Pazar odakhihik 345 ,66 1 ,820%* | B37** | T18%* | 756* | ,650%*
4-Risk alma odaklihk 3,44 ,67 1 B14%% | 685%* | TT4%* | 637
5-Miisteri odakl yenilikgilik 3,50 ,67 1 L676%% | T25%% | 630%*
6-Firsat odakhhik 3,78 ,64 1 ,037** | 530%*
7-Yenilik performansi 3,30 ,61 1 ,815%*
8- Finansal performans 3,44 55 1

*p<0,05 **p<0,01
Hipotez Testleri

Girisimsel pazarlama boyutlarinin firma yenilik performansi {izerindeki
etkilerine yonelik hipotezlerin test edilmesinde ¢oklu regresyon analizi
kullamlmistir. Coklu regresyon analiz bulgularinin 6zet halinde sunuldugu Tablo-5,
Tablo-6, Tablo-7 ve Tablo-8’de yer alan F degerleri, kurulan modellerin anlamlilik
diizeylerini gosteren degerlerdir ve R” degeri ise belirlilik veya tanimlayicilik
katsayis1 olarak kabul edilmekte, bagimli degiskendeki degisimin bagimsiz
degiskenler tarafindan ne oranda agiklanabildigini ortaya ¢ikartmaktadir.

Tablo 5: Girisimsel Pazarlama Boyutlarinin Firma Yenilik Performansi
Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

Boyutlar Beta T )/ Tolerans VIF
Kaynak odakhlik ,075 1,049 ,296 ,506 1,975
Deger odakhihk ,164 1,738 ,084 287 3,484
Proaktif odaklihk 172 1,498 ,136 ,194 5,152
Risk alma odakhhk 318 3,008 ,003 ,229 4,361
Miisteri odakh yenilikgilik ,089 ,874 ,384 244 4,097
Firsat odakhihk ,090 1,188 237 ,449 2,228
F: 43,192 R*: 0,663 p:0,000

Tablo-5’ten anlasilacag iizere varyans etki faktorii (VIF) degerinin 5’ten
yiiksek, tolerans degerinin de 0,20’den kiiglik olmasi ¢oklu birlikte degiskenlik
(multicollinearity) sorunu olustugu bulgusunu gozler Oniine sermektedir. Bu
sebeple ¢oklu regresyon analizindeki proaktif odaklilik boyutu regresyon
modelinden disarida birakilarak yinelenmistir. Yinelenen analiz bulgular1 Tablo-
6'da ozet halinde sunulmustur. Model anlamli (F:50,904; p:0,000) ve R*> degeri
0,657 olarak 6nemli bir agiklanma diizeyi sunmaktadir. Girisimsel pazarlama
boyutlarindan deger odaklilik (B:0,202; p<0,05) ve risk alma odakliligin (3:0,357;
p<0,01) yenilik performansi iizerinde anlamli ve olumlu yonde etkilerinin oldugu
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sonucuna ulasilmistir. Bu bulgular Hs, ve Hy, hipotezlerimizin kabul edildigini
gostermektedir. Diger girisimsel pazarlama boyutlarmin yenilik performansi
iizerindeki etkilerine yonelik anlamli bir iliskiye rastlanmamaktadir. Sonugta, Hy,,
H,., Hs, ve Hg, hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 6: Girisimsel Pazarlama Boyutlarinin Firma Yenilik Performansi
Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken Beta T ) Tolerans VIF
Kaynak odakhlik ,089 1,266 ,208 516 1,937
Deger odakhhik ,202 2,217 ,028 ,310 3,229
Risk alma odakhhk 357 3,471 ,001 ,244 4,095
Miisteri odakh yenilikgilik ,145 1,515 ,132 ,281 3,557
Firsat odakhihk ,116 1,572 118 474 2,108
F: 50,904 R 0,657 p: 0,000

Girisimsel pazarlama boyutlarmin firma finansal performansi iizerindeki
etkilerine yonelik hipotezlerin test edildigi ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 Tablo-
7’de verilmistir. Bu sonuglara gore regresyon modeli anlamhidir (F:43,192;
p<0,01). R*degeri ise 0,663 olarak bulunmustur.

) Tablo 7: Girisimsel Pazarlama Boyutlarinin Firma Finansal Performansi
Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

Boyutlar Beta T P Tolerans VIF

(Constant) 5,945 ,000

Kaynak odakhlik -,035 -401 ,689 ,506 1,975
Deger odakhihk 357 3,110 ,002 287 3,484
Proaktif odaklhihik ,150 1,075 284 ,194 5,152
Risk alma odakhhk ,118 ,920 ,359 ,229 4,361
Miisteri odakh yenilik¢ilik 127 1,019 310 244 4,097
Firsat odakhihk ,045 ,489 ,626 ,449 2,228

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

Tablo-7°deki bulgulardan goriildiigii ilizere ¢oklu birlikte degiskenlik
sorunu yine ayni boyutta, proaktif odaklilik ile olusmustur. Bu sebeple regresyon
analizi bu degisken disarida birakilarak yinelenmistir. Sonugta ulasilan regresyon
analizi bulgular1 Tablo-8’de &zet halinde sunulmustur. Coklu regresyon modeli
anlamli (F:26,247; p:0,000) ve modelin R* degeri 0,497 olarak bulunmustur.
Finansal performansa etkileri bakimindan one siiriilen hipotezlerimizden deger
odakliligin etkileri desteklenmis (H4,), ¢oklu regresyon modelindeki diger
degiskenlere iliskin hipotezler reddedilmistir.
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Tablo 8: Girisimsel Pazarlama Boyutlarinin Firma Finansal Performansi
Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken Beta T P Tolerans VIF
(Constant) 5,905 ,000
Kaynak odakhlik -,022 -,252 ,801 516 1,937
Deger odakhhk ,390 3,531 ,001 ,310 3,229
Risk alma odaklihk ,152 1,223 223 244 4,095
Miisteri odakh yenilikg¢ilik ,175 1,511 ,133 281 3,557
Firsat odakhihk ,068 ,759 ,449 474 2,108

F: 26,247 R?: 0,497 p: 0,000
SONUC VE ONERILER

Bu caligmanin amaci, stratejik bir oryantasyon olan ve ilgili yazinda
konuya iliskin derinlemesine bilgi bulunmayan girisimsel pazarlamanin, firma
performansi {izerindeki etkilerini One siiriilen hipotezler ile incelemektir. Bu
anlamda saha arastirmasi yoluyla toplanmis olan veriler analiz edilmis ve bu analiz
sonucunda elde edilen bulgular ortaya konmustur.

Girisimsel pazarlama boyutlarindan deger odakliligin ve risk alma
odakliligin firmalarin yenilik performansi iizerinde g¢oklu regresyon analizleri
sonucu etkisi anlamli iken, finansal performans iizerinde sadece deger odakliligin
anlamli ve olumlu etkileri oldugu sonucuna ulasilmistir. Hipotez testleri bulgular
Sekil 2’de sunulmustur.

Sekil 2: Hipotez Testleri Bulgularinin Sematik Gosterimi

ﬂ}irisimsel Pazarlama \ K \
, Y Firma Performansi
Proaktif Odaklilik

- J H3a: p=,357

Risk Odaklilik - [Yemllk Performansi ]

Miisteri Odakli H4a: p=,202
L Yenilik¢ilik
'd ~N .
Kaynak Odaklilik Finansal Performansi
(. J

Deger Odaklilik

/

s N H4b: p=,390
k Firsat Odaklilik /

Calismanin mevcut yazina birkag yonden katkis1 vardir. Oncelikle, Tiirkiye
yazininda ¢ok az sayida oteller iizerine miilakat yontemi kullanilarak ampirik
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caligma yapilmis olan bu alanda iiretim yapan firmalara odaklanarak yapilmis olan
ilk calismadir. Bu durum analiz sonuglarmin  farkli  c¢aligmalarla
kargilagtirilamamasina neden olmakla birlikte imalat sanayinde bu alanda
arastirmalarin artirilmasi gerekliligini gostermektedir. Ikinci olarak da Barney
(1991y'in ~ Kaynak  Temelli  Goériis’linde  6ne  siirdiigii ~ varsayimlar
operasyonellestirilerek, Likert tipine doniistiiriilmiis dokuz ifade igeren bir dlgege
doniistiirilmiis ve bu ¢alismada kullanilmistir. Bu 6lgek kaynak odaklilik iizerine
yapilacak olan ¢aligmalarda arastirmacilar tarafindan tercih edilebilir.

Calismanin kisitlarindan bir tanesi segilen rneklem ile ilgilidir. Orneklemi
IAOSB’de faaliyet gosteren plastik ve kaucuk imalatcilar1 olusturmaktadur.
Dolayisiyla elde edilen bulgularla bir genelleme yapilamamaktadir. Ayrica firma
performansi igin gergek veriler yerine 6znel algilarin kullanilmis olmasi1 da diger
bir kisit olarak diisiiniilebilir. Ileride yapilacak olan ¢aligmalarda izmir ya da Ege
Bolgesinde farkli sektorlerde faaliyet gosteren firmalar igin ¢alisma tekrarlanabilir.
Boylece farkli sektorlerdeki durumlarin karsilastiriimasi: yoluyla da literatiirde
bulgularm genellenmesine ve girisimsel pazarlama konusuna biiyiik katkilarin
saglanmasia yardimci olacaktir. Benzer sekilde Tiirkiye’de organize sanayi
bolgelerinde faaliyet gésteren ayni sektorde yer alan firmalarin ortak ve farklilasan
ozellikleri de baska bir ¢alismada ortaya konabilir.

Girigimsel pazarlamanin firmadaki ¢alisanlarin performanslaria olan etkisi
incelendigi taktirde organizasyonel ve yoOnetimsel anlamda Onemli bilgilere
ulasilacagi ve bu alanda farkl bakis agilar1 ortaya konulacag stiphesizdir. Firmanin
i¢c miisterisinin memnuniyetini saglayamadan dis miisterisini memnun edemeyecegi
g0z Oniline alinirsa, yaratacagli etki ve sonuglar agisindan arastirma Onem
kazanacaktir. Cilink{i etkin bir girisimsel pazarlamanin olusabilmesi i¢in siirekli
yaraticiligl ve yenilik¢iligi yonetim tarafindan destek bulan bir anlayigin varlig
gerekmektedir.

Girisimsel pazarlamanin yenilik karakteri (radikal, artimsal ve benzetim)
ve tiirleri (iirlin, silireg, organizasyon yapisi ve pazarlama teknikleri) lizerindeki
etkisinin incelenmesi ayr1 birer ¢aligma konusu olabilir.

Sonug olarak, dzellikle izmir’de plastik ve kauguk sektdriinde faaliyet
gosteren isletmelerin sahip olduklar1 maddi ve manevi kaynaklarimi miisterilerin
goziinde farkli degerler lretmek icin kullanmalari hem yenilik hem de finansal
performans iizerinde olumlu etkileri olacaktir. Bu nedenle, yoneticiler mevcut
kaynaklarin bu stratejik oryantasyon vasitasi ile etkin ve verimli sekilde
kullanimma dolayisiyla ¢iktilarm miisteriler goéziinde deger yaratmasma Ozen
gosterebilirler. Benzer sekilde, firma biinyesine yeni katilacak olan kaynaklarin
(gerek hammadde gibi fiziksel araclar gerekse de yeni isgiicii gibi entelektiiel
varliklar) se¢imi, uygunlugu ve kalitesi gibi unsurlara dikkate etmeleri firmalar1 bu
siiregte basariya yaklastirabilir. Yoneticilerin dikkate etmesi gereken bir diger
nokta ise lretim kadar iretilen tiriinlerin pazarlamasi, misteriye ulasmasi ve satis
sonrasi siireclerin iyi yonetilmesini saglayarak miisteri degeri yaratma gerekliligidir
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(Day, 1994). Firmanin sahip oldugu kaynaklar1 deger yaratmak iizere kullanmasi
yaninda, Olgiilebilir riskleri de alabilmesi gerekliligi yoneticilerin stratejik
kararlarinda g6z Oniinde tutmasi gereken bir unsur olarak dikkatleri ¢ekmektedir
(Kanter, 2006). Dolayisiyla, yoneticiler dlgiilebilir riskleri miisteri degeri yaratma
adma aldiklarinda hem yenilik hem de finansal performanslarinda beklentilerine
ulagma imkani bulurken rekabet avantajini da ellerinde tutabilecek konuma gelme
sansini yakalayacaklardir.
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