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ÖZET: Birbirinden farklı iki alanı bir araya getiren girişimsel pazarlama kavramı, sınırlı kaynaklarla belirsiz pazar 
ortamlarında fırsatları kovalayan firmaların pazarlama süreçlerini tanımlamak için kullanılmaktadır. Bu çalışmanın 
amacı girişimsel pazarlamanın firmaların finansal performansı üzerindeki etkisini ortaya koymaktır. Girişimsel 
pazarlamanın boyutları ve finansal performans arasındaki ilişkiye dair öne sürülen hipotezler, Türkiye’de üretim 
sektöründe faaliyet gösteren 560 KOBİ yöneticisinden yapılandırılmış anket yoluyla elde edilen verilerle test 
edilmiştir. Yapılan analizler göstermiştir ki, proaktiflik ve yenilikçilik boyutları finansal performans ile pozitif 
ilişkilidir. Son olarak, çalışmanın sınırlılıkları ve gelecek çalışmalar için öneriler sunulmaktadır. 
 
Anahtar Kelimeler: Girişimsel pazarlama; Finansal performans; KOBİ 
 

THE EFFECT OF ENTREPRENEURIAL MARKETING ON FIRMS’ FINANCIAL PERFORMANCE 
 
ABSTRACT: Merging two formerly distinct disciplines, the term entrepreneurial marketing is used to describe the 
marketing processes of firms pursuing opportunities in uncertain market circumstances, often under constrained 
resource conditions. The aim of the study is to identify the effect of entrepreneurial marketing on firms’ financial 
performance. The hypothesized relationships between dimensions of entrepreneurial marketing and financial 
performance are tested with data collected through structured questionnaires administered face-to-face to managers of 
560 SMEs in the Turkish manufacturing industry. Analyses results revealed that proactiveness and innovativeness 
dimensions of entrepreneurial marketing are positively related with financial performance. Finally, the limitations of 
the study and the suggestions for future research will be presented. 
 
Keywords: Entrepreneurial marketing; Financial performance; Small and medium-sized enterprises. 
 
GİRİŞ  
 
Birbirinden farklı iki alanı bir araya getiren girişimsel pazarlama kavramı, sınırlı kaynaklarla belirsiz pazar 
ortamlarında fırsatları kovalayan firmaların pazarlama süreçlerini tanımlamak için kullanılmaktadır (Becherer vd., 
2006:19). Morris vd. (2002:5) girişimsel pazarlamayı “risk yönetimi, kaynak kaldıracı ve değer yaratmada yenilikçi 
yaklaşımlar yoluyla karlı müşterilerin elde edilmesi ve elde tutulması için fırsatların belirlenmesi ve 
değerlendirilmesi” olarak tanımlamaktadır. Girişimsel pazarlama yedi boyutu olan bir örgütsel yönelim olarak 
görülmektedir. Bu boyutlar proaktiflik, fırsat odaklılık, hesaplanmış risk alma, yenilikçilik, müşteri yoğunluğu, 
kaynak kaldıracı ve değer yaratmadır (Morris vd., 2002:5). Girişimsel pazarlamanın özellikle küçük ölçekli işletmeler 
için uygun olduğu fikrinden hareketle, bu çalışmanın amacı, Türkiye’de faaliyet gösteren küçük ve orta ölçekli üretim 
işletmelerinin girişimsel pazarlama yönelimleri ile finansal performansları arasındaki ilişkinin araştırılmasıdır. 
Çalışmanın yapısı şu şekilde düzenlenmiştir. İlk olarak girişimsel pazarlama kavramına ilişkin literatür gözden 
geçirilmekte ve girişimsel pazarlamanın boyutları ile finansal performans arasındaki ilişki ile ilgili hipotezler 
oluşturulmaktadır. Sonrasında, oluşturulan hipotezler Türkiye’de üretim sektöründe faaliyet gösteren 560 KOBİ 
yöneticisinden yapılandırılmış anket yoluyla elde edilen verilerle test edilmektedir. Ayrıca veri toplama yöntemi ve 
veri toplama aracı ayrıntılı olarak açıklanmaktadır. Son olarak ise, araştırmanın bulguları paylaşılmakta ve 
uygulamacılar ve gelecek çalışmalar için öneriler sunulmaktadır.  
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YAZIN TARAMASI 
 
Girişimsel Pazarlama 
Kraus vd. (2009:1), Amerikan Pazarlamacılar Derneği’nin pazarlama ve girişimcilik tanımlarını bir araya getirerek 
yeni bir tanım önermektedir: Girişimsel pazarlama, müşteriler için değer yaratmak ve bu değeri aktarmak için ve 
müşteri ilişkilerini hem örgüt hem de paydaşların çıkarına olacak şekilde yönetmek için var olan süreçler kümesi ve 
bir örgütsel fonksiyondur ve yenilikçilik, risk alma, proaktiflik ile özdeşleştirilir ve elde olmayan kaynaklarla 
gerçekleştirilir. Kraus vd. (2009:1) girişimsel pazarlamanın tanımlanmasında iki bakış açısının varlığından söz 
etmektedir. Birincisi, işletmenin niceliksel özelliğine vurgu yaparak, bunun küçük veya yeni işletmeler için uygun 
olan pazarlama anlayışı olarak tanımlamaktadır. İkinci yaklaşım ise, girişimsel pazarlamanın niteliksel tarafını öne 
çıkararak, küçük veya büyük tüm firmaların tarafından girişimci ruh ile yapılan pazarlama olarak tanımlamaktadır. 
Bazı akademisyenler girişimsel pazarlamayı firmanın büyüklüğüne veya yaşına bağlı olmaksızın girişimsel zihniyetle 
gerçekleştirilen pazarlama faaliyetleri olarak tanımlasa da (Kraus vd, 2009), genellikle bu kavramın özellikle küçük 
işletmeler için daha uygun olduğu kabul edilmektedir (Jones ve Rowley, 2011; Gilmore ve Carson, 1991). 
Girişimciliğin öne çıktığı ortamlarda faaliyet gösteren firmalar için genel kabul görmüş pazarlama kuramları, 
süreçleri ve araçları yeterli olmamaktadır (Hills vd., 2008:108) ve KOBİ’lerin pazarlama yaklaşımları mevcut 
kuramlarla uyuşmamaktadır (Jones ve Rowley, 2011). Bjerke ve Hultman’a (2002:17) göre de, girişimsel pazarlama 
girişimcilik ile büyüyen küçük firmaların pazarlaması olarak görülmektedir. KOBİ’ler müşteri sayısının azlığı, 
pazarlama kaynaklarının kısıtlılığı, girişimcinin etkisi, formal bir örgüt yapısının veya formal bir iletişim sisteminin 
yokluğu gibi sınırlılıklarla karşılaştığı için (Jones ve Rowley, 2011; Kolabi vd., 2011), girişimsel pazarlamanın küçük 
firmalar için daha uygun olduğu düşünülmektedir. Girişimcilik odaklı firmaların aynı zamanda pazar odaklı oldukları 
ve bu ikisinin örgüt kültürü, girişimcinin veya yöneticinin kişiliği ve firmanın içinde bulunduğu çevre ile ilişkili 
olduğu öne sürülmektedir (Carson ve Cromie, 1989). 
 
Morris vd. (2002:5) girişimsel pazarlamanın yedi temel boyutu olduğu öne sürmüştür: proaktiflik, fırsat odaklılık, 
hesaplanmış risk alma, yenilikçilik, müşteri yoğunluğu, kaynak kaldıracı ve değer yaratma. Bu boyutlar girişimsel 
pazarlamayı geleneksel pazarlamadan ayırmaktadır (Hills vd., 2008: 106). İlk beş boyut girişimcilik odaklılık 
boyutları ve son iki boyut ise pazar odaklılık boyutlarıdır.  
 
Proaktiflik 
Proaktiflik boyutu üst yönetimin rekabetçiliği arttırma arayışında olma eğilimini yansıtır ve öncü olma ve risk alma 
ve rekabetçi agresiflik ve cesareti içerir. Proaktif olan bir firma yaptığı deneyler yoluyla risk almaya eğilim 
göstermektedir. Böyle bir firma fırsatları takip ederken öncü olmakta, cesur ve atak davranmaktadır (Antoncic and 
Hisrich, 2001: 499). Proaktiflik firma performansını arttırmada önemli bir unsurdur  (Lumpkin ve Dess, 2001:445). 
Proaktiflik, pazarda rakiplerden önce yeni ürün, hizmet ve süreçlerin ortaya konmasını sağlayan tutum ve yetenekleri 
kapsamaktadır (Liu et al., 2002: 370). 
 
Fırsat Odaklılık 
Fırsatlar, sürdürülebilir kar potansiyelinin kaynağı olan fark edilemeyen pazar durumlarını yansıtmaktadır (Morris 
vd., 2002:6). Fırsatın farkında ve peşinde olmak girişimciliğin temel unsurudur ve girişimsel pazarlamanın da ana 
boyutudur. Fırsatları, sürekli potansiyel kar elde etmek için alınan daha önceden fark edilmemiş pazar pozisyonları 
olarak tanımlamak yanlış olmayacaktır. Fırsatların elde edilmesi ve bulunması çevresel değişimin hızıyla ve 
firmadaki pazarlama çalışanlarının hem aktif araştırma hem de buluşların geliştirilmesi ihtiyacı ile doğru orantılıdır. 
Bununla birlikte, fırsatı devam ettirme, yenlikçilik olgusunu uygulama öncesinde, uygulama süresince ve sonrasında 
sürekli öğrenme ve süregelen adaptasyonu gerektirir. Çevresel fırsatı arama çabaları trend ve gelişimleri belirlemede 
önemli rol oynarken, fark edilmemiş pazar pozisyonları veya pazar kusurlarını anlamak yaratıcı bir görüş gerektirir 
(Morris vd., 2002:6). 
 
Hesaplanmış Risk Alma 
Risk, bir organizasyon tarafından çeşitli kaynakların yönetilmesi, önemli ürün-servis ve pazarların seçimi konularında 
önemli rol oynar. Girişimsel pazarlama, firmanın risk profili yönetimini sağlamada etkilidir. Bu yüzden 
pazarlamacıların, ortam belirsizliğini azaltması, firmanın bağımlı oluşunu minimize etmesi için dışsal ortamın 
unsurlarını yeniden tanımlamaları gerekmektedir. Bunlara örnek olarak, diğer firmalarla birlikte pazarlama 
programları yapma gibi ortaklaşa geliştirme projelerinde yer alınabilinir, pazarı sistematik şekilde test edebilir, öncü 
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konumdaki müşterilerle çalışabilir, stratejik ortaklıklar kurabilir ve önemli pazarlama aktivitelerini başka firmalar 
aracılığıyla yapabilirler (Morris vd., 2002:7).  
 
Girişimcilik risk faktörlerini belirleme ve azaltma anlamına gelen hesaplanmış risk alma ile ilişkilidir. Girişimsel 
pazarlama, pazarlamanın firmanın risk profilini yönetmedeki aleni rolünü ortaya koymaktadır (Srivastava vd., 1998; 
Morris vd., 2002:7).  
 
Yenilikçilik 
Yenilikçilik, özellikle kaynakları sınırlı küçük girişimci firmalar için büyük önem taşımaktadır ve işletme 
performansının da önemli bir göstergesidir (Cooper, 2000:17). Yenilikçilik odaklı pazarlama davranışı firmanın yeni 
pazar, ürün ve süreçlere odaklanmasına olanak sağlar. Firmaların ortaya çıkardıkları yeniliği pazar davranışlarına 
dönüştürebilme düzeyindeki başarısı ki bu eğer çok önemli bir yenilik ise firmayı pazar yaratan ya da adım adım 
yaratan konumuna getirebilir. Pazar yaratan hale gelindiğinde ise firma müşteriyi yönlendirebilir, böylece eskiden 
ortaya konmuş hizmetlerin yerine radikal farklı bir değer yaratılmış olunur. Adım adım yenilik yapanlardaki durum 
ise kurulmuş olunan müşteri ilişkilerinin ve pazar bilgisinin üzerine bu yenilikleri yapıyor olmalarıdır. Yani ürünün 
tamamen farklı bir yapıya dönüştürülmesi değil ona katılacak küçük değişiklikler söz konusu olmaktadır. KOBİ'lerin 
kısıtlı kaynakları göz önüne alındığında, yenilikçi yaklaşımlarını pazarlama alanında yoğunlaştırmaları ve 
kullanmaları onlar açısından daha iyi olacaktır (Becherer vd, 2008). 
 
Müşteriye Yoğunlaşma 
Girişimsel pazarlama, pazar odaklılık ve girişimsel odaklılığın kesişimidir. Bu iki stratejik yönelim birbirini etkilediği 
içindir ki, araştırmacılar bu iki yönelimin birleşiminin tek başına organizasyonun temel görüşüne etkisinin yok 
sayılamayacak olduğunu savunurlar. Pazar odaklılık ve müşteri odaklılık konusundaki geleneksel perspektiflerin 
aksine, girişimsel pazarlama müşteri değeri, içten ilişki ve firmaların pazarlama çabalarının duygusal boyutuna önem 
verir. Girişimsel pazarlama ve ilişki pazarlaması birbiriyle alakalı iki konseptir. Her ikisi de pazarlamayla ilgilidir. 
Yalnız, ilişki pazarlaması her zaman girişimsel olmak zorunda değildir ve girişimsel pazarlama işlemsel bağlamda da 
uygulanabilir. Aralarında benzerliklerin olmasıyla birlikte farklılıklar da mevcuttur. En önemli farklılık ise ilişkisel 
pazarlamanın mevcut ilişkileri yönetmek üstüne kurulmasıyken, girişimsel pazarlamanın yeni ilişkiler yaratmak ya da 
mevcut ilişkileri kullanarak yeni pazarlar yaratmak için yenilikçi yaklaşımlar geliştirmesidir. Müşteri yoğunluğunun 
önemli bir diğer özelliği de firma ve müşteri arasında içten bağın kurulmasıdır (Morris vd., 2002:7). 
 
Kaynak Kaldıracı 
Girişimci pazarlamacılar kaynak kaldıracı için yaratıcı yollar bulurlar. Uygun şekilde kullanılmayan bir kaynağın 
farkına varılarak bu kaynağın geleneksel yollar dışında nasıl kullanılabileceği belirlenmeli ve kaynağı elinde tutan 
kişiler bu kaynağın pazarlamacılar tarafından kullanılması için ikna edilmelidir (Morris et al., 2002:8). Kaynak 
kaldıracı boyutu yaratıcı bir süreçtir hatta kimi durumlarda başkaları tarafından fark edilmeyen bir kaynak olarak da 
düşünülebilinir. KOBİ'lerin kısıtlı kaynaklarından dolayı sınırlanması söz konusu olduğu için yenilikçi pazarlama 
davranışına yönelmeleri uygun olacaktır. Bu durumda, firma kaynakların daha azıyla daha çok yapabilir hale 
gelecektir. 
 
Değer Yaratma 
Dinamik pazarlarda değer denklemi sürekli yeniden tanımlanmaktadır. Bu yüzden pazarlamacılar müşteri değerinin 
yeni kaynakları belirlemek için pazarlama karması elemanlarını sürekli gözden geçirmelidirler. Çünkü bu pazarlama 
faaliyetlerinin değerlendirilmesinde önemli bir göstergedir (Morris et al., 2002:8). 
 
Araştırma Modeli ve Hipotezler 
Girişimsel pazarlama ile ilgili yapılan araştırmaların birçoğu küçük firmaların geleneksel pazarlama teorilerinin veya 
büyük organizasyonlarda yürütülen pazarlama prensiplerinin dışına çıktıklarını göstermiştir. Küçük firmaların sahip 
oldukları özellikler bazen kalıcı girişim etkisinden, bazen pazarın konum ve büyüklüğünden ve bazen de geleneksel 
endüstri denemelerinden etkilenerek ortaya çıkabilmektedirler. Bu yüzünden küçük firmalarda girişimsel pazarlama 
reaktif, resmi olmayan, doğal, gelişigüzel ve plansız olmaya dayanarak varlığını sürdürmektedir (Gilmore, Carson, 
1991). 
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Proaktiflik eğiliminin, risk alma ve yenilikçilik eğilimleriyle etkileşim halinde olması dolayısıyla firma performansını 
etkilemesi kaçınılmazdır. Proaktiflik eğilimi, daha önce başkaları tarafından fark edilmemiş potansiyel ihtiyaçları 
tatmin etmek üzere firmanın insiyatif kullanarak harekete geçmeye, yeni bir rekabet çevresi veya pazar oluşturmaya 
yönelik davranışlarıdır (Bulut vd., 2008). Proaktivitenin, risk alma ve yenilikçilik unsurları ile etkileşim halindeyken 
işletmenin performansı üzerindeki etkileri olumlu yönde olmaktadır (Bulut vd., 2008). Çünkü piyasanın öncülüğünü 
sağlamak ancak yenilikçi bakış açısına sahip olma ve bunu uygulamaya geçirebilmek için her şeyden önce riski göze 
almayla mümkün olacaktır. Risk alma da yenilikçi beceriye sahip olma da proaktiflik de birbirine destek veren, 
birbirleriyle çok ilişkili ve firmayı geliştirecek hatta ona değer katacak unsurlardır. Bu bilgilerden hareketle; 
Proaktiflik (H1), finansal performans ile pozitif ilişkilidir. 
 
Fırsatların farkına varma ve kovalama KOBİ tarzındaki (küçük ölçekli) firmaların pazarlama faaliyetlerinin 
başarısında çok önemli bir yer tutmaktadır. Çoğu zaman firmaların pazar potansiyelleri, sahip oldukları kaynakların 
ve becerilerinin arasında var olan bağın kuvvetiyle değerlendirilir. Bir firmanın başarısını belirleyen şey, doğru fırsat 
seçimine yönelik bir yeteneğe sahip olması ve bunu kullanabilmedeki becerisidir (Hamel ve Prahalad, 1994). Değerli 
iş fikirlerinin çoğunun ansızın ortaya çıkan fikirlerle oluşmadığını da söylemek mümkündür. Girişimcinin sahip 
olduğu özellikten dolayı değişiklik yaratabilecek ve uygulanabilinecek tüm olasılıklara karşı uyanık davranması ve 
olası fırsatların değerlendirilerek uygulamaya geçirilmesi onun başarısını arttıracak bir unsur olacaktır. Bu bilgilerden 
hareketle; Fırsat odaklılık (H2), finansal performans ile pozitif ilişkilidir. 

 
Fırsatların potansiyel başarıyı ortaya çıkarmakla birlikte, başarının peşinde koşmanın kimi zaman yapılan yanlış 
hesaplamalar neticesinde ortaya çıkardığı gereksiz ve zaman alıcı çabalardan dolayı kaybetme riskini taşıyabileceği 
de unutulmamalıdır. Girişimsel çerçevede risk alma sadece fırsatı yakalamak için şansını denemek değil aynı 
zamanda başarıya ulaşmak için hesaplanmış riskleri alabilme kabiliyetidir. Patronlar risk almada çok önemli bir rol 
oynarlarken, girişimciler de risk almayı işlerinin bir parçası olarak görürler. Başkalarının yüksek riskli olarak 
gördüğü hareketleri girişimciler sahip oldukları özelliklerinden dolayı daha az riskli olarak görmektedirler. Genellikle 
KOBİ'ler bütün riski bir anda almak yerine daha küçük ve az riskli getirileri tercih ederler (Becherer, Haynes ve 
Helms, 2008). Büyük ölçekli firmaların ise ölçek ekonomisinden sağladıkları avantaj nedeniyle risk almaları daha 
kolay olmaktadır. Alınacak risk karşılığında gözden çıkarılan miktarın büyüklüğü firmaların finansal yapıları, 
yönetimin bakış açısı ve birçok faktöre göre değişkenlik göstermektedir. Bu bilgilerden hareketle, Hesaplanmış Risk 
Alma (H3), finansal performans ile pozitif ilişkilidir. 
 
Yenilikçilik denildiğinde öncelikli olarak mevcut veya yeni ürünün geliştirilmesi olarak tanımlayabileceğimiz 
teknolojik yenilik akla gelmektedir. Oysaki teknolojik yenilik tek başına anlam ifade etmemektedir. İş süreçlerinin 
geliştirilmesi olarak özetleyebileceğimiz organizasyonel yenilik ve tasarımın yanında pazarlamada kullanılan 
yöntemlerdeki değişikliği ifade eden sunumsal yeniliğin, teknolojik yeniliğin meydana getirilmesindeki katkısı göz 
ardı edilemez. Bu nedenledir ki ister teknoloji yoğun firmalarda ister teknolojinin yoğun kullanılmadığı firmalarda 
organizasyonel ve sunumsal yenilik mevcuttur. Sadece farklılık, firmanın sahip olduğu özelliğe göre bu yeniliklerin 
her birinin oranlarındaki değişimdir. Araştırma-geliştirme de yenilik için gerekli ve ihtiyaç duyulan faaliyetlerden 
birisidir. Girişimsel yenilik yoksa değerin yaratılması ve çalışmalarda elde edilen sonuçların yeniliğe 
dönüştürülmesinde zorluk yaşanabilir. Bu nedenle ARGE çalışanlarının girişimcilik özelliğine ve niteliğine sahip 
kişiler olmasına, hatta işe alımlarda karar verici konumda olan yöneticilerin girişimci yetenekleri ağır basan kişileri 
seçim esnasında tercih etmesine ihtiyaç duyulacaktır. Bu bilgilerden hareketle, Yenilikçilik (H4), finansal performans 
ile pozitif ilişkilidir. 
 
Müşteriye yoğunlaşma müşteri odaklılık üzerine kurulmuş bir kavram olup müşteriye yoğunlaşmanın temelinde 
müşteri odaklılık yatmaktadır. Bu nedenle yenilikçi yaklaşımlar yaratmaya ve müşteri ilişkilerini kalıcı hale 
getirmeye odaklanan bir tutum söz konusudur. Birçok çalışma başarılı şirketlerin müşteri yoğunluğuna çok büyük 
önem veren firmalar olduğunu ortaya koymaktadır. Bu bilgilerden hareketle, Müşteri Yoğunluğu (H5), finansal 
performans ile pozitif ilişkilidir. 
 
Kaynak kaldıracı boyutu yaratıcı bir süreçtir hatta kimi durumlarda başkaları tarafından fark edilmeyen bir kaynak 
olarak da düşünülebilinir. KOBİ'lerin kısıtlı kaynaklarından dolayı sınırlanması söz konusu olduğu için yenilikçi 
pazarlama davranışına yönelmeleri uygun olacaktır. Bu durumda, firma kaynakların daha azıyla daha çok yapabilir 
hale gelecektir. Bu bilgilerden hareketle; Kaynak kaldıracı (H6), finansal performans ile pozitif ilişkilidir. 
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Değer yaratma boyutu, genelde girişimcilik aktivitesi merkezlidir. Bir yandan da pazarlama organizasyonunun 
bütünü olarak görülür. Girişimsel aktivitenin tanımında değer yaratma vardır. Aynı zamanda pazarlama odaklılığın da 
bütünleyici parçasıdır. Karşılıklı ilişkilerin oluşması için değer yaratma önemli bir durumken başarılı firmalar rekabet 
alanlarında stratejik eğilimlerine göre değer yaratma aktivitelerine önem verirler (Becherer vd., 2008). Buna göre, 
Değer Yaratma (H7), finansal performans ile pozitif ilişkilidir. 
 
Çalışmanın uygulama aşamasında girişimsel pazarlamanın finansal performansa etkisini inceleyen bir araştırma 
modeli geliştirilmiş ve hipotezler test edilmiştir. 

 
Şekil 1: Araştırma Modeli 

 
 
 
 
 
 
 
 
YÖNTEM 
 
 
 
 
 
Bu çalışmanın amacı girişimsel pazarlamanın boyutları ile firmaların finansal performansı arasındaki ilişkinin ortaya 
konulmasıdır. Öne sürülen hipotezlerin test edilmesi için literatürden elde edilen ölçüm araçları kullanılarak 
oluşturulan yapılandırılmış anket ile verilerin toplandığı saha çalışması yapılmıştır. Verilerin toplaması için 
Türkiye’de faaliyet gösteren KOBİ yöneticileriyle yüz yüze görüşmeler yapılmıştır. Bu yolla 560 KOBİ 
yöneticisinden veri toplanmıştır.  
 
Çalışmada var olan değişkenleri ölçmek için konu ile ilgili literatürden elde edilen ölçüm araçları kullanılmıştır. Tüm 
ölçümler 1’in kesinlikle katılmıyorum ve 5’in kesinlikle katılıyorum anlamına geldiği beşli Likert ölçeği kullanılarak 
yapılmıştır.  Girişimsel pazarlama ölçeği için Becherer vd. (2008) tarafından oluşturulan sorular kullanılmıştır. 
Proaktiflik (3 ifade), fırsat odaklılık (3 ifade), hesaplanmış risk alma (3 ifade), yenilikçilik (3 ifade), müşteri 
yoğunluğu (3 ifade), kaynak kaldıracı (4 ifade) ve değer yaratmadan (7 ifade) oluşan yedi boyutu olan ölçek toplam 
26 ifade içermektedir.  
 
Proaktiflik değişkenini ölçmek için şu ifadelere yer verilmiştir: “Bir yönetici olarak, sorunlardan çok fırsatlar üzerine 
konuşma eğilimi gösteririm”; “Başarılı olabilmek için, firmamda proaktif olmamız gerektiğine inanmam (ters soru 
®)”.  ; “Pazardaki bir değişikliğin, firmam için olumlu bir fırsat yarattığına inanırım”.  Fırsat Odaklılık değişkenini 
ölçmek için şu ifadelere yer verilmiştir: “Yönetim yaklaşımım, firmamız için daha fazla fırsatlar elde etmede mevcut 
müşteri ve pazarlarımızın ötesine bakmaya dayanır”; “Firmamın sahip olduğu kaynaklar açısından uygun olmayan 
fırsatları genellikle dikkate almam “; “Firmam için fırsatları fark etmede ve izlemede iyiyimdir”.  
 
Hesaplanmış risk alma değişkenini ölçmek için ise şu ifadelere yer verilmiştir: “Yalnızca işe yarayacağını bildiğim 
planları uygularım”; “Değişim için liderlik insiyatifleri kullanmadan ziyade, düzenli ve risk azaltan yönetim sürecine 
değer veririm”; “Yönetim tarzım risk açısından dikkatli davranmaya dayanır”. 
 
Yenilikçilik değişkenini ölçmek için şu ifadeler kullanılmıştır: “Bir kısmının başarısız olacağını bilsem de, yenilikçi 
stratejilere önem vermek yönetim tarzımdır”; “Yeniliğin firmamda o kadar da önemli olmadığına inanıyorum”; 
“Problem çözmeye ilişkin olarak yaratıcı yeni çözümlere, sağduyuya dayanan çözümlerden daha fazla değer veririm”.  
 
Müşteriye Yoğunlaşma değişkenini ölçmek için geliştirilen ölçekte şu ifadelere yer verilmiştir:“Firmamdaki tüm 
departmanların müşterilerimizin tatmin edilmesinin öneminin farkında olmalarını beklerim”; “Çalışanlarımı 

Proaktiflik (3) 
Risk alma (3) 

Yenilikçilik (3) 
Fırsat odaklılık (3) 
Değer yaratma (7) 

Müşteri odaklılık (3) 
Kaynak kaldıracı (4) 
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PERFORMANS 
 (3) 
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müşterileri ilişkilerinde yenilikçi yaklaşımlar göstermeleri için teşvik ederim”; “Firmam müşterilerimiz için iyi bir iş 
ortaya koymaktadır, ancak müşterilerimizin firmamızla özel bir ilişkisi var gibi görünmemektedir”. 
 
Kaynak kaldıracı değişkenini değerlendirmek için oluşturulan ölçekte şu ifadeler kullanılmıştır:“Nadiren firmamda 
çalışanlardan, iş saatleri dışında çalışmalarını ya da iş tanımlarının gerçekten parçası olmayan faaliyetleri yerine 
getirmelerini isterim”; “Firmamız için ihtiyaç duyduğumuz kaynakları satın almaktansa kiralamayı tercih ederim”; 
“Firmamda ağ oluşturma ve/veya yardımlaşma anlayışını avantajlarımız doğrultusunda kullanırım”; “Kaynaklarımızı 
takas (barter) ya da alışveriş yoluyla arttırabilirim”. 
 
Son olarak değer yaratma değişkenini ölçmek için: “Firmamızın müşteriler için yarattığı temel değerin, ürünlerimiz/ 
hizmetlerimiz üzerinden olduğuna inanıyorum”; “Firmamızın mükemmel müşteri hizmeti ile müşterileri için değer 
yarattığından emin olmak adına gerekeni yaparım”; “Firmamızın müşteriler için değer yaratmada mükemmel bir iş 
ortaya koyduğundan emin olmaya çalışırım”; “Firmamızdaki teknoloji müşteri değeri yaratmanın önemli bir 
kaynağıdır”; “Firmamızın müşterileri, bizim onlar için rakiplerimizden daha fazla değer yarattığımızı hissetmezler”; 
“Üstün müşteri değeri sağlamak, firmamızın asıl hedeflerinden biri değildir”; “Firmamızın fiyatlandırma yapısının 
müşteriler için yaratılan değeri yansıttığından emin olmaya çalışırım” ifadelerine yer verilmiştir. 
 
Firmaların finansal performansını ölçmek için, nesnel performans göstergeleri yerine işletme araştırmalarında sıklıkla 
yapıldığı gibi yöneticilerin öznel değerlendirmelerine başvurulmuştur. Yöneticilerden, literatürden (Bulut vd., 2009) 
elde edilen üç performans unsuru bağlamında kendi firmalarının durumunu sektördeki rakipleriyle kıyaslanması 
istenmiştir. Ciro karlılığı (kar/toplam satışlar), aktif karlılığı (kar/toplam varlıklar) ve firmanın genel karlılık durumu 
unsurlarından oluşan ölçekte, 1’in çok daha kötü ve 5’in çok daha iyi anlamına geldiği beşli Likert ölçeği ile 
değerlendirme yapılmıştır. 
 
ANALİZ VE SONUÇLAR 
 
Kullanılan ölçekler için keşfedici faktör analizi yapılmış ve sonuçlar Tablo 1’de gösterilmiştir. Yapılan analiz 
sonucunda, müşteriye yoğunlaşma boyutundan 1 ve değer yaratma boyutundan 4 soru düşük faktör yükleri veya 
birden fazla faktöre yüklendiği için ölçekten çıkartılmıştır. Diğer tüm soruların beklendiği şekilde boyutlara 
yüklendiği görülmektedir. Faktör analizi sonrasında girişimsel pazarlamayı ölçen 21 soru ve finansal performansı 
ölçen 3 soru ile analize devam edilmektedir.   
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Tablo 1: Keşfedici Faktör Analizi 

      Boyutlar Faktör Yükleri α 
1 Proaktiflik  0.65 
      Pro_1 0.751  
      Pro_2 0.823  
      Pro_3 0.653  
2 Fırsat Odaklılık  0.61 
      FO_1 0.627  
      FO_2 0.780  
      FO_3 0.628  
3 Risk Alma  0.64 
      Risk_1 0.544  
      Risk_2 0.757  
      Risk_3 0.843  
4 Yenilikçilik  0.65 
     Yeni_1 0.748  
     Yeni_2 0.816  
     Yeni_3 0.586  
5MüşteriyeYoğunlaşma  0.72 
      Müşteri_1 0.840  
      Müşteri_2 0.844  
6 Kaynak Kaldıracı  0.62 
      Kaynak_1 0.799  
      Kaynak_2 0.575  
      Kaynak_3 0.534  
      Kaynak_4 0.719  
7 Değer Yaratma  0.66 
      Değer_1 0.404  
      Değer_2 0.821  
      Değer_3 0.825  
8 Finansal Performans  0.80 
      Perf_1 0.927  
      Perf_2 0.919  
      Perf_3 0.910  
Toplam Açıklanan Varyans % 65.68                                              
KMO Örneklem Yeterliliği 0.736 

Ki-Kare 3261.58 
Df 276 

Bartlett Küresellik Testi 

Sig. 0.000 

Kullanılan ölçeklerin güvenilirliğini belirlemek için içsel tutarlılık katsayıları kullanılmaktadır. Tablo 1’de ayrı ayrı 
gösterilmekte olan güvenilirlik katsayılarının (α) 0.61 ile 0.80 arasında değiştiği görülmektedir. Tüm değerlerin 
0.60’ın üzerinde olduğu ve ölçeklerin güvenilir kabul edilebileceği söylenebilir. Girişimsel pazarlamanın boyutları ve 
finansal performans değişkenine ait ortalama değerleri, standart sapmaları (SS) ve tüm değişkenler arasındaki 
korelasyon katsayıları hesaplanmış ve Tablo 2’de gösterilmiştir. Girişimsel pazarlamanın boyutları içinde en yüksek 
ortalama değerine sahip olan müşteriye yoğunlaşma boyutudur. Bunu değer yaratma takip etmektedir. En düşük 
ortalama değer ise hesaplanmış risk alma boyutunda gözlenmiştir. Hesaplanmış risk alma dışındaki tüm boyutlar 
birbiriyle pozitif yönlü ilişkilidir. Risk alma boyutunun diğer boyutlar ile negatif yönlü ilişkili olduğu, sadece 
yenilikçilik ile pozitif yönlü ilişkisi olduğu görülmektedir. Ancak bu ilişki de istatistikî olarak anlamlı bir ilişki 
değildir. Benzer şekilde fırsat odaklılık dışındaki tüm boyutlar ile finansal performans arasında pozitif yönlü anlamlı 
ilişkiler olduğu ancak risk alma ile finansal performans arasında anlamlı bir ilişkinin olmadığı gözlenmektedir. 
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Tablo 2: Tanımlayıcı İstatistikler ve Korelâsyonlar 

 Değişkenler Ort. SS 1 2 3 4 5 6 7 

1 Proaktiflik 3.65 0.78 1       
2 Fırsat odaklılık 4.07 0.48 ,26 1      
3 Risk alma 2.11 0.73 -,16 -,31 1     
4 Yenilikçilik 3.87 0.73 ,14 ,17 ,02 1    
5 Müşteriye yoğunlaşma 4.29 0.59 ,17 ,28 -,14 ,24 1   
6 Kaynak kaldıracı 3.49 0.69 ,19 ,22 -,22 ,21 ,09 1  
7 Değer yaratma 4.19 0.57 ,11 ,20 -,09 ,10 ,23 ,07 1 
8 Finansal Performans 3.79 0.65 ,24 ,08 ,00 ,19 ,10 ,14 ,12 

Bu çalışmada hipotezlerin test edilmesi için doğrusal regresyon analizi yapılmaktadır. Tablo 3’ten görüleceği üzere, 
düzeltilmiş R2 değeri 11,1’dir ve girişimsel pazarlama finansal performanstaki varyansın yaklaşık yüzde 11’ini 
açıklamaktadır. Bunun yanı sıra girişimsel pazarlamanın sadece iki boyutunun finansal performans üzerinde etkili 
olduğu görülmektedir. Proaktiflik (β=,244; p= ,000) ve yenilikçilik (β=,123; p=,008) finansal performans üzerinde 
anlamlı etkiye sahiptir. Regresyon analizi sonuçları H1 ve H4 hipotezlerinin kabul edilmesini desteklemektedir. Diğer 
taraftan H2, H3, H5, H6 ve H7 hipotezleri desteklenmemektedir. 

 Tablo 3: Regresyon Analizleri 

Bağımsız değişkenler S. Beta T p 
Proaktiflik ,244 5,214 ,000 
Fırsat odaklılık -,038 -,771 ,441 
Risk alma ,020 ,424 ,672 
Yenilikçilik ,123 2,645 ,008 
Müşteriye yoğunlaşma ,046 ,965 ,335 
Kaynak kaldıracı ,040 ,851 ,395 
Değer yaratma ,080 1,770 ,077 
F= 8.398     Düz. R2 = 0.111     p = 0.000 
 
 
SONUÇ 
 
Hızlı bir biçimde değişime uğrayan ve rekabetin giderek hız kazandığı günümüz dünyasında firmaların pazarda 
varlığını sürdürmesi ancak yenilikçi bakış açısını ve yenilikçi şirket içi girişimcileri destekleyen firmalarla mümkün 
olacaktır. Müşterileri için katma değer yaratmayan firmalar varlıklarının sona ermesi sonucuyla karşılaşacaktır. 
Çünkü artık müşterilerin de bilinç seviyesi artmıştır ve müşteriler kendileri için daha fazla değer yaratan ve onlara 
minimum fiyatla maksimum kalite ve hizmeti sunan hatta bunla da yetinmeyip müşteri odaklı yaklaşımını ortaya 
koyduğu faaliyetleri ile kanıtlayan firmaları tercih etmektedirler. Daha da ileri boyutta sosyal sorumluluk projelerine 
destek veren firmalar günümüzde daha fazla tercih edilen firmalar olmaktadırlar. Durum böyleyken firmalar için 
girişimsel pazarlamanın anlamı ve önemi artmaktadır. Çünkü girişimsel pazarlama bu bahsettiklerimizin tümünü 
kapsayan hatta onu daha da ileri bir boyuta çıkaran bir yaklaşımdır. 
 
Girişimsel pazarlama özellikle küçük işletmeler için uygun görülen bir stratejik yönelimdir. Bu çalışmada da 
girişimsel pazarlamanın finansal performansa etkisi araştırılmaktadır. Üretim sektöründe faaliyet gösteren 560 KOBİ 
yöneticisinden anket yoluyla toplanan veriler analiz edilerek hipotezler test edilmiştir.  
 
Türk firmaları müşteriye ve değer yaratmaya büyük önem vermektedir. Ancak önem verilen bu boyutlar finansal 
başarı elde etmeyi sağlamamaktadır. Bu noktada firmaların değer yaratmada sağlam müşteri ilişkilerine önem 
vermesi, sağlanan ürün ve hizmetlerin müşteri açısından taşıdığı değer hakkında bilgi sahibi olunması, varolan ve 
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potansiyel müşteriler için yeni ürün ve hizmetler sunularak değer yaratılması ve sadece bununla yetinmeyip satış dışı 
hizmetlerle de bunların desteklenmesi ve yine bu konuda tedarikçilerle işbirliği yapılması yerinde olacaktır.  
 
Proaktiflik eğiliminin, risk alma ve yenilikçilik eğilimleriyle etkileşim halinde olması dolayısıyla firma performansını 
etkilemesi kaçınılmazdır. Analiz sonuçlarına göre, görece olarak daha düşük ortalama değere sahip olan proaktiflik 
ve yenilikçilik boyutları finansal performansı olumlu etkilemektedir. Diğer taraftan, bu çalışma göstermiştir ki, Türk 
KOBİ’leri risk almaktan kaçınmaktadır ve risk almayı finansal başarı elde etmek için iyi bir araç olarak 
görmemektedir. 
 
Bu araştırma küçük ve orta büyüklükteki işletmeler ile yapıldığından elde edilen sonuçları tüm işletmelere 
genelleştirmek zor olabilir. Büyük ölçekli işletmelerle de çalışmalar yapılması daha genel sonuçlar elde etmeyi 
sağlayacaktır. Ayrıca girişimsel pazarlama ile diğer performans göstergeleri arasındaki ilişkiler de araştırılarak, 
girişimsel pazarlamanın finansal performansın öncülü olabilecek diğer göstergeler üzerindeki etkisi ortaya 
konulabilir. 
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