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OZET: Birbirinden farkli iki alani bir araya getiren girisimsel pazarlama kavrami, sinirl kaynaklarla belirsiz pazar
ortamlarinda firsatlari kovalayan firmalarin pazarlama stireglerini tanimlamak igin kullaniimaktadir. Bu ¢alismanin
amaci girisimsel pazarlamanin firmalarin finansal performansi Uzerindeki etkisini ortaya koymaktir. Girisimsel
pazarlamanin boyutlari ve finansal performans arasindaki iliskiye dair &ne sirilen hipotezler, Tirkiye’de Uretim
sektoriinde faaliyet gdsteren 560 KOBI yoneticisinden yapilandirilmis anket yoluyla elde edilen verilerle test
edilmistir. Yapilan analizler gostermistir ki, proaktiflik ve yenilikcilik boyutlari finansal performans ile pozitif
iliskilidir. Son olarak, ¢alismanin sinirliliklari ve gelecek ¢alismalar igin éneriler sunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Girisimsel pazarlama; Finansal performans; KOBI
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.
GiRis

Birbirinden farkli iki alani bir araya getiren girisimsel pazarlama kavrami, sinirh kaynaklarla belirsiz pazar
ortamlarinda firsatlari kovalayan firmalarin pazarlama sireclerini tanimlamak igin kullanilmaktadir (Becherer vd.,
2006:19). Morris vd. (2002:5) girisimsel pazarlamay: “risk yonetimi, kaynak kaldiraci ve deger yaratmada yenilikgi
yaklasimlar yoluyla karli mdasterilerin elde edilmesi ve elde tutulmasi icin firsatlarin belirlenmesi ve
degerlendirilmesi” olarak tanimlamaktadir. Girisimsel pazarlama yedi boyutu olan bir 6rgitsel ydnelim olarak
gorilmektedir. Bu boyutlar proaktiflik, firsat odakhlik, hesaplanmis risk alma, yenilikgilik, misteri yogunlugu,
kaynak kaldiraci ve de@er yaratmadir (Morris vd., 2002:5). Girisimsel pazarlamanin ézellikle kiigik 6lcekli isletmeler
icin uygun oldugu fikrinden hareketle, bu ¢alismanin amaci, Tirkiye’de faaliyet gosteren kiiciik ve orta élgekli Gretim
isletmelerinin girisimsel pazarlama yénelimleri ile finansal performanslari arasindaki iliskinin arastirilmasidir.
Calismanin yapisi su sekilde diizenlenmistir. ilk olarak girisimsel pazarlama kavramina iliskin literatiir gézden
gecirilmekte ve girisimsel pazarlamanin boyutlari ile finansal performans arasindaki iliski ile ilgili hipotezler
olusturulmaktadir. Sonrasinda, olusturulan hipotezler Tirkiye’de Gretim sektdriinde faaliyet gosteren 560 KOBI
yoneticisinden yapilandiriimis anket yoluyla elde edilen verilerle test edilmektedir. Ayrica veri toplama yéntemi ve
veri toplama araci ayrintili olarak agiklanmaktadir. Son olarak ise, arastirmanin bulgular paylasiimakta ve
uygulamacilar ve gelecek calismalar icin dneriler sunulmaktadir.
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YAZIN TARAMASI

Girisimsel Pazarlama

Kraus vd. (2009:1), Amerikan Pazarlamacilar Dernegi’nin pazarlama ve girisimcilik tanimlarini bir araya getirerek
yeni bir tanim 6nermektedir: Girisimsel pazarlama, musteriler icin de§er yaratmak ve bu degeri aktarmak icin ve
misteri iliskilerini hem 6rgiit hem de paydaslarin ¢ikarina olacak sekilde yonetmek icin var olan stiregler kiimesi ve
bir érgitsel fonksiyondur ve yenilikgilik, risk alma, proaktiflik ile 6zdeslestirilir ve elde olmayan kaynaklarla
gergeklestirilir. Kraus vd. (2009:1) girisimsel pazarlamanin tanimlanmasinda iki bakis agisinin varhgindan séz
etmektedir. Birincisi, isletmenin niceliksel 6zelligine vurgu yaparak, bunun kigiik veya yeni isletmeler icin uygun
olan pazarlama anlayisi olarak tanimlamaktadir. ikinci yaklasim ise, girisimsel pazarlamanin niteliksel tarafini 6ne
¢ikararak, kiiciik veya biylk tim firmalarin tarafindan girisimci ruh ile yapilan pazarlama olarak tanimlamaktadir.
Bazi akademisyenler girisimsel pazarlamayi firmanin biy(kligine veya yasina bagli olmaksizin girisimsel zihniyetle
gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri olarak tanimlasa da (Kraus vd, 2009), genellikle bu kavramin 6zellikle kiigik
isletmeler icin daha uygun oldugu kabul edilmektedir (Jones ve Rowley, 2011; Gilmore ve Carson, 1991).
Girisimciligin 6ne ¢iktigi ortamlarda faaliyet gosteren firmalar icin genel kabul gérmis pazarlama kuramlari,
sirecleri ve araglari yeterli olmamaktadir (Hills vd., 2008:108) ve KOBi’lerin pazarlama yaklasimlari mevcut
kuramlarla uyusmamaktadir (Jones ve Rowley, 2011). Bjerke ve Hultman’a (2002:17) gére de, girisimsel pazarlama
girisimcilik ile biyiyen kiicik firmalarin pazarlamasi olarak gérilmektedir. KOBP’ler misteri sayisinin azhg,
pazarlama kaynaklarinin kisithihigi, girisimcinin etkisi, formal bir érgit yapisinin veya formal bir iletisim sisteminin
yoklugu gibi sinirliliklarla karsilastigi igin (Jones ve Rowley, 2011; Kolabi vd., 2011), girisimsel pazarlamanin kiiglik
firmalar icin daha uygun oldugu distnilmektedir. Girisimcilik odakli firmalarin ayni zamanda pazar odakl olduklari
ve bu ikisinin 6rgit kaltard, girisimcinin veya yoneticinin kisiligi ve firmanin iginde bulundugu cevre ile iliskili
oldugu 6ne surtilmektedir (Carson ve Cromie, 1989).

Morris vd. (2002:5) girisimsel pazarlamanin yedi temel boyutu oldugu 6ne strmiustir: proaktiflik, firsat odaklhlik,
hesaplanmis risk alma, yenilikgilik, misteri yogunlugu, kaynak kaldiraci ve deger yaratma. Bu boyutlar girisimsel
pazarlamayi geleneksel pazarlamadan ayirmaktadir (Hills vd., 2008: 106). ilk bes boyut girisimcilik odaklilik
boyutlari ve son iki boyut ise pazar odakhlik boyutlaridir.

Proaktiflik

Proaktiflik boyutu Ust yonetimin rekabetgiligi arttirma arayisinda olma egilimini yansitir ve éncii olma ve risk alma
ve rekabetci agresiflik ve cesareti icerir. Proaktif olan bir firma yapti§i deneyler yoluyla risk almaya egilim
gostermektedir. Boyle bir firma firsatlari takip ederken 6ncii olmakta, cesur ve atak davranmaktadir (Antoncic and
Hisrich, 2001: 499). Proaktiflik firma performansini arttirmada énemli bir unsurdur (Lumpkin ve Dess, 2001:445).
Proaktiflik, pazarda rakiplerden énce yeni Griin, hizmet ve sireclerin ortaya konmasini saglayan tutum ve yetenekleri
kapsamaktadir (Liu et al., 2002: 370).

Firsat Odaklilik

Firsatlar, strdirulebilir kar potansiyelinin kaynagi olan fark edilemeyen pazar durumlarini yansitmaktadir (Morris
vd., 2002:6). Firsatin farkinda ve pesinde olmak girisimciligin temel unsurudur ve girisimsel pazarlamanin da ana
boyutudur. Firsatlari, sirekli potansiyel kar elde etmek igin alinan daha 6nceden fark edilmemis pazar pozisyonlari
olarak tanimlamak yanlis olmayacaktir. Firsatlarin elde edilmesi ve bulunmasi gevresel degisimin hiziyla ve
firmadaki pazarlama calisanlarinin hem aktif arastirma hem de buluslarin gelistirilmesi ihtiyaci ile dogru orantihdir.
Bununla birlikte, firsati devam ettirme, yenlikgilik olgusunu uygulama 6ncesinde, uygulama stiresince ve sonrasinda
stirekli 6grenme ve siregelen adaptasyonu gerektirir. Cevresel firsati arama ¢abalari trend ve gelisimleri belirlemede
onemli rol oynarken, fark edilmemis pazar pozisyonlari veya pazar kusurlarini anlamak yaratici bir goriis gerektirir
(Morris vd., 2002:6).

Hesaplanmis Risk Alma

Risk, bir organizasyon tarafindan cesitli kaynaklarin ydnetilmesi, énemli Uriin-servis ve pazarlarin se¢imi konularinda
o6nemli rol oynar. Girisimsel pazarlama, firmanin risk profili yonetimini saglamada etkilidir. Bu yiizden
pazarlamacilarin, ortam belirsizligini azaltmasi, firmanin bagimh olusunu minimize etmesi igin dissal ortamin
unsurlarini yeniden tanimlamalari gerekmektedir. Bunlara 6rnek olarak, diger firmalarla birlikte pazarlama
programlari yapma gibi ortaklasa gelistirme projelerinde yer alinabilinir, pazari sistematik sekilde test edebilir, dnci



” Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi — Sayi 35 — Ocak 2013

konumdaki msterilerle cahisabilir, stratejik ortakliklar kurabilir ve 6nemli pazarlama aktivitelerini baska firmalar
aracihigryla yapabilirler (Morris vd., 2002:7).

Girisimcilik risk faktorlerini belirleme ve azaltma anlamina gelen hesaplanmis risk alma ile iliskilidir. Girisimsel
pazarlama, pazarlamanin firmanin risk profilini ydnetmedeki aleni rolini ortaya koymaktadir (Srivastava vd., 1998;
Morris vd., 2002:7).

Yenilikgilik

Yenilikgilik, 6zellikle kaynaklari sinirl kiiglk girisimci firmalar igin biyik 6nem tasimaktadir ve isletme
performansinin da 6nemli bir géstergesidir (Cooper, 2000:17). Yenilikgilik odakl pazarlama davranisi firmanin yeni
pazar, Uriin ve sireclere odaklanmasina olanak saglar. Firmalarin ortaya cikardiklari yeniligi pazar davranislarina
donusturebilme dizeyindeki basarisi ki bu eder ¢ok &nemli bir yenilik ise firmayl pazar yaratan ya da adim adim
yaratan konumuna getirebilir. Pazar yaratan hale gelindiginde ise firma musteriyi yonlendirebilir, boylece eskiden
ortaya konmus hizmetlerin yerine radikal farkh bir de@er yaratilmis olunur. Adim adim yenilik yapanlardaki durum
ise kurulmus olunan masteri iliskilerinin ve pazar bilgisinin tzerine bu yenilikleri yapiyor olmalaridir. Yani Griinin
tamamen farkli bir yapiya dénistiiriilmesi degil ona katilacak kiiciik degisiklikler séz konusu olmaktadir. KOBI'lerin
kisith  kaynaklari g6z o6nine alindiginda, yenilikci yaklasimlarini pazarlama alaninda yogunlastirmalari ve
kullanmalari onlar agisindan daha iyi olacaktir (Becherer vd, 2008).

Mdsteriye Yogunlasma

Girisimsel pazarlama, pazar odakhlik ve girisimsel odaklihgin kesisimidir. Bu iki stratejik yonelim birbirini etkiledigi
icindir ki, arastirmacilar bu iki yonelimin birlesiminin tek basina organizasyonun temel gérisiine etkisinin yok
sayllamayacak oldugunu savunurlar. Pazar odaklilik ve misteri odaklilik konusundaki geleneksel perspektiflerin
aksine, girisimsel pazarlama musteri degeri, igten iliski ve firmalarin pazarlama cabalarinin duygusal boyutuna énem
verir. Girisimsel pazarlama ve iliski pazarlamasi birbiriyle alakal iki konseptir. Her ikisi de pazarlamayla ilgilidir.
Yalniz, iliski pazarlamasi her zaman girisimsel olmak zorunda degildir ve girisimsel pazarlama islemsel baglamda da
uygulanabilir. Aralarinda benzerliklerin olmasiyla birlikte farkliliklar da mevcuttur. En énemli farkhlhk ise iliskisel
pazarlamanin mevcut iliskileri ydnetmek istiine kurulmasiyken, girisimsel pazarlamanin yeni iliskiler yaratmak ya da
mevecut iliskileri kullanarak yeni pazarlar yaratmak igin yenilikci yaklasimlar gelistirmesidir. Misteri yogunlugunun
onemli bir diger 6zelligi de firma ve misteri arasinda i¢ten bagin kurulmasidir (Morris vd., 2002:7).

Kaynak Kaldiracl

Girisimci pazarlamacilar kaynak kaldiraci icin yaratici yollar bulurlar. Uygun sekilde kullanilmayan bir kaynagin
farkina varilarak bu kaynagin geleneksel yollar disinda nasil kullanilabilecegi belirlenmeli ve kayna@i elinde tutan
kisiler bu kaynagin pazarlamacilar tarafindan kullaniimasi icin ikna edilmelidir (Morris et al., 2002:8). Kaynak
kaldiraci boyutu yaratici bir suregtir hatta kimi durumlarda baskalari tarafindan fark edilmeyen bir kaynak olarak da
distinilebilinir. KOBI'lerin kisith kaynaklarindan dolayr sinirlanmasi séz konusu oldugu igin yenilikci pazarlama
davranisina yénelmeleri uygun olacaktir. Bu durumda, firma kaynaklarin daha aziyla daha ¢ok yapabilir hale
gelecektir.

Deger Yaratma

Dinamik pazarlarda deger denklemi siirekli yeniden tanimlanmaktadir. Bu ylizden pazarlamacilar misteri degerinin
yeni kaynaklari belirlemek igin pazarlama karmasi elemanlarini sirekli gdzden gecirmelidirler. Ciink{i bu pazarlama
faaliyetlerinin degerlendirilmesinde 6nemli bir géstergedir (Morris et al., 2002:8).

Arastirma Modeli ve Hipotezler

Girisimsel pazarlama ile ilgili yapilan arastirmalarin birgogu kiicik firmalarin geleneksel pazarlama teorilerinin veya
blylik organizasyonlarda yir(tilen pazarlama prensiplerinin disina ¢iktiklarini gdstermistir. Kigik firmalarin sahip
olduklari 6zellikler bazen kalici girisim etkisinden, bazen pazarin konum ve biyikligiinden ve bazen de geleneksel
endustri denemelerinden etkilenerek ortaya ¢ikabilmektedirler. Bu yiziinden kiglik firmalarda girisimsel pazarlama
reaktif, resmi olmayan, dogal, gelisigiizel ve plansiz olmaya dayanarak varligini sirdiirmektedir (Gilmore, Carson,
1991).
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Proaktiflik egiliminin, risk alma ve yenilikcilik egilimleriyle etkilesim halinde olmasi dolayisiyla firma performansini
etkilemesi kaginilmazdir. Proaktiflik e@ilimi, daha 6nce baskalari tarafindan fark edilmemis potansiyel ihtiyaclari
tatmin etmek Uzere firmanin insiyatif kullanarak harekete gegmeye, yeni bir rekabet gevresi veya pazar olusturmaya
yonelik davranislaridir (Bulut vd., 2008). Proaktivitenin, risk alma ve yenilikgilik unsurlari ile etkilesim halindeyken
isletmenin performansi (zerindeki etkileri olumlu ydnde olmaktadir (Bulut vd., 2008). Ciink{i piyasanin énculiguni
saglamak ancak yenilikgci bakis agisina sahip olma ve bunu uygulamaya gecirebilmek icin her seyden dnce riski géze
almayla mimkiin olacaktir. Risk alma da yenilikci beceriye sahip olma da proaktiflik de birbirine destek veren,
birbirleriyle ¢ok iliskili ve firmayr gelistirecek hatta ona deder katacak unsurlardir. Bu bilgilerden hareketle;
Proaktiflik (H1), finansal performans ile pozitif iliskilidir.

Firsatlarin farkina varma ve kovalama KOBI tarzindaki (kiicik &lcekli) firmalarin pazarlama faaliyetlerinin
basarisinda ¢ok 6nemli bir yer tutmaktadir. Cogu zaman firmalarin pazar potansiyelleri, sahip olduklari kaynaklarin
ve becerilerinin arasinda var olan bagin kuvvetiyle degerlendirilir. Bir firmanin basarisini belirleyen sey, dogru firsat
secimine yonelik bir yetenege sahip olmasi ve bunu kullanabilmedeki becerisidir (Hamel ve Prahalad, 1994). Degerli
is fikirlerinin ¢ogunun ansizin ortaya ¢ikan fikirlerle olusmadigini da séylemek mumkiindir. Girisimcinin sahip
oldugu ozellikten dolay degisiklik yaratabilecek ve uygulanabilinecek tim olasiliklara karsi uyanik davranmasi ve
olasi firsatlarin de@erlendirilerek uygulamaya gegirilmesi onun basarisini arttiracak bir unsur olacaktir. Bu bilgilerden
hareketle; Firsat odaklilik (H2), finansal performans ile pozitif iliskilidir.

Firsatlarin potansiyel basariyr ortaya cikarmakla birlikte, basarinin pesinde kosmanin kimi zaman yapilan yanlis
hesaplamalar neticesinde ortaya ¢ikardi§i gereksiz ve zaman alici ¢abalardan dolayr kaybetme riskini tasiyabilecegi
de unutulmamalidir. Girisimsel cercevede risk alma sadece firsati yakalamak icin sansini denemek degil ayni
zamanda basariya ulasmak icin hesaplanmis riskleri alabilme kabiliyetidir. Patronlar risk almada ¢ok énemli bir rol
oynarlarken, girisimciler de risk almay: islerinin bir pargasi olarak goérirler. Baskalarinin yiksek riskli olarak
gordagu hareketleri girisimciler sahip olduklari 6zelliklerinden dolayr daha az riskli olarak gérmektedirler. Genellikle
KOBI'ler biitiin riski bir anda almak yerine daha kigiik ve az riskli getirileri tercih ederler (Becherer, Haynes ve
Helms, 2008). Biyik olgekli firmalarin ise 6lcek ekonomisinden sagladiklari avantaj nedeniyle risk almalari daha
kolay olmaktadir. Alinacak risk karsihginda gozden ¢ikarilan miktarin biyikligua firmalarin finansal yapilari,
yOnetimin bakis agisi ve birgok faktore gore degiskenlik gdstermektedir. Bu bilgilerden hareketle, Hesaplanmis Risk
Alma (H3), finansal performans ile pozitif iliskilidir.

Yenilikgilik denildiginde o6ncelikli olarak mevcut veya yeni Griinin gelistirilmesi olarak tanimlayabilecegimiz
teknolojik yenilik akla gelmektedir. Oysaki teknolojik yenilik tek basina anlam ifade etmemektedir. Is siireclerinin
gelistirilmesi olarak o6zetleyebilecegimiz organizasyonel yenilik ve tasarimin yaninda pazarlamada kullanilan
yontemlerdeki degisikligi ifade eden sunumsal yeniligin, teknolojik yeniligin meydana getirilmesindeki katkisi goz
ardi edilemez. Bu nedenledir ki ister teknoloji yogun firmalarda ister teknolojinin yogun kullaniimadi§i firmalarda
organizasyonel ve sunumsal yenilik mevcuttur. Sadece farklilik, firmanin sahip oldugu ézellige gére bu yeniliklerin
her birinin oranlarindaki degisimdir. Arastirma-gelistirme de yenilik icin gerekli ve ihtiya¢ duyulan faaliyetlerden
birisidir. Girisimsel yenilik yoksa degerin yaratiimasi ve calismalarda elde edilen sonuglarin yenilige
donasturilmesinde zorluk yasanabilir. Bu nedenle ARGE c¢alisanlarinin girisimcilik 6zelligine ve niteligine sahip
kisiler olmasina, hatta ise alimlarda karar verici konumda olan ydneticilerin girisimci yetenekleri adir basan kisileri
secim esnasinda tercih etmesine ihtiya¢ duyulacaktir. Bu bilgilerden hareketle, Yenilikgilik (H4), finansal performans

ile pozitif iliskilidir.

Muisteriye yogunlasma musteri odaklilik (izerine kurulmus bir kavram olup misteriye yogunlasmanin temelinde
misteri odaklilik yatmaktadir. Bu nedenle yenilik¢i yaklasimlar yaratmaya ve misteri iliskilerini kalici hale
getirmeye odaklanan bir tutum s6z konusudur. Birgok calisma basarili sirketlerin misteri yogunluguna ¢ok biylik
6nem veren firmalar oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bilgilerden hareketle, Misteri Yo§unlugu (H5), finansal
performans ile pozitif iliskilidir.

Kaynak kaldiraci boyutu yaratici bir sirectir hatta kimi durumlarda baskalari tarafindan fark edilmeyen bir kaynak
olarak da diisiinilebilinir. KOBI'lerin kisith kaynaklarindan dolayr sinirlanmasi s6z konusu oldugu icin yenilikgi
pazarlama davranisina yonelmeleri uygun olacaktir. Bu durumda, firma kaynaklarin daha aziyla daha ¢ok yapabilir
hale gelecektir. Bu bilgilerden hareketle; Kaynak kaldiraci (H6), finansal performans ile pozitif iliskilidir.
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Deger yaratma boyutu, genelde girisimcilik aktivitesi merkezlidir. Bir yandan da pazarlama organizasyonunun
bitind olarak gorllir. Girisimsel aktivitenin taniminda de@er yaratma vardir. Ayni zamanda pazarlama odaklihgin da
bittnleyici parcasidir. Karsilikli iliskilerin olusmasi igin deger yaratma énemli bir durumken basarili firmalar rekabet
alanlarinda stratejik egilimlerine gdre de@er yaratma aktivitelerine énem verirler (Becherer vd., 2008). Buna gore,
Deger Yaratma (H7), finansal performans ile pozitif iliskilidir.

Calismanin uygulama asamasinda girisimsel pazarlamanin finansal performansa etkisini inceleyen bir arastirma
modeli gelistirilmis ve hipotezler test edilmistir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

GIRISIMSEL
PAZARLAMA (26)
ProaktinK (3) FINANSAL
Risk alma (3) PERFORMANS

Yenilikgilik (3) (©)]

Firsat odaklilik (3)
Deger yaratma (7)
Musteri odaklilik (3)
Kaynak kaldiraci (4)

\ 4

Bu calismanin amaci girisimsel pazarlamanin boyutlari ile firmalarin finansal performansi arasindaki iliskinin ortaya
konulmasidir. One siiriilen hipotezlerin test edilmesi igin literatirden elde edilen 6lgiim araglari kullanilarak
olusturulan yapilandiriimis anket ile verilerin toplandigi saha calismasi yapilmistir. Verilerin toplamasi icin
Tirkiye’de faaliyet gosteren KOBI yoneticileriyle yiiz yiize gériismeler yapilmistir. Bu yolla 560 KOBI
yoneticisinden veri toplanmistir.

Calismada var olan degiskenleri 6lgmek icin konu ile ilgili literatiirden elde edilen dl¢lim araglari kullaniimistir. Tim
olctimler 1’in kesinlikle katilmiyorum ve 5’in kesinlikle katiliyorum anlamina geldigi besli Likert 6lcegi kullanilarak
yapiimistir.  Girisimsel pazarlama 6lgegdi igin Becherer vd. (2008) tarafindan olusturulan sorular kullanilmistir.
Proaktiflik (3 ifade), firsat odaklilk (3 ifade), hesaplanmis risk alma (3 ifade), yenilikgilik (3 ifade), musteri
yogunlugu (3 ifade), kaynak kaldiraci (4 ifade) ve deger yaratmadan (7 ifade) olusan yedi boyutu olan 6lgek toplam
26 ifade icermektedir.

Proaktiflik degiskenini 6lgmek icin su ifadelere yer verilmistir: “Bir yonetici olarak, sorunlardan ¢ok firsatlar tizerine
konusma egilimi gosteririm”; “Basarili olabilmek icin, firmamda proaktif olmamiz gerektigine inanmam (ters soru
®)”. ; “Pazardaki bir degisikligin, firmam icin olumlu bir firsat yarattigina inanirim”. Firsat Odaklilik degiskenini
6lgmek icin su ifadelere yer verilmistir: “Yonetim yaklasimim, firmamiz igin daha fazla firsatlar elde etmede mevcut
misteri ve pazarlarimizin 6tesine bakmaya dayanir”; “Firmamin sahip oldugu kaynaklar agisindan uygun olmayan
firsatlari genellikle dikkate almam “; “Firmam icin firsatlari fark etmede ve izlemede iyiyimdir”.

Hesaplanmis risk alma degiskenini élgmek igin ise su ifadelere yer verilmistir: “Yalnizca ise yarayacagini bildigim
planlari uygularim”; “Degisim i¢in liderlik insiyatifleri kullanmadan ziyade, diizenli ve risk azaltan ydnetim siirecine
deger veririm”; “Yonetim tarzim risk acisindan dikkatli davranmaya dayanir”.

Yenilikgilik degiskenini élgmek icin su ifadeler kullanilmistir: “Bir kisminin basarisiz olacagini bilsem de, yenilikgi
stratejilere 6nem vermek yonetim tarzimdir”; “Yeniligin firmamda o kadar da énemli olmadigina inaniyorum”;
“Problem ¢ozmeye iliskin olarak yaratici yeni ¢dziimlere, sagduyuya dayanan ¢éziimlerden daha fazla deger veririm”.

Muisteriye Yogunlasma degiskenini 6lgmek igin gelistirilen dlcekte su ifadelere yer verilmistir:“Firmamdaki tim
departmanlarin  masterilerimizin tatmin edilmesinin 6neminin farkinda olmalarini beklerim”; “Calisanlarimi
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misterileri iligkilerinde yenilikci yaklasimlar géstermeleri icin tesvik ederim”; “Firmam misterilerimiz igin iyi bir is
ortaya koymaktadir, ancak masterilerimizin firmamizla 6zel bir iliskisi var gibi gérinmemektedir”.

Kaynak kaldiraci degiskenini degerlendirmek icin olusturulan élgekte su ifadeler kullanilmistir:“Nadiren firmamda
calisanlardan, is saatleri disinda calismalarini ya da is tanimlarinin gercekten parcasi olmayan faaliyetleri yerine
getirmelerini isterim”; “Firmamiz icin ihtiyac duydugumuz kaynaklari satin almaktansa kiralamayi tercih ederim”;
“Firmamda ag olusturma ve/veya yardimlasma anlayisini avantajlarimiz dogrultusunda kullaninm”; “Kaynaklarimizi
takas (barter) ya da ahisveris yoluyla arttirabilirim”.

Son olarak deger yaratma degiskenini 6lgmek igin: “Firmamizin misteriler igin yarattigi temel degerin, trtinlerimiz/
hizmetlerimiz Gzerinden olduguna inaniyorum”; “Firmamizin mikemmel misteri hizmeti ile misterileri icin deder
yarattigindan emin olmak adina gerekeni yaparim”; “Firmamizin misteriler icin deger yaratmada milkemmel bir is
ortaya koydugundan emin olmaya calisinm”; “Firmamizdaki teknoloji misteri dederi yaratmanin &nemli bir
kaynagidir”; “Firmamizin masterileri, bizim onlar igin rakiplerimizden daha fazla deger yarattigimizi hissetmezler”;
“Ustiin miisteri dederi saglamak, firmamizin asil hedeflerinden biri degildir”; “Firmamizin fiyatlandirma yapisinin
misteriler icin yaratilan degeri yansittigindan emin olmaya calisirnm” ifadelerine yer verilmistir.

Firmalarin finansal performansini 6lgmek igin, nesnel performans gostergeleri yerine isletme arastirmalarinda sikhkla
yapildigi gibi yoneticilerin 6znel degerlendirmelerine basvurulmustur. Yoneticilerden, literatiirden (Bulut vd., 2009)
elde edilen G¢ performans unsuru baglaminda kendi firmalarinin durumunu sektordeki rakipleriyle kiyaslanmasi
istenmistir. Ciro karlili§i (kar/toplam satislar), aktif karlihgi (kar/toplam varliklar) ve firmanin genel karlilk durumu
unsurlarindan olusan olgekte, 1’in cok daha kétl ve 5’in ¢ok daha iyi anlamina geldigi besli Likert olcegi ile
degerlendirme yapilmustir.

ANALIiZ VE SONUCLAR

Kullanilan 6lgekler icin kesfedici faktor analizi yapilmis ve sonuclar Tablo 1’de gdsterilmistir. Yapilan analiz
sonucunda, misteriye yogunlasma boyutundan 1 ve deger yaratma boyutundan 4 soru disik faktér yikleri veya
birden fazla faktore yiklendi§i icin 6lgekten cikartilmistir. Diger tim sorularin beklendigi sekilde boyutlara
yiklendi@i gorilmektedir. Faktor analizi sonrasinda girisimsel pazarlamayi 6lgen 21 soru ve finansal performansi
6lgen 3 soru ile analize devam edilmektedir.
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Tablo 1: Kesfedici Faktor Analizi

Boyutlar Faktor Yukleri a
1 Proaktiflik 0.65
Pro_1 0.751
Pro_2 0.823
Pro_3 0.653
2 Firsat Odaklilik 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 Yenilikgilik 0.65
Yeni_1 0.748
Yeni_2 0.816
Yeni_3 0.586
5MausteriyeY ogunlasma 0.72
Musteri_1 0.840
Misteri_2 0.844
6 Kaynak Kaldiraci 0.62
Kaynak_1 0.799
Kaynak_2 0.575
Kaynak_3 0.534
Kaynak_4 0.719
7 Deger Yaratma 0.66
Deger_1 0.404
Deger_2 0.821
Deger_3 0.825
8 Finansal Performans 0.80
Perf 1 0.927
Perf 2 0.919
Perf 3 0.910
Toplam Aciklanan Varyans % 65.68
KMO Orneklem Yeterliligi 0.736
Bartlett Kiresellik Testi Ki-Kare 3261.58
Df 276
Sig. 0.000

Kullanilan dlgeklerin guvenilirligini belirlemek icin igsel tutarlilik katsayilari kullaniimaktadir. Tablo 1°de ayr1 ayri
gosterilmekte olan givenilirlik katsayilarinin (a) 0.61 ile 0.80 arasinda degistigi gorilmektedir. Tim degerlerin
0.60’1n Gizerinde oldugu ve dlceklerin giivenilir kabul edilebilecegi sdylenebilir. Girisimsel pazarlamanin boyutlari ve
finansal performans degiskenine ait ortalama degerleri, standart sapmalari (SS) ve tiim degiskenler arasindaki
korelasyon katsayilari hesaplanmis ve Tablo 2’de gdsterilmistir. Girisimsel pazarlamanin boyutlari iginde en yliksek
ortalama degerine sahip olan misteriye yogunlasma boyutudur. Bunu deger yaratma takip etmektedir. En disiik
ortalama deger ise hesaplanmis risk alma boyutunda gézlenmistir. Hesaplanmis risk alma disindaki tim boyutlar
birbiriyle pozitif yonli iliskilidir. Risk alma boyutunun diger boyutlar ile negatif yonlu iliskili oldudu, sadece
yenilikgilik ile pozitif yonli iliskisi oldugu gorilmektedir. Ancak bu iliski de istatistiki olarak anlamh bir iliski
degildir. Benzer sekilde firsat odaklilik disindaki tim boyutlar ile finansal performans arasinda pozitif yonli anlamh
iliskiler oldugu ancak risk alma ile finansal performans arasinda anlamli bir iliskinin olmadigi gdzlenmektedir.
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Tablo 2: Tanimlayici istatistikler ve Korelasyonlar

Degiskenler ot s 1 2 3 4 5 6 7
Proaktiflik 365 078 1
Firsat odaklilik 407 048 .26 1
Risk alma 211 073 -16 -31 1
Yenilikgilik 387 073 14 17 02 1

Muisteriye yogunlasma 429 059 17 28 -14 24 1
349 069 19 22 -22 21 09 1
419 o057 .11 20 -09 ,10 )23 ,07 1

379 065 .24 08 00 19 ,10 14 12

Kaynak kaldiraci

Deger yaratma

| Nl o O | W N

Finansal Performans

Bu calismada hipotezlerin test edilmesi icin dogrusal regresyon analizi yapilmaktadir. Tablo 3’ten gorilecedi lizere,
diizeltilmis R? degeri 11,1°dir ve girisimsel pazarlama finansal performanstaki varyansin yaklasik yiizde 11’ini
aciklamaktadir. Bunun yani sira girisimsel pazarlamanin sadece iki boyutunun finansal performans Gzerinde etkili
oldugu gorilmektedir. Proaktiflik (8=,244; p=,000) ve yenilikgilik (B=,123; p=,008) finansal performans Uzerinde
anlaml etkiye sahiptir. Regresyon analizi sonuglari H1 ve H4 hipotezlerinin kabul edilmesini desteklemektedir. Diger
taraftan H2, H3, H5, H6 ve H7 hipotezleri desteklenmemektedir.

Tablo 3: Regresyon Analizleri

Bagimsiz degiskenler S. Beta T p

Proaktiflik ,244 5,214 ,000
Firsat odaklilik -,038 -771 441
Risk alma ,020 424 672
Yenilikgilik ,123 2,645 ,008
Muisteriye yogunlasma ,046 ,965 ,335
Kaynak kaldiraci ,040 ,851 ,395
Deger yaratma ,080 1,770 077

F=8.398 Diz. R”?=0.111 p=0.000

SONUC

Hizli bir bicimde degisime ugrayan ve rekabetin giderek hiz kazandi§i ginimiz diinyasinda firmalarin pazarda
varligini sirdiirmesi ancak yenilikgi bakis acisini ve yenilikgi sirket ici girisimcileri destekleyen firmalarla mimkin
olacaktir. Musterileri igin katma de@er yaratmayan firmalar varliklarinin sona ermesi sonucuyla karsilasacaktir.
Cunkd artik msterilerin de biling seviyesi artmistir ve misteriler kendileri igin daha fazla de@er yaratan ve onlara
minimum fiyatla maksimum kalite ve hizmeti sunan hatta bunla da yetinmeyip misteri odakh yaklasimini ortaya
koydugu faaliyetleri ile kanitlayan firmalari tercih etmektedirler. Daha da ileri boyutta sosyal sorumluluk projelerine
destek veren firmalar glinimiizde daha fazla tercih edilen firmalar olmaktadirlar. Durum béyleyken firmalar igin
girisimsel pazarlamanin anlami ve dnemi artmaktadir. Cunk{ girisimsel pazarlama bu bahsettiklerimizin timind
kapsayan hatta onu daha da ileri bir boyuta ¢ikaran bir yaklasimdir.

Girisimsel pazarlama Gzellikle kugtk isletmeler icin uygun gérilen bir stratejik yonelimdir. Bu calismada da
girisimsel pazarlamanin finansal performansa etkisi arastirilmaktadir. Uretim sektoriinde faaliyet gosteren 560 KOBI
yoneticisinden anket yoluyla toplanan veriler analiz edilerek hipotezler test edilmistir.

Turk firmalari misteriye ve deger yaratmaya bilyik 6nem vermektedir. Ancak 6nem verilen bu boyutlar finansal
basari elde etmeyi saflamamaktadir. Bu noktada firmalarin de§er yaratmada saglam musteri iliskilerine 6nem
vermesi, sadlanan Uriin ve hizmetlerin masteri acisindan tasidigi deger hakkinda bilgi sahibi olunmasi, varolan ve
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potansiyel misteriler icin yeni riin ve hizmetler sunularak deger yaratilmasi ve sadece bununla yetinmeyip satis disi
hizmetlerle de bunlarin desteklenmesi ve yine bu konuda tedarikgilerle isbirligi yapiimasi yerinde olacaktir.

Proaktiflik egiliminin, risk alma ve yenilikcilik egilimleriyle etkilesim halinde olmasi dolayisiyla firma performansini
etkilemesi kaginilmazdir. Analiz sonuglarina gore, gdrece olarak daha diisik ortalama deg@ere sahip olan proaktiflik
ve yenilikgilik boyutlar finansal performansi olumlu etkilemektedir. Diger taraftan, bu calisma gostermistir ki, Tirk
KOBJ/’leri risk almaktan kaginmaktadir ve risk almayr finansal basari elde etmek icin iyi bir arac olarak
gbrmemektedir.

Bu arastirma kiglk ve orta biyuklikteki isletmeler ile yapildiindan elde edilen sonuglari tim isletmelere
genellestirmek zor olabilir. Biyuk olgekli isletmelerle de calismalar yapilmasi daha genel sonuclar elde etmeyi
saglayacaktir. Ayrica girisimsel pazarlama ile diger performans gostergeleri arasindaki iliskiler de arastirilarak,
girisimsel pazarlamanin finansal performansin onclli olabilecek diger gostergeler Uzerindeki etkisi ortaya
konulabilir.
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