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OZET

Dijitallesen diinyada isletmelerin degisen cevresel kosullara hizli ve etkili bir sekilde
uyum saglamalart ve tiiketicilere onciiliik eden pazarlama stratejileri gelistirmeleri son derece
onemlidir. Hizlr degisimlerin ve gelismelerin yasandigi dijital ekonomi caginda geleneksel
pazarlama yaklagimi ile yeni pazarlama yaklagimlarimin biitiinlestirilmesi gerekmektedir.
Bu baglamda, girisimcilik ve pazarlama alanlarinin ara yiizii olan girisimci pazarlamanin
incelenmesi gereken onemli bir kavram oldugu goriilmektedir. Bu ¢calismanin amaci; girisimci
pazarlamayt kavramsal olarak agciklamak ve girisimci pazarlama yaklasiminin diger pazarlama
yaklasimlarindan farkliliklarini ortaya ¢ikarmaktir. Calismanin ozellikle kiiciik ve orta dlgekli
isletmelerin giiniimiizde pazarlama faaliyetlerini etkili bir sekilde yiiriitmelerine ve pazarlama
literatiiriine katki saglamasi beklenmektedir.
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ABSTRACT

In the digitizing world, it is extremely important for enterprises to adapt rapidly
and effectively to changing environmental conditions and to develop marketing strategies
pioneering the consumer. In the era of digital economy where rapid changes and developments
are experienced, traditional marketing approaches and new marketing approaches need to be
integrated. In this context, entrepreneurial marketing which is the interface of entrepreneurship
and marketing fields seems to be an important concept to be examined. The purpose of this study
is to conceptually explain entrepreneurial marketing and to reveal differences in entrepreneurial
marketing approach from other marketing approaches. It is expected that the study will enable
small and medium sized enterprises to effectively carry out marketing activities today and
contribute to the marketing literature.
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1. Giris

Pazarlama ve girisimcilik kendi ayirt edici 6zelliklerine sahip iki farkli aragtirma alani
olmasma ragmen son yillarda pazarlama/girisimcilik ara yiiziinii inceleyen arastirmalarin
yapildig1 goriilmektedir. Bu arastirmalarin pazarlama disiplininin disiplinler arasi1 bagini
giiclendirdigi ifade edilebilir. Bununla birlikte pazarlama/girisimcilik ara yiizii hem pazarlama
hem de girisimcilik alanlarina ilgi duyan arastirmacilar1 bir araya getirmektedir. Bu durum
yeni kavramlarin, yapilarin ve paradigmalarin tanimlanmasina neden olmaktadir (Carson &
Coviello, 1996: 51-52).

Girisimcilerin ve girisimciligin 6nemi yaygin olarak bilinmektedir. Girigimei, 6zellikle
durgunluk donemlerinde toplum icin son derece nemlidir. Dolayistyla girisimcilik ile ilgili
bilimsel calismalara ve pazarlama gibi diger akademik disiplinlerle arasindaki kesismelere
ihtiya¢ duyulmaktadir (Hills & Hultman, 2011: 1).

Son yillarda girisimcilerin 6neminin diinya capinda artig gosterdigi ve girisimcilik ile
ilgili cok sayida aragtirmanin yapildigr dikkate alindiginda, gelecekte girisimci pazarlama
ile ilgili aragtirmalarin onemli ol¢iide artmasi beklenmektedir. Pazarlama/girisimcilik ara
ylizii sadece pazarlama ve girisimcilik degil aynm1 zamanda ekonomi, psikoloji ve sosyoloji
alanlarindaki arastirmacilarin da ilgisini cekmektedir. Bununla birlikte girisimci pazarlamanin
kapsamu girisimcilerden isletmelere dogru genislemistir. Celigkili degisikliklerle karakterize
edilen karmagik ve kaotik bir ortam tarafindan belirlenen girisimci pazarlama uygulamalari,
kiiciik ve orta olcekli isletmelerin yani sira, pazarda belirli bir yaklagimi olan biiyiik
isletmeleri bile etkisi altina almaktadir (Ionita, 2012: 132-135). Bazi aragtirmacilarin girisimci
pazarlamanin kii¢iik-orta-biiyiik tiim isletmeler i¢in 6nemli oldugunu iddia etmelerine ragmen
kavramin ozellikle kiiciik isletmeler baglamima gore degistigine dair genel bir kabul oldugu
da soylenebilir (Jones & Rowley, 2011: 26). Kiiciik ve orta 6lcekli isletmelerde pazarlama ve
girisimci yonlendirmeler arasindaki denge onemlidir ve birlikte degerlendirilmelidir (Hill &
Wright, 2000: 24).

Bu caligmada oOncelikle girisimci pazarlama kavramimi anlamak igin girisimcilik
ve pazarlama kavramlarinin tanimi ve kapsami kisaca verilmektedir. Daha sonra girisimci
pazarlama kavrami ve boyutlar1 aciklanmaktadir. Son olarak girisimci pazarlama yaklagimi
ile diger pazarlama yaklasimlari karsilagtirilmakta ve girisimci pazarlamayir anlamanin,
isletmeler ile girisimcilik ve pazarlama iizerine calismalar yapan arastirmacilar icin 6nemi
vurgulanmaktadir.

2. Girisimciligin Tanimi ve Kapsam

Girisimcilik, benzersiz bir kaynagi firsata doniistiiren deger yaratma siirecidir. Bu
yoniiyle girisimcilik siirecinin; firsatlar1 belirlemek, is tanimini yapmak, degerlendirmek ve
gerekli kaynagi saglamak, yonetmek ve sonuca ulagmak gibi bir dizi faaliyeti icerdigi ifade
edilebilir (Cristina, 2011: 66).

Girisimcilik; risk alma, yaraticilik ve yenilik kavramlarinin 6ne ¢iktig1 ekonomik faaliyet
gelistirme siireci olarak da tanimlanabilir. Bagka bir ifade ile girisimcilik; bireysel tatmin ve
rekabet tistiinltigii elde etmek, ekonomik faydalar saglamak amaciyla farkli bir deger yaratma
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siirecidir. Bagkalar1 tarafindan fark edilmeyen firsatlar1 algilayip bunlar1 cazip birer i fikrine
doniistiirme yetenegine sahip olan ve risk almaya yatkin kigilere ise girisimci denilmektedir.
Girisimcilik siirecinde girisimci amacina ulagmak icin emek ve zaman harcamakta, yenilikleri
takip etmekte ve risk almaktadir (Akpinar, 2009: 14). Bu yoniiyle bir girisimcinin yeni is fikirleri
geligtirme ihtiras1 ve enerjisiyle dolu olmas1 gerektigi soylenebilir. Basarili olma olasiliklar:
diisiik dahi olsa bir girisimci risk almaktan ¢ekinmeyebilir (Kotler, 2016: 45-46). Bununla
birlikte siirekli yenilenen ve degisen diinyaya uyum saglamak, yenilikci ve ileri goriislii olmak
bir girisimcinin sahip olmasi gereken en 6nemli 6zelliklerdendir (Celik & Akgemci, 2007: 28).

Girigsimciligin en bilinen yontemlerinden biri; inovatif diisiince yapisi ile yeni ve farkli
tirlinler gelistirmektir. Bununla birlikte tiiketicilerin ihtiyag¢ ve isteklerini 6nceden belirleyerek
hizli ve etkili bir sekilde tiiketicilerin beklentilerini agsacak pazarlama faaliyetlerinde bulunmak
da girisimcilik kapsami icinde yer almaktadir. isletme igi ve isletme dis1 gevresel kosullari analiz
ederek pazarda rakiplerin géremedigi firsatlar1 goriip pazarlama uygulamalarina yon vermek
girisimci yapiya sahip yoneticilerin varligi ile miimkiin olmaktadir (Kiiciikaltan, 2009: 25).

Sosyo-kiiltiirel kosullar, bireyin diinyayr algilama bi¢imini ve yasam tarzini
etkilediginden girisimcilik bazi bireysel 6zelliklerin yanisira i¢inde yasanilan toplumun yapisi
ile de yakindan iligkilidir. Ornegin bazi toplumlar girisimcilik icin gerekli olan basar giidiisii,
atilganlik, risk alma, yenilik¢ilik vb. 6zellikleri desteklediginden girigsimcilik potansiyelini
artirmaktadirlar. Toplum i¢inde girisimei ruh ve davranis kaliplarinin olusmasi da toplumsal
yap1 ve kiiltiirti farklilastirarak toplumda yenilik¢i bir siirecin baglamasina neden olmaktadir
(Aytag & Tlhan, 2007: 118).

3. Pazarlamanin Tanim ve Kapsami

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA-American Marketing Association)’nin 1985
yilinda yapmig oldugu tanima gore; “pazarlama, bireysel ve orgiitsel hedefleri tatmin eden
degisimler yaratmak i¢in fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesini, fiyatlandirilmasini,
tutundurulmasini ve dagitimini planlama ve uygulama siirecidir” (AMA, 1985: 1). Stokes
(2000: 5)’e gore pazarlama; “pazari boliimlendirme, hedef pazari belirleme ve konumlandirma
stratejileri tarafindan yonlendirilen, pazarlama karmas: ile operasyonellestirilen ve pazar
aragtirmalart ile desteklenen pazar odakliligin orgiitsel felsefesidir”. AMA’nin yapmis oldugu
bir diger tamima gore ise; “pazarlama alicilar, miisteriler, ortaklar ve genel olarak toplum icin
deger tireten teklifleri gelistirme, iletisim kurma, dagitim ve degisim i¢in kurumsal diizenleme
ve siiregleri igeren faaliyettir” (AMA, 2013).

Bir isletme fonksiyonu olarak pazarlamanin iglevi sadece isletmelerin tirettikleri iiriinleri
satmak degildir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini belirleyerek onlarin satin alabilecekleri
tirtinleri sunmak da pazarlamanin 6nemli bir islevidir. Dolayis: ile pazarlamanin iiriin ortaya
ctkmadan Once basladigr ifade edilebilir. Bu nedenle bir igletme fonksiyonu olarak ele
alindiginda pazarlama; pazar arastirmasi, {irlin tasarimu, {iriiniin tanitimi, satig1 vb. faaliyetleri
kapsamaktadir (Rogers, 1996: 8-9).

Pazarlama ile ilgili tanimlar incelendiginde pazarlamanin kapsamimin oldukca genis
oldugu goriilmektedir. Bu yontiyle pazarlama giin gectikce daha da 6nem kazanmakta ve hem
igletmeleri hem de toplumdaki tiim bireyleri ilgilendiren bir kavram haline gelmektedir.
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4. Girisimci Pazarlama Kavramm

Girisimcilik ve pazarlama arasindaki etkilesimin 6neminin farkina varilmasi, girisimeci
pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Jones & Rowley, 2011: 26). Kraus
vd. (2010: 22), iki farkl1 bakis agisina gore girisimci pazarlama kavraminin tanimlanabilecegini
ileri siirmektedir. Bu bakis a¢ilarindan biri; girisimci pazarlamayi, igletmenin niceliksel
yoniine vurgu yaparak, kiiciik ve yeni girisimlerin pazarlamasi olarak tanimlamaktadir.
Diger bakis agisina gore ise girisimci pazarlamanin nitel yonii vurgulanmakta ve pazarlama
faaliyetlerinin girisimci bir ruhla yiiriitiilmesi ifade edilmektedir. Benzer sekilde Morris vd.
(2004: 92-93), pazarlama ve girisimcilik ara yiiziinlin incelenmesinde iki énemli konunun
sorgulanmasint onermektedir. Bunlardan birincisi “girisimcilikte pazarlamanin rolii”diir ve
girisimcilik siirecinde pazarlama kavramlari ve teorilerinin kullamlmasi ile ilgilidir. Ikincisi ise
“pazarlamada girisimciligin rolii”diir ve pazarlama programlarinin gelistirilmesinde girisimci
tutum ve davraniglarin uygulanabilecegi yollarin arastirilmasini ifade etmektedir.

Girisimci pazarlama karmast, bireyin yeteneklerini kullanan ve birey yeteneklerini iiriin,
fiyat, tutundurma ve dagitim bilesenleri ile birlestirerek, birincil ve ikincil miisterilere diger
rakiplerden daha fazla deger vermek suretiyle, isletmelerin daha fazla kér etmesini saglayan
inovatif bir siirectir (Kolabi vd., 2011: 15). Girisimci pazarlamanin yedi temel boyutu oldugu
ifade edilebilir. Morris vd. (2002: 5-8)’nin ileri siirdiigii girisimci pazarlamanin yedi temel
boyutu kisaca su sekilde agiklanabilir:

1- Proaktiflik: Pazarlama bilesenleri hem degisim yaratma hem de degisime uyum
saglama araci olarak kullanilir.

2- Firsat Odaklilik: Firsat odaklilik hem girisimciligin hem de girisimci pazarlamanin
temel bir boyutudur. Firsatlar, stirdiiriilebilir kar potansiyelinin kaynagi olan goze ¢arpmayan
pazar durumlarimi temsil etmektedir. Pazarlamacilar firsatlart gormek noktasinda aktif
olmalidirlar. Firsatlardan yararlanmak; yenilik¢i bir pazarlama faaliyetinin uygulanmasindan
once, uygulanmasi sirasinda ve sonrasinda pazarlamacilarin 6grenmeyi ve adaptasyonu siirekli
kilmalari ile miimkiin olabilir.

3- Miigteri Odaklilik: Girigsimci pazarlama miisteri iligkilerine vurgu yapmakta ve
yeni iligkiler ya da yeni pazarlar yaratmak i¢in mevcut iligkileri kullanmaya yonelik yenilik¢i
yaklagimlara odaklanmaktadir. Miisteri odaklilik kapsaminda girigsimci pazarlama yaklagimi ile
iligkisel pazarlama yaklagimi arasinda farklilik vardir. iligkisel pazarlama miisterilerle mevcut
iligkileri yonetme esasina dayanmaktadir ve girisimci olmak zorunda degildir. Girisimci
pazarlama ise yeni miigteri iligkileri veya pazar paylar1 yaratmak i¢cin mevcut miisteri iligkilerini
kullanmada yenilik¢i yaklagimlara odaklanmaktadir.

4- Yenilik¢ilik (Inovasyon Odaklilik): Girisimci pazarlama ile pazarlamanm islevi
siirdiiriilebilir yeniligin ayrilmaz bir pargasi haline gelmektedir. Yenilikciligi desteklemek igin
isletmenin kaynaklarinin kullanilmasinin yanisira miisterileri takip etmeye ve yonlendirmeye
yonelik pazarlama faaliyetlerine de vurgu yapilmaktadir. Yoneticiler, diger operasyonel
faaliyetlerilebirlikte pazarboliimlendirme, fiyatlandirma, marka yonetimi,ambalajlama, miisteri
iligkileri yonetimi, lojistik ve hizmet kalitesine yonelik yeni yaklagimlar1 benimsemektedirler.
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5- Risk Yonetimi: Pazarlamacilar, promosyonun cesitli tiirlerini kullanarak mevcut
pazardaki satiglart artiran ve riski en aza indirgeyen daha geleneksele yonelik faaliyetlere
odaklanmaktadirlar. Boylece bir risk yoneticisi olarak pazarlamaci, igletmenin gelecegi
tizerindeki kontrol seviyesini artirmaktadir. [lave olarak isletme kaynaklari, yeni projelere hizla
aktarilabilecek veya bu projelerden cekilebilecek sekilde yonetilir ve boylece firmanin esnekligi
artirtlir. Bu amagla; diger isletmelerle ortak pazarlama programlar: ve projeler gelistirilebilir.
Ayrica 6nemli miigterilerle stratejik ittifaklar kurulabilir veya 6nemli pazarlama faaliyetlerinde
dis kaynak kullanilabilir.

6- Kaynak Kaldiract: En basit sekilde kaldiraglama, daha azla daha fazlasin1 yapmaya
yonelik bir kavramdir. Girisimei pazarlamacilar, kaynak kullanimi icin yaratict bir kapasite
geligtirirler. Bu oOzellikleri ile su anda sahip olduklari kaynaklari kullanmanin &tesinde;
bagkalarinin fark edemedigi kaynaklar: tilketmek, kendi amacina ulagsmak icin diger kisilerin
veya isletmelerin kaynaklarii kullanmak, bagka kaynaklart elde etmek i¢in belirli kaynaklari
kullanmak gibi ¢esitli sekillerle kaynak kullanma kapasitelerini artirmaktadirlar. Bunlar i¢inde
en onemli olani ise; bagkalarinin kaynaklarini takas, bor¢lanma, kiralama, dis kaynak kullanimi1
vb. yollarla kendi amaci dogrultusunda kullanmak olabilir. Bu cabalar igletme icerisindeki
diger birimlere, tedarikgilere, distribiitorlere, miisterilere ya da diger dig organizasyonlara da
yonlendirilebilir. En iyi sekilde kullanilmayan bir kaynagin farkina varmak ya da bir kaynagi
geleneksel yontemler disinda daha etkili yeni yontemlerle kullanmak i¢gorii, deneyim ve beceri
gerektirmektedir.

7- Deger Yaratma: Son zamanlarda pazarlamanin odak noktasi iliski kavrami olmustur.
Girisimci pazarlamanin odak noktasi ise yenilik¢i deger yaratmadir. Deger yaratma pazarlama
islemleri ve iligkiler icin On sarttir. Pazarlamacinin gorevi, kullanilmayan degerli miisteri
kaynaklarini kesfetmek ve deger tiretmek icin benzersiz kaynaklar kombinasyonlar1 yaratmaktir.

Girisimeci pazarlama uygulamalart c¢ogunlukla teknolojiye ozellikle de internet
kullanimina dayanmaktadir. Ornegin, sosyal aglarda pazarlama yeni bir girisimdir. Isletmelerin
kullanabilecekleri girisimci pazarlama uygulamalar: su sekilde 6zetlenebilir (Maritz vd., 2010:
82-83):

- Cevrimici (online) sistemler kullanarak satis yapmak. (Miisterilerin bu sistemlere
kaydolmasi i¢in miimkiin oldugunca basit bir sistem olusturulmali ve miisteriler 6zel
tekliflerle kaydolmaya tesvik edilmelidir.)

- Geri bildirimi dikkate alarak satiglari iyilestirmek.

- Biiyiik cevrimigi arama seceneklerini kullanmak. (Ornegin, miisterileri siteye ve magazaya
¢cekmek icin arama motorlarinda reklamlar1 yapilabilir.)

- Tamtima katki saglamasi icin dergilerin editorleri ile iletisime ge¢gmek.

- Esnekligi artirmak. (Diinyanin en biiyiik isletmeleri ile rekabet etmekten ¢ekinilmemelidir.
Biiyiik isletmelerin karar almalar1 yavagtir ve genellikle yaraticiliktan yoksundurlar. Hizli
ve yaratici kararlarla biiyiik isletmelere karsi rekabet tistiinliigii elde edilebilir.)
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- Cevrimici miisterileri hedeflemek. (Sosyal aglar kullanilarak web lizerinden viral pazarlama
yapilmalidir.)

- Sosyal aglarda pazarlama cabalar1 yiiriitmek. (Sosyal medyada girisimci olarak tanitim
yapilmalidir.)

- Miisterileri sadik miisteriler haline ¢evirmek. (Sadik miisteriler bagkalarina tavsiyede
bulunarak isletmenin satiglarini artirmasina katki saglayabilirler.)

- Alternatif gelir kaynag1 olarak sadece ¢evrimici iiriinler ve hizmetler sunmak.
- Markay1 yenilemek. (Inovasyon anahtar kelime olmalidir.)

- Yerel bilginin degerini bilmek. (Ozellikle uluslararasi kuruluslarda yerel kiiltiirii anlamak
¢ok onemlidir.)

- Diger sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerin en iyi pazarlama uygulamalarini uygulamak.
(Isletmenin faaliyet gosterdigi alanla ilgisiz gibi goriinse de baska sektorlerdeki bazi
igletmeler en iyi pazarlama uygulamalarini uyguluyor olabilirler.)

- Farkli kisilerle biitiinlesmek. (Yeni miisteriler, yeni tedarik¢iler ve yeni finansorler aramak
yoniinde ¢aligmalar yapilmalidir.)

- Hedef tiiketiciye yonelik reklamlari ve biitiinlesik pazarlama iletisimlerini kullanmak. (Bir
web sitesi kurarak inovasyon ve yaraticiligin giiciinden faydalanmak miimkiindiir.)

- Uriinii satin alanlar ile satin alma karar siirecinde karar vericilerin ve satin alma kararini
etkileyenlerin kim oldugunu bilmek.

Girigsimei pazarlama uygulamalarinda goriildiigii gibi; degisim, yenilik¢i tutum
ve firsatlara odaklanmak gibi yeni unsurlar girisimci pazarlamada olduk¢a onemlidir ve
isletmenin mevcut unsurlarim1 giliclendirmektedirler (Ionita, 2012: 137). Bununla birlikte
pazarlama uygulamalarinda firsatlara gereginden fazla odaklanmanin yaniltici olabilecegini de
vurgulamak gerekmektedir. Ornegin, deneyimsiz girisimciler firsata doniisecek bir fikri yanlis
anlayabilirler ya da parlak goriinen bir fikir firsata doniigmeyebilir. Firsat, potansiyel miisteri
tabanina sahip bir fikir olarak tanimlanabilir. Girisimciler firsat odakliyken miisteriler sorunu
¢Ozen liriin veya siirecle ilgilenmektedir. Dolayisiyla miisteri bakis agisina gore girisimcilik
inovasyon ile baglar. Benzer sekilde girisimciler igletme kaynaklarma odaklanirken miisteriler
isletmelerin onlara sunduklar: tekliflerle ilgilenmektedirler. Bu nedenle girisimciler, sinirlt
kaynaklart kullanarak miisterilerini memnun etme yoluna gitmeli ve pazardaki mevcut bir
ihtiyaci karsilamak icin yenilik¢i olmalidirlar (Osiri, 2013: 2).

Girisimci pazarlama, pazara karsi tepki verme ve miisteri taleplerinde meydana gelen
degisiklikleri 6ngorme konusunda sezgisel yetenek ile karakterize edilir. Bu agidan bakildiginda;
girisimci pazarlama yoneticisi i¢in orgiitsel hedeflere ulasmay1 saglayacak caligsmalart diizenli
bir sekilde yiiriitmek amaciyla ilgili pazar bilgilerini toplamak bir zorunluluktur ve 6nemli
bir yeterliliktir (Collinson & Shaw, 2001: 763). Ancak pazarlamacilarin miisterilerinin
beklentilerini anlamak i¢in gerekli bilgilere sahip olmasinin giiniimiizde yeterli olmadigini ifade
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etmek gerekmektedir. Pazarlamacilar ayn1 zamanda teknolojik, ekonomik, sosyal, rekabet¢i vb.
cevre kosullarin1 ve gelismeleri ticari olarak uygulanabilir {irlin kavramlarina doniistiirmekle
yiikiimliidiirler. Bu yoniiyle pazarlamacilarin inovasyon, risk alma ve proaktiflik gibi girisimci
boyutlarint yansitmalar1 gerekmektedir (Morris & Paul, 1987: 257). Girisimci isletmeler
firsatlart kesfetmek veya yaratmak, degerlendirmek ve rekabet iistiinliigii elde etmek i¢in bu
firsatlardan istifade etmek amaciyla cevresel kosullari analiz etmek zorundadirlar (Morrish vd.,
2010: 314).

5. Girisimci Pazarlama Yaklasimimin Diger Pazarlama Yaklasimlariyla Karsilastirilmasi

Pazarlamanin amac1 ve islevi konusunda farkli yaklagimlar bulunmaktadir. Uretim
yaklagimina gore tiiketiciler pazarda bulabildikleri iiriinleri satin alabileceklerdir. Dolayisi
ile pazarlamanin iglevi diretimi iyilestirmek ve etkin bir dagitim kanali ile iirtinleri pazara
ulagtirmaktir. Pazar talebinin arzdan daha fazla oldugu durumlarda, iiriiniin pazarda yeterli
miktarda bulunmadig1 veya tiretim maliyetinin ¢ok yiiksek olmasi nedeni ile maliyet diisiirticti
onlemlerin alinmasi gereken durumlarda iiretim yaklagimi s6z konusu olacaktir. Pazarda arz
ve talep birbirine yaklastik¢a rekabet iirtin kalitesi iizerine odaklanmaktadir. Bu durumda
tirtin yaklagimi 6ne ¢ikmakta ve isletmeler rakiplerinden daha kaliteli iirtinler iireterek rekabet
tistiinliigli elde etmeye calismaktadirlar. Pazarda arz fazlasi oldugunda ise satig yaklagimi
benimsenmektedir. Isletmeler satiglarini artirmak icin satig gelistirme iizerine yogunlagan
pazarlama faaliyetleri ytirtitmek zorundadirlar. Rekabetin yogunlastigi, arz fazlasinin yasandigi
ve tiiketicilerin bilingli oldugu pazarlarda ise, tiiketicilerin ihtiyag¢ ve isteklerinin belirlenerek
karsilanmasi ve boylece tiiketici memnuniyeti saglanmasi 6nemli hale geldiginden, isletmeler
pazarlama yaklagimini benimsenmek zorunda kalmaktadir. Degisen pazar kosullari ve tiiketici
ozellikleri nedeniyle bu yaklasimlarin yanisira toplumsal pazarlama, iligkisel pazarlama vb.
farkl1 pazarlama yaklagimlari da ortaya ¢ikmaktadir (Altumisik, Ozdemir & Torlak, 2006: 16-
19).

Daha 6nce de belirtildigi gibi girisimci pazarlama da son yillarda 6ne ¢ikan bir pazarlama
yaklagimi olarak arastirmalara konu olmaktadir. Tablo 1°de girigsimci pazarlama yaklagiminin
diger dort pazarlama yaklagimi ile karsilagtirilmasi goriilmektedir.

Tablo 1’de de goriildiigii lizere girisimci pazarlama yaklagimina gore; igletmelerin
yetkinliklerini gelistirerek tiiketicilerin beklentilerini karsilayacak en yeni {irlinleri pazara
sunmalar1 ya da mevcut bir iiriine rakip tirtinlerden farkli bir yenilik ilave etmeleri gerekmektedir.
Uriiniin fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimma iliskin pazarlama stratejilerinin ve
faaliyetlerinin belirlenmesinde de yenilikgilik (inovasyon odaklilik) kavrami 6ne ¢ikmaktadir.
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Tablo 1: Pazarlama Yaklasimlarinin Karsilagtirilmasi

Pazarlama
Yaklasimi

Pazarlama Yaklasgiminin Ozellikleri ve Etkileri

Isletmenin stra-

Uriinlerin tejisi; tiretim
Artan veya yavas tek- tanitimindan Miigteriler,  ve dagitimda,
Uretim Yak- nolojik degisim s6z once dig cevre yaygimola-  verimlilikte ve
Jasim konusudur. Miisteri veya pazar ana-  rak buluna-  standartlastirmada
(Urij§nlerin davraniglarinin ¢ok fazla lizi tahminleri bilen ve ma- tutarl
Kithgr) Oonemi yoktur ve kisa gerekli degildir.  liyeti diisik  gelismelerden
& vadede isletmeler esnek  Isletmelerin fazla olan iiriinleri olusur. Maliyeti
degildir. degismesi gerek- satin alirlar.  en aza indirmek
mez. onemli bir rekabet
aracidir.
Uriinlerin : .
. Isletmenin strate-
tanitimindan once o
Artan veya yavas tek- dis cevre veya JIst; Urtin tasarimi
.. Y Wy. B . y Miisteriler,  ve sembolleri, Ar-
o nolojik degisim s6z pazar analizi .
Uriin Yakla- o L . en yiiksek Ge caligmalar1 ve
konusudur. Miisteri tahminleri gerekli S RO .
simi1 Cor e kaliteyi cesitli kalite gelis-
« ,, davraniglarinin cok fazla degildir. Isletme- 9 .
(“Rasyonel” . > saglayan tirme programlari
o onemi yoktur ve kisa ler, artan {irlin ye- . > ° . .
Miisteri) . [V . lirlinleri satin yoluyla kalitede
vadede isletmeler esnek  niligi icin gerekli L
o1 alirlar. ve imajda tutarli
degildir. olmadikca fazla .

" gelismelerden
degismek zorunda olusmaktadir
degildirler. 3 '
Uriinlerin
tanitimindan
once dis cevre
veya pazar
analizi tahminleri L Isletmenin

C et Miisteriler . .
gerekli degildir. stratejisi;
- yalnmizca o
Bununla birlikte, . miisterileri, agir
N gerekli an-
tirlinlerin pazara satig ve reklam
Artan veya yavas tek- o . cak satig
Satis Yakla- .. oo siiriilmesinden kampanyalari
nolojik degisim s6z o promosyonu S
simi1 . sonra iiriin satig- yoluyla iiriinlerini
i . ,, konusudur. Tiiketici dav- . 1.1 .. veyareklam
(“Isteksiz ranislart Snebriilebilir ve larina yonelik bir oluvla satin satin almaya
Miisteri) 3 g pazar analizi yapi- yoly “ikna etmek” ten

igletmeler esnektir.

labilir. isletmeler
degisebilir ve
yeni liriinler suna-
bilirler. Ancak bu
iriinlerin belirli
miisteri istekleri
ile higbir iligkisi
yoktur.

almak i¢in
“ikna edebi-
len” tiriinleri
satin alirlar.

olusur. “Ne kadar
cok, o kadar iyi!”
anlayis1 s6z konu-
sudur.
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Tablo 1 devam

Orta dii- Lo
Miigteriler, . .
zeyde tek- L Isletmenin
. Lo iiretilen .
nolojik de- Dig cevre tahminleri ve pazar iriinleri stratejisi;
gisim s6z  analizleri iiriinlerin tanittmindan iiriinlerinin ve
Pazarlama . C . ancak bu . .
konusudur. Once gerekli goriilmektedir. - . faaliyetlerinin
Yaklagimi I ; R . griinlerkendi . 7" .
Lo Tiiketici Isletmeler iiriinlerini ve faali- o miisterilerinin ih-
(Miisterile- .. . ... ... ihtiyaglarint . . ..
. .. davramig-  yetlerini pazardaki miisterilerin : .. tiyag ve isteklerini
rin Kitlig1) U . . . ve isteklerini ..
lar1 ongd-  ihtiyag ve isteklerine gore de- ... karsilamak icin
S, .. < kargilayabili- T ;
riilebilir ve gistirmelidirler. . gelistirilmesinden
. yor ise satin
isletmeler olusur.
: alirlar.
esnektir.
Onemli
teknolojik Miigteriler,
degisim istek ve ih-
s0z Isletme faaliyetlerinde genel tiyaclarim Isletmenin
konusudur. egilimler ve dongiiler 6nemlidir. yeni ve daha stratejisi; gele-
... . Kisava- Miisteri ve rakip davramiglariin iyi yollarla  cekteki miisteri
Girisimci . . .. o
dede bile  kisa vadeli pazar analizi daha karsilayan ihtiyag¢larini kargi-
Pazarlama =~ .. . . S .. .
Yaklastm tiiketici az kullanilir. Isletmeler, yenilik  ve iiriinle- lamak i¢in yetkin-
(Yetki§nlik davranigla- yoluyla gelecekteki miigteri rin pazara ligini gelistirerek
< r1 6nceden ihtiyaclarini karsilama yoniin-  sunulma- “stratejik niyet”
Kitligr) . . o . .. - <
tahmin edi- de kendilerine 6zgii ve essiz sindan 6nce  yoniinde gelecegi
lemez ve  yetkinliklerini ve yeteneklerini  bilgi sahibi ~ “icat” etmeye
isletmeler  gelistirmelidir. olmadiklar1  yoneliktir.
kisa vade- iiriinleri satin
de esnek alirlar.
degildir.

Kaynak: Duus, H. J. (1997). Economic foundations for an entrepreneurial marketing concept. Scandinavian Journal
of Management, 13(3),301.

Hem girisimcilik hem de pazarlama kavrami; yaraticilik, yenilik¢ilik, esneklik ve

risk alma etrafinda kurulu orgiitsel yonelimleri temsil etmektedir. Dolayisiyla giderek daha
dinamik, tehditkar ve karmasik hale gelen cevresel kosullara kars1, girisimci pazarlama proaktif
bir yaklagim olarak one c¢ikmaktadir (Davis vd., 1991: 43). Geleneksel pazarlama reaktif
pazarlama anlayigina, girisimci pazarlama ise proaktif pazarlama anlayisina dayanmaktadir.
Reaktif pazarlama anlayisinda mevcut pazara uygun pazarlama uygulamalari tepkisel bir
anlayisla gelistirilmektedir. Buna kargilik proaktif pazarlama anlayisinda dinamik yeniliklerle
birlikte pazari yonlendiren bir anlayis s6z konusudur (Morris vd., 2002: 5-6). Baska bir ifade
ile proaktif stratejiler firsat yaratmaya yoneliktir ve sorunlar olusmadan c¢oziimiine yonelik
tedbirler gelistirilmektedir (Peltekoglu, 2012: 81).

Proaktiflik; bir yeniligin uygulanmasi, gelecekte olabilecek gelismelerin tahmin
edilmesi ve girigsimci bir firsata gore davranmakla ilgili bir kavramdir (Rezvani & Khazaei,
2014: 208). Proaktif davranis tarzinda icinde bulunulan cevreye etki etmek ve bu ¢evredeki
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kisilerin tepkilerini manipiile etmek s6z konusudur. Proaktif bir birey cevresini etkileme
sorumlulugunu kendisi istlenir. Proaktif olmayan bir bireyin ise tam tersine de8isim i¢in
insiyatif alma egilimi diisiiktiir ve bunun igin bagkalarina giivenir. i¢inde bulundugu kosullart
pasif bir sekilde kabullenir (Bateman & Crant, 1993: 104-105). Bu baglamda, proaktif
davranig tarzini benimseyen yoneticilerin pazar1 yonlendiren rekabetci stratejiler gelistirip
uygulayabileceklerini soylemek miimkiindiir.

Stratejik kararlar alma siirecinde esnek olan isletmeler daha proaktif hale gelmekte
ve pazardaki gelismelere rakiplerine kiyasla daha hizli tepkiler verebilmektedir. Bu yapidaki
isletmeler pazar firsatlarina odaklanmakta ve risk alarak daha yenilik¢i bir yapiya sahip
olmaktadirlar. flave olarak dinamik bir pazarda faaliyet gosteriyor olmak da isletmelerin
daha girisimci olmalarma etki edebilmektedir. Boylece isletmeler proaktif bir anlayisa sahip
olmaktadir. Bu anlayisa sahip igletmeler de Pazar firsatlarina daha fazla odaklanmakta, daha
fazla risk almakta, siirekli yeni iiriin gelistirme ¢abasi icinde olmakta ve rekabet iistiinliigii elde
etmektedirler (Eren, 2012: 110). Hacioglu vd. (2012: 877) nin Tiirkiye’de kiiciik ve orta 6lcekli
isletmeler iizerine yaptiklari bir aragtirma, bu igletmelerin proaktif olma egiliminde olduklar1
ve yenilik¢iligin 6nemini vurguladiklarini ortaya ¢ikarmaktadir. Yenilik¢i performansa ulasmak
icin de tiiketicilerin beklentilerine 6nem vermektedirler.

Girisimcilik ve pazarlama arasindaki ortak bag deger yaratmak gibi gortinmektedir.
Girisimcilik daha once var olmayan konularda deger yaratmayi ve kullanilmayan firsatlardan
faydalanmay1 ifade etmektedir. Pazarlama ise tiiketici istek ve ihtiyaglarii tanimlamak ve
onlart tatmin etmek icin yonlendirilen bir dizi deger yaratma faaliyetini temsil etmektedir
(Davis vd., 1991: 46). Bu bakimdan girisimci pazarlamanin; yenilik¢ilik, yaraticilik, iletigim
ag1 ve esneklik vasitasiyla, miisteri degeri yaratan girigsimler baslatmak ve gelistirmek igin
tutkuyla firsatlari takip eden bir siire¢ oldugu ifade edilebilir (Hills & Hultman, 2011: 3). Tablo
2’de de goriildiigii gibi geleneksel pazarlama anlayisindan farkli olarak girisimei pazarlama,
dinamik bir pazarda yenilik¢i ve firsat odakli tutumu 6ne ¢ikarmaktadir. Gelenekselden farkli
bir orgiitsel baglama sahip olan girisimci isletmeler, pazarlama konusunda farkli bir bakis
acisina sahip olma egilimindedirler (Hills vd., 2008: 100).

Tablo 2: Geleneksel Pazarlama ile Girisimci Pazarlamanin Karsilastirilmas

Geleneksel Pazarlama Girisimci Pazarlama

Biiyiik igletmelerin deneysel

bulgularina dayanir. Girigimci igletmelerin uygulamalarina dayanur.

Olgek ekonomisinden yararlanir ve

standartlagr. Girigimciligi kullanir.

Pazara hakim olmak ve pazar Yenilik ve firsat odaklidir. Pazarda dengesizlikler
dinamiklerini dengede tutmak amagtir. ve pazar dinamikleri yaratmak amactir.

Kaynak: Hills, G. E., & Hultman, C. M. (2013). Entrepreneurial marketing: Conceptual and empirical research
opportunities. Entrepreneurship Research Journal, 3(4), 439.
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6. Sonu¢

Girisimei pazarlama kavrami kiiciik ve yeni girisimlerin pazarlama faaliyetlerini
tanimlamak amaciyla yeni bir aragtirma alani olarak gelistirilmistir. Diger taraftan bu kavram,
yas1 ve biiyiikliigiine bakilmaksizin tiim isletmelerin pazarlama faaliyetlerini tanimlamak i¢in
de kullanilabilir. Dolayisiyla girisimci pazarlamayi tanimlamaya yonelik her iki girigimin, ayn1
madalyonun iki tarafi olabilecegini soylemek miimkiindiir (Kraus vd., 2010: 20-23). Bununla
birlikte girisimci pazarlama stratejileri firsatlara odaklanmaktadir ve mevcut kontrol edilebilen
kaynaklar olmadan da gelistirilebilirler. Bu durum girisimci pazarlamay1 6zellikle yeni ve
kiiciik isletmeler icin cekici hale getirmektedir. Kiiciik igletmelerde pazarlama ilk bakista
goriindiigli gibi basit bir tanitim faaliyeti degildir. Bu isletmeler geleneksel anlayisa gore de
pazarlama faaliyetlerini yonlendirmezler (Stokes, 2000: 7). Kii¢iik isletmelerin karsilagtigi
baslica sorunlardan biri, biiylidiik¢e ilk asamalarda sarfedilen girisimci ruhun korunmasinin
giderek daha zor olabilecegidir. Bunun en onemli nedeni; isletmelerin biiyiidiikce risk
diizeylerini diigiiren ve pazardaki konumlarini gii¢lendiren faaliyetlere yonelmeye egilimli
olmaya baglamalaridir (Collinson & Shaw, 2001: 762).

Girisimci pazarlamanin roliinii ve onemini bilmek, ozellikle kiiciik ve orta olgekli
igletmelerin performanslarini artirmalari ve rekabet avantaji elde etmeleri bakimindan son
derece 6nemlidir. Bu isletmelerde pazarlama faaliyetlerinin basarili bir sekilde yiiriitiilmesinde
igletmenin kurucu girisimcileri, isin sirlarini bilmeleri ve kararlarin ¢cogunlugunu almalari
nedeniyle daha fazla 6ne ¢ikmaktadirlar. Bu yoniiyle 6zellikle kiiciik ve orta 6l¢ekli isletmelerde
girigsimei Ozelliklerin (kisisel ve psikolojik) ve girisimci pazarlama yeterliklerinin pazarlama
faaliyetlerine etkisini aragtirmak gerekmektedir (Franco vd., 2014: 279). Ayrica zor zamanlarda
girigsimei igletmeleri yonlendirmek i¢in ilkelerin ve pratik araclarin gelistirilmesi gerekmektedir
(Ionita, 2012: 148).

Giinlimiizde en dikkat ¢eken noktalardan biri; pazar odakli igletmelerin pazarlama
becerileri ile degil girisimci liderlikleri ile saygi goérmeleridir (Schindehutte vd., 2008: 14).
Bununla birlikte; bir isletmenin pazarlama odakliliginin ve girisimci odakliliginin diizeyi ile
tanimlanan yapinin tek ve ayni yapida oldugunu ve bir kurulusun isletme felsefesini temsil
ettigini ifade etmek miimkiindiir (Miles & Arnold, 1991: 50).

Girisimei pazarlama yaklagimi, diger pazarlama yaklasimlari ile karsilastirildiginda,
ozellikle proaktif ve inovatif olmasi yoniiyle farklilik gostermektedir. Girisimci pazarlama
anlayigini benimseyen igletmeler pazarlama ile ilgili faaliyetleri yiiriitiirken proaktif ve inovatif
bir tutumla hareket ederek miisteri memnuniyetini artirabilirler. Ayrica siirekli degisen pazar
kosullarina rakiplerine kiyasla daha hizli ve etkili pazarlama stratejileri ile karsilik verebilir ve
boylece rekabet iistiinliigii elde edebilirler.

Bu caligmada girisimci pazarlama kavramsal olarak aciklanmakta ve gelenekselden
dijitale ge¢isin yasandigi giiniimiiziin kaotik pazar kosullarinda isletmelerin bagarili olmalarinda
girisimci pazarlamanin 6nemi vurgulanmaktadir. Ilave olarak bu ¢aligmada, girisimci pazarlama
yaklagiminin; iiretim, iiriin, satig ve pazarlama yaklagimlarindan farkliliklari ortaya konulmaya
calisilmaktadir. Boylece ozellikle kiiciik ve orta olgekli isletmelerin pazarlama stratejileri
ve faaliyetlerine yon vermelerine katki saglanmasi amaclanmaktadir. Siirekli degisen ve
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gelisen diinyada hem kiiciik ve orta olgekli hem de biiyiik dlcekli isletme yoneticilerinin,
geleneksel pazarlama ile girisimci pazarlama anlayigini biitiinlestiren pazarlama faaliyetlerini
rekabet avantaji elde etmede etkili bir yol olarak gormeleri bagarili olmalarint saglayacaktir.
Bu caligmanin, girisimci pazarlama lizerine yapilacak diger arastirmalara da temel olmasi
beklenmektedir. Bu baglamda; girisimci Ozelliklerini, girisimci pazarlama boyutlarini
ve isletmelerin girisimci pazarlama yeterliklerinin pazarlama faaliyetlerine etkilerini
degerlendirmeye yonelik daha ¢ok arastirmanin yapilmas: gerektigi ifade edilebilir.
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