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Girigimci Pazarlamanin Yenilik Tiirleri ve Siirdiiriilebilir Rekabet
Ustiinliigii Uzerindeki Etkileri: KOBI'ler Uzerinde Bir Uygulama'

M. Tugrul TORUN", Mustafa Kemal YILMAZ™

oz

Amag: Bu calismada girisimci pazarlama ve KOBI'lerin yenilik tiirleri arasindaki iliskiler incelenmis, girisimci pazarlama
boyutlan ve yenilik turlerinin, KOBI'lerin stirdirdlebilir rekabet dsttinliiklerini nasil etkiledigi aciklanmaya calisiimistir.
Yontem: OKA TR83 bdlgesindeki Samsun, Amasya, Corum, Tokat il merkezi ve ilcelerinde 2019 yilinda faaliyet gosteren
242 imalatgi KOBI'den 2 ay boyunca anket yéntemi ile elde edilen veriler SMART PLS 3.0. ve SPSS 21. istatistik paket
programlari araciligi ile test edilmistir.

Bulgular: Elde edilen bulgulara girisimci pazarlama boyutlarindan firsat odakliligin ve musteri odakliigin pazarlama yeniligi
tizerinde etkisi oldugunu ve imalatci KOBI'lerde uygulanan yenilik stireclerinin birbirleriyle iliskili oldugunu ortaya koymustur.
Girisimci pazarlama boyutlarindan proaktifligin ve risk almanin strdtrtlebilir rekabet tstiinde olumlu etkisi oldugu gértlmustar.
Sonug ve Oneriler: KOBI yoneticileri yenilik ttrlerini isletmelerinde uygulayarak ve isletme siireclerine dahil ederek islet-
melerinde yenilik kilttriint hakim hale getirebilirler. Rekabette 6ne cikmak isteyen kiiciik isletmeler, KOBI'lerin yapisina
uygun olan girisimci pazarlama faaliyetlerini uygulayarak pazarda hayatta kalma ve uzun dénemde rekabet UstunlGgu
kazanma sanslarini arttirmis olacaklardir.

Ozgiin Deger: Arastirma girisimci pazarlamanin boyutlariyla, yenilik tiirleri ve KOBI'lerin strdtirilebilir rekabet tstiin-
ltkleri arasindaki iliskileri birlikte inceleyen ve karsilikli iliskilerin test edilmesine imkan saglayan 6zgun bir arastirmadir.
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The Effects of Entrepreneurial Marketing on Innovation Types and
Sustainable Competitive Advantage: An Application on SMEs

ABSTRACT

Purpose: In this study, the relationships between entrepreneurial marketing and SMEs’ innovation types were examined,
and it was tried to explain how entrepreneurial marketing dimensions and types of innovation affect the sustainable
competitive advantage of SMEs.

Methodology: Data obtained from 242 manufacturer SMEs operating in Samsun, Amasya, Corum, Tokat provincial
center and districts in the OKA TR83 region in 2019 for 2 months by the survey method and tested using SMART PLS 3.0.
and SPSS 21. statistical package programs.

Findings: The findings revealed that opportunity focus and customer focus, which are among the entrepreneurial mar-
keting dimensions, have an effect on marketing innovation and that the innovation processes implemented in manu-
facturing SMEs are interrelated. It has been observed that proactivity and risk taking from entrepreneurial marketing
dimensions have a positive effect on sustainable competitive advantage.

Practical Implications: SME managers can dominate the culture of innovation in their businesses by applying innovation
types in their businesses and incorporating them into business processes. Small businesses that want to stand out in the
competition will increase their chances of surviving in the market and gaining competitive advantage in the long term by
applying entrepreneurial marketing activities suitable for the structure of SMEs.

Originality: The research is an original research that examines the relationship between the dimensions of entrepre-
neurial marketing, types of innovation and the sustainable competitive advantages of SMEs together and enables the
mutual relations to be tested.
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1. Giris

Ekonominin temel dinamiklerini olusturan kucuk isletmelerin yapilari ve
ozelliklerinin buyuk isletmelere gore farkli olmasindan dolayr uyguladiklari pazar-
lama faaliyetleri de buytk isletmelerden farklilik géstermektedir. Kugik isletme-
lerin kendine 6zgli bazi 6zellikleri nedeniyle geleneksel pazarlama anlayisi kiicik
isletmelerin yapisina uymamaktadir (Kocak ve Ozer, 2005: 14). Bu ytizden kucik
isletmelerin yapilarina ve ¢zelliklerine uygun pazarlama faaliyetlerini belirleyerek
yeni yaklasimlar gelistirmeleri gerekmektedir.

Literatre bakildiginda Gerilla Pazarlama, iliskisel Pazarlama, Network Pa-
zarlama, Viral Pazarlama gibi yaklasimlarin gelistirilmis oldugu gorilmektedir. Bu
yaklasimlardan bir tanesi de girisimci pazarlama yaklasimidir. Girisimci pazarlama
sinirli kaynaklara sahip ktcik firmalar icin yenilikci ve musteri odakli faaliyetleri
kapsayan hatta onu daha da ileri bir boyuta tasiyan stratejik bir yonelimdir (Eren
vd., 2013: 100). Girisimci pazarlama karli masteriler elde etmek ve tutmak icin,
risk yonetimi, kaynak kaldiraci ve deger yaratmay! yenilikci bir sekilde ele alarak
firsatlarin proaktif olarak tanimlanmasi ve degerlendirilmesi olarak tanimlanmak-
tadir (Morris vd., 2002: 5).

Yogun rekabetin yasandi§i ginimiz pazar ortaminda firmalarin ayakta ka-
labilmek icin mallarini, hizmetlerini ve Gretim yontemlerini strekli olarak degis-
tirmeleri ve yenilemeleri gerekmektedir. Bu degisim ve yenileme islemi “Yenilik”
olarak adlandiriimaktadir (Sabuncu, 2014: 104). Strdurulebilir rekabet avantaji
saglamak ve bunu koruyabilmek icin KOBI'ler, trriinlerinde, stireclerinde, pazar-
lama faaliyetlerinde ve organizasyonel yapilarinda yenilikler yaparak uygulamaya
koyabilmektedirler (Kilic ve Keklik, 2012: 112). KOBI'ler musteriyle birebir iliski
kurabilmeleri sayesinde musteri tercihlerinde meydana gelen degisiklikleri daha
kisa strede tespit edip sistemlerini kisa stirede bu degisime uyarlama konusunda
biyUk bir avantaja sahiptirler. Bu avantaj, KOBI'leri yenilige daha yatkin hale ge-
tirmektedir (Aksoy ve Demirel, 2008: 392).

Bir isletmenin temel amaci, cagdas stratejik ydnetim anlayisina gore, uzun
donemli performansini arttirmaktir ve bunun icin de isletmenin strddralebilir re-
kabet Ustinligu elde etmesi gerekir (Sevicin, 2009: 181). isletmeler, kiiresel reka-
betin her gecen gun arttigi ekonomik ortamda artik tamamen yenilik¢i faaliyetler
sayesinde ayakta kalabilmekte, rekabette s6z sahibi olabilmekte ve strddrulebilir
rekabet Ustinligund saglayabilmektedirler (Elmaci ve Akinci, 2012: 65). Reka-
betci ve degisken bu dinyada, giinimuz isletmelerinin ayakta kalabilmesi icin,
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rekabetci stratejiler gelistirip bu stratejileri de géiniin kosullarina uygun olarak hiz-
Il bir sekilde adapte etmeleri gerekmektedir. Strdurulebilir rekabeti saglayabilmek
acisindan artik satis/pazarlama ve bilgi isletmeler icin en 6énemli kaynaklardan
birisi haline gelmistir. isletmelerin esnek ve rekabetci stratejiler gelistirmek icin
dis cevrelerinde yasanan gelismeleri hizli bir sekilde blnyelerine aktarmalari ve
bu stratejileri verimli sekilde kullanilmasi gerekmektedir (Korkmaz vd., 2012: 2).

Bu calisma ile girisimci pazarlamanin boyutlariyla, yenilik tirleri ve KOBI'le-
rin sGrddrdlebilir rekabet Ustinltkleri arasindaki iliskiler belirlenmeye calisilacaktir.
Diger bir deyisle, girisimci pazarlamanin boyutlariyla, Grtin, strec, pazarlama ve
organizasyonel baglamda ele alinan yeniliklerin isletmenin strddrdlebilir rekabet
Ustanlagu iliskisini incelemek ve bu baglamda karsilikli etkilesimlerinin yén ve ni-
teligini belirlemek bu arastirmanin temel amacini olusturmaktadir. Literattrde giri-
simci ve/veya pazar odaklilik, yenilik ve rekabet Gstinlagu ile ilgili calismalarin var-
Ii§1 (Vazquez vd., 2001; Weerawardena, 2003; Mazaira vd., 2003; Weerawardena
ve O'casss, 2004; Kumar vd., 2011; Lertpachin vd., 2013; Bavarsad vd., 2015)
g6z 6nunde bulunduruldugunda girisimci pazarlama boyutlari, yenilik turleri ve
strdurdlebilir rekabet Gstinlugl arasinda anlamli iliskilerin oldugu goértlmektedir.

Ulusal alan yazinda girisimci pazarlama hakkinda yapilan calismalarin cok
sinirl olmasi bu ¢alismanin 6zgln deg@erini arttiracagi dustintlmektedir. Literatr-
de girisimci pazarlamanin boyutlariyla, yenilik tirleri ve KOBI'lerin strdirilebilir
rekabet Gstlnlukleri arasindaki iliskileri birlikte inceleyen bir calismaya rastlan-
mamis olmasi da bu calismanin énemini arttirmaktadir. Bu calisma ile KOBI'lerin
girisimci pazarlama uygulamalariyla yenilik turleri ve strddralebilir rekabet Usttn-
lGgine iliskin analizler sonucu, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi konusunda
yonetici ve girisimcilere tavsiyelerde bulunulacaktir. Pazarlama, biyUk isletmeler
icin 6Gnemli bir rol oynasa da tek bir musterinin kazanilmasi veya kaybedilmesinin
genellikle firmanin hayatta kalmasini belirleyebildigi KOBI'ler icin daha da kritiktir.
Bu durum g6z 6ntnde bulunduruldugunda calismanin sonuclari, sinirli kaynak-
larla yeni firsatlarin pesinde kosan KOBI'lere yol gésterici olacaktir.

Calismanin ilerleyen boélimlerinde, girisimci pazarlama, yenilik turleri ve str-
dirdlebilir rekabet Gstinlugu kavramlari yazinda yer alan calismalar ve bulgular
ile aciklanmis, sonrasinda arastirmaya iliskin veri, élcek ve analize dair yontemsel
bilgilere yer verilmis, sonuclar sunulmus ve isletmelere ve gelecek arastirmalar igin
tavsiyelerde bulunularak calisma tamamlanmustir.
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2. Literatiir Taramasi
2.1. Girisimci Pazarlama Kavrami

Pazarlama, pazar odakliligin érgutsel felsefesi agisindan, boélimlendirme, he-
defleme ve konumlandirma stratejileri ile yonlendirilen, pazarlama karmasi ile ope-
rasyonel hale getirilen ve piyasa istihbarati tarafindan desteklenen bir kavram olarak
tanimlanabilir (Stokes, 2000: 50). Girisimci Pazarlama kavrami, 1982'de Chicago’da
lllinois Universitesi’nde bu alanin en biyik profesyonel ve akademik birliklerinden
ikisi olan International Council for Small Business ve Amerikan Marketing Asso-
ciation (AMA) sponsorlugunda dizenlenen bir konferansta ortaya cikmistir. Bu
konferans sonucu arastirmacilarin séz konusu alana ilgisi artmaya baslamis ve giri-
simci pazarlama bircok calismaya (6rn; Morris vd., 2002, Kraus vd., 2010, Becherer,
2012, Hills ve Hultman, 2015, Astuti vd., 2018) konu olmustur. 1986 yilindan bu
yana pazarlama-girisimcilik araytzi alaninda AMA tarafindan yillik sempozyumlar
diizenlenmektedir. Girisimci pazarlama konularinin Avrupa’ya yayiimasiyla 1995
yilinda Academy of Marketing bu alanla ilgili ik sempozyumu organize etmistir.
1999'da Girisimci Pazarlama arastirmacilarinin ¢alismalarini yayinladigi Journal of
Research in Marketing and Entrepreneurship adinda bir dergi kurulmustur. Bu
konudaki arastirmalar zamanla artmis ve sonuclar pazarlama ve girisimcilik dergi-
lerinde yayinlanmaya baslanmistir (Hills vd., 2008: 101; lonita, 2012: 132-133).

Gegen 25 yillik strecte Girisimci Pazarlamanin gelisimi icin diizenlenen kon-
feranslar, yayinlanan dergiler ve yapilan arastirmalar sayesinde belirli bir yol ka-
tedilmistir. Hills ve arkadaslari Amerikan Pazarlama Birligi'nin (APB) 2004 yilinda-
ki pazarlama taniminin Girisimci Pazarlamay! etkilediginden bahsetmektedirler.
APB’nin 2004 yilindaki tanimina goére pazarlama, “Mdusterilere deger yaratmak,
iletisim kurmak ve sunmak icin musteri iliskilerini isletme ve paydaslarina fayda
saglayacak sekillerde yoneten 6rgtsel bir fonksiyon ve bir dizi strectir (Hills vd.,
2008: 104). Kraus vd.(2010: 9)'nin APB'nin pazarlama tanimiyla girisimciligin ta-
nimini birlestirerek yaptigi tanima goére " Girisimci pazarlama, mdsterilere deger
yaratmak, iletisim kurmak ve sunmak icin mdsteri iliskilerini isletme ve paydas-
larina fayda sadlayacak sekilde yéneten, yenilikcilik, risk alma, éngérilebilirlik
Ozellikleri ile karakterize, mevcut kontrol edilen kaynaklar gézetiimeden gercek-
lestirilen érgdtsel bir fonksiyon ve strecler dizisidir.”

Girisimci pazarlamayi kiictk isletmeler kadar buydk isletmeler de uygulayabi-
lir. Pazarlamaya muhafazakar yaklasimi olan kiglk firmalar, siradan bir reklamla
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yerel bir gazetede reklam verebilirken, girisimci pazarlamayi kullanan buytk bir
firma sofistike bir viral reklam kampanyasi baslatabilir (Kraus vd., 2010: 10). Gi-
risimci pazarlama isletmelerin pazarlamayi girisimci bir streg olarak kullanabildigi
bir ortamda pazarlama ve girisimciligin kritik ydnlerini bir araya getirip sentezleyen
bir kavramdir. Bu kavramsallastirma firmalarin gelismis kaynak verimliligi baskisiyla
karsi karsiya kaldigi ve cevresel belirsizliklerin oldugu bir ddnemde pazarlama icin
etkili bir yaklasim olusturma amaciyla ortaya konmustur (Morris vd., 2002: 2).

2.2. Girisimci Pazarlamanin Boyutlari

Morris vd. (2002) girisimci pazarlamanin yedi boyutundan bahsetmislerdir.
Proaktiflik, hesaplanmis risk alma, yenilikcilik ve firsat odaklilik, girisimci odakli-
liktan kaynaklanmaktadir. Kaynak kaldiraci boyutu, pazarlama faaliyetlerini ge-
listirmeye yonelik tek unsurdur (6r. gerilla pazarlama). Musteri odaklilik ve deger
yaratma, piyasa odakliliktan turetilen temel unsurlardir. Girisimci pazarlamanin
yedi boyutu birbirleriyle etkilesim halindedirler. Ancak sirketlerin tim boyutlari
kullanmasi gerekmez, sirket ihtiyaclarina ve gelistirme asamalarina goére belirli bir
boyutun uygulamasi 6ne ¢ikarilabilir (Astuti vd., 2018: 41). Asagida bu boyutlara
deginilecektir.

Proaktiflik: Proaktiflik, bir firmanin yeni girisim strecindeki pazar firsatla-
riyla nasil iliskili oldugu anlamina gelir. Bunu, insiyatifi ele gecirerek ve “cevreyi
sekillendirmek” icin, yani trendleri etkileyerek ve de talep yaratmak icin firsat-
cilikla hareket ederek yapar. Bir pazar firsatindan yararlanmak icin en iyi strateji
ilk girisimde bulunanin avantajini kullanmaktir. ilk girisimde bulunan piyasadaki
asimetriyi kullanarak, olagandisi yiksek kazanclar yakalayabilir ve marka bilinirli-
gini saglamada rakiplerinden &ne gecebilir. Bu nedenle yeni firsatlari dngorerek,
insiyatif alarak ve gelismekte olan piyasalarda yer almak girisimciligi de beraberin-
de getirir (Lumpkin ve Dess, 1996: 146-147). Orgutsel proaktiflik, firmanin zorlu
durumlarda 6ngoérdtdu ilk uygulamalardan ve ikinci olarak bu olaylar yénetmek
icin aldigi 6nlemlerden olusur. Girisimci bir perspektiften, proaktiflik, firmanin
belirsizligi, bagimliligi ve savunmasizhidi azaltmak icin dis kosullarini yeniden belir-
ledigi pazarlama eylemlerini tanimlamaktadir (Becherer, 2012: 2). Girisimci pazar-
lamaci, dis ortami, firmanin yalnizca tepki verebilecegi veya uyum saglayabilecegi
belirli kosullar dizisi olarak kabul etmez. Cevre, bir firsat ufku olarak tanimlanir.
Ozetle proaktiflik, pazarlamacinin firmanin kendi kaderini kontrol etme seviyesini
arttirmaktadir (Morris vd., 2001: 15).
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Firsatlara Odaklanma: Firsatlar surddrilebilir kar kaynagi olabilecek fark edil-
memis pazar bosluklarini temsil ederler. Bu bosluklar pazarin kusurlarindan aciga
¢ikar ve girisimci pazarlamayi digerlerinden ayiran bu kusurlarin farkinda olup
bunlardan yararlaniimasidir. Firsatlarin arayip bulunmasi cevresel degisim hiziyla
iliskilidir; bu da pazarlamacilarin hem aktif olarak arastirmayr hem de kesfetme-
yi daha yUksek seviyelere cekmesi gerektigini gdstermektedir (Morris vd., 2002:
15). Firsat tanima mekanizmalari dogrudan girisimci davranisla baglantilidir. Ba-
sarili girisimciler, yaraticilik ve yenilikciligi kullanarak tim musteri ihtiyaclarini tam
olarak karsilamaya odaklanan firsat yaratma konusunda uzun vadeli bir yonelime
sahiptir (Hills vd., 2008: 108). Firsatlarin taninmasi ve takibi, KOBI'lerin basarisi
icin kritik olan bir pazarlama faaliyetidir. Pazar potansiyeli, isletmenin yetenekleri-
ne ve kaynaklarina uyum derecesi ile degerlendirilir. Basariyr belirleyen isletmenin
"dogru” firsati secme yetenegidir. Pazar bilgisi firmalarin dogru zamanda dogru
eylemde bulunmalarini saglayarak isletmeyi basariya gétirir. Onemli miktarda
kaynak kullanimi gerektiren firsatlarin sahibi tarafindan isletilen daha ktctk is-
letmeler icin ulasilir olmayabilir. Bununla birlikte, KOBI'lerde, firsatin taninmasi ve
takibi, girisimcinin bireysel algilari ile yakindan ilgilidir (Becherer, 2012: 2).

Hesaplanmis Risk Alma: Risk alma konusunda yapilan calismalar, girisim-
cilerin riskli girisimleri Ustlenmeye yatkin olduklarini ortaya koymustur. Firsatlar
olasi kazanimlari temsil ettiginden, bu kazancin pesinde kosarken, yanlis atilacak
adimlar hesaplanarak riskler azaltiimalidir (Becherer, 2012: 2). Her firmanin bir
risk profili vardir, ancak cogu sirket icin agik bir sekilde formule edilmemistir. Bu
risk profili zaman icinde gelisim gdstermektedir. Pazarlamanin, bu risk profili icin
kesin bir tutum gelistirme ve ardindan profilleri yansitan sekilde riskleri yonetme
sorumlulugu vardir. Risk yénetimi, pazar bilgisi toplama cabalari, pazarlarin test
edilmesi, 6nct mdisterileri ile calismak, asamali Urlin lansmanlari, yeni bir Grin
veya hizmete bagl cesitli faaliyetlerin dis kaynak kullanimi, kaynaklarin borclan-
masl veya paylasiimasi, tedarikgiler, distribltorler ve rakipler ile ortakliklar kurul-
masi gibi cok cesitli enstriiman araciligiyla gerceklestirilir (Morris vd., 2001: 15).

Yenilik Odaklilik: Pazarlama, firsat tanimlama ve konsept Uretiminden tek-
nik destege, sirketin kaynak tabaninin yenilikciligi desteklemek icin yaratici bir
sekilde genisletiimesine kadar degisen rollerle dnemli bir gorev tstlenmektedir
(Morris vd., 2001: 15). Firmanin yenilikciliginin gdstergeleri cesitli sekillerde ola-
bilir. En genis anlamda yenilikgilik, yeni bir Grin yelpazesini denemek ya da yeni
bir reklamailik teknigini uygulamak ya da yeni Urlin veya teknolojik gelismeleri
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takip etmede istekli olmak seklinde kendini gosterebilir (Lumpkin ve Dess, 1996:
147). Girisimci pazarlamayr uygulayan firmalar pazarlamaya yenilikci ve yara-
tict bir yaklasim getirmektedir. Bu sayede yeni bir Grin kategorisi olusturmaya
odaklanirlar ve sarekli yeniliklerle musterilerine liderlik etmeye calisirlar. Girisimci
pazarlamacilar, pazar tarafindan yénlendirilmek yerine, pazari yeniliklerle strekli
olarak yonlendiren ve yeni UrUnlerle yeni pazarlari kesfeden pazar énculeridirler
(Hills ve Hultman, 2015: 4).

Misteri Odaklilik: Musteri odaklilik terimi, pazarlamanin firmayi nereye ta-
simay! planladigi konusunda inang, tutku, sevk, cosku ve inancini yansitmak icin
kullanilir. Girisimci pazarlamacilar pazarlama gorevine teknik yeterlilik getirmenin
otesinde, tim calisanlarin firmanin Grtnleri ve markalari ile neyi temsil ettiklerini,
nihai olarak firmanin musteri degeri Gnermesini temel bir dizeyde tanimlama
gereksinimini gtclendirirler (Morris vd., 2001: 15). Masteri odaklilik, mUsterinin
cikariniilk siraya koyarken, uzun vadeli, karli bir isletme gelistirmek icin sahipler,
yoneticiler ve calisanlar gibi diger paydaslarin da timanu dislamayan bir isletme
anlayisi olarak tanimlanmaktadir (Desphande vd., 1993: 27). Bir isletme, hedef
pazarlarinda liderligi ancak mdsteri ihtiyaclarini anlama ve karsilama konusundaki
Gstin uygulama ile elde eder ve strdUrtr. Musteri odakli firmalar, gizli ihtiyaclara
odaklanir, musteri ihtiyaclarina daha da derin bir bakis acisi saglar ve bdylece
yenilik¢i Urdnlerin gelistirilmesine yol acar. Genel olarak musteriler s6z konusu
saticidan herhangi bir alternatif Grinden daha fazla deger algiladiginda, onun
yeni Urdn ve hizmetlerini rakiplerinden daha degerli bulacak ve bdylelikle daha
fazla sadik olacaktir (Narver vd., 2004: 338).

Kaynak Kaldiraci: En temel diizeyde, kaldirac daha az sey yaparak daha faz-
lasini elde etme anlamina gelir. Girisimci pazarlamacilar, kaynaklari mikemmel
sekilde kaldirac olarak kullanmakta ustadirlar. Sirketlerinde, basarma azimleri
kaynak kisitliigl zorlugunu daima asmaktadir. Bunun anlami, girisimci pazarla-
macilar su anda kontrol ettigi veya elinde bulundurduklari kaynaklar tarafindan
kisitlandinlmamaktadir. Kaynaklari asagidaki gibi cesitli sekillerde etkin olarak
kullanabilirler (Morris vd., 2001: 16):

e Kaynaklari baskalarinin gecmiste yaptigindan daha farkl kullanma;
e Baskalarinin farkinda olmadigr kaynaklar kullanma;

e Kendi amaclarini gerceklestirmek icin baska sirketlerin kaynaklarini kul-
lanma;
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e Daha ylksek birlesik deger yaratmak icin bir kaynak ile digerini tamamla-
ma;

e Diger kaynaklari elde etmek icin belirli kaynaklari kullanma.

Deger Yaratma: Girisimci pazarlama cercevesinde pazarlamaci sadece ile-
tisim faaliyetlerinden sorumlu olmakla kalmayip ayni zamanda musteriler icin
yeni deger kaynaklari yaratmakta ve firma icin yeni pazarlari strekli olarak kes-
fetmektedir. De@er, mevcut endustri varsayimlarina meydan okuyan pazarlama
karmasinin unsurlarina yeni yaklasimlar ile yaratiimaktadir (Morris vd., 2001:12).
Girisimcilik faaliyetinin taniminin merkezinde yer alan deger yaratma, bir islet-
menin pazarlama yéneliminin de ayrilmaz bir parcasidir. Deger yaratma, ticaretin
gerceklesmesi icin dnemli bir kosul olsa da basarili firmalar rekabetci nislerinde
stratejik amaclarina en uygun deder yaratma faaliyetlerini uygularlar. Geleneksel
pazarlama, islem ve musteri iliskisine daha fazla odaklanirken girisimci pazarla-
manin odak noktasi yenilikci ve deger yaratmaya yoneliktir (Becherer, 2012: 3).

2.3. KOBJ'lerde Girisimci Pazarlama Yaklasimlari

Pazarlama, basarili organizasyonlarda 6nemli bir rol oynasa da tek bir
musterinin kazanilmasi veya kaybedilmesinin genellikle firmanin hayatta kalmasini
belirleyebildigi KOBI'ler icin daha da kritik oldugu s®ylenebilir. Girisimci sinirli
kaynaklarla yeni firsatlarin pesinde kosarken bu kaynak kisitlamalari karsisinda
yenilikci yaklagimlar kullanmalidir. Yeni bir girisim icin, hangi girisimci pazarlama
uygulamalarinin basarili sonuclara ulasmak ve nihayetinde karlihk ve blytme
icin 6nemli ve en etkili oldugunu anlamasi girisimci bakimindan oldukca kritiktir
(Becherer 2012: 1). Girisimcilik ve pazarlama arasindaki etkilesimin éneminin
kabul edilmesi, “girisimci pazarlama” kavraminin ortaya ¢ikmasina yol agcmistir.
Bazi yazarlar da, girisimci pazarlamanin tdm isletmeler icin dnemli oldugunu iddia
ederken kavramin 6zellikle kiiglk isletme baglamina uygun olduguna dair genel
bir kabul vardir. Bu baglamda, girisimci pazarlama bir kavram olarak KOBI'ler
tarafindan benimsenen pazarlama yaklasimi olarak kabul edilmektedir (Jones ve
Rovley, 2011: 26). KOBI'lerde girisimci pazarlama, pazara duyarlilik ve sezgisel bir
6ngori yetenedi ile musteri taleplerindeki degisiklikleri fark ederek onlara hizli bir
sekilde cevap verme yetenegiyle karakterizedir. Daha az finansal kaynak ve pazar
arastirmasi icin mevcut zaman kisitlamasindan dolayi girisimci KOBI'ler faaliyet
gosterdikleri piyasadaki iliski aglarini mkemmel bir sekilde kullanirlar (Collinson
ve Shaw, 2001:764).
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Girisimci KOBI'ler pazarlamaya da farkli bir sekilde yaklasmakta; yenilikciligi,
yaraticih@l ve proaktiviteyi uygulayarak ona ihtiyac duydugu itici glct vermekte-
dir (6rnegin, teknoloji ve trtnleri pazara hizli bir sekilde getirme yetenegi) (Sole,
2013: 31). KOBI pazarlamasinin merkezinde, girisimcilerin is yaparak kazandiklari
deneyimsel bilgilerinin stirekli gelismesi yer almaktadir. Deneyimsel bilginin olusu-
mu ve derinligi, girisimcinin zaman iginde gelistirilen temel yetkinligidir. Dolayisty-
la bir KOBI'nin pazarlama 6zellikleri, isletme sahip yoneticisinin deneyimsel bilgi-
sinden ve ayirt edici bir yonetim tarzindan, bagimsizlik ve sinirli kaynaklara sahip
olma gibi firma &zelliklerinden meydana gelir. Bu &zellikler, KOBI sahip yéneti-
cileri icin dogustan gelen bir is yapma yontemi olusturmak icin birlesir ve bu da
onlarin katma degerli pazarlama girisimleri yoluyla rekabet avantaji elde etmeye
odaklanmalarini saglar (O'Dwyer vd., 2009: 47). Morris, Schindehutte ve LaForge
(2002) yaptiklari calismada girisimci pazarlama yaklasimini, belirli kosullar altinda
gerceklesen pazarlama faaliyetleri icin bitincul bir yaklasim olarak sunmuslardir.
Calismalarinda girisimci pazarlama, pazarlama ve girisimciligin dnemli noktalarini
kapsamli bir konsept olarak harmanlayarak firmalarin girisimci olarak davranma-
larinda pazarlamanin etkinligini vurgulamislardir.

TUm bu alan yazini incelemeleri dogrultusunda arastirma hipotezlerinden ilki
su sekildedir:

H,: Girisimci Pazarlama KOBI'lerin pazarlama yeniligini pozitif ydnde etkile-
mektedir.

.~ Yenilik odaklilik pazarlama yeniligini pozitif yonde etkilemektedir.

,- Proaktif odaklilik pazarlama yeniligini pozitif yonde etkilemektedir.

. Risk odaklilik pazarlama yeniligini pozitif yonde etkilemektedir.

- Musteri odaklilik pazarlama yeniligini pozitif ydonde etkilemektedir.

C
. Firsat odaklilik pazarlama yeniligini pozitif ydnde etkilemektedir.

H1
H1
H1
H,,: Deger yaratma pazarlama yeniligini pozitif ydnde etkilemektedir.
H1
H1
H1

o Kaynak kaldiraci pazarlama yeniligini pozitif yonde etkilemektedir.

2.4. Yenilik Tirleri

Ekonomist ve politika bilimcisi Joseph Schumpeter tarafindan yenilik, ilk defa
“kalkinmanin itici gct” olarak tanimlanmistir. Girisimcilerin inovasyoncu rolle-
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riyle pazarda dengeyi bozduklarinin ve ekonomide strekli dinamizm yarattiklarini
Schumpeter 1911'de yazdigi kitabinda belirtmistir (Elci vd., 2008: 13). Yenilige
dair herkes tarafindan genel olarak kabul edilen bir gorus yoktur. Yenilik bazilari
icin, yeni kavram ve fikirlerin gelistiriimesi ve uygulanmasi iken bazilari igin yeni
veya uygulanmis fikirlerdir. Bununla birlikte, yenilige yeni fikirlerin kaynagi olarak
degil, daha cok bu fikirlerden basarili bir sekilde faydalanilmasi olarak bakilmak-
tadir (Naktiyok, 2007: 212). Yenilik, icattan daha genis kapsamlidir. Yeni bir tek-
noloji, malzeme, yéntem ve siireclerin ticari uygulamalarini icerir. Oncelikle mev-
cut teknolojilerin benimsenmesi sirecini, diger Urtnlerin kopyalanmasi veya taklit
edilmesini veya diger sirketler yeni ydnetimsel ve organizasyonel uygulamalarin
veya is modellerinin uyarlanmasini icerir (Cirera ve Maloney, 2017: 2). Calismalar,
yeniligin gelismekte olan bir ekonominin rekabet guictine katkida bulunabilecek
kritik 6zelliklerden biri oldugunu vurgulamaktadir. Buna ek olarak ¢zellikle gelis-
mekte olan Ulkeler basta olmak Gzere bircok ekonomide blylimenin itici motor-
larindan biri olarak KOBI'leri vurgulamaktadirlar. Gelismekte olan ekonomilerde
ilerleme ve refah sansini anlamak ve iyilestirmek, sanayi sonrasi cagda kdresel
toplumun istikrari icin énemli bir unsurdur (Uzkurt vd., 2012: 4).

Bir yenilik, isletme binyesindeki uygulamalarda, isyeri organizasyonunda
veya dis iliskilerde yeni veya 6nemli derecede iyilestirilmis bir Grin (mal veya hiz-
met) veya slrec, yeni bir pazarlama yéntemi ya da yeni bir organizasyonel yon-
temin gergeklestirilmesidir. Yeniligin bu genis tanimi, cok genis bir olasi yenilikler
yelpazesini kapsamaktadir. Bir yenilik, érnegin pazar ve orgltsel yenilikleri gibi,
bir veya daha fazla yenilik tirantn gerceklestirilmesi seklinde daha dar kategorize
edilebilir. Bir yenilik icin asgari kosul, trdn, strec, pazarlama ydéntemi veya orga-
nizasyonel yontemin firma igin yeni (veya 6nemli derecede iyilestiriimis) olmasidir.
Bu, isletmelerin ilk defa gelistirdikleri ve diger isletme veya organizasyonlardan
uyarlamis olduklarr Grinler, strecler ve yontemleri icerir (OECD/Eurostat, 2006:
50). isletme davranisi acisindan yenilikcilik, bir organizasyonun veya birimin yeni
fikirleri diger isletmelerden daha erken benimseme egilimini temsil eder (Uzkurt
vd., 2013: 95). Asagida yenilik turleri ayr ayri agiklanacaktir.

Uriin Yeniligi: Bir Griin yeniligi mevcut 6zellikleri veya éngérilen kullanimla-
rina gore yeni ya da 6nemli derecede iyilestiriimis bir mal veya hizmetin meydana
getirilmesidir. Bu; teknik 6zelliklerde, bilesenler ve malzemelerde, yazilimda, kul-
lanici kolayliginda ve diger islevsel 6zelliklerinde blylk derecede iyilestirmeleri
icermektedir (OECD/Eurostat, 2006: 52). Urlin yeniligi, belirli bir musteri kitlesinin
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ihtiyaglarini karsilamak amaciyla yeni bir Grin Gretmek veya var olan Griine yeni
ozellikler ekleyerek pazara arz etmektir. Uriin yenilikleri teknolojik yenilik icerse
de bu bir 6nkosul degildir. Urtin yeniliginin temel amaci isletmeye gecici de olsa
faaliyette bulundugu pazarda tekel pozisyonu saglayacak yeni trtn veya Urin
cesitleri ortaya koymaktir (Sahbaz ve Tanyeri, 2018: 238).

Sareg Yeniligi: Urtin veya hizmet yeniliklerinin aksine, strec yenilikleri islet-
menin icyapisina odaklanir ve misterilere mal veya hizmetlerin Gretimini ve da-
grtimini kolaylastirmak icin dahili organizasyonel sureclerin etkinligini artirmayi
amaclamaktadir. Yeni surecler, kurumun ‘teknolojik kaynagi’, ‘teknik sistemi’
veya isletmenin ‘yonetimsel kaynagi’ veya ‘sosyal sistemi’ ile iliskilendirilebilir (Da-
manpour vd., 2009: 654). Bir mal veya hizmetin meydana gelmesi icin belli bir
zaman ve yontem gerekmektedir. Bir baska deyis ile strecte yenilik yapiimasi s6z
konusu olabilir. Sreg yeniligi, kisaca yeni bir Gretim ydntemi olarak tanimlanmak-
tadir. Yenilik, streklidir ve isletmeler, Grtin ve streclerinde devamli olarak degisik-
likler yapmaktadirlar (Sabuncu, 2014: 108).

Pazarlama Yeniligi: Gelisen pazar ekonomisinde, Urtnlerdeki ve Gretim su-
reclerinde yeniliklere ek olarak drlnlerin pazarlanmasinda da yenilikler vardir.
Yeni pazarlama araclarinin ve yéntemlerinin gelistirilmesi, endustrilerin gelisi-
minde dnemli bir rol oynamaktadir. Ornegin, son yillarda, yenilik¢i pazarlama
programlari ve teknolojileri araciligiyla tiketici bilgilerini toplamanin yeni yollari,
firmalarin tUketicilere daha etkin bir sekilde ulasmasini ve daha 6nce mimkin
olmayan fiyatlandirma stratejilerini kullanmasini saglamistir (Chen, 2006:101).
Pazarlama yeniliginin énemli olmasinin nedeni, misterilere Ustiin deger sagla-
masl ve talep esnekligini azaltarak satis bUyldmesine katkida bulunabilmesidir.
Pazarlama yeniligi yoluyla misteri degeri yaratmadaki iyilestirmenin, pazarlama-
nin etkin bir sekilde uygulanmasini mimkdn kilarak firmanin rekabet avantajina
katkida bulunmasi beklenmektedir (Na vd., 2019: 4).

Orglitsel Yenilik: Orgitsel yenilikler, idari bilesende meydana gelen ve bir
orgutin sosyal sistemini etkileyen yenilikler olarak tanimlanir. Bir 6rgttin sosyal
sistemi érgutsel Uyelerden ve aralarindaki iliskilerden olusur. Orgtsel Gyeler ara-
sindaki iletisim degisim ile ilgili kurallari, rolleri, prosedurleri ve yapilari icerir. Or-
gutsel yenilikler, yeni bir yonetim sisteminin, idari sirecin veya personel gelistirme
programinin uygulanmasindan olusur (Subramanian ve Nilakanta, 1996: 637).
Orgutsel yenilikler dolayli olarak kurulusun temel calisma faaliyetiyle ilgilidir ve
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esas olarak yonetim sistemlerini etkiler. Orglitsel yenilikler, isletmenin yapisinda
ve sUreclerinde, yonetim sistemlerinde, yonetim uygulamalarini gerceklestirmede
kullanilan bilgi ve kaynaklari etkin bir sekilde kullanarak isletmenin basaril ol-
masini saglayan yonetim becerilerindeki degisikliklerle ilgilidir (Damanpour vd.,
2009: 655).

Gunday vd. (2011) yenilik tdrleri ve firma performansi arasindaki iliskileri
inceledigi apirik calismada pazarlama yeniliginin 6rgutsel ve Grtin yeniligini pozitif
yonde etkiledigi belirlemistir. Ayrica 6rgutsel yeniligin strec yeniligi ve sirec yeni-
liginin de Grdn yeniligini olumlu yonde etkiledigi bulgusuna ulasmistir. Buradan
hareketle calismada asagidaki hipotezler gelistirilerek test edilmeye calisiimistir.

H,: Pazarlama yeniligi érgitsel yeniligi pozitif yonde etkilemektedir.
H,: Orgutsel yenilik stirec yeniligini pozitif yonde etkilemektedir.
H,: Streg yeniligi Griin yeniligini pozitif yonde etkilemektedir.

H,: Pazarlama yeniligi Grtn yeniligini pozitif yonde etkilemektedir.

2.5. Surdiirtlebilir Rekabet Ustinligii

Rekabet avantaji, firmalarin rakiplerinden daha ytksek performans elde
etme kabiliyetini ifade eder. Oldukca dinamik ortamlarda, firmalar rekabet avan-
tajl yaratmak icin deneyime dayali adaptasyona ihtiyac duyar. Karmasik pazar
ortami hizla degistiginde ve rekabet avantajlari karakteristik olarak strdarle-
mez oldugunda, girisimcilik kaynadi, isletmelerin Gstin performans hedeflerine
ulasma kapasitesini anlamak icin faydali bir unsur olarak kabul edilirken digerleri
basarisiz olur (Pratono vd., 2019: 3). Surdurdlebilir bir rekabet avantaji fikri, Day
(1984)'in “rekabet avantajini stirdirmeye” yardimci olabilecek strateji cesitlerini
onerdiginde ortaya cikmistir. “SRU" terimi, 1985 yilinda Porter'in bir firmanin
sahip olabilecegi temel rekabet stratejileri turlerini tartismasiyla (dtstk maliyet
veya farklilasma) uzun vadeli bir SRU elde etmek icin ortaya cikmistir. ilginctir ki
Porter calismasinda konu ile ilgili kavramsal bir tanim yapmamistir. Bicimsel bir ta-
nimlamaya sahip olmamasina ragmen, Coyne (1986), SRU"ye sahip olabilmek icin
tuketicilerin bir firmanin Grin sunumu ile rakip firmalarin teklifleri arasindaki farki
algilamasi gerektigini 6nermistir. Bu fark, firmanin sahip oldugu ve rakiplerinin
sahip olmadigi bazi kaynaklarin kapasitesinden kaynaklanmalidir. Barney (1991),
kavramin ilk bicimsel tanimini su sekilde yapmistir: “Bir firma mevcut veya po-
tansiyel rakipleri tarafindan eszamanli olarak uyqulanamayan bir deger yaratma
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stratejisi uyguladidi ve diger firmalar bu stratejinin yararlarini taklit edemedikleri
zaman Strdirlebilir Rekebet Ustiinliigi elde eder” (Hoffman, 2000: 6).

Pala ve Platin (2020), TR90 bdlgesinde (Trabzon, Ordu, Giresun, Rize, Artvin
ve Gumishane) faaliyet gésteren 309 KOBI (izerinde girisimsel pazarlama bo-
yutlarinin firma inovasyon ve finansal performansi Gzerine etkilerini arastirdiklar
calismalarinda girisimsel pazarlama boyutlarinin tamaminin firma finansal perfor-
mans! Uzerinde anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Astuti vd. (2018)
Hindistan'daki 130 KOBI (zerinde girisimci pazarlama boyutlarini uygulayan
sirketlerin pazarlama performanslarini nasil arttirabilecegine yoénelik yaptiklari
arastirmada, girisimci pazarlama boyutlari (deger yaratma, firsat odaklilik) ve pa-
zarlama stratejisi arasindaki uyumun firma performansini artirdigini bulmuslardir.
Lee ve Hsieh (2010) yaptiklari calismada girisimciligin, pazarlama ve inovasyon
yetenegi ile strdurulebilir rekabet avantajini direkt olarak etkiledigini, strduru-
lebilir rekabet avantajini da pazarlama ve inovasyon yetenegi yoluyla dolayli ola-
rak etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Bir diger ulastiklari sonuc ise inovasyonun
surddrdlebilir rekabet avantajini direkt olarak etkiledigidir. Kuncoro ve Suriani,
(2018) yaptiklari calismada Grtn yeniliginin strdarulebilir rekabet GstanlGguna
pozitif olarak etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Bu dogrultuda bu calismada asa-
gidaki hipotezler gelistirilerek test edilmeye calisiimistir.

H,: Girisimci Pazarlama KOBI'lerin surdurtilebilir rekabet Ustunlugiini pozitif
yonde etkilemektedir.

H,: Yenilik odaklilik KOBI'lerin taklit edilebilirligini pozitif ydnde etkile-
mektedir.

H,,: Yenilik odaklilik KOBI'lerin finansal performansini pozitif yénde et-
kilemektedir.

Hg.. Proaktiflik KOBI'lerin taklit edilebilirligini pozitif yonde etkilemek-
tedir.

H,, Proaktiflik KOBI'lerin KOBI'lerin finansal performansini pozitif yonde
etkilemektedir.

He,: Risk alma KOBI'lerin taklit edilebilirligini pozitif yénde etkilemekte-
dir.

H,: Risk alma KOBI'lerin finansal performansini pozitif yonde etkilemek-
tedir.
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He,: Firsat odaklilik KOBI'lerin taklit edilebilirligini pozitif ydnde etkile-
mektedir.

H,,: Firsat odaklilik KOBI'lerin finansal performansini pozitif yonde etki-
lemektedir.

H,: Musteri odaklilik KOBI'lerin taklit edilebilirligini pozitif ydnde etkile-
mektedir.

Heg;: MUsteri odaklilik KOBI'lerin finansal performansini pozitif yénde et-
kilemektedir.

H,,: Kaynak kaldiraci KOBI'lerin taklit edilebilirligini pozitif yonde etkile-
mektedir.

H,,- Kaynak kaldiraci KOBI'lerin finansal performansini pozitif yénde et-
kilemektedir.

H,..: Deger yaratma KOBI'lerin taklit edilebilirligini pozitif ydnde etkile-
mektedir.

H,.: Deger yaratma KOBI'lerin finansal performansini pozitif yonde et-
kilemektedir.

H.: Uriin yeniligi KOBI'lerin taklit edilebilirligini pozitif yonde etkilemek-
tedir.

Hg: Uriin yeniligi KOBI'lerin finansal performansini pozitif yénde etkile-
mektedir.

Tum bu yazin incelemesi ve kuramlar i1siginda arastirmanin hipotezleri gelis-
tirilmis ve girisimci pazarlamanin boyutlariyla, yenilik tirleri ve KOBI'lerin stirdii-
rulebilir rekabet Gstunlikleri arasindaki iliskilerin degerlendirilmesi amaci ile aras-
tirma modeli olusturulmustur. Calismanin bir sonraki bélimlerinde arastirmanin
veri toplama sureci, kullanilan 6lciim araclari, analizler, arastirma modeli (Sekil 1)
ve bulgular sunulmustur.

3. Yontem
3.1. Veri

Arastirmanin verileri OKA TR83 bdlgesindeki Samsun, Amasya, Corum, Tokat
il merkezi ve ilcelerinde 2019 yilinda faaliyet gésteren imalatci KOBI'ler ilgili ticaret
ve sanayi odalarinin resmi internet sayfalarindan tespit edilmis, adres ve iletisim
bilgileri toplanmistir. Arastirma organize sanayi bolgelerinde yapildigindan dolayi
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ilgili organize sanayi muddrliklerden alinan firma listeleri incelenerek arastirma
evreni olusturulmustur. Bu asamada, kolayda 6rnekleme yontemi kullaniimistir.
Yapilan calismada Samsun ilinde 633, Amasya ilinde 178, Corum ilinde 205 ve
Tokat ilinde 87 olmak tzere toplam 1103 firma tespit edilmistir. imalatci KOBI'lerin
bazilarinin calismayi kabul etmemesi ve bazilarinin KOBI kriterleri disinda kalma-
sindan dolayl 242 anket formu elde edilmis ve analize tabi tutulmustur. Anket
calismasi 4 ilde, 1 Mayis 2019 ve 15 Haziran 2019 tarihleri arasinda yapilmistir.

3.2. Olciim Araclari

Arastirmanin birincil elden verilerin toplanmasinda yiz ylze gértisme yonte-
mi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda daha énceki calismalarda gecerlilikleri ve
guvenilirlikleri test edilmis U¢ dlcek kullanilmistir. Girisimci pazarlama boyutlari ile
ilgili ifadelerin gelistiriimesinde, Becherer vd. (2012)'in calismasindan yararlanil-
mistir. Girisimci pazarlama boyutlarindan deger odaklilik, kaynak kaldiraci ve pro-
aktiflikle ilgili 7, musteri odakhlikla ilgili 9, firsat odaklilikla ilgili 5, risk odakhlikla
ilgili 3, yenilik odaklilikla ilgili 4 ifade bulunmaktadir. Yenilik turleri ile ilgili ifadele-
rin gelistirilmesinde Giinday vd. (2011)"nin calismasindan yararlaniimistir. Olcekte
sUreg yeniligi, Grtin yeniligi ve pazarlama yeniligi ile ilgili 5, érgutsel yenilikle ilgili
9 ifade yer almaktadir. Strduralebilir rekabet Ustinlagu ile ilgili ifadelerin olustu-
rulmasinda Spacapan ve Bastic (2007)'in Day ve Wensley (1988)’in calismasindan
faydalanarak gelistirdigi 6lcek ile GUnday vd. (2011)'nin calismasinda kullandig
finansal performans 6lceginden yararlaniimistir.

Anket formunda yer alan 3 faktér ve 55 alt degiskenden olusan ifadele-
rin givenilirligini test etmek amaciyla ic tutarlilik analizi yapilmistir. ic tutarlilik
analizinde en yaygin olarak kullanilan Cronbach’s alfa katsayisidir. ic tutarlilik
analizinde alfa degeri ile birlikte dikkate alinmasi gereken diger bir gosterge du-
zeltilmis konu-batln korelasyon katsayisidir. Konu-buttin korelasyon katsayisinin
0,25 ve 0,30 degerinden yiksek olmasi gerekir. Bu degerlerin altinda yer alan
degiskenlerin alfa degerlerine de bakilarak olcekten cikartilmasina karar verilir
(Kalayci, 2008, Sencan, 2005). Girisimci Pazarlama 6lcegine yapilan guvenilirlik
analizi sonucunda konu-bitin korelasyon degerleri 0,447 ile 0,774 arasindadir
ve alfa degeri 0,97'dir. Yenilik Turleri 6lceginin konu-butiin korelasyon degerleri
0,309 ile 0,704 arasindadir ve alfa degeri 0,90'dir. StrdUrUlebilir rekabet Ustln-
l0gu olcedinin konu-buttn korelasyon degerleri 0,354 ile 0,652 arasindadir ve
alfa degeri 0,83'dur.
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Orneklem baytklugu, yapisal esitlik modellemesi (YEM) sonuglarinin yorum-
lanmasi tahminde ¢nemli bir rol oynar. Genel olarak literatir yapisal esitlik mo-
delleri icin 6rneklem boyutlarinin 10 ila 15 degisken icin genellikle 200 ila 400
araliginda olmasi gerektigini 6nermektedir. Yapisal esitlik modellemesi icin en az
100 ve tercinen 200 vaka gereklidir. 10'dan fazla degiskenle, 200'Un altindaki
orneklem buyuklukleri genellikle parametre tahminlerinin kararsiz olmasina ve is-
tatistiksel anlamlilik testlerinin glicstiz olmasina neden olmaktadir (Siddiqui, 2013:
286). Bu uygulamalar icin 146 kisilik bir 6rneklem belirlenmistir ve érneklem ge-
nisliginin elde edilebilmesi icin power analizi yapiimistir. Power analizi igin R v3.6.1
programi kullaniimig olup alfa hata %5 (gUvenirlilik), beta hata % 10 (testin giict)
alinmis, yapilacak olan anket stireci sonucunda degiskenler arasinda bir fark ola-
cagi 6n gorllerek minimum 146 érneklemin yeterli olacagr hesaplanmistir.

3.3. Analiz

Aciklanan literatlr esas alinarak iliskileri incelemeyi amaclayan arastirmanin
genel modeli asagidaki sekilde (Sekil 1) gosterilmektedir.

GIRiSIMCi PAZARLAMA YENILIK TORLERI SURDURULEBILIR
REKABET USTUNLUGU

Yenilik odaklilik / \
Proaktifilik Orgiitsel Taklit
, venilik A| Editebilirik
Risk Alma
Firsat Odakiilik _| Pazarlama | Orun
Yeniligi 1 Yeniligi
Mdsteri Odaklhilik v \ Finansal
B Performans
Kaynak Kaldiraci Stireg
Yeniligi

Deger Yaratma

Sekil 1. Arastirmanin modeli

96 Girisimcilik ve inovasyon Yonetimi Dergisi / Journal of Entrepreneurship and Innovation Management



Girisimci Pazarlamanin Yenilik Tiirleri ve Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii Uzerindeki Etkileri: KOBI'ler Uzerinde Bir Uygulama

4. Bulgular
4.1. Yapisal Esitlik Modeline iliskin Bulgular

Arastirma modelinin test asamasinda kismi en klcuk kareler yol analizinden
(partial least squares path modelling PLS-SEM) yararlanilmistir. PLS-SEM uygu-
larken arastirmacilarin icsel ve dissal modellerin 6zelliklerinin belirlenmesi, veri
toplanmasi ve analizini, dogru model tahmini ve sonuclarin degerlendirilmesini
iceren cok asamali bir sireci izlemeleri gerekir. Bu slrecin en belirgin ¢ asamas;
modelin 6zelliklerinin belirlenmesi, dissal modelin degerlendirilmesi ve icsel mo-
delin degerlendirilmesi seklindedir (Hair vd., 2014: 109).

Model 6zelliklerinin belirlenmesi birinci asama olup igsel ve dissal modelin
kurgulandigi asamadir. Yapisal model ya da bir baska ifade ile icsel model értik
degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya koyulmasi asamasidir. Olcim modeli ola-
rak da adlandirilan dissal model ise 6rtik degiskenler ile 6rtik degiskenin gozle-
nen degiskenleri arasindaki iliskileri degerlendirmede kullaniimaktadir. PLS-SEM
kullaniminin ilk adimi, teori ve mantiga dayali olarak degiskenleri ve yapilari birbi-
rine baglayan bir yol modeli olusturmayi icerir (Hair vd., 2014: 110).

ikinci asama dissal modeldeki yapisal degerlerin gtivenilirlik ve gecerliliginin
degerlen-dirilmesi asamasidir. Bu asamada her bir degiskenin guvenilirlikleri, bir-
lesik guvenilirlikleri, ayrisma ve birlesme gecerlilikleri hesaplanir. Yansitici dissal
modeli degerlendirirken, arastirmacilar hem gavenilirligi hem de gecerliligi dog-
rulamalidir. ik adim, degiskenlerin i¢ tutarlilik gtvenilirligini degerlendirmek icin
birlesik guvenilirligi kullanmaktir. Geleneksel olarak Cronbach’ Alfa kullanilarak
degerlendirilirken birlesik gtvenilirlik, en az iki nedenden &turd i tutarlilik glve-
nilirliginin élcimtnde daha uygun bir yéntemdir. Birincisi, Cronbach’ Alfa’dan
farkl olarak birlesik gtvenilirlik, tim faktor yiklerinin populasyonda esit oldugu-
nu varsaymaz; bu, model tahmini sirasinda degiskenleri bireysel gtvenilirliklerine
gore énceliklendiren PLS-SEM algoritmasinin calisma prensibine uygundur. ikinci-
si, Cronbach’ Alfa’ 6lcekteki madde sayisina da duyarlidir ve genellikle i¢ tutarhlik
gavenilirligini dikkate almama egilimindedir (Hair vd., 2014: 111).

Yansitici dissal modelin degerlendirilmesi asamasinda degiskenlerin gtvenilir-
ligi, birlesik glvenilirlik, yakinsak gecerliligi (Ortalama Cikartilan Varyans AVE) ve
diskriminant gecerliligi (Fornell-Larcker kriteri, capraz yikler) kullaniimaktadir (Hair
vd., 2012: 423). Yansiticl 6lcim modellerinin gecerlilik degerlendirmesi yakinsak
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gecerlilige ve diskriminat gecerlilige odaklanir. Yakinsak gecerlik icin arastirmaci-
larin ortalama cikartilan varyans (AVE) degerini incelemeleri gerekir. AVE degeri
0.50 ve yukarisi, yeterli derecede yakinsak gecerliligi gosterir (Hair vd., 2011: 146).

Asagidaki tabloda (Tablo 1) arastirmanin genisletilmis modeline iliskin yansi-
tici dissal modelin deg@erleri gosterilmektedir. Tablo 1'den anlasildidi Gzere arastir-
mada yer alan tim degiskenlere ait degerler literattrde belirtilen sinirlar icerisin-
de yer almaktadir (Hair vd., 2011: 146, Hair vd., 2014: 111).

Tablo 1. Yansitici dissal model degerleri

Cronbach Alfa Birlesik Ortalama Cikartilan
o Guvenilirlik (CR) Varyans (AVE)
Yenilik Odaklilik 0,833 0,888 0,666
Miisteri Odaklilk 0,904 0,924 0,635
Proaktiflik 0,895 0,908 0,612
Firsat Odakhlik 0,916 0,937 0,750
Risk Alma 0,795 0,807 0,708
Kaynak Kaldiraci 0,922 0,929 0,653
Deger Yaratma 0,900 0,921 0,624
Uriin Yeniligi 0,749 0,758 0,570
Siireg Yeniligi 0,768 0,787 0,589
Pazarlama Yeniligi 0,864 0,902 0,648
Orgiitsel Yenililik 0,829 0,879 0,593
Taklit 0,847 0,878 0,897
Finansal Performans 0,904 0,933 0,775

Tablo 2'de ayrisma gecerliligini gdsteren korelasyon degerleri yer almaktadir.
Tabloda koyu olarak goésterilen Fornell-Larcker degerleri AVE degerlerinin kareko-
kaduar. Fornell ve Larcker (1981) gore ayrisma gecerliginin saglanmasi icin her gi-
zil degiskendeki AVE'nin karekdkinln gizil degiskenlere ait satir ve sttunlardaki
korelasyon degerlerinden daha yUksek olmasi gerekmektir. Tabloya bakildiginda
korelasyon degerlerinin 0,101-0,754 araliginda bulundugu, F-L degerlerinin ise
0,755-0,866 araliginda yer aldigi gérilmektedir. Bu degerler modelin ayrisma
gecerliligine sahip oldugunu géstermektedir.
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Tablo 2. Olciim modeline ait Fornell-Larcker ve gizil degisken
korelasyon degerleri

Faktorler DY FO FP KK Mo | Oy PY PA RA SsY TE oy YO
Deger

Yaratma (DY) 0,790

Firsat

odaklilik (Fo) | %682 | 0866

Finansal

Performans (FP) 0,159 0,126 | 0,880

Kaieac (k) | O754] 0728 | 0122 0808

:‘)";g;‘l‘-l'lr:k o) | 0717|0656 0,101 0705 0,797

3!3.‘.‘537&) 0,410 | 0,423 | 0,188 | 0,451 | 0,400 | 0,770
5::\?;;’?:\() 0,356 | 0,430 | 0,137 | 0,335 | 0,401 | 0,474 | 0,805

Proaktiflik (PR) | 0,708 | 0,689 | 0,208 | 0,686 | 0,662 | 0,371 | 0,325 | 0,782

Risk Alma (RA) | 0,635 | 0,609 | 0,223 | 0,636 | 0,488 | 0,457 | 0,273 | 0,540 | 0,842

Strec 0,434 0,371 10,211 | 0,489 | 0,364 | 0,476 | 0,529 | 0,367 | 0,369 | 0,767

Yeniligi (SY)

Taklit

Edilebilme (TE) | 0328 | 0.273 0,120,293 0,299 | 0,269 | 0,162 | 0,282 | 0,345 | 0,161 | 0,828

Urin = 0,335 0,331 0,195 | 0,352 | 0,286 | 0,225 | 0,437 | 0,285 | 0,173 | 0,482 | 0,119 | 0,755
Yeniligi (UY)

Yenilik

Odakiik (o) | 621 | 0,575 | 0,137 | 0,583 | 0,675 | 0,284 | 0,271 | 0,619 | 0,423 | 0,281 | 0,187 | 0,210 | 0.816

PLS-SEM'in  Uclincl asamasinda icsel model degerlendiriimektedir. PLS-
SEM'de klasik yapisal esitlik modellemesinde oldugu gibi standart uyum iyilik
degerleri bulunmamaktadir. Bu asamada yapisal modelin degerlendirilmesinde
her bir degiskenin aciklanan varyansini temsil eden determinansyon katsayisi R?
degerlendirilir. RZ modelin tahmini dogrulugunun bir lciistidiir. R2'yi gériintilemenin
baska bir yolu, eksojen degiskenin endojen degisken (ler) Gzerindeki birlesik etkisini
temsil etmesidir. Bu etki Q ila 1 arasinda degisir ve 1 tam tahmin dogrulugunu temsil
eder. RZ cesitli disiplinler tarafindan kabul edildiginden, akademisyenler, kabul
edilebilir bir R ile ilgili olarak sirasiyla 0,75, 0,50, 0,25 olan, 6nemli, orta veya zayif
tahmin dogrulugunu tanimlayan genel kurala gtivenmelidir (Hair vd., 2014: 113).
Bununla birlikle R? degerinin kabul edilmis bir esik degeri bulunmamaktadir (Kumar
ve Purani, 2018). Gozlenen ve beklenen korelasyonlar arasindaki farki veren ve
0,10'dan dusuk olmasinin modelin gecerli oldugunu gosteren SRMR (Standardized
Root Mean Square Residual) PLS yolu modellemesi icin uygulanan standartlastiriimis
kok ortalama kare kalintisidir (SRMR). Adindan turetilebileceg@i gibi, SRMR, zimni
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model ile ampirik korelasyon matrisi arasindaki farklarin toplaminin kare kokadar.
SRMR icin O degeri mikemmel bir uyumu belirtir ve genellikle 0.05ten kictk
bir SRMR degeri kabul edilebilir bir uyumu gésterir. Yakin tarihli bir simdlasyon
calismasli, tamamen dogru bir sekilde belirlenmis modelin bile 0,06 ve daha yiksek
SRMR degerleri verebilecegini gdstermektedir (Henseler vd., 2016: 9).

Sekil 2. Arastirma modeli (R degerleri)

Arastirma modeli incelendiginde en yiiksek R? degeri 0,278 (riin yeniligine
aittir. Pazarlama yeniligi, drgutsel yenilik ve streg yeniligi tarafindan %28 dize-
yinde aciklanmaktadir. ikinci en yiiksek RZ degeri 0,227 ile sirec yeniligine aittir.
Pazarlama yeniligi ve ¢rgltsel yenilik streg yeniliginin %23'UnU agiklamaktadir.
Uclincti en yiksek R2 degeri 0,223 ile érgutsel yenilige aittir. Dordincii en yiiksek
RZ degeri 0,213 ile pazarlama yeniligine aittir. RZ yol katsayilari ve anlamliliklarla
birlikte yapisal modelin degerlendirilmesinde kullanilan temel degerlendirme kri-
teridir. Pazarlama arastirmalarinda bu deg@erin 0,75, 0,50 veya 0,25 olmasi bek-
lenmektedir. Ancak R2 degerleri, calismanin yapildigi arastirma disiplinlerine gére
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farklilk gosterebilmektedir. Ornegin tiiketici davranislar arastirmalarinda 0.20
yUksek bir oran olarak kabul edilmektedir (Hair vd., 2011: 147). Sekil 3'te genis-
letilmis arastirma modeline iliskin t de@erleri yer almaktadir.

YENILK
ODAKLILK

TAKT
EDILEBILNE

WUSTERI
QDAKLILIC

0754
0.M8

07507

o5

0794 PROAKTIFLIK

0.7
0489
l\\nev.

A

FIRSAT ODAKLILK
RISKALMA

KAYHAKLARI
0751 DENGELEME

0:809
o

065
FINANSAL PERFORMANS

0724

DEGER YARATMA

Sekil 3. Arastirma modeli (t degerleri)

Asagidaki tabloda (Tablo 3) genisletilmis arastirma modeline iliskin t degerleri,
yol katsayilari ve anlamlilik dtzeyleri yer almaktadir. Arastirma modelinin uyum iyi-
liklerine bakildiginda SMRM degeri 0,065 bu deger 1'den kiictk oldugu icin model
kabul edilebilir sinirlar icerisindedir. Modelin uyum iyiliginin literattrde belirlenmis
olan uyum iyiligi sinirlari icerisinde yer aldigi gértlmektedir. Ayrica Cronbach Alfa
(o), Birlesik Guvenilirlik (CR), Ortalama Cikartilan Varyans (AVE), Ayrisma Gegerlili-
gi ve RZ degerleri astirma modelinin giivenilir bir model oldugunu gostermekedir.
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Tablo 3. Arastirma modelinin (i¢sel ve dissal model) yol katsayilari,
t degerleri ve anlamliliklar

Yol t
Katsayilari Degerleri p Hipotez

YO -> PY -0,077 0,972 0,331 H,,: Red.
PA -> PY -0,019 0,220 0,826 H,,: Red.
RA -> PY -0,008 0,097 0,923 H,. Red.
DY -> PY 0,070 0,610 0,542 H, 4 Red.
MO -> PY 0,255 2,594 0,010 H,,: Kabul®
FO -> PY 0,331 2,846 0,005 H,; Kabul”
KK -> PY -0,078 0,623 0,533 H,4 Red.
PY -> OY 0,472 6,293 0,000 H,: Kabul*
OY-> sy 0,477 6,060 0,000 H,: Kabul*
Sy -> Uy 0,350 4,412 0,000 H,: Kabul”
PY-> UY 0,250 2,800 0,005 H,: Kabul*
YO -> TE -0,109 1,017 0,309 H,,: Red.
YO -> FP 0,069 0,769 0,442 Hy,: Red.
PA -> TE 0,055 0,446 0,656 H,.: Red.
PA-> FP 0,219 2,062 0,039 H,, Kabul™
RA-> TE 0,243 2,382 0,017 H,,: Kabul™
RA -> FP 0,249 2,678 0,008 H,; Kabul”
FO -> TE -0,015 0,126 0,900 He,' Red.
FO -> FP -0,118 0,989 0,323 H,,: Red.
MO-> TE 0,164 1,761 0,078 H,: Kabul*
MO -> FP -0,081 0,819 0,413 Hg/ Red.
KK -> TE -0,031 0,256 0,798 Hy,: Red.
KK -> FP -0,139 1,419 0,156 H,; Red.
DY -> TE 0,118 0,885 0,376 H,,: Red.
DY -> FP -0,030 0,221 0,825 H,,: Red.
0y -> TE 0,022 0,267 0,790 H,: Red.

0y -> FP 0,207 2,207 0,028 H,: Kabul™*

*p<0,01, **p<0,05
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5. Tartisma

Arastirma modeli incelendiginde en yiksek R? degeri 0,278 urln yeniligine
aittir. Pazarlama yeniligi, drgutsel yenilik ve streg yeniligi tarafindan %28 dize-
yinde aciklanmaktadir. ikinci en yiiksek RZ degeri 0,227 ile siirec yeniligine aittir.
Pazarlama yeniligi ve orgutsel yenilik streg yeniliginin %23'Und agiklamaktadir.
Uclincti en yiiksek R? degeri 0,223 ile 6rgltsel yenilige aittir. Dérdinci en yiik-
sek RZ degeri 0,213 ile pazarlama yeniligine aittir. Analiz sonuclarina gore firsat
odaklihgin ve musteri odakliigin pazarlama yeniligi Gzerinde etkisi vardir. Mevcut
mUsterilerin ve pazarlarin 6tesinde daha fazla firsat arayan ve musterilerinin ih-
tiyaclarini karsilama konusunda duyarlilik gésteren isletmeler pazarlama yeniligi
yapma konusunda daha basarili gdzikmektedirler.

Analiz sonuclarina gore 6rgutsel yeniligin streg yeniligini, streg yeniliginin
Urdn yeniligini, pazarlama yeniliginin 6rgutsel yeniligi ve Grln yeniligini etkiledigi
gorilmektedir. Bu sonuclara gére imalatci KOBI'lerde uygulanan yenilik siirecle-
rinin birbirleriyle iliskili oldugu ifade edilebilir. Urtin yeniligi sturdirdlebilir rekabet
Gstnltginin finansal performans boyutunda etkili olup taklit edilebilirlik Gze-
rinde etkisi bulunmamaktadir. Bu sonug imalat sektériinde yapilan Grdn yenilik-
lerinin kolayca rakipleri tarafindan taklit edilebilir oldugu, rekabette 6ne ¢ikmak
isteyen isletmelerin bu Grlnleri daha etkili pazarlayarak éne cikabilecekleri sonu-
cunu ortaya koymaktadir. Avlonitis ve Salavou (2007) KOBI'lerde girisimci odak-
lilk, Gran yeniligi ve performans arasindaki iliskileri inceledigi calismasinda aktif
girisimcilerin pasif girisimcilerden Grin yeniligi konusunda daha fazla performans
gosterdigi sonucuna ulasmislardir.

Girisimci pazarlama boyutlarindan musteri odaklilik ve firsat odaklilik pa-
zarlama yeniligi Uzerinde etkilidir. Ayrica isletmelerin risk almaya karsi tutumlari,
Hacioglu vd. (2012)'nin girisimci pazarlamanin KOBI'lerin yenilikcilik performan-
sina yonelik yaptigi calismasinda elde ettigi sonuclarla benzerlik gostermektedir.
isletmelerin riskleri Ustlenme ve ydnetme ile kaynak arayisinda olma acisindan
boylesi bir yaklasim icinde olmalari Gzerinde ge¢mis donemlerde yasanan ekono-
mik krizlerin getirdigi belirsiz durum ve/veya basarisiz ortaklik deneyimleri etkili
oldugu degerlendiriimektedir.

Analiz sonuglarina gore deger yaratma, yenilik odaklilik, kaynak kaldiraci ve
firsat odaklilik strdurtlebilir rekabet tzerinde bu 6rneklem icin bir belirleyicili-
e sahip degildir. Bu sonuclardan hareketle imalatci KOBI'lerin icinde bulunduk-
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lari sektorlerde girisimci pazarlamaninin bu boyutlarinin rekabette 6ne cikarici
bir faktor olmadigini sdyleyebiliriz. Girisimci pazarlama boyutlarindan musteri
odaklihgin taklit edilebilirlik, proaktifligin ise strddrdlebilir rekabet Ustinlugu-
nun finansal performans boyutu Gzerinde etkisi vardir. Bu sonuclar isletmelerin
musterileriyle daha yakindan iliski kurup ihtiyaclarini anlayarak bunlara karsilik
vermelerinin diger isletmelerin kendilerini taklit etmelerini zorlastirdigi, daha pro-
aktif davranan isletmelerin ise finansal olarak diger isletmelerden basarili oldugu-
nu ifade edebiliriz. Girisimci pazarlama boyutlarindan risk almanin strdaralebilir
rekabet Ustlnlugunt pozitif etkiledigi sonucuna ulasiimistir. Benzer sekilde Bu-
lut vd. (2013)'nin yaptiklari calismada girisimci pazarlama boyutlarindan deger
odaklilik ve risk alma odaklihigin yenilik performansi Uizerinde ve deger odakliligin
ise finansal performans Gzerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna ulasmislardir.
Karabulut (2015) yaptigi calismada trtin yeniligi, stre¢ yeniligi ve kurumsal yeni-
ligin finansal performans, musteri performansi, is strecleri performansi, 6grenme
ve blylme performansi tzerinde olumlu etkileri oldugunu bulmustur. Bu arastir-
mada ise pazarlama yeniliginin 6rgltsel ve Grln yeniligini, drgutsel yeniligin stireg
yeniligini ve stre¢ yeniliginin Gran yeniligini anlaml ve pozitif yonlu etkiledigi
tespit edilmistir. Bu bulgular Ginday vd. (2011) calismalarinda inceledigi yenilik
tirleri arasindaki iliskilerle uyumludur. isletmelerde uygulanan yenilik trleri bir-
birlerini pozitif olarak etkilemekte ve isletmenin yenilikciligini arttirarak rekabet
avantajl saglamasina yardimci olmaktadir. Bu agidan ulasilan sonuglarin literatdr-
deki diger calismalarla uyumlu oldugu séylenebilir.

6. Sonucg

Arastirma sonuclarindan imalatci KOBI'lerde uygulanan yenilik stireclerinin
birbirleriyle iliskili oldugu gorilmektedir. isletmelerin yenilik faaliyetlerini uygu-
lamalari ile rekabette &ne ¢ikmalari arasinda anlamli bir iliski oldugu éne strd-
lebilir. Buradan hareketle, arastirmamizda ulastigimiz Grin yeniliginin finansal
performansa olan pozitif etkisinden yola cikarak firmalar yenilik turlerini islet-
melerinde uygulayarak ve isletme slreglerine dahil ederek isletmelerinde yenilik
kaltarana hakim hale getirebilirler. Urtin yeniliginin strdirilebilir rekabet tstiin-
[Ggundn karlilik boyutunda etkili olup taklit edilebilirlik Gzerinde etkisi bulunma-
maktadir. Bu sonuctan hareketle imalat sektériinde yapilan Grtin yeniliklerinin
kolayca rakipleri tarafindan taklit edilebilir oldugu, rekabette 6ne ¢ikmak isteyen
isletmelerin bu Grlnleri daha etkili pazarlayarak 6ne cikabilecekleri 6ngérilebilir.
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Yoneticilerin dikkat etmesi gereken bir diger nokta ise Uretim kadar Uretilen Griin-
lerin pazarlamasi, musteriye ulasmasi ve satis sonrasi slreclerin iyi ydnetilmesini
sa@layarak musteri degeri yaratma gerekliligidir. Bu durumda girisimci pazarlama
yaklagiminin KOBI'lerin icinde bulundugu yogun rekabet ortaminda bu isletme-
lere dnemli firsatlar sunaca@ dastnlmektedir. Girisimci pazarlama girisimcilerin
stratejik dustnmelerini saglamakta ve isletmelerinin basarisina olumlu katkida
bulunmaktadir (Becherer, 2012; Eren vd., 2013; Kanu 2020). Girisimci pazarlama
ayrica KOBI'lerin genel performansini olumlu yénde etkilemekte, degisikliklere
uyum saglamalarina, gelirlerini, pazar paylarini artirmalarina ve musteri iliskilerini
gelistirmelerine yardimcr olmaktadir. Kanu (2020), girisimci pazarlama literatQ-
rindn kapsamli bir incelemesini yaptigi calismasinda, girisimci pazarlamanin gi-
risimcilerin stratejik dastinmelerini sagladigini ve isletmelerinin basarisini pozitif
etkiledigini sonucuna ulasmistir. Rekabette 6ne cikmak isteyen kiclk isletmeler,
KOBI'lerin yapisina uygun olan girisimci pazarlama faaliyetlerini uygulayarak pa-
zarda hayatta kalma ve uzun dénemde rekabet UstinlUgU kazanma sanslarini
arttirmis olacaklardir.

Bu arastirma girisimci pazarlama, yenilik tarleri ve strduralebilir rekabet Us-
tnligind imalatc KOBI'ler acisindan ele almistir. Ancak diger sektérlerde uygu-
lanan girisimcilik faaliyetleri ve yenilik turleri degisiklik gosterebilir. Bu nedenle
farkl sektorlerde girisimci pazarlamaya yonelik arastirmalar yapilabilir. Arastirma-
nin kisitlari ayni zamanda bu alanda yapilabilecek baska arastirmalar icin éneri
niteligi tasimaktadir. Arastirma 2 aylik zaman dilimini kapsamaktadir. Arastirma-
nin yillara yaygin olarak yapilmasi daha kapsamli analize imkan taniyacak verile-
rin elde edilmesini saglayacaktir. Bu yontyle 2 aylik srenin ele alinmasi bir kisit
olarak degerlendirilebilir. Ayni zamanda isletmelerle gérisme konusunda zaman
zaman sikintilar yasanmistir. Bir baska kisit olarak arastirmanin uygulandigi do-
nemin ekonomik blytmenin daraldigi bir déneme denk gelmis olmasidir. Bu du-
rumun arastirmada surddrilebilir rekabet Ustinldgunun karlilik boyutuyla ilgili
olan sorularin cevaplanmasinda olumsuz etkisi oldugu dustnilmektedir. Ekono-
minin daha canli oldugu dénemlerde yapilacak calisma sonuclari farklilik goste-
rebilecektir. Ki¢lk isletmelerin yapisina uygun pazarlama yaklasimlari gelistirmek
amaciyla farkl sektorlerde girisimci pazarlama boyutlari ele alinarak calismalar
yapilabilir.
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