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Girisimci Pazarlama Egiliminin Kendi Isini Kurma Egilimi Uzerine
Etkileri: Universite Ogrencilerine Yonelik Bir Arastirma

Mehmet MARANGOZ?, Nedret ERBOY?
Oz Arastirma Makalesi

Kiiciik isletmelerin pazarlama faaliyetleri geleneksel pazarlama faaliyetlerinden farkli olmakta ve
girisimci pazarlama kavrami 6n plana c¢ikmaktadir. Girisimci pazarlama, elde bulunan kit
kaynaklarla belirsiz pazar ortamlarinda firsat odakli isletmelerin pazarlama faaliyetlerini
tanimlamak igin kullanilan bir kavramdir. Universitede okuyan dgrencilerin ileride birer girisimci
olabilecegi varsayimui altinda, bu ¢alismanin amaci, 6grencilerin girisimci pazarlama egilimlerinin
belirlenmesi ve girigsimei pazarlama egilimlerinin is kurma iizerine etkilerinin arastirilmasidir.
Anket, Mugla Sitk1 Kogman Universitesi 2017-2018 egitim 6gretim yili yaz okulunda Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi'nden ders alan 510 Ogrenciye uygulanmustir. Ogrencilerin girisimci
pazarlama egilimleri 6lgmek ve bu egilimin is kurma egilimleri {izerine etkileri arastirmak igin
bagimsiz t-testi ve regresyon analizleri yapilmustir. Yapilan analizler sonucunda dgrencilerin en
fazla miisteri yonlii olmay1 benimsedikleri ve miisterilerin gelecekte ortaya ¢ikabilecek ihtiyaglarini
belirleyip, firsatlar1 degerlendirerek, ellerindeki kaynaklart miisterilere deger yaratacak sekilde bir
araya getirip is kurma egiliminde olduklar1 goriilmektedir.
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The Effects of Entrepreneurial Marketing Tendency on Setting Up Their
Own Business Tendency: A Research on Universiiy Students

Abstract Research Paper
The marketing activities of small businesses are different from traditional marketing activities,
therefore the concept of entrepreneurial marketing is coming to the forefront. Entrepreneurial
marketing is a concept that describes the marketing activities of small businesses in uncertain
market environments with scarce resources. In prospect of university students who may be an
entrepreneurs in the future, the aim of this study is to determine the entrepreneurial marketing
tendencies of the university students and to investigate the effects of entrepreneurial marketing
tendencies on business establishment. Mugla Sitki Kogman University students were taken as
sample. The entrepreneurial marketing tendencies of the students in different faculties were
measured and the effect of this tendency on business establishment was compared. As a result of
the analyzes, it is seen that the students adopt the most customer-oriented and determine the needs
of the customers in the future and evaluate the opportunities. they seem to have the tendency to
bring their resources together to create value for their customers.
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Giris

Gilinlimiizde ekonomik biiyiime ve kalkinma, toplumlarin en temel ekonomik
ve sosyal hedefleri arasinda yer almaktadir. Burada kullanilan arag¢ iilkenin
kaynaklari, benimsenen ilke ise, {ilkenin kaynaklarinin tam kapasite ile en verimli
sekilde kullamlmasidir. Uretim kaynaklarim1 yeni bir tarzda birlestirerek
kullanilmayan iiretim faktorlerinin kullanilmasini sagladigindan girisimei, ekonomik
kaynaklarin disiik iiretkenlik alanlarindan yiiksek alanlara aktarilma siirecinde bag
aktordiir (Marangoz, 2017:87). Adam Smith 1776 yilinda “Wealth of Nations™ adli
eserinde kapitalizmi tanimlamis ve kapitalist ile girisimciyi bagdastirmistir. Ancak
18. yiizyilda Richard Cantillon tarafindan tanimlanan Fransizca “entreprende” ve
Almanca “unternehmen” kelimelerinden tiiretilen ve Ingilizce “entrepreunership”
kavramlarinin literatiirde kullanilmasiyla girisimcilik taniminin gelisimi baglamistir
(Gimiisoglu ve Karadz, 2014:99). Fransiz ekonomist J.B. Say 1800 yilinda
girisimeiyi; daha yiiksek verimlilik ve daha yiiksek getiri i¢cin ekonomik kaynaklari
daha disiik bir alana yonelten kisi olarak tanmimlamistir (Drucker, 1984:21).
Schumpeter (1952) ise girisimeiyi, yeni yontemler, yeni {iriinler ve fikirler ortaya
koyan yenilik¢i olarak tanimlayarak, girisimcinin yeni teknolojiler kullanarak, yeni
tedarik kaynaklar1 bularak, eski sektorleri yeniden canlandirarak ya da yeni sektorler
yaratarak, yeni buluslarla biiyiik degisimlere yol agabilecegini belirtmistir (Jain ve
Singh, 2017:737). Kendi isini kurma fikrinin toplumdaki bireyler arasinda yayginlik
kazanmasi, bunu saglayacak olan unsurlarin gelismesi, bireysel farkindaligin 6n
plana ¢ikmast toplumsal ve ekonomik gelismeye katki saglayacaktir (Giliresei,
2014:25-26). Girisimci kisiler, iilkelerinde kendi yasam standartlarini yiikselterek,
girisimcilik faaliyetleri ile yeni istihdam olanaklar1 saglayip iilkenin ekonomik
biiyiimesine ve ilerlemesine katkida bulunmaktadirlar (Jain ve Singh, 2017:736).
Girigsimciligin {ilke ekonomilerine sagladigi degerler ekonomik gelismenin yan1 sira
refahin artmasi, rekabet {stlinliiklerin saglanmasi, yeni pazarlarmn olusmasi,
isttihdamin artarak issizligin azalmasi, toplumsal gelismenin saglanmasi gibi birgok
etkene sahiptir (Karakulle ve Karakaya, 2017:597).

Universite dgrencilerinin gelecekte bir girisimci aday1 olduklar1 goz niinde
bulunduruldugunda  {niversite  Ogrencilerinin  sahip  oldugu  girisimcilik
potansiyellerinin belirlenmesi 6nemli bir konu haline gelmistir. Calismanin amaci
iniversitede okuyan dgrencilerin ileride birer girisimci olabilecegi varsayimi altinda,
Ogrencilerin girisimci pazarlama egilimlerinin belirlenmesi ve girisimci pazarlama
egilimlerinin is kurma {izerine etkilerinin arastirilmasidir. Orneklem olarak Mugla
Sitki Kogman Universitesi 2017-2018 egitim dgretim donemi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi’nden yaz okulunda ders alan 510 6grenci alinmigtir. Farkli dersleri
alan 6grencilerin girisimci pazarlama egilimleri dl¢iilmiis ve bu egilimin is kurma
egilimleri tizerindeki etkileri aragtirilmistir.
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1. Girisimci Pazarlama

Kiiciik ve orta dlgekli (KOBI) isletmelerin pazarlama faaliyetleri, biiyiik
Olgekli isletmelerin pazarlama faaliyetlerinden farklilik gostermektedir. Geleneksel
pazarlama anlayisi rekabet ortaminda KOBI’lerin ayakta kalabilmeleri yeterli
olmamaktadir. KOBI’lerin biiyiik dlgekli isletmelerden farkli yapisal dzelliklere
sahip olmasindan dolay1 yonetim ve pazarlama faaliyetleri farklilik gostermektedir.
Pazarlama-girisimcilik ara yiizii olan girisimci pazarlama kavramimnimn incelenmesi ile
birlikte iki ana konunun arastirilmasinin gerekliligi 6nem kazanmistir. Bu alanlardan
ilki pazarlamanin girisimcilikteki roliidiir. Ara yiiziin bu boyutu; pazarlama
araglarinin, kavramlarinin ve teorisinin yeni girisimlerde kullanilmasidir. Son
yillarda bu alanda bir¢cok calisma yapilmistir. Ara yiiziin ikinci boyutu ise
girigimciligin pazarlamadaki roliidiir. Bu boyut, yeni yapilan g¢aligmalarin odak
noktast olup pazarlama programlarinin gelistirilmesinde girisimei tutum ve
davranislarin incelenmesi ile ilgilidir (Morris vd., 2004:95).

Girisimci Pazarlama kavrami, 1982 yilinda International Council for Small
Business ve American Marketing Association gibi bu alanda profesyonel bir
kurumun sponsor oldugu Chicago’da Illinois Universitesinde yapilan bir konferansta
ortaya atilmistir (Hills vd., 2010:4). Pazarlama ve girisimcilik gibi farkli alanlar1 bir
araya getiren girisimeci pazarlama kavrami, belirsiz pazar ortaminda, isletmelerin
ellerindeki kit kaynaklarla pazardaki firsatlar1 degerlendirmeye ¢alisan firmalarin
pazarlama faaliyetlerini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Becherer vd., 2006:19).
Girisimei pazarlama; Ozellikle yenilikgilik, yaraticilik, satig, pazara girme, ag
olusturma veya uyumluluk saglayarak; firsatlarin takip siirecinin yan1 sira iligkileri
sayesinde algilanan miisteri degeri yaratan, bir gii¢ ve yonelimdir (Hills vd., 2010:6).
Morris vd. (2002) girisimci pazarlamayi; “deger yaratmada, kaynaklarin
dengelenmesinde ve risk yonetiminde yenilik¢i yaklagimlar yoluyla karlt miisterileri
elde etmek ve kaybetmemek igin firsatlarin proaktif olarak tanimlanmasi ve
firsatlardan yararlanilmasidir” seklinde tanimlamiglardir. Girisimci Pazarlamanin
yedi temel boyutu vardir. Bunlardan proaktiflik, risk alma, yenilik¢ilik ve firsat
odaklilik boyutlar1 ki bunlar ayn1 zamanda girisimciligin de boyutlarim
olusturmaktadir. Diger ii¢ boyut ise kaynak kullanimi, miisteri odaklilik ve deger
yaratmadir (Morris vd., 2002:5).

Yenilik¢ilik, isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerinde ve faaliyette
bulunduklar1 pazarda hayatta kalmalarinda biiylik 6neme sahiptir (Hacioglu vd.,
2012:872). Hills ve Hultman (2006:219-234), yenilik¢iligi girisimci pazarlamanin
esas unsuru olarak gérmekte ve girisimci pazarlamay: girisimcilik, pazarlama ve
yeniligin birlesmesinden olusan bir kavram olarak tanimlamaktadir. Yenilikgilik,
piyasa talebini karsilamaya yonelik iiriin ve hizmetlerin yaratilmasini ya da yeniden
sekillendirilmesini, verimliligin arttirtlmasi i¢in yeni siire¢lerin tasarlanmasini,
satiglar1 artirmak icin yeni pazarlama tekniklerinin gelistirilmesini, operasyonel
verimliligin artirilmast igin yeni yonetim ve iretim tekniklerinin kullanilmasi
anlamina gelmektedir (Atik, 2003:42).
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Risk alma, girisimci pazarlamanin bir diger boyutudur. Olas1 kayiplarin
hesaplanarak ekonomik veya sosyal fayda elde etmek iizere, bir siirecin
iistlenilmesine yonelik duygu ve diigiinceler risk alma egilimini, bunlarin harekete
gecirilmesi ise risk alma davranigini olusturmaktadir (Bulut vd., 2013:214). Girisimci
belirsizlikle ilgili riski tistlenen kigidir (Yildiz ve Alp, 2012:34). Risk alma,
isletmelerin basarisizlik ihtimali olan faaliyetlere 6nemli miktarda kaynak yatirimi
anlamma gelir (Eggers vd., 2013:529). Isletmeler hem kaynaklarini gesitli
faaliyetlere tahsis etme ile ilgili kararlarinda hem de iiriin, hizmet ve pazar
secimlerinde riskler ile karst karsiyadir. Ancak girisimcilik agisindan riskler
hesaplanmis ve yonetilebilir tiirden risklerdir. Hesaplanmus risk, risk faktorlerinin
belirlendigi ve daha sonra bu risk faktorlerinin azaltilmasi yoniinde ¢abalarin oldugu
risklerdir (Morris vd., 2002:7). Girisimci pazarlama, risk faktorlerini tanimlayarak
riski paylagsmak ya da bu risk faktorlerinin etkisini azaltmak i¢in yapilan pazarlama
faaliyetidir (Srivastava vd., 1998:2). Girisimci Pazarlama riskin kaynagi olan
belirsizligi azaltmak igin ¢evresel faktorlerin yeniden tanimlanmasina ve siirekli bilgi
toplanmasia 6nem vermektedir. Cevresel faktdrler yeniden tanimlanarak ve bilgiler
elde edilerek risk azaltilabilmektedir (Hamsioglu, 2006:35).

Bateman ve Crant (1993:103-118) proaktif davranisi, ¢evresini etkilemek i¢in
eylemde bulunan insanlar arasindaki farkliliklar1 tanimlayan bir yaklagim olarak ele
almiglardir. Proaktif olma, bir isletmenin pazara sundugu yeni (iriinlerle,
teknolojilerle ve yonetim teknikleri ile faaliyet gosterdigi ¢evrede doniisiim yapma
diizeyidir (Lumpkin ve Dess, 1996:146). Proaktiflik; bir isletmenin ¢evresindeki
degisimlerin ve gelismelerin olusturdugu firsatlari arastirarak, gelecekteki miisteri
talebini tahmin ederek yeni firsatlar yaratmasi, bu firsatlar1 kullanarak yeni iiriin,
hizmet ve siiregler gelistirmesi ve rekabet avantaji kazanmaya yonelik davranislarin
sergilenmesidir (Bulut vd., 2013:214).

Girisimci pazarlamada firsat odaklilik, fark edilmemis ve kesfedilmemis pazar
ve/veya pazar konumunu ifade eder (Hamsioglu, 2006:32). Firsatlar1 tanimlama ve
onlar1 takip etme girisimciligin temelinde vardir ve girisimci pazarlamanin
boyutlarindan bir tanesidir. Miisteri odaklilik ise, duygusal bilesenler igerir ve
miisteri merkezli bir yaklagimdir (Morris vd., 2002:5-6).

Miisteri odaklilik, miisterilere yakin olup onlarla siirekli iletisim iginde
bulunarak, karsilikli bilgi paylasimini saglayip, mevcut sorunlarin ¢dziilmesi ve
muhtemel sorunlarin ¢ikmadan Onlenmesi ile miisterilerin mevcut ihtiyaglarin
belirleme ve gelecekteki ihtiyaglarini ongorerek, isletme sahibi ve diger cikar
sahiplerinin ¢ikarlarin1 gbz ardi etmeden, miisteri ¢ikarlarin1 6ncelikli tutarak istiin
miisteri degeri yaratip, uzun vadeli iligki sayesinde isletme igin kar yaratmak olarak
tanimlanabilir (Gatignon ve Xuereb, 1997, Akt.: Apaydin, 2012:7) Girisimci
pazarlama; pazar odaklilik ve miisteri odaklilik konusunda geleneksel bakis agisinin
Otesinde, miigteri degeri, derinlemesine iligkiler ve igletmenin pazarlama c¢abalarina
kars1 duygusal bir boyutun {izerine odaklanir (Dal ve Dal, 2016:55).
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Girisimci pazarlamanin diger bir boyutu kaynak kullammudir. Isletmeler
ellerinde bulunan kit kaynaklarin1 etkin bir sekilde bir araya getirip kullanarak
miisteriler i¢in yeni ve deger yaratan {irlinler veya hizmetler lireterek pazarda rekabet
istiinliigii saglarlar (Morris vd., 2002:8). Girigimci igletmeler, kiiciik 6l¢eklerinden
otlirli gogu zaman sinirl kaynaklarla karsi karsiya kalmaktadir. Kaynaklardan kazang
saglamak ve bunu ydnetmek, sadece para ve paraya cevrilebilen varliklarin
kullanimin1 kapsamamakta; fakat ayni zamanda stratejik kararlarin alinmasina
rehberlik etmek i¢in, yaratici ve yenilik¢i diigiincelere imkan saglayan sinerjiler
olusturan calisanlarin ve yoneticilerin bilgi ve yeteneklerinin kullanimimi da
kapsamaktadir (Dal ve Dal, 2016:56).

Girisimeci pazarlamanin son boyutu ise miisteri i¢in deger yaratmaktir.
Miisteriye yenilik¢i deger yaratma girisimci pazarlamanin odak noktalarindan bir
tanesidir. Pazarlamacilarin gérevi miisteri degeri yaratacak kaynaklar1 kesfetme ve
kaynaklari essiz bir sekilde bir araya getirerek deger yaratmadir (Morris vd., 2002:8).
Deger yaratma, miisteri i¢in deger yaratmaktan veya sunulan iiriin ya da hizmete
deger katmaktan daha fazlas1 anlamina gelmektedir. Girisimci pazarlama, pazarlama
stratejisine her yoniiyle deger katmak i¢in essiz yollarin kesfedilmesini igermektedir
(Fiore vd., 2013:66). Boylece miisteri i¢in yaratilan deger isletme ve girigimci
acisindan da bir rekabet avantaji olusturur (Marangoz ve Erboy, 2013:84).

Girisimei pazarlama bakis agisi; 6zellikle pazar yapist dinamik, g¢evresel
belirsizlik diizeyinin yiiksek oldugu sektorlerde pazarlama bakis agisinin isletme
smirlarmi agsmasina potansiyel kaynaklarin kesfine ve kullanilmasina ve tiiketiciler-
misteriler-alicilar i¢in deger atfedilen {irlin ve hizmetlerin iiretilmesine olanak
saglamaktadir. Bu yoniiyle yeni gelisen, biliyiime hiz1 yiiksek, rekabetin siddetli
oldugu ve pazara giris engellerinin smirh oldugu pazarlarda girisimci pazarlama
yaklagimi igletmelerin rasyonel ama¢ ve hedeflerini gergeklestirmelerini
kolaylagtiracaktir (Dal ve Dal, 2016:59).Kiigiik isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde girisimciligin boyutlar1 ile birlikte pazarlama aktivitelerini bir arada
degerlendirerek, isletmenin yapisina uygun faaliyetlerde bulunmalidirlar (Marangoz
ve Erboy, 2013:86).

2. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Ekonominin temel taslarin1 olusturan kiigiik isletmelerin yapilart ve
Ozelliklerinin biiylik isletmelere gore farkli olmasindan dolayr uyguladiklan
pazarlama faaliyetleri de farklilik gdstermektedir. Genel olarak literatiirde ve 6zel
olarak da iilkemizde girisimci pazarlama ile ilgili ¢alismalar siirhdir. Kiigiik
isletmelerin sahip oldugu kendine 6zgii birtakim 6zellikler nedeniyle geleneksel
pazarlama anlayis1 girisimei firmalarin ihtiyaglarimi karsilayamamaktadir. Bundan
dolay1 kiiciik igletmelerin yapilaria ve 6zelliklerine uygun pazarlama faaliyetlerini
belirleyerek yeni yaklasimlar gelistirmeleri gerekmektedir. Bu yaklagimlardan bir
tanesi de girisimci pazarlama kavramidir. Teknolojik gelismelerle Dbirlikte,
miisterilerin ihtiya¢ ve istekleri degismekte ve isletmeler degisen bu miisteri
taleplerine karsi yogun bir rekabet ortaminda faaliyet gostermektedirler. Hizla
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degisen bu dinamik pazar ortaminda, miisterilerin degisen taleplerini belirleyerek, bu
taleplere cevap vermek igin isletmelerin uyguladiklar1 geleneksel pazarlama
faaliyetleri yeterli olmamaktadir. Bu baglamda kiiciik ve orta dlgekli isletmelerde
girisimci pazarlama kavrami One c¢ikmaktadir. Girisimei pazarlama iizerine
literatiirde birgok ¢aligma olmasina ragmen, iiniversite Ogrencilerinin girigimci
pazarlama 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik ¢alismalar az sayida bulunmaktadir.
Calismanin 6grenciler tizerinde yapilma nedeni, mezun olan 6grencilerin potansiyel
girigimciler olmasi ve girisimciligin artik oncelikli bir kariyer alternatifi olmasidir.
Gilinlimiizde geleneksel kariyer yolu degismiste, liniversite 6grencileri, kariyer olarak
girisimcilige daha fazla &nem vermektedir. Ogrencilerin gelecekte kuracaklar:
islerdeki basarilari, pazarlama yetenekleri ile dogru orantili olacaktir. Dolayisiyla,
gelecegin potansiyel girisimcisi olan dgrencilerin girisimci pazarlama egilimlerinin
belirlenmesi nemli bir konudur. Ogrencilerin kendi kuracaklar islerde, miisterilerin
ihtiyaglarini, pazar egilimlerini daha iyi anlayarak, ellerindeki kit kaynaklar1 daha
etkin kullanarak ve yeni {iriin, hizmet ve yontemler yoluyla miisteriye deger yaratarak
elde edecekleri siirdiiriilebilir rekabet avantaji, pazarlama faaliyetlerine farkli bir
bakis acisiyla bakmay1 gerektirmektedir. Bu baglamda, 6grencilerin girisimei
pazarlama egilimlerinin belirlenerek, bu egilimlerin kendi islerini kurma egilimleri
tizerine etkilerinin aragtirilmasi nem kazanmaktadir.

2.1. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Aragtirmanin anakiitlesini, Mugla Sitki Kogman Universitesi 2017-2018 yili
egitim dgretim donemi yaz okulunda Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinden ders
alan Ogrenciler olusturmaktadir. Arastirmada basit tesadiifi 6rnekleme yontemi
kullanilarak rassal olarak belirlenen dersleri alan Ogrenciler tizerinde anket
uygulanmistir. Anket verileri SPSS 16.0 programinda analiz edilmigtir. Mugla Sitk1
Kogman Universitesi 2017-2018 egitim 6gretim donemi yaz okulunda Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesinden ders alan 510 6grenciye anket uygulanmistir. Orneklem
hacmi, Yazicioglu ve Erdogan (2004:50) tarafindan gelistirilen 6rneklem hesaplama
yontemine gore hazirlanmis tabloya gore belirlenmistir. Bu tabloya gore, aragtirmaya
katilan 510 katilimcinin %95°lik giivenirlik seviyesinde evreni yansitmaktadir. Anket
formunun birinci boliimiinde katilimeilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye
yonelik sorular yer almaktadir. Anketin ikinci boliimiinde ise arastirmanin amaci
dogrultusunda dgrencilerin girisimei pazarlama egilimlerinin belirlenerek, girisimcei
pazarlamanin boyutlarinin  dgrencilerin iy kurma egilimleri iizerine etkileri
aragtirillmistir. Aragtirmada, 6grencilerin girisimci pazarlama ve is kurma egilimleri
5’li Likert 6lcegi (1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum, 4. Katihyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak
belirlenmigtir. Caligmanin amaci dogrultusunda arastirmanin modeli Sekil 1°de
verilmistir.
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Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Girisimei Pararlama Bovatlar:

-Yemlikgilik

- Risk Alma
- Firsat odakhilik
- Kaynak Kullanma s Kurma Egilimi
- Mnsteri Odaklilik [——
= Deger Yaraima

= Proaktif Odma

b -
- - -
-~ -
— -
Demografik Faktirler

Sekil 1’de yer alan arastirma modelinde girisimeci pazarlama boyutlari
bagimsiz degisken, demografik faktorler ara degisken ve Ggrencilerin is kurma
egilimi bagimli degiskendir. Arastirmanin modelinde, {iniversite Ogrencilerinin
girisimei pazarlama egilimlerinin belirlenmesi ve 6grencilerin kendi islerini kurma
egilimleri lizerine olan etkilerinin arastirilmasi i¢in olusturulan model goriilmektedir.
Arastirmanin modeli dogrultusunda kullanilan 6lgekte yer alan boyutlara iligkin
ifadeler, literatiir taranarak daha once bu konu ile ilgili yapilan ¢aligmalardan
derlenmistir. Modelde kullanilan boyutlar ve anket sorularinin uyarlandigi kaynaklar
Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1: Caligmada Kullanilan Boyutlar

Boyutlar ifade Almman/Uyarlanan Kaynaklar
Sayisi
is Kurma Egilimi 15 (Ozkara (2010)
Girisimci Pazarlama
Boyutlar1
Risk Alma 6 Kiliger (2011), iscan ve Kaygin (2011)
Yenilikgilik 7 Kiliger (2011), Nakdiyok ve Kok (2006), Yilmaz ve Siinbiil

(2009), Iscan ve Kaygin (2011)

Firsat Odaklihik 4 Kilicer (2011), Nakdiyok ve Kok (2006)
Kaynak Kullanimi 4 Kiliger (2011)

Miisteri Odaklilik 6 Kilicer (2011),

Deger Yaratma 3 Kiliger (2011)

Proaktif Olma 7 Alpkan vd. (2005)

Girisimci pazarlamanin ¢ok boyutlu yapisma iligkin her bir boyutu,
ogrencilerin is kurma egilimleri tizerine etkileri bakimindan ayr1 ayr1 hipotezlerle ileri
siiriilmiistiir. Bu baglamda arastirma modeline dayanarak kurulan ana hipotezler
asagidaki gibidir.

H1: Girisimci pazarlamanin alt boyutlarindan Yenilikg¢ilik boyutunun is kurma
egilimi lizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
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H2: Girigimci pazarlamanin alt boyutlarindan Risk Alma boyutunun is kurma
egilimi tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

H3: Girisimci pazarlamanin alt boyutlarindan Firsat Odaklilik boyutunun is
kurma egilimi iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

H4: Girisimcei pazarlamanin alt boyutlarindan Kaynak Kullanimi boyutunun is
kurma egilimi {izerinde pozitif yonde etkisi vardir.

HS5: Girigimci pazarlamanin alt boyutlarindan Deger Yaratma boyutunun is
kurma egilimi iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

H6: Girisimci pazarlamanin alt boyutlarindan Miisteri Odaklilik boyutunun is
kurma egilimi iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

H7: Girisimci pazarlamanin alt boyutlarindan Proaktiflik boyutunun is kurma
egilimi lizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

HS: Is fikrine sahip olan &grenciler yenilik¢i bakis agisina sahiptirler.

H9: Girisimci Pazarlamanin alt boyutlari ile is kurma arasinda pozitif yonde
iligki vardir.

2.2. Arastirmanin Bulgularn

Caligmada Oncelikle arastirmaya katilanlarin demografik ozelliklerine ve
tiniversite ile ilgili sorulara iliskin verdikleri cevaplarin frekans dagilimma yonelik
bilgiler, ardindan arastirmada kullanilan anketin giivenilirlik analizi sonucu ve
tanmimlayici istatistikler ile ilgili bilgiler verilmistir. Daha sonra arastirmanin amaci
dogrultusunda arastirma modelinde yer alan girisimeci pazarlama boyutlar ile is
kurma egilimleri arasindaki olasi iliskileri analiz etmek amaciyla regresyon analizi
yapilmistir. Anketin giivenilirliginin 6l¢iilmesi i¢in Cronbach Alfa giivenilirlik testi
uygulanmis ve giivenilirlik analizi sonucu Cronbach Alfa katsayis1 %95,4 olarak
belirlenmistir. Girisimci Pazarlamanin alt boyutlarinin Cronbach Alfa degerlerinin
0,70 degerinin iistiinde olan 0,70 ile 0,912 arasinda hesaplanmig olmasi 6lgeklerin
igsel tutarhiliklarinin olustuguna kanit gdstermektedir. Her bir boyutun Cronbach
Alfa giivenilirlik degeri Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Boyutlarin Giivenilirlik Katsayilar

Girisimci Pazarlama Cronbach Alfa Giivenilirlik
Boyutlar1 Katsayisi
Girisimci Pazarlama %95
Yenilikeilik %87,9
Risk Alma 9%79,7
Firsat Odaklihk %74,3
Kaynak Kullanimi %70
Miisteri Odaklhilik 9%91,2
Deger Yaratma %76,1
Proaktiflik %71,5
Is Kurma Egilimi %82
Genel Givenilirlik %95,4
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Anket formunun ilk kisminda yer alan demografik sorulara ve tiniversitedeki
ogrenim siireci ile ilgili verilen cevaplarin frekans analizi Tablo 3’de verilmistir.
Arastirmaya katilan dgrencilerin 299°u kadin, 211°i erkektir. Ogrencilerin %41’inin
babas1 dzel sektorde calismakta, %71,2’sinin annesi ev hanmmudir. Ogrencilerin
%34,1’inin ailesinin geliri 1501-2500 TL arasindadir. Arastirmaya katilan
katilimcilarin %73,5inin bir is fikri oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %50°si 22
yas ve iizerindedir ve %22,4’linlin daha dnce 6zel sektorde is tecriibesinin oldugu
goriilmektedir, %56,7’si ise daha dnce girisimcilik dersi almistir.

Tablo 3: Frekans Analizleri

- - Ailenin Ogrencil
Smif | n % Alled?kl n % Ayhik n % erin n %
Yeri ..
Geliri yaslar1
0, 0, 0,
1 55 ;)10’ En Biytk 191 5/037’ <1500 TL |89 5/017' 18 9 %1,8
%21, %22, | 1501- %34, o
2 111 8 Ortanca 113 2 2500 174 1 19 49 %9,6
%17, - %33, |2501- %22, %15,
3 87 1 EnKiicuk | 172 7 3500 117 9 20 78 3
%40, o 3501- o %23,
4 205 2 Tek Cocuk | 34 %6,7 4000 56 | %11 |21 119 3
0, 0,
4 |52 | %10 Cinsiyet 4000TL+ |74 | 1% |22 Ve |55 | o450
2 5 iistii
C oL %58, . Daha Once Bir iste
?
Is Fikriniz Var m1? | Kadin 299 6 Calistig1 Alan Calistiniz m1?
0, 0, . 0, 0,
Evet |375 ;’73’ Erkek 211 f41' Ozel 279 fZZ, Evet 388 A)Z6’
0, 0,
Hayir | 135 ;’26’ Toplam 510 | %100 | Kamu 10 | %2 Hayir 122 A)SS,
Girisimcilik Dersi o Kendi o
Aldimz m1? Egitim Isimiz 42| %82
Y . 0 0,
Evet |221 ;’43’ On lisans 28 (f)S,S Diger 65 7A)12'
0, 0,
Hayir | 289 7A)56’ Lisans 282 ?94'

Tablo 4’de &grencilerin girisimci pazarlama yaklagimini olusturan boyutlar
bakimindan diizeyleri yer almaktadir. Arastirmaya katilan 510 katilime1 girisimci
pazarlamaya bakis agilarina gore incelendiginde, katiumeilarin en fazla miisteri odakl
olduklan (x=3,9552), sonra sirasiyla yenilik¢i egilime sahip olduklart (x=3,8017),
misteriye deger yaratmak istedikleri (x=3,7644), firsat odakl1 olduklar (x=3,6569),
proaktif olma egilimlerinde olduklari (x=3,6225), ellerindeki kit kaynaklar1 etkin ve
verimli bir sekilde kullanma egiliminde olduklari (x=3,5069) ve en az risk alma
egilimlerinin bulundugu (x=3,4791) goriilmektedir. Aragtirmaya katilanlarin
girigsimci pazarlama boyutlari icinde en ¢ok miisteri odakli olma bakis acisina sahip
olduklar1 goriilmektedir. Miisteri yonliilik, pazar kosullarma duyarli olmay1 ve
sartlara uygun yenilik ve farklilik yaratmay1 vurgular. Bu yoniiyle incelendiginde
miisteri yonliillik yenilik¢i bir hareket olarak goriilebilir (Jaworski ve Kohli,
1993:53). Bu anlamda orneklem igerisinde yer alan Ogrencilerin miisterinin
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ihtiyaclarmi karsilamaya yonelik yeni iirlin ve hizmetler {iretme noktasinda yeni
kaynak bilesenleri bulmak ve bu kaynaklarla miisteriler icin deger yaratma
egilimlerinin oldugu sdylenebilir. Ogrencilerin en diisiik diizeyde benimsedikleri
girigsimci pazarlama boyutu kaynak kullanimi ve risk alma boyutudur.

Tablo 4: Girisimci Pazarlama Boyutlarinin Tanimsal Istatistikleri

Ortalama (X) Standart Sapma(SD)
Girisimci Pazarlama 3,6838 0, 61743
Miisteri Odaklilik 3,9552 0, 86474
Yenilik¢ilik Boyutu 3,8017 0, 74064
Deger Yaratma 3,7644 0, 80890
Firsat Odaklilik 3,6569 0, 78411
Proaktif Olma 3,6225 0, 71238
Kaynak Kullanimi 3,5069 0, 69605
Risk Alma 3,4791 0, 75474

Cinsiyet agisindan ogrencilerin girigimci pazarlama egilimleri agisindan
herhangi bir farklilik olup olmadigi test edilmistir. Gergeklestirilen t-testi sonucunda
elde edilen sonuclar Tablo 5’de yer almaktadir. Tablo 5°de erkeklerin girisimci
pazarlama egilimlerinin (x=3,6936), kadinlara (x=3,6769) oranla daha yiiksek oldugu
gorlilmektedir. Ancak ortalamalar arasindaki bu farkin istatistiksel olarak anlamli
olup olmadigini test eden t-testi sonucunda p degerinin (0,774) %5 anlamlilik
diizeyinden biiylik oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda uygulanan bagimsiz t
testinde her bir girigimci pazarlama alt boyutu agisindan %35 anlamlilik diizeyinde p>
0,05’den olmasindan dolay1 kiz ve erkek Ogrenciler arasinda girisimci pazarlama
egilimleri agisindan anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 5: Cinsiyete Gore Girisimci Pazarlama Boyutlari I¢in Bagimsiz t Testi

Analizi

Girisimci Levene’in Varyans Esitligi

Pazarlama Cinsiyet | N X P t icin F ve P Degerleri

Boyutlari degeri Degeri | F P

Girisimei Kadin 299 3,6769 | 0,774 -0,287 | 11,803 0,001

Pazarlama Erkek 211 3,6936

Yenilikgilik Kadin 299 3,7781 0,392 -0,856 | 3,365 0,067
Erkek 211 3,8352

Risk Alma Kadin 299 3,4231 0,052 -1,950 | 6,486 0,011
Erkek 211 3,5585

Firsat Odaklilik Kadin 299 3,6455 | 0,705 -0,379 | 4,151 0,042
Erkek 211 3,6730

Kaynak Kadin 299 3,5017 0,841 -0,2 1,636 0,201

Kullanimi Erkek 211 3,5142

Deger Yaratma Kadin 299 3,7653 0,976 0,030 8,219 0,004
Erkek 211 3,7630

Miisteri Odaklilik | Kadin 299 4,0128 | 0,086 1,721 11,341 0,001
Erkek 211 3,8736

Proaktif Olma Kadin 299 3,6120 | 0,703 -0,382 | 5,817 0,016
Erkek 211 3,6374
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Universite 6grencilerinin girisimcilik dersi almis olmalarina gore girisimei
pazarlama egilimlerinin farkhilik gdsterip gostermedigi test edilmistir. Ogrencilerin
girisimcilik dersi alip almamalaria gore girisimei pazarlama egilimleri arasindaki
farkliliklan tespit etmek amaciyla bagimsiz t-testi yapilmis ve elde edilen sonuglar
Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: Ogrencilerin Girisimcilik Dersi ile Girisimci Pazarlama Egilimleri
Arasindaki Farkliliklart Gosteren Bagimsiz t -Testi Sonuglari

Girisimcilik P t Levene’in Varyans Esitligi
Dersi N X degeri | degeri icin F ve P Degerleri
Aldimz m? F p

Girisimcei Evet 221 3,7257 | 0,177 1,352 0,172 0,678

Pazarlama Egilimi | Hayir 288 3,6511

Yenilikgilik Evet 221 3,8306 | 0,440 0,773 0,165 0,685
Hayir 288 3,7793

Risk Alma Evet 221 3,5038 | 0,496 0,681 0,257 0,612
Hayir 288 3,4578

Firsat Odaklilik Evet 221 3,7432 | 0,028 2,2 0,385 0,535
Hayir 288 3,5894

Kaynak Kullanimi1 | Evet 221 3,5441 | 0,291 1,056 0,325 0,569
Hayir 288 3,4783

Deger Yaratma Evet 221 3,8258 | 0,131 1,512 1,509 0,220
Hayir 288 3,7164

Miisteri Odaklilik | Evet 221 3,9947 | 0,367 0,904 0,003 0,956
Hayir 288 3,9248

Proaktif Olma Evet 221 3,6380 | 0,680 0,412 0,001 0,973
Hayir 288 3,6117

Tablo 6’ya gore, t test istatistigi degerinin (0,177), %5 anlamlilik diizeyinden
bliyiik oldugu goriilmektedir. Bu baglamda 6grencilerin girisimcilik dersi almis
olmalar1 girisimci pazarlama egilimleri {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark
olusturmamaktadir. Ancak girisimci pazarlamanin alt boyutlarina bagimsiz t testi
uygulandiginda 6grencilerin girisimcilik dersi almalarinin sadece firsat odakli olma
egilimleri iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Girisimeilik
egitiminin girisimci pazarlama egilimi boyutlarindan firsat odakliligi artirma
yoniinde olumlu katkist oldugu sdylenebilir. Ogrenciler yeni ve karli is imkanlarini,
kesfedilmemis pazar ve/veya pazar konumlarini, miisterilerin gelecekte ortaya
cikabilecek ihtiyag, beklenti ve taleplerini 6nceden belirleme, yeni kaynaklar
kesfetme egilimine sahiptirler. Ogrencilerin bir is fikrine sahip olmasi ile girisimci
pazarlama egilimleri arasindaki farkliliklar: tespit etmek amaciyla bagimsiz t testi
yapilmis ve elde edilen sonuclar Tablo 7°de verilmistir.
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Tablo 7: Ogrencilerin Is Fikrine Sahip Olmalar ile Girisimci Pazarlama Egilimleri
Arasindaki Farkliliklart Gosteren Bagimsiz t Testi Sonuglart

Levene’in
is Varyans Esitligi
Fikriniz N X P t Degeri icin F ve P
var m? degeri Degerleri
F P
degeri | degeri
Girisimci Pazarlama | Evet 375 3,7103 0,098 1,657 2,377 0,124
Boyutlari Hayir 134 3,6074
Yenilikgilik Evet 375 3,8495 0,013 2,497 1,630 0,202
Hayir 134 3,6642
Risk Alma Evet 375 3,5102 0,104 1,627 3,640 0,057
Hayir 134 3,3868
Firsat Odaklilik Evet 375 3,6853 0,161 1,403 0,012 0,913
Hayir 134 3,5746
Kaynak Kullanimi Evet 375 3,5293 0,224 1,217 0,425 0,515
Hayir 134 3,4440
Deger Yaratma Evet 375 3,7767 0,553 0,594 1,234 0,267
Hayir 134 3,7282
Miisteri Odaklilik Evet 375 3,9813 0,254 1,142 0,005 0,946
Hayir 134 3,8818
Proaktif Olma Evet 375 3,6396 0,348 0,940 1,876 0,171
Hayir 134 3,5721

Ogrencilerin bir is fikrinin olmasmim girisimci pazarlamanin yenilikgilik
boyutu tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Basarili olmak isteyen
bir girisimcinin ilk ihtiyact yeni fikirlerdir (Basol, 2010:11). Ankete katilan
ogrencilerin %73,5’inin yenilik¢i is fikrine sahiptirler. Bu baglamda H8 hipotezi
kabul edilmektedir. Kendi is fikrine sahip olan 6grencilerin yenilik¢i bakig agisina
sahip olduklarini sdyleyebiliriz. Ogrencilerin yeni {iriin ve hizmetler konusunda, yeni
pazarlama stratejileri gelistirmede, yeni iiretim ve yonetim teknikleri kullanmada
yeni fikirlere sahip oldugunu sdyleyebiliriz.

Aragtirmanin kapsami dogrultusunda 6grencilerin is kurma egilimleri ile ilgili
lgegin tanimsal istatistikleri Tablo 8’de verilmektedir. Ogrenciler pazarda miisteri
potansiyeli olan alanlarda, miisterilerin istek ve ihtiyaglarma hitap edecek iiriin ve
hizmetleri dikkate alarak, beceri sahibi olduklari islere doniik olarak, bir isin farkli
bir bakis agisiyla yapilis seklini 6grenerek, kendi yasadiklart bolgelerde olmayan,
bagka sehirlerde gordiikleri isleri degistirip, yenilikler ekleyerek isletme kurmak
istediklerini belirtmiglerdir. Ayn1 zamanda Patent Enstitiisiiniin kayitlarin1 tarayarak
is fikri bulmaya yakin olan 6grenciler, devletin kurumlarinin sagladig: tesvikleri goz
ontlinde bulundurarak yeni is fikirlerini hayat gegirmeye egilimlidirler. Bu baglamda
elde edilen bu sonug, dgrencilerin girisimci pazarlama boyutlarindan en fazla miisteri
odakli olma ve yenilik¢i egilimi gostermeleri ile de uyumludur.
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Tablo 8: Katilimcilarin s Kurma Egilimi Tanimsal Istatistikleri

is Kurma Egilimi N Ortalama | Std. Sapma
Aile biiyiiklerinden 6grenilen yontemlere dayali isletme kurmak | 510 2,6784 1,23414
isterim

Yasanilan yerde olmayan baska sehirlerde goriilen isleri yapmak | 510 3,4216 1,21254
isterim.

Kazangl igleri takip ederek benzerini yapmak isterim. 510 3,6314 1,11667
Cocukluktan itibaren beceri sahibi olunan alanlarda isletme kurmak | 510 3,663 1,1592
isterim.

Isletmenin iiretecegi {iriinlerin miisterilerinin istek ve beklentilerini | 510 3,9000 1,07654
ogrenerek isletme kurmak isterim.

Uriinleri satma ihtimali olan kisilerle ve kurumlarla goriismeler | 510 3,7059 1,09103
yaparak is kuramaya karar vermek isterim.

Elimin yatkin oldugu, beceri sahibi olunan iglere doniik isletme | 510 3,9000 1,14035
kurmak isterim.

Aile biiyiiklerinin beceriklisin dedigi alanlarda is kurmak isterim. 510 3,0863 1,20754
Daha once kurulmus isletmeleri biraz degistirilmis seklini hayata | 510 3,1510 1,09775
gecirmek isterim.

Daha 6nce kurulmus isletmeleri inceleyerek benzerlerini kurmak | 510 2,8745 1,09110
isterim.

Miisteri potansiyeli olan isleri dgrenerek bu alanda is kurmak | 510 3,8922 1,08668
isterim.

Yapilan bir isin nasil farkli yapilacagini diisiinerek is fikri bulmak | 510 3,8294 1,09307
isterim.

Patent Enstitiisti kayitlarimi tarayarak is fikri bulup isletme kurmak | 510 3,5235 1,04065
isterim.

Devlet kurumlarmin (bankalar, belediye, il 6zel idaresi vs.) verdigi | 510 3,6529 1,15377
tesvikleri degerlendirerek is fikri bulup isletme kurmak isterim.

Ogrencilerin is kurma egilimleri ile cinsiyet, girisimcilik dersi almis olma ve

is fikrine sahip olma arasindaki farkliliklar1 tespit etmek amaciyla bagimsiz t testi
yapilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 9’da verilmistir. Tablo 9°da %35 anlamlilik
diizeyinde (p<0,05) olan degerler verilmistir.

Tablo 9: Cinsiyet, Girisimcilik Dersi Alma ve s Fikrine sahip olma ile Is Kurma
Egilimlerin Alt Boyutlari ile Arasindaki Farkliliklar1 Gsteren Bagimsiz t Testi

Sonuglari

Girisimc

ilik Dersi Levene’in Varyans

Aldimz N X P t degeri Esitligi igin F ve P

m? degeri Degerleri
F degeri P degeri

Devlet Evet 221 3,7873 0,021 2,322 1,701 0,193
kurumlarmimn
(bankalar, 288 3,5486
belediye, il o6zel | Hayir
idaresi vs.) verdigi
tesvikleri
degerlendirerek i
fikri bulup isletme
kurmak isterim.
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Is
Fikriniz
var m?
Miisteri potansiyeli | Evet 375 3,9520 0,038 2,079 0,144 0,705
olan isterl Cayir | 135 3,7259
Ogrenerek bu
alanda i3 kurmak
isterim.
Yapilan bir igin | Evet 375 3,8987 0,017 2,396 1,167 0,281
nasil farkli
yapllacaglnl Haylr 135 3,6370

diistinerek i fikri
bulmak isterim.

Ozel sektorde ya | Evet 375 3,2827 0,000 6,894 0,003 0,956
da devlet memuru
olarak  caligmak Hayir 135 2,4444
yerine kendi isimi
kurmak isterim.
Cinsiyet
Elimin yatkin | Kadin 299 4,0368 0,002 3,160 17,334 0,000
oldugu, beceri
sahibi olunan islere | Erkek 211 3,7062
doniik isletme
kurmak isterim.
Aile biiyiiklerinin | Kadm 299 3,1940 0,016 2,409 0,001 0,977
beceriklisin dedigi
alanlarda is | Erkek 211 2,9336
kurmak isterim.
Ozel sektérde ya | Kadin 299 2,8763 0,000 -3,977 0,012 0,912
da devlet memuru
Erkek 211 3,3223

olarak  ¢alismak
yerine kendi isimi
kurmak isterim.

Ankete katilan dgrencilerin %73,5’inin is fikri bulunmaktadir. Is fikri bulunan
ogrenciler yiiksek girisimcilik egilimi gostererek 6zel sektor ya da devlette ¢alismak
yerine kendi islerini kurmak istemektedirler. Girigsimcilik dersi alan 6grenciler devlet
kurumlarinin  (bankalar, belediye, il 0&zel idaresi vs.) verdigi tesvikleri
degerlendirerek is fikri bulup isletme kurma egilimindedirler. Mevcut isleri farkli
sekillerde yapmak isteyerek is fikirlerini hayata gecirmek istemektedirler. Ayni
zamanda miisteri potansiyeli olan alanlarda is kurmak istemektedirler. Bu baglamda
elde edilen sonuglarin 6grencilerin girisimci pazarlama alt boyutlarindan firsat odakli
olma ve yenilikgilik egilimlerini de desteklemektedir. Ogrencilerin is kurma niyetinin
alt boyutlarina bakildiginda kiz ve erkek 6grenciler ellerinin yatkin oldugu islerde,
aile biiyliklerinin beceriklisin dedigi alanlarda kendi islerini kurmak istediklerini
belirtmislerdir. Erkek 6grencilere oranla kiz 6grenciler aile biiytiklerinin beceriklisin
dedigi alanlarda is kurmaya daha fazla yatkindirlar. Erkek 6grencilerin (x=3,3223)
ise kiz 6grencilere (x=2,8763) gore kendi islerini kurma egilimleri daha yiiksektir.

Aragtirmanin amact dogrultusunda ileri siiriilen hipotezleri test etmek icin
korelasyon ve regresyon analizlerinden yararlanilmistir. Bu asamada girigsimcei
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pazarlamay1 tanimlayan boyutlarin 6grencilerin is kurma egilimleri iizerindeki
etkisini daha net bir bicimde gdérmek amacglanmustir. Girisimci pazarlamanin
boyutlart ve is kurma egilimi degiskenine ait Pearson Korelasyon katsayilart
hesaplamalar1 Tablo 10°da verilmistir. Korelasyon analizinde H9 hipotezi Girigimci
Pazarlamanin alt boyutlart ile is kurma arasinda pozitif yonlii iliski vardir seklindedir.
Girisimci Pazarlamanmn alt boyutlarinin analize dahil edilerek korelasyon analizi
yapildiginda tiim boyutlarin birbiriyle %99 giiven diizeyinde pozitif yonlii anlamli
bir iligkisi vardir. Ayn1 zamanda girisimci pazarlamanin tiim boyutlar ile is kurma
egilimi arasinda pozitif ve giiglii bir iligski oldugu sdylenebilir. Koreldsyon analizi
sonuc¢larma gore degiskenler arasinda ileri siiriilen iliskinin varligi ispatlanmstir.
Tablo 10°daki verilere gore;

- Girisimei pazarlama egiliminin “yenilikg¢ilik” boyutu ile “is kurma” arasinda
pozitif yonlii ve anlamli bir iliski (b=0,577, r=<0,01) bulunmaktadir.

- Girigimci pazarlama egiliminin “risk alma” boyutu ile “ig kurma” arasinda
pozitif yonlii ve anlamli bir iliski (b=0,511, r=<0,01) bulunmaktadir.

- Girisimei pazarlama egiliminin “firsat odaklilik” boyutu ile “is kurma”
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski (b=0,597, r=<0,01) bulunmaktadir.

- Girisimei pazarlama egiliminin “kaynak kullanimi1” boyutu ile “is kurma”
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki (b=0,492, r=<0,01) bulunmaktadir.

- Girisimci pazarlama egiliminin “deger yaratma” boyutu ile “is kurma”
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski (b=0,595, r=<0,01) bulunmaktadir.

- Girisimci pazarlama egiliminin “miisteri odaklilik” boyutu ile “is kurma”
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski (b=0,599, r=<0,01) bulunmaktadir.

LR

- Girisimci pazarlama egiliminin “proaktif olma” boyutu ile “is kurma
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki (b=0,543, r=<0,01) bulunmaktadir.

Tablo 10: Girisimci Pazarlama Egilimi Boyutlar1 ile Is Kurma Arasindaki
Korelasyon Matrisi

Degiskenler
g é g = x E . 8 -RE=
= 5= < = | €

5 £ < $Z | S5 | %% | EE| S E
4 c 3 =% | §F |88 |E2|£0
= N x o e > o | &

is Kurma (Y) 1

Yenilikgilik (X1) 0577 | 1

Risk Alma (X2) 0,511 | 0,609™ | 1

Firsat Odaklihk 0,597 | 0,662 | 05727 | 1

(X3)

Kaynak Kullanim | 0,492™ | 0,519 | 0,460~ | 0,573™ | 1

(Xs)

Deger Yaratma 0,595 | 0,678™ | 0,549™ | 0,623™ | 0,489™ | 1

(Xs)

Miisteri Odakhhk | 0,599™ | 0,715™ | 0,504™ | 0,636~ | 0,476™ | 0,767 | 1

(Xe)
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Proaktif Olma (X;) | 0,543™ | 0,611 | 0,585™ | 0,579™ | 0,502 | 0,640 | 058 | 1
5

**Korelasyon, r=0,01 seviyesinde anlamli (gift yonlii)
* Korelasyon, r=0,05 seviyesinde anlamli (¢ift yonlii)

Korelasyon analizi ile degiskenler arasinda iliskinin var oldugu saptandiktan
sonra, c¢alismada hipotezlerin test edilmesi i¢in degiskenlere regresyon analizi
uygulanmistir. Regresyon analizi bir degiskenin diger degisken ya da degiskenler
tarafindan nasil aciklandigini belirlemeye galisir. Regresyon analizinde is kurma
egilimi bagimli degisken, girisimci pazarlama boyutlar1 ise bagimsiz degiskenler
olarak alinmis ve bu degiskenlere gore ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonuglari
Tablo 11’de verilmistir. Tablo 11°de goriildiigli iizere, diizeltilmis R2 degeri
0,481°dir ve girisimci pazarlamanin boyutlart is kurma egilimindeki toplam
varyansin yaklasik %48,1’ini agiklamaktadir

Tablo 11: Arastirmanin Girisimci Pazarlama ve Is Kurma Degiskenlerine Gore
Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimh Degisken: is Kurma

Bagimsiz Degiskenler B t p
Yenilikeilik (X1) 0,052 1,156 ,248
Risk Alma (X,) 0,080 2,204 ,028
Firsat Odaklilik (X3) 0,148 3,800 ,000
Kaynak Kullanimi (X4) 0,099 2,718 ,007
Deger Yaratma (Xs) 0,103 3,172 ,002
Miisteri Odakhilik (Xe) 0,127 2,418 ,016
Proaktif Olma (X7) 0,084 2,072 ,039
Diiz. R*= 0,481 F= 68,436 (Anova Testi) P=0,000° Bagimh degisken “is kurma”

Girigimcei pazarlama boyutlarindan firsat odakliliginin (p=0,148; p<0,05), risk
almanin ($=0,080; p<0,05), kaynak kullanimmin ($=0,099; p<0,05), deger
yaratmanin ($=0,103; p<0,05), miisteri odakliligin (=0,127; p<0,05) ve proaktif
olmanin ($=0,084; p<0,05), is kurma egilimi {izerinde anlamli ve olumlu ydnde
etkilerinin oldugu sonucuna varilmistir. Girigimci Pazarlama boyutlarindan sadece
yenilik¢ilik boyutunun ig kurma egilimi iizerinde anlamli bir etkisi yoktur. Caligmada
olusturulan hipotezlerin test edilmesi sonucunda elde edilen sonuglar Tablo 12°de
verilmistir.

Tablo 12: Analizler Sonucu Elde Edilen Hipotez Sonuglari

Hipotezler
Hi:Girisimci pazarlamanimn alt boyutlarindan yenilikgilik boyutunun is | H; hipotezi red edilir.
kurma egilimi lizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
H,:Girigimei pazarlamanin alt boyutlarindan risk alma boyutunun is | H, hipotezi kabul edilir.
kurma egilimi iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
Ha:Girisimei pazarlamanin alt boyutlarindan firsat odaklilik boyutunun is | Hj hipotezi kabul edilir.
kurma egilimi lizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
H4:Girisimcei pazarlamanin alt boyutlarindan kaynak kullanimi boyutunun | Hghipotezi kabul edilir.
is kurma egilimi lizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
Hs:Girigimcei pazarlamanin alt boyutlarindan deger yaratma boyutunun is | Hshipotezi kabul edilir.
kurma egilimi {izerinde pozitif yonde etkisi vardir.
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Hg:Girigimcei pazarlamanin alt boyutlarindan miisteri odaklilik boyutunun | Hghipotezi kabul edilir.
is kurma egilimi {izerinde pozitif yonde etkisi vardir.

H7:Girisimei pazarlamanin alt boyutlarindan proaktiflik boyutunun is | Hyhipotezi kabul edilir.
kurma egilimi lizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

Hg:Is fikrine sahip olan 6grenciler yenilik¢i bakis agisina sahiptirler Hs hipotezi kabul edilir.

. o .| Ho hipotezi kabul edilir.
Hg: Girisimci Pazarlamanin alt boyutlar ile is kurma arasinda pozitif

yonde iligki vardir.

3. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Toplumlarin gelismesinde ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmesinde
girigimcilik 6zelligi gosteren kigileri girisimcilige yonlendirmek ve girisimcilerin
sayismi arttirmak onemli bir konudur (iscan ve Kaygin, 2011:284). Girisimcilik
tilkelerin ekonomik gelisme ve ilerleme saglamasi, artan pazar ve piyasa kosullarinda
rekabet Ustlinliigli saglamalari, iilkelerin refah seviyelerinin gelismesinde hayati
Ooneme sahiptir (Karakulle ve Karakaya, 2017:611). Giiniimiizde gelencksel
pazarlama stratejileri girisimei firmalar icin yeterli olmamakta, kiigiik isletmelerin
yapilarina ve Ozelliklerine uygun pazarlama faaliyetlerini belirleyerek yeni
yaklagimlar gelistirmeleri gerekmektedir. Bu yaklasimlardan bir tanesi pazarlama ve
girisimciligin ara yiliziini olusturan girisimci pazarlama kavramudir. Girigimei
pazarlama, oOzellikle kiiciik ve orta olgekli isletmeler agisindan yogun rekabet
ortaminda degisen kosullara ayak uydurmak i¢in kullandiklar1 stratejik bir
yonelimdir. Bu baglamda her 6grencinin potansiyel bir girisimci oldugu varsayilarak,
bu &grencilerin ileride kendi islerini kurduklarinda uygulayacaklar pazarlama
faaliyetleri stratejik bir dneme sahiptir. Girisimciligin 6grenciler i¢in bir kariyer
alternatifi olmas1 ve 6grencilerin mezun olduktan sonra potansiyel birer girisimci
olarak kendi iglerini kuracaklari diistincesiyle Ogrencilerin girisimei pazarlama
egilimlerinin belirlenmesi ve bu egilimlerinin is kurmaya etkilerinin aragtirilmasi
onem kazanmaktadir.

Literatiir arastirmasi sonucu girigimcilik egilimlerinin belirlenmesi ve is
kurma egilimleri iizerine az sayida c¢aligma vardir. Peltier ve Scovotti (2010),
pazarlama alaninda egitim alan &grencilerin  girisimcilik egilimlerinin olup
olmadigini, gelecekte girisimci olmalari durumunda uygulayacaklar1 girisimei
pazarlama faaliyetlerinden memnun olup olmayacaklarin arastirmiglardir. Pazarlama
ogrencilerinin girisimcilik egilimlerinin yiiksek oldugunu belirlemisler ve 6grenciler
acisindan girigimci pazarlama araglarinin, deneyimsel 6grenme faaliyetlerinin ve ag
olusturmanin 6énemli oldugu vurgulanmistir. Pihie (2009), tiniversite 6grencilerinin
girisimei 6z-yeterlik ve girisimci niyeti konusundaki algilarini belirlemek amaciyla
bir ¢alisma yapmustir. Ogrencilerin yonetim, finans ve pazarlama yénlerinden girisim
0z yeterlilige sahip olduklar1 ve girisimciligi bir kariyer alternatifi olarak gordiikleri
sonucuna ulagmistir. Davey vd. (2011), calismalarinda Afrikali ve Avrupali
iiniversite dgrencilerinin girisimcilik niyetleri, girisimcilik konusundaki tutumlari,
rol modelleri ve girisimcilik tecriibeleri arasindaki farklari belirlemeye ¢alismiglardir.
Gelismekte olan ilkelerdeki {iniversite ogrencilerinin (Afrikali 6grencilerin)
gelecekteki kariyerlerini bir girisimei olarak gérme olasiliklar1 Avrupali 6grencilerin
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girisimci olma olasiliklarina gore daha fazla oldugu sonucuna ulasilnustir. Irmis ve
Barutgu (2012), iniversite dgrencilerinin kendilerini girisimci bir kisilige sahip
gormelerinde ve gelecekte kendi iglerini kurma isteklerinde etkili olan faktorlerin
incelenmesi iizerine bir ¢aligma hazirlamiglardir. Aile, egitim ve diger faktorlerin
ogrencilerin kendilerini girisimci bir kisilige sahip gormeleriyle ve gelecekte is
kurma istekleriyle anlamli bir iligkisinin olup olmadig1 test edilmistir. Ogrencilerin
kendilerini girisimei bir kisilige sahip gérmeleriyle kendi islerini kurma niyetleri ile
ailede kendi isini kurup yonetenlerin olmasi, girisimcilik egitimi almalar ile iligkili
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu caligmada ise Ogrenciler ailelerin geleneksel
yontemleri ile is kurmak istememekte ancak ailelerinin beceriklisin dedigi alanlarda,
misteri potansiyeli olan igleri 6grenerek yeni fikirler ireterek is kurmak
istemektedirler. Ogrenciler pazarda miisteri potansiyeli olan alanlarda, miisterilerin
istek ve ihtiyaglarma hitap edecek {irtin ve hizmetleri dikkate alarak, beceri sahibi
olduklari islere doniik olarak girisimci olmak istediklerini belirtmiglerdir. Uygun ve
Giiner (2016), 6grencilerin aldiklar girisimcilik egitimi ile girisimeilik egilimleri
arasindaki iligkileri incelemiglerdir. Caligmada, girisimcilik egitiminin girisimcilik
bilgi ve becerileri agisindan da olumlu sonuglar dogurdugu tespit edilmistir. Bizim
calismamizda ise girisimcilik dersi almanin Ogrencilerin girisimci pazarlama
egilimleri {izerinde olumlu bir etkisinin olmadig1 ancak girigimci pazarlama alt
boyutlarinda firsat odakli olma egilimleri iizerinde etkisinin oldugu sonucu elde
edilmigtir. Ancak Girisimci pazarlama alt boyutlarina bakildiginda 6grencilerin
girigimcilik dersi almalar ile firsat odakli olma arasinda pozitif bir iligki ortaya
cikmistir.  Girisimcilik dersi almis olma &grencilerin  gelecekteki firsatlart
gorebilmeleri iizerinde etkilidir. Bu baglamda 6grenciler yeni pazarlari, miisteri
taleplerini, gelecekte ortaya ¢ikabilecek deger yaratma potansiyeli olan ihtiyaglari,
piyasada olan bosluklari, yeni kaynaklari onceden belirleyerek bunlar1 firsata
dondiirebilmek i¢in faaliyetler gergeklestirme egilimine sahiptirler. Karakulle ve
Karakaya (2017), iiniversite 6grencilerinin girisimcilik egilimlerinin demografik
ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigi arastirmiglardir. Cinsiyetin, babanin
ve annenin mesleklerinin girigimcilik egilimi iizerinde etkili oldugu goriilmektedir.
Ancak literatiir taramasinda Ogrencilerin girisimci pazarlama egilimlerinin
belirlenmesi iizerine bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu baglamda bu calismanin,
gelecegin potansiyel girisimcisi olan dgrencilerin girisimci pazarlama egilimlerinin
belirlenmesinin literatiirde 6nemli bir boslugu dolduracag diisiiniilmektedir.

Ogrencilerin girisimci pazarlama egilimlerinin yiiksek olmasi gelecekte
kuracaklar1 isletmelerin basarisinda Onemli rol oynayacaktir. Arastirmamizda
ogrencilerin %73,53’inlin kendisine ait is fikrinin olmasi 6grencilerin ileride bu
fikirlerini hayata gecirme ihtimalleri oldugunu gostermektedir. Ayn1 zamanda is
fikrine sahip olan 6grencilerin yenilik odakli olduklar diisliniildiigiinde, {iniversite
ogrencilerinin yenilik¢i is fikirlerine sahip olduklari sdylenebilir. Analizler
sonucunda Ogrencilerin girisimci pazarlama boyutlarindan en fazla miisteri odakl
olma ve yenilik¢ilik egilimlerinin oldugu goriilmektedir. En az benimsedikleri
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girisimci pazarlama boyutu ise sirasiyla kaynak kullanimi ve risk almadir.
Ogrencilerin risk almaktan kagindiklar1 gériilmektedir. Ogrenciler kazangli isleri
takip ederek benzerini yapmak isteyerek, daha 6nce kurulmus isletmelerin biraz
degistirilmis seklini hayata gecirerek riskten kacinma egilimi gdstermektedirler.
Universite 6grencilerinin kendi islerini kurma egilimleri iizerinde Girisimci
pazarlama boyutlarindan miisteri odakliligin, kaynak kullaniminm, deger
yaratmanin, firsat odakliligin, risk almanin ve proaktif olmanin pozitif yonde etkisi
oldugu saptanmis ve firsat odakliligin is kurma iizerinde en fazla etkisinin oldugu
gorlilmekte buna ragmen yenilik¢iligin 6grencilerin is kurma egilimleri {izerinde
etkili olmadig1 goriilmektedir. Ogrencilerin cinsiyetleri ile girisimci pazarlama
egilimleri arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir. Ogrenciler beceri sahibi
olduklar islerde, kendi islerini kurmak istediklerini 6zellikle miisteri potansiyeli olan
alanlarda devlet kurumlarindan aldiklar1 destekler ile yenilikgi is fikirlerini hayata
gecirebileceklerini belirtmislerdir.

Sonuc ve Oneriler

Bu ¢alismanin bulgulari; potansiyel girisimci olan {iniversite dgrencilerinin
girisimcei pazarlama egilimlerinin is kurma {izerindeki etkisine 151k tutmakta olup, bu
baglamda iilkelerin ve isletmelerin, girisimei sayisini artirmaya yonelik ¢abalarinda
Ogrencilerin girisimcilik ve pazarlamanin ara yiizii olan girisimci pazarlama
ozelliklerinin girisimcilik agisindan tasidigi éneme dikkat gekmektedir. Universite
Ogrencilerinin  girisimei  pazarlama egilimlerinin belirlenmesinin  dgrencilerin
gelecekte kuracaklar islerde basarili olmalarinin belirlenmesine katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Bu aragtirmanin en biiyiik kisiti 6rneklem biiyiikligii ve yaz
okulunda farkli boliimlerden ders alan &grencilerin ilizerinde yapilmasidir. Daha
bliyiik oOrneklem hacmi iizerinde ¢aligmalarim yapilmasmin faydali olacagi
diisiiniilmektedir. Diger kisitlar ise zaman ve maliyettir. Yaz okulu siiresinin kisa
olmas1 ve daha fazla 6grenciye ulagmanin maliyetli olmasindan dolay1 érneklem
hacmi kiigiik tutulmustur. Gelecekte yapilacak olan caligmalarda daha biiyiik
orneklem hacmi tizerinde ¢alisilmasi daha anlamli sonuglarin elde edilmesine olanak
saglayacaktir. Literatiir taramast sonucunda &grencilerin girisimci pazarlama
egilimlerini 6lgen bir ¢aligmaya rastlanmadigindan dolayi, bu ¢alismanin 6zellikle
iilkemizde sinirli olan girisimci pazarlama alanindaki ¢aligmalara katkida bulunacagi
diistiniilmektedir. Gelecekte kariyer alternatifi olarak girisimciligi tercih edecek
bireyler yetistirmek i¢in potansiyel birer girisimci olan iiniversite Ogrencilerine
girisimeilik bilincinin ve becerilerinin girisimcilik egitimi ile kazandirilmasi
gerekmektedir.  Bu bilincin kazandirilabilmesi i¢in basarilh ya da basarisiz
girisimcilerin deneyimlerini iiniversite 6grencilerine aktarabilecekleri, 6grencilerin
onlarin bilgi ve tecriibelerinden yararlanabilecekleri ortamlarin yaratilmasi
gerekmektedir. Bu baglamda KOSGEB gibi kuruluslar aracilig1 ile uygulamali egitim
programlart yayginlagtirilmali ve bu egitimlerde bu kigilere egitimci olarak yer
verilmelidir.
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Yapilan c¢alismada girisimcilik dersinin 6grencilerinin firsat odakli olma
egilimi tizerinde pozitif etkisinin oldugu goriilmektedir. Firsat odakli olma bireylerin
deger yaratma potansiyeli tasiyan her tiirlii karsilanmamis ihtiyact ve piyasa
bosluklarini algilayarak bu ihtiyaglar karsilayacak iiriin ve hizmetler i¢in fikirlerin
firsat olarak adlandirilabilecek forma doniistiiriildiigii faaliyetler dizisi olarak ifade
edilmektedir. Firsatlarin tanimlanmasi girisimciligin baslangicini ifade eder ve
girigimcilikten s6z edebilmek icin mutlaka bir firsatin girisimei tarafindan
tanimlanmasi1 gerekir (Karabey ve Bingol, 2010:11-20). Bu baglamda girisimcilik
faaliyetlerinin basaril1 bir sekilde hayata gecirilmesinde girisimcilik egitimi dnemli
bir rol oynamaktadir. Universiteler bu girisimcilik faaliyetlerinin hayata
gecirilmesinde  Onciilik eden kuruluslardir. Fakat niversitelerde okutulan
girisimcilik derslerinin hala istenen diizeyde olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle
girigimciligin tesvik edilmesi yoniinde verilen mesleki egitimlerin iniversiteler
tarafindan desteklenmesi gerekmektedir. Calismada 6grencilerin firsat odakli olmasi
ve ¢ogunlugunun bir i fikrine sahip olmasi nedeniyle bu 6grencilerin belirlenerek
gelecekte i kurmalarimin desteklenmesi i¢in adimlar atilmahidir. Ayn1 zamanda
girigimciligin 6zendirilmesi ve 6grencilerin is fikirlerini hayata gecirebilecekleri
firsatlar elde edebilmesi i¢in T{iniversiteler/arastirma kurumlar1t ve sanayi
kuruluglarinin ayn1 ortam igerisinde arastirma, gelistirme ve inovasyon c¢aligmalarini
siirdiirdiikleri; birbirleri arasinda bilgi ve teknoloji transferi gerceklestirdikleri;
akademik, ekonomik ve sosyal yapinin biitiinlestigi organize arastirma ve is
gelistirme ekosistem olan Teknoparklarin (Teknoloji Gelistirme Bolgeleri Dernegi,
2018) iiniversite i¢erisinde hayata gegirilerek 6grencilerin girisimciligi kavramalar
saglanmalidir. Ogrenciler devlet destekli is alanlarinda is kurma niyetinde
olduklarindan dolay1 is kurmak icin gerekli olan devlet desteklerinin iiniversite
Ogrencilerine anlatilmasi ve daha fazla is alanlarinin devlet tarafindan desteklenmesi
onemlidir. Girisimci pazarlama egilimi olan Ogrencilerin girisimci pazarlama
boyutlarindan diger boyutlara kiyasla kaynak kullanimi ve risk alma konusunda daha
az egilimi oldugu goriilmektedir. Bu noktada kit kaynaklar1 kullanma, bu kaynaklar
elde edip bir araya getirme ve bunlari yeni ve deger yaratan iiriin ve hizmetler haline
doniistirmede alinacak olan stratejik kararlarda daha dogru kararlar verebilmeleri
icin yoneticilik bilgi ve yeteneklerini gelistirebilecekleri alanlarda egitimler
almalidirlar. Béylece kit kaynaklarmn etkin kullaniminda daha dogru kararlar vererek
hesaplanabilir riskler alabilirler. Bu egitimlerin isletmelerin sahip olduklari maddi ve
manevi kaynaklarin1 misterilerin géziinde farkli degerler iiretmek i¢in kullanmalari
hem yeni is fikirleri bulmalarin1 hem is kurmalarin1 ve kar elde ederek kurduklar
isletmeleri devam ettirmeleri iizerinde olumlu etki yaratacaktir.  Ellerindeki
kaynaklardan daha fazla yararlanabilmeleri i¢in devlet tarafindan sunulan destek
programlar1 6grencilere tanitilmalidir. Bir girisimcilik faaliyetinde bulunsun veya
bulunmasin potansiyel girisimei 6zelligi gosteren her bir 6grencinin topluma daha
fazla katki saglamasi adina girisimcilik egitiminin yayginlastirilmasi, girisimeilik
engellerinin ortadan kaldirilarak 6grencilerin girisimcilige yonlendirilmeleri gerekli
goriilmektedir. Ayni zamanda {iniversite Ogrencilerinin gelecekte kuracaklar
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isletmelerin kiiciik ve orta dlcekli sirketler (KOBI) niteliginde olmasindan dolay1 bu
caligmanin genisletilerek literatiirde bu alanda ¢ok az calisma bulunan KOBI’ler
iizerinde de yapilmasi oOnerilmektedir. KOBI’lerin girisimci pazarlama
yaklagimlarinin, girigimci pazarlama siirecinin nasil gerceklestiginin belirlenmesi
iizerine yapilan akademik ¢alismalar arastirmacilara uygulamadaki sorunlarin neler
oldugu konusunda ipuglar1 vererek bu sorunlara ¢6ziim iiretme konusunda dnemli
katkilar1 olacag diisiiniilmektedir. Bu baglamda KOBI’ler ve iiniversitelerin isbirligi
icerisinde ortak projeler {iiretilebilir. Girisimci pazarlama egilimlerinin yiiksek
olmast ve kendi isini kurma niyetinde olanlarin sayisinin artmasi da, gelecekte
basaril girisimcilerin ve girisimlerin artmasi ihtimaline katki vererek mikro diizeyde
basarili isletmelerin kurulmasi ve makro diizeyde de iilkelerin ekonomilerinin,
sanayilerinin, teknolojilerinin gelismesinde ve refah seviyelerinin artmasinda énemli
gelismeler saglanacag diigiiniilmektedir.
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