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MAKALE BILGISI OZET

Insanhk tarihi kadar eski bir olgu olan girisimcilik ile pazarlama disiplinin
Makale Gegmisi: ayrt disiplinler olarak ele alinmasimin yam swra; kiigiik ve orta olgekli
Gelis: 10 Ekim 2018 isletmeler icin onemli bir takim ara yiizlerinin oldugunu soylemek
Diizeltme Gelis:19 Kasim 2018 miimkiindiir. Girisimei pazarlama siireglerini  benimseyen isletmeler

Kabul. 21 Kasim 2018 firsatlar: olusturmaya ve firsatlardan yararlanmaya odaklanan pazarlama

stireclerine sahiptir. Giiniimiizde isletmeler rekabet avantaj elde etmek igin
geleneksel pazarlama ¢abalarindan ziyade girisimcei pazarlama ¢abalarina
yer vermelidir.Bu arastirmada, isletmelerin girisimci pazarlama cabalart
Girisimei ~ Pazarlama, ~ Girisimei  tespit edilmeye calisilnustir. Bu sebeple, isletmelerin iiriin ve markalaruun
Pazariaman}? Boyutlar, Girigimei  etkilesimi arttirmalart icin onemli mecralardan olan fuar arastirma alam
Pazarlama Olgegi olarak secilmistir. 29 Kasim-2 Aralik 2017 tarthleri arasinda Antalya ilinde
diizenlenen Uluslararast Sera, Tarim Ekipmanlar: ve Teknolojileri Fuarina
(Growtech Euroasia 2017) katilan 517 isletmeden tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi ile secilen 212 adet
isletmenin yetkili calisam ile gériisiilmiistiir. Anket sorular: olusturulurken
Fiore vd. (2013)7iin gelistirmis oldugu girisimci pazarlama olcegi
kullamlmigtir. Ayrica ankette isletmelerin demografik verilerinin yam sira
fuar hakkinda goritislerinin yer aldigi sorulara da yer verilmistir. Anket
uygulamast igletme yetkilileri ile yiiz yiize goérisme metodu ile
© 2019 PESA Tim haklann gerceklestirilmistir. Veriler amaca uygun istatistik paket programinda
sakhidir analiz edilmistir. Verilerin normal dagihima uygun oldugu tespit edilmistir.
Veriler frekans analizi ve agimlayict faktor analizine tabi tutulmustur.
Verilerin, faktor analizi i¢cin uygunlugu Kaiser Meyer Olkin (KM0O=0.867)
katsayist ve Bartlett (Sphericity) kiiresellik testi ile incelenmis, girisimci
pazarlama élceginin 6 boyutlu bir oOlcek ve bu olgegin toplam varyansi
aciklama oramimin %64.182 oldugu tespit edilmistir. Ayrica fuara katilan
isletmelerin fuar ziyaretcilerini kismen yeterli buldugu, fuarin kismen
amacina ulastigr ve fuarda yapian satiglardan kismen memnun oldugu
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler:

1 Bu calisma, 28-30 Haziran 2018 tarihlerinde Venice / ITALY da yapilan 4t ICPESS 2018 Uluslararasi Politik, Ekonomik ve Sosyal
Aragtirmalar Kongresinde (ICPESS) sunulan “Girigimci Pazarlama: Uluslararas1 Sera, Tarim Ekipmanlar1 ve Teknolojileri
Fuarina Katilan Isletmelerin Girisimci Pazarlama Cabalarina Yonelik Bir Arastirma” isimli 6zet bildiriden gelistirilmistir.
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ABSTRACT

In addition to being a discipline of entrepreneurship and marketing
discipline, which is as old as human history, it is possible to say that there are
a number of important interfaces for small and medium-sized enterprises.
Entrepreneurial enterprises have marketing processes that focus on creating
opportunities and taking advantage of opportunities. Today, businesses must
embark on entrepreneurial marketing efforts from traditional marketing
efforts to gain competitive advantage.In this research, attempts have been
made to identify entrepreneurial marketing efforts by businesses. For this
reason, the fair has been chosen as a research field for important meetings
for increasing the interaction of the products and brands of the enterprises.
Between November 29 and December 2, 2017, 517 companies participating in
the International Greenhouse, Agricultural Equipment and Technologies
Fair (Growtech Euroasia 2017) were interviewed with the authorized
personnel of 212 operators who were selected by random sampling method
from non-random sampling methods. While questionnaires were being
prepared, Fiore et al. (2013) developed the entrepreneurial marketing scale.
It also included questions about demographic data as well as the views of the
fair on the questionnaire. The questionnaire was conducted by the face-to-
face interview method with the business authorities. The data are analyzed
in the appropriate statistical package program. It has been determined that
the data are suitable for normal distribution. The data were subjected to
frequency analysis and descriptive factor analysis. Suitability of the data for
factor analysis was examined by Kaiser Meyer Olkin (KMO = 0.867)
coefficient and Bartlett (Sphericity) sphericity test. Entrepreneurial
marketing scale was found to be a 6-dimensional scale and 64.182% of total
variance explanation ratio of this scale. It has also been found that businesses
participating in the fuara are partly satisfied with the exhibition hire,
partially attained the purpose of the fair and partially satisfied with the sales
made to the fuard
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GIRiS

Pazarlama ve pazar yonelimi is performansina onemli katki saglayan unsurlardir. Bazi
arastirmacilar, kiiciik ve orta biiylikliikteki isletmelerde pazar yoneliminin ve becerilerinin
olmadigini ve bunun eksikliginin daha diisiik performans seviyelerine ve daha yiiksek is hatas1
diizeyine yol actigimi tespit etmislerdir. Girisimcilik ve pazarlama arasindaki etkilesimin
kabulii girisimci pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasim saglamistir. Bircok arastirmaci
girisimci pazarlama cabalarinin biiyiik veya kii¢lik tiim isletmeler icin onemli oldugu
kanaatindedir (Jones ve Rowley, 2011:25-26).

Yeni firsatlarin tanimlanmasi, yenilikgi tekniklerin uygulanmasi, iiriinlerin ticarilestirilmesi ve
miisteri tatmini gibi bircok girisimci ¢aba ayn1 zamanda pazarlamanin 6nemli yoniini
olusturmaktadir (Collinson ve Shaw, 2001:761). Girisimcilik ile {istlenilen faaliyetlerin pek
cogu pazarlama kuramindaki anahtar kavramlardir (Hills ve dig., 2008:100). Pazarlama
diisiincesinde ve uygulamalarinda yasanan degisimlere paralel olarak girisimcilik
ekonomilerde temel doniistiiriicli unsur olarak kabul edilmektedir (Dal ve Dal, 2016: 42).

Girisimci pazarlama, degisim, karmasiklik, kaos, celiski ve azalan kaynaklar caginda
pazarlamanin farkh sekilde ortaya ¢ikarak kavramsallasmasidir (Berger ve Kuckertz, 2017:
102). Geleneksel pazarlama ve girisimci pazarlama arasinda bazi farkliliklar bulunmaktadir ve
bu durum farkl yonetim becerilerini gerektirmektedir. Girisimci pazarlama sezgileri, resmi
olmayani ve hizli karar vermeyi gerektirmektedir (Marangoz ve Erboy, 2013: 69).

Bu calismada girisimci pazarlama kavrami ve boyutlar ele alinarak, isletmelerin girisimci
pazarlama acisindan profillerini ortaya koymak ve girisimci pazarlamaya yonelik
yaklagimlarinm belirlemek amaclanmistir.

1. Girisimci Pazarlama Kavrami ve Boyutlari

Girisimci pazarlama, miisterileri cekmek ve elde tutmak icin firsatlarin tanimlanmasi ve
kullanilmasia odaklanan bir kavramdir. Bu tanim, girisimeci pazarlama cabalarimin yeni
kurulan isletmelere oldugu kadar biiyiime ve daha olgun asamalardaki isletmelere de
uygulanabileceginin altim1 ¢izmektedir (Berger ve Kuckertz, 2017: 102).

Girisimci pazarlama, yenilikgi, firsat arayan ve girisimci olan kiiciik ve orta 6lgekli isletmelerin
yenilikci deger yaratma, digsal odaklanma ve risk almaya istekli olma c¢abalarindan
olusmaktadir (Ramos, 2016:4).

Girisimci pazarlama kavrami bir ¢ok yazar tarafindan tanimlanmigtir. Duus (1997: 297)’a gore
girisimci pazarlama; isletmenin temel yeteneklerini pazar odakhi girisimci faaliyetlere
yonlendirerek miisterilerin iiriinlere yonelik gizli taleplerini karsilamaya hizmet edecek
sekilde, gelistirilmesi olarak tamimlanmaktadir. Hill ve Wright (2000:25) ise girisimci
pazarlamanin igletme sahibi yoneticinin kisiligiyle yiiriitiilen ve sekillenen bir pazarlama
cabalar1 anlamina gelen kiiciik isletmelerin pazarlama yonelimi olarak ele almaktadir.
Girisimci pazarlama Stokes (2000:2-13)’a gore pazarin ihtiyaglarini anlamak i¢in gelismelere
ve yeniliklere odaklanmaktadir. Bunun yamisira Morris ve digerleri (2002:2-5); girisimci
pazarlamay1 girisimcilik ve pazarlamanin kritik yonlerinin sentezlendigi, pazarlamanin
girigsimci faaliyetlerde bulunmak igin bir siire¢ haline geldigi, karhh miisteriler edinmek ve
miisterileri elde tutmak icin, risk yonetimi, kaynak kaldiraci ve deger yaratma kavramlarina
yenilikci yaklagimlar araciigy ve proaktif bir bakis acisiyla firsatlarin tanmimlanmas: ve
firsatlardan faydalanilmasi olarak tanimlamaktadir. Ayrica bu kavrami girigsimcinin, plansiz,
dogrusal olmayan, vizyoner pazarlama eylemleri olarak ifade etmektedir. Bjerke ve Hultman
(2002:15)’a gore; girisimci pazarlama, girisimcilik ¢abalariyla biiyiiyen kiiglik isletmelerin
pazarlamasi olarak kabul edilir. Shaw (2004: 197); Girisimci pazarlamanin, ortaya c¢ikan bir
sosyal girisim kapsaminda anlasilmasi i¢in firsatlarin farkinda olma, girisimci ¢aba, girisimci
orgiit kiiltiirii, aglar ve ag olusturmadan olusan dort konu acisindan ele alinmasi gerektigi
iizerinde dururken Miles ve Darroch (2006: 488) ise; girisimci pazarlama siireclerini
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benimseyen isletmelerin, firsat olusturmaya ve kesfetmeye, firsatlar1 degerlendirmeye ve
firsatlardan yararlanmaya odaklanan pazarlama siiregleri ile ilgileneceklerini belirtmektedir
(Dal ve Dal, 2016: 46). Yapilan calismalar (Morris ve Lewis 1995; Stokes, 2000), girisimci
kiiciik isletmelerin geleneksel pazarlama yontemlerini kullanan biiyiik isletmelere gore daha
yenilikei, risk karsithklar daha diisiik ve daha firsat odakh olduklarini ortaya koymustur
(Ramos, 2016:2).

Girisimei pazarlamanin boyutlari, kaynak odakhlik, deger odakhilik, proaktif odakhlik, risk
alma odaklilik, miisteri odakl yenilikgilik ve firsat odaklilik olarak ele alinmaktadir (Morris ve
dig., 2002:5).

Kaynak Odaklilik: Bir isletmenin kaynaklari, isletmeye deger katan biitiin maddi ve maddi
olmayan, beseri ve beseri olmayan varliklar1 kapsamaktadir. Sadece sinirh kaynaklarin etkin
kullanimi degil ayn1 zamanda yaratici bir sinerjik siireci de ifade eden kaynak odaklilik,
pazarlamacilarin hedeflerine ulasabilmeleri i¢in bagka isletmelerin kaynaklarini 6diin¢ alma,
takas etme, paylasma, kiralama, yeniden kullanma ve dis kaynaklardan yararlanma seklinde
ifade edilmektedir. Bu tiir faaliyetler isletmelerin ilgili birimleri yada isletmelerin paydaslar
olan tedarikciler, dagiticilar, miisteriler ve diger organizasyonlar tarafindan
yiiriitiilebilmektedir (Javalgi ve Todd, 2011: 1004-1010; Becherer, 2008: 44; Marangoz ve
Erboy, 2013: 83 ; Kayapinar ve dig., 2017: 4).

Deger Odaklilk: Isletmeler asil iiriinlerinde yada hizmetlerinde daha fazla kalitenin
iyilestirilmesi ve daha fazla hizmetlerin dahil edilmesi gibi farkli uygulamalar ile miisteri
memnuniyetini arttirarak algida fark yaratmakta ve miisteri sadakati elde edebilmektedirler.
Miisteri beklentileri deger algilar ile iligkilendirilmektedir. Deger yaratmada ve sunmada
isletmeler acisindan farki anlayislar ve belirsizlikler olabilmektedir. Nitekim deger yaratma
bazen miisterilere deger sunma siirecine isaret ederken bazen de miisterilerin isletmeler icin
deger yarattigl, kaynaklarin gelistirdigi, tasarladig, tirettigi ve sundugu bir tedarikei siireci
gibi anlagilmaktadir. Girisimci pazarlamanin odak noktasi ise, isletmede olusacak faaliyet ve
iligkiler icin bir 6n sart olmasi kosuluyla yenilik¢i deger yaratimina odaklanmaktir (Grénroos
ve Rawald, 2011: 5-22; Rawald ve Gronroos, 1996: 19-20; Morris ve dig., 2002:1-19; Kayapinar
ve dig., 2017: 4).

Proaktif Odaklilik: Pazarlama fonksiyonun eylemlerini iceren orgiitsel bir kavram olup,
isletmenin zorlu durumlarda 6ngordiigii uygulamalar ve bu olaylarla basa ¢citkmak i¢in alinan
onlemleri kapsamaktadir. Girigsimci bakis akicisiyla ise; isletmenin belirsizligini, disa
bagimhiligim1 ve zayifligim azaltmak icin igerisinde bulundugu dis kosullarin yeniden
tanimlandig1 pazarlama eylemlerini ve yeni firsatlar1 degerlendirme ¢abalarin kapsamaktadir
(Becherer ve dig., 2008:44; Dess ve Lumpkin, 2005:147-156; Kayapinar ve dig., 2017: 4).

Risk Alma Odakhlik: Isletmeler cevresel durumlardan etkilenerek bulunduklar1 konumu
degistirme egilimine girmektedirler. Bu durum risk alma davranisim ortaya ¢ikarmaktadir.
Risk alma isletme yoneticilerinin isletme kaynaklarinin ¢ogunu yeni projelere aktararak yeni
firsatlarin ortaya ¢ikartilmasinda finansal olarak kendilerini de gii¢ bir pozisyona sokabilme
istekliliklerini ~ yansitmaktadir. Isletmelerin biiylime hedefleri girisimsel pazarlama
uygulamalarina yapilan yatirnmlar1 6nemli 6l¢lide arttirmaktadir. Isletmelerdeki bu biiyiime
arzusu risk alma davransi ile iligkilendirilmektedir. Ciinkii genellikle biiylimek risk ve
zorluklarla birlikte ortaya c¢ikmaktadir (Baker ve Sinkula, 2009: 443-464; Westerlund ve
Leminen, 2011:70-75; Kayapinar ve dig., 2017: 4)

Miisteri Odakl Yenilikcilik: Yeni iligskiler kurmak veya varolan iligkileri kullanarak yeni
pazarlar olusturmak icin yeni yaklagimlar gelistirilmesi olarak tanimlanan miisteri odaklihk
bu yoniiyle iligkisel pazarlamadan farklilasmaktadir. Miisteri odakhlik, pazarlama i¢cin merkezi
bir itici gii¢ konumda olup, yeni iligkiler yaratmak, insa etmek ve siirdiirmek i¢in yeni
yaklagimlar benimsenmesidir (Eren ve dig., 2013: 99; Becherer ve dig., 2008:44; Kayapinar ve
dig., 2017: 5).
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Firsat Odakhilik: Kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin en 6nemli rekabet avantajlarindan
biri de firsatlar1 hemen farkedip degerlendirmeleridir. Firsatlarin tanimlanarak pesinden
kosulmas1 KOBT'ler i¢in 6nemli bir pazarlama faaliyeti olarak goriilmektedir. Pazar potansiyeli
genellikle isletmelerin dogru firsati secebilme yetenegine ve secilen bu firsatin kaynaklarina
uygunluk derecesine gore degerlendirilmektedir. Bu yetenegin kullanilmasi ise kosullarin ve
miisteri beklentilerinin en iyi sekilde tahlil edilmesine dayanmaktadir. Isletmeler rekabet
avantaji elde etmek icin stratejilerini cevre kosullarina gore kisitlamadan potansiyel firsatlara
hizla adaptasyon amaciyla gelistirmelidirler (Becherer ve dig., 2008: 44; Hills ve dig.,
2008:99-112 ; Kayapinar ve dig., 2017: 4).

2. Arastirma Metodolojisi
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, Uluslararas1 Sera, Tarim Ekipmanlari ve Teknolojileri Fuarina katilan
isletmelerin girisimci pazarlama ¢abalarini tespit etmektir. Girisimei pazarlama giintimiizde
isletmelerin karsilagtiklar1 bircok zorluk karsisinda ayakta kalabilmeleri, rekabet avantaj
saglayarak basarili olabilmeleri icin 6nem arz etmektedir. Isletmelerin girisimei pazarlama
cabalarmi incelemeye yonelik az sayida ¢alismaya rastlanmaktadir.

2.2, Arastirmanin Kapsam ve Yontemi

Arastirmanin evrenini 29.11.2017-2.12.2017 tarihleri arasinda Uluslararas1 Sera, Tarim
Ekipmanlar1 ve Teknolojileri Fuarma katilan isletmeler olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemi ise, ihtimalsiz ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemine gore
belirlenen ve adi gecen fuara katilan, calismaya katilmayr goniilli olan 212 isletmeden
olugsmaktadir.

Aragtirmacinin, 6érnekleme girecek ogeleri yakin cevresinden yararlanarak ornekleme dahil
etmesine kolayda orneklem denir. Kolayda o6rneklem, diger orneklem tekniklerine gore daha
kolay ve ucuzdur (Giirbliz ve Sahin, 2016: 134). Orneklemeye dahil edilen isletmelerin
calisanlarindan yiizyiize goriisme yontemiyle anket uygulanarak veri toplanmistir. Elde edilen
veriler amaca uygun istatistik programu ile analiz edilmistir. Calismada, gilivenilirlik analizi,
faktor analizi, betimsel analizlere yer verilmis ayrica t testi ve anova testi analizleri yapilmistir.

Arastirmanin anketi iki boliimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde isletmelerin
girisimci pazarlama g¢abalarini 6lgmek igin Fiore vd. (2013) tarafindan gelistirilen “Kaynak
Odakhilik”, “Deger Odakhhk”, “Proaktif Odakhilik”, “Risk Alma Odakhhk”, “Miisteri Odakh
Yenilikcilik” ve “Firsat Odaklilik” ad1 altindaki alt boyutlarindan olusan “Girisimci Pazarlama
Olcegi” kullamlmigtir. Olcek; 57 Likert tiirii derecelemeyi (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum)
kullanan 42 ifadeden olugsmaktadir. Anketin ikinci boliimii ise, katilimer igletmelerin 6zellikleri
ve igletme calisanlar1 hakkinda demografik veriler elde etmeye yonelik sorulardan
olusmaktadir.

2.3. Arastirmanin Hipotezleri
Aragtirmanin hipotezleri soyledir:

Hao: Isletmelerin girisimei pazarlama cabalari ile isletmenin tiirii arasinda anlaml bir farklihk
yoktur.

Ha:: Isletmelerin girisimei pazarlama cabalari ile isletmenin tiirii arasinda anlamh bir farklihk
vardir.

Hgo: Isletmelerin girisimei pazarlama cabalar ile isletmenin faaliyet siiresi arasinda anlamh
bir farklilik yoktur.
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Hp,. Isletmelerin girisimci pazarlama cabalari ile isletmenin faaliyet siiresi arasinda anlaml bir
farklilik vardir.

Hco: Isletmelerin girisimei pazarlama cabalari ile isletmenin yillik satis cirosu arasinda anlaml
bir farklhilik yoktur.

Hec,: Isletmelerin girisimci pazarlama cabalari ile isletmenin y1llik satis cirosu arasinda anlaml
bir farklhilik vardir.

Hpo: Isletmelerin girisimci pazarlama cabalari ile isletmenin calisan sayis1 arasinda anlamli bir
farklilik yoktur.

Hp:: Isletmelerin girisimci pazarlama cabalari ile isletmenin calisan sayis1 arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

2.4. Arastirmanin Bulgular1
2.4.1. Frekans Analizi

Aragtirmaya katilan 212 igletmenin demografik 6zelliklerine iligskin frekans analizi sonuclarina
Tablo 1’de yer verilmistir. Buna gore; fuara katilan isletmelerin yaklasik % 60’1 kurumsal sirket,
% 401 ise aile sirketidir. Isletmelerin %21,2’si Tohum, %17,9’u Bitki Besleme ve Koruma
firmasi iken % 0,5’i Fide, Projelendirme, Danmismanlik Hizmetleri ve Belgelendirme firmasidir.
Isletmelerin % 33t 11-20 y1llik firma iken, 31 y1l ve iizerinde faaliyette bulunan firma orani %
21,7'dir. Firmalarimin %39,6’sinin yillik satis cirosu 10 milyon Euro'dan daha az olarak
belirlenmistir. Firmalarin ¢calisan sayilarina bakildiginda ise, yaklasik % 44,8’inin 10-49 kisi
arasinda ¢alisanmi bulundugu tespit edilmistir.

Tablo 1: Fuara Katilan isletmelerin Demografik Bilgiler

Faaliyet Alani n %
Sera ve Sera Teknolojileri 35 16,5
Tohum 45 21,2
Fide 1 ,5
Fidan 3 1,4
Sulama Sistemleri ve Ekipmanlari 34 16,0
Bitki Besleme ve Koruma 38 17,9
Projelendirme, Danigsmanlik L

Hizmetleri o
Belgelendirme 1 ,5
Ambalajlama 7 3,3
Tarimsal Bankacilik ve Finans 3 1,4
Tarimsal Analiz ve  Arastirma o
Laboratuvarlari 9
Tarim Makina ve Teknolojileri 35 16,5
Diger 7 3,3
Toplam 212 100,0
Isletmenin Faaliyet Siiresi n %
1-10 y1l 63 29,7
11-20 y1l 70 33,0
21-30 y1l 33 15,6
31 yul ve lizeri 46 21,7
Toplam 212 100,0
Isletmenin Yapis n %
Aile Sirketi 84 39,6
Kurumsal Sirket 128 60,4
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Toplam 212 100,0
Yillik Satis Cirosu n %

2 milyon Euro'dan daha az 70 33,0
10 milyon Euro'dan daha az 84 39,6
50 milyon Euro'dan daha az 58 27.4
Toplam 212 100,0
Calisan Kisi Sayisi n %
1-9 kisi 45 21,2
10-49 kisi 95 44,8
50-249 kisi 49 23,1
250 ve lizeri kisi 23 10,8
Toplam 212 100,0

Fuara katilan isletme ¢alisanlarinin demografik 6zelliklerine iligkin bulgular ise su sekildedir:
Calisanlarin % 83,5’i kadin, % 16,5’i erkektir. Katihmcilarin % 48,1’ ziraat miihendisi ve %
47,’si lisans mezunudur. Goriisiilen isletmecinin meslek dagilimlarina bakildiginda ise %
48,1'inin Ziraat Miihendisi, % 18,9'unun Pazarlama Uzmam olarak ¢alhistig1 belirlenmistir
(Tablo 2).

Tablo 2: Fuara Katilan isletmecilerin Demografik Bilgileri

Cinsiyeti n %
Erkek 35 16,5
Kadin 177 83,5
Toplam 212 100,0
Meslegi n %
Ziraat Miithendisi 102 48,1
Ziraat Teknikeri 8 3,8
Pazarlama Uzmani 40 18,9
Satig Temsilcisi 22 10,4
Halkla iliskiler Uzmani 9 4,2
Diger 31 14,6
Toplam 212 100,0
Egitim Durumu n %
Lise 16 7,5
On lisans 34 16,0
Lisans 100 47,2
Yiiksek Lisans 58 27,4
Doktora 4 1,9
Toplam 212 100,0

Firmalarin yaklagik % 83,5’i fuara Tiirkiye’den katihir iken diger iilkelerden katilanlarin oram
%16,5°dir. Isletme calisanlarinin fuarla ilgili diistincelerine bakildiginda ise, katihmcilarin
yaklasik % 45,8’inin fuar ziyaretcilerini kismen yeterli gordiigii ve katihmcilarin % 54,2’sinin
fuarin kismen amacina ulastigini diisiindiikleri tespit edilmistir. Ayrica katilimeilarin % 47,2’si
fuarda yapilan satiglardan kismen memnun olduklarini belirtmistir (Tablo 3).
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Tablo 3: Kailma isletmecilerin Katilim Sagladigi Ulke ve Fuar Hakkindaki
Genel Goriisleri

Fuar Ziyaretgilerinin Yeterliligi Hakkinda n %
Goriist

Yetersiz 20 9,4
Kismen Yeterli 97 45,8
Yeterli 95 44,8
Toplam 212 100,0
Fuarin Amacima Ulagsmas1 Hakkindaki n %
Goriist

Ulasmadi 10 4,7
Kismen Ulasti 115 54,2
Ulast1 87 41,0
Toplam 212 100,0
Fuarda Yapilan Satistan Memnuniyet Diizeyi n %
Memnun Degilim 29 13,7
Kismen Memnunum 100 47,2
Memnunum 83 39,2
Toplam 212 100,0
Hangi Ulkeden Katildig1 n %
Tiirkiye 177 83,5
Diger Ulkeler 35 16,5
Toplam 212 100,0

Ayrica igletmelerin fuara katilim amaglarinin aritmetik ortalama ve standart sapmalarina
Tablo 4’de yer verilmistir. Isletme cahsanlar isletmelerin fuara katihm amagclarim sirasiyla
“Isletme Imajim Gelistirmek ve Giiclendirmek” (4,87), “Yeni Miisterilerle Tamigsmak”(4,71) ve
“Mevcut Uriinleri Tanitmak”(4,65) olarak belirtmistir.

Tablo 4: isletmelerin Fuara Katilim Amaclar:

Sira | Ifadeler n | Aritmetik | Standart

No Ortalama Sapma

1 Yeni miisterilerle tanismak | 212 4,71 ,741

2 Yeni iirtinler sunmak 212 4,50 ,852

3 Satig siparigleri almak 212 4,11 1,319

4 Mevcut miisterilerle | 212 4,63 ,759
etkilesimde bulunmak

5 Mevcut iirtinleri tamtmak | 212 4,65 ,761

6 Isletme imajim gelistirmek | 212 4,87 ,507
ve giiclendirmek

1.Hi¢ 6nemli degil 5.Cok Onemli

2.4.2. Giivenilirlik Analizi

Calismada kullanilan Girisimei Pazarlama Olceginin alt boyutlarmin ortalama, standart
sapma ve Cronbach Alfa degerlerine Tablo 5°de yer verilmistir. Cronbach Alfa katsayisi 6l¢egin
giivenilirligi hakkinda bilgi vermektedir. Buna gore katsay1 “0.00<a<0.40” arasinda ise ol¢ek
giivenilir degil, “0.40< 0<0.60” arasinda ise oOlcegin giivenirligi diisiik, “0.60<a<0.80”
arasinda ise oOlgek oldukca giivenilir ve “0.80<a<1” arasinda ise olcek yiiksek derecede
giivenilirdir (Kayis, 2014: 405). Bu bilgiye dayanilarak 6l¢egin alt boyutlarim olusturan Kaynak
Odaklilik, Deger Odaklilik, Proaktif Odaklilik, Risk Alma Odaklilik ve Miisteri Odakl
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Yenilikgilik boyutlariin “yiiksek derecede giivenilir” iken Firsat Odaklilik boyutunun “oldukca
giivenilir” ve 0lcegin tamaminin giivenirlik diizeyinin “yiliksek” (0,937) oldugu soylenebilir.

Tablo 5: Bilesenlerin Ortalama, Standart Sapma ve Giivenilirlik Analizi

Sonuclar

Bilesenler Ortalama | Standart | ifade | Cronbach
Sapma Sayis1 | Alfa

Kaynak Odakhilik 3,9096 0,9930 6 0,895
Deger Odaklilik 4,4872 0,5436 7 0,835
Proaktif Odaklilik 4,2844 0,5941 10 0,850
Risk Alma | 4,1164 0,7925 6 0,824
Odaklilik
Miisteri Odakh | 4,4958 0,5270 9 0,863
Yenilikgilik
Firsat Odaklilik 4,5849 0,5644 4 0,760
Toplam 4,3130 0,4904 42 0,937

Tablo 5’e gore calismaya katilan isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarindan en yiiksek
diizeyde firsat odakliligi benimserken, en diisiik diizeyde kaynak odakhiligi benimsemedikleri
soylenebilir.

2.4.3. Faktor Analizi

Orneklem biiyiikliigiiniin faktérlesme icin yeterli olup olmadig1 Tablo 6’da 0,867 olarak verilen
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ile ortaya konulmustur (Kootstra, 2004:4). Degiskenlerin
korelasyon matrisinin, birim matrise esit olup olmadig: kiiresellik testi olan Barlett testi ile
kontrol edilmis (p<0,05), korelasyon matrisinin birim matristen farkli oldugu ve degiskenlerin
faktorlesebilecegi belirlenmistir (Polat, 2012: 102).

Tablo 6: KMO ve Kiiresellik Test Sonuclar:

KMO 0,867
Ki-kare 3,372
Kiiresellik Serbestlik | 435
Testi
p .000

Girisimei Pazarlama Olcegi'nin faktorlerini belirlemek icin déndiiriilmemis temel bilesenler
analizi uygulanmais, analiz sonucunda 6lcegin 6z degeri 1’den biiyiik olan 9 faktorde toplandig:
tespit edilmistir. Bu faktorlerin varyansa yaptign katki % 65,223 olarak hesaplanmistir.
Faktorlerin her birinin varyansa yaptiklar: katki incelendiginde alt1 faktoriin varyansa ¢ok
daha onemli bir katki yaptig1 goriilmiis ve olgegin faktor yapisini belirleyebilmek i¢in dik
dondiirme yontemlerinden Varimax yOntemiyle temel bilesenler analizi uygulanmgtir.
Olcegin faktor yapisi; “1) faktor yiik degerinin, 0.45 ya da daha yiiksek olmast 2) Iki yiik
degeri arasindaki farkin en az 0.10 olmast 3) Her bir faktoriin 6z degerinin en az 1 olmast”
(Biiytiikoztiirk, 2014:134-135) kriterleri dikkate alinarak belirlenmistir. Bu bilgilere
dogrultusunda yapilan agimlayici faktor analizi ile, kriterleri saglamayan toplam 15 madde
(12.,13.,14.,15.,16.,17.,18., 23., 25., 26., 27., 30., 34., 35., ve 41. maddeler) 6lcekten cikarilarak
analiz tekrarlanmigtir. Yapilan agimlayici faktor analizi sonucunda 27 maddeli 6 faktorlii 6lcek
elde edilmistir. Acimlayic1 faktor analizi sonucunda olusan faktorler ve faktor yiikleri Tablo
8’de gosterilmistir. Varimax dondiirme yontemlerinden dikey dondiirme ile 6zdegeri 1’den
biiyiik olan 6 faktor olusmustur. Tablo 7’e gore faktorler, toplam varyansin % 64,182’sini
aciklamaktadir.
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Tablo 7: Faktorlerin Ozdegerleri ve Varyans Aciklama Yiizdeleri

Bilesenle Ozdegerler
r Toplam |Varyans Yiizdesi (%) | Kiimiilatif Varyans (%)
1 8,907 29,689 29,689
2 3,616 12,052 41,741
3 2,222 7,407 49,149
4 1,723 5,744 54,893
5 1,523 5,075 59,968
6 1,264 4,214 64,182
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Tablo 8: Faktor ve Faktor Yiikleri

Maddeler F1 F2 F3 F4 F5 F6
4.Firsatlar1 degerlendirmede, tiim kaynaklarimiz (insan, bilgi, tecriibe, finans vb)

sektordeki rakiplerimizle karsilastirildiginda, taklit edilmesi zordur. .842
1.Firsatlar1  degerlendirmede, tiim kaynaklarimiz sektordeki rakiplerimizle
karsilastirdiginda, ikame edilmeleri zordur. .829
3.Firsatlar1  degerlendirmede, tiim kaynaklarimiz sektordeki rakiplerimizle
karsilastirldiginda, taklit edilmeleri zordur. .823
2.Firsatlar1  degerlendirmede, tiim kaynaklarimiz sektordeki rakiplerimizle
karsilastirlldiginda, edinimi zordur. .822
5.Firsatlar1  degerlendirmede, tiim kaynaklarimiz sektordeki rakiplerimizle
karsilastirilldiginda, sektorde ¢ok degerlidir. 716
6.Firsatlar1  degerlendirmede, tiim kaynaklarimizi sektordeki rakiplerimizle
karsilagtirlldiginda, nadir bulunur. .655
37.Isletmemiz, miisteri iliskilerini giiclendirecek yenilikci yontemlerimizi destekler. 781
39.Isletmemiz icin yeni firsatlar olusturabilmek amaciyla firma ziyaretlerine énem

veririz. .718
40.Yeni firsatlar1 yakalayabilmek icin ticari fuarlara katiliriz. 717
36.0sletmemiz, miisteri iliskilerini  giiclendirecek  yenilikci  fikirlerimizi
desteklemektedir. .608
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38.Isletmemizde, iiriin ve hizmet gelistirme siireclerimiz biiyiik oranda miisteri geri

bildirimlerine dayahdir. .655
42.Kurumsal miisterilerimizi diizenli olarak ziyaret ederiz. .645
11.Isletmemiz miisterilerin iiriin ve hizmetlere verdigi deger hakkinda fikir sahibidir. 784
10.Isletmemiz yeni miisteriler kazanmak icin yeni iiriin ve hizmetler sunarak deger

yaratmaya caligir. .780
8.Isletmemiz mevcut miisterilere yeni iiriin ve hizmetler sunarak deger yaratmaya

caligir. 704
9.Isletmemiz mevcut miisterilere sundugu satis dis1 hizmetlerle deger yaratmaya

calsir. .662
7.Isletmemiz miisteriler icin deger yaratmada saglam miisteri iligkilerine 6nem verir. .618

28.Isletmemiz, cok riskli olsalar da, yiiksek getiri beklentilerini karsilayacak proje

alternatiflerine oncelik verir. 776
29.sletmemiz, yiiksek riskli firsatlardan en iyi verimi alabilmek icin belirsizligi

azaltici faaliyetlere 6nem verir. 752
24.1sletmemiz, firsatlar1 kacirmak yerine hata yapmayi tercih eder. .648

19.Rakiplerimize gore sektoriimiizdeki oncii ve basaril isletmeler ile daha cok igbirligi

icerisindeyiz. 762
21.isletmemiz stratejik hamlelerini yaparken pasif veya reaktif olmanin aksine dncii
ve aktiftir. .673
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22.Yoneticilerimiz, yenilikgi iiriin tasarlamada rakip isletme yoneticilerinden daha
basarihdir.

.636

20.Rakiplerimiz, lirlin ve hizmet fiyatlarini belirlerken isletmemizi temel alir.

.609

32.1leride miisterimiz olabilecegini diisiindiigiimiiz isletmeleri diizenli olarak ziyaret

ederiz. .655
33.Miisteri memnuniyetimizi sistematik bir sekilde ve siklikla 6l¢mekteyiz. .568
31.Isletmemiz, miisteri isteklerini ne derecede karsilayabildigini sik sik 6lcmektedir. 490
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“Girisimci Pazarlama Olgegi” nin faktor yiikleri .490 ile .842 arasinda degismektedir. Bu
degerlerin sosyal bilimlerde yapilan analizlerde % 40 ile % 60 arasinda degisen varyans
oranlar1 arasinda yer almasi sebebiyle arastirma kapsamina dahil edilmesi gereken maddeler
oldugu soOylenebilir (Tavsancil, 2014:48).Alt1 faktoriin varyansa yaptig1 katkinin % 64.182
oldugu goriilmektedir. Yapilan acimlayic1 faktor analizi (AFA) sonucunda 27 maddelik 6
boyutlu yapiya sahip Olcekte maddelerin faktorlere dagilimi icerik agisindan incelenmis ve
faktorler yeniden tamimlanmastir.

Birinci faktorde bulunan 6 madde isletmelerin kaynaklarina yonelik yargilar icerdigi icin
“Kaynak Odaklilik”, ikinci faktorde yer alan 6 madde isletmelerin miisteri iliskilerine ve
firsatlara yonelik yargilari icerdigi icin “Firsat/Miisteri Odakhihik”, ii¢lincii faktorde yer alan 5
madde isletmelerin deger yaratmaya yonelik yargilarimi ifade ettiginden dolayr “Deger
Odaklilik”, dordiincii faktorde yer alan 3 madde isletmelerin risk almaya yonelik yargilarini
ifade ettiginden dolayr “Risk Alma Odaklilik”, besinci faktorde yer alan 4 madde isletmelerin
proaktif tavirlarina yonelik yargilarim ifade ettiginden dolayr “Proaktif Odaklilik” olarak
adlandirilmistir. Son olarak altinci faktérde yer alan 3 madde isletmelerin miisteri yonetimine
iliskin yargilar icerdigi icin “Miisteri Odakl Yenilik¢ilik” olarak tanimlanmustir.

3.4.3. isletmelerin Girisimci Pazarlama Cabalarimin isletme Ozelliklerine Gore T
Testi ve Anova Testi ile Analizi

Aragtirmada verilerin normal dagildigi varsayimi dogrultusunda isletmelerin girisimci
pazarlama c¢abalari ile isletme ozellikleri arasindaki iliskiler parametrik testlerden T Testi ve
Anova Testi ile analiz edilmistir. Arastirmanin amaclar1 dogrultusunda girisimci pazarlama
Olceginden elde edilen toplam puanlarin ve Olcegin alt boyutlarindan alinan puanlarin
isletmenin tiiriine gore farklilasma gosterip gostermedigini belirleyebilmek amaciyla bagimsiz
gruplar icin T-testi ve isletmenin faaliyet siiresine, isletmenin yillik satis cirosuna ve isletmenin
calisan sayisina gore farklilasma gosterip gostermedigini belirleyebilmek amaciyla da Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) olciimlerinden yararlamlmistir (Kalayci, 2006: 74;
Biiyiikoztiirk, 2003: 149).

Bagimsiz 6rneklemler t testi, birbirinden bagimsiz iki 6rnegin ortalamalar1 arasindaki farkin
orneklem ortalamalar1 arasindaki farkin manidar olup olmadigini belirlemede kullanilir. Tek
yonlii varyans analizi, iliskisiz iki ya da daha cok 6rneklem ortalamasi arasinda, bir faktore
iliskin lic ya da daha c¢ok ortalama puanin birbirinden anlamh sekilde farklilasip
farklilasmadigini ortaya koymada kullanilan bir testtir (Yesilyurt, 2012: 381).

Tablo 9: isletmelerin Girisimci Pazarlama Cabalarinin isletmenin Tiiriine Gore

T Testi Sonuclar:
Faktorler Isletmenin n | Ortalama | Standart | tTabloveP
Tirh Sapma Degeri
Kaynak Aile Sirketi | 84 | 3,9187 | 0,98974 0.10
Odaklilik Kurumsal 128 026 0,99904 _;) 71
Sirket 3,903 p=0,915
Firsat/Miisteri | Aile Sirketi | 84 | 4,5893 | 0,62773 -0,091
Odaklilik Kurumsal 128 0,52131 p=0,927
Sirket 45820
Deger Aile Sirketi | 84 | 4,4541 | 0,60249 -0,718
Odaklilik Kurumsal 128 0,50252 p=0,474
Sirket 45089
Risk  Alma | Aile Sirketi | 84 4,1131 | 0,86280 -0,048
Odaklilik Kurumsal 128 0,74628 p=0,961
Sirket 4,185
Proaktif Aile Sirketi | 84 | 4,3643 | 0,62201 1,591
Odaklilik Kurumsal 128 0,57149 p=0,113
Sirket 4,2320
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Miisteri Aile Sirketi | 84 | 4,4868 | 0,63182 -0,202
Odakli Kurumsal 128 0,44771 p=0,840
Yenilikgilik | Sirket 45017

Tablo 9 arastirmaya katilan isletmelerin kaynak odaklilik, firsat/miisteri odaklilik, deger
odaklilik, risk alma odaklilik, proaktif odaklilik ve miisteri odakli yenilik¢ilik puanlar
ortalamalarinin isletmenin tiirtine gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t testi sonuclar1 gostermektedir. Tablo 9’da gosterildigi tizere girisimci
pazarlama Olceginin alt boyutlarinda isletme tiirlerine gore anlamh bir farkhihk tespit
edilmemistir (p>0,05). Girisimci pazarlama oOlgeginin tiim alt boyutlarinin isletmelerin
tlirlerine gore ortalamalarina bakildiginda ise, kaynak odaklhilik ve proaktif odakhilik alt
boyutlarinin ortalamasinin aile sirketlerinde, deger odaklilik ve miisteri odakl yenilikg¢ilik alt
boyutlarinin ortalamasinin kurumsal sirketlerde yiiksek oldugu goriilmektedir. Ancak
firsat/miisteri odaklilik ve risk alma odaklilik alt boyutlarinin ortalamasinin ise her iki sirket
tlirtinde de birbirine oldukc¢a yakin oldugu soylenebilir.

Tablo 10: isletmelerin Girisimci Pazarlama Cabalarimin isletmenin Faaliyet
Siiresine Gore Anova Testi Sonuclar:

Faktorler Isletmenin n | Ortalama | Standart | F Tablo ve p
Faaliyet Sapma Degeri
Stiresi
Kaynak 1-10 y1l 63 | 4,1481 | ,87073
Odaklilik 11-20 yil 70 | 3,7857 | ,99238 1,842
21-30 yil 33 | 3,7677 | 1,08888 p=0,141
31 yil ve iizeri | 46 | 3,8732 | 1,05186
Firsat/Miisteri | 1-10 yil 63 45992 ,56892
Odaklilik 11-20 yil 70 | 45250 | ,65683 | 0,479 p=0,
21-30 yil 33 | 4,6591 | ,46695 697
31 yil ve tizeri | 46 | 4,6033 | ,47015
Deger 1-10 yil 63 | 45737 | ,47829
Odaklilik 11-20 y1l 70 | 45000 | ,57543 | 1,269 p=o0,
21-30 yil 33 | 4,3593 | ,50270 286
31 yil ve lizeri | 46 4,4410 ,59843
Risk  Alma | 1-10 y1l 63 | 4,3598 | ,70406
Odaklilik 11-20 yil 70 | 4,0976 | ,81031 | 3,512 p=0,
21-30 yil 33 | 3,8889 | ,80436 016
31 yil veiizeri | 46 | 3,9746 | ,80811
Proaktif 1-10 yil 63 | 4,4508 | ,56422
Odaklilik 11-20 yil 70 | 4,2486 | ,63719 2,583
21-30 yil 33 | 4,2091 | ,50951 p=0,054
31 yil ve tizeri | 46 41652 ,59150
Miisteri 1-10 yil 63 | 4,6402 | ,41989
Odakl 11-20 yil 70 | 4,4714 | 57671 | 2,681 p=o0,
Yenilik¢ilik | 21-30 yil 33 | 4,3535 | ,53175 048
31 yil ve tizeri | 46 | 4,4372 04755

Tablo 10’da arastirmaya katilan isletmelerin kaynak odaklilik, firsat/miisteri odaklilik, deger
odakhlik, risk alma odaklilik, proaktif odakhlik ve miisteri odakli yenilik¢ilik puanlar:
ortalamalarinin isletmenin faaliyet siiresine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedlgml
belirlemek amaciyla yapilan anova testi sonuclar1 bulunmaktadir. Buna gore, girisimci
pazarlama Olceginin risk alma odaklilik ve miisteri odakh yenilikcilik alt boyutlarinda
isletmelerin faliyet siiresine gore istatistiksel acidan anlamh bir farklhilik tespit edilmistir
(p<0,05). Diger alt boyutlar olan kaynak odaklilik, firsat/miisteri odaklilik, deger odaklilik ve
proaktif odaklilik alt boyutlarinda anlamli bir farkhilik tespit edilmemistir (p>0,05). Girisimci
pazarlama Olceginin tiim alt boyutlarinin isletmelerin faaliyet siiresine gore ortalamalarina
bakildiginda kaynak odakhlik, risk alma odaklilik, deger odaklhilik, proaktif odakhlik ve miisteri
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odakh yenilik¢ilik alt boyutlarinin ortalamasinin 1-10 yillik isletmelerde, firsat/miisteri
odakhilhik alt boyutunun ortalamasinin 21-30 yillik isletmelerde daha yiiksek oldugu
goriilmektedir.

Tablo 11: isletmelerin Girisimci Pazarlama Cabalarinin isletmenin Yillik Satis

Cirosunua Gore Anova Testi Sonuclar:

Faktorler Yillik Satig n | Ortalama | Standart | F Tablo
Cirosu Sapma vep
Degeri
Kaynak 2 milyon 3,8714 ;95603
Odaklilik Euro'dan daha | 70
az
10 milyon 3,8770 ,97496 0,351
Euro'dan daha | 84 p=0
az ,705
50 milyon 4,0029 1,07129
Euro'dan daha | 58
az
Firsat/Miisteri | 2 milyon 4,5607 ,61005
Odaklilik Euro'dan daha | 70 0,618
az p=0,540
10 milyon 4,5565 ,59913
Euro'dan daha | 84
az
50 milyon 4,6552 ,44630
Euro'dan daha | 58
az
Deger 2 milyon 4,4612 ;59634
Odaklilik Euro'dan daha | 70 0,143
az p=
10 milyon 4,5085 52541 0,867
Euro'dan daha | 84
az
50 milyon 4,4877 ,50986
Euro'dan daha | 58
az
Risk Alma | 2 milyon 4,2333 ,70677
Odaklilik Euro'dan daha | 70 1,176
az p=0,311
10 milyon 4,0734 ,83768
Euro'dan daha | 84
az
50 milyon 4,0374 ,82010
Euro'dan daha | 58
az
Proaktif 2 milyon 4,3371 ,57032
Odaklilik Euro'dan daha | 70 0,491p=
az 0,613
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10 milyon 4,2417 ,62077
Euro'dan daha | 84
az
50 milyon 4,2828 ,58793
Euro'dan daha | 58
az
Miisteri 2 milyon 4,5730 ,45268
Odakl Euro'dan daha | 70 1,189 p=
Yenilikgilik az 0,307
10 milyon 4,4444 ,58997
Euro'dan daha | 84
az
50 milyon 4,4770 ,51151
Euro'dan daha | 58
az

Tablo 11 arastirmaya katilan igletmelerin kaynak odaklilik, firsat/miisteri odakhlik, deger
odaklilik, risk alma odaklilik, proaktif odakhilik ve miisteri odakli yenilik¢ilik puanlar:
ortalamalarinin igletmenin yillik satis cirosuna gore anlamh bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan anova testi sonuclarim1 gostermektedir. Yapilan
analiz sonucuna gore, girisimci pazarlama cabalarinda isletmelerin yillik satis cirolaria gore
istatistiksel acidan anlamh bir farklillk bulunmamaktadir (p>0 05). G1r1§1m01 pazarlama
Olceginin tiim alt boyutlarinin igletmelerin yillhik satis cirosuna gore ortalamalar
incelendiginde, kaynak odaklhilik ve firsat/miisteri odaklilik alt boyutlarinin ortalamasinin 50
milyon Euro'dan daha az yillik satis cirosuna sahip olan isletmelerde, deger odaklilik alt
boyutunun ortalamasinin 10 milyon Euro'dan daha az yillik satig cirosuna sahip olan
isletmelerde, risk alma odakhlik, proaktif odaklilik ve miisteri odakh yenilikcilik alt
boyutlarinin ortalamasinin ise 2 milyon Euro'dan daha az yillik satis cirosuna sahip olan
isletmelerde daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 12: isletmelerin Girisimci Pazarlama Cabalarimin isletmenin Calisan
Sayisina Gore Anova Testi Sonuclar:

Faktorler Calisan n | Ortalama | Standart | F Tablo ve
Sayisi Sapma p Degeri
Kaynak 1-9 kisi 45 3,7222 1,00880
Odaklilik 10-49 kisi 95 3,9965 ;93050 0.02
50-249 kisi | 49 3,9660 1,01549 _2)9 Z
250 ve 37971 | 116120 | PT4%9
. 23
tizeri kisi
Firsat/Misteri | 1-9 kisi 45 4 5500 ,57801
Odaklilik 10-49 kisi 95 4,5289 ,65422 1,067
50-249 kisi | 49 | 4,6735 42452 | p=0,364
250 ve 4,6957 ,34507
. 23
tizeri kisi
Deger 1-9 kisi 45 4.3651 ,61109
Odaklilik 10-49 kisi 95 4,5579 ;52925 1,974
50-249 kisi | 49 4,5306 ,50000 p=0,119
250 ve 4,3416 ,51641
. 23
iizeri kisi
Risk  Alma | 1-9 kisi 45 4,1667 ,90244
Odaklilik 10-49 kisi 95 4,0579 ,79365 0,781
50-249 kisi | 49 4,2381 ,68634 p=0,506
250 ve 4,0000 ,78012
. 23
iizeri kisi
1-9 kisi 45 4,3489 ,57589
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10-49 kisi 95 4,2358 ,62670 0,800
Proaktif 50-249 kisi | 49 4,3592 ,58556 p=0,495
Odaklilik 250 ve |, 4,2000 ,50722

{izeri kisi 3
Miisteri 1-9 kisi 45 4,5679 47332
Odakli 10-49 kisi 95 4,4526 ,58216 0,601
Yenilikgilik 50-249 kisi | 49 4,5397 45531 p=0,559

250 ve 4,4396 53757

. 23

tizeri kigi

Tablo 12’de arastirmaya katilan isletmelerin kaynak odaklilik, firsat/miisteri odaklilik, deger
odakhlik, risk alma odaklilik, proaktif odaklilik ve miisteri odakl yenilik¢ilik puanlar
ortalamalarinin isletmenin ¢alisan sayisina gore anlamh bir farkhilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan anova testi sonuclar1 bulunmaktadir. Analizden elde edilen
sonuca gore, girisimci pazarlama cabalarinda isletmelerin calisan sayisina gore istatistiksel
agidan anlaml bir farkhlik tespit edilmemistir (p>0,05). Girisimci pazarlama 6lgeginin tim
alt boyutlarinin igletmelerin ¢alisan sayisina gore ortalamalar: incelendiginde ise; kaynak
odaklilik ve deger odaklilik alt boyutlarinin ortalamasinin 10-49 kisi arasinda c¢alisana sahip
olan isletmelerde, proaktif odaklilik ve risk alma odakhlik alt boyutlarinin ortalamasinin 50-
249 kisi arasinda calisana sahip olan isletmelerde, firsat/miisteri odakhlik alt boyutunun
ortalamasinin 250 ve iizeri kisi arasinda calisana sahip olan isletmelerde ve miisteri odakl
yenilikg¢ilik alt boyutunun ortalamasinin 1-9 kisi arasinda ¢alisana sahip olan isletmelerde daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir.

2.5. Arastirmanin Kisitlari

Aragtirmanin zaman ve maliyet kisiti bulunmaktadir. Arastirmanin geneli temsil etme
yeteneginin siirh olacag1 ve sonuglarin genellenemeyecegi goz oniine alinmalidir. Ayrica,
arastirmada sadece nicel yontemin kullamilmasi, nitel arastirma yontemleri ile
desteklenmemesi de bir kisit olarak kabul edilebilir. Anket formlarinda aragtirmanin bilimsel
amag i¢in kullanilacag izah edilmis olsa da, sorulara gercek dis1 yanitlar verilmis olabilir ancak
katihmcilarin gercek yanitlar verdikleri varsayilmistir.

SONUC VE ONERILER

Girisimci pazarlama cabalar1 daha ¢ok kiiciik isletmeler i¢in uygun goriilse de orta 6lcekli ve
biiyiik isletmeler icin de rekabet avantaji elde edebilmek icin son derece 6nemli bir aractir.

Bu arastirmada isletmelerin girisimci pazarlama ¢abalarini etkileyen faktorler ve bu faktorler
ile isletmelerin 6zellikleri arasindaki iligkiler belirlenmeye ¢alisilmistir. Elde edilen sonuclara
gore isletmelerin girisimci pazarlama ¢abalarin belirleyen faktorler sirasiyla kaynak odaklilik,
firsat/miisteri odakhlik, deger odaklilik, risk alma odaklilik, proaktif odaklilik ve miisteri
odakl yenilik¢ilik olarak belirlenmistir ve elde edilen bu sonuclar Fiore ve dig., (2013)lin
gelistirmis oldugu girisimei pazarlama olcegindeki alt boyutlar ile ortiismektedir. Bulut ve
arkadaslarinin  (2013:209) yapmis oldugu calismada da Izmir ilinde faaliyet gosteren
isletmelerin girisimci pazarlama c¢abalar1 ¢cok boyutlu bir yapida ortaya cikmistir. Eren
(2012:101) ise isletmelerin stratejik esneklik seviyesi arttikca girisimeci pazarlama
yonelimlerinin arttigin ileri stirmiisttir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore; girisimeci pazarlama oOlgeginin alt boyutlarinda
isletme tiiriine, isletmelerin y1llik satig cirolarina ve igletmelerin ¢alisan sayisina gore anlamli
bir farklilik tespit edilmemis iken, isletmenin faaliyet siiresine gore bazi alt boyutlarda anlaml
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farkliliklar tespit edilmistir. Anlamli farkliliklarin tespit edildigi alt boyutlar risk alma odakhlik
ve miisteri odakl yenilikgiliktir.

Calismaya katilan igletmelerin girisimci pazarlama boyutlarindan en yiiksek diizeyde firsat
odaklihg benimserken en diisiik diizeyde kaynak odaklihg: benimsedikleri sdylenebilir. Kihger
(2016:819) ise Tokat ilinde faaliyet gosteren KOBI'ler ile yapmis oldugu ¢alismasinda, miisteri
odaklihigin katihmei isletmelerin en fazla benimsedigi boyut oldugunu belirtmistir.

Girisimei pazarlama 6lceginin tiim alt boyutlarinin isletmelerin tiirlerine gore ortalamalar
incelendiginde; kaynak odaklilik ve proaktif odakhlik alt boyutlarinin ortalamasinin aile
sirketlerinde, deger odaklilik ve miisteri odakl yenilik¢ilik alt boyutlarimin ortalamasinin
kurumsal sirketlerde yiiksek oldugu tespit edilirken, firsat/miisteri odaklihik ve risk alma
odaklilik alt boyutlarinin ortalamasinin her iki sirket tiiriinde de birbine yakin oldugu tespit
edilmigtir. Aile sirketlerinin kaynak odakhlik ve proaktif davranma ortalamalarinin kurumsal
sirketlerden daha yiiksek oldugu sOylenebilir. Bunun yanisira kurumsal sirketlerin deger
odaklilik ve miisteri odakh yenilikgilik alt boyutlarinin ortalamalar1 daha yiiksektir. Dolayisiyla
aile sirketlerinin deger odaklhilik ve miisteri odakli yenilik¢ilik konularina, kurumsal
sirketlerinde kaynak odaklilik ve proaktif odaklilik konularina odaklanmalari tavsiye edilebilir.

Isletmelerin faaliyet siiresine gore ortalamalarinda kaynak odaklilik, risk alma odakhlik, deger
odaklilik, proaktif odaklilik ve miisteri odakh yenilikgilik alt boyutlarinin ortalamasinin 1-10
yillik isletmelerde, firsat/miisteri odaklilik alt boyutunun ortalamasinin 21-30 yilhk
isletmelerde daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum 1-10 yillik isletmelerin kaynak
odaklilik, deger odaklhlik, risk alma odaklilik, proaktif odaklilik ve miisteri odakli yenilikgilik
alt boyutlarinda kendilerini gelistirme konularinda agik olduklarinin bir gostergesi olarak
kabul edilebilir. Firsat/miisteri odaklilik alt boyutunun ortalamasinin o6zellikle 21-30 yillik
isletmelerde daha yiiksek olmasi bu igletmelerin deneyimleri sayesinde pazarda miisteri odakh
olmanin 6neminin farkinda olduklar: seklinde yorumlanabilir.

Isletmelerin yilhk satis cirosuna gore ortalamalarinda kaynak odaklhihik ve firsat/miisteri
odaklilik alt boyutlarinin ortalamasinin 50 milyon Euro'dan daha az y1llik satig cirosuna sahip
olan igletmelerde, deger odaklilik alt boyutunun ortalamasinin 10 milyon Euro'dan daha az
yillik satig cirosuna sahip olan igletmelerde, risk alma odaklilik, proaktif odaklhilik ve miisteri
odakl yenilikgilik alt boyutlarinin ortalamasinin ise 2 milyon Euro'dan daha az yillik satig
cirosuna sahip olan isletmelerde daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum yillik satis
cirosu acisindan biiylik olan isletmelerin kaynak odaklilik ve firsat/miisteri odaklilik alt
boyutlarinda girisimci pazarlama cabalarinin yiiksek oldugumi gostermektedir. Pazarda 2
milyon Euro'dan daha az yillik satig cirosuna sahip olan isletmelerin risk alma odaklilik,
proaktif odaklilik ve miisteri odakh yenilik¢ilik alt boyutlarinin ortalamasinin yiiksek olmasi
bu tiir isletmelerin pazarda gelisme ve biiylime siirecini siirdiirmekte olan isletmeler oldugu
diisiincesini ortaya c¢ikarmaktadir. Deger odakhlik alt boyutunun ortalamasinin 10 milyon
Euro'dan daha az yillik satis cirosuna sahip olan isletmelerde yiiksek olmasi ise bu isletmelerin
varhiklarini deger yaratmaya yonelttikleri anlamina gelmektedir. Kayapinar ve arkadaslan
(2017:12) ise Tekirdag ilinde girisimci pazarlama boyutlarim1 KOBI ve yonetici profilleri
agisindan incelemistir ve girisimci pazarlama boyutlarindan deger yaratma boyutunun
isletmelerin faaliyette bulunduklar: yere gore farklilastigini tespit etmistir.

Isletmelerin calisan sayisina gore ortalamalarinda kaynak odakhlik ve deger odaklhilik alt
boyutlarinin ortalamasinin 10-49 kisi arasinda ¢alisana sahip olan isletmelerde yiiksek ¢ikmasi
girisimei pazarlama cabalarinin bu alt boyutlarmin kiiciik igletmeler tarafindan
benimsendigini gostermektedir. Bu durum kiiciik isletme kategorisinde yer alan bu
isletmelerin girisimei pazarlama c¢abalarindan kaynak odakhilik ve deger odaklilig:
onemsedikleri anlamina gelmektedir. Firsat/miisteri odakhlik alt boyutunun ortalamasinin
250 ve ilizeri kisi arasinda calisana sahip olan igletmelerde yiiksek ¢ikmasi ise biiyiik
isletmelerin miisteri odakliligin 6neminin farkinda olduklar1 anlamina gelmektedir. Miisteri
odakl yenilik¢ilik alt boyutunun ortalamasinin 1-9 kisi arasinda calisana sahip olan
isletmelerde daha yiiksek ¢ikmasi ise mikro o6lgekli isletmelerin de girisimci pazarlama ¢abalar
acisindan miisteri odaklh cabalar gosterdiklerini ortaya koymaktadir. Proaktif odaklilik ve risk
alma odakhlik alt boyutlarinin ortalamasi ise 50-249 kisi arasinda calisana sahip olan
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isletmelerde yiiksek cikmistir. Bulut ve arkadaslar1 (2013:209), girisimci pazarlama
boyutlarinin firma performansina etkisini aragtirdiklar calismalarinda deger odaklhilik ve risk
alma odaklihgin yenilik performansi iizerinde anlamli ve olumlu etkileri oldugunu tespit
etmistir. Ayrica deger odaklilik buyutunun da finansal performans iizerinde anlamli ve olumlu
etkileri saptanmgtir.

Yapilan calismada fuara katilan igletmelerin fuar ziyaretcilerini kismen yeterli buldugu, fuarin
kismen amacina ulastigl ve fuarda yapilan satislardan kismen memnun oldugu yoniinde
diisiincelere sahip olduklar tespit edilmistir.

Aragtirma sonuglarina gore; isletmeler her ne kadar girisimci pazarlama cabalar1 agisindan
farkindalik diizeyleri iyi olsa da, bu isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde
edebilmeleri i¢in girisimei pazarlama ¢abalari gelistirmelerinin gerekli oldugu soylenebilir.
Ayrica igletmelerin faaliyet alanlarina, faaliyet konularina ve isletme biiyiikliiklerine
odaklanarak girisimci pazarlama cabalar1 desteklenmelidir.

Calisma Antalya ilinde Uluslararasi Sera, Tarim Ekipmanlar1 ve Teknolojileri Fuarina Katilan
212 igletmeye uygulanan anket ile gerceklestirilmistir. Dolayisiyla elde edilen bulgular sadece
soz konusu fuara katilan igletmelere yoneliktir. Arastirma farkh sektorlerde ve farkh illerde
uygulanarak gelistirilebilir. Ayrica calisma farkh isletme tiirlerine de uygulanabilir.
Isletmelerin performans gostergeleri ile girisimci pazarlama arasindaki iligkiyi acgiklayacak
caligmalar yapilabilir.
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