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OZET

Gunimiiz ekonomilerin temel taslarini olusturan kiigtik isletmelerin,
biiytik isletmelere gore farkli yapiya ve ozelliklere sahip olmalarindan
dolayi, pazarlama faaliyetlerinde geleneksel pazarlama anlayisindan
farkli olarak ihtiyaglarini kargilayabilecek, yapilarina uygun pazarlama
faaliyetleri yuriitmeleri gerekmektedir. Girisimcilik kiigiik isletmelerin
sahip olabilecekleri etkin bir yetenek olarak degerlendirilmektedir. Bu
noktada, kii¢tik isletmelerin bagarisi pazarlama ve girisimcilik arasindaki
ilgiyi kurmalarina, pazarlama ve girisimcilik faaliyetlerini etkin bir sekilde
yerine getirmelerine bagli olmaktadir. Bu baglamda yiiriitiillen girisimci
pazarlama faaliyetleri, pazarlama ve girisimciligin arasindaki teorik yapiy:
olusturmaktadir. Bu c¢aligmada girisimci pazarlama kavramsal olarak
aciklanmaya c¢alisilmistir. Caligmanin amacy; girisimcilik ve pazarlama
ara yuziiniin, birbirleri ile olan etkilesiminin, pazarlamadaki paradigmal
degisimin, girisimci pazarlamanin gelisiminin ve girisimci pazarlama
kavraminin geleneksel pazarlama ile arasindaki farklarin agiklanmaya
caligtlmasidir. Yapilan ¢alismanin, girisimci pazarlama alaninda literatiire
katki saglayacag1 ve gelecekte bu alanda yapilacak olan c¢aligmalara 1s1k
tutacag disiiniilmektedir.
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PARADIGMATIC CHANGE IN MARKETING:
ENTREPRENEURIAL MARKETING

ABSTRACT

Small businesses, constituent the cornerstones of today’s economy, because
of their different structure and properties as far as large enterprises, in their
marketing activities, as opposed to traditional marketing methods, they
required to carry out the appropriate marketing activities. Entrepreneurship
must be considered as an effective ability which small businesses may
have. At this point, the success of small businesses depends on establish a
relationship between marketing and entrepreneurship and fulfill marketing
and entrepreneurial activity effectively. In this context, entrepreneurial
marketing activities are a theoretical construct at the nexus between
marketing and entrepreneurship. In this study, entrepreneurial marketing
has explained conceptually. The purpose of this paper is to explain
paradigmatic change in marketing, marketing and entrepreneurship
interface and interaction between them, evolution of entrepreneurial
marketing and comparison of conventional marketing and entrepreneurial
marketing. The study will shed light on future studies in this area and will
contribute to the literature in the field of entrepreneurial marketing.
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GIRIS

Son 20 yillik siiregte Girisimci Pazarlama kavrami, pazarlamanin yeni bir
alani olarak onemli bir inceleme konusu olmustur. Artan rekabet ortaminda
kiigiik ve orta olgekli isletmelerin ayakta kalabilmeleri i¢cin pazar odakli olmalar1
gerekmektedir. Bu alanda yapilan ¢alismalar, kiigiik ve orta dlgekli isletmelerin
uyguladigi pazarlamanin geleneksel pazarlamadan farkli oldugunu ortaya
koymaktadir. Geleneksel pazarlama, karar mekanizmalari rasyonel, belirli bir
hiyerarsik yapi icinde karar alma siirecleri gerektiren, departmanlar temeline
dayali ve kaynak sorunu olmayan biiyiik isletmelere gore gelistirilmistir.
Girisimcilik, kiigiik isletmelerin sahip olabilecekleri etkin bir yetenek olarak
degerlendirilmelidir. Girisimcilik ile pazarlamanin bir arada disiiniilmesinin
isletmelerin basar1 sansin1 artirdig1 dikkate alindiginda, bu konunun 6nemi daha
net bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Kogak ve Ozer, 2005:14-15). Bu hususta,
Collinson ve Shaw (2001)’in da belirttigi gibi girisimcilik, pazarlamay1 yenilik¢ilik
ve yaraticilik kavramlarini benimseyen firmalarda 6nemli rol oynayabilmektedir.

Pazarlama, bir girisimci i¢in bagar1 ya da basarisizligi elde etmede énemli
rol oynamaktadir. Firmanin basarist pazardaki durumuna ve hedef misteri icin
rekabeti¢ci konumuna baglidir. Bu nedenle kiiciik ve orta olgekli isletmelerin
girisimciliginde pazar odakli olmak is performansi ve yeni iriiniin piyasaya
siriilmesinde etkilidir. Bu baglamda pazarlama literatiiriinde 1990 yilindan
sonra pazar odakliik kavrami tartisilmaya baslanmistir. Bu kavram miisteri
odaklilik, rekabet odaklilik ve ¢evresel faktorlere dikkat cekmektedir. Bu faktorler
girisimcilik agisindan, girisimciligin boyutlar1 olan proaktiflik, yenilikgilik, firsat
odaklilik ve risk alabilme ile de ilgilidir (Kogak ve Ozer, 2005:15).

Son yillarda pazarlama ve girisimcilik literatiiri daha ¢ok her ikisi
arasindaki iligki iizerinde yogunlasmistir (Kogak ve Ozer, 2005:18). Pazarlama ve
girisimcilik iki ayr1 disiplin olmakla birlikte, bu iki disiplinin kesistigi {i¢ nokta
vardir; degisim odaklilik, firsatcilik ve yonetime yenilikgi yaklasim. Yeni firsatlarin
tanimlanmasi, yenilik¢i tekniklerin uygulanmasi, iiriinlerin ticarilestirilmesi ve
miisteri tatmini gibi bir¢ok girisimci aktivite ayn1 zamanda pazarlamanin 6nemli
yoniinii olusturmaktadir. Geleneksel pazarlama ve girisimci pazarlama arasindaki
farkliliklar, farkli yonetsel becerileri gerektirmektedir. Geleneksel pazarlama
yonetimi, hedef pazari se¢mek igin yapilan pazar arastirmasi sonucunda elde
edilen bilgi ile dikkatli bir planlama siirecini ve pazarda tiriiniin farklilastiriimasi
icin pazarlama karmas: bilesenlerinin bir araya getirilmesini kapsamaktadir.
Girisimci pazarlama yonetimi ise, sezgileri, informalligi ve hizli karar vermeyi
gerektirmektedir (Collinson ve Shaw, 2001:761-763). Bu ¢aliymada, girisimcilik
ve pazarlama arayiizii, birbirleri ile etkilesimleri, girisimci pazarlamanin gelisimi
ve girisimci pazarlama kavraminin geleneksel pazarlama ile karsilastirilmasi
tizerinde durulmaktadir.

1. GIRISIM VE GIRISIMCILIK KAVRAMLARI VE GIRISIMCILIGIN
BOYUTLARI

Tarihin ilk yillarindan bu yana Insanoglununyagamini devam ettirebilmek
ve ihtiyaglarin1 karsilayabilmek igin yaptig1 faaliyetler basitce girisim olarak
degerlendirilebilir. Ge¢miste kullandigimiz «tesebbiis» ve «miitesebbis» kavramlar:
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yerine bugiin daha ¢ok «girisim” ve “girisimci” kavramlar1 kullanilmaktadir.
Giinliik hayatta girisim (enterprise); bir isi yapmak i¢in harekete ge¢me, baslama,
kalkisma durumunu ifade etmekte, girisimci (entrepreneur) ise; boyle bir
durum iginde yer alan girisken kisi anlaminda kullanilmaktadir (Aytag ve ilhan,
2007:102).

Girisimci; ekonomik mal ve/veya hizmet iiretmek ve/veya pazarlamak
i¢in tretim faktorlerini ele gecirip, diizenli bir bi¢cimde bir araya getiren,
kar amaci giiden ve girisimlerinin sonucudogabilecek tiim risklere katlanan
kisidir (Marangoz, 2012:3). Buna gore girisimci, mal ve hizmet {retimini
gerceklestirebilmek icin dogal kaynak, sermaye, emek gibi tiretim faktorlerini
bir araya getirerek faaliyete geciren, diger bir ifadeyle, isletme kuran ve bu
isletmedeki faaliyetleri yiiriiten kisidir. Bagarili bir girisimcinin tipik 6zellikleri;
risk almadakiyetenegi, piyasa fonksiyonlarinin nasil isledigi hakkindaki bilgisi,
yenilik¢ilik, know-how iiretebilme, pazarlama becerileri, isletme yonetimi becerisi
ve isbirligi yapma (co-operate) yetenegidir. Bununla birlikte, karli firsatlar
yakalay1p elde tutabilme yetenegi, isletme ici firsatlar1 tanimlayabilme yetenegi ve
risk (ekonomik, psikolojik, sosyal iliskiler, kariyer gelistirme ve saglik) yiiklenme
istegi de girisimcinin 6zellikleri arasinda sayilabilmektedir (Littunen, 2000:295).

Girisimciligin tanimi ilk kez Fransada yasayan Irlandali ekonomist Richard
Cantillon tarafindan 1755 yilinda yapilmistir. Cantillon, girisim ve girisimci
kavramlarini risk unsuru ile iligkilendirmis ve girisimciyi, kar elde etmek amaciyla
isi organize eden, isin riskini tistlenen kisi olarak tanimlamstir (Ulusoy; 2010:70).
Daha sonraki yillarda girisim ve girisimcilik farkli arastirmacilar tarafindan farkl
sekillerde tanimlanmigtir. Bu tanimlardan bazilarina agagida yer verilmistir.

Kao (1989)a gore girisimcilik; firsatlar1 gérmek, beseri ve diger kaynaklar1
yonetebilmek ve firsatlar1 gercek sonuglara doniistiirebilmektir. Burns’iin (2001)
girisimcilik taniminda girisimci, kar elde etmek amaciyla degisim ve firsatlar:
kullanan yada degisim ve firsat yaratmak i¢in yenilik yapan kisidir. Bunu da,
yitksek diizeyde risk ve belirsizligi goze alarak ekonomik kaynaklar1 diisiik
tiretkenlik alanindan yiiksek iiretkenlik ve getiri alanina tagiyarak yapmaktadir.

Girisimcilik, firsatlar1 degerlendirmek igin kit kaynaklar: bir araya getiren
deger yaratma siireci olarak tanimlamustir. Bu siireg bir grup aktiviteden, firsatlar:
tanimlamadan, is tanimlarindan, degerlendirmeden, kaynaklarin elde edilisinden,
yonetiminden ve tiim bunlarin sonucunda alinan sonuglardan olugmaktadir
(Cristina, 2011:1). Rekabetin giderek artmasiyla birlikte,degisen ¢evrekosullarinda
miisteri istek ve ihtiyaglarindaki degisikliklere ¢cabuk cevap verebilmek igletmeler
icin bir zorunluluk haline gelmistir. Isletmelerin faaliyet gosterdikleri sektdrde
basarili olmalarinda, pazarda fark yaratabilmelerinde ve rekabet avantaji
saglayabilmelerinde, siirekli yenilenmek, pazardaki firsatlar1 gorebilmek,
faaliyetlerde oncii olabilmek 6nemli rol oynamaktadir. isletmelerin pazarda
fark yaratabilmeleri ve basarili olmalarinda kendilerini siirekli yenilemelerinin,
pazardaki firsatlar1 gorebilmelerinin, faaliyetlerde oncii olmalarnin 6nemi
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biyiiktiir. Yenilik¢i, 6ncii ve rekabet¢i olmanin yaninda risk alma, bir firmanin
basarili olabilmesi ve faaliyette bulundugu sektorde kalic1 olabilmesi i¢in sahip
olmasi gereken ozelliklerdir. Bu 6zellikler de, firma davranisi olarak girisimciligin
boyutlarini olusturmaktadir (Demiroglu, 2007:1).

Isletmelerin girisimcilik faaliyetlerinde bulunurken ii¢ temel boyuta sahip
oldugu gorilmektedir. Bunlar yenilikgilik, risk alma ve proaktifliktir. Yenilikgilik,
isletmenin kargilagtig1 sorunlara yaratici ¢6ztimler bulma, yeni iiriin, hizmet,
teknoloji ya da yeni pazarlarin yaratilmasidir. Risk alma; basarisiz olma ihtimali
olan 6nemli kaynaklar1 projelerde kullanmak, belirsiz ¢evre kosullarinda risk
faktorlerini azaltarak akla uygun kararlar almadir (Miller, 1983:771).Proaktiflik
ise; gelecege yonelik planlarda bagarili olmak i¢in yeni yollarin bulunmasinin
girisimcilik kavrami ile ele alinmasidir. Girisimciligin bu ii¢ boyutu ilk olarak
Miller (1983) tarafindan ortaya atilmigtir. Daha sonra Lumpkin ve Dess (1996)
girisimciligin boyutlarini yeniden tanimlayarak bu ii¢ boyuta “rekabetgi tistiinliik”
ve “0zerklik” boyutlarin1 da eklemislerdir. Son yillarda yapilan ¢aligmalar ile bu
boyutlarin genisletilmesi gerekliligi ortaya konulmaktadir ve bu baglamda Krauss
ve arkadaslar1 (2005) c¢aligmalarinda “6grenme yonlilik”, “basari yonlilak”
ve “kisisel inisiyatif” boyutlarin1 da yukarida saydigimiz bes boyuta ekleyerek
girisimciligin boyutlarini sekiz boyut olarak ele almislardir. Rekabetgi tistiinliik;
pazara yeni girenlerin pazardaki mevcut isletmeler ile rekabet edebilmesi i¢in sahip
olacaklar1 farkli fikirleri ifade etmektedir. Ozerklik, bir isletmenin bir fikir veya
vizyonu ortaya koyarak, bunlarin tamamlanmasini amag edinen bagimsiz eylem
anlamina gelmektedir (Lumpkin ve Dess, 1996:139-140). Ogrenme yonliiliik;
bilginin yaratilmasi, yayilmasi ve kullanilmasi yetenegi olarak tanimlanan, orgiitsel
degerler kiimesidir (Calantone ve digerleri, 2002:516).Basar1 yonliiliik; girisimci
isletmelerin sahiplerinin yeni kombinasyonlarin farkina varip, bunlar1 bir araya
getirmeyi basarmalaridir. Kisisel inisiyatif ise; ¢evresel kosullar1 sekillendirmek
i¢in proaktif, enerjik ve 1srarci1 bir yaklasimdir(Krauss ve digerleri, 2005:319-321).

2. GELENEKSEL PAZARLAMA VE GIRISIMCI PAZARLAMA
KAVRAMLARI

Teknolojiye bagl olarak miisteri istek ve ihtiya¢larindaki hizli degisimler,
sosyal degerler, zaman kisit1 altinda karar verme ve gevresel faktorlerin uzun
donemli kontroliiniin azalmasyisletmelerin girisimci bir bakis agisiyla yonetilmesi
gerekliligini dogurmaktadir. Geleneksel pazarlamada,pazarin ihtiyaglarinin
degerlendirilmesi yeni bir iiriin ya da hizmet gelistirmekten 6nce gelmektedir.
Girisimcilerin uyguladiklar1 pazarlama faaliyetlerinde bu siire¢ farklilik
gostermektedir. Girisimciler ilk olarak fikir iiretirler daha sonra bu fikir i¢in pazar
bulmaya galisirlar (Stokes, 2000:7).

Pazarlama stratejileri; pazar boliimleme, hedef pazar belirleme ve
konumlandirma tizerinde durmaktadir. Boylece tiriinler ve hizmetler, potansiyel
miisteri grubu iizerine odaklanilarak tasarlanmaktadir. Geleneksel pazarlama
ile girisimci pazarlama arasinda pazarlama stratejileri agisindan farkliliklar
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ortaya ¢ikmaktadir. Girisimciler, istek ve ihtiyaglarini iyi bildikleri spesifik
miisteri gruplarini belirleyerek pazarlama faaliyetlerini bu gruplara uygun olarak
gerceklestirmektedirler. Fakat girisimciler pazarlama faaliyetlerini uygularken
hedef miigteri kitlesine farkli bir kanaldan ulagmaktadirlar (Stokes, 2000:8).
Geleneksel pazarlamada uygulanan yukaridan asagiya dogru boliimlendirmede,
ilk olarak demografik ve psikolojik degiskenlere gore pazar bélimleri
gelistirilmektedir. Pazar bolimlendirilmesi yapildiktan sonra bu bdlimler
arasindan en cazip ve uygun olan1 segilmektedir. Ugiincii agama olarak {iriin veya
hizmet hedef pazarda diger iiriinlerle rekabet edebilecek konuma getirilmektedir.
Girisimci Pazarlamay1 bagarili bir sekilde uygulayan firmalar ise asagidan
yukariya dogru hedef pazar belirleme siirecini kullanirlar. Organizasyonlar ilk
olarak pazardaki firsatlar1 tanimlar ve trettikleri tiriin ve hizmetleri kiigiik bir
miisteri grubuna sunarak; tecriibelerinin ve kaynaklarinin el verdigi 6l¢iide bu
stireci adim adim genisletirler. Girisimciler, nis pazarlari belirleyerek bu pazarlara
yonelik faaliyetlerde bulunurlar.

Geleneksel pazarlamada boéliimlendirme ve hedef pazar belirleme,
pazar arastirmasi sonucu elde edilen bilgi ile yapilir. Bagarili girisimciler, pazar
aragtirmalari gibi formal bilgi toplama yontemleri yerine, kisisel temas kurmaya
dayal1 bilgi toplamay1 6ne ¢ikarmaktadirlar. Bu da miisterilerle kurulacak olan
stratejik isbirligi ile gerceklesmektedir (Kogak ve Ozer, 2005:20).

Geleneksel pazarlama ile girisimci pazarlama bir¢ok yonden farklilik
gostermektedir. Geleneksel pazarlamada pazarlamacilar, tiriiniin hedef pazarda
rekabet edebilecek konuma getirilmesi i¢in pazar aragtirmasi sonucu elde edilen
bilgiler dahilinde ayrintili bir pazarlama karmasi olusturmaktadirlar. Girisimcilikle
ilgili pazarlama karmasi elemanlarinda da 4P bulunmaktadirancakburadaki
4Pgeleneksel pazarlama karmasindan farkhidir. Girisimcilikle ilgili 4P; insan
(person), siire¢ (process), amag (purpose) ve uygulama (practices) olarak ifade
edilebilir.Geleneksel pazarlama ve girisimci pazarlama arasindaki bir diger fark,
girisimcilerin farkli pazarlama yontemlerini uygulamalaridir.Girisimciler daha
¢ok etkilesimli pazarlamay1 tercih etmektedirler. Kiigiik isletmelerde pazarlama
fonksiyonu yogun olarak isletme sahibi tarafindan gergeklestirilmektedir.
Bu sayede, hedef pazarlariyla dogrudan iligki ile uzmanlik saglamaya
calismaktadirlar. Bunun nedeni kisisel olmayan, kitlesel olarak tutundurma
faaliyetleri gerceklestirmek yerine, hedef pazarlarindaki kisilerle direkt olarak
iligkiyi segmeleridir (Kogak ve Ozer, 2005:14). Girisimciler miigteriler ile birebir
iligkiler kurarak hedef pazar ile etkilesim i¢inde olurlar. Bu baglamda girisimci
pazarlama agizdan agiza pazarlama yontemini kullanarak miisteri tabam
olusturur (Stokes, 2000:10-11). Ayrica girisimciler i¢in pazarlama davraniglarinin
anlagilabilmesinde iliskisel pazarlamanin 6nemi biiyiiktiir. Faaliyetlerin etkin
bir sekilde ytriitiilmesi, yeni is alanlarinin ve firsatlarin belirlenebilmesi ve
belirlenen firsatlarin degerlendirilebilmesi igin gerekli kaynaklarin bulunabilmesi,
isletmelerin dis ¢evreleriyle iliski igerisinde olmasina baghidir (Blenker, 2001:5).
Bagarili kiigiik isletmelerin ve girisimcilerin uyguladig1 girisimci pazarlama
stireci yukarida agiklanan yenilik, informal bilgi, etkilesim ve hedef pazarin
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tanimlanmasi gibidort ana unsurdan olusmaktadir. Girisimci pazarlama siirecinin
dort ana unsuru ve aralarindaki iliski Sekil 1'de gosterilmektedir.

Sekil 1: Girisimci Pazarlama Siireci

YENILIK

Yenilikler ve Diizenlemeler

iNFORMAL BiLGi TANIMLAMA

Agdan Alinan informal Bilgi Hedef Pazarlarin Asagidan
YukariyaDogru

Tanimlanmasi

ETKILESIM
Agizdan Agiza Pazarlama ile
Etkilesimli iletisim

Kaynak: Stokes, 2000:52

Yukaridaki agiklamalar kapsaminda Girisimci Pazarlamanin birgok
yonden geleneksel pazarlamadan ayrildigi goriilmektedir. Miisteri odakli olan
geleneksel pazarlamanin aksine, girisimci pazarlamada miisteri ve girisimci;
orgiit kiiltirtind, stratejileri ve 6rgiit davranisini beraber belirlemektedir(Ionita,
2012:137). Bu baglamda, geleneksel pazarlama ile girisimci pazarlama arasindaki
farklar Tablo 1deki gibidir.

Tablo 1: Geleneksel Pazarlama ile Girisimci Pazarlamanin
Karsilagtirilmasi

Geleneksel Pazarlama Girisimci Pazarlama

Yenilik Odakli: Fikir giidiimli,
pazar gereksinimlerinin

Miisteri Odakli: Stratejilerini
pazardan elde ettigi bilgilere

Pazarlama Sre planlar. D k sezgisel olarak degerlendirme,
Anlayis1 gore planiar. g §evreye xarsl isletmenin dis gevresini etkileme

duyarli olarak tirtin gelistirme va da bu cevreyi yeniden

vardir. tanimlama ¢abasi.

Stirekli artan bir yenilik ile

meveut R?zara duﬁlrh ve Proaktif yaklagim; dinamik bir
Pazar Yaklagimi UYL Sagiayan yaxiasiim, yenilik yaklagimi ile miisterilere

miisterileri takip etmek i¢in
caba gosteren bir pazarlama
anlayis.

onculik etme.
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Belirlenmis, kismen duragan

Ongoriilen, gelismekte
olan ve boliimlere ayrilmis

Igerik pazarlar. dalgalanmalarin gorildagi
pazarlar.
Misterilerle kurulan iligkiler
. ile miisteri i¢in yeni degerler
Odak Noktasi Pgrzlzg[liirlrila karmasinin etkin yaratma, miisterilerle bag
Y : kurma, kaynak yonetimi
yaklagimi ve pazarlama karmasi.
. . Risk almada pazarlamay: bir
Riske Bakis A¢is1 Eii?;liﬁlzzfzﬁgﬁfﬂfrﬁgge arag olarak kullanma, riski
: azaltma ve paylagma.

L Girisimci siirecin ve yeniligin
Eleilzlinle{:un/ ARGE ¢alismalar ile yeni odak noktasi pazarlama. Uretim
Gelistirme irlin/hizmet gelistirme. miisteri istek ve ihtiyaglar:

$ dogrultusunda yapilir.

. Fonksiyonlar aras1 ve tiirdes

Fonksiyonel pazarlama. )
Pazarlamaya bir alan olarak pazarlama,
Genel Baki Pazarlama olanaklarim azarlama olanaklarimin hizi

$ arastirir ve pazari kontrol eder. g PR L
egisimi ve uyum becerisi.

Pazarlamacinin iizerinde
Pazarlamacnn | d0rdugu kavramlar; pazarlama | p, o i¢ ve dis gevredeki

. karmasinin koordinasyonu, PP
Rolii degisim ajanidir.

marka yaratma, tutundurma ve
miisteri ile olan iletigim.

Miisterinin Rolii

Bilginin ve geri bildirimin

kaynagidir.

Isletmenin pazarlama karar
strecine aktif olarak katilir,
riind, Griiniin fiyatini, dagitimi
ve iletisimi belirler.

Kit kaynaklarin etkin Kaynaklarin yaratici bir sekilde
Kaynak Yonetimi | kullanimi, kaynaklara sifir kullanilmasi, daha az kaynak ile
toplamli oyun bakis agist. daha fazla cikt1 elde etme.
R Anketler sonucunda elde Oncii kullanicilar tarafindan
Miisteri dil dsterd istek 1 Kkarl
Gereksinimleri edilen mugteri istek ve tanimlanmig, ortaya ¢ikarilmisg

ihtiyaclari.

gereksinimler.

Pazarlama Zekas1

Anket arastirmalarina baglilik,
bicimlendirilmis arastirma ve
bilgi edinme sistemi.

Geleneksel pazar
aragtirmalarina kuskucu
yaklasim, alternatif metotlarin
kullanimi, resmi olmayan aglar
ve bilgi toplama.

Yukaridan asagiya dogru

Asagidan yukariya dogru

Strateji boliimleme, hedef belirleme Ssterilerin hedefl .
ve konumlandirma. musterilerin hedeflenmesi.
Methodlar Pazarlama karmasy; 7P Etkilesimli pazarlama metotlary;

agizdan agiza pazarlama.

Kaynak: Morris ve digerleri, 2002:6 ve Stokes, 2000a
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Girisimci Pazarlama, girisimcilik ve pazarlama alanlarinin arayiizii olan ve
gelismeye devam eden bilimsel bir kavramdir. Girisimci Pazarlama kavraminin
en 6nemli yonii, degisen ¢evre kosullarina hizli bir sekilde cevap verebilmesidir.
Girisimci Pazarlama stratejik faaliyetler ile girisimci faaliyetler arasinda bir koprii
olusturmaktadir. Geleneksel pazarlama hedef pazar boliimlerinde isletmenin
rakiplerine gore avantajlarini tanimlamaya ve pazar ile iletisim kurmaya yardim
ederken, girisimci pazarlama mevcut ya da yeni pazarlarda yeni avantajlarin
yaratilmasina onciilik etmektedir (Morris ve digerleri, 2004:18). Pazarlama ve
girisimcilik igin literatiirde bir ¢ok tanim mevcuttur. Bu yiizden tim yonlerini
kapsayan tek bir Girisimci Pazarlama tanimina literatiirde heniiz rastlanmamustir.
Literatiirde yer alan Girisimci Pazarlama ile ilgili bazi tanimlar Tablo 2de
verilmektedir.

Tablo 2: Girisimci Pazarlama Tanimlari

Yazarlar Tanimlar

Miisterilerin heniiz ortaya ¢ikmamis ve gelecekte
tiriinlere olugacak gizli taleplerine cevap verebilmek i¢in
firmanin girisimci eylemlerde bulunarak yetkinliklerinin
gelistirilmesidir.

Duus (1997:297)

Girisimci Pazarlama kavrami yeniliklere ve pazar ihtiyaglarinin
Stokes (2000:13) | sezgisel olarak algilanarak fikirlerin gelistirilmesine odaklanan

bir yaklagimdur.

Risk yonetiminde kaynak gelistirmede ve deger yaratmada
Morris ve yenilik¢i yaklasimlar araciligi ile karli miisterilerin kazanilmasi
digerleri (2002:5) | ve elde tutulmasi i¢in firsatlarin kullanilmas: ve ileriye doniik

tanimlanmasidir.

Misterileri gekme ve miisteri baglilig1 yaratmak iin firsatlarin
tanimlanmasi ve gelistirilmesine yonelik proaktif, risk alan ve
yenilikg¢i bir yaklagimdir.

Morris ve digerleri
(2004:12)

Pazarlama ve girisimciligin bazi yonlerinin birlesmesi
Backbroand sonucunda olusan girisimci pazarlama, bireysel ya da
Nystrém (2006:13) | organizasyonel olarak deger yaratmak i¢in pazar fikirlerinin
olusturulmasi ve gelistirilmesi siirecidir.

Girisimci pazarlama, organizasyona ve paydaglarina yarar
Kraus ve digerleri | saglamak amaci ile miisteriler i¢in deger yaratma ve miisteri
(2010:26) iligkilerini yonetmek i¢in uygulanan bir dizi faaliyetlerden
olusan organizasyonel fonksiyondur.

Girisimci pazarlama, yenilikgilik, yaraticilik, satig, pazara girme
Hills ve Hultman | ve pazarda esnek olma 6zellikleri kullanilarak, hedef kitle ile
(2011:5) iliskilere dayanan miisteri degeri yaratarak, pazardaki firsatlar:
takip edip yeni girisimlerde bulunma stirecidir.

Kaynak: Yazarlar tarafindan gelistirilmistir.

Yukaridaki tanimlar incelendiginde girisimci pazarlamanin temel
karakteristik ozellikleri belirlenebilmektedir. Bu baglamda, Hill ve Hultman
(2005) galismalarinda Girisimci Pazarlama davranisinin ozelliklerini asagidaki

Ekonomi ve Yonetim Arastirmalart Dergisi / Cilt:2 / Say1:1 / Haziran 2013
Journal of Economics and Management Research / Vol:2 / No:1 / June 2013 75



Pazarlamada Paradigma Degisimi: Girisimci Pazarlama

gibi 6zetlemislerdir.
- Pazarlama, isletmenin tiim fonksiyonel alanlarinda yer alir.
- Pazarlama kararlary, kisisel bagar1 ve uzun dénem performans ile ilgilidir.
- Girisimci pazarlama miisteri istek ve ihtiya¢larina daha hizli cevap verebilir.
- Girisimci pazarlama ile isletmeler nis pazarlara girebilir.
- Misteriler ile ¢ift yonlii iletisim kurulabilir.
- Girisimci pazarlamada vizyon ve strateji taktiksel basari ile olusur.
- Kurucu ve diger personel, pazarlamanin merkezindedir.
- Pazarlama kararlar1 giinliik iletisime ve iletisim agina dayanur.
- Formal pazar arastirmasi ¢ok seyrek yapilir.
- Pazar yaratma ve pazari gelistirme odaklidir.
- Firsatlar tanimlanir ve firsatlara odaklanilir.
- Yeni tesebbiislerde risk alinir.
- Sezgilere ve tecriibelere giivenilir.

- Uriin gelistirme ¢ok az bir arastirma ve analizle etkilesimli veinformal
sekilde yapilir.

- Misterileri cekmek icin ¢aba sarfedilir.
- Deger yaratma aradaki baga ve iliskilere dayalidur.
- Pazarlama kisisel sayginliga ve giivene dayanir.

-Uriinlerde, hizmetlerde, stratejilerde yenilik yapilir.

3. GIRISIMCI PAZARLAMANIN TARIHSEL GELISIM SURECI

Girisimci Pazarlama alaninda  gesitli bilimsel c¢aligmalar yapilmustir.
Girisimci Pazarlama kavrami, 1982 yilinda International Council for Small
Business ve Amerikan Marketing Association gibi bu alanda profesyonel
bir kurumun sponsor oldugu Chicagoda Illinois Universitesinde yapilan bir
konferansta ortaya atilmistir (Hills ve digerleri, 2010:4). Daha 6nceleri bu alanla
ilgilenen akademisyen sayisinin oldukga az olmasina ragmen,bu konferanstan
sonra Girisimci Pazarlama onemli birgok arastirmaya konu olmustur. 1986
yilindan bu yana pazarlama-girisimcilik araytizii alaninda American Marketing
Association (AMA) tarafindan her yil sempozyumlar diizenlenmistir. Bu
sempozyumlar sayesinde arastirmacilarin ilgileri s6z konusu alanda artmaya
baslamis ve pazarlama ve girisimcilik alaninda yapilan c¢aligmalarin sayist
artmaktadir. Girisimci Pazarlama konular1 Avrupada da ¢aligilmaya baslanmis ve
1995 yilinda Academy Of Marketing bu alanda ilk sempozyumu organize etmistir
(Ionita, 2012:132). Tablo 3de Girisimci Pazarlamanin gelisimindeki en 6énemli
kilometretaglar1 ve bunlarin pazarlama-girisimcilik araytiziine olan etkileri
verilmistir.
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Tablo 3: Girisimci Pazarlamanin Gelisimi

Yil Gelismeler Etki
; e Pazarlama ve girisimcilik hareketi-
Ik pazarlama ve girisimcilik aragtirma ;
1982 : nin pazarlama kavrami kapsamin-
konferansi (G. Hills)
da baglamas:.
Girigimcilik arastirmasi sinirlari igeri- e -
X N ... | Pazarlama girisimcilik arayiiziinde
1985 | sinde pazarlama ve girisimcilik arayiizii- ampirik calismalarn vapilmast
ne ait ilk ampirik ¢alisma (G.Hills) pirikgals yap '
Chicago Illinois Universitesinde pazarla- | Pazarlama uzmanlarinin Girisimci
1986 | ma ve girisimcilik alanindaki ilk arastir- | Pazarlama’ya iligkin bilgilerin pay-
ma sempozyumu (G.Hills) lagildig1 sempozyum.
Dickinson, P. and Giglierano, ]. “Missing
1986 the Boat and Sinking the Boat: A Con- | Girisimcilige odaklanan ilk Jour-
ceptual Model of Entrepreneurial Risk”, | nal of Marketing makalesi.
Journal of Marketing
Pazarlama ve girisimcilik arasin-
“Firmalarda Girisimcilik ve Pazarlama daki kargilikls iligkiye dayah ampi-
ridegie ; rik bir ¢alisma, Journal of Business
1987 | Arasindaki Iliski”, Journal of Business V. ; OV .
; ; enturing dergisinin kabul etmesi
Venturing (Morris and Paul) R . o
ile girismci pazarlama bir iist aka-
demik seviyeye taginmustir.
Pazarlama ve girisimcilik arayiizii ¢alig-
1989- malle)lrl icin olusturulan AMA f ahyma Pazarlama akademisyenleri i¢in
1991 |8 (1989). Girisimci Pazarlama i¢in girisimciligi yasallastirmustir.
ilk caligma AMA yaz(1990) ve ki(1991) :
konferansinda sunulmustur.
Carson, Cromie, McGowan, ve Hills, Bu kitap girisimci pazarlama ders-
1995 | “KOBT’lerde Pazarlama ve Girisimcilik: | lerinin icerik ve yapisini olustur-
Yenilikei Yaklagim” maya yardimci olmustur.
[k Academy of Marketing sempozyumu | Bu iki galigma bu alanda ¢alisan
(UK), (D.Carson, Andrew McAuley). kisilere pazarlama ve girisimcilik
1995 | Slater and Narver, “Pazar Odaklilik arasindaki benzerliklere odaklana-
ve Ogrenen Organizasyon’, Journal of rak pazarlama kavrami ¢ergevesin-
Marketing. de yardimci olmustur.
J. Day, P. Reynolds, D. Carson, G. Hills, | Pazarlama ve Girisimcilik
1999 | Journal of Research in Marketing and Aragtirma Dergisi Girisimci
Enrepreneurship. Pazarlamayi bilime kazandirmistir.
Pazarlama Dergisi Ozel Sayisi : Girisimci pazarlama kavramu ile
2000 | Girisimcilik —~Pazarlama Araytizii, Teori | ilgili ¢caligan Kisiler i¢in giivenilir
ve Uygulama (M. Miles) ek bir caligma.
Lodish, Morgan, and Kallianpur’in
onculiik ettigi girisimci pazarlamanin Bu kitap girisimci pazarlamanin
2001 | MBA dersine dayanan kitabr. dogrulugunu Wharton Business

Okulunun iini ile dogrulamistir.
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Bjerke and Hultman, “Entrepreneurial

Bu ¢aligma girisimci pazarlamanin

2002 Marketing: The Growth of Small Firms | icerigine katki saglamistir.
in the New Economic Era”
Girisimci Pazarlamanin
Morris, Schindehutte and LaForge, gorinebilirligini ve dogrulugunu
“Girisimci Pazarlama: Yeni Gelisen arttirmagtir ve girisimci
2002 PO T, ip
Girigimcilik ile Pazarlama Perspektifinin | pazarlamanin yapisinin ve
Entegrasyonu” taniminin sinirlarini ¢izmeye
yardimci olmustur.
Pazarlama, girisimcilik ve yenilik arayii- Bu calisma alani Anelo-
2003 | zii alaninda Germania-Karlsruhedeki ilk A &
Amerikanin digina ¢ikartilmistir.
konferans.
Girisimci Pazarlama ders kitaplari
2004 | Buskirk and Lavik : Girisimci Pazarlama | Amerikadaki marketlerde yerini
almistur.
}\r/};ﬁ;ﬁ&onal Journal of Technology IJTM, girisimcilik-pazarlama ara
2005 8 yuziinde ¢aligmalarin yer aldig:
diger bir dergidir.
Bu sempozyum girisimcilik
2006 Pazarlama ve girisimcilik alanindaki 20. | ve pazarlama arayiiziindeki
Aragtirma Sempozyumu distinceleri ve aragtirmalar:
desteklemistir.
Lodish, Morgan, and Archambeau
2007 “Girisimci Pazarlama herhangi bir Pazarlama araglari, taktikler ve
bityiikliikteki bir firmaya nasil bir deger | pazarlamacilar igin stratejiler.
katabilir?”
2008 Girisimci Pazarlama Alaninda Kiigiik Girisimci Pazarlamanin 6nemi
Isletmelerin Yonetimi, Ozel Say1. tizerinde durulmugtur.
Read, Dew, Sarasvathy, Song, and Pazarlama alaninda, girisimcilerin
2009 | Wiltbank:Belirsizlik Altinda Pazarlama: uzmanhklarin: ger ,el%e §tirmeleri
Etkin Yaklagimin Mantig: gergexies )
Int. J. Entrepreneurshipun Ozel Sayisi ve | Girisimcilik literatiiriinde
2010 | Girisimci Pazarlama Uzerine Yenilikgi girisimci pazarlamanin daha fazla
Yonetim yoniiniin ele alinmasi.
Pazarlama ve Girisimcilik
arayliziiniin yeniden ele
2010 | Charleston Summit alinmasi ve gelecekte bu konuda
calisacaklar icin bir gerceve
olusturulmasi.
Joncs e nd Rowly T Kk | Gmetenit, it ok
2011 3 : liligin kiigiik isletmelerde 6lgek-

Bir Calisma’, International Small Busi-

ness Journal

lendirilmesi.
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golgbi, AM., Hossei‘g i’.H'.K” Mehrabi, Girisimci pazaralama karmasinin

., Salamzadeh, A. , “Girisimci Pazar-

2011 L s ST ana elemanlarinin agiklanmasi ve
lama Karmasi Gelistirilmesi: Irandaki ivecek sekibriinde bir uveulama
Yiyecek Girisimcilerinde Bir Uygulama” | ¥ Ve )

oy “ Girisimci pazarlamanin butik

ﬁlllr%un’GI;Ir; ?r??cl ir%r;zell)r.l)agzefrsgz’iiﬁr\nd:- otellerde uygulanirken ele alinan

2011 s, I i boyutlar1 ve butik otellerde uygu-
ve Girisimcilik Arayiizii, Butik Otellerde lanan pazarlama yaklasimlarmin
Bir Uygulama girisimci pazarlama ile tutarlilig:.

. i Bu ¢aligmada pazarlama, yonetim

Daniela Ionita, Glrlslmc1 Pazarlgma : ve gqiri;imciligz farkls pers};ektif-
Meydan Okuyucu Yeni Yaklasim’, Mana- L

2012 Marketi hall for the | lerden bakilarak girisimci pazar-
gement & Marketing Challenges for the lama kavramsal olarak tanimlan-
Knowledge Society mgtrr

Kaynak : Ionita, D. (2012), “Entrepreneurial Marketing: A New Approach For Challenging
Times”, Management and Marketing Challenges for the Knowledge Society, Vol:7, No:1, pp:133-
134'den uyarlanmigstir.

Girisimci Pazarlama kavramu literatiirde uzun zamandan beri var olmasina
ragmen, pazarlama ve girisimcilik arayiiziine yonelik gelecekteki gelismelerin ve
¢aligma alanlarinin yeniden tanimlanmasiyla birlikte;giiniimiizde ilgi goren bir
kavram haline gelmistir (Ionita, 2012:135). Ulkemiz agisindan ise oldukg¢a yeni ve
tizerinde ¢alisilmasi gereken bir konudur.

4.PAZARLAMA VE GIRISIMCILIK ARAYUZU

Son yillarda yapilan galigmalar (Carson ve Coviello 1996, Stokes 2000,
Collinson ve Shaw 2001, Blenker 2001, Miles ve Darroch 2008, Kurgun ve digerleri
2011), pazarlama ve girisimcilik arasindaki iliski tizerinde durmaktadir. Hem
pazarlama hem de girisimcilik belirli bir firsatin belirlenmesi, belirli kaynaklarin
kullanilmas, belirli stratejilere sahip olunmasi, belirli faaliyetlerin gelistirilmesi
ve uygulanmasi siireglerini icermektedir. Fakat her ikisininde yaklagim tarzlar:
farklidir. Geleneksel olarak pazarlama mevcut, i¢ kaynaklarin yeni firsatlar i¢in
kullanilmasina yoneliktir. Yani pazarlama, mevcut kaynaklarin daha iyi bir
sekilde kullanilmasini 6ne ¢ikarmaktadir. Girisimcilikte ise mevcut kaynaklarin
daha iyi bir sekilde kullanilmasinin yaninda, elde edilen yenikaynaklarla ve dis
kaynaklarla yeni firsatlarin yakalanmasi énem kazanir (Kogak ve Ozer, 2005:18).
Kurumsal seviyedeki pazarlama ve girisimcilik arayiizii bir ¢ok tartigmaya konu
olarak hem pazarlama hem de girisimcilik alanlarinda incelenmeye basglanmigtir
(Cristina, 2011:1). Pazarlama-girisimcilik arayiiziiniin incelenmesi ile birlikte
iki ana konunun arastirilmasinin gerekliligi 6nem kazanmustir. Bu alanlardan
ilki pazarlamanin girisimcilikteki roliidiir. Arayiiziin bu boyutu; pazarlama
araglarinin,kavramlarinin ve teorinin yeni girisimlerde kullanilmasidir. Son
yillarda bu alanda birgok ¢aliyma yapilmistir. Arayiiziin ikinci boyutu ise
girisimciligin pazarlamadaki rolidiir. Bu boyut, yeni yapilan ¢aligmalarin odak
noktas1 olup pazarlama programlarinin gelistirilmesinde girisimci tutum ve
davraniglarin incelenmesi ile ilgilidir. Bu konu ile ilgili olarak firmalarin pazarlama
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odakl: ve girisimci odakli olmalar arasindaki iliski incelemeye alinmistir (Morris
ve digerleri, 2004:5). Collinson ve Shaw(2001), yaptiklar1 ¢alismada pazarlama ve
girisimcilik arayiiziiniin {i¢ ortak alana sahip oldugunu belirtmislerdir. Her iki
disiplin degisim odakly, firsat odakl ve yenilikgidir.

Miller ve Friesen (1983); girisimcileri yenilik¢i, riski alanlar, proaktif ve
firsat odakl: olarak tanimlamaktadirlar. Girisimcilerin sahip oldugu bu 6zellikler
Girisimci Pazarlamanin geleneksel pazarlamadan hangi yonlerden farkli
oldugunu gosterir. Bu baglamda, girisimci pazarlama, girisimciler tarafindan
pazarlamakarmasinin igeriginin ve bunlarin bilesiminin pazara uygulanisidir
(Hills ve Hultman, 2006:223). Bu durum $ekil 2'de gosterilmektedir.

Sekil 2: Girisimci Diislince ve Girisimci Pazarlama

Girisimci Pazarlama
Girisimci Diislince

Davranisi
-Proaktiflik -Uriin
-Risk Alma w - Dagitim
- Yenilikeilik - Tutundurma
- Firsat Odakhlik - Fiyat

- Politikalar

Kaynak: Hills ve Hultman, 2006:224

Girisimci pazarlama teorileri, var olan pazarlama performansini
zenginlestiren degerli ve ek bilgiler saglamaktadir. Kisaca agiklamak gerekirse,
girisimci pazarlama sadece geleneksel pazarlamadaki 4Pden olusmamaktadir.
Girisimci pazarlamada bu durum farklilik géstermektedir. Girisimci pazarlamada
P’lerin bilesimi ve igerigi, girisimci tarafindan icinde faaliyet gosterilen pazara
uygulanmaktadir (Hills ve Hultman, 2006:223).

5. GIRISIMCI PAZARLAMANIN BOYUTLARI

Girisimci Pazarlama, girisimcilik ve pazarlama disiplinlerini birlestirenbir
kavram olmaklabirlikte belirsizkosullar altinda pazarlamayaalternatifbir yaklagim
olusturmaktadir (Morris ve digerleri, 2002:5). Pazarlama diistincesinin girisimcilik
diisiincesiyle biitiinlesme ¢abalari, pazarlamanin “yeni bir agilim yaratma®
girisimleri olarak degerlendirilebilir. Isletmelerin, gevresel degisimler ekseninde
yeni iiriin veya yeni pazar alanlari yaratarak rekabet iistiinliigii saglamayi istemesi
isletme stireglerinin etkinligine baghdir. Bu noktada Girisimci Pazarlama belirsiz
ortamda isletmelere c¢arpici ve farkli firsat alanlar1 sunmaktadir (Hamsioglu,
2006:31). Morris ve arkadaslar1 (2002) Girisimci Pazarlamanin yedi temel boyutu
oldugunu 6ne siirmiislerdir. Bunlardan proaktiflik, risk alma, yenilikgilik ve firsat
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odaklilik boyutlar1 girisimciligin boyutlarini olusturmaktadir. Diger ti¢ boyut
ise kaynak kullanimi, miisteri yonliiliik ve deger yaratmadir. Kaynak kullanimu,
pazarlama perspektifinden bakildiginda en ¢ok iizerinde durulmasi gereken hem
girisimcilik hem de pazarlama literatiiriinde yer alan ortak bir konudur (Morris
ve digerleri, 2002:5). Girisimci pazarlamanin miisteri yonliiliik ve deger yaratma
boyutlari, isletmenin pazar odaklilig: ile ilgili boyutlaridir (Jaworski ve Kohli,
1993, Slater ve Narver, 1995). Misteri yonlilik, duygusal bilesenler igerir ve
miisteri merkezli bir yaklasimdir. Deger yaratma ise girisimciligin tanimlarinda
herkes tarafindan ortak kabul edilmis temel unsurdur (Morris ve digerleri,
2002:5). Bu baglamda Girisimci Pazarlamanin boyutlary; yenilik odaklilik, risk
alma, proaktiflik, firsat odaklilik, miisteri yonliiliik, kaynak kullanimi ve deger
yaratma seklinde ele alinabilir.

5.1. Yenilik Odaklilik

Yenilik odaklilik; yeni kaynaklar, yeni misteriler, yeni pazarlar bulmak
veya varolan kaynak, misteri, tiriin ve pazarlarin yeni bilesimlerini bulmaktir.
Yenilik¢ilik ve tretim, girisimciligin dogasinda vardir ve girisimcilikten ayr1
diistintilmesi imkansizdir (Erkan, 2012:23). Girisimci Pazarlama ile birlikte
pazarlama fonksiyonu, siirdiiriilebilir yenilikte biitiinlesik bir rol oynar. Hills
veHultman (2006), yeniligi Girisimci Pazarlamanin esas unsuru olarak gérmekte
ve girisimci pazarlamay: girisimcilik, pazarlama ve yeniligin birlesmesinden
olusan bir kavram olarak tanimlamaktadir. Basarili olmak isteyen bir girisimcinin
ilk ihtiyact yeni fikirlerdir (Basol, 2010:11). Basarili yenilikler, girisimcilerin
pazarin ihtiyaglari ile pazara sunulan degerler arasindaki boslugu tanimlamasi
ve bu ihtiyac1 karsilayacak kaynaklarin basarili bir sekilde yonetilmesi ile
gerceklesir (Slater ve Narver, 1995:68). Yoneticiler operasyonel aktiviteler
arasinda bolimlendirmeye, fiyatlandirmaya, marka yonetimine, misteri
iliskilerine, dagitima karsi yeni yaklasimlari destekleyerek siirdiiriilebilir
yeniligin devamliligini saglamis olurlar (Morris ve digerleri, 2002:7).

5.2. Risk Alma

Girisimci Pazarlama, risk faktorlerini tanimlamak icin ve daha sonra
bu faktorleri paylasmak ya da bu faktorlerin etkisini azaltmak i¢in faaliyette
bulunmaktadir. Bu ¢aba, isletmenin risk profilinin yonetilmesinde pazarlama
i¢in agik bir rol iistlenme anlamina gelmektedir (Srivastava ve digerleri, 1998:2).
Riskin kaginilmaz oldugu gevrelerde risk alma, basarisiz olma olasiligini azaltir
ve bu risk almanin pozitif yoniinii gosterir. Risk almanin bu pozitif yonii, sirket
sahiplerinin karsilastiklar: zorluklarin ve risklerin iistesinden gelmesine yardimci
olur (Kraus ve digerleri, 2005:321). Girisimci Pazarlama riskin kaynag1 olan
belirsizligi azaltmak i¢in ¢evresel faktorlerin yeniden tanimlanmasina ve siirekli
bilgi toplanmasina 6nem vermektedir. Cevresel faktorler yeniden tanimlanarak ve
bilgiler elde edilerek risk azaltilabilmektedir (Hamsioglu, 2006:35). Heniiz ortaya
konmamus firsatlarin belirlenmesi ve ona goére kaynaklarin kullanimi da bir risk
igermektedir (Dickson ve Giglierano, 1986:61).

Girisimci Pazarlama; alinan risklerin anlaml, mantikli olmasini ve risk
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faktorlerini yonetmeyi gerektirir. Bu riskler organizasyon tarafindan yapilan
kaynak dagitimina, tUriiniin se¢imine, servislere ve pazarlara karar verirken
alman risklerdir. Her isletmenin bir risk profili vardir ve bu risk profili stirekli
gelismektedir. Pazarlama, bu risk profili {izerinde mantiga dayali bir kavram
gelistirmek ve bu profili yansitan yonde riskleri yonetmekle sorumludur (Morris
ve digerleri, 2004:14).

5.3. Proaktiflik

Dis gevre, pazarlamacilarin belirsizligi azaltan dis kosullari yeniden
tanimladig1 isletmelerin yararlanabilecegive giivenebilecegi bir firsat yeri
olarak goriliir. Pazarlama bolimi bagimsiz olarak ya da partnerleriyle birlikte
degisimi gerceklestirmek icin stratejiler gelistirir. Pazarlama degiskenleri
degisim yaratilmas: ve bu degisime ayak uydurmak igin kullanilir Girisimci
Pazarlamaise dis ¢evreyi; isletmenin tepki verecegi veya benimseyecegi durumlar
seti olarak kabul etmez (Morris ve digerleri, 2002:6). Bateman ve Crant (1993)
proaktif davranisi, cevresini etkilemek i¢in eylemde bulunan insanlar arasindaki
farkliliklar1 tanimlayan bir yaklasim olarak ele almiglardir. Yeni bir iriin
tiretmek, yeni teknolojiler sunmak ve bunlar1 dis ¢evre ile uyumlu hale getirmek
acisindan pazara onciiliik etme isletmelerin pazarlama yaklagimlarina dinamizm
getirir (Kurgunve digerleri, 2011:348). Morris ve digerleri (2004) isletmelerin
gergeklestirdigi yenilik eylemlerinde degisime onciiliik etme ile adaptasyon
arasinda bir dengenin olmasi gerektigini ifade etmislerdir.

5.4. Firsat Odaklilik

Girisimci Pazarlamada firsat odaklilik, fark edilmemis ve kesfedilmemis
pazar ve/veya pazar konumunu ifade eder. Firsatlarin uygulanabilirligi yeni pazar
alanlarinin yaratilmasina ve gevresel degisimlerin iyi analiz edilmesine baglidir
(Hamsioglu, 2006:32). Firsatlar1 tanimlama ve onlar1 takip etme girisimciligin
temelinde vardir ve girisimci pazarlamanin boyutlarindan bir tanesidir. Firsatlar;
stirdiiriilebilir kar potansiyeli olan fark edilmemis pazar pozisyonlaridir.
Girisimci Pazarlamada dis ¢evreye odaklanma ve firsatlar i¢in ¢evreyi incelemek
beraberinde risk getirir, fakat firsatlarin tanimlanmasi yaraticilik siirecinde
kullanilan bir yaklasimdir (Morris ve digerleri, 2002:6).

5.5. Miisteri Yonliilitk

Girisimci Pazarlama, pazar yonliiliik ile girisimci yonliligiin arayiiziinii
olusturmaktadir (Morris ve digerleri, 2002:6). Bu iki kavramin birbirleri ile olan
iliskisi isletme yapisina katki saglamaktadir. Miisteri yonliilik, girisimci degerlerle
birleserek isletme igin gerekli bilgi ve degerlere odaklanmay: saglar (Slater ve
Narver, 1995:68). Miisteri yonliiliik, pazar kosullarina duyarli olmay: ve sartlara
uygun yenilik ve farklilik yaratmay1 vurgular. Bu yoniiyle incelendiginde miisteri
yonliilik yenilikgi bir hareket olarak goriilebilir (Jaworski ve Kohli, 1993:53).
Yenilik¢i deger yaratma Girisimci Pazarlamanin odak noktasini olugturmaktadir.
Burada pazarlamacinin gorevi, misterinin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik iiriin
ve hizmetler tiretme noktasinda yeni kaynak bilesenleri bulmak ve bu kaynaklarla,
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yeni Ozgilin yararlar olusturarak miisteriler i¢in deger yaratmaktir (Morris ve
digerleri, 2002:6-7).

Isletmeler hedef miigterilerin  gelecekteki ihtiyaglarini  belirleyip
rakiplerinkinden farkli yeni triinler veya hizmetler iireterek hem misteriler
icin deger yaratmuis olurlar hem de siirdiiriilebilir rekabetci tistiinliigii yakalamis
olurlar (Slater ve Narver, 1995:22-28).

5.6. Kaynak Kullanimi

Girisimci Pazarlamanin diger bir boyutu kaynak kullanimidir. Isletmeler
ellerinde bulunan kit kaynaklarini etkin bir sekilde bir araya getirip kullanarak
misteriler icin yeni ve deger yaratan iriinler veya hizmetler tireterek pazarda
rekabet Ustiinligi saglarlar. Girisimci Pazarlamacilar kaynak kullanimini
asagidaki gibi farkli sekillerde yapabilirler (Morris ve digerleri, 2002:8):

- Diger isletmelerin farkina varmadig: kaynaklar: kullanarak,
- Isletmelerin hedefleri icin diger isletmelerin kaynaklarindan yararlanarak,

- Daha fazla fayda elde etmek i¢in bir kaynag: diger bir kaynakla beraber
kullanarak,

- Bagka kaynaklar1 bulmak i¢in var olan kaynaklari kullanarak,

- Diger isletmelerin ge¢miste kullandig1 kaynaklardan farkli bigcimlerde
yararlanarak.

Girisimci pazarlamacilar kullandiklar: kit kaynaklar i¢in kapasite belirlerler.
Bir kaynag1 optimum bir sekilde kullanmanin yaninda o kaynagin geleneksel
olmayan vyollarla kullanimida s6z konusudur. Kaynak kullaniminin en kritik
sekli pazarlamacilarin hedeflerine ulagmas: i¢in bagka isletmelerin kaynaklarin
kullanmasidir. Buna 6rnek olarak kaynaklarin takas edilmesi, 6diing alinmasi,
kiralanmasi, paylagilmasi, yeniden kullanilmasi ve dig kaynaklardan yararlanilmasi
verilebilir. Bu ¢abalar isletme igindeki birimler tarafindan yonetilebildigi gibi
tedarikgiler, dagitimcilar, miisteriler ve diger organizasyonlar tarafindanda
yonetilebilir. Bu eylemler gerek informal (iletisim aglarinin kullanilmasi) gerekse
formal girisimleri (stratejik ortakliklar ve ortak girisimler) gerektirmektedir
(Morris ve digerleri, 2002:8).

5.7. Deger Yaratma

Girisimci Pazarlamanin bir diger 6nemli boyutu misteri icin deger
yaratmaktir (Kurgun ve digerleri, 2011:351). Miisteriye yenilik¢i deger yaratma
girisimci pazarlamanin odak noktalarindan birtanesidir. Pazarlamacilarin gorevi
miisteri degeri yaratacak kaynaklar1 kesfetme ve kaynaklar: essiz bir sekilde bir
araya getirerek deger yaratmadir (Morris ve digerleri, 2002:8). Kotler (2003),
deger yaratmak icin iki yolun var oldugunu ifade etmektedir. Bunlardan birincisi
miigteri i¢in deger yaratan sunumlarin yararlarinin arttirilmasidir.Ikincisi ise
girisimci tarafindan misteriye sunulan iriniin veya hizmetin maliyetinin,
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kullaniminin ve dagitim maliyetlerinin azaltilmasidir. Yeni dinamik pazarlarda
deger denklemi yeniden tanimlanmstir. Pazarlamacilarin sorumlulugu her bir
pazarlama karmasi elemanini miisteri degeri yaratmak igin incelemektir (Morris
ve digerleri, 2002:8). Boylece miisteri i¢in yaratilan deger isletme ve girisimci
acisindan da bir rekabet avantaji olusturur.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Teknolojinin hizla ilerlemesinin sonucu olarak degisim kaginilmaz bir hal
almistir. Rekabetin kiyasiya yasandigi ve tiiketici istek ve ihtiyaglarinin siirekli
degisim gosterdigi gliniimiiz sartlarinda isletmeler bu rekabete ayak uydurmak
ve rakiplerine istiinliik saglamak i¢in yeni kavramlar iizerinde durmaya
baslamislardir. Bunlardan bir tanesi de Girisimci Pazarlama kavramidir. Artan
rekabet ortaminda kiigiik ve orta olgekli isletmelerin ayakta kalabilmeleri i¢in
geleneksel pazarlama uygulamalarinin yetersiz kaldig1 goriilmektedir. Geleneksel
pazarlama, karar mekanizmalar1 rasyonel, belirli bir hiyerarsik yap1 i¢inde karar
almanin stiregler gerektirdigi, departmanlar temeline dayali ve kaynak sorunu
olmayan biiyiik isletmelere gore gelistirilmistir. Girisimcilik ise kii¢iik isletmelerin
sahip olabilecekleri etkin bir kabiliyet olarak degerlendirilmelidir. Girisimciligin
boyutlar1 ve girisimci aktiviteler, isletmelerin yiiriittiikleri pazarlama faaliyetleri
tizerinde etkili olmaktadir. Isletmeler girisimcilik ile ilgili yeteneklerini pazarlama
stratejisi, yeni tiriin gelistirme ve pazara sunma, misteri iligkileri, fiyatlandirma
ve tutundurma stratejileri gibi pazarlama kavramlarina aktararak, pazarlama
fikirlerini yeni girisimlerde uygulamaya galisarak rekabet avantaji saglarlar. Bu
iki disiplinin kesistigi ti¢ nokta vardir; degisim odaklilik, firsat¢ilik ve yenilikgi
yaklasim. Yeni firsatlarin tanimlanmasi, yenilik¢i tekniklerin uygulanmast,
tiriinlerin ticarilestirilmesi ve miisteri tatmini gibi bir ¢ok girisimci aktivite aym
zamanda pazarlamanin 6nemli yoniinii olusturur (Collinson ve Shaw, 2001:761).

Girisimci Pazarlama, deger yaratma, kaynak kullanimi, risk yonetimi,
yenilik¢i yaklagimlarla miisterileri kazanma ve elde tutmak igin firsatlarin
tanimlanmas: siirecidir. Girisimci Pazarlamay1 tanimlarken dort farkli yaklagim
gelistirilmistir. Bunlardan birincisi pazarlama ve girisimcilik arasindaki
ortak yonlere odaklanmadir. Ikinci yaklagim girisimciligin pazarlamadaki
rolidiir. Bu yaklasim pazarlama cercevesi igerisinde girisimcilik kavramlarinin
degerlendirilmesidir. Ugiincii yaklagim ise pazarlamanin girisimcilikteki roliidiir.
Bu yaklasim pazarlama kavramlarinin girisimcilik gergevesi igerisinde dikkate
alinmasini ifade eder. Dérdiincii ve son yaklasim ise pazarlama ve girisimciligin
ortak noktalar1 yerine bu arayiiziin kendine has ozellikleridir. Pazarlama ve
girisimciligin birlestirilmesi ile farkli ve yeni bir kavram ortaya ¢ikmistir (Ionita,
2012:146).

Girisimci Pazarlama firsat odakli bir faaliyettir. Sadece yeni driinler,
hizmetler ve yeni fikirleri ortaya koyup uygulayan bir siireg olmaktan ¢ok yenilikgi
pazarlama faaliyetlerini uygulayan bir siirectir. Girisimcilik, pazardaki firsatlar:
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degerlendirmekigin gereklikitkaynaklarinbirarayagetirilmesive pazardafaaliyette
bulunulmasidir.Yenilikgilik, isletmenin karsilastig1 sorunlara yaratici ¢oziimler
bulma ve yeni miisterilerin agiga cikmamus ihtiyaglari ile ilgili boyuttur. Isletmeler
mevcut misterilerinin degisen istek ve ihtiyaglarini fazladikkate aldiklarindan ve
kendi iglerindeki degisiklikleri de buna gore gerceklestirdiklerinden, pazardaki
potansiyel tiiketicilere ve dolayisiyla da yeni firsatlara karsi zayif kalmaktadirlar. Bu
noktada pazar odaklilik ile girisimci odakliligin bir biitiin olarak degerlendirilmesi
gerekmektedir. Bilginin elde edilmesi, yayilmas: ve buna gore isletmenin tepki
vermesi siiregleri tamamlandiginda yenilik, bir sonug olarak ortaya ¢ikacaktir.
Yeniliklere tiiketicilerin beklentilerinin aktarilmas: da, elde edilen bilginin
arastirma ve gelistirme faaliyetlerini yonlendirmesiyle saglanacaktir. Proaktif
olma isletmelerin gelecegi hesaba katarak faaliyet gostermeleri temeline
dayanmaktadir. Bu sekilde isletmeler tiiketicilerin gelecekteki istek ve ihtiyaglarini
belirleyebilmek i¢in faaliyet gosterecekler ve yenilik yoluyla hem isletmeyi hem de
cevresini degistirmeye cabalayacaklardir (Kogak ve Ozer, 2005:19).

Isletmelerin yenilik derecesi ile risk alma dereceleri arasinda da dogrusal
bir iliski s6z konusudur. Diger bir ifadeyle, isletmeler yenilik¢i olduklari siirece
daha yiiksek derecede risk alacaklardir. Proaktiflik agisindan diistintildiigiindeyse;
gelecekte olusabilecek durumlari tahmin ederek ve ongorerek isletmelerin
faaliyette bulunmasidir. Girisimci igletmeler, gelecekte pazarda olusacak olan
degisiklikleri inceleyerek gereken tepkileri vermelidirler. Isletmeler tiiketicilerin
gelecekteki istek ve ihtiyaglarini belirleyebilmek igin faaliyet gosterecekler ve
yenilik yoluyla hem isletmeyi hem de ¢evresini degistirmeye ¢abalayacaklardir
(Kogak ve Ozer, 2005:19).

Bu ¢alisma sonucunda elde edilen bilgiler dahilinde isletmeler geleneksel
pazarlamadan farkli olarak uyguladiklar: Girisimci pazarlama faaliyetlerinde diger
isletmelere gore rekabetavantajiyakalayacaklardir. Girisimci pazarlama, geleneksel
pazarlamanin aksine ilk olarak iirtin ve servislerdeki yenilikler iizerine daha sonra
ise miisteri istek ve ihtiyaglarina odaklanir. Hedef miisterileritanimlamada siras:
ile pazar bolimlendirme, hedef pazar belirleme ve farklilagtirma stratejilerini
uygulamak yerine asagidan yukarrya dogru belirleme stratejisini uygulamaktadir.
Pazarlama karmasini belirlemek icgin etkilesimli pazarlama tarzini benimser
ve agizdan agiza pazarlamayi kullanir. Formal pazar arastirmalar: yerine pazar
bilgilerini informal yollardan elde ederek pazari tanimlar.

Girisimci pazarlama, riskli is ¢evrelerinde, mantiga dayanan deger yaratma
ve iletisimkurma siirecidir. Bu kavram zorluklarin ve karsilagilan engellerin
tistesinden gelebilmek igin gelistirilen bir yaklasgimdir. Girisimci pazarlama
isletmenin karsilastig1 kritik engeller ile bunlar karsisindaki davranislar arasinda
bir koprii olusturmaktadir (Ionita, 2012:147).

Ekonominin temel taglarini olusturan kiigiik isletmelerin yapilar1 ve
ozelliklerinin biiyiik isletmelere gore farkli olmasindan dolayr uyguladiklar:
pazarlama faaliyetleri de farklilik gostermektedir. Kiigiik isletmelerin sahip
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oldugu kendine 6zgi bir takim 6zellikler nedeniyle geleneksel pazarlama anlayist
girisimci firmalarin ihtiyaglarini karsilayamamaktadir. Bundan dolayr kiigiik
isletmelerin yapilarina ve ozelliklerine uygun pazarlama faaliyetlerini belirleyerek
yeni yaklagimlar gelistirmeleri gerekmektedir. Bu yaklasimlardan bir tanesi
girisimci pazarlama kavramidir. Girisimci pazarlama, miisteriler ile kurdugu
iliskiler sayesinde miisteriye deger yaratabilen; yeni miisteriler, pazarlar bulmak
i¢in var olan kit kaynaklar: etkin sekilde bir araya getiren; riskin kaynag: olan
belirsizligi azaltmak igin ¢evresel faktorleri yeniden tanimlayan; firsatlar: bulup
degerlendiren, yenilik odakli bir yaklasgimdir. Kiigiik isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde girisimciligin boyutlar1 ile birlikte pazarlama aktivitelerini bir
arada degerlendirerek, isletmenin yapisina uygun faaliyetlerde bulunmalidirlar.
Girisimci pazarlamanin bu boyutlar: isletmelerin yerel ve kiiresel pazarlarda
rakiplerine gore rekabet avantaji elde etmelerini saglayacaktir.Genel olarak
literatiirde ve 6zel olarak da iilkemizde girisimci pazarlama ile ilgili ¢aligmalar
stnirlidir. Oncelikle bu alandaki ¢aligmalar cesitlendirilmeli ve arttirilmalidir.
Diger taraftan isletme yoneticileri ve girisimciler de uygulamalarinda bu iki konuyu
birlestirerek yeni “Girisimci Pazarlama” uygulamalarini hayata gegirmelidirler.
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