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GIRISIMCI PAZARLAMA: KAVRAMSAL BiR CALISMA
ENTREPRENEURIAL MARKETING: A CONCEPTUAL STUDY
Nil Esra DAL', Veysel DAL’

(074

Pazarlama ve girisimcilik farkli iki akademik disiplin olmanin yam sira birbiriyle iliskili ¢alisma
alanlaridir. Bu c¢aligmada girisimci pazarlama kavramsal olarak ele alimmistir. Calismada girisimei
pazarlamanin, geleneksel pazarlamayla karsilastirilmasina, girisimeci pazarlamanin siireglerine, girisimci
pazarlama strateji ve taktiklerine yer verilmistir. Girigsimci pazarlamanin gelisimindeki déniim noktalar1
gercevesinde, girisimci pazarlamanin tarihgesine deginilmistir. Girisimci pazarlamanin boyutlar1 ve
girigimci pazarlama i¢in bir model ele alinmistir. Calismanin girigimci pazarlama alaninda pazarlama
literatiiriine katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Girisimci Pazarlama, Girisimci Pazarlamanin Boyutlar, Girisimci Pazarlama Modeli

ABSTRACT

Marketing and entrepreneurship, are regarded as two separate academic disciplines; additionally they are
related fields. In this study, we aim to explain; differences between conventional marketing and
entrepreneurial marketing, entrepreneurial marketing processes, entrepreneurial marketing strategies and
tactics. The development of Entrepreneurial Marketing has been discussed with its milestones. The
dimensions of entrepreneurial marketing and a model for entrepreneurial marketing has been discussed.
It 1s believed that the study will contribute to marketing literature in the field of entrepreneurial
marketing.

Keywords: Entrepreneurial Marketing, Dimensions of Entrepreneurial Marketing, A Model for Entrepreneurial
Marketing

1. GIRIiS

Girigimcilik kavrami iki ylizyildir ekonominin odaginda yer almaktadir. Tarihsel siire¢ igerisinde
toplumlarin gogebelikten tarim toplumuna, sanayi toplumundan bilgi toplumuna gecis siirecinde
girisimcilerin ve girisimcilik faaliyetinin rolii ve katkist biiyiiktiir (Top, 2006:3). Girisimcilik, insanlik
tarihi kadar eskilere dayanan ve farkli bilim dallarina konu olmus bir olgudur. Girisimcilik kavraminin
18. Yiizyilda ilk kez Fransiz iktisatg1 Richard Cantillon tarafindan ele alindiginda “belirsizlik ortaminda
firsatlarin farkina varma ve kazang elde etmek adina risk iistlenme” faaliyeti olarak tanimlanmisti
(Landstrom, 2005:28). 19. Yiizyilda Joseph A. Schumpeter (1883-1950), girisimciyi tekrardan ekonomi
teorisinin merkezine yerlestirmis ve girisimcinin tiim ekonomik faaliyetlerde en 6nemli aktér oldugunu

savunmustur. Ona gore girisimcinin roli yenilik gelistirmek ve yeni faaliyetleri baslatmaktir (Landstrom,
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2005:31-32). Hatta Schumpeter, girisimciyi yeni fikirleri pazara entegre eden yeni isletmeler kuran, yeni
pazarlar1 kesfeden ve yeni pazarlama yontemlerini ortaya koyan yeniligin bas aktdrii olarak
tanimlamaktadir (Casson ve Casson, 2014:1225). Drucker ise giiniimiizde girisimciligin pazar odakli bir
bakis agist ile icra edilmedigi ve yeni pazarlari kesfetmeye odaklanmadigi siirece kiiresel ekonomide

girigsimlerin rakiplerin gerisinde kalacagini ifade etmektedir (Drucker, 2012: 499).

Her ne kadar pazarlama ve girisimcilik ayr1 birer disiplin olarak diisiiniilse de her iki disiplin arasinda
ozellikle kiiciik ve orta 6lgekli igsletmeler agisindan 6nemli bir takim ara yiizler bulunmaktadir. Kisa bir
zaman Oncesine kadar girisimcilik, akademik bir disiplinden ziyade uygulamali bir ¢aligma alani olarak

degerlendirilmistir (Hills vd., 2008:99).

Girigimciligin, pazar ekonomisinin ana iglevi oldugu diisiiniildiigiinde aslinda pazarlama ve girisimcilik
arasindaki ortak noktalarin birer ara yiiz olarak degerlendirilmesi yeni bir durum degildir. Ote yandan bu

iki kavramin bilimsel yazinda birlikte ele alinmasi ¢ok eskilere dayanmamaktadir.

Girigimci pazarlama galigmalarinin otuz yila yakin bir ge¢misi bulunmaktadir. Konuyu ele alma adina
siire¢ icerisinde arastirmacilar farkli yollar izlemistir. Tartismalar “kiiciik isletmelerde pazarlama” ve
“girigimci pazarlama” olmak iizere iki ana eksen cergevesinde gerceklesmistir. Ancak gliniimiizde kii¢iik
isletmelerde pazarlama ve girisimci pazarlama her ne kadar ayri birer disiplin olarak degerlendirilse de

birbiriyle iliskili olan arastirma alanlaridir (Hills ve Hultman, 2011:1).

Bu ¢alismada girisimci pazarlama kavrami, girisimcilik ve pazarlama disiplinlerinin bir kesisimi olarak
kavramsal baglamda boyutlari, tarihgesi ile ele alinmis ve agiklanmaya c¢alisilmigtir. Girigimci pazarlama
ve geleneksel pazarlama karsilagtirmasi ile her iki yaklagimin farkliliklari bilimsel yazinda yer alan birgok

arastirmacinin ¢alismasi dikkate alinarak ortaya konmaya calisilmistir.
2. GIRISIMCI PAZARLAMA KAVRAMI VE ONEMi

Pazarlama ve girisimcilik arasindaki ara yiiz birgok arastirmaya konu edilmistir. Carson ve Coviello
(1996) , pazarlama ve girisimciligi, miisteri ve pazarlama odakli olmaya ve yenilige kars1 yaklasimlar
acisindan benzerlikleri ¢ergevesinde ele almistir. Collinson ve Shaw (2001) pazarlama ve girisimciligin
“degisim odakli olma, firsatg1 bir yapiya sahip olma ve yonetimsel anlamda yenilik¢i olma” agisindan

ortak yonlerine dikkat cekmistir (Jaafar, 2012:90).

Esas itibariyle, Hills ve Hultman yapmis olduklari birgok ¢alismaya dayanarak, pazarlama ve girisimcilik
ara yiiziiniin farkli boyutlar1 ve yonleri oldugunu ileri siirmiistiir. Pazarlama ve girigsimcilik ara yiiziindeki

caligmalar en az dort farkli alanda siniflandirilabilir (Hills ve Hultman, 2013:438):
. KOBI’lerde pazarlama

. Pazarlama ve girisimcilik ¢aligmalarinin ilk agamalart (bigimsel pazarlama plani prosediirleri

gelistirmek i¢in siiregler)
" Girisimci pazarlama (biiylime odakli pazarlama) ve

. Ozel pazarlama teknikleri igin teorik bir biitiin (genellikle yiiksek bilyiime hedefleri)
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Kiigiik isletmelerde pazarlama, yeni ve/veya kiiciik orgiitlerdeki pazarlama tiiriidir. Kiigiik isletmelerde
pazarlama faaliyetleri, isletme sahibi veya ydneticisi tarafindan kontrol edilir ve kiigiik isletmelerde
pazarlama diger isletme faaliyetlerinin yaninda genellikle yar1 zamanli bir ¢abadir. Bu pazarlama tiirii
heniiz basit ve olgunlagsmamis olarak kabul edilmektedir. Ancak durum gercekte boyle degildir. Cok sik
kullanilan bir metafora gore, nasil ki ¢ocuklar kiiciik yetiskinler degilse; kiiciik isletmelerde pazarlama,
biiylik isletmelerdeki pazarlamanin basit veya olgunlagsmamis bir tiirii olarak degerlendirilmemelidir.
Kiigiik isletmelerde pazarlama mevcut kaynaklara dayali olarak; ¢ok ileri diizeyde, miisteri-odakl,

etkilesimli ve etkili olabilir (Hills ve Hultman, 2013:438).

Genel olarak kiigiik isletmelerin biiyiik olcekli isletmelerden farkli yapisal 6zelliklere sahip olduklari
kabul edilmektedir. Aslinda biiyiik dlgekli isletmeler ile kiigiik 6lgekli isletmeler arasindaki en anlamli
farklilik dlgekleri degildir. Gergek farkliliklar bu isletmelerin hedefleri, yonetim stilleri ve pazarlamayla

ilgilidir (Atesoglu ve Dal, 2007:382).

Becherer vd. (2008)’e gore, KOBI’lerde pazarlama islevi, simirli kaynaklarma ragmen girisimcilere
islerinde basariy1 garanti etmeleri anlamina gelen, saldirgan olan ve geleneksel olmayan bir yaklagimi
temsil eden, girisimci pazarlama tarafindan sekillendirilmelidir. Jones ve Rowley (2011) ve Eggers vd.
(2012) de ayni zamanda girisimeci pazarlamanin &zellikle kiigiik isletmeler i¢in uygun oldugunu
savunmaktadir. Beverland ve Lockshin (2004) ve Becherer vd. (2006), girisimci pazarlamay1, KOBI’lerin
Ozel ihtiyaglart i¢in etkili bir uygulama veya pazarlama teorisinin uyarlanmasi olarak tanimlamistir

(Franco vd., 2014:269).

Girisimci pazarlama kavrami genellikle akla KOBI’lerin pazarlamaya bakis agisii getirse de;
KOBI’lerde pazarlama ve girisimci pazarlama birbirinden farkli iki kavramdir. KOBI’lerde pazarlama,
KOBI’lerdeki pazarlama uygulamalari ile iligkili iken; pazarlama uygulamalari biinyesinde girisimci bir

ozellik tagimamaktadir (Kiliger, 2013:146).

Girigimci pazarlama, yeni girisimlerin yani1 sira var olan isletmelerde, yiiksek rekabet ortaminda dinamik,
yiiksek biiyiime hedefli girisimciler tarafindan gergeklestirilen pazarlama olarak tanimlanabilir. Ortak
payda, girisimci pazarlamanin girisimciler tarafindan olusturulan ve gergeklestirilen pazarlama oldugu ve
bunun sonucu olarak girisimci Ozelliklere sahip oldugudur. Hills ve arkadaslart (2010), girisimci
pazarlamay; Ozellikle yenilikgilik, yaraticilik, satig, pazara girme, ag olusturma veya uyumluluk
saglayarak; firsatlarin takip siirecinin yan sira iliskileri sayesinde algilanan miisteri degeri yaratan, bir

gii¢ ve yonelim olarak tanimlamistir (Hills vd., 2010:6).

Isletmeler giiniimiizde, kizgmn bir rekabet ortaminda ve giin gectikge daha talepkar olan miisteriler ile
hizla degisen bir cevrede faaliyet gdstermektedirler. Isletmeler miisterilerin taleplerini tahmin etmekte
smirh bir yetenege sahiptirler ve isletmelerin pazar sinirlarini tanimlamalar1 zordur. Biiyiik ve/veya olgun
isletmeler tarafindan yaygin bir sekilde uygulanan geleneksel pazarlama, bu son derece dinamik olan is
ortaminda rekabet i¢in yeterli olmayabilir. Boyle ¢evre kosullarinda, geleneksel pazarlamadan sapan

pazarlama uygulamalari, geleneksel pazarlamadan daha iyisini yapabilir (Kilenthong, 2011:1).
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Akademik bir disiplin olan pazarlama, Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan, soyle
tanimlanmistir: Pazarlama orgiitsel bir fonksiyondur ve iletisim, miisterilere deger vermek, orgiitiin ve
Orgiitiin paydaslarinin yararma miisteri iligkilerini yonetmek i¢in yaraticilik i¢eren bir takim siireglerden
olusur. Bu tanim belirli bir orgiitsel icerige agik kapi birakmakta ve pazarlamanin deger yaratma

stireglerine aracilik etmektedir(Hills vd. , 2008:100).

AMA’ya gore (2013) pazarlama; miisteriler, orgiit, paydaslar ve genelde toplum igin deger ifade eden
mallari, hizmetleri ve hatta fikirleri liretme, duyurma, teslim ve miibadele faaliyeti, kurumlar seti ve
stiregleridir. Pazarlama, G. Armstrong ve P.Kotler (2013)’e gore ise, isletmelerin deger elde etmek

amaciyla miisterilerine deger yaratma ve gii¢lii miisteri iliskileri gelistirme siirecidir (Mucuk, 2014:4-5).

Yiiksek derecede girisimci bir igletme ile yiiksek derecede yonetim odakli bir igletmenin pazarlamaya
bakis agilarmin farkli olmasi dngoriilmektedir. Carson ve Gilmore’a gore KOBI’lerde pazarlama islevi,
girisimci/isletme sahibi/isletme y&neticisinin dogal 6zellikleri ve KOBI olmanin dogasindan kaynaklanan
kisitlar tarafindan baskilanmaktadir. Bjerke ve Hultman, pazarlama ve girisimci pazarlama arasindaki
icerik farkini ortaya koyabilmek adina girisimci pazarlamayi, girisimcilik yoluyla gelisen kiiciik isletme

pazarlamasi olarak tanimlamaktadir (Hills vd., 2008:100).

Giliniimiizde genel olarak kabul gérmiis Kotler ve Keller gibi yazarlar tarafindan kaleme alinan pazarlama
yonetimi kitaplarinda dahi kiigiik isletmelere ok fazla yer verilmemistir. KOBI’ler birer miisteri olarak
degerlendirilmekte ve KOBI’lerin sahip olduklari benzersiz stratejilerini, is siireglerini ve uygulamalarini
ve KOBI’lerin girisimeci bir sekilde isletilerek daha biiyiik kurumsal rakipleri ile etkili bir sekilde rekabet
etmelerini g6z ardi ederek onlarin pazarlamaci olmadiklarimi ifade etmektedirler. Bilimsel yazin, ayni
zamanda girisimci isletmelerin, miisterilerin ihtiyaglarini, pazar egilimlerini ve pazar konumlandirmay:
daha iyi anlamaya doniik bir takim farkli pazarlama yeteneklerinin oldugunu ileri stirmektedir (Hills vd.,

2008:100).

Girisimcilere ve kiigiik igletme sahibi olan yoneticilere gore pazarlama bir metod veya baska bir deyigle
firsatlar1 yakalamak igin bir yontemden ibarettir. Girisimciler pazarlamay: bir orgiitsel kiiltiir veya
stratejik bir siire¢ olarak degerlendirmemektedir. Girisimciler, pazarlamay1 eksik yorumlamakta iiriin
gelistirme, fiyatlandirma ve dagitim stratejisi gibi pazarlamanin tutundurma diginda kalan yonlerini g6z
ardi etmektedir. Daha ziyade miisterileri cezbetmek i¢in tutundurma tekniklerini kullanma konusuna
biiyiik 6nem vermektedir. Kiigiik isletme sahiplerinin ¢ogunlugu, pazarlama islevinin agizdan agza
pazarlamaya dayandigina inanmaktadir ve bu yiizden resmi olmayan pazarlama tekniklerini kullanmaya
ihtiya¢ duymamaktadir. Her ne kadar bu onlarin tamamen temel pazarlama yontemlerini dikkate
almadiklar1 anlamina gelmese de; gergekte bu alandaki kavramlara ve terminolojiye hakim degildirler ve

tahminleri kigisel deneyimlerinden ibarettir (Sarma vd., 2013:111).

Girigimci pazarlama tanimlanirken dort farkli yaklagim ele almmaktadir. flk yaklasim, pazarlama ve
girisimciligin ortak yonlerine odaklanmaktadir. Tkinci yaklagim, girisimciligin pazarlamadaki roliidiir ve
girisimcilik kavramlarmin pazarlama cercevesinde ele alinmasidir. Uglincii yaklasim ise pazarlamanin

girigimcilikteki roliidiir. Bu yaklasim pazarlama kavramlarinin girisimcilik ¢ergevesi igerisinde dikkate
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almmasini ifade eder. Dordiincii ve son yaklasim ise pazarlama ve girisimciligin ortak yonleri yerine bu
ara yiiziin kendine has 6zellikleri hakkindadir. Pazarlama ve girisimciligin birlestirilmesi ile farkli ve yeni
bir kavram olarak degerlendirilen girisimci pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir (Marangoz ve Erboy,
2013:84). Girisimci pazarlama kavrami hakkinda birgok akademisyen tarafindan gesitli tanimlar

yapilmistir. Tablo 1.’de girisimci pazarlama tanimlarina yer verilmistir.

Tablo 1. Girisimci Pazarlama Tanimlar:

Yazarlar

Girisimci Pazarlama

Duus (1997), 5.297 Yeni bir yorum olarak girisimci pazarlamanin ayirt edici 6zelligi,
miisterilerin iiriinlere yonelik heniliz mevcut olmayan gizli taleplerini
karsilamaya hizmet edecek sekilde, temelde pazar odakli girisimci
faaliyetlerle isletmenin 6zel beceriler gelistirmesidir.

Hill and Wright (2000), s. 25 Yeni bir aragtirma akimi, kii¢iik isletmelerin pazarlama y6nelimini girisimci
pazarlama olarak tanimlamaktadir. Bu, isletmenin sahibi olan yoneticinin
kisiligi ile yiiriitilen ve sekillenen bir pazarlama davranigt tiirii anlamina
gelmektedir.

Morris ve digerleri (2000) Girigimci pazarlama; karli misteriler edinmek ve elde tutmak igin, risk
yonetimi, kaynak kaldiraci ve deger yaratma kavramlarma yenilikgi
yaklasimlar aracilifiyla, , proaktif bir bakis agisiyla firsatlarin tanimlanmasi
ve firsatlardan faydalanilmasidir.(s.5).

Girisimci pazarlama; pazarlamanin girisimci eylemlerde bulunmak igin, bir
sire¢ haline geldigi kapsamli bir kavramsallastirmaya donistiigi,
girisimcilik ve pazarlamanin kritik yonlerini sentezlemektedir.(s.2)

Girisimci pazarlama; girisimcinin, plansiz, dogrusal olmayan, vizyoner
pazarlama eylemleridir. (s.4).

Stokes (2000), s. 2 Girisimci pazarlama, girisimciler veya girisimin sahipleri veya ydneticileri
tarafindan uygulanan pazarlamadir.

Stokes (2000), s. 13 Girisimci pazarlama kavrami, yeniliklere ve pazarin ihtiyaglarini sezgisel bir
yolla anlama ¢izgisinde olan gelisimlere odaklanmaktadir [....].

Bjerke and Hultman Girisimci pazarlama, girisimcilik yoluyla biyiiyen kiigiik isletmelerin

(2002). 5. 15 pazarlamasidir.

Shaw (2004), s. 197 [...]Girisimci pazarlamanin, ortaya ¢ikan bir sosyal girisim kapsaminda
anlagilmasi i¢in dort konu; firsatlarin farkinda olma, girisimci gaba, girisimei
orgiit kiiltiirdi, aglar ve ag olusturmadir.

Miles and Darroch (2006), [...]Girisimci  pazarlama siireglerini  benimseyen isletmeler, firsat
olusturmaya ve kesfetmeye, firsatlart degerlendirmeye ve firsatlardan

5. 488 yararlanmaya odaklanan pazarlama siiregleri ile ilgilenecektir.

Kaynak: Kraus S., R.Harms and M.Fink (2009), “Entrepreneurial Marketing: Moving beyond Marketing in New Ventures”, Int. J.
Entrepreneurship and Innovation Management , Special Issue,2009.
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3. GELENEKSEL PAZARLAMA VE GiRiSiMCi PAZARLAMA KAVRAMLARININ
KARSILASTIRILMASI

Girigimciler ve kiiciik igletme sahipleri arasindaki agizdan agza iletisim, yenilik¢i fikirlerin ortak bir
kaynagidir. Aslinda agizdan agza pazarlama yenilik¢i siiregler i¢in dnemlidir ¢iinkii yeni {iriinlerin veya

hizmetlerin benimsenmesinde anahtar bir rol oynar (Stokes, 2000:8).

Girisimci pazarlama baslangicta kiiciik 6lgekli isletmeler veya yeni kurulan igletmelerde ortaya ¢ikan bir
kavramdir. Girisimci pazarlama kavrami, perakende pazarlamasi kavrami gibi girisimcilik ile gelisen bir
kavramdir. Girisimci pazarlamanin, problemleri ve sinirli kaynaklart olan KOBi’ler ig¢in uygun oldugu
disiiniilmektedir. Girisimei pazarlama yaklagimina gore, kiigiik isletmeler hedeflenen amaglarin
basarilmasina daha fazla odaklanmis is kosullart olusturabilirler. Genel pazarlama bakis agisina gore,
girisimci pazarlama mevcut pazarlama teorisinin bir tamamlayicisi olarak konumlandirilmistir. Buna ek
olarak, isletmenin devamliligi i¢in deger yaratma konusunda bu iki igerik benzerdir fakat kavramlarin

6zelligi konusunda bir takim farkliliklar bulunmaktadir (Sarma vd., 2013:111).

Birgok pazarlama ders kitab1 agagidaki siralamayi takip eden strateji siiregleri ile pazarda yukaridan-

asagiya yaklagimini savunmaktadir (Stokes, 2000:8):

. Pazar boliimlerinin profilleri demografik, psikolojik ve diger alict davraniglart degiskenlerini

kullanilarak gelistirilmistir.
i Her boliimiin ¢ekiciliginin degerlendirilmesi, hedef boliimiin se¢imi ile sonuglandirilacaktir.

L Sonug olarak; bir pazar konumunun se¢ilmesi ve iletisimi, {irlin veya hizmetleri rakip olan iiriin

veya hizmetlerden ayirt eder.

Odak grup tartigmalarinda isletme sahipleri-yoneticiler hedefleme siireglerini $dyle tanimlamistir: Pazar
firsatlarinin tanimlanmasi, ilk miisteri tabanini cezbetme, ayn1 profile sahip daha ¢ok miisteri ile miisteri
tabanini genisletme. Yukaridan asagiya olan siirecin, asagidan yukariya olan yaklasima gore avantajlari
bulunmaktadir. Yukaridan asagiya olan siireg, daha az kaynaga ihtiya¢ duyar, daha esnektir ve daha
uyarlanabilirdir. Fakat kiiciik isletmelerin bazi pazarlama problemleri ile uyusan bir takim dezavantajlar
da vardir. Proaktif pazarlama stratejilerinden ziyade tepkisel pazarlama stratejilerine dayandigi igin
yukaridan asagiya dogru olan strateji de basar1 daha az kesindir. Geleneksel pazarlama ve girisimci
pazarlama arasindaki farklari dort temel pazarlama ilkesi ¢ergevesinde, karakteristik girisimei davranislar

ve her biriyle ilgili faaliyetleri incelenmis ve Tablo 2.’deki gibi 6zetlenmistir (Stokes, 2000:9-13).
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Tablo 2. Geleneksel Pazarlama Kavramlarinin Girisimci Pazarlama Siiregleri ile Karsilagtirilmasi

Pazarlama Geleneksel Pazarlama Girisimci Pazarlama
flkeleri
Igerik Miisteri Odakli: Pazara gore strateji | Yenilik Odakli: Fikirlerin tesvik edilmesi,
gelistiren, iriin gelistirme pazar ihtiyaglarinin ongoriiyle
degerlendirilmesi
Strateji Yukaridan Asagiya Yaklagimlari: | Miisterilerin ve diger hedef gruplarin asagidan
Béliimlendirme, hedefleme ve | yukariya yaklasimlar ile hedeflenmesi
konumlandirma
Yontem Pazarlama Karmasi, 4P/7P Etkilesimli pazarlama metodu, agizdan agza
pazarlama ve dogrudan satis
Pazar Bilgisi Bicimsel pazar arastirmast ve bilgi | Bigimsel olmayan aglar ve enformasyon
sistemi toplantilari

Kaynak: Stokes (2000), Putting Entrepreneurship into Marketing, Journal of Research in Marketing&Entrepreneurship: Vol.2,
No:1, Spring, 2000, s.13.

Tablo 3’de ise Morris ve arkadaglarinin (2002:6), geleneksel pazarlama ile girisimci pazarlama
karsilastirmasina yer verilmistir.

Tablo 3. Geleneksel Pazarlama ile Girisimci Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Geleneksel Pazarlama

Girisimci Pazarlama

Temel Onerme

Degisimin  kolaylastirilmasi
pazarin kontrolii

Ve

Deger yaratici yenilik yoluyla siirdiiriilebilir rekabet
avantajt

Yonelim Pazarlama hedef odakli, tarafsiz | Tutkunun, sevkin, siirekliligin ve yaraticihigin
bilimdir. pazarlamadaki merkezi rolii
Igerik Kurulu, nispeten istikrarli pazarlar | Yiiksek seviyede karisikhik ile planlanmus,

geligmekte olan ve boliimlendirilmis pazarlar

Pazarlamacinin Roli

Pazarlama karmasinin
koordinatorii, markanin kurucusu

Ic ve dis degisimin temsilcisi ve kategorinin
yaraticisi

Pazar Yaklagimi Artan yenilikler ile mevcut pazara | Dinamik yenilikler ile miisteriyi ydnlendiren
tepkisel ve uyarlanabilir | onleyici (proaktif) yaklasimlar
yaklagimlar

Miisteri Thtiyaglart Miisterilerin anket arastirmalari ile | Kullanicilara  yol gosteren  bahsedilmeyen,

bahsedilen, varsayilan, belirtilen
ihtiyaglari

kesfedilmis, tanimlanmis ihtiyaglar

Risk Algisi Pazarlama faaliyetlerinde riski | Hesaplanmis risk alma icin pazarlamanin arag
minimize etmek olmast; riski azaltmanin, yiirlitmenin ve paylasmanin

yollarini bulmaya vurgu yapilmast
Kaynak Yonetimi Var olan kaynaklarin  etkin | Baskalarmin kaynaklarmi etkin kullanmak; daha az

kullanimu, kitlik zihniyeti

ile daha ¢ok yapmak; hali hazirda kontrol edilen
kaynaklar ile faaliyetler zorlanmali

Yeni tiriin/hizmet
gelistirme

Pazarlama; arastirma gelistirme ve
diger teknik boliimlerin  yeni
iriin/hizmet gelistirme
faaliyetlerini destekler.

Pazarlama; yeniligin yuvasidir, miisteri ortak galigan
iireticidir.

Miisterinin rolii

Zeka ve
kaynagdir.

geri beslemenin dis

Sirketlerin pazarlama karar siireglerinde, iriinlerin
tanimlanmasinda, fiyat, dagiim ve iletisim
yaklasimlarinda aktif katilim

Kaynak: Morris H.Michael, Minet Schindehutte and Raymond W LaForge, “Entrepreneurial Marketing:A Construct for Integrating
Emerging Entrepreneurship and Marketing Perspectives, Journal of Marketing Theory and Practice, Fall 2002, s.6.
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Al-Manasra vd. (2013), girisimci pazarlamay1 kaotik ve yapisal olamayan pazar kosullarinda firsatlarin
pesine diisen isletmeler tarafindan uygulanan pazarlama siiregleri olarak tanimlamigtir. Girisimei
pazarlamaya farkli bir yaklasim Hallback ve Gabrielsson (2013) tarafindan yapilmistir. Hallback ve
Gabrielsson (2013), girisimci pazarlamanin, tiirbiilansli pazar kosullarinda girisimci igletmelere 6nemli
derecede deger saglamak igin fonksiyonlar arasi koordinasyon igeren yenilik¢i pazarlama stratejileri
oldugunu savunmustur (Simba and Ndlovu, 2015:147). Morris vd. (2010) pazarlama yonetimi ile
girisimsel pazarlama arasindaki farkliliklar1 pazarlama stratejileri ve taktikleri gergevesinde ele almis ve
karsilastirmistir. Tablo 4’te pazarlama yonetimi ile girisimci pazarlamanin strateji ve taktiklerinin

karsilastirilmasina yer verilmistir.

Tablo 4. Pazarlama Yonetimi ve Girisimci Pazarlamanin Pazarlama Strateji ve Taktiklerinin Karsilastirilmasi

Pazarlama Yonetimi Girisimci Pazarlama
Rekabet Avantaji Daha ucuz veya farkli Farkli ve daha ucuz
Béliimlendirme Uriiniin, belirtilmis veya tamimlanmis | Bir  girisimle  baslamak,  bgliimleri

ihtiyaglarin bir ¢6ziimii olmasindan | olusturmak, yeni kullanicilarla veya
baslayarak,  demografik, cografik, | alternatif kullanimlar ile yeni boliimler
psikografik veya davranig kriterlerine | olusturma

gore pazart boliimlendirme

Hedef Pazar Tiim pazar, ¢ok bolim veya tek boliim | Olusturulan  segmentleri  hedeflemek-
stratejisi ile hedef pazar se¢imi direkt olmayan rekabet

Konumlandirma Uriin, imaj, insan ve dagitim ile rekabet | Yeni iiriin/pazar yaratmak
etmek.

Uriin Ihtiyaglar1 karsilamak igin ¢oziimler- | Radikal inovasyon veya inovasyon

pazar arastirmasi ile siirekli devam eden | stratejileri ile ihtiyag/pazar yaratabilme
bir inovasyon

Fiyat Maliyet-art1 yonteminin muhasebe ve | Miisteri degerine dayali fiyatlandirma
finans modeline dayali fiyatlandirma | veya bagka {rlinleri satmak igin
veya pazar payl veya satis hacmine | fiyatlandirma veya iriiniin imajmi ve

dayal: fiyatlandirma takibini arttirmak icin fiyatlandirma
Dagitim Pazar liderini takip etme-taklit ederek | Yeni /alternatif dagitim kanallari
rekabet

Amaca yonelik bir bigimde sinirli dagitim
ve talep yaratmak i¢in bir agik yaratmak

Ozel Dagitim, Segici Dagitim, Yogun

Dagitim
Tutundurma Medyay1 bilgilendirme, ikna etme ve | Viral e-posta ve agizdan agiza
hatirlatma igin kullanma pazarlamayr kullanma, yeni medya ve

tutundurma faaliyetleri, iriinii sevenlerin
biiyiik bir tutku ile takip etmesini saglama

Kaynak: Morrish Sussie C., Morgan P. Miles and Jonathan H.Deacon, “Entrepreneurial Marketing: Acknowledging The
Entrepreneur and Customer-Centric Interrelationship”, Journal of Strategic Marketing, Vol.18, No.4, July 2010, s.312-313.
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Girigimci pazarlama; geleneksel pazarlamadan daha ¢ok firsat odaklidir ve pazarlamay: merkezinde
girisimciligin oldugu yenilikgilik ile biitlinlestirir. Girisimci pazarlama, isletmelerin sinirli kaynaklarla
uluslararasi hale gelmesine potansiyel araglar saglar ve yenilik¢i pazarlama stratejileri bu isletmeler igin

o6nemli bir degerdir (Hallback and Gabrielsson, 2013:1009).

Higbir pazarlama tanimi; {riin, fiyat, tutundurma ve dagitimdan (4P) olusan geleneksel pazarlama
karmasimi goz ardi etmemektedir. Schindehutte, Morris ve Pitt (2009), 4P’nin 6ldiigiine, 4C’nin
yasadigina deginmektedir. Schindehutte ve arkadaslar1 (2009), bazi siiphecilerin 4P’den, emredici
(prescriptive), tartigmalt (polemical), kalic1 (permanant)ve sorunlu (problematical) olarak bahsettiklerini
ve giinlimiizde pazarlamacilarin karsilastiklar1 bazi zorluklarin iistesinden gelmek igin genellikle eksik

donatildigini sdylemektedir (Maritz vd., 2009-2010:78).

Yeni bir kavramsal yaklagim ise, 4C’yi igermektedir. Sprinwise (2006)’ya goére C nesli donemi, 4C, bu
neslin baglantili (connected), yaratici (creative), isbirlik¢i (collaborative) ve igeriksel (contextual)
oldugunu temsil etmektedir. Vargo ve Lusch (2004)’e gore bu yeni egemen mantig1 icermektedir ve yeni
terminoloji 4C olarak; birlikte yaratma (co-creation), topluluk (community), kisisellestirme
(customization) ve tercih (choice) kavramlarindan olugmaktadir. Girisimci pazarlama, geleneksel

pazarlama karmasini hi¢bir zaman yok saymaz, fakat 4C’yi kapsar (Maritz vd., 2009-2010:78).

4. GIRISIMCI PAZARLAMANIN TARIHCESI

Girigimci pazarlama, otuz yilin iizerinde bir gegmise sahiptir. Bu alandaki ilk ¢aligmalar, geleneksel
pazarlama ile kesigsim noktalar1 ve bunlarin girisimcilik ile desteklenmesi hakkindadir (Maritz vd., 2009-
2020:75). Girisimci pazarlama konusu ilk defa, Amerikan Pazarlama Dernegi’nin 1987°de diizenledigi
pazarlama ve girisimcilik sempozyumunda soyle ele alinmistir: “Firsatlarin farkinda olan ve firsatlart
yakalayan yenilikgiler veya gelistiriciler bu firsatlar1 uygulanabilir/pazarlanabilir fikirlere donistiirerek
zaman, ¢aba, para veya beceriler yoluyla deger katar ve bu ¢abalardan dogacak karsiliklarin farkina
vararak, bu fikirleri uygulamak i¢in rekabete dayanan riskleri iistlenir ve girigsimci faaliyetlerde en énemli
inisiyatiflerden biri olan degisikligin Onemini vurgular.” Bu yaklasim, girisimcilikle {istlenilen
faaliyetlerin ¢ogunu pazarlamada anahtar kavramlar olarak kabul etmektedir. Basarili pazarlama
uygulamalari, yeni firsatlar1 ortaya koyabilen, yenilik¢i teknikleri pazara iiriin/hizmet sunmak igin
uygulayan ve basarili bir sekilde se¢ilmis hedef pazarin ihtiyaglarini karsilayabilen isletmeler tarafindan
tistlenilir. Basarili pazarlama, basarili girisimciligin de gostergesidir (Kaya, 2010:120).Tablo 5’te

girigsimci pazarlamanin gelisimindeki doniim noktalar1 ele alinmistir.
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Tablo 5. Girisimci Pazarlamanin Gelisimindeki Doniim Noktalar: 1

Yil Doniim Noktasi Etkisi

1982 ik pazarlama ve girisimcilik arastirmasi konferansi | Pazarlamanmin  igerisinde pazarlama ve
(G.Hills) girisimcilik akimini baglatti.

1985 Girisimcilik arastirmalarmin sinirlarinda pazarlama | Pazarlama ve girisimcilik  arayiiziinde
ve girigimcilik arayiiziinde ilk ampirik ¢alisma | ampirik arastirmalarin basladi ve Onemi
(G.Hills) belgelendi.

1986 “Pazarlama ve Giri§im§ilik” konulu ilk aragtirma | Pazarlama bilim adamlarina Girigimci
sempozyumu Illinois Universitesi Chicago/ AMA | Pazarlama konusunda aragtirmalarini
(G.Hills) 20. Yildoniimii paylagma imkani sagladu.
Dickinson, P. ve J.Giglierano. “Missing the Boat and | Girisimcilik iizerine dogrudan odaklanan ilk
Sinking the Boat: A Conceptual Model of | Journal of Marketing makalesi
Entrepreneurial Risk™, Journal of Marketing, 50, 58-
70.

1987 “The relationship between entrepreneurship and | Pazarlama ve  Girisimcilik arasindaki
marketing in established firms”, (Morris and Paul) | karsilikli  iligki hakkinda bir ampirik
Journal of Business Venturing’de yaymlanmistir. caligmadir. Journal of Business Venturing’in

kabulii Girisimeci Pazarlama’y1 daha yiiksek
bir akademik seviyeye ulastirdi.

1989- Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) is giicii (1989) | Bu pazarlama bilimi igin girisimciligin

1991 ve sonrasi ve Pazarlama ve Girisimcilik arayiizii i¢in | gegerliligini kabul ettirmistir.
Ozel Ilgi Gruplart kurulmustur. AMA’da girisimci
pazarlama hakkinda yaz (1990) ve kis (1991)
konferanslar1 diizenlenmistir.
Ayrica 1989’da Singapur’da Pazarlama Bilimleri
Kongresi (G.Hills) diizenlenmistir.
P. Braden ve R. Merz’in bildirisi yaz konferansinda
en iyi bildiri se¢ilmistir.

1995 Carson, Cromie, McGowan ve Hill; Marketing and | Girisimci  Pazarlamanin  igeriginin  ve
Entrepreneurship in SMEs: An Innovative Approach | ydnteminin olusturulmasma  yardimet
isimli bir ders kitab1 yaymlamistir. olmustur.

Kaynak:Hills, Hultman and Miles, The Evolution and Development of Entrepreneurial Marketing, Journal of Small Business
Management,2008, s.103. ve 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 uyarlanmustir.

Tablo 6. Girisimci Pazarlamanin Gelisimindeki Doniim Noktalar: 2

Yil Doniim Noktasi Etkisi
1995 Pazarlama sempozyumunda (Birlesik Krallik) ilk | Bu iki doéniim noktasi, temel pazarlama
caligma (D.Carson, Andrew McAuley). alanindaki  bazt  bilim  adamlarmin
s . . pazarlama ve girisimcilik arasindaki
Slater ve Narver’in “market orientation and I . .
. P benzerlikleri goérmesine yardimct
learning oraganization” isimli ¢aligmast Journal
. olmusgtur.
of Marketing’de yaymlanmistir.
1999 J.Day, P.Reynolds, D.Carson, G.Hills tarafindan | Journal of Research in Marketing and

Journal of Research in Marketing and

Entrepreneurship olusturulmustur.

Entrepreneurship, Girisimci Pazarlama’ya
0zel akademik dergi olanag1 sunmustur ve
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Girigsimci Pazarlama ilminin kabuliinii
arttirmigtir.

2000 The Journal of Marketing Theory and | Girisimci Pazarlama alami i¢in ek bir
Practice’de Pazarlama ve Girisimcilik ara | giivenilir yayin olusturulmustur.
yiizityle ilgili 6zel bir say1 ¢ikmistir.(M.Miles)

2001 Lodish, Morgan ve Kallianpur, MBA | Bu kitap Wharton Business School’un
programlarinda  Girisimci  Pazarlama  dersi | giivenilirliginin ~ bir  sonucu  olarak
acilmasina onciilikk eden bir kitap yaymlamistir. | Girisimci Pazarlamanin itibarini

arttirmigtir.

2002 Bjerke ve Hultman Entrepreneurial Marketing | Bu kitap Girisimci Pazarlamanin igerik ve
:The Growth of Small Firms in the New | gercevesine rehberlik edecek ek bir
Economic Era isimli kitab1 yaymlamigtir. kaynak saglamustir.

Morris,Schindehutte ve LaForge, Entrepreneurial | Girisimci Pazarlama icerisindeki
Marketing: A construct for integrating an | caligmalarin  fark  edilebilirligi  ve
emerging entrepreneurship and marketing | giivenilirligi artmistir. Girisimci
perspective isimli kitab1 yayinlamistir. Pazarlama kavraminin tanimlanmasia ve
sinirlandirilmasina yardimer olmustur.

2004 Buskirk ve Lavik Entrepreneurial Marketing | Entrepreneurial Marketing isimli kitaplar
isimli kitab1 yaymlamistir. ABD pazarina dogru ilerlemistir.

2005 International Journal of Technology Marketing | International Journal of Technology
dergisi olusturuldu. Marketing  dergisi  teknoloji  yogun

iriinlere  odaklanan  pazarlama  ve
girisimcilik ara yiliziinii kabul etmis bir
bagka akademik dergidir.

2006 Pazarlama ve Girisimcilik alaninda 20.Arastirma | Sempozyum, 20 yili geride birakarak
Sempozyumu girisimci pazarlama arayiiziinde yiiksek

kaliteli bilimsel arastirmalarin tesvikinde
katalizor rolii oynamistir.

2007 Lodish, Morgan ve Archambeau tarafindan | Kurulus asamasinda olandan, global
“Marketing that Works: How Entrepreneurial | asamaya ge¢mis olana kadar her tiirli
Marketing can Add Sustainable Value to Any | isletmedeki pazarlamacilar i¢in pazarlama
Sized Company” isimli c¢aligma Wharton | araglari, taktikleri ve stratejileri ele
Publishin’de yaymlandi. alinmustir.

2008 Journal of Small Business Management girisimeci | Kiigiik isletmeler i¢in uluslararast bir
pazarlama hakkinda 6zel say1 ¢ikarmistir. dergide girisimci pazarlamanm Onemi

tekrarlanmigtir.

2009 Read, Dew, Sarasvathy, Song ve Wiltbank, | Bu  c¢aligma, uzman  girisimcilere
“Marketing Under Uncertainty: The Logic of an | pazarlama alanma 06zel bir yaklasim ve
Effectual Approach” isimli caligsmay1 yaymladi. uygulama getirmistir.

2010 Int. J. Entrepreneurship’in 06zel sayist ve | Girisimci pazarlama daha fazla yoniiyle
Girigimci Pazarlama’ da Yenilik Yonetimi girisimcilik literatiiriinde yer almigtir.

2010 David JHansen ve Fabian Eggers:The | Girisimci pazarlamay1 yeniden

marketing/entrepreneurship interface: a report on
the “Charleston Summit” isimli ¢aligma

tanimlamistir  ve gelecek caligmalara
kavramsal bir ¢ergeve sunmustur.
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Management,2008, s.103-104. ve 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 uyarlanmustir.
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Miles ve Arnold (1991), isletmelerin girisimci yonelimi ile pazarlama ydnelimi arasinda pozitif bir iligki
oldugunu belirlerken; Atuahene-Gima ve Ko (2001) ise yapmis olduklari arastirmada pazar yonelimi ile
girigimcilik arasinda etkilesimli bir iligkinin var oldugunu belirlemistir (Kurgun vd., 2010:190). Knight
vd.(1995) , girisimciligin bazi diger fonksiyonel alanlarla siklikla birlikte ¢alisan bir alan oldugunu
vurgulamistir ve dzellikle ¢ogu ¢alismalarinda girisimcilik ve pazarlama baglantisina dnem vermistir (Hill
and Wright, 2000:28). Hill ve Wright (2000); girisimci pazarlamay1 girisimcilik ara yiiziinde KOBI’lerde
girisimci yénelimleri vurgulayarak incelemistir. Ancak bunun tiim KOBI’lerin girisimci yonelimini
tanimlayamayacagimi dikkate almak gerekmektedir. Maritz, geleneksel yoneticiler ve liderler tarafindan
kaynaklarin yonetimine karsi, girisimciler tarafindan firsatlarin yonetimini vurgulayan calismalar

yapmustir (Maritz vd., 2009-2010:76-77).

Kraus ve Harms (2010)’a goére ise girisimci pazarlama, sadece yeni ve kiiciik girisimler igin sinirli
olmaksizin, girisimci bir zihniyetle pazarlamaya vurgu yapmaktadir. Schmengler ve Kraus (2010) ise
internette girisimei pazarlama tizerinde durmustur (Maritz vd., 2009-2010:77). Jones ve digerleri (2013)
kiiglik yazilim teknolojileri sirketlerinde girisimci pazarlama yoneliminin firma biiylimesi konusundaki
etkisini Olgmek igin karsilagtirmali bir analiz yapmigtir. Caligmalarinda girisimei pazarlamayz;
girisimcilik, pazarlama ve yenilik ve miisteri degerine uygun bir arayiliz olarak kabul etmislerdir (Jones

vd., 2013:705).

Girisimci pazarlama alaninda iilkemizde Kogak ve Ozer (2005), Papatya (2006), Kurgun ve digerleri
(2010), Marangoz ve Erboy (2013), Eren ve digerleri (2013), Bulut ve digerleri, (2013) ve Penpece
(2014) galigmalar yapmustir. Kogak ve Ozer (2005:25); girisimcilik boyutlari ile pazarlama arasinda yakin
bir iliski oldugunu ve bu boyutlarin kii¢iik igletmeler i¢in rekabet avantaji saglayacagimi belirtmistir.
Marangoz ve Erboy (2013:85) calismalarinda igletmelerin geleneksel pazarlamadan farkli olarak

uyguladiklar girisimci pazarlama faaliyetleri ile rekabet avantaji yakalayacaklarint vurgulamistir.

Eren ve digerleri (2013) ise ¢aligmalarinda girisimci pazarlamanin &zellikle kiigiik isletmeler i¢in uygun
goriilen bir stratejik yonelim oldugunu belirterek, girisimeci pazarlamanin finansal performansa etkisini
iiretim sektdriinde faaliyet gdsteren KOBI yéneticilerinden topladiklari veriler ile analiz etmistir (Eren
vd., 2013:104). Bulut ve digerleri (2013) girisimci pazarlamanin boyutlarinin firma performansi {izerine
etkilerini aragtirmigtir ve girigimci pazarlamanin var olmasi i¢in siirekli yaraticilik ve yenilikg¢ilik

anlayisin yonetim tarafindan desteklenmesi gerektigini belirmistir (Bulut vd., 2013:226).

Penpece (2014) girisimci pazarlamanin yedi temel boyutunu, Tirkiye’deki potansiyel girigimcilerin
sosyo-demografik ozellikleri cergevesinde incelemistir. Cinsiyet ve yenilik odaklilik arasinda iligki
saptamis, kadinlarin erkeklere gore daha yenilik¢i olduklarini tespit etmistir. Ayni zamanda egitim
seviyesinin; proaktiflik, firsat odaklilik, risk alma, yenilik odaklilik, miisteri odaklilik ve kaynaklarin
etkin kullaniminda 6nemli bir etki gdsterdigini tespit etmistir. Ancak; yas ve medeni durum ile girisimci

pazarlamanin boyutlart arasinda anlamli farkliliklar bulunamamistir (Penpece, 2014:150).
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5. GIRISIMCI PAZARLAMANIN BOYUTLARI

Morris, Schindehutte ve W. LaForge (2002)’e gore girisimci pazarlama girisimcilik ve pazarlama
arasinda bir ara yiiz olarak yer almaktadir ve pazarlamada yeni gelismekte olan bircok boyut i¢in bir
semsiye olarak rol oynamaktadir. Morris, Schindehutte ve W. LaForge’a gore girisimci pazarlamanin
yedi temel boyutu vardir. Bu boyutlarin dordii; proaktiflik, hesaplanmis risk alma, yenilikgilik ve firsat
odaklilik igletmelerin girisimei yonelimli ¢aligmalarindan tiiremistir. Besinci bir boyut olan kaynak
kaldirac1 pazarlamada gelismekte olan ve en sik vurgulanan tek 6gedir ve ayni zamanda girisimcilik
literatiirii ile ortak bir 6gedir. Son iki boyut olan miisteriye yogunlasma ve deger yaratma boyutlari ise

isletmelerin pazara yonelimlilikleri ile tutarlidir (Morris vd., 2002:5).
5.1. Proaktiflik

Proaktiflik rakiplere karsi agresif bir durus ile ilgilidir. Proaktif olan bir isletme deneyimleriyle risk
almaya yonelmektedir. Proaktif bir isletme firsatlar1 takip etmede Oncii olup, cesur ve girigken
davranmaktadir. Proaktiflik, iist yonetimin yonlendirme ve faaliyetlerinde yansitilan tesebbiis, risk alma,
rekabetci atilganlik ve cesaret kavramlarini icermektedir (Antoncic ve Hisrich, 2001:499). Proaktiflik; bir
isletmenin ¢evresindeki degisimlerin ve gelismelerin olusturdugu firsatlart aragtirmasi, gelecekteki talebi
tahmin ederek yeni firsatlar yaratmasi, bu firsatlar1 olumlu sonuglar doguracak sekilde kullanarak yeni
tirtin, hizmet ve siiregler gelistirmesi ve rekabet avantaji kazanma hedef ve davranislarinin edinilmesidir
(Bulut vd., 2013:214). Proaktif olma, isletmelerin faaliyetlerini gelecegi hesaba katarak
gergeklestirmeleridir. Boylelikle isletmeler tiiketicilerin gelecekteki istek ve ihtiyaglarini tespit etmek icin
faaliyet gosterecekler ve yeniliklerle hem isgletmeyi hem de gevresini degistirmeye ¢aba sarf edeceklerdir.
Girigimci isletmeler, pazarda gelecekte gerceklesebilecek degisiklikleri inceleyip, gereken tepkileri

verebilmelidir (Kogak ve Ozer, 2005:19).
5.2. Firsat Odakhihk

Firsatin farkinda olma ve pesinden kosma girigsimciligin temelidir ve girigsimci pazarlamanin da 6nemli bir
boyutudur. Firsatlar, siirekli potansiyel kar kaynagi olarak goriilen, daha 6ncesinde fark edilmemis pazar
pozisyonlart olarak tanimlanabilir. Girisimci pazarlamada firsatlar; pazarin eksikliklerinden, pazarin
eksikliklerinin nasil kullanilacagi fark edildigi zaman tiiremektedir. Firsatlarin elverisliligi, c¢evresel
degisim oranmin hiziyla ve isletmedeki pazarlama ¢aliganlarinin aktif arastirma ve buluslari gelistirme
cabalartyla dogru orantilidir. Firsati devam ettirme, yeniligin uygulanmasindan &nce, uygulama esnasinda
ve uygulama sonrasinda siirekli 6grenme ve devam eden bir adaptasyon gerektirir. Cevresel firsatlari
arama cabalar1 egilim ve gelismeleri belirlemede O6nemli bir rol oynarken, fark edilmemis pazar

pozisyonlarini ve pazar kusurlarini anlamak yaratici bir goriis gerektirir (Morris vd., 2002:6).
5.3. Hesaplanmis Risk Alma

Olas1 kayiplarin hesaplanarak ekonomik veya sosyal fayda elde etmek iizere, bir siirecin iistlenilmesine
yonelik duygu ve diisiinceler risk alma egilimini, bunlarin harekete gegirilmesi ise risk alma davranisini

olusturmaktadir (Bulut vd., 2013:214). Risk alma, girisimci odaklilik agisindan genel olarak proaktif olma
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ile iligkilendirilmektedir. Ayrica isletmelerin yenilik derecesiyle risk alma derecesi arasinda da ayni yonlii
bir iliski vardir. Baska bir deyisle, isletmeler yenilik¢i olduk¢a daha yiiksek riski goze alacaklardir.
Lumpkin ve Dess (2001) ise, bazt durumlarda bu iki boyutun birbirinden bagimsiz diisiiniilebilecegini de

ifade etmektedir (Kogak ve Ozer, 2005:19).
54. Miisteriye Yogunlasma

Girigimei pazarlama miisteri odaklilik ile girisimei odakliligin kesisim noktasindadir. Bu iki stratejik
odakliligin birbiri ile ilgili oldugu bir gercektir ve her seyden once orgiitsel felsefeye bir biitiin olarak
katkida bulunur (Morris vd., 2002:6). Girisimci pazarlama; pazar odaklilik ve miisteri odaklilik
konusunda geleneksel bakis agisinin Gtesinde, miisteri degeri, derinlemesine iliskiler ve isletmenin
pazarlama c¢abalarina karst duygusal bir boyutun iizerine odaklanir. Girisimeci pazarlama, miisteri
kazanma, miisteriyi elde tutma ve misteri gelistirme konusunda yaratici yaklasimlar igermektedir.
Girisimei pazarlama iliskisel pazarlama ile birgok noktada uyumludur. Ancak iliskisel pazarlama
girisimcei olmak zorunda degildir ve girisimci pazarlama islemsel bir baglamda da uygulanabilmektedir.
iliskisel pazarlama ile girisimci pazarlama arasindaki temel fark; iligkisel pazarlamanin var olan iliskileri
yonetmek lizerine odaklanirken, girisimeci pazarlamanin yeni pazarlar olusturmak icin yeni iliskiler
olusturarak veya var olan iliskileri kullanarak yenilik¢i yaklagimlara odaklanmasidir. Miisteriye
yogunlagsma konusuna ikinci bir bakis agisi ise, isletmenin miisteri tabani ile derinlemesine iligkiler
kurmay1 hedeflemesidir. Isletmenin miisteri ile temel seviyede tanimladig1 bu iliski iki yonliidiir ve tipki
Harley Davidson, Virgin Airways ve Snap on Tools’da oldugu gibi miisteri benzer bir sekilde isletme ile
6zdeslesmektedir (Morris vd., 2002:7). Son yillarda pazarlama uygulamalarindaki énemli gelismelerin
basinda, bir tek satisi 6nemseyen islemlere odaklanmayip, miisteri iliskilerine odaklanan bir doniisim
gelmektedir. iliskisel pazarlama yaklasimi, bir biriyle ¢ok baglantili olan kalite, miisteri hizmetleri ve
pazarlamay1 birbirine ¢ok daha yakin bir sekilde, birlikte, iliskili ve bir biitin olarak yonetmeyi

onermektedir (Odabasgi, 2010:19).
5.5. Yenilik Odakhihk

Birgok kez girisimciligin 6zlinli olusturdugu ileri siiriilen yenilik; bilginin, orgiitsel fonksiyonlar: yerine
getirmek {izere, orijinal, ilintili, benzersiz ¢oziim ve deger yaratan yeni kaynak, {irlin, siireg, hizmet,
yonetim teknigi veya teknoloji bigiminde somutlastirilarak degistirilmesi, birlestirilmesi ya da
sentezlenmesi araciligiyla ticari deger kazanmasi siireci olarak tanimlanmaktadir (Altundas ve Dénmez,
2010: 53-54). Devamli yenilik; orgiitsel bir seviyede isletme icinden ve isletme disindan akislar ile
harekete gecebilen, yeni fikirlerin yeni {iriinlere, hizmetlere, siireglere, teknoloji uygulamalarina ve/veya
pazarlara gevrilebilmesi yetenegini gerektirmektedir. Girisimci pazarlama ile pazarlama fonksiyonlar1
stirekli yenilik i¢inde tamamlayici bir rol oynar. Pazarlama bir yenilik¢i portfoyii yonetmede liderlik
saglar. Pazarlama siirecleri igerisinde, yenilikler devam etmektedir. Yoneticiler, diger isletme
faaliyetlerinin arasinda, boliimlendirme, fiyatlandirma, marka y6netimi, ambalajlama, miisteri iletisimi,
miisteri iligkilerinin yonetimi, kredi, lojistik konularimi siirekli yeni yaklasimlar ile desteklemektedir

(Morris vd., 2002:7).Yenilik odaklilik, 6zellikle kaynaklari smirlt olan kiiglik girisimci isletmeler i¢in
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biiyiik 6nem tasimaktadir. Yenilik odaklilik, isletme performansinin 6nemli bir gostergesidir. Yenilik
odakli pazarlama, isletmenin yeni pazar, yeni {irlin ve yeni siireglere odaklanmasina imkan saglar.
KOBI’lerin kisith kaynaklar1 goz éniinde bulunduruldugunda, KOBI’lerin pazarlama alaninda yenilikgi
yaklagimlar1 yogunlastirmalar1 ve kullanmalar1 daha iyi olacaktir (Eren, 2012:104). Yenilik, Matsuno ve
arkadaslar1 (2002), Pettigrew ve Fenton (2000) gibi ¢agdas birtakim arastirmacilar tarafindan, rekabet
avantaji ile iliskilendirilmistir. Ayrica yenilik, pazar yonelimini kolaylastirici bir role sahiptir. Yenilik ve
performans iliskisi; teknik ve yonetsel yenilige, iiriin yeniligine ve radikal veya marjinal yenilige 6zel ilgi
gosterilerek desteklenmistir (Schindehutte vd., 2008:14). Pazar yonelimi, bir isletmenin modern
pazarlama kavraminin uygulamasini igerir. Modern pazarlama kavrami ise pazar yonlii olmayi, her
uygulamada ilk miisterinin diigliniilmesini ve buna gore hareket edilmesini gerekli kilmaktadir (Usta,

2011:67).
5.6. Kaynak Kaldiraci

Girisimci pazarlamacilar, sadece kendi tasarruflarinda bulunan kaynaklari ile is yapmak zorunda degildir.

Bagska kaynaklardan da bir takim farkl yollarla yararlanabilirler (Morris vd., 2002:7-8):

> Kaynaklari bagkalarinin gegmiste yaptigindan daha fazla esnetmek;

> Bagkalarinin fark edemedigi kaynaklar iizerinden kazang saglamak;

> Baska kisi ya da kuruluglarin kaynaklarini kendi amacini gergeklestirmek igin kullanmak;
> Daha yiiksek ortak deger yaratmak i¢in bir kaynagi bir bagkasiyla tamamlamak;

> Diger kaynaklar1 elde etmek i¢in belirli kaynaklar kullanmak

Girigimci pazarlamacilar, kaynak kaldiraci igin yaratici bir kapasite gelistirmektedir. Optimal bir bigimde
kullanilmayan bir kaynagin farkina varilarak, bu kaynagmn geleneksel yollar disinda nasil
kullanilabilecegi tespit edilmeli ve kaynag: elinde bulunduranlar, bu kaynagin pazarlamacilar tarafindan
yetenek ve deneyimler cergevesinde kullanilmasina ikna edilmelidir (Morris vd., 2002:8). Girisimci
pazarlamacilar, kit kaynaklardan sikdyet etmemekte ve takas ticareti (barter), ddiing, kiralama, finansal
kiralama, paylasma, geri kazanma, anlagsma ve dis kaynaklardan yararlanma gibi alternatif ¢6ziim

yontemlerine bagvurmaktadir (Kaya, 2010:120).

Girisimei igletmeler, kiiciik 6lgeklerinden 6tiirii gogu zaman sinirlt kaynaklarla karst karsiya kalmaktadir.
Kaynaklardan kazang saglamak ve bunu ydnetmek, sadece para ve paraya cevrilebilen varliklarin
kullanimi kapsamamakta; fakat ayn1 zamanda stratejik kararlarin alinmasina rehberlik etmek i¢in, yaratici
ve yenilik¢i diisiincelere imkan saglayan sinerjiler olusturan galisanlarin ve yoneticilerin bilgi ve
yeteneklerinin kullanimimi da kapsamaktadir. Esas itibariyle, mevcut kaynaklarin yenilik¢i olarak
kullanilmasmin yam sira; kaynaklarin gelistirilmesi ve yonetilmesi i¢in yeni yontemler bulunmustur.
Maritz, Frederick ve Valos (2010), Morris ve arkadaslarinin (2002)’de Onerilen girisimei pazarlama
boyutlarinin entegrasyonuna odaklandigini ve kaynak kaldiracinin firsat odaklilik ile iligkili genel bir

girisimcilik kavrami olarak goriilebilecegini belirtmistir (Fiore vd., 2013:66).
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5.7. Deger Yaratma

Pazarlamanin odak noktasi, eskiden ticari iglemler iken, giiniimiizde iliskilerdir. Ticari islemler ve iligkiler
icin deger yaratmanin bir 6n kosul oldugu varsayimina gore girisimci pazarlamanin odak noktasi,
yenilikgi deger yaratmaktir. Dinamik pazarlarda deger yaratma kavrami siirekli yeniden
tanimlanmaktadir. Pazarlamacilarin sorumlulugu, miisteri degerinin yeni kaynaklarmi arasgtirmak igin,
tiim pazarlama karmasi elemanlarini siirekli gozden gegirmektir (Morris vd., 2002:8). Deger, verilen
maddi veya maddi olamayan fedakarliklarin karsiliginda elde edilen seydir. Kalite, fiyat, hizmet,
yenilik¢ilik bunlar arasinda sayilabilir. Kalite, miisteri tatmininin bir onceligi iken; deger, hizmet
kalitesinin bir sonucu ya da ¢iktisi olarak degerlendirilebilir ve fiyat ya da maliyete gore elde edilen yarari
aciklar. Deger kavrami yeni bir kavram degildir, ancak satin alma kararinda 6nemli olmaya basladigindan
beri ¢cok daha fazla ilgilenilmeye baglanmigtir (Odabasi, 2009:15). Pazarlamanin temel fikri, miisterilere
tistiin bir deger sunmaktir. “Misterilere iistiin deger sunmakla ydnetim, hissedarlarina da istiin deger
yaratir” formiilii kapitalizmin temel prensibidir. Serbest girisim sistemi i¢inde misteriler paralarini nasil
harcayacaklarina karar verir, isletmeler de miisteri ¢gekmek icin birbirleriyle rekabet eder. Misterileri
cezbetmeyen iiriin ve hizmetleri sunan igletmeler pazardan g¢ekilir ¢linkii malzeme, is giicii ve kapital
kaynaklarina 6deme yapacak nakit akislarini saglayamazlar (Doyle, 2003:142). Deger yaratma, miisteri
icin deger yaratmaktan veya sunulan iirlin ya da hizmete deger katmaktan daha fazlasi anlamina
gelmektedir. Girisimci pazarlama, pazarlama stratejisine her yoniiyle deger katmak icin essiz yollarin

kesfedilmesini igermektedir (Fiore vd., 2013:66)

6. GIRISIMCI PAZARLAMA MODELI

Bir kurucu ve girisimci takimi bir firsatin avantajini nasil yakalar, tanimlar veya sekillendirir? Blank
(2005)’e gore yeni bir girisime baslamak i¢in dort adim tezahiir etmelidir. Bu adimlar; miisteri bulma,
miisteri onaylama, miisteri olusturma ve isletmeyi kurma seklindedir. Osiri (2013) tarafindan, bir
girisimeci pazarlama modeli veya siireci gelistirilmistir ve pazarlama stratejisinin her P’sine yer
verilmistir. Girisimei pazarlama, kurucularin firsat odakli yaklasimlart ile misterilerin yenilik odakli
yaklagimlarini yeni bir girisimde bulunurken birlestirmelidir. Kurucu bakis agisina gore; girisimei
pazarlama firsatlarin olusturulmasi ve sekillendirilmesi ile ilgilidir. Bunu basarabilmek i¢in, girisimciler
firsatlar1 kesfetmeli (Explore), incelemeli (Examine), faydalanmali (Exploit) ve genisletmelidir (Expand)
(Girisimci Pazarlamanin 4E’si ). Girisimci pazarlamanin 4 E’si bir girisimci pazarlama siireci olusturur.
Girisimci pazarlama gergekte baslangictaki isletmeler i¢indir ve bu yiizden firsatlardan faydalanirken
pazarlamanin 4P’si (iirtin, fiyat, dagitim ve tutundurma stratejileri ) etkin hale getirilmelidir. Girigimci
pazarlama siireci boyunca, pazarlamanin 4P’si dikkate alinmalidir; ancak dort stratejiden biri lizerine

odaklanilmalidir (Osiri, 2013:3).
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Tablo 6.Girisimci Pazarlama icin Bir Model

Kurucu Bakis Acisi Miisteri Bakis Acis1

Girisimci Pazarlamanin E’leri Sonug¢ olarak ahsildik olan her Girisimci Pazarlama
adimindan bilgi

Oneri —Kesif (Exploration) Bir ihtiya¢ karsilama “{iriin”
Prototip —Inceleme(Examination) Dogru olan bir fiyat

Uriin —Faydalanma(Exploitiaton) Erisilebilir bir konumlandirma
Satin Alma-Genisleme(Expansion) Hedeflenen tutundurma

Kaynak: J.K.Osiri, “Entrepreneurial Marketing:Activating The Four P’S of Marketing Strategy in Entrepreneurship”,
Entrepreneurial Executive, Volume 18, 2013, s.5.

Sekil 1:Girisimecilik i¢cin iki Tarafli Halter Modeli

Beseri Takim
Sermay
KAYNAKL
AR
Kurucu Bakis Acis1 Miisteri Bakis Acisi

Kaynak: J.K.Osiri, “Entrepreneurial Marketing: Activating The Four P’S of Marketing Strategy in Entrepreneurship”,
Entrepreneurial Executive, Volume 18, 2013, s.3.

Sekil 1’de kurucu bakis agisina gore ve miisteri bakis agisina gore, girisimcilik igin iki tarafli halter
modeli gosterilmistir. Sekil 1’in agiklamasi: Sol: Kurucu bakis agisina gore girisimcilik; sinirl kaynaklar
kullanarak siireci etkinlestirmek igin beseri sermayeyi g¢ekerek firsatlardan faydalanilmasidir. Sag:
Miisteri bakis agisina gore girisimcilik, bunu gergeklestirebilecek kapasitesi olan bir takim problem
¢oziciiler tarafindan yenilikler araciligiyla pazardaki ihtiyaglari karsilamaktir. Girisimcilerin, girisimciligi
sadece kurucu bakis acisiyla degil, aynm1 zamanda miisteri bakis agis1 yaklasimiyla 6grenmeleri

gerekmektedir (Osiri, 2013:3-6).
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7. SONUC

Caligmamizda, girisimci pazarlama kavramsal olarak ele alinmistir. Artan rekabet ortami ve talepkar
miisteriler nedeniyle geleneksel pazarlama yontemlerinin yani sira girisimci pazarlama cabalarina ihtiyag
duyuldugu vurgulanmistir. Calismada Morris, Schindehutte ve W. LaForge (2002)’e gore girisimci
pazarlamanin yedi temel boyutu ele alinmistir. Bu boyutlardan; proaktiflik, hesaplanmis risk alma,
yenilikgilik ve firsat odaklilik girisimcilik ¢aligmalarindan, kaynak kaldiracinin hem girigimcilik hem de
pazarlama ¢aligmalarindan, misteriye yogunlagsma ve deger yaratma boyutlarinin ise pazar yonelimi
caligmalarindan tiiredigi anlasilmistir. Bu ¢aligmada tarihsel bir bakis agisiyla girisimci pazarlamanin

nasil bir gelisim gosterdigi de ortaya konmaya galigiimistir.

Isletmelerin miisterilerine hizmet etme ve onlarin mevcut ihtiyaglarii tatmin etme konusunda geleneksel
pazarlamaya bir takim elestiriler yoneltilmektedir. Elestirilerin en basinda geleneksel pazarlamanin daha
¢ok “yenilik yerine taklitlere odaklandig:1 ve yeni pazarlar kesfetmek yerine var olan pazarlara hizmet
ettigi” yer almaktadir (Elvira vd., 2014:16). Girisimci pazarlamanin gostermis oldugu gelisim ve diinya
capinda girisimciligin  6neminin kabulii g6z Oniinde bulunduruldugunda; girisimeci pazarlama

caligmalarinda 6nemli bir 6l¢iide artig beklenebilir (Hills and Hultman, 2011:9).

Girigimci pazarlama elbette geleneksel pazarlama yontemlerine alternatif degildir. Ancak bilimsel yazin
incelendiginde girisimci pazarlama ve geleneksel pazarlama arasinda 6nemli farkliliklar oldugu da
anlasilmaktadir. Girisimci pazarlamanin geleneksel, pazarlamaya gore; daha pazar yonlii olmasi, deger
olusturmaya odaklanmasi ve pazar bosluklarin1 degerlendirme adina firsat odakli olmasi bu farkliliklarin

en onemlileri olarak gosterilebilir.

Isletmeler pazarlama stratejilerinin yardimi ile bir g¢evre olusturmali ya da gevreyi degistirmelidir.
Isletmeler icin; degisim, karmasiklik, kaos ve karsitliklardan olusan dort itici giiciin rol oynadig1 bir
rekabetci ¢evreden s6z edilebilir. Bu itici giiglerin ayrica pazarlamada da 6nemli etkileri vardir. Pazarlar;
degismekte, ortlismekte, boliimlenmekte ve kayganlasmaktadir; dagitim kanallar1 yeniden sekillenmekte
ve yeni kanallar olusturulmaktadir. Isletmeler, kiiresel bilgi ekonomisinde miisteriler, rakipler ve is
ortaklart ile etkilesim halinde olmakta ve miisteriler giin gectikge daha talepkar olmaktadir. Girisimei
pazarlama, pazarlamanin elestirel yoniinii isletmeler 15181nda sentezleyen biitiinlestirici bir yapidir (Morris
vd., 2002:1 ). Bu noktada girisimci pazarlama; uyumcul/reaktif bir pazarlama yaklagiminin yerine
diizenleyici/proaktif bir yaklagimin esas alinarak, isletmelerin siradigi diisiince ve yenilik araciligiyla,

pazar kosullarint kendi lehlerine ¢evirebilme firsati sunmaktadir.

Girigimei pazarlama bakis acist; ozellikle pazar yapisi dinamik, ¢evresel belirsizlik diizeyinin yiiksek
oldugu sektorlerde pazarlama bakis acisinin isletme sinirlarini agmasina potansiyel kaynaklarin kesfine ve
kullanilmasma ve tiiketiciler-miisteriler-alicilar i¢in deger atfedilen iiriin ve hizmetlerin {iretilmesine
olanak saglamaktadir. Bu yoniiyle yeni gelisen, biiyiime hiz1 yiiksek, rekabetin siddetli oldugu ve pazara
girig engellerinin sinirh oldugu pazarlarda girisimci pazarlama yaklasimi isletmelerin rasyonel amag ve

hedeflerini gerceklestirmelerini kolaylastiracaktir.
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Tartigmalar ¢ergevesinde agikliga kavusturulmasi gereken bir diger 6nemli konu, girisimci pazarlama ve
KOBI’lerde pazarlama kavramlarinin ortak bir takim noktalari bulunmasina ragmen farkli kavramlar
oldugudur. Girisimei pazarlama sadece KOBI’lerin uyguladigi bir takim siradis1 pazarlama taktiklerinin

otesinde biiyiik 6lgekli isletmeler tarafindan uygulanabilecek strateji ve taktikleri kapsamaktadir.

Yeni finansman kaynaklariin kesfi ve bunlardan yararlanma elbette isletmelerin 6l¢eklerinden bagimsiz
disiiniilmesi gereken bir boyuttur. Ancak bu durum o6zellikle ¢aligma sermayesi temininde dahi
zorluklarla karsilasan kiiciik 6l¢ekli isletmeler agisindan daha hayati bir 6nem tasimaktadir. Girisimei
pazarlama sadece girisimcilerin yeni kaynaklar kesfetmeye odaklanmasina ve bulmasina degil, ayni

zamanda makro diizeyde atil fonlarin reel ekonomiye aktarilmasina yardimei olacaktir.
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