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1| GIRIS

Glniimiizde isletmeler artan cevresel belirsizlik
kosullarinda faaliyetlerini devam ettirmenin yani sira
rakiplerine iistlinlik saglamayr amag¢lamaktadir. Bu
miicadeleyi, miisterilerin istek ve ihtiyaclarindaki
degisimleri tahmin ederek onlara yenilik¢i iirtinler
veya hizmetler sunarak yapmak durumundadirlar. Bu
isletmelerin  pazarlama
proaktif bir davranis i¢inde risk alarak, firsatlari
degerlendirme amacinda olmalar1 gerekmektedir.
Girisimsel pazarlama tiim bu cabalar1 bir araya
getiren yeni bir bakis ac¢isi olarak arastirmacilar

noktada

ABSTRACT

Entrepreneurial marketing discipline, which is an interface between marketing and
entrepreneurship disciplines, has become a discipline that has been the focus of researchers in
recent years and that businesses use more in practice. In entrepreneurial marketing, whose history
is not very old, different dimensions have been put forward by different authors. How these
dimensions represent entrepreneurial marketing or which researcher's dimensions explain
entrepreneurial marketing more comprehensively has become an important research problem.
This study, which aims to compare the theoretical infrastructures for the solution of this problem,
was carried out to shed light on subsequent experimental studies. The research is a literature study
and is presented by using secondary sources. The common points and differences between
entrepreneurial marketing dimensions have been revealed and the perspectives brought at these
points have been interpreted.

0z

Pazarlama ve girisimcilik disiplinleri arasinda bir ara yiiz olan girisimsel pazarlama disiplini son
yillarda arastirmacilarin odaginda olan ve pratikte isletmelerin daha fazla basvurdugu bir disiplin
haline gelmistir. Tarihi ¢ok eski olmayan girisimsel pazarlama kavraminin farkh yazarlar
tarafindan, farkl boyutlari ortaya konmustur. Bu boyutlarin girisimsel pazarlamay1 hangi sekilde
temsil ettigi veya hangi arastirmaci tarafindan ortaya konulan boyutlarin girisimsel pazarlamayi
daha kapsamli agikladig1 6nemli bir arastirma problemi haline gelmistir. Bu problemin ¢6ziimiine
yonelik olarak teorik altyapilar1 karsilastirmayr amaglayan bu ¢alismanin, daha sonraki
calismalara 151k tutmasi amaglanmistir. Arastirma bir literatiir arastirmasidir ve ikincil
kaynaklardan yararlanilarak ortaya konulmustur. Girisimsel pazarlama boyutlar: arasindaki ortak
noktalar ve farkliliklar ortaya konmustur ve bu noktalarda getirilen bakis agilar1 yorumlanmistir
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tarafindan ortaya konmustur. Literatiir
incelendiginde girisimsel pazarlama kavrami
konusunda farkli arastirmacilarin farkli yaklasimlara
sahip oldugunu ve kavrami farkl boyutlarla ortaya
koydugu gorilmektedir. Bu boyutlarin incelenmesi ve
teorik olarak hangi boyut oOnerisinin girisimsel
pazarlama yapisini daha yiiksek diizeyde agikladig
girisimsel pazarlama arastirmalarinin Kkalitesini
arttirmas1 adina tespit edilmesi gerekmektedir.
Ortaya konan farkli boyut siniflandirmalar1 genelde
ortak bir yapiya isaret etse de birbirinden ayrisan

faaliyetlerinde
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boyutlar da mevcuttur. Bu farkliliklarin tespiti adina
calisma literatiir incelemesi olarak
gerceklestirilmistir.

2 | GIRISIMSEL PAZARLAMA KAVRAMI

Girisimsel pazarlama, son yillarda 6énem kazanan
girisimcilik kavraminin 6énemli bir dali haline gelmis
ve pazarlama disiplini i¢inde yeni bir pazarlama
stratejisi olarak goriilmeye baslanmistir. Bu bakis
acisinin ~ etkisi ile son donemde yapilan
arastirmalarda geleneksel pazarlama ve girisimsel
pazarlama kavramlari arasindaki farkliliklar ortaya
konmus ve girisimsel pazarlama kavrami
literatiirdeki yerini almistir (Hills ve Hultman,
1999:14). Girisimcilik ve pazarlama disiplinlerinin
ara yuzi olarak girisimsel pazarlama gelismeye
devam eden bir kavramdir. Girisimsel pazarlama
alaninda yapilan arastirmalarin sayist ve cesitliligi
artmasiyla birlikte teorik oldugu kadar deneysel
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Girisimsel pazarlama kavraminin literatiirde farkl
arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde
tanimlandigl goriilmektedir. Ayrica yapilan literatiir
incelemesi kavramin tanimlanmasinda zaman iginde
degisim oldugu da gostermektedir. Kavramla ilgili
tanimlarin zaman icindeki degisimi girisimsel
pazarlama alaninin evrimini de ortaya koymaktadir.
Kavramin ilk olarak tanimlandigi doénemlerde
girisimcilere ve girisimci yodneticilere bagli olmasi
yonlerinden tanimlandig1 goriiliirken, giinlimiizde
inovasyon iligkisel teoriler, psikolojik ve davranissal
teoriler ve daha yakin zamanda ise stratejik siiregler,
yonelimler ve sosyo-kiiltiirel teoriler gibi teorilerle
iliski olarak tanimlandigl goézlenmistir. Glinlimiizde
girisimsel pazarlama kavrami icin genel kabul
gormiis bir tanim hala bulunmamaktadir. bu husus
arastirmalar agisindan bir firsat yaratmasiyla birlikte
bazi kisitlamalar1 da beraberinde getirmektedir (Solé,
2013:25).

calismalarda alanin bilgi birikimini genisletmeye
devam etmektedir (Collinson ve Shaw, 2001:761).
Girisimsel pazarlama, girisimcilikte pazarlamanin
roliiniin veya pazarlamada girisimci roliiniin
incelemesinden daha fazlasidir. Girisimsel pazarlama,
girisimci bir isletme veya girisimci bir sahip/y6netici
davraniglarini birlestiren ve belirli kosullar altinda da
pazarlamaya alternatif bir yaklasimi temsil
etmektedir (Morris vd., 2002:5).

Girisimsel pazarlama literatiiriinde en sik karsilasilan
tanim; Morris ve arkadaslarinin “risk yonetimi,
kaynak kullanimi ve deger yaratmaya yonelik
yenilikei yaklasimlar yolu ile karli miisteriler elde
etmek ve onlari elde tutmak i¢in firsatlarin proaktif
olarak belirlenmesi ve kullanilmasidir” tanimidir
(Morris vd., 2002:4). Tablo 1'de yapilan literatiir
incelemesine  dayanarak farkli arastirmacilar
tarafindan gelistirilen girisimsel pazarlama tanimlari
kronolojik olarak goériilmektedir.

Tablo 1: Girisimsel Pazarlama Tanimlari

Yil Tanim Yazar

Girisimsel pazarlama, girisimciler veya girisimci isletmelerin

2000 sahip/yoneticileri tarafindan yiiriitilen pazarlamadir.

Stokes, 2000:2

Risk yonetimi, kaynak kullanimi ve deger yaratmaya yonelik yenilikgi
2002 yaklasimlar yolu ile karli miisteriler elde etmek ve onlari elde tutmak icin Morris vd., 2002:4
firsatlarin proaktif olarak belirlenmesi ve kullanilmasidir.

2002 Girisimcilik yoluyla biiyiiyen kiiciik isletmelerin pazarlama stratejisidir. E%)e(g( .el 5 ve  Hultman,
Girisimsel pazarlama, girisimcilik ve pazarlama arasindaki oOrtiisen
yonlerdir; bu nedenle, deger yaratmak icin yeni pazar fikirleri Backbré ve Nysttrom,

2006 gelistirmeye ve bu fikirleri tesvik etmeye calisan herhangi bir kisi 2006:13
ve/veya isletme tarafindan gosterilen davranistir.

2009 Yenilikgi, .I‘l.Sk .alarak.fl.rsz.atlara odakla{lap ve kisith kaynaklar ile Kraus vd,, 2009:30
gerceklestirilebilen belirli bir pazarlama tirtidir.
Girisimsel pazarlama bir ruh yonelimidir ayni zamanda yenilikgilik,

2011 yaraticilik, satis, pazara yayilma, ag olusturma ve esneklik kullanarak Hills ve  Hultman,

iliskiler yoluyla algilanan miisteri degeri yaratan firsatlar tutkuyla takip 2011:6
etme ve bu girisimleri baglatma ve biiyiitme siirecidir.
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Girisimsel pazarlama, etkili bir is mantig1 tarafindan yonlendirilen ve

2012 olduke¢a belirsiz is ortamlarinda kullanan bir deger yaratma, iletme ve Ionita, 2012:147
sunma siirecleri dizisidir.

2012 Belirsiz piyasa kosu'llarlnda, genelllhkle k1§1t11 kaynaklar ile firsatlari Becherer vd, 2012:7
kovalayan isletmelerin pazarlama stireclerdir.
Girisimsel pazarlama, miisteriler, girisimcileri, paydaslar ve genel olarak
toplum i¢in deger yaratan, iletisim kuran yenilikei, proaktif ve risk alma

2016 faaliyetlerinin bir birlesimidir. Whalen vd., 2016:3

Kaynak: Sadiku-Dushi vd., 2019:87
Tablo 1'e bakildiginda ilk yapilan girisimsel isletmelerin konumu kendi sektdrlerine has olan

pazarlama kavraminin tanimlar: girisimci isletmeler
ve  girisimci  yOneticilerin  faaliyetleri  gibi
goriilmektedir. Fakat sonrasinda degisen miisteri
beklentileri, farklilasan pazar kosullar1 goz 6niinde
bulundurularak belirsiz piyasa kosullar1 altinda
uygulanan, yenilikgilik, kaynak kisitlari, esneklik, risk
alma, proaktif davranis gibi 6zellikleri odagina alan
bir kavram olarak goze carpmaktadir.

Bu calismanin amaci farkli bakis acilar1 ile ortaya
konulmus olan girisimsel pazarlama boyutlarina
yaklasimlarin degerlendirilmesi ve tespit edilen
farkliliklarin yorumlanmasidir. Bu yorumlamalarin
literatiire katkisi ise sonraki c¢alismalarin deneysel
veya teorik alt yapi cergevesinin belirlenmesidir.

3 | GIRISIMSEL PAZARLAMA BOYUTLARI

Girisimsel pazarlama kavramina olan yaklasim
farkliliklar1 kavramin tanmimlarindaki cesitlilikle
beraber boyutlarinda da farkli smiflandirmalara
neden olmaktadir. Bu ¢alismanin temel amaci
dogrultusunda asagida farkli yazarlarin belirledikleri
boyutlar karsilastirmali bir sekilde analiz edilecektir.
Bu kapsamda 6nce Morris, Schindehutte ve LaForge
(2002) tarafindan o6nerilen yedi boyut incelenmistir.
Daha sonra ise Bjerke ve Hultman (2002) tarafindan
ortaya konmus olan doért boyut verilmistir. Jones
(2009) ise inovasyon, pazar odaklhilik ve miisteri
odaklilik tabanli EMO modelini ortaya koymustur.
Son olarak Kilenthong vd. (2015) tarafindan deneysel
olarak test edilmis olan girisimsel pazarlamanin alti
boyutuna ¢alismada yer verilmistir.

3.1] Morris, Schindehutte ve LaForge Tarafindan
Onerilen Girisimsel Pazarlama Boyutlar1 (2002)

Morris ve arkadaslarina gore girisimsel pazarlama,
pazarlamanin proaktif olarak istenen miisteriler i¢in
deger yaratmanin ve  miisteri sermayesi
olusturmanin yeni yollarini aradig: firsat¢i bir bakis
acisinl temsil etmektedir. Pazarlama yoneticileri,
mevcut kontrol edilen Kkaynaklar tarafindan
kisitlanmaz ve {iriin/pazar inovasyonu, temel
pazarlama sorumlulugunu ve siirdiiriilebilir rekabet
avantajinin anahtar yolunu temsil eder. Ayrica
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kosul ve ortamlar1 yansitmaktadir, girisimsel
pazarlama yenilikei, dinamik, saldirgan ve yiikselen
pazarlarda, ¢evresel tiirbiilans kosullar1 altinda daha
uygun hale gelmektedir (Morris vd., 2002:5).

Morris ve arkadaslari girisimsel pazarlama i¢in yedi
boyut ortaya koymustur. Bu boyutlardan doérdi;
proaktiflik, risk alma, yenilik¢ilik ve firsat odaklilik
isletmelerin girisim odaklilik calismalarindan elde
edilen boyutlardir. Besinci boyut olan kaynaklarin
etkin kullanimi1 boyutu pazarlama stratejilerinde
ozellikle gerilla pazarlamaya iliskin bakis agilarinda
en ¢ok vurgulanan unsurdur ve ayni zamanda
girisimcilik literatiiriinde de ortak bir temadir. Son iki
boyut olan miisteri odaklilik ve deger yaratma
isletmelerin pazar odaklilik yaklasimindan ortaya
atilmistir (Morris vd., 2002:5).

Proaktiflik: Girisimsel pazarlama yaklasimi ile
proaktiflik iceren ve olumsuz durumlar ile
karsilasildiginda isletmelerin kirilganligini azaltmak
icin isletmelerin faaliyetlerini siirdiirdigt dis ¢evre
kosullarinin yeniden tanimlandig1 pazarlama ¢abalari
olarak tanimlanmaktadir (Becherer, vd., 2012:8).

Firsat Odaklilik: Pazar firsatlari, surduruilebilir kir
potansiyeli olan, fark edilmeyen piyasa pozisyonlarini
temsil etmektedir. Firsatlarin mevcudiyeti, ¢evresel
degisim oranlariyla iliskili olma egilimindedir ve bu
pazarlamacilarin hem aktif arama hem de kesif icin
ylksek seviyelerde mesgul olma ihtiyacini gosterir.
Ayrica, firsatlarin kullanilmasi, yenilikei bir konseptin
fiili olarak wuygulanmasi, siirekli 6grenmeyi ve
adaptasyonu gerektirmektedir (Morris vd., 2002:6).

Risk Alma: Girisimci bir c¢ercevede risk almak,
yalmizca bir firsata sans verme istekliligi degil,
isletmelerin, firsat pesinde kogsmanin dogasinda var

olan riski azaltmak i¢in eylemleri kullanma
yetenegidir. Isletme sahibinin risk alma tutumu bir
isletmenin  planladigi  pazarlama eylemlerini

belirlemede ¢ok dnemli bir rol oynar ve girisimciler
icin risk almak islerinin bir pargasidir (Becherer ve
Helms, 2016:122).



Yenilikgilik: inovasyon odakli pazarlama faaliyetleri,
isletmenin yeni pazarlara, lirtinlere veya stireglere yol
acan fikirlere odaklanmasini saglamaktadir. Yeni
pazar yaratma adina, miisteriye radikal olarak farkli
bir deger sunmak icin yeni ¢éziimler benimsemeli,
artan yenilik¢i ise mevcut miisteri iliskileri ve pazar
bilgisi Uzerine insa edilmelidir. Kugiik isletmeler,
firmanin standart endiistri pazarlama uygulamalarini
karsilayacak veya siirdurecek kaynaklara sahip
olmayabileceginden, yenilik¢i pazarlama araglarina
odaklanmay1 sec¢mektedirler (Carson ve Gilmore,
2000:4).

Kaynaklarin Etkin Kullanimi: Girisimsel
pazarlamacilar, kullandiklari, kontrol ettikleri veya

ellerinde bulundurduklar1 kaynaklar tarafindan
kisitlanmaktadirlar. Kaynaklar1 ¢esitli sekillerde
kullanabilirler. ~ Kaynaklar1 ¢ok daha fazla
genisletmek, baskalarinin gerceklestiremeyecegi
kaynaklardan yararlanmak, kendi amacinl
gerceklestirmek icin diger insanlarin veya
isletmelerin kaynaklarini kullanmak gibi 6zelliklere
sahip olmalari1 gerekmektedir (Morris vd., 2001:16).

Miisteri Odaklhilik: Girisimsel pazarlama, miisteri
edinme, elde tutma ve gelistirme icin yaratic
yaklasimlara duyulan ihtiyac1 icermektedir. Yasam
boyu deger ve miisteri sermayesine iliskin dinamik
faaliyetler, misteri yatirnrmi ve 0Ozellestirme
diizeyleriyle ilgili kararlar1 yonlendirir. Miisteriye
yakin olma felsefesi, degisen miisteri kosullar1 ve
gereksinimlerine iliskin dinamik bir bilgi tabani
iretmektedir (Morris vd., 2002:7).

Deger Yaratma: Girisimsel pazarlamanin temel
tanimi, yenilik¢i deger yaratmadir; bunun anlamy,
yeni misteri degeri kaynaklar kesfetmek ve deger
liretmek icin benzersiz kaynak kombinasyonlari
yaratmaktir. Isletmeler, miisterilere geleneksel
olmayan bir sekilde hizmet vermek i¢cin mevcut
teknolojiyi kullanarak yeni deger yaratmaktadirlar ya
da gelisen teknolojiyi misterinin ihtiyaglarini daha iyi
karsilayabilmek amaciyla kullanmalidirlar (Hamel &
Prahalad, 1991:88).

Girisimsel pazarlamanin, girisimci odakl ve girisimci
ozellikleri 6n plana cikaran bir pazarlama stratejisi
oldugu  gorilmektedir. Boyutlara dair bu
aciklamalarin 1s18Inda  Morris, Schindehutte ve
LaForge, firsatlarin daima proaktif bir bakis ile
izlendigi, gerektiginde risk alarak miisterilere
yenilikgi sekilde deger yaratilan bir bakis agisi ortaya
koymuslardir.

3.2 | Bjerke ve Hultman Tarafindan Onerilen Girisimsel
Pazarlama Boyutlari

Bjerke ve Hultman Sekil 1'de gorildigi tzere
girisimsel pazarlama cercevesinin dort temele
dayandiginmi ileri silirmiistiir. Girisimciler miisteri
degerinin nasil yaratilacagina dair olusturduklar
vizyona wulasmak icin girisimci kapasitelerini
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kullanmaktadirlar. Bundan dolay: ilk ve kilit unsur
olan girisimcilik, firsatlar1 neden ve nasil tanindigini
ve iliskisel pazarlama c¢abalar1 ile nasil miisteri
degerine ulasildigini aciklamaktadir (Bjerke &
Hultman, 2002: 186).

Yazarlarin 6nerdigi ikinci boyut ise deger yaratmak
amaciyla pazardaki misterilere ulasmak icin
kullanilan tiim kaynaklardir. Kaynaklar isletmenin
kendi sahip oldugu kaynaklar veya baska bir deger
toplulugu ile is birligi yapilarak elde edilen
kaynaklardir. Onemli kaynaklardan biri de bilgidir.
Uciincii boyut olarak siirecler ortaya konmustur.
Miisteri degeri, deger zincirinde bulunan farkl
sturecler tarafindan yaratilmaktadir. Girisimsel
pazarlamada bulunan siiregler ve alt siirecler iliskisel
anlamda karisik ve bir o kadar da 6nemlidir. Bu
stire¢lerin tanimlanmasi ve belirlenmesi baslica bir is
alanidir. Son boyut ise siiregleri yiiriiten ve miisteri
degerini birlikte yaratan ve deger zincirindeki
ortaklar olan aktorlerdir. Yazarlar bu aktorleri
girisimci, bilyiime odakli isletme ve iletisim ag1 olarak
siralamiglardir (Bjerke & Hultman, 2002: 189).

Sekil 1: Bjerke ve Hultmanin Girisimsel Pazarlama
Boyutlari

AKTORLER
Girigimel
Biiyiime odakl igletme

Tletisim ag1

Kaynak: Bjerke ve Hultman, 2002: 187

3.3 | Jones ve Rowley Tarafindan Onerilen Girisimsel
Pazarlama Boyutlari

Rosalind Jones ise 2009 yilinda doktora tezinde
ortaya EMICO modelini koymustur. EMICO modeli
girisim odaklilik, pazar odaklilik, inovasyon odaklilik,
misteri odaklilik ve satis odaklilik boyutlarinin alt
boyutlarindan olusmaktadir ve toplam 15 boyut
mevcuttur. Jones ve Rowley (2011) modeli daha farkh
bir yapiya doniistiirerek EMO modeli yani girisimsel
pazarlama odaklilik modeli adini vermistir. Bu model
Sekil 2 ‘de goriildiigii gibi misteri odaklilik, pazar
odakllik, girisim odaklilik ve inovasyon odaklilik ana
boyutlarindan olusmaktadir. Yazarlar EMO modelini
mevcut olgekleri daraltarak ana boyutlar icindeki alt



boyutlar1 tanimlayarak olusturmuslardir (Jones

2009:170, Jones ve Rowley, 2011:30).
Sekil 2: EMO modeli

Miisteri Odakhhk

» Migterilere kars: duyarhlik

+ Misterilerle tletisim

+ Miigter: degerim anlama ve
saglama

» Tutundurma ve satig

‘ Aragtirma ve geligtirme
+ Pazar iz
+ Risk alma

Proaktiflik
Yenilik Odakhlik
+ Kapsamh bilgi altyapist
+  Surdurilebilir yemhgi tegvik
etmek ve desteklemek

Pazar Yonliilik
*  Proaktif olarak pazarda
yararlanmak
*+  Pazar istihbarat: tiretmek
+ Rakiplere karg: duyarl
+ Is siireglerinmin
butunlestinlmesi
+  Ag ve iliskilerin killanilmass

Kaynak: Jones 2009:170, Jones ve Rowley, 2011:31.

Jones ve Rowley girisimsel pazarlamanin temelini
olusturan 6gelerin; miisteri odaklilik, pazar odaklilik,
girisim odaklilik ve yenilik odakliigin isletmeler
tarafindan benimsenmesi ve entegre edilmesi
gerektigini aciklamistir. Bu boyutlarin isletmelerin
biiytkligl, sektdriin, pazarin gelisimine gore de
dinamik olarak calistirilmas: gerekliligini ortaya
koymustur.

3.4 | Hills ve Hultman Tarafindan Onerilen Girisimsel
Pazarlama Boyutlari

Hills ve Hultman (2006) tarafindan 6nerilen ve ayrica
Kilenthong (2015) tarafindan deneysel olarak test
edilen girisimsel pazarlamanin alti boyutu, biiylime
odaklilik, firsat odaklilik, toplam miisteri odagy, aglar
araciligiyla deger yaratma, informel pazarlama
arastirmasi ve pazara yakinhiktir. Tiim bu boyutlar
birbirileri ile yakindan iligkilidir ve 6nceki
arastirmalarda girisimsel pazarlama faaliyetlerinin
temel unsurlari olarak onerilen tiim énemli unsurlari
kapsamaktadir (Kilenthong vd., 2015:3).

Biiyiime Odaklilik: Girisimsel pazarlama genellikle
biiyiime ile ilgilidir. Girisimsel pazarlama anlayisini
benimsemis isletmeler pazarlama faaliyetlerinde
genellikle uzun vadeli hedeflere sahiptirler ve uzun
vadeli iliskiler yoluyla satislarin biiylimesini
saglamay1 amaclamaktadirlar. isletmelerin biiyiitme
hirslar1 is modellerini, rekabet stratejilerini ve
kaynak yonetimini belirlemektedir. Biiylimek ve
islerini genisletmek icin, tekrarlanan isleri artirmak
ve lriinlere adanmis ve sadik misteri topluluklari
olusturmak da dahil olmak ftzere cesitli araclar
benimsemektedir. Biiyliimeyi tesvik eden 6zelliklerin
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de dikkatli ve tam olarak tanimlanmis bir hedef pazar,
sinirl buyiikliikte bir nis pazar ve dengeli bir iirtin-
pazar yonelimidir (Kilenthong vd., 2016: 129).

Firsat Odakhlik: Girisimsel pazarlama yaklasiminda,
mevcut kaynaklar ne olursa olsun isletmeler,
sahipler/yoneticiler firsatlarin pesinden gitmeye
onem vermektedirler. Pazarlamayr yonetenler,
kaynaklarim siirekli olarak gelistirerek ve yeniden
yapilandirarak ortaya ¢ikan firsatlara cevap verme
cabasi icindedirler. Firsatlar rastgele ortaya ¢ikabilse
de girisimsel pazarlama yapan isletmeler proaktif
olarak daima yeni firsatlar aramaktadirlar. Ileri
gorisli olmak ve dncii olma iradesine sahip olmak,
girisimsel  pazarlamacilarin tatmin edilmemis
ihtiyaclara hizmet etmelerini ve rakiplerinden 6nce
ortaya cikan firsatlar1 yakalamalarini saglamaktadir.
Girisimsel pazarlama faaliyetleri i¢inde yer alan
inovasyon ve yaraticilik, isletmelerin firsatlar
gercege doniistirmelerine yardimci olan ¢ok énemli
yetkinliklerdir (Kilenthong vd., 2016: 129).

Toplam Miisteri Odagr: Giinlimiizde tiim isletmeler
miusteri odakli (yonelimli) olmalidir, ancak girisimsel
pazarlama anlayisini benimsemis isletmeler daha
yogun bir sekilde miisteri odakli olma ¢abasindadir.
Miisteri odakli olmanin temeli, miisteri taleplerine -
talepler degisse bile- zamaninda ve olumlu bir sekilde
cevap vermektir. Toplam miisteri odagi boyutu
miisteri odakliliginin 6tesinde miisteriyi merkeze
koyan bir yapidan s6z etmektedir. Bundan dolayi
isletmeler uyarlama yetenekleri ve esneklik
ozellikleri ile girisimsel pazarlama daha kiigtik
isletmelerde o6zel bir 6nem kazanmaktadir (Hills
vd.,,2010: 12).

Aglar Araalhigiyla Deger Yaratma: Girisimci pazarlama
uygulayan isletmeler, tiiketici degeri yaratmak icin

¢ok cesitli kaynak kombinasyonlar1 yaratma
konusunda 6nemli yeteneklere sahiptirler (Hills vd.,
2008: 109). Girisimsel pazarlamacilar, misterileri
memnun etmek ve deger yaratmak icin bir sekilde
mevcut teknolojiden yararlanabilir ayrica yeni
miisteri deger kaynaklar1 ve yeni potansiyel
misterilerle ilgili uygun bilgiler elde etmek icin
kisisel aglarin1 kullanabilirler. Sadece miisteri
anlaminda degil, tedarikgiler ve kanal iiyeleri ile aglar
ve iliskilerden yararlanarak, pazarda tstiin {riin
onerileri sunmaktadirlar.

Aglan olusturan ve bunlardan yararlanan girisimsel
pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler bu aglari
bir rekabet avantaji kaynagi olarak kullanabilirler. Bu
artilarindan  dolay1 isletmeler ag iligkilerini
gelistirmek icin 6nemli ol¢ciide zaman ve enerji
harcamak durumundadirlar. Bir baska konu ise
kaynaklar ile ilgilidir. Girisimsel pazarlama
isletmeleri, kaynak kithginin listesinden gelmek icin
ag baglantilarindan yararlanabilir; bu 6zellikle yeni
veya kiiciik firmalar icin gecgerli olmaktadir
(Harkema, 2017: 46).



Informel Pazarlama Arastirmasi: informel pazarlama
arastirmasinin isletmelere 6nemli derecede katki

sagladigindan dolay1 isletmeler tarafindan yaygin
olarak  kullanilmaktadir. Bir¢ok isletme icin
distribtitorler, kilit miisteriler ve rakiplerle yapilan
rutin iletisime dayali olan goériismeler bilgi toplama
¢abalaridir ve s6z konusu isletmeler i¢in bu faaliyetler
bir sekilde pazar arastirmasidir. Girisimsel pazarlama
uygulayan isletmeler icin en Onemli informel
pazarlama arastirmasi yontemi satis ekibinin pazar
arastirmasidir.  Satis  ekibi,  misteriler ve
distribuitorler ile yaptiklar1 goériismeler sirasinda
benzersiz bir bilgi edinme firsatina sahiptir (West,
1999: 7). Girisimsel pazarlama uygulayan isletmeler
kararlar1 verirken genelde sezgisel yargilarina
yonelik pazar potansiyelini degerlendirerek hareket
ederler, bundan dolay1 satis ekibinin tecriibesi ve
pazar bilgisi edinme becerisi isletmeler i¢in uygun
pazar firsatlarim1 belirleyebilmektedir (Kilenthong
vd., 2016: 130).

Pazara Yakinlik: Girisimsel pazarlamacilar genellikle
misterilerle yakindan baglantili bir karar verme
slireci uygulamaktadirlar. Miisteri geri bildirimleri ile
dogrudan etkilesimler veya miisterilerle yiiz yilize
goriismeler sirasinda alinan bilgilere dayanarak
kararlar almaktadirlar. Tedarikciler ve ticaret
ortaklar ile olan baglantilar araciligiyla pazarlama
yoOneticileri, pazar ve miisteri tercihlerindeki
degisiklikler hakkinda bilgi toplayabilmektedirler.
Pazara yakin olarak toplanan bilgi, pazarlama ve
iletisim stratejilerini daha etkin bir sekilde
uygulamalarini saglar (Kilenthong vd., 2016: 130).

4 | GIRISIMSEL PAZARLAMA BOYUTLARININ
KARSILASTIRILMASI

Farkli yazarlar tarafindan ortaya konulmus olan
girisimsel pazarlama boyutlarinin ortak veya
farklilastig1 noktalar1 goérebilmek amaciyla bir tablo
hazirlanmistir. Tablo 2’de goriildigi iizere girisimsel
pazarlama kavraminin tiim boyutlar igerik olarak
analiz edilmis, hangi arastirmaci hangi kavramlari
hangi boyutlar icinde inceledigi tespit edilmistir.
Genel kapsam acisindan boyutlarin igeriklerinin
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yakin oldugu ortaya konulmustur. Girisimsel
pazarlama calismalari yenilikler iceren, dinamik
sekilde ilerleyen calismalar oldugundan boyutlarin
icerikleri de bu degisimle birlikte degisebilmektedir.
Yine tabloda ag¢ikca gorildiigi tzere girisimsel
pazarlama kavrami boyutlarini ortaya koyan farkli
yazarlar da baz1 boyutlar iizerinde uzlasma
saglamistir. Bazi boyutlar kavram olarak ¢ok yakin
iliskili oldugu séylenebilmektedir. Ornegin Morris,
Schindehutte ve LaForge (2002) tarafindan ortaya
konulan yenilikcilik boyutu ile Jones ve Rowley
(2011) tarafindan ortaya konan yenilik odaklilik
boyutlarinin kapsam ve kavram olarak olarak ortak
oldugu gorilmiistir. Yine aym c¢alismalarda
kaynaklarin etkin kullanimi ve kaynaklar boyutlari
kapsamlar1i aynidir. Bjerke ve Hultman (2002)
girisimciligi ayr1 bir boyut olarak belirlerken Jones ve
Rowley (2011) girisim odakliligi ana boyut olarak
belirlemistir. Bu iki kavramin igerik olarak birbirine
yakin kavramlar oldugu aciktir.

Tabloya gore ortak kavramlar oldugu kadar da farkl
bakis acilarina ait farkli boyutlar da mevcuttur. Buna
ornek olarak biliyime odakliik boyutu Hills ve
Hultman (2006) tarafindan girisimsel pazarlamanin
bir boyutu olarak ortaya konurken diger
arastirmacilarin  deginmedigi bir boyut olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Benzer bir sekilde Aglar
lizerinden deger yaratma boyutu diger yazarlarin
yaklasimlarindan farkli olarak Hills ve Hultman
(2006) tarafindan bir boyut olarak ortaya konmustur.
Aglar lizerinden deger yaratma sadece miisteri degeri
degil iligkiler lizerinden deger yaratma anlami vardir.
Ag tUzerinden deger yaratma kavrami miisteriler
disinda diger paydaslar olan tedarikgiler, aracilar,
hissedarlar gibi tiim iliski agindan bahseden bir
kavramdir. Bir diger 6nemli ve farklilasan boyut ise
Hills ve Hultman (2006) tarafindan ortaya atilan ve
diger arastirmacilar tarafindan boyut olarak
alinmamis informel pazarlama arastirmalaridir. Bu
boyutta aslinda pazardan bulunan bilgilin informel
olarak pazarlama ekibi ile isletmeye dogru akmasini
saglayacak onemli bir boyuttur.



Tablo 2: Aragtirmacilar Tarafindan Onerilen Boyutlarin Kargilagtirmasi
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Boyutlar / Araghrmact

Muorris, Schindehutte ve LaForge (2002)

Bjerke ve Hultman (2002)

Jones ve Rowley EMO Model (2011)

Hills ve Hultman (2006)

Aktorler olarak girisimei kisiligin

Girigim odakllik boyutu iginde yer

Firsatlarm proaktif olarak aranmasindan

il ¥
Peoaktif saellklerinde belirtlmigtr. almaktad. bahsetmigtir.
Firsat Ohdaklilk / Girisimeilik kupsmmda firsat odakbihk Pa.?rluda.lk.llldc boyutu iginde s
abalarina deginilmigtir. deginilmistir,
Risk Alm s Kaynaklar boyutunda risk alma Girigim odakhlik boyutu alt boyutu  Biyiime odakhlk boyutunda risk alma
. konusuna deginilmistir, olarak yer almaktadir kavramina deginilmistir,
Yenilikgilik/Yenilik , Girigincilik kepsasimds yeailkeilik , ra “‘tj”‘m hl‘f;“E f_"“’d*n'f“““’"’”
Odaklilik qabalarma deinilmigtir. Ve yarahel Jutantapm arys
koymustur,
Kaynaklarin Etkin / / ~ Biiyiime odakhlk boyutunda kaynak
Kullanimi /Kaynaklar yonetimi seklinde ortaya konmugtur.
Miigteri
Odakllk/Toplam ¥ ¥ v v
Misteri Odag1
Deger ‘faruma.'-.ﬂ;gl,n: Siegler ve akirler le yarablan miiger Migteri odakhlik ve Pazar odakhlik
Aracilifryla Deger v deferine definilmic boyutunun alt boyutunda v
Yaratma eperine depinimigtr definilmigtr,
Girigimeilik/Girisim e , , s y Girigimeilik yaklagimu ile boyutlar
Odaklik Girigimeilik yaklagimni benimsemektedir, olsigurngur,
. letme sbiplerfySuctcileinin girgimel 1yt ioinde.giisimei iletme Girigim adakhk boyutunda giigmei | Beone Sukipleriydueticilerinin girginel
Aktérler yiklagim benimsemesi gerekliligine e . L N yaklagim benimsemesi gerekliligine
e sahip/yineticilerini igaret etmistir. sahip/ydneticilers deginmistir. e
deginmistir. definmistir.
Pazar Odakllik/Pazara Yeallkeltk ve migter odakhbk .o Pazann kilit eleman olan misteri ve
i boyutunda pazar eleman olan migterilere " N v v
Yakmnlik L miisteri degerine deginmistir.
deginmigtir,
o _ Aktérler boyutu iginde bityiime odakl ~ s
Biyine Qakibk iletme gelinde degintnighe,
Informel Pazarlama _ ~ Pazar odakhlik boyutuda pazar s
Aragtirmast istihbarat konusuna degmilmistir,
¥ Yazarlarn aragtrmalarinda ana baywt olarak ortaya koydugu boyutlan gastermektedir.
= Yazarlarm aragtrmalannda deginmedigi boyutlara igaret etmektedir.
5 | SONUC VE ONERILER
Girisimsel pazarlama disiplini pazarlama ve koymus oldugu boyutlar deneysel olarak
girisimcilik alanlarinin kesismesi ile ortaya ¢ikan bir dogrulanamamistir. Bu boyutlar Kogak (2004)
kavram olarak nitelendirilmektedir. Girisimsel calismasi sonucunda bes boyutu dogrularken Fiore
pazarlama yaklasimini benimseyen isletmeler vd. (2013) ise toplamda dort boyutu

biiylimek amaciyla miisteriyi merkezine almis ve her
an firsatlar1 tarayan ve bu firsatlari1 degerlendirerek
deger yaratan isletmelerdir. Son yillarda daha fazla
arastirma yapildig1 bu kavramin boyutlar: iizerinde
tam bir anlasma goériilmemistir. Bu c¢alismada,
boyutlarin aslinda birbirine yakin bir zeminde oldugu
tespit edilmistir. Bu makalede farkli yazarlar
tarafindan yapilmis girisimsel pazarlama tanimlari ve
yine farkli arastirmacilarin ortaya koymus oldugu
boyutlarin detaylandirilmas1 ve Kkarsilastirilmasi
yapilmistir. Morris vd. (2002) yedi boyut ortaya
koyarken, Bjerke ve Hultman (2002) girisimsel
pazarlamanin dort boyut ile temsil edilecegini ortaya
koymustur. Hills ve Hultman (2006) ise teorik olarak
girisimsel pazarlamayr en iyi sekilde temsil
edebilecek alt1 boyutun oldugunu ortaya koymustur.
Son olarak Jones ve Rowley (2011) EMO modeli ile
girisimsel pazarlamay1 dort boyut altina toplamistir.
Bu boyutlar incelendiginde Morris vd. (2002) ortaya
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dogrulamislardir (Kogak vd. 2004:448, Fiore vd,
2013: 79). Kilenthong (2011), Hills ve Hultman
(2006) tarafindan oOnerilen alti boyutu yani firsat
odakllik, biiyiime odakllik, toplam miisteri odagi,
pazara yakinlik, aglar lizerinden deger yaratma ve
informel pazarlama arastirmasi boyutlarini deneysel
olarak test etmis ve dogrulamistir (Kilenthong, 2011:
66).

Boyutlarin karsilastirilmasi ve analizi sonucunda
Hills ve Hultman (2006) tarafindan oOnerilen ve
Kilenthong (2011) tarafindan deneysel olarak test
edilip dogrulanan boyutlarin daha genis bir kapsami
oldugu analiz edilmistir. Girisimsel pazarlama
boyutlarinin farkli yazarlar tarafindan yapilan
aciklamalar1 kapsayan ve bu kapsam disinda daha
genis perspektifte bakabilen alt1 boyut 6ne ¢ikmistir.
Bunun nedeni oOncelikle aglar iizerinden deger
yaratma boyutu ile; isletme yonetici veya sahipleri



sektor icinde veya disinda olusturduklari aglar
Uzerinden kurduklar iliskiler sayesinde sadece
miisterilerine degil, tim diger paydaslarina, deger
yaratabilen veya yaratmaya calisan bir pazarlama
anlayisin1 isaret etmistir. Bu boyutun disinda
informel pazarlama arastirmasi ile kisith kaynaklari
olan isletmelerin giinliikk rutin iliskilerinden dogan
bilgileri tiimil ile isletmeye aktarmay1 konu edinen bir
boyutu ortaya koymustur. Giiniimiiz de isletmelerin
en 6nemli kaynagi olan bilgiye bicimsel olmayan bir
yapt ile fakat bilerek ulasma ¢abalarin1 konu
edinmektedir. Diger arastirmacilarin c¢ok fazla
deginmedigi bu konuda isletmeler 6nemli aksiyonlar
almalarn gerektigi cok agiktir.

Son olarak Hills ve Hultman (2002) tarafindan ortaya
konmus olan toplam miisteri odag1 boyutu diger
arastirmacilarin ortaya koymus oldugu misteri
odaklilk  boyutundan  farklilasmaktadir.  Bu
farklilasma sadece miisteri istek ve gereksinimlerinin
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