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KOBi'lerde Girisimsel Pazarlama Boyutlarinin incelenmesine
Yonelik Izmir llinde Bir Arastirma

Dogu KAYISKAN*, Engin OZGUL**

oz

Amag: Bu calisma girisimsel pazarlama boyutlarindan aglar araciligiyla deger yaratma, informel pazarlama arastirmasi ve
pazara yakinlik boyutlar arasindaki iliskiyi dogrulamak ve s6z konusu boyutlarin KOBI'lerin yapisal 6zelliklerine gére hangi
sekilde farklilastigini ortaya koymayr amaclamistir.

Yéntem: Girisimsel pazarlama boyutlarini 6lcen 9 maddelik 3 boyutlu &lcek izmir ilinde bulunan 387 adet KOBIi'ye
uygulanmistir ve 6lcek icin dogrulayic faktor analizi (DFA) yapilmistir. Yapisal 6zelliklerin farkliliklarinin ortaya konmasina
yonelik istatistiksel testler ve iki asamall kiimeleme analizi yapilmistir.

Bulgular: Olctim modeli DFA analizi sonucunda iyi uyum degerlerine sahiptir. Boyutlar aras! iliskiler istenilen diizeyde ve
pozitif yonladar. Girisimcilik egitimi, cinsiyet ve egitim ozelliklerine gore onemli farklilasmalar tespit edilmistir. Girisimsel
pazarlama boyutlari “yiksek” diizeyde algilanan kimeler, egitim seviyesinin ytksek, girisimcilik egitimi almis erkek kati-
limcilardan olustugu gozlemlenmistir.

Sonug ve Oneriler: Literatir tarafindan ortaya konmus olan liskiler ve dlcim modeli veriler tarafindan dogrulanmistir. Gézle-
nen degiskenler ortiik yapiy! iyi sekilde temsil etmektedir. KOBI sahip/yéneticilerinin 6n lisans/lisans egitimlerinin sadece akade-
mik bilgi avantaji degil, gelistirdikleri aglarin profesyonel is hayatlarina getirdigi avantaji da kullanabildikleri ortaya konmustur.
Ozgiin Deger: Calisma giincel girisimsel pazarlama literatiriinde s6z konusun boyutlarin daha detayli incelenmesine
yonelik yenilikci ve ozellikli bir calismadir. Kaynaklarinin sinirli olmasindan dolayi arastirma bulgulari sinirli kaynaklar ile
yapilacak faaliyetler agisindan isletmelere isik tutmaktadir.
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1. Giris

GUNUmMUzan piyasa sartlarinin en belirgin ve degismeyen 6zelliginin artan ve
nitelikleri stirekli degisen bir rekabet oldugu ileri strilebilir. Ozellikle belirsizligin
egemen oldugu piyasa sartlarinda statik bir pazarlama yaklasiminin srddralebilir
olmadigi, mevcut pazarlama enstrimanlarinin, esneklik, hiz ve yeniligi merkeze
alinarak yeniden tasarimlanmasi ihtiyaci ortaya cikmaktadir. Bu nedenle 6zellikle
son yillarda bu kavramlari merkezine alan girisimcilik perspektifi, pazarlamaya
bakis acisi ve uygulamalarini da énemli derecede etkilemektedir. Bu etkilenme
paralelinde girisimsel pazarlama yaklasimi konusunda yapilan arastirmalarin sayi-
sinda da bir artis gézlenmektedir.

Girisimsel pazarlama, artan cevresel tirbllans ve rekabet ortaminda, pa-
zarlama ve girisimciligin kritik yonlerini, isletmelerin girisimci olarak hareket
etmeleri icin, pazarlama sureclerine entegre eden bir paradigma olarak goérul-
mektedir (Collinson, 2002:339; Hills vd. 2010:15). Kavram, literatdrde ilk ola-
rak Girisimcilik Profesoért Gerald Hills tarafindan 1982 yilinda ortaya konul-
mus ve farkli yazarlar tarafindan tanimlanmaya calisiimistir. Bjerke ve Hultman
(2002:15) girisimsel pazarlamanin, girisimcilik ile buytyen kicuk 6lcekli isletme-
lerin pazarlama islevi olarak tanimlarken, Hills, Hultman vd. (2010:6) ise giri-
simsel pazarlamayi bir ruh yonelimi, yenilikcilik yaraticilk ve esneklik 6zellikle-
rini kullanarak, sdrekli firsat arayan ve aglar tUzerinden musteri de@eri yaratma
cabalari olarak tanimlamistir. Whalen ve arkadaslari (2016: 7) ise misterilere,
girisimcilere ve genel olarak topluma deger yaratan yenilikci, proaktif ve risk
alabilen pazarlama faaliyetleridir seklinde ifade etmistir. Genellikle sinirli kay-
naklara sahip olan ve bu nedenle kisisel aglar yogun bicimde kullanan, yaratici
ve karmasik olmayan taktiklere glvenmesi gereken kucuk ve orta olcekli is-
letmelerdeki pazarlama faaliyetleri ile iliskilendirilmektedir. Girisimsel pazarlama
girisimciler tarafindan belirli bir plan dahilinde olmayan fakat bir vizyon tasiyan
pazarlama cabalarini tanimlamak icin kullanilir (Morris, Schindehutte ve LaFor-
ge, 2002:4).

Girisimsel pazarlama kavrami literattrtinde ne gibi bosluklari doldurabilece-
gi, hangi boyutlara sahip oldugu, isletme uygulamalari ile baglantisi ve nihayet
isletme performansi Gzerine etkilerinin incelenmesi dnemlidir. Bu énem dogrul-
tusunda arastirmada, literatlrde 6nerilen bazi girisimsel pazarlama boyutlarinin,
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Turkiye'deki isletme uygulamalari agisindan dogrulamasi yapilmis ve girisimsel
pazarlama dlzeyleri itibariyla isletme demografisindeki farkliliklar arastirma ko-
nusu edilmistir.

2. Literatiir Taramasi
2.1 Girisimsel Pazarlama ve KOBI'ler

Kiicuk ve orta olcekli isletmeler (KOBI), tilketiciler ile etkilesim halinde ol-
duklarindan firsatlari belirleme, tuketici ihtiyaclarini tahmin ve tatmin edebilme
konusunda beceri ve istegi olan girisimciler tarafindan kurulurlar. Girisimciler ayni
zamanda cesurdurlar, cinkU bir is kurma ve isletmede karsilasabilecekleri risk-
lerin farkinda olsalar da &zellikle risk almaktan korkmazlar (Cacciolatti ve Lee,
2015:2).

Kresel rekabet, teknolojik ilerleme ve tiketicilerin yeni ihtiyaclari nedeniyle,
rekabet sdrecleri strekli degisim icindedir. Bu degisiklikler, klictik ve orta olcekl
isletmeleri tasarim ve Urln gelistirme, Uretim, dagitim, iletisim ve pazarlama gibi
farkli boyutlarda es zamanli olarak rekabet etmeye yoneltmektedir (Singh vd.
2008:526).

KOBI'lerde pazarlama konusu aktif olarak arastirlmaktadir ve kiicik, orta
Olcekli isletmelerin buydk isletmelere gore 6zellikle burokrasinin daha az var ol-
masli, verimli ve genelde informel iletisim sistemleri ve pazara yakinlk yoluyla
kazanilan esneklik ve uyum saglama gibi avantajlara sahip olmasi sonucunda
farkli pazarlama davranislar sergiledikleri ortaya konulmustur (Freel, 2000:61).
Bunun da geleneksel pazarlama teorisinin temelini olusturdugunu gostermistir
(Jones ve Rowley, 2011:26). BlyUk isletmelerde gelistirilen pazarlamanin temel
ilkelerinin evrensel olarak uygulanabilir oldugu varsayimina dayanarak, gelenek-
sel pazarlama modellerini KOBI'lere uyarlama girisimleri bazi kisitlardan dolay
tam olarak uyarlanamamistir (Jones ve Rowley, 2011:27). Kiguk isletmelerde
pazarlamaya yonelik arastirmalarin cogu, isletme sahibi veya yoneticileri tara-
findan genellikle yeterince kullaniimadigi ve yanlis algilandigi sonucuna ulas-
mislardir (Hogarth-Scott, Watson ve Wilson, 1996:6). Ayrica buyik isletmelerde
genel muddr, planlama, finans, pazarlama vb. alanlarda her biri alaninda uzman
kendisine bagli alt yéneticilere sahipken KOBI'lerde yénetim ve pazarlama, ope-
rasyonel becerilerine sahip olmaktan cok, blytk 6lctide geneli bilme egiliminde
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olan girisimcinin veya kugtk isletme sahibinin pazarlama bilgisine bagldir (Ho-
garth-Scott vd., 1996:6).

Pazarlama, KOBI'lerin karsilastigi en biyik zorluklardan biridir, ancak ha-
yatta kalmalari ve buytmeleri icin en dénemlilerinden biridir. KOBI'ler, buyuiklik,
sinirli kaynaklar, is hedefi ve yénetim tarzi gibi kendilerini blylk firmalardan
ayiran bircok 6zellige sahiptir ve pazarlama stratejisi kararlarini gelistirmek icin
mUsteriler ve rakipler hakkindaki bilgileri kapsamli ve dogru bir sekilde edinmeli
ve kullanmalidir (Fillis, 2010:97; Keh vd. 2007:593). Bu noktada Morrish ve Jo-
nes (2020:8) girisimsel pazarlamanin KOBIi'lerin icinde bulundugu calkanti ve
kriz durumlarindan kurtulmak icin énemli bir arac oldugu belirtmistir. Girisimsel
pazarlamayi birden fazla paydas degeri yaratmak icin firsat arayan, kaynak or-
gltleyen ve risk alan davranislari iceren, istikrarli ve calkantili ortamlarda is he-
deflerini takip etmek icin girisimci kararlarindan ve eylemlerinden ortaya cikan
faaliyetlerin bir yapilandirmasi olarak tanimlamislardir.

Girisimsel pazarlamanin farkli yazarlar tarafindan yapilmis birden fazla ta-
nimi vardir. Girisimsel pazarlama disiplinin ortaya cikmasinda 6nct olan Hills
vd. (2010:6), girisimsel pazarlamanin bir ruh yoneliminin yani sira  ¢zellikle
yenilikcilik, yaraticilik, satis, pazara giris, ag olusturma veya esneklik kullana-
rak, iliskiler yoluyla algilanan musteri degeri yaratan firsatlari takip etme ve
girisimleri baslatma ve buyttme sirecidir seklinde tanimlamistir.  Morris vd.
(2002:12) ise girisimsel pazarlamayi, risk yonetimi, kaynak kullanimi ve deger
yaratma konusundaki yenilikci yaklagimlarla karli mdusterileri elde etmek ve
onlari elde tutmak icin firsatlarin proaktif olarak tanimlanmasi ve kullanil-
mas! olarak tanimlamistir. Kraus vd. (2010:8), isletmelerin misterilere deger
yaratmak, iletmek, sunmak ve paydaslara yarar saglamak olarak bakarken,
Bjerke ve Hultman (2002) girisimcilikle buytyen, kigclk isletmelerin pazarla-
ma islevine dikkat cekmislerdir. Whalen vd. (2016:7) ise, girisimsel pazarlamayi
boyutlari ile ele almis; misterilere, girisimcilere, pazarlamacilara, is ortaklari-
na ve genel olarak topluma deger yaratan, iletisimi saglayan ve deger sunan
yenilikci, proaktif ve risk alan faaliyetlerin bir birlesimidir biciminde ifade et-
mistir.

Girisimcilik ve pazarlama disiplinlerinin kesisim noktalari konusunda yapi-
lan deneysel calismalari inceleyen Hills ve Hultman (2006:228), girisimsel pa-
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zarlamanin asagidaki gibi belirli 6zelliklere sahip oldugunu kesfetmislerdir, bu
ozellikler;

Girisimci/ydnetici/sahip kisinin pazarlama merkezi olmasi

Kisisel hedefler ve uzun sireli performans ile baglantili kararlarin alinma-
Sl

Kisisellestirilmis Grin veya hizmet yelpazesi ile daha kicUk nis pazarlar
gelistirilmesi

Piyasa etkileme glclnun var olmasi

Pazarlama cabalarinin isletmenin tiim diizey ve fonksiyonel alanlarina na-
fuz etmesi

Kisisel itibar, gliven ve glvenilirlige dayall pazarlama uygulamalarini iger-
mesi

Yogun sekilde satis ve pazarlama iletisimine odaklaniimasi

isletme sahibinin deneyimine giivenme ve bireysel deger yaratma mevcut
oldugundan plan ve stratejilerinin eksik olmasi

Pazarlama kaynaklarinin azligr veya eksikligi, pazarlama is bolimundn
olmamasi

Pazar arastirmasinin nadir sekilde yapilmasi, pazar bilgisinin kisisel iletisim
ve aglardan saglanmasi

interaktif ve yenilikci Griin ve yeni girisim gelistirme yeteneginin bulun-
masl

Firsatlari tanima, proaktiflik ve risk alma konularina odaklanmanin icsel-
lestirilmesi

Modsteri tercih ve beklentilerindeki degisimlere esnek ve hizli tepki verebil-
mesi

Pazardan cikma riskinin icsellestirilmesi

Mdsterilerin cosku, tutku ve baglilikla takip etmesindeki lider roladr.

Girisimsel pazarlama tanimlarindan ve ézelliklerinden yola cikarak KOBI'lerin
yeteneklerinden olan esneklik ve hizl karar verme yapisi ile uyumlu bir kavram ol-
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dugu goérilmektedir. Rekabetin yogun oldugu, musteri istek ve ihtiyaclarinin hizla
degistigi, Urln yasam seyrinin kisaldigi pazar kosullarinda, girisimsel pazarlama
kavrami isletmelerin s6z konusu sorunlar ile daha iyi diizeyde basa cikmasi adina
¢6zUmler ortaya koymayr amaclamaktadir.

2.2 Girisimsel Pazarlama Boyutlari

Son yillarda, farkli arastirmacilar isletmelerin girisimsel pazarlama boyutlarini
arastinirken farkli siniflandirmalar kullanmaktadirlar. Bu siniflandirmalar, calisma-
nin icerigine bagl olarak degismekte ve ayni zamanda kullandiklari boyutlarin
sayisinda da degisiklik gostermektedir. Girisimsel pazarlama davranislar genis
capta calismalar olmasina ragmen, altinda yatan boyutlarin sayisi konusunda
genel bir anlasma yoktur (Kilenthong vd. 2015:2). Bu s6z konusu boyut calis-
malarindan ilk olani Morris ve arkadaslari (2002) tarafindan ortaya konulan giri-
simsel pazarlamanin yedi boyutudur. Boyutlar, proaktiflik, risk alma, yenilikgilik,
firsat odaklilik, etkin kaynak kullanimi, musteri odaklilik ve deger yaratma olarak
belirlenmistir. Bu boyutlardan doérdu, proaktiflik, risk alma, yenilikcilik ve firsat
odaklilik, firmanin girisimsel yénelimi calismalarindan tiretilmistir. Ozellikle séz
konusu dort boyutun her biri belirgin sekilde 6ne ¢ikmaktadir. Besinci boyut olan
etkin kaynak kullanimi belki de pazarlama (gerilla pazarlama gibi) ve girisimcilik
perspektiflerinde ortak ve en ¢ok vurgulanan unsurlardan olmustur. Son iki boyut
olan musteri odaklilik ve deger yaratma ise isletmelerin pazar yonelimli olmalari
ile tutarhlik saglamaktadir (Morris vd., 2002:5).

Girisimsel pazarlama boyutlari ile ilgili olarak Jones (2009) “EMICO" mode-
lini ortaya koymustur, model girisimsel odaklilik, pazar yonluluk, yenilik odaklilik
ve misteri odaklilik gibi farkli teorik kavramlar ile bir araya getirilmis bir modeldir.
S6z konusu modelde Sekil 1'de goruldigu Gzere belirlenen doért temel boyutun
alt boyutlari ile birlikte 15 boyut belirlenmistir (Jones, 2009:170). Jones ve Rowley
(2011:30), kticlk isletmelerin pazarlama, yenilikcilik, girisimcilik ve mUsteri odak-
lilik faaliyetleri arasinda ayrim yapilmasinin mumkun ve verimli olmadigini éne
surmustdr. Buna gore isletmelerin, girisimcilik, yenilikcilik, musteri odakhlik ve
pazar odaklilik temel boyutlari ve bu boyutlar arasindaki iliskilerin benimsemesi
sonucunda ortaya ¢ikan yansima dogru bir girisimsel pazarlama kavramini isaret
etmektedir.
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Hills ve Hultman (2006: 222) ortaya koydugu alti boyut ise, blyime odak-
llik, firsat odaklilik, timuayle musteri odaklilik, aglar araciidiyla deger yaratma,
informel pazarlama arastirmasi, pazara yakinliktir. Tum boyutlar birbirileri ile ya-
kindan iliskili ve s6z konusu alti boyut, 6nceki calismalarda girisimsel pazarlama
temel boyutlari olarak goésterilen tim énemli unsurlari kapsamaktadir (Hills ve
Hultman, 2006: 222). Tablo 1'de girisimsel pazarlama boyutlari ve 6zellikleri yer

almaktadir.

Tablo 1. Girisimsel Pazarlama Boyutlan ve Ozellikleri

Girisimsel Pazarlama
Boyutlari

Girisimsel Pazarlama Davranislarinin Ozellikleri

Buyume Odaklilik

Pazarlama kararlari uzun vadeli performans ile baghdir.

Sahip ve yoneticiler pazarlamanin merkezinde yer alirlar.

Kiclk pazar nislerini kullanirlar.

Firsat Odaklilik

Firsatlarin taninmasina dogal bir sekilde odaklanilir.

Proaktif olarak pazar yaratma ve isletmeye odaklanilir.

Pazarlama musterilere dncllik etmeye cabalar.

Mal, hizmet ve stratejilerde yenilik¢i yaklasim benimsenir.

Toplam Mdsteri Odagi

Pazarlama iletisim taktikleri genellikle musteriler ile iki yonludur.

Esneklik ve 6zellestirme odakli pazar yaklasimi mevcuttur.

Musteri tercihlerindeki degisimlere hizli tepki vermeye cabalanir.

Pazarlama isletmenin tim islevlerine ntfuz etmistir.

Aglar Araciligiyla
Deger Yaratma

Musteri degerini yaratmak icin iliskileri kullanr.

Yeni girisimlerde (ortak) riskin hesaplanarak alinmasi.

Kisisel itibar, gliven ve glvenilirlige dayall pazarlama.

informel Pazarlama
Arastirmasi

Resmi pazar arastirmasi nadiren yapilir

Urtin gelistirme icin informel ve az arastirma yapilir

Ongérilere, sezgilere giivenilir.

Planlama kisa ve artan adimlarla yapilir.

Pazara Yakinlk

Pazar etkilesimine dayali musteri bilgisini elde etmek.

Pazarlama kararlari gnluk (rutin) musteri iliskilerini temel alir.

Tutku, sevk ve baglilik icin rol almak.

Deneyimlere guvenilmektedir.

Kaynak: Hills ve Hultman (2006, 223).
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Bu calismada Hills ve Hultman (2006) tarafindan ortaya konulan girisimsel
pazarlama boyutlarindan, aglar Uzerinden de@er yaratma, informel pazarlama
arastirmasi ve pazara yakinlik boyutlari ele alinmistir. Bunun nedeni s6z konusu
boyutlarin, isletmelerin rutin iliskilerinden dogan, kapsamli sosyal iliskiler, is birligi
ve bilgi paylasimi gibi ortak 6zellikleri mevcut olmasidir.

Adlar Aracilidiyla Deger Yaratma; geleneksel pazarlama icinde aglar Gzerin-
den pazarlamaya fazla ilgi gosterilmemistir, ancak girisimsel pazarlama anlayi-
sinda oldukca énemli bir kavramdir. Aglar yalnizca pazarlar hakkinda bilgi sagla-
makla kalmaz, ayni zamanda potansiyel musterilere de erisim saglar. isletmelerin
iliski aglarindaki kaynaklar, risklerini ydnetmelerine ve kaynaklarini daha verimli
bir sekilde tahsis etmelerine yardimci olabilir. Girisimsel pazarlama anlayisinda
isletmelerin aglari musteriler ve tedarikciler ile sinirli olmayip rakipleri de icermek-
tedir. Girisimsel pazarlama, deger yaratmaya ve yeni misteri degeri kaynaklari
yaratimi icin her bir pazarlama karmasi 6gesini kesfetmeye odaklanir. Bu nedenle
girisimsel pazarlama isletmelerin yuksek musteri degeri yaratmasina olanak tani-
yan ve pazara yon veren bir anlayistir (Kilenthong, 2011:27).

Informel Pazarlama Arastirmasr; katkisinin varligi, girisimsel isletmeler tara-
findan yaygin olarak uygulandigr icin kabul edilmektedir. Birgok isletme igin, aglar
(distribltorler, kilit musteriler, rakipler) Uzerinden bicimsel veya sistematik olma-
yan gérismeler seklinde yuritilen, tartismasiz arastirma taridar. informel yon-
temlerle elde edilen tim bilgiler sistematik olarak dogrulanmaya aciktir. Arastir-
manin yapildigi stirec Uzerinde uygun kontroller olmaksizin, bilgiler kolayca yanlis
veya dnyargili olabilir. Sadece mevcut fikirleri ve dnyargilari onayladiklari ve kabul
edilebilir olduklari icin ayrica veri toplama sreci minimum maliyet icerdiginden
kabul edilebilir olmaktadir (West, 1999:7). Girisimciler musterileriyle informel
gortsmeler yoluyla pazar bilgilerini toplamaktadir. Girisimcilerin, misterileriyle
yUz ylze gorisme yapmak icin misterileri kisisel ve sik sik ziyaret ettikleri rapor
edilmektedir. Girisimciler, gbrismeler sirasinda mdsterilerin géraslerine yakindan
dikkat ederek, uygulanabilir pazar firsatlarini da yakalamaktadirlar (Siu ve Kirby,
1999:184).

Pazara Yakinlik, isletmelerin uzun sdreli gelisimine yogun bir bicimde dahil
oldugu, bu alanda bilgili ve temelinde kendini adamis oldugu seklinde ortaya
¢tkan durumlari tanimlamak icin pazara yakinlik ifadesi kullaniimaktadir. Bu kav-
ram isletmenin tim pazar aktorleri ile yakin ve kapsamli sosyal iliskiler icinde
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bulunmasi génall is birligi ve bilgi paylasimi ile birlikte ortak kararlar almanin ge-
rektigini vurgulamaktadir (Bennet ve Koudelova, 2000:57). Girisimsel pazarlama
davranisinin bu boyutu informel pazarlama arastirmasi boyutuyla yakindan ilis-
kilidir. Girisimsel pazarlama anlayisinda geleneksel pazarlamanin varsaydigi gibi,
her zaman rasyonel ve sirali bir sekilde davranmak yerine, iletmenin kendisini
musterinin yerine koyarak pazara yakin olmasi gerekmektedir. Girisimsel pazar-
lama uygulayan isletmeler icin musteriler énceliklidir, girisimciler pazarin icinde
olabilmek ve musterilere en iyi hizmeti sunabilmek icin en iyi yolu bulmaya call-
sirken zaman zaman ekstra maliyetlere de katlanmaktadirlar. Bunun nedeni ise
faaliyetler sonrasinda musterileri hakkinda bir vizyona sahip olarak strekli masteri
degerini yakalamaktir (Hills vd. 2008:107).

3. Metodoloji

Girisimsel pazarlama boyutlarindan aglar araciligiyla deger yaratma, infor-
mel pazarlama arastirmasi ve pazara yakinlk boyutlar literatlrde birbirileri ile
iliskili boyutlar olarak ortaya konmustur. Bu calismanin amaci, girisimsel pazar-
lama davranisinda s6z konusu bu G¢ boyutun yapisal gecerliliginin ve birbiri ile
iliskili olup olmadiginin tespit edilmesidir. Literattre bakildiginda birbiri ile iliskili
olan boyutlarin deneysel olarak da dogrulanmasi amaclanmistir. Ayrica girisim-
sel pazarlama yapan KOBI'ler icin bu boyutlarin KOBI sahipleri/ydneticilerin de-
mografik 6zelliklerine gore nasil bir davranis gostereceginin tespiti amaclanmistir.
Arastirma problemi olarak, KOBI'lerin girisimsel pazarlama boyutlarindan, aglar
araciligiyla deger yaratma, informel pazarlama arastirmasi ve pazara yakinlik bo-
yutlarinin 6lgme modelinin dogrulanmasi, iliskilerinin belirlenmesi ve s6z konusu
boyutlarin KOBI'lerin yapisal 6zelliklerine gére bir farklilasma gdsterip gésterme-
diginin ortaya konmasi olarak belirlenmistir.

Arastirma kapsami izmir ilinde bulunan, 10 kisiden fazla calisani bulunan,
sektor ayrimi olmaksizin ulasilabilen kucik ve orta 6lcekli isletmelerdir. Arastir-
manin sadece izmir ilinde yapilmasi, veri toplama strecinde yeni tip korona viriis
vakalarinin varligi ve verilerin sadece KOBI sahip/ydneticilerinden toplanabilmesi
sinirlari mevcuttur.

KOBI'lerin sahipleri veya Ust/orta diizey yoneticileri ile yiiz ylize ve cevrimici
anketler yapilmis, veriler 3 ay gibi bir stirede toplanmistir. Ornekleme yéntemi
olarak tesadifi olmayan 6rnekleme ydntemlerinden kartopu ¢rneklem yéntemi
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kullaniimistir. Bunun nedeni, her ne kadar ulasilabilen bir ana kitle gibi gorul-
se de arastirmanin yapildigi dénem itibari ile (Pandemi Streci) KOBI sahip ve
yoneticilerine referans olmadan ulasmak mumkin olmamaktadir. Bu sorunu
asmak amaciyla ulasilan érneklem elemanlarindan referanslar alinarak sadece
referanslar Gzerinden ilerlenmistir. Toplamda 397 KOBI'ye anket uygulanmistir
ve bu anketlerden 387 tanesi calismaya dahil edilmistir. Ana kdtle sayisi olarak
Sosyal Gulvenlik Kurumu ve Turkiye is Kurumunun 2020 verileri temel alinmistir.
Bu rapora gére izmir ilinde bulunan KOBI sayisi 2019 yilinda 129.437 adet iken
2020 Ocak ayinda adet 130.334 olmustur (TEPAV, 2020).

3.1 Vleri Toplama Araci

Arastirma probleminin coézilmesi adina birincil veri toplama tekniklerinden
anket yontemi kullanilarak nicel bir arastirma tasarlanmistir. Anket formu iki bo-
limden olusmaktadir. ik béliimde isletmelerin daha yakindan tanimlanmasi adi-
na, sahiplerin veya yoneticilerin egitimleri, cinsiyetleri, isletmelerin aile isletmesi
olup olmadigina dair bilgiler yer almaktadir. Anketin ilk bélimunde isletmelerin
bir yil 6nceki gerceklestirmis olduklari ciro sorulmus fakat bircok isletmenin cevap
vermekten kacinmasindan dolayi soru analizlerden ¢ikariimistir.

Anketin ikinci bélimande ise girisimsel pazarlama boyutlarindan aglar ara-
clhigyla deger yaratma, informel pazarlama arastirmasi ve pazara yakinlk bo-
yutlarini 6lgmek icin soru ifadeleri bulunmaktadir. Tablo 2'de géraldiga Gzere
aglar araciligiyla deger yaratama 3 ifade, informel pazarlama arastirmalari icin 3
ifade ve pazara yakinlik boyutlari ile ilgili 3 ifade olmak Gzere toplam 9 adet ifade
bulunmaktadir. Olcekte bulunan tim ifadeler ¢zgiin olarak Kilenthong ve arka-
daslari (2015) tarafindan gelistiriimis olup, Turkceye ise Tekin (2019) tarafindan
cevrilmis ve doktora tezinde kullanilmistir. Olcek 7'li Likert 6lcegdi olarak dizen-
lenmis ve ifadelere katilma duzeyi 1- “Kesinlikle Katilmiyorum”, 7- “Kesinlikle
Katiliyorum” seklinde belirlenmistir.
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Tablo 2. Girisimsel Pazarlama Boyutlan Olcegi

1 | Rakiplerimizden 6greniriz

2 | Uriin ve hizmetlerimizi gelistirip pazarlarken yogun bir sekilde sektérdeki kilit ark-
adas ve is ortaklarindan yardim aliriz

3 | Pazarlama kararlarimizin cogu, kisisel ve profesyonel aglarimizda bulunan kisilerle
yaptigimiz bilgi alisverisine dayanmaktadir.

4 | Yeni Urtin ya da hizmet sunmada *formel pazar arastirmasi ya da analizine pek
ihtiyag yoktur.

5 | Pazarlama kararlarimiz, formel pazar arastirmalarindan cok **informel musteri geri
bildirimlerine ve gorismelerine dayanir.

6 | Pazarlama kararlarini alirken sezgilere giivenmek énemlidir

Pazara yeni bir Grlin ve/veya hizmet sunmamizin sebebi genellikle musteri talebidir.

8 | Cogunlukla (hammadde, alt yapi vs.) tedarikgilerimizin tavsiyelerine dayanarak yeni
Urdn ve hizmetler sunuyoruz.

9 | Pazarlama kararlari alirken agirlikli olarak tecriibelerimize giveniriz.

*Formel Pazar arastirmasi bir bilimsel bicime dayanan, belirli dlcme araclari ile toplanan (ORN: anket,
derinlemesine mulakat, odak grup goértismesi vb.) verilerin analiz edilip yorumlanmasidir.

**Informel Pazar arastirmasi, herhangi bir sistematigi olmayan isletmelerin pazardaki gtinlik rutin iligki-
leri sonucunda elde ettigi (ORN: rakipler ile iliskiler, musteri geri bildirimi, saha ekibinden iletilen bilgiler
vb.) verilerin kullaniimasidir.

3.2 Veri Analizi

Veri analizi bélumunde éncelikle SPSS paket programiyla yapilan tanimlayici
istatistikler ile sahiplerin/ydneticilerin ve KOBI'lerin demografik profili belirlenmis-
tir. Toplanilan verilerin dagilimi ve ic tutarlihk katsayisi analiz edilmistir. Girisimsel
pazarlamayi olusturan boyutlardan olan aglar araciligi ile deger yaratma, informel
pazarlama arastirmasi ve pazara yakinlik boyutlarinin ic tutarlilik katsayisi (Cron-
bach’s a) sirasiyla 0,745, 0,736 ve 0,816 olarak hesaplanmistir, o degeri 0,70'ten
buytk oldugundan tutarl oldugu séylenilebilir (Nunnaly, 1979).

Verilerin bir diger kontroll ise normal dagilima uygunluk testleri ile olmustur. Gi-
risimsel pazarlama boyutlari 6lceginin normal dagilima uygunlugunu test etmek icin
yapilan analizler sonucunda basiklik ve carpiklik degerleri ortaya konmustur. Verilerin
basiklik degerleri-1,005 ile 1,443 arasinda carpiklik degerleri ise -1,302 ile -0,381
arasinda yer almaktadir. Bu degerler +2 ve -2 degerleri arasinda yer aldigindan dolayi
verilerin normal dagilima uygun oldugu séylenilebilir (Fidel, 2009). Girisimsel pazarla-
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ma boyutlarinin katilimcilarin ézelliklerine gére farklilasip farklilasmadiklarina dair tes-
pitlerin yapilmasi icin parametrik testler uygulanmistir. Sonrasinda boyutlarin birbirile-
riyle olan iliskileri korelasyon analizi ile tespit edilmistir. Boyutlarin dogrulanmasi adina
Lisrel 8.0 programi ile dogrulayici faktor analizi ile modelin 6lcimU gerceklestiriimistir.

4. Bulgular

Katiimailarin ve KOBI'leri daha iyi tanimak adina frekans analizleri yapilmig-
tir. Tablo 3'de bulunan bilgilere gére KOBI sahipleri ve ydnetici kademelerinde
erkek egemen bir yapi oldugunu gorilmektedir. isletme sahibi olan katilimcilarin
%51,7'si isletmelerinin aile sirketi oldugunu belirtmistir. Kendi isini yapma sebep-
lerinden biri olan aileden stregelen is kavrami Tlrkiye'de son derece yaygin bir
sekilde devam etmektedir. Katiimcilara yoneltilen dnemli sorulardan biri ise giri-
simcilik veya pazarlama egitimi ile ilgili sorudur. Bu soruya istinaden KOBI sahip-
lerinin veya orta/tst kademe ydneticilerinin cogunun (%69) girisimcilik ile ilgili bir
egitim aldigini gérilmaistir. Ayrica egitim dizeyleri bakimindan Lisans/On lisans
egitimi alanlar %40,1 oranla en biyitk ortalamaya sahiptir. Yuksek lisans yapmis
KOBI sahip veya yéneticilerin orani ise sadece %7,8 olarak tespit edilmistir.

Tablo 3. Demografik Bilgiler

Cinsiyet f %
Kadin 70 18,1
Erkek 327 81,9
Toplam 387 100.0
Aile isletmesi f %
Evet 200 51,7
Hayir 187 48,3
Toplam 387 100.0
Girisimcilik Egitimi f %
Evet 267 69.0
Hayir 120 31.0
Toplam 387 100.0
Egitim Durumu f %
ilkogretim 65 16,8
Lise 137 35,4
Lisans/On lisans 155 40,1
Yuksek Lisans 30 7,8
Toplam 387 100
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Aglar aracilidiyla deger yaratma, informel pazarlama arastirmasi ve pazara
yakinlik boyutlarinin élgtim modelinin dogrulugunu ortaya koymak adina dogrula-
yicl faktor analizi yapilmistir. Lisrel 8.0 programi ile yapilan modele iliskin degerler
Sekil 1'de gdsterilmistir. Buna gore, gézlenen degiskenler ile értik (gizil) degisken-
lerden olusan 6lcme modeli ortaya konmustur. Ortilk degiskenlerden gézlenen
degiskenlere tanimlanan yollara iliskin standardize edilmis degerlerin tima 1'in
altindadir bu da her bir gdzlenen degiskenin ortik degiskenler hakkinda iyi bir
temsil yeteneginin bulundugunu gostermektedir. Model igin ortaya konan baska
bir deger ise t degerleridir. t degerleri 0,5 dizeyinde kritik deger olan 1,96 Uze-
rindedir. Gzlenen degiskenlerin R? degerleri ise bir baska énemli degerlerdendir.
Agdlar araciligiyla deger yaratma 6rtik degiskenini birinci ifade en az acgiklarken
(0,3025), ikinci ifade en cok (0,7396) aciklamistir. informel pazarlama arastirmasi
ortuk degiskeni en az (0,36) altinci ifade, en ¢ok (0,7225) besinci ifade tarafindan
aciklanmistir. Son olarak pazara yakinlk 6értuk degiskeni ise en az (0,5476) seki-
zinci ifade tarafindan, en cok (0,6724) dokuzuncu ifade tarafindan aciklanmistir.
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Sekil 1: Dogrulayici Faktor Analizi
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Modelin &lctlmesine iliskin bir diger énemli bulgu ise model uyum iyiligi
degerlerinin tanimlanmasidir. Tablo 4'te gosterilen uyum iyiligi degerleri genel
olarak modelin iyi bir uyum igerisinde oldugunu géstermektedir. Ayrica modelin
p degeri (0,01195) RMSEA < 0,05 olmasi durumunda 0.01 ve 1 arasinda olma-
siiyi bir uyumu gostermektedir. Ki-kare degerinin serbestlik derecesine (1,762)
orani 2'nin altindadir ve iyi uyumu géstermektedir. RMSEA ((%90 glven araligi),
0,0444) degeri <0,05 tir. Normlastirilmis uyum indeksi (NFl: 0,967), karsilastir-
mali uyum indeksi (CFl: 0,985), uyum iyiligi indeksi (GFI: 0,976) ve dizeltilmis
uyum iyiligi indeksi (AGFIl: 0,955) degerleri> 0,95 oldugundan dolayi model iyi bir
uyumu gostermektedir (Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham, 1998; Jéreskog
ve Sorbom, 1996; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miller, 2003; Raykov ve
Marcoulides, 2012).

Tablo 4. Model Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Oliisii Degeri Uyum lyiligi
2/ (sd=24) 1,762 iyi Uyum
RMSEA 0,0444 iyi Uyum
SRMR 0,0368 lyi Uyum
NFI 0,967 iyi Uyum
NNFI 0,977 lyi Uyum
CFI 0,985 iyi Uyum
GFI 0,976 lyi Uyum
AGFI 0,955 iyi Uyum

Girisimsel pazarlamanin sdéz konusu boyutlarinin ortak noktasi pazarlama
cevresi ile daima bir iletisim halinde olmasidir. Aglar araciliyla deger yaratma,
informel pazarlama arastirmasi ve pazara yakinlk boyutlari isletme sahipleri/y6-
neticilerinin veya calisanlarinin cevreleri ile girdikleri iletisim sonucunda topladik-
lari bilgiler dogrultusunda ortaya cikan boyutlardir. Bu boyutlarin teorik olarak
birbirileri ile iliskileri ortaya koyarken deneysel olarak da test edilmistir ve Tablo
5'te boyutlarin birbirleri ile iliskilerinin analiz edildigi, pearson korelasyon analizi
sonuclari mevcuttur.
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Tablo 5. Boyutlarin Korelasyon Analizi Sonuglari

Boyutlar 1 2 3
informel Pazarlama Arastirmasi (1) 1

Aglar Araciligiyla Deger Yaratma (2) 0,130* 1

Pazara Yakinlik (3) 0,332** | 0,162** 1
* p<0,05 **p<0,01

Korelasyon analizi sonuclarina gére tim boyutlar arasinda pozitif yonlu ve
anlaml bir iliski oldugu ortaya konulmustur. informel pazarlama arastirmasi ve
aglar aracihgiyla deger yaratma boyutlari arasinda p<0,05 diizeyinde pozitif yon-
|G ve anlamli bir iliski varken, pazara yakinlik boyutunun diger iki boyut ile p<0,01
diizeyinde pozitif yonlu ve anlamli iliskisi mevcuttur.

Kadin ve erkek KOBI sahip/yéneticileri acisindan girisimsel pazarlama bo-
yutlari farklilik testleri ile analiz edilmistir. Orneklemin cinsiyet dagiimlari den-
gelenememesi isletme sahiplerinin agirlikla erkek olmasindan kaynaklanmakta-
dir. Tablo 6'ya goére informel pazarlama arastirmasi ve pazara yakinlk boyutlari
konusunda kadin ve erkekler arasinda anlamli bir farklilik vardir. Erkekler bu s6z
konusu boyutlari daha fazla 6nemseyen grup olmustur. Aglar araciigiyla deger
yaratma konusunda ise gruplar arasinda herhangi bir farklilasma tespit edileme-
mistir.

Tablo 6. Cinsiyet Gruplari Bagimsiz T- testi Analizi Sonuclari

Cinsiyet N x SS p
informel Pazarlama Arastirmasi Kadin 70 4,65 1,04
0,048*
Erkek 317 4,97 1,25
Aglar Araciligiyla Deger Yaratma | Kadin 70 4,92 1,28 0.824
Erkek 317 488 | 1,26 '
Pazara Yakinlik Kadin 70 5,06 1,24
0,015*
Erkek 317 5,44 1,17

* p<0,05
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Girisimcilik egitimi alan sahip veya yoneticiler agisindan girisimsel pazarla-
ma boyutlarina bakisi 6lcmek adina bagimsiz 6rneklemlerde t testi uygulanmis-
tir. Tablo 7'de géruldugi Uzere girisimcilik/pazarlama egitimi alan katilimcilarin
informel pazarlama arastirmasi ve pazara yakinlik boyutlari agisindan anlamli bir
farklilik olusturmaktadirlar, girisimcilik egitimi alan KOBI sahip/yéneticileri infor-
mel pazarlama arastirmasi ve pazara yakinlik konusunda daha glcld olduklar
ortaya konmustur.

Tablo 7. Girisimcilik Egitimi icin Bagimsiz Orneklemlerde T- testi
Analizi Sonuclan

Boyutlar Sgiiéir::c“ik N X SS p
informel Pazarlama Hayir 120 4,72 1,21
Aragtirmasi Evet 267 4,99 |
Agdlar Araciligiyla Deger | Hayir 120 4,94 1,14
Yaratma Evet 267 4,86 132 | 77
Pazara Yakinlik Hayir 120 5,1 1,23

Evet 267 5,49 1,15 00037
* p<0,05

KOBI sahipleri veya yoneticilerine yoneltilen sorulardan bir digeri ise egitim
dazeylerini tanimlamaya yonelik olan “egitim durumu” sorusudur. Tablo 8'e ba-
kildiginda en cok lisans/6n lisans mezunu (155) varken en az ylUksek lisans yap-
mis (30) sahip veya yoneticiler mevcuttur. Tek yonli varyans analizi sonuclarina
bakildiginda aglar araciliiyla deger yaratma boyutu (p=0,034 <0,05) ile egitim
dizeyi arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. informel pazarlama
arastirmasi ve pazara yakinlik boyutu egitim duzeyi ile birlikte farklilasmadigr tes-
pit edilirken aglar araciligi ile deger yaratma boyutu lisans/6n lisans mezunlari
tarafindan daha fazla énemsendigi ortaya konmustur.
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Tablo 8. Egitim Diizeyleri ANOVA Analizi Sonuglari

f, x, degerleri

ANOVA Sonuclari

Grup N X Var.K. KT Sd KO F p
informel ilkégretim 65 [5,12 | Gruplar arasi 5,69 3 11,895 1,27 | 0,283
Pazarlama
Ara§t|rmas| Lise 137 4,96 Gl'Up |g| 570,386 383 1,489

Lisans/On lisans | 155 | 4,80 | Toplam 576,071 | 386

Yuksel Lisans 30 |4,75
Aglar ilkogretim 65 [4,59 | Gruplararasi | 13,863 3 4,621 2,91 |0,034*
Aracihigiyla [ —
Deger Lise 137 |4,79 | Grup ici 607,500 | 383 | 1,586
Yaratma Lisans/On lisans | 155 |5,10 | Toplam 621,363 | 386

Yuksel Lisans 30 |4,88
Pazara ilkégretim 65 5,60 | Gruplar arasi | 8,794 3 12,9311 2,08| 0,102
Yakinlik - .

Lise 137 {5,45 | Grupici 539,878 | 383 | 1,410

Lisans/On lisans | 155 | 5,20 | Toplam 548,672 | 386

Yuksel Lisans 30 |5,37
* p<0,05

Bir baska bulgu ise, aile isletmeleri tarafindan iliskilerin daha iyi kullanihp kul-
laniimadiginin tespit edilmesidir. Bagimsiz 6rneklemlerde t-testi uygulanarak KO-
Bi'lerin aile isletmesi olup olmadigina gére boyutlarin farklilik gdsterip gdsterme-
yecegi test edilmistir. Tablo 9'a gére aile isletmesi olan KOBI'ler ile aile isletmesi
olmayanlar arasinda girisimsel pazarlama boyutlarindan olan informel pazarlama
arastirmasi, aglar araciligiyla deger yaratma ve pazara yakinlik boyutlari arasinda
herhangi bir farklilik tespit edilememistir. Boyutlarin 6nemsenme veya uygulan-
ma dizeyi aile isletmesi olup olmamasi ile iliskili olmadigr anlasiimistir.
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Tablo 9. Aile isletmesi Olup Olmamasina Gore Bagimsiz
Orneklemlerde t-testi Sonuclari

Boyutlar Aile isletmesi | N X SsS p

informel Pazarlama Arastirmasi | Evet 200 4,89 1,26 | 0,744
Hayir 187 4,93 1,17

Aglar Araciligiyla Deger Yarat- | Evet 200 4,81 1,28 | 0,220

me Hayir 187 4,97 | 1,24

Pazara Yakinlik Evet 200 5,42 1,09 | 0,361
Hayir 187 5.31 1.28

Yapilan veri analizlerini takiben son olarak girisimsel pazarlama boyutlari-
nin “distk” ve "yiksek” olarak algilandigr kimelerin &zelliklerine bakilmustir.
S6z konusu boyutlari ayirmak Uzere hiyerarsik olmayan kiimeleme yéntemlerin-
den, iki asamali (Two-Step Cluster) kimeleme analizi ydntemi kullanilarak, boyut
toplamlari distik (medyan:4,21, ortalama: 4,08) ve yiksek (medyan:5,44, orta-
lama:5,50) olarak iki kiimeye ayriimistir. Kimelerin kalitesi icin golge istatistigi
degerine bakilmaktadir, golge istatistigi degeri 0,70 olarak hesaplanmistir. Bu de-
ger 1'e yakin deg@er aldigindan dolayr kime kalitesinin iyi oldugunu soyleyebiliriz
(Yilanci, 2010:458). iki asamali kiimeleme analizinin kullanim nedeni kiimeler
ile ilgili bir bilginin bulunmadigi ve ydénteme gdre kiime sayisinin belirlenmesidir.
Boyutlarin dustik olarak algilandigi kiime 120 (%31) katiimcidan, boyutlarin yik-
sek olarak algilandigi kiime ise 267 (%69) katiimcidan olusmaktadir. Bu analizin
amaci boyutlarin algi dizeylerine gére kiimelere ayrilarak kiimeler icinde degisen
demografik ézelliklerin yorumlanmasidir.
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Tablo 10. Kiimeleme Analizi Sonuclari

Ozellikler Diisiik Diizey Yiiksek Diizey
Cinsiyet f % f %
Kadin 30 25 40 15
Erkek 90 75 227 85
Aile Isletmesi

Evet 61 50,8 139 52,1
Hayir 59 49,2 128 47,9
Girisimcilik Egitimi

Evet 76 63,3 191 71,5
Hayir 44 36,7 76 28,5
Egitim Dulizeyi

ilkégretim 17 14,2 48 18
Lise 45 37,5 92 34,5
Lisans/On lisans 52 43,3 103 38,6
Yuksek Lisans 6 5 24 9

Tablo 10'a gore kadin sahip/yoneticilerin disik dizey kiimesinde orani ge-
nel katilimdaki oranina gére artmis, yiksek diizey kiimesinde ise genel ortalama-
dan daha dusUk bir orana sahip olmustur. Aile isletmesi olan isletmelerde ise hem
distuk hem de yuksek dizey kiimelerinde oranlari genel dagiima yakin olarak
seyretmistir. Girisimcilik egitimi alan sahip/yoneticiler ise distk dizey kiimesinde
genel ortalamaya gore daha az oranda yiksek diizey olarak belirtilen kiimede ge-
nel katilim oranina goére daha yUksek bir oranda oldugu gértlmastar. Son olarak
egitim dlzeyinde ilkégretim mezunlari kimeler arasinda farklilik géstermemekle
birlikte dzellikle yiksek lisans mezunlarinin orani boyutlarin yiksek dizeyde algi-
landigi kimede daha fazla artis gdstermistir.

5. Sonug

Son yillarda piyasalarda yasanan énemli degisiklikler isletmeleri yeni arayis-
lara strtklemistir. Cesitli belirsizlikler barindiran is ortami ve bununla birlikte tU-
ketim aliskanliklarinin hizli degisimi KOBI'ler icin girisimsel dzelliklerinin ortaya ¢i-
karilmasina neden olmustur. isletmeler pazarlama konusunda da girisimci olmayi
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tercih etmeye baslamiglardir. iste bu noktada girisimsel pazarlama isletmeler icin
onemli firsatlar barindiran bir yaklasim olarak ortaya konulmustur.

Arastirmanin amacina yonelik olarak girisimsel pazarlamanin boyutlarindan
olan informel pazarlama arastirmasi, aglar Uzerinden deder yaratma ve pazara
yakinlk boyutlari incelenmistir. Test edilen dlcme modeli birinci dizey dogrulayici
faktor analizi ile iyi uyum degerlerine sahip olduklarini gostermistir. Bu sonug
Kilenthong, Hills ve Hultman (2016:136) tarafindan tespit edilmis olan deneysel
sonuclar ile értiismektedir. S6z konusu boyutlarin literattrde belirtilmis olan birbi-
rileri ile olan iliskileri deneysel olarak toplanan veriler tarafindan da dogrulanmis-
tir. Buna gore bu U¢ boyut arasinda pozitif yonlt ve anlamli bir iliski bulunmakta-
dir. Bu bulgunun Kilenthong, Hills ve Hultman (2015:8) tarafindan tespit edilmis
bulgular ile paralellik gésterdigi gérilmistir. Buna goére KOBI'lerin piyasaya yakin
olarak kurduklari iletisim sonucunda sagladiklari bilgiyi, informel pazar arastir-
masi ve misterilere deger yaratma faaliyetlerinde kullanmalari gerekliligi ortaya
konmustur. Girisimsel pazarlama faaliyetlerinin getirdigi bu kazanimlar KOBI'lerin
rekabet glclerine dnemli derecede katki saglamaktadir.

KOBI'lerin sahip/yéneticilerinin aldiklari egitimin girisimsel &zelliklerin orta-
ya cikariimasinda etkisi oldugu goértlmustdr. Girisimcilik, pazarlama egitimi alan
katiimcilarin girisimsel pazarlama boyutlarini daha yuksek dizeyde algiladiklari
gorilmuUstar. Bunun gibi egitimlerin isletmeler icin girisimci yapilyl daha éne ¢i-
kardigr da yeniden ortaya konmustur. Egitim ile ilgili olan baska bir ¢arpici nokta
ise KOBI sahip/yéneticilerin lisans veya yiksek lisans mezunu olanlarin girisimsel
pazarlama boyutlarindan aglar Uzerinden de@er yaratma boyutunu daha yiksek
diizeyde algiladiklarinin tespitidir. Tekin (2019:71) tarafindan yapilan calismada,
isletme veya pazarlama egitimi sonucunda aglar GUzerinden deger yaratma boyu-
tunda farklihk olmadigi tespit edilmistir. Bu calismada elde edilen énemli bulgu
Universitede kazanilan akademik bilginin yansira, on lisans/ lisans okuyan birey-
lerin egitim hayati sirasinda kazanilan iletisim becerileri veya strdurdlen iliskileri
sayesinde olusturduklari genis iliski aginin ticari hayatlarinda ne kadar 6nemli
oldugunu ortaya koymustur. Ulasilan bu bilginin kullanimi dogrultusunda tni-
versitelerin kurumsal olarak égrenci aglari arasindaki iliskileri strdrulebilir olarak
destekleyecek girisimlerde bulunmalar 6nerilmektedir.

KOBI'lerin rekabet edebilmeleri icin kit olan kaynaklarini verimli bicimde kul-
lanmak ve hizli hareket etme zorunlulugu bulunmaktadir. Bu kisitlardan dolayi

42 Girisimcilik ve inovasyon Yonetimi Dergisi / Journal of Entrepreneurship and Innovation Management



KOBI lerde Girisimsel Pazarlama Boyutlarinin incelenmesine Yonelik izmir llinde Bir Arastirma

informel pazarlama arastirmasi, aglar Gzerinden deger yaratma ve pazara yakin
olma faaliyetleri isletmelere 6nemli faydalar saglayacaktir. Kimeleme analizine
(Golge istatistik degeri 0,70) gore girisimsel pazarlama boyutlarini “yuksek” du-
zeyde algilayan katiimcilar genelde girisimcilik egitimi almis, 6n lisans/lisans me-
zunu ve “erkek” sahip ve yoneticilerden olusmaktadir.

Olcme modelinin dogrulanmasi ve girisimsel pazarlama boyutlarinin (infor-
mel pazarlama arastirmasi, aglar Uzerinden de@er yaratma ve pazara yakinlik)
iliskileri ve yapisal 6zelliklerine gore hangi sekilde farklilastigini belirlemeyi amac-
layan arastirmanin sonraki asamasinda bu boyutlarin, yenilikcilik, girisimcilik,
performans gibi kavramlar ile iliskileri incelebilir. Ayrica girisimsel pazarlamanin
hangi boyutlarinin biylk isletmeler tarafindan hangi sekilde algilandigi ve biyuk
isletmelerin performansina etkisi arastirilabilir.
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