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PROFILLERI UZERINE BiR ARASTIRMA

A RESEARCH ON ENTREPRENEURIAL
MARKETING PROFILES OF SMEs
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0z
Girigimci pazarlama, KOBI'lerin ihtiyaclarina yanit verebilecek bir pazarlama anlayisi gelistirme
cabalar: sonucu son yillarda literatiirde one c¢ikan bir yaklasim haline gelmistir. Bu ¢alismada
kiimeleme analizinden yararlamlarak KOBI'lerin girisimci pazarlama agisindan nasil bir profil
sergiledikleri arastirilmistir. Calismada ayrica bu profillerin yenilik diizeyi, isletme performansi ve
sahip yoneticilerin girigimcilige yonelik tutumlart agisindan farklilasip farklilasmadigi incelenmigtir.
Calisma Tokat’ta faaliyet gésteren 176 KOBI iizerinde gerceklestirilmistir. Sonuclar KOBI lerin
girigimci pazarlamayr benimseme agisindan ii¢ farkll kiimede yer aldiklarini gostermektedir. Her bir
kiimedeki KOBI'lerin isletme performansi, yenilik ve girigimcilik tutumlari acisindan profilleri
farkliik  gostermektedir. Miisteri odakliik en fazla diizeyde benimsenen girisimci pazarlama
boyutudur. Risk alma ve kaynaklar: dengeleme ise en az diizeyde benimsenen girisimci pazarlama
boyutlaridir.

Anahtar Kelimeler: Kiiciik ve orta olgekli isletmeler, girisimci pazarlama, yenilik, isletme
performansi, girisimcilik tutumlari, kiimeleme analizi
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ABSTRACT

Entrepreneurial marketing has grown rapidly as a significant marketing approach in the literature,
as a result of the efforts towards developing an appropriate marketing approach for SMEs. In this
study, the entrepreneurial marketing (EM) profiles of SMEs are investigated with the help of a cluster
analysis. It is also examined whether these profiles differentiate the level of innovation and firm
performance, and the attitudes of owner managers towards entrepreneurship. The study was
conducted with 176 SMEs operating in Tokat. The results of the study show that SMEs could be
grouped in three separate clusters with respect to their adoption of EM. The SMEs in each cluster
display distinctive profiles in terms of firm performance, innovation and entrepreneurship attitudes.
The most adopted EM dimension in these distinctive profiles is the customer orientation. Risk taking
and resource leveraging are less adopted dimensions compared to other EM dimensions.

Keywords: Small and medium sized enterprises, entrepreneurial marketing, innovation, firm
performance, entrepreneurship attitudes, cluster analysis

Jel Codes: M30, M31

1. GIRiS
Kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmeler (KOBI) o6zellikle son 30 yildir gelismis ve

gelismekte olan ekonomilerin temel dinamigi durumundadir. Hizmetlerin ekonomilerdeki
agirliginin artmasi, bazi sektorlere giris engellerinin azalmasi, ekonomik kosullardaki
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belirsizligin isletmeler icin esnekligi Onemli bir faktor haline getirmesi, iletigim
teknolojilerindeki gelismeler, tiiketicilerin kisisellestirilmis iiriin ve hizmetlere olan
talebinin artmasi, biiyiik isletmelerin temel yetenekler lizerine odaklanarak islerinde diger
isletmelerden destek almalari, kadinlarin is diinyasinda daha fazla yer almaya baslamalari
ve yeni sektorlerin ortaya ¢ikmasi gibi faktorler bu artigta oldukga etkili olmustur (Bjerke
ve Hultman, 2002: 4). Giiniimiizde bircok iilkede isletmelerin biiyiik ¢ogunlugu KOBI
niteliginde isletmelerden olusmaktadir (Bjerke and Hultman, 2002: 7). Bu durum
aragtirmacilarin  KOBI’lerde pazarlama alanma olan ilgisini artirmistir. KOBI’lerde
pazarlama literatiirindeki kavramsal ve ampirik ¢aligmalarin 6nemli bir bolimil ise
pazarlama ve girisimcilik arayiiziindeki calismalardan olusmaktadir. Girisimcilik ve
yenilik¢iligin pazarlama agisindan 6neminin ve basarili girisimciligin pazarlanmasi ile ilgili
farkindaligin artmasi arayiiz alaninda yapilan ¢aligmalari olumlu yonde etkilemistir (Stokes,
2000a: 47). Girisimciligin genellikle diger alanlarla kombinasyon halinde galisilan bir alan
olarak goriilmesi de arayiiz alanina olan ilgiyi artirmigtir. Geleneksel pazarlama teorisine
yoneltilen elestiriler neticesinde KOBI’lerin yapisina uygun bir pazarlama gergevesi
gelistirme ¢abalar1 da alanin gelisiminde etkili olmustur (Hill ve Wright, 2000: 28).

Bunun yani sira gesitli arastirmalarda isletme performansinin bir isletmenin girisimci
odakliligina ve pazar odakliligina bagli oldugu ve bu iki kavram arasinda anlamli iligkiler
bulundugu yoniinde elde edilen bulgular da, girisimcilik ve pazarlamanin birbiriyle
baglantili iki alan olduklari sonucunu pekistirmistir (Morris ve Lewis, 1995: 31). Ayrica,
pazarlama ve girisimciligin her ikisi de belirli bir firsatin belirlenmesi, belirli kaynaklarin
kullanilmasi, belirli stratejilere sahip olunmasi, belirli faaliyetlerin gelistirilmesi ve
uygulanmas: siireglerini icermektedir (Kogak ve Ozer, 2005: 5).

Arayiiz literatiirii incelendiginde, 6zellikle KOBI’lerde girisimci pazarlama cercevesinin
girisimciligin ve pazarlamanin hangi unsurlarindan olustugu cesitli ampirik arastirmalarda
ve kavramsal ¢aligmalarda ele alinmaktadir (Stokes, 2000a; Stokes, 2000b; Mankelow ve
Merrieles, 2001; Hills vd., 2008; Morris vd., 2002; Kogak, 2005). Bu aragtirmalarda farkl
metodolojik yaklasimlar kullamlarak KOBI’lerde girisimci pazarlama siirecinin nasil
gerceklestigi ya da girisimci pazarlama boyutlarinin neler oldugu ortaya konulmaktadir.
Ancak yapilan literatiir incelemesinde bu bakis agilarindan hareketle KOBI’lerin girisimci
pazarlamayi ne dlgiide benimsediklerini ele alan siniflandirma ¢aligmasina rastlanmamstir.
KOBI’ler 6zelinde yapilan siniflandirma ¢aligmalar1 girisimei odaklilik ve pazar odaklilik
kavramlar1 temel alinarak yapilan simirli sayidaki arastirmadan olusmaktadir. Ayrica
simiflandirma calismalarimin cogu gelismis iilkelerde faaliyet gosteren KOBI’ler iizerinde
yapilan arastirmalardir. Girisimci pazarlama gergevesinin daha derinlemesine anlasilmast
i¢in, farkli kiiltiirlerin ve gelismekte olan iilkelerin girisimci pazarlamaya bakis agilarinin
ortaya ¢ikarilmasmin 6nemli oldugu diisinilmektedir. Bu calisma ile Tiirkiye gibi
gelismekte olan ve farkl kiiltiirel 6zellikleri olan bir iilkede faaliyet gosteren KOBI’lerin
girisimci pazarlamaya bakis acilari belirlenmistir.

Calismadan elde edilen sonuglarla KOBI’lerin girisimci pazarlamayr ne diizeyde
benimsedikleri ortaya koyuldugundan ¢aligmanin, siniflandirma aragtirmalarmin az sayida
oldugu girisimci pazarlama literatiiriine katki saglayacagina inanilmaktadir. Ayrica
aragtirma ile farkli profil sergileyen KOBI’lerin hangi girisimci pazarlama boyutlarini daha
fazla ve daha az diizeyde benimsedikleri belirlendiginden, sonuglar girisimci pazarlama
cergevesini olugturan boyutlarin farkli kiiltiirlerde farklilagip farklilasmadigi konusunda
literatiire katk1 saglayacaktir.

Girisimci pazarlama ¢ercevesinin daha derinlemesine anlasilmasi igin girisimci pazarlamayi
benimseme diizeyi farkli olan isletmelerin 6n plana ¢ikan ozelliklerinin belirlenmesi de
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o6nemlidir. Bu dogrultuda arastirmada sahip yoneticilerin girisimcilige yonelik tutumlar da
ele almmistir. KOBI’ler profesyonel yoneticilerden gok isletmenin sahibi olan kisilerce
yonetilen isletmelerdir. Girisimcinin ya da sahip yoneticinin (owner-manager)
ozelliklerinin, davramslarinin, olaylara bakis agisinin isletme yénetimine etkisi KOBI’leri
biiyiik isletmelerden ayiran Onemli Ozelliklerinden biri olarak literatiirde siklikla
vurgulanmaktadir (Gilmore vd., 2001: 6; Stokes, 2000a: 47). Tiirkiye KOBI’ler iizerinde
yapilan ampirik arastirma sonuglari da isletme sahibinin isletme yonetiminde 6nemli oranda
roliiniin oldugunu gdéstermektedir. Bir aragtirmada KOBI’lerin % 95’inin isletme sahipleri
tarafindan yoOnetildigi sonucuna ulasilmistir (Erdogan vd., 2008: 256). Bir baska
aragtirmada ise KOBI’lerin sahiplerinin % 82’inin aktif olarak isletmede ¢alistigi ifade
edilmektedir (Tuna ve Tayfun, 2006). Sahip yoneticilerin igletme yonetimindeki roli goz
oniline bulunduruldugunda, girisimcilige yonelik olumlu tutumlara sahip olan girisimei
sahip yoneticilerce yonetilen KOBI’lerin girisimci pazarlamayr daha fazla diizeyde
benimsedikleri disiiniilmektedir (Hills ve Hultman, 2006: 223; Morrish ve Deacon, 2009:
3).

Literatiirde KOBI’lerde girisimci ve pazar odakhilik — yenilik iliskinin ele alindig
caligmalarin (Verhees ve Meulenberg, 2004: 147; Kogak ve Abimbola, 2006: 10; Kogak ve
Abimbola, 2009: 448; Renko vd., 2009: 357) ve profil ¢aligmalarimin (Atuahene-Gima ve
Ko, 2001: 64) bu iki stratejik odaklilik ile yenilik arasinda pozitif bir iliskinin oldugu
vurgulanmaktadir. Benzer sekilde KOBI’lerde girisimci ve/veya pazar odaklihgin isletme
performansinin {izerindeki etkisini inceleyen arastirmalarda elde edilen sonuglar, bu
degiskenler arasinda pozitif bir iliskinin var oldugunu gostermektedir (Baker ve Sinkula,
2009; Tzokas vd., 2001: 27). Morris ve arkadaglar1 da (2002: 12) girigsimci pazarlama
cabalarmm finansal (karlilik, biiyiime, vb.) ve finansal olmayan (yeni {iriin basarisi, siireg
yeniligi basarisi, miisteri odakli kiiltiir, vb.) ¢iktilar1 etkileyebilecegini ileri siirmektedir.
Dolayisiyla arastirmada farkli girisimci pazarlama profili sergileyen KOBI’lerin yenilik
yaratma cabalarinin ve performanslarini diizeyleri de belirlenmistir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Ik béliim olan literatiir taramasi béliimiinde,
oncelikle girisimci pazarlama yaklasimmin ne anlama geldigi ve kapsami {izerinde
durulmustur. Bu bolimde daha sonra arasgtirma kapsaminda ele alinan girisimcilik
tutumlari, {irlin ve siire¢ yeniligi ile isletme performansi yapilari incelenmistir. Yontem
boliimiinde arastirmanin amaci ve evreni lizerinde durulmus, daha sonra veri toplama
aracinin nasil hazirlandigr ile gecerlilik ve giivenirlilik ¢aligmalari hakkinda bilgi
verilmistir. Analiz ve bulgular bdliimiinde, arastirmada yanit aranan sorular dogrultusunda
yapilan analizler ve ulasilan bulgular ele alinmigtir. Sonu¢ ve Oneriler bolimiinde ise,
sonuglar literatiirde elde edilen sonuglarla karsilastirilmis, uygulamacilara yonelik oneriler
siralanmis ve gelecekte yapilabilecek arastirmalar konusunda 6nerilerde bulunulmustur.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Girisimci Pazarlama: Tamimi ve Kapsamm

Yaklagik son otuz yildir girisimci pazarlamanin geleneksel pazarlama yaklasimindan ne
gibi farkliliklar gosterdigi, girisimcilik ve pazarlamanin hangi énemli yonlerinden olustugu
cesitli ampirik ve kavramsal caligmalarda ele alimmaktadir. Bu calismalar literatiirde
girisimci pazarlamanin tanimlanmasinda ve gergevesinin ¢izilmesinde farkli bakis agilarinin
oldugunu goéstermektedir. Tanimlamalar ve bakis agilar1 arasinda bazi farkliliklar olmakla
birlikte, benzerliklerin oldugu da goriilmektedir.
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Girisimcei pazarlama alanindaki ilk galigmalarda, girisimci pazarlama KOBI’lerin 6rgiitsel
gelisim siireclerinin farkli asamalarinda kullamlan ve KOBI’lerde pazarlama ile es anlamli
olarak kullanilan bir yaklagim olarak goriilmiistiic (Hills ve Hultman, 2006: 224-225).
Kotler’e (2003) gore KOBI’lerde farkl érgiitsel gelisim asamalarinda kullanilan pazarlama
faaliyetleri farklilasmaktadir. Bu bakis acisiyla girisimci pazarlama KOBI’lerin sahip
yoneticilerinin isletmelerini basarili bir isletme yapana kadar kullandiklari, kurulusun ilk
donemlerinde yararlanilan bir yaklasimdir. Ancak bu bakis agist iki neden ileri stiriilerek
elestirilmistir. Birincisi, girisimci pazarlamanin isletmenin gelisim siirecinin  her
basamaginda kullanilabilecek bir yaklagim olmasi nedeniyledir (Morrish vd., 2010: 304).
Ikincisi ise, girisimci isletme ile kiiciik isletme ve KOBI’lerde pazarlama ile girisimci
pazarlama kavramlarinin farkli anlamlar tagimasindan kaynaklanmaktadir. Kiigiik isletme
bagimsiz olarak yonetilen ve faaliyet gosterdigi sektdrde baskin olmayan isletme iken
(Kirby, 2003), girisimei isletme yonetim uygulamlari agisindan gelisime ve degisime agik
isletmedir. Benzer sekilde girisimci pazarlama gelisimle ve girisimci davranisla baglantilt
bir yaklasimi ifade ederken, KOBI’lerde pazarlama girisimci bir 6zellik tasip tasimadigina
bakilmaksizin kiigiik isletmelerde yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir (Hills
ve Hultman, 2006: 225).

Bu bakis agisiyla Stokes (2000b: 2) girisimei pazarlamayr girisimciler ve girisimei
isletmelerdeki sahip yoneticiler tarafindan yiiriitilen pazarlama faaliyetleri olarak
tanimlamugtir. Stokes’un girisimci pazarlama kavramsallastirmasinda girisimei kilit role
sahiptir. Stokes’a gore geleneksel pazarlama kavramlarinda (pazar odaklilik, yukaridan
asagiya pazarlama stratejileri, pazarlama karmasi, pazar bilgisi) girisimcilerin pazarlamaya
bakis acilart farklilagmaktadir. Girisimciler miisteri ihtiyaglarindan ¢ok yeniliklere
odaklanmaktadir. Hedef pazar segimini yaparken, yukaridan asagiya pazarlama
stratejilerinden ¢ok asagidan yukariya stratejileri tercih etmektedirler. Pazarlama
iletisiminde etkilesimli pazarlama tekniklerinden ve agizdan agiza pazarlamadan
yararlanmaktadirlar. Pazar bilgisi toplamada formal aragtirmalar yerine informal
yontemlerden ve pazarlama aglarini tercih etmektedirler. Stokes’in ¢izdigi bu girisimci
pazarlama cercevesi kiiciik farkliliklarla birlikte Mankelow ve Merrieles’in (2001: 232)
yaptig1 arastirmada dogrulanmuistir.

Morris ve arkadaslar1 (2002: 3-4) kiiresellesen diinyada pazarlama diisiincesinde ve
uygulamalarinda degisimler yasandigini, bu degismelere paralel olarak girisimciligin
ekonomilerde temel donistiriici  unsur olarak  gorildiiginii  vurgulamaktadir.
Aragtirmacilar bu kosullar altinda pazarlama faaliyetlerine yon verebilmek icin pazarlama
ve girisimciligin biitiinciil bir yapr icerisinde sentezlendigi bir yapiya ihtiya¢ oldugunu ileri
stirmektedir. Morris vd. (2002: 4) ayrica girisimci pazarlama kavraminin genellikle kiigiik
ve kaynak sikintisi olan isletmelerin pazarlama faaliyetleri ile iligkili bir kavram olarak
kullanilmast nedeniyle kisisel iligkiler yoluyla yiiriitiilen, sofistike olmayan, yaratici
pazarlama taktikleri ya da girisimcilerin sezgilerine dayanarak yiiriittikleri plansiz
pazarlama eylemleri olarak goriildiigiinii, bu alanda tutarl bir tanima ihtiya¢ oldugunu 6ne
stirmiislerdir. Bu dogrultuda girisimei pazarlamayi, ‘deger yaratmada, kaynaklarin
dengelenmesinde ve risk yonetiminde yenilik¢i yaklasimlar yoluyla karli miigterileri elde
etmek ve kaybetmemek i¢in firsatlarin proaktif olarak tanimlanmasi ve firsatlardan
yararlanilmasidir’  seklinde tammlamislardir (Morris vd., 2002: 5). Tamimdan da
anlagilacag1 Tlizere, girisimcilik yoluyla {istlenilen faaliyetlerin pek ¢ogu pazarlama
kuraminda anahtar kavramlardir (Papatya, 2006: 47). Bu kapsamli tamimla girigimci
pazarlamanin kapsami girigsimciden igletmeye yon degistirmigtir. Ayrica onceki bakis agis
acilarmin aksine girisimci pazarlama anlayist yalnmizca KOBI’lerin  degil, farkli
biiytikliikteki isletmelerin yararlanabilecegi geleneksel pazarlamaya alternatif bir yaklagim
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olarak goriilmistiir. Morris ve arkadaslarinin ¢izdigi bu g¢er¢eveden yararlanan gesitli
aragtirmacilarin (Kogak, 2004; Kocak ve Abimbola, 2009; Becherer vd., 2008; Miles ve
Darroch, 2006) farkli biiyilikliikkteki isletmeler {izerinde girisimci pazarlama siirecinin
inceledikleri goriilmektedir.

Kraus ve arkadaglar1 (2009: 9) ise, Morris ve meslektaglari gibi girigsimci pazarlamanin hem
kiiciik hem de biiyiik isletmelerin yararlanabilecegi bir yaklasim oldugunu ileri siirerek
girisimci pazarlamay1 Amerikan Pazarlama Birligi’nin 2004’de yaptig1 pazarlama tanimi ile
girisimcilik tanimini birlestirerek tanimlamiglardir. Kraus vd.’ne (2010: 9) gore girisimci
pazarlama, ‘miisteriler i¢in deger yaratan Oneriler gelistirmeye, iletmeye ve ulastirmaya,
isletmeye ve paydaslarina kar saglayacak miisteri iliskilerini yonetmeye iliskin orgiitsel bir
fonksiyon ve siireclerdir. Bu siire¢ yeni kaynaklar kullanarak, yenilik¢i olarak, risk alarak
ve proaktif bir durusla yiiriitilir.” Kraus ve arkadaglarinin tanimi Morris vd. nin (2002: 5)
tanimina benzemektedir. Ancak Kraus vd.’nin (2010: 9) tamimlarinda firsat odakliliktan
cok deger yaratmaya odaklandiklar1 gérilmektedir. Morrish vd. (2010: 305) ise, Morris ve
arkadaglarinin ¢ercevesine dayali olarak girisimci pazarlamanin yalnizca pazarlamanin ve
girisimciligin kesistigi bir anlayis olmadigini ileri siirmektedirler. Arastirmacilara gore
girisimei pazarlama hem tiimiiyle pazarlamadir hem de tiimiiyle girisimciliktir. Bir bagka
deyisle hem miisteri odakli hem de girisimci odakli bir anlayistir. Geleneksel pazarlamanin
odaginda miisteri yer alirken, girisimci pazarlamanin odaginda miisterinin yanisira girisimci
ya da igletmenin girisimci ekibi de yer almaktadir.

Girisimei pazarlama tamimlarindaki ve bakis acilarindaki bu farkliliklari ragmen, bu
anlayisin gelisiminde girisimcilige ve pazarlamaya 6zgili temel kavramlarin etkili oldugu
gbriilmektedir ~ (Maritz, 2011: 2). Bu calismada KOBI’lerin girisimci pazarlamay:
benimseme diizeyleri belirlenirken, Morris ve arkadaslarmin (2002: 5) girisimciligin ve
pazarlamanin temel unsurlarini sentezledigi yedi boyutlu girisimci pazarlama gergevesinden
yararlanilmigtir. Bu ¢er¢evedeki, yenilikgilik, proaktif olma, hesaplanmis risk alma ve firsat
odaklilik boyutlar1 girisimei odaklilik ile ilgili boyutlardir. Kaynaklar1 dengeleme boyutu
girisimciligin ve yeni pazarlama perspektiflerinin 6nemli bir yoniidiir. Miisteri odaklilik ve
deger yaratma boyutlar1 ise pazar odaklilik ile iliskilidir.

Yenilik¢ilik; bir isletmenin yeni mallar, hizmetler ve teknolojik siireglerle sonuglanacak
yeni fikirleri, deneyimleri ve yaratici siirecleri destekleme egilimidir (Lumpkin ve Dess,
1996: 142). Girisimci pazarlamada, pazarlama bdliimii siirdiiriilebilir yenilik agisindan en
temel roli tstlenir (Morris vd., 2002: 7). Risk alma, bir isletmenin amaglarina ulagsmak i¢in
riskli projelere ve yoneticilerinin cesaret isteyen eylemlere girisme egilimidir (Miller,
1983). Morris ve arkadaglarina (2002: 7) gore isletmeler hem kaynaklarini g¢esitli
faaliyetlere tahsis etme ile ilgili kararlarinda hem de iriin, hizmet ve pazar se¢imlerinde
riskler ile kars1 kargiyadir. Ancak girisimcilik agisindan riskler hesaplanmig ve yonetilebilir
tirden risklerdir. Hesaplanmis risk, risk faktorlerinin belirlendigi ve daha sonra bu risk
faktorlerinin azaltilmasi yoniinde gabalarim oldugu risklerdir. Proaktif olma, bir isletmenin
pazara sundugu yeni iiriinlerle, teknolojilerle ve yonetim teknikleri ile faaliyet gosterdigi
cevrede doniisiim yapma diizeyidir (Lumpkin ve Dess, 1996: 146). Proaktif olma, girisimci
bir fikri gercege doniistirme ile ilgili gerekli olan seylerin yapilmasidir. Proaktif olma
o6nemli diizeyde azmi, kosullara ve ¢evreye uymay1 ve basarisizlik sorumlulugunu iizerine
almay1 gerektirir (Morris vd., 2002: 6). Firsatlar; siirdiiriilebilir kar potansiyeli olan fark
edilmemis pazar pozisyonlaridir. Cevresel degisim diizeyinin yiliksek olmasi durumunda
cesitli firsatlarda varolmaktadir. Firsat odaklilik ise, pazarlama boliimiiniin bu firsatlart hem
arastirmasint hem de kesfetmesini gerektirir. Girigsimei pazarlamada bir firsattan
yararlanmak i¢in isletmenin mevcut kaynaklarinin yetersiz olmasi durumunda kaynaklari
dengeleme yoluna gidilir. Girisimci pazarlamacilar; diger isletmelerin gegmiste kullandig
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kaynaklardan farkli bigimlerde yararlanarak, diger isletmelerin farkina varmadigi
kaynaklart kullanarak, isletmenin hedefleri i¢in diger isletmelerin kaynaklarindan
yararlanarak, bir kaynagi diger bir kaynakla bir arada kullanip daha yiiksek deger elde
ederek, baska kaynaklar bulmak i¢in var olan kaynaklari kullanarak farkli yollardan
kaynaklar1 dengelerler (Morris vd., 2002: 8).

Girisimci pazarlamanin pazar odaklilikla iligkili boyutlari, miisteri odaklilik ve deger
yaratmadir. Pazar odaklilig1 bir 6rgiitsel kiiltiir olarak ele alan Narver ve Slater (1990: 21),
pazar odakliligin davranigsal boyutlarindan biri olan miisteri odaklilig1, miisterilere stirekli
olarak daha tistiin deger yaratilabilmesi i¢in isletmenin hedef miisterilerini yeterli diizeyde
anlamasi olarak tanimlamaktadir. Misteri odaklilik saticinin, bir alicinin deger zincirini
yalnizca kisa donemli degil, pazar ve isletme dinamiklerindeki degisime paralel olarak uzun
dénemde anlamasini gerektirmektedir. Morris vd. (2002: 7) girisimci pazarlamada misteri
odakliligi ele alirken, pazar odaklilikla ilgili gelencksel yaklasimlarin 6tesinde miisteri
degeri, miisteriyle kurulan yakin iliskiler ve pazarlama ¢abalarinin duygusal yonii tizerinde
durmaktadirlar. Girisimci pazarlama anlayisi, miisteriyi elde etme, miisteriyi kaybetmeme
ve yeni miisteriler kazanma ile ilgili yaratici yaklagimlar gerektirmektedir. Bu dogrultuda
miisteri degeri, girisimci pazarlama yaklagiminda kararlara etki eden bir unsur olarak
kargimiza ¢ikmaktadir. Miisteriyle kurulan yakin iligkiler, girisimci pazarlamada miisteri
odakliligin 6nemli yonlerinden biridir. Bu iligkiler, isletmenin miisteriyi temel diizeyde
tanidig1, benzer sekilde miisterinin de isletmeyi tanidigt karsilikli iliskilerdir. Miisteriyle
kurulan yakin, samimi iligkiler; miisterinin degisen ihtiyaclar: ve kosullari ile ilgili dinamik
bir bilgi tabaninin olugmasina neden olmaktadir. Girigsimei pazarlama yaklasimda miisteri
odakliligin geleneksel pazar odaklilik yaklagimindan bir diger farki ise, isletmenin
pazarlama g¢abalarinin duygusal yoniidiir. Girisimci pazarlamada, geleneksel pazarlama
anlayisindaki rasyonel karar verme yerine miisterilerin satin alma kararlarinda degerli bir
seyl kesfetme inanci ve sezgileri etkilidir. Bu nedenle girisimci pazarlamada pazarlama
¢abalarinda, inanglarin, tutkularin ve sezgilerin harekete gecirilmesi anlayigi bulunmaktadir.
Girigimci pazarlama g¢ergevesinin son boyutu olan miisteri degeri ise, 6zellikle son yillarda
pazarlama diigiincesinin merkezinde yer alan bir kavramdir. Miisteri degeri, miisterilerin
katlandiklart maliyet karsisinda bir {iriinii satin almak ve kullanmaktan elde ettikleri
yararlardir (Smith ve Colgate, 2007: 8). Deger, pazarlama disiplininin temeli olarak kabul
edilen miibadele siirecine dahil olan biitiin taraflarin kazanmay1 bekledikleri bir unsurdur.
Deger yaratma giiniimiizde hem kiiresel isletmeler hem de kiiciik isletmeler agisindan
miigterinin zihninde kendilerini rakiplerinden farklilagtirmalarinin en dnemli yollarindan
biri haline gelmistir (Weinstein ve Barrett, 2007: 331). Morris vd.’ne (2002: 8) gore
girisimci pazarlamada, pazarlamacinin gorevi miisteri degeri i¢in daha 6nce kullanilmamis
kaynaklart bulmak ve bu kaynaklarla deger lretmek amaciyla essiz kombinasyonlar
yaratmaktir. Pazarlama birimi her bir pazarlama karmasi bileseni agisindan miisteri degeri
yaratacak yeni kaynak arayisi iginde olmalidir.

2.2. Smiflandirma Literatiiriine Genel Bakis

Morris vd. (2002: 11) isletmelerin pazarlama ¢abalarinin dis ¢evre kosullarina ve orgiit
yapisina bagli olarak daha az ya da daha fazla diizeyde girisimci olabilecegini one
siirmektedir. Bununla birlikte literatiirde KOBI’lerin girisimci pazarlamayr benimseme
diizeylerini, yukarida ele alinan girisimci pazarlama gergeveleri temel alarak inceleyen bir
siiflandirma  galismasina rastlanmanmustir.  KOBI’ler iizerinde yapilan smiflandirma
calismalarinda girisimci ve pazar odaklilik yapilar: temel alinarak yapilan az sayida profil
caligmas1 mevcuttur (Atuahene-Gima ve Ko, 2001; Tzokas vd., 2001). Bu g¢alismalarda
girisimeci odakliligin proaktif olma, yenilik¢i olma ve risk alma alt boyutlariyla; pazar
odakliligin ise, miisteri odaklilik, rakip odaklilik gibi alt boyutlar acisindan incelendigi
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goriilmektedir. Dolayisiyla bu profil ¢aligmalarinin KOBI’lerin girisimci pazarlamayi
benimseme diizeylerini girisimci pazarlamanin (proaktif olma, hesaplanmig riskler alma,
yenilik¢i olma, firsat odaklilik, kaynaklar1 dengeleme, miisteri odaklilik ve deger yaratma)
tiim boyutlar1 agisindan ele almadigi sdylenebilir.

Atuahene-Gima ve Ko (2001: 64) ile Tzokas vd.’nin (2001: 27) calismalarinda KOBI’ler
icerisinde her iki stratejik odaklilig1 yiiksek diizeyde benimseyen isletmeler pazar ve
girisimci odakli igletmeler; girisimeci odakliligr yiiksek, pazar odaklilig1 diisiik diizeyde
benimseyen isletmeler girisimci isletmeler; girisimei odaklilign diisiik, pazar odaklilig:
yiiksek diizeyde benimseyen isletmeler pazar odakli isletmeler ve her iki odaklilig1 diisiik
diizeyde benimseyen isletmeler geleneksel isletmeler olarak gruplanmaistir.

Atuahene-Gima ve Ko (2001: 69) girisimci ve pazar odakli KOBI’lerin teknolojik liderlik
ve problem ¢ézme konularmma 6nem verdiklerinden teknolojik iriinler gelistirdikleri
sonucuna ulagmustir. Girigsimci ve pazar odakli isletmeler miisterilerin ihtiyaglari ve yeni
egilimleri takip ederek kademeli yenilikler ger¢eklestirmektedir. Bu isletmeler geleneksel,
girisimci veya pazar odakli isletmelerle karsilagtirildiginda yeni firiinlerin pazara
penetrasyonunu ilk yapan isletmelerdir. Bunun yanisira girisimci ve pazar odakli
isletmelerin satiglar ve karlilik kriterlerine gore oOlgiilen yeni iirlin performanslari diger
gruplarin 6niinde yer almaktadir.

Tzokas vd.’nin (2001: 27) smiflandirma ¢alismasinda ise, girisimci ve/veya pazar odakli
KOBI{’lerin performanslari incelenmistir. Tzokas ve arkadaslar1 hem girisimci hem de pazar
odakli KOBI’ler diger gruplarla karsilastirildiginda pazarlama yetenekleri ve performans
diizeyleri en yiiksek isletmelerdir. Girisimci ve pazar odakliligt en diisiik diizeyde
benimseyen isletmelerin ise, performans diizeyleri ve pazarlama yetenekleri diger gruplarin
gerisinde kalmaktadir. Bu bulgular dogrultusunda arastirmacilar rekabetci pazarlarda
faaliyet gdsteren KOBI’ler igin kritik basar1 faktdrlerinin, pazarda cesurca hareket etmek ve
miisteri ihtiyaglarina 6nem vermek oldugu sonucuna ulasmistir. Bu sonuglardan hareketle
H1 hipotezi gelistirilmistir:

Hai: Kiiciik ve orta olgekli igletmeler girisimci pazarlamayr benimseme diizeyleri agisindan
farkliik gostermektedir.

2.3. Sahip Yoneticilerin Girisimcilik Tutumlar

KOBI’leri biiyiik isletmelerden ayiran onemli farklardan biri sahip yoneticinin isletme
yonetimdeki roliidiir. Bu isletmeler genellikle formal bir yonetim yapist ile degil de,
isletmenin hem sahibi olan hem de yonetici roliinii iistlenen sahip yoneticilerce
yonetilmektedir (Beaver, 2002: 15). Bu nedenle sahip yonetciler isletmedeki tiim karar
stireglerinin icerisinde yer almaktadir. Hills ve Hultman (2006: 222) girisimci pazarlama
alaninda yapilan ampirik arastirmalarda sahip yoneticilerin pazarlama kararlarinda kilit rol
oynadigini bildirmektedir. Carson vd. (1995: 83) risk alma, degisim odakli olma, azmin ve
motivasyonun yiksek olmasi, etkileyici bir kisilige sahip olma gibi girisimcilik
ozelliklerinin KOBI’lerde yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerini etkiledigini vurgulamaktadir.
Girisimci 6zelliklere sahip sahip yoOneticiler pazarlama konularinda daha yaratict
diisinebilmekte, yeni pazarlama firsatlarin1 farkedebilmekte, pazarlama aktivitelerinde
proaktif bir bakis agisina sahip olabilmekte, riskin diigiik diizeyde oldugu pazarlama
aktiviteleri yerine daha etkileyici ve kapsaml1 aktiviteler yiiriitebilmektedir.

Stokes (2000a: 52; 2000b: 7) girisimei sahip yOneticilerin miisteri ihtiyaglarindan ¢ok
yeniliklere odaklandiklarini, yeni fikirlerin {irin ve hizmetlere donistiirdiiklerini ve
sonrasinda bu iiriin ve hizmet igin pazar arayigina girdiklerini ifade etmektedir. Morrish ve
Deacon’a (2009: 3) gore girisimei pazarlama bir isletmede ¢esitli rolleri tipki bir orkestra
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gibi yonetme yetenegi olan girisimciler tarafindan etkili bir sekilde yararlanilan bir
stratejidir. Basaril girisimciler pazarlama faaliyetlerinde geleneksel sinirlarin digina ¢ikarak
girisimci yontemlerle hareket etmektedir. Girisimciler sinirli kaynaklarla, informal bilgi
kaynaklar1 ile pazar bilgisi toplayarak ve etkilesimli pazarlama tekniklerini kullanarak
pazarlama faaliyetlerine yon vermektedirler. Morrish vd. (2010: 309) benzer sekilde bir
isletmenin girisimci pazarlama kiiltiirii benimsemesinde, strateji ve taktikler gelistirmesinde
girisimcilerin sosyal ve ticari aglardan yararlanma isteginin, riskleri yonetebilmesinin,
proaktif davranmasinin ve yenilikci olmasmmin kilit bir O6neme sahip oldugu
vurgulamaktadir. Bu sonuglardan hareketle H» hipotezi gelistirilmistir:

Hy:  Girisimci  pazarlama profilleri  farkli olan KOBI'lerin sahip yoneticilerinin
girisimcilige yonelik tutumlari arasinda fark bulunmaktadir.

2.4. Uriin Ve Siire¢ Yeniligi

Girigimciligin 6ziinii olusturan yenilik, 6zellikle son 20 yildir farkli disiplinlerin oldugu
kadar pazarlama alanindaki arastirmacilarin da yogun ilgi duyduklar1 kavramlardan biridir.
Carson vd. (1995: 83) yenilik, yaraticilik ve fikir gelistirme gibi girisimcilige 6zgii
kavramlarin pazarlama alani ile de yakin iliskili kavramlar oldugunu vurgulamaktadir.
Vilaseca-Requena vd. (2007: 269) isletmelerdeki basari faktorlerini ele alan aragtirmalarda
pazarlama ve yenilik faaliyetlerinin ve bu faaliyetlerin basarili bir gekilde yonetilmesinin
kilit basar1 faktdrleri oldugunu ileri stirmektedir. Pazarlama ve yenilik unsurlar1 miisterilere
deger yaratma siirecinin 6nemli unsurlaridir. Her iki unsurun birbirine entegre edilmesi
isletmelerde verimlilik artisini miimkiin kilmaktadir.

Morris vd. (2002: 6) yenilik kavramimi geleneksel ve girisimci pazarlama agisindan
karsilagtirmaktadir. Arastirmacilara gore geleneksel pazarlamada, pazarlama departmani
yeni {irlin ve hizmetlerin gelistirilmesi desteklemektedir. Girisimci pazarlama anlayiginin
benimsendigi isletmelerde ise, pazarlama departmani yeniliklere ev sahipligi yapmaktadir.
Hills vd.’de (2008: 105) yenilikler yoluyla miisterilere deger yaratmanin girigimci
pazarlamada isletmelere rekabetci iistiinlilk saglayan bir unsur oldugunu vurgulamaktadir.
Girisimci pazarlama anlayisint benimseyen isletmeler bu bakis acisini radikal ve kademeli
iiriin yeniliklerine ve siire¢ yeniliklere doniistiiren isletmelerdir. Konuyu KOBI’ler
acisindan da yaklasan Longenecker ise (1997: 22) KOBI’ler esnek yapida ve hizli karar
alma siireglerine sahip isletmeler olmalar1, miisterileriyle yakin iligkiler kurmalari nedeniyle
yeni iriinler ve hizmetler gelistirmede biiyiik isletmelere gore daha avantajli bir konuma
sahiptirler. Kogak ve Abimbola (2006: 10; 2009: 448) yaptiklar1 arastirmada KOBI’lerde ve
kiiresel dogan isletmelerde girisimci ve pazar odakliligin radikal ve kademeli {iriini yeniligi
ile siire¢ yeniliginin kaynagi oldugu sonucuna ulagmustir.

Pazarlama literatiiriinde yenilikle ilgili aragtirmalarda daha iiriin odakli bir bakis agisi
mevcuttur (6rnegin, Salavou, 2002; Salavou, 2005; Salavou ve Lioukas, 2003; Verhees ve
Meulenberg, 2004; Renko vd., 2009). Bazi ¢alismalarda iiriinii yeniligi radikal ve kademeli
olmasi agisindan incelenmistir. Ancak Kogak ve Abimbola (2006: 4) girisimci pazarlamada
yeniligi daha genis bir agidan degerlendirmek igin, iiriin yeniligi kadar siire¢ yeniliginin de
dikkat alinmas1 énemlidir. Bu dogrultuda bu ¢alismada KOBI’lerin yenilik yaratma ¢abalar1
iiriin ve siire¢ yeniligi acisindan incelenmistir. Uriin yeniliginin diizeyi ise radikal ve
kademeli olup olmadigi bakimindan ele alinmistir. Bu dogrultuda asagidaki hipotezler
gelistirilmistir:

Has: Girisimci pazarlama profilleri farkli olan KOBI'lerin iiriin ve siire¢ yenilikleri
gerceklestirme diizeyleri arasinda fark bulunmaktadir.

Haa: Girisimci pazarlama profilleri  farkli olan KOBI'lerin radikal iiriin yeniligi
gerceklestirme diizeyleri arasinda fark bulunmaktadir.
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Ha: Girisimci pazarlama profilleri farkli olan KOBI'lerin kademeli iiriin yeniligi
gerceklestirme diizeyleri arasinda fark bulunmaktadr.

2.5. isletme Performansi

Isletme performansi pazarlama ve stratejik yonetim alanlarinda kullanilan ¢ok boyutlu
yapida bir unsurdur (Zhang, 2008: 54). Elitag ve Agca (2006: 347) igletme performansini
bir faaliyetin ciktisinin nitelik ve nicelik agisindan belirlenmesi olarak tamimlamustir.
Stratejik odaklihk ve girisimci pazarlama literatiirinde KOBI’lerde girisimci ve pazar
odaklihigin isletme performansi ile iliskisini inceleyen c¢alismalar bulunmaktadir (Matsuno
vd., 2002; Li vd., 2008; Baker ve Sinkula, 2009; Kogak ve Abimbola, 2009; Mort vd.,
2012; Atuahene-Gima ve Ko, 2001; Tzokas vd., 2001). Li vd. (2008:113) kiiciik
isletmelerde pazar odaklilik — isletme performansi iliskisinde girisimeci odakliligin aracilik
etkisi oldugunu ileri siirmektedir. Matsuno vd.’ne (2002: 26) gore ise, kiigiik isletmelerde
girisimci  egilimin performans {izerindeki olumlu etkisinde pazar odaklilik aracilik
etmektedir. Baker ve Sinkula’min (2009: 443) ¢alismalarinda girisimei ve pazar odakliligin
birbirini tamamlar bi¢imde kii¢iik isletmelerin karlihigmmi artirmaktadir. Kogak ve
Abimbola’nin (2009: 448) arastirma sonuglari kiiresel dogan isletmelerde performansin ana
kaynaklarinin girisimci ve pazar odaklilik unsurlarindan olusan girisimei pazarlama ile
girisimci sermaye ve yenilik oldugunu gostermektedir. Mort vd. (2012: 542) ise,
KOBI’lerin basarili &rnekleri olan kiiresel dogan isletmelerde girisimei pazarlama
boyutlarinin performansi artirdigi sonucuna ulagmistir.

Hs. Girisimci pazarlama profilleri farkli olan KOBI lerin isletme performanslar arasinda
fark bulunmaktadr.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Aragtirmanin genel amaci, KOBI’lerin girisimci pazarlama acisindan profillerini ortaya
koymak ve isletmelerin yenilik yaratma cabalarina, performans diizeylerine ve sahip
yoneticilerinin  girisimcilige yonelik tutumlarma gore bu profillerin  farklilasip
farklilasmadigini belirlemektir. Bu amaca ulasmak icin ¢alismada tekil ve iligkisel tarama
modelinden faydalanilmistir. Tarama modelleri, olaylarin nedenleri tizerinde durmak
yerine, onlarin i¢inde bulunduklari kosullari, dzellikleri ve aralarindaki iligkiyi bulmaya
calismaktadir (Karasar, 1998). Arastirmada KOBI’lerin girisimci pazarlama profilini ortaya
koymak icin tekil tarama modeli, farkl1 girisimci pazarlama profiline sahip KOBI’lerin
yenilik, isletme performansi ve sahip yoneticilerin girisimcilik tutumlar1 agisindan farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek i¢in iliskisel tarama modeli kullanilmustir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda asagidaki sorulara yanit aranmustir:

1. KOBT’ler girisimci pazarlama acisindan nasil bir profil sergilemektedirler?

2. Farkli profil sergileyen KOBI’ler yenilik yaratma g¢abalar1 agisindan farklilik
gostermekte midir?

3. Farkli profil sergileyen KOBI’ler isletme performanst agisindan farklilik
gostermekte midir?

4, Farkhi profil sergileyen KOBI’ler sahip yéneticilerinin girisimcilige yonelik
tutumlar1 agisindan farklilik gdstermekte midir?
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3.2. Aragtirmanin Evreni

Arastirmanin evreni Tokat il merkezi ve ilgelerinden faaliyet gosteren 303 kiigiik ve orta
biiyiikliikteki isletmeden olugmaktadir. Evren olarak Tokat il merkezi ve ilgelerinde faaliyet
gosteren KOBI’lerin secilmesinin nedenleri arasinda oncelikle, Tokat’m kalkinmada
oncelikli iller arasinda olmasinin avantajlar ile Diinya Bankas1 ve Avrupa Birligi Hibe
desteklerinden yararlanmasi nedeniyle 1990’11 yillardan itibaren imalat sanayi agisindan
onemli gelismelerin olmasi gelmektedir. 2005 yilinda KOSGEB tarafindan Tokat ilindeki
KOBI’ler iizerinde yapilan bir arastirmada isletmelerin biiyiik bir bdliimiiniin (% 66,33)
1990 ve sonrasinda kurulan igletmeler oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar, 1990 yili
sonrast yasanan krizlere ragmen, girisimcilik ruhunun devam ettigini gostermektedir
(KOSGEB, 2005). Bunun yani sira Tokat ilinin iklim ve toprak yapisinin tarima elverisli
olmasi, zengin yer alt1 kaynaklarina sahip olmasi1 nedeniyle, Tokat ilinde gida sanayi ile tas
ve topraga dayali sanayi alanlarinda 6nemli gelismelerin oldugu goriilmektedir. Tokat il
merkezi ve ilgelerinde 6zellikle tugla - kiremit sanayi, un - yem sanayi, parke - kereste
sanayi ve tarim makineleri imalat1 gibi tarim ve topraga dayali yatirimlarda artis olmustur.
Ayrica, meyve suyu ve gida sektoriinde faaliyet gdsteren isletmeler ile Erbaa ilgesinde
tugla, kiremit, briket gibi yap1 malzemeleri sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde yurt
ici ve yurtdisi pazarlarda rekabet edebilir diizeye gelmistir (http://www.tokattso.org.tr/
Imrt=veriler &bolum=ekonomi&verix= tokatekonomisi.). Son olarak, Tokat ¢ok merkezli
yapiya sahip bir ildir ve gelisme sadece il merkeziyle simirli degildir. lin bes ilgesinde
organize sanayi bolgelerinin bulunmasi, isteyenin kendi ilgesinde dahi yatirim yapmasina
olanak saglamaktadir.

Aragtirma evrenine dahil edilecek KOBI niteligindeki isletmelerin belirlenmesinde 18
Kasim 2005 tarih ve 25997 sayili Resmi Gazete’de yapilan KOBI tamimi esas alinmistir.
Buna gore 250 c¢aligandan az calisani olan bagimsiz imalat isletmeleri evrene dahil
edilmistir. Tokat il merkezi ve ilgelerinde faaliyet gosteren isletmelerin sayisinin fazla
olmamasindan dolayi evrenin sonlu bir evren olmast ve isletmelerin profilinin daha net
bi¢imde ortaya ¢ikarilmasi nedeniyle 6rneklem belirlenmeyerek tamsayima gidilmistir.

Arastirmada yukarida ifade edilen sorulari cevaplamak igin nicel arastirma yonteminden
yararlanilmigtir. Verilerin toplanmasinda posta yolu ile anket teknigi kullanilmistir.
KOBI’lerin farkli ilgelerde faaliyet gostermesi nedeniyle dagmik bir cografyada yer
almalari, Sanayi ve Ticaret il Midiirligii’nden KOBI’lerin adlari, adresleri, telefon
numaralar1 ve sahip yoneticilerin isimleri ile ilgili giincel bir listenin temin edilmesi
(Malhotra, 2007: 190) ve sahip yoneticilerin bos zamanlarinda soru formunu
doldurabilmeleri (Churchill, 1999: 292) nedeniyle bu teknigin kullanilmasina karar
verilmistir. Posta yolu anket ile yapilan arastirmalarda geri doniis orami diisiik
olabilmektedir. Geri donils orammi artirmak i¢in Proctor’in (2003: 133) ve Dillman’in
(2000: 150) onerileri dogrultusunda soru formunu isletmelere géndermeden 6nce sahip
yoneticiler telefonla aranmig ve arastirmadan haberdar edilmistir. Daha sonra iginde adres
yazilmig geri doniis posetinin, sahip yoneticinin adina yazilmis kapak mektubunun, soru
formunun, Tokat Sanayi ve Ticaret Odasi ile Sanayi ve Ticaret il Miidiirliigi’nden alman
izin yazilarinin bulundugu zarf sahip yoneticilerin adina isletmelere gonderilmistir. Soru
formunda sahip yoneticiler ile ilgili maddeler yer aldigindan telefon goriigmelerinde ve
kapak mektubunda soru formunun sahip yoneticiler tarafindan doldurulmasi belirtilmistir.
flk gonderimin ardindan yanit almamayan isletmelere takip aramalar yapilmis ve soru
formlar1 isletmelere tekrar gonderilmistir. Gonderilen 303 soru formuna 182 igletmeden
yanit gelmistir. Alt1 igletmenin soru formunu tam olarak doldurmamasi nedeniyle % 58 geri
doniis orani ile 176 soru formu analiz siirecine dahil edilmistir.
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KOBI’lerin % 53’ii 10 ila 50 aras1 ¢alisana sahip kiiciik isletmelerden, % 30’u 1 ila 9 aras
caligana sahip ¢ok kiiciik isletmelerden, % 17’si ise 51 ila 250 arasi ¢alisana sahip orta
olcekli isletmelerden olusmaktadir. KOBI’ler; gida, icki ve tiitiin sektorii (% 28,4), tas ve
topraga dayali sanayi (% 23,3), tekstil sektorii (% 18,2), orman iiriinleri ve mobilya sektorii
(% 12,5), kimya, petrol iiriinleri, lastik ve plastik sektorii (% 6,8) ile elektrik ve elektrik
trinleri sektorii (% 1,7) olmak fiizere yedi farkli sektorde faaliyet gostermektedir.
KOBI’lerin % 61’i, 90’1 ve 2000’li yillarda kurulmustur. Isletmelerin % 74’ aile
sirketidir. % 72,6’s1 ihracat faaliyetinde bulunmamaktadir. % 65’inin patentini aldig1 bir
iriinii bulunmamaktadir. % 70’1, 35 ila 54 yas arasi sahip yoneticiler tarafindan
yonetilmektedir. Neredeyse tamaminin sahip yoneticisi erkektir.

3.3. Veri Toplama Araci

Literatiir taramas1 sonucunda girisimcilik ve pazarlama aragtirmalarinda kullanilan 6l¢ekler
ve Morris ve arkadaglarmmin (2002: 8) oOnerileri dogrultusunda her bir degiskene iliskin
maddelerin yer aldig1 bir taslak form hazirlanmis ve uyarlama ¢alismalarina baslanmaistir.
Olgek maddelerinin  Tiirkge’ye uyarlanmasinda  ceviri-tekrar ¢eviri  tekniginden
yararlanilmigtir. Her iki dili bilen iki dil uzmani tarafindan ¢eviri siirecinin
tamamlanmasinin ardindan, pazarlama alanindaki iki uzman tarafindan orijinal 6l¢ek
maddeleri ile ¢evirilen maddeler karsilagtirilmigtir. Kargilastirma sonrasinda kavramsal ve
dilsel esdegerligin saglanamadigi maddelerde, Tiirk¢e c¢eviri iizerinde diizeltmeler
yapilmistir.

Girigimci pazarlamanin proaktif olma, risk alma ve yenilik¢ilik boyutlarini dlgmek igin
Covin ve Slevin (1989: 85-86), Lumpkin ve Dess (2001: 451) ve Kogak’in (2004: 225-226)
caligmalarindan yararlanilmistir. Girisimci pazarlamanin firsat odaklilik boyutu Hills vd.
(1997: 7) ve Kogak’tan (2004: 226) uyarlanan maddeler yoluyla 6l¢iilmiistiir. Kaynaklari
dengeleme boyutunun o6lglimiinde Kogak (2004: 226) ve Morris vd.’nin (2002: 8)
caligmalarindan yararlanilmigtir.  Girisimei pazarlamanin musteri odaklilik boyutunda
Narver ve Slater (1990: 24) ile Desphande vd.’nin (1993: 33-34) caligmalarindan, deger
yaratma boyutunda ise Kogak’in (2004: 227) ¢aligmasindan uyarlama yapilmustir.

Sahip yoneticilerin girisimcilik tutumlarinin 6l¢iimiinde Turan ve Kara’nin (2007: 39); iiriin
yeniligi degiskeninin dl¢timiinde Booz vd. (1982) ile Darroch ve McNaughton’in (2003:
586); siire¢ yeniligi degiskeninin 6lgiimiinde Aldas-Manzano vd. (2005: 444) ile Kogak ve
Abimbola’nin (2006: 16) ¢alismalarindan yararlanilmustir.

Isletme performansimin o6lciimiinde; objektif gostergeleri elde etmenin zor olmasini,
isletmelerin performansla ilgili rakamlart paylasma konusunda genellikle isteksiz
davranmalarimi (Escriba-Esteve vd., 2008) ve her iki teknigin kullanildigi ¢esitli
aragtirmalarda subjektif performans Glglimlerinin objektif performans dlgiimleriyle uyumlu
ciktigin1 (Lumpkin ve Dess, 2001: 440) g6z oniinde bulundurarak subjektif performans
dlgiimiinden yararlanilmistir. isletme performansi Desphande ve arkadaslar1 (1993) ile Choi
ve Lee’nin (2003) onerileri dogrultusunda rakiplerle karsilagtirildiginda isletmenin
karliligindaki, biiylime hizindaki ve pazar payindaki artis ile isletme biiyiikligii, yenilikgilik
ve basari diizeyi gibi performans gostergelerine gore dl¢iilmiistiir.

3.4. Gegerlilik ve Giivenirlilik

Olgek maddelerinin kapsam gegerliligini degerlendirmek igin uzman paneli yapilmistir
(Malhotra, 2007: 286). Pazarlama alanindaki ii¢ uzman, 6lgek maddelerinin GSlgiilen
degiskeni kapsayip kapsamadigini incelemiglerdir. Uzmanlarin goriigleri dogrultusunda
anlasilmas1 zor olan maddelerde diizenlemeler yapilmistir. Uyarlama ve kapsam gegerliligi
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caligmalarinin ardindan maddelerin net bicimde anlasilip anlasilmadigim belirlemek
amaciyla 10 igletme yoneticisiyle pilot ¢aligma yapilmistir.

Girisimci pazarlama ilgili maddelerin yap1 gegerliliginin degerlendirilmesinde agiklayict
faktor analizinden yararlanilmigtir. Analiz sonucunda 6zdegeri birin istiinde olan yedi
faktor bulunmusgtur. Bu faktorlerin aciklanan toplam varyans biiyiikligi % 66,44°diir.
Analize sokulan 39 maddeden yedisine faktor yiik degerleri arasindaki fark 0,10°dan
kiigiiktiir. Bu maddeler kararsiz maddeler olmasi nedeniyle atilmistir. Kalan 32 madde
Morris ve arkadaglarinin (2002:5) 6ne siirdigii girisimci pazarlama gergevesindeki yedi
boyut (proaktif olma, risk alma, yenilik¢ilik, firsat odaklilik, kaynaklar1 dengeleme, miisteri
odaklilik ve deger yaratma) altinda yer almistir. 32 maddeye iliskin faktdr yiik degerleri,
0,30 sinir degerin tizerindedir (Hair vd., 1998: 113). Faktor yapisina iligkin KMO degeri ve
Bartlett test sonuglar1 Tablo 1.’de yer almaktadir.

Tablo 1: KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterligi Degeri 0,903
Bartlett Kiiresellik Test Sonuglari
Ki-Kare Degeri 3338.415
Sd 496
P .000

Arastirmada giivenirlilik, i¢ tutarlilik katsayisi hesaplanarak degerlendirilmistir. Kaynaklar
dengeleme (0,53) disindaki her bir yapiya iligkin Cronbach’s alpha degeri, tavsiye edilen
0,6 degerinin iizerindedir (Malhotra, 2007: 285). Aciklayici faktor analizinde elde edilen
faktor yapilari, 6zdegerleri, agiklanan varyans degerleri ve faktorlere iliskin Cronbach’s
Alpha giivenilirlik katsayilar1 Tablo 2.’de goriilmektedir.

4. ANALIZ VE BULGULAR
4.1. KOBI’lerin Girisimci Pazarlama Profilleri

Aragtirmanin H; hipotezi dogrultusunda yapilan kiimeleme analizi sonucunda, KOBI’lerin
yedi girisimci pazarlama boyutu agisindan farkli profiller sergiledikleri belirlenmistir. Hair
vd. (1998) ve Malhotra’nin (2007) 6nerileri dogrultusunda kiimeleme siirecinde hiyerarsik
kiimeleme yontemleri ile hiyerarsik olmayan kiimeleme yontemleri ardigik olarak
kullanilmustir. Analizde oncelikle hiyerarsik kiimeleme yontemlerinden en ¢ok kullanilan
yontem olan Ward tekniginden yararlanilarak KOBI’ler girisimci pazarlama yapisim
olusturan yedi boyut agisindan kiimelere ayrilmistir. Daha sonra hiyerarsik kiimelemede
elde edilen kiime sayilar1 ve kiime ortalamalari dikkate alinarak hiyerarsik olmayan
kiimeleme tekniklerinden biri olan k-ortalamalar teknigiyle tekrar analiz yapilmistir. Her iki
analizin ardindan asagidaki nedenlerden dolayi iiglii kiime yapisinin en uygun secenek
olduguna karar verilmistir (Hair vd., 1998: 498; Malhotra, 2007: 642). (1) Analiz
sonucunda elde edilen yigisim tablosu incelendiginde sondan iigiincii agsamada katsayi
biiyiik artig/sigrama gostermektedir. (2) Uglii kiime segenegindeki kiime biiyiikliikleri
birbirine yakindir. (3) Uglii kiime seceneginde elde edilen sonuglar anlamli ve
yorumlanabilir sonuglardir.

Uclii kiime secene@ine karar verildikten sonra sonuglarin gegerliligini degerlendirmek
amactyla farkli kiimeleme methodlarin1 kullanmanin yani sira iki yaklasimdan daha
yararlanilmistir (Hair vd., 1998: 501; Malhotra, 2007: 647). Veri seti rastgele ikiye
bdliinerek, analiz her bir yar1 iizerinde tekrar yapilmistir. Her iki yarida isletmelerin iig
kiimeye ayrildigi ve kiime ortalamalarinin birbirine yakin oldugu gériilmiistiir. ikinci
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yaklagimda degiskenler rasgele silinerek tekrar analiz yapilmistir. Elde edilen sonuglar ilk
sonuglarla karsilastirldiginda KOBI’lerin ii¢ kiimeye ayrildigi ve kiime ortalamalarinin
birbirine yakin oldugu goériilmiistiir.

Tablo 2: Agiklayict Faktor Analizi Sonuglari

T .
~ 1]
I D
5 &% S8 2
S ) =g =
-5 ] = O o
o N A St

Boyutlar ve maddeler = © <> O

Miisteri odaklilik 585 18,28 0,93

Monitoring our level of commitment an orientation to serving .848

customer needs

Miisteri memnuniyet diizeyini 6lgme .840

Oncelikli amacin miisteri memnuniyi saglamak olusu .838

Satig sonrasi miisteri hizmetlerine 6nem verme .818

Isletme stratejilerinin miisterilere daha fazla deger yaratmaya yénelik 749

olmast

Mevcut ve potansiyel miisterileri diizenli olarak ziyaret etme .691

Rekabet avantaji saglamaya yonelik stratejilerin, misteri ihtiyaglarini 649

anlamaya bagli olarak gelistirilmesi

Pazar ve miisterilerden elde edilen bilgilere dayanarak mal ve 545

hizmetleri gelistirme

Proaktif olma 3,60 11,27 0,85

Rakiplerden dnce yeni mal ve hizmetler gelistirme .844

Herhangi bir konuda rakiplerin daha sonra karsilik verecegi ilk adimi .786

atma

Yeni teknolojileri ve yonetim tekniklerini rakiplerden 6nce kullanma 754

Rakipleri saf dis1 etmeye yonelik rekabetg bir tavira sahip olma .651

Mal ve hizmetlerin kalitesini ve 6zelliklerini gelistirmede rakiplerden 544

once davranma

Firsat odaklilik 305 954 0,81

Firsatlarin belirli bir sektoriin ve pazarin iginde uzun yillar 721

bulunuldugunda goriilmesi

Yeni bir pazara girdikten sonra firsatlari gérmenin daha kolay olmast .639

Isle ilgili bir seyler yapilmadig1 zaman yeni is fikirlerini .632

diistinme/arastirma

Son bes yilda pek ¢ok is firsatin1 degerlendirmeye ¢alisma 552

Firsatlart gérme konusunda 6zel bir yetenege sahip olma .545

Yeni is firsatlar1 hakkinda diislinmekten ve aragtirmaktan zevk alma 531

Yenilik¢ilik 2,79 874 0,79

Gelecek bes yilda pek ¢ok yeni mali pazara sunmayi diisiinme .822

Son bes yilda pek ¢ok yeni mali pazara sunmus olma 787

Yeni isler ve pazarlar bulmasi hedefleme .549

Arastirma gelistirme, yenilik ve teknolojide 6ncii olma gibi konulara 461

Onem verme

Deger yaratma 2,26 7,06 0,81

Tedarikgilerle ortakliklar kurarak miisterilere deger yaratmanin 779

yollarini bulma

Sunulan mallar disinda miisterilere deger yaratacak yollar bulma 721

Yeni ve mevcut miisterilere deger yaratacak yeni {iriinler geligtirme 611
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g S
¥ % g ¢
Boyutlar ve maddeler = °© <> ©
Risk alma 195 6,10 0,67
Herseyin net olmadig1 durumlarda bile potansiyel firsatlardan .844
yararlanmak i¢in cesur ve atak davranma
Riski yiiksek olan yeni islere agik olma .836
Risk yiiksek olsa da firsatlardan yararlanmak igin belirsizlikleri .368
pazarlama faaliyetleriyle azaltma
Kaynaklari dengeleme 1,73 5,42 0,53
Firsatlardan yararlanmak i¢in diger isletmelerle kaynaklari birlestirme  .786
Firsatlardan yararlanirken diger isletmelerin aklina gelmeyen .548
kaynaklar1 kullanma
Firsatlardan yararlanmak i¢in isletme dis1 yeni kaynaklar1 bulmaya 489
calisma
Toplam Aciklanan Varyans 66,44

Tablo 3 girisimci pazarlama profilleri farkli olan ii¢ kiimenin 6zelliklerini gostermektedir.
Kiimeler i¢inde en fazla isletmenin yer aldigi (% 37,6) 1. kiime, girisimci pazarlama
boyutlar1 bakimindan diger kiimelere goére en yiiksek ortalamalara sahip kiimedir. Bu
nedenle 1. kiimede yer alan igletmeler ‘Oncii isletmeler’ olarak adlandirilmistir. Kiimeler
icinde en az isletmenin ye aldig1 3. Kiime (% 26,7), girisimci pazarlama boyutlart a¢isindan
en diisik ortalamalara sahip kiimedir. Bu kiimede yer alan isletmeler ‘geride kalan
isletmeler’ olarak adlandirilmustir. KOBI’lerin % 35,7’sinin yer aldigi 2. Kiime ise,
girisimeci pazarlama boyutlar1 agisindan 1. kiime ile 3. kiime arasinda yer almakta, bu
kiimedeki isletmeler 1. kiimeye daha yakin bir durug sergilemektedir. Bu nedenle 2.
kiimede yer alan isletmeler ‘izleyen isletmeler’ olarak adlandirilmstir.

Tablo 3. KOBI’lerin Girisimci Pazarlama Profilleri

e Oncii Isletmeler izleyen isletmeler Geride Kalan
Girisimci (%37,6) (%635.7) Isletmeler
Pazarlama ' ' (%26,7)
Boyutlar: Aritmetik sS Aritmetik sS Aritmetik sS

Ortalama Ortalama Ortalama

Yenilikgilik 4,39 0,59 3,95 0,72 3,17 0,72
Risk alma 3,43 1,16 3,27 0,94 2,75 1,06
Proaktif olma 3,94 0,64 3,68 0,50 2,42 0,49
Firsat odaklilik 4,35 0,45 4,05 0,34 3,40 0,77
Kaynaklar 3,41 0,84 3,34 0,67 2,78 0,67
dengeleme

Miisteri odaklilik 4,81 0,19 4,09 0,28 3,73 0,75
Deger yaratma 4,27 0,63 3,66 0,63 3,11 0,78

Oncii isletmeler girisimci pazarlama boyutlar1 i¢inde en fazla diizeyde miisteri odaklilik
boyutunu benimseyen isletmelerdir. Bu isletmeler yenilikg¢ilik, firsat odaklilik ve deger
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yaratma agisindan da oldukea yiiksek caba gostermektedir. Bu durumda onciiler kiimesinde
yer alan igletmelerin miisterilerinin ihtiyaglarini anlamaya ve bu ihtiyaglar ile miisterilerin
sorunlar igin yeni ¢oziimler bulmaya yonelik yogun ¢aba harcadiklar1 sdylenebilir. Oncii
isletmeler, miisteri odakli bir anlayisa sahip olmanin yani sira miisterilerinin iiriinlerini satin
alarak elde ettigi fayday:1 artirmaya yonelik olarak da yogun ¢aba harcamaktadirlar. Bu
isletmelerin isle ilgili ¢esitli firsatlar1 fark etme ve izleme diizeylerinin de ¢ok yiiksek
oldugu goriilmektedir. Onciiler, firsatlardan yararlanabilmek adina riskli islere
girebilmektedirler. Oncii isletmelerin sunduklar1 iiriinlerle, teknolojilerle faaliyet
gosterdikleri sektorde doniigiim yapma diizeyleri ve firsatlardan yararlanabilmeye yonelik
kaynak bulma cabalar1 yiiksek diizeydedir. Ancak diger girisimci pazarlama boyutlar ile
karsilagtirildiginda proaktif olmak, risk almak ve kaynaklari dengelemek agisindan daha
diisiik ortalamalara sahiptirler.

Izleyen isletmeler, girisimci pazarlama boyutlari iginde en fazla miisteri odaklilik ve firsat
odaklilig1 benimsemektedir. Bunun yani sira bu isletmeler yenilik¢ilik, proaktif olma ve
deger yaratma diizeyleri yiiksek isletmelerdir. Oncii isletmelere benzer bigimde izleyen
isletmeler, kaynaklart dengeleme ve risk alma agisindan ise daha orta diizeyde bir ¢aba
gdstermektedirler. Izleyenler, proaktif olma agisindan onciilere benzemektedir. Her iki
kiimede yer alan isletmelerin sunduklar: {iriinlerle ve teknolojilerle faaliyet gosterdikleri
sektorde doniisiim yapma diizeyleri yiiksektir. izleyenler; risk alma, firsat odakli olma,
kaynaklar1 dengeleme ve miisteri odaklilik acisindan ise geride kalanlara benzemektedir.
Her iki kiimede yer alan isletmeler, oncii isletmeler kadar olmasa da misterilerinin
ihtiyaglarin1 anlamaya yonelik ¢aba harcamakta, isle ilgili ¢esitli firsatlarin yiliksek diizeyde
farkina varmakta ve izlemektedir. Ancak bu firsatlardan yararlanmak i¢in riskli iglere girme
ve kaynak arayisinda olma noktasinda kismen istekli bir tavir sergilemektedir. Yenilik¢ilik
ve deger yaratma boyutlart bakimindan onciiler ile geride kalanlar arasinda ortalamalara
sahiptirler. Izleyenler, ihtiyaglar ve sorunlar igin yeni ¢dziimler bulmaya yénelik yiiksek
diizeyde arayis igindedir. Bu kiimede yer alan isletmeler yenilikgilik agisindan dnciilerden
daha kotii, geride kalanlardan ise daha iyi bir tavir igindedir. Izleyen isletmeler,
miigterilerinin {irlinlerini satin alarak ve kullanarak elde ettigi fayday1 artirma noktasinda da
oncli isletmelerden daha koti; geride kalan isletmelerden ise daha iyi bir tavir
sergilemektedir.

Diger iki kiimede oldugu gibi geride kalan igletmelerinde en fazla diizeyde benimsedikleri
girisimci pazarlama boyutu miisteri odakliliktir. Geride kalan isletmeler isle ilgili firsatlari
gorme ve degerlendirme, yenilik¢i bir bakig agisina sahip olma ve miisterilerine deger
yaratma agisindan orta diizeyde bir profile sahiptirler. Bu isletmeler kaynaklari dengeleme
ve risk alma bakimindan ise diigiige yakin bir caba igerisindedirler. Geride kalan
isletmelerin en az diizeyde benimsedikleri girisimci pazarlama boyutu ise, proaktif bir
anlayisa sahip olmadir. Geride kalanlar; yenilik¢ilik, proaktif olma ve deger yaratma
acisindan diger iki kiimeye benzememektedir. Bu igletmelerin misterilerinin ihtiyaglari ve
sorunlari i¢in yeni ¢dziimler bulma ve miisterilerinin iriinlerini satin alarak elde ettigi
fayday artirma noktasinda diger iki kiimenin gerisinde kaldiklar1 goriilmektedir. Bunun bir
sonucu olarak geride kalan isletmeler, sunduklar1 {iriinlerle ve teknolojilerle faaliyet
gosterdikleri sektorde diigiik diizeyde doniisiim yapabilmektedir. Sonug olarak bu kiimede
yer alan isletmeler bu yedi boyutla ilgili ¢ok olumsuz bir tavir sahip degillerdir. Ancak
girisimci pazarlama boyutlarini benimseme bakimindan genel olarak kararsiz bir goriinti
sergilemektedir.

Girisimei pazarlamay1 benimseme diizeyleri farkli olan kiimelerin faaliyet gosterdikleri
sektdr, isletmenin yasi, ¢alisan sayisi, ihracat faaliyetleri ve patent alma durumu agisindan
farklilagip farklilagmadigini belirlemek icin Ki-kare analizi yapilmigtir. Analiz sonucunda

833



KILIGER 2016

kiimeler arasinda yalnizca ihracat faaliyetleri agisindan anlamli bir farkin oldugu
belirlenmistir (x2 =7.011, p<.05). Oncii isletmeler, izleyen ve geride kalan isletmelere gore
daha fazla ihracat faaliyeti yapmaktadir. izleyen isletmelerde geride kalan isletmelere gore
dis pazarlara daha fazla a¢ilmaktadir.

4.2. Farkh Profildeki KOBi’leriﬂn Sahip Yoneticilerin Tutumlari, Yenilik Cabalar: ve
Isletme Performansi Acisindan Ozellikleri

Aragtirmada Ha, Hs, Haa, Hap Ve Hs hipotezlerini test etmek igin tek yonlii varyans analizi
tekniginden yararlanilmistir. Tek yonlii varyans analizinde grup varyanslarinin homojenligi,
Levene istatistigi kullanilarak test edilmistir. Grup varyanslariin homojen oldugu
durumlarda Tukey post hoc testi, homojen olmadigi durumlarda ise Dunnet’s C post hoc
testi uygulanmustir.

Analiz sonuglarma gére, farkli profil sergileyen KOBI’lerin bir bagka deyisle éncii, izleyen
ve geride kalan isletmelerin; sahip yoneticilerinin girisimcilige yonelik tutumlari, {iriin ve
stire¢ yenilikleri, kademeli iiriin yeniligi ve performans diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli fark bulunmaktadir (Tablo 4). Bir baska ifadeyle Hz, Hs Hap Ve Hs hipotezleri
dogrulanmustir.

Tablo 4: Tek Yonlit ANOVA Analizi Sonuglar

Oncii Isletmeler  Izleyen Isletmeler Geride Kalan

Degiskenler isletmeler
Aritmetik Aritmetik Aritmetik

F P Ortalama SS Ortalama SS Ortalama SS
Sahip 27,420 .000" 4,05 0,40 3,73 0,35 3,50 0,42
yOneticinin
tutumlari
Uriin ve siireg 40,333 .000" 3,68 0,51 3,29 0,62 2,71 0,55
yeniligi
Radikal iiriin 12,879  .000" 2,66 1,05 2,54 0,96 1,80 0,62
yeniligi

Kademeli iirin 25,528  .000" 4,09 0,60 3,70 0,66 3,22 0,66
yeniligi

Isletme 32,271 .000" 3,87 0,67 3,55 0,55 2,85 0,79
performanst

* p<.001

Tablo 4’de goriildiigi tizere 6ncii isletmelerin sahip yoneticilerinin diger kiimelerde yer
alan igletmelerin sahip yoneticilerine gore girisimcilige yonelik tutumlar1 daha yiiksek
diizeydedir. Izleyen isletmelerin sahip yoneticilerinin, girisimci pazarlama boyutlarinda,
yenilik yaratma ¢abalarinda ve isletme performansinda oldugu gibi girisimcilige yonelik
tutum diizeyleri Onciilerin gerisinde, geride kalanlarin oniindedir. Geride kalan isletmeler
ise, sahip yoOneticilerinin girisimcilige yonelik tutumlar1 bakimimndan da en geride kalan
isletmelerdir.

Kiimeler iginde en yiiksek iiriin, siire¢ yeniligi diizeyi oncii isletmelere aittir. Onciilerin
iirtin, siire¢ yeniligi diizeyinin yiiksek oldugu sdylenebilir. Izleyenler, iiriin ve siire¢ yeniligi
bakimindan girisimci pazarlama boyutlarinda oldugu gibi Onciiler ile geride kalanlar
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arasinda kalmaktadir. izleyen isletmelerin iiriin ve siire¢ yeniligi bakimindan orta diizeyde
bir profil sergiledikleri goriilmektedir. Geride kalan isletmeler ise, {iriin ve siire¢ yeniligi
bakimindan girisimci pazarlama profillerinde oldugu gibi en geride kalan isletmelerdir.

KOBI’ler iiriin yeniliklerinin diizeyleri agisindan degerlendirildiginde, onciiler diger iki
kiimenin 6niinde yer almakla birlikte radikal iiriin yenilikleri ger¢eklestirme konusunda her
iic kiimede yer alan isletmelerin ¢ok basarili olmadiklar1 gériilmektedir. Onciiler ile
izleyenlerin radikal triin yenilik diizeyleri arasinda anlamli fark bulunmamaktadir ve
diisiige yakin bir profile sahiptirler. Onciiler ile geride kalanlar arasinda ise radikal iiriin
yenilik diizeyleri arasinda ise anlamli fark bulunmaktadir. Geride kalanlarin radikal {iriin
yenilik diizeyleri oldukga disiiktiir.

Her ii¢ kiimede yer alan isletmelerin kademeli iiriin yenilik diizeyleri arasinda anlamli fark
bulunmaktadir. Diger degiskenlerde oldugu gibi oncii isletmeler, mevcut iriinleri
gelistirerek, maliyetleri diisiirmek igin {irinlerini degistirerek ve mevcut {irlinlerini yeniden
konumlandirarak izleyen ve geride kalan igletmelerin 6niinde yer almaktadir. Geride kalan
isletmeler ise kademeli {iriin yenilik diizeyi bakimindan orta diizeyde bir profile sahiptir.

Oncii isletmeler karlilik orani, pazar payi, yenilikgilik diizeyi, biiyiime hizi, basar1 diizeyi
ve biyiiklik gibi performans kriterleri bakimindan diger iki kiimenin Oniinde yer
almaktadir. izleyen isletmelerin performans diizeyleri, girisimci pazarlama boyutlarinda ve
yenilik faaliyetlerinde oldugu gibi 6nciilerin gerisinde, geride kalanlarin 6niindedir. Geride
kalan isletmelerin performanslar: ise, diisiik diizeydedir ve diger iki kiimenin gerisinde
kalmaktadir.

5. SONUC VE ONERILER

Bu arastirma ile KOBI’lerin girisimci pazarlama anlayisini ne diizeyde benimsedikleri bir
bagka ifadeyle girisimci pazarlamanin neresinde olduklart incelenmistir. Buna ek olarak
KOBI’lerde isletme yonetiminde ve kararlarinda énemli rol oynayan sahip yoneticilerin
girisimcilik tutum diizeylerinin girisimci pazarlama agisindan farkli profil sergileyen
isletmelerde farklilasip farklilagsmadigi ele alinmistir. Ayrica girisimci pazarlama anlayisini
farkli diizeylerde benimsemenin, KOBI’lerin yenilik cabalarma ve isletme performansina
nasil yansidigi belirlenmistir. Literatiir incelendiginde, KOBI’lerin girisimci ve pazar
odaklhilik (Atuahene-Gima ve Ko 2001; Tzokas vd., 2001) acisindan profillerinin
incelendigi az sayida calismaya ulasilmistir. Bu ¢aligmalarin bazilarinda farkl profillerdeki
KOBI’ler iiriin ve siire¢ yenilikleri ve isletme performanslar1 bakimindan incelenmistir.
Ancak daha biitiinciil bir bakis agisiyla KOBI’leri girisimci pazarlama acisindan
smiflandiran ve farkli profillerdeki isletmelerin sahip yoneticilerinin girisimcilik
tutumlarimi inceleyen bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu arastirmada gelismekte olan bir
ekonomide faaliyet gosteren KOBI’lerin bu degiskenler agisindan durum tespiti
yapildigindan, sonuglarin KOBI’lerde pazarlama ve girisimci pazarlama literatiirlerine katki
saglayacagina inanilmaktadir.

Analiz sonucunda girisimei pazarlamay1 benimseme agisindan KOBI’lerin 6ncii isletmeler,
izleyen isletmeler ve geride kalan isletmeler olarak adlandirilan ii¢ farkli grup icinde yer
aldiklar1 goriilmistiir. Atuahene-Gima ve Ko (2001: 64) ile Tzokas vd.’nin (2001: 27)
arastirmalarinda kullandiklar1 teknik nedeniyle isletmeler girisimci ve pazar odaklilik
diizeyi yiiksek, girisimci veya pazar odaklilik diizeyi yiiksek ve hem girisimci hem de pazar
odaklilik diizeyi diisiik olan isletmeler olarak gruplandirmislardir. Bu arastirmada her g
grupta yer alan KOBI’lerin girisimci pazarlamayr olusturan tiim boyutlar1 benimseme
diizeyine gore gruplara ayrilmistir. Dolayisiyla oncii isletmeler girisimci pazarlamanin yedi
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boyutunu en fazla diizeyde benimseyen, sahip yoneticilerinin girisimcilige yonelik tutum
diizeyi, yenilik yaratma ve isletme performans diizeyleri diger iki gruba gore yiiksek
isletmelerdir. Geride kalan isletmeler girisimci pazarlamanin yedi boyutunu diger gruplarla
karsilastirildiginda en az diizeyde benimseyen, sahip ydneticilerinin girisimcilige yonelik
tutum diizeyi, yenilik yaratma ve isletme performans diizeyleri en diisiik olan isletmelerdir.
Izleyen isletmeler ise girisimci pazarlamanin yedi boyutu benimseme ve diger degiskenler
acisindan bu iki grubun arasinda yer almaktadir. Oncii isletmeler 6zellikle miisterilerinin
ihtiyaglarim1 anlama ve memnuniyet diizeylerini artirma olmak iizere bu ihtiyaclar icin
yenilik¢i ¢oziim bulma, is firsatlarini gorme ve degerlendirme ile miisterilerinin iirtinlerini
satmn alarak elde ettigi degeri artirma cabalar1 bakimindan oldukga basarilidirlar. Onciiler,
riskli islere girme istekliligi ve riski yonetme, kaynak bulma g¢abalar1 ve bulunduklari
sektorde degisim yaratma diizeyleri bakimindan ise diger boyutlar kadar yiiksek olmasa da
basarilidirlar. Bu isletmelerin sahip yoneticileri girisimciligi olusturan eylemlere bireysel
anlamda olumlu bakmaktadirlar. Sahip yoneticiler, isletme yonetiminde 6nemli rolii olan
kisiler olduklarindan onlarin girisimcilige yonelik bireysel tutumlarinin isletme diizeyinde
girisimcilife yansidigi sonucuna varilabilir. Oncii isletmeler gergeklestirdikleri iiriin ve
stire¢ yenilikleri ile performans diizeyleri bakimindan da izleyen ve geride kalan
isletmelerin Oniinde yer almaktadirlar. Ancak gerceklestirdikleri iirlin yenilikleri diizey
acisindan incelendiginde bu yenilikler radikal yeniliklerden ¢ok kademeli yeniliklerdir.
Onciiler ve izleyenler radikal iiriin yenilikleri gerceklestirme acisindan birbirine
benzemektedirler. Bir baska ifadeyle dnciiler ve izleyenler mevcut iiriinlerinde bir takim
degisiklikler ve yeniden konumlandirma ¢aligmalar1 yapmaktadir. Bu isletmelerin pazara
yeni Uriinler sunma ve daha Once iretmedikleri {irlinleri pazara sunma diizeyleri ise
dugiiktiir. Ancak Atuahene-Gima ve Ko’nun (2001: 67) profil arastirmasinda girisimci ve
pazar odaklilik diizeyi yiiksek isletmeler yeni iriinlerle pazara ilk giren isletmelerdir.
Avlonitis ve Salavou’nun (2007: 571) ulastigi sonuglar da girisimci isletmelerin pazarda
yeni faaliyetleri baglatan isletmeler oldugunu géstermektedir. Bu aragtirmadan elde edilen
sonuglar ise Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2006 ila 2008 yillar1 arasinda Tiirkiye genelinde
isletmelerin gerceklestirdikleri yenilik faaliyetleri arastirmasiyla benzerlik gdstermektedir
(tuik.gov.tr). Isletme performansi ile ilgili sonuglari ise Tzokas ve arkadaslarinin (2001: 27)
elde ettikleri sonuglarla paralellik gdstermektedir.

Morris ve arkadaslar1 (2002: 8) isletmelerin girisimci pazarlamayi olusturan boyutlar: farkl
diizeylerde benimseyebileceklerini ileri siirmektedir. Bu arastirmada da her ii¢ gruptaki
isletmelerin bu boyutlar1 farkli diizeylerde benimsedikleri belirlenmistir. Farkli girisimci
pazarlama profilindeki KOBI’ler girisimci pazarlama boyutlar1 icinde en ¢ok miisteri
odakhlik boyutunu benimsemektedir. Bu durumda KOBI’lerin mal ve hizmetlerin
gelistirilmesinden baglayip satis sonrasina kadar uzanan siliregte miisteri memnuniyetini
artirmaya ve miisteri iligkilerini gelistirmeye 6nem verdikleri sdylenebilir. KOBI’lerin
farkli tiiketici taleplerine kisisellestirilmis mal ve hizmetler karsilik verebilme,
miisterileriyle yakin iliski iginde olduklarindan birinci elden dogru bilgiye ulasabilme
(Bjerke ve Hultman, 2002: 7-8) gibi 6zelliklere sahip olmalar1 miisteri odakli bir anlayiga
sahip olmalari iizerinde etkili olabilir.

Farkli profildeki KOBI’lerin girisimci pazarlama boyutlar1 iginde en diisiik diizeyde
benimsedikleri boyutlar, risk alma ve kaynaklar1 dengelemedir. KOBI’ler diger boyutlarla
karsilastirildiginda riski yonetme ve firsatlardan yararlanmak igin yeni kaynak arayisinda
olma c¢abalari bakimindan daha diisiik bir profil sergilemektedir. Bu durum ge¢mis
donemlerde yasanan ekonomik krizlerin getirdigi belirsiz durumdan ve/veya basarisiz
ortaklik deneyimlerinden kaynaklanabilir. KOBI’lerin risk alma konusunda kararsiz bir
durus sergilemelerinde, kiiltiirel degerler de etkili olabilir. Hofstede’in (1983: 84) ifadesiyle
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Tiirk toplumu belirsizliklerden kaginma yoniinde giiglii egilimlere sahiptir. Tiirkiye
baglamindaki ampirik arastirmalarda Kogak’da (2005: 221) KOBI’lerin risk alma ve
kaynaklar1 dengeleme diizeylerinin diisiik oldugu sonucuna ulagmigtir. Erdem’de (2001: 53)
kiigiik isletmelerdeki girisimcilerin belirsizlikleri tolerans etme ve risk alma diizeylerinin
yiiksek olmadigini ifade etmektedir. Belirsizliklerden kaginma beraberinde risk almaktan
kaginma davranisini da getirmektedir. Bu durumda sahip yoneticilerin sahip oldugu kiiltiirel

degerlerin isle ilgili riskli kararlar almalar1 iizerinde etkili oldugu sdylenebilir.

Oncii ve izleyen isletmeler, patent alma ve dis pazarlara agilma konularinda geride kalan
isletmelerden basarili olmakla birlikte ¢cok da basarili bir performans sergilememektedir.
Tiirkiye’de yapilan ampirik arastirmalardan Canitez ve Yeniceri’nin (2007: 128) ulastigi
sonuglar ihracat performans: yiiksek KOBI’lerin daha miisteri odakli bir anlayisa sahip
olduklarin1 gostermektedir. Ancak bu arastirmada oncii ve izleyen igletmelerin miisteri
odaklilik diizeyleri yiiksek olmasina ragmen, dis pazarlara agilma konusunda ¢ok basarilt
degillerdir. Dolayistyla bu sonug, Canitez ve Yeniceri’nin (2007: 128) ulastig1 sonuglarla
cok paralellik gostermemektedir. Bu durumda dig pazarlara acilma konusunda proaktif
olma, giiclii is iliskilerine sahip olma gibi baska faktorler etkili olabilir. Nitekim Kogak and
Abimbola’nin (2009: 448) kiiresel dogan igletmeler iizerinde yaptiklari arastirmada bu
isletmelerin basarilarinda sahiplerinin giiclii iliskilere ve 6grenme odakli bir anlayis sahip
olmalari, pazar ve girisimci odakli olmalari, radikal ya da kademeli yenilikler
gerceklestirmeleri etkilidir.

5.1. Uygulamaya Déniik Oneriler

Bu arastirmada KOBI’lerin girisimci pazarlama, sahip yoneticilerin girisimcilik tutumlari,
isletmelerin yenilik cabalar1 ve performanslart gibi degiskenler agisindan profilleri
belirlenerek genel bir durum tespiti yapilmistir. Arastirma sonuglart girisimei pazarlamay1
benimseme diizeyi yiiksek olan KOBI’lerin diger performans gostergeleri bakimindan daha
basarili olduklarini gostermektedir. Bu sonuctan hareketle KOBI’lerin pazarlama
kararlarma girisimci bir bakis a¢isiyla yon vermelerinin stratejik anlamda bu isletmeler igin
onemli oldugu soylenebilir. Bu nedenle aragtirma sonuglari isletmelerinde stratejik bir
doniisiim gergeklestirmek isteyen sahip yoneticilere yol gosterici olabilir.

Aragtirma sonuglariyla her bir kiimedeki farkli girisimci pazarlama profiline sahip
KOBI’lerin diger degiskenlerle karsilastirildiginda kaynaklar1 dengeleme, risk alma, radikal
iriin yeniligi, patent alma ve uluslararasi pazarlara girme gibi konularda daha disiik
performans sergiledikleri belirlenmistir. Sonuglar bu acidan hem KOBI’lerin sahip
yoneticilerine hem de KOBI’lerde girisimci bir kiiltiiriin ve yenilikgiligin gelismesinde
etkin bir rol sahibi olmayr amaglayan kuruluslara katki saglayabilir. Morris ve
arkadaslarina (2002: 8) gore yedi girisimci pazarlama boyutu birbirinden bagimsiz boyutlar
degildir. Ornegin, riskler kaynaklar dengelenerek daha etkin bir sekilde yonetilebilir ya da
kaynaklar dengelenerek yenilik faaliyetleri daha kolay bir sekilde gerceklestirilebilir.
Boyutlar arasindaki bu etkilesim nedeniyle sahip yoneticilerin herhangi bir boyutu
benimseme diizeyi diger boyutlar ilgili bakis agisin1 olumlu ya da olumsuz etkileyebilir. Bu
nedenle sahip yoneticilerin 6zellikle igletme disi kaynaklara yonelme, riskleri pazarlama
cabalariyla azaltma ve yOnetme konusunda daha istekli davranmalar1 6nemlidir. Sahip
yoneticilerin yenilik yapma siireclerinde bagvurabilecekleri bir diger yol araci sirketler gibi
isletme digindan kesimleri siirece dahil etmek olabilir. Araci sirketler, teknoloji ve yenilik
odakli is fikirleri/projeleri olan kesimleri isletmelerle bir araya getirerek hem yenilik yapma
konusunda sorun yasayan igletmeler i¢in ¢6ziim iiretmekte hem de proje sahiplerine destek
vermektedir. Bunun yami sira sahip yoneticiler yetersiz olduklari konularda KOBI’lere
destek veren kuruluglarin  mevcut egitim programlarindan ve desteklerinden
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yararlanabilirler. Basta KOSGEB olmak iizere KOBI’lere destek veren diger kuruluslarin
yenilik yapma, dis pazarlama agilma ve girisimcilik ile ilgili mevcut egitim programlarina
ve desteklerine bagvurabilirler.

5.2. Smirhliklar ve Gelecekte Yapilabilecek Arastirmalar

Bu ¢alisma Tokat’ta imalat sektdriinde faaliyet gosteren isletmeler iizerinde yapildigindan,
calismanin sonuglar1 Tokat ili ile benzer 6zellikler gosteren illerdeki KOBI niteligindeki
imalat isletmeleri icin genellenebilir. Tirkiye gibi gelismekte olan {ilkelerde hizmet
sektoriiniin giin gectikce biiyiidiigii (Oztiirk, 2007: 12) dikkate alindiginda gelecekte
yapilabilecek arastirmalarda kiiglik ve orta biiyiiklilkteki hizmet isletmelerinin profillerinin
incelenmesi sektorlerin karsilastirilmasi agisindan literatiire katki saglayacaktir. Gelecekte
yapilabilecek arastirmalarda Tiirkiye ile benzer dzelliklere sahip iilkelerdeki KOBI’lerin
girisimeci pazarlama profillerinin ortaya ¢ikarilmasi, girisimci pazarlamayr benimseme
acisindan {lkeler arasindaki benzerliklerin ve farkliliklarin belirlenmesi adina yararli
olacaktir.

Gelecekte yapilacak arastirmalarda daha fazla sayida orta 6lgekli isletmenin bulundugu
daha biiyiik endiistri bolgelerinde (Istanbul, Ankara, Bursa, Eskisehir, Kayseri, Konya gibi)
benzer profil calismalarinin gergeklestirilmesi, risk alma ve kaynaklari dengeleme
boyutlariyla ilgili farkli sonuglarin ortaya ¢ikarilmasi adina yararlidir.

Arastirmada, kadinlarin toplam isletme sahiplerinin ¢ok diisiik bir boliimiinii olusturmasi
nedeniyle kadm yoneticiler tarafindan yonetilen isletmelerin girisimci pazarlama
profillerinin farklilasip farklilasmadigi yoniinde sonuglara ulasilamamistir. Mankelow ve
Merrieles (2001: 232) kadin ve erkek sahip yoneticiler arasinda girisimci pazarlama
slirecini yonetme konusunda bazi farkliliklar oldugunu 6ne siirmektedirler. Bu nedenle
ileride yapilacak arastirmalarda kadin sahip yoneticiler tarafindan yodnetilen isletmelerin
girisimei pazarlama profillerinin ya da bu isletmelerdeki girisimci pazarlama siirecinin
ortaya konmasi literatiirde bu yondeki tartigmalara katki saglayacaktir.

Bu arastirmada girisimci pazarlama yaklagimini benimseme diizeyleri farkli olan
KOBI’lerin dis pazarlara acilma konusunda ¢ok basarili olamadiklar1 sonucuna ulasilmistir.
Bu nedenle ileride yapilacak nicel ve nitel arastirmalarla kiiresel dogan isletmelerin
girisimci pazarlama profillerinin ortaya konmasityla da bu igletmelerde girisimci pazarlama
stirecinin nasil gergeklestiginin tespit edilmesi, dis pazarlara agilma sorunu yasayan
KOBI’lere ipuglar1 saglayabilir.

Benzer sekilde aragtirmada girisimci pazarlama benimseme diizeyleri farkli olan
KOBI’lerin bu olumlu bakis acisini iiriin, siire¢ yeniliklerine ve patent alma faaliyetlerine
doniistiirme konusunda ¢ok basarili olamadiklart sonucuna ulasilmigtir. Bu nedenle ileride
nitel aragtirma desenlerinden yararlanilarak basarili girisimci pazarlama 6rneklerinin ortaya
konmas1 bu noktalarda KOBI’lere katk1 saglayabilir.

KOBI’lerde pazarlama teorisi gelistirmeye yonelik arastirmalarda ve girisimci pazarlama
arastirmalarinda 6nemli egilimlerden biri nitel aragtirmalardan yararlanilmasidir (Stokes,
2000a: 48). Girisimci pazarlama boyutlar1 arasindaki etkilesim ile ilgili daha net bir resmin
ortaya konabilmesi igin ileride yapilacak aragtirmalarda bu yontemlerden yararlanilmasi
girisimci pazarlama literatiiriine katki saglayacaktir.

KOBI’lerin sahip yoneticilerinin is hayatinda yasadiklar1 deneyimler sonucu edindikleri
kazanimlar ya da is iligkileri sonucunda giiclii bir sosyal c¢evreye sahip olmalart gibi
faktorlerde pazarlama kararlarinda etkili olabilir. Bu faktorlerin girisimei pazarlama
stirecinin bir bileseni oldugunu 6ne siiren aragtirmacilar da bulunmaktadir (Shaw, 1999: 26;
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Carson vd., 1995: 201; Gilmore ve Carson, 1999: 33; Carson ve Gilmore, 2000: 424-425).
Dolayisiyla ileride yapilacak profil ¢aligmalarina deneyimsel 6grenme ve pazarlama aglari
gibi degiskenlerin dahil edilmesinin girisimci pazarlama literatiiriine katki saglayacagi

diigiiniilmektedir.
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