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KOBI’lerde Girisimci Pazarlama Stratejisinin Pazarlama Kararlarina Etkisi

The Effect of Entrepreneur Marketing Strategy on Marketing Decisions in SMEs

Metin INCE"*'%, Prof. Dr. Ahmet GURBUZ 2
Oz
Bu aragtirmada KOBI’lerin girisimci pazarlama boyutlarina sahiplik diizeylerinin ortaya konulmasi ve
girisimci pazarlama stratejisinin pazarlama kararlarindaki etkisinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda Tiirkiye’de faaliyet gdsteren KOBI statiisiindeki isletmelerden anket yontemi ile veriler elde
edilmis ve elde edilen veriler SPSS programi ile analiz edilmistir. Elde edilen sonuglar isletmelerin
girisimci pazarlama boyutlarina sahip olma diizeylerinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermedigi;
ancak egitim ve yas diizeyine gore anlamli bir farklilik gdsterdigini ortaya koymustur. Yine literatiir
bilgisine paralele olarak, 6l¢ek olarak daha kiigiik ve mikro Olgekli isletmelerin daha fazla girisimci
pazarlama stratejisi izledikleri tespit edilmistir. Pazarlama kararlarinin bilgiye dayali olarak alinmasinda

ise girisimci pazarlama boyutlarinin anlamli bir etkisinin oldugu ve 6zellikle proaktif olma, risk alma ve
kaynak dengelemenin daha fazla etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
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Abstract

This research is aimed to reveal the level of ownership of entrepreneurial marketing dimensions of SMEs
and to determine the effect of entrepreneurial marketing strategy on marketing decisions. For this purpose,
data were obtained from the enterprises in the status of SMESs operating in Turkey with the survey method
and the obtained data were analyzed with the SPSS program. The results showed that the level of enterprises
having entrepreneurial marketing dimensions did not differ significantly according to gender; however, it
showed a significant difference according to education and age level. Again, in parallel with the literature,
it has been determined that smaller and micro-sized enterprises follow more entrepreneurial marketing
strategies. It has been determined that entrepreneurial marketing dimensions significantly affect making
marketing decisions based on knowledge, especially being proactive, risk-taking, and resource balancing
have more impact.
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Giris

Isletmelerin kurulus amagclarini yerine getirebilmek ve varliklarini devam ettirebilmek
icin bazi temel fonksiyonlar1 gergeklestirmeleri gerekmektedir. Bu fonksiyonlardan 6nemli bir
tanesi de pazarlama fonksiyonudur (Kogel, 2020, s. 75). Ancak isletmelerdeki bu pazarlama
fonksiyonu da “pazarlama" kavraminin ortaya ¢ikmasi ve literatiire girmesinden itibaren bazi
degisim ve doniisiimlere ugrayarak farkli anlam ve igerige biirlinmiistiir. Pazarlama 1900’li
yillarin baglarinda ve rekabetin olmadigi donemlerde “ne iiretirsem onu satarim” sloganl
“tiretim” anlayisindan gliniimiizdeki miisteri odaklilik, toplumsal ve ¢evreye duyarli pazarlama
anlayisi olan “global pazarlama” anlayisina kadar bazi evrelerden gecmistir (Islamoglu, 2017, s.
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11). Pazarlama kavrami kendisine yiiklenen misyon kapsaminda nihayetinde pazarlama karmasi
bilesenleri, geleneksel pazarlama yontemi veya pazarlama yonetim siireci gibi disiplin igerigi ile
genel ¢ercevesini ¢izmistir. Bu sayede isletmelerin pazar firsatlarini nasil analiz edecekleri, hedef
pazarlari1 nasil belirleyecekleri ve bu hedef pazarlara yonelik nasil bir pazarlama karmasi
stratejisi ortaya koymalari gerektigi temel olarak pazarlama disiplininde belirlenmistir.

Pazarlama kavrami veya pazarlama stratejisinin ders kitaplarinda ya da literatiirde genel
olarak cergevesi ¢izilmesine ragmen, son zamanlarda kiigiik Glgekli isletmeler i¢in ayri bir
pazarlama stratejisinin gerekliligi akademik ¢aligmalarda 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Mikro ve
kiigiik olgekli isletmelerin, 6zellikle dlcek ekonomisinden kaynakli sorunlar, kaynak kisitlari,
profesyonel yonetim anlayisinin olmayisi veya is ve kisisel hedeflerin karigsmasi sebepleri ile ayri
bir pazarlama stratejisine ihtiya¢ duyduklari ifade edilmektedir (Morris, Schindehutte ve LaForge,
2002, s. 9). Bu vb. kisitlamalar ve kiigiik 6l¢ekli isletmelerin kendine 6zgii yonetim, girisimeilik
ve pazarlama stratejileri ¢ercevesinde “girisimcilik” ve “pazarlama” disiplinlerinin bir araya
getirilerek bu disiplinlerin harmanlanmasi ve birbirini desteklemesi sonucu bir ara yiiz olarak
ifade edilen “girigimci pazarlama” stratejisi zamanla literatiirde yerini almistir. Bu ¢ercevede
ozellikle KOBI’ler (Kiigiik ve Orta Olgekli Isletme) igin uygulama alani oldugu ifade edilen,
ancak biiyiik isletmelerinde bir pazarlama stratejisi olarak kullanabildikleri “girisimci pazarlama”
kavrami, pazarlama disiplini icerisinde giincel bir strateji olarak yerini almaya baglamistir.

Bu ¢alismada Tiirkiye KOBI’lerinin girisimci pazarlama boyutlarma ne diizeyde sahip
olduklar1 ve bu cergevede girisimci pazarlama profillerinin ortaya konulmasi ve ayrica
KOBI’lerdeki girisimci pazarlama sahiplik diizeyi ile pazarlama kararlarinda bilgiye dayali olarak
alinmasi ve bilginin daha fazla 6n plana ¢ikarilmasi arasinda nasil iligki oldugu da incelenmistir.

1. Girisimci Pazarlama

Temelde birbirinden ayri iki farkli disiplin olan “girisimcilik” ve “pazarlama” 1982 yilinda
gerceklestirilen bir konferansta ilk defa bir arada, bir ara yiiz olarak ele alinmis ve zamanla
iizerinde yapilan akademik ¢alismalar neticesinde, 6zellikle kiiclik ve orta dlgekli isletmelerin
uyguladigi bir strateji olarak ifade edilen “girisimci pazarlama” kavrami ortaya ¢ikmistir (Kiliger,
2011, s. 35). Girisimci pazarlamanin temelinde de hem “pazarlama” hem de “girigimcilik” ile
ilgili faaliyetlerin bir biitiin olarak ve birbirini destekler bir sekilde gerceklestirilerek, kisitli olan
kaynaklar ile belirsizlik ortaminda isletmelerin iyi bir pazarlama firsat1 yakalayabilmelerini
saglamalar1 yatmaktadir (Becherer, Haynes ve Helms, 2008, s. 46). Bu baglamda isletmelerin
pazarlama stratejisi ortaya koymalarinda, satig taktikleri belirlemelerinde ve yeni iiriin ve hizmet
geligtirme gibi pazarlama faaliyetlerinde girisimcilik disiplininden nasil istifade edilecegine
girisimci pazarlama stratejisi odaklanmaktadir (Fink, Koller, Gartner, Floh ve Harms, 2020, s.
153).

Girisimci pazarlamanin tanim ve ¢ergevesinin olusturulmasinda arastirmacilarin odak
noktalar temel olarak belirleyici olmustur. Morris ve arkadaglar1 tarafindan yapilan akademik
arastirmalarda girisimci pazarlama perspektifinin odak noktasi isletmelerin biiyiikliik 6lgegi ve
girisimcilik olmustur. Bu aragtirmalarda girisimci pazarlamanin gercevesinin belirlenmesinde
ozellikle girisimci odaklilik ve kiigik isletmelerde goriilen kaynak kisiti, yonetim sorunlari ve
Olgek ekonomisi On plana ¢ikmustir (Morris vd., 2002, s. 9-10). Yani isletmelerin pazarlama
stratejisi belirlemelerinde girisimcilik disiplininden nasil istifade edilecegi ve girisimcilik
disiplininin pazarlama faaliyetlerine nasil kanalize edilecegi ele alinmistir. Bu odak nokta
kapsaminda girisimci pazarlama ile ilgili yapilan akademik calisma ve yazinlarda giiniimiizde
kabul gormiis tanimlardan biri olan ve Morris ve arkadaglar1 (2002) tarafindan yapilan tanim
ortaya ¢ikmistir. Buna gore girisimci pazarlama; “riskin ydnetilmesi, kaynaklardan istifade
edilmesi ve yenilik¢ilik perspektifi ile daha kirli miisteri kitlesinin kazanilmasi ve elde tutulmast
amacwyla firsatlarin proaktif olarak degerlendirilmesi ve kullaniimas:” olarak (Morris vd., 2002,
s. 10) tanimlanmaktadir.
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Girisimci pazarlamanin tanim ve cercevesinin belirlenmesinde diger bir odak grup
calisma ise Hills ve arkadaglar1 (2007) tarafindan ortaya konulan ve pazarlama odakli olan bir
calisma grubudur. Bu calisma perspektifinde ise isletmelerin girisimcilik faaliyetlerinde
pazarlama disiplininden nasil istifade edilecegi 6n plana ¢ikarilmistir. Pazarlama odakli yapilan
caligmalarda, isletme sahip ve yoneticilerinin farkli kabiliyet, misyon ve vizyonlara sahip
olduklart ve dogal olarak bu farkliliklarin her isletmede farkli pazarlama stratejilerini ortaya
cikaracagi vurgulanmaktadir (Hills, Hultman ve Miles, 2007, s. 105). Bu gergevede Hills ve
arkadaslarinin ¢aligmalarinda, her isletmenin kendine 6zgii bir pazarlama stratejisinin olacagi ve
bununda girisimci pazarlama kavramai ile tanimlanabilecegi ifade edilmistir.

Diger bir grup calisma ise Stokes tarafindan yapilan ve geleneksel pazarlama yonetim
stireci igerisinde yer alan adimlar1, girisimci igletmeler iizerinde arastirarak, geleneksel pazarlama
ile farklarini ortaya koyan ¢alismadir. Bu arastirmalar neticesinde, pazarlama ydnetim siirecinin
ilk asamasi olan pazar firsatlarimin analizinde girisimci isletmelerin, geleneksel pazarlamadan
farkli olarak, pazar ihtiyag ve firsatlarin1 sezgi yolu ile degerlendirdikleri ve daha sonra kademeli
olarak yeniliklere odaklandiklar tespit edilmistir. Yine pazarlama ydnetim stratejisinin ikinci
adimi olan hedef pazarlarin belirlenmesi agamasinin, girisimci isletmelerde yukaridan asagiya
degil, asagidan yukariya dogru oldugu gozlemlenmistir. Yani girisimci isletmelerin, pazari analiz
ederek ve boliimlendirerek pazar secimi yapmadiklari; girisimcilerin, ihtiyaclarini 6nceden tespit
ettigi ve belirli bir iligkisinin oldugu miisteri gruplarina odaklandiklari ve bu miisterileri de hedef
pazar olarak belirledikleri tespit edilmistir. Pazarlama yonetim siirecinin {igiincii asamasi olan
pazarlama karmasinin olusturulmasi asamasinin ise girisimci isletmelerde, 4P kavramindan
ziyade sadece “tutundurma” odakli oldugu ifade edilmistir. Son asama olan pazarlama
cabalarmin belirlenmesi asamasinda ise, pazar ile ilgili bilgi toplama siirecinin tamamen
girisimcinin kendine bagli ve resmi olmayan gozlem ve ikili iligkiler yontemi ile elde edildigi 6ne
striilmiistiir (Stokes ve Wilson, 2006, s. 98).

Girisimci pazarlama ile ilgili giiniimiize kadar yapilan akademik ¢aligmalarda 6zellikle
Morris ve arkadaslari tarafindan yapilan tanim kabul goérmiis ve bu tanim ¢ercevesinde girisimci
pazarlamanin boyutlar1 belirlenmistir. Bu c¢alismalar neticesinde girisimci pazarlamanin
proaktiflik, miisteri odaklilik, yenilik¢ilik, risk alma, firsat odaklilik, deger yaratma ve kaynaklar
dengeleme (Morris vd., 2002, s. 10) olarak yedi boyutunun oldugu giiniimiizde kabul gérmektedir.

Proaktiflik: Proaktif olmak isletmelerde, rakiplerden once harekete gegmek, 6nceden
sezmek ve belirli ongoriiler ¢ercevesinde ilk Once adim atmak olarak tanimlanabilmektedir.
Girigimci pazarlama boyutu kapsaminda proaktiflik isletmelerin, rakiplerine kiyasla daha girisken
ve cesur olmalar1 ve belirli riskleri alarak rakiplerden once firsatlari tespit etme ve bu firsatlar igin
cesurca adimlar atarak harekete gegmelerini ifade etmektedir (Antoncic ve Hisrich, 2001, s. 506).
Bagka bir tamima gore ise proaktif olma, isletmelerin pazara sunmus oldukiar: yeni iiriin ve
hizmetlerle, pazarlama faaliyetleriyle, teknolojilerle veya yénetim teknikleri ile c¢evresinde
degisim ve doniisiim yapma kabiliyeti olarak ifade edilmektedir (Lumpkin ve Dess, 1996, s. 146).
Bu tanim ¢ergevesinde proaktif olma, igletmelerin pazar ve sektdrde degisime Onciiliik etmeleri
ve degisimi rakiplere gore ilk once kabullenmeleri olarak ifade edilmektedir. Bu tanimlara benzer
sekilde Miller tarafindan yapilan ¢alismalarda ise proaktif olmak, isletmelerin yenilikler yaparak
pazara veya sektore ilk veya ikinci firma olarak girmeleri olarak tanimlanmustir (Miller, 1983, s.
775). Bu tanimda da isletmelerin yenilikgilik kabiliyeti 6n plana ¢ikarilmakta ve bu kabiliyet
sayesinde ilk dnce harekete gecerek rakiplere tistiinliik saglanmasi hedeflenmektedir. Morris ve
arkadaslar1 tarafindan da girisimci pazarlamanin proaktif olma ozelligi, dnemli dlgiide azimli
olmak, degisen sartlara ve cevreye uymak ve bagarisizlik sorumlulugunu tistlenmek olarak
tanimlanmaktadir (Morris vd., 2002, s. 12).

Miisteri Odakhhk: Pazarlama stratejisi agisindan ozellikle son yilarda artan rekabet
ortaminda isletmelerin olmazsa olmaz bir rekabet stratejisi olan miisteri odaklilik 6n plana
¢ikmaktadir. Rakip isletmelerin ¢ogalmasi, miisteri istek ve arzularinin siirekli degismesi ve

530



ince ve Giirbiiz / KOBI’lerde Girisimci Pazarlama Stratejisinin Pazarlama Kararlaria Etkisi / The Effect of
Entrepreneur Marketing Strategy on Marketing Decisions in SMEs

yenilenmesi, e-ticaret gibi aligveris kolayligi ile miisterilerin istenilen {iriinlere istedigi zaman
ulasma imkaninin olmasi gibi gerekgeler, artik miisteriyi ve miisteri memnuniyetini her
zamankinden daha fazla 6nemli hale getirmistir. Bu sebeple isletmelerde miisteri odakli olmak,
miisteriler i¢cin deger olusturmanin siirekli hale getirilmesi, misterilere genis bir iiriin ve hizmet
yelpazesinin sunulmasi ve bunun bir isletme kiiltiirii haline getirilmesi olarak ifade edilmektedir
(Narver ve Slater, 1990, s. 24). Girisimci pazarlamada miisteri odakli olmak da benzer sekilde
isletmenin pazarlama stratejisinde miisteriyi merkez kabul etmesi ile baglamaktadir. Bu cer¢cevede
misteri odaklilik, isletmeler agisindan miisterilerin taninmasi, istek ve ihtiyaglarinin tespit
edilmesi siireci ile baglayan ve miisterileri memnun etme ¢abasi ile devam eden ve isletmenin
biitiin birim, calisan ve yetkililerince benimsenen bir siirec olarak da ifade edilmektedir (Ozmen,
2003, s. 60). Ayn1 zamanda miisteri odakli ve miisteri yonlii olmak, pazarin degisen kosullarina
kars1 daha hassas olmay1 ve degisen pazar ve miisteri kosullarina kars1 yenilikleri de ortaya
koymay1 gerekli kilmaktadir. Bu agidan miisteri odaklilik ayn1 zamanda yenilikgilik olarak da
karsimiza ¢ikmaktadir (Jaworski ve Kohli, 1993, s. 25). Girisimei pazarlamada miisteri odakli
yaklagiminin, geleneksel pazarlama odakli yaklasimdan en temel fark: ise, miisteriler ile daha
yakin iligkiler kurulmasi, miisterilerin de isletmeyi daha iyi tanimast ve bu samimi iliski
gergevesinde bilgi akisinin saglanarak miisteri istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasidir (Morris vd.,
2002, s. 11).

Yenilikcilik: Yenilik¢ilik kavrami 6zellikle girisimcilik disiplinine Shumpeter tarafindan
yiiklenmis 6nemli stratejidir (Schumpeter, 1947). Isletmelerin ve girisimcilerin farkliliklar ortaya
koyabilmeleri, bu farkliliklart bir disiplin olarak siirdiirebilmeleri ve bunlart uygulama
yetenekleri, yenilikcilik veya Latince karsiligi /novasyon olarak tanimlanmaktadir. inovasyon
kelimesinin Tiirk¢e karsiligt TDK tarafindan, “yenilesim” olarak ifade edilmekte ve yenilesim
terimi de, “degisen kosullara uyabilmek icin toplumsal, kiiltiirel ve yonetimsel ortamlarda yeni
yontemlerin kullanilmaya baslanmasi” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2020).

Yenilikgilik veya yenilik odakli olmak girisimcilikte oldugu gibi girisimci pazarlamada
daha ¢ok 6n plana ¢gikmaktadir. Bu anlamda girisimci pazarlama, yenilikler sayesinde, miisterilere
yeni degerler yaratarak isletmelerin rekabet istiinligii saglamalarina yardimer olmaktadir (Hills
vd., 2007, s. 107). Bu sebeple hizla degisen pazarlarda ve pazarlama sartlarinda deger yaratmak
kavrami da siirekli olarak yeniden ele alinmaktadir. Bu agidan isletmelerin ve pazarlamacilarin,
miisteri degerini ve bunun iginde yeni kaynaklar1 aragtirmalari ve pazarlama bilesenlerini siirekli
g6z oOniinde bulundurmalar1 gerekmektedir (Hills, vd., s. 107). Yenilikgilik kavraminin bu
Oonemine binaen, Hills ve Hultman (2006) tarafindan girisimci pazarlamanin temel unsurunun
yenilik oldugu degerlendirilmis ve girisimci pazarlama, yenilik, pazarlama ve girisimcilik
bilesiminden olusan bir kavram olarak ele almmustir (Hills ve Hultman, 2006, s. 223). ilerleyen
teknolojik degisimler ve miisteri istek ve ihtiyaclarinin degismesi ile birlikte, yaklasik son yirmi
yillik siirecte hem isletmeler hem de girisimciler i¢in yenilik giderek 6nem kazanmig ve yenilik
ve yenilikgilik ile ilgili akademik caligsmalar da giderek artmaya baglamustir.

Risk Alma: Girisimci pazarlama boyutlarindan olan risk alma boyutunda, belirli hedefler
dogrultusunda sadece riski almak degil, riski yonetebilmek 6n plana ¢ikmaktadir. Bu agidan risk
ile ilgili faktorlerin ortaya konulmasi ve sonrasinda bu faktorlerin paylasilmasi veya etkisinin
minimize edilmesi amaci ile hareket edilmektedir. Bu durumda, igletmenin pazarlama g¢abalar1
igerisinde risk profilini yonetmesi 6n plana ¢ikmaktadir (Sirivastava, Shervani ve Fahey, 1998, s.
8). Bu anlamda risk almak, isletmenin belirlemis oldugu amag ve hedeflere ulasmak igin riskli
faaliyetlere girmesi ve igletme yonetiminin de cesaret gerektiren faaliyet ve projelere onciilitk
etmesidir (Miller, 1983, s. 779).

Girisimci pazarlama i¢in risk alma boyutu, Morris ve arkadaslari tarafindan, riskin ve risk
ile ilgili faktorlerin ortaya konuldugu ve bu risk faktorlerini azaltma gayretlerini igerisine alan
hesaplanmis risk olarak ifade edilmektedir. Bu agidan girisimei pazarlamada risk alma olarak
ifade edilen boyutta, alman riskin anlamli ve mantikli olmasi ve risk faktorlerinin yonetilebilmesi
esastir. Isletme tarafindan alian bu riskler, kaynaklarin kullanimi ve dagitimi, pazar ve pazarlama
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kararlarinin alinmasi ve {irlin se¢imi gibi hususlarda alinan risklerdir. Bu sebeple pazarlama,
isletmenin belirledigi bu risk profilini yansitacak sekilde riskleri yonetmek ile sorumludur (Morris
vd., 2002, s. 8).

Firsat Odakhhik: Girisimci pazarlamanin diger énemli bir boyutu da, yine girisimci
odakliliktan kaynakli olan firsat odakliliktir. Morris ve arkadaslar tarafindan firsat odakli olmak
ve firsatlarin farkina vararak onlari izlemek, daha 6nceden fark edilmemis olan ve potansiyel
olarak bir kar kaynagi olarak goriilen pazar veya pazar potansiyelleri olarak ifade edilmektedir
(Morris vd., 2002, s. 9). Bu agidan girisimcilikte oldugu gibi girisimci pazarlamada da,
isletmelerin hem mevcut pazarlardaki firsatlari tespit etmeleri, hem de siirekli kar potansiyeli olan
pazarlar1 aragtirarak bu pazarlara girme ¢abalar firsat odakliligin geregi olmaktadir.

Girisimci pazarlamada firsat odaklilik, o6zellikle dis cevrede meydana gelen
degisimlerden dolay1 ortaya ¢ikacak olan firsatlar1 belirlemek ile ilgilidir. Dig ¢evrede meydana
gelen degisimin fazla olmasi, daha ¢ok firsatin ortaya ¢ikmasina sebep olabilmektedir. Ornegin
giiniimiizde tiiketiciler tarafindan e-ticaret iizerinden {iriin ve hizmetler satin alma isteginin arttig1
goriilmektedir (Giirbiiz, Ayaz ve Albayrak, 2015, s. 382). Bu durum isletmelere yeni firsatlar ve
yeni pazarlama kapilari agmaktadir. Bu firsatlar1 degerlendiren isletmeler diger isletmelere
kiyasla daha fazla firsat odakli pazarlama stratejisi izleyebilmektedirler. Ancak bu durumda
ortaya ¢ikan firsatlar ile birlikte risk orani da artabilmektedir. Bu sebeple, girisimci pazarlamada
onemli olan dig ¢evrenin degisiminden elde edilen firsatlara odaklanirken, riskleri de goz Oniine
alarak, yaratici ve yenilik¢i bir bakis agisi ile hareket edilmesi esas olmaktadir (Morris vd., s. 10).

Deger Yaratma: Deger yaratma, girisimci pazarlamanin miisteri odaklilik boyutunun bir
cihette tamamlayicisi ve destekleyicisi olarak ifade edilebilmektedir. Bu bakimdan miisteri
odakliligin temelinde, isletmeler tarafindan miisterilerin elde etmis olduklar1 deger ve tatmin
diizeyinin artirilmasi ve bu sayede miisteri siirekliliginin saglanmasi yatmaktadir. Miisteri tatmin
diizeyi ya da miisterinin elde ettigi deger ise, misterinin {iriin ve hizmetleri satin almadan 6nceki
iriin ve hizmete iliskin performans beklentisi ile satin alma sonrasi ger¢eklesen performans
arasindaki fark olarak ifade edilmektedir (Tse ve Wilton, 1988, s. 207). Bu kapsamda isletmeler,
miisterilerin elde edecekleri bu degeri, miisterilerin {irlin ve hizmetler i¢in katlanmig olduklar1
maliyetleri diigiirerek veya miisterinin katlanmis oldugu maliyetlere kiyasla elde ettigi yarari
artirarak misteri tatminini artirabilmektedirler (Kotler, 2003, s. 70). Bu sayede miisterilerin
tatmin diizeyini artirabilen isletmeler sadece kisa vadede degil, uzun vadede de pazara hakim
olabilecek ve miisteri istek ve beklentilerine cevap verebileceklerdir. Girisimci pazarlamanin
temel yaklasiminda miisteriler ile samimi iliskiler kurmak yattig1 i¢in, bu iligkilerin saglanmasi
ve devami i¢in de deger yaratmak on kosul olmakta ve ozellikle yenilik¢i deger yaratma da
girisimci pazarlama kavraminin 6nemli bir boyutu olmaktadir (Morris vd., s. 11).

Son zamanlarda artan rekabet ortami ile birlikte isletmelerin, miisteriler i¢in sadece deger
yaratmalar1 degil, yenilik¢i deger yaratmalar1 da 6n plana ¢ikmaktadir. Ciinkii miisteriler, yeni bir
deger yaratildiginda, bu degerden daha fazla istifade edebilecegini diisiindiikleri veya yeni bir
yarar elde edilebilecegini diisiindiikleri i¢in daha fazla 6deme yapabilir ya da 6nceden elde etmis
oldugu yarar1 daha az maliyetle elde etmek isteyebilirler (Priem, 2007, s. 225). Bu sebeple de
isletmelerin, hedef miisterilerinin, gelecekte satin almayi diisiindiikleri iiriin ve hizmetleri
onceden belirleyip, bu beklentilere gore yeni iiriin ve hizmetler sunmalari, hem siirdiiriilebilir bir
rekabet elde etmelerine, hem de miisteri degerini artirmalarina katki saglayabilmektedir (Slater
ve Narver, 1995, s. 68). Bu baglamda hem kii¢iik hem de biiyiik isletmeler acisindan deger
yaratma ve deger odakli olma, kendi isletmelerini rakip isletmelerden farkli kilmak i¢in dnemli
bir unsur haline gelmistir (Weinstein ve Barrett, 2007, s. 330).

Kaynaklar1 Dengeleme: Girisimci pazarlamanin diger bir boyutu ise girisimcilik
literatiiriinde daha fazla yer alan ve girisimci odakliliktan kaynakli olan kaynak kullanimidir.
Kaynak kullanimi literatiirde kaynak dengeleme olarak da kullanilmakla birlikte G6zetle, az
kaynaklar ile daha fazlasini yapabilmeyi ifade etmektedir. Bu agidan da isletmeler, mevcut olan
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kit kaynaklarin1 daha etkin ve verimli kullanarak miisteri istek ve ihtiyaglarii karsilayacak
sekilde deger yaratarak rekabette iistiinliik saglayabilmektedirler. Girisimci pazarlamada kaynak
kullanimu, isletmenin sadece kendi kaynaklarimi kullanimimi kapsamamaktadir. Isletmenin kendi
kaynaklar1 ile birlikte baska isletmelerin kaynaklarimi kullanmasi da kaynak kullaniminda
saglanacak biiyiik avantajlardan bir tanesidir. Ornegin diger isletme kaynaklarmin kiralanmasi
veya bagka kaynaklar ile degistirilmesi ya da diger isletmelerden kaynaklarin alinmasi seklinde
yararlanilabilmektedir (Morris vd., 2002, s. 10).

KOBI’lerdeki Girisimci Pazarlama stratejisi ve isletmelerin bu stratejiyi kullanmalarina
yonelik Tiirkiye’de ¢ok fazla calisma yapilmamistir. Yapilan calismalar 6zellikle Girisimci
Pazarlamanin tanim ve gergevesi iizerine yogunlasmis; ancak isletmelerin veya KOBIlerin
Girisimci Pazarlama stratejisi izlemeleri sonucu ortaya koyduklart avantaj ve dezavantajlara ¢ok
fazla deginilmemistir. Ornegin Marangoz ve Erboy (2013) taridan yapilan ¢alismada literatiir
taramasi ile girisimci pazarlama ve geleneksel pazarlamanin farklari ortaya konulmus ve girisimci
pazarlamanin literatiire katkisinin artirtlmasi amaglanmistir. Yine Azizagaoglu (2019) tarafindan
gerceklestirilen bir ¢alismada da girisimci pazarlama kavramsal olarak ortaya konulmus ve
girisimci pazarlamanin diger pazarlama yaklasimlarindan farklar1 incelenmistir. Benzer sekilde
Eti ve Kiiglikgoksel (2021) tarafindan yapilan ¢alismada ise girisimei pazarlamanin boyutlari tek
tek el alinmis ve her bir boyutun geleneksel pazarlama yontemleri igerisindeki benzerlik ve
farkliliklar1 literatiir taramasi ile karsilastirilmistir. Bu agidan bu calismada 6zellikle KOBI’ler
tarafindan uygulanan girisimci pazarlama stratejisinin pazarlama kararlan {izerinde ne diizeyde
bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymasi agisindan son derece 6nemli goriilmektedir.

2. Yontem

Bu calismada, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren ve 18.11.2005 tarih ve 25997 sayili resmi
gazetede yaymlanan Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tammui, Nitelikleri ve
Smiflandiriimas1 Hakkinda Yénetmelik kapsaminda KOBI statiisiinde yer alan isletmelerin
Girisimci Pazarlama profillerinin belirlenmesi ve bu cercevede de girisimci pazarlama
stratejisinin pazarlama kararlari tizerindeki etkisinin analiz edilmesi amaglanmigtir. Arastirmada
referans alman ve yonetmelikte tamimlanan KOBI smiflandirmas1 Tablo 1°de 6zetlenmistir
(KOBI Tanim1 Yénetmeligi, 2005).

Tablo 1. Tiirkiye’de KOBI 6lgek siniflandirmasi®

KOBI Simifi Calisan Net Satis Hasilati Mali Bilanco Toplami
Mikro Isletme 10°dan az ve 3 milyondan az veya 3 milyondan az

Kiigiik Isletme 50’den az 25 milyondan az 25 milyondan az

Orta Biiyiikliikte Isletme 250’den az 125 milyondan az 125 milyondan az

Anket ii¢ bolimden meydana gelmektedir. Birinci boliimde isletme sahip ve
yoneticilerinin demografik degiskenleri ve temsil etmis olduklari isletmelere iliskin degiskenlere
yer verilmistir. Ikinci béliimde isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarinin tespitine iligkin
likert 6lgekli sorulara yer verilmistir. Girisimci pazarlama boyutlarinin belirlenmesine iliskin
dlcekte Kiliger’in (2011) calismasindan yararlamlmistir. Ugiincii béliimde ise isletmelerin
pazarlama kararlarini bilgiye dayali olarak almalarin1 veya pazarlama kararlarinda bilgiden ne
diizeyde yararlandiklarini 6lgen likert 6lgekli sorular yer almaktadir. Pazarlama kararlarinin
bilgiye dayali olarak alinmasina iligkin 6lgekte ise Keh, Mai Nguyen ve Ng (2007) ¢aligmasindan
yararlanilmistir. Anketin uygulamasi gergeklestirilmeden once Karabiik Universitesi Rektorliigii
Sosyal ve Beseri Bilimler Aragtirmalari Etik Kurulunun 04.08.2021 tarih ve 49368 sayili yazi ile
Etik Kurulu Karar1 alinarak anket uygulamasi gerceklestirilmistir.

2.1. Veri Toplama Siireci

3 Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimu, Nitelikleri ve Smiflandirilmast Hakkinda Yonetmelik kapsaminda, 2018 yilinda
yapilan degisiklige gore hazirlanmig ve arastirmaya katilan isletmelerde bu 6lgek kullanilmigtir.
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Arastirmanin evreni, Tiirkiye’de faaliyet gosteren biitiin KOBI’ler olarak belirlenmistir.
Tiirkiye’de TUIK verilerine gore yaklasik 3,5 milyon KOBI bulunmaktadir (TUIK, 2021). Bu
kapsamda da anketin uygulanma siirecinde KOBI’lere destek ve hizmet veren ve veri tabaninda
KOBI’lerin kaydini tutan Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme Idaresi
Baskanligi’'ndan (KOSGEB) yardim almmistir. KOSGEB veri tabanina kayith ve bilgilerini
giincel tutan toplam 60.000 KOBI’ye KOSGEB Bilgi islem Dairesi Baskanhig1 aracilif: ile
anketin online olarak gonderilmesi saglanmistir. 2021 y1li Eyliil ay1 igerisinde farkli giinlerde ii¢
grup halinde gonderilen anket linklerinin isletmeler tarafindan doldurulmasini saglamak amaci ile
bir aylik bir siire i¢in beklenmistir. 2021 Ekim ay1 sonunda online anket cevaplamaya kapatilmis
ve toplam 3.380 adet isletmenin ankete doniis yaptigi tespit edilmistir. Anket sorularinin kapali
uclu olmasi ve bir soru cevaplanmadan diger soruya gecilmesine izin verilmemesi gibi nedenlerle
anketlerin tam olarak doldurulmasi saglanmis ve bu sebeple bos birakilmis veya gecersiz olarak
sayllmis anket bulunmamistir. Ancak isletme statiisii olarak dernek veya kooperatif gibi
statiilerinden dolay1 alt1 isletmenin anketi bu arastirmaya dahil edilmemistir. Bu cergevede
arastirmanin 6rneklemi 3.374 isletme olarak belirlenmistir. Isletmelerin ankete doniis orani da
%?5,5 olarak gerceklesmistir.

2.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Aragtirmada temel olarak isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarina iligkin
profillerinin ve isletmelerin KOBI &lceklerinin belirlenmesi ve bu cercevede girisimci
pazarlamanin pazarlama kararlari iizerindeki etkisinin analiz edilmesi amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda olusturulan arasgtirma modeli Sekil 1’de gosterilmistir.

Olusturulan arastirma modeli ¢cergevesinde girisimci pazarlamanin 6zellikle kiigiik ve orta
Olcekli isletmelerin izledikleri bir strateji olarak ifade edilmesi ve yine isletme sahip ve
yoneticilerinin kendi misyon ve vizyonlarmma bagli olmasi sebepleri ile isletme sahip ve
yoneticilerinin demografik degiskenleri ve isletme Ol¢eginin hangilerinin ne diizeyde girisimci
pazarlama boyutlarina etkisinin oldugu ve bunlar arasinda bir fark olup olmadigi incelenmistir.
Ayrica igletmelerin girisimci pazarlama boyutlarina sahip olma diizeylerinin pazarlama kararlar
tizerindeki etkisi de incelenmistir.

Sekil 1. Arastirma modeli

H
Demografik ! H
Degiskenler 3 Pazarlama
Kararlari
Girisimci Pazarlama 3
-Uriin
-Fiyat
. -Dagitim
I§1etrr3§: -Tutundurma
Olgegi

Bu aragtirma modeli kapsaminda olusturulan hipotezler su sekildedir:

Hi: KOBI’lerin girisimci pazarlama boyutlarma sahip olmalari, isletme sahip ve
yoneticilerinin demografik degiskenlerine gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

Bu hipotezde KOBI sahip ve yéneticilerinin cinsiyet, yas ve egitim gibi demografik
degiskenleri ile isletmenin girisimci pazarlama boyutlarina sahip olma diizeyleri arasinda anlaml

bir iligki olup olmadigi test edilmistir. Literatiirde girisimci pazarlamanin igletme sahip ve
yoneticilerinin kendi misyon, vizyon ve gayretleri ile dogrudan iligkisinin oldugunun ifade
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edilmesi sebebi ile demografik degiskenler ile girisimci pazarlama arasinda anlamli bir farklilik
oldugu bilgisi bu hipotez test edilmistir.

H,: KOBI’lerin girisimci pazarlama boyutlarina sahip olma diizeyleri, isletmelerin
Olcegine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Yine literatiirde girisimci pazarlama stratejisinin 6zellikle kiigiik ve orta 6lcekli isletmeler
tarafindan uygulanan bir strateji olmasi sebebi ile bu hipotezde de isletmelerin KOBI Tanim
Yonetmeligi kapsaminda mikro, kiigiik ve orta 6lgekli siniflari ile girisimei pazarlama boyutlar
arasindaki farklilik analiz edilmistir. Birinci ve ikinci hipotezler ile birlikte Tiirkiye KOBI’lerinin
girisimci pazarlama boyutlari ile 6lgek ve demografik degiskenler arasindaki anlamli farklilik
literatiirde yer alan bilgiler kapsaminda test edilmis olacaktir.

Hs: KOBI’lerin girisimci pazarlama boyutlarina sahip olmalari ile pazarlama kararlarini
bilgiye dayali olarak almalar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Bu hipotez ile de girisimci pazarlama boyutlarina sahip ve girisimci pazarlama stratejisi
izleyen KOBI’lerin almis olduklari pazarlama kararlarinda daha ¢ok bilgiye ihtiya¢ duymalari ve
bilgiyi pazarlama kararlarinda daha fazla kullanip kullanmadiklar ile ilgili iligki test edilmistir.
Bu hipotez sayesinde KOBI’lerin girisimci pazarlama boyutlarina sahip olmalarmin pazarlama
kararlarinda ne diizeyde etkisinin oldugu da analiz edilmis olacaktir.

2.3. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Gergeklestirilen arastirmalarin bilimsel olarak kabul gorebilmesi i¢in arastirmada
kullanilan 6l¢iim araglarmin gegerlilik ve giivenilirliklerinin test edilmesi ve Olglilmesi
gerekmektedir. Yapilan Ol¢iimlerin iyi bir dlglim oldugunu gecerlilik ve gilivenilirlik sonuglar
ortaya koymaktadir (Christensen, Johnson ve Turner, 2014, s. 25). Gegerlilik, 6lgme aracinin
Olcmek istenilen seyi gercekten Ol¢lip 6lgmedigini ifade etmektedir. Giivenilirlik ise dlgme
aracinin Orneklem iizerinde tekrarlanarak uygulanmasi halinde sonucun degisip degismedigini
ortaya koymakta, yani 6lgme aracini olusturan ifadelerin kendi arasinda tutarli olup olmadigini
test etmektedir (Ural ve Kilig, 2013, s. 280). Faktor analizinin yapilmasi ve olgiim aracinin
gecerliliginin ortaya konulmasi icin faktor yiik degerleri dikkate alinmaktadir. Her bir maddenin
ve Ol¢ek sorularmin yiik degerinin yiiksek olmasi beklenen ve arzulanan bir sonugtur. Bununla
birlikte her bir faktor yiik degerinin 0,50’nin altinda olmamasi ve yine faktor yiikiiniin diger
faktorlerdeki yiik degeri ile arasinda en az 0,10 fark olmasi1 gerekmektedir. Aksi takdirde bu
maddeler 6lgekten ¢ikartilarak tekrar analiz gerceklestirilmesi gerekmektedir (Tavgancil, 2006, s.
45).

Arastirma kapsaminda girisimci pazarlama ve pazarlama kararlarinin alinmasina yonelik
olugturulan her bir o0l¢egin bu kriterler c¢er¢evesinde dogrulayici faktér analizleri
gergeklestirilmistir. Yapilan analiz sonucunda girisimci pazarlamaya iliskin 6l¢ek sorularinin
KMO degerinin ,945 oldugu ve anlamlilik diizeyinin p: ,000 oldugu tespit edilmistir. Yine
pazarlama kararlarinin alinmasina yoénelik 6lgek sorularinin KMO degerinin ,954 ve anlamlilik
diizeyinin ise p: ,000 oldugu tespit edilmistir. Yine girisimci pazarlama ve pazarlama kararlarina
iligkin 6lgek sorulariin giivenilirliginin test edilmesi sonucunda girisimci pazarlamaya iligkin
6lcek sorularinin Cronbach’s Alpha degeri ,909; pazarlama kararlarina iliskin 6l¢ek sorularinin
Cronbach’s Alpha degeri ise ,914 olarak tespit edilmistir. Giivenilirlik analizinde soru gruplari
ayr1 ayr1 analize tabi tutulmus ve her bir gruptaki sorunun Cronbach’s Alpha degerinin
giivenilirlik istatistik degerinin de iistiinde olmadig1 da gortilmistiir. Bu kapsamda her bir sorunun
da giivenilirligi ayr1 ayr test edilmistir. Giivenilirlik analizlerinin Cronbach’s Alpha degerinin
0,70 ve iizeri oldugu durumlarda Glgek giivenilir olarak kabul edilmektedir (Durmus, Yurtkoru,
ve Cinko, 2011, s. 89). Bu testler neticesinde dl¢ek sorularinin hem giivenilir hem de gegerli
oldugu tespit edilmis ve analizlere gegilmistir.

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlerin test edilmesinde likert 6l¢ekli sorulardan
olusan ve siirekli degiskenlik gosteren girisimci pazarlama ve pazarlama kararlarina iligkin soru
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Olcekleri normallik analizine tabi tutulmustur. Boylelikle parametrik veya parametrik olmayan
veri dagilimina gore hangi testin uygulanilacagina karar verilmistir. Normallik testi ile ilgili
olarak literatiirde, basiklik ve carpiklik degerlerinin kimi kaynaklara gore -1,5 ile +1,5 degerleri
arasinda olmasi gerektigi (Tabachnick ve Fidell, 2013, s. 24), kimi kaynaklara gore ise -2,0 ile
+2,0 arasinda olmasi gerektigi (George ve Mallry, 2010, s. 42) belirtilmektedir. Olgeklerin
normallik analizine tabi tutulmasi neticesinde -2,0 ila +2,0 degerleri lizerinde bir deger ¢itkmadig1
tespit edilmistir. Bununla birlikte gruplar aras1 yapilacak testlere iliskin Levene Istatistik degerleri
girisimci pazarlama boyutlari igin p=,716 ve pazarlama kararlar1 igin ise p= ,699 olarak tespit
edilmis ve her bir degiskenin homojen dagilim (p>0,05) gosterdigi belirlenmistir.

3. Bulgular ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirma kapsaminda isletme sahip ve yoneticilerinin demografik degiskenlerine iliskin
elde edilen bulgular Tablo 2’de gdsterilmistir. Arastirmaya sadece bir igletme ve isletmenin de
sahip, ortak veya yoneticisi katilmis ve igletme ¢alisanlar1 ankete katilmamigtir.

Tablo 2. Demografik degiskenlere iligkin bulgular

Cinsiyet Frekans %
Kadin 855 25.3
Erkek 2519 74,7

Yas Frekans %
18-29 634 18.8
30-40 1243 36,8
41-50 1045 31,0
51-60 363 10,8

61 ve lizeri 89 2,6

Egitim Frekans %
[lk68retim 635 18.8
Lise 1075 31,9
On Lisans 388 115
Lisans 1007 29,8

Lisansiistii 269 8,0
Toplam 3374 100,0

Tablo 2’den de anlasilacagi lizere arastirmaya %74,7’lik bir oran ile en fazla erkek igletme
sahip ve yoneticilerinin katilim sagladig1, yine yas diizeyi olarak 6zellikle 30 ila 50 yas aras1 orta
yaslar olarak tanimlanabilecek yas diizeyinin %67,8 oraninda katilim sagladigi goriilmektedir.
Ayrica egitim diizeyi olarak da en fazla lise egitim diizeyinde ve sonrasinda da lisans diizeyinde
egitime sahip olan isletmelerin katilim sagladig tespit edilmistir.

Tablo 3’te ise arastirmaya katilan KOBI’lere iliskin degiskenlere yer verilmistir. Tablo
3’ten KOBI’lerin yarisindan fazlasinin sahis isletmesi statiisiinde oldugu, tiizel kisi isletme
statiisiinde ise 6zellikle limited sirket statiisiiniin daha fazla oldugu goriilmektedir. KOBI tanimi
yonetmeligi kapsaminda igletmelerin 6lgekleri simiflandirildiginda ise %78,1 oranla en fazla
mikro Slgekli isletmenin aragtirmaya katildig1 ve onu sirasi ile kiigiik ve orta dlgekli igletmelerin
takip ettigi goriilmiistiir. Arastirmaya katilan KOBI’lere isletmelerinde pazarlama departmani
veya pazarlama departmani olmasa dahi sadece pazarlama faaliyetlerinde istihdam edilen bir
pazarlama personelinin istihdam edilip edilmedigi sorulmustur. Bu kapsamda da KOBI’lerin
%69,2 sinde pazarlama departmani veya pazarlama personelinin olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3. KOBI bilgilerine iliskin bulgular

isletme Tiirii Frekans %
Sahis 1898 56.3
Limited Sirket 1188 35,2
Anonim Sirket 288 8,5
isletme Olcegi Frekans %
Mikro 2635 78,1
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Kiiciik 554 16,4
Orta 185 55
Pazarlama Departmani veya Pazarlama Frekans %
Var 1040 30.8
Yok 2334 69,2
Faaliyet Siiresi Frekans %
5 vil ve daha az 1953 57.9
6-10 yi1l 492 14,6
10-15 vil 321 9,5
16-20 yil 193 57
20 vil ve lizeri 415 12,3
Toplam 3374 100,0

Arastirma kapsaminda ortaya konulan bulgular sonucu hipotezlerin test edilmesi siirecine
gecilmigtir. Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlerden Hi hipotezinin test edilmesi
stirecinde, verilerin normal dagilim gdsterdigi ve parametrik analizlere uyumlu oldugu test
edildigi i¢in bu hipotezin test edilmesinde parametrik analiz yontemlerinden Bagimsiz Orneklem
T Testi ve Bagimsiz Orneklem Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) uygulanarak hipotez test
edilmigstir. Hipotez kapsaminda isletme sahip ve yoneticilerinin cinsiyet degiskenine gore
girisimci pazarlama boyutlarina sahip olmalar ile ilgili test sonuglar1 Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Hi hipotezinin test sonuglar1 (cinsiyet degiskeni)

Girisimci Pazarlama Boyutu Cinsiyet N Ortalama  Anlamhhk
Miisteri Odaklilik Iéﬁ?enkl 2855159 g:giéi ,186
Deger Yaratma Iéffelﬁ 2855159 313335 /085
Yenilikgilik Ié;i‘:(‘ 2855159 ;:225231 756
Risk Alma Iéfféﬁ 2855159 zgggg 986
Firsat Odaklilik Ié;fel:(l 2855159 ;:Z;;g ,256
Kaynak Dengeleme Iéflilﬁ 2855159 ;gégi 310
Proaktiflik Iéfféﬁ 2855159 512323 885

Tablo 4’ten de anlasilacagi tizere isletme sahip/yoneticilerinin cinsiyet degiskenine gore
girisimci pazarlama boyutlarina sahip olmalar1 arasinda anlamli bir farklilhik olmadigt
anlasilmistir. Girisimei pazarlama boyutlarindan her biri ayr1 ayn analiz edilmis ve herhangi
birinde isletme sahibinin cinsiyetine gore anlamli bir farklilik olmadigi da tespit edilmistir. Ayrica
girisimci pazarlama boyutlarindan en fazla miisteri odakliligin KOBI’lerde daha hakim oldugu
yine Tablo 4’ten anlagilmaktadir.

Tablo 5°te ise igletme sahip ve yoneticilerinin yas degiskenine gore girisimci pazarlama
boyutlarina sahip olma diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig1 gdsterilmistir.

Tablo 5. Hi hipotezinin test sonuglari (yas degiskeni)

Boyutlar/Degiskenler N Ortalama  St. Sapma  Anlamhhk
18-29 634 3,6952 1,5468
30-40 1243 3,2808 1,5698
) 41-50 1045 3,1522 1,5670
Miisteri Odaklilik 51-60 363 3.0076 15569 ,000
61 ve lizeri 89 2,5478 1,5976
Total 3374 3,2701 1,5820
Deger Yaratma 18-29 634 3,2681 1,5540 ,000
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Boyutlar/Degiskenler N Ortalama St. Sapma  Anlamhhk
30-40 1243 3,0004 71,5003
41-50 1045 2,8237 1,4900
51-60 363 2,5303 1,3965
61 ve iizeri 89 2,0758 1,3123
Total 3374 2,9210 1,5154
18-29 634 3,2535 1,4561
30-40 1243 2,8910 1,3995
— 41-50 1045 2,7687 1,4282
Yenilikgilik 51-60 363 2,5427 1,3775 000
61 ve iizeri 89 2,3539 1,2972
Total 3374 2,8696 1,4309
18-29 634 2,9428 1,5013
30-40 1243 2,6219 1,3463
_ 41-50 1045 2,3794 1,2418
Risk Alma 51-60 363 23554 1,2236 000
61 ve iizeri 89 2,1826 1,1442
Total 3374 2,5668 1,3453
18-29 634 3,0564 1,4240
30-40 1243 2,7468 1,3228
41-50 1045 2,5330 1,2572
Firsat Odaklilik 51-60 363 2.4256 11814 ,000
61 ve tizeri 89 2,3258 1,2045
Total 3374 2,6931 1,3216
18-29 634 2,9763 1,5033
30-40 1243 2,6046 1,3469
41-50 1045 24483 1,2126
Kaynak Dengeleme 7 ¢1 363 2.2507 1,2075 000
61 ve iizeri 89 2,1910 1,1882
Total 3374 25771 1,3384
18-29 634 2,9334 1,4491
30-40 1243 2,6108 1,2895
. 41-50 1045 2,5022 1,2501
Proaktiflik 51-60 363 24215 1,1695 000
61 ve iizeri 89 2,3596 1,1971
Total 3374 2,6108 1,3050

Tablo incelendiginde girisimci pazarlamanin her bir boyutunun isletme sahip ve
yoneticisinin yas diizeyine gére anlamli bir farklihk gsterdigi gériilmektedir. Ozellikle girisimci
pazarlama boyutlarina iliskin ortalamalar incelendiginde yas diizeyi arttik¢a girigsimci pazarlama
boyutuna iliskin ortalamanin diistiigii goriilmektedir. Yani bu durum daha geng yastaki isletme
sahiplerinin, yas diizeyi daha yiiksek olan isletme sahiplerine gore girisimci pazarlama
boyutlarina daha fazla hakim olduklarim géstermektedir. Bagimsiz Orneklem Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) ile elde edilen bu sonuglarda gruplar arasi farkliligin (Tukey sonuglary) anlamli
olup olmadig1 da incelenmis ve gruplar arasi farkliliginda anlamli oldugu tespit edilmis, sadece
51-60 yas grubu ile 61 ve iizeri yas grubu arasindaki farkliligin anlamli olmadigi tespit edilmistir.

Isletme sahip ve yoneticilerinin egitim diizeyine gére farkliliklar1 ise Tablo 6’da
gosterilmistir. Tablo 6’da goriildiigii tizere isletme sahip ve yoneticilerinin egitim diizeyleri ile
girisimci pazarlama boyutlarina sahiplik durumlar1 arasindan anlamli bir farklilhik oldugu
goriilmektedir. Test sonucunda ortaya ¢ikan bu sonuglarin gruplar arasinda da anlamli bir farklilik
gosterip gdstermedigi ve hangi gruplar aras1 anlamli farkliliklar oldugu da incelenmistir. Ozellikle
On lisans mezunlarinin ortalama deger olarak her bir boyutta ilk siralarda yer almalarina ragmen
misteri odaklilikta ilkdgretim ve lise mezunlarinin, lisans ve lisansiistii egitim diizeyine gore
anlamli bir farklilik gosterdigi; yani ilkdgretim ve lise mezunlarinin lisans ve lisansiistii egitim
mezunlarma gore daha fazla miisteri odakli olduklar tespit edilmistir. Deger yaratma boyutu ile
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ilgili sadece ilkdgretim mezunlarinin lisans mezunlarina gore ve 6n lisan mezunlarinin da lisans
mezunlarina gore anlaml bir farklik gosterdigi tespit edilmistir. Firsat odakli olmada da yine
ilkdgretim mezunlarinin lisans mezunlarina gére anlamli ve pozitif farklilik ortaya koyduklari
tespit edilmistir. Diger boyutlarda gruplar arasi anlamli bir farklilik gériilmemistir.

Tablo 6. H; hipotezinin test sonuglari (egitim degiskeni)

Boyutlar/Degiskenler N Ortalama St. Sapma Anlamhhk

Tikogretim 635 3,4945 15633

Lise 1075 3,3747 1,5875

. . On Lisans 388 3,5103 1,5393
Misteri Odakhilik Lisans 1007 3,0070 1,5765 000

Lisansusti 269 2,9610 1,5041

Total 3374 3,2701 1,5820

TIkogretim 635 3,0650 15273

Lise 1075 2,9560 1,5419

- On Lisans 388 3,0986 1,5466
Deger Yaratma Lisans 1007 27530 1,4817 000

Lisansiistii 269 28141 1,3947

Total 3374 2.9210 15154

TIkogretim 635 2,9744 14771

Lise 1075 28170 1,4240

er On Lisans 388 3,0567 1,4120
Yenilikeilik Lisans 1007 27416 1,3966 000

Lisansiisti 269 3,0418 1,4496

Total 3374 2,8696 1,4309

TIkogretim 635 2,6953 1,4209

Lise 1075 2,6012 1,3888

. On Lisans 388 2,6476 1,3380
Risk Alma Lisans 1007 24422 1,2794 ,001

Lisanstistl 269 2,4768 1,1931

Total 3374 2,5668 1,3453

TIkogretim 635 2,8256 1,3963

Lise 1075 27316 1,3574

On Lisans 388 28351 1,3151
Firsat Odaklilik Lisans 1007 2,5350 1,2541 000

Lisansiistii 269 26134 1,1873

Total 3374 26931 1,3216

Tlkogretim 635 2,6724 1,4050

Lise 1075 2,6256 1,3867

On Lisans 388 2,6579 1,3491
Kaynak Dengeleme 5o 1007 2.4719 1,2586 004

Lisansiuistii 269 2,4349 1,2216

Total 3374 25771 1,3384

TIkogretim 635 26622 1,3893

Lise 1075 26221 1,3747

et On Lisans 388 2,7345 1,2911
Proaktiflik Lisans 1007 25099 1,1896 030

Lisansiistii 269 26431 1,2272

Total 3374 2,6108 1,3050

H: hipotezi ile ilgili Tablo 4, 5 ve 6 birlikte incelendiginden, isletme sahip ve
yoneticilerinin cinsiyetlerine gore girisimei pazarlama boyutlan ile ilgili anlamh bir farklilik
olmadig1; ancak egitim seviyesi ve yas diizeyi ile ilgili anlaml bir farklilik oldugu tespit
edilmigstir. Bu bilgiler kapsaminda H: hipotezi kismen kabul edilmistir.

Arastirma kapsaminda olusturulan ve “KOBI lerin girisimci pazarlama boyutlarina sahip
olma diizeyleri, isletmelerin dlgegine gore anlamli bir farklilik géstermektedir.” olarak belirlenen
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H. hipotezinin test edilmesinde de Bagimsiz Orneklem Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA)
kullanilmistir. Gergeklestirilen test sonucunda elde edilen veriler Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7. H hipotezinin test sonuglari

Boyutlar/Degiskenler N Ortalama St. Sapma Anlamhihik

Mikro Olcek 2635 3.3736 1.5740

Miisteri Odaklihik Kiiciik Olcek 554 2.9354 1.5432 ,000
Orta Olcek 185 2.7972 1.5925
Mikro Olcek 2635 2.9962 1.5320

Deger Yaratma Kiiciik Olcek 554 2.6547 1.4365 ,000
Orta Olcek 185 2.6459 1.3893
Mikro Olcek 2635 2.9181 1.4377

Yenilikgilik Kiiciik Olcek 554 2.7120 1.3981 ,001
Orta Olcek 185 2.6500 1.3836
Mikro Olcek 2635 2.6340 1.3757

Risk Alma Kiiciik Olcek 554 2.3515 1.2124 ,000
Orta Olcek 185 2.2540 1.1680
Mikro Olcek 2635 2.7618 1.3376

Firsat Odaklilik Kiiciik Olcek 554 2.4864 1.2432 ,000
Orta Olcek 185 2.3324 1.1979
Mikro Olcek 2635 2.6493 1.3773

Kaynak Dengeleme Kiiciik Olcek 554 2.3555 1.1669 ,000
Orta Olcek 185 2.2108 1.1104
Mikro Olcek 2635 2.6414 1.3190

Proaktiflik Kiiciik Olcek 554 2.5582 1.2572 ,004
Orta Olcek 185 2.3310 1.2094

Tablo 7°de goriildiigii iizere isletmelerin KOBI 6lgek siniflart ile girisimci pazarlama
boyutlarina sahip olma diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Tabloda yer
alan girisimci pazarlama boyutlarina iliskin ortalama deger ve anlamlilik degerleri dikkate
alindiginda, isletmelerin 6lgek diizeyleri biiyiidiikge girisimeci pazarlama boyutlaria sahiplik
diizeylerinin de azaldig1 sdylenebilmektedir. Yani daha kiigiik ve 6zellikle mikro 6l¢ek diizeyinde
olan igletmelerin girisimci pazarlama boyutlarina, diger isletme dl¢eklerine gore daha fazla sahip
olduklar ifade edilebilmektedir. Bu sonug girisimci pazarlamanin 6zellikle dl¢ek ekonomisinden
kaynakli olarak kiigiik isletmelerde uygulandigini ifade eden Morris ve arkadaglarinin (2002)
literatiir bilgisi ile de uyusmaktadir. Elde edilen bu sonuglar da gruplar arasi farkliligin (Tukey
sonuglari) anlamli olup olmadig1 da incelenmis ve mikro 6lcekli isletmelerin girisimci pazarlama
boyutlarinda kiigiik ve orta 6lcekli isletmelere gore proaktiflik boyutu harig biitiin boyutlarinda
anlanmali ve pozitif yonde bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Proaktiflik boyutunda ise
mikro Olgekli igletmelerin sadece orta Olgekli isletmelere goére anlamli ve pozitif farklilik
gostermesine ragmen, kiigiik dlgekli isletmelere kiyasla anlamli bir fark olmadig tespit edilmistir.
Bununla birlikte diger tiim girisimci pazarlama boyutlarinda kiigiik dlgekli isletmeler ile orta
Olcekli isletmeler arasinda anlamli bir fark olmadigi tespit edilmistir. Bu veriler ve
degerlendirmeler gercevesinde isletmelerin KOBI 6l¢egi ile girisimci pazarlama boyutlarina sahip
olma diizeyleri arasinda anlamli bir fark oldugu ve 6zellikle mikro 6lcekli isletmelerin kiiglik ve
orta dlcekli isletmelerden anlamli ve pozitif yonde farklilik gosterdigi tespit edilmis ve Hz hipotezi
kabul edilmistir.

Arastirma kapsaminda ortaya konulan diger bir hipotez ise; “Hs: KOBI lerin girisimci
pazarlama boyutlarina sahip olmalari ile pazarlama kararlarim bilgiye dayali olarak almalar
arasinda anlaml bir iligki vardir” hipotezidir. Bu hipotezde isletmelerin yedi boyuttan olusan
girisimci pazarlamanin her bir boyutuna sahip olmalar1 (bagimsiz degisken) ile pazarlama
bilesenlerine yonelik kararlarimi (bagimli degisken) bilgiye dayali olarak almalari arasinda
anlamli bir iliski olup olmadigi test edilmistir. Hipotezde girisimci pazarlamanin her bir
boyutunun, pazarlama kararlarma iliskin etkileri ayr1 ayri analiz edilmistir. Bu kapsamda bu
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hipotezin test edilmesinde ¢oklu dogrusal regresyon analizi kullanilmigtir. Regresyon analizi, bir
bagimli degiskenin diger bagimsiz degisken(ler) tarafindan nasil aciklandigi ve degiskenler
arasindaki neden-sonug iliskisini anlamamizi saglamaktadir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011,
S. 154). Hs hipotezinin test edilmesi sonucu elde edilen sonuglar agagida gosterilmistir.

Tablo 8. Hs hipotezi tanimlayici istatistik sonuglari

Degiskenler Ortalama Standart Sapma Orneklem Sayisi
Pozizzi{arzﬁfn?;zflanmn Bilgiye Dayali 23402 11864 3374
Miisteri Odaklilik 3.2700 1.5820 3374
Deger Yaratma 2.9210 15154 3374
Yenilik¢ilik 2.8695 1.4309 3374
Risk Alma 2.5668 1.3453 3374
Firsat Odakli 2.6930 1.3216 3374
Kaynak Dengeleme 2.5770 1.33843 3374
Proaktif Olma 2.6107 1.30501 3374

Tablo 8’de Hs hipotezine iliskin tanimlayici istatistik sonuglarina yer verilmistir. Ortaya
konulan bu tablo ile arastirmaya katilan KOBI’lerin hem girisimci pazarlamaya iliskin genel
sahiplik diizeylerini, hem de pazarlama kararlarinda ne diizeyde bilgiyi kullandiklarini
gorebilmek amaglanmigtir. Tablo 8 incelendiginde, KOBI’lerin girisimci pazarlama
boyutlarindan ilk sirada ve en yiiksek ortalama ile miisteri odakliigi benimsedikleri
goriilmektedir. Yine KOBI’lerde, girisimci pazarlama boyutlarindan en diisiik ortalama ile de risk
almanin son sirada yer aldig1 tespit edilmistir. Isletmelerin 5°1i likert 8lgekli sorular kapsaminda,
pazarlama kararlarinda bilgiden ne diizeyde istifade ettikleri sorulmus ve yine Tablo 8’de
goriildiigii iizere ortalamanin altinda bir diizey (2,3402) ile isletmelerin pazarlama kararlarindan
bilgiden istifade ettikleri tespit edilmistir.

Regresyon analizlerinin gergeklestirilebilmesi i¢in onemli olan varsayimlardan biri,
degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik probleminin olmamasi gerektigidir. Bu verinin tespiti i¢in
regresyon analizi gergeklestirilirken degiskenler arasindaki korelasyon dagilimina bakmak
gerekmektedir. Eger degerler arasindaki dagilimda korelasyon kat sayisi ,800’den biiyiik ise
degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik probleminin oldugunu gostermektedir (Ural ve Kilig,
2013, s. 249). Tablo 9’da degiskenler arasindaki ¢oklu dogrusallik verilerine iligkin degerlere yer
verilmistir.

Tablo 9. Hs hipotezi korelasyon sonuglari

Pazarlama Miisteri Deger Yenilikeilik Risk Firsat Kaynak Proaktif
Kararlar1 Odakhhk Yaratma HKEHIK  Alma Odakh Dengeleme Olma

Pazarlama Kararlar1 1,000

Degiskenler

Miisteri Odaklilik ,385 1,000

Deger Yaratma 461 ,680 1,000

Yenilikgilik 475 ,567 ,693 1,000

Risk Alma ,525 ,485 ,593 ,646 1,000

Firsat Odaklilik ,527 ,523 ,601 ,655 ,687 1,000

Kaynak Dengeleme 547 ,481 571 ,592 ,659 , 720 1,000

Proaktif Olma ,549 421 ,496 ,545 ,561 ,620 ,638 1,000

Tablo 9’dan anlagilacag: iizere degiskenler arasinda c¢oklu dogrusallik probleminin
olmadigi ve degiskenler arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu goriilmektedir.

Tablo 10. H; hipotezi model sonuglari
Model R R Kare Diizeltilmis R Tahmini Standart

1 ,635 ,403 ,402 ,91790
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ANOVA; Anlamlilik Degeri: ,000

Tablo 10’da ise Hz hipotezinin model ve anlamlilik sonuglar1 gosterilmistir. Tablo
incelendiginde Diizeltilmis R Kare degerinin (¢oklu regresyon analizinde Diizeltilmis R Kare
degeri dikkate alinmaktadir) ,402 oldugu goriilmektedir. Diizeltilmis R Kare degeri, olusturulan
hipotezde bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskendeki varyans degisiminin yiizde kagini
acikladigin1 gostermektedir. Bu veri Hs hipotezi kapsaminda isletmelerin pazarlama kararlarini
bilgiye dayali olarak almalarinda, girisimci pazarlama boyutlarinin varyans degisimindeki
etkisinin %40,2 oldugunu gostermektedir. Bagimsiz degiskenlerin, olusturulan modeldeki
bagimli degiskenler {izerinde varyans degisimindeki etkinin anlamli oldugu da tablodan
anlagilmaktadir. Ancak model sonucu Anova tablosunda bagimsiz degiskenlerden hangilerinin
bagimli degisken {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilememektedir. Bu sebeple
bagimsiz degiskenlerin kat sayilar1 ve anlamlilik degerlerine ayr1 ayr1 bakmak gerekmektedir.
Bagimsiz degiskenlerden hangisinin anlamli ve varyans iizerinde etkili oldugu ise Tablo 11°de
gosterilmistir.

Tablo 11. Hs Hipotezi bagimsiz degisken kat sayilari
Standartlastirlmamus ~ Standart

Dogrusallik istatistikleri

Model Katsayilari Katsayilari t Anlamhilik

B St. Sapma Beta Hata Pay1 VIF
Sabit (Constant) 554 ,043 12,943 ,000
Miisteri Odaklilik ,016 ,014 ,021 1,152 ,250 ,510 1,962
Deger Yaratma ,055 ,017 ,070 3,227 ,001 374 2,672
Yenilikgilik ,028 ,018 ,034 1,619 ,106 ,394 2,536
Risk Alma ,134 ,018 ,152 7,381 ,000 418 2,393
Firsat Odakli 0,67 ,020 ,074 3,300 ,001 ,350 2,856
Kaynak Dengeleme ,143 ,019 ,161 7,495 ,000 ,384 2,604
Proaktif Olma ,230 0,17 ,252 13,655 ,000 ,519 1,926

Tablo 11 incelendiginde girisimci pazarlama boyutlarinda miisteri odaklilik ve
yenilik¢ilik boyutlar1 hari¢ diger dort boyutun pazarlama kararlarinin bilgiye dayali olarak
alimmasinda anlaml ve pozitif yonde etkisinin oldugu goriilmektedir. Bunlar arasinda da en fazla
varyans degisim etkisine sahip olan boyutun ise proaktif olma oldugu anlasilmaktadir. Elde edilen
bu sonuglar kapsaminda, KOBI’lerin girisimci pazarlama boyutlarina sahip olmalar1 ile
pazarlama kararlarini bilgiye dayali olarak almalar1 arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iligki
oldugu tespit edilmistir. Yani isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarina sahip olma diizeylerine
gore pazarlama kararlarini bilgiye dayali olarak almalari arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir
iligki bulunmaktadir. Bu sonuglar kapsaminda Hs hipotezi de kabul edilmistir.

Sonug¢ ve Oneriler

Diinya lizerindeki ekonomik ve kiiresel degismelere paralel olarak insan ihtiyag ve
beklentileri de degismekte ve bu degisime de dogal olarak isletmeler ve pazarlamacilar ayak
uydurmak zorunda kalmaktadirlar. Boyle bir degisime, isletmeler agisindan ayak uydurabilmenin
ve miisteri istek ve ihtiyaglarini takip ederek karsilayabilmenin temel ayagimi da pazarlama
faaliyeti olusturmaktadir. Bu sebeple hem ekonomik degisimlere, hem miisterilere iliskin
degisimlere paralel olarak isletmelerdeki pazarlama kavrami da yenilikler ve degisimlerle de
kendini siirekli dinamik tutmaya c¢aligmaktadir. Bu degisim c¢ergevesinde son zamanlarda
girisimcilik ve pazarlama kavramlarimin bir arada kullanilarak ve ayri bir disiplin ve ayr bir
pazarlama stratejisi olarak ele alinan girigimci pazarlama karsimiza ¢ikmaktadir. Bu pazarlama
stratejisi de Ozellikle Olgek olarak daha kiiciik ve mikro Olgekli isletmelerde daha fazla
uygulanmaktadir.
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Bu arastirma sayesinde de Tiirkiye’de faaliyet gosteren KOBI statiisiindeki isletmelerin
nasil bir girisimci pazarlama stratejisi izledikleri, girisimci pazarlama boyutlarindan hangilerine
daha fazla hakim olduklar1 ve bu yeni pazarlama stratejisinin pazarlama kararlarinda ne diizeyde
bir etkiye sahip oldugu ortaya konulmustur. Boylelikle pazarlama agisindan yeni bir strateji olarak
ifade edilen girisimci pazarlamanin Tiirkiye KOBI’leri agisindan profili ve genel bir resmi
cikarilmigtir. Arastirma, toplam 3.374 isletmenin anketi 6rneklem alinarak gerceklestirilmis ve
Tiirkiye genelinde biitiin illeri ve sektdrleri de icerisine alacak sekilde uygulanmaistir.

Aragtirma neticesinde, arastirmaya katilan ve KOBI statiisiinde yer alan isletmelerin
%78’inin mikro Olcekli isletme oldugu, %69’unda bir pazarlama departmani veya pazarlama
personelinin olmadigi ve %56’ sinin tek kisi sahis igletmesi oldugu tespit edilmistir. Bu veriler
Tiirkiye KOBI’lerinin kurumsallagsmasim tamamlamamis sahis ve aile isletmesi olduklarin ve
isletme ydnetim siirecinin agirlikli olarak isletme sahibinin kontrolii ve misyonu g¢ercevesinde
gergeklestigini gostermektedir.

Arastirma neticesinde tespit edilen diger bir husus ise pazarlama kararlarmin bilgiye
dayali olarak alinmasinin oraninin KOBI’lerde ortalamanin altinda bir seviyede oldugu ve bu
durum KOBI’lerde pazarlama kararlarinda bilginin ¢ok fazla &n plana ¢ikmadigin
gostermektedir. Bunun yani sira, pazarlama kararlarimin bilgiye dayali olarak alinmasinda
girisimci pazarlamanin onemli bir etkisinin oldugu ve girisimci pazarlama diizeyine sahip
isletmelerin pazarlama kararlarinda daha fazla ihtiya¢ duyduklarini gostermektedir. Girisimei
pazarlama boyutlarindan en fazla etkiye sahip boyutlarin ise proaktif olmak, kaynak dengelemek
ve risk almak oldugu da tespit edilmistir. Bu veriler de aslinda igletmelerin girisimci pazarlama
boyutlarina sahip diizeyleri ile pazarlama kararlar1 arasinda kismi de olsa bir ters orant1 oldugunu
gostermektedir. KOBI’lerde miisteri odaklilik girisimci pazarlama boyutlarinda ilk sirada
gelmesine ragmen pazarlama kararlarinin bilgiye dayali olarak alinmasinda anlamli bir fark
ortaya koymamaktadir. Bununla birlikte risk alma boyutu son sirada yer almasina ragmen,
pazarlama kararlarinin bilgiye dayali olarak alinmasinda ilk siralarda ve pozitif ve anlamli bir
etkiye sahiptir. Bu durum isletmelerin sadece miisteri odakli olarak ve miisteri istek ve
beklentilerini belirleyerek dogrudan karar alamadiklarini, bunun yaninda ve 6zellikle kaynak
dengeleme ve risk alma boyutlarini da degerlendirerek kullanilabilecek kaynaklar ile birlikte risk
degerlendirmesi sonucu pazarlama karar1 verdiklerini géstermektedir.

Yine diger bir sonug ise isletme sahiplerinin yas ve egitim diizeyleri ile girisimci
pazarlama boyutlarina sahip olma durumlarinin anlamliligi ile ilgilidir. Daha geng isletme
sahiplerinin girisimci pazarlama boyutlarina daha fazla hakim olduklar1 ve egitim olarak da
Ozellikle 6n lisans mezunlarimin diger mezuniyetlere gore pozitif ve anlamli bir fark ortaya
koyduklar1 goriilmektedir. Ozellikle miisteri odaklillk boyutunda ise ilkdgretim ve lise
mezunlarinin diger egitim diizeylerine gére daha fazla miisteri odakli olduklar tespit edilmistir.

Girisimci pazarlamanin hem c¢ikis noktast hem de sonrasinda yapilan arastirmalara
ozellikle 6lgek ekonomisinden kaynakli, daha kiiglik 6lgekli ve kisith kaynaklara sahip igletmeler
tarafindan uygulanan bir strateji olarak ifade edilmektedir. Aragtirma kapsaminda elde edilen
sonuglarda 6zellikle en kiigiik 6lgek sinifinda yer alan Tiirkiye’de mikro dl¢ek olarak ifade edilen
isletme smifinin diger kiigiik ve orta Olgekli isletmelere gore daha fazla girisimci pazarlama
boyutlarina sahip oldugunu gostermistir. Bu bilgi Tiirkiye KOBI’lerinin de 6lgek ekonomisinden
kaynakl1 sorunlar ve kisith kaynaklar gercevesinde faaliyet gosteren KOBI’lerin daha bireysel,
isletme sahip ve yOneticisinin misyon ve vizyonu cergevesinde girisimeci pazarlama stratejisi
izlediklerini ortaya koymaktadir. Isletmelerin %69’unda bir pazarlama departmani veya
pazarlama personelinin de olmamasi ve kurumsallasmasini tamamlamamis olmasi bu verileri de
teyit etmektedir.
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