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Gelisen ve degisen piyasa kosullari ile artan yogun pazar ve teknoloji tiirbiilansi
ortanminda firmalar varligin siirdiirme agisindan ¢esitli yeteneklerini etkin olarak
kullanmak zorundadir. Yiiksek yogunlukta tiirbiilans meydana gelen pazar ortaminda
firmalar miisteri ihtiyacini takip etmekte zorlanmakta ayni zamanda pazardan hizli
bilgiler alamadig igin miisteri taleplerine karsi uygun stratejiler gelistirememektedir.
Inovasyon c¢iftustahigr yani somiiriicii ve kesfedici yenilik yetenekleri firmalarin
pazarda miisteri ihtiyaclarini kesfetmede énemli bir fayda saglamaktadir. Firmalar
icin stratejik bir yonelim olan girisimci pazarlama ise firmalarm inovasyon
ciftustaligi yeteneklerini dengeli bir sekilde kullanmasina hem teorik hem de stratejik
olarak uygun altyapr saglamaktadir. Tiim bu bilgiler 1s18inda bu arastirmada
firmalarin meydana gelen yiiksek yogunlukta pazar tiirbiilanst ve teknoloji tiirbiilansi
kosullarinda girisimci pazarlamanin inovasyon ¢iftustaligi yetenekleri tizerinde etkisi
incelenmigstir. Arastirma Tiirkiye’'de bulunan 87 firma tizerinde ger¢eklestirilmistir.
Arastirma sonucunda girisimci pazarlamanmin yogun pazar tirbiilansi ortaminda
inovasyon ¢iftustaligy iizerine anlamh etkisi; yogun teknoloji tiirbiilanst ortaminda
kesfedici yenilik tizerinde anlamsiz, somiiriicii yenilik iizerinde anlamli etkisi oldugu
belirtilmistir. Ayrica girisimci pazarlamanin inovasyon ¢iftustaliginin iki boyutu
tizerine dogrudan etkisinin de anlamli oldugu ifade edilmistir.
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GIRISIMCI PAZARLAMANIN INOVASYON CIFTUSTALIGI UZERINE ETKISI: PAZAR
TURBULANSI VE TEKNOLOJI TURBULANSININ DUZENLEYICI ROLU

THE EFFECT OF ENTREPRENEURAL MARKETING ON INNOVATION
AMBIDEXTERITY: THE MODERATING ROLE OF MARKET
TURBULENCE AND TECHNOLOGY TURBULENCE?

Abstract

In the environment of developing and changing market conditions and increasing
intense market and technology turbulence, firms have to use their various capabilities
effectively in order to maintain their existence. In the market environment where there
is high turbulence, firms have difficulty in following the customer’s needs and at the
same time, they cannot develop appropriate strategies against customer demands
because they cannot get fast information from the market. Innovation ambidexterity,
that is, exploitative and exploratory innovation capabilities, provides a significant
benefit for firms in discovering customer needs in the market. Entrepreneurial
marketing, which is a strategic orientation for firms, provides a suitable infrastructure
both theoretically and strategically for firms to use their innovation ambidevterity
skills in a balanced way. In the light of all this information, in this research, the effect
of entrepreneurial marketing on innovation ambidexterity abilities was examined
under the conditions of high-intensity market turbulence and technology turbulence.
The research was carried out on 87 firms in Turkey. As a result of the research, the
significant effect of innovation in the intense market turbulence environment of
entrepreneurial marketing; In the intense technology turbulence environment, it is
stated that there is a meaningless effect on exploratory innovation and a significant
effect on exploitative innovation. In addition, it has been stated that the direct effect
of entrepreneurial marketing on the two dimensions of innovation ambidexterity is
significant.

Keywords: Entrepreneurial Marketing, Innovation, Ambidexterity, SmartPLS.
JEL Codes: M31, L26, 032.

“Bu caligma Arastirma ve Yayin Etigine uygun olarak hazirlanmistir.”

1. GiRiS

Geligen ekonomilerde girisimler fark yaratma ve ekonomiye deger katma bakimindan
biiyiik 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla firmalar pazarlama faaliyetlerine pazarlama
teorisini giiclii bir sekilde uygulamak adina, girisimcilik ile alakal1 firma yeteneklerini
dahil etmesi ve stratejiler gelistirmesi gerekmektedir (Bachmann vd., 2021; Morrish
vd., 2010). Firmalar bu stratejiler ile pazar hakimiyetini kazanip, misteri ilgisini
sundugu hizmetler baglaminda firma {iizerine ¢ekerek, pazardaki mevcut konumu
miimkiin olan en ist seviyeye ¢ikarmak ve firmanin siirdiiriilebilirligini saglamak
amacinda olmalidur.

3 The Extended English Summary is located the end of the Article
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Girisimci pazarlama piyasadaki rekabet ortaminda firmalarin daha hizli hareket etme
ve konumu giicli hale getirme konusunda girisimlere stratejik bir imkan
saglamaktadir (Bachmann vd., 2021: 88). Yogun rekabet ortaminda firmalarin miisteri
tepkilerine hizli cevap vermesine, hizmet ¢esitliligini arttirmasina ve varligini
siirdiirmesine olanak saglayan girisimci pazarlama; kiigiik, orta ve biiylik lgekli
firmalar i¢in bu dogrultuda uygun bir pazar anlayis1 gelistirmesine ve miisterilere daha
etkili hizmetler sunmasina fayda saglayan ortamlar ve stratejiler olusturmasina imkan
sunmaktadir (Algahtani ve Uslay, 2020: 63). Dolayisiyla girisimci pazarlama,
firmalarm bulunduklari pazarlarda kaynak arayisinda ve diger firmalara karsi rekabet
avantaji elde etmesini saglayacak olan inovasyon giftustaligi yani somiiriicii ve
kesfedici yenilik yeteneklerini pazarda etkin bir sekilde uygulamasina teorik olarak
olanak saglamaktadir (Bachmann vd., 2021: 96). Inovasyon ciftustalig1 ise yogun
rekabet ortaminda ve degisken pazar kosullarinda firmalarin sdmiiriicli ve kesfedici
yeteneklerini, pazarda varligini siirdiirebilmek ve miisteri isteklerini daha iyi
anlayabilmek i¢in etkin kullanmasina imkan saglamaktadir (Miles ve Darroch, 2006a:
490). Bu bakimdan girisimei pazarlama yaklagimi igletmelerin farkli durumlar veya
farkli zaman araliginda ihtiyag¢ duyacagi kesfedici ve somiiriicli yenilik yeteneklerinin
kullanilmasinda ve uygulanmasi konusunda firmalarin bu yetenekleri ile miikkemmel
bir uyum saglamaktadir (Bachmann vd., 2021: 96). Tim bu ozellikleri girisimci
pazarlama teorik alt yapisinda kullanan firmalar pazarda uyguladigi kesif stratejileri
ile siirekli fayda elde etmeye baglarken hizmetlerini pazara etkili bir sekilde tanittiktan
sonra miisteri ihtiyaclar1 &zelinde siirekli getiri saglamak i¢in sOmiiriicii yenilik
ozelliklerine yonelecek ve {irlinlerinin yeni versiyonlarini miisterilerine sunmaya
odaklanacaktir (Bachmann vd., 2021: 89; Morrish, 2011: 116). Dolayisiyla bulundugu
pazarda somiiriicii yeteneklerini kullanarak doygunlugu elde eden firmalar kesif
ozelliklerine tekrar yonelecek yeni hizmetler ve yeni pazar yaratma cabalarinda
bulunacaktir. Tiim bu stratejileri uygulamada girisimci pazarlama teorisi firmalar igin
en uygun ortami saglamakta ve teorik altyapiy1 olusturmaktadir (Morris vd., 2002).

Bu bilgilerin 1s1g8inda ele alinacak bu arastirma gelisen ekonomilerde firmalarin
bulunduklar1 pazarda meydana geleni ani degisimler, yani teknolojik tiirbiilans ve
pazar tiirbiilans1 ortaminda, girisimci pazarlamanin somiiriicii ve kesfedici yenilik
ozellikleri iizerinde nasil bir etki olusturdugunu ve bu etkiler iizerinde teknoloji
tiirbiilans1 ve pazar tiirbiilansinin ne yonde diizenleyici rolii oldugunu inceleyerek
literatiire katki saglamay1 amaglamaktadir.

1.1. Kavramsal Cerceve

Girisimci pazarlama, pazarlama literatiirinde modern yaklasimlarin artmasi ile
birlikte 1980 yili baglarinda akademik literatiirde yer almaya baglamigtir. Fakat
gecmisten bugiine girisimci pazarlama literatiirii incelendiginde arastirmacilarin
heniiz bir tanim tizerinde fikir saglayamadigi goriilmektedir (Algahtani ve Uslay,
2020: 64). Ote yandan literatiir incelendiginde arastirmacilarm —girisimci
pazarlamanin, girisimcilik ve pazarlama arasinda bir arayiiz oldugu konusunda fikir
birligi sagladigi1 goriilmektedir (Algahtani ve Uslay, 2020: 62). Morris vd., (2002:
5)’nin yapti1 tanima gore girisimci pazarlama, “risk yonetimi, kaynak kullanimi ve
deger yaratmaya yonelik yenilik¢i yaklagimlarla karli miisteriler edinme ve elde tutma

436



GIRISIMCI PAZARLAMANIN INOVASYON giFTUSTALIG“I UZERINE ETKISI: PAZAR
TURBULANSI VE TEKNOLOJI TURBULANSININ DUZENLEYICI ROLU

firsatlarinin  proaktif olarak tanimlanmasi ve kullanilmasidir.". Aragtirmada
yararlanilan bu tanimin yazarlarina gére (Morris vd., 2002: 5), girisimci pazarlama
yedi alt boyuttan olusmaktadir. Yedi alt boyuttan bes tanesi (proaktiflik, yenilik
odaklilik, risk alma odaklilik, firsat odaklilik ve kaynak kullanimi) girisimcilik
literatiirinden (Narver ve Slater, 1990); iki tanesi ise (miisteri memnuniyeti yonelimi
ve deger yaratma) pazarlama literatiirinden gelmektedir (Kohli ve Jaworski, 1990).

Girigimci pazarlamanin alt boyutlarindan proaktiflik, pazarda gelisen firsatlara
yonelik firmalarin verdigi tepkileri ifade etmektedir, firmalar gelisen veya gelistirdigi
firsatlar1 ¢ikarlar1 yoniinde degerlendirmeyi hedeflemektedir (Morris vd., 2002).
Firsat odaklilik, heniiz fark edilmeyen yiiksek karli pazar bosluklarina olan firma
odaklanmasimi ifade etmektedir (Morris vd., 2002: 5). Risk alma, firmalarin
rakiplerine kars1 iistiinliik saglamak i¢in yaptiklar yatirimlar ve gelistirdikleri yeni
tiriinler ile getiri elde etmesini saglamaya odaklanmasidir (Morris vd., 2002: 7).
Miisteri odaklilik ise miisteri ihtiyaglarina odaklanarak firmalarin miisteri ihtiyacina
yonelik yeni tiriinler gelistirmesine odaklanmasini saglamaktadir (Narver ve Slater,
1990). Deger yaratma, firmalarin ¢ikari igin daha Ozel getiri kaynaklarina
odaklanmasina, kaynak kullanimi ise kisitli kaynaklar ile daha fazla getiri elde etmeye
odaklanir (Morris vd., 2002: 8). Son olarak yenilik odaklilik, pazar iyi analiz ederek
sunulan triinleri gelistirerek yenilik yaratmaya odaklanmaktadir (Algahtani ve Uslay,
2020: 65). Hedefledigi pazara bityiime ve gelisme odakli giren girisimler i¢in risk
faktorii firmanin  {iriinlerine  yonelik miisteri taleplerinde belirsizliklerden
kaynaklanmaktir. Dolayisiyla piyasada hem rakiplerin hem de miisterilerin tepkileri
ve istekleri hakkindaki belirsizlik girigimlerin karsisina bir risk faktorii olarak
¢ikmaktadir. Bu yiizden pazar ortaminda girisimciler i¢in risk degerlendirmesi ¢ogu
zaman zor bir hale gelmektedir. Girisimci pazarlama yaklasimi bu belirsizlik
ortamlarmin degerlendirilmesine ve firma i¢in Ongoriilebilir bir pazar ortami
olusturmasima olanak saglamaktadir. Inovasyon c¢iftustaligi ise iki alt boyuttan
olugmaktadir. Alt boyutlarindan kesfedici yenilik, firmalarin yeni pazarlar yaratmasina
ve miisteri ihtiyaclarini tespit edip bu ihtiyaglara yonelik yeni iiriin ve teknolojiler
iiretmeye odaklanir (Jansen vd., 2006: 5). ikinci alt boyutu sémiiriicii yenilik ise
pazara sunulan iriinlerin yeni teknolojiler ve miisteri talepleri dogrultusunda
gelistirilmesi dogrultusunda katki saglamaya odaklanir (Jansen vd., 2006: 5). Pazar
tiirbiilanst ise miusteri taleplerinde meydana gelen ani degisimleri ifade etmektedir
(Liu, 2013: 2824). Meydana gelen ani degisimlere firmalarin hizli tepki vermekte
zorlanmasi pazardaki konumuna zarar verebilmektedir. Son olarak teknoloji
tiirbiilanst pazarda meydana gelen teknoloji degisimlerini ifade etmektedir (Jaworski
ve Kohli, 1993a: 59). Pazarda meydana gelen siirekli teknoloji degisimi firmalarin
pazardan net bilgi almasini zorlastirmakta ve bu dogrultuda miisteri ihtiyaglarina
yonelik hizli tepki vermesini zorlastirmaktadir.

1.2. Hipotez Tiiretme
Girisimler kesifsel yenilik 6zelliklerini aktif olarak kullanmanin yan1 sira bulundugu

pazarda somiiriicii yenilik yeteneklerini de siire¢ igerisinde kullanma ihtiyact
gerekecegi igin, girisimci pazarlama pazar ortaminda firmanin lehine olumlu bir

437



Burak Bugrahan DEVRAN & Giingér HACIOGLU

denge kurmasina olanak saglar (Morrish vd., 2010: 314). Pazarda bulunan firmalar
kesif odakli yenilik uygulamalarini dogru bir sekilde yerine getirdikten sonra, pazarda
konumunu gii¢lendirir ve miisterine devamli hizmet saglama noktasina gelmektedir
(Miles ve Darroch, 2006a: 490). Dolayisiyla bu durum firmanin sémiiriicii yenilik
uygulamalar1 ile siirekli kar saglama ortamini yarattigi anlamma gelmektedir
(Tushman ve Nadler, 1986a: 77). Firma somiiriicii yeniligi aktif bir sekilde
uyguladiktan ve kar akigini maksimum seviyeye ¢ikardiktan sonra, mevcut pazardaki
tiim kaynaklari tiiketmis ve pazarda doyma noktasina gelmis olacaktir (Bachmannvd.,
2021: 90). Eger firma mevcut pazarda bu etkinlikleri dogru uygulamaz ve pasif
kalirsa, firma gerileyecektir ve bulundugu pazardaki konumunu da kaybetme
tehlikesi ile karsi karsiya kalacaktir (Tushman ve Nadler, 1986b) Dolayisiyla
girigimler bulunduklar1 pazarda varligimi siirdiirmek ve gelecege tasiyabilmek i¢in
inovasyon c¢iftustaligi yeteneklerini etkili bir sekilde kullanmasi gerekmektedir
(Bachmann vd., 2021: 87). Girisimci pazarlama firmanin bu 6zelliklerini pazarda
etkili kullanmasi ve firma faydalarint maksimum diizeye ¢ikarmasi i¢in mevcut ortami
olusturmasina olanak saglamaktadir (Miles ve Darroch, 2006b). Literatiirde girisimci
pazarlamanin firma performansina pozitif etkisinin bulundugunu belirten bir¢ok
aragtirma da gegmis literatiirde bulunmaktadir (Hacioglu vd., 2012). Yakin dénemde
yapilan bir aragtirmada Bachmann ve arkadaglar1 146 Alman firmasi 6rnekleminde
ele aldiklar1 arastirmada girisimei pazarlamanin inovasyon ¢iftustalig1 iizerine olumlu
etkilerinin oldugunu yaptiklari aragtirma sonuglarinda belirtmislerdir (Bachmann vd.,
2021). Bu bakimdan Tiirkiye’de bulunan girisimler, Covid-19 pandemisiyle birlikte
yogun degisim yasayan piyasa ortaminda pazarda etkin kalabilmek i¢in kesfedici ve
somiiriicii yenilik 6zelliklerini etkili bir sekilde kullanmasini gerekli kilacaktir. Bu
baglamda ele alinacak hipotezler olugmaktadir;

H1: Girisimlerde girisimci pazarlama uygulamalarinin, somiiriicii yenilik {izerine
pozitif etkisi vardir.

H2: Girisimlerde girisimci pazarlama uygulamalarinin, kesfedici yenilik {izerine
pozitif etkisi vardir.

Yogun pazar tiirbiilans1 ortamlarinda miisteri taleplerinde ¢cok ani degisimler meydana
gelmektedir (Jaworski ve Kohli, 1993b). Yiiksek pazar tiirbiilansin bulundugu
ortamlarda ise degisen miisteri taleplerine karsi dikkatli olmak firmalar i¢in daha
zorlayic1 hale gelmektedir. Girisimci pazarlama, pazar odakli yaklasim sahibi
firmalarin yasadig: tiirbiilans ortaminda firmanin performansina olumlu etkisi var iken
istikrarli miigteri kitlesi olan firmalarda ayn1 etkiyi géstermemistir (Kirca vd., 2005).
Dolayisiyla Whalen vd., (2015)’de yaptiklari aragtirmada girisimci pazarlamanin
sabit misteri kitlesi olan firmalar i¢in uygun olmayacagini yaptiklar: arastirmada
belirtmistir. Yiiksek teknolojik tiirbiilansin bulundugu ortamlarda ise gelisen yogun
degisim ortamlar1 da firmalarin miisteri talepleri takibinde ve teknolojik altyapinin
gelistirmesine ve doniigtiirmesine firmanin mevcut ortami takibinde zorlagtirmaktadir
(Jaworski ve Kohli, 1993a). Dolayisiyla yogun teknoloji tiirbiilanst ortaminin
firmanin pazari ve miisteri taleplerinde ani degisimleri ¢evik bir sekilde
degerlendirmesi ve bu tepkilere uygun pozisyon almasi kaynaklarii ve planlarini
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buna gore olusturmas gelecek i¢in devamliligina katki saglayacaktir. Ote yandan
somiiriicii ve kesfedici yenilik yetenekleri ise firmalarin yiiksek tiirbiilansh
piyasalarda firmalarm miisteri taleplerine karsi daha hassas olmalarin1 ve pazarda
konumunu korumast igin yeteneklerini uygulamasina olanak saglamaktadir
(D’Attoma ve leva, 2022: 12). Bu bakimdan mevcut teknolojik gelismeler ve tiim
diinyay1 etkileyen Covid-19 pandemisi ile giintimiizde siirekli degisim i¢inde olan
piyasa ortamlar1 da goz Oniine alinarak arastirma hipotezleri olusmaktadir;

H3: Girisimler icin bulunduklar1 pazarda teknoloji tiirbiilans1 (H3a) ve Pazar
tiirbiilans1 (H3b) ne kadar yiiksek olursa Girisimei pazarlamanin somiiriicii yenilik
iizerindeki etkisi o kadar yiiksek olur.

H4: Girisimler igin bulunduklar1 pazarda teknoloji tiirbiilans1 (H4a) ve Pazar
tirbiilans1 (H4b) ne kadar yiiksek olursa Girisimci pazarlamanin kesfedici yenilik
iizerindeki etkisi o kadar yiiksek olur.

2. YONTEM

Bu arastirmada girisimci pazarlamanin yiiksek pazar tiirbiilansi ve teknoloji tiirbiilansi
ortaminda inovasyon ¢iftustaligi lizerine etkisi incelenmektedir. Arastirma kantitatif
yontemle gergeklestirilmistir. Calismada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmastir.
Arastirmanin anakiitlesini ise Tiirkiye’de bulunan cesitli sektorlerden firmalar
olusturmaktadir. Anakiitleyi olusturan bu firmalarin pazarlama departmani
yoneticilerinden elde edilen anket verilerinin analizi SmartPLS 3.3.3 programindan
yararlanilarak gerceklestirilmistir. SmartPLS algoritmasi endojen bir yapida
aciklanamayan varyans derecesini miimkiin olan en diisiik seviyeye indirmek i¢in en
kiigiik kareler regresyonunu kullanan yapisal esitlik modellemesine dayali bir
algoritmadir (JF Hair vd., 2012). Literatiirii inceledigimizde SmartPLS algoritmasinin
cok cesitli durumlar baglaminda kullanilmasini &nerilmektedir. Ozellikle teori
olusturma ve teori testinde; arastirma hedefinin anahtar yapilarin tahmini oldugunda;
model karmasik oldugunda; Model birgok gosterge ve yapiy1 kapsadiginda; 6rneklem
biiyiikligi kiiciik oldugunda; veriler normal olarak dagitilmadiginda; ve ek analizler
icin degisken puanlara ihtiya¢ oldugunda kullanimi Onerilmektedir (Sarstedt vd.,
2017: 2). Bu arastirma teori test etmek amacinda oldugu i¢in literatiirdeki bu bilgiler
kapsaminda Smart PLS algoritmasi kullanmanin uygun oldugu goriilmektedir. Buna
ek olarak bu aragtirma smirh bir 6rneklem biiyiikliigiinden (n = 87) olustugu ve
verilerin toplandig1 6rnekleme goére model yapisi karmagik oldugu i¢in SmartPLS
algoritmasi1 analizleri gerceklestirmek i¢in uygun bir program oldugu literatiir
acisindan da goriilmektedir. Arastirma modeli asagidaki sekilde gdsterilmistir.
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Sekil-1
Analiz Modeli

Pazar Turbdlansi

Teknoloji Turbilansi

inovasyon Ciftustaligi

Girigimci > Kesfedici
Pazarlama \ / Yenilik

Sémurici
Yenilik

2.1. Veri Toplama ve Orneklem

Arastirma Tiirkiye’de bulunan gesitli sektorlerden firmalarin pazarlama yoneticilerine
ulagilarak toplanan anketler araciligiyla gergeklestirilmistir. Arastirmanmn amact
girigimci pazarlamanin belirsizlik ortaminda firmalar i¢in ne derece etkili bir yaklagim
oldugunu test etmek oldugu i¢in firmalarin pazarlama ydneticilerine sanal ortamlar
aracihigtyla ulagilarak 2022 yilinin Eyliil ve Aralik aylari arasinda anket verileri
toplanmistir. Anket formu 64 sorudan olugmaktadir. Girisimci pazarlama O6lgegi
toplam 7 boyuttan olusmaktadir. Yenilik odaklilik 6lgmek i¢in 4 madde, firsat
odakliligi dlgmek i¢in 5 madde, kaynak kullanimini 6lgmek i¢in 7 madde, deger
yaratma dlgmek i¢in 7 madde, risk alma 6l¢gmek i¢in 3 madde, proaktiflik 6l¢mek i¢in
7 madde, miisteri odaklilig1 6lgmek i¢cin 9 maddelik anket kullanilmigtir. Ankette
Becherer vd., (2012) tarafindan gelistirilen o6lgek kullanilmugtir. Inovasyon
Ciftustalig1 iki boyuttan olugmaktadir. Somiiriici yenilik 6lgmek i¢in 8 madde,
Kesfedici yeniligi 6lgmek icin 8 maddelik dlgek ankette kullanilmistir. Kullanilan
Olcek Acikgdz, (2015) Tarafindan gelistirilmistir. Pazar tiirblilansin1 6lgmek igin 1
madde, teknoloji tiirbiilansin1 6l¢mek i¢in 1 maddelik 6lgekler ankette kullanilmistir.
Kullanilan dlgekler Guo vd., (2016) tarafindan gelistirilmistir. Olcek maddeleri
kaynak¢anin sonuna ek olarak eklenmistir. Firmalarin 6zelliklerini 6grenmek igin 3
madde kullanilmistir. Anketler kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak, WatsApp ve
mail araciligiyla online olarak GoogleForm iizerinden toplanmuistir.

Arastirmada 120 firmadan anket verileri toplanmistir. Aragtirma kapsamina uymayan
diisiik tiirbiilans ortaminda hizmet gosteren, kii¢iik 6l¢ekli 33 firmanin verileri analiz
verileri arasindan ¢ikarilmistir. Toplanan anket verilerinde yer alan firmalarin ¢alisan
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say1 aralig1 101 ve iizeri oldugu icin TUIK verilerine gore orneklemdeki firmalar
biiyiik dlgekli firmalar olarak degerlendirilmektedir (Bahar, 2017 s:73). Dolayistyla
aragtirmanin Orneklemi biyiik 6lgekli ve yiiksek tiirbiilans ortaminda bulanan

firmalardan olugmaktadir. Firma 6zellikleri ve dagilimi Tablo-1’de gosterilmistir.

Tablo-1

Firma Dagilimlar: ve Calisan Sayr Aralig

Sektorler Firma Sayis1 Calisan Say1 Arahig:
E-ticaret 45 101 ve tizeri
Egitim 10 101 ve iizeri
Yatirim 2 101 ve iizeri
Yazihm 3 101 ve iizeri
Finans 5 101 ve tizeri
Lojistik 5 101 ve tizeri
Eglence 5 101 ve iizeri
Agir Sanayi 5 101 ve iizeri
Saghk Hizmetleri 4 101 ve tizeri
Savunma Sanayi 3 101 ve tizeri
Toplam 87

2.2. Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Olgeklerin  gegerlilik ve giivenilirlik analizleri SmartPLS 3.3.3 algoritmasi
kullanilarak gerceklestirilmistir. Kullanilan 6lgeklere ait analiz sonuclari ise agagidaki

tabloda gosterilmistir.
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Tablo-2

Ol¢iim Modeli katsayilar

CA CR AVE
KYY5 0.836

Kesfedici Yenilik KYY6 0.853 0.889 0.888 0.726
KYY8 0.868
MO1 0.816

Miisteri odakliik MO3  0.665 0.797 0.796  0.566
MO7  0.769
PR3 0.785

Proaktiflik PR4 0.766 0.802 0.800 0.572
PR5 0.716
RA1 0.780

Risk Alma RA2 0.893 0.877 0.879 0.709
RA3 0.939
SY5 0.855

Somiiriicii Yenilik SY6 0.875 0.864 0.867 0.686
SY8 0.748
YOl 0.935

Yenilik Odakhhk YO2 0.807 0.848 0.861 0.679
YO4  0.877

Teknoloji Tiirbiillans1 TT 1.000 1.000 1.000 1.000

Pazar Tiirbiilansi PT 1.000 1.000 1.000 1.000

CA>0.7;, CR>0.7; AVE > 0.5
CA= Cronbach Alpha; CR=Composite Reliability; AVE=Average Variance
Extracted

Hair vd., (2017: 34)’nin literatiirde belirttiklerine gore faktor yiikleri > 0,708 olmasi
gerekmektedir. Faktor yiikleri 0,40 ile 0,70 araliginda yer alan yapilarin AVE ya da
CR degerlerinin esik deger araligini saglamamast halinde arasgtirma modelinden
¢ikarilmasi gerektigini belirtmislerdir. Binisik yapida olan degisken boyutlar1 ve esik
degerlerin altinda kalan 6lgek maddeleri ve boyutlar1 analiz modelinden ¢ikarilmistir.
Dolayisiyla yapilan analizlere gore CA, CR, AVE degerleri esik degerlerin altinda
kalan Girigimci pazarlamanin alt boyutlarindan “firsat odaklilik, kaynak kullanimi ve
deger yaratma” yapilari analiz modelinden ¢ikarilmistir. Literatiirde de belirtildigi
lizere sonrasinda yapilan analizlerden elde edilen CA, AVE ve CR degerlerinin esik
degerlerin lizerinde olmasi1 nedeniyle faktor yiikleri 0.7°nin altinda olan maddeler
Olgekten ¢ikarilmamigtir. Tablo-2’de 6lgek yapilariim faktor yiikleri gosterilmistir.

Yapilan 6l¢iim modeli katsayilar1 analizlerinde elde edilen sonuglar1 Tablo-1’e gore
modelde yer alan yapilarin Cronbach Alpha katsayilar esik degerlerin araliginda; CR
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katsayilarinin da esik deger araliginda sonuglanmasi nedeniyle i¢ tutarlilik
giivenilirliginin gergeklestigi goriilmektedir.

Model yapilarinin faktor yiiklerinin literatiirde belirtilen esik deger araliginda; AVE
katsayilarinin esik deger araliginda olmasi nedeniyle birlesme gegerliliginin
saglandig1 yapilan analiz sonuglarinda goriilmektedir.

Ayrisma gegerliliginin analizi i¢in Fornell ve Larcker (1981) tarafindan gelistirilen
kriter ile Henseler vd. (2015: 120) tarafindan gelistirilen HTMT Kkatsayilart
kullanilmagtar.

Tablo-3

Fornell ve Larcker Kriteri

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8
1.Kesfedici Yenilik (0.852)

2.Pazar Tiirbiilansi -0.050  (1.000)

3.Risk Alma 0.812 -0.012 (0.842)

4.Somiiriicii Yenilik 0.801 -0.113 0.588 (0.828)

5.Teknoloji Tiirb. 0.295 0.167 0.198 0.383 (1.000)

6.Yenilikmdakhhk 0.792 0.053 0.661 0.770 0.202 (0.824)
7.Miisteri odaklihk 0.738 0.018 0.676 0.671 0.054 0.740 (0.753)
8.Proaktiflik 0.730 -0.081  0.734 0.725 0.220 0.755 0.706 (0.756)

Literatiirde belirtilen Fornell ve Larcker (1981) dlgiitleri kriterlerine gore, arastirmada
bulunan yapilarin agiklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin karekokd,
aragtirmada yer alan yapilar arasindaki korelasyon katsayilarindan yiiksek olmalidir.
Tablo-3’de Fornell ve Larcker (1981) dl¢iitlerine gore uygulanan analiz sonuglarinin
raporlar1 gosterilmistir. Tabloda parantez iginde belirtilen degerler AVE’ nin karekok
degerleridir. Tablodaki degerler incelendiginde her bir yapinin AVE karekok
degerlerinin, diger yapilarla olan korelasyon katsayilarindan daha yiiksek oldugu
goriilmektedir.
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Tablo-4

HTMT Katsayilar

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7
1.Kesfedici Yenilik

2.Pazar Tiirbiilansi 0.050

3.Risk Alma 0.814 0.026

4.Somiiriicii Yenilik 0.804 0.112 0.593

5.Teknoloji Tiirb. 0.295 0.167 0.196 0.382

6.Yenilikmdakhlik 0.803 0.065 0.657 0.789 0.206

7.Miisteri odakhihik 0.734 0.077 0.676 0.666 0.067 0.801
8.Proaktiflik 0.827  0.080 0.830 0.790 0.221 0.761  0.698

HTMT, P<0,90 (Birbirine yakin teorik yapilar)

P<0,85 (Birbirine uzak teorik yapilar)

Henseler vd. (2015: 120) tarafindan gelistirilen HTMT katsayilari, arastirmada
bulunan degiskenlerin ifadelerinin korelasyonlarinin ortalamasinin ayni degiskenlere
ait ifadelerin korelasyonlarmin geometrik ortalamalarina olan oranlart ifade
etmektedir. Literatiirde 6l¢meye calisilan yapilarin teorik olarak birbirine yakin
olmalar1 durumunda HTMT Kkatsayisinin 0,90’n1n; birbirinden teorik olarak uzak olan
yapilarda 0,85’in altinda gerceklesmesi gerektigini belirtmislerdir. Tablo-4’deki
HTMT Kkatsayilar1 kontrol edildiginde, katsayilarin esik degerin altinda oldugu

goriilmektedir.

2.3. Model Katsayilari

Ele alinan arastirmanin model analiz katsayilar1 agagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo-5

Model Katsayilari
Degiskenler VIF R? 2 Q?
Girisimci Pazarlama 1.070 2.735
Pazar Tiirbiilans1 1.040 0,134
Teknoloji Tiirbiilanss ~ Somiiriicii Yenilik 1072 0877 290 0,566
Diizenleyici Etki 1 1.013 0.279
Diizenleyici Etki 2 1.029 0.130
Girisimci Pazarlama 1.070 6.288
Pazar Tiirbiilans1 1.040 0.064
Teknoloji Tiirbiilansi  estedici Yenilik 1072 0788 g5 0479
Diizenleyici Etki 3 1,013 0,088
Diizenleyici Etki 4 1,029 0,366

VIF (Variance Inflation Factor)= VIF<3;

R? (Agiklanma Orani)= 0.25<zayif,0.50<orta,0.75<gii¢lii;
12 (Etki Biiyiikliigii)=0.02<diisiik, 0.15<orta,0.35<yiiksek;
Q? (Tahmin giicii)=0.02<diisiik,0,1 5<orta,0,35<yiiksek

Analiz sonuglarina gore degiskenlerin VIF degerleri incelediginde, degerlerin esik
deger 3'in altinda olmasi degiskenler arasinda dogrusallik sorununun
gerceklesmedigini ifade etmektedir (Hair vd., 2017: 34).

Modelden elde edilen analiz sonuglarina goére agiklanma orani (R?) degerleri
incelediginde somiiriicii yenilik degiskeninin %79 ve kesfedici yenilik degiskeninin
de %88 oraninda agiklandig1 tabloda gosterilmistir. Etki biiyiikliigii katsayismin (f2)
0.02 ve tizeri olmasi diisiik; 0.15 tizeri olmasi orta; 0.35 {izeri olmas1 yiiksek etki
degeri olarak literatiirde belirtilmistir (Cohen, 1988). Sarstedt vd., (2017: 41-53)’ne
gore katsayilarin 0,02’nin altinda olmas1 durumunda bir etkiden s6z etmenin miimkiin
olmadig1 belirtilmistir. Etki biiyiikliigii katsayilar1 (f?) incelendiginde Diizenleyici etki
I’in somiiriicii yenilik {izerinde orta, Diizenleyici Etki 2’nin sOmiiriicii yenilik
iizerinde diisiik; Diizenleyici Etki 3’lin kesfedici yenilik iizerinde diisiik; Diizenleyici
Etki 4’iin kesfedici yenilik {izerinde yiiksek; Girisimci pazarlamanin, somiiriici
yenilik ve kesfedici yenilik tizerinde yiiksek etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Bagiml degiskenler igin elde edilen tahmin giicii katsayilarinin (Q?) sifirdan biiyiik
olmasi, aragtirma modelinin, bagimli degiskenleri tahmin giiciine sahip oldugunu
gostermektedir (Hair vd., 2017: 41-53). Tablodaki Q? degerlerinin sifirdan yiiksek
olmasi nedeniyle arastirma modelinin somiiriicii yenilik ve kesfedici yenilik
degiskenlerini tahmin giiciine sahip oldugu goriilmektedir
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3. BULGULAR

Arastirmanin hipotez testleri SmartPLS 3.3.3 programi ile gergeklestirilmistir.
Bootstrapping modeli bulgular asagidaki sekilde gosterilmistir.

Sekil-2

Bootstrapping Modeli

Yapilan bootstrapping test sonuglarinin sayisal degerleri ise asagidaki tabloda

gosterilmistir.
Tablo-6

Hipotez Testi Sonuglari

©O) (STDEV) (|O/STDEV|) P Values
Girisimci Pazarlama ->Kesfedici Yenilik 0.908 0.056 16.230 0.000
Girisimci Pazarlama-> Somiiriicii Yenilik 0.787 0.071 11.119 0.000
Diizenleyici Etki 4 -> Kesfedici Yenilik 0.181 0.087 2.079 0.038
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Diizenleyici Etki 2 -> Somiiriicii Yenilik 0.142 0.058 2.446 0.014
Diizenleyici Etki 3 -> Kesfedici Yenilik -0.101 0.070 1.439 0.150
Diizenleyici Etki 1 -> Somiiriicii Yenilik -0.237 0.082 2.900 0.004

Original Sample (0)= p Coefficiency, P value<0.05

(|O/STDEV]) T statistics=-1,960;1,960

Analiz sonuglar1 Tablo-6 incelendiginde Girisimci pazarlamanin sdmiiriicii yenilik
(B=0.908; p< 0.01); kesfedici yenilik (=0.787; p< 0.01) iizerinde pozitif yonde
etkilerinin oldugu elde edilmistir. Bu sonuglara gére H1 ve H2 hipotezleri kabul
edilmigtir.

Arastirma modelinde pazar tilirbiilansinin, somiiriicii yenilik ve kesfedici yenilik
tizerindeki diizenleyici roliinii test etmek i¢in, diizenleyici etki 2 ve diizenleyici etki
4; Teknoloji tiirbiilansinin somiiricii yenilik ve kesfedici yenilik {izerindeki
diizenleyici etki roliinii test etmek i¢in, diizenleyici etki 1 ve diizenleyici etki 3 adli
etkilesim terimleri kullanilmistir. Etkilesim terimlerine ait hesaplama yontemi olarak
iki asamal1 (two stage) yontemi tercih edilmistir. Tablodaki analiz sonuglarinda
Diizenleyici Etki 1 (B=-0.237; p<0.05); Diizenleyici Etki 2 (p=0.142; p<0.05);
Diizenleyici Etki 3 (B=-0,101; 0,05<p); Diizenleyici Etki 4 (f= 0.181; p<0.05)
degerlerine sahip oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla H3a, H4a, H4b hipotezi kabul
edilmis H3b hipotezi reddedilmistir.

4. TARTISMA

Arastirma bulgularinda girisimei pazarlamanin yogun teknoloji tiirbiilansinda
kesfedici yenilik tizerinde anlamsiz etkisi oldugu goriilmiistiir. Teknoloji tiirbiilansi
ortaminda firmalar siirekli yeni teknolojik gelismelerin ortaya ¢ikmasindan dolay1
caliganlarini ve is siireglerini bu yeniliklere adapte etmekte zorlanabilirler (Pillai vd.,
2021: 1517), bu yiizden belirsizlik ortaminda kesfedici yenilik yeteneklerini etkili
kullanma bakimindan sikint1 yasayabilmektedir. Ote yandan teknoloji tiirbiilansinimn
somiiriicii yenilik iizerinde ise anlamli etkisi oldugu hipotez testi sonuglarinda
goriilmiistiir.  Somiiriicii  yenilik yeteneklerini kullanan firmalar pazarda kar
maksimize etme ve mevcut iriinii misteri ihtiyaglari dogrultusunda gelistirme
asamasinda oldugu icin degisen teknoloji ortamlarina firmalarin1 adapte edebilmesi
girisimci pazarlama yaklagimi baglaminda somiiriicii yeteneklerini faydali bir sekilde
kullanabilmesini saglayacagi arastirma sonucunda goriilmistir. Yogun pazar
tiirbiilans1 ortaminda ise girisimci pazarlamanin hem kesfedici yenilik hem de
somiiriicii yenilik yeteneklerini, arastirma orneklemini olusturan biyiik 6lgekli
firmalar baglaminda anlamli etkisi oldugu hipotez testi sonuglarinda belirlenmistir.
Dolayisiyla girisimci pazarlama yaklasimi firmalar i¢in yogun pazar tiirbiilansi
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ortaminda daha iyi performans gdstermesini ve girisimci pazarlamanin risk alma ve
yenilik odaklilik gibi alt boyutlarini etkili bir sekilde kullanarak belirsizlik ortaminda
firmanin 6ne ¢ikmasini saglamaktadir (Algahtani vd., 2022). Literatiirde firmalar
biiyiidiikge hiyerarsik yapisinin arttigini dolayisiyla pazarda gelisen ani durumlara
hizli tepkiler vermede geciktigi belirtilmistir (Mintzberg, 1980: 325). Fakat ele alinan
aragtirma sonuglarina goére biiyiik 6lgekli firmalarin, girisimei pazarlama yeteneklerini
aktif kullanarak, pazarda gelisen tiirbiilans durumunda kesfedici ve somiiriicii yenilik
yeteneklerini daha aktif kullanacagi yoniinde olumlu sonuglar elde edilmistir. Bu da
firmanin tiirbiilans ortaminda gergeklesen miisteri talep degisiklerine daha hizli
tepkiler verecegi anlamina gelmektedir (Algahtani vd., 2022: 17; Bachmann vd.,
2021: 89). Dolayistyla hipotez testi sonuglarina gére girisimci pazarlamanin degisken
ortamlarda biiyiikk o6lg¢ekli firmalar acisindan faydali bir yaklasgim oldugu
sOylenebilmektedir.

Literatiirde girisimci pazarlamanin kiigiik, orta, biiyiik 6lgekli firmalardan hangisi i¢in
daha verimli olacag1 hakkinda siiregelen bir tartisma vardir (Algahtani ve Uslay,
2020: 63). Gegmis arastirmalarda genel goriis girisimei pazarlamanin kiiciik 6lgekli
firmalar i¢in daha uygun olacag: yoniindeyken, giiniimiizdeki arastirmalar girisimei
pazarlamanin orta ve biiyiik 6l¢ekli firmalar agisindan faydali bir yaklasim oldugu
yoniindedir (Algahtani vd., 2020: 63). Elde edilen sonuglara gore girisimci
pazarlamanin somiiriicii ve kesfedici yenilik {izerine pozitif etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Arastirma orneklemi biiyiik 6lgekli firmalar olusturdugu i¢in elde edilen
sonuglar girisimci pazarlamanin biiyiik firmalar i¢in etkili bir pazar stratejisi olacagi
sOylenebilmektedir. Arastirma smirliliklart agisindan da bu aragtirma biiyiik 6lgekli
firmalar 6zelinde gergeklestirildigi i¢in Kiigiik ve orta 6lgekli firmalar dahil edilebilir.
Ote yandan bu arastirma sadece Tiirk firmalarindan alinan bilgiler 1s13inda
gercgeklestirilmistir. Farkli kiiltiirler ve piyasa ortaminda arastirma gergeklestirilerek
kapsami genisletilebilir.

SONUC

Arastirma sonucunda yiiksek tiirbiilans ortaminda girisimci pazarlama yaklagiminin
inovasyon ¢iftustaligi alt boyutlar1 olan kesfedici yenilik ve somiiriicii yenilik
tizerinde olumlu etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu da firmalar agisindan girigimci
pazarlamanin belirsizlik ortaminda kullanilabilecek faydali bir yaklagim oldugunu
gostermektedir. Fakat girisimei pazarlamanimn yiiksek teknoloji tiirbiilansi ortaminda
kesfedici yenilik tizerinde olumlu etkisi aragtirma sonucunda goriilmemistir.
Dolayisiyla  teknoloji ~ degisimine  firmalarin  adapte olma  siireclerini
¢eviklegtirmesinin firmanin miisteri talep degisikleri durumunda sahadan bilgi alma
konusunda yeni teknolojileri kullanarak kesfedici yeteneklerini etkili kullanmasia ve
firmanin pazarda tutunmasi acisinda faydali olacagi aragtirma sonucunda
goriilmektedir. Ote yandan girisimci pazarlamanin, inovasyon giftustalig1 alt boyutlar
iizerine dogrudan etkisinin anlamli oldugu arastirma bulgularinda belirtilmistir. Bu
sonug 15181nda biiyiik 6lgekli firmalar girisimei pazarlama yaklasimi baglaminda hem
kesfedici yeteneklerini hem de sdmiiriicii yenilik yeteneklerini dengeli bir sekilde
kullanarak pazar performansini arttirabilmektedir (Bachmann vd., 2021). Mevcut
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arastirmanin 6rneklemini biiytik 6lgekli firmalar olusturdugu i¢in aragtirma sonuglari
dogrultusunda girisimci pazarlamanin yiiksek tiirbiilans ortaminda degisen miisteri
ihtiyaglarina yonelik olumlu bir stratejik yaklasim oldugu belirtilmistir. Dolayisiyla
bu arastirma ile literatlirde var olan girisimeci pazarlamanin hangi biiyiikliikteki
firmalar agisindan uygun olacagi konusundaki tartigmalara ve gelecek aragtirmalar
agisindan da girisimei pazarlama literatiiriine katkida bulunulmustur.

Bu aragtirma Tiirkiye’de bulunan farkli sektorlerde hizmet veren 87 firma {izerinde
gergeklestirilmistir  Gelecek arastirmalar agisindan bu aragtirmada yararlanilan
orneklem sayis1 arttirilarak ve girisimei pazarlama yaklagimmnin farkli kiiltiir ve
ekonomik yapilarda firmalar agisindan ne gibi etkilerinin oldugu incelenebilir ve daha
genelleyici sonuglar elde edilebilir. Cevresel rekabet, pazar biiylimesi, firma
performansi gibi degiskenler eklenerek girisimci pazarlamanin etkinligi test edilebilir
(Algahtani ve Uslay, 2020; Bachmann vd., 2021). Ozellikle girisimci pazarlamanin
miisteri agisindan nasil bir etki biraktigini incelemek gelecek arastirmalar ve literatiir
agisindan faydali olacaktir (Bachmann vd., 2021).

THE EFFECT OF ENTREPRENEURAL MARKETING ON INNOVATION
AMBIDEXTERITY: THE MODERATING ROLE OF MARKET
TURBULENCE AND TECHNOLOGY TURBULENCE

1. INTRODUCTION

In developing economies, initiatives are of great importance in terms of making a
difference and adding value to the economy. Therefore, in order to apply marketing
theory strongly to their marketing activities, firms need to incorporate entrepreneurial-
related firm capabilities and develop strategies (Bachmann et al., 2021; Morrish et al.,
2010). With these strategies, companies should aim to gain market dominance and
attract customer attention to the company in the context of the services they offer, to
maximize their current position in the market and to ensure the sustainability of the
company.

Entrepreneurial marketing provides a strategic opportunity for companies to move
faster and strengthen their position in the competitive environment in the market
(Bachmann et al., 2021: 88). Entrepreneurial marketing, which enables companies to
respond quickly to customer responses, increase service diversity and maintain their
existence in an intensely competitive environment; It enables small, medium and
large-sized companies to develop an appropriate market understanding in this
direction and to create environments and strategies that benefit them to provide more
effective services to customers (Algahtani and Uslay, 2020: 63).

Innovation ambidexterity enables companies to use their exploitative and exploratory
abilities effectively in order to maintain their presence in the market and to better
understand customer demands in an environment of intense competition and volatile
market conditions (Miles and Darroch, 2006a: 490). In this respect, entrepreneurial
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marketing is in perfect harmony with these capabilities of companies in the use and
application of exploratory and exploitative innovation capabilities that businesses will
need in different situations or in different time periods (Bachmann et al., 2021: 96).
Companies that use all these features in the entrepreneurial marketing theoretical
infrastructure will start to gain continuous benefits with the discovery strategies they
apply in the market, and after effectively introducing their services to the market, they
will turn to exploitative innovation features to provide continuous returns for customer
needs and focus on presenting new versions of their products to their customers
(Bachmann et al., 2021: 89; Morrish, 2011: 116). Therefore, companies that achieve
saturation by using their exploitative capabilities in their market will turn to
exploration features and make efforts to create new services and new markets.
Entrepreneurial marketing theory provides the most suitable environment for
companies in applying all these strategies and creates the theoretical infrastructure
(Morris et al., 2002: 5).

2. METHODS

Research data analysis was carried out using the SmartPLS 3.3.3 program. The Smart
PLS algorithm is an algorithm based on structural equation modeling that uses
ordinary least squares regression to minimize the degree of unexplained variance in
an endogenous structure (JF Hair et al., 2012). When we review the literature, it is
recommended to use the Smart PLS algorithm in the context of a wide variety of
situations. Especially in theory building and theory testing; when the model is
complex; When the model covers many indicators and structures; when the sample
size is small; when data is not normally distributed; and when variable scores are
needed for additional analyzes (Sarstedt et al., 2017: 2). Since our research aims to
test theory, it seems appropriate to use the Smart PLS algorithm within the scope of
this information in the literature. In addition, it is seen in the literature that SmartPLS
is a suitable program to carry out our research, since our research consisted of a limited
sample size (n = 87) and our model structure was complex according to the sample at
hand.

3. RESULTS

When the analysis results are examined in Table-9, the exploitative innovation of
entrepreneurial marketing ($=0.908; p< 0.01); It was found that exploratory novelty
(B=0.787; p< 0.01) had positive effects on it. According to these results, H1 and H2
hypotheses were accepted.

To test the regulatory role of market turbulence on exploitative innovation and
exploratory innovation in the research model, regulatory impact 2 and regulatory
impact 4; To test the moderator role of technology turbulence on exploitative
innovation and exploratory innovation, the interaction terms moderator 1 and modifier
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3 were used. The two- stage method was preferred as the calculation method for the
interaction terms. In the analysis results in the table, Regulatory Effect 1 (B=-0.237;
p<0.05); Regulatory Effect 2 (p=0.142; p<0.05); Regulatory Effect 3 (f=-0.101;
0.05<p); Regulatory Effect 4 (= 0.181; p<0.05) values were observed. Therefore, the
H3a, H4a, H4b hypothesis was accepted and the H3b hypothesis was rejected.

4. DISCUSSION

As a result of our research, the meaningless effect of entrepreneurial marketing on
exploratory innovation in the environment of intense technology turbulence; On the
other hand, it was seen in the results of the hypothesis test that it had a significant
effect on exploitative innovation.

If we look at the literature, it is stated that as companies grow, their hierarchical
structure increases, so it is delayed in responding quickly to sudden situations in the
market (Mintzberg, 1980: 325). However, according to our research results, positive
results have been obtained that large-scale companies will actively use their
exploratory and exploitative innovation capabilities in the turbulent environments
developing in the market by actively using their entrepreneurial marketing
capabilities.

When we examine the literature, there is an ongoing debate about whether
entrepreneurial marketing will be more efficient for small, medium and large-sized
companies (Algahtani and Uslay, 2020: 63). While the general view in the past
researches was that entrepreneurial marketing would be more suitable for small-sized
companies, current researches show that entrepreneurial marketing is a beneficial
approach for medium and large-sized companies (Algahtani et al., 2020: 63).
According to the results of our research, it has been determined that entrepreneurial
marketing has a positive effect on exploitative and exploratory innovation. Since our
research sample consists of large-scale companies, it can be said that entrepreneurial
marketing will be an effective market strategy for large companies.

CONCLUSION

In conclusion, it has been determined that entrepreneurial marketing has positive
effects on innovation ambidexterity sub-dimensions, exploratory innovation and
exploitative innovation in a high turbulence environment. However, entrepreneurial
marketing did not appear to have a positive effect on exploratory innovation in the
high-tech turbulence environment. It has been determined that the direct effect of
entrepreneurial marketing on the sub-dimensions of innovation ambidexterity is
significant in environments where there is no turbulence. It has been stated that
entrepreneurial marketing is a positive strategic approach towards changing customer
needs in a high turbulence environment, since our sample consists of large-scale
companies. Contribution to entrepreneurial marketing literature.
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Our research was carried out on 87 companies operating in different sectors in Turkey.
In terms of future research, the sample scope of the current research can be expanded
further and the effects of entrepreneurial marketing on firms in different cultures and
economic structures can be examined. The effectiveness of entrepreneurial marketing
can be tested by adding variables such as environmental competition, market growth,
and firm performance (Algahtani and Uslay, 2020; Bachmann et al., 2021). It will be
useful for future research and literature to examine how entrepreneurial marketing
affects the customer (Bachmann et al., 2021).
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EK -ANKET FORMU

YENILIK ODAKLILIK
Sirketimiz, isleri daha verimli hale getirmek i¢in|1 |2 (3 |4 |5
Yenilik¢ci  olmak, sirketimize rekabet avantaji
saglamaktadir.

Sirketimiz, rakiplerimizin c¢ogundan daha yenilikei
olma egilimindedir.*

Sirketimizin iist yonetimi, yaraticilifl ve yenilik¢iligi
tesvik eden bir atmosfer yaratmaktadir.

MUSTERI ODAKLILIK

Sirketimizde, miisteri memnuniyeti sik sik 6lgiiliir. 112 (3 |4 |5
Sirketimizdeki tiim g¢alisanlarimizdan, miisterilerimizi
memnun etmenin énemini kabul etmesini bekleriz.*

Is hedeflerimiz, miisteri memnuniyeti tarafindan
yonlendirilmektedir.*

Satig sonrasi hizmete, dnem veririz. 112 (3 |4 |5
Calisanlarimiz, yenilik¢i yaklasimlarla misterilerle
iliski kurmaya tesvik edilir.*

Miisterilerimizin ihtiyaglarin1 karsilama konusunda,
sirketimizin gosterdigi duyarlilik, yakindan izlenir ve |1 [2 |3 |4 |5
degerlendirilir.*

Sirketimiz, misterilerin isimizle ilgili fikir ve
onerilerine kulak vermez.*

Sirketimizin ~ rekabet  {istiinliigi, miisterilerin
ihtiyaclarini anlama iizerine kuruludur.
PROAKTIFLIK

Sirketimizde, gelismenin yeni yollar1  siirekli
aranmaktadir.*

Sirketimizde, isleri daha 1iyi yapmanin yollar
aranmaktadir.*

Sirketimiz, yeni firsatlar1 belirlemede iyidir..
Sirketimiz, problemleri firsat haline getirme konusunda
iyidir.

Sirketimiz, tepki odakli olmaktan ¢ok eylem odaklidir.
Sirketimizde, yeni fikirlerin gercege doniistiglini
gormek, heyecan vericidir.*

Sirketimizde, yeni fikirlerin 6niindeki engelleri agmak,
keyif vericidir*

FIRSAT ODAKLILIK

Yonetim yaklasimimiz, mevcut misterilerin ve
pazarlarin Otesinde sirketimiz i¢in daha fazla fusat|1 |2 |3 |4 |5
aramaktadir.
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‘ Sirketimiz, firsatlar1 tanima ve aramakta iyidir.

1|2 |34 |5]

Sirketimizi, firsat odakli olarak nitelendiririm

Sirketimiz, her zaman yeni firsatlar

Sirketimiz, yeni bir firsat arayisi i¢in ne
gerekiyorsa yapacaktir.

RiISK ALMA

Sirketimiz, yeni bir firsat arayigt icin ne
gerekiyorsa yapacaktir.

Sirketimiz, sirkete fayda saglayacagini
diigiindiigiimiiz riskleri almak i¢in isteklidir.

Sirketimiz, sirkete fayda saglayacagini
disiindiigiimiiz riskleri almak i¢in isteklidir.

KAYNAK KULLANIMI

Sirketimizde, rekabet avantaji saglamak igin,
cevreyle iliski ag1 kurma ve yardimlasma
uygulanir.

Sirketimizdeki kaynaklardan, g¢evredekilerle
takas edilerek veya paylasilarak daha fazla
yararlanilir.

Sirketimiz, engellerin agilmasinda 1srarci, hatta
inatgidir.

Sirketimiz, islerin yiirlimesi igin yaratici
yaklasimlar kullanmaktadir.

Sirketimiz, daha azla, daha fazlasin1 yapmay1
bagsarmaktadir.

Sirketimiz, gegmiste bir isi tamamlamak igin
ihtiya¢ duydugu kaynaklari elde etmenin bir
yolunu, mutlaka bulmustur.

Sirketimizde, az sayidaki personel arasinda,
etkili bir sekilde yetki devri gerceklestirilir.

DEGER YARATMA

Sirketimiz, mitkemmel miisteri hizmetleri ile
tilketiciler icin deger yaratmaktadir.

Sirketimiz,  miisterilere  deger  yaratma
konusunda, mitkkemmel bir is ¢ikarmaktadir.

Sirketimizin fiyat politikasi, miisteriler igin
yaratilmis  degerleri  yansitacak  sekilde
tasarlanmaktadir.

Hedef pazar ihtiyaglarina daha iyi hizmet
verebilmek i¢in, isletme fonksiyonlari,
sirketimize dahil edilmektedir.
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Yoneticilerimiz, ¢alisanlarimizin  miisteri
degerine nasil katkida bulunabileceginin
farkindadirlar.

Miisterilerimiz ~ i¢in  deger  yaratmak,
sirketimizin yaptig1 en 6nemli seydir.

Sirketimizin degerleri, faaliyetinin arkasindaki
itici giictiir.

PAZAR TURBULANSI

Sektoriimiizdeki miisteri talebinin 5 yil
icerisinde ne olacagini tahmin etmek ¢ok
zordur.

TEKNOLOJIK TURBULANS

Sektoriimiizdeki teknoloji hizla degismektedir.

KESFEDICi YENILIK

Takimimiz, firma i¢in tamamen yeni olan iiriin
gelistirme siirecleri gelistirir.*

Takimimiz, yenilik¢iligini  giiclendirecek
orijinal liriin gelistirme becerileri 6grenir.*

Takimimiz, firma ig¢in tamamen yeni olan
teknolojiler edinir.*

Takimimiz, firma ig¢in tamamen yeni olan
bilgiler edinir.*

Takimimiz, yeni teknolojilerin uygulanmasi
hususunda orijinal beceriler 6grenir.

Takimimiz, firma ig¢in tamamen yeni olan
iiriinleri basartyla gelistirir.

Takimimiz, diizenli olarak yeni pazarlardaki
yeni firsatlardan istifade eder.*

Takimimiz, daha 6nce tecriibesinin olmadigi
alanlarda, iiriin gelistirmeye doniik becerilerini
giiclendirir.

Takimimmiz, ge¢cmis/mevcut faaliyetlerinden
farkli yeni gorevler istlenir.™

SOMURUCU YENILIK

Takimimiz, pazardaki talebi karsilamak igin
mevcut lirlinlerinde iyilestirmeler yapar™*

Takimimiz, mevcut uriinleri tizerinde diizenli
olarak kiiciik capli degisiklikler yapar.*

Takimmmiz, drliin  gelistirme siireglerinin
verimliligini
arttirmak  amaciyla mevcut becerilerini
giiclendirir.*

Takimimiz, mevcut becerilerine benzer yeni
beceriler
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gelistirerek miisteri sorunlarina ¢dziimler
iretir.*

Takimimiz, iriin gelistirme siireclerinin
verimliligini arttirmak amaciyla bilgi tabanini
giiclendirir.

Takimimiz, sahip oldugu bilgi tabanini mevcut
iiriinlere yonelik olarak siklikla geligtirir.

Takimimiz, iriin  gelistirme siireglerinin
verimliligini  arttrmak amaciyla mevcut
teknolojilerden istifade eder.*

Yeni iiriin gelistirme siire¢lerinin maliyetlerini
azaltmak takimimizin 6nemli bir hedefidir.

*Qlgekten ¢ikarilan maddeler




