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Bu aragtirma, kiiciik ve orta 6lcekli isletmelerin (KOBI) performansini, girisim odaklilik ve pazar odaklilik degiskenlerinin,
cevresel belirsizlik kosullarinda girisimsel pazarlama aracilifiyla etkileyip etkilemedigini incelemek amaciyla
gergeklestirilmistir. Calismanin temel hedefi, cevresel belirsizliklerin yogun olarak hissedildigi gliniimiiz sartlarinda
KOBI’lerin performansim artirmaya yonelik bir model gelistirmektir.
Arastirma, Izmir ilinde faaliyet gdsteren ve en az 10 ¢alisani olan isletmeleri kapsamaktadir. Veriler, yiiz yiize anket yontemiyle
toplanmistir. Arasgtirmada ele alinan temel degiskenler; girisim odaklilik, pazar odaklilik, girisimsel pazarlama, isletme
performanst ve gevresel belirsizlik olmustur. Bu degiskenler dogrultusunda olusturulan modelin analizinde yapisal esitlik
modellemesi (YEM) kullanilmis ve teorik ¢erceve deneysel olarak dogrulanmistir.
Veri analizi sonucunda 6nemli bulgular elde edilmis ve raporlanmistir. Girisimsel pazarlamanin tam aracilik etkisine sahip
oldugu ve olusturulan yapisal modelin ¢evresel belirsizlik ortaminda da etkili oldugu, ayrica iyi uyum degerleri sagladigi tespit
edilmistir. Bunun yami sira, girisimsel pazarlamanin farkli boyutlarinin, isletme ve yoneticilerin profillerine gore degisen
seviyelerde algilandig1 ve uygulandig: belirlenmistir.
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THE EFFECTS OF ENTREPRENEURIAL MARKETING ACTIVITIES OF SMES ON BUSINESS
PERFORMANCE IN AN ENVIRONMENT OF ENVIRONMENTAL UNCERTAINTY: A STUDY IN
IZMIiR PROVINCE

ABSTRACT
This study investigates whether the venture orientation and market orientation variables of small and medium-sized enterprises
(SMEs) influence business performance through entrepreneurial marketing in the context of environmental uncertainty. The
primary goal is to develop a model that explains SME performance under the intense environmental uncertainties characteristic
of today’s business environment.
The research was conducted in Izmir province, focusing on businesses with at least 10 employees. Data were collected using a
face-to-face survey method. The key variables examined in the study include venture orientation, market orientation,
entrepreneurial marketing, business performance, and environmental uncertainty. To analyze the proposed research model,
structural equation modeling (SEM) was applied, and the theoretical framework of the model was empirically validated.
The analysis revealed significant findings, which were subsequently documented. The structural model, incorporating the full
mediation effect of entrepreneurial marketing, demonstrated effectiveness even under conditions of environmental uncertainty,
achieving good fit values. Additionally, it was observed and reported that the various dimensions of entrepreneurial marketing
are perceived and applied at different levels depending on the characteristics of businesses and their managers.
Keywords: Entrepreneurial Marketing, Entrepreneurship, Environmental Uncertainty, Entrepreneurial Orientation,

Market Orientation.

JEL Codes: M10,M13,M20

GIRIS

Gilinliimiiz isletmelerinin pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken girisimci bir yaklagimi benimsemelerinin
arkasinda cesitli sebepler yatmaktadir. Teknolojinin yeni bir ekonomik diizen olusturdugu bu cagda,
isletmeler belirsizlik igeren ortamlarla karsi karsiya kalmaktadir. Bu kosullarda isletmelerin yenilikei,
girisimci, risk alabilen ve gelecegi 6ngodrebilen bir pazarlama anlayisini benimsemeleri zorunlu hale
gelmistir. Bu baglamda, girisimsel pazarlama, isletmelerin bu tiirbiilanshi ortamlarda rekabet avantaj

saglayabilecekleri etkili bir yontem olarak dne ¢ikmaktadir.

Girisimsel pazarlama, yenilikgi ve yaratici yaklasimlari esas alarak, ozellikle calkantili pazar
kosullarinda uygulanabilecek bir dizi pazarlama faaliyetine dayali bir c¢er¢evedir. Bu pazarlama
yaklagiminin, ¢evresel belirsizligin yiiksek oldugu ve kaynaklarin sinirlt bulundugu durumlarda en etkili
yontemlerden biri oldugu vurgulanmistir (Becherer & Maurer, 1997:50). Cevresel belirsizliklerin yogun
oldugu sektorlerde faaliyet gdsteren isletmeler i¢in girisimsel pazarlama, performansi artirmak adina
onemli bir yenilik¢i pazarlama araci olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle Hills, Hultman, Kraus ve

Schulte (2010:15), dinamik, rekabetin ve belirsizligin arttig1 ortamlarda pazarlama yoneticilerinin
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girisimsel pazarlama yaklasimmi benimseyerek yenilik¢i diisiincelerle hareket etmeleri gerektigini

savunmaktadir.

Girisimsel pazarlama, miisterilere deger yaratmak amaciyla proaktif bir yaklasim benimseyerek
firsatlar1 degerlendiren bir bakis agis1 sunmaktadir. Bu anlayist benimseyen isletmeler, kaynaklarini
verimli bir sekilde kullanarak yenilik odakli hareket etmekte ve bu sayede rekabet avantaji elde etmeye
calismaktadir (Morris ve digerleri, 2002:5). Girisimsel pazarlama, gevresel tiirbiilansin neden oldugu
baskilar altinda pazarlama i¢in etkili bir strateji olarak ortaya c¢ikmistir. Bu calisma, cevresel
belirsizliklerin girisimsel pazarlama {iizerindeki etkilerine dair ampirik arastirmalarin yetersizligini

gidermeyi amaglamaktadir.

Bu kapsamda, arasgtirmanin temel amaci, girisimsel pazarlamanin isletme performansi iizerindeki
etkisini ve ¢evresel belirsizlik kosullart altinda girisimsel pazarlamanin performansa etkisini deneysel
olarak incelemektir. Caligma, girisim odaklilik ve pazar odaklilik stratejilerini benimseyen isletmelerin
performanslarinin, aslinda girisimsel pazarlama iizerinden etkilenip etkilenmedigini analiz ederek
isletmelere bu konuda oneriler sunmay1 hedeflemektedir. Ayrica, girisimsel pazarlamanin, girigim ve
pazar odakliligin performans tizerindeki etkisinde araci bir rol oynayip oynamadigimi belirlemek ve
isletmelerin bu dogrultuda girisimsel pazarlama faaliyetlerine odaklanarak rekabet avantaji elde

etmelerini saglamak da ¢aligmanin amaglar1 arasindadir.

Aragtirma, literatiirdeki teorik altyapiya deneysel bir yanit sunmayi amaglarken, belirlenen temel
problem ise yenilikgi ve alternatif pazarlama yaklagimlarinin eksikligi nedeniyle, cevresel
belirsizliklerin yarattigi calkantili piyasa kosullarinin igletmelerin performansini olumsuz etkilemesidir.
Calisma, bu problem baglaminda isletmelere performans sorunlarinin ¢oziimiine yonelik Oneriler
gelistirmeye calismis ve cevresel belirsizlik ortaminda girisimsel pazarlama faaliyetleri ile isletme

performansi arasindaki iliskiyi incelemistir.

1.LITERATUR ANALIZi

Son yillarda girisimcilik ve yenilikgilik, biiyiime ve kalkinmanin en etkili araglarindan biri haline
gelmistir. Bu durum, diinya ekonomisinin neredeyse tiim sektorlerinde kendini gostermektedir. Hizla
degisen kiiresel is ortaminda rekabetgi kalmay1 ve gelismeyi hedefleyen yoneticiler ile politika yapicilar,
is gelistirme, karhilig: siirdiiriilebilir kilma ve biiylimeyi artirma hedefleri dogrultusunda bu iki unsura
dayanmaktadir. Gilinlimiiziin yogun rekabet ortami, isletmeleri pazarlama programlarin1 uygularken
siirekli olarak yeni ve dinamik yontemler aramaya zorlamaktadir. Isletmelerin faaliyet gosterdigi

ortamlar, artan risk, tahmin edilebilirligin azalmas1 ve siirekli degisen belirsizlik gibi 6zelliklere sahip
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oldugundan, bu durum isletmelerin daha girisimci bir yapiya yonelmesine neden olmaktadir. Mevcut
kosullarda, triinlerin kisisellestirilmesi, misterilerle birebir iliski kurulmasi, ag olusturma, stratejik
ortakliklar, kiiresellesme ve teknoloji gelistirme gibi temel konulara daha fazla 6nem verilmesi
gerekmektedir (Spillan, 2020: 92-93). Bu kavramlar, girisimsel pazarlamanin odaklandig1 ana unsurlar
oldugundan, girisimsel pazarlama faaliyetleri isletmelerin stratejik ve taktiksel ihtiyaglarini
karsilayabilmektedir.

1.1 Girisimsel Pazarlama Kavram

Girisimsel pazarlama kavrami konusunda literatiirde farkli yazarlarin gesitli tanimlar yaptigi, bu
tanimlarin ise yazarlarin bakis acilarina gore farklilik gosterdigi goriilmektedir. Morris, Schindehutte ve
Laforge (2001: 12), girisimsel pazarlamay1, pazarlama ydneticilerinin yalnizca iletisim faaliyetlerinden
degil, aymt zamanda miisterilere yeni degerler sunma ve isletmeye yeni pazarlar kesfetme
sorumlulugunu tasiyan firsat¢1 bir bakis acgis1 olarak tanimlamislardir. Girisimsel pazarlama alaninda
oncii isimler olan Hills, Hultman, Kraus ve Schulte (2010: 6) ise, girisimsel pazarlamay1 bir zihniyet
olarak ele alirken, 6zellikle yenilikgilik, yaraticilik, satig, pazara giris, ag kurma ve esneklik gibi
unsurlarla, iligkiler yoluyla algilanan miisteri degerini yaratmaya yonelik firsatlari takip etme ve
girigsimleri baslatip biiylitme siireci olarak tanimlamiglardir. Kraus, Harms ve Fink (2010: 9), Amerikan
Pazarlama Birligi'nin (AMA) pazarlama ve girisimcilik tamimlarin birlestirerek, girisimsel pazarlamayi,
isletmelerin miisterilere deger yaratma, iletme, sunma ve miisteri iligkilerini hem isletmeye hem de
paydaglara fayda saglayacak sekilde yonetme amacina yonelik, yenilikgilik, risk alma ve proaktiflik gibi
ozelliklere sahip bir disiplin olarak tanimlamiglardir. Bu tanimlar, girisimsel pazarlamanin belirli bir
motivasyon gerektirdigini ortaya koymustur. Bjreke ve Hultman (2002), girisimsel pazarlamay kiigiik
isletmelerin pazarlama faaliyetleriyle sinirli bir sekilde tanimlamislardir. Ancak literatiir, girisimsel
pazarlamanin biiyiik isletmelere de fayda saglayabilecegini ve biiyiik isletmelerin departmanlarinin,
kiigiik isletmeler gibi girisimsel yaklasimlar benimseyerek faaliyet gosterebilecegini gostermektedir

(Whalen vd., 2016: 9; Miles ve Darroch, 2006: 498).

Girisimsel pazarlama tanimlari incelendiginde, arastirmacilarin farkli bakis agilarina dayandirdiklar
cesitli goriisler ortaya cikmaktadir. Ozetle, giiniimiizde olusan belirsizlik ortamlarinda, girisimsel
pazarlama, isletmelerin performanslarimi artiran bir yaklasim olarak 6ne ¢ikmaktadir. Diger bir onemli
konu ise, pazar odakli isletmelerin yalmzca pazardan bilgi almakla kalmayip, miisteriyi merkez alarak
faaliyetlerini yenilik¢i bir sekilde yapilandirmalarn gerektigidir. Ayrica, girisimei ve girisim odakh
isletmelerin siirekli olarak firsatlar1 arayan yapilar olmas1 gerektigi vurgulanmaktadir. Literaiir analizleri
dogrultusunda, girisimsel pazarlama, c¢evresel belirsizlik kosullari altinda, isletmelerin kisith

kaynaklarin1 etkin sekilde yoneterek, yenilik¢i fikirlerle pazara cevap verebilmek amaciyla, aglar
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kurarak proaktif bir sekilde pazarin ihtiyaglarini ve firsatlarmi belirleyerek, miisterilere deger yaratmaya

yonelik uyguladiklar faaliyetler biitiinii olarak tanimlanabilir.
1.2. Girisimsel Pazarlama Boyutlari

Son yillarda, farkli aragtirmacilar igletmelerin girisimsel pazarlama boyutlarini incelemek igin farkl
siniflandirmalar geligtirmistir. Bu siniflamalar, aragtirmalarin odak noktalarina ve igeriklerine bagh
olarak degisiklik gostermekte, kullanilan boyutlarin sayis1 konusunda da bir goriis birligi

bulunmamaktadir (Kilenthong ve digerleri, 2015).

Morris ve ¢alisma arkadaslar1 (2002), girisimsel pazarlamay1 yedi boyut iizerinden tanimlarken, Jones
(2009) girisimsel odaklilik, yenilik odaklilik, pazar yonelimi ve miisteri odaklilik gibi faktorleri i¢eren
ve toplamda on bes boyuttan olusan "EMICO" ¢ergevesini ortaya koymuslardir. Kilenthong vd. (2015)
ise pazarlama ve girisimcilik alanindaki arastirmalardan yola ¢ikarak, girisimsel pazarlamanin alti
boyutunu kavramsal olarak belirlemis ve bu boyutlari deneysel yontemlerle analiz etmistir. Bu boyutlar;
biiyiime odaklilik, bilgi odakli pazar analizi, firsat odaklilik, miisteri odaklilik, aglar yoluyla deger

yaratma, ve pazara yakinlik olarak siralanmaistir.

Tiim bu boyutlar birbiriyle yakindan iliskilidir ve girisimsel pazarlama davranislarinin temel unsurlarim
icermektedir (Kilenthong ve digerleri, 2016). Bu ¢aligmada girisimsel pazarlama boyutlarinin deneysel
olarak test edilmesi ve dogrulayici faktor analizi sonucunun giivenilir veriler sunmasi, ayrica, yedi
boyutlu modele gore daha kapsayici bir yap1 olusturmasi nedeniyle Hills ve Hultman (2006) tarafindan
Onerilen girisimsel pazarlama boyutlar1 esas alinmigtir. Boyutlarlara yonelik agiklamalara ise asagida

kisaca deginilmektedir.

Bilyiime Odaklilik: Isletmelerin hizli biiyiime arzusu, girisimsel pazarlamanm temel unsurlarindan
biridir. Bu kavram, isletmenin girisimci yaklagimlariyla biiyiik olgiide ortiismektedir. Girisimci
isletmeler i¢in biliylimeyi hedeflemek olduk¢a 6nemlidir (Harkema, 2017). Geleneksel kiiciik isletmeler
genellikle kiiclik Olcekli olarak kalmayi tercih ederken, girisimci firmalar hizla biiyiimeye ve bu
biliylimeyi devam ettirmeye odaklanir. Bu nedenle, girisimsel pazarlama, kiiciik isletmelerin girisimcilik
yoluyla biiylimelerini destekleyen bir pazarlama yaklasimi olarak degerlendirilmektedir (Bjerke &

Hultman, 2002).

Firsat Odaklilik: Girisimsel pazarlamay1 benimseyen isletmeler, stratejik vizyonlarii sekillendirirken
karsilarina ¢ikan firsatlar1 degerlendirme konusunda esnek olmalidir. Bu durum, sadece mevcut
stratejilere uygun firsatlarla siirli kalmamayi, ayni zamanda yeni iriin-pazar kombinasyonlarim

kesfetmeyi ve gelecekteki firsatlar yeniden tammlamay1 gerektirir (Miles ve Darroch, 2006). Firsatlar
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tanimlama, degerlendirme ve uygulama, girisimsel pazarlama anlayisinin temel davranislari arasinda

yer alir ve isletmelerin bu siiregleri aktif bir sekilde benimsemesi dnerilmektedir.

Toplam Miisteri Odagi: Bu kavram, girisimsel pazarlama alaninda Hills ve Hultman (2006) tarafindan
"miisteriyle iki yonli iletisim" olarak tanimlanmistir. Girisimsel pazarlama anlayisini benimseyen
isletmeler, miisterileri sadece hedef kitle degil, pazarlama siireclerinin aktif katilimcilart olarak goriir.
Bu yaklasim, yenilik¢i {irlin gelistirme ve miisterilerle ortak deger yaratma siireglerine odaklanir
(Athaide ve digerleri, 2003). Pazarlamanin isletmenin tiim alanlarina niifuz etmesiyle birlikte, toplam

miisteri odagi, tiim iglevlerin pazarlama siirecine katki saglamasini igerir (Kilenthong, 2012).

[liskiler Yoluyla Deger Yaratma: Girisimsel pazarlama, ag olusturma ve iliski yonetimine dayali olarak
deger yaratma lizerinde 6nemli bir vurgu yapar. Kodama (1999), geleneksel bilgi sistemlerinin tesine
gecen stratejilerin gelistirilmesinin 6nemine dikkat cekmistir. Su, Xie ve Wang (2015) ise ag kurmanin,
girisimcinin bagkalariyla etkilesim kurma ve onlar1 ikna etme yetenegiyle baglantili oldugunu
belirtmistir. Ozellikle KOBI'ler, geviklik ve esneklik gibi avantajlarmi kullanarak iliski aglar1 yoluyla

deger yaratmay1 benimsemelidir.

Informel Pazarlama Arastirmasi: Girisimci isletmeler, kaynaklarmi daha verimli kullanmak icin
informel pazarlama aragtirmalarini siklikla tercih eder. Bu tiir arastirmalar, distribiitérler, miisteriler ve
rakipler gibi aglar araciliftyla gayri resmi goriismeler yoluyla yiiriitiiliir. Informel yontemler, girisimsel
pazarlamanin dogasina uygun olarak arastirmaci ile isletme arasinda daha giiglii bir iligki kurulmasini

saglar ve bu sayede daha etkili sonuglar elde edilir (Fillis, 2015).

Pazara Yakinlik: Bu boyut, isletmenin pazar aktorleriyle yakin sosyal iligkiler kurmasimi, bilgi
paylagimimi tesvik etmesini ve ortak kararlar almasimi gerektirir (Bennett ve Koudelova, 2000).
Geleneksel pazarlamanin aksine, girisimsel pazarlamada isletmeler, miisterilerinin perspektifinden
hareket ederek pazara yaklagmalidir. Pazara yakinlik, ayn1 zamanda informel pazarlama arastirmalariyla

da yakindan iligkilidir.
1.3. Girisim Odakhlik ve Boyutlari

Bir igletmenin girisim odakli olmasi, onun stratejik durusunu yansitan énemli bir gostergedir. Girisim
odakli faaliyetler, iist diizey yoneticilerin igletmelerinin rekabet avantaji elde edebilmek icin diger
isletmelerle agresif bir sekilde rekabet etmeye, risk almaya, degisim ve yeniligi tesvik etmeye egilimli
olduklarini ortaya koymaktadir. Girigsimci isletmeler, yonetim kararlar1 ve isletme yonetimi felsefesi
agisindan, {ist diizey yOneticilerin girisimci yonetim tarzlarina sahip olan isletmelerdir (Covin ve Slevin,
1989). Girigimcilik aragtirmalarinda, girisim odakliligin isletme performansi iizerinde olumlu etkiler

yarattig1 gosterilmistir (Ornek olarak: Covin ve Slevin, 1991; Smart ve Conant, 1994; Lumpkin ve Dess,
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1996; Wiklund, 1999). Keh ve digerleri (2007), daha fazla girisim odakli isletmelerin, yeni firsatlar
kesfetmek ve rekabet¢i pozisyonlarim giiglendirmek amactyla ¢aligma ortamlarini siirekli olarak izleyip
taradiklarini ifade etmiglerdir. Bu tarama ve izleme faaliyetleri, isletmelerin miisteri ihtiyaglarini daha
iyl karsilamalarina, risklerini yonetmelerine ve rakiplerine karsi stratejik avantajlar saglamalarina

yardimci olan bilgiler aramalarini saglamaktadir.

Cogu arastirma, girisim odakliligin isletme performans: iizerindeki etkilerini incelemektedir. Bu
calismada ise girisim odaklilik ve pazar odakliligin hem girisimsel pazarlama hem de isletme
performansi iizerindeki etkilerine odaklanilmaktadir. Bu nedenle, pazar odaklilik boyutlarindan "rakip
odaklilik", girisim odakliligin "rakiplere karsi agresiflik" boyutuyla benzerlik gosterdigi igin arastirma
modelinden c¢ikarilmigtir. Ayrica, arastirma Ornekleminin sadece girisimciler degil, yoneticileri de
kapsamasi nedeniyle "6zerklik" boyutu da dahil edilmemistir. Yenilikgilik, risk alma ve proaktiflik
boyutlarini yiiksek oranda algilayan isletmeler, girisimci isletmeler olarak kabul edilmektedir (Lumpkin
ve Dess, 1996). Bu ylizden, bu aragtirmada girisim odaklilik boyutlar1 olarak yenilik¢ilik, risk alma ve

proaktiflik ele alinacaktir.

Yenilikgilik, bir isletmenin yeni firsatlar yaratma ve 6zgiin ¢oziimler gelistirme ¢abalariyla rakiplere
kars1 rekabet avantaji kazanmanin ve isletmenin hedeflerine ulasmanin kritik bir yoludur. Bu, isletmenin
yeni fikirler, deneyler, yenilikler ve yaratici siiregleri kabul etme kapasitesini ifade eder. Dess ve
Lumpkin (2005), yenilik¢iligi net olarak kabul gérmese de iiriin ve pazar yeniligi, teknolojik yenilik ve
organizasyonel yenilik seklinde ayirmuglardir. Yenilikgilik, 6zellikle yeni {irlin gelistirme alaninda,
pazarlama uzmanlar arasinda girisim odakliligin en fazla ilgi géren boyutlarindan biridir. Menon ve
arkadaslar1 (1999), yenilikgi bir kiiltiiriin pazarlama stratejilerinin olusturulmasini tesvik edebilecegini
belirtmislerdir. Yiiksek performansl isletmelerle ilgili yapilan aragtirmalar, isletmelerin yenilik¢ilik

seviyelerinin firmalarin basarilartyla olumlu bir iligki icinde oldugunu gostermektedir.

Risk alma ise girisimcilik literatiiriinde, bireylerin kendi adlarina faaliyet gostererek girisimci olma
motivasyonlarindan biri olarak ele alinmaktadir. Cantillon (1734), girisimcileri, caliganlardan ayiran ana
faktoriin serbest meslek ortamindaki belirsizlik ve risk oldugunu 6ne stirmiistiir. Girisimciler, yiiksek
finansal getiri elde etmek amaciyla biiyiik borglar alabilir, biiyiik yatirimlar yapabilir, yeni pazarlara ve
tiriinlere yonelebilir ya da yeni teknolojilere yatirim yapabilirler. Isletmelerin gelisme stratejileri, dogal
olarak risklidir. Agresif, proaktif ya da yenilik¢i olmalarina bakilmaksizin, girisim odakli igletmeler,
stratejilerini baslatmadan 6nce ne gibi sonuglar doguracagini bilmeden risk alirlar ve bu risk seviyelerini

belirlerler (Dess ve Lumpkin, 2005).
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Proaktiflik, Schumpeter (1934) tarafindan girisimcilik siirecinin temel unsurlarindan biri olarak
belirtilmistir. Proaktiflik, yeni iriin veya hizmetlerin rekabetten once pazara sunulmasi, ¢evrenin
sekillendirilmesi ve gelecekteki talebin dngoriilmesi gibi faaliyetleri igerir. Lumpkin ve Dess (2001)
proaktifligi, firsatlar1 arayan ve gelecege yonelik bir bakis acisin1 benimseyen bir yaklagim olarak
tammlar. Lieberman ve Montgomery (1988), proaktif yaklasimi benimseyen KOBI’lerin en iyi
stratejisinin ilk hamleyi yapmak oldugunu ve bu isletmelerin piyasada yiiksek karlilik elde edecegini,
rekabette bir adim 6nde olacagini vurgulamislardir. Zahra (1996), proaktifligi ¢evresel bir perspektiften
degerlendirerek, dinamik ¢evre kosullarinda proaktif isletmelerin daha iyi performans gosterdigini

belirtmistir.
1.4.Pazar Odakhlik ve Boyutlar:

Pazar odaklilik, disa doniik bir is yapma kiiltiiriidiir ve amaci, miisteriler i¢cin karh bir sekilde deger
yaratmaktir. Pazar odakli isletmeler, miisteri odakli olup, rakipler hakkinda bilgi edinme yetenegine

sahip ve deger yaratma firsatlarini tantyip bunlardan yararlanma konusunda kararli olan isletmelerdir.

Kohli ve Jaworski (1990: 6), pazar odaklilig1, mevcut ve potansiyel olabilecek miisteri ihtiyaglarina dair
kapsamli pazar bilgisi, bu bilgilerin departmanlar arasinda yayilmasi ve isletme genelinde duyarlilik
olarak tanimlamigtir. Ayrica, isletmelerin pazardan elde ettikleri bilgileri igsel olarak paylasarak bu
verilerle eyleme gectiklerinde farklilastiklarini vurgulamiglardir. Pazar odakli faaliyetlerin stirekliligi de
gerektigini belirtmiglerdir. Arastirmalar, nemli pazar ve isletme faktorlerinin tespiti sonrasinda pazar
odakliligin igletme performansiyla olumlu iliskili oldugunu ortaya koymustur (Slater ve Narver, 1994a:
135, Li ve digerleri, 2008, Baker ve Sinkula 2009, Kajalo ve Lindblom, 2015, Muecke ve Hofer, 2015).
Pazar odaklilik boyutlari, literatiirde genellikle benzer goriislerle belirlenmistir. Kohli ve Jaworski
(1990), pazar odaklilik boyutlarint miisteri odakli olmak, pazarlama koordinasyonu ve kar odaklilik
olarak tanimlamis, ancak karliligin pazar odakliligin bir sonucu oldugunu belirtmislerdir. Jaworski ve
Kohli (1993) ise sonraki ¢aligmalarinda isletmelerin bilgi toplama, yayma ve bu bilgileri pazara tepki
verme seklindeki faaliyetlerine odaklanan MARKOR 6l¢egi boyutlarindan séz etmislerdir. Bu
arastirmalar, genel olarak kabul géren boyutlarin miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve departmanlar arasi

koordinasyon oldugunu gostermektedir.

Miisteri odaklilik, hedef pazarlarin se¢imi ve miisteri ihtiyaglarina yonelik dogru {iriin veya hizmetlerin
tasarimi ile ilgili bir duyarlilik boyutudur. Bu siireg, {irlinleri son kullanicilar i¢in cazip hale getirecek
sekilde tliretmek, dagitmak ve tanitmakla devam eder (Eggers vd., 2012: 206). Pazar odakliligin
temelinde miisteri odaklilik yer almaktadir. Miisteriler i¢in siirekli olarak deger yaratmak, bir igletmenin

sadece mevcut durumunu degil, ayn1 zamanda zaman i¢indeki gelisimini de gz oniinde bulundurmasi
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ve bir miisterinin tiim deger zincirini anlamasi gerektigini ifade eder. Miisteri degeri, isletmenin pazarda
daha etkili hale gelmesi veya operasyonlarin1 daha verimli hale getirmesi ile herhangi bir zincir

noktasinda yaratilabilir (Slater ve Narver, 1994b: 21).

Rekabet odaklilik, bir isletmenin mevcut veya potansiyel rakiplerinin giiclii ve zayif yonlerini kisa
vadede, yeteneklerini ve stratejilerini ise uzun vadede tanimlama yetenegidir (Narver ve Slater, 1990:
22). Rakip odaklilik, rekabetin yogun oldugu ortamlarda énemli bir gerekliliktir (Akman, 2003: 54).
Zhou, Brown ve Dev (2009: 1066), isletmelerin rakip odakli olarak, dncelikle rakiplerin bilgilerini
iceren bir bilgi sistemi kurmalari gerektigini, ardindan rakiplerin teknolojik altyapilarmi ve bu
altyapidan nasil faydalandiklarini, son olarak da rakiplerin hedef kitlelerine hitap eden etkileyici {iriin

teklifleri sunup sunmadiklarini 6grenmeyi amagladiklarini belirtmislerdir.

Departmanlar arast koordinasyon, pazar odakli isletmelerin, miisteri odakli ve rakip odakl
yaklasimlarindan elde ettikleri bilgi ve deneyimlerle, deger zinciri iginde yer alan ve deger katan her bir
tiyeye dogru kaynak kullanimini saglayarak miisteri memnuniyetini en st diizeye ¢ikarmay1 ifade eder
(Bulut vd., 2009: 521). Bu boyut, departmanlar arasi iletisimin derecesini gosterir. Pazar odaklilig
artirmak i¢in, isletme igindeki bagimsiz departmanlar arasinda iist yonetim tarafindan koordineli iletigim
kanallarinin olusturulmasi gerekir. Ayrica, isletme farkli departmanlardan c¢alisanlarin periyodik
toplantilar diizenlemesine olanak taniyarak, piyasa istihbaratinin paylagilmasini kolaylagtirmalidir

(Kohli ve Jaworski, 1990: 9).
1.5. Cevresel Belirsizlik

Cevresel belirsizlik, yoneticilerin ¢cevre kosullarindaki degisimleri anlamada zorluk yasadiklari durumu
ifade eder. Ornegin, kilit bir rakibin gelecekteki hareketlerini tahmin edememek ya da biiyiik bir
sendikanin ulusal ¢apta bir grev baslatip baslatmayacagini kestirememe durumu gevresel belirsizligin
orneklerindendir. Milliken (1987: 136), g¢evresel belirsizligin kaynagini anlamanin 6nemli oldugunu ve
karar vericinin karsilastigi belirsizlik tiirlinli bilmenin de kritik olabilecegini belirtmistir. Bu nedenle,
isletme yoneticilerinin ¢evresel belirsizligin kaynagini ve tiiriinii belirlemeleri, belirsizligin dogasini ve

bilesenlerini anlamalarina yardimer olacaktir.

Khandwalla (1977), bir isletmenin ¢evresini, organizasyonu etkileyen dis baskilar ve dinamiklerle
iligkili bir faktor olarak tanimlamistir. Ayrica ¢evre ve isletme arasindaki iligki, isletmenin strateji
uygulama ve pazarda rekabet etme kapasitesini 6nemli 6l¢iide etkiler. Khandwalla (1977), isletmeleri
etkileyen bes temel cevresel faktorii ortaya koymustur: tiirbiilans (6ngériilemezlik), diismanlik ve risk,

heterojen yapi, teknik karmasiklik ve kisitlamalar (Slotwinski, 2010: 41).
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Bu ¢alismada g¢evresel belirsizlik boyutlar1 olarak rekabet yogunlugu, pazar tiirbiilansi ve teknoloji
tiirbiilans1 ele alinmistir. Pazar tiirbiilansi, miisterilerin tercihlerindeki degisiminin hiz1 veya oranini
dikkate almaktadir. Calkantili pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler, miisterilerin degisen tercihlerine
hizl1 bir sekilde uyum saglamak i¢in siirekli olarak iirlin ve hizmetlerini degistirmek zorunda kalabilirler.
Oysa, daha istikrarli pazarlarda iirliin ve hizmetlerdeki degisiklikler daha az olabilir. Bu nedenle,
calkantili pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin, miisteri tercihlerindeki degisiklikleri izleyip bunlara

yanit verme ihtiyaci daha yiiksek olacaktir.

Rekabet yogunlugu, bir diger gevresel belirsizlik boyutudur. Rekabetin olmadigi ortamlarda, isletmeler
daha stabil bir performans sergiler ¢linkii miisteriler iiriin ve hizmetlere bagli kalmaktadir. Ancak,
rekabetin yogun oldugu ortamlarda, isletmeler, gelecegi dogru bir sekilde dngorebilmek ve miisteri
ihtiyaglarini karsilamak i¢in kendilerini siirekli olarak gelistirmelidir. Bu da pazar payr konusunda
biiyiik bir belirsizligi beraberinde getirir. Son olarak, teknoloji tiirbiilansi, rekabet avantaji elde etmenin
bir dizi alternatifi oldugunda, en énemli segeneklerden biri teknolojidir. Ozellikle hizli teknolojik
yeniliklerin yasandig1 sektorlerde, teknoloji tiirbiilansi biiyiik bir dneme sahiptir. Isletmelerin, teknolojik

gelismeleri izleyip yeniliklere agik olmalar1 gerektigi vurgulanmaktadir (Jaworski ve Kohli, 1993: 57).
1.6.isletme Performansi

Isletme performansi iizerine yapilan literatiir taramalar1, bu kavramin neyin olusturduguna dair bir goriis
birligi olmadigim gostermektedir. Isletme performansinin degerlendirilmesi, oldukca kapsamli bir
konudur ve zaman iginde hem deneysel hem de kavramsal aragtirmalarin konusu haline gelmistir (Ford
ve Schellenberg, 1982: 49). Isletme performansi genis bir kavram oldugu igin, kavramsal yaklagimlar
ve performans Ol¢limii lizerine iki ayr1 bolimde incelenmistir. Stratejik yonetim, bu kavramin diger
disiplinlerle olan iliskisini ve temel farkliliklarin1 incelemeye odaklanirken, performans Ol¢iim
yaklagimi daha ¢ok orgiitsel etkililigi 6lgmeye yonelik olmustur (Venkatraman ve Ramanujam, 1986:

802).

Wiklund ve Shepherd (2005: 80), performansin dogasi geregi ¢ok boyutlu oldugunu savunmuslardir.
Kiiciik igsletmelerde performans oOlgiitleri olarak biiylime ve finansal performans boyutlari ele alinmistir.
Finansal performansi degerlendirmek igin karlilik, nakit akigt ve briit kdr marji gibi gostergeler
kullanilirken, biliylime boyutu i¢in ise gegmis yillara gore satig artis1 ve galisan sayisindaki artis gibi
gostergelerin kullanilmasi dnerilmistir. Ayrica, verimlilik de bir finansal performans gdstergesi olarak
degerlendirilmistir. Verimlilik boyutu ise 6z kaynak karliligi ve yatinmlarin geri doniisii gibi
gostergelerden olusmaktadir (Murphy vd., 1996: 21). Bu ¢alismada isletme performansini 6lgmek igin,
Murphy ve arkadaslarinin (1996) 6nerdigi biiylime, verimlilik ve karlilik gibi boyutlar ele alinmistir.
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2. ARASTIRMA TASARIMI

Arastirma tasarimi boliimiinde, izlenen yontem siireci detaylandirilmistir. Arastirmanin hedef kitlesi
Izmir’de faaliyet gdsteren KOBI’lerden olusmaktadir. Isletmeler, ulasilabilirlik acisindan daha kolay
erisilebilen ve 6nceden belirlenmis sektorlerden segilmistir. Isletmelerin sektdrlere gore dagilini ve
sayilari, demografik 6zellikler basliginda sunulmustur. Ayrica, isletme yoneticilerinin gesitli 6zellikleri
de agiklanmistir. Bu nedenle, arastirma tanimlayici arastirma tiirlerinden kesit analizi yontemiyle
yapilmis ve yliriitiilmiistlir. Aragtirmanin hedef kitlesine zaman ve maliyet agisindan ulasmanin zorlugu
nedeniyle, Izmir’deki KOBI’lerden belirli sektorler secilmis ve bu sektorlerdeki 10 ve daha fazla calisani
olan isletmeler tercih edilmistir. Toplam 387 isletme arastirmaya dahil edilmistir. Ornekleme mikro
isletmeler dahil edilmemis, sadece kiiciik ve orta dlgekli isletmeler secilmistir. Orneklem olusturulurken,
tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kartopu ornekleme teknigi kullanilmistir. Bu ydntem,
pandemi nedeniyle ana kitleye ulasmanin giic olmasi sebebiyle tercih edilmistir. ilk olarak tesadiifi

olmayan bir sekilde secilen bireylerin referanslariyla, giderek daha genis bir érnekleme ulagilmustir.

2.1. Veri Toplama Araclan

Aragtirma problemini ¢dzmek amaciyla, birincil veri toplama yontemlerinden yiiz ylize anket teknigi
kullanilarak nicel bir arastirma tasarlanmistir. Eyliil 2020 ile Aralik 2020 tarihleri arasinda, 397 KOBI
sahibi ve iist/orta diizey yOneticisine anket uygulanmistir. Uygulanan anketlerden 387'si, igerdikleri
hatalar nedeniyle arastirmaya dahil edilmemistir.

Anketin ilk bdliimiinde, Kilenthong vd. (2015) tarafindan gelistirilip Tekin (2018) tarafindan Tiirkceye
cevrilen, alt1 boyut ve yirmi soru iceren girisimsel pazarlama 6l¢egi kullanilmistir. Bu 6lcek, biiylime
odaklilik (3 madde), firsat odaklilik (4 madde), toplam miisteri odaklilig1 (4 madde), aglar iizerinden
deger yaratma (3 madde), informel pazar arastirmasi (3 madde) ve pazara yakinlik (3 madde)
boyutlarmdan olusmaktadir. Olgek, 7 dereceli Likert dlgegiyle hazirlanmis olup, katilim diizeyleri 1-
"Kesinlikle Katilmiyorum" ile 7- "Kesinlikle Katiliyorum" arasinda belirlenmistir.

Olgme aracinin ikinci béliimiinde, girisimeilik ve pazar odaklilik boyutlarini incelemeye yonelik
ifadeler bulunmaktadir. Pazar odaklilik 6l¢egi, miisteri odaklilik (6 madde), rakip odaklilik (4 madde)
ve departmanlar arasi koordinasyon (5 madde) olmak iizere ii¢ boyuttan olusmakta ve toplamda 15
madde yer almaktadir. Bu dlgek, Narver ve Slater (1990) tarafindan gelistirilmis ve Bulut vd. (2009)
tarafindan Tiirkgeye uyarlanmistir. Ifadelerin katilim diizeyi, 7 dereceli Likert dlgegiyle belirlenmis
olup, 1- "Kesinlikle Katilmiyorum" ile 7- "Kesinlikle Katiliyorum" arasinda bir 6l¢gek kullanilmigtir.
Anket formunda yer alan diger bir dl¢ek ise girisim odaklilik dlgegidir. Bu 6lgek, 9 madde ve 3 boyuttan
olusmaktadir: yenilikgilik, proaktiflik ve risk alma. Olgek, Covin ve Slevin (1989) tarafindan
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gelistirilmis ve Elbelbessi (2018) tarafindan uyarlanmistir. Semantik farklar 6l¢egi seklinde tasarlanmis
olan bu o6lgekte, her bir ifade i¢in en iyi temsil eden saymin segilmesi istenmistir. Bu sayilar, sol
stitundaki ifadenin en iyi sekilde temsil ettigi (1) ve sag siitundaki ifadenin en iyi sekilde temsil ettigi
(7) sekilde diizenlenmistir.

Anketin igiinci boliimiinde, isletme performansimi ve faaliyet gosterdigi cevredeki belirsizlik
durumlarini tespit etmeye yonelik iki 6lcek bulunmaktadir: isletme performans olgegi ve cevresel
belirsizlik dlgegi. Murphy vd. (1996), isletme performansinin verimlilik, biiyiime ve karlilik boyutlariyla
Olciilmesi gerektigini belirtmistir. Verimliligi, yatirim getirisi, 6z sermaye getirisi ve varlik getirisi ile;
biiyiimeyi, satig artisi, istihdam artis1 ve pazar pay biiytimesi ile; karlilig1 ise satis getirisi, net ve briit
kar marj1 ile 6lgiilmesi gerektigini 6nermislerdir. Bu dlgiitler, Li vd. (2009) tarafindan uyarlanmis olup,
aragtirmaci tarafindan iki Ingilizce dil uzmani ve iki pazarlama akademisyeniyle birlikte Tiirkgeye
aktarilmistir. Biiylime, verimlilik ve karlilik olmak {izere ii¢ boyuttan olusan bu &lgek toplamda 9
ifadeden meydana gelmektedir. Katilim diizeyi 7 dereceli Likert olgegiyle belirlenmis olup, 1-
“Kesinlikle Katilmiyorum” ile 7- “Kesinlikle Katiliyorum” arasinda bir degerlendirme yapilmaktadir.
Diger olgek ise gevresel belirsizlik dlgegidir. Bu dlgek, pazar tiirbiilansi, teknoloji tiirbiilansi ve rekabet
yogunlugu olmak tizere li¢ boyuttan olusmaktadir. Rekabet yogunlugu ve teknoloji tiirbiilansini 6lgmek
icin Jaworski ve Kohli (1993)’ten alinan 10 ifade ile, pazar tiirbiilansim1 dlgmek i¢in ise Grewal ve
Tansuhaj (2001)’dan alinan 4 ifade kullanilmigtir. Katilim diizeyleri yine 7 dereceli Likert 6l¢egiyle 1-
“Kesinlikle Katilmiyorum” ile 7- “Kesinlikle Katiliyorum” arasinda belirlenmistir. Uzkurt vd. (2012)
tarafindan olusturulan dlgek, arastirmaci tarafindan iki Ingilizce dil uzmani ve iki pazarlama
akademisyeniyle birlikte Tiirkceye uyarlanmistir. Uyarlama siireci, dlgeklerin énce 10 kisilik bir
orneklemde uygulanip, katilimcilarin yorumlariyla anketin gerekli diizeltmeleri yapilarak son haline

getirilmesiyle tamamlanmustir.

2.2 Bulgular

Arastirma oncesinde, toplanan verilerin analizine ge¢ilmeden 6nce verilerin normal dagilip dagilmadigi
test edilmistir. Normal dagilim, yapisal esitlik modellemesinde kritik bir faktordiir. Verilerin normal
dagilima uygunlugu, Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri ile degerlendirilmigtir. Test
sonuglarinda p degeri 0,000 ¢ikmis, bu da verilerin normal dagilmadigin1 gdstermistir. Ancak, veri
setinin biylikliigii gz 6niinde bulundurularak, basiklik (kurtosis) ve garpiklik (skewness) degerlerine
de bakilmasi gerekmektedir. Kullanilan tiim dl¢iim araglarinin normallik dagilimi, basiklik ve ¢arpiklik
degerleri analiz edilmistir. Yapilan incelemeler sonucunda, bu degerlerin -2 ile +2 arasinda olmasi

nedeniyle verilerin normal dagildig1 sonucuna varilmistir (Field, 2009).
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Arastirma kapsaminda, katilimcilara girisim odaklilik, pazar odaklilik, girisimsel pazarlama, isletme
performansi ve gevresel belirsizlik gibi degiskenleri 6lgen sorular sorulmustur. Bu dlgekler, daha dnce
akademik calismalarda yaygin olarak kullamilmis, gecerliligi ve giivenilirligi test edilmistir. Bu
boliimde, dlgme araglarimin verilerle dogrulandigini ve yapi gecerliliginin test edilmesi amactyla Lisrel
8.80 ile Dogrulayici Faktdr Analizi (DFA) yapilmistir. Ayrica, giivenilirlik testi igin tiim boyutlar i¢in
Cronbach Alfa (a) katsayisi hesaplanmustir.

Sekil 1: Girisimsel Pazarlama Olgegi DFA ve Uyum lyiligi Degerleri (Modifikasyon Oncesi)

Uyum . N
. Degeri Uyum lyiligi
°|I|\ Olgiisii
Zﬁlﬁ__-\ w2/ (sd=155)  1.688 fyi Uyum
o -§ RMSEA  0.0418 fyi Uyum
,;;._’:3:23 SRMR 0.0432 Iyi Uyum
Zﬁi.;__-“‘,:igg NFI 0.951 fyi Uyum
Zﬁ;.&/ NNFI 0.975 fyi Uyum
. ;:33 . Iyi Uyum
= ] / CFI 0.979 Iy1 U
- _Z L1 Kabul Edilebilir
, GFI 0.937
Uyum
040 bt /
- / Kabul Edilebilir
AGFI 0.915
Chi-Square=259.72, df=155, P-value=0.00000, RMSEA=0.042 Uyum

Sekil 1’de, Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) sonuglart ve uyum iyiligi degerleri sunulmaktadir.
Standardize edilmis sonuglara gore, faktor yiiklerinin tiimii 1’in altinda olup, en diisiik deger 0,51 ile
0,93 arasinda degismektedir. Bu degerler, faktor yiiklerinin iyi oldugunu ve gozlemlenen degerlerin
ortiik degiskenleri iyi temsil ettigini gostermektedir. DFA modelinde dikkat edilmesi gereken bir diger
unsur ise t degerleridir. Tim t degerleri, 0,05 diizeyinde 1,96’dan biiyiik olup, istatistiksel olarak
anlamlidir. Modelin uyum 1iyiligi, RMSEA degeri ile degerlendirilmistir. RMSEA degeri <0,05
oldugunda iyi uyum, 0,05<RMSEA<0,08 oldugunda ise kabul edilebilir uyum anlamina gelir. Ki-kare
degeri serbestlik derecesine (1,688) oranla 2’nin altindadir ve iyi uyumu gostermektedir. RMSEA degeri
(%90 giiven aralig1), 0,0418 olup <0,05 oldugundan iyi bir uyum saglamaktadir. Ayrica, normlastirilmis
uyum indeksi (NFI: 0,951), normlagtirilmamis uyum indeksi (NNFI: 0,975) ve karsilagtirmali uyum
indeksi (CFI: 0,979) degerlerinin 0,95’in {izerinde olmasi, iyi uyumu gosterdigini ifade etmektedir.
Uyum iyiligi indeksi (GFI: 0,937) ve diizeltilmis uyum 1iyiligi indeksi (AGFI: 0,915) degerleri de
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0,90’dan yiiksek olup, modelin kabul edilebilir bir uyum sagladigin1 gostermektedir (Hair vd., 1998;
Joreskog ve Sorbom, 1996; Schermelleh-Engel vd., 2003; Raykov ve Marcoulides, 2012).

Modifikasyon indekslerinde ise S4 ve S5 ifadeleri arasinda benzerlik oldugu belirlenmis ve bu iki ifade
arasinda yapilacak modifikasyonun ki-kare degerinde (Chi-Square Difference with 1 Degree of Freedom
=10.65 (P =0.0011)) 10.65’lik bir diisiise yol agacag1 saptanmistir. Bu bulgu, yapilan modifikasyonun
istatistiksel olarak (p<0,05) anlamli oldugunu gostermektedir. Sekil 2’de modifikasyon sonrasi elde

edilen DFA yer almaktadir.

Sekil 2: Girisimsel Pazarlama Olgegi DFA ve Uyum lyiligi Degerleri (Modifikasyon Sonrasi)

-\ Uyum Olgiisii Degeri Uyum lyiligi

=\ v2/ (sd=155) 1.619 fyi Uyum
o RMSEA 0.04 Iyi Uyum
SRMR 0.042 Iyi Uyum
NFI 0.95 fyi Uyum
NNFI 0.98 fyi Uyum
CFI 0.98 Iyi Uyum

GFI 0.94 Kabul Edilebilir Uyum

3 :? AGFI 0.92 Kabul Edilebilir Uyum

o al

Modifikasyon sonrasi uyum iyiligi degerlerine bakildiginda, modelin genel olarak iyi uyum sagladigi
ve tiim degerlerin daha iyiye dogru ilerledigi gdzlemlenmistir. Olgegin i¢ tutarlilik katsayilar1 (Cronbach
Alfa (a)), her boyut i¢in analiz edilmistir ve hesaplanan katsayilarin 0,70’in tizerinde oldugu, dolayisiyla
lgegin i¢ tutarhligimin saglandig tespit edilmistir. I¢ tutarlilikla birlikte, faktdr yiiklerinin de tiim
ifadeler i¢in yeterli diizeyde oldugu belirlenmistir. Ayrica, t degerleri incelendiginde, tiim degerlerin
(%95 giiven aralig1 diizeyinde) 1,96’dan biiyiik oldugu goriilmektedir, bu da ifadelerin boyutlarla olan

iligkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.
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KOBI’lerin faaliyetlerinde girisim odakli yaklasimi benimseyip benimsemediklerini 6l¢mek i¢in, dnceki
caligmalarda yaygin olarak kullanilan yenilikg¢ilik (3 ifade), proaktiflik (3 ifade) ve risk alma (3 ifade)
boyutlarmdan olusan girisim odaklilik 6lgegi uygulanmugtir. Olgegin model yapisinin belirlenmesi
amaciyla dogrulayici1 faktor analizi yapilmistir. Gozlenen degiskenler ile ortiik degisken arasindaki
iligkilerin ne kadar iyi temsil edildigi verilerle karsilagtirilmis ve modelin uyumu test edilmistir. Sekil

2’de girisim odaklilik 6l¢eginin dogrulayici faktdr analizi ve uyum iyiligi degerleri sunulmaktadir.

Sekil 3: Girisim Odaklilik Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi ve Uyum lyiligi Degerleri

\ Uyum Olgiisii Degeri Uyum lyiligi
m\zzjg. v/ (sd=24) 1,850 Iyi Uyum
. @ \\ RMSEA 0,047 Iyi Uyum
ool T i SRMR 0,035 fyi Uyum
m/jjjj </ NFI 0,974 Iyi Uyum
o @ Wi NNFI 0,983 fyi Uyum
ﬂ ; CFI 0,088 fyi Uyum
/ GFI 0,975 fyi Uyum
R AGFI 0,953 Iyi Uyum

Chi-Square=44.40, df=24, P-value=0.00685, RMSEA=0.047

Sekil 3’e bakildiginda, ilk olarak RMSEA degeri %90 giiven araliginda 0,047 olarak hesaplanmis ve bu
deger iyi uyum gosterdigini ortaya koymaktadir. Standardize edilmis faktor yiikleri incelendiginde,
herhangi bir problem olmadigi ve faktdr yiklerinin yeterli seviyede oldugu gozlemlenmistir.
Dogrulayici faktdr analizinde dikkat edilen bir diger deger ise ki kare/sd oranidir; bu deger 1,85 olarak
hesaplanmis ve 2’nin altinda oldugu i¢in iyi uyum sagladig1 sdylenebilir. Girisim odaklilik dlcegi i¢in
Sekil 3’teki degerler de iyi uyuma isaret ettiginden, herhangi bir modifikasyon indeksine ihtiyag
duyulmamustir.

Sekil 3’e bakildiginda, ki kare/sd oraninin 2’nin altinda oldugu, RMSEA degerinin 0,05’in altinda
kalarak iyi uyum sagladigi ve SRMR degerinin 0,035 olarak hesaplanip 0,05’ten kiiciik oldugu
goriilmektedir. Bu da iyi bir uyum saglandigini gosterir. NFI (0,974) ve NNFI (0,983) degerleri de
0,95’in tizerinde hesaplanmigtir, bu da modelin iyi uyum sagladigimi gosterir. CFI degeri (0,988) da
0,95’1in tlizerinde olup iyi bir uyum gostermektedir. GFI (0,975) ve AGFI (0,953) degerleri de 0,95’in

lizerinde olup modelin veriler tarafindan desteklendigini ve iyi uyum sagladigim gosterir. Olgegin i¢
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tutarlilik katsayilar1 (Cronbach Alfa (o)) her boyut i¢in hesaplandiginda, katsayilarin 0,70’in {izerinde
oldugu ve t degerlerinin (%95 giiven araliginda) 1,96’dan biiyiik oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmaya katilan igletmelerin pazar odaklilik cabalarini 6lgmek i¢in, miisteri odaklilik (6 ifade), rakip
odaklilik (4 ifade) ve departmanlar arasi koordinasyon (5 ifade) boyutlarindan olusan 15 ifadelik bir
dlgek uygulanmistir. Olgegin veriler tarafindan dogrulandigimi gérmek igin modelin analizi dogrulayict

faktor analizi ile yapilmistir.

Sekil 5: Pazar Odaklilik DFA ve Uyum lyiligi Degerleri (Modifikasyon Sonrast)

\

n‘\ Uyum Olgiisii ~ Degeri Uyum lyiligi
. kz.é. | 221 (sd=83) 1390 fyi Uyum
e - o )
. / RMSEA 0.032 Iyi Uyum
N :z_: : < i SRMR 0.029 fyi Uyum
7 / NFI 0.99 Iyi Uyum
j::/ NNFI 1.00 fyi Uyum
/ / CFI 1.00 fyi Uyum
P .- GFI 0.96 Iyi Uyum
L - AGFI 0.94  Kabul Edilebilir Uyum

Analiz sonuglarina gore, uyum iyiligi degerlerinde dénemli bir iyilesme gozlemlenmistir. RMSEA
degeri, %90 giiven araliginda 0,083'ten 0,032'ye diiserek kotli uyumdan iyi uyuma gecis yapmuistir. Ki
kare/sd orani ise 3,55'ten 1,39'a gerileyerek, kotii uyumdan iyi uyuma ge¢mistir. Uyum iyiligi indeksi
(GFI), modifikasyon sonrasi 0,90'dan 0,96'ya yiikselerek iyi uyum degerine ulagmistir. Diizeltilmis
uyum iyiligi indeksi (AGFI) ise 0,86'dan 0,94'¢ yiikselmis ve kabul edilebilir uyum diizeyine yakin bir
degere gelmistir. Modifikasyon indeksleri sonrasinda, DFA modeli genel olarak iyi uyum diizeyine

ulagmuistir.

Pazar odaklilik 6l¢eginin i¢ tutarlilik katsayilari (Cronbach Alfa (o)) her bir boyut i¢in analiz edilmistir
ve hesaplanan katsayilarin 0,70'in tizerinde oldugu belirlenmistir. Ayrica, t degerleri incelendiginde, tim

degerlerin (%95 giiven araliginda) 1,96'dan biiyiik oldugu goriilmiistiir.

Isletme faaliyetlerinin basarisini 6lgmek amaciyla isletmelerin verimlilik, biiyiime ve karlilik
boyutlarindan olusan bir 6l¢ek katilimcilara sunulmustur. Verimlilik, bliylime ve karlilik her biri 3

ifadeden olusan toplam 9 ifade ile dlciilmiistiir. Isletme performans: dlgeginin dogrulugu, dncelikle
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dogrulayici faktor analizi ve i¢ tutarlilik analizi yapilarak dogrulanmistir. Sekil 6’da dogrulayici faktor

analizi ve uyum iyiligi degerleri sunulmustur.

Sekil 6: Isletme Performanst DFA ve Uyum lyiligi Degerleri (Modifikasyon Oncesi)

Uyum Olgiisii Degeri Uyum lyiligi
) v2/ (sd=24) 5,320 Yetersiz Uyum
3 é RMSEA 0,102 Yetersiz Uyum
-fj * Kabul Edilebilir
SRMR 0,0516
oA Uyum
.»-s / NFI 0,973 fyi Uyum

/ / NNFI 0,966 fyi Uyum
333/22 @ o CFI 0,978 Iyl Uyum

‘ o GFI 0,935

— / : Uyum
AGFI 0,878 Yetersiz Uyum

Chi-Square=120.94, df=24, P-value=0.00000, RMSER=0.102

Kabul Edilebilir

Sekil 6'ya gore, modelin bazi uyum iyiligi degerleri kotii uyumu, bazilar ise kabul edilebilir ve iyi
uyumu gostermektedir. Ki kare/sd oran1 2'nin ¢ok {izerinde olup iyi bir uyum sergilememektedir. Ayrica,
RMSEA degeri %90 giiven araliginda 0,102 olarak hesaplanmis ve yetersiz bir uyum gosterdigi
anlasilmaktadir. AGFI degeri ise 0,878 ile 0,90'n altinda kalarak yetersiz uyumu isaret etmektedir.
Ancak SRMR (0,0516), NFI (0,973), NNFI (0,966) ve CFI (0,978) degerleri, modelin iyi uyum
sagladigin1 gostermektedir. GFI degeri ise 0,935 olup, modelin kabul edilebilir bir uyum sergiledigini
belirtmektedir (Hair vd., 1998; Joreskog ve Soérbom, 1996; Schermelleh-Engel vd., 2003; Raykov ve
Marcoulides, 2012).

Modifikasyon onerilerine bakildiginda, Lisrel 8.8 programi, igletme performans 6l¢eginin karlilik
boyutunda S8 ve S9 ifadelerinin hatalarinin benzer oldugunu belirtmis ve bu ifadelerin ayn1 boyutu
6lgmesinin teorik olarak sorun olusturmadig i¢in modifikasyon yapilabilecegini ifade etmistir. Bu
modifikasyon, ki kare degerinde 75,43'liik bir diisiise neden olmus ve bu degisikligin istatistiksel olarak
anlamli (p<0,05) oldugu tespit edilmistir (Chi-Square Difference with 1 Degree of Freedom = 75,43, p=
0,0). Sekil 7'de modifikasyon sonrasi igletme performansi olgegi dogrulayicit faktdr analizi yer

almaktadir.
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Sekil 7: Isletme Performans1 DFA ve Uyum lyiligi Degerleri (Modifikasyon Sonras1)

_-,,3 §.

-
20
BuynnE
:l a4

333

—“ - / Uyum Olgiisii Degeri  Uyum lyiligi

Sekil 7'de gosterildigi gibi, yapilan modifikasyon

uygulamasi sonucunda modelin tim uyum iyiligi

< 7 Olglleri iyi uyum smirlarina ulasmistir. Ki kare/sd orani

-/ p 2/ (sd=23) 1,97 fyi Uyum
- / RMSEA 0,50 fyi Uyum
- SRMR 0,028 Iyi Uyum
Chi-Sguare=45.51, df=23, P-walue=0.00344, RMSER=0.050 NFI 0,99 1yi Uyum
2'nin altina inerek 1,97 degerine gerilemis ve bu )
o . NNFI 0,99 Iyi Uyum
deger iyi uyumu yansitmaktadir. Modifikasyon
sonrasinda RMSEA degeri %90 giiven araliginda CFl 0,99 Iyi Uyum
0,50 olarak hesaplanmis ve bu, modelin kotii GFI 0,97 Iyi Uyum
uyumdan iyi uyuma gegtigini gostermektedir. SRMR AGFI 0,95 fyi Uyum

degeri 0,028 olarak belirlenmis ve bu deger, kabul
edilebilir uyum (0,0516) seviyesinden iyi uyum seviyesine ulagsmistir. NFI (0,99), NNFI (0,99) ve CFI
(0,99) degerleri, modifikasyon oncesinde de iyi uyum saglarken, modifikasyon sonrasi daha yiiksek
degerler alarak yine iyi uyumu gostermektedir. GFI degeri, modifikasyon 6ncesinde kabul edilebilir bir
uyum gosterirken (0,935), modifikasyon sonrast 0,97 ile iyi uyum seviyesine isaret etmistir. AGFI
degeri ise, modifikasyon 6ncesinde kotii uyum (0,878) sergilerken, modifikasyon sonrasinda 0,95 ile iyi
uyum seviyesine ulagsmistir. Ayrica, i¢ tutarlilik katsayilar1 (Cronbach Alfa (o)) her boyut i¢in 0,70'in
izerinde hesaplanmus, t degerlerinin ise (%95 giiven araliginda) tiim degerlerin 1,96'dan biiyiik oldugu

gorlilmiistiir.

Katilimer igletmelerin faaliyet gosterdigi ¢cevrenin belirsizlik diizeyini 6lgmek i¢in isletme sahiplerine
ve iist/orta diizey yoneticilere gevresel belirsizlik dlgegi uygulanmigtir. Bu dlgek, rekabet yogunlugu (6
ifade), pazar tiirbiilans1 (4 ifade) ve teknoloji tiirbiilans1 (4 ifade) olmak iizere toplam 14 sorudan
olugsmaktadir. Cevresel belirsizlik dlgeginin dogrulugunu ve model uyumunu degerlendirmek igin

dogrulayici faktor analizi yapilmig ve sonuglar Sekil 8'de sunulmustur.
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Sekil 8: Cevresel Belirsizlik Olgegi DFA (Modifikasyon Oncesi)

Chi-—Sguare=187.32, df=74, Pwalu==0.00000, RMSEAR=0.0&3

Dogrulayici faktor analizine bakildiginda, 6ncelikle modelin iirettigi uyum degerlerinden RMSEA, %90
giiven araligimda 0,063 olarak hesaplanmis ve bu deger kabul edilebilir uyum iyiligi siirlarinda yer
almaktadir. Ki kare/sd orani ise 2,53 olarak hesaplanmis ve 2’nin tizerinde oldugu igin kabul edilebilir
uyum seviyesini gostermektedir. Ancak, Rekabet yogunlugu boyutunda, faktor yiikii 0,13 olan bir ifade
bulunmaktadir. Bu ifade "Rakiplerimiz bize gore zayiftir" seklinde olup, ters kodlanmasi gereken bir
ifadedir. Anketin doldurulmas: sirasinda bu ifadenin kodlanma bi¢imi tam olarak anlasilamamis ve
farkli katilimcilar tarafindan farkl sekilde kodlanmistir. Bu nedenle, ifade analizlerden c¢ikarilmistir.
Rekabet yogunlugu boyutundaki toplam 6 ifade, 5’e disiiriilmiistiir, ¢linkii bir boyut i¢in 5 ifade yeterli
sayida kabul edilmektedir. Ifade ¢ikarildiktan sonra, dlgege tekrar dogrulayici faktor analizi (DFA)

uygulanmis ve 6nerilen modifikasyonlar yapilarak uyum iyiligi degerleri yeniden analiz edilmistir.
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Sekil 9: Cevresel Belirsizlik Olgegi DFA ve Uyum lyiligi Degerleri (Modifikasyon Sonras1)

= ] Uyum Olgiisii Degeri Uyum lyiligi

= | S5 ¥*/ (sd=60) 1,79 Iyi Uyum
.aa 53 . j'
ﬁf-v RMSEA 0,046 Iyi Uyum
SRMR 0,040 fyi Uyum
NFI 0,97 Iyi Uyum
NNFI 0,98 Iyi Uyum
CFI 0,98 Iyi Uyum
GFI 0,96 Iyi Uyum
Kabul Edilebilir
AGFI 0,94
Uyum

Chi-Square=107.96, df=€0, P-valus=0.00015, RMSEA=0.046

Sekil 9’a gore modifikasyon sonrasi uyum degerleri oldukea iyi bir uyumu isaret etmektedir. Ki kare/sd
degerleri 2‘nin altina gerilemis 1,79 degerine ulasmistir. RMSEA degeri %90 giiven araliginda 0,046
olarak hesaplanmistir. SRMR degeri 0,040 olarak hesaplanmistir. NFI degeri 0,98, NNFI degeri 0,98,
CFI degeri 0,98 ve GFI degeri 0,96 olarak hesaplanmustir ve bu degerler model uyumunun iyi bir uyuma
sahip oldugunu gostermektedir. Son olarak AGFI degeri ise iyl uyma ¢ok yakin bir deger almisgtir 0,94
degeri ise kabul edilebilir bir uyumun gostergesidir (Hair vd., 1998; Joreskog ve Sorbom, 1996;
Schermelleh-Engel vd., 2003; Raykov ve Marcoulides, 2012). i¢ tutarlilik katsayis1 0,70’ten biiyiik
olarak hesaplanmistir ve t degeri %95 giiven araliginda 1°96’dan biiytiktiir.

Olgeklerin yapisal esitlik modellemesi icin uygun oldugu tespit edilmis ve girisimsel pazarlamanin
cevresel belirsizlik kosullar altinda isletme performansina etkisinde aracilik etkisi test edilmistir. Sekil
10° da gevresel belirsizlik kosullar1 altinda girisimsel pazarlamanin aracilik etkisini gosteren yapisal

esitlik modeli verilmistir.
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Sekill0: Cevresel Belirsizlik Kosullart Altinda Girisimsel Pazarlama Aracilik Etkisi Yapisal Esitlik
Modeli

Bupodak l

0.59
- 0.5¢
u.ia / _
0.6 ~—
0.40 0.72 }

oo

Kontrol degiskeni altinda yer alan yapisal esitlik modelinin baslangictaki ki kare/sd ve RMSEA
degerleri, modelin iyi bir uyum sagladigim gostermektedir. Yapisal esitlik modelinin {irettigi uyum

iyiligi degerleri ise ayrmtili olarak Tablo 1’de sunulmustur.
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Tablo 1: Cevresel Belirsizlik Kosullar1 Altinda Girisimsel Pazarlama Aracilik Etkisi Yapisal Esitlik

Modeli

Uyum Olgiisii Degeri Uyum lyiligi
v*(sd=113) 1,98 Iyi Uyum

RMSEA 0,050 Iyi Uyum

SRMR 0,050 Iyi Uyum

NFI 0,93 Kabul Edilebilir Uyum
NNFI 0,95 Iyi Uyum

CFI 0,96 Iyi Uyum

GFI 0,94 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI 0,91 Kabul Edilebilir Uyum

Yapisal modelin uyum iyiligi degerlerine bakildiginda, ki kare/sd degeri 1,98 olarak hesaplanmis ve bu
deger iyi uyum sinirlar i¢inde yer almaktadir. RMSEA degeri ise %90 giiven araliginda 0,050 olarak
bulunmus ve bu da modelin iyi bir uyum goésterdigini ortaya koymaktadir. SRMR degeri ise 0,050 olarak
hesaplanmis ve bu da iyi bir model uyumunu isaret etmistir. NNFI (Normlastiriimamis Uyum Indeksi)
ve CFI (Karsilastirmali Uyum Indeksi) ise 0,95 ve 0,96 olarak hesaplanmis ve modelin iyi uyum
sagladigini gostermistir. NFI (Normlastirilmis Uyum Indeksi) degeri 0,93 olarak gozlemlenmis ve
modelin kabul edilebilir uyum sagladigim belirtmistir. GFI (Uyum lyiligi Indeksi) degeri ise 0,94’te
kalmig ve iyi uyuma c¢ok yakin kabul edilebilir bir uyum degeri goéstermistir. Son olarak, AGFI
(Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi) 0,91 olarak hesaplanmis ve kabul edilebilir uyum degerini ortaya

koymustur.

Genel olarak, yapisal modelin iyi uyum sagladig1 gériilmiistiir. Bu nedenle, ¢evresel belirsizlik kosullar
altinda girisim ve pazar odaklilik degiskenlerinin, girisimsel pazarlama araciligiyla isletme
performansini etkiledigi model desteklenmistir. Bu durum, analiz edilen yapisal modelin c¢evresel
belirsizlik ortaminin diisiik, orta ve yiiksek oldugu is ortamlarinda gegerli oldugunu ve modelin
dogrulanan bir yapi oldugunu gosterir. Cevresel belirsizlik kontrol degiskeni altinda, girisimsel

pazarlamanin aracilik etkisinin tam aracilik olarak ifade edilebilir.
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Kline (1998), standardize edilmis yol degerlerinin etki biiyiikligiine iliskin olarak 0,10°dan kiigiik
degerleri “kiigiik etki”, 0,30 civarindaki etkilere “orta diizeyde etki” ve 0,50’den biiyiik etkilere ise
“biiylik etki” olarak siniflandirmigtir. Degiskenler arasindaki etkilere bakildiginda, pazar odakliliktan
girisimsel pazarlamaya giden yol analizinde etki degeri 0,40 olarak hesaplanmistir. Girisim odakliliktan
girisimsel pazarlamaya giden yol analizinde ise degeri ise 0,22 olarak bulunmustur. Girigimsel

pazarlamanin igletme performansina olan aracilik etkisi ise 0,64 olarak hesaplanmstir.

Cevresel belirsizlik kontrol degiskeni altinda girisimsel pazarlama degiskeninin aracilik etkisinin test
edildigi yapisal esitlik modelinde, R?> degerleri incelendiginde; girisim ve pazar odaklilik
degiskenlerinin girisimsel pazarlama degiskeninin varyansim agiklama oran1 %26 (R? = 0,26) olarak
belirlenmistir. Girisimsel pazarlamanin aracilik etkisi sonucunda igletme performansini agiklama orani
ise %41 (R? = 0,41) olarak hesaplanmustir. Ayrica, yapisal modelde ortiik degiskenler arasindaki t
degerlerine bakildiginda, 0=0,05 seviyesinde 2,73 ile 6,72 arasinda bir deger aralig1 goriilmiis ve bu da

degiskenler arasindaki iliskilerin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gdstermistir.
SONUC

Bu calismanin amaci, Tiirk sanayisinin énemli bir kismini olusturan KOBI’lerin, cevresel belirsizlik
ortaminda rekabet edebilmesi ve varliklarini siirdiirebilmesi i¢in uygulanabilecek girisimsel pazarlama
faaliyetlerinin yapisini incelemektir. Bu dogrultuda, 387 KOBI’den pandemi dénemi sirasinda yiiz yiize
veri toplanmigtir. KOBI’lerde girisimsel pazarlama ve girisimsel pazarlama karmasi, literatiirden
orneklerle agiklanmustir. Incelenen literatiir, girisimsel pazarlamanin yalmzda kiiciik isletmelerin
yapmasi gereken faaliyetler degil, biiyiik isletmelerin de kullanmasi1 gereken bir pazarlama stratejisi

oldugunu gostermektedir.

Cevresel belirsizlik kontrol degiskeni altinda, girisim ve pazar odaklilik degiskenlerinin isletme
performansina etkisi, girisimsel pazarlama degiskeninin modeldeki aracilik etkisi sonrasinda istatistiksel
olarak anlamliligim yitirmistir. Bu, girisimsel pazarlama degiskeninin modelde tam aracilik yaptigi
anlamma gelmektedir. Bu ¢alisma, literatiirdeki ampirik arastirmalar arasinda 6nemli bir boslugu

doldurmustur.

Cevresel belirsizlik degiskeninin her diizeyinde, girisimsel pazarlamanimn tam aracilik etkisi yapisal
modeli dogrulanmistir. Calismanin 6nemli bulgusu, c¢evresel belirsizlik kosullarinin her diizeyinde
girisimsel pazarlama degiskeninin, girisim ve pazar odakliligin isletme performansini yordamasinda tam
aracilik etkisi gdstermesidir. Pandemi doneminde toplanan veriler, gevresel belirsizlik diizeyinin genel
olarak yiiksek oldugunu (gevresel belirsizlik ortalama puani: 5,42) ortaya koymustur. Girisimsel

pazarlamanin aracilik etkisinin tam aracilik etkisi gosterdigi modelde gevresel belirsizlik degiskeni
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kontrol degiskeni olarak eklenmistir. Cevresel belirsizligin tiim degiskenleri etkileyebilen bir degisken
olmasi nedeniyle, bu yapisal model ¢evresel belirsizlik kontrolii altinda dogrulanmis ve iyi uyum

degerleri elde edilmistir.

Cevresel belirsizlik degiskeni kontrolii altinda olusturulan model, girisimsel pazarlamanin tam aracilik
etkisinin ¢evresel belirsizlik diizeylerine bagli olarak devam ettigini gostermektedir. Literatiir, girisimsel
pazarlamanin calkantili ve belirsiz ¢evre kosullarinda, isletmelerin kriz durumlarmin dstesinden
gelmelerine yardimc olabilecegini belirtmektedir (Morris, Schindehutte ve Laforge, 2001; Becherer,
Helms, McDonald, 2012; Morrish ve Jones, 2019). Bu ¢alismada, ¢evresel belirsizlik degiskeni kontrolii
altinda girisimsel pazarlamanin aracilik etkisinin deneysel olarak test edilerek dogrulandigi model,
literatlirle uyumludur. Sonuglar, belirsiz ortamlarda girisim ve pazar odakli isletmelerin girisimsel
pazarlama faaliyetleriyle performanslarini artirabileceklerini ampirik olarak ortaya koymustur. Bundan
dolay1 ¢alisma bu niteligi ile literatiirde onemli bir boslugu doldurmustur. KOBI’lere oneri olarak,
pazarlama karmalarini girisimsel pazarlama odakli olarak gelistirecek seklinde yapilandirmalari
onerilmektedir. Ornegin yeni iiriin ve yeni pazarlari informel aglar aracilhi: ile proaktif olarak
kesfetmeleri, yaratict dagitim kanallarina odaklanmalari, tutundurma faaliyetlerini (gerilla pazarlama,
sosyal medya pazarlamasi, agizdan agiza pazarlama vb.) daha yaratici sekilde dizayn etmeleri
gerekmektedir. Sektorlerindeki isletmeler, kaynaklarini verimli kullanabilmek i¢in pazar bilgisini elde
etmelidir ve bunu pazara yakin satig ekipleriyle gerceklestirebilirler. Ayrica, iiriin tasarimi siirecinde
miisterileri dahil ederek {irlin ve pazar gelistirme faaliyetlerini gerceklestirmelidirler. Bu faaliyetleri
belirli bir pazar hedefine (6rnegin: nis pazarlar) uygulayarak karli bir sekilde biiylimeyi

hedeflemelidirler.

Bu calismanin 6tesinde yapilabilecek birgok arastirma konusu bulunmaktadir. Girisimsel pazarlama,
farkli degiskenlerle ve yapisal esitlik modelleriyle daha fazla test edilmelidir. Bu analizler, igletmelerin
biiylikliigli, cirolari, faaliyet siireleri gibi faktorleri dikkate alarak yapilabilir. Ayrica, isletme

performansi daha farkl boyutlarla 6lgiilebilir, yani performans gostergeleri ¢esitlendirilebilir.

Bu arastirmanin sinirlamalarindan biri pandemi siirecinin ¢evresel belirsizlik boyutunu énemli dlgiide
etkilemesidir. Pandemi doneminde isletmelerin ¢evresel belirsizlik boyutlarini, 6zellikle pazar
tiirbiilansi, teknoloji tiirbiilans1 ve rekabet yogunlugunu yiiksek algiladiklari bulunmustur. Gelecekte
yapilacak aragtirmalarda, cevresel belirsizlik boyutlarinin diisiik diizeyde hissedildigi 6rneklemlerle bu
calismanin kargilastiritlmasi faydali olabilir. Diisiik ve yiiksek diizeyde hissedilen ¢evresel belirsizlik
diizeyleri arasindaki model karsilastirilmasi ve kontrol degiskeni olarak analiz edilmesi, arastirmayi

daha ileri bir asamaya tasiyabilir.
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