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Bu ¢alisma, Ankara ili orta boy imalat igletme listesine bagli olarak 225 isletmeye anket yontemi
kullanilarak girigimci pazarlama davramslarinin belirlenmesi ve girisimci yonliliigiin roliinii belirlemeye
yonelik amprik bir ¢alismadwr. Calismada, ilk olarak, girisimci pazarlama davraniglarinin  bir
simiflandirilmast ve girisimei yonliiliik teorik olarak incelenmis. Ikinci olarak, girisimci yonliliigiin
girisimci pazarlama iizerindeki etkisi ve girigimci yonliiliik boyutlarimin girisimci pazarlama boyutlari
lizerindeki etkisinin belirlenmesi amacwyla kismi en kiigciik kareler yontemi ile model testi
gerceklestirilmistir.

Elde edilen bulgularda, girisimci yonliiliigiin girisimci pazarlama iizerinde gii¢lii ve pozitif bir
etkisinin oldugu, ayrica girisimci yonliiliik boyutlarinin bagimsiz olarak girigsimci pazarlama boyutlarinin
tamami iizerinde istatistiksel olarak anlaml ve pozitif etkilerinin oldugu goriilmiistiir. Bu ¢alismada,
isletmelerin girisimci pazarlama uygulamalart ile girisimci yonliiliik arasindaki iliski incelenmistir.
Girisimci yénliiliik, girisimci pazarlamann bir dnciilii oldugunu ve aragtirmacilara isletmelerin girigimci
pazarlama uygulamalarim élgerken girisimci yonliilligiin ¢ok boyutlu bir yapi olarak ele alinmasini
onermektedir. Tiirk¢e yazinda, girisimci pazarlama ve girigsimci yonliiltigii bu sekilde ele alip inceleyen
bir ¢alismaya rastlanmamistir. Dolayisiyla ¢alisma sonucunda elde edilen bulgular hem uygulamacilara
hem de akademisyenlere 6nemli sonuglar sunmakta ve yazina katki saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Paradigmasi, Girisimci Pazarlama, Girigimci Yonliiliik

" Dr. Ogr. Uyesi Mehmet Akif Ersoy Universitesi, [iBF, isletme Bolimii, e-mail: abhamsoglu@mehmetakif.edu.tr,

Tiirii: Arastirma Makalesi
Bagvuru Tarihi: 24.04.2018
Yaywna Kabul Tarihi: 29.05.2018
DOI: 10.20875/makusobed.418029



Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi
Cilt. 10 Say1.24 2018 Haziran (s.199-222)

Abstract

This is an empirical study that aims to determine the entrepreneurial marketing behaviour and
the role of entrepreneurial orientation by applying questionnaire method on 225 enterprises according to
the list of medium size manufacturing enterprises in Ankara. In the study, firstly, the classification of
entrepreneurial marketing behaviours and entrepreneurial orientation were theoretically examined.
Secondly, a model test was conducted using the partial least squares method to determine the effect of
entrepreneurial orientation on the entrepreneurial marketing, and entrepreneurial orientation dimensions
on the entrepreneurial marketing dimensions.

In the findings, entrepreneurial orientation was found to have a strong and positive effect on
entrepreneurial marketing. Moreover, entrepreneurial orientation dimensions were found to have
statistically significant and positive effects on the overall entrepreneurial marketing dimensions,
independently. In this study, the relationship between entrepreneurial marketing practices and
entrepreneurial orientation was examined. Entrepreneurial orientation suggests that entrepreneurial
marketing is a prerequisite, and entrepreneurial orientation is a multidimensional structure when
researchers measure entrepreneurial marketing practices. In the literature in Turkey, there has been no
study addressing the entrepreneurial marketing and entrepreneurial orientation in this direction.
Therefore, the findings of the study provide important results for both practitioners and academicians
and contribute to the literature.

Keywords: Marketing Paradigm, Entrepreneurial Marketing, Entrepreneurship Orientation

1. GiRiS: PAZARLAMADA PARADIGMIK DEGIiSiM
Pazarlama anlayisi, isletmelerin genel olarak pazari algilama bigimlerine, bu algilamalara gore

isletme ve pazar arasinda kurdugu biitiinsel pazarlama iliskilerine ve bu iliskileri nasil yonettigine bagh
olarak degiskenlik gdstermektedir. Isletmelerin bu unsurlar1 degistikce bakis acilarmda da meydana
gelecek degisiklikler, pazarlama anlayisini da degistirmektedir (Yiiksek, 1999:26-27).

Pazarlama dogasinda bugiinden yarma hicbir seyin belli olmayacaginin en keskin ifadesini
bulundurmaktadir. Cilinkii 20-25 yil i¢inde diinyada ve ozellikle de isletmecilik alaninda yasanan
degisim\doniisiim pazarlama paradigmasinin da buna bagl olarak degistigini\degismesi gerektigini ifade
etmektedir (Papatya ve Papatya, 2003:24-39). Pazarlama paradigmasinda yasanan gergeklik algisinda
sanayi devriminin etkileri yatmaktadir. Bu noktada pazarlamanin goriintiisiiniin sadece iiretim odakli
diistiniilmesi ve sadece ekonomik degeri olan seyleri iiretmek ve dagitmak lizere organize olmasi ve
pazarlamanin bir islevden ¢ok siirec olarak ele alinmasina neden olmustur (Uner, 2003:44-57; Kotler,
1972:46-54; Kotler ve Levy, 1969:10-15).

Pazarlama paradigmasi, 1960’lardan giiniimiize pazarlama kavramini, misteriler ile iliskiler,
isletmenin kar1 ve isletme c¢abalarinin biitiinliigii iginde degerlendirilmistir. Ancak miisterinin
kesfedilmesi ile bir anlam ifade etmistir. Bu durumun ise, 1980°’1li yillarda ¢ok da 6nemli olmadig1
goriilmiistiir. Bu ise, pazarlama kavramimin yasanan teknolojik degisimlerin bir sonucu olduguna
indirgenmekte ve degisimi tetikleyen dinamik unsurlarin g6z ardi edilmesi bir sorun olarak

algilanmaktadir (Webster, 1981:9-16; Toivo, 1996:8-18).
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Yasanan degisimler isletmecilik diisiincesinin temelinde yer alan pazarlama paradigmasi sanayi
devrimi sonrasi sekillenmekte, ¢evresel kosullarin degismesi, kendi i¢ dinamiklerini olusturma, karar
alma noktasinda bilginin etkin rolil biitiin bu faaliyetlerin biitiinlesmesi modernizmin bir yoniini
olusturmaktadir. Bunun yaninda, modernizmin kendini savunma isteginin yaninda pazarlamaya olan
ihtiyact artirmakta ve paradigmanin modernizm etrafinda sekillenmesine neden olmustur (Brown,
1997:167-182; Houston, 1986:81-87).

Modernizm ile birlikte yasanan teknolojik gelismelerle birlikte pazarlama kendine yeni bir zemin
hazirlayarak kendine gdstermeye baslamistir. Degisen bu yapi, tiikketim anlayisini da degistirerek tiriin
ve\veya hizmetlerden tiiketim alanma dogru ydnelmeye baglamistir. Uretilen iiriinlerle miisteriler icin
farkli degerler yaratilmakta ve farkli tatmin yollari tizerine odaklanilmaktadir. Bu noktada sadece tiiketim
odakli diigiilmesi yetersiz bir alan olusturmaktadir. Tiiketicilere yonelik bir tiketim katedraller’nin
olusturulmasi ve bu alanlarda tiiketicinin somiiriilmesi hakim diisiince olmaya baslamistir (Featherstone,
2005:36-50: Ritzer, 2000:79). Pazarlamanin siirekli kendine yeni alanlar yaratmasi ve bulmasi pazarlama
paradigmasi iginde celigkiler yaratmaktadir. Ancak bu yeni zemin arayislarinin girigimcilik olarak
algilanmasi ve pazarlama paradigmasinin yeniden kesfedilmesine olanak saglamaktadir (Brown, 1993:19-
34).

Isletmeler bugiin siddetli rekabet ve giderek artan bir sekilde talepte bulunan miisteriler ile hizla
degisen bir cevrede faaliyet gostermektedir. Isletmeler, miisterilerin taleplerini tahmin etme konusunda
smirh bir yetenege sahipken pazarlamanin smirlarmin belirlenmesi zordur (Kilenthong vd.,2016:1-21).
Biiyiik isletmeler tarafindan yaygin olarak kullanilan geleneksel pazarlama, son derece dinamik is
ortaminda rekabet igin yeterli olmamaktadir. Bdylesi bir ortamda geleneksel pazarlamadan ayrilan
pazarlama uygulamalari, geleneksel pazarlamay: geride birakmaktadir (Gronroos, 1990:3-11; Webster,
1992:1-17; Hultman ve Shaw, 2003:36-51; Glazer ve Weiss, 1993:509-521).

Girigimci pazarlama isletmelerin hizla degisen bir ¢cevrede faaliyet gostermelerine yardimci olan
yeni bir pazarlama paradigmasi olarak ortaya ¢ikmistir. Girisimci pazarlamanin ortaya cikisi isletmelerin
faaliyetlerinde girisimciligin énemini vurgulamaktadir. Girisimcilik isletmelerin pazardaki degisikliklere
cevap vermek i¢in yeni diisiince ve siiregleri yaratmalarina yardimer olmaktadir (Hills and LaForge,

1992:33-59).

Pazarlama paradigmasinda yasanan bu degisimler 1s1ginda c¢alisma, girisimci pazarlama
davranislarinin belirlenmesi ve girisimei yonliliigiin roliinii belirlemeye doniik ampirik bir ¢aligmadir. Bu
noktada, girig boliimiinde pazarlama paradigmasinda yasanan degisimler irdelenmis olup, birinci boliimde
girisimci pazarlama ve girisimci yonliiliik kuramsal olarak incelenmistir. ikinci boliimde ise Ankara ilinde
faaliyet gosteren 225 orta boy isletmede yapilan ¢alismanin tasarimi, kullanilan yontem, analiz teknigi ve

elde edilen bulgular agiklanmustir.

201



Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi
Cilt. 10 Say1.24 2018 Haziran (s.199-222)

2. KURAMSAL CERCEVE
2.1 Girisimci Pazarlama
Pazarlama ile girisimcilik arasindaki iliski literatiirde dikkat g¢ekici bir ilgi gérmeye baglamis

birgok konferans, sempozyum ve dergilerde arastirma konusu olmustur. Konuyla ilgili olarak ilk
sempozyum 1982 yilinda University of Illinois Chicago’da diizenlenmistir (Kogak, 2003:48-56). Daha
sonra 1987 yilinda American Marketing Association tarafindan pazarlama ve girisimcilik arastirma
sempozyumu diizenlenmis ve ingiltere’de 1994 yilinda Special Interest Group (SIG) kurulmustur (Stokes,
2000:47-57).

Girisimei pazarlama konulart Avrupa’da yayilmaya baglamis ve 1995 yilinda Academy of
Marketing tarafindan organize edilen ilk sempozyum diizenlenmistir. 1999 yilinda Journal of Research in
Marketing and Entrepreneurship dergisi girisimci pazarlama arastirmacilari igin 6zel bir alan olarak
¢ikarilmaya baglanmistir. Almanya’nin Karlsruhe kentinde girisimcilik ve yenilik konulu ilk pazarlama
sempozyum diizenlenerek, konu Anglo-Amerikan alaninin digina uzanmistir. Daha sonra Avustralya,
Yeni Zelanda ve Asya’dan arastirmacilar Special Interest Group (SIG)’a katilmislardir (Ionita, 2012:131-
150).

Pazarlama ile girisimcilik arasindaki iligkiyi inceleyen ilk akademik c¢alismay1r Murray (1981)
yilinda yapmistir. Yapilan bu ¢alismada, pazarlama c¢aligmalarinda girisimciligin dnemi ve isletmelerin
rekabette girisimci olarak adlandirilan davranislar yardimiyla gevresiyle stratejik iligkiler kurdugu
tartigilmistir (Murray, 1981: 93-99). Pazarlama ve girisimcilik geleneksel olarak iki farkli ¢aligma alani
olarak goriilmistiir. Girisimciligin ve yeniligin pazarlamaya ve pazarlamada basarili girisimcilige olan
o6neme dair artan bir farkindalik iki disiplinli olan girisimci pazarlamayi bir araya getirme girisimlerine
yol agmustir (Stokes, 2000:47-57).

Benzer sekilde girisimcilik, pazarlamay: yeniligi ve yaraticiligi kapsayacak sekilde isletmenin
kilit islevi olarak goriilebilir. ki disiplinin hem farkli hem de birbiriyle drtiisen ortak yénleri vardir.
Farklilik, pazar kosullarinin siirekli oldugu ve isletmenin agik¢a algilanan miisteri ihtiyaglarini karsiladigi
tutarl bir ¢evrede faaliyet gosteren geleneksel pazarlama ile belirsiz bir ortamda faaliyet gdsteren ve
pazar kosullarmin siirekli degisken oldugu ve pazarin ihtiyaglarinin heniiz belirsiz oldugu kurumsal
girisimcilik arasindadir. Ortiisme ise, iki alanda olmaktadir; a) pazar kosullarmin siirekli oldugu ve heniiz
ortaya ¢itkmamis gereksinimleri belirleme siirecinde girisimciligin yardimci oldugu alan ve b) siirekli
olmayan pazarda girisimciligin yeni bir g¢evrede mevcut ihtiyaclart gelistirmek icin pazarlama
stratejilerine onciiliik ettigi alandir (Collinson ve Shaw, 2001:761-766).

Teknolojideki hizli degisiklikler ve tiiketici begenilerinin degismesi geleneksel pazarlama
stratejilerini ve taktiklerini etkisiz kilan belirsizlik kosullarin1 yaratmaktadir. Ancak, girisimci pazarlama
belirsiz kosullarda faaliyet gdsteren isletmelerin teori ve uygulamalarindan dogan giiclii bir alternatif
olarak ortaya ¢ikmistir (Whalen vd., 2016:5-19). Girisimcilik ve pazarlama bir isletmenin i¢ ve dig
uyaricilara ve firsatlara karsi tepki verdigi temel stratejik yonelimler veya isletme felsefesi olarak
goriilmektedir. Pazarlama disiplinin temel felsefesinin ve yoOneliminin, girigsimcilige dogrudan
uygulanabilirligi olan pazar ve miisteri ihtiyaclarina uygun oldugu goriilmiistiir (Miles vd.,2015:94-111).

Girisimci  pazarlama, pazarlama ve girisimcilik arasindaki bir ara yiizden kaynaklanir.
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Arastirmacilar iki grup arasindaki benzerlikleri tanimlamakta ve her birinin digerine katkida
bulunabilecegine isaret etmektedirler. Pazarlama ve girigsimcilik alanlar1 birbirine benzer bir yapi
gostermekle birlikte her ikisi de ayni smirlar iginde olmasi, ¢evreyle genis ¢apli etkilesim igermesi, risk
ve belirsizlik varsayimini gerektirmesi bakimindan benzerdir (Hills and LaForge, 1992:33-59).

Dabhasi, pazarlama ve girisimciligin her ikisinin de odak noktasini miisteriler olusturmaktadir.
Her ikisi de degisime odakli, firsat¢1 ve yonetim yaklasimlarinda yenilik¢idir. Bu nedenle, pazarlama ve
girigimcilik arasindaki ara yiiziin girisimcilerin degisim ile basa ¢ikmalarmma, mevcut firsatlari
tanimlamasina ve yenilik¢i yeteneklerinin gelistirilmesine yardimci olmaktadir (Collinson ve Shaw,
2001:761-766; Collinson, 2002:337-340).

Morris ve digerleri (2002) yilinda yaptiklar1 ¢alismada girisimci pazarlamayr su sekilde
tanimlamislardir; deger yaratma, kaynak dengelemesi ve risk yonetimine yenilik¢i yaklasimla miisterileri
¢ekme veya korumak igin inisiyatif alarak firsatlarin tanimlanmasi ve uygulamaya gegirilmesidir (Morris
vd.,2002a:5).  Gelisen pazarlama uygulamalarina ilaveten girisimci pazarlama, kiigiik isletmelerde
pazarlamanin yiiksek bilyiime ve gelismesi gibi pazarlamanin ilk asamalarini da kapsamaktadir. Bu
isletmeler girigimciligin ¢esitli unsurlarindan yararlanmaya izin veren pazar kosullariyla karsilasirlar.
Ornegin yaraticilik, iliskisel ve ag olusturma vb. gibi. Yaraticilik, isletmelerin uygulanabilir firsatlari
belirleme ve onlart miisteri degeri yaratmak icin gercek firsatlar haline donistiirmeye yardimer olur.
Yaraticilik her zaman radikal olarak yeni olan fikirler degil ayn1 zamanda mevcut sorunlari ¢cézmek igin
daha iyi bir yol bulmayla ilgilidir. Risk almaya istekli ve diisiince tarzlarinda esnek olan isletmeler
rekabet avantaji elde etmek igin yaraticiliktan yararlanmaktadirlar. (Gilmore vd., 2001:6-11;Blankson ve
Stokes, 2002:49-61; Fillis ve McAuley, 2000:8-17; Fillis, 2000:125-137; Gruber, 2004:169-199).

Girisimci pazarlama, iligkilerle ve aglarla yakindan ilgilidir. iliski pazarlamasi miisterilerle
iligkiler kurmay, siirdiirmeyi ve gelistirmeyi amaclar. Isletmeler ve miisteriler arasindaki iliskiler cift
yonliidiir. Isletmeler kaliteli iiriinleri ve\veya hizmetleri gelecekte sunmay1 vaat ederken, miisterilerde
iligkilere baglilig1 vaat ederler (Gronroos, 1990:3-11). Son yirmi yilda pazarlama uzmanlar1 geleneksel
pazarlamanin yeterliligini sorgulamig ve yeni bir pazarlama paradigmasinin gerekli oldugunu ileri
stirmiislerdir (Webster, 1992:1-17; Gronroos, 1994:4-20; Day ve Motgomery, 1999:3-13).

Girigsimci pazarlama davraniglarini arastiran arastirmacilar bunlart smiflandirmak igin farkli
smiflandirmalar kullanmiglardir. Yapilan bu smniflandirmalar hem igerik hem de boyut olarak bir
calismadan bagka bir c¢alismaya farklilik gostermektedir. Girimei pazarlama kavraminin
kavramsallastirilmasinda Morris ve digerleri (2002a) yilinda yaptiklari ¢alismada girisimcei pazarlamayz;
proaktif yonliiliik, yenilik, risk yonetimi, deger yaratma, miisteri yogunlugu, firsat¢ilik ve kaynaklarin
kaldirag etkisi olmak iizere yedi boyutta degerlendirmislerdir (Morris vd., 2002:1-19).

Shaw (2004) yilinda yaptig1 ¢alismada girisimci pazarlamayr sosyal girisimcilik baglaminda
incelemis ve girisimci pazarlama davranigini dort farkli temada degerlendirmistir. Bunlar; firsatlari
tanima, girisimcilik ¢abasi, girisimci orgiit kiiltiirii ve aglar ve ag olusturmadir (Shaw, 2004:194-205).
Gruber (2004) yilinda yaptigi ¢alismada, kiiglik/yeni isletmelerde pazarlama konusunda uzmanlagmak
icin yenilik, kii¢iik boyut ve belirsizlik ve tiirbiilans olmak tizere {i¢ 6zelligi ileri siirmektedir (Gruber,

2004:164-199).
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Kilenthong ve digerlerinin (2015) yilinda yaptiklar ¢aligmada, girisimei pazarlama davraniginin
altinda yatan boyutlar1 belirlemisler ve girisimci pazarlamay: alti alt boyutta degerlendirmislerdir. Bunlar;
biliylime yonlilikk, firsat yonliiliik, toplam miisteri odaklilik, aglar iizerinden deger yaratma, resmi
olmayan pazar analizi ve pazara yakmliktir (Kilenthong, vd., 2015:1-18). Bu boyutlar asagidaki Tablo
1’de agiklanmaktadir. Bu ¢aligmada da asagida agiklanan girisimci pazarlama boyutlari

degerlendirilmistir.
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Tablo 1. Girisimci Pazarlama Davranislarinin Boyutlari

Boyutlar Aciklama

Biiylime Girisimcei pazarlama genellikle biiyiime ile ilgilidir. Pazarlamacilar genellikle pazarlama faaliyetlerinde uzun vadeli hedeflere sahiptir ve uzun vadeli iliskiler yoluyla satislarin bilyiimesini

Yonliilik amaglamaktadir. Biiyiimeye yonelik niyet, girisimcileri genellikle girisimci olmayanlardan ayirmaktadir. Isletmelerin pazarlama stratejilerinin isletmeleri yoneten bireylerden etkilendigini ve
bu kisilerin takip ettigi stratejilerin isletmenin bilyiimesini etkiler. Girisimci pazarlama kisa vadede karlilik yerine biiyiime ve genisleme iizerinde durmaktadir. Girisimei isletmelerin
pazarlama kararlar1 uzun vadede performansa baghdir. Biiylimek i¢in isletmeler sadece mevcut miisterilerin talebine cevap vermekle kalmaz ayni zamanda miisterilerin diigiinemeyecegi
urtinler gelistirme yollarmni da arastirirlar. Girisimcilerin bilylimeye yonelik istekleri genellikle isletmelerin is modelleri ile elde edilmektedir. Bu da isletmelerin rekabetci stratejisine ve
kaynak yonetimini daha iyi bir hale getirecektir.

Firsat Yonliilik | Girisimci pazarlama firsatlar: takip etmeye 6nem verir. Geleneksel pazarlamaya kiyasla, girisimci pazarlama daha fazla firsatlara dayalidir. Geleneksel pazarlama mevcut kaynaklarla sinirl

olsa da girisimci pazarlama mevcut kaynaklara bakilmaksizin firsatlar: takip ederler. Firsatlar birden ortaya ¢iksa da girisimei pazarlama proaktif bir sekilde yeni firsatlar1 arastirmak ve
¢evrelerini yeniden sekillendirir. Ayrica girisimei pazarlamay: uygulayan igletmelerin pazarlamada yaratict ve yenilik¢i bir yaklagim ortaya koyarlar. Pazar tarafindan yonlendirilmek yerine
girisimci pazarlama siirekli olarak pazara yenilik ile liderlik eder ve yeni iiriinlerle yeni pazar alanlari kesfederek pazari yonlendirirler. Isletmeler kendilerini bir {iriin portfoyii yerine temel
yetenekler portfoyii olarak diisiinerek firsat ufkunu genisletirler. Girisimcilik alaninda pazarlama béliimii yeniligin merkezinde yer alir ve yeni iiriinler hakkinda fikir sahibi olurlar. Isletmenin
yeniligi sadece iirtiinler hakkinda degil ayni zamanda siirecler ve stratejilerle de ilgilidir.

Toplam Miisteri
Odaklilik

Geleneksel pazarlama, miisterileri dis bir zeka kaynag: olarak davranir ve geri bildirim alirken, girisimci pazarlama misterileri iki yonlil bir iletisim kurarak bir isletme siirecine entegre eder.
Isletmeler miisteri talebini karsilamak igin esneklik ve kisilestirme yaklagimini kullamir. Esneklik, miisteri tercihlerindeki degisikliklere zamaninda tepki verme ve miisterilere iistiin kaliteli
olarak ele alir ve yenilikler miisteri odakli kabul edilir. Bu nedenle miisterilerin tercihleri igletmelerin {iriin, fiyat, dagitim ve iletisim yaklasimlarini tanimlamada 6nemli bir rol oynar.
Girisimci isletmelerde informal pazarlama kararlar: sezgiye dayanmaktadir. Girisimci isletmelerin sahipleri/yoneticileri pazarlama kararlarini vermede icgiidiilerini takip ederler.

Aglar
Uzerinden
Deger Yaratma

Aglar tizerinden pazarlama girisimci pazarlamanin 6nemli bir kavramidir. Pazarlamacilar, kullanilmayan miisteri degeri kaynaklarini tanimlamak igin kullanabilecekleri bilgileri elde etmek
icin aglara gilivenir. Miisterilere geleneksel olmayan bir sekilde hizmet vermek igin mevcut teknolojiyi kullanarak veya miisterilerin mevcut ihtiyaglarini daha iyi karsilamak i¢in yeni
teknolojiyi kullanarak yeni degerler yaratabilirler. Aglar iizerinden pazarlama geleneksel pazarlamaya pek fazla ragbet etmez ancak girisimci pazarlamada onemlidir. Aglar sadece pazar
hakkinda bilgi saglamaz ayn1 zamanda potansiyel miisterilere de ulasabilir. Girisimci isletmelerin aglari tedarikgiler ve miisterilerle sinirli degildir ayni1 zamanda rakipleri de igerir. Aglar
isletmelerin miisterilerine iistiin kaliteli iirlinler sunmalarima ve girisim sermayesi yaratmalaria ve rakiplere gére rekabet avantaji elde etmelerine yardimei olur. Aglardan gelen kaynaklar
girisimci pazarlamanin kaynak kisitlamalarinin iistesinden gelmelerine yardimci olur. Bu durum ozellikle kiigiik isletmelerin ve pazarlama faaliyetlerinin kaynak yetersizligi neden ile kisitlt
olan isletmeler icin gecerlidir. Bir isletmenin agindaki kaynaklari, riskleri yonetmeye ve kaynaklari daha verimli bir sekilde tahsis etmesine yardimci olur.

Resmi Olmayan
Pazar Analizi

Pazarlama kararlart genellikle hedefleri ve karar kurallarini belirleyen resmi bir plana dayanir. Ancak girisimci pazarlama kararlar genellikle resmi bir planlama siirecine dayanmaz. Birgok
girisimei isletme galkantili bir ortamda faaliyetlerini siirdiirdiigii i¢in informal pazarlama planlamasmm kullanilmasini tesvik eder. Geleneksel pazarlama da isletmeler pazarlama kararlarini
yonlendirmek igin pazarlama arastirmasini kullanir. Miisterilerin ihtiyaglarini kesfetmek i¢in pazarlama arastirmasi yapmak yerine girisimci isletmeler misteriyle dogrudan etkilesimleri
aracilig1 ile miisteriler hakkinda bilgi toplarlar. Miisteriler ile siirekli proaktif iletisim kurarak ve {iriin ve hizmetlerini daha ¢ok pazara uygun hale getirecek sekilde degistirerek isletmelerin
pazar tanimlamadaki zorluklarin tistesinden gelirler.

Pazara Yakinlik

Uriinlerin miisterilere teslim etmenin en iyi yolunu bulmak isletmelerin basarisi igin hayati 6nem tasidigindan girisimci pazarlama miisterilerin karsilastiklar1 sorunlari tam olarak anlamak ve
miisterilerin aradig1 ¢oziimleri tespit etmek zorundadir. Girisimcei pazarlama geleneksel pazarlama tarafindan iistlenildigi gibi her zaman rasyonel ve sirali bir sekilde davranmazlar. Bunun
yerine pazara girerler ve miisterilerin diinyasinda yasadiklar1 gibi yasarlar. Girisimei pazarlamada miisteriler 6nceliklidir. Girisimciler tiiketicilere en iyi sekilde hizmet etmenin en iyi yolunu
aramaya hatta bazen ekstra maliyetlere neden olmaya hazirdirlar. Girisimei pazarlamacilar her zaman akillarinda miisteri tercihleri ile ilgili bir vizyona sahiptir ve miisteri degerini nasil
gelistireceklerini siirekli disiiniirler. Mal ve hizmetlerin yaninda deneyimin de sunuldugu bir ekonomide iiriinleri miisterilere teslim etmenin en iyi yolunu bulmak isletme basarisi i¢in hayati
onem tagimaktadir. Stirekli diisiinmek ve miisteriymis gibi yasamak girisimcilerin miisteri taleplerine rakiplerinden daha iyi cevap vermelerine yardime: olmaktadir.

Kaynak: Kilenthong vd., (2015:1-18) den yararlanarak yazar tarafindan gelistirilmistir.
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2.2 Girisimci Yonliiliik
Girigimcei yonliliik, ilk olarak davranigsal agidan yoneticiler ile isletme sahiplerini ayirt etmek

iddias1 ile ortaya ¢ikmis olsa da zaman igerisinde, stratejik yonetim ve girisimcilik yazmin ortak bir
paydasi olarak rekabet kosullarini kendi lehine degistirmek ve stratejik amaclar1 gergeklestirmek ile ilgili
yonetsel yetenekleri yansitan orgiitsel bir olgu bigiminde gelismistir. Bu agidan bakildiginda girisimei
yonliliik, isletmelerin rekabet¢i gliglerini belirleyen stratejik bir ézellik tasimaktadir (Hamsioglu,
2017:376-403).

Girigimcei yonliiliik isletmenin rekabetgi kaynaklar stiinlik saglayacak sekilde doniistiirme ve
karliligmi artirma, stratejik is yenileme ve yeni pazar/lar yaratma konusunda zorunlu ve yenilik¢i
olanaklar sunmaktadir. Diger bir deyisle girisimci yonliiliik, yaratici siirecler iizerinden, arzulanan yenilik
etkinliklerini planlama, tasarlama ve uygulama olanagi veren, riskli ve pro-aktif davranig yoluyla
degisimi niteleyen bir siire¢ olarak diisiiniiliir. Dolayistyla girisimci yonliilik, uzun erimli davranissal bir
nitelik tasimaktadir (Papatya, ve dig., 2016:19-48).

Zhou ve digerlerinin (2005) yilinda yaptiklari ¢alismada girigimci yonliiliigi, bir isletmenin yeni
pazar firsatlarinin yaratilmasi ve mevcut isletme siireglerinin yenilenmesi egilimlerini yansitmaktadir.
Isletmelerin pazar firsatlarma kars1 yiiksek diizeyde proaktif davranma, riske karsi tolerans ve yeniliklere
aciklig1 desteklemektedir (Zhou vd.,2005:42-60). Ayrica Miller (1983) yilinda yaptig1 ¢alismada girisimei
bir igletmeyi soyle tanimlamistir; {irlin pazarlarinda yeniliklerle ugrasan, riskli girisimlerde bulunan ve
proaktif yeniliklerle ilk olarak ortaya ¢ikan isletmedir (Miles, 1983:770-791).

Covin ve Slevin (1991) yilinda, girisimci yonliiligi, isletmenin yeni iirlinleri pazara sunma, iiriin
pazarinin gelismesi icin firsatlar1 belirleme ve jenerik teknolojilerden yeni {iriin uygulamalar: yaratma
becerisi seklinde tanimlamiglardir (Covin ve Slevin, 1991:7-24). Ayrica, girisimci yonliilik bir igletmenin
pazar g¢evresindeki firsatlar1 belirlemek ve bunlar1 degerlendirerek rekabet avantaji elde etmek icin risk
alan, yenilik¢i ve proaktif davraniglar belirlemesidir (Miller ve Friesen, 1978:921-933; Zahra, 1993:319-
340; Lumpkin ve Dess, 2001:429-451).

Lumpkin ve Dess (1996) yilinda girisimci yonliligii kavramsallastirmakta ve girigimci
yonliliigli, yeni girisimlere liderlik eden siiregler, uygulamalar ve karar verme etkinlikleri olarak
tanimlamislardir (Lumpkin ve Dess, 1996:135-172). Miller (1983) yilinda girisimci yonlilliigi yenilik,
risk alma ve proaktiflik sekilinde ii¢ boyutlu olarak dnermigse de, Lumpkin ve Dess (1996) da 6zerklik ve
rekabet¢i agrefislik boyutlarini da eklemislerdir (Lumpkin ve Dess, 1996:135-172). Bundan sonra
yapilan c¢aligmalarda da Miller’in (1983) yilinda yaptigi orijinal kavram uyarlanarak kullanilmistir
(Covin, 1991:7-24; Naman ve Slevin, 1993:137-153). Bu c¢alismada da proaktiflik, risk alma ve

yenilik¢ilik boyutlarina odaklanmaktadir. Boyutlarin agiklanmasi asagidaki Tablo 2’de gosterilmektedir.
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Tablo 2. Girisimci Yonliiliiglin Boyutlar

Boyutlar Agciklama

Yenilik¢ilik Bir isletmenin yeni iriinlere, hizmetlere ya da teknolojik siireclere yol acabilecek yeni fikirleri,
yenilikleri ve yaratict siirecleri destekleme egilimidir. Yenilikgilik isletmenin pazar firsatlarindan
yararlanabilmeleri i¢in 6nemli bir ara¢ olarak goriilmektedir. Ciinkii bu daha yiiksek yenilik
oranlarina yol agmaktadir. Yenilikg¢ilik bir isletmenin yenilige yonelik degerleri ve inanglari ve
yeni lrlinleri veya siiregleri basarili bir sekilde gelistirme yetenegini temsil etmektedir. Bir
isletmedeki yenilikei bir kiiltiiriin pazarlama stratejisi olusturma siirecini desteklemektedir.
Proaktiflik Proaktif davranislar yoluyla gelecekteki ihtiyacglar1 dngdrmeyi ve hareket etmeyi amaglayan
stireglerdir. Proaktif, isletmelerin degisen cevreye uyum saglamadigini aksine cevrelerini
degistirmek ve sekillendirmek igin inisiyatif almalaridir. Proaktif bir isletmenin firsatlari
yakalama arzusu oldugu ic¢in yeni iiriin ve hizmetleri izlemektense onciiliik etmektedir.

Risk Alma Risk alma biiyiik ve riskli islere girme, firsatlar1 hizlica yakalama ve kaynaklara ¢abuk ulagsma ve
atilganlik olarak tanmimlanmaktadir. Girisimci isletme risk alma davraniglari ile karakterize
edilmektedir. Girisimci isletme belirsiz kosullarda gelisir ve stratejileri biiyiik ve cesur kararlari
alarak ilerlerler. Isletmenin kaynak tahsisi kararlar1 ve iiriin ve pazar segimi riskleri artirir.
Isletmeler sonuglarinin bilinmedigi projelere kaynak aktardiklarinda risk almayi diisiiniirler.

Kaynak: Lumpkin ve Dess, 1996:135-172; Wiklund ve Shepherd, 2005:71-91;Venkatraman, 1989:942-
962’den yararlanilarak yazar tarafindan hazirlanmistir.

Girigimci yonliiliik, organizasyonel kiiltiirleri ve strateji olusturma siiregleri gibi isletmenin farkli
yonlerini etkileyebilmektedir. Srinivasan ve digerlerinin (2005) yilinda yaptiklari ¢aliymada, igletmelerin
ve st diizey yoneticilerinin isle ilgili riskleri alma ve rekabet avantaji elde etmenin bir yolu ve degisimi
tercih etmeleri i¢in etkin bir isletme kiiltiiriiniin yaratilmasini ifade etmislerdir (Srinivasan vd., 2005:109-
125).

Yenilik kiiltiirii pazarlama stratejisi olugturma siirecinde yenilik¢i fikirlerin olusumunu tesvik
etmektedir (Menon vd., 1999:18-40). Carrillat ve digerlerinin (2004) yilinda yaptiklar1 caligmada ise risk
alma, yenilik¢ilik ve etkilesimli 6rgiitsel 6grenmeyi tesvik eden bir 6rgiit kiiltliriiniin isletmenin yenilik
tiretme kapasitesini kolaylastirdigini ifade etmislerdir (Carrillat vd., 2004:1-14).

3. YONTEM
3.1 Veri Toplama
Aragtirmanin ana kiitlesi Ticaret ve Sanayi Bakanligindan elde edilen listeye bagl olarak Ankara

ilindeki orta boy imalat isletmeler segilerek calisma gerceklestirilmistir. Elde edilen listeye bagli olarak
orta boy imalat isletmelerin sayis1 418’dir. Ankara ilinin farkli semtlerinde ve ilgelerindeki isletmelerle
iletisime gegilerek calisma anlatilmis ve g¢alismaya katilmayi kabul eden 225 isletme yoneticisi ile
goriisiilerek calisma gerceklestirilmistir. Calismada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

3.1.1 Olgiimler
Calismada kullanilan yapilar1 6lgmek icin 1’den 5’e kadar derecelendirme yapilarak 5°1i likert

6lcegi kullanilarak 6l¢iilmiistiir.

3.1.1.1 Girisimci Pazarlama
Girisimei pazarlamayr olgmek igin Kilenthong ve digerlerinin (2015) yilinda yaptiklar

calismadan yararlanilarak hazirlanmistir. Girisimci pazarlama 6 boyutta ve 20 madde ile 6l¢iilmiistiir.

3.1.1.2 Girisimci Yonliiliik
Girisimei  yonliilik yenilikgilik, proaktiflik ve risk alma olmak {ize {i¢ boyutta

degerlendirilmistir. Yenilik¢ilik boyutu Miller ve Friesen (1982) yilinda yaptiklart g¢aligmadan
yararlanilarak 3 madde ile, Proaktiflik boytu Lumpkin ve Dess (2001) yilinda yapilan ¢alismadan 3

madde ile ve risk alma boyutu Covin ve Slevin (1989) yilinda yapilan ¢alismadan yararlanilarak 3 madde
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ile dlglilmistiir.

3.1.2 Arastirma Modeli ve Hipotezler
Arastirma kuramsal cergevede gelistirilen Oneri bir modele bagli olarak olusturulmustur.

Modelde yer alan degiskenler arasinda bir neden sonug iliskisi oldugu bulundugu i¢in olusturulan
arastirma modeli bir nedensellik modelidir (Malhotra, 2007:89; Hulland, vd.,1996:183; Hamsioglu,

2017b:6). Arastirma modeli ¢ergevesinde 2 hipotez gelistirilmis olup bu hipotezler asagida gosterilmistir.

Sekil 1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Girisimci
Pazarlama

H1: Girisimci yonliiliik girisimei pazarlamayi pozitif yonde etkiler
H2: Girisimci yonliiliik boyutlari, girisimei pazarlama boyutlarini pozitif etkiler

3.2 Analiz Teknigi
Olusturulan arastirma modelini test etmek i¢in (Partial Least Squares-PLS) kismi en kiigiik

kareler yontemi kullanilmigtir. PLS ikinci derece yapilari test etmeyi saglar ve sayisiz i¢ ve dis
degiskenleri kullanan modeller i¢in uygundur. PLS analizi en géze ¢arpan ikinci nesil veri analiz
teknigidir (Kaharabsheh ve dig., 2015:423-435; Hair ve dig., 2014:30). PLS modelinde bir¢cok bagimli ve
bagimsiz degiskeni ayn1 model iginde analiz etme imkanini arastirmacilara sunmaktadir. Kismi en kii¢iik
kareler yol modellemesi bilesik tabanli yol modellerini tahmin etmek i¢in varyans tabanli bir yontemdir
(Henseler vd.,2016a:405-431; Chin, 1998:295-336).

3.2.1 Ol¢iim Modeli
Modelinin ilk 6nce giivenilirlik ve gecerliligi test edilmistir. Bunun iginde ilk 6nce Cronbach

Alfa (o) katsayisina bakilarak modeldeki yapilarin i¢ tutarliligi degerlendirilmistir. Alfa degerlerinin 0.70
degerinden yiiksek olmasi gerekmektedir. Geleneksel olarak Cronbach Alfa (o) sosyal bilimlerde igsel
tutarlilik gilivenilirligini dlgmek igin kullanilmaktadir. Ancak yapisal esitlik ve PLS gibi analizlerde
giivenilirlik i¢in alfa katsayisi yerine bilesik giivenirlik katsayisi (Composite Reliability-CR) katsayisinin
kullanilmasi 6nerilmektedir. Yazinda CR degerinin 0.70 ve iizerinde olmas: gerektigi belirtilmistir (Hair
vd., 2011:139-151; Bagozzi ve Yi, 1988:74-94; Hair vd., 2012:414-433;Wong, 2013:22). Asagidaki
Tablo 3’de modeldeki yapilarin alfa ve bilesik glivenilirlik katsayilar: gosterilmektedir.
Tablo 3. Yap1 Giivenilirligi Sonuglart

Yapilar Cronbachs Alfa (o) Composite Reliability
Girisimei Yonliilik 0.98 0.99
Girisimci Pazarlama 0.97 0.98

Yukaridaki Tablo 3’de goriildiigii gibi yapilarin tamaminda alfa degerleri 0.97 ile 0.98 arasinda
degerler aldigi goriilmektedir. Boylece yiiksek diizeyde giivenilirlik gostermektedir. Ayrica bilesik
giivenilirlik katsayilari da 0.98 ile 0.99 arasinda degerler aldig1 goriillmektedir. Sonug olarak olusturulan

6l¢tim modeli biitiinsel giivenilirlige (composite reliaibility) ve igsel tutarliliga (internal consistancy)
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sahip oldugu goriilmiistiir. Calismada daha sonra, yakinsaklik ve ayirma gegerliligini degerlendirmek i¢in
degiskenlere dogrulayicit faktdr analizi yapilmistir. Yapilan faktoér analizi sonuglari incelendiginde
girisimci yonliiliik ve girisimei pazarlama degiskenleri arasinda digiik faktor yiikli degisken olmadig:
goriilmiis ve higbir degisken analizden ¢ikarilmamistir.

PLS yol modellemesinde genel bir uyum indeksi bulunmamaktadir. Ancak uyum iyiligi i¢in
kiiresel bir kriter onerilmistir. Bu indeks hem 6l¢iim hem de yapisal modeldeki model performansinin
hesaba katilmasi icin gelistirilmis ve bu nedenle modelin genel tahmin performansina yoénelik tek bir
6l¢lim saglamaktadir. Bu uyum iyiligi Goodness-of-fit index (GOF) olarak adlandirilmaktadir. GOF 0 ile
1 degeri arasinda bir deger almakta ve 1’e yaklastik¢a deger daha anlamli bir hale gelmektedir. GOF ortak
varyans ortalamalar ile i¢ modelin R? degerlerinin ortalamasinin ¢arpiminin geometrik ortalamasiin
alimmastyla bulunmaktadir (Garson, 2016:72; Hair vd.,2014:185; Tenenhaus vd., 2005:159-205).

GOF= \Ortak Varyans Ortalamalari x Ortalama R? formiildeki degerler yerine yazilirsa

GOF= 0.911x0.950= 0.93 olarak bulunur. GOF’un 0.90’a esit ya da daha yiiksek bir deger
almast modelin lehine bir durum oldugu ifade edilmistir (Esposito vd.,2010:59). Buna gdre, modelin
uyum iyiliginin degeri oldukca yiiksektir.

Biitiinsel giivenilirlik belirlendikten sonra ayrica, yakinsaklik gegerliligi belirlemek igin her bir
boyut i¢in ortalama varyans degerleri (AVE) degerlerine bakilmistir. AVE degerinin 0.50’den biiyiik
olmasi durumunda yakinsaklik gegerliliginin saglandigi kabul edilmistir (Fornell ve Lacker, 1981:46).
Asagidaki Tablo 4’de ortalama varyans degerleri (AVE) degerleri gosterilmektedir.

Tablo 4. Ortalama Varyans Degerleri (AVE) Sonugclari

Yapilar AVE
Girisimei Yonliilik 0.83
Girisimci Pazarlama 0.79

Yukaridaki Tablo 4 incelendiginde yapilarin hepsinde AVE degerlerinin 0.50’den yiiksek oldugu
goriilmektedir. Ayirma gegerliligi i¢inde her bir yapmin AVE’nin karekdkiiniin yapilar arasindaki
korelasyonlardan daha biiyiik olmasi beklenir (Fornell ve Lacker, 1981:46). Ayirma gegerliligi sonuglari
Asagidaki Tablo 5’de gosterilmektedir.

Tablo 5. Ayrisma Gegerliligi Sonuglart

Girigimcei Yonliiliik Girisimci
Pazarlama
Girigimei Yonliilik 0.91
Girisimci Pazarlama 0.89 0.88

Yukaridaki Tablo 5’de yapilar arasindaki korelasyonlar1 gostermektedir. Koyu yazili degerler
AVE degerlerinin karekokiinii gostermektedir. Tablo 4 incelendiginde AVE degerlerinin karekokii
yapilar arasindaki korelasyon degerlerinden biiyiik oldugu goriilmektedir (Afthanorhan, 2013:198-
205;Fornell ve Lacker, 1981:46; Wong, 2013:21-22).

Yapisal modeli ve hipotezleri test etmek icin modelde yer alan yol katsayilarmin gergek
degerlerinin ancak biiyiik 6rneklemlerde elde edildigi belirtilmistir. Biiyiik drneklemlere ulagmak icin
yeniden 6rnekleme yontemi olan bootstrapping yapilarak elde edilebilmektedir. Minimum bootstrapping
sayis1 5000 olmalidir. Bootstrapping yardimi ile i¢ ve dis modeller i¢in anlamli t degerleri iiretilmektedir.

Cift kuyruklu t degerleri i¢in anlamlilik degerleri ise; 1.65 ise anlamlilik diizeyi %90, 1.96 ise anlamlilik
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diizeyi %95 ve 2.58 ise anlamlilik diizeyi %99’dur (Hair, vd., 2011:145;Wong, 2013:23). Bu ¢alismada

da, bootstrapping yontemi kullanilarak drneklem sayist 5000 ¢ikarilmistir. Daha sonra ise, igsel modelin

yol katsayilarinin anlamli olup olmadigimi belirlemek igin t degerlerine bakilmistir. Igsel modele ait t

degerleri agsagidaki Tablo 6’de gosterilmistir.

Tablo 6. i¢sel Modele Ait Yol Katsayilarmin t-Degerleri

t-Istatistigi

p degeri

Girigimci Yonliiliikk —Girisimei Pazarlama

115.127

0.000

Yukaridaki Tablo 6’da t degerleri 2.58’den biiyiik i¢in %99 diizeyinde anlamlidir. Daha sonra ise

dis modelin t degerlerini incelemek gerekmektedir. Dis modelin t degeri asagidaki Tablo 7’de

gosterilmektedir.
Tablo 7. Dissal Modele Ait Yol Katsayilarinin t-Degerleri
Girisimci Yonliiliik Girisimci Pazarlama p degeri
R>=0.950
PRO1 36.096 0.000
PRO2 46.088 0.000
PRO3 35.069 0.000
RALl 36.033 0.000
RA2 31.747 0.000
RA3 40.782 0.000
YE1 52.905 0.000
YE2 47.996 0.000
YE3 35.049 0.000
ADY1 48.065 0.000
ADY2 29.870 0.000
ADY3 36.463 0.000
BY1 24.898 0.000
BY2 24.188 0.000
BY3 52.758 0.000
FY1 43.473 0.000
FY2 37.058 0.000
FY3 22.489 0.000
FY4 32.655 0.000
PY1 13.774 0.000
PY2 12.314 0.000
PY3 36.359 0.000
RAPO1 40.195 0.000
RAPO2 42.870 0.000
RAPO3 39.550 0.000
T™MO1 41.179 0.000
T™O2 43.534 0.000
T™O3 37.327 0.000
T™MO4 47.447 0.000

Yukaridaki Tablo 7°de goriildiigii gibi t degerlerinin hepsi 2.58’den biiyiik oldugu i¢in %99
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diizeyinde yol katsayilar1 anlamlidir. Daha sonra yapisal modelde analizin bir pargasi olan determinasyon
katsayis1 (R?) degerlendirmesine gegilir.

Girigimei pazarlama R? degeri 0.95 oldugu goriilmistiir. Bu sonuglar bagimli degiskelerin
varyansint %95’ini bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigi anlamina gelmektedir.  Girisimci
yonliiliik girisimci pazarlamayi (y1=0.975, t=115.127, p=0,000), dogrudan ve pozitif olarak etkiledigi
goriilmistiir. Dolayisi ile olusturulan HI hipotezi kabul edilmistir. Olusturulan PLS yapisal modeli Asagidaki
Sekil 2°de gosterilmektedir.

Sekil 2. PLS Yapisal Model

300 — 0975

Raz #0820 —
RA3 ‘foeso/

& po1g Girisimd
YE1  poo2 Yonlaliik

[~ /
ve2

X
YE3

Aragtirmanin amaci dogrultusunda olusturulan ikinci hipotezi test etmek i¢in analiz tiim
stiregleriyle birlikte yeniden yapilmistir.

Ikinci hipotez kapsaminda olusturulan arastirma modelinin giivenilirligi ve gegerliligi test
edilmistir. Cronbach Alfa (o) sosyal bilimlerde igsel tutarlilik giivenilirligini 6lgmek igin
kullanilmaktadir. Ancak yapisal esitlik ve PLS gibi analizlerde giivenilirlik igin alfa katsayisi yerine
bilesik giivenirlik katsayis1 (Composite Reliability-CR) katsayisinin kullanilmasi 6nerilmektedir. Yazinda
CR degerinin 0.70 ve lizerinde olmasi gerektigi belirtilmistir (Hair vd., 2011:139-151; Bagozzi ve Yi,
1988:74-94; Hair vd., 2012:414-433;Wong, 2013:22). Asagidaki Tablo 8’de modeldeki yapilarin alfa ve

bilesik giivenilirlik katsayilar1 gosterilmektedir.

211



Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi
Cilt. 10 Say1.24 2018 Haziran (s.199-222)

Tablo 8. Yap1 Giivenilirligi Sonuglari

Yapilar Cronbachs Alfa (o) Composite Reliability
Aglar Uzerinde Deger Yaratmak 0.93 0.95
Biiyiime Y 6nliiliik 0.89 0.93
Firsat Yonliilik 0.94 0.96
Pazara Yakinlik 0.83 0.89
Resmi Olmayan Pazar Analizi 0.94 0.96
Toplam Miisteri Odaklilik 0.96 0.97
Proaktiflik 0.94 0.96
Risk Alma 0.91 0.94
Yenilikgilik 0.94 0.96

Yukaridaki Tablo 8’de goriildiigii gibi yapilarin tamaminda alfa degerleri 0.83 ile 0.96 arasinda
degerler aldigi goriilmektedir. Boylece yiiksek diizeyde giivenilirlik gostermektedir. Ayrica bilesik
giivenilirlik katsayilari da 0.89 ile 0.97 arasinda degerler aldig1 goriilmektedir. Sonug olarak olusturulan
6lciim modeli biitlinsel giivenilirlige (composite reliaibility) ve igsel tutarliliga (internal consistancy)
sahip oldugu goriilmiistiir. Calismada daha sonra, yakinsaklik ve ayirma gegerliligini degerlendirmek i¢in
degiskenlere dogrulayicit faktdr analizi yapilmistir. Yapilan faktor analizi sonuglari incelendiginde
girisimei yonliiliik ve girisimei pazarlama degiskenleri arasinda digiik faktor yiikli degisken olmadig
goriilmiis ve higbir degisken analizden ¢ikarilmamistir.

Modelin uyum iyiligine Goodness-of-fit index (GOF) degerine bakilacak olursak

GOF= 0.935x0.882= 0.91 olarak bulunur. GOF’un 0.90’a esit ya da daha yiiksek bir deger
almasi modelin lehine bir durum oldugu ifade edilmistir (Esposito vd.,2010:59). Buna gére, modelin
uyum iyiliginin degeri oldukca yiiksektir.

Biitiinsel giivenilirlik belirlendikten sonra ayrica, yakinsaklik gecerliligi belirlemek icin her bir
boyut i¢in ortalama varyans degerleri (AVE) degerlerine bakilmistir. AVE degerinin 0.50’den biiyiik
olmasi durumunda yakinsaklik gegerliliginin saglandigi kabul edilmistir (Fornell ve Lacker, 1981:46).
Asagidaki Tablo 9’de ortalama varyans degerleri (AVE) degerleri gosterilmektedir.

Tablo 9. Ortalama Varyans Degerleri (AVE) Sonuglari

Yapilar AVE
Aglar Uzerinde Deger Yaratmak 0.87
Biiyliime Yonliilik 0.82
Firsat Yonliilik 0.84
Pazara Yakinlik 0.74
Resmi Olmayan Pazar Analizi 0.90
Toplam Miisteri Odaklilik 0.88
Proaktiflik 0.89
Risk Alma 0.84
Yenilikgilik 0.88
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Yukaridaki Tablo 9 incelendiginde yapilarin hepsinde AVE degerlerinin 0.50’den yiiksek oldugu
goriilmektedir. Ayirma gegerliligi iginde her bir yapmin AVE’nin karekokiiniin yapilar arasindaki

korelasyonlardan daha biiyiik olmasi beklenir (Fornell ve Lacker, 1981:46). Ayirma gegerliligi sonuglari

Asagidaki Tablo 10’da gosterilmektedir.
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Tablo 10. Ayrisma Gegerliligi Sonuglar

Aglar Uzerinde | Biiyiime Firsat Pazara Resmi Toplam Proaktiflik | Risk Alma | Yenilik¢ilik
Deger Yaratmak | Yonliilik Yonlilik | Yakinlik | Olmayan Miisteri
Pazar Analizi | Odaklilik
Aglar Uzerinde Deger 0.93
Yaratmak
Biiyiime Yonliilik 0.90 0.91
Firsat Yonlilik 0.87 0.70 0.92
Pazara Yakinlik 0.85 0.84 0.65 0.86
Resmi Olmayan Pazar 0.78 0.86 0.74 0.85 0.95
Analizi
Toplam Miisteri 0.80 0.77 0.85 0.83 0.84 0.94
Odaklilik
Proaktiflik 0.82 0.78 0.70 0.80 0.79 0.90 0.94
Risk Alma 0.83 0.66 0.69 0.83 0.84 0.88 0.91 0.92
Yenilik¢ilik 0.77 0.74 0.87 0.84 0.87 0.85 0.88 0.91 0.94
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Yukaridaki Tablo 10’da yapilar arasindaki korelasyonlar1 gostermektedir. Koyu yazili degerler
AVE degerlerinin karekokiinii gdstermektedir. Tablo 10 incelendiginde AVE degerlerinin karekokii
yapilar arasindaki korelasyon degerlerinden biiyiik oldugu goriilmektedir (Afthanorhan, 2013:198-
205;Fornell ve Lacker, 1981:46; Wong, 2013:21-22).

Yapisal modeli ve hipotezleri test etmek icin modelde yer alan yol katsayilarmin gergek
degerlerinin ancak biiyiik 6rneklemlerde elde edildigi belirtilmistir. Biiyiik drneklemlere ulagmak icin
yeniden 6rnekleme yontemi olan bootstrapping yapilarak elde edilebilmektedir. Minimum bootstrapping
sayis1 5000 olmalidir. Bootstrapping yardimi ile i¢ ve dig modeller igin anlamli t degerleri tiretilmektedir.
Cift kuyruklu t degerleri ig¢in anlamlilik degerleri ise; 1.65 ise anlamlilik diizeyi %90, 1.96 ise anlamlilik
diizeyi %95 ve 2.58 ise anlamlilik diizeyi %99’dur (Hair, vd., 2011:145;Wong, 2013:23). Bu calismada
da, bootstrapping yontemi kullanilarak 6rneklem sayisi 5000 ¢ikarilmistir. Daha sonra ise, i¢sel modelin
yol katsayilarinin anlamli olup olmadigimi belirlemek igin t degerlerine bakilmistir. Igsel modele ait t
degerleri asagidaki Tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 11. i¢sel Modele Ait Yol Katsayilarmin t-Degerleri

t-Istatistigi p degeri
Proaktiflik —Aglar Uzerinde Deger Yaratma 2.593 0.010
Proaktiflik =Biiyiime Yonliilik 1.745 0.074
Proaktiflik =Pazara Yakinlhk 2.611 0.011
Proaktiflik -=Resmi Olmayan Pazar Analizi 1.785 0.060
Proaktiflik —Firsat Yonliiliik 3.273 0.001
Proaktiflik =Toplam Miisteri Odaklilik 1.727 0.084
Risk Alma —Aglar Uzerinde Deger Yaratma 2.741 0.008
Risk Alma —Biiylime Y 6nliiliik 3.780 0.001
Risk Alma —Pazara Yakinlik 1.764 0.078
Risk Alma —Resmi Olmayan Pazar Analizi 2.315 0.021
Risk Alma —Firsat Yonliiliik 2.651 0.000
Risk Alma —Toplam Miisteri Odaklilik 3.885 0.001
Yenilik¢ilik —Aglar Uzerinde Deger Yaratma 2.746 0.006
Yenilik¢ilik —Biiylime Yonliiliik 3.716 0.000
Yenilik¢ilik —Pazara Yakinlik 1.890 0.269
Yenilik¢ilik =Resmi Olmayan Pazar Analizi 3.147 0.000
Yenilik¢ilik —Firsat Yonliilik 2.598 0.009
Yenilik¢ilik =Toplam Miisteri Odaklilik 1.996 0.030

Cift kuyruklu t degerleri i¢in anlamlilik degerleri ise; 1.65 ise anlamlilik diizeyi %90, 1.96 ise
anlamlilik diizeyi %95 ve 2.58 ise anlamlilik diizeyi %99’dur (Hair, vd., 2011:145;Wong, 2013:23).
Yukaridaki Tablo 11 incelendiginde yol katsayilarmin t degerleri 1.65, 1.96 ve 2.58’den biiyiik oldugu
icin %90, %95 ve %99 diizeyinde anlamli oldugu goriilmiistiir. Daha sonra ise dis modelin t degerlerini

incelemek gerekmektedir. D1g modelin t degeri asagidaki Tablo 7°de gosterilmektedir.
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Tablo 12. Digsal Modele Ait Yol Katsayilarinin t-Degerleri

Aglar Biiyiime Firsat Pazara Resmi Toplam Proaktiflik | Risk Yenilikgilik P

Uzerinde Yonliilik | Yénliilik | Yakinlik | Olmayan | Miisteri Alma degerleri

Deger Pazar Odaklilik

Yaratmak Analizi
ADY1 63.403 0.000
ADY2 37.686 0.000
ADY3 41.161 0.000
BY1 35.614 0.000
BY2 39.333 0.000
BY3 59.921 0.000
FY1 45.457 0.000
FY2 26.929 0.000
FY3 46.078 0.000
FY4 74.059 0.000
PY1 26.141 0.000
PY2 25.167 0.000
PY3 40.518 0.000
ROPA1 60.380 0.000
ROPA2 45.269 0.000
ROPA3 108.246 0.000
TMOl1 64.049 0.000
TMO2 38.659 0.000
TMO3 87.153 0.000
TMO4 40.935 0.000
PROI1 60.376 0.000
PRO2 63.927 0.000
POR3 56.737 0.000
RAl 32.726 0.000
RA2 46.719 0.000
RA3 70.174 0.000
YEI1 55.552 0.000
YE2 40.927 0.000
YE3 60.002 0.000

Yukaridaki Tablo 12’de goriildiigii gibi t degerlerinin hepsi 2.58”den biiyiik oldugu i¢in %99

diizeyinde yol katsayilart anlamlidir.

Girigimei yonliillik boyutlarimin tamami girisimei pazarlama boyutlarimin tamami {izerinde

pozitif yonde etkisinin oldugu goriilmistiir. Dolayisiyla olusturulan H2 hipotezi kabul edilmistir.

Olusturulan PLS yapisal modeli Asagidaki Sekil 3’de gosterilmektedir.
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Sekil 3. PLS Yapisal Model
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4.SONUC VE ONERILER
Yapilan bu ¢alismada girisimci pazarlama davraniglarinin belirlenmesi ve girisimci yonliiliigiin

roliinii belirlemektir. Bu ¢alisma ile girisimcilik yonliilik ve girisimei pazarlama birbirine baglanarak
girigsimci pazarlama davraniglarinin bir dnciisii olarak girisimci yonliiliigii nicel olarak dzdeslestirmektir.

Girigimcei yonliiligiin, girisimei pazarlama siirecinde ¢ok boyutlu bir yap: olarak ele alinmasi
gerektigini Onermekte ve girisimcilik alaninda girisimeci yonliiliik yapist hakkindaki bilgileri
genisletmektedir. Kismi en kiigiik kareler yontemi kullanilarak bir isletmenin girisimci yonliiliik diizeyleri
ile girigsimci pazarlama diizeyleri arasinda sistematik bir iligki oldugu ortaya konmustur.

Kismi en kiiclik kareler yontemi analizi sonuglarina gore, girisimci yonlilik ve girisimei
pazarlama arasinda (y1=0.975, t=115.127, p=0,000) yiiksek diizeyde ve pozitif yonde bir iligkinin oldugu
goriilmistiir. Ayrica, girisimci yonliilikk boyutlarinin girisimei pazarlama boyutlarinin tamamu tizerinde istatistiki
olarak anlamli ve pozitif etkileri oldugu goriilmiistiir. Girisimei yonliik boyutlarindan; risk alma boyutunun,
girisimci pazarlama boyutlarindan aglar iizerinden deger yaratma ve resmi olmayan pazar analizi, yenilikgilik
boyutunun, biiyiime yonliiliik ve aglar lizerinden deger yaratma ve proaktiflik boyutunun firsat yonliiliik, pazara
yakinhk ve biiylime yonliiliik boyutlarn {izerinde diger boyutlara nazaran daha fazla etkilerinin oldugu
goriilmistiir. Olusturulan her iki modelde de uyum 1iyiligi Goodness-of-fit index (GOF) degerleri 0.93 ve
0.91 olarak hesaplanmistir. Bu iki degerde yapisal modellerin uyum iyilik degerlerinin oldukca yiiksek

oldugu goriilmiistiir.
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Isletmeler pazarlama faaliyetlerinde yenilikgi, proaktif ve risk almaya istekli olduklarinda girisimci
pazarlamada faaliyetlerini daha etkin siirdiirmektedirler. isletmelerin girisimci pazarlama davranislarmin
girisimci yonliiliikk tarafindan yonlendirildigi sdylenebilir.

Bu ¢alisma ile ilk olarak, girisimci pazarlama davranislarinin altinda yatan alti boyutu 6nererek
bu boyutlarin ampirik olarak dogrulanmasi ve girisimci pazarlama davranislarini siniflandirmak igin bir
gergeve sunmaktadir. Bu siiflandirma girisimci pazarlama alaninda girisimei yonelimi konusunda oldugu
gibi bu siniflandirmada daha fazla bilgi birikimi i¢in bir temel olusturmaktadir. Ikinci olarak girigimci
pazarlamanin ortak ozelliklerini paylasan isletmeler tarafindan uygulanmis oldugunu ampirik olarak test
etmektedir.

Ugiincii olarak girisimei yonliiliik ve girisimci pazarlama arasindaki nedensel bir iligkinin varligt
test edilmistir. Yazinda bu iligkiyi test eden, girisimci yonliiliik ve girisimci pazarlama boyutlarini 6lgen
herhangi bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Dolayisiyla bu iliskiyi 6lgen ilk ¢alisma olarak yazina katki
saglanmasi amaglanmaktadir.

Bu c¢aligmadan elde dilen veriler yorumlanirken ¢esitli kisitlamalar altinda yapildig:
unutulmamalidir. Bu kisitlamalar ayn1 zamanda gelecekte yapilacak ¢alismalara da onerileri igermektedir:
ilk olarak ¢alismanin sadece Ankara ilindeki orta boy imalat isletmelerde yapilmis olmasi 6nemli bir
arastirma kisitint olusturmaktadir. Gelecekte farkli illerde, gesitli biiyiiklikteki isletmelerde ve farkli
drmeklem guruplarinda yapilacak galigmalardan farkli sonuglar elde edilebilir. Ikinci olarak yapilan bu
calisma belirli bir endiistriye 6zgiidiir. Dolayisiyla secilecek farkli endiistrilerden farkli sonuglar elde
edilebilir. Son olarak, kisisel beyanlar, anketdor ve cevaplayici hatalar1 nedeniyle her zaman gergek

durumu yansitmayabilir.
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