III
ISTANBUL TiCARET
UNIVERSITESI
T.C.
ISTANBUL TiICARET UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

ISLETME ANABILIM DALI

ISLETME YUKSEK LiSANS PROGRAMI

STARTUPLARDA GIRISIMSEL PAZARLAMA
STRATEJILERI GELISTIRILMESINDE PAZARLAMA
ZEKASININ ROLU

Yiiksek Lisans Tezi

Gayenur KARATAS

200020258

Istanbul, 2024



III
I[STANBUL TiCARET
UNIVERSITESI

T.C.

ISTANBUL TiCARET UNiVERSITESI
SOSYAL BiLIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANABILIM DALI
ISLETME YUKSEK LiSANS PROGRAMI

STARTUPLARDA GIRISIMSEL PAZARLAMA
STRATEJILERI GELISTIRILMESINDE PAZARLAMA
ZEKASININ ROLU

Yiiksek Lisans Tezi
Gayenur KARATAS

200020258

Tez Damsmani: Dr. Ogr. Uyesi Mehmet SAGLAM

Istanbul, 2024



ETIK KURALLARA UYGUNLUK

Hazirlamis oldugum tez ozgiin bir calisma olup YOK ve ITICU Lisansiistii
Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu ¢alismay1 yaparken bilimsel etik
kurallarina tamamiyla uydugumu; yararlandigim tiim kaynaklar1 gosterdigimi ve higbir
kaynaktan yaptigim ayrintili alinti olmadigin1 beyan ederim. Bu tezin ihtiva ettigi tiim hususlar

sahsi goriisiim olup Istanbul Ticaret Universitesinin resmi goriisiinii yansitmamaktadir.



TESEKKUR

Calisma siirem boyunca yoluma 151k tutan, yiiksek lisansa baslamam konusunda beni tesvik
eden, derslerinde ve anlatimlarinda essiz bilgi birikimini Ogrencilerine comertce aktaran,
kendisi ile calismaktan mutluluk duydugum kiymetli danisman hocam Dr. Ogretim Uyesi

Mehmet SAGLAM’a ¢ok tesekkiir ederim.

Tiim hayatim boyunca maddi manevi destegini her zaman goniilden hissettigim aileme, tiim
stresimi ¢eken ve bana her zaman anlayis gosteren biricik anneme, her zaman yanimda olan
kiymetli babama, yiiksek lisans siirecim boyunca beni her daim destekleyen, démriimiin geri
kalaninda da yanimda olacak en degerlim Av. Mehmet Akif IGDECI’ye minnetlerimi sunarim.
Calismamin essiz olmasina katki saglayan, anketimin yayilmasina destek olan girisimcilik
ekosistemindeki tiim arkadaslarima, basarilar elde edecegine inandigim degerli girisimcilere

cok tesekkiir ederim. Sizler, Tiirkiye’nin umudusunuz.

Diinyadan gociip giden ancak benim hala kalbimde yasattigim anneannem Hafize ve ¢ok
ozledigim dedem Omer’e bana kattiklar1 her sey icin sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Hayatimin
her alaninda ailemle beraber yanimda oldugu gibi tez ¢alismami hazirlarken de bana destek

olan ve motive eden dostlarima ¢ok tesekkiir ederim. Iyi ki varsiniz.



OZET

Girisimsel pazarlama stratejileri; dinamik pazar kosullarina uyum saglamak, rekabet avantaji
elde etmek ve yenilik¢i ¢oziimler olusturmak amaciyla tasarlanmistir. Pazarlama zekasi, biiyiik
veri analiziyle hedef kitleyi anlama, miisteri segmentasyonunu dogru bir sekilde yapma ve
gercek zamanl geri bildirimleri degerlendirme gibi alanlarda startuplarin girisimsel pazarlama
stratejilerini optimize etmelerine yardimci olur. Pazarlama zekasi girisimcilerin; tiiketici
davraniglarini anlama, veri analizi yapma, rekabeti takip etme ve pazarlamadaki gelismeleri
ongorme yeteneklerine sahip olmalarini gerektirir. Boylece girisimlerinin daha etkili ve hizli
bir sekilde 6lgeklenmelerini, miisteri sadakatini insa etmelerini ve zorlu pazarda rekabet
avantaj1 elde etmelerini saglar. Bu kapsamda hazirlanan ¢aligmanin amaci pazarlama zekasi alt
boyutlarinin girisimsel pazarlama alt boyutlar iizerindeki etkisini incelemektir. Calismada,
kolayda ornekleme ve kartopu ornekleme yontemleri uygulanmistir. Veriler, online anket
aracihi@iyla Google Forms {izerinden toplanmistir. Calisma 264 katilimci {izerinde
gerceklestirilmistir. Arastirma modelinde yer alan hipotezler yapisal esitlik modeli ile
degerlendirilmistir. Elde edilen verilerin analizinde SPSS 24 programi ve AMOS 25
kullanilmigtir. Arastirma sonucunda pazarlama zekasi alt boyutlarmin girisimsel pazarlama
boyutlar1 tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Calisma sonucunda

bulgular tartisilmig ve gelecek ¢alisma Onerileri sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Girisimsel Pazarlama, Pazarlama Zekasi, Startup
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ABSTRACT

Entrepreneurial marketing strategies are designed to adapt to dynamic market conditions, gain
a competitive advantage, and create innovative solutions. Marketing quotient helps startups
optimize their entrepreneurial marketing strategies in areas such as understanding the target
audience through big data analysis, accurate customer segmentation, and evaluating real-time
feedback. Marketing quotient requires entrepreneurs to possess skills in understanding
consumer behavior, conducting data analysis, monitoring competition, and foreseeing
developments in marketing. Thus, it enables their enterprises to scale more effectively and
rapidly, build customer loyalty, and gain a competitive advantage in a challenging market. In
this context, the purpose of this study is to examine the impact of marketing quotient sub-
dimensions on entrepreneurial marketing sub-dimensions. In the study, convenience sampling
and snowball sampling methods were applied. Data were collected through Google Forms via
an online survey. The study was conducted on 264 participants. Hypotheses in the research
model were evaluated using structural equation modeling. SPSS 24 program and AMOS 25
were used to analyze the data obtained. The research findings indicate a statistically significant
impact of marketing quotient sub-dimensions on entrepreneurial marketing dimensions. At the

end of the study, the findings were discussed and suggestions for future studies were presented.

Keywords: Entrepreneurial Marketing, Marketing Quotient, Startup
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GIRIS

Startuplarin dinamik pazar kosullarinda varolus amaglarin1 gergeklestirebilmeleri ve zorlu
rekabet ortaminda avantaj elde edebilmeleri i¢in kilit rol oynayan isletme fonksiyonlarindan
biri siliphesiz pazarlamadir. Startuplarin giinlimiiz diinya ekonomisinde var olan dev
sirketler ile rekabet edebilmelerinin yolu ise etkili pazarlama stratejileri gelistirmekten
gecer. Son yillarda 6zellikle kiigiik ve orta Olcekli isletmelerde daha fazla uygulama alani
bulan girisimsel pazarlama, Startuplarin da pazarlama stratejilerine farkli bir boyut
kazandirmigtir. Bu yeni girisimlerin pazarda var olmalar1 ve biiylimeleri i¢in sadece iiriin
veya hizmet kalitesi yeterli olmamakta; ayn1 zamanda bu {iriin veya hizmetin dogru bir
sekilde tanitilmasi, hedef kitleye ulagilmasi ve miisterilerle etkilesim kurulmasi ve biitiin bu
siirecin girisimsel pazarlama stratejisiyle yiiriitiilmesi de gerekmektedir. Etkili bir girisimsel
pazarlama stratejisinin olusturulmasinda ise girisimcinin pazarlama zekasina sahip olmasi
son derece dnem arz etmektedir. Oyleyse karsimiza iki kilit kavram ¢ikmaktadir: Girisimsel
pazarlama ve pazarlama zekasi. Bu iki kavram arasindaki iliskiyi incelemek, etkili
pazarlama stratejisinin olusturulmasi i¢in dnemlidir.

Bu aragtirmada temel amag, startup girisimcilerinin sahip oldugu pazarlama zekasinin
gelistirdikleri girisimsel pazarlama stratejileri tizerindeki etkisini ve roliinii arastirmaktir.
Literatiirde girisimsel pazarlama ve pazarlama zekasi ayri ayr1 ele alinmis olsa da bu iki
kavramin iligkisini inceleyen herhangi bir ¢alisma bulunmadigindan yapilan bu ¢aligmanin
literatiire katki1 sunacagi diisiiniilmektedir.

Bu ama¢ dogrultusunda c¢aligsma {i¢ temel boliime ayrilmistir. Calismanin ilk boliimiinde
orneklemin yer aldig1 ekosistemdeki girigim, girisimci, girisimcilik ve startup kavramlari;
devaminda ¢aligmanin konusunu da igeren girisimsel pazarlama ve girisimsel pazarlamanin
alt boyutlar1 a¢iklanmis ve son olarak girisimsel pazarlama uygulamalarindan bahsedilerek
birinci boliim tamamlanmistir. Calismanin ikinci boliimiinde literatiirde kisith bir alanda
kalmis olan pazarlama zekasi kavrami, 6nemi, amaci, pazarlama zekasi boyutlari, siireci ve
etkili pazarlama zekasi ozelliklerinden bahsedilmistir. Aragtirmanin son béliimde ise
arastirmanin amaci, énemi, yontemi, evren ve Orneklemi, verilerin yorumlanmasi ve

bulgular yer almaktadir.



1. GIRISIM VE GIRIiSIMSEL PAZARLAMA

1.1. Girisim

Tirk Dil Kurumu “girisim” kelimesini, “bir ise girisme, tesebbiis” olarak tanimlamaktadir
(Tirk Dil Kurumu, b.t.). Literatiirde ise “girisim” kavraminin farkli anlamlarda kullanildig:
gdzlemlenmektedir. {1k anlama gére girisim; emek, sermaye, dogal kaynak ve girisimcinin bir
araya gelmesiyle yeni fikirlerin ortaya cikarilmasi, yenilik¢i drlinlerin gelistirilmesi ve
isletmenin biiylimesi i¢in risklerin alindig1 bir faaliyettir. Bu faaliyet, ekonomik, teknik, hukuki
ve siirekli bir organizasyonun kurulmasi ve yonetilmesi siirecini de kapsar (Tutar ve Kiiglik
2003: 162). Diger bir anlamiyla, girisim, bir isletme kurma hedefine yonelik ¢aba harcayan
girisimcinin ¢abalarmin siirdiiriilebilirligi i¢in sarf ettigi emektir ve her basarili girisimin
neticesinde giiclii bir igletmenin ortaya ¢ikar (Sekerler, 2006: 6). Girigim, bir is kurma hedefi
olan girisimcinin cabasmi ifade eder. Isi baslatmak icin inisiyatif alan girisimci isin
basarisindan ya da basarisizlifindan sorumlu olan kisidir. Girisimci; sadece isi kurmaya
odaklanmaz, ayn1 zamanda isin uzun vadede basarili olmasimni saglamaya da odaklanir.

Boylelikle her basarili girisim sonucunda giiclii ve siirdiirtilebilir bir isletme yaratilir.

Bir caligmada, basarili bir girisimin 6zellikleri su sekilde agiklanmistir (Tutar ve Kiigiik

2003:162):

1. Yapilan isler sonucunda gelir elde edilmesi amaglanan bir faaliyettir.

2. Uretim, satis ve finans faaliyetlerinin koordinasyonu. Uretilen mal ve hizmetlerin
pazarlama faaliyetleriyle birlikte finansal yonetiminin de planl bir sekilde yiiriitiilmesi.

3. Finansal kaynaklarin hem 6z kaynak hem de yabanci kaynaklardan faydalanilarak
verimli ve etkili bir sekilde kullanilmasi.

4. Maddi ve maddi olmayan kaynaklar1 bir araya getirmek.

Belirtilen ifadelerden anlasilacagi lizere bir girisimin temel amaci mal ve hizmetlerin tiretilerek
satiginin yapilmast ve sonug olarak gelir elde edilmesidir. Bu siiregte 6z kaynak ve yabanci
kaynaklarin finansal olarak kullanilmas1 gerekmektedir. Tiim bu kaynaklarin birlestirilmesiyle
birlikte hem fiziksel hem de soyut varliklarin girisimde bulunmasi olduk¢a 6nemlidir (Tutar ve

Kiiciik 2003).

Basarili girisimler siirekli olarak yiiksek diizeyde gelir elde eder ve biiylimeleri genellikle sektor
ortalamasindan daha hizhidir. Ozellikle startuplar, dinamik bir pazarin taleplerine hizli bir

sekilde adapte olma yetenekleri ve yenilik¢i ¢oziimlerle 6ne ¢ikmalari sayesinde biiyiimelerini



sektor ortalamasindan daha hizli gergeklestirebilir. Siirekli yenilik yaparak miisterilerinin
degisen ihtiyaclarin1 karsilayan yiiksek kaliteli iiriinler veya hizmetler iiretir. Finansal
performanslarini takip etmelerine ve mali durumlari hakkinda bilingli kararlar almalarina

olanak taniyan gii¢lii finansal yonetim uygulamalarina sahiptir.

1.2. Girisimci

Literatiirde girisimci kavraminin agiklanmasi konusunda ortak bir noktaya varilamamis ve
farkli tanimlar yapilmigtir. Her tanim girisimcinin farkli 6zelliklerini yansitir (Tanoglu, 2008:
4). Girisimci kavrammin kokii Latince’de “intare” kelimesinden dogmus olup, Ingilizce’ deki
enter (giris) ve pre (ilk) kelimelerinin birlesiminden olugsmustur. “Entrepreneur” kavrama, ilk
adim1 atan veya bir girisime baslayan anlaminda kullanilmaktadir (Cevik, 2006: 6). Girisimci
kelimesinin evrensel olarak kabul goren bir tanim1 olmamustir. Girisimcei kavrami, bir is kurma
ve ylriitme siireci olan girisimcilik kavramiyla yakindan iliskilidir. Girisimciler genellikle yeni

bir sey veya diinyada bir fark yaratma arzusuyla hareket ederler.

Girisimci kavrami, 18. ylizyilin baslarma dayanmakta olup, Richard Cantillon tarafindan
"Belirlenmemis bir fiyatla tiretim girdilerini ve hizmetlerini simdiden satin alan ve iireten kigi"
olarak ilk defa tanimlanmustir (Tiirkmen, 2007: 12). Baslangicta ticari bir girisimde bulunan bir
kisiyi tanimlamak i¢in kullanilirken kelimenin anlami zaman i¢inde gelismis ve yeni bir girigim
ortaya cikaran herkesi tanimlamak icin kullanilmaktadir. Cantillon'un girisimci tanimina gore,
yenilik veya degisim baslatan kisiler sdylemi yoktur. Jean Baptiste Say ise Canillon’un
girisimcinin riski iistlenme kavramina ek olarak aciklama getirerek, girisimciligin risk alma
faktorlinti tanimlamistir. Say ise finansal risk alarak para tedarik eden kisi olarak tanimladigi
sermayedar ile, tiretim faktorlerini yenilik¢i bir sekilde bir araya getirerek yeni zenginlikler
yaratan girisimci arasindaki farki agiklayan bir tanim yapmustir (Yasa, 2010: 9). Girisimciler,
tilketicilerin istedigi ve ihtiyac duydugu mal ve hizmetleri iiretmek i¢in toprak, emek ve

sermaye gibi iiretken kaynaklari bir araya getirme riskini alan kisilerdir.

Yenilik¢i girisimcilik tanimin1 yapan Schumpeter girisimciyi; yeni Uriinler veya hizmetler
gelistirerek, yenilikgi siirecler olusturarak, yeni ihracat pazarlar1 bulup, yeni hammadde veya
yart mamulleri tedarik ederek, yeni organizasyon yapilari ortaya koyarak ve mevcut ekonomik
diizeni degistirerek yikict etkiye sahip olan kisi olarak agiklamistir (Eyiiboglu, 2004: 11).
Schumpeter “The Theory of Economic Development” adli eserinde girisimciyi yenilikleri
sunan ve yeni pazarlama yontemlerini ortaya koyan yeniligin bas aktorii (Casson ve Casson,

2014: 1225) olarak tanimlamis ve yeniligin biiylimenin vazgecilmez bir kaynagi oldugunu 6ne



siirmiistiir (Yasa, 2010: 9). Girisimciler, statiikoyu bozan ve yeni firsatlar yaratan yeni fikirler,
iiriinler ve stirecler ortaya koyan kisilerdir ve girisimciler ile ekonomik biiylime inovasyon
tarafindan yonlendirilir. Drucker (2012), giiniimiizde girisimciligin pazar odakl bir bakis agis1
benimsemedigi ve yeni pazarlara yonelik kesiflere odaklanmadigi siirece, kiiresel ekonomide
girisimcilerin rekabetin gerisinde kalacagini vurgulamistir (Drucker, 2012: 499). Girisimcilerin
rekabetin gerisinde kalmamak i¢in mavi okyanusta faaliyet gostermeye odaklanmalari, yani
yeni ve kesfedilmemis alanlarda inovasyon ve farklilasma stratejileri izlemeleri, basari
sanslarin1 artirabilir. Yapilan girisimcilik tanimlarinin ortak noktasi, girisimcinin fark
edilemeyen firsatlar1 goriip bunlar1 degere doniistiirmek i¢in risk almaktan kaginmayan kisi
olarak nitelendirilmesidir (Arikan, 2004: 46) Girisimciler, mevcut isletmeler tarafindan ele
alinmayan potansiyel pazarlar1 veya sorunlari belirleyebilmekte ve bu sorunlara yaratici ¢6ziim
iiretebilmektedirler. Girisimcilerle iliskilendirilen diger ozellikler ise; yaraticilik, liderlik,
problem ¢6zme, iletisim, vizyon gibi kavramlardir. Tiim girisimciler bu O6zelliklere sahip

olmasa da bu 6zellikler girisimlerinin basarisi i¢in 6nemli olarak goriiliir.

1.3. Girisimcilik
Giliniimiizde tlkelerin gelismesi ve kalkinmasma katkis1 herkes tarafindan kabul goren
girisimcilik kavram; bireysel ve toplumsal agidan refah saglayabilmesi nedeniyle uzun yillardir

bir¢ok farkli kesimin ilgisini ¢ekmis ve literatiirde incelenmistir.

Girisimcilik, farkli ve 6zgiin kaynaklar1 firsatlara doniistiirerek benzersiz bir deger yaratma
siirecidir. Girisimcilik stireci; firsatlar1 tespit etmek, is modelini tanimlamak, degerlendirmek,
gerekli kaynaklar saglamak ve yonetmek sonucunda hedefe ulagsmak gibi ¢esitli agamalari
icermektedir (Cristina, 2011: 66). Girisimcilik kavramu, farkli yazarlarin farkl perspektifleri ile

ele alinarak zaman i¢inde gelistirilmistir. Baz1 girisimcilik tanimlar1 agagidaki gibidir:

Girigimciler siirekli olarak tiiketiciler i¢in deger yaratacak yeni firsatlar aramaktadir. Ayni
zamanda girisimciler islerini biiylitmek ve basariya ulasmak istemektedir Muzyka, Koning ve
Churchill (1995) tarafindan belirtilen tanima gore girisimcilik; ekonomik firsatlari takip ederek
firsatlar1 olusturan, bireye ve topluma etki eden degerler yaratan kisiler tarafindan
gerceklestirilen yeniliklerin sonucu olarak ekonomik sistem {izerinde etkili degisimlere neden
olan bir siirectir. Girisimcilikte kaynaklar 6nemlidir ancak girisimciler kendi yeteneklerini ve
sahip olduklar1 kaynaklar1 kendi yararlarina kullanarak ¢ok fazla kaynaga sahip olmasalar bile
basarili olabilmektedir. Coulter’e (1996) gore yenilik yaratma siireci; emek, zaman ve risk

alarak gerceklestirdigi eylemler sonucu kisisel ve maddi tatmin elde etme amaciyla yapilan bir



siirectir ve girisimcilik siirecinde psikolojik, finansal ve sosyal riskler de dahil olmak iizere
gereken tiim riskler iistlenilirken, Naktiyok (2004) girisimcilik kavramini sadece tanimlamakla
kalmayip inovasyon ve yeni teknolojileri de igerdigini vurgulayarak kavrama yeni bir boyut
kazandirmistir (Onay, 2010: 48). John Kao’ya gore girisimcilik, gorev ve firsatlarin
olusturulmasi ve gercek sonucglara doniistiiriilebilmesidir. Bu nedenle girisimcilerin 6ngoriilii
bir sekilde firsatlar1 tantyabilmeleri, bu firsatlar i¢in gereken kaynaklari temin edebilmeleri ve
sonunda elde edilen firsatlari1 basarili bir sekilde hayata gegirebilmeleri gerekir. Bu siireg etkili
bir girisimcilik yonetimi i¢in onemlidir (DOom, 2008: 1). Girisimciler firsatlar1 gérmek ve
degerlendirmek i¢in vizyona sahip olmali, riskleri degerlendirebilmeli ve dogru stratejiler
gelistirebilmelidir. Mevcuttaki ve potansiyel kaynaklar1 etkin bir sekilde yoneterek firsatlar
gerceklestirmeli ve sonuglari siirekli olarak takip etmelidirler. Girisimcilik; firsatlar1 belirleme,
kaynaklar1 kullanma ve ger¢ek sonuglara doniistiirme siirecidir. Girigimcilerin 6ngoriili
olmalari, firsatlar1 tanimlayabilmeleri, gereken kaynaklar1 temin edebilmeleri ve sonunda elde
ettikleri firsatlar1 basariyla hayata gecirebilmeleri gerekmektedir. Etkili bir girisimcilik
yonetimi; girisimcinin vizyon, strateji, kaynak yonetimi ve sonug takibi gibi dnemli becerilere

sahip olmasin1 gerektirir.

Girisimcilik kavrami ile ilgili olarak yapilan tanimlamalar incelendiginde pek c¢ok yazar
tarafindan ortak olarak kullanilan belirli unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlar; kar amach
faaliyet yiiriitme, bagimsizlik, risk alma, yaraticilik ve yeniliklere agiklik yer almaktadir. Bunun
yani sira girigsimciligin temel fonksiyonlari; ekonomik ve verimli mal/hizmet tiretimi, liretim
stireclerini yenilik¢i ve gelistirici bir sekilde yonetme, yeni ve basarili organizasyonlar organize
etme, kaynaklari iiretim icin kullanma, yeni bir marka olusturma, gelecek nesildeki
girisimcilere liderlik etme ve toplum igin 6zgiin fikirler iireterek fayda saglama seklinde
siralanabilir (Kaya, 2007: 43). Girisimcilik silireci Guth ve Gingsberg’(1990) e gore pazar
firsatlarinin yaratilmasi ve bu firsatlar i¢in kullanilmasi adina kaynak yaratilmasiyla ilgilidir.
Girisimcilik bir yikim degil yaratma siirecidir (Guth ve Ginsberg, 1990: 5). Girisimciler,
pazardaki bosluklar1 veya ihtiyaglar1 fark ederek firsatlar1 yakalarlar. Ardindan, bu firsatlari
degerlendirebilmek i¢in kaynaklari yaratma veya toplama siirecine girerler. Bu kaynaklar,
finansal kaynaklar, insan kaynaklari, teknoloji veya ig ortakliklar1 gibi ¢esitli sekillerde olabilir.
Girigimciler, bu kaynaklar1 kullanarak firsatlar1 hayata gecirir ve yeni deger yaratarak pazara

sunarlar.

Girisimcilik; bir yikim siireci olarak degil, yeni degerlerin yaratilmasi ve inovasyonun

gerceklestirilmesi siireci olarak tanimlanir. Girisimciler, mevcut durumu sorgulayip yenilik¢i
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coziimler Ureterek, pazarda yeni firsatlar yaratir ve bu firsatlar1 degerlendirirler. Bu siirecte,

girisimciler risk alir, sinirlar zorlar ve yeni fikirleri hayata gecirir.

1.4. Startup

Girisimsel pazarlamanin ana konu oldugu bu ¢alismada, 6ncelikle 6rneklemi olusturan startup
kavrami1 hakkinda kisa bir agiklama yapilmasi gerekmektedir. Yeni bir girisime baslayan
teknoloji tabanli sirketler i¢in kullanilan startup kavrami girisim ve girisimcilik tanimlarindan

cok farkli olmasa da startupi farkli kilan birgok faktér bulunmaktadir.

Startup’larin yapisi diger girisimlerden farklidir. Yeni bir restoran veya kuafor diikkkani agmak
bir girisim olabilir, ancak bu isletmeler bir startup olarak adlandirilmaz. Startuplar, yeni
girisimlerden farkli olarak, asagidaki iki 6zelligi ayn1 anda bagarabilme yetenegiyle ayrilirlar

(Graham, 2012):

e Insanlarin ihtiyacindan ortaya ¢ikan bir sorun ya da ¢6ziim bulamadig1 bir probleme inovatif

bir ¢6ziim bulma

¢ Yasanilan sorunun neredeyse tiim insanligin ortak sorunu olmasi, boylelikle genis bir pazarin

talebini karsilamasi ve kisa siirede girisimin biiyiimesi.

Girigimlerin tamamu startup olmayabilir ancak startuplar ayn1 zamanda bir girisimdir. Ciinkii
startuplar geleneksel girisimlerden farkli yapilar sergiler. Teknolojiye uyumlu ve giiniimiizdeki
hizl1 biiyliimenin temelini olusturan teknolojik gelismelere uygun bir sekilde varlik gosterirler
(Graham, 2012; Robehmed, 2013). Ancak bu calismada zaman zaman Marangoz (2016)’un

startuplar i¢in olusturdugu bir kavram olan yeni girisim kavrami da kullanilacaktir.

Seri girisimci Steve Blank’e gore KOBI sahipleri kendilerini yalnizca kendi islerinin sahibi
olarak goriir ve klasik bir ig yasam tarzlar1 vardir. Silikon vadisi girisimcilerine ise kendi isleri
olmalar1 yetmez. Motivasyonlar1 diinyadaki sorunlari iyilestirme ve iz birakma yoniindedir.
Blank (2013)’in ortaya koydugu bu fark Kobi sahipleri ve yeni girisim kurucular1 arasindaki en
onemli farktir (Blank, 2013). Teknoloji girisimcileri islerini kurarken daha biiyiik bir vizyon ve
amag tagirlar. Girisimciler, inovatif ¢oziimler gelistirerek toplumda ve diinyada bir etki yaratma
potansiyeline sahiptirler. Sadece kendi kazanglarim1 diisiinmez, diinyadaki sorunlara ¢6ziim
getirmek ve pozitif degisim saglamak amaciyla calisirlar. KOBI sahipleri ise genellikle islerini
sirdiirme ve kar elde etme amaciyla hareket etmektedir. Bu farklilik, girisimcilik

yaklagimlarinda ve amaglarinda belirgin bir ayrim oldugunu gostermektedir.



Startup kavraminin ve smirlarinin  daha i1yi1 anlagilmasi i¢in kiigiik isletmelerle
karsilagtirildiginda, startuplar mevcut bir pazara girip is gelistirmek yerine, mevcut pazarlari
bozmayi, yeni bir pazar yaratmayi ve hizli bir sekilde biiylimeyi hedefleyen girisimlerdir.
Startuplarin biiylime niyetleri kiiciik isletmelere bakildiginda faaliyetlerinin amaglarindan olup
daha onceliklidir. Kiigiik isletmeler ise genellikle bulunduklar1 pazarda uzun vadeli ve sabit
stirekli bir biiytime hedefi belirlerler. Startuplar ve kiigiik isletmeler arasindaki bir bagka fark,
finansman kaynaklaridir. Biiyiik isletmelere gore, startuplar ve kiigiik isletmelerin finansman
saglamalar1 daha zor olabilir, ancak startuplar kii¢iik isletmelere gore 6z sermaye finansmanina
daha fazla odaklanarak basar1 elde etme olasiliklar1 daha yiiksektir. Startuplar genellikle melek
yatirimcilardan veya risk sermayedarlarindan finansman kaynagi saglarlar, kiiciik igletmeler ise
genellikle kredi veya varliga dayali finansman kaynaklarina bagvurarak finansman destegi elde
ederler (Kriss, 2020). Startuplar biiylime odakl1 bir stratejiye odaklanirlar. Kiiciik isletmeler ise
uzun vadeli siirdiiriilebilir bir biiyiime hedefi belirler. Isletmelerini biiyiitmek ve kar elde etmek
oncelikli amaclaridir. Biiylime hiz1 ve potansiyeli startuplara gore daha istikrarli ve yavas
olabilir. Startuplar genellikle yenilik¢i ve biliylime potansiyeli olan bir fikir ile yatirimcilart
cezbetme egilimindedir. Finansman agisindan startuplar, heniiz dogrulanmamis bir is modeli ve
gelire donlismemis bir fikir ile riski sahiplenir. Kiigiik isletmelerde ise giivence eksikligi ve
kredi gegmisi ile ilgili finansman zorluklar1 yasanabilir. Ozetle; startuplar ve kiiciik isletmeler
arasindaki farklar biiylime stratejileri, amaglar1 ve finansman kaynaklar1 gibi faktorleri igerir.
Startuplar genellikle hizli biiylimeyi, 6lgeklenmeyi ve inovasyonu hedeflerken kiigiik isletmeler

siirdiirtilebilir bliylimeyi ve kar elde etmeyi dnceliklendirir.

Startuplar, mevcut ve gelecekteki talepleri hizli ve inovatif bir sekilde karsilayabilen ve yeni
iirlinler, hizmetler ve ¢oziimler iiretebilen girisimlerdir (Skala ve Skala, 2019). Bu girisimler,
yenilik¢i fikirlerin hayata gegirildigi ve hizla prototiplerin, iirlinlerin veya hizmetlerin
yaratildig1 bir ortamda faaliyet gosterirler. Startuplar, genellikle pazarda bosluklar1 doldurmak
veya mevcut ¢oziimleri gelistirmek i¢in yogun bir sekilde ¢alisirlar. Buna bagl olarak, siirekli
bir inovasyon kiiltliriine sahiptirler ve degisen ihtiyaglara hizli bir sekilde yanit verebilme
yetenekleriyle tanimirlar. Startuplar, gelisim ve biliyiimenin erken asamasinda olan sirketler
olarak kabul edilirler. Genellikle; yenilik¢ilik, risk alma, uzun vadeli ve hizli biiylime ve

karliliga odaklanma gibi 6zellikler gosterirler (Tekin, 2021).

Steve Blank, yeni bir girisim ve startup siirecini, 6lgeklenebilir bir is modeli arayisinda
bulunmak amaciyla olusturulmus gegici bir organizasyon olarak tanimlamaktadir.

Olgeklenebilir kavraminin anlami ¢ok kisa bir vadede hizli biiyiimektir. Startuplar baslangigta
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edindigi hedef kitleyi korumay1 ve en kisa siirede potansiyel miisterilerini artirmay1 hedefler.
Miisteri odaklt bakis acisina sahip yeni girisimler; iiretimde, pazarlamada hatta her

fonksiyonunda hedef kitlenin ihtiyaglarin1 dnceliklendirir.

Startuplar genellikle biiylik pazarlar1 hedeflerler, ancak ilk asamada kiiciik ve 6zgiin bir hedef
kitleye odaklanir, ¢oziimler sunarak fikirlerini gerceklestirmek isteyebilirler. Bu amag
dogrultusunda hareket etmek i¢in, firsatlar, avantajlar ve dezavantajlar diisiiniilerek 6zenle
hazirlanmig bir yol haritas1t olusturulmasi gereklidir (Marangoz, 2016: 35-37). Startuplar,
hedefledikleri biiylik pazarlara ilerlemek i¢in ilk asamada kiiclik ve 6zgiin bir hedef kitleye
odaklanirlar. Bu strateji, fikirlerini gerceklestirmek ve ¢oziimler sunmak i¢in daha iyi bir firsat
saglar. Ancak, bu ama¢ dogrultusunda etkili bir yol haritasinin olusturulmasi, basariya giden

yolda kritik bir adimdir.

Startuplar yenilik ve inovasyon amaglarina odaklanarak, geleneksel pazarlama anlayigindan
ziyade, yeni iiriin ve hizmetler gelistirmekte ve bu {iriin ve hizmetleri yaraticiliktan aldigi
ilhamla pazara sunmaktadirlar (Bilgeseven ve Kasimoglu, 2020). Startuplar, yenilik ve
inovasyonu odak noktasi olarak benimseyerek, geleneksel pazarlama anlayisindan ayrilirlar.
Onlar, yaraticiliklarini kullanarak yeni {iriin ve hizmetler gelistirir ve bu {irlinleri pazara sunarak
tiikketicilere yeni ve farkli bir deneyim sunmay1 amaglarlar. Bu yaklasim, startuplar1 rekabetci
kilar ve potansiyel basarilariin temelini olusturur. Startuplar, yenilikgi iirlin ve hizmetleri ile
yeni pazarlar yaratabildikleri gibi mevcut pazarlar1 da donistiiriip gelistirerek ekonomik
kalkinmaya olumlu bir katkida bulunabilirler (Ries, 2017). Startuplar, rekabeti artirirlar ve
ekonominin biiylimesine katkida bulunurlar. Startuplar, is diinyasinda dinamizm ve ilerleme
i¢cin 6nemli bir itici gligtiir.

Yeni girisimler, sinirli kaynaga ve sermayeye sahip olmalari nedeniyle pazarlama faaliyetlerine
blitce ayiramamanin sonucu olarak pazardaki ilgiyi ¢ekmek ve hedefledigi miisteri kitlesine
ulagabilmek i¢in maliyetleri karsilayamamaktadir. Pazarin dinamiklerini ve trendlerini
anlamak, rakipleri takip etmek ve miisteri ihtiyaglarini belirlemek girisimcinin stratejik kararlar
almasina yardime1 olur. Pazar bilgisi, dogru tirlin/hizmet gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve
pazarlama stratejileri olusturma konularinda 6nemli bir rol oynar. Ayrica, girisimcilerin hedef
kitlesini tam olarak anlamalar1 da kritik bir faktordiir. Hedef kitlenin demografik 6zelliklerini,
ilgi ve ihtiyaglarmi, aligveris aligkanliklarini ve tercihlerini bilmek, girisimcinin {iriin veya
hizmetlerini bu kitleye uygun sekilde sekillendirmesine yardimci olur. Son olarak,
girisimcilerin stirekli olarak pazar1 arastirmalar1 da Onemlidir. Pazar dinamiklerinin
degisebildigi bir ortamda, girisimcilerin trendleri takip etmek, rekabeti degerlendirmek ve

8



misteri geri bildirimlerini izlemek i¢in pazar arastirmalarina siirekli yatirim yapmalari
gerekmektedir. Bu, is stratejilerini gilincellemek, yeni firsatlar1 yakalamak ve miisteri
beklentilerini karsilamak icin dnemlidir. Ornek ve Danyal (2015;1150) startuplari, teknoloji ve
inovasyona odaklanan, ayni zamanda girisimcilerinin yiiksek bilgi yogunluguna sahip sirketler
olarak tanimlamaktadir. Pazar bilgisinin edinilmesi ve siirekli olarak gelistirilmesi startup
kurucularmin kritik sorumluluklarindan biridir. Yeni ve inovatif fikirlerle ortaya c¢ikan
startuplar, teknolojiyi etkin bir sekilde kullanarak yeni iiriinler veya hizmetler gelistirirler ve bu
sayede pazarda fark yaratmaya calisirlar. Ayni1 zamanda, siirekli olarak yeni teknolojilere ve
yeniliklere agik olmalar1 yetenekli ve uzman calisanlardan olusan bir ekibe sahip olduklarin
gosterir. Startuplar; teknolojik bilgi, pazarlama becerileri, is stratejileri vb. konularinda
uzmanlik gerektiren bir¢ok alanda g¢alisanlartyla bilgi birikimini ve uzmanligt birlestirerek

basar1 elde etmeye ¢alisirlar.

Pazarlama, startuplarin bir¢ok bileseni arasinda dnemli bir role sahip olan unsurlardan biridir
(Crowne, 2002). Startuplarin yasamina devam edebilmesinin, basarili olabilmesinin ve zorlu
pazarda rekabet edebilmesinin en onemli kurallarindan biri detayli bir pazarlama stratejileri
olmasidir. Pazarlama; startuplarin, hedef kitlelerinin dikkatini ¢ekerek onlara ulagmasina,
mevcut miisterileri ile iligkilerini giiclendirmesine, potansiyel yatirimcilarla iletisim kurmasina,
marka bilinirliklerini arttirmalarina ve ayrica uygun is ortaklari ile is birlikleri olusturmalarina
imkan saglar. Olusturulan pazarlama stratejisinin dogrulugu marka imaj1 olusturulmasi, yeni

girisimin rekabette 6ne ¢ikmasi ve gelirini artirmasi konusunda bagarinin anahtaridir.

Girisimlerin ayakta kalabilmesi ve islerini devam ettirebilmeleri, iiriinlerinin satisina ve bu
satiglarin siirekli olarak gergeklesmesine baglidir. Cantamessa vd. (2018), 214 basarisiz
girisimin faaliyet sonu raporlarini inceleyerek basarisizlik nedenlerini tespit etmistir.
Arastirmanin sonucglarina gore, startuplarin %36's1, basarisizlik sebeplerinin pazarlama
stratejilerinde yapilan hatalardan kaynaklandigi belirlenmistir. (Cantamessa vd., 2018).
Girisimlerin basarisizlik riskini azaltabilmek i¢in etkili pazarlama stratejileri gelistirmeleri ve
hatalardan kaginmalar1 6nemlidir. Pazarlama stratejilerinde yapilan hatalar, girisimlerin hedef
kitleye ulagma ve iiriinlerini satma konusunda sorunlar yasamalarina neden olabilir. Bu nedenle,
pazarlama stratejilerinin iyi planlanmasi ve siirekli olarak gdézden gecirilmesi, girisimlerin

basari sansini artiracaktir.



1.5.Girisimsel Pazarlama

1.5.1. Girisimcilik ve Pazarlama

Girisimcilik ve pazarlama kavramlar1 arasinda yakin bir iligki vardir. Bir girisimin kurulmasi,
yonetilmesi ve biiyiitiilmesi siirecinde pazarlamaya duyulan ihtiyacin yiliksek olmasinin sebebi
girigimin bagarisinin ancak {iriin ve hizmetlerin dogru pazarlanmasi ile saglanabilecegindendir.
Girisimciler, pazarlama araglar1 ile miisterileri etkileyerek onlari kazanmaya ve mevcut
misterileri elinde tutarak memnuniyeti artirmaya calisirlar. Girisimciler, hedef kitlelerini
olusturmak, iirlinlerinin benzersiz deger Onerilerini 6ne ¢ikarmak, gelir modeli icin
fiyatlandirmay1 belirlemek ve iiriinlerinin dagitimini planlamak i¢in pazarlama stratejilerini
kullanirlar. Girisimciler pazarlama arastirmasi yaparak, hedef pazarlarini belirleyebilir ve
miisterilerinin ihtiyaglarini anlayarak iirlinlerini miisteri ihtiyaglarina gore gelistirebilirler. Bu
sebeple, girisimcilik ve pazarlama arasinda giiclii bir iliski vardir ve basarili bir girisimin

kurulmasi i¢in dogru bir pazarlama stratejisi olusturmak olduk¢a dnemlidir.

Literatiire bakildiginda ise pazarlama ile girisimcilik kavramlar1 arasindaki baglant1 ilk kez
20.yy’in sonlarinda Murray tarafindan aciklanmistir. Bu calisma, isletmelerin pazarlama
stratejilerinde girisimciligin 6nemini vurgulayarak, isletmelerin rekabet ortaminda girigimsel
davraniglar sergileyerek cevreleriyle stratejik iliskiler kurduklarimi gézlemlemistir (Murray,
1981: 93-99). Literatiirde pazarlama ve girisimcilik kavramlar1 birbirlerinden farkli disiplinlere
sahiptir. Ancak bu iki kavrami birlestiren ¢alismalar son yillarda artmis olsa bile yeterli diizeyde
arastirtlmamustir. Basarili girisimciligi etkileyen faktorlerden en onemlileri girisimciligin
pazarlamayi, yeniligi ve yaraticiligi kapsamasidir. Girisimcilik ve pazarlama kavramlari;
benzer yapida olmalari, ayn1 sinirlara sahip olmalari, ¢evreyle siirekli iletisimde olmalari, risk
ve belirsizlikleri barindirmalari agisindan birbirlerinden beslenirler (Hills ve LaForge, 1992:33-
59). Pazarlama ve girisimcilik; degisimi kolayca gerceklestiren, firsatlari takip eden, yenilik¢i
yonetim anlayisiyla miisteriyi odak noktasina alan disiplinlerdir. Bu nedenle, pazarlama ve
girisimcilik arasindaki kesisim, girisimcilerin degisime ayak uydurmalarina, firsatlar1 fark
etmelerine ve yenilik¢i yeteneklerini gelistirmelerine yardimci olabilir. Pazarlama faaliyetleri;
yeni firsatlarin belirlenmesi, yenilik¢i yontemlerin kullanimi, iirlinlerin pazara sunulmasi ve
miisteri memnuniyetinin saglanmasi gibi bir¢ok girisimci faaliyetinin de temel bilesenlerini
olusturmaktadir. Pazarlama ve girisimcilik arasindaki tamamlayicr iliski, pazardaki degisken
kosullar1 degerlendirerek heniiz belirlenmemis ihtiyaglar1 saptama siirecinde girisimcilik
yaklasiminin kullanilmasi ve belirsiz, yeni bir pazarda mevcut ihtiyaglar belirleyip pazarlama

stratejileriyle gelistirme siirecini igerir (Collinson ve Shaw, 2001:761-766). Pazarlama ve
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girisimcilik birbirini tamamlayan disiplinlerdir. Pazarlama, girisimcilerin degisime uyum
saglamalari1  ve firsatlar1 degerlendirmelerini  destekleyerek yenilik¢i yeteneklerini
gelistirmelerine yardimci olur. Aynm1 zamanda, girisimciligin pazardaki belirsizliklerle basa
cikma stlirecinde pazarlama stratejileri ile entegre olmasi, dogru pazarlama stratejilerinin
belirlenmesini ve ihtiyaglara yonelik ¢oziimlerin sunulmasini saglar. Birbirini tamamlayan bu

disiplinlerin bir araya gelmesi, bagaril1 bir girisimcilik siirecinin temelini olusturur.

Girisimciler, pazardaki potansiyel firsatlar1 belirleyen, bu firsatlar1 hedef kitlelerin ihtiyag ve
taleplerine uygun is modellerine doniistiiren, tiretim faktorlerini etkili bir bi¢imde kullanan ve
kar elde etmeyi amaglayan kisilerdir. Girisimciler, isletmelerinin basarist i¢in her tiirlii riski
istlenirler ve {iriin, yonetim, teknoloji ve pazarlama alanlarinda siirekli olarak yenilik ve
degisim arayisindadirlar (Arikan, 2004: 51) Girisimcilik serliveninde girisimciler, pazarlama
faaliyetlerine sadece son zamanlarda degil {iriinlerini iiretmeden ve pazara sunmadan Once
diisiinerek, planlayarak baslamalidir. Girisimciler genellikle pazarlama kavramini reklam ve
satig ile iligkilendirirler ancak satislarinda ve karliliklarinda diisiis oldugunda, biiylime
konusundaki hedeflerin uzaklastiklarinda pazarlama stratejilerini uygulamaya c¢alisirlar
(Olmez, 2010: 87). Girisimciler i¢in pazarlama bir ¢dziim degil basariya gotiiren kilit bir
anahtardir. Girisimcilerin iiriinleri ile ilgili deneme yapmalari, 6ncelikle 6zel bir hedef kitle ile
pilot caligmalar yapmalar1 girisimcilikte kullanilan pazarlama faaliyetlerindendir. Bu
denemeler ile girisimciler {iriin veya hizmetleri hakkindaki olumsuzluklar1 6nceden tespit
edebilir, miisteri ihtiyaclarini analiz edebilir ve pazardaki kosullara hedef kitlesiyle tam olarak

bulustugunda daha kolay adapte olabilir.

Girisimcilik siirecinde pazarlama faaliyetlerinin planlanmamasi, stratejilerin olusturulmamasi,
pazarlama anlayisinin yeterli olmamasi, pazar hakkinda yeterli diizeyde arastirma yapilmamasi
girigimin bilyiimesini ve hayatta kalmasini zorlagtirmaktadir (Akgelik, 2007: 132). Girigimciler
pazarlamanin 6nemini bilseler de bunu uzun soluklu bir siire¢ olarak diisiinmezler. Oysa ki
girisimciler fikir agamasindan sirketlesmeye, biliyiimeye ve globallesmeye kadar her siirece
pazarlamay1 dahil etmelidir. Girisimciler hedef kitleyi belirlemeden iiriin veya hizmetini
tasarlarsa, lirtiniin kimin i¢in pazara sunuldugu sorgulanir ve bu durum is modeliyle ilgili biiyiik
bir sorundur. Bu yiizden girisimciler pazar1 yaratamaz, potansiyel miisterilerini harekete
geciremezler. Girisimcilerin sadece reklam olarak degil, pazarlama faaliyetlerine genel olarak
daha fazla onem vermeleri Onemlidir. Pazarlama, girisimcilerin iiriin veya hizmetlerini
miisterilere ulastirmak, pazarlama stratejileri gelistirmek, hedef kitleyi belirlemek, rekabet

avantaj1 saglamak ve miisteri iliskilerini gelistirmek gibi bir dizi 6nemli faaliyeti icerir.
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Pazarlama ve girisimcilik faaliyetleri deger olusturan siireclerdir ve genis bir yelpazede
kullanilabilirler. Hem pazarlama hem de girisimcilik, sadece ¢evresel faktdrlerin iirtinleri degil,
es anli olarak ¢evresel degisim unsurlar sayilirlar (Morris ve Lewis, 1995: 43). Pazarlama ve
girisimcilik, birbirleriyle baglantilidir ve birlikte diisiiniildiiklerinde, isletmelerin rekabet
avantaj1 elde etmelerine ve siirdiiriilebilir biiyltimelerini saglamalarina yardimci olurlar. Her
ikisi de ¢evresel faktorleri goz oniinde bulundurarak iiriin ve hizmetleri sekillendirirken, ayn1

zamanda degisime ayak uydurma yetenegi saglarlar.

1.5.2. Girisimsel Pazarlama Kavrami ve Ortaya Cikisi
Pazarlama alaninda isletmelerin karsilastigi degisken ve karmasik yapilar, yeni pazarlama
kavramlarinin da ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Bu kavramlardan biri de “girisimsel

pazarlama” olarak adlandirilmaktadir.

Girisimsel pazarlama, pazarlama ve girisimcilik kavramlarinin birlestirilmesiyle ortaya ¢ikan
bir strateji yaklagimidir (Kaya, 2010). Girisimsel pazarlama literatiirde ilk kez 1987 yilinda bir
pazarlama ve girisimcilik sempozyumunda Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan
ifade edilmistir. Hills vd. (2010), girisimsel pazarlamay1 miisteri odakli, yenilik¢i ve esnek bir
yaklagim olarak tanimlamistir. Bu yaklagim, isletmelerin firsatlari takip etmelerinin yani sira,
yenilik¢ilik, yaraticilik, pazara giris, satis ve ag olusturma gibi faktorlerle miisteri degeri
yaratan bir gii¢ ve yonelimdir. Girisimsel pazarlama, miisteri ihtiya¢larini anlama, yeni firsatlari
kesfetme, hizli kararlar alma ve hizla degisen pazar kosullarina uyum saglama gibi
ozellikleriyle igletmelere rekabetci bir avantaj sunar. Bu yaklasim, miisteri degerini yaratma
siirecinde isletmelerin girisimcilik becerilerini kullanmalarini tesvik eder ve miisteri odakl

stratejiyi destekler.

Miles vd. (2015), birgok arastirmaya dayanarak girisimsel pazarlamanin {i¢ farkl1 bakis agisiyla
ele alindigim1 ifade etmektedir. Bu bakis agilar1 sunlardir: (1) Pazarlama faaliyetlerinde
girisimcilik, (2) KOBI'lerin pazarlama faaliyetlerinde ag olusturma ve iliski yonetimi, (3)
Girisimcilikte pazarlama stratejileri. Bu konuda iki farkli bakis agis1 bulunmaktadir. Birincisi,
girisimsel pazarlamayr kiiclik olgekli startuplar ve yeni girisimlerdeki nicel yonleriyle
tanimlayan pazarlama bakis agisi; ikincisi ise nitel yoniine bakilarak girisimciler tarafindan
veya girisimci ruhuyla gergeklestirilen pazarlamay1 tanimlayan goriistiir. Girisimsel pazarlama
olarak adlandirilan; inovasyon, satis, yaraticilik, pazara girisg, iliski aglar1 olusturma ve
uyumluluk gibi unsurlar birlestirerek miisteri degeri yaratma amaci tagir. Girisimsel pazarlama,
firsatlar1 takip etme siirecine ek olarak iligkileri kullanarak miisteri degeri olusturan bir yonelim
ve strateji olarak ifade edilmektedir. Bu yaklasim, kisith kaynaklara sahip ve belirsizliklerin
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hakim oldugu piyasa kosullarinda, firmalarin pazarlama siireglerinde firsat arayis1 yapmalarini
saglar. Girisimsel pazarlama, girisimcilik ve pazarlama disiplinlerini bir araya getirerek,
isletmelerin degisen pazar sartlarinda basarili olabilmelerine yardimci olur. Ayni zamanda,
girisimsel pazarlama, isletmelerin smirli kaynaklari en 1iyi sekilde kullanmalarmi ve

belirsizliklerle basa ¢ikmalarini destekler.

Girisimsel pazarlama, rekabetci bir avantaj elde etmek ve siirdiiriilebilir biiylime saglamak
isteyen startuplar i¢cin 6nemli bir strateji olabilir. Bu yaklasim, startuplarin pazardaki firsatlar
kesfetmelerini, yenilik¢i ¢oziimler iiretmelerini ve misterilerle giiglii iligkiler kurmalarmi
tesvik eder. Bu sayede, startuplar miisteri degeri yaratarak rekabet avantaji elde edebilir ve
basaril1 bir sekilde biiyiiyebilirler. Bunun yani sira pek ¢ok akademisyen girisimsel pazarlamay1

farkli sekillerde tanimlamustir.

Duus (1997: 297) ‘a gore girisimsel pazarlamanin ayirt edici 6zelligi, miisterilerin heniiz
farkinda olmadig1 ihtiyacglarini karsilamak amaciyla, 6zlinde pazar odakli girisimci faaliyetlerle

isletmenin kisisel yeteneklerini sergilemesidir.

Hill ve Wright (2000: 25) Yeni bir aragtirma akimi, kiigiik igletmelerin pazarlama stratejisini
girisimsel pazarlama olarak tanimlamaktadir. Bu, isletmenin sahibi olan yoneticinin

kisiliginden etkilenen ve bigimlenen bir pazarlama davranis tarzi olarak agiklanabilir.

Stokes (2000: 2) Girisimsel pazarlama, girisimciler veya girisim kuruculari tarafindan
benimsenen bir pazarlama stratejisidir. Girisimsel pazarlama yaklasimi, gelismekte olan

yeniliklere ve pazarin ihtiyaglarini sezgisel bir sekilde anlama egilimine odaklanmaktadir.

Bjerke ve Hultman (2002: 15) Girisimsel pazarlama, girisimcilikle biiyliyen kiigiik isletmelerin

pazarlama stratejisini ifade eder.

Shaw (2004: 197) [...] Girisimsel pazarlamanin, bir girisim baglaminda anlasilabilmesi i¢in
dort unsurun goz Oniine alinmasi gerekmektedir: firsatlar1 fark etme, girisimci ¢aba, girisimci

kiiltiir ve ag olusturmadir.

Miles ve Darroch (2006: 488) Girisimsel pazarlama siireclerini benimseyen isletmeler, firsat
kesfetme, yaratma, degerlendirme ve bu firsatlardan yararlanma odakli pazarlama siireglerine

odaklanmaktadir.

Kraus vd. gore (2010: 9) girisimsel pazarlama; miisterilere deger yaratma, iletisim kurma ve
sunma amaciyla miisteri iligkilerini yoneten bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Girisimsel

pazarlama; yenilikgilik, risk alma ve Ongoriilebilirlik gibi 6zelliklere sahip olan, mevcut
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kaynaklar1 kontrol etme gerekliligini dikkate almadan gerceklestirilen bir organizasyonel
fonksiyon ve slirecler biitliniidiir. Bu tanima gore, girisimsel pazarlama, miisterilere deger
saglama ve onlarla etkili iletisim kurma konularinda 6nemli bir rol oynar. Ayrica, yenilikgilik,
risk alma ve Ongoriilebilirlik gibi 6zellikler, girisimsel pazarlamanin temel nitelikleridir. Bu
yaklagim, isletmelerin kontrol edilen kaynaklara bagimli olmadan miisteri iligkilerini

yonetmelerini ve fayda saglamay1 hedeflemelerini vurgular.

YENILIiK

Yenilikler ve Diizenlemeler

INFORMAL BILGI TANIMLAMA
Agdan Alinan Hedef Pazarin
Informal Bilgi Asagidan Yukariya

Dogru Tanimlanmasi

ETKILESIM

Agizdan Agiza
Pazarlama ile
Etkilesimli Iletisim

Sekil 1: Girisimsel Pazarlama Siireci

Kaynak: Stokes (2000:52)

Marangoz ve Erboy'un (2013) calismasindan alinan sekilde basarili girisimci ve kiigiik
isletmelerin  uyguladig1 girisimsel pazarlama siirecine dair dort temel unsurdan
bahsedilmektedir. Bu unsurlar; inovasyon, hedef pazarin belirlenmesi, etkilesim ve gayri resmi
bilgiyi icerir. Bu dort temel unsur, girisimsel pazarlama siirecinin kilit bilesenleridir ve

birbirleriyle baglantilidir. Sekil 1’de bu unsurlarin birbirleriyle iliskisi gosterilmektedir.

Basaril1 girisimciler ve kiigiik isletmeler, yenilikei fikirler ve yaklasimlar gelistirerek pazarlama
stireclerinde One ¢ikarlar. Ayn1 zamanda, hedef pazarin dikkatli bir sekilde tanimlanmasi da

onemli bir adimdir. Etkilesim, miisterilerle dogru iletisim kurma ve etkilesimde bulunma
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siirecini ifade ederken, informal bilgi de bilgi akisinin ve tecrilbe paylasiminin onemini

vurgular.

1.5.3. Girisimsel Pazarlamanin Gelisimi

Girisimsel pazarlama alan1 30 yillik tarihsel gelisimi ile birlikte yeni teori ve uygulamalarin
gelistirilmesiyle son yillarda dnemli bir gelisim siirecinden gegmistir. (Collinson ve Shaw,
2001). Girisimsel pazarlama kavram, 1982 yilinda Chicago'daki Illinois Universitesi'nde
diizenlenen bir konferansta ortaya ¢ikmis olup, International Council for Small Business ve
Amerikan Pazarlama Dernegi gibi uzman kuruluslarin destekledigi bir yaklasimdir. (Hills vd.,
2010:4). Gegmiste, bu konuya ilgili akademisyenlerin sayist sinirli olmasina ragmen,
konferansin ardindan girisimsel pazarlama alaninda birgok 6nemli ¢alisma ortaya ¢ikmustir.
1986'dan giiniimlize, pazarlama ve girisimcilik araylizinde AMA tarafindan diizenlenen
diizenli sempozyumlar, arastirmacilarin bu konuya olan ilgilerini artirmis ve bu iki alanda
gerceklestirilen ¢calisma sayisinda bir artisa yol agmistir. 1995 yilinda Academy Of Marketing
girisimsel pazarlama kon usunda ilk sempozyumu diizenlemis ve bdylelikle girisimsel
pazarlama konular1 Avrupa’da da incelenmeye baglanmistir. (Ionita, 2012: 132). Bu, girisimsel

pazarlamanin uluslararas diizeyde ilgi gérdiigiinii ve arastirmalarin arttigini géstermektedir.

Girisimsel pazarlamanin kilometre taglari, Tablo 1'de belirtildigi gibi yillar, gelismeler ve etki

basliklariyla detaylandirilmistir.

Tablo 1: Girisimsel Pazarlamanin Kilometre Taglar

Yil Gelismeler Etki

1982 [k pazarlama ve girisimcilik Pazarlama alaninda pazarlamanin
tizerine yapilan konferans ve girisimcilik hareketinin
(G.Hills). baslamasi

1985 Girisimcilik arastirmalarinin Pazarlama girisimcilik arasindaki
smirlarini agan pazarlama ve baglamda gerceklesen ampirik
girisimcilik ile ilgili ilk ampirik | caligmalar
calisma (G.Hills).

1986 Ilinois Universitesi'nde Pazarlama uzmanlarinin
gerceklestirilen pazarlama ve girisimcilik odakli pazarlama
girigimcilik alanindaki ilk hakkinda bilgi paylastigi
arastirma konferansi. sempozyum."
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1986 Dickinson, P. ve Giglierano, J. Journal of Marketing'de
"Tekneyi Kagirmak ve Tekneyi | yaymmlanan ilk girisimcilik
Batirmak: Girisimcilik Riskinin | makalesi.

Kavramsal Bir Modeli",
Pazarlama Dergisi.

1987 “Sirketlerde Girisimcilik ve Pazarlama ve girisimcilik
Pazarlama Arasindaki fliski”, arasindaki etkilesim temelli
Journal of Business Venturing ampirik bir arastirma, Journal of
(Morris ve Paul). Business Venturing dergisinde

yaymmlanarak, girisimsel pazarlama
alan1 daha tist bir akademik
seviyeye taginmistir.

1989-1991 Pazarlama ve girisimcilik Pazarlama akademisyenleri
alanindaki arayiiz caligmalari girisimcilik konusunu daha fazla
sonucunda olusturulan AMA one ¢ikarmigtir.

(American Marketing
Association) ¢alisma grubu
(1989). Girisimsel pazarlama
konusundaki ilk arastirma,
AMA'nin 1990 yaz ve 1991 kis
konferanslarinda sunulmustur.

1995 Carson, Cromie, McGowan, ve | Bu kitap, girisimsel pazarlama
Hills'in kaleme aldig derslerinin igerigini ve yapisini
“KOBI’lerde Pazarlama ve olusturmada yardime1 olmustur.
Girisimcilik: Yenilik¢i
Yaklagim”.

1995 Academy of Marketing'in ilk Bu iki ¢aligma, bu alanda faaliyet
sempozyumu (Ingiltere), (D. gosteren profesyonellere,
Carson, Andrew McAuley). pazarlama ve girigimcilik
Slater ve Narver'm "Pazar arasindaki benzerliklere
Odaklilik ve Ogrenen odaklanarak pazarlama kavraminin
Organizasyon" baglikli makalesi, |boyutlarina 1sik tutmustur.
Journal of Marketing dergisinde
yayimlandi.

1999 J. Day, P. Reynolds, D. Carson, |Pazarlama ve Girisimcilik

G. Hills, Pazarlama ve

Arastirmalar1 Dergisi, girisimsel
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Girisimcilik Aragtirmalari

pazarlamay1 bilimsel alana

Dergisi. tagimistir.

1999 Pazarlama Dergisi Ozel Sayis1: | Girisimci pazarlama kavramina
Girigimcilik —Pazarlama dair arastirmacilar i¢in giivenilir bir
Araylizii, Teori ve Uygulama (M. | ek ¢aligma.

Miles)

2000 Lodish, Morgan ve Kallianpur'un | Bu kitap, girisimsel pazarlamanin
liderliginde hazirlanan, girisimsel | dogrulugunu Wharton Business
pazarlamaya dayali MBA ders School'un prestijiyle dogrulamistir.
kitabi.

2001 Bjerke ve Hultman, Bu ¢alisma, girisimsel pazarlama
“Entrepreneurial Marketing: The |alanindaki i¢erige katkida
Growth of Small Firms in the bulunmustur.

New Economic Era”.

2002 Morris, Schindehutte ve Girisimsel Pazarlama'nin
LaForge, “Girisimci Pazarlama: | gériiniirliigiinii artirmistir ve bu
Yeni Gelisen Girigimcilik ile alanin yapisi ile taniminin
Pazarlama Perspektifinin smirlarim belirlemeye katki
Entegrasyonu”. saglamistir.

2002 Pazarlama, girisimcilik ve Bu ¢alisma alan1 Anglo-Amerika
yenilik alanindaki ilk konferans, |disina taginmistir.
Germania-Karlsruhe'de
diizenlenmistir.

2003 Buskirk ve Lavik : Girigimsel Girisimsel Pazarlama ders kitaplari
Pazarlama Amerika'daki magazalarda

satilmaya baglanmistir.

2004 International Journal of Girisimcilik ve pazarlama
Technology Marketing, II'TM. arasindaki kesisimde yapilan

calismalara odaklanan baska bir
dergidir.

2005 Pazarlama ve girisimcilik Bu sempozyum, girisimcilik ve

alanindaki 20. Arastirma

Sempozyumu

pazarlama arasindaki kesisimdeki
aragtirmalar ve goriisleri

desteklemistir.
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2007 Lodish, Morgan, ve Archambeau | Pazarlama araglari, taktikler ve
“Girisimsel Pazarlama herhangi | pazarlamacilar i¢in yeni stratejiler
bir biiyiikliikteki bir firmaya iretilmistir.
nasil bir deger katabilir?”

2008 Girisimsel Pazarlama Alaninda | Girisimsel pazarlamanin 6nemi
Kiiciik Isletmelerin Yonetimi, tizerinde durulmustur.

Ozel Sayn.

2009 Read, Dew, Sarasvathy, Song, ve | Pazarlama alaninda, girisimciler
Wiltbank: Belirsizlik Altinda yeteneklerini sergilemektedirler.
Pazarlama: Etkin Yaklasimin
Mantig1

2010 Int. J. Entrepreneurship’un Ozel | Girisimcilik literatiiriinde,

Sayis1 ve Girigimsel Pazarlama | girisimsel pazarlamamn daha genis
Uzerine Yenilik¢i Yénetim yonlerinin ele alinmasidir.

2010 Charleston Zirve Toplantisi Pazarlama ve Girisimcilik
araylziiniin yeniden
degerlendirilmesi ve ileride bu
konuyla ilgili ¢alisacaklar i¢in bir
cergeve olusturulmast

2011 Jones, R. ve Rowley, J., 'Kiiclik | Girisimcilik, yenilik¢ilik ve
Isletmelerde Girisimsel miusteri odaklilik kavramlarinin
Pazarlama: Kavramsal Bir kiiciik isletmelerde nasil
Calisma', Uluslararasi Kiiglik Olceklendirilebilecegi
Isletme Dergisi. aciklanmugtir.

2011 Kolabi, A.M., Hosseini, H.K., Girisimsel pazarlama karmasinin
Mehrabi, R., Salamzadeh, A., temel unsurlarmin agiklanmasi ve
“Girigimci Pazarlama Karmas1 yiyecek sektoriinde bir uygulama
Gelistirilmesi: Iran’daki Yiyecek |0drnegi.

Girisimcilerinde Bir Uygulama”.
2011 Kurgun, H., Bagiran, D., Ozeren, | Girisimsel pazarlamanin butik

E., Maral, B., “Girisimci
Pazarlama: Pazarlama ve
Girisimcilik Arayiizii, Butik
Otellerde Bir Uygulama”.

otellerde uygulanmasiyla ele alinan
kapsamlar ve butik otellerde
benimsenen pazarlama
stratejilerinin girisimci

pazarlamayla uyumlulugu.
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2012 Daniela Ionita, 'Girigimci Bu ¢alismada, pazarlama, yonetim

Pazarlama: Meydan Okuyucu ve girisimcilik konularina farkl
Yeni Bir Yaklasim', Bilgi perspektiflerle yaklasilarak,
Toplumu I¢in Yénetim ve girisimci pazarlama kavrami

Pazarlama Zorluklar1 dergisinde | agiklanmuistir.

yayinlanmuistir.

Kaynak: Arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

1.5.4. Girisimsel Pazarlamanin Onemi

Pazarlama ve girisimcilik arasindaki iliski pek cok arastirmaya konu edilmistir. Carson ve
Coviello (1996), pazarlama ve girisimciligi, misteri ve pazar odakli yaklagimlari ve yeniliklere
kars1 tutumlar agisindan benzer olduklarint degerlendirmistir. Pazarlama, miisteri ihtiyaglarina
odaklanan stratejiler gelistirme ve mevcut miisteri kitlesini koruma amaci tasirken miisteriler
icin stirekli yenilik yapma amaci tasir. Girisimcilik ise yenilik¢i ¢ozlimler liretme ve pazarin
degisen dinamiklerine hizli adapte olma konusunda 6ne ¢ikma stratejilerine odaklanir. Her iki
disiplinde miisteri odaklilik gdzetilir. Collinson ve Shaw (2001), pazarlama ile girisimciligin
"degisime odaklanma, firsatlar1 degerlendirme ve yonetimsel anlamda yenilik¢ilik" konularinda
ortak noktalarma vurgu yapmistir (Jaafar, 2012: 90). Hem pazarlama hem de girisimcilik,
degisime ve firsatlara odaklanarak yenilik¢i yaklagimlar sergilemektedir. Bu benzerlikler,
isletmelerin basarili olmalar1 i¢in pazarlama ve girisimcilik alanlarini bir arada kullanmalarinin

onemini vurgulamaktadir.

Hills ve Hultman (2013), bir¢cok caligmasinda pazarlama ve girisimcilik arasindaki etkilesimin
farkli boyutlar1 ve yonlere sahip oldugunu savunmustur. Pazarlama ve girisimcilik arasindaki

iligski en az dort farkli alanda siniflandirilabilir (Hills ve Hultman, 2013: 438):

e Kiiciik ve orta dlgekli isletmelerde pazarlama,

e Pazarlama ve girisimcilik alaninda temel anlayis gelistirme (bigimsel pazarlama stratejileri
gelistirmek igin siiregler)

e (@Girisimsel pazarlama (biiylime odakli pazarlama) ve

e Ozel pazarlama tekniklerini teorik agidan ele alan yaklasim (yiiksek biiyiime hedefleri)

Pazarlama ile girisimcilik bir arada diisiiniildiiglinde, sirketlerin basar1 olasiliklarinin artig1 géz
oniine alindiginda, girisimsel pazarlamamn daha belirgin hale gelir (Kogak ve Ozer, 2005).
Pazarlama stratejilerinin girisimcilikle biitiinlesmesi, sirketlerin degisen kosullara hizli adapte

olmalarin1 saglayarak siirdiiriilebilir basar1 sansini artirir. Bu kapsamda girisimsel pazarlama,
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pazarlama ve girisimciligin giiglerini birlestirerek dinamik bir is ortaminda rekabet avantaji1 elde

etme amaciyla uygulanir.

Kiictik isletmelerde pazarlama; yeni veya yeni olmasa dahi, kiiciik 6l¢ekli ve pazarlama
faaliyetlerine yeni baslayan veya degisiklige giden isletmelerin benimsedigi bir pazarlama
yaklagimidir. Bu isletmelerde, pazarlama faaliyetleri genellikle kurucu veya yonetici tarafindan
kontrol edilir ve genellikle diger isletme faaliyetlerinin yaninda yiiriitiillen yar1 zamanl bir
calismadir. Bu pazarlama sekli, basit ve olgunlagsmamis olarak goriilse de gergekte durum boyle
degildir. Cok sik kullanilan bir betimlemeye gore, ¢ocuklarmn kiigiik yetigskinler olmadig1 gibi;
benzer sekilde, kiigiik isletmelerdeki pazarlama biiyiik isletmelerdeki pazarlamadan daha basit
veya olgunlagsmamis bir tiir degildir. Kiicilik isletmelerdeki pazarlama, mevcuttaki kaynaklara
bagli olarak son derece gelistirilmis, miisteri odakli, etkilesimli ve etkilidir (Hills ve Hultman,
2013: 438). Bu isletmeler, sinirh kaynaklarini en iyi sekilde kullanarak pazarlama stratejilerini
olustururlar. Miisterilerin ihtiyaglarin1 anlamak ve onlara deger sunmak, kiiclik isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinin temel amacidir. Bu nedenle, kiiciik isletmelerdeki pazarlama, biiyiik
isletmelerdeki pazarlamadan daha basit veya olgunlagsmamis bir sekilde degil, aksine etkili ve

etkin bir sekilde uygulanan bir yaklagimdir.

Kiictik isletmeler, biiyiik olgekli isletmelerden farkli 6zelliklere sahiptir. Ancak, dlgekleri
disinda, gergek farkliliklar isletmelerin hedefleri, yonetim stilleri ve pazarlama stratejilerinde
yatmaktadir. Ozellikle kiiciik isletmeler, daha esnek ve miisteri-odakli bir yaklasim
benimsemekte ve bu sayede biiylik isletmelerle rekabet edebilmektedirler (Atesoglu ve Dal,
2007: 382). Jones ve Rowley (2011) ve Eggers vd. (2012) de girisimsel pazarlamanin 6zellikle

kii¢iik isletmeler i¢in uygun oldugunu savunmaktadir.

Girisimsel pazarlama, lilkemizde heniiz yeterince arastirilmayan bir konu olmasina ragmen,
uzun siiredir var olan bir kavramdir. Gelecekteki gelismeler ve ¢calisma alanlarinin pazarlama
ve girisimcilik ara yliziinde yeniden tanimlanmasiyla birlikte, dort farkli yaklasimin ele alindigi
onemli bir konudur. Ik yaklasim pazarlama ve girisimciligin ortak yonlerine odaklanirken
ikinci yaklasim girisimciligin pazarlama faaliyetlerindeki roliine odaklanmaktadir. Ugiincii
yaklagim pazarlamanin girisimcilikteki roliinii ele alirken dordiincli ve son yaklasim ise
pazarlama ve girisimciligin kendine 6zgili 6zelliklerine odaklanir. Girisimsel pazarlama
kavrami, pazarlama ve girisimciligin birlestirilmesiyle ortaya ¢ikan yeni bir yaklasimdir ve
farkli bir kavram olarak degerlendirilmektedir (Marangoz ve Erboy, 2013: 84). Girisimsel
pazarlama kavrami, akademisyenler tarafindan farkli agilardan ele alinarak birgok farkli
tanimlama yapilmistir. Bu tanimlamalardan bazilar1 Tablo 2'de listelenmistir.
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Tablo 2: Girisimsel Pazarlama Tanimlar1

Yazarlar

Girisimsel Pazarlama

Duus (1997: 297)

Girisimsel pazarlamanin belirgin 6zelligi, miisterilerin
simdiye kadar karsilanmamuig gizli taleplerine odaklanip
isletmenin 6zel yeteneklerini kullanarak pazar odakli

girisimci faaliyetler gelistirmesidir.

Hill ve Wright (2000:
25)

Yeni bir arastirma egilimi, kii¢iik isletmelerin pazarlama
stratejisini girisimsel pazarlama olarak nitelendirmektedir.
Bu, isletmenin sahibi olan yoneticinin kisisel 6zellikleriyle
belirlenen ve sekillenen bir pazarlama yaklagimim ifade

eder.

Morris ve digerleri

(2000)

Girisimsel pazarlama, karli miisterileri ¢cekmek ve elde
tutmak i¢in risk yonetimi, kaynak kullanimi ve deger
yaratma kavramlarina yenilik¢i yaklagimlarla yaklasarak,
proaktif bir bakis agisiyla firsatlar1 belirleme ve bu

firsatlardan yararlanma siirecini ifade eder.

Girisimsel pazarlama, pazarlama ve girisimcilik alanlarin
birlestirerek, pazarlama siirecinin girisimci faaliyetlere

doniistiigii kapsamli bir kavramsallagsmayi ifade eder.

Girisimsel pazarlama, girisimcinin planlanmamis, dogrusal

olmayan ve vizyoner pazarlama faaliyetlerini igerir.

Stokes (2000a: 2)

Girisimsel pazarlama, girisimcilerin, girisim sahiplerinin
veya yoneticilerinin gergeklestirdigi pazarlama

faaliyetlerini ifade eder.

Stokes (2000: 13)

Girisimsel pazarlama anlayisi, yeniliklere ve pazarin
ihtiyaglarina sezgisel bir sekilde odaklanarak gelismelere

yonelmektedir. [....].

Bjerke ve Hultman

(2002: 15)

Girisimsel pazarlama, kiigiik isletmelerin girisimcilikle
biiylime siirecinde uyguladig1 pazarlama stratejilerini ifade

eder.
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Shaw (2004: 197) Girigimsel pazarlamanin bir sosyal girisim baglaminda
degerlendirilmesi i¢in dort ana konu vardir: firsatlari
tanima, girisimcilik ¢abasi, girisimci organizasyon kiiltiiri

ve aglar ile iligski kurma.

Miles ve Darroch Girisimsel pazarlama stratejilerini uygulayan sirketler,
(2006: 488) firsatlar1 tanima ve kesfetme, bu firsatlar1 degerlendirme ve
nihayetinde bu firsatlardan yararlanma iizerine odaklanan

pazarlama siireclerine odaklanacaklardir.

Kaynak: Kraus, Harms ve Fink (2009)

Kiigiik igletmeler, biiyiik isletmelerden daha esnek bir yapiya sahiptir ve miisteri odakli bir
yaklasim benimsemektedir. Bu sayede, biiyiik isletmelerle rekabet edebilme potansiyeline
sahiptirler. Kiiciik isletmelerin avantaji, daha hizli kararlar alabilme ve esneklik gosterebilme
kabiliyetleridir. Biiyiik isletmeler genellikle biirokratik yapilarmin getirdigi sinirlamalarla
miicadele etmek durumunda kalabilirken, kii¢iik isletmeler daha hizli bir sekilde degisikliklere
uyum saglayabilirler. Ayrica, kiigiik isletmeler miisteri odakli bir yaklasim benimseyerek,

miisteri ihtiyaclarina daha hizli ve esnek bir sekilde cevap verebilirler.

Girisimsel pazarlama; sadece yeni girisimlerin degil, ayn1 zamanda var olan igletmelerin de
yiksek rekabet ortaminda dinamik, hizli biiyiime hedefli pazarlama faaliyetlerini ifade eder.
Girisimsel pazarlama, girisimciler tarafindan olusturulup yonetildigi i¢in, girisimcilik
ozelliklerine sahiptir ve genellikle hizli ve yenilik¢i bir yaklasim benimsenir. Hills ve digerleri
(2010), girisimsel pazarlamayi, yenilikg¢ilik, yaraticilik, satis, pazara giris, ag olusturma veya
uyusma yoluyla firsatlarin takip edilmesiyle birlikte, miisteri degerini algilamay1 miimkiin kilan
iligkiler araciliiyla yaratilan bir gii¢ ve yonelim olarak tanimlamistir (Hills vd., 2010:6).
Girisimsel pazarlama, hizli biliylime hedefi olan isletmelerin rekabet¢i bir avantaj elde
etmelerine yardimer olurken, yenilikgilik, yaraticilik, satis, pazara giris ve ag olusturma gibi
unsurlar iceren stratejilerin kullanilmasini tesvik eder. Bu sayede, isletmeler miisteri degerini

artirabilir ve rekabet ortaminda basarili olabilirler.

Zorlu bir rekabet ortaminda faaliyet gdsteren ve ayakta kalmaya ¢alisan isletmeler, miisterilerin
sinirsiz artan talepleriyle ve hizla degisen bir gevreyle karsi karsiyadir. Isletmeler, miisterilerin
ihtiyaglarin1  ongormede sinirli  yeteneklere sahiptir. Iginde bulunduklar1 veya yeni
olusturacaklar1 pazarin sinirlarini belirlemek zorlasmaktadir. Biiyiik ve/veya olgun igletmeler

tarafindan yaygin olarak kullanilan geleneksel pazarlama yontemleri, bu dinamik is ortaminda
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yeterli degildir. Bu nedenle, yenilik¢i pazarlama uygulamalari, isletmelerin bu zorlu kosullarda
rekabet etmelerine yardimci olabilir (Kilenthong, 2011:1). Isletmelerin zorlu ve degisken
kosullarda geleneksel pazarlama stratejileri yerine girisimsel pazarlama stratejileri kullanmasi,
isletmelerin daha yenilik¢i ve etkili pazarlama yontemleri gelistirerek rekabet avantaji elde
etmelerine ve miisterilerin  ihtiyaglarima ¢Oziim bulmaya yonelik {iriin/hizmet
gelistirebilmelerini saglar. Bunun yani sira bilimsel literatiir, girisimsel pazarlamay1
benimsemis isletmelerin miisteri ihtiyaglari, pazar egilimleri ve pazarda konumlanma gibi
faktorleri daha iy1 anlayabilmek i¢in ¢esitli pazarlama yeteneklerine sahip olmalar1 gerektigini
savunmaktadir (Hills vd., 2008:100). Bilimsel literatiirde girisimsel pazarlamay1 benimseyen
isletmelerin, miisteri ihtiyaglari, pazar egilimleri ve pazarda konumlanma gibi faktorleri daha
iyi anlamalar1 i¢in ¢esitli pazarlama yeteneklerine sahip olmalarmin gerektigi belirtilmektedir.
Bu, isletmelerin pazarlama stireglerinde daha analitik ve stratejik bir yaklasim benimsemelerini

gerektirir.

Girisimcilik ve pazarlamanin ortak noktalarini i¢eren ¢aligmalari inceleyen Hills ve Hultman
(2006: 228), girisimsel pazarlamanin bazi 6zelliklere sahip oldugunu tespit etmislerdir. Bu

ozellikler;

- Girisimci/yOnetici/kurucu ortagin pazarlama faaliyetlerinin merkezinde olmasi,

- Kararlarin alinmasinda girisimcilerin kisisel hedefleriyle uzun vadeli performans arasinda bir
iliski olmasi,

- Uriin ve hizmetlerin kisisellestirilerek, daha 6zel hedef kitlelere y&nelik pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi,

- Pazarda rekabet avantaj1 saglayacak farkli bir deger 6nerisine sahip olunmasi,

- Pazarlama faaliyetlerinin, isletmenin tiim asamalarinda ve islevsel alanlarinda fark edilebilir
bir etki yaratmasi,

- Pazarlama uygulamalarinin, miisteri memnuniyeti ve giliveni olusturmaya odaklanarak,
isletmenin itibarimi ve giivenilirligini artirmasi,

- Girisimcinin deneyimine dayanarak deger yaratmaya odaklanildigindan, planlama ve
stratejilerin eksik kalmasi,

- Yetersiz pazarlama kaynaklar1 veya uygun bir pazarlama ig boliimii olmamasi,

- Pazar aragtirmalarinin sik sik yapilmamasi ve pazar bilgisinin daha ¢ok girisimcinin deneyim
ve Ongoriilerine dayandirilmasi,

- Girigimin, inovatif lirlin ve hizmet gelistirilmesinde etkili bir sekilde kullanabilecegi interaktif

arag¢ ve yontemlere sahip olmasi,
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- Girisimin; firsatlar1 tanima, proaktif davranig sergileme ve risk alma gibi konularda gii¢lii bir
i¢csel motivasyona sahip olmast,

- Miisteri ihtiyaglarindaki hizli degisikliklere karsi esnek olunmasi ve uyum saglayabilme
yetenegi,

- Pazar degisimlerine uygun bir sekilde stratejiler belirleyerek rekabet avantajinin
korunabilmesi,

- Miisterilerin bagliligin1 ve marka degerini artirmak i¢in, isletmenin miisterilerle siki bir bag

kurmas1 ve onlarm ihtiyaclaria 6zen gdstermesi gerekmektedir (Kayiskan ve Ozgiil, 2021)

Girisimsel pazarlamayla ilgili tanimlar ve Ozellikler incelendiginde isletmelerin yani sira
girisimlerin de basarili olabilmesi i¢in girisimsel pazarlama stratejilerini kullanmasi gerektigi
belirlenmistir. Girisimsel pazarlama stratejileri ile miisteriye odaklanilir ve is modeli miisterinin
ihtiyaclarina gore sekillenir. Ayrica hedef kitle belirlenir ve iiriin/hizmet gelistirilir. Girisimler
rakiplerini ge¢mek icin pazarda fark yaratarak inovatif iiriin ve hizmetler sunmalidir. Girigimsel
pazarlama stratejileri ile girisimler; miisterilerin ihtiyaglarini ve beklentilerini anlar, marka
farkindaliklarini artirir, pazarlama arastirmalar yapar ve pazarlama kampanyalari olusturarak
is modellerini farklilastirmis olur. Bu sayede girisimler rakiplerinden ayrisarak mevcuttaki
miisterilerinin memnuniyetini saglayabilir, potansiyel miisterilerinin dikkatini cekebilirler.
Girigimler kisith pazarlama biitgeleri ile dogru pazarlama stratejileri kullanarak ve pazarlama
faaliyetlerinin etkisini artirarak hedefledikleri daha fazla miisteriye ulasabilir. Sonug¢ olarak
basarili girisimlerin en O©nemli anahtarlarindan biri girisimsel pazarlama stratejilerini
kullanmasidir. Bu stratejilerin amaci; yenilikg¢i iiriin ve hizmetler ile miisteri odakli olunmasi,

marka farkindaliginin artirilmasi ile pazardaki rekabet avantajinin saglanmasidir.

1.5.5. Geleneksel ve Girisimsel Pazarlama

Girisimsel pazarlama, geleneksel pazarlama prensiplerinin 6tesinde yenilik¢i ve proaktif bir
yaklagim gerektirir. Bu nedenle, girisimsel pazarlama stratejileri, geleneksel pazarlamaya tam
olarak uymayabilir veya bazi durumlarda zit 6zelliklere sahip olabilir (Berthon, Ewing ve
Napoli, 2006). Ornegin girisimsel pazarlama yaklasimi, geleneksel pazarlamanin yerini alarak
isletmelerin daha yaratici, yenilik¢i ve miisteri ihtiyaclarina yonelik bir pazarlama stratejisi
benimsemesini saglayabilir. Bu yaklagim, miisteri, pazar ve {iriin odakli geleneksel pazarlama
prensiplerinden farkli olarak fikir, inovasyon ve pazar ihtiyaclarinin sezgisel olarak
degerlendirilmesine dayanir (Stokes, 2000). Bu nedenle girisimsel pazarlama yaklagimi,
isletmelerin rekabette 6nde olmasina ve miisteri ihtiyaglarina daha uygun {iriin ve hizmetler

sunmalarina yardimci olur.
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Girisimsel pazarlama stratejileri, geleneksel pazarlamadan farkli olarak isletmelerin var olan
veya yeni pazarlarda benzersiz firsatlar yaratmasini saglar. Bu stratejiler, isletmelerin
rakiplerinden ayrigsmasini1 ve hedef pazarin ihtiyaglarini gozeterek {iriin veya hizmetlerinin
benzersiz faydalarii one ¢ikarir. Ayrica, geleneksel pazarlama stratejileri isletmelerin hedef
pazarlarini belirlemek ve miisterilerle iletisim kurmak i¢in daha klasik ve dnceden belirlenmis
yontemler kullanir (Morris vd., 2004:18). Girisimsel pazarlama stratejileri isletmelere rekabet
avantaj1 sagladig1 gibi benzersiz firsatlar yaratma potansiyeli de sunar. Geleneksel pazarlama
stratejileri daha genel ve dnceden belirlenmis bir yaklasimdir ve kitlelere hitap etmeyi hedefler.
Girisimsel pazarlama stratejileri ise, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini hedef kitleye

odaklanarak ve benzersiz faydalar sunarak daha etkili bir sekilde yonlendirmelerini saglar.

Giliniimiizde isletmeler; talepleri giderek artan miisteriler, hizli degisen pazar kosullar ve sert
rekabet ortami gibi zorlu faktorlerle miicadele etmektedir. Bu sebeple isletmeler miisteri
taleplerini 6ngdrmekte ve pazar smirlarini belirlemekte zorlanmaktadir. Artik geleneksel
pazarlama yontemleri, isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerine yeterli olmamaktadir.
Dinamik is ortaminda igletmelerin pazarlama faaliyetleri geleneksel pazarlama yontemlerinden
farkli olarak miisteri ihtiyaclarina daha iyi cevap verebilir ve rekabet avantaji saglayabilir. Bu
nedenle isletmelerin geleneksel pazarlama yontemlerinin Otesine gecerek inovasyona ve
yaraticilifa dayali girisimsel pazarlama stratejilerini kullanmalar1 gerekmektedir (Kilenthong
2011; Dal ve Dal, 2016:42). Girisimsel pazarlama, igletmelerin rekabet ortaminda basarili
olmasini ve varligini stirdiirmesi i¢cin 1yl bir strateji olabilir.
Isletmelerin ydnetim asamasinda girisimsel pazarlama icin 6zel yeteneklere duyulan ihtiyac,
girisimsel pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki farklardan kaynaklanmaktadir.
(Terzioglu ve Topuz, 2020) Geleneksel pazarlama yonetiminde, bir firmanin {iriinli pazarda
farklilastirmasi ve hedef pazar1 segmesi, pazarlama arastirmalar1 sonucu elde edilen veriler ve
pazarlama karmasi bilesenlerinin birlestirilmesiyle gergeklestirilirken; girisimsel pazarlama
yonetiminde, i¢ gilidiisel, hizli karar verme ve bilgiye dayali olmayan is uygulamalart gibi
kavramlar 6ne ¢ikmaktadir (Collinson ve Shaw 2001: 761). Girisimsel pazarlamanin isletmeler
icin rekabet avantaj1 saglar ve basarilarini siirdiirebilmelerine yardime1 olur. Ancak, geleneksel
pazarlama yOnetimi ve girisimsel pazarlama yonetimi arasinda uygulayicinin nitelikleri
acisindan da belirgin farkliliklar vardir: Girisimsel pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda
0zel yeteneklere ihtiya¢ duyulur. Girisimcilerin bu farkliliklar1 anlamalar1 ve gerekli yetenekleri
edinmeleri, girisimsel pazarlama stratejilerini basarili bir sekilde uygulamalarini saglayabilir.

Ornegin girisimcilerin yaratict diisinme becerileriyle yenilik¢i pazarlama stratejileri
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gelistirmeleri, girisimsel pazarlamada hizir karar alinmasi gerektigi icin esneklik, olusturulan
stratejileri denemek i¢in risk alma, miisteriyle daha yakindan iletisim ve iliski kurma, veriyi

analiz etme ve miisteri davraniglarin1 anlayabilme gerekli yeteneklerden bazilaridir.

1.5.5.1.Girisimsel Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamadan Farklar:

Literatiirde geleneksel pazarlama ile girisimsel pazarlama arasindaki farkin 6nemli konusunda
genis kabul goren fikir birligi bulunmaktadir (Stokes, 2000; Franco vd., 2014; Whalen vd.,
2016; Resnick vd., 2016). Stokes (2000) tarafindan yapilan bir ¢alismada, geleneksel pazarlama
ve girisimsel pazarlama arasindaki farkliliklar dort pazarlama ilkesi {izerinden

karsilastirilmistir: Kavram, strateji, yontem ve pazar zekasi.

1.5.5.1.1. Kavramsal Farkliliklar

Geleneksel pazarlama ve girisimsel pazarlama bir¢ok konuda ayrigsmaktadir. Bunlardan biri
farkli is stratejilerinden kaynaklanmaktadir (Stokes, 2000; Ionita, 2012; Whalen vd., 2016).
Geleneksel pazarlama, mevcut miisteri ihtiyaclarina odaklanarak yeni iiriin veya hizmetler
gelistirmekle tanimlanirken, girisimsel pazarlamacilar inovasyon odakli yaklagimlariyla bir
fikirle baslayip daha sonra bu fikir i¢in bir pazar yaratmaya ¢alisirlar (Miles vd., 2015; Hisrich
ve Ramadani, 2018). Literatiirde yapilan birgok arastirma, miisteri ihtiyaclarinin dikkatli bir
sekilde arastirilmasindan daha ¢ok yaraticilik ve yeniligin basarili girisimciligin ayricalikli
ozellikleri oldugunu gostermektedir (Fillis ve Rentschler, 2010; Ionita, 2012). Girisimsel
pazarlama, miisteri ihtiyaglarini gdzeten ve inovasyon araciligiyla yeni fikirleri, miisterilerin
talep ettigi ve ihtiya¢ duydugu faydali {iriin veya hizmetlere doniistiiren bir stratejidir. Bu
nedenle, miisteri odaklilik girisimsel pazarlamada da 6nemli bir yer tutar (Fillis ve Rentschler,
2010). Bu 6nemin nedeni miisterilerin ihtiyaclarini karsilamanin, onlarin beklentilerini asmanin
ve degerli bir deneyim sunmanin, isletmelerin rekabet avantajini artirmalarini saglamasindan
kaynaklanir. Miisteri ihtiyaglarina odaklanmak, isletmelerin pazar trendlerini takip etmelerini,
pazardaki bosluklar1 ve firsatlar1 belirlemelerini ve miisteriye deger saglayacak yenilik¢i iirtin

veya hizmetler gelistirmelerini saglar.

Geleneksel pazarlama yaklagiminda, pazarlama uzmanlari pazarlama karmasini olusturmak i¢in
oncelikle Uiriinii hedef pazar i¢in rekabet¢i hale getirmek ve pazar arastirmalari yoluyla ayrintili
bilgi toplamak zorundadir. Geleneksel pazarlama yaklagimindaki 4P karmasi ile girisimcilik
yaklagimindaki 4P karmasi elemanlar1 arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Girisimeilik
yaklagimindaki 4P karmasi; siire¢c (process), insan (person), uygulama (practices) ve amag
(purpose) olarak tanimlanmaktadir (Ozalpman, 2018, :12). Geleneksel pazarlama yaklasimimin
odak noktasinin {iriin ve pazar arastirmalari oldugu, girisimcilik yaklagiminin ise daha genis bir
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perspektife sahip oldugu ve isletmenin siirecleri, insanlari, uygulamalari ve amagclarina
odaklandig1 ifade edilmektedir. Girisimcilik yaklasgimmin 4P karmasi, isletmelerin
stirdiiriilebilir rekabet avantaj1 elde etmeleri ve miisteri ihtiyaglarina daha iyi cevap vermeleri

icin daha kapsamli ve dinamik bir strateji sunmaktadir.

1.5.5.1.2. Stratejik Farklihiklar

Stratejik asamada, etkili pazarlama stratejisi icin net bir olay ve strateji siralamasi
gerekmektedir, bu da geleneksel pazarlama yontemleri arasinda segmentasyon, hedefleme ve
konumlandirmay1 icerir (Baker ve Hart, 2016; Kotler vd., 2019). Girisimsel pazarlamada da
asagidan yukariya bir yaklasim kullanilarak oncelikle kiigiik bir grup insanin ihtiyaglarini
kargilamaya odaklanilir ve daha sonra deneyim ve kaynaklarin izin verdigi 6l¢iide tabani
kademeli olarak genisletilir (Sarasvathy, 2009; Franco vd., 2014; Resnick, 2016). Bu asagidan
yukariya yaklasim, daha diisiik kaynak ihtiyaci gerektirir ve son derece adapte edilebilir bir yap1
icerir. Ayrica, uygulamaya adapte edilebilir ve tiim pazarlama siireci genellikle planli bir
sekilde gerceklestirilmez, pazarlama rastlantisal faktorlerin etkisi altindadir (Sarasvathy, 2009;
Ionita, 2012). Ornegin, ilk miisterilerin agizdan agiza onerisi ile yeni miisteriler, dnceden
planlanmamis bir sekilde ortaya ¢ikabilir (Franco vd., 2014; Resnick, 2016). Bu da girisimsel
pazarlamanin adaptasyona uygun oldugunu ve degisen kosullara hizlica tepki verebildigini
gosterir. Girisimsel pazarlama, oncelikle kiiciik bir grup insanin ihtiyaclarini hedef alarak baglar
ve daha sonra bu deneyimler ve kaynaklarla giderek daha genis bir kitleye yayilir. Bu yaklasim,
az kaynakla baglayip esnek bir genisleme imkani sunar. Bu siire¢ planli ilerlemez, adaptasyona
aciktir ve pazarlama siireci tesadiiflere baglhidir. Isletmeler, kaynaklarinin ve deneyimlerinin
izin verdigi ol¢iide pazar1 genisletebilir ve miisterilerin geribildirimine dayanarak iirlin veya
hizmetlerini iyilestirerek biiyiime saglayabilirler. Bu yaklasim, riskleri en aza indirmek ve

miisteri odakl bir sekilde pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek i¢in uygundur.

1.5.5.1.3. Yontemsel Farkliliklar

Girisimsel pazarlama, yontem diizeyi ilkesine dayanarak, geleneksel pazarlama karmasi (4P)
modellerine atifta bulunmak yerine, etkilesimli pazarlama stratejilerini tavsiye etmektedir
(Stokes, 2000; Ionita, 2012; Hisrich ve Ramadani, 2018). Girisimsel pazarlamacilar,
miisterilerin ihtiya¢larini anlamak ve ¢6ziim bulmak i¢in dogrudan ve kisisel iletisim yoluyla
misterilerle etkilesimde bulunarak, 6zellikle kisisel satis ve iligkisel pazarlama gibi etkilesimli
pazarlama stratejilerini kullanmaktadirlar (Blank, 2013; Whalen vd., 2016). Girisimsel
pazarlamacilar, sadece iiriin sunmakla kalmayip miisterilerle dogrudan ve sik sik etkilesime

gegerek ve potansiyel miisterilere tavsiyelerde bulunarak onlar1 da sunduklar1 deger 6nerisine
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cekmeye calisirlar (Blank, 2013; Resnick, 2016). Girisimsel pazarlama uygulama olarak
geleneksel pazarlamaya gore miisterilerle olan etkilesimi ve kisisel iletisimi 6n plana ¢ikarir.
Miisteri odakli yaklasimi benimseyerek pazarlama stratejilerini buna gore olusturur ve uygular.

Dolayisiyla girisimsel pazarlama stratejileri yenilik¢i ve miisteri merkezli bir yaklagim sunar.

Girisimsel pazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki bir bagka fark, girisimcilerin degisken
pazarlama tekniklerini kullanmalaridir. Girisimciler, genellikle etkilesimli pazarlama
yontemlerini tercih ederler. Kiigiik isletmelerde pazarlama islevi genellikle isletme sahibi
tarafindan yiiriitiilmekte olup, boylelikle hedef pazarlariyla dogrudan iligski kurarak uzmanlik
kazanmaya ¢aligmaktadirlar. Bu durumun sebebi, isletme sahiplerinin hedef pazarlarina yonelik
kitlelere hitap etmek yerine, dogrudan hedef pazarlarindaki kisilerle iligki kurmay1 tercih
etmeleridir. Bu sayede bireysel olmayan, kitlesel pazarlama faaliyetlerinden ziyade kisisel
etkilesim yoluyla uzmanlik kazanmay1 hedeflemektedirler (Kocak ve Ozer, 2005: 14).
Girisimciler, hedef pazarlar ile dogrudan etkilesim kurarak miisterileri ile birebir iliski
kurmaya calisirlar. Bu sayede girisimsel pazarlama, agizdan agiza pazarlama yontemleri
kullanarak organik bir sekilde miisteri tabani olusturur (Stokes, 2000: 10-11). Ayrica
girisimciler,  pazarlama  stratejileri  gelistirirken  miisteri  iligkilerinin ~ onemini
vurgulamaktadirlar. Bu nedenle, iliskisel pazarlama, girisimciler i¢in Onemli bir rol
oynamaktadir (Ozalpman, 2018). Girisimciler, miisterileriyle dogrudan iletisim kurarak onlarmn
ihtiyaclarin1 anlayabilir, miisterilerinin sorunlaria ¢dziimler bulabilir ve miisteri sadakatini
saglayacak stratejiler bulabilirler. Sadik miisteriler, isin itibarini artirir ve agizdan agiza
pazarlama yoluyla yeni miisterilerin kazanilmasini saglar. Girisimsel pazarlamada, girisimciler
miisterileriyle yakin bir iligki kurarak miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini daha iyi anlarlar. Bu
sayede, liriin ve hizmetlerini miisterilerinin ihtiyaglarina gore sekillendirirler. Bu yaklasim,
geleneksel pazarlamanin genellikle tek tarafli bir yaklasimi olan, miisteriye dayatilan iiriin ve
hizmetleri sunma anlayisina karsi ¢ikar. Girisimsel pazarlamada girisimciler miisterileriyle
yakin ig birligi yaparak, miisteri ihtiyaglarina uygun stratejiler olusturmakta ve orgiit kiiltiirtinii
bu ihtiyaglara gore sekillendirmektedirler (Ionita, 2012: 137). Bu kapsamda geleneksel

pazarlama ve girisimsel pazarlamanin karsilastirilmasi Tablo 3’te 6zetlenmistir.

1.5.5.1.4.Pazar Zekdst

Pazar bilgilerini toplama bi¢imi konusu girisimsel pazarlama ve geleneksel pazarlama farklilik
gostermektedir (Stokes, 2000). Geleneksel pazarlamada; resmi arastirma ve istihbarata dayal
bir bilgi toplama yaklasimi kullanilir (Baker ve Hart, 2016; Kotler vd., 2019). Girisimsel

pazarlamada ise resmi yontemlerin Gtesine gecilerek, gayri resmi ag olusturma ve girisimcilerin

28



kisisel iletisim aglarini kullanma gibi yontemler onerilir (Sarasvathy, 2009; Resnick, 2016).
Sosyal aglarla etkilesim kurmak, yaratici diislinmeyi ve yeni fikirler liretmeyi tesvik ederek,
yeni i imkanlar1 ve girigsimcilik i¢in zemin hazirlayabilir (Ionita, 2012; Hisrich & Ramadani,
2018). Bu temel farkliligin nedeni degisen pazarlama ortamina ve miisteri odakli bakis acisina
uyum saglamak olabilir. Her iki yaklasimin da avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir ve en iyi
secim pazarlamacinin 06zel ihtiyaglarina ve pazara baghdir. Sosyal aglar, girisimsel
pazarlamada onemli bir rol oynayarak miisterilerle etkilesim kurma ve yeni fikirler kesfetme

1mkani sunar.

Tablo 3: Geleneksel Pazarlama ve Girisimsel Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel Pazarlama Girisimsel Pazarlama

Siirekli rekabet tistiinliigii
3} Degisimin yonlendirilmesi ve
Temel Onerme r saglayan deger olusturan
pazarin denetimi r
yenilik

Tutkunun, motivasyonun,

Pazarlama, amag odakli ve tarafsiz | devamliligim ve yaraticiligin

Yonelim
bir disiplindir. pazarlamanin merkezinde
olmasi
- Karmagik bir diizeyde
. Kurulmus, olduk¢a istikrarli
Igerik planlanmis, biiyiimekte olan

pazarlar o
ve segmente edilmis pazarlar

Pazarlama bilesenlerinin yoneticisi, | I¢ ve dis degisimin temsilcisi
Pazarlamacinin Rolii o
markanin olusturucusu ve kategoriyi olusturan

Aktif inovasyonlarla
Yiikselen yeniliklerle mevcut o )
miisteriyi yonlendiren

Pazar Yaklagimi pazarda tepki veren ve adapte olan
onceden hareket eden
yaklagimlar )
(proaktif) yaklagimlar
Anket arastirmalariyla ifade edilen, | Kullanicilar1 yonlendiren
Miisteri Ihtiyaclari varsayilan, belirtilen miisteri aciklanmamuis, kesfedilmis,
gereksinimleri tanimlanmig gereksinimler

Pazarlamanin planli risk

almay1 desteklemesi; riski
Pazarlama faaliyetlerinde riski en
Risk Algist azaltmanin, yonetmenin ve
aza indirmek
paylasmanin stratejilerine

odaklanilmasi.
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Kaynak Y6netimi

Mevcut kaynaklarm verimli bir
sekilde kullanilmasi, sinirl

kaynaklar perspektifi

Basgkalarinin kaynaklarim
verimli kullanmak; az ile daha
fazlasini gergeklestirmek,
mevcut kaynaklarla

faaliyetleri optimize etmek.

Yeni tiriin/hizmet

gelistirme

Pazarlama, yeni iirlin/hizmet
gelistirme calismalarma Ar-Ge ve
diger teknik departmanlar ile

birlikte destek saglar.

Pazarlama, yeniligin
kaynagidir ve miisteri, is
ortaklar1 ve iiretici arasinda is

birligi yapar.

Miisterinin rolii

Zeka ve geri bildirimin dig

kaynagidir.

Pazarlama kararlarinda
driinlerin belirlenmesi,
fiyatlandirma, dagitim ve
iletigim stratejilerine etkin bir

sekilde katilim

Pazarlama Anlayist

Miisteri merkezli olarak hareket
eder ve pazarin geri bildirimlerine
dayanarak stratejilerini
sekillendirir. Dis etkenlere
duyarlilik gostererek triinlerini

gelistirir.

Yenilik odaklilik
benimsenerek. Fikirlerle
yoOnlendirilir ve pazarm
taleplerini sezgisel bir sekilde
degerlendirme, isletmenin dis
cevresini etkileme veya bu
¢evreyi yeniden anlama

cabasiyla hareket edilir.

Odak Noktasi

Pazarlama karmasinin verimli ve

etkin yonetimi

Miisteri iligkileri, miigterilere
yonelik baglantilar kurma,
yeni degerler olusturma,
kaynak yonetimi ve pazarlama
karigimi gibi yaklagimlar

uygulanir.

Pazarlama Zekasi

Anket aragtirmalarma dayali,
yapilandirilmis bir aragtirma ve

bilgi toplama diizeni kullanilir.

Geleneksel pazar
arastirmalarina kars1 kuskucu
bir bakis acisi, alternatif
yontemlerin kullanimi, resmi
olmayan aglar ve bilgi edinme

yontemleri kullanilir.
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Etkilesimli Pazarlama
Methodlar Pazarlama Karmasi; 7P Methodlart; Agizdan Agiza

Pazarlama

Kaynak: Morris vd., (2002: 1-19)

Geleneksel pazarlama ve girisimsel pazarlama, temel felsefeleri ve uygulama alanlar1 agisindan
onemli farkliliklar gosterir. Geleneksel pazarlama genellikle stabilite, kontrol ve mevcut
taleplerin karsilanmasi tizerine odaklanirken, girisimsel pazarlama stirekli degisime, yenilige
ve miisteri odakliliga dnem verir. Geleneksel pazarlama, belirlenmis uzun vadeli stratejilerle
pazarda istikrar1 saglamaya calisirken, girisimsel pazarlama daha esnek ve adaptif bir yaklasim

benimseyerek, pazarin dinamiklerine hizlica adapte olmay1 amaglar.

Pazarlamacinin rolii agisindan, geleneksel pazarlama pazarin mevcut durumunu korumay1
hedeflerken, girisimsel pazarlama yenilik¢i fikirler gelistirmeye, degisimi yonlendirmeye ve
misteri geri bildirimlerine dayali olarak stratejiler olusturmaya yoneliktir. Miisteri ihtiyaglari
konusunda, geleneksel pazarlama mevcut taleplere yanit verirken, girisimsel pazarlama miisteri

geri bildirimlerini anlama ve siirekli olarak yenilik¢i ¢oziimler gelistirmeye odaklanir.

Geleneksel pazarlamayr kullananlar genellikle riskten kaginma egiliminde ve stabilite
arayisindadir. Diger yandan, girisimsel pazarlama kontrollii risk alma iizerine kurulu olup,
yenilikgiligi ve siirekli motivasyonu tesvik eder. Kaynak yonetimi konusunda geleneksel
pazarlama, kaynaklar1 optimize etmeye ve uzun vadeli planlamaya odaklanirken, girisimsel
pazarlama esnek kaynak yonetimi ve hizli adapte olabilme iizerine stratejiler olusturur. Yeni
iirlin veya hizmet gelistirme baglaminda, geleneksel pazarlama mevcut taleplere ve pazar
analizlerine dayali stratejiler belirlerken, girisimsel pazarlama miisteri geri bildirimleri ve
stirekli yenilik iizerine iiriin/hizmet gelistirme egilimindedir. Bu baglamda miisterinin rolii
geleneksel pazarlamada daha ¢ok talepleri belirleme ve iirlin/hizmet alimina odaklanirken,
girisimsel pazarlama miisteri geri bildirimleri saglama, yenilikler icin is birligi yapma iizerine

odaklanir.

1.6. Girisimsel Pazarlama Boyutlar

Isletmelerin rekabet istiinliigii elde etmek icin cevresel degisimlere uygun hareket etmeleri
gerektigi pazarlama ve girisimcilik diislinceleri tarafindan desteklenmektedir. Bu baglamda,
isletmelerin yenilik¢i iirlinler veya yeni pazarlar yaratmaya yonelik girisimleri, pazarlama
acisindan onemli bir strateji olarak degerlendirilebilir. Bu stratejilerin basarisi, isletmenin
siireclerinin etkinligine baghdir. Bu kapsamda girisimsel pazarlama, isletmelere belirsiz
ortamlarda farkli ve etkili firsatlar sunarak basariya ulagsmalarina yardimci olabilir (Hamsioglu,
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2006: 31). Girisimsel pazarlama; girisimcilik ve pazarlama arasinda koprii gérevi tistlenerek
belirsiz ve degisken kosullar altinda alternatif bir yaklasim olarak basarili bir pazarlama
stratejisi gelistirmeyi amaclar (Morris vd., 2002: 5) Girisimsel pazarlama, isletmelere belirsiz
ortamlarda farkli ve etkili firsatlar sunarak basariya ulagmalarina yardimci olabilir. Girisimcilik
ve pazarlama arasinda bir koprii gorevi tistlenerek belirsiz ve degisken kosullar altinda alternatif
bir pazarlama yaklasimi gelistirmeyi amagclar. Bu yaklasim, igletmelere esneklik saglar ve hizli
tepki verme yetenegi sunar. Isletmeler, degisen pazar kosullarina uyum saglamak ve rekabet

avantaj1 elde etmek icin girisimsel pazarlama stratejilerini benimseyebilirler.

Morris vd. (2002) ne siirdiigiine gore girisimsel pazarlama; girisimciligin ve pazarlamanin
kesisim noktasinda yer alir ve bu nedenle iki alanda da etkili rol oynar. Girisimsel pazarlama
kavrami yedi boyuta ayrilmaktadir. Bu boyutlar arasinda risk alma, yenilik¢ilik, firsat odaklilik
ve proaktiflik boyutlan girisimcilik kavraminin temel boyutlarini olusturmaktadir. Bu boyutlara
ek olarak diger boyutlar arasinda deger odaklilik, miisteri odaklilik ve kaynak odaklilik yer
almaktadir. Kaynak odaklilik boyutu, pazarlama ve girisimcilik literatiiriinde de vurgulanmakta
olup, bir isletmenin kaynaklarini nasil etkin bir sekilde kullanabilecegi konusunda énemli bir
boyuttur. Diger yandan, miisteri odaklilik ve deger odaklilik boyutlari ise isletmelerin pazar
yonelimi ve miisteri memnuniyeti saglama siirecinde 6ne ¢ikan boyutlardir (Morris vd., 2015:
14). Biitiin bu boyutlar, isletmelerin rekabet avantaji elde etmeleri ve miisteri odakli basar1 elde

etmeleri i¢cin 6nemli bir rol oynar.

Miisteri odaklilik duygusal etkenler icerir ve miisterilerin ihtiyac ve beklentilerinin anlasilmasi,
onlarin tatmin edilmesine yonelik bir yaklagimdir. Deger odaklilik ise girisimciligin ana unsuru
olarak kabul gormiistiir (Morris vd., 2002: 5). Deger odaklilik, bir iiriinlin veya hizmetin sadece
islevselligini asan bir noktada, miisterilerin hayatlarin1 kolaylastiran, sorunlari ¢dézen veya

tatmin saglayan bir sekilde fayda sunmaktir.

1.6.1. Proaktiflik

Firmalarin iist yonetimi; rekabetciligi artirmak i¢in gerceklestirdigi uygulamalar ile proaktif bir
yaklagim benimsemektedir. Bu yaklasim cesaret, dnciilik etme ve risk alma gibi unsurlari
icermektedir. Firmalar proaktif oldugunda karsilastig1 firsatlar1 degerlendirmek i¢in 6nceden
arastirma yapar ve risk almaya egilimlidir. Ayrica, firsatlar1 degerlendirirken atak, cesur ve
oncii davraniglar sergiler (Antonicic ve Hisrich, 2001: 495; Eren, 2012: 101). Firmalar rekabet
avantajini stirdiirebilmek i¢in proaktif bir tutum benimser ve bu tutumun cesaret, dnciiliik etme
ve risk alma gibi Ozellikler igermektedir. Proaktif bir yaklasim, bir firmanin ¢evresindeki
degisimleri ve gelismeleri arastirarak firsatlar1 degerlendirmesi ve gelecekteki talebi 6ngormesi
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ile ilgilidir. Boylelikle firma yeni {riinler veya siirecler gelistirerek miisteri degeri yaratir ve
sektordeki rakiplerine gore rekabet avantaj1 saglar. Proaktiflik, agresif bir tutum degil, firsatlari
degerlendirerek gelisime yonelik bir davranistir (Lumpkin ve Dess, 1996: 135; Bulut vd. 2013:
1389). Firma, ¢evresel kosullar1 takip ederek onceden harekete gecer ve rekabet¢i bir konum
elde etmek i¢in gelecegi ongoriir. Bu sekilde, firma degisen pazar kosullarina uyum saglar ve
stirdiiriilebilir basart elde etme sansini artirir. Bateman ve Crant (1993), proaktif davranisi,
etrafindaki kosullar1 etkilemek icin girisimde bulunan kisiler arasindaki farkliliklari tanimlayan
bir yaklagim olarak ele almaktadir (Bateman ve Crant 1993: 103). Proaktiflik, inisiyatif
kullanimin1 ve risk alma egilimini igeren bir yaklasim (Antonicic ve Hisrich 2001: 495) ve
firma performansini pozitif yonde etkileyen bir boyuttur (Lumpkin ve Dess, 2001: 429).
Proaktif firmalar, degisime hizla uyum saglayabilir, yenilik¢i ¢dzlimler iiretebilir ve rekabetin
ontinde olabilirler. Ayrica, proaktiflik, firmanin risk alma egilimini i¢erdigi i¢in belirli bir riski
goze alarak firsatlar1 degerlendirebilir ve biiylime potansiyelini artirabilir. Sonug olarak,
proaktiflik, firmanin basarisi icin dnemli bir boyuttur ¢iinkii gelecekteki talepleri ongérmek,
rekabet avantaji elde etmek ve siirdiiriilebilir biiyiime saglamak i¢in gerekli adimlar1 atmay1
icerir. Isletmelerin proaktif bir yaklasim benimsemesi sadece kisa vadeli kazanimlar saglamak
yerine uzun vadeli rekabet avantaji elde etmelerine yardimci olmaktadir. Bu yaklagim,
isletmelerin gelecekteki trendleri 6n gorerek ¢aligmalarina inovasyon katmalarini saglayarak,
miisterilerine daha kaliteli hizmet sunmalarina ve sektdrde rakiplerine gore avantajli oldugu

durumlar siirdiirmelerine yardimci olmaktadir.

Isletmeler proaktif davramslari neticesinde risk alma karsiti e@ilim gosterirler. Proaktif
yaklagim gosteren isletme, firsatlar1 arastirmak i¢in Oncli ve cesur bir tutum benimsemesi
gerekir. Proaktif firma davranmisinda; atilganlik, cesaret, risk alma, rekabet¢ilik yonetimin

yonlendirme ve faaliyetlerine yansir (Antoncic ve Hisrich, 2001: 499).

Isletmelerin proaktif olmasi kendilerine ait gelecek hedeflerini belirlemesi ve ilgili faaliyetlerini
vizyonlarmi diisiinerek konumlandirmalaridir. Kurumlar, gelecekte tiiketicilerin talep ve
ihtiyaclarim1 karsilayabilecek yeni {iriin ve hizmetler gelistirmek i¢in onceden arastirma
yaparlar ve faaliyetlerini buna gore yonlendirirler. Ayrica isletmenin kendi isleyisini ve faaliyet
gosterdigi pazari gelistirmek i¢in farkli yenilikler yaparlar. Proaktif bir yaklasim sergileyen yeni
girisimler, pazarlarinda ortaya ¢ikacak firsat ve tehditleri ongorebilmek i¢in analizler yaparak
gelecege yonelik stratejiler belirlerler. Boylelikle degisen kosullara hizlica uyum saglayarak,
rekabette &ne ¢ikabilirler (Kogak ve Ozer, 2005: 19). Girisimlerin proaktif bir davranis

sergilemeleri rekabet avantaji elde etmeleri i¢in oldukca 6nemlidir. Bu yaklagim, girisimlerin
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misteri ihtiyaglarini 6n gorebilmelerine, yeni firsatlar1 degerlendirmelerine ve belirsiz

kosullara hizli bir sekilde uyum saglayabilmelerine yardimei olmaktadir.

Isletmeler igin dis cevre, belirsizlikleri azaltmak ve yeni firsatlar kesfetmek igin degerli bir
kaynaktir. Pazarlama uzmanlari, dis kosullar1 siirekli olarak analiz ederek isletmelerin bu
kosullara uyum saglamalarina yardimci olur ve potansiyel firsatlar1 belirler. Pazarlama
departmanlari1 bagimsiz olarak veya is birligi yaptiklari ortaklari ile stratejik is birlikleri kurarak
degisimi yonlendirmek i¢in stratejiler olusturur. Pazarlama degiskenleri, isletmelerin pazarlama
stratejilerini olustururken dikkate aldig1 etkenlerdir ve pazarlama hedeflerine ulasmak icin
kullanilir. Girisimsel pazarlamada ise dis ¢evreden etkilenilmez, pazarlama faaliyetleri ile dig
cevreyi etkileyerek potansiyel miisterilerin talep ve ihtiyaclarim1 yonlendirmeyi hedeflerler
(Morris vd., 2002: 6). Boylelikle isletmeler kendi stratejik hedeflerine uygun bir pazar
yaratmaktadir. Isletmeler, pazara onciilik etmek icin fiirettikleri {iriin ve hizmetleri,
gelistirdikleri teknolojileri dis ¢evreyle uyumlu hale getirirler (Kurgun vd., 2011: 348).
Inovasyon ve teknolojik gelismeler girisimlerin pazarlama stratejilerinde &nemli bir rol
oynamaktadir. Girisimler, gelistirdikleri teknolojiler ile rakiplerinden ayrisir ve miisterilerin
ilgisini ¢ekmek icin yeni firsatlar1 degerlendirir. Ancak bu siirdiiriilebilir bir ¢aba gerektirir ve
girisimlerin stirekli olarak yenilik yapmalar1 ve pazar trendlerini takip etmeleri gerekmektedir
(Kurgun vd., 2011). Morris vd. (2004) yenilik faaliyetlerinin isletme i¢in hem 6ncii hem de
uyumlu olmasi gerektigini vurgulamislardir. Girisimlerin, yenilik yaparken sadece onciiliik
etmek veya pazarlama stratejisi yapmak ic¢in proaktif davranisi benimsemeleri yeterli degildir.
Ayrica Onciiliik etme ve pazarlama stratejilerini i¢ ve dis cevre faktorlerini gozeterek
dengelemelidir. Yenilik¢i bir isletme, onciiliik etme stratejileri kullanarak pazarda fark yaratan

iirlinler ve hizmetler sunarak rekabet avantaji elde edebilirler.

Proaktiflik, girisimcilerin gelecekteki firsatlar1 dngdrebilme yetenegini ifade eder. Proaktif
olmak, sadece mevcut firsatlar1 degil, ayn1 zamanda gelecekte ortaya ¢ikabilecek potansiyel
firsatlar1 da belirleyebilmek, 6ngorebilmek ve hazirlikli olabilmek anlamina gelir. Girisimciler
icin proaktiflik, pazardaki degisimlere hizli ve esnek bir sekilde uyum saglama yetenegini
beraberinde getirir. Bu da yeni trendleri, miisteri taleplerini veya pazarin degisen dinamiklerini
onceden gorebilme ve buna gore hareket etme anlamina gelir. Proaktiflik ayn1 zamanda riskleri
minimize etmeye de yardimci olur. Gelecegi ongorebilmek, riskleri 6nceden gorebilmek ve bu
risklere karsi hazirlikli olabilmek anlamina gelir. Bu da girisimcilerin riskleri daha iyi
yonetmelerine, kaginmalar1 gereken durumlari belirlemelerine ve bdylece basar1 sanslarini

artirmalarina yardimci olur.
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1.6.2. Risk Odakhhk

Risk, girisimlerin firsatlar1 degerlendirerek elde edecekleri kazanglarin yani sira
kaybedebilecekleri kaynaklarin toplamini ifade eder. Bu baglamda girisimler i¢in risk alma,
farkinda olunan riskleri g6z oniinde bulundurarak girigimi siirdiirmeye devam etmek ve belirli
bir risk seviyesini tolere etmektir (Alpkan vd. 2005: 175). Risk alma girisimsel pazarlamanin
temel taglarindan biridir ¢iinkii girisimcilik risklerle dolu bir alandir. Girisimciler, firsatlar
degerlendirirken bilingli bir sekilde riskleri hesaba katarlar ve kaynaklarini koruma stratejileri
gelistirirler. Risk alma, bir girisimin biiylime ve basar1 i¢in gerekli olan yeni firsatlar1 kesfetme
ve yenilik¢i adimlar atma yetenegini ifade eder. Ancak, riskin kontrol altinda tutulmasi ve
yonetilmesi de onemlidir, ¢linkii asir1 risk alma, girisimin kaynaklarini tehlikeye atabilir ve
basarisizlik riskini artirabilir. Dolayisiyla, girisimcilerin riskleri dikkatlice degerlendirmesi ve
uygun Onlemler almasi 6nemlidir. Risk yalnizca kayip olarak goriilmemeli ayni zamanda
kazang elde edebilmenin en kritik unsurudur. Girisimlerin risk alarak firsatlar1 degerlendirmesi,
rakipleri karsisinda avantaj elde etmesini saglar. Girisimciler risklerin farkinda olmali ve en
akile1 sekilde yonetmelidir. Ciinkii riskin kontrolsiiz olmas1 girisimin basarisizligina sebep
olmaktadir. Risk alma kavrami, sadece riski fark etmekle kalmayip ayni zamanda girisimin
siirdiirtilebilirligi ve riskleri kabul etmekle ilgilidir. Girisimcilerin hangi adimlar atacagin
bilmeleri ve devam etme becerileri girisimlerin riskleri yonetmeleri ve hedeflerine
ulagabilmeleri i¢in gerekliliktir. Risk odaklilik; yoneticilerin ve ¢alisanlarin, riskleri tanimlama,
degerlendirme, yonetme ve hedeflerine ulagsmak i¢in gerekli adimlari atmaya hazir olma
derecesidir. Ciinkii risk odaklilig1 isletmelerin sadece iist yonetimi ile ilgili degil, ayn1 zamanda
isletmenin tiim c¢alisanlarinin firsatlar1 degerlendirme egilimleri ve davranislar ile de ilgilidir
(Hitt, 1999; Bulut vd., 2013: 1389). Isletmeler calisanlarin fikirleri sayesinde daha fazla firsat
degerlendirebilir ve basariya ulasmak i¢in daha etkili bir sekilde risk alabilir. Yeni bir girisimde
ise, girisimcilerin risk odaklilig1 girisimin basarisinda hayati 6nem tasir. Girisimcilerin kisa ve
uzun vadeli hedeflerine ulasabilmeleri i¢in gerekli adimlar1 atabilecekleri ve karsilasacaklar
riskleri yonetebilecekleri yeterli bir risk alma odakliligina sahip olmasi 6nemlidir. Girisimler
icerisinde farkli riskleri barindirir ve basariya ulasmak i¢in gerekli ¢alismalarin
gerceklestirilmesi risk almay1 gerektirir. Ayrica girisimcilerin, girisimci ruha sahip olmasi ve
firsatlar1 degerlendirmelere agik olmasi yeni fikirlerin ortaya ¢ikmasi ve bagarili bir girisim i¢in

Onemlidir.

Girisimsel pazarlama kavrami, risk unsurlarini belirlemeyi ve bu unsurlarin etkisini azaltmay1

amaglayan bir yaklagimdir. Bu yaklasim, isletmelerin riskleri yoneterek firsatlar1 en iyi sekilde
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degerlendirmelerine yardimci olur (Krauss vd., 2005: 19). Girisimsel pazarlama yaklasima,
isletmelere daha giivenli ve kontrollii bir sekilde yenilik¢i adimlar atmalarina olanak tanirken,
ayni zamanda rekabet avantaji elde etme ve miisteri ihtiyacglarina daha iyi yanit verme
potansiyeli sunar. Girisimcilerin risk alarak yeni firsatlar yaratmalar1 ka¢inilmazdir. Ancak, bu
risklerin etkilerini azaltmak i¢in girisimcilerin dogru stratejileri uygulamalar1 gerekmektedir.
Risk almanin olumlu yonii, dogru sekilde yonetildiginde isletmelerin biiyiimesini ve basarisini
artirabilmesidir. Girisimsel pazarlama, belirsizlik faktoriiniin merkezinde yer alan riski
azaltmak amaciyla ¢evresel faktorlerin siirekli olarak bilgi toplama yoluyla yeniden
degerlendirilmesine imkan tanir. Boylece girisimciler, karsilasabilecekleri riskler sonucunda
olusabilecek sonuglar1 tahmin edebilmek igin pazarlama cevresi hakkinda detayli bir bilgi
toplama stratejisi benimserler. Elde edilen bilgiler, ¢cevresel faktorlerin yeniden tanimlanmasi
icin kullanilabilir ve bu sayede risklerin azaltilmasi1 ve isletmelerin daha basarili olmalar
saglanabilir (Hasimoglu, 2006: 50). Dogru bilgiye dayali kararlar almak, isletmelerin riskleri
minimize etmelerini ve firsatlar1 en iyi sekilde degerlendirmelerini saglar. Girigimsel
pazarlama, isletmelerin degiskenlik ve belirsizlikle dolu pazar ortaminda daha giivenli adimlar
atmalarina yardimci olur ve basar1 sanslarimi artirir. Girisimci odaklilik acisindan genelde
proaktif davranis ve risk alma arasinda bir iliski bulunmaktadir. Isletmelerin risk alma ve
yenilik derecesi arasinda olumlu bir iliski oldugu gozlemlenmektedir. Bu durum, isletmelerin
daha yenilik¢i olduklar1 durumlarda daha yiiksek riskler alabilecekleri anlamina gelmektedir.
Yenilikgilik, isletmelerin rekabet avantaji elde etmeleri ve pazarda varliklarini siirdiirebilmeleri
icin 6nemli bir faktordiir. Bu nedenle, isletmeler yenilik¢i olabilmek i¢in risk almak zorunda
kalirlar (Dal ve Dal, 2016: 42). Ayrica, isletmelerin riskleri yonetme stratejileri de 6nemlidir.
Isletmeler, riskleri yonetmek icin gesitli yontemler kullanarak, riskleri azaltabilir ve hedeflerine
ulagabilirler. Yenilik¢i girisimler ¢ogunlukla risk alarak ortaya ¢ikmis ve basarilarinin énemli
bir kismi risk alma davraniglarina baghdir. Dolayisiyla bir girisimin basarili olabilmesi i¢in
yiiksek risk alma potansiyeline sahip olmas1 gerekmektedir. Yiiksek risk alma potansiyeli ile
birlikte girisimciler dogru zamanda dogru kararlar1 da vermelidir. Bagarili girisimler; riskleri
on gorerek ve risklerin zararh etkisini azaltacak énlemler alarak hareket ederler. Siirekli olarak
yenilik¢i fikirler iiretmek ve yenilik¢i calismalar yapmak basarili girisimler icin oldukca

Onemlidir.

Girisimsel pazarlama kavrami, isletmenin {istlendigi risklerin mantikli ve anlamli olmasini
saglamak ve risk unsurlarini etkin bir sekilde yonetmek amaciyla uygulanan bir yaklagimdir.

Bu riskler, kaynak dagitimi, iiriin ve hizmet se¢imi ile pazarlama stratejileri belirleme gibi
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isletme kararlarina bagl olarak ortaya ¢ikar. Her firma, kendine 6zgii bir risk profiline sahiptir
ve bu profil degiskenlik gdsterir. Pazarlama faaliyetleri ise, bu risk profilini mantikli ve akileci
bir sekilde yonetmek {izere kavramlar gelistirir ve benzer risklerin kontrol altina alinmasina
yardimei olur (Morris vd., 2004:14). Girisimsel pazarlama, isletmelerin {istlendikleri riskleri
mantikli bir sekilde yonetmelerine yardimei olan bir yaklasimdir. Pazarlama kavramlar ve
stratejileri, isletmelere riskleri anlama, analiz etme ve yonetme konusunda rehberlik eder. Bu
sayede isletmeler, riskleri minimize edebilir, firsatlar1 degerlendirebilir ve rekabet avantaji elde

edebilir.

Girisimciler, yenilik¢i fikirleri hayata gecirirken, bilinmeyen ve belirsiz durumlarla
karsilagirlar. Bu noktada risk alma, firsatlar1 degerlendirme ve biiyiime potansiyeli tagtyan yeni
alanlara adim atma cesareti gerektirir. Risk almak, girisimcilerin biiyiime ve gelisme potansiyeli
tagiyan firsatlar1 degerlendirmelerine olanak saglar. Ciinkii sadece bilinen ve garantili yollar1
takip etmek, genellikle yenilik¢i ve biiylime potansiyeli tasiyan alanlara erisimi kisitlayabilir.
Risk alma, yeni pazarlara girig, yeni {irlin veya hizmetlerin gelistirilmesi gibi alanlarda
girisimcilerin cesaretini ve kararliligini temsil eder. Risk alma, girisimcilerin 6grenme ve
bliyiime firsatlarina agik olmalarini saglar. Basarisizlik, genellikle yeni seyler denemenin bir
sonucudur ancak bu basarisizlik deneyimleri, girisimcilerin hata yapma yoluyla 6grenmelerine
ve daha saglam adimlar atabilmelerine yardimc1 olabilir. Sonug olarak girisimsel pazarlama
kavrami, isletmelerin ve girigsimlerin risk yonetimi stratejilerinin olusturulmasinda énemli bir

rol oynar.

1.6.3. Miisteri Odaklihik

Miisterilerin mevcut ihtiyaclari ve istekleri karsilanirken, stratejiler ile ilgili farkli goriisler ve
kuramlar bulunmaktadir. Ancak, bu stratejiler uygulanirken miisterilerin beklentilerinin
anlasilmasi, miisteri odaklilik ile iliskilendirilir (Jaworski ve Kohli, 1993: 53). Miisteri
odaklilik, isletmenin veya girisimin, miisteri ihtiyaglarina, beklentilerine ve geri bildirimlerine
odaklanmasini ifade eder. Bu yaklagim, miisteri memnuniyeti ve miisteri deneyimi iizerine
odaklanarak isletmenin stratejilerini, iirlin veya hizmetlerini, operasyonlarii ve iletisimini
miisteri merkezli bir sekilde sekillendirme anlamina gelir. Girisimsel pazarlama, girisimcilikle
ilgili alt boyutlar1 ve miisteri degerini giliglendirmeye yonelik g¢abalari icerir. Bu sebeple,
misteri odakliligina yogunlagmak girisimsel pazarlama yaklagiminin dogal bir sonucudur.
(Morris vd., 2002: 19). Miisteri odaklilik, farkliliklar yaratarak ve pazar kosullarina uyum
saglayarak misteri ihtiyaclarim1 vurgular. Bu bakimdan, miisteri odakliligin yenilik¢i bir

yontem oldugu sdylenebilir (Jaworski ve Kohli, 1993: 53). Pazarlamacilar miisterilerin
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ihtiyaclarin1 ve beklentilerini girisimsel pazarlama yaklagimi ile iligkilendirir ve buna yonelik

iriin ve hizmetler gelistirir.

Isletmeler, hedef miisterilerinin mevcut isteklerini ve gelecekteki ihtiyaclarni belirleyerek, bu
bakis acisiyla yeni iriinler gelistirerek hem miisteriler i¢in deger yaratir hem de rekabette
iistiinliik saglar (Slater, 1995:63). Bir¢ok calisma, miisteri odakliligina 6nem veren igletmelerin
basarili olduklarmi gostermektedir (Becherer vd., 2008: 20). Girisimler, miisteri odakli bir
yaklagim benimseyerek, miisteri ihtiyaglarini anlama ve karsilama {izerine odaklanarak biiyiik
avantajlar elde ederler. Bu yaklagim, miisteri memnuniyetini artirirken ayn1 zamanda sadik bir
miigteri tabani olusturmanin temelidir. Miisteri odakli girisimler, miisteri geri bildirimlerini
degerlendirerek iiriin veya hizmetlerini siirekli iyilestirme firsati bulur. Bu da girisimin
rakiplerinden siyrilmasini saglar. Ayrica, miisteri odaklilik, miisteri iletisiminde daha etkili
olmayi, pazarlama stratejilerini yonlendirmeyi ve miisteri beklentilerini karsilama konusunda

daha basarili olmay1 destekler.

Miisteri odaklilik, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde firmanin hedefleri ve vizyonu
dogrultusunda tutku, cosku ve inang gibi duygular1 yansitmak i¢in kullanilan bir kavramdir.
Girisimci pazarlamacilar; sadece pazarlama faaliyetlerinde teknik yeterlilik saglamakla
kalmazlar, ayrica tiim calisanlarin sirketin iiriinleri ve markalar ile iliskilendirdigi degerleri
anlamalarin1 ve sirketin miisterilere sundugu deger Onerisini temel bir seviyede tanimlama
ithtiyacinm gliclendirmis olur (Morris vd., 2001: 15). Girisimci pazarlamacilar, miisteri odaklilik
ilkesini giliclendirmek i¢in tiim c¢alisanlariyla birlikte hareket eder ve isletmenin hedefleri ve
vizyonu dogrultusunda tutkuyla ¢aligirlar. Miisteri odaklilik, isletmenin pazarlama stratejilerini
misteri ihtiyaglarma gore sekillendirmesini ve deger sunmayi amaglayan bir yaklagimdir.
Girisimci pazarlamacilar, miisteri odaklilik ilkesini benimseyerek miisterilerle daha iyi bir

baglant1 kurar ve deger yaratma siirecine katkida bulunurlar.

Bir isletmenin miisteri odaklili§i benimsemesi pazarlamada onemli bir rol oynar. Miisteri
iligkilerini kurmak, gelistirmek ve siirdiirmek i¢in yenilik¢i yaklagimlari benimsemeyen
organizasyon basarisiz olmaktadir (Becherer, 2012: 2). Bir isletme, miisterilerinin ihtiyac¢ ve
isteklerine odaklanarak miisteri iligkilerini giiglendirmeli ve bu yonde yenilik¢i yaklasimlar

gelistirmelidir.

Miisteri odaklilik, miisteri memnuniyetini ve sadakatini arttirmay1 amaglayan bir stratejidir. Bu
strateji, miisteri ihtiyaglarinin ve isteklerinin belirlenmesi, iirlin ve hizmetlerin miisteriye uygun

sekilde sunulmasi, miisteri geri bildirimlerinin degerlendirilmesi ve isletmenin siirekli gelisimi
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gibi unsurlar1 icermektedir. Ancak miisteri odakliligin yami sira isletmenin kurucular,
yoneticileri ve ¢aliganlarin da isletmenin karlilig1 ve stirdiiriilebilirligi konusunda énemli bir
rolii vardir. Kurumsal kiiltiiriin temel bir parcasi olarak kabul edilen miisteri odaklilik kavrami,
sadece mevcut ve potansiyel miisterilerin ihtiyaglarina odaklanmak yerine, orgiitiin geneline
niifuz edecek sekilde diisiiniilmelidir. Bu sebeple sadece miisterilerden elde edilen bilgiye
odaklanmak basarili bir girisim i¢in yeterli olmayacaktir (Desphande vd., 1993: 27). Bir
isletme, pazar liderligini sadece miisterilerinin ihtiyag¢larin1 dogru bir sekilde anlayarak ve bu
ihtiyaclari tatmin edecek farkli bir deger onerisi sunarak elde edebilir ve siirdiiriilebilir kilabilir.
Miisteri odakli isletmeler, miisterilerin fark etmedikleri ihtiyaclara odaklanir ve miisteri
isteklerinin daha kapsamli bir sekilde anlagilmasini saglayarak inovasyonu tesvik eden bir
yaklagim benimsemektedirler. Miisteriler, satin aldiklar1 {iriiniin isletmesinden herhangi bir
rakibin ikame iiriinlinden daha fazla deger algiladiginda, yeni iiriin ve hizmetlerinin rekabet
ettigi isletmeden daha {istiin olduguna inanacak ve bu da miisteri sadakatine yol agacaktir
(Narver vd., 2004: 338). Girisimlerin basarili olabilmesi ve miisteri ihtiyaglarin1 dogru bir
sekilde anlayip karsilayabilmesi i¢in stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Miisteri ihtiya¢larini
anlayabilmek, girisimcilerin {iriin ve hizmetlerini gelistirirken, pazarlama stratejileri
olustururken daha bilingli kararlar alabilmelerini saglar. Ayrica, miisteri odaklilik girisimlerin

stirekli gelismesini ve inovasyonu tesvik etmesini saglar.

Girisimci pazarlamacilar miisteri ihtiyaglarina odaklanirlar ve miisterilerin degisen ihtiyaclarini
karsilamak icin inovatif pazarlama stratejileri gelistirirler. Ayrica, girisimci pazarlamacilar
miisterilerle iligkisini giiclendirmek i¢in miisteriye gore hareket ederek miisteri memnuniyetini
stirekli Olcer ve yOnetirler. Miisteri tercihlerine gore esneklik gosterebilme kabiliyeti, girisimcei
pazarlamacilarin basarisim artirir ve miisterilerine kaliteli iirlinler ve hizmetler sunmalarina
yardimc1 olur. Esnekligin avantajlari, miisterilerin memnuniyetini artirir ve uzun vadede
isletmenin karliligmi artirtp basarisint etkiler. Girisimci pazarlamacilar miisterileri ile
kurduklar1 yakin iligkiler sayesinde, miisteri ihtiyaglarina daha iyi cevap verirler ve miisterilerin
memnuniyetini artirirlar. Pazarlamacilarin miisteriler ile kurdugu iligkiler hem miisterilere hem
de isletmelere cesitli faydalar saglar. Oncelikle, miisterilerin en giincel ihtiyag ve isteklerini
kargilayan {irlinler sunarak miisteri memnuniyetini artirirlar ve miisterilerden bazi geri
bildirimler alarak iirlinlerini ve stratejilerini gelistirmelerine yardimer olurlar. Diger avantaj ise
misteri ile kurulan iligkilerin giiclii olmas1 firmalarin gelecekte ortaya cikabilecek miisteri
ihtiyaclar1 konusunda hazirlikli olmalarina ve ihtiya¢ duyulan iiriinler hakkinda 6nceden bilgi

edinmelerine olanak tanir (Hills ve Hultman, 2015: 5).
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Girisimcilerin, girisimlerinin basarili olabilmesi i¢in miisteri ihtiyaglarin1 dogru anlamalar1 ve
miisteri sadakatini artirmak ic¢in stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Miisterilerin
ihtiyaclarim1 dogru anlamak, girisimcilerin {irlinlerini ve pazarlama stratejileri gelistirirken
bilingli kararlar almalarin1 saglar. Ayrica, miisteri odaklilik stratejisi, girisimcilerin
isletmelerinin siirekli gelismesini ve inovasyonu tesvik etmesini saglar. Bu da girisimcilerin
miisteri ihtiyaclarina daha iyi yanit verebilmeleri ve isletmelerini daha siirdiiriilebilir hale
getirmelerine yardimci olur. Girisimei pazarlamacilarin miisteri odaklilik stratejisini

benimsemeleri, isletmelerinin basarili olmasi i¢in 6nemli bir faktordiir.

1.6.4. Yenilik Odakhhk

Yenilik¢ilik ve girisimcilik kavramlar1 arasinda ayrim yapmak miimkiin degildir ¢linki
yenilik¢ilik kavrami, girisimciligin 6ziinde yer alir (Erkan, 2012:23). Yenilik¢iligin girisimcilik
icin onemli olmasinin sebebi yenilikei fikirlerin; yenilikgi is firsatlarinin kesfedilmesine, yeni
iirlin ve hizmetlerin yaratilmasina ve isletmelerin biiyiimesine katki saglamasidir. Girisimciler,
yenilik¢i fikirlerini hayata gecirerek girisimlerini kurarak ve bdylelikle yenilik¢i ve girisimcilik
kavramlar arasinda gii¢lii bir bag olusur. Hills ve Hultman, girisimsel pazarlamay1 yeniligin
temel bir unsuru olarak goriir ve bu kavrami girisimcilik, pazarlama ve yenilik arasindaki bir
sentez olarak tanimlamaktadir (Hills ve Hultman 2006: 219). Girisimciler, yenilik¢i fikirleri
kullanarak pazarlama stratejileri olusturarak iiriinlerini ve hizmetlerini miisterilerine sunarak ve

isletmelerini yenilik¢i ve biliyliyen bir sekilde yoneterek basariya ulasabilirler.

Yenilik kavrami, sadece yeni fikir ve davraniglan ifade etmekle birlikte, yenilik¢ilik kavran
ise isletmelerin bu yeni fikir ve davraniglar1 kabul etmesi, benimsemesi ve uygulamasi siirecini
de icermektedir (Damanpour,1991:675; Bulut vd., 2013:1389). Yenilik¢ilik kavrami
isletmelerin i¢inde bulundugu degisken is ortaminda basarili olmalari i¢in 6nemli bir faktordiir
ve yenilikgilik siirecinin yonetimi stratejilerin basarisi agisindan kritiktir. Yenilik¢ilik kavrami;
isletme icindeki yonetimsel siireclerde, liriinlerin ve pazarlama tekniklerinin énemli olcilide
gelistirilmesini ve tamamen yeni fikirlerin ticarilestirilmesi i¢in faaliyetleri igermektedir
(Mueller ve Thomas, 2001: 51). Isletmeler, siirekli olarak yenilik yapmak ve kendilerini
gelistirmek zorundadirlar ¢iinkii rekabet¢i bir ortamda varliklarini siirdiirebilmek igin
miisterilerin degisen ihtiyaclarmma yanit vermeleri gerekmektedir. Yenilikgilik, isletmelerin
misteri memnuniyetini artirmasi, verimliligi ve etkinligi artirmasi, yeni pazarlar yaratmasi ve

rekabet avantaj1 kazanmasi acisindan oldukga onemlidir.

Isletmeler icin yenilikgilik, performanslarmin dlgiimiinde énemli bir gstergedir. Kaynaklarm
sinirl oldugu kiiciik 6lgekli firmalarin ve girisimlerin basarisi, yenilikgilik kapasiteleri ile
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ilgilidir (Cooper ve Kleinschmidt, 2000:17). Yenilik¢ilik, girisimlerin faaliyetlerini
gelistirmelerine, rekabette 6ne gecmelerine ve miisteri ihtiyaclarina uygun {iriin ve hizmetler
sunmalarina yardimci olur. Bu sebeple isletmeler i¢in yenilikgilik, stirdiiriilebilir biiyiime ve

rekabet avantaj1 saglamak icin kritiktir.

Girisimciligin temelindeki yenilik; bilginin farklilastirilmasi, bir araya getirilmesi veya
sentezlenmesiyle ortaya ¢ikan yeni kaynaklari, hizmetleri, siiregleri, iirtinleri, teknolojileri veya
yonetim tekniklerini somutlagtirilarak, ticari deger kazandirmayir amaglar (Altundas ve
Donmez, 2010: 53-54). Siirekli yenilik, girisimlerin icinden ve disindan gelen akislar tarafindan
etkilenebilen, hayata gecirilmemis fikirlerin siireglere, hizmetlere, yeni iiriinlere, teknolojik
uygulamalara ve/veya yeni pazarlara doniistiiriilebilme kabiliyeti gerektiren, Orgiitsel
seviyedeki bir siirectir. Girisimsel pazarlama, pazarlama fonksiyonlariin siirekli olarak
yenilik¢i bir sekilde tamamlanmasi i¢in tamamlayici bir rol oynar. Pazarlama, yenilik¢i bir
portfoye Onciiliik ederek faaliyetleri siirekli olarak yenilemeyi amagclar. Pazarlama siire¢leri
stirekli olarak giincelleme ve yenilik gerektiren bir dizi faaliyeti icerir. Bu faaliyetler arasinda
boliimlendirme, fiyatlandirma, ambalajlama, miisteri iletisimi, miisteri iligkileri yonetimi,
marka yonetimi ve lojistik konular1 yer alir. Bu faaliyetler yoneticiler tarafindan siirekli olarak
giincel yaklasimlarla desteklenir (Morris vd., 2002: 7). Girisimsel pazarlama bu siiregleri

stirekli olarak yenilemek ve gilincellemek i¢in 6nemli bir rol oynar.

Yenilik, kaynaklar1 sinirli olan girisimler i¢in biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Bu girisimlerin
performansini etkileyen en Onemli faktorlerden biri, yenilik odakliligidir. Yenilik odakli
pazarlama; yeni iiriinler, yeni pazarlar ve yeni siireclere odaklanarak girisimlerin biiyiimesine
ve gelismesine yardimci olur. Girisimlerin sinirli kaynakli goz ontine alindiginda yenilikei
pazarlama stratejilerine odaklanarak bu stratejileri uygulamalari, daha etkili bir sekilde
bliylimelerine katki saglayabilir (Eren, 2012: 104). Morris vd. gibi 6nde gelen arastirmacilar,
yeniligi rekabet avantaji ile baglantili gdrmektedirler. Yenilik ayrica, pazar odakliligini
kolaylastiran bir etkiye sahiptir. Yenilik ve basar1 arasindaki iligki, teknolojik ve yonetimsel
yeniliklere, {iiriin inovasyonu ve kokten yeniliklere odaklanarak desteklenmektedir
(Schindehutte vd., 2008: 14). Yeniliklerin pazar odakliligina katki saglamasi isletmelerin
miisteri ihtiyaglarina uygun iirlin ve hizmetler sunmalarini1 kolaylastirabilir. Yenilik ve basart
arasindaki iligki ise farkl tiirlerdeki yeniliklere odaklanarak desteklenmesi isletmelerin hangi

alanlarda yenilik yapmalari gerektigi konusunda yol gostericidir.

Girisimsel pazarlama, i3 yaratma siirecinde Onemli bir bilesen olan inovasyona
odaklanmaktadir (Morris vd., 2002; O'Dwyer vd., 2009; Miles vd., 2015). Inovasyon,
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girisimlerin rekabet avantaji saglamalarina, yeni pazarlara ve miisterilere ulasmalarina ve
stirdiiriilebilir bir biliylime elde etmelerine yardimeci olmaktadir. Bu sebeple, girisimlerin
inovasyona odaklanmalar1 ve inovasyonu benimsemeleri basarili bir girisim i¢in kritik bir

oneme sahiptir.

Girisimsel pazarlama teorisi, inovasyonun sadece yeni iirlin veya hizmetlerin yaratilmasi
olmadigini, ayrica bir isletmenin pazarlama faaliyetlerinin tiim yd&nlerini igerdigini vurgular
(Miles vd., 2015; Hisrich ve Ramadani, 2018). Ornegin, girisimsel pazarlama baglaminda
inovasyon, ¢esitli unsurlar1 igerir. Bu unsurlar arasinda, {iriin ve hizmetlere deger katmak,
miisterilere 6zgiin teklifler sunmak, pazardaki iiriin veya hizmetleri farklilasgtirmak, sorunlara
yaratict ¢oziimler gelistirmek ve sirketin pazarlama uygulamalarinda inovatif faaliyetler
gerceklestirmek yer almaktadir (O'Dwyer vd., 2009; Miles vd., 2015). Bu unsurlar, girisimlerin
rekabet avantaji saglamalarina, miisteri memnuniyetini artirmalarina ve siirdiiriilebilir bir
sekilde biiytimelerine katkida bulunur. Girisimsel pazarlama, isletmelerin bu inovasyon
unsurlarii benimseyerek, pazarlama faaliyetlerini etkin bir sekilde yonetmelerini ve rekabetci
bir avantaj elde etmelerini amagclar. Yaraticilik, yeniligin temelini olusturur ve bu da ilerlemeyi
beraberinde getirir (Fillis ve Rentschler, 2010). Stratejik diisiinceye ilham kaynagi olan yeni
fikirlerin olusturulmasi, girisimsel pazarlama c¢ergevesinde dnemli bir odak noktasini olusturur.
Yenilik, bu fikirlerin hayata gegirilmesini ifade eder. Girisimsel pazarlama, yenilik siirecini bir
siireklilik halinde yonetmeyi hedefler (Fillis ve Rentcheler, 2010). Bu siireklilik, isletmelerin
siirekli olarak yeni fikirler kesfetmelerini ve hayata gegirmelerini gerektirir. Yenilik siireci,
isletmelerin dis g¢evrelerini, miisteri ihtiyaglari1 ve teknolojik gelismeleri yakindan takip

etmelerini ve buna gore stratejilerini siirekli olarak giincellemelerini gerektirir.

Yenilik odaklilik, isletmelerin yeni kaynaklari, miisterileri ve pazarlar1 kesfetme veya mevcut
kaynaklar1, miisterileri, lirlinleri ve pazarlar1 yeni kombinasyonlarla degerlendirme ¢abalarimi
ifade eder. Yenilik¢ilik ve iiretim, girisimcilik dogasinin ayrilmaz bir pargasidir ve bu iki
kavram birbirinden ayr1 disiiniilemez (Erkan, 2012: 23). Girisimsel pazarlama ile birlikte
pazarlama fonksiyonu yenilik¢ilik ve siirdiiriilebilir yenilik konularinda biitiinlesik bir rol
oynar. Hills ve Hultman (2006) tarafindan yapilan ¢alismada, yeniligin girisimsel pazarlama
acisindan temel bir unsuru oldugu ve girisimsel pazarlamanin; girisimcilik, pazarlama ve
yeniligin birlesiminden olusan bir kavram oldugu ifade edilmektedir. Bir girisimcinin basarili
olmak istemesi durumunda, yeni fikirlerin 6nemi biiyiiktiir. Girisimci i¢in, basarili bir
yolculugun baslangici yeni ve yenilik¢i fikirlerin ortaya ¢ikmasidir (Basol, 2010: 11).

Girisimciler, yenilik¢i ve 6zgiin fikirlerin basarili bir is yolculugunun temelini olusturdugunu
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bilirler. Yenilik¢i fikirler pazarda talep yaratabilir, miisterilerin ihtiyac¢larini karsilayabilir ve
isletmenin rekabet¢i konumunu giiclendirebilir. Basarili yenilikler; girisimcilerin, pazardaki
beklentiler ile mevcutta sunulan degerler arasindaki boslugu tespit etmeleri ve bu beklentiyi
karsilamak i¢in kaynaklar etkili bir sekilde yonetmeleriyle gerceklesir (Slater, 1995: 68). Bu
durumda, girisimcilerin pazardaki talepleri analiz etmeleri ve miisterilerin beklentilerini
karsilayacak deger onerileri sunmalari 6nemlidir. Ayrica basarili bir yenilikgilik siireci igin
kaynaklarin stratejik bir sekilde yonetilmesi, maliyetleri optimize etme, yetenekleri gelistirme
ve rekabet avantaji elde etme acisindan kritik bir rol oynamaktadir. Yoneticiler, operasyonel
faaliyetleri yonetirken, boliimlendirme, fiyatlandirma, marka yonetimi, miisteri iliskileri ve
dagitim gibi alanlarda yeni yaklasimlar1 destekleyerek siirdiiriilebilir yeniligin stirekliligini
saglarlar (Morris vd., 2002: 7). Girisimler i¢in yoneticilerin bu alanlarda yenilik¢i yaklagimlar
benimsemesi ve uygulamasi biiyiik 6nem tasir. Yenilik¢i pazarlama stratejileri; girisimlerin
pazarda farklilagmasini, miisteri ihtiyaglarina uygun iiriin ve hizmetler sunmasini saglar.
Ayrica, yoneticilerin siirekli olarak operasyonel faaliyetleri gdzden gecirmesi, iyilestirme
firsatlarin1 belirlemesi ve isletmenin siireklilik arz eden yenilik¢i bir yapiya sahip olmasini
saglamasi onemlidir. Boylelikle girisimler degisen pazar kosullarina uyum saglayabilir, miisteri

taleplerine cevap verebilir ve biiyliimeyi siirdiirebilir.

1.6.5. Kaynak Odaklihk

Teknoloji ve bilimdeki ilerlemeler, kiiresel diizeyde rekabeti artirarak bazi firmalar1 rekabetin
disina ¢ikarmakta ve ayricalikli bir konuma getirirken, diger firmalar ise varliklarini
siirdiirememekte ve yok olmaktadir (Bulut vd., 2013: 1389). Oncelikle insan kaynaklari dnemli
bir faktdr olup, sektordeki nadir goriilen deneyime ve bilgi birikimine dayalidir. Bu kaynaklarin
rakipler tarafindan taklit edilmesi zorlastirllmistir ve rekabette ayricalikli iistiinliikler elde
etmek i¢in anahtar bir rol oynadigi savunulmaktadir (Barney, 2001: 41) Teknolojik ilerlemeler,
isletmelerin iiretim siireclerini iyilestirmelerine, yeni iiriin ve hizmetler gelistirmelerine ve
miisteri deneyimini artirmalarina olanak tanimaktadir. Ancak bu avantajlar diger isletmeler
tarafindan da takip edilebilir ve benzer sekilde kullanilabilir. Bu noktada, insan kaynaklarinin
yetenekleri ve bilgi birikimi, isletmelere rekabetci iistlinliik saglamada onemli bir fark
yaratmaktadir. Isletmeler, insan kaynaklarma yatirim yaparak calisanlarini egitme,
motivasyonu artirma ve yeteneklerini gelistirme gibi stratejilerle rakiplerinden ayrigmay1

hedeflemektedir.

Girisimlerin kaynak kullanim1 teknolojik ilerlemenin rekabet {iizerindeki etkisiyle

iligkilendirilebilir. Bu ilerlemeler baz1 girisimleri rekabetin disina ¢ikarabilirken digerlerini ise
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varliklarini siirdiirememe ve yok olma riskiyle kars1 karsiya birakabilir. Dolayisiyla girigsimlerin
kaynaklarimi verimli bir sekilde kullanarak stirekli olarak yenilik¢i yaklagimlar gelistirmeleri

Onemlidir.

Girisimsel pazarlamacilar, kaynaklarmi etkili bir sekilde kullanabilmek i¢in asagidaki

yontemlere basvururlar: (Morris vd., 2002: 17):

e Diger isletmelerin farkinda olmadig1 kaynaklar kesfeder ve kullanirlar,

e Var olan kaynaklar1 etkin bir sekilde kullanirken ayni zamanda yeni kaynak arayisi
igerisindedirler,

e Var olan bir kaynag1 bagka kaynaklarla birlestirerek daha yiiksek bir verim elde etmeyi
hedeflerler,

e Diger isletmelerin 6nceden kullandig1 kaynaklardan farkli bir yaklagimla yararlanirlar.

Girisimler genellikle kisith kaynaklarla miicadele etmek zorunda kalmakta ve bu durum kiigiik
olceklerinden kaynaklanmaktadir. Isletmenin kaynaklarindan en iyi sekilde faydalanmak
sadece maddi varliklarin ve para kullaniminin etkin bir sekilde yonetilmesini degil; ayni
zamanda yoneticilerin yetenekleri, bilgisi ve birikimlerinden faydalanarak yenilikgi fikirlerin
ortaya ¢ikmasini ve stratejik kararlarin alinmasinda rehberlik etmesini de igermektedir (Dal ve
Dal, 2016: 42). Girisimler sinirh kaynaklarini en iyi sekilde degerlendirmek i¢in yoneticilerin
roliinii ve katkisini kullanmaktadir. Yoneticilerin yetenekleri, ge¢gmis deneyimleri ve bilgisi
isletmenin yenilik¢i fikirler gelistirmesi ve stratejik kararlar almasi siiresinde onemli bir rol
oynamaktadir. Ayrica, yoneticilerin rehberligi ve liderligi isletmenin kaynaklarimi etkili bir

sekilde kullanmasina yardime1 olmaktadir.

Girisimlerin kaynak kullanim1 mevcut kaynaklar1 nasil yonettigi ve optimize ettigi ile ilgilidir.
Kaynaklar; finansal, fiziksel ve insani olarak c¢esitlendirilebilir ve girisimlerin faaliyetlerini
yliriitebilmek, biiylimek ve basarili olabilmeleri i¢in bu kaynaklari etkin bir sekilde kullanmasi
gerekmektedir. Finansal kaynaklar; girisimlerin faaliyetlerini ytiriitebilmek, biiylimek ve
yenilik¢ilik i¢in gerekli olan sermaye, nakit ve finansal araglardir. Girisimler i¢in finansal
kaynaklar: 6z sermaye, bor¢ sermayesi, gelirler ve satislar, hibe ve tesvikler, ortakliklar ve is
birlikleri, i¢ finansmandir. Girisimler, finansal kaynaklarim etkili bir sekilde yonetmeli, yatirim
kararlarim1 dikkatli bir sekilde degerlendirmeli ve kaynaklarini dogru yerlerde kullanmalidir.
Fiziksel kaynaklar, girisimlerin iiretim faaliyetlerini gerceklestirebilmek icin kullandiklari
bilgisayarlar, makinalar, ekipmanlar, atélye, hammaddeler gibi fiziksel varliklar1 ifade eder.

Girigimler fiziksel kaynaklarmi en optimum sekilde kullanmali, tiretim siireglerini stirekli
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olarak iyilestirmelidir. insani kaynaklar ise girisimlerin ¢alisanlarin1 yani girisimcileri ifade
eder. Girisimler sinirh biit¢eleri nedeniyle uygun insan kaynaklar1 planlamasi yapmali, gelisim
firsatlar1 sunmali ve tatmin edici bir ¢alisma ortami sunmalidir. insan kaynaklari yonetimi
girisimlerin basar1 faktorlerinde oldukga kritiktir. Kaynaklarin etkin kullanimi i¢in girisimlerin
stratejik planlama, anahtar performans gostergeleri belirlemesi, siirekli iyilestirme gelistirme

stireclerini benimsemesi gerekmektedir.

1.6.6. Deger Odakhihk

Deger, elde edilen seylerin maddi veya maddi olmayan fedakarliklarin karsiligi oldugu bir
kavramdir. Bunlar arasinda yenilik¢ilik, hizmet, fiyat ve kalite 6nemli faktorler olarak
sayilabilir. Kalite, miisteri memnuniyetinin bir 6nceligi olarak kabul edilirken; deger ise hizmet
kalitesinin bir ¢iktis1 olarak da degerlendirilebilir (Dal ve Dal, 2016: 31). Isletmeler, bu
faktorleri etkin bir sekilde yoneterek miisterilerine deger sunmay1 ve rekabet avantaji elde

etmeyi hedeflemelidir.

Bir isletmenin rakiplerine veya performansina gére daha etkili pazarlama araglar1 kullanmasi,
miisterilerin igletmenin sagladig1 degeri daha iyi anlamalarina ve bu durum, isletmenin genel
satiglarina dogrudan katki saglamaktadir (Narver ve Staler, 1990: 20; Bulut vd., 2013: 1389).
Pazarlamacilarin  bagslica sorumluluklarindan biri, miisteri de8eri olusturmak i¢in
kullanilabilecek kaynaklari kesfetmek ve bu kaynaklari benzersiz bir sekilde birlestirerek deger
yaratmaktir. Isletmelerin pazarlama araglarinda gerceklestirdigi gelistirmeler miisterilerin
isletmenin sagladig1 degeri anlamalarina ve satin alma karar1 vermelerine dogrudan etki eder.
Pazarlamacilarin rolii ise miisteri degeri yaratmaya odaklanarak igletmenin kaynaklarmi en

etkin sekilde kullanmak ve miisterilere 6zgiin bir deger teklifi sunmaktir.

Kotler (2003) firmalarin deger yaratma stratejileri arasinda iki temel yaklasim oldugunu
belirtmektedir. Ik yaklasim, miisteriye sunulan deger, yaratict sunumlarin faydalarinm
artirilmasidir. Diger bir yaklagim ise girisimcinin miisteriye sunulan iiriin maliyetini ve dagitim
maliyetlerini diisiirme cabasidir. Deger denklemi, dinamik pazarlarda tekrar sekillendirilmistir
ve pazarlamacilarin sorumlulugu, her bir pazarlama karmasi unsurunu inceleyerek miisteri
degeri olusturmaya odaklanmaktir (Morris vd., 2002: 14). Pazarlamacilar, {iriin veya
hizmetlerin tasarimi, fiyatlandirma, dagitim kanallar1 ve pazarlama iletisimi gibi unsurlari
misteri degeri perspektifinden ele alarak miisterilerin beklentilerini karsilamay1 hedeflerler.
Miisteri degeri odakli bir yaklagim benimsemek, miisteri sadakati ve marka tercihini artirirken,

isletmenin uzun vadeli basarisini destekleyebilir.
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Girisimsel pazarlamanin odak noktasi, miisteriler i¢cin deger yaratmanin bir zorunluluk oldugu
varsayimindan kaynaklanan degisimler ve iligkiler i¢in deger yaratmaktir. Pazarlamacinin
gorevi, kaynaklarin benzersiz kombinasyonlarindan hareketle miisteri degerinin heniiz
kesfedilmemis yonlerini ortaya ¢ikararak farkli degerler yaratmaktir. Dinamik pazarlarda, deger
denklemi siirekli olarak yenilenir. Pazarlamacinin gorevi, her bir pazarlama karmasi unsurunu
yeni miisteri degeri kaynaklar1 olarak kesfetmektir. Ayrica, olusturulan yeni degerin miktari,

yeni girisimler i¢in bir referans noktasi olarak kullanilmaktadir (Morris vd., 2002: 8).

Girisimciler i¢in {irlin ve pazar maliyetlerinin azaltilmast Onemlidir. Girisimcilerin
verimliliklerini artirmak ve rakiplerinden daha giiclii bir sekilde pazara girebilmesi igin
maliyetleri diislirmeye odaklanmalar1 gereklidir. Girisimciler kaynaklar1 kesfetmeli, yeni
kaynaklar yaratmali ve bu kaynaklar1 6zgiin bir sekilde bir araya getirerek deger olusturmalidir.
Miisteri degeri yaratma siirecinde miisteri odaklilik, verimlilik ve pazarlama stratejilerinin

stirekli olarak gozden gecirilmesi ve iyilestirilmesi dnemli faktdrlerdir.

Girisimciligin taniminda merkezi olarak One c¢ikan deger yaratma, bir isletmenin temel
pazarlama stratejisinin vazgecilmez bir unsuru olarak kabul edilmektedir. Deger yaratma,
ticaretin gergeklesmesinde bir kosul olmakla birlikte, basarili firmalar stratejik hedeflerine
uygun deger yaratma faaliyetlerini olustururlar. Geleneksel pazarlama, faaliyetleri ve miisteri
iliskilerini daha fazla 6nemserken, girisimsel pazarlamanin odak noktasi yenilik¢ilik ve deger
yaratma tizerinedir. Girisimciler, deger yaratma veya kesfetme konusunda her zaman yeni
yollar arayisindadirlar (Becherer, 2012: 3). Girisimcilik, yeni fikirlerin, {iriinlerin veya
hizmetlerin gelistirilmesi ve bu yolla degerin ortaya ¢ikarilmasi siirecidir. Bu deger, genellikle
misterilerin ihtiyaclarina cevap veren, ¢6ziim sunan veya bir tatmin saglayan bir sey olabilir.
Pazarlama ise bu degeri yaratic1 girisimlerin hedef kitlesiyle bulusturma ve iletisim kurma
stirecidir. Girisimcinin yarattig1 degeri hedef kitlesine sunmak icin kullanilan stratejilerin ve
araglarin bir biitiiniinii olusturur. Girisimcilikte pazarda bosluklar tespit edilir ve bu bosluklari
dolduran ¢oziimler iiretilerek deger yaratma potansiyeli ortaya g¢ikarilir. Deger yaratmada
misteriye farkli bir 6zgiin deneyim sunma amaclanir. Girisimsel pazarlama; miisterilerin
ihtiyaglarin1 anlama, onlara 6zellestirilmis ¢oziimler sunma ve siirekli olarak degisen pazar

kosullarina uyum saglama yetenegi gerektirir.

1.6.7. Firsat Odakhhk

Firsatlar, kesfedilmemis pazar durumlarimi veya siirdiiriilebilir kar potansiyelini temsil
etmektedir. Firsatlarin degerlendirilme sansi, ¢evresel degisikliklerin kapsamli bir sekilde
incelenmesine ve potansiyel olarak yeni pazar alanlarinin olusturulmasina baghdir (Hagsimoglu,
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2006: 50). Firsatlar1 degerlendirmek, isletmelerin yenilikgi tiriinler veya hizmetler gelistirmesi,
i siireclerini iyilestirmesi ve miisteri degeri sunmasi i¢in bir zemin olusturur. Bu, rekabetci
avantaj saglamak ve miisteri taleplerine uygun ¢dziimler sunmak icin dnemlidir. Isletmelerin
firsatlar1 degerlendirme siireci, ¢evresel degisimleri aktif bir sekilde takip etmelerini, yeni pazar
alanlarim1 kesfetmelerini ve potansiyel firsatlar1 basarili bir sekilde degerlendirmelerini

gerektirir.

Firsat odaklilik, girisimsel pazarlamanin 6nemli bir bileseni olarak ortaya ¢ikan bir kavramdir.
Girisimsel pazarlamada, firsatlar pazarin eksikliklerinin fark edilmesi ve bu eksikliklere nasil
¢oziim bulunacag ile ortaya cikar. Firsati slirdiirmek; yeniligin uygulanmasindan once,
uygulama siirecinde ve uygulama sonrasinda siirekli 6grenmeyi ve siliregelen motivasyonu
gerektiren bir siirectir. Girisimsel pazarlamada firsatlarin tanimlanmasi, ¢evrenin analiz
edilmesini ve dis cevreye odaklanmay1 gerektirirken, ayn1 zamanda risk unsurlarimi da
beraberinde getirir. Bununla birlikte, firsatlarin belirlenmesi, yaraticilik siirecinde kullanilan bir
yaklagimi da temsil eder (Morris vd., 2002: 13) Girisimler i¢in firsatlar olduk¢a 6nemlidir.
Girisimciler pazarin eksiklerini fark ederek bu eksikleri nasil degerlendirebileceklerini
anlamaya calisarak mevcut pazarda iyilestirmeler yaparlar ya da yeni pazarlar yaratirlar. Bu
siiregte de bazi risklerle karsilagsalar da girisimciler yaratict yaklasimlarini kullanarak firsatlari

belirleyebilir ve degerlendirebilirler.

Kiictik olgekli isletmelerde firsatlar1 fark etmenin ve bu firsatlar1 takip etmenin, isletmenin
pazarlama faaliyetlerinde 6nemli bir etkisi vardir. Genel olarak, isletmelerin basarilari, sahip
olduklar1 yetenekler, kaynaklar ve pazar potansiyeli arasindaki iligkinin giicliyle degerlendirilir.
Bununla birlikte, isletmenin basarisini belirlemekte en 6nemli faktoér, dogru firsatlari segme
yetenegine ve bu firsatlar1 kullanma becerisine sahip olmasidir (Oztiirk, 2012: 24). Girisimlerin
yeni pazarlar alanlarimi ve firsatlarint kovalamasi mevcut pazarlardaki rekabetin Gtesine
gegmesine ve yeni miisterilere ulasmasina olanak saglayabilir. Yeni firsatlar1 kesfetmek ve
uygulamak, iirtin ve hizmet yelpazesinin genisletilmesine, yeni pazarlara girmesine ve
biliyiimesine olanak tanir. Bu da girisimlerin siirdiiriilebilirligi agisindan oldukc¢a 6nemlidir.
Firsat odaklilik, girisimlerin pazarlama stratejileri gelistirmesine yardimci olur. Miisteri talep
ve ihtiyaclarin1 anlamak, pazarlama mesajlarini hedef kitleye yonlendirmek ve firsatlar1 en iyi

sekilde degerlendirmek, pazarlama faaliyetlerinin daha etkili olmasini saglar.

1.7.Girisimsel Pazarlama Uygulamalan
Pazarlamacilarin ilgisini ¢eken etkili pazarlama ¢oziimleri arasinda girisimsel pazarlama,
gerilla pazarlama, viral pazarlama, sdylenti pazarlamasi, radikal pazarlama ve yikici pazarlama
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gibi ¢esitli alternatif yaklasimlar yer almaktadir. Stratejik veya taktiksel olmasi, tiim pazarlama
karmasi unsurlarin1 igermesi ve hedef kitlelerinin kiiciik isletmelerle mi yoksa kurumsal
isletmelerle mi ilgili olmasi gibi faktorler, bu tiir pazarlama ¢oziimlerinin ¢esitlenmesine neden
olmaktadir. Bunun yaninda s6zii edilen yaklasimlar arasinda, pazarlama harcamalarinin etkili
hale getirilmesi ve sinirli kaynaklara sahip olan isletmelerin pazarlama stratejilerini optimize
etmeleri i¢in kaynak kaldiracinin kullanilmasi, pazarlama araglarinin yaratict ve alternatif
kullanimlarina yonelik stratejilerin gelistirilmesi, stirekli {irlin ve siire¢ yeniligi dngoriilmesi,
misteri odakli bir yaklasim benimsenmesi ve ¢evredeki degisimleri etkileme yetenegi gibi
cagdas ve basarili pazarlama uygulamalarin1 yansitan benzerlikler bulunmaktadir (Morris vd.,
2002: 2). Bu sekilde pazarlamacilar gesitli alternatif yaklasimlart uygulayarak miisterilerinin
ilgisini ¢ekebilecek etkili pazarlama stratejileri gelistirebilirler. Bu ¢dzlimleri isletmelerin
hedeflerine ulagsmalari, rakiplerinden avantajli olmalar1 ve siirdiiriilebilirlikleri i¢in stratejik bir

oneme sahiptir.

Girisimsel pazarlama isletmelerin yenilik¢i ve farkli yaklasimlar kullanarak hedef kitlelerini
etkilemeyi amaclayan bir pazarlama stratejisidir. Bu strateji girisimlerin de rekabet avantaji
elde etmesini saglar ve girisimler gibi sinirli kaynaklara sahip olan isletme i¢in de uygulanabilir.
Girisimsel pazarlama uygulamalari; yaratici pazarlama faaliyetleri, miisteri deneyimi odaklilik,
is birlikleri ve ortaklik stratejileri, sosyal medya etkilesimleri, yeni ve ¢arpici teknolojilerin
kullanim1 gibi siralanabilir. Girisimler 6zglin ve yenilik¢i fikirlerle dikkat ¢eken yaratici
pazarlama kampanyalar1 gelistirir. Ornegin viral videolar, sokak etkinlikleri, etkilesimli miisteri
deneyimleri ve ¢evrimi¢i mecralarda essiz iceriklerle hedef kitleleri etkiler (Kiygi-Calli, 2017).
Girigimler, miisterilerin deneyimlerini ve memnuniyetini oncelikli tutarak onlara unutulmaz
marka deneyimi sunar. Girisimler, benzer degerlere sahip markalarla is birlikleri yaparak daha
genis bir kitleye ulagsmay1 hedefler. Girisimler, sosyal medya kanallarin1 aktif bir sekilde
kullanarak hedefkitleleriyle etkilesim kurabilir. ilgi cekici igerikler, yaratic1 paylasimlar, hedef
kitlesinin katilimini tesvik eden yarigmalar veya fenomen pazarlama gibi yontemlerle marka
farkindalig1 ve etkilesimi artirilir. Bununla birlikte girisimler yenilik¢i teknolojileri pazarlama
stratejilerine entegre eder. Ornegin artirilmis gergeklik, sanal gerceklik, yapay zeka veya akill
cihazlar gibi teknolojiler hedef kitleyle etkilesimi artirmak ve miisteri deneyimini giiclendirmek

icin kullanilabilir.
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1.7.1. Girisimsel Yaklasimlarin Pazarlama Alanindaki Yansimalari

Geleneksel pazarlamadan farkli olarak, kavramsal, stratejik, yontemsel ve pazarlama zekasi
acilarindan ayrigan girisimsel pazarlama, pazarlama alaninda 6nemli etkiler yaratmistir. Bu
boliimde, girisimsel stratejilerin pazarlama tizerindeki etkileri dort baglik altinda detayli bir

sekilde ele alinacaktir.

1.7.1.1. Yaraticilik

Son yillarda girisimsel pazarlama baglaminda yaraticilik siklikla incelenmistir ve bu yaklagim,
pazarda rekabet avantaji elde etmek i¢in girisimsel pazarlamacilar tarafindan basarili bir sekilde
kullanilmigtir (McMullan ve Kenworthy, 2015; Eggers vd., 2017; Fillis vd., 2017). Birgok
arastirmaci, yaraticiligin evrensel bir kavram oldugu konusunda ortak bir fikre sahiptir
(McMullan ve Kenworthy, 2015; Eggers vd., 2017). Bunun yaninda literatiirde yaraticilik,
cogunlukla bireysel veya sosyal gruplar tarafindan deger yaratici yeni fikirlerin, iiriinlerin ve
cOziimlerin gelistirilmesi olarak tanimlanmaktadir (McMullan ve Kenworthy, 2015; Whetten
ve Cameron, 2015; Eggers vd., 2017). Girisimsel pazarlamada yaraticiligin vurgulanmasi,
isletmelerin donilisiimii ve biiyiimesi i¢in kritik bir faktordiir. Yaraticilik, isletmelerin yenilik¢i
stratejiler gelistirmesine ve degisen pazar kosullarina uyum saglamasina yardimet olur. Ayni
zamanda, miisteri odaklilik ve rekabet avantaji elde etme konusunda da 6nemli bir faktordiir.
Girisimsel pazarlamacilar, yaratic1 diisiinceyi tesvik ederek, pazarda rekabet¢i bir konuma

gecebilir ve siirdiirtilebilir basar1 elde edebilirler.

Literatiir incelendiginde girisimcilerin temelinde firsatlar oldugu ve girisimcilerin firsatlari
kesfeden bireyler oldugunu gostermektedir (Miles vd., 2015; Hisrich ve Ramadani, 2018).
Geleneksel pazarlamada firsatlar, yoneticinin yaptig1 pazar arastirmasi sonucunda bir sorunu
tespit etmesi ve ¢0zlim arayigina girmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Bu siirecte, mal ve hizmetlerin
gelistirilmesiyle ilgili birgok adim atilmaktadir (Hisrich ve Ramadani, 2018). Girisimsel
pazarlama baglaminda ise firsatlar, sorun ve ihtiyag tespit etme ¢abasindan ziyade girisimcinin
degerlendirmeleri, bilgi birikimi ve inisiyatifleriyle ortaya ¢ikar (Miles vd., 2015). Burada,
yaraticiligin firsatlarin tanimlanmasiyla siki bir iliskisi oldugu goz Oniine alindigindan,
girisimci davranigi onemli bir bilesen olarak kabul edilmektedir (Fillis vd., 2017). Bir¢ok
akademik kaynak, kiiresellesmenin artan etkileri ve teknolojinin etkisinin, is firsatlarinda artig
olmasini, ayn1 zamanda artan rekabeti ele almak i¢in yaraticiligin istenen bir davranis oldugunu
ve cevresel degisikliklerin bir sonucu olarak ortaya c¢ikan firsatlar1 yakalamak i¢in firmanin
yaratict davranig sergilemesine olanak sagladigini belirtmektedir (McMullan ve Kenworthy,

2015). Literatiirde ¢alismalara dayanarak girisimcilerin firsatlar1 tanima ve bulma yetenekleri
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yaraticilik i¢in 6nemli olmasmin yani sira geleneksel ve girisimsel pazarlama yaklasimlar

firsatlarin ortaya ¢ikmasi konusunda farklidir.

Yaraticilik, girisimsel pazarlamacilarin degisen ve belirsiz ¢evresel kosullarla miicadele
etmelerine katki saglar (Fillis vd., 2017). Girisimsel pazarlamada yaratict diisiince, firsatlar
degerlendirme, degisen kosullar ragmen esneklik, yenilik¢i ¢oziimler iiretme yetenegi ve
rakipler karsisinda avantaj elde etme girisimcilerin sahip olmasi gereken yetkinliklerdir. Bu
yetkinlikler sayesinde girisimciler belirsiz ve degisen sartlara uyum saglar ve zor kararlari
kolayca alabilir. Girisimsel pazarlama yaklasimi, belirsizlik, kaynak kisitlamalari, bilgi
yetersizligi gibi zorlu kosullar altinda en uygun ¢6ziimii saglar (Chandler vd., 2011; Kraus vd.,
2012; Miles vd., 2015). Girisimcilik, bir belirsizlik ve degisim ortaminda firsatlar
degerlendirme siireci oldugu icin yaratic1 diisiinceli girisimciler, degisken ortama algisal
tepkiler gosterebilir ve bu da sirketin bu firsatlar1 yakalamasina imkan tanir (McMullan ve
Kenworthy, 2015). Geleneksel ders kitaplarindaki modellerin aksine, yaratici bir girisimsel
pazarlamaci, karsilasilan sorunlan ele almak i¢in alternatif bir yaklagim benimser (Jones vd.,
2013; Miles vd., 2015). Ampirik bulgular, rekabet avantaji elde etmek ic¢in yaraticiligi
kullanabilen firmalarin, risk alma istegi olan ve diisiinme sekillerinde esneklik gosteren firmalar
oldugunu desteklemektedir (Fillis ve Rentschler, 2010; Fillis vd., 2017; Eggers vd., 2017).
Yaratict diislince, farklilik yaratma, yenilik¢ilik ve pazarda 6ne ¢ikma yetenegi saglayarak

isletmelerin siirdiiriilebilir basar1 elde etmelerini destekler.

Yaraticilik, kaynaklarin kit oldugu durumlarla basa c¢ikmada ve girisimlerin hayatta
kalmalarinda énemli bir rol oynamaktadir (Lin ve Nabergoj, 2014). Lin ve Nabergoj (2014)
caligmasina gore, insanlar genellikle kurulusun kaynaklarina dayanarak kararlar aldiklari
goriilse de kararlar mevcut kaynaklardan bagimsiz olarak da sezgi siireci araciligiyla verilebilir.
Bu durumda, insanlar daha girisimei bir yaklasim benimseyerek ve yaratici diisiinceyle is
stratejisini degistirerek giiclii liderlik sergileyebilirler (Lin ve Nabergoj, 2014). Girisimcilerin
yaraticiliklart her zaman tamamen yeni ve radikal fikirlerle iliskili olmayabilir; ayn1 zamanda
siirekli olarak alternatif ¢oziimler iiretmek ve problemleri ¢6zmek {izerine odaklanan bir siireg
olarak da degerlendirilir (Sousa vd., 2014; Whetten ve Cameron, 2015; Eggers vd., 2017).
Yaraticilik, 6zellikle kiigiik isletmelerde ve yeni girisimlerde faydali ve degerli bir 6zellik
olarak kabul edilir. Bu, potansiyel olarak kaynak edinme ve sorunlar1 ¢ozme konusunda
engelleri agmak icin alternatif ve diisiik maliyetli ¢oziimler gelistirmeyi miimkiin kilar (Sousa
vd., 2014; Whetten ve Cameron, 2015; Eggers vd., 2017). Yaratic1 bir pazarlamaci, karsilasilan

zorluklara esnek ve dinamik ¢oziimler iiretebilir, boylece degisen kosullara hizli bir sekilde
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uyum saglayabilir. Yaraticilik, girisimcinin kisiligiyle iligkilendirilen c¢esitli yetkinlikler
tarafindan yonlendirilir ve bat1 literatiiriinde, yaraticiligin yeni girisimlerin basarisi i¢in 6nemli
oldugunu kanitlayan bir¢cok calisma bulunmaktadir (McMullan ve Kenworthy 2015; Eggers
vd., 2017; Fillis vd., 2017). Girisimler, sadece mevcut durumlar1 degil, aynm1 zamanda
gelecekteki firsatlar1 ve zorluklar1 da g6z onilinde bulundurarak yaratici bir pazarlama stratejisi
olusturabilirler. Yaraticilik, bu girisimlerin rekabet avantaji elde etmelerine, miisteri
cekmelerine ve piyasada fark yaratmalarina yardimei olabilir. Is diinyasimin rekabetci ve hizla
degisen dogasi, girisimcilerin yaratici diisiinme ve yenilik¢i ¢oziimler iiretme yeteneklerini
kullanmalarin1 gerektirir. Girisimsel pazarlama yaklagimini benimseyen yeni girisimler i¢in
yaraticilik; firsatlarin kesfedilmesi, problem ¢6zme, yenilik¢i iiriin ve hizmetlerin {iretilmesi,
rekabet avantaji elde etme, degisimi yonetme, inovasyon ve bilylime gibi bir¢ok acidan kritik
bir 6neme sahiptir. Girisimciler, yaratict diislince yaklasimini benimseyerek bu avantajlar

yakalayabilir ve basariya ulagabilirler.

1.7.1.2. Pazar Yaratma

Gegmiste girisimcilik ve pazarlama diinyasinda sik¢a incelenen diger onemli unsur, pazar
yaratmadir (Gaddefors ve Anderson, 2008; O'Connor ve Rice, 2013; Dew vd., 2018). Pek ¢ok
akademik kaynak, girisimsel pazarlamanin yalnizca girisimciler tarafindan 6grenilebilen veya
kazanilan bir yetkinlik olmadigint vurgular (Lehman vd., 2014; Fillis vd., 2017). Geleneksel
teorilere gore, firsatlarin canlandirilmasi, girisimciligin temelini olusturan 6rgiitsel yonlerdir ve
pazarlama sonradan dahil edilmis bir unsurdur (Baker ve Hart, 2016; Kotler vd., 2019). Ancak
bu geleneksel bakis acisi, girisimsel yaraticiligin dinamiklerini anlatma konusunda basarisiz
olur ve bu nedenle pazarin olusturulabilecegini kabul etmemektedir (Lehman vd., 2014; Fillis
vd., 2017). Geleneksel girisimcilik ve pazarlama teorisi, isletmelerin ve pazarlarin siireclerini
g0z ard1 eden bir nesnelestirme egilimi oldugunu 6ne siirmektedir. Bununla birlikte, girisimcilik
ve yeni pazarlari karakterize eden bu slireglerin ortaya ¢ikmasi pazar yaratma olarak
tanimlanmaktadir (Gaddefors ve Anderson, 2008). Gaddefors ve Anderson (2008)’a gore
miisteri ve saticilarin sadece tiiketmeye veya liretmeye sigdirilamayacagi, bunun yerine tiiketim
siirecinin daha etkilesimli bir sekilde ger¢eklesmesi gerektigi vurgulanmaktadir. Bu baglamda,
girisimcilerin gelecekteki pazar1 gerceklestirebilmek icin girisimeilik siirecini genigletmeleri
gerekmektedir. Bu genisletme, belirli sembolik eserlere sahip olmak i¢in ¢aba sarf eden ve
bunun karsilifinda girisimcinin kiiltiirel toplulugunun bir pargasi olarak ddiillendirilen diger

kisileri igermelidir.
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Girisimciler, pazar yaratma silirecinde aktif bir rol oynarlar ve yeni firsatlar olusturmak icin
cesitli stratejiler planlarlar. Pazar yaratmada mevcut talebe yanit verilmekle kalinmaz, ayni
zamanda talep sekillendirilir ve yonlendirilir. Girisimler, pazarda yeni bir yer agarak hedef
kitlesinin ihtiyaclarina veya heniiz fark edilmemis ihtiyaglara cevap vermek igin yaratici
¢Oziimler sunarlar. Bu, mevcut pazarda rakiplerinin 6niine gegcme ve biiylime potansiyeli olan
yeni bir pazar segmenti yaratma firsatlar1 sunar. Girisimciler, girisimsel pazarlama ile pazar
yaratma siirecine odaklanan stratejiler gelistirirler. Girisimsel pazarlamacilar yenilik¢i fikirleri
kesfetme, yeni iiriin ve hizmetler gelistirme, hedef kitleye 6zgii pazarlama stratejileri olusturma
ve pazara hizli bir sekilde adapte olma gibi yeteneklere sahiptirler. Girisimciler pazari
sekillendirme yetenekleri sayesinde firsatlar1 degerlendirir, talebi yaratir ve yarattiklari

pazarlarda biiylimeyi basarirlar.

1.7.1.3. Ag Olusturma

Girisimcilik ve pazarlama disiplinlerinde, isletmelerin pazarlama etkinliginin artirtlmasi i¢in
temel bir ara¢ olarak kabul edilen ag kurma 6nemli bir yer tutar (Gilmore, 2011; Miles vd.,
2015). Gilmore ve Carson (1999) tarafindan gergeklestirilen bir arastirmada ag kurmanin
"pazarlama yapmanin" bir yolu oldugu vurgulanmis ve isin yalnizca iiriin ve hizmet iiretimiyle
sinirli olmadigi, insanlarla tanismanin da 6nemli oldugu ortaya koyulmustur. Girigimeilik
literatiiriinde, ag pazarlamasi olarak da bilinen ag yoluyla pazarlama, girisimcilerin is
faaliyetleri ve iligkileri vasitasiyla fikir, bilgi ve pazarla ilgili bilgi alisverisi yapmalarinin ve
arama siireglerinde yer almalarinin dogal bir pargasi oldugu kabul edilmektedir (Gilmore ve
Carson, 1999: 33). lIyi kurulmus bir ag, girisimlere pazarlama stratejilerini gelistirme, marka
bilinirligini artirma, miisterilere ulasma, is birlikleri gelistirme ve yeni is firsatlaria erisme
imkani sunar. Girisimler, gii¢lii bir aga sahip olmanin faydalari géz 6niinde bulundurarak,
aktif olarak iliski kurma ve aglarim1 genisletme konusunda caba sarf etmelidir. Ag kurma
girisimler i¢in dnemli bir pazarlama aracidir. Girigimler, girisimcilik faaliyetlerinin bir pargasi
olarak aglarini olugturmali, yonetmeli ve genisletmelidir. Bu, girisimlerin rekabet avantajini
artirmasina, bilgi ve kaynaklara erismesine, yeni firsatlar kesfetmesine ve basarili pazarlama

stratejileri uygulamasina yardimer olur.

Ag olusturma veya ag pazarlamasi girisimcilerin faaliyetlerini desteklemek ve biiyiitmek igin
cesitli iligkiler kurduklar1 ve siirdiirdiikleri stratejik bir yaklasimdir. Bu, girisimcilerin daha
genis bir ag i¢inde baglantilar kurarak kaynaklara, bilgilere, firsatlara ve desteklere
erisebilmelerini saglar. Ag olusturma, girisimcilerin c¢evrelerindeki diger isletmeler,

yatirimeilar, mentorlar, miisteriler, tedarik¢iler gibi dnemli paydaslarla iligkiler kurmasin
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saglar. Bu iligkiler girisimlerin giivenilirlik kazanmasina, yeni is firsatlarina erigim
saglamasina, bilgi ve deneyim paylasimi yapmasina, stratejik ortakliklar kurmasina ve pazarda
daha genis etki yaratmasina destek olur. Ag olusturma, girisimcilere bulundugu pazardaki
trendleri takip etme, pazarlama stratejilerini iyilestirme ve gelistirme, rakiplerini takip etme ve
analiz etme, miisteri ihtiyaglarini tespit etme gibi 6nemli bilgilere erisim saglar. Ayrica,
girisimcilerin  mentorluk, damismanlik ve yatinm gibi kritik desteklere ulagmalarini
kolaylastirir. Bu nedenle girisimcilerin ag olusturmas1 ve ag pazarlamasi stratejilerini

kullanmalar1 biiylimeleri, pazarda rekabetci olmalar1 ve hayatta kalabilmeleri i¢in kritiktir.

1.7.1.4. Agizdan Agiza Pazarlama

Girisimsel pazarlamacilar, miisterilerle etkilesim ve kisisel iligkilerin kurulmasini igeren
etkilesimli pazarlamayi tercih ederler (Resnick vd., 2016). Girisimsel pazarlamacilar, genellikle
kisisel olmayan pazarlamanin 6ne ¢ikti1 kitlesel tanitimdan uzaklasan biiyiik sirketlerden
farklidirlar. Bu nedenle, ¢cogu girisimcinin miisterileriyle dogrudan etkilesim kurma firsati
bulunmaktadir ¢linkii miisterileriyle etkilesime odaklanmislardir (Stokes ve Nelson, 2013).
Girisimsel pazarlamacilarin genellikle daha kiiciik 6l¢ekli isletmeler veya yenilik¢i girisimler
olmasiin bir sonucudur. Bu isletmeler veya girisimler, miisterileriyle dogrudan etkilesim
kurma firsatina sahip olmalari ve esneklik gosterebilmeleri nedeniyle miisteri odakl
yaklagimlart benimseyebilirler. Bu durum girisimsel pazarlamacilari, biiylik sirketlerin
genellikle standartlastirilmis pazarlama yontemlerini tercih ettigi kitle iletisimi odakl
pazarlama stratejilerinden ayristirir. Girigsimsel pazarlamacilar, miisteriyle dogrudan etkilesimi
ve kigisel iligkileri 6n planda tutarak deger yaratmaya odaklanir. Bu yaklagim, miisteri
ihtiyaclari1 daha iyi anlamayi, miisteri memnuniyetini artirmay1 ve rekabet avantaji elde
etmeyi hedefler. Girisimsel pazarlamacilar, miisterileriyle dogrudan etkilesim kurarak, daha

kisisel bir pazarlama yaklagimi benimseyerek ve esneklik gostererek basarili olabilirler.

Girisimcilerin genellikle rakiplerinden ayiran deger Onerilerinden biri, miisterileriyle anlaml
diyalog kurma yetenekleridir. Bu, onlarin benzersiz satis noktalarindan biridir (Stokes ve
Nelson, 2013). Girisimciler, genellikle biiyiik kuruluslarin zorlanabilecegi bir miisteri kitlesi ile
etkilesim kurmak i¢in aktif bir sekilde zaman harcarlar (Harrigan vd., 2011; Resnick vd., 2016).
Girisimciler, mevcut iligkileri odaklanmakla kalmaz, ayn1 zamanda potansiyel miisterile igin
oneriler gelistirerek bireysel miisterilerle de agizdan agiza etkilesimde bulunma yoluyla aktif
bir rol oynamaktadirlar (Stokes ve Nelson, 2013; Resnick vd., 2016). Bu sekilde, girisimciler
hem mevcut miisterileriyle giiclii baglarini siirdiirmekte hem de yeni miisteri iliskileri kurarak

pazar genisletmesi gerceklestirmektedirler. Agizdan agiza iletisim, girisimcilerin
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giivenilirliklerini ve itibarlarim1 artirarak miisteriler arasinda olumlu sozlii iletisimi tesvik

etmekte ve satiglari artirmaktadir.
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2. PAZARLAMA ZEKASI

2.1. Pazarlama Zekés1 Tanim

Pazarlama zekasi kavramimin yeni olmasi nedeniyle, bu konuyla ilgili literatiirde yeterli
miktarda kaynak bulunmamaktadir. Kaya (2006)’ya gore pazarlama zekasi, isletmelerin genel
olarak pazarlama ile ne kadar yakin iliskili oldugunu, pazarlamay1 ne kadar iyi benimsedigini,
pazarlama faaliyetlerini ne derece Onemsedigini, pazarlama kavramini ne Ol¢liide dogru
anladigini, pazarlama giiciinden ne kadar yararlandigini ve benzeri faktorler agisindan sirketin
durumunu yansitan, heniiz standartlart tam olarak belirlenmemis bir dl¢lidiir (Kaya, 2006).
Pazarlama zekasi, bireyler lizerinden 6Slgiilebildigi gibi, ekipler, gruplar, takimlar, isletmeler,
orgiitler ve hatta tilkeler i¢in bile ayr1 ayr 6l¢iilebilmektedir (Kaya, 2008). Bu ¢alisma agisindan
degerlendirildiginde ise pazarlama zekasi startuplardaki girisimcilerin bireysel anlamdaki

pazarlamasini ifade etmektedir.

Pazarlama zekasi; kisiler, kurumlar, sirketler, isletmeler i¢in, miisterileriyle aralarindaki iliskiyi
giiclendirmeyi, mesafeleri ortadan kaldirmay1 ve daha etkili, verimli bir sekilde etkilesimde
bulunmay1 hedefleyen dogru bir pazarlama anlayigina sahip olmay1 ve bu anlayisa uygun
faaliyetler gostermeyi ifade etmektedir (Kaya, 2009). Dogru pazarlama anlayisina sahip olmak
ve bu anlayisa uygun faaliyetlerde bulunmak, isletmelerin pazarlama performansini
gelistirmesine yardimci olabilir. Pazarlama zekasi, miisteriyle etkili iletisim kurma, ihtiyaglari
dogru sekilde anlama ve pazarlama stratejilerini buna goére sekillendirme becerisini igerir.
Pazarlama zekasi, miisteri odakli bir pazarlama yaklagiminin benimsendigi, etkili ve verimli
pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirildigi bir kavramdir. Startuplarin pazarlama zekasini
gelistirmesi, miisteri iligkilerini giliclendirmesi ve pazarlama stratejilerini dogru sekilde

uygulamasi, bagaril1 bir pazarlama performansi elde etmelerine yardimei olabilir.

Pazarlama zekasi, isletmenin pazarlamadan ne 6l¢lide yararlanabildigini ne kadar pazarlama
odakl1 diislinebildigini ve isletmenin hayatina ne kadar devam edebilecegini etkiler (Mert,
2020). Pazarlama, ticari, yaratic1 ve stratejik becerileri gerektirir, ayn1 zamanda bu alanlarda
diisiinmeyi tesvik eder. Bu baglamda pazarlama zekasi isletmenin pazarlama stratejilerini ve

basar1 potansiyelini sekillendiren kritik bir unsur olarak ortaya ¢ikar.

Pazarlama zekasi, isletmelerin rekabet¢i bir pazarda basarili olabilmeleri i¢in gerekli olan bir
yetenektir (Tiifek¢i,2013). Bu nedenle, isletmeler i¢in pazarlama zekasini gelistirmek ve
pazarlama faaliyetlerine odaklanmak 6nemlidir. Bunu basarmak i¢in, isletmelerin pazar ve

miisterileri anlamak, pazar trendlerini takip etmek ve yaratic stratejiler gelistirmek gibi adimlar
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atmasi gerekmektedir. Pazarlama zekasi, bir isletmenin rekabet avantajin1 artirmak ve hedef
pazarda basarilt olmak i¢in kritik bir rol oynar. Dogru pazarlama zekasi stratejileri, sirketin
pazardaki firsatlar1 dogru bir sekilde belirlemesine, miisteri beklentilerini karsilamasina ve
pazarlama cabalarim1 etkin bir sekilde yonlendirmesine yardimci olur. Pazarlama zekasi,
girisimciler i¢in iriinleri, hizmetleri ve pazarlama stratejileri konusunda bilingli karar almak
isteyenler i¢in de vazgegilemez bir kazanimdir. Girisimciler, fikrin pazarlanmasinda, pazara
giris yapildiginda ise etkin pazarlama g¢abalar1 ile basarili bir sekilde yeni pazar firsatlar
belirlemek ve rekabet tehditlerini degerlendirmek i¢in pazarlama zekasini etkin bir sekilde

kullanmalidir.

Pazarlama zekas1 (Marketing Quotient), isletmenin miisteri odakli pazarlama stratejilerine ne
kadar yakin oldugunu ve pazarlama faaliyetlerinin ne kadar etkili, kapsamli ve yogun bir sekilde
uygulanabildigini degerlendirir (Kaya, 2009). Pazarlama zekasi, isletmenin pazarlama
cabalarini siirekli olarak gézden gecirmesini, degisken pazar kosullarina karsi ¢evik olmasini
saglar. Pazarlama zekasi ve miisteri odakli pazarlama stratejisi birlikte kullanildiginda
isletmeye basart ve hizli biiylime potansiyeli saglar (Tekin vd., 2014). Miisteri odakl
pazarlama, startuplara da misteri geri bildirimlerine hizli yanit verme esnekligi sunar.
Pazarlama zekasi ile girisimciler miisterilerden gelen geri bildirimleri analiz ederek stratejileri
optimize etme yetenegi elde eder. Bu dinamik birlesim, startuplarin miisteri ihtiyaclarina

duyarhlik kazanmalarini ve hizli bir sekilde pazarin taleplerine yanit vermelerini miimkiin kilar.

Pazarlama zekasi, biiyiik ve kiigiik dlgekli tiim sirketler i¢in son derece kritik ve onemlidir.
Dijital ¢agin gerektirdikleri ve hiziyla birlikte, sirketlerin pazarlama zekasini siirekli olarak
giincellemeleri gerekmektedir (Baskir ve Mert, 2020). Pazarlama faaliyetlerinde yenilikg¢i
adimlar atmak ve bununla gelir elde etmek, pazarlama agisindan basariy1 ifade eder. Bu
basartya ulagabilmek icin, degisimi fark etmek ve uyum saglamak, yeni teknolojileri kullanmak
ve giincel trendleri takip etmek gereklidir (Mert, 2020). Pazarlama agisindan basari elde etmek
icin, sirketlerin cevredeki degisimleri fark etmeleri ve uyum saglamalar1 gerekmektedir. Ayrica,
yeni teknolojileri etkin bir sekilde kullanarak miisterilerle daha iyi etkilesim kurmali ve giincel
trendleri takip etmelidirler. Pazarlama zekasi, bu tiir degisimlere adaptasyon ve yenilik¢ilik
yetenegi ile birlikte gelir elde etme becerisini igerir. Pazarlama alaninda ¢alisanlarin, isletmenin
basarisi i¢in bir dizi 6nemli beceriye sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu beceriler arasinda pazar
payini takip etme, rakiplerinin pazar alanin1 analiz etme, sektor ekosistemini detayli bir sekilde
anlama, isletmenin iiriin gamina hakim olma, sektorel ihtiyaglar1 belirleme ve miisteri

iletisimini en st diizeye ¢ikarma gibi faktorler bulunmaktadir. Pazarlama calisanlari ayni
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zamanda sorunlara ¢6ziim odakli bir yaklasim sergilemeli, reaktif ve proaktif ¢alismalari
planlamalidir. Bunun yani sira, yerel kiiltiirel yapiya uygun hareket etme ve sektor ihtiyaclarina
ve talep analizlerine uygun bireysel talepleri anlama yeteneklerine de sahip olmalidirlar. Bu
beceriler, isletmenin miisterileriyle daha iyi bir etkilesim kurmasini saglayarak rekabet avantaji
elde etmesine yardimci olur. Pazarlama zekasi, bu tiir bilgileri kullanarak stratejik ¢alismalar
yapabilme yetenegi ile birlestiginde, sirketin pazarda fark yaratan ve basartya ulasan

caligmalarini destekler.

Miisteri ve tiiketici gruplari, gelistirilen pazarlama zekasinin yenilikg¢i tekniklerini kullanarak
iiriin ve lirlin gruplarint potansiyel hedef kitlelerine ulastirmak i¢in yapay zeka, hologram,
artirnlmig sanal gerceklik, veri madenciligi, misteri iliskileri yonetimi, rekabet zekasi ve
cevrimigi analitik proses gibi teknolojileri kullanmaktadir (Mert, 2020). Bu teknolojiler,
isletmelere yenilik¢i yontemler sunarak {iriin ve hizmetlerini hedef kitlelerine daha etkili bir
sekilde ulastirmay1 saglar. Orne@in, yapay zekd, miisteri tercihlerini analiz ederek
kisisellestirilmis pazarlama stratejileri olusturabilirken, artirilmis sanal gergeklik teknolojisi,
misterilere iirlinleri deneyimleme imkani sunar. Veri madenciligi ve miisteri iligkileri yonetimi
ise miisteri davraniglarini anlamak ve miisteri iliskilerini yonetmek i¢in 6nemli araglar saglar.
Ancak, teknolojiye dayali pazarlama stratejilerinin basarili olabilmesi i¢in igletmelerin bu
teknolojileri pazarlama zekas1 temelinde dogru bir sekilde uygulayabilmeleri ve pazarlama

hedeflerine uygun stratejiler gelistirebilmeleri 6nemlidir.

Pazarlama zekasi1 kavraminin gelisimi ve standartlarinin belirlenmesi i¢in daha fazla arastirma
ve calisma yapilmasi gerekmektedir. Bu alandaki literatiiriin sinirli olmasi, pazarlama zekasinin
tam anlamiyla anlasilmasin1 ve uygulanmasini zorlastirabilir. Rekabet avantaji elde etmek ve
pazarlama faaliyetlerinde basar1 saglamak i¢in isletmelerin pazarlama zekalarini gelistirmeleri

gereklidir.

2.2. Pazarlama Zekasimin Kapsam

Girisimciler rakiplerini anlayarak etkili bir sekilde rekabet edebilmek igin stratejiler
gelistirebilirler. Ornegin, bir girisimci rakiplerinin giiclii ve zayif yonlerini belirlemek igin
pazarlama zekasini kullanabilir. Bu bilgiler daha sonra isletmelerini farklilagtirmak ve rekabet
avantaji elde etmek i¢in stratejiler gelistirmek {izere kullanilabilir. Girisimciler, pazarlama
zekasii kullanarak pazar ortamini ve rekabet ortamini anlayarak basarili olma olasiligi daha
yiiksek olan pazarlama stratejileri gelistirebilirler. Bir girisimci hedef pazarina ulagsmanin en iyi

yolunu belirlemek i¢in pazarlama zekasini kullanabilir. Bu bilgi daha sonra hedef pazarlarinin
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ihtiyaclarim karsilayan bir pazarlama karmasi gelistirmek i¢in kullanilabilir ve basarili olma

olasilig1 daha yiiksek olan pazarlama stratejileri gelistirebilir.

Pazarlama zekasi faaliyetleri stratejik, taktiksel ve kars1 pazarlama zekasini igerir. Stratejik
pazarlama zekasi1; firmanin pazarlama pozisyonunu etkileyebilecek tiim ¢evresel faktorlerin
uzun vadeli analizidir. Bu, sosyal ve politik degisiklikler, bilim ve teknoloji ve rekabetci
niyetler gibi olaylarin ve egilimlerin yorumlanmasini igerir. Taktiksel pazarlama zekasi;
planlama islevinin aksine yonetimin operasyonel ihtiyaglari i¢in tasarlanmistir. Bu, reklam
cekiciliklerinde, fiyatlarda, sartlarda veya kosullarda, kilit hesaplardaki kazanclar veya kayiplar
gibi rekabetci taktiklerdeki degisiklikleri ve yonetimin taktik kararlar1 formiile etmek icin
ihtiyac duydugu diger pazarlama zekasi girdilerini igerir (Jaffe, 1979) Kars1 pazarlama zekast;
bir kurulusu rakiplerinden korumak i¢in kullanilan bir dizi yontem ve tekniktir. Rekabetci
pazarlama zekasi sistemlerini etkisiz hale getirmek veya kisinin kendi planlarini veya
faaliyetlerini kasith olarak gizlemek icin kullamlabilir (Jaffe, 1979) iki ana kars1 pazarlama
zekas: tiirti vardir: aktif ve pasif. Aktif kars1 pazarlama zekasi, rakipleri aktif olarak aldatmaya
veya yaniltmaya calismayi igerir. Pasif kars1 pazarlama zekasi ise hassas bilgilerin rakipler
tarafindan erisilmesini 6nlemek i¢in adimlar atmayi igerir. Karsi pazarlama zekas1 tekniklerine

baz1 6rnekler sunlardir (Carson ve Coviello, 1996):

e Hirsizlig1 veya ticari sirlar1 dnlemek icin giivenlik sistemleri kurmak

e Rekabet i¢in ¢ok az sey ortaya ¢ikaran pazar testleri ve deneyleri tasarlamak

e Hassas bilgileri korumak i¢in kod sdzciikleri ve sifreleme kullanma

e Potansiyel giivenlik risklerini belirlemek i¢in ¢alisanlarin 6zge¢mis kontrollerinin
yapilmasi

e Sosyal medya ve diger ¢evrimici platformlarin rekabetci istihbarat faaliyeti belirtileri

acisindan izlenmesi

Girisimciler, yeni is fikirleriyle pazarlara giris yaparken ve isletmelerini biiyiitiirken pazarlama
zekasmin farkli boyutlarini etkin bir sekilde kullanmalidir. Stratejik pazarlama zekasi,
girisimcilerin uzun vadeli analizler yaparak pazarlama pozisyonlarini etkileyebilecek gevresel
faktorleri anlamalarina yardimci olur. Taktiksel pazarlama zekasi ise, operasyonel ihtiyaclari
karsilamak ve rekabetci taktikleri formiile etmek icin gerekli bilgileri saglar. Girisimcilerin
rekabetci pazarda basarili olmalar i¢in kars1 pazarlama zekasini kullanmalar1 da énemlidir,
boylece rakipleriyle karsi karsiya gelirken etkin bir sekilde korunabilirler. Girisimsel

pazarlama, hizli ve esnek bir sekilde pazarlama stratejilerini uygulama anlayigini ifade eder.
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Pazarlama zekasi, girisimsel pazarlama stratejilerini desteklemek i¢in mevcut ve gelecek

tahminler saglar. Stratejik pazarlama zekasi, pazari ve rekabetci faktorleri uzun vadeli analiz

ederek, girisimsel pazarlama stratejilerinin temel alacagi dogru bilgilere ulasmay1 saglar.

Taktiksel pazarlama zekasi ise, operasyonel ihtiyaclar1 karsilamak ve hizli hareket edebilmek

icin gereken pazarlama bilgilerini temin eder.

Girisimcilerin pazarlama zekasini nasil kullanabileceklerine dair bazi 6rnekler sunlardir (Helm

vd. 2014);

1)

2)

3)

4)

Firsatlar1 tespit etmek icin: Pazarlama zekasi yeni pazar firsatlarini belirlemek igin
kullanilabilir. Ornegin, gida sektériinde yeni bir is kuran bir girisimci, tiiketici yeme
aligkanliklarindaki egilimleri belirlemek i¢in pazarlama zekasini kullanabilir. Bu bilgi
daha sonra tiiketicilerin ihtiyag¢larini karsilayan yeni iirliin veya hizmetler gelistirmek
icin kullanilabilir.

Rekabeti anlamak i¢in: Pazarlama zekasi rekabet ortamini anlamak i¢in kullanilabilir.
Bu bilgiler, rakiplerin giiclii ve zayif yonlerini belirlemek, isletmeyi farklilagtirmak i¢in
stratejiler gelistirmek ve pazarlama kampanyalarinin etkinligini izlemek igin
kullanilabilir.

Pazarlama stratejileri gelistirmek icin: Pazarlama zekasi; hedef pazar1 belirlemek, bir
konumlandirma ifadesi gelistirmek ve hedef pazarin ihtiyaglarim1 karsilayan bir
pazarlama karmasi olusturmak i¢in kullanilabilir.

Pazarlama kampanyalarmin etkinligini 6lgmek icin: Pazarlama zekasi, pazarlama
kampanyalarinin etkinligini 6lgmek i¢in kullanilabilir. Bu bilgiler, pazarlama
kampanyalarinizin erisimini, sikligimi ve etkisini izlemek i¢in kullanilabilir. Ayrica
pazarlama kampanyalarmizin  gelistirilebilecegi alanlar1  belirlemek i¢in de

kullanilabilir.

2.3. Pazarlama Zekasinin Onemi

Pazarlama zekasinin 6nemine ve faydalarina iligkin literatiir, genellikle Tablo 4’te listelenen

faydalar genel olarak kabul gérmektedir.

Tablo 4: Pazarlama Zekasinin Temel Faydalar1

Pazarlama Zekasimin Temel Faydalar

Gelecegi ongormek (Jaffe, 1979)

Planlama siiresini artirmak (Herring, 1991)
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Degisiklik yapmak icin gereken siire (Meyer, 1987)

Kirilganligi azaltmak (Jaffe, 1979)

Firsatlardan yararlanarak biiylime (Drucker, 1985)

Biiyiime stratejisi konsantrasyon gerektirir (Drucker, 1985)

Firsat hedefleri lizerinde biiylime merkezleri (Drucker, 1985)

Bir sektérde daha iyi bir rekabetci konum belirlemek ve boylece isletme cirosunu artirmak i¢in
pazarlama stratejisi i¢inde pazarlama zekdsi boyutlarinin (operasyonel ve stratejik)
entegrasyonunu dikkate almak onemlidir. Operasyonel pazarlama zekasi pazarin giinliik
faaliyetleri hakkinda bilgi toplamaya odaklanirken, stratejik pazarlama zekasi pazardaki uzun
vadeli egilimler ve firsatlar hakkinda bilgi toplamaya odaklanir (Micu vd., 2014). Pazarlama
zekasi ile toplanan bilgiler; pazar firsatlarini belirlemek, pazarlama stratejileri olusturmak, yeni
iirlinler gelistirmek ve pazarlama karmasini iyilestirmek i¢in kullanilabilir. Girisimciler, yeni is
fikirleri ve girisimleri ile pazarlara girmeye calisirlar. Pazarlama zekasinin operasyonel boyutu,
girisimcilerin gilinliik pazar faaliyetleri hakkinda bilgi toplamalarina odaklanir. Girisimciler,
pazarlama zekas1 araciligiyla pazarin mevcut durumunu, miisteri taleplerini ve rakip
faaliyetlerini daha iyi anlayarak isletme siireclerini optimize edebilirler. Operasyonel pazarlama
zekasi, yeni girisimlerin basarili bir sekilde yiiriitiilmesine ve verimli bir sekilde yonetilmesine
yardimei olur. Stratejik pazarlama zekasi, girisimsel pazarlama agisindan onemlidir. Ciinki
girisimsel pazarlama, pazardaki uzun vadeli egilimleri ve firsatlar1 yakalamay1 gerektirir.
Pazarlama zekasinin stratejik boyutu, girisimcilerin pazar egilimlerini, miisteri davranislarin
ve gelecekteki firsatlar1 analiz etmelerine yardimci olur. Bdylece, girisimciler, stratejik
pazarlama zekasi araciligiyla uzun vadeli biiyiime ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde

etmeye yonelik stratejiler gelistirebilirler.

Venter ve Rensburg (2014)’in pazarlama zekasi ve stratejik pazarlama karar alma siiregleri
arasindaki iligki lizerine yaptiklari arastirma, kuruluslarin stratejik pazarlama karar alma
siireclerini iyilestirmek i¢in pazarlama zekasini nasil kullanacaklarini daha iyi anlamalaria

yardimct olabilecekleri ile ilgilidir.

Pazarlama zekas1 (Marketing Quotient) lizerine yapilan arastirmalar, bir igletmenin karar
verme, hayatta kalma, basari ve siirdiiriilebilirligini gelistirmek i¢in pazarlama zekasinin
onemini vurgulamistir. Pazarlama zekasin1 anlamak i¢in isletmelerin pazarlama bilgi sistemleri
(MIS-Marketing Intelligence Systems) kavramlarini ve araglarin1 anlamalart gerekir

(Igbackemen, 2014). Pazarlama bilgisi, kuruluglarin daha 1iyi kararlar almalarina,
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performanslarini artirmalarma ve rekabet¢i pazarda hayatta kalmalarina yardimci olabilir.
Pazarlama zekasi da, kuruluslarin pazarlama ortamimi daha iyi anlamalarina ve pazarlama
bilgisini kendi avantajlarina nasil kullanacaklarina yardimci olabilir. Pazarlama ortamu siirekli
degismektedir, bu nedenle kuruluslarin bu degisiklikleri izleyebilmesi ve bunlara uyum
saglayabilmesi pazarlama zekas1 kullanilarak yapilabilir. Girisimciler yeni bir girisim kurarken
pazar ortamini siirekli olarak izlemeleri ve uyum saglamalar1 gerekir. Ayrica yeni firsatlar

tespit ederek pazarlama stratejilerini gelistirmelidir.

Girisimciler mevcut pazardaki belirsizliklerle karsilastiklarindan pazarlama zekasina olan
ihtiyaclar1 geleneksel igletmelere gore daha kritik hale gelir. Girisimciler, rekabetci bir pazarda
hayatta kalabilmek ve basar1 saglayabilmek icin etraflarindaki pazarlama ¢evresini anlamali,
misteri ihtiyaglarii belirlemeli ve hizli kararlar alabilmelidir. Girisimciler, pazarlama bilgi
sistemlerini kullanarak pazardaki firsatlar1 ve tehditleri daha iyi analiz edebilir, miisteri
davraniglarini anlayabilir ve miisteri geri bildirimlerini degerlendirebilir. Igbackemen (2014),
pazarlama bilgi sistemlerinin (MIS) pazarlama karar alicilari i¢in ilgili bilgilerin toplanmasinda
onemli araclar oldugunu diisiinmektedir. Pazarlama bilgi sistemi, karar vericilerin kesinlik,
belirsizlik ve risk gibi farkli karar durumlarinda daha iyi kararlar almalarina yardimci olabilir.
Girisimciler, genellikle belirsizlik ve riskle kars1 karsiya kalirlar, ¢iinkii yeni is fikirlerini
uygulamak ve yeni pazarlara girmek riskli olabilir. Pazarlama zekasi, pazar kosullarini takip
etmek ve pazar firsatlarin1 belirlemek i¢in girisimcilere giincel verilere dayali bilgi saglar.
Boylece, girisimciler riskleri ve belirsizlikleri daha iyi degerlendirerek daha bilingli kararlar

alabilirler.
2.4. Girisimci Pazarlamacilar Ac¢isindan Pazarlama Zekasi

Startuplarda pazarlama zekasi bireysel anlamda disiiniildiigiinde girisimci ilizerinde ortaya
cikmaktadir. Girisimcinin pazarlama zekasi girisimin pazarlanmasinda ve pazarlama

faaliyetlerinin basariya ulasmasinda 6nemli bir yere sahiptir.

Startuplarda pazarlama zekasi gorevlileri girisimcinin kendisidir. Girisimciler, girigsimlerine
baslamadan Once pazarlama zekasi yoluyla pazar, miisteriler ve rakipler hakkinda bilgi
toplamak ve yorumlamak zorundadir. Bu bilgiler, girisimcilerin is planlarini olusturma ve
uygulama siireglerinde kritik bir rol oynar. Girisimciler, pazarlama zekas: araciligiryla mevcut
veya olasi pazardaki faktorleri anlamlandirarak, girisimlerini en etkili sekilde yonlendirebilmek

icin 6nemli kararlar alir. Girisimsel pazarlama siirecinde, pazarlama zekasi gorevlileri roliinii
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de {istlenen girisimcilerin siirekli olarak pazar takip etmeleri ve degisen kosullara uygun

stratejiler gelistirmeleri 6nemlidir.

Pazarlama zekasi, girisimsel pazarlamay1 destekler ve yoneticilerin siirekli degisen pazar
kosullarina uyum saglamalarina yardimci olur. Pazarlama zekasi sayesinde, isletme yoneticileri
belirsizlik ve risk durumlarmi daha iyi degerlendirir ve bu durumlara uygun stratejiler
gelistirirler. Girisimsel pazarlama, hizli tepki verme gerektiren durumlarla sik sik karsilasabilir
ve bu nedenle pazarlama zekasi, yoneticilere pazardaki degisiklikleri izleme ve analiz etme

yetenegi kazandirir.

Startup diizeyindeki girisimler aslinda baslangi¢ asamasi itibariyle kiigiik isletme niteligindedir.
Bu ac¢idan ele alindiginda pazarlama faaliyetlerinin kiigiik isletmelerdeki uygulama esaslarina
bakmakta fayda vardir. Kiiclik isletmelerde genellikle isletme yoneticisi veya isletme sahibi
tarafindan yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri, diger isletme alanlarina kiyasla yar1 zamanli bir
caligmay1 gerektirir; bu pazarlama tiirii basit ve gelismemis olarak algilansa da gercekte
karmasik ve olgunlagsmis bir siireci icerir. Sik kullanilan bir karsilagtirmayla ifade etmek
gerekirse; kiigiik igletmelerde pazarlama, biiylik isletmelerdeki pazarlamadan daha az geligmis
veya basit bir versiyon olarak goriilmemelidir. Kiigiik isletmelerde pazarlama; mevcut
kaynaklar kullanilarak ileri diizeyde, miisteri odakli, etkili ve etkilesimli olabilir (Hills ve
Hultman, 2013: 438). Kiiciik isletmeler genellikle smirli kaynaklara sahip olduklarindan
pazarlama faaliyetlerini biiylik isletmelerle kiyaslandiginda daha smirh biitgelerle ve daha az
personel ile gerceklestirmek durumundadir. Kiigiik isletmelerin basarili bir pazarlama stratejisi
olusturabilmesi i¢in miisterilerinin ihtiyaglarin1 iyi anlamasi, hedef kitleye odaklanmasi ve
benzersiz zelliklerini vurgulamasi énemlidir (Ozalpman, 2018). Bunun yami sira, dijital
pazarlama araglarini etkin bir sekilde kullanarak cevrimigi varliklarini giiclendirmeleri ve
sosyal medya gibi platformlar aktif bir sekilde kullanmalar da kiigiik isletmelerin pazarlama
etkinliklerini destekleyebilir. Kiigiik igletmelerin pazarlama faaliyetleri, sinirli kaynaklarla
yuriitiilmek zorunda olsa da basit veya gelismemis olarak nitelendirilmemelidir. Kiigiik
isletmeler, yaratici ¢6ziimler ve miisteri odakli yaklagimlarla pazarlama faaliyetlerini etkili bir
sekilde gerceklestirebilirler. Esneklik, ceviklik ve miisteri iligkilerindeki yakinlik gibi

avantajlarini kullanarak basariya ulasabilirler.

Kiictik isletme sahiplerinin ¢ogu, pazarlama faaliyetlerinin agizdan agiza pazarlama ile
gerceklestigine inanir ve geleneksel pazarlama yontemlerini gerekli gormemektedirler (Torun,
2021). Pazarlama sadece bir strateji veya firsat degil, bir isletmenin basarist i¢in kritik bir
faktordiir. Pazarlama, tanitim disindaki yonlerini de kapsayan genis bir kavramdir ve
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isletmelerin miisterileri gekmek, markalarini giiclendirmek i¢in ¢esitli pazarlama stratejilerini

kullanmalar1 gerekmektedir.

Girisimeci pazarlamacilar; isletmelerin hedef kitlelerine ulasmasina yardimci olur, marka
bilinirligini artirir, miisteri tabanin1 genisletir ve rekabet avantaji elde etmelerine destek olur.
Ayrica girisimci pazarlamacilar miisteri iligkileri yonetimi konusunda etkinlik gosterir,
isletmelerinin bliylimesini saglar ve yeni firsatlar1 kesfetmelerine yardimci olur. Pazarlamacilar,
yalnizca iletisim faaliyetlerinden sorumlu degillerdir; ayrica miisteriler i¢in yeni deger
kaynaklar1 bulmak ve isletme i¢in yeni pazarlar1 kesfetmek konusunda firsatci bir perspektifi
temsil ederler (Morris vd., 2001; Morris vd., 2004). Girisimci pazarlamacilar isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini yonlendiren ve isletmelerin biiyiimesine katki saglayan 6nemli bir rol
oynarlar. Miisteri odakli yaklagimlariyla yeni firsatlar kesfeder ve miisterilere sunacaklar1 deger

onerilerini gelistirirler.

Basarili girisimciler, dis ¢evredeki firsatlar1 ve tehditleri gozlemleyen ve bu durumlara uyum
saglayan bir bakis agisina sahiptirler. Girisimciler kisisel ve kurumsal iliskiler ag1 kurarak yeni
fikir ve firsatlara agik olurlar. Bu siireg, girisimcilerin yenilik¢i diizenlemeler yapmalarini ve
pazarlama dongilisiinii yeniden baglatmalarini saglar. Yani girisimciler stirekli olarak ¢evrelerini
analiz eder, rekabetin getirdigi zorluklara kars1 dnlemler alir ve yeni firsatlar1 kesfeder. Bu
sekilde, pazarlama stratejilerini siirekli olarak giincelleyebilirler ve isletmelerini yenilik¢i bir
sekilde yonlendirebilirler. Dis c¢evre kosullarmi takip ederek ve degisen trendlere uyum
saglayarak, pazardaki firsatlar1 daha hizli bir sekilde degerlendirebilirler. Ayrica, kisisel ve
kurumsal iligkiler ag1 sayesinde yeni is birlikleri ve firsatlar gelistirebilirler (Torun, 2021).
Basarili girisimciler pazarlama siirecini etkileyerek yenilik¢i diizenlemeler yaparlar. Dig
cevreyi dikkatlice izlerler, rekabetin getirdigi tehditlere kars1 6nlemler alirlar ve yeni firsatlari
kesfetmek i¢in iliskiler ag1 olustururlar. Bu sekilde, pazarlama dongiisiinii siirekli olarak

yenileyerek igletmelerini basarili bir sekilde yonlendirebilirler.

Girigimlerin kuruculari, genellikle kendi ihtiyaclarini iyi bildikleri belirli bir miisteri grubuyla
giiclii bir bag kurarlar. Ancak, hedef miisterilere farkli bir yaklasim benimsemeyi tercih ederler.
Bu, girisimcilerin islerini biiyiitme ve daha genis bir miisteri tabanina ulagsma hedeflerini
yansitir. Pazarlama stratejilerini ve iletisim ydntemlerini, hedef miisterilere 6zgili olarak
ayarlamay1 igerir. Girigimciler, mevcut miisterilerle giiclii bir iliski gelistirirken ayn1 zamanda
yeni miisterileri ¢ekmek i¢in genisleme ve biiylime firsatlarini degerlendirirler. Girisimciler,

mevcut miisterilere sunduklar1 iiriin veya hizmetleri iyilestirmek ve onlarm ihtiyaglarini
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karsilamak i¢in caba gdosterirken, ayn1 zamanda yeni pazar segmentlerine veya miisteri

gruplarina yonelik pazarlama stratejileri gelistirirler.

Farkli bir yaklagim benimsemek, hedef miisterilerin ihtiya¢larini1 ve tercihlerini anlamay1 ve
buna gore pazarlama iletisimini sekillendirmeyi gerektirir. Girisimciler, pazardaki
degisiklikleri takip ederek, yeni trendleri belirleyerek ve hedef miisterilerin beklentilerini
karsilamak i¢in yenilik¢i ¢ozlimler sunarak rekabet avantaji elde etmeye calisirlar. Basarili
girisimciler, belirli miisterilere odaklanma konusunda yetenekli olabilir ancak bu hedeflemeyi
gerceklestirmek i¢in kullandiklar1 yontemler, asagida agiklanan {i¢ asamaya uymamaktadir.
Caligmalar, basarili ve daha kiicilik isletmelerin birka¢ miisterinin ihtiyaglarina odaklanarak
basladigini ve daha sonra deneyim ve kaynaklar izin verdigi dl¢iide miisteri tabanlarini yavas
yavas genislettiklerini gostermektedir. Bu, "asagidan yukariya" bir hedefleme yontemi olarak
adlandirilan bir yaklagimi takip ettiklerini gosterir. Pazarlamaci yoneticiler asagida agiklanan

hedefleme siireclerini kullanmaktadir (Stokes, 2000):

i) Pazar firsatlarinin tanimlanmasi: Isaret edilen, resmi olmayan ve gegici faaliyetler,
muhtemel pazar firsatlarini tespit eder. Bu firsatlar, girisimcinin genellikle resmi
aragtirmalarla desteklenmese de pazar yerinde gerceklestirilen denemeler,
kullanicilarin iggiidiisel beklentilerine dayali olarak test edilir.

i) Ilk miisteri tabammin ¢ekiciligi: Girisimeci, 6ngoriilen profil ile uyumlu veya
uyumsuz olan belirli miisterileri, dnceden tanimlanan {iriin veya hizmete ¢ekmek
icin planl bir sekilde hareket eder. Girisimci, bu miisterilerle diizenli bir iletisim
icinde oldugundan, tercihlerini ve ihtiyaglarini 6grenir.

ii1) Aym1 miisteri tabaninda genisleme: Girisimci, miisteri tabanini genisletmek
amaciyla benzer oOzelliklere sahip yeni miisteri arayigina girer. Bu genisleme
genellikle kasitli bir siire¢ degildir, ¢linkii isi yapanlar benzer ihtiyaclara sahip olan
diger kisilere agizdan agiza tavsiyelerde bulunan ilk miisterilere birakilmistir

(Stokes, 2000: 9).

Pazarlama zekasi ist diizey yoneticilerin firsatlar1 ve tehditleri belirlemelerine ve degisime nasil
yanit verecekleri konusunda bilingli kararlar almalarina yardimci olabilir (Grooms, 2001).
Benzer sekilde aymi durum girisimlerin kurucu veya kurucu ortaklart i¢in de gegerlidir.
Girisimciler genellikle yeni veya asina olmadiklar1 pazarlarda is kurarlar. Daha biiyiik
kuruluslardaki iist diizey yoneticilerle ayni diizeyde deneyime sahip olmayabilirler ancak
pazarlama zekas1 girisimcilerin pazar ortamini daha iyi anlamalarina ve isletmeleri hakkinda
daha bilingli kararlar almalaria yardimci olabilir.
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Pazarlama zekasi, girisimlere, pazarda meydana gelen degisiklikler hakkinda bilgi saglayarak
daha ¢evik olmalarina yardimer olabilir. Bu bilgiler daha sonra daha iyi kararlar almak ve bu
degisimlere hazirlikli olmalarina ve islerini siirdiiriilebilir bir sekilde yonlendirmelerine
yardime1 olur. Girigimciler, pazarlama zekasi araciligiyla pazardaki degisiklikleri takip eder ve
misteri ihtiyaglari, talepleri ve beklentileri hakkinda bilgi sahibi olurlar. Bu bilgiler,
girisimcilerin daha iyi kararlar almasin1 ve pazarlama stratejilerini degisen pazar kosullarina

gore ayarlamasini saglar.

Kuruluslar, cok hizli bir sekilde gerceklesebilen c¢esitli gevresel degisikliklerle kars1 karsiyadir.
Kuruluglar bu degisikliklere hazirlikli olmazlarsa, hayatta kalma riskiyle karsi karsiya
kalabilirler (Kunle vd., 2017). Bu zorluklar arasinda miisteri davraniglarindaki degisiklikler,
yeni teknolojiler ve ekonomik kosullar yer alabilir. Girisimciler, siirekli degisen is diinyasinda
basartyla ayakta kalmanin ve rekabet avantaji elde etmenin temel unsurlarindan biri olarak
pazarlama zekasma biiylikk onem vermelidir. Girisimciler, yeni is fikirleriyle pazarlara
girdiklerinde, hizla degisen miisteri davranislari, yeni teknolojiler ve ekonomik kosullar gibi
cesitli dis etmenlerle karsilagirlar. Bu degisimler, girisimcilerin basarili olabilmeleri igin ¢evik

ve adapte olmalarini gerektirir.

2.5. Pazarlama Zekasinin Amaci

Pazarlama zekasi, pazarlama planlamasini, uygulamasmi ve kontroliinii iyilestirmek igin
kullanilir. Pazarlama zekasi bir iiriin degil, bir siirectir. Pazarlama zekasinin amaci, pazarlama
karar alma siirecini iyilestirmektir. Pazarlama zekasi, karar alicilara dogru ve zamaninda bilgi
saglayarak {iriin gelistirme, fiyatlandirma, promosyon ve dagitim konularinda daha iyi kararlar
almalaria yardimci olabilir (Tan ve Ahmed, 1999). Pazarlama zekasi, giinlimiiziin rekabetci
pazarinda basarili olmak isteyen girisimler i¢in ¢ok Onemlidir. Pazarlama zekasi, karar
vericilere ihtiya¢ duyduklar1 bilgileri saglayarak girisimlerin rekabette bir adim Onde

olmalaria ve pazarlama hedeflerine ulagmalarina yardimeci olabilir.

Trim ve Lee (2006), pazarlama zekas1 gorevlilerinin is stratejisi olusturma ve yliriitmedeki
rollinii incelemek i¢in ilgili literatiirii gdzden ge¢irmistir. Pazarlama zekasi1 gorevlilerinin is
stratejisi i¢in gerekli bilgileri toplamak ve yorumlamak amaciyla bir¢ok konuyu birbirine
baglayabilmeleri gerektigi sonucuna varmiglardir (Trim, ve Lee, 2006). Satis verilerinden,
misteri taleplerine, pazar trendlerinden rekabet analizlerine kadar genis bir yelpazede bilgi

kaynaklarin1 anlamalarini ve bilgileri etkili bir sekilde analiz edip kullanabilmeleri gerekir.
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Pazarlama yetkinlikleri, pazarlama zekasiin iiretilmesine, yayilmasina ve yanit vermesine
yardimct olan pazar yoneliminin temel bilesenleridir. Pazar yonelimi, pazarlama yetkinlikleri
ve firma performansi arasinda baglanti1 kurmak i¢in olumlu ve tamamlayici bir rol oynayabilir
(Menguc ve Auh, 2006). Pazarlama kaynaklar1 ve pazarlama kabiliyetleri firma performansinin
onemli itici glicleridir ve birbirlerini tamamladiklarinda etkileri daha biiyiik olur (Ngo, 2012).
Basarili bir pazar odakli kurulus, uygun stratejik yanitt hizli bir sekilde vermek igin
yetkinliklerini ve pazarlama zekasini etkin bir sekilde kullanmali ve pazarlama faaliyetlerine
entegre etmelidir. Bu, kurulusun etkin pazarlama stratejileri olusturmasini ve pazarlama
hedeflerine ulasmasini saglayacaktir. Girisimcilerin pazarlama yetkinliklerine sahip olmalari

pazardaki miisteri ihtiyag¢larin1 anlamalar ve bu ihtiyaglara yanit verme becerilerini ifade eder.

Girisimsel pazarlama, siirekli olarak degisen pazar kosullarina uyum saglamay1 gerektirir ve
pazarlama zekas1 da bu baglamda isletmelere dis cevredeki degisiklikleri takip etme ve anlama
yetenegi kazandirir. Boylece girisimciler, pazarlama stratejilerini zamaninda giincelleyebilir ve
pazar firsatlarin1 daha etkili bir sekilde belirleyebilir. Girisimsel pazarlama stratejileri
uygularken, pazarlama zekasi girisimcilere pazardaki degisiklikleri takip etme ve bilingli

kararlar alma yetenegi saglayarak girisimlerin rekabet avantajinin artirmasina yardimci olur.

Pazarlama zekasi kabiliyeti yiiksek olan girisimler, yeni iiriin gelistirme (NPD) silirecinde
iirlinle ilgili sorunlar1 ¢6zmek i¢in pazar bilgilerini toplayabilir, analiz edebilir ve uygulayabilir.
Bu sayede degisen miisteri ihtiyaglarini algilayabilir ve bunlara yanit verebilirler, bu da yeni
iiriin sonuglarimi 1iyilestirebilir (Wind ve Mahajan, 1997). Girisimlerin miisteri ihtiyaglarini
tanimlamasina ve anlamasina, pazar egilimlerini takip etmesine ve potansiyel risk ve firsatlar
belirlemesine olanak tanir. Giiclii pazarlama zekasi kabiliyetine sahip girisimlerin pazarda
basarili olan yeni iirlinler gelistirme olasili§1 daha yiiksektir. Bunun nedeni, degisen miisteri

ihtiyaclarin1 daha iyi algilayabilmeleri ve bunlara yanit verebilmeleridir.

2.6. Pazarlama Zekas1 Boyutlar

Pazarlama zekasi, pazarlama alanindaki bilgi ve becerileri etkin bir sekilde kullanma
yetenegidir. Bu zeka tiirli, pazarlamacilarin pazar trendlerini ve miisteri davraniglarini analiz
etmeleri, pazarlama planlari, stratejileri gelistirmeleri ve pazarlama kampanyalarinin basarisini
Olemeleri gibi pek ¢ok alanda pazarlamacilara yardimer olur. Bu kapsamda ele alindiginda

pazarlama zekas1 boyutlarinin bir¢ok kavramdan olusabilecegi sdylenebilir.

Pazarlama zekasi boyutlar1 Erkan (2012)’1n ¢alismasinda olusturulup kullanilmasina ragmen

boyutlara iligkin herhangi bir agiklama ve tanimlama yapilmamistir. Bu boyutlar, is anlayisi,
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insanlara yaklasim, yoneticilik anlayisi, planl ¢caligma, arastirma yonliiliik, karakter, 1yi niyet
tasitma ve pazarlama yoOnliiliiktiir. Caligmanin arastirma kisminda kullanildigr sekliyle

pazarlama boyutlar1 asagidaki gibi agiklanabilir.

Is Anlayisi: Pazarlamacilarm isletmenin genel hedeflerini ve pazarlama faaliyetlerinin bu
hedeflere nasil katkida bulunabilecegini anlamasi is anlayisi boyutunun kapsamindadir.
Pazarlamanin sadece {iriin ve hizmet satmak olmadigi goz oniine alinarak isletmenin genel
hedeflerine katkida bulunmak ve marka degerini artirmak amaciyla pazarlamanin
kullanilabilmesi ve pazarlamacinin, isletmenin genel stratejisini, pazarlama faaliyetlerinin bu
stratejiye nasil uydugunu analiz edebilmesi is anlayis1 boyutunun bir goriiniimiidiir. Is anlayisi
sahibi bir girisimci, isletmenin genel stratejisini analiz edebilir ve pazarlama faaliyetlerinin bu
stratejiye nasil uydugunu degerlendirebilir. Bu sayede, pazarlama faaliyetlerinin isletmenin

genel hedeflerine ulasmasina yardimei olacak sekilde planlanmasi ve yiiriitiilmesi saglanir.

Insanlara Yaklasim: Pazarlamacmin miisteriler, is ortaklari ve ¢alisanlar gibi farkli kitlelerle
etkili bir sekilde iletisim kurma ve onlar1 etkileme yetenegi pazarlama zekasinin insanlara
yaklagim boyutunu olusturur. Etkili bir pazarlama siirecinin yiiriitiilmesi i¢in iletisimin 6nemi
gbéz ardi edilemeyecegi gibi insanlara yaklasim boyutunun 6nemi de pazarlama zekasi
baglaminda hayli Onemlidir. Insanlara yaklasim sahibi bir girisimci, farkli kitlelerin
ihtiyaclarim1 ve isteklerini anlayabilir ve onlarla empati kurabilir. Bu sayede, bu kitlelerin

ilgisini ¢gekecek ve onlar1 harekete gecirecek etkili pazarlama stratejileri gelistirebilir.

Yoneticilik Anlayisi: Pazarlamacinin kaynaklar1 yonetme, ekipleri motive etme ve pazarlama
faaliyetlerinin sonuglarini degerlendirme becerisi yoneticilik anlayist boyutunu olusturur.
Yoneticilik anlayigi, pazarlama biitcesini planlama ve ydnetme, pazarlama faaliyetleri i¢in
gerekli olan insan kaynaklarini tahsis etme ve pazarlama teknolojilerini kullanma gibi
konularda girisimcilere yardimci olur. Girisimciler, pazarlama faaliyetlerinin sonuglarini analiz
etme ve bu sonuglara gore gerekli iyilestirmeleri yapma konusunda yetkin olmalidir.
Yoneticilik anlayisi, pazarlama faaliyetlerinin performansimni 6lgmek icin KPI'lar1 (anahtar
performans gostergeleri) kullanmayi, pazarlama arastirmasi yapmayi1 ve pazarlama

faaliyetlerinin sonuglarini analiz etmek icin veri analiz araclarin1 kullanmayi igerir.

Planli Calisma: Pazarlama faaliyetlerinin rastgele ve plansiz bir sekilde yapilmasi basariyla
sonuglanmaz. Pazarlamaci, pazarlama planlar ve stratejileri gelistirme, bu planlar1 uygulama
ve sonuglar1 takip etme yetenegine sahip olmalidir. Bu yetenekler ise planli calisma boyutunu

ortaya cikarir. Girisimciler, pazarlama hedeflerini belirlemeli, bu hedeflere ulasmak icin
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pazarlama stratejileri gelistirmeli ve bu stratejileri uygulamaya koymak i¢in pazarlama planlari
olusturmalidir. Pazarlama planlari, pazarlama faaliyetlerinin hangi kanallarda ve hangi
yontemlerle yapilacagini, hangi biitgenin ayrilacagini ve hangi metriklerin kullanilacagin1 da

igerir.

Pazarlama Yénliiliik: Pazarlama dinamik ve siirekli degismekte olan bir alandir. Pazarlamaci,
pazar trendlerini ve miisteri davranislarini anlama, pazarlama arastirmalarini yliriitme ve
pazarlama bilgilerini kullanarak pazarlama faaliyetlerini optimize etme becerisine sahip
olmalidir. Bu beceriler pazarlama yonliilik boyutunu olusturur. Girisimciler, pazardaki
trendleri takip etmeli ve bu trendlerin isletmelerini nasil etkileyebilecegini analiz etmelidir.
Pazar trendlerini anlamak i¢in sektorel raporlar1 okumak, rakipleri analiz etmek ve pazarlama

arastirmalar1 yapmak onemlidir.

Erkan (2012)’1n ¢caligsmasinda da belirtildigi sekliyle diger boyutlardan arastirma yonliiliik hem
bireysel diizeyde hem de takim, grup, ekip ve isletme diizeyinde arastirma yonlii olmay1 ifade
ederken, 1yi niyet tasima ve karakter yine bireysele ve daha ¢ok takim, grup ve ekip tarafinda
pazarlama faaliyetlerinde karakterli ve iyi niyetli olmayi, bu davranislar1 pazarlama

faaliyetlerine yansitmayi icerdigi sOylenebilir.

2.7.Pazarlama Zekési Siireci

Pazarlama zekasi, bilginin yapilandirilmig bir sekilde islenmesini gerektiren karmagik bir
stirectir. Bilginin karar alma siireci i¢in zamaninda hazir olmas1 ve toplama ve analiz siireci
boyunca dogru kisilerin bu bilgiye erisebilmesi ¢ok 6nemlidir. Bilginin nerede toplanmasi ve
nasil organize edilmesi gerektiginin bilinmesi de hayati 6nem tagimaktadir. Bu da su soruya yol
acmaktadir: Pazarlama zekasi siireci, karar alma siirecini iyilestirmek i¢in sistematik bir sekilde
nasil organize edilebilir? Pazarlama zekasi siireci yoluyla toplanan bilgiler karar alma siireci
icin zamaninda hazir olmalidir. Bu da siirecin verimli olmasi ve bilgilerin hizli bir sekilde
islenmesi gerektigi anlamina gelir. Pazarlama zekasi siireci yoluyla toplanan bilgilere dogru
kisilerin erisimi olmalidir (Guarda vd., 2012). Pazarlama zekas: ile toplanan bilgilere dogru
kisilerin erisimi, girisimsel pazarlama stratejisinin basarisinda hayati bir rol oynar. Pazarlama
zekasiin sagladig1 i¢goriiler, pazarlama, satis ve yonetim gibi farkli departmanlardaki karar
vericilere ulastirilmali ve onlar tarafindan anlasilir bir sekilde sunulmalidir. Bu, bilginin ihtiyac1
olan kisilerle paylagilmasi ve anlasilmasi kolay bir sekilde sunulmasi gerektigi anlamina gelir.
Pazarlama zekasi, yapilandirilmis bir sekilde bilgi isleme siirecidir ve bu, girisimsel pazarlama
icin onemli bir temel gerekliliktir. Pazarlama zekasi sayesinde, organizasyonlar miisteri
davraniglarini, pazar trendlerini, rakip faaliyetlerini ve isletme performansini anlamak icin
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kritik bilgileri elde ederler. Bu veriler, girisimsel pazarlama stratejisinin olusturulmasinda ve

uygulanmasinda kullanilabilir.

Pazarlama zekasi ile ilgili bir diger 6nemli soru ise karar alma siirecini kolaylastirmak i¢in
kurulus icindeki bilgi ve pazarlama zekasi akisinin nasil organize edilecegidir. Bir kurum
icindeki bilgi ve pazarlama zekas1 akisi ¢esitli sekillerde organize edilebilir. Yaygin
yaklagimlardan biri, bilgi toplamak, analiz etmek ve kurum genelinde karar alicilara
dagitmaktan sorumlu merkezi bir pazarlama zekasi birimi olusturmaktir. Bir bagka yaklagim da
pazarlama zekasi islevini merkezden uzaklastirmak ve her departmana ya da is birimine kendi
faaliyetleriyle ilgili bilgileri toplama ve analiz etme sorumlulugu vermektir (Tseng ve Chou,
2006). Girisimsel pazarlama hem merkezi hem de dagitilmis pazarlama zekasi yonetim
yaklagimlarii degerlendirebilir ve organizasyonun spesifik ihtiyaglarina uygun bir yapi
olusturabilir. Onemli olan, pazarlama zekasmin karar alma siirecini destekleyecek, veriye
dayali, hizli ve etkin bir bilgi ve pazarlama zekas1 akis1 yonetiminin saglanmasidir. Bu sekilde,
organizasyonlar pazarlama stratejilerini daha iyi optimize edebilir, miisteri ihtiyaglarina uygun

¢Ozlimler sunabilirler.

Pazarlama zekasini gelistirmek isteyen bir sirket i¢in temel zorluk, belirleyici siire¢ adimlarini
resmilestirmektir. Pazarlama zekasi rastgele bir bilgi koleksiyonu degil, resmilestirilmis ve
sistematik olarak uygulanan bir siire¢ olmalidir (Jenster ve Seilen, 2009). lyi tasarlanmis bir
pazarlama zekasi siireci, sirketlerin bilgileri etkili bir sekilde toplamasina, analiz etmesine ve
yaymasina yardimci olacaktir. Pazarlama zekas: siireci araciligiyla toplanan bilgiler sirketin
stratejik karar alma siireciyle ilgili olmalidir. Bu da daha iyi stratejik kararlar almalarini

saglayacaktir.

Mesdag (1988) ve Jaffe (1979) pazarlama zekas1 bilgi gereksinimleri modelini 6zetlemektedir.
Model, pazarlama zekasi i¢in gerekli olan farkli bilgi tiirlerini tanimlamaktadir. Pazarlama
zekasi i¢in yararh olan sekiz tiir bilgi tanimlamistir: Pazar segmentleri, miisteri profilleri,
miisteri tabani, rekabet, goreceli fiyatlar, rakip fiyatlar ve teklifler, yasal degisiklikler, pazar
kosullar1. Bu bilgiler firsatlar1 belirlemek, rekabet ortamini anlamak ve pazarlama stratejileri

gelistirmek i¢in kullanilabilir (Mesdag, 1991: 14-16).

e Pazar segmentleri: Hedeflenilen farkli miisteri gruplarinin anlasilmasi i¢in yardimci

olabilir.

e Miisteri profilleri: Miisterilerin ihtiyac ve isteklerinin anlagilmasina yardime1 olabilir.

69



e Miisteri tabami: Ka¢ miisteri oldugunu ve bunlarin cografi olarak nasil dagildiginin
anlasilmasina yardime1 olabilir.

e Rekabet: Rakiplerin giiclii ve zayif yoOnlerini, pazarlama stratejilerini ve gelecege
yonelik planlarin anlasilmasina yardimci olabilir.

e Goreceli fiyatlar: Fiyatlarin rakiplerin fiyatlarina kiyasla nasil oldugunun anlasilmasi
yardimei1 olabilir.

e Rakip fiyatlan ve teklifleri: Rakiplerin, miisterilerine neler sundugunun anlagilmasina
yardimci olabilir.

e Yasal degisiklikler: Bu bilgiler, yeni yasa ve yonetmeliklerin isinizi nasil
etkileyebilecegini anlamaniza yardimei olabilir.

e Pazar kosullari: Talep diizeyi ve kaynaklarin mevcudiyeti gibi pazarin genel

durumunun anlasilmasina yardimei olabilir.

Bir diger konu ise pazarlama zekasinin nasil organize edilecegi ve yonetilecegi ile ilgilidir.
Pazarlama zekasi siireci; toplanan bilgilerin ilgili, zamaninda ve dogru olmasini saglayacak
sekilde kurum i¢inde organize edilmeli ve yonetilmelidir. Siire¢ ayni1 zamanda kurum genelinde

karar alicilarla bilgi paylasimini kolaylastiracak sekilde tasarlanmalidir (Guarda vd., 2012).

Pazar odakli bir sirket i¢in en 6nemli 6n kosul, {ist yonetimin kararlili§1 ve pazarlama zekasi
siirecine yoOnelik olumlu bir yonetsel tutumdur (Kohli ve Jaworski, 1990). Herhangi bir
pazarlama zekas1 programinin basarisi i¢in iist yonetimin taahhiidii sarttir. Ust yonetim destegi

olmadan pazarlama zekasi siirecinin basarili olmasi pek miimkiin degildir.

Girisimlerde hiyerarsik bir organizasyonel yapi1 olmadigindan girisimler i¢in {ist yonetim
kurucu veya kurucu ortaklardir. Girisimlerin kurucu veya kurucu ortaklar1 pazarlama zekasi
konusunda olumlu tutum sergilemeli ve tegvik edici olmalidir. Girisimlerin kurucu veya kurucu
ortaklar1 ekiplerine pazarlama zekasmin Oneminden bahsetmeli ve faydalarmi anlatarak
farkindalik olusturmalidir. Pazarlama zekasinin isletme performansina nasil katkida
bulunabilecegi ve rekabet avantaj1 saglayabilecegi konusunda girisimcilerin bilgilendirmesi ve
onlarin desteginin alinmasi i¢in 6nemlidir. Her bir girisimci, bulunduklar1 girisimlerinde
pazarlama zekasin1 uygulamak ve basarili sonuclar elde etmek igin Ornek olmalidir.
Girisimciler, pazarlama zekasin1 organizasyonun genel stratejilerine entegre etmeli ve isletme
performansini artirmak igin stratejik karar aliminda kullanmalidir. Girigimciler, pazarlama
zekasi siirecinin etkinligini diizenli olarak gozden gecirmeli ve gerektiginde ayarlamalar

yapmalidir. Bu, pazarlama zekasinin basariyla uygulanmasini saglamak i¢in dnemlidir.
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Pazarlama zekasinin girdi degiskenleri i¢in teorik bir ¢erceve gelistirilmis ve silire¢ adimlari
belirli bir ¢ikt1 degiskenine baglanmistir, bu da pazar g¢ekiciligi olarak tanimlanmaktadir.
Ancak, biitiinsel ve basarili bir pazarlama zekasi elde etmek icin ¢ok 6nemli bir faktér hala
eksiktir. Pazarlama zekasi, sirket iizerinde etkisi olabilecek ¢ok cesitli pazar olaylar1 hakkinda

sistematik ve siirekli bir bilgi akis1 saglamalidir (Le Bon ve Merunka 2006).

Pazarlama zekasi, karmasik ve ¢ok yonlii bir siirectir. Basarili olmak i¢in ¢esitli insanlar,
ekipmanlar ve prosediirler gerektirir. Bu calismaya gore karar alicilar girisimcilerdir. Boylece
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve hedeflerin gergeklestirilmesi kolaylasir. Girisimciler,
pazarlama zekasini kullanarak dogru verilere dayali kararlar alabilir ve hedeflerine daha etkili
bir sekilde ulasabilirler. Girisimcilikte pazarlama zekasinin etkin kullanimi, rekabet avantaji
elde etmek ve pazardaki firsatlar1 yakalamak ic¢in kritik 6neme sahiptir. Girisimsel pazarlama
stratejileri acisindan da pazarlama zekasinin rolii biiyiiktiir. Siirekli ve sistematik bir sekilde
pazarlama zekas1 kullanmak, girisimcilerin degisen pazar kosullarini izlemelerini ve buna gore

stratejik kararlar almalarini saglar.
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3. ARASTIRMA METODOLOJISi

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Pazarlama zekasi, her isletme icin kritik bir aragtir. Ancak genellikle sinirli kaynaklara sahip
olan ve hizli karar verebilmesi gereken startuplar i¢in 6zellikle 6nemlidir. Girisimsel pazarlama,
bir startupin pazarlama stratejileri gelistirme ve uygulama siirecidir. Inovasyon, yaraticilik ve

ceviklige odaklanma ile karakterize edilir.

Bu calismanin amaci pazarlama zekasi alt boyutlarinin girisimsel pazarlama alt boyutlari
tizerindeki etkisini incelemektir. Bu c¢aligma girisimsel pazarlama ve pazarlama zekasi
konularinda akademik literatiire 6nemli bir katki yapma potansiyeline sahiptir. Caligma, yeni
girisimlerin ve startuplarin daha iyi kararlar almak ve is hedeflerine ulasmak i¢in bu bilgileri
nasil kullanabileceklerine 151k tutabilir. Buna ek olarak girisimlerin pazarlama zekasi ile
pazarlama stratejilerine nasil etki edebileceklerini gérmeleri igin ve 6zellikle biiytik isletmelerin

deneyim ve kaynaklarina sahip olmayan yeni girisimler i¢in rehber olabilir.

Startuplardaki pazarlama zekasmin yiiksek olmasi gelistirilen girisimsel pazarlama
stratejilerinin basarili olmasinda kolaylastirict bir etki olarak incelenmektedir. Bununla beraber
pazarlama zekasi boyutlarinin girisimsel pazarlama boyutlarina etkisi incelenmektedir. Bu
caligmanin sonuglarina dayandirilarak startuplar i¢in pazarlama zekasini artirma ve daha etkili

girisimsel pazarlama stratejileri gelistirmeleri konusunda 6neriler sunulmasi amaglanmaktadir.

3.2. Arastirma Kapsami

Calismaya dahil olan girisimciler, arastirmacinin yasadigi sehirden, kendi cevresinden ve
agindan olugsmustur. Ulagilan startup girisimcileri de kendi agiyla paylasmis ve hedeflenilen
orneklem sayisina bdylece ulasilmistir. Bir sonraki calismalar i¢in Orneklem sayisi
genisletilebilir ve tiim Tirkiye ¢capinda aragtirma gergeklestirilebilir. Bu ¢alismanin sonuglari
ve elde edilen bulgular bu katilimcilarla sinirhidir, Tirkiye’deki veya herhangi bir iilkede

faaliyet gosteren startuplar i¢in genelleme yapilamaz.

3.3. Veri Toplama Siireci

Arastirmada, arastirma konusu g¢ercevesinde her boliim igin literatlir taramasi yapilarak veri
toplama siirecine baslandi. Girisimsel pazarlama ve pazarlama zekasi boliimlerini konularina
iligkin literatiiriin degerlendirilmesi ve kaynaklarin belirlenmesinden sonra sinirlayict sorulara
yer verilen anket formu hazirlandi. Bu baglamda pazarlama zekasi ve girisimsel pazarlama
Olcekleri arastirildi. Arastirmanin amacindan yola ¢ikarak pazarlama zekasi 6l¢egi olarak Erkan

(2012)’1n 6lcegi kullanilmistir. Girisimsel pazarlama 6lcegi igin ise Eggers, Niemand, Kraus,
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Breier (2017) tarafindan gelistirilen 6l¢cek modeli kullanilmistir. Anket formu Google Forms
iizerinden hazirlandi. Anket formu olusturulurken kullanilan ifadeler orijinal olgekteki
ifadelerin Ingilizce olmasi nedeniyle ceviri- yeniden ceviri islemleri uzman akademisyen
goriisii almarak uyarlanmistir. Anket hazirlanip sahaya siiriilmeden 6nce Istanbul Ticaret
Universitesi (10.05.2023, E-65836846-044-286943) Etik Kurulu’'ndan onay alindi. Bu
dogrultuda anketlerimiz 6rneklem (kitle) iizerinden yonlendirildi. 264 kisiye ulaginca
durduruldu. Anket formu tasarlanirken li¢ bdliimden olusturulmustur. Birinci boliimde,
katilimcilara demografik sorular ve girisimlerine iliskin 9 ifade yonlendirilmistir. Ikinci
boliimde, 22 ifadeden olusan pazarlama zekasi olcegine yer verilmistir. Ugiincii ve son
boliimde, 22 ifadeden olusan girisimsel pazarlama olgegine yer verilmistir. Arastirmada

kullanilan anket formu Ek 1°de yer almaktadir.

3.4. Kullamlan Olcekler

Anket formunda yer verilen Olgeklerle ilgili bilgiler su sekildedir. Pazarlama zekasini 6lgmek
icin Erkan (2012)’'m gelistirdigi 6l¢ek kullamlmustir. Olgegin orijinal formunda 8 boyut
bulunmaktadir. Girisimsel pazarlama i¢in Eggers, Niemand, Kraus, Breier (2017) tarafindan
gelistirilen 6lgek kullanilmistir. Olgegin orijinal boyutunda 6 boyut yer almaktadir. Olgek
onermeleri besli likert dlcegi (1= Kesinlikle Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Kararsizim

4=Katiliyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum) ile cevaplandirilmistir.

3.5. Ornekleme Siireci

Calismanin  evrenini  girisimcilik  ekosistemindeki startuplarda ¢alisan  girisimciler
olusturmaktadir. Evrenin tamamina ulagsmak miimkiin olmadigi i¢in evreni temsil edecek
diizeyde o6rneklem segilmistir. Orneklem olusturulurken, kolayci &rnekleme ve kartopu
ornekleme yontemleri kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi, verilerin ana kiitleden en
hizli, pratik ve ekonomik sekilde toplandigi bir yaklasimdir (Malhotra, 2004: 321, Aaker vd.,
2007: 394). Katilimcilarin hazirlanan anket linkini startup girisimcileri ile paylagsmalarinin
talep edilmesi nedeniyle kartopu 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Yapilan istatiktiksel analiz
icin dogru Ornek biiylikliiglinii segmek amaciyla yapisal esitlik modellemesi icin asgari
orneklem biiyiikligl dikkate alinmistir. Konuya iliskin 6rneklem hacminin istatistiksel olarak
en uygun saymin 200 ve iizeri oldugu kabul edilmektedir (Kline, 2019: 6 Akt. Oypan, 2021:
87). Orneklem biiyiikliigiine karar verirken dlgekte yer alan ifade sayisinin 5-10 kat1 kadar
onerilmektedir (Sencan, 2005). Bu baglamda arastirmada 44 ifade dikkate alinarak 264

katilimer yeterli bulunmustur.
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3.6. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Pazarlama Zekasi Girisimsel Pazarlama

Is Anlayis1 Proaktiflik

Insanlara Yaklagim . Yenilikeilik
Yoneticilik Anlayisi > Miisteri odaklilik
Planli Calisma Kaynak kullanimi

Pazarlama Y onliiliik Pazar odaklilik

Sekil 2: Arastirma Modeli

H1: Pazarlama zekas1 boyutlarinin (a-is anlayisi, b-insanlara yaklagim, c-yoneticilik anlayisi,
d-planli calisma, e-pazarlama yonliiliik) girisimsel pazarlama boyutlarindan proaktiflik

uzerinde etkisi vardir.

H2: Pazarlama zekas1 boyutlarinin (a-is anlayisi, b-insanlara yaklagim, c-yoneticilik anlayisi,
d-planli ¢alisma, e-pazarlama yonliiliikk) girisimsel pazarlama boyutlarindan yenilik¢ilik

uzerinde etkisi vardir.

H3: Pazarlama zekasi boyutlarinin (a-is anlayisi, b-insanlara yaklagim, c-yoneticilik anlayisi,
d-planl ¢aligma, e-pazarlama yonliiliik) girisimsel pazarlama boyutlarindan miisteri odaklilik

uzerinde etkisi vardir.

H4: Pazarlama zekasi boyutlarinin (a-is anlayisi, b-insanlara yaklagim, c-yoneticilik anlayisi,
d-planl calisma, e-pazarlama yonliiliik) girisimsel pazarlama boyutlarindan kaynak kullanimi

uzerinde etkisi vardir.

HS5: Pazarlama zekasi boyutlarinin (a-is anlayisi, b-insanlara yaklagim, c-yoneticilik anlayisi,
d-planl ¢alisma, e-pazarlama yonliiliik) girisimsel pazarlama boyutlarindan pazar odaklilik

uzerinde etkisi vardir.

3.7. Veri Analizi
Veri analizi i¢in SPSS 24 ve AMOS 25 istatistik programlar tercih edilmistir. Tamami
girisimcilik ekosisteminden katilimcilarin yer aldigi ¢aligmada demografik ozellikleri

belirlemek igin frekans analizi kullanilmistir. Olgeklerin faktdr yapilarini belirlemek icin
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aciklayici faktor analizi, faktor yapilarinin dogrulugunu sinamak i¢in dogrulayici faktor analizi,
olusturulan faktorlerin giivenilirligini degerlendirmek i¢cin Cronbach Alfa giivenilirlik testi,
AVE ve CR gecerlilik degerleri, normal dagilima uygunlugu degerlendirmek icin basiklik ve
standart sapma katsayilari, degiskenler arasindaki iligkileri incelemek i¢in korelasyon analizi

ve hipotezleri test etmek i¢in yapisal esitlik modeli olarak yol analizi kullanilmistir.

3.8. Bulgular
3.8.1.Demografik Bulgular

Tablo 5: Katilimcilarin Cinsiyete Gére Dagilimi

Cinsiyetiniz Say1 Yiizde
Erkek 191 72,3
Kadin 73 27,7

Toplam 264 100,0

Orneklemdeki katilimeilarin demografik 6zellikleri degerlendirildiginde, erkek katilimcilarin

%72,3 ylizdeyle kadin katilimcilarin %27,7 oranda dagildig1 goriilmektedir.

Tablo 6: Katilimcilarin Yaglarina Gore Dagilimi

Yasiniz Say1 Yiizde
18-24 79 29,9
25-34 121 45,8
35-44 47 17,8
45-54 15 5,7

55 yas ve lizeri 2 0.8
Toplam 264 100,0

Katilimcilarin yas dagilimina baktigimizda biiylik ¢cogunlugun 6ncelikle 25-34 ve sonrasinda

18-24 yas grubu katilimcilardan olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 7: Katilimcilarin Egitim Durumuna Gore Dagilimi

Ogrenim Durumunuz Say1 Yiizde
Doktora 12 4,5
Lisans 176 66,7
Lise 7 2,7
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On Lisans 14 5,3
Yiiksek Lisans 55 20,8
Toplam 264 100,0

Orneklemde yer alan katilimcilarin egitim durumu degerlendirildiginde biiyiik ¢ogunlugun
lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Sonrasinda diger seceneklere gore daha yiiksek yiizdeyle

yiiksek lisans mezunu girisimcilerin 6rneklemde yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 8: Katilimcilarin Girisimlerinin Sayisinin Dagilimi

Kacinci Girisiminiz Say1 Yiizde
2 75 28,4

3 35 13,3
4+ 27 10,2
Tk 127 48,1
Toplam 264 100,0

Orneklemde yer alan katilimeilarm (girisimcilerin) kaginci girisimleri olduguna baktigimizda
neredeyse yarisinin ilk girisimi oldugu, %28,4’{iniin 2 girisimi oldugu, %13,3’iliniin 3 girisimi

oldugu ve %10,2’sinin de 4’ten fazla girisimi oldugu goriilmektedir.

Tablo 9: Katilimcilarin Girisimlerindeki Sorumluluk Alan1 Dagilimi

Girisiminizdeki Sorumluluk Alaniniz Say1 Yiizde
Globalizasyon stratejilerinin yonetilmesi, Is gelistirme 1 0,4
Her sey 10 3,8
Insan Kaynaklar1 ve Organizasyonel Geligim 1 0,4
Is Gelistirme ve Dijital Pazarlama 1 0,4
Operasyon yonetimi 3 1,1
Proje Yiiriitiiciisii 1 0,4
Satis ve Pazarlama siirecleri 73 27,7
Satis ve Pazarlama siiregleri, Yatirim siiregleri (yatirimcilarla | 5 1,9
iligkiler, finansallarin yonetilmesi vb.)

Strateji 1 0,4
Stratejik planlama ve yonetim 1 0,4
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Teknik siire¢ler (teknoloji, tirtin vb.) 74 28,0
Teknik Siiregler, Satis ve Pazarlama Siiregleri 1 0,4
Teknik Siiregler, Yatirim Siiregleri 2 0,8
Teknik Siiregler, Yatirim Siiregleri, Satig ve Pazarlama 33 12,5
Siiregleri

Yatirim siirecleri (yatirimeilarla iligkiler, finansallarin 50 18,9
yoOnetilmesi vb.)

Yatirim Siirecleri, Satis ve Pazarlama Siirecleri 4 1,5
Yazilim hari¢ her sey 1 0,4
Y onetim 2 0,8
Toplam 264 100,0

Katilimcilarin girisimlerindeki sorumluluk alanlar1 incelendiginde %28’inin teknik siirecglerle
ilgilendigi, ¢ok yakin oran olmakla birlikte sonrasinda %?27,7 oranla sorumluluk alaninin satig
ve pazarlama siirecleri oldugu, diger segeneklere gore daha fazla yiizdeye sahip bir diger
sorumluluk alaninin ise %18.,9 oranla yatirim siiregleri oldugu saptanmistir. Bunlart %12,5

oranla teknik siirecler, yatinm siiregleri ve satis pazarlama siireglerinin {i¢iiniin birden

sorumluluk alan1 olan girisimciler takip etmektedir.

3.8.2. Girisime Yonelik Bulgular

Tablo 10: Katilimcilarin Girisimlerinin Faaliyet Y1l1 Dagilimi1

Girisiminiz Kac¢ Yildir Say1 Yiizde
Faaliyet Gostermektedir?

0-2 Y1l 180 68,2
2-4 Y1l 61 23,1
4-6 Y1l 13 4,9

6+ Y1l 10 3,8
Toplam 264 100,0

Katilimcilarin - girisimlerinin faaliyet yilina baktigimizda %68,2’sinin 0-2 yildir faaliyet
gosterdigi goriilmektedir. Katilimeilarin %23,1°1 ise girisimlerinin 2-4 yildir faaliyet gosterdigi

belirtilmistir. 4-6 y1l ve 6+ y1l ve iizeri siireyle faaliyet gosteren girisimlerin sayisinin daha az

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 11: Katilimcilarin Girisimlerinin Yatirim Durumu Dagilimi

Yatiriom Aldiniz Ma? Say1 Yiizde
Evet 65 24,6
Hayir 199 75,4
Toplam 264 100,0

Orneklemde yer alan katilimeilarm aldig1 yatirrm durumuna baktigimizda biiyiik ¢ogunlugun

yatirim almadigi, %24,6’sinin da yatirim aldig goriilmektedir.

Tablo 12: Katilimcilarin Girisimlerinin Asamalart Dagilimi

Girisim Asamasi Say1 Yiizde
Fikir Asamasi 12 4.5
Ihracat Var 38 14,4
Uriin Gelistirme 83 31,4
Uriin Hazir, Satis Asamasi 131 49,6
Toplam 264 100,0

Orneklemde yer alan katilimcilarm girisim asamasi degerlendirildiginde neredeyse yarisinin
iirliinlinlin hazir ve satis asamasinda oldugu, %3 1,4 {inlin ise {iriin gelistirme asamasinda oldugu

tespit edilmistir.

Tablo 13: Katilimcilarin Girisimlerinin Is Modeli Dagilim1

Is Modeliniz Nedir? Say1 Yiizde
B2B 84 31,8
B2B, B2B2C 2 0,8
B2B, B2C 93 35,2
B2B, B2C, B2B2C 1 0,4
B2B, B2C, B2G 6 23
B2B, B2C, C2C 10 3,8
B2B, B2G 2 0,8
B2B, C2C 1 0,4
B2B2C 2 0,8
B2C 51 19,3
B2C, B2B2C 1 0,4
B2C, C2C 2 0,8
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c2C 6 2,3
C2C, B2B2C 1 0,4
P2P 1 0,4
Yok 1 0,4
Toplam 264 100,0

Katilimcilarin is modellerine baktigimizda %35,2’sinin hem B2B hem de B2C is modeli
kullandig1, %31,8’inin ise sadece B2B is modeli kullandig1 goriilmektedir. Yiiksek oranda

belirtilen diger is modellerinden B2C is modelinin oraninin ise %19,3 oldugu goriilmektedir.

Tablo 14: Katilimcilarin Kurucu Ortak Sayis1 Dagilimi

Kurucu Ortak Sayisi Say1 Yiizde
1 66 25,0

2 120 45,5

3 41 15,5

4 37 14,0
Toplam 264 100,0

Orneklemde yer alan katilimcilarin kurucu ortak dagilimi incelendiginde neredeyse yarisinin
iki kurucu ortakli girisimde bulundugu, %25’inin tek kurucu oldugu, %15,5’inin ii¢ kurucu

ortakli girisim oldugu ve son olarak %14’iiniin ise 4 kurucu ortaktan olusan girisimlerde

bulunduklar1 belirlenmistir.

Tablo 15: Katilimcilarin Pazarlama Ekibindeki Kisi Sayis1 Dagilimi

Pazarlama ekibinizde kag kisi bulunuyor? Say1 Yiizde
0 42 15,9
1-2 163 61,7
3-4 41 15,5
5+ 18 6,8
Toplam 264 100,0

Katilimcilarin = bulunduklarn  girisimlerdeki

pazarlama ekibinin kag¢ kisiden olustugu

incelendiginde %61,7’sinde pazarlama ekiplerinde 1-2 kisi oldugu, %15,9’unda ise pazarlama
ekiplerinin olmadigi, %15,5’inde 3-4 kisi oldugu ve son olarak daha az oranla %6,8’inde 5’ten

fazla kisinin oldugu tespit edilmistir.
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3.8.3. Aciklayic1 Faktor Analizi

Pazarlama zekas1 ve girisimsel pazarlama 6l¢eklerinin yapi gegerliligini tespit etmek ve faktor
analizi uygunlugunu ortaya koymak amaciyla aciklayici faktdr analizi yapilmustir. Olgeklerin
ilk gelistirilen formlarindaki gibi boyutlara daglim gdstermesi amaglandigindan, bu durumun
gerceklesmemesi durumunda dondiirme yontemlerinden yararlanilmaktadir (Biiylikoztiirk,
2011: 124-126). Caligmada yer alan pazarlama zekas1 6l¢eginin ilk formunun 8 alt boyuttan
olusmasi ve girisimsel pazarlama 6l¢eginin ilk formunun 6 boyuttan olusmasi yapila agiklayict
faktor analizi sonrasinda ifadelerin dagilimimin o6l¢eklerin ilk formundaki gibi dagilim
gostermemesi nedeniyle her iki Ol¢ek icin Equamax dondirme yontemleri kullanilarak

olgeklerin orijinal formlarindaki gibi dagilim gdstermesi amaglanmaistir.

Agiklayict faktor analizi sonuglarinda bazi degerlerin yorumlanmasi ve o degerlere gore diger
degerlerin sonuglarinin ele alinmasi gerekmektedir. Bu degerlerden ilki KMO o6rneklem
yeterliligi testidir. Bu degerin 0,60 ve iizeri ¢ikmasi 6rneklemin faktor analizi yapilabilmesi i¢in
yeterli oldugunu gostermektedir. Degerlendirilmesi gereken bir diger deger ise Bartlett testidir
ve bu teste iliskin p 6nem degerinin 0,05’ten kiiciik ¢ikmasi verilere faktér analizi
yapilabileceginin gostergesidir (Durmus vd., 2013:80). Bartlett testi ayn1 zamanda ol¢ek
ifadeleri aras1 korelasyonlarin faktdr analizi i¢in yeterince biiyiikk oldugunu, ifadeler arasi
iligkilerin giiglii oldugunu gostermektedir (Field, 2009: 647). Faktor analizi sonuglarinda ele
alimmas1 gereken bir diger deger 6l¢ek ifadelerinin her birinin faktor yiiklerinin 0,40 ve lizerinde
olmas1 gerekliligidir (Field, 2009:666). Herhangi bir 6l¢ek ifadesinin iki faktér boyutu i¢in
faktor yiik degerleri arasi farkin 0,10’dan az olmasi durumunda o ifadeler analizden
¢ikarilmalidir (Osborne ve Costello, 2009: 138). Ele alinmasi gereken bir diger ve son deger ise
toplam varyans ag¢iklama oranidir ve bu oranin 0,60 ve iizeri ¢ikmasi beklenmektedir (Hair vd.,

2009:109).

Tablo 16: Pazarlama Zekas1 Olgegi Aciklayici Faktdr Analizi Sonuglart

— -~ <
Zy s g = g < =~
2 |5 33 Z= g5 2
= |5 28 &= 4% 2
L S |2 s T gk
Pazarlama Zekéas: Olgek Ifadeleri — e -
1.Yaptigim islerde insanlara siirekli yenilik sunmaya 0,615
caligirim.
2. Karsilagtigim degisikliklere kolay adapte olurum. 0,710
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3. Bir isin dogru yapilmasini, paradan daha fazla

onemserim.

0,671

4. Yaptigim islere farklilik katmaya galigirim.

0,709

5.Yaptigim islerin sonunda bir deger iiretmeye calisirim.

0,690

6.Insanlarla kurdugum iliskilere 6nem veririm.

0,527

7.Insanlarin gonliinii kazanmaya calisirim.

0,711

8. Insanlar kolaylikla ikna edebilirim.

0,545

9.Y Onettigim bir topluluktaki tiim gruplar arasinda diizenli

iletisim kurulmasini saglarim.

0,805

10. Yonettigim bir topluluktaki tiim gruplarm birbirleriyle

koordineli ¢aligmasini saglarim

0,762

11.Planh-programl bir yasamim vardir.

0,810

12. Bir ise kalkismadan 6nce kendime yol haritas1

hazirlarim.

0,829

13. Isimi gelistirmek i¢in bagkalarinin goriislerini dikkate

alirim.

0,650

21.Pazarlama ihtiya¢ halinde kullanilacak bir ara¢ degil,

her zaman kullanilmas1 gereken bir aragtir.

0,607

22 .Pazarlama ile ilgili kitaplar okumay1 severim.

0,865

Varyans Aciklama Oranlari

20,21

15,79

17,24

7,045

6,879

Toplam Varyans Aciklama Oranlari

%67,16

Kaiser-Meyer-Olkin KMO Orneklem Yeterliligi Testi

0,846

Bartlett Testi

Ki-Kare

1761,
79

Sd.

231

0,000

Pazarlama zekas1 Olcegi icin yapilan aciklayic1 faktor analizi sonuglarinda, Tablo 16’da

goriildiigi gibi KMO test degerinin 0,60 ve iizeri ¢ikmasi 6rneklem sayisinin faktor analizi i¢in

yeterli oldugunu, Bartlett testi p 6nem degerinin 0,05’ten kiigiik ¢cikmasi ise verilere faktor

analizi uygulanabilecegini ve Olcek ifadeleri arasinda yeterli diizeyde korelasyon oldugunu

gostermektedir. Toplam varyans aciklama orani ise %60 iizerinde oldugu icin yeterli

goriilmiistiir. Pazarlama zekasi 6l¢eginin orijinal formunun 8 alt boyuttan olugsmasina ragmen

bu 6rneklem verileri izerinden yapilan analiz sonucglarinda 5 boyut elde edildigi goriilmektedir.

“Planli calisma” boyutundaki 13 numarali ifade “insanlara yaklasim” boyutu altinda yer alirken,
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“arastirma yoOnliilik” ve “iyi niyet tasima” boyutlarindaki ifadelerin faktor ytiklerinin 0,40’1n
altinda olmasi ve “karakter boyutunun” her bir ifadesinin farkli boyutlara dagilmasi ve iki faktor
boyutu arasindaki faktdr yiikii farkinin 0,10°dan az olmasi nedeniyle bu boyutlar analizden
¢ikarilmistir. Bu calisma icin pazarlama zekas1 dlgegi 5 boyutlu olarak ortaya ¢ikmustir. Olgek
ifadelerinin dagilimi 13 numarali ifade haricinde 6l¢egin ilk gelistirilmis seklindeki gibi dagilim
gostermistir. Bu nedenle olusan 5 faktdr alt boyutlari Olgegin orijinal formundaki gibi

isimlendirilmistir.

Tablo 17: Girisimsel Pazarlama Olgegi A¢iklayici Faktdr Analizi Sonuglari

Miisteri Kaynak Pazar
Odaklilik | Yenilikgilik | Proaktiflik | Kullanimi | Odaklilik

4. Misterilerimizin farkinda olmadiklari 0,608

ek ihtiyaglarini siirekli olarak kesfetmeye

calisiyoruz

5. Siirekli olarak yeni is firsatlari 0,783
artyoruz.

6. Hedefleyecek yeni isler veya pazarlar 0,720

bulmak i¢in ¢alisiyoruz.

7. Kendimizi yenilik¢i bir sirket olarak 0,530

gorlyoruz.

8. Isletmemiz genellikle yeni iiriin ve 0,768

hizmetleri pazara ilk sunan sirkettir.

9. Bu pazardaki rakiplerimiz bizi 0,753

inovasyonda lider olarak kabul ediyor.

10. Miisteri ihtiyaglarma hizmet etme 0,680
taahhiidiimiizii ve buna yonelik

¢abalarimizi siirekli olarak izliyoruz.

11. Basarili ve basarisiz miisteri 0,653
deneyimlerimizle ilgili bilgileri tiim is
fonksiyonlarina dzgiirce iletiyoruz ve

kullaniyoruz.

12. Rekabet avantaji stratejimiz, miisteri 0,706

ihtiyaclarimi anlamamiza dayanmaktadir.
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13. Miisteri memnuniyetini sistematik ve 0,768

siklikla dl¢iliyoruz.

14. Miisteri memnuniyetine iligkin 0,742
veriler, isimizdeki her birime diizenli

olarak dagitilir.

15. Isimizde, bilgi ve tavsiyeye uygun 0,665
maliyetli erisim elde etmek i¢in
arkadaslar, is ortaklar1 vb. ile olan

baglantilar1 kullaniriz.

16. isimizde, uygun maliyetli yontemlerle 0,634

calisma seceneklerini arastirtyoruz.

17. Pazarlama maliyetlerinden tasarruf 0,863
etmek amaciyla i yonlendirmek i¢in

diger firmalarla birlikte ¢alistyoruz.

18. Tekliflerimizi uygun maliyetli 0,843
yollarla artirmak i¢in diger firmalarla

olan baglantilar1 kullaniriz.

20. Pazarda oncliyiiz ve tiiketicilerin ve 0,776
rakiplerin bizi takip ettigi varsayimiyla

hareket ediyoruz

22. Siirekli olarak rakiplerimizin taklit 0,703
ettigi yeni, muhtesem pazarlama

konseptleri gelistiriyoruz.

Varyans Ac¢iklama Oranlari 16,29 13,13]12,45 10,86 9,21
Toplam Varyans A¢iklama Oranlari 61,94
Kaiser-Meyer-Olkin KMO Orneklem Yeterliligi 0,833
Testi
Bartlett Testi Ki-kare 1976,747

sd 231

p 0,000

Girisimsel pazarlama 06lcegi icin yapilan agiklayict faktor analizi sonuglarinda, Tablo 17°de
goriildiigi gibi KMO test degerinin 0,60 ve tizeri ¢ikmasi 6rneklem sayisinin faktor analizi igin

yeterli oldugunu, Bartlett testi p 6nem degerinin 0,05’ten kiiciik ¢ikmasi ise verilere faktor
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analizi uygulanabilecegini ve Ol¢ek ifadeleri arasinda yeterli diizeyde korelasyon oldugunu
gostermektedir. Toplam varyans aciklama orani ise %60 iizerinde oldugu icin yeterli
goriilmiistiir. Girisimsel pazarlama zekdsi o6l¢eginin orijinal formunun 6 alt boyuttan
olugsmasina ragmen bu Orneklem verileri {izerinden yapilan analiz sonuglarinda 5 boyut elde
edildigi goriilmektedir. “Risk alma” boyutu, 1 ve 2 numarali ifadelerin faktor yiiklerinin 0,40’ 1n
altinda olmas1 ve 3 numarali ifade icin ise iki faktdr boyutu arasindaki faktor yiikii farkinin
0,10’dan az olmasi nedeniyle analizden ¢ikarilmigtir. Bu ¢aligma icin girisimsel pazarlama
olcegi 5 boyutlu olarak ortaya ¢ikmustir. Olgek ifadelerinin dagilimi dlgegin ilk gelistirilmis
seklindeki gibi dagilim gostermistir. Bu nedenle olusan 5 faktor alt boyutlar1 6lgegin orijinal

formundaki gibi isimlendirilmistir.

3.8.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizi, agiklayici faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan faktor alt boyutlarinin,
dogrulugunun degerlendirilmesi amaciyla kullanilmaktadir. Agiklayici faktdr analizinde
oldugu gibi bu analizde de faktor yiikii 0,40’1n altinda olan ifadeler analizden ¢ikarilmaktadir
(Field, 2009). Dogrulayici faktor analizinde kullanilan bir diger degerlendirme kriteri ise uyum
indeksi degerleridir. Uyum indeksi degerlerinin iyi ya da kabul edilebilir diizeyde olmasi
dogrulayici faktor analizinde faktdr yapilarinin dogrulandigini gdstermektedir. Olgeklere iliskin
uyum indeksi degerleri dogrulayici faktor analizinde oldugu gibi yapisal esitlik modelleri igeren
yol analizi gibi diger analizlerde de kullanilmaktadir (Brown, 2006; Meydan ve Sesen, 2011).

Bu degerlerin almasi1 gereken deger araliklar asagida goriilmektedir.
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Sekil 3: Pazarlama Zekas1 Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

,85
1

Sekil 3’te pazarlama zekasi Ol¢egi i¢cin olusturulan ve analiz edilen modelin sonuglar1 yer
almaktadir. Agiklayici faktor analizinde elde edilen dlgek ifade sayilar ile ayni sekilde 6lgek

faktor yapilariim dogrulandigi goriilmektedir.

Tablo 18: Pazarlama Zekas1 Olgegi Uyum Indeksi Degerleri

Iyi Kabul Model
X/df 0<p/df<2 2 < df <5 2,051
GFI 0,90 <GFI<0,95 0,85 <GFI<0,90 ,923
AGFI 0,85 < AGFI<0,90 0,80 < AGFI < 0,85 ,884
CFI 0,97 <CFI<1,00 0,95 <CFI<0,97 ,920
NFI 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI<0,95 ,859
TLI 0,97 <TLI<1,00 0,95 <TLI<0,97 ,895
RMSEA 0 <RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA < 0,08 ,063
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 ,037
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Kaynak: Erkorkmaz vd., 2012:220.

Pazarlama zekasi dlgegi icin gerceklestirilen dogrulayici faktor analiziyle elde edilen uyum

indeksi degerleri incelendiginde tiim degerlerin iyi ve kabul edilebilir aralikta olduklar

sonucuna ulagilmistir. Bu durum uyum indeksi degerleri ile birlikte 6l¢egin faktor yapisinin

dogrulandigini gostermektedir.
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Sekil 4: Girisimsel Pazarlama Olgegi Dogrulayici Faktdr Analizi Sonuglart

Sekil 4’te girisimsel pazarlama 6l¢egi i¢in olusturulan ve analiz edilen modelin sonuglar1 yer

almaktadir. Acgiklayici faktor analizinde elde edilen 6lgek ifade sayilar ile ayni sekilde 6lgek

faktor yapilarinin dogrulandigi goriillmektedir.

Tablo 19: Girisimsel Pazarlama Olgegi Uyum Indeksi Degerleri

Iyi Kabul Model
X/df 0<pidf<2 2 < @/df<5 2343
GFI 0,90 <GFI<0,95 0,85 <GFI<0,90 903
AGFI 0,85 < AGFI < 0,90 0,80 < AGFI <0,85 ,856
CFI 0,97 <CFI<1,00 0,95 <CFI1<0,97 ,909
NFI 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI<0,95 ,854
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TLI 0,97 <TLI<1,00 0,95 <TLI<0,97 ,881
RMSEA 0 < RMSEA < 0,05 0,05 <RMSEA < 0,08 ,071

SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,08 ,053
Kaynak: Erkorkmaz vd., 2012:220.

Girisimsel pazarlama 6lgegi i¢in gergeklestirilen dogrulayici faktdr analiziyle elde edilen uyum
indeksi degerleri incelendiginde tim degerlerin iyi ve kabul edilebilir aralikta olduklar
sonucuna ulagilmistir. Bu durum uyum indeksi degerleri ile birlikte 6l¢egin faktor yapisinin

dogrulandigini gostermektedir.

3.8.5. Giivenilirlik ve Gecerlilik Testi Sonuc¢lari

Aciklayici faktor analizi ile faktor yapilar ortaya ¢ikarilan ve dogrulayici faktor analizi
sonucunda faktor yapilari dogrulanan dlgekler icin bir sonraki asama 6l¢eklerin giivenilirligi ve
gecerliliginin incelenmesidir. Gilivenilirlik degeri Cronbach alfa degeri ile hesaplanmaktadir ve
bu degerin 0,70 ve Tlzeri c¢ikmasi Ol¢egin giivenilirliginin saglandigint gostermektedir
(Nunnally, 1978). Ol¢ek boyutundaki ifadelerin sayisinin 2 ifade olmas1 durumunda ise bu
deger 0,60 olarak da kabul edilmektedir (Durmus, vd., 2013). CR degeri birlesik giivenilirlik
degerini ifade etmektedir ve 0,70 ve {lizeri elde edilmesi gerekmektedir. Yakinsak gecerlilik i¢in
tim CR degerlerinin AVE-ortalama agiklanan varyans degerlerinden fazla olmasi ve AVE
degerinin 0,50 ve iizeri ¢ikmasi1 beklenmektedir. Iraksak gegerlilik i¢in ise AVE degerinin
karekoklerinin, dlgek faktor boyutlar: arasindaki korelasyon katsayilarindan biiyiik ¢ikmasiyla

yeterli oldugu kabul edilmektedir (Yaslioglu, 2017:82-83).

Tablo 20: Pazarlama Zekas1 Olgegi Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuglar

Pazarlama Zekas1 Alt [fade Sayist Cronbach Alfa CR AVE AVE
Boyutlar: Karekok
Is Anlayis1 5 0,720 0,861 0,562 0,749
Insanlara Yaklasim 4 0,712 0,723 0,533 0,730
Yoneticilik Anlayist 2 0,807 0,712 0,504 0,709
Planli Calisma 2 0,708 0,722 0,511 0,714
Pazarlama Y 6nliluk 2 0,629 0,716 0,524 0,724

Pazarlama zekasi 6l¢egi i¢in Tablo 20’deki degerler incelendiginde tiim degerlerin
kabul edilebilir degerler aldiklar1 goriilmektedir. AVE karekdk degerlerinin ayrica
degerlendirmesi korelasyon analizi sonuglarinda agiklanmistir. Cronbach alfa degerlerinin 0,70

ve iizeri ¢gikmasi yapi1 giivenilirligin saglandigini, CR degerlerinin 0,70 ve {izeri ¢ikmasi birlesik
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giivenilirligin saglandigin1 ve AVE degerlerinin 0,50’den biiyiik olmasi ve tiim CR degerlerinin
AVE degerlerinden fazla olmasi 6lgegin giivenilirliginin ve gegerliliginin saglandig1 sonucunu

gostermektedir.

Tablo 21: Girisimsel Pazarlama Olgegi Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuglar

Cronbach CR AVE AVE
Ifade Sayisi Alfa Karekok
Proaktiflik 3 0,704 0,771 0,523 0,723
Yenilikgilik 2 0,715 0,718 0,519 0,720
Miisteri Odaklilik 5 0,818 0,781 0,562 0,750
Kaynak Kullanimi 4 0,729 0,775 0,529 0,727
Pazar Odaklilik 2 0,671 0,713 0,512 0,716

Girigimsel pazarlama 6lcegi icin Tablo 21°deki degerler incelendiginde tiim degerlerin
kabul edilebilir degerler aldiklar1 goriilmektedir. AVE karekdk degerlerinin ayrica
degerlendirmesi korelasyon analizi sonuglarinda agiklanmistir. Cronbach alfa degerlerinin 0,70
ve iizeri ¢gikmasi yapi giivenilirligin saglandigini, CR degerlerinin 0,70 ve {izeri ¢ikmasi birlesik
giivenilirligin saglandigin1 ve AVE degerlerinin 0,50’den biiyiik olmasi ve tiim CR degerlerinin
AVE degerlerinden fazla olmasi 6lgegin giivenilirliginin ve gegerliliginin saglandig1 sonucunu

gostermektedir.

3.8.7. Normal Dagilima Uygunlugun incelenmesi

Verilerin normal dagilima uygunluk gostermesi, ileride yapilmasi diisiiniilen analiz
yontemlerinin belirlenmesinde rol oynamaktadir. Dagilim normal dagilima uygunluk
gosteriyorsa korelasyon analizinde Pearson’i, normal dagilima uygunluk gostermiyorsa
Spearman’it kullanmak gerekmektedir (Field, 2009). Normal dagilima uygunlugun
incelenmesinde 6l¢ek faktor yapilarina dair carpiklik ve basiklik degerleri kullanilmaktadir. Bu
degerlerin -3 ve +3 arasinda yer almasi dl¢egin normal dagilima uydugunu gostermektedir

(Kalayci, 2010).
Tablo 22: Normal Dagilima Uygunluga Y 6nelik Sonuglar

Std.
N Ortalama  Sapma Carpiklik Basiklik
Istatistik Istatistik Istatistik Istatistik Std. Hata Istatistik Std. Hata
Is Anlayist 264 4,487 0,452 -2,251 0,150 2,907 0,299
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Insanlara 264 4,175 0,515 -1,031 0,150 2,436 0,299

Yaklasim

Y oneticilik 264 4,153 0,686  -0,851 0,150 1,697 0,299
Anlayis1

Planli Caligma 264 3,803 0915 -0,743 0,150 0,363 0,299
Pazarlama 264 4,039 0,809  -0,677 0,150 0,147 0,299
Y onliiliik

Proaktiflik 264 4,195 0,632  -0,895 0,150 2,076 0,299
Yenilik¢ilik 264 3,462 0,954  -0,327 0,150 -0,531 0,299
Miisteri Odaklilik 264 4,045 0,613  -0,547 0,150 0,537 0,299
Kaynak 264 3,970 0,638  -0,449 0,150 0,559 0,299
Kullanimi

Pazar Odaklilik 264 3,346 0,946  -0,206 0,150 -0,358 0,299

Tablo 22 incelendiginde, arastirma modelinde yer alan dlgeklerin tiimii i¢in carpiklik ve
basiklik degerlerinin -3 ve +3 arasinda olduklar1 goriilmektedir. Bu durum normal dagilima

uygunlugun saglandiginin gostergesidir.

3.8.8. Korelasyon Analizi Sonuclari

Korelasyon analizi iki faktor yapisi/degisken arasindaki iligkilerin incelenmesinde
kullanilmaktadir. Korelasyon katsayisinin negatif ¢ikmasi iligskinin ters yonlii oldugunu, pozitif
cikmasi ise olumlu yonli oldugunu gostermektedir. Katsayilarin degerlendirilmesinde
korelasyon katsayisinin 0-0.29 arasinda olmasi durumunda zayif; 0.30-0.64 arasinda olmasi
durumunda orta; 0.65-0.84 arasinda olmasi durumunda giiclii; 0.85-1 arasinda olmasi
durumunda da ¢ok giiclii iliski vardir seklinde ¢ikarimlar yapilmaktadir (Ural ve Kilig,
2013:244). Veriler normal dagilima uygunluk sagladigi i¢in korelasyon analizinde Pearson

korelasyon se¢ilmistir.

Tablo 23: Korelasyon Analizi Sonuglari

= A ~ -
S = F 2 2 & 5= B g 2 2 = ¢ £ 8 =
2 = :0 S g =
= = = g < SgE g2 5 238 28
Is Anlayis1 0,749 448 422" 252" 3757 3757 197 2517 360" 135"
Insanlara 0,730 473" ,345™ 4007 348" 1217 3277 324 165
Yaklasim
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Y oneticilik 0,709 378" ,3247 30077 232" 3167 209 237

Anlayis1
Planli 0,714 310 ,189™ 0,083,169 ,214™ 0,093
Calisma
Pazarlama 0,724 ,207" 0,100 ,220™ ,186™ 0,008
Y onliiliik
Proaktiflik 0,723 279" 375" ,400™ ,192"
Yenilikgilik 0,720 299" 222" 6627
Miisteri 0,750 343" ,359™
Odaklilik
Kaynak 0,727 277"
Kullanimi1
Pazar 0,716
Odaklilik

*%10.01; * p 0.05

Arastirmada yer alan olgeklerin tiim alt boyutlar1 olarak pazarlama zekasi dlgegi alt
boyutlari ile girisimsel pazarlama Slgekleri alt boyutlar1 arasindaki iliski durumlarini gésteren
Tablo 23 incelendiginde iliski katsayilarinin p 0.01 ve p 0.05 diizeylerinde anlamli ve pozitif
olanlarin ** ya da * isareti ile gosterildigi goriilmektedir. Diyagramda yer alan ve kalin koyu
rakamlarla gosterilen AVE karekdk degerlerinin tiim korelasyon katsayilarindan yiiksek olmasi

iraksak gegerliligin de saglandiginin gostergesidir.

Tablo 23’deki degerlere bakildiginda is anlayisinin diger pazarlama zekasi alt
boyutlarindan insanlara yaklasim, yoneticilik anlayis1 ve pazarlama yonliilik ile arasinda
pozitif yonlii ve orta diizeyde, planl calisma ile zayif diizeyde ve pozitif yonlil iligkisi oldugu
goriilmektedir. Is anlayis1 ile insanlara yaklasim arasindaki iliski katsayisinin daha fazla oldugu
goriilmektedir. Is anlayisinin girisimsel pazarlamanin alt boyutlariyla iliskisine bakildiginda,
proaktiflik ve kaynak kullanim1 ile pozitif yonlii ve orta diizeyde, yenilikgilik, miisteri odaklilik
ve pazar odaklilik ile zayif diizeyde ve pozitif yonlii iliskisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Is anlayist

ile proaktiflik arasindaki iliskinin giicii digerlerine goére daha biiytiktiir.

Insanlara yaklasimin yoneticilik anlayisi, planli ¢alisma ve pazarlama yénliiliik ile
arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde iliski oldugu, yoneticilik anlayis1 olan iliskinin daha
giiclii diizeyde oldugu belirlenmistir. Insanlara yaklasimin girisimsel pazarlama boyutlari ile
arasindaki iligkiler incelendiginde, proaktiflik, miisteri odaklilik ve kaynak kullanimi ile

arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde, yenilik¢ilik ve pazar odaklilik arasinda ise zay1f diizeyde
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ve pozitif yonlii iliskinin oldugu goriilmektedir. En fazla iligkinin oldugu girisimsel pazarlama

boyutu proaktifliktir.

Yoneticilik anlayisinin diger pazarlama zekasi boyutlarindan planli calisma ve
pazarlama yonliiliik ile arasinda orta diizeyde ve pozitif iliski oldugu belirlenirken, yoneticilik
anlayisinin girisimsel pazarlama boyutlar1 arasindaki iliskiler incelendiginde proaktiflik ve
misteri odaklilik arasinda orta diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu, iliski katsayilarmin ¢ok
yakin oldugu ve yenilik¢ilik, kaynak kullanimi ve pazar odaklilik arasinda zayif diizeyde ve

pozitif yonlii iliskilerin oldugu sonucuna ulagilmaistir.

Planhi ¢alismanin pazarlama zekasi alt boyutlarindan pazarlama yonliiliik ile arasinda
pozitif yonlii ve orta diizeyde iliski oldugu goriiliirken, girisimsel pazarlama boyutlarindan
proaktiflik, miisteri odaklilik ve kaynak kullanimi ile arasinda zayif diizeyde ve pozitif yonli

iliskisi oldugu, diger girisimsel pazarlama boyutlari ile ise iligkinin olmadig: tespit edilmistir.

Pazarlama yonliiliiglin ise girisimsel pazarlama boyutlarindan proaktiflik, miisteri
odaklilik ve kaynak kullanimi ile arasinda zayif diizeyde ve pozitif yonlii iligkisi oldugu, diger

girisimsel pazarlama boyutlari ile ise iliskinin olmadig: tespit edilmistir.

Girigimsel pazarlama alt boyutlarin kendi arasindaki iligkiler incelendiginde
proaktifligin yenilik¢ilik ve pazar odaklilik ile zayif diizeyde ve pozitif yonlii iligkisi oldugu,
miisteri odaklilik ve kaynak kullanimi ile arasinda ise orta diizeyde ve pozitif yonlii iliskinin

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Yenilik¢iligin miisteri odaklilik ve kaynak kullanimi ile arasinda zayif diizeyde ve
pozitif yonlii iligkisi oldugu saptanirken, pazar odaklilik ile yenilik¢ilik arasindaki iliskinin

giiclii diizeyde ve pozitif yonde oldugu sonucuna ulasilmistir.

Miisteri odakliligin kaynak kullanimi1 ve pazar odaklilik ile arasindaki iligkinin orta

diizeyde ve pozitif yonlii oldugu tespit edilmistir.

Kaynak kullanimi ile pazar odaklilik arasinda zayif diizeyde ve pozitif yonli iliski

bulunmaktadir.

3.8.9. Hipotez Test Sonuclari

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde yapisal esitlik modeli yol analizi
kullanilmigtir. Analiz, AMOS 25 programi {izerinden gergeklestirilmistir. P istatistik dnem
diizeyine gore anlamli olan sonuglar asagida 6zetlenmistir. Olusturulan yapisal modelin uyum

indeksi degerleri ise Tablo 24’de gosterilmektedir.
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Sekil 5: Arastirma Modeli Yol Analizi Sonuglar

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi i¢in olusturulan arastirma modelinin sonuglar1 Sekil 5°te

gosterilmistir.

Tablo 24: Arastirma Modeline Yo6nelik Olusan Uyum Indeksi Degerleri

Iyi Kabul Model

X2/df 0<p/df<2 2 < @/df<5 1,992
GFI 0,90 <GFI<0,95 0,85 <GFI<0,90 921
AGFI 0,85 < AGFI<0,90 0,80 < AGFI < 0,85 ,893
CFI1 0,97 <CFI<1,00 0,95 <CFI1<0,97 ,849
NFI 0,95 <NFI <1,00 0,90 <NFI<0,95 912
TLI 0,97 <TLI<1,00 0,95 <TLI<0,97 ,954
RMSEA 0 <RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA <£0,08 ,061
RMR 0<RMR<0,05 0,05<RMR<0,08 ,042
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Arastirma modelinin test edilmesi i¢in olusturulan yapisal modele ilisgkin uyum
indekslerini gosteren Tablo 24 degerlendirildiginde, tim uyum indeksi degerleri i¢in iyi ve

kabul edilebilir araliklarin saglandigi goriilmektedir.

Tablo 25: Yapisal Esitlik Modeli Yol Analizi ile Elde Edilen Hipotez Test Sonuglari

Beta ST
Hata.
Proaktiflk <--- Is Anlayis1 ,298 ,070 3,399 *H*
Yenilikcilik <--- Is Anlayis1 186 ,140 2,370 J¥*
MiisteriOdaklilik <em- Is Anlayisi ,107 ,080 1,439 ,150
Pazar Odaklilik <em- Is Anlayisi -,028 ,138 -,338 ,736
Kaynak Kullanimi1 < Is_Anlayis1 333 ,134 4,424 ok
Proaktiflk <emm Insanlara_Yaklasim 262 ,108 2,742 Rk
Yenilikcilik <em- Insanlara_Yaklasim -, 185 ,220 2,123 ¥*
Miisteri_Odaklilik <--- 1nsanlara_Yakla$1m 310 ,143 3,326 *H*
Pazar Odaklilik <--- 1nsanlara_Yaklas1m ,064 211 ,733 ,464
Kaynak Kullanimi <-m- Insanlara_Yaklasim 189 ,197 2,277 J¥*
Proaktiflk <emm Yoneticilik Anlayist 166 ,050 2,076 J¥*
Yenilikcilik <-m- Yoneticilik Anlayisi ,304 ,114 3,715 *kok
Miisteri_Odaklilik <--- Yoneticilik Anlayisi d95 ,064 2,582 Rk
Pazar Odaklilik <--- Yoneticilik Anlayisi 287 ,113 3,344 ok
Kaynak Kullanimi <--- Yoneticilik Anlayisi -,053 ,095 -,732 ,464
Proaktiflk <Lemm Planli_Caligma -031 ,044 -1,087 277
Yenilikcilik <-m- Planli_Calisma -,040 ,099 -1,388 ,165
Miisteri Odaklilik <-m- Planli_Calisma ,012 ,055 ,440 ,660
Pazar Odaklilik <L Planli_Caligma -,042 ,100 -1,350 177
Kaynak Kullanimi <-m- Planli_Calisma ,048 ,092 1,691 ,091
Proaktiflk <-m- Pazarlama Y onliiliik 261 ,242 2,378 J¥*
Yenilikcilik <-m- Pazarlama Y onliiliik ,682 1,319 3,288 Rk
Miisteri Odaklilik <-m- Pazarlama Y onliiliik 384 ,391 2,930 J¥*
Pazar Odaklilik <emm Pazarlama Yonliiliik ,638 1,323 3,303 *H*
Kaynak Kullanimi <--- Pazarlama Y onliiliik 216 273 2,635 *okk

#%p<0,05, ***p<0,01
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Olusturulan arastirma modeli ve hipotezlerin test edilmesi i¢in pazarlama zekasi olgegi alt
boyutlarinin girisimsel pazarlama alt boyutlar1 tizerindeki etkisini gosteren analiz sonuglari
Tablo 25°te gosterilmektedir. P degeri istatistiksel olarak anlamli olan degerler ** ya da ***

olarak belirtilmistir. Bu degerler incelendiginde;

Pazarlama zekas1 alt boyutlarindan is anlayisinin girisimsel pazarlama alt boyutlarindan
proaktiflik izerinde %29,8, yenilik¢ilik tizerinde %18,6, kaynak kullanimi tizerinde ise %35,3

oraninda ve pozitif yonde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Pazarlama zekasi alt boyutlarindan insanlara yaklagimin girisimsel pazarlama alt boyutlarindan
proaktiflik lizerinde %26,2, miisteri odaklilik iizerinde %31 ve kaynak kullanimi iizerinde
%18.9 oraninda pozitif yonde etkisi oldugu goriiliirken, yenilikgilik iizerinde %18,5 oraninda

ve negatif yonde etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Pazarlama zekasi alt boyutlarindan yoneticilik anlayisinin girisimsel pazarlama alt
boyutlarindan proaktiflik lizerinde %16,6, yenilik¢ilik tizerinde %30,4, miisteri odaklilik
tizerinde %19,5, pazar odaklilik {izerinde ise %28,7 oraninda ve pozitif yonde etkisinin oldugu

saptanmuistir.

Pazarlama zekasi alt boyutlarindan planl ¢alismanin girisimsel pazarlama boyutlarinin tiimi

iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Pazarlama zekasi alt boyutlarindan pazarlama yonliiliigiin girisimsel pazarlama alt
boyutlarindan proaktiflik lizerinde %26,1, yenilik¢ilik tizerinde %68,2, miisteri odaklilik
iizerinde %38,4, pazar odaklilik iizerinde %63,8 ve son olarak kaynak kullanimi iizerinde

%21,6 oraninda etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calismanin amaci pazarlama zekasinin boyutlar1 olan is anlayisi, yoneticilik anlayisi,
insanlara yaklagim, pazarlama yonliiliigii ve planli ¢alismanin literatiirde genel kabul gormiis
girisimsel pazarlama boyutlar1 olan risk odaklilik, proaktif odaklilik, kaynak odaklilik, miisteri
odaklilik, yenilikg¢ilik, deger odaklilik ve firsat odakliligina etkisinin incelenmesidir.
Literatiirde girisimsel pazarlamanin ve pazarlama zekasinin farkli degiskenlerle iliskisi ayr1 ayr1
incelenmis olsa da pazarlama zekas1 ve girisimsel pazarlamanin ayn1 perspektifte incelendigi
caligma bulunmamaktadir. Bu nedenle bu ¢calismanin pazarlama zekasi ve girisimsel pazarlama
alanlarinda yapilacak c¢alismalara 151k tutacagi sdylenebilir. Arastirma sonuclarina yonelik

cikarimlar agagida degerlendirilmistir.

Olusturulan arastirma modeli ve hipotezlerin test edilmesi i¢in kullanilan pazarlama zekasi
Olcegi alt boyutlarinin girisimsel pazarlama alt boyutlari {izerindeki etkisini gosteren analiz

sonuglar1 incelendiginde;

Pazarlama zekasi alt boyutlarindan is anlayismin girisimsel pazarlama alt boyutlarindan
proaktiflik, yenilik¢ilik ve kaynak kullanimi iizerinde pozitif yonde etkisi oldugu sonucuna
ulagilmistir. En fazla etki kaynak kullanimi tizerinde ortaya ¢ikmistir. Bu durum girisimcilerin
kaynaklar1 etkin bir sekilde yonetmesine odaklanarak, finansal, fiziksel ve insani kaynaklarin
stratejik bir sekilde kullanilmasina olanak taniyacagi seklinde yorumlanabilir. Stratejik
planlama, risk yonetimi ve inovasyon odakli bir is anlayisini benimseyen girisimciler,
kaynaklar1 dogru bir sekilde yonlendirmeleri ile sinirli biitgcelerine ragmen maksimum degeri
elde edebilir. Pazarlama zekasi baglaminda is anlayisina sahip kisiler kaynak kullanimi
konusunda daha etkilidir. Pazarlamacilarin isletmenin genel hedeflerini ve pazarlama
faaliyetlerinin bu hedeflere nasil katkida bulunabilecegini anlamasi is anlayisi boyutunun
kapsamindadir. Bu bilgi birikimi, girisimcilerin pazarlama faaliyetlerini proaktif bir sekilde
planlamalarina ve uygulamalarina olanak tanir. Is anlayisini gelistiren girisimciler, pazar
trendlerini ve firsatlar1 Ongdrerek, miisteri odakli pazarlama kampanyalar1 olusturarak ve
pazarlama risklerini proaktif olarak yoneterek pazarda daha basarili olma sansin1 6nemli 6lgiide
artirir. Is anlayisi, girisimcilerin pazardaki trendleri ve miisterilerin ihtiyaglarin1 daha iyi
anlamalarin1 saglayarak yeni {irlin ve hizmetler i¢in fikirler gelistirmelerine yardimci olur.
Miisteri odakli bir yaklasim benimseyen girisimciler, miisterilerin tatmin edilmemis
ihtiyaclarim1 ve isteklerini belirleyebilir ve bu ihtiyaclar1 karsilayan yenilik¢i iiriinler ve
hizmetler gelistirebilirler. Is anlayisi, girisimcilerin rakiplerinin faaliyetlerini daha 1iyi

anlamalarin1 saglayarak onlar1 taklit etmekten kagimmalarina ve pazarda farklilagmalarina
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yardimc1 olur. Rakiplerinin iiriin ve hizmetlerini analiz eden girisimciler, rakiplerinden daha iyi

ve daha yenilikg¢i iiriinler ve hizmetler sunmak i¢in yeni pazarlama stratejileri gelistirebilirler.

Pazarlama zekasi alt boyutlarindan insanlara yaklasimin girisimsel pazarlama alt
boyutlarindan proaktiflik, miisteri odaklilik ve kaynak kullanimi {izerinde pozitif yonde etkisi
oldugu goriiliirken, yenilik¢ilik {izerinde negatif yonde etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu
durum girisimcilerin miisterileri ve hedef kitlesi ile is birligi ve iletisim eksikliginden
kaynaklanabilir. Buradan hareketle girisimciler, miisteri geri bildirimlerini ve is birligi
potansiyeli olan paydaslarinin goriislerini dnemsemez, ¢esitli bakis agilarina kapali kalir ve
inovasyona acik olmazlarsa, insanlara yaklagimlari yenilik¢ilik potansiyelini kisitlayabilir.
Yaraticiligin ve farkli bakis agilarinin 6nemli oldugu inovasyon siireglerinde, girisimcilerin
sadece kendi goriislerine odaklanmalar1 veya miisteri ihtiyaglarii 6nemsememeleri,
yenilik¢iligin engellenmesine neden olabilir ve girisimlerin zorlu ve dinamik pazarda rekabet
etmesini sinirlandirabilir. Insanlara yaklagim, girisimcilerin miisterilerle ve diger paydaslarla
daha iyi iletisim kurmalarini saglayarak pazar trendleri ve firsatlar hakkinda bilgi edinmelerini
kolaylastirir. Paydaslarla agik ve seffaf bir iletisim kuran girisimciler, pazardaki gelismelerden
daha hizli haberdar olabilir ve bu gelismelere proaktif bir sekilde yanit verebilirler.
Girisimcilerin paydaslarin geri bildirimlerini almalarint ve bu geri bildirimleri iirlin ve
hizmetlerini gelistirmek i¢in kullanmalarini saglar. Paydaslarin geri bildirimlerini dikkate alan
girisimciler, miisterilerin ihtiyaglarini daha iyi karsilayan ve pazarda daha basarili olan {iriin ve
hizmetler sunabilirler. Insanlara yaklasim, girisimcilerin miisterilerle daha giiclii iliskiler
kurmalarin1 ve miisteri sadakatini artirmalarini saglar. Miisterilere deger veren ve onlarla
empati kuran girisimciler, miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurabilir ve onlar tekrarlayan
misterilere donistiirebilirler. Paydaslarinin, miisterilerinin, yatirimcilarin geri bildirimlerini
alan girisimciler pazarlama faaliyetlerini optimize edebilir mevcuttaki veya potansiyel

kaynaklarini dogru yere aktarir.

Pazarlama zekas1 alt boyutlarindan yoneticilik anlayisiin girisimsel pazarlama alt
boyutlarindan proaktiflik, yenilik¢ilik, miisteri odaklilik ve pazar odaklilik iizerinde pozitif
yonde etkisinin oldugu goriiliirken, en fazla etki yenilik¢ilik ve pazar odaklilik iizerinde ortaya
cikmistir. Bu durum etkili liderlik ve yonetim yaklagimlarinin inovasyonu tesvik ettigini
gostermektedir. Iyi bir yonetici, takiminin potansiyelini anlar ve onlar1 motive eder. Bu liderlik
tarzi girisimcinin, ekip arkadaglarinin yaratici diisiince siireglerine odaklanmalarini, inovatif
fikirleri cesaretle ortaya atmalarini, risk almalarimi tesvik eder ve basarisizlikla sonuglanan

deneyimlerden ders ¢ikarmay1 destekler. Boylece, girisimciler yenilik¢i projelere yonelik ¢aba
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sarf ederler. Girisimcilerin yenilik¢ilik konusunda ekip olarak hareket etmesi gerektigi gibi
pazar odaklilik konusunda da miisterileri ile birlikte hareket etmelidir. Pazar odakli bir
yoneticilik anlayisi, girisimcilerin miisteri geri bildirimlerini dikkate alarak iiriin gelistirme
siireclerini yonlendirmelerine ve yenilik¢i pazarlama stratejilerini miisteri beklentilerine uygun
olarak sekillendirmelerine olanak tanir. Boylelikle girisimciler, pazarin ihtiyaglarma daha
duyarli bir sekilde yaklasarak, iirlinlerini ve hizmetlerini pazarda daha etkili bir sekilde
konumlandirabilir ve miisteri sadakatini artirabilir. Yoneticilik anlayist gelismis girisimcilerin
yenilik¢ilik yonii daha gii¢lii olabilir. Yoneticilik anlayisi, girisimcilerin pazardaki gelismeleri
ve trendleri daha i1yi anlamalarini ve bu gelismelere proaktif bir sekilde yanit vermelerini saglar.
Pazar arastirmasi, veri analizi ve sektdr raporlart gibi araglart kullanan girisimciler, pazardaki
degisimleri daha hizli bir sekilde fark edebilir ve bu degisimlere gore pazarlama stratejilerini
uyarlayabilirler. Risk yonetimi ve SWOT analizi gibi araclar kullanan girisimciler, pazarlama
faaliyetlerinin risklerini ve potansiyel getirilerini daha iyi anlayabilir ve en dogru yatirimlari

yapabilirler.

Pazarlama zekasi alt boyutlarindan planl ¢alismanin girisimsel pazarlama boyutlarinin tiimi
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Girisimcilerin
planli calisma siireclerinin girisimsel pazarlama boyutlarinin disiiniilerek yapilmadig:
sonucuna varilabilir. Girisimciler planlama siireclerinde operasyonel ayrintilara odaklanirken
girisimsel pazarlamay1 iceren stratejik hedefleri goz ardi etmis olabilir. Girigimciler is
stratejilerini olustururken stratejik planlama bakis agisiyla uzun vadeli diisiinmeli ve mevcut
durumu degerlendirirken gelecekteki firsatlar1 ve miisteri beklentilerini de dikkate almalidir.
Girigsimcilerin finansal olarak da kisa, orta ve uzun vadeli kaynaklar1 planli kullanimi i¢in planl

bir sekilde ¢alismasi 6nemlidir.

Pazarlama zekasi alt boyutlarindan pazarlama yonliiliigiin tiim girisimsel pazarlama alt
boyutlarina anlamli etkisi oldugu belirlenmistir. Pazarlama yonliiliigiiniin, girisimlerin proaktif
davraniglar sergilemesini, yenilik¢i ¢oziimler gelistirmesini, miisteri odakli stratejiler
benimsemesini, pazar odaklilikla hareket etmesini ve kaynak kullanimini etkin bir sekilde
optimize etmesini destekler. Pazarlama yonliiliigli, girisimlerin pazar dinamiklerini
anlamalarina ve degisen kosullara hizli bir sekilde adapte olmalarina olanak tanir. Proaktiflik
ve yenilik¢ilik, pazarlama yonliiliigi ile birleserek, girisimlerin 6nceden harekete gegmelerini
ve yeni firsatlar1 degerlendirmelerini saglar. Miisteri odaklilik, pazarlama yonliligi
kapsaminda miisteri ihtiyaglarina daha duyarli bir strateji benimsemeyi igerirken, pazar

odaklilik ise girisimlerin pazarin taleplerine uygun iiriin ve hizmetler sunmalarini destekler.
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Bu ¢alismanin sonuglar1 yukarida 6zetlendigi sekilde olsa da bu sonuglara dayanarak birtakim
onerilerde bulunmakta fayda vardir. Bu 6nerilerin bir kismi1 pazarlamacilar, firma yoneticileri
ve girisimciler gibi is hayatindaki kimseler i¢in bir kismi ise literatiire katki saglayacak

arastirmacilar i¢in olacaktir.

Yapilan arastirmanin bulgularina gore pazarlama alaninda faaliyet gdsteren veya herhangi bir
sekilde pazarlama faaliyetine ihtiya¢c duyan kimselere diisiik maaliyet liderligi stratejisini
uygulamalarn tavsiye edilebilir. Bu stratejinin basariyla uygulanmasi halinde uygulayan firma
rakipleri karsisinda gii¢lii bir konuma gelecek ve firma performansi yoniinden olumlu bir etki
dogacaktir. Yine bulgular gosteriyor ki firmalarin sahip oldugu kaynaklari iyi yonetmesi,
mevcut veya olusabilecek firsatlart iyi degerlendirmesi, firmanin gevresindeki gelismeleri takip
etmesi, gelecekte meydana gelebilecek talebi 6ngoriip buna gore iiriin ve siire¢ gelistirmesi

durumunda performanslarinda pozitif yonlii gelismeler olacagi ifade edilebilir.

Bu alanda literatiire katki saglayacak arastirmacilara ise su dnerilerde bulunulabilir. Arastirma
modeline farkli degiskenler eklenerek calismalar yapilabilir, pazarlama zekasi ve girisimsel
pazarlama kavramlari daha once deginilmeyen yonleri ile iliskilendirilebilir, bu iki kavram

arasindaki iliskinin uygulamada dogurabilecegi yenilikler iizerinde durulabilir.

Yine ileride yapilacak olan calismalarda sektorlere gore girisimsel pazarlama ve rekabet
stratejilerinin firma performansina etkisi incelenebilir boylece sektorel bazda etki arastirilabilir,
girisim siirelerine etkisi incelenebilir. Ayrica ileride yapilacak olan ¢aligmalar bolge sinirlamast
yapilmaksizin tim Tiirkiye’yi kapsayacak sekilde yapilabilir ve boylece lilkemiz adina bir
gosterge olusturabilir. Sektorlerin kategorize edildigi ve Orneklem se¢iminin tiim tlkeyi
kapsayacak sekilde yapildigi bir calismada konu hakkinda baska bir bakis acisi getirebilir.
Bununla beraber bdlgesel incelemeler ve global 6lgekteki startuplarmn ve Tiirkiye’deki
girisimcilerin ~ girisimsel  pazarlama  stratejileri  {izerinde mukayeseli bir ¢alisma
gerceklestirilebilir. Direkt olarak isletme ve pazarlamanin alan1 olmasa da sosyolojik olarak

kadin ve erkek girisimcilerin pazarlama zekasinin girisimlerine etkisi konusu ¢aligilabilir.
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EKLER
EKk. 1. Anket Formu

Degerli Girisimci,

Bu arastirmada girisimcilik ekosisteminde faaliyet gosteren startuplarin iiriinlerini pazara
sunmadan once gerceklestirdigi girisimsel pazarlama stratejilerinin nasil gergeklestirildiginin
belirlenmesi, startuplarin kurucu veya kurucu ortaklarinin pazarlama zekasinin olciilmesi ve
pazarlama zekasinin girisimin pazarlama stratejilerine etkisinin incelenmesi amaglanmaktadir.

Olusturulan anket formundaki sorulara vereceginiz sorularin dogru ya da yanlis cevabi
bulunmamaktadir. Verdiginiz cevaplarin tutarliligi analiz sonuc¢larim1 dogrudan etkileyecegi
icin liitfen ankette yer alan her bir ifadeye belirtilen kriterler dogrultusunda, kendi gercek
yorumunuzu yansitir sekilde yanit veriniz.

Degerli vaktinizi ayirarak arastirmaya katkida bulundugunuz icin tesekkiir ederiz. Girisimeilik
ekosistemi ve iilkemiz sizler sayesinde her gecen giin daha da iyiye gidecektir.

Gayenur KARATAS Damisman: Dr. Ogr. Uyesi Mehmet SAGLAM

Béliim 1
1. Cinsiyetiniz.

a) Kadin b) Erkek

2. Yasimz.
a)18-24 b)25-34 ¢)35-44 d)45-54 )55 yas ve lizeri

3. Ogrenim Durumunuz:

a)Lise b) On Lisans c) Lisans d)Yiiksek Lisans ¢)Doktora

4. Mezun Oldugunuz Boliim:
5.Kacnc1 girisiminiz:

a)ilk b) 2 ¢) 3 d)4+

6.Girisiminizdeki Sorumluluk Alanimz:

() Teknik siire¢ler (teknoloji, {iriin vb.)

() Yatirim siirecleri (yatirnmeilarla iliskiler, finansallarin yonetilmesi vb.)
() Satis ve Pazarlama stiregleri

() Diger:
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Boliim 2
1.Girisiminiz hangi sektorde faaliyet gostermektedir?

2.Girisim Asamasi:

a) Fikir Asamas1 b) Uriin Gelistirme ¢) Uriin Hazir, Satis Asamasi d)ihracat Var

3.Girisiminiz kac yildir faaliyet gostermektedir?

a)0-2 yil b) 2-4 yil c) 4-6 yil d)6+ yil

4.Yatirim aldiniz mi?

a) Evet b)Hayir

5.Girisim Asamaniz

a) Fikir Asamasi b) Uriin Gelistirme ¢) Uriin Hazir, Satis Asamasi d) Ihracat Var

6.1s modeliniz nedir?

a) B2B b) B2C ¢)C2C d) Diger

7.Kurucu ortak sayisi:

a)1-2 b)2-3 b)3-4 )4+

8.Pazarlama ekibinizde kac Kisi bulunuyor?

a)1-3 b)3-5 )5+
Béliim 3

Agiklama: Bu 6lcekte startup kurucularinin pazarlama faaliyetleri ile ilgili tutumlarini yansitan
ifadeler yer almaktadir. Sizden istenen bu ifadelerin sizin acinizdan ne dl¢iide dogru oldugunu

uygun yanit araligina ¢arpi (X) isareti koyarak belirtmenizdir.

1) Kesinlikle Katilmiyorum
2) Katilmryorum

3) Kararsizim

4) Katilryorum

5) Kesinlikle Katiltyorum
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Startuplarda Girisimsel Pazarlama Stratejileri Gelistirilmesinde

Pazarlama Zekasinin Rolii Anketi

1.Yaptigim islerde insanlara siirekli yenilik sunmaya calisirim.

2 Karsilastigim degisikliklere kolay adapte olurum.

3. Bir isin dogru yapilmasini, paradan daha fazla 6nemserim.

4. Yaptigim islere farklilik katmaya caligirim.

5.Yaptigim islerin sonunda bir deger liretmeye calisirim.

6.Insanlarla kurdugum iliskilere Snem veririm.

7.Insanlarin gonliinii kazanmaya calisirim.

8. Insanlar1 kolaylikla ikna edebilirim.

9.Y 6nettigim bir topluluktaki tiim gruplar arasinda diizenli iletisim

kurulmasini saglarim.

10. Yonettigim bir topluluktaki tiim gruplarin birbirleriyle koordineli

caligmasini saglarim.

11.Planli-programli bir yasamim vardir.

12. Bir ise kalkigsmadan 6nce kendime yol haritast hazirlarim.

13. Isimi gelistirmek i¢in baskalarmin goriislerini dikkate alirim.

14.Bir is yapmaya karar verdigimde, o isle ilgili yasal diizenlemeleri

incelerim.

15.Basarisiz oldugum durumlarda da basarili oldugum durumlarda da

nedenini arastiririm.

16.Bir isin yavas yapilmasindan hoslanmam.

17.Bir is yapmaya kalkistigimda ilk olarak isimin sonuglariyla ilgilenecek

kisileri belirlerim.

18.Firsatlar1 1yi degerlendiririm.

19.Kendimi karsimdakinin yerine koyarak, onun gibi diisiinmeye

calisirim.

20.Insanlara faydali olmaya calisirim.

21.Pazarlama ihtiyag halinde kullanilacak bir ara¢ degil, her zaman

kullanilmasi gereken bir aragtir

22.Pazarlama ile ilgili kitaplar okumay1 severim.
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Boliim 4

Startuplarda Girisimsel Pazarlama Stratejileri Gelistirilmesinde

Pazarlama Zekasinin Rolii Anketi

1. Teklifimizde etkili degisiklikler yapmak i¢in, en azindan orta diizeyde

onemli kayip riskini kabul etmeye haziriz.

2. Sirketimizdeki insanlar1 yeni fikirlerle risk almaya tesvik ederiz.

3. Gelecekteki biiyiimeyi tesvik etmek i¢in riskli yatirimlara (6r. yeni

calisanlar, tesisler, borg, hisse senedi opsiyonlari) giriyoruz.

4. Miisterilerimizin farkinda olmadiklari ek ihtiyaglarini siirekli olarak

kesfetmeye calistyoruz.

5. Siirekli olarak yeni is firsatlar artyoruz.

6. Hedefleyecek yeni isler veya pazarlar bulmak i¢in ¢alisiyoruz.

7. Kendimizi yenilikgi bir sirket olarak goriiyoruz.

8. Isletmemiz genellikle yeni iiriin ve hizmetleri pazara ilk sunan sirkettir.

9. Bu pazardaki rakiplerimiz bizi inovasyonda lider olarak kabul ediyor.

10. Miisteri ihtiyaclarina hizmet etme taahhiidiimiizii ve buna yonelik

cabalarimizi siirekli olarak izliyoruz.

11. Basarili ve basarisiz miisteri deneyimlerimizle ilgili bilgileri tiim is

fonksiyonlaria 6zgiirce iletiyoruz ve kullaniyoruz.

12. Rekabet avantaji stratejimiz, miisteri ihtiyaclarini anlamamiza

dayanmaktadir.

13. Miisteri memnuniyetini sistematik ve siklikla 6l¢iiyoruz.

14. Miisteri memnuniyetine iligkin veriler, isimizdeki her birime diizenli

olarak dagitilir.

15. Isimizde, bilgi ve tavsiyeye uygun maliyetli erisim elde etmek igin

arkadaslar, is ortaklar1 vb. ile olan baglantilar1 kullaniriz.

16. Isimizde, uygun maliyetli yontemlerle ¢alisma seceneklerini

arastirtyoruz.

17. Pazarlama maliyetlerinden tasarruf etmek amaciyla is yonlendirmek

icin diger firmalarla birlikte ¢alisiyoruz.
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18. Tekliflerimizi uygun maliyetli yollarla artirmak icin diger firmalarla

olan baglantilar1 kullaniriz.

19. Her zaman miisterilerimizi satin alma davranislarini yeniden

diisiinmeye zorlayacak yeni iirlinler gelistirmeye calisiyoruz.

20. Pazarda Onciiyiiz ve tiiketicilerin ve rakiplerin bizi takip ettigi

varsayimiyla hareket ediyoruz.

21. Miisterilerimizi ve rakiplerimizi sasirtmak i¢in siirekli olarak diger

sektorlerden fikirler aliriz.

22. Siirekli olarak rakiplerimizin taklit ettigi yeni, muhtesem pazarlama

konseptleri gelistiriyoruz.
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