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Giiniimiizde diinya ekonomilerinin temel dinamigini olusturan KOBI'lerin
bliyiik isletmelerden farkli ozelliklere sahip olmalari nedeniyle KOBI'lerde
geleneksel pazarlama anlayisindan farkli bir pazarlama tarzi s6z konusudur.
KOBI'lerin ihtiyaglarma yanit verebilecek bir pazarlama anlayisi gelistirme
¢abalari, girisimci pazarlama yaklasimin literatiirde 6nde gelen bir yaklasim
haline getirmistir. Bu baglamda arastirmada KOBT'lerin girisimci pazarlama
bakimindan profilleri incelenmis, bu durumun yenilik yaratma cabalarinda,
performanslarinda ve sahip yoneticilerinin girisimcilik tutumlarinda farkhilik

yaratip yaratmadig ele alinmstir.

Aragtirma Tokat'ta faaliyet gdsteren KOBI'ler iizerinde gergeklestirilmistir.
Arastirma sonuglarma gore, KOBT'lerin girisimci pazarlamay1 benimseme
diizeyi arttik¢a, performanslari1 artmakta ve daha fazla diizeyde iiriin ve siireg
yeniligi gerceklestirmektedirler. Ayrica girisimci pazarlamay:r daha fazla
diizeyde benimseyen isletmelerin sahip yoneticileri girisimcilige yonelik daha
olumlu tutuma sahiptirler. Farkli profillerdeki isletmelerin en ¢ok
benimsedikleri girisimci pazarlama boyutu, miisteri odakliliktir. Isletmeler
girisimci pazarlama boyutlar1 icinde risk alma ve kaynaklar1 dengeleme

boyutlarini ise, daha diisiik diizeyde benimsemektedirler.

Anahtar kelimeler: KOBI, girisimci pazarlama, yenilik, kiimeleme analizi



Abstract

PROFILES OF SMEs IN TERMS OF ENTREPRENEURIAL MARKETING
APPROACH, INNOVATION ACTIVITIES, BUSINESS PERFORMANCE
AND OWNER MANAGERS’ ENTREPRENURSHIP ATTITUDES

Tugba KILICER
Department of Business Administration
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, April 2011
Supervisor: Prof. Dr. Yavuz ODABASI

SMEs, which constitute a major part of world economies, apply a different
marketing approach from traditional marketing because of having unique
characteristics that differentiate them from large firms. As a result of the efforts
towards developing an appropriate marketing approach for SMEs,
entrepreneurial marketing has grown rapidly as a significant marketing
approach in the literature. In this study, the entrepreneurial marketing profiles
of SMEs were investigated. In addition, it was also examined whether these
profiles differentiate the level of innovation and performance of firms, and the

attitudes of owner managers about entrepreneurship.

The study was conducted with SMEs operate in Tokat. The results of the study
showed that SMEs could be grouped in three separate clusters with respect to
their adoption of entrepreneurial marketing. The SMEs in each cluster display
distinctive profiles in terms of firm performance, product and process
innovations and owner managers’ attitudes towards entrepreneurship. It is also
found out that the most adopted entrepreneurial marketing dimension in these
distinctive profiles is the customer orientation. On the other hand, risk taking
and resource leveraging are less adopted dimensions compared to other

entrepreneurial marketing dimensions.

Keywords: SME, entrepreneurial marketing, innovation, cluster analysis
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Giris

20. yiizyilin sonlarma dogru ozellikle bilgi ve iletisim ve teknolojilerindeki
gelismeler ve kiiresellesmenin etkisiyle diinya genelinde kosullar degismistir.
Hemen her alanda liberal egilimlerin gii¢ kazanmasi, iilkeler arasindaki politik
kutuplasmalarin sona ermesi, bolgesel biitiinlesmenin gelismesi, kiiltiirler,
ekonomiler ve sektorler arasinda smirlarin bulanik hale gelmesi ve toplumsal
hayatin degismesi gibi (Aktan ve Sen, 1999) birbiriyle baglantili gelismelerin
farkli alanlarin yan sira isletmecilik alanina da etkileri olmustur. Isletmecilik
alaninda yeni sektorlerin ortaya c¢ikmasi, tretimin kiiresellesmesiyle yeni
pazarlarin yiikselmesi, nis pazarlarin gelismesi, esnek orgiit yapilarinin énem
kazanmasi, yasam tarzlari farklilasan tiiketicilerin kisisellestirilmis iirtin
taleplerinin artmasi, bu talepler dogrultusunda {iirtin ve hizmet yeniliklerinin
onemli hale gelmesi, biiyiik isletmelerin bazi faaliyetleri yerine getirmek igin
tedarikgilere ihtiyag duymalar: ve rekabet karsisinda kiictilme yoluna gitmeleri
gibi birbiriyle baglantili bagka gelismelerin yasanmasi, fordist donemde
demode isletmeler olarak goriilen kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmeleri

(KOBI) diinya ekonomilerinin temel dinamigi haline getirmistir.

KOBT'lerin biiyiik isletmelere gore farkli yapida isletmeler olmalari bu
isletmeleri yeni diinya diizeninde biiyiik isletmeler karsisinda avantajl
kilmaktadir. Bununla birlikte bu farklihk KOBI'ler agismdan bliytik
isletmelerden farkli bir pazarlama anlayisina neden olmaktadir. Bu nedenle
biiyiik, kaynak sorunu olmayan biiyiik isletmeler igin gelistirilmis geleneksel
pazarlama anlayist KOBI'lerin yapisina uygun olmamasi nedeniyle
elestirilmektedir. Bu durum KOBI'ler iizerinde calismalar yapan arastirmacilari

KOBI'lerin ihtiyaglarma yamit verebilecek, oOzellikleriyle uyumlu farkh



yaklasimlarin neler olabilecegi konusunda arayis i¢ine sokmustur. Bu arayisin
sonucu olarak aslinda iki ayr1 disiplin olmasina karsin ortak 6zelikleri bulunan
pazarlama ve girisimciligin bir arada oldugu bir yaklasgimin KOBI'lerin
pazarlama anlayisina uygun olabilecegi fikri ortaya c¢ikmistir. Cevresel
calkantilardan etkilenme, firsat odaklilik, yenilik¢ilik, yaraticilik, pazar ve
miisteri odaklilik, risk alma gibi kavramlarin hem pazarlamanin hem de
girisimciligin felsefesiyle iligkili olmasi arastirmacilarin alana ilgisini artirmistir.
Bu ilgi nedeniyle yapilan arastirmalar ve diizenlenen bilimsel etkinlikler
sonucu girisimci pazarlama literatiirii belirli bir zenginlige ulasmistir. Arayiiz
literatiirii incelendiginde arastirmacilarin girisimci pazarlama gergevesini daha
net bicimde ¢izmek adima c¢aba igerisinde olduklar1 goriilmektedir. Bu agidan
farkli {iilkelerde faaliyet gosteren isletmelerin girisimci pazarlamaya bakis
agilarinin nasil oldugunun bir diger ifadeyle girisimci pazarlama profillerinin
belirlenmesi onemlidir. Profil ¢alismalariyla girisimci pazarlama kapsaminda
ele alman boyutlarla ilgili isletmelerin diizeyi belirleneceginden, bu
arastirmalar o kiiltiirtin/iilkenin girisimci pazarlamaya bakis acisiyla ilgili
ipuglar1 saglayacaktir. Boylece farkli kiiltiirlerde yapilan arastirmalardan elde
edilen sonuglarin girisimci pazarlama gercevesinin ¢izilmesi agisindan katk:
saglayacagina inanilmaktadir. Yapilan literatiir incelemesinde KOBI'lerin
girisimci pazarlama profillerinin ele alindig1 bir ¢alismaya rastlanmamaistir. Bu
durum boylesi bir profil arastirmasinin yapilmasin literatiire katk: agisindan
onemli hale getirmistir. Yilmaz'in (2003) ifadesiyle Tiirkiye'de KOBT'lerin
toplam isletmelerin % 99'unu olusturdugu g6z oniinde bulunduruldugunda
boyle bir arastirmadan elde edilecek sonuglarin hem Tiirkge literatiire hem de

uygulamacilara onemli katkilar saglayacagma inanilmaktadir.



Aragtirma  temelde KOBI'lerin girisimci pazarlamayr ne diizeyde
benimsediklerini anlamay1 amaglamaktadir. Arastirmada girisimci pazarlama
yaklasimi ele alinirken, alanin 6nde gelen arastirmacilarindan Michael Morris,
Minet Schindehutte ve Raymond LaForge'm one siirdiigii cerceveden
yararlanilmistir. Morris ve meslektaglarina gore, girisimci pazarlama
pazarlamaya ve girisimcilie 6zgii yedi boyuttan olusan bir yaklagimdir. Bu
yedi boyuttan yenilikgilik, proaktif olma, risk alma, firsat odaklilik ve
kaynaklar1 dengeleme boyutlar1 isletmenin girisimci odaklhiligindan
kaynaklanmaktadir. Miisteri odaklilik ile deger yaratma boyutlar: ise,

isletmenin pazar odakli bir anlayisa sahip olmasmin bir sonucudur.

Aragtirmada KOBI'lerin girisimci pazarlama profillerinin ele alinmasinin yani
sira bu durumun isletmelerin performanslarma ve yenilik yaratma ¢abalarina

nasil yansidigi da incelenecektir.

KOBT'lerde igle ilgili kararlar biiyiik dlciide isletmenin hem sahibi olan hem de
yoneten sahip yoOneticilerce almmaktadir. Dolayisiyla sahip yoneticilerinin
olaylar karsisindaki tutumu, bakis agis1 kararlar: etkileyebilmektedir. Buradan
hareketle farkli girisimci pazarlama profili sergileyen isletmelerin sahip
yoneticilerinin girisimcilige yonelik tutumlarmin farkhilasip farklilasmadiginin

incelenmesinin de énemli oldugu diistintilmiistiir.

Bu dogrultuda calismanin birinci boliimiinde KOBI'ler ve girisimciligin
yiikselisinin nedenleri incelenmis, KOBI'lerin sahip oldugu farkli 6zelliklerin
pazarlama ¢abalarina nasil yansidig1 ve arastirmacilarin KOBI'lerde pazarlama

teorisi gelistirme c¢abalar1 irdelenmistir. Bu boliimde ayrica KOBI'lerde bir



pazarlama yaklasimi olarak girisimci pazarlama kavrami {izerinde

durulmustur.

Calismanimn ikinci boliimiinde arastirma kapsaminda ele alman degiskenler
incelenmistir. Girisimci pazarlama kapsaminda yer alan yedi boyut girisimci
odaklilik ve pazar odaklilik basliklar:1 altinda ele alinmistir. Daha sonra
arastirma kapsamindaki diger degiskenler olan yenilik yaratma c¢abalar,
isletme performansi ve sahip yoneticilerin girisimcilige yonelik tutumlar:
degiskenleri {izerinde durulmustur. Bu bolimde son olarak profil

¢alismalarinin sonuglarina yer verilmistir.

Uciincii boliimde 6ncelikle arastirmanin amaci, énemi ve sinirliliklar iizerinde
durulmus daha sonra arastirmanin yontemi detaylandirilmistir. Bu boliimde

ayrica yapilan analizler sonucu elde edilen bulgular sunulmustur.

Sonug ve oneriler boliimiinde ise, bulgular dogrultusunda ulasilan sonuglar
Ozetlenerek, uygulamaya ve gelecekte yapilabilecek arastirmalara yonelik

Onerilere yer verilmistir.



Birinci Boliim

KOBI'ler ve Pazarlama - Girisimcilik Arayiiziine Genel Bir Bakis

Bu boliimde KOBI'lerin diinya ekonomilerindeki yiikselisinin altinda yatan
gelismeler ele alinarak bugiin gelinen noktada KOBTlerin diinya ve Tiirkiye
ekonomisindeki énemi {izerinde durulmustur. Ayrica KOBI'lerin yiikselisiyle
birlikte onemli hale gelen ve kimi zaman kiigiik isletme kavramiyla es anlamh
olarak kullanilan girisimcilik kavrami incelenerek KOBI kavramiyla olan iliskisi
ele alinmistir. Boliimde son olarak bu isletmelerin pazarlamaya bakis agilar
dogrultusunda gelistirilen farkli pazarlama vyaklasimlar1 oOzetlenmis, bu

yaklasimlarin biri olan girisimci pazarlama yaklasimi incelenmistir.

1. Degisen Diinya Diizeni ve isletmecilik Alaninda Yasanan Gelismeler

20. yuzyilin son c¢eyreginden giiniimiize degin bilim insanlarmimn,
gelecekgilerin, uygulamacilarin inceledikleri konularin basinda stiphesiz diinya
kosullarinda yasanan degisim ve bu degisimin farkli alanlardaki yansimalar:
gelmektedir. Ekonomik, sosyal, siyasi, kiiltiirel alanlarda yasanan degisim Oyle
yapisaldir ki, bu degisimle birlikte farkli bir doneme giren bu yeni diinya
diizenine bir anlam verebilmek ve adlandirmak adimna bir¢ok sozciik ortaya
atilmistir. Uzay c¢agl, bilisim ¢agl, elektronik ¢ag gibi sozciiklerin yani sira,
sosyolog Daniel Bell ‘endiistri sonrasi toplum’, Zbigniev Brzezinski
‘teknotronik ¢ag’, Rusya’daki gelecekgiler ‘bilimsel teknoloji devrimi” (Toffler,
2008), Allandi Venkatesh (1999) ‘postmodern ¢ag’, Marshall McLuhan (2001)
‘kiiresel koy’, Thomas Friedman (2006) ‘diizlesen diinya’, Alvin Toffler (2008)

ise “ligtincii dalga’ gibi kavramlarla bu yeni donemi adlandirmaktadar.



Toffler, bu yeni diinya diizeninin 6zelliklerini tarimsal devrim ve endiistri
devrimi ile karsilagtirarak tasvir etmektedir. Insanlik tarihinin gecirmis oldugu
degisimi ‘dalga’ metaforu ile agiklayan Toffler, iki biiyiik degisim dalgas:
yasayan insanlik tarihinde, bu dalgalarin (tarimsal devrim ve endiistri devrimi)
her ikisinin de, kendilerinden Onceki kiiltiir ve uygarliklar1 yok edip, yerine
daha onceki kusaklarin aklina bile gelmeyecek tiirde yeni yasam tarzlari
yarattigini 6ne stirmektedir. Birinci dalganm 1000 yilda, ikinci dalganin ise 300
yilda yarattig1 etkinin belki de daha fazlasini bu iki dalgayla kiyaslandiginda
¢ok daha kisa bir siirede yaratan ve biiylik bir olasilikla birka¢ on yilda
tamamlanacak olan tgiincii dalganin ozelliklerini ise sOyle Ozetlemektedir

(Toffler, 2008: 16 - 17):

...Bu yeni uygarlik Oyle gii¢lii bir devrimle geliyor ki tiim eski
varsayimlarimizi alt iist ediyor. Eski diisiince tarzlari, eski formdiller,
dogmalar ve ideolojiler, ge¢miste ne kadar degerli ve yararh
olurlarsa olsunlar, artik gerceklerle orttismiiyorlar. Yeni degerlerin
ve teknolojilerin, yeni jeopolitik iliskilerin, yeni yasam tarzlarinin ve
iletisim araglarinin ¢atismasindan dogan diinya, tamamen yeni

fikirler ve analojiler, simiflandirmalar ve kavramlar gerektiriyor.

Uclincii dalga yeni bir yasam tarzini da beraberinde getiriyor. Bu
yasam tarzi, gesitli ve yenilenebilir enerji kaynaklarina, eski fabrika
diizenini etkisiz hale getiren {iretim siireclerine, yeni bir aile
yapisina, “elektronik ev” denilebilecek yeni bir kuruma ve
gelecekteki — eskisinden tepeden tirnaga farkli- okul ve kurum
yapilarina dayaniyor. Ortaya ¢ikan uygarlik, bizim icin yeni davranis

kaliplarmi belirliyor ve bizi standartlasmadan, senkronizasyondan,



merkezi birimlerden ve yonetim sekillerinden, enerji, para ve glictin

tek elde toplanmasi durumundan uzaklastiriyor.

Bu yeni donemin baskin 6zellikleri olan; teknolojinin hizla gelismesi, hemen her
alanda liberal egilimlerin gili¢ kazanmasi, {ilkeler arasindaki politik
kutuplasmalarin sona ermesi, smirlarin bulanik hale gelmesi ve toplumsal
hayatin degismesiyle kiiresellesme kavrami yeni bir doniim noktasina girerek
ozellikle son yillarda ¢ok tartisilir hale gelmistir. 1980’li yillarin basindan
itibaren gelismekte olan {iilkelerin liberallesme seriivenine katilmasiyla ve bu
tilkelerin pek ¢ogunda Ozellestirme, piyasa ekonomisi, finansal serbestlesme,
diinya ile entegrasyon gibi kavramlarin eskisine gore ¢cok daha fazla ragbet
gormeye baslamasiyla kiiresellesme siireci hizlanmis, 1990’larin baslarinda eski
Dogu Bloku iilkelerinin ekonomik ve siyasi ¢okiisiiyle zirveye ulasmistir (Aktan
ve Sen, 1999).! Internetin hizli bir sekilde yayildigi 200071i yillar ise, diger
gliclerin etkisiyle diinyanin ‘kii¢iik boydan minik boya” doniistiigii ve oyun

sahasmin diizlestigi bir donemdir (Friedman, 2006).

Bu donemde teknolojik gelismelerin ve kiiresellesmenin hemen her alanda
oldugu isletmecilik alaninda da onemli etkileri olmustur. Bu etkiler sonucu
yasanan degisim nedeniyle artik isletme c¢evresi Ongoriilemez diizeyde
cesitliligin, bilgi zenginliginin ve ¢alkantinin oldugu bir ¢evre haline gelmistir
(Anhrol, 1991). Dolayisiyla isletmeler riskin arttigi, tahmin yapabilmenin
gliclestigi, isletme ve sektOr smirlarinin ortadan kalktigi, geleneksel yonetim
ilkelerinin yetersiz kaldig1 ve yeni 6rgiit yapilarinin var oldugu bir rekabetgi bir

cevrede faaliyet gostermek durumundadirlar (Morris vd., 2002).

'Son otuz yila damgasini vuran popiiler bir kavram olmasina ragmen, aslinda kiiresellesmenin
kokeninin modernizmin diinyay: biitiinlestirecegini ongdren 19. ve 20. ylizyil sosyolog ve
cografyacilarinin ¢alismalarina kadar uzanmaktadir (Aykag vd., 2009).



Bilgi ve iletisim alanlarindaki teknolojik gelismelerin isletmeler {izerindeki en
onemli etkisi, zaman ve mekan sinirin1 ortadan kaldirmasi ve 6lgek ekonomisi
gibi geleneksel ekonomik kavramlarmin Onemini kaybetmesidir. Bu
gelismelerle hizli ve kolay bicimde tiretilen bilgi, daha onceleri ihtiyact olan
bilgiye ¢ok zor ulasan kitlelere kolay bicimde iletilebilmektedir. Bunun
yaninda, isletmeler artik miisterilerine farkli yollardan deger yaratmanin arayis:
icindedir. Cep telefonlarindan ipodlara, web sayfalarindan kiosklara kadar yeni
bir¢ok iletisim kanali sayesinde isletmeler miisterileri ile daha hizli bi¢imde
iletisim kurabilmektedir. Diisiik maliyetli ve hizli bir iletisim kanali olarak
internetin  ortaya ¢ikmasiyla isletmeler ‘temel yetenekler’ {izerine
odaklanmakta, diger faaliyetleri dis kaynaklardan yararlanarak yerine
getirmektedirler. Internet, isletmeler ve tiiketicilerin istedikleri zamanda
bulunduklar: yerden bilgi alisverisinde bulunmalarini, isletmelerin miisterileri
ve diger paydaslari ile yakin iliskiler kurmalarini saglamaktadir. Teknolojik
gelismelerin ve iriinlerin devletten endiistrilere, endiistrilerden de tiiketici
pazarlarma yayilmasi yerini teknolojinin biitiin pazarlara es zamanh
tanitilmasina birakmustir. Tiiketiciler ve tedarikgiler istedigi zamanda istedigi
yerden is yapar hale geldiklerinden fiziksel dagitim, envanter yonetimi gibi
dagitimla ilgili geleneksel pazarlama teorilerinin 6nemi azalmistir (Sheth, 1992;
Wind ve Mahajan, 1997; Thomas ve Gupta, 2005; Armstrong ve Kotler, 2009;
Albrecht ve Sack, 2000). Nordstrom ve Ridderstrale (2000), kiiresel iklim
degisikliginin is hayatinda yarattig1 degisimi inceledikleri ‘Delifiseklik” adli

eserde bu durumu soyle ifade etmektedir:



Enformasyon teknolojisi sayesinde sirketler her seyi igerde yapmak
yerine, dis pazarlardan daha fazla satin almaya yoneliyor artik.
Dikey entegrasyon yerine sanal entegrasyon yoniinde bir trend

‘“”

gortliiyor. “...” Diger yildiz oyunculara sanal alemde baglanarak
envanterin yerine enformasyonu gegirebiliriz. ABD’'nin dev
perakende zinciri Wall-Mart'ta mallarn % 97’si herhangi bir
depodan ge¢miyor. Mallar imalat¢idan dogrudan rafa gidiyor. Djjital
satin alma zinciri ger¢cek zamanli olarak calisiyor. Benetton’dan bir
yun kazak aldigmizda, geriye dogru ta koyuna kadar biitiin sebeke
bunu hissediyor. Kasadan bir sinyal gonderildigi anda, dijital
domino taslar1 diismeye bashyor. Biitiin kuruluslar faaliyetlerini

elektronik ortamda diizenlemeye zorlaniyor. Islerini cargiya

doniistiiriiyorlar.

Teknolojik gelismelerin yani sira isletme gevresini etkileyen bagska degistirici ve
doniistiiriicti glicler de s6z konusudur. Sheth’in ifadesiyle bu giicler; bolgesel
biitiinlesmenin gelismesi, smirlarin olmadig1 bir ekonomik anlayisin ortaya
¢ikmasi ve diinya genelinde ideolojilerden uzaklasma yoniinde bir egilimin
ortaya ¢ikisidir.

O Bati Avrupa ile Gilineydogu Asya iilkeleri arasindaki bdlgesel
biitiinlesmeyle birlikte tilkeler rekabet acisindan daha avantajli bir
konuma gelmislerdir. Bugiin icin artik Amerika ve Avrupa’nin yani sira
Asya tilkeleri de diinya ticaretinde s6z sahibi konumuna gelmislerdir.

O Dogu bloku iilkelerin ekonomik ve siyasi yonden ¢okiisiiniin ardindan,
devletlerin kat1 ideolojilerden daha uzak ve daha pragmatik bir anlayis:
benimsemeleri, Ozellestirme ve pazar ekonomisi ile ilgili geleneksel

inanglarin degismesini saglamistir. Bunun sonucunda bir¢ok endiistriye



giris daha kolay hale gelmis, 6zellestirme uygulamalar1 artis gostermis,
farkli sektorlerde verimliligi artiracak ve yenilikleri tesvik edecek
rekabetci politikalar gelistirilmistir.

O Isletme cevresini etkileyen son gii¢, sinirlarin olmadigi bir ekonomik
anlayisin ortaya cikisidir. Diger {i¢ giliciin sonucunda rekabetin ve
kaynak kullanimmimn kiiresellestigi bir ortamda yerel ekonomilerin

kiiresellestigi goriilmektedir (Sheth, 1992).

Bu degisimle birlikte Amerika, Avrupa ve Japonya’dan olusan ii¢ giiciin
egemenliginde olan ekonomik faaliyetlerin artik diinyanin ¢ok sayida
merkezinde yerine getirildigi bir baska ifadeyle yeni yiikselen pazarlarin
(emerging markets) ekonomik faaliyetlerde s6z sahibi oldugu goriilmektedir.
Yiikselen pazarlar olarak gosterilen Cin, Hindistan, Endonezya, Giiney Kore,
Polonya, Tiirkiye, Rusya, Brezilya, Meksika, Arjantin, Giiney Afrika gibi
tilkelerdeki isletmelerin ekonomik anlamda 6nemli bir giicti bulunmaktadir
(Fan, 2008). Bu tilkelerdeki isletmelerin yani sira diinyanin farkhi bolgelerinden
girisimcilerin de rekabet avantaji elde etmek adina ytiikselen pazarlarda yatirim
yaparak firsatlardan yararlandiklar1 goriilmektedir (Thukral vd., 2008). Boylece
glintimiizde isletmeler kendi tilkelerinde {irettikleri mallar1 uluslararas:
pazarlarda satmakla kalmay1p, gerektiginde bircok hammaddeyi tilke disindan
satin almakta (Armstrong ve Kotler, 2009) ve iiretim faaliyetlerini degisik
bicimlerde  diger  iilkelerde  gerceklestirerek  uluslararas1  arenaya
tasimaktadirlar. Bu durumda bir malin biitiin parcalarinin ayni yerde tiretildigi
anlayisin yerini, kiiresel tedarik zinciri anlayismna biraktig1 goriilmektedir

(Kiliger, 2007).
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Sheth’in goriislerine paralel bigimde Thomas ve Gupta (2005) kiiresellesmeyle
birlikte diinya kosullarinda yasanan degisimin ekonomide, endiistrilerde,
pazarlarda ve tiiketicilerde yarattig1 degisimi sOyle 6zetlemektedir.

O Kiiresel rekabetle birlikte yerel ekonomilerin hizla kiiresellestigi,
devletin miidahalesi olmadan trtinlerin, hizmetlerin, insanlarin,
paranin ve bilginin aktig1 smirlarin olmadigr ekonomik anlayis
hakim olmaya baglamistir.

O Kiiresellesmenin etkisiyle tiiketici ihtiyaglarmin homojen hale
gelmesi ve ticaretin liberallesmesi birbirinden bagimsiz pazarlarn
yerine birbiriyle baglantili kiiresel bir pazarin gelisimini
hizlandirmigtir. Geleneksel endiistriler arasindaki farklar bulanik
hale geldiginden, endiistriler bir¢ok agidan kesisir hale
gelmiglerdir. Ornegin, kisisel bir bilgisayar, tiiketicilerin kisisel
ihtiyaglari i¢in kullandig1 bir {iriin olmanin yani sira egitim amach
ya da is amagh olarak da kullanilmaktadir. Bu durumda
tilketicilerin aym triin igin algilladigr deger, farkli yararlar
bekleyen gruplara gore degismektedir. Endiistriler arasindaki bu
kesisme, ayni iiriin igin farkli isletmelerin bir araya gelmesini
gerektirmektedir (Thomas ve Gupta, 2005). Dolayisiyla stratejik
birlesmeler ve ortakliklar artmakta, bu durum yeni endiistrilerin
ortaya c¢ikmasma neden olmakta ve rekabetin yapismni
degistirmektedir (Wind ve Mahajan, 1997).

O Kiiresellesmenin pazarlar {izerinde birbiriyle zit iki etkisi
olmustur. Bu etkiler, pazarlarin homojenlesmesi ve parcalanmasi
olarak adlandirilmaktadir. Giiniimiizde tiiketicilerin kiiresel
anlamda iletisim kurabilmesi, uluslararasi markalarin herkes

tarafindan bilinmesine yol a¢gmis, daha egitimli, daha ¢ok seyahat
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eden ve daha fazla bos zamani olan tiiketicilerin yasam tarzlar1 bu
nedenle birbiriyle kesisir hale gelmistir. Boylece birbirinden farkh
pazarlar giderek homojen hale gelmistir (Thomas ve Gupta, 2005).
Ayni zamanda tiiketiciler kitlesel olarak pazarlanan {iriinleri satin
almaktan ziyade kendi kimliklerini ifade edecek {iriinleri tercih
ettiklerinden pazarlar bir yandan da daha parcalanmis hale
gelmistir (Hooley vd., 2004). Cesitlilik ve deger arayan tiiketiciler
stk sik marka degistirebilmektedir. Bu durumda isletmeler
sunduklar1 teklifleri stirekli gelistirmek durumundadirlar.
Isletmelerin iiriinlerini miisterilerinin istek ve ihtiyaglaria gore
uyarladiklar: ‘kitlesel bireysellestirme” uygulamalari, tiiketicilerin
duygularina hitap eden stratejiler benimsemeleri pazarlarin
parcalanmasina yol agmaktadir (Thomas ve Gupta, 2005).

O Gelisen yeni diinya tiiketicisinin kimlik o6zellikleri; bireyselligin,
aktif olmanin, hizin, deneyim arzulamanin, bilgililigin,
coskululugun ve duygusalligin birlesiminden olusmaktadir.
Uretim ve tasarim siirecinin aktif bir katilimcisi olarak tiiketici,
imajm1  en iyi sekilde sergileyebilecegi iirtin bigimleri
olusturabilmektedir. Bu nedenle artik {iretim siirecinin sonunda
degil, daha ¢ok devam eden bir sembolik iiretim/tiiketim ve
anlam olusturma siirecinin bir parcas1 konumundadir. Isletmeler
de tiiketicilerin ihtiyaglarmi karsilayan tedarikgiler olmak yerine,
onlarin yeni deneyimler yasamalarma ve kimlik olusturma
isteklerine ulasmalarim1 kolaylastiran ortak yapicilar haline
gelmistir. Gelir diizeyinin artmasiyla kendine olan giliveni ve
beklentileri artan tiiketici daha talepkar hale gelmistir ve ancak

isletmelerin miikemmel hizmet sunmasi durumunda tatmin
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olmaktadir. Kisiligini, farkliligim1 gostermek isteyen tiiketici
kisisellestirilmis {irtin ve hizmetleri talep etmektedir. Yasam
tarzlarinin, inanglarm ve tiiketim uygulamalarinin paylasildig:
topluluklar icinde yer alan tiiketici, bu topluluklara aidiyetini
gecerli kilabilecek deneyimler aramaktadir. Tiiketiciler iletisim
teknolojilerinin katkisiyla her sey ile ilgili ok daha fazla bilgiye,
¢ok kisa zamanda sahip olmaktadir (Odabasi, 2007; Odabas: ve
Kiliger, 2008).

Ozetle, kiiresellesmenin ve teknolojik gelismelerin etkisiyle isletmecilik
alaninda yasanan bu degisimler yeni trendlerin ortaya c¢ikmasma ya da
gecmiste Onemsiz goriilen unsurlarin tekrar onemli hale gelmesine neden
olmustur. Bu trendlerden biri de, fordist iiretim ¢agmin altin ¢agmni yasadig:
dénemde demode ve dnemsiz isletmeler olarak goriilen KOBI'lerin ve bununla

baglantili olarak girisimciligin yeni is ortaminda tekrar onemli hale gelmesidir.

2. Yiikselen Trendler: KOBI’ler ve Girisimcilik

KOBI'ler ¢ogu iilkede tiim isletmelerin biiyiik bir bdliimiinii olusturmasina
ragmen, 19. ylizyillda ve 20. yiizyilin sonlarina kadar {ilkelerin basarisi ve
gelecegi biiyiik isletmelerin basarisi ile degerlendirilmis, bu isletmeler basarinin
ve saygmligin sembolii olarak goriilmiistiir (Dom, 2006). Endiistri devrimiyle
baglayip 20. yiizyilin sonlarina kadar devam eden bu siirecte teknolojik
alandaki ve pazar kosullarindaki degismelerin biiyiik isletmelerin lehine
oldugu goriilmektedir. Olgek ekonomisi, kitlesel iiretim tekniklerini
kullanabilecek biiytikliikteki isletmelerin iiretim maliyetlerini diistirmiistiir.

Cok cesitli tiirde malin dretilmesi, tiiketicilerin satin alma aliskanliklarini
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degistirmistir. Ancak arastirma ve gelistirme maliyetlerinin yiiksekligi
nedeniyle bu mallar ancak biiyiik isletmeler tarafindan iiretilmistir. ithalat
kisitlamalarinin ortadan kalkmasiyla pazarlarin kiiresel hale gelmesinden
uluslararas1 pazarlama ve dagitim yetenekleri olabilen biiyiik isletmeler
yararlanmiglardir. Bu donemde, gerek sosyal bilimciler gerekse karar alicilar
hakim organizasyon tiirii olarak gordiikleri biiyiik isletmelere Onem
vermisglerdir. KOBI'lerin sahipleri elindeki smirl kaynaklarla ve sahip olduklari
geri kalmis teknolojiyi kullanarak isletmeyi amator bicimde yoneten Kkisiler
olarak goriildiiklerinden isletme egitiminde biiyiik isletmelere odaklanilmistur.
Bunun yani sira pazarlama, finansman, strateji gibi isletme disiplinlerindeki
yaynlarm 6nemli bir boliimiiniin biiyiik isletmeler goz 6niinde bulundurularak
yazildig1 goriilmektedir. Dolayisiyla 1950°li ve 60'li yillarda KOBI'ler hem
ekonomik gelisim agisindan faaliyetleri gerektigi kadar Onemsenmeyen ve
dontistiirticii gii¢ olarak goriilmeyen, hem de akademik cevrelerde g6z ard:

edilen igletmeler olmusglardir.

1970’1lerin sonlarinda ve 1980’lerin baslarinda ise, kiigiik isletmelerle ilgili bu
olumsuz durum degismeye baslamis, bati ekonomilerinde daha fazla 6nem
verilmeye baglanan igletmeler haline gelmislerdir. 1971 yilinda Ingiltere’de
hiitkiimetin  kiiciik isletmeleri arastirmak {izere kurdugu komisyonun
hazirladig1 ‘Bolton Raporu’ bu donemde kiigiik isletmeler ile ilgili algilarin
degismesi ve kiiglik isletmelerin gelisimini destekleyen politikalarin
gelistirilmesi bakimindan 6nemli bir rapordur. Raporda bu isletmelerin 6nemli
rolleri tanimlanarak, ekonomik refahin artmasinda KOBI'lerin 6zel katkilarinin

oldugu tizerinde durulmustur.
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Bolton Raporu’nda KOBI'lerin rolleri;
O Girisimcilerin kendilerini gostermelerine imkan vermesi,
O Uretim biriminin optimum biiyiikliigiiniin kiigiikk olmasi gereken bazi
sektorlerde veya pazarlarda en etkili organizasyon tiirii olmasi,

O Biiytik isletmelere tedarikgi/fason tiretici konumunda destek olmalars,

(|

Biiyiik isletmeler icin ¢ok kiigiik konumda olan nis pazarlardaki
tliketicilere ¢ok cesitli tiirde mal ve hizmet sunabilen isletmeler olmalarsi,
Biiytiik isletmelerin tekelci egilimleriyle rekabet halinde olmalari,

Pazara yeni mal, hizmet sunmalari, stireg yenilikleri yapmalari,

Yeni sektorlerin gelismesinde rol oynamalari,

O O 0o d

Gelecekte is diinyasma yon verecek liderlerin girisimci yeteneklerinin
ortaya ¢ikisinda rol oynamalar: seklinde siralanmistir (Stokes ve Wilson,

2006: 7 - 9).

Bolton raporunun ardmdan Schumacher’in 1973 yilinda yayimlanan ‘Kiigiik
Glizeldir’ (Small is Beautiful) adli ¢calismasi ise, bundan sonraki siirecte degisen
kosullara ¢abuk cevap verebilecek esnek yapilari ile biiyiik isletmeler yerine
kiigiik isletmeler fikrinin 6nem kazanmaya baslamasi agisindan onemli bir
diger calisma olarak karsimiza ¢ikmaktadir (D6m, 2006). Bu ¢alismalarin yani
sira bu donemde literatiirde KOBI'lerin davrarnis bicimleri ve girisimcilik
alaninda yapilan calismalar artmis, gazetelerde ve sektorel dergilerde
KOBI'lerin sahiplerine yonelik makaleler yer almaya baslamistir. Ayrica bir¢ok
tilkede farkli ideolojilere sahip politikacilar, kiigiik isletmelere ilgi gostermeye
baslamiglar, girisimci bir ekonomiyi tesvik eden bir yaklasim tarzim

benimsemislerdir (Stokes ve Wilson, 2006: 7-8).
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KOBI'lerin sayilarmin ve dneminin hizla artmasi girisimcilik kavrammi ve
girisimciligin roliinii tekrar ekonomik giindemin ilk siralarina yerlestirmistir.
Ikinci Diinya Savast sonrast dénemde uzunca bir siire ihmal edilen bir kavram
olan girisimcilik?, KOBI'lerin ekonomik acidan Oneminin artmasiyla tim
diinyada ekonomik ve sosyal gelismenin motoru olarak goriilmeye
baglanmistir. KOBI'lerin ve girisimciligin ekonomik biiyiimedeki éneminin
artmasiyla birlikte bilgi sektoriiniin 6n plana ¢ikmasi yeni bir ekonomik
modelin yiikselisi olarak gortilmiistiir. Buna gore savas sonrasi gelismis
tilkelerdeki egemen ekonomik model olan “kontrollii ekonomi’ yerini KOBI'lere
dayali model olan ‘girisim ekonomisine” birakmustir (Aykag¢ vd., 2009). Peter
Drucker bu yeni ekonomik modelin en 6nemli girdisinin bilgi oldugunu
vurgulamis, yenilik, cesitlilik, esneklik gibi Ozellikleri olan girisim
ekonomisinin ytikselisinin en dikkat ¢ekici ve umut verici olay oldugunu ve

KOBT'lerin bu dénemde ekonomik gelismeyi kamgilayan isletmeler olacagini

“Genel diisiincenin aksine girisimciligin ortaya c¢ikist ¢ok eski zamanlara dayanmaktadir.
‘Ustlenmek/girismek’ anlamina gelen Fransizca ‘entreprendre’ sozciigiinden tiiretilen (Kuratko
ve Hodgetts, 1998) girisimci, orta ¢cagda toprak sahibi ya da kilise adina biiyiik projeleri yoneten
kisi olarak goriilmiistiir. Bu durumda girisimci herhangi bir risk almayip, baskas: tarafindan
saglanan kaynaklar1 yoneten araciy: ifade etmekteydi. 17. yiizyilda kavramin risk ve kar gibi
unsurlar dahil edilerek daha genis bicimde ele alindig1 goriilmektedir. 18. ylizyilda ise Endiistri
Devrimi ile birlikte ‘sermaye sahibi kisi’ ile ‘sermayeye gereksinim duyan kisi’ ayrimi
yapilmustir (Hisrich ve Peters, 1998; Stokes ve Wilson, 2006). Girisimci kavrami bu dénemde
literatiirde ilk kez 1734’de Fransiz ekonomist Richard Cantillon tarafindan kullanilmistir.
Cantillon, girisimciyi bir mali belirli bir fiyattan satin alma ve degisken bir fiyattan satma
yoluyla riski kabul eden ve kaynaklar1 yoneten ¢iftci ya da tiiccar olarak tanimlamistir (Stokes
ve Wilson, 2006). Endiistri Devrimi donemindeki teknolojik gelismeler 19. yilizyilda arka arkaya
gerceklesen bulus ve yenilikleri tetiklemis, bu yiizyilin girisimcilik yoniinden verimli bir dénem
olmasina yol agmistir (Giirol, 2006). Fransiz ekonomist J. B. Say’in 1800’li yillarda toprak sahibi
ile girisimci arasindaki ayrima vurgu yaparak, girisimciyi ekonomik kaynaklar1 verimli
olmayan bir alandan verimli bir alana tasiyarak kar elde eden kisi olarak tanimlamistir (Stokes
ve Wilson, 2006). Bu tanimlamalarda girisimcilik kisisel diizeyde bir kavram olarak ele
almmistir. Ancak daha sonralar1 girisimciliSe her tiirde wve biiyiikliikte isletmede
gerceklesebilen bir siireg olarak yaklasilmaya baslanmaistir. Unlii ekonomist Joseph Schumpeter
1934 yilinda girisimciligi yaraticilik yoluyla pazar firsatlarini ele gegirmek igin gergeklestirilen
siirecler ve faaliyetler olarak tanimlanmistir (Wei, 2006). Boylece 20. yiizyilin ortalarinda
girisimcinin yenilik¢i oldugu diisiincesi ortaya atilmus, yenilikgilik girisimciligin ayrilmaz bir
parcasi olarak goriilmeye baslanmistir (Hisrich ve Peters, 1998).
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one slirmistiir (Stokes ve Wilson, 2006; Audretsch ve Thurik, 2001). Bu yeni
ekonomik diizende girisimciler, ‘degisim elgileri’ olarak degisimi saglayan

kisiler olmaya baslamislardir (Bjerke ve Hultman, 2002).

Biiytik isletmelerin hizla degisen is ortam, kiiresel rekabet ve bu degisime ayak
uydurabilme olgusu nedeniyle kademe sayilarimi azaltarak ve kiiglilerek daha
esnek yapilar haline doniismelerinden dolay1 bir¢ok orta diizey yoOnetici ve
beyaz yakali igsiz kalma gergegi ile kars1 karsiya kalmistir (D6m, 2006). Bu
nedenle KOBI'ler 1990'l1 yillarda istihdamin kilit unsuru haline gelmistir
(Stokes ve Wilson, 2006: 7). Nitekim Fortune 500 olarak da bilinen
Amerika’daki en biiyiik 500 sirketin istihdam oranlarma bakildiginda; 1970’de
% 20 iken, bu oran 1996’da % 8,5'e gerilemistir (Thurik ve Wennekers, 2004:
143). KOBI'ler 2000'li yillarla birlikte ekonomik basarmin karsiligi olarak
goriilen isletmeler haline gelmislerdir (Stokes ve Wilson, 2006: 7). Bu
isletmelerin esnek yapilar1 nedeniyle cevresel kosullarda yasanan degisimlere
daha kolay uyum saglamalari, farkh tiiketici taleplerine kisisellestirilmis mal ve
hizmet sunumlar: ile karsilik verebilmeleri (Bjerke ve Hultman, 2002), hizh
karar alma siireglerine sahip olmalari, miisterileriyle yakin iligski iginde
olduklarindan birinci elden dogru bilgiye ulasabilmeleri iiretim, tiiketim, pazar
ve tliketici yapisindaki degisimlere uyum saglamalarmi kolaylastirmistir. Bu
nedenle KOBT'ler giiniimiizde bircok ekonomide yeni is alanlar1 yaratmakta,
yeni mal ve hizmetler {iretmekte, ekonomik rekabeti canlandirmakta, istthdama
katki saglamakta ve biiyiik isletmelere tedarik¢i konumunda destek
olmaktadirlar (Longenecker vd., 1997; Hatten, 2006). Ancak, biitiin
ekonomilerin temel dinamigini olusturmalarmma ragmen, 1971’deki Bolton
Raporu'ndan baslaylp giintimiize devam eden siirecte bugiin diinya

literatiirtinde tizerinde goriis birligi saglanmis KOBI
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tanim1 bulunmamaktadir (Stokes ve Wilson, 2006). KOBI'ler igin yapilan
tanimlar tlkeler, ulusal ve uluslararasi kurum ile kuruluslar ve uzmanlar
tarafindan tilkelerin i¢cinde bulunduklar: ekonomik duruma ve sektorel hacme
bagl olarak degisiklik gostermektedir. Hatta aym {iilke icinde bolgelere ve
sektorlere gore de KOBI tanimlamalar1 degismektedir (Akgemci, 2001; Kiigiik,
2007). Diinya genelinde Avrupa Birligi, OECD, Diinya Bankasi ile farklh
tilkelerdeki gesitli kurum ve kuruluslarin, Tiirkiye’de ise KOSGEB, Halkbank,
Eximbank, Hazine Miistesarligi, Dis Ticaret Miistesarligi, TOBB, KUSGET gibi
kurum ve kuruluslarin ¢alisan sayisi, bilango biytikligii, satis tutari, katma
deger, sabit varliklarin degeri, pazar payr gibi kriterleri g6z Oniinde
bulundurarak farkl: tanimlar yaptiklar1 goriilmektedir (Miiftiioglu ve Durukan,
2004; Erdogan ve Develioglu, 2008a). Ancak genel olarak KOBI'leri biiyiik
isletmelerden ayiran Ozellikler; gorece daha kiiglik bir pazar payma sahip
olmalari, formal bir yonetim yapisiyla degil de, sahipleri ya da kismi
sahiplerince idare edilmesi, biiyiik bir isletmenin parcas1 olmayip bagimsiz olan
isletme olmas1 (Bolton raporu, 1971’den aktaran Beaver, 2002), ulusal ya da
uluslararas: pazarlardan ziyade genelde yerel ya da bolgesel pazarlarda faaliyet
gostermeleri, kuruluslarinin arkasinda girisimci bir ruh yatmas: seklindedir

(Carson vd., 1995; Beaver, 2002; Kiigtik, 2008).

2.1. Diinyada ve Tiirkiye’de KOBI'ler

Giintimiizde serbest pazar ekonomilerinin gegerli oldugu tiim tilkelerde faaliyet
gosteren isletmelerin ¢ogunun KOBI niteligindedir ve benzer profillere
sahiptirler. Bu nedenle KOBT'ler statik ve dinamik acidan ekonomilerde 6nemli
bir rol oynamaktadirlar. Statik agidan ekonomiye katkilar1 gesitli iilkelerde

farklilagsa da, genel olarak bir iilkede faaliyet gosteren isletmelerin % 98’ini
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KOBT'ler olusturmaktadir. Istihdama katkilar1 % 50 civarindadir. GSYIH nin
yaklagik % 50’si, ihracatin % 30'u KOBI'ler tarafindan gerceklestirilmektedir.
KOBI'lerin ekonomik ve sosyal gelisme acisindan dinamik katkilarini
degerlendirmek zor olsa da, bu isletmelerin yeni is alanlarmin % 70'ini
gerceklestirdikleri, Onemli bir yenilik ve ekonomik yenilenme kaynag:
olduklari, ekonomik ve sosyal kosullar1 degistirdikleri sOylenebilir (Bjerke ve
Hultman, 2002). Canli ve saglikli isleyen bir KOBI sektorii bdlgesel gelisim
agisindan  dnemlidir. KOBI'ler biiyiik isletmelerin &nemsemedikleri nis
pazarlara mal ve hizmet sunmaktadirlar. KOBT'ler kisisel basarmnin ve kendi
kendine gelisimin Onemli kaynaklar1 oldugu igin girisimciligin gelisimine
katkida bulunmaktadirlar (Beaver, 2002). Giintimiizde girisimciligin ekonomik
biliylime ve istihdam agisindan gelismis {ilkeler kadar gelismekte olan {tilkeleri
de ilgilendirir hale geldigi bir ortamda (Samli, 2008), KOBI'lerin iilkedeki
girisimcilik kiltiirtiniin yayginlasmasma ve yaraticiligin desteklenmesine alt

yap1 olusturmasi oldukga énemlidir (D6m, 2006).

Kiigiik Isletmeler Idaresi'nin 2007 yilinda yayinladig1 bir rapora gére, ABD’de
isletmelerin % 99,9unu kiiciik isletmeler olusturmakta ve bu isletmeler
istihdamin ve tiretimin yaklasik % 51'ini gerceklestirmektedir. > Ayni raporda,
kiigiik igletmelerin genellikle bir iiretim yerinde ve 10 calisanla faaliyet
gosterdikleri goriilmektedir. Yeni is alanlarinin ¢ogu kiiciik isletmeler
tarafindan yaratilmaktadir (Small Business Administration, 2007). 2003 yili
verilerine gore yeni is alanlarinin % 76’sinin, GSYIH'min % 51’inin, toplam
satislarm % 47’sinin  kii¢lik isletmeler tarafindan gerceklestirildigi

goriilmektedir. Calisanlarm % 67’sine ilk is deneyimi ve temel is egitimi de yine

®A.B.D.'de kiiciik isletmelere her tiirlii bilgi ve finansman destegi veren federal bir kurulus olan
Kiigiik Isletmeler Idaresi'ne (Small Business Administration - SBA) gore; imalat isletmelerinde
500'den az is¢i calistiran isletmeler kiiciik, 500 — 1500 isci calistiran isletmeler ise orta
biytikliikteki isletmedir (Small Business Administration, 2007).
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kiigiik isletmeler tarafindan saglanmaktadir. ABD’de kiiciik isletmelerin
yaklasik % 40’1 hizmet sektoriinde, % 20’si perakende sektoriinde, % 12’si ise,
imalat sektoriinde faaliyet gostermektedir (Scarborough ve Zimmerer, 2003).
Bir diger sektorel dagilim incelendiginde, insaat sektoriindeki isletmelerin
% 90'm1, eglence ve rekreasyon sektoriindeki isletmelerin % 76’sini1, kiralama
hizmetleri sunan isletmelerin % 76'smi1, toptancilik ve perakendecilik
sektoriindeki igletmelerin % 64’iinii, saglilk ve sosyal hizmetler sunan
isletmelerin % 57’sini, egitim hizmetlerinin % 43’tnii kiiciik isletmelerin

olusturdugu goriilmektedir (Hatten, 2006).

Diinyanin 6énemli ekonomilerinden biri olan Japonya’da, Ekonomi, Ticaret ve
Endiistri Bakanligi'nin verilerine gore; 4.69 milyon KOBI faaliyet gostermekte,
bu isletmeler toplam isletmelerin % 99,7’sini olusturmakta, isttihdama ise % 70
oraninda katkida bulunmaktadirlar.* Japonya’da imalat sektoriindeki
sevkiyatm % 51'i KOBI'ler tarafindan gerceklestirilmektedir. KOBT'lerin
yarattiklari katma deger orani ise; % 57 diizeyindedir. Imalat sektdriindeki
isletmelerin % 66’sin1, hizmet sektoriinde faaliyet goOsteren isletmelerin
% 77’sini, perakendecilik sektoriindeki isletmelerin % 74'inii ve toptancilik

sektoriindeki isletmelerin % 68'ini KOBI'ler olusturmaktadir. 5

Avrupa Birligi'nin 2003 yilinda yaymnladig1 bir raporda® Avrupa’da ise, 140

milyon insana is imkani saglayan 19 milyondan fazla isletmenin % 99,8'i KOBI

4http :/[www.meti.go.jp/english/aboutmeti/data/Organizatione/keizai/chuushoukigyou/01.htm.
(Erisim tarihi: 25.11.2008). Japonya’da imalat sanayi sektoriinde 5 den az isci calistiran
isletmeler mikro, 20" den az isci calistiran igletmeler ¢ok kiiciik, 20 ile 299 isci ¢alistiran
isletmeler ise kiigiik ve orta biiytiikliikteki isletme olarak kabul edilmektedir. Imalat sanayindeki
kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin sermayesi, 100 Milyon Yen'den fazla olmamaktadir
(Akgemci, 2001).

5h’ctp://www.chusho.meti.go.jp/ sme_english/outline/07/01.html (Erisim tarihi: 25.11.2008)
®Raporda Avrupa Birligi'nin KOBI tanimi esas almmustir. Avrupa Birligi Komisyonu, KOBI'lerle
iligkili Ol¢timlerde tutarliigin ve etkinligin saglanmasi amaciyla personel sayisi, bilango
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niteligindedir. Avrupa’da mikro isletmelerin gelirlerinin ortalama % 9unu,
kiiciik isletmelerin gelirlerinin ortalama % 13'tinii, orta biytkliikteki
isletmelerin  ise  gelirlerinin ortalama % 17’sini ihracat gelirleri
olusturmaktadir(European Commission, 2003a). Gallup’un Avrupa Birligi'ne
{iye ve aday iilkelerde faaliyet gosteren KOBI'ler iizerinde 2006 yilinda yaptig1
bir arastirmada ise’, isletmelerin % 92’sinin bagimsiz isletmeler olduklari,
ortalama ¢alisan sayilarmin 7 oldugu, % 8'inin ihracat faaliyetleri igerisinde
olduklar1 goriilmektedir (Gallup, 2007). Avrupa Birliginin 2003 yilindaki
raporuna gore, mikro isletmede calisan bir kisi ortalama 40.000 Euro, kiigiik
isletmede calisan bir kisi ortalama 60.000 Euro, orta biiyiikliikteki isletmede
calisan bir kisi ortalama 90.000 Euro katma deger yaratmaktadir. Isletmelerin
tilkeler bazinda dagilimlari incelendiginde Avusturya, Belgika, Fransa,
Yunanistan, italya, 1spanya, Isvec, Norvec gibi tilkelerde mikro isletmelerin,
Danimarka, Liiksemburg, Portekiz, isvigre gibi tilkelerde KOBI'lerin, ingiltere,
Hollanda, Finlandiya, Almanya, izlanda gibi {iilkelerde biiyiik isletmelerin
baskin oldugu belirtilmektedir. Sektor dagilimlar1 incelendiginde imalat,
havayolu ve suyolu tasimaciligi, iletisim, bankacilik ve enerji sektorlerinde
biiyiik isletmelerin, karayolu tasimacilig1 ve destek hizmeti veren bazi sektorler

ile yaps, ticaret, otel ve restoran isletmeciligi ve kisisel hizmetlerde KOBI'lerin

biiytikliigii veya satis tutar1 gibi kriterleri goz oniinde bulundurarak 1996 yilinda bir tanim
gelistirmistir. Komisyon 2003 yilinda, bu tarihten itibaren devam eden ekonomik gelismeleri
goz oniinde bulundurarak KOBI tanimin yeniden diizenlemistir. Komisyon raporuna gore, bir
isletmenin KOBI sayilmasinin ilk kosulu hukuki yapisina bakilmaksizin ekonomik faaliyette
bulunmasidir. Buna gore 250 kisiden az is¢i calistiran isletmelerin KOBI oldugu kabul
edilmektedir. Orta biiytikliikteki bir isletme; 50 ile 250 arasinda is¢i ¢alistiran ve yillik cirosu 50
milyon Euro’nun ya da bilan¢o biiyiikliigii 43 milyon Euro’nun altinda olan isletme olarak
tanimlanmaktadir. Kiiciik isletmeye iliskin Olgiitler ise; 50’den az is¢i, 10 milyon Euro’yu
asmayan yillik ciro veya bilango biiyiikliigii olarak ifade edilmistir. Biiytiik 6lgekli bir isletmenin
veya ortaklasa hareket eden birkag biiyiik isletmenin bir KOBI’de sahip oldugu hissenin % 25'in
altinda olmasi sinirlamasi getirilmistir. 10°dan az is¢i calistiran ve yillik cirosu ya da bilango
blytikliigli 2 milyon Euro'nun altinda olan isletmeler c¢ok Kkiiciik isletme olarak
nitelendirilmektedir (European Comission, 2003b).

Aragtirmada, Avrupa Birligi'nin KOBI tanimi esas alimustir.
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baskin oldugu goriilmektedir. Avrupa’da faaliyet gosteren KOBI'ler diinyanin
iki diger onemli ekonomisi olan ABD ve Japonya ile karsilastirildiginda, her tig
ekonomide faaliyet gdsteren KOBI'lerin sayisinin benzer oldugu goriilmektedir.
Her ii¢ ekonomide KOBI'lerin istihdama katkisi, Japonya (% 67) ve Avrupa’da
(%70) birbirine yakindir. ABD’de ise KOBI'lerin istihdam agisindan paymin

% 49 oldugu goriilmektedir (European Commission, 2003a).

Tiirkiye’deki durum incelendiginde, KOBI'ler istihdam, katma deger gibi
kriterler agisindan bireysel olarak degerlendirildiginde verileri kiiglik
goriinmekle birlikte, sayilarinin ¢oklugu nedeniyle toplamda ekonomik

anlamdaki katkilar1 6nemli yer tutmaktadir (Kiigiik, 2008).
Tablo 1’de TUIK’in 2002 y1il verileri, 2005 yilinda yapilan son KOBI tanim1 baz
almarak incelendiginde Tiirkiye’de faaliyet gosteren isletmelerin % 99,9u

KOBT'lerden olusmaktadr.

Tablo 1. Tiirkiye'de Faaliyet Gésteren Isletmelerin Biiyiikliik Gruplarina Gére Dagilim:

Biiyiikliik Isyeri % Calisan %
Gruplan Sayisi Sayisi

1-9 1.813.726 96,43 3.296.335 51,08
10 -49 56.884 3,02 1.101.312 17,06
50 -99 5.055 0,27 345.077 5,35
100 - 150 1.973 0,10 240.237 3,72
151 - 249 1.443 0,08 275.373 4,27
250 + 1.798 0,10 1.195.350 18,52
Toplam 1.880.879 100 6.453.684 100

Kaynak: Ozkan, 2008
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Bu isletmelerin calisan sayilari toplam istihdamin % 81’ini olusturmaktadir.
Isletmelerin % 96’sm1 ¢ok kiiciik, % 3'ii kiiciik isletme o6zelligi tasimaktadir
(Ozkan, 2008).

OECD'nin Tiirkiye’de faaliyet gosteren KOBI'ler ile ilgili hazirladig1 bir raporda
2000 yil1 verilerine gore, imalat sanayindeki katma degerin % 30"u, sermaye
yatriminin % 38’i, ihracatin % 10'u ve banka kredilerinin % 5’i hizmet
sektoriinii de kapsayacak sekilde KOBI'ler tarafindan gergeklestirilmektedir.
Kayit disi ekonomi dikkate alindiginda ekonomik faaliyetlerin % 50’sini
KOBI'lerin faaliyetleri olusturmaktadir. KOBI'ler faaliyet gosterdikleri bolgeler
acisindan incelendiginde, % 38i Marmara, % 17’si Ege, % 16’s1 ig Anadolu,
% 11'i Akdeniz, % 9'u Karadeniz ve % 6’s1 Gilineydogu Anadolu bolgesinde
faaliyet gostermektedir (OECD, 2004).

Merkez Bankasi'min verilerine gore, net satis kriteri® agisindan kiigiik olgekli
isletmelerin 2002’de, net satislarin % 5’ini, toplam aktiflerin % 15’ini ve toplam
ozkaynaklarin % 13’tinti gergeklestirdigi gozlenmektedir. Kiiglik olgekli
isletmelerin firma basina ortalamalar itibariyle, ¢alisan sayisi 49 kisi, net
satislar1 2 milyon Euro, aktifleri 3,4 milyon Euro, 6zkaynaklar: 1 milyon Euro
diizeyindedir. Net satis kriterine gore orta Olgekli kabul edilen isletmeler,
2002'de net satislarin % 13’tni, toplam aktiflerin % 22’sini ve toplam
ozkaynaklarin % 20’sini gergeklestirmistir. Orta Olgekli isletmelerin firma basina
ortalama olarak calisan sayis1 219 kisi, net satislar1 16 milyon Euro, aktifleri

14,9 milyon Euro, 6zkaynaklari 4,5 milyon Euro civarindadir (Yilmaz, 2003).

8Net satis kriteri, kiiciik 6lcekli isletmeler icin 7 milyon Euro ve altinda, orta 6lgekli isletmeler
icin 7 ila 40 milyon Euro arasindadir.

23



2002 itibariyle faaliyet gosteren isletmelerin yaklasik % 15i imalat sektorii
faaliyet gostermektedir (Bkz. Tablo 2). Bu isletmeler son KOBI tanimi goz
oniinde bulundurularak incelendiginde % 99,6’sinin KOBI niteliginde oldugu
goriilmektedir. Bu isletmelerdeki galisan sayisi toplam isttihdamm % 70’ini

olusturmaktadir (Ozkan, 2008).

OECD'nin Tiirkiye raporuna gore, imalat sanayinde faaliyet gosteren
KOBT'lerin % 26's1 metal esya, % 26's1 tekstil, giyim ve deri mallari, % 24'{i agag
isleri ve mobilya, % 13"l yiyecek ve igecek, % 4’ii kagit, % 7’si diger sektorlerde
faaliyet gostermektedir. Bu isletmeler cok kiiciik isletme niteligindedir. Imalat
sanayinde faaliyet gosteren KOBI'lerin ortalama isci sayis1 4,8 iken, ¢ok kiiciik
isletme niteligindeki isletmelerin ortalama is¢i sayis1 3’tiir. Ortalama is¢i sayilar:
ve cirolar1 bakimindan Avrupa Birligi ve diger ¢ogu OECD {ilkesindeki
KOBI'ler ile karsilastirildiginda daha diisiik ortalamalara sahiplerdir (OECD,
2004).

Tablo 2. Imalat Sanayinde Faaliyet Gosteren Isletmelerin Biiyiikliik Gruplarima Gore
Dagilim

Biiyiikliik Isyeri % Calisan %
Gruplan Sayisi Sayisi

1-9 246.011 90,27 586.596 27,58
10-49 21.212 7,78 444718 20,91
50-99 2425 0,89 167.270 7,86
100 - 150 1061 0,39 129.935 6,11
151 - 249 781 0,29 149.033 7,01
250 + 1023 0,38 649.344 30,53
Toplam 272.513 100 2.126.896 100

Kaynak: Ozkan, 2008
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Diger iilkelerde faaliyet gosteren KOBI'ler kargisinda rekabet giiglerini artirmak
adina Tiirkiye'de KOBI'lere kamu ve sivil kesim destekleri sunulmaktadir
(Yilmaz, 2003). Ancak bu desteklere ragmen KOBI'lerin faaliyetlerini
destekleyecek know-how ve beceri diizeyleri, sermaye yatirimlari, bilgi ve
iletisim alanlarinda teknolojik gelismelerin avantajlarindan yararlanma
yetenekleri bakimmdan Avrupa Birligi ile cogu OECD f{ilkesindeki KOBI'lerin
gerisinde kaldiklar1 goriilmektedir. Finansman saglama konusunda yasanan
zorluklar bircok iilkede faaliyet gosteren KOBI'ler gibi Tiirkiye’deki KOBI'lerin
de 6nemli bir sorunudur (OECD, 2004).

2.2. KOBI ve Girisimcilik Kavramlarinin Baglantis1 ve Etkilesimi

Girisimcilik, kiictik isletme yonetimi ve sahip yonetici kavramlar: birbirleriyle
yakin iligkili kavramlar olarak goriildiigiinden, ¢cogu zaman ayni anlamda
kullanilmaktadir. Kiigiik isletme yOnetimi, cesitli firsatlarin farkina varilmasi ve
yeni islere cesaret edip girilmesi gibi stiregleri icerdiginden bu yaklasim normal
karsilanabilir (Stokes ve Wilson, 2006: 4). Hatta bugiiniin is diinyasinda kiigiik
isletmeler istihdama, toplumsal ve siyasi istikrara yaptiklar1 katkinin yani sira
yenilik¢ilik ve rekabet giicli bakimindan yarattiklar: katk: ile de giindemde
olduklarindan girisimciligin aract olarak goriilmektedirler. Bu dogrultuda
kiigiik isletmeler ekonomik degerin devamliligini saglayan kuruluslar olmanin
otesinde  girisimciligin  gelisimine aracilik eden isletmeler olarak
algilanmaktadirlar (Thurik ve Wennekers, 2004). Ayrica kiiciik isletmelerin
sahip olduklar1 bazi Ozellikler girisimcilik acisindan cesitli firsatlar
yaratabilmektedir. Ornegin, kiiciik isletmelerin miisteri ile yakin iligkiler icinde
olmalar1 girisimcilerin miisteri tercihlerindeki degisim ile ilgili hizli bilgi sahibi

olmalarma, esnek olmalari elde edilen bu bilginin hizli bir sekilde iiriin, stireg
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ya da hizmet yeniliklerine doniismesine olanak saglayabilir (Lambing ve Kuehl,
2003). Ancak girisimci yetenek sadece kiiglik isletmelere ozgii degildir.
Girisimci davranislar, kiiciik isletmelerin yani sira biiyiik isletmelerde, 6zel
sektorde veya kamu sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde, kar amaci
glitmeyen kuruluslarda da goriilebilir. Bu nedenle biitiin sahip yoneticiler ya da
kiiciik isletmeler girisimci olarak nitelendirilemez. Girisimci ve sahip yOnetici
ile girisimci isletme ve kiiclik isletme kavramlarinin farkli anlamlar:
bulunmaktadir (Kirby, 2003). Girisimci, yeni fikirlerin uygulanmasi
gerektiren bir firsata dayali belirli bir projenin sorumlulugunu {istlenerek
degisim siirecinde ©Onemli diizeyde aracilik eden kisi ya da grubu ifade
etmektedir. Sahip yonetici ise, kiiglik bir isletmenin hem sahibi olan hem de
isletmeyi yoneten, muhtemelen o isletmenin tek yoneticisi olan kisidir. Benzer
sekilde girisimci isletme, girisimcilik siirecinin bir sonucu olarak ortaya g¢ikan
isletmedir. Bu isletme yeni bir isletme olabilecegi gibi varolan isletmede
yasanan dontisim de girisimcilik kapsamindadir (Stokes ve Wilson, 2006).
Kigiik isletme ise bagimsiz sekilde yoOnetilen, faaliyet gosterdigi sektorde

baskin olmayan isletmeleri ifade etmektedir (Kirby, 2003).

Morris (1998), girisimci bir KOBI ile tipik bir KOBI arasinda bazi farkliliklarmn
oldugunu ileri siirmektedir. Morris’e gore, KOBI'lerin bircogunun girisimci
olarak yaptiklar: sey, o isletmeyi kurmus olmaktr. Isletme kurulduktan sonra
faaliyetlerin daha durgun bir hal aldig1 goriilebilmektedir. Girigsimci KOBI'ler
yliksek diizeyde rekabetin oldugu daha degisken ortamlarda faaliyet gosteren
isletmelerdir. Bu isletmeler degisim odaklidir ve isletmeyi gelecege tasimak
egilimindedirler. Girisimci KOBI'lerde yonetim dis cevreye odaklanmis olup,
gelecekte gelisim ve deger yaratmak adina gerektiginde stratejileri degistirmeye

hazirdir. Girisimci olmayan KOBI'ler ise daha duragan cevrelerde faaliyet
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gostermek ister. Minimum diizeyde degisim ve risk bu isletmelerin 6nemli

ozelliklerindendir.

Tablo 3. Girigimci ve Girisimci Olmayan KOBI'lerin Karsilastirilmasi

Girisimci KOBI Girisimci Olmayan KOBI
Is cevresi Degisken Duragan
Odaklilik Degisim odakli Degisim tercih edilmez
Rekabetci durus Girisken Girigken degil
Orgiitsel yap1 Ailenin ilgilenimi yiiksek Profesyonellerin ilgilenimi
yiiksek
Strateji Taktiksel Stratejik
Zaman yo6nelimi I¢inde bulunulan zaman Gelecek
isletme Odag1 Icsel Digsal
Risk kabulii Dustik Yiiksek

Kaynak: Morris, 1998

Yapilan gesitli aragtirmalarda girisimci KOBI'lerin farkli 6zelliklerinin
oldugunu gostermektedir. Buna gore, girisimci KOBI'lerin esnek karar alabilen
yoneticilerin oldugu, bir nis pazarda sundugu tistiin kaliteli hizmetlerle lider
olmak i¢in ugrasan, satis Oncesi ve satis sonrasi hizmetlere 6nem veren, faaliyet
gosterdigi pazardaki rekabeti algilayabilen, yeni tiriinler gelistiren veya var
olan {iirtinlerinde iyilestirme yapabilen, teknolojik gelismeleri yakindan izleyen
isletmelerdir. Bir baska arastirmaya gore, girisimci KOBI'ler nis pazar
arayisinda olan, kendilerini rakiplerinden farklilastirarak daha iistiin
performans sergileyen, gelecekteki faaliyetlerinde yararlanmak adina is planlar:
hazirlayan ve stratejiler gelistiren isletmelerdir. Bir baska arastirmadan elde
edilen bulgular ise, girisimci KOBI'lerin yenilik ¢abalarinda stirekliligi
saglamak adma AR-GE’ye 6nem veren, kapsamli arastirmalara dayali yapisal

planlardan yararlanan, girisimci bir yonetim tarzi ile yonetilen ve ¢alisanlarim
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karar siireglerine katilmalar1 yoniinde motive eden isletmeler oldugunu

gostermektedir (Chaston, 2000).

3. Geleneksel Pazarlama Teorisine Yonelik Elestiriler ve KOBI’lerde

Pazarlama Yaklasimlari

KOBI'lerin kiiresel ekonominin 6nemli bir pargasi haline gelmesiyle birlikte
akademik cevrelerin KOBI'lere ilgisi ciddi oranda artmustir. KOBI'lerin
ekonomik gelisimi, sahip yoOneticilerinin 06zellikleri, finansal agidan
performanslari, yonetim anlayislar1 gibi konularda makro ekonomik bakis
agistyla yapilan arastirmalarin (Hill, 2001) yani sira bu isletmelerin pazarlamaya
bakis acilar1 ve dolayisiyla geleneksel pazarlama teorisinin KOBI'lerin yapisiyla
uyusup uyusmadigi da literatiirde tartisilmaya baglanmistir. KOBI'lerin
gelisimiyle paralel diger gelismeler nedeniyle de elestirilen geleneksel
pazarlama teorisinin karar mekanizmalari rasyonel, belirli bir hiyerarsik yap1
icinde karar almanin birbirini izleyen siireclerde olustugu, departmanlar
temeline dayali ve kaynak sorunu olmayan biiyiik isletmelere gore
geligtirilmesinin (Kogak ve Ozer, 2005) KOBI'lerin yapisiyla uyusmadig: fikri 6n
plana ¢ikmistir. Bu dogrultuda geleneksel pazarlama anlayisma yoneltilen
elestiriler; genellikle olagan konulara odaklanilmasi, sorunlarin ¢ok dar bigimde
tanimlanmasi, taktiksel tepkiler {izerinde durulmasi, belli kurallara dayal bir
anlayisin  benimsenmesi, genellikle pazarlama karmasi elemanlarindan
tutundurmanin tizerinde durulmasi, tiiketicilerin gegici istekleri tizerine fazla
odaklanilmasi, yenilik yapma yerine taklit etmeye meyledilmesi, yeni pazarlar
yaratma yerine var olan pazarlara hitap edilmesi ve pazarlamanmn duragan ve
reaktif yaklasimlar icinde olan fonksiyonel bir birim olarak goriilmesi

tizerinedir (Morris vd., 2002). Morris ve arkadaslar1 bu elestiriler karsisinda
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pazarlama diisiincesinin yeni agilimlara ihtiya¢ duydugunu, pazarlamanin kisa
donemli miibadelelere odaklanmak yerine miisterileri elde etmeye ve elde
tutmaya, uzun donemde miisteri degeri yaratmaya odaklanmasi gerektigini
vurgulamaktadirlar. Ayrica pazarlamanin {riin gelistirme, tedarik zinciri
yOnetimi, miisteri iligkileri yonetimi gibi konularin yani sira isletmenin miisteri
ile baglant1 kurdugu stireclerde de 6nemli bir rol oynadig1 6ne siiriilmektedir
(Morris vd., 2002). Bu dogrultuda pazarlamanm diger isletme bdliimleri,
disiplinler, kiiltiirler ve toplumlar ile baginin belirlenmesi ve isbirligi i¢inde
olmas: gerektigi ifade edilmektedir (Kogak, 2003). Sheth ve Sisodia (1999)
pazarlama uygulamalarmimn orgiitsel baglama gore bagh olarak isletmeden
isletmeye farklilastig1 ve var olan pazarlama anlayisinda bu gergegin goz ardi
edilmesi nedeniyle geleneksel pazarlama anlayisimi elestirmistir. Yapilan
arastirmalarda biiyiik, kaynak sikintis1 olmayan, kurumsal isletmelere
odaklanilmasi1 ve kiigiik, girisimci isletmelerin goz ardi edilmesi bir diger
elestiridir. Bu bakis agisi, kiicgiik isletmelerin rekabet¢i avantaj kazanmada
pazarlamadan yararlanirken karsi karsiya kaldiklar1 kaynak sikintilarmin,
kapasite smirliliklarinin, amaglarinin ve i¢inde bulunduklar: baglamin gz ardi

edilmesini gerektirdigi i¢in elestirilmistir (Hills vd., 2008).

Geleneksel pazarlama anlayisma yoOneltilen bu elestiriler karsisinda
arastirmacilar KOBI'lerin 6zelliklerine uygun bir pazarlama teorisi olusturma

cabasi igine girmislerdir.

Kigiik isletmelerle ilgili ilk ¢alismalarda Orgiitsel gelisim, stratejik kararlar
tizerine odaklanilmistir. Dolayisiyla bu ¢alismalarda pazarlama daha ikincil bir
arastirma alam1 olarak gortlmistiir. Churchill ve Lewis, Kazanjian gibi

arastirmacilar kiiciik isletmelerin isletme faaliyetlerini tanimlamada isletmenin
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gelisim asamalarmi dikkate alarak gesitli modeller gelistirmislerdir.
Pazarlamanin islevsel bir problem olarak ele alindig1 bu gelisim modellerinde,
isletmeler =~ pazarlama  faaliyetlerine @ bazi  gelisim  asamalarinda
basvurmaktadirlar. Churchill ve Lewis’a gore; kurulus, hayatta kalma, basar1
yakalama, olgunluk asamalarindan olusan kiigiik isletme gelisiminde
pazarlama faaliyetlerine kurulus doneminde ¢ok Onem verilmekte, bir
pazarlama sisteminin oturdugu daha sonraki donemlerde pazarlama ikincil
oneme sahip bir mesele olarak goriilmektedir. Kazanjian, dort asamali isletme
gelisim modelinin pazar paymm gelistirildigi, tirtin destegi ve misteri
hizmetleri saglandig1 tiglincii asamasinda pazarlamanin onemli bir unsur
oldugunu vurgulamaktadir. Tyebjee ve arkadaslari ile Carson ise, diger
arastirmacilardan farkli olarak pazarlamay: bir is felsefesi olarak gordiikleri
gelisim modellerinde, ilk asamadaki tepkisel anlayisin sonraki asamalarda
yerini proaktif bir anlayisa biraktigim1 ifade etmektedir. Bir bagka deyisle
pazarlama fonksiyonel diizeyde olmaktan cikip stratejik diizeyde goriilmeye
baslamaktadir (Churchill ve Lewis (1983), Kazanjian (1984), Tyebee vd. (1983),
Carson’dan (1985) aktaran Siu ve Kirby, 1998).

Gelisim asamalar1 modellerinin yani sira kiigiik isletmelerdeki pazarlama
yaklasimini  geleneksel pazarlama siireciyle ele alan c¢alismalar da
bulunmaktadir. Ames ve Wellsfry, Dunn ve meslektaslar1 ile Brooksbank ve
meslektaslar1 calismalarinda geleneksel pazarlama anlayisinin KOBI'ler icin
uygun oldugu sonucuna ulagmiglardir. KOBI'lerin geleneksel pazarlama
anlayisindan yararlanarak kendi stratejik planlarmi tasarlayabilecekleri 6ne
sirtilmiistiir. (Ames ve Wellsfry’dan (1983) aktaran Siu ve Kirby, 1998; Siu ve
Kirby, 1999a; Brooksbank vd., 1992). Reynolds da (2002), kiigiik bazi

diizenlemelerle KOBI’lerin geleneksel pazarlama teorisinden yararlanarak
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pazarlama faaliyetlerine yOn verebilecekleri ve olumlu sonuglar elde
edebilecekleri sonucuna ulasmistir. Coviello ve arkadaslarinin (2000) ulastig:
sonuglar ise, KOBI'lerin biiyiik isletmelerle karsilagtirildiginda pazarlama
planlamasi ile ilgili daha informal ve pazar performansmin o6l¢timiinde biiyiik
isletmeler kadar kapsamli olmayan bir bakis agismna sahip olduklarm,
pazarlama iletisim ¢abalarinda daha iliski odakli olduklarini, belirli miisterilerle
isbirligi icinde olduklarini, diger paydaslarla da dogrudan iliski kurmaya 6nem
verdiklerini gostermektedir. KOBI'ler biiyiik isletmeler ile kargilastirildiginda

daha ¢ok kisisel iliskilere yatirim yapmaktadir (Coviello vd., 2000).

KOBT'lerle biiyiik isletmeler arasinda sadece biiyiikliik agisindan bir farkin
olmadigini, bunun yani sira bu isletmelerin yonetim tarzi, sahip yoneticilerin
etkisi gibi sahip olduklar1 diger ozellikler nedeniyle KOBI'lerde pazarlama
uygulamalarmin farkli sinirhiliklarinin oldugunu one siiren arastirmacilar da
bulunmaktadir. Ornegin Carson (1990) bu sinirliliklar1 sdyle siralamaktadir:

0 KOBI'ler finansman sikintilar1 ve pazarlama bilgisi konusundaki
eksiklikleri nedeniyle biiyiik isletmeler ile karsilastirildiginda daha
smirli pazarlama faaliyeti icinde bulunmakta ve gelirlerinin daha az
bir boliimiinii pazarlama faaliyetlerine ayirmaktadir.

0 KOBI'lerin sahip yoneticileri genellikle teknik bilgisi olan kisilerdir.
Bu kisiler pazarlama gibi herhangi bir isletme alaninda 6zel egitim
almis uzmanlig1 olan kisiler olmayabilirler.

0 KOBl'ler biiyiik isletmelerle karsilagtirldiginda daha az sayida
calisan1 ve miisterisi olan isletmelerdir. KOBI'ler yerel pazarlarda
faaliyet gosteren daha diisiik pazar payina sahip isletmelerdir. Bu
nedenle KOBI'lerin tek basina pazardaki etkisi daha azdir. Ayrica,

sahip olduklar1 smirlh kaynaklar ve pazarlama uzmanhg
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konusundaki eksiklikleri nedeniyle medya iizerindeki etkileri de

daha az diizeydedir (Carson vd., 1995).

Stokes ve Wilson (2006), bu &zelliklerin yaninda KOBI'lerin pazarlama
uygulamalarini etkileyen ti¢ 6zelligin daha bulunduguna isaret etmistir.

O KOBI'ler faaliyet gosterdikleri belirsiz cevrede hayatta kalmak igin
degisen kosullar karsisinda formal pazarlama planlar:1 yerine, kisa
donemli bir bakis agisinin oldugu reaktif pazarlama taktikleri
uygulamaktadirlar.

O Belirsizlikle baglantili olarak KOBI'lerde pazarlama uygulamalari
isletmenin yasam seyri boyunca degisebilir. Sahip yoOneticilerin
kazandig1 deneyim ve isletmenin gereksinimleri dogrultusunda
pazarlama uygulamalar: farklilasabilir.

0 KOBI'lerdeki girisimciler yeni yaklasimlari deneme istekleri ve esnek
olmalar1 nedeniyle f{irtin ve silire¢ yeniliklerinde Onemli rol
oynayabilirler. Boylece bu isletmeler kendi pazar nislerini

yaratabilirler.

Carson, KOBI'lerin sahip oldugu bu &zelliklerden ve sinirliliklardan hareketle
kiiglik isletmelerin pazarlama plani kabiliyetini ve performansini belirlemeye
yonelik biitiinlesik bir model Onermistir. Pazarlama performans: modeli;
pazarlama harcamalarindaki, uzmanhgindaki ve pazar farkindaligindaki
smirliliklar, pazarlama faaliyetlerinin diizeyi ve genel pazarlama normlarma
uygunlugu, planlama faaliyetlerinin diizeyi ile pazarlama anlayisindaki
gelisimin diizeyi gibi boyutlardan olugsmaktadir (Carson, 1990). Siu ve Kirby
ise, KOBI'lerde pazarlama teorisini zenginlestirmek adina geleneksel pazarlama

yaklasimi ile Carson’in kiigiik isletmelerin simirliliklarindan hareketle onerdigi
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modelin bir arada kullanilmasiyla hem KOBI'lerin pazarlama faaliyetleri,
yonelimlerinin hem de pazarlama performanslarmin anlasilacagini o6ne

stiirmiiglerdir (Siu ve Kirby, 1999a, 1999b; Siu, 2002).

KOBT'ler iizerine bircok calisma yapan Carson’in 2000li yillarla birlikte
calismalarinda ag olusturma (networking) ® kavramini ele almaya baglamistir.
Bu baglamda Gilmore ve Krant ile birlikte yapmis oldugu bir ¢alismada, aglarin
(networks) KOBI'lerin pazarlama faaliyetlerinin énemli bir unsuru oldugunu
ileri stirerek gerek rakiplerle gerekse miisterilerle kurulan baglantilarin
pazarlama kararlarmi etkiledigi sonucuna ulasmiglardir (Gilmore vd., 2001).
Carson vd. (2004) bir baska arastirmada ise, KOBI'lerde pazarlama ag siirecinin
nasil oldugunu incelemistir. Pazarlama ag siireci; ag yapisy, ag igindeki iligkiler,
agin kullanim sekli olmak iizere ii¢ boyut agisindan ele alinmistir. Ag yapisy;
agm buytikliigli, agin formal ya da informal bir yapida olusu, ag icindeki
kaynaklarin gesitlilik diizeyi gibi unsurlardan olusmaktadir. Ag igindeki
iligkilerin gtiven, baghlik ve isbirligi olmak {izere ii¢ boyutu bulunmaktadair.
Mligkilerdeki giiven diizeyi, bilgi paylagimini etkilemektedir. Baglilik, ag
iligkilerini siirdiirmede harcanan gaba ve zamani ifade etmektedir. Isbirligi ise,
ag kaynaklar1 arasindaki karsilikli dayanismanin diizeyidir. Ag siirecinin son
boyutu olan agin kullanim sekli ise, aglardan pazarlama kararlarmnda nasil
yararlanildigi anlamia gelmektedir. Arastirma sonuglari, bu {i¢ boyut arasinda
guglii iligskilerin bulundugunu, pazarlama faaliyetlerinde pazarlama aglarmdan
yararlanmada ag yapist ve ag icindeki iligkilerin Onemli oldugunu
gostermektedir. Ayrica, kullanim boyutu agisindan bakildiginda pazarlama

aglarmimn KOBT'lerin tutundurma ve dagitim kararlari, pazarlama faaliyetlerinin

A kavrami; birbirlerini taniyan ya da tanimayan kisilerin birbirlerinin girisimci tutumlarina
katki saglayacak bigcimde proaktif ya da reaktif yollarla bir araya gelmeleridir. KOBI
baglaminda aglar; kisisel baglantilari, sosyal aglari, endiistriye ve is ortamuyla iligkili aglar1 ve
pazarlama aglarini icermektedir (Gilmore ve Carson, 1999).
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planlanmasi ve yenilik faaliyetlerinde etkili oldugu goriilmektedir. Carson'un
calismasma benzer bir arastrma da O’Donnell tarafindan yapilmaistir.
O’Donnell (2004) kiiciik isletmeler ag siirecinin nasil isledigini ortaya koymak
adma yaptig1 arastirmada, sahip yoneticilerin ag yoluyla yogun bicimde diger
aktorlerle iliski kurduklari, ag icinde iliski kurduklar1 diger aktorlerle
aralarinda gticlii baglar oldugu, ag iliskilerinin sahip yoneticinin proaktif olarak

kendisinin girisimiyle kuruldugu sonucuna ulasilmistir.

KOBI'lerde pazarlamanin temel belirleyicilerini ortaya ¢ikarmak adma yapilan
en 6nemli ¢alismalardan biri Hill'in arastirmasidir. Hill (2001) ulasmis oldugu
sonuglar dogrultusunda KOBI'lerde pazarlamanin belirleyici unsurlarmi
biitiinciil bir model iizerinden degerlendirmistir. Buna gore KOBI'lerde
pazarlamanin belirleyicileri; satis odaklilik, kisisel satis, pazarlama yetenekleri,
kisisel aglardir. Bu unsurlarin her biri digerini etkilemekte ayni zamanda

digerinden etkilenmektedir.

Bu calismalar disinda KOBI'lerde pazarlama literatiiriiniin Onemli bir
boliimiinii, bu isletmelerdeki pazarlama/girisimcilik araytiiziintin incelendigi
¢alismalar olusturmaktadir. Pazarlama ve girisimcilik aslinda iki ayr1 akademik
disiplin olmasina karsin, hem girisimcilik ve yenilik¢iligin pazarlama agisindan
oneminin hem de basarili girisimciligin pazarlanmasi ile ilgili farkindaligin
artmasi, pazarlama/girisimcilik araytiziinde yapilan ¢alismalar: olumlu yonde
etkilemistir (Stokes, 2000a). Her iki disiplinin pazar ve miisteri odakli olmalari,
cevresel calkantilardan etkilenmeleri, firsat odakli olmalari, risk alma ve
degisim olarak tamimlanmalar1 gibi ortak Ozellikleri bulunmaktadir.
Yenilikgilik, yaraticilik ve fikir gelistirme gibi girisimcilie 0zgii kavramlar

temelde pazarlama felsefesi ile de yakindan iligkilidir (Carson vd., 1995;
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Coviello vd., 2000; Collinson ve Shaw, 2001). Knight ve arkadaslari,
girisimciligin genellikle diger alanlarla kombinasyon halinde ¢alisilan bir alan
oldugunu vurgulamistir (Knight vd. 1995’den aktaran Hill ve Wright, 2000).
Cesitli arastirmalarda isletme performansinin bir isletmenin girisimci odaklilik
diizeyine ve/veya pazar odaklilik diizeyine bagl oldugu, ayn1 zamanda bu iki
kavram arasinda anlaml iliskiler bulundugu yoniinde elde edilen bulgular da,
girisimcilik ve pazarlamanin birbiriyle baglantili iki alan olduklar1 sonucunu
pekistirmistir (Morris ve Lewis, 1995). Ayrica, pazarlama ve girisimciligin her
ikisi de belirli bir firsatin belirlenmesi, belirli kaynaklarin kullanilmasi, belirli
stratejilere sahip olunmasi, belirli faaliyetlerin gelistirilmesi ve uygulanmasi
stireclerini icermektedir (Kocak ve Ozer, 2005). Dolayisiyla isletme birimleri
icinde girisimci faaliyetlerin gergeklestirilecegi en uygun yeri pazarlama

organizasyonu temsil etmektedir (Kilig, 2006).

3.1. Girisimci Pazarlamanin Gelisimi ve Geleneksel Pazarlamadan Farki

Pazarlama alani i¢inde arayiiz hareketinin baslangicini 1982 yilinda gergeklesen
ilk pazarlama ve girisimcilik arastirmalar1 konferans: olusturmaktadir.
Pazarlama alanindaki smirli sayida arastirmacinin ilgi gosterdigi bu
konferansta 6nemli arastirma konular1 tartisilmistir. 1985 yilinda pazarlama ve
girisimcilik araytiziinde yapilan ilk arastirmada elde edilen bulgular, 1986
yilinda University of Illinois’in diizenledigi pazarlama ve girisimcilik arayiizii
sempozyumu ve ardindan 1989 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi'nin (APB)
arayliz aragtirmalarimni tartismak icin diizenledigi konferanslar alana ilgi duyan
aragtirmacilar1 cesaretlendirmistir. David Carson ve arkadaslari, Gerald Hills,
Bjorn Bjerke ve Claes Hultman, Lodish ve arkadaslar1 tarafindan yazilan

kitaplar girisimci pazarlama yapisinin ve igeriginin gelismesine yardimci
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olmustur. 1999 yilinda Day ve arkadaslar:1 tarafindan Journal of Research in
Marketing and Entrepreneurship adiyla alanla ilgili ilk derginin yayinlanmasi,
Marketing Theory and Practice, Journal of Marketing Management, European
Journal of Marketing, Journal of Business Research dergilerinin arayiiz
arastirmalar1 lizerine 6zel bir say1 yayinlamasi, Journal of Small Business
Management, Journal of Busines Venturing gibi girisimcilik alanindaki
dergilerde yayinlanan arastirmalar girisimci pazarlama alanmin akademik
cevrelerce kabuliinii artirmistir. 1986 yilinda University of Illinois onciiliigiinde
baslatilan sempozyumlarda giintimiize kadar alanla ilgili farkli konular ele

alinmistir (Hills vd., 2008; Gilmore ve Coviello, 1999).

Araytiz calismalarinda onemli 6l¢iide ele alinan konulardan biri, yeni ve kiigiik
Olcekli isletmelerde pazarlamanin roliidiir. Bunun yani sira biytikliigiine
bakilmaksizin girisimci diistincenin isletmelerin pazarlama c¢abalarma nasil
uygulandigr da cgesitli arastirmalarda ele alinmaktadir. Bu arastirmalarda
pazarlama stratejilerinin ve taktiklerinin belirlenmesinde, yeni {iriin
gelistirmede, satis yOnetiminde ve pazarlama egitiminde girisimcilik
literatiirtindeki kavram ve ilkelerden nasil yararlanildigi incelenmektedir
(Morris ve Lewis, 1995). Girisimci pazarlama kapsamina pazar odaklilik ve
girisimci odaklilik kavramlarini dahil eden arastirmalarda ise, girisimci ve/veya
pazar odaklilik ile karlilik orani, satis orani gibi performans gostergeleri, yeni
uriin basarisy, iriin yeniligi, yeni iirtin gelistirme stireci gibi degiskenler
arasindaki iligkiler ele alinmaktadir. Ote yandan girisimci igletmelerde
pazarlama iletisimi ¢abalari, girisimci pazarlama agisindan iletisim aglarmnin
onemi, isletmelerin uluslararasilasmasinda girisimciligin rolii, girisimci sahip
yoneticilerin isletmelerin pazarlama uygulamalarindaki rolii, gibi konularin

tretim isletmelerinin yami sira hizmet isletmeleri ve kar amaci giitmeyen
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organizasyonlar lizerinde yapilan arastirmalarla irdelendigi de goriilmektedir

(Morris ve Lewis, 1995; Sciascia vd., 2006).

Bu 25 wyillik siiregte yapilan arastirmalar, diizenlenen konferanslar,
sempozyumlar, isletme boliimlerinde acilan derslerle girisimci pazarlama
alaninda 6nemli bir mesafe katedilmistir. Hills ve meslektaslari, bugiin gelisme
donemini yasayan pazarlama/girisimcilik araytiziiniin geldigi noktayr APB'nin
2004 yilinda yapmis oldugu pazarlama tanumindan  hareketle
degerlendirmektedir. (Bkz. Tablo 4) Arastirmacilar, diinyada pazarlama
karmasi paradigmasmin en 6nemli savunucusu olan APB'nin (Uner, 2009) 2004
yilinda yapmis oldugu tanimi, Onceki tanimlarina gore girisimci pazarlama
anlayisiyla daha tutarli bulmakta ve girisimci pazarlamanin bu tanimin smairlar:
icinde yer alabilecegini one stirerek, 2004 yili pazarlama taniminin girisimci
pazarlama agisindan sonuglarir tizerinde durmaktadir. APB'nin 2004 yih
tanimina gore, “pazarlama isletmeye ve paydaslarina yarar saglayacak sekilde
farkli yollardan miisteriler icin deger yaratildigi, bu degerin miisterilere
iletildigi ve miisteri iliskilerinin yonetildigi orgiitsel bir fonksiyon ve siiregler
biitiiniidiir”. Hills ve arkadaslarina gore, tanimda pazarlamanin deger yaratma
siireglerinde farkli yollardan yararlanilacagina vurgu yapilmasi, farkl orgiitsel
baglamlarda pazarlamanin deger yaratma siireclerinin farklilasacagi anlamina
gelmektedir ve girisimci pazarlama anlayisina daha uygundur. Bir isletmedeki
pazarlama cabalar1 baglamsaldir ve dolayisiyla girisimci bir yapimin egemen
oldugu isletmelerdeki pazarlama uygulamalar1 yonetsel pazarlama anlayisinin
egemen oldugu isletmelerden farklidir. Tanimda gegen “pazarlama orgiitsel bir
fonksiyondur’ ifadesi girisimci pazarlama agisindan yorumlandiginda ise, cogu
girisimci pazarlamacinin tanimdaki gibi pazarlamay1 yalmizca Orgiitsel

fonksiyon olarak degil ayni zamanda sosyal ve kisisel bir faaliyet olarak
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gordiigii ifade edilmektedir. Pazarlama insan kaynaklari, finansman, muhasebe
gibi bir Orgiitsel fonksiyon olmayip, isletmenin temel fonksiyonudur. Birgok

girisimci, pazarlama cabalari ile bagariya ulasmay1 savunur (Hills vd., 2008).

Tablo 4. Amerikan Pazarlama Birligi'nin 2004 Yili Pazarlama Taniminin Geleneksel ve

Girisimci Pazarlama Ag¢isindan Sonuglar

Amerikan Pazarlama Biiyiik igletmeler Girisimci pazarlama anlayisina
Birligi’nin yeni pazarlama acgisindan sonuglar sahip isletmeler acisindan
tanimumin bilesenleri sonuglart
Pazarlama orgiitsel bir Pazarlama bir isletme Girisimci, sahip yonetici
fonksiyondur. birimidir. igletmenin hem CEO’su hem de

pazarlama yoneticisidir.

Yeni firsatlarin taninmasi
girisimci pazarlamanin 6nemli
bilesenlerinden biridir.
Isletmedeki herkes birer

pazarlamacidir.
Pazarlama miisteriler i¢in deger Deger, yarar ile maliyet Girisimci pazarlamada
yaratilan ve bu degerin arasindaki iligkidir. miisteriler icin yeni deger
iletildigi bir siirecler teklifleri sunmada ve boylelikle
biitiiniidiir. rekabetci avantaj elde etmede

yeniliklerden, tiriinlerden,
siireclerden yararlamlir.

Pazarlama igletme ve Geleneksel Miisterilerle ve diger

paydaslarin yarar elde edecegi  pazarlamacilar basariy1 paydaslarla kurulan iligkiler ve

miisteri iliskilerinin yaratildigr ~ genellikle finansal sosyal aglar girisimci

siiregler biitiintidiir. Olciimler yoluyla pazarlamanin esasini
degerlendirirler. olusturmaktadir.

Bu durum isletmenin rakipleri
karsisinda avantaj elde etmesi
agisindan 6nemlidir.

Kaynak: Hills vd., 2008

Bu bakis agisiyla benzer bigimde APB'nin 2007 yilinda yaptig1 son pazarlama
taniminda, 2004 yilindaki tanimda yer alan ‘Orgiitsel bir fonksiyon” yerine ‘bir
faaliyet, bir dizi kurum ve siire¢’ ifadesini kullandig1 goriilmektedir (Uner,
2009). Bu ifadeyle pazarlamanmn sadece isletmenin pazarlama departmam

tarafindan yerine getirilen bir faaliyet olarak goriilmedigine vurgu
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yapilmaktadir. Dolayisiyla 2007 pazarlama tanimindaki bu bakis agis1 girisimci
pazarlama anlayisina daha uygun bir bakis acisidir. Ancak girisimci
pazarlamacilar yeniliklerden, maliyete dayali bir rekabet {istiinliigiinii
benimsemekten ¢ok pazarlama programlarinda deger yaratmak igin
yararlanirlar. Bu isletmeler miisterilerle kurduklar1 yakin iliskilerle rakipler

karsisinda avantaj elde ederler (Hills vd., 2008).

Pazarlama/girisimcilik  araytiziinde bugiin gelinen noktada tartisilan
konulardan biri de girisimci pazarlamanin yalnizca kiigiik isletmelere uygun bir
pazarlama anlayisi olup olmadig: ile ilgilidir. Alanda yapilan arastirmalarin
biiyiik cogunlugu KOBI'ler {iizerine yapilan arastirmalardir. Bu nedenle
girisimci pazarlama denilince akla genellikle KOBI'ler gelmektedir. Nitekim
yapilan girisimci pazarlama tanimlarinda da genellikle kiiciik isletme vurgusu
goriilmektedir. Ornegin, Bjerke ve Hultman (2002) pazarlamadaki baglamsal
farkliliklarin 6nemine isaret ederek, girisimci pazarlamay kiigiik isletmelerin
girisimci bakis acisiyla pazarlama c¢abalarina yon vermeleri olarak
tanimlamaktadir. Benzer bir yaklasim Stokes'un (2000b) taniminda da
goriilmektedir: “Girisimci pazarlama, girisimci isletmelerin sahip yoneticileri ya

da girisimcileri tarafindan gergeklestirilen pazarlama faaliyetleridir”.

Alanin onde gelen arastirmacilarinda Morris, Schindehutte ve LaForge ise,
girisimci pazarlama kavraminin genellikle kiigiik ve kaynak sikintisi olan
isletmelerin pazarlama faaliyetleri ile iligkili bir kavram olarak kullanilmas:
nedeniyle kisisel iligskiler yoluyla yiriitiilen, sofistike olmayan, yaratici
pazarlama taktikleri ya da girisimcilerin sezgilerine dayanarak yiirittiikleri
plansiz pazarlama eylemleri olarak goriildiigiinii, bu alanda tutarl bir tanima

ihtiya¢ oldugunu One siirmiislerdir. Bu dogrultuda girisimci pazarlamayz,
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girisimci ve pazar odaklilik kavramlarindan olusan bir yaklasim olarak ele
almiglar ve diger tamimlardaki ‘kiiciik isletme’ ifadesine yer vermeyerek su
sekilde tanimlamislardir: “Deger yaratmada, kaynaklarin dengelenmesinde ve
risk yonetiminde yenilik¢i yaklasimlar yoluyla karli miigterileri elde etmek ve
kaybetmemek icin firsatlarin proaktif olarak tanimlanmasi ve firsatlardan
yararlanilmasidir” (Morris vd., 2002). Tamimdan da anlasilacagy {izere,
girisimcilik yoluyla tistlenilen faaliyetlerin pek ¢ogu pazarlama kuraminda

anahtar kavramlardir (Papatya, 2006).

Morris ve arkadaslar1 bu tanimdan hareketle girisimci pazarlama anlayisinin
geleneksel pazarlama anlayisindan hangi noktalarda ayrildigi {izerinde de
durmuslardir. Buna gore, her iki yaklasim arasinda birbirine zit iki yaklasim
gibi bir ayriliktan ¢ok, farkliligin siklik ve diizey acisindan s6z konusu
olmasidir. Ornegin Tablo 5'de de 6zetlendigi gibi, her iki yaklagimda yeniligin
desteklenmesi ve kaynaklarin dengelenmesi s6z konusudur. Ancak girisimci
pazarlamada yenilik ve dengeleme c¢abalar1 daha sik bigimde ve mevcut
standart ya da normlardan farkli bicimde yerine getirilmektedir. Girisimci
pazarlamanin baglami; parcalanmis, dinamik, yeni gelisen pazarlarda
pazarlamacmin yenilik¢i ve degisimin temsilcisi olarak rol oynadigi bir
baglamdir. Geleneksel pazarlama baglami ise, duragan ve var olan pazarlarda
pazarlamacimnin oncelikle pazarlama karmasinin etkinligi tizerinde rol oynadig:
bir baglamdir. Girisimci pazarlamada degisim, pazarlama c¢abalarindan
sorumlu kisilerin yalnizca davranislarinda degil, ayn1 zamanda tutumlarinda

da varolmaktadir.
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Tablo 5. Girisimci Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel Pazarlama

Girigimci Pazarlama

Temel 6nerme

Pazar kontroliiniin
saglanmasi ve islem sayisinin

Deger yaratan yeniliklerle
surdiiriilebilir rekabet

artirilmasi avantajinin saglanmasi
Odaklilik Pazarlama yansiz, tarafsiz bir =~ Pazarlamada yaraticiigin,
bilim olarak goriiliir. gayretin, heyecanin rolii
biiyiiktiir.
Baglam Gorece olarak duragan Yiiksek diizeyde ¢alkantinin

pazarlar

oldugu ongoriilen, yeni
gelisen, parcalanmis pazarlar

Pazarlamacinin rolii

Pazarlama karmasinin
koordinatorii, marka
yaratiminda rol oynayan kisi

Iceride ve disarida degisimin
temsilcisi, kategori yaraticisi

Pazarlama yaklasimi

Kademeli yeniliklerle mevcut
pazar durumuna reaktif bir
yaklasim

Proaktif yaklagim, dinamik
yeniliklerle miisteriye yol
gosterme

Miisteri ihtiyaglar

Aragtirmalarda miisteri
tarafindan ifade edilen,
vurgulanan ihtiyaclar

Vurgulanmamus, kesfedilen
ihtiyaglar

Risklere kars1 bakis agis1

Pazarlama gabalariyla riskin
asgari diizeye indirilmesi

Pazarlama cabalarinda
hesaplanmus riskler s6z
konusu, bu risklerin
azaltmanin, paylastirmanin
yollar1 aranir

Kaynak yonetimi

Var olan kaynaklarin etkin
kullanimu

Kaynak dengelemesi s6z
konusu

Yeni mal ve hizmet
gelistirme

Pazarlama yeni mal/hizmet
gelistirme faaliyetlerine
destek olur.

Pazarlama yeniligin yapildig:
birimdir. Miisteriler ortaklasa
iiretimin yapildig; kisiler
olarak goriiliir.

Miisterinin rolii

Dis bilgi ve geri bildirim
kaynag1

Pazarlama karar stireclerinde,
iriin, fiyat, dagitim ve iletisim
kararlariin belirlenmesinde
aktif katilimer

Kaynak: Morris vd., 2002

Yenilik¢i olmak, risk alabilmek ve proaktif davranmak yoneticilerin bu

faaliyetleri destekleyecek yetenekleri gelistirmesini ve bu faaliyetlere olumlu

bakabilmesini gerektirmektedir. Bu nedenle girisimci pazarlama, girisimciligin

pazarlamadaki rolii

ya da

pazarlamanin

girisimcilikteki

rolinin
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incelenmesinden bir diger ifadeyle girisimcilik sozctigliniin bir sifat olarak
kullanilmasindan ya da girisimci isletmelerin pazarlama c¢abalarini ifade
etmesinden ziyade, her iki disiplinin birbiriyle biitiinlestigi O6nemli bir
kavramdir. Girisimci pazarlama, belirsiz kosullar altindaki pazarlama

cabalarina alternatif bir yaklasim olarak diistintilebilir (Morris vd., 2002).

3.2. Girisimci Pazarlama Cercevesi Olusturmaya Yonelik Cabalar

Arayiiz alaninda yapilan ¢alismalarda arastirmacilarin girisimci pazarlamanin
gercevesini ¢izmek adma c¢aba gosterdikleri goriilmektedir (Stokes, 2000a;
Stokes, 2000b; Mankelow ve Merrieles, 2001; Hills vd., 2008; Shaw, 1999;
Carson, vd. 1995; Morris vd., 2002; Miles ve Darroch, 2004; Gilmore ve Carson,
1999; Carson ve Gilmore, 2000a, 2000b; Kocak, 2005; Hultman, 1999; Zontanos
ve Anderson, 2004). Cesitli arastirmalarla ve kavramsal calismalarla
isletmelerde girisimci pazarlama siirecinin nasil gerceklestigi veya girisimci

pazarlamanin boyutlariin neler oldugu irdelenmektedir.

Girisimci pazarlamay1 birbirini izleyen bilesenlerden olusan bir siireg olarak ele
alman c¢alismalarda geleneksel pazarlama anlayisindan yararlanildig:
goriilmektedir.  Girisimci  pazarlama  siirecini  geleneksel pazarlama
kitaplarindaki kavramlarla karsilastirarak bir model ortaya koyan Stokes, bu
nedenle girisimci pazarlamayi1 girisimci isletmelerin sahip yoOneticileri ya da
girisimcileri tarafindan yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri olarak ele almistir.
Stokes, pazarlama tarumlarinda en ¢ok tizerinde durulan dort pazarlama
kavramindan hareketle isletmelerde girisimci pazarlama siirecinin nasil

gerceklestigini incelemistir. Bu pazarlama kavramlari;
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O Pazarlamanin bir isletme felsefesi ya da kiiltiirti oldugu (pazar ya da
miisteri odaklilik),
O Pazar boliimleme, hedef pazar se¢imi ve konumlandirma asamalarindan
olusan bir strateji oldugu,
O Belirli faaliyetleri ve taktikleri ifade eden pazarlama karmasinin
pazarlamanin 6nemli bir yonii oldugu ve
O Bunlarin gergeklestirilmesine destek olan pazar istihbarati seklindedir.
Arastirmada erkek sahip yoneticiler tarafindan yonetilen kiigiik isletmelerde
girisimci pazarlama siirecinin geleneksel pazarlama anlayisindan farkhiliklar
gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Siireg, pazar odaklilik acisindan
degerlendirildiginde, pazar odakliliktaki yeni tirtin gelistirmeden 6nce miisteri
ihtiyaclarinin  belirlenmesi anlayisinin  girisimeci pazarlamada farklilastig:
goriilmektedir. Basarili girisimci isletmeler pazar ihtiyaglarini sezgisel bicimde
degerlendirerek Oncelikle kademeli yenilik olarak isimlendirilen yeniliklere
odaklanmaktadir. Bu yenilikler var olan mal ve hizmetlerde yapilan degisikler
seklindedir. Dolayisiyla miisteri odakli bir yaklasim yerine daha ¢ok yenilik
odakli bir yaklastm benimsenmektedir. Siirecin ikinci asamasinda,
girisimcilerin geleneksel pazarlamada pazar boliimleme, hedef pazar se¢imi ve
konumlandirmadan olusan ‘yukaridan asagiya strateji’ yerine ‘asagidan
yukariya stratejiyi’ tercih ettikleri gortilmektedir. Geleneksel pazarlamada ele
alman yukaridan asagiya strateji, once demografik, psikolojik ve diger satin
alma degiskenlerine gore pazar boliimlerinin belirlenmesiyle baslamaktadir.
Her bir pazar bolimiiniin cazibesi degerlendirilerek hedef pazar segimine
gidilir. Daha sonra mal ya da hizmeti rakiplerinkinden farklilastiracak bir pazar
konumu belirlenir. Asagidan yukariya stratejide ise isletmelerin tercihlerini,
ihtiyaclarmni bildigi ve iligkilerinin oldugu bir miisteri grubunu hedeflemeleri

s6z konusudur. Ugiincii asamada, isletmelerin agizdan agiza iletisim gibi
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etkilesimli pazarlama tekniklerinden vyararlanarak bu baslangic miisteri
tabaninin genisletilmesi i¢in hedef pazar ile iletisime gectikleri goriilmektedir.
Dolayisiyla girisimci pazarlamacilar, pazarlama karmasm {iriin, fiyat ve
dagitim bakimindan tanimlamaktan ¢ok tutundurma odakhi bir yaklasim
icindedirler. Girisimci pazarlamada etkilesimli pazarlama teknikleriyle,
miisterilerle yakin iliskiler kurulmasi 6nemlidir. Dordiincii asama olan bilgi
toplama asamasinda ise formal pazarlama arastirmalarindan ¢ok resmi
olmayan iligkiler yoluyla pazar hakkinda bilgi toplanmaktadir. Dolayisiyla
pazar istihbarati, genellikle girisimcinin gozlemleri ve o endiistride faaliyet
gosteren diger insanlarla olan iligkiler yoluyla toplanmaktadir (Stokes, 2000a,

2000b; Stokes ve Wilson, 2006).

Mankelow ve Merrieles (2001), kadin sahip yoneticiler tarafindan yonetilen
isletmelerde girisimci pazarlama siirecini incelemislerdir. Siirecin; yerel bir
odaklanmayla firsatlarin arastirilmasi, yerel aglar ve gozlemler yoluyla bilgi
toplanmasi, iirtin ve hizmetlerde kiigiik degisikliklere gidilerek yenilik
yapilmasi ve nis pazarlama stratejisiyle sosyal aglar, kisisel satis ve agizdan
agiza iletisimden yararlanilmasi olmak tizere dort bileseninin oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bu arastirmada ulasilan sonuglar Stokes’'un (2000a, 2000b)
arastirma sonuglar1 ile bazi farkliliklar gostermektedir. Mankelow ve
Merrieles’m (2001) arastirma sonuglar1 dogrultusunda gelistirdikleri girisimci
pazarlama siireci modeli firsatlarin arastirilmasi ile baslarken, Stokes'un
modelinin ilk asamas1 yenilige odaklanma bi¢imindedir. Bu durumda kadin
girisimciler erkek girisimcilerin tersine Oncelikle firsatlar1 arastirdiktan, bu
firsatlarla ilgili derinlemesine bilgi topladiktan sonra iiriin ve hizmetlerde
degisikliklere gitmektedir. Mankelow ve Merrieles'in ifadesiyle, kadin

girisimciler erkek girisimcilere gore daha erken bilgi arayisina girmektedir.
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Ayrica kadin girisimciler erkek girisimcilere gore is iliskilerinden ¢ok sosyal
iliskilere ©nem vermektedirler. Her iki modelde girisimcilerin kaynaklar:
dengelemesini ve risk yonetimini gerektirmektedir. Iki modelde de
girisimcilerin tiim kaynaklara sahip olmasalar bile harekete gectikleri
goriilmektedir. Ancak Stokes'un modelinde erkek girisimcilerin riski karar
verme siirecinde yoOnettikleri goriilmektedir. Erkek girisimciler, ihtiyaclar
konusunda sezgisel bir ongoriiye sahip olduklar1 hedef bir miisteri grubunu
belirleyerek ve bu miisteri grubuyla etkilesimli pazarlama uygulamalariyla
iletisim kurarak riski yonetmektedirler. Kadin girisimciler ise, riski siirecin en
basindan itibaren en aza indirme cabasi i¢indedirler. Firsatlar1 arastirarak ve

bilgi toplayarak risk yonetmektedirler.

Hills vd.”de (2008) girisimcilerin yiiriittiikleri pazarlama ¢abalarmin geleneksel
pazarlama teorisinden bazi agilardan farklilastigini one siirmektedir. Girisimci
pazarlama yaklasimini1 benimseyen isletmelerin stratejik odakliligi, yeni deger
yaratma ve yeniliklere talep yaratma yoniindedir. Bu isletmeler firsat odakl1 bir
anlayisa sahip olarak daha ¢ok satis ve tutundurma gabalarina odaklanmakta,
formal pazarlama planlarindan ve pazar arastirmalarindan ¢ok deneyimlerine,

sezgilerine giivenerek hareket etmektedirler.

Girisimci pazarlamay1 geleneksel pazarlama anlayisiyla karsilastirarak
farkliliklar1 ortaya koyan bu c¢alismalarin yanisira girisimci pazarlama
yaklagimini agiklamada Iskandinav okulunun pazarlama paradigmasindan
yararlanildig1 da goriilmektedir. Boylece iliskisel pazarlama paradigmasindan
hem tipik KOBT'lerde hem de girisimci KOBI'lerde pazarlama uygulamalarini
aciklamada yararlanilmaktadir. Bu dogrultuda baz1 arastirmacilar (Shaw, 1999;

Carson vd., 1995; Gilmore ve Carson, 1999; gibi) girisimci pazarlamayi,
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pazarlama aglar1 agisindan ele almistir. Shaw (1999) yaptigr arastirmada
girisimci isletmelerin pazarlama ¢abalarmin etkinligini gelistirmede aglardan
yararlanabilecekleri sonucuna ulasmistir. Carson vd.ne (1995) gore
de,pazarlama aglarindan; yeni iiriin gelistirmede, isletmenin gelisimi igin
firsatlar1 barmndiran pazarlar1 tanimada, yeni kaynaklara ulasilmasinda
yararlanilmaktadir. Gilmore ve Carson (1999), KOBIl'lerde pazarlama
faaliyetlerini KOBI'lerin &zelliklerinin, girisimcilerin 6zelliklerinin, isletmenin
yasam seyrinin ve pazar/endiistri normlarmnin etkiledigini, bu dort faktorle
iligskili ¢ok onemli bir unsurun da girisimcinin ag faaliyetleri oldugunu ifade
etmektedir. Dolayisiyla girisimci karar vermenin temelini, aglar yoluyla
pazarlama faaliyetlerine yon verilmesi olusturmaktadir. Hultman (1999)
araylizdeki pazarlama davranisini anlamada hizmet pazarlamas: igin
gelistirilen modellerin, iliskisel pazarlamanin ve sektorel aglarin ¢ok yararh
unsurlar oldugunu oOne siirmiistiir. Zontanos ve Anderson da (2004) iliskisel
pazarlama uygulamalarim girisimci eylemden ayirt etmenin ¢ok zor olduguna
isaret etmis, iliskisel pazarlamanin girisimciligin onemli bir yoni oldugunu

vurgulamstir.

Carson ve Gilmore’'un (2000a) pazarlama aglarimin yani sira girisimci
pazarlama acgisindan Onemli gordiikleri bir diger kavram ise, pazarlama
yeterlikleridir. Temel pazarlama yeterlikleri deneyim, bilgi, iletisim ve yarg:
unsurlarindan olusmakta ve bunlar bir arada deneyimsel bir 6grenmeyi
saglamaktadir. Sahip, yonetici ya da girisimcinin is hayatinda edindigi deneyim
ve basarili olabilmesi i¢in sahip olmas1 gereken bilgi birikimi onun paydaslar:
ile iletisim kurma becerisini gelistirmektedir. Yasanan deneyimler, elde edilen
bilgi birikimi ve kurulan iletisimler olusan yargilar; sahip, yonetici ya da

girisimcinin kararlarim1 etkilemektedir. Sahip yoOneticiler zaman iginde
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pazarlama yeterliklerini gelistirmekte ve bu yeterlikler sahip yoneticinin karar
verme siirecini iginde yer almaktadir. Carson ve Gilmore, pazarlama aglar1 ve
pazarlama yeterliklerinin girisimci pazarlamadaki yerini inceledikleri bu
calismalarin ardindan, KOBI'lerde pazarlama anlayisina bir cerceve ¢izmek
adina bir model onermislerdir. Buna gore; standart pazarlama kitaplarmdaki
cercevelerden, ag pazarlamasindan, pazarlama yeterliklerinden ve yenilikgi
pazarlamadan yararlanarak, KOBI'lerde pazarlama cercevesinin gizilebilecegini
one stirmiislerdir. Boylesi bir yaklasim baglama 6zgii bir pazarlama anlayisina
daha uygun bir yaklasimdir (Carson ve Gilmore, 2000b). Collinson ve Shaw da
(2001) girisimci pazarlama yaklasiminin basarili bir sekilde benimsenmesinde
oncelikle orgiitsel kiiltiirin bu yeni yOnetim tarzini benimsemesi gerektigi
tizerinde durarak, buna ek olarak girisimci yeterliklerin ve ag yeteneginin

girisimci odaklilik agisindan ¢ok 6nemli iki unsur oldugunu ifade etmistir.

Girisimci pazarlamanin boyutlar ile ilgili en kapsamli kavramsal ¢alisma ise,
Morris vd. (2002) tarafindan yapilmistir. Arastirmacilar, girisimci pazarlamayi
biitiinctil bir yap:r iginde ele almak amaciyla gesitli girisimci pazarlama
boyutlar1 Onermislerdir. Boylesi bir yapimn iliskisel pazarlama, birebir
pazarlama, gerilla pazarlamasi, viral pazarlama gibi son yillarda pazarlama
alaninda goriilmeye baslayan farkli uygulamalar: anlamak agisindan da 6nemli
oldugunu ileri siirmektedirler. Bu boyutlardan proaktif olma, risk alma,
yenilik¢ilik ve firsat odaklibik boyutlar1 girisimci odakhlikla ilgilidir.
Kaynaklarin dengelemesi boyutu, girisimcilik literatiiriiniin genel konularindan
biridir. Bunun yani sira yeni pazarlama uygulamalarinda da vurgulanmaktadar.
Miigsteri odaklilik ve deger yaratma boyutlar1 ise, isletmenin pazar
odakliligindan kaynaklanmaktadir. Ayrica miisteri odaklilik boyutu yeni

pazarlama uygulamalarinin 6nemli bir unsurudur.
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Miles ve Darroch (2004), Morris ve meslektaslarinin kavramsal ¢alismalarindan
hareketle biiyiik isletmelerin rekabet¢i avantaj kazanmak igin girisimci
pazarlamadan nasil yararlandiklarini belirlemeye yonelik bir arastirma
yapmuslardir. Arastirma sonucunda biiyiik isletmelerin de rekabet¢i avantaj
kazanmak igin pazarlama uygulamalarinda girisimcilikten yararlandiklari
ortaya ¢ikmistir. Girisimci pazarlama anlayisini benimseyen isletmelerin cazip,
girisimci  firsatlar1  kesfetmede, degerlendirmede ve bu firsatlardan
yararlanmada daha basarili olduklar1 goriilmektedir. YoOneticilere gore
pazarlama uygulamalarinda bdylesi bir anlayisin benimsenmesi, hem daha
suirdiiriilebilir sonuglara neden olmaktadir hem de daha ekonomik bir
yaklagimdir. Girisimci pazarlama anlayisi, isletmelerin proaktif bicimde
yenilik¢i yaklasimi gerektiren firsatlar1 kesfederek ve var olan, gelecekteki
miisterilerine ve diger paydaslarina deger teklifleri sunarak miisteri odakli bir
anlayis gelistirmelerini saglamaktadir. Chaston da (1998), girisimci pazarlamay1
kiigilik isletmelerin bir 6zelligi gibi degerlendirirken, biitiin kiiglik isletmelerin
girisimci isletmeler ya da biitiin biiyiik isletmelerin klasik 4P pazarlamasin
benimseyen isletmeler olarak algilanmasinin dogru bir yaklasim olmadigim
ifade etmektedir. Chaston, 3M sirketinin yenilik¢i tirtin firsatlarim1 arastirarak
yeni {irlinler gelistirmesini ve boylece {istiin miisteri memnuniyeti yaratmasin

girisimci bir stratejik yaklasim olarak degerlendirmektedir.

Morris ve meslektaslarmin girisimci pazarlama gergevesinden yararlanan bir
bagka arastirmaci olan Kogak’mn (2005) ulastig1 sonuglar; girisimci pazarlamanin
proaktif olma, yenilikgilik, firsat odaklilik, miisteri odakhilik ve deger yaratma
olmak {tizere bes boyutunun oldugunu gostermektedir. Risk alma boyutunun
bu bes boyut iginde yer almamasmim, dogu toplumlarinin belirsizlikten kaginan

toplumlar olmasindan kaynaklandig1 ifade edilmektedir. Ayn sekilde
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kaynaklarin dengelenmesi boyutunun girisimci pazarlama boyutlar: iginde yer
almamasinin, isletmelerin ¢ogunlugunun firsatlar1 arastirirken var olan
kaynaklar1 kullanmalarindan kaynaklandig1 belirtiimektedir. isletmelerin daha
cok faaliyet gosterdikleri pazarlarda yeni firsat arayislarma girdikleri
goriilmektedir. Isletmeler firsat arayisi agisindan yabana iilkelere gitmeyi ve
ticari fuarlara katilmay pek fazla tercih etmemektedirler. Morris ve arkadaslar:
girisimci pazarlamada proaktif olmanin sadece iiretim konularryla smirh
olmadig1 ifade edilirken, arastirma bulgular1 proaktif bir bakis agisinin
genellikle iretim konularinda s6z konusu oldugunu gostermistir. Girisimci
pazarlamanin bir diger boyutu olan yenilikgilik sadece iiretim konularinda s6z
konusudur. Miisterilere deger yaratilmasinda diger pazarlama uygulamalari
yerine iiretim faaliyetleriyle gerceklestirilmektedir. Kiiciik isletmelerin sosyal
iliskiler konusunda basarili isletmeler olmalarinin miisteri odakli bir anlayis

gelistirmelerine yansidig1 bir bagka arastirma sonucudur.

Kurgun vd. de (2010) Morris ve arkadaslarinin girisimci pazarlama gergevesini
esas alarak kiiciik isletme oOzelligi tasiyan butik oteller tizerinde yaptiklar:
arastirmada, bu yedi boyutun butik oteller tarafindan igsellestirildigi sonucuna

ulasmiglardir.

Ozetle, girisimci pazarlama yaklasimimin cercevesini ¢izmek adma yapilan
arastirmalarin bazilarinda girisimci pazarlama siirecini ortaya koymak adma
girisimci pazarlama geleneksel pazarlama ile karsilastirma yoluna gidilmis,
bazi arastirmalarda iliskisel pazarlama paradigmasindan yararlanilmus, gesitli
arastirmalarda girisimci odaklilhik ve pazar odaklilhk kavramlari bir araya
getirilerek girisimci pazarlama boyutlar1 belirlenmeye ¢alisilmistir. Ancak gerek

KOBI'lerde pazarlama teorisi olusturmak adina yapilan arastirmalar gerekse
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girisimci pazarlama siirecini ortaya koymaya ve boyutlarmi belirlemeye yonelik
arastirmalarda ulasilan sonuglara bakildiginda, girisimci pazarlama yapisimni
olusturan ortak unsurlar bulunmaktadir. Yenilikgilik, firsatlarin arastirilmasi,
risk alma, miisteri odaklilik, deger yaratma gibi unsurlarin girisimci

pazarlamay1 acgiklamak agisindan 6nemli oldugu soylenebilir.
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Ikinci Blim
Girisimci Pazarlama Cercevesi ve Girisimci Pazarlama ile iliskili Diger

Faktorler

Bu arastirmada girisimci pazarlamay:1 daha biitiinciil bir bakis agisiyla ele
almasi nedeniyle Morris vd.nin (2002) calismasi esas aliarak KOBI'lerin
girisimci pazarlama profilleri ortaya konacaktir. Bu dogrultuda bdliimde
oncelikle girisimci pazarlama ¢ergevesini olusturan boyutlar incelenmistir.
Daha sonra araytiiz arastirmalarinda incelenen 6nemli unsurlar olarak; yenilik
yaratma cabalari, isletme performansi ve sahip yoneticilerin girisimcilige
yonelik tutumlar1 gibi degiskenler kapsamlar: ve teorik temelleri agisindan ele

alinmustir.

1. Girisimci Pazarlama Yaklasiminin Cercevesi

Girisimci pazarlama yaklasiminin gergevesi, Morris vd.'nin (2002) yaklasimlar:
dogrultusunda girisimci odaklihlk ve pazar odaklilik baslklar1 altinda

incelenmisgtir.

1.1. Girisimci Odaklilik Kavrami ve Benzer Kavramlar

Girisimcilik literatiirii incelendiginde isletme diizeyinde girisimciligi ifade
etmede arastirmacilarin farkli kavramlari kullandiklar1 goriilmektedir.
Girisimcilik (Miller, 1983), kurumsal girisimcilik (Morris ve Paul, 1987; Zahra
1993; Zahra, 1995), girisimci odaklilik (Lumpkin ve Dess, 1996), i¢ girisimcilik

(Antoncic ve Hisrich, 2003; Kuratko, 1993), girisimci durus (Covin ve Slevin,
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1991) gibi kavramlar isletme diizeyinde girisimciligi ifade etmek igin

kullanilmaktadar.

Zahra (1993) kurumsal girisimciligi; yeni is birimleri, yenilik ve isletmenin
kendini yenilemesi olmak {izere birbiriyle iliskili ti¢ boyuttan olusan bir
orgiitsel yenilenme stireci olarak tanimlamistir. Yeni is birimleri, isletmenin var
olan ve yeni pazarlardaki is alanlarmi genisleterek yeni girisimlerin
yaratilmasini ifade etmektedir. Yenilik boyutu, iirtinlerde, {iretim siireglerinde
ve Orgiitsel sistemlerdeki yeniliklerdir. Isletmenin kendini yenilemesi ise
isletmenin rekabet¢i yaklasimlarim1  ve/veya temel diisiince sistemini
degistirerek orgiitsel eylemlerini yeniden diizenlemesidir (Aktaran: Sharma ve

Chrisman, 1999).

ic girisimcilik; en genel ifade ile var olan bir isletmedeki girisimci ruh olarak
tanimlanmastir. Literatiirde i¢ girisimciligin, isletme ig¢indeki kisi ya da kisilerin
isletmenin kaynaklarindan ve var olan tesislerinden yararlanarak risk almalar:
ve yenilik yapmalari; bir isletme tarafindan yeni isletmelerin yaratilmasi; bir
isletmenin kendini yenilemesi ve isletmedeki yenilik c¢abalar1 olarak da
tanimlandig1 goriilmektedir (Antoncic ve Hisrich, 2003). Antoncic ve Hisrich
(2003) i¢ girisimciligin boyutlarmnin; yeni girisimler, yeni faaliyetler, mal, hizmet
ve siire¢ yenilikleri, isletmenin kendisini yenilemesi, risk alma, proaktif olma,

rekabetci saldirganlik oldugunu ileri siirmektedirler.

Girisimci odaklilik ise, yeni bir is agisindan yol gosterici siiregler, uygulamalar
ve karar verme faaliyetlerini ifade etmektedir. “Yeni ig’, girisimciligin temelinde
yatan diisiincedir ve yeni ya da var olan mal veya hizmetlerle, yeni ya da var

olan pazarlara girilerek yerine getirilir. Yeni is ifadesi girisimciligin nelerden
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olustugunu agiklarken, girisimci odakhilik yeni isin nasil yerine getirilecegi ile
ilgilidir (Lumpkin ve Dess, 1996). Girisimci odakliligin onde gelen temel
boyutlarmin  1980’lerde  girisimcilikle ilgili c¢alismalarda belirlendigi
goriilmektedir. Miller ve Friesen gibi arastirmacilarin yaptiklar1 c¢alismalar
isletme diizeyinde girisimciligin bir diger ifade ile girisimci odakliligin temelini

olusturmaktadir (Lumpkin ve Dess, 2001).

Isletme diizeyinde girisimciligi ifade etmede kullanilan kavramlarin birbirine
benzer anlamlar icerdigi, kavramlar arasindaki farkin kapsadiklar: boyutlardan

kaynaklandig: goriilmektedir.

1.2. Girisimci Odaklilik ile ilgili Yaklagimlar

Girigsimci odaklilig1 olusturan boyutlarla ilgili arastirmacilar arasinda bazi
goriis farkliliklar1 bulunmaktadir. Girisimci odakliligin kapsamu ile ilgili en
temel yaklasimda kavram ti¢ boyutta ele alinmaktadir. Baz1 arastirmacilar bu tig
boyutun yani sira girisimci odaklilik kapsaminda iki boyutun daha yer almasim
vurgulamaktadirlar. Morris vd.’nin (2002) girisimci pazarlama cercevelerinde
girisimci odakliliga yaklasimlarinda ise, bu iki yaklasima gore bazi farkliliklar

s0z konusudur.

1.2.1. Ug boyutlu girisimci odaklilik yaklasim1

Miller ve Friesen'm (1982) girisimci ve geleneksel isletmelerin 6zelliklerini ve
Miller'in (1983) isletmelerin girisimcilige bakislarini belirlemek amaciyla yaptig:
arastirmalar isletme diizeyinde girisimciligin temelini olusturan ¢alismalardir.
Miller ve Friesen'm (1982) yaptiklar1 ¢alismada isletme diizeyinde girisimcilik

risk alma ve yenilik¢ilik boyutlar1 agisindan ele alinmistir. Miller (1983) ise,
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girisimci bir isletmeyi riskli isleri iistlenerek, {iriin ve pazar yenilikleri yaparak,
proaktif bigimde ilk olmay1 basararak rakipleri karsisinda tistiinliik saglayan
isletme olarak tanimlamistir ve isletme diizeyinde girisimciligin yenilikgilik,
risk alma ve proaktif olma olmak iizere {i¢ boyutunun olugunu ileri stirmiistiir.
Girigimci olmayan bir isletmeyi ise, risk alma konusunda isteksiz davranan, ¢ok
az yenilik yapan ve rakiplerinin eylemlerini taklit eden isletme olarak
tanimlamigtir. Covin ve Slevin (1988; 1989; 1991), Miller'in (1983) calismasini
genisletmis ve isletme diizeyinde girisimciligi ifade etmek i¢in girisimci durus
kavrammi kullanmislardir. Covin ve Slevin (1991), Miller (1983) ile paralel
bigimde girisimci durusun Orgiitsel diizeyde tig tiir davranis ile agiklanacagini
ileri siirmiiglerdir. Bu davranislar; {ist yonetimin yatirim kararlarinda ve
stratejik eylemlerde belirsizlikle karsilastiginda risk alma egilimi, isletmenin
tiriin yeniligi sikligi ile teknolojik lider olma yoniindeki egilimi ve isletmenin
sektordeki rakipleri karsisinda agresif ve proaktif bicimde rekabet etme egilimi
seklindedir. Daha sonra gesitli arastirmacilarin (Ginsberg 1985; Miles and
Arnold 1991; Morris and Paul 1987; Smart and Conant 1994) girisimcilik ve
girisimcilik durus kavramlar: yerine girisimci odaklilik kavramini kullanarak
calismalar yaptiklar1 goriilmektedir. Giintimiizde bir¢ok arastirmacinin
girisimci odaklilik yapisini operasyonellestirmede Miles (1983) ve Covin ve
Slevin'nin  (1991) calismalarindan  yararlandiklar1  goriilmektedir. Bu
yaklasimlarda girisimci odaklilig1 olusturan boyutlar yenilikgilik, risk alma ve
proaktif olma seklindedir. Yenilik¢ilik; bir isletmenin yeni mallar, hizmetler ve
teknolojik siireglerle sonuglanacak yeni fikirleri, deneyimleri ve yaratict
siiregleri destekleme egilimleridir (Lumpkin ve Dess, 1996). Bir baska ifade ile
yenilik¢ilik sorunlar ve gereksinimler icin yaratici, alisilmisin disinda, yeni
¢oziimler bulma arayisidir. Bu ¢oziimler yeni mal ve hizmetler seklinde

olabilecegi gibi yeni teknolojiler ve siiregler seklinde de olabilir (Morris vd.,

54



2002; Morris vd., 2007). Yenilikgilik, kisaca isletmenin yeni, essiz ve farkh
yaptig1 seylerin diizeyidir (Morris ve Kuratko, 2002). Yenilik¢ilik boyutu ele
almirken, yenilikgilikle iligkili bir kavram olan yaraticilik kavraminin goz
ontinde bulundurulmas: gerekir. Yenilikg¢ilik, yaraticithgm uygulanmasidir.

Yaraticiligr kullanmak yenilige yol agmaktadir (Kroop vd., 2006).

Risk alma, bir isletmenin amaglarina ulasmak ic¢in riskli projelere ve
yoneticilerinin cesaret isteyen eylemlere girisme egilimleridir (Miles, 1983). Risk
alma, bir isletmenin gorece performans kayiplar1 ve farkliliklarina yol
acgabilecek firsatlar1 izleme istekliligidir (Morris ve Kuratko, 2002). Bir diger
ifade ile onemli kaynaklar1 basarisizlik olasilig1 var olan firsatlara dontistiirme
istekliligidir. Isletmeler hem kaynaklarini gesitli faaliyetlere tahsis etme ile ilgili
kararlarinda hem de {iriin, hizmet ve pazar se¢imlerinde riskler ile karsi
karsiyadir. Ancak girisimcilik agisindan riskler hesaplanmis ve yonetilebilir
tiirden risklerdir. Hesaplanmus risk, risk faktorlerinin belirlendigi ve daha sonra
bu risk faktorlerinin azaltilmasi yoniinde c¢abalarin oldugu riskleri ifade
etmektedir (Morris vd., 2002). Girisimcilerin finansal, teknik ve pazarla ilgili
riskler konusunda gercek¢i bir farkindaliklari bulunmakta ve bu riskleri

yonetebilecek gayretleri bulunmaktadir.

Miller ve Friesen’e gore, proaktif olma boyutu, bir isletmenin pazara sundugu
yeni {iriinlerle, teknolojilerle ve yonetim teknikleri ile faaliyet gosterdigi
cevrede doniisiim yapma diizeyidir (Lumpkin ve Dess, 1996). Bir baska ifade ile
girisimci bir fikri gercege dontistiirme ile ilgili gerekli olan seylerin
yapilmasidir. Proaktif olma onemli diizeyde azmi, kosullara ve ¢evreye uymay1
ve basarisizlik sorumlulugunu tizerine almay: gerektirir (Morris vd., 2002).

Miller (1983) girisimci isletmeleri proaktif yeniliklerle pazara ilk giren isletmeler
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olarak tanimlamistir. Miller daha sonraki arastirmalarinda ise yeni bir pazara
ikinci giren isletmelerinde proaktif isletmeler olduklarmi 6ne siirmiistiir. Yani
bir isletme pazara ilk giren isletme olmadan da yenilik¢i, gelecegi goren bir

isletme olabilir.

1.2.2. Bes boyutlu girisimci odaklilik yaklasimi

Covin ve Slevin'nin girisimci odaklilig1 ii¢ boyutla agiklamalarina karsilik,
Lumpkin ve Dess bu ti¢ boyuta 6zerklik ve rekabet¢i saldirganlik boyutlarinin
eklenmesiyle girisimci odakliligin agiklanabilecegini  belirtmektedirler.
Lumpkin ve Dess (1996) girisimci odaklihigin yenilikg¢ilik, risk alma, proaktif
olma, 6zerklik ve rekabetci saldirganlik olmak tizere bes boyutunun oldugunu
ileri stirmiislerdir. Lumpkin ve Dess’e gore, 6zerklik bir kisi ya da grubun
herhangi bir fikri ya da diislinceyi liretme ve bunu tamamlama konusunda
bagimsiz faaliyetlerini ifade etmektedir. Ozerklik, en genel anlamiyla firsatlar:
izleme yetenegidir. Lumpkin ve Dess, girisimcilik tarihinin yeni, essiz fikirleri
olan ve bu fikirleri hayata geciren oncii kisilerin hikayeleriyle dolu oldugunu,
bu kisilerin yeni fikirlerini yeni pazarlarda is firsatlarina dontistiirmek adina
calistiklar1 pozisyonlardan ayrildiklarimi ifade etmektedir. Bunun yami sira,
isletme icinde yaratialiklarimi = gosterdiklerinde ve yeni distinceleri
savunduklarinda takdir edilen kisi ya da gruplarda bulunmaktadir.
Girisimciligin en 6nemli giidiileyicilerinden biri, yeni is fikirlerini gelistirmek
icin gerekli olan bagimsiz, girisimci ruhtur. Arastirmacilar bu nedenle
ozerkligin girisimci odakliligin temel boyutlarindan biri oldugunu iddia
etmektedirler. Ozerklik, isletmenin biiyiikliigiine, yonetim bigimine ya da
sahiplik yapismna gore degisebilmektedir. Ornegin, ana karar vericinin sahip
yonetici oldugu isletmelerde 06zerklik bu kisilerin dogrulari anlamma

gelebilmektedir. Ya da bir isletmedeki 6zerklik diizeyine, merkezi bir yonetim
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anlayisinin olup olmamasina, yetkinin ¢alisanlara devredilip devredilmemesine
gore degisebilmektedir. Lumpkin ve Dess’e gore, bir¢ok biiyiik isletmede ig
girisimciligin gelistirmek adma gergeklestirilen Orgiitsel yapi degisiklikleri,
ozerkligi tesvik etmek adma yapilan degisikliklerdir. Ancak ozerklik bu
degisikliklerden daha fazlasim1 gerektirmektedir. Isletmelerin ozerkligi bir
girisimcilik boyutu olarak benimsemeleri ve bu yonde ¢aba gostermeleri icin

calisanlar tesvik etmeleri gerekmektedir.

Rekabetci saldirganlik ise, pazara girmek ya da var olan durumunu gelistirmek
icin isletmenin rakiplerine dogrudan ve yogun bigcimde meydan okuma
egilimidir. Lumpkin ve Dess, yeni kurulan isletmelerin eski isletmeler
karsisinda ayakta kalabilmeleri ve basarili olmalar: igin, saldirgan bir tutuma
sahip olmanin ve yogun rekabetin 6nemli faktorler oldugunu one stirmektedir.
Bu nedenle de rekabetci saldirganligin girisimci odaklilik agisindan 6nemli bir
boyut oldugu iddia edilmektedir. Rekabetci saldirganli§in en Onemli
ozelliklerinden biri, rakiplerin uygulamalarina karsilik verilmesidir. Bir diger

ozelligi ise, geleneksel olmayan yollarla rekabet etme istekliligidir.

Literatiirde, Lumkpin ve Dess’in girisimci odaklilik yaklasimiyla ilgili
tartismalar devam etmektedir. Kropp vd.’ne (2006) gore, rekabetci saldirganhk
ve oOzerklik diger arastirmacilar tarafindan benimsenmemekte, bir¢ok
arastirmada li¢ boyuttan olusan yaklasim tercih edilmektedir. Morris vd. (2007)
proaktif olma boyutunun rekabet¢i saldirganlik boyutunu karsiladigmi,
ozerklik boyutunun ise baglamsal bir degisken oldugu ifade etmektedir.
Lumpkin ve Dess’e (2001) gore ise, proaktif olma ve rekabet¢i saldirganlik
girisimci odakliligin iki ayr1 boyutudur. Firsatlara karsilik verme olarak ifade

edilen proaktif olma boyutunun, kosullarin hizla degistigi ve gelisim
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firsatlarmin gesitlilik gosterdigi dinamik gevrelerde faaliyet gosteren isletmeler
icin uygun oldugunu belirtmektedirler. Tehditlere karsiik verme olarak ifade
edilen rekabet¢i saldirganlik yaklasimindan ise rekabetin yogun, kaynaklarin
smirli oldugu ortamlarda faaliyet gosteren isletmelerin daha fazla yarar
sagladiklar1 belirlenmistir. Covin ve Slevin (1989) ise, Lumpkin ve Dess’in
aksine proaktif olma rekabetgi saldirganlik kavramlarinin ayni anlama gelen iki
kavram oldugunu ileri siirmiis ve bu iki kavrami birbirinin yerine

kullanmislardir.

1.2.3. Girisimci pazarlama anlayisinda girisimci odakliligin ele alinisi

Morris vd. (2002) girisimci pazarlama agisindan girisimci odaklilik ile ilgili
proaktif olma, firsat odaklilik, risk alma ve yenilik¢ilik olmak tizere dort
boyutun var oldugunu ileri slirmiislerdir. Morris ve arkadaslarina gore,
geleneksel pazarlama anlayisinda pazarlamanin rolii, var olan ¢evre kosullarin
degerlendirmek ve isletmenin bu kosullarindan en iyi bicimde yararlanmasimi
saglamak adina pazarlama karmasinda yapilmas: gereken degisiklikleri
belirlemektir. Girisimci pazarlama anlayisinda ise dis gevre, isletmenin tepki
verecegi veya benimseyecegi durumlar seti olarak goriilmemektedir. Dis cevre;
bir firsatlar seti olarak goriilmekte, bu dogrultuda pazarlama bolimii
belirsizligi ve isletmenin bagimliligini azaltacak dis gevre kosullarini yeniden

tanimlamakta, proaktif bicimde yeni stratejiler gelistirmektedir.

Girisimci pazarlamanin temel boyutlarindan bir digeri, girisimciligin de temeli
olan firsatlarin farkina varimas: ve izlenmesidir. Firsatlar; stirdiiriilebilir kar
potansiyeli olan fark edilmemis pazar pozisyonlaridir. Cevresel degisim
diizeyinin yiiksek olmasi durumunda cesitli firsatlarda varolmaktadir. Firsat

odaklilik pazarlama boliimiiniin bu firsatlar1 hem arastirmasim1i hem de
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kesfetmesini gerektirir. Pazarlama alaninda firsatlarin farkina varilmasi ve
izlenmesinde daha c¢ok cevresel kosullar tizerine odaklanilmistir. Girisimci
pazarlamada ise, cevresel kosullar tiizerine odaklanilmasi 6nemli olmakla
birlikte, firsatlarin farkina var olmasi agisindan asil 6nemli olan yaraticiliktir.
Cevresel kosullar {tizerine odaklanilmasi pazardaki gelismeler ve yeni
egilimlerin belirlenmesinde yardimci olmaktadir. Ancak girisimci pazarlamada,
pazarlama boliimii, var olan pazarlarin, miisterilerin, {irtinlerin 6tesinde firsat

arayist i¢cindedir. Bu durumda yaratici bir bakis agisin1 gerektirmektedir.

Girigimci pazarlamada, pazarlama boliimii siirdiirilebilir yeniligin onemli bir
parcasidir. Suirdiiriilebilir yenilik; yeni fikirlerin yeni mallara, hizmetlere,
siireglere, teknolojik uygulamalara ve/veya pazarlara doniistiiriilmesinin
orgiitsel diizeyde devaminin saglanmasidir. Pazarlama boliimii stirdiiriilebilir
yeniligin saglanmas: igin; firsatlarin tamima, fikir gelistirme, teknik destek
saglama ve isletmenin kaynaklarmi yaratici yollarla artirma gibi bir dizi rolii
yerine getirmektedir. Pazarlama boliimii yeniligin yonetilmesinde oOnciiliik
etmektedir. Girisimci pazarlamada {tiriin hatt1 genisletmeleri ve {iriinde yapilan
gelistirmelerin yamni sira radikal yenilik girisimleri de s6z konusudur. Ayrica
fiyatlama, marka yonetimi, boliimlendirme, ambalajlama, miisteri iligkileri
yonetimi, dagitim gibi pazarlama faaliyetlerinde siire¢ yenilikleri

yapilmaktadir.

Girisimci pazarlamada pazarlama boliimiiniin yerine getirmek durumunda
oldugu bir diger rol risk yonetimidir. Girisimci pazarlamada pazarlama boliimii
riski cesitli cabalar yoluyla yonetmektedir. Bu cabalar, diger isletmelerle
isbirligi yapilarak pazarlama uygulamalarina yon verilmesi, iriin gelistirme

projelerinin ortaklasa yiirtitiilmesi, pazarlarin test edilmesi, dnciti miisterilerle
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calisilmasi,  stratejik ortakliklar ve kilit Oneme sahip pazarlama
uygulamalarinda dis kaynaklardan yararlanilmas1 seklinde siralanabilir.
Pazarlama boliimii yalnizca faaliyet gosterilen pazarlarda satislari artirarak

riski azaltmak yerine gesitli pazarlama uygulamalarma odaklanmaktadir.

Morris ve arkadaslarmna gore, girisimci pazarlamanin bir diger boyutu ise,
girisimcilik literatiiriinde 6nemli bir yeri olan kaynak dengelemesidir. Dengeleme
en basit anlamiyla daha aziyla daha fazlasim1 yapmaktir. Girisimci
pazarlamacilar sadece ellerindeki kaynaklar1 kullanmak durumunda
degildirler. Girisimci pazarlamacilar;
O Diger isletmelerin gec¢miste kullandig1 kaynaklardan farkli bigimlerde
yararlanarak,
O Diger isletmelerin farkina varmadig: kaynaklari kullanarak,
0 Isletmenin hedefleri icin diger isletmelerin kaynaklarindan yararlanarak,
O Bir kaynag: diger bir kaynakla bir arada kullanip daha yiiksek deger elde
ederek,
O Baska kaynaklar bulmak icin var olan kaynaklari kullanarak farkh

yollardan kaynaklar: dengelemektedirler.

Kaynak dengelemesinin en kritik yollarindan biri, isletmenin hedeflerine
ulasmak i¢in diger isletmelerin kaynaklarindan yararlanmasidir. Bu durumda
kaynaklarmn kiralanmasi, dis kaynaklardan yararlanilmasi, kaynaklarin
paylasilmasi, kaynaklarin yeniden kullaniminin saglanmas1 gibi yollar
kullanilmaktadir. Bu c¢abalar isletmedeki diger birimler tarafindan
yonetilebildigi gibi, tedarikgiler, dagitimcilar ve miisteriler tarafindan da

yonetilebilir. Bu gabalar gerek informal (iletisim aglarmmn kullanilmas: gibi)
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gerekse formal girisimleri (stratejik ortakliklar, ortak girisimler gibi)

gerektirmektedir (Morris vd., 2001; Morris vd., 2007).

1.3. Pazar Odaklilik Kavrami ve Yaklasimlari

Pazar odaklilik 6zellikle son 20 yildir arastirmacilarin {izerinde oldukga fazla
durdugu kavramlardan birisidir. Ancak pazar odakliligin felsefi temelinin;
1950’lilerin basg: itibariyle tartisiimaya baslanan ve modern pazarlamanin
temelini olusturan pazarlama anlayist1 oldugu ileri siiriilmektedir. Bu
dogrultuda 1950’lerden 1990’larin basina kadarki donemde bazi kavramsal ve
uygulamali ¢alismalarda isletmelere pazar odakli olmalari yoniinde onerilerde
bulunulmus ve isletmelerin pazarlama anlayisini benimseme diizeyi
arastirllmistir (Jaworski ve Kohli, 1993). Morris ve Paul, Arnold ve Miles gibi
arastirmacilar bu durumu pazarlama odakliik kavramiyla ifade etmis ve
pazarlama odaklilig1 isletmenin pazarlama anlayisini temel isletme felsefesi
olarak benimsemesi seklinde tanimlamislardir. Kohli ve Jaworksi, 1990’1
yillarda pazarlama odaklilik yerine pazar odaklilik kavraminin kullanilmasinin
daha dogru oldugunu ifade etmislerdir. Kohli ve Jaworski'ye gore pazarlama
odaklilk  kavrammin  kullanilmasi, pazar odakli bir yaklasimimn
benimsenmesinde pazarlama birimi disindaki diger birimlerin 6neminin g6z
ardi edilmesine neden olmaktadir. Oysa pazar odaklilik yalnizca pazarlama
biriminin sorumlugunda degildir (Kohli ve Jaworksi, 1990). Bu doénemde
yapilan arastirmalarda Narver ve Slater (1990), Kohli ve Jaworski (1990),
Desphande vd. (1993) gibi arastirmacilarin pazar odaklilik yaklasimlarindan
yararlanilarak, pazar odakliigin benimsenmesine etki eden faktorler ve pazar
odakliligin sonuglar1 tizerine odaklanildig1 goriilmektedir. Pazar odaklilikla

ilgili yaklasimlarda 2000°1i yillarla birlikte farklilasma yasanmaya baslamistir.
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Pazar odaklilik arastirmalarinda yararlanilan farkli yaklasimlar asagida

incelenmisgtir.

1.3.1. 1990’lardaki pazar odaklilik yaklasimlar:

1990’1 yillardaki iki temel yaklasimdan biri olan Narver ve Slater'in (1990)
yaklasiminda pazar odaklilik bir isletme kiiltiirii olarak ele alinmaktadir. Buna
gore pazar odaklilik; miisteriler icin tistiin deger yaratmak ve boylece
isletmenin stirekli, tist diizey performans gostermesini saglamak icin gerekli
davranislar: en etkili ve etkin bir sekilde yaratan bir orgiitsel bir kiiltiir olarak
tanimlanmistir. Narver ve Slater, bu yaklasiminda pazar odakliligin miisteri
odaklilik, rakip odaklilik ve fonksiyonlar arasi isbirligi olmak {izere ii¢ farkl
davramigsal boyutu ile uzun donemli bakis agis1 ve karlhiliktan olusan iki
olclitiiniin oldugunu ileri stirmektedir. Miisteri odaklilik ve rakip odaklilik,
hedef pazardaki mdiisteriler ve rakiplerle ilgili bilginin elde edilmesi ve bu
bilginin isletmenin tamamina yayilmasini iceren tiim faaliyetlerdir. Narver ve
Slater (1990) daha ayrintili bigcimde miisteri odaklil1§1, miisterilere siirekli olarak
daha istiin deger yaratilabilmesi i¢in isletmenin hedef miisterilerini yeterli
diizeyde anlamasi olarak tanimlamaktadir. Miisteri odaklilik saticinin, bir
alicinin  deger zincirini yalnizca kisa donemli degil, pazar ve isletme
dinamiklerindeki degisime paralel olarak uzun doénemde anlamasmni
gerektirmektedir. Narver ve Slater’a gore deger; miisterinin katlanmak zorunda
oldugu maliyetler karsisinda elde ettigi yarar1 artirarak ya da miisterinin elde
ettigi yarar karsisinda katlanmak zorunda oldugu maliyetleri diistirerek iki
yoldan yaratilmaktadir. Boylece isletme biitiinciil bir bakis agisiyla, bugiinkii ve
gelecekteki potansiyel miisterilerinin kimler olacagini, bu miisterilerin bugiin
ve gelecekte neler isteyeceklerini ve kendilerine sunulanlar: nasil algiladiklarim

anlayacaktir. Rakip odaklilik ise, isletmenin var olan ve olasi rakiplerinin kisa
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donemdeki giiclii ve zayif yoOnleri ile uzun donemdeki yetenekleri ve
stratejilerini anlamasi olarak tanimlanmaktadir. Pazar odakliigin {igiincii
davranissal boyutu olan fonksiyonlar arast isbirligi ise, hedef miisteriler i¢in daha
tstiin diizeyde deger yaratmak icin miisterilerden ve rakiplerden elde edilen
bilgilere dayali olarak pazarlama biriminden daha fazla birimi kapsayacak
sekilde isletmenin kaynaklarindan koordineli bi¢cimde yararlanilmasin ifade
etmektedir. Isletmenin deger zincirindeki her noktada deger yaratmasi
miimkiindiir. Isletmede herhangi birimde gdrev yapan herhangi bir calisan,
miisterilere deger yaratilmasmna katkida bulunabilir. Deger yaratilmasi sadece
pazarlama birimi gibi tek bir birimin kontroliinde degildir. Fonksiyonlar
arasinda etkili bir isbirliginin saglanmasi i¢in, pazarlama ve diger birimlerin
isletmenin biitiin birimlerinin ihtiyaglarmma ve algilamalarma karsi duyarh
olmasi ve karsilik vermesi gerekmektedir. Narver ve Slater, isletmenin hem bu
ti¢ davranigsal boyutun uygulanmasinda hem de karlhilik anlaminda uzun
donemli bakis agisina sahip olmasi gerektigini ileri stirmektedir. Isletmenin
yarattigi deger zincirinin rakiplerin karsi ataklarindan korunmas: igin,
isletmenin miisterileri igin stirekli yeni degerler kesfetmesi ve gerceklestirmesi
gerekmektedir. Bu da uzun donemli yatirimlari ve taktikleri gerekli
kilmaktadir. Narver ve Slater’a gore, karlilik pazar odaklilikla yakindan iliskili

bir faktor ve pazar odaklihigin sonuglarindan biridir.

Bu donemin ikinci temel pazar odaklilik yaklasiminda, Kohli ve Jaworski
(1990), pazar odaklhligi davranigsal bakis acis1 ile ele almiglar ve
operasyonellestirirken belirli davramslar iizerine odaklanmay:1 tercih
etmislerdir. Kohli ve Jaworski'ye gore; pazar odaklilik, mevcut ve gelecekteki
miisteri ihtiyaglari ile ilgili pazar bilgisinin orgiit genelinde iiretimi, s6z konusu

bilginin boliimler arasinda yayilmas: ve buna karsilik vermede orgiit
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genelindeki isteklilik olarak tanimlanmistir. Kohli ve Jaworski'nin bakis agis1
her ne kadar miisterilerle baglantili faaliyetleri icerse de, yazarlar tanimlarinda
esas boyut olarak miisteriye odaklanmak yerine pazar bilgisi {iizerine
yogunlasmuslardir (Yiikselen vd., 2008). Bu dogrultuda pazar odakliigin bilgi
tiretme, bilgiyi yayma ve karsilik verme olmak tizere ti¢ boyutu bulunmaktadir.
Kohli ve Jaworski'ye gore bilgi tiretme boyutu, pazar odakliligin baslangig
noktasidir. Bilgi iiretme boyutu, yalnizca miisteri ihtiya¢ ve tercihlerini degil,
ayni1 zamanda bu ihtiya¢ ve tercihlerin hiikiimet diizenlemeleri, teknoloji,
rakipler ve diger cevresel faktorlerden nasil etkilendigi ile ilgili analizleri de
icermektedir. Pazar bilgisi yalnizca miisteri arastirmalari yoluyla degil, aym
zamanda informal (misterilerle ya da distribiitorlerle yapilan sohbetler,
toplantilar gibi) yollarla da toplanmakta, birincil ve ikincil kaynaklardan
yararlanilmaktadir. Pazar bilgisinin tiretilmesi sadece pazarlama biriminin
sorumlulugunda degildir. Bilginin iiretiminde pazarlama birimi dismndaki
birimlerde gorev yapan kisiler ve farkli birimler de rol alabilirler. Kohli ve
Jaworski'ye gore pazar ihtiyaglarina etkin bigcimde karsilik verilmesi
isletmedeki tiim birimlerin katilimini gerektirmektedir. Bunun igin pazar
bilgisinin isletmedeki tiim birimlere yay:lmas: gerekmektedir. Ar-Ge birimi yeni
bir trtinti gelistirerek, iiretim birimi bu {riinii {lireterek, satin alma birimi
tiretim icin gerekli hammaddeyi satin alarak, finans birimi faaliyetleri finanse
ederek bu siirece katkida bulunurlar. Bilginin {iretilmesinde oldugu gibi
bilginin  yayilmasi silirecinde de formal ve informal yollardan
yararlanilmaktadir. Kohli ve Jaworski'ye gore pazar odakliligin ti¢iincii boyutu
karsilik vermedir. Uretilen ve tiim birimlere yayilan bilgiye karsilik verilmedikge,
bu bilginin isletme agisindan bir anlami olmamaktadir. Karsilik verme boyutu,
tasarim (pazar bilgisinin plan yapmada kullanilmasi) ve uygulama (planlarin

uygulamaya gecirilmesi gibi) ile ilgili davranislari icermektedir. Diger
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boyutlarda oldugu gibi karsilik verme boyutu da yalnizca pazarlama biriminin
sorumlugunda degildir. Pazar bilgisine karsilik verilmesi; hedef pazarlar
secilerek, belirtilmemis veya hentiz agiga vurulmamis ihtiyaclara yonelik mal
ve hizmetler sunularak, dagitim ve tutundurma faaliyetleriyle mal ve hizmetler
tiiketicilere ulastirilarak gerceklestirilmektedir (Kohli ve Jaworski, 1990). Slater
ve Narver (1994) miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve fonksiyonlar arasi isbirligi
boyutlarindan olusan pazar odaklilik yapisinin her bir boyutunun Kohli ve
Jaworski'nin bilgi tiretme, bilgiyi yayma ve karsilik verme boyutlariyla ilgili

davranislari igerdigini ifade etmektedirler.

1990'larin  pazar odaklilik yaklasimlarindan biri de Desphande ve
arkadaslarinin yaklagimidir. Desphande vd. (1993), Kohli ve Jaworski'nin
taniminda pazar bilgisinin {iretimi, yayilmasi ve pazar bilgisine karsilik
verilmesi lizerine yogunlastiklarini, Narver ve Slater'in ise pazar odakliligin ti¢
davranigsal boyutu oldugu yoniinde bir ayrim yaptiklarim1 belirtmektedir.
Desphande ve arkadaslarma gore, Narver ve Slater tarafindan yapilan miisteri
odaklilik ve pazar odaklilik ayrimi Kohli ve Jaworski'nin tanimlari ve
kendilerinin bakis agis1 ile tutarli degildir. Arastirmacilar, genel anlamiyla
pazarin bir isletmeninin potansiyel miisterilerden olustugunu ve bu nedenle
miisteri odaklilik ve pazar odaklilik kavramlarmmin aym anlama gelen iki
kavram oldugunu ifade etmektedirler. Narver ve Slater'm rakip odaklilik
boyutunda, var olan ve olasi rakiplerin kisa donemdeki giiclii ve zayif yonleri
ile uzun donemdeki yeteneklerinin ve stratejilerinin anlasilmasi iizerine
odaklandiklarmi, bu yaklasimla bakildiginda rakip odaklilik boyutunun,
miisteri odakliliga zit bir kavram oldugunu ileri siirmektedirler. Ciinkii rakip
odaklilik ile miisterilerin karsilanmamis ihtiyaglarindan ¢ok rakiplerin

zayifliklar1 tizerine odaklanilmaktadir. Arastirmacilar, Narver ve Slater'in
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tiglincii boyut olarak ileri siirdiigii fonksiyonlar arasi isbirligi boyutunun ise,
miisteri odakliligin ayrilmaz bir pargast oldugunu ileri siirmektedirler. Bu
dogrultuda miisteri odakliligi, uzun donemli karl bir isletme olusturmak igin
sahipler, yoneticiler ve c¢alisanlar gibi diger paydaslarin ¢ikarlarmi
dislamaksizin miisterilerin ¢ikarlarini ilk siraya koyan bir diisiinceler seti olarak
tanimlamislardir. Desphande ve Farley, 1998 yilinda yaptiklar1 bir arastirma
sonucunda pazar odakliligin bir kiiltiirden ¢ok faaliyetler seti oldugunu ve
pazar odaklhilikla rakiplerden ¢ok potansiyel ve var olan miisterilere

odaklanildigini belirtmislerdir.

1.3.2. 2000’lerdeki pazar odaklilik yaklasimlar:

1990'lardaki pazar odaklilik yaklasimlarina getirilen elestiriler nedeniyle,
2000'li yillarla birlikte arastirmacilarin pazar odakliliga farkli bakis acilari
getirdikleri goriilmektedir. Narver ve Slater'in 1990’larda miisteri merkezli bir
bakis agisiyla pazar odaklilig1 ele almalar1 ve miisteri odaklilik boyutunun diger
boyutlar yaninda en temel boyut ve Orgiit kiiltiiriiniin yansimasi olarak
goriilmesi (Yiikselen vd., 2008) beraberinde bazi tartismalar1 getirmistir.
Miisteri odaklilik bakis agisi isletmelerin miisterilerin ne dedikleri {izerine fazla
odaklandiklarinda  pazardaki  gliglerini  kaybedebilmeleri  nedeniyle
elestirilmistir. Narver ve Slater, 1990’larin sonlarinda miisteri odaklilik ile ilgili
literatiirdeki tartismalara agiklik getirmek icin miisteri odakhiligin iki tiirii
oldugunu ileri stirerek 1990’daki tanumlarmi genisletmislerdir. Birinci tiir olan
miisteri izleme (customer-led) yaklasimi; kisa donemli, reaktif, miisterilerin
belirtilen ihtiyaglarmma odaklanan ve tatmin oOlciimlerini esas alan bir
yaklasimdir. Bu tiir bir yaklasiminin benimsenmesi, gorece olarak daha
ongoriilebilir pazar kosullarmin olmas: durumunda yerinde olabilir. Ancak

sirekli degisimin oldugu dinamik c¢evrelerde bu tiir bir yaklasimin
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benimsenmesi gerekli yenilikleri gerceklestirmede ve dolayisiyla isletmeye
rekabetci avantaj kazandirma yetersiz kalabilir. Ikinci tiir olan pazar odakli
(market oriented) anlayista, hem miisteriler tarafindan belirtilmis hem de hentiz
agiga cikmamis ihtiyaglara odaklanilmaktadir. Bu nedenle uzun doénemli ve
proaktif bir yaklasim so6z konusudur. Bu yaklasimda amag, miisteri degeri
yaratmaktadir. Bu yaklasimi benimseyen isletmeler igin tek bilgi kaynag:
miisteriler degildir. Bu isletmeler, heniiz belirtiimemis ihtiyaclar1 ve hizmet
edilmeyen pazarlar1 kesfederek ve orgiit genelindeki tiim kaynaklar: bu amag
icin seferber ederek hem yenilik becerilerini gelistirirler hem de farkh
pazarlarda siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde ederler (Slater ve Narver, 1998;

Slater ve Narver, 1999).

Baz1 arastirmacilarin pazar odakli olmanin isletmenin yenilik ¢abalarim
engelledigini one siirerek elegtirilerde bulunmalar1 nedeniyle, Narver ve Slater
pazar odaklilik yapisini yeniden ele almislardir. Narver vd. (2004), pazar
odaklilik - yenilikgilik iligkisi tizerindeki tartismalarin pazar odaklilik
kavramina dar bir agidan yaklagsilmasindan kaynaklandigini ileri siirmiislerdir.
Bu dogrultuda 1998'deki yaklasimlarina benzer bicimde, pazar odakliligin
yalnizca tepki verme bi¢ciminde gerceklesmeyecegini belirtmektedirler. Pazar
odaklilik, proaktif pazar odaklilik ya da tepkisel (responsive) pazar odaklilik
olmak tizere iki tiir davramistan olusmaktadir. Proaktif pazar odaklilik, bir
isletmenin heniiz belirti gostermeyen, agik olmayan miisteri ihtiyaglarim
kesfetme, anlama ve tatmin etme girisimleridir. Tepkisel pazar odaklilik ise, ifade
edilen, vurgulanan miisteri ihtiyaglarini kesfetme, anlama ve tatmin etme

girigsimleridir.
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Jaworski vd. (2000), Narver ve Slater gibi sonraki c¢alismalarinda pazar
odakliligin, pazari izleyen ve pazari yonlendiren pazar odaklilik olmak tizere
iki yaklasiminin oldugunu o6ne stirmiislerdir. Pazar: izleyen (market driven) pazar
odaklilik yaklasimi, herhangi bir pazar ortamindaki oyuncularin (miisteriler,
rakipler, diger paydaslar) tercihleri ve davranislarinin anlasilmas: ve bunlara
karsilik verilmesi temeline dayali bir isletme odaklhiligidir. Pazar: yonlendiren
(driving market) pazar odakhilik yaklagimi ise, pazarin yapisini ve pazardaki
oyuncularin rollerini degistirme temeline dayali bir isletme odakliligidir. Bu
yaklasimda pazar yapisini degistirmenin ti¢ yolu bulmaktadir. Pazardaki
oyunculardan biri etkisiz hale getirilerek, deger zincirindeki oyunculara
yenileri eklenerek ya da oyuncularin yerine getirdikleri roller degistirilerek
pazar yapisi sekillendirilmektedir. Jaworski vd. (2000) one siirdiikleri pazar
odakhilik yaklasimlar: ile Narver ve Slater'm (2004) yaklasimlari arasinda
farkliliklar bulunmaktadir. Narver ve Slater'in (2004) proaktif pazar odaklilik
yaklasimda pazar yapisinin ya da pazardaki oyuncularin rollerinin
degistirilmesi soz konusu degildir. Proaktif pazar odaklilik yaklasiminda,
hentiz agiga ¢ikmamis miisteri ihtiyaglarinin belirlenmesi ve bu ihtiyaglarin
tatmin edilmesi s6z konusudur. Jaworski vd.’nin (2000) yaklasimlarma benzer
bir yaklasim Kumar vd. (2000) tarafindan ileri stirtilmiistiir. Kumar vd. (2000)
pazari izleyen isletmelerin genellikle kademeli yenilikler gergeklestirdiklerini,
pazar1 yonlendiren isletmelerin ise radikal yeniliklerle iistiin miisteri degeri
yaratan isletmeler olduklarini belirtmektedirler. Schindehutte vd. (2008) pazar1
yonlendiren yaklagimin ve proaktif pazar odakliligin, pazar odaklhlik ile ilgili
onceki yaklasimlardan farkli oldugunu, bu yaklagimlarin girisimci eylemlerin
oziinii  olusturduklarimi  6ne siirerek pazarlama/girisimcilik iligkisini

vurgulamaktadir.
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1.3.3. Girisimci pazarlama anlayisinda pazar odakliligin ele alinis:

Morris vd. (2002) girisimci pazarlamanin, girisimci odaklilik ve pazar odaklilik
araytiiziinde ele alinmasi gereken bir kavram oldugunu ifade etmektedirler.
Arastirmacilar, literatiirde pazar odakliligin ve girisimci odakliligin bir arada
oldugu bir anlayisin, isletmeye bilgi iiretme ve harekete ge¢me agisindan
onemli oldugunu (Slater ve Narver, 1995) ve birbiriyle iligkili bu iki odakliligin
bir arada Orgiitsel bir felsefe olarak isletmeye katk:i saglayacagimi (Morris ve
Paul, 1987; Miles ve Arnold, 1991; Deshpande vd., 1993) belirtmektedirler. Bu
nedenle girisimci pazarlama yapismin hangi boyutlardan olustugu girisimci ve
pazar odaklilign bir arada ele alinmasiyla anlasilabilecektir. Morris vd.'ne
(2002) gore girisimci pazarlamanin pazar odaklilikla iligkili iki 6nemi boyutu

miisteri odaklilik ve deger yaratmadar.

Morris ve arkadaslar1 girisimci pazarlamada miisteri odakliligi ele alirken,
pazar odaklilikla ilgili geleneksel yaklasimlarin Otesinde miisteri degeri,
miisteriyle kurulan yakin iliskiler ve pazarlama ¢abalarinin duygusal yonii
tizerinde durmaktadirlar. Girisimci pazarlama anlayisi, miisteriyi elde etme,
miisteriyi kaybetmeme ve yeni miisteriler kazanma ile ilgili yaratia
yaklasimlar:1 gerektirmektedir. Bu dogrultuda miisteri degeri, girisimci
pazarlama yaklasiminda kararlara etki eden bir unsur olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Miisteriyle kurulan yakin iliskiler, girisimci pazarlamada miisteri
odakliligin 6nemli yonlerinden biridir. Bu iligkiler, isletmenin miisteriyi temel
diizeyde tanidigi, benzer sekilde miisterinin de isletmeyi tanidigi karsilikli
iliskilerdir. Miisteriyle kurulan yakin, samimi iligkiler; miisterinin degisen
ihtiyaglar1 ve kosullar ile ilgili dinamik bir bilgi tabaninin olusmasina neden
olmaktadir. Bu nedenle girisimci pazarlama anlayisimin, iliskisel pazarlama

anlayisiyla ortak yonleri bulunmaktadir. Ancak her iki anlayisin farkhiliklar: da
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icerdigi gdz oOniinde bulundurulmahdir. Ornegin, iliskisel pazarlama
yaklasiminin girisimci olma zorunlulugu bulunmadig gibi, girisimci pazarlama
anlayisi islemsel baglamlarda da gegerli bir anlayistir.’® Ayrica iligkisel
pazarlamanin odak noktasmni var olan iliskileri yonetmek olustururken,
girisimci pazarlamanin odak noktasmni yeni iligskiler yaratmak igin yenilikgi
yaklasimlar: kullanmak veya yeni pazarlar yaratmak igin var olan iliskileri
kullanmak olusturmaktadir. Morris ve arkadaslarma gore pazarlama teorisinde
ve arastirmalarinda gozden kagirilan oOnemli bir unsur, pazarlama
uygulamalarmnin duygusal yoniidiir. Girisimci pazarlamada, geleneksel
pazarlama anlayisindaki rasyonel karar verme yerine miisterilerin satin alma
kararlarinda degerli bir seyi kesfetme inanci ve sezgileri etkilidir. Bu nedenle
girisimci pazarlamada pazarlama c¢abalarinda, inanglarm, tutkularin ve

sezgilerin harekete gecirilmesi anlayis1 bulunmaktadir.

Girisimci pazarlamanin pazar odaklilik ile iligkili bir diger boyutu deger
yaratmadir. Miisteriye degeri yaratma, son yillarda pazarlama literatiiriinde
tartistlan 6nemli kavramlarindan biri haline gelmistir ve biitiin pazarlama
¢abalarmin temelini olusturmaktadir (Smith ve Colgate, 2007). Miisteri degeri,
pazarlama disiplininin temeli olarak kabul edilen miibadele siirecine dahil olan
biitiin taraflarin kazanmay1 bekledikleri bir unsurdur. Zeithaml’a gore miisteri
degeri bir pazar miibadelesinde elde edilen yararlar ile katlanilan fedakarliklar
arasinda bir degis tokus olarak tanimlanmaktadir (Ulaga, 2003). Bir diger ifade
ile miisteri degeri, miisterilerin katlandiklar1 maliyet karsisinda bir iriinii satin
almak ve kullanmaktan elde ettikleri yararlardir (Smith ve Colgate, 2007).

Ustiin miisteri degeri, miisteri beklentilerinin tizerinde isletme deneyimlerinin

Zontanos ve Anderson (2004) iliskisel pazarlamanin ve girisimciligin kavramsal temellerinin
benzer teorik desteklere sahip oldugundan (6rnegin; ag olusturma gibi) hareketle yaptiklar
arastirmada, iliskisel pazarlamanin girisimciligin 6nemli yonlerinden biri oldugu, bir iliskisel
pazarlama uygulamasin girisimci eylemden ayirt etmenin ¢ok zor oldugu sonucuna ulasmaistir.
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stirekli yaratilmasidir (Weinstein ve Barrett, 2007). Deger yaratildiginda,
miisteri ya yeni bir yarar elde edecegi igin ve elde ettigi yararn daha iyi
oldugunu diisiindiigiinden daha fazla 6deme yapmaya isteklidir. Ya da
gecmiste elde ettigi yarar1 daha diisiik bir maliyete katlanarak elde etmek ister
(Priem, 2007). Dolayisiyla deger kavrami giintimiizde hem kiiresel isletmeler
hem de kiiclik isletmeler acisindan misterinin zihninde kendilerini
rakiplerinden farklilastirmalarinin en 6nemli yollarindan biri haline gelmistir

(Weinstein ve Barrett, 2007).

Morris vd. (2002) tarihsel agidan bakildiginda pazarlama disiplininde onceleri
islem odakli bir anlayisin, son zamanlarda da iliskisel odakli bir anlayisin
oldugunu ifade etmektedirler. Deger yaratmanin pazarlamanin odak noktasi
olarak kabul edilen islemler ve iliskiler agisindan bir 6nkosul oldugunu, bu
nedenle yenilik¢i deger yaratmanin girisimci pazarlamanin 6nemli bir boyutu
oldugunu ileri stirmektedirler. Pazarlama boliimiiniin gorevi miisteri degeri
icin daha Once kullanilmamis kaynaklar1 bulmak ve bu kaynaklar1 deger
yaratmak igin kullanmaktir. Dinamik pazarlarda deger esitligi stirekli
degismektedir. Bu nedenle pazarlama birimi her bir pazarlama karmasi bileseni

agisindan miisteri degeri yaratacak yeni kaynak arayisi icinde olmalidur.

2. Yenilik Yaratma Cabalan

Ozellikle son 20 yildir farkh disiplinlerdeki aragtirmacilarin yogun ilgi
gosterdigi yenilik kavrammin pazarlama alaninda giderek Onemli hale
gelmesinde bilgi, iletisim teknolojileri ve pazar odakli bir isletme kiiltiiriiyle
miisterilerin isletme stratejilerinin merkezine yerlesmesi etkili olmustur.

Isletmelerde basar1 faktorlerini inceleyen arastirmalarda, dogru yonetilen
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pazarlama ve yenilik yaratma ¢abalarinin isletmelerde kilit oneme sahip basari
faktorleri oldugu one siirtilmektedir. Cesitli arastirmacilar yenilik ¢abalarmimn
deger yaratma siirecinin temel bileseni oldugunu ifade etmektedir (Vilasece-
Requena vd., 2007). Bunun yan1 sira yenilik ¢abalariyla amaglanan, yeni veya
gelistirilen  trtinlerle  karhiligin  artirllmasi  oldugundan  pazarlama
aragtirmacilar1  yeniligi anlama ve yoOnetme ag¢isindan yogun c¢aba
gostermektedir. Pazarlama alaninda yenilik ile ilgili ¢calismalar, tiiketicilerin ve
pazarlarin yeniliklere bakis agilarinin ortaya c¢ikarilmasindan, isletmelerde
yenilik ¢abalarini etkileyen orgiitsel faktorlerin belirlenmesine, yeni iiriin
gelistirme siirecinden yenilik ¢abalarmimn ¢iktilarini ele alan ¢alismalara kadar

genis bir yelpazeyi kapsamaktadir (Hauser vd., 2006).

Girisimci ve pazar odaklhlik literatiiri ile arayiiz literatiiriinde de
arastirmacilarin yenilik kavramina ilgisi yogundur. Yeniligin girisimciligin
Ozlinii olusturan bir unsur olmasi nedeniyle (Avlonitis ve Salavou, 2007)
arastirmacilarin ozellikle girisimcilik — yenilik iligkisinin incelendigi ¢alismalara
ilgisini arttif1 sOylenebilir. Miisterilere yenilikler yoluyla deger yaratarak
rekabet iistiinliigli saglamak girisimci pazarlamanin da 6énemli bir unsurudur
(Hills vd., 2008). Girisimci pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler bu bakis
acisint radikal ve kademeli tiriin yeniliklerine ya da siire¢ yeniliklerine
doniistiirebilen isletmelerdir. Ote yandan KOBI'lerin sahip olduklar1 esnek
yapilary, hizli karar verme siireglerine sahip olmalari, miisterileriyle yakin
iliskiler kurmalar1 gibi nedenlerle yeni iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesinde
biiyiik isletmeler karsisinda daha avantajli konumda olmalar: (Longenecker
vd., 1997) yenilikle ilgili arastirmalarin artmas: agisindan onemli olabilir.
Literatiir incelendiginde KOBT'lerde girisimci ve/veya pazar odaklilik - yenilik

iliskisinin ele alindig1 calismalarin agirlikta oldugu goriilmektedir (Salavou,
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2002; Salavou, 2005; Salavou ve Lioukas, 2003; Salavou vd., 2004; Verhees ve
Meulenberg, 2004; Weeraawardena ve Coote, 2001; Kogak ve Abimbola, 2006;
Low, 2006; Laforet, 2009; Choi, 2002; Renko vd., 2009).!! Bunun yani sira
KOBT'leri girisimci ve/veya pazar odaklilik agisindan smiflandiran profil
calismalarinda da farkli gruplarin yenilik diizeyi agisindan farkhilasip
farklilasmadiklar: ele alinmaktadir (Aldas-Manzano vd., 2005; Atuahene-Gima
ve Ko, 2001). Stratejik odaklilik —yenilik iligkisinin ele alindig1 arastirmalarda
¢ogunlukla girisimci ve/veya pazar odaklilik ile yenilik arasinda pozitif bir iligki
oldugu yoniinde sonuglara ulasilmistir. Profil ¢alismalarina bakildiginda ise,
Atuahene-Gima ve Ko'nun (2001) elde ettigi sonuglar, farkh girisimci ve pazar
odaklilik profillerinin isletmelerin yenilik ¢abalarinda bir farklilasma yarattiginm
gostermektedir. Buradan hareketle girisimci ve pazar odaklilik boyutlarindan
olusan girisimci pazarlama yaklagimi agisindan KOBI'lerin sahip olduklari
farkli bakis agilarmin yenilik c¢abalarinda da bir farklihk yaratacag:
diistintilmektedir. Bir baska deyisle girisimci pazarlamayr benimseme
bakimindan diger isletmelerin oniinde yer alan isletmelerin yenilik yaratma

¢abalarinin da daha ytiksek olacagma inanilmaktadir.

“Toplumsal, kiiltiivel ve idari ortamda yeni yontemlerin kullanilmaya baglanmasi’

anlamina gelen yenilik kavrami, 12 Tiirkge’de Ingilizce ‘innovation” kelimesinin

Y jteratiirde hem biiyiik isletmelerin hem de KOBI'lerin farkl degiskenler agisindan
profillerini ele alan calismalar bulunmaktadir. Bunun yami sira biiyiik isletmelerde veya
KOBT'lerde girisimci ve/veya pazar odaklilik — yenilik/isletme performans iligkisini inceleyen
arastirmalar da literatiirde goriilmektedir. Ancak bu calismada KOBI'lerin cesitli degiskenler
agisindan profilleri incelendiginden, bu bdliimde ve bundan sonraki béliimlerde KOBI'ler
tizerinde yapilan ¢alismalara yer verilmistir.

12 Bu noktada {iizerinde durulmasi gereken bir husus da, yenilik ile benzer anlamlarda
kullanulan yaraticilik ve icat (bulus) kavramlarinin anlamlarinin farkli olmasidir. C)rgﬁtsel
baglamda yaraticilik, yeni ve uygun fikirlerin ortaya ¢ikarilmasini ifade ederken, yenilik
bunlarin 6rgiit igerisinde uygulanmasini ifade eden bir kavramdir. Icat ise, daha ©nce
kesfedilmemis ya da bilinmeyen bir seyi bulup ortaya ¢ikarmayzi, teknik yonii 6n planda olan ve
ticari bir Ozellige sahip olmayan yeni bir seyi ifade etmektedir. Yenilik sadece daha &nce
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karsiligi olarak kullamilmaktadir. Ancak literatiirde yenilik tamimlar
incelendiginde yeniligin farkli Ozellikleri {izerinde duruldugu ve yeniligin
kapsami1 konusunda bir goriis birligi saglanamadig1 soylenebilir. Biilbiil (2003)
de vyeniligin homojen bir tanimi olmadig1 ve farkli alanlarda yapilan
tanimlarda her yazarin iligkili gordiigii unsurlar: vurgulayarak yeni bir tanim
yaptigini vurgulamaktadir. Ornegin, yeniligin 76 tanimi iizerinde yapilan bir
incelemede ¢ogu arastirmacinin terimin ag¢ik bir tanimmi yapmay
basaramadigl, kullanilan tanimlarin bir¢ok kategoriye ayrilabildigi ve
tanimlarda vurgulanan yonlerin uzun dénemde degisebildigi sonucu ortaya
gikmustir. Ancak Avrupa Komisyonu ve Eurostat tarafindan da temel alinan ve
yenilik ile yenilik tipolojilerine genis ol¢tide yer veren OECD Oslo Manual'in
(2006) tanuminda yenilik kavrami ‘yeni veya onemli dl¢ciide degistirilmis iiriin (mal
ya da hizmet) veya siirecin; yeni bir pazarlama yonteminin; ya da is uygulamalarinda,
isyeri organizasyonunda veya dis iligkilerde yeni bir organizasyonel yontemin

uygulanmasi” seklinde tanimlanmastir.

‘Innovation” kavraminin Tiirkge karsilig: ile ilgili de bir goriis birligi saglanmis
degildir. Tiirkge literatiirde yenilik kavraminin yani sira uygulamacilarin ve
akademik cevrelerin inovasyon, yenilikg¢ilik, yenilik¢i, yenilesme, yenileme gibi
sozclikleri kullanildiklar1 da gortilmektedir. Yenilik yerine inovasyon
kullanmay1 tercih edenler, inovasyonun o6ziinde yeni olarak tanimlanan
seylerin ticari bir deger yaratmasmin oldugunu savunmaktadirlar (Elgi, 2006).

Ancak inovasyonun yani sira 0zellikle akademik cevrelerin yenilik soézctiglinii

varolmayan bir seyi ortaya ¢ikarmay: ifade eden icadin Gtesinde, kesfedilen bu buluslarin ve
mevcutlarda yapilan farkliik ya da degisimin faydaya doniistiiriilmesini ve insanliga
sunulmasini ifade etmektedir (Uzkurt, 2008). Ornegin, elektrikli siipiirgeyi J. Murray Spengler
icat etmistir. Ancak bu bulus Spengler tarafindan ticarilestirilemediginden, uzun siire ise
yaramamuistir. Spengler’in bulusunu W. H. Hoover adl bir deri imalatgisi ticarilestirilebilir bir
iriin haline getirmistir. Bu nedenle Spenler ad1 yerine Hoover adi1 diinya ¢apinda bilinir haline
gelmis ve yayilmustir (Elgi, 2006). Kisacasi, Drucker’in (1998) ifadesiyle yenilik bir fikrin bulus
asamasindan uygulama asamasina kadar gotiiriilmesi siirecidir.
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daha fazla oranda kullandig1 soOylenebilir. Tiirk Dil Kurumu'nun da
‘innovation’ sozctiglinii yenilik olarak Tiirkgelestirdigi ve yeniligi ‘var olan bilgi
birikiminden yola ¢ikilarak daha gelismis, daha kaliteli, daha islevsel yeni iiriinler,
iiretim siirecleri, orgiitlenmeler ve yonetim uygulamalarimin gelistirilmesi’ olarak
tanimladigi  goriilmektedir (TDK, 2011). ® Ote yandan ‘innovativeness’
kavraminin karsiligi olan yenilikgilik; yeniliklere karsi verilen tepkileri
(Goldsmith ve Foxall, 2003), degisime ve yeni olan seyleri denemeye karsi
istekliligini (Hult vd., 1977) ifade etmektedir. Benzer bigimde ‘innovator’
kavraminin karsiligi olan yenilik¢i ise, Rogers'in (1995) ifadesiyle yenilikgilik
kategorilerinden biridir ve diger kategorilere gore yenilikleri daha Once
benimseyen grubu ifade etmektedir. Bu durumda bu iki sozctiglin yenilik

kavramindan farkli anlama geldigi soylenebilir.

Yenilik tipolojilerinde de farkhh alanlardaki arastirmacilarin  farkh
siniflandirmalar yaptiklar: goriilmektedir. Bu nedenle farkl: tipolojiler sonucu
ortaya cikan siirekli, siireksiz, kademeli (incremential), radikal (koklii), mimari,
nis, diizenli, biiytiik yenilik gibi adlandirmalar, ayni yeniligin farkli adlarla ifade
edilmesine neden olmaktadir (Garcia ve Calantone, 2002). Ornegin, siireksiz
yenilikler daha 6nce benimseyicilerin gérmedikleri, amaci ve islevi ile tamamen
yeni bir {irtintin yaratilmasidir. Bu tiir yenilikler biiyiik fikirleri icermektedir.
Ayn sekilde radikal yenilikler, radikal fikirler sonucu daha 6nce denenmemis
uriin, hizmet veya yoOntemlerin gelistirildigi biiyiik atihimlarla olusan
yeniliklerdir (Elgi, 2006). Yiiksek diizeyde yenilik igeren iiriinler, orta diizeyde
yenilik igeren tirtinler, diisiik diizeyde yenilik iceren {iirtinler seklindeki bir
bagka siiflandirmada; yiiksek diizeyde yenilik igeren tirtinler diinya, isletme

ve dolayisiyla pazar ig¢in yeni olan iiriinleri ifade etmektedir. Dolayisiyla

YBu caligmada innovation sdzciigiiniin karsilig1 olarak yenilik s6zciigii kullamlmistir.
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boylesi bir bakis agis1 nedeniyle aym yenilik radikal, siireksiz ya da yiiksek
diizeyde yenilik seklinde farkli bicimlerde ifade edilmektedir (Garcia ve
Calantone, 2002).

Yenilik diizeyi agisindan yapilan simiflandirmalarm yanai sira yenilikler tiirlerine
gore de smiflandirilmaktadir. OECD Oslo Manual'm (2006) yaptig:
smiflandirma yeniligi tlirlerine gore, iriin ve siire¢ yeniligi olarak ele
almaktadir. Buna gore, iiriin yeniligi hem var olan {irtinlerin gelistirilmesini
hem de yeni tiriinlerin yaratimimni icermektedir. Uriin hattinin genisletilmesi,
taklit tirtinler ve diinya i¢in yeni olan tiriinler iiriin yeniligi kategorileri olarak
siralanabilir. Siireg yeniligi ise, girdinin alinip deger katilarak miisteriye ¢ikti
sunulmasini saglayan faaliyet ya da faaliyetler kiimesinin yenilenmesi ile
ilgilidir. Siire¢ yeniligi, baz1 islerin baskalarmin yaptigindan daha iyi ya da
daha farkli bigimde yapilmasidir. Buradaki, siire¢ bir iiretim siireci olabildigi
gibi bir dagitim stireci de olabilir. Tipki iiriin yeniliklerinde oldugu gibi, stireg
yenilikleri sonunda ortaya konan siire¢ yeni bir siire¢ olabilecegi gibi, var olan
sirecin gelistirilmis de s6z konusudur. Boylece yeni iiriinler/hizmetler ve
tiriin/hizmet degisiklikleri iiriin yeniligi kapsaminda yer alirken, yeni is
modelleri, {iretim yontemleri, yeni pazarlara girilmesi gibi yenilikler siireg
yeniliklerini ifade etmektedir (Low, 2006; Lukas ve Ferrell, 2000; OECD Oslo
Manual, 2006; Biilbiil, 2003). Bu simiflandirmalarda yenilik tiirleri, diizeylerine
gore de alt boyutlarda ele alinmaktadir. Ornegin, Booz ve arkadaslar iiriin
yeniligini kendi iginde radikal ve kademeli yenilik olma agisindan
smiflandirmislardir. Buna gore yenilikler; diinya ic¢in yeni tiriinler, isletme
agisindan yeni tirtinler, mevcut iirtin yelpazesine yeni iirtinler eklenmesi, tirtin
yelpazesinin genisletilmesi ve gozden gecirilmesi, maliyetleri azaltmak igin

uriinlerde yapilan degisiklikler ve ftrtlinlerin yeniden konumlandirilmasi
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seklinde Kkategorilere ayrilmaktadir. Booz ve meslektaslarina gore, bu
kategorilerden ilk ikisi (diinya ve isletme agisindan yeni tiriinler) radikal tiriin
yeniliklerini, diger kategoriler ise kademeli iirtin yeniliklerini olusturmaktadir
(Darroch ve McNaughton, 2003). Bu durumda radikal {iriin yeniliklerinde
miisteri davranislarinda onemli degisikliklere yol agan tamamen yeni ya da
biiyiik Olctide degismis tirlinlerin gelistirilmesi ve bunlarin ekonomik faydaya
doniistiiriilmesi s6z konusudur. Kademeli {iiriin yenilikleri ise, adim adim
yapilan, bir dizi gelistirme ve iyilestirme faaliyetlerini igeren calismalarin
sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Elgi, 2006). Radikal ve kademeli iirtin yeniligini

olusturan kategoriler bir arada tirtin yeniligini olusturmaktadir.

Pazarlama alaninda yapilan arastirmalarda yenilik kavrammin daha ¢ok tiriin
yeniligi olarak ele alindig1 sdylenebilir (Salavou, 2002; Salavou, 2005; Salavou
ve Lioukas, 2003; Verhees ve Meulenberg, 2004; Low, 2006; Renko vd., 2009).
Nitekim Han ve arkadaslar1 da pazarlama alaninda yenilik kavramiyla ilgili
daha tirtin odakli bir bakis agisinin oldugunu vurgulamaktadir (Aktaran: Kogak
ve Abimbola, 2006). Arastirmalarin bir kisminda {iriin yeniligi, radikal ya da
kademeli olmas1 agisindan da incelenmistir. Ancak Kocak ve Abimbola’nin da
vurguladig1 gibi yeniligi daha genis bir agidan degerlendirmek bir diger
ifadeyle iiriin yeniliklerinin yani sira orgiitsel/siire¢ yeniliklerini de isin igine
katmanin ozellikle girisimci pazarlama yaklasimi ac¢isindan 6nemli oldugu
sOylenebilir. Son yillarda yapilan arastirmalarda yenilige tiriin yeniliginin yamn
sira stre¢ yeniligi, organizasyonel yenilik agisindan da yaklasildig:
goriilmektedir (Weeraawardena ve Coote, 2001; Kogak ve Abimbola, 2007;
Laforet, 2009; Salavou vd., 2004; Choi, 2002). Bu dogrultuda ¢alismada yenilik

kavrami hem {iriin hem de siire¢ yeniligi acisindan ele alinacaktir. Bunun
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yaninda tiiriin yeniligi kendi i¢inde radikal ve kademeli {iriin yeniligi olarak

incelenecektir.

3. Isletme Performansi

Stratejik odaklilik ve arayiiz literatiiriinde yenilik ¢alismalarinda oldugu gibi
KOBI'lerde girisimci ve/veya pazar odaklilik — isletme performans iligkisini ele
alan galisma sayisi oldukga fazladir. Bu ¢alismalarin bir boliimiinde girisimci
odaklilik ile performans arasindaki iligkiler ele alinmaktadir'* (Wiklund, 1999;
Wiklund ve Shepherd, 2005 Hughes ve Morgan, 2007; Ergiin vd.,2005;
Atuahene-Gima vd., 2006; Stam ve Elfring, 2008; Frank vd., 2010; Li vd., 2009;
Ezirim ve Nwokah, 2009; Fairoz vd., 2010; Agca ve Kandemir, 2008). Bir diger
bolimiinde de pazar odakliligin performans tizerindeki etkisi incelenmistir
(Green vd., 2005; Akman, 2003; Blankson vd., 2006, Partomo, 2001; Pelham,
1997; Pelham ve Wilson, 1997; Pelham, 1999; Pelham, 2000; Horng ve Chen,
1998; Becherer vd., 2001; Langerak vd., 2004; Keskin, 2006; Erbil, 2001; Ertokatly,
2007; Ratanapornsiri, 2003; Merlo ve Auh, 2009; Kara vd., 2005; Choi, 2002; Li
vd., 2008; Atuahene-Gima vd., 2005; Ledwith ve O’'Dwyer, 2008). Bunun yam
sira girisimci ve pazar odakliligin isletme performans: tizerindeki etkisini
inceleyen arastirmalar da bulunmaktadir (Becherer ve Maurer, 1997; Baker ve
Sinkula, 2009; Kog¢ak ve Abimbola, 2009; Frishammar ve Horte, 2007; Zahra,
2008; Gonzalez-Benito vd., 2009). Bu arastirmalarin bir¢ogunda girisimci
ve/veya pazar odakliligin performans iizerinde pozitif bir etkisinin oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Ornegin, Kirca vd. (2005) pazar odaklilik diizeyini

etkileyen faktorler ve pazar odakliligin performans tizerindeki etkisiyle ilgili

YGirisimci ve/veya pazar odaklilik ile isletme performans: iligkisinin ele alindig1 arastirmalarin
bir boliimiinde, cesitli degiskenlerin bu iliskiyi giiclendirip giiclendirmedigi veya aracilik edip
etmedigi de incelenmistir.
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yapmuis olduklari meta analiz sonucunda; pazar odakliligin 6rgiitsel performans
tizerinde pozitif bir etkisinin oldugu, pazar odaklilik performans iliskinin
tiretim isletmelerinde ve subjektif performans Olglimiintin yapildig:
arastirmalarda daha giiglii oldugunu belirlemislerdir. Girisimci odaklilik
agisindan bakildiginda farkli arastirmalarda girisimci odaklilik ile isletme
performansi arasinda pozitif bir iliski oldugu belirlenmistir (Morris vd., 2007).
Rauch vd.'nin (2009) girisimci odakliligin performans iizerindeki etkisiyle ilgili
meta analiz ¢alismalar: da, girisimci odakliligin performans tizerinde pozitif bir

etkisinin oldugunu gostermektedir.

Daha az sayidaki profil calismalarinda da farkli girisimci ve/veya pazar
odakhilik  diizeylerinde performansin farklilasip farklilasmadigi ele
alinmaktadir (Aldas-Manzano vd.,2005; Atuahene-Gima ve Ko, 2001). Aldas-
Manzano vd.nin (2005) isletmelerin pazar odakliliga bakis agilarma gore
yapti1 smiflandirmada, pazar odaklilik bakimindan en yiiksek grupta yer alan
isletmelerin diger gruplara gore daha iyi performans sergiledikleri, en diisiik
gruptaki isletmelerin ise performanslarinin ¢ok diisitk oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Atuahene-Gima ve Ko'nun (2001) girisimci ve pazar odaklilik ile
ilgili profil calismasinda ulastig1 sonuglar, girisimci ve pazar odakl isletmelerin
yeni iirlin performanslarinin diger gruplarin oniinde oldugunu gostermektedir.
Bu sonuglardan hareketle girisimci ve pazar odaklilik boyutlarmmdan olusan
girisimci pazarlama yaklasimi agisindan KOBT'lerin sahip olduklar: farkh bakis
agilarinin isletme performansinda da bir farklilik yaratacagi diistintilmektedir.
Bir baska deyisle girisimci pazarlamayr benimseme bakimindan diger
isletmelerin Oniinde yer alan isletmelerin performanslarinin da daha yiiksek

diizeyde olacagina inanilmaktadir.
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Performans, pazarlama ve stratejik yOnetim arastirmalarinda biiyiik olciide
kullanilan yapilardan biridir (Zhang, 2008). Herhangi bir faaliyet sonucunda
ortaya ¢ikan ciktry1 ya da elde edileni nicel ya da nitel olarak belirleyen bir
kavram olarak (Elitas ve Agca, 2006) performansi olusturan faktorler genis bir
yelpazeyi kapsamaktadir. Literatiirde isletme performansmi en iyi ifade
edebilecek faktoriin ne oldugu konusunda bir goriis birligi saglanamamaistir.
Bununla beraber Jaworski ve Kohli isletme performansinin ¢ok boyutlu bir yap1
oldugunu ve birkag faktoriin 6l¢iimiinii gerektirdigini 6ne stirmektedir (Zhang,
2008). Yatirimlarin geri dontisii, satislardaki artis, yeni tiiriin performansi,
ihracat performansi, ¢alisan sayilarindaki artis, miisteriyi elde tutma diizeyi,
kar orani, bliylime hizi, pazar paymndaki artis, isletme biiyiikliigii ve genel

basar1 gostergeler performans dl¢giimiinde kullanilan gostergeler arasindadir.

Isletme performansimin o6l¢timiinde 6nemli bir konu, 6l¢limiin nasil yapilacag:
ile ilgilidir. Performans ol¢timii, objektif ve subjektif Olciim tekniklerinden
yararlanilarak yapilabilir. Objektif performans ol¢limiinde isletme performansi,
mutlak Olciimler yoluyla degerlendirilmektedir (Sin vd., 2004). Subjektif
performans Olglimiinde ise, isletme performanst sahip yoOneticilerin
degerlendirmeleri {izerinden Olgiilmektedir. Subjektif Ol¢iimler yoluyla
performansin degerlendirilmesi arastirmalarda daha c¢ok tercih edilmektedir.
Cunkii objektif gostergeleri elde etmek oldukga zordur. Literatiirde objektif
performans oOlgtimlerini elde etmenin olanaksiz oldugu durumlarda subjektif
performans Ol¢iimlerinin kullanabilecegi 6nerilmektedir. Ayrica her iki teknigin
kullanildig1 cgesitli arastirmalarda subjektif performans Olgiimlerinin objektif
performans oOlgtimleriyle uyumlu ¢iktig1 belirlenmistir. Hem girisimci odaklilik
- performans hem de pazar odaklilik - performans iliskisini inceleyen

arastirmalarda subjektif Olciimlerin kullanildigr goriilmektedir. Performans
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Olctimiinde {izerinde durulan bir diger husus, performansin rakiplerin
performansi ile iligkili oldugudur. Bu nedenle performans gostergelerinden her
birinin isletmenin esas rakibi ile karsilastirma yapilmas: Onerilmektedir

(Matsuno vd., 2002; Lumpkin ve Dess, 2001; Stam ve Elfring, 2008).

Bu arastirmada performans Olciimiinde, subjektif Ol¢lim tekniginden
yararlanilacaktir.  Isletmelerin performansla ilgili rakamlari paylagma
noktasinda genellikle isteksiz davranmalar1 da subjektif tekniginden
yararlanilmasinda etkili olmustur (Escriba-Esteve vd., 2008). Desphande vd.
(1993) ve Choi ve Lee’nin (2003) onerileri dogrultusunda isletme performansi;
rakiplerle Kkarsilastirildiginda isletmenin kar orani, biliylime hizi, pazar
paymdaki artis, isletme biiytikliigii ve genel basar1 gibi performans gostergeleri

bakimindan diizeyi belirlenerek ol¢iilecektir.

4. Sahip Yoneticilerin Girisimcilige Yonelik Tutumlar

Daha 6ncede iizerinde duruldugu gibi, KOBI'leri biiyiik isletmelerden ayiran
onemli farklardan biri sahip yOneticinin yonetimdeki rolii ile ilgilidir. Bu
isletmeler formal bir yonetim yapisi ile degil de, isletmenin hem sahibi olan
hem de yonetici roliinii tistlenen kisilerce idare edilmektedir (Beaver, 2002).
Sahip yonetici isletme yonetiminden sorumlu oldugu igin, isle ile ilgili kararlar
sahip yoOneticilerin kisisel kararlarindan olusmaktadir. Bir baska ifadeyle biiyiik
isletmelerdeki gibi profesyonel yoneticilerin karar verme siirecinde yer almasi
¢ogunlukla s6z konusu degildir. Bu durumda sahip yoneticinin belli olaylar
karsisindaki tutumu, yaklasimi ve kisisel Ozellikleri yonetim tarzin
sekillendirmektedir. Sahip yOneticinin yOnetim tarzi da isletmenin

performansini, gelisimi olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
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Ornegin, sahip yoneticinin pazarlama ile ilgili olumsuz bir tutuma sahip
olmasi, pazarlama faaliyetlerini gereksiz, maliyet yaratan faaliyetler olarak
gormesi onun profesyonel pazarlama yoOneticilerine gore pazarlamaya
yaklasimini farkhilastiracaktir. Dolayisiyla bu yaklasim nedeniyle isletme ¢ok
smirll bir pazarlama faaliyeti icinde olacaktir (Carson vd., 1995). Bu duruma
benzer bi¢cimde sahip yoneticinin girisimcili§e olumlu bakmasi, onun riske
bakis acisim1 farklilastiracaktir. Ya da girisimci olmayan bir sahip yoneticiye
gore is firsatlarini daha iyi degerlendirmesine ve boylece isletmeyi daha iyi bir
konuma tagimasina neden olacaktir. Nitekim literatiir incelendiginde gesitli
aragtirma sonuglarinin bu durumu destekledigi goriilmektedir. Ornegin, Heinz
ve Frese’nin (1995) arastirmalarmda ulastig1 sonuglara gore, sahip yoneticinin
girisimci Ozelliklere sahip olmasi, onun yeniliklere ve degisime ac¢ik olmasina,
daha fazla diizeyde basari ihtiyac: hissetmesine yol agmakta, bu durum isletme
performansini olumlu yonde etkilemektedir (Heinz ve Frese, 1995). Erdogan ve
Develioglu da (2008b) KOBI sahiplerinin girisimcilik ve yoneticilik 6zellikleri
sayesinde isletmelerini kiigiik Olgekten orta oOlgege ve sonrasinda da biiyiik
dlgege tastyabileceklerini vurgulamaktadir. Oztiirk’iin (2006) KOBI'lerle yaptig
goriismeler de, isletmelerin uluslararasilasma basarilarinin ardinda yatan
onemli bir faktoriin, isletme sahibinin girisimcilik o6zellikleri oldugunu
gostermektedir. Sahip yoneticilerin girisimcilige yonelik tutumlarinin girisimci
pazarlama agisindan onemli oldugundan hareketle girisimci pazarlamaya bakis
acilar1 farkli olan KOBI'lerin sahip yoneticilerinin girisimcilie yonelik
tutumlarinin da farkli olacagi disiiniilmektedir. Bir baska deyisle girisimci
pazarlama yaklasimini benimseme bakimindan diger isletmelerin Oniinde yer
alan isletmelerin sahip yoOneticilerinin girisimcilige yonelik daha olumlu

tutumlara sahip olacaklarina inanilmaktadir.
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Girisimcilige yonelik tutumlarmn belirlenmesi ile ilgili en kapsaml ¢alisma
Robinson ve arkadaslarina aittir. Robinson vd. (1991) girisimci olan kisileri
girisimci olmayan kisilerden ayiran Ozelliklerin, demografik ve kisilik
ozelliklerinin Otesinde girisimcilik tutumlariyla belirlenebilecegini One
siirmiislerdir. Bu dogrultuda bir Olgek gelistirmislerdir. Bu tutum 06lgegi; dort
alt boyuttan ve 75 maddeden olusan bir olgektir. Alt boyutlar; basar1 ihtiyaci,
yenilikgcilik, 6z sayg1 ve kendilik kontrolii seklindedir. 2000 yilinda McCline ve
arkadaslar1 bu Olgegin risk algilamasi ve firsatlar1 izleme gibi boyutlar:
icermedigini One stirerek, bu iki alt boyutu da igerecek bigimde bir girisimcilik

tutumu Olgegi gelistirmislerdir (Aktaran: Lindsay vd. 2005).

Robinson ve arkadaslarmin Olgegi, girisimciler ile girisimci olmayanlar
arasindaki farklari ortaya koymak adma cesitli arastirmalarda kullanilmaistir.
Ancak bu arastirmada girisimcilik tutumlar1 disindaki degiskenler de goz
ontine alinarak tutumlar1 6l¢gmede daha az maddeden olusan bir Olgegin
kullanilmasmin daha uygun olacag disiiniilmiistiir. Bu dogrultuda yapilan
inceleme sonrasinda Turan ve Kara'min (2007) Tiirk ve Irlandali girisimcileri
karsilastirdiklar1 ¢alismalarinda kullandiklar1 ve 17 maddeden olusan tutum

Olceginin kullanilmasina karar verilmistir.

5. Profil Calismalarina Genel Bir Bakis

Arayliz literatiiri incelendiginde KOBI'lerin girisimci pazarlama acisindan
profillerini inceleyen bir profil calismasina rastlanmamistir. Ancak KOBI'leri
girisimci ve/veya pazar odaklilifa bakis agilarna gore simiflandiran smirh
sayida arastirma bulunmaktadir. Bu ¢alismalarin bazilarinda farkh profillerde

yer alan KOBT lerin yenilik yaratma c¢abalar1 ve isletme performansi
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bakimindan farklilagip farklilasmadig1 da ele alinmigtir. Ote yandan farkli profil
sergileyen KOBI'lerin sahip yoneticilerin girisimcilige yonelik tutumlari

agisindan ne diizeyde olduklarini ele alan bir arastirmaya da rastlanmamastir.

Atuahene-Gima ve Ko (2001), isletmeleri pazar ve girisimci odaklilik
diizeylerine gore 2 x 2’li bir matriste 4 gruba ayirdig1 calismalarinda, her bir
grubun yeni iirtin performanslari ve yenilik stratejileri agisindan 6zelliklerini
incelemislerdir. Arastirma sonuglar1 farkli gruplar arasinda bir baska deyisle
girisimci ve pazar odakli isletmeler, girisimci odakli isletmeler, pazar odaklh
isletmeler ve tutucu isletmeler arasinda yeni {iriin performanslar: ve strateji
acgisindan farklar oldugunu gostermektedir. Pazar ve girisimci odaklilik diizeyi
yliksek olan pazar ve girisimci odakli isletmeler, gruplar iginde yeni tiriin
performanslar1 diger gruplara gore en yiiksek isletmelerdir. Pazar odaklilik
diizeyleri yiiksek, girisimci odaklilik diizeyi diisiik olan isletmelerden olusan
pazar odakli isletmeler, yeni {iriin performans: agisindan pazar ve girisimci
odakl1 isletmelerden sonra ikinci sirada yer almaktadirlar. Her iki odaklilik
diizeyi diisiik olan tutucu isletmeler yeni {iriin performansi agisindan diisiik
performans sergilemektedirler. Girisimci odakhilhik diizeyi yiiksek, pazar
odakhilik diizeyi diisiik olan girisimci odakli isletmeler ise yeni {iriin
performansi en diisiik gruptur. Pazar ve girisimci odakli isletmeler pazara yeni
triinlerle ilk giren isletmeler iken, girisimci odakli isletmeler pazara erken
giren, pazar odakli isletmeler ise yeni iiriinlerle pazara ge¢ giren isletmelerdir.

Tutucu isletmeler ise pazara yeni iirtinlerle en ge¢ giren isletmelerdir.
Tzokas vd. (2001) tarafindan yapilan bir arastirmada da isletmeler pazar ve

girisimci odaklilik diizeylerine gore farkhi gruplar igine yerlestirilmistir. Tzokas

ve arkadaslar1 da Atuahene-Gima ve Ko (2001) gibi isletmeleri girisimci ve
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pazar odaklilik diizeyleri yiiksek isletmeler, girisimci odaklilik diizeyi diisiik-
pazar odaklilik diizeyi yiiksek isletmeler, girisimci odaklilik diizeyi yiiksek-
pazar odaklilik diizeyi diisiik isletmeler ve girisimci ve pazar odakhilik diizeyi
diisiik isletmeler olmak {tizere dort gruba ayirmiglardir. Buna gore; hem
girisimci hem de pazar odaklilik diizeyleri diisiik grupta yer alan isletmeler
diger gruplarla karsilastirildiginda gesitli pazarlama yetenekleri ve isletme
performanslar1 diisiik diizeydedir. Girisimci ve pazar odaklilik diizeylerinden
herhangi birinin yiiksek olmasi durumunda ise pazarlama yetenekleri
bakimindan performans diizeylerinin arttig1 belirlenmistir. Ancak bu durumda
pazarlama yetenekleri agisindan gruplarin performanslari arasinda ¢ok kiigiik
farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Girisimci ve pazar odaklilik diizeyleri
yliksek olan isletmelerin Olglilen tiim pazarlama yetenekleri ve isletme

performansi bakimindan en basarili grup oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Yildirim vd.’nin (2009) isletmeleri iki grupta smiflandiran ¢alismasi ise girisimci
odaklilik diizeyi yiiksek olan KOBT lerin, pazar odakliliga bakis agilarmin ve
performanslarinin girisimci odaklilik diizeyi diisiik olan KOBI'lere gére daha

iyi oldugunu gostermektedir.

Isletmeleri girisimci odaklilik diizeylerine gore smiflandiran c¢alismalar
incelendiginde, arastirmacilarin genellikle (Miller ve Friesen, 1982, Okpara ve
Kabongo, 2009, Mostafa vd., 2006, Avlonitis ve Salavou, 2007) ikili bir
smiflandirma yaptiklar1 goriilmektedir. Miller ve Friesen'in (1982), geleneksel
ve girisimci isletmeler simiflandirmasinda, girisimci isletmeler geleneksel
isletmelere gore risk alma diizeyleri yiiksek oldugundan ve yenilik¢i bir
yaklasim i¢inde olmalarmin sonucu olarak birbirinden farkh pazarlarda faaliyet

gostermekte ve daha farklilastirilmis stratejilerle hareket etmektedirler. Risk
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alma ve yenilikgilik diizeyleri diisiik olan geleneksel isletmeler ise, birbirine
benzer daha homojen pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerdir. Avlonitis ve
Salavou'nun (2007) pasif ve aktif girisimci isletmeler smiflandirmasinda pasif
girisimci isletmeler, rakiplerinden o©nce riskli projelere girmeye cesaret
edemeyen, proaktif girisimci ruh ve risk alma egilimi gibi girisimci kimligin
bilesenlerini benimsemeye istekli olmayan isletmelerdir. Aktif girisimci
isletmeler ise, pazarda yeni faaliyetleri baslatan, yiiksek diizeyde risk iceren
projelere istekli olan isletmelerdir. Aktif girisimci isletmelerin tiriin yenilikleri
rakiplerin {riin yeniliklerine gore daha egsiz Ozelliklere sahiptir. Mostafa
vd.’nin (2006) simiflandirmasina gore; yenilikgilik, risk alma ve proaktif olma
boyutlar1 bakimindan girisimci odaklilik diizeyi yiiksek isletmelerin
satislarindaki artis girisimci odaklilik diizeyi diisiik gruba gore daha ytiksektir.
Okpara ve Kabongonun (2009) ihracat faaliyetlerindeki girisimci odaklilik
diizeylerine gore yaptiklari siniflandirmada, girisimci odakhilik diizeyi yiiksek
grubun daha fazla ihracat faaliyetinde bulundugu tespit edilmistir. Yiiksek
diizeyde girisimci odakli isletmeler karlilik ve biiytime gibi performans

kriterleri agisindan da daha iyi konumdadirlar.

Isletmeleri pazar odaklilik diizeylerine gore yapilan galismalar incelendiginde,
Aldas-Manzano vd.'nin (2005) dortlii, Spillan vd.’nin (2009) ve Rojas-Mendes
vd.’nin (2006) tiglii bir smiflandirma yaptiklari goriilmektedir. Aldas-Manzano
vd.’nin (2005) smiflandirmasinda, pazar odaklilik diizeyi bakimindan en
yliksek grupta yer alan isletmelerin performans diizeylerinin diger gruplara
gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Pazar odaklilik diizeyi bakimindan en
diisiik grupta yer alan isletmelerin performans diizeyleri ise ¢ok diisiik
diizeydedir. Pazar odaklilik ile iiriin yeniligi, siireg yeniligi, stratejik yenilik ve

elektronik yenilik diizeyi arasinda dogrudan bir iliski tespit edilememistir.
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Ancak pazar odaklilik diizeyleri diisiik iki grup ile pazar odaklilik diizeyleri
yliksek diger iki grup arasinda yenilikle ilgili baz1 noktalar agisindan farkliliklar
belirlenmistir. Ornegin, pazar odaklilik diizeyleri diisiik iki grupta yer alan
isletmeler; esnek {iretim sistemlerini, yeni personel egitim yontemlerini,
modern stok kontrol sistemlerini kullanmaya daha az oranda
meyletmektedirler. Spillan vd.nin (2009) siniflandirmasinda KOBI'lerin pazar
odakliligin ti¢ boyutu agisindan yiiksek diizeyde pazar odakli, orta diizeyde
pazar odakli ve diisiik diizeyde pazar odakli seklinde gruplandirilmislardir.
Rojas-Mendes vd."de (2006), pazar odakhilik diizeyleri farkli olan ti¢ grubun
performanslarinin farklilastig1 belirlemistir. Buna gore, pazar odaklilik diizeyi
en yiiksek grupta yer alan isletmelerin performanslar1 da diger gruplara gore

daha ytiksektir.

Bazi arastirmalarda ise gesitli kriterlere gore gruplandirilan isletmelerin pazar
odaklilik agisindan oOzellikleri incelenmistir. Ornegin, Gounaris ve Avlonitis
(2001) endiistriyel mal {ireten ve tiiketim mallar1 iireten isletmelerin pazar
odaklilik diizeylerini belirlemek i¢in yaptiklar1 arastirmada, tiiketim mallar:
tireten isletmelerin, endiistriyel mal {iireten isletmeler ile karsilastirildiginda
hem kiiltiir hem de davranis agisindan daha pazar odakli olduklar: sonucuna
ulasmislardir. Endiistriyel mal ireten isletmeler daha satis odakl bir yaklagimi
benimsemektedirler. Canitez ve Yenigeri (2007) ihracat performansi yiiksek ve
diisitk KOBT'lerin pazar odakliligin alt boyutlar1 agisindan farkli 6zelliklerinin

oldugunu sonucuna ulagmislardir.
Ozetle, isletmelerin girisimci ve pazar odaklilik profillerini ele alan

calismalarda, isletmelerin her iki odaklilik diizeyinin yiiksek ve diisiik olmasi

ile girisimci veya pazar odaklilik diizeylerinden herhangi birinin yiiksek olmasi
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durumuna gore simiflandirilmislardir. Bu dogrultuda, her bir gruptaki
isletmelerin cesitli degiskenlere gore one ¢ikan Ozellikleri tespit edilmistir.
Isletmelerin girisimci veya pazar odaklilik diizeylerine gore profillerini
inceleyen c¢alismalarda ise, her iki odakliigin alt boyutlarma gore bir

gruplandirma yapildig: goriilmektedir.
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Uciincii B6litm
KOBI'lerin Girisimci Pazarlama Yaklasimi, Yenilik Yaratma Cabalari,
Performanslar1 ve Sahip Yoneticilerinin Girisimcilige Yonelik Tutumlar:

Agisindan Profillerinin Incelenmesi: Tokat Ili Ornegi

Bu boliimde arastirmanin amaci, Onemi, smirhiliklari, arastirma modeli,
arastirma evreni, verilerin toplanmasi ve verilerin analizinde yararlanilan

istatistiksel teknikler hakkinda bilgi verilmistir.

1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin genel amaci, KOBI'lerin girisimci pazarlama agisindan profillerini
ortaya koymak ve isletmelerin yenilik yaratma c¢abalarina, performans
diizeylerine ve sahip yoOneticilerinin girisimcilige yonelik tutumlarina gore bu
profillerin farklhillasip farklilasmadigmi belirlemektir. Bu genel amag

dogrultusunda arastirmada su sorulara yanit aranacaktir.

1. KOBller girisimci pazarlama agisindan nasil bir profil
sergilemektedirler?
2. Farkh profil sergileyen KOBT'ler;
Ofaaliyette bulunduklari sektor,
Ofaaliyette bulunduklari yil,
U galisan sayisi,
aile sirketi olma,
Otrettikleri mal tur,
Okurulus sekli,

Oihracat yapma durumu,
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Opatent alip almama durumu degiskenleri agisindan ne tiir
ozelliklere sahiptir?
3.  Farkli profil sergileyen KOBI'ler, isletmenin sahip yoneticisinin;
Uyasy,
U cinsiyeti,
Oegitim durumu,
[ge¢mis is deneyimi degiskenleri agisindan ne tiir 6zelliklere

sahiptir?

e

Farkli profil sergileyen KOBI'ler iiriin, siirec yeniligi agisindan

farklilik gostermekte midir?

o

Farkli profil sergileyen KOBT'ler;
Oradikal iirtin yeniligi,
Okademeli {iirtin yeniligi agisindan farklihik gostermekte

midir?

S

Farkli profil sergileyen KOBT'ler isletme performans: agisindan

farklilik gostermekte midir?

N

Farkli profil sergileyen KOBI'ler sahip yoneticilerinin girisimcilige

yonelik tutumlar1 agisindan farklilik gostermekte midir?

2. Arastirmanin Onemi

Arastirma sonucunda elde edilecek sonuglarin girisimci pazarlama gergevesini
olusturan boyutlarin neler olabilecegi bakimindan pazarlama girisimcilik
araylizii literatiiriine katki saglayacagi ve bu alandaki arastirmacilara yol
gosterecegi diistiniilmektedir. Bunun yani sira girisimci ve pazar odaklilik
literatiiriine bakildiginda girisimci ve/veya pazar odaklilik - performans

iliskisinin ele alindig1 calismalarmn oldukga fazla oldugu, ancak KOBT'lerin
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girisimci ve/veya pazar odaklilik anlayisini ne diizeyde benimsediklerini ortaya
cikaran profil galismalarmin sinirli sayida oldugu goriilmiistiir. KOBI'lerin
girisimci pazarlama acgisindan profillerinin ele alindigi bir galismaya ise
rastlanmamistir. Dolayisiyla arastirma sonuglarmnin girisimci  pazarlama
literatiire bu acidan da katki saglayacagma inanilmaktadir. Arastirma sonunda
ayrica KOBI'lerin girisimci pazarlama profillerinin isletme performans, yenilik
yaratma c¢abalar1 ve girisimcilie yonelik tutumlar agisindan farklilasip
farklilasmayacag1 tespit edileceginden, sonuglarin stratejik odakhilik -
performans iligkisinin ele alindig1 calismalar agisindan da yararli olacag:

distnilmektedir.

Uygulamacilar agisindan bakildiginda ise, arastirma sonuglarmin oncelikle
Tokat il merkezi ve ilgelerinde faaliyet gdsteren KOBI'lerin isletme sahiplerine
ve yoneticilerine yararli olacagina inanilmaktadir. KOBI’lerin hayatta kalmalar1
ve gelisimi agisindan girisimci pazarlamaya bakis agilarinin 6nemli oldugu
diisiiniilmektedir. Bu nedenle, KOBI'lerin girisimci pazarlama yaklagimina
bakis acilarmin tespit edilmesinin ve bu durumun isletmelerin performansina,
yenilik gerceklestirme diizeylerine mnasil yansidigmin belirlenmesinin,
isletmelerin stratejik doniisiimii agisindan sahiplerine ve yoneticilerine yol
gosterecegi diisiiniilmektedir. Ote yandan sahip yoneticilerin girisimcilige
yonelik tutumlarmin isletme profilinde ne diizeyde bir farklilasma yarattiginin
tespit edilmesinin, sahip yOneticilerin kendilerini degerlendirmeleri ve
gelistirmeleri acisindan yararli olacagi sdylenebilir. KOBI'lerin Tiirkiye'de
toplam isletmelerin % 99'unu olusturdugu dikkate alindiginda arastirma
sonuclarinin basta Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme
Idaresi Baskanlig1 (KOSGEB) olmak iizere KOBI'lere destek veren diger kurum

ve kuruluslara da yol gosterici olacagi diistintilmektedir. Sonuglarn,
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KOSGEB’in iller bazinda yaptigi arastirmalara, KOSGEB’in ve diger
kurum/kuruluglarimn ~ KOBI'ler  igin  verdigi destek programlarinmn
gelistirilmesine katki saglayacagma inanilmaktadir. Arastirma sonuglar1 Tokat
Sanayi ve Ticaret Il Miidiirliigii, Tokat Sanayi ve Ticaret Odasi, ilgelerde faaliyet
gosteren sanayi ve ticaret odalar1 ile Tokat Organize Sanayi Bolgesi Bagkanlig:
(OSB) agisindan da &nem tagimaktadir. Sanayi ve Ticaret I1 Miidiirliigii' niin
sanayi envanteri calismalarinda, Sanayi ve Ticaret Odasinin ve Organize
Sanayi Bolgesi Baskanligi'nin ise, egitim ve isbirligi programlarinda arastirma

sonuglarindan yararlanabilecekleri diistintilmektedir.

3. Arastirmanin Sinirliliklar

Arastirmanin ti¢ stnirlhiligi asagidaki gibidir:

O Arastirma Tokat il merkezinde ve ilgelerinde 2009 yilinda
faaliyet gosteren KOBI'lerle sinirlidir.

0 Arastirma evrenini olusturacak isletmeler, bu arastirma igin
yapilan operasyonel KOBI tanimu ile sinirlidir. Bu aragtirmada
{ilkemizde KOBI'lere iligkin tiim uygulamalarda AB ile
uyumlu bir tanimm kullanilmasi, KOBI'lerin tanimina,
niteliklerine  ve  smiflandirilmasina  iliskin  esaslarin
belirlenmesi ve bu esaslarin tiim kurum ve kuruluslarin
uygulamalarinda esas alinmas1 amaciyla 18 Kasim 2005 tarih
ve 25997 sayili1 Resmi Gazete’de yapilan tanim esas almacaktir.
Buna gore, 10 kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden ve yillik
net hasilat1 ya da mali bilangosu bir milyon TLyi agsmayan
isletmeler ¢ok kiiciik isletmeleri, 10 ila 50 aras: yillik ¢alisan

istthdam eden ve yillik net hasilat1 ya da mali bilangosu bes
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milyon TL'yi asmayan isletmeler kiigiik isletmeleri, 51 ila 250
arast yiulik calisan istihdam eden ve yillik net hasilat1 ya da
mali bilangosu yirmi bes milyon

TL’yi agsmayan isletmeler orta biiytikliikteki isletmeleri ifade
etmektedir. Yonetmelikte devlet yardimlarn disgindaki
uygulamalar igin sadece c¢alisan sayilarmin dikkate
alinabilecegi ifadesi yer aldig1 icin bu arastirmada KOBI'lerin
belirlenmesinde yalnizca c¢alisan sayilar1 baz alinacaktir
(rega.basbakanlik.gov.tr).

Isletme performansinin  dlgiimii  subjektif —performans
olcimiiyle smurhidir.  Subjektif performans Olgtimiinde
performans  cevaplayicnin  degerlendirmeleri  yoluyla

Ol¢lilmektedir.

4. Arastirma Yontemi

Bu boliimde arastirma modeli, arastirma evreni, arastirmada kullanilacak veri

toplama aracmnin gelistirilmesi, veri toplama siireci ve elde edilen verilerin

analizinde kullanilan istatistiksel teknikler agiklanmustir.

4.1. Arastirma Modeli

Arastirmada betimsel ve iligkisel arastirma modeli kullanilmistir. Betimsel

arastirma modeli; tiiketiciler, isletmeler, satis personeli ya da pazar alani gibi

gruplarin mevcut 6zelliklerini tanimlamada kullanilmaktadir (Churchill, 1999;

Malhotra, 2007). “Iliskisel arastirmalarda ise, degiskenler arasindaki iliskiler

incelenmektedir” (Nakip, 2003). Bu arastirmada Tokat il merkezi ve ilgelerinde
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faaliyet gosteren KOBI'lerin girisimci pazarlama acisindan profilini ortaya
¢ikarmak amaciyla betimsel arastirma modelinden yararlanilmistir. Girisimci
pazarlama agisindan farkli profil sergileyen isletmelerin cesitli degiskenler
(yenilik yaratma cabalari, isletme performansi, sahip yOneticilerinin
girisimcilige yoOnelik tutumlari) acgisindan farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek i¢in iligkisel arastirma modeli kullanilmistir.
Arastirma modeline karar verilmesinin ardindan uygulama kisminin
gerceklestirilecegi isletmelerin bir diger ifade ile evrenin belirlenmesine

gecilmistir.

Arastirma stirecini 6zetlemek adina Sekil 1’de bir akis semas1 hazirlanmistir.
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Sekil 1. Arastirma Siireci

ARASTIRMA AMACI DOGRULTUSUNDA ARASTIRMA

MODELININ BELIRLENMESI

|

ARASTIRMA EVRENININ BELIRLENMESI

'

iZiN ICIN iLGiLI KURUMLARA BASVURULMASI

’

VERI TOPLAMA TEKNIGIiNiN BELIRLENMESI

|

VERI TOPLAMA ARACININ HAZIRLANMASI

|

Degiskenlerin Ifadelerin Isletmelerle Kapsam ve goriiniis
olctimiinde Tiirkce'ye yapilan 6n gecerliligi icin
kullamilan ifadelerin uyarlanmast goriismeler uzman paneli
gelistirilmesi yapilmasi
| |
v
VERI TOPLAMA SURECIH
Uygulama yapilacak Birinci gonderimin Ikinci gonderimin Ugiincii
isletmelerin adreslerinin, 1 1N\ ve ardindan takip 11N ve ardindan takip 1| gonderimin
sahip yoneticilerin aramalarin aramalarin yapilmasi
isimlerinin ve telefon yapilmast yapilmast

numaralarimin temini

v

ARASTIRMANIN SONUCLANDIRILMASI

Verilerin SPSS
ortamina
aktarilmas:

B

Yapr gecerliligi
ve glivenirlik
calismasi

.

Aragtirma sorular
dogrultusunda
verilerin analizi

Amgtlrma
bulgularimin
raporlagtirilmast
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4.2. Arastirma Evreni

Bu arastirmanin evreni, Tokat il merkezi ve ilgelerinde 2009 yilinda faaliyet
gosteren KOBI'lerden olusmaktadir. Evren olarak Tokat il merkezi ve
ilcelerinde faaliyet gosteren KOBT'lerin secilmesinin nedenleri arasmnda
oncelikle, Tokat'in kalkinmada oncelikli iller arasinda olmasinin avantajlari ile
Diinya Bankas1 ve Avrupa Birligi Hibe desteklerinden yararlanmasi nedeniyle
1990’11 yillardan itibaren imalat sanayi acisindan onemli gelismelerin olmasi
gelmektedir. 2005 yilinda KOSGEB tarafindan Tokat ilindeki KOBI'ler iizerinde
yapilan bir arastirmada isletmelerin biiyiik bir bolimiiniin (% 66,33) 1990 ve
sonrasinda kurulan isletmeler oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar, 1990 yili
sonrast yasanan krizlere ragmen, girisimcilik ruhunun devam ettigini
gostermektedir (KOSGEB; 2005). Bunun yani sira Tokat ilinin iklim ve toprak
yapisinin tarima elverisli olmasi, zengin yer alti kaynaklarina sahip olmasi
nedeniyle, Tokat ilinde gida sanayi ile tas ve topraga dayali sanayi alanlarinda
onemli gelismelerin oldugu goriilmektedir. Tokat il merkezi ve ilgelerinde
ozellikle tugla - kiremit sanayi, un - yem sanayi, parke - kereste sanayi ve tarim
makineleri imalati1 gibi tarim ve topraga dayali yatirimlarda artis olmustur.
Ayrica, meyve suyu ve gida sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler ile Erbaa
ilcesinde tugla, kiremit, briket gibi yapi malzemeleri sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerde yurt ici ve yurtdisi pazarlarda rekabet edebilir diizeye
gelmistir  (http://www.tokattso.org.tr/?mrt=veriler ~&bolum=ekonomi&verix=
tokatekonomisi.). Son olarak, Tokat ¢ok merkezli yapiya sahip bir ildir ve
gelisme sadece il merkezi ile siirli degildir. lin bes ilgesinde organize sanayi
bolgelerinin bulunmasi, isteyenin kendi ilgesinde dahi yatirim yapmasina

olanak saglamaktadir.
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Aragtirma evrenine Tokat il ve ilgelerinde faaliyet gosteren ve KOBI niteligi
tasiyan isletmelerin dahil edilmesiyle, hem evrenin biytiikligiinii belirlemek,
hem de saha calismasi i¢in izin almak igin ilgili kurumlara bagvurulmustur. Bu
dogrultuda &ncelikle Tokat Sanayi ve Ticaret 1l Miidiirliigii ile goriisme
yapilarak arastirmanin Tokat ili agisindan onemi ile ilgili bilgi verilmistir. Tokat
Sanayi ve Ticaret [1 Midiirliigii boylesi bir aragtirma igin Tokat ilinin
se¢ilmesini olumlu karsilamistir. Bu dogrultuda izin icin gerekli galismalara
baglanmistir. Tokat Sanayi ve Ticaret Il Miidiirliigii tarafindan veri toplama
aracina eklenmek {izere hazirlanan bir izin ve destek yazisi alinmistir. Daha
sonra Tokat Sanayi ve Ticaret Odast ile bir goriisme yapilmistir. Tokat ilinde bu
konuda bir aragtirma yapilmasma destek veren Tokat Sanayi ve Ticaret
Odasi’'ndan da veri toplama aracina eklenmek {izere bir destek yazis1 alinmistir.
Tokat Sanayi ve Ticaret Odas: ayrica ilgelerdeki Sanayi ve Ticaret Odalari’na

saha arastirmasi ile ilgili bilgi vermistir.

2009 yili itibariyle Tokat Sanayi ve Ticaret Il Miidiirliigii'ne kayith olan ve yillik

istihdam ettigi calisan sayis1 250’den az olan isletme sayis1 303’diir. Dolayisiyla

arastirma evreni 303 KOBI’den olusmaktadir. Arastirma evrenindeki KOBI'ler;
0 Gida, Icki ve Tiitiin Sanayi,

Tekstil - Dokuma, Konfeksiyon Deri ve Ayakkabi Sanayi,

Orman Uriinleri ve Mobilya Sanayi,

Kimya Petrol Uriinleri, Lastik ve Plastik Sanayi,

Tas ve Topraga Dayal1 Sanayi,

Metal Esya Makine ve Otomotiv Endiistrisi,

O O o o o od

Elektrik ve Elektrik Malzemeleri Sanayi olmak tizere farkli

iiretim alanlarinda faaliyet gostermektedirler.
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Tokat il merkezi ve ilgelerinde faaliyet gosteren isletmelerin sayisinin fazla
olmamasindan dolay1 evrenin sonlu bir evren olmasi ve isletmelerin profilinin
daha net bicimde ortaya c¢ikarilmasi nedeniyle Orneklem belirlenmeyerek
tamsaymma gidilmistir. Tam sayim, evrenin sinirli veya dar kapsaml oldugu
durumlarda evreni olusturan 6gelerin tamaminin incelenmesidir (Ural ve Kilig,
2005). “Tam sayim ile evrenin nitelikleri ve incelenen degiskenler hakkinda

ayrmtili ve derinlemesine bilgi edinilmektedir” (Ozmen, 2000).

4.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda verilerin toplanmasinda anket teknigi
kullanilmistir. “Anket teknigi, katilimcinin birden ¢ok 6zelligi hakkinda gesitli
madde tiirleriyle bilgi toplamak amaciyla kullanilan bir 6lgiide yapilandirilmis
yazili gortisme teknigi ve/veya aracidir” (Erkus, 2005: 119). Bu teknikte
katihmcilara davranislary, niyetleri, tutumlari, farkindaliklari, gtidiileri,
demografik ve yasam tarzi oOzellikleri ile ilgili ¢ok cesitli tiirde soru
sorulabilmektedir. Ayrica yonetilmesi daha kolay bir teknik olmasi, verilerin
kodlanmasinin, analizinin ve yorumlanmasmin gorece olarak kolaylig
(Malhotra, 2007), ekonomikligi ve hizli bicimde verilerin elde edilmesi
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004) gibi avantajlarindan dolay1 sosyal bilimlerde sik

tercih edilen bir veri toplama teknigidir.
4.3.1. Veri toplama aracinin hazirlanmasi
Veri toplama aracitmin hazirlanmas1  siirecinde Oncelikle, arastirma

kapsamindaki her bir degiskenin Ol¢limiinde kullanilacak ifadelerin

belirlenmesi igin literatiirdeki c¢alismalara ulasilmistir. Bu c¢alismalar
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incelendikten sonra her bir degiskenin oOl¢limiinde kullanilacak ifadelerin
gelistirilmesinde hangi c¢alismalardan yararlanilacagina karar verilmistir.
Girisimci pazarlama boyutlar ile ilgili ifadelerin gelistirilmesinde Covin ve
Slevin (1991), Lumpkin ve Dess (1996), Narver ve Slater (1990), Jaworski ve
Kohli (1993), Desphande vd. (1993), Desphande ve Farley (1998) ve Kogak'in
(2005) calismalarindan yararlanilmistir. Sahip yoneticilerin girisimcilige yonelik
tutumlar1 ile ilgili ifadelerin gelistirilmesinde Turan ve Karanin (2007)
calismast temel alinmigtir. Uriin yeniligiyle ilgili ifadelerin gelistirilmesinde
Darroch ve McNaughtonun (2003) 5, siire¢ yeniligiyle ilgili ifadelerin
gelistirilmesinde Aldas-Manzano vd. (2005) ile Kogak ve Abimbolanin (2006)
calismalar1 temel alnmistir. Isletme performans: ile ilgili ifadelerin
gelistirilmesinde ise, Desphande vd. (1993) ile Choi ve Lee’m (2003)
¢alismalarindan yararlanilmistir. Bu dogrultuda her bir degiskene ait ifadeler

birlestirilerek taslak bir form olusturulmustur.

Stirecin  ikinci adimi taslak formda yer alan ifadelerin Tiirkge'ye
uyarlanmasidir. Taslak formda yer alan ifadelerin Tiirkgeye uyarlanmasi
sirecinde ¢eviri — tekrar ceviri (translation - retranslation) tekniginden
yararlanilmistir. Uyarlama siirecinin en o©nemli adimmi olusturan ¢eviri
asamasinda Savasir'in (1994) belirttigi gibi cevirmenler; hedef ve kaynak dili iyi
bilmeleri, 6lgegin ilgili oldugu konuyu bilmeleri ve her iki kiiltiirde deneyim
sahibi olmalar: kriterleri dikkate alinarak belirlenmistir. Buna gore, oncelikle
ifadeler her iki dili ve kiiltiiri bilen bir dil uzmani tarafindan kaynak dilden
hedef dile ¢evrilmistir. Hedef dile cevrilen ifadelerden olusan bu form, her iki

dili bilen ve her iki kiiltiirde deneyim sahibi bir baska dil uzmanina verilerek

Y“Darroch ve McNaughton calismalarinda, Booz, Allen ve Hamilton'un (1982) iirtin yeniligi
Olcegini kullanmislardir. Dolayisiyla iirtin yeniligi ile ilgili ifadelerin gelistirilmesinde, 6
maddeden olusan ve yeniligi ayn1 zamanda radikal ve kademeli yenilik olarak siniflandiran bu
orijinal 6lgekten yararlanilmistir.
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tekrar kaynak dile ¢evrilmistir. Daha sonra 6lgek maddelerinin 6zgiin formu ile
ceviri formlarmin dilsel ve kavramsal esdegerliginin saglanmasi i¢in bir uzman
grubu olusturulmustur. Uzman grubunda arastirmaci ile pazarlama alaninda
ve Ozgiin dil konusunda bir bagka alan uzmani bulunmaktadir. Uzman grubu
ozgin form ile tekrar c¢eviri formunu dilsel ve kavramsal olarak
karsilastirmistir. Karsilastirma sonrasinda kavramsal ve dilsel olarak esdeger
olan Olcek maddelerinin Tirkge cevirisi kabul edilmis, kavramsal ve dilsel
olarak esdegerliginde sorunlar olan Ol¢ek maddelerinde ise Tiirkge cevirisi

tizerinde degisiklik yapilarak esdegerligin saglanmasi yapilmaistir.

Uyarlama calismalarmnin ardindan ifadelerin isleyip islemedigini belirlemek
amaciyla farkli sektorlerde faaliyet goOsteren toplam 11 kiiciik ve orta
biiytikliikteki isletme ile goriismeler yapilmistir. Goriismelerin ardindan veri
toplama aracinda yer alacak ifadelerin isleyip islemeyecegi konusunda bir
sorun olmadig1 belirlenmistir. Gorlismelerin ardindan isletmeye 0zgii

demografik sorulara bazi sorular eklenmesine karar verilmistir.

Goriigsmelerin ardindan veri toplama aracina son halinin verilmesi ve kapsam
ile goriiniis gegerliliginin  saglanmasi amaciyla uzman panelinden
yararlanilmistir. “Kapsam gegerligi; 0lgek ifadelerinin 6l¢iilmek istenen yapiy1
yeterince kapsayip kapsamadiginin subjektif olarak sistematik bir sekilde
incelenmesidir” (Malhotra, 2007). Goriintis gegerligi ise, veri toplama aracinin
bicimsel olarak uygunlugunun degerlendirilmesidir. Uzman paneline
pazarlama alaninda uzman ti¢ kisi katilmistir. 10 alt boyuta ait 80 ifadeden
olusan form, panele katilacak uzmanlara Onceden verilmistir. Uzman
panelinde, uzmanlar ifadelerin anlasilirligi, imla kurallarmma uygunlugu,

ifadelerin Olgiilen degiskenleri yeterli oranda kapsayip kapsamadigi ve veri
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toplama aracinin bigimsel uygunlugu ile ilgili yaptiklar1 degerlendirmeleri
arastirmaci ile tartismislardir. Uzmanlardan gelen doniitlere gore anlasilmay:
zorlastiran bazi sozctikler degistirilerek veri toplama aracinda yer alan ifadeler
ve demografik sorular yeniden gozden gegirilmistir. Veri toplama aracinin son
hali, Tez Izleme Komitesi'nde yer alan uzmanlar tarafindan bir kez daha
gozden gecirilmis ve uzmanlarin 6nerileri dogrultusunda veri toplama aracina

son sekli verilmistir.

Veri toplama aract ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde sahip
yoneticilerin adina yazilmis bir kapak mektubu yer almaktadir.'® Kapak
mektubunda, Proctor'un (2003) onerileri dogrultusunda arastirmanin amaci
kisaca Ozetlenmis ve arastirmaya katilimin alictya saglayacagi yararlar
hakkinda bilgi verilmistir. Kapak mektubunda ayrica, arastirmaya destek veren
kuruluglar, veri toplama aracinin kim tarafindan cevaplanmas: gerektigi,
katillmcilarin veri toplama aracini cevaplarken nelere dikkat etmeleri gerektigi

ve arastirmacinin iletisim bilgileri izerinde durulmustur.

Ikinci béliimde girisimci pazarlama boyutlarindan proaktif olma, firsat
odaklilik ve miisteri odaklilikla ilgili sekiz, yenilikgilikle ilgili alti, risk alma ve
kaynaklar1 dengeleme ile ilgili bes, deger yaratma ile ilgili dort ifade
bulunmaktadir. Arastirmanin diger degiskenleri olan iiriin ve siireg yeniligi ile
ilgili 13, sahip yoneticilerinin girisimcilige yonelik tutumlar ile ilgili 17 ve
isletme performanst ile ilgili alt1 ifade bulunmaktadir. Ikinci béliimde toplam 80
ifade yer almaktadir. Katiimclar bu boliimdeki ifadeleri, pazarlama
arastirmalarinda siklikla kullanilan Olgeklerden biri olan Likert tipi Olgekle

degerlendirmislerdir. Likert tipi 0lgek, katilimcilarin herhangi bir konu ile ilgili

Veri toplama aracinda kapak mektubuna yer verilme gerekgesi, “Veri toplama siireci” baslig1
altinda agiklanmigtir.
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ifadelerden her birine katilma ya da katilmama diizeylerini belirttikleri bir
Olcek tlrtidiir. Likert tipi Olgekte her bir ifadeye iliskin ‘Kesinlikle
katilmiyorum’dan ‘Kesinlikle katiliyorum’a kadar siralanan genellikle bes tepki
kategorisi bulunmaktadir. Analiz sirasinda bu kategorilere — 2’den + 2’'ye ya da
1’den 5e siralanan sayisal degerler atanmaktadir (Malhotra, 2007). Bu
dogrultuda arastirmada besli Likert tipi Olgek tercih edilmis ve tepki

kategorilerine 1’den 5’e siralanan degerler atanmasina karar verilmistir.

Veri toplama aracmin {igiinci boliimiinde isletme ve sahip yoneticiyle ilgili
demografik sorular yer almaktadir. Churchill (1999) demografik sorularin, soru
formunun son boliimiinde yer almasmi onermektedir. Boylece katilimcilar
demografik sorulari yanitlamasalar bile, diger ifadelere verdikleri yanitlar
kullanilabilmektedir. Bu nedenle isletme ve sahip yonetici ile ilgili demografik
sorularin {iciincii boliimde sorulmasina karar verilmistir. Uciincti boliimde
toplam 14 soru yer almaktadir. Isletmeye yonelik sorular; isletmenin faaliyet
gosterdigi sektor, faaliyet gosterdigi yil, calisan sayisi, tirettigi mal tiird,
sahiplik yapisi, kurulus sekli, ihracat yapma durumu, patentini aldig: tiriinlerin
olup olmadigi, fason iiretim yapma durumu ile ilgilidir. Sahip yoneticiye
yonelik sorular; sahip yOneticinin cinsiyeti, yasi, egitim durumu, kag¢inci ¢ocuk
oldugu ve ge¢mis is deneyimi ile ilgilidir. Isletmeye ve sahip yéneticilere iligkin
demografik sorularda katilimcilardan uygun bulduklar: secenegi isaretlemeleri

istenmistir.

Malhotra (2007) veri toplama aracmin ¢ogaltilmas: siirecinde bazi hususlara
dikkat edilmesini ileri stirmektedir. Bu hususlardan ilki, kullanilan kagidin iyi
kalitede olmas: gerektigi yoniindedir. Veri toplama araci ¢ogaltilirken kaliteli

bir kagidin segilmesi, katilimcilarda arastirmanm onemli bir arastirma oldugu
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hissi uyandirabilmektedir. Bu dogrultuda kaliteli bir kagit se¢imi yapilmus,
ayrica baski kalitesine dikkat edilmistir. Bir diger husus, veri toplama aracinin
birden fazla sayfadan olusmasi durumunda, sayfalarin birbirine zzimbalanmasi
yerine veri toplama aracinin bir kitap¢ik bi¢ciminde hazirlanmasi yoniindedir.
Kitapgik bigiminde hazirlanan bir veri toplama aracti hem katilimca ve
arastirmaci agisindan kolaylik saglamakta hem de iki sayfalik bir formatin
kullanimina olanak saglamaktadir. Bu dogrultuda veri toplama arac
A3 boyutunda kagida iki sayfalik format tercih edilerek c¢ogaltilmistir. Veri
toplama aracinin g¢ogaltilmas: siirecinde ayrica her bir ifadenin/sorunun ve
tepki kategorilerinin/seceneklerin tek bir sayfada yer almasma (birden fazla
sayfaya boliinmemesine), her boliim Oncesinde o boliimiin yanitlanmasi ile
ilgili bir aciklamaya yer verilmesine ve bu ag¢iklamanin yazi bi¢iminin
ifadelerden/sorulardan farkli olmasina, ifadeler/sorular arasinda yeterli aralik
verilmesine, kolay okunabilen bir yazi1 karakteri ve biiytikligii secilmesine,
ifadelerin/sorularin birbirleri ile karismamas1 igin kilavuz ¢izgilerinin

kullanilmasina dikkat edilmistir.

Veri toplama aracinin son sekli Ek 4’de yer almaktadir.

4.3.2. Veri toplama siireci

Arastirma evrenini olusturacak isletmelerin adreslerinin belli olmasi, farkl
ilgelerde faaliyet gostermeleri nedeniyle dagmik bir cografyada yer almalari,
cevaplayan kisinin goriismecinin etkisinde kalmamas: ve yiiz ylize goriismeye
gore daha az maliyetli olmas1 (Nakip, 2003) nedeniyle bu arastirmada posta
yolu ile anket tekniginden yararlanilmistir. Posta yolu ile anket teknigi, bir esik

tutucu (kapici, giivenlik gorevlisi, resepsiyonist, sekreter) tarafindan kisisel
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temastan korunmas: nedeniyle yiiz yiize iletisim kurmanmn zor oldugu
yoneticiler ve profesyoneller (avukat, doktor, vb.) gibi gruplardan bilgi almak
icin kullanilan avantajhi bir tekniktir (Proctor, 2003: 133). Posta yolu ile anket
tekniginin belirtilen avantajlarindan ve veri toplama aracinin isletmelerin sahip
yoneticileri tarafindan doldurulmasi gerekliliginden dolay: arastirmada posta

yolu ile anket tekniginin daha uygun bir teknik olduguna karar verilmistir.

Posta yolu ile anket tekniginin bu avantajlarinin yani sira bazi dezavantajlar: da
bulunmaktadir. Bu teknigin en onemli dezavantajlar1 arasinda; geri doniis
oraninin diisiik olmasi, giincellenmis bir adres listesini gerektirmesi, cevaplarmn
geri donmesinin uzun siire almasi, cevaplar1 kimin verdiginin belli olmamasi
gelmektedir (Nakip, 2003: 90; Proctor, 2003: 131). Bu dezavantajlar1 en aza
indirmek ic¢in Malhotra'min (2007) ve Proctor'un (2003) onerdigi bazi
tekniklerden yararlanilmistir. Oncelikle glincellenmis bir adres listesi temin
edebilmek i¢gin, veri toplama araci isletmelere gonderilmeden 6nce Tokat Sanayi
ve Ticaret Il Miidiirliigii'nden ve Tokat Sanayi ve Ticaret Odasi’'ndan il merkezi
ve ilgelerde 2009 yili itibariyle faaliyet gosteren KOBI'lerin isletme adlari,
adresleri, isletme sahiplerinin isimleri ve isletmelerin telefon numaralar1 gibi
bilgileri igeren listeler istenmistir. Bunun disinda, ilgelerdeki Sanayi ve Ticaret
Odalar ile telefon goriismesi yapilarak mevcut listelerde bir eksiklik olup
olmadig: tespit edilmis, elde edilen bilgiler dogrultusunda adres listesine son

hali verilmistir.

Posta yolu ile anket tekniginde geri doniis oranini artirmak ve cevaplarin kisa
siirede geri donmesini saglamak igin;
O Veri toplama aracinin ‘ilgili kisi” ya da belirli bir unvana gonderilmesi

yerine bir isme gonderilmesi,
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0 Katilimcmin formu doldurmas: ve geri gondermesi agisindan motive
edici olmasindan dolay1 bir kapak mektubuna yer verilmesi,

0 Katilimcmnin kendisine gelecek soru formundan bir kart yollanarak ya da
telefonla aranarak haberdar edilmesi,

O Birinci gonderimin ardindan cevap alinamayan katihmcilar igin takip

siirecinin baglatilmas1 onerilmektedir (Proctor, 2003).

Bu oneriler dogrultusunda icinde adres yazilmis geri doniis posetinin, sahip
yoOneticinin adma yazilmis kapak mektubunun, veri toplama aracinin, Tokat
Sanayi ve Ticaret Odasi ile Sanayi ve Ticaret Il Miidiirliigii'nden alinan izin
yazilarinin bulundugu bir paket hazirlanmistir. Cevap alinamayan isletmelere
bu paket ikinci kez gonderilmis, yine cevap alinamamasi durumunda iiglincii
kez gonderilmistir. Bunun yani sira her bir gonderimin ardindan isletmelerin
sahip yoOnetici/yoneticileriyle telefonla goriisiilmiis, veri toplama aracinin
kendilerine ulasip ulasmadigi hakkinda bilgi alimmis ve arastirmanin
oneminden bahsedilerek veri toplama aracini cevaplamalar1 yoniinde ricada
bulunulmustur. Telefon goériismelerinde veri toplama aracinin sahip yoneticinin
kendisi tarafindan doldurulmas: gerektigi ifade edilmistir. Birden fazla sahip
yoneticinin oldugu isletmelerde, sahip yoneticilerden herhangi birinin veri

toplama aracini cevaplamasi istenmistir.

flk gonderimde, her bir isletmenin sahip yoneticisi/yoneticileri adina Mayts
2009 tarihinde toplam 303 isletmeye veri toplama araci gonderilmistir. Birinci
gonderimin ardindan 122 isletme veri toplama aracim1i doldurarak geri
gondermistir. 41 isletme, isletmenin kapanmis olmasindan veya arastirmaya
katilmak istememelerinden dolay1 veri toplama aracii iade etmistir. Bir ay

sonra Haziran 2009 tarihinde bir hatirlatma mektubu ile birlikte veri toplama
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araci cevap alinamayan igletmelere tekrar gonderilmistir. Ikinci génderimin
ardindan 33 isletmeden cevap alinmistir. Temmuz 2009 tarihinde hatirlatma
mektubuyla birlikte veri toplama araci cevap alinamayan isletmelere son kez
gonderilmistir. Uciincii gonderimin ardindan 27 isletmeden cevap alinmistir.
Bu ii¢ gonderimin ardindan toplam 182 isletmeden cevap alinmistir. Sonug
olarak 303 veri toplama aracindan 182’si isletmeler tarafindan cevaplanmis
olarak geri donmiistiir. 182 veri toplama aracindan 6’smin eksik doldurulmas:
nedeniyle 176 veri toplama aracinin analize sokulmasina karar verilmistir. Buna
gore, arastirmanin geri doniis orani % 58 dir. Nakip (2003: 89) Tiirkiye’de posta
yolu anket teknigi ile yapilan arastirmalarda geri doniis oraniun % 30
civarinda oldugunu belirtmektedir. Arastirmanin geri doniis orani, bu oranin
yaklasik iki kat1 degerindedir. Bu durumda veri toplama siirecinin basarili bir

sekilde tamamlandig soylenebilir.

4.4. Verilerin Analizi

Verilerin analizine baglanmadan once degerlendirmeye alinan veri toplama
araglar1 1’den baslayarak 176’ya kadar numara verilmis ve bilgisayar ortamimna

aktarilmastir.

Yenilik¢ilik, proaktif olma, risk alma, firsat odaklilik, kaynaklar1 dengeleme,
miisteri odaklilik ve deger yaratma boyutlarindan olusan girisimci pazarlama
degiskeni ile iirtin ve siire¢ yeniligi, sahip yoOneticilerin girisimcilige yonelik
tutumlar1 ve isletme performansinin belirlenmeye calisildig1 boliimde ifadelere
iliskin kategorilere “1: Kesinlikle katilmiyorum’, ‘2: Katilmiyorum’, ‘3: Ne
katillyorum ne katilmiyorum’, ‘4: Katillyorum” ve ‘5: Kesinlikle katiliyorum’

seklinde 1'den 5’e siralanan sayisal degerler atanarak bilgisayar ortamina
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aktarilmastir.

Isletmelere ve sahip yoneticilere iliskin demografik 6zelliklerin belirlenmeye
calisildig1 boliimde her bir soruda kategorik degiskenin ilk secenegine 1 degeri
verilmis, segenek sayisima gore diger seceneklere 1 degerini izleyen degerler
verilerek bilgisayar ortammna aktarilmistir. Veri toplama aracinda ‘evet’ ve
‘hayir’ olarak yanitlanan sorularda ise, ‘evet’ segenegine 1 degeri, ‘hayir’

secenegine 2 degeri verilerek bilgisayar ortamina aktarilmaistir.

Verilerin analizine baslamadan Once bilgisayar ortamina aktarilan veriler
tizerinde bazi diizenlemeler yapilmistir. Oncelikle arastirma kapsamindaki
isletmelere iliskin Olgiilmek istenen her bir degiskene ait toplam puanlarin
hesaplanmasi igin olumsuz ifadelerin (sahip yoneticilerin girisimcilige yonelik
tutumlarina ait 69, 71, 72, 73 ve 74. ifadeler) ters kodlanmas: gerekmektedir. Bu
nedenle veri toplama aracinda bulunan olumsuz ifadelere atanan sayisal
degerler “1: Kesinlikle katihiyorum’, ‘2: Katiliyorum’, ‘3: Ne katiliyorum ne
katilmiyorum’, ‘4: Katilmiyorum” ve ‘5: Kesinlikle katilmiyorum” seklinde ters
kodlanmistir. Daha sonra veri toplama aracinda bulunan kontrol maddeleri (3,
16, 17, 27, 32. maddeler) ¢ikarilmistir. Bu diizenlemelerin ardindan gegerlilik ve

glivenirlik ¢alismalar: yapilmistir.

4.4.1. Gegerlilik ¢alismasi
Gegerlilik, bir veri toplama aracinin 6lgtiigii ileri siiriilen seyi, ne 6l¢iide ol¢tiigii
anlamma gelmektedir (Punch, 2005: 97). Bir O0lgegin gecerliliginin

degerlendirilmesinde gesitli tekniklerden yararlanabilir. Bu arastirmada veri

toplama aracinin hazirlanmas siirecinde kapsam ve gortintis gecerliligi yapilan
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uzman panelinde degerlendirilmistir. Malhotra (2007) subjektif olmasi
nedeniyle, kapsam gecerliliginin, gecerlilik c¢alismalar1 acisindan yeterli
olmayabilecegini belirtmektedir. Bu nedenle kapsam gecerliliginin yan1 sira

yap1 gegerliligi de incelenmistir.

“Yap1 gecgerliligi, lcegin 6zelliklere uygun bir teorik yapi gosterip gostermedigi
meselesini ele alir; 6lcegin hangi karakteristigi ol¢tiigtinii belirler” (Nakip, 2003:
124). Bu arastirmada girisimci pazarlamanin literatiir baglamindaki yapisinin
incelenmesinde ac¢imlayici faktor analizinden yararlanmilmistir. “Faktor analizi,
birbiriyle iligkili p tane degiskeni bir araya getirerek az sayida iliskisiz ve
kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmaysi,
kesfetmeyi amaglayan ¢ok degiskenli bir istatistiktir” (Bliyiikoztiirk, 2002: 117).
Boylelikle bilinmeyen bir yapiy1 6l¢gmek icin olusturulan 6l¢gme aracindan elde
edilen sonuglara dayanarak s6z konusu yapinn nasil oldugunun agiklanmasi
yapilabilmektedir (Erkus, 2003). Ag¢imlayici faktor analizi, faktor analizi
tiirlerinden biridir ve genellikle faktor analizi denilince akla agimlayic faktor
analizi gelir (Ozdamar, 2004: 236). “Acimlayici faktdr analizi, degiskenler
arasindaki iligkilerden hareketle faktor bulmaya yonelik bir islemdir”

(Biiyiikdztiirk, 2002: 117).

Faktor analizinde Onemli problemlerden biri, analize almmacak Orneklem
bliytikliigliniin ne olmasi gerektigi yoniindedir. Bu konuda literatiirde gesitli
goriisler bulunmaktadir. Nakip’e (2003: 407) gore; degisken sayis1 az olsa da,
orneklem biiytikligii 50 gozlemden az olmamalidir. Hair vd. (1998) ise,
orneklem biiyiikliigiiniin tercihen 100 ve daha iistii olmas:1 gerektigini ifade

etmektedir. Bu aragtirmada veri toplama siireci sonunda elde edilen gozlem
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sayist 176 oldugundan, orneklem biiyiikliigiintin faktor analizi i¢in yeterli

oldugu soylenebilir.

Faktor analizinde degiskenler arasinda yiiksek korelasyon iligkisi aranir.
Degiskenler arasinda korelasyon azaldikga, faktor analizinin sonuglarmna giiven
o denli azalir. Bu nedenle faktor analizine baslamadan once faktor modelinin
uygunlugunun test edilmesi gereklidir. Bu amagla kullanilan iki test
bulunmaktadir. Bunlardan ilki; ana kiitle icindeki degiskenler arasinda bir
ilisgkinin var olup olmadigmi test eden Bartlett kiiresellik testidir. Bartlett
kiiresellik testi sonucunun istatistiksel olarak anlamli olmasi (p<.05)
gerekmektedir. kinci test, 6rneklem yeterliligini Ol¢meye yarayan Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testidir (Nakip, 2003: 409). KMO degeri, 0 ile 1 arasinda
deger almaktadir. Bu deger, 0,5 ile 0,7 arasinda normal, 0,7 ile 0,8 arasinda iyi,
0,8 ile 0,9 arasinda ¢ok iyi ve 0,9un iizerindeyse miikemmel olarak

yorumlanmaktadir (Field, 2005).

Tablo 6’da KMO degerinin 0,903 olarak hesaplandig;, Bartlett kiiresellik testinin
ve Ki-Kare degerinin anlamli ¢iktig1 (p<.05) goriilmektedir. Hesaplanan KMO
degerinin 0,9un {izerinde olmasi, Bartlett kiiresellik testinin ve Ki-Kare
degerinin anlamli ¢ikmasi nedeniyle 6rneklemden elde edilen veri matrisinin

faktor analizi i¢in uygun ve faktorlestirilebilir oldugu belirlenmistir.
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Tablo 6. KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterligi Degeri 0,903
Bartlett Kiiresellik Test Sonuglar1
Ki-Kare Degeri 3338.415
Sd 496
P .000

Bu iki testin ardindan, faktor analizinin uygulanmas: i¢in uygun teknigin
secilmesi gereklidir. Nakip’in (2003: 410) ifadesiyle pazarlama alaninda yaygin
bi¢gimde kullanilan iki ayr1 teknik; temel bilesenler analizi (principal component
analysis) ve ortak faktor analizidir (common factor analysis). Temel bilesenler
analizi, daha sonra yapilacak ¢ok degiskenli analizlerde kullanilmak tizere
minimum sayida faktor belirlenmesi durumunda Onerilen bir tekniktir
(Malhotra, 2007: 616). Bunun yani sira uygulamada en yaygmn kullanilan ve
goreli olarak yorumlanmas: kolay bir tekniktir (Biiyiikoztiirk, 2002: 118). Bu
dogrultuda analizde temel bilesenler analizinden yararlanilmigtir. Ote yandan
faktor matrisinin daha kolay yorumlanabilecek basit bir yapiya doniistiiriilmesi
icin dondiirme (factor rotation) islemi yapilmas: gerekmektedir. Bu asamada
yine en sik kullanilan dondiirme yontemi olan Varimax dik eksen

dondiirmesinden yararlanilmistir (Malhotra, 2007: 619).

Faktor analizinin 6nemli asamalarindan biri de faktor sayisinin belirlenmesidir.
Analizde faktor sayisinin belirlenmesinde 6zdegerlere (eigenvalues) bakilmistir.
Ozdeger, bir faktor ile iligkili varyans miktarini gostermektedir. Ozdeger alt
sinir1 olarak 1,00 alinmistir. Ayrica belirlenen faktorlere ait agiklanan toplam
varyans biiytikliigiintin % 60 ve tizeri olmasi kosulu dikkate almmustir (Hair

vd., 1998).
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Analiz sonucunda Tablo 7’de goriildiigii gibi 6zdegeri birin tistiinde olan yedi
faktor oldugu ve bunlarin agiklanan toplam varyans biiytikliginin % 66,44
oldugu gorilmistiir. Belirlenen faktorlere ait agiklanan toplam varyans
bliytikltigli literatiirde belirtilen smir degerin (% 60) tizerindedir. Analize
sokulan 39 maddeden yedisine ait (2, 10, 11, 18, 23, 28, 41. maddeler) faktor yiik
degerleri arasindaki fark 0,10’dan kiigiiktiir. Bu maddeler kararsiz maddeler
olmasi nedeniyle atilmistir. Kalan 32 madde literatiirde 6ne siiriilen ve girisimci
pazarlamay1 olusturan yedi boyut (yenilikgilik, risk alma, proaktif olma, firsat
odaklilik, kaynaklar: dengeleme, miisteri odaklilik, deger yaratma) altinda yer
almistir. 32 maddeye iliskin faktor yiik degerleri, .848 ile .368 arasmnda
degismektedir. Faktor yiik degeri, maddelerin faktorlerle iliskisini agiklayan bir
katsayidir. Bu katsaymmin 0,30 veya 0,40 smur degerinin {izerinde olmasi
gerektigi belirtilmektedir (Hair vd., 1998; Field, 2005; Biiytiikoztiirk, 2002). Her
bir maddeye iliskin faktor yiikleri sinir degerlerin {izerindedir ve binisik madde

bulunmadig: i¢in faktor yapilar: sagliklidir.
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Tablo 7. Faktor Analizi Sonuclari

Faktorler

Miisteri = Proaktif Firsat  Yenilik¢ilik  Deger Risk  Kaynaklan
odaklilik  olma odaklilik yaratma alma dengeleme

MO35 .848
MO34 .840
MO37 .838
MO36 .818
MO38 .749
MO39 .691
MO40 .649
MO33 .545

PO13 .844
PO12 .786
PO14 .754
PO15 .651
PO19 .544

FO22 721
FO21 .639
FO26 .632
FO20 .552
FO24 .545
FO25 531

YENG6 .822
YENS5 .787
YEN4 .549
YEN1 461

DY44 779
DY43 721
DY42 .611

RAS8 .844
RA7 .836
RA9 .368

KD30 .786
KD31 .548
KD29 489

Ozdeger 5,85 3,60 3,05 2,79 2,26 1,95 1,73

Aciklanan
varyans 18,28 11,27 9,54 8,74 7,06 6,10 5,42
(%)

Acgiklanan
toplam
varyans
(%)

66,44
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4.4.2. Giivenirlik calismasi (I¢ tutarlilik katsayis1)

En temel ve basit anlamiyla giivenirlik, 6l¢gmedeki tutarlilig1 ifade etmektedir
(Punch, 2005: 95). Bir 0Olgegin gecerliginin degerlendirilmesinde oldugu gibi
glvenirligin  degerlendirilmesinde de vyararlanilan gesitli yaklasimlar
bulunmaktadir. Bu arastirmada Olgek maddelerinin  giivenirliginin
degerlendirilmesinde i¢ tutarlilik katsayisinin hesaplanmasi yoluna gidilmistir.
Herhangi bir yapiy1 olusturan maddelerin, o yapiy: 6lciip dl¢gmedigi gilivenirlik
acisindan 6nemlidir. I¢ tutarlilik katsayis1 hesaplanarak, yap: i¢inde yer alan
maddelerin o yapr ile iliskisi belirlenmektedir (Churchill, 1999). I¢ tutarlilik
katsayisi, Cronbach’in a korelasyon katsayisi hesaplanarak belirlenebilir. Bu
katsay1 0 ila 1 arasinda deger almaktadir. Malhotra (2007) hesaplanan katsay1
degerinin 0,60’dan diisiik olmasini, tatmin edici olmayan bir i¢ tutarlilik
katsayisi seklinde yorumlamaktadir. Ozdamar (1999: 512) ise, katsayinin 0,80 ile
1,00 arasinda olmasi durumunda o6lgegin yiiksek derecede giivenilir, 0,60 ile
0,80 olmasi durumunda oldukga giivenilir, 0,40 ile 0,60 olmasi durumunda
disiik derecede giivenilir oldugunu, 0,40iin altinda olmasi durumunda ise

glvenilir olmadigini ifade etmektedir.

Arastirma kapsaminda yer alan her bir yapiya (yenilikgilik, proaktif olma, risk
alma, firsat odaklilik, kaynak dengelemesi, miisteri odaklilik, deger yaratma,
uriin ve stire¢ yeniligi, sahip yoneticilerin girisimcilige yonelik tutumlar: ve
isletme performansi) iliskin begli Likert tipi maddelerin birbirleriyle tutarliligini
test etmek icin hesaplanan Cronbach’m a korelasyon katsayilari Tablo 8'de

goriilmektedir.
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Tablo 8. Yapilara Iliskin Cronbach’in a Korelasyon Katsayilar:

Yapilar o
Yenilikgilik 0,79
Risk alma 0,67
Proaktif olma 0,85
Firsat odaklilik 0,81
Kaynaklar1 dengeleme 0,53
Musteri odaklilik 0,93
Deger yaratma 0,81
Uriin siireg yeniligi 0,88
Girisimcilige yonelik tutum 0,77
Isletme performansi 0,90

Tablo 8'de goriildiigii gibi, kaynaklari dengeleme disindaki tiim yapilar
Malhotranin (2007) 6nerdigi 0,60 sinirmin tistiinde yer almaktadir. Kaynaklari
dengeleme yapisinin ise 0,60 smirinin altinda olmasi nedeniyle gelistirilmesi
gerekmektedir. Ote yandan Ozdamar'in (1999) degerlendirmesine gore;
proaktif olma, firsat odaklilik, miisteri odaklilik, deger yaratma, iiriin siireg
yeniligi, isletme performansi yapilarma iliskin a degeri, 0,80"in iistiinde oldugu
icin bu yapilarin yiiksek derecede giivenilir oldugu soylenebilir. Yenilikgilik,
risk alma ve girisimcilige yonelik tutum yapilari, 0,60 ile 0,80 arasinda oldugu
icin oldukga gilivenilir yapilar oldugu soylenebilir. Kaynaklar1 dengeleme ise
0,40 ile 0,60 arasinda oldugu icin Ozdamar'in degerlendirmesine gore de diisiik
glivenirlikte ve gelistirilmesi gereken bir yapidir. Girisimci pazarlamay:
olusturan yapilar (yenilik¢ilik, risk alma, proaktif olma, firsat odaklilik,
kaynaklar1 dengeleme, miisteri odaklilik, deger yaratma) birlikte
degerlendirildiginde 32 maddenin giivenirlik katsayis1 0,93 olarak

hesaplanmistir ve yiiksek derecede giivenilir oldugu goriilmektedir.
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4.4.3. Arastirma sorularinin yanitlanmasi i¢in yapilan analizler

Verilerin analizine baslamadan 6nce verilerin normal dagildig: varsayimi test
edilmigtir. SPSS programinda, bu amagla kullanilan Kolmogorov-Simirnov ve
Shapiro-Wilk olmak iizere iki test bulunmaktadir. Shapiro-Wilk testi daha ¢ok
orneklem biiyiikliigiiniin 3 ila 50 olmasi durumunda kullanilan bir testtir (SPSS
Base 15.0 User’s Guide, 2006). Bu arastirmada oOrneklem biyiikligi 176
oldugundan normallik varsaymmi diger normallik testi olan Kolmogorov-
Simirnov testi ile analiz edilmistir. Bu analiz sonucunda elde edilen p degerinin
.05ten biiyiik olmasi (p>.05) Olciilen degiskenin normal dagildigi seklinde
yorumlanmaktadir. Yenilik¢ilik, proaktif olma, risk alma, firsat odaklilik,
kaynaklar1 dengeleme, miisteri odaklilik ve deger yaratma boyutlarindan
olusan girisimci pazarlama degiskeninin normal dagilip dagilmadigini test
etmek igin yapilan tek Orneklem Kolmogorov-Simirnov testi (One-Sample
Kolmogorov-Simirnov) sonucuna gore dagilimin normal oldugu goriilmiistiir
[D(176)=0,778; p>.05]. Arastirmanin bir diger degiskeni olan iiriin siireg
yeniliginin normal dagilip dagilmadigini test etmek icin yapilan tek 6rneklem
Kolmogorov-Simirnov  testi sonucuna gore dagilimin normal oldugu
gortlmistiir [D(176)=0,992; p>.05]. Bir diger degisken olan sahip yoneticilerin
girisimcilige yonelik tutumlarinin normal dagilip dagilmadigini test etmek igin
yapilan tek orneklem Kolmogorov-Simirnov testi sonucuna gore dagilimin
normal oldugu gorilmistir [D(176)=1,026; p>.05]. Son olarak isletme
performans: degiskenin normal dagilip dagilmadigini test etmek igin yapilan
tek Orneklem Kolmogorov-Simirnov testi sonucunda da dagilimin normal

oldugu gorilmiistiir [D(176)=1,220; p>.05].

115



Arastirma sorularmin yanitlanmasinda betimsel istatistikler ile kiimeleme

analizi ve tek yonlii varyans analizi tekniklerinden yararlanilmistir.

4.4.3.1. Betimsel istatistikler

Verilerin analizi dogrultusunda oncelikle KOBI'lere ve sahip yoneticilerine
iliskin genel Ozelliklerin tespit edilmesi amaciyla frekans ve ortalama
degerlerinden yararlanilarak tablolar hazirlanmistir. Arastirmanin ikinci ve
tiglincii sorusunun yanitlanmasi amaciyla bir baska ifadeyle farkli girisimci
pazarlama profiline sahip isletmelerin isletmeye ve sahip yoneticilere iliskin

ozelliklerinin belirlenmesi i¢in ise ¢apraz tablolardan yararlanilmistir.

4.4.3.2. Kiimeleme analizi

Arastirmanin birinci sorusunun yanitlanmas: amaciyla bir bagka ifadeyle
isletmelerin yenilikgilik, proaktif olma, risk alma, firsat odakhilik, kaynaklari
dengeleme, miisteri odaklilik ve deger yaratma boyutlarindan olusan girisimci
pazarlama agsindan  siiflandirilmas:  i¢in @ kiimeleme  analizinden
yararlanilmistir. Kiimeleme analizi, nesneleri (birey, marka, {iriin, isletme, vb.)
sahip olduklar1 belirli 6zelliklere dayal1 olarak gruplandirmayi/siniflandirmay:
amaglayan ¢ok degiskenli analiz tekniklerinden biridir. Sayisal smniflandirma ya
da smiflandirma analizi olarak da adlandirilan kiimeleme analizinde nesnelerin
smiflandirilmas: sonucunda, herhangi bir kiime igindeki her bir nesne kiime
icindeki diger nesnelere Onceden belirlenen Ozellikler agisindan ¢ok
benzemektedir. Bir baska deyisle, kiimeleme analizi sonucunda kiimeler igi
homojenlik diizeyi ve kiimeler arasi heterojenlik diizeyi maksimumdur (Hair,

1998: 473).
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Kiimeleme analizi, faktor analizi ve diskriminant analizi gibi tekniklerle
benzerlik gostermektedir. Ancak siniflandirma amaciyla kullanilan bu {i¢ teknik
arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Faktor analizinde birbiriyle benzerlik
gosteren degiskenler simiflandirilirken, kiimeleme analizinde belirli 6zellikler
acisindan  birbiriyle benzerlik gosteren nesneler smiflandirilmaktadir.
Diskriminant analizinde gruplar analiz 6ncesinde bellidir. Bir baska deyisle bu
analiz gruplar hakkinda 6n bilgi gerektirmektedir (Hair, 1998; Malhotra, 2007).
Diskriminant analizi, 6nceden belirlenen gruplar1 birbirinden ayiran faktorleri
tespit etmeye ve grup disindan alinan bir gézlemin hangi gruba atanabilecegini
gosteren bir analiz tiiriidiir. Kiimeleme analizinde ise, gruplar 6nceden belli
degildir. Analiz sonucunda belirlenir. Ayrica kiimeleme analizinde
diskriminant analizinde oldugu gibi degiskenler arasinda bagimh ya da

bagimsiz degisken bigiminde bir ayrim yoktur (Nakip, 2003).

Kiimeleme analizinde, kiimeleme siirecleri hiyerarsik kiimeleme (hierarchical
clustering), hiyerarsik olmayan kiimeleme (nonhierarchical clustering)
bi¢iminde simiflandirilmaktadir (Malhotra, 2007). Hiyerarsik kiimeleme,
nesneleri benzerliklerini dikkate alarak bir baska ifadeyle kiime uzaklik
Olctilerine!” gore belirli diizeylerde birbirleri ile birlestirmeyi amaglamaktadir
(Ozdamar, 2004). Hiyerarsik kiimeleme kendi icinde yigmaci/birlestirici
kiimeleme (agglomerative clustering) ve boliicii/ayirici kiimeleme (divisive
clustering) olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Yigmaci kiimelemede her bir nesne
baslangicta tek basina bir kiimeyi ifade etmektedir. Daha sonraki adimlarda

birbirleriyle yiiksek diizeyde benzerlik gosteren iki nesne birleserek bir kiime

YKiimeleme analizinde amag, benzer nesneleri gruplandirmak oldugundan nesnelerin
benzerlik ya da farkliliklariin belirlenmesi igin baz1 6l¢iimlere ihtiya¢ duyulmaktadir. ki nesne
arasindaki uzaklig1 hesaplamada kullanilan cesitli yontemler bulunmaktadir. Bu yontemler
arasinda en sik kullanilan yontem, Oklid uzaklig1 hesaplanarak uzakligin belirlenmesidir. ki
nesne arasindaki uzaklik degeri kiiciilditkce bu iki nesne arasindaki benzerlik artmaktadir
(Malhotra, 2007).
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olusturur. Daha sonra bu iki nesneye benzerlik gosteren baska nesneler
kiimelere dahil olmaktadir. Bu siireg, her bir nesne herhangi bir kiimeye dahil
oluncaya kadar devam etmektedir. Yigmaci kiimelemede her bir adimda kiime
say1st azalmaktadir. Boliicti kiimeleme ise, yigmaci kiimelemenin tam tersidir.
Biitiin nesneler baglangicta tek bir kiimede toplanir. Her bir nesne ayr1 bir
kiimede yer alincaya kadar boliinme devam eder. Ancak ‘boliicii kiimeleme’
pazarlama arastirmalarinda sik kullamilan bir yaklasim degildir. Pazarlama
arastirmalarinda genellikle ‘yigmaci kiimeleme’” yaklasimi tercih edilmektedir.
Yigmact kiimelemede kullanilan c¢esitli yontemler bulunmaktadir. Bu
yontemler; tek baglant1 yontemi (single linkage methods), tam baglant1 yontemi
(complete linkage methods), ortalama baglanti yontemi (average linkage
methods), Ward yontemi (Ward’s method) ve merkezi yontem (centroid
methods) seklinde siralanabilir. Bu yontemler iginde Ward yontemi en ¢ok
tercih edilen ve iyi sonu¢ veren yontemlerden biri olarak goriilmektedir
(Malhotra, 2007; Hair vd., 1998). “Bu yontemde kiimelerin belirlenmesinde
kiime ic¢i varyansin minimum oldugu birlestirmeler yapilarak nesnelerin
herhangi bir kiimede yer almasi saglanir. Veriler kiimelenirken karesel Oklid
uzakligi ile hesaplanmis uzaklik matrisleri kullanilir” (Ozdamar, 2004). ' Bir
diger kiimeleme siireci, hiyerarsik olmayan kiimelemedir. Hiyerarsik olmayan
kiimelemede en ¢ok kullanilan yontem, k-ortalamalar (k-means clustering)
yontemidir. Hatta hiyerarsik olmayan kiimeleme ifadesi yerine genellikle ‘k-
ortalamalar kiimelemesi’ ifadesi kullanilmaktadir (Malhotra, 2007). Bu
yontemin hiyerarsik kiimelemeden farki, kiime sayismin onceden belli
olmasidir. Bu yontemde tiime sayisinin belirlenmesinde arastirmacinin teorik
ve pratik bilgisi onemlidir (Hair vd., 1998). Hiyerarsik kiimelemede hem
birimler hem de degiskenler birbirleriyle degisik benzerlik diizeyleri

18Diger yontemler hakkinda bilgi igin bakiniz: Malhotra (2007), Hair vd. (1998), Ozdamar (2004),
Nakip (2003)
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bakimindan kiimeler olustururken, hiyerarsik olmayan kiimelemede birimlerin
uygun olduklar1 kiimelerde toplanmasi ve n birimin k kiimeye parcalanmasi
hedeflenmektedir (Ozdamar, 2004). Bu arastirmada hiyerarsik yontemlerden
Ward yonteminden, hiyerarsik olmayan yontemlerden ise k-ortalamalar

yonteminden yararlanilarak kiime sayis1 belirlenmistir.
4.4.3.3. Tek yonlii varyans analizi

Arastirmanin dordiincii, besinci, altinci ve yedinci sorularmin yanitlanmasi
amaciyla bir bagka ifade ile farkl profil sergileyen isletmelerin;

O driin siireg yeniligi,

O radikal ve kademeli {iriin yeniligi,

O sahip yoneticilerinin girisimcilige yonelik tutumlar: ve

O isletme performans: bakimindan farklilasip farklilasmadigini belirlemek

amaciyla tek yonlii varyans analizi (one-way ANOVA) yapilmistir.

Grup ortalamalar: arasinda istatistiksel olarak anlaml fark ¢ikmasi durumunda
farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek icin, oncelikle grup
varyanslarmin homojen olup olmadigi incelenmistir. Bunun icin grup
varyanslarmin homojenligini test etmek amaciyla kullanilan Levene
istatistiginden yararlanilmistir (Biiytikoztiirk, 2002). Analiz sonucunda elde
edilen p degerinin .05’ ten biiyiik olmasi (p>.05), grup varyanslarinn istatistiksel
olarak anlaml bir sekilde farklilasmadig: bir baska deyisle olglilen gruplarin
varyanslarmin  homojen oldugu seklinde yorumlanmaktadir. Inceleme
sonucunda grup varyanslarinin homojen oldugu durumlarda Tukey, homojen

olmadig1 durumlarda ise Dunnet’s C ¢oklu karsilastirma testi yapilmstir.

Biki yontemden yararlanma gerekgesi, kiimeleme analizinin asamalar1 kisminda agiklanmastir.
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Verilerin analizinde yapilan istatistiksel hesaplamalarda SPSS 15.0 (Statistical
Package for the Social Sciences) paket programindan yararlanilmistir.

Bulgularin yorumlanmasinda anlamlilik diizeyi a=0.05 olarak kabul edilmistir.

5. Arastirmanin Bulgular:

Bu boliimde arastirmanin genel amaci dogrultusunda yapilan analizler sonucu
elde edilen bulgular anlatilmaktadir. Bu dogrultuda oncelikle KOBI'lerin ve
sahip yoOneticilerin arastirma siirecine dahil edilen degiskenler agisindan
ozellikleri {izerinde durulmustur. Sonrasinda KOBI'lerin girisimci pazarlama
boyutlar1 agisindan profillerine yer verilmis, farkh profil sergileyen isletmelerin
yenilik yaratma c¢abalari, performanslari ve sahip yoneticilerinin girisimcilik
tutumlar1 bakimindan ne tiir 6zelliklere sahip olduklar1 incelenmistir. Son
boliimde ise, farkli profil sergileyen isletmelerin arastirmada ele alinan tiim

degiskenler agisindan 6zellikleri 6zetlenmistir.
5.1. KOBI'lere ve Sahip Yoneticilere iliskin Genel Bilgiler
Asagida analiz siirecine dahil edilen 176 KOBI'nin ve bu isletmelerin sahip
yOneticilerinin arastirma siirecine dahil edilen degiskenler agisindan 6zellikleri
ele alinmistir.

5.1.1. KOBI'lere iliskin demografik bilgiler
Tablo 9’da KOBT'lere iligkin demografik bilgilere yer verilmistir. Tablodan da

goruldiigti tizere, KOBI'lerin % 52,8’sinin 10 ila 50 arasi calisani, % 30,1'nin

1 ila 9 arasi galisani, % 17,1'nin ise 51 ila 250 arasi ¢alisami bulunmaktadir.
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Isletmelerin calisan sayilari arastirmada baz alman KOBI tamimi agisindan
degerlendirildiginde, isletmelerin yarisindan fazlasinin kiiciik 6lgekli isletme
olduklar1 goriilmektedir. Isletmelerin yaklagik iigte biri de gok kiigiik isletme
kapsaminda yer almaktadir. Orta Olgekli isletmeler ise toplam isletmelerin daha

kiiciik bir boliimiinii olusturmaktadir.

KOBI'ler faaliyet gosterdikleri sektdr agisindan incelendiginde, ilk sirada
% 28,4'liik oranla gida, i¢ki ve tiitiin sektorti, ikinci sirada ise % 23,3’litk oranla
tas ve topraga dayali sanayi yer almaktadir. Bu iki sektorii tekstil (% 18,2) ile
orman iriinleri ve mobilya sektorii (% 12,5) izlemektedir. Tablo 9
incelendiginde, kimya, petrol {irtinleri, lastik ve plastik sektorii (% 6,8) ile
elektrik ve elektrik iiriinleri sektdriinde (% 1,7) cok az sayida KOBI'nin faaliyet

gosterdigi goriilmektedir.

KOBI'lerin biiyiik bir béliimiiniin (% 63,6) 1980°li ve 90'l1 yillarda kuruldugu

goriilmektedir. KOBI'lerin % 23,6"s1 ise 2000 ve sonraki yillarda kurulmustur.

KOBI'lerin % 681 bagka birinden devralinmayip, bizzat isletme sahip ya da
sahiplerinin kendisi tarafindan kurulan igletmelerdir. KOBI'lerin biiyiik bir
bolimii tiiketici pazarlar igin, % 16’s1 ise endiistriyel pazarlar igin tiretim
faaliyetinde bulunmaktadir. Hem tiiketici pazarlari i¢in hem de endiistriyel
pazarlar igin iiretim yapan KOBI orani ise % 19 civarindadir. KOBI'lerin

yaklasik dortte {igii (% 73,6) aile sirketi olarak faaliyet gostermektedir.
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Tablo 9. KOBI'lerin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde
(N) (%)

Calisan sayis1 1-9 53 30,1
10-50 93 52,8

51 -250 30 17,1

Toplam 176 100,0

Sektor Gida, Icki ve Tiitiin 50 28,4
Tekstil, Konfeksiyon, Deri ve Ayakkabi 32 18,2

Orman Uriinleri ve Mobilya 22 12,5

Kimya, Petrol Urtinleri ve Plastik 12 6,8

Tas ve Topraga Dayali 41 23,3

Metal Esya, Makine ve Otomotiv 16 9,1

Elektrik ve Elektrik Malzemeleri 3 1,7

Toplam 176 100,0

Kurulus yil1 1950 - 1959 2 1,2
1960 - 1969 11 6,4

1970 - 1979 9 5,2

1980 - 1989 45 26,0

1990 - 1999 65 37,6

2000 ve sonrasi 41 23,6

Toplam 176 100,0

Mal tiri Tiiketim mali 114 65,2
Sanayi girdisi 28 15,9

Tiiketim mal1 ve sanayi girdisi 33 18,9

Toplam 175 100,0

Kurulus sekli Yeni kurulus 117 67,7
Aileden devir 36 20,8

Sahistan devir 20 11,5

Toplam 176 100,0

Aile girketi Evet 128 73,6
Hayir 46 26,4

Toplam 174 100,0

Thracat Evet 48 27,4
Hayir 127 72,6

Toplam 176 100,0

Patent alma Evet 61 34,9
Hayir 114 65,1

Toplam 175 100,0

Fason iiretim Evet 46 26,3
Hayir 129 73,7

Toplam 175 100,0

Tablo 9’da toplam isletme sayisinin bazi 6zelliklerde farkli olmasi, katilimcilarin bu sorulari
yanitlamamasindan kaynaklanmaktadir.
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KOBI'lere iligkin 6énemli bir demografik &zellik ise, cok biiyiik bir béliimiiniin
(% 72,6) ihracat faaliyetinde bulunmamasidir. Disa a¢ilma konusunda ortaya
¢ikan olumsuz durumun patent alma konusunda da yasandig: goriilmektedir.
KOBI'lerin % 65’inin tescilli bir markasi veya patentini aldig1 bir iiriin
bulunmamaktadir. KOBI’lere iliskin son demografik 6zellik ise, fason tiretimde
bulunma ile ilgilidir. KOBI'lerin yaklagik dértte {igiiniin (% 73,7) fason iiretimde

bulunmadig: goriilmektedir.

5.1.2. KOBI'lerin girisimci pazarlama yaklagimi agisindan 6zellikleri

Tablo 10’da KOBT'lerin girisimci pazarlama yaklasitmini olusturan boyutlar
bakimindan diizeyleri yer almaktadir. Aragtirmaya katilan 176 KOBI girisimci
pazarlamaya bakis agilarina gore incelendiginde, girisimci pazarlama boyutlar
icinde en ¢ok miisteri odakli bir anlayisa sahip olmaya onem verdikleri
goriilmektedir. Miisteri odaklilik boyutunun standart sapmasi diger boyutlarla
karsilastirildiginda daha diistiktiir. Isletmelerin miisteri odakli anlayisa sahip
olma diizeyleri ortalama degerden ¢ok fazla degiskenlik gostermemektedir. Bu
durumda KOBI'lerin miisterilerin ihtiyaglarmi anlamaya yonelik oldukga
yogun caba harcadiklari sdylenebilir. KOBI'ler firsat odakli ve yenilikgi bir
anlayisa sahip olma, sunduklar tiriinlerle, teknolojilerle faaliyet gosterdikleri
sektorde dontisim yapma (proaktif olma) ve miisterilerine deger yaratma
konularinda ise yogun caba igindedirler. Ancak bu boyutlar i¢inde en basarili
olduklar1 girisimci pazarlama boyutu, standart sapmas: en diisiik olan firsat

odakli anlayisa sahip olmadir.
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Tablo 10. KOBI'lerin Girisimci Pazarlama Boyutlar1 Agisindan Ozellikleri

Girisimci pazarlama boyutlar X S

Yenilikgilik 3,89 0,84
Risk alma 3,19 1,09
Proaktif olma 3,44 0,83
Firsat odaklilik 3,99 0,64
Kaynaklar: dengeleme 3,21 0,78
Miuisteri odaklilik 4,26 0,62
Deger yaratma 3,74 0,81

KOBI'lerin en diisiik diizeyde benimsedikleri girisimci pazarlama boyutu ise
risk almadir. Risk alma boyutu standart sapmasi en yiiksek boyuttur.
KOBT'lerin risk alma diizeyleri ortalama degerden degiskenlik gostermektedir.
KOBI'ler riskli islere girme konusunda kismen istekli bir tavira sahiptirler. Risk
almanin yami sira kaynaklar1 dengeleme konusunda da diger boyutlar ile
karsilastirildiginda daha diisiik bir benimseme diizeyine sahiptirler. Kaynaklari
dengeleme diizeyleri risk alma ile karsilastirildiginda ortalama degerden daha
az sapma gosterse de, firsatlardan yararlanmak adma kaynak bulma

konusunda daha az ¢aba harcadiklar1 soylenebilir.

5.1.3. KOBI'lerin yenilik yaratma ¢abalar1 ve performanslar1 agisindan

ozellikleri
KOBT'lerin yenilik yaratma cabalar1 iirtin ve siire¢ yeniligi olma Ozelligi

agisindan degerlendirildiginde, her iki yenilik tiirii agisindan KOBI'ler orta

diizey bir goriintii sergilemektedirler (Tablo 11).
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Tablo 11. KOBI'lerin Yenilik Yaratma Cabalar1 ve Performans Diizeyleri Agisindan

Ozellikleri

Degisken Alt boyutlar X S

Uriin yeniligi 3,28 0,68

Radikal iiriin yeniligi 2,39 0,98
{)Lﬁnyﬂdﬂ esi benzeri olmayan 1,98 1,00
iiriinler pazara sunma
Isletme icin yeni iiriinler pazara 280 121
sunma
M??cut iiriin yelpazesine yeni 3,59 1,09
iiriinler ekleme

Kademeli iirtin yeniligi 3,72 0,72
Me'vc‘ut iiriinlerde yapilan 4,02 0,81
gelistirmeler
J.\./In.zllzyetlerl azaltmak vzgzn ' 3,60 1,04
iiriinlerde yapilan degisiklikler
Yeniden konumlandirma 3,66 0,94
calismalari

Siireg yeniligi 3,29 0,77
Modern ve ileri makineler 3,60 103
kullanma
Esnek tiretim sistemleri kullanma 3,69 0,94
Yeni hammadde ve malzeme 289 1,02
kullanim
Personel egitimi ve

3,38 1,00

iicretlendirmedeki yenilikler
Yenilik¢i pazarlama iletisim 3,50 1,03
uygulamalarindan yararlanma
Farkli dagitim sistemleri kullanma 2,92 1,12
Prestijli fuarlara katilma 2,93 1,20

1§1etme performansi 3,48 0,78
Rakiplerden daha bagarili olma 3,76 0,84
Raklplerdei? daha biiyiik pazar 340 0,96
payina sahip olma
Rakiplerden daha hizli biiyiime 3,55 0,93
Rakiplerden daha ok kar elde 3,29 0,94
etme
Rakiplerden daha yenilik¢i olma 3,65 0,97
Rakiplerden daha biiyiik olma 3,22 1,03
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KOBI'lerin gerceklestirdikleri iiriin yenilikleri yenilik derecesi bakimmdan ele
alindiginda ise, bu yeniliklerin daha ¢ok mevcut fiiriin ve hizmetlerdeki
gelistirmeler, maliyetleri azaltmak icin yapilan degisiklikler ve yeniden
konumlandirma ¢abalarindan olusan kademeli iiriin yenilikleri seklinde oldugu
goriilmektedir. KOBT'lerin gerceklestirdikleri radikal tirtin yenilikleri ise diisiik
diizeydedir. Radikal iiriin yeniliklerinin standart sapmasi yiiksektir. KOBI'lerin
radikal triin yenilik diizeyleri ortalamadan degiskenlik gostermektedir.
KOBI'ler pazar igin yeni iiriinler sunma ya da daha &nce iiretmedikleri mal ve
hizmetleri pazara sunma bakimindan kademeli iiriin yeniliklerinin gerisinde

kalmaktadirlar.

KOBI'lerin gerceklestirdikleri siire¢ yenilikleri daha ¢ok makine, techizat ve
tiretim sistemleri, pazarlama iletisim uygulamalar1 ve personel egitimi
konularinda gergeklestirilen yenilikleridir. hammadde ve malzeme yenilikleri,
dagitim sistemi yenilikleri, sektordeki prestijli fuarlara katilma gibi siireg
yenilikleri daha diisiik oranda gergeklestirilmektedir. Ancak siireg yenilikleri ile
ilgili standart sapmalar yiiksek oldugu ic¢in ortalama degerlerden sapma

gosteren KOBI'lerin fazla oldugu sdylenebilir.

KOBI'ler performanslar1 agisindan degerlendirildiginde, sahip yoneticilerin
isletmelerinin performans diizeyi ile ilgili genel olarak olumlu bir algiya sahip
olduklar1 gorilmektedir. Performans kriterleri kendi icinde
degerlendirildiginde, rakipleri ile karsilagtirdiklarinda KOBI'ler kendilerini
ozellikle daha basarili ve yenilik¢i gormekte, rakiplere gore daha hizh
biiytidiiklerine inanmaktadirlar. Ancak rakiplerle karsilastirildiginda daha
biiyiik pazar payma sahip olma, daha fazla kar eden ve daha biiytik bir isletme

olma gibi performans kriterleri bakimindan ise daha diisiik diizeyde bir basar1
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algisina sahiptirler. Bununla birlikte performans kriterleri ile ilgili standart
sapma degerleri biiyiiktiir. Dolayisiyla ortalama degerlerden sapma gosteren

KOBI'ler bulunmaktadir.

5.1.4. KOBI'lerin sahip yoneticilerine iligkin 6zellikler

Tablo 12'de isletmelerin sahip yoneticilerine iliskin demografik bilgilere yer
verilmistir. Tablo incelendiginde Tokat'ta faaliyet gdsteren KOBI'lerin sahip
yoneticilerinin % 98,3'litkk oranla neredeyse tamaminin erkek oldugu

goriilmektedir.

KOBI'lerin sahip yoneticileri yas degiskeni bakimindan incelendiginde,
% 39’unun 45 ila 54 yas arasinda, % 29,3’tiniin 35 ila 44 yas arasinda, % 15’inin
25 ila 34 yas arasmnda oldugu goriilmektedir. 55 ve tistii yasa sahip yoneticilerin

orani ise, % 16,7’ dir.

Sahip yoneticilerin egitim durumu incelendiginde % 43,1'nin lise, % 32,8’inin
{iniversite mezunu oldugu goriilmektedir. Universite mezunlarinin oraninin
yliksek olmasi dikkat ¢ekici bir bulgudur. Sahip yoneticilerden ilkokul ve
ortaokul mezunu olanlarin orani daha diisiik diizeydedir. Sahip yoneticiler
arasinda akademik kariyer yapanlarin oraninin ise, oldukga diisiik oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 12. Sahip Yoneticilerin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde

(N) (%)
Cinsiyet Kadin 3 1,7
Erkek 172 98,3
Toplam 175 100,0
Yas 25-34 26 14,9
35-44 51 29,3
45 -54 68 39,1
55 ve tistil 29 16,7
Toplam 174 100,0
Egitim Okur yazar degil 1 0,6
Ilkokul 20 11,4
Ortaokul 16 92
Lise 75 43,1
Universite 57 32,8
Yiiksek lisans / Doktora 5 2,9
Toplam 174 100,0
Kagincar ¢cocuk  Birinci ¢ocuk 53 30,8
Diger 119 69,2
Toplam 172 100,0
is deneyimi Su anda faaliyet gosterdigim sektdrde kendi isimin 127 726
basindayim
Su anda faaliyet gosterdigim sektorde baska birinin 10 57
yaninda calistim ’
Farkli bir sektorde kendi isimin basindaydim 28 16,0
Farkl1 bir sektorde baska birinin yaninda ¢alistim 10 57
Toplam 175 100,0

Tablo 9’da toplam isletme sayisinin bazi 6zelliklerde farkli olmasi, katilimcilarin bu sorular
yanitlamamasindan kaynaklanmaktadir.

Isletmelerin yaklasik % 31’inde ailenin ilk gocugu isletme yonetiminde yer
almaktadir. Geri kalan % 69 unun sahip yoneticileri ise ailenin yas bakimindan

daha kiigiik yastaki bireyleridir.

Sahip yoneticilerle ilgili son demografik bulgu, is deneyimleri ile ilgilidir. Sahip

yoneticilerin yaklasik dortte tiglintin (% 72,6) is hayatina su anda faaliyette
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bulunduklar1 sektorde kendi islerini kurarak basladiklar1 goriilmektedir.
% 16’s1 ise, bagka bir sektorde kendi islerini kurarak is hayatina atilmistir. Sahip
yoneticiler arasinda, bagka bir sektorde ya da faaliyet gosterdigi sektorde bagka
birinin yaninda calisip daha sonra kendi isini kuranlarin orami ise daha

distiktiir.
Tablo 13’de goriildiigii iizere, KOBI'lerin sahip yoneticileri bireysel anlamda
girisimciligi olusturan unsurlar ile ilgili yiiksek diizeyde olumlu tutumlara

sahiptirler.

Tablo 13. Sahip Yoneticilerin Girigimcilige Yonelik Tutumlar:

Sahip yoneticilerin girisimcilige yonelik tutumlar X S
Icinde bulunulan organizasyonlarin her zaman daha 407 075
iyi calismasi i¢in ugrasma ’ ’
Kendi isini kuran insanlara hayranlik duyma 4,36 0,66
Planladig: seyleri mutlaka hayata gecirme 4,01 0,72
Ha.yatfa 1stie.mle.n seylerin azmedilirse elde 440 0.73
edilebilecegine inanma

Tkna kabiliyetinin yiiksek olmasi 4,05 0,73
Cevresindekileri is kurmalari i¢in tegvik etme 4,10 0,75
Hayal giicii yiiksek ve yaratici bir insan olma 3,90 0,89
Kendi verdigi kararlara giivenme 4,02 0,82
I§“k1fral‘1 insanlara ikinci bir sans verilmesi gerektigini 407 0,84
disiinme

Belirsizliklerle basetme 3,78 0,75
Bor¢lanmaktan korkmama 3,18 1,22
Ekonomik konularin serbest piyasanin isleyisine

birakilmast py T 312 1,22
Riskli durumlarla miicadele etmekten hoslanma 3,37 1,00
Kredi alma konusunda kendini rahat hissetme 3,30 1,26
Biiyiik bir sirketi yonetmeyi tercih etme 3,39 1,20
Grup calismalarinda lider olmay1 isteme 3,39 1,13
Basarili insanlarin yeni hedefler i¢in ugrasmasini 3,76 1,20
anlama

Genel ortalama 3,79 0,45
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Sahip yoneticiler ozellikle hayatta istenilen her seyin azmedilirse elde
edilebilecegine oldukga yiiksek diizeyde inanmakta ve isletmelerini daha iyi bir
konuma tasimak adma miicadele vermede kendilerini ¢ok basarili
bulmaktadirlar. Sahip yoneticiler insanlarin kendi isini kurmasmin ¢ok onemli
bir Ozellik olduguna inanmaktadirlar. Sahip yoneticiler planlarini hayata
gecirme, Dbelirsizliklerle miicadele etme, yaraticiliklarini gelistirme, kendi
kararlarma giivenme, basarisizliktan yilmama gibi konularda ise kendilerini
basarili gormektedirler. Ancak bor¢lanmaktan ve risk tistlenmekten korkmama,
kredi alma konusunda kendini rahat hissetme konularinda daha az diizeyde
basarili olduklarini diisiinmektedirler. Kiigiik bir sirketi yonetmektense biiytik
bir sirketi yonetmeyi tercih etme konusunda daha kararsizdirlar. Benzer sekilde
lider roliinii iistlenme agisindan daha kararsiz bir goriintii sergilemektedirler.
Sahip yoneticilerin daha diisiik diizeyde benimsedikleri girisimcilik
tutumlarinda standart sapma degerleri daha biiyiiktiir. Bu durumda sahip
yoneticilerin bu konularda ortalama degerlerden degiskenlik gosteren

tutumlara sahip olduklar1 sdylenebilir.

5.2. KOBI'lerin Girisimci Pazarlama Yaklasimi, Yenilik Yaratma Cabalari,
Isletme Performansi ve Sahip Yoneticilerinin Girisimcilige Yonelik

Tutumlar1 Acisindan Profilleri

Bu bolimde oncelikle girisimci pazarlama agisindan farkhi profil sergileyen
KOBI'lerin 6zellikleri incelenmis, daha sonra farkli profillerde yer alan bu
isletmelerin yenilik yaratma c¢abalari, performanslar1 ve sahip yoneticilerinin
girisimcilige yonelik tutumlar1 agismndan ne tiir 6zelliklere sahip olduklar1 ele

alinmistir.
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5.2.1. KOBI'lerin girisimci pazarlama acisindan profilleri

Aragtirmanin birinci sorusu dogrultusunda KOBI'lerin yenilikgilik, risk alma,
proaktif olma, firsat odaklilik, kaynaklar1 dengeleme, miisteri odaklilik ve
deger yaratma boyutlarindan olusan girisimci pazarlama yaklasimi agisindan
farkli profil sergileyip sergilemedikleri incelenmesinde kiimeleme analizinden
yararlanilmistir. Kiimeleme analizinde, analiz siireci Sekil 2’'de goriildiigii tizere
birbirini izleyen birtakim adimlardan olusmaktadir (Malhotra, 2007). Analiz
siirecinin her bir adiminda yapilan islemler ve bunun sonucunda ulasilan

bulgular 6zetlenmistir.

131



Sekil 2. Kiimeleme Analizinin Asamalart

ANALIZE DAHIL EDILECEK DEGISKENLERIN

BELIRLENMESI

L

Yenilikcilik, risk alma, proaktif olma, firsat
odaklilik, kaynaklar: dengeleme, miisteri
odaklilik, deger yaratma

.

KUME UZAKLIGININ OLCUMUNDE OKLIiD UZAKLIK

OLCUMUNUN SECILMESI

J L

KUMELEME
SURECI

J L J L

Hiyerarsik yontemlerden

Ward yontemiyle kiime yontemlerden k -
sayisinin ve ortalamalarin ortalamalar yontemiyle
belirlenmesi degerlendirme yapilmasi

Hiyerarsik olmayan

J L

KUME SAYISININ BELIRLENMESI
VE YORUMLANMASI

J L

J L

Y1g1s1m tablosunun
incelenmesi

Kiimelerdeki isletme
sayilarimn incelenmesi

J L

GECERLILIK VE GUVENIRLIGIN
DEGERLENDIRILMESI

JL

L

L

Iki yontemin ardigik olarak
kullamilmas

Veri setinin ikiye boliiniip
tekrar analiz yapilmas:

Degisken silinip tekrar analiz
yapilmasi
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O Problemin acik bicimde ifade edilmesi. Bu asamada kiimeleme analizine

4

dahil edilecek degiskenler belirlenir. Bu aragtirmada KOBI'lerin girisimci
pazarlama agisindan profillerini belirlemek amacglandigindan, kiimeleme
analizine girisimci pazarlama yapisini olusturan yenilikgilik, risk alma,
proaktif olma, firsat odaklilik, kaynaklar1 dengeleme, miisteri odaklilik
ve deger yaratma degiskenlerinin dahil edilmesine karar verilmistir.
Kiime uzakli§imin él¢iimiinde kullanilacak yontemin segilmesi. Bu asamada iki
nesne arasindaki uzakligin hesaplanmasinda hangi yOntemin
kullanilacagma karar verilir. Uzaklik Ol¢timiinde kullanilacak yontem,
kiimeleme siirecinde kullarilacak yonteme baghdir. Bu nedenle
aragstirmada kiimeleme analizi silirecinde uzaklik Ol¢iimiinde en sik
kullanilan yontemlerden biri olan ve Ward yontemi tercih edildiginde
kullanilan bir yontem olan karesel oOklid wuzaklig1 Olgtimiinden
yararlanilmistir (Malhotra, 2007).

Kiimeleme siirecine karar verilmesi. Kiimeleme analizinde kiimeleme
siirecinde kullanilan gesitli yontemler bulunmaktadir. Bu yontemlerden
hangisinin segilecegi ile ilgili genellikle iki yaklasim s6z konusudur.
Birinci yaklasim, hiyerarsik veya hiyerarsik olmayan yontemlerden biri
secilerek kiimeleme siirecinin gerceklestirilmesidir. Ikinci yaklagim ise,
her iki yontemin ardisik bigimde kullamilarak kiimeleme siirecinin
gerceklestirilmesidir. Bu yaklasimda once hiyerarsik yontemlerden biri
kullanilarak kiime sayis1 ve kiime ortalamalar1 belirlenir ve u¢ degerler
(outliers) varsa c¢ikartilir. Daha sonra bu kiime sayisi ve kiime
ortalamalar1 hiyerarsik olmayan kiimeleme yonteminde girdi olarak
kullanilarak bir sonug¢ elde edilir. Bu yaklasim tercih edildiginde
arastirmact iki yOntemin avantajlarindan yararlanmis olur. Ayrica

kiimelemenin giivenirliginin ve gegerliliginin  degerlendirilmesi
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agisindan da her iki yontemden yararlanilmasi 6nerilmektedir (Malhotra,
2007; Hair vd., 1998). Bu dogrultuda avantajlarindan dolay1 analiz
sirecinde ikinci yaklasim tercih edilmistir. Hiyerarsik yontemlerden
Ward yoOntemi, hiyerarsik olmayan yontemlerden k-ortalamalar
yonteminden yararlanilarak kiimeleme siireci gerceklestirilmistir.

O Kiime sayisina karar verilmesi. Kiimeleme analizinde hiyerarsik yontemler
kullanildiginda stirecin en onemli asamalarindan biri kiime sayisina
karar verilmesidir. Hiyerarsik yontemlerde kiime sayisinin ne olacag:
onceden belli olmadigindan, arastirmaci analiz sonucu kiime sayisina
karar vermek durumundadir. Kiime sayisina karar vermede diger ¢ok
degiskenli analiz tekniklerinde oldugu gibi standart, objektif kurallar
yoktur. Arastirmaci bu noktada bir takim yol gosterici ilkelerden
yararlanarak kiime sayisina karar vermektedir. Arastirmada Ward
yonteminden yararlanilarak isletmeler kiimelere ayrildiginda, 2'1i, 3’1,
4'li kiime segenekleri elde edilmistir. Bu noktada asagidaki ilkelerden
yararlanilarak en iyi segenegin 3'lii secenek olduguna karar verilmistir
(Malhotra, 2007; Hair vd., 1998).

i. Kimeler arasindaki uzaklik katsayilarinin incelenmesi, kiime
sayisinin belirlenmesinde yol gosterici olabilmektedir. Uzaklik
katsayilar1 analiz sonucunda elde edilen yigisim tablosunda 2
(agglomeration schedule) yer almaktadir. Uzaklik katsayilarinin
bir asamadan diger asamaya keskin gec¢mesi bir diger ifadeyle
asamalar arasinda biiyiik artis/sigrama gostermesi, arastirmaciya
kiime sayisinin belirlenmesinde yol gostermektedir. Analiz

sonucunda elde edilen yigisim tablosu incelendiginde sondan

®Yigistim tablosu, hiyerarsik kiimelemede nesnelerin hangi asamalarda birleserek kiime
olusturduklarin1 gosteren tablodur. Tabloda her bir asamada kiimeler arasindaki uzaklik
katsayilar1 da yer almaktadir.
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ti¢lincii asamada katsay1 biiyiik artis/sigrama gostermektedir. Bu
durumda 3’lii kiime segeneginin uygun bir secenek oldugu
sOylenebilir.

ii. ~Kiime sayisinin belirlenmesinde yol gosterici bir diger ilke, her bir
kiimedeki nesne sayisimnin anlamli olmasidir. Bir diger ifadeyle,
her bir kiimedeki nesne sayisi arasinda biiyiik farkin olmamasi
onemlidir. Analiz sonucunda 3’lii kiime segenegi incelendiginde,
her bir kiimedeki nesne (isletme) sayisinin (birinci kiime: 66,
ikinci kiime: 63, ti¢tincii kiime: 47) anlamli oldugu goriilmiistiir.

O Giivenirligin ve gecerliligin degerlendirilmesi. Kiimeleme analizinin son ve
en Onemli adimidir. Kiimeleme analizinde hicbir kiime segenegi
glvenirligi ve gecerliligi degerlendirilmeden kabul edilmemelidir.
Literatiirde giivenirligin ve gegerliligin degerlendirilmesinde bazi
tekniklerden yararlanildig1 goriilmektedir. Bu tekniklerin kiime
seceneklerinin niteliginin degerlendirilmesi acisindan yeterli oldugu
ifade edilmektedir. Bu dogrultuda asagidaki tekniklerden yararlanilarak
3l kiime segeneginin giivenirligi ve gecerliligi degerlendirilmistir
(Malhotra, 2007; Hair vd., 1998):

i.  Kiime segeneklerinin niteligini degerlendirmede, farkli kiimeleme
yontemleri kullanilarak veriler analiz edilebilir ve sonuglar
kargilastirilabilir. Bu dogrultuda hiyerarsik yontemlerden Ward
yontemi kullanilarak analiz yapildiktan ve 3'lii kiime seceneginin
kabul edilebilir olduguna karar verildikten sonra, hiyerarsik
olmayan yontemlerden k-ortalamalar yonteminden yararlanilarak
veriler tekrar analiz edilmistir. Her iki yontem sonucu elde edilen
sonuglar karsilastirilmistir. Buna gore, Tablo 14’de de gortildiigii

gibi iki yontemde de her bir kiimedeki isletme sayilarmnin ve
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kiime ortalamalarinin birbirine ¢ok yakin oldugu gortilmiisttir.

Tablo 14. Ward ve k-ortalamalar Yontemine Gére Her Bir Kiimedeki KOBI Sayist

il.

Kiimeleme yéntemleri Her bir kiimedeki isletme sayilar

1. kiime 2. kiime 3. kiime
Ward yontemi 66 63 47
k-ortalamalar yontemi 69 58 49

Kiime segeneklerini degerlendirmede Onerilen bir diger teknik ise;
veri setinin rastgele ikiye boéliinerek, analizin iki grup iizerinde
ayri ayr1 yapimasi ve iki gruba ait ortalamalarin
karsilastirilmasidir. Bu dogrultuda ikiye boliinen veri setinde her
iki grup tizerinde analiz tekrar yapilmistir. Her iki grupta
isletmelerin {i¢ kiimeye ayrildigi ve kiime ortalamalarinin
birbirine yakin oldugu goriilmiistiir.

Kiime secgenekleri rastgele degiskenler silinip, analiz kalan
degiskenler iizerinde yapilarak da degerlendirilebilmektedir. Bu
durumda ilk analiz sonuglari, degiskenler silindikten sonraki
analiz sonuglariyla karsilastirilarak degerlendirme yapilmaktadir.
Bu dogrultuda baz: degiskenler silinip Ward yontemi kullanilarak
isletmeler tekrar gruplandirilmistir. Sonugta her iki durumda tig
kiimenin, kiime ortalamalarinin birbirine yakin oldugu

gorulmistiir.

O Kiimelerin yorumlanmasi. Bu asamada kiime ortalamalar1 incelenerek, her

bir kiimenin belirlenen degiskenler acgisindan 6ne ¢ikan oOzellikleri ve

kiime adlar1 belirlenmektedir. 3’lii kiime segeneginin giivenirliginin ve

gecerliliginin degerlendirilmesi sonucunda, her bir kiimedeki isletme

sayis1 ve kiime adlar1 belirlenerek bulgular Tablo 15’de verilmistir.
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Tablo 15. KOBI'lerin Kiimelere Gére Dagilimz

Frekans Yiizde
N %
1. Kiime (Oncii isletmeler) 66 37,6
2. Kiime (izleyen igletmeler) 63 35,7
3. Kiime (Geride kalan igletmeler) 47 26,7
Toplam 176 100,0

KOBI'lerin kiimelere gore dagilimina bakildiginda, her bir kiimede birbirine
yakin oranda isletmenin oldugu goriilmektedir. KOBI'lerin % 37,6's1 1. kiimede,

% 35,7’si 2. kiitmede, % 26,7’si ise 3. kiimede yer almaktadir.

Kiimeler i¢inde en fazla isletmenin yer aldig1 1. kiime, girisimci pazarlama
boyutlar1 bakimindan diger kiimelere gore en yiiksek ortalamalara sahip
kiimedir. Bu nedenle 1. kiimede yer alan isletmeler ‘Oncii isletmeler’ olarak
adlandirilmistir. 3. kiime, girisimci pazarlama boyutlar1 agisindan en diisiik
ortalamalara sahip kiimedir. Bu kiimede yer alan isletmeler ‘geride kalan
isletmeler” olarak adlandirilmistir. 2. kiime ise, girisimci pazarlama boyutlar:
acgisindan 1. kiime ile 3. kiime arasinda yer almakta, bu kiimedeki isletmeler
1. kiimeye daha yakin bir durus sergilemektedir. Bu nedenle 2. kiimede yer alan

isletmeler “izleyen isletmeler’ olarak adlandirilmistir.

Her bir kiimenin ortalamalar dogrultusunda girisimci pazarlama bakimindan
ne tiir 6zelliklere sahip oldugu Tablo 16’da 0zetlenmistir. Tabloda kiimelerin
degiskenler agisindan ortalamalarinin ve standart sapma degerinin yani sira
ortalamalar1 daha kolay yorumlamak igin her bir degisken agisindan katilma
diizeylerine de yer verilmistir. Katilma diizeyinin belirlenmesinde
(n — 1/n) formiiliinden yararlanmilmistir. Bu formiilde ‘n” harfi, diizey sayisini

ifade etmektedir. Arastirmada 571i Likert oOlgeginden yararlanildigindan,
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formiilde n yerine 5 konularak elde edilen sonug¢ dogrultusunda her bir
diizeyin hangi araliklar arasinda yer aldig1 belirlenmistir. (5 — 1)/5=0,8 sonucuna
gore her bir diizeyin yer aldig1 aralik soyledir (Kuzu, 2008: 45):

0 1,00 ile 1,80 aras1 “1= Cok diisiik”

0 1,81 ile 2,60 aras1 ”2= Diistik”

0 2,61 ile 3,40 aras1 “3= Orta”

0 3,41 ile 4,20 aras1 “4= Yiiksek

O 4,21ile 5,00 aras1 “5= Cok ytiksek”

Tablo 16. Kiime Ortalamalari, Standart Sapmalar: ve Katilma Diizeyleri

Girisimci pazarlama w oo . . Geride kalan
boyutlart Oncii isletmeler Izleyen isletmeler isletmeler
X S KD* X S KD X S KD
Yenilikgilik 439 0,59 5 3,95 0,72 4 317 072 3
Risk alma 343 1,16 4 3,27 0,94 3 275 1,06 3
Proaktif olma 394 0,64 4 3,68 0,50 4 242 049 2
Firsat odaklilik 4,35 0,45 5 4,05 0,34 4 340 0,77 3
Kaynaklar: dengeleme 3,41 0,84 4 3,34 0,67 3 278 067 3
Miuisteri odaklilik 4,81 0,19 5 4,09 0,28 4 373 0,75 4
Deger yaratma 4,27 0,63 5 3,66 0,63 4 311 078 3

*KD katilma diizeyini ifade etmektedir.

Oncii igletmeler girisimci pazarlama boyutlari agisindan incelendiginde,
ozellikle miisteri odaklilik, yenilikgilik, firsat odaklilik ve deger yaratma
diizeylerinin oldukca yiiksek oldugu; proaktif olma, risk alma ve kaynaklar:
dengeleme diizeylerinin ise yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durumda
onciiler kiimesinde yer alan isletmelerin miisterilerinin ihtiyaclarin1 anlamaya
ve bu ihtiyaglar ile miisterilerin sorunlari igin yeni ¢oziimler bulmaya yonelik
yogun caba harcadiklari sdylenebilir. Oncii isletmeler, miisteri odakli bir

anlayisa sahip olmanin yani sira miisterilerinin tirtinlerini satin alarak elde
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ettigi fayday1 artirmaya yonelik olarak da yogun ¢aba harcamaktadirlar. Bu
isletmelerin isle ilgili gesitli firsatlar1 fark etme ve izleme diizeylerinin de ¢ok
yiiksek oldugu goriilmektedir. Onciiler, firsatlardan yararlanabilmek adina
riskli islere girebilmektedirler. Oncii  isletmelerin  sunduklar1 iiriinlerle,
teknolojilerle faaliyet gosterdikleri sektorde doniisim yapma diizeyleri ve
firsatlardan yararlanabilmeye yonelik kaynak bulma c¢abalar1 yiiksek
diizeydedir. Ancak diger girisimci pazarlama boyutlar ile karsilastirildiginda
proaktif olmak, risk almak ve kaynaklar1 dengelemek acisindan daha diisiik

ortalamalara sahiptirler.

Izleyen isletmelerin; miisteri odaklilik, firsat odaklilik, yenilikgilik, proaktif
olma ve deger yaratma diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. izleyen
isletmeler, kaynaklar: dengeleme ve risk alma agisindan ise daha orta diizeyde
bir caba gostermektedirler. Izleyenler, proaktif olma agisindan onciilere
benzemektedir. Her iki kiimede yer alan isletmelerin sunduklar iirtinlerle ve
teknolojilerle faaliyet gosterdikleri sektorde dontisim yapma diizeyleri
yliksektir. Izleyenler; risk alma, firsat odakli olma, kaynaklari dengeleme ve
miisteri odaklilik agisindan ise geride kalanlara benzemektedirler. Her iki
kiimede yer alan isletmeler, oncii isletmeler kadar olmasa da miisterilerinin
ihtiyaglarmi anlamaya yonelik ¢aba harcamakta, isle ilgili gesitli firsatlarin
yliksek diizeyde farkimna varmakta ve izlemektedirler. Ancak bu firsatlardan
yararlanmak igin riskli islere girme ve kaynak arayisinda olma noktasinda
kismen istekli bir tavir sergilemektedirler. Yenilik¢ilik ve deger yaratma
boyutlar1 bakimmdan oOnciiler ile geride kalanlar arasinda ortalamalara
sahiptirler. izleyenler, ihtiyaglar ve sorunlar i¢in yeni ¢oziimler bulmaya
yonelik yiiksek diizeyde arayis icindedirler. Bu kiimede yer alan isletmeler

yenilikgilik agisindan onciilerden daha kotii, geride kalanlardan ise daha iyi bir
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tavir icindedirler. Izleyen isletmeler, miisterilerinin tirtinlerini satin alarak ve
kullanarak elde ettigi fayday1 artirma noktasinda da oncii isletmelerden daha

kotii; geride kalan isletmelerden ise daha iyi bir tavir sergilemektedirler.

Geride kalanlar kiimesinde yer alan isletmeler, girisimci pazarlama boyutlar:
agisindan diger iki kiimeye gore daha diisiik ortalamalara sahiptir. Geride
kalanlarin, miisteri odakli bir anlayisa sahip olma diizeyleri yiiksek iken,
ozellikle firsat odaklilik, yenilikgilik, deger yaratma agisindan orta diizeyde bir
profile sahiptirler. Bu isletmeler kaynaklari: dengeleme ve risk alma bakimindan
ise dustige yakin bir caba igerisindedirler. Bu isletmelerin proaktif olma
diizeyleri ise diisiiktiir. Geride kalanlar; yenilikgilik, proaktif olma ve deger
yaratma agisindan diger iki kiimeye benzememektedirler. Bu isletmelerin
miisterilerinin ihtiyaglar1 ve sorunlar1 igin yeni ¢oziimler bulma ve
miisterilerinin triinlerini satin alarak elde ettigi fayday1 artirma noktasinda
diger iki kiimenin gerisinde kaldiklar1 goriilmektedir. Bunun bir sonucu olarak
geride kalan isletmeler, sunduklar1 iriinlerle ve teknolojilerle faaliyet
gosterdikleri sektorde diisiik diizeyde doniisiim yapabilmektedirler. Sonug
olarak bu kiimede yer alan isletmeler bu yedi boyutla ilgili ¢cok olumsuz bir
tavir sahip degillerdir. Ancak girisimci pazarlama boyutlarin1 benimseme

bakimindan genel olarak kararsiz bir goriintii sergilemektedirler.

5.2.2. Farkli girisimci pazarlama profiline sahip KOBI’lerin demografik

ozellikleri
Bu boliimde ikinci ve figlincli arastirma sorusu dogrultusunda girisimci

pazarlama acgisindan farkli profil sergileyen {i¢ kiimenin isletmeye ve sahip

yoneticilere 6zgii demografik Ozellikleri incelenmistir. Bu dogrultuda capraz
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tablolar yapilmistir. Oncti, izleyen ve geride kalan isletmelerin, isletmeye 6zgii

demografik 6zellikleri Tablo 17’de 6zetlenmistir.

Calisan sayilarma gore bir degerlendirme yapildiginda, onctiler ile izleyenlerin
benzer 6zelliklere sahip olduklar1 sdylenebilir. Oncii (% 59) ve izleyen (% 52,4)
kiimelerinde yer alan isletmelerin biiyiik bir bolimii kiiglik o6lgekli
isletmelerden olusmaktadir. Onciiler kiimesinde yer alan isletmelerin
% 22,7’si ile izleyenler kiimesinde yer alan isletmelerin % 28,6s1 ise ¢ok kiigiik
isletmelerdir. Her iki kiimede yer alan orta Olgekli isletmeler ise daha diisiik
diizeydedir. Geride kalanlar kiimesinde yer alan isletmelerin diger iki kiimeden
calisan sayilar1 agisindan farki, bu kiimedeki isletmelerin yaklasik
% 43’tntlin ¢ok kiiciik isletme olmasidir. Kiigiik 6lgekli isletmeler bu kiimedeki
isletmelerin yaklasik % 45'ini olustursa da, oncii ve izleyen kiimelerinde bu
isletmelerin oraninin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Geride kalanlar
kiimesinin kiiciik bir bolimii (% 12,8) ise orta Olcekli isletmelerden

olusmaktadir.

Sektorlere bakildiginda; dnciilerin yaklasik tigte birinin gida sektoriinde faaliyet
gosterdigi, yarisindan fazlasimin ise tekstil, orman iirtinleri sektorleri ve
mobilya ile tas ve topraga dayali sanayide faaliyette bulunduklar:
goriilmektedir. Izleyenler, en fazla tas ve topraga dayali sektorde iiretim
yapmakta, yaklastk % 50’si ise gida ve tekstil sektoriinde faaliyet
gostermektedir. Geride kalanlarin biiyiik boliimii (yaklasik % 60) ise gida ile tas

ve topraga dayali sektorlerde iiretim yapmaktadir.
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Tablo 17. Kiimelerin Demografik Ozellikleri

Oncii izleyen Geride
. . kalan
isletmeler isletmeler isletmeler
(N) (%) (N) () N (%)
Calisan sayis1  1-9 15 22,7 18 28,6 20 42,6
10-50 39 591 33 524 21 447
51 -250 12 182 12 190 6 128
Toplam 66 100,0 63 100,0 47 100,0
Sektor Gida, I¢ki ve Tiitiin 21 31,8 15 238 14 298
Tekstil, Dok., Konf,, Deri ve Ayakkab1 12 182 14 2272 6 12,8
Orman Uriinleri ve Mobilya 11 16,7 4 6,3 7 14,9
Kimya, Petrol Uriinleri, Plastik 3 4,5 5 7,9 4 8,5
Tas ve Topraga Dayali 11 16,7 17 27,0 13 27,7
Metal Esya, Makine ve Otomotiv 7 10,6 7 11,1 43
Elektrik ve Elektrik Malzemeleri 1 15 1 1,6 2,1
Toplam 66 100,0 63 1000 47 100,0
Kurulus yil1 1950 - 1959 1 1,5 - - 1 2,2
1960 - 1969 4 6,2 4 6,5 3 6,5
1970 - 1979 4,6 3 4,8 3 6,5
1980 - 1989 16 246 17 274 12 26,1
1990 - 1999 26 400 26 41,9 13 283
2000 ve sonrasi 15 231 12 194 14 304
Toplam 65 1000 62 100,0 46 100,0
Mal tiirii Tiiketim mali 46 70,8 39 62 29 61,8
Sanayi girdisi 7 10,7 12 19 19,1
Tiiketim mal1 ve sanayi girdisi 12 185 12 19 19,1
Toplam 65 100,0 63 1000 47 100,0
Kurulus sekli  Yeni kurulus 47 734 44 698 26 565
Aileden devir 10 156 15 238 11 239
Sahistan devir 7 11 4 6,4 9 19,6
Toplam 64 1000 63 100,0 46 100,0
Aile sirketi Evet 49 766 46 730 33 702
Hayir 15 234 17 270 14 29,8
Toplam 64 1000 63 1000 47 100,0
Thracat Evet 22 338 20 3L7 6 125
Hayir 43 66,2 43 683 41 872
Toplam 65 100,0 63 1000 47 100,0
Patent alma Evet 26 400 25 397 10 21,3
Hayir 39 600 38 603 37 787
Toplam 65 100,0 63 100,0 47 100,0
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Her tii¢ kiime kurulus yili agisindan degerlendirildiginde, onciiler ile izleyenler
kiimelerinde yer alan isletmelerin daha ¢ok 1990'l1 yillarda kuruldugu, 1980'1i
ve 2000'li yillarda kurulan oncii ve izleyen isletme sayismin daha az oldugu
sOylenebilir. Geride kalan isletmelerde ise, 1980°li, 1990’1 ve 2000’li yillarda
kurulan isletme oranlarmi birbirine yakindir. Geride kalan isletmelerde 2000
yii ve sonrasinda kurulan isletme orani, Oncii ve izleyen isletmelerle

karsilastirildiginda daha fazladir.

Uretilen mal tiirii incelendiginde, izleyenler ile geride kalanlar kiimelerinin
tiikketim mali, sanayi girdisi ve her ikisini iiretme bakimindan aralarinda bir
farkin olmadig1 sdylenebilir. Onciiler ile bu iki kiime arasindaki fark ise,
onciilerin diger iki kiime ile karsilastirildiginda daha c¢ok tiiketim mali
tiretmeleridir. Sanayi girdisi {iretiminde oncti isletmeler, izleyen ve geride kalan

isletmelerin gerisinde kalmaktadr.

Onciiler, izleyenler ve geride kalanlar kiimelerini olusturan isletmelerin
yarisindan fazlast herhangi birinden devralinmayan yeni kuruluslardir.

Onciiler ve izleyenlerde bu oran, geride kalanlara gore daha fazladir.

Aile sirketi olup olmama noktasinda kiimeler arasinda 6nemli bir ayrim
goriinmemektedir. Her {i¢ kiimede yer alan isletmelerin genellikle aile sirketi
olarak kalmay tercih ettikleri, aile dis1 ortaklik yoluna gitme konusunda fazla

istekli olmadiklar1 sdylenebilir.
Isletmelerin ihracat yapma durumlarina bakildiginda; onciiler ile izleyenler

arasindaki benzerlik bu 6zellik agisindan da kendini gostermektedir. Her iki

kiimede isletmelerin yaklasik ticte biri ihracat faaliyetinde bulunmaktadir. Bu
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kiimeler, girisimci pazarlama agisindan iyi bir durus sergilemelerine ragmen, is
ihracat faaliyetlerine gelince benzer bir durumun olmadig: sdylenebilir. Geride

kalanlarin ise, ¢ok biiytik bir boliimii ihracat faaliyetinde bulunmamaktadir.

Onciiler ile izleyenler, patent alma diizeyleri bakimimndan da ayni ozelliklere
sahiptirler. Her iki kiimedeki isletmelerin yarisindan fazlasinin patentini
aldiklar1 herhangi bir {irtin bulunmamaktadir. Girisimci pazarlama agisindan
onde olan bu iki kiimenin ihracat faaliyetlerinde oldugu gibi patent alma
agisindan da beklenenin gerisinde kaldiklar1 soylenebilir. Ancak ihracat
faaliyetlerine gore daha iyi konumda olduklar1 goriilmektedir. Geride kalan
isletmelerin biiyiik boliimii de patent alma yoniinde herhangi bir girisimde
bulunmamaktadirlar. Ancak ihracat yapma ile karsilastirildiginda patent alma

agisindan bu isletmelerin daha iyi konumda olduklar: sdylenebilir.

Farkli kiimelerde yer alan isletmelerin sahip yoneticilerine iliskin 6zellikleri ise,
Tablo 18 i¢inde yer almaktadir. Isletmelerin sahip yoneticileri her ii¢ kiimede de
ticte birden fazla oranda 45 ile 54 yas arasindadir. Ancak geride kalanlar
kiimesi, 6nciiler ve izleyenlerin éniinde yer almaktadir. Onciiler ve izleyenler
kiimelerindeki isletmelerin sahip yoneticilerin yaklasik yarisma yakini, 25 ile 44
yas arasmdadir. Geride kalanlar kiimesi bu durumda onciiler ile izleyenlerin

gerisinde yer almaktadir.

Sahip yoneticilerin egitim durumu incelendiginde, her ti¢ kiimede de biiytik
cogunlugun lise ya da iiniversite mezunu oldugu goriilmektedir. Onciiler ile
geride kalanlar kiimelerinde lise mezunlarinin oran {iniversite mezunlarmdan

daha fazladir. Geride kalan isletmelerdeki ilkokul mezunu sahip yonetici orani
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diger iki kiimeye gore daha yiiksek, {iniversite mezunu sahip y6netici orani ise

diger iki kiimeye gore daha diistikttir.

Tablo 18. Kiimelerin Sahip Yoneticilerine Iliskin Ozellikler

Oncii izleyen Geride
. . kalan
isletmeler isletmeler
isletmeler
N) (%) (N) () N (%)
Yas 25-34 12 1838 8 12,7 6 128
35-44 17 266 23 365 11 234
45 - 54 23 359 24 381 21 447
55 ve tistii 12 1838 8 127 9 191
Toplam 64 1000 63 100,0 47 100,0
Egitim Okuryazar degil - - - - 1 21
flkokul 5 77 7 11,3 8 170
Ortaokul 7 10,8 5 8,1 8,5
Lise 30 462 23 371 22 468
Universite 22 338 23 371 12 255
Yiiksek lisans / Doktora 1 1,5 4 6,5 - -
Toplam 65 100,0 62 1000 47 100,0
) faali ssterdisi KE5
is deneyimi  -v andafaaliyetgosterdigimsektorde o o545 goq 35 545
kendi isimin basindayim
Su anda. faéllyet gosterdigin sektorde 5 77 4 63 1 21
baska birinin yaninda ¢alistim
Farkl1 bir sektorde kendi isimin - 108 12 190 9 191
basindaydim
Farkl1 bir sektorde baska birinin 4 6.2 4 6.4 ’ 43
yaninda calistim
Toplam 65 1000 63 100,0 47 100,0

Son olarak sahip yoOneticilerin is yasamindaki deneyimlerine bakildiginda,

benzer sekilde ii¢ kiime arasinda bir fark bulunmadig1 sdylenebilir. Her {ig

kiimede isletmelerin sahip yoneticilerinin biiyliik ¢ogunlugunun su anda

faaliyet gosterdikleri sektorde kendi islerinin basinda olduklari bir baska

deyisle is yasamlar1 boyunca herhangi bir is degisikligine gitmedikleri

goriilmektedir. Izleyenler ile geride kalanlar kiimelerinde isletmelerin sahip
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yoneticilerinin % 19'u daha o©nce farkli bir sektorde kendi isletmelerini
yonetmislerdir. Bagka birinin yaninda ¢alisirken kendi isini kuranlarin orani ise

her ti¢ kiimede oldukga diisiik diizeydedir.

5.2.3. KOBI'lerin girisimci pazarlama profilleri ile yenilik diizeyleri

arasindaki iliskinin incelenmesi

Bu béliimde ilk olarak, arastirmanin dérdiincii sorusu dogrultusunda girisimci
pazarlama bakimindan farkh profil sergileyen KOBT lerin iiriin ve siireg yeniligi
diizeyleri agisindan farklhilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Daha sonra
arastirmanin besinci sorusu dogrultusunda girisimci pazarlama bakimindan
farkli profil sergileyen isletmelerin radikal ve kademeli {irtin yeniligi diizeyleri

agisindan farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.

5.2.3.1. KOBI'lerin girisimci pazarlama profilleri ile iiriin ve siirec

yeniligi diizeyleri arasindaki iliskinin incelenmesi

Tablo 19°da onciilerin, izleyenlerin ve geride kalanlarmn {iiriin, siire¢ yeniligi

diizeyleri yer almaktadir.

Tablo 19. Kiimelerin Uriin Siirec Yeniligine Iliskin Betimsel Istatistik Degerleri

Kiimeler N X S
Oncii igletmeler 66 3,68 0,51
izleyen igletmeler 63 3,29 0,62
Geride kalan igletmeler 47 2,71 0,55
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Kiimeler iginde en yiiksek iirtin, siire¢ yeniligi diizeyi oncii isletmelere aittir.
Onciilerin {iriin, siire¢ yeniligi diizeyinin (X= 3,68) yiiksek oldugu sdylenebilir.
[zleyenler, {iriin ve siirec yeniligi bakimindan girisimci pazarlama boyutlarinda
oldugu gibi onciiler ile geride kalanlar arasinda kalmaktadirlar. Izleyen
isletmelerin iirtin ve stireg yeniligi bakimindan (¥=3,29) orta diizeyde bir profil
sergiledikleri goriilmektedir. Geride kalan isletmeler ise, tiriin ve siireg yeniligi

bakimindan girisimci pazarlama profillerinde oldugu gibi en geride kalan

isletmelerdir (X¥=2,71).

Tablo 20. Kiimelerin Uriin Siirec Yeniligi Diizeyleri A¢isindan Karsilastirilmasi

Varyartsm Kareler s Kareler P Anlaml1 Fark
Kaynag: Toplam Ortalamas1

Oncii igletmeler- 1zl
Gruplararasi 25,935 2 12,967 40,333 .000 ncu 1§' etmeler- Izleyen

isletmeler

Oncii igletmeler - Gerid

Gruplarigi 55,621 173 0,322 ncti isle @e er - Geride
kalan isletmeler
izl isletmeler —

Toplam 81,556 175 zleyen igletmeler

Geride kalan igletmeler

Levene istatistigi=0,357; p>.05

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda girisimci pazarlama bakimindan
farkli profil sergileyen KOBI'lerin iiriin siire¢ yeniligi agisindan istatistiksel
olarak anlamli fark gosterdikleri belirlenmistir. Farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandigini belirlemek icin yapilan Tukey c¢oklu karsilastirma testi
sonucuna gore; oncliler kiimesinde yer alan isletmelerin iiriin siire¢ yenilik
diizeyleri ile izleyenler ve geride kalanlar kiimelerinde yer alan isletmelerin
tiriin stire¢ yenilik diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli fark oldugu
goriilmiistiir. Aynm1 zamanda izleyenler kiimesinde yer alan isletmelerin {iriin
siire¢ yenilik diizeyleri ile geride kalanlar kiimesinde yer alan isletmelerin {iriin

siire¢ yenilik diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli fark oldugu
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goriilmiistiir. Bu bulgu; girisimci pazarlama agisindan farkhi profil sergileyen
isletmelerin olusturdugu kiimelerin, iiriin siire¢ yeniligi agisindan da benzer
ozelliklere sahip olduklarim1 gostermektedir. Buna gore; girisimci pazarlama
agisindan en ytiksek ortalamalara sahip onctiler kiimesinin tiriin siireg yeniligi
diizeyi en yiiksek iken; girisimci pazarlama agisindan en diisiik ortalamalara

sahip geride kalanlar kiimesinin iiriin stireg yeniligi diizeyi en diistiktiir.

5.2.3.2. KOBI'lerin girisimci pazarlama profilleri ile radikal ve
kademeli iiriin yeniligi diizeyleri arasindaki iliskinin

incelenmesi

Tablo 21 Onciilerin, izleyenlerin ve geride kalanlarin radikal iirtin yeniligi

diizeylerini gostermektedir.

Tablo 21. Kiimelerin Radikal Uriin Yeniligi Diizeylerine Iliskin Betimsel Istatistik
Degerleri

Kiimeler N X S
Oncii isletmeler 66 2,66 1,05
izleyen igletmeler 63 2,54 0,96
Geride kalan igletmeler 47 1,80 0,62

Her {i¢ kiimenin radikal iirtin yeniligi diizeyleri incelendiginde, onctilerin diger
degiskenlerde oldugu gibi birinci sirada yer aldigi, bu kiimeyi izleyenlerin ve
geride kalanlarin izledigi goriilmektedir. Ancak izleyenlerin ve geride
kalanlarmn radikal tirtin yeniligi diizeylerinin diisiik oldugu, oOnciilerin ise

diisiik diizeye yakin bir goriiniim sergiledigi soylenebilir.
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Tablo 22. Kiimelerin Radikal Uriin Yeniligi Diizeyi Acisindan Karsilastirilmas:

\Y% Karel Karel
aryansin areler areler p Anlamls Fark
Kaynag Toplami Ortalamasi
Gruplararast 21,923 2 10961 12,879 oo Onetisletmeler - Geride
kalan igletmeler
. Izleyen igletmeler —
Gruplarici 147,237 173 0,851 Geride kalan isletmeler
Toplam 169,159 175

Levene istatistigi= 4,596; p<.05

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda girisimci pazarlama bakimindan
farkli profil sergileyen KOBI'lerin radikal iiriin yeniligi diizeyi agisindan
istatistiksel olarak anlamli fark gosterdikleri belirlenmistir. Grup varyanslarinin
homojen olmamasi nedeniyle farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini
belirlemek i¢in, Dunnet’s C ¢oklu karsilagtirma testi yapilmistir. Buna gore;
oncliler ve geride kalanlar kiimelerinde yer alan isletmelerin radikal yenilik
diizeyleri agisindan anlamh farklilik sergiledigi goriilmiistiir. Benzer bicimde,
izleyenler ile geride kalanlar kiimelerinde yer alan isletmelerin radikal yenilik
diizeyleri agisindan farklilik sergilemedigi goriilmiistiir. Ancak Onciiler ile
izleyenler kiimelerinde yer alan isletmelerin radikal yenilik diizeyleri arasinda

anlamli fark yoktur.

Tablo 23. Kiimelerin Kademeli Uriin Yeniligi Diizeylerine Iliskin Betimsel Istatistik

Degerleri

Kiimeler N X S
Oncii igletmeler 66 4,09 0,60
izleyen igletmeler 63 3,70 0,66
Geride kalan igletmeler 47 3,22 0,66
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Tablo 23 ise, her {i¢ kiimenin kademeli yenilik diizeylerini gostermektedir.
Buna gore; onciiler kademeli iiriin yeniligi diizeyi bakimindan izleyenlerin,
izleyenler ise geride kalanlarin &niinde yer almaktadir. Ug kiimenin kademeli
trtin yenilik diizeyleri incelendiginde radikal {iriin yeniliginden daha farkl bir
goriiniim sergiledikleri goriilmektedir. Onciilerin (X= 4,09) ve izleyenlerin (=
3,70) yiliksek diizeyde kademeli {iiriin yenilikleri gerceklestirdikleri, geride
kalanlarin (X¥= 3,22) ise orta diizeyde kademeli f{iriin yenilikleri

gerceklestirdikleri soylenebilir.

Tablo 24. Kiimelerin Kademeli Uriin Yeniligi Diizeyi Acisindan Kargilagtirilmas:

Varyarlsm Kareler s Kareler p Anlaml: Fark
Kaynag Toplami Ortalamasi1
Oncii isletmeler -
Gruplararast 21,063 2 15532 25528 .000 .o l¥ermeier
Izleyen isletmeler
Oncii isletmeler - Gerid
Gruplarici 71,371 173 0,413 netIgietmeTer - ueride
kalan isletmeler
izl isletmeler —
Toplam 92,434 175 Zeyengeme er

Geride kalan igletmeler

Levene istatistigi=0,368; p>.05

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda ii¢ kiimenin kademeli tiriin
yeniligi acisindan istatistiksel olarak anlamli fark gosterdikleri belirlenmistir.
Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek icin yapilan Tukey
¢oklu karsilastirma testi sonucuna gore; Oncliler kademeli {iriin yeniligi
diizeyleri ile izleyenlerin ve geride kalanlarin kademeli iriin yeniligi diizeyleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmaktadir. Ayni zamanda
izleyenler ile geride kalanlar kiimelerinde yer alan isletmelerin kademeli {iriin
yeniligi diizeyleri arasinda da istatistiksel olarak anlamli fark oldugu

gorulmistiir.
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5.2.4. KOBI'lerin girisimci pazarlama profilleri ile isletme performansi

arasindaki iliskinin incelenmesi

Bu béliimde aragtirmanin altmci sorusu dogrultusunda girisimci pazarlama
bakimindan farkl profil sergileyen KOBT'lerin isletme performans diizeylerinin
farklilik gosterip gostermedigi incelenerek sonuglar Tablo 25 ve Tablo 26'da

verilmigtir.

Tablo 25. Kiimelerin Isletme Performans: Diizeylerine Iliskin Betimsel Istatistik

Degerleri

Kiimeler N X S
Oncii igletmeler 66 3,87 0,67
izleyen igletmeler 63 3,55 0,55
Geride kalan igletmeler 47 2,85 0,79

Buna gore oOncii isletmeler karlilik orani, pazar payi, yenilikgilik diizeyi,

bliyiime hizi, basar1 diizeyi ve buyiiklik gibi performans kriterleri (¥= 3,87)

bakimindan diger iki kiimenin oniinde yer almaktadir. izleyen isletmelerin

performans diizeyleri (X¥=3,55), girisimci pazarlama boyutlarinda ve yenilik

faaliyetlerinde oldugu gibi Onciilerin gerisinde, geride kalanlarin dniindedir.

Geride kalan igletmelerin isletme performanslar: (X=2,85) ise, diisiik diizeydedir

ve diger iki kiimenin gerisinde kalmaktadir.
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Tablo 26. Kiimelerin Isletme Performans: Diizeyleri A¢isindan Karsilagtirilmasi

Varyar{sm rareler s Kareler p Anlamli Fark
Kaynagi Toplami1 Ortalamasi
Gruplararasi 29,049 2 14,524 32,271 .000 anu 1§1'etmeler

- Izleyen isletmeler
Gruplarigi 77,865 173 0,450 Oncii 1§1etr'ne1er - Geride

kalan isletmeler

izleyen igletmeler —

Toplam 106,914 175 zleyen 15letmeler

Geride kalan igletmeler

Levene istatistigi=3,549; p<.05

Yapilan tek yonli varyans analizi sonucunda girisimci pazarlama bakimimdan
farkli profil sergileyen KOBI'lerin performans diizeyleri agisindan istatistiksel
olarak anlamli fark gosterdigi belirlenmistir. Farkliiin hangi gruplardan
kaynaklandigini belirlemek i¢in yapilan Dunnet’s C ¢oklu karsilastirma testi
sonucuna gore; Onciiler kiimesinde yer alan isletmelerin performans diizeyleri
ile izleyenler ve geride kalanlar kiimelerinde yer alan isletmelerin performans
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlaml fark oldugu gortilmiistiir. Ayni
zamanda izleyenler kiimesinde yer alan isletmelerin performans diizeyleri ile
geride kalanlar kiimesinde yer alan isletmelerin performans diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli fark oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu; girisimci
pazarlama ve yenilik yaratma c¢abalar1 agisindan farkli profil sergileyen
isletmelerin yer aldig1 ii¢ kiimenin, performans diizeyi agisindan da benzer
ozelliklere sahip olduklarini gostermektedir. Buna gore; girisimci pazarlama
yaklasimi ve yenilik yaratma cabalari, agisindan en yiiksek ortalamalara sahip
onciiler kiimesindeki isletmelerin performans diizeyi en yiiksek iken; bu
degiskenler agisindan en diisiik ortalamalara sahip geride kalanlar

kiimesindeki isletmelerin performans diizeyi en diistiktiir.
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5.2.5. KOBI'lerin girisimci pazarlama profilleri ile sahip yoneticilerin

girisimcilige yonelik tutumlar1 arasindaki iliskinin incelenmesi

Bu boéliimde arastirmanin yedinci sorusu dogrultusunda girisimci pazarlama
bakimindan farkli profil sergileyen KOBI'lerin sahip yoneticilerinin
girisimcilige yonelik tutum diizeyleri agisindan farklilik gosterip gostermedigi

incelenerek sonuglar Tablo 27 ve Tablo 28’ de verilmistir.

Tablo 27. Kiimelerin Sahip Yéneticilerin Girisimcilige Yonelik Tutumlarna Iliskin

Betimsel Istatistik Degerleri

Kiimeler N X S
Oncii igletmeler 66 4,05 0,40
izleyen igletmeler 63 3,73 0,35
Geride kalan igletmeler 47 3,50 0,42

Tablo 27'de goriildiigii gibi Oncili isletmelerin sahip yoneticilerinin diger
kiimelerde yer alan isletmelerin sahip yoneticilerine gore girisimcilige yonelik

tutumlar1 daha yiiksek diizeydedir (X= 4,05). izleyen isletmelerin sahip

yoneticilerinin, girisimci pazarlama boyutlarinda, yenilik yaratma cabalarinda
ve isletme performansinda oldugu gibi girisimcilige yonelik tutum diizeyleri

(¥=3,73) oOnciilerin gerisinde, geride kalanlarin Oniindedir. Geride kalan
isletmeler ise, sahip yOneticilerinin girisimcilige yonelik tutumlar1 (¥=3,50)

bakimindan da en geride kalan isletmelerdir.
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Tablo 28. Kiimelerin Sahip Yoneticilerin Girisimcilige Yonelik Tutum Diizeyleri

Acisindan Karsilastirilmasi

Varyarlsm Kareler sd Kareler F b Anlaml Fark
Kaynagi Toplam1 Ortalamasi
N e . 1 1 _
Gruplararast 8,610 2 4,305 27,420 .000 Oncti i 'etme er
Izleyen isletmeler
Oncii igletmeler - Geri
Gruplarigi 27,161 173 0,157 Oncii igletmeler - Geride
kalan isletmeler
Toplam 35,772 175 Izleyen isletmeler —

Geride kalan igletmeler

Levene istatistigi=0,755; p>.05

Yapilan tek yonli varyans analizi sonucunda girisimci pazarlama bakimindan
farkli profil sergileyen KOBT'lerin sahip yoneticilerinin girisimcilige yonelik
tutumlarinin istatistiksel olarak anlamli fark gosterdigi belirlenmistir.
Farkliigin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek ic¢in yapilan Tukey
¢oklu karsilastirma testi sonucuna gore; Onciiler kiimesinde yer alan
isletmelerin sahip yoOneticilerinin girisimcilige yonelik tutum diizeyleri ile
izleyenler ve geride kalanlar kiimelerinde yer alan isletmelerin sahip
yoneticilerinin girisimcilige yonelik tutum diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlaml fark oldugu goriilmiistiir. Ayni zamanda izleyenler kiimesinde
yer alan isletmelerin sahip yoneticilerinin girisimcilige yonelik tutum diizeyleri
ile geride kalanlar kiimesinde yer alan isletmelerin sahip yoOneticilerinin
girisimcilige yonelik tutum diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli fark
oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu; girisimci pazarlama, yenilik yaratma cabalar1 ve
isletme performansi agisindan farklh profil sergileyen isletmelerin yer aldig iig
kiimenin, sahip yoneticilerinin girisimcilige yonelik tutumlar1 agisindan da
benzer ozelliklere sahip oldugunu gostermektedir. Buna gore; girisimci
pazarlama, yenilik yaratma cabalar1 ve isletme performansi agisindan en

yliksek ortalamalara sahip Onciiler kiimesindeki isletmelerin sahip
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yoneticilerinin  girisimcilige yonelik tutum diizeyi en yiiksek iken; bu
degiskenler agisndan en diisiik ortalamalara sahip geride kalanlar
kiimesindeki isletmelerin sahip yoneticilerinin girisimcilige yonelik tutum

diizeyi en diistiktiir.

5.3. Arastirmada Ele Alinan Tiim Degiskenler Acisindan Kiimelerin

Ozelliklerinin Degerlendirilmesi

Oncij, izleyen ve geride kalan igletmelerin arastirma kapsaminda incelenen tiim

degiskenler acisindan Ozellikleri sdyle 6zetlenebilir:

Tablo 29. Oncii, Izleyen ve Geride Kalan Isletmelerin Ozellikleri

Yenilik¢ilik Cok yiiksek Yiiksek Orta
Risk alma Ortaya yakin Orta Diisiige yakin
Proaktif olima Yiiksek Yiiksek Dustik
Firsat odaklilik Cok yiiksek Yiiksek Orta
Kaynaklar: dengeleme Ortaya yakin Orta Diistige yakin
Miisteri odaklilik Cok yiiksek Yiiksek Yiiksek
Deger yaratma Cok yiiksek Yiiksek Orta
Uriin siire¢ yeniligi Yiiksek Orta Diisiige yakin
Radikal iiriin yeniligi Diistik Diistik Cok diisuik
Kademeli iiriin yeniligi Yiiksek Yiiksek Orta
Sahip yoneticilerin girisimcilige Yiiksek Yiiksek Ortaya yakin
yonelik tutumu

Isletme performanst Yiiksek Ortaya yakin Orta

Onciilerin; girisimci pazarlama agisindan en onde olduklar noktalar, miisteri
odaklilik, yenilikgilik, firsat odakliik ve deger yaratma bigimindedir. Bu
isletmelerin girisimci pazarlamanin 6nemli boyutlarindan biri olan proaktif
olma diizeylerinin yiiksek oldugu sdylenebilir. Onciiler risk alma ve kaynaklari

dengeleme bakimindan 6nemli caba gosterseler de diger girisimci pazarlama
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boyutlar1 ile karsilastirildiginda bu noktalarda daha geride kaldiklar
goriilmektedir. Onciilerin yenilikci bir anlayigsa sahip olmalarmnin sonucu olarak
tiriinlerinde ve iiretim, yOnetim, pazarlama yontemlerinde gerceklestirdikleri
degisim diizeyi yiiksektir. Ancak {iiriin yeniligi; radikal ve kademeli yenilik
olarak ele alindiginda bu degisimin daha ¢ok kademeli yeniliklerde kendini
gosterdigi, radikal yeniliklerin ise diisiik diizeyde oldugu soylenebilir. Bir diger
ifade ile yapilan iiriin yenilikleri pazar ve isletme i¢in yeni olan iirtinlerden ¢ok,
mevcut lirtin yelpazesinin genisletilmesi, mevcut iiriinlerin yeniden gozden
gecirilmesi, yeniden konumlandirma c¢abalari ve maliyetleri azaltmak igin
triinlerde yapilan degisikliklerden olusmaktadir. Oncii isletmelerin sahipleri ve
ayni zamanda yoOneticileri olan kisilerin girisimcilige yonelik énemli diizeyde
olumlu tutumlara sahip olmalar1 bir diger 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sahip olduklar1 bu profilin bir sonucu olarak onctilerin; biiytime hizi, karlilik
orani, pazar paylr ve genel basar1 oranmi gibi kriterlerden olusan isletme

performanslarinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Izleyenlerin; girisimci pazarlama agisindan onde olduklar1 noktalar;
yenilikgilik, proaktif olma, firsat odaklilik, miisteri odakhilik ve deger yaratma
seklindedir. Bu isletmeler risk alma ve kaynaklari dengeleme boyutlarmni
kismen benimsemektedirler. izleyenlerin yenilik¢ilik egilimleri yiiksek
olmasina ragmen, gerceklestirdikleri tirtin ve siire¢ yenilikleri orta diizeydedir.
Bu isletmelerde de {iriin yenilikleri daha ¢ok kademeli iiriin yenilikleri seklinde
gerceklestirilmektedir. Dolayisiyla radikal {iriin yenilik diizeyleri de diisiiktiir.
[zleyenlerin sahip yoneticilerinin de girisimcilige yonelik 6nemli diizeyde
olumlu tutumlara sahip olduklar1 gortilmektedir. Bu genel profilin bir sonucu
olarak bu isletmelerin sahip yoOneticilerin algilarina gore performanslari orta

diizeydedir.
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Geride kalanlarin; girisimci pazarlama agisindan Onemli diizeyde c¢aba
harcadiklar1 tek nokta, miisteri odakli bir anlayisa sahip olmalar1 yoniindedir.
Bu isletmelerin firsat odaklilik, yenilik¢ilik ve deger yaratma boyutlar
bakimindan daha orta diizeyde bir ¢aba icerisinde olduklar1 goriilmektedir.
Risk alma ve kaynaklar1 dengeleme agisindan kismen istekli bir bakis agisina
sahip bu isletmelerin proaktif olma diizeyleri ise diisiiktiir. Genel olarak iiriin
sire¢ yeniligi bakimindan diisiige yakin bir goriintii sergileyen geride
kalanlarin, radikal iirtin yenilikleri yok denecek kadar diisiik diizeydedir.
Kademeli tiriin yeniligi diizeyleri, radikal iirtin yeniligi ile karsilastirildiginda
daha iyi olsa da, bu durumda da orta diizeyde bir ¢aba iginde olduklar:
goriilmektedir. Geride kalan isletmelerin sahip yoOneticileri girisimcilik
konusunda kismen olumlu tutumlara sahiptirler. Bu durum, sahip yoneticilerin

isletme performansi ile ilgili algilarinda da kendini gostermektedir.
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Sonug ve Oneriler

Bu boliimde, arastirmanin amaci gergevesinde elde edilen bulgulara dayal
olarak ulasilan sonuglar ile bu sonuglar baglaminda uygulamaya ve gelecekte

yapilacak arastirmalara yonelik getirilen Onerilere yer verilmistir.

Sonuc¢

Bu arastirma, KOBI'lerin girisimci pazarlama agisindan profillerini ortaya
koymayi, KOBI'lerin yenilik yaratma gabalarina, performans diizeylerine ve
sahip yoOneticilerinin girisimcilige yonelik tutumlarina gore bu profillerin
farklilasip farklilasmadigini belirlemeyi amaglamaktadir. Bu amaca ulasmak
icin yapilan literatiir taramasi sonucunda, literatiirde geleneksel pazarlama
teorisinin KOBI'lerin yapisiyla uyusmadigi yoniinde tartismalarm devam ettigi
ve arastirmacilarin KOBI'lerin ozellikleriyle Ortiisen bir pazarlama teorisi
gelistirme cabas1 igcinde olduklar1 goriilmektedir. Bu dogrultuda KOBI'lerde
pazarlama literatiiriinde one ¢ikan onemli yaklasimlardan biri pazarlamanin
girisimci bir bakis acis1 ile yorumlanmasi bir diger ifade ile girisimci
pazarlamadir (Kogak, 2003). Pazarlamanin ve girisimciligin iki ayr1 akademik
disiplin olmasina karsimn, her iki disiplinin pazar ve miisteri odakli olmalari,
cevresel calkantilardan etkilenmeleri, firsat odakli olmalari, risk alma ve
degisim olarak tanimlanmalar: gibi ortak ozellikleri de bulunmaktadir. Ayrica
yenilikgilik, yaraticilik ve fikir gelistirme gibi girisimcilige 6zgii kavramlar
temelde pazarlama felsefesi ile de yakindan iliskilidir (Carson vd., 1995;
Coviello vd., 2000; Collinson ve Shaw, 2001). Dolayisiyla isletme birimleri
icinde girisimci faaliyetlerin gerceklestirilecegi en uygun yeri pazarlama

organizasyonunun temsil ettigi ileri stirtilmektedir (Kilig, 2006). Buradan
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hareketle pazarlama girisimcilik arayiiziinde galismalar yapan arastirmacilar
girisimci pazarlama gergevesini ¢izmeye yOnelik ¢aba igerisine girmislerdir. Bu
dogrultuda yapilan arastirmalarin bazilarinda girisimci pazarlamanin bir siireg
olarak ele alindigi ve siirecin adimlarinin geleneksel pazarlama siireci ile
karsilagtirildig1 goriilmektedir. Bazi arastirmalarda iliskisel pazarlama ve a§
olusturma (networking) gibi bakis acilarindan yararlanilarak girisimci
pazarlama yaklasimi agiklanmaya calisiimaktadir. Cesitli arastirmalarda ise
girisimci odaklilik ve pazar odaklilik kavramlar: bir araya getirilerek girisimci
pazarlama boyutlar1 belirlenmeye ¢alisildig1 goriilmektedir. Bu arastirmalarda
ulasilan sonuglar incelendiginde girisimci pazarlama cergevesini olusturma
agisindan O6nemli bazi ortak unsurlarin 6ne c¢iktig1 soylenebilir. Bu ortak
unsurlar; vyenilikgilik, proaktif olma, firsatlarin arastirilmasi, risk alma,

kaynaklar1 dengeleme, miisteri odaklilik ve deger yaratma seklindedir.

Pazarlama girisimcilik arayiiziiniin 6nde gelen arastirmalarindan Morris ve
arkadaslarinin bu sonuglardan hareketle girisimci pazarlamanin pazarlama ve
girisimcilikle ilgili boyutlarinin neler olacagi {izerine yaptiklar:i calisma,
girisimci pazarlamay1 daha biitlinciil bir bakis agisiyla ele almasi nedeniyle
arastirmacilara yol gosterici nitelikteki onemli ¢alismalardan biridir. Morris
vd.’ne (2002) gore, girisimci pazarlama girisimci ve pazar odakliligin alt
boyutlarindan olusan bir yaklasimdir. Girisimci pazarlamay:1 olusturan bu
boyutlar; yenilikgilik, risk alma, proaktif olma, firsat odaklilik, kaynaklar:

dengeleme, miisteri odaklilik ve deger yaratma seklindedir.

Bu arastirmada KOBI'lerin girisimci pazarlama yaklasimi agisindan profillerini

belirlemede girisimci pazarlamay1 biitiinciil bir bakis agisiyla ele almas:
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nedeniyle Morris ve arkadaslarmin o6ne siirdiikleri boyutlardan

yararlanilmistir.

Arastirmada KOBI'lerin girisimci pazarlama profillerinin belirlenmesinin yani
sira farkli profillerdeki isletmelerin ©6ne c¢ikan farkli o6zelliklerinin
belirlenmesine de karar verilmistir. Yapilan incelemede araytiiz literatiirtinde
girisimci ve pazar odaklilik degiskenlerinin isletmelerin performanslar1 ve
yenilik cabalar1 tizerindeki etkisinin énemli diizeyde ele alindig1 goriilmiistiir.
Bu dogrultuda arastirmada girisimci pazarlamay1r benimseme bakimindan
isletmeler arasinda ortaya ¢ikan farklihigin, performans ve gerceklestirilen {iriin

ve siire¢ yeniliklerine ne diizeyde yansiy1p yansimadig1 belirlenmistir.

KOBI'lerde biiyiik igletmelerden farkli olarak isle ile ilgili kararlarin biiyiik
olctide sahip yoneticiler tarafindan alinmasi ve sahip yoneticilerin cesitli
konulardaki tutumlarmin, bakis agilarinin bu kararlarin alinmasinda etkili
olabileceginden hareketle sahip yoneticilerin girisimcilige yonelik tutumlarmm
da arastirmada ele alinmasina karar verilmistir. Bu dogrultuda arastirmada
girisimci pazarlamay1 benimseme bakimindan isletmeler arasinda ortaya ¢ikan
farkliligin, isletmelerin sahip yoneticilerinin girisimcilige yonelik tutumlar:

agisindan da s6z konusu olup olmadig1 incelenmistir.

Bu amaglar dogrultusunda Tokat il ve ilgelerinde 2009 yilinda faaliyet gosteren
KOBT'ler iizerinde gergeklestirilen arastirmada % 58 geri doniis oramyla 176
isletmeden yamit alinmistir. Yapilan analizler sonucu elde edilen bulgulara

dayal:1 olarak ulasilan sonuglar asagida 6zetlenmistir.
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KOBI'lerin demografik ozellikleri acisindan éne ¢itkan sonuglar sunlardur.

0 KOBI'lerin yarisindan fazlasin kiiciik dlgekli isletmeler bir diger ifadeyle

10 ila 50 aras1 ¢alisan1 bulunan igletmeler olusturmaktadir.

0 KOBI'lerin faaliyet gosterdikleri sektorler iginde ilk iki sirada gida, igki

ve titlin sektorii ile tas ve topraga dayali sanayi yer almaktadir.
KOBI'lerin yarisindan fazlasi bu iki sektorde faaliyet gostermektedir. Bu
durumda Tokat'in iklim ve toprak yapismin tarima elverisli olmasinin
gida sektorti, ilin zengin yer alt1 kaynaklarma sahip olmasinin ise tas ve
topraga dayali sanayinin gelisimini hizlandirdig1 sdylenebilir. Sektor
dagilimlar1 icinde tekstil ile orman {iriinleri ve mobilya sektorleri ise
t¢lincli ve dordiincii sirada yer almaktadir. Tokat'in kendine has tekstil
tiriinlerinin olmasinin, Karadeniz bolgesinde yer almasi nedeniyle
orman triinleri ve mobilya sektorii i¢in gerekli hammaddeye kolay
ulasilmasinin ve yatirim tesviki imkanlarimin bu sektorlerin gelisiminde

etkili oldugu diistintilmektedir.

0 KOBI'lerin biiyiik bir boliimii 1980 ve 90'l1 yillar arasinda kurulmustur.

Bu durumda 1980°li yillarla birlikte {ilkemiz ekonomisinde yasanan
gelismelerle birlikte Tokat ilinin de imalat sanayi anlaminda ataga
gectigi  sOylenebilir. 1990’1 yillarda gelismenin siirmesi, yasanan
ekonomik krizlere ragmen girisimcilik ruhunun devam ettigi yontinde
yorumlanabilir. KOBT'lerin yaklasik dortte biri ise, 2000 yili ve
sonrasinda faaliyete bagslamistir. Diinya Bankasi ile Avrupa Birligi Hibe
desteklerinin, ilin kalkinmada oncelikli iller arasinda yer almasinin bu

gelismede rol oynadig1 soylenebilir.

O KOBIl'lerin ¢ok biiyiik bir boliimii bagka birinden devralinmayip

girisimciler tarafindan kurulmustur.
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0 Benzer bicimde KOBI'lerin ¢ok biiyiik bir boliimii tiiketici pazarlarina
yonelik iiretim yapmaktadir.

O KOBI'lerin yaklagik dortte {icii aile sirketi olarak faaliyet gdstermektedir.
Bu durum geng aile fiiyelerinin isletme yoOnetiminde s0z sahibi
olmalariyla birlikte yabanci bir ortaga ihtiya¢ duyulmamasindan ya da
olumsuz ortaklik deneyimleri yasanmasindan kaynaklanabilir.

O Isletme sahiplerinin kurulus siirecinde sahip olduklar1 girisimci ruhun,
dis pazarlama agilma ve patent alma s6z konusu oldugunda ¢ok fazla
goriilmedigi soylenebilir. KOBI'lerin ¢ok biiyiik bir béliimii ihracat
faaliyetinde bulunmamaktadir ve sahip oldugu tescilli bir marka veya

patentini aldig bir {iriin bulunmamaktadir.

KOBI'lerin girisimci pazarlamaya bakis acilari, yenilik yaratma cabalart ve
performanslari incelendiginde 6ne ¢ikan sonuglar su sekildedir.

0 KOBl'ler  girisimci  pazarlamaya  bakis  agilari  agisindan
degerlendirildiginde genel anlamda olumsuz bir yaklasim iginde
olmadiklar1 goriilmektedir. Ancak KOBI'lerin girisimci pazarlamay1
olusturan yedi boyut icerisinde en c¢ok miisteri odaklilik boyutunu
benimsedikleri goriilmektedir. Bu sonug, KOBI'lerin miisteri ihtiyaglarini
anlamaya yonelik yogun ¢aba harcadiklarin1 gostermektedir. Bir baska
ifadeyle KOBI'lerin mal ve hizmetlerin gelistirilmesinden baslayip satis
sonrasina kadar uzanan siire¢te miisteri memnuniyetini artirmaya ve
miisteri iligkilerini gelistirmeye 6nem verdikleri sdylenebilir. KOBI'lerin
farkl: tiiketici taleplerine kisisellestirilmis mal ve hizmet sunumlari ile
karsilik verebilme, miisterileriyle yakin iliski icinde olduklarmdan

birinci elden dogru bilgiye ulasabilme (Bjerke ve Hultman, 2002;
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Longenecker vd., 1997) gibi 6zelliklere sahip olmalar1 miisteri odakli bir
anlayisa sahip olmalari tizerinde etkili olabilir.

Isletmelerin girisimci pazarlama boyutlari icinde en diisiikk diizeyde
benimsedikleri boyutlar, risk alma ve kaynaklar1 dengelemedir. Bu iki
boyut acisindan isletmeler olumsuz bir bakis agisina sahip olmamakla
birlikte kismen benimseme yoniinde bir goriintii sergilemektedirler. Bu
durumda isletmelerin firsatlardan yararlanmak adina riskleri iistlenmek
ve yonetmek konusunda ¢ok fazla atak davranamadiklari sdylenebilir.
Bu duruma paralel olarak, isletmelerin firsatlardan yararlanirken
genellikle mevcut kaynaklar1 kullanmaya c¢alistiklary, sirket disi yeni
kaynaklar bulma veya diger isletmelerle kaynaklarini birlestirme
yoniinde ¢ok fazla caba harcamadiklari goriilmektedir. Isletmelerin
riskleri listlenme ve yOnetme ile kaynak arayisinda olma agisindan
boylesi bir yaklasim iginde olmalari {izerinde geg¢mis donemlerde
yasanan ekonomik krizlerin getirdigi belirsiz durum ve/veya basarisiz
ortaklik deneyimleri etkili olabilir. Isletmelerin risk alma konusunda
kararsiz bir durus sergilemelerinde, kiiltiirel degerler de etkili olabilir.
Hofstede'in (1983) ifadesiyle Tiirk toplumu belirsizliklerden kag¢inma
yoniinde giiglii egilimlere sahiptir. Erdem’in (2001) yaptig1 arastirmada
da kiigiik isletmelerdeki girisimcilerin belirsizlikleri tolerans etme ve risk
alma  diizeylerinin  yiiksek  olmadigi sonucuna  ulasilmistir.
Belirsizliklerden kaginma beraberinde risk almaktan kaginma davranisini
da getirmektedir. Bu durumda sahip yoneticilerin sahip oldugu kiiltiirel
degerlerin isle ilgili riskli kararlar almalar1 {izerinde etkili oldugu
sOylenebilir.

Isletmelerin girisimci pazarlama yaklagimi ile ilgili sahip olduklar

olumlu bakis agisini {iriin ve siireg yeniliklerine doniistiirme konusunda
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¢ok basarili olmadiklar1 goriilmektedir. Gergeklestirilen {iriin yenilikleri
daha ¢ok kademeli {irtin yenilikleridir. Bu dogrultuda isletmelerin
mevcut triinlerinde bir takim degisiklikler ve yeniden konumlandirma
calismalar1 yaptiklar1 goriilmektedir. KOBTlerin pazara yeni riinler
sunma ve daha once tiretmedikleri {irtinleri pazara sunma diizeyleri ise
oldukga diistiktiir. Gergeklestirilen siireg yenilikleri ise, daha ¢ok iiretim
sistemleri, pazarlama iletisimi ve personel egitimi konularinda
yogunlagmaktadir. Isletmeler prestijli ticari fuarlara katilmay1 ve dagitim
sistemlerinde yenilikler yapmay1 ¢ok fazla tercih etmemektedir. Siireg
yeniligi konusunda elde edilen sonuglar Kogak'in (2005) ulastig:
sonuglarla paraleldir. Sonuglar hem {iriin hem de siireg yeniligi acisindan
incelendiginde, TUIK'in 2006 ila 2008 yillar1 arasinda Tiirkiye genelinde
isletmelerin  gerceklestirdikleri yenilik faaliyetleri arastirmasiyla
benzerlik gostermektedir. Arastirma sonuglarina gore, kiiglik
isletmelerin beste biri {iriin veya siire¢ yeniligi gerceklestirmektedirler
(tuik.gov.tr). Bu durum KOBI'lerin risk alma bakimindan cok cesur
davranamamalar1 ve mevcut kaynaklarmin yetersizligi sebebiyle pazar
firsatlarindan yararlanamamalarindan kaynaklanabilir.

KOBI'lerin yenilik yaratma cabalarina oranla performanslari daha
ytiksektir. KOBT'ler kendilerini 6nemli rakipleri ile karsilastirdiklarinda,
daha basarili, yenilik¢i olduklarina ve daha hizli biiytidiiklerine

inanmaktadirlar.
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KOBI’lerin sahip yoneticilerinin ézelliklerine bakildiginda éne cikan sonuclar
sunlardur.

0 KOBIl'lerin neredeyse tamami erkek sahip yoneticiler tarafindan
yonetilmektedir. Bu sonug, kadin girisimcilerin imalat sektoriinde genel
olarak yer almadiklarini, isletme ortagi olarak yer alsalar bile isletme
yonetiminde ¢ok fazla etkili olmadiklarini gostermektedir.

O Sahip yoneticilerin ¢ok biiyiik bir boliimii 55 yasin altindadir ve ailenin
yasta daha kiigiik bireyleridir. Bu sonug, Tokat ilinde 1980°li yillardan
guntimiize kadar imalat sektoriinde yasanan gelismelerde genellikle
geng ve orta yasta sahip yoOneticilerin s6z sahibi olduklar1 seklinde
yorumlanabilir.

O Sahip yoneticiler egitim durumu bakimindan degerlendirildiginde lise
mezunlarmin ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir. Sahip yoneticilerinin
tgcte biri ise, tiniversite mezunudur. Bu sonug, {iniversite mezunu sahip
yoneticilerin bagkasmin yaninda ¢alismaktansa kendi isini kurduklar: ya
da mezun olduktan sonra aile sirketinde isin basma gectikleri seklinde
yorumlanabilir.

O Sahip yoneticilerin ¢ok biiyiik bir boliimii su anda faaliyet gosterdikleri
sektorde ya da baska bir sektorde kendi islerini kurarak is hayatina
atilan girisimcilerden olugsmaktadr.

O Sahip yoneticiler bireysel girisimcilik unsurlari ile ilgili genellikle olumlu
tutumlara sahiptirler. Bu unsurlar icinde Ozellikle bir isteki engelleri
yenme kararliliklar1 ve isletmelerini daha iyi bir konuma tasimak admna
verdikleri miicadele agisindan kendilerini ¢ok basarili gormektedirler.
Ayrica bir insanin kendi isini kurabilmesinin hayranlik duyulacak bir
ozellik olduguna inanmaktadirlar. Sahip yoneticilerin boylesi bir tutum

icinde olmalari, gevresel calkantinin ve belirsizligin yiiksek oldugu bir is
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ortaminda (Anchrol, 1991) KOBI'lerin ayakta kalabilmelerinin ve rekabet
edebilmelerinin altinda yatan 6nemli bir unsur olarak yorumlanabilir.
Sahip yoneticilerin bireysel girisimcilik unsurlari i¢inde kendilerini daha
az basarili bulduklar1 unsurlar ise, riskli durumlarda miicadele etme ve
bor¢lanma konularindadir. Sahip yoneticilerin KOBI'lerde isletme
yonetimindeki etkisi gz ontinde bulunduruldugunda bu durumun,

isletmelerin risk almaya bakis agisini etkiledigi soylenebilir.

KOBI'lerin arastirma kapsanmunda incelenen degiskenler acisindan profilleri
incelendiginde 6ne ¢ikan sonuglar su sekildedir.

0 KOBI'ler girisimci pazarlamaya bakis agilarina gore degerlendirildiginde
farkli profil sergileyen ti¢ kiime igerisinde yer almaktadirlar. En fazla
isletmenin yer aldig1 birinci kiimedeki isletmeler diger kiimelerde yer
alan isletmelere gore, girisimci pazarlama yaklasimini en fazla diizeyde
benimseyen isletmelerdir. Bir diger ifade ile bu kiimede yer alan
isletmeler girisimci pazarlamay1 olusturan yenilikgilik, risk alma,
proaktif olma, firsat odaklilik, kaynaklar1 dengeleme, miisteri odaklilik
ve deger yaratma boyutlarini benimseme bakimindan genel olarak
oldukca iyi durumdadirlar. Bu nedenle birinci kiimede yer alan
isletmeler ‘oncii isletmeler’ olarak adlandirilmaistir.

O Ikinci kiimede yer alan isletmeler girisimci pazarlama yaklasimini
benimseme diizeyi bakimindan birinci kiime ile {iglincii kiime arasinda
yer almakta, ancak oncii isletmelere daha yakin bir durusa sahiptirler.
Bir diger ifade ile bu kiimede yer alan isletmeler girisimci pazarlama
boyutlarin1 benimseme bakimindan iyi durumdadirlar. Bu nedenle ikinci
kiimede yer alan isletmeler ‘izleyen isletmeler’ olarak adlandirilmistir.

izleyen isletmelerin orani oncti isletmelere ¢ok yakindir.
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0 Ugiincii kiimede yer alan igletmeler girisimci pazarlama yaklagimini
benimseme diizeyi bakimindan diger iki kiimenin gerisinde
kalmaktadirlar. Bu isletmeler girisimci pazarlama yaklagimini
benimseme agisindan ¢ok olumsuz bir bakis agisina sahip olmamakla
birlikte, oncii ve izleyen isletmelere gore genel anlamda daha orta diizey
bir ¢aba igerisindedirler. Bu nedenle {igiincii grupta yer alan isletmeler
‘geride kalan igletmeler’ olarak adlandirilmistir. Geride kalan isletmeler
diger gruplarla karsilastirildiginda toplam isletmelerin daha kiigiik bir
boliimiint olusturmaktadir.

O Oncii isletmeler girisimci pazarlama boyutlar1 i¢inde en fazla miisteri
odaklilk  boyutunu  benimsemektedirler.  Dolayisiyla  miisteri
ihtiyaclarin1 anlama ve miisterilerin memnuniyet diizeyini artirma
bakimindan oldukga basarili bir gortiniim sergilemektedirler. Miisteri
odakl1 bir anlayisa sahip olmay1 yenilikgilik, firsat odaklilik ve miisteri
degeri yaratma boyutlar1 izlemektedir. Oncii isletmelerin bu ii¢c boyut
acisindan da oldukga basarili olduklar1 soylenebilir. Oncii isletmeler
girisimci pazarlama boyutlari iginde risk alma, kaynaklar:1 dengeleme ve
proaktif olma boyutlar1 bakimindan ise basarili bir goriiniim
sergilemekle birlikte diger boyutlarla karsilastirildiginda daha az bir
caba icinde olduklar1 goriilmektedir. Oncii isletmeler girisimci
pazarlamaya bakis agilarmim yani sira gergeklestirdikleri {iriin ve siireg
yenilikleri bakimmdan da diger iki kiimenin oniinde yer almaktadirlar.
Ancak radikal iiriin yenilikleri yapma konusunda geride kalanlara gore
daha iyi bir performans sergilemekle birlikte ¢ok da basarili degildirler.
Gergeklestirdikleri  iirtin  yenilikleri  genellikle kademeli {iriin
yenilikleridir. Kademeli {iriin yeniligi bakimindan izleyen isletmelerden

ve Ozellikle geride kalanlardan daha iyi performans sergilemektedirler.
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Bu isletmelerin sahip yoneticilerinin girisimciligi bakis agis1 da diger iki
kiimeye gore daha yiiksektir. Oncii isletmelerin cesitli kriterlerden
olusan isletme performansi bakimindan da fark yarattig1 goriilmektedir.
Bu durumda oOncii isletmelerin girisimci pazarlamayir benimseme
konusunda sahip oldugu olumlu bakis acgisinin 6zellikle kademeli {iriin
yeniliklerine yani sira siire¢ yeniliklerine ve isletme performansina
yansidig1 soylenebilir. Ayrica KOBI'lerde isletme yonetimindeki etkisi
goz oOntinde bulunduruldugunda sahip yoOneticilerin girisimci
ozelliklerinin genel olarak isletme diizeyinde girisimcilige yansidig:
sonucuna varilabilir. Oncii isletmelerin performans diizeyleri; Atuahene-
Gima ve Ko ile (2001) Tzokas vd.’nin (2001) girisimci ve pazar odaklilik,
Aldas-Manzano vd. (2005) ile Rojas-Mendes vd.nin (2006) pazar
odaklilik, Mostafa vd. (2006) ile Okpara ve Kabongo'nun (2009) girisimci
odaklilik profillerini belirleme arastirmalarinda ulastiklar:i sonuglarla
paralellik gostermektedir. Ancak Atuahene-Gima ve Ko'nun (2001)
arastirmasinda girisimci ve pazar odaklilik diizeyi yiiksek isletmeler yeni
tirtinlerle pazara ilk giren isletmelerdir. Avlonitis ve Salavounun (2007)
ulastig1 sonuglar da girisimci isletmelerin pazarda yeni faaliyetleri
baslatan isletmeler oldugunu gostermektedir. Ancak bu arastirmada
oncii isletmeler radikal iirtin yenilikleri gerceklestirme konusunda ¢ok
basarili bir profile sahip degildirler.

O Izleyen isletmelerin girisimci pazarlama boyutlar1 icinde en fazla diizeyde
benimsedikleri boyutlar; miisteri ve firsat odakli bir anlayisa sahip
olmaktir. Bu isletmeler miisteri ihtiyaglarini anlama ve miisterilerin
memnuniyet diizeyini artirmaya yonelik oncii isletmeler kadar olmasa
da basarili bir profile sahiptirler. izleyen isletmeler, isle ilgili firsatlar:

degerlendirmeye de miisteri odaklilik kadar Onem vermektedirler.
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Miisteri ve firsat odakll bir anlayisa sahip olmay1 yenilikgilik, proaktif
olma ve deger yaratma boyutlari izlemektedir. Izleyen igletmelerin
girisimci pazarlama boyutlar: iginde en az benimsedikleri boyutlar ise
risk alma ve kaynaklar1 dengeleme boyutlaridir. Bu iki boyutu
benimseme konusunda daha kararsiz bir bakis agismna sahiptirler.
izleyen isletmelerin yenilik yaratma cabalari orta diizeydedir. Bu
yenilikler genellikle kademeli firtin yenilikleridir. Radikal {irtin
yenilikleri yapma konusunda ise Onciiler gibi basarisiz bir profile
sahiptirler. izleyen isletmeler sahip yoneticilerinin girisimcilik tutumlar:
ve isletme performans: bakimindan oOnciilerin gerisinde, geride
kalanlarm ise oniinde yer almaktadirlar. Bu durumda oncii isletmeler
icin yapilan yorumlarin izleyen isletmeler icin de gegerli olabilecegi
distunilmektedir.

Geride kalan isletmeler diger gruplarla benzer bigimde girisimci pazarlama
boyutlar1 icinde en ¢ok miisteri odakliligt benimsemektedirler. Hatta
miisteri odakli bir anlayisa sahip olmak bu isletmelerin basarili olduklar:
tek boyuttur. Geride kalan isletmeler; firsat odaklilik, yenilikgilik, deger
yaratma boyutlarini benimseme bakimindan orta diizeyde bir caba
icerisindedirler. Geride kalan isletmelerin proaktif olma, kaynaklar:
dengeleme ve risk alma diizeyleri diisiiktiir. Ancak bu ii¢ boyut
icerisinde en az benimsedikleri girisimci pazarlama boyutu proaktif
olmadir. Bu sonug, geride kalanlarin genel profiline bakildiginda ¢ok da
stirpriz bir sonug degildir. Ciinkii sunulan {iriinlerle ve teknolojilerle
rakiplerinden 6niinde yer alabilmek bir diger ifadeyle faaliyet gosterilen
sektorde doniisiim yapabilmek i¢in yalnizca miisteri odakh bir anlayis
benimsemek yeterli degildir. Doniisiim yapabilmek bunun yaninda

firsatlar1 gorebilmeyi, risk alabilmeyi ve bu firsatlardan yararlanmak icin
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kaynak yaratabilmeyi gerektirmektedir. Geride kalan isletmeler, 6ncii ve
izleyen isletmelere gore daha az yenilik yaratma ¢abas: igerisindedirler,
performans diizeyleri ve sahip yoOneticilerinin girisimcilik tutumlar1 daha
diistiktiir. Bu sonuglar karsisinda geride kalan isletmelerin girisimci
pazarlamayr benimseme konusundaki kararsiz yaklasimimin yenilik
¢abalarina ve performanslarina yansidigi sdylenebilir.

0 Oncii, izleyen ve geride kalan igletmeler arasinda igletmeye ve sahip
yoneticilerine 6zgii demografik o6zellikler bakimindan ¢ok belirgin bir
farklilik bulunmamaktadir. Bu agidan elde edilen sonuglar Avlonitis ve
Salavou'nun  (2007) KOBI'lerin girisimci odakhilik  profillerini
inceledikleri ~ c¢alismalarinda  ulastiklar1  sonuglarla  benzerlik
gostermektedir. Ancak oOncii ve izleyen isletmeler daha ¢ok ‘kiiglik
Olcekli isletmeler’ iken, geride kalan isletmelerde ‘cok kiigiik isletme’
olma 6zelligi daha 6n plandadir. Onciiler ve izleyenler kiimelerinde orta
Olgekli isletmelerin oram1 daha fazla, geride kalanlar kiimesinde c¢ok
diisiik diizeydedir.

0 90'lh yillarda kurulan oncii ve izleyen isletmelerin orani geride kalan
isletmelere gore daha fazladir. 2000'li yillarda kurulan geride kalan
isletme orami ise, Oncii ve izleyen isletmelerden daha fazladir. Bu
durumda onctii ve izleyen isletmeler arasinda geride kalan isletmeler ile
karsilagtirildiginda daha eski ve deneyimli isletmelerin daha fazla
oldugu soylenebilir.

0 Oncii isletmeler, izleyen ve geride kalan igletmelerle kiyaslandiginda
tilkketim mali {iretme bakimindan bu iki kiimenin Oniinde yer
almaktadirlar. Gounaris ve Avlonitis'in (2001) arastirma sonuglari
tilkketim mal1 iireten isletmelerin daha pazar odakli, endiistriyel mal

tireten isletmelerin de daha satis odakli bir yaklasim benimsediklerini
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gostermektedir. Ancak bu arastirmada oncii isletmelerden tiiketim mali
tiretenlerin orami diger iki kiimeye gore yiiksek olsa bile, pazar
odakliligin miisteri odaklilik alt boyutu her {i¢ kiimenin en ¢ok ¢aba
harcadiklar1 boyuttur. Dolayisiyla bu sonug, Gounaris ve Avlonitis’in
(2002) ulastig1 sonuglarla ¢ok fazla paralellik gostermemektedir.

0 Oncii ve izleyen igletmeler, sahip olduklar1 diger ozellikler ile
karsilastirildiginda patent alma ve dis pazarlara agilma konularinda gok
basarili bir performans sergilememelerine ragmen geride kalanlara gore
daha basarili durumdadirlar. Canmitez ve Yenigeri'nin (2007) ulastig:
sonuglarda ihracat performansi yiiksek KOBI’lerin daha miisteri odakli
bir anlayisa sahip olduklarimi gostermektedir. Ancak bu arastirmada
oncti ve izleyen isletmelerin miisteri odaklilik diizeyleri yiiksek olmasma
ragmen, dis pazarlara ac¢ilma konusunda ¢ok basarili degillerdir.
Dolayisiyla bu sonug, Canitez ve Yenigeri'nin (2007) ulastig1 sonuglarla
¢ok paralellik gostermemektedir. Bu durumda dis pazarlara agilma
konusunda proaktif olma, giiclii is iliskilerine sahip olma gibi bagka
faktorlerin de etkili olabilecegi sOylenebilir. Nitekim Kogak ve
Abimbolanin (2010) kiiresel dogan isletmeler {izerinde yaptiklar
arastirma sonucunda ulastiklar1 sonuglar, bu isletmelerin basarilarinda
sahiplerinin gii¢lii iliskilere ve Ogrenme odakli bir anlayis sahip
olmasinin, pazar ve girisimci odakli olmalarinin, radikal ya da kademeli
yenilikler gerceklestirmelerinin etkili oldugunu gostermektedir.

O Geride kalan isletmelerde 45 ile 54 yas arasi sahip yonetici orani dncii ve
izleyen igletmelere gore daha fazladir. Oncii ve izleyen igletmelerin
yaklasik yarisia yakini 25 ile 44 yas arasinda daha geng sahip yoneticiler

tarafindan yonetilmektedir.
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O Geride kalan isletmelerde ilkokul mezunu sahip y&netici orani 6ncii ve
izleyen isletmelere gore daha fazladir. Bu isletmelerdeki {iniversite
mezunu sahip yOnetici orani, diger iki kiimeyle karsilastirildiginda daha
diisiiktiir. Izleyen igletmelerdeki lise mezunu sahip yonetici oram ise
onciiler ve geride kalanlara gore daha diistiktiir.

0 Oncii, izleyen ve geride kalan isletmelerin farkli diizeylerde olsa da en
¢ok benimsedikleri girisimci pazarlama boyutu miisteri odakliliktir. Bu
sonug, daha &ncede deginildigi gibi KOBI'lerin yapilar1 geregi
miisterilerle yakin iligkiler i¢cinde olmalarindan kaynaklanabilir.

O Benzer bigimde her {i¢ kiitmede yer alan isletmelerin farkli diizeylerde
olsa da en az ¢aba gosterdikleri girisimci pazarlama boyutlari, risk alma
ve kaynaklar1 dengelemedir. Bu sonug; sahip yoneticilerin riskli islere
girme konusunda daha gekingen davranmalarindan, sahip olduklar:
kiltiirel degerlerden, kriz sonrasinda yasanan belirsizliklerden ve

olumsuz ortaklik deneyimlerinden kaynaklanabilir.

Uygulamaya yonelik 6neriler

Profil ¢alismalarinda incelenen oOzellikler agisindan var olan durum tespit
edildiginden, bu tiir arastirmalardan elde edilen sonuglarin uygulamacilara
onemli katkilar sagladig1 diistintilmektedir. Bu profil arastirmasi sonucunda
Tokat il ve ilgelerinde faaliyet gosteren KOBI'lerin girisimci pazarlama
yaklasimi, yenilik yaratma c¢abalari, performanslari, sahip yoOneticilerinin
girisimcilik tutumlar1 agisindan farkhi profiller sergiledikleri ortaya ¢ikmuistir.
Ayrica arastirma kapsaminda ele alinan degiskenler agisindan genel bir durum
tespiti de yapilmistir. Bu dogrultuda uygulamaya doniik Oneriler asagida

siralanmistir:

172



O Girisimci pazarlama yaklasimini benimseme konusunda o6nde olan
isletmelerin daha fazla diizeyde {riin ve siire¢ yenilikleri
gerceklestirdikleri ve performanslarmin daha yiiksek oldugu
gorilmitstiir. Girisimci pazarlama yaklasimmi benimsemede genel
olarak kararsiz bir tutum iginde olan isletmelerde ise, bu kararsizligin
yenilik yaratma ¢abalarina ve performanslarina yansidigr belirlenmistir.
Bu durumda girisimci pazarlama yaklasgimmin KOBI'lerin iginde
bulundugu yogun rekabet ortaminda bu isletmelere 6nemli firsatlar
sunacagl distniilmektedir. Bu dogrultuda arastirma sonuglarinin
KOBI'lerin stratejik doniisiimii agisindan sahip yoOneticilere yararh
olacag1 diistintilmektedir.

O Arastirma sonuglar1 KOBI'lerin daha diisiik performans sergiledikleri
(kaynaklar1 dengeleme, radikal iriin yenilikleri, patent alma, ihracat
faaliyetleri gibi) konularda isletmelerinin durumunu degerlendirmek
anlaminda sahip yoneticilere katki saglayabilir. Ornegin, girisimci
pazarlama yaklasimini benimseme konusunda onde olan isletmeler
girisimci pazarlama boyutlar: icinde diger boyutlara kiyasla kaynaklar:
dengeleme konusunda daha az c¢aba icindedirler. Ancak genel olarak
kaynak yetersizligi sorunu ile karsi karsiya olan bu isletmelerin rekabet
glclerini artirmak, firsatlardan yararlanmak, sorunlarma diger
isletmelerle isbirligi halinde ortak ¢oziimler bulmak adina isletme dis:
kaynaklardan  yararlanmada daha fazla c¢aba  gOstermeleri
gerekmektedir. Bu noktada isletmelere yararli olabilecek bazi destek
programlarma (8rnegin, KOSGEB’in destekleri iginde yer alan ‘Isbirligi
Giigbirligi Destek Programi’” gibi) bagvurmalari yararh olabilir.

O Benzer bicimde girisimci pazarlama yaklasimini benimseme bakimindan

onde olan isletmelerin diger isletmelerden iyi olmakla birlikte 6zellikle
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radikal {riin yenilikleri gerceklestirme ve patent sahibi olma
performanslar1 ¢ok yiiksek degildir. Bu noktada smirli insan ve AR-GE
kaynag1 olan KOBI'lere yararli olabilecegi diisiiniilen dnerilerden biri,
yenilik yapma siireglerine isletme disindan kesimleri dahil etmek
seklindedir. Bu konuda aracit sirketler (agikinovasyon.com gibi)
isletmelere hizmet vermektedir. Araci sirketler, teknoloji ve yenilik
odakl is fikirleri/projeleri olan kesimleri isletmelerle bir araya getirerek
hem yenilik yapma konusunda sorun yasayan isletmeler icin ¢6ziim
tiretmekte hem de proje sahiplerine destek vermektedirler. Isletme
sahipleri yenilik odakli bu is fikirlerini hayata gecirmede KOBI'lere proje
ve finans destegi veren kurum ve kuruluslarin desteklerinden (6rnegin,
KOSGEB'in destekleri iginde yer alan ‘AR-GE, [novasyon ve Endiistriyel
Uygulama Destek Programi’, TUBITAK tarafindan yiiriitiilen ‘KOBI Ar-Ge
Baslangic  Destek  Programzi’, KOBI-NET, TOBB, Tirkiye Teknoloji
Gelistirme Vakfi, Tiirkiye Bilisim Dernegi gibi kuruluslarin destekleri)
yararlanabilirler.

Girisimci pazarlama yaklasimini benimseyen isletmelerin dis pazarlara
acllma konusunda da ¢ok basarili olmadiklar1 goriilmektedir. Dis
pazarlara agilmada yurt disi fuarlara katilmak isletmelerin gesitli firsatlar
yakalamasinda yararl olabilir. Sektorlerindeki prestijli fuarlara katilma
diizeyleri diisiik olan isletme sahipleri KOSGEB’in ‘Genel Destek
Programi'ndan, ‘AR-GE, Inovasyon ve Endiistrivel Uygulama Destek
Programi” kapsaminda yer alan ‘Yurtdisi  Kongre/Konferans/Fuar
Ziyareti/Teknolojik Isbirligi Ziyareti Desteginden, Bagbakanlik Dis Ticaret
Miistesarligina bagl ‘Ihracati Gelistirme Etiit Merkezi (IGEME) nin

desteklerinden ve Eximbank’in kredi imkanlarindan yararlanabilirler.
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Sahip yoneticiler disginda KOBI'lere destek veren kurum ve kuruluglarm
(KOSGEB, IGEME, TUBITAK, TOBB, Teknoloji Gelistirme Vakfi, TURKONFED
gibi) faaliyetlerine yon vermede, KOBI sahipleri igin verdikleri destekleri ya da
egitim programlarmi KOBI'lerin ihtiyaglar1 dogrultusunda gelistirmede

arastirma sonuglarindan yararlanabilecekleri diistintilmektedir.

Aragtirma sonuglarindan Tokat Sanayi ve Ticaret Il Miidiirliigii'niin sanayi
envanterinde, Tokat Sanayi ve Ticaret Odasimin KOSGEB, IGEME gibi
kurumlarla igbirligi halinde ytrittiigii egitim programlarinda ve desteklerde
biiyiik 6lgiide yararlanabilecekleri diisiiniilmektedir. Sanayi ve Ticaret Il
Midiirliigi ile Sanayi ve Ticaret Odasi'na iiye isadamlar1 arastirma sonuglari
dogrultusunda birebir ihtiyaglar1 olan konularda hazirlayacaklar1 egitim
programlariyla KOBI'lere destek veren kurum ve kuruluslardan talepte

bulunabilirler ve lobi faaliyetleri yiiriitebilirler.

Son olarak KOBI'ler ve girisimci pazarlama alanlarinda diizenlenecek bilimsel
etkinliklere (kongre, sempozyum, konferans gibi) isletme sahiplerinin ve bu
isletmelere destek veren kurum ve kurulus temsilcilerinin katilmalarinin;
O Arastirmacilara uygulamadaki sorunlarin neler oldugu konusunda
ipuglari saglamasi,
O KOBI'lerle iniversitelerin isbirligi icinde ortak projeler iiretmeleri ve
O Uygulamacilarin farkli bakis agilar1 kazanmalar1 agisindan Onemli

olduguna inanilmaktadir.
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ileride yapilacak arastirmalara yonelik oneriler

Ozellikle son yillarda KOBI'lerde pazarlama teorisi gelistirmeye yonelik
arastirmalarda ve bununla baglantili olarak arayiiz arastirmalarinda yontem
acgisindan 6nemli egilimlerden biri, vaka arastirmalar1 ve kuram olusturma gibi
nitel arastirma desenlerinden yararlanmak yoniindedir (Carson ve Coviello,
1996; Stokes, 2000a). Nitel yaklasimin nicel yaklasimdan farkli olarak
dogrulamak yerine kesfetmeyi amaglama, sonug yerine siire¢ odakli olma ve
neden-sonug iliskilerinin belirlenmesi yerine baglami biitiinctiil bir bakis acisiyla
ortaya koyabilme gibi 6zelliklere sahip olmasi (Ozata ve Er, 2007) nedeniyle
KOBT'ler ve girisimci pazarlama alanlarinda ileride yapilacak aragtirmalarda
nitel paradigmadan yararlanilmasi gesitli agilardan faydali olabilir. Araytiiz
aragtirmalarinda nitel yaklagimmn benimsenmesiyle KOBI'lerde girisimci
pazarlama siirecinin nasil gergeklestigi, girisimci pazarlama boyutlarinin
birbirinden nasil etkilendigi, KOBI’lerin kendilerine 0zgil baglamlar ile ilgili
daha derinlemesine bilgi elde edilmesi ve siirecin daha genis perspektiften ele
alnmasy; girisimci pazarlama gergevesinin ¢izilmesine ve bu yaklasima yonelik

kuramlarin gelistirilmesine katki saglayacaktir.

Gelismis bati iilkelerinin birer hizmet ekonomisine doniistiigii, gelismekte olan
tilkelerde de hizmet sektdriiniin giin gectikge bitytidiigii (Oztiirk, 2007) dikkate
alindiginda ileride yapilacak arastirmalarda hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerin girisimci pazarlama boyutlar1 ve diger degiskenler
agisindan profillerinin ortaya konmasmimn hem sektorel farkhiliklari ortaya
koymas1 adma literatiire hem de hizmet isletmelerine yarar saglayacag:

distnilmektedir.
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Bu arastirmada farkli girisimci pazarlama profiline sahip isletmelerin yenilik
yaratma c¢abalarmin, performanslarinin ve sahip yoneticilerinin girisimcilik
tutumlarinin farklilastigi sonucuna ulagilmigtir. KOBI'lerin sahip yéneticilerinin
is hayatinda yasadiklar1 deneyimler sonucu edindikleri kazanimlar ya da is
iliskileri sonucunda giiglii bir sosyal cevreye sahip olmalar1 gibi faktorlerde
pazarlama kararlarinda etkili olabilir. Bu faktorlerin girisimci pazarlama
siirecinin bir bileseni oldugunu One siiren arastirmacilar da bulunmaktadir
(Shaw, 1999; Carson vd., 1995; Gilmore ve Carson, 1999; Carson ve Gilmore,
2000a). Dolayisiyla ileride yapilacak profil ¢alismalarina deneyimsel 6grenme,
ogrenme odaklilik, pazarlama aglar1 gibi degiskenlerin dahil edilmesinin

girisimci pazarlama literatiiriine katki saglayacag: diistintilmektedir.

Arastirmada kadinlarin toplam isletme sahiplerinin ¢ok diisiik bir boliimiinii
olusturmasi nedeniyle kadin yoneticiler tarafindan yonetilen isletmelerin
girisimci pazarlama profillerinin farklilasip farklilasmadig:1 yoniinde sonuglara
ulagilamamistir. Ancak bazi arastirma sonuglari kadin sahip yoneticilerinin
girisimci pazarlama siirecini yonetme konusunda erkeklere gore bazi
farkliliklarinin oldugunu gostermektedir (Mankelow ve Merrieles, 2001). Bu
nedenle ileride yapilacak arastirmalarda kadin yoneticiler tarafindan yonetilen
isletmelerin girisimci pazarlama profillerinin ya da bu isletmelerdeki girisimci
pazarlama siirecinin ortaya konmasi literatiirde bu yondeki tartismalara katki

saglayacaktir.

Bu arastirmada girisimci pazarlama yaklasimini benimseme diizeyleri ytiksek
olan isletmelerin dis pazarlara agilma konusunda ¢ok basarili olamadiklar:
sonucuna ulagilmistir. Bu nedenle ileride yapilacak nicel ve nitel aragtirmalarla

kiiresel dogan firmalarin girisimci pazarlama profillerinin ortaya konmasiyla

177



da bu isletmelerde girisimci pazarlama stirecinin nasil gerceklestiginin tespit

edilmesi, dis pazarlara agilma sorunu yasayan KOBI'lere ipuclari saglayabilir.

Benzer sekilde arastirmada girisimci pazarlama benimseme diizeyleri yiiksek
olan isletmelerin bu olumlu bakis agisini radikal {iriin yeniliklerine ve patent
alma faaliyetlerine doniistiirme konusunda ¢ok basarili olamadiklar1 sonucuna
ulasilmistir. Ayrica bu isletmelerin girisimci pazarlama boyutlar: iginde diger
boyutlarla karsilastirildiginda riskli islere girmede ve kaynak bulma konusunda
¢ok fazla cesur davranamadiklar: ve ¢aba gostermedikleri belirlenmistir. Bu
nedenle ileride vaka arastirmasi gibi nitel arastirma desenlerinden
yararlanilarak basarili girisimci pazarlama orneklerinin ortaya konmasimnin bu

noktalarda KOBI'lere katk1 saglayacag1 diisiiniilmektedir.
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Ek 1. Tokat Sanayi ve Ticaret Il Miidiirliigii Izin Yazist

14/04/20089 1@:36 BA356-2143068 SAN.TIC.IL MUD.TOKAT PAGE

T.C.
TOKAT VALILiGi
Sanayi ve Ticaret il Mtidiirltuga

Say1 ‘B 141LM 0600002/ S 25 10 Nisan 2009

Komn : Tokat ilj imalat sanayi isletmeleri

Sn. Tuba KILICER
Aragtirma Gorevlist
Anadolu Universitesi
Yunus Emre Kamptist
Sosyal Bilimlcr Enstitiisii
ESKISEHIR

Tigi 1 25.03.2009 1arihli dilekgeniz,

figi de kayith yazmizda ilimiz G.O.P tiniversitcsi adina Eskigchir Anadolu tmiversitesinde
Pazarlama alanlarinda yaphifiniz doktora calismas: ve doktora tezi kapsaminda itimiz ve ilgelerinde faalivet
gosteren Kiiiziik ve Orta Olgekli isletmelerin girigimeilik ve pazarlama agismdan nasil bir profil ¢izildifinc
iligkin bir caligma yapmak istedigitizi belirterek ilimizdeki firtnalara iliskin bilgilere ihtivag duyuldugunu ve
aragtirma destek verilmesi istenilmektedir.

Onceclikle tamamen bilimsel bir galisma olan bdyle bir doktora tezinizde ilimizin tercih edilmesi
Valiligimiz adma memnunivet vermis ve olumiu kargilanmugtr. Caligmanz siiresince Valiligimizoe (ilgili
kurum ve kiruluglannca) gerekli destek saglanacakur. Ylimizde faaliyet gosteren Kiigiik ve Orta Olgekli
sanayi igletmelorinin anvan, adres, telefon numaralan ve ¢aligan sayisi ile ilgili bilgiler liste halinde yazamz
ckinde gndorilmigtir.

Ayrica, Sanayi ve ticaret 11 Midirlilgimiiziin 0 356 214 30 68 tclefon numatalarm veya
www.stmtokatil@sanayi.gov.tr elckironik adresini kullanarak (ezinizde gerekli olabilecek bilgiler talep
edilebilir.

Valitigimiz calismalannda yararianabilmek ve sanayi envamicrinde kullamimak fizere Arastrma
Tezinizin Sonug Raporumizdan bir surctin Valiligimiz Sanayi ve Ticaret Il Miidirliigtine gonderilmesi
hususunda,

Bilgileriniz ve gerefsini rica cderim,

Sedat. Sirn ARISOY

Valia
Vali Yardmmeist
EKI !
Ek -1 Liste ( 12 sayfa )
o
TA41042009 Aragtitmact <O.KILICLAR (P
0 9./0472009 11 Mid. Yrd, - A. BOLAT
£4,/04/2009 T Miid. “H1 YUKSEL 7(
Valilik Binasi 3. kat TOKAT ixtibat icin : Omer KILICLAR
Tel-Faks :0356 2143068-0356 2141266 ¢ mail : stmtokatil@sanayi.gov.tr

a1/e1
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Ek 2. Tokat Sanayi ve Ticaret Odast Destek Yazisi

KIMDEN :TOKAT TICARET UE SANAYI ODASI

' Tugba KILIGER
Arastirma Gorevlisi
Anadolu Univ. Yunus Emre Kampiist
Sosyal Bilimler Enstitiisii

ESKISEHIR
L

FAKS NO.

1@ 356 2145048

15 NIS. 2809 15:58 s1
TOKAT
TICARET VE SANAYi
ODASI
A

TOKAT CHAMBER OF COMMERCE AND INDUSTRY
GOP. Bulvari No: 4/2 60030 TOKAT

Telefon : (0 358) 214 10 33 (Pbx)
Faks 1 (0 356) 214 50 40
Web - www.tokattso.org.ir
e-mail : tokat@tokattso.org.tr
tokattso@tobb.org.tr
TARIH 15.04.2009
servis . 2009-TTS0/04.GS5.014
SAYI \/{u >
Arastirma hk.
KONU

{LGI : 15.04.2009 tarihli dilekgeniz.

ilgi dilekgeniz tarafimiza bildirilmis olan Txg}gat ili ve ilgelerinde faaliyet gbstermekte
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Ek 3a. Kapak Mektubu (Birinci Gonderim)

Bu arastirmada kalkinmada oncelikli iller arasinda bulunan ve gelismekte olan Tokat’in il ve

ilcelerinde faaliyet gosteren sirketlerin girisimcilik ve pazarlamaya bakis agilarini ortaya

cikarmak amaclanmaktadir. Oneminden ve katkilarindan dolayr Tokat Sanayi ve Ticaret il
Mudurligi ile Tokat Ticaret ve Sanayi Odasi’nin destek verdigi bu arastirma bir doktora tezinin

konusunu olusturmaktadir.

Arastirmanin amacina ulasiimasi icin anket formundaki sorularin girket sahibi ya da
sahiplerinden biri tarafindan cevaplandirilmasi gerekmektedir. Arastirma herhangi bir ticari
amac¢ tasimadigindan dolayl sorulara vereceginiz cevaplar yalnizca bilimsel amaglar igin

kullanilacak ve kesinlikle gizli tutulacaktir.

Sorulari cevaplamaniz 10 -15 dakikanizi alacaktir. Anket formunda yer alan sorulari inceleyerek,
goruglerinize en uygun olan secenegi (X) ile isaretlemeniz ve tim bolimleri eksiksiz

doldurmaniz arastirmacinin amacina ulasmasi acisindan ¢cok dnemlidir.

Arastirmanin sonuglari ile ilgileniyorsaniz ve bunlari bir yonetici 6zeti seklinde gérmek

isterseniz, asagidaki iletisim bilgilerinden arastirmaciya ulasabilirsiniz.

Gosterdiginiz ilgi ve yardimlariniz icin simdiden tesekkiir ederiz.

Aras. Gor. Tugba KILICER

Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Is Tel: 0222 335 08 95 / 3243 (Dahili)

GSM: 0 505 ****¥kx

e-posta: tkilicer@anadolu.edu.tr

ONEMLI NOT: Kargo masraflari tarafimizdan karsilanmaktadir. Sorulari cevapladiktan sonra,
lutfen soru formunu zarfin iginden ¢ikan adresli kargo posetine koyup Yurtici Kargo’nun gelip
sizden zarfi almasini saglayiniz. Yurtici Kargo icin gereken tim bilgiler kargo poseti Gzerindeki

adres etiketinde yer almaktadir.
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Ek 3b. Kapak Mektubu (Tkinci ve Uciincii Gonderim)

Bu arastirmada kalkinmada oncelikli iller arasinda bulunan ve gelismekte olan Tokat'in il ve

ilcelerinde faaliyet gosteren sirketlerin girisimcilik ve pazarlamaya bakis agilarini ortaya

cikarmak amaclanmaktadir. Oneminden ve katkilarindan dolayr Tokat Sanayi ve Ticaret il
Mdurligu ile Tokat Ticaret ve Sanayi Odasi’nin destek verdigi bu arastirma bir doktora tezinin

konusunu olusturmaktadir.

Size daha 6nce gonderilen anket formunun elinize ulasmama olasiligina karsi anket formunu
yeniden gonderiyoruz. Arastirmanin amacina ulasiimasi icin anket formundaki sorularin sirket
sahibi ya da sahiplerinden biri tarafindan cevaplandiriimasi gerekmektedir. Arastirma herhangi
bir ticari amag tasimadigindan dolay! sorulara vereceginiz cevaplar yalnizca bilimsel amaclar

icin kullanilacak ve kesinlikle gizli tutulacaktir.

Sorulari cevaplamaniz 10 -15 dakikanizi alacaktir. Anket formunda yer alan sorulari inceleyerek,
gorislerinize en uygun olan segenegi (X) ile isaretlemeniz ve tim boélimleri eksiksiz

doldurmaniz arastirmacinin amacina ulasmasi agisindan ¢ok 6nemlidir.

Arastirmanin sonuglari ile ilgileniyorsaniz ve bunlari bir yonetici 6zeti seklinde goérmek

isterseniz, asagidaki iletisim bilgilerinden arastirmaciya ulasabilirsiniz.

Katiliminiz bizim i¢in son derece dnemlidir. Gosterdiginiz ilgi ve yardimlariniz icin simdiden
tesekkir ederiz.

Aras. Gor. Tugba KILICER

Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii

Is Tel: 0 222 335 08 95 / 3243 (Dahili)

GSM: % 3%k %k ok sk ok k

e-posta: tkilicer@anadolu.edu.tr

ONEMLI NOT: Kargo masraflari tarafimizdan karsilanmaktadir. Sorulari cevapladiktan sonra,

lutfen soru formunu zarfin icinden ¢ikan adresli kargo posetine koyup Yurtici Kargo’nun gelip

sizden zarfi almasini saglayiniz. Yurtici Kargo icin gereken tim bilgiler kargo poseti Gzerindeki

adres etiketinde yer almaktadir.

183



Ek 4. Veri Toplama Araci

1. BOLUM
Bu bélimde ifadelerin kargisinda yer alan bes secenekten size uygun olanini ( X ) ile isaretleyiniz.
]
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ihtiyaglar ve sorunlar igin yeni ¢éziimler bulma arayisiniza iliskin asagidaki ifadeleri degerlendiriniz
Sirketimizde genellikle arastirma gelistirme, yenilik ve teknolojide 6ncii olma gibi konulara cok

i G I 2 3 4 5
onem verilir

2 | Sirketimizde Uretim hatlarinda genellikle gok 6nemli degisiklikler olmustur 1 2 3 4 5

3 Sirketimizde genellikle daha 6nce denenmis ve bilinen mal ve hizmetlerin pazarlanmasina agirlik 1 3 3 4 5
verilir

4 | Sirketimiz yeni isler ve pazarlar bulmayi hedefler 1 2 3 4 5

5 | Sirketimizde son b'es yilda pek ¢ok yeni mal piyasaya strtlmastir ¥ 2 3 4 2

6 | Gelecek bes yilda pek gok yeni mali piyasaya siirmeyi dislinlyoruz 1 2 3 4 5

Riskli islere girme istekliliginize iliskin asagidaki ifadeleri degerlendiriniz

7 | sirketimiz riski yliksek olsa bile yeni islere agiktir T 2 3 4 5

Sirketimiz her seyin net olmadigl durumlarda bile potansiyel firsatlardan yararlanmak igin

8 é
genellikle cesur ve atak davranir

Riski ylksek olsa da firsatlardan yararlanmak icin belirsizlikleri bazi pazarlama faaliyetleriyle
9 azaltiriz (6rnegin, Uriin gelistirmede dnemli misterilerle isbirligi yaparak, triinii pazarda test
ederek, pazarlama faaliyetlerini diger firmalarla ortaklasa yiiriiterek, tnemli pazarlama
faaliyetlerinde dis kaynaklardan yararlanarak, vb.)

Mal ve hizmetlerimizde etkili degisiklikler yapabilmek igin sirket olarak en azindan orta diizeyde

4 riski kabullenmeye hazir olmaliyiz

1 2 3 4 5

11 | Bir firsati kagirma riski basarisizlik riski kadar énemlidir, 6nemli firsatlari kagirmamak gerekir 1 2 3 4 5

Sundugunuz diriinlerle, teknolojilerle faaliyet gosterdiginiz sektérde déniigiim yapma diizeyinize ilisin asagidaki ifadeleri
degerlendiriniz

Sirketimiz herhangi bir konu ile ilgili olarak genellikle ilk adimi atar, rakiplerimiz buna karsilik

1 :
verirler

N

13 | Sirketimiz yeni mal ve hizmetleri, genellikle rakiplerimizden daha 6nce gelistirir

14 | Sirketimiz isle ilgili yeni teknolojileri ve teknikleri rakiplerimizden daha énce kullanir
1
1

w

Sirketimiz genellikle rakipleri saf disi etmeye y&nelik oldukga rekabetgi bir tavira sahiptir
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Sirketimiz genellikle rakiplerimizin herhangi bir konu ile ilgili attig adimlara karsilik verir

Sirketimiz genellikle “biz de yasayalim, rakiplerimiz de yasasin” tavrini tercih ederek rekabetgi

17 catismalardan kaginmaya ¢alisir

Sirketimizin Ust yonetimi yeni fikirler ya da tiriinler gelistirmede gergekten rakiplerimizin éniinde

1 2
3 olmayi ister

Mal ve hizmetlerimizin kalitesini veya 6zelliklerini gelistirmede rakiplerimizden daha énce

19
davraniriz

isle ilgili gesitli firsatlari gérme ve degerlendirme diizeyinize iliskin asagidaki ifadeleri degerlendiriniz

20 | Son bes yilda 6niimiize ¢ikan pek ¢ok firsati degerlendirmeye calistik 1 2 3 4 5

Yeni bir pazara girmeye basladiktan sonra gergek firsatlari gorebilmek daha kolaydir (Pazara

5 girmeden once ile karsilastirildiginda)

22 | Firsatlar gérebilmek, belirli bir sektdriin ve pazarin iginde uzun yillar bulunmay gerektirir

23 | Gegtigimiz yillarda buldugumuz is firsatlarinin gogu birbirinden farkliydi

24 | isletme sahibi olarak firsatlari gérme konusunda 6zel bir yetenege sahibim

25 | isletme sahibi olarak yeni is firsatlar hakkinda diisiinmekten ve/veya arastirmaktan zevk alirm

26 | Tatilde veya isle ilgili bir seyler yapmadigim zamanlarda bile isimle ilgili yeni fikirler dligtintrim

R R
NN NN N
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27 | isletme sahibi olarak pazardaki potansiyel firsatlari kolay kolay géremem

Litfen sonraki sayfaya geginiz...
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Kaynak bulma ¢abalariniza iliskin asagidaki ifadeleri degerlendiriniz B
28 | Firsatlardan yararlanirken mevcut kaynaklanimizi kullanmaya galisiriz 1 3 4
29 | Firsatlardan yararlanmak icin, sirket disi yeni kaynaklar bulmaya calisiriz 1 3 4
30 F!rsat_lardan yararlanmak icin, gerektiginde diger firmalarla kaynaklarimizi birlestirme yoluna 7 > 3 i 5
gideriz
31 | Firsatlardan yararlanirken, diger firmalarin aklina gelmeyen kaynaklari kullaniriz 3 2 3 4 S
32 | Bir firsattan yararlanmak icin kaynaklarimiz yeterli degilse, o firsattan vazgeceriz 1 2 3 4 5
Miisteri ihtiyaglarini anlamaya yénelik cabalariniza iliskin asagidaki ifadeleri degerlendiriniz
33 | Pazarimiz ve miisterilerimiz hakkinda yeterli bilgiye dayanarak mal ve hizmetlerimizi gelistiririz 1 2 3 4 i<}
34 | Misterilerimizin memnuniyet diizeyini sik sik ve diizenli olarak 6lgeriz 1 2 3 4 5
35 | Misterilerimizin ihtiyaglarina yeterince karsilik verip vermedigimizi siirekli takip ederiz 1 2 3 4 5
36 | Satis sonrasi hizmetlere ve miigteri iliskilerine zel nem veririz 1 P 3 4 5
37 | Sirket olarak en 6Gnemli amacimiz miigteri memnuniyeti saglamaktir 1 2 3 4 5
38 | isletme stratejilerimiz, musterilerimize daha fazla fayda yaratmaya yoéneliktir 1 2 3 4 5
39 | Mevcut ve potansiyel misterilerimizi dizenli olarak ziyaret ederiz 1 2 3 4 S
40 Rekabet avantaji saglamaya yénelik stratejilerimizi, miisterilerimizin ihtiyaglarini anlamaya bagli 1 2 3 % 5
olarak gelistiririz

Misterilerinizin iirlinlerinizi satin alarak elde ettigi fayday: artirmaya yénelik yaklasiminiza iliskin asagidaki ifadeleri dederlendiriniz
41 | Miisterilerimizin mal ve hizmetlerimize bictigi katma degeri biliriz 1 ] 3 4 5
42 | Yeni ve mevcut miisterilerimize katma deger yaratmak icin yeni triinler gelistiririz 3 2 3 4 5
43 | SunduBumuz mallar diginda misterilerimize katma deger yaratacak baska yollar bulmaya calisiriz 1 2 3 4 5
44 | Tedarikcilerle ortakliklar kurarak musterilerimize katma deger yaratmanin yollarini bulmaya g g

calisinz

Uriinlerinizdeki ve iiretim yéntemlerinizdeki degisimin diizeyine iliskin asadidaki ifadeleri degerlendiriniz
45 | Dilinyada egi benzeri olmayan mal ya da hizmetler pazara sunduk 1 2 3 4 5
46 | Sirket olarak genellikle daha 6nce tiretmedigimiz yeni mal ya da hizmetleri pazara sunariz 1 2 3 4 5
47 | Genellikle mevcut (iriin yelpazemize yeni mal ya da hizmetler ekleriz 3 2 3 4 5
48 | Genellikle mevcut mal ya da hizmetlerimizi gelistirir veya gbzden gegiririz 1 2 3 4 5
49 | Maliyetleri azaltmak igin genellikle mevcut mal ya da hizmetlerimizde degisiklik yapariz i 2 3 4 5
50 | Mevcut mallarimizi zaman zaman miigterilerimizin zihninde farkli bir konuma getirmeye calisiriz 1 2 3 4 5
51 | Sirketimizde genellikle en ileri ve modern makineleri kullaninz 1 2 3 4 S
52 | Sirketimizde genellikle degisen ¢evreye uyum saglayacak esnek liretim sistemlerini kullaniriz 1 2 3 4 S
53 | Sirketimizde genellikle devrim yaratacak nitelikte hammaddeler, malzemeler kullaninz 1 2 3 4 5
54 | Sirketimizde genellikle personel egitimi ve ticretlendirmesi igin farkli ydntemler kullaniriz 1 2 o 4 5
55 | Sirketimizde genellikle yenilikgi iletisim calismalari (reklam, halkla iliskiler, promosyon, vb.) yapariz 1 2 3 4 S
56 | Sirketimizde genellikle farkli dagitim sistemleri (internet izerinden satig gibi) kullaniriz 1 2 3 4 5
57 | Sirket olarak genellikle en prestijli fuarlara katilinz 1 2 3 4 5

Liitfen sonraki sayfaya geginiz...
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sSirketin sahibi olarak sizin girisimcilige yénelik tutumlariniza iliskin asagidaki ifadeleri degerlendiriniz
58 | icinde bulundugum organizasyonlarin her zaman daha iyi galismasi icin ugragan biriyim 1 2 3 4 5
59 | Kendi isini kuran insanlara hayranlik duyarim 1 2 3 4 5
60 | Planladigim bir seyi mutlaka hayata gegiririm 1 2 3 4 E
61 | Hayatta istenilen her seyin azmedilirse her zaman elde edilebilecegine inaninm 1 2 3 4 5
62 | ikna kabiliyetimin yiiksek oldugunu distiniiyorum 1 2 3 4 5
63 | Cevremdekileri is kurmalari icin tegvik ederim 1 2 3 4 5
64 | Hayal glict yl‘iksek' ve yaratici bir insanim 1 2 3 4 5
65 | Etrafimdakiler benimle ayn fikirde olmasalar da, kendi kararlarima giivenirim 1 2 3 4 5
66 is kuran veya kurdugu iste basarisiz olan herkese (dolandiricilik ve yolsuzluk gibi durumlar harig), 1 5 3 4 5
ikinci bir sans verilmesi gerektigini diisiinliyorum
67 | Belirsizliklerle gok iyi basedebilen biriyim 1 2 3 5
68 | Borglanmaktan korkmam 1 2 3 5
69 Ekonomik konularin serbest piyasanin isleyisine birakilmasi yerine devletin miidahale etmesi 1 2 3 4 5
gerektigini diisiiniyorum
70 | Riskli durumlarla miicadele etmekten hoglanirm 1 2 3 4 5
71 | Kredi almak igin bir banka miidiirii ile konusurken kendimi rahat hissetmem T 2 3 4 5
72 | BuyUk bir sirkettense kiigiik bir isletmeyi ydnetmeyi tercih ederim 1 2 3 4 5
73 | Grup olarak calisirken, baska birinin liderlik roltinii Gstlenmesini tercih ederim i 2 3 4 5
7 Bir cok bagariya imza atan insanlarin yeni hedeflere ulasmak igin hala cabaliyor olmasini anlamakta 1 5 3 4 5
gliclik cekerim
sirketinizin gesitli kriterler agisindan performansina iliskin asagidaki ifadeleri degeriendiriniz
75 | Onemli rakiplerimiz ile kiyaslandiginda, sirketimiz daha basarilidir 1 2 3 4 5
76 | Onemli rakiplerimiz ile kiyaslandiginda, sirketimiz daha biiyiik bir pazar payina sahiptir 1 2 3 4 5
77 | Onemli rakiplerimiz ile kiyaslandiginda, sirketimiz daha hizh biiyiimektedir 1 2 3 4 5
78 | Onemli rakiplerimiz ile kiyaslandiginda, sirketimiz daha fazla kar saglamaktadir 1 2 3 4 5
79 | Onemli rakiplerimiz ile kiyaslandiginda, sirketimiz daha yenilikgidir 1 2 3 4 5
80 | Onemli rakiplerimiz ile kiyaslandiginda, sirketimiz daha bilydktiir 1 2 3 4 H

1. BOLUM

Bu bdliimde sirketinize ve isletme sahibi olarak size yonelik sorular yer almaktadir. Segeneklerden uygun olanini litfen ( X ) ile

isaretleyiniz

1.

Sirketinizin faaliyet gdsterdigi sektérii belirtiniz.

Q Gida, igki ve Titiin Sanayi

Q Tekstil - Dokuma, Konfeksiyon Deri ve Ayakkabi Sanayi
Q Orman Uriinleri ve Mobilya Sanayi

Q Kimya Petrol Uriinleri, Lastik ve Plastik Sanayi

QO Tag ve Topraga Dayali Sanayi

O Metal Esya Makine ve Otomotiv Endiistrisi Sanayi

Q Elektrik ve Elektrik Malzemeleri Sanayi

2. Sirketiniz sektdrde kag yilindan beri faaliyet géstermektedir?
(Liitfen belirtiniz |
3. Sirketinizde galisan eleman sayisini belirtiniz.
Q1-9 Q 10-50 Q 51-250 Q 251 ve Usti

Liitfen sonraki sayfaya geginiz...
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4. Sirketiniz hangi tiir mallar liretmektedir?
O Tiketim mah
O Sanayi girdisi
3 Tiketim mah ve Sanayi girdisi
O Diger (Liitfen belirtiniz. )

5. Sirketiniz aile sirketi midir?
QO Evet O Hayir

6. Sirketinizin kurulug sekli nasildir?
O Yenikurulug
3 aileden devir
3 Sahistan devir
O Diger (Liitfen belirtiniz )

7. Sirketiniz ihracat yapmakta midir?
O Evet O Hayir

8. Sirketiniz tarafindan patenti alinan (riinler var mi?
O Evet Q Hayir

9. Sirketiniz fason tretim yapmakta midir?
O Evet O Hayir

10. Sirketin sahibi olarak yasiniz?
Q 24vealy Q 25-29 Q0 30-34 0 35-39
O 45-49 O s0-54 O 55 ve listii

Q 40-44

11. Sirketin sahibi olarak cinsiyetiniz?
3 Kadin QO Erkek

12, Sirketin sahibi olarak egitim durumunuz?
O Okur—vyazardegil O ilkokul O Ortackul 0 Lise
Q viksek lisans / Doktara

O Oniversite

13. Ailenin kaginci cocugusunuz?

Q Birinci gocuk J Diger (Liitfen belirtiniz

14. Gegmis is deneyiminiz?
3 Su anda faaliyet gosterdigim sektérde kendi isimin bagindaydim
QO Su an faaliyet gasterdigim sektorde baska birinin yaminda galistim
O Farkl bir sektérde kendi isimin basindaydim
QO Farkh bir sektérde bagka birinin yaninda calistim
O Diger (Liitfen Belirtiniz
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