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OZET

GIRISIMCi PAZARLAMANIN iINOVASYON CiFTUSTALIGI UZERINE ETKISI:
PAZAR TURBULANSI VE TEKNOLOJi TURBULANSININ DUZENLEYICi
ROLU

Burak Bugrahan DEVRAN
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Lisansiisti Egitim Enstitiisii
Isletme Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Giingor HACIOGLU
16/01/2023,44

Gelisen ve degisen piyasa kosullar ile artan yogun pazar ve teknoloji tiirbiilans1
ortaminda firmalar varligin1 devam ettirebilme agisindan ¢esitli yeteneklerini etkin olarak
kullanmak zorundadir. Yiiksek yogunlukta tiirbiilans meydana gelen pazar ortaminda
firmalar miisteri ihtiyacini takip etmekte zorlanmakta ayni1 zamanda pazardan hizli bilgiler
alamadig1 icin miisteri taleplerine karsi uygun stratejiler gelistirememektedir. Inovasyon
ciftustaligi yani somiiriicii ve kesfedici yenilik yetenekleri firmalarin pazarda miisteri
thtiyaclarini1 kesfetmede 6nemli bir fayda saglamaktadir. Firmalar i¢in stratejik bir yonelim
olan girisimci pazarlama ise firmalarin inovasyon ¢iftustalig1 yeteneklerini dengeli bir
sekilde kullanmasina hem teorik hem de stratejik olarak uygun altyap1 saglamaktadir. Tiim
bu bilgiler 1s181inda bu arastirmada firmalarin meydana gelen yiiksek yogunlukta pazar
tirbiilans1 ve teknoloji tiirbiilanst kosullarinda girisimci  pazarlamanin inovasyon
ciftustalig1 yetenekleri iizerinde etkisi incelenmistir. Aragtirma Tiirkiye’de bulunan 87
firma iizerinde gerceklestirilmistir. Aragtirma sonucunda girisimci pazarlamanin yogun
pazar tiirbiilans1 ortaminda inovasyon ciftustalig1 lizerine anlaml etkisi; yogun teknoloji
tiirbiilans1 ortaminda kesfedici yenilik {izerinde anlamsiz, sOmiiriicii yenilik {izerinde
anlamli etkisi oldugu belirtilmistir. Ayrica girisimci pazarlamanin inovasyon ciftustaliginin

iki boyutu tizerine dogrudan etkisinin de anlamli oldugu ifade edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Girisimci Pazarlama, Inovasyon, Ciftustalik, SmartPLS



ABSTRACT

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

Burak Bugrahan DEVRAN
Canakkale Onsekiz Mart University
School of Graduate Studies
Master of Science Thesis in Business and Administration Science
Advisor: Asst. Prof. Giingsr HACIOGLU
16/01/2023,44

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

significant.

Keywords: Entrepreneurial Marketing, Innovation, Ambidexterity, SmartPLS
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BIRINCI BOLUM
GIRIS
Bu béliimde girisimci pazarlama, inovasyon ciftustaligi, teknoloji ve pazar

tiirbiilans1 kavramlar1 ve arastirmanin amaci hakkinda kisa bir 6n bilgi verilmistir.
1.1. Arastirmanin Problemi

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

olmalidir.

Girisimci pazarlama piyasadaki rekabet ortaminda firmalarin daha hizli hareket
etme ve konumu giiclii hale getirme konusunda girisimlere stratejik olanak saglamaktadir
(Bachmann vd., 2021; Sadiku-Dushi vd., 2019). Yogun rekabet ortaminda firmalarin
miisteri tepkilerine hizli cevap vermesine, hizmet ¢esitliligini arttirmasma ve varligini
siirdiirmesine olanak saglayan girisimci pazarlama; kiigiik, orta ve biiyiik 6l¢ekli firmalar
icin bu dogrultuda uygun bir pazar anlayis1 gelistirmesine ve miisterilere daha etkili
hizmetler sunmasma fayda saglayan ortamlar ve stratejiler olusturmasina imkan
sunmaktadir (Algahtani ve Uslay, 2020). Inovasyon ciftustaligi ise yogun rekabet
ortaminda ve degisken pazar kosullarinda firmalarin sémiiriicli ve kesfedici yeteneklerini,
pazarda varligimi siirdiirebilmek ve miisteri isteklerini daha iyi anlayabilmek i¢in etkin
kullanmasina olanak saglamaktadir (M. P. Miles ve Darroch, 2006a). Dolayisiyla girisimci
pazarlama; firmalarin bulunduklar1 pazarda ki kaynak arayisinda ve diger firmalara karsi
rekabet avantaji elde etmesini saglayacak olan inovasyon ¢iftustaligl yani somiiriicii ve
kesfedici yenilik yeteneklerini pazarda etkin bir sekilde uygulamasina teorik olarak olanak
saglamaktadir (Bachmann vd., 2021). Bu bakimdan girisimci pazarlama isletmelerin farkli
durumlar veya farkli zaman araliginda ihtiya¢ duyacagi kesfedici ve somiiriicii yenilik
yeteneklerinin kullanilmasinda ve uygulanmasi konusunda firmalarin bu yetenekleri ile
miikemmel bir uyum saglamaktadir (Bachmann vd., 2021). Tiim bu 6zellikleri girisimci

pazarlama teorik alt yapisinda kullanan firmalar pazarda uyguladigi kesif stratejileri ile
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stirekli fayda elde etmeye baglarken, hizmetlerini pazara etkili bir sekilde tanittiktan sonra
misteri ihtiyaclar1 6zelinde stirekli getiri saglamak i¢in somiiriicii yenilik 6zelliklerine
yonelecek ve iirlinlerinin yeni versiyonlarini miisterilerine sunmaya odaklanacaktir
(Bachmann vd., 2021; Morrish, 2011). Dolayisiyla bulundugu pazarda sOomiiriicii
yeteneklerini kullanarak doygunlugu elde eden firmalar kesif 6zelliklerine tekrar yonelecek
yeni hizmetler ve yeni pazar yaratma cabalarinda bulunacaktir. Tim bu stratejileri
uygulamada girisimci pazarlama teorisi firmalar i¢in en uygun ortami saglamakta ve teorik

altyapiy1 olusturmaktadir (Morris vd., 2002).

Bu bilgilerin 1s181nda ele alacagimiz bu arastirma gelisen ekonomilerde firmalarin
bulunduklar1 pazarda meydana geleni ani degisimler, yani teknolojik tlirbiilans ve pazar
tiirbiilans1 ortaminda, girisimci pazarlamanin somiiriicii ve kesfedici yenilik 6zellikleri
tizerinde nasil bir etki olusturdugunu ve bu etkiler iizerinde teknolojik tiirbiilans ve pazar
tirbiilansinin nasil bir diizenleyici rolii oldugunu inceleyerek literatiire katki saglamay1

amaclamaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Girisimler, gelismekte olan iilke ekonomilerinde deger ve is kaynagi yaratmak
acisindan onemli bir etkiye sahiptir. Gelismekte olan iilkelerde kurulan girisimler
varliklarimt devam ettirebilmek ve mevcut piyasa ortaminda rekabet giiciinii elde
edebilmek acisindan kesfedici ve somiiriicii yenilik yeteneklerini etkin bir sekilde
kullanmasi gerekmektedir(Gartner vd., 1999). Bu nedenle girisimci pazarlama, girisimlerin
bulunduklar1 rekabet ortaminda hayatta kalabilmesi adina girisimlerin somiiriicii ve
kesfedici yenilik yeteneklerini etkin kullanabilmek adina teorik ve stratejik bir temel
olusturmaktadir(Algahtani ve Uslay, 2020; Bachmann vd., 2021). Literatiir incelendiginde
girisimci pazarlamanin, firmalarin rekabetgi ortamda hayatta kalma stratejilerinde kesfedici
ve sOmiiriicii yenilik yeteneklerini etkin bir sekilde kullanilmasina olanak sagladigi birden
fazla arastirma tarafindan belirtilmistir (Bachmann vd., 2021; M. P. Miles ve Darroch,
2006b). Pazar tiirbiilans1 ve teknolojik tiirbiilans degiskenlerinin girisimci pazarlamanin
etkin kullanimini etkileyen faktorler oldugu varsayilmis fakat ampirik bir baglantinin
heniiz eksik oldugunu yapilan aragtirmalar tarafindan belirtilmistir (Algahtani ve Uslay,
2020; Bachmann vd., 2021; Whalen vd., 2015). Ele alacagimiz bu arastirma tezi literatiirde

bulunan bu tartigmalara cevap arayacaktir.



1.3. Arastirmanin Onemi

Literatiir incelendiginde girisimci pazarlamanin firmalarin somiiriicii ve kesfedici
yenilik {izerinde etkisinin incelenmesinin gelecek arastirmalar icin faydali olacag: yapilan
calismalarda belirtilmistir (Algahtani ve Uslay, 2020; Morrish vd., 2010). Ote yandan
girisimci pazarlamanin, somiiriicii ve kesfedici yenilik iizerindeki etkisinin, diizenleyici
etki olarak kabul ettigimiz pazar tiirbiilansi ve teknolojik tiirbiilans degiskenlerinin rolii ile
ilgili yapilacak analizinin literatiire katkida bulunacagi yapilan bazi arastirmalar tarafindan
belirtilmistir (Algahtani ve Uslay, 2020). Yapilacak bu arastirma tezi literatiir de ki bu

bosluga ve cagrilara cevap arayacaktir
1.4. Arastirmanin Simirhiliklar:

Arastirma Tiirkiye’de bulunan B2B ve B2C hizmet veren biiyiik 6lgekli 87 firma

kapsaminda gergeklestirilmistir.
1.5. Tamimlar

1.5.1. Girisimci Pazarlama: LiteratirdeMorris ve arkadaslart (2002)
tarafindanyapilan girisimci pazarlama tanimina gore; “Risk yonetimi, kaynak kullanim1 ve
deger yaratmaya yonelik yenilik¢i yaklasimlar yoluyla karl miisterileri elde etmek ve elde
tutmak i¢in firsatlarin proaktif olarak belirlenmesi ve kullanilmasidir.” demektir. Girigimci
pazarlama kavrami yedi alt boyuttan olusmaktadir. Girisimcilik literatiiriinden proaktiflik,
risk alma yoOnelimi, firsat odaklilik, yenilik yonelimi ve kaynak gelistirme boyutlar
olusturulurken (Miller, 1983), pazarlama literatiiriinden miisteri memnuniyeti ve deger

yaratma boyutlar1 olusturulmustur.

1.5.2. Somiiriicii Yenilik:Somiiriicii yenilik, firmalarin mevcut miisterilerinin
taleplerini kargilamaktadir. Mevcut trlinii gelistirmek ve talepler dogrultusunda ki iiriin
tyilestirmeleri ile miisteri ihtiyacina yonelik hamleler yapmasma olanak tanimaktadir

(Menguc ve Auh, 2010).

1.5.3. Kesfedici Yenilik:Kesfedici yenilik, firmalarin yeni pazarlar yaratmasina ve
miisterilerin ihtiyaglarma yonelik {iriinler gelistirmeye odaklanmasin1 saglamaktadir

(O’Connor ve Rice, 2013).

1.5.4. Pazar Tiirbiilansi: Pazar tiirbiilansi, bir firmanin {riinleri i¢in miisteri
tercihlerindeki degisimin etkisini gostermektedir (Jaworski ve Kohli, 1993; Olson vd.,
2018)



1.5.5. Teknoloji Tiirbiilansi:Teknolojik tiirbiilans, teknolojide olusan hizli degisim ve
yogunlugu, teknolojik olusan teknolojik firsatlar1 ve gelecek i¢in olusturulacak teknolojik

stratejileri ongérme sikintisi olarak tanimlanmaktadir (Wilden ve Gudergan, 2015).



IKiNCi BOLUM
LITERATUR CALISMASI VE KURAMSAL CERCEVE

Bu boéliimde girisimei pazarlama, inovasyon ciftustaligi, teknoloji ve pazar

tiirbiilans1 kavramlar1 hakkinda genis literatiir bilgisi verilmistir.
2.1. Girisimci Pazarlama Kavrami

Pazarlama literatiiriinde modern yaklagimlarin gitgide artmasi ile birlikte bilim
insanlar1 girisimcilik ve pazarlama yaklasimlarin ortak noktalarina dikkat g¢ekmeye
baslamiglardir. Girisimcilik ve pazarlama kavramlari, varligini siirdiiren her isletme icin
temel olan fonksiyonlar olarak ifade edilmis ve firma basarisi i¢in 6nemli faktorler olarak
degerlendirilmistir (Hills ve Laforge, 1992; M. P. Miles ve Darroch, 2006a; Most vd.,
2018). Akademik literatiirde pazarlama ve girisimcilik alanlar1 birbirinden farkli iki alan
olarak ele alinsa da aslinda bu iki akademik arastirma alanin teorik olarak kesisen yonleri
aragtirmacilar tarafindan belirtilmistir (Crick, 2018; Drucker, 1954; Jones & Rowley, 2011;
Kraus et al., 2010; Lopes et al., 2021; Most et al., 2018; Webb et al., 2011). Dolayisiyla
girisimci pazarlama iki farkli akademik arastirma kavraminin birlestigi bir ara yiiz olarak
arastirmacilar tarafindan kabul edilmis ve bu alanda yogunlasan arastirmacilarin ilgisini
¢ekmistir (Hills vd., 2008a; Hills ve Hultman, 2011; Homburg vd., 2014; Rosalind Jones
ve Rowley, 2011; Kraus vd., 2012; Sadiku-Dushi vd., 2019; Uslay ve Teach, 2009).

Girigsimci pazarlama kavrami ilk olarak 1982 yilinda akademik literatiirde yer
almaya baslamistir (Kraus vd., 2012; Morris vd., 2002; Sadiku-Dushi vd., 2019; Stokes,
2000). Kavramin 1982 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi (APA)’nin diizenledigi bir
arastirma toplantisinda ileri siirlilmesine ragmen arastirmacilar agisindan genel olarak
kullanimi yakin zaman diliminde ger¢eklesmistir (Kraus vd., 2012; Lopes vd., 2021).
Dolayistyla Girisimci Pazarlama kavrami heniiz yeni ve gelismeye agik bir kavram oldugu
arastirmacilar tarafindan belirtilmistir (Hills ve Hultman, 2011; Schuster vd., 2015).
Kavramin ortaya c¢ikisindan giliniimiize kadar birgok arastirmaci tarafindan girisimci
pazarlamanin tanimi yapilmis ve hala aragtirmacilar net bir tanim {izerinde heniiz
uzlagilmis net bir oldugu arastirmalar tarafindan belirtilmistir (Algahtani ve Uslay, 2020;
Bjerke ve Hultman, 2004; Kraus vd., 2012; Lopes vd., 2021; Morris vd., 2002; Sadiku-
Dushi vd., 2019; Schuster vd., 2015; Stokes, 2000)

Kavramin ortaya c¢ikisindan bu giine kadar bir ¢ok arastirmaci tarafindan cesitli

tanimlar ileri sirdlmistir (Lopes vd., 2021; Sadiku-Dushi vd., 2019). Literatiir
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incelendiginde girisimci pazarlamanin en sik kullanilan tanimi Morris vd, (2002)
tarafindan yapilan “Risk yonetimi, kaynak kullanim1 ve deger yaratmaya yonelik yenilik¢i
yaklasimlar yoluyla karli miisteriler kazanmak ve elde tutmak i¢in firsatlarin proaktif
olarak belirlenmesi ve kullanilmasi” olarak belirtilmistir (Algahtani ve Uslay, 2020;
Sadiku-Dushi vd., 2019).

Girigimci pazarlama iizerine yapilan ilk arastirmalar dncelikle var olan pazarlama
literatiiriiniin desteklenmesi ve bulunan ortak noktalarin gelistirilmesi {izerine yapilmistir
(Maritz vd., 2010). Dolayisiyla girisimcilik uygulamalarinin ¢ogu gelencksel pazarlama
yaklagimlarinin tamamlayicist ve anahtar kavrami olarak kabul gdrmektedir. Yeni ve
gelismeye acik bir alan olarak kabul gdren girisimci pazarlama kavrami, pazarlama ve
girisimciligin ara yiizli olarak kabul goriildiigiinden beri giinlimiize kadar arastirmacilar

tarafindan incelenmis ve geliserek giiniimiize kadar gelmistir.
2.2. Girisimci Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama

Gegmisten bugiine literatlir incelendiginde girisimcilik ve pazarlamanin tanimlari
birbirini tamamlayan yapiya sahip oldugu cesitli arastirmalar tarafindan belirtilmistir
(Bhuian vd., 2005; Kraus vd., 2012; Morris ve Paul, 1987). AMA’ya gore pazarlama;
“miisteriler, ortaklar ve genel olarak toplum icgin degeri olan teklifler olusturma, iletme,
sunma ve degis tokus etme faaliyetleri, kurumlar ve siire¢ler kiimesidir.” (Rownd vd., y.y.).
Girisimcilik ise "“firsatlar:  kesfetme, degerlendirme ve yararlanma" slireci olarak
tanimlanmaktadir (Shane ve Venkataraman, 2000). Literatiir incelendiginde Geleneksel
pazarlama uygulamalarinin yeterli kapsayicilikta olmadigini gdsteren bir¢ok arastirma
bulunmaktadir (Sadiku-Dushi vd., 2019). Girisimci pazarlama kavraminin ortaya ¢ikis
siirecinde de arastirmacilarin geleneksel pazarlamanin mevcut tamamlayicilik eksikligini
elestirmesi etkili olmustur (Day ve Montgomery, 1999; Lusch ve Vargo, 2021; Sheth ve
Parvatiyar, 1995; Webster, 1993).

Firmalarin geleneksel pazarlama kavrami literatiiriinde bulunmayan ve siklikla
kullandig1 ¢esitli uygulamalar1 bulunmaktadir (Hultman ve Shaw, 2003). Agizdan agiza
iletisim, ortakliklar kurma gibi bu uygulamalar firma hizmetlerinin benimsenmesi ve
miisteri skalasini genisletme agisindan girisimler agisindan 6nemli rol oynadig1 belirtilmis
bu uygulamalarin geleneksel pazarlama kapsamina girmedigi ileri siiriilmistiir (Hultman
ve Shaw, 2003). Ayrica geleneksel pazarlama kavraminin miisteri odakliligin yaninda

misteri etkilesimi yaklasimindan da eksik oldugu ge¢miste yapilan arastirmalar tarafindan
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belirtilmistir (Constantinides, 2006). Geleneksel pazarlama literatiiriinde mevcut olan bu
eksiklikler yeni pazarlama kavramlarinin ortaya ¢ikisinda etkili olmustur (Lusch ve Vargo,
2021). Ote yandan girisimci pazarlama ortaya c¢ikis siirecinde ki baslangic literatiirii
incelendiginde arastirmacilar ilk olarak ortaya koydugu arastirmalar KOBI’lerin mevcut
bulunduklar1 piyasada wuygulayabilecekleri pazarlama faaliyetleri {izerine oldugu

goriilmektedir (M. Miles vd., 2015; M. P. Miles vd., 2016; Whalen vd., 2015).

Degisen piyasa sartlar1 ve kiiresel pazarlar kii¢iik ve biiyilik her tiirden isletmelerin
pazarda var olma sartlarin1 zorlamakta ve onlarin bu belirsiz piyasalarda aktif ve yenilik¢i
olmalarin1 gerektirmektedir (Kwaku Atuahene-Gima ve Ko, 2001). Yogun rekabet ortami
ve kiiresellesme miisterilerin daha ¢ok {irilin talep etmesine neden olmakta bu yiizden
mevcut firmalarin pazarlama yetenekleri iizerinde biiyiik bir etkiye sahip olmaktadir (Hills
vd., 2008b). Bu yogun rekabet ortami 6zellikle kiigiik isletmeleri etkilemekte yani sira orta
biiytikliikteki isletmeleri de etkilemektedir (Hills vd., 2008Db).

IIk olarak kiigiik isletmelerinin pazarlama davranislarma odaklanan girisimci
pazarlama, daha sonra her biiylikliikkten firmalarin i¢in uygun olacagini arastirmacilar
tarafindan iddia edilmistir (Hills ve Hultman, 2013; Hisrich ve Ramadani, 2018; Kraus vd.,
2010b; Lam ve Harker, 2015; Solé, 2013; Whalen vd., 2015). Ayrica literatiir
incelendiginde girisimci pazarlamanin iriin/yasam dongiisiiniin her asamasinda aktif
oldugu ve pazara siiriilecek her {irliniin pazara sunulma siirecini hizlandirdigim

arastirmacilar iddia etmistir (Whalen vd., 2015).

Mevcut piyasa ortaminda firmalar i¢in pazarlama, firmanin pazarda varligini
stirdiirebilmesi i¢in firmanin performansini etkileyen ana unsur olmaktadir (Ribeiro
Soriano, 2005). Dolayisiyla alanda arastirma yapan akademisyenler geleneksel
pazarlamanin bazi agilarda yetersiz oldugunu iddia etmis (Sheth ve Parvatiyar, 1995) ve
yeni birbirini tamamlayic1 pazarlama yaklasimlart 6nermislerdir (Morris vd., 2002).
Teknolojinin giderek gelismesi ve bununla bitlilikte gelisen kiiresellesme yeni tamamlayici
pazarlama yaklagimlarinin ortaya c¢ikmasmma ve arastirmacilar tarafindan bu yeni
yaklasimlarin gelistirilmesine neden olmustur. Bunun sonucunda geleneksel pazarlama
faaliyetlerin yetersizligine ve alandaki arastirmacilarin yeni yaklagimlar gelistirme
cabalarinin sonucunda Girisimci pazarlama kavrami ortaya ¢ikmis firmalarin pazarlama
yaklasimlarii yeniden sorgulamasina ve ¢aga uygun tutumlar gelistirmesi olanak saglayan

alanlar yaratmalarina olanak saglamistir (Morris vd., 2002). Dolayisiyla girigsimci



pazarlama firmalarin belirsiz pazar ortamlarinda varligini siirdiirebilmesine ve yenilik¢i
davraniglarini canli tutmasina olanak saglamigtir (Day ve Montgomery, 1999). Tiim bu
arka plan 1s181nda girisimci pazarlama geleneksel pazarlamanin yetersiz kaldigi yerleri
tamamlamak i¢in ortaya ¢ikmus, belirsiz ortamlarda faaliyet gosteren sirketler igin yararl
ayni zamanda yeni yontemler gelistirmek i¢in kullanilabilecek yeni bir yaklasim oldugu

aragtirmacilar tarafindan belirtilmistir (Morris vd., 2002).
2.3. Girisimci Pazarlama Modeli

Yeni bir isletme kurmak igin oncelikle dort adim gerekmektedir (Blank, 2006).
Yeni isletmeyi kurmak ve siirdiiriilebilirligini saglamak i¢in gereken adimlar; miisteri
bulma, miisteri onaylama, miisteri olusturma ve isletmeyi kurma adimlarint uygulamalar

gerektigi Blank, (2006) tarafindan ileri stiriilmistiir.

Blank, (2006) gelistirdigi bu modele miisteri gelistirme modeli demistir. Bu
modelin geleneksel iiriin gelistirme modelinden farkinin her evrenin yeniden tekrar etmesi
oldugunu belirtmistir (Blank, 2006). Blank, (2006) yeni pazar bulma siirecinde yanilma
olmasinin bu siirecin dogasinda oldugunu icin olusturdugu modelin, iiriin gelistirme
modelinin aksine neden miisteri gelistirme modeli oldugunu varsaydigini ele aldigi
arastirma belirmistir. Fakat bir bagka arastirmaci Osiri (2013), Blank’in bu modelde
pazarlama stratejisinin 4P’sini uygulamadigini ileri siirmiistiir. Ele aldigi arastirmada
girisimci pazarlama siirecini Oonermis ve bu aragtirma her bir pazarlama stratejisini
modeldeki yerinin 6nemi vurgulamigtir (Osiri, 2013). Osiri (2013), arastirmasinda yeni
girisim olusturma siirecinde girisimeci pazarlamanin  kurucunun (firsat odakli) ve
miisterilerin (inovasyon odakli) bakis agilarini birlikte kullanmalar1 gerektiginin 6nemli
oldugunu savunmustur. Bu Ongoriilerine dayanarak kurucu ve miisteri bakis agilarin

birlestirdigi “A Two-sided Dumbell Model of Entrepreneurship” modelini olusturmustur.



Kurucu Bakis
Acisi

Sekil-1: A Two-sided Dumbell Model of Entrepreneurship (Blank, 2006)

Sol kisimda kurucu bakis agist olarak girisimci smirl firsatlarin somiiriilmesi
olarak tanimlamis ve firmanin i¢inde bulundugu siirecleri etkinlestirmesi i¢in kaynak ve
insan sermayesini etkinlestirmesi gerektigini belirtmistir. Sag kisimda ise miisteri bakis
acis1 olarak girisimciligin bir ekip tarafindan pazari ¢oziimleme ve miisteri ihtiyaglar

dahilinde yenilik yapmak olarak belirtmistir.

Buna dayanarak takip edilen bu siirecin kavram igerigine Girisimci Pazarlamanin
4E’si demistir. Girisimci pazarlamanin 4E’si; kesif, inceleme, somiirli ve genislemedir.
Osiri (2013), bu modelde pazarlama karmasinin her siirecinin géz oniinde bulundurulmasi

gerektigini belirtmis ve bu dort asamadan yalniz bir tanesine yogunlasilmasi gerektigini

savunmustur.
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Sekil-2: Girisimci Pazarlamanin 4E’si(Osiri vd, 2013)

Sol boliimde girisimei pazarlama siirecini gesitli girdi ve ¢iktilar ile gostermis sag
kisimda ise her girisimci pazarlama evresinden bilgiler toplayip problem ¢oziicii ekipler ile
bu sorunlara odaklanip pazarlamanin 4P stratejilerinin hangisine karsilik geliyor ise
gelistirilmesine yardimci olacagim ileri slirmiistiir. Yazar bu varsayimlarla girisimci
pazarlama modelini gelistirmis ve yeni kurulacak isletmeler i¢cin mevcut asamalarda

faydali olacagini ileri stirmistiir.
2.4. Girisimci Pazarlama Boyutlari

Girisimci pazarlama literatiirli incelendiginde arastirmacilar ¢esitli siniflandirmalar
kullanmiglardir. Aragtirmanin konusu ve ele alindiklar1 duruma gore farklilik gésteren bu
siniflandirmalar girisimci pazarlamanin boyutlart ve kullanilan siniflandirmanin igerigi
acisindan da farklilik gostermektedir. Bu aragtirmalar giinlimiize kadar bir¢cok kez
arastirilsa hala aragtirmacilar arasinda girisimei pazarlamanin boyutlar: arasinda heniiz bir

fikir birligi yoktur (Kilenthong vd., 2015).

Literatiir incelendiginde girisimci pazarlama literatiirinde Onceki yapilan

arastirmalar yenilige odaklanma, risk alma, firsat odaklilik, esnek Pazar yaklagimi, yenilik
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odaklilik gibi girisimei pazarlamanin boyutlar iizerine ¢alismalar yapmuglardir (Hills ve
Hultman, 2011, 2013; Morrish, 2011; Whalen vd., 2015). Dolayisiyla ¢ok sayida farkli
boyutun One siiriilmesi ile girisimci pazarlama boyutlar1 ile ilgili bir karmasa ortaya
cikmistir (Morris vd., 2002). Bjerke ve Hultman (2004), girisimci pazarlamanin dort
ayagini tanimlamis ve bu ayaklarin girisimcilik siiregler aktorler ve kaynaklar oldugunu
ileri siirmiistiir. Girigsimciligi en 6nemli temeli olan proaktiflik, firsat odaklilik ve yenilik
odaklilik oldugunu belirtmistir. Siire¢ kavrami ile firmanin miisteri ile alakali olusturdugu
biitiin aksiyonlar1 agiklamistir (Bjerke ve Hultman, 2004). Aktor kavraminda evreleri ve
deger yaratan girisimcileri ima etmislerdir (Bjerke ve Hultman, 2004). Kaynaklar ise
miisteri farkindaligin1 yiikseltmek i¢in gereken ihtiyaclari temsil ettigini belirtmistir
(Bjerke ve Hultman, 2004). Bjerke ve Hultman (2004), kaynaklarin ya isbirligi ile ya da

firmanin kendi sahip oldugu sermaye ile olusturulabilecegini belirtmistir.

Hills ve Hultman (2013), ele aldiklar1 bir arastirma da girisimci firmalarin niteligi
olan bazi pazarlama davranislar1 kesfetmislerdir. Bu arastirmada iligkilerin kullanilmast,
yiiksek kaliteli tirtinlerin kullanilmasi gibi 6zelliklere deginilmistir. Shaw, (2004) girisimci
pazarlamay1 sosyal girisimcilik baglaminda incelmis ag olusturma, orgiit kiiltiirii ve ¢aba
gibi kavramlar1 arastirmasinda kullanmigtir. Gruber, (2004) cesitli biiyiikliikteki firmalar
tizerinde ele aldig1 arastirmada firmalar bazinda kiiciik boyut ve c¢evre kosullari
bakimindan belirsizlik gibi kavramlar ileri stirmistiir. Jones & Rowley, (2010) EMICO
kavramint olusturmus ve pazar odaklilik, girisim odaklilik, miisteri odaklilik, yenilik
odaklilik kavramlarla sekillendirmistir. Kilenthong vd., (2015) girisimci pazarlamanin alti
boyutunu belitmis ve boyutlar1 biiytime odaklilik, firsat odaklilik, deger yaratma, miisteri
odaklilik, pazar analizi ve yakindig1 olarak tanimlamistir. Son olarak Morris vd., (2002)
girisimei pazarlamanin yedi boyutunu ifade etmis ve bu boyutlar1 yenilikgilik, proaktiflik,
risk alma, deger yaratma, kaynak gelistirme, firsat odaklilik, miisteri odaklilik olarak
tanimlamigtir. Boyutlar sekilde demistir. Bu boyutlarin 5 i girisimcilik literatiiriinden
gelmekteyken(Covin ve Slevin, 1994), boyutlardan iki tanesi pazarlama literatiirinden
gelmektedir (Deshpandé vd., 1998).

Girisimci pazarlama literatlirinde mevcut boyutlar1 tizerinde bir fikir birligi
bulunmadigi i¢in bu tezde Morris ve arkadaslari tarafindan olusturulan bu 7 boyut ele

alinacaktir.
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2.4.1. Proaktiflik

Proaktiflik, firmanin mevcut bulundugu pazarda olusan firsatlara vermis oldugu
tepkidir (Morris vd., 2002; Sadiku-Dushi vd., 2019). Proaktif firma, Pazar yeni firsatlar
yaratip ve mevcut bulunan firsatlara odaklanip firma ¢ikarlar1 dogrultusunda kullanmay1
amaclamaktadir (Morris vd., 2002). Firma pazarda miisteri taleplerine uygun hareket
ederek, mevcut oldugu pazarda rekabet istlinliigii elde etmesini saglamaktadir (Lumpkin
ve Dess, 1996; Sadiku-Dushi vd., 2019). Firma pazarda etkin bir sekilde bulundugu igin
mevcut rakiplerinin davraniglarimi da etkileyerek olusacak tiirbiilans ve belirsizligi

azaltmaktadir (Becherer vd., 2012).
2.4.2. Fursat Odaklilik

Firsat odaklilik, pazarda heniiz fark edilmemis firma icin kar etme olasilig yiiksek
olan Pazar bosluklar1 anlamina gelmektedir (Morris vd., 2002; Sadiku-Dushi vd., 2019).
Firsat odakli firmalar mevcut pazar siirekli tarayis icinde olarak mevcut boslulari bulmaya
odaklanirlar (Algahtani ve Uslay, 2020). Girisimci pazarlamani bu boyutu genel manasiyla
geleneksel pazarlamadan ayiran faktoriidiir olmaktadir ve firma yetenegi kapsaminda firma

basarisi iizerinde dogrudan etkili olmaktadir (Hills vd., 2010).
2.4.3. Risk Alma

Firmalar yeni lriin olusturmak ve mevcut pazara yonelik firma kaynaklar
dogrultusunda yatirim yapmak i¢in risk almak zorundadirlar (Covin ve Slevin, 1991). Bu
sayede firmalar pazarda rakiplerine karsi avantaj saglayarak firsat odakli olmasini
saglayarak firmanin getiri diizeni arttirmasini dogal olarak basar1 elde etmesini
saglamaktadir (Morris vd., 2002). Dolayisiyla yiiksek karlilik elde etmek isteyen firmalar
daha yiiksek risk alma egilimindedirler(Becherer vd., 2012; Morris vd., 2002).

2.4.4. Miisteri Odakhilik

Firma pazarda mevcut oldugu pazarda miisteri taleplerine ve Pazar ihtiyaci
dogrultusunda hareket ederek miisterilerin disa vurmadigi, glin yiiziine ¢ikmamis
ihtiyaglarinda odaklanmaktadir (Bachmann vd., 2021; Narver ve Slater, 1990). Dolayisiyla
misteri odaklilik firmalarin mevcut Pazar ihtiyacina odaklanip sahadan bilgiler toplayarak
miisteri odakli davranislar gelistirmesi anlamina gelmektedir. Firmalar bu siiregte Pazar
bilgisi toplamaya ¢alismaktadir ve miisteri ile yakin iliski kurmaya amacindadirlar (Kohli

ve Jaworski, 1990; Morris vd., 2002).
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2.4.5. Yenilik Odaklhlik

Yenilik odakli firmalar, mevcut hizmetlerini iyilestirmek ve pazara sunduklari
trlinlerini iyilestirmek ve farklilagtirmak i¢in yeniliklere. Taramaya ve pazarit iyi
gozlemlemeye odaklanirlar (Algahtani ve Uslay, 2020; Morris vd., 2002). Dolayisiyla
inovasyon yeniliklere odaklanma ve mevcut diislincelerin siirdiiriilebilirligini saglamak
anlamina gelmektedir (buraya bol atif). Firmalar yenilige odaklanarak firma performansina
pozitif katki yapmakta ve pazarin belirleyici roliinii elde etmesini saglamaktadir (bol atif).
Boylelikle yenilik¢i firsatlar yakalanarak firmanin Pazar davraniglarimi gelistirmesini

saglamasinin yolunu agmaktadir (Sadiku-Dushi vd., 2019).
2.4.6. Kaynak Kullanimi

Kaynak kullanimi firmanin kit kaynaklarla pazarda daha fazla kaynaya ulasma
yetenegi olarak tanimlanir (Morris vd., 2002). Girisimci pazarlamanin bu boyutu
girisimcilik literatiiriinde yaygin olarak ele alinmaktadir (Zahra, 2003). Firmalar, pazarda
kesfedilmeyen firsatlar1 aramak ve bulmak, dolayisiyla farkli kaynaklar1 kullanarak
hedeflerine ulasmak ve firmanin Pazar degerini yiikselterek farkli kaynaklarin
tamamlayiciligini saglamaktir (Sadiku-Dushi vd., 2019). Bu sayede pazarda buldugu firsat
kaynaklarmi kullanarak firma biiylimesini etkinlesmektedir (Sadiku-Dushi vd., 2019).
Dolayisiyla kaynak kaldiraci firmalar i¢in sinirli kaynaklari yiiziinden hareket alanin

kisitlanmasini engelleyen bir etki saglamaktadir (Morris vd., 2002).
2.4.7. Deger Yaratma

Firmalarda pazarlama gorevini iistlenen ekipler, miisteri tarafindan kullanilmayan
ve firmanin ¢ikar1 i¢in gerekli olan hedeflere odalara odaklanarak firma i¢in 6zel
kaynaklara odaklanmak anlamina gelmektedir (Morris vd., 2002). Dolayisiyla deger
yaratmak kaynaklar1 miikemmel bir sekilde kullanarak, mevcut pazarda firmanin yenilik
yeteneklerini kullanarak, firmanin mevcut miisterilerinin goriisleri dogrultusunda
miisterilerin fikirlerine odaklanarak hem firma i¢in hem de miisteri i¢in deger yaratmak

anlamina gelmektedir (Morris vd., 2002; Narver ve Slater, 1990; Schindehutte vd., 2009)
2.5. Pazar Tiirbiilansi ve Teknoloji Tiirbiilans1

Pazar tiirbiilansi, pazarda bulunan mevcut miisterilerin talebinde olusan ani
degisimleri ve ¢alkantili ortamlar1 ifade etmektedir (Haarhaus ve Liening, 2020; Liu, 2013;

Tsai ve Yang, 2013). Calkant1 ve belirsiz ortamlar firsatlar ve sikintilar yaratacagi firmanin
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is gelistirme siirecleri de etkilemektedir (K Atuahene-Gima vd., 2006; Wang vd., 2015).
Pazarda degisken taleplerin oldugu durumlarda firmalar mevcut ortamda Pazar bilgilerini
dogru olarak anlamalar1 gerckmektedir (Wang vd., 2015). Dolayisiyla yiiksek Pazar
tiirbiilans1 ortaminda ani degisen miisteri talepleri ve tercihlerini, firmalarin hizli bir
sekilde anlamasi ve mevcut irilinlerini bu dogrultuda yenilemesi veya yeni {iriin
gelistirmesi gerekmektedir(Haarhaus ve Liening, 2020; Zhang vd., 2022). Bu ortamlarda
dogru planlama ve siire¢ yonetimi firmalarin degisken ortamlarda rekabet avantajini elde
etmesinin Oniinii agacaktir(Zhang vd., 2022). Ani degisimlerin yiiksek oldugu Pazar
tiirbiilanst ortamlarda firmalar verecegi tepkilerle geleneksel is siirecleri yontemlerinin

aksine hareket etmek durumunda olacaktir (Parker vd., 2017).

Cevre belirsizligi firmalarin karar alma siireclerine etki eden calkantili bir siirectir
(Lapierre et al., 2007; Porter, 1989). Bu ortam firmalarin stratejik davraniglarini
gelistirerek mevcut olunan belirsizlik ortamin firmanin karar alama ve pazarlama
yeteneklerini gelistirmesine ve firmanin bu siirecte yenilik odakli etkin karlar almasina,
miisteri ihtiyaglarina yonelmesine olanak saglamaktadir (Conz ve Magnani, 2020; Zhang
vd., 2022). Sirketin bu ortanda yenilik¢i 6zelliklerin aktif kilmasi belirisiz ortamda firma
adina faydali olacagini arastirmacilar ifade etmektedir (Chu vd., 2018; Conz ve Magnani,
2020; Han vd., 1998)

Teknoloji tiirbiilansifirmaninbulundugu pazarda olusan teknolojik degisimleri ifade
etmektedir (Jaworski ve Kohli, 1993). Teknolojik tiirbiilansfirmanin mevcut bulundugu
pazarda bilgi dagitimi, iirlin durumu ve rekabet durumu gibi faktorlerde ani degisimlerde
dolay1 girisimlere zorlu Pazar kosullart yaratmaktadir (Y. Li vd., 2019). Bilgi dagitimi
stireclerinde degisen teknolojinin etkisiyle yasanan siirekli degisimler ve yeni aksiyonlarin
ortaya ¢ikist firmanin dinamik Pazar ortaminda uyum yeteneklerini canli tutmasini

gerektirmektedir (Y. Li vd., 2019).

Teknoloji tiirbiilans1 {irtin  dongli stirelerin  kisalmasi siireglerinde etkili rol
oynamaktadir (Y. Li vd., 2019). Bu durum rekabet ortaminin siirekli olmasina ve her ani
etki durumunda yeniden olusmasina yol agmaktadir (Zhou vd., 2005). Ote yandan
teknolojik tiirbiilans teknolojik ekipmanlarda ve teknik donanimlarda meydana gelen
stirekli degisimleri de ifade etmektedir (Turulja ve Bajgoric, 2019). Dolayisiyla firmalar
pazarin mevcut bir bileseni oldugundan gelisen teknolojik degisimlere uyum saglamalari

gerekmektedir (Hu vd., 2018). Tiim bu bilgilerin 1s18inda firmalar ani teknolojik degimlere

14



uyum saglamak, yenilikleri takip etmek ve varligini siirdiiren-bilmek igin dinamik

yeteneklerini acik tutmasi gerekmektedir.
2.6. Inovasyon Ciftustahig

Inovasyon, firmalarin mevcut oldugu pazar igin iirettigi yeni iiriinleri, dahil oldugu
yeni siirecleri, firmanin mevcut pazarda gelistirdigi yeni pazarlama teknikleri ve firma
aksiyonlarin1 sunarken ¢evre bazli ugrasglarin1 yonetebilmek i¢in ¢ok hayati bir 6neme
sahiptir (D’Attoma ve leva, 2022). Literatiirde ilk olarak inovasyon Schumpeter tarafindan
ele alinmustir. Schumpeter’e gore inovasyon yeni iiriinlerin gelistirilmesi, iiriin i¢gin Pazar
yaratilmasi, yeni kaynaklarin kesfedilmesi ve uygun tim bunlar ic¢in Orgilit yagisinin
Olusturulmasi olarak tanimlamistir. Drucker (1994) ise inovasyonu girisimciligin bir
pargast olarak tanimlamis, firmalarin pazarda kaynaklar olusturarak ya da kendi
kaynaklarini kullanarak firmanin getirisini, pazardaki etkinligini arttirma cabasi olarak

tanimlamistir.

Ciftustalik, verimlilik ve esneklik, kesif ve uyum gibi yetenekleri firmalarin ayni
anda uygulayabilme faaliyetlerini ifade etmektedir (De Clercq vd., 2013). inovasyon
ciftustaliginin ilk temellerinde kaynak ve yetenek nakis agisi firmalarin bulunduklar
pazarda devamli olarak yeni kaynak kesfi yapmasina ya da farkli kaynak bilesimlerini
kullanarak firmanin mevcut yenilik yeteneklerini giiclendirdigi siirekli ilerleyen bir siire¢
olarak arastirmacilar tarafinda kavram haline gelistirilmistir (Mahoney ve Pandian, 1992).
Temel olarak bu perspektif {izerine inga edilen inovasyon giftustaligi firmanin hem radikal
ve hem de artimli yenilik yetenekleri i¢in kesif odakli ve somiirii odakli yeteneklerini
birlikte kullanmalar1 ve gelistirmeleri olarak tanimlanmaktadir (M. L. Tushman ve
O’Reilly, 1996).

Gegmis literatlir tarandiginda yenilik ¢ok yonliligi firmalarm  dinamik
ozelliklerinin bir baska yoni olarak aciklanmaktadir (O’Reilly ve Tushman, 2008).
Firmanin dinamik yetenegi pazardayeniliklerin takip etme hizli degisime ayak uydurma ve
hem mevcut hem de dis yeteneklerini olusturma, yapilandirma olarak ifade edilmistir
(Teece vd., 1997). Dolayistyla yenilik ¢iftustaligimin firma dinamik yetenegi tarafindan
bakis agisi, firmanin pazarda mevcut varligin1 devam ettirmesi, Pazar kosullarina adapte
olarak firmanin yeteneklerini silirekli olarak yenileyebilmesini tanimlayan bir siireg
olarakifade edilmistir (O’Reilly ve Tushman, 2008). Firmanin yenilik ¢iftyonliiligiiniin iki

boyunu uygularken temel olarak yeni bakis acilari, farkli girisimler ve kaynaklar
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gerektirmektedir.  Dolayisiyla dinamik yetenek kavrami ile yenilik¢i ¢ok yonliiliik
somiiriicii ve kesfedici yeteneklerini arasinda etkin bir kullanma ve tekrarli bir sekilde
yeniligi takip etme ve busiireci basar1 odakli yiiriitecek bir silire¢ saglamaktadir

(Andriopoulos vd., 2009)

Yenilikei ¢ift yonliilik, firmalarin pazarda ¢evrede olusan gelismeler ne sekilde
tepki verdigini, uygulamalarina ve stratejilerine uygun tamamlayici firsatlara ve yeniliklere
uyumlu olarak nasil kendi agisindan ele aldiklarimi yonetmektedir. Kesfedici yenilik
yetenegini kullanan firma kaynak acisindan yetersiz oldugu kaynaklarini verimli
kullanmaya yonlendirmektedir (Katila ve Ahuja, 2002). Ote yandan sémiiriicii yenilik,
mevcut pazarda kendi faydasina olan kaynaklarin yararsiz hale gelmesi ile yeni kaynaklara
yonelmesine olanak tanimaktadir (Sirmon vd., 2011). Bu literatiir 1s18inda inovasyon
ciftustaligt firmalarin mevcut varligin1 siirdiirmesi i¢in yenilik¢ilik yeteneklerini
stirdiirtilebilir olmasini saglayan bir dinamik bir kavramdir (Raisch vd., 2009). Dolayistyla
inovasyon c¢ift ustaligi pazarda firmalarin tepkilerini tahmin edilemez kilmaktadir
(O’Reilly ve Tushman, 2008). Firmalarin basarili uygulamalariyla verimlilik ve

basarilarini artirmasina yardimei olmaktadir (Y. H. Li ve Huang, 2012).
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMI/MATERYAL YONTEM
Birinci boliim ve ikinci boliim itibariyla kavramsal agiklamalara ve literatiir igin

gerekli aciklamalara yer verilmistir. Ugiincii béliimden itibaren hipotez olusturmaya,

verilerin gegerlilik ve giivenilirlik analizine ve hipotez testlerine yer verilecektir.
3.1.Arastirma Modeli, Hipotezler ve Olcekler

Gegmis bolimde ele aldigimiz literatiir 1s181inda olusturduumuz arastirma

modelimiz asagida verilen sekilde gosterilmistir.

Pazar Turbulansi

Teknoloji Ttrbilansi

inovasyon Ciftustalig

\ 4

Girisimci Kesfedici
Pazarlama \ / Yenilik

Somricu
Yenilik

Sekil-3: Arastirma Modeli
3.1.1. Girisimci Pazarlamanin inovasyon Ciftustalig1 Uzerine Etkisi

Girisimler kesifsel inovasyon 6zelliklerini aktif olarak kullanmanin yaninda mevcut
oldugu piyasada sOmiiriicli inovasyon yeteneklerini de mevcut siire¢ igerisinde kullanma
ithtiyaci gerekecegi i¢in girisimci pazarlama mevcut Pazar ortaminda firmanin kendi lehine
olumlu bir denge kurmasina ortam hazirlar (Morrish vd., 2010). Pazara giris yapan firma
mevcut varligini siirdiirebilmek i¢in kesif odakli yenilik uygulamalarini dogru bir sekilde
yerine getirdikten sonra, mevcut pazarda konumunu gii¢lendirir ve miisterine devamli
hizmet saglar, dolayisiyla bu durum firmanin sémiiriicii yenilik uygulamalar ile siirekli kar

saglama anlamina gelmektedir (M. Tushman ve Nadler, 1986a). Firma somiiriicti yeniligi
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aktif bir sekilde uyguladiktan ve kar akisini maksimum seviyeye c¢ikardiktan sonra ,
mevcut pazardaki tiim kaynaklari tiilketmis ve pazarda doyma noktasina gelmis olacaktir
(Bachmann vd., 2021). Eger firma mevcut pazarda bu etkinlikleri dogru uygulamaz ve
pasif kalirsa, firma gerileyecektir ve bulundugu pazarda ki mevcut konumunu da kaybetme
tehlikesi ile kars1 karsiya kalacaktir (M. Tushman ve Nadler, 1986b) Dolayisiyla girisimler
mevcut pazarda varligini siirdiirmek ve varligini gelecege tasiyabilmek igin inovasyon
ciftustaligi yeteneklerini etkili bir sekilde kullanmasi gerekmektedir (Bachmann vd., 2021).
Girigimci pazarlama mevcut firmanin bu 6zelliklerini pazarda etkili kullanmasi ve firma
faydalarini maksimum diizeye c¢ikarmasi i¢in mevcut ortami olusturmasina olanak
saglamaktadir (M. P. Miles ve Darroch, 2006b). Girisimci pazarlamanin firma
performansina pozitif etkisinin bulundugunu belirten bircok arastirma bulunmaktadir
(Algahtani vd., 2022; Algahtani ve Uslay, 2020; Hacioglu vd., 2012; Sadiku-Dushi vd.,
2019). Bachmann ve arkadaslar1 146 almanfirmasi 6rnekleminde ele aldiklari aragtirmada
girisimci pazarlamanin inovasyon g¢iftustaligi {lizerine olumlu etkilerinin oldugunu
yaptiklar1 arastirma sonuclarinda ileri siirmiislerdir. Tirkiye’de bulunan girisimler,
pandemiyle birlikte yogun degisim yasayan bir piyasa ortaminda bulundugu i¢in kesfedici
ve somiiriicii yenilik 6zelliklerini varligini siirdiirebilmesi i¢in etkin bir sekilde kullanmasi

gerekecektir. Bu baglamda hipotezlerimiz gelismektedir;

H1:Girisimci pazarlama uygulamalarinin, somiiriicii yenilik {izerine pozitif

etkisi vardir.

H2:Girisimci pazarlama uygulamalarinin, kesfedici yenilik iizerine pozitif

etkisi vardir.

3.1.2. Pazar Tiirbiilans1 ve Teknolojik Tiirbiilansin Diizenleyici Rolii

Hedefledigi pazara biliylime ve gelisme odakli giren girisimler icin risk faktori
firmanin {Uriinlerine yonelik miisteri taleplerinde belirsizliklerden kaynaklanmaktir.
Dolayisiyla piyasada hem rakiplerin hem demdisterilerin tepkileri ve istekleri hakkinda
belirsizlik olarak yeni girisimlerin karsina ¢ikmaktadir. Yeni firmalar i¢in bu belirsiz
mevcut bulunduklart pazarda genellikle anlagilamaz hale gelmektedir. Bu yiizden mevcut
piyasa ortaminda girisimciler igin risk degerlendirmesi ¢ogu zaman zor bir hale
gelmektedir. Ote yandan tiim bu belirsizlik ortamlarda girisimci pazarlama bu belirsizlik

ortamlarinin  degerlendirilmesinde ve firma i¢in Ongoriilebilir bir Pazar ortami
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olusturmasina olanak saglamaktadir. Yogun teknolojik tiirbiilans ortamlarinda miisteri
taleplerinde ¢ok ani degisimler meydana gelmektedir (Jaworski ve Kohli, 1993). Yiiksek
Pazar tiirbiilansin bulundugu ortamlarda degisen miisteri taleplerine karsi dikkatli olmak
firmalar i¢in daha zorlayici hale gelmektedir. Fakat Pazar odakli yaklagim sahibi firmalarin
tiirbiilans ortaminda firmanin performansina olumlu etkisi var iken, istikrarli miisteri kitlesi
olan firmalarda ayni etkiyi gostermemistir (Kirca vd., 2005). Dolayisiyla (Whalen vd.,
2015) yaptiklar1 arastirmada girisimci pazarlamanin sabit miisteri kitlesi olan firmalar igin
uygun olmayacagini yaptiklar1 arastirmada belirtmistir.Yiiksek teknolojik tilirbiilansin
bulundugu ortamlarda ise gelisen yogun degisim ortamlarida firmalarin miisteri talepleri
takibinde ve teknolojik altyapinin gelistirmesine ve doniistiirmesine firmanin mevcut
ortami takibinde zorlagtirmaktadir. Dolayisiyla yogun teknoloji tiirbiilansi ortaminin
firmanin pazar1 ve miisteri taleplerinde ani degisimleri ¢evik bir sekilde degerlendirmesi ve
bu tepkilere uygun pozisyon almasi kaynaklarii planlarint buna gore olusturmasi gelecek
iccin devamliligina katki saglayacaktir. Ote yandan somiiriicii ve kesfedici yenilik
yetenekleri firmalarin yiiksek tiirbiilansh piyasalarda firmalarin miisteri taleplerine karsi
daha hassas olmalarin1 ve yeni katildiklari mevcut pazarda kendine yer edinmek ic¢in
mevcut yeteneklerini uygulamaya olanak saglamaktadir(D’Attoma ve leva, 2022).
(Bachmann vd., 2021) yaptiklart arastirmada girisimci pazarlamanin girisimlerde
somiiriicii  ve kesfedici yenilik yetenekleri {izerinde olumlu etkisinin oldugunu
belirtilmistir. Dolayisiyla mevcut teknolojik gelismeler ve tiim diinyayi etkileyen pandemi
ile glinlimiizde stirekli degisim i¢inde olan piyasa ortamlar1 da goz oOniline alinarak

hipotezlerimiz gelismektedir;

H3:Girigimler i¢in bulunduklar1 pazarda teknoloji tiirbiilans1 (H3a) ve Pazar
tirbiilans1 (H3b) ne kadar yiiksek olursa Girisimei pazarlamanin somiiriicii yenilik

tizerindeki etkisi o kadar yliksek olur.

H4:Girigimler i¢in bulunduklar1 pazarda teknoloji tiirbiilanst (H4a) ve Pazar
tiurbiilans1 (H4b) ne kadar yiiksek olursa Girisimci pazarlamanin kesfedici yenilik

tizerindeki etkisi o kadar yliksek olur.
3.2. Orneklem

Calismada toplam 87 firmanmn katildigi verilere yer verilmistir. Firmalarin
sektorleri, calisan sayilar1 dagilimi ve firma yaglarina iliskin yiizde dagilimi ile sayilar

asagidaki tablolarda 6zetlenmistir.
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Tablo-1

Firma Sektor Dagilimlar

Sektorler Dagilim
Yiizdeleri

E-ticaret 45,97
Yatirim 1,14
Egitim 13,79
Yazilim 459
Finans 6,89
Lojistik 6,89
Eglence 6,89

Agir Sanayi 6,89

Saglik Hizmetleri 2,29

Savunma Sanayi 2,29

Toplam 100

Calisan say1 aralig1 tablosu agagida gosterilmistir.

Tablo-2

Calisan Sayilart Araligi

Calisan Say1 Araligi ~ Dagilimlar
101 iizeri 87
Toplam 87

Gelismekte olan iilkelerde 1-49 kisi araliginda is¢i istthdam eden isletmeler kiiciik,
50-99 kisi araliginda isci isttihdam edem isletmeler orta 6lgekli, 100 ve iizeri ig¢i istihdam
eden igletmeler ise bilyiik isleme olarak tanimlanmaktadir (Bahar, 2017; s:31). Bu bilgiler
151g81inda ¢alismamizin genel olarak dagilimi bakimindan biiyiik Olgekli isletmeler sayica

ylksek oranda yer almaktadir.
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3.3. Veri Toplama Teknigi ve Olcekler

Veri toplama teknigi olarak anket tercih edilmistir. Anket formu 70 sorudan
olusmaktadir.Girisimci pazarlama 6l¢egi toplam 7 boyuttan olusmaktadir.Yenilik odaklilik
6le¢mek i¢in 4 madde, firsat odakliligi 6lgmek i¢in 5 madde, kaynak kullanimini 6l¢mek
icin 7 madde, deger yaratma Olgmek i¢in 7 madde, risk alma 6lgmek i¢in 3 madde,
proaktiflik Olgmek i¢in 7 madde, misteri odakliligi 6lgmek igin 9 maddelik anket
kullanilmistir. Ankette Becherer vd., (2012) tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullanilmustir.
Anket sorular1 Ek-2 kisminda verilmistir. Inovasyon Ciftustalig iki boyuttan olusmaktadir.
Somiiriicii yenilik 6l¢mek i¢in 8 madde, Kesfedici yeniligi 6lgmek i¢in 8 maddelik olgek
ankette kullanilmigtir. Kullanilan 6lgek Acikgdz, (2015) Tarafindan gelistirilmistir.Pazar
tiirbiilansin1 6lgmek i¢in 1 madde, teknoloji tiirbiilansin1 6lgmek i¢cin 1 maddelik dlcekler
ankette kullanilmigtir. Kullanilan 6lgekler Guo vd., (2016) tarafindan gelistirilmistir.
Firmalarin demografik ozelliklerini 6grenmek i¢in 3 madde kullanilmistir. Anketler

WatsApp ve mail araciligtyla online olarak GoogleForm {izerinden toplanmustir.

Anket icin Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Etik
Kurulu’ndan 15.04.2022 tarihinde onay alinmistir. Bagvuruyla ilgili Etik Kurulu inceleme

Sonucu belgesi Ek-1de verilmistir

3.4. Veri Analiz Yontemi

Aragtirma  verileri  analizi  SmartPLS 3 programindan  yararlanilarak
gerceklestirilmistir. Smart PLS algoritmasi en kiiglik kareler regresyonunu kullanan yapisal
esitlik modellemesine dayali bir algoritmadir (JF Hair vd., 2012). Literatiirii
inceledigimizde SmartPLS algoritmasinin ¢ok ¢esitli durumlar baglaminda kullanilmasi
onerilmektedir (J. F. Hair vd., 2019). Ozellikle teori olusturma ve teori testinde; model
karmasik oldugunda; model birgok gosterge ve yapiy1 kapsadiginda; 6rneklem biiytikliigi
kiigiik oldugunda; veriler normal olarak dagitilmadiginda kullanimi Gnerilmektedir
(Sarstedt vd., 2017). Literatiirii taradigimizda bu gibi gereklilikler nedeniyle SmartPLS’in
tim {ist diizey pazarlama dergilerinde yayimlanan makalelerde kullanilan bir analiz
programi oldugu goriilmektedir (Henseler vd., 2009). Bizim arastirmamiz teori test etmek
amacinda oldugu i¢in literatiirdeki bu bilgiler kapsaminda SmartPLS algoritmasi
kullanmanin uygun oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak arastirmamiz smirli bir

orneklem biiytikliiglinden (n = 87) olustugu, elimizdeki 6rnekleme gore model yapimiz
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karmasik oldugu ve normallik varsayimini saglamamasi nedeniyle SmartPLS
aragtirmamizi gerceklestirmek i¢in uygun bir program oldugu literatiir acisindan da

goriilmektedir. Olusturdugumuz arastirma modelimiz asagidaki sekilde gosterilmistir.
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMA BULGULARI

Bu béliimde yapilan analiz sonuglarina yer verilmis ve kullanilan analiz programi

0zelinde hipotez testi sonuglar1 sayisal ve tablo olarak eklenmistir.
4.1. Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Olgeklerin ~ gegerlilik  ve  giivenilirlik  analizleri SmartPLS  3.3.2
algoritmasikullanilarak gerceklestirilmistir.Kullanilan 06lgeklere ait analiz sonuglariise

asagidaki tabloda gdosterilmistir.

Tablo-3
Faktor Yiikleri Tablosu

Kesfedici Miisteri Risk Somiiriicii  Yenilik  Teknoloji  Pazar
Yenilik  Odakhhk Proaktiflik Alma Yenilik Odakhlik Tiirbiillans1 Tiirbiilans:

KYY5 0.836
KYY6 0.853
KYY8 0.868

MO1 0.816
MO3 0.665
MO7 0.769

PR3 0.785
PR4 0.766
PRS 0.716

RAl 0.780
RA2 0.893
RA3 0.939

SY5 0.855
SY6 0.875
SY8 0.748

YO1 0.935
YO2 0.807
YO4 0.877

TT 1.000
PT 1.000

Hair vd., (2017)’ninliteratiirde belirttiklerine gore faktor yiikleri > 0,708 olmasi
gerekmektedir. Faktor yiikleri 0,40 ile 0,70 araliginda yer alanyapilarin AVE ya da CR
degerlerinin esik deger araligmi saglamamasi halinde aragtirma modelinden c¢ikarilmasi
gerektigini belirtmislerdir. Yapilan analizlere gore varsayimi saglamayan Girisimci
pazarlamanin alt boyutlarindan “firsat odaklilik, kaynak kullanimi ve deger yaratma”

yapilart analiz modelinden ¢ikarilmistir. Ayrica binisik yapida olan degisken boyutlar
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veolgek maddeleri analiz modelinden ¢ikarilmistir. Analizlerden elde ettigimiz AVE ve CR
degerlerinin esik degerlerin iizerinde olmasi nedeniyle literatiirde de belirtildigi {izere
faktor yiikleri 0,708’in altinda olan maddeler 6l¢ekten ¢ikarilmamustir. Tablo-3’de dlgek

yapilarinin faktor yiikleri gosterilmistir.

Tablo-4

Ol¢iim Modeli katsayilar:

CA(a) rho A CR AVE
Kesfedici Yenilik 0.889 0.889 0.888 0.726
Pazar Tiirbiilansi 1.000 1.000 1.000 1.000
Risk Alma 0.877 0.883 0.879 0.709
SomiiriiciiYenilik 0.864 0.872 0.867 0.686
Teknoloji Tiirb. 1.000 1.000 1.000 1.000
Yenilik Odakhlik 0.848 0.888 0.861 0.679
Miisteri odaklihk 0.797 0.802 0.796 0.566
Proaktiflik 0.802 0.801 0.800 0.572

0>0.7,CR>0.7,AVE > 0.5
CA= Cronbach Alpha; CR=Composite Reliability; AVE=Average Variance Extracted

Yaptigimizolgiim modeli katsayilari analizlerinde elde ettigimiz sonuglari Tablo-
4’egoremodelimizdeyer alan yapilarin Cronbach Alpha katsayilar1 esik degerlerin
araliginda; CR katsayilarinin da esik deger araliginda sonuglanmasi nedeniyle i¢ tutarlilik

giivenilirliginin gerceklestigi goriilmektedir.

Model yapilarinin faktor yiiklerinin literatiirde belirtilen esik deger araliginda; AVE
katsayilarinin esik deger araliginda olmasi nedeniyle birlesme gegerliliginin saglandig

yaptigimiz analiz sonuglarinda goriilmektedir.
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Ayrigma gecerliliginin analizi

icin Fornell ve Larcker (1981) tarafindan

gelistirilenkriter ile Henseler vd. (2015) tarafindan gelistirilen HTMT katsayilari

kullanilmustir.

Tablo-5

Fornell ve Larcker Kriteri

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8

1. Kesfedici Yenilik  (0.852)

2.Pazar Tiirbiillans1  -0.050  (1.000)

3.Risk Alma 0.812 -0.012 (0.842)

4 Somiiriicii Yenilik 0801  -0.113 0588  (0.828)

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

6.Yenilikmdakhhk 0.792 0.053 0.661 0.770 0.202  (0.824)

7.Miisteri odakhhk 0.738 0.018 0.676 0.671 0.054 0.740  (0.753)
8.Proaktiflik 0.730 -0.081 0.734 0.725 0.220 0.755 0.706  (0.756)

Literatiirde belirtilen Fornell ve Larcker (1981) olgiitleri kriterlerine gore,

arastirmada bulunan yapilarin agiklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin karekokii,

arastirmada yer alan yapilar arasindaki korelasyon katsayilarindan yiiksek olmalidir.

Tablo-5’de Fornell ve Larcker (1981) dlgiitlerine gore uyguladigimiz analiz sonuglarinin

raporlar1 gosterilmistir. Tabloda parantez i¢inde belirttigimiz degerler AVE’nin karekok

degerleridir. Tablodaki degerler incelendiginde her bir yapinin AVE karekdk degerlerinin,

diger yapilarla olan korelasyon katsayilarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo-6

HTMT Katsayilart

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8

1. Kesfedici Yenilik

2.Pazar Tiirbiilansi 0.050

3.Risk Alma 0.814 0.026

4.Somiiriicii Yenilik  0.804 0.112 0.593

5.Teknoloji Tiirb. 0.295 0.167 0.196 0.382
6.Yenilikmdakhihk 0.803 0.065 0.657 0.789  0.206
7.Miisteri odakliik 0.734 0.077 0.676 0.666  0.067 0.801

8.Proaktiflik 0.827 0.080 0.830 0.790  0.221 0.761  0.698

HTMT, P<0,90 (Birbirine yakin teorik yapilar)
P<0,85 (Birbirine uzak teorik yapilar)

Henseler vd. (2015) tarafindan gelistirilen HTMT katsayilari, arastirmada bulunan
degiskenlerin ifadelerinin korelasyonlarmin ortalamasinin ayni degiskenlere ait ifadelerin
korelasyonlarinin geometrik ortalamalarina olan oranlar1 ifade etmektedir.Literatiirde
O0lcmeye calisilan yapilarin teorik olarak birbirine yakin olmalari durumunda HTMT
katsayisinin 0,90’nin; birbirinden teorik olarak uzak olan yapilarda 0,85’in altinda
gerceklesmesi  gerektigini  belirtmislerdir. Tablo-6’daki HTMT katsayilar1  kontrol

edildiginde, katsayilarin esik degerin altinda oldugu goriilmektedir.

Tablo-5 ve Tablo-6’daki bulgulara goére ayrisma gegerliliginin saglandig
belirtilebilir. Analizde varsayimlari saglamayan Girisimci Pazarlamanin 3 alt boyutu

“Firsat odaklilik, deger yaratma, Kaynak Kullanim1” modelden ¢ikarilmistir.
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4.2. Model Katsayilar1 ve Hipotez Testleri

Aragtirmamizin model analiz katsayilar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo-7

Model Katsayilart

Degiskenler VIF R? f2 Q?
Girisimci Pazarlama 1.070 2.735

Pazar Tirbiilansi 1.040 0,134
Teknoloji Tiirbiilans: Somiiriicii Yenilik 1.072 0,877 0,290 0,566
Diizenleyici Etki 1 1.013 0.279
Diizenleyici Etki 2 1.029 0.130
Girisimci Pazarlama 1.070 6.288

Pazar Tiirbiilansi 1.040 0.064
Teknoloji Tiirbiilans Kesfedici Yenilik 1.072 0,788 0.136 0,479
Diizenleyici Etki 3 1,013 0,088
Diizenleyici Etki 4 1,029 0,366

VIF (Variance Inflation Factor)= VIF<3;

R2(A¢iklanma Oran)= 0.25 <zayif,0.50<orta,0.75<gii¢lii;
2 (Etki Biiyiikliigii)=0.02<diisiik,0.15<orta,0.35<yiiksek;
Q*(Tahmin giicii)=0.02<diisiik,0,15<orta,0,35<yiiksek

Analiz sonuglarina gore degiskenlerin VIF degerleri inceledigimizde, degerlerin

esik deger 3'in altinda olmasi degiskenler arasinda dogrusallik

.....

Modelden elde edilen analiz sonuglarma gére aciklanma orani (R?) degerleri
inceledigimizde somiiriicii yenilik degiskeninin %79 ve kesfedici yenilik degiskeninin de
%88 oraninda agiklandig1 tabloda gosterilmistir. Etki biiyiikliigii katsayismin (f%) 0.02 ve
tizeri olmasi diisiik; 0.15 {izeri olmasi orta; 0.35 iizeri olmasi yiiksek etki degeri olarak
literatiirdebelirtilmistir(Cohen, 1988). Sarstedt vd., (2017)’ne gore katsayilarin 0,02’nin

altinda olmasi durumunda bir etkiden s6z etmenin miimkiin olmadig: belirtilmistir. Etki
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biiyiikliigii katsayilar1 (f2) incelendiginde Diizenleyici etki 1’in somiiriicii yenilik iizerinde
orta, Diizenleyici Etki 2’nin sOmiiriicii yenilik iizerinde diislik; Diizenleyici Etki 3’iin
kesfedici yenilik lizerinde diislik; Diizenleyici Etki 4’lin kesfedici yenilik tizerinde yiiksek;
Girigimci pazarlamanin, sOmiiriicii yenilik ve kesfedici yenilik iizerinde yliksek etkiye

sahip oldugu goriilmektedir.

Bagimli degiskenler icin elde edilen tahmin giicii katsayilarmin (Q?) sifirdan biiyiik
olmasi, arastirma modelinin, bagimli degiskenleri tahmin giicline sahip oldugunu
gostermektedir (Hair vd., 2017). Tablodaki Q? degerlerinin sifirdan yiiksek olmasi

nedeniyle arastirma modelinin somiiriicti yenilik ve kesfedici yenilik degiskenlerini tahmin

giicline sahip oldugu goriilmektedir

Aragtirmanin hipotez testleri SmartPLS 3.3.2 programu ile gergeklestirilmistir.

Sekil-4: Bootstrapping Modeli

28



Yapilan bootstrapping test sonuglarinin sayisal degerleri ise asagida tabloda

gosterilmistir.

Tablo-8

Hipotez Testi Sonuglart

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

Original Sample (O)= g Coefficiency

P value<0,05

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

Analiz sonuglar1 Tablo-9 incelendiginde Girisimci pazarlamanin somiiriicii yenilik
(p=0.908; p< 0.01); kesfedici yenilik (f=0.787; p< 0.01) iizerinde pozitif yonde etkilerinin

oldugu elde edilmistir. Bu sonuglara gore H1 ve H2 hipotezleri kabul edilmistir.

Arastirma modelinde pazar tiirbiilansinin, somdiiriicii yenilik ve kesfedici yenilik
tizerindeki diizenleyici roliinii test etmek icin, diizenleyici etki 2 ve diizenleyici etki 4;
Teknoloji tiirbiilansininin somiiriicii yenilik ve kesfedici yenilik lizerindeki diizenleyici etki
rollinii test etmek icin, diizenleyici etki 1 ve diizenleyici etki 3 adli etkilesim terimleri
kullanilmistir. Etkilesim terimlerine ait hesaplama yontemi olarak iki agsamali (two stage)
yontemi tercih edilmistir. Tabloda ki analiz sonuglarinda Diizenleyici Etki 1 (B=-0.237;
p<0.05); Diizenleyici Etki 2 (f=0.142; p<0.05); Diizenleyici Etki 3 (f=-0,101; 0,05<p);
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Diizenleyici Etki 4 (B= 0.181; p<0.05) degerlerine sahip oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla
H3a, H4a, H4b hipotezi kabul edilmis H3b hipotezi reddedilmistir.
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BESINCI BOLUM
SONUC ve ONERILER

Aragstirmamizin sonucunda girisimci pazarlamanin yogun teknoloji tiirbiilansi
ortaminda kesfedici yenilik {izerinde anlamsiz etkisi; somiiriicii yenilik tizerinde ise
anlamli etkisi oldugu hipotez testi sonuglarinda goriilmiistiir. Yogun pazar tiirbiilansi
ortaminda ise girisimci pazarlamanin hem kesfedici yenilik hem de somiiriicii yenilik
ortaminda, Orneklemimizi olusturan bliylik Ol¢ekli firmalar baglaminda anlamli etkisi
oldugu hipotez testi sonuclarinda belirlenmistir. Literatiire bakacak olursak firmalar
biiylidiikge hiyerarsik yapisinin arttigini dolayistyla pazarda gelisen ani durumlara hizl
tepkiler vermede geciktigi belirtilmistir (Mintzberg, 1980). Fakat bizim arastirma
sonuclarimiza gore biiyiikk Olgekli firmalarin, girisimci pazarlama yeteneklerini aktif
kullanarak pazarda gelisen tlirbiilans ortamlarinda kesfedici ve somiiriicii yenilik
yeteneklerini daha aktif kullanacagiyoniinde olumlu sonuglar elde edilmistir. Bu da
firmanin tiirblilans ortaminda gergeklesen miisteri talep degisiklerine daha hizli tepkiler
verecegi anlamina gelmektedir (Algahtani vd., 2022; Bachmann vd., 2021).Dolayisiyla
sonuclarimiza gore girisimei pazarlamanin degisken ortamlarda biiyiik Olcekli firmalar

acisindan faydali bir yaklasim oldugu sdylenebilir.

Literatiirii inceledigimizde girisimci pazarlamanin kiigiik, orta, biiyiik olcekli
firmalar i¢in mi daha verimli olacagi hakkinda siiregelen bir tartisma vardir (Algahtani ve
Uslay, 2020). Gegmis arastirmalarda genel goriis girisimci pazarlamanin kiigiik 6lgekli
firmalar i¢in daha uygun olacagi yoniindeyken, giiniimiizdeki arastirmalar girisimci
pazarlamanin orta ve biiylik Olgekli firmalar agisindan faydali bir yaklasim oldugu
yoniindedir (Algahtani vd., 2022). Bizim arastirmamizin sonuglarina gore girisimci
pazarlamanin somiiriicii ve kesfedici yenilik iizerine pozitif etkisinin oldugu tespit
edilmistir.Arastirma 6rneklemimizi biiylik 6l¢ekli firmalar olusturdugu i¢in elde ettigimiz
sonuglar girisimei pazarlamanin biiyiikk firmalar igin etkili bir pazar stratejisi olacagi
sOylenebilir. Elde ettigimiz bu sonuglar 1s1ginda literatiirde var olanarastirmalara yeni bir
bakis sunulmus ve gelismekte olan girisimci pazarlama literatiiriine deneysel agidan katki

saglanmustir.

Arastirmamiz Tiirkiye’de bulunan farkli sektorlerde hizmet veren 87 firma tizerinde
gerceklestirilmistir. Gelecek arastirmalar acisindan, mevcut aragtirmanin Orneklem

kapsami1 daha da genisletilerek girisimci pazarlamanin farkl kiiltiir ve ekonomik yapilarda
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firmalar agisindan ne gibi etkilerinin oldugu incelenebilir. Cevresel rekabet, pazar
biliylimesi, firma performansi gibi degiskenler eklenerek girisimei pazarlamanin etkinligi
test edilebilir (Algahtani ve Uslay, 2020; Bachmann vd., 2021). Ozellikle girisimci
pazarlamanin miisteri acisindan nasil bir etki biraktigini incelemek gelecek arastirmalar ve

literatiir agisindan faydali olacaktir (Bachmann vd., 2021).
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Etik Kurulu'nun almis oldugu 14.04.2022 tarih ve 08/23 sayili karar asagidadir.

Bilgilerinize rica ederim.

KARAR 23- Burak Bugrahan DEVRAN’in sorumlu yiiriitiiciiligiinii yaptigi “Yeni Girisimlerde
Girisimei Pazarlamanin Inovasyon Ciftustaligi Uzerine Etkisi; Pazar Tirbiilanst ve Teknolojik
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EK 2 - ANKET FORMU

Merhaba,

Asagidaki anket formundan elde edilecek veriler, yalnizca bilimsel amaglar i¢in kullanilacak ve
kesinlikle gizli tutulacaktir. Sorulara dogru ve samimi cevaplar vermeniz, calismanin saglikli
yiiriitiilebilmesi agisindan biiylik 6nem ve deger tasimaktadir. Ayirdiginiz zaman ve degerli
katkilariiz igin simdiden ¢ok tesekkiir ederiz.

Liitfen, asagida verilen ifadelere ne olciide katildiginizi belirtiniz.

1 = Kesinlikle katilmiyorum 2 = Katilmiyorum 3 = Ne katiliyorum ne katilmiyorum 4 =
Katiliyorum 5 = Kesinlikle katiliyorum

GP | YENILiK ODAKLILIK

1 |Sirketimiz, isleri daha verimli hale getirmek i¢in yenilik¢i 112 ]34
2 Yenilik¢i olmak, sirketimize rekabet avantaji saglamaktadir. 112 |34
3 | Sirketimiz, rakiplerimizin ¢ogundan daha yenilik¢i olma
Care . 112 ]3| 4
egilimindedir.
4 | Sirketimizin Gist yonetimi, yaraticiligi ve yenilikgiligi tesvik eden
. 112 3|4
bir atmosfer yaratmaktadir.
GP | MUSTERI ODAKLILIK
5 Sirketimizde, miisteri memnuniyeti sik sik ol¢iiliir. 112 3|4
6 |Sirketimizdeki tiim ¢alisanlarimizdan, miisterilerimizi memnun
o . . . 112 3|4
etmenin dnemini kabul etmesini bekleriz.
7 | Is hedeflerimiz, miisteri memnuniyeti tarafindan
; .. . 12|34
yonlendirilmektedir.
8 Satig sonrasi hizmete, 6nem veririz. 1 2 3|4
g |Calisanlarimiz, yenilik¢i yaklasimlarla miisterilerle iliski kurmaya
. o 112 3|4
tesvik edilir.
10 |Miisterilerimizin ihtiyaglarini karsilama konusunda, sirketimizin 112134
gosterdigi duyarlilik, yakindan izlenir ve degerlendirilir.
11 | Miisterilerimizin ihtiyaglarini karsilama konusunda, sirketimizin 1121324
gosterdigi duyarlilik, yakindan izlenir ve degerlendirilir.
12 | Sirketimiz, miisterilerin isimizle ilgili fikir ve onerilerine kulak 1121324
VEermez.
13 | Sirketimizin rekabet Ustiinliigii, miisterilerin ihtiyaclarini anlama 1121324

uzerine kuruludur.

GP | PROAKTIFLIK

14 Sirketimizde, gelismenin yeni yollar siirekli aranmaktadir. 1123|415
15 Sirketimizde, isleri daha iyi yapmanin yollar1 aranmaktadir. 112 |3|4]5
16 Sirketimiz, yeni firsatlar1 belirlemede iyidir.. 112 |3|4]5
17 Sirketimiz, problemleri firsat haline getirme konusunda iyidir. 1112|3415
18 Sirketimiz, tepki odakli olmaktan ¢ok eylem odaklidir. 112 (3|4]5
19 Sirlfejcir.nizde, yeni fikirlerin gergege doniistiigiinii gormek, heyecan 1121324
vericidir.
20 | Sirketimizde, yeni fikirlerin 6niindeki engelleri asmak, keyif 1121324

vericidir




GP | FIRSAT ODAKLILIK

21 | Yonetim yaklasimimiz, mevcut miisterilerin ve pazarlarin 6tesinde
sirketimiz i¢in daha fazla firsat aramaktadir.

22 Sirketimiz, firsatlar1 tanima ve aramakta iyidir. 1] 2

Liitfen, asagida verilen ifadelere ne dlciide katildiginizi belirtiniz.

1 = Kesinlikle katilmiyorum 2 = Katilmiyorum 3 = Ne katiliyorum ne katilmiyorum 4 =
Katiliyorum 5 = Kesinlikle katiliyorum

23 | Sirketimizi, firsat odakli olarak nitelendiririm 1 2 3

24 | Sirketimiz, her zaman yeni firsatlar aramaktadir. 1 2 3
Sirketimiz, yeni bir firsat arayisi igin ne gerekiyorsa

25 1 2 3
yapacaktir,

GP |RISK ALMA
Sirketimiz, yeni bir firsat arayisi i¢in ne gerekiyorsa

26 1 2 3
yapacaktir.
Sirketimiz, sirkete fayda saglayacagini diisiindiiglimiiz

27 |~ . . . 1 2 3
riskleri almak igin isteklidir.
Sirketimiz, sirkete fayda saglayacagini diisiindiigimiiz

28 | . L . 1 2 3
riskleri almak igin isteklidir.

GP |KAYNAK KALDIRACI
Sirketimizde, rekabet avantaji saglamak i¢in, gevreyle

29 |20 1 2 3
iligki ag1 kurma ve yardimlagma uygulanir.

30 Sirketimizdeki kaynaklardan, cevredekilerle takas 1 5 3
edilerek veya paylasilarak daha fazla yararlanilir.

31 | Sirketimiz, engellerin agilmasinda israrci, hatta inatgidir. 1 2 3
Sirketimiz, iglerin ylirlimesi i¢in yaratici yaklagimlar

32 1 2 3
kullanmaktadir.
Sirketimiz, daha azla, daha fazlasini yapmay1

33 1 2 3
basarmaktadir.
Sirketimiz, gegmiste bir isi tamamlamak i¢in ihtiyag

34 | duydugu kaynaklari elde etmenin bir yolunu, mutlaka 1 2 3
bulmustur.

35 Sirketimizde, az sayidaki personel arasinda, etkili bir 1 5 3
sekilde yetki devri gerceklestirilir.

GP | DEGER YARATMA
Sirketimiz, miikkemmel miisteri hizmetleri ile tiiketiciler

36 |7 o 1 2 3
icin deger yaratmaktadir.
Sirketimiz, miisterilere deger yaratma konusunda,

37 < . 1 2 3
miikemmel bir is ¢ikarmaktadir.

38 Sirketimizin fiyat politikasi, miisteriler i¢in yaratilmis 1 5 3
degerleri yansitacak sekilde tasarlanmaktadir.
Hedef pazar ihtiyaglarina daha iyi hizmet verebilmek

39 |icin, isletme fonksiyonlari, sirketimize dahil 1 2 3
edilmektedir.

40 Yoneticilerimiz, ¢alisanlarimizin miisteri degerine nasil 1 5 3
katkida bulunabileceginin farkindadirlar.
Miisterilerimiz i¢in deger yaratmak, sirketimizin yaptigi

41 . . . 1 2 3
en 6nemli seydir.

v




Sirketimizin degerleri, faaliyetinin arkasindaki itici

42 . e
guctur.

PT |PAZAR TURBULANSI

43 Sirketimizin degerleri, faaliyetinin arkasindaki itici
guctur.

44 Pazar ve miisteri tercihi degisikliklerini 6nceden tahmin
etmek zordur.

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

16 Tiiketici taleplerindeki siirekli degisimler firmamin is
gelisimi i¢in gizli firsatlar ortaya ¢ikarmaktadir.

TT |TEKNOLOJIiK TURBULANS

47 | Sektoriimiizdeki teknoloji hizla degismektedir.

48 Teknolojik degisiklikler bulundugumuz sektdrde biiyiik
firsatlar sunmaktadir.

49 Sektoriimiizdeki teknolojinin 5 yil iginde nerede
olacagini tahmin etmek ¢ok zordur.

50 Endiistrimizdeki teknolojik gelismeler sayesinde ¢ok
sayida yeni iirlin fikri ortaya ¢ikmaktadir.

KY | KESFEDICI YENILIK

51 Takimimiz, firma i¢in tamamen yeni olan {iriin gelistirme
siirecleri gelistirir.

52 Takimimiz, yenilik¢iligini gii¢lendirecek orijinal {iriin
gelistirme becerileri 0grenir.

53 Takimimiz, firma i¢in tamamen yeni olan teknolojiler
edinir.

54 | Takimimiz, firma i¢in tamamen yeni olan bilgiler edinir.

55 Takimimiz, yeni teknolojilerin uygulanmasi hususunda
orijinal beceriler 6grenir.

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

57 Takimimiz, diizenli olarak yeni pazarlardaki yeni
firsatlardan istifade eder.
Takimimiz, daha dnce tecriibesinin olmadig alanlarda,
iiriin gelistirmeye doniik becerilerini gili¢lendirir.

59 Takimimiz, gegmis/mevcut faaliyetlerinden farkli yeni

gorevler iistlenir.

SY | SOMURUCU YENILIK

60 Takimimiz, pazardaki talebi karsilamak i¢in mevcut
iiriinlerinde iyilestirmeler yapar

61 Takimimiz, mevcut {iriinleri tizerinde diizenli olarak
kiiciik ¢apli degisiklikler yapar.
Takimimiz, {iriin gelistirme siireclerinin verimliligini

62 . .
arttirmak amaciyla mevcut becerilerini giliclendirir.

63 Takimimiz, mevcut becerilerine benzer yeni beceriler
gelistirerek miisteri sorunlarina ¢oziimler {iretir.

64 Takimimiz, irlin gelistirme siire¢lerinin verimliligini
arttirmak amaciyla bilgi tabanini gii¢lendirir.

65 Takimimiz, sahip oldugu bilgi tabanin1 mevcut {iriinlere
yonelik olarak siklikla gelistirir.

66 | Takimimiz, iiriin gelistirme siireclerinin verimliligini

\




arttirmak amaciyla mevcut teknolojilerden istifade eder.

67

takimimizin 6nemli bir hedefidir.

Yeni iiriin gelistirme siire¢lerinin maliyetlerini azaltmak

Firma yas1?

Calisan sayisi1?

Firmanin bulundugu
sektor?

Vi

Anket sona ermistir. Ilginiz icin tesekkiir ederiz.




