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OZET

TEKNO-GIRISIMLERDE GIiRiSIMCI PAZARLAMA, GIRISIMCILIK EGILiMI
VE ISLETME PERFORMANSI {LiSKiSi

Dilsad TEKIN
Isletme (Pazarlama) Anabilim Dali
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Haziran 2018

Danisman: Prof. Dr. Yavuz ODABASI

Bu calisma, Tirkiye’deki tekno-girisimlerin demografik yapilarin1 ve profil
ozelliklerini ortaya koymak, girisimci pazarlama yonelimleri ile girisimeilik egilimlerini
belirlemek ve bunlarin isletme performansini agiklama durumlarini saptamak amaciyla
hazirlanmastir.

Calismanin evrenini Tiirkiye’deki tekno-girisimciler olusturmaktadir. Ulagilabilir evren
ise teknoag.sanayi.gov.tr sayfasina kayitli tiim tekno-girigsimciler olarak belirlenmistir. Uygun
ornekleme yonteminin kullanildigi ¢alismanin uygulanmasit sonucu 142 tekno-girisimci
arastirmaya katilmistir.

Arastirma sorular1 ¢ergevesinde girisimci pazarlama ve girisimcilik egilimi Olgekleri
dogrulayici faktor analizine, isletme performansi 6lgegi ise agimlayici faktor analizine tabii
tutulmustur. Girisimcilik egiliminin girisimei pazarlamay1 agiklama durumu yapisal esitlik
modeli (YEM) ile girisimcilik egiliminin ve girisimei pazarlamanin isletme performansini
aciklama durumu ise hiyerarsik regresyonla analiz edilmistir.

Arastirmada elde edilen bulgular degerlendirildiginde tekno-girisimcilerin genelinin ileri
diizeyde egitim seviyesine ve i deneyimine sahip orta yastaki erkekler oldugu sonucuna
varilmigtir. Tekno-girisimlerin cogunlugunu yurtiginde ilk satisin1 gergeklestirmis, kamu ya da
0zel sektorden destek almig, patenti olmayanlar olusturmaktadir. Arastirma sonucunda,
girisimcilik egiliminin girisimci pazarlamay1 acikladigi, girisimcilik egiliminin isletme
performansini agikladigi ancak girisimci pazarlamanin igletme performansini agiklamadigi

sOylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Tekno-Girisim, Tekno-Girisimcilik, Girisimci Pazarlama, Girisimcilik

Egilimi, Isletme Performansi
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ABSTRACT
RELATIONSHIPS AMONG ENTREPRENEURIAL MARKETING, ENTREPRENEURIAL
ORIENTATION AND BUSINESS PERFORMANCE
IN TECHNO-ENTERPRISES
Dilsad TEKIN
Department of Business Administration (Marketing)

Anadolu University Institute of Social Sciences, June 2018

Adyvisor: Prof. Dr. Yavuz ODABASI

This study aims to identify demographic characteristics and profile of techno-enterprises
and to assess the relationships among entrepreneurial marketing, entrepreneurial orientation and
business performance in techno-enterprises.

The target population of the study consists of techno-entrepreneurs in Turkey. The
accessible population was identified as all techno-entrepreneurs registered on
teknoag.sanayi.gov.tr webpage. Convenient sampling method was used and 142 techno-
entrepreneurs participated in the study.

Entrepreneurial marketing and entrepreneurial orientation scales were analyzed by
confirmatory factor analysis and business performance scale was analyzed by exploratory factor
analysis. Structural equation modeling (SEM) was used to examine if entrepreneurial
orientation predicted entrepreneurial marketing. Hierarchical regression was used to examine
if entrepreneurial orientation and entrepreneurial marketing predicted business performance.

Results of the study revealed that overall number of techno-entrepreneurs are middle-
aged men with advanced level of education and work experience. The majority of techno-
enterprises consists of the ones which made their first sale in the country, supported by the
Government or private sector and with no patents. Results also show that entreprenecurial
orientation predicts entrepreneurial marketing and business performance but entreprenecurial

marketing does not predict business performance.

Keywords: Techno-Enterprise, Techno-Entrepreneurship, Entrepreneurial Marketing,

Entrepreneurial Orientation, Business Performance
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1. GIRIS

1.1 Problemin Tanimi

Erol Eren (1982, s. VII), “Isletmelerde Yenilik Politikas1” isimli kitabinda,
“Bir iilkenin ekonomik ve sosyal bakimdan giicii, sahip oldugu kalifiye insan giicii miktari,
teknolojisi, bilgi birikimi, serveti ve dogal kaynaklarimin toplamina baglidir. Teknoloji ve bilgi
birikimi, insanin yasadigi ortami kendine yararli hale getirir ve iiretim etmenlerinin verimini

yiikselterek ulusal tiretim miktarinin artmasina yardime1 olur.”
diyerek yeni ¢agin en 6nemli iki kavramina vurgu yapmustir: bilgi ve teknoloji.

Kiiresellesme ile ortaya ¢ikan koklii yapisal degismede sanayi toplumu yerini giderek
tamamen yapisal farklar gosteren bilgi toplumuna birakmaktadir. Farkli paradigmalara dayanan
bilgi toplumunda, fabrika ve maddi {tretim toplumun temel 0&zelligi olma niteligini
kaybetmekte, bunun yerine sembolik unsurlarin 6nem kazandigi bilgi tretimi 6nem
kazanmaktadir. Benzer bigimde, sanayi toplumunda stratejik rol oynayan sermaye, yerini
bilgiye birakmakta ve tiretim faktorleri arasinda 6nemli yeri olan hammadde ve isgiicli onemini
giderek kaybetmektedir (Bayrag, 2003, s. 47).

Teknolojik degisimin hizlanmasi tiim diinyada bir paradigma degisimine neden
olmaktadir. Teknoloji ve bilgiye dayali avantaj tstiinliikleri rekabeti bigimlendirmekte; yeni
sektorler ortaya ¢ikarken, var olanlar derin bir yenilenme siirecinden gegmekte; sirketler ¢ok
daha esnek organizasyon yapilarina dogru kaymakta; sanayiye yaklasim degismekte;
yogunlasan rekabet ¢ok daha aktif bir politika gerektirmektedir. Bu degisim altinda sekillenen
yeni sanayilesme paradigmasi, kiiresel rekabette ayakta kalabilmek icin esnekligi, hizli yanit
verebilme yetenegini ve yeni teknolojileri kullanabilme becerisini gerektirmektedir (Dereli,
Kalender ve Durmusoglu, 2006, s.207).

Bilgi toplumunda yer alan {ilkeler, rekabet ortaminda ayakta kalabilmek, gelecek igin
dogru ve etkin yatirimlar yapabilmek ve degisen ve doniisen diinyaya ayak uydurabilmek adina
bilgi ve teknoloji odakli, yenilik¢i politikalar gelistirirler. Hangi ekonomik sistemde yer aldig1
farketmeksizin iilkeler, toplumun cesitli ekonomik ve toplumsal sorunlarinin ¢éziimiinde
isletmelerin varligini eskisinden daha fazla dnemsemektedirler zira isletmeler, uygulama ile
bilimin arasinda koprii ya da diger bir deyisle, bilimin ekonomik bicimde pratik yasama
aktarildig1 yenilik kaynagi ve ortamidir (Eren, 1982, s.1; Urper, 2012, s.4). Isletmelerin
arttirllmas1 politikasi, girisimciligin desteklenmesi ile hayata gecer (Urper, 2012, s.4).

Teknoloji ve bilginin dneminin en iist seviyede oldugu glinimiiz diinyasinda girisimcilik



yatirimlari, teknoloji alaninda uzmanlasmais, -6zellikle yliksek- teknolojiyi kullanarak yenilik¢i
iiriin ya da hizmet iireten tekno-girisimciler iizerine yogunlagmaktadir.

Tekno-girisimcinin, tretim ve yenilik siiregleri 6zellesmis ve tiim ticari faaliyetleri
yaraticilik, yenilik ve farklilik iizerine kurgulanmistir. Tekno-girigimler, diger girisimlerden
farkli olarak daha hizli bliylime potansiyeline sahip, daha kiiresel, daha nis pazarlara hitap
etmektedirler. Diger girisimlerden bu 6zellikleri ile ayrilan tekno-girisimler, yenilik, yaraticilik,
farklilik, yenilikgi iiriin ve hizmetler gibi kavramlara sahip ¢ikarlar.

Schumpeter’e gore (1942) teknolojik yenilik, ekonomik gelisime neden olan yeni {irlin
ve hizmetler lizerinden deger yaratmanin kaynagidir. Postmodern donemde deger yaratmak,
tilketici nezdinde ihtiyaglarin karsilanmasi kadar onem arz etmektedir (Li, 2011, s.277).
Girisimecilik, yalnizca yeni {iriin ya da yeni fikirleri ortaya koyan ve uygulayan degil, yenilik¢i
pazarlama da uygulayan bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle girisimci, yalnizca
pazarlama karmasinin koordinasyonunu saglamak ya da ekonomi kuramindaki kit kaynaklarin
etkin kullanimi1 gibi &zelliklere 6nem yiiklerse, yeniliklerin tiiketicilerce kabul edilmesi
stirecinde deger yaratma ve rekabette var olma gerekliliklerini yerine getirmekte giicliik
cekecektir. Teknolojik yeniliklerin sahibi tekno-girisimciler i¢in deger yaratabilmek ancak
dogru pazarlama yaklagim ve uygulamalarindan geger.

Girisimcilerin uyguladigi pazarlamanin geleneksel pazarlama ders kitaplarinda sunulan
kavramlardan bir sekilde farkli oldugu kabul edilmektedir (Stokes, 2000, s. 2). Halihazirda
geleneksel girisimcilerden oldukga farkli olan tekno-girisimlerin geleneksel pazarlama
yaklagimini benimseyip basarili olmalar1 beklentisi, giiniimiiz kosullarinda pek de gercekei
olmayacaktir. Teknoloji; yeniligi ve yenilik¢iligi dogasi geregi i¢inde barindirmaktadir. Bu
alanda faaliyet gosteren girisim ve girisimciler ise yeniliklerini ticarilestirirken geleneksel
pazarlama uygulamalarinin Gtesinde bir yaklagim sergilemek durumundadirlar. Tekno-
girisimcilerin geleneksel pazarlama uygulamalar1 yerine islerinin yapist geregi kendiliginden
olusan girisimci pazarlama yaklasimi ve uygulamalarina sahiptir. Geleneksel pazarlamadan
farklilasan girisimci pazarlama; girisimcilik ve pazarlama iliskisinin odak noktasinda, belirsiz
rekabet kosullarindaki firsatlar1 goriip, bulus ve yaratilari yenilige doniistiirecek cesarete sahip
bir tutum sergilemektir.

Ulkemizde, tekno-girisim kavrami son donemde onem kazanmis ancak alanyazin
incelendiginde girisim ve girisimcilerle ilgili calismalar hiz kazanirken tekno-girisimcilik ve
pazarlama 1iliskisini inceleyen arastirmalar ile yeniliklerin ve yenilik¢i iriinlerin pazara
sunulmasi agamasiyla ilgili akademik ¢aligmalarin yetersiz kaldig1 goriilmiistiir. Tiirkiye’deki

tezler dahil ulasilabilen akademik yaynlar incelendiginde bu alanda yapilmis ¢alisma sayisinin
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¢ok az oldugu goriilmektedir. Tekno-girisimcilere verilen destekler ve alanyazindaki ¢alismalar
incelendiginde girisimcilik kiiltiirii ve iklimi agisindan Tiirkiye’nin hala erken donemde oldugu
diisiiniilebilir (Ozmodanli ve Testik, 2017, s. 70).

Tekno-girisimcilerin girisimei pazarlama yaklagimlarindaki var olan durumun ortaya
konmamasi problemi, bu ¢alismanin hazirlanmasini tetikleyen ana faktordiir. Tiirkiye’de tekno-
girisimlerin genel profilini ortaya koyan calisma sayisindaki yetersizligin ve tekno-girisimlerin
girisimci pazarlamaya bakis agilarinin Olglilmesindeki eksikliklerin ortadan kaldirilmasi
motivasyonu ile hazirlanan bu tez calismasi sayesinde yeni ekonominin lokomotifi
konumundaki tekno-girisimlere verilen desteklerin arttirilmasi, hatta gelecekte tekno-
girisimlere verilen desteklere, “pazarlama” alanindaki desteklerin de eklenmesinin saglanmasi

arzu edilmektedir.

1.2 Arastirmanin Amaci

Bu calisma, tekno-girisimcilerin girisimci pazarlamaya bakis agilarini ortaya koymak
amaci ile hazirlanmigtir. Bu amagla tekno-girisimcilerin demografik 6zellikleri ve profilleri
ortaya konarak girisimci pazarlama yonelimleri test edilmistir. Bu amaci destekleyen alt
amaglar bulunmaktadir.

Girisimci pazarlama uygulamalarinin temeli, sahip olunan ydnetsel tutumla paralellik
gostermektedir. Tekno-girisimcilerde hali hazirda var oldugu diisiiniilen girisimcilik egilimi,
tekno-girisimlerde girisimci pazarlama yonelimlerini belirleyen bir etmen olarak sayilabilir. Bu
nedenle girisimci pazarlamanin varligimi giliglendirdigi diistintilen girisimcilik egilimi de
arastirma kapsaminda sorgulanacaktir. Rekabet tistiinliigiiniin olduk¢a 6nemli oldugu giiniimiiz
isletmecilik diinyasinda siireklilik, performans ile baglantilidir. Alanyazinda girisimcilik
egiliminin isletme performansini agikladigi caligsmalar bilinmektedir. Bu noktada girisimci
pazarlamanin varli§inin bu yapiy1 daha da destekledigi diisiiniilmektedir.

Girisimci pazarlamayla baglantili olan tiim bu varsayimlarin test edilebilmesi amaciyla
asagidaki sorularin yanitlar1 aranmaktadir:

1. Arastirma kapsamindaki tekno-girisimciler (demografik ozellikler ve bu arastirma

kapsaminda dikkate alinan degiskenler baglaminda) nasil bir profil sergilemektedir?

2. Tekno-girisimcilerin girisimcilik egilimleri girisimci pazarlama yonelimlerini

acgiklamakta midir?

3. Tekno-girisimcilerin girisimei pazarlama yonelimleri ve girisimcilik egilimleri

isletme performanslarini agiklamakta midir?



4. Tekno-girisimcilerin girisimci pazarlama yonelimleri daha 6nce pazarlama ya da
isletme alaninda egitim alma, pazarlama icin ayr1 bir departman bulundurma, satis

yapma ve yurt digina satig yapma durumlarina gore farklilasmakta midir?

1.3 Onem

Yirtitillen ¢aligmalar ve tekno-girisimlere yapilan katkilar, genellikle teknolojik alt
yapinin tekno-girisimciye saglanmasi ve iiretim silireglerinin desteklenmesi iizerine
yogunlagtirilmistir. Zira tekno-girisimlerin 6nemi, teknolojik gelismelerle birlikte son yillarda
on plana ¢ikmig ve heniiz gelisim siirecini tam olarak tamamlamamis, arastirmaya agik bir
alandir. Ozellikle gelismis iilkelerin alanyazim tarandiginda, var olan alanyazinin oldukga genis
ve kapsamli oldugu goriilmektedir. Ulkemizdeki tekno-girisimlerin pazarlama yaklasimlarinin
irdelendigi calismalar ise kisith kalmaktadir. Tiirkiye’de tekno-girisimciler igin verilen
destekler, kamu, iiniversiteler ve 6zel sektor catisi altinda toplanmigtir. Ekonomik olarak
katmadeger yaratma potansiyeli oldukca yiiksek olan tekno-girisimlere Tiirkiye’de kamu
tarafindan verilen destekler, Teknogirisim Sermayesi Destegi Programi (TGSD) ve Bireysel
Geng Girisim (BIGG) programlaridir (Ozmodanl ve Testik, 2017, 5.49).

Ulkemizde tekno-girisimler iizerine yiiriitiilen c¢alismalar, arastirmalar ve tekno-
girisimlere yapilan katkilar ¢ogunlukla, teknolojik alt yapinin saglanmasi, iiretim siireglerinin
yiriitiilmesi ve finansal kaynak destegi listlinde yogunlasmaktadir. Tekno-girisimin basarisi
yogun rekabet icerisinde devamliligini saglamakla ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda pazarlama
alanindaki etkin ve verimli ¢abalarin ¢ok dnemli oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu
ihtiyaglar igin Ulkemizde simdilik yalnizca Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlii’nin
Teknolojik Uriin Tamtim ve Pazarlama Destek Programi bulunmaktadir. Cogunlugu
mithendislik ve fen bilimleri mezunu olan tekno-girisimcilerin {iriin ve hizmetlerinin
pazarlamasinda sikintilar yasadifi ve pazarlama faaliyetlerinde istenilen etkinligi
gosteremedikleri; {irlin ve hizmetlerin basarisinin siirdiiriilebilirliginde zorluklar yasadiklar
gozlemlendiginden bu c¢alismalarin ve c¢abalarin arttirllmasi gerekmektedir. Sektorel
danismanlik desteklerinin az olmasmin yaninda, teknolojik stire¢ kullanan ya da teknolojik
tiriin/hizmet ¢iktist saglayan girisimlerin {irtin ve hizmetlerini tiiketiciye ulastirirken hangi
pazarlama yontem ve yaklasimlarini kullanmalar1 gerektigini sOyleyen, pazarlama alt
yapilarinin nasil oldugu konusundaki calismalar ulusal alanyazinda heniiz yeterince yer
almamaktadir.

Bu ¢alismalarin gerceklestirilebilmesi i¢in oncelikle, pazarlama uygulamalari i¢in gerekli



olan dogru pazarlama yaklagimlarinin varligin1 ortaya koyacak aragtirmalarin yapilmasina

gereksinim duyulmaktadir.

Ulkemiz, 11. Kalkinma Plani’nin hazirlik siirecinde, teknoloji iizerine yatirimlarini
arttirmay1 hedeflemektedir (http-1). Bu hedefler dogrultusunda, tekno-girisimlerin tilkemiz i¢in
onemi ve glincelligi goz onlinde bulunduruldugunda, bu alanda ortaya konacak bir tezin
akademik alanyazinimiza katki saglayacagi ve tekno-girisimciler 6zelinde yararli olacagi

agiktir.

1.4 Arastirmanin Stmrhhklarn

Bilimsel arastirmalarda verilerin toplanmasi, degerlendirilmesi ve yorumlanmasi
asamalarinda dikkate alinmasi gereken bazi smirliliklar bulunmaktadir. Bu calismanin
siirliliklar: agagidaki gibi siralanmistir. Aragtirma;

e Evren ve Orneklem agisindan, teknoag.gov.tr adresinde kayitli bulunan 4544 tekno-
girisim ve bu ¢alismaya katilan 142 tekno-girisimei ile sinirhdir.

e Veri kaynaklar1 agisindan, demografik ve profil bilgileri i¢in sormaca maddeleri,
girisimci pazarlama 6lgegi, girisimcilik egilimi 6lgegi ve isletmelerde performans 6lgegi
ile sinirhdir.

e Zaman agisindan, uygulamanin gergeklestirildigi 10-25.07.2017 arasindaki iki haftalik

sure ile smirlidir.



2. ALANYAZIN TARAMASI

2.1 Tekno-Girisimcilik Kavrami

Girisimcilik duayeni Drucker, 1985 yilindaki calismasinda (s. 11) 20. Yy’
ortalarindaki ekonomik gelismenin yeni teknolojilerden kaynakladiginin altin1 ¢izer. Aslinda
burada Drucker giinii yorumlayarak bir gelecek ongoriisii yapmakta ve adeta su ani isaret
etmektedir. Glinlimiizde, bilim ve teknoloji politikalari, biitiin diinyada, tlkelerin, refah
diizeyini dogrudan etkileyen, sosyal ve siyasi konjonktiire yon veren, gelisim ve degisim
kosullarini ortaya ¢ikaran politikalar olarak kabul edilmektedir. Teknolojinin bu etkin islevi
nedeniyle biitiin iilkeler teknoloji tiretmek, baska iilkelerin tirettigi teknolojileri ele gegirmek,
kullanmak ve yaymak i¢in ¢aba i¢ine girmislerdir. Bilim ve teknolojinin artik dogrudan bir
tiretici glice donlistiigii bu zaman diliminde bilim ve teknoloji liretmeden, yarinlar1 yakalayip
insa etmek olanakli goriinmemektedir (Y1ldiz, Ilgaz ve Sefereoglu, 2010, s. 462).

Bir sektor olarak ileri teknoloji, kesin ve evrensel olarak kabul edilmis bir tanimdan
yoksundur. Teknoloji, o ana kadar var olmayan yeni bir bilgi, yontem, usiil ve siirecin
kesfedilmesidir. Yaratilan her yeni teknoloji ekonomik olarak uygulama ortamina aktarabildigi
Olciide yenilige doniismektedir. Her yenilik ve onun temelini olusturan teknoloji, uluslarin
tiretim miktar1 ve verimliligini yiikseltirken, isletmelerin diisiik maliyet, yeni pazar ve miisteri
odaklarina kavusmalarini saglamaktadir (Eren, 1982, s. VII). Teknoloji, insanin yasadigi ortami
kendisine daha faydali hale getirmek amaciyla degistirmek icin sahip oldugu ve kullandig:
bilgilerin tiimiidiir (Bronowski, vd. 1964’ten aktaran Eren, 1982, s. 7) Teknoloji, yenilik
yaratarak bilinmeyeni kesfetmek, bilinenleri ise gelistirip yeni tasarim ve siire¢ hizmetlerinde
bulunmakla ilgilidir (Eren, 1982, s. 11).

Yiiksek teknoloji, tarihsel gelisimi igerisinde bugiinkii konumuna ii¢ ana evreden

gecerek gelmektedir (Eren, 1982, s. VII):

e 1960’1 yillar Bilimsel Arastirma
e 1970’11 yillar Teknoloji uygulama
e 1980’11 yillar Ticari Uygulama

Goriildigi gibi yenilik ve teknoloji iizerine arastirmalar, 2. Diinya savasi sonrasi
artmistir ancak kavramlarin ekonomik diisiinceye dahil edilmesi, girisimciligin ortaya ¢ikisina
rastlamaktadir. Ilk iktisatcilar 1. Sanayi Devriminin yakin taniklari olup, hizli degismeyi,
sanayilesmeyi ve rekabeti baslatan unsurun teknolojik yenilikler oldugunu gézlemlemislerdir

(Eren, 1982, s. 15). YoOnetimbilim duayeni Drucker (1985, s.21), yeniligin ekonomik
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potansiyelini vurgulamak icin sanayi sonrasi bilgi ¢aginin ve ortaya ¢ikan bilgi ekonomisinin
safaginda yenilik ve yaraticiligi temel alan Schumpeter ekonomisini ve 20. Yiizyil yonetim
bilgisini 6ziimseyerek yeniligi, “kaynaklardan elde edilen degeri degistirmek igin yeni
ekonomik mekanizmalarin pazarda gerceklestirilmesini saglayan ve gerektiren girisimcilik i¢in
olduk¢a 6nemli bir aragtir.” seklinde tanimlamaktadir. 80 yili agkin siire 6nce Schumpeter
(1934, s. 74), girisimciyi yeni bir liriin gelistirmek, yeni bir pazar olusturmak veya yeni bir
teknoloji tasarlamak icin "tretim faktdrlerinin yeni kombinasyonlarini" bulan yaratici,
yonlendirilmis bir birey olarak tanimlamistir.

Her yeni isletme girisimci degildir; bir girisim yeni ve farkli bir seyler yaratmali,
degerleri degistirmeli ya da doniistiirmelidir. Is modelleri, teknik siiregleri ve halihazirda
kurulmus hareket yollarmi izleyen yeni bir girisim olusturmak girisimcilik degildir;
girisimcilik, yenilikler talep etmektedir. Schumpeter ekonomi kuramina gore, yenilik¢i
girisimci saglikli bir ekonominin kaynagidir ve yenilik yalnizca bulus ya da yeni teknoloji
degildir. Girisimcilik, ayni seyi daha iyi yapmaya calismay1 degil bambaska farkli bir sey
yapmay1 ve tiim insan faaliyetlerinin ekonomik kaynak olmasini da gerektirir (Drucker, 1985,
s.21). Ister iiriin, ister siirec ya da ister yonetim yeniligi yoluyla olsun, yenilik¢i ruhtaki girisimci
sirketler, modern ekonomilerin diinya ¢apindaki yiiriitiiciileridir. Teknolojinin ve girisimciligin
ekonomiler i¢in dnemi bir arada diisiiniildiiglinde, yenilik¢iligin bas aktorii tekno-girisimler
dikkatleri iizerine ¢ekmektedir. Bu alandaki akademik c¢aligmalar, tekno-girisimcilik iizerine
ilk sempozyumun Ekim 1970'de Purdue Universitesi'nde yapilmasiyla ivme kazanmistir.

Yenilik odakli girisimler, yiiksek teknoloji start-up’lari, teknoloji gelistirme sirketleri,
teknoloji girisimleri, teknik girisimcilik olarak da adlandirilan tekno-girisimler, teknolojilerin
diinya ¢apinda gelisimi ve ticarilestirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Aulet ve Murray,
2013, s.3; Zupic, 2014, s.1). Yeni teknolojilerin gelisimi ve ticarilestirilmesi kiiresel ekonomi
icin oldukca énemlidir (Kropp ve Zolin, 2005, s. 1). OECD “Bilim, Teknoloji ve Inovasyon
Gortiniimi” raporunda (2016, s.1), 6zellikle iletisim ve ulagim alanindaki bilim, teknoloji ve
inovasyon gelisimleriyle gelir artisinin daha yukarilara ¢ikacagini, cevre ve saglik alaninda
iyilesmelerin goriilecegini belirtmektedir. Reynolds, Bygrave ve Autio (2004, s.2), Kiiresel
Girisimcilik Monitorii (GEM) i¢in yapmis olduklar1 arastirmada ulusal ekonomik biiyiime ile
girisimciligin ulusal seviyesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir pozitif iliski oldugunu
ortaya koymustur. Genel olarak yiiksek teknoloji girisimleri, diinya ekonomisini etkileyen
onemli bir faktor haline gelmistir (Chorev ve Anderson, 2006b, s. 281). Tekno-girisimciler
ekonomik biiylimeyi artiran kilit giigtiir. Teknoloji girisimciligi, bireyler, firmalar, bolgeler ve

uluslarda refahi kolaylastiran bir aractir. Bu nedenle, teknoloji girisimciligi alaninda yapilan
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caligmalar entelektiiel merakin 6tesinde onemli bir islev sunmaktadir (Bailetti, 2012, s.5). Ayni
iilke icerisinde bile bazi bdlgelerin digerlerinden daha ileride olmasinin nedeni yeni
teknolojilerin basarili bir sekilde kullanilmasinda ve teknolojik girisimciligin tesvik
edilmesinde yatmaktadir (Roja ve Nastase, 2014, s.108).

Yiiksek teknoloji endiistrisi genel olarak, ticari faaliyetleri bilim ve teknolojideki
yenilige biiylik 6l¢iide bagimli olan bir endiistri olarak tanimlanmustir. Sirketteki radikal yenilik
derecesi, yiiksek teknolojinin bir 6nlemi olarak tanimlanmis olup, genellikle ilk gelisen bir
avantajla pazara sunulan radikal olarak yeni bir iiriin ya da siiregle iliskilendirilmistir. Yiiksek
teknolojiye dayali tekno-girisimler Ar-Ge faaliyetlerine daha fazla yatirim yapar; daha yiiksek
saylida mithendis ve bilim insani istihdam eder; karmasik tasarimlar ve konfigiirasyonlarla
teknolojik olarak gelismis yenilikgi {irtinler sunar; yiiksek degisim oranlari ile dinamiktir; kisa
iriin gelistirme dongiilerine sahiptir; genellikle kisa ve ugucu yasantiya sahiptirler (Chorev ve
Anderson, 2006a, s. 164). Ancak tekno-girisimciler fikir bakimindan zengin olsalar da
genellikle kaynaktan yoksundurlar. Bir fikrin pazara sunulmasi agsamasina kadar olan siiregteki
adimlarda genellikle operasyonel sermaye gereksinimi duymaktadirlar. (Kropp ve Zolin, 2005,
s.1). Bu nedenle tekno- yeniliklerin ve tekno-girisimciligin glinimiiz endiistriyel ekonomisinin
onemli bir pargasi olduguna inanan iilkeler, yenilik¢i is fikirleri i¢in pek ¢ok fon ve biitce
olusturmuslardir (Kropp ve Zolin, 2005, s. 1). Silikon Vadisi gibi bdlgesel teknoloji gelistirme
bolgelerinin yani sira, Diinya Bankasi, Diinya Para Fonu (/MF), Birlesmis Milletler (UN),
Avrupa Birligi (EU) gibi orgiitler, Stanford, MIT, Harvard gibi diinya siralamasinda en tepede
yer alan tiniversiteler ve iilkemizde de diinya 6l¢eginde egitim vermekte olan pek ¢ok iiniversite
teknolojik alt yapiya sahip, girisimcilere ve aragtirmacilara destek verici teknoloji gelistirme
bolgesi, teknoloji transfer ofisi, kulucka merkezi gibi ortamlar sunarak, iiretim ve pazara sunus
asamasinda kolaylastirici bir zemin olusturmaktadirlar. Bu bir ekosistem olusturma ¢abasidir.
Tekno-girisimeci  ekosistemleri ya da tekno-girisimcilik kavrami birgok diizeyde ve
disiplinlerarasi farkli bakis acilariyla analiz edildiginde bu ekosistemin en 6nemli 6geleri olarak
yeni kurulan tekno-girisimler, topluluklar, {iniversiteler, sirketler, sermaye ve yatirimlar,
pazarlar, farkli sektorler, hiikiimet, profesyoneller, danismanlar ve inkiibatorler, hizlandiricilar
ve hublar gibi farkli bilesenler karsimiza ¢ikmaktadir (Dorf ve Byers, 2005°ten aktaran Roja ve
Nastase, 2014, s.108). Tiim bu yatirim ve farkli ekosistem oyunculari bize tiim diinyada oldugu
gibi iilkemizde de tekno-girisimlere yapilan yatirimlarin ve ticarilestirme siireclerindeki yardim
cabalarinin artig gosterdigine isaret eder. Zaman zaman icerigi degisiklik gosterse de, genellikle
Bilim ve Teknoloji Bakanligi, TUBITAK ve KOSGEB tarafindan destek programlar

diizenlenmektedir.



Tekno-girisimcilik, miithendis ya da bilim adamlariin sahip oldugu kiiciik igletmeleri
ya da teknoloji odakl kiiglik isletmeleri isletmek i¢in kullanilan genel yonetim uygulamalari
seklinde tanimlanmaz (Bailetti, 2012, s.10). En ¢ok atif alan yazarlar Dorf ve Byers (2005),
tekno-girisimciligi, insan kaynag yiiksek potansiyelli sermayelendirmeyi, yiiksek potansiyelli-
teknoloji yogun ticari firsatlari, ilkeli, gercek zamanli karar verme becerilerini kullanarak hizli
bliylimeyi ve Onemli risk alimini yonetme siirecine dayanan bir is liderligi tarzi olarak
yorumlamistir (Roja ve Nastase, 2014, s.108). Bilimsel ve teknolojik degisim arasindaki
karsilikli bagimlilik, yeni {irlinlerin, varliklarin ve niteliklerinin segilmesi ve gelistirilmesi,
diger girisimcilik tiirlerinden tekno-girisimciligi farklilagtirmaktadir. Tekno-girisimcilik, belirli
bir teknoloji icin problemler ya da uygulamalar arayan, yeni girisimler baslatacak, yeni
uygulamalar1 tanitacak ve nihai sonucu sirket i¢cin deger yaratmak ve yakalamak olan bilimsel
ve teknik bilgiye dayanan firsatlar1 degerlendiren projeler tiretir (Bailetti, 2012, s.10). Bir tekno-
girisimci i¢in firsat1 gérme, bir ihtiyac ya da degisikligin algilanmasiyla baslar ve gelecekteki
potansiyel ekonomik degerin onaylandig1r ve kabul edildigi yenilik¢i ¢ozlimlerle sona erer.
Tekno-girisimcilik ayn1 zamanda yetenek ve nakit gibi kaynaklar1 toplamay1 ve ¢ekici bir is
firsati, bliylik bir deger teklifi, teknik olarak uygulanabilir {rtinler, giicli fikri miilkiyet,
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji, biiylik bir potansiyel pazar ve kanitlanmig bir is modeli
icermektedir. Bu, teknolojide devrimci bir atilim ya da evrimsel bir ilerleme iizerine kurulu
olabilir; var olan bir pazar1 hedefleyebilir ya da tamamen yenisini yaratabilir (Byers, Dorf ve
Nelson, 2010, s.1). Tekno-girisimcilik var olan kaynaklarin yeniden diizenlenmesi ve
dontstiiriilmesi yoluyla yeni segenekler yaratmayi igermektedir (Ferreira, vd. 2016, s. 716).
Teknoloji girisimciligi, orgiitsel ve ekonomik kuramlar1 anlamak i¢in 6nemli bir mercek
olusturur ¢iinkii dinamik karakteri, dengeye dayali kuramlara hayat verir. Olgeklenebilir
ekonomik biiytimenin etkili bir kaynagidir ve sosyal refah, ekolojik siirdiiriilebilirlik ve refah
yaratmada dramatik iyilesmeler gostermistir.

Tekno-girisimcilik, teknoloji iiretmek ve benimsemek i¢in uzmanlari ve varliklari
birlestiren projelerle firma i¢in deger yaratma ve yakalama ile ilgilidir; temel olarak gelecek
vadeden teknolojilerin degere doniisiimii anlamina gelir (Bailetti, 2012, s.9). Zaten tekno-
girisimcilerin en 6nemli tic motivasyon faktorii bagimsizlik, firsatlar1 degerlendirme ve deger
tiretmedir (Oakley, 2003, s.682). Daha spesifik olarak, tekno-girisimcilik, pazar siirecini
yonlendiren bir dizi davranig ve eylemden ve ayn1 zamanda, yiiksek potansiyele sahip, teknoloji
yogun ticari firsatlarin belirlenmesine, kaynagi toplamaya / toplamaya ve hizli biiyiime ile
onemli riskleri yonetmeye dayali bir stratejiden olusur ve deger yaratma firsatlarindan

faydalanmak anlamina gelir (Petti, ve Zhang, 2011, s. 9). Deger yaratma ve yakalama, teknoloji
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girisimciliginin iki sonucu olarak tanimlanir; ¢iinkii, deger yaratan kaynaklar ve degeri
yakalayan kaynaklar, uzun vadede ayni olmayabilir (Bailetti, 2012, s.9).

Tekno-girisimciligin yapilan farkli caligsmalarda bir sistem, politika ya da bireysel tutum
olarak tanimlandig1 da goriilmektedir (Nacu ve Avasilcdi, 2014, s. 232). Teknoloji alanindaki
yeni bir is fikrinin gelistirilmesi ile birlikte risk alma, tekno-girisimcilik olarak
tanimlamaktadir. Tekno-girisimci de buradan hareketle teknoloji tabanli bir girisimin riskini
organize eden, yoneten ve varsayan kisi olarak tanimlanabilir (Nicholas ve Armstrong, 2003,
s.135). Risk disindaki diger tekno-girisimei Ozellikleri arasinda basariya tutkun olmalari,
kontrollii olma, popiilerlik ve cekicilik, ve sosyallik bulunmaktadir.

Alanyazinda yer alan tanimlar, tekno-girisimciligin su konulara yonelik oldugunu ileri
stirmektedir: 1) mithendisler veya bilim adamlarinin sahip oldugu kiigiik isletmelerin isletilmesi,
i1) belirli bir teknoloji i¢in problem ya da uygulamalar bulmak; iii) yeni girisimler baslatmak,
yeni uygulamalari tanitmak veya bilimsel ve teknik bilgiye dayanan firsatlar1 degerlendirmek;
ve iv) teknoloji degisikligi iiretmek i¢in bagkalartyla birlikte calismak (Bailetti, 2012, s.9).
Goriildigi gibi tekno-girisimcilik genellikle kiiciik olgekli sirketlerle 6zdeslestirilir. Ancak
Bailetti (2012, s.10) biiyiik koklii sirketler de tekno-girisimei olabilir iddiasindadir ¢iinkii tekno-
girisimcilik sadece sadece teknolojiyi ya da pazar firsatlarini tanimakla degil, sirketlerin
projelerine yatirim yapmak ve bunlar yiiriitmekle de ilgilidir. Pek ¢ok koklii sirketin tekno-
girisimcilere yatirim yaptig1 ya da kendi biinyelerine tekno-girisimcileri katarak onlara bir
ekosistem sagladigi bilinmektedir. Arslanhan Memis (2017), 21. ylizyilda bilim ve
teknolojideki yeniliklerin ortaya ¢ikma ve yayilma hizlarindaki énemli artis ve karmasiklagan
teknolojilerin biiylik sirketlerin degisen siireclere Ar-Ge birimlerini adapte edebilme giiciinii
azalttigin1 belirtmistir. Buna paralel bir sekilde kii¢iik olmalar1 nedeniyle degisime ¢ok daha
kolay uyum saglayabilen, bir ya da sadece birkag alana odaklanmis ¢alisan tekno-girisimlerin
sayist ve Onemi giderek arttigina dikkat c¢ekmistir. Bunu gozlemleyebilen biiyiik olgekli
sirketler de yeniliklere, anlasmalar ya da satin almalar yoluyla tekno-girisimciler araciligiyla
ulagsmaktadirlar (http-3).

Tekno-girisimcilik temelde bir uygulama alani hatta bir meslek olsa bile aslinda bir
bakima tipki ilerleyen boliimlerde s6z edecegimiz stratejik egilimlerde oldugu gibi kiigiik ya da
biiyiikk Olgekli olmasina bakilmaksinizin yenilik ve yaraticiligi icinde barindiran bir bakis

acisini, egilimini ya da ruhunu yansitiyor demek yanlis olmayacaktir.
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2.1.1 Tekno-girisimlerin pazarlama cabalar:

Yiiksek teknolojili {iriin ve hizmetler gelistiren tekno-girisimler, {irtinleri ve kendi
yenilikleriyle ilgili belirli sorunlarla karsilagmaktadir. Teknolojiler durmaktan gelismektedir;
uygulamalar belirsiz olabilmektedir; pazar, heniiz yerlesik olmayabilir. Ustelik, iiriinii
gelistirmek icin gerekli teknolojik odak, {irlin i¢in miisteri belirleme/segcme ihtiyacini
golgeleyebilir. Ayni zamanda yeni sirketler pazarlamada da uzmanliktan yoksun olabilirler.
Pazar ihtiyaglarini tanimlamak, pazarlama ve teknik becerilerin bir bilesimini gerektirir. Tekno-
girisimcilerin bu kesisim noktasinda sikint1 yasadiklar1 bilinmektedir. Sonug olarak, yiiksek
teknoloji iireten tekno-girisimcilerle ilgili sorunlarin ¢ogu pazarlama alaninda ortaya
¢ikmaktadir (Chorev ve Anderson, 2006Db, s. 281).

Tekno-girisimler belirsiz kosullarda ve ciddi kaynak kisitlar1 igerisinde pazarlama
uygulamaktadirlar. Bu belirsiz kosullar igerisinde (tekno) yenilikgi bir is fikrinden yola ¢ikarak
tiikketiciye sunulacak bir tirlin/hizmet meydana getirirler. Alanyazinda ve uygulamada bu siireg,
“is fikrinin ticarilestirilmesi” olarak isimlendirilir. Yeni ortaya ¢ikan teknolojik ve yenilikgi is
fikirlerinin sanayide ileri teknolojili iirlinlere ve sonrasinda yiliksek katma degerli iiretim
yapisina donilismesi ve pazara sunulmasi olarak da agiklanabilir.

Tekno-girisimcilik, bilim ya da miihendislik alanindaki gelismelerin, bir girisim, pazar,
kiimelenme ya da sanayinin ortaya ¢ikmasina olanak veren bir firsatin ana 6gesini olusturdugu
zaman ortaya c¢ikar. Bu teknik gelismeler ag etkilerine, ilk hareket avantajina, teknik
standartlara ve azalan maliyetlere dayanan ig modellerine yol agabilir, dnemli pazar kesintileri
yaratabilirler. Teknik yeniliklerin deger yaratan 6zellikleri, yeni bir iiriine, etkinlik sistemine,
dagitim kanalina, miisteri segmentine ya da sadece fikri miilkiyete sunulabilir (Beckman, vd.
2012, 5.90).

Yiiksek teknoloji pazarlarinin onlari, diger iiriin kategorilerinden ayirt ettigine inanilan
belirli 6zellikleri vardir. Oyleyse, yiiksek teknoloji i¢in pazarlama stratejisi farkli de olmalidir
clinkii etkili pazarlama, yiiksek teknolojinin benzersiz 6zellikleri hakkinda bilgi gerektirir.

Hedef miisteri kavrami, herhangi bir is i¢in 6nemlidir, ancak yiiksek teknoloji girigimi
icin daha da onemlidir. Stratejik gelismeler bir dereceye kadar teknolojik saldirganlik ile
tiriinlere ve pazarlara odaklanilmasi ile ortaya ¢ikar. Basarili iirlinler, teknoloji ve yenilik
temelli bir strateji yerine, dagitim kanallarina gii¢lii bir destekle birlikte, teknoloji tabanli, pazar
odakli bir stratejiye odaklanmaktadir ki bu da bizi iirlin-liretim yonlii pazarlama bakisindan
girisimci pazarlamaya tasir.

Yenilik odakli girisimler, yiiksek teknoloji start-up’lari, teknoloji gelistirme sirketleri,

teknoloji girigsimleri olarak da adlandirilan tekno-girisimler, teknolojilerin diinya ¢apinda
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gelisimi ve ticarilestirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Aulet ve Murray, 2013, s.3).
Endiistri 4.0’in konusuldugu ve ekonominin hizla kabuk degistirdigi bugiinlerde, tekno-
girisimlerin sosyo-ekonomik Onemi yadsinamamaz duruma gelmistir. Diinyanin gelismis
tilkelerine bakildiginda tekno-girisimlerin ekonomide kazandig1 s6ziin ne kadar biiyiik bir hizla
arttigina bakilacak olursa gelecek yillarda tekno-girisimlerin pazarlama c¢abalar1 iizerine

yapilacak ¢aligmalarin ve yatirimlarin artmasi gerektigini sdylemek dogru olacaktir.

2.2 Girigimcilik Egilimi!

Glinlimiiziin canl ve siirekli degisen is ortaminda girisimcilik egilimi, bir isletmenin var
olan strateji alanyazininda belirgin oldugu sekilde hayatta kalmasi ve biiyiimesi i¢in
benimseyebilecegi kilit bir bilesen olarak 6nemli bir yere sahiptir (Rauch, vd., 2009). Lumpkin
ve Dess (1996, s. 136) girisimcilik egilimini, “yeni baslangica gotiiren siiregler, uygulamalar

99

ve karar alma faaliyetleri ve anahtar boyut™ olarak tanimlamistir. Girisimcilik egilimi,
“sirketin yeni iirlinlerle, hizmetlerle ya da teknolojik siireclerle sonuclanabilecek yeni fikirler
iiretme, yenilik, deney ve yaratici slire¢ ya da arastirma ve gelistirme faaliyetlerine katilma
egilimi” olarak da tanimlanmaktadir (Lumpkin ve Dess, 1996, s. 142). Girisimcilik egilimi,
yenilik ve risk alma istekliligini ve rakiplere karsi saldirgan olma ve pazar firsatlarii goz
oniinde bulundurarak proaktif olma egilimini yansitmaktadir (Miller, 1983). Genel olarak bu
alanda calisan arastirmacilar, herhangi bir risk almay1 reddedip dogrudan rakiplerini taklit
ederek teknolojisini ya da iiriin serisini degistiren sirketleri ‘ girisimci? (entrepreneurial)’ olarak
tanimlamazlar. Ayni sekilde, yiiksek risk alan ama yalnizca finansal olarak yiiksek oranda
kaldirag etkisindeki sirketler de girisimci sayilmaz. Buradaki kilit nokta iirlin-pazar ya da
teknolojik yeniliklerle harmanlanmis olma gerekliligidir (Covin ve Wales, 2012, s. 680).
Rauch ve arkadaslar1 (2009, s. 763) girisimcilik egiliminin girisimci kararlar1 ve
eylemlerin temelini olusturan politika ve uygulamalari temsil ettigini distinmektedir.
Girisimcilik egilimi ayn1 zamanda girisimcilerin ve yoneticilerin girisimci olarak davranmasi
icin kullandiklar1 yaklagimlar, karar verme stilleri ve uygulamalar1 da ifade eder. Wiklund ve
Shepherd (2005, s. 80.), girisimcilik egilimini sirketlerin amacini gergeklestirmek, vizyonunu
giiclendirmek ve rekabet avantaji yaratmak i¢in kullandigi sirket diizeyinde bir strateji

olusturma siireci olarak diistinmektedir. Ayrica, bircok ¢alisma yiiksek girisimcilik egilimine

! Buradaki ‘egilim’ kavraminin asli, ‘orientation’ dir. Kavramin Tiirk¢edeki karsilig1 noktasinda net bir fikir birligi
yoktur. Tiirk¢e yapilan akademik ¢aligmalarda; oryantasyon, yaklasim, odak, egilim ya da yonelim seklinde farkli
kullanimlarina rastlamak olanaklidir.
2 Bkz. dipnot 3.
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sahip sirketlerin diisiik girisimcilik egilimine sahip sirketlerden daha iyi durumda oldugunu
gostermistir.

Thompson (1999), girisimcinin yerine getirmesi gereken fonksiyonlari; firsat yaratmak,
firsatlarin farkina varmak ve onlar1 kullanmak, ihtiya¢ duyulan kaynaklari bulmak, deger
katmak, iliski aglar1 gelistirmek, sermaye yaratmak, riski yonetmek, hirsli olmak, yaratici ve
yenilik¢i olmak olarak yedi baslik altinda siralamistir. Girigimei siireg, firsatlarin tanimlanmast
ve degerlendirilmesi, is planin gelistirilmesi, ihtiya¢ duyulan kaynaklarin ve igletmenin
yonetilmesi olarak asamalandirilir.

Ozetle, girisimcilik egilimi, girisimcilige, girisimci olmaya, girisimcilikle ilgili her tiirlii

ozellige kars1 duyulan dogal bir egilim ya da takinilan tutumdur.

2.2.1 Girisimcilik egilimininin boyutlar

Girisimcilik egilimi alanyazinda tek boyutlu (kompozit boyut) (Miller, 1983; Covin ve
Slevin, 1989) ya da ¢ok boyutlu (Venkatraman, 1989; Kreiseri Marino, Kuratko ve Weaver,
2013) olarak ele alinmistir (Covin ve Wales, 2012, s. 681; Kilenthong, Hultman ve Hills, 2016,
s. 3).

Girigimcilik egiliminin yenilik¢ilik, risk alma ve proaktiflikten olusan ii¢ boyutlu
yapisint ilk olarak Miller (1983) ortaya atmistir. Daha sonra Lumpkin ve Dess (1996)
girisimciligin boyutlarini yeniden tanimlayarak bu ii¢ boyuta ‘rekabetgi listiinliik’ ve “6zerklik’
boyutlarini da eklemislerdir. Krauss ve arkadaslar1 (2005) calismalarinda ‘6grenme yonliiliik’,
‘basar1 yonliiliik’ ve ‘kisisel inisiyatif’ boyutlarini da yukarida sdzedilen bes boyuta ekleyerek
girisimciligin boyutlarini sekiz boyut olarak ele almislardir (Marangoz ve Erboy, 2013, s.71).

Yenilikgilik, isletmenin karsilastigi sorunlara yaratici ¢oziimler ve yeni kaynaklar
bulma, yeni iiriin, hizmet, teknoloji ya da pazarlarin yaratilmasi ya da varolan kaynak, miisteri,
iirlin ve pazarlarin yeni bilesimlerini bulmaktir. Yenilikgilik ve tiretim, girisimciligin dogasinda
vardir ve girisimcilikten ayri diigiiniilmesi olanaksizdir (Erkan, 2012, s. 23). Risk alma;
basarisiz olma olasiligt bulunan 6nemli kaynaklar1 projelerde kullanmak, belirsiz cevre
kosullarinda risk faktdrlerini azaltarak akla uygun kararlar alabilmektir (Miller, 1983, s. 771).
Proaktiflik; ongoriilere gére onceden harekete gecme anlamina gelir. Bir bakima gelecege
yonelik planlarda basarili olmak i¢in yeni yollarin bulunmasinin girisimeilik kavrami ile ele
alinmasi anlamina da gelmektedir. Rekabetci tistiinliik; pazara yeni giren isletmelerin pazardaki
isletmeler ile rekabet edebilmesi i¢in sahip olacaklari farkl: fikirleri ifade etmektedir (Marangoz
ve Erboy, 2013, s.71). Ozerklik, bir bireyin ya da takimin bir fikrin olusmasindan

tamamlanmasina kadar olan siirecte bagimsiz hareket edebilme yetisidir (Lumpkin ve Dess,
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1996, s. 140). Calantone vd. (2002, s. 516), 6grenme yonliiliigi, bilginin yaratilmasi, yayilmasi
ve kullanilmasi yetenegi olarak tanimlanan, orgiitsel degerler kiimesi olarak betimlemektedir.
Basar1 yonliiliik; girisimci isletmelerin sahiplerinin yeni kombinasyonlarin farkina varip,
bunlar1 bir araya getirmeyi basarmalaridir. Kisisel inisiyatif ise; c¢evresel kosullar

sekillendirmek i¢in proaktif, enerjik ve 1srarci bir yaklagimdir (Marangoz ve Erboy, 2013, 5.71).

2.2.2 Girisimcilik egiliminin pazarlama yaklasim ve kararlarina etkisi

Bir sirketin pazar Onciiligi, genellikle girisimcilik egiliminin bir gostergesi olarak
kabul edilmektedir (Covin ve Wales, 2012, s. 682). Ozellikle pazarlama faaliyetlerine yonelik
var olan aragtirmalar hem deneysel hem de kavramsal olarak daha yiiksek girisimcilik egilimi
diizeyine sahip sirketlerin pazarlama davranislarinin diisiik diizeyde girisimcilik olan sirketlerin
pazarlama davranislarindan farkli oldugunu tespit etmistir (Kilenthong, Hultman ve Hills, 2016,
s.4) Yiiksek diizeyde girisimcilik egilimi olan sirketlerin pazarlama yonelimleri de daha yiiksek
seviyededir (Morris ve Paul, 1987, s. 257). Arastirmacilar, yiiksek derecede girisimcilik egilimi
olan bir orgiit kiiltiiriiniin sirketin pazarlama stratejisi olusturma siirecinde yenilik¢i fikir akigini
tesvik edebilecegini kabul etmektedirler (Menon, vd. 1999, s. 20). Knight (2000, s. 15), daha
yiiksek girisimcilik egilimine sahip sirketlerin pazarlama stratejisinde yenilik¢i pazarlama
teknikleri tizerinde daha fazla durdugunu da belirtmistir. Buradan yola ¢ikarak girisimcilik
egilimi yiiksek olan bir orgiit kiiltlirtiniin, sirketlerin durgunluk donemlerinde proaktif bir
pazarlama pratigini kabul etmesini saglayabilecegi de diisiiniilmektedir (Srinivasan,
Rangaswamy ve Lilien, 2005, s.112).

Kavramsal olarak, Covin ve Slevin (1991, s.16), girisimcilik egilimi ile firmanin yeni
irlinleri pazara sunma, iiriin pazari gelistirme i¢in firsatlar1 belirleme ve jenerik teknolojilerden
yeni lirlin uygulamalar1 olusturma becerileri arasinda olumlu bir iliski oldugunu savunmaktdir.
Girisimcilik egilimine daha ytiksek bir seviyede sahip olmanin, yeni pazarlara girme niyetinin
yiiksek olmasi ve pazarlama arastirmasi ve tanitim gibi yiiksek pazarlama yetenekleri
seviyesiyle baglantili oldugu ortaya konmustur (Atuahene-Gima ve Ko, 2001, s. 60, Qureshi ve
Kratzer, 2011, s. 52). Gelistirilen bir baska ¢ercevede ise 'pazarda siiriikleyici yenilik yaratma'
yetenegini artirmak icin sirketlerde yiiksek diizeyde bir girisimcilik egiliminin gerekliligi
ongorilmiistiir.

Yapilan calismalarda, girisimcilik egiliminin, sirketlerin genel is ve pazarlama
aktivitelerini yerine getiris sekillerine etki edebilecegi savunulmaktadir. Yukarida belirtilen
ampirik ve kavramsal ¢aligmalarin sonuglarina dayanarak, daha yiiksek bir girisimcilik egilimi

seviyesinin girisimci pazarlama davranislarinin artmasina yol actigi diisiiniilebilir. Buradan
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yola c¢ikarak girisimci pazarlama davraniglarinin - girisimcilik  egilimi  tarafindan
yonlendirildigini ve girisimcilik egiliminin, girisimci pazarlamanin belirleyicilerinden biri
oldugunu sdylemek olanaklidir (Hills ve Hultman, 2006, s. 225; Kilenthong, Hultman ve Hills,
2016, s.4).

2.3 Girisimci Pazarlama Kavrami®

Girisimcilik alaniin duayeni Schumpeter, girisimcinin roliinii yenilik gelistirmek ve
yeni faaliyetleri baslatmak seklinde tanimlayarak, girisimciyi yeni fikirleri pazara entegre eden,
yeni igletmeler kuran, yeni pazarlar1 kesfeden ve yeni pazarlama yontemlerini ortaya koyan,
yeniligin ve tiim ekonomik faaliyetlerin en 6énemli aktorii oldugunu savunmustur (Casson ve
Casson, 2014, s. 1225; Dal ve Dal, 2016, s. 42). Bu nedenle girisimcilik, isletme ve yonetim
alanyazininda ¢ok sik incelenen bir konu olmakla birlikte pazarlama ile baglantisi noktasindaki
calismalarda eksiklik ve bu baglamdaki c¢alismalara duyulan ihtiyag¢ pazarlama
akademisyenlerinin ilgisini ¢gekmekte olan bir disiplindir (Hills ve Hultman, 2011, s.2).

Morrish, Miles ve Deacon (2010, s. 305) ¢aligmasinda, girisimciligin kavramsal olarak
ne anlama geldigi sorusunun ¢ok genis bir ¢ergevede ve kendi icinde farkli tanimlar igererek
yanitlandigini belirtmis ve yanitlar su sekilde derlemistir: (1) girisimei kiiltiird, is yonelimi ya
da yenilikei, risk alan ve proaktif bir is yogunlugunu benimseme; (2) yaraticilik ya da kesif
firsati, cazip firsatlarin degerlendirilmesi ve ¢ikar i¢in kullanilmasi ile ugrasma; ve (3) yaratici
girisimci-merkezli yerine getirme odakli hareketler. Ayni soru “Pazarlama igin “girisimci”
olmak ne anlama gelmektedir?” seklinde tekrar soruldugunda cevaplarin pazarlama/girisimcilik
ara yiizii ¢evresinde kiimelendigini gézlemlemistir. Bunun nedeni ise aragtirmacilarin kiigiik
ve orta Olcekli isletmelerin biiyiik olgekli sirketlere gore farkli pazarlama uygulamalarinda
bulunduklarini ortaya koymus olmalaridir. Kiigiik isletmelerin basarisi i¢in hem pazarlamanin
hem de girisimciligin etkin bir sekilde yerine getirilmesi gerekmektedir. Girisimci pazarlama,
baslangigta pazarlama ve girisimcilik arasindaki bu ara yiize akademik ilgi uyandiran bir alan

olarak geligmistir (Morris, Schindehutte ve LaForge, 2002, s.5).

3 Girigimei pazarlama kavrami alanyazinda ‘Entrepreneurial Marketing’ olarak yer alir. Entrepreneurial
kelimesinin Tiirk¢ede ne anlama geldigi sorusu, ¢ok genis bir ¢cergevede ve kendi iginde farkli tanimlar igererek
cevaplandirilmistir (Kirselioglu ve Odabasi, 2013, s. 382). Bu cevaplar ti¢ farkli grupta incelemek olanaklidir:
(1) girisimei kiiltiirdi, is oryantasyonu ya da yenilik¢i, risk alan ve proaktif bir is yogunlugunu benimseme, (2)
yaraticilik ya da kesif firsati, cazip firsatlarin degerlendirilmesi ve ¢ikar i¢in kullanilmasi ile ugrasma ve (3) yaratici
girisimci-merkezli yerine getirme odakli hareketler (Morrish vd., 2010, s. 303). Tiirk¢e yayinlarda kavramin
‘girisimei pazarlama’ ‘girisimsel pazarlama’, ‘girisim pazarlamasi’ gibi farkli kullanimlarina da rastlamak
olanaklidir.
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Girisimcilik ve pazarlama arasindaki etkilesim, akademik gevrelerce ortaya konulan
caligmalarla girisimci pazarlama alanina yol acarak bu kavram adi altinda kabul gormiistiir
(Jones ve Rowley, 2013, s. 710). “Girisimci pazarlama, hem pazarlama hem de girisimcilik
alantyla ilgili bilgileri birlestirmeye calisan benzersiz bir aragtirma alanmidir.” demek,
olanaklidir. Girisimci pazarlama, Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan, girisimcilik
ve pazarlama arasindaki arayiizii ve ayrica dzellikle kiiciik ve orta dlcekli isletmeler (KOBI)
pazarlama alanyazininda arastirilacak disiplinler arasi bir ¢alisma olarak tanimlanmaktadir
(Hills ve Hultman, 2006; Morrish ve Deacon, 2011). Siiphesiz en ¢ok atif alan ve bilinen tanim,
Morris, Schindehutte ve LaForge (2002, s. 5) tarafindan “Girisimci pazarlama, risk yonetimi,
kaynaklardan faydalanilmasi ve deger yaratimi i¢in yenilik¢i yaklagimlar yoluyla karh
miisterilerin kazanilmasi ve elde tutulmasi i¢in firsatlarin proaktif olarak tanimlanmasi ve
kullanilmasidir.” seklinde yapilmigtir. Hills, vd. (2013: xix), girisimci pazarlamayi kitaplarinin
onsoziinde “bir inisiyatif, yaraticilik, satis, pazara dalma, ag olusturma ve esneklik ile iligkilerde
algilanan misteri degeri yaratan girisimleri ve girisimleri tutkuyla takip eden ve gelistiren bir
girisim” olarak tanimlamaktadir. Bagka bir tanimda girisimeci pazarlama kavrami, belirsiz
piyasa kosullarinda firsatlar arayan sirketlerin pazarlama siireglerini agiklamak i¢in kullanilir
(Becherer, Haynes ve Fletcher, 2006, s. 18).

Hills ve Hultman (2011, s. 5), girisimci pazarlamanin tanimin1 pazardaki ve sirketlerin
biiyiimesindeki firsatlar1 belirleyen bir yonelim/egilim olarak gilincellemis ve iiriin yeniligi,
pazar segmentasyonu, is birligi ve aglar dahil olmak iizere bir¢ok acidan algilanan miisteri
degerini ortaya koymustur. Ayrica, proaktif olma, iyimserlik, yenilik katilimi ve gayri resmi,
Ongoriillemez ama vizyoner pazarlama davraniglari da dahil olmak iizere girisimci pazarlamanin
bazi kendine 6zgii nitelikleri, farkli akademik ¢alismalarda yer almistir (Carson 1999; Stokes
2000; Bjerke ve Hultman, 2002; Jones ve Rowley 2013). Covin (1991, s. 451)’e gore girisimci
pazarlama daha kapsamli miisteri destegi sunmayi, iiriin kalitesine daha fazla 6nem vermeyi ve
endistri ve pazar trendleriyle daha ¢ok ilgilenmeyi icermektedir. Stokes (2000, s.13) girisimci
pazarlamayi, girisimci igletmelerin sahip yoneticileri ya da girisimcileri tarafindan
gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri olarak ifade etmistir. Duus (1997)° a gore ise
tiiketicilerin heniiz var olmayan ve gelecekte var olabilecek gizil taleplerini karsilayabilmek
adina girisimci eylemlerde bulunulmasi anlamina gelir (Dal ve Dal, 2016, s. 47).

Pazarlama ile girisimcilik arasindaki iliski, ¢evredeki degisimlerin gozlemlenerek
firsatlarin belirlenmesi, bu firsatlara ulasabilmek i¢in kaynaklarin bir araya getirilmesi,
stratejilerin saptanmasi ve yeni faaliyetler ile deger yaratilmasi olarak 6zetlenebilir (Kogak

2003’ten aktaran Hamsioglu, 2006, s.25). Buradan yola ¢ikarak girisimci pazarlama igin
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sirketlerin faaliyet gosterdigi ¢evresel baglamdaki siiregelen degisim ve bilgi yogunlugu
donemindeki pazarlamanin kavramsallastirilmas: igin ortaya konmus biitiinlestirici bir
kavramdir demek olanaklidir (Morris, Schinduette ve LaForge, 2003, s. 102). Bu noktada
girisimci pazarlama alanyazinin aslinda girisimci tutum ve davranislarin pazarlama stratejisine
ve uygulamaya nasil gegirilebilecegini arastirdigini goriirliz. Girsimci pazarlamay1 olusturan
pazarlama ve girisimciligin li¢ temel arayliz alan1 vardir. Bunlar; degisime odakli olma, dogada
firsatg1 olma ve yonetim yaklagimlarinda yenilik¢i olmadir. Girisimei tarafindan iistlenilen
eylemlerin bircogu, pazarlama kuramindaki anahtar kavramlardir. Bu da basarili bir
pazarlamanin yeni firsatlar1 belirleyen sirketler tarafindan gergeklestirildigini, tiriin / hizmetin
pazara sunulmast i¢in yenilik¢i teknikler uygulayarak ihtiyaglarin basarili bir sekilde
karsiladigini gostermektedir (Collinson ve Shaw, 2001, s. 761).

Girisimci pazarlama girisimi, pazar, pazarlama fonksiyonlari, miisteri ve tiiketiciler gibi
farkli pazarlama kavramlarina farkli bir yaklasim getiren bir yenilik fabrikasi olarak goriir.
Girisimci pazarlama, pazarlamacinin -ki ¢cogu zaman bu girisimcinin kendisidir- sadece iletisim
faaliyetlerinden sorumlu olmasini degil, ayn1 zamanda sirket i¢in yeni pazarlar ve tiiketiciler
icin yeni deger kaynaklar1 kesfetmeye yarayan firsat¢i bir bakis agisina sahip olmasini temsil
etmektedir (Morris, Schinduette ve LaForge, 2003, s. 102). Girisimci liderliginde olan ve
olmayan sirketlerin pazarlamaya bakisinda ve uygulamasinda onemli farkliliklar bulunur.
Girisimci pazarlama da nihayetinde, girisimcinin duruma 6zel diinya goriisi ile sekillenen
bireysel bir is yapma tarzidir (Fillis, 2010, s.88).

Collinson ve Shaw'a (2001, s.763) gore girisimci pazarlama, yenilik ve yaraticiligi
kapsayan sirket icindeki kilit islev gibi goriilebilir. Bu nedenle pazarlamanin yeni kurulan
sirketlerin basarisindaki anahtar rolii farkedildik¢e girisimei pazarlama iizerine yapilan
calismalarda da belirgin bir artis olmustur ve girisimcilik ve pazarlama arasindaki arayiiz,
KOBI pazarlama davranislaria uygulandiginda, arastirma icin verimli bir odak noktas: olarak
bulunmustur (Hills, Hultman ve Miles, 2008, s.100). 1980'lerin ortalarindan baslayan
KOBI’lerdeki pazarlama / girisimcilik arayiizii arastirmalarmim cogu girisimci sirketlerde
pazarlamanin uygulanmasiyla ilgili konular iizerinde yogunlasmistir (Hill ve Wright, 2001, s.
433). Bir baska deyisle; "Girisimci Pazarlama” kavrami -genellikle- kii¢iik ve yeni girisimlerin
pazarlama faaliyetlerini tanimlamaktadir (Kraus, Harms ve Fink., 2010, s.20). Girisimcilik
pazarlamasi “etkili eylem” ya da pazarlama kuraminin kiiciik isletmelerin kendine 6zgii
gereksinimleri i¢in uyarlanmasidir denilebilir. Bu etkili eylemler ayn1 anda bir¢gok meseleyi ele

almaktadir: firsat, yenilik, risk ve kaynak kisitlamalari. KOBI i¢in, bu eylemler kurucu sahip /
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girisimcinin gorevidir (Becherer, Helms ve McDonald, 2012 s. 7) ve tim pazarlama
uygulamalar1 ¢ogunlukla bu kisi tarafindan yerine getirilir.

Daha az planlanmis ve daha sezgisel pazarlama davranislari ile pazarlama kararlarina
katilan kurucu sahibi ve pazarlama aktivitesinin esnekligi gibi KOBI pazarlama disiplininin
ozellikleri girisimci pazarlama ile oldukea ilgili hale gelmektedir (Franco, vd., 2014, s.265).
Ayni sekilde, Becherer, Haynes ve Fletcher (2006, s. 19)’a gore girisimci pazarlama; sinirh
kaynaklarma ragmen, girisimcilerine islerinin basarisin1 garanti altina alma olanagi
saglayabilen agresif ve geleneksel olmayan bir yaklasimi temsil eder ve KOBI’ler igin
uygundur. Jones ve Rowley (2013, s. 711) ile Eggers (2012, s. 50) de girisimci pazarlamanin
kiictik dlcekteki sirketler icin oldukca uygun oldugunu belirtmislerdir. Hills ve Hultman (2011)
KOBI pazarlamasimin girisimei pazarlama kuramimin bir parcast oldugunu ve KOBi'lerde sirket
biliylimesinin roliiniin 6nemini yansittigini belirtmektedir. Genel olarak, kiiciik isletmeler
yalnizca daha az kaynaga sahip olmakla kalmayip, ayn1 zamanda giderek daha rekabetgi ve
degisken bir pazarda hayatta kalmalarin1 ve gelismelerini sagladig1 i¢in girisimci pazarlama
uygulamalarini benimsemektedirler.

Bazi aragtirmacilara gore girisimci pazarlama sadece kiiciik isletmelerle sinirl degildir
(Morrish, Miles ve Deacon, 2010, s. 310) zira goriiniir girisimci pazarlama kampanyalarinin
cogunlugu (6zellikle viral pazarlama Ornekleri) biiylik isletmeler tarafindan iiretilmektedir.
Girisimci pazarlama; genellikle kiiclik ve yeni girisimlerin pazarlama faaliyetlerini tanimlamak
icin kullanilsa bile aslinda sirketin biiyilikliigiine ya da yasina bakilmaksizin pazarlama
faaliyetlerini girisimci bir zihniyetle gerceklestirmek olarak da tanimlanmistir (Kraus, Harms
ve Fink, 2010, s. 20).

Yapilan calismalar sirket 6lgekleri baglami ile sinirlt degildir. Pazarlama ve girisimcilik
arasindaki gii¢lii bag1 ortaya koyan calismalar (Orn: Collinson ve Shaw, 2001; Bjerke ve
Hultman, 2002; Morris vd. 2002; Hills, Hultman ve Miles, 2008) ve “girisimciligi pazarlamaya
dahil etme” konusundaki ilk ¢abalara dayanarak (Orn: Stokes, 2000) girisimci pazarlama
arastirmalari farkli kapsamlarda ve farkli sektorlerde genisletilmistir. Bu ¢aligmalarin genelinde
girisimci pazarlama terimi farkli karsiliklara dayanarak kullanilmistir ancak bunlardan ikisi 6ne
c¢ikar. Bunlardan ilki girisimeciligin ¢ikis noktasi olarak da goriilen ve Kogak (2003) tarafindan
“girigsimciligin yeserdigi kiiciik fidanlik” olarak tanimlanan kiigiik ve sinirli kaynaklara sahip
isletmelerdir. Bu isletmeler, kisisel iligski aglarmin yogun kullanimini gerektiren yaratici ve
karmasik olmayan pazarlama taktiklerini kullanmak durumundadirlar (Gokbulut, 2007, s.38;
Morris, Schindehutte ve LaForge, 2002, s. 6). Digeri ise rekabet avantaji saglamada, rekabetin

sinirlarin1 yeniden tanimlamada ve rakipleri geride birakmada onemli oldugu diisiiniilen
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girisimci ruhun pazarlamaya ve pazarlama diisiincesine asilanmasina odaklanan yeni deger
yaratma temelli “girisimci pazarlama” diistincesidir (Gokbulut, 2007, s. 38). Benzer diisiince
sistematigini gelistiren Kraus, Harms ve Fink (2010, s. 19), Amerikan Pazarlama Birliginin
pazarlama ve girisimcilik tanimlarim bir araya getirerek yeni bir tanim 6nermektedir: Girigimci
pazarlama; miisteriler i¢in deger yaratmak ve bu degeri aktarmak i¢in ve miisteri iligkilerini
hem o6rgiit hem de paydaslarin ¢ikarina olacak sekilde yonetmek igin var olan siiregler kiimesi
ve bir orgiitsel fonksiyondur, yenilik¢ilik, risk alma ve proaktiflik ile 6zdeslestirilir ve elde
olmayan kaynaklarla gerceklestirilir. Kraus ve arkadaglart ayni c¢alismada girisimci
pazarlamanin tanimlanmasinda iki bakis acisinin varligindan s6z etmektedirler. Bunlardan ilki,
isletmenin niceliksel 6zelligine vurgu yaparak, bunun kiigiik veya yeni isletmeler i¢in uygun
olan pazarlama anlayis1 olarak tanimlamaktadir. Ikinci bakis acis1 ise ise, girisimci
pazarlamanin niteliksel tarafin1 6ne ¢ikararak, kiigiik ya da biiyiik tiim sirketler tarafindan
girisimci ruh ile yapilan pazarlama olarak tanimlamaktadir. Bu durum bize girisimci
pazarlamanin, zorlu ticaret kosullar1 karsisinda dahi, performans: siirdiirmek i¢in sagladigi
faydalar1 gosterir. Bu nedenle, daha fazla kurulusun, gelecekteki performansin iyilestirilmesi
icin bir girisimci pazarlama felsefesini benimsemeye yonelik bir durumu degerlendirmek
isteyecegi sonucuna varmak mantikli goriinebilir (Chaston, 2016, s. 56). Hills ve Hultman
(2006) da girisimci pazarlamayi, yeni girisimlerde ya da KOBI’lerde pazarlama, biiyiik
Olcekteki sirketlerdeki girisimcilik aktiviteleri ve pazar degisimini provoke eden yenilik¢i ve
maliyet-etkin pazarlama stratejileri baslikli li¢ genis ¢alisma alanini kapsayan bir kavram olarak
tanimlamistir.

Pazarlamanin bilgi iiretim siirecleri bakimindan yogun ve stirekli degisen dinamik bir
cevre igerisinde yer almakta oldugu disiiniildigiinde, girisimci pazarlama, pazarlamanin
yeniden yorumlanmis seklidir demek olanaklidir. Girisimci pazarlama, girisimcinin sesidir ve
pazarlarin olusturulmasinda girisimci siirecin dnemini vurgulamaktadir. Girisimci, firsatlari
fark eden, kesfeden; bunlar1 somiiren ve organizasyonlar1 kurup, operasyonel stratejilere karar
verip bunlari uygulayan, yoneten kisi olarak aslinda pazarin dinamiklerini dogrudan
etkilemektedir (Morrish ve Deacon, 2011, s.113). Girisimci pazarlama da zaten temelde
pazarlama fonksiyonunu asan stratejik bir yonelime dontismiis durumdadir (Schindehutte ve
Morris, 2010, s. 76). Bu yonelimin nasil gelistigini anlayabilmek icin pazarlamanin gegirdigi
evreleri ve girisimeci pazarlamanin ortaya ¢ikisindaki ayrintilari iyi anlayip, analiz etmek

gerekmektedir.
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2.3.1 Pazarlama kuramindaki degisim ve girisimci pazarlamanin ortaya cikis siireci

Pazarlama kavrami zamanin kosullarindan ve gerektirdiklerinden bagimsiz bir kavram,
disiplin ya da bilim dali degildir. Aksine, miisterinin her seyin hakimi bir kral olmaktan
neredeyse sirketin ortagi bir tiiretici (prosumer)  durumuna geldigi giiniimiiz kosullarindan ¢ok
farkli bir gegmise sahiptir. Cok Onceleri bazi isletmeler, irlinlerini her seyin Oniine
koymuslardi. Seri {iretimin 6nem kazandig1 dénemde siliphesiz en biiyiik rolii oynayan Henry
Ford (1922, s. 72), “Misteri siyah olmasi kosulu ile istedigi renk arabaya sahip olabilir.”
diyerek arz-talep iliskisinde tiiketicinin (olmayan) yerinin bir gostergesini pazarlama tarihine
miras birakmustir.

Pazarlama bugun 6zellikle yiiksek refaha sahip Bati Avrupa, Kuzey Amerika ve Uzak
Dogu iilkelerinde postmodern bir yapiya biirlinmiisken kuramsal ve felsefik yap1 agisindan hala
modern dénemin izlerini tasimaktadir. I¢ ice gegmislik durumundaki pazarlama kavrami ve
uygulamalarini anlayabilmek i¢in Oncelikle pazarlamanin gecirdigi farkli donemlerden soz
etmek gerekir (Odabasi, 2004, s. 73). Bu donemleri iiriin-tiretim, satis ve tiiketici odakl
pazarlama olarak gruplandirmak olanaklidir. Bazi kaynaklarda iiretim, satis ve pazarlama’
olarak da simiflandirildigi goriiliir (Varinli, 2006, s. 215) Hangi siniflandirma yapilirsa yapilsin
arzu edilen, pazarlamanin kontroliiniin iireticiden tiiketiciye nasil gectigini ortaya koymaktir.

Ik dénem, “Uriin-Uretim Odakl1” bir anlayisa sahiptir ve 1900-1930 yillar1 arasindaki
zaman dilimini kapsar. “Ne iiretirsem satarim” diisiincesinin hakim oldugu bu dénem dogas1 ve
donemin 6zelligi geregi Fordizm akimi ile 6zdeslesir (Odabasi, 2004, s. 73). Henry Ford’un
yukarida bahsedilen meshur sozii ile doneme damgasini vurdugu bu diisiince bigimi ve
uygulama sekli, halen Fordizm olarak anilmaktadir. Bu donemin odak noktasi, kitlesel iiretim
yoluyla maliyetleri azaltmaktir. Uretime ydnelen bir isletme, kitlesel {iretim tarafindan iiretilen
“0l¢ek ekonomilerinin” maliyetleri diisiirecegini ve kar1 maksimize edecegini diisiinmektedir.
Uriin yonelimli is, tiiketicinin ihtiyacindan ziyade, iiriiniin kendisi iizerinde durur. Tipik
zihniyet, iyi bir iiriiniin kendisini satacagidir. Uriin odakli bir firma icin, odak ilk olarak iiriin
ya da hizmetlerin iiretilmesidir, daha sonra bunlar1 satin alacak kisileri arar. Bu strateji ¢ok
sinirhidir. Ureticinin iiriinlerinin fiyatlar1 ve degerleri piyasaninki ile ayn1 olmadiginda ¢ogu kez
sikintiya girer. Bu bakis agisinda, iistiin bir iiriine sahip olundugu zaman miisterilerin de

otomatik olarak o iirlinii begenecegi diislincesi egemendir.

4 “Prosumer” kavramy, Ingilizce ‘production’ ve ‘consumer’ kelimelerinin birlesmesinden tiiretilmistir. Uretime
katilan tiiketicileri belirtmek i¢in kullanilir.

5 Bu evreyi tiiketici yonlii olarak adlandirmak yerine pazarlama dénemi olarak belirtmek, su an kabul ettigimiz
genel gecer pazarlama taniminin tam olarak bu dénemde basladiginin kabuliiyle alakal1 bir durumdur.
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Satis odakli pazarlama, 1930’larda baslayip 1950’lere kadar siirmiistiir. Satisa yonelmis
bir sirketin odak noktasi basittir; lirlinii iiretmek ve daha sonra hedef pazara satmak ve bunu
yiiksek satig rakamlar1 ve kar oranlari ile yapmak. Bu tiir bir yonelim 6nce, sirketlerin herhangi
bir arastirmaya gerek duymadan miisterinin neye ihtiya¢ duydugunu ya da sevdigini 6ngérme
caligmalari ile baglar. Ancak satig; Ongdrii ile yapilamayacak kadar kapsamli bir siiregtir. Etkili
bir pazarlama stratejisi, lirtin gelistirmeden Once ve sonunda etkili bir tanitim stratejisi olan
pazar ve pazarlama arastirmasi gerektirir ve sonug olarak reklam ve kisisel satis bu doneme
damgasini vurur. Bu yonelimde sirketler, tiiketicileri tirettigi iiriinleri satin almaya ikna etmek
i¢in siki satis kampanyalar1 diizenler.

Satis odakli yonelimden sonra ortaya ¢ikan yonelim ise “tiiketici odaklilik™tir. Pazar ya
da pazarlama ya da tiiketici odakl bir sirket, miisteriyi isin “kalbine” koyar. Isletme icerisindeki
tiim aktiviteler miisteri temellidir. Miisteri gergekten kraldir. Pazar odakli bir kurulus, miisteri
ihtiyaglarini ve isteklerini anlamak i¢in ¢abalar, ardindan {iiriin gelistirmeden {iriin satiglarina
kadar tiim pazarlama stratejilerini pazar arastirmasina dayali olarak uygular. Satiglar
basladiktan sonra tiiketicilerin iiriin hakkinda ne diisiindiiklerini ve iriin gelistirmelerinin
gerekli olup olmadigini 6grenmek i¢in daha fazla aragtirma yapilacaktir. Piyasalar siirekli
olarak degistikge, pazar aragtirmasi ve iiriin gelistirme pazar yonlendirici bir girket i¢cin devam
eden bir siiregtir. Bu evre, “satabilecegini ve tiiketicilerin ihtiyaci olani iiret” anlayisinin
gergeklestigi bir donemdir (Odabasi, 2004, s. 74). Giderek daha fazla sayida sirket, {irlin ve
sat1s yonelimlerinin oldukea sinirlayict oldugunu kesfetmektedir. Bu nedenle, pazara yonelimli
bir sirket, dnce miisterilerin neyi istedigini kesfetmeye ve daha sonra iiriinlerini ihtiyaglarinin
karsilanmasin1 saglamaya odaklanmaktadir. Tiiketiciler ihtiyaglarini karsilayan iirlinler talep
edeceklerdir. Pazar yonelimi stratejisi, satisi, asir1 derecede zahmetsiz hale getirebilir.

Glniimiiziin rekabet¢i diinyasinda, pazara yonelik bir stratejiyi uygulamak her
zamankinden daha Onemlidir. Bu dijital cagda miisteriler {irtinler hakkinda olduk¢a hizli bir
sekilde aragtirma yapabilmektedirler. Bir kurulus miisterilere ne aradiklarini sunmazsa (iirlin ve
misteri hizmetleri), bu iiriinleri sunan bir rakipten satin alirlar. Pazarlamanin bu denli 6nemli
ve genis Ol¢ekli bir uygulama haline gelmesini saglayan unsurlar, teknoloji ve teknolojinin
kullanim sikligindaki artistir. Buna gore pazarlama, sadece iiretim ve satig siireglerinin
zenginlestirilerek tiiketicilere sunulmasi ile sinirli olmamakta, bunun 6tesinde, teknoloji ile i¢
ice siire gelen bir ¢abay1 ve yiiksek performans: hatta rakiplerin adimlarin1 énceden goriip
proaktif bir sekilde oyuna dahil olmak olarak da ifade edilmektedir.

Hizla gelisip doniisen teknoloji ve bunun sonucu olarak ortaya g¢ikan yeni sirket

yapilanmalar1 ve artan girisimcilik, bizi gelenekselin 6tesinde yeni bir pazarlama anlayisina ve
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kabuliine dogru yonlendirmektedir. Bu noktaya kadarki bakis agisi iiretim-iiriin-satig donemleri
ve sonrasindaki miisteri odakli -ya da klasik, idari, konvensiyonel ya da geleneksel olarak
adlandirabilecegimiz- bir pazarlama yaklasimi ortaya c¢ikarmistir. Ancak degisen kosullar,
tiretim ve tiilketim degerlerini de degistirip, farkli arayis icine girilmesine neden olmustur.
Endiistri 4.0, otomasyon, yapay zeka gibi ileri teknolojilerde can bulan konularin tartigildigi,
(ingaata dayali) dikey ekonomilerden (inovasyon ve bilgi teknolojilerinin 6n planda oldugu)
yatay ekonomilere geg¢is doneminin sancilari ile farkli bir pazarlama bakis acisina gegis sart
goriinmektedir. Bu da, baslarda sadece KOBI’lere atfedilse de artik yogun rekabette yok
olmamak i¢in biiyiik 6l¢ekli sirketlerin de benimsedigi bir pazarlama anlayis1 olan, girisimci
pazarlamadir.

Modern pazarlama alanyazinindaki arastirmalarin ¢ikis noktasi “Pazarlama igin yeni
rekabet¢i manzaranin etkileri nelerdir?” ve “Sirket icinde pazarlama fonksiyonunun rol ve
sorumluluklar1 bu kosullar altinda m1 degisiyor?” sorularidir. Bir yandan, pazarlamanin temel
ilkelerinin degismedigi, ancak cagdas ¢evrede kisisellestirme ve bire bir yaklasimlar, iliskiler,
ag kurma, stratejik ittifaklar, kiiresellesme ve teknoloji konusunda daha fazla dikkat
gosterilmesi  gerektigi tartisilirken GOte  yandan pazarlamanin  kendisinin  yeniden
kavramsallastirilmas: gerekebilir. Srivastava, Shervani ve Fahey (1999 s. 168), var olan
kuramsal cergevelerin genisletilmesi, pazar degisimlerini yansitmak ve pazarlama pratigini
temelde yeni rekabet ortaminda ve yeni milenyumu nitelendirecek sartlarda rehberlik etmek
icin yeterli olmayacagini diisiinmektedir. Bu ikinci alternatif, pazarlama fonksiyonunun
kendisini yeniden tartigmaya gereksinim duyuldugu fikrinin odak noktasidir (Morris,
Schindehutte ve LaForge, 2003, 5.92).

Son yillar, ‘gerilla pazarlamas1” (Levinson, 1998), ‘proaktif pazarlama’ (Davis, Morris
and Allen, 1991), ‘radikal pazarlama’ (Hill ve Rifkin, 1999), ‘kesif pazarlamasi’ ve ‘yikici
pazarlama’ dahil olmak iizere, pazarlama iglevine yeni yaklagimlari tanimlamak i¢in bir dizi
sifat uygulamasina taniklik etmistir. Girisimci pazarlama, pazarlamanin yenilik¢i, risk alan,
proaktif bir yonetim sorumlulugu alani olarak kavramsallastirilmasi i¢in kullanilabilecek bir
semsiye kavramdir (Morris, Schindehutte ve LaForge, 2003, 5.92).

Alanyazinda pazarlamanin sirkete diigiinsel boyuttaki yansimasi ve uygulama
asamasindaki etkileri lizerine farkli tartismalar bulunmaktadir. Pazarlama felsefesi, pazarlama
kiiltiirii, pazarlama bakis agisi, pazarlama yaklasimi, pazarlama uygulamalar1 gibi farkli
isimlerle anilan bu smiflandirmalardan en bilineni siiphesiz Webster’in 1992 yilinda
yayimladigi ¢aligmasindaki iicli siniflandirmadir. Webster (1992, s.10) pazarlamayi, ‘kiiltiir’,

‘strateji’ ve ‘taktikler’ olarak ii¢ boyuta ayirmistir. Kiiltiir, daha kurumsal bir bakis agisini ele
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alirken strateji, departmanlar diizeyindeki isleyisi, taktikler ise daha operasyonel siiregleri
kapsar. Farkli calismalara bakildiginda, -aslinda Webster’la benzer olarak- pazarlamanin
cogunlukla yonetsel ve stratejik boyutta incelendigi goriilmiistiir.  Yonetsel boyutta
bakildiginda pazarlama, kisa donemli ya da gelecekteki belirgin ihtiyaclara odaklanmistir.
Stratejik boyutta bakildiginda ise degisken c¢evre sartlarinda ortaya c¢ikan firsat ve tehditlerin
belirlenmesi, hedef pazardaki miisteri ve rakiplerin analizi, isletmenin kaynak ve kabiliyetini
ortaya koyarak rekabet avantajina ulagsmaya odaklanma vardir (Stokes, 2000; Kocak, 2003’ ten
aktaran Kocak ve Ozer, 2005).

Girisimci pazarlama kuraminin halen gelismekte olmasi ve pazarlama alaninda yapilan
uygulamalarin Slgiilmesindeki zorluklar nedeniyle alanyazindaki c¢alismalarin pek ¢ogunun
‘kiiltiir’, ‘stratejik yonetim’, ‘tutum’ ‘bakis acist’ gibi farkli isimlerle adlandirilan ‘stratejik
yaklagim’ boyutunda oldugu goriilmektedir. Bu nedenle girisimci pazarlamanin sirket
kiiltiirtindeki varligin1 anlayabilmek ig¢in boyutlarmin girketteki varliginin, sirket tarafindan
kabuliiniin ve igsellestirilip igsellestirilmediginin incelenmesi gerekmektedir zira bir baska
duayen Drucker, girisimcilikte pazarlama odaginda olmayan girisimlerin kiiresel ekonomide

girisimlerin rakiplerinin gerisinde kalacagini ifade etmektedir (2012, s. 499).

2.3.2 Girisimci pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki farklar

Teknoloji ve tiiketici zevkindeki hizli degisiklikler, geleneksel pazarlama stratejilerini
ve taktiklerini etkisiz hale getiren belirsizlik kosullar1 yaratmaktadir. Bu kosullarda rekabet
etmekte olan girisimcilerin uyguladigi pazarlamanin ders kitaplarinda sunulan geleneksel
pazarlama kavramlarindan bir sekilde farkli oldugu gittikce daha ¢ok kabul edilmektedir
(Stokes, 2000, s. 2). Yeni girisimler geleneksel yontemlerle ¢oziilemeyecek ama geleneksel
olmayan yontemlere sahip girisimci pazarlama ile ¢oziilebilecek farkli pazarlama sorunlari ile
yiizlesmektedirler. Bu sorunlarin ¢oziimiinde geleneksel olmayan pazarlama yaklasimlarin
izleyen girisimlerin basarisi, girisimci pazarlama uygulamalarina baglanabilir (Morrish ve
Deacon, 2011, s. 113). Pazarlama kuramlar1 genellikle planlama, pazarlama arastirmasi ve
pazarlama karmasi (4P) uygulamasi gibi pazarlama faaliyetlerine odaklanan geleneksel ders
kitaplarindan Ggretilir. Bu kitaplardaki kuramlar, finansal kaynaklarin ve pazarlama
uzmanhiginin daha kolay edinildigi biiylik 6l¢ekteki sirketler igin tasarlanmistir. Geleneksel
pazarlama, kasitli, planli bir siire¢ olarak diisiiniiliir ve karar mekanizmalar1 rasyonel, belirli bir
hiyerarsik yapi icinde karar alma siirecleri gerektiren, departmanlar temeline dayali ve kaynak
sorunu olmayan biiyiik isletmelere gére gelistirilmistir (Kogak ve Ozer, 2005, s.14; Marangoz

ve Erboy, 2013, s. 69).
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Geleneksel olarak pazarlama, resmi pazar arastirmasi yoluyla miisteri ihtiyaglarinin
dikkatli bir sekilde tanimlandiktan sonra bu ihtiyaglara yanit olarak yeni iirin ve hizmetlerin
yapilandirilarak gelistirilmesidir. Buradan yola cikilarak geleneksel pazarlama anlayisina
yoneltilen elestirileri, genellikle olagan konulara odaklanilmasi, sorunlarin ¢ok dar bigimde
tanimlanmasi, taktiksel tepkiler iizerinde durulmasi, belli kurallara dayali bir anlayisin
benimsenmesi, genellikle pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurmanin {zerinde
durulmasi, tiiketicilerin gecici istekleri lizerine fazla odaklanilmasi, yenilik yapma yerine taklit
etmeye meyledilmesi, yeni pazarlar yaratma yerine var olan pazarlara hitap edilmesi ve
pazarlamanin duragan ve reaktif yaklagimlar i¢inde olan fonksiyonel bir birim olarak goriilmesi
olarak siralamak olanaklidir (Morris, Schindehutte ve LaForge, 2002, s.2).

Geleneksel pazarlamanin karsilagtigi en biiyiik sorun “biiylik, bolinmiis hiyerarsik
yapidaki orgiitlerin stratejisi, yapisi ve kiiltlirii" olmustur. Bu durumda pazarlamanin gorevi ise,
pazarin daha kapsamli sekilde anlagilmasini saglamak ve en uygun pazarlama karmasini (4P)
hazirlamaktir (Webster, 1992, s.10). Oysa Zontanos ve Anderson (2004, s.229) girisimcilikle
ilgili pazarlama karmasin1 (4P) insan (person), siire¢ (process), amag (purpose) ve uygulama
(practices) olarak ifade etmektedir. Bu noktada karsimiza girisimciligin temelinde yatan insan
faktort, bireysel karar alma, yaraticilik ve iligkiler ag1 (network) gibi kavramlar ¢ikmaktadir.
Ayni zamanda girisimcilik, sadece yeni tirlinler ya da yeni fikirler ortaya koyan ve uygulayan
degil, ayn1 zamanda yenilik¢i pazarlama bakis agisina ve uygulamalarina sahip bir siire¢ olarak
da degerlendirilmelidir. Yenilik¢i pazarlama kiigiik bir igletmede tiim pazarlama faaliyetlerini
kapsayan bir siirectir. Bu da sadece yeni iiriinlerde degil, tim pazarlama faaliyetlerinde
yeniligin 6n planda olmasim gerektirmektedir (Kogak ve Ozer, 2005, s.19). Geleneksel
pazarlama anlayisinin bunlar1 karsilamasi ¢ok giictlir. Oysa ki girisimci pazarlama, miisteri
yogunlugu, yenilik, stratejik esneklik, risk alma, etkicilik ve kaynak kullanimini 6gelerini
icermektedir. Belirsizlik kosullarinda faaliyet gosteren sirketlerin pratiklerinden dogdugu igin
yenilik¢ilik ekseninde geleneksel pazarlamaya giiglii bir alternatif olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Hills, Hultman ve Miles, 2008; Sethna, Jones ve Harrigan, 2013).

Geleneksel pazarlamada pazarin ihtiyaglarinin degerlendirilmesi yeni bir iirlin ya da
hizmet gelistirmekten once gelmektedir. Oysa girisimci pazarlama faaliyetlerinde bu siireg
farklidir. Girigsimeiler ilk olarak fikir tiretirler daha sonra bu fikir i¢in pazar bulmaya calisirlar
(Stokes, 2000, s. 7). Omura ve arkadaslar1 (1994) geleneksel pazarlamay1 pazar kosullarinin
stirekli oldugu ve algilanan miisteri ihtiyaglarinin tamamen karsilandigi tutarli bir ortamda
faaliyet gostermek olarak tanimlamistir. Oysa girisimci pazarlamada pazar kosullar siireksizdir

ve pazarin ihtiyaclari heniiz net degildir, ortam belirsizdir. Bu tanimlar tersinden
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disiiniildiiglinde, pazarin ozelliklerine gore yonelinen pazarlama yaklasimi ortaya ¢ikar.
Girisimcinin belirsiz pazar kosullar1 altindaki yasam savasi géz oniine alindiginda, girisimci
i¢in girisimci pazarlama en dogru segenektir demek yanlis olmayacaktir.

Geleneksel pazarlamanin aksine girisimcei pazarlama girisimcei ve girisimci eylemlerine
odaklanmaktadir. Girisimci pazarlama girisimcileri, liderliklerini vizyonlarin1 lider olarak
sunmak ve calisanlarin davraniglarini kontrol etmek i¢in eski girisimci deneyimleriyle
yonlendirilen dontstiiriicti liderler olarak gormektedir. Sonug olarak, pazarlama davraniginin
basarisi, girisimcilerin i¢goriisii ve bilgisi dahil olmak iizere birgok yone baghdir (Bjerke ve
Hultman, 2002, s.17). Girisimci pazarlama, yonetilen perspektifte yer alan dogrusal, rasyonel
diisiinceyi benimsemedigi ve bunun yerine vizyon, firsat tanima ve kayit disi siliregleri
yerlestirdigi i¢in geleneksel pazarlamadan farklidir.

Kiiciik isletmelerde pazarlama fonksiyonu yogun olarak isletme sahibi tarafindan
gergeklestirilmektedir. Bu sayede, hedef pazarlariyla dogrudan iliski ile uzmanlik saglamaya
calismaktadirlar. Bunun nedeni kisisel olmayan, kitlesel olarak tutundurma faaliyetleri
gergeklestirmek yerine, hedef pazarlarindaki kisilerle dogrudan iliskiyi segcmeleridir (Kogak ve
Ozer, 2005, s. 14). Girisimciler miisteriler ile birebir iliskiler kurarak hedef pazar ile etkilesim
icinde olurlar. Bu baglamda girisimci pazarlama agizdan agiza pazarlama yontemini kullanarak
miisteri taban1 olusturur (Stokes, 2000, s. 10).

Girisimci pazarlamacilar yeniliklerden, maliyete dayali bir rekabet {istlinliigini
benimsemekten ¢ok pazarlama programlarinda deger yaratmak i¢in faydalanirlar. Bu sayede
misterilerle kurduklar1 yakin iliskilerle rakipler karsisinda avantaj elde ederler (Hills, Hultman
ve Miles, 2008, s.101).

Geleneksel pazarlamada bolimlendirme ve hedef pazar belirleme, pazar arastirmasi
sonucu elde edilen bilgi ile yapilir. Bagarili girisimciler, pazar arastirmalari gibi formal bilgi
toplama yontemleri yerine, kisisel iliski kurmaya dayali informal bilgi toplamayi one
cikarmaktadirlar. Bu da miisterilerle kurulacak olan stratejik isbirligi ve aglar (network) yoluyla
gerceklesmektedir (Kogak ve Ozer, 2005, s. 20).

Morris, Schinduette ve LaForge (2003, s. 95), gelencksel pazarlama ile girisimci

pazarlamay1 Tablo 2.1.‘deki gibi karsilastirmaktadir.
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Tablo 2.1. Geleneksel pazarlama ve girisimci pazarlama arasindaki farklar

Geleneksel Pazarlama

Girisimci Pazarlama

Dis gevreye gore daha reaktif bir durus sergiler.

Pazarlama, miisterileri takip etmek igin gabalar.
Mevcut pazarlara hizmet eder.

Odak noktasi pazarlama karmasimin etkin
yonetimidir.

Risk en aza indirilmelidir.

Kanitlanmig formiillere ve yerlesik kurallara
giivenir.

Pazarlama, basta Ar-Ge olmak iizere, firmanin
diger islevsel alanlarindaki inovasyon ¢abalarini

Sirket dis ortami proaktif bir sekilde etkilemeye ya
da yeniden tanimlamaya ¢alisir.

Pazarlama, miisterilere liderlik etmeyi amaglar.
Yeni pazarlar yaratir.

Odak noktas1 iligki, ittifaklar, kaynak yonetimi
yaklagimlari ve pazarlama karmasi yoluyla miisteri
icin yeni deger yaratmadir.

Risk gereklidir ve pazarlama, sirketin risk profilini
hesaplanmis bir sekilde yonetmektir.

Bilimin ve &grenmenin degerini kabul ederken,
basarili pazarlama programlarinda tutku, heves ve
bagliligin roliine inanir.

Yaygin olarak, paylasilan varsayimlara meydan
okuma psikolojisi vardir.

desteklemektedir.

Tutundurma ve iletisim
pazarlamacilardan en fazla ilgiyi alir.
Kitlik zihniyeti, kaynaklara sifir toplamli oyun

cabalari, Pazarlama karmasinin farkli alanlarindaki yatirim
ya da kaynaklar icerige 6zgiidiir.

Firsat ne olursa olsun kaynak kontrollii olarak takip

bakis agis1 vardir. edilir; kaynak kaldiract felsefesi her seyden
onemlidir.
Anket aragtirmasina agir bagimlilik vardir. Geleneksel arastirmanin  siipheci  kullanimi;

alternatif yontemlerin kullanilmasi vardir.
Pazarlama, hiz, degisim, uyarlanabilirlik ve
cevikligi kolaylastirir.

Pazarlama iglemleri ve kontrolii kolaylastirir.

Kaynak: Morris, Schinduette ve LaForge, 2003, s. 95

Geleneksel pazarlama, isletme igerisinde kendisi ig¢in 6zel ayrilmig bir birimde
gergeklesirken girisimci pazarlama, isletmenin tiim fonksiyonel alanlarinda yer almaktadir.
Pazarlama kararlar1 geleneksel pazarlamada daha kisa siireli taktikler ile belirlenirken girisimci
pazarlamada uzun donemli stratejik kararlara eklenmektedir. Girisimci pazarlama miisteri istek
ve ihtiyaclarina daha hizli cevap verebilen, sezgisel ve proaktif bir siiregken, geleneksel
pazarlama daha yavas ve reaktif bir yapidadir. Cogu geleneksel pazarlama uygulamasi daha
kitlesel tirtinler i¢in gelistirilmis ve yayginlasmisken, girisimci pazarlama ile isletmeler nis
pazarlara daha rahat ulasabilmektedir. Girisimci pazarlamada hedef kitle -hatta aslinda
dogrudan miisteri- ile birebir satis ve iletisim yoluyla iletisim kuruldugu i¢in ¢ift yonlii iletigim
ve etkilesim daha kolay kurulur. Geleneksel pazarlama gelisen teknolojinin getirdigi sosyal
aglar ve aninda etkilesim ortamlari ile iletisimde ¢ift yonlii olmaya kaysa dahi anlik duruma
0zel alinan aksiyon yeterince hizli degildir. Girisimci pazarlama ¢ogunlukla bizzat girisimcinin
kendisini tarafindan yiriitiilen diistinsel ve uygulamal1 bir stiregken geleneksel pazarlamada salt
bu isi icra etmek i¢in yetkilendirilmis calisanlar bulunmaktadir. Ayni zamanda bu durum
girisimlerde pazarlamay1 girisimin tam kalbine, en merkezi yerine koymay1 da kolaylastirict

etkiye sahiptir. Girisimci pazarlamada miisterinin sdyledigi her sey altin degerinde bir bilgi
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kaynagi iken geleneksel pazarlamada daha klasik, standardize edilmis, bigimlendirilmis formal
pazar arastirma yOntemleri kullanilmaktadir. Girisimci pazarlamada firsatlar 6nceden
tanimlanirken geleneksel pazarlamada firsatlar arastirilir. Girisimci pazarlamada basar igin
miisteri degerini baglar ve aglar yoluyla yaratmak olduk¢a 6nemli bir anahtardir. Geleneksel

pazarlamada basarmin 6l¢iilmesindeki faktorler siirecin iyi planlamasindan gegmektedir.

2.3.3 Girisimci pazarlamanin boyutlar

Alanyazin incelendiginde girisimci pazarlamanin boyutlarini1 ortaya koyan, Bjerke ve
Hultman (2002), Morris, Schindehutte ve LaForge (2002) ve Jones ve Rowley (2011) gibi pek
cok arastirmaci tarafindan hazirlanmis farkli ¢aligmalara rastlanmaktadir. Girisimei pazarlama
bu ¢alismalarda i¢erigini olusturan boyutlar agisindan ¢esitli yapilarda modellenmistir. Burada
hedeflenen, girisimci pazarlamay1 olusturan temel dgeleri ortaya koyarak girisimci pazarlamay1
biitiinclil bir yapi icinde ele alabilmektir. Boylesi bir yapinin iliskisel pazarlama, birebir
pazarlama, gerilla pazarlamasi, viral pazarlama gibi son yillarda pazarlama alaninda goriilmeye
baslayan farkli girisimci pazarlama uygulamalarini anlamak agisindan da énemli oldugu ileri
stiriilmektedir (Kiliger, 2011, s. 47).

Yapilan calismalarin geneline bakildiginda temellerinin stratejik egilimlere dayandigini
gormek olanaklidir. Bircok calismada girisimei pazarlama bir stratejik egilim olarak ele
alimmistir. Girisimei pazarlama, disiplinler arasi -hatta disiplinler karmasi- bir yapiya sahip
oldugundan girisimci pazarlamayi olusturan boyutlarin girisimcilik, pazarlama, teknoloji,
yenilik odaklilik gibi farkli stratejik egilimlere ait alt boyutlarin bir bileskesi oldugu kabul
edilmektedir. Bu boyutlarin birbirlerinden bagimsiz olmadiklarinin ve birlikte hareket
ettiklerinin de dikkate alinmasi1 gerekmektedir (Kogak, 2003 ten aktaran Kogak ve Ozer, 2005,
s.19). Girisimci pazarlamanin diger stratejik egilimlerde goriilebildigi gibi tek boyutlu bir
yapida oldugu ¢aligmalara pek rastlanmamaktadir.

Girisimci pazarlama davranislar1 altinda yatan boyut sayisi ilizerinde goriis birligi
bulunmamaktadir. Arastirmacilar, sirketlerin girisimci pazarlama davraniglarini incelerken,
girisimci pazarlamanin boyutlarini tanimlamak i¢in farkli unsurlar kullanirlar. Arastirmacilar
tarafindan kullanilan unsurlar hem icerik hem de boyutlarinin sayist bakimindan bir calismadan
digerine degismektedir.

Girisimeci pazarlama tanimiyla oldugu gibi ortaya koydugu girisimci pazarlama
boyutlariyla da en ¢ok atif alan ¢alisma, Morris ve arkadaslarina aittir. Calismada, girisimci
pazarlama yedi boyutu olan bir orgiitsel yonelim olarak kabul edilmektedir. Bu boyutlar;

yenilikgilik, proaktif olma, hesaplanmis risk alma, firsat odaklilik, kaynaklar1 dengeleme,
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miisteri yogunlugu ve deger yaratmadir (Morris vd., 2002, s. 5). Bu boyutlarin ilk besi,
girisimcilik odaklilik, son iki boyut ise pazar odaklilik faktorlerinin bilesenleridir. Kogak, 2004
yilindaki ¢aligmasinda Morris ve arkadaslarinin ¢alismasindaki yedi boyuttan hesaplanmis risk
alma ve kaynaklar1 dengeleme boyutlarini eleyerek girisimci pazarlama igin bes boyutlu yeni
bir yap1 6nermistir. Becherer ise (2006), girisimci pazarlamay1 proaktif egilim, firsat yonliiliik,
misteri yogunlugu, yenilik odaklilik, risk yonetimi ve deger yaratimi olarak sekiz boyuta
tagimigtir. Schmid ise (2012), Morris ve arkadaslarinin ¢aligmasini esas alarak yapmis oldugu
aragtirmada girisimci pazarlamay1; pazar odaklilik, miisteri odaklilik, dis kaynaklar1 dengeleme
ve risk alma olarak dort boyutla ifade etmistir. Morris ve arkadaglarinin ortaya koymus oldugu
yap1 temelde ‘pazar’ ve ‘girisimcilik’ egilimlerinin bir bilesimidir. S6z edilen bu ¢alismalarin
tamaminda girisimci pazarlama tanimlanirken aslinda pazar odaklilik ve girisimcilik egilimini
olusturan temel unsurlardan yararlanilmistir.

Alanyazinda bundan farkli olarak iki farkli goriis daha bulunmaktadir. Bunlardan ilki
Jones ve Rowley tarafindan 2009 yilinda olusturulan ve girisimci pazarlamayi1 Slgmekte
kullanilan EMICO ©6lgegidir. EMICO; girisimcilik, pazar, yenilik¢ilik ve miisteri / satis
yoneliminin boyutlarindan hazirlanan 15 boyutla girisimei pazarlamay1 6lgmektedir. Diger
farkli bakis agisi ise, bu aragtirma kapsaminda kullanilan, Kilenthong, Hills ve Hultman (2015)
tarafindan gelistirilen girisimci pazarlama 6l¢egidir. Aragtirmacilar, Morris ve arkadaslarinin
ve daha sonra bu ¢aligmadan esinlenerek ortaya konulan diger ¢alismalardakinden farkli olarak
girisimcilik egilimini girisimci pazarlamanin bir boyutu olarak degil, bir belirleyicisi olarak ele
almiglardir. Bu bakis agisindan yola ¢ikarak girisimei pazarlamanin kendine ait boyutlari
oldugunu savunmus ve bu boyutlart biiyiime yonelimi, firsat yonelimi, toplam miisteri
odaklilik, aglar tizerinden deger yaratma, gayri resmi pazar analizi ve pazara yakinlik olarak
tanimlamiglardir.

Tiim farkli bakis acilarinda genellikle ortak olarak bulunan ve girisimci pazarlama igin
onem tasidig1 diisiiniilen baz1 boyutlara daha ayrintili olarak asagida yer verilmistir.

Hills ve Hultman (2006, s.220), yeniligi girisimci pazarlamanin esas unsuru olarak
gormekte ve girisimci pazarlamay1 girisimcilik, pazarlama ve yeniligin birlesmesinden olusan
bir kavram olarak tanimlamaktadir. Basarili olmak isteyen bir girisimcinin ilk ihtiyac1 yeni
fikirlerdir (Basol, 2010, s. 11). Basaril1 yenilikler, girisimcilerin pazarin ihtiyaglari ile pazara
sunulan degerler arasindaki boslugu tanimlamasi ve bu ihtiyac1 karsilayacak kaynaklarin
basarili bir sekilde yonetilmesi ile gergeklesir (Slater ve Narver, 1995, s. 68). Yoneticiler
operasyonel aktiviteler arasinda boliimlendirmeye, fiyatlandirmaya, marka yonetimine, miisteri

iligkilerine, dagitima karsi yeni yaklasimlart destekleyerek stirdiiriilebilir yeniligin
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devamliligini saglamig olurlar. Devamli yenilik; oOrgiitsel bir seviyede isletme iginden ve
isletme disindan akiglar ile harekete gecebilen, yeni fikirlerin yeni {irlinlere, hizmetlere,
sireglere, teknoloji uygulamalarina ve/veya pazarlara ¢evrilebilmesi yetenegini
gerektirmektedir. Girisimci pazarlama ile pazarlama fonksiyonlar1 siirekli yenilik icinde
tamamlayict bir rol oynar. Pazarlama bir yenilik¢i portfoyii yonetmede liderlik saglar.
Pazarlama siiregleri igerisinde, yenilikler devam etmektedir. Yoneticiler, diger isletme
faaliyetlerinin arasinda, boliimlendirme, fiyatlandirma, marka yonetimi, ambalajlama, miisteri
iletigimi, miusteri iliskilerinin yonetimi, kredi, lojistik konularin1 siirekli yeni yaklagimlar ile
desteklemektedir (Morris vd., 2002, s. 7). Yenilik odaklilik, 6zellikle kaynaklar1 sinirli olan
kiigiik girisimci isletmeler i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir. Girisimcilerin kisitli kaynaklar1 goz
oniinde bulunduruldugunda pazarlama alaninda yenilik¢i yaklasimlari yogunlagtirmalar1 ve
kullanmalar1 daha iyi olacaktir.

Firsatin farkinda olma ve pesinden kosma girisimciligin temelidir ve girisimci
pazarlamanin da 6nemli bir boyutudur. Firsatlar, siirekli potansiyel kar kaynagi olarak goriilen,
daha dncesinde fark edilmemis pazar pozisyonlar1 olarak tanimlanabilir. Girisimci pazarlamada
firsatlar; pazarin eksikliklerinden, pazarin eksikliklerinin nasil kullanilacag: fark edildigi zaman
tiremektedir. Firsatlarin elverigliligi, ¢evresel degisim oraninin hiziyla ve isletmedeki
pazarlama calisanlarinin aktif arastirma ve buluslar1 gelistirme ¢abalariyla dogru orantilidir.
Firsati devam ettirme, yeniligin uygulanmasindan 6nce, uygulama esnasinda ve uygulama
sonrasinda siirekli 6grenme ve devam eden bir adaptasyon gerektirir. Cevresel firsatlar1 arama
cabalar1 egilim ve gelismeleri belirlemede 6nemli bir rol oynarken, fark edilmemis pazar
pozisyonlarini ve pazar kusurlarin1 anlamak yaratici bir goriis gerektirir (Morris vd., 2002, s.
6).

Girisimci pazarlama; pazar odaklilik ve miisteri odaklilik konusunda geleneksel bakis
acisinin otesinde, miisteri degeri, derinlemesine iliskiler ve isletmenin pazarlama ¢abalarina
kars1 duygusal bir boyutun iizerine odaklanir. Ayni zamanda, miisteri kazanma, miisteriyi elde
tutma ve misteri gelistirme konusunda yaratici yaklagimlar icermektedir. Miisteriye
yogunlagma konusuna ikinci bir bakis agisi ise, isletmenin miisteri tabani ile derinlemesine
iliskiler kurmay hedeflemesidir. Isletmenin miisteri ile temel seviyede tanimladig: bu iliski iki
yonlidiir ve tipki Harley Davidson benzeri baz1 markalarda oldugu gibi miisteri benzer bir
sekilde isletme ile 6zdeslesmektedir (Morris vd., 2002, s. 7). Son yillarda pazarlama
uygulamalarindaki Onemli gelismelerin basinda, bir tek satisi Onemseyen islemlere
odaklanmay1p, miisteri iliskilerine odaklanan bir doniisiim gelmektedir. Girisimci pazarlamanin

bu boyutunun uygulama boyutunda can bulan hali iligkisel pazarlama yaklagimi, bir biriyle ¢ok
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baglantili olan kalite, miisteri hizmetleri ve pazarlamay birbirine ¢cok daha yakin bir sekilde,
birlikte, iligkili ve bir biitlin olarak yonetmeyi 6nermektedir (Odabasi, 2010, s. 19).

Girisimci pazarlamanin odak noktalarindan biri de yenilik¢i deger yaratmaktir. Dinamik
pazarlarda deger yaratma kavramu siirekli olarak yeniden tanimlanmaktadir. Pazarlamacilarin
sorumlulugu, miisteri degerinin yeni kaynaklarini aragtirmak icin, tiim pazarlama karmasi
elemanlarin siirekli gozden gegirmektir (Morris vd., 2002, s. 8). Deger, verilen maddi ya da
manevi fedakarliklarin karsiliginda elde edilen seydir. Deger, hizmet kalitesinin bir sonucu ya
da ciktis1 olarak degerlendirilebilir ve fiyat ya da maliyete gore elde edilen fayday:r agiklar.
Modern diinyadaki serbest piyasa ekonomisinin rekabet ortaminda miisteriler paralarini nasil
harcayacaklarina karar verir; isletmeler de miisteri ¢ekmek icin birbirleriyle rekabet eder.
Miisterileri cezbetmeyen {iriin ve hizmetleri sunan isletmeler pazardan ¢ekilir ¢iinkii malzeme,
is giicii ve kapital kaynaklarina 6deme yapacak nakit akiglarini saglayamazlar. Deger yaratma,
miisteri i¢in deger yaratmaktan ya da sunulan iiriin ya da hizmete deger katmaktan daha fazlasi
anlamia gelmektedir. Girisimci pazarlama, pazarlama stratejisine her yoniiyle deger katmak
i¢in essiz yollarin kesfedilmesini icermektedir (Fiore vd., 2013, s. 66).

Girisimci isletmeler, kiigiik 6l¢eklerinden 6tiirii cogu zaman sinirli kaynaklarla karst
karsiya kalmaktadir. Optimal bir bigimde kullanilmayan bir kaynagin farkina varilarak, bu
kaynagin geleneksel yollar disinda nasil kullanilabilecegi tespit edilmeli ve kaynagi elinde
bulunduranlar, bu kaynagin pazarlamacilar tarafindan yetenek ve deneyimler cergevesinde
kullanilmasina ikna edilmelidir (Morris vd., 2002, s. 8). Kaynaklardan kazang saglamak ve
bunu yonetmek, yalnizca para ve paraya cevrilebilen varliklarin kullanimi kapsamamakta, ayni
zamanda stratejik kararlarin alinmasina rehberlik etmek i¢in, yaratici ve yenilik¢i diisiincelere
olanak saglayan sinerjiler olusturan galisanlarin ve yoneticilerin bilgi ve yeteneklerinin
kullannmmi da kapsamaktadir. Esas itibariyle, var olan kaynaklarin yenilik¢i olarak
kullanilmasimin yani sira; kaynaklarin gelistirilmesi ve yoOnetilmesi i¢in yeni yontemler
bulunmustur. Girisimci pazarlamacilar, yalnizca kendi tasarruflarinda bulunan kaynaklari ile is
yapmak zorunda degildir. Kit kaynaklardan sikayet etmemekte ve takas (barter), odiing,
kiralama, finansal kiralama, paylasma, geri kazanma, anlagma ve dis kaynaklardan faydalanma
gibi alternatif ¢oziim yontemlerine basvurmaktadir. Bagka kaynaklardan da bir takim farkli
yollarla faydalanabilirler (Morris vd., 2002, s. 7):

e Kaynaklar1 bagkalarinin ge¢cmiste yaptigindan daha fazla esnetmek,
e Bagkalarmin fark edemedigi kaynaklar iizerinden kazang saglamak,
e Baska kisi ya da kuruluslarin kaynaklarin1 kendi amacini gergeklestirmek igin

kullanmak,
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e Daha yiiksek ortak deger yaratmak i¢in bir kaynagi bir bagkasiyla tamamlamak,
e Diger kaynaklari elde etmek icin belirli kaynaklari kullanmak.
Maritz, Frederick ve Valos (2010), kaynak kaldiracinin firsat odaklilik ile iligkili genel
bir girisimcilik kavrami olarak goriilebilecegini belirtmistir (Fiore vd., 2013, s. 66).

Olas1 kayiplarin hesaplanarak ekonomik ya da sosyal fayda elde etmek iizere, bir siirecin
istlenilmesine yonelik duygu ve diisiinceler risk alma egilimini, bunlarin harekete gegirilmesi
ise risk alma davranisini olugturmaktadir (Bulut vd., 2013, s. 214). Risk alma, girisimcilik
egilimi acisindan genel olarak proaktif olma ile iliskilendirilmektedir. Ayrica isletmelerin
yenilik derecesiyle risk alma derecesi arasinda da ayni yonlii bir iligki vardir. Baska bir deyisle,
isletmeler yenilik¢i oldukca daha yiiksek riski goze alacaklardir.

Girisimeci pazarlama, genellikle biiyiime ile ilgilidir. Pazarlamacilar genellikle
pazarlama faaliyetlerinde uzun vadeli hedeflere sahiptir ve uzun vadeli iligkiler yoluyla
satislarin bliylimesini amaglamaktadir. Alanyazinda biiyiimeye yonelik bir niyet, girisimcileri
girisimci olmayanlardan ayirmaktadir (Carland, vd., 1984, s. 360). Kiiciik sirketler genellikle
kiigiik ¢apta baslarken ve kiigiik kalmalarina ragmen, girisimler genellikle biiyiir ve daha da
biliylimeye gayret ederler. Bu nedenle, girisimci pazarlamanin girisimcilikle biiyiiyen kiigtik
sirketlerin pazarlanmasi oldugu da kabul edilmektedir (Bjerke ve Hultman, 2002, s.17).
Girisimciler agizdan agiza pazarlama yapabilir, tekrar islerini arttirabilir ve / veya firiinlere
adanmis ve sadik olan miisterilerin topluluklarini yaratabilirler. Biiyliyen sirketler, biiylime i¢in
gerekli olan oOzellikleri, biiylime kabiliyetine ¢evirebilenlerdir. Arastirmacilar biiyiimeyi
0zendiren Ozellikleri; dikkatle ve tam olarak tanimlanmig bir hedef pazar, sinirli boyutta bir nis
pazar ve dengeli bir tirlin-pazar yonelimi olarak saymaktadirlar (Hills ve Hultman, 2006).

Girisimci pazarlamacilar i¢in miisteriler onceliklidir ve pazarlamacilar miisterinin
tercihlerindeki degisiklikleri takip edebilmek igin esneklik, uyarlanabilirlik ve dogaglama
yetenegine sahiptir. Esneklik, miisteri tercihlerindeki degisikliklere zamaninda tepki verme ve
misterilere Ustlin kaliteli iirlinler sunmalarm saglar. Yapilan ¢aligmalar, girisimei
pazarlamacilarin {iriin ve stratejilerini miisterilerinin tercihlerine gore uyarladiklarini ortaya
koymustur (Hultman ve Shaw, 2003, s. 9).

Aglar lizerinden pazarlama, girisimci pazarlamada Onemli bir kavramdir.
Pazarlamacilar, kullanilmayan miisteri degeri kaynaklarini tanimlamak i¢in kullanilabilecek
bilgileri elde etmek amaciyla aglara giivenir. Miisterilere alisilmamis bir sekilde hizmet vermek
icin var olan teknolojiyi kullanarak yeni bir deger yaratabilirler (Kumar, Scheer ve Kotler, 2000,
s.130) ya da miisterilerin var olan ihtiyaglarimi daha iyi karsilamak ig¢in yeni teknolojileri
kullanabilirler (Hamel ve Prahalad, 1991, s.87).
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Girisimci pazarlamacilar pazar bilgilerini toplar ve aglari aracilifiyla potansiyel
miisterilere erisim kazanirlar Aglar, firmalarin miisterilerine {istlin kaliteli tirlinler sunmalarina
ve girisim sermayesi yaratmalarina ve rakiplerine gore rekabet avantaji elde etmelerine
yardimci olabilir (Kilenthong, Hills ve Hultman, 2015 s. 5). Yapilan ¢alismalar, bilgi paylagimi
ve miisterileri ile gayri resmi tartismalar yoluyla degerli piyasa bilgilerini elde eden girisimci
sirketleri ortaya koymaktadir.

Girisimci pazarlamacilar her zaman rasyonel ve sirali bir sekilde davranmazlar; bunun
yerine miisteriler ve pazarlarla yakindan baglantili olan gayri resmi bir karar verme siirecine
sahiptirler. Pazarlamacilar, miisteri geri bildirimlerine veya dogrudan etkilesimler sirasinda
alinan bilgilere veya ittifaklartyla yiiz yiize gorlismelere dayali yeni iirlinler veya hizmetler ile
ilgili kararlar alirlar. Pazarlamacilar, tedarikgileri ve ticaret ortaklar1 gibi ittifaklar ile baglanti
kurarak, piyasa ve miisteri tercihlerindeki degisiklikler hakkinda bilgi toplayabilirler (Stokes,
2000). Bilgi ayrica, hedef pazarin normlarini ve degerlerini daha iyi anlamalarina yardimci olur

ve pazarlama ve iletisim stratejilerini daha etkin bir sekilde uygulamalarini saglar.

2.4 Girisimcilik Egilimi ve Girisimci Pazarlamanin Isletme Performansi ile iliskisi

Stratejik egilimler, rekabet iistiinliikleri gelistirmenin bir yolunu saglamig ve kuramsal
olarak hem yenilik¢i davranis hem de istiin performans ile iliskilendirilmistir. Bir Srgiitiin
stratejik yonelimi, orgiitsel kiiltliriin temel unsurunu olusturur ve tiim Orgiitsel faaliyetleri ve
davraniglar1 dogrudan etkiler (Ferraresi, vd., 2012, s.92). Alanyazindaki stratejik yonetim ve
pazarlama calismalari, bir yandan pazar, girisimcilik ve teknolojik yonelimler ile diger yandan
isletme performansi arasindaki iligkiye odaklanmustir.

Bir¢ok arastirmaci bir sirketin stratejik yoneliminin isletme performansi iizerindeki
etkilerini ortaya koyan ¢aligmalar yapmistir. Burada yola ¢ikarken isletmenin isletmeyi tistiin
bir performans elde etme ¢abasina yonlendiren kokli degerler ve inanglarla nasil is yapacagi
konusundaki felsefesini yansitan stratejik egilimlerine bakmak gerekmektedir.

Birgok c¢alisma, girisimcilik egilimi ve isletme performansi arasindaki iliskiye
odaklanmuistir (6rn., Lumpkin ve Dess 2001; Wiklund ve Shepherd 2005). Tajeddini'ye gore
(2010, s. 222), girisimcilik egilimi saglam bir hayatta kalma ve performansa katkida bulunan
kritik bir organizasyonel silire¢ olarak kabul edilebilir. Li, Huang ve Tsai (2009, s.440),
girisimcilik egiliminin girisimler i¢in kritik éneme sahip oldugunu ve sirket performansi
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu belirtmistir. Tersine, Frank, Kessler ve Fink (2010, s.195),

girisimcilik egilimi ve is performansi arasinda evrensel bir iliski olmadigini hatta bazi
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durumlarda girisimcilik egiliminin performans iizerine olumsuz bir etkisi olabilecegini
gostermistir.

Girisimcilik egilimi bir sirketin basarisi i¢in 6nemli bir rol oynar. Bulut, Yilmaz ve
Alpkan ve (2009, s 520), girisimcilik egiliminin Tiirk sirketlerinde genel is performansi
tizerinde Olgiilen en giiclii etkiye sahip oldugunu bulmustur. Girisimcilik egilimi, yeni firsatlar,
yenilik, yeni iiriin ve pazarlar yaratma avantajindan faydalanan bir sirketin olumlu
performansina etki sahibidir (Wiklund ve Shepherd, 2005, s.81).

Franco ve Haase (2013, s. 683), girisimcilik egiliminin, girisimcilik faaliyetlerinin ve
davraniglarinin katilim diizeyini anlamada anahtar bir kavram olduguna dikkat ¢ekmektedir.
Bu alandaki arastirmalarin ¢ogu, girisimcilik yonelimi ve performans arasindaki iliskiye
odaklanmaktadir (Rauch, vd. 2009, s.762). Girigimcilik egilimi ile sirket performansi arasindaki
iligki, sirket kaynaklari, yetkinlikler, endiistrinin 6zellikleri ve diger stratejik yonelimler gibi
faktorlerden etkilenmektedir.

Girisimcilik egiliminin orgiitsel basar1 i¢in hayati bir bilesen oldugu ve sirket
performansini arttirmada 6nemli bir faktor oldugu diisiiniildiiglinde (Rauch vd. 2009, s. 762;
Wiklund ve Shepherd, 2005, s. 82), teknolojiye dayal kiigiik isletme ve girisimlerde 6zellikle
biliylimeye yonelik bir 6n hazirlik, girisimcilik yonelimi olabilir.

Pazarlama bagar1 oranlarmin girisimei pazarlama yoneliminin benimsenmesiyle
iyilesmesi beklenmektedir, bu nedenle girisimci pazarlama da performansi olumlu yonde
etkilemelidir. Girisimci pazarlama yOneliminin yarattig1 sinerjinin bir sirketin genel
performansini iyilestirdigi diistiniilmektedir.

Girigimci pazarlama yoneliminin dinamik ortamlarda daha verimli olarak performansi
arttirmasi1 beklenmektedir (Webb, vd. 2011, s. 540). Yine buna benzer bir calisma da
girisimcilik yoneliminin sirketin calkantili, degisen ya da belirsiz bir ortamda faaliyet
gosterdiginde isletme performansini olumlu yonde etkiledigini savunmaktadir (Solé, 2013, s.

25).

2.5 Isletme Performansimn Olgiilmesi

Isletme performansi, stratejik yonetim ve pazarlama alanyazininda 6nemli bir arastirma
konusudur ve dl¢imii hem akademisyenlerin hem de uygulayicilarin giindeminde olan, hizl
gelisen ve farkli bir arastirma alamdir. Isletmeler artan rekabetin de etkisi ile iiriin ve hizmet
tiretiminde kendilerini analiz edip diger isletmeler ile kiyaslama geregi duyarlar. Kuruluslar bu

karsilastirma siirecinde isletme performanslarini ifade eden kalite, maliyet, teslim hizi gibi
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anahtar gostergelerin takibini yapip diger isletmeler ile bu alanlardaki toplam performanslarini
karsilastirir, Olglitlerin toplam isletme performansini ¢oklayacak sekilde arzu edilen seviyede
olmasi i¢in ¢aba gosterirler (Demir ve Tagkin, 2008, s. 1696).

Performans 6l¢liimii, bir kurulusun 6nceden belirlenen amaglara ve hedeflere gore ortaya
¢ikan tiriinleri, hizmetleri ve/veya sonuglari birlikte degerlendirmesine yonelik analitik bir siireg
olarak tanimlanmaktadir (Bayrakdaroglu ve Ege, 2007, s. 95; Ege ve Sener, 2013, s. 108).
Isletme performansim dlgerken kullanilan gostergeler ise yatirimlarin geri doniisii, satiglardaki
artis, miusteriyi elde tutma diizeyi, kar orani, biiylime hizi, pazar payindaki artis, isletme
biiyiikliigii ve genel basar1 gibi faktdrlerdir (Kiliger, 2011, s. 80). Ol¢iimiinde nesnel ya da 6znel
olgiim tekniklerinden faydalanilabilir. Oznel performans o&lgiimiinde sayisal ve mutlak
Ol¢ciimlerden faydalanilirken nesnel dl¢timlerde isletme performansi yoneticilerin/girisimcinin
bireysel ve nesnel degerlendirmesinden faydalanilir. Mutlak verilere ulagsmak zor ve igletmeler
tarafindan paylasilmasi gizlilik nedenleriyle pek tercih edilmediginden alanyazinda isletme
performansini 6lgen ¢alismalar genellikle nesnel dlgiimler ile hazirlanmistir. Ayrica isletme
performansi dl¢tiliirken genellikle rakiplerle bir kiyaslama yapilmasi istenir zira performans dis
cevreden bagimsiz bir nitelik degildir (Matsuno, Mentzer ve Ozsomer, 2002, s.24).

Bu aragtirma kapsaminda isletme performansi dl¢iimil igin bir dlgek gelistirilmistir.
Tekno-girisimcilerin isletme performansi; satislarin, Pazar paylarinin, yatirim getirilerinin ve

karlarin rakiplere kiyasla beklenildigi gibi olup olmadig1 sorgulanarak olciilecektir.
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3. YONTEM

3.1 Arastirmanin Tiirii

Tekno-girisimcilik, Tirkiye’de heniiz olduke¢a gelismeye agik yeni bir konu oldugundan
tekno-girisimcilik alanyazini tanimlayici veri gereksinimi duymaktadir. Tanimlayici verilere
ulagsmada kullanilan tarama modeli, genis gruplarda yer alan bireylerin bir konu hakkindaki
gorisleri, tutumlari, davranislari hakkinda veri toplamak ve grubun konuya iliskin yapisini
ortaya koymak i¢in kullanilan, giiniimiizde olan ya da ge¢misteki bir durumun var oldugu
bicimiyle betimlenmeye ¢alisildigi bir arastirma desenidir (Karasar, 1991, s.77; Karasar, 2002,
s.77). Bu calismada; tekno-girisimcilerin girisimci pazarlama yonelimlerinin bazi ayirici
degiskenlere gore degisim durumlari ile birlikte, girisimcilik egilimlerinin girisimci pazarlama
yonelimlerini yordayip yordamadigi ve bu iki degiskenin isletme performansini yordayip
yordamagi ortaya konmaya calisilmistir. Bu nedenlerle ¢calisma, tarama modelinde bir arastirma

olarak degerlendirilmektedir.

3.2 Evren ve Ornekleme

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’deki tekno-girisimciler olusturmaktadir. Tiirkiye’de
sirketler, Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, Ekonomi Bakanhig, KOSGEB, TUIK gibi
kamu kurumlarimin web sayfalar1 lizerinde bazi ayirict dzelliklerine (sektdr, kullandiklar:
teknoloji, ihracat oranlari, liretim miktarlari, bulunduklar1 yer, vb.) gore listelenmektedir.
Tekno-girisimcilik heniiz tam anlamiyla acgik ve net bir sekilde tanimlanmadigindan bu alanda
faaliyet gosteren girisimcilere dogrudan ulasilabilecek ortam ve girisimcilere ait hazir
kullanilabilecek veriler ¢ok kisitlidir. Bu ihtiyag lizerine Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi
tarafindan 2017 yilinda faaliyete gecirilen “Teknoag” isimli web sayfasi, Tiirkiye’deki tekno-
girisimcilere ait bir veri tabani olusturma projesinin irlinlidiir. Teknoag’da yer alan tekno-
girisimci sayist, ¢aligmanin uygulandigi tarihlerde 4544°tiir. Bu veri tabani disinda, 6zel
sektorde olusturulmus farkli veri tabanlar1 bulunmaktadir. Bunlara ulasmanin olduk¢a maliyetli
olusu ve kayitlarin giincelliginin siipheli bulunusu nedeniyle arastirmaci tarafindan ¢alisma igin
belirlenen ulasilabilir evren, teknoag.sanayi.gov.tr sayfasina kayith tiim tekno-girisimciler
olarak belirlenmistir.

Cevrimigi soru formunun yer aldig1 baglanti, 10-25.07.2017 tarihleri arasinda aga kayith

4544 tekno-girisim igerisinden e-posta adresleri ¢alisir durumdaki 3964 tekno-girisimin
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tamamina, sorumlu kisi olarak belirttikleri isme hitaben e-posta ile gonderilmistir. i1k génderim
ve ilk gonderimden bir hafta sonra yapilan tekrar gonderim sonunda toplam 1472 tekno-
girisimci e-postaya erigmig; bunlar arasindan 142 tekno-girisimei, soru formunu yanitlamistir.
142  doniitin ~ tamam1  c¢alismada  kullanilabilecek niteliktedir. E-posta  yalnizca
teknoag.sanayi.gov.tr adresine kayitl tekno-girisimlere gonderildiginden, uygun &rnekleme
yonteminin kullanildig1 soylenebilir. Uygun Orneklemede zaman, isgiicii gibi nedenlerle
orneklemin kolay ulasilabilir sekilde belirlenmesi s6z konusudur (Biiyiikoztiirk, vd., 2012,

5.92).

3.3 Veri Toplama Araclan

Arastirma kapsaminda kullanilan veri toplama araglari, temel olarak katilimcilarin
demografik o6zelliklerinin ve profillerinin belirlenmesine yonelik olusturulan sormaca
maddeleri ile girisimci pazarlama, girisimcilik egilimi ve isletme performanst dlgeklerinden
olusmaktadir.

Sormacada yer alan oOzellikler, tekno-girisimleri diger geleneksel girisimlerden
ayirmakta kullanilabilecek, tekno-girisimlerin pazarlama yaklagim ve uygulamalarini ortaya
koymay1 kolaylastirict niteliktedir.

Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerden ilki, yirmi madde ve alt1 boyuttan olusan
“Girisimci Pazarlama” olgegidir. Kilenthong, Hills and Hultman (2015) tarafindan gelistirilen
Olcek, girisimci pazarlama alanyazinina farkli bir bakis agis1 getirerek girisimcilik egilimini
girisimci pazarlama Slgeginin bir boyutu olarak degil, bir belirleyicisi olarak ele almistir. Bu
yaklasim, arastirmaci tarafindan tekno-girisimler i¢in daha uygun bulundugundan, girisimci
pazarlamanin Slgiilmesinde ilgili 6lgegin kullanilmasina karar verilmistir. Olgekteki ifadelere
katilma diizeyi, 5’11 Likert ile ol¢lilmiis olup, her bir soruya katilma derecesi “(1) Kesinlikle
katilmryorum” ile “(5) Kesinlikle katilryorum™ arasindaki se¢eneklerle ifade edilmektedir.

Arastirma kapsaminda kullanilan o6l¢eklerden ikincisi, Smart ve Conant (1994)
tarafindan ortaya konan, oldukga fazla atif almis bir 6l¢ek olan “Girisimeilik Egilimi” 6l¢egidir.
Bu 6lcek de bir uyarlama 6lcegi olup, alt1 maddeden olusmaktadir ve tek boyutludur. Olgek
icerisinde, tekno-girisimlerin kendilerini rakiplerine gore kiyaslayarak degerlendirmeleri
beklenmektedir. Olgekteki ifadelere katilma diizeyi, “(1) Beklenilenin ¢ok altinda kétii; (2)
Beklenilenin altinda kotii; (3) Beklenilen olglide”; (4) Beklenilenden istiinde iyi; (5)
Beklenilenin ¢ok tistiinde iyi” seklinde 5°1i Likert ile 6lgmektedir.

Her iki dlgek de 6zgiin dilinden Tiirkceye isletmecilik alaninda uzman iki ¢evirmen
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tarafindan ¢evrilmistir. Ceviri tamamlandiktan sonra elde edilen taslak formdaki sdzciiklerin
ve ifadelerin 6zgiin Olcekle esdegerligini sinamak amaciyla yargisal yontemlerden “Tek
Yonde Ceviri (Single-Translation Methods)” yontemi uygulanmigtir. Bu yontemde konuya
hakim dil uzmanlarinin ortak goriisleri dogrultusunda 6lgegin cevrilecegi hedef dile uygun
ifadeler diizenlenebilmekte ve kaynak dildeki ifadeye uygun yapinin hedef dile de
uyarlanabilmesi saglanabilmektedir (Hambleton ve Bollwark, 1991°den aktaran Kiliger ve
Odabasi, 2010, s.154). Olgekler; uygulama yapilacak érneklem iizerindeki anlasilirligini
belirlemek adina 25.05.2017 tarihinde Anadolu Universitesi’nde diizenlenen “TechUp Demo

2

Day” isimli etkinlikte 4 tekno-girisimciye uygulanmistir. Tekno-girisimcilerin her 1ki
Olcekteki boyutlart ve maddeleri nasil yorumladiklar1 dikkate alinarak 6lg¢ekler lizerindeki
ifadelerde diizenlemeler yapilarak son hallerine getirilmistir.

Son olgek ise, arastirmaci tarafindan gelistirilen, tekno-girisimcilerin igletme
performanslarini belirlemeye yonelik olarak hazirlanmis dort maddeli “Isletme Performansi”
oleegidir. Olgekte, “Isletmelerde Performans Kriterleri” boliimiinde de sdzedildigi iizere,
katilimcilardan tekno-girisimlerinin performanslarmi 6znel olarak analiz etmesi istenmektedir.

Her bir dl¢iitiin gerceklesme diizeyini belirtmek igin katilimer tarafindan “(1) Beklentinin Cok

Altinda- (5) Beklentinin Cok Ustiinde” arasindaki degerler secilmistir.

Soru formunun son hali EK 1°de sunulmustur.
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4. VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

4.1 Demografi ve Profil Ozelliklerine Ait Istatistikler

Arastirma kapsaminda dncelikli olarak katilimcilarin yas dagilimlarina yonelik histogram

grafigi elde edilmistir. S6z konusu grafik, Sekil 4.1.’de yer almaktadir.
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Sekil 4.1. Katilimcilarin yas dagilima iliskin histogram grafigi

Arastirma kapsamindaki 142 kisinin yas ortalamasi 39.7’dir. Katilimcilarin yaslarinin 22-
70 arasinda oldugu, dagilimin ise hafif saga ¢arpik oldugu goriilmektedir (Standart sapma: 9.4,
carpiklik: 0.66 ve basiklik: 0.04). Aragtirmada yer alan bireylerin cinsiyetlerinin dagilimi Tablo

4.1.de yer almaktadir.
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Tablo 4.1. Katilimcilarin cinsiyetlerine gére dagilimlar

Cinsiyet Frekans % Kiimiilatif %
Erkek 125 88,0 88,0

Kadin 17 12,0 100,0
Toplam 142 100,0

Tablo 4.1.’de yer alan degerler incelendiginde, katilimecilarin %88’inin erkek, %12’sinin

ise kadin oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin egitim durumlarina frekans dagilimlar: Tablo 4.2.”de goriilmektedir.

Tablo 4.2. Katilimcilarin egitim durumlarina gére dagilimlar

Egitim Durumu Frekans % Kiimiilatif %
Lisans Mezunu 56 39,4 67,6
Yiiksek Lisans Mezunu 32 22,5 90,1
Doktora Mezunu 24 16,9 16,9
Doktora Ogrencisi 16 11,3 28,2
Yiiksek Lisans Ogrencisi 14 9,9 100,0
Toplam 142 100,0

Tablo 4.2.’de yer alan degerler incelendiginde, katilimeilarin %39.6’sinin lisans mezunu

olduklar1 goriilmektedir. Bireylerin %9.9’u yiiksek lisans Ogrencisiyken yiiksek lisansini

tamamlayanlarin oran1 %22.5’tir. Doktora Ogrencilerinin oram1 %11.3, doktora mezunu

olanlarin orani ise %16.9’dur.

Katilimcilarin, daha 6nce pazarlama ya da isletme alaninda egitim alma durumlarina

iligkin dagilim Tablo 4.3.’te goriilmektedir.
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Tablo 4.3. Katilimcilarin pazarlama ya da isletme alaninda egitim alma durumlarina gére dagilimlar

Pazarlama/isletme Egitimi Alma Durumu Frekans % Kiimiilatif
%

Evet 66 46,5 46,5

Hayr 76 53,5 100,0

Toplam 142 100,0

Tablo 4.3.’teki degerler incelendiginde, katilimcilarin %46.5’inin igletme ya da
pazarlama alaninda bir egitim almig olduklar1 goériilmektedir. Katilimeilarin kalan %53.5’lik
kism1 ise daha 6nce bu alanlarda herhangi bir egitim almamustir.

Arastirma kapsamindaki tekno-girisimcilerin akademisyen olma durumlarina iliskin

bilgiler Tablo 4.4.’te yer almaktadir.

Tablo 4.4. Katilimcilarin akademisyen olma durumlarina gore dagilimlar

Akademisyen Olma Durumu Frekans % Kiimiilatif
%

Evet, Devlet Universitesinde 24 16,9 16,9

Evet, Vakif Universitesinde 4 2,8 19,7

Hayir, degilim. 114 80,3 100,0

Toplam 142 100,0

Arastirmada yer alan 142 girisimcinin %80.3 iiniin akademisyen olmadig1 goriilmektedir.
Akademisyen olanlar ise, kalan %19.7’1ik kesimdir. S6z konusu 28 kisinin sadece 4’iiniin vakif
tiniversitelerinde gorev yaptiklar: goriilmektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin daha 6nceki is deneyimlerine iligkin degerler, Tablo 4.5.’te

gorlilmektedir.

Tablo 4.5. Katilimcilarin is deneyimlerine gére dagilimlar

is deneyimi Frekans % Kiimiilatif %
Var 134 94,4 94,4

Yok 8 5,6 100,0
Toplam 142 100,0
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Elde edilen sonuglara gore katilimcilarin %94.4’iiniin daha 6nceden bir i deneyimi

vardir. Kalan %5.6’1ik kesimin ise ilk is deneyimi oldugu goriilmektedir.

Arastirma kapsamindaki katilimcilarin is modellerine dair frekans dagilimlar1 Tablo 4.6.

‘da yer almaktadir.

Tablo 4.6. Katilimcilarin is modellerine gére dagilimlar

is modeli Frekans % Kiimiilatif %
B2B (isletmeden isletmeye) 59 41,5 41,5

B2C (isletmeden son tiiketiciye) 19 13,4 54,9

Hem B2B hem B2C 64 45,1 100,0
Toplam 142 100,0

Tablo 4.6.’da yer alan degerlere gore; katilimeilar %41.51 isletmeden igletmeye, %13.4’1

isletmeden tliketiciye iken, kalan %45.1 ise hem isletmeden isletmeye hem de isletmeden

tilkketiciye is modelini benimsemektedir.

Katilimcilara ait sirketlerin biiyiime asamalara yonelik frekans dagilimlar1 Tablo

4.7.°de yer almaktadir.

Tablo 4.7. Katilimcilara ait sirketlerin biiyiime agamalarina gore dagilimlar

Asama Frekans % Kiimiilatif

%
Biiyiime Asamasi 52 36,6 36,6
Erken Asama 45 31,7 68,3
Olgunluk Asamasi 17 12,0 80,3
Tohum (Cekirdek) 28 19,7 100,0
Toplam 142 100,0

Tablo 4.7.’de yer alan degerler incelendiginde; tohum %19.7, erken asama %31.7,

biiylime asamasi %36.6 ve olgunluk asamasi ise %12’lik bir orana sahiptir.

Katilimcilarin, pazarlama i¢in ayr1 bir departmani olma durumuna gore dagilimlar: Tablo

4.8’de gortilmektedir.
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Tablo 4.8. Katilimcilarin sirketlerin pazarlama i¢in ayrt bir departman bulundurma durumlarina iliskin

dagilimlar
Pazarlama Departmam Frekans % Kiimiilatif %
Var 41 28,9 28,9
Yok 101 71,1 100,0
Toplam 142 100,0

Tablo 4.8’da yer alan degerlere gore katilimcilarin %28.9’unun ayr1 bir departmani oldugu,
kalan %71.1’inin ise ayr1 bir pazarlama departmaninin olmadig1 goriilmektedir.
Katilimeilarin, sirketlerinin satis yapma durumuna gore dagilimlari Tablo 4.9.°da

verilmistir.

Tablo 4.9. Katilimcilara ait sirketlerin satis yapma durumlarina gore dagilimlart

Satis Yapma Durumu Frekans % Kiimiilatif %
Satis Yapmus 108 76,1 76,1

Satis Asamasinda 19 13,4 89,4

Satis Yapmamis 15 10,6 100,0
Toplam 142 100,0

Tablo 4.9.’da yer alan sonuglara gore, satis yapmis olan sirketlerin oran1 %76.1°dir. Satis
asamasinda olanlar %13.4’liik bir orana sahipken heniiz satis yapamamis olanlarin %10.6’lik
bir orana sahip olduklar1 goriilmektedir.

Tekno-girisimcilere ait sirketlerin yurt dis1 satislarina dair elde edilen frekans degerleri

Tablo 4.10’da goriilmektedir.
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Tablo 4.10. Katilimcilara ait sirketlerin yurtdist satis yapma durumlarina gore dagilimlar

Yurtdisi Satis Yapma Durumu Frekans % Kiimiilatif %
Satis Yapmus 52 36,6 36,6

Satis Asamasinda 15 10,6 47,2

Satis Yapmamis 75 52,8 100,0
Toplam 142 100,0

Tabloda yer alan degerlere gore yurt disina satis yapmis sirketlerin oranit %36.6’dr.
%10.6 satis asamasindayken heniiz yurt digi1 satis yapamamis olanlarin oraninin ise %52.8
oldugu goriilmektedir.

Arastirma kapsamindaki girisimcilerin iiriin patenti sahibi olma durumlarina gore

dagilimlar1 Tablo 4.11.’de goriilmektedir.

Tablo 4.11. Kattlimcilara ait sirketlerin patent sahibi olma durumlarina gére dagilimlar

Patent Durumu Frekans % Kiimiilatif %
Basvuru yapti 25 17,6 17,6

Evet, var. 35 24,6 423

Hayir, yok. 82 57,7 100,0
Toplam 142 100,0

Tablo 4.11.’de yer alan degerler incelendiginde, %24.6’lik bir boliimiin iirlin patenti
oldugu gorilmektedir. Bagvuru yapmis olanlarmn orani %24.6 iken, heniiz patent sahibi
olmayanlar %57.7’lik bir orana sahiptirler.

Katilimeilarin, girigimleri i¢in destek alma durumlarina gére dagilimlart Tablo 4.12.°de

gorlilmektedir.
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Tablo 4.12. Kattlimcilarin girisimleri i¢in destek alma durumlarina gére dagilimlar

Destek Alma Durumu Frekans % Kiimiilatif %
Almis 87 61,3 61,3
Almams 55 38,7 100,0
Toplam 142 100,0

Elde edilen sonuglara gore; katilimcilarin %61.3’1 destek almisken, kalan %38.7’lik

kesimin destek almadig1 goriilmektedir.

4.2 Veri Toplama Araclarinin Gegerlik ve Giivenirlik Testleri

Arastirma kapsaminda kullanilan veri toplama araglari, temel olarak katilimcilarin
demografik ve ayirt edici 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik olusturulan sormaca maddeleri
ile girisimci pazarlama, girisimcilik egilimi ve isletme performansi 6l¢eklerinden olusmaktadir.

Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerden ilki, yirmi madde ve alt1 boyuttan olusan
girisimci pazarlama 6l¢egidir. Uyarlama ¢alismasi sonucu kullanilan bu 6lgek alt1 boyuttan
olugmaktadir. Arastirma kapsaminda kullanilan Olgeklerden ikincisi girisimcilik egilimi
Olcegidir. Bu 6lgek de bir uyarlama 6lgegi olup, alti maddeden olusmaktadir ve tek boyutludur.
Son oOl¢ek ise arastirma kapsamindaki tekno-girisimcilerin isletme performanslarini
belirlemeye yonelik olarak hazirlanmis dort maddeli isletme performansi 6lgegidir.

Bir 6lgekte bulunmasi gereken iki temel 6zellik, gecerlik ve giivenirliktir. Gegerlik, 6lgme
aracinin amacina hizmet etme derecesi olarak adlandirilir (Turgut ve Baykul, 2010, s.133).
Amacina hizmet ettigini kanitlamak amaciyla 6lgme aracina farkli gecerlik yontemleri
uygulanabilir. Bu arastirmadaki lgeklerin ikisi, daha dnceden gelistirilmis ve belirli bir siire
sonra bagka bir aragtirmaci tarafindan tekrar kullanilan ya da gelistirildigi anadilden farkli bir
dile cevrilerek kullanilmak istenen 6lgeklerdir. Boyle durumlarda 6lgme aracinin yapi gegerligi
“dogrulanmak” istenir. Onceden tanimi yapilmus, smirlanmis bir yapmmn model olarak
dogrulanmasi amaciyla yapisal esitlik modellemesi ailesinden Dogrulayict Faktor Analizi
(DFA) kullanilir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012, 5.275). Uyarlama ¢aligmalarinda
DFA kullanilmasiin nedeni, 6lgme aracinin gelistirildigi kiiltiirdeki hipotetik boyutlulugun,
uyarlama yapildig: kiiltiirde korunup korunmadigini belirlemektir.

Bir olcek gelistirme siirecinde ise 6lgme aracinin boyutlulugu ile ilgili 6nsel (a priori)
bilgi olmadigindan, boyutlulugun belirlenmesi amaciyla A¢imlayici (Kesfedici) Faktor Analizi
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(AFA) kullanilir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiytlikoztiirk, 2012, s.188). AFA sonucunda, 6lgekte
bulunmasi amaciyla yazilmis maddelerden anlamli boyut ya da boyutlarin olusma durumu
tespit edilir.

Gilvenirlik kavrami ise kisaca OSlgme aracinin hatalardan armiklik derecesi olarak
adlandirilir (Turgut ve Baykul, 2010, s.123). Farkl tiirleri olmakla birlikte arastirmalarda
cogunlukla i¢ tutarlik anlamindaki giivenirligi gosteren Cronbach Alfa (o) katsayisi elde
edilerek raporlanir.

Girisimci pazarlama ve girisimcilik egilimi olgekleri, hipotetik boyutluluk durumlari
bilinen, anadilinden uyarlamasi yapilan 6l¢eklerdir. Bu nedenle bu 6lgeklerin yap1 gegerligini
test etmek amaciyla DFA uygulanmistir. isletme performans: dlgegine ise AFA uygulanarak
boyutluluk durumu belirlenmistir. Giivenilirlik i¢in kullanilan Cronbach Alfa (o) katsayis1 cok
boyutlu dlgeklerin her boyutu icin ayri ayr1 elde edilirken, tek boyutlu dlgekler i¢in tek bir
giivenirlik katsayis1 hesaplanmistir.

Asagida, besli Likert tipindeki her bir 6lcegin gegerlik-giivenirlik siiregleri ayr1 ayri

raporlanmistir.

4.2.1 Girisimci pazarlama olcegi

Arastirma kapsamindaki katilimcilarin girisimci  pazarlama yonelimlerini  6lgmek
amaciyla ana dilinden uyarlanan girisimci pazarlama 6lgegi ise kosulmustur. Olgek; biiyiime
yonelimi (3 madde), firsat yonelimi (4 madde), toplam miisteri odaklilik (4 madde), aglar
tizerinden deger yaratma (3 madde), gayri resmi pazar analizi (3 madde) ve pazara yakinlik (3

madde) olmak iizere alt1 boyut ve yirmi maddeden olusmaktadir. Olgegin orijinal formu, iliskili

faktorler (correlated traits) modelindedir.
Bu hipotetik yapiya dayanarak Mplus 7 paket programinda yapilan DFA sonucu elde

edilen uyum istatistikleri Tablo 4.13.’te yer almaktadir.

Tablo 4.13: Girisimci pazarlama élgegine ait uyum istatistikleri

Kay-kare/sd RMSEA CFI TLI SRMR
Modifikasyon
1.96 .083 .69 .63 .086
Uyum oncesi
degerleri Modifikasyon
1.85 .078 73 .67 .083
sonrasi
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Yapisal esitlik modellemesine dayanan tiim yontemlerde dncelikle model veri uyumu
incelenir. Kay-kare degerinin anlamli olmamasi beklenmekle birlikte, bu deger drneklem
biiylikliigiinden etkilendiginden serbestlik derecesine (sd) boliinmesiyle elde edilen degerin
yorumlanmasi yaygindir. S6z konusu degerin 5’in altinda olmasi kabul edilebilir uyum
anlamina gelirken, 2.5’in altinda olmasi ise miilkemmel uyuma isaret eder. RMSEA ve SRMR
degerlerinin .05 ten kii¢iik olmas1 miikemmele, .08’ten kiigiik olmasi ise kabul edilebilir uyum
anlamma gelirken, bu degerlerin .1°den biiyiik olmasi model veri uyumunun kotii oldugu
anlamina gelir. CFI ve TLI iginse mitkkemmel uyum .95 iizerindeki, iyi uyum ise .90 iizerindeki
degerler i¢indir. Uyum istatistikleri incelenirken her zaman tiim uyum degerlerinin iyi-kabul
edilebilir model-veri uyumuna isaret etmesi olanakli olmayabileceginden, tiim degerler
incelendikten sonra arastirmacinin bir karara varmasi gerekir (Hu ve Bentler, 1999, s.6; Byrne,
2012, 5.69; Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2012, s.265).

[k satirda yer alan degerlerden kay-kare/sd degerinin miikkemmel model-veri uyumuna
isaret ettigi goriiliir (1.96 < 2.5). Diger degerler incelendiginde ise model veri uyumunun ¢ok
iyi olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle, ilk analiz sonucunda programin Onerdigi
modifikasyonlardan T1 ve T3 numarali maddelerin hata varyanslari arasindaki iligki, kuramsal
olarak agiklanabilir oldugundan tanimlanmis ve Tablo 4.14’te ikinci satirda yer alan degerler
elde edilmistir.

Modifikasyon sonrasi elde edilen degerler incelendiginde beklendigi gibi kay-kare/sd
degerinin diistiigii ve bu degerin milkemmel model-veri uyumuna isaret ettigi goriilmektedir.
RMSEA degeri ise iyi model-veri uyumuna isaret eder (.078 < .080). SRMR degeri de .083
olarak elde edilmis olup, iyi model-veri uyumu degerine oldukc¢a yakindir. CFI ve TLI degerleri
ise kabul edilebilir model-veri uyumuna isaret etmemektedirler. Tiim bu degerler 1s181nda alt1
boyutlu iligkili faktérler modeline gore DFA uygulanan modelin kabul edilebilir model-veri
uyumu degerlerine sahip oldugu, bir bagka ifadeyle 6l¢egin dogrulandigi sonucuna varilmistir.

Girisimci pazarlama Olcegine uygulanan DFA sonucu elde edilen bazi istatistiklerle
birlikte dlgege ait her bir alt boyutun giivenirligi, ortalama puani ve standart sapmasi Tablo

4.14.’te raporlanmistir.

46



Tablo 4.14. Girisimci pazarlama olgegine ait istatistikler

Madde Faktor Aciklanan
Boyut SH t
No Yiikii Varyans
B1 A6** 13 3.63 21
Biiyiime Yonelimi B2 S0** .14 3.47 25
B3 29% A1 2.41 .08
Cronbach Alfa (a): .7
X :10.94
o :1.97
F1 49%** .09 5.57 24
F2 27% .09 2.97 .07
Firsat Yonelimi
F3 LO5%** .08 8.72 43
F4 68 ¥** .07 9.4 46
Cronbach Alfa (a): .77
X :15.49
O :242
T1 LO6%** .09 7.58 43
Toplam Miisteri T2 STHEE .06 8.60 33
Odakhhik T3 85%K% 07 12.05 73
T4 S1¥* .08 6.73 .26
Cronbach Alfa (a): .69
X :14.92
o :291
Al 27F* .07 3.85 .07
Aglar Uzerinden Deger
A2 A40** .09 4.05 .16
Yaratma
A3 97** 17 5.79 95

Cronbach Alfa (a): .86

X :11.07
o :185

47



Tablo 4.14. (Devam) Girisimci pazarlama 6l¢egine ait istatistikler

GR1 45%* A 4.69 20
Gayri Resmi Pazar

GR2 B4%* 13 6.68 1
Analizi

GR3 24% .09 2.49 .06
Cronbach Alfa (a): .87
X:85
o:21

P1 S0%* .09 5.01 25
Pazara Yakinhk P2 42%* 10 4.14 18

P3 OTFFE .09 7.45 44

Cronbach Alfa (a): .75
X :9.84

o :1.94

#p<.05
#4p<,01
#44p<, 001

DFA’da, standardize edilmis yol katsayilari, faktor yiikii olarak yorumlanabilir. B3, F2,
A1 ve GR3 numarali maddelerin faktor yiikleri nispeten diisiik olsa da bu degerlerin istatistiksel
olarak anlamli olduklar1 goriilmektedir. Tiim alt boyutlar beraber degerlendirildiginde bu
degerlerin .27-.97 arasinda degistigi goriilmektedir. Maddelerde agiklanan varyanslar ise .07 ile
.95 arasinda degerler almaktadirlar.

Girisimci pazarlama 6lgeginin i¢ tutarlilik anlamindaki giivenirligini test etmek amaciyla,
her bir boyut i¢in Cronbach Alfa (a) katsayisi elde edilmistir. Elde edilen s6z konusu katsayilar
her bir dlgek i¢in sirasiyla .71, .77, .69, .86, .77, .75’tir. Cronbach Alfa (o) katsayis1 icin alt
limit .70 oldugundan (Takavol ve Dennick, 2011, s.54) girisimci pazarlama 6l¢eginin tiim alt
boyutlarinin i¢ tutarlilik anlamindaki gilivenirliklerinin saglandigi goriilmiistiir. Yalnizca toplam
miisteri odaklilik alt boyutuna ait deger .69 olup, bu deger de .70’e olduk¢a yakin oldugundan
herhangi bir problem teskil etmedigi degerlendirilmistir. Ayrica Ozdamar (2004, 5.633)’a gore
.60 ve tizerindeki Cronbach o degerlerinin kabul edilebilir giivenirlige isaret ettiginden, soz

konusu degerin kabul edilebilir bir i¢ tutarlilig1 gosterdigi degerlendirilmistir.
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Tablo 4.14.’te goriilen standardize degerlerin iliskili faktorler modeli lizerinde gdsterimi

ise Sekil 4.2.”de sunulmustur.
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Sekil 4.2. Girisimci pazarlama él¢egi icin uygulanan DFA sonucu elde edilen standardize edilmis katsayilar

4.2.2 Girisimcilik egilimi 6lcegi
S6z konusu oOlgek, hipotetik olarak tek boyutludur. S6z konusu tek boyutlulugun

dogrulanmasina yonelik elde edilen uyum istatistikleri Tablo 4.15.’te goriilmektedir®.

¢ Programin &nermis oldugu modifikasyonlarin kurumsal dayanag olmamasi nedeniyle, model orijinal haliyle
raporlanmustir.
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Tablo 4.15. Girisimcilik egilimi 6l¢egine ait uyum istatistikleri

Kay-kare/sd RMSEA CFI TLI SRMR

Uyum
2.46 A1 .93 .88 .051
Degerleri

Yukarida goriilen degerler incelendiginde, kay-kare/sd degerinin 2.5’in altinda oldugu ve
mitkemmel model-veri uyumuna isaret ettigi goriilmektedir. SRMR degeri, bu deger igin
mitkemmel uyum kistast olan .50 degerine oldukca yakindir. CFI iyi uyuma isaret ederken,
.88’lik TLI degeri iyi uyuma oldukca yakindir. .11 olarak elde edilmis RMSEA degeri kotii
model-veri uyumuna isaret etmektedir. Tiim bu veriler ve yorumlari 1s18inda, tek boyutlu model
ile veri arasindaki uyumun kabul edilebilir diizeyde oldugu sonucuna ulasilmistir. Bir bagka
ifadeyle tek boyutlu hipotetik yap1 dogrulanmistir.

Girisimcilik egilimi 6l¢egine ait diger istatistikler, Tablo 4.16’da raporlanmistir.

Tablo 4.16. Girisimcilik egilimi 6l¢egine ait istatistikler

Madde No Faktor Yiiki  SH T Agiklanan
Varyans
G1 59%* 08 4.33 35
G2 55% 08 3.81 30
G3 5] 08 337 e
G4 69%* 07 536 48
GS 61%* 08 4.67 38
G6 7o 08 638 -

Cronbach Alfa
(a): .77

X :24.11

O :348

#p<.05
#p<,01

Olgege ait faktdr yiiklerinin .51-.72 arasinda degistigi ve bu degerlerin .05 diizeyinde
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istatistiksel olarak anlamli olduklar1 goriilmektedir. Ag¢iklanan varyans degerleri ise .26 ile .52
arasinda degismektedir.

Girigimcilik egilimi 6l¢eginin i¢ tutarlilik anlamindaki gilivenirligini belirlemeye yonelik
olarak elde edilen Cronbach Alfa (a)katsayisi .77°dir. Bu deger .70’in lizerinde oldugundan, i¢
tutarlik anlamindaki giivenirligin saglandig1 sonucuna varilmstir.

Sekil 4.3.’te, girisimcilik egilimi 6l¢egine uygulanan DFA sonucu elde edilen standardize

edilmemis katsayilar yer almaktadir.

gl <— 603
1.000 g2 <« 643
935
775
816
865
.987

g3 <«— .563
.320  Girigsimcilik
g4 <«— 233

g5 <«— 3%

/111N

g6 <«— 291

Sekil 4.3. Girisimcilik egilimi él¢egi icin uygulanan DFA sonucu elde edilen standardize edilmemiy katsayilar

4.2.3 Tlsletme performans: dlcegi

Isletme performans: élgeginde yer alan maddelerin boyutluluguna iliskin herhangi bir
calisma alanyazinda yer almamaktadir. Bu nedenle, AFA uygulanarak 6l¢egin boyutlulugu
belirlenmeye c¢alisilmigtir. Elde edilen sonuglar asagida yer almaktadir.

Ik olarak maddeler aras: iliskiden ortaya ¢ikan korelasyon matrisinin faktorlesebilirligi
degerlendirilir. Bunun i¢in kullanilan iki testten Bartlett’in kiiresellik testi gézlenen korelasyon
matrisi ile birim matris arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamliligini sinar ve beklenen de
bu testin anlamli olmasidir. KMO ise maddeler arasi ortak varyansa iligskin bir 6l¢iit olup bu
degerin .70’in altinda olmas1 matrisin faktorlesebilirlik diizeyinin diisiik oldugu anlamina gelir
(Yurdabakan ve Ciim, 2017, s.117).

Arastirma kapsaminda faktorlestirme yontemi olarak temel eksenler faktorlestirmesi
(principal axis factoring) ve dondiirme yontemi olarak da dik dondiirme kullanilmistir. Ancak
tek bir faktor elde edildiginden dondiirme islemi gerceklesmemistir. Isletme performansina ait

test sonuglar1 Tablo 4.17’de verilmistir.
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Tablo 4.17. Isletme performansi élgeginin faktorlesebilirligine iliskin test sonuglart

Keiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii 746
Bartlett Kiiresellik Testi Kay-kare 272.432
Sd 6
Anlamlilik .000*
*p<.05

Tablo 4.17 incelendiginde Barlett testinin anlamli, .75’lik KMO degeri ile ise matrisin
faktorlesebilirlik diizeyinin orta diizey oldugu goriilmektedir. Bir bagka ifadeyle eldeki veri
setine AFA uygulanmasi i¢in herhangi bir sakinca yoktur.

Olgekte anlamli faktdr sayisini belirlemeye yonelik agiklanan toplam varyans Tablo

4.18.’de yer almaktadir.

Tablo 4.18. [sletme performansi élgegine ait toplam 6z deger ve agiklanan varyans miktarlar:

Aciklanan
Varyans
Bilesen
Toplam
. Varyans yiizdesi
Ozdeger
P1 2.794 69.855 59.910
P2 .645 16.131
P3 .305 7.624
P4 256 6.390

Tablo 4.18.’deki faktor siitununda madde sayisi kadar olasi faktor sayist bulunur.
Bunlardan 6z degeri 1 ve tizerinde olanlarin anlamli bir faktor olusturdugu sonucuna varilir
(Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012, s.221). Buna gore 6l¢ek tek faktorlii olup bu
faktorle agiklanan varyansin %59.9 oldugu goriilmektedir. Boyutluluk i¢in elde edilen bir bagka
cikt1 ise, yamag grafigidir (scree plot). Elde edilen yamag grafigi Sekil 4.4.’te goriilmektedir.
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Yamag Grafigi

2,57

2,07

Ozdeger
o
1

0,57

-

Faktor Sayisi

Sekil 4.4. Yamag grafigi

Yukaridaki yamag grafigi incelendiginde; birinci faktdrden ikincisine yiiksek 6z deger

diisiisii oldugu ve ikinci faktorle birlikte grafigin biikiildiigii goriilmektedir. Bu iki durum da

6lcegin tek boyutlulugunu destekler niteliktedir.

Son olarak tek boyutlu oldugu belirlenen Olgekteki faktor yliklerinin belirlenmesi

asamasina gelinmistir. Burada, faktor yiikleri maddelerin ilgili faktorle iliskilerine dair degerler

olup, bu degerler mutlak deger olarak 0-1 arasinda degismektedir. Tabachnick ve Fidell (2012,

s.654)’e gore faktor yiikiiniin ilgili boyutta iligkisinin anlamli olmasi, maddenin ilgili boyutta

yer aldigma kanit olusturabilmesi ig¢in .32 ve iizerinde deger almalidir. Tablo 4.19.da

goriildiigii gibi, faktor yiiklerinin tamami s6z konusu degerin tizerindedir.

Tablo 4.19. [sletme performans: élgesi maddelerine ait faktor yiikleri ve madde toplam korelasyon katsayilart

Faktor _ Madde Toplam
Madde o X
yiikii Korelasyonu
1. madde (Satislariniz) .820 2.54 75
2. madde (Karlarimz) 786 2.49 .68
3. madde (Pazar payiniz) 747 2.55 .67
4. madde (Yatirim getirileriniz) .740 2.58 .70

Cronbach Alfa (a)lfa (a) : .85
X :10.17
o :2.96
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Tablo 4.19 incelendiginde yapiy1 olusturan dért maddenin de faktor ytiklerinin oldukga
yiiksek oldugu goriilmektedir. S6z konusu degerler, .74 - .82 arasinda degismektedirler.
Maddelerin 6l¢egin tamamiyla gosterdikleri iliskiler incelendiginde, 0-1 arasinda degisim
gosterebilen bu degerlerin .67-.75 arasinda elde edildigi goriilmiistiir. Buna goére maddelerin
Olcekle aralarindaki uyumun yiiksek oldugu yorumu yapilabilir.

Olgegin i¢ tutarlilk anlamindaki giivenirligini belirlemek amaciyla elde edilen
Cronbach Alfa (o) katsayis1 .85°tir. S6z konusu degerin .70’in tlizerinde olmasi giivenirligin bir
kanit1 olarak goriiliir (Takavol ve Dennick, 2011, s.54). Buna gore elde edilen deger, 6l¢egin i¢

tutarlilik anlamindaki giivenirliginin oldukca yiiksek oldugu anlamina gelmektedir.

4.3 Veri Toplama Araclarinin Normallik Testleri

Arastirma sorularini cevaplamak i¢in yapilacak analizlere karar verilmeden 6nce, bagiml
degiskenine ait puan dagilimlarin normalliginin incelenmesi gerekmektedir.

Arastirma kapsaminda kullanilacak istatistiksel yontemler, puan dagilimimin 6zelligine
gore temel olarak parametrik ve parametrik olmayan istatistik yontemler olmak iizere ikiye
ayrilir. Kullanilan 6lgeklerin esit aralikli olmasi durumunda bu yontemlerden hangisinin
kullanilacagina dagilimin 6zelliklerine bakilarak karar verilir. Dagilim normal ise parametrik,
degil ise parametrik olmayan istatistiksel yontemler kullanilir. Bu amagla oncelikli olarak
Kolmogorov-Smirnov (K-S) testi sonuglar1 incelenir. S6z konusu testten elde edilen sonuglarin
anlamli olmasi, dagilimin normallikten sapma gosterdigi anlamini tagir. Bununla beraber, K-S
testi drneklem biiytikliigiinden etkilenen, normallikten kiigiik sapmalar sonucunda bile anlaml
sonuclar veren bir testtir. Dolayisiyla boyle durumlarda c¢arpiklik degerine bakilir. Bu degerin
+1 araliginda olmasi dagilimin normallikte anlaml1 bir sapma gostermedigi seklinde yorumlanir
(Bliytikoztiirk, 2008, s.40). Buna bagl olarak asagida, arastirma kapsaminda kullanilacak tim
Olcek ve alt boyutlarin dagilimlarina ait histogram grafikleri, K-S testi sonuglar1 ve garpiklik

degerleri yer almaktadir.

4.3.1 Girisimci pazarlama olcegi

Girisimci pazarlama dlgeginin alt boyutlarindan elde edilen puanlarin dagilimina iliskin

histogram grafikleri Sekil 4.5.’te goriilmektedir.
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Sekil 4.5. Biiyiime yonelimi alt boyutu igin elde edilen puanlarin dagilimina iligkin histogram grafigi

Katilimcilarin biiyiime yonelimi alt boyutundan elde ettikleri puan dagiliminin normale
olduk¢a yakin oldugu goriilmektedir. Puanlarin ortalamasi 10.92 olarak elde edilmistir.
Normallige yonelik uygulanan K-S testi istatistiksel olarak anlamli olmakla birlikte, ¢arpiklik

degerinin -.46 oldugu, bu nedenle dagilimin normallikten 6nemli bir sapma gostermedigi

sonucuna ulasilmistir.

Firsat yonelimi alt boyutunda elde edilen puanlarin dagilimi Sekil 4.6.’da goriilmektedir.

Sekil 4.6. Firsat yonelimi alt boyutu i¢in elde edilen puanlarin dagilimina iligkin histogram grafigi
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Sekil 4.6. Firsat yonelimi alt boyutu i¢in elde edilen puanlarin dagilimina iligkin histogram grafigi

15.47’lik ortalamaya sahip puan dagilimi yukarida goriilmektedir. Dagilimi1 yonelik
olarak elde edilen K-S testinin .05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.

Elde edilen carpiklik katsayisi ise -.64 olup, s6z konusu deger £1 araliginda oldugundan puan

dagiliminin normal oldugu sonucuna varilmaistir.
Toplam miisteri odaklilik alt boyutundan elde edilen puanlarin dagilimina iliskin grafik

Sekil 4.7.”de yer almaktadir.

56



25

20

N

0 T T T T T
5 10 15 20 25

T™MO

Sekil 4.7. Toplam miisteri odaklilik alt boyutu igin elde edilen puanlarin dagilimina iliskin histogram grafigi

Yukarida goriilen puan dagiliminin ortalamasi 14.92’dir. normallige yonelik olarak
uygulanan K-S testi anlamli olup (p<.05), -.27’lik ¢arpiklik degerinin £1 araliginda olmasi

nedeniyle dagilimin normal oldugu sonucuna ulasilmistir.

Aglar yoluyla deger yaratma alt boyutundan elde edilen puanlarin dagilimi Sekil 4.8.”de

yer almaktadir.
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Sekil 4.8. Aglar tizerinde deger yaratma alt boyutu i¢in elde edilen puanlarin dagilimina iligkin histogram

grafigi

Elde edilen dagilimin puan ortalamasi 11.07°dir. Normalligi test etmeye yonelik
uygulanan K-S testinin .05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmasi nedeniyle carpiklik
katsayist incelenmis, bu degerin -.50 olmasi nedeniyle dagilimin normallikten kayda deger bir

sapma gostermedigi sonucuna ulasilmistir.

Gayriresmi pazar analizi alt boyutundan elde edilen puanlarin dagilimi Sekil 4.9.’da yer

almaktadir.
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Sekil 4.9. Gayriresmi pazar analizi alt boyutu igin elde edilen puanlarin dagilimina iliskin histogram grafigi

Katilimcilarin bu alt boyuttan elde ettikleri puanlarin ortalamasi 8.5’tir. Dagilima iliskin
elde edilen K-S testi .05 diizeyinde anlamli oldugundan, normalligi incelemek adina carpiklik
katsayisina bakilmistir. Dagilima ait carpiklik katsayist .28 oldugundan, dagilimin normalden

anlamli bir sapma gostermedigi sonucuna varilmistir.

Girisimci pazarlama 6l¢eginin son alt boyutu olan pazara yakinlik 6l¢eginden elde edilen

puan dagilimi Sekil 4.10.’da yer almaktadir.
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Sekil 4.10. Pazara yakinlik alt boyutu i¢in elde edilen puanlarin dagilimina iliskin histogram grafigi

Yukarida goriilen puan dagiliminin normale olduk¢a yakin oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte K-S testinin anlamli oldugu, bir baska ifadeyle normallik varsayiminin bu teste
bakilarak karsilanmadigi goriilmiistiir. K-S’ nin normallikten ¢ok kii¢iik sapmalar1 bile anlamli
gosterebilecek olmasi nedeniyle, bir de ¢arpiklik katsayisi incelenmis ve elde edilen .13’lik
degerin +1 araliginda olmasi nedeniyle dagilimin normallikten manidar bir sapma gostermedigi
sonucuna varilmistir.

Elde edilen sonuglara gore, girisimci pazarlama dlgeginin tiim alt boyutlar1 normal
dagilim gostermektedir. Bu nedenle yapilmasi planlanan analizlerde parametrik istatistik

yontemlerinin kullanilmasinin uygun oldugu sonucuna varilmstir.
4.3.2 Girisimcilik egilimi 6lcegi

Katilimeilarin girisimcilik egilimlerine dair 6lgek puanlarinin dagilimi Sekil 4.11.°de

gorlilmektedir.
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Sekil 4.11. Girisimcilik egilimi ol¢eginden elde edilen puanlarin dagilimina iligkin histogram grafigi

Yukaridaki grafik incelendiginde, puanlarin normale olduk¢a yakin bir dagilim
gosterdikleri, bu puanlarin ortalamasinin ise 24.05 oldugu goriilmektedir. K-S testi
sonuclarinin .05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu (p<.05) goriilmektedir. Bu
durum, dagilimimn normal olmadigina isaret etmekle birlikte, sz konusu test O6rneklem
biiytlikliigiinden etkilenen son derece hassas bir test oldugundan, dagilimin ¢arpiklik katsayisi
incelenmistir. Buna gore carpiklik katsayist -.53 olup, s6z konusu deger +1 araliginda
oldugundan, dagiliminin normallikten kayda deger bir sapma gostermedigi sonucuna

ulastlmistir.

4.3.3 Tlsletme performans: dlgegi

Dort maddeden olusan performans 6lgeginin puan dagilimi ve normallik test sonuglari

raporlanmistir. Sonuglar asagida yer almaktadir.
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Grafik 4.12. [sletme performansi élceginden elde edilen puanlarin dagilimina iliskin histogram grafigi

Yukarida yer alan puan dagiliminin ortalamast 10.17°dir. gézlenen dagilimin normalden
asir1 bir sapma gostermedigi sOylenebilir. Dagilimin normalligini test etmek amaciyla
uygulanan K-S testi istatistiksel olarak anlamlidir (p<.05). Bu durum, dagilimin normal
olmadigina isaret etmekle birlikte, s6z konusu test 6rneklem biiyiikliigiinden etkilenen son
derece hassas bir test oldugundan, dagilimin ¢arpiklik degerine bakilmistir. Elde edilen degerin
.061 oldugu goriilmiis olup, +1 araliginda oldugundan dagilimin normalden asir1 bir sapma

gostermedigine karar verilmistir.

4.4 Girisimcilik Egiliminin Girisimci Pazarlama Yonelimini Aciklama Durumunun

Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile Analizi

“Tekno-girisimcilerin ~ girisimcilik  egilimleri  girisime1  pazarlama  y6nelimlerini
aciklamakta midir?” arastirma sorusunun cevabina ulasabilmek i¢in arastirmanin bu
boliimiinde, katilimcilarin  girisimcilik egilimlerinin  girisimci  pazarlama ydnelimlerini
aciklama durumu incelenmistir.

Alt1 boyutlu girisimci pazarlama dlgeginin her bir boyutuna ayr1 ayri regresyon analizi
yapmak yerine, arastirmanin bu alt problemine yanit bulmak amaciyla yapisal esitlik
modellemesi (YEM) uygulanmistir. YEM, faktor analizindeki gizil degiskenlerle regresyon
analizindeki aciklayici yapisal iliskileri bir araya getiren bir yontemdir (Cokluk, Sekecioglu ve
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Biiyiikoztiirk, 2012, 5.252). ilk olarak modele ait uyum istatistikleri elde edilmistir. YEM’de
ancak eldeki verinin modele uyum gostermesi durumunda elde edilen analiz sonuglari
yorumlanabilmektedir. S6z konusu uyum istatistiklerinden ilki kay-kare/sd’dir. YEM’de asil
beklenen, gozlenen ve beklenen matrisler arasinda anlamli fark olmamasi, yani kay-kare’nin
anlamli ¢ikmamasidir. Ancak bu analiz 6rneklem biiyiikliigiinden etkilendiginden, kay-kare
yerine kay-kare’nin serbestlik derecesine boliinmesiyle elde edilen deger yorumlanmaktadir.
S6z konusu deger 5’in altinda olursa iyi uyum, 2.5’in altinda olursa ise miikkemmel uyum
saglanmis olur. Onemli diger uyum istatistikleri isse RMSEA, SRMR, CFI ve TLI degerleridir.
S6z konusu degerlerden RMSEA ve SRMR i¢in .05’in altt miikemmel, .08’in alt1 ise iyi uyum
anlamina gelir. 1’in iizerindeki degerler model ile veri uyumunun kotii oldugu seklinde
yorumlanirlar. CFI ve TLI ise .95 iizerinde ise mitkemmel, .90 {izerinde ise iyi model-veri
uyumundan soz edilebilir (Hu ve Bentler, 1999, s.6, s.27; Byrne, 2012, s.69, Cokluk,
Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012, s.265). Her zaman tim uyum istatistikleri beklenen
degerleri vermeyebileceginden, aragtirmacilar tiim degerleri goz Oniine alarak bir karar vermek
durumundadirlar.

Arastirma kapsaminda elde edilen model-veri uyum istatistikleri Tablo 4.20.’de yer

almaktadir.

Tablo 4.20. Yapisal modele iliskin uyum istatistikleri

Kay-kare/sd RMSEA CFI TLI SRMR

Uyum
1.78 ..074 .73 ..68 ..078
Degerleri

Elde edilen 1.78’lik kay-kare/sd degerinin miikemmel model-veri uyumuna isaret ettigi
goriilmektedir. RMSEA ve SRMR degerlerinin .08’in altinda olduklari, dolayisiyla bu
degerlere bakilarak model ile veri arasinda iyi bir uyum oldugu sdylenebilir. CFI ve TLI
degerleri ise .90’1n altindadir ve bu degerler model ile veri arasinda iyi bir uyum olmadigina
isaret etmektedirler. Tiim bu degerler 15181nda, model ile veri arasinda kabul edilebilir uyum
oldugu sonucuna varilmaistir.

Elde edilen yapisal iliskiler Sekil 4.13.’te gosterilmistir.
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Sekil 4.13. Girisimcilik egiliminin girisimci pazarlamaya etkisine yonelik YEM modeli

S6z konusu modelin uygulanmasiyla yapisal model i¢in elde edilen standardize edilmis

ve standardize edilmemis dogrudan etkiler Tablo 4.21.’de yer almaktadir.

Tablo 4.21. Yapisal Esitlik Modeline iliskin standardize edilmis degerler

Digsal . Dogrudan Aciklanan
I¢sel Degisken SH T
degisken Etki Varyans
Biiyiime Yonelimi
40 .16 139 2.91%*
(BYO)
Firsat Yonelimi (FY) .61 .37 .087 6.96%**
Toplam Miisteri
.34 12 A1 3.23%*

Girisimcilik ~ Odaklilik (TMO)

Egilimi Aglar Uzerinden Deger
A1 011 A1 .96
Yaratma (AUDY)
Gayriresmi Pazar
-12 .017 A2 -1.12
Analizi (GPA)
Pazar Yonelimi (PY) .14 .019 13 1.11

*p<.05 *F¥p<.01. ***p<.001
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Tabloda goriilen degerler incelendiginde; girisimcilik egiliminin biiyime yonelimi
(BYO), firsat yonelimi (FY) ve toplam miisteri odaklilik (TMO) degiskenlerine etkisinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu, diger etkilerin ise anlamli olmadig1 goriilmektedir. S6z
konusu degerler, YEM ile elde edilen standardize edilmis katsayilardir. Standardize edilmis
dogrudan etkiler regresyondaki standardize edilmis beta katsayilar1 gibi yorumlanir. Buna goére
girisimcilik egilimindeki bir standart sapmalik degisim; biiylime yoneliminde .40 standart
sapmalik, firsat yoneliminde .61 standart sapmalik ve toplam miisteri odaklilikta .34 standart
sapmalik istatistiksel olarak anlamli dogrudan etkiye sahiptir. Aglar iizerinden deger yaratma
(AUDY) tizerinde .11, gayri resmi pazar analizi (GPA) lizerinde -.12 ve Pazara yakinlik (PY)
tizerindeki .14 standart sapmalik etkilerin ise istatistiksel olarak anlamli olmadiklari
gorlilmektedir.

Girisimcilik degiskeninin bagimli degiskenlerde acikladigi varyans miktarlari
incelendiginde; BYO’daki degiskenligin %16’sinin, FY’deki degiskenligin %37 sinin,
TMO’daki degiskenligin ise %]12’sinin girisimcilik tarafindan agiklandigir goriilmektedir.
Standardize edilmis yapisal katsayilari istatistiksel olarak anlamli olmayan degiskenlerden;
AUDY deki degiskenligin %.11°1, GPA’dakinin %.17’si ve PY’nin %.19’unun girisimcilik

tarafindan agiklandig1 goriilmektedir.

4.5 Girisimci Pazarlama Yénelimi ve Girisimcilik Egiliminin Isletme Performansin

Aciklama Durumunun Hiyerarsik Regresyon ile Analizi

“Tekno-girisimcilerin  girisimei  pazarlama yonelimleri ve girisimeilik egilimleri
performanslarini anlamli bigimde acgiklamakta midir?” aragtirma sorusunun cevaplandirilmasi
i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Coklu dogrusal regresyon analizi, birden
fazla siirekli bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklama, bir baska ifadeyle bagiml
degiskendeki varyansi agiklama durumlarini arastirmak iizere kullanilan bir istatistiksel analiz
yontemidir (Biiyiikoztiirk, 2009, s.98). Arastirma kapsaminda kullanilan pazarlama yonelimi
Olcegi alt1 alt boyuttan olustugundan, s6z konusu alt boyutlarin ayni1 anda bagimli degisken
olan performansi agiklama durumlari incelenmistir. Arastirma kapsamindaki diger bagimsiz

degisken ise tek boyutlu girisimcilik egilimi 6l¢eginden elde edilen puanlardir.

Coklu regresyon analizinin uygulanmasi i¢in verilerin aralik dlgeginde olmasi ve ¢oklu
baglant1 probleminin bulunmamasi gerekir (Biiyiikdztiirk, 2009, s.100). Bunun yaninda bir

diger husus da degiskenlerin normal dagilim 6zelligi gostermesidir. Coklu dogrusal regresyon
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analizinin uygulanabilmesi i¢in normalligin saglanmasindan sonraki bir diger 6n kosul,
bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglant1 bulunmamasidir. Bu amagla dncelikle bagimsiz
degiskenler arasindaki korelasyon degerleri hesaplanmistir. Elde edilen korelasyon degerleri;
-.10 ile .45 arasinda degismektedir. Bu korelasyon degerleri c¢oklu baglanti problemi
olmadigina isaret eder. Ancak bununla birlikte, sadece korelasyon degerleri ¢oklu baglanti
problemini ortaya koymada yeterli olmayabilir. Boyle durumlarda durum indeksi ve her bir
regresyon katsayisi i¢in varyans oranini veren varyans ayistirma matrisi kullanilir. Durum
indeksi i¢in kritik degerler 15-30 arasinda degismekle birlikte en sik kullanilan st limit
30°dur. Durum indeksinin 30’u astiginda ise varyans orani .90 ve lizerinde olan degiskenler
arasinda ¢oklu baglant1 oldugu sonucuna varilir (Hair, Anderson, Tatham ve Black, 2010,
s.220). Aragtirma kapsamindaki veri seti i¢in elde edilen durum indeksi incelendiginde sadece
bir boyut i¢in 30’un iizerinde bir deger elde edildigi, ancak bu deger i¢in sadece denklem
sabitinin .90 iizerinde bir varyans oranina sahip oldugu goriilmiistiir. Buna gore degiskenler

arasinda ¢oklu baglanti problemi olmadigi sonucuna varilmistir.

Regresyon analizi Oncesi son olarak degiskenler arasindaki iliski raporlanmalidir.

Arastirma kapsamindaki degiskenlere iligkin korelasyon matrisi Tablo 4.22.”de yer almaktadir.
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Tablo 4.22. Degiskenler arasindaki korelasyonlar
Giri-
Perfor- e e AUD
simcilik ~ BYO FY TMO GPA PY
mans Y
Egilimi
Perfor-
- 221%* .009 .073 .092 .041 .035 217%*
mans
Girisim-
cilik DDk
Egilimi
BYO .009 233%* -
FY .073 367** A51%* -
TMO .092 277** 332%* 320%* -
AUDY .041 119 217* 197* 323%*
GPA .035 -.081 -.104 -.093 .090 .203* -
PY 217** 132 129 18* 311 156 308%*
*p<.05
*¥*p<.01

Arastirma kapsaminda hiyerarsik regresyon analizi uygulanmistir. Hiyerarsik yontemde,

aragtirmacinin daha dnce belirledigi siraya dayanarak bagimsiz degiskenler analize dahil edilir

ve buna gore eklenen bagimsiz degisken seti kadar model olusur. ik modelde yalnizca ilk

asamada modele dahil edilen degiskenler yer alirken, ikinci asamada ilk asamadaki

degiskenlerle birlikte yeni eklenen bagimsiz degisken ya da degiskenler de modele eklenir

(Biiyiikoztiirk, 2008, s.100).

Buna gore ilk kisimda girisimcilik egiliminin etkisini izlemek iizere model kurulmus,
ikinci kisimda ise girisimcilik egiliminin {izerine girisimci pazarlama yoneliminin alt1 alt

boyutu da eklenmistir. Uygulanan ¢oklu dogrusal regresyon analizine ait bulgular Tablo

4.23.’te yer almaktadir.
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Tablo 4.23. Tekno-girisimcilerin performanslarimin yordanmasina iliskin asamali ¢oklu regresyon analizi

sonuglart

Degisken B SHs B T P
Sabit 6.16 1.65 - 3.37 .000
Girisimcilik

Model 1 162 068 202 2.38 019
egilimi
R=.202 R?=.041
F,141)-5.67 p=.019
Sabit 5.250 2.535 - 2.071 .040
Girisimcilik

154 .076 192 2.032 .044

egilimi
BYO -.087 144 -.061 -.605 .547
FY .012 118 .010 .099 921
TMO .004 .097 .005 .045 964

Model 2
AUDY .021 .143 .014 .148 .882
GPA -.044 128 -.033 -.349 728
PY .198 145 132 1.364 175
R=.24 R?=.058 AR?=017
Fa,135-1.11 p=.367

Hiyerarsik regresyon analizi sonuglarindan ilki, yalnizca girisimcilik egilimi degiskeninin
yordayici olarak yer aldigi Model 1°dir. Model 1’in istatistiksel olarak anlamli oldugu (p<.05),
bir baska ifadeyle girisimcilik egiliminin performansin anlamli bir yordayicist oldugu
goriilmektedir. Buna gore standardize edilmis beta katsayisina () bakildiginda, girisimcilik
egilimindeki 1 standart sapmalik artisin, performansta .202 standart sapmalik bir artisa neden
oldugu ve bu artisin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. A¢iklanan varyans ise
.041°dir. buna gore girisimcilik egilimi performanstaki degiskenligin yaklasik %4 iinii agiklar.
Buradan yola ¢ikarak, her ne kadar istatistiksel olarak anlamli bir yordayic1 olsa da girisimcilik
egiliminin performanstaki degiskenligin ¢ok kiigiik bir kismini agikladig1 goriilmektedir.

Model 2, girisimcilik egiliminin {izerine girisimci pazarlama yoneliminin alt boyutlarinin

da eklendigi modeldir. Modelin agikladigi varyans, .057°dir. S6z konusu modelin, agiklanan
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varyansa .017’lik bir katki yaptigi goriilmektedir. Bir bagka ifadeyle girisimci pazarlama
yonelimi, agiklanan varyansa yaklasik %1.7’lik bir katk: yapmistir. Bu modelin .05 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli olmadigi goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerden yalnizca ilk
modelde de bulunan girisimcilik egiliminin etkisinin anlamli oldugu, diger degiskenlerin
etkisinin ise .05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir. Tiim bu deger
ve yorumlar géz Oniline alindiginda, girisimei pazarlama yoneliminin modele eklenmesinin

anlamli bir katki sunmadig1 degerlendirilmektedir.

4.6 Girisimci Pazarlama Yoneliminin Profil Ozelliklerine Gére Farkhlasma

Durumunun Analizleri

Bu boéliimde, “Arastirma kapsamindaki tekno-girisimciler (demografik 6zellikler ve bu
aragtirma kapsaminda dikkat alinan degiskenler baglaminda) nasil bir profil sergilemektedir?”
arastirma sorusuna cevap aranarak katilimcilarin girisimei pazarlama Olgeginin alti alt
boyutundan elde ettikleri puan ortalamalarmin gesitli degiskenlere gore farklilasma durumu
incelenmistir. Bu nedenle, bu soruya cevap verebilmek amaciyla 6l¢egin her bir alt boyutu igin
ayri1 ayr1 analiz yapilmstir.

Girisimei pazarlama o6lgeginin her bir boyutu i¢in yapilan analizler, bagimsiz
degiskendeki kategori sayisina gore farklilagsmaktadir. Bagimsiz degiskendeki kategori sayisi
iki oldugunda bagimsiz 6rneklemler t-testi, kategori sayisi ikiden fazla oldugundan ise tek
yonlii varyans analizi uygulanir (Bliyiikoztiirk, 2009). Varyans analizi i¢in varyans homojenligi
on kosul oldugundan saglanabildigi durumlarda ANOVA tablosu yorumlanmasi,
saglanamadigi durumlarda ise Brown-Forsythe ve Welch testlerinin anlamliliginin incelenmesi
gerekir (Kalayci, 2010, s.137). Burada 6nemli olan bir diger husus da birden fazla bagimli
degisken i¢in (arastirma kapsamindaki alti alt boyut) ayni kategorik diizeydeki bagimsiz
degiskenlerin ayr1 ayr1 analiz ediliyor olmasidir. Ayni bagimsiz degiskenle birden fazla bagimli
degiskene ayr1 ayri analiz yapilmasi durumunda elde edilen sonuglarin yorumlanmasina I. tip
hata karigabilir. Bu hata tiirli, gercekte anlamli olmayan bir analiz sonucunun anlamli
bulunmasi, bir baska ifadeyle kabul edilmesi gereken null (Ho) hipotezinin reddedilmesi
hatasidir. Bu hataya engel olmak adina istatistikte Bonferroni adi verilen bir diizeltme kullanilir.
Bonferroni diizeltmesi, kabaca kullanilan anlamlilik diizeyinin ayni bagimsiz degisken igin
yapilan analiz sonucuna (yani bagimli degisken sayisina) boliinmesiyle elde edilir (Pallant,
2001, s.174). Bu nedenle bu alt problem i¢in yapilan analizlerde anlamlilik diizeyi olarak (6lgek
alt1 alt boyuttan olustugundan) .05/6=.0083 kullanilmistir.
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Gerek t-testi gerekse varyans analizi uygulamalari sonucunda ortalamalar arasindaki
farklarin anlamli bulunmasi, ¢ogu zaman yeterli degildir. Ciinkii bu analizler, bagimsiz
degiskenin bagimli degiskende agikladig1r varyans oranini vermezler. Bu nedenle bu gibi
durumlarda etki biiyiikliigii hesaplanir. Etki biiyiikligi, elde edilen istatistiksel farkliligin
giinliik hayatta/pratikte bir karsilig1 olup-olmadigina yonelik olarak hesaplanan bir degerdir.
Etki biiytikliigiint belirlemek i¢in Cohen’in d katsayisi ya da eta-kare hesaplanir. Buna bagl
olarak elde edilebilecek degerler Cohen’in d katsayisi i¢in .2, .5 ve .8; eta-kare igin ise .01, .06
ve .14 degerleri olup, isaretlerine bakilmaksizin anlamliligin kiiciik, orta ya da genis (small,
medium and large) dlizeyde olduguna dair bilgi verir (Biiyiikoztiirk, Cokluk ve Kokli, 2011,
s.169-170).

Yapilan analizler sonucu t-testi ve ANOVA sonuglarinin anlamli ¢ikmamamasi
durumunda ise post-hoc gii¢ analizi (post-hoc power-PHP) uygulanmistir. Gii¢ analizinin farkl
cesitlerinden biri olan PHP, bagimli degiskene ait ortalama puanlarin, bagimsiz degiskenin
gruplar1 arasinda anlamli sekilde farklilagsmadigi, bir baska ifadeyle testin anlamli olmadigi
(non-significant) durumlarda uygulanir. PHP; istatistiksel anlamsizligin diisiik gii¢ ve kiigiik
etki buytkligiinden kaynaklandigini gosterebildigi gibi, elde edilen gii¢ degerinin biiylik
olmasi durumunda bu durumun nedeninin kiigiik etki biiyiikliigii oldugunu anlamamizi saglar
(Lenth, 2007, s.1). Gli¢ degeri i¢in kesme noktas1 olarak genelde .80 kullanilir ve bu degerin
tizerinde giiciin yiiksek oldugu raporlanir. Ancak bununla birlikte bazi arastirmacilar .50 ve .90
gibi kesme degerlerini de kullanmaktadirlar (McDonald, 2014, s.40). PHP analizleri, G¥Power
(Faul, Erdfelder, Lang ve Buchner, 2007) programi kullanilarak yapilmistir. PHP analizlerinde;
t-testi i¢in yapilan analizlerde etki biiyiikligii Cohen’in d katsayisi ile, varyans analizi iginse
eta-kare degeri ile elde edilmistir.

[k olarak tekno-girisimcilerin, girisimci pazarlama dlgeginin alt boyutlarindan biiyiime
yonelimlerinin pazarlama ya da isletme egitimi alma durumlarina gore farklilasip
farklilagsmadig1 incelenmistir. Burada, bagimsiz degiskendeki kategori sayist iki oldugundan
bagimsiz 6rneklemler igin t-testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar, Bonferroni diizeltmesi
sonucu elde edilen .0083’liik anlamlilik diizeyinde yorumlanmustir. Oncelikli olarak alt
boyutlar i¢in pazarlama alaninda egitim alma durumuna gore elde edilen betimsel istatistikler

Tablo 4.24.’te goriilmektedir.
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Tablo 4.24. Girisimci pazarlama dlgeginin alt boyutlari icin pazarlama ya da igletme egitimi alma durumuna gore

elde edilen ortalama ve standart sapma degerleri

Pazarlama
Alt Boyutlar Ortalama Std. Sapma

Egitimi

Evet 11,06 2,007
Biiyiime Yonelimi

Hayir 10,83 1,942

Evet 15,94 2,111
Firsat Yonelimi

Hayir 15,11 2,606

Evet 15,18 2,833
Toplam Miisteri Odakhihik

Hayir 14,70 2,980

. Evet 10,97 1,671

Aglar Uzerinden Deger Yaratma

Hayir 11,17 2,007

Evet 8,40 2,068
Gayriresmi Pazar Analizi

Hayir 8,58 2,131

Evet 9,86 1,975
Pazara Yakinhk

Hayir 9,83 1,928

n=142

Pazarlama ya da isletme alaninda egitim almis katilimcilarin sayisi1 66, almamis olanlarin
ise 76 dur.

Yukarida goriilen ortalama puanlar arasinda, her bir alt boyut i¢in pazarlama ya da isletme
egitimi alma ve almama durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigina

yonelik olarak uygulanan t-testi sonuglar1 Tablo 4.25.’te yer almaktadir.
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Tablo 4.25. Girisimci pazarlama élgeginin alt boyutlarindan elde ettikleri puanlarin katiimcilarin pazarlama ya

da isletme egitimi alma durumlarina gére farklilasmasina yonelik t-testi sonuglar

Alt Boyutlar T Sd Anlamlilik (p)
Biiyiime Yonelimi .698 140 486
Firsat Yonelimi 2.075 140 .040
Toplam Miisteri Odaklhilik 988 140 325
Aglar Uzerinden Deger Yaratma -.626 140 53
Gayriresmi Pazar Analizi -.504 140 .62
Pazara Yakinhk .099 140 921
n=142

Elde edilen sonuglara gore pazarlama ya da isletme alaninda egitim alan tekno-
girisimcilerin biiylime yonelimi alt dlgeginden elde ettikleri puan ortalamasi 11.06, egitim
almayanlarin puan ortalamasi ise 10.83’tlir. s6z konusu ortalamalar arasindaki farkin ise
istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir (p>.0083). p degerinin anlamli ¢ikmamasi
sonucu yapilacak PHP analizi i¢in elde edilen Cohen’in d katsayisi olarak adlandirilan etki
biiylikliigii degeri .12 olup kiiglik bir etki biiyiikliigline isaret eder. Elde edilen gii¢c degeri ise
.11’dir ve s6z konusu deger diisiik bir giice isaret eder.

Bir sonraki adimda, girisimci pazarlama 6l¢eginin diger alt boyutu olan firsat yonelimi
Olceginden elde ettikleri puanlarin pazarlama ya da isletme egitimi alma durumlarina gore
farklilasma durumlart incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore, egitim alanlarin puan
ortalamasi 15.94, egitim almayanlarin ortalama puani ise 15.11°dir. S6z konusu ortalama puan
degerleri arasindaki farkin ise istatistiksel olarak anlamli olmadigi sonucuna varilmistir
(p<.0083). PHP analizi ile elde edilen gii¢ degeri ise .35’lik etki biiyiikliglinde .54 olarak
hesaplanmugtir.

Tekno-girisimcilerin, toplam miisteri odaklilik alt 6l¢eginden elde ettikleri puanlarin
pazarlama ya da isletme alaninda egitim alma durumlarina goére anlaml farklilik gosterip
gostermedigine yonelik t-tesi sonuglar1 incelendiginde, egitim alan ve almayan bireylerin
ortalama puanlarinin sirastyla 15.18 ve 14.7 oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu ortalama
puanlar arasindaki fark ise istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p>.0083). .17 olarak

hesaplanan etki biiylikligii ile elde edilen gii¢ degeri ise .16 olarak bulunmustur.
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Aglar {iizerinden deger yaratma alt Olceginden elde ettikleri puanlarin, tekno-
girisimcilerin daha Once pazarlama ya da isletme egitimi alma durumuna gore farklilasip
farklilagsmadigini incelemek lizere uygulanan t-testi analizi sonuglarina gore, pazarlama ya da
isletme alaninda egitim alanlarin puan ortalamasi 10.97, almayanlarinki ise 11.17 olarak
bulunmustur. Uygulanan t-testi sonuglarina gore ise soz konusu ortalama degerler arasindaki
farkin .0083 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sonucuna ulagilmigtir. PHP analizi
icin elde edilen etki biiylikliigii .11 olarak elde edilmis kii¢iik bir degerdir. Giig degeri ise .10
olarak hesaplanmuistir.

Arastirmaya katilan tekno-girisimcilerin, girisimci pazarlama ol¢eginin bir diger alt
boyutu olan gayriresmi pazar analizi alt dlgeginden elde ettikleri puanlarin pazarlama ya da
isletme alaninda egitim alma durumlarina gore farklilagip farklilasmadigini test etmeye yonelik
olarak yapilan bagimsiz drneklemler t-testi analiz sonuglari incelendiginde, egitim alan tekno-
girisimcilerin alt 6lgekteki puan ortalamalarinin 8.4, egitim almayanlarin ise 8.58 oldugu
gorlilmektedir. Elde edilen t-testi analizi sonuglarina gore ise sdz konusu ortalama degerler
arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli olmadig1r goriilmiistiir (p>.083). p degerinin
istatistiksel olarak anlamli ¢ikmamasi sonucu PHP analizi i¢in elde edilen etki biiytikligii .086
olarak elde edilmistir. Gii¢ degeri ise .080 olarak hesaplanmaistir.

Girisimci pazarlama 6lgeginin son alt boyutu olan pazara yakinlik alt dlgeginden elde
edilen puanlarin, pazarlama ya da isletme alaninda egitim alan ve almayan tekno-
girisimcilerarasinda farklilasma durumuna yonelik olarak uygulanan t-testi sonuglarina gore,
egitim alan ve almayan bireylerin ortalama puanlarinin birbirine olduk¢a yakin oldugu
gorlilmektedir. Sirastyla 9.86 ve 9.83 olarak elde edilen ortalama puanlar arasindaki farkin ise
istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sonucuna ulagilmistir (p>.083). Bu nedenle son olarak PHP
analizi yapilmistir. Bu amagla 6ncelikle etki biiyiikliigii hesaplanmis ve .015°1ik kiictik bir etki
biiylikliigii belirlenmistir. Buna dayali olarak elde edilen gii¢ degeri ise .051 olarak bulunmus
oldukea kiiglik bir degerdir.

Calismanin bu boliimiinde, katilimcilarin girisimci pazarlama 6lgeginin alt boyutlarindan
elde ettikleri puanlarin sirketlerinde pazarlama i¢in ayr1 bir departman ya da ¢alisan bulundurma
durumuna gore farklilasma durumu incelenmistir. Bagimsiz degisken iki kategorili oldugundan,
s0z konusu ortalama puanlarin farklilagsma durumunu incelemek amaciyla t-testi uygulanmistir.
Bir onceki alt problemde oldugu gibi anlamlilik diizeyi olarak Bonferroni diizeltmesi sonucu
elde edilen .083’liik anlamlilik diizeyi kullanilmistir. {1k olarak Tablo 4.26’da, pazarlama igin
ayr1 bir ¢alisani/departmani olan ve olmayan girisimci pazarlamacilarin alt boyutlardan elde

eetikleri puan ortalamalari ve bu puan dagilimlarinin standart sapmalar1 raporlanmaistir.
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Tablo 4.26. Girisimci pazarlama 6l¢eginin alt boyutlart i¢in pazarlama departman ya da ¢alisanu bulundurma

durumuna gore elde edilen ortalama ve standart sapma degerleri

Pazarlama
Alt Boyutlar Ortalama Std. Sapma

Departmani

Var 11,15 1,652
Biiyiime Yonelimi

Yok 10,85 2,085

Var 16,54 2,215
Firsat Yonelimi

Yok 15,07 2,376

Var 15,17 2,701
Toplam Miisteri Odakhihik

Yok 14,82 3,001

. Var 10,67 1,910

Aglar Uzerinden Deger Yaratma

Yok 11,24 1,811

Var 8,51 2,551
Gayriresmi Pazar Analizi

Yok 8,49 1,894

Var 9,98 2,444
Pazara Yakinhk

Yok 9,79 1,707

n=142

Arastirmaya katilan tekno-girisimcilerin 41’1 pazarlama igin ayr1 bir departman ya da
calisan bulundururken, 101 katilimci ayri bir departman olmadan ¢aligmalarina devam
etmektedir. S6z konusu gruplarin alt boyutlardan elde ettikleri puanlarin ortalama ve standart
sapmalar1 Tablo 4.27.’de goriilmektedir. S6z konusu ortalama puanlar arasindaki farkin
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigina yonelik olarak uygulanan bagimsiz drneklem t-testi

sonugclari ise agagida yer almaktadir.
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Tablo 4.27. Girisimci pazarlama dlgeginin alt boyutlarindan elde ettikleri puanlarin katiimcilarin pazarlama igin

ayrt bir departman ya da ¢alisan bulundurma durumlarina gére farklilasmasina yonelik t-testi sonuglart

Alt Boyutlar t Sd Anlamlilik (p)
Biiyiime Yonelimi ,808 140 ,421
Firsat Yonelimi 3,399 140 ,001*
Toplam Miisteri Odaklhilik ,646 140 ,520
Aglar Uzerinden Deger Yaratma -1,640 140 ,103
Gayriresmi Pazar Analizi ,057 140 ,955
Pazara Yakinhk 514 139 ,608

*p<.0083

n=142

Tablo 4.27.’deki degerlerden oncelikli olarak olarak biiylime yonelimi alt dlgegindeki
puan ortalamalarmin pazarlama igin ayri bir ¢alisan bulundurma durumuna gore farklilasip
farklilagsmadig1 incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore pazarlama i¢in ayri bir departman ya
da calisan bulunduran tekno-girisimcilerin ortalama puanlarinin 11.15, bulundurmayanlarin
ortalama puani ise 10.85 olarak elde edilmis, ortalama puanlar arasindaki farkin .05 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmistiir. PHP analizini yapmak amaciyla ilk dnce etki
biiylikliigii hesaplanmistir. Etki biiyiikliigiini belirlemek igin elde edilen Cohen’in d katsayisi
.16’1ik kiiciik bir etki biiytikliigiine isaret etmektedir. Gii¢ degeri ise .14 olarak hesaplanmustir.

Girisimci pazarlama Olceginin diger alt boyutu olan firsat yonelimi Slgeginden elde
ettikleri puanlarin pazarlama departmani ya da ayri bir ¢alisgan bulundurma durumuna gore
farklilagsma durumuna yonelik yapilan t-testi sonuglar1 incelendiginde; pazarlama igin ayri bir
departman ya da c¢alisan bulunduran tekno-girisimcilerin ortalama puani 16.54,
bulundurmayanlarinki ise 15.07 oldugu ve s6z konusu ortalamalar arasindaki farkin istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<.0083). Bir bagka ifadeyle pazarlama i¢in ayr1 bir
departmani olan ya da eleman galistiran girisimcilerin firsat yonelimleri digerlerine gore daha
yiiksektir. S6z konusu anlamliligin etki biiyiikliigline yonelik olarak elde edilen eta-kare degeri
ve yorumu ise asagida goriilmektedir.

Bagimsiz orneklemler icin t-testinde etki biylikliigiinii belirlemek icin Cohen’in d
katsayist ya da eta-kare elde edilir (Blytikoztirk vd., 2007). Bu aragtirma kapsaminda

kullanilan eta-kare degeri bagimsiz drneklemler t-testinde asagidaki formiille elde edilir.
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2
’ t

t* +(N,+N,-2)

Formiilde yer alan t degeri t-testi sonucu elde edilen t degeri, “N” ile sembolize

n

edilen degerler ise bagimsiz iki drneklemin biiyiikliikleridir. Bu formiile bagl olarak eta-kare
degeri .076 olarak bulunmustur. Bu deger, orta biiyiikliikte, genis bir etki biiyiikliigiine yakin
bir degerdir. Bir baska ifadeyle pazarlama igin ayr1 bir departman ya da calisan
bulundurmayanlarin firsat yonelimleri, bulunduranlara gore istatistiksel olarak anlamli
olmasinin yaninda giinliik hayatta etkisi goriilebilecek diizeyde farklilik gostermektedir.

Sonraki asamada, tekno-girisimcilerin toplam miisteri odaklilik alt Ol¢eginden elde
ettikleri puanlarin, pazarlama ig¢in ayr1 bir departman bulundurma ya da eleman istihdam etme
durumlarma gore farklilagip farklilasmadigina yonelik olarak yapilan t-tesi sonuglar1 asagida
yer almaktadir. Elde edilen sonuglara gore pazarlama icin ayri bir departmani olan ya da ayr1
bir eleman istihdam eden tekno-girisimcilerin ortalama puani 15.17, digerlerinin ortalama puant
ise 14.82°dir. S0z konusu ortalama puanlar arasindaki fark ise, istatistiksel olarak anlamli
bulunmamustir (p>.0083). PHP testi i¢in hesaplanan etki biiyiikliigii .12, buna dayali olarak elde
edilen gii¢ degeri ise .10 olarak bulunmustur.

Aglar iizerinden deger yaratma alt boyutundan elde ettikleri puanlarin, tekno-
girisimcilerin pazarlama ic¢in ayr1 bir ¢alisan istthdam etme durumlarina gore farkilasip
farklisamadigina yonelik olarak elde edilen Tablo 4.27°deki sonuglar incelendiginde;
pazarlama i¢in departman bulunduran ya da eleman calistiran tekno-girisimcilerin aglar
tizerinde deger yaratma alt 6l¢ceginden elde ettikleri puan ortalamasi 10.67, calistirmayanlarin
ortalama puaninin ise 11.24 olarak bulundugu, s6z konusu ortalama puanlar arasindaki farkin
ise .0083 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadigi bulgulanmistir (p>.0083). PHP analizi
icin dncelikle etki biiyiikligi elde edilmis ve s6z konusu deger .31 olarak hesaplanmistir. Giig
degeri ise .38 olarak elde edilmistir.

Arastirmaya katilan tekno-girisimcilerin, girisimci pazarlama ol¢eginin bir diger alt
boyutu olan gayriresmi pazar analizi alt 6l¢eginden elde ettikleri puanlarin pazarlama igin ayri
bir departmant olma ya da ayr1 bir eleman calistirma durumlarina gore farklilagip
farklilagsmadigini incelemek amaciyla elde edilen t-testi sonuglar1 incelendiginde; pazarlama
i¢in ayr1 departmani olan ya da eleman ¢alistiran ve diger tekno-girisimcilerin puan ortalamalari
birbirine olduk¢a yakin olup, bu degerlerin sirastyla 8.51 ve 8.49 oldugu goriilmektedir.
Birbirine olduk¢a yakin olan s6z konusu degerler arasindaki farkin, .0083 diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli olmadigi sonucuna varilmistir. Burada elde edilen etki biiyiikligi
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.009°dur. S6z konusu deger oldukea diistik olup, elde edilen gii¢c degeri buna bagli olarak .05
gibi oldukga diisiik bir deger olarak elde edilmistir.

Girisimci pazarlama 6l¢eginin son alt boyutu olan pazara yakinlik alt dlgeginden elde
edilen puanlarin pazarlama ic¢in ayr1 departmani olan ya da bir ¢alisan bulunduran ve diger
tekno-girisimciler arasinda farklilasma durumunu incelemek amaciyla yapilan t-testi sonuglari
Tablo 4.27.’de goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gére puan ortalamalart sirasiyla 9.98 ve
9.79 olarak bulunmus olup, s6z konusu degerler arasindaki farkin ise istatistiksel olarak anlaml
olmadig1 sonucuna ulagilmigtir (p>.0083). Ortalamalar arasindaki farkin oldukea diisiik oldugu

bu analizde elde edilen etki biiyiikligii .090, buna bagli olarak hesaplanan gii¢ ise .077’dir.

Arastirmanin bu boliimiinde, tekno-girisimcilerin pazarlama 6l¢eginin alt 6l¢eklerinden
elde ettikleri puanlarin satis yapma durumlarina gore farklilasip farklilagmadigi incelenmistir.
Siirekli bir bagimli degiskenin, ikiden fazla grubu olan siireksiz degiskenin gruplarindaki
ortalamalarinin farklilasma durumu Tek Yo6nlii Varyans Analizi (ANOVA) ile test edilir. Bu
nedenle, her bir alt dlgek icin ANOVA uygulanmigtir. ANOVA’nin uygulanabilmesi igin
oncelikle varyanslarin bagimsiz degiskenin gruplarinda homojen dagilmasit gerekir
(Biiyiikoztiirk, 2008, s.48). Bunun i¢in her bir analiz 6ncesinde varyanslarin homojenligi test

edilmis, degerler Tablo 4.28.’de verilmistir.
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Tablo 4.28. Satis yapma durumuna gére girisimci pazarlama olgeginin alt boyutlarindan elde edilen puan

ortalamalari ve standart sapmalar

Alt Boyutlar Satis Ortalama Std. Sapma
Durumu
Evet 10.68 1.84
Biiyiime Yonelimi Hayir 11.53 1.92
Satis Asamasinda 11.95 2.35
Evet 15.44 2.47
Firsat Yonelimi Hayir 15.60 2.53
Satis Asamasinda 15.74 2.08
Evet 15.16 2.75
Toplam Miisteri Odakhihik Hayir 13.20 3.09
Satis Asamasinda 14.95 3.34
Evet 11.03 1.96
Aglar Uzerinden Deger Yaratma Hayir 10.27 1.49
Satis Asamasinda 11.95 1.08
Evet 8.62 2.19
Gayriresmi Pazar Analizi Hayir 8.07 1.83
Satis Asamasinda 8.16 1.74
Evet 9.93 2.07
Pazara Yakinhk Hayir 9.27 1.44
Satis Asamasinda 9.84 1.50
n=142

Yukaridaki tabloda, bagimsiz degiskendeki gruplar icin alt boyutlardan elde edilen

ortalama puanlar ve standart sapmalar yer almaktadir.

Girisimei pazarlama o6lgeginin ilk boyutu olan biiyiime yoneliminin bagimsiz
degiskendeki gruplarda farklilasma durumunu incelemek iizere uygulanan Tek Yonlii Varyans

Analizi sonuglar1 Tablo 4.29.”da goriilmektedir.

Elde edilen degerlerden ilki varyanslarin homojenligine dairdir. Bu degerin anlamli
olmamasi, bir bagka ifadeyle .05’ten biiyiikk olmasi beklenir. Elde edilen deger .174 > .05
oldugundan, varyanslarin homojenliginin saglandigi sonucuna ulasilmistir. ANOVA

anlamlilik testi sonuglar1 asagida yer almaktadir.
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Tablo 4.29. Biiyiime yonelimi alt boyutuna yonelik varyans analizi sonuglart

Kareler Sd F Anlamhlik (p)
Toplam

Gruplar arasi 32.091 2 4.34 .015

Grup ici 514.43 139

Toplam 546.43 141

Elde edilen ANOVA tablosu incelendiginde, gruplararas1 farka iligkin F degerinin
aragtirma kapsamindaki anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak manidar olmadigi
gorlilmektedir (p>.0083). Buradan yola ¢ikarak bagimli degiskene ait ortalama puanlarin,
bagimsiz degiskenin gruplari arasinda farklilasmadigi sonucuna ulasilmigtir. Bir basgka
ifadeyle katilimcilarin  biiyiime  yonelimleri, satis yapma  durumlarina  gore
farklilasmamaktadir. Sonraki adimda PHP analizi igin gerekli olan Etki biyiikligii (n?)
hesaplanmis ve bu degerin .058 oldugu goriilmiistiir. Kiiciik bir etki biiyiikliigline isaret eden
bu degere bagl olarak gii¢ degeri hesaplanmistir. Buna gore analizin istatistiksel giicii .75’tir.

Elde edilen bu deger ¢ok kiigiik olmamakla birlikte, .80’1ik yiiksek gii¢ degerinin altindadir.

Pazarlama yoOneliminin diger bir boyutu olan firsat yonelimi 6lgeginden elde ettikleri
puanlarin satis yapma durumuna gore farklilasip farklilasmadigina yonelik olarak uygulanacak
Tek Yonlii Varyans Analizi 6ncesinde uygulanan Levene testi sonuglarina gore, elde edilen
degerin .05 diizeyinde anlamli olmamasi (p=.91>.05) varyans homojenliginin saglandigi,
dolayisiyla ANOVA tablosunun anlamliliginin test edilebilecegi anlamina gelir. ANOVA
sonuclar1 Tablo 4.30.’da goriilmektedir.
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Tablo 4.30. Pazarlama yonelimi alt boyutuna yénelik varyans analizi sonuglar

Kareler Toplan Sd F Anlamhihk
)
Gruplar arasi 1.662 2 141 869
Grup ici 821.831 139
Toplam 823.493 141

ANOVA tablosu incelendiginde, elde edilen sonuglarin .05 diizeyinde anlamli olmadig1
goriilmistiir. Buna gore alt 6l¢ekten elde edilen puanlar, bagimsiz degiskenin gruplari arasinda
farklilagmamaktadir. PHP analizi i¢in elde edilen eta-kare degeri .002 gibi oldukga kiigtlik bir
degerdir. Buna bagli olarak hesaplanan gii¢ ise .071 dir.

Ucgiincii  alt 06lgek olan toplam miisteri odakliik 6lgeginde elde edilen puan
ortalamalarinin bagimsiz degigskenin gruplar1 arasinda farklilasma durumunu belirlemeye
yonelik olarak uygulanan Tek Yonlii Varyans Analizi sonuglart 6ncesinde, varyans homojenligi
test edilmis ve elde edilen Levene testinin anlamliligina iligkin .798’lik deger .05’ten biiyilik
oldugundan, varyanslarin homojenliginin saglandigi sonucuna varilmistir. Elde edilen ANOVA

tablosu ve yorumlari, Tablo 4.31.de yer almaktadir.

Tablo 4.31. Miisteri odaklilik alt boyutuna yénelik varyans analizi sonuglart

Kareler Toplan Sd F Anlamhihk
®)
Gruplar arasi 50.476 2 3.062 .049
Grup ici 1145.671 139
Toplam 1196.148 141

ANOVA tablosu incelendiginde, elde edilen degerin .0083 diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli olmadig1 goriilmektedir. Bir baska ifadeyle, elde edilen ortalama puanlar bagimsiz
degiskendeki gruplarda anlamli bigimde farklilagsmamaktadir. Sonraki adimda PHP analizi i¢in
once etki biiyiikligii (eta-kare) elde edilmis, sonrasinda ise analizin istatistiksel giicii
hesaplanmistir. Buna gore elde edilen .042’lik etki biiytikliigii kullanilarak, istatistiksel gii¢ .59

olarak elde edilmistir.

80



Aglar lizerinde deger yaratma alt 6l¢geginden elde edilen puanlarin bagimsiz degiskendeki
gruplarda farklilasma durumunu incelemek iizere uygulanacak Tek Yonlii Varyans Analizi
oncesinde varyans homojenligini test etmek amaciyla Levene testi uygulanmistir. Buna gore
elde edilen deger istatistiksel olarak anlamli olmadigindan (p=.070>.05) varyans
homojenliginin saglandig1 sonucuna varilmistir. Buna bagl olarak Ide edilen ANOVA tablosu

Tablo 4.32.”de yer almaktadir.

Tablo 4.32. Aglar iizerinden deger yaratma alt boyutuna yénelik varyans analizi sonu¢lari

Kareler Toplam Sd F Anlamhihk
®)
Gruplar arasi 24.468 2 3.714 .027
Grup ici 434.792 139
Toplam 459.259 141

Tablo 4.32.’de goriilen sonuglara gore, elde edilen degerin istatistiksel olarak anlaml
olmadig1 goriilmistiir (p>.0083). Bir baska ifadeyle; bagimli degisken, bagimsiz degiskenin
gruplar1 arasinda anlamli bigimde farklilagmamaktadir. PHP analizine gegildiginde ise etki
biiylikliigiiniin .24 oldugu goriilmiistiir. Analizin istatistiksel giicii ise .71 dir.

Girisimci pazarlama 6lgeginin gayri resmi pazar analizi alt boyutu i¢in katilimeilarin elde
ettikleri puanlarin satig yapma durumuna gore farklilagip farklilagmadigini belirlemeye yonelik
olarak uygulanacak Tek Yonlii Varyans Analizi 6ncesinde Levene testi ile varyans homojenligi
test edilmistir. Elde edilen sonuglar, varyans homojenliginin saglandigini gdstermektedir
(p=.27>.05). Buna bagl olarak ANOVA tablosinn yorumlanabilecegi sonucuna ulasilmistir.
Elde edilen sonuglar Tablo 4.33.’te yer almaktadir.

Tablo 4.33. Gayri resmi pazar analizi alt boyutuna yénelik varyans analizi sonuglar

Kareler Toplan Sd F Anlamhihk
(p)
Gruplar aras 6.499 2 737 481
Grup ici 608.749 139
Toplam 615.248 141
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Tablo 4.33.’te goriilen sonuglara gore varyans analizi .05 diizeyinde istatistiksel olarak anlaml
bulunmamistir. Bir bagka ifadeyle bagimsiz degiskendeki gruplarin ortalama puanlari
istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilasmamaktadir. PHP analizi igin ocelikle etki
biiylikliigii elde edilmistir. Elde edilen eta-kare degeri .10, gii¢ ise .17 dir.

Son alt 6lgek olan pazara yakinlik boyutu i¢in uygulanan tek yonliit ANOVA sonuglari
Tablo 4.34.te yer almaktadir. Elde edilen sonuglardan ilki varyans homojenliginin saglanip
saglnamadigina yoneliktir. Bu amagcla elde edilen Levene testine ait p degeri .27 dir. Soz
konusu deger .05’ten biiylik oldugundan varyans homojenliginin saglandigi sonucuna

varilmistir.

Tablo 4.34. Pazara yakinlik alt boyutuna yénelik varyans analizi sonuglar

Kareler Toplan Sd F Anlamhihk
(p)
Gruplar aras 5.701 2 753 473
Grup ici 522.862 139
Toplam 538.567 141

Elde edilen sonuglara gére ANOVA .05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli degildir.
Bu sonug, bagimsiz degiskenin gruplari arasinda anlamli farklilik olmadigi anlamina
geldiginden, post-hoc testi uygulanmamistir. Elde edilen p degerinin istatistiksel olarak anlaml
olmamasi nedeniyle PHP analizi yapilmustir. Oncelikle etki biiyiikliigiinii belirlemek amaciyla
eta-kare degeri elde edilmistir. Sonra ise etki biiyiikliigli degeri kullanilarak testin giicii
hesaplanmistir. Buna gore eta-kare degeri .11 olup bu deger kiiclik etki biiyiikliigiine isaret
etmektedir. Gii¢ degeri de benzer olarak .18 olarak elde edilmis diisiik bir degerdir.

Katilimeilarin yurt disina satis yapma durumu, satis yapma durumunda oldugu gibi ii¢
kategoriden olusmaktadir. Katilimcilarin girisimci pazarlama alt Olgeginden elde ettikleri
puanlarin bagimsiz degiskendeki gruplarda farklilagma durumunu incelemek iizere tek yonlii
varyans analizi uygulanmistir. Sonuglar her bir alt boyut i¢in ayr1 ayr1 yapilmistir. Elde edilen
sonuclar Tablo 4.35.’te goriilmektedir.

Oncelikle, tekno-girisimcilerin biiyiime yonelimlerinin yurt digina satis yapma durumuna
gore farklilagip farklilagmadigi incelemek amaciyla yapilacak varyans analizi 6ncesi varyans
homojenligi test edilmistir. Elde edilen sonuglara gore Levene testi istatistiksel olarak

anlamhidir (p=.89>.05). Varyanslarin homojenligi 6n kosulunun saglanip saglanmadigina
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yonelik uygulanan Levene testinin .05 diizeyinde anlamli olmadigi, dolayisiyla varyans
homojenliginin saglandig1 goriilmektedir. Buna bagli olarak bir sonraki adimda, ANOVA

tablosu elde edilmis ve tek yonlii varyans analizinin anlamliligina bakilmistir.

Tablo 4.35. Biiyiime yonelimi alt boyutuna yonelik varyans analizi sonuglart

Kareler Toplan Sd F Anlamhihk
(p)
Gruplar arasi 391 2 050 952
Grup ici 546.039 139
Toplam 546.430 141

ANOVA tablosunun .0083 diizeyinde anlamli olmadig1 goriilmektedir. Buna gore, alt
boyuta ait ortalama puanlar satis yapma durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bigimde
farklilasmamaktadir. PHP analizi i¢in oncelikle etki biiyiikliigli belirlenmek istenmis ve bu
dogrultuda eta-kare degeri .0007 olarak bulunmustur. Buna dayanarak elde edilen gii¢ degerinin

ise .058 oldugu sonucuna varilmistir.

Tekno-girisimcilerin firsat yonelimlerinin yurt digina satis yapma durumuna gore
degisip degismedigine yonelik olarak uygulanan tek yonlii varyans analizi sonuglar1 asagida

yer almaktadir.

[1k olarak varyans homojenligini test etmek amaciyla elde edilen Levene testi sonucunun
.05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadig1 (p =.65 > .05) goriilmiistiir. buna gore,
varyanslarin homojenligi 6n kosulunun saglandigi sonucuna varilmigtir. Buna bagl olarak
ANOVA sonuglarinin anlamliliginin yorumlanabilecegi sonucuna varilmistir. Elde edilen

sonuclar Tablo 4.36.’da yer almaktadir.

Tablo 4.36. Firsat yonelimi alt boyutuna yénelik varyans analizi sonuglari

Kareler Toplan Sd F Anlamhihk
(p)
Gruplar aras 1090 2 008 992
Grup ici 823.403 139
Toplam 823.493 141
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Tablo 4.36.’da goriilen anlamlilik degeri incelendiginde, p degerinin .0083’ten biiyiik
oldugu goriilmektedir. Buna gore yapilan varyans analizinin anlamli olmadigi, bir bagka
ifadeyle bagimli degiskene ait ortalama puanlarin bagimsiz degiskene ait gruplarda
farklilasmadig1 gortilmektedir. Etki biiytikligi .0001°dir. Analize ait istatistiksel gii¢ ise
.05°tir.

Toplam miisteri odakliliklarinin, tekno-girisimcilerinin yurt disina satig yapma
durumuna gore farklilagmasini incelemek tizere uygulanan tek yonlii varyans analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Oncelikle varyanslarin bagimsiz degiskenin gruplarinda homojen dagilma durumunu
incelemek iizere yapilan Levene testi anlamli bulunmamis (p = .31 > .05), buna bagl olarak
varyans  homojenliginin  saglandigi  sonucuna  ulasilmisti. ANOVA  tablosunun
yorumlanabilirligine yonelik bu sonug¢ sonrasinda yapilan analizden elde edilen sonuglar Tablo

4.37.’de goriilmektedir.

Tablo 4.37. Toplam miisteri odaklilik alt boyutuna yonelik varyans analizi sonuglart

Kareler Toplam Sd F Anlamhhk
)
Gruplar arasi 21.445 ) 1.269 284
Grup ici 1174.703 139
Toplam 1196.148 141

Elde edilen sonuglara gore varyans analizinin .0083 diizeyinde anlaml1 sonug¢ vermedigi,
dolayistyla post-hoc testi uygulamaya gerek bir durum olmadig1 sonucuna varilmistir. Etki
biiylikliigii icin eta-kare degeri .018 olarak elde edilmistir. Buna bagli olarak analize ait

istatistiksel giic ise .27’dir.

Aglar lizerinden deger yaratma alt boyutundaki puanlarinin tekno-girisimcilerin yurt dis1
satis yapma durumuna gore farklilagsmasini inceleyen tek yonlii varyans analizi sonuglari

asagida yer almaktadir.

Elde edilen sonuglara gore anlamlilik degeri p=.97>.05 oldugundan, varyans
homojenliginin saglandigi sonucuna varilmistir. Bir sonraki adimda varyans analizinin

anlamliligina dair elde edilen degerler Tablo 4.38.’de goriilmektedir.
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Tablo 4.38. Aglar iizerinden deger yaratma alt boyutuna yénelik varyans analizi sonuglari

Kareler Toplan Sd F Anlamlilik (p)
Gruplar arasi 7.620 2 1.113 331
Grup ici 451.640 139
Toplam 459.259 141

Elde edilen sonuglar, ANOVA’nin .0083 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
olmadigin1 gostermektedir. Bir bagka ifadeyle, elde edilen ortalama puanlar bagimsiz
degiskenin kategorileri arasinda farklilasmamaktadir. Bu analize ait eta-kare degeri .017°dir.

Analizin istatistiksel giicli ise .26 olarak hesaplanmistir.

Arastirmaya katilan tekno-girisimcilerin, girisimci pazarlama 6l¢eginin bir diger alt
boyutu olan gayri resmi pazar analizinden elde ettiklerin puanlarin yurt digi satisina gore
farklilagsmasini incelemek tizere uygulanan tek yonlii varyans analizi sonuglar1 Tablo 4.39.’da
gorlilmektedir. Elde edilen sonuglardan ilki Levene testinin anlamliligina ait olup, s6z konusu
deger p=.53>.05 oldugundan, varyans homojenligi 6n kosulunun saglandigi sonucuna

varilmistir.

Tablo 4.39. Gayri resmi pazar analizi alt boyutuna yénelik varyans analizi sonuglar

Kareler Toplam Sd F Anlamhlik (p)
Gruplar arasi 16.622 2 1.916 151
Grup ici 598.626 139
Toplam 615.248 141

ANOVA tablosunda goriilen anlamlilik degeri incelendiginde, s6z konusu degerin
p=.15>.0083 oldugu, bu nedenle bagimli degiskenin bagimsiz degiskenin kategorileri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bigimde farklilasmadigi sonucuna varilmistir. PHP analizi i¢in 6nce
etki biiyiikligli hesaplanmis ve elde edilen eta-kare degeri .027 olarak bulunmustur. Buna baglh

olarak hesaplanan istatistiksel gii¢ ise .40’tir.
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Girigimci pazarlama 6lgeginin son alt boyutu olan pazara yakinligin tekno-girisimcilerin
yurt dis1 satis yapma durumlarina gore farklilasmasini inceleyen varyans analizi sonuglari
Tablo 4.40.’ta yer almaktadir. Levene testi sonuclarina gore, varyans homojenliginin

saglandig1 goriilmiistiir (p=.33>.05).

Tablo 4.40. Pazara yakinlik alt boyutuna yénelik varyans analizi sonuglar

Kareler Toplan Sd F Anlamhihk
()]
Gruplar arasi 23311 2 11.655 045
Grup ici 505.256 139 3.661
Toplam 528.567 141

ANOVA tablosu incelendiginde p = .045 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger
istatistiksel olarak anlamli olmadigindan (p>.0083) bagimli degiskenden elde edilen ortalama
puanlarin, bagimsiz degiskenin gruplari arasinda anlamli sekilde farklilasmadigi sonucuna
ulagilmistir. Elde edilen sonucun istatistiksel olarak anlamli olmadiginin belirlenmesi iizerine
PHP analizi uygulanmistir. Bu amagla oncelikle etki biiylikliigiinii belirlemek i¢in eta-kare
degeri elde edilmistir. S6z konusu deger .044’tiir. Sonraki asamada ise analizin istatistiksel

giicii .61 olarak hesaplanmustir.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

5.1 Sonug ve Tartisma

Bu c¢alismanin ortaya konmasindaki esas amag, Tiirkiye’deki tekno-girisimcilerin
girisimci pazarlama yapilarini ve bununla ilgili faktdrlerle baglantisini ortaya koymaktir. Bu
amagla oncelikle tekno-girisimcilerin demografik yapilar1 ve (arastirma kapsaminda dikkate
alman degiskenler baglaminda) tekno-girisimlerin profilleri belirlenmistir. Daha sonra
girisimci pazarlama ve girisimcilik egilimi dlgekleri DFA ile ve isletme performans: 6lgegi
AFA ile test edilmistir. Girisimcilik egilimi, girisimeci pazarlamanin bir belirleyicisi
sayildigindan oncelikle girisimcilik egiliminin girisimci pazarlamay1 agiklayip aciklamadigi
olusturulan YEM ile sorgulanmistir. Girisimcilik egilimi ve girisimci pazarlamanin isletme
performansi lizerine etkilerinin oldugu alanyazinda uzun siiredir tartisilmakta olan bir konudur.
Bu baglamda arastirma kapsaminda girisimcilik egilimi ve girisimei pazarlamanin igletme
performansini agiklayip aciklamadigi yapilan hiyerarsik regresyon analizi ile test edilmistir.
Son olarak, tekno-girisimlerde girisimci pazarlama yaklasiminin tekno-girisimleri diger
girisimlerden ayirdig diisiiniilen ve ilk boliimde sorgulanan bazi degiskenlere gore farklilasip
farklilagsmadig: test edilmistir.

Asagida arastirmanin amagclari ¢ercevesinde elde edilen bulgulara dayali olarak ulasilan
sonuglara ayrintili olarak yer verilmektedir:

Tekno-girisimcilerin genelinin ileri diizeyde egitim seviyesine ve is deneyimine sahip
orta yastaki erkekler oldugu sonucuna vardmistir. Tekno-girisimlerin ¢ogunlugunu
yurticinde ilk satisini gerceklestirmis, orta olgunluk seviyesinde, patenti olmayan ve destek
almig olanlar olusturmaktadir:

Calismaya katilan 142 tekno-girisimcinin yas ortalamasi 39.7’dir. Bu beklenilen bir
durumdur c¢iinkii tekno-girisimler sanildig1 gibi gengler tarafindan degil, cogunlukla orta yas
civarindaki kisiler tarafindan hayata gecirilmektedir. Aozulay, Kim ve Miranda (2018, s.1) da
yilindaki ¢aligmalarinda tekno-girisimci ortalama yasiin 45 oldugunu ortaya koymuslardir.
Calismada 17 kadin, 125 erkek tekno-girisimci yer almaktadir. 2013 yilinda gercgeklestirilen bir
arastirmada (http-4) kadinlar tarafindan hayata gecirilen tekno-girisimlerin orani yaklagik
%3 tilir. Bu oranin giiniimiizde arttig1 ama tekno-girisimcilik ekosisteminin hala erkek egemen
bir yapiya sahip oldugu sdylenebilir.

Arastirmaya katilan tekno-girisimcilerin tamami iiniversite mezunudur. 42 tekno-

girisimci yliksek lisans seviyesine kadar egitimini stirdiirmiis, 40 tekno-girisimci ise doktora
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seviyesinde egitim almig ve almaktadir. Yiiksek teknoloji alanlarinda, derin teknik bilgi i¢ceren
insan sermayesi de kritik bir olgudur. Jones ve Weinberg (2011) tarafindan yapilan
caligsmalarda, daha derin bilgi birikimine sahip 6zellikle ileri teknoloji alanlarindaki yaratici ve
bilimsel atilimlarin yasca daha olgun ve daha uzun siire egitim gormiis insanlar tarafindan
gerceklestirildigi goriilmiistiir (Aozulay, Kim ve Miranda, 2018, s.6). Katilimcilarin neredeyse
yarisi pazarlama ya da isletme alaninda egitim almislardir.

28 tekno-girisimci, tekno-girisimlerinin yanisira bir iiniversitede akademisyen olarak
calismaktadirlar. Neredeyse tamaminin daha once bagka bir is deneyimi bulunmaktadir.
Colombo ve Grilli (2005, s. 797), yeni isletmelerin kurucularinin bildigi ve yapabileceklerinin,
eski iglerinde 6grendikleri ile yakindan iliskili oldugunu belirtmekte ve girisim kurmaya daha
meyilli olduklarini savunmaktadir.

Tekno-girisim yasam egrisi sirasiyla, tohum (¢ekirdek), erken, biiylime ve olgunluk
donemlerinden olusur. 28 tekno-girisimci tohum, 45 tekno-girisimei erken, 52 tekno-girisimci
biiylime ve 17 tekno-girisimci de olgunluk agamasindadir. Her asamada karsilasilan firsat ve
zorluklar ve alinan destekler degisim gosterir. Tekno-girisimlerin ¢ogunlugu destek aldiklarini
belirtmisglerdir. 35 tekno-girisim patente sahipken, 25’1 basvuru asamasinda oldugunu
sOylemistir. Tiirk Patent ve Marka Kurumunun verilerine gore patent ve faydali model alim ve
basvuru sayilart her gegen giin artis gostermektedir (http-5). Bu durum Tiirkiye’deki tekno-
girisim ekosisteminin gelismekte oldugunun bir gostergesidir. Buna ragmen calismadaki
sayilara bakildiginda ise hala arzu edilen diizeyde patent sayimizin olmadigini sdylemek yanlis
olmayacaktir.

142 tekno-girisim igerisinden yalnizca 41 tekno-girisimde pazarlama departmani ya da
pazarlama i¢in ayr1 bir ¢alisan yer almaktadir. Bu beklenen bir sonugtur zira tekno-girisimler
genellikle kiigiik 6lgekli isletmeler olduklarindan geleneksel bir 6rgiit yapilanmasi igerisine
girmelerine gerek yoktur ve tekno-girisimcinin kendisi pazarlama uygulayicisidir. 108 tekno-
girisim ilk satisin1  gergeklestirmis, bunlardan 52°si yurtdisina da satista bulunmustur.
Uluslararasi pazarlama tekno-girisimlerin basarist i¢in dnemli bir konudur. Hatta Chorev ve
Anderson (2006b, s.283), Knight ve Cavusgil (1996) tarafindan ortaya atilan ve “kiiresel
dogan” olarak kavramlastirilan, girisimin uluslararast bir bakis agisiyla ortaya ¢ikmasi/
kurulmasi durumunun tekno-girisimlerde giderek yayginlastigini savunmaktadirlar.

Tekno-girisimcilerin girigimcilik egilimleri girisimci pazarlama yonelimlerini
actklamaktadur.

Arastirma bulgularinda girisimcilik egiliminin, girisimci pazarlamanin 6 boyutu
icerisinden biiyiime yonelimi, firsat yonelimi ve toplam miisteri odaklilik boyutlarina anlamli
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bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Bunlar arasinda firsat yonelimi en fazla etkilenen boyut olmustur.
Aglar iizerinden deger yaratma, gayri resmi pazar analizi ve pazara yakinlik boyutlar1 tizerine
anlamli bir etki olmamasi, tekno-girisimcilik kuraminin heniiz yerlesik olmamasina ve tekno-
girisimcilerin “deger”, “pazar analizi”, “pazar arastirmasi” hatta “pazar” gibi pazarlamanin
temel ama bir o kadar da alana 6zgii kavramlarina heniiz agina olmamalarina baglanabilir. Oysa
firsat yonelimi, biiylime yonelimi ve miisteri odaklilik gibi boyutlar ve onlar igerisinde yer alan
maddeler bir tekno-girisimci i¢in anlasilmasi rahat, gilinliikk yasantisinda daha ¢ok maruz
kaldig1, zaten dogrudan girisimcilikle ilgilisi olan ifadelerden olugsmaktadir. Bu nedenle
girisimcilik egiliminin bu {i¢ boyutu anlamli bir sekilde agiklamasina dayanarak, tekno-
girisimlerde girisimcilik egiliminin girisimci pazarlama yonelimini agikladigini kabul etmek
olanaklidir. Solé de 2013 yilindaki ¢calismasinda, girisimcilik egilimi benimseyen sirketlerde,
stratejik egilimler arasinda sinerjiler gelistirme olasiliginin daha yiiksek oldugunu, bu nedenle
de girisimci pazarlama yoneliminin benimsenmesi seviyesinde yiiksek puanlar elde edildigi
ortaya koymustur (s. 32). Girisimci pazarlama davraniglarinin girigimcilik egilimi tarafindan
yonlendirildigini ve girisimcilik egiliminin, girisimci pazarlamanin belirleyicilerinden biri
oldugunu sdylemek olanaklidir (Hills ve Hultman, 2006, s. 225; Kilenthong, Hultman ve Hills,
2016, s.4).

Tekno-girisimcilerin girigimcilik egilimi isletme performansini aciklamaktayken
girisimci pazarlama yoneliminin bu durumu arttirict bir etkisi bulunmamaktadir.

Girisimcilik egiliminin orgiitsel basar1 i¢in hayati bir bilesen oldugu ve sirket

performansini arttirmada 6nemli bir faktor oldugu diistinilmektedir (Rauch vd. 2009, s. 762).
Alanyazinda girisimcilik egiliminin Orgiitsel bagar1 i¢in hayati bir bilesen oldugu ve sirket
performansini arttirmada 6nemli bir faktor oldugu diistintiliilmektedir (Rauch vd. 2009, s. 762).
Franco ve Haase (2013, s. 683), girisimcilik yoneliminin, girisimcilik faaliyetlerinin ve
davraniglarinin katilim diizeyini anlamada anahtar bir kavram olduguna dikkat ¢ekmektedir.

Girigimcilik egiliminin bir 6gesi olan yenilik odaklilik, isletme performansinin 6nemli bir
gostergesidir. Yenilik odakli olan girisimci pazarlama, isletmenin yeni pazar, yeni iiriin ve yeni
stireclere odaklanmasina imkan saglar. Yenilik ve performans iligkisi; teknik ve ydnetsel
yenilige, iirlin yeniligine ve radikal ya da marjinal yenilige 6zel ilgi gosterilerek desteklenmistir
(Schindehutte vd., 2008, s. 14).

Hiyerarsik regresyon analizi sonuglarina gore girisimcilik egiliminin performansin
anlamli bir aciklayicisi oldugu goriilmektedir. Daha sonra eklenen girisimci pazarlama
yoneliminin modele eklenmesinin ise anlamli bir katki sunmadigi ortaya konmustur.

Girisimcilik egiliminin isletme performansini agiklamasi beklenen bir durumdur. Girisimci
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pazarlamanin da isletme performansini arttirmasi beklenmektedir. Bu c¢aligmada girisimci
pazarlamanin isletme performansini agiklamamasinin temel nedeni olarak tekno-girisimciler
i¢cin girisimci pazarlama kavram ve yaklasiminin heniiz ¢ok yeni olmasi ve zaten ¢ok fazla
goriilmesinin  beklenmemesi verilebilir. Tekno-girisimlerin pazarlama kuramina asinalig
arttikca beklenilen sonuglara ulagsma ihtimalinin artacagi Ongoriilebilir. Buna ek olarak
girisimci pazarlamanin pazar ve girisimcilik egilimleri gibi iki farkl: stratejik egilimin karmasi
olarak sayildig1 ¢aligmalarda isletme performansi her bir egilim iizerinden sorgulanmistir. Bu
calismada girisimci pazarlama biitiinciil bir yaklasimla, kendi igerisinde farkli bir stratejik
yonelim olarak kabul edilmistir. Bu baglamda girisimci pazarlamay1 etki eden diger olasi
faktorlerle yapilacak ¢alismalarda isletme performansi ve girisimci pazarlama arasindaki bag
daha net bir sekilde ortaya konabilir.

Tekno-girisimcilerin girigimci pazarlama yonelimleri daha once pazarlama ya
da isletme alaninda egitim alma, pazarlama igin ayri bir departman bulundurma, satis yapma
ve yurt disina sans yapma durumlarina gore kismen farklilagsmaktadir.

Calismanin bu kisminda, tekno-girisimcilerin profillerini belirleyen, onlara 6zgii bazi
degiskenler ile pazarlama kararlarin1 etkileyebilecegi diisiiniilen durumlarin girisimei
pazarlama yaklasimlarina etki edip etmedigi test edilmek istenmistir.

Tekno-girisimlerin daha Once almis olduklari pazarlama/isletme egitimi, girisimci
pazarlama boyutlar1 iizerinde net bir etki gostermemekle birlikte firsat boyutu iizerine bir
katkisinin oldugunu sdéylemek olanaklidir. Yine ayni sekilde pazarlama igin ayr1 departman ya
da calisan bulunduran tekno-girisimlerde girisimci pazarlamanin firsat yonelimi boyutunda bir
farklilasma gozlemlenmistir. Bu da alinan kuramsal egitimin ya da sirketteki pazarlama

bilgisinin pazar1 ve pazardaki firsatlar1 anlayabilmekte faydali oldugunu gostermektedir.

5.2  Oneriler

Bilgi ¢agi ile birlikte kiiresel ekonomi hizli bir doniisiim ge¢irmis, bunun bir sonucu
olarak iilkeler bilgiye daha fazla yatirnm yapmaya baslamislardir. Ozellikle gelismis iilkeler
tiretim siirecinde geleneksel tiretim faktdrlerinin yerine, teknoloji yogun {irlinlerin {iretimini
saglayan bilgiyi ikame etmislerdir. Bu kapsamda bilginin sosyo- ekonomik gelisme igin
onemini ¢abuk kavrayan iilkeler (Gliney Kore, Singapur, Cin, Tayland vb.) hizli bir biiyiime
siireci yasamislardir. (Bozkurt, 2008, s. 92). Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) ile Giimriik ve
Ticaret Bakanlig1 (GTB) is birligiyle olusturulan May1s 2017 gegici dis ticaret rakamlarina gore

yiiksek teknolojili iiriinler siniflamasina bakildiginda, yiiksek teknolojili iiriinlerin ihracattaki
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payt %5,9°dur (http-6). Oysa bu rakamlar gelismis iilkelerde, Diinya Bankas1 (World Bank)
verilerine gore 1989’da 133,859.65 olan yiiksek teknoloji ihracat1 2016 yilinda 2,183,683.33
ABD’na erismis durumdadir (http-7). Ulkemizde tekno-girisimcilik ekosistemi halen
gelismekte olan bir yap1 sergilemektedir. Bu amagla ¢aligma sonuglarindan bazi oneriler ortaya
konmustur.

Tekno-girisimcilik ekosisteminde vyer alan alan tekno-girisimciler, kamu, dzel ve 3.

sektor dahil tiim paydaslar icin yapilan uygulamaya yonelik Oneriler asagida ver almaktadir:

Tekno-girisimlerin satislarimt arttirabilmeleri icin yurtici ve yurtdisi pazarina
acilmanin yaninda diger tekno-girisimlerle de is birligi icinde olmalari onerilmektedir.

Tekno-girisimlerin iirlin/hizmet ticarilestirme agamasinda en ¢ok zorlandiklar
konulardan biri ‘misteri bulma’dir. Tekno-girisimler bu asamada kisisel iliski aglarini
(network) kullanirlar. Aslinda ayni ekosistem icerisinde bulunan, hatta ayni alanda/sektorde,
birbirine rakip ya da birbirini tamamlayic1 {iriin/hizmetlere sahip tekno-girisimler is birligi
yaparak, ortak projeler gelistirerek, bir soruna birlikte ¢dziim tireterek, yurtdisi pazarlarindaki
rakiplerine kars1 gligbirligi yaparak kiiresel rekabet savasinda bir ittifak igerisinde ayakta daha
fazla kalabileceklerdir. Arastirmaya katilan bir tekno-girisimei “Yanibasimizdakine birseyler
satmadan Uganda'va nasil satalim, degil mi? Pazarlama onemli.” diyerek bu Oneriyi
desteklemistir.

Tekno-girisimlere pazarlama cabalarinda profesyonellesmelerini ve girisimci bakis
acisimt  kazanabilmelerini saglamak adina verilecek pazarlama danmismanhgr ya da
pazarlama egitimi destekleri arttirdmalidir.

Cogunlugu fen bilimleri ve miihendislik mezunu olan tekno-girisimcilerin iiriin ve
hizmetlerinin pazarlamasinda sikintilar yasadigi, hala iiriin-liretim odakli bir pazarlama bakis
acisina sahip olduklar1 ve pazarlama faaliyetlerinde istenilen etkinligi gosteremedikleri; {iriin
ve hizmetlerin basarisinin siirdiiriilebilirliginde zorluklar oldugu gézlemlendiginden bu alanda
verilecek desteklerin arttirllmast Onerilebilir. Tiirkiye’de yer alan tekno-girisimcilik
programlari ve destekleri iizerine yapilan bir analizde (Ozmodanl: ve Testik, 2017, s. 57) tekno-
girisimcilerin ticari faaliyetler konusunda sorun yasadig1 ve isletmelerini pazarlama anlaminda
yeterince ileriye tagsiyamadiklari ortaya konarak yine teknik danigsmanligin yani sira pazarlama
alaninda egitim saglanmasinin iyi olacagi belirtilmistir. Calismada elde edilen bulgulara gore
142 tekno-girisimcinin yaklasik olarak yarisi isletme/pazarlama egitimi aldigini belirtmistir. Bu
alanlarda egitim alanlarin girisimci pazarlamanin firsat boyutunda farklilasmalari, igletme ve
pazarlama egitimlerinin pazarlama bilgisini arttirict yonde bir katkisinin oldugunu gosterebilir.

Isletmenin basaris1 i¢in oldukga elzem bir konu olan pazarlama hakkinda bilgi sahibi olmadan
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ya da bir uzman yardimi almadan pazarlama uygulamalarinda basarili olmak beklentisi pek
gergekei degildir. Arastirmaya katilan bir tekno-girisimei de bunu destekler nitelikte teknopark
ve tiniversitelerde kisa siireli egitimler olmasini arzu ettigini belirtmistir.

Tekno-girisimlere verilen pazarlama alanindaki uygulamaya yonelik maddi destekler
arttirdmalidrr.

Tiirkiye’de tekno-girisimciler i¢in genel olarak verilen destekler kamu, iiniversiteler ve
0zel sektor catist altinda toplanmistir. Ekonomik olarak katma deger yaratma potansiyeli
olduk¢a yiiksek olan tekno-girisimlere Tiirkiye’de kamu tarafindan verilen destekler,
Teknogirisim Sermayesi Destegi Programi (TGSD) ve Bireysel Geng Girisim (BIGG)
programlaridir (Ozmodanl ve Testik, 2017, s.49). 2018 yilindaki destekler TUBITAK 1512
BIGG programu ile smirhdir. Ulkemizde tekno-girisimler iizerine yiiriitilen ¢alismalar,
arastirmalar ve tekno-girisimlere yapilan katkilar cogunlukla, teknolojik alt yapinin saglanmasi,
tiretim siireglerinin yiiriitilmesi ve finansal kaynak destek tistiinde yogunlagsmaktadir. Tekno-
girisimin basarist yogun rekabet igerisinde devamliligini saglamakla ortaya ¢ikmaktadir. Bu
baglamda pazarlama alanindaki etkin ve verimli ¢abalarin ¢ok 6nemli oldugunu sdylemek
yanlis olmayacaktir. Bu ihtiyaglar icin Ulkemizde simdilik sadece Bilim, Sanayi ve Teknoloji
Bakanlhigi’nin Teknolojik Uriin Tamitim ve Pazarlama Destek Programi ve Teknoloji
Transferini Hizlandirma (TTH-Tiirkiye) Projesi bulunmaktadir. Tekno-girisimcilik alaninda
onemli yazilar1 bulunan Eryar Unlii (2017), kiiresel rekabette s6z sahibi olmanin yolu katma
deger yaratan teknolojiler liretmekten gectigini ve bugiin yeni bir teknolojinin pazara ulasacak
katma degerli bir iirline doniismesi i¢in 5 ila 30 milyon dolar arasinda finansman kaynagina
ihtiyact oldugunu belirterek iilkemizin en 6nemli eksikliginin teknolojik ekosistemin rekabetgi
bir yap1 kazanmasi i¢in gerekli olan giiclii finansal kaynaklara sahip olmamas1 olduguna dikkat
cekmektedir (http-8). Finansal kaynaklarin genellikle tohum/¢ekirdek gibi ilk asamada tekno-
girisimlere sunuldugu ancak biiyiime asamasinda tekno-girisimlerin yatirim destegi
bulamadiklar1 i¢in sikintiya diistiikleri gozlenmektedir. Gelisim asamasindaki tekno-girigimlere
pazarlama alaninda verilecek mali destekler tekno-girisimcilerin basarisini arttiracak bir faktor
olabilir. Bu yorumu, ¢alismaya katilan bir tekno-girisimci “Kiiciik Ar-Ge firmalarinin daha
diisiik maliyetlerle iiretebilmesi ve daha tercih edilebilmesi icin tesviklere ¢cok rahat ulasabilir
olmasi sart. Maalesef iilkemiz sartlarinda biiyiik yatirim yapabilecek kapasitedeki biiyiik
firmalar tegviklere kolayca ulasip Ar-Ge bolgelerinde rahatlikla yer alabilirken, kiiciik
firmalara saglanan tesvikler kagit itizerinde kaliyor. Bu da maliyetleri arttirarak pazarlama

faaliyetlerini sekteye ugratiyor.” sozleriyle desteklemistir.
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Tekno-girisimlerin iiriin ve hizmetlerini ticarilestirebilmeleri icin gerekli ekosistemin
saglanmasi ve iiniversite-sanayi is birlikleri arttirdmalidir.

Yenilik temelli tekno-girisimler hala bir ekonomide net yeni iglerin ¢ogunu
yaratmaktadirlar. Bu yiizden Devlet destegi olduk¢a elzemdir. 2017 yilindaki Kiiresel
Girisimcilik Monitoriiniin (GEM) tekno-girisimcilik baglamindaki tavsiyeleri soyle siralamak
mimkiindiir (s.35):

Kiiresel egilimlere ayak uydurmak ve rekabet giiciinii artirmak i¢in yiiksek teknoloji
girisimci girigimleri i¢in tegvikler saglanmalidir. Arastirma ve gelistirme i¢in mali ve diger
tesvikler saglanmali, yabanci ve yerli bilgi-yogun firmalar arasindaki baglantilarin ¢ekilmesi
ve giiclendirilmesi i¢in bilim ve teknoloji parklar1 olusturulmalidir. Hiikiimetler,
tiniversitelerden dogan Fikri Miilkiyetlerin ticarilestirilmesini gelistirmeli ve mucitlerin
caligmalarini daha fazla kontrol etmesini saglamalidir. Mucitler fikirlerini piyasaya siirmek i¢in
desteklenmelidirler. Ek olarak onlar1 miisterilerle ve yatirimecilarla bulusturacak cesitli
etkinliklerin, fuarlarin, bulusmalarin  diizenlenmesi, miisterilerle ve yatirimcilarla
bulusabilecekleri veritabanlarinin kurulmasi ve kurulan teknoag.gov.tr gibi web sitelerinin
strekli giincel tutulmasi Onerilmektedir.  Arastirmaya katilan bir tekno-girisimci kiigiik
sirketler i¢in bir pazarlama ekosistemi yaratilmasinin ve alicilarin belli sartlar altinda kiigtik
sirketlere yonlendirilmesinin yerinde olacagini belirtmistir.

Bu alanda calisma yapmayi diisiinen arastirmacilar ve gelecek akademik calismalar icin

vapilan Oneriler ise su sekildedir:

Tekno-girisimcilik ve tekno-girisimlerin pazarlama ¢abalarini ortaya koymak iizerine
Tiirkce yayin sayisi arttirilmalidyr.

Tekno-girisimlerin 0nemi, teknolojik gelismelerle birlikte son yillarda 6n plana
cikmigtir ve heniiz gelisim siirecini tam olarak tamamlamamis, aragtirmaya agik bir alandir.
Ozellikle gelismis iilkelerin alanyazimi tarandiginda, var olan alanyazinin olduk¢a genis ve
kapsamli oldugu goriilmektedir. Ancak iilkemizde tekno-girisimlerin profillerinin ortaya
kondugu, pazarlama yaklagimlarinin irdelendigi, teknolojik stire¢ kullanan ya da teknolojik
tiriin/hizmet ¢iktist saglayan girisimlerin {irtin ve hizmetlerini tiiketiciye ulastirirken hangi
pazarlama yontem ve yaklasimlarini kullanmalar1 gerektigini sdyleyen, pazarlama alt
yapilarinin nasil oldugu konusundaki ¢aligmalar ulusal alanyazinda var olan bulunmamaktadir.
Bu alandaki kuram ¢ok zayiftir. Bu nedenle oncelikle bu alanda yapilacak nicel, nitel ya da

karma yontemlerdeki akademik ¢alismalarin sayica arttirilmasi 6nerilmektedir.
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Girisimci pazarlamay: etkileyebilecegi diisiiniilen farkl faktorler ile yeni modeller
gelistirilebilir.

Calisma kapsaminda girisimci pazarlamanin belirleyicisi olarak girisimcilik egilimi ile
bir model gelistirilmistir. Ileride yapilmas: diisiiniilen ¢alismalara tekno-girisimcinin
demografik ozellikleri, sosyo-kiiltiirel 6zellikleri ya da teknoloji egilimi gibi farkli stratejik
egilimler gibi faktorler eklenip yeni modeller denenebilir.

Tekno-girisimlerde girisimci pazarlama uygulamalart ile ilgili yeni arastirmalar
yapulabilir.

Bu calismada tekno-girisimlerde girisimci pazarlama bir yaklasim olarak ele alinip test
edilmistir. ileride yapilmas: diisiiniilen ¢calismalarda tekno-girisimlerde girisimci pazarlamanim
viral pazarlama, iliskisel pazarlama, sosyal medya ile pazarlama gibi uygulamaya doniik
yonlerini ortaya koymaya yonelik arastirmalar yapilabilir.

Girisimci pazarlama yonelimi ve isletme performanst iliskisi daha detayll olarak
incelenebilir.

Alanyazinda girisimci pazarlama genellikle Pazar ve girisimcilik egilimlerinin bir
karmas1 olarak benimsendiginden isletme performansina olan etkisi Pazar ve girisimcilik
egiliminin isletme performansina etkisi ayr1 ayr1 hesaplanarak bulunmaktadir. Bu calismada
girisimci pazarlama yonelimi bu iki egilimden bagimsiz olarak biitiinlesik bir yap1
sergilemektedir. Bu nedenle bu yap ile birlikte yine tekno-girsimlerde ya da farkli sektorlerde
isletme performanslarini sorgulayacak ¢aligmalara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Tekno-girisimlerde girisimcilik egilimi ve girisimci pazarlamanin igletme
performanst disinda etkileyebilecegi farkl degiskenlerle yeni ¢calismalar olusturulabilir.

Isletme performansi disinda, daha detayli olarak sadece pazarlama performansi, tekno-
girisimin ya da tekno-girisimcinin basaris1 gibi sratejik egilimlerden etkilenebilecek farkli
degiskenler ile yeni modeller kurulabilir.

Tekno-girisimlerde girisimcilik egilimi ve girisimcinin pazarlamanin isletme
performansini actklama durumu farkl érneklem gruplarina uygulanabilir.

Bu calisma kapsaminda 142 tekno-girisimciye soru formu uygulanabilmistir. Daha
sonra yapilacak ¢aligsmalarda daha yiiksek sayida bir 6rneklem grubuna uygulama yapilmasi ya
da bolgesel ve/veya sektorel olarak farkli tekno-girisimci gruplarina uygulama yapilmasi
onerilmekte, karsilagtirmali analizlerin alanyazina ve kurama katki saglayacag:

distiniilmektedir.
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Tekno-girisimcilik ve tekno-girisimlerde pazarlama alanlarinda vaka analizleri ve
yazimlart yapilmali, bir tekno-girisimcilik vaka veritabant kurulmalidir.

Bu alanda hazirlanacak vaka ¢alismalarinin, 6zellikle tekno-girisimcilerin pazarlama
alanindaki sorunlarini daha net gérmelerine ve kendilerini daha rahat gelistirmelerine yardime1
olacagi; dahasi boyle bir vaka veritabaninin Tiirkiye’de tekno-girisimcilik ekosisteminin
yaratilmasina oldukga biiyiik bir katkida bulunacag agiktir.

Sonug olarak; girisimcilik ikliminin olusturulmasi ve yesertilmesi bahsedilen tiim
Onerilerin temelindeki esas problem olarak ortaya ¢ikmaktadir. Girisimci pazarlamanin tekno-
girisimler tarafindan bagarili bir sekilde benimsenmesi ve uygulamaya gegcirilmesi, Orgiit
kiiltiiriiniin yonetim alanyazininda siklikla savunulan yapisal ve resmi yaklasimlardan farkl: bir
yonetim tarzin1 desteklemesini gerektirir (Collinson ve Shaw, 2001, s. 764). Orgiit kiiltiirii ve
yonetim tarzlari ise ise lilkenin genel kiiltiiriinden etkilenen bir yapi olarak bilinir. Diinya
Ekonomik Forumu (WEF) siniflandirmasina gore tilkeler, faktor, verimlilik ve yenilik-odakli
olarak ii¢ce ayrilmaktadir. Verimlilik-odakli asamada ekonomi, daha verimli iiretim siiregleri ve
artmis Uriin kalitesi ile daha rekabett¢i hale gelir. Yenilik-odakli ekonomilerdeki girisimciler
ise kendi endiistrilerine ve pazara yeni olan iiriinleri géz oniine alindiginda daha yenilikgidir.
Politika olarak Tiirkiye halen verimlilik-odakl1 bir {ilke konumundadir (Herrington ve Kew,
2017, s.13). Bu da aslinda tekno-girisimcilerin pazarlamaya olan bakigin1 ve pazarlamada
neden zorlandiklarin1 bize agiklamaktadir. Pazarlamanin gegirdigi evrelerden ilki olan {iriin-
tiretim odakli pazarlamadaki bakis agisi, adeta verimlilik-odakli donemin bir yansimasidir.
Tekno-girisimlerin pazarlamada bu kadar zorlanmalarinin temelinde halen iiriin-tiretim yonlii
bir zihniyete sahip olmalar1 yatmaktadir.

Girisimcilerin dogal nitelikleri, dinamik is ortam1 ve kaynak yetersizligi gibi girisimlere
0zgii benzersiz 6zellikleri ve kisitlar1 nedeniyle tiim girisimlerin ayni ya da benzer pazarlama
yaklagimlarini benimseyebildiklerini varsaymak uygunsuzdur (Hill ve Wright, 2001, s. 435).
Bu nedenle, pazarlama uygulamalarini kiigiik sirketlerde ve girisimlerde ortaya ¢ikartabilmek
icin kullanilabilecek var olan pazarlama modellerini gelistirme, iyilestirme ve her birine 6zgii
hale getirmeye ihtiya¢ vardir. Tekno-girisimlerin kendine 6zgii yapisi ve farkli dinamikleri,
bazen ayni sektorde faaliyet gosteren iki benzer sirketi bile sadece bir yenilikgi iiriin ya da siireg
fark1 sebebiyle birbirinden farkli iki is slirecine ve modeline itebilir. Geleneksel pazarlama
yapilarinda karsimiza ¢ikan “kendine benzeyenin sorunu nasil ¢ézdiigline bak™ taktigi tekno-
girisimler i¢in pek ise yaramamaktadir. Her bir yenilikg¢i tirtin/hizmet i¢in tekrar ve yeniden,

farkli ve Ozgiin pazarlama ¢oziimleri bulmalar1 gerekmektedir. I¢inde bulundugumuz
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postmodern diinya tiiketicisinin herbiri i¢in farkli ¢oziimler tiretecek, ongoriisii yiiksek, deger
yargilar1 gelismis pazarlama uygulamalari artik 6n planda yer almaktadir.

Tekno-girisimlerin dogmalar1 ve yasamlarinm stirdiirebilmeleri i¢in verilecek finansal
desteklerin 6nemi yadsinamaz. Finansal destegin gerekli noktalara gerektigi sekilde nasil
aktarilacagina dair verilecek egitimlerin de onemi oldukga biiyliktiir. Tekno-girisimlerin
ekonomideki énemi géz oniinde bulunduruldugunda bu yaklasimin sonuglari olumlu ancak
eksiktir. Ekosistemin diger oyuncularini oyuna dahil etmeden, hatta ekosistemdeki oyunculari
iyl tamimlamadan yalnizca tekno-girisimlere yapilacak yardimlar, degisim ve doniisimiin
tamamlanmasinda yetersiz kalacaktir. Bunu gergeklestirebilmek ve verimlilik yerine yenilik-
odakli olabilmek i¢in iilke genelinde bir tutum ve davranis degisikligini saglanmalidir. Tekno-
girisimlerin yeniliklerini ticarilestirmede ve pazarlamada karsilagtig1 biiyiik zorluklari asmada
onlara daha verimli bir sekilde yardimci olabilmenin yolu, bu degisim ve doniislimiin tim

cevrelerce benimsenmesinden ge¢cmektedir.
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EKLER

EK 1. Soru Formu Ornegi

Sayin Tekno-Girisimci....

Sizi, TUBITAK 2211-D Sanayiye Y&nelik Tez Tesvik Bursu ile desteklenen, Tiirkiye'deki
tekno-girisimcilerin pazarlama cabalarini ortaya koymay1 hedefleyen ilk aragtirmaya davet

ediyoruz.
Katiliminiz son derece 6nem tasimaktadir.

“Tekno-Girisimlerde Girisimci Pazarlama, Girisimcilik Egilimi ve Isletme Performansi”
baslikli tez ¢alismasi, Prof. Dr. Yavuz Odabasi danismanlhiginda, Anadolu Universitesi

Pazarlama Doktora programinda yiiriitiilmektedir.

Ankete sadece 5-10 dakikanizi ayirarak bizlere yardimci olabilir ve Tiirkiye girisimeilik

ekosistemine ¢ok onemli katkilarda bulunabilirsiniz.
Calisma sonuglar1 ankete katilan tiim tekno-girisimcilerimizle paylasilacaktir.
Degerli katkilariniz ve yardimlariniz i¢in simdiden ¢ok tesekkiir ederim.

Saygilarimla,

Dilsad TEKIN
Ars. Grv.
Isletme Fak.

Anadolu Universitesi
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1. BOLUM: Bu béliimde girisimci pazarlama alaniyla ilgili 20 adet ifade bulunmaktadir. Bu
ifadelere katilma diizeyinizi “(1) Kesinlikle Katilmiyorum- (5) Kesinlikle Katilyyorum”
arasinda yer alan degerlerden yalnizca birini isaretleyerek belirtiniz.

£
g|g | EE
L ) o £ | E s 2 | E £
1. GIRISIMCI PAZARLAMA OLCEGI ﬁ S| g _?5 g ﬁ g
EE|E |35 |z Bz
=5 | & MM | E =8
U« < L D < VO«
M| M ZZ | X | XXM
1 B1 Uzun vadeli biiyiime anlik 1 2 3 4 5
kazangtan daha 6nemlidir.
2 B2 Baslica amacimiz  isletmenin 1 2 3 4 5
biiylimesidir.
3 B3 Mevcut miisteri tabanini1 agresif 1 2 3 4 5
bir sekilde genisletmeye calisiriz.
4 F1 Siirekli olarak yeni is firsatlari 1 2 3 4 5
arariz.
5 F2 Pazarlama calismalarimiz 1 2 3 4 5
miisterilerimizin taleplerini
yanitlamaktan ¢ok onlar1 talebe
yonlendirir.
6 F3 Portfoylimiize yenilik¢i iiriin ve 1 2 3 4 5
hizmetler eklemek basarimiz igin
Oonemlidir.
7 F4 Yaraticilik, dogru  pazarlama 1 2 3 4 5
kararlar1 almay1 6zendirir.
8 T1 Pazarlama kararlarimizin ¢ogu, 1 2 3 4 5

giinlik miisteri temaslarimizdan
neler 6grendigimize dayanir.

9 T2 Miisterilerimiz cok esnek 1 2 3 4 5
olmamizi ve 6zel taleplerine uyum
saglamamizi ister.

10 | T3 Bu  sirketteki  herkes  igin 1 2 3 4 5
miisteriler birinci Onceliktedir.

11 | T4 Degisen miisteri beklentilerini 1 2 3 4 5
karsilamak i¢in ¢ok hizli degisim
gosteririz.

12 | Al Rakiplerimizden dgreniriz. 1 2 3 4 5

13 | A2 Uriin ve hizmetlerimizi gelistirip 1 2 3 4 5

pazarlarken yogun bir sekilde
sektordeki  kilit arkadas ve
ortaklarimizdan yardim aliriz.

14 | A3 Pazarlama kararlarimizin ¢ogu, 1 2 3 4 5
kisisel ve mesleki aglarimizda yer
alanlarla yaptigimiz bilgi
aligverisine dayanir.
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15

GR1

Yeni iirlin ya da hizmet sunmada
formal pazar arastirmasi* ya da
analizine pek ihtiya¢ yoktur.

16

GR2

Pazarlama kararlarimiz, formal
pazar  arastirmalarindan  ¢ok
informal  **  migsteri  geri
bildirimlerine ve gdriismelerine
dayanir.

17

GR3

Pazarlama  kararlarimt  alirken
sezgilere giivenmek Onemlidir.

18

P1

Pazara yeni bir iirlin ve/veya
hizmet = sunmamizin  sebebi
genellikle miisteri talebidir.

19

P2

Cogunlukla (hammadde, alt yap1
vs.) tedarikgilerimizin
tavsiyelerine dayanarak yeni {iriin
ve hizmetler sunuyoruz.

20

P3

Pazarlama kararlari alirken
agirlikli olarak tecriibelerimize
giiveniriz.

NOT:

* Formal pazar arastirmasi, elde edilmek istenilen verilerin sistematik bir gekilde anket
vb.araglarla ya da derinlemesine goriisme gibi nitel yontemlerle toplanilip analiz edildigi

arastirma tiirtidiir.

** Informal pazar arastirmasinda ise istenilen bilgiye sirket kaynaklarini incelemek ya da
miisterilerden gelen geri bildirimler iizerinden degerlendirmeler yapmak gibi yontemlerle

ulasilr.

2. BOLUM: Bu béliimde girisimcilik egiliminizi 6l¢meyi hedefleyen 6 madde bulunmaktadir.
Her bir maddenin sirketinizde rakiplerinize kiyasla ne derecede oldugunu “(1) Cok Daha
Diisiik- (5) Cok Daha Yiiksek” arasinda yer alan degerlerden yalnizca birini isaretleyerek

belirtiniz.

= E
L 2|2 |52 2=
2. GIRISIMCILIK EGILIMI OLCEGI = a2 | 23 & s
REl s B8l = | R
2B £ | 7R S | x2
°eB| s vV V|« e B
oalAe |zz|la | O~
1 | Risk alma egiliminiz 1 2 3 4 5
2 | Stratejik planlama faaliyetlerine katilma
N 1 2 3 4 5
egiliminiz
3 | Misteri istek ve ihtiyaclarini saptama beceriniz 1 2 3 4 5
4 | Yenilik (inovasyon) diizeyiniz 1 2 3 4 5
5 | Vizyonunuzu gergeklestirmek i¢in azmetme 1 ) 3 4 5
glcuniz
6 | Yeni firsatlar1 belirleme beceriniz 1 2 3 4 5
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3. BOLUM: Bu béliimde sirketinizin performansint ortaya koymaya yardimct 4 6l¢iit yer
almaktadir. Her bir 6l¢iitiin gerceklesme diizeyini belirtmek icin “(1) Beklentinin Cok Altinda-
(5) Beklentinin Cok Ustiinde” arasinda yer alan degerlerden yalnizca birini isaretleyiniz.

=< =<
o o
@) O o
. = = = =S
3. ISLETME PERFORMANSI | ' ‘= o = o = 5
S OT : b= b= = o | T =
OLCUTLERI § .§ § .§ § =] § "g § =
2222 (25 (%8 (%
m<| R« mAa /o =]
1 Satisimiz... 1 2 3 4 5
) Pazar paymmiz ... 1 2 3 4 5
4 Yatirim getirisi. .. 1 3 4 5
5 Karlar... 1 2 3 4 5

4. BOLUM: Bu béliimde sizi ve girisiminizi daha yakindan tammak ve degerlendirmeleri daha
dogru yapabilmek adina yanitlamanizi istedigimiz bazi sorular bulunmaktadir.

4.1. Sizin...

Yasiniz...

Cinsiyetiniz ( )Kadin () Erkek
( ) Kurucu

Sirketteki Pozisyonunuz () Kurucu Ortak

( ) Pazarlama Eleman1 / Sorumlusu / Midiirt
() Diger (Liitfen Belirtiniz):

() Lisans Ogrencisi
Lisans Mezunu
Su Anki Egitim Durumunuz ) . . o ..
() Yiksek Lisans Ogrencisi
( ) Doktora Ogrencisi

( ) Doktora Mezunu

Lisans

Okudugunuz Boliimler Yiiksek Lisans

Doktora
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Pazarlama / isletme egitimi
aldiniz m?

(Bu alanlarda alinan diploma,
ders, sertifika, ¢calistaylar da bu
kapsamdadir.)

( ) Evet (Liitfen Belirtiniz):

( ) Haywr

Akademisyen misiniz?

( ) Evet, Devlet Universitesinde
( ) Evet, Vakif Universitesinde
( ) Hayir

Daha once baska is
deneyiminiz var mi?

(Birden ¢ok isaretleyebilirsiniz)

() Ozel sektdrde calistim.

( ) Akademisyenlik yaptim.

( ) Bir kamu kurumunda ¢alistim.

( ) Faaliyet gosteren bagka sirketim/ sirketlerim var.

() Su anda faaliyet gostermeyen baska sirketim/
sirketlerim var.

( ) Hayir, bu ilk is deneyimim.

4.2. Sirketiniz...

Kurulus Yi

Faaliyet Sektorii

Calisan Sayisi

il () Teknoloji Gelistirme

. . . Bolgesi/Teknopark/Teknokent
Faaliyet  gosterdigi () ]gjiger Kululz;ka Merkezleri
yer ( ) Organize Sanayi Bolgesi

( ) Home ofis

Faaliyet gosterilen
yerin adi
(Orn: ODTU
Teknokent)
) ( ) B2B (isletmeden isletmeye)
Is Modeli ( ) B2C (isletmeden son tiiketiciye)

( ) Hem B2B hem B2C
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Biiyiime Asamasi

) Tohum (Cekirdek)
) Erken Asama
) Biiylime Asamasi

(
(
(
() Olgunluk Asamasi

Pazarlama icin ayn
bir c¢ahsan ya da
departman var mi?

( ) Evet
( ) Hayir

Hic satis yaptiniz m?

Evet. Ik defa yaptik.

Cok yakinda ilk satis1 yapacagiz.

()
( ) Evet, cok defa yaptik.
()
()

Hayir, henliz yapmadik.

Yurtdisi
satisiniz/ihracatimz
var mi?

()
()
()
()

Evet. yaptik/ yapiyoruz.

Miisteri bulduk, hazirlik siirecindeyiz.
Miisteri arayisindayiz.

Hayir, yapmay1 diistinmiiyoruz.

Uriin patentiniz var
mi?

( ) Evet, var.
( ) Basvuru yaptik.
( ) Hayir, yok.

Girisiminiz icin
destek aldiniz m?

() | yer/yerleri
Evet isaretleyiniz.

Cevabiniz evet ise
destek  aldigimiz

() | ()KOSGEB
Hayir | ( ) TEB

( ) Etohum
()AB

Ajansi

Almiyoruz
( ) Diger

( ) TUBITAK

( ) Kalkinma

( )  Destek

Litfen aldigimiz  destegin
detaylarini belirtiniz:

Pazarlama
cabalarmiza dair
eklemek
istedikleriniz

Sonuclar
iletebilmemiz icin e-
mail adresiniz
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