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OZET

START-UP ISLETMELERINDE GIRISIMCI PAZARLAMA: CUKUROVA
TEKNOKENT ORNEGI

Ozgiir GECGEL

Yiiksek Lisans Tezi Isletme Ana Bilim Dali
Damsman: Prof. Dr. Deniz ZEREN
Haziran 2024, 81 sayfa

Glinlimiizde sanayide yasanan kiiresel gelismeler, toplumsal alanda 6nemli
degisimlere yol agmistir. Bu degisimler sonucunda teknolojinin ve internetin kullanimi
tim alanlarda yaygilasmistir. Bu alanlardan biri olan girisimcilik ile yeni is fikirleri
ortaya ¢ikmis ve bunlar start-up’larin kurulmasia neden olmustur. Ancak, yeni kurulan
bu sirketler arasinda faaliyetlerine devam edebilen ve biiylime gdsterenlerin sayisi
oldukea diisiiktiir. Arastirmalar, bu sirketlerin pazar biiylikliigii, zorlu rekabet ortami1 ve
kisith kaynaklar gibi zorluklarla karsi karsiya oldugunu gostermektedir. Girisimci
pazarlama uygulamalari, bu zorluklarla basa ¢ikmak ve sirketlerin basarilarini artirmak
icin 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu ¢alisma, girisimci pazarlamanin proaktiflik, firsat
odaklilik, hesaplanmis risk alma, yenilik¢ilik, kaynaklarin etkin kullanimi, miisteri
odaklilik ve deger yaratmadan olusan yedi boyutunun start-up isletmelerine
performansina etkisini ortaya ¢ikarmak amaci ile hazirlanmastir.

Calismanin evreni Adana’da faaliyet gosteren ve Cukurova Teknokent’te yer
alan start-up’lardan olugmaktadir. Bu dogrultuda ¢alismaya 13 start-up goniilliiliik
esastyla katilmig, firma yetkilileriyle derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir.
Goriismelerden sonra elde edilen veriler MaxQDA 2024 nitel veri analiz programi ile
analiz edilmistir. Arastirma bulgulari, proaktiflik, firsat odaklilik, yenilikgilik,
kaynaklarmn etkin kullanimi, miisteri odaklilik ve deger yaratma boyutlarinin start-up
performansina olumlu etkisi oldugunu belirtirken, hesaplanmis risk alma boyutunun

start-up’larin performansina olumlu ya da olumsuz bir etkisi olmadig1 analiz edilmistir.

Anahtar kelimeler: Girisimci, pazarlama, girisimci pazarlama, performans, start-up
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ABSTRACT

ENTREPRENEURIAL MARKETING IN START-UP BUSINESSES: THE CASE
OF CUKUROVA TEKNOKENT

Ozgiir GECGEL

Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Prof. Dr. Deniz ZEREN
June 2024, 81 pages

Today, global developments in industry have led to significant changes in the
social sphere. As a result of these changes, the use of technology and the internet has
become widespread in all areas. One of these areas, entrepreneurship, has led to the
emergence of new business ideas and the establishment of start-ups. However, the
number of these newly established companies that are able to continue their activities
and grow is quite low. Research shows that these companies face challenges such as
market size, tough competition and limited resources. Entrepreneurial marketing
practices play an important role in addressing these challenges and increasing their
success. This study aims to explore the impact of seven dimensions of entrepreneurial
marketing, namely proactiveness, opportunity orientation, calculated risk taking,
innovation, efficient use of resources, customer orientation and value creation, on the
performance of start-ups.

The population of the study consists of start-ups operating in Adana province
and located within Cukurova Technopolis. Accordingly, 13 start-ups voluntarily
participated in the study. The data obtained after the interviews were analyzed with the
MaxQDA 2024 qualitative data analysis program. While the research findings indicate
that the dimensions of proactivity, opportunity orientation, innovation, effective use of
resources, customer orientation and value creation have a positive impact on start-up
performance, it has been analyzed that the calculated risk-taking dimension does not
have a positive or negative effect on the performance of start-ups.

Keywords: Entrepreneur, marketing, entrepreneurial marketing, performance, start-up



vii
ON SOz

Bu yiiksek lisans tez c¢alismasinda girisimci pazarlamanin proaktiflik, firsat
odaklilik, hesaplanmis risk alma, yenilikgilik, kaynaklarin etkin kullanimi, miisteri
odaklilik ve deger yaratmadan olusan yedi boyutunun start-up isletmelerinin
performansina etkisi ele alinmaktadir. Tez ¢alismamda bilgi birikimi ve deneyimi ile
calisma konusunun se¢iminden itibaren tiim asamalarda sagladigi destek ve ilgi i¢in
danisman hocam Saym Prof. Dr. Deniz ZEREN’e tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica
degerli jiiri iiyelerim Prof. Dr. Fatma DEMIRCI OREL ve Dog. Dr. Onur CELIK’e
kiymetli katkilart i¢in tesekkiir ederim.

Tez c¢alismamin katilimcilarina, degerli Cukurova Teknokent Start-up
temsilcilerine goniilli katilimlari, giiler yiizleri ve destekleri i¢in tesekkiir ederim.

Son olarak, her daim yanimda olan, desteklerini benden bir an olsun
esirgemeyen aileme, hayatimin her aninda oldugu gibi tez yazma siiresi boyunca da
yanimda olup beni destekleyen Ceren ADIYEKE’ye, onceki tecriibelerine dayanarak

bana yol gdsteren arkadaslarima ¢ok tesekkiir ederim.

Ozgiir GECGEL
Adana /2024
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GIRIS

Pazar dinamikleri ve tiiketici aliskanliklarinda yasanan degisimler rekabetin
yogun oldugu bir ortamda isletmelerin geleneksel pazarlama stratejilerini etkisiz
kilmaktadir. Yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasi ile birlikte isletmeler artan
belirsizliklerle ve kisithi kaynaklarla miicadele etmek zorunda kalmaktadir. Bunlarin
yan1 sira, pazara giris engellerinin zayiflamasi, tahmin yeteneklerinin azalmasi ve
yonetim hedeflerinin degismesi gibi faktorler isletmeleri daha riskli kosullar altinda
faaliyet gostermeye yoOnlendirmektedir. Yasanan bu gelismeler, isletmelerin daha
yenilik¢i, proaktif ve g¢evik hareket etmesini gerektirmektedir. Girisimci pazarlama
kavrami, yasanan tiim bu degismeler ve gelismeler sonucunda kisitli kaynaklarla basa
cikma gerekliliginden ortaya ¢ikmustir (Gedik, 2023). Bunlara ek olarak, geleneksel
pazarlama stratejileri, faaliyetlerine yeni baslayan isletmeler igin yetersiz
kalabilmektedir. Koklii isletmeler, bilgi birikimleri ve pazarda edinmis olduklari konum
acisindan avantajliyken, yeni kurulmus isletmeler dlgekleri, belirsiz ve degisken pazar
ortamindan dolay1 pazarlama faaliyetlerinde zorluk c¢ekebilmektedir. Bu isletmeler,
kurulus asamasinda yasadiklar1 kaynak sikintisi nedeniyle ayri bir pazarlama birimi
kuramamakta ve profesyonel pazarlamacilarla ¢aligamamaktadir. Bunun sonucunda,
girisimciler pazarlama uygulamalarimi  kendileri yiiritmekte ve bu da pazar
biiyiikliigiiniin yanlis tahmin edilmesine ve pazarlama uygulamalarina yeterince zaman
ayrilmamasina neden olmaktadir (Byun ve Ha, 2020). Dolayisiyla, yeni kurulan
isletmelerin pazarlamada yeni yaklasimlart benimsemesi olduk¢a 6nemlidir. Girisimei
pazarlama, nispeten daha kiiciik, gen¢ ve sinirli kaynaklara sahip isletmeleri tanimlamak
icin uygun goriilmektedir. Bu nedenle, bu kavram, yeni isletmelerin pazarlama
stratejilerini anlama ag¢isindan son derece 6nemlidir (Hallbdck ve Gabrielsson, 2013).

Girisimcilik kavrami, degisen ekonomik, sosyal ve teknolojik kosullar ile
birlikte giderek 6nem kazanmis ve iilkeler i¢in kalkinmanin vazgecilmez bir araci olarak
goriilmeye baslanmistir. Bu sebeple, hiikiimetler tarafindan girisimcileri desteklemek ve
bireyleri girisimcilige 6zendirmek adina cesitli tesvikler saglanmigtir. Teknoparklarin
kurulmasinin ana amagclar1 arasinda girisimcileri cesaretlendirmek ve girisimcilerin is
fikirlerinin ticarilesmesine yardimci olmak bulunmaktadir (Kubas ve Ozmen, 2020).
Son zamanlarda, yeni kurulan girisimlerin sayisinda énemli derecede artis olmus ve
bununla birlikte, girisimci adaylarina destek veren teknoparklar, kulugka merkezleri ve

melek yatirimcilarin sayisi1 da giderek artmistir. Tiirkge’de “girisim” olarak anilan yeni



ve kiiclik isletmeler, literatiirde “start-up” olarak da anilmaktadir. Ancak, her yeni
kurulan igletme “girisimci” olarak anilmaz; bu tiir isletmelerin yeni ve farkli seyler
yaratmas1 gerekmektedir (Tekin, 2018). Start-up firmalari, kurulus asamasindan
baslayarak biiylime evresine gelip karlarini artirmaya basladiklar1 aralikta bulunan
firmalardir (Kubas ve Ozmen, 2020). Degisen yasam kosullari, teknolojide kaydedilen
ilerlemeler ve kiiresel niifus artisi ile birlikte ortaya ¢ikan sorunlar girisimcilik ve start-
up kavramlarmin gliclenmesine neden olmustur. Start-up’lar gelistirmis olduklar is
fikirlerini daha ileriye tasimak icin yatirnmcilara, mentorlara, danismanlara ve
kendilerine destek saglayabilecek politikalara ihtiya¢ duymaktadir. Tiirkiye’nin
girisimcilik ekosisteminde 6nemli bir konuma sahip olan teknokentler start-up’lara tiim
bu ihtiyaclarinin yani sira, ofisleri i¢in fiziki mekan, fikirlerini gelistirebilecekleri
konforlu bir alan, rahat ¢alisma ortami, iletisim, etkilesim, vergi avantajlar1 ve reklam
gibi bir¢cok konuda hizmet sunmaktadir (Keskin, 2021). Teknokentlerde “kirac1” olarak
bulunan start-up’lar, belli bir siire sonra, kendi ticari faaliyetlerini yapabilecek duruma
geldiklerinde yerlerini bagka start-up’lara devretmek iizere teknoparklardan ayrilir
(Kiictikoglu, 2022). Teknolojilerin kiiresel oranda gelismesi ve ticarilesmesinde
inovasyon odakli start-up’lar, teknoloji gelistirme bolgelerinde bulunan firmalar ve
tekno-girisimler hayati bir énem tagimaktadir ve bu diinya ekonomisi igin oldukca
onemlidir (Tekin, 2018).

Bir girisim tesebbiisiinde bulunmak kolay olmamakla birlikte girisimlerin
basarisiz olma ihtimali yiiksek olabilmektedir. Pazarlama yOnetimi, girisimin
stirekliligini korumak adina dikkat edilmesi gereken Onemli unsurlardan biridir ve
girisimin basaris1 dnemli dl¢lide pazarlama yonetiminin bagarisina baglidir. Pazarlama
ve girisimcilik kavramlari is gelistirme konusu ile yakindan iligkisi bulunan 6nemli
kavramlardir. Iki kavram arasindaki etkilesim ile ortaya cikan girisimci pazarlama
kavram, 1s gelistirmedeki ana faaliyetlerden olan yenilik yaratma, yeni {iriin tanitima,
yeni girisim yaratma ve ekonomik kalkinma konular1 agisindan start-up’lar i¢in 6nem
arz etmektedir (Syamsul vd., 2021).

Girisimei pazarlama, son zamanlarda giderek Onem kazanan girisimcilik
kavraminin 6nemli bir dali haline gelmis ve bununla birlikte pazarlama kavraminin yeni
bir stratejisi olarak kabul edilmeye baslanmis ve pazarlama yoneticileri igin bir arag
olmustur (Kayigkan, 2021). Literatiirdeki calismalar incelendiginde girisimcilik ve
pazarlama kavramlarimin farkli sekillerde ele alindiklar1 goézlemlenmistir. Ancak

giiniimiizde dijitallesme ve pazarlama alaninda yasanan gelismeler “girisimcilik” ve



“pazarlama” kavramlarmin bir araya gelmesine neden olmustur. Pazarlama igin
yeniligin ve girisimciligin, girisimcilik i¢in ise pazarlamanin dneminin artmasi ve bunun
farkina varilmasi, iki disiplini “girisimci pazarlama” paydasi altinda birlestirmistir
(Unvan, 2021). Bu iki kavram arasindaki etkilesim, “girisimci pazarlama” kavramini
ortaya cikaran en biiyiik etkenlerden biri olmustur. Bu kavram, isletmelerin hizla
degisen bir ortamda faaliyette bulunmalarina yardimci olan yeni bir pazarlama
paradigmasi olarak vurgulanmistir (Hamsioglu, 2019). Bu kavramin ortaya ¢ikmasi ile
birlikte, isletmelerin faaliyetlerinde girisimciligin ne kadar 6nemli oldugu da ortaya
konulmustur.

Girisimci pazarlama kavrami son 40 yildir popiilaritesini artirmis ve firmalar
tarafindan kullanim1 da son yillarda artmaya baslanmistir. Girisimcei pazarlama kavrami
literatiirde incelendiginde arastirmacilar tarafindan ne tanim ne de girisimci pazarlama
boyutlar1 ile ilgili heniiz bir fikir birligine varilamadigr goézlemlenmistir. Ancak
literatlirdeki ¢alismalar bu kavrami isletmelerin hizla degisen bir ortamda faaliyette
bulunmalarina yardimci olan yeni bir pazarlama paradigmasi olarak vurgulamistir. Bu
calismada, start-up’larin incelenerek girisimei pazarlama kavramimin kullaniminin ve
start-up’larin performansina etkisinin arastirilmasi amaglanmaktadir.

Bu amag¢ dogrultusunda ¢alismanin birinci bolimiinde girisimcilik kavrami ve
boyutlar1 incelenmistir. Bu kavramin ortaya ¢ikisi, tanimlamalar1 ve 6nemi hakkinda
literatiir taramasina dayanarak bilgiler verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde pazarlama ve girisimci pazarlama kavramlar
tizerinde durulmustur. Bu boliimde pazarlamanin ortaya ¢ikisi ve gelisme siireci ile ilgili
bilgiler verilmis, pazarlamanin dort farkli bileseni olan organizasyonel bir felsefe veya
kiiltiir olarak pazarlama, strateji olarak pazarlama, pazarlama karmasi ve pazarlama
istihbarat1 incelenmistir. Sonrasinda pazarlama kavraminda yasanan degismelere yer
verilmis ve girisimci pazarlama kavraminin ortaya ¢ikis siireci, yapilan tanimlamalar ve
kavramin 6nemi iizerinde durulmustur. Sonrasinda ise farkli arastirmacilar tarafindan
ortaya konulan girisimci pazarlama boyutlart hakkinda bilgiler verilmis ve Morris vd.
(2022) tarafindan ileri siiriilen girisimci pazarlamanin yedi boyutu ele alinarak her bir
boyut ayritili bir sekilde aciklanmistir. Bu boéliimde ayrica girisimci pazarlama ve
geleneksel pazarlama arasindaki farklar tablo ile sunulmustur. Son olarak ise girigimci

pazarlamanin start-up’larin performansina etkisi iizerine bilgiler verilmistir.



Ucgiincii boliimde start-up kavram ile ilgili yapilan tanimlara ve ortaya cikis
siirecine yer verilmistir. Sonrasinda ise Start-up’larin 4 asamali kurulus siireci olan
tanimlama, dogrulama, etkinlik ve biiylime ile ilgili bilgiler sunulmustur.

Dordiincii  boliimde arastirmanin amaci, 6nemi ve sinirliliklarn {izerinde
durulmus ve aragtirmanin yontemi, veri toplama yontemi ve aract aciklanmistir.
Sonrasinda ise yapilan analiz sonucu elde edilen bulgular ayri basliklar altinda
sunulmustur.

Sonug¢ ve Oneriler boliimiinde ise elde edilen bulgular ile ulagilan sonuglar
Ozetlenmis ve literatiirdeki bilgiler ile karsilagtirilmigtir. Son olarak, gelecekte yapilacak

aragtirmalara yonelik oneriler sunulmustur.



BOLUM |

GIRISIMCILIK KAVRAMI

1.1. Girisimcilik

Geg¢misi insanlik tarihinin ge¢misi kadar eskiye dayanan girisimcilik kavrami,
tanim olarak uzun yillar boyunca literatiirde yer bulamamistir. 18. yilizyilda Richard
Cantillon tarafindan tanimlanan bu kavram, Fransizca’da lstlenmek anlaminda olan
“entreprende” kelimesinden gelmekte olup Almanca’da “unternehmen” ve Ingilizce’de
“entrepreunership” terimlerinin kullanilmaya baslanmasiyla literatiirdeki yerini almaya
ve gelismeye baslamistir (Giimiisoglu ve Karadz, 2014).

Girisimcilik kavrami, her ne kadar kapsamli arastirmalara ve herkes tarafindan
kabul goriilecek bir ortak tanim bulma g¢abalarina konu olmus olsa da giiniimiizde hala
evrensel olarak kabul goérmiis bir tanimi1 bulunmamaktadir. Morris ve Paul’a (1987)
gore girisimcilik, yenilik¢i ve riskli bir bireysel girisim olarak yeni bir iste kar elde
etmeyi amaglayan bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Aldrich ve Waldinger (1990) ise
girisimciligi degerli bir sey olusturmak i¢in yeni ve Ozgiin yollar kesfetmenin bir
birlesimi olarak agiklamislardir. Gartner (1988) bu kavrami bir organizasyonun
olusturulmasi olarak ifade ederken, Morris ve digerleri (2002) girisimciligin bir igletme
islevi degil, proaktif, inovatif ve risk alan yaklasgimlarla baglantili bir yonetim sekli
oldugunu belirtmistir. Ramazani, Rexhepi, Gérguri-Rashiti, Ibraimi ve Dana (2014),
girisimciligi kar ve biliylime elde etme amaciyla her tiirlii tiretim faktorlerinin bir araya
getirilerek belirsiz ve riskli ortamlarda dahi yenilik¢i firsatlar arama siireci olarak
tamimlamustir (Sadiku-Dushi, Dana, ve Ramadani, 2019).

Girisimcilik pazardaki firsatlar1 yakalamak ve siirli kaynaklari kullanarak bu
firsatlardan deger yaratma cabalarimi igermektedir (Altin, Kara ve Altin, 2022).
Stevenson vd. (1989), benzer sekilde girisimciligi “firsattan faydalanmak igin essiz bir
kaynak kombinasyonu olusturarak deger yaratma siireci” olarak tanimlamistir. Bir dizi
faaliyeti iceren siireg, bir firsati kesfetmekle baslayip, is fikrini netlestirme, gerekli
goriilen kaynaklar1 belirleme ve el etme, girisimi yonetme ve sonuglar1 degerlendirme
asamalarindan olusur (Kurgun, Bagiran, Ozeren ve Maral, 2011). Bu faaliyetleri hayata
gecirebilmek i¢in iki ana unsura gerek duyulmaktadir. Bunlardan ilki girisimcilik

eylemi, digeri ise bir girisimcilik temsilcisidir. Eylem; iiriin, hizmet veya siire¢ gibi yeni



bir kavramin gelistirilmesi ve uygulanmasidir. Temsilci ise eylemi gerceklestirmek igin
sorumlulugu tizerine alan kisi ya da kisilerdir (Morris, Schindehutte ve LaForge, 2001).

Girisimciligin ilk yillarinda yapilan tanimlamalar, girisimcinin 6zelliklerine
odaklanmis ve girisimciyi yenilik¢i ve degisime onciiliik eden kisi olarak agiklamistir.
Bu agiklamaya gore girisimci, alisilagelmisin disinda yollar arar, riske girip yeni isler
kurar ve bu isleri biiyiitmek i¢in ¢aba gosterir. Girisimcilik anlayisi, riskleri ve konulan
kurallar1 asarak yaraticiligr beslemeyi ve yeni diisiinceleri kesfederek kendi rotasini
belirleme ozgiirliginii  gerektirir. Stokes (2000), yapmis oldugu arastirmada
yenilikgiligin girisimcilik i¢in vazgecilmez bir unsur oldugunu vurgulamistir. Ayni
sekilde, Joseph Schumpeter, 1911 yilinda yapmis oldugu calismasinda girisimciligi
“yenilik¢ilik" olarak ifade etmis ve girisimcileri “degisim ajanlar1” olarak tanitmistir
(Gedik, 2023). Drucker’a (1985) gore girisimciler, degisimin onciileridir ve degisimi bir
firsat olarak goriip ona proaktif bir sekilde cevap verirler. Benzer sekilde, Miller (1983)
girigsimciligi, deger olusturma ve miisterilere ulagtirma siirecinde proaktif ve inovatif bir
strateji olarak aciklamistir (Sharma, ve Goyal, 2020). Schumpeter'e gore girisimciler
yeni bir seyler yaratan kisilerken, Kirzner'e gore ise firsatlara karsi tetikte olanlardir
(lonita, 2012).

Stokes, 2000 yilinda yapmis oldugu calismasinda girisimcilige iki genis
kategoride yer vermistir. Bunlardan biri, girisimcileri diger insanlardan ayiran ortak
kisilik oOzelliklerini belirlemeye odaklanan yaklasimdir. Digeri yaklasim ise
girisimcilerin eylemlerine ve eylemlerini nasil hayata gecirdiklerine yogunlasmaktadir
(Stokes, 2000). Reuber ve digerleri (2018), girisimciligi, pazar taleplerini tanimlama ve
en yliksek geliri elde etmek i¢in yeni is girisimleri baglatma amaciyla yapilan yenilik¢i
faaliyetlerde firsatlar1 riske atma olarak ifade etmektedir. Jena (2020), girisimciligi
bireyin en yiiksek kari elde etme amaci dogrultusunda somut ve soyut kaynaklari en
etkin ve en verimli bir sekilde bir araya getirme siireci olarak gormiistiir (Alareeni,
Hamdan, Hamdan ve Shoaib, 2022).

Gilinlimiizde girisimcilerin kim oldugundan ¢ok ne yaptiklar ile ilgili bir fikir
birligi vardir. Girisimci ve girisimcilik kavramlarinin 6nemi genel olarak herkes
tarafindan kabul edilmektedir. Ozellikle, ekonominin durgun oldugu zamanlarda
toplumun itici glicii olarak ortaya c¢ikarak hayati bir rol oynar. Girisimciler, diger
ekonomik katilimcilarin  ¢ekindigi calkantili piyasalart olusturur, bunu kendi
avantajlarina g¢evirerek deger yaratir ve bu degerlerden yararlanirlar (Azizagaoglu,

2019; Hills, Hultman ve Miles, 2008) Girisimci davranis genel olarak yeni ve yaratici



fikirler liretme, degisimi baslatma ve esneklik ile tepki verme kabiliyetinin giiclii
yanlarinin siirdiiriilebilmesi ile baglantilidir. Genis kaynak olanaklarina sahip biiyiik
isletmelerin aksine girisimcilerin, firsatlar1 tespit etmek ve onlar1 tanimlamak i¢in 6zgiin
bilgiye sahip olmay1 gerekir (Szabo, Hortovanyi, Tarody, Ferincz ve Dobak, 2011).
Girisimci, degisimin Onciisii olarak goriilmektedir. Bu goriise gore girisimei, mevcuttaki
is yapis sekillerini kusursuzlastiracak ve optimize edecek kisi degil, yeni stratejiler ve
pazarlar arayan kisidir. Baz1 goriiglere gore ise girisimci sadece degisimi arayan degil,
ayni zamanda buna cevap veren ve bunu bir firsat olarak gdren kisidir (Stokes, 2000).
Bu kisiler genel olarak ozgiirliikklerine diigkiin ve bireysellik konusunda 6nemli bir
motivasyona sahip kisiler olarak siniflandirilmaktadir (Shaw, 1999). Bilici’ye (2019)
gore girisimei, belirsizlikle dolu bir ortamda risk almaktan ¢cekinmeyen, gerekli finansal
kaynaklari talep edebilen, yeniliklere kars1 agik fikirli olan, karar alma yetkisine sahip
kisidir. Tanim, girisimciyi tanimlamaya su sekilde devam etmektedir; girisimci,
sektorde Oncii olabilecek potansiyele ve liderlik vasiflarina sahip, elindeki kaynaklar
etkin bir sekilde yonetebilen, sorumluluk almaktan c¢ekinmeyen ve ayni zamanda
yatirimet kimligiyle de 6ne ¢ikan kisidir (Bilici, 2019).

Gelisen ve degisen ekonomik diizende girisimciler, sadece yeni is kurmayip ayni
zamanda degisimin Onciiliiglinii Gistlenmektedir. Bu sebeple, Bjerke ve Hultman (2002)
girisimcileri “degisim elgileri” olarak betimlemistir (Kiliger, 2015). Gliniimiizde
neredeyse tiim sektorlerde yasanan ve giin gectikce artan cevresel tiirbiilanslara karsi
farkindaliklar artmig ve bu da girisimcilige olan ilginin biiylimesine sebep olmustur
(Morris, 1987). Girisimciligin katkilari, iilke ekonomilerine cesitli yollarla deger
katarak ekonomik biiylimeyi artirmakla siirli degildir. Bununla birlikte, refahin ve
istthdamin artmasi, ekonominin canlanmasi, rekabet giiciiniin artmasi, toplumsal
gelisim, igsizligin azalmasi ve yeni pazarlarin ortaya ¢ikmasi gibi bir¢ok faktore sebep

olur (Karakulle ve Karakaya, 2019).

1.2. Girisimcilik Kavraminin Boyutlar:

Girisimci tutum ve davraniglarin temelinde genel kabul gormiis {i¢ boyut
bulunmaktadir: yenilikgilik, risk alma ve proaktiflik (Kurgun vd., Miller ve Friesen,
1982; Morris vd., 2001; Morris ve Paul, 1987; 201; Stokes, 2000). Bazi arastirmacilar
ise girisimciligin bes boyutu oldugunu belirtmistir: 6zerklik, yenilikg¢ilik, proaktiflik,
hesaplanmis risk alma ve biiylime odaklilik (Eggers, 2010; Szabo vd., 2011).



Devamli olarak degisim ve gelisim i¢inde olan diizene uyum saglamak, yenilik¢i
ve gelecegi Ongorebilme gibi niteliklere sahip olmak bir girisimci i¢in oldukca
onemlidir. Yenilik¢ilik, problemlere ve gereksinimlere, yaratici ve sira dis1 bakis
acilartyla yeni ¢dziimler bulma anlamia gelmektedir. Uretim, paketleme, dagitim, satis
ve yonetim gibi kurumsal fonksiyonlarin yerine getirilmesi ic¢in yeni {riinlerin,
hizmetlerin ve teknolojilerin hayata gecirilmesi ve yeni pazarlarin gelistirilmesini
kapsar (Kurgun vd., 2011; Morris vd., 2001).

Proaktiflik, olaylarin akisina kapilmak yerine, harckete gegmek ve
gerceklestirilmek istenen olaylar igin gerekli olan adimlari atmayi tercih etmektir. Bu,
¢ogu zaman geleneksel yontemlerden uzaklasip alisilmisin disinda yontemler denemeyi
gerektirir. Bu yontem, yoneticilerin siirlarini agmak igin personelleri, misterileri ve
tedarikgileri ile is birligi yaptig1 “uygulamali” yonetim seklidir. Proaktif olmak, 6nemli
bir azim ve kararlilik gerektirir. Bunlarin yani sira uyumlu ve degisime agik olmak,
sorumluluk almaktan ¢ekinmemek ve alinan sorumluluk sonrasi basarisizligi da goze
alabilmeyi gerektirmektedir (Davis vd., 1991; Morris vd., 2001).

Azizoglu’nun (2019) belirtmis oldugu gibi girisimci bireyler, baska kisiler
tarafindan kesfedilmemis firsatlar1 kesfederek bu firsatlar1 ¢ekici bir is fikrine
doniistiirmeye ve bunun i¢in risk almaya yatkin olan kisilerdir. Basarilt olma ihtimalleri
az olsa bile bir girisimciden risk almaktan ¢ekinmemesi beklenir (Azizoglu, 2019). Risk
alma boyutu, mali kayiplarin yaganmasi ihtimali bulunan firsatlara 6nemli kaynaklar
tahsis etme istegini igerir. Bunlar orta seviye, kontrol edilebilir ve hesaplanmig
risklerdir. (Kurgun vd., 2011; Morris vd., 2001; Morris vd., 2002). Basaril1 girisimciler,
cevresel belirsizliklere karsin olasi riskleri analiz eden ve degerlendiren, bu riskleri
azaltmak i¢in planlar yapip stratejiler gelistiren kisilerdir. Bu riskleri goze alarak yeni
firsatlar1 yakalayabilir, rakiplerinden siyrilarak pazarda one ¢ikabilir ve degisime
oncelik edebilirler. Ancak bunu yaparken basarisizlik ve maddi kayip ihtimalini géze
almalar1 gerekir.

Giintimiiziin kiiresellesen ekonomisinde, firmalar giderek artan bir rekabetle
kars1 karsiyadir. Bu rekabet ortaminda ayakta kalmak ve basariyr yakalayabilmek igin
yenilik¢i ve proaktif olmak hayati 6nem tasimaktadir. Girisimeilik, sadece bir is kurmak
degil, ayn1 zamanda yenilik¢i bir bakis agistyla risk alma ve proaktif bir sekilde hareket
etme cesaretini gdstermeyi de gerektirir. Bu {li¢ boyut birleserek belirli bir faaliyetin ne
kadar fazla, orta ya da yliksek derecede girisimci oldugunu belirtir. Baz1 ¢evresel sartlar

yiiksek seviyede yenilikg¢ilik, risk alma ve proaktiflik sergilemeyi tesvik ederken, diger



sartlar daha az girisimci sonuglara neden olabilir. Bu nedenle, girisimcilik her toplum ve
kurulusta farkli seviyelerde ortaya c¢ikabilir. Bir kisinin bunlart gergeklestirdigi an
girisimci olarak kabul edilebilecegi diistiniilmektedir. Bunun yani sira, girisimcilik, tek
bir eylem veya kararla sinirlhi degildir. Belirli bir siire zarfinda bir birey ya da kurulus,
herhangi bir sayida girisimcilik faaliyeti gerceklestirebilir. Bu acidan bakildiginda,
girisimcilik bir “derece” ve “siklik” meselesidir. Bir birey ya da kurulus tarafindan
ortaya konulan girisimci davranisin ne derecede ve ne siklikta oldugu “girisimci
yogunlugu” kavramu ile ifade edilebilir. (Morris vd., 2001).

Girisimcilik, eskiden sadece belirli kisilerin sahip oldugu bir 6zellik olarak
goriiliiyordu. Ancak son zamanlarda, her ¢esit ve boyuttaki organizasyonlarda ortaya
cikabilecek sekilde kavramsallagmaya baslamistir (Miller, 1983). Benzer sekilde Morris
(1991), bu kavramin sadece yeni bir is kurmakla sinirli olmadigini, bir siire¢ olarak ele
alindiginda, her boyuttaki ve tiirdeki organizasyonlarda uygulanabilir oldugunu
belirtmistir. Buna ek olarak, basaris1 yiiksek olan isletmelerin daha yiiksek derecede
girisimcilik uygulamalart ylriittiigiinii ortaya koymustur. Kullanilmayan iiretim
faktorlerinin yenilikei bir sekilde birlestirilmesi, ekonomik kaynaklarin diisiik verimlilik
alanlarindan yiiksek verimlilik alanlarina aktarilmasi, yaraticit ve inovatif bir sekilde,
yeni yontem ve teknolojileri kullanarak misterilerin ihtiyaclarmin karsilanmasi bu
gortigleri kanitlar niteliktedir (Hills ve Hultman, 2011; Marangoz ve Erboy, 2019;
Stokes, 2000).
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BOLUM 11

GIRISIMCI PAZARLAMA

2.1. Pazarlama

Pazarlama kavrami, degisim iligkilerini kolaylastiran ve miisterilerle anlamli
baglantilar kurmak i¢in kullanilan bir faaliyetler dizisidir. Amerikan Pazarlama
Birligi’nin  (AMA-American Marketing Association) (1985) yapmis oldugu
tanimlamaya gore, “pazarlama, bireysel ve orgiitsel hedefleri tatmin eden degisimler
yaratmak i¢in fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesini, fiyatlandirilmasini,
tutundurulmasini ve dagitimini planlama ve uygulama siirecidir” (AMA, 1985). Bu
tanimlama, pazar uygulamalarinin biiyiik bir kisminin temelini olusturur. Bu
tanimlamaya benzer olarak, Pride ve Ferrell (2000), pazarlamayi, degisimi etkili ve
verimli bir sekilde kolaylastiracak bir yonetim siireci olarak agiklamistir. Bu siirecin
pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi, diizenlenmesi, gerceklestirilmesi ve kontrol
edilmesini icerdigini belirtmistir. Bu tanimlamalarin yan1 sira Zikmund ve D'amico
(2001), herhangi bir pazarlama taniminin bes unsurdan olusmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Bu bes unsur iki ya da daha fazla taraf, her taraf¢a sunulan bir sey, her
tarafca elde edilen bir sey, taraflar arasinda belirli bir seviyede iletisim ve pazarlamayi
gerceklestirecek bir aragtan olusur (Alareeni vd., 2022; Morris vd., 2001). Stokes
(2000) ise pazarlamay1 bir organizasyonel felsefe olarak tanimlamis ve bunun pazar
segmentasyonu, hedeflenen pazarin belirlenmesi ve konumlandirmasi ve pazar
karmalar ile uygulanmasi olarak yapildigini belirtmistir. AMA, 2017 yilinda yapmis
oldugu tanimlamada pazarlamayr su sekilde agiklamistir; “Pazarlama arastirmasi,
firsatlar1 ve sorunlar1 belirlemek ve tanimlamak; eylemleri olusturmak, iyilestirmek ve
degerlendirmek; performansi izlemek icin kullanilan bilgiler aracilifiyla tiiketiciyi,
miisteriyi ve halki pazarlamaciya baglayan islevdir. Bu konulari ele almak i¢in gereken
bilgileri belirler, bilgi toplama yontemini tasarlar, veri toplama silirecini yOnetir ve
uygular, sonuglar1 analiz eder ve bulgular1 ve bunlarin sonuglarim iletir.”

Pazarlama, bir isletmenin rekabet¢i ortamda ayakta kalabilmesi ve basariya
ulagabilmesi i¢in kritik bir 6neme sahiptir (Bocconcelli, Cioppi, Fortezza, Francioni,
Pagano, Savelli ve Splendiani, 2018). Morris ve Paul (1987), pazarlamanin, isletmeler
ve cevreleri arasindaki degisim siirecinin markalagma, fiyatlandirma, tutundurma ve

bireysel satistan olusan pazarlama karmasi unsurlar1 sayesinde kolaylastirdigim
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belirtmistir. Drucker (1977), pazarlamanin amacinin sadece iiriin ve hizmet satmak
olmadigint savunmus ve ger¢ek pazarlamanin miisterileri ¢ok iyi tanimak ve onlarin
ihtiyaclarini ¢ok 1yi karsilamaktan gectigini belirtmistir. Bu sekilde iiriin veya hizmetin
kendi kendisini satmasi1 gerektigini savunmustur (Davis vd., 1991). Kraus, Harms, ve
Fink (2010) ise pazarlamanin, pazarlama eylemleri ve orgiitsel bir islevden c¢ok kiiltiirel
bir yaklagim oldugunu belirtmistir. Roger (1996) ise pazarlamanin sadece kuruluslarin
irettikleri Uiriin ve hizmetlerini sattigr bir islevden ibaret olmadigmi belirtmistir.
Tiketicilerin ne istedigini ve neye gereksinim duydugunu saptayarak onlarin satin
alabilecekleri {iriin ve hizmetleri gelistirmek pazarlamanin 6nemli unsurlarindandir. Bu
sebeple, pazarlamanin iiriin veya hizmetin ortaya ¢ikisindan bile Once basladigi
sOylenebilir. Dolayisiyla, pazarlamacilar, yeni iriinler i¢in fikir gelistirmek, {riinleri
tasarlamak ve fiyatlandirmak icin arastirma yapar. Ayrica, iirlinlerin nasil dagitilacag
ve tanitilacagi da pazarlamacilar tarafindan belirlenir (Azizoglu, 2019).

Stokes’a (2000) gore dort farkli bilesen pazarlama kavraminin temelini
olusturmaktadir. Bunlar, organizasyonel bir felsefe veya kiiltiir olarak pazarlama,
strateji olarak pazarlama, pazarlama karmasi ve pazarlama istihbaratidir.

Bunlardan ilki olan organizasyonel bir felsefe veya kiiltiir olarak pazarlama,
misteri gereksinimlerinin onceden analiz edilmesi ve bu analizler dogrultusunda iiriin
ve hizmetlerin gelistirilmesi ve pazara sunulmasini gerektirir. Bir strateji olarak
pazarlama ise bir organizasyonun pazarda nasil rekabet edecegi ve var olacagini pazar
boliimlendirme, hedefleme ve konumlandirma asamalariyla belirler. Bunun ig¢in
oncelikle misteri profilini olusturmak gerekir. Bu profil, demografik, psikolojik ve
davranigsal faktorleri goz onilinde bulundurarak olusturulur. Sonrasinda, pazarlama
planlarinin ve mesajlarmin en uygun segmente yonlendirilebilmesi i¢in hedef pazar
secilir. Son asamada ise liriin veya hizmetin miisterilerin zihninde istenilen sekilde
canlandirilabilmesi i¢in rakiplerden farklilasarak benzersiz bir deger Onerisi sunmak
gerekir (Alareeni vd., 2022).

Diger unsurlardan biri, genellikle cogu tanimlamada belirtilen ve pazarlama
eylemlerini birbiriyle baglantili hale getiren “pazarlama karmasi1” ya da diger adlartyla
“4P (Price, Promotion, Place, Product)” ve “7P (Price, Promotion, Place, Product,
People, Physical Evidence, Process)” dir. Pazarlama karmasi genel olarak dort kategori
altinda gruplandirilmistir: iirin gelistirme, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim.
Sonraki yillarda Booms ve Bitner (1981) tarafindan yapilan c¢alismada 4P’deki

unsurlarin yetersiz kaldig1 one siiriilerek insan, fiziksel olanaklar ve siire¢ unsurlar1 da
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eklenerek 7P olarak isimlendirilen yeni “pazarlama karmas1” ortaya c¢ikmistir
(Biiylikdere ve Korkutan, 2024). Faaliyetleri kolaylastirmak i¢in kullanilan araglarin
neredeyse hepsi pazarlama planlarin1 ve stratejilerini olusturan bu kategorilerden birine
dahil edilir. Pazarlama karmasi, pazarlamacilarin hedef kitlelerine erismek, {iriin ve
hizmet satarak pazarlama hedeflerini tutturmak icin kullanmis olduklar1 bir aractir
(Morris vd., 2001; Sadiku-Dushi vd., 2019). Kotler (2003), pazarlama karmasinin
cagdas pazarlama diinyasinin en 6nemli unsurlarindan biri oldugunu belirtmis ve
“sirketlerin hedef pazarlarindaki satiglarim1 istikrarli bir diizeyde tutmak igin
kullandiklar1 araglarin birlesimi” olarak aciklamistir. Uriin, miisterilerin talep ve
gereksinimlerini karsilamak amaciyla pazara sunulan degisim ve tliketim aracidir
(Stokes, 2000). Uriinler somut ya da soyut olabilir. Fiyat, iiriin ya da hizmete bigilmis
olan degerdir. Kar amac1 giidiiliip giidiilmemesine bakilmaksizin her kurulus, iiretmis
oldugu iirin ya da hizmet i¢in bir deger belirlemek zorundadir. Diger bir deyisle,
belirlenen bu deger, tiiketicinin elde ettigi ya da kullandigi iriin veya hizmet
karsiliginda 6demis oldugu bedeldir. Fiyat, tiiketicinin satin alma kararini dogrudan
etkileyen en Onemli faktorlerden biri olarak bu siirecte belirleyici bir rol oynar
(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2017). Bir mal veya hizmete dogru fiyatin bigilmesi
kritiktir. Dogru fiyatlandirmanin hem miisteriler hem de isletme i¢in tatmin edici olmasi
gerekir. Bu sekilde miisteriler, ddedikleri bedel karsiliginda makul bir deger elde
edecek, isletmeler ise karliliklarin1 koruyarak yeterli gelir kazanacaklardir. Tutundurma,
tiiketicileri Uirtin veya hizmetlerle ilgili bilgilendirmek ve onlarin bu iirlin veya hizmeti
satin almalar1 dogrultusunda istek duymalarini saglamak i¢in yapilan calismalardir.
Pazarlama stratejisi olustururken isletmelerin denetiminde planlanmis bir dizi
faaliyetten olusan iletisim yontemi olarak da tanimlanabilmektedir. Tutundurma
caligmalarina 6rnek olarak reklam, promosyon ve indirimler gibi satig tanitimlari ve
kisisel satis uygulamalar1 verilebilir (Sayin ve Karaman, 2020; Biiylikdere ve Korkutan,
2024). Tutundurma, isletmelerin pazarlama hedeflerine ulasabilmesine yardimci olan
onemli bir aragtir. Isletme, uygulamis oldugu dogru tutundurma stratejisi ile miisteri
sadakatini olusturabilir, marka bilinirligini, satislarin1 ve karliligin1 artirabilir. Dagitim,
tiriinlerin dogru kanallarla, nihai tiiketicilere gereksinim duyduklar1 yerde ve zamanda,
istedikleri sekilde ve fiyatta ulastirabilmesi i¢in kullanilan tiim yontem ve araglardir. Bu
kanallar, isletmenin i¢inde bulunan boliimler olabilecegi gibi isletmenin disinda bulunan
pazarlama kuruluslar1 da olabilir. Hizmetlerin dokunulmazlik, bozulabilirlik ve

etkilesim gibi Ozelliklerden dolay: {irtinlerden farkli oldugu kabul edilmektedir. Bu
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sebep ile iiriin pazarlamasinda kullanilan dagitim aglari, her hizmet pazarlamasina
uygun olmayabilir. Ancak, hizmet, satistan ayrilamaz ve hizmetlerin iiretimi ve tiiketimi
ayni anda gerceklesir (Biiyiikdere ve Korkutan, 2024; Korkmazyiirek, 2020; Sayin ve
Karaman, 2020). Insan, iiriin ve hizmetin gelisiminde rol oynayan tiim bireyleri ifade
etmektedir. Bir sirketin, egitimli ve isinde basarili personellere sahip olmasi, o sirketin
rakiplerine kars1 istlinlik kazanmasini saglayabilmektedir. Miisteriler ile birebir
etkilesimde olmalar1 sebebi ile hizmet sektoriinde bulunan personellerin varligi, bu
sektorde bulunan sirketler icin olduk¢a Onemlidir. Bunun yam sira, sirketler,
tiketicilerin arzu ve ihtiyaclarina gore iiriin ve hizmetlerini gelistirdikleri ve
farklilastirdiklart i¢in tiiketiciler de bu siirecte biiyiik rol oynamaktadir (Adiyaman ve
Akandere, 2023). Fiziksel olanaklar, bir hizmetin veya {iriiniin sunulmasini saglayan
araglardir. Fiziksel olanaklar sayesinde isletme sahipleri isletmelerini miisterilerine
gosterebilir. Fiziksel olanaklara 6rnek olarak hizmetin veya iiriiniin sunuldugu mekan,
ekipman ve araglar, personeller ve gorsel materyaller verilebilir (Sayin ve Karaman,
2020). Fiziksel kanitlar1 temel ve yan olmak iizere ikiye ayirmak miimkiindiir. Temel
fiziksel kanitlar, pazarlama sirasinda tiiketici sahipligine ge¢meyen unsurlardan
olusurken, yan fiziksel kanitlar pazarlama esnasinda tiiketiciler tarafindan satin alinan
unsurlardir (Biiylikdere ve Korkutan, 2024). Son olarak siire¢, baslangigta bir girdi ile
baslayan ve bu girdiye degerler eklenerek belirli bir ¢iktiya ulasan, birbiriyle iliskili
faaliyetler dizisidir. Siireg, girdisi ve ¢iktis1 olan birbirleriyle ilgili islemlerdir
(Tengilimoglu, 2020). Siire¢, miisteri deneyiminde dnemli bir rol oynar. Siirecin 1yi bir
sekilde planlanmas1 ve etkin bir sekilde yonetilmesi ile miisteriler keyifli bir deneyim
yasayabilir. Bunun sonucunda ise miisteri memnuniyeti ve sadakati artirilirken rekabette
One gegcilebilir.

Stratejik pazarlama, firmalarin pazarlama faaliyetlerini planlarken ve uygularken
dikkate almasi gereken bircok zorlugu igerir. Basarili bir pazarlama stratejisi, bu
zorluklar1 agmak i¢in saglam bir analiz, yaratici diisiinme ve esnek bir uygulama
gerektirir. Bunun yani sira, pazarlama karmasi unsurlar1 uygulanirken degisken pazar
dinamiklerinin dikkate alinmas1 ve buna yonelik uyarlamalarin yapilmasi gerekmektedir
(Morris vd., 2001).

Stokes’un (2000) belirtmis oldugu dort farkli bilesenden sonuncusu pazarlama
istihbaratidir. Pazarlama istihbarati, her isletmenin basarili bir pazarlama stratejisi
olusturmak i¢in géz oniinde bulundurmasi gereken temel prensiptir. Isletme sahipleri,

piyasay1 ve Ozellikle rakiplerini izlemenin 6nemini kabul etmislerdir. Bunu yapmak i¢in
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ise temel fiyat listelerinden kisisel gozleme kadar ¢esitli yontemler kullanmaktadirlar.
Ancak, resmi pazar aragtirmasi nadirdir, ¢linkii bu gereksiz, pahali veya yararsiz olarak
gorilmektedir. Gayri resmi bilgi elde etmenin, rakiplerin performanslarini takip etme ve
rekabet¢i unsurlara cevap ver konusunda yeterli oldugu diisiiniilmektedir (Stokes,
2000).

Tiim bu goriisler dogrultusunda, pazarlama, sadece iiriin ya da hizmet satmadan
ibaret olmayan, miisteri odakli kurumsal bir felsefedir. Bu felsefe, segmentasyon ile
baslayip hedefleme ve konumlandirma stratejileri ile sekillenen, pazarlama karmasi ile
birlikte hayata gecirilen ve tiim bu siire¢ boyunca pazarlama istihbarat1 ile desteklenen

bir dizi asamadan olusur.

2.2. Pazarlama Kavraminda Yasanan Degisimler

Pazarlama arastirmacilar tarafindan genellikle kabul géren bir kavram olsa da
onemli elestirilerle karsi karsiya kalmaktadir. Bu elestirilerin 6ziinde iki sorun
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, kavramin herkes tarafindan kabul gormiis ve fikir
birligine varilmig bir tanimi bulunmamasidir. Crosier (1975), yapmis oldugu
caligmasinda elli farkli pazarlama tanimini bir araya getirmistir. Bu durum, kavram ile
ilgili yapilan arastirmalarin tutarliliginin zorlasmasina neden olmustur. Diger bir elestiri
ise yapilan arastirmalari uygulamaya dokerken yasanan zorluklardir. Tiiketici
davraniglarinda ve gereksinimlerinde yasanan hizli degisimler, pazarin karmasik olmasi
ve kaynaklarin kisith olmasi uygulamalarin eyleme gecirilmesinde zorluklarin
yaganmasina neden olmaktadir. Bunun yami sira, pazarlamacilarin hedef Kitlelerinin
gereksinimlerini pazarlama karmasinda bulunan iriin, fiyat, tamtim ve dagitim
unsurlarini birlestirerek karsilamasi da elestirilen konular arasinda olmustur (Morris vd.,
2002; Stokes, 2000).

Geleneksel pazarlama uygulamalarina yonelik yapilan elestirilerden bir digeri,
gecmiste ortaya konulan stratejilere ve kurallara asir1 baglilik ve buna yonelik esneklik
ve yeniliklerden uzak olmaktir. Bu da pazarlamacilarin yaratict ve kendilerine 6zgii
olmalarmmi engellemekte onlar1 eskiyi takip etmekten Oteye gotiirmemektedir.
Pazarlamaya yapilan yatirimlarimin getirisinin yeterince Olgiilememesi pazarlama
biitgelerinin etkili kullanilmasini engellemektedir. Pazarlama karmasinda yer alan
tutundurma unsuruna verilen asir1 6nem, tiikketici memnuniyetinin goz ardir edilmesine
neden olabilmektedir. Bu da anlik ve gegici miisteri iliskilerinin kurulmasina neden

olurken uzun siireli miisteriler elde etmeyi zorlastirmaktadir. Bunu destekleyici sekilde,
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yeni pazarlar kesfedilmemekte, bu da pazarlamada durgunluklarin yasanmasina ve
biiyiime potansiyelinin kaybedilmesine neden olabilmektedir (Webster, 1997).
Geleneksel pazarlama kavramina yonelik yapilan tiim bu elestiriler, bu kavram
ile ilgili arastirma yapan kisilerin daha esnek, yaratici, inovatif ¢oziim odakli ve miisteri
odakli olmalart gerektigini gostermistir. Bu sonu¢ dogrultusunda, geleneksel pazarlama
anlayisina alternatif olusturacak cesitli pazarlama yaklagimlart ortaya c¢ikmustir.
Girigimci pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, yesil pazarlama, gerilla pazarlama,
dijital pazarlama, noropazarlama, agizdan agiza pazarlama ve viral pazarlama, bunlar
arasinda en yaygin olanlardir. Ortaya ¢ikan her yeni pazarlama stratejisi, giinlimiiziin
rekabetci ortam kosullarinda isletmelerin basar1 elde edebilmeleri i¢in yeni yaklagimlar
sunmaktadir. Bu yaklasimlar, degisken ve zorlu pazarlama kosullarinda farkli
ihtiyaclara farkli stratejik ¢oziimler 6nermektedir. Ancak bunun yaninda birgok ortak
ozellikleri de bulunmaktadir. Bu ozelliklere 6rnek olarak sinirli kaynaklari etkin
kullanarak harcamalarda tasarruflar yapilmasi, yenilik¢i ve alternatif bakis agilariyla
pazara yon verme, Urlin yelpazesinde ve pazarlama siireglerinde yenilikler yaparak
rekabette One c¢ikmak, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina oncelik vererek uzun vadeli
iligkiler kurmak, topluma ve c¢evreye duyarli bir sekilde yaklasarak siirdiiriilebilirlige

dikkat etmek seklinde siralanabilir (Davis vd., 1991; Morris vd., 2002).

2.3. Girisimci Pazarlama Kavraminin Ortaya Cikisi

Giliniimiiz is ortaminda isletmeler oldukca rekabetci bir ortamda faaliyetlerini
yiirlitmek zorunda kalmislardir. Bunun sebebi modern is diinyasinda yasanan teknolojik
gelismeler, risklerin artisi, gelecegin Ongoriilememesi, kaynak kithigi, yasanan ani
degisikliklere aninda ve esnek yanit gereksinimi gibi faktorler Ornek olarak
gosterilmistir (Altin, Kara ve Altin, 2022; Morris vd., 2001). Bu faktérler iiriin ve firma
yasam dongiisliniin siirekli azalmasina ve elde edilmesi ongoriilen karlar konusunda
belirsizliklere neden olmustur. Bu durum, isletmeleri, ayakta kalabilmek ve
gelisebilmek i¢in siirekli yeni firsat olanaklar1 arastirmak zorunda birakmistir. Sonug
olarak, isletmeler, pazarlama stratejilerini gelistirmek ve siirekliligini saglamak i¢in her
zamankinden daha ¢ok inovatif, proaktif ve atik olma konusunda baski altindadir
(Algahtani ve Uslay, 2020; Bapat, 2020; Kiliger, 2015).

Pazarlama ve girisimcilik kavramlari, yakin gecmise kadar birbirinden oldukga
farkli disiplinler olarak algilanmaktaydi. Girisimcilik, genellikle, bir is fikrini ortaya

atma, bu fikri uygulamaya gecirme, bu is fikrinin risklerini ve getirilerini iizerine alma
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stireci olarak ifade edilmekteydi. Pazarlama ise biiyiik isletmelerde uygulanan ve bu
isletmelerin siireglerinin anlasilmasini saglamaktaydi (Rashad, 2018). Bu iki kavram
icin yapilan tanimlamalar incelendiginde her ne kadar birbirlerinden farkli disiplinler
olarak goriinse de ortak ozelliklerinin de ¢okca oldugu goriilmiistiir. Bu 6zelliklerden
ilki, her iki disiplinde de basarili bir isletmenin yonetilmesi ig¢in gerek duyulan temel
prensiplere ve siireclere énem verilmektedir. Ikincisi, her iki disiplin igin yapilan
tanimlar, pazarlama karmasi unsurlarina ve kaynaklarina dikkat ¢ekmektedir. Son
olarak, her iki disiplinde de nihai hedef deger yaratmaktir. Bu benzerliklerden yola
cikarak yakin zamana kadar bagimsiz bir sekilde ele alinan bu iki disiplin arasindaki
siirlar giderek kapanmistir (Sadiku-Dushi vd., 2019). Becherer, Helms ve McDonald,
(2012) tarafindan One slriilen goriise gore, girisimci pazarlama, yogun cevresel
degisikliklerin yasandig1 ve kaynaklarin kisithh oldugu durumlarda en etkin pazarlama
stratejisi olarak kabul edilmektedir. Girisimcileri pazarlama kavramini basariya ulagsmak
icin gerekli bir unsur olarak gérmeye baslarken, pazarlamacilar da yenilik¢i ve girisimei
bir bakis a¢isina sahip olmanin basariya ulagsmak i¢in son derece 6nemli oldugunun
farkina varmistir.

Son yillarda, pazarlamada girisimciligin, girisimcilikte pazarlamanin dnemine
olan farkindaligin artmasi ile birlikte, bu iki disiplin “girisimci pazarlama” olarak
adlandirilan yeni bir alan altinda birlesmistir (Davis vd., 1991). Ge¢misi yaklasik kirk
y1l Oncesine dayanan girisimci pazarlama kavrami, pazarlama ve girisimcilik
disiplinlerinin ara yiizii olarak goriilmektedir (Ionita, 2012). Bunun nedeni,
arastirmacilar  tarafindan  girisimcilik ve pazarlama arasindaki baglantilarin
kesfedilmesinden kaynaklanmaktadir. Ozellikle, her iki kavramda da ortak olan
firsatlarin taninmas1 ve degerlendirilmesi bu noktada 6nemli bir rol oynamaktadir.
Omura vd. (1993), degisen pazar ortaminda etraftaki firsatlarin tespit edilmesinde ve
degerlendirilmesinde iki kavraminda ortak bir hedefe sahip oldugunu belirtmistir
(Shaw, 2004). Morris vd.’nin (2001), girisimci pazarlamanin, pazarlamada girisimciligi
ve girigsimcilikte pazarlamay1 kapsayan genis kapsamli bir kavram oldugunu belirtmesi
bu goriisleri kanitlar niteliktedir.

Pazarlama ile ilgili ¢aligmalar yliriiten akademisyenler, geleneksel pazarlamanin
ne kadar yeterli oldugunu sorgulamaya baslamis ve bunun sonucunda yeni bir
pazarlama yaklasimina gereksinim oldugunu savunmuslardir. Yiiriitiilen bir¢ok ampirik
caligma ise geleneksel pazarlamanin tiim pazarlama uygulamalarini kapsamadigin ve

glinimiiziin karmagik pazarlama ortamina ayak uyduramadigin1i = gostermistir.
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Geleneksel pazarlama karmasinin miisteri odakliligini ve miisteri iletisimini g6z ardi
etmesi, glinlimiiz sartlarinin igletmeler i¢in olduk¢a zorlayici olmasi, belirsizlikler ve
misterilerin daha talepkdr olmasi yeni bir pazarlama yaklasimina gereksinim
duyulmasinin en 6nemli sebeplerinden olmustur. Bu gereksinimlere ¢6ziim olmak adina
girisimci pazarlama kavrami ortaya ¢ikmis ve bu da isletmelerin pazarlama stratejilerini
gozden gecirmelerine, varliklarini siirdiirmelerine ve yasanan degisimlere uyum
saglamalarina yardimci olmustur (Sadiku-Dushi vd., 2019).

Murray ve Tyebjee, 1980’lerin basinda girisimciligin ve pazarlamanin karsi
karsiya oldugu zorluklar1 g6z 6niinde bulundurarak bu iki disiplin arasindaki baglantiy1
incelemeye baslamistir. Uriin tanitimindaki engelleri asmak ve modern pazarlama
karmas: stratejileri gelistirmek amaciyla "girisimei pazarlama" adli yeni bir terim ortaya
atmiglardir. Sonrasinda bu kavram, 1982 yilinda Chicago’da bulunan Illinois
Universitesinde, Council for Small Business ve American Marketing Association
(AMA) gibi bu alanda uzman kurumlarin sponsorlugunda yapilan bir konferansta ortaya
cikmustir (Davis vd., 1991; Hills ve Hultman, 2008; Marangoz ve Erboy, 2019). 1987
yilinda AMA tarafindan ilk “Pazarlama ve Girisimcilik Arastirma Sempozyumu”
gerceklestirilmis ve bu sempozyum her yil diizenlenerek ‘Pazarlama-Girisimcilik
Arayiizii Arastirma Konferans1" haline gelmistir. 1994°te Ingiltere’de 6zel olarak bu
konuya odaklanan bir “Ozel Ilgi Grubu (Special Interest Group (SIG)) kurulmustur
(Stokes, 2000).

Ortaya yeni ¢ikan bu karmasik kavramin en i1yi ornekleri, Gerald Hills'in 1985'te
ve Michael Morris'in 1987'de belirleyicilerini kapsamli bir sekilde ele aldiklari
caligmalardir (Alareeni vd., 2022). Girisimci pazarlama kavrami sonraki yillarda
yayillmaya baslamig ve 1995°te Avrupa’da Academy of Marketing tarafindan ilk
sempozyum ger¢eklestirilmistir. 1999’da Journal of Research in Marketing and
Entrepreneurship dergisi tarafindan girisimci pazarlama arastirmacilarina 6zel bir bolim
ayrilmaya baslanmistir. Bu adimlardan sonra Almanya’nin Karlsruhe kentinde de
pazarlama ile ilgili ilk kez bir sempozyum diizenlenmis, bu sempozyumda girisimcilik
ve inovasyon konularina deginilmistir. Sonrasinda, Yeni Zelanda ve Asya'dan
arastirmacilar, SIG’e katilim saglamis ve yiiriitiilen arastirmalara dahil olmustur. Bu
alan ile ilgili ilk ¢alisma 1981 yilinda Murray tarafindan yapilmis ve pazarlama ve
girisimcilik disiplinleri arasindaki baglanti incelenmistir. Murray (1981), firmalarin
rekabetci ortamda basarili olabilmek icin girisimci davranislar sergiledigini ve bu

davraniglarin pazarlamada 6nemli bir yer tuttugunu belirtmistir (Hamsioglu, 2018).
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Rekabetin hizla arttifi glinlimiiz i diinyasinda, girisimci pazarlama, bir¢ok
pazarlamacinin ve yoneticinin dikkatini ¢eken bir kavram olarak 6ne ¢ikmistir. Bu
yenilik¢i yaklagim, girisimciligin ve pazarlamanin temel 6zelliklerini bir araya getirerek
firmalarin pazarlama siireglerini girisimci bir ruhla yonetmelerine olanak tanimaktadir.
Pazar gereksinimlerini gii¢lii bir tahmin yetenegiyle kavramaya dayali olarak inovatif
fikirler ve ¢oziimler iiretmeye odaklanir ve pazarlamacilarin ve girisimcilerin degisen
pazar sartlarina uyum saglamalarini ve rakiplerinden 6ne ¢ikmalarini saglar (Hanaysha
ve Al-Shaikh, 2022).

2.4. Girisimci Pazarlama Kavram

Girisimci pazarlama kavrami, ortaya ¢iktigi ilk zamanlarda, birbirinden farklr iki
disiplini bir araya getiren, sinirli kaynak kosullar1 ve belirsiz pazar sartlarinda firsatlari
kovalayan firmalarin pazarlama faaliyetlerini tanimlamak i¢in kullanilmaktaydi. Ancak,
yaklasik son 40 yildir bu kavram, akademisyenler tarafindan bir biitiin olarak ele
alinmig ve buna yonelik tanimlar yapilmistir (Hapenciuc vd., 2015). Morris vd. (2002),
bu kavrami “karli miisterileri kazanmak ve elde tutmak i¢in risk yonetimi, kaynak
kullanim1 ve deger yaratmaya yonelik inovatif yaklagimlar yoluyla firsatlari proaktif
olarak belirleme ve degerlendirme" olarak tanimlamistir. Bjerke ve Hultman’in (2002)
aciklamasina gore ise girisimci pazarlama, girisimcilikle gelisen kiigiik isletmelerin
pazarlanmasidir. Kraus ve arkadaglar1 (2009), AMA’nin yapmis oldugu pazarlama ve
girisimcilik tanimlarin1 harmanlayarak “kuruma ve ortaklarina yarar saglayacak sekilde,
miisterileri ve miisteri iligkilerini yonetmeyi amaclayan yenilik¢i, risk alan ve proaktif
faaliyetlerin kisith kaynaklarla gerceklestirilmesi” olarak tanimlamistir (Hacioglu, Eren,
Eren ve Celikkan, 2012; Rezvani ve Fathollahzadeh, 2020; Kurgun vd., 2011; Xu, Zhu
ve Zhang, 2017). Hills ve Hultman'a (2011) gore girisimci pazarlama, sadece ruh ve
yonelimden ibaret olmayip bunlarla birlikte, yenilik, yaraticilik, satis, pazar
penetrasyonu, ag kurma ve esnekligi kullanarak girisimci bir yapiyla iliskiler kurmak ve
bu iliskiler yoluyla misteriler i¢in deger yaratmaktir. Morrish (2011) ise girisimci
pazarlamanin sadece pazarlama ve girisimcilik disiplinlerini birbirine baglayan bir
kavram degil, ayn1 zamanda girisimcinin ve miisterinin beraber deger yarattigi bir siire¢
oldugunu belirtmistir (Crick, Crick ve Chaudhry, 2020). Collinson ve Shaw (2001),
girisimci pazarlamayi belirsiz piyasa sartlarinda faaliyetlerini siirdiiren ve kisith
kaynaklara sahip kiiciik isletmelerde ortaya c¢ikan bir pazarlama siireci olarak

aciklamislardir. Hills vd. (2008), girisimci pazarlamayi, firsatlarin kesfedilmesi; iirtin,



19

stire¢ ve stratejilerde yeniliklerle deger olusturulmasi; miisteriler ve diger ortaklarla
iligkiler kurulmasi, firma i¢in rekabet avantaji olusturulmasi amaciyla yapilan
pazarlama uygulamalar1 ve girisimciligin bir bilesimi olarak tanimlamistir (Astuti ve
Balgiah, 2020). Lam ve Harker (2015) tarafindan belirtilen bir diisiinceye gore, eger
girisimcilik bir igletmenin ruhu ise pazarlama da onun bedeni olarak kabul edilmeli ve
dolayistyla pazarlama ve girisimcilik arasinda ayrim yapilmamalidir. Baska bir deyisle,
herhangi bir isletme pazarlama faaliyetleri olmaksizin hayata ge¢emez ve faaliyetlerini
stirdiiremez; pazarlama, girisim bir ortam ve kiiltiir olmadan uygulanamaz (Algahtani ve
Uslay, 2020; Gedik, 2023).

Girisimci pazarlama, girisimciligin ve pazarlamanin kesisme noktasinda yer alan
ve kisith kaynaklara sahip isletmelerin, dinamik ve degisken sektorlerde hizl
biiylimelerine yardimci olan 6zel bir pazarlama stratejisidir. Bu tiir isletmeler i¢in
pazarlama, geleneksel bir yaklasimdan ziyade yaraticilik ve yenilik¢ilik gerektiren bir
siirece doniisiir. Bu siiregte, isletmeler, ortakliklar kurarak bagkalarinin kaynaklarindan
yararlanir ve boylece kisith kaynaklarint en etkin sekilde kullanabilir (Davis vd., 1991;
Yang ve Gabrielsson, 2017). Teorik agidan bakildigi zaman girisimci pazarlama,
geleneksel pazarlama prensiplerinin yani sira, isletmelerin yeni pazarlar yaratmalarini
ve misterileriyle saglam iliskiler kurmalarin1 saglayan kapsamli bir yaklagimdir. Bu
yaklagim igerisinde, girisimci bir yapi, yenilik¢i diisiince sekli ve miisteri odakliligr gibi
unsurlar bulundurur. Bu unsurlar, isletmelerin gelecekteki basarilarini planlamalarina ve
miisterilerine iistiin deger sunmalarina olanak tanir (Thomas, Painbéni ve Barton, 2013).

Girisimei pazarlamaya dair dort temel perspektif mevcuttur: Bunlardan ilki,
girisimcilik ve pazarlama disiplinleri arasindaki ortak noktalara odaklanir. ikinci bakis
acis1, pazarlamada girisimciligi ele alir ve girisimcilik kavramlarin1 pazarlama agisindan
inceler. Bu noktada, girisimcilik ilkelerinin pazarlama stratejilerine nasil adapte
edilecegi iizerine ¢alismalar yapilmustir. Ugiincii bakis acisinda, girisimcilik siirecinde
pazarlamanin roliine odaklanilir ve pazarlamadaki girisimcilik konulari, girisimeilik
teorisi 1s18inda degerlendirilir. Sonuncu bakis agisinda, girisimci pazarlama ayri bir
kavram olarak degerlendirilerek girisimcilik ve pazarlamanin birlesiminden dogan
0zgiin konulara vurgu yapilir. Bu bakis acisina gore, girisimci pazarlama, her iki
disiplinden de beslenerek, yeni ve yenilik¢i pazarlama stratejileri gelistirmeyi amaglar
(Azizoglu, 2019; Byun ve Ha 2020; Yang ve Gabrielsson 2017).

Pazar dinamikleri, tiiketici aligkanliklarindaki degisimler, yogun rekabet ortami

ve teknolojik gelismeler geleneksel pazarlama uygulamalarini etkisiz hale gelmesine
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neden olmustur. Yasanan bu degisim ve gelismeler sirketlerin 6ngorii yeteneklerini ve
pazara giris engellerini azaltmig, yonetim hedeflerini degistirmis ve uygulamalarini
daha riskli ortamda yiiriitmek zorunda birakmistir. Bunun sonucunda, sirketlerin mevcut
durumlarindan daha fazla inovatif, proaktif ve c¢evik olmalar1 gerekmistir. Girigimci
pazarlama kavrami, yasanan bu doOniisiimlerle miicadele etme gereksiniminden
dogmustur (Gedik, 2023). Bunun sonucunda iki yaklasim ortaya ¢ikmustir. ilk
yaklasim, girisimci pazarlamayi, isletmelerin niceliksel yoniinii vurgulayan, kiiciik ve
yeni girisimlere yonelik bir pazarlama kavrami olarak agiklamistir. ikinci yaklasim ise
girisimci pazarlamanin niteliksel yoniine vurgu yaparak bu kavrami, girisimcilerin
yapmis oldugu bir pazarlama sekli olarak tanimlanmistir (Azizoglu 2019; Hacioglu vd.,
2012). Buna bagh olarak, girisimci pazarlama ile sirketlerin 6l¢egi ve yasina
bakilmaksizin, pazarlama faaliyetlerini yliriitmenin miimkiin oldugu iddia edilmistir.
Ancak, ozellikle kaynaklarin kisitli olmasi g6z oniinde bulunduruldugunda bu kavramin
ozellikle kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler i¢in daha uygun oldugu biiyiikk oranda kabul
edilmistir (Gedik, 2023). Bu goriisii destekler nitelikte, bir sirketin ilk kurulusg
asamasinda girisimci pazarlamaya ihtiya¢ duydugu Morrish vd. ve Stokes tarafindan
belirtilmistir. Bunun sebebi, girisimci pazarlamanin inovatif ve proaktif faaliyetler ile
musterilerle yakin iligkiler kurma, girisimin beraberinde getirmis oldugu riskleri
yonetme ve yeni is olanaklarmi degerlendirme gibi unsurlarla deger yaratmaya
odaklanmasidir (Byun ve Ha, 2020).

Sharma ve Goyal (2020) da bu kavramin genellikle sirketlerin kurulus 6ncesi ve
erken asamaya odaklandigini ve genellikle is ve iirlinlerini tanitmak i¢in hem resmi hem
de gayri resmi kanallar1 basarili bir sekilde kullandiklarini ifade etmistir. Buna ek
olarak, kiiciik isletmelerde pazarlama ile ilgili 6zel bir departman olmadigin1 ve buna
bagl olarak pazarlama sorumlulugunu kimsenin almadigini ve sirketteki her ¢alisanin
sirketin pazarlama faaliyetlerine karsi bir ¢aba gostermesi gerektigini belirtmistir
(Sharma ve Goyal, 2020). Astuti ve Balgiah’ye (2020) gore girisimci pazarlama, esas
olarak, kaynaklarin siirli oldugu, uzman eksikliginin yasandig1 ve dinamik bir pazarda
faaliyet gosteren kiiciik ve orta Olcekli isletmeler ve yeni girisimler i¢in 6zel olarak
tasarlanmis bir yaklasimdir. Bu sebeple, kiiclik sirketler ve girisimcilik ile ilgili olan
standart pazarlama ders kitaplarinin 6tesine gegerek aglarin aktif kullanimi ve yenilik¢i
pazarlama stratejilerini birlestirerek pazarlamanin etkinligini artirir. Boylece girisimci
pazarlama, sirketlerin karsilastigi zorluklar1 ve engelleri agmalarina yardimer olur

(lonita, 2012). Bjerke ve Hultman’in (2002) girisimci pazarlama igin s0ylemis oldugu
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“girisimcilik yoluyla biiyiiyen kiiciik firmalarin pazarlanmasi” ifadesi bu goriisleri
destekler niteliktedir.

Collinson ve Shaw (2001) yapmis oldugu literatiir incelemesinden sonra,
girisimcilik ve pazarlama disiplinlerinin ti¢ temel 6zelligini belirlemistir. Bunlar, her iki
alanin da degisime odaklanmasi, rakiplerinden siyrilmak icin firsat odakli olmasi ve
yonetim stratejilerine yenilik¢i yaklasmasidir (Shaw, 2004). Ancak, girisimcilik ve
pazarlama disiplinlerinin birlesiminden ortaya ¢ikan girisimci pazarlama, genel olarak
herkes tarafindan kabul gérmiis bir tanima sahip olmayan bir kavramdir. Bu iki
disiplinin farklilar1 ve bu farkliliklara yonelik yaklagimlar dikkate alindiginda, girisimci
pazarlama kavraminin standart ve evrensel bir tanimini yapmak olduk¢a giictiir. Bu

sebeple literatiirde sikg¢a karsilasilabilecek girisimci pazarlama tanimlari Tablo 1°de

gosterilmektedir. (Dal ve Dal, 2019; Kraus vd., 2009; Sadiku-Dushi vd., 2019).
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Tablo 1.
Girisimci Pazarlama Tammlart
Yil Tanmm Arastirmacilar

“Girisimci Pazarlama, miisterilere, girisimcilere,
pazarlamacilara, ortaklarina ve bir biitiin olarak
2016 topluma deger katan ve saglayan yenilik¢i, Whalen vd. (2016)
hedeflerden ve yiiksek riskli girisimlerden olusan
bir kavramdir. ”

“Girisimci pazarlama, mantikla yonlendirilen ve
2012  is belirsizligine uygulanan bir deger yaratma ve lonita (2012)
sunma yontemidir.

“Kusith kaynak kosullar altinda ve belirsiz pazar
2012 sartlarinda firsatlar1 takip eden sirketlerin Becherer vd. (2012)
pazarlama stiregleri.”

“Girigimci pazarlama, yenilikgilik, yaraticilik,
satig, ag olusturma ve esnek olma 6zelliklerini
2011 kullanarak miisteri degeri yaratilmasi ve Hills and Hultman (2011)
firsatlarin takip edilerek yeni girisimlerin
bagslatilmasi ve biiytitiilmesi siirecidir.”

“Girisimci pazarlama, yenilikei, riskli, proaktif,
2009 firsat odakli olan ve mevcut kaynaklar olmadan Kraus vd. 2009)
da yiiriitiilebilen bir pazarlama ¢esitidir.”

“Girigsimcilik ve pazarlamanin birtakim
yonlerinin bir araya gelmesiyle olusan girisimci
2006 pazarlama, kigisel veya kurumsal olarak deger = Béckbro & Nystrom (2006)
yaratma amactyla pazar fikirlerinin olusturulmasi
ve tanitilmasidir.”

“Risk yonetimi, kaynak kullanimi1 ve deger
yaratmaya yonelik yenilik¢i bakis agisiyla karl
2002 miisteriler elde etmek ve bu miisterileri elde Morris vd. (2002)
tutmak icin firsatlarin proaktif olarak
belirlenmesi ve kullanilmasidir.”

“Girisimci pazarlama, girisimcilik yoluyla

2002 biiyiliyen kiigiik igletmelerin pazarlanmasidir.

Bjerke ve Hultman (2002)

“Girisimci pazarlama, girisimciler veya girisimci
2000 girisimlerin sahipleri tarafindan yapilan Stokes (2000)
pazarlamadir.”

Geg¢misten glinlimiize girisimci pazarlama kavramu ile ilgili dnemli ilerlemeler
kaydedilmis olmasina ragmen bu kavramin tanimu ile ilgili standart ve evrensel bir
karara varilamamistir. Buna bagl olarak, girisimci pazarlamanin boyutlari, bilesenleri

ve nasil dlgiilecegi konusunda da bir fikir birligi bulunmamaktadir (Bapat, 2020).

2.5. Girisimci Pazarlamanin Boyutlar:
Girisimci pazarlama literatiirdeki yerini aldig1 giinden itibaren siirekli gelismis

ve bu alan ile ilgili son yillarda ¢ok sayida ¢alisma yiiriitiilmiistiir. Farkli arastirmacilar
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tarafindan yapilan bu calismalarda igletmelerin girisimci pazarlama davraniglari analiz
edilmis ve farkli siniflandirmalar kullanilmistir. Bu farkliliklar sadece ¢aligmanin igerigi
ile ilgili olmamig ayn1 zamanda kullanilan boyut ve boyut sayisi ile ilgili de olmustur
(Mohamad, 2023; Sadiku-Dushi vd., 2019).

Morris vd. (2002), girisimci pazarlamayr yedi temel boyutta ele almistir. Bu
boyutlardan dordii girisimcilik egiliminden elde edilen proaktiflik, firsat odaklilik,
hesaplanmuis risk alma, yenilikgiliktir. Besinci boyut ise yeni pazarlama yaklasimlarinda
en ¢cok vurgu yapilan unsurlardan biri olan ve ayni zamanda ortak olarak girisimcilik
literatiirinde de bulunan kaynak kullanimidir. Son iki boyut, sirketlerin pazarlama
odaklilig1 ile uyumlu olan miisteri odaklilik ve deger yaratmadir (Morris vd., 2002).

Bjerke ve Hultman (2002), girisimci pazarlamayi dort boyut ile ele almustir.
Bunlardan ilki ve en Onemlisi girisimcilik, ikincisi miisterilere deger olusturmak
amaciyla kullanilan kaynaklar, ti¢linciisii slirecler ve son sonuncusu siireci yoneten ve
modelin merkezinde olan aktorlerdir (Bjerke & Hultman, 2002).

Hills ve Hultman (2006) tarafindan girisimci pazarlamanin biiyiime odaklilik,
firsat odaklilik, toplam miisteri odagi, aglar araciligiyla deger yaratma, informel
pazarlama arastirmasi ve pazara yakinliktan olusan altt boyutu tanimlanmistir. Daha
sonra bu boyutlar Kilenthong vd. (2015) tarafindan deneysel olarak test edilmistir
(Kilenthong, Hills ve Hultman, 2015).

Jones ve Rowley (2009), girisimci pazarlamanin on bes boyutunu iceren
“EMICO” adli bir gergeve gelistirmistir. Bu ¢erceve girisimcilik yonelimi, inovasyon
odaklilik, pazar yonelimi, miisteri odaklilik ve satis odaklilik boyutlarinin alt
boyutlarindan olusmaktadir (Bapat, 2020; Sadiku-Dushi vd., 2019). Daha sonra bu
model 2011 yilinda ayn1 aragtirmacilar tarafindan gelistirilen ve miisteri odaklilik, pazar
odaklilik, girisim odaklilik ve inovasyon odaklilik boyutlarindan olusan “EMO”
modeline doniistiiriilmiistiir (Kayiskan ve Ozgiil, 2021).

Sullivan-Mort vd. (2012), girisimci pazarlamayi, firsat yaratma, miisteri odakl
yenilikgi tiriinler, kaynak gelistirme ve gelismis performans sonuglar elde etmek icin
kullanilan mesruiyet olmak tizere dort boyutta ele almistir (Gedik, 2023).

Son olarak, Amjad vd. (2020), Morris vd. (2002) tarafindan ortaya konulan yedi
boyuta mesruiyet boyutunu da eklemis ve girisimci pazarlamayi sekiz boyutta ele
almistir.

Morris vd. (2002) tarafindan girisimci pazarlama “Risk yonetimi, kaynak

kullanim1 ve deger yaratmaya yonelik yenilik¢i yaklasimlar yoluyla karli miisterilerin
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kazanilmasi1 ve elde tutulmasina yonelik firsatlarin proaktif olarak belirlenmesi ve
kullanilmas1” olarak tanimlanmistir. Bu tanim girisimci pazarlamanin  Oncii
tanmimlarindan biri kabul edilmekle birlikte daha sonraki yillarda gelistirilen ¢alismalara
bir temel olusturmustur (Bapat, 2020; Mohamad, 2023). Bunun yani sira, Morris vd.
(2002) tarafindan One siiriilen girisimci pazarlamanin yedi boyutuna, konu ile ilgili
yapilan ¢aligmalarda oldukga fazla atifta bulunulmaktadir (Byun ve Ha, 2020). Bu
caligmada, literatiirde en sik karsilasilan, kapsamli ve start-up’lar i¢in en uygun goriilen
boyutlar olmas1 sebepleri ile Morris vd. (2002) tarafindan gelistirilen yedi boyut ele

alimustir.

2.5.1. Proaktiflik

Girisimci pazarlamanin bu boyutu, karsilasilabilecek tiim engelleri dnceden
gormeyi, bunlara hazirlikli olmayr ve gerekli adimlar1 atmayr hedefleyen bir isletme
stratejisidir. Bu bakis agis1 ile proaktiflik, isletmenin iginde bulundugu belirsizligi ve
disa bagimliligin1 azaltmaya yonelik ortaya konulan faaliyetleri ifade eder. Proaktiflik,
kisinin veya isletmenin ¢evresini etkilemek ve yon vermek i¢in aktif adimlar atmasini
gerektirmektedir. Bu baglamda, proaktiflik isletmenin pazar firsatlarini 6nceden
kesfetme ve rakiplerinden once ilk hamleyi yapma yetenegi olarak goriilebilmektedir
(Astuti ve Balgiah, 2020; Rashad, 2018). Sadiku-Dushi vd.’ne (2019) goére proaktiflik
firsatlara yanit olarak ortaya cikar ve bu isletmeye degisiklikleri veya pazar
gereksinimlerini 6ngérme yetenegi saglar.

Proaktiflik boyutu ile sirketlerin hem degisimin Onciisii olmasi hem de yapilan
degisikliklere ayak uydurmasi beklenmektedir. Bu sebeple, bu boyut, isletmelerin
rakiplerine karsi Oncii yeni iriinlerin, hizmetlerin ve siireclerin uygulanmasina ve
yuriitiilmesine firsat veren bir tutum olarak ifade edilmistir. Proaktif tutum sergileyen
kisilerden ve isletmelerden daha fazla risk almasi ve pazari yonlendirerek rekabet

stlinliigii elde etmesi beklenmektedir (Azizoglu 2019; Hacioglu vd., 2012).

2.5.2. Firsat Odakhhk

Firsatlarin fark edilmesi ve izlenmesi hem girisimciligin hem de girisimci
pazarlamanin temel boyutlarindan biridir. Firsat Odaklilik, cevredeki firsatlarin ve
pazar faaliyetlerinin siirekli tespit edilmesini ifade etmektedir. Firsatlar, kar
potansiyelini siirdiiriilebilir kilan ve gozle goriilemeyen pazar pozisyonlarini temsil

eder. (Nwankwo ve Kanyangale 2023). Firsatlarin degerlendirilmesi, pazarlamacilarin
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inovatif bir fikir diisiincesinin uygulanmasi 6ncesinde, esnasinda ve sonrasinda §grenme
ve adapte yasanan sikintilardan kagmak igin firsatlari, mevcutta bulanan miisterilerin,
tirlinlerin ve 1s kisitlarinin 6tesine gecirmeye calisir (Morris vd., 2002).

Girisimci  pazarlama, pazar eksikliklerini kesfedip bunlardan faydalanma
yetenegi ile One c¢ikmaktadir. Bu eksiklikler, yeni is firsatlar1 yaratir ve girisimci
pazarlamacilardan bu firsatlar1 basariyla degerlendirmeleri beklenmektedir (Hanaysha
ve Al-Shaikh, 2022). Firsat odaklilik, 6l¢ek fark etmeksizin her isletme i¢in 6nemli
kabul edilmistir ve girisimci pazarlama perspektifinden bakildiginda, bu boyut var olan
firsatlarin da Gtesine gegmelidir. Belirsiz ¢evre kosullarinda girisimci pazarlama, sadece
etraftan haberdar olmaya degil, bununla birlikte yeni firsatlar1 yaratmaya tesvik eder

(Morris vd., 2002).

2.5.3. Hesaplanmis Risk Alma

Byun ve Ha’ya (2020) gore, hesaplanmis risk alma, firsatlarin
degerlendirilmesinden ortaya cikar ve bunlara cevap verme c¢abalar1 olarak tanimlanir.
Firsatlar olas1 kazanglar1 temsil eder ve bu kazanglarin pesinden gitmek yapilan yanlis
hesaplamalar sonucunda kayiplara neden olabilir. Girisimei bakis agisiyla risk almak,
sadece bir firsata sans verme cesaretini gostermek degil, ayn1 zamanda bu riski en aza
indirgeyecek adimlar1 atma becerisine sahip olmaktir (Becherer vd., 2012)

Risk alma egilimi, ger¢eklesmesi miimkiin olan kayiplar1 g6z Oniinde
bulundurarak ekonomik veya sosyal kazang elde etme isteginden dogar. Bu egilim
dogrultusunda harekete gecilmesi ise risk alma davranist olarak adlandirilir.
Girisimciler, belirsizlikle yiizlesmeye ve bu belirsizlikle ilgili riskleri goze almaya hazir
kisilerdir. Risk alma, sirketlerin olasi basarisizlik ihtimali tasiyan girisimlere onemli
kaynaklar ayirmasi1 anlamima gelir. Ancak, girisimci pazarlama baglaminda alinan
riskler hesaplanabilir, bilingli ve yonetilebilir risklerdir. Girisimci pazarlama, risk
unsurlarini tanimlayarak bu riskleri azaltmak i¢in pazarlama faaliyetleri yiirtitmektir. Bu
sebeple, ¢evresel faktorler tanimlanir, bu faktorlerle ilgili bilgi toplanir ve risklerin

minimize edilmesi saglanir (Marangoz ve Erboy, 2019).

2.5.4. Yenilikgilik
Yenilik¢ilik, gelisen teknoloji aracilifiyla yeni iriinler, hizmetler ve pazarlar
kesfetme konusundaki yaratici kabiliyet olarak tanimlanmaktadir (Byun ve Ha, 2020).

Buna ek olarak, yenilik¢ilik ayn1 zamanda yonetim metotlar1 ve kurumsal islevleri
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gelistirmeyi kapsamaktadir. Buna gore, girisimci firmalar, rakiplerinden siyrilmak ve
pazar paylarmi artirmak icin yeni teknolojilerden ve Ozgiin ¢Ozlimlerden
yararlanmaktadir. Yenilik¢i yaklagim, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmek igin
bliylik O6neme sahiptir. Bu sebeple, isletmelerin pazarda basarili olabilmeleri ve
rakiplerine kars1t {istiinlik elde edebilmeleri igin siirekli yenilik yapmalari
gerekmektedir. Bu baglamda girisimci pazarlama yeni iiriin ve hizmet fikirlerinin
pazarlanmasini tesvik etmektedir (Kurgun vd., 2011)

Yenilik diizeyi, yiiksek seviyede yenilik, tamamen yeni bir iiriin veya hizmet
yaratma ya da mevcut olan1 iyilestirme arasinda degisebilir. Iyi bir inovasyonun isletme
icerisindeki herkes tarafindan desteklenmesi beklenmektedir. Ciinkii inovasyon, yeni
tiriinler, hizmetler, teknikler ve teknolojilerin hayata gecirilmesiyle iligkilidir. Bu da
ancak isletmenin her kademesinde bulunan kisilerin destegi ile miimkiindiir (Astuti ve

Balgiah, 2020).

2.5.5. Kaynaklarin Etkin Kullanimi

Kaynaklarin etkin kullanimi, daha az kaynagi daha etkin bir sekilde kullanmak
ve boylece daha fazla deger yaratmak ile ilgilidir (Yang ve Gabrielsson, 2017). Ayni
sekilde, Morris vd. (2002) bu boyutun daha azla daha ¢ok is yapmak ile ilgili oldugunu
belirtmistir. Buna ek olarak, pazarlamacilarin yeteri kadar kullanilmayan kaynaklari
tanimlamak ve var olan kaynaklar1 en etkili sekilde kullanmak i¢in deneyime ve
yetenege sahip olmalart gerektigini  belirtmistir  (Rashad, 2018). Girisimci
pazarlamacilar, diger pazarlamacilarin géziinden kagan kaynaklar1 kesfeder, digerlerinin
kaynaklarmi kendi hedeflerini hayata ge¢irmek i¢in kullanir, kaynaklar1 birbirlerini
tamamlayacak sekilde degerlendirir, yeni kaynaklar kesfedebilmek icin diger
kaynaklardan faydalanir ve mevcut kaynaklar1 daha verimli hale getirmek i¢in genisletir
(Sadiku-Dushi vd., 2019).

Hamali’ye (2015) gore kaynak kullanimi boyutu, pazarlamacilarin amaclarina
ulagmalar1 i¢in hem i¢ hem de dis kaynaklarini etkin bir sekilde kullanma yetenekleridir.
Bu, takas, bor¢ alma ve kiralama gibi c¢esitli yontemlerle yapilabilmektedir. Bu
yontemler, sirket i¢i departmanlar, tedarikgiler, dagiticilar, miisteriler veya diger dis

paydaslar ile is birligi yoluyla gerceklestirilebilir (Azizoglu, 2019).
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2.5.6. Miisteri Odakhhik

Misteri odaklilik, girisimci pazarlamada kritik bir rol oynarken pazar odakli
yaklasimin da temelini olusturur. Bu boyut, miisteri deneyimini iyilestirmek ve
miisterilerle gliclii iliskiler kurmak icin calisanlar araciligiyla onlara gereken destegi
saglamak ve yeterli oranda iiriin ve hizmet sunmak ile ilgilidir. Buna yonelik olarak,
yenilik¢i  yontemler kullanarak miisterilerin  gereksinimlerini ve beklentilerini
karsilamay1 amaglar (Hanaysha ve Al-Shaikh, 2022).

Miisteri odaklilik, miisterilerle yakindan iletisim kurarak bilgi paylasimini
destekler, var olan sorunlarin giderilmesine ve gelecekte ortaya ¢ikabilecek sorunlarin
engellenmesine yardimct olur. Bu sayede isletmeler, miisterilerin giincel ihtiyaglarini
net olarak anlayabilir ve gelecekteki taleplerini 6ngorebilir. Bu siirecte, isletmenin ve
diger paydaslarin ¢ikarlar1 g6z onilinde bulundurularak miisteri memnuniyeti 6n planda
tutulur. Boylece miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurulur, karlilik saglanir ve isletmeye
deger katilir. Girisimei pazarlama, geleneksel pazarlama anlayiginin Otesine gegerek
pazara odaklanmanin yani sira miisteri degeri, saglam iliskiler ve duygusal bag kurma
unsurlarina da odaklanir. Bu sekilde miisterinin giliveni ve sadakati kazanilarak kalic1 bir
miisteri kitlesi ve siirdiiriilebilir bir basar1 elde edilebilir (Marangoz ve Erboy, 2019).
Buna ek olarak, gelencksel pazarlama anlayisinda isletmeler mevcut pazar taleplerine
gore lirlin ve hizmetlerini gelistirirler. Ancak girisimci pazarlama yaklasiminda, proaktif
bir bakis agisiyla miisterilerin heniiz farkinda olmadiklari ihtiyaglarina yonelik yeni

pazarlar yaratilmaktadir (Kurgun vd., 2011).

2.5.7. Deger Yaratma

Girigimciligin temelini olusturan kavramlardan biri olan deger yaratma, degisimi
ve gelisimi tesvik eden bir unsurdur (Becherer vd., 2012). Girisimci pazarlama,
miisterilerin degisen ihtiya¢ ve beklentilerine hizli bir sekilde cevap verebilmek i¢in
siirekli olarak yeni kaynaklar ve araclar kesfeder. Bu sekilde, miisteriler i¢in yeni
degerler yaratir ve miisteri memnuniyetini en iist seviyeye ¢ikarmayr hedefler (Sharma
ve Goyal, 2020). Yenilikgilik, isletmelerin rekabet istiinliigii elde edebilmeleri
acisindan son derece onemli bir faktordiir. Girisimciler, yeni bir degeri daha iy1 bir
sekilde kesfedip sunabilirlerse, rakiplerinden fark yaratabilir ve daha fazla basar1 elde
edebilirler (Astuti ve Balgiah, 2020).

Morris vd. (2002), pazarlamacilarin daha fazla deger yaratabilmeleri i¢in tek bir

kaynaga bagli kalmak yerine, farkli kaynaklar1i bir araya getirebileceklerini
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savunmustur. Bu sebeple pazarlamacinin gorevi, heniiz kesfedilmemis kaynaklar
bulmak ve bunlar1 6zgiin bir sekilde birlestirerek miisteri degeri yaratmaktir. Buna ek
olarak, isletmelerin stratejilerini belirlerken miisteri degerini en etkili sekilde nasil {ist
diizeye ¢ikarabilecekleri konusunun iistiinde durmalar1 gerekmektedir (Nwankwo ve
Kanyangale, 2023). Deger yaratmanin iki ama yolu oldugu One siiriilmektedir.
Bunlardan ilki, tiiketicilere saglanan faydalarin artirilmasidir. Digeri ise isletmelerin
tiikketicilere sagladig triin, hizmet, kullanim ve dagitim gibi unsurlarin maliyetlerini
diistirmesidir (Kotler, 2003).

Girisimci pazarlamayr olusturan boyutlar birbirlerinden bagimsiz degildir.
Omegin dogru kaynak kullanimiyla riskler azaltilabilir. Benzer sekilde yenilikgilik
boyutuyla stratejik baglantilar olusturulabilir ve boylece kaynak kullaniminin bir sonucu
olan {i¢iincii taraflarla calismalar saglanabilir. Bunun yani sira, girisimci pazarlamanin
isleyebilmesi icin tiim boyutlarmn ayni1 anda uygulanmas: da sart degildir. Isletmelerin
girisimci pazarlama boyutlarini uygularken, boyutlarin ¢esitli kombinasyonlarinin
sonuclarinin nasil olacagimi dikkate almalari gerekmektedir. Bundan yola ¢ikarak
girisimci pazarlamanin bir derece meselesi oldugu ve kombinasyonlarla birlikte az ya da

cok uygulanmis olacagini soylemek miimkiindiir (Morris vd., 2001).

2.6. Girisimci Pazarlama ve Geleneksel Pazarlamanin Karsilastirilmasi
Girisimeci pazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki farklar, farkli
akademisyenler tarafindan arastirilmis ve elde edilen sonucglara dayanarak Tablo 2’de

Ozetlenmistir (Kurgun vd., 2011; Morris vd., 2001; Gedik, 2023);
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Girisimci Pazarlama ve Geleneksel Pazarlamanin Karsilastiriimasi

Girisimci Pazarlama

Geleneksel Pazarlama

Yenilik/Fikir odaklilik

Miisteri/Pazar odaklilik

Proaktif bir yaklagim
Yeniliklerle  miisteriyi ~ ve  pazar
yonlendirme

Reaktif bir yaklagim

Pazar1 ve miisteriyi takip etme

Yiiksek seviyede tiirbiilansa sahip pazar

Nispeten istikrarli pazar ortami

ortami
Pazarlama  karmasimmin  yami  sira Pazarlama karmasinin uygulanmasi
baglantilar, is birlikleri ve kaynak

yonetimi ile miisteriler i¢in yenilikgi

deger yaratma

Hesaplanmis risk alma

Riskin minimize edilmesi

Farkli
kombinasyonu

disiplinler ve departmanlarin

ile pazarlama

faaliyetlerinin gerceklestirilmesi

Pazarlama  faaliyetlerinin  pazarlama

departmani tarafindan yliriitiilmesi

Pazarlamaci bir degisim aracisidir Pazarlamaci, pazarlama  karmasinin
koordinatoriidiir

Miisteriler, pazarlama siirecinde aktif Miisteriler disaridan geri bildirim alma
katilimcidir kaynagidir

Digerlerinin kaynaklarinin ozgiin Kithk anlayisindan  dolayr  mevcut
kullanimi kaynaklarin verimli kullanimi

Daha azla daha fazlasini1 yapmak Sifir toplamli oyun bakis agist

Miisteriler  tarafindan  henliz  tespit Miisteri ihtiyag¢ ve isteklerine anketler ile

edilmemis ve belirtilmemis ihtiyaclari

ortaya ¢ikarma

ulagma

Strateji olarak;
Asagidan yukariya segmentasyon
Interaktif pazarlama

Agizdan agiza pazarlama

Strateji olarak;
Yukaridan asagiya segmentasyon
Pazarlama Karmasi (4P/7P)

2.7. Girisimci Pazarlamanin Start-up’larin Performansina Etkisi

Start-up’lar, tekrar edilebilir ve biiyiitiillebilir bir is modeli bulmak amaciyla

kurulmus gegici isletmeler, ortakliklar veya girisimlerdir. Bu isletmeler, kurulus

asamasinda genellikle kurucular

tarafindan fonlanir

ve pazarda bir talep
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olusturabileceklerine  inandiklar1  bir {irlin veya hizmeti gelistirmeye ve
sermayelestirmeye odaklanir. inovasyon, bu siirecte kritik bir dneme sahip olmaktadir
ve start-up’larin {irlin veya hizmetlerini zaman igerisinde degisen pazar taleplerine gore
uyarlamalar1 gerekebilir. Pazarlama, start-up’larin varhigm siirdiirmek ve 6lgeklerini
genisletmek i¢in kritik bir faktor olarak kabul edilmektedir. Biitge, yetenekli insan ve
kaynak eksikligi, belirsiz, tahmin edilemeyen ve degisken pazar ortami start-up’larin
karsilastigi en biiyiikk engellerdendir. Bu sebeplerden otiirti start-up’larin pazarlama
stratejilerine diger isletmelerden daha fazla 6nem vermesi beklenmektedir (Sharma ve
Goyal, 2020).

Yeni kurulan ve biiyiiyen igletmelerin ekonomiye olan katkis1 genel olarak kabul
gérmiis bir anlayistir. Bu durum yenilikgi isletmeler i¢in daha da dnemlidir. Ciinkii bu
sirketler pazar olanaklarimi belirleyip degerlendirerek biiylime potansiyeli tasir.
Yenilikler, gelecekte basarili olma ihtimali tasiyan sirketlerin temelini olusturmaktadir
(Eggers, 2010). Becherer, Haynes ve Fletcher (2006) tarafindan girisimci pazarlama,
sinirl kaynaklara sahip ve oldukca belirsiz pazar sartlarinda faaliyet gosteren sirketlerin
slireglerini tanimlamak igin kullanilmaktadir. Bu girisimciler “asagidan yukariya
segmentasyon” olarak adlandirilan yaklasimi benimserler. Once iiriin ya da hizmetlerine
yonelik fikirlerini gelistirirler ve sonrasinda bu fikirleri satabilecekleri pazari
arastirirlar. Bu sebeple, kiiclik dlgekli sirketlerin veya start-up’larin pazarda kendilerine
yer bulabilmeleri, kendilerini kabul ettirebilmeleri ve basarili olabilmeleri igin girisimci
pazarlama oldukg¢a uygun bir kavram olarak goriilmektedir (Kraus vd., 2009; Stokes,
2000).

Girisimci pazarlama, pazar gereksinimleri ile ilgili tahminler ylirliterek anlama
ve bu dogrultuda fikir gelistirmeye odaklanmaktadir. Boylece isletmeler, tiiketiciler igin
proaktif bir yaklagimla inovatif ¢oziimler arayarak rekabet¢i ortamda One cikar.
Yenilik¢i yaklagim sirketlerin var olan giiclii yonleriyle birlikte yeni firsat olanaklarinin
da kesfedilmesini saglar. Bu yaklagim, miisterilerin beklentilerini karsilarken start-
up’larin da performansini olumlu yonde etkilemektedir (Hacioglu vd. 2012). Proaktif
olma, kisinin inisiyatif alarak bir i3 ya da olay ile ilgili kendiliginden hareket
ge¢mesidir. Bu sekilde pazarlamacilar ¢evresel belirsizlikleri azaltabilmekte, rekabet
etmede One gegebilmekte, dis etkenlere karsi bagimliligint ve kirilganligini minimize
edebilmektedir. Bu da hem kisilerin hem de start-up’larin performansini olumlu yonde
etkilemektedir (Morris vd., 2002). Miisteri odaklilik, miisteriler ile olan iletisimi

sirdiiriilebilir kilmak ve gelistirmek icin yeni yaklasimlar kullanarak miisterilerin
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gereksinimlerini ve isteklerini karsilamayi saglamaktadir. Yapilan arastirmalarla, bu
dogrultuda hareket edilmesinin miisteri memnuniyeti ve start-up performansinda olumlu
etkiler biraktig1 ortaya konulmustur (Hanaysha ve Al-Shaikh, 2022). Firsat odakli
olmak, yeni is fikirlerinin tespit edilmesi, isletmelerin kendilerine uygun segenekleri
kesfetmesi, rakiplerine karsi avantaj elde etmesi ve ¢evrede olusabilecek degisikliklerin
ongoriilebilmesi yetenegidir. Arastirmalar firsat odakli olmanin yeni kaynaklar bulmada
ve kar potansiyelinin siirdiriilebilir kilinmasinda olduk¢a 6nemli oldugunu ortaya
cikarmistir. Bu bakis acisiyla firsat odakli olmanin start-up’lar iizerinde dogrudan ve
olumlu bir etkisi oldugu savunulmaktadir. Firsatlarin takip edilip degerlendirilmesine
bagli olarak isletmeler belirli durumlarda ve oranlarda riskler almaktadir. Birgok
arastirmaci, risk almanin, 6zellikle ortamin belirsiz oldugu durumlarda yeniliklerin ve
firsatlarin degerlendirilmesi i¢in kritik 6neme sahip oldugunu belirtmistir. Hesaplanmus,
dikkatli planlanmig ve yonetilmis riskler ile isletmelerin agresif bir sekilde rekabet
etmesi beklenmektedir. Bu ifadeler dogrultusunda risk almanin ve start-up’larin
performansi arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu ifade edilmistir (Ouragini ve
Lakhal, 2023). Kaynaklarin etkin bir sekilde kullanilmasi ve alternatif kaynaklarin
gelistirilmesi 6zellikle yeni kurulmus ve kisith kaynaklara sahip firmalar i¢in oldukca
onemlidir. Bu tiir firmalardan kaynaklarim1 daha az kullanarak daha ¢ok sey tiretmeleri
ve boylece verimliligi saglamalar1 beklenmektedir. Bunun yani sira olusturmus
olduklar1 aglar1 etkin bir sekilde kullanmalar1 da bu firmalar i¢in bir avantaj
olusturmaktadir. Bu bakis agisiyla, kaynaklarin etkin kullaniminin firma {izerinde
olumlu etkisi oldugunu soylemek miimkiindiir (Algahtani ve Uslay 2020). Deger
yaratma, pazarlamacilarin miisteriler icin yeni deger kaynaklarinin kesfetmesi ve
bunlar1 en iyi sekilde bir araya getirerek sunmasidir. Pazarlamacilardan miisterilerinin
gereksinimlerini anlayip onlara rakiplerinden daha iyi iirlin veya hizmet sunmalari
beklenmektedir. Aksi takdirde, yapilan calismalar, pazarlamacilarin miisterilerini ve
mevcut pazarlarin1  kaybedebileceklerini  gostermistir. Miisteriler, isteklerinin ve
gereksinimlerinin karsilandigini gordiikleri takdirde ayni firma ya da kisi ile tekrar
aligveris yapma egilimindedir. Bu tutum firmalarin, dolayisiyla start-up’larin rekabet
gliciinii ve performansini artirmaktadir (Hanaysha ve Al-Shaikh, 2022).

Girisimci pazarlama ile ilgili literatiirde yapilan arastirmalar incelendiginde,
girisimci pazarlamanin firmalara rekabet avantaji saglarken performanslarini da olumlu
bir sekilde etkiledigi gézlemlenmistir. Girisimci pazarlama uygulamalarinda bulunan

firmalarin diger firmalara oranla daha yiiksek diizeyde is gelistirdigi, pazar payi, satis,
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gelir ve verimliliklerini artirdiklari, daha iyi misteri iligskisi kurduklari ve daha
stirdiiriilebilir olduklart ortaya konulmustur. Bunlara ek olarak, bu firmalarin, siirekli
degisen pazar ortamina hemen adapte olarak cevap verebilme yetenekleri de
bulunmaktadir (Gedik, 2023). Sonug olarak, girisimci pazarlama ve boyutlar1 firmalarin
performansin1 6nemli dlglide gelistirme potansiyeline sahiptir. Bu sebeple, pazarlama
uygulamalarinda ve is diinyasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Muafa, Wahyudi,

Lobwaer ve Latief, 2019).
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BOLUM Il

START-UP KAVRAMI

3.1. Start-up

Start-up kavrami, genellikle “baslangic, baglama, kurulus” gibi anlamlar1 ifade
eden bir terim olup dilimize Ingilizceden girmistir. Bu terim, farkli sdzliiklerde farkli
sekillerde tanimlanmistir. Oxford Sozliigii start-up terimini “faaliyete yeni baslayan bir
sirket”, Merriam Webster Sozliigii “yeni baslayan bir ticari girisim” olarak tanimlarken
dilimizde “yeni bir girisime yapilan (yatirim)”, “gen¢ yenilik¢i sirket” seklinde
tanimlanmistir (Bilici, 2018).

Cogu kaynak, start-up’lari, bir sirketin yasam donglisiindeki konumuna gore
tanimlamigtir. Yapilan bu tanimlamalara gore, start-up’lar, yasam donglsiiniin ilk
asamasinda bulunan ve nispeten kiiglik capli olan sirketlerdir. Diger tanimlamalar,
“erken asama” ifadesinin yetersiz oldugunu savunarak bu tanimlamalara start-up’larin
hizli biliylime potansiyeline sahip olma Ozelligini de eklemislerdir. Bu sekilde
bakildiginda start-up’lar yeni kurulmus, heniiz gelir elde etmeyen ancak yiiksek gelir
potansiyeline sahip ve yasam dongiisiiniin ilk agamasinda yer alan sirketlerdir. Bu tanim
15181nda, kisaca start-up’lar yenilik¢i ve biiyiime potansiyeli olan is fikirlerini ifade eder.
Buna benzer sekilde, Kara (2019), start-up’lar1 ileri teknoloji kullanan ve yogun
arastirma gelistirme ¢aligmalar yliriiten isletmeler olarak agiklamistir (Sahin, 2023.)

Glinlimiizde sanayi temelli ekonomiden bilgi temelli ekonomiye gegis, yeniligi
sosyal ve ekonomik kalkinmanin anahtar1 durumuna getirmistir. Bu gecisin en somut
sonuclarindan biri, Start-up’larin ortaya ¢ikisi olmustur. Kiiciik 6lgekli ve yeni kurulmus
olmalara ragmen, start-up’lar yenilik konusunda kritik 6neme sahiptir. Ries (2011)
start-up’lari, degisik alanlarda kendiliginden meydana ¢ikan ve biiyiik belirsizlik
kosullarinda kurulan bir sirket veya organizasyon olarak agiklamistir. Balank (2010) ise
bu agiklamay1 gelistirerek onceden belirlenmis bir is modeli, {iriin veya hizmete bagh
kalmayan ve bu nedenle belirsizlik riskini géze alan girisimlerin start-up olarak kabul
edilebilecegini savunmustur (Sharma ve Goyal, 2020).

Start-up’lara yapilan tanimlamalarda dikkat edilen bir diger faktor is
modelleridir. Buna faktére goére start-up’lar yenilik¢i is modelleriyle pazarlar
yonlendirebilen ve ayni zamanda bu modelleri iyilestirip gelistirebilen isletmelerdir.

Her ne kadar ¢ogu arastirmaci start-up’lar1 yeni girisimlerle 6zdeslestirmis olsa da her
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yeni girisimin start-up olarak kabul edilmesi hatal1 bir bakis agisidir. Ortaya ¢ikan yeni
girisimin start-up olarak kabul edilebilmesi i¢in bahsedilen is modelinin yenilik, hizli
bliylime potansiyeli ve isletme Olgegi gibi faktorleri bulundurmasi gerekmektedir.
Benzer sekilde bir bagka arastirmada start-up’lar1 tanimlayan ii¢ ana faktoriin oldugu ve
bunlarin yenilik, risk ve belirsizlik oldugu belirtilmistir (Cockayne, 2019; Sahin 2023).
Start-up mevcutta bulunan kaynaklara sahip olmadan bir firsati takip etmek
anlamina gelmektedir. Bagka bir bakis agisiyla, start-up’lar, bir girisimcilik eyleminin
sonucu olarak ortaya ¢ikan, 10 yasindan kiiciik, hizla biiyliyen, inovatif is modeli ve
teknolojilere sahip geng bir isletme olarak ifade edilmistir (Rompho, 2018). Blank ve
Dorf'un (2012) tanimina gore, Start-up’lar, dlgeklenebilen ve kar elde etme amaci ile is
modeli gelistiren sirketlerdir. Bu dogrultuda, start-up’larin bir girisimcilik siireci ve bu

siirecin de asamalar1 oldugunu belirtmistir;

3.1.1. Tanimlama

Fikrin temellerinin atildig1 ve planlamalarin yapildig: siirectir. Bu siire¢ boyunca
biiylik miktarda sermaye gerekmedigi i¢in finansman genel olarak kurucular veya yakin
cevreleri tarafindan karsilanabilir. Bununla birlikte, bu evrede bazi melek yatirimeilarin

ilgisini ¢cekerek finansal destek onlar iizerinden karsilanabilir.

3.1.2. Dogrulama
Girisimin temel islevlerine yonelik minimum diizeyde iiriin ve ekip olusturma
evresidir. Bu evrede, finansmana gereksinim duyulursa start-up’lara 6zel yatirim yapan

fonlardan veya yatirimcilardan elde edilebilir.

3.1.3. Etkinlik
Bu evrede, girisimin ana isleyisi ve satis stratejileri belirlenmistir. Ortaya
konulan proje veya fikir bu siiregte somutlagsmaya baslar ve gelismeye devam eder. Bu

noktada, dis finansman kaynaklarina ihtiya¢ duyulabilir.

3.1.4. Biiyiime
Girisimin pazar paymin ve gelirlerinin artmaya basladigi, genisleme evresidir.
Bu noktada, diger isletmeler ile yapilacak is birlikleri ve bulunacak dis finansman

destegi oldukga kritik bir rol oynar (Tekin, 2021).



35

Byun ve Ha (2020) tarafindan start-up, en basit sekliyle yeni kurulmus isletme
olarak tanimlanmig ve bu isletmelerin, genel olarak yenilik¢i bir is fikri veya modeli
sunarak degisim yaratmayi amacladigi belirtilmistir. Ancak, baslangi¢c evresindeki bu
isletmeler pazar, miisteri, kanal ve fiyatlandirma gibi kritik unsurlar1 analiz etme ve
dogrulama konusunda eksiklerdir. Bunu yani sira, bu isletmelerin ayakta kalabilmesi
icin miisterilerini 1iyi tanimasi, rekabet¢i ortama adapte olmasi ve hizla degisen
teknolojiyi yakindan takip etmesi gerekmektedir. Bu unsurlara ek olarak, finansman,
insan kaynaklar1 ve pazarlama konusundaki farkindaliklarin artirilmasina dikkat
edilmesi gerekmektedir (Byun ve Ha, 2020). Bu gortisleri destekler nitelikte, Elia vd.,
(2017), bir start-up’in ayakta kalabilmesi ve basarili olabilmesi i¢in yenilikgiligin ve
entelektiiel sermayenin ¢ok dnemli olduguna vurgu yapmistir (Rompho, 2018).

Start-up’lar ile ilgili yapilan tanimlarda bir fikir birligine varilamamis olunsa da
bu tir isletmeleri diger isletmelerden ayiran Ozellikler hakkinda fikir birligi
saglanmistir. Start-up’lar, firma yagam dongiisiiniin basindaki gérece geng isletmelerdir.
Bazi aragtirmacilar yasam dongiisiiniin isletmenin kuruldugu andan itibaren basladigini
savunurken digerleri ise kurulduktan sonraki 5 — 10 yilin bu déneme denk geldigini
savunmustur. Firma yagsam dongiisii isletme ve iktisat disiplinlerinde yaygin olarak
kullanilan ve firmalarin kuruluslarindan itibaren gegtigi siireci ifade eden bir kavramdir.
Bu siireg, bir firmanin stratejilerini, finansal ve finansal olmayan kaynaklarini, yonetim
seklini, ¢evresel ve ekonomik belirtilerini kapsayan bir dizi i¢sel ve digsal degisimle
karakterize edilir. Akademik alanda genel kabul gormiis bir firma yasam dongiisii
tanim1 bulunmamakla birlikte, bu dongiiniin asamalar1 3 ile 10 arasinda degismektedir.
Bu asamalarin farkli olmasi isletmelerin biiyiime, kara gegcme ve verimlilik gibi temel
performans gostergelerine dayanmaktadir. Bu gostergeler, genellikle firmalarin kurulus
asamasinda olumsuz bir durumdan baglayarak, olgunlagma evresinde en {ist seviyelerine
ulasir ve ardindan diisiis evresine girer. Baslangi¢ evresi, firmalarin pazara ilk adim
att1g1, belirsizliklerin ve risklerin fazla oldugu donemdir. Start-up’larin temel 6zellikleri,
biiyiik oranda baslangi¢ asamasi ile ilgilidir. Bu evrede firma hizli karar alma, esneklik,
yaraticilik, teknoloji kullanimi ve sosyal etki gibi biiyiikk bir potansiyellere ve
avantajlara sahiptir (Sahin, 2023).

Endiistride yasanan degisimler ve teknolojide yasanan gelisimler ile birlikte ¢ok
sayida start-up ortaya ¢ikmistir. Ancak, yeni bir isletme kurmak kolay, bu isletmeyi
yonetmek cok zordur. Bu sebeple ayakta kalan start-up’larin sayist diistiktiir. Bunun

temelinde yatan birkag etken bulunmaktadir. Bunlardan biri, ¢ogu girisimcinin gergek
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anlamda inovatif bir iiriin ya da hizmet sunmuyor olusudur. Sunmus olduklari {irlin veya
hizmetin pazarina yon veren sektor liderleri bulunmakta ve girisimciler de bu liderleri
takip eden bir konuma diismektedir. Bunun yani sira, pazarin ¢ok hizli degistigi bir
ortamda, yenilik¢i bir i3 modeli olustursalar bile taleplere atik bir sekilde yanit
veremeyebiliyor ve rekabetci ortama hizli bir sekilde uyum saglayamayabiliyorlardir.
Bir diger etken ise start-up kurucularinin ortaya koyduklar1 hizmete veya yarattiklari
iirline fazlaca odaklanmalaridir. Bu da kurucularin miisterileri ile smirli bir iletisim
kurmasina ve miisterilerin gereksinimlerini ve sorunlarin1 goz ardi etmesine neden
olabilmektedir. Bu, girisimin basarisiz bir sekilde sonu¢lanmasina neden olabilir
(Yusendra, Paramitasari ve Rahmawati, 2020). Ek olarak, start-up’larin gelismesi ve
biiyliyebilmesi i¢cin hem girisimcinin hem de ekibinin islemeyi biiylitme arzusuna sahip
olmas1 gerekmektedir. Sonug olarak, birgok start-up iki ana sebepten biiyiiyememekte
ve hatta basarisiz olabilmektedir: is fikirleri ve modelleri o6l¢eklenebilir veya
biiyiitiilebilir bir yapiya sahip olmayabilir ya da is fikrini ortaya ¢ikaran girisimci ve
ekibi sirketi bliylitmeye istekli olmayabilir (Eggers, 2010). Start-up’larin basarisizlikla
sonuclanmasinin bir baska nedeni girisimcilerin miisteri geri bildirimi almadan iirlin
gelistirmeye odaklanmasi ve bunun sonucunda pazarda talep gormemeleridir. Bunlara
ek olarak, ilk asamada c¢ok sayida calisan istihdam etmek, finansal kaynaklarin
yonetimindeki eksiklik ve siirdiiriilebilir i modeli olusturmadan kar etmeye
odaklanmak da basarisizlik nedenleri arasinda gosterilmektedir (Bilici, 2019).
Start-up’lar biiyiik firmalardan farklidir ve her ikisinin kendisine 6zgl 6zellikleri
vardir. Biiyilik firmalarin uzun yillar boyunca test edilmis ve ise yararliligi kanitlanmis
bir i3 modeli bulunmaktadir. Bu onlara siirdiiriilebilirlik ve Ongoriilebilirlik
saglamaktadir. Olgun is modeli sayesinde kapasitelerini daha iyi yonetebilir, talepler
hakkindaki Ongoriilerini daha dogru yapabilir, {iretim ve yatirnmlarini buna gore
ayarlayabilirler. Bu firmalar, genis kaynak olanaklarina ve biiyiik bir 6l¢cege sahiptir. Bu
sayede, pazarlama, {iretim ve ar-ge gibi alanlarda avantajlar1 bulunmaktadir.
Bulunduklar1 sektdrde 6nemli gilice ve yetkiye sahip olmalar1 onlarin pazar paylarini
korumalarin1 veya yeni pazara kolayca girmelerini saglamaktadir. Biiylik firmalar genis
finansman olanaklarina sahiptir ve bu konu ile ilgili farkli kaynaklara kolayca erisebilir.
Bu da onlarin daha az finansal risk almalarina neden olur. Bunlara karsin start-up’larin,
biiylik potansiyele sahip yeni, inovatif ve umut vadeden fikirleri vardir. Bu fikirler
sayesinde pazari doniistirmeyi ve yeni sektorler yaratmayr hedeflemektelerdir. Start-

up’lar, biiyiik firmalara kiyasla risk almaya daha meyillilerdir. Bu durum, onlarin daha
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cok yenilik yapmasina ve yeni pazarlara girmelerine firsat saglar. Start-up’lar sahip
olduklar1 yiiksek motivasyon ve enerji ile hizli bir sekilde biliylimeyi hedefler. Kisith
finans kaynaklarina sahip start-up’larin melek yatirimci veya alternatif fonlama
yontemlerinden kaynak bulmasi gerekebilir. Bu sebeple, finansal riskleri yonetme

konusunda birtakim zorluklar yasayabilirler (Rompho, 2018).
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BOLUM IV

START-UP ISLETMELERINDE GIRISIMCI PAZARLAMA: CUKUROVA
TEKNOKENT ORNEGI

Bu boliimde arastirmanin amaci, 6nemi, smirliliklari, arastirma yontemi, veri
toplama yontemi ve araci, verilerin analizi ve elde edilen bulgular hakkinda bilgiler

verilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin genel amaci, literatlir ge¢cmisi yaklasik 40 yil 6ncesine dayanan ve
heniiz tiim arastirmacilar tarafindan tanimi ve boyutlart konusunda bir fikir birligine
varilamamis olan girisimci pazarlama boyutlarinin start-up isletmelerinin performansina
etkisini ortaya c¢ikarmaktir. Literatirde en sik karsilasilan tanim; Morris ve
arkadaslarinin “Karli misterileri kazanmak ve elde tutmak i¢in risk yonetimi, kaynak
kullanim1 ve deger yaratmaya yonelik inovatif yaklagimlar yoluyla firsatlar1 proaktif
olarak belirleme ve degerlendirme” tanimidir. Bu tanim 1s1¢inda bu ¢alismada Morris
vd. (2002) tarafindan ortaya konulan proaktiflik, firsat odaklilik, hesaplanmis risk alma,
yenilikgilik, kaynaklarin etkin kullanimi, miisteri odaklilik ve deger yaratma boyutlar
ele alinmistir. Bunun sebebi, bu boyutlarin literatiirde en sik karsilagilan, kapsamli ve
start-up’lar i¢in en uygun goriilen boyutlar olmasidir.

Genel amag dogrultusunda, arastirma kapsaminda su sorulara yanit aranacaktir:

e Katilimcilarin ve firmalarin karakteristik 6zellikleri nelerdir?

e Firma disaridan fon destegi aliyor mu? Aliyorsa hangi kurumdan /
kurumlardan aliyor?

e Teknokent’te faaliyet gostermenin avantajlar1 / dezavantajlar1 nelerdir?

e Girisimci pazarlamanin proaktiflik boyutunun yeni kurulmus isletmelerin
performansina etkisi nedir?

e (Girisimci  pazarlamanin  firsat odaklilik boyutunun yeni kurulmus
isletmelerin performansina etkisi nedir?

e Girisimci pazarlamanin hesaplanmis risk alma boyutunun yeni kurulmus

isletmelerin performansina etkisi nedir?
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e Girisimci pazarlamanin yenilik¢ilik boyutunun yeni kurulmus isletmelerin
performansina etkisi nedir?

e Girisimci pazarlamanin kaynaklarin etkin kullanimi boyutunun yeni
kurulmus isletmelerin performansina etkisi nedir?

e Girisimci  pazarlamanin  miisteri odaklilik boyutunun yeni kurulmus
isletmelerin performansina etkisi nedir?

e Girisimci  pazarlamanin  deger yaratma boyutunun yeni kurulmus
isletmelerin performansina etkisi nedir?

e Yeni kurulan isletmelerin yatirim miktarlari, 6z sermaye biiyiikliikleri, satis
ve pazar biiylimeleri, satis gelirleri, net ve briit kir marjlarinin

performanslari nasildir?

4.2. Arastirmani Onemi

Arastirma sonucunda elde edilecek bulgularin girisimci pazarlama boyutlarinin
start-up’larin performansina olan etkisi konusunda literatiire katki saglayacagi ve
sonrasinda bu alanda arastirma yapacak kisilere yol gosterecegi diisiiniilmektedir.
Bunun yani sira literatiir incelendiginde, bu boyutlarin firmalarin performansi {izerine
olan etkisi ile ilgili ¢ok sayida ¢aligma oldugu, ancak start-up’lar iizerine yapilan
caligmalarin sinirh sayida oldugu gozlemlenmistir (Becherer vd., 2012; Byun ve Ha,
2020; Gedik, 2023; Hacioglu vd., 2012). Dolayisiyla, girisimci pazarlamanin proaktif
odaklilik, firsat odaklilik, miisteri odaklilik, yenilik¢ilik, hesaplanmis risk yonetimi,
kaynaklarin etkin kullanimi ve deger yaratmadan olusan yedi boyutunun start-up’larin
performansini nasil etkiledigine dair bir calismanin yapilmasi literatiire nemli bir katki
saglayacaktir.

Calismanin uygulandig kisiler agisindan bakildiginda ise arastirma sonuglarinin
Cukurova Teknokent’te faaliyet gosteren start-up’larin kurucularin1 ve yoneticileri i¢in
de yararli olacagi distiniilmektedir. Bunun sebebi start-up’larin basarili bir sekilde
islerini ylriitebilmeleri, performanslarini artirabilmeleri ve ayakta kalabilmeleri i¢in
girisimci pazarlamaya bakis agilarinin 6nemli oldugunun diisiiniilmesidir. Start-up’larin
gostermis olduklar1 faaliyetler ve performanslari Teknokent’in de basarisini
etkilemektedir. Start-up’lardan elde edilecek verilerin Cukurova Teknokent i¢in de yol

gosterici olacag diisiiniilmektedir.
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Son olarak, biiyiikk 6l¢ekli sirketler ile karsilastirildiginda kaynaklarinin daha
kisitlt olmasi sebebi ile start-up’larin pazarlama kabiliyetlerini artirmalari, bunun iginse
firsat odakli ve inovatif yaklasgimlar gelistirmeleri gerekmektedir. Rekabetin yogun
oldugu pazar ortaminda ayakta kalabilmek i¢in pazari onceden tahmin edebilmeleri,
firsatlar1 kesfedebilme kabiliyetlerini artirabilmeleri ve disa bagimliligi azaltabilmeleri
icin kaynaklarini ve aglarini en iyi sekilde kullanabilmeleri olduk¢a dnemlidir. Start-
up’larin girisimci pazarlama yaklasiminin benimsenmesi, bu yaklasimin temelini
olusturan stirekli yenilik ve gelisim fikirlerini benimsemelerine yol agar. Bu dogrultuda
hem miisteriler hem de start-up icin yarar saglayacak yeni pazarlama fikirleri ortaya
cikar. Bu sekilde, yeni irlinler ve hizmetler somutlastirilarak pazara sunulabilir. Bu
sebeple girisimci pazarlama ve boyutlarinin start-up’larin performansina etkisi tizerine
yapilan bu c¢alisma yeni kurulan start-up’lara da yol gosterici olacak ve katki

saglayacaktir.

4.3. Arastirmanin Simirhhiklar:

Calismanin verileri, start-up’larin mali tablolar1 veya diger i¢ kayitlar1 gibi
nesnel kaynaklardan ziyade, dogrudan start-up’larin kuruculari, genel miidiirleri ve
ortaklarinin beyanlarma dayanmaktadir. Bu kayitlarla ilgili resmi belgeler talep
edilmemistir.

Literatiir incelendiginde, girisimci pazarlama boyutlarina iliskin heniiz bir fikir
birligine varilamadigi sonucuna ulasilmistir (Byun ve Ha, 2020; Gedik, 2023; Thomas
vd., 2013). Bu ¢alismada ise literatiirde en sik karsilasilan, en kapsamli ve Start-up’lar
icin en uygun goriilen boyutlar olmasi sebebi ile Morris vd. (2002) tarafindan ortaya
konulan yedi boyutun arastirma amaglarina uyumlu olarak kapsamli bir gergeve

olusturma potansiyeli dolayisiyla ele alinmasina karar verilmistir.

4.4. Arastirma Yontemi ve Veri Toplama Teknigi

Girisimci pazarlamanin proaktiflik, firsat odaklilik, hesaplanmis risk alma,
yenilikg¢ilik, kaynaklarin etkin kullanimi, miisteri odaklilik ve deger yaratmadan olusan
yedi boyutunun start-up isletmelerine performansina etkisini ortaya g¢ikarmak bu
arastirmanin temel amacidir. Bu baglamda, arastirma ile ilgili kapsamli bir literatiir
taramast yapilmis ve konuyla ilgili mevcut bilgiler elde edilerek teorik altyap:

olusturulmustur.
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Calismada nitel arastirma yontemlerinden biri olan “Derinlemesine Miilakat
Teknigi” kullanilmistir.  Arastirilan  konunun tiim yonlerinin derinlemesine ele
alinmasini saglayan bir yontem olan derinlemesine miilakat teknigi, agik uglu sorularin
tercih edilerek detayli yanitlarin elde edilmesine olanak taniyan bir arastirma
yontemidir. Bu yontemle, acik uclu sorular tercih edilerek katilimcinin duygu, diisiince,
bilgi, deneyim ve gozlemlerine derinlemesine ulagsmak amaglanmistir (Tekin ve Tekin,
2006). Katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar dogrultusunda dogru bilgiye ulagsmak ve
konuyla olan ilgilerini anlamak i¢in en uygun yontemdir (Giirsoy, 2023).

Bu caligmada yer alan goriismeler 2024 yili Mayis ay1 boyunca Adana’da
bulunan ve Cukurova Teknokent biinyesinde yer alan toplam 33 start-uptan arastirmaya
katilmay1 kabul eden 13 goniillii katilimer ile yiiz yiize gergeklestirilmistir. Katilimeilar
start-up’larda bulunan genel miidiir, kurucu ve ortaklardan olusmaktadir. Veriler yari
yapilandirilmis bir soru formu kullanilarak toplanmis ve goriismenin ilerleyisine gore
katilimcilardan daha ayrintili bilgiler alabilmek amaciyla ek sorular sorulmustur. Bu
sekilde cevaplarin etkinligi ve agikligimin artirilmasi amaglanmistir. Konu ile ilgili
onceden hazirlanmis sorular ile birlikte goriisme esnasinda goriismeyi derinlestirmek
amaciyla sorulan sorular Ek 1’de sunulmustur. Ekte sunulan bu sorular, katilimcilarin
demografik bilgileri ile girisimci pazarlamanin boyutlar1 ve firma performansi ile ilgili
bilgiler toplamaya yonelik hazirlanmigtir. Ortalama 45-60 dakika siiren goriismelerin
hepsi katilimcilarin ofisinde gergeklesmistir. Goriismeler neticesinde elde edilen sozlii
ve yazili yanitlar birlestirilmis ve analiz etmek i¢in MaxQDA 2024 analiz programindan
yararlanilmigtir.

Gorligmelere baglamadan oOnce her katilimciya calisma ile ilgili bilgiler
verilmistir. Gorlisme esnasinda katilimcilara higbir baski yapilmamis ve katilimcilari
yonlendirecek yorumlarda bulunulmamistir. Katilimcilara, goriismede paylastiklar:
bilgilerin ve belirttikleri goriis ve yaptiklart yorumlarin gizli tutulacagi, bu bulgularin
calisma disinda kullanilmayacagi, katilimcilarin ve firmalarmin isimlerinin gizli
tutulacagr bilgisi verilmistir. Bu dogrultuda goriismelerin yapildigt kisilerin ve
firmalarimin isimleri kullanilmamig bunun yerine katilimcilardan Katilimer 1, Katilimer
2... seklinde bahsedilmistir. Gorlismeler gergeklestirilirken ses kaydi alinmasi ve

gerekli yerlerde not tutulmasi konusunda katilimeilardan izin alinmistir.
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4.5. Bulgular

“Start-up Isletmelerinde Girisimci Pazarlama: Cukurova Teknokent Ornegi”
baslikli ¢alismanin arastirma bulgulart MaxQDA 2024 nitel veri analiz programi ile elde
edilmistir. Arastirmaya 13 katilimci goniillii olarak katilim saglamistir. Katilimcilar ile
yapilan goriismeler sonucunda bulgular sekiz alt baslikta ele alinmistir. Bunlar;
Katilimeilara Iliskin Demografik Bilgiler, Proaktiflik Boyutunun Firma Performansina
Etkisi ile Ilgili Bulgular, Firsat Odaklilik Boyutunun Firma Performansina Etkisi ile
Ilgili Bulgular, Hesaplanmis Risk Yénetimi Boyutunun Firma Performansia Etkisi ile
Ilgili Bulgular, Yenilik¢ilik Boyutunun Firma Performansma Etkisi ile ilgili Bulgular,
Kaynaklarm Etkin Kullanimi1 Boyutunun Firma Performansina Etkisi ile Ilgili Bulgular,
Miisteri Odaklilik Boyutunun Firma Performansina Etkisi ile Ilgili Bulgular ve Deger
Yaratma Boyutunun Firma Performansmna Etkisi ile Ilgili Bulgular olarak
basliklandirilmistir. Bagliklarin, olusturulan kodlar ve alt kodlar ile iliskisi sekiller ve

grafikler yardimi ve katilimcilarin gorisleri ile desteklenerek verilmistir.
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Sekil 1. Temalar ve Temalara Ait Alt Kodlarin Frekanslar1 “Kod Matris Tarayicisi”
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Sekil 1'e gore katilimcilarin verdigi cevaplar neticesinde 7 tema ve 16 kod ve 46
alt kod olusturularak yapilan analiz sonucunda toplam 272 tane veri girisi yapilmistir.
Aragtirma kapsaminda girisimci pazarlama boyutlarinin start-up’larin performansina

etkisi ortaya ¢ikarilmak istenmis ve bu baglamda her bir boyut ayr1 ayr1 ele alinmistir.

4.5.1. Katihmeilara iliskin Demografik Bilgiler
Sekil 2’de start-up’larin goniillii katilimeilarina iliskin cinsiyet bilgisi verilmistir.

Sekle gore katilimcilarin %92,31°1 erkeklerden olusurken sadece %7,69°u kadindir.

14
12

10

Kisi Sayisi

Kadin Erkek
Cinsiyet

Sekil 2. Katilimcilarin cinsiyet dagilimi
Sekil 3’te start-up’larin goniillii katilimcilarinin  yaglarina iliskin  bilgiler

sunulmaktadir. Sekle gore 32 ve 40 yasinda olan katilimeilarin oran1 %15,38°dir. Diger

katilimcilarin yaglari ise 24 ve 58 araliginda degisim gostermektedir.
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Sekil 3. Katilimcilarin yas dagilimi

Sekil 4’te start-up’larin goniillii katilimcilarinin egitim durumlarina iligkin
bilgiler sunulmaktadir. Sekle gore katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu, %46,15 orani ile
lisans mezunudur. Diger katilimcilarin ise %30,77’si doktora ve %23,08’1 yiiksek lisans

mezunudur.

Kisi Sayisi

Yiiksek Lisans Lisans Doktora

Egitim Durumu

Sekil 4. Katilimcilarin egitim durumu

Sekil 5’te goriisme yapilan katilimcilarin firmadaki pozisyonlarina iliskin
bilgiler sunulmaktadir. Sekle goére katilimcilarin %76,92’si firma kurucusu, %15,38’1

genel midiir, %7,69u ise firma ortagidir.
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Sekil 5. Katilimeilarin firmadaki pozisyonu

4.5.2. Proaktiflik Boyutunun Firma Performansina Etkisi ile ilgili Bulgular
Arastirmada  girisimci  pazarlama  boyutlarmin  start-up  isletmelerinin
performansina olan etkisi ortaya ¢ikarmak amaclanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda
proaktiflik boyutu ile ilgili katilimcilara “Sirketinizin genel is yapma tarzini nasil
tanimlarsiniz? Tepki odakli m1 yoksa eylem odakli mi? Bu tarzin sirketinizin
performansina nasil bir etkisi oldugunu diisiiniiyorsunuz? Rakiplerinizin yapmadigi
farkli seyleri yapmanin, sirketinizin pazardaki konumunu nasil etkiledigini

diistiniiyorsunuz?” sorular1 yonlendirilmistir.
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Sekil 6. Proaktiflik Boyutu

Sekil 6’da proaktiflik boyutunun alt kodlartyla olan iligkisi gosterilmektedir.
Pazar konumu ve is yapma tarzi olarak 2 kod ve bilinir, tekel, 6ncii, eylem odakli, tepki
odakli, olumlu ve olumsuz olarak 9 alt koddan olusmustur. Katilimcilarin ¢ogu
firmalarinin is yapma tarzlarimin eylem odakli oldugunu belirtmistir. Bu baglamda,
katihmcilarin  bliyik bir kismi eylem odakli is yapma tarzlarmin firmalarinin
performanslarina etkisinin olumlu oldugunu ifade etmistir. Katilimer 11'in bu konu ile

ilgili diigiinceleri asagidaki gibidir:

“Tamamen pazara yon veriyoruz. Biz bir ar-ge firmasiyiz, ¢esitli pazarlar icerisinde
yeni tiriinler ortaya ¢ikartip pazarin isleyisini tamamen degistirmeyi hedefliyoruz. Bu da
performansimizi ¢ok iyi yiikseltiyor. Siirekli arastirma ve yeni seyler tasarlama icerisinde

oldugumuzdan dolayr tamamen performansimizi artirtyor."
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Eylem odakli 84,6% (11)

. Eylem odakli
. Tepki odakli

Tepki odakl 15,4% (2)

0% 9% 18% 27% 36%  45% 54% 63% 72% 81% 90%

Sekil 7. Is yapma Tarz1

Sekil 7°de eylem odakli ve tepki odakli is yapma tarzi kodlanmistir. Goriisme
teknigi uygulanan start-up temsilcilerinin temalar1 kodlama sikligi frekans analizi
uygulanarak bulunmustur. Temsilcilerin  biliyiik ¢ogunlugu pazardaki boslugu
degerlendirdigini ve tiiketicilerin heniiz farkinda olmadiklar1 gereksinimleri kesfederek
iriin ve hizmet gelistirdiklerini belirtmislerdir. Katilimcilar, bu aciklamalarini destekler
nitelikte is yapma tarzlarinin eylem odakli oldugunu belirtmistir. Katilimeilar tepki
odakli temasimm1 %15,4 oraninda kodlamislardir. Bu katilimcilar ise faaliyetlerini

mevcutta pazari bulunan iiriin ve hizmetlere gore yriittiiklerini ifade etmislerdir.

Olumlu etki 84,6% (11)

Olumsuz Etki 154% (2)

0% 9% 18% 27% 36% 45% 54% 63% 72% 81% 90%

Sekil 8. Tarz Etkisi

Katilimcilara benimsedikleri tarzlarin firmalarina etkisi sorulmus ve cevaplar
is1ginda Sekil 8 olusturulmustur. Sekilde ¢ogunlukla eylem odakli temayr kodlayan
katilimcilar, bu tarzin etkisini %84,6 oranityla olumlu etki olarak kodlamislardir.
Katilimcilar %15,4 oraninda benimsedikleri tarzin firmalarina olumsuz etki olarak
kodlamiglardir. Eylem odakli yaklasim tarzi firmalarin proaktif davranislarinin bir
sonucudur. Sekle gore ise firmalar eylem odakli olmalarmin firmalarinin performansini
olumlu oldugunu belirtmiglerdir. Bu goriis, literatiirde bulunan “Proaktiflik boyutu start-

up’larin performansini pozitif yonde etkilemektedir.” goriisii ile uyumludur.
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Sekil 9. Pazar Konumu

Sekil 9’da katilimcilar pazar konumu temasini bilinir, tekel ve oncii olarak
kodlamistir. Katilimcilar en ¢ok (%50) oncii temasini kodlamislardir. Bu katilimeilar,
pazarda bilinmeyen ve bosluk oldugunu diisiindiikleri iiriin ve hizmetlere yonelerek
pazarlarini kendilerinin olusturdugunu ve buna bagli olarak da oOncii olduklarini
belirtmislerdir. Oncii temasmi %35,7 oraniyla bilinir temas1 takip etmistir. Bu
katilimcilar, pazarda bilinir olduklarini ve bu performanslarindan memnun olduklarini
dile getirmiglerdir. Diger katilimcilar ise %14,3 oraniyla yurtdisinda pazari bulunan
ancak Tiirkiye’de bulunmayan iiriin ve hizmetleri Tiirkiye’ye getirerek pazarda tekel
konumunda olduklarini belirtmislerdir.

Start-up’larin eylem odakli hareket ederek pazarda bulunmayan ve heniiz
tikketiciler tarafindan kesfedilmemis iirlin ve hizmetleri pazara sunduklari
gozlemlenmistir. Tiiketiciler tarafindan heniiz kesfedilmemis {iriin ve hizmetleri
sunmalar1 sebebi ile start-up’lar kendilerini pazarda oncii olarak tanimlarken, Tirkiye
pazarinda bulunmayan {iriin ve hizmetleri sunan start-up’lar kendilerini tekel olarak
tanimlamistir. Her iki durum da start-up’larin proaktif yaklagimi benimsediklerini

ortaya ¢ikarmaktadir.

4.5.3. Firsat Odakhlik Boyutunun Firma Performansina Etkisi ile ilgili Bulgular
Arastirmanin amaci dogrultusunda girisimci pazarlamanin firsat odaklilik
boyutunun start-up isletmelerinin performansina olan etkisini ortaya ¢ikarmak
hedeflenmistir. Bu dogrultuda katilimcilara “Mevcut miisterilerin ve pazarlarin 6tesine
bakarak firsatlar bulma siireciniz nasil isliyor? Bir ornek paylasabilir misiniz?

Isteklerinize uygun firsatlari de@erlendirirken hangi kriterleri gbz &niinde
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bulunduruyorsunuz? Bu siirecin sizin ve sirketinizin basarisina etkisi nedir?” sorulari

yonlendirilmistir.
Firsat Odaklilik (0)
Firsat etkisi (0
e Firsat yaratma kriteri (0) Firsat yaratma (0)
I Mewvcut musteri aracihgi (4)
Olumsuz (3) Olumlu (10) Pazar odakli (9) Miisteri odakli (4) Etkinlik katilim1 (2)

Proje ve destekler (1) Piyasa analizi (9)

Sekil 10. Firsat Odaklilik Boyutu

Sekil 10’da firsat odaklilig1 alt kodlartyla beraber verilmistir. Firsat odaklilig
boyutu; firsat yaratma, firsat yaratma kriteri ve firsat yaratma etkisi olarak 3 ana kod ve
8 alt kod ile incelenmistir. Katilimcilar mevcut miisterilerin ve pazarlarin Gtesine
bakarak firsatlar bulma siirecini ¢ogunlukla "piyasa analizi" yaparak tamamlamistir.

Katilimer 7, bu konudaki goriiglerini asagidaki gibi ifade etmektedir:

"Pazart iyi analiz etmek lazim. Geg¢mis bilgi birikimimle piyasayi iyi analiz edip
neye ihtiya¢ oldugunu bulup ona odaklaniyorum. Bir ihtiyag¢ var ve o ihtiyaca cevap
veriyorsam ve sonrasinda bu cevaba bir talep yaratabiliyorsam bu firsati yakalamig
oluyorum. Isin ozeti sahayr gozlemlemeniz, yasanilan maddi ve teknik yonden zorluklar

ortaya ¢ikarip ona gore bir talep olusturmaniz gerekiyor."

Katilimcilarin neredeyse tamami bu goriisii desteklemekte ve firma gelisimi ve
biiylimesi igin firsat yaratirken en etkili yontemin piyasay1 arastirip pazardaki eksikleri
bulma, mevcut ya da yeni miisterilerin ihtiyaglarini belirleme ve bunlara ¢6ziim getirme
oldugunu diisiinmektedir.

Bir diger alt kod olan firsat yaratma kriterlerini inceledigimiz zaman katilimcilar
cogunlukla "pazar odakli" ilerlemis ve bu siirecin kendilerine olumlu etkisi oldugunu
belirtmislerdir. Proaktif boyutunda ulasilan sonuca istinaden katilimcilar ¢ogunlukla
eylem odakli firmalardir. Bu nedenle kendilerine yeni firsatlar yaratirken pazar odakli
olup piyasanin eksikliklerini ve mevcut pazarda olmayan triinleri belirleyip bu durumu

avantaja ¢evirmisglerdir.
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Etkinlik katilimi 12,5% (2)

Mevcut musteri araciig 25,0% (4)

Piyasa analizi 56,3% (9)

Proje ve destekler 6,3% (1)

0% 6% 12% 18% 24% 30% 36% 42% 48% 54% 60%

Sekil 11. Firsat Yaratma

Katilimcilara yapilan goriismeler kodlandiktan sonra, temalara iliskin dagilim
grafigi olusturulmus ve Sekil 11°de verilmistir. Buna gore katilimcilar, %56,3 oraniyla
en ¢ok piyasa analizi temasini kodlamiglardir. Firsatlar1 yakalamak ve bu firsatlari
degerlendirebilmek i¢in piyasanin arastirilmas: gerektigini belirtmistir. Piyasa
analizinden sonra %25 ile mevcut miisteri aracilifi kodlanmistir. Bu katilimcilar ise
firsatlari mevcut miisteri iligkileri ile yakaladiklarimi ve bu noktada kulaktan kulaga
iletisimin 6nemini vurgulamiglardir. Katilimeilarin %12,5°1 etkinlik katilimi ve %6,3’1
proje ve destekler temasmi kodladigi goriilmektedir. Bu katilimcilar firsatlar
yakalamak i¢in Teknokent’in ve diger kurumlarin diizenlemis oldugu etkinliklere,
diizenlenen fuarlara katildiklarini belirtmislerdir. Kalan katilimeilar ise gerek kaynak
sikintisindan gerekse firsatlar1 yakalamak i¢in ulusal ve uluslararasi destekleri yakindan

takip ettiklerini ifade etmislerdir.

Miisteri odakl 30,8% (4)

Pazar odakh 69,2% (9)

0% % 14% 21% 28% 35% 42% 49% 56% 63% 70%

Sekil 12. Firsat Yaratma Kriterleri

Sekil 12°de miisteri odakli ve pazar odakli temalar1 yer almaktadir. Goriisme
yapilan start-up kurucularinin temalari kodlama oranlar1 frekans analizi uygulanarak

bulunmustur. Bu dogrultuda katilimcilar %69,2 ile pazar odakli temasinit kodlamistir.
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Bu sonug, firmalarin firsatlar1 yakalamak ve degerlendirmek amaciyla pazari analiz
ettigini ve pazarda mevut olmayan iiriin ve hizmetleri sundugunu ortaya koymaktadir.
Miisteri odakli temasi ise %30,8 oraninda kodlanmistir. Bu katilimcilar ise pazari analiz
etmek yerine miisteri profillerine odaklanarak miisterilerin istek ve ihtiyaglarimi
belirlemis ve firsatlar1 buna kritere yonelerek kovalamiglardir. Her iki kriter de girisimci

pazarlama yonelimi ile uyumludur.

Olumlu 76,9% (10)

S - 23’1% (3)

0% 8% 16% 24% 32% 40% 48% 56% 64% 72% 80%

Sekil 13. Firsat Etkisi

Katilimcilara yaratilan firsatlarin etkileri sorulmus, cevaplar dogrultusunda Sekil
13 olusturulmustur. Sekle gore katilimcilar, %76,9 oraninda olumlu temasini
kodlamislardir. Son olarak %23,1 oraninda olumsuz temast kodlanmigtir. Katilimeilarin
ifadelerine gore, girisimeil pazarlamanin firsat odaklilik boyutunun performanslari
tizerine olumlu etkileri olmustur. Bu ifade, literatiirde bulunan “Firsat odaklilik boyutu

start-up’larin performansini pozitif yonde etkilemektedir.” goriisiinii dogrulamaktadir.

4.5.4. Hesaplanmis Risk Yénetimi Boyutunun Firma Performansina Etkisi ile Tlgili
Bulgular

Arastirmanin amact dogrultusunda girisimci pazarlamanin hesaplanabilir risk
yonetimi boyutunun start-up isletmelerinin performansina olan etkisini ortaya ¢ikarmak
hedeflenmistir. Bu hedef g6z oOniinde bulundurularak firmalara “Riskli bir karar
vermeden 6nce hangi faktorleri géz onlinde bulundurursunuz? Karar verme siireciniz
hakkinda bilgi verebilir misiniz? Bir isletme olarak riskleri nasil degerlendiriyor ve
yonetiyorsunuz? Basarisizlik durumunda ne tiir 6nlemler aliyorsunuz? Risk aldiginiz bir

durumu ve bunun sonucunu paylasabilir misiniz?” sorular1 yonlendirilmistir.
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)

Hesaplanmig Risk Yonetimi (0)

Risk énlemi (0) Karar Verme Stireci (0) @
/ '/ \ Risk Faktorleri (0)
Deneme yanilma yontemi (5 Pazar boslugu (1) @ ltibar (3) @
@ @ @ Gelir-gider analizi (9) Yapilabilirlik (7) Ekonomik (6)
Yatinmei bulmak (2) Firmaya etkisi (2)

Farkli se¢enekler yaratmak (6) @

Dewet ve 6zel destekler (2)

Sekil 14. Hesaplanmis Risk Yonetimi Boyutu

Sekil 14’te firmalarin risk yonetimlerini nasil yiiriittiikklerine dair bilgiler
gosterilmektedir. Katilimcilara risk faktorleri, risk alma karar verme siirecleri ve risk
onlemleri sorulmustur. Risk faktorii yapilabilirlik ve ekonomik olarak 2 alt kodda
incelenmistir. Katilimcilardan neredeyse esit yanitlar alinmistir. Ekonomik faktorleri
g6z Oniinde bulundurdugunu séyleyen Katilimer 7, bu konudaki goriiglerini su sekilde

ifade etmistir:

"Ekonomik riskleri en ¢ok géz oniinde bulunduruyoruz. Ben bu riski alirsam ve
gerceklesmesini on gordiigiimiiz risk meydana gelirse bu bize neye mal olur bunu
diigtiniiyoruz. Bunu nasil telafi ederiz, bu bizim faaliyetlerimizi ne oranda etkiler onu

analiz ediyoruz."

Yapilabilirlik faktoriinii benimsedigini ifade eden Katilimer 8'in ifadeleri de su

sekildedir:

“Karar alirken bir siralama yapiyyorum. O an alacagim kararlardan hangisi en
garanti ona bakiyorum oncelikle. Mevcut durumda bir isi yapabilme diizeyimize
bakiyoruz. Bir isi nasil yapacagimiza, kimlerle yapabilecegimize, maddi sonu¢larina ve
vapilabilirligine bakiyoruz. Basarisizlik durumunda a’dan z’ye plan yapar her asamasini

diistiniiriiz. Ornegin kaynakta stkinti ¢iktt mutlaka bir yedek kaynagimiz vardir.”

Risk faktorlerinde farkli durumlar1 goz Oniine alsalar da her iki faktorii
benimseyen firmalar i¢in de karar siireci benzer sekilde ilerlemistir. Sekil 14'e bakarak
firmalarin ¢ogunlugu bu siirecte en ¢ok gelir-gider analizi yaparak karar vermislerdir.
Firmalarin karar verme siirecini en az etkileyen ise pazar boslugudur. Firmalar gelir-
gider analizlerini yaptiktan sonra risk alip almayacaklarma karar vermislerdir. Bu

siiregte firmalariin mevcut durumunu ve itibarin1 korumak, maddi kayiplarini en aza
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indirmek i¢in ¢esitli risk dnlemi de almiglardir. Risk dnlemi alt kodunu inceledigimizde
firmalar ¢cogunlukla farkli secenekler yaratarak ya da deneme yanilma yoluna giderek
risk alma siireglerini yonetmislerdir. Deneme yanilma yolunu 6rneklemek gerekirse,

Katilimci 10 bu durumla ilgili asagidaki ifadeleri kullanmistir:

"Bizden ¢ok daha biiyiik bir firmayla yarismaya ¢alistik. Onlemlerimiz vardi ancak
attigimiz her adimda o sirket bizden bir adim éndeydi. Ancak bunlari géze almistik zaten

bir kaybimiz olmadi, denemis olduk."”

oo _46'2% Y
Yapllahlllrllk _53’83/O (7)

0% 6% 12% 18% 24% 30% 36% 42% 48% 54%

Sekil 15. Risk Faktorleri

Sekil 15°te Ekonomik ve Yapilabilirlik temalart kodlanmistir. Teknik uygulanan
katilimcilar %53,8 ile Yapilabilirlik temasint kodlamislardir. Bu katilimcilar risk alirken
firmalarinin ve personellerinin kabiliyetlerinin bu riski yiiriitmeye yeterli olup
olmadigia dikkat ettiklerini belirtmistir. %46,2 oraninda Ekonomik temasini kodlayan
katilimcilar ise risk alirken iilkenin ve firmanin ekonomik durumlarini goz oOniinde

bulundurduklarini ifade etmislerdir.

Pazar boslugu - 6,7% (1)

itibar 20,0%|(3)

0% 6% 12% 18% 24% 30% 36% 42% 48% 54% 60%

Sekil 16. Karar Verme Siireci
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Katilimeilara yapilan gorlismeler kodlandiktan sonra, temalara iliskin dagilim
grafigi olusturulmus ve Sekil 16’da verilmistir. Katilimcilar karar verme siireglerini
tanimlarken en ¢ok (%060) gelir-gider analizi temasini kodlamisladir. Buna gore,
katilimeilar riskli bir karar alirken ekonomik durumlarinit g6z 6niinde bulundurup risk
sonucunda kayiplarinin ve kazanglarinin ne olacagina dikkat etmektedir. Gelir-gider
analizini %20 ile, itibar temasi takip etmektedir. Bu katilimeilar riskli bir karar alirken
itibarlarini goz oniinde bulundurup sonuglar karsisinda itibarlarinin nasil etkilenecegine
dikkat ettiklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin %13,3’1 ise riskli bir durumla ilgili
karar alirken firmaya etkisini, %6,7’si ise pazar bosluguna dikkat ederek hareket ettigini
belirtmistir. Katilimcilarin biiylik cogunlugu proaktif ve yenilik¢i davranmanin bir
sonucu olarak ve firmalarmin dogas1 geregi risk almaktan g¢ekinmediklerini ifade

etmislerdir.

Devlet ve 6zel destekler _ 13,3% (2)

Yatirimar bulmak 13,3% (2)

0% 4% 8% 12% 16% 20% 24% 28% 32% 36% 40%

Sekil 17. Risk Onlemi

Katilimeilara riskli bir karar verirken aldiklari onlemler sorulmus, cevaplar
dogrultusunda Sekil 17 olusturulmustur. Buna gore %40 oraninda katilimer farkl
secenekler yaratmak temasmi kodlamistir. Bu dogrultuda katilimcilar risk alirken
ellerinde alternatiflerin bulunmasma 06zen gosterdiklerini belirtmislerdir. Farklhi
secenekler yaratmayr %33,3 ile deneme yanilma yontemi temasi takip etmistir. Bu
katilimcilar kayiplariin 6nemsiz olacagini diistinerek riskli bir karar almis ve sonucuna
katlandiklarin1 belirtmistir. Son olarak devlet ve 6zel destekler ve yatirimci bulmak
temalart %13,3 ile esit olarak kodlanmistir. Bu katilimcilar riskli bir karar alirken
alternatif olarak ellerinde fon bulundurmalar gerektigini ve bu ylizden destekleri
kovaladiklarini belirtmistir.

Katilimeilarin  tamami  girisimci  pazarlamanin  hesaplanmis risk yonetimi

boyutuna uygun sekilde risklerini 6lcerek ve hesaplayarak almaktadir. Risk aldiktan
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sonra olusabilecek sorunlari gbz oniinde bulundurup ona gore Onlemler almaktadir.
Ancak, bu durumun performanslarint hem olumlu hem de olumsuz etkileyebilecegini
belirten stat-up’larin goriisleri, literatiirde bulunan “Hesaplanmis risk alma boyutu start-
up’larin  performansimi  pozitif yonde etkilemektedir.” goriisii ile uygunluk

gostermemektedir.

4.5.5. Yenilik¢ilik Boyutunun Firma Performansina EtKisi ile lgili Bulgular
Arastirmanin  amaci dogrultusunda girisimci  pazarlamanin  yenilik¢ilik
boyutunun start-up isletmelerinin performansina olan etkisini ortaya ¢ikarmak
hedeflenmistir. Bu baglamda firmalara “Sirketinizdeki yenilik¢i yaklagimlarin is
verimliligi tlizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz? Bir 6rnek paylasabilir
misiniz? Yaraticih@ ve yenilik¢iligi tesvik etmek icin hangi yOntemleri

kullantyorsunuz?” sorular1 yonlendirilmistir.

/ Yenilikgilik (0) \
/ Tegpkeais (0)\\ is verimliligi (0)

) @)

@ Personel egitimi (10) Olumsuz (3) Olumlu (10)

@)

Etkinliklere katilim ve destek (2)

Pozisyon belirleme (3) Esnek galigma saatleri (2)

Sekil 18. Yenilikgilik Boyutu

Katilimcilara firmalarmin yenilik¢i yaklasimlarinin is verimliligi {izerindeki
etkisi sorulmus ve cevaplart dogrultusunda Sekil 18 olusturulmustur. Katilimcilardan
cogunlukla yenilik¢i yaklagimin is verimliliklerine olumlu oldugu yoniinde yanit
alimmistir. Bu verimlilik hem miisteri hem de personel acgisindan degerlendirilmistir.
Yeniliklere agik olan ve bu yaklasimi benimseyen start-up’lar, personellerinin egitimine
ve etkinliklere katilimlarina O6nem vermistir. Personeli olmayan start-up’lar, bu
unsurlarin kendileri i¢in de gegerli oldugunu dile getirmislerdir. Bunun yani sira,
katilimcilar gelistirdikleri islerde calisacak personellerin is pozisyonunu net bir sekilde

belirlediklerini ve onlara esnek c¢alisma saatleri sunduklarini belirtmistir. Katilimeilar,



57

personellere kattiklart deger ve motivasyon ile is verimliliklerini 6nemli o&lgiide
artirdiklarini belirtmistir.

Tim bunlarin yan sira, katilimcilara bu yeniliklere personellerini nasil tesvik
ettikleri sorulmus ve ¢ogunlukla personel egitimi yaniti alimmistir. Katilimer 12, bu

konudaki goriislerini agagidaki gibi ifade etmektedir:

"Personellerimizin egitim alabilmeleri ic¢in zaman ayarliyoruz. Bu da onlarin

motivasyonunu artirtyor ve ayni zamanda bizim i¢in yapmis olduklart islere de pozitif

yanstyor."”

Olumlu 76,9% (10)
Olumsuz 23,1% (3)
0% 8% 16% 24% 32% 40% 48% 56% 64% 72% 80%

Sekil 19. Is Verimliligi

Katilimcilara yenilik¢i yaklasimlarinin ve yaratici olmanin ig verimliligi
tizerindeki etkisi sorulmus, verilen cevaplar 1s1ginda Sekil 19 olusturulmustur.
Katilimcilar %76,9 ile olumlu temayr kodlamiglardir. Olumsuz temasinin kodlanma
orani %23,1'dir. Bu sonug, girisimci pazarlamanin en énemli boyutlarindan biri olan ve
literatiirdeki  “Yenilikcilik  boyutu start-up’larin  performansim1  pozitif yonde

etkilemektedir.” goriisii ile uygunluk gostermektedir.

4.5.6. Kaynaklarin Etkin Kullanimi1 Boyutunun Firma Performansina Etkisi ile
flgili Bulgular

Arastirmanin amaci1 dogrultusunda girisimei pazarlamanin kaynaklarin etkin
kullanim1 boyutunun start-up isletmelerinin performansina olan etkisini ortaya ¢ikarmak
hedeflenmistir. Bu hedef dogrultusunda firmalara “Sirketinizin ag olusturma stratejisi
nedir? Bu stratejinin is gelistirme ve rekabet avantaji saglamadaki roliinii nasil
goriiyorsunuz? Sirketiniz, siirdiiriilebilirlik ve verimlilik agisindan daha az kaynak
kullanimina yonelik hangi adimlar1 atmaktadir? Kaynak eksikligi durumunda alternatif

kaynaklar bulmak ve isi bitirmek i¢in neler yaptyorsunuz?” sorulari yoneltilmistir.
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Kaynaklarin Etkm Kullanimi (0)

N

Ag gehsturme (0) Alternatlf kaynak (0)

Sosyal medya araglari (6) ) @ @ @
Esaniickatlon (7} Cewre destegi (4) @ Yatinnmci (6)

@ Deviet ve 6zel destekler (5)
Kulaktan kulaga (9)

Sekil 20. Kaynaklarin Etkin Kullanimi

Sekil 20°de start-up’larin kaynaklarin1 etkin kullanimina yoénelik bilgiler
bulunmaktadir. Bu bilgiler start-up’larin ag gelistirme stratejileri ve alternatif kaynak
bulma stirecleri ile ilgilidir. Gelen yanitlar incelendiginde ag gelistirmek i¢in firmalarin
sosyal medya araclari, etkinlik katilim1 ve kulaktan kulaga olarak tanimlanan 3 alt kodu
da aktif olarak kullandig1 goriinmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu mevcut miisteri
yonlendirmesi, ikili iletisim ve kulaktan kulaga ifadelerini kullansalar da etkinlik
katillm1 ve sosyal medya araclarim1i da ag gelistirmede sik¢a kullanilmaktadir.
Cevaplarda ¢ogunlukla tek bir alt kod yerine 2 ya da 3 alt kod baglantili olarak
gecmigstir. Katilimer 12 bu konuyu agiklamak icin su ifadeleri kullanmistir:

“Yaptigimiz igler sonrasi miisterimiz bizi baska bir yere oneriyor. Ya da mevcut
miisterimiz bizi olasi miisterilerle tanistirabiliyor. Derken kulaktan kulaga, ikili iletisimler
seklinde ilerliyoruz. Kendi sektériimiizden ya da altyapist yakin olan bir sektorden firma
buluyoruz ve onlarla iletisim kuruyoruz. Etkinliklere katiim sagliyoruz ve oralarda
kendimizi anlatiyoruz. Agmmizi genisletmek isimizi gelistirme konusunda bize ¢ok avantaj

saglyor.”

Tiim bunlarin yani sira kaynak kullanimi hakkinda bilgi almak i¢in katilimcilara
kaynak eksikligi durumunda alternatif kaynaklar bulmak ve isi bitirmek icin neler
yaptiklar1 sorulmustur. Katilimcilar ¢ogunlukla yatirimcr ya da sponsor bulduklarin
ifade etmislerdir. Sekil 20 incelendiginde diger alt kodlar olan devlet ve o&zel
desteklerinin ve ¢evre desteginin de firmalar icin alternatif kaynak olarak biiyiik bir

kolaylik ve avantaj sagladigi da goriilmektedir.



59

Etkinlik katilimi 31,8% (7)

Kulaktan kulaga 40,9% (9)

Sosyal medya araglar 27.3% (6)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Sekil 21. Ag Gelistirme

Sekil 21'de etkinlik katilimi, kulaktan kulaga ve sosyal medya araglar1 temalari
kodlanmigtir. Katilimeilar, kulaktan kulaga temasimmi %40,9 oraniyla en ¢ok
kodlamislardir. Bu katilimcilar, ag gelistirmenin en iyi ikili iligkilerle ve halihazirda
caligtlan miisterilerin potansiyel bir miisteriyi bilgilendirmesiyle olacagini ifade
etmislerdir. Bu ifade, girisimci pazarlamanin resmi olmayan aglara ve kulaktan kulaga
yayilma anlayisi ile birebir uymaktadir. Sonrasinda etkinlik katilimi temasi %31,8 ile
kodlanmigtir. Bu katilimcilar, aglarmi fuarlara ve cesitli kurum ve kuruluslarin
diizenlemis olduklart etkinliklere katilarak genislettiklerini belirtmislerdir. Sosyal
medya araglarmin katilimcilar tarafindan kodlanma orani ise %27,3'tiir. Bu katilimcilar,
Linkedin ve Instagram agirlikta olmak tizere ¢esitli sosyal medya kanallarindan
paylasim yaparak ve diger kisilerle iletisime gegerek ¢evrelerini genislettiklerini ifade

etmislerdir.

Devlet ve 6zel destekler 33,3% (5)

Yatinmci 40,0% (6)

Cevre destegi 26,7% (4)

0% 4% 8% 12% 16% 20% 24% 28% 32% 36% 40%

Sekil 22. Alternatif Kaynak Bulma

Katilimcilara yapilan goriismeler kodlandiktan sonra, temalara iliskin dagilim
grafigi olusturulmus ve Sekil 22’de verilmistir. Buna gére katilimcilar alternatif kaynak
bulmak i¢in %40 oraninda yatirimci temasint kodlamigtir. Yatirimer temasint %33,3 ile

devlet ve ozel destekler, %26,7 ile ¢evre destegi temasi takip etmistir. Sekle gore
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katilimeilarin bityliik ¢cogunlugu kaynak sikintisi gektiklerini belirtirken, ellerindeki isi
bir sekilde tamamlamak zorunda olduklar1 zaman Oncelikle yatirimci bulma siirecine
girdikleri sonucuna ulagilmistir.

Katilimcilarla yapilan goriisme sonucunda, start-up’larin, literatiirde de
belirtildigi gibi kaynak sikintis1 ¢ektigini ancak bunu ¢dzmek icin ¢esitli yollara
basvurduklart ve alternatiflere yoneldikleri ortaya ¢ikmistir. Katilimcilar, kaynaklarini
etkin kullanmanin ve gerektiginde yatirimci, destekler veya cevrelerinden yardim
almanin performanslarint olumlu etkiledigini belirtmistir. Bu goriis literatiirdeki
“Kaynaklarmn etkin kullanim1 boyutu start-up’larin performansini pozitif yonde

etkilemektedir.” goriisiinii desteklemektedir.

4.5.7. Miisteri Odakhlik Boyutunun Firma Performansina Etkisi ile ilgili Bulgular

Arastirmanin amaci dogrultusunda girisimci pazarlamanin miisteri odaklilik
boyutunun start-up isletmelerinin performansina olan etkisini ortaya ¢ikarmak
hedeflenmistir. Bu dogrultuda firmalara “Calisanlarinizin miisteri memnuniyetini
anlamasi ve bunu 6nemsemesi i¢in hangi stratejileri benimsiyorsunuz? Bu stratejilerin
miisteri memnuniyeti ve sirket basarisi lizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
Miisteri memnuniyetini 6lgmek i¢in satis sonrast ne tiir hizmetler veriyorsunuz?”

sorular1 sorulmustur.

Masteri Odakhhk (0)

/N

Memnuniyet Olcedi (0) Musteri Memnuniyet stratejisi (0)
Olgek yok (12) Anket (1) Ikili iletisim (9] Anket ( Geri bildirim (4)
Olumlu (12) Olumsuz (0)

Olumlu (1) Olumsuz (0)

Olumsuz (0) Olumlu (13)

Sekil 23. Miisteri Odaklilik
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Katilimcilara miisteri odaklilik boyutunu anlamak i¢in ¢esitli sorular yoneltilmis,
cevaplar dogrultusunda boyut 2 ana kod, 11 alt kod altinda incelenmis ve Sekil 23°te
sunulmugstur. Firma c¢alisanlarinin  misteri memnuniyetini anlamast ve bunu
Onemsemesi i¢in hangi stratejilerin benimsendigi sorulmustur. Miisteri memnuniyetini
Olgmek icin kullanilan en yaygin yontem "Anket" olmasma karsin, bu analizde
katilmcilarin en az kullandigi yontem olmustur. Verilen cevaplarin geneline
bakildiginda katilimcilarin ¢ogu "ikili iletisim" yontemini daha samimi ve etkin bulup
miisteri memnuniyetini 6lgmek i¢in kullanmis, c¢alisanlarina da bu yontemi
benimsetmislerdir. Katilimcilarin tamami benimsemis olduklar1 miisteri memnuniyet
stratejisinin firmalarinin performansina etkisinin olumlu oldugunu ifade etmistir. Bu da
girisimei  pazarlama boyutlarindan biri olan miisteri odakliligin start-up’larin
performansina olumlu etkisi oldugunu kanitlar niteliktedir. Katilimer 1'in bu konuda

diistinceleri asagidaki gibidir:

"Miisterilerle birebir goriisiiyorum. Ornegin baska bir sehirden beni arayip islerim
hakkinda bilgi istediler ve onlarin istedikleri bir ¢alismayr yapmami talep ettiler. Ben
direkt yanlarina gittim. Boylece hem miisterilerde bir soru isareti olusmuyor hem de
calismalarda hata payt azaltiliyor. Bunu hizmet siirecinde de hizmet sonrasinda da devam

ettiriyoruz. Bu da dogal olarak performansimizi olumlu yonde etkiliyor."

Anket 7,1% (1)
Geri Bildirim 28,6% (4)
Iklll IIetISIm _64'3% (9)
0% 7% 14% 21% 28% 35% 42% 49% 56% 63% 70%

Sekil 24. Misteri Memnuniyet Stratejisi

Sekil 24°te anket, geri bildirim ve ikili iletisim temalar1 yer almaktadir. Goriigme
teknigi uygulanan kurucularin temalar1 kodlama oranlar frekans analizi uygulanarak
bulunmustur. Bu bilgiler dogrultusunda katilimcilar miisteri memnuniyetini anlamak
icin en cok ikili iletisim temasini, %64,3 oraninda kullanmislardir. Bu start-up’lar
miisteri memnuniyetini takip etme amaciyla miisterilerini aradiklarimi veya ziyaret

ettiklerini belirtmislerdi. Onu takiben geri bildirim temasi %28,6 oraninda kodlanmustir.
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Bu katilimcilar, miisterilerden geri doniis beklediklerini ve onlara aninda hizli doniis
sagladiklarin1 ifade etmiglerdir. Anket temasinin kodlanma orant ise %7,1'dir.
Katilimcilarin ¢ok az bir kism1 miisteri memnuniyetini anlamak ve 6lgmek i¢in anket

kullanmaktadir.

Olumlu 100,0% (13)

Olumsuz 0,0% (0)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Sekil 25. Bagar1 Etkisi

Sekil 25°’te olumlu ve olumsuz temalar1 kodlanmigtir. Katilimcilarin tamami
%100 oraniyla Olumlu temasini kodlamistir. Olumsuz temasin1 kodlayan herhangi bir
katilime1 bulunmamaktadir. Bu da girisimci pazarlamanin misteri odaklilik boyutunun

start-up’larin performansini olumlu yonde etkiledigini kanitlamaktadir.

4.5.8. Deger Yaratma Boyutunun Firma Performansina EtKkisi ile Ilgili Bulgular
Arastirmanin amaci dogrultusunda girisimei pazarlamanin deger yaratma
boyutunun start-up isletmelerinin performansina olan etkisini ortaya ¢ikarmak
hedeflenmistir. Bu baglamda firmalara “Sirketinizin miisteriler icin deger yaratma
performansint  nasil  degerlendiriyorsunuz?  Basarili  oldugunu  diisiindiigiiniiz
orneklerden birini paylasabilir misiniz? Fiyatlandirma yapisin1 belirlerken miisteri
odakli bir yaklasim benimseyip benimsemediginizi agiklar misiniz?” sorular

yoneltilmistir.
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Deger Yaratma (0)

/ \@

Fiyatlandirma Kriteri (0) Musteri Beklentisi (0)

TN TN

Cl

Firma Odakli (4) Musteri Odakli (10) Musteriye katkis1 (3) Misteri talepleri (10)

Sekil 26. Deger Yaratma

Sekil 26’da deger yaratma alt kodlariyla birlikte verilmistir. Bu sekil
olusturulurken katilimcilara miisterilerin deger yaratma stratejileri sorulmustur.
Katilimcilar ¢ogunlukla miisteri odakli ilerlemislerdir. Firsat yaratirken g¢ogunlukla
pazar odakli olsalar da deger yaratma konusunda miisteri istek ve ihtiya¢laria kulak
vermislerdir. Rakiplerinden siyrilmak ve piyasada 6ne ¢ikmak adina miisteri taleplerine
odakli bir yol izlemislerdir. Katilimc1 2 miisteri odakli yol izlemeyi su sekilde ifade
etmistir:

"Biz zaten aqigi gozlemleyerek ¢iktik yola. Burada eksik olan ve pazarn ihtivaci
oldugunu diisiindiigiimiiz seye yoneldik. Haliyle miisteri odakliyiz ve onlara gére hareket

ediyoruz. Onlarin iglerini kolaylastiracak, islerine yarayacak faaliyetlerde bulunmaya

calistyoruz. Onlarin ihtiyaglarina kulak veriyoruz."

Fiyatlandirma alt kodu incelendiginde katilimcilarin fiyatlandirma konusunda da
miisteri odakli olduklar1 goriilmektedir. Firma c¢ikarlarint da goz 6niinde bulundurarak
miisteriye fiyatlandirma haricinde de kolayliklar saglanmaya calisildigi sdylenebilir.

Katilimc1 9 bu konuyu su sekilde agiklamistir:

"Tamamen miisteri odakly ilerliyoruz ancak tiriinlerimizin tiretimi maliyetli
oldugu icin satis fiyatlandirmalart da olduk¢a pahali. Ancak bunu géz oniinde
bulundurarak miisterilere kiralama, taksitlendirme gibi yollara gidiyoruz. Memnun

kalmazlarsa iiriinii tamamen geri alabilecegimizi bile bildiriyoruz."
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Miisteri talepleri 76,9% (10)

Musteriye katkisi 23,1% (3)

0% 8% 16% 24% 32% 40% 48% 56% 64% 72% 80%

Sekil 27. Miisteri Beklentisi

Katilimcilarla yapilan goriismeler kodlandiktan sonra, temalara iligkin dagilim
grafigi olusturulmus ve Sekil 27°de verilmistir. Buna gore katilimcilar miisteri talepleri
temasini %76,9 oraninda, miisteriye katkisi temasini ise %23,1 oraninda kodlamislardir.
Sekle gore, firmalarin biiyiik cogunlugu miisterin beklentilerine cevap verebilmek igin
onlarin taleplerini degerlendirmekte ve ona yonelik hareket etmektedir. Diger firmalar
ise tretmis olduklari iirlin veya sunmus olduklari hizmetin miisteriye nasil bir katki
saglayacagini diisiinerek hareket etmektedir. Her iki yaklasim da start-up’larin

miisterilere deger yaratma konusunu 6nemsedigini belirtmektedir.

Firma Qdakl 28,6% (4)

Misteri Odakl 71,4% (10)

0% 8% 16% 24% 32% 40% 48% 56% 64% 72%

Sekil 28. Fiyatlandirma Kriteri

Sekil 28’de firma odakli ve miisteri odakli temalar1 kodlanmustir. Teknik
uygulanan katilimcilar %71,4 oraninda miisteri odakli temayr kodlamigslardir. Bu
katilimeilar {irtin veya hizmetlerini fiyatlandirirken miisterilerinin satin alma gii¢lerini
g6z onilinde bulundurduklarini ifade etmislerdir. Firma odakli temanin kodlanma orani
ise %28,6'dir. Bu katilimcilar ise maliyetlerinin ¢ok yliksek oldugunu ve bu sebeple
firmanin ¢ikarini g6z 6niinde bulundurduklarini ifade etmislerdir.

Katilimcilar, miisteri istek ve ihtiyaglarina gore hareket etmenin, onlara uygun

hizmet, {irlin ve fiyatlandirma uygulamanin miisterilerin memnuniyeti agisindan ¢ok
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onemli oldugunu belirtmislerdir. Bunun sonucunda ise performanslarmin olumlu yonde
etkilendigi bilgisini vermislerdir. Bu bilgi, literatiirde bulunan “Deger yaratma boyutu
start-up’larin  performansini pozitif yonde etkilemektedir.” goriisii ile uygunluk

gostermektedir.
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BOLUM V

SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde kiiresel sanayide yasanan gelismeler, toplumu biiyiik oOlgiide
etkilemistir. Teknoloji ve internet kullaniminin tiim alanlarda yayginlagmasiyla birlikte
girisimcilik alaninda da biiylik gelismeler yasanmustir. Girisimciler, yeni is fikirlerini
start-up sirketlerine doniistiirerek ekonomiye katkida bulunmus ve bu sayede istthdam,
toplumsal refah, yenilikgilik ve rekabet ortaminin gelismesine destek olmuslardir
(Kiliger, 2015; Yusendra vd., 2020). Ancak, yeni kurulan start-up’larin pazarda ayakta
kalma ve biiyiime konusunda ciddi zorluklarla karsilastigt goriilmiistiir. Yapilan
arastirmalar, bu zorluklarin genellikle pazarin biyiikligii, pazara giriste yasanan
engeller ve kisithh kaynaklarla iliskili oldugunu ortaya koymustur (Hallbick ve
Gabrielsson, 2013). Start-up’lar genellikle esnek ve sinirli planlamaya dayali olarak
faaliyet gostermektedirler. Karar alma siirecleri genellikle girisimci veya ekibinin
kisisel ongoriilerine dayanmaktadir (Eggers, 2010). Bu baglamda, girisimci pazarlama
kavrami ortaya ¢ikmistir. Girisimei pazarlama, kisitli kaynaklara sahip kiiclik ve yeni
kurulan firmalarin pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir ve genellikle yaratici ve
karmagik olmayan stratejilere odaklanir. Bu tiir pazarlama, 6zellikle kiigiik isletmeler
icin Onemlidir ¢linkii bu sirketlerde genellikle ayr1 bir pazarlama departmani
bulunmamaktadir (Sadiku-Dushi vd., 2019). Girisimci pazarlama ilk olarak kii¢iik
isletmeler igin gelistirilmis olsa da son zamanlarda biiyiik sirketlerde de dikkate
alinmaya baslanmistir. Ancak, biiyilik ve kiigiikk isletmeler arasindaki farkliliklar
nedeniyle, her iki tir isletme de girisimci pazarlamadan ayn1 sekilde
faydalanamamaktadir. Ozellikle kiiciik isletmelerde, resmi bir pazarlama departmaninin
olmamas1 ve pazarlamadan sorumlu bir kisinin bulunmamast nedeniyle, girigsimci
pazarlama olduk¢a 6nemlidir. Bu isletmeler genellikle kendilerine 6zgii bir pazarlama
tarz1 gelistirmekte ve biiylik sirketlerden farkli bir yaklasim tarzi benimsemektedirler
(Algahtani ve Uslay, 2020).

Start-up’lar, genellikle sinirli kaynaklarla ve belirsiz pazar ortamlarinda faaliyet
gosterirler. Bu nedenle, girisimci pazarlama, bu tiir isletmeler i¢in olduk¢a 6nemlidir.
Ciinkii bu yaklasim, pazarlama stratejilerini esnek, yenilik¢i ve miisteri odakli bir
sekilde yonlendirerek bu engellerle basa c¢ikmalarima yardimer olur. Start-up’lar,

rekabetci bir avantaj elde etmek ve silirdiirmek i¢in pazarlama stratejilerine ayri bir
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onem vermelidirler. Bu dogrultuda, girisimci pazarlama, isletmelerin pazarda yer
bulma, kendilerini kabul ettirme ve basarili olma siireglerinde kritik bir rol oynar
(Sharma ve Goyal, 2020). Girisimci pazarlama ayni zamanda, miisteri gereksinimlerini
anlama ve yeni iriin veya hizmetler gelistirme siirecinde onemli bir yol gostericidir.
Start-up’lar, hizla degisen pazar taleplerine uyum saglamak ve inovasyonlarini siirekli
olarak giincellemek zorundadir. Bu nedenle, girisimci pazarlama, isletmelerin pazar
taleplerini 6nceden tahmin etmelerine ve hizli bir sekilde miidahale etmelerine olanak
tanir (Gedik, 2023). Ayrica, girisimci pazarlama, risk alma ve firsatlar1 degerlendirme
yetenegine katki saglamaktadir. Start-up’lar, belirsizliklerle dolu bir ortamda faaliyet
gosterdikleri igin girisimci pazarlama onlara bu belirsizliklerle basa ¢ikmak icin gerekli
olan cesareti ve esnekligi saglar. Bu yaklasim, isletmelerin yeni firsatlar1 takip
etmelerini ve degerlendirmelerini saglar, bu da onlarin rekabetgi bir avantaj elde
etmelerine yardimci olur (Ouragini ve Lakhal, 2023).

Girisimci pazarlama start-up’lar i¢in vazgeg¢ilmez bir arag olarak goriilmektedir.
Ciinkii isletmelerin pazarlama stratejilerini esnek, yenilik¢i ve miisteri odakli bir sekilde
yonlendirerek rekabet avantaji elde etmelerine ve siirdiirmelerine yardimei olur. Bu
yaklagim, start-up’larin pazarda basarili olma sansini artirirken, miisteri memnuniyetini
ve isletme performansini da olumlu yonde etkiler (Gedik, 2023; Muafa, Wahyudi,
Lobwaer ve Latief, 2019). Bu dogrultuda ¢alismanin genel amaci, girisimei pazarlama
kavraminin start-up’larin, yani, yeni kurulmus kiiciik isletmelerin performansina etkisini
ortaya c¢ikarmaktir. Hedeflenen amag¢ dogrultusunda detayl literatiir taramasi yapilmis
ve teorik altyapr belirlenmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda veri toplama
siirecinde nitel arastirma yontemlerinden biri olan “Derinlemesine Miilakat Teknigi”
kullanilmistir. Cukurova Teknokent biinyesinde faaliyet gosteren 33 start-uptan 13
gonillii katilimcilarla yapilan goriigmeler sonucunda verileri analiz etmek igin
MaxQDA 2024 analiz programindan yararlanilmistir.

Literatiir incelendiginde girisimci pazarlamanin proaktiflik, firsat odaklilik,
yenilikg¢ilik, kaynaklarin etkin kullanimi, miisteri odaklilik ve deger yaratmadan olusan
yedi boyutunun isgletmeler i¢in olduk¢a 6nemli oldugu ve isletmelerin performansini
olumlu yonde etkiledigi gozlemlenmistir (Becherer vd., 2012; Byun ve Ha, 2020;
Gedik, 2023; Hacioglu vd., 2012). Bu gozleme dayanarak start-up’larin goénilli
katilimcilarina sorular yonlendirilerek her bir boyutun firmalara olan etkisi analiz
edilmistir. Analiz tamamlandiktan sonra elde edilen verilere c¢alismanin bulgular

kisminda yer verilmistir. Aragtirma bulgular1 8 baslik altinda incelenmis ve basliklar ile
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ilgili bilgiler verildikten sonra ilgili baghklar katilimcilarin da goriisleri ile birlikte
analiz edilmistir.

Proaktiflik, bir sirketin pazarda yon belirleyici rol oynamasi ve yeni iriinler,
hizmetler ve teknolojiler gelistirerek pazar1 doniistirme yetenegiyle ilgilidir. Bu
yaklagimi benimseyen sirketler, cevrelerindeki firsatlar1 arastirarak yeni iiriin ve
hizmetler gelistirirler. Ayrica, gelecekte olusabilecek pazar agiklarini ve miisteri
isteklerini 6ngorerek hareket ederler. Bu proaktif yaklagim, sirketlerin rekabet avantaji
elde etmelerini saglar (Marangoz ve Erboy, 2019). Yapilan literatiir arastirmasi,
proaktiflik boyutunun firmanin performansiyla giiglii ve pozitif bir iligkisi oldugunu
gostermektedir (Hacioglu vd., 2012; Hanaysha, 2022; Mohamad, 2023; Rashad, 2018).
Szabo vd.’nin (2011) girisimci pazarlamacinin proaktif olduguna, rekabet ortamini
gbzlemledigine ve ¢evresi ile ilgili bilgiler topladigina dair belirtmis oldugu ifadeler bu
goriisi kanitlar niteliktedir. Buna yonelik firmalara is yapma tarzlan ile ilgili sorular
yonlendirilmistir. Katilimecilarin biiyliik cogunlugu is yapma tarzlarmin eylem odakli
oldugunu belirtmislerdir. Bu katilimcilar, pazarda heniiz tiiketiciler tarafindan
bilinmeyen ve bosluk oldugunu diisiindiikleri iiriin ve hizmetleri kesfederek oOncii
olduklarimi1 ifade etmislerdir. Katilimcilarin goriislerinden elde edilen bulgular
dogrultusunda, bu yaklagimi benimsedikleri ve bu yaklagimin onlarin performansini
olumlu yonde etkiledigi sonucuna varilmstir.

Firsat odaklilik boyutu, rakiplerin pazarda heniiz kesfetmedigi, kesfetse dahi
degerlendirmedigi olanaklarin tespit edilmesi ve kullanilmasidir. Firsatlar, pazarda
bulunan eksikliklerden ortaya g¢ikmaktadir. Bu eksiklikler, bir bilgi, iiriin, hizmet,
teknoloji veya siire¢ ile ilgili olabilmektedir. Girisimeci pazarlamacilardan gevresine
oranla bunlar1 kesfedip degerlendirmesi beklenmektedir. Bunu uygulayabilen firmalarin
rakiplerine oranla daha yiiksek performans gosterdigi gézlemlenmistir (Algahtani vd.,
2022; Hanaysha, 2022; Muafa vd., 2019; Sarwoko ve Nurfarida, 2021). Bu dogrultuda
katilimcilara firsat arama siireglerine yonelik sorular yonlendirilmistir. Katilimcilar bu
slirecte piyasa ve miisteri analizi yaptiklarini ve ihtiyaglarin ne oldugu arastirdiklari
seklinde ifadelerde bulunmuslardir. Sonrasinda bu ihtiyaglara yonelik iiriin ve hizmetler
gelistirdiklerini belirtmisglerdir.  Bu ifadeler sonucunda, start-up’larin bu boyutu
benimsedikleri ve bu boyutun onlarin performansini olumlu etkiledigi sonucuna
ulasilmustir.

Hesaplanmis risk alma boyutu, faaliyete yeni baglamis isletmelerin, 6zellikle

degisim ve gelisimin yiiksek oldugu bir ortamda pazara tutunabilmeleri ve faaliyetlerini
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yiiriitebilmeleri agisindan ¢ok onemlidir. Girisimci pazarlama uygulayicilarindan yeni
firsatlar1  kesfettikten sonra bu firsatlar1 degerlendirmek igin risk almalar
beklenmektedir. Ancak bu risklerin rasyonel ve hesaplanmis olmasi gerekmektedir.
Aksi takdirde risk almak isletmelerin basarisiz olmasina neden olabilmektedir. Ancak,
isletmeler yliksek oranda ve hesaplanmis riskler alarak bunlari yonetirse rekabette 6ne
¢ikabilir ve bu da performanslarini olumlu yonde etkiler (Hamali vd., 2015; Hanaysha
ve Al-Shaikh, 2022; Rashad, 2018). Literatiirden yola ¢ikarak katilimcilara riskli karar
alma siiregleri ile ilgili sorular yonlendirilmistir. Katilimcilar, firmalarinin dogasi geregi
risk almanin kaginilmaz oldugunu belirtseler de bunun sonuglarinin ¢ok farkli oldugunu
ve her zaman olumlu sonuglar elde etmediklerini ifade etmislerdir. Elde edilen bu
bulgular literatiirdeki bilgiler ile uygunluk gostermemektedir. Start-up’lar tarafindan
alinan risklerin bilingli olmasi ve dogru planlanma ile yiiriitilmesi, bu boyutun
performanslari lizerindeki etkisini olumluya doniistiirebilir ve basar1 sanslarini 6nemli
Olclide artirabilir.

Yenilikg¢ilik boyutu, isletmelerin pazardaki bosluklara ve yasanan sorunlara yeni
bir iirlin, hizmet, siire¢ ve teknoloji gelistirerek yanit bulma yetenegidir (Byun ve Ha,
2020). Bu yetenek, ozellikle yeni kurulmus ve kiiciik isletmelerin rakiplerinden styrilip
rekabet avantaji elde edebilmesi i¢in olduk¢a Onemlidir. Girisimci pazarlama
uygulamalarinda geleneksel pazarlamadan farkli olarak sadece miisteri istek ve
ithtiyaclarmi takip ederek iyilestirmeler gelistirilmez. Bunun yani sira, miisterinin
gelecekte dogacak talep ve ihtiyacglarina karsin siirekli ve dinamik bir sekilde yeni
girisim tesebbiislerinde bulunulur (Hacioglu vd., 2012). Daha 6nce yapilan ¢aligsmalar
incelendiginde yenilik¢ilik boyutunun firmalarin  performansim1  artirdigt  ve
performanslarinin kalici olmasini sagladigi gozlemlenmistir. Buna yonelik katilimcilara
firmalarinin yenilik¢i ve yaratict yaklasim adina yiiriittiikleri faaliyetler ile ilgili sorular
yonlendirilmistir. Firmalarin biiylik bir kismi personellerinin egitimine biiyilk 6nem
verdiklerini ve kendilerini gelistirebilmeleri i¢in her tiirlii imkéni1 sunduklarin
belirtmistir. Bunlarin yani sira alanlarinda 6ncii olduklarini belirten firmalar zaten
yenilik¢i olduklarini ifade etmislerdir. Bu ifadeler, start-up’larin bu boyutu aktif bir
sekilde kullandigin1 ve bunun sonucunun da yiiksek oranda olumlu oldugunu
gostermektedir.

Kaynaklarin etkin kullanimi, heniiz rakipler tarafindan kesfedilmeyen
kaynaklarin bulunarak degerlendirilmesi ve mevcutta bulunan kisith kaynaklarin en iyi

sekilde kullanilmasi stirecidir. Bunun yani sira, personeli esnek saatler boyunca



70

calismaya ikna etme, az personelle daha ¢ok is yapma ve departmanlarin kendi isleri
disinda farkli isleri de yiiriitmesini saglama gibi &rnekler verilebilir. Ozellikle start-
up’lar kisith imkanlarla kurulan ve kaynak sikintisi ¢eken isletmelerdir. Bu durum
onlar1 aglarin1 genisletme, bor¢ alma, yatinmci ve sponsor bulma, 6zel ve devlet
desteklerinden yararlanma ve firmalarina ortak bulma gibi siireglere yonlendirmektedir.
Bu gibi c¢oziimler bulan firmalarin rekabet¢i ortamda 6ne c¢iktigt ve bununda
performanslarini olumlu yonde etkiledigi gézlemlenmistir (Hacioglu vd., 2012; Kraus
vd., 2009; Ouragini ve Lakhal, 2023; Sadiku-Dushi vd., 2019). Katilimcilar kaynak
eksikliklerini 6zel kurumlarin destekleri, devlet tesvikleri, yatirnmcilardan ve
cevrelerinden destek alarak giderdiklerini belirtmislerdir. Bunun yani sira katilimcilarin
bir kism1 minimum oranda personel calistirdiklarini belirtirken, diger katilimcilar hig
personel calistirmadiklarini  belirtmislerdir. Bu ifadeler sonucunda start-up’larin
kaynaklarmi etkin kullandigini, bunun da onlarin performanslarini olumlu etkiledigi
sonucuna varilmistir.

Miisteri odaklilik, siirekli degisen ve gelisen pazar ortami ve bununla birlikte
degisen miisteri istek ve gereksinimleri dogrultusunda pazarlamacilar i¢in biiylik 6nem
arz etmektedir. Bunun sonucunda isletmelerin miisteri iliskilerini giiclendirme,
miisterilerle duygusal bir bag kurma, mevcut miisterileri bilgilendirme ve egitme gibi
unsurlara dikkat etmesi beklenmektedir (Yang ve Gabrielsson, 2017). Bu durum,
isletmelerin, potansiyel miisterileri kendilerine ¢ekmeleri ve mevcut miisterileri ile
birlikte biinyelerinde tutundurabilmeleri igin onlarin gereksinimlerine kulak vermelerini
ve karsilamalarini zorunlu tutmaktadir. Bu boyuta 6nem veren firmalarin daha basarili
ve performansiin daha yiiksek oldugu gozlemlenmistir (Hacioglu vd., 2012; Hamali,
2015; Hanaysha ve Al-Shaikh, 2022). Katilimcilar, misterilerinin fikirlerini ve
diisiincelerini dnemsediklerini, bunun i¢in ikili gériismelerde bulunduklarini, miisteri
memnuniyetini  6lgmek i¢in anket kullandiklarini ve miisterilerden gelen geri
bildirimleri degerlendiklerini belirtmislerdir. Start-up’larin bu tutumu miisteri odaklilik
boyutu ile uyum gostermektedir. Bunun yan sira katilimcilarin tamami miisteri odakli
olmanin performanslarini olumlu yonde etkiledigini belirmistir. Bu da literatiirden elde
edilen bilgiler ile uyum gostermektedir.

Deger yaratma, isletmelerin rakiplerine karsi istiinlik elde edebilmeleri ve
basartya ulasabilmeleri ic¢in kendilerine uygun faaliyetleri uygulamasi stirecidir.
Girisimci pazarlamay1 benimseyen ve uygulayan isletmelerden miisterileri i¢in yeni

degerleri kesfetmeleri ve onlara sunmalar1 beklenmektedir (Astuti ve Balgiah, 2020).
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Bu dogrultuda isletmelerin, sadece miisterilerine degil, ayn1 zamanda ortaklarina da
deger yaratip rakiplerinin gelistirmedikleri iriinleri gelistirip, sunmadiklar1 hizmetleri
sunup ve hatta farkli bir fiyatlandirma stratejisi benimsemesi gerekmektedir. Gegmiste
yapilan calismalar incelendiginde, faaliyetlerini bu sekilde uygulayan isletmelerin
rekabette one ¢iktig1 ve performanslarinin da olumlu yonde etkilendigi gozlemlenmistir
(Algahtani ve Uslay, 2020; Hamali, 2015; Ouragini ve Lakhal, 2023). Katilimcilar
yoneltilen sorular dogrultusunda, biiylik ¢ogunlugu, 6zellikle fiyatlandirma konusunda
miisterileri gdz Oniinde bulundurduklarini, gerektigi durumlarda kiralama,
taksitlendirme gibi segenekler sunduklarini belirtmiglerdir. Bunun yani sira iirlin ve
hizmet gelistirirken miisterilerin ihtiyaclarin1 g6z oniinde bulundurduklarini da ifade
etmislerdir. Katilimeilarin bu tutumunun performanslarini olumlu etkiledigi sonucuna

varilmistir. Bu sonug literatiirdeki goriisleri destekler niteliktedir.

Bu c¢alisma girisimci pazarlamanin start-up isletmelerinin  performansi
tizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak amaci ile yapilmistir. Amag¢ dogrultusunda
Cukurova Teknokent bilinyesinde bulunan 13 start-up firmasit ile goriismelerde
bulunulmustur. ileride &rneklem degistirilerek veya kapsami genisletilerek yapilacak
olan ¢aligmalarda farkli ve/veya zenginlestirilmis sonuclara ulasilabilir.

Calismanin kapsaminda ele alinan degiskenlerden farkli degiskenler kullanilarak
start-up performansi iizerine etkili diger faktorlerin ortaya c¢ikarilabilmesi miimkiin
olabilir. Bu nedenle gelecek ¢aligmalarin farkl perspektiflerden konuya yaklagmasi i¢

goriiyii gelistirecektir.
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EKLER

EK-1: Goriisme Formu (Derinlemesine Goriisme)

Demografik Sorular:

o > w0 DN e

Katilimcinin cinsiyeti, yasi, is yerindeki pozisyonu

Katilimcinin egitim durumu ve mezun oldugu boliim

Firmanin sektdrii, calisan sayis1 ve ortaklik yapisi

Firma disardan destek aliyor mu, aliyorsa hangi kurumdan aliyor?

Teknokent’te faaliyet gdstermenin avantajlari / dezavantajlari nelerdir?

Goriisme Sorulari:

Sirketinizin genel is yapma tarzini nasil tanimlarsiniz? Tepki odakli m1 yoksa eylem
odakli m1? Bu tarzin sirketinizin performansina nasil bir etkisi oldugunu
diistiniiyorsunuz? Rakiplerinizin yapmadig1r farkli seyleri yapmanin, sirketinizin
pazardaki konumunu nasil etkiledigini diistiniiyorsunuz?

Mevcut miisterilerin ve pazarlarin Otesine bakarak firsatlar bulma siireciniz nasil
isliyor? Bir o6rnek paylasabilir misiniz? Isteklerinize uygun firsatlar
degerlendirirken hangi kriterleri goz oniinde bulunduruyorsunuz? Bu siirecin sizin
ve sirketinizin basarisina etkisi nedir?

Riskli bir karar vermeden dnce hangi faktorleri g6z 6niinde bulundurursunuz? Karar
verme siireciniz hakkinda bilgi verebilir misiniz? Bir isletme olarak riskleri nasil
degerlendiriyor ve yonetiyorsunuz? Basarisizlik durumunda ne tiir Onlemler
aliyorsunuz? Risk aldiginiz bir durumu ve bunun sonucunu paylasabilir misiniz?
Sirketinizdeki yenilik¢i yaklasimlarin 1s verimliligi tizerindeki etkisini nasil
degerlendiriyorsunuz? Bir 6rnek paylasabilir misiniz? Yaraticiligi ve yenilik¢iligi
tesvik etmek i¢in hangi yontemleri kullantyorsunuz?

Calisanlarinizin miisteri memnuniyetini anlamasi ve bunu dnemsemesi i¢in hangi
stratejileri benimsiyorsunuz? Bu stratejilerin miisteri memnuniyeti ve sirket basarisi
tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz? Miisteri memnuniyetini 6l¢ek i¢in

sat1g sonrasi ne tlir hizmetler veriyorsunuz?
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Sirketinizin ag olusturma stratejisi nedir? Bu stratejinin i gelistirme ve rekabet
avantaji saglamadaki rollinli nasil goriiyorsunuz? Sirketiniz, siirdiiriilebilirlik ve
verimlilik agisindan daha az kaynak kullanimina yonelik hangi adimlar1 atmaktadir?
Kaynak eksikligi durumunda alternatif kaynaklar bulmak ve isi bitirmek i¢in neler
yaptyorsunuz?

Sirketinizin miisteriler i¢in deger yaratma performansini nasil degerlendiriyorsunuz?
Basarili  oldugunu diisiindiigiiniiz 6rneklerden birini paylasabilir misiniz?
Fiyatlandirma yapisin1 belirlerken miisteri odakli bir yaklasim benimseyip
benimsemediginizi agiklar misiniz?

Firmanizin yatirim ve 6z sermaye getirisi performansini nasil degerlendiriyorsunuz?
Bu degerlendirmede hangi kriterleri g6z Oniinde bulunduruyorsunuz? Bu
performanslarin sirketinizin mali sagligima ve biiylime potansiyeline nasil etki
ettigini diisinliyorsunuz?

Firmanizin = satig  biiyilme ve Pazar biiyime performansint  nasil
degerlendiriyorsunuz? Bu degerlendirmede hangi faktorleri dikkate aliyorsunuz?
Pazar pay1 biiyiimesinin firmanizin rekabet¢iligi ve piyasadaki konumu iizerindeki
etkisi nedir?

Firmanizin satis geliri, net ve briit kar marji performansint nasil

degerlendiriyorsunuz?



