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OZET

Iletisim, hedef kitleye farkli iletisim ortam ve araglarinda iletilmek istenen
mesaji ifade etmektedir. Bu mesaj sayesinde hedef kitlenin mesajin konusu
ile ilgili bilgi edinerek ikna edilmesi, diger bir ifade ile algist yonetilmeye
calisilir. Pazarlama iletisimi ile basarilmaya ¢alisilan da hedef kitlenin {iriin,
marka ve girisimci isletme hakkinda bilgilenmesinin saglanarak, ikna edil-
mesi ve algl yonetiminin saglanmasidir. Pazarlama iletisim ¢abalari ile gi-
risimciler, fiili ve potansiyel tiiketicilere, iiriin, girisimci firma, degisiklikler
hakkinda mesajlar iletirler. Ancak burada 6nemli olan, fark edilebilir ve ikna
edici pazarlama iletisim karmasini olusturabilmektir. Calisma, girisimcilerin
girisimcilik faaliyetlerinde pazarlama iletisim ¢abalarindan yararlanma dii-
zeylerini belirlemek amaciyla yapilmistir. Calisma grubunu, Afyon Kadin
Girisimciler Dernegi (AFIKAD) iiyeleri olusturmustur. Calismada nitel aras-
tirma yontemi uygulanmistir. Sonug olarak, glinimiiz kosullarinda girigim-
cilik faaliyetlerinin basarili olabilmesi i¢in, girisimcilerin pazarlama iletisim
karmasi kararlarina daha fazla 6nem vermeleri gerekliligi vurgulanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Girisimcilik, Pazarlama, Pazarlama iletisimi

The Impactof Marketing Communication Effortsin Entrepreneurial
Activities

ABSTRACT

Communication refers to the message desired to be communicated to the tar-
get group in different communication media and means. Through this messa-
ge, it is tried to persuade the target group by acquiring information about the
subject of the message, in other words, to manage the perception. The goal of
the marketing communication is to ensure that the target audience is informed
about the product, brand and entrepreneurial business and to provide persu-
asion and perception management. With marketing communication efforts,
entrepreneurs, real and potential consumers, products, entrepreneur firms,
send messages about changes. But what is important here is to be able to
create a compelling and persuasive marketing communication mix. The study
was conducted in order to determine the level of entrepreneurship utilization
of marketing communication efforts in entrepreneurial activities. The wor-
king group formed the Afyon Women Entrepreneurs Association (AFIKAD)
members. Qualitative research method was applied in the study. As a result,
it is emphasized that entrepreneurship activities in today’s conditions need
to give more importance to decision making of marketing communications.

Keywords; Entrepreneurship, Marketing, Marketing Communication.
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1. Giris

Ekonomi, smirsiz insan ihtiyaglarini sinirli kaynaklarla tedarik etmeye ¢alisan pozitif bilimdir. Kisa vadede belli
c¢ikarlari, uzun vadede genel refahi incelemektedir. Yirminci yiizyilin ekonomi modeli, iiretim i¢in gegerli ii¢ girdi
olan; emek, kapital ve arazinin yanina bilgiyi de eklemistir. Bu yeni ekonomi modelinde bilgi, kiiresellesme ve
duvarlarin yikilmast sonucunda sinirlart asarak dolagsmaya baglamistir. Bilgi bu dolasim siirecinde, seri iiretim ve
giiclii sirket yapisina dayali ekonomiyi, bilgiye dayali “girisimeci ekonomi”’ye doniistiirmiistiir. Bu dontigiimle
birlikte, bilgiyi tasiyan insan; yeni ekonominin temeli olarak konumlanmistir. Bu noktada, en genel anlamryla
girisimei ise; kar amacuyla risk alan kisi olarak tanimlanmaktadir (Ergen, 2014:23-35).

Diger taraftan; mal ya da hizmetlerin tiretimi, dagitimi ile ilgili hedef kitlelere ulagmasi faaliyetlerinin temelini
olusturan pazarlama ise, girisimciler i¢in kar elde etmeyi saglayan en dnemli aractir. Modern pazarlama anlayist
pazarlama faaliyetlerinin merkezine iletisimi almistir. Uretici ile tiiketici arasindaki iletisim iiriinii bir kez satmakla
bitmemektedir. Pazarlama iletisiminde amag; tirlinii satin almaya her zaman istekli olacak, markayla iletisim i¢ine
giren ve markaya gilivenen sadik bir miisteri grubu yaratabilmektir (Altunbas, 2007: 156-157). Ancak bu amaca
ulasabilmek i¢in pazarlama iletisim elemanlarindan sadece birisini kullanmak, tiiketicilerin igletmeyi dogru tani-
masini engelleyebilir, biitiinsel bir pazarlama iletisimine sahip rakipler karsisinda hedef kitlenin igletmeye olan
inancint azaltabilir (Yilmaz, 2006: 54). Dolayisiyla etkin bir pazarlama iletisimi i¢in girisimcilerin biitiinlesik
pazarlama iletisimi uygulamalarini kullanmalar1 6nerilmektedir.

Mevcut ve potansiyel tiliketicilerle iletisim kurmayi amaglayan pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma;
kiiresellesme ve teknoloji ile gelen degisim ve gelismeler sonucunda biitiinlesik pazarlama iletisimi adini almstir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi; reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, satig gelistirme, dogrudan pazarlama, sponsor-
luk, fuarcilik gibi pazarlama iletisim elemanlarini bir arada ve birbirleriyle uyumlu kullanarak pazarlama iletigim
faaliyetlerinde sinerjinin olusmasini saglamaktadir (Parilti, 2016: 923). Dolayisiyla pazarlama iletisimi siirecine
dahil tiim elemanlarin koordine olmasi ve her birinin aksatilmadan en dogru bi¢imiyle siirdiiriilmesi, pazarlama
iletigsimi siirecinin biitlinsel basarisi i¢in en 6nemli husus olmaktadir (Ercis, 2010:117).

Calismada nitel arastirma yéntemi uygulanmistir. AFIKAD iiyesi kadin girisimcilere miilakat yontemi ile; “gi-
risimcilik faaliyetlerinde pazarlama iletisim karmasi elemanlarindan hangisi ya da hangilerini tercih ettikleri so-
rulmusgtur. Elde edilen veriler sonucu, kadin girisimcilerin faaliyet alanlarina goére bir ya da daha fazla pazarlama
iletisim karmasi elemanini tercih ettikleri belirlenmistir. Katilimcilarin genellikle bu karma elemanlarindan timii-
nii tercih etmemelerindeki en 6nemli etken olarak, mevcut miisterileri ile iletisimlerinde oncelikle miisteri mem-
nuniyeti ve giiven unsurunun yaratilmasina 6nem verdiklerini dile getirmislerdir. Ayrica dernek iiyesi olmanin
sagladig1 avantajlarinda bu konuda etkili oldugunu ifade etmislerdir.

Bir diger yandan ¢aligsma, teoride yer alan pazarlama iletisim karmasi taniminin, uygulamada yer alan girisimciler
tarafindan yeniden gézden gegirilmesine imkan saglamistir. Girisimciler miilakat siirecinde bilgi alisverisinde bu-
lunarak, konu ile ilgili bilgilerini giincellemislerdir.

2. Girisimcilik Faaliyetleri

Girisim, kisi ya da kisilerin bir araya gelerek ve bir sermaye koyarak, ¢esitli amaglari ger¢eklestirmek i¢in olustur-
duklar1 yasal ve ekonomik bir birimdir. Girisimler, kendileri haricinde diger girisim ve isletmelerle alis, satis gibi
cesitli islemler gergeklestirir. Girisimci ise; risk tistlenerek ¢esitli tiretim girdilerini mal ve hizmet iiretme amaciyla
bir araya getiren, liretilen mal ve hizmetlerin pazarlanip satilmasiyla kar amaci olan kisi ya da kisilerdir. Girisimci-
lik, girisimcinin amaglara ulagsmak i¢in uyguladig: bir dizi faaliyetlerden olusmaktadir (Haftaci, 2015: 1-4).

Girisimcilik, yiizyillar igerisinde kendi diizenini belirleyerek, korunakli bir yap1 olusturmus ve farkli ¢cevrelerle
siirekli bir iliski saglamistir (Ozkasike1, 2013: 110). Her gevre farkl 6zelliklere sahiptir. Ancak girisimcilerin icin-
de bulunmus olduklari ¢evreler birbirlerini tamamlar ve biitiinlestirici bir rol oynar. Cevresel 6zellikler degisebilir.
Girisimciler, daima bulunduklari ¢evreyi izlemelidirler. Bu ¢evreler (Top, 2006:57-108-109; Cohen, 1991:119):

e Sosyal cevre; binlerce farkli girisimcinin yiizlerce farkli sektoriin belli bir yer, zaman ve is lizerinde olus-
turduklari etkileme ve etkilenme bigimleridir.
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e Kiiltiirel gevre; 6ziinde her tiirlii 6rgilitlenme faaliyetlerinde merkezi bir role sahiptir. Kiiltiirel ¢evre eko-
nomik anlamdagirisimcilere pozitif etkileme, piyasada tutunma, 6grenme ve bilgi birikimi i¢in, agilhim ve
firsatlar sunmaktadir.

e Ekonomik gevre; diisiik fiyat, yiiksek kalite ve memnuniyet bekleyen miisterileri; yasal, politik, sosyal,
ekonomik degisimlere yol agan teknolojileri; birbirleri ile yogun, dinamik, esnek ve asir1 miicadele igin-
de rekabet eden ¢ok sayida tedarikei ve rakipleri; nitelikli, becerikli, deneyimli, is ve yonetim giiclini
olusturan beseri sermayeyi; fiziki, fikri ve finansal sermayeyi olusturan kurum ve piyasalari; girisimcilere
gerekli olan her tiirlii kaynag1 saglayan faktor piyasalarini barindirmaktadir.

e Girisimcilik toplum hayatinin ve ekonomik yasamin canlanmasi i¢in olduk¢a dénemlidir. Modern giri-
simcinin giicli; yenilik yapma ve yaptig1 yeniligi is diinyasinda somut ticari iiriinlere doniistiirebilme
yetenegine dayanmaktadir. Bu kapsamda modern girigsimei, girisimcilik siirecinde ekonomik ve sosyal
faaliyetlerde bulunmaktadir (Marangoz, 2016: 85-93):

e Ekonomik faaliyetler; yeni mal ve hizmet iiretme, iiriin gesitliligi saglama, liretim yontemleri gelistirme,
rekabet araciligiyla etkinligi artirma, serbest piyasa isleyisine ve gelir dagiliminin diizelmesine katki, yeni
pazarlar, yeni satis yontemleri olusturma, yeni kaynaklara ve yeni hammaddeye ulagimi saglama, istihdam
olusturma, sermaye birikimi saglama, endistride yeni organizasyonlar kurma, refah diizeyinin yiikseltil-
mesi,bolgesel gelismislik farklarimin ortadan kaldirilmasi.

e Sosyal faaliyetler; toplumsal degisimi saglama, topluma dinamizm kazandirma, toplumsal prestij ve sos-
yal sorumluluk saglama vb. siralanabilir.

Dolayistyla girisimcilik faaliyetleri gii¢lii bir kiiresel ekonomi igin gereklidir (Scarborough, 2014:2).

3. Pazarlama iletisimi

Pazarlama iletisimi kavrami, hedef kitleye en etkin ve dogru kanaldan ulasmanin gii¢lesmesi, maliyetlerin artmasi
ancak buna karsin tiiketicilerin degisen ve artan iletisim talepleri; girisimcilerin iletisim konusundaki arayislarini
hizlandirmis ve bu arayislar sonucunda dogmustur (Ercis, 2010: 112).

Tiiketicilere bilgi verip, onlari istedikleri yonde davranma yolunda ikna etmeye ¢alisan girisimcilerin iletigim
siirecini iyi anlamalar1 gerekmektedir. Iletisim siirecinin temel unsurlari: mesaj; génderici ya da mesaj kaynagi,
mesajin hedefi (alicisi) ve iletisim kanali. Ancak bunlara bozucu etkileri ve geri beslemeyi eklemek gerekmektedir.
Ciinkii mesaj ya da bilginin gondericiden hedef aliciya akisinda baska gondericilerin mesajlari, giiriiltii vb., me-
sajin gidisini ve dogru algilanmasini etkileyebilir. Ayrica mesajin etkisini belirleyebilmek i¢in, geriye dogru bilgi
akiginin saglanmasi da gerekmektedir (Mucuk, 2001: 170-171).

Tiiketici olarak her birimiz, her gecen giin, giinliik ihtiya¢ ve beklentilerimizi karsilayacak {iriin ve/ veya hizmet-
lerin varligi, 6zellikleri, faydalari, kullanimlar1 gibi ayrintilar hakkinda ¢esitli mesajlar almaktayiz. Kaynaktan
hedef kitlelere gonderilen bu mesajlar, pazarda bir degisim olusturmak amacina yonelik olarak yapilmaktadir. Bir
degisimin gergeklestirilmesi i¢in girisimciler her gegen giin “iletisime” daha fazla nem vermektedirler. Tiiketici-
lerin isletme, lirlin/hizmet ile ilgili diisiinceleri, izlenimleri, egilim ve tepkileri belirlendikten sonra onlari istenilen
yonde tutum ve davranisa yonlendirmek i¢in olusturulacak ve uygulanacak iletisim ¢abalari pazarlama iletisiminin
konusunu olusturmaktadir (Yurdakul, 2006:20). Pazarlama iletisimi ile iletilen mesajlarin tiiketicilerin zihninde
bilgi olarak kalmas1 ve bu sayede gelecekteki satin alma kararini etkilemesi amaglanmaktadir (Ercis, 2010: 111).

Pazarlama iletisimini agiklamaya yonelik ¢esitli modeller bulunmaktadir. Bu modeller arasinda en popiiler olan1 AIDA
( Attention-dikkat cekme-, Interest-ilgi uyandirma-, Desire-istek yaratma-, Action-harekete gegirme-) modelidir. Mo-
del, iletisimde basarinin ilk kosulunun dikkat ¢ekebilmek oldugunu belirtmektedir. Dolayistyla dikkat ¢ekebilen bir
mesaj ilgi uyandirir. Tiiketici ilgisinin olusmasi ile {iriine olan ilgi ve istek harekete gegebilir. Bu sayede tiiketicinin
satin alma eylemi gergeklesecektir. Dolayisiyla iletigim siireci ¢er¢evesinde yliriitiilen tutundurma c¢abalari pazarlama
iletisimi olarak da tanimlanabilmektedir (Altunisik vd, 2017:123). Kisaca 6zetlemek gerekirse; pazarlama iletisiminin
hedef kitleyi girisim hakkinda bilgilendirici, ikna edici ve hatirlatici etkisi bulunmaktadir (Cemalcilar, 2000: 76).
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Isletme yoneticileri ve girisimciler, sosyal ve teknik ortamda olusan gelismeler dogrultusunda mesaj iletmek igin
daima yeni ortamlar bulmuslardir. Giiniimiizde internet bu ortamlardan en yenisi pozisyonundadir. Internet iize-
rinde her gegen giin daha etkilesimli ve tepkinin ¢ok kisa siirede goriilebilecegi; facebook ve twitter gibi araglar
gelistirilmektedir. Bir igletme, pazarlama iletisimi karmasinin elemanlari ya da bilesenleri olarak adlandirilabile-
cek (Altunisik vd, 2016: 436-437);

e Bir satig elemani vasitasiyla bir miisteri ile ylizyiize iliski kuruyorsa; kisisel satis,
o Medya vasitasi ile ¢ok sayida tiiketiciye standart mesaj ulastirtyorsa; reklam,
e lletisim teknolojisini kullanarak miisteri ile birebir iliski sagliyorsa; Miisteri Iligkileri Y&netimi,

e Uriinleri vasitastyla tiiketicilere mesaj iletiyorsa (indirim, ambalaj, promosyon) Satis zendirme (satis
gelistirme),

e Kamuoyunda itibar ve imaj olusturma amaciyla, {irlin tanitim1 amagli olmayan iletisim kuruyorsa; halkla
iligkiler,

e Telefon ve internet gibi araglardan yararlanarak satis amagli miisterilerle dogrudan birebir iligki kuruyor-
sa; Dogrudan satis,

e Interneti etkin kullanarak miisterilerin aralarina katiliyorsa; sosyal medya (facebook, twitter vb.)’y1 kul-
laniyor demektir.

Internetin dncii oldugu bilgi ¢aginda bireyler artik bir iiriin ya da hizmeti satin almadan dnce gercek kullanici de-
neyimlerini igeren bloglardan, Facebook vb .uygulamalardan bilgi almakta ve bu bilgileri degerlendirmektedirler
(Seving, 2013: 25).

Ayrica girisimcilerin yasanilan gelismeler kapsaminda, tiiketiciler tizerinde farkindalik yaratabilmek igin kullan-
diklar1 yéntemlerden birisi de sponsorluktur. Iyi planlanmis ve organize edilmis bir sponsorluk faaliyetinin de
bu anlamda hedefine ulasmasi miimkiin gériilmektedir (Karadeniz, 2009:74). Diger taraftan girisimciler gerek
katilimc1 gerekse ziyaretgi olarak fuarlara katilmaktadirlar. Fuar katilimlari da 6nemli yontemler arasinda yer
almaktadir.

4. Afyon Is Kadinlar1 Dernegi (AFiIKAD) Ornegi

Anadolu’da ¢ok sayida kadin derneginin kurulmasia destek veren Kadin Girisimciler Dernegi (KAGIDER), ka-
din girisimciligin gelisiminde faaliyet gdsteren sivil toplum kurulusudur. Afyonkarahisar Is Kadinlar1 Dernegi
(AFIKAD) de KAGIDER ruhuyla kurulan dernekler arasinda yer almaktadir. Afyonkarahisar Is Kadinlar1 Dernegi
(AFIKAD), 13 Kasim 2015 tarihinde ayn1 zamanda Afyonkarahisar Ticaret ve Sanayi Odas1 Kadin Girisimciler
Kurulu iiyesi, 10 is kadin1 kurucu iiye tarafindan kurulmustur. Nisan 2017 tarihinde iiye sayist 31’e ulagmuistr.

Ayn1 zamanda Afyon Ticaret Odasi (ATSO) Kadin Girisimciler Kuruluna’da iiye olan bu kurucu tiyeler, ATSO da
edinmig olduklart tecriibelerle; mevzuat geregi birlikte ¢alisamadiklar: kisi ve kurumlara birincil dereceden ula-
sabilmek, proje calismak, uygulamak, etkinlikler i¢in finansal ¢6ziim iiretmek noktasinda, dernek kurma yoluna
gitmislerdir. AFIKAD, ATSO Kadin Girisimciler kuruluna rakip degil, tamamlayic1 olarak calismalarin siirdiir-
meyi amaglamaktadir. Dernek iiyeleri bu sayede biirokrasiden daha az etkilenerek yol almayi diistinmektedirler.
Bilindigi gibi sosyal yasamda bir olusumun eksiklikleri ortaya ¢iktik¢a yeni olugumlara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Dernek tiyesi kadin girisimcilerin hizmet sektdriinde yer aldiklar goriilmektedir. Ancak dernek her is kolunda fa-
aliyet gosteren kadinlar1 biinyesine katmay1 planlamaktadir. Mevcut tiyelerin meslekleri, isletmeci, eczaci, avukat,
ingaat mithendisi, Microsoft IT miithendisi, 6zel egitim uzmani, terzi, moda tasarimeisi, sehir planlamacisi, akade-
misyen, bankaci, i¢ mimar ve biyo-miihendisten olusmaktadir. Her meslek kolunun kendine has bilgi birikimi ve
deneyimleri s6z konusudur, bu durumun dernege olumlu katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica bu meslek
cesitliliginin giderek artacagi umulmaktadir.
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Dernegin kisa vadede amaci demokrasi ve insan haklar1 evrensel ilkelerine bagli, girisim, inang ve diisiince 6zgiir-
liklerine saygili, ¢alisan kadin ve kadin girisimcilerin her tiirlii sosyal, kiiltiirel ve egitim sorunlarinin ¢dziilmesine
destek saglamak olarak belirtilmistir. Dernegin uzun vadede amaci ise, oncelikle kadinlar olmak iizere, dezavan-
tajl gruplarin is giicline katilmalarimi saglamak, kayitl istihdami desteklemek, girisimciligi 6zendirmek ve yol
gosterici olmak, ulusal ve uluslararasi projelerle amacina yonelik ¢alismalart desteklemek olarak ifade edilmistir.

3.1. AFIKAD ile Yapilan Nitel Arastirma

Bu nitel arastirmada Afyonkarahisar Is Kadinlar1 Dernegi (AFIKAD) iiyesi olan girisimciler segilmistir. Miilakat
yapilan kisilerin se¢ilmesinde; kadin girisimcilerin kolay ulasilabilir, sorulara cevap vermek i¢in zaman ayirabile-
cek, farkli sektorlerde ve yeterli derecede girisimceilik tecriibelerinin olmasina 6zen gosterilmistir. Segilen bu kadin
girigimciler, oto kurtarma servisi, hediyelik esya ve oyuncak, egitim, sanat, sigorta, yurt isletmeciligi, danigsmanlik,
maden igletmeciligi, saglik, medikal, aydinlatma, moda evi isletmesi, otomasyon, otel tekstil, gida, biyoteknoloji
ve proje danismanlik gibi farkli alanlarda faaliyet gostermektedirler.

3.2. AFiKAD ile Yapilan Nitel Arastirmanin Amaci

AFIKAD iiyesi girisimcilerin, girisimcilik faaliyetlerinde pazarlama iletisim ¢abalarindan yararlanma diizeyleri
belirlenmeye c¢alisiimistir. Girisimcilerin gergek diisiincelerine ulagabilmek ve yiiksek diizeyli geri doniisiin ger-
¢eklesmesi igin bu yontem tercih edilmistir.

3.3.AFiKAD ile Yapilan Nitel Arastirmanin Yontemi

Sosyal bilimlerdeki arastirmalarda c¢aligilan olay ve olgular kendi ortamlarinda incelenmektedir. Aragtirmaci ise bu
olay ve olgulart ayrintili olarak derinlemesine agiklamaya ve yorumlamaya ¢aligmaktadir. Clinkii sosyal bilimlerde
olay ve olgulara yonelik tek bir “gergeklik” ya da tek bir “dogru” bulunmamaktadir. Coklu gergeklikler; farkli ve
cesitli algilar s6z konusu olabilmektedir. Bu alanda, olay ve olgulara iligkin kati1 kurallar ve genellemeler olusturu-
lamaz ama ortama gore ¢esitlilik gosteren betimlemeler ortaya konulabilir (Yildirim ve Simsek, 2016: 31).

Aragtirmada nitel aragtirma yontemlerinden biri olarak kabul edilen betimsel analiz yontemi uygulanmistir. Betim-
sel analiz yonteminde, elde edilen veriler, dnceden diizenlenen basliklar altinda 6zetlenir ve yorumlanir. Bu analiz
tiirtinde, veri kaynaklarindan bazi alintilar yapmak, ¢aligmanin giivenilirligi yoniinden yararli olabilmektedir. Bu
sayede, ¢arpici goriislerin yansitilmast da miimkiin olabilecektir. Bu analizin amaci, ham haldeki verilerin okuyu-
cularn anlayabilecekleri ve gerektiginde kullanabilecekleri bir bigim almalaridir (Altunisik vd., 2012:323-324).

Aragtirmada AFIKAD iiyesi girisimcilere; pazarlama iletisiminin tanim1 yapilmis ve pazarlama iletisim karmasi
elemanlar1 agiklanmistir. Daha sonra kendilerine, girisimcilik faaliyetlerinde bu yontemlerden hangisi ya da han-
gilerini tercih ettikleri sorulmustur. Ve bu konudaki diistincelerini ifade etmeleri istenilmistir. 31 tiyeden 21’ine
ulastlmis ve bu sayede veriler elde edilmistir.

3.4.AFIKAD ile Yapilan Nitel Arastirmanin Kisitlari

Arastirma sadece AFIKAD iiyelerine uygulanmistir. AFIKAD iiyelerinin tamamina ulasilamamis olunmasi da
aragtirmanin kisitlarindandir. Farkli gsehir ya da bolgelerde uygulanmamasi da kisitlar arasinda yer almaktadir. Bu
kisitlar goz dniinde bulundurularak tamamlayici ¢calismalarin yapilmast miimkiindiir.

3.5.AFIKAD ile Yapilan Nitel Arastirmanin Bulgular
Konu ile ilgili gériisleri alman 21 AFIKAD iiyelesinden 6’sinin ifadelerini aktaralim:

Biyoteknoloji Isletmesi; imalat ve hizmet sektdriinde faaliyet gostermekteyiz. imalat sektoriinde sabun ve hizmet
sektoriinde proje danismanlik hizmetleri vermekteyiz. Miisteri ile bire bir iletisim kurmak ve iletisim siirecinde
diiriist olmak bizim i¢in dnemlidir. Proje danismanlik faaliyetlerimzin her adiminda miisteriyi detayli bilgilendir-
menin tercih edilirligi artirdigint diisinmekteyiz. Ayrica sosyal medya iizerinden gergeklestirilen kampanyalarin
da etkili oldugu inancini tasimaktayiz. Yine, miisterinin iiriinii aldiktan sonra takibi de énemlidir. Uriiniimiizden
memnun kalip kalmadiklari, yasadiklart deneyimler telefon araciligi ile sorulmakta ve boylece miisteri ile bag
kurularak miisteri devamliligi saglanmaktadir.

Sigorta Acentesi; miisterileri tutmanin, yeni miisteri kazanmak kadar énemli oldugunu diistinmekteyiz, bu neden-
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le pazarlama iletisim ¢abalart bizim i¢in 6nemlidir. Ayrica kazanilan miisterinin, iiriin ya da hizmet aldig1 sirketi
tekrar tercih etme olasiligi ona yasatilacak memnuniyet ile dogru orantili olacagi; aldig: iiriin ya da hizmetten
memnun kaldikg¢a, o sirket ile ¢alismaya devam edecegini ve yakinlarina referans da verebilecegini gdz oniinde
bulundurmaktayiz. Miisterilerle dogru iletisimi kurma ve iletisimde giiveni ne ¢ikarma hedeflerimiz arasinda yer
almaktadir. Miisterilerin sayimiz ne olursa olsun, her miisteriye tek miisterimiz kendisiymis gibi ilgi gostermek ve
bunu hissettirmenin rakiplerimiz arasinda fark yaratacag bilincini tagimaktayiz. Ciinkd, ayni iiriin ya da hizmeti
veren ¢ok sirket oldugunda, miisteri kendini yakin hissedecegi, gozii kapali giivenebilecegi, kolay ulasabilecegi
ve kisa siirede ¢6ziim iretebilen acenteligi tercih edecektir. Diger taraftan, giiniimiizde sosyal medyanin yaygin
kullanimi ve dijital ortamlarin yayginlasmasi bu alanda var olmanin énemli oldugunu vurgulamaktadir. Ozellikle
yeni neslin bagimlilik derecesinde internet kullanimi, onlara ulagsmak isteyenler igin sosyal medyada aktif olmay1
gerektirmektedir.

Yurt isletmecisi; bizim gibi barmma ve yemek hizmeti veren isletmelerde en giizel pazarlama iletisim araci
olarak; bizi tercih eden 6grenciler ve ailelerinin yasadiklarini anlatmalari olarak diisiinmekteyiz. Bu nedenle dnce-
likle verdigimiz hizmetin kalitesine dikkat etmekteyiz. Birebir iligki kurarak sorunlara ¢6ziim odakli yaklagmaya
calismaktayiz. Etkinliklerimiz ve verdigimiz hizmetleri fotograflayarak paylasiyoruz. Web sitemizi giincelliyoruz.
Kaliteden 6diin vermedigimiz i¢in fiyatlarda indirim yoluna gitmiyoruz. Ancak kayit yenileyen 6grencilerimize
ulasim kart1 gibi bazi hediyeler vermekteyiz.

Oyuncak Satis Isletmesi: 2006 yilindan beri hediyelik ve oyuncak iiriinler satan bir isletmeyiz. Ozellikle son
yillarda rakiplerimizin gittikce yogunlastig1 bir sektorde, bilinen markalarla rekabet etmek olduk¢a zor olmaktadir.
Ancak giincel iriinleri takip ederek, onlar rakiplerden once ilk satigsa sunabilmek, hedef iiriin geldiginde ise miis-
teriyi bilgilendirerek, ,satis sonrasi sorunlarda {iriniin arkasinda olmak, miisterilere alacaklari iiriin hakkinda bilgi
vermek hedeflerimiz arasinda yer almaktadir.

Egitim Isletmesi; 6zel egitim ve rehabilitasyon iizerine hizmet veren bir isletmeyiz. Rakiplerimize kars1 {istiinliik
saglamak i¢in oncelikle egitim kalitemizi her gegen giin gelistirmeyi hedef edindik. Egitim kalitemizi ve etkinlik-
lerimizi duyurmak igin sosyal medyadan yararlaniyoruz. Ozellikle Facebook’ta bilgilendirici paylasimlar yapiyor
ve facebook reklamlari kullaniyoruz. Bunlarin yani sira 6zel bireylere hizmet verdigimiz i¢in, bu bireylerin aileleri
kendilerine deger verildigini hissetmek istiyor. Bunun i¢in bire bir iletisime, telefonla 6zel giin kutlamalarina has-
sasiyet gosteriyoruz. Bu sayede kurumumuzla aileler arasinda bir bag olusmasina ve mevcut miisterinin devamli-
ligina 6nem gostermekteyiz.

Insaat Malzemeleri Satis Isletmesi; Artik soziin senet yerine gegmedigi, senet ve ¢eklerin ddenmedigi, parali ve
nakit ¢aligan miisteri giivenlidir imajinin tamamen yikildig1, entrikalarin dondiigii piyasanin i¢inde calismaktayiz.
Ozellikle erkek egemen bir iste basaril olmak, tutunmak, taninmak oldukga zor diye diisiinmekteyim. Tiim bunlar
son bes yillik is deneyimi olarak ifade etmekteyim. Sosyal medyada zaman gecirmeyi ve stirekli takip etmeyi bos
adam isi olarak diigiiniiyorum. Ancak diger taraftan siirekli sosyal medya taratan ¢ok biiyiik kurumsal sirketlerin
oldugunu biliyorum. Hatta sadece bu is i¢in eleman tutarak maas ddiiyorlar. Ayrica edindigim izlenimlere gore
yim. Ilaveten, konu ile ilgili girisimcilik calismalarimda sosyal medyay1 ¢oziim olarak gérmiiyorum. Ancak miiste-
ri memnuniyetini oldukc¢a dnemsiyorum. Miisterim olsun olmasin sik sik piyasada farkli sektorlerdeki girigimcileri
ziyaret ediyorum. Inanityorum ki bu bire bir yiiz yiize ziyaretlerin etkisi sosyal medya iletisiminden daha etkili
olacaktir. Ciinkii, siiregte iletisim kurdugum kisilerin memnuniyetnin énemli oldugunu diisiinmekteyim.
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Tablo 1: Meslek Gruplari ile AFIKAD Uyeleri ve Pazarlama iletisim Eleman Tercihleri

Araclar Uye 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1. Sanat Galerisi X X
2.Tekstil Magaza X X
3.Tekstil Magaza X X X X X X X X X
4 Moda Terzi X
5. Moda Evi X X X X X X
6.Maden Uretimi X X
7.Gida Sekerleme X X X X X
8.Gida Yumurta Ur. X X
9.Biyoteknoloji X X X X
10.Saglik Medikal X X X X X X
11.Saglik Estetik X X X
12.Egitim X X X X
13.Egitim X X X
14.0Oyun Evi ve Satig X X X X
15.0yuncak Satig X X
16.insaat Mal. Satis X X X
17.0tomasyon X
18.Aydinlatma X X X X X
19.Ving Isletmeciligi X X
20.Sigorta Acenteligi X X
21.Yurt Isletmeciligi X X X X

Tablo 1°de yer alan pazarlama iletisim elemanlarinin numaralari: 1. Kisisel Satis 2. Reklam 3. Miisteri [liski-
leri Yonetimi 4. Satis Gelistirme 5. Halkla {liskiler 6. Dogrudan Satis 7. Sosyal Medya 8.Fuar Katilim1 9.Sponsor
Faaliyetler

Tablo 1°de meslek gruplart ile birlikte AFIKAD iiyeleri ve pazarlama iletisim elemani tercihleri yer almaktadir.
Tabloya gore galismaya katilan 21 girisimeinin 13’1 sosyal medya ve dogrudan satis, 11°1 kisisel satis ve miisteri
iliskileri yonetimi, 7°si fuar katilimi, 5°1 halkla iligkiler ve reklam, 4’1 sponsor faaliyetler ve satig gelistirme faa-
liyetlerinin ya sadece birisini, ya da bir kag tanesini tercih etmektedir. Girisimcilerin sadece bir tanesi ise timiinii
birlikte yiirtitmektedir.

Tablo incelendiginde AFIKAD iiyeleri pazarlama iletisim arac1 olarak;
1 No’lu iiye sanat galerisi; kisisel satis ve sosyal medya,
2.No’lu iiye tekstil magaza; miisteri iliskileri yonetimi ve sosyal medya,

3No’lu iiye tekstil magaza; otel tekstil iirtinleri iireten girisimci, hitap ettigi hedef pazarin geregi olarak tiim pazar-
lama iletisim elemanlatin1 birlikte kullanmakta,

4No’lu tiye moda, terzi; dogrudan satis,

SNo’lu iiye moda evi; kisisel satig, miisteri iligkileri yonetimi, halkla iliskiler, dogrudan satis, sosyal medya, spon-
sor faaliyetler,

6No’lu iiye maden isletmesi; dogrudan satig, fuar katilimi,
7No’lu iiye gida sekerleme; kisisel satis, reklam, miisteri iliskileri yonetimi, sosya medya, fuar katilima,

8No’lu iiye gida, yumurta iiretimi; dogrudan satis, fuar katilima,
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9No’lu iiye biyoteknoloji; kisisel satis, satis gelistirme, halkla iligkiler, dogrudan satii, sosyal medya,

10No’lu iiye saglik, medikal; ksisel satis, reklam, miisteri iligkileri yonetimi, halkla iligkiler, sosyal medya, fuar
katilima,

11No’lu liye saglik, estetik; kisisel satig, dogrudan satis, sosyal medya,

12No’lu tiye egitim; kisisel satis, dogrudan satis, fuar katilimi, sponsor,

13No’lu tiye egitim; miisteri iligkileri yonetimi, dogrudan satis, sosyal medya,

14No’lu iye oyun evi ve satis; kisisel satig, reklam, satis gelistirme, sosyal medya,

15No’lu liye oyuncak satis; miisteri iliskileri yonetimi, dogrudan satis,

16No’lu liye insaat malzemeleri. satis; dogrudan satis, fuar katilimi, miisteri iligkileri yonetimi,
17No’lu iiye otomasyon; kisisel satis,

18No’lu liye aydinlatma; kisisel satis, reklam, miigteri iliskileri yonetimi, halkla iligkiler, sponsor,
19No’lu tiye ving isletmeciligi; dogrudan satig, sosyal medya,

20No’lu iiye sigorta acenteligi; miisteri iliskileri yonetimi, sosyal medya,

21No’lu iiye yurt isletmeciligi; miisteri iliskileri yonetimi, satis gelistirme, dogrudan satii, sosyal medya’ y1 hedef
miisterilerine erisebilmek i¢in tercih ettiklerini belirtmislerdir.

21 katilimcidan sadece tekstil alaninda magaza sahibi olan girisimcinin tiim karma elemanlarini tercih ettigi goriil-
mektedir. Yine tabloda, kadin girisimcilerin faaliyet alanlaria gore bir ya da daha fazla pazarlama iletisim karmasi
elemanini tercih ettikleri goriilmektedir. Katilimeilar, genellikle bu karma elemanlarindan tiimiinii tercih etmeme-
lerindeki en 6nemli etken olarak; mevcut miisterileri ile iletisimlerinde dncelikle miisteri memnuniyeti ve gliven
unsurunun yaratilmasina 6nem verdiklerini dile getirmislerdir. Mevcut miisterilerin olumlu pazarlama iletigim
deneyimlerini ¢evreleri ile paylastik¢a potansiyel misteriler kazanabileceklerini diistinmektedirler. Ayrica dernek
iyesi olmanin sagladigi avantajlarinda pazarlama iletisim elemanlarini tercihlerinde etkili oldugunu diistinmekte-
dirler. Soyle ki; erkek egemen is diinyasinda, girisimci kadinlarin 6rgiitlii hareket etmelerinin bir ¢ok avantajimin
yaninda, mevcut misterilerin elde tutulmasi ve potansiyel miisterilerin elde edilmesinde de katki saglayacagi
bilincini tasimaktadirlar. Yapilan ¢alisma sonucu dernek iiyesi girisimcilerin, pazarlama iletisim siireci araglarini
tercih ederken kisa donemli hedefler ile hareket ettikleri gézlenmistir.

5. Sonug¢

Girisimciler ve isletme yonetimi, teknolojinin hizli gelisimiyle koklii bir yeniden yapilanma yasamaktadir (Bursk
ve Chapman, 1964: VII). Bu yapilanmadan pazarlama iletisim karmasi elemanlarmn da etklendigini s6ylemek
miimkiindiir. Yapilan ¢alisma sonuglarinin da bu durumu destekledigi goriilmektedir. Giinlimiiz girisimcilerinin,
klasik pazarlama iletisim karmasi elemanlar1 olan; reklam, kisisel satis, satig gelistirme, halkla iliskiler ve dogru-
dan pazarlamanin Gtesinde; interneti daha etkin olarak girisimcilik faaliyetlerinde kullandiklar1 gozlenmektedir.
Erisimin kolaylig1, maliyetin digerlerine kiyasla daha diisiik olmasinin bu kullanimi 6ne gegirdigini diisiindirmek-
tedir. Ayrica sponsor olma ve fuarlara katilimci ya da ziyaret¢i olarak katilmak da tercih edilen pazarlama iletisim
araclari arasinda yer almaktadir.

Konu ile ilgili olarak yapilan farkli bir ¢aligmada; iletisimin kazang odakli anlayiga hizmet etmesinin yanisira sos-
yal projelerde iletisimin yarattig1 ya da yaratacagi katma degere vurgu yapilmaktadir. Yapilan bu ¢aligmada; kadin
girisimciligi konusunda 6nemli mihenk taslarindan birisi olan KAGIDERin, Tiirkiye’de kadin girisimciliginin
artmasina ve yayginlagsmasina yonelik olarak biitlinlesik pazarlama iletisim calismalarinin katkisini agiklamak
amaglanmustir (Tiimbek Tekeoglu, 2013: 53). Calismamizdan farkli olarak Tiimbek Tekeoglu calismasinda KAGi-
DER dernek iiyelerinin degil KAGIDER’in kendisinin; biitiinlesik pazarlama iletisim elemanlarindan yararlanma
diizeyini incelemistir. Bizim calismamizda ise, AFIKAD dernek iiyelerinin pazarlama iletisim elemenlarindan
hangilerini tercih ettikleri aragtirilmistir.

Konu ile ilgili yapilan farkli bir ¢alismada Biiyiikdogan; Tiirkiye’de 2002 yilinda kurulan KAGIDER’in, kadin
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girigimciligi i¢in en etkili gii¢ faktdrlerinden birisini; giiclii ve etkin bir iletisim ag1 kurulmasi gerekliligi olarak
gordiigiinii belirtmektedir. Bu baglamda KAGIDER; hem kadin girisimciler arasinda, hem de kadmin giiglenmesi-
ne destek veren kisi, kurum ya da kuruluslar arasinda etkin iletisim ag1 olusturulmasi igin aktif caba gdstermektedir
(Biiyiikdogan, 2016; 30). Calismanizda da KAGIDER ruhuyla kurulan AFIKAD iiyelerinin de konuya ayn1 biling
ile yaklastiklari goriilmektedir. AFIKAD iiyeleri aralarindaki iletisimi artirmak ve giiclendirmek amac ile aylik
toplantilar diizenlediklerini ve bu toplantilara kendilerine destek verebilecek kisi, kurum ya da kurulus temsilci-
lerini de davet ettiklerini ifade etmislerdir. Kendi ararlarinda ve de kendilerini destekleyebilecek kisi, kurum ya
da kurulus temsilcileri ile olusturduklart bu gii¢lii iletisim aginin kendileri i¢in bir ¢ok avantaji oldugunu algila-
maktadirlar. Bu algilari, onlari; ¢aligma alanlar1 hangi sektdrde olursa olsun, mevcut ve potansiyel misterilerine
ulagabilmelerinde en etkili ve giivenilir bir yol oldugu sonucuna gotiirrmektedir. Aslinda bu isbirlik¢i yapilanma
Tiirk kiltiirtinde yetisen kadin girisimlerin dogasinda yer almaktadir.

Konu ile ilgili yapilan bir diger ¢calismada bu isbirlik¢i kolektif yapilanmanin bilimsel olarak da desteklendigi
goriilmiistiir. Erdogan Morg¢in ¢alismasinda, bireylerin dogustan getirdigi ve yasadigi toplumun kiiltiiriiyle bigim-
lenen girisimeilik kiiltiirlerinin 6zelliklerini, kavramsal olarak analiz etmeyi amag¢lamistir. Sonug olarak ¢alisma-
sinda Tiirk kadin girisimcisinin; daha ¢ok kolektif, belirsizlikten kaginma derecesi daha yiiksek, daha disil, gii¢
mesafesi daha yiiksek ve daha ¢ok kisa donem odakli Tiirk kiiltiiriinden etkilenerek yetistigi ve bunun is yasamina
cesitli yansimalarmin olabilecegi diisiincesi elde edilmistir (Erdogan Morgin, 2013:167). Calismamizda AFIKAD
iiyelerinin de aslinda pazarlama iletisim siirecinde kisa dénemli kararlar aldiklar1 gdzlemlenmistir. Uyelerin co-
gunlugunun pazarlama iletisim karmasi elemanlarimin tiimiinii degil, sadece bir kagint1 tercih etmeleri bu diistince-
mizi desteklemektedir.

Sonug olarak; pazarlama iletisim karmasi elemanlarinin tercih edilme sebepleri isletmelere, mallara, hizmetlere,
pazar ve gevre kosullarina gore degisim gosterebilmektedir. Ancak giintimiizde pazarlamanin ana amaci olan satis
stirekliligini gergeklestirebilmek i¢in; dogru mesajlari, dogru zamanda dogru hedef kitleye, dogru kanallarla ile-
tebilmek fark yaratmaktadir (Cetinkaya ve Colakoglu, 2004:45). Her girisimci, tirtin ve hizmetlerinin tiikketiciye
ulagmasinda secgecekleri kanallart belirlemek i¢in ciddi stratejiler olustururlar (Palmatier vd, 2015: 33). Dolayisty-
la her girisimci farkli 6zelliklere sahip farkli ¢evrelerle siirekli iliski kurmaktadir. Ayrica her girisimeinin faaliyet
alan1 da farklilik gostermektedir. Bu nedenle girisimciler, pazarlama iletisim karmasi tercihlerinde tiim elemanlari
tercih etmeyebilmektedirler. Ancak pazarlama iletisim karmasi elemanlarinin bir ya da birkagini tercih etmek,
tiim karma elemanlarini bir arada ve uyumlu kullanan rakipler karsisinda, hedef kitlenin isletmeye olan giivenini
olumsuz yonde etkileyerek, isletmenin dogru taninmasini engelleyebilir. Girisimcilerin pazarlama iletisim siire-
cinde basarili olabilmeleri igin, tiim karma elemanlarini koordine ederek, her birini aksatmadan en dogru bigimde
uygulamalari olduk¢a 6nemli goriilmektedir. Yapilan calismada AFIKAD iiyelerinin bu bilince sahip olduklari go-
rilmiistir.
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