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OZET

Girisimsel pazarlamanin 6zellikle kiigik olgekli isletmeler igin uygun
oldugu fikrinden hareketle, bu calismanin amaci, Turkiye’'de faaliyet gosteren
kiclk ve orta 6lcekli Uretim isletmelerindeki stratejik esnekligin ve icinde
bulunduklari pazarin dinamizminin girisimsel pazarlama ile iligkilerinin
arastinimasidir. Bu amaca yonelik olarak stratejik esneklik ve pazar
dinamizmi ile girisimsel pazarlamanin boyutlan arasindaki iliskilere yénelik
hipotezler olusturulmustur. One siiriilen hipotezlerin test edilmesi icin
literatlirden elde edilen dlgiim araclan kullanilarak olusturulan yapilandiriimis
anket ile verilerin toplandigi saha ¢aligmasi yapilmistir. Verilerin toplamasi igin
Tirkiye'de faaliyet gosteren KOBI yoneticileriyle yiiz yiize gériismeler
yapilmistir ve bu yolla 537 KOBI yéneticisinden toplanan veri analiz edilmistir.
Firmalarda stratejik esneklik seviyesi arttikga firmalarin girisimsel pazarlama
yonelimlerinin arttigi, fakat firmanin iginde bulundugu pazarnn dinamizminin
bu iliskiyi giclendirmedigi bulgulanmaktadir. Calismanin  sonunda
arastirmanin sinirliliklar ve gelecek calismalar icin 6neriler sunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Girisimsel pazarlama, Stratejik esneklik, Pazar
dinamizmi, KOBI

ABSTRACT

The aim of the study is to explore the relationship between
entrepreneurial marketing and strategic flexibility and market dynamism in
Turkish small and medium sized enterprises based on the idea of that it is
especially suitable for SMEs. Hypothesis relating with relationships between
strategic flexibility and market dynamism and entrepreneurial marketing are
developed. To test hypothesized relationships, data are collected through
structured questionnaires administered face-to-face to managers of 537
SMEs at the manufacturing industry. Analyses results show that strategic
flexibility is positively related with entrepreneurial marketing, however market
dynamism does not moderate this relationship. Finally, the limitations of the
study and the suggestions for future research will be presented.

Keywords: Entrepreneurial marketing, Strategic flexibility, Market
dynamism
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GiRIS

Birbirinden farkli iki alani bir araya getiren girisimsel
pazarlama kavrami, sinirli kaynaklarla belirsiz pazar ortamlarinda
firsatlan kovalayan firmalarn pazarlama sureglerini tanimlamak igin
kullaniimaktadir (Becherer vd., 2006). Bazi aragtirmacilara goére de,
girisimsel pazarlama girisimcilik ile blylyen kiclik firmalarnn
pazarlamasi olarak gorilmektedir.

Girisimsel pazarlamanin 6zellikle kiguk o6lcekli isletmeler igin
uygun oldugu fikrinden hareketle, bu ¢alismanin amaci, Turkiye'de
faaliyet gisteren kiiglik ve orta dlcekli tretim igletmelerindeki stratejik
esnekligin ve icinde bulunduklari pazarin dinamizminin girisimsel
pazarlama yonelimleri ile iligkisinin arastinimasidir. Girigsimcilik ve
pazar odaklilik konulan ayn ayn ¢ok uzun siredir bircok arastirmaci
tarafindan ele alinmistir. Ancak bu iki kavrami birlestiren girisimsel
pazarlama olgusuna yonelik arastirmalar son yillarda artmis olmakla
birlikte, bu alanda yapilan c¢alismalarin sayisinin az oldugu ve
konunun vyeterince irdelenmedigi gorilmektedir. Bu baglamda
firmanin esnekligi ve pazarnn dinamizminin girisimsel pazarlama
yonelimine etkisi arastirlarak, i¢gsel ve ¢evresel déncililler hakkinda bilgi
sahibi olunacakir.

1. GIRISIMSEL PAZARLAMA

Birbirinden tamamen ayn iki disiplini icinde barindiran
girisimsel pazarlama, daha cok kisith kaynaga sahip ve belirsizligin
var oldugu piyasa kosularinda, firmalarnn pazarlama sureglerinde
firsat kovalamasi olarak kullaniimaktadir. Beverland ve Lockshin
(2004) ise girisimsel pazarlamayi, kuguk firmalarin belirli ihtiyaglarinin
pazarlama teorisine adapte edilmesi veya etkili olacak sekilde
harekete gecirilmesi olarak tanimlamaktadir (Becherer, Haynes ve
Helms, 2008).

Girisimsel pazarlama ile ilgili yapilan arastirmalann bircogu
kiiciik firmalarn geleneksel pazarlama kitaplarindaki teorilerinin veya
biylk organizasyonlarda yuritilen pazarlama prensiplerinin disina
ciktiklarini gostermistir. Kiglk firmalann sahip olduklari 6zellikler
bazen kalici girisim etkisinden, bazen pazarin konum ve
blylkliginden ve bazen de geleneksel endlstri denemelerinden
etkilenerek ortaya gikabilmektedirler. Bu yuzunden kuguk firmalarda
girisimsel pazarlama reaktif, resmi olmayan, dogal, gelisigiizel ve
plansiz olmaya dayanarak varligini stirdiirmektedir (Gilmore, Carson,
1999).
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Morris vd. (2002:5) girisimsel pazarlamanin yedi temel boyutu
oldugu 6ne sitrmustir: proaktiflik, firsat odakllik, hesaplanmis risk
alma, vyenilikcilik, musteri yogunlugu, kaynak kaldiraci ve deger
yaratma. Bu boyutlar girigimsel pazarlamayl  geleneksel
pazarlamadan ayirmaktadir (Hills vd., 2008: 106). llk bes boyut
girisimcilik odakllik boyutlari ve son iki boyut ise pazar odaklilik
boyutlandir.

1.1 Proaktiflik

Proaktifik boyutu Ust yonetimin rekabetciligi arttirma
arayisinda olma egilimini yansitir ve éncti olma ve risk alma ve
rekabetci agresiflik ve cesareti icerir. Proaktif olan bir firma yaptigi
deneyler yoluyla risk almaya egilim gostermektedir. Boyle bir firma
firsatlan takip ederken 6ncii olmakta, cesur ve atak davranmaktadir
(Antoncic and Hisrich, 2001: 499). Proaktiflik firma performansini
artirmada o6nemli bir unsurdur (Lumpkin ve Dess, 2001:445).
Proaktiflik, pazarda rakiplerden énce yeni uriin, hizmet ve sireclerin
ortaya konmasini saglayan tutum ve yetenekleri kapsamaktadir (Liu et
al., 2002: 370).

1.2 Firsat Odaklilik

Firsatlar, surdurulebilir kar potansiyelinin kaynagi olan fark
edilemeyen pazar durumlarini yansitmaktadir (Morris vd., 2002:6).
Firsatin farkinda ve pesinde olmak girisimciligin temel unsurudur ve
girisimsel pazarlamanin da ana boyutudur. Firsatlar, stabil potansiyel
kar etmek icin alinan daha énceden fark edilmemis pazar pozisyonlari
olarak tanimlamak yanlis olmayacaktir. Firsatlarin elde edilmesi ve
bulunmasi c¢evresel degisimin hiziyla ve firmadaki pazarlama
calisanlarinin hem aktif aragstrma hem de buluglarnn gelistiriimesi
ihtiyaci ile dogru orantiidir. Bununla birlikte, firsati devam ettirme,
inovatif konsepti uygulama Oncesinde, uygulama slresince ve
sonrasinda surekli dgrenme ve slregelen adaptasyonu gerektirir.
Cevresel firsati arama cabalari trend ve gelisimleri belirlemede énemli
rol oynarken, fark edilmemis pazar pozisyonlar veya pazar kusurlarini
anlamak yaratici bir gorus gerektirir (Morris vd., 2002:6).

1.3 Hesaplanmis Risk Alma

Risk, bir organizasyon tarafindan cesitli kaynaklarin
ybnetilmesi, 6énemli Urln, servis ve pazarlarin secimi konularinda
6nemli rol oynar. Girisimsel pazarlama, firmanin risk profili ydnetimini
sa@glamada etkilidir. Bu ylzden pazarlamacilarin, ortam belirsizligini
azaltmasi, firmanin bagimli olusunu minimize etmesi icin dissal
ortamin unsurlarnni yeniden tanimlamalan gerekmektedir. Bunlara
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ornek olarak, diger firmalarla birlikte pazarlama programlan yapma
gibi ortaklasa gelistirme projelerinde yer alinabilinir, pazan sistematik
sekilde test edebilir, dncti konumdaki musterilerle ¢alisabilir, stratejik
ortakliklar kurabilir ve 6énemli pazarlama aktivitelerini baska firmalar
araciligiyla yapabilirler (Morris vd., 2002:7).

Girisimcilik risk faktorlerini belileme ve azaltma anlamina
gelen hesaplanmis risk alma ile iliskilidir. Girisimsel pazarlama,
pazarlamanin firmanin risk profilini yénetmedeki aleni rolini ortaya
koymaktadir (Srivastava vd., 1998; Morris vd., 2002:7).

1.4 Yenilikgilik

Yenilikgilik, 6zellikle kaynaklari sinirh kiiglik girigsimci firmalar
icin blyuk 6nem tagimaktadir ve igletme performansinin da énemli bir
gostergesidir (Cooper, 2000:17).

inovatif oryantasyonlu pazarlama davranisi firmanin yeni
pazar, Urlin ve proseslere odaklanmasina olanak saglar. Firmalarin
ortaya cikardiklari inovasyonu pazar davraniglarina doénustirebilme
dlizeyindeki basarisi ki bu eger ¢ok yliksek inovasyonsa firmay pazar
yaratan ya da adim adim yaratan konumuna getirebilir. Pazar yaratan
hale gelindiginde ise firma musteriyi yonlendirebilir, bdylece eskiden
ortaya konmus hizmetlerin yerine radikal farkl bir deger yaratimis
olunur. Adim adim inovasyon yapanlardaki durum ise kurulmus
olunan musteri iliskilerinin ve pazar bilgisinin Uzerine bu yenilikleri
yapiyor olmalarndir. Yani Grinin tamamen farkli bir yapiya
doénistirdlmesi degil ona katilacak kiglik degisiklikler s6z konusu
olmaktadir. KOBI'lerin kisitl kaynaklan géz éniine alindiginda, yenilikgi
yaklagimlarini pazarlama alaninda yogunlagtirmalarn ve kullanmalari
onlar agisindan daha iyi olacaktir (Becherer vd, 2008).

1.5 Misteriye Yogunlagsma

Girisimsel pazarlama, pazar odaklilik ve girisimsel odakhligin
kesisimidir. Bu iki stratejik oryantasyon birbirini etkiledigi icindir ki,
arastirmacilar bu iki oryantasyonun birlesiminin tek basina
organizasyonun temel goérislne etkisinin yok sayllamayacak
oldugunu savunurlar. Pazar odaklilik ve musteri odaklilik konusundaki
geleneksel bakis acilannin aksine, girisimsel pazarlama miusteri
degeri, icten iliski ve firmalann pazarlama c¢abalannin duygusal
boyutuna 6nem verir. Girigsimsel pazarlama ve iligki pazarlamasi
birbiriyle alakal iki kavramdir. Her ikisi de pazarlamayla ilgilidir.
Yalniz, iliski pazarlamasi her zaman girisimsel olmak zorunda degildir
ve girisimsel pazarlama islemsel baglamda da uygulanabilir.
Aralarinda benzerliklerin olmasiyla birlikte farkliliklar da mevcuttur. En
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o6nemli farklilk ise iliskisel pazarlamanin mevcut iligkileri yénetmek
ustuine kurulmasiyken, girisimsel pazarlamanin yeni iligkiler yaratmak
ya da mevcut iligkileri kullanarak yeni pazarlar yaratmak icin yenilikgi
yaklagimlar gelistirmesidir. Masteri yogunlugunun 6nemli bir diger
Ozelligi de firma ve muisteri arasinda samimi bir bagin kurulmasidir
(Morris vd., 2002:7).

1.6 Kaynak Kaldiraci

Girisimci pazarlamacilar kaynak kaldiraci igin yaratici yollar
bulurlar. Uygun sekilde kullaniimayan bir kaynagin farkina varilarak bu
kayna@in geleneksel yollar disinda nasil kullanilabilecedi belirlenmeli
ve kaynagi elinde tutan kigiler bu kaynagin pazarlamacilar tarafindan
kullanilmasi icin ikna edilmelidir (Morris et al., 2002:8). Kaynak
kaldiraci boyutu yaratici bir strectir hatta kimi durumlarda baskalari
tarafindan fark edilmeyen bir kaynak olarak da disunilebilinir.
KOBI'lerin kisith  kaynaklarindan dolayl sinirlanmasi séz konusu
oldugu icin yenilik¢i pazarlama davranisina yodnelmeleri uygun
olacaktir. Bu durumda, firma kaynaklarin daha aziyla daha c¢ok
yapabilir hale gelecektir.

1.7 Deger Yaratma

Dinamik pazarlarda deder denklemi sirekli yeniden
tanimlanmaktadir. Bu yuzden pazarlamacilar mugsteri degerinin yeni
kaynaklar belirlemek icin pazarlama karmasi elemanlarini strekli
gb6zden gecirmelidirler. Clnkli bu pazarlama faaliyetlerinin
degerlendiriimesinde énemli bir gostergedir (Morris et al., 2002:8).

2. STRATEJIK ESNEKLIK

Stratejik esneklik; bir igletmenin hedeflerini, sahip oldugu bilgi
ve yeteneklerinin destegi ile dizenleyerek ya da ayarlayarak
belirsizliklere cevap verebilme yetenegidir. Stratejik esneklik; Gretim
stratejilerinin gelisimini destekleyerek degisen dis kosullara igletmenin
hizli cevap vermesini saglar. Esneklik; kalite, maliyet ve yenilikle
beraber rekabetci Ustlinliiklerden biri olarak kabul edilir. Yiksek kalite
ve dlslk maliyet pazara girmek icin bir zorunluluk olurken esneklik;
bir igletmenin rekabet¢i kabiliyetini artirma agisindan anahtar
konumdadir. Belirsizlik esnek olmayan igletmeler icin tehdit
olabilirken, yliksek diizeyde esnek isletmeler icin firsatlar saglayabilir
(Sackett vd.; 1997). Basaril Ureticilerin degisen talep modelleri ve
Uretim hacimlerinden ziyade, belirsizliklerle basa ¢ikmak icin stratejik
esneklik saglamalar gereklidir. Stratejik esneklik, sadece bir esneklik
glclnu tarif etmez, masteri taleplerini tahmin etmek icin ileri diizeyde
suire¢ ve bilgi teknolojisine sahip calisanlarin istihdaminin artisini da
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ifade eder (Lau, 1996). Yiksek oranda esnek olan isletmeler ayni
zamanda pazar talebini de (rakiplerin karsilamasinin  mimkun
olmadigi musteri beklentilerini karsilama yoluyla) etkileyebilir. Bagaril
isletmeler esnekligin 6zel bir boyutu Gzerine odaklanma yerine, yeni is
sartlanni karsilayabilmek igin rekabetci hedeflerini hizli bir sekilde
ayarlama Kkabiliyeti veren stratejik bir esneklik anlayisina ihtiyac
duyarlar (Sackett vd.; 1997).

Stratejik esneklik bir iyilestirme programi degildir, aksine uyum
saglayabilme yetenedi ve degisime hazir olabilmedir. Stratejik
esnekligin amaci, daha fazla tercih imkani saglamaktir. Dogru stratejik
esneklik, yalnizca nihayetinde tam bir organizasyonel degisimi
sadlayan yetenek ve uretim kabiliyetinin geligsimi ile basanlabilir (Lau,
1996). KOBI'lerin biiyiik isletmelere gére daha esnek olmalarinin
o6nemli bir nedeni, musteri ihtiyaclarina hizli bir bi¢cimde cevap
verebilmeleridir. KOBI'lerde esnekligin diger nedenleri sunlardir:
Birinci olarak KOBI sahipleri isletmelerinin kabiliyetleri hakkinda gok
énemli bilgilere sahiptirler. ikinci olarak, bu tiir isletmelerin yonetim
yapllan basit ve kigiktir. Yénetim takimlarinin kigik olmasi ve
yoneticilerin her gin c¢ok yakin olarak birbirleriyle caligmasi
biirokrasiyi ortadan kaldinr. Ugiinciisii ise, yonetimin faaliyetlere ve
calisanlara yakinhgi nedeniyle Uretim sistemlerinde siki bir kontroltin
olmasidir. Son olarak, KOB/'lerin Uretim sistemleri kiiciik 6lcekte
Uretim yapmaya yonelik oldugu icin, talepteki degisimlere daha hizl
cevap verebilirler (Levy ve Powell, 1998).

3. PAZAR DiNAMIZMI

Endustriyel yapi ile ilgili énemli kavramlardan birisi pazar
dinamizmidir. Pazar dinamizmine iligkin ilk aragtirmalar o6rgit
teorisinde endustriyel dinamizm Uzerine yapilmistir. Endustriyel
dinamizm, c¢evredeki birgok faktériin Grinadur (Simerly ve Li, 2000).
Pazar dinamizmi, firmanin faaliyet gosterdigi pazarlardaki algilanan
kararsizlik durumunu ve bu pazarlarda sirekli degisikliklerin olmasini
ifade etmektedir. Artan dinamizm, firmanin pazarlannda firsatlar
olusturma egilimi gosterdiginden sirket girisimciligini uygulama
istegine yardm eden bir faktér olarak gorilebilir (Antoncic and
Hisrich, 2001, p. 503; Zahra, 1991, pp. 259- 285).

Li ve Simerly (1998), pazar dinamizminin oldugu
endustrilerdeki yoneticilerin hizh karar vermek zorunda olduklanni
belitmektedir. Bu baglamda pazar dinamizminin duzeyi, firma
performansi acgisindan son derece énemli bir unsur olarak ortaya
¢clkmaktadir (Homburg vd., 1999). Stratejik yo6netimde pazar
dinamizmi endustrideki dominant rekabet seklini ifade etmek icin
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kullaniimaktadir (Audretsch, Baumol ve Burke,2001). Endustrideki
rekabet, yeni Urlin ve teknoloji gelistirme veya mdsteri tercihlerindeki
degisime cevap verme Uzerine kurulu ise bu endustrinin yapisi
dinamiktir (Burke, Goérg ve Hanley, 2008). Ozellikle, pazar dinamizmi
yuksek olan endustrilerde ¢ok fazla sayida yeni Urin tanitilmasina
ragmen, bunlann cok azi tiketiciler tarafindan kabul gérmektedir
(Millson ve Wilemon, 2006). Bu ¢alismada da pazar dinamizmi, “hizla
degisen pazar yapisi, musteri ihtiyaci, triin ve teknoloji gerekleri”
olarak tanimlanmaktadir.

4. YONTEM
4.1 Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu calismanin amacina yonelik olarak stratejik esneklik ve
pazar dinamizmi ile girisimsel pazarlamanin boyutlarn arasindaki
iliskilere yonelik olarak bir model olusturulmus (Sekil 1) ve hipotezler
gelistiriimistir. Buna gore stratejik esneklik seviyesi ylksek olan ve
dinamizmi yuksek olan piyasalarda is yapan firmalarin girisimsel
pazarlama odaklilik seviyelerinin de ylksek olacagi éngoérilmektedir.
Ayrica pazar dinamizminin yuksek oldugu durumlarda stratejik
esnekligin girisimsel pazarlama odaklilik tzerindeki etkisinin artacagi
Ongorulmektedir.

Sekil 1:
Arastirma Modeli

STRATEJIK H1 | GIRISIMSEL
ESNEKLIK 1 "] PAZARLAMA
H3 P
I H2
PAZAR 4
DINAMIZMI

Calismanin hipotezleri su sekilde siralanabilir;

Hipotez 1: Stratejik esneklik ile girisimsel pazarlama odakiiik
arasinda anlami bir iliski vardir.

Hipotez 2: Pazar dinamizmi ile girisimsel pazarlama odakiilik
arasindaa anlamii bir iliski vardir.

Hipotez 3: Pazar dinamizmi, stratejik esneklik ile girisimsel
pazarlama odakiilik arasindaki iliskiyi gliclendirmektedir.
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4.2 Orneklem ve Veri Toplama

One siiriillen hipotezlerin test ediimesi icin literatiirden elde
edilen 6lcim araclan kullanilarak olusturulan yapilandirnimig anket ile
verilerin toplandigi saha calismasi yapilmistir. Verilerin toplamasi icin
Turkiye'de faaliyet gésteren KOBI yoneticileriyle yiiz yiize gériismeler
yapilmistir. Bu yolla 560 KOBI ydneticisinden veri toplanmistir. Bu
anketler icinde analize uygun olmayan 23 tanesi cikartilarak 537
anketten elde edilen veriler analize tabi tutulmustur.

4.3 Anket Formu ve Olgekler

Verileri toplamak icin yapilandinimis anket formu kullaniimistir.
Anket formunda anketi cevaplayan kisiye ve calistigi firmaya ait
Ozelliklere iligkin sorular ve calisma degiskenlerini 6lgmeye yodnelik
sorular yer almaktadir. Calismada var olan degiskenleri 6lgmek icin
konu ile ilgili literatlirden elde edilen 6lgim araclan kullaniimistir. TUm
Olciimler 71’in kesinlikle katimiyorum ve 5’in kesinlikle katiliyorum
anlamina geldigi besli Likert dlgcegi kullanilarak yapilmistir. Girisimsel
pazarlama Olgcegi icin Becherer vd. (2008) tarafindan olusturulan
Olcek kullaniimigtir. Stratejik esneklik seviyesini belirlemek icin Karri
(2001) tarafindan olusturulan 6lcek, pazar dinamizmini lgmek igin ise
Eren (2006) tarafindan literatlrdeki cesitli ¢calismalardan derlenen
sorularla olusturulan dlgek kullaniimisgtir.

5. VERILERIN ANALIZI

Kullanilan élgeklerin guivenilirligini belirlemek icin icsel tutarlilik
katsayillari kullaniimaktadir. Guvenilirlik katsayllan (a) girisimsel
pazarlama dlgegi icin 0.78, stratejik esneklik dlgedi icin 0.80 ve pazar
dinamizmi &lgegi icin ise 0,73 arasinda oldugu gérilmektedir. Tim
degerler 0.70’'n Uzerinde oldugu icin O&lgekler gulvenilir kabul
edilmektedir. Girisimsel pazarlama odaklilik, stratejik esneklik ve
pazar dinamizmi degiskenlerine ait ortalama ve standart sapma
degerleri ve bu degiskenler arasindaki iliski katsayillan Tablo 1'de
gOsterilmektedir. Buna gbre hem stratejik esnekligin hem de pazar
dinamizminin  girisimsel pazarlama ile pozitif iligkili oldugu
gorulmektedir (sirasiyla, r=0.466, p<0.01 ve r=0.268, p<0.01).
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~ Tablo 1.
Tanmimlayicl Istatistikler ve Korelasyonlar
Degigkenler Ort. s a 1 2
1 Girisimsel Pazarlama 3,94 ,34 0,787 1
2  Stratejik Esneklik 388 /45 0,808 0,466 1
3 Pazar Dinamizmi 3,73 ,96 0,731 0,268** 0,230**

p<,01 * p<,05

Bu calismada hipotezlerin test edilmesi igin hiyerarsik
regresyon analizi yapimaktadir. Tablo 2de goéruldugld Uzere
regresyon analizi iki asamali olarak yapilmistir. ilk asamada bagimsiz
degiskenler olan stratejik esneklik ve pazar dinamizmi modele dahil
edilmistir. R? degeri 0,241 olarak bulunmus ve her iki degiskenin
birlikte girisimsel pazarlamadaki varyansin yuzde 24’GnlU acikladigi
gortlmektedir. Bunun yani sira stratejik esnekligin ve pazar
dinamizminin girisimsel pazarlama Uzerinde anlamli bir etkisinin
oldugu gorilmektedir (sirasiyla, $=0,426; p= ,000 ve B=,0170; p=
,000). Bu sonuglara gére H1 ve H2 hipotezleri kabul edilmistir. ikinci
asamada iki bagimsiz degiskenin carpiimasiyla elde edilen deger
modele dahil edilmistir. Yeni modelde elde edilen R® degerindeki
degisimin sadece 0,002 oldugu ve istatistiki olarak anlaml bir
degisiklik olmadigi gbézlenmemistir. Bundan dolayr H3 hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 2.
Hiyerarsik Regresyon Analizi

Degiskenler 1. Adim 2. Adim

b t b t
Stratejik Esneklik (1)  ,426* 11,007 ,596* 3,935
Pazar Dinamizmi (2) ,170% 4,386 ,561 1,653
1x2 -,463 -1,160
R? 241* 241*
F 85,831
R? degisimi 241 ,002
F degisim 85,831* 1,346
* p<0.000

Bagimli degisken: Girisimsel Pazarlama
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SONUG VE ONERILER

Girisimsel pazarlama, 6zellikle kiguk isletmeler icin uygun
oldugu dustndlen bir stratejik yonelimdir. Bundan dolayr Gretim
sektortinde faaliyet gosteren KOBI'ler lizerinde yapilan bu ¢alismada,
girisimsel pazarlama ile stratejik esneklik ve pazar dinamizmi
arasindaki iliskiler arastrimaktadir. KOBI  y®dneticilerinden
yapilandirnimis anket ile toplanan verilerin analiz edilerek hipotezler
test edilmigtir.

Analiz sonuglarina goére, firmalarda stratejik esneklik seviyesi
arttkca firmalarin  girisimsel pazarlama yoénelimlerinin  arttigi
gorulmektedir. Firmalardaki esnekligin, firmalan daha proaktif hale
getirdigi, bu sayede piyasalardaki gelismelere diger firmalardan 6nce
tepki verebilir, piyasalardaki olumsuz gelismeler i¢in 6nceden tedbir
alabilir hale getirdigi distndlebilir. Stratejik esnekligin firmalarnn
firsatlara odaklanmasini sagladigi ve risk alarak daha yenilik¢i bir
firma olmasina katkida bulundugu sdylenebilir. Diger taraftan firmanin
dinamik bir pazarda faaliyet gosteriyor olmasinin da girisimsel
pazarlama odaklilik seviyesini arttirici etki yaptigi gérilmektedir. Bu da
musteri ihtiyaglannin ve beklentilerinin, pazar yapisinin, Urin ve
teknolojilerin hizla degistigi bir piyasada faaliyet gdsteren bir firmanin
daha proaktif, firsatlara daha fazla odaklanmig, daha fazla risk alan ve
surekli yeni Urlin gelistirme c¢abasi icinde olmasinin kaginilmaz bir
durum oldugunu géstermektedir.

Calismada stratejik esnekligin girisimsel pazarlama tzerindeki
etkisinin pazarnn daha dinamik olmasi durumunda daha da artacag
Ongorilmis ancak yapilan analiz sonucunda bdyle bir bulguya
rastlanmamistir. Pazann dinamik olmasinin bu iligkiyi guclendirici ve
zayiflatici bir etkisinin olmadigi gérulmustr.

Bu arastrma kuguk ve orta buayuklikteki igletmeler ile
yapildigindan elde edilen sonuglan tim isletmelere genellestirmek zor
olabilir. Blyuk 6lcekli isletmelerle de ¢alismalar yapilmasi daha genel
sonuglar elde etmeyi saglayacaktir. Ayrica girisimsel pazarlama
yonelimini etkileyen diger O&nclller de arastirlarak, girisimsel
pazarlama kavramini etkileyen sebepler daha iyi ortaya konulabilir.
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