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OZET

SURDURULEBILIR REKABET USTUNLUGU ACISINDAN
GIRISIMCI PAZARLAMA VE YENILIK TURLERI:
KOBI’LER UZERINDE BiR UYGULAMA

M. Tugrul TORUN

Ondokuz May1s Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali
Doktora, Aralik/2020
Danisman: Dog¢. Dr. Mustafa Kemal YILMAZ

Giiniimiizde ekonominin temel dinamiklerini olusturan KOBI’lerin yap1 ve
ozelliklerinin biiyiik isletmelere gore farkli olmasindan dolay1 geleneksel pazarlama
anlayis1 ihtiyaglarima cevap verememekte ve uyguladiklari pazarlama faaliyetleri de
farklilik gdstermektedir. KOBI’lerin yapilarina ve o6zelliklerine uygun pazarlama
anlayis1 gelistirme g¢abalar1 sonucu yenilik¢i ve miisteri odakli pazarlama faaliyetlerini
kapsayan girisimci pazarlama yaklagimi literatiirde one ¢ikmaktadir. Giintimiiziin hizla
degisen rekabet ortaminda siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamak ve bunu
koruyabilmek i¢in KOBI’ler, iiriinlerinde, siireglerinde, pazarlama faaliyetlerinde ve
organizasyonel yapilarinda yenilikler yaparak uygulamaya koymak zorundadirlar.

Bu ¢aligma ile girisimci pazarlamanin boyutlariyla, yenilik tiirleri ve KOBI’lerin
stirdiiriilebilir rekabet tstilinliikleri arasindaki iliskilerin incelenmesi amaglanmaktadir.
Arastirma OKA (TR83) bolgesinde faaliyet gosteren imalatgt KOBI’ler iizerinde
gerceklestirilmistir. Arastirmada anket yontemi ile toplanan veriler SPSS ve SMART
PLS istatistik programlar1 araciligi ile analiz edilmistir.

Arastirma sonuglarina gore imalatct KOBI’lerin girisimci pazarlama boyutlarma
iliskin farkindalik diizeylerinin yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Orgiitsel yeniligin
stire¢ yeniligini, siire¢ yeniliginin {irlin yeniligini, pazarlama yeniliginin orgiitsel yeniligi
ve {iriin yeniligini etkiledigi tespit edilmistir. Imalatgt KOBI’ler isletmelerinde iiriin ve
stirec yeniliginden ziyade Orgiitsel ve pazarlama yeniliklerini gergeklestirme
egilimindedirler. Imalatct KOBI’ler baska firmalarca iiriinlerinin taklitlerinin
yapilmasinin kolay olduklarin1 ancak bunlarin satisinda uyguladiklar1 pazarlama
yeteneklerinin daha zor bir sekilde taklit edilebilecegini diisiinmektedirler.

Anahtar Kelimeler: Girisimci Pazarlama, Yenilik Tirleri, Siirdiirilebilir Rekabet
Ustiinliigii, KOBI, Imalat Sektérii



ABSTRACT

ENTREPRENEURIAL MARKETING AND INNOVATION TYPES IN TERMS OF
SUSTAINABLE COMPETITIVE ADVANTAGE:
AN APPLICATION ON SME’S

M. Tugrul TORUN

Ondokuz Mayis University
Institute of Gradute Studies
Department of Business Administration,
Ph.D., December/2020
Supervisor: Assoc. Prof. Mustafa Kemal YILMAZ

The fact that the structures and characteristics of SME’s, which constitute the
basic dynamics of the economy today, are different than that of the big enterprises,
therefore they can not respond to the needs of traditional marketing concepts and the
marketing activities they apply also differs. The entrepreneurial marketing approach that
includes innovative and customer-focused marketing activities, which endeavors to
develop a marketing understanding that conforms to the structures and characteristics of
SMEs, comes to the forefront in the literature. In today's rapidly changing competitive
environment, SMEs must make innovations in their products, processes, marketing
activities and organizational structures and implement them in order to provide and
protect sustainable competitive advantage.

This study, aims at analyzing the relationship between the dimensions of
entrepreneurial marketing, types of innovation and sustainable competitive advantage of
SMEs. The research was carried out on manufacturer SMEs operating in the OKA
(TR83) region. The data collected by the survey method in the study were analyzed
through SPSS and SMART PLS statistics programs.

In accordance with the outcomes of the research, it was concluded that the
awareness level of the manufacturer SMEs regarding entrepreneurial marketing
dimensions is high. It has been determined that organizational innovation affects process
innovation, process innovation product innovation, marketing innovation affects
organizational innovation and product innovation. Manufacturer SMEs tend to realize
organizational and marketing innovations rather than product and process innovation in
their businesses. Manufacturer SMEs think that it is easy to imitate their products by
other companies, but the marketing skills they apply in their sales can be imitated more
difficultly.

Key Words: Entrepreneurial Marketing, Types of Innovation, Sustainable Competitive
Advantage, SME, Manufacturing Sector.



ONSOZ VE TESEKKUR

Ekonominin temel dinamiklerini olusturan KOBI’lerin yap1 ve &zelliklerinin
biiyiik isletmelerden farkli olmasindan dolay1 uyguladiklar1 pazarlama faaliyetleri de
farklilik arz etmektedir. KOBI’lerin sahip oldugu kendine has bir takim 6zelliklerden
dolay1 geleneksel pazarlama anlayisi kiigiik isletmelerin yapisina uymamaktadir. Bu
yizden kiiciik isletmelerin yapilarina ve Ozelliklerine hitap edecek pazarlama
faaliyetlerini tespit ederek yeni yaklasimlar gelistirmeleri gerekmektedir. Bu
yaklagimlardan bir tanesi de girisimeci pazarlama yaklasimidir. Bu g¢alisma girisimei
pazarlama, yenilik tiirleri ve siirdiiriilebilir rekabet {Ustlinliigli arasindaki iliskileri

incelemektedir. Calismada imalatct KOBI’ler ele alinmaktadur.
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GIRIS

1. Arastirmanin Konusu ve Problemi

KOBI’lerin sahip oldugu kendine &zgii bir takim 6zellikler nedeniyle geleneksel
pazarlama anlayis1 kiiglik isletmelerin yapisina uymamaktadir. Bundan dolayr kiigiik
isletmelerin yapilarina ve 6zelliklerine uygun pazarlama faaliyetlerini belirleyerek yeni

yaklasimlar gelistirmeleri gerekmektedir (Kogak ve Ozer, 2005: 14).

Literatiire bakildiginda gerilla pazarlama (Levinson, 1984), iliskisel pazarlama
(Gronroos, 1994), network pazarlama (Cravens and Piercy, 1994), viral pazarlama
(Gladwell, 2000) gibi yaklagimlarin gelistirilmis oldugu goriilmektedir. Bu
yaklagimlardan bir tanesi de girisimci pazarlama yaklasimidir. Girisimei pazarlama
smnirli kaynaklara sahip kiiclik firmalar icin yenilik¢i ve miisteri odakli faaliyetleri
kapsayan hatta onu daha da ileri bir boyuta tasiyan stratejik bir yonelimdir (Eren vd.,
2013: 100). Girisimci pazarlama karli misteriler elde etmek ve tutmak igin, risk
yonetimi, kaynak kaldiraci ve deger yaratmayi yenilikg¢i bir sekilde ele alarak, firsatlarin
proaktif olarak tanimlanmasi ve degerlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Morris vd.,

2002: 5).

Glinliimiiziin hizla degisen rekabet ortaminda firmalarin ayakta kalabilmek icin
mallarini, hizmetlerini ve iiretim yoOntemlerini silirekli olarak degistirmeleri ve
yenilemeleri gerekmektedir. Bu degistirme ve yenileme islemi "Yenilik" olarak
adlandirilmaktadir (Sabuncu, 2014: 104). Siirdiirtilebilir rekabet avantaji saglamak ve
bunu koruyabilmek i¢in KOBI’ler, iiriinlerinde, siireglerinde, pazarlama faaliyetlerinde
ve organizasyonel yapilarinda yenilikler yaparak uygulamaya koyabilmektedirler (Kili¢
ve Keklik, 2012: 112). KOBI’ler miisteriler ile bire bir iliski kurabilmeleri sayesinde
miisteri tercihlerinde meydana gelen degisiklikleri daha kisa silirede tespit edip,
sistemlerinde kisa siirede degisime gitme konusunda biiylik avantaja sahiptirler. Bu
avantaj, KOBI’leri yenilige daha yatkin hale getirmektedir (Aksoy ve Demirel, 2008:
392).

Bir isletmenin temel amaci, cagdas stratejik yoOnetim anlayisina gore, uzun

donemli performansini arttirmaktir ve bunun i¢in de siirdiiriilebilir rekabet {istlinliigi
1



elde etmesi gerekir (Sevigin, 2009: 181). Isletmeler, kiiresel rekabetin her gecen giin
artigi  ekonomik ortamda artik tamamen yenilik¢i faaliyetler sonucu ayakta
kalabilmekte, rekabette s6z sahibi olabilmekte ve siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigiinii
saglayabilmektedirler (Elmaci ve Akinci, 2012: 65). Rekabetgi ve degisken bu diinyada,
giiniimiiz isletmelerinin ayakta kalabilmesi icin, rekabet¢i stratejiler gelistirip bu
stratejileri de giliniin kosullarina uygun olarak hizli bir sekilde adapte etmeleri
gerekmektedir. Siirdiirtilebilir rekabeti saglayabilmek agisindan artik satis/pazarlama ve
bilgi isletmelere gereken en dnemli kaynaklardan birisi haline gelmistir. Isletmelerin
esnek ve rekabetci stratejiler gelistirmek i¢in dis ¢evrelerinde yasanan gelismeleri hizl
bir sekilde biinyelerine aktarmalar1 ve verimli sekilde kullanilmasi gerekmektedir

(Korkmaz vd., 2012: 2).

Pazarlama diisiincesi ve uygulamalarinin, stirekli degisen, rekabetgi ve kaotik bir
pazar yapisinda, isletmelerin rekabet giiciinii saglamalarina yonelik olmasi zorunlulugu
meydana gelmistir. Yapilan yenilikler ile tiiketiciye daha iyi deger Onerilerinin
sunulmasi, gliniimiiz rekabet ortaminin vazgegilmez bir unsuru haline gelmistir. Rekabet
giicii bu agidan bakildiginda, bir isletme fonksiyonu olarak pazarlamaya ve sadece
pazarlama karmasi elemanlarina odaklanarak saglanamaz. Artik pazarlamanin
isletmenin bir fonksiyonu olmaktan ¢ikip isletmenin temel felsefesi ve pazara yonelik bir

diisiince biitiinii haline gelmesi gerekmektedir (Kogak, 2012: 62).

Bu calisma siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii agisindan girisimei pazarlama ve
KOBI’lerin yenilik tiirleri arasindaki iliskileri konu edinmistir. Bu ¢alismada yer alan
nicel aragtirmanin konusu siirdiiriilebilir rekabet @istiinliigii acisindan girisimci pazarlama
ve KOBI’lerin yenilik tiirleri arasindaki iliskilerin tanimlanmasidir. Calismanin temel
problemini girisimci pazarlama boyutlarmin KOBI’lerin gergeklestirdigi yenilik
tiirlerinin gerceklesmesinde etkili olup olmadig1 ve girisimci pazarlamanin KOBI’lerin
yenilik tiirlerini ve siirdiiriilebilir rekabet ustiinliiklerini etkileyip etkilemedigini ortaya
koymaktir. Bu temel problem kapsaminda arastirmanin alt problemleri ise KOBI’lerin
stirdiirtilebilir rekabet {istlinliiklerinde hangi yenilik tiirlerinin etkisinin bulundugunun ve
girisimci pazarlama boyutlarinin siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii lizerinde nasil bir

etkisi oldugunu arastirmaktir.



2. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

KOBI’ler degisen piyasa kosullarina hizli uyum yetenekleri, esnek iiretim yapilari,
bolgeler arasinda dengeli biiyiime, istihdam ve yeni is alanlar1 agilmasindaki katkilari
gibi bir dizi olumlu 6zelliklerinden dolayi tilkelerin ekonomik ve sosyal kalkinmasinin
lokomotifidir. Bu énemli 6zelliklerinin yam sira, KOBI’lerin yasadiklar1 ve ¢dzmeleri
gereken birtakim problemleri de bulunmaktadir. Bu problemlerin basinda da pazarlama

faaliyetlerini etkin olarak gerceklestirememeleri gelmektedir.

Giliniimiizde ekonomilerin temel taglarini olusturan kiiclik isletmelerin, biiyiik
isletmelere gore farkli yapiya ve Ozelliklere sahip olmalari nedeniyle, pazarlama
faaliyetlerinde geleneksel pazarlama anlayisindan farkli  olarak ihtiyaglarini
karsilayabilecek, yapilarina uygun pazarlama faaliyetleri yliriitmeleri gerekmektedir.
Girisimcilik kii¢iik isletmelerin sahip olabilecekleri etkin bir kabiliyet olarak
degerlendirildiginde, girisimcilikle pazarlamanin bir arada diisiiniilmesinin isletmelerin
basar1 sansini arttiracagi ongoriilmektedir. Hizla degisen rekabet ortaminda isletmelerin
ayakta kalma ve rakiplerine karst rekabet istiinliigii elde etmeleri, siirekli olarak
yenilik¢i yOntemlerle miisterilerine daha fazla de8er sunan {iriinler ve hizmetler
saglamalariyla miimkiin olmaktadir. Bu noktada yeniligin isletmenin tiim birimlerine
hakim olan bir kiiltiir haline gelmesi ve firma performansinin arttirilmasinda temel
faktor olarak rol oynayacagi soylenebilir. Literatiirde siklikla incelenen firma
performanst aslinda firmalarin rekabet stiinliiklerinin bir sonucudur. Bu noktada ise

rekabet iistiinliigiiniin stirdiiriilebilirligi problemi glindeme gelmektedir.

Girisimci ve/veya pazar odakliligi, Miller (1983) tarafindan o©ne siiriilen
yenilik¢ilik, risk alma ve proaktiflik boyutlariyla veya Lumpkin ve Dess (1996)’in
onerdigi 6zerklik, risk alma, proaktiflik, rekabetci saldirganlik ve yenilik¢ilik olmak
tizere 5 boyut olarak ele almaktadir. Cok az sayidaki g¢alisma bu iki stratejik
oryantasyonun firma performansina yonelik olarak birlikte etkilerini arastirmistir.
Girisimci pazarlama kavrami ile tartisilmaya baslanan bu stratejik oryantasyon ile ilgili
siirli sayidaki ¢alisma (Morris vd., 2002; Miles and Darroch, 2006; Hills vd., 2008;
Kiliger, 2011; Becherer vd., 2012; Bulut vd., 2013) girisimci pazarlama kavramini ¢ok

boyutlu olarak ele almistir. Bu ¢alismada Morris ve meslektaslarmin (2002) tanimladig
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girisimci pazarlamanin 7 boyutu (proaktiflik, hesaplanmis risk alma, yenilik¢ilik, firsat
odaklilik, kaynak kaldiraci, miisteri odaklilik, deger yaratma) KOBI’ler acisindan ele
alinip inovasyon tiirleri ve siirdiiriilebilir rekabet {istiinliigli agisindan incelenecektir. Bu
durum goze alindiginda yapilacak ¢calismadan elde edilen sonuglarin girisimci pazarlama

literatiiriine katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Bu ¢aligma ile girisimci pazarlamanin boyutlariyla, yenilik tiirleri ve KOBI’lerin
stirdiiriilebilir rekabet iistlinliikleri arasindaki iliskiler belirlenmeye calisilacaktir. Diger
bir deyisle, girisimci pazarlamanin boyutlariyla, iriin, silireg, pazarlama ve
organizasyonel baglamda ele alman yeniliklerin isletmenin siirdiiriilebilir rekabet
tstiinliigii iliskisini incelemek ve bu baglamda karsilikli etkilesimlerinin yon ve

niteligini belirlemek bu arastirmanin temel amacini olugturmaktadir.
Bu ¢alismanin alt amaglar ise su sekilde ifade edilebilir;

e KOBI’lerin girisimci pazarlama uygulamalarmin, diizeyini belirlemek,

e KOBI’lerde uygulanan yenilik tiirlerinin diizeyini belirlemek,

e KOBIlerin ¢alisan sayis1 ile girisimci pazarlama, yenilik tiirleri ve
stirdiirtilebilir rekabet Gistiinliigii arasinda fark olup olmadigini belirlemek,

e KOBI’lerin faaliyet gosterdigi il ile girisimci pazarlama, yenilik tiirleri ve
stirdiiriilebilir rekabet {istiinligii arasinda fark olup olmadigini belirlemek,

e KOBIlerin ihracat durumu ile girisimci pazarlama, yenilik tiirleri ve

stirdiiriilebilir rekabet {istiinligii arasinda fark olup olmadigini belirlemek.

Ulusal alan yazinda girisimci pazarlama hakkinda yapilan ¢aligmalarin ¢ok sinirl
olmasi bu caligmanin 6zgiin degerini arttiracag1 diistiniilmektedir. Literatiirde girisimci
pazarlamanmn boyutlartyla, yenilik tiirleri ve KOBI’lerin siirdiiriilebilir rekabet
uistiinltikleri arasindaki iliskileri birlikte inceleyen bir calismaya rastlanmamis olmasi da
bu calismanin énemini arttirmaktadir. Bu ¢alisma ile KOBI’lerin girisimci pazarlama
uygulamalariyla yenilik tiirleri ve siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigiine iliskin analizler
sonucu, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi konusunda yonetici ve girisimcilere
tavsiyelerde bulunulacaktir. Pazarlama, biiyiik isletmeler i¢in 6nemli bir rol oynasa da,
pazarlamanin tek bir miisterinin kazanilmasi veya kaybedilmesinin genellikle firmanin

hayatta kalmasini belirleyebildigi KOBI'ler i¢in daha da kritiktir. Bu durum goz éniinde
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bulunduruldugunda calismanin sonuglari, smirli kaynaklarla yeni firsatlarin pesinde

kosan KOBI’lere yol gosterici olacaktir.

Girigimci ve pazar odaklilik literatiirline bakildiginda girisimeci ve/veya pazar
odaklilik performans iligkisinin ele alindig1 calismalarin olduk¢a fazla oldugu goriilmiis
ancak KOBI’lerde girisimci pazarlama yaklasiminin, yenilik tiirleri ve siirdiiriilebilir
rekabet {stiinliigiine olan etkisini ortaya koyan bir c¢alismaya rastlanmamistir.
Dolayisiyla arastirma sonuglarin girisimci pazarlama literatiiriine bu agidan katki

saglayacagi beklenmektedir.
3. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Arastirmamizda nicel arastirma yaklasimi kullanilmistir. Arastirmamizda veriler
anket yontemi ile toplanmistir (Ek-1). Anket sorulari olusturulurken literatiir taramasi
yapilmis ve daha 6nce birgok arastirmaci tarafindan kullanilan sorular uyarlanarak form
olusturulmustur. Olusturulan arastirma modeli ve arastirma hipotezleri SMART PLS

3.0. ve SPSS 21. istatistik paket programlari aracilify ile test edilmistir.

Arastirmada bulgularin giivenilirligi ve etkinligi kullanilan verilerin kalitesiyle
yakindan iligkili oldugundan ve toplam anket hatasinin énemli bir kismim teskil eden
cevaplama ve diger ornekleme disi hatalarin ortadan kaldirilmasina yardimci olmasi
nedeniyle, anket calismasindan Once nihai anketin uygulanacag kitleye benzer bir
orneklem olan 30 firma iizerinde pilot ¢alisma yapilmistir. Pilot calismalarda katilimeilar
Samsun ilindeki imalatg1t KOBI’ler arasindan kolayda 6rnekleme yontemi ile segilmistir.
Bu calismayla ankette sorun yaratan unsurlarin olup olmadiginin degerlendirilmesi ve
sorun kaynaklarmin belirlenmesi amaglanmistir. Arastirmada kullanilacak veriler anket
yontemiyle elde edilmistir. Bu asama, kolayda oOrnekleme yontemi ile secilmis,
arastirmanin evrenini olusturan OKA TRS83 bodlgesindeki Samsun, Amasya, Corum,
Tokat il merkezi ve ilgelerinde 2019 yilinda faaliyet gosteren imalatgt KOBI’ler ilgili
ticaret ve sanayi odalarmin resmi internet sayfalarindan tespit edilmis, adres ve iletisim
bilgileri toplanmistir. Yapilan ¢alismada Samsun ilinde 633, Amasya ilinde 178, Corum
ilinde 205 ve Tokat ilinde 87 olmak {izere toplam 1103 firma belirlenmistir. Arastirma
kapsaminda daha onceki c¢alismalarda gegerlilikleri ve giivenilirlikleri test edilmis {i¢

Olgek kullanilmistr.



4. Tezin Icerigi

Calismanin birinci boliimiinde girisimci pazarlamaya iliskin kavramsal gergeve
olusturulmustur. Girigimci pazarlama yaklasimi olusturmaya yonelik ¢abalardan
bahsedilmis, girisimci pazarlamanin boyutlart ele alimis, KOBI’lerde girisimci

pazarlama yaklasimlarina deginilmistir.

Calismanin kavramsal boyutunun ikinci kisminda, yeniligin tanimi ve yeniligin
kaynaklar1 ele alinmistir. Uriin yeniligi, siirec yeniligi, pazarlama yeniligi, orgiitsel
yeniligi iceren yenilik tiirleri aciklanmistir. ikinci boliimiin devaminda siirdiiriilebilir
rekabet Ustiinliigii kavrami agiklamis ve siirdiiriilebilir rekabet {stiinliigli saglamada

endiistri temelli ve kaynak temelli bakis agilart agiklanmustir.

Calismanin tgiincii boliimiinde aragtirmada kullanilan degiskenlerle ilgili yapilan
arastirmalara ve analizlere yer verilmis, arastirma modelinin test edilmesine yonelik
calismalar sunulmustur. Sonug¢ boliimiinde ise arastirmanin genel degerlendirmesi ve
aragtirma modelinin degerlendirmesi yapilarak yoneticilere tavsiyelerde bulunulmus,

gelecek aragtirmalar i¢in tavsiyeler yapilarak ¢alisma tamamlanmistir.



BIRINCi BOLUM
GIRISIMCI PAZARLAMA

1.1. Girisimci Pazarlama Kavram ve Gelisimi

Pazarlama, pazar odakliligin Orgiitsel felsefesi ac¢isindan, boliimlendirme,
hedefleme ve konumlandirma stratejileri ile yonlendirilen, pazarlama karmasi ile
operasyonel hale getirilen ve piyasa istihbarati tarafindan desteklenen bir kavram olarak
tanimlanabilir (Stokes, 2000a: 50). Girisimci Pazarlama kavrami, 1982'de Chicago'da
Ilinois Universitesi'nde bu alanin en biiyiik profesyonel ve akademik birliklerinden ikisi
olan International Council for Small Business ve Amerikan Marketing Association
(AMA) sponsorlugunda diizenlenen bir konferansta ortaya g¢ikmistir. Bu konferans
sonucu arastirmacilarin s6z konusu alana ilgisi artmaya baslamis ve girisimci pazarlama
birgok ¢alismaya konu olmustur. 1986 yilindan bu yana pazarlama-girisimcilik arayiizii
alaninda AMA tarafindan yillik sempozyumlar diizenlenmektedir. Girisimci pazarlama
konularinin Avrupa'ya yayilmasiyla 1995 yilinda Academy of Marketing bu alanla ilgili
ilk sempozyumu organize etmistir. 1999'da Girisimei Pazarlama arastirmacilarinin
caligmalarin1 yayinladigi Journal of Research in Marketing and Entrepreneurship adinda
bir dergi kurulmustur. Bu konudaki arastirmalar zamanla artmis ve sonuglar pazarlama
dergilerinde (EJM MER, JM) ve girisimcilik dergilerinde (JSBM, IJEIM) yayinlanmaya
baslanmigtir. 2005 yilinda pazarlama-girisimcilik arayiiziinde teknoloji ve pazarlama
konularint birlestirmeyi amaglayan International Journal of Entrepreneurship and
Innovation Management kurulmustur. 2008 yilinda Journal of Small Business
Management dergisinin 6zel sayilart ve 2010 yilinda International Journal of
Entrepreneurship and Innovation Management Dergisinin yayinlanmasi, Girigimci
Pazarlamanimn girisimcilik literatiiriine girdigini gostermektedir (Hills vd., 2008: 101,
lonita, 2012: 132-133).

Gegen 25 yillik siirecte girisimei  pazarlamanin  gelisimi i¢in  diizenlenen
konferanslar, yayinlanan dergiler ve yapilan arastirmalar sayesinde belirli bir yol
katedilmistir. Hills ve arkadaslar1 Amerikan Pazarlama Birligi’nin (APB) 2004 yilindaki

pazarlama taniminin girisimci pazarlamayi etkilediginden bahsetmektedirler. APB’nin



2004 yilindaki tanimina gore pazarlama, “Miisterilere deger yaratmak, iletisim kurmak
ve sunmak i¢in miisteri iligkilerini isletme ve paydaslarina fayda saglayacak sekilde

yoneten Orgiitsel bir fonksiyon ve bir dizi siirectir .”” (Hills vd., 2008: 104).
Yukarida bahsedilen konuyla ilgili olarak Tablo 1.1’de APB’nin girisimci

pazarlama tanimi ve geleneksel ve girisimci pazarlama acisindan etkileri yer almaktadir.

Tablo 1.1. Amerikan Pazarlama Birligi’nin 2004 Yili Pazarlama Tanimi: Geleneksel ve
Girisimci Pazarlama Ac¢isindan Etkileri

Amerikan Pazarlama
Birligi’nin yeni pazarlama
tamiminin bilesenleri

Biiyiik isletmeler
acisindan etkileri

Girigimci pazarlama uygulayan
isletmeler acisindan etkileri

Pazarlama orgiitsel bir
fonksiyondur.

Pazarlama bir
orgiitsel fonksiyon
ve isletme birimidir.

Girigimci, sahip yonetici isletmenin
hem CMO’su hem de CEO’sudur.
Firsatlarin taninmasi Girisimci
Pazarlamanin en 6nemli ve essiz
bilesenlerinden biridir.

Isletmedeki herkes birer
pazarlamacidir.

Pazarlama miisteriler igin
deger yaratmak, iletisim
kurmak ve sunmak igin bir
siirecler butliniidiir.

Deger, miisteri yarari
ile miisteri maliyeti
arasindaki iligkidir.

Girisimci pazarlama miisteriler i¢in
yeni deger teklifleri sunarken
yeniliklerden, tiriinlerden, siire¢lerden
ve stratejilerden yararlanilir boylelikle
firma i¢in rekabetci avantaj saglar.

Pazarlama isletme ve
paydaslarinin yarar elde
edecegi miisteri
iligkilerinin yonetildigi
siirecler butlintidiir.

Geleneksel
pazarlamacilar
basariy1
degerlendirmede
genellikle finansal
gostergeleri
kullanirlar.

Miisterilerle ve diger paydaslarla
kurulan iligkiler ve sosyal aglar
girisimci pazarlamanin temelinde
bulunmaktadir.

Genellikle Girigsimci Pazarlamay1
benimseyen sirketlerin rekabetci
avantaj kazanmasinin sebebi essiz
yetenekleridir.

Kaynak: Hills vd., 2008:105

Yukaridaki tablodaki pazarlama taniminin bilesenlerine bakildiginda biiyiik
isletmelerde pazarlama isletme birimi olarak goriiliirken girisimci pazarlama uygulayan
isletmelerde sahip yoOnetici basta olma olmak {izere ¢alisan herkes birer pazarlamaci
olarak goriilmektedir. Biiyiik isletmeler acisindan deger miisteri yarar1 ile miisteri
maliyeti arasinda iliski olarak goriiliirken girisimei pazarlama uygulayan isletmelerde
misteriler i¢in yeni deger teklifleri sunulurken yeniliklerden, {iriinlerden, siireglerden ve

stratejilerden yararlanilarak rekabetgi avantaj elde edilmeye ¢alisilir. Biiyiik isletmelerde



basarty1 degerlendirmede genellikle finansal gostergeler kullanilirken girisimei
pazarlama uygulayan isletmelerde, rekabetgi avantaj saglama sebebi isletmenin essiz

yetenekleri olarak goriilmektedir.

Degisim, girisimci faaliyet icin bir katalizor gorevi gdrmektedir. Istikrarh
ortamlarda degisen kosullara yaratici tepki vermeye pek ihtiyag yoktur. Yenilik¢i
davraniglar i¢in daha az 6diil ve daha da 6nemlisi muhtemel basarisiz yenilik faaliyetleri
icin daha az ceza vardir. Buna karsin inovasyon ve girisimcilik en fazla, hayatta
kalmanin piyasa degiskenlerine etkili bir tepki vermeye bagl oldugu kosullar altinda
ortaya ¢ikmaktadir. Girisimcilik, cevresel kosullara tepki vermeden daha fazlasini ifade
etmektedir. Sirketlerin teknoloji, pazarlama veya organizasyonlarinda degisiklikler
baslattig1 ve rakipler iizerinde degisim liderligini korumaya calistigi kurumsallagsmis bir
toplumsal degisim kaynagimi temsil eder. Dolayisiyla, girisimci ¢abanin derecesi

yogunlastikga, ¢evresel degisim orani da artar (Morris and Lewis, 1995: 38).

Girigimcilik, orgiitler (6zel, kamusal ve kar amaci giitmeyen) arasindaki rekabeti
tesvik eder ve orgiitsel ve toplumsal sorunlar1 ¢é6zmeye yonelik yenilik¢i yaklasimlar
vurgular. Pazarlama unsurlar1 da bu altyapinin bir pargasidir (6rnegin; tutundurma,
dagitim ) ve bu unsurlarin gelisimi girisimciligi kolaylastirmaya hizmet etmektedir
(Morris and Lewis, 1995: 42). Toplumsal, organizasyonel ve aile birimi diizeylerinde,
bagimsizlik, 6zerklik, basari, kisisel sorumluluk ve hesaplanan risklerin alinmasi i¢in
elverisli ortamlar girisimcilik davranisini tetikleyebilir. Hem pazarlama hem de
girisimcilik firsat odakli, deger yaratan siireclerdir ve c¢ok c¢esitli baglamlarda
uygulanabilirler. Her ikisi de sadece ¢evresel giiclerinin iirtinleri degil, ayn1 zamanda
cevresel degisim unsurlaridir (Morris and Lewis, 1995: 43). Girisimciler, yasam tarzi
girisimlerinden, hizli bliylime sirketlerine kadar farkli girisim tiirleri yaratmaktadirlar.
Girisim tiirleri arasindaki farkliliklar, rekabet stratejisi, firma mimarisi, kaynak yonetimi
ve ekonomik performans agisindan énemli etkilere sahiptir. Bu nedenle, biitiinciil bir is
modeli, girisimcinin zaman, kapsam ve boyut hedeflerini veya firmanin 'yatirirm modeli'
olarak adlandirilabilecek seyi yakalamali ve yansitmalidir. Bu modeller gec¢im, gelir,
bliylime ve spekiilasyondur. Ge¢im modeli ile amag¢ hayatta kalmak ve temel finansal
yiikiimliiliikleri yerine getirmektir. Gelir modelinde ise girisimci, isletme i¢in siirekli ve

istikrarli bir gelir akisi olusturabilecegi noktaya yatirim yapar. Biiylime modeli,
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baslangigtaki yatirimin onemli oldugunu, ancak sirketin degerinin biiylime girisimi
sonunda yatirimcilara biliylik bir sermaye kazanci sagladigimi ortaya koymaktadir.
Spekiilatif modelde girisimcinin zamami daha kisithdir ve amag satis Oncesi girisim

potansiyelini gostermektir (Morris vd., 2005: 730-731).

Girigimcilik stireci, bir firsatt belirlemek, bir is kavrami gelistirmek, gerekli
kaynaklar1 elde etmek ve degerlendirmek, is modelini uygulamak ve ardindan kazanci
elde etmek i¢in gerekli olan faaliyetlerden olusur. Girisimcilik bir siire¢ olarak, her
biiyiikliik ve tiirdeki kuruluslara uygulanabilirdir (Morris vd., 1994:69). Girisimcilik i¢in
gerekli girdiler, ¢evresel firsatlar, bir ya da daha fazla girisimci birey, bir Orglitsel
baglam, bir ticaret kavrami ve ¢esitli mali ve mali olmayan kaynaklar1 icermektedir.
Ciktilar ise oldukca degiskendir fakat deger yaratma, yeni iriinler ve hizmetler, isleyen
bir girisim, kar, istihdam ve varlik bliyiimesi ve basarisizlik olabilir Dahasi, girisimci
olaylar degisim gecirme egilimindedir ve girisimcilerin asamalardan gecerken Onemli
Ol¢iide uyarlanabilirlik gostermeleri gereklidir. Bir girisimin yenilik¢ilik, risk alma ve
proaktiflik gosterdigi ol¢lide girisimei bir olay ve onun arkasindaki kisi de girisimci

olarak degerlendirilebilir (Morris and Sexton, 1996: 6).

Bagarili girisimciler, faaliyetleri icin kendilerini cevrelerindeki firsatlara ve
tehditlere karsi uyaran digsal bir bakis agis1 gelistirirler. Bicimsel olmayan bilgi toplama
teknikleri, rakiplerle ilgili olarak kendi performanslarini izlemelerine ve rekabet
tehditlerine karsilik vermelerine olanak tanir. Ayrica, kisisel ve orgiitler arasi iliskiler ag1
vasitasiyla yeni fikirlere ve firsatlara agiktirlar. Bu siireg, girisimcilik faaliyetlerindeki
yenilik¢i diizenlemeleri arttirarak pazarlama dongiisiinii yeniden baglatir. Geleneksel
pazarlama, miisteri ihtiyaclarinin kapsamli bir sekilde degerlendirilmesinin {iriin veya
hizmet gelistirmeden once olmasi gerektigini varsaymaktayken, girisimci pazarlama
konsepti yenilikler ve pazar ihtiyaclarinin sezgisel bir anlayis dogrultusunda fikirlerin

gelistirilmesi tizerine odaklanmigtir (Stokes, 2000a: 13).

Girisimci  pazarlamayr benimseyen firmalar ile geleneksel pazarlamay:
benimseyen firmalar farkli karar verme kriterlerine sahiptir. Biiyiik, halka a¢ik firmalar
yatirim getirisi ve kar gibi finansal hedefleri gerceklestirmek icin hareket ederken,

girisimci pazarlamayr benimseyen isletme sahipleri genellikle kisisel hedefleri ve
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tercihleri dogrultusunda faaliyet gosterirler. Pazarlama ilkeleri tipik olarak satigin
maksimizasyonunun arzu edildigini varsaysa da, bir¢ok isletme sahibi bu varsayim
dogrultusunda hareket etmez. Bu farkli tercih i¢in kisisel hedefler acisindan tamamen
mantikli nedenler vardir: Ornegin, biiyiimeyi saglamak icin pazarlamaya yatirim
yapmama veya biliyiimek i¢in ¢alisanlara kontrol ve sorumluluk devretmeme karari

bunlardan bazilaridir (Hills vd., 2008: 108).

Girisimci pazarlamanin tanimina iligkin literatiirde iki perspektif 6ne ¢ikmaktadir:
Birincisi, girisimci pazarlamayi isletmenin niceliksel yoniine vurgu yaparak, kii¢iik veya
yeni girisimler igin olan pazarlama olarak tanimlar. ikincisi, girisimci bir ruhla yapilan
pazarlama olarak tanimlayarak girisimci pazarlamanin nitel yoniine vurgu yapar
(girisimcilerin yaptig1 pazarlama). Kalitatif 6zellikler (kiigiiklik ve yenilik), girisimci,
yenilikgi, risk odakli ve proaktif olan pazarlama faaliyetlerini destekleyen bir baglam
olarak goriildiigii icin, girisimci pazarlamayr tanimlamaya yonelik her iki yaklagim da

ayni madalyonun iki tarafi gibidir (Kraus vd., 2010: 5).

Kraus vd., (2010: 9) APB ‘nin pazarlama tanimiyla girisimciligin tanimini
birlestirerek girisimci pazarlamayr “Miisterilere deger yaratmak, iletisim kurmak ve
sunmak igin miisteri iligkilerini isletme ve paydaslarina fayda saglayacak sekilde
voneten, yenilik¢ilik, risk alma, ongoriilebilirlik  ozellikleri ile karakterize, mevcut
kontrol edilen kaynaklar gozetilmeden gerceklestirilen orgiitsel bir fonksiyon ve siiregler

dizisidir.” seklinde tanimlamustir.

Literatiirde birgok arastirmaci girisimei pazarlamayi farkli sekilde ele alarak

tanmimlamuglardir. Asagida Tablo 1.2°de girisimci pazarlama tanimlarina yer verilecektir.

Tablo 1.2. Girisimci Pazarlama Tanimlar:

Yazarlar Girisimci Pazarlama

“Girigimci pazarlamanin ayirt edici 6zelligi miisterilerin {irlinlere

Duus (1997) yonelik heniiz mevcut olmayan gizli taleplerini karsilayacak sekilde,
pazar odakli girisimci faaliyetlerle isletmenin 6zel beceriler
gelistirmesidir.”

Hill and Wright Yeni bir arastirma akimu, kii¢iik isletmelerin pazarlama yonelimini

girisimcei pazarlama olarak tanimlamaktadir. Bu pazarlama davranisi

(2000) sahip yoneticinin kisiligi ile yiiriitiiliir ve sekillenir.

11



“Karl miigteriler elde etmek ve tutmak igin, risk yonetimi, kaynak
kaldiraci ve deger yaratmay1 yenilikgi bir sekilde ele alarak,
firsatlarin proaktif olarak tanimlanmasi ve degerlendirilmesidir”
Morris ve digerleri
(2000) “Pazarlamanin girisimci eylemlerde bulunmak igin bir siire¢ haline
geldigi kapsamli bir konseptte girisimcilik ve pazarlamanin kritik
yonlerini sentezlemektedir.”
“Girisimcinin, plansiz, dogrusal olmayan, vizyoner pazarlama

eylemleridir”

Stokes (2000a) “Girisimci pazarlama kavram, yeniliklere ve pazarin ihtiyaglarini
sezgisel olarak anlama ¢abasinda olan gelismelere odaklanmaktadir.”

Stokes (2000b) “Girigimciler veya girisimin sahip yoneticileri tarafindan uygulanan
pazarlamadir.”

Bjerke and Hultman | «Girisimci pazarlama, girisimcilik yoluyla biiyiiyen kiigiik
(2002) isletmelerin pazarlamasidir.”

“Sosyal bir girisim kapsaminda girisimci pazarlamanin anlagilmasi
Shaw (2004) i¢in ortaya ¢ikan dort unsur; firsatlarin farkinda olma, girisimci caba,
girisimci Orgiit kiiltiirii, gevresel baglar ve sosyal aglar olusturmadir.”

. “Girigimci pazarlama siireglerini benimseyen isletmeler, firsat
Miles and Darroch | olugturmaya ve kesfetmeye, firsatlari degerlendirmeye ve firsatlardan
(2006) yararlanmaya odaklanan pazarlama siire¢lerini takip edeceklerdir.”

“Girisimci pazarlama, girisimcilik ve pazarlama arasindaki ortiisen

Béckbro and yonlerdir; dolayisiyla, deger yaratmak i¢in pazarlama fikirleri
Nystrom (2006) olusturmaya ve tutundurmaya calisan herhangi bir kisi ve / veya
igletme tarafindan gdsterilen davranigtir.”

Kaynak: Kraus S., R. Harms and M. Fink (2010), “Entrepreneurial Marketing: Moving Beyond
Marketing in New Ventures”, Int. J. Entrepreneurship and Innovation Management, Special Issue, 2010.

Girisimci  pazarlama ile ilgili yapilan tanmimlarda girisimeilik, firsatlar
degerlendirme, yenilik¢ilik, miisteri degeri, sosyal aglar gibi unsurlarin 6n plana ¢iktig1
goriilmektedir. Bu durum girisimei  pazarlamanin  sahip yOnetici tarafindan

gerceklestirilen bir pazarlama yaklasimi olmasindan kaynaklanmaktadir.

Girisimci pazarlamayi kiigiik isletmeler kadar biiyiik isletmeler de uygulayabilir.
Pazarlamay1 daha kisith biit¢eyle yapmaya ¢alisan kiigiik firmalar, siradan bir reklamla
yerel bir gazetede reklam verebilirken, girisimci pazarlamay:1 kullanan biiyiik bir firma

sofistike bir viral reklam kampanyas: baslatabilir (Kraus vd., 2010: 10). Girisimci
12



pazarlama isletmelerin pazarlamay1 girisimci bir siire¢ olarak kullanabildigi bir ortamda

pazarlama ve girisimciligin kritik yonlerini bir araya getirip sentezleyen bir kavramdir.

Bu kavramsallagtirma firmalarin gelismis kaynak verimliligi baskisiyla kars1 karsiya

kaldig1 ve cevresel belirsizliklerin oldugu bir donemde pazarlama icin

etkili bir

yaklasim olusturma amaciyla ortaya konmustur (Morris vd., 2002: 2).

Girisimeci pazarlama tanimlar1 incelendiginde geleneksel pazarlamadan farkl

yonlerinin 6n plana c¢iktigi goriilmektedir. Morris vd., (2002) her iki pazarlama

yaklagimi arasindaki farkliliklart asagidaki tabloda 6zetlemislerdir.

Tablo 1.3. Geleneksel Pazarlama ile Girisimci Pazarlamamin Karsilastirilmasi

Geleneksel Pazarlama

Girisimci Pazarlama

Temel Onerme

Islemlerin kolaylastirilmasi ve
pazarin kontrolii

Deger yaratici yenilik yoluyla
stirdiiriilebilir rekabet avantaji

Pazarlamadaki tutkunun,

pazarlar

Yénelim EiarzgirII?ana; rhedef odakli, tekdiize azmin, 1srarciligm ve
yaraticiliin merkezi rolii
Yiiksek seviyede belirsiz
Cerceve Yerlesik, nispeten istikrarli

ortamda, gelismekte olan ve
boliimlendirilmis pazarlar

Pazarlamacinin Rolii

Pazarlama karmasinin
koordinatorii, markanin kurucusu

I¢ ve dis degisimin temsilcisi
ve boliimiin yaraticisi

Pazar Yaklasimi

Mevcut pazara artimsal yenilikler
ile tepkisel ve uyarlanabilir
yaklagimlar

Dinamik yenilikler ile
miisteriyi yonlendiren
inisiyatifi ele alan yaklagimlar

Miisteri ihtiyaglarl

Pazar arastirmalarinda
miisteriler tarafindan dile
getirilen varsayilan ihtiyaclar

Lider kullanicilar tarafindan
tanimlanan kesfedilmis,
ihtiyaglar

Hesaplanmis risk alma igin

Mevcut kaynaklarm etkin
kullanimu, kitlik zihniyeti

Risk Algisi .
Pazarlama faaliyetlerinde riski p.azflrlamamn arag .(.)lmaSI’ .
minimize etmek riski azaltmanin, yonetmenin

ve paylagmanin yollarini
bulmaya c¢aligma
e Kaldirag etkisi, bagkalariin
Kaynak Yonetimi

kaynaklarini etkin kullanmak;
daha az ile daha ¢ok yapmak,
faaliyetler mevcut kontrol
edilen kaynaklar ile
kisitlanmaz

Yeni iiriin/hizmet
gelistirme

Pazarlama; arastirma gelistirme
ve diger teknik boliimlerin yeni
iiriin/hizmet gelistirme
faaliyetlerini destekler.

Pazarlama; yeniliklerin yuvasi
dir, miisteri ortaklasa caligilan
ireticidir.
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Isletmenin pazarlama karar
siire¢lerinde, {iriinlerin
tanimlanmasinda, fiyat,
dagitim ve iletigim
yaklasimlarinda aktif
katilimceidir.

Miisterinin rolii

Pazar bilgisi ve geri beslemenin
dis kaynagidir

Kaynak: Morris H. Michael, Minet Schindehutte and Raymond W LaForge, “Entreprenecurial
Marketing:A Construct for Integrating Emerging Entrepreneurship and Marketing Perspectives, Journal
of Marketing Theory and Practice, Fall 2002, s.6.

Girisimci  pazarlama gibi gerilla pazarlama, viral pazarlama, sOylenti
pazarlamasi, radikal pazarlama, yikici pazarlama gibi alternatif yaklagimlar, etkili
pazarlama ¢oziimleri arayan pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmistir. Bu tiir yaklagimlar
odaklarmin taktiksel veya stratejik, vurgularinin tutundurma veya tiim pazarlama
karmasi elemanlarina yapilmasi ve kiiclik isletmeler veya biiyiik kurumsal isletmelere
yonelik olmasina gore farklilik gosterirler. Yine de bu yaklasimlar arasinda, kaynak
kaldiract sayesinde pazarlama harcamalarin etkili hale getirilmesi, pazarlama
enstriimanlarinin yaratict ve alternatif kullanimlarima dair stratejiler gelistirilmesi,
stirekli liriin ve siire¢ yeniligi dngérmesi, miisteri odakli olmast ve ¢evredeki degisimi
etkilemesi gibi basarili ¢agdas pazarlama uygulamalarmi yansitan benzerlikler

bulunmaktadir (Morris vd., 2002: 2).

Asagidaki tabloda girisimci pazarlamanin yillara gore gelisimine yer verilmistir.

Tablo 1.4. Girisimci Pazarlamanin Gelisimi

Yil Gelismeler EtKi
[k pazarlama ve girisimcilik arastirma Pazarlama ve girisimcilik

1982 b Birs ? hareketinin pazarlama kavrami

konferansi (G. Hills)
kapsaminda baglamasi.

1985 Girigimcilik arastirmasi sinirlar igerisinde | Pazarlama girisimcilik
pazarlama ve girisimcilik arayiiziine ait araylizinde ampirik ¢aligmalarin
ilk ampirik ¢alisma (G.Hills) yapilmasi.

Chicago Illinois Universitesinde pazarla- Pa.lz-a r.lama uzmanlarl’mn. o
e .. Girisimci Pazarlama’ya iligkin

1986 ma ve girisimeilik alanindaki ilk arastirma bilgilerin paviasildis

sempozyumu (G.Hills) g paylastidigt
sempozyum.
Dickinson, P. and Giglierano, J. “Missing

1086 the Boat and Sinking the Boat: A Con- Girisimcilige odaklanan ilk
ceptual Model of Entrepreneurial Risk”, Journal of Marketing makalesi.
Journal of Marketing

1987 (Morris M.H. and Paul G.W.) “Firmalarda Pazarlama ve girisimcilik arasin-
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Girisimcilik ve Pazarlama Arasindaki
lligki”, Journal of Business Venturing

daki karsilikli iliskiye dayali
ampirik bir ¢alisma, Journal of
Business Venturing dergisinin
kabul etmesi ile girigimci
pazarlama bir {ist akademik
seviyeye taginmistir.

1989- 1991

Pazarlama ve girisimcilik arayiizii ¢alis-
malari igin olusturulan AMA ¢aligsma
grubu (1989). Girisimci Pazarlama igin ilk
calisma AMA yaz (1990) ve kig(1991)
konferansinda sunulmustur.

Pazarlama akademisyenleri i¢in
girisimciligi yasallagtirmistir.

Carson, Cromie, Mc Gowan, ve Hills,

Bu kitap girisimci pazarlama

1995 “KOBI’lerde Pazarlama ve Girisimcilik: derslerinin igerik ve yapisin
Yenilik¢i Yaklagim” olusturmaya yardimei olmustur.
Ik Academy of Marketing sempoz-yumu B.u.lkl galisma bu alanda caligan
kisilere pazarlama ve
(UK), (D.Carson, Andrew McAuley). crisimeilik arasmdaki
1995 Slater and Narver, “Pazar Odaklilik ve girisime
. ) v benzerliklere odaklanarak
Ogrenen Organizasyon”, Journal of ind
Marketing pazarlama kavrami ¢ercevesinde
' yardimci olmustur.
J. Day, P. Reynolds, D. Carson, G. Hills, | Pazarlama ve Girigimcilik
1999 Journal of Research in Marke-ting and Arastirma Dergisi Girisimei
Enrepreneurship. Pazarlamay1 bilime
kazandirmustir.
Pazarlama Dergisi Ozel Says1: Giri- .Gir_i.SimCi paza_ﬂ_ama, k,a"raml ile
2000 simcilik — Pazarlama Arayiizii, Teori ve 11{%111 (;.allsan k}s1ler 161n
Uygulama (M. Miles) giivenilir ek bir ¢aligma.
Lodish, Morgan, and Kallianpur’un Bu kitap girisimci pazarlamanin
2001 onciiliik ettigi girisimci pazarlamanin dogrulugunu Wharton Business
MBA dersine dayanan kitabi. Okulunun {inii ile dogrulamigtir.
Bjerke and Hultman, “Entrepreneurial Bu calisma girisimci
2002 Marketing: The Growth of Small Firms in | pazarlamanin igerigine katki
g p g
the New Economic Era” saglamistir.
Girisimci Pazarlamanin gorii-
Morris, Schindehutte and LaForge, nebilirligini ve dogrulugunu
2002 “Girisimci Pazarlama: Yeni Geligsen arttirmistir ve girigimci
Girisimcilik ile Pazarlama Perspektifinin | Pazarlamanin yapisinin ve
Entegrasyonu” taniminin sinirlarini ¢izmeye
yardimci olmustur.
Pazarlama, girisimcilik ve yenilik arayiizii
2003 alaninda Germania- Karlsru-he’deki ilk Bu ¢aligma alan1 Anglo-
konferans. Amerikanin disina ¢ikartilmustir.
Girigsimci Pazarlama ders
2004

Buskirk and Lavik : Girisimci Pazarlama

kitaplar1 Amerika’daki
marketlerde yerini almigtir.
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IJTM, girisimcilik-pazarlama

2005 :\;;errl?eag;ognal Journal of Technology arayi-ziin de gahsmglgrm yer
aldig1 diger bir dergidir.
Bu sempozyum girigimcilik ve
2006 Pazarlama ve girisimcilik alanindaki 20. Pazarlama araytiziindeki
Aragtirma Sempozyumu diisiinceleri ve arastirmalari
desteklemistir.
Lodish, Morgan, and Archambeau
2007 “Girigimci Pazarlama herhangi bir Pazarlama araclari, taktikler ve
biiyiikliikteki bir firmaya nasil bir deger pazarlamacilar i¢in stratejiler.
katabilir?”
2008 Girigimei Pazarlama Alaninda Kiigiik Girigimei Pazarlamanin 6nemi
Isletmelerin Yonetimi, Ozel Say1. iizerinde durulmustur.
Read, Dew, Sarasvathy, Song, and Pazarlama alaninda,
2009 Wiltbank: Belirsizlik Altinda Pazar-lama: | girisimcilerin uzmanliklarini
Etkin Yaklagimin Mantig1 gerceklestirmeleri.
Int. J. Entrepreneurship’un Ozel Sayis1 ve | Girisimcilik literatiiriinde
2010 Girisimci Pazarlama Uzerine Yenilik¢i girisimci pazarlamanin daha
Yonetim fazla yoniiniin ele alinmas.
Pazarlama ve Girigimcilik
. araylizii-niin yeniden ele
2010 Charleston Summit alinmasi ve gelecekte bu konuda
calisacaklar icin bir gergeve
olusturulmasi.
Jones ve Rowley, “Kiiciik Isletmelerde Gl..mm.l’ pazar, Xem“k ve
o ) . miisteri odakliligin kesisiminde
2011 GlrlSlm(ﬁ} Pazarlama. Kavramsal B.lr kiiglik isletmelerde girisimci
Calisma”, International Small Business 9 |
Journal pazarlama odaklilig1 mode
olarak ortaya koymustur.
Girisimci Pazarlamanin
Morrish, S.C., “Girisimci Pazarlama: gunumuz dlnar}nk k0§ullar}nda,
2011 Yirmi birinci yiizyil igin bir strateji mi?” girisimei ve misterinin deger
’ yaratiminda birlikte rol
aldiklarini ortaya koymustur.
Becherer, Helms ve McDonald, Girisimci pazarlama
“Girisimci Pazarlamanin KOBI’lerin boyutlarmin KOBI’lerin nitel ve
2012 Ciktilarma Etkisi”, New England Jour-nal | nicel ¢ikt1 61-¢iitlerini pozitif
of Entrepreneurship yonde etkiledigi soncunu ortaya
koymustur.
Daniela lonita, “Girisimci Pazarlama : Caligmada Girisimci
2012 Meydan Okuyucu Yeni Yaklasim”, Mana- | Pazarlamanin gelisiminin

gement & Marketing Challenges for the
Knowledge Society

onemli agamalarindan
bahsedilmektedir.
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Penpece, D., “Potansiyel KOBI sahipleri e
. o . Girisimci Pazarlama boyutlari
icin Sosyo demografik degiskenlerin e demografik desiskenler
2014 Girisimci Pazarlamaya etkisi: Tiirkiye’de arasin dalfi i kileg s tava
bir vaka calismas1”, Journal of Business, Konmustur 3 y
Economics & Finance St
Miles, Gilmore, Harrigan, Lewis ve Caligma girisimci pazarlamanin
2015 Sethna, “Girisimci Pazarlamay1 gelisimini teori olarak ortaya
kesfetmek”, Journal of Strategic Mar- koymakta ve gelistirmektedir.
keting
Hills ve Hultman, “Girisimci o
pazarlama boyutlari iizerine amprik bir | Galisma girisimci pazarlama
2015 arastirma” Journal of International davraniglarinin altinda yatan
Marketing Strategy boyutlart ortya koymaktadir.
Dusi, Dana ve Ramadani, “Girigsimci Calisma girisimei pazarlama
pazarlama boyutlar1 ve KOBI 131mc1 pazar
2019 performans1” Journal of Business l.?oy‘?ﬂa“m‘.l KOBI perfgrmanm
Research lizerine etkisini incelemistir.
Eggers, Niemand, Krausve Breier
2020 “Glrl$1mC1 p:«:lzarlama 1(;111 bir olgek Cah@ma g1r$1mc1 pazar]ama
gelistirmek: I¢ cergevesini ve lizerine bir 6lgek gelistirmis ve
performans tahminini ortaya firma performansi tizerideki
cikarmak” Journal of Business etkilerini ortaya koymustur.
Research

Kaynak : Hills, Hultman and Miles, The Evolution and Development of Entrepreneurial Marketing,
Journal of Small Business Management, 2008, s.103-104. ve Ionita, D. (2012), “Entrepreneurial
Marketing: A New Approach For Challenging Times”, Management and Marketing Challenges for the
Knowledge Society, VVol:7, No:1, pp:133- 134’den uyarlanmigtir.
Yukaridaki tabloda goriildiigii iizere ilk pazarlama ve girisimcilik arastirma
konferansinda pazarlama ve girisimcilik hareketinin pazarlama kavrami kapsaminda

baslamasimi takip eden yillarda kavrama katki yapan girisimcilik ve pazarlama ara

yiiziiniin boyutlar1 ortaya konmustur.

1.1.1. Girisimci Pazarlama Kavramimmn Gelisiminde Geleneksel Pazarlama

Girisimci pazarlama terimi, Gerilla Pazarlama, Radikal Pazarlama, Yikict
Pazarlama ve digerleri gibi alternatif perspektifleri yansitan biitiinlestirici bir kavram
olarak kullanilmaktadir (Morris vd., 2002: 1). Girisimci pazarlamanin asil giici,

girisimcinin herhangi bir pazarlama faaliyetindeki muhtemel kilit roliiniin bilincinde
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olarak, pazarlamay1 Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeler (KOBi'ler) igin uygun hale
getirmeye yonelik olan vurgusundan kaynaklanmaktadir (Stokes, 2000b: 47).

Hills vd. (2008: 100) finansal agidan basarili girisimci KOBI'lerin miisteriler,
pazarlar ve teknolojiler hakkindaki iistiin bilgilerini kullanarak, pazarlama programlarini
farklilastirma  yoluyla pazarlamayr rekabet avantaji yaratma yolu olarak
kullanabilecegini ifade etmistir. Stokes (2000a: 2), pazarlama teorisinin biiyiik 6lgiide
biiyiik sirketlerin ¢alismalarindan geldigini ve bir¢cok ders kitabinin bu kokenleri hala
sunduklar1 géz Oniine aldiginda Girisimci Pazarlama anlayisini gelistirmek i¢in kiigiik
isletmeler baglaminda pazarlama siireglerini incelemenin gerekliliginden bahsetmistir.
Stokes’un degisik sektorlerden kiiciik isletme sahipleriyle yaptigi ¢aligmasinda,
girisimciler veya sahip yoneticiler pazarlamayr yeni isler ¢ekmek i¢in kullanilan
taktikler olarak tanimlamaktadirlar. Tiim sektorlerdeki kiiclik Olgekli isletmelerden en
onemli pazarlama faaliyetlerini siralamalari istendiginde miisterilerin Onerileri ilk sirada
gelmektedir. Cogu pazarlamayr satis ve tutundurma faaliyetlerinden ibaret gormekle
beraber islerinin agizdan agiza tavsiye yontemiyle yiiriidiigiinii ve bu yiizden “pazarlama

yapmaya” ihtiyaglarinin olmadigini1 sdylemektedirler (Stokes, 2000a: 6).

KOBI’ler ciddi kisitlamalar ve kaynak yetersizligi nedeniyle pazarlama igin uygun
yeteneklerin gelistirilmesine biiyiik dlciide giivenmelidir. Bu tiir yetenekler, KOBI’lerin
kendine has ozellikleri nedeniyle, farkli olmali ya da en azindan bir 6ncelik sirasina
sahip olmalidir. Bu nedenle, KOBI'lerin pazarlama faaliyetleri i¢in hangi yeteneklerin
uygun oldugu ve KOBIi'lerin bu tiir yeteneklerin nasil gelistirdigi hakkinda sorular
ortaya c¢ikmaktadir. KOBI pazarlamasi, bir sahip-ydneticinin is yapma sekline gore
gelisigiizel ve gayri resmi; mevcut firsatlara ve kosullara cevap vererek kararlarinin
¢ogunu digerlerinden bagimsiz olarak vermesiyle karakterizedir. Boylelikle karar verme,
herhangi bir zamanda kisisel ve is Onceliklerine gore, goriinliste kaotik bir sekilde

gerceklesir (Carson and Gilmore, 2000: 363-366).

Bir strateji olarak pazarlama, {iriin ve hizmetlerin uygun alict gruplarina
odaklanmasi i¢in boliimleme, hedefleme ve konumlandirma siireglerini igerir. Girisimci
sahip-yoneticiler, ihtiyaglar1 kendileri tarafindan bilinen belirli bir miisteri grubuyla

yakindan 6zdeslesir, ancak hedef miisterilerine farkli bir yolla ulagsma egilimindedirler.
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Cogu pazarlama ders kitaplar1 pazarlamada 'yukaridan asagiya' dogru olan asagidaki

stratejik yaklasimi savunmaktadir (Stokes, 2000a: 8) :

1) Pazar boltimlerinin profilleri 6ncelikle demografik, psikolojik ve diger miisteri
davranis degiskenleri kullanilarak gelistirilir.

i1) Her boliimiin c¢ekiciliginin degerlendirilmesi, hedef bolimiin se¢imi ile
sonuglanmaktadir.

iii) Son olarak, bir pazar pozisyonunun se¢imi ve iletigimi, lirlin veya hizmeti

diger rakiplerden ayurir.

Geleneksel pazarlamanin aksine, girisimci pazarlamanin odak noktas: miisterilerle
paylasilan satis veya iliski degil, miisteri tarafindan deger verilen faydalar
saglayabilecek bir mal veya hizmetin varligidir. Bu nedenle girisimci pazarlamanin
hedefi karsilanmamis miisteri taleplerini belirleyerek ve miisteriler i¢in farkli bir deger
saglamak i¢in kaynaklar1 benzersiz sekillerde birlestirerek yenilik¢i deger yaratmaktir

(Miles vd., 2014: 98) .

Basarili girisimciler belirli misterileri dikkatlice hedeflemede uzman olsa da, bunu
basarmak i¢in kullandiklar1 siiregler yukarida agiklanan {i¢ asamaya uygun
goriinmemektedir. Kanitlar, basarili ve daha kii¢iikk firmalarin, birka¢ miisterinin
ithtiyaglarina hizmet ederek basladig1 ve daha sonra deneyim ve kaynaklarin izin verdigi
Olclide miisteri tabanlarin1 yavas yavas genislettigi bir 'asagidan yukariya' hedefleme
siireci uyguladigini gostermektedir. Sahip-yoneticiler asagidaki hedefleme siire¢lerini

kullanmaktadirlar:

i) Pazar firsatlariin tanimlanmasi: gayri resmi, gegici faaliyetler olasi pazar
firsatlarini tanimlar. Uriinler ve hizmetler bigimindeki bu firsatlar, girisimcinin ¢ogu
zaman olmasa da daha resmi aragtirmalarla desteklenen sezgisel beklentilerine
dayanarak pazar yerinde deneme yanilma yoluyla test edilir.

ii) Ik miisteri tabanmin g¢ekiciligi: Girisimcinin &ngdrdiigii profile uyan veya
uymayan belirli miisteriler, planl bir sekilde tanimlanan hizmet veya iirline ¢ekilir.
Girigimci bu misterilerle diizenli temas halinde oldugu i¢in tercihlerini ve ihtiyaglarini

Ogrenir.
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1ii) Ayn1 miisteri tabaninda daha fazlasiyla genisleme: Girisimci, ayni profilden
daha fazla miisteri arayarak ilk miisteri tabanin1 genisletir. Bircok durumda, bu, kasith
bir siire¢ degildir, clinkii isi agizdan agiza pazarlama yoluyla benzer ihtiyaglari olan

baskalarina tavsiye eden ilk miisterilere birakilmistir (Stokes, 2000a: 9).

Kiiclik isletmelerin uyguladiklar1 bu asagidan yukariya dogru isleyen siireg,
yukaridan asagiya dogru olan yaklasgimdan daha avantajlidir. Ciinkii daha az kaynak
gerektirir ve kiiciik isletme sahiplerine cazip gelebilecek islemleri uygulamak i¢in daha
esnek ve uyarlanabilirdir. Ancak kiiglik isletmelerin pazarlama sorunlarindan
kaynaklanan bazi dezavantajlar1 da vardir. Proaktif pazarlama stratejileri yerine reaktif
stratejilere asir1 bagimli oldugu i¢in basariya ulasma sansi daha belirsizdir. Piyasaya tam
potansiyelle girmek daha uzun bir zaman aldigindan sinirl bir miisteri tabanina hitap

etmek zorunda kalinmaktadir (Stokes, 2000a: 9).

Girigimci pazarlamanin temelleri kaynak kisitlamalari, girisimei / miisteri merkezli
strateji ve bliylime istegi kavramina dayanmaktadir. Firmalar biiylimek i¢in girisimcilige
ihtiyag duyarlar ve bilyiime KOBI'lerin pazarlamaya olan girisimci yaklasimlariyla
artirilabilir. Yiiksek biiyiime oranina sahip KOBI'lerde karar verme, genellikle
piyasalarin isleyisini degistiren radikal yenilikler yaratma firsatlarina ve rekabetci
iliskilere odaklanir. Sirketlerdeki radikal yenilikleri gerceklestirmek igin yoneticiler,
acik ve acil tiiketici ihtiyaglarmi karsilamak igin siirekli yenilikler yaratmaya odaklanan
geleneksel pazarlama yaklagimlar1 ve finansal kaynak kisitiyla bag etmek zorundadirlar
(Morrish vd., 2010: 307).

Girisimei pazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki diger bir farklilik
pazarlama konsepti, strateji, yontem ve pazar bilgisi gibi unsurlarda goriilmektedir.
Asagidaki tabloda girisimci pazarlama siireclerinin geleneksel pazarlama kavramlari ile

karsilastirilmasina yer verilmistir.
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Tablo 1.5. Girisimci Pazarlama Siireclerinin Geleneksel Pazarlama Kavramlari ile

Karsilastirnlmasi

Pazarlama Girisimci Pazarlama Geleneksel Pazarlama

1lkeleri

Konsept Yenilik Odakli: Yaratict fikirlerin | Miisteri Odakli: Pazar bilgisine
Ozendirilmesi, pazar ihtiyaglarinin | gore gelistirilen stratejiyi, {iriin
sezgisel degerlendirilmesi gelistirme takip eder.

Strateji Miisterilerin ve diger etkileyici | Yukaridan asagiya dogru
gruplarin asagidan yukariya dogru | miisterileri boliimlendirme, he-
hedeflenmesi defleme ve konumlandirma

Yontem Etkilesimli pazarlama yontemleri, | Pazarlama Karmasi, 4P/7P
agizdan agiza pazarlama

Pazar Bilgisi Bi¢imsel olmayan aglar yoluyla | Bigimsel pazar arastirmasi ve
bilgi toplama bilgi sistemleri

Kaynak: Stokes (2000b), Putting Entrepreneurship into Marketing, Journal of Research in Marketing &
Entrepreneurship: Vol.2, No:1, Spring, 2000, s.13.

Yukaridaki tablodan anlasilacagi Tlizere girisimci pazarlama geleneksel

pazarlamadan

farkli olarak yenilik odakli olup, miisterilerle etkilesimli olarak bicimsel

olmayan yontemlerle iliski kurarak pazarlama hedeflerine ulagsmaya caligmaktadir.

Girigimci pazarlama kavramini basarili sahip yoneticilerin pazarlama uygulamalari

olarak tanimlayan Stokes (2000a), pazarlama kavramlarini girisimci baglamda nasil

farklilagtigini inceleyerek bir model ortaya koymustur. Calismada girisimci pazarlama

stirecinin, geleneksel pazarlama tanimlarinda kullanilan dort pazarlama unsuru baz

alinarak, nasil isledigi agiklanmaya ¢alisilmistir. Bu unsurlar;

Pazarlamanin Orgiitsel felsefe veya kiiltiir olmasi,

Pazarlamanin boliimleme, hedef pazar se¢imi ve konumlandirmadan
olusan bir strateji olmast,

Pazarlama karmasinin (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma) isletme stratejini
uygulayan bir kavram olmasi,

Pazar istihbaratinin bu unsurlar1 destekleyici bir islevinin olmasidir.
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Calismada basarili girisimcilerin pazarlamay1 geleneksel modellerden farkli bir
sekilde ele aldiklar1 sonucuna ulasmistir. Siire¢ isletme felsefesi acisindan
degerlendirildiginde basarili girisimcilerin ilk Once iiriin ve hizmetlerdeki yeniliklere
ikincil olarak da miisteri ihtiyaglarina odaklanma egilimi gosterdigi goriilmistiir.
Girigimcilerin misteri odaklilik ilkelerine baglilik yerine "yenilik odaklilik" olarak
tanimlanan yeni konsept ve fikirlerin gelistirilmesi i¢in ¢aba sarf ettigi gozlemlenmistir.
Bu yenilikleri her zaman biiyiik atilimlar ve buluslar yoluyla olmaktan ¢ok mevcut
tirtinler, hizmetler veya pazar yaklasimlart icin artimsal iyilestirmeler yapma yoluyla

gergeklestirirler (Stokes, 2000b: 50-52, Stokes, 2000a: 13).

Girisimei pazarlama yonelimli isletmeler, geleneksel pazarlama yonelimli
olanlardan farkli yaklagimlar kullanir. Ornegin, Hills vd. (2008) girisimci pazarlama
yonelimli firmalarin firsatlara ve {istlin firsat tanima mekanizmalarina giiglii bir baglilik
sergiledigini Isve¢ ve ABD'den 59 firma iizerinde yaptiklar1 ¢alismada bulmuslardir.
Girisimeci pazarlama egilimli firmalarin deneyim, ve pazar algilamasi i¢in kendi
sezgilerine giivenme egiliminde olduklarini, geleneksel pazarlama odakli firmalarin ise
bicimsel pazar arastirmalarini kullanma egiliminde olduklarini tespit etmiglerdir. Ayrica,
girisimci pazarlama yonelimli firmalariin girisimleri, pazarlama verimliligini en {ist
diizeye ¢ikaran kaynak kaldira¢ ve iligki agi olusturma stratejileri nedeniyle genellikle
sinirh biitcelerle daha az kisitlanirken, geleneksel pazarlama yonelimli firmalari,
isletmenin temel stratejisini korumaya odaklanma ve kisa vadeli finansal metrikler
tarafindan yonlendirilen yukaridan asagiya dogru kurumsal hiyerarsi planlamasi
nedeniyle daha kisitli olma egilimindedir (Morrish vd., 2010: 308).

Hills vd. (2008) yaptiklar1 caligmalarinda mali a¢idan basarili, girisimei
KOBI'lerin pazarlamay1, miisterilerine, pazarlarina ve teknolojilerine iligkin iistiin bilgi
birikimi sayesinde pazarlama programlarini gelistirerek, farklilastirmaya dayali rekabet

istiinliigii yaratmanin bir yolu olarak kullanabileceklerini ileri stirmiislerdir.

Pazarlamanin, girisimlerinin basarisini etkiledigi ve / veya girisimci yaklagimlarin
pazarlama cabalarmin basarisini etkiledigi gercekligi ¢ercevesinde pazarlamacilar igin
girisimciligin ne oldugunun anlasilmasi 6nemli bir konudur. Hem orgilitsel hem de

toplumsal diizeyde daha yiiksek girisimcilik seviyesi; yeni iiriin ve hizmetler, daha kisa
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liriin yasam dongiisli, yeni pazarlar, yeni formlar ile yeni tutundurma ve dagitim
yontemleri anlamima gelmektedir. Biitiin bunlar pazarlama i¢in daha biiylik bir ihtiyac
yaratmakla kalmayip sadece pazarlamanin bir fonksiyonu olarak gergeklestirilebilirler

(Morris and Lewis, 1995: 31-35).

Artik KOBI'lerde pazarlamanin biiyiik firmalara gore temelde farkli ve daha
basarili oldugu anlagilmaktadir. Bunun nedeni basari i¢in, pazarlama uygulamalarinin
planlama ve stratejiden daha dnemli olabilmesidir. Daha kiiciik firmalarda karar verme
stireci genellikle kisa oldugundan biiyiik firmalardan daha hizli stratejiler uygulayabilme
ve firsatlar1 degerlendirebilme imkani saglamaktadir (Kurgun vd., 2011: 343).
Geleneksel pazarlama teorisi ve tekniklerinin esit derecede uygulanabilir olup olmadig:
ve kiiciik isletmelerin pazarlamayi ele alis bicimiyle ilgili olup olmadigi sorusu,
pazarlama ve girisimcilik odakli ¢alismalarda 6nemli bir yere sahiptir. Ciinkii ¢ogu
kiiglik firmalar dogasinda girisimcilik olan kisiler tarafindan yonetilmektedir (Reynolds,
2002: 192).

1.1.2. Girisimci Pazarlama Yaklasimlar:

Pazarlama ve girisimcilik geleneksel olarak iki ayr1 akademik disiplin olarak kabul
edilmektedir. Ancak isletme disiplinleri arasindaki ara-yliz, 6zellikle kiicliik ve orta
Olcekli isletmelerdeki pazarlama davranigina uygulandiginda akademik arastirmalar igin
verimli bir odak noktasi haline gelmistir (Hills vd., 2008: 99). Girisimci pazarlama
kavrami1 girisimcilik ve pazarlama alanlarinda bir ara-yiiz olusturdugundan ve
boyutlarindan 5’1 (proaktiflik, risk alma, yenilik¢ilik, firsat odaklilik, kaynak kaldiract)
girisimci odaklilik ve girisimcilikle, 2’si (miisteri odaklilik ve deger yaratma) de pazar
odaklilik kavramu ile ilgili oldugundan Morris vd.’nin (2002) ¢alismalar1 dogrultusunda

asagida girisimci odaklilik ve pazar odaklilik kavramlari agiklanacaktir.
1.1.2.1. Girisimci Odakhhk Kavrami

Girisimci odaklilik literatiirde farkli sekillerde ele alinmaktadir. Bazi yazarlar
girisimci odakliligi yenilikgilik, risk alma, proaktif olma seklinde 3 boyut olarak ele
almigtir (Miller 1983, Morris and Paul 1987, Covin and Slevin 1991, Naman and Slevin
1993). Lumpkin ve Dess (1996) girisimci odakliligin bu 3 boyutuna ozerklik ve
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rekabet¢i saldirganlik boyutlarim1 ekleyerek 5 boyutta ele alinmasi gerektigini

savunmuglardir.
1.1.2.1.1. U¢ Boyutlu Girisimci Odakhlik Yaklasinm

Miller ve Friesen (1982) ve Miller (1983)’1n isletmelerde girisimciligi arastirdigi
caligmalar ele alindiginda girisimciligi olusturan boyutlar karsimiza ¢ikmaktadir. Miller
ve Friesen (1982) yaptiklari ¢calismada girisimci ve geleneksel isletmelerin 6zelliklerini
yenilik¢ilik ve risk alma faktorlerini ele alarak incelemiglerdir. Miller (1983) yaptig1
calismada risk alma ve yenilik¢ilik unsurlarina proaktif olma boyutunu da eklemistir.
Miller (1983: 771)’a gore girisimci bir isletme, iiriin ve pazar yeniligi yaparak, riskli
girisimler iistlenen ve ilk dnce proaktif yenilikler iireterek rakiplerine {istiin gelen bir
isletmedir. Girisimci olmayan bir isletme ise ¢ok az yenilik iireten, yiiksek derecede
riskten kacan ve rakiplerine yol gdstermek yerine onlar1 taklit eden bir isletmedir. Temel
girigimcilik tutumlart ve davranislar1 yenilik¢ilik, risk alma ve proaktiflik olmak {izere
i ana unsuru igerir. Yenilik, sorunlara ve ihtiyaglara yonelik yaratici, olagandis1 veya
yeni ¢oziimler aramak anlamina gelmektedir. Bu ¢oziimler, yeni teknolojiler ve siireg-
lerin yani sira yeni iiriin ve hizmetler seklinde de karsimiza ¢ikabilir. Risk alma, makul
bir basarisizlik maliyeti olasilig1 tasiyan firsatlara dnemli kaynaklar aktarma istegini
ifade eder. Bu riskler genelde ortalama ve dnceden hesaplanmistir. Proaktiflik uygulama
ile ilgilidir ve girisimcilik kavraminin basariya ulagsmasi ig¢in ne gerekiyorsa yapilmasini
ongoriir. Genellikle azim, uyarlanabilirlik ve basarisizligin sorumlulugunu iistlenme

iradesini igerir (Morris and Lewis, 1995: 32).

Covin ve Slevin (1989, 1991) isletme diizeyindeki girisimciligi girisimci durus
olarak ifade etmislerdir. Girisimci bir stratejik durus rekabetin yogun oldugu ortamlarda
kiiciik firmalar i¢in 6zellikle yararli olabilmektedir. Bu ortamlar, daha az firsat icermekte
ve tehlikesiz ortamlardan daha rekabet¢i olmaktadir. Buna gore, rekabet yogun
cevrelerdeki basarili firmalarin, rekabetci bir avantaj elde etmek ya da korumak igin
agresif olarak rekabetci cabalarini mevcut kosullara uyarlamasi gerekir. Boyle bir
avantaj muhtemelen geleneksel isletmelerin pasif ve reaktif cabalarindan ziyade
girisimci isletmelerin proaktif, yenilik¢i ve risk alma g¢abalarindan kaynaklanacaktir

(Covin and Slevin, 1989: 77). Girisimci durus isletmenin belirli davranis boyutlarinda
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nasil faaliyet gosterecegine dair genel stratejik bir felsefeyi yansitan, boyutlar1 daha

spesifik ¢esitli taktiksel eylemlerle iliskili bir kavramdir (Covin and Slevin, 1991: 13).

Morris ve Paul (1987) isletme diizeyindeki girisimciligi girisimci odaklilik olarak
ele almiglardir. Bir siire¢ olarak bir isletmenin girisimci odakliliginin ii¢ temel boyutu
vardir: yenilikgilik, risk alma ve proaktiflik. Bu nedenle girisimci odaklilik yalnizca yeni
girisimler icin degil herhangi bir boyuttaki isletmeye uygulanabilir bir yonelimdir. Ote
yandan bir isletmenin pazarlama odakliligi, pazarlama faaliyetlerine ve insanlara yaptigi
yatirimlarin  boyut ve tutarliligini ifade eder ve firmanin pazarlama konseptini
benimsemesini icerir (Morris and Paul, 1987: 247). Ote yandan pazarlama becerilerinin
girisimcilik boyutlarindan inovasyon, risk alma ve proaktiflik boyutlarint yansitmasi
gerekir. Pazarlamacilar miisterileri anlamak igin gerekli anlayisa sahip olmakla birlikte,
teknolojik, ekonomik, sosyal, diizenleyici ve rekabet¢i ortamlardaki gelismeleri ticari
olarak uygulanabilir {irlin ve hizmet kavramlarina ¢evirmekle yiikiimliidiirler (Morris
and Paul, 1987: 257). Yenilikgilik, risk alma ve proaktiflik egilimi, insanlar veya toplum
icin dogustan gelen bir Ozellik veya tesadiifi bir olay degildir. Daha ziyade, belirli
cercevede gergeklesen cevresel kosullar tarafindan belirlenir. Bir toplumu karakterize
eden gevresel altyapi; toplumda var olan c¢evresel dalgalanmalar ve toplum {lyelerinin
kisisel yasam deneyimleri tarafindan sekillenir. Bu c¢evresel etkilerin birlesik etkisi,
toplumdaki girisimci yogunlugun seviyesini gosterir. Bu g¢evresel etkilerin birbirine
bagimli olmasina ragmen, her biri toplumsal girisimcilik tizerinde fark yaratan nispeten

farkl1 bir yap1 ortaya koymaktadir (Morris and Lewis, 1995: 35).
1.1.2.1.2. Bes Boyutlu Girisimci Odakhhk Yaklasimi

Lumpkin ve Dess (1996), Miller (1983)’1n ele aldig1 girisimcilik boyutlarina (risk
alma, yenilik, proaktiflik) ozerklik ve rekabetci saldirganlik boyutlarii ekleyerek
girisimci odaklilig1 agiklamaya calismislardir. Isletme stratejisinin ana sorusu "Hangi ise
girecegiz?"dir. Bu sorunun cevabi isletmenin faaliyet gosterecegi alani belirleyerek,
irlin pazar iligkilerini ve kaynak tahsisini yonlendirir. Stratejik yonetim yaklagimi
gelistikge vurgu, girisimcilik silireglerine, yani yoneticilerin girisimci davranmak igin
kullandig1 yontemler, uygulamalar ve karar verme stillerine kaymistir. Bunlar gelecek

vaat eden yeni teknolojileri denemek, yeni iiriin pazari firsatlari elde etmek ve riskli
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girisimler iistlenmek igin istekli olmak gibi siiregleri igerir. Ozerklik, yenilik¢ilik, risk
alma, proaktiflik ve rekabetci saldirganlik gibi bes boyut, kilit girisimci siiregleri, yani
bir igletmenin girisimci yonelimini karakterize etmek ve ayirt etmek icin kullanilabilir

(Lumpkin and Dess, 1996: 136).

Yenilikgilik, yeni tirtin / hizmet sunumunda yaraticiligi kullanmak ve yeni siirecler
gelistirmek i¢in yenilik, teknolojik liderlik ve Ar-Ge'yi destekleme istegini ifade eder.
Risk alma, bilinmeyen yeni pazarlara yonelme, girisimlerin belirsiz sonuglar1 igin
kaynaklarin biiyiik bir kismini tahsis etme ve / veya agir bor¢clanma gibi cesur adimlar
atma egilimi anlamina gelir. Proaktiflik, degisim yaratmak ve ¢evreyi sekillendirmek
icin rekabetin Gtesinde yeni iiriinler veya hizmetler sunma amagli, gelecekteki talep
dogrultusunda hareket ederek firsat kollayan ileriye doniik bir perspektiftir (Lumpkin
and Dess, 2001: 431). Yenilikgilik, problemlere ve ihtiyaglara yaratici, alisilmadik veya
yeni ¢ozlimler arayist anlamina gelir. Yeni iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesinin yan1 sira
organizasyonel islevlerin (6r. Uretim, paketleme, teslimat, satis, tanitim ve yonetim)
yerine getirilmesi i¢in yeni siire¢ ve teknolojileri igerir. Risk alma, yoneticilerin, diisiik
maliyetli basarisizlik sans1 olan firsatlara 6nemli kaynaklar ayirma istegini igerir. Goze
alinan riskler asirt ve kontrol edilemez degil, bunun yerine makul, hesaplanabilir ve
yonetilebilirdir. Proaktiflik, uygulama ile ilgilidir ve gerekli olan her tiirli aragla
olaylarin gerceklestirilmesi stirecini igerir. Siklikla bir goérevi yerine getirmenin
geleneksel yollarindan kopmay1 gerektirir ve yonetimin insiyatifi ele alarak genellikle
hatir1 sayilir bir sebat, uyum yetenegi ve basarisizlik i¢in bir miktar sorumluluk iistlenme

istegi anlamna gelir (Morris vd., 2001: 15).

Genel olarak, ozerklik, bir kisi veya ekip tarafindan bir is konseptini veya
vizyonunu ortaya ¢ikarmayi ve bunu tamamlamay1 hedef alan bagimsiz bir eylem olarak
tanimlanir. Rekabetc¢i saldirganlik, bir firmanin rakiplerin davranislarina karsi
miicadeleci bir durus ve giiglii bir sekilde tepki gostermesi ve rakiplerini yenme
cabalarinin yogunlugunu yansitir (Lumpkin and Dess, 2001: 431). Bu faktorlerin hepsi
(6zerklik, yenilik¢ilik, risk alma, proaktiflik ve rekabet¢i saldirganlik) bir isletme yeni
bir girisimde bulundugunda var olabilir. Buna karsin basarili bir yeni girisim, bu
faktorlerin en az birkag¢ tanesi uygulandigi zaman basariya ulasabilir (Lumpkin and

Dess, 1996: 137). Diger bir deyisle, yeni bir tesebbiisiin niteligini ve basarisini tahmin
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etmek i¢in bu boyutlarin her birinin ne dl¢lide yararl oldugu, dis veya i¢ faktorlere baglh

olabilir (Covin and Wales, 2012: 680).

Girigimciligin gegmisi, kendine 6zgili Onciilerin benzersiz ve yeni bir fikirden yola
cikarak gergeklestirdikleri basarili girisim hikayeleriyle doludur. Gegmisten giiniimiize
girisimcilik gelisim kaydetmistir ¢iinkii bagimsiz diisiinen kisiler, hiyerarsik {istlerin ve
stireclerin onlar1 engellemesi yerine, yeni fikirleri tesvik etmeye ve yeni pazarlara
girmeye karar vermiglerdir. Yeni bir girisime baslamak i¢in dnce bagimsiz bir ruh
gereklidir. Bu nedenle o6zerklik kavrami, girisimei bir yOnelimin ana unsurudur.
Ozerklik, bir bireyi veya bir ekibi, bir fikri veya vizyonu ortaya koyma ve tamamlama
asamasina tasiyan bagimsiz eylemini ifade eder. Genel olarak, firsatlarin pesinden
giderken kendi kendini ydnetecek yetenek ve irade anlamina gelir. Ozerklik orgiitsel
acidan, orgiitsel kisitlamalari bastirarak Ozgiirce alinan karar ve eylemi ifade eder
(Lumpkin and Dess, 1996: 140). Girisimci odaklilik, firmalarin rekabet ortamini kendi
cikarlarina gore degistirmek igin proaktif ve agresif girisimlere giristikleri yonetimsel bir
yetenegi yansitan orgiitsel fenomendir. Bununla birlikte, mevcut literatiir, isletmelerin
farkl1 girisimci odaklilik davranislar sergileyebilecegini one siirmektedir. Ornegin, risk
alma, deneme, firsat arama, eylem baslatma konularinda daha ihtiyatli bir yonelime
sahip firmalar, savunucular, muhafazakar firmalar, takipgiler ve reaktif girisimci
firmalar olarak tanimlanirken, zit yone sahip (yani, daha agresif) firmalar girisimci
firmalar, onciiler ve proaktif firmalar olarak adlandirilir (Avlonitis and Salavou, 2007:
567).

Lumpkin ve Dess (1996: 139), rekabet¢i saldirganligi piyasaya yeni girenlerin
siklikla mevcut rakiplerle rekabet etmesi gereken siddet ve miicadeledeki tutumu olarak
tanimlamaktadir. Rekabetci saldirganlik, bir firmanin pazara girmek veya pozisyonu
tyilestirmek, diger bir deyisle piyasadaki rakiplerinden daha iyi performans elde etmek
icin rakiplerine dogrudan ve yogun olarak meydan okuma egilimidir. Rekabetci
saldirganlik bir firmanin baska bir rakibin pazara girmesi durumuna tepki olarak fiyatlar
diisiirmesi seklinde rakiplerle ¢atisarak, rekabet¢i bir meydan okuma karsisinda onlara
yanit verme olarak kendini gosterebilir. Rekabetci saldirganlik, geleneksel rekabet
yontemlerine giivenmek yerine, geleneksel olmayan1 uygulama istegini yansitmaktadir.

Rekabetci bir avantaj elde etmeye yonelik firma tepkisine isaret eden rekabetci
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saldirganlik girisimci odakliligin 6nemli bir bilesenidir (Lumpkin and Dess, 1996: 149).
Stratejik yoneticiler, hayatta kalmak veya pazar konumlarini tehdit eden endiistri
egilimleriyle miicadele etmek i¢in rekabetci saldirganligi kullanirlar. Bazen firmalarin
kendilerini endiistri lideri yapan rekabet¢i konumu savunmak igin giiclii olmalari
gerekir. Firmalarin yeni teknolojilerden yararlanarak veya yeni pazar ihtiyaglarina
hizmet ederek kendi avantajlarin1 saglamak icin genellikle saldirgan olmalari gerekir
(Dess and Lumpkin 2005: 151). Lumpkin ve Dess (2001: 434), proaktifligin firsatlara
tepki oldugunu, ancak rekabet¢i saldirganligin tehditlere bir tepki oldugunu
belirtmektedirler. Yani proaktiflik, firmalarin inisiyatif kullanmalar1 ve pazarda onciiliik
ederek pazar firsatlartyla nasil iliskili olduklari anlamina gelirken rekabetci saldirganlik
firmalarin pazarda zaten var olan taleplere ve rekabet egilimlerine nasil tepki

gosterdiklerini ifade etmektedir.

Pazar odaklilik temel olarak pazardaki miisteriler ve rakiplerle gesitli iletisim
bicimlerinden 6grenmeyle ilgiliyvken girisimcilik deneye yanila 6grenmeyle ilgilidir.
Dahasi, girisimci odaklilik, pazar yoneliminde agik olmayan yenilikgilik, risk alma ve
rekabet¢i saldirganlik gibi degerleri ve davraniglart kapsar. Bu nedenle, girisimci
odaklilik, her ikisi de rekabet avantaji gelistirmek i¢in verimli zeminler olan ¢igir agan
bir {irlin gelistirme veya hizmet verilmeyen bir pazar segmenti belirleme olasiliklarini

artirabilir (Slater and Narver, 200: 70).
1.1.2.2. Pazar Odakhhk Kavramm

Miisteri ihtiya¢ ve beklentileri, zamanla siirekli olarak gelistigi i¢in, isletmelerin
stirekli yiiksek kaliteli triinleri ve hizmetleri sunmasi, yani pazar odakli olmak i¢in
degisen piyasa ihtiyaclarim siirekli izlemesi ve yanit vermesi gerekir. Pazar odaklilik
isletme genelinde piyasa istihbaratinin olusturulmasi, istihbaratin departmanlar arasinda
yayginlastirilmast ve ona isletmenin tiimiinde cevap verilmesi anlamina gelmektedir
(Jaworski and Kohli, 1993: 53). Kohli ve Jaworski, pazar odakliligi, mevcut ve
gelecekteki miister1 ihtiyaglar1 i¢in isletme genelinde pazar bilgisi olusturma,
departmanlar arasinda bu bilginin yayginlastirilmasi ve isletme olarak buna yanit

verilme istekliligi olarak tanimlamaktadirlar (1990: 6).
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Narver ve Slater pazar odakliligin, miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve
departmanlar aras1 esgiidiim gibi ii¢ davranigsal bileseninden ve uzun vadeli odaklanma
ve karlilik gibi iki karar kriterinden olustugunu 6ne sitirmiislerdir. Miisteri odaklilik ve
rakip odaklilik, hedef pazardaki alicilar ve rakipler hakkinda bilgi edinmek ve bu bilgiyi
isletme geneline yaymayi igeren tiim faaliyetleri kapsar. Uciincii unsur olan
departmanlar aras1 esgiidiim, miisteri ve rakip bilgilerine dayanir ve pazarlama
departmaniyla birlikte tiim departmanlarin miisteriler i¢in daha iistiin deger yaratmasiyla
ilgili isletme departmanlarinin koordine edilmesi ¢abalarini igerir. Pazar odakliligin ii¢
davranigsal bileseni pazar bilgisi edinme, bilginin yayilmasi faaliyetleri ile miisteri
degerinin esglidiimlii olarak olusturulmasidir. Misteri odaklilik, bir isletmenin hedef
miisterileri i¢in siirekli olarak iistiin deger yaratmaya devam edebilmesi i¢in gerekli olan
anlayistir. Rakip odaklilik, bir isletmenin mevcut ve potansiyel rakiplerinin kisa vadeli
giiclli ve zayif yonlerini ve uzun vadeli yeteneklerini ve stratejilerini anlamasi anlamina
gelir. Isletme icinde esgiidiimlii koordinasyonun saglanmasi, isletme departmanlarinin
tesviklerle desteklenmesini ve islevsel bagimliligin olusturulmasini gerektirir; boylece

her bolim digerleriyle yakin isbirliginde kendi avantajini algilar (1990: 21).

Pazar odakli isletmeler, piyasa bilgilerini sistematik ve Ongoriilii bir sekilde
edinme ve degerlendirme siirecleri yoluyla miisterilerinin hem acik hem de gizli
ihtiyaglarin1 ve rakiplerinin yeteneklerini ve planlarini anlamaya isteklidirler. Bilgiyi
organizasyon genelinde genis bir sekilde paylasarak ve koordineli ve odakli bir sekilde
hareket ederek siirekli olarak iistiin miisteri degeri yaratirlar (Slater and Narver, 1998:
1003). Miisterilerin ifade edilen ihtiyaglarina tepki vermek, rekabet avantaji yaratmak
icin genellikle yetersizdir. Sektor ongoriilerinin pazar odakli olmanin 6nemli bir bileseni
oldugu varsayiminin ilerisinde, endiistri ve miisteri i¢gdriisii Pazar odakliliginin daha da
onemli bir bilesenidir. Saticilar, alicilarin gizli ihtiyaglarini  anlaylp tatmin
edebildiklerinde, derin i¢gdrii ve giiclii alic1 bagliligi elde etme firsat1 elde edilir. Gizli
ihtiyaclar giincel ihtiyaglardir. Ama ayn1 zamanda, tanim geregi, alicilarin ifade etmesi
imkansizdir (Slater and Narver, 1999: 1166). ifade edilen ihtiyaglar miisterinin farkinda
oldugu ve dolayisiyla ifade edebilecegi ihtiyaclar olarak tanimlanir. Bu nedenle, 6rnegin,
ifade edilen bir ihtiyag, ifade edilen ¢6ziimlerden biri "su" olabilen "susuzluk" dur. Bir
tiikketicinin aligveris listesi bu tiir ifade edilmis ¢oziimlerden olusur. Gizli ihtiyaclar ve
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gizli ¢oziimler burada miisterinin farkinda olmadigi ihtiyaclar ve ¢oziimler olarak
tanimlanir. Gizli ihtiyaglar, ifade edilen ihtiyaglardan daha az " gercek " degildir, ancak
miisterinin bilincinde degildir. Ornegin, bilgisayarlarin gelistirilmesinin baslangicinda,
bir kisisel bilgisayarin faydalarina duyulan ihtiyag, gizli bir ihtiyagt1 (Narver vd., 2004:
336).

1.2. Girisimci Pazarlamanin Boyutlari

Morris vd., (2002) girisimci pazarlamanin yedi boyutundan bahsetmislerdir.
Proaktiflik, hesaplanmis risk alma, yenilik¢ilik ve firsat odaklilik, girisimci odakliliktan
kaynaklanmaktadir. Kaynak kaldiract boyutu, pazarlama faaliyetlerini gelistirmeye
yonelik tek unsurdur (or. gerilla pazarlama). Miisteri odaklilik ve deger yaratma, piyasa
odakliliktan tiiretilen temel unsurlardir. Girisimci pazarlamanin yedi boyutu birbirleriyle
etkilesim halindedirler. Ancak isletmelerin tim boyutlari kullanmas1 gerekmez, sirket
ihtiyaglarina ve gelistirme asamalarina gore belirli bir boyutun uygulanmasi O6ne

cikarilabir (Astuti vd., 2018: 41). Asagida bu boyutlara deginilecektir.
1.2.1. Proaktiflik

Proaktiflik, bir firmanin yeni girisim siirecindeki pazar firsatlariyla nasil iligkili
oldugu anlamina gelir. Bunu, insiyatifi ele gecirerek ve "cevreyi sekillendirmek" i¢in,
yani trendleri etkileyerek ve de talep yaratmak i¢in firsatgilikla hareket ederek yapar. Bir
pazar firsatindan yararlanmak ic¢in en 1iyi strateji ilk girisimde bulunanin avantajini
kullanmaktir. Ilk girisimde bulunan piyasadaki asimetriyi kullanarak, olagandis1 yiiksek
kazanglar yakalayabilir ve marka bilinirligini saglamada rakiplerinden 6ne gegebilir
(Lumpkin and Dess, 1996: 146-147). Girisimciligin 6nemli bir boyutu olan proaktif
davranis, pazarlara veya sektor gelistirme firsatlarina girme baglaminda, karar vericilerin
firsatlar1 dnceden gorme ve firsatlar1 degerlendirmek i¢in harekete ge¢me egilimi olarak
aciklanabilir. Ozetle, proaktif yonelim, bir sirketin gevresini girisimci bir sekilde
etkilemek i¢in harekete gecirmesi anlamina gelir. Gelecegi dikkate alan bir girisimcinin
ileriye doniik diisiinmesi, meydana gelen degisikliklerin sonuglarini gorebilmesi ve

dahas1 bu degisimin bir pargasi olmasi kaginilmazdir (Penpece, 2014: 141).

Orgiitsel proaktiflik, firmanin zorlu durumlarda 6ngérdiigii ilk uygulamalardan ve

ikinci olarak bu olaylar1 yonetmek i¢in aldigi onlemlerden olusur. Girisimei bir
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perspektiften, proaktiflik, firmanin belirsizligi, bagimlilig1 ve savunmasizligr azaltmak
icin dis kosullarini yeniden belirledigi pazarlama eylemlerini tanimlamaktadir (Becherer,
2012: 2). Girisimci pazarlamaci, dig ortami, firmanin yalnizca tepki verebilecegi veya
uyum saglayabilecegi belirli kosullar dizisi olarak kabul etmez. Cevre, bir firsat ufku
olarak tanimlanir. Firmanin ¢esitli dis kaynaklara bagimli oldugu ya da dis fenomenlere
kars1 savunmasiz oldugu gercegini kabul etmekle birlikte, pazarlama g¢abalar1 proaktif
olarak ¢evredeki degisimi etkilemeye yoneliktir. Ozetle proaktiflik, pazarlamacinin
firmani kendi kaderini kontrol etme seviyesini arttirmaktadir (Morris vd., 2001: 15).
Proaktiflik, rekabet avantaji yaratmada ozellikle etkilidir, ¢iinkii rakipleri basarili
girisimlere yanit vermek zorunda birakmaktadir. Bir sektorde yeni pazarlara ilk giren,
marka kimligi olusturan veya yeni isletme teknolojilerini benimseyen firmalarin
kazandig1 faydaya ilk giren avantaji denir. Piyasaya ilk girenlerin genellikle birkag
avantaj1 vardir. Birincisi, 6zellikle yeni endiistrilerdeki Onciiler, fiyatlar1 asagi ¢ekecek
rakipler olmadigindan, genellikle alisilmadik derecede yiiksek karlar elde ederler.
Ikincisi, marka bilinirligini saglayan ilk girenler, genellikle imajlarin1 koruyabilirler ve
ilk olarak kazandiklari pazar payr kazanimlarmi muhafaza edebilirler. Bazen bu
faydalar, bir sektordeki diger erken girenler igin de gegerli olabilir. Ancak, genel olarak
piyasaya ilk girenler, firmalar bir endiistrinin yagam dongiisiiniin olgunluk agamasina

girene kadar siirdiiriilebilir avantaja sahip olur (Dess and Lumpkin 2005: 151).

Girisimci pazarlamay1 etkili bir sekilde benimseyen ve uygulayan firmanin
mitkemmel bir ornegi, Kaliforniya merkezli Tesla Motors'tur. Tesla'nin kurucular
yenilik¢i ve risk yonetme yetenekleriyle Silikon Vadisinin is ve sosyal aglarindan
yararlanarak ticari olarak uygun bir ultra yiiksek performansli elektrikli otomobil tiretme
firsat1 elde etmislerdir. Tesla, modern bir elektrikli otomobil pazar1 yaratma yarisinda
dogrudan biiyiik otomobil sirketleriyle rekabet etmekte ve bu noktada, 109.000 dolarlik
ultra yiiksek performansli Roadster'larindan yaklagik 150'sini satarak rekabette One
gegmeyi basarmisgtir. Tesla'nin biiylik otomobil sirketlerini bu gelismekte olan pazarda
yenmedeki bagarisi, kismen, geleneksel pazarlama odakli bir yonetim ekibine giivenmek
yerine girisimcilik deneyiminden yararlanan oldukg¢a yenilik¢i ve proaktif bir girisim

ekibinden kaynaklanmaktadir (Morrrish, 2010: 305).
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1.2.2. Firsatlara Odaklanma

Firsatlar siirdiiriilebilir kar kaynag: olabilecek fark edilmemis pazar bosluklarini
temsil ederler. Bu bosluklar pazarin kusurlarindan agiga ¢ikar ve girisimci pazarlamay1
digerlerinden ayiran bu kusurlarin farkinda olup bunlardan yararlanilmasidir. Firsatlarin
araylp bulunmasi ¢evresel degisim hiziyla iligkilidir; bu da pazarlamacilarin hem aktif
olarak arastirmayr hem de kesfetmeyi daha yiliksek seviyelere c¢ekmesi gerektigini
gostermektedir. Firsatlardan daha fazla yararlanilmasi, pazarlamacilar tarafindan
yenilikgi bir konseptin, uygulama oncesinde, uygularken ve uygulama sonrasinda iyi bir
sekilde 6grenilmesi ve benimsenmesini gerektirir (Morris vd., 2002: 6). Firsat tanima
mekanizmalart dogrudan girisimci davramisla baglantilidir. Basarili  girisimciler,
yaraticilik ve yenilik¢iligi kullanarak tiim miisteri ihtiyaglarin1 tam olarak karsilamaya
odaklanan firsat yaratmaya uzun vadeli bir yonelime sahiptir. Ayni is alaninda, iki
girisimci nadiren ayni sekilde davranir. Ayni sektorde faaliyet gosteriyor olabilirler,
ancak farkli olasiliklar1 algiladiklari, yorumladiklari ve tamimladiklari i¢in eyleme

gectikleri alan tamamen farkli olabilir (Hills vd., 2008: 108).

Firsatlarin taninmasi ve takibi, KOBI’lerin basarisi icin kritik olan bir pazarlama
faaliyetidir. Pazar potansiyeli, isletmenin yeteneklerine ve kaynaklarina uyum derecesi
ile degerlendirilir. Basariy1 belirleyen isletmenin “dogru” firsati segme yetenegidir.
Pazar bilgisi firmalarin dogru zamanda dogru eylemde bulunmalarini saglayarak
isletmeyi basariya gotiiriir. Onemli miktarda kaynak kullanimi gerektiren firsatlarm
sahibi tarafindan isletilen daha kiigiik isletmeler igin ulasilir olmayabilir. Bununla
birlikte, KOBI'lerde, firsatin taninmasi ve takibi, girisimcinin bireysel algilari ile
yakindan ilgilidir (Becherer, 2012: 2). Firsatlar rastgele ortaya gikabilse de, girisimci
pazarlamacilar proaktif olarak yeni firsatlar1 aramakta ve ¢evrelerini yeniden
sekillendirmeye calismaktadirlar. Basarili pazarlamacilar firsat¢idir, yeni firsatlar
hakkinda diisiinmekten zevk alir, firsat yaratma ve kullanmaya yonelik uzun vadeli bir
yonelime sahiptirler. Diger firmalar tarafindan gormezden gelinen firsatlarin siirekli
olarak aranmasi, girisimci pazarlamacilarin rakiplerinden Once miisterilerin tatmin

edilmemis ihtiyaglarini karsilamalarini saglar (Hills and Hultman, 2015: 4).
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1.2.3. Hesaplanms Risk Alma

Risk alma konusunda yapilan caligmalar, girisimcilerin riskli girisimleri
istlenmeye yatkin olduklarin1 ortaya koymustur. Firsatlar olasi kazanimlari temsil
ettiginden, bu kazancin pesinde kosarken, yanlis atilacak adimlar1 hesaplayarak
azaltilmahidir. Girisimci bir ¢ergevede risk almak sadece bir firsata sans verme istegi
degil, ayn1 zamanda igletmenin dogasinda var olan firsat arayisinda riskleri hesaplama
yetenegini ortaya koyar (Becherer, 2012: 2). Her firmanin bir risk profili vardir, ancak
cogu sirket icin agik bir sekilde formiile edilmemistir. Bu risk profili zaman ig¢inde
gelisim gostermektedir. Pazarlamanin, bu risk profili i¢in kesin bir tutum gelistirme ve
ardindan profilleri yansitan sekilde riskleri yonetme sorumlulugu vardir. Risk yonetimi,
pazar bilgisi toplama ¢abalari, pazarlarin test edilmesi, oncii miisterileri ile ¢alismak,
asamali iirlin lansmanlari, yeni bir liriin veya hizmete bagli cesitli faaliyetlerin dis
kaynak kullanimi, kaynaklarin bor¢lanmasi veya paylasilmasi, tedarik¢iler, distribiitorler
ve rakipler ile ortakliklar kurulmasi gibi ¢ok cesitli enstriiman araciligiyla gergeklestirilir

(Morris vd., 2001: 15).

Risk alma dogasi geregi potansiyel tehlikeler ve tuzaklar igerir. Yalnizca
dikkatlice yonetilen risk, rekabet avantajlarmma yol acabilir. Aksine, yeterli 6ngorii,
arastirma ve planlama olmadan yapilan eylemler ¢ok maliyetli olabilir. Dot-com
girisimleri ve miiteakip basarisizliklar isletmelerin genellikle uzun vadeli ve hatta bazi
durumlarda kisa vadeli sonuglara dair net bir alg1 olmadan baslatildigin1 kanitladi. Mart
2000 ile Mart 2001 arasinda, 3 trilyon dolardan fazla yatirim serveti, biiyiik dl¢lide dot-
com dalgasinin ¢okiisii nedeniyle ABD borsalarindan silindi. Mali kayiplarin yani sira, is
ve kisisel kayiplar ¢ok biiyiiktii. Stratejik yoneticiler her zaman potansiyel riskler
konusunda dikkatli olmalidir. Drucker, Innovation and Entrepreneurship adli kitabinda,
basarili girisimcilerin genellikle risk almay1 diisiinmedigini ifade etmektedir. Bunun
yerine, dikkatlice anlayarak riskleri en aza indirmek i¢in adimlar atarlar. Sonug olarak

riske odaklanmaktan kaginirlar ve firsatlara odaklanirlar (Dess and Lumpkin 2005: 152).
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1.2.4. Yenilik Odakhhik

Yenilik¢ilik, bir firmanin yeni firsatlar ve 6zgilin ¢éziimler bulma ¢abalarini ifade
eder. Yeni lriinler, yeni hizmetler veya gelismis teknoloji ile sonuglanan yaraticilik ve
deneyselligi igerir. Yenilik¢ilik, firmalarin mevcut teknolojiler ve uygulamalarin ve
Otesine gegmesini gerektirir. Buluslarin ve yeni fikirlerin, faydalar1 net olmasa bile
desteklenmesi gerekir. Bununla birlikte, giinlimiiziin hizli degisim ortaminda, yenilikleri
etkin bir sekilde tiretmek, 6ziimsemek ve kullanmak, rekabet {istiinligii elde etmek igin
onemli bir yol olabilir. Yenilikler bir¢gok farkli bicimde meydana gelir. Teknolojik
yenilikgilik, oncelikle yeni {iriinler ve siiregler gelistirmeyi amaglayan arastirma ve
miihendislik cabalarindan olusur. Uriin-pazar yenilik¢iligi, pazar arastirmasi, iiriin
tasarrm1, reklam ve promosyondaki yenilikleri igerir. Orgiitsel yenilikgilik, yonetim

sistemlerindeki, kontrol tekniklerindeki ve organizasyon yapisindaki yeniligi ifade eder
(Dess and Lumpkin, 2005: 150).

Stirekli yenilik, disaridan veya iceriden gelen, yeni iirlinlere, hizmetlere, stireglere,
teknolojilere ve / veya pazarlara doniistiiriilebilen yeni fikir akisinin korunmasi igin
orgiitsel diizeyde bir yetenegi gerektirir. Yenilik odaklilik, organizasyona karmagik bir
ilisgki grubunun sagladigi bir Ozelliktir. Pazarlama, siirdiiriilebilir yenilikte firsat
tanimlama ve konsept tiretiminden teknik destege, sirketin kaynak tabaninin yenilik¢iligi
desteklemek icin yaratici bir sekilde genisletilmesine kadar degisen rollerle 6nemli bir
gorev istlenmektedir. Pazarlama uygulamalar1 kapsaminda, siire¢ yeniligi temel bir
unsurdur. Bdylece, yoneticiler, diger operasyonel faaliyetlerin yani sira, segmentasyon,
fiyatlandirma, marka kullanimi, ambalajlama, miisteri iliskileri yOnetimi, miisteri
kredisi, lojistik, miisteri iletisim ve hizmet seviyelerine iliskin yeni yaklasimlar: siirekli
olarak ortaya koyarlar (Morris vd., 2001: 15). Firmanin yenilik¢iliginin gostergeleri
cesitli sekillerde olabilir. En genis anlamda yenilik¢ilik, yeni bir {iriin yelpazesini
denemek ya da yeni bir reklamcilik teknigini uygulamak, ya da yeni iriin veya
teknolojik gelismeleri takip etmede istekli olmak seklinde kendini gosterebilir (Lumpkin
and Dess, 1996: 147).

Yenilik odakli pazarlama faaliyetleri isletmeyi yeni pazarlara, lriinlere veya

stireclere gotiiren fikirlere odaklanmasini saglar. Basarili bir organizasyonun pazarlama
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eylemlerinde vyenilikleri uygulama derecesi, olduk¢a yenilik¢i pazar yaraticisindan
artimsal pazar olusturucuya kadar uzanir. Pazar yaraticisi, miisteriye kokten farkli bir
deger sunmak icin ge¢mis c¢Ozlimlerden vazgecgerken, artimsal pazar olusturucusu
mevcut miisteri iligkileri ve pazar bilgisini temel alir. Kiiclik isletmeler endiistri
standartlarin1 karsilayacak veya rekabet edecek kaynaklara sahip olmadigindan, yenilikgi
pazarlama araglarina odaklanmay1 tercih edebilirler (Becherer, 2012: 3). Girisimci
pazarlamayr uygulayan firmalar pazarlamaya yenilik¢i ve yaratict bir yaklagim
getirmektedir. Bu sayede yeni bir iiriin kategorisi olusturmaya odaklanirlar ve siirekli
yeniliklerle miisterilerine liderlik etmeye c¢alisirlar. Girisimci pazarlamacilar, pazar
tarafindan yonlendirilmek yerine, pazari yeniliklerle siirekli olarak yonlendiren ve yeni

tirtinlerle yeni pazarlart kesfeden pazar onciileridirler (Hills and Hultman, 2015: 4).
1.2.5. Miisteri Odakhhk

Miisteri odaklilik terimi, pazarlamanin firmayr nereye tasimayr planladig
konusunda inang, tutku, sevk, cosku ve inancimi yansitmak i¢in kullanilir. Girisimci
pazarlamacilar pazarlama gorevine teknik yeterlilik getirmenin Otesinde, tiim
calisanlarin firmanin irlinleri ve markalar1 ile neyi temsil ettiklerini, nihai olarak
firmanin misteri degeri Onermesini temel bir diizeyde tanimlama gereksinimini
gliclendirirler (Morris vd., 2001: 15). Misteri odaklililk boyutu, genellikle
organizasyonda pazarlamanin merkezi bir itici giici olarak goriilen miisteri iligkileri
yaratmak, gelistirmek ve siirdiirmek icin yenilik¢i yaklagimlar benimsemeyen bir

oryantasyon {izerine kurulmustur (Becherer, 2012: 2).

Miisteri odaklilik, miisterinin ¢ikarini ilk siraya koyarken, uzun vadeli, karli bir
isletme gelistirmek i¢in sahipler, yoneticiler ve calisanlar gibi diger paydaslarin da
timiini dislamayan bir isletme anlayis1 olarak tanimlanmaktadir. Miisteri odaklilik
kurumsal kiiltiiriin temel bir pargasidir. Bu nedenle, orgiitiin geneline niifuz edecek
miisteri odaklilig1 yerlestirmek yerine sadece mevcut ve potansiyel miisterilerin
ithtiyaglar1 hakkindaki bilgiye basitce odaklanmak basarili bir girisim i¢in yetersiz bir
davranig olacaktir (Desphande vd., 1993: 27). Bir isletme, hedef pazarlarinda liderligi
ancak miisteri ihtiyaclarin1 anlama ve karsilama konusundaki {istiin uygulama ile elde

eder ve siirdiiriir. Misteri odakli firmalar, gizli ihtiyaglara odaklanir, miisteri

35



ihtiyaglarina daha da derin bir bakis acgis1 saglar ve bdylece yenilik¢i iirtinlerin
gelistirilmesine yol agar. Genel olarak, miisteriler s6z konusu saticidan herhangi bir
alternatif tirlinden daha fazla deger algiladiginda, yeni iiriin ve hizmetlerini rakiplerinden

daha degerli bulacak ve boylelikle daha fazla sadik olacaktir (Narver vd., 2004: 338).

Girigsimci  pazarlamacilar i¢in miisteriler en biiyilk Onceliktir. Girigimci
pazarlamacilar miisterilerin tercihlerindeki degisikliklere ayak uydurmak igin esnektirler
ve dogaglama yapabilirler. Esneklik, miisteri tercihlerindeki degisikliklere zamaninda
tepki vermelerine yardimci olur ve miisterilere iistiin kaliteli iirlinler sunmalarini saglar.
hem miisterilere hem de firmalara gesitli sekillerde fayda saglar. Birincisi, iliskiler
miisterilerin en giincel ihtiyaglarini karsilayan bir iirlin almalarina ve firmalara ¢evreleri
hakkinda spesifik bilgiler saglamalarmna yardimci olur. Ikincisi, iliskiler, firmalarin
gelecekte ortaya cikabilecek karsilanmamis ihtiyaglara hazirlanmalarina ve arzu edilen
tirtinler hakkinda ilk elden bilgi edinmelerine yardimei olur (Hills and Hultman, 2015:
5).

1.2.6. Kaynak Kaldiraci

En temel diizeyde, kaldira¢ daha az sey yaparak daha fazlasini elde etme anlamina
gelir. Girisimel  pazarlamacilar, kaynaklar1 miikemmel sekilde kaldira¢ olarak
kullanmakta ustadirlar. Sirketlerinde, basarma azimleri kaynak kisithilig1 zorlugunu
daima agmaktadir. Bunun anlami, girisimei pazarlamacilar su anda kontrol ettigi veya
elinde bulundurduklar1 kaynaklar tarafindan simirlandirilmamaktadir. Kaynaklar

asagidaki gibi ¢esitli sekillerde etkin olarak kullanabilirler (Morris vd., 2001: 16);
« Kaynaklar1 bagkalarinin ge¢cmiste yaptigindan daha farkli kullanma,
* Bagkalarinin farkinda olmadigi kaynaklari kullanma,
 Kendi amagclarin1 gerceklestirmek icin baska sirketlerin kaynaklarini kullanma,
* Daha yiiksek birlesik deger yaratmak i¢in bir kaynak ile digerini tamamlama,

* Diger kaynaklari elde etmek icin belirli kaynaklari kullanma.
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Girisimci pazarlamanin kaynak kaldiract boyutu sadece sinirli kaynaklari etkin bir
sekilde kullanmak degil, ayn1 zamanda yaratict bir sinerjik siiregtir. Baz1 durumlarda,
baskalar tarafindan goriilmeyen bir kaynagin farkina vararak ondan yararlanir. KOBI'
lerde, sirket, kaynak sinirlamalar1 ile kisitlanmak yerine, yenilik¢i bir pazarlama
stratejisi gelistirir. Boylece daha ¢ok kaynaga eriserek ve daha fazla kaldirag kullanarak
riski azaltir ve daha fazla sey basarir. Schindehutte ve Morris (2001) ¢alismalarinda
basarili KOBI'lerin, kaynak paylasimi ve temel islevlerin dis kaynak kullanimi ile
kaynak kaldira¢ uygulamalarini kullanma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu tespit
etmislerdir. Ayrica bazi calismalarda kaynaklara erisimin inovasyonu ve risk almayi
artirdigini, kaynak kisitlamalarinin ise girisimcilik ¢abalarin1 bastirdigi belirlenmistir

(Becherer, 2012: 3).
1.2.7. Deger Yaratma

Pazarlamanin odak noktas: tarihsel olarak degisim ve son zamanlarda iletisim
agirliklt olmustur. Girisimci pazarlamanin odak noktasi ise degisimler ve iligkiler igin
deger yaratmanin bir gereklilik olmasi1 varsayimindan hareketle miisteriler i¢cin deger
yaratmaktir. Pazarlamacinin gorevi miisteri degerinin heniiz kesfedilmemis yanlarini
ortaya cikartarak kaynaklarin essiz bilesimlerinden farkli degerler yaratmaktir. Dinamik
pazarlarda deger denklemi siirekli olarak yeniden tanimlanmaktadir. Pazarlamacinin
stiregelen sorumlulugu her bir pazarlama karmasi elemanini, yeni miisteri degeri kaynagi
olarak kesfetmektir. Dahasi yeni yaratilan degerin miktar1 yeni pazarlama girigimleri i¢in

birer referans noktasi olmaktadir (Morris vd., 2002: 8).

Girisimci pazarlama terimi, bilgi yogunlugu ve firmalarin faaliyet gosterdigi
cevresel baglamda devam eden degisim caginda pazarlamanin kavramsallastirilmasi i¢in
biitlinlestirici bir kavram olarak Onerilmektedir. Bu sekilde tanimlanan girisimci
pazarlama cercevesinde pazarlamaci sadece iletisim faaliyetlerinden sorumlu olmakla
kalmayip, aynm1 zamanda miisteriler i¢in yeni deger kaynaklari ve firma i¢in yeni
pazarlar siirekli olarak kesfetmektedir. Deger, mevcut endiistri varsayimlarina meydan
okuyan pazarlama karmasinin unsurlarina yeni yaklasimlar ile yaratilmaktadir (Morris

vd., 2001: 12).
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Girigimcilik faaliyetinin tanimmin merkezinde yer alan deger yaratma, bir
isletmenin pazarlama yoneliminin de ayrilmaz bir pargasidir. Deger yaratma, ticaretin
ger¢eklesmesi icin Onemli bir kosul olsa da, basarili firmalar rekabetc¢i nislerinde
stratejik amaglarina en uygun deger yaratma faaliyetlerini uygularlar. Geleneksel
pazarlama, islem ve miisteri iliskisine daha fazla odaklanirken, girisimci pazarlamanin
odak noktas1 yenilik¢i ve deger yaratmaya yoneliktir Girisimciler, deger yaratmanin

veya kesfetmenin her zaman yeni yollarini ararlar (Becherer, 2012: 3).
1.3. KOBI’lerde Girisimci Pazarlama Yaklasimlar

Pazarlama, basarili organizasyonlarda 6nemli bir rol oynasa da, pazarlamanin tek
bir miisterinin kazanilmasi veya kaybedilmesinin genellikle firmanin hayatta kalmasini
belirleyebildigi KOBI'ler i¢in daha da kritik oldugu sdylenebilir. Smirli kaynaklarla yeni
firsatlarin pesinde kosarken, girisimci bu kaynak kisitlamalar1 karsisinda yenilikg¢i
yaklasimlar kullanmalidir. Girisimcilerin kullandig1 pazarlama yaklasimlar1 bu yenilik¢i
yonelimi  yansitirken, sonu¢  hedefleri  iizerindeki iliski veya  etkileri
farklilasabilmektedir. Yeni bir girisim i¢in, hangi girisimci pazarlama uygulamalarinin
basarili sonuglara ulasmak ve nihayetinde karlilik ve biiyiime i¢in 6nemli ve en etkili
oldugunu anlamasi kritiktir (Becherer 2012: 1). Girisimcilik ve pazarlama arasindaki
etkilesimin Oneminin kabul edilmesi, "girisimci pazarlama" kavramimin ortaya
¢ikmasina yol agmistir. Bazi yazarlar, girisimei pazarlamanin tiim isletmeler i¢in 6nemli
oldugunu iddia ederken, kavramin 6zellikle kiiclik isletme baglamina uygun olduguna
dair genel bir kabul vardir. Bu baglamda, girisimci pazarlama bir kavram olarak
KOBI'ler tarafindan benimsenen pazarlama yaklasimi olarak kabul edilmektedir (Jones
and Rovley, 2011: 26).

Miisteri-tedarik¢i etkilesimlerinin yonetimi ile ilgili olan iligkisel pazarlamanin
aksine, girisimci pazarlama, firmalarin kendilerini rekabetten farklilagtirmak igin
yenilik¢i davranislar sergileme derecesine odaklanir. Girisimei pazarlamanin kiigiik
isletmelerin karakterestik bir 6zelligi oldugu varsayimindan, tiim kiiclik igletmelerin
girisimci ve tim biiyiik isletmelerin klasik 4P'min pazarlama ydnetimi modelini
kullandiginm1 varsayma tuzagina diismemek Onemlidir. Girisimci pazarlama kiigiik

isletmelerde yaygin bir pazarlama yaklasimi olsa da bazi KOBI’ler, pazarlamaya yonelik

38



klasik bir “4P” yaklagiminin kullanilmasinin miisteri memnuniyetini saglamak icin etkili

bir yol oldugunu diisiinebilir (Chaston, 1998: 174).

Girisimci pazarlama, tipik olarak diizenli pazarlama faaliyetlerini planlarken,
genellikle pazar planlama siirecine dahil olma firsatlarini kisitlayan dalgali ve degisken
bir ortamda gergeklesir. Bu tiir ortamlarda, titiz bir planlama siirecine girmek zaman
alirsa, bu siirecin sonunda, pazar kosullarinin, bu siirecten kaynaklanan herhangi bir
karar1 artik gegerli olmayacak sekilde degistirmis olmasi muhtemeldir. Bunun yerine,
girisimei pazarlamanin yonetimi, genellikle kiigiik resmi planlamadan 6nce gelen daha
kisa bir karar verme siirecini igerir (Collinson and Shaw, 2001: 762). KOBi'lerin
kendilerini biyiik sirketlerdeki geleneksel pazarlamadan ayiran benzersiz ozellikleri
vardir. Bu ozellikler; girisimcinin veya sahip yoneticinin karakteri ve davraniglar1 veya
isletmenin boyutu ve gelisme asamasina gore belirlenir. Bununla birlikte KOBI’lerin
kisitlart su sekilde 6zetlenebilir: sinirh kaynaklar (finans, zaman, pazarlama bilgisi gibi);
uzman bilgisi eksikligi (isletme sahibi yoneticileri, uzmanlardan ¢ok genel bir bilgiye
sahip olma egilimindedir); ve pazara sinirli bir oranda etkide bulunma gibi bazi kisitlari
vardir. Buna ek olarak, KOBI pazarlamas: gelisigiizel ve bir isletme sahip yoneticisinin
is yapma sekli nedeniyle gayri resmidir; kararlarin ¢ogunu kendi baslarina, mevcut
firsatlara ve kosullara gore verirler. Bu nedenle karar verme gelisigiizel ve goriiniise
gore kaotik bir sekilde, herhangi bir zamanda kisisel ve ticari oncelikler gozetilerek

gerceklesir (Gilmore and Carson, 2001: 6).

KOBI’lerde girisimci pazarlama, pazara duyarlilik ve sezgisel bir ngorii yetenegi
ile misteri taleplerindeki degisiklikleri fark ederek onlara hizli bir sekilde cevap verme
yetenegiyle karakterizedir. Bu nedenle, organizasyonel hedeflerin diizenli ve neredeyse
her giin ger¢eklestirilmesinin devam i¢in gegerli olan piyasa bilgisini toplama yetenegi
girisimci pazarlama yoneticisi i¢in zorunludur. Daha az finansal kaynak ve pazar
arastirmasi i¢in mevcut zaman kisitlamasindan dolayr girisimci KOBI’ler faaliyet
gosterdikleri piyasadaki iliski aglari1 miikemmel bir sekilde kullanirlar. Ozellikle,
tedarik zinciri boyunca ve yakin mikro ortamda alicilar, tedarik¢iler ve digerleriyle
iliskiler, siirekli degisen bir ortamda hangi bilgilerin basarilariyla ilgili oldugu ve diizenli
olarak toplanip anlagilmasi gerektigini belirlemek ig¢in kullanilir (Collinson and Shaw,

2001: 764).
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KOBI sahip yoneticileri, sosyal, ticari faaliyetlerle etkilesimde bulunma ve
organizasyonlara katilma gibi etkinlikleri araciligiyla, bir iletisim agi olusturarak
pazarlama yapmaktadir. “Ag yoluyla pazarlamanin” o6zelliklerinden bazilari, insan
odakli faaliyetlere dayali olmasi, gayri resmi, genellikle sagduyulu, etkilesimli,
birbirinin yerine gegebilir, dogal, pasif veya proaktif olabilmesidir. Ag olusturma, dogal
yetkinlik olabilir. Yani, sahip yoneticiler zaman iginde ag olusturma becerileri veya
yetkinliklerini gelistirebilir; deneyimlerden kiminle veya nerede ag kuracaklarimi ve
bunu etkili bir sekilde nasil yapacaklarini 6grenebilirler. Bazen girisimciler, katkida
bulunacagina inanilan bazi kisilerden bilingli olarak bilgi arayacaklardir; diger

durumlarda bilgi bilingaltinda toplanacaktir (Gilmore and Carson, 2001: 7).

Gilinlimiiz ekonomisinde biiyiik firmalar diinya ekonomisindeki degisimlere ayak
uydurmak agisindan kiiciik firmalara oranla daha avantajli bir duruma sahip ise de,
bir¢ok endiistride kiiciik olgekli isletmelerin daha iyi bir ekonomik ¢6ziim alternatifi
oldugu diistiniilmektedir. Bu duruma neden olarak degisen pazar kosullarina hizli uyum
saglayabilecek esneklikte olmasi, kiiciik isletme sahiplerinin daha yaratici ve dinamik
kisiler olarak hem yonetici hem de girisimci roliinii iistlenebilmeleri, sosyo-ekonomik
cevre ve diger ekonomik birimlerle daha kolay biitiinlesebilmeleri ve boylece birbirlerini
kolayca tamamlayan iiretim iliskilerini kolayca gergeklestirebilmeleri gosterilebilir (Iraz,
2005: 226). 1973 te yasanan petrol krizi ile birlikte dncesinde biiyiik diinya ekonomileri
tarafindan biiyiik Olgekli isletmelere ve kitle iiretimine verilen dnem azalmis, esnek
iiretim teknolojisine sahip KOBI’ler diinya ekonomisinde 6ne ¢ikmaya baslamislardir.
Bu isletmelerin 6nemini daha 6nce ongdren Amerika, Avrupa ve Japonya gibi biiyiik
ekonomiler KOBI’lerin sayica artmasini tesvik etmis ve daha etkin performans
gosterebilmeleri igin ¢esitli programlarla bu isletmelere destek ve tesvik saglamaya
baslamislardir. Giiniimiizde de bu destekleme faaliyetleri artan bir bicimde devam

etmektedir (Atici, 2006: 1).

KOBI'ler i¢in uzmanlasmis bir yenilik modelini inceleyen c¢alismalarin sayisi
oldukea azdir. Literatiiriin cogu, KOBI'lerin gerceklestirdikleri yenilik faaliyetleri yerine
odagim girisimci 6zellikleri veya yapisal 6zelliklerin incelenmesine ayirmaktadir. Biiyiik

isletmelerin KOBI'lerden yenilik yapma agisindan daha iyi oldugu istatistiksel olarak
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acik degildir, yani KOBI'lerin yenilik 6zellikle radikal yenilik acisindan daha biiyiik
kapasiteleri olabilir. Bununla birlikte, KOBI'lerin esnekligi ve cabuk karar alabilme
yetenekleri, yenilikleri hizli bir sekilde gergeklestirebilmede avantaj saglasa da ¢ok azi
tiim yenilik siirecini kendi baslarina yapma kapasitesine sahip oldugundan bu durum
onlar1 diger firmalarla isbirligi yapmaya tesvik eder. KOBI’ler buluslar iiriinlere veya
stireclere dontistiirmek icin gerekli olan iiretim, dagitim, pazarlama ve genisletilmis Ar-
Ge fonlamasi kaynak ve yeteneklerinden yoksundurlar. Sonug olarak, bir¢ok calisma,
KOBI'lerin, biiyiik firmalardan daha yiiksek Ar-Ge verimliligine sahip olma egiliminde
olduklarmi gdstermesine ragmen, KOBI'lerin maddi veya kaynak dezavantajlari
nedeniyle yenilikleri gerceklestirebilmeleri konusunda hala c¢ok fazla tartigma vardir

(Lee, 2010: 291).

Kisilerarasi temaslar yoluyla iliski aglarindan yararlanan KOBI’ler, ii¢ tiir rekabet
avantaj1 elde edeceklerdir. Bilgi firmalar arasinda kurulan bir rekabet agidir. Bununla
birlikte, bilginin karmasikligit bu konuda ustalagsmay1 zorlastirir. Finansal kaynak
eksikligi nedeniyle, KOBI'ler genellikle biiyiikk énem tasiyan teknik bilgiyi toplama
yeteneklerinde dezavantajli bir konumdadir. Bu yiizden biiyiik firmalarla aralarinda bir
bilgi ag131 olusmaktadir. Iliski aglart KOBI'lerin uygun bilgi akisina erisimine izin verir.
Mliski aglar1 KOBI'lerin rekabet giiclerini, teknolojik degisim, teknik yardim kaynaklari,
pazar gereksinimleri ve diger firmalar tarafindan yapilan stratejik se¢imlerle ilgili destek

saglayarak giiclendirmektedir (Bougrain and Haudveille, 2002: 739).

Lee vd. (2010) Kore’deki KOBI’ler iizerine yaptigi ¢alismada su sonuglara
ulasmuslardir; Yenilik faaliyetinde KOBI'lerin biiyiik firmalardan daha az aktif
olduklarini ve her seyden dnce, daha 6nceki ¢aligsmalarin onerdigi gibi, dis kaynaklardan
gelen yenilik fikirlerini takip etme, pazarlama ve inovasyon egitimine biiyiik firmalardan
daha az ilgi duyduklarin1 gostermektedir. Bunlar arasinda, pazarlama yeniligindeki daha
diisiik egilim su iki nedenden kaynaklanabilir: (1) Daha az gereksinim (2) Gerekli
olmasina ragmen yatirim zorluklari. Ik olarak, KOBI'lerde yenilik¢i faaliyetler, icat-
gelistirme-ticarilestirme sirasina uymadan bireysel miisteriler (¢ogunlukla biiyiik
firmalar) i¢in iirlinlerin 6zellestirilmesine yoneliktir ve bu tiir bir is modeli daha az
pazarlama gerektirebilir. Ancak, bu siirece bagli kalmak KOBI'lerde pazarlama

yetenegini azaltacaktir. Bu durumda, potansiyel olarak yenilik¢i bir teknolojiye sahip
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olsalar bile, bireysel miisterilerin destegi olmadan nadiren ticarilestirilir. Diger
uzmanlasmis KOBI'lerle ag kurmak, fikirlerini basarili bir sekilde ticarilestirmek igin bir
secenek olabilir ve bu da KOBI'lerde yenilik potansiyelini artiracaktir. ikincisi, bazi
KOBI'ler, 6zellikle girisimler, bireysel miisteriler igin &zellestirilmis iiriinler iiretmek
yerine fikirlerini pazara getirmenin yollarmi bulurlar. KOBI'ler kismen bireysel
miisterilerin ihtiyaglarim1  karsilama ve kismen kendi yenilik¢i teknolojilerini
ticarilestirme gibi is modeline sahip olabilirler. KOBI’ler i¢in pazarlama faaliyetlerine

destek verilmesi gerekecek, ancak olmasi gerektigi kadar ele alinmayacaktir.

Girisimci Orgilitlerde pazarlama, yonlendirici orgiitsel felsefe olarak benimsenme
egilimindedir ve isletme faaliyetlerini miisteri ve pazar g¢evresine gore sekillendirir.
Girisimci igletmeler, genellikle tanimlanmis bir pazarlama departmanina ve pazarlama
islevinden sorumlu bir kisiye sahip olmadiklar1 halde, pazarlama yonelimleriyle
karakterizedir. Bunun nedeni, genellikle daha kiigiik boyutlarindan kaynaklanan pazara
yakinlik, pahali pazar arastirmalarina veya pazarlama departmanlarina yatirima gerek
kalmadan miisteri ihtiyaglari, istekleri ve taleplerinin hizli bir sekilde algilanmasidir
(Collinson and Shaw, 2001: 763). KOBI’lerde uygulanan ¢agdas pazarlama
yaklasimlari, biyiik firmalar tarafindan uygulanandan daha farkli olmaktadir. Ornegin,
kiiglik firmalar, pazarlama iletisimi, miisteri temasi, pazarlama kaynaklarina yatirnm ve
pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilme diizeyi acisindan biiyiik sirketlerden daha
iliskisel goriinmektedir. Bu nedenle, KOBI’ler, belirli miisterilerle ve bir pazar agindaki
diger oyuncularla dogrudan iliskilere daha fazla 6nem vermektedirler. KOBI’lerde
cesitli  kaynak smirlamalart nedeniyle geleneksel pazarlama uygulamalarini
gerceklestirmek zordur (Coviello vd., 2000: 540). Kiiciik isletmeler biiyiidiikge
karsilastig1 en 6nemli sorunlardan biri, isletmenin ilk asamalarinda harcanan girisimcilik
cabasinin ayni diizeyde siirdiirilememesidir. Bu engele ek olarak, risk seviyelerini
azaltan ve firmanin pozisyonunu saglamlastiran faaliyetlere yonelmek dogal bir

egilimdir (Collinson and Shaw 2001: 762).

KOBI pazarlamas1 aslinda dogas1 geregi gayri resmi, basit ve gelisigiizel bir
yaklasimi igeren bir girisimci pazarlamadir. Bu yaklasim, kii¢iik boyut; is ve pazarlama
siirlamalari; girisimcinin etkisi; ve pazarlama s6z konusu oldugunda bazen hi¢ sistem

icermeyen resmi organizasyon yapilarinin veya resmi iletisim sistemlerinin eksikligi gibi
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cesitli faktorlerin bir sonucudur. Bu pazarlama bi¢imi, dogas1 geregi rekabete duyarli ve
tepkisel ve firsatgr olma egilimindedir (Jones and Rovley, 2011: 27). Girisimci
KOBI’lerde, pazarlamanin yonetiminde genellikle resmi degil de gayri resmi bir
yaklasim benimsenir. Boyle bir organizasyonel baglamda, pazarlama tiim organizasyon
tarafindan sahip olunan ve yonetilen bir faaliyet haline geldiginden, pazarlama siirecini
yonetme ihtiyac1 daha az gerekli hale gelir (Collinson and Shaw, 2001: 763). Girisimci
odakli KOBI’ler is firsatlarini rakiplerinden daha iyi ve daha hizli belirleyebilmekte ve
bu firsatlar1 degerlendirmeye daha istekli olmaktadirlar. Bu egilim, KOBI’lere is
firsatlarindan yararlanma konusunda daha hizli olmalarina yardimei olmakta ve sonug
olarak, rakiplerinden daha hizli biiyiimelerini saglamaktadir. Girisimci KOBI’ler
pazarlamaya da farkli bir sekilde yaklagsmakta; yenilik¢iligi, yaraticilig1 ve proaktiviteyi
uygulayarak, pazarlamaya ihtiya¢ duydugu itici giicii vermektedir (6rnegin, teknoloji ve

tirlinleri pazara hizli bir sekilde getirme yetenegi) (Sole, 2013: 31).

KOBI pazarlamasimin merkezinde, girisimcilerin is yaparak kazanilan deneyimsel
bilgilerinin siirekli gelismesi yer almaktadir. Deneyimsel bilginin olusumu ve derinligi,
girisimcinin zaman iginde gelistirilen temel yetkinligidir. Dolayisiyla, bir KOBI'nin
pazarlama Ozellikleri, isletme sahip yoneticisinin deneyimsel bilgisinden ve ayirt edici
bir yonetim tarzindan, bagimsizlik ve smirli kaynaklara sahip olma gibi firma
ozelliklerinden meydana gelir. Bu 6zellikler, KOBI sahip yéneticileri i¢in dogustan
gelen bir is yapma yontemi olusturmak i¢in birlesir ve bu da onlarin katma degerli
pazarlama girisimleri yoluyla rekabet avantaji elde etmeye odaklanmalarini saglar
(O'Dowyer, 2009: 47). Biiyiik isletmelerde gelistirilen pazarlamanin temel ilkelerinin
evrensel olarak uygulanabilir oldugu varsayimina dayanarak, geleneksel pazarlama
modellerini KOBI'lere uyarlama ve uygulama girisimleri basarisiz olmustur. Kiiciik
isletmelerin sahip yoneticileri {izerine yapilan aragtirmalar, geleneksel pazarlama
fikirlerine karst olumsuz tutumlara sahip olmalarinin olagandisi olmadigini ortaya
cikarmistir. KOBI'lerin pazar yonelimi, girisimcinin veya kiigiik isletme sahibinin

pazarlama bilgi ve becerisine biiyiik 6lgiide baglidir (Jones and Rovley, 2011: 26).

Bagarili yeniligin temel kaynagi, bir KOBI biinyesindeki kisilerin, dzellikle de
sahip yoneticinin bilgi ve deneyimleridir. KOBI'lerin esnekligi, teknolojinin etkin

kullanim1 ve diger uygulamalarda kullanilan ¢6zlimlerin adaptasyonu ile yenilik siireci
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gelistirilmektedir. Bu tiir bir yenilik¢i yetenek, KOBI'lere pazar basarisim yakalamada
kilit bir unsur ve firmalar arast rekabet gilicii saglarken maliyet tabanlarini ve
fiyatlandirma politikalarin1 gelistirirken yeni iirlinlerden ve pazarlardan yararlanmalarini
saglar. Yenilik¢i isletmeler, mevcut ve gelecekteki pazar egilimlerine ve miisteri
taleplerine gore yeni yetkinlikler yaratir; kar amact giiden bir misyonla hareket ederler.
KOBi'lerdeki gibi daha az resmi organizasyon yapilarinin, organizasyon genelinde
katilim, ag olusturma ve deneyime olanak taniyan bir kurumsal kiiltiirii tesvik ettikleri

icin yeniligin gelisimine yardimci olduklari tespit edilmistir (O'Dowyer 2009: 49).
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IKINCi BOLUM
YENILIK TURLERIi VE SURDURULEBILIR REKABET
USTUNLUGU

Caligmanin kavramsal boyutunun ikinci kisminda, yeniligin tanimi ve yeniligin
kaynaklar1 ele alinacaktir. Daha sonra, {iriin yeniligi, siire¢ yeniligi, pazarlama yeniligi,
orgiitsel yeniligi iceren yenilik tiirleri agiklanacaktir. Boliimiin devaminda siirdiiriilebilir
rekabet istiinliigi kavrami acgiklanacak ve siirdiiriilebilir rekabet {istlinliigii saglamada

endiistri temelli ve kaynak temelli bakis agilarina deginilecektir.
2.1. Yenilik Kavram

Ekonomist ve politika bilimcisi Joseph Schumpeter tarafindan yenilik, ilk defa
“kalkinmanin itici giicii” olarak tanimlanmustir. Girisimcilerin  yenilik¢i rolleriyle
pazarda dengeyi bozduklarmin ve ekonomide siirekli dinamizm yarattiklarini
Schumpeter 1911°de yazdigi kitabinda belirtmistir (Elgi vd., 2008: 13). Schumpeter’in
kalkinmanin itici giicii olarak ileri siirdiigli yenilik arglimanina gore girisimciler stratejik
rekabet avantaji elde etmek i¢in teknolojik yeniligi, yeni bir {irlin / hizmet yeniligi veya
yeni bir siire¢ yeniligi yapmaya calisacaklar. Bir siireligine bu yenilik pazarda tek
olabilir ve boylece girisimei Schumpeter'in "tekel kar1" dedigi ¢ok para kazanmayi
bekleyebilir. Ama elbette diger girisimciler onun ne yaptigini gérecek ve onu taklit
etmeye ¢alisacaklar, sonugta bagka yenilikler ortaya cikacak ve ortaya ¢ikan yeni fikir
'stiriisti', bir dengeye ulasilincaya kadar tekel karini azaltacaktir. Bu noktada dongii
kendini tekrar edecek, orijinal girisimcimiz veya bir baskasi, oyunun kurallarini yeniden

yazacak, bir sonraki yeniligi bularak pazarda tekel olacaktir (Tidd vd., 2005: 8).

Yenilik, firmanin tiretim ve organizasyon yapisinda degisikliklere neden olan yeni
fikirleri gelistirmek ve uygulamak igin bilgiyi kullanma yetenegi olarak tanimlanabilir.
Schumpeter (1934), yenilik olarak nitelendirilen bu uygulamalardan birkagini su sekilde

tanimlamistir:
m Yeni bir driinin tanitilmasi veya mevcut bir tiriinde degisiklik yapilmasi

m Bir sektorde yeni bir siire¢ veya teknolojinin uygulanmasi
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m Yeni bir pazarin kesfi
m Yeni girdi ve hammadde tedarik kaynaklarinin gelistirilmesi
m Endiistriyel organizasyondaki degisiklikler

Dolayisiyla yenilik, icattan daha genis kapsamlidir. Yeni bir teknoloji, malzeme,
yontem ve siireclerin ticari uygulamalarini igerir. Oncelikle, mevcut teknolojilerin
benimsenmesi siirecini, diger iiriinlerin kopyalanmasi veya taklit edilmesini veya diger
sirketler yeni yoOnetimsel ve organizasyonel uygulamalarin veya is modellerinin

uyarlanmasini igerir (Cirera and Maloney, 2017: 2).

J. Schumpeter’in ¢aligmalarinin teknolojik degisime atifta bulunarak, icat, yenilik
ve yayllma arasinda yaptigi ayrim literatiire katki saglamigtir. Onun tanimina gore,
bulus, baz1 yeni olasi iiretim veya iiriin siireclerinin orijinal gelisimi ile ilgilidir, yenilik
iIse yeni iriinlerin pazara ekonomik olarak girigini gerektirir. Yayilma ise {rlinlerin
alicilar veya rakipler tarafindan taninmasini ifade eder. Bulus, genellikle ekonomik
diistinen aragtirma kuruluglar1 tarafindan baglangigtan itibaren bir yenilik olarak
tanitilmaktadir. Yayilma, hem gelistiriciler hem de kullanicilar agisindan daha fazla
inovasyon gerektirir. Her Uc¢ faaliyet de genellikle potansiyel yenilik¢ilerin /
benimseyenlerin 6zelliklerindeki degisiklikler ve tesviklerle iligkilendirilir (Hall and
Rosenberg, 2010: 91).

Yenilige dair herkes tarafindan kabul edilen bir goriis yoktur. Yenilik bazilar1 igin,
yeni kavram ve fikirlerin gelistirilmesi ve uygulanmasi iken, bazilari igin yeni veya
uygulanmig fikirlerdir. Bununla birlikte, yenilige yeni fikirlerin kaynagi olarak degil,
daha cok bu fikirlerden basarili bir sekilde faydalanilmasi olarak bakilmaktadir
(Naktiyok, 2007: 212). Bir yenilik, isletme i¢i uygulamalarda, igyeri organizasyonunda
veya dig iliskilerde yeni veya onemli derecede iyilestirilmis bir tiriin (mal veya hizmet),
veya siire¢, yeni bir pazarlama yontemi ya da yeni bir organizasyonel yontemin
gerceklestirilmesidir. Yeniligin bu genis tanimi, ¢ok genis bir olas1 yenilikler yelpazesini
kusatmaktadir. Bir yenilik, 6rnegin tiriin ve siire¢ yenilikleri gibi, bir veya daha fazla
yenilik tiirtiniin gergeklestirilmesi seklinde daha dar kategorize edilebilir. Bir yenilik i¢in
asgari kosul, iiriin, siireg, pazarlama yontemi veya organizasyonel yontemin firma icin

yeni (veya onemli derecede iyilestirilmis) olmasidir. Bu, firmalarin ilk defa
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gelistirdikleri ve diger firma veya organizasyonlardan uyarlamis olduklart iiriinler,

stirecler ve yontemleri kapsar (OECD / Eurostat, 2006: 50).

Bir firma; ¢alisma yontemleri, iretim faktorlerinin kullanimi ve ¢ikti tiirleri
tizerinde, iiretkenligini ve/veya ticari performansini iyilestiren ¢ok cesitli degisiklikler
yapabilir (OECD / Eurostat, 2006: 20). Yenilik; {iretim 6ncesi, iiretim ve dagitima iliskin
gelistirmenin sonraki safhalari, daha disiik yenilik derecesine sahip gelistirme
faaliyetleri, egitim ve pazar hazirligi gibi destek faaliyetleri, {iriin ve siire¢ yenilikleri
olmayan yeni pazarlama yontemleri veya yeni organizasyonel yontemler gibi yeniliklere
iliskin uygulama faaliyetleri gibi Ar-Ge’ye dahil edilmeyen cesitli faaliyetlerden
meydana gelmektedir (OECD / Eurostat, 2006: 22).

Kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmeler (KOBI’ler) mecburiyetten kendi
faaliyetlerinde daha uzmanlasmis 6zelliktedir. Bu durum Ar-Ge, bilgi alis verisi Ve,
potansiyel olarak, ticarilestirme ve pazarlama faaliyetleri i¢in diger firmalar ve kamu
arastirma kurumlar1 ile verimli etkilesimin 6nemini artirmaktadir. Siklikla yenilik
projeleri yiiriitmek i¢in i¢ kaynaklar1 bulunmayan ve biiyiik firmalara gore dis fonlama
bulmasi ¢ok daha zor olan KOBI’ lerde, finans yenilik i¢in belirleyici bir faktor olabilir
(OECD / Eurostat, 2006: 42). Rekabet giiglerini korumak ve gelistirmek isteyen
isletmelerin giindemindeki en 6nemli konulardan biri yeniliktir. Yenilik, ginimiizde pek
¢ok sektor i¢in rekabetin en Onemli itici gii¢lerinden biri olarak kabul edilmektedir.
Yogun rekabet kosullar1 igerisinde isletmelerin yiizlesmek zorunda oldugu konularin
basinda, yeni {irlinlerin ve hizmetlerin gelistirilmesi, yeni girdi kaynaklarinin bulunmasi,
yeni is siireclerinin gelistirilmesi ve oOrglitsel yapi ile iligkili bir takim yeniliklerin

gerceklestirilmesi, gelmektedir (Demirci vd., 2003: 3).

Pazardaki bir yeniligin veya yeni bir iirliniin basarisi veya basarisizligi, miisteriler
tarafindan ne kadar iyi kabul edildigine, pazar kitlesi arasinda ne kadar hizli yayildigina
ve belirli bir siire i¢inde ne kadar bliylik bir pazar yarattifina gore belirlenir. Yeni
irlinlin giris stratejisi ve rakip tepkileri de yeniligin basarisinda veya basarisizliginda
onemli roller oynar. Bu nedenle, miisteri benimseme, yayilma, pazar biiylimesi, iiriin
yasam dongiisii, yeni iirlin giris stratejisi ve rakip tepkilerinin tiim, bir yenilik i¢in pazar

evrim siirecini  sekillendirmeye yardimcit olur. Bu nedenle, yoneticilerin ve
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aragtirmacilarin yenilikler i¢in pazar evrim siirecini daha iyi anlamalar1 gerekir (Shane,
2008: 57). Bu siiregte yoneticilerin rolii, talebi tesvik etmek, kolaylastirmak, kesfetmek
ve Yyaratmaktir. I¢goriiler ve fikirler yenilik siirecinin hammaddeleri oldugundan,
yonetilmesi gereken temel unsurlardan biri yenilerini yaratma siirecidir. Hatta bunun
agresif bir sekilde yonetilmesi gerekir ¢ilinkii yeni fikirlerin kesintisiz bir akisiyla
ugrasmak son derece can sikict olsa da, bir sirket rekabette One c¢ikabilmek igin

doyumsuz bir istahla yeni fikirler gelistirmeye ¢alismalidir (Morris, 2006: 87).

Yenilik, girisimcilerin degisimi, farkli bir is modeli veya farkli bir hizmet iiretmek
icin firsat olarak degerlendirdigi 6zel bir aragtir. Yenilik bir disiplin olarak
sunulabilmekte, Ogrenilebilmekte, uygulanabilmektedir.  Girisimcilerin, yenilik
kaynaklarini, degisiklikleri ve basarili yenilik firsatlarini isaret eden gostergeleri dikkatle
inceleyerek arastirmalari ve basarili yenilik prensiplerini bilmeleri ve uygulamalari
gerekmektedir (Drucker, 1985: 19). Bu nedenle yenilik organizasyonlarin kendi
geleceklerini nasil yarattiklarini ifade ettiginden, bir siire¢ ve organizasyonel oncelik
olarak yenilik, bir stratejinin gelistirilmesi ve uygulanmasindan ayr1 diisiiniillemez. Bu
nedenle, olduk¢a verimli bir yenilik kabiliyetinin gelistirilmesi, herhangi bir kurulus i¢in
en Onemli stratejik Onceliklerden biridir. Ayni zamanda, tiim yenilikler stratejik

oncelikler ve niyetler tarafindan yonlendirilmelidir (Morris, 2006: 19).
2.2. Yenilik Kaynaklari

Yenilikler kuskusuz bir deha pariltisindan kaynaklanmaktadir. Ancak, c¢ogu
iilkede, ozellikle de basarili olanlar, yenilik firsatlar1 icin bilingli ve amagh bir
aragtirmadan kaynaklanmaktadir. Bir isletme veya endiistride yenilik kaynag: olarak dort
tiir faaliyet alan1 bulunmaktadir: beklenmedik olaylar, uygunsuzluklar, siire¢ ihtiyaglart,
endiistri ve pazar degisiklikleri. Bunun yaninda bir isletmenin disinda sosyal ve
entelektiiel ortaminda ii¢ ek firsat kaynagi mevcuttur: demografik degisiklikler, algidaki
degisiklikler ve yeni bilgiler (Drucker, 2002: 6).

Kavramsal olarak, miisteri ihtiyaglarmin anlasilmasi, istenen, uygulanabilir ve
satilabilir iiriinlere (kitle pazarina) yol acar. "Uriin kategorilerinin" sik sik miisteriler
tarafindan degil, firmalar tarafindan tanimlanir (6rnegin, SLR kamera kategorisi, dijital
kamera kategorisi, tek kullanimlik kamera kategorisi); bu nedenle iiriin kategorileri tipik
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olarak satilabilir niteliklerin uygulanabilir kombinasyonlar1 ile ilgilidir. Fikirler,
kavramlar ve yeni iiriinler istenen uygulanabilir satilabilir alandaki konumlarina gore
siniflandirilabilir. Bu nedenle, son derece basarili yenilikler arzu edilir, uygulanabilir ve
satilabilirdir  (Shane, 2008: 117). Bazen de bir seye bakisimizi yeniden
sekillendirdigimizde yenilik firsatlar1 ortaya ¢ikar. Henry Ford, ne motorlu otomobili
icat ettigi ne de bir araya getirmek {izere iretim siirecini gelistirdigi i¢in ulagimin
bi¢cimini temelden degistirmistir. Onun katkisi, birkag zengin miisteriye sunulan el
yapimi bir modelden, herkesin alabilecegi bir fiyata araba sunan bir modele
doniistiirmekti. Zanaattan seri tiretime gecis, otomobillerin (ve daha sonra sayisiz diger
iriin ve hizmetlerin) yaratilma ve teslim edilme bi¢iminde bir devrimden bagska bir sey

degildi (Tidd vd., 2005: 11).

Peter F. Drucker “Innovation and Entrepreneurship” adli kitabinda, yenilikg¢i
firsatlarin kaynaklarini yedi baslik altinda toplamaktadir. S6z konusu g¢aligsmasinda
Drucker, yedi kaynagin siralamasimin keyfi bir siralama olmadigini, yeniligin
kaynaklarmin “giivenilirlik ve kestirilebilirlik derecelerine gére” yukaridan asagiya
dogru siralandigini ifade etmistir. Drucker’a goére yenilik kaynaklarindan ilk dordi
(Beklenmeyen gelismeler, uyumsuzluk durumlari, siire¢ gereklilikleri, pazar yapisindaki
ve endiistrideki degisimler) isletmenin kendi biinyesinde veya pazar kesimi igerisinde
bulunmaktadir. Geriye kalan ii¢ yenilik kaynaginin (Demografik degisimler, algisal
degisimler, yeni bilgi) ise, isletmenin kendi biinyesinin disindadir (Demirci, 2006: 111).
Yedi kaynagin her biri kendine has farkli karakteristigi oldugundan ayri ayri analiz
edilmeyi gerektirir. Ancak higbir kaynak, dogas1 geregi digerinden daha 6nemli veya
daha verimli degildir. Biiyiik yeniliklerin, degisiklik belirtilerinin analizinden (liriin veya
fiyatlandirmada 6nemsiz bir degisiklik olarak kabul edilen seyin beklenmedik basarisi
gibi) ¢ikacaklar1 gibi, bilimsel bir atilimdan kaynaklanan yeni bilgilerin muazzam

uygulamasindan ortaya ¢ikmasi da muhtemeldir (Drucker, 1985: 36).
2.2.1. I¢sel Yenilik Kaynaklar

Icsel yenilik kaynaklari isletmenin kendi biinyesinde veya faaliyet gosterdigi pazar
boliimiinde karsisina ¢ikabilecek yenilik kaynaklaridir. Drucker, igsel yenilik
kaynaklarii dort baglik altinda ele almaktadir.
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2.2.1.1. Beklenmeyen Gelismeler

Beklenmeyen gelismeler ilk, en kolay ve en basit yenilik kaynaklaridir. 1930°larin
basinda IBM bankalar i¢in ilk modern hesap makinasimi gelistirdi. Ancak bankalar
1933’te yeni bir ekipman alimi yapmiyorlardi. IBM’in kurucusu ve uzun dénem
CEO’lugunu yiiriiten Thomas Watson’un anlattigmma gore isletmeyi kurtaran,
beklenmeyen bir basarmin elde edilmis olmasiydi. New York Halk Kiitiiphanesi 0
zamanlar bir makine satin almak istiyordu. Bankalarin aksine, o donemin kiitiiphaneleri
ciddi kaynaklara sahiplerdi. Bu sayede Watson o giine kadar baskalarina satamadiklari
bu makinay1 yiizden fazla kiitiiphaneye satmisti. En gelismis bilgisayara ve is amach
kullanima en uygun olan Univac, bilimsel mucizesini i diinyasina tedarik ederek
“kiiciik dugiirmek” istemiyordu. Ancak IBM, bilgisayarlara yonelik is diinyasinin
talebine ayn1 derecede sasirmasina ragmen hemen yanit verdi. Gergekten de, muhasebe
icin tam olarak uygun olmayan kendi bilgisayar tasarimini feda etmeye ve bunun yerine
rakibinin (Univac) gelistirdigi tasarimi kullanmaya istekli davrandi. Dort yil iginde,
kendi bilgisayarlar1 Univac tarafindan iiretilenlerden teknik olarak daha diisiik olmasina

ragmen, IBM bilgisayar pazarinda liderlige ulasti (Drucker, 1985: 44).

Mason and Hanger Lexington, Kentucky’de yillik geliri yaklagik 500 milyon
dolar olan bir sirketti. Gelirleri askeri tedarikle yakindan iligkili ABD niikleer
silahlarmin ana yiiklenicisi olan sirketin yonetimi, soguk savas sona erdiginde
gorevlerini biiyiik 6l¢iide degistirme ihtiyacini hissetti. Sirket, "yiiksek sonuglar1 olan
faaliyetleri” vurgulama misyonunu yeniden tanimlayarak, silah iiretiminin durdurulmasi,
tesis giivenliginde kullanilmak iizere yiliksek teknolojili sensorlerin gelistirilmesi ve
Suudi petrol sahalari i¢in giivenlik sistemlerinin kurulumunu basarili bir sekilde
cesitlendirmeyi basardi. Acikgasi, beklenmedik gelismeler karsisinda bu temel
yetkinliklerinden yararlanarak yeni alanlarda basarili olma sansimi1 yakaladi (Lumpkin
and Dess 2001: 432).

2.2.1.2. Uyumsuzluk Durumlari

Uyumsuzluk, neyin olmas: gerektigi ile neyin oldugu ve herkesin neyi varsaydigi
arasindaki bir tutarsizlik ve farkliliktir. Bunun nedeni anlasilamaz ve genellikle tahmin
edilebilir degildir. Ancak, uyumsuzluklar yenilik yapmak igin firsat gostergeleridir.
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Anlagmazliklar genellikle yoneticilerin aldig1 ve dikkat ettigi rakamlarda veya raporlarda
kendini gostermez. Uyumsuzluk durumlari nicel degil niteldir. Ister beklenmedik bir
olayda basar1 veya basarisizlik durumu olsun, uyumsuzluk bir degisikligin belirtisidir.
Beklenmedik olayin altinda yatan degisiklikler gibi, uyumsuzlugun altinda yatan
degisiklikler de bir endiistri, bir pazar veya bir siiregteki degisikliklerden
kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla uyumsuzluk, endiistri, pazar veya siire¢ i¢indeki veya
ona yakin olan insanlar tarafindan agik¢a goriilebilirdir. Yine de uyumsuzluk, genellikle
bunu kabul etme egiliminde olan isletmenin igindekiler tarafindan géz ardi edilmektedir.

Uyumsuzluk durumlart agagidaki gibi siniflandirilabilir (Drucker, 1985: 57):

- Bir endiistrinin ekonomik gergekleri arasindaki uyumsuzluk,

- Bir endiistrinin ger¢egi ve bununla ilgili varsayimlar arasindaki uyumsuzluk,

- Bir endiistrinin cabalariyla miisterilerinin degerleri ve beklentileri arasindaki
uyumsuzluk,

- Bir siirecin ritmi veya mantig1 igindeki uyumsuzluk.

Wal-Mart, kitlesel perakende pazarinda yeni bir is modeline doniisen bir dizi
tedarik zinciri yeniligi gelistirmistir. ilk olarak, sirket biiyiilk magazalarin kirsal
Amerika'da basarili olabilecegini gostererek geleneksel bilgeligin yanlis oldugunu
kanitladi. Sirket daha sonra, nakliye ve depolama maliyetlerini 6nemli Olcilide azaltan
yenilik¢i bir dagitim modeline biiyiik yatirnm yapti, ancak bu diisiik maliyetleri daha
yiiksek karlar seklinde degerlendirmek yerine, fiyatlarini diisiirdii ve boylece tamamen
sadik miisteri nesli yaratti. Tiim bu is modeli yeniliklerinin bir sonucu olarak, Wal-Mart
onde gelen Amerikan perakendecisi ve ardindan diinyanin en biiyiigii haline gelmistir

(Morris, 2006: 33).
2.2.1.3. Siire¢ Gereklilikleri

Firsatlar yeniliklerin kaynagidir. Ancak eski bir atasozii, “ihtiyaglar icatlarin
anasidir” der. Yenilik kaynaklarinin bu boliimii ihtiyaca ger¢ekten de biiyiik bir yenilik¢i
firsat olarak bakmaktadir. Siirece dayali bazi yeniliklerin uyumsuzluklarin, digerlerinin
demografik oOzelliklerine ihtiyact vardir. Aslinda, siire¢ ihtiyaci, diger yenilik
kaynaklarmin aksine, ister igsel ister dissal olsun, ortamdaki bir olaydan ziyade
yapilacak is ile baglar. Durum odakli olmaktan ziyade gorev odaklidir. Zaten var olan bir
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stireci milkemmellestirir, zayif olan bir bagin yerini alir, mevcut yeni bir siireci yeni
ulagilabilir bilgi etrafinda yeniden tasarlar. Bazen kayip halkayir tamamlayarak siirecin

isleyisini miimkiin kilar (Drucker, 1985: 69).

Siireg gereklilikleri ile bir siire¢ daha iyi hale getirilebilir, siirecin baglantilari
giiclendirilebilir ve yeni bilgiler sayesinde eski siire¢ yeniden tasarlanabilir. Orgiit
icerisindeki herkes, siire¢ gerekliliklerine neden olan yeniliklerin uygulanmasinda
ihtiyacin varligindan haberdar olmalidir. Siire¢ yeniliklerinin gergeklestirilmesi igin
stire¢ icerisinde bir problemin gozlenmesi beklenmeden siirecin etkililigi ve
verimliliginin arttirilmasina yonelik yenilikgi fikirler takip edilmelidir (Demirci, 2006:
104).

Dell teknoloji iirtinleri satmaktadir, ancak gergeklestirdigi yenilikler teknolojik
degildir. Aslinda sirket, Ar-Ge veya iirlin gelistirmeye ¢ok az yatirim yaptigi igin
rakipleri tarafindan alaya alinmisti. Dell'in bilgisayar endiistrisinde ve aslinda tiim
ekonomide seckin bir statiiye ulasmasin1 saglayan sey is modeli olmustur. Is modelinin
temel farklilig: iki boyutta bulunmaktadir. Birincisi miisterilerle iliskiler, ikincisi ise
tiretim tedarik zincirinin yonetimidir. Her bilgisayar alicinin 6zel gereksinimlerine gore
Ozel olarak tretilirken, ayn1 zamanda stok neredeyse tamamen ortadan kalktigi igin
sirket trtin fiyatlarin1 diisiik seviyede tutmayir basarmustir. Bir Dell bilgisayar: farkli
kilan teknoloji degil, kisisellestirme ve fiyatidir. Bu iki faktorii kontrol ederek sirket
artik eski iki ana rakibi IBM'i ve Compaq’1 geride birakmugstir (Morris, 2006: 150).

2.2.1.4. Pazar Yapisindaki ve Endiistrideki Degisimler

Yoneticiler, endiistri yapilarinin kati ve degismez olduklarina inansalar da, bu
yapilar ¢ok kisa siirede degisebilir ve siklikla dyle olmaktadir. Boyle bir degisiklik
yenilik i¢in muazzam bir firsat yaratmaktadir (Drucker, 2002: 7). Gergekte pazar ve
endiistri yapilar1 oldukca kirilgan olup ufak bir sarsintida hizla pargalanirlar. Boyle bir
durum gerceklestiginde endiistrinin her tiyesi harekete ge¢melidir. Daha 6nce oldugu
gibi is yapmaya devam etmek felaketin garantisidir ve bir sirketin iflasina neden olabilir.
Bu siirecte sirket en azindan liderlik konumunu kaybedecek; ve bir kez kayboldugunda,
boyle bir liderligin tekrar kazanilmasi ¢ok zor bir ihtimaldir. Ancak pazar veya endiistri

yapisindaki bir degisiklik de yenilik i¢in biiyiik bir firsattir (Drucker, 1985: 69).
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Amerika Birlesik Devletleri'nde hali fiyatlari son 5 yillik donemde yiizde 10 diisiis
yasadiginda, hali iiriinlerinde hakim bir {iretici olan Shaw Industries’in satiglar1 ve kari
iki kattan fazla artarak sirasiyla 100 milyon dolar ve 2,3 milyar dolara ¢ikti. Shaw, bu
kiskanilacak performansi, sirketin maliyet yapisi ve fiyatlandirma stratejileriyle basa
cikamayan rakipleri karsisinda agresif bir sekilde pazara hakim olmaya ¢abalayarak
kazandi. Shaw ayrica, hali endiistrisinin tiretkenligini gii¢lendiren son teknoloji dokuma
tezgahlar1 ve tasarim bilgisayarlar1 kurarak pazar yapisindaki bosluklardan faydalanip

isletme marjlarini artirma firsatin1 yakalamistir (Lumpkin and Dess 2001: 433).
2.2.2. Dissal Yenilik Kaynaklar:

Yukarida aciklanan yenilik kaynaklar1 bir is kolu, sektdr veya pazarda kendilerini
gosterirler. Bu yenilikler aslinda dis ¢evrede, ekonomide, toplumda ve bilgide yasanan
degisimlerin habercisidirler ancak ic¢sel olarak ortaya ¢ikmaktadirlar. Asagida
aciklanacak yenilik kaynaklari; demografik degisimler, algisal degisimler ve yeni bilgi
yaratimi, digsal yenilik kaynaklar1 arasinda sayilabilir. Bu degisimler, sosyal, felsefi,

politik ve entelektiiel ¢cevrelerde ortaya ¢ikmaktadirlar (Drucker, 1985: 88).
2.2.2.1. Demografik Degisimler

Dis yenilik firsatlar1 kaynaklarindan demografik degisimler en giivenilir olanidir.
Demografik olaylar ¢agin yasanacak olaylarma yon verirler. Ornegin, Amerikan
isgiiclinde olacak herkes 2000 yilina kadar dogmustu. Ancak politika yapicilar genellikle
demografiylr ihmal ettiginden, onlar1 izleyenler ve faydalananlar biiyiik ddiiller
kazandilar. Japonlar robotik teknolojide diinya lideridirler ¢iinkii demografik degisimlere
dikkat etmiglerdir. 1970'lerde gelismis lilkelerdeki herkes hem bir niifus patlamasi hem
de bir egitim patlamas1 yasandigini biliyordu; genclerin yaklasik yarist veya daha fazlasi
lise ve asagist okulda okuyorlardi. Sonug olarak, imalatta geleneksel mavi yakali isler
icin mevcut isglicii sayis1 1990'a kadar azalmaya ve yetersiz kalmaya baslayacakti.
Herkes bu demografik durumu biliyordu, ancak sadece Japonlar bu degisimden
faydalandilar ve simdi robotikte diinya lideridirler (Drucker, 2002: 8).
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2.2.2.2. Algisal Degisimler

“Bardak yar1 dolu” ve “Bardak yari1 bos” ayni fenomenin tanimlaridir ancak
birbirlerinden oldukga farklidir. Bir yoneticinin bardak algisini1 yar1 doludan yari bos
olarak degistirmek biiyiik yenilik firsatlar1 yaratir. Algidaki bir degisiklik gercekleri
degistirmez. Yine de anlamlarimi ¢ok hizli bir sekilde degistirir. Bilgisayarin bir tehdit
olarak algilanmasindan ve yalnizca biiylik isletmelerin gelir vergisi yapmak i¢in satin
aldig1 bir seye dontismesi iki yildan kisa stirmiistiir. EKonomiler boyle bir degisikligi
zorunlu kilmaz; aslinda boyle bir degisime ilgisiz olabilirler. Insanlarin bir bardag: yar
dolu veya yar1 bos olarak gormesi gercekten ¢ok ruh hali ile ilgili bir durumdur ve ruh
halindeki bir degisiklik genellikle ger¢cege meydan okur. Ama bu siibjektif degil somut,
tanimlanabilir, test edilebilir ve yenilik firsati i¢in faydalanilabilir bir durumdur

(Drucker, 2002: 8).

Nike 1960'larda kuruldugunda, spor ayakkabida diinya lideri tartismasiz Adidas't1.
Sirket, kisa siire sonra Nike'in kurucularindan biri olacak olan, kosucu ve Stanford MBA
ogrencisi Phil Knight tarafindan 1962'de bir arastirma makalesinde dogdu. Knight,
Japonya'da iiretilen yliksek kaliteli spor ayakkabilarin daha pahali Adidas ile rekabet
edebilecegini One siirdii ve kisa siire sonra Knight ve Oregon'daki eski atletizm kogu
yeni bir i$ modeli gelistirerek spor ayakkabi ve giyim isini doniistiirdii. Gergeklestirilen
fark basitti. Adidas sporcular i¢in harika ayakkabilar yaparken, Nike siiperstarlara ve
onlar1 seven ve siiper star olmay1 arzulayan seyirciler icin harika ayakkabilar yapmay1
ogrendi ve Michael Jordan, Bo Jackson veya Tiger Woods gibi sporcularin hayran:
olanlara ayn1 ayakkabilar1 giyme firsati sundu. Bu konumlandirma Adidas" kisa siirede
ikinci sirada birakti ve Nike bdylece spor kiyafetlerini bir yasam tarzi sekline

doniistiirdii (Morris, 2006: 154).
2.2.2.3. Yeni Bilgi

Tarihsel yenilikler arasinda, bilimsel, teknik veya sosyal olsun yeni bilgiye
dayananlar en iist siralarda yer almaktadir. Bu yenilikler girisimciligin siiper starlart olup
isletmelere tanitim ve para kazandirmaktadirlar. Bilgiye dayali tim yenilikler 6nemli
olmasa da, insanlar yeniliklerden bahsederken genellikle yeni bilgiye dayali yenilikleri
kastederler. Bilgi tabanli yenilikler, aldiklar1 zaman, kayip oranlar1 ve
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ongoriilebilirliklerinin - yant sira  girisimcilere  yasattiklart  zorluklar acisindan
digerlerinden farklidir. Yeni bilginin ortaya ¢ikisi ile kullanilabilir teknolojiye
uyarlanmasi arasinda uzun bir siire vardir. Bu yeni teknolojinin pazarda tirtinler, stiregler

veya hizmetlerde gériinmesi i¢in de uzun bir siireye ihtiyag vardir (Drucker, 2002: 8).

Ister yepyeni bir alanda, ister yiizyillarca ge¢misi olan bir sektdrde olun, yenilik,
geleceginizde kilit bir rol oynayacaktir. Yeni teknolojinin perakende, kimya, c¢elik
iiretimi, tarim ve nakliye gibi olgun endistriler iizerinde bile muazzam bir etkisi vardir
ve degisimin hiz1 kesinlikle artmaya devam edecek ve hem eski hem de yeni
endiistrilerde bircok yeni firsat ve tehdit yaratacaktir. Ornegin, nakliye sirketleri artik
GPS ve interneti etkin sekilde kullanmaktadir. Radyo frekansi kimlik etiketleri ve
bilgisayar ¢ipleri yakinda yalnizca kutulardaki iiriinlere degil ailenizin evcil hayvaninin

yani sira belki de aile iiyelerinize yakinda yerlestirilecektir (Morris, 2006: 39).
2.3. Yenilik Tiirleri

Yenilik en basit tanimiyla son teknolojilerin uygulanmasi ve yeni iriin ve
hizmetlerin iiretilmesidir. Ote yandan vyenilik yeni pazarlara ulasmanin ve
organizasyonel yapida meydana gelen degisimlerle birlikte {iriin ve siireglerdeki artimsal
yenilikleri de kapsamaktadir. Bu baglamda yeni {iriin, yeni iiretim siireci teknolojisi,
yeni bir yapi, yonetimsel sistem ya da organizasyon iiyelerine saglanan yeni bir plan da
yenilik olarak adlandirilmaktadir. Yani yenilik sadece iriinler i¢in degil siireglerde,
dagitimda, miisteri deneyiminde, markada ve 13 modelinde de kendini gosterebilmektedir

(Sahbaz ve Tanyeri, 2018: 238).

Yenilik denince aslinda degisimden bahsedilmektedir ve dort tiirii bulunmaktadir

(Tidd vd., 2005: 10):

+ Uriin yeniligi — bir isletmenin pazara sundugu iiriinler ve hizmetlerdeki
degisiklikler;
» Siire¢ yeniligi — {iriin veya hizmetin olusturulma ve sunulma sekillerinde
degisiklikler;
* Konumlandirma yeniligi - iriinlerin veya hizmetlerin tiiketiciye tanitilma
kapsamindaki degisiklikler;
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» Paradigma yeniligi - organizasyonun is yapma bi¢iminin temelinde Yyatan

zihinsel modellerdeki degisikliklerdir.
Asagida yenilik tiirleri ayr1 ayr1 agiklanacaktir.
2.3.1. Uriin Yeniligi

Bir iiriin yeniligi mevcut 6zellikleri veya 6ngoriilen kullanimlarina gére yeni ya da
onemli derecede iyilestirilmis bir mal veya hizmetin ortaya konulmasidir. Bu; teknik
ozelliklerde, bilesenler ve malzemelerde, yazilimda, kullanict kolayliginda ve diger
islevsel Ozelliklerinde biiyiikk derecede iyilestirmeleri igermektedir (OECD/Eurostat,
2006: 52).

Uriin yeniligi belirli bir miisteri kitlesinin ihtiyaglarmi karsilamak amaciyla yeni
bir {iriin veya var olan iiriine yeni 6zellikler ekleyerek pazara arz edilmesidir. Uriin
yenilikleri teknolojik yenilik igerse de bu bir énkosul degildir. Uriin yeniliginin temel
amaci isletmeye gecici de olsa faaliyette bulundugu pazarda tekel pozisyonu saglayacak
yeni iiriin veya iiriin gesitleri ortaya koymaktir (Sahbaz ve Tanyeri, 2018: 238). Ulke
sartlarina gore ileri teknoloji ile iiretilen genellikle degisik bir ihtiyaci karsilayan ve
benzerleri yerine ikame edilebilecek tiiketicilerin begenisini kazanan mal ve hizmetler
yeni Uriindlir.  Yeni {rlin tliketicilerin yerlesmis satin alma aliskanliklarini
degistirebilmeli ve boylece iriin yeniligi tiiketicilerce kabul edilmelidir. Yeni {iriin, o
ana dek hi¢ imal edilmemis, tamamen yeni bir {iriin veya belirli bir firma veya endiistri
kolundaki bir mal olacag: gibi, yenilestirilmis mevcut bir iiriin igin de kullanilmaktadir
(Sabuncu, 2014: 107).

Pazar performans: ile yeni iiriinler arasinda gii¢lii bir korelasyon vardir. Yeni
irtinler, pazar paylarin1 yakalamaya, korumaya ve bu pazarlarda karliligi artirmaya
yardimci olur. Daha olgun ve yerlesik iiriinler s6z konusu oldugunda, rekabet¢i satis
bliylimesi yalnizca diisiik fiyatlar sunabilmekten degil, aym1 zamanda tasarim,
Ozellestirme ve kalite gibi cesitli fiyat dis1 faktorlerden de gelir. Yeni tirin gelistirme
onemli bir yetenektir ¢linkii ¢cevre siirekli degisim halindedir. Sosyo-ekonomik alandaki
degisimler (insanlarin inandiklari, bekledikleri, istedikleri ve kazandigi seyler) firsatlar

ve kisitlamalar yaratir. Yasal mevzuat yeni yollar acabilir veya digerlerini kapatabilir.
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Ornegin, cevre dostu iiriinler icin gereksinimleri artirabilir. Rakipler, mevcut pazar

konumlarina biiyiik bir tehdit olusturan yeni {iriinler sunabilir (Tidd vd., 2005: 5).
2.3.2. Siire¢ Yeniligi

Bir siire¢ yeniligi yeni veya biiyiik derecede iyilestirilmis bir iiretim veya teslimat
yonteminin uygulanmasidir. Bu yenilik, teknikler, teghizat ve/veya yazilimlarda 6nemli
degisiklikleri kapsamaktadir. Siire¢ yenilikleri, birim Giretim veya teslimat maliyetlerinin
azaltmak, kaliteyi artirmak veya yeni ya da biiylik derecede iyilestirilmis triinler
tiretmek veya teslim etmek igin tasarlanabilir (OECD/Eurostat, 2006: 53).

Uriin veya hizmet yeniliklerinin aksine, siire¢ yenilikleri isletmenin i¢ yapisina
odaklanir ve misterilere mal veya hizmetlerin tiretimini ve dagitimini kolaylagtirmak
icin dahili organizasyonel siireglerin etkinligini artirmay1 amaglamaktadir. Yeni siirecler,
kurumun 'teknolojik kaynag1', 'teknik sistemi' veya isletmenin 'yonetimsel kaynagi' veya
'sosyal sistemi' ile iligkilendirilebilir (Damanpour vd., 2009: 654). Siire¢ yeniligi, var
olan is ve faaliyetlerin yeniden gbzden gegcirilerek bastan yapilandirilmasidir. Yeniden
yapilanma sureci sonucunda miisteri tatmininin artmas1 beklenmektedir; miisteri tatmini
artmiyorsa siire¢ yenileme etkili olmamustir. Ciinkii siire¢ yenilemede amag, miisterilerin
deger verdigi is ve faaliyetleri daha da gelistirmek olmalidir. Béylece miisteri tatmini ve
beklentileri daha iyi karsilanacak isletme de rekabet istiinliigii saglamis olacaktir
(Sahbaz ve Tanyeri, 2018: 237). Siire¢ yenilikleri, satin alma, muhasebe, hesaplama ve
bakim gibi yardimci destek faaliyetlerindeki yeni veya onemli derecede iyilestirilmis
yazilim, techizat ve teknikleri de kapsamaktadir. Yeni ya da biiyilk derecede
iyilestirilmis bilgi ve iletisim teknolojisinin uygulanmasi da, bir yardimci destek
faaliyetinin verimliliginin ve/veya kalitesini arttirmasini hedeflemesi durumu siireg
yeniligi sayilmaktadir (OECD/Eurostat, 2006: 53). Bir mal veya hizmetin ortaya
¢ikmasi i¢in belli bir zaman ve yontem gerekmektedir. Bir bagka deyis ile siiregte yenilik
yapilmasi s6z konusu olabilir. Siire¢ yeniligi, kisaca yeni bir iiretim ydntemi olarak
tanimlanmaktadir. Yenilik, sireklidir ve isletmeler, iriin ve siireglerinde devamli olarak

degisiklikler yapmaktadirlar (Sabuncu, 2014: 108).
Hi¢ kimsenin yapamayacagi bir seyi yapabilmek veya bunu herkesten daha iyi
sekillerde yapmak, isletmeler icin giiclii bir avantaj kaynagidir. Ornegin, yirminci
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yiizyilin sonlarinda c¢esitli sektorlerde (arabalar, motosikletler, gemi yapimi, tiiketici
elektronigi) Japon hakimiyeti, liretimdeki {stiin yeteneklere ¢ok sey bor¢luydu. Bu
hakimiyet tutarl bir siire¢ yeniligi modelinden kaynaklanan bir durumdu. Toyota iiretim
sistemi, Honda ve Nissan'daki muadiliyle birlikte bir dizi kalite ve verimlilik
gostergesinde ortalamanin iizerinde bir otomobil Tlireticisine doniiserek performans

avantajina yol act1 (Tidd vd., 2005: 6).
2.3.3. Pazarlama Yeniligi

Bir pazarlama yeniligi {irlin tasarim1 veya ambalajlamasi, tiriin konumlandirmas,
irlin tamtim veya fiyatlandirmasinda onemli degisiklikleri i¢eren yeni bir pazarlama
yontemidir. Pazarlama yenilikleri, firmanin satislarini artirmayr hedefleyerek, miisteri
ihtiyaglarma daha etkili sekilde cevap vermeyi, yeni pazarlar yaratmayi veya iirliniin
pazarda yeni bir sekilde konumlandirilmasini amaglamaktadir (OECD/Eurostat, 2006:
53). Gelisen pazar ekonomisinde, triinlerdeki ve iiretim siireglerinde yeniliklere ek
olarak iriinlerin pazarlanmasinda da yenilikler vardir. Yeni pazarlama araglarmin ve
yontemlerinin gelistirilmesi, endiistrilerin gelisiminde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ornegin, son yillarda, yenilik¢i pazarlama programlari ve teknolojileri araciligiyla
tiiketici bilgilerini toplamanin yeni yollari, firmalarin tiiketicilere daha etkin bir sekilde
ulagsmasin1 ve daha 6nce miimkiin olmayan fiyatlandirma stratejilerini kullanmasini
saglamistir. Cevrimig¢i magazalar ve Amazon.com’un "tek tiklamayla" ¢evrimici siparis
verme siireci gibi yeni ticaret formatlar1 ve teknikleri, bir¢ok firma i¢in pazari

genisletmis ve potansiyel olarak tiiketici islem maliyetlerini diisiirmiistiir (Chen, 2006:
101).

Pazarlama yeniligi, siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigliniin temel kaynaklarindan
biridir. Schumpeter, yeniligin isletmelerin varlik sermayelerini siirdirmede yardimci
oldugunu, aksi acimasiz ve kaotik piyasa kosullari altinda eriyecegini One siirmiistiir.
Pazarlama yeniligi rekabet avantaji elde etmede siirdiirmede, en azindan maliyetleri
azaltmada ve farklilasmada etkilidir (Sahbaz ve Tanyeri, 2018: 238). Pazarlama
yeniliginin 6nemli olmasinin nedeni, miisterilere {stiin deger saglamasi ve talep
esnekligini azaltarak satig biiyiimesine katkida bulunabilmesidir. Pazarlama yeniligi

yoluyla miisteri degeri yaratmadaki iyilestirmenin, pazarlamanin etkin bir sekilde
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uygulanmasini miimkiin kilarak firmanin rekabet avantajina katkida bulunmasi
beklenmektedir. Boyle bir yenilik¢i yetenek isletmenin kaynaklardan meydana gelir ve
boylece isletmenin kapasitesi, tek bir kaynaktan ziyade kaynaklarin birlesimiyle
yaratilir. Ayrica, kaynaklarin karsilikli sinerjisi ile firmanin yenilik¢ilik yetenegi daha da

giiglendirilebilir (Na vd., 2019: 4).
2.3.4. Orgiitsel Yenilik

Isletmelerin is yontemlerini degistirmesi ve gelistirmesi, farklilastirmasi ve
yenilemesi orgiitsel yenilik olarak ifade edilir. Orgiitsel yenilikle isletmede var olan
yontemlerin, isletme sartlariyla koordineli bir hale getirilmesi s6z konusudur. Orgiitsel
yenilikle hedeflenen temel amag maliyetleri azaltmak ve verimliligi artirmaktir (Sahbaz
ve Tanyeri, 2018: 238). Orgiitsel yenilikler, idari bilesende meydana gelen ve bir
oOrgiitiin sosyal sistemini etkileyen yenilikler olarak tanimlanir. Bir orgiitin sosyal
sistemi Orgiitsel iiyelerden ve aralarindaki iliskilerden olusur. Orgiitsel iiyeler arasindaki
iletisim degisim ile ilgili kurallari, rolleri, prosediirleri ve yapilari igerir. Orgiitsel
yenilikler, yeni bir yoOnetim sisteminin, idari siirecin veya personel gelistirme
programinm uygulanmasindan olusur. Idari bir yenilik, yeni bir {iriin veya yeni bir
hizmet saglamaz, ancak yeni ilirlin veya hizmetlerin tanitimini veya bunlart liretme
siirecini dolayl olarak etkiler (Subramanian and Nilakanta, 1996: 637). Orgiitsel yenilik,
calisanlar1 motive etmek ve odiillendirmek, gorev ve birimlerin stratejisini ve yapisini
olusturmak ve isletmenin yonetim siireclerini degistirmek i¢in yeni yaklagimlar ve
uygulamalar gelistirmektir. Orgiitsel yenilikler dolayli olarak kurulusun temel ¢alisma
faaliyetiyle ilgilidir ve esas olarak yonetim sistemlerini etkiler. Orgiitsel yenilikler,
isletmenin yapisinda ve siireclerinde, yonetim sistemlerinde, yonetim uygulamalarini
gerceklestirmede kullanilan bilgi ve kaynaklari etkin bir sekilde kullanarak isletmenin
basarili olmasini saglayan yonetim becerilerindeki degisikliklerle ilgilidir (Damanpour
vd., 2009: 655).

1980'lerin sonunda, Massachusetts Institute of Technology (MIT) ’in Japonya,
ABD ve Almanya’daki otomobil endiistrileri iizerine yaptig1 ¢calisma, sirketlerin rekabet
giicii i¢in itici bir faktor olarak arastirmacilarin ve yoneticilerin dikkatini Orgiitsel

yeniliklere ¢cevirmistir. “Yalin iiretim” ad1 altinda, takim ¢alismasi, is zenginlestirme ve
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biiylitme, planlama, isletim ve kontrol fonksiyonlarinin merkezden uzaklastirilmasi,
tiretim hiicreleri, kalite ¢emberleri, siirekli iyilestirme siiregleri, sifir stok ilkeleri
(kanban), eszamanli miihendislik ve tam zamaninda teslimat, Japon otomobil

endiistrisinin su andaki iistiinliigiiniin ana nedenidir (Armbruster vd., 2008: 646).
2.4. Rekabetci Ustiinliik ve Siirdiiriilebilirligi

Rekabet iistiinliigii kavraminin asli Chamberlin (1933), Robinson (1933) ve
Alderson (1937)’un ¢alismalarinda bulunabilir. Bu calismalarda pazar yapilarindan
ziyade firma heterojenlikleri vurgulanmis ve firmalarin sahip oldugu essiz kaynak ve
yeteneklerin eksik rekabet kosullarina yol agtiginin ve normalin iizerinde karlarin elde
edilmesini sagladiginin alt1 ¢izilmistir (Soyer, 2007: 5). Rekabet konusundaki ilk
calismalar SRU'niin gelisiminin &nciisii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Alderson, 1937'de
SRU'iin temel bir ilkesini ima ederek; rekabet¢i uyumun temel bir yoniiniin
tedarik¢ilerin alicilarin  talep ¢esitliliklerini  karsilamadaki yetenekleri oldugunu
belirtmistir. Alderson (1965), firmalarin tiiketicilerin goziinde kendilerini rakiplerinden
ayirmak i¢in benzersiz Ozelliklere sahip olmak i¢in caligmasi gerektigini ilk belirten
arastirmacilardandir. Daha sonra, Hamel ve Prahalad (1989) ve Dickson (1992),
firmalarin rakiplerinden bir adim Onde olmasini saglayacak yeni avantajlarin nasil
yaratabileceklerini 6grenme gereksinimini tartigtilar. Alderson, firmalarin rakiplerden
ayrismanin  yollarmi1 aramali yoniindeki Onerisiyle "gagimin ilerisinde™ olarak
degerlendirildi. Takip eden yillarda, Hall (1980) ve Henderson (1983), firmalarin hayatta
kalmalar1 i¢in, rakiplere nazaran benzersiz avantajlara sahip olmalar1 gerekliligi
argiimanini saglamlastirdi. Bu argiimanlar giiniimiizde SRU’ye ulasmanin temelini

olusturmaktadir (Hoffman, 2000: 1).

Rekabet avantaji, firmalarin rakiplerinden daha yiiksek performans elde etme
kabiliyetini ifade eder. Olduk¢a dinamik ortamlarda, firmalar rekabet avantaj1 yaratmak
icin deneyime dayali adaptasyona ihtiya¢c duyar. Karmasik pazar ortami hizla
degistiginde ve rekabet avantajlart karakteristik olarak siirdiiriilemez oldugunda,
girisimcilik kaynagi, isletmelerin iistin performans hedeflerine ulasma kapasitesini

anlamak icin faydali bir unsur olarak kabul edilirken digerleri basarisiz olur (Pratono

vd., 2019: 3). Siirdiiriilebilir bir rekabet iistiinliigi elde etmek isteyen isletmeler, Kiiresel
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rekabet ortaminda, sahip olduklar1 kaynaklara bagl olarak gii¢lii ve zayif yonlerini tespit
ederek, faaliyette bulunulan sektordeki firsat ve tehditler dogrultusunda stratejik eylem
planlarin1 olusturmali ve strateji temelli bir yonetim modelini uygulamaya koymalidirlar
(Giiles ve Ozilhan, 2010: 479). Bununla birlikte, iistiin yetenek ve kaynaklar, isletmeye
otomatik olarak bir rekabet avantaj1 saglamazlar. Yalnizca igletmelere rekabet¢i maliyet
ve / veya farklilagsma avantajlari elde etmede kendi beceri ve kaynaklarini kullanmalari
i¢cin bir firsat sunarlar. Bu, oncelikle isletmenin kalic1 rekabet avantaji saglamasinda en
biliylik potansiyele sahip olan yetenek ve kaynaklarini tanimlamasini gerektirir
(Baharadvaj vd., 1993: 86). Daha iyi hizmeti daha hizli, daha ucuz ve daha kaliteli
sunabilmek, uzun zamandir bir rekabet avantaji kaynagi olarak goériilmektedir (Tidd vd.,
2005: 6). Stratejik yonetimin nihai amaci, rakiplerden daha fazla deger yaratmay: ifade
eden rekabet avantajinin gergeklestirilmesidir. Rekabet avantaji isletmenin faaliyet
alanlar1 ve isletmenin hedefe ulagmasi i¢in kaynaklarin ve yeteneklerin dagitimi ve
kombinasyonu konusunda karar verme yoluyla isletmenin rakipler karsisinda sahip
oldugu benzersiz bir rekabet statiisiidiir (Na vd., 2019: 4).

Siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji fikri, Day (1984)' in "rekabet avantajini
siirdiirmeye" yardimc1 olabilecek strateji gesitlerini dnerdiginde ortaya ¢ikmustir. "SRU"
terimi, 1985 yilinda Porter'in bir firmanin sahip olabilecegi temel rekabet stratejileri
tiirlerini tartismasiyla (diisiik maliyet veya farklilasma) uzun vadeli bir SRU elde etmek
i¢in ortaya ¢ikmustir. Ilgingtir ki Porter ¢alismasinda konu ile ilgili kavramsal bir tanim
yapmamistir. Bigimsel bir tanimlamaya sahip olmamasma ragmen, Coyne (1986),
SRU'ye sahip olabilmek igin tiiketicilerin bir firmanin iiriin sunumu ile rakip firmalarin
teklifleri arasindaki farki algilamasi gerektigini Onermistir. Bu fark, firmanmn sahip
oldugu ve rakiplerinin sahip olmadigi1 baz1 kaynaklarin kapasitesinden kaynaklanmalidir.
Barney (1991), kavramin ilk bi¢imsel tanimini su sekilde yapmistir: "Bir firma mevcut
veya potansiyel rakipleri tarafindan eszamanli olarak uygulanamayan bir deger
yaratma stratejisi uyguladigi ve diger firmalar bu stratejinin yararlarint taklit
edemedikleri zaman Siirdiiriilebilir Rekebet Ustiinliigii elde eder” (Hoffman, 2000: 6).

Mallarin1 veya hizmetlerini karla satan herhangi bir isletme rakipleri yerine
kendisinden almay1 secen miisterileri sayesinde rekabet avantajina sahiptir. Bu rakipler

boyut, gii¢, iirlin kalitesi veya dagitim giicii bakimindan kendilerinde iistiin de olabilirler.
61



Bununla birlikte, bazi avantajlar acikcasi digerlerine oranla daha fazla onemlidirler.
Acikgasi, rekabet avantaji, rakipler arasinda farklilagmanin sonucudur ancak bu sadece
herhangi bir farklilasma degildir. Bir iireticinin bir iirlin / pazar segmentinde rekabet
avantaji kazanmasi i¢in kendisiyle rakipleri arasindaki fark veya farklar piyasada
hissedilmelidir: diger bir deyisle, pazar i¢in anahtar satin alma kriterleri olan bazi {iriin-
teslimat niteliklerine yansitilmalidirlar. Ayn1 zamanda iiriin 6nemli bir alici grubunun
sadakatini kazanacak kadar farkli olmalidir; yani piyasada ayak izi olmalidir. Stratejide

rekabet avantaji, yalnizca su ii¢ kosul karsilandiginda anlamlidir (Coyne, 1986: 55):

1. Miisteriler, {ireticinin {iriin veya hizmeti ile rakiplerininki arasindaki énemli
ozelliklerde tutarl bir fark oldugunu diisiiniirler.

2. Bu fark iiretici ile rakipleri arasinda bir yetenek farkinin dogrudan sonucudur.

3. Hem o6nemli nitelikteki fark hem de yetenek farkinin zaman iginde siirmesi

beklenmektedir.

Stirdiiriilebilirligin zamani ve taklit¢iligi temel alan baglica iki sekilde agiklanmasi,
bir nedensel akis sorunu gibi goziikmektedir. Diger bir deyisle, her iki yaklagim da
birbirinden tamamen bagimsiz degildir. Bir taraftan, taklit edilmesi kolay bir iistiinliigiin
uzun siireli olmasini1 beklemek gerceklesme ihtimali zor bir durum iken; diger taraftan,
taklit edilmesi zor bir iistiinliigiin kisa siireli olmasin1 beklemek de gerceklesme olasilig
zor bir durumdur. Dolayistyla, taklit edilme olasiliginin, uzun siireli olmanin temel
faktorii oldugu soylenebilir. Rekabetci iistiinliik taklit edilme olasilig1 azaldik¢a uzun
stireli olma egilimindedir. Zaman, taklit edilme olasiligina bagli olarak degisen bagiml
bir degisken goriiniimiindedir. Son tahlilde siirdiiriilebilirligin taklit edilme olasilig1

acisindan tanimlanmasi daha uygun goéziikmektedir (Sevigin, 2009: 173).

Rekabet iki veya daha fazla taraf arasindaki miicadeleye dayanmaktadir ve bu
nedenle SRU’niin odak noktasi, isletmenin rakipleriyle arasindaki mesafeyi korumasi
olmalidir. SRU’ne i¢ perspektiften yaklasan bir isletme bu noktayr kagirmaktadir.
Rakiplerin ne yaptiklarina bakilmaksizin isletme kaynaklarina dayali belirli bir strateji
kesinlikle siirdiiriilebilirdir. Bununla birlikte, bir firmanin benzersiz kaynaklar1 fark
etmesi ve yaratmasina izin veren dissal bakis acis1 yani rakipler iizerine odaklanmasidir.

Benzersiz strateji miisterilere katma deger sagladigi siirece ve rakipler bunu taklit
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etmenin bir yolunu bulamadigi siirece avantaj veya {istlinliik siirdiiriilebilirdir. Bu
benzersizlik, bir isletmenin avantaj kazanmasini saglayan seydir. Bu nedenle, SRU igin
kavramsal tanimlama su sekildedir: "SRU, es zamanli olarak mevcut veya potansiyel
rakipler tarafindan uygulanmamak iizere essiz bir deSer yaratma stratejisinin
uygulanmasindan ve bu stratejinin faydalarmin taklit edilememesinden kaynaklanan
uzun donemli Gstiinliiktiir" (Hoffman, 2000: 6).

Asagidaki tabloda siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigli konseptinin gelisimine katk1

saglayan yazarlar literatiire katkilarina yer verilmistir.

Tablo 2.1. Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii Konseptinin Gelisimine Katki Saglayan Yazarlar

SRU’niin &nciisiidiir; Farklilik avantaji icin; teknolojik, yasal
Alderson (1965) ve cografi olmak tizere 3 kaynak, farklilik avantaji elde etmek
icin 4 strateji (boliimlendirme, hedefleme, siirdiirebilirlik ve
farklilagma) One siirmiistiir.

Hall (1980) Bagarili isletmeler ya en diisiik maliyetli ya da en farkh
konuma sahip olacaklardir.
Henderson (1983) En iyi veya en hizli uyum saglayabilen isletmeler rakiplerine

gore avantaj kazanir.

Porter (1985) Rekabet iistlinliigiiniin kaynaklarini analiz etmek i¢in temel
arag olarak "deger zinciri" fikrini sunmustur.

Coyne (1986) SRU’niin var olmasi igin gerekli kosullarm aciklanmasinda
“yetenek farklar1” fikrini 6ne siirmiistiir.

Ghemawat (1986) Siirdiiriilebilir olma egiliminde olan avantajlarin tartigilmast:
hedef pazarin biiyiikliigii, kaynaklara veya miisterilere {istiin
erisim ve rakiplerin seceneklerindeki kisitlamalar.

Day ve Wensley (1988) Potansiyel avantaj kaynaklari, {stin beceriler ve {istiin
kaynaklardir; SRU’ye ulagsmanin yollarin1 degerlendirirken
hem rakip hem de miisteri bakis a¢ilar1 géz dniine alinmalidir.
Dierickx ve Cool (1989) Bir firmanin varlik pozisyonunun siirdiiriilebilirligi, varliklarin
ne kadar kolaylikla degistirilebilecegine veya taklit
edilebilecegine dayanir.

Hamel ve Prahalad (1989) | Bir firma SRU arastirmasi yapmamali, kiiresel liderligi
gerceklestirmek icin nasil yeni avantajlar yaratabilecegini
Ogrenmelidir.

Prahalad ve Hamel (1990) | SRU temel yetkinliklerden kaynaklanir; Isletmeler, kaynaklar
ve becerileri, degisen firsatlara ¢abucak adapte olmasina izin
veren yetkinliklerle saglamlagtirmalidir.

Barney (1991) SRU gerceklestirebilmesi igin bir isletmenin kaynaklarinin dért
gostergesi: degerli olma, ender olma, taklit edilememe ve
ikamesinin olmamasidir.
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Conner (1991)

Ortalamanin {izerinde getiri elde etmek icin, kaynak temelli
goriigse gore, isletme iiriinlerinin miisteri goziinde farkl bir yeri
olmas1 gerekir veya rakiplerine kiyasla ayni {iriinii satan bir
isletme diislik maliyetli bir konuma sahip olmalidir.

Peteraf (1993) SRU igin olmasi gereken dort sart1 tartisir: {istiin kaynaklar (bir
endiistride heterojenlik), rekabete sinirlama getirme, kaynak
hareketliliginin kisitlilig1 ve rekabeti 6nleme sinirlari.

Hall (1993) Isletmelerin SRU’ye neden olan ilgili yetkinlik farkliliklarma

sahip olmasina imkan veren ¢esitli maddi olmayan kaynaklar1
(varliklar ve yetkinlikleri ) tanimlar.

Day ve Nedungadi (1994)

Bir firmanin stratejisi ve cevreye olan tepkisi yonelimine
baglidir (miisteri odakli ve rakip odakli); Rekabet tistiinliigii bu
oryantasyona dayanmaktadir.

Hunt ve Morgan (1995)

Neo-klasik ve karsilastirmali avantaj teorisini karsilastirir;
kaynaklarda karsilagtirmali Gistlinliik pazarin rekabet avantajina
doniisebilir; kaynaklarin kategorize edilmesini Onerir.

Oliver (1997)

Kaynak sermayesinin ve kurumsal sermayenin SRU igin
vazgecilmez olduguna isaret eden, saglam bir heterojenlik
modeli 6nermektedir.

Srivastava, Shervani ve

Pazar kaynakli varliklar1 iki temel bicime ayirir: iliskisel ve

Fahey entelektiiel. Biiylik oranda soyut olan bu varliklar misterilere
(1998) benzersiz bir deger katabilirlerse isletmeye SRU saglarlar.
Bharadwaj, Varadarajan | SRU’yii bir hizmet pazarlamasi baglaminda degerlendirir; bir
ve Fahy (2003) SRU, yalnizca miisteriler tarafindan tanimirsa gecerlidir.

Huang, Dyerson, Wu ve
Harindranath (2015)

Firma diizeyinde rekabet avantaji analizine hem 10 hem de
RBV perspektiflerini entegre eden c¢alisma iki tiir rekabet
avantaj1 arasindaki kavramsal ayrimi acikliga kavusturuyor.
Gegici rekabet avantaji ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji ve
firmalarin gegici rekabet avantajini nasil siirdiiriilebilir rekabet
avantajina doniistiirdiiklerini agiklamaktadir.

Jones, Harrison ve Felps
(2018)

Iliskisel sozlesmelere, ortak servet yaratmaya, yiiksek diizeyde
karsilikli giiven ve isbirligiyle karakterize edilen toplumsal
paylasim iliskisel etik stratejisinden, teorik bir yol gelistirmek,
nadirdir ve taklit edilmesi zordur ve bu nedenle potansiyel bir
stirdiiriilebilir rekabet avantaj1 kaynagidir.

Kaynak; Hoffman, “An examination of the sustainable competitive advantage concept: Past, Present and

Future” 2000°den uyarlanmustir.

Yukaridaki tablodaki g¢aligmalardan anlasilacagi tizere Siirdiiriilebilir Rekabet

Ustiinliigiiniin isletmeler agisindan gevreye hizli uyum saglayabilme, iistiin beceriler ve

iistiin kaynaklara sahip olma, bu kaynaklarin taklit ve ikame edilememesi gibi kosullar

vardir.
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2.5. Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii Yaklasimlari

“Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii (SRU) rekabetci stratejik ydnetim alaninda
belki de en sik kullanilan kavramdir. Kavramin onemi c¢agdas stratejik yoOnetim
diisiincesini yansitmasindan kaynaklanir. Cagdas stratejik yonetim anlayisinin 6ziinii ise,
“strateji temel olarak isletmenin uzun donemli performansini arttirmayir amaglar ve
bunun i¢in isletmenin SRU elde etmesi gerekir”, diisiincesi olusturur (Sevigin, 2009:
172). Isletme stratejisinin gelisimi, teoriden ¢ok is diinyasinin pratik ihtiyaglarindan
etkilenmistir. 1950'lerde ve 1960'larda {ist diizey isletme yoneticileri giderek biiyliyen ve
karmagiklasan sirketlerde kararlarin koordinasyonunda ve kontroliinde giicliik ¢ekmeye
baglamisglardi. 1950'lerin sonlarinda kurumsal planlama (uzun vadeli planlama olarak da
bilinir) bu soruna ¢6zlim olma amaciyla gelistirilmistir. 1970'lerde ve 1980'lerin basinda,
kurumsal planlamaya ve yonetimin bilimsel yaklasimlarina olan giiven ciddi sekilde
sorgulanmaya basladi. Bunun sonucunda 6nem planlamadan (sirketlerin biiylime
yollarinin ayritili yonetimi), stratejiye (karlilik potansiyelini en iist diizeye ¢ikarmak
icin sirketlerin rakiplerin durumuna gore pazarlarda konumlandirilmasi) dogru
kaymistir. 1990 yillarda, strateji analizinin odagi dis ortamdaki kar kaynaklarindan
firma icindeki kar kaynak-larina dogru yonelmeye baslamistir (Grant, 2010: 14).

Zamanla rekabet {istlinliigli isletme stratejisi yerine kullanilan bir kavram olarak
literatiirde yerini almistir. Gegmiste de terime atif yapilmasina ragmen, rekabet avantaji
nispeten yeni bir konsepttir. 1980'lerin sonlarma kadar, strateji sdylemi biiyiik lgiide
terimden bahsedilmeden ele alintyordu. Ackoff (1970) ve Andrews (1971) gibi donemin
strateji ders kitaplarina baktigimizda, isletmenin gii¢lii ve zayif yonlerine deginilmis
ancak genis kapsamli bir rekabet avantaj1 ¢ercevesinde ele alinmamistir. Porter’in 1985
yilinda yayinlanan “Competitive Advantage” adli kitabi, terimin mevcut kullanimini
literatiire kazandirmistir. Kitabin 6nsoziinde daha 6nce yazarin 1980 yilinda yayinladigi
“Competitive Strategy" adli kitabinda rekabet avantaji elde etmek i¢in gerekli olan {i¢

jenerik stratejiden bahsedilmektedir (Klein, 2002: 319).

Day ve Wensley (1988), bir rekabet avantaji olusturma konusunda iki kategorik
kaynak iizerine odaklanmistir: iistiin beceriler ve iistiin kaynaklar. Diger yazarlar SRU

've katkida bulunabilecek spesifik beceriler ve kaynaklar iizerinde durmustur. Ornegin,
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Barney (1991), firmalarm tiim kaynaklarimn SRU kaynagi olma potansiyelini
tasimadigini; ancak su dort 6zelligi tasidiklarinda bu potansiyeli tagidiklarini dnermistir:
nadir olma, degerli olma, taklit edilememe ve ikame edilememe. Benzer sekilde,
Peteraf'in (1993) kaynak temelli goriisii, SRU'niin dért sart1 olarak iistiin kaynaklar,
rekabete sinirlama getirme (taklit edilememe ve ikame edilememe dahil), hareketlilik
engelleri ve rekabet Oncesine iligkin sinirlamalari 6ne slrmiistiir. Hunt ve Morgan
(1995) "potansiyel kaynaklarin en uygun sekilde finansal, fiziksel, yasal, insan, orgiitsel,
bilgisel ve iliskisel" olarak siniflandirilabilecegini onermektedir. Prahalad ve Hamel
(1990), firmalarin kaynaklarini ve becerilerini, rakiplerine kiyasla ayirt edici derecede
iyl yaptig1 temel yetkinliklere doniistiirdiiklerini ileri slirmektedir. Bu nedenle firmalar
beceri ve kaynaklar1 benzersiz ve kalict yontemlerle birlestirerek SRU elde etmeyi

basarabilirler (Hoffman, 2000: 7).

Rekabet avantaji kavrami ig stratejisini yonlendirmekte ve literatiirde 6nemli bir
ilgi gormektedir. Stratejik yonetim literatiiriinde siirdiiriilebilir rekabet avantajini
aciklamaya calisan iki model vardir. Bunlardan biri neo-klasik ekonomiye dayanir ve
endiistriyel organizasyon literatiiriinde daha net bir sekilde ele alinmaktadir. Digeri ise
kaynak tabanli goriistiir (Lado vd., 1992: 77). Rekabet istiinliigi veya stirdirilebilir
rekabet tistlinliigii ile ilgili yazin tarandiginda, iki goriistin 6n plana ¢ikmaktadir. Birinci
goriis, kokeni endiistri iktisadina dayanan ve rekabet istlinliigliniin kaynaklarinin
endiistrinin yapisinda aranmasi gerektigini one siiren endiistri temelli bakis acisidir.
Ikincisi ise rekabet iistiinliigiinii olusturan en énemli faktdriin isletmelerin kendine 6zgii
kaynak ve yetenekleri oldugunu vurgulayan Kaynak Temelli bakis acisidir. Bu baglamda
ilgili literatiirde s6z konusu iki bakis agisinin ilk zamanlar birbirine alternatif oldugu gibi
bir anlayis ortaya ¢ikmissa da zamanla iki goriisiin rekabet istiinliigiinii agiklamada

birbirini tamamlayici bir 6zellik gosterdigi goriisiine varilmistir (Karacoglu, 2011: 120).
2.5.1. Endiistri Temelli Bakis Acisi

Endiistriyel ~ Orgiit  teorisi, rekabet {stlinliigi saglayacak stratejilerin
olusturulmasinda isletmelerin dissal analizine odaklanan bir rekabet stratejisidir. Bu
teorinin temelinde, istiinliigiin belirleyicisinin endiistri yapist oldugu ve ayni endiistride

faaliyet gosteren isletmelerin homojen olduklar1 diisiincesi yatmaktadir. Ancak zamanla
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1980’lerin yaygin kabul géren homojen sirketler goriisii yerini 1990’larda sirketlerin
heterojen oldugunu savunan kaynak temelli teoriye birakmistir (Giiles ve Ozilhan, 2010:

478).

Dis cevre, 1960’1 yillardan 1980°1i yillara kadar, basarili olmak i¢in igletmeler
tarafindan segilen stratejilerin en 6nemli belirleyicisi olarak diisiiniilmiistiir. Ortalamanin
tizerinde gelir elde etmek i¢in kabul edilen endiistriyel organizasyon yaklagimi,
isletmenin stratejik faaliyetlerinin lizerinde, dis ¢evresel belirleyicilerin etkisinin baskin
oldugunu iddia etmektedir. Bagka bir deyisle, isletmenin i¢inde bulundugu endiistrinin
tercihlerinin performansini belirlemede yoneticilerce belirlenen isletme ici tercihlerden
daha giiclii bir etkiye sahip oldugunu Onermektedir. Sirasiyla ve oOncelikli olarak
isletmenin performansimin belirlenmesinde; endiistrinin 6zellikleri, 6l¢ek ekonomileri,
piyasaya giris engelleri, ¢esitlendirme, iiriin farklilagtirma ve endiistrideki isletmelerin
yogunlagsma derecesinin belirleyici olduguna inanilmaktadir. Rekabet iistiinligi elde
edebilmeleri icin, endiistriyel organizasyon yaklasimi isletmelere, endiistride en g¢ekici

olan yerde pozisyon almalarini (konumlanmalarini) tavsiye etmektedir (Karacoglu,

2011: 121).

Endiistriyel orgiit teorisi modeli, rekabet Ustiinliigiinii, diisiik fiyatlarla temel
uriinler sunarak veya misterilerin yliksek fiyattan 6deme yapmaya istekli olduklari
farklilastirilmig trtinler sunarak bir firmanin elde ettigi {istiin performansin konumu
olarak degerlendirmektedir. Modelin temel varsayimi, pazarin veya endiistrinin,
firmanin cevap vermesi gereken secici baskilar1 ortaya koymasidir. Bu sekilde endiistri /
pazar gereksinimlerine basariyla adapte olabilen firmalar hayatta kalacaklar ve
biiyliyecekler; oysa uyum saglayamayan firmalar basarisizlikla sonuglanacak ve endiistri
/ pazardan ¢ikmak zorunda kalacaklardir. Bu acidan bakildiginda, neoklasik ekonomik
ve endiistriyel organizasyon bakis acisinda, rekabet avantaji, firmanin kendine has
yetkinliklerinden ve kaynaklarindan ziyade, dissal Ozelliklerden kaynaklanmaktadir

(Lado vd., 1992: 78).

Rekabet stratejisini  formiile etmenin 6zi, bir isletmeyi c¢evresi ile
iliskilendirmektir. Isletmenin ¢evresi, toplumsal ve ekonomik giicleri kapsayan cok

genis kapsamli olmasina ragmen, firmanin asil ilgili oldugu ¢evre sartlari, rekabet ettigi
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endustridir. Endiistrinin yapisi, firmanin potansiyel stratejileri ile birlikte oyunun rekabet
kurallarin1 belirlemede giiglii bir etkiye sahiptir. Bir endiistride rekabetin yogunlugu ne
bir rastlant1 ne de kotli sans meselesidir. Bir endiistrideki rekabet, daha ziyade, altta
yatan ekonomik yapisindan kaynaklanir ve mevcut rakiplerin davranislarinin 6tesinde
bir durumdur. Bir endiistride rekabet durumu, su bes temel rekabet giiciine

dayanmaktadir (Porter, 1980: 3):

e Tedarikgilerin pazarlik giicii

e Alicilarin pazarlik giicii

e Piyasaya yeni girenlerin tehdidi

e Mevcut firmalar arasindaki rekabet

e ikame iiriinlerin veya hizmetlerin tehdidi

Porter tarafindan gelistirilen cerceve, geleneksel EQ teorisinden belirgin bir
sekilde ayrilmaktadir. Ik olarak, Porter, stratejik yonetim geleneginde c¢ogunlukla
arastirilan endiistri performansi yerine firmaya odaklanmaktadir. Ikincisi, Porter’a gore
endiistri yapisi, geleneksel endiistriyel Orgilit teorisinde yaygin olarak kabul edildigi
tizere, ne tamamen dissal ne de kararli degildir. Bunun yerine pazar kismen dissal ve
kismen de isletme eylemlerinin etkisi sonucu sekillenen bir yap1 olarak goriilmektedir.
Porter'a gore performansi etkilemede firma davranisinin rolii, endiistri yapisi ile birlikte
acikca kabul edilmektedir. Endiistri yapist firmanin performansini aciklamakta merkezi
bir rol oynamakla birlikte Porter, dinamik bir stratejinin gelistirilmesi i¢in verimli bir
ara¢ olarak firma faaliyetleri ve konumlandirmaya odaklanmay1 tercih etmektedir
(Spanos ve Lioukas, 2001: 908).

Porter'a gore, rekabetci avantaj bir firmanin rekabet¢i piyasalardaki
performansinin merkezinde yer almaktadir. Bir firmanin rakiplerini gegcme kabiliyetinin
rekabet stratejisini rekabet avantajina doniistirme becerisinden kaynaklanmaktadir.
Rekabetci strateji, firmanmn bir endiistriye rakiplere oranla daha istiin bir sekilde
konumlandirilmasini gerektirir. Rekabetci iistiinliik, endiistri tizerinde bir karliligin elde
edilmesi, farklilagtirma (diger bir deyisle, miisteriler tarafindan deger verilen bazi
benzersizlikler sunma) veya endiistrideki en diisiik maliyetli {iretici olma yolu ile

gergeklestirilebilir. Farklilagtirma veya diisik maliyet stratejisine karar verme
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konusunda bir firma, miisterilerin pazarlik giicli, tedarikgilerin pazarlik giici,
endustrideki firmalar arasindaki rekabetin yogunlugu, endiistriye yeni girenlerin tehdidi
ve ikame {irtinlerin tehdidi olmak iizere bes rekabet¢i giicii g6z 6nlinde bulundurmalidir.
Dolayisiyla, bu cercevede, rekabet avantaji kazanmak oOncelikle endiistriye 0zgii

gereksinimlere etkili bir sekilde yanit vererek belirlenmektedir (Beal, 2001: 5).

Endiistriyel orgiit tabanli modelin stratejik yonetim i¢in normatif sonuglart bir
firmanin, iretim potansiyelini degerlendirmek icin sektorii yapisal parametreleri
(alicilarin giicii, tedarikgilerin giicli, giris engelleri vb.) acisindan dikkatlice analiz
etmesi gerektigidir. Bu gerceklestikten sonra, firmay1 sektorle etkili bir sekilde uyumlu
hale getiren ve lstiin performans saglayan bir strateji se¢ilmeli ve uygulanmalidir. Yine
burada tartigilan, rekabet avantajimin biiyiik Olciide, firmanin performansini etkileyen

endiistrinin yapisal 6zellikleri tarafindan belirlendigidir (Lado vd., 1992: 79)

Birgok endiistride pazar liderligi, diisik maliyetle etkili farklilastirmay: bir araya
getirerek miisteri memnuniyetini maksimuma ¢ikaran firmalar tarafindan tutulur.
Ornegin, Toyota otomobillerde, McDonald’s fast food alaninda, Nike spor
ayakkabilarda bunu uygulamistir. Maliyet liderleri genellikle pazar liderleri degildir
ancak ufak harcamalarla, sendikasiz calisanlarla ve ucuz varlik edinimiyle kiiciik
rekabetgilerdir. Petrol rafinerisinde Exxon Mobil ve Shell gibi devler yerine bagimsiz
rafine kuruluslari maliyet liderleri olma egilimindedir. Otomobil kiralamada maliyet
lideri, Hertz ya da Avis yerine Rent-A-Wreck (Bundy American Corporation boliimii)
firmasidir (Grant and Jordan, 2014: 196).

2.5.2. Kaynak Temelli Bakis Acisi

Son yillarda firma diizeyinde rekabet istlinliglini agiklamak igin isletmeler
acisindan Kaynak Temelli Bakis Agist (KTBA) popiiler bir yaklasim olarak one
cikmistir. Kavram, ilk defa 1984 yilinda Wernerfelt tarafindan yazilan makalede ele
alinmistir. Yoneticilerin becerileri, kurumsal liderlik, maddi olmayan kaynaklar ile
performanst veya rekabet dstiinliigi iligskisine dair arastirmalar son zamanlarda
isletmelerin tstiinliik ve zayifliklarina dayali analizlerde kullanilan bir yaklasim olarak
kabul edilmektedir. “Kaynak Temelli Bakis Acis1” olarak da adlandirilan bu genel cati,

isletmeler tarafindan kontrol edilen; kendine 6zgii, taklidi maliyetli kaynaklar {izerine
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yogunlagsmaktadir. Sahip olunan bu kaynaklar, isletmeye rekabet istiinligi

kazandirabilmektedirler (Karacoglu, 2011: 122).

Wernerfelt'in (1984) "isletmenin Kaynak Temelli Bakis Agis1" makalesi genel
olarak, KTBA’y1 ortaya koyan temel bir eser olarak degerlendirilirken Barney'in (1991)
"Firma Kaynaklar1 ve Siirdiiriilebilir Rekabet Avantaji" makalesi KTBA'nin isletme
seviyesindeki (rekabetci) stratejiye uygulanmasini belirleyen kapsamli bir makale olarak
kabul edilmektedir. Barney, calismasinda rekabet avantaji ve siirdiiriilebilir rekabet
avantaji kaynagi ve kosullarini belirten popiiler KTBA c¢ercevesinin ana hatlarmi
cizmektedir. Bir isletmenin kaynaklar1 (6r., varliklar, yetenekler, yetkinlikler, siirecler)
hem rekabet avantaji hem de siirekli rekabet avantaji kaynagi olarak kabul edilmektedir.
Bir igletme, nadir bulunan (yani pek ¢ok firmanin sahip olmadigi) ve degerli olan (yani
firmanin ¢evresel kosullara etkili veya verimli bir sekilde cevap vermesine izin veren)
kaynaklar1 olmasi durumunda rekabet {iistiinliigiine sahip olacagmi one siirmektedir.
Rekabet avantaji, bu kaynaklar taklit edilemedigi (yani rakipler tarafindan kolaylikla
kopyalanamadig1), ikame edilemedigi (diger kaynaklarin ayni islevi gerceklestiremedigi)
ve transfer edilemedigi (yani, piyasada sahip olunamadig1) zaman siirdiiriilebilir kabul
edilmektedir. Dolayisiyla, geleneksel goriise kiyasla, KTBA, disgsal giiclerden (diger bir
deyisle endiistri) rekabet avantaji odagini dahili faktorlere (yani, bir firmanin

kaynaklarina) kaydirmaktadir (Beal, 2001: 8).

Isletme i¢in, kaynaklar ve iiriinler madalyonun iki yiizii gibidir. Cogu iriin birgok
kaynagin kullanilmasini gerektirir ve ¢ogu kaynak bir¢ok tirlinde kullanilabilir. Firmanin
farkli iiriin pazarlarindaki faaliyetlerinin boyutunu belirterek, minimum gerekli kaynak
gereksinimlerini tahmin etmek miimkiindiir. Tersine, bir firma i¢in bir kaynak profili
belirleyerek, en uygun iiriin-pazar faaliyetlerini bulmak da miimkiindiir. isletme kaynag:
denildigi zaman, bir isletmenin giicii veya zayiflig1 olarak diisliniilebilecek her sey
kastedilmektedir. Isletme kaynaklarina 6rnek olarak marka isimleri, sirket ici teknoloji
bilgisi, vasifli personel istthdami, ticaret baglantilari, makineler, sermaye, vb.

gosterilebilir (Wernerfelt, 1984: 172).

Bir sirketin kaynaklar1 ve yetenekleri degerli oldugu icin, ig¢sel rekabet avantaji

kaynaklarin1 anlamada 6nemli bir kriter olarak g6z oniinde bulundurulmalidir. Bununla
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birlikte, belli bir kaynak veya yetenek bir¢ok rakip firma tarafindan kontrol ediliyorsa,
ama ortak (yani ender olmayan) kaynaklar ve yetenekler, rekabet avantaji kaynaklaridir.
Kaynaklar ve yeteneklerinin rekabetci etkilerini degerlendiren yoneticiler i¢in bu
gozlemler ikinci kritik soruna yol agmaktadir: Kag tane rakip firma bu degerli kaynaklari
ve yetenekleri elinde bulundurmaktadir? Her ne kadar rekabet igindeki firmalarin sahip
olduklar1 kaynaklarin ve yeteneklerin, rekabet avantaji kaynagi olmasi i¢in ender olmasi
gerekirken, bu durum yaygin fakat degerli kaynaklarin firmalar i¢in énemli olmadigi
anlamma gelmez. Gergekten de, boyle kaynaklar ve yetenekler bir firmanin hayatta
kalmasi igin gerekli olabilir. Ote yandan, bir sirketin kaynaklar1 degerli ve nadir ise, bu
kaynaklar bir firmanin en azindan gecici bir rekabet avantaji elde etmesini saglayabilir

(Barney, 1995: 52).

Peteraf, caligmasinda rekabet avantajiin altinda yatan teorik kosullarin kaynak
temelli bir modelini sunmaktadir. Bu kosullarin dort tane oldugunu ve bunlarin hepsinin
karsilanmas1 gerektigini One siirmektedir. Bunlarin ilki, kaynak heterojenligi olup,
temeli Ricardian veya tekel gelirlerine dayanmaktadir. Modele gore gelirlerin siiresinin
uzatilmasi igin rekabete iligkin sinirlar gereklidir. Ugiincii unsur olan kusurlu kaynak
hareketliligi gelirlerin firmaya baglanmasini ve onun tarafindan paylasilmasini saglar.
Rekabet oncesine iliskin simirlar, maliyetlerin gelirleri agsmasini onler (Peteraf, 1993:

180).

Degerli ve nadir bulunan kaynaklar1 ve yetenekleri olan bir firma, en azindan
gecici bir rekabet avantaji elde edebilir. Ayrica, rakip firmalar bu kaynaklari ve
yetenekleri taklit etmek i¢in bir maliyet dezavantajiyla yiizlesirse, bu 6zel yeteneklere
sahip olan firmalar siirekli bir rekabet avantaji saglayabilir. Bu durum, taklit edilebilirlik
sorununun ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir: Rakip firmalar bir kaynak veya yetenegi
elde etmede, o kaynak ve yetenegi hali hazirda elinde bulunduran firmalara kiyasla,

herhangi bir maliyet dezavantaji ile karsi karsiya kalmakta midir? (Barney, 1995: 53).

Bir avantaj, yalnizca rakipler isletmenin iistiin {iriin / teslim 6zelliklerini kolayca
taklit edemedigi zaman siirdiirilebilirdir. Baska bir deyisle, farklilasmanin altinda yatan

yetenegin farklilig1 isletmeyi rakiplerinden ayirmalidir; aksi halde anlamli hicbir rekabet
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avantaj1 yoktur. (Bunun tersine, elbette {iriin / teslimat niteliklerinde 6nemli bir farklilik
yaratmayan bir yetenek farkliligindan higbir anlamli avantaj elde edilemez.) Yetenek
farkin1 anlamak, rekabet¢i bir avantajin var olup olmadigini belirlemek i¢in temel bir
unsurdur. Ornegin, daha hizli teslimat gibi bir o&zellik, sirketin rakiplerinin
karsilayabileceginden ¢ok daha biiyiik bir lojistik filosuna sahip olmasi durumu gibi bir
yetkinlik farkina dayali olmadikg¢a, gergek bir rekabet avantaji olusturmaz. Daha yiliksek
iriin kalitesi tek basina bir rekabet avantaji olusturmaz. Ancak iireticinin daha iyi
kalitede bir {irlin sunmasina imkan taniyan essiz hammaddelere erisime sahip olmak bu

avantaji1 saglayabilir (Coyne, 1986: 57).

Taklit edilebilirlik, kaynaklarin ve yeteneklerin siirdiiriilebilir rekabet {istlinliigii
iiretme olanaklarin1 anlamak i¢in O6nemlidir. Taklit etme en az iki sekilde meydana
gelmektedir: kopya etme veya ikame etme. Kopya etme, taklit eden bir firmanin taklit
ettigi firma ile ayni tiirde kaynaklar olusturmasi durumunda meydana gelir. Eger bir
firmanin arastirma ve gelistirme becerileri nedeniyle rekabet avantaj1 varsa, kopya eden
firma kendi arastirma ve gelistirme becerilerini gelistirerek bu kaynag: taklit etmeye
calisacaktir. Buna ek olarak, firmalar rakiplerinin bazi kaynaklarimi digerleriyle
degistirerek ikame edebilirler. Eger bu ikame kaynaklar ayni stratejik etkilere sahipse ve
elde etmesi daha pahali degilse, ikame yoluyla taklit etme, firmaya uzun vadede

rekabetci Ustiinliik saglayacaktir (Barney, 1995: 53).

Bir isletmenin varlik pozisyonunun siirdiiriilebilirligi, ne kadar kolay taklit
edilebildigine baghdir. Eger belirli varliklar faktor piyasalarinda satin alinamazsa,
rakipler benzer varlik stoklarini kendileri biriktirerek taklit etmeye ¢alisabilir ya da
onlar1 bagka varliklarla ikame etmeye ¢alisabilirler. ikame edilebilirlik, orijinal varlik
stoklarini artik gecersiz kilmakla tehdit eder, ¢linkii miisteri i¢in artik deger yaratmazlar.
Kisacasi, varlik stoklar1 stratejiktir, yani piyasada ticareti yapilamadigi, taklit edilemez

ve degistirilemez olduklar dl¢iide kazang kaynagidirlar (Dierickx and Cool, 1989: 9).

Lippman ve Rumelt (1982: 419) firmalarin tam rekabet piyasasinda oldugunda
bile, belirsiz taklit edilebilirligin, piyasaya giris kisitlariyla birlikte firmaya olaganiistii
endiistri karlar1 saglayacagini One siirmiistiirler. Buna ek olarak, belirsiz taklit

edilebilirlik, "giris engeli" nin yiiksekligi ile kar oranlarinin istikrarli dagilimi arasinda
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teorik bir baglant1 saglar. Standart goriis asir1 endiistri karlarmin girise sebep olmasina
ragmen, bu teori, yiiksek karlarin, normal sartlar altinda, taklit edilmesi zor ve ¢ok
basarili firmalarin varliginin isaretini vererek piyasaya akilc1 giris ¢abalarim

engelleyebilecegini ileri siirmektedir.

Bir sirketin varlik demetinin 6zelliginden kaynaklanan herhangi bir rekabet
avantaji, ancak varliklarin pazarda serbestge islem gérmemesi durumunda (en azindan
bazilarinin) siirdiiriilebilirdir. Aksi takdirde, belirli herhangi bir varlik grubu, rakipler
tarafindan hizla taklit edilir. Kurtarilamayan spesifik yatirnmlar nedeniyle c¢ikis
engellerini yaratmanin yani sira faktor piyasalarinin eksik calismasi da siirdiirtilebilir
rekabet Ustinliglii ve normalden yiiksek getiri potansiyeli anlamina gelmektedir
(Dierickx and Cool, 1989: 3). Rekabet avantajinin siirdiiriilebilirligi, ¢ekici 6zelligi
yaratan yetenek farkinin dayanikliliginin bir fonksiyonudur. Aslinda, siirdiiriilebilirlik
igin en Onemli sart, mevcut ve potansiyel rakiplerin, farki kapatmak igin gereken
islemleri yapamamalar1 ya da yapmamalaridir. Rakipler bu boslugu dolduracak olursa,
avantaj agikea siirdiiriilebilir degildir (Coyne, 1986: 58). Belirsiz taklit edilebilirlik, yeni
tiretim fonksiyonlarmin olusturulmasi dogal olarak belirsiz oldugunda ve nedensel
belirsizlik (causal ambiguity) veya benzersiz kaynaklardaki miilk haklar1 taklit etmeyi
ve faktor hareketliligini engelleyince elde edilir. Verimlilikteki farkliliklar taklit veya
faktor hareketliligi ile kolayca azaltildiginda, (6rn., patentlenemeyen icatlar, taklit
edilebilir triin fikirleri) bu durum uygulanabilir degildir (Lippman and Rumelt, 1982:
421).

Bir firmanin rekabet istinligii potansiyeli, kaynaklarinin ve yeteneklerinin
degerine, enderligine ve taklit edilebilirligine baglidir. Bununla birlikte, firmanin bu
potansiyeli tam olarak gerceklestirebilmesi i¢in kaynak ve kabiliyetlerini kullanmak i¢in
orgiitlenmelidir. Bu durum organizasyon sorusuna yol agmaktadir: Bir firma, kaynak ve
yeteneklerinin tam rekabet¢i potansiyelinden yararlanmak igin Orgiitli miidir? Bir
firmanin organizasyonunun ¢ok sayida bileseni, resmi raporlama yapisi, agik yonetim
kontrol sistemleri ve tlicret politikalar1 da dahil olmak {izere organizasyon sorusunu
cevaplarken onem tasir. Bu bilesenler, tamamlayic1 kaynaklar olarak adlandirilir; ¢linki

tek baslarina rekabet¢i bir avantaj elde etmede sinirli bir kabiliyete sahiptirler. Bununla
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birlikte, diger kaynaklar ve yeteneklerle birlikte, bir firmanin tiimiiyle rekabet
stlinliigiini gergeklestirmesini saglayabilirler (Barney, 1995: 56).

Asagidaki sekilde Kaynak Temelli Bakis Agisinin varsayimlari, dort 6n kosulu

ve Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii arasindaki iliskiler gosterilmektedir.

isletme
Kaynaklarinin Degerli Olma

Hetorojenligi Nadir Bulunma Siirdiiriilebilir
Tam Taklit Edilememe Rekabet

; - Gecmise baghhk Ustiinliigii
Isletme - Nedensel belirsizlik
Kaynaklarinin - Sosyal karmasikhik
Mobil Olmamasi ikame Edilememe

Sekil 2.1. Kaynak Temelli Bakis Acisinin Varsayimlari, Dort On Kosulu ve Siirdiiriilebilir Rekabet
Ustiinliigii Arasindaki iliskiler

Kaynak: Barney, J (1991) “Firm Resources and Sustained Competitive Advantage”, Journal of
Management, Vol.17, No: 1, ,s.112.

Yukaridaki sekilde goriildiigii iizere Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii icin isletme
kaynaklarinin mobil degil hetorojen olmasi, degerli, nadir, taklit ve ikame edilemez

olmas1 gerekmektedir.

Bir firmanin kaynak ve yeteneklerinin rekabet¢i etkilerini degerlendirmek igin,
yoneticiler ilk once deger sorusuna cevap vermelidirler. Bir firmanin kaynaklar1 ve
yetenekleri, isletmeye ¢evresindeki firsatlar1 kullanmalarin1 ve / veya tehditleri etkisiz
hale getirmesini saglayarak deger katmakta midir? Sony'nin ve 3M'nin kaynaklari, belirli
teknolojik becerileri ve yaratict organizasyon Kkiiltiirleri ile bu firmalarin yeni gevre
firsatlarina tepki vermesine olanak tanidigindan, bu sorunun cevabi Sony, 3M ve Wall-
Mart gibi yenilik¢i bazi isletmeler i¢in evet olurken, USX, Sears gibi isletmeler i¢in ayn1
durum s6z konusu degildir (Barney, 1995: 50).
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Ghemewat rekabet avantajlarmin siirdiiriilebilirligini etkileyen bir dizi faktori su

ana hatlariyla ortaya koymustur (Ghemewat, 1986: 55):

1. Yoneticiler, tartigilabilir avantajlar1 goz ardi etmeyi géze alamazlar. Kisa vadeli
avantajlar sunan hareketler bile, yalnizca rekabetci bir dezavantajdan kag¢inmak igin
yapmaya deger olabilir. Baska birisi i¢in, bazi tartigilabilir avantajlar itirazsiz olarak
ayakta kalabilir: dezavantajli rakipler, kar hedeflerini karsilamaya caligsirken, kendi
kurumsal stratejileri ile smirlandirilmigken ya da sadece yeteneksiz bir sekilde

yonetilirken saf dis1 birakilabilir.

2. Tartigilabilir ve siirdiiriilebilir avantajlar arasindaki ayrim hangi derecede
olduguyla ilgilidir. Sirdirtlebilirlik, bir avantajdan ziyade daha c¢ok sayida avantaja
dayandiginda, avantaj genis oldugunda ve bunun i¢in az sayidaki ¢evresel tehdit mevcut

oldugunda iyidir.

3. Sektdr bir avantaji siirdiirmek igin esit firsatlar sunmaz. Ilk davrananm
avantajlari, dayanikli, geri dondiiriilemez, pazara 6zgii varliklari, yani somut veya maddi
olmayan varliklariyla karakterize edilen endiistrilerde en gii¢li olma egilimindedir.
Kademeli olarak gelisen endiistriler, teknoloji veya talebin kokli degisiklikleriyle
diizenli olarak sarsilanlardan daha ¢ok avantaj sunmaktadir. Birden fazla egemen strateji
olan sektorlerde stirdiiriilebilirlik daha erisilebilirdir, ¢linkli rakiplerinizin segenekleri,

sizin yaptiklarinizla ayni olmayabilir.

4. Stirdiiriilebilir bir rekabet avantaj1 yaratmak i¢in, sinirli bir segenek meniisii olan
rakiplerle ¢evrili olmali veya onlarin hamlelerini Onleyebilmelidir. Bir endistri,
teknoloji, talep kaliplar1 veya girdi kullanilabilirligi konusunda radikal degisiklikler

gecirdiginde, 6nlemenin gerceklesme zamani ortaya ¢ikmis demektir.

Bir firmanin kaynaklar1 ve yetenekleri isletmeye gecmiste katma deger
kazandirmig olsalar da, miisteri begenilerindeki, endiistri yapisindaki veya teknolojideki
degisiklikler, gelecekte onlar1 daha az degerli hale getirebilir. Ornek olarak transmisyon
tretimindeki General Electric'in yetenekleri, yari iletkenler icat edildiginde ¢ok daha az
degerli hale gelmistir. Benzer sekilde IBM'in ana bilgisayar hesaplama isindeki
muazzam kabiliyeti kisisel ve mini bilgisayarlardaki gii¢ artis1 ve fiyat indirimi ile daha

az degerli olmaya baglamistir. Bu c¢ercevede Stratejik yoneticilerin en Onemli
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sorumluluklarindan biri de, rekabet ortamindaki degisiklige ragmen firmanin
kaynaklarmin ve yeteneklerinin isletmeye deger katmaya devam edip etmediginin

degerlendirilmesidir (Barney, 1995: 51).

Isletmeler, hedef pazarlarinda miisterilerinin ¢ogunun temel satin alma kriterlerine
karsilik gelen niteliklere sahip iirlin ve / veya hizmetler iirettikleri zaman stirdiirtilebilir
rekabet {stlinliigline sahip olabilirler. Bu o6zellikler, fiyat, giivenilirlik, estetik,
islevsellik, kullanilabilirlik, dis goriintis vb. faktorleri igerir. Piyasada iirlinlerini satan
herhangi bir isletme mantiksal olarak onlardan satin alan miisterilerin gézlinde avantaja
sahip olmalidir. Bu nedenle, rekabet iistiinliigii miisterilerin zihninde olusmaktadir ve bir
miisterinin gozlinde avantaj olusturan niteliklerin bir diger miisteriye hitap etmeyecegi
g0z ard1 edilmemelidir. Boylece rekabetci avantaj, hedeflenen piyasadaki mevcut veya
yakin gelecekte ortaya cikacak bir ¢cogunlugu olusturan miisteri grubuna hitap eden
sirketler tarafindan elde edilecektir (Hall, 1993: 610). Cogu endiistride baz1 firmalarin,
endiistrinin ortalama karliliginin yiiksek ya da diisiik olmasma bakilmaksizin,
digerlerinden daha karl olduklar1 goriilmektedir. Ustiin performans gosteren isletmelerin
sahip olduklar1 taklit etmesi zor ve 0Ozel olan kaynaklari, rakiplerinden daha iyi
performans elde etmelerini saglarlar. Bu essiz yetenekler ve varliklara (kaynaklara),

strateji literatiirlinde rekabet avantaji kaynaklari denmektedir (Baharadvaj vd., 1993:
84).

Isletme kaynaklari ¢evreden izole bir sekilde degil, yalmzca firsatlar1 kullandiklart
ve / veya tehditleri etkisizlestirdikler: zaman degerlidir. Farkli firmalarin kaynaklar1 ve
yetenekleri farkli sekillerde degerli olabilir. Bu durum firmalar ayn1 endiistride rekabet
halinde olsalar bile gegerli olabilir. Ornegin, hem Rolex hem de Timex saat iiretirken,
cok farkli degerli kaynaklar1 kullanmaktadirlar. Rolex, kaliteli iiretimini, miikemmellige
olan baghiligim1 ve saatlerini pazarlamada yiiksek statii itibarin1 6n plana ¢ikarirken
Timex, yiiksek hacimli, diigiik maliyetli imalat becerilerinin ve yeteneklerinin énemini
vurgulamaktadir. Rolex, ¢ok pahali saatler talebine yanit verme yeteneklerini
kullanirken; Timex, pratik, giivenilir, diisiik maliyetli zaman Ol¢iimii talebine yanit

verebilmek i¢in kaynaklarini1 kullanmaktadir (Barney, 1995: 52).
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Kaynak temelli teori, kuramsal olarak endiistriyel Orgiit teorisi iizerine kurulmus
olmakla birlikte ayn1 endiistride faaliyet gosterseler bile sirketlerin farkli kaynaklara
sahip olmalar1 nedeni ile heterojen olduklar1 goriisiinden yola ¢ikmasi ve igsel analiz-
dissal analiz biitlinliiglinlin 6nemini vurgulamasi nedeniyle endiistriyel orgiit teorisinden
daha yaygin kabul gormektedir. Teorinin temel dinamigi, isletmelerin essiz
kaynaklarinin ayirt edici yeteneklere dontistiiriildiigii durumlarda isletme performansini
olumlu etkileyecegi goriisiidiir (Giiles ve Ozilhan, 2010: 478). Kaynak tabanli goriis
isletme stratejisi hakkindaki diislinceleri 6nemli derecede etkilemistir. Bu goriise gore
firmanin kaynaklar1 ve yetenekleri gittik¢e artan bir sekilde rekabet avantaji ve isletme
stratejinin olusturulmasinda birincil kaynak olarak goriilmeye baslanmigtir. Cazip
pazarlar ve uygun rekabet¢i pozisyonlar arayan firmalar i¢ kaynaklar1 ve yetenekleriyle
rakiplerinden nasil farklilagtiklarin1 belirlemeye ve bu farkliliklar1 rekabet avantaji

olarak kullanmaya basladilar (Grant, 2010: 15).

Eger bir firma bir digerinin rekabet ustiinliginii taklit edecekse rakibinin
basarisinin altinda yatan nedenleri anlamak zorundadir. Bir¢ok endiistride {istiin
performans ile performans yaratan stratejik kararlar arasindaki baglantinin
aciklanmasinda farklar vardir. Indirimli satis magazasinda basarih Wal-Mart’in
miicadele ettigi rakibi Sear Holding (Kmart indirimli magaza zincirinin sahibi) i¢in Wal-
Mart ve kendisi arasindaki farkliliklar1 bulmak kolaydir. Kmart/Sears i¢in problem
Limppman ve Rumelt’in bahsettigi nedensel belirsizliktir. Firmanin rekabet stiinliigii
ne kadar ¢ok boyutlu ve igletme yeteneklerinin karmasikligina bagliysa, rakipler icin
basarinin nedenlerini tanimlamak o kadar zordur. Nedensel belirsizligin sonucu ise
belirsiz taklit edilebilirliktir: Belirsizligin rakibin basarisinin nedenleri ile baglantili
olmas taklit i¢in yapilan herhangi bir girisimin belirsiz bir basariyr getirmesi demektir

(Grant and Jordan, 2014: 181-182).
2.6. Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii ve Karlihk

Kendilerini rekabete karsi koruyabilen firmalar i¢in karlilik daha yiiksek ve
ortalama kar geri doniisii daha disiiktiir. Rekabet avantaji, firmaya rakiplerine gore
avantaj saglayan ve piyasadaki tiim degiskenler sabitken isletmeye daha yiliksek nispi

karlilik saglayan bir yetenek veya kaynak kiimesi olarak tanimlanabilir. Ekonomi ve
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stratejik yonetim literatiirleri daha kalict karliliga neden olan ¢esitli ozellikler
belirlemistir. Bu 6zellikler arasinda giris engelleri, firma biiytikliigii, sermaye yogunlugu
ve lirlin tiri bulunmaktadir. Yiiksek giris engelleri, bir sektore girisi sinirlayarak
rekabeti azaltir. Daha diisiik rekabet, pazar payi istikrarina yol acar ve bu tiir engelleri
yaratan firmalarin yararlandig1 pazar giicti, karliligin siirekliligini saglar (Maury 2018:
101).

Her biri 100 milyon dolar kar eden iki ilag firmasimi diisiinelim. Her ikisi de ayni
piyasa degerine sahiptir. Firma X'in karlari, patent portfoyiinden kaynaklanmaktayken,
Firma Y’nin kar1, organizasyonel zekasi ve yonetim becerilerinden kaynaklanmaktadir.
Standart neoklasik doktrine gore, X firmasmin ekonomik karlari sifirdir ¢iinkii bunlar,
piyasada kullanilmak yerine satilabilen veya kiralanabilen degerli faktorlerden
(patentler) kaynaklanmaktadir. Yani karlari, onlar tireten faktorler tarafindan belirlenen
kiralardir. Ote yandan Y firmasi, degerli kaynaklar1 faktor piyasalarinda
fiyatlandirilmadigr i¢in ekonomik bir kar elde ediyor gibi goriinmektedir. Bu 6rnege
gore rekabet avantaji Y firmasinin sahip oldugu ve X firmasmnm sahip olmadigi bir
sekilde mi tanimlanmalidir? Ya tamamen yeni bir piyasa mekanizmasi, firma Y’ nin
becerilerini pazarlanabilir kilar ve fiyatlandirilirsa; bu durum firmanin rekabet etme
kabiliyetine zarar verip y degerini disiiriir miiydi? Buradaki sorun rekabet avantaji

unsuru degil, maliyet ve kar unsurlarindadir (Rumelt, 2003: 3).

Mevcut karlilik, gelecekteki avantajlar1 siirdiirmek veya gelistirmek icin gereken
mevcut harcamalar 6dendikten sonra gegmis avantajlardan elde edilen 6diil olarak ifade
edilebilir. Karlilik, 6nceki birgok zaman diliminde yapilan islemlerden etkilendiginden,
mevcut avantajin tam bir yansimasi olmasi olas1 degildir. Bu durum ortam calkantili
oldugunda yaniltict bir gosterge olabilir. Pazar pay1 artiginin isletmenin rekabet avantaji
sonucu elde ettigi argiimani karliliga da uygulanabilir. Karliligin yorumlanmasi, gegerli
degerleme bicimlerindeki sinirlamalar nedeniyle daha da karmasik hale gelmektedir.
Cogu muhasebe sonucunun altinda yatan maliyet temelli yaklasimlar, gelecekteki
faydalarin akigindan finansal degeri tahmin eden yaklasimlardan temelde farklidir (Day

and Wensley, 1988: 5)
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2.7. Girisimci Pazarlama, Yenilik Tiirleri ve Siirdiiriilebilir Rekabet

Ustiinliigiine Iliskin Literatiir Taramasi

Asagida arastirmanin modeline dayanak olacak girisimci odaklilik, pazar odaklilik,
girisimci pazarlama, yenilik tiirleri ve siirdiiriilebilir rekabet istiinliigline iliskin

literatlirde yer alan temel ¢aligsmalara yer verilmistir;

Covin ve Slevin (1989) kiicik imalat¢i firmalar {izerinde yaptiklar
arastirmalarinda, sert rekabetin yasandigi pazarlarda performansin, organik yapi,
stratejik girisimci davranig, uzun donem odakli rekabet¢i tutum gibi faktorlerle iliskili
oldugu sonucuna varmislardir. Diger taraftan daha ilimhi pazarlarda performansin
mekanik yapi, geleneksel stratejik davranig, geleneksel finansal yonetimle karakterize
rekabetci tutum, {iriin iyilestirmeye onem verme gibi faktorlerle iliskili oldugu sonucuna

ulagmislardir.

Narver ve Slater (1990) pazar odakliligin firma karliligina olan etkisini inceledigi
calismalarinda pazar odakliligin karlilig1 belirleyen onemli bir faktor oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Caligmanin bir diger bulgusu ise pazar odakliligin bir isletmenin rekabet

avantaj1 stratejisinin temelini olugturmasidir.

Kohli ve Jaworski (1990) yaptiklar1 ¢alismada pazar odakliligin orgiit stratejisi,
calisanlarin Ozellikleri, miisterilerin tutum ve davranislar1 {zerindeki etkilerini
vurgulamis ve pazar odakliligin kolayca olusturulmadigindan, siirdiiriilebilir rekabet

avantajinin ek ve belirgin bir bigimi olarak kabul edilebilecegini ifade etmislerdir.

Barney (1991) siirdiiriilebilir rekabet istiinliigli tizerine yaptig1 ¢alismasinda firma
kaynaklarimin (varliklar, yetenekler, orgiitsel siirecler, bilgi vs.) siirdiiriilebilir rekabet
Ustiinliigiiniin kaynagi oldugunu belirtmis ve bu kaynaklarin degerli, ender, taklit

edilemez ve ikame edilemez olmalar1 gerektigini vurgulamistir.

Damanpour (1992) orgiit biiyiikliigii ve yenilik arasindaki iligkileri inceledigi
caligmasinda imalat ve kar amagh orgilitlerde, hizmet ve kar amacl olmayan Orgiitlere
nazaran isletme biiyiikligiiniin yenilik ile daha fazla pozitif iligskili oldugunu

bulmuslardir. Yenilik tiirlerinin 6rgiit biiyikligii ve yenilik iliskisindeki diizenleyici
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etkisinin nispeten az oldugu ve Orgiit biiyiikliigliniin yenilige baslamaktan ¢ok onun

uygulanmasiyla siki bir sekilde iligkili oldugu sonucuna varmislardir.

Subramanian ve Nilakanta (1996) firmalarin yenilikgilik, 6rgiitsel karakteristikleri
ve Orgiitsel performanslar1 arasindaki iliskiyi inceledikleri caligmalarinda, orgiitsel
faktorler, orgiitsel yenilikgilik ve orgilitsel performans arasinda 6nemli iliskilerin oldugu

sonucuna ulagmislardir.

Lumpkin ve Dess (1996) girisimci odakliligin 5 boyutunu firma performansiyla
iligkilendirmis, girisimci odakli firmalarin bu yapiya sahip olmayan firmalardan daha
yiikksek performans sergilediklerini belirtmislerdir. Ayrica bu boyutlarin birbirinden

bagimsiz olarak degisim gosterebileceklerini ifade etmislerdir.

Stokes (2000a) basaril1 girisimcilerin pazarlamay1 geleneksel olmayan bir bigimde
yani girisimci pazarlama baglaminda ele aldiklarin1 ve ilk 6nce yenilige sonra miisteri
ihtiyaclarma odaklandiklarini belirtmistir. Geleneksel pazarlama yontemleri yerine
agizdan agiza pazarlama gibi daha interaktif pazarlama tekniklerini kullandiklarini ve

pazar1 informal iligki aglar1 yoluyla gozlemlediklerini ifade etmistir.

Morris, Schindehutte ve LaForge (2002) yaptiklari ¢calismada girisimei pazarlama
yaklagimini, belirli kosullar altinda gerceklesen pazarlama faaliyetleri i¢in biitiinciil bir
yaklagim olarak sunmuslardir. Calismalarinda girisimei pazarlama, pazarlama ve
girisimciligin 6nemli noktalari kapsamli bir konsept olarak harmanlayarak firmalarin

girisimci olarak davranmalarin- da pazarlamanin etkinligini vurgulamiglardir.

Weerawardena ve O’Cass (2004) inovasyon tabanli rekabet {istiinliigiinii takip
eden firmalarin pazar odakli 6grenme ve pazarlama alaninda benzersiz yetenekler
gelistirebileceklerini  belirtmisler ve  yaptiklart  c¢alismayla bu  Onerilerini
desteklemislerdir. Calismalarinda girisimci firmalarin hem teknolojik hem de teknolojik
olmayan inovasyonu takip ettiklerini ve her iki inovasyon tiiriiniin de siirdiiriilebilir

rekabet Uistiinliigiine yol a¢tig1 sonucuna ulagmislardir.

Keskin (2006) Tiirkiye’deki KOBI’ler iizerinde yaptig1 ¢alismada pazar odaklilik

ve 0grenme odakliligin firmalarin yenilik¢ilik ve performanslar i¢in gerekli bir unsur
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oldugu sonucuna ulasarak literatiirde daha ¢ok biiyiik sirketler agisindan ele alinan bu

kavramlarin KOBI’ler icinde de genellestirilebilecegi yargisina varmislardir.

Avlonitis ve Salavou (2007) KOBI’lerde girisimci odaklilik, iiriin yeniligi ve
performans arasindaki iligkileri inceledigi c¢alismasinda aktif girisimcilerin pasif
girisimcilerden {iriin yeniligi konusunda daha fazla performans gosterdigi sonucuna

ulagsmiglardir.

Moreno ve Casillas (2008) KOBI’lerde girisimci odaklilik ve biiyiime arasindaki
iligkileri inceledigi calismalarinda ikisi arasinda pozitif yonde iliski oldugunu, bu
iligkinin karmasik ve girisimci odakliligin boyutlarindan yenilik odakliligin biiyiime

tizerinde daha fazla etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir.

Hills, Hultman ve Miles (2008) girisimci pazarlamanin gelisimini inceledikleri
calismalarinda girisimci  pazarlamayr benimseyen firmalarin = stratejik odaginin
yonetimsel pazarlama odakli firmalarinkinden farklilastigini bulmuslardir. $éyle ki;
girisimei pazarlamay1 benimseyen firmalar yeni zenginlikler ve deger yaratimina veya
yeni talep olusturmaya odaklanirlar. Girisimci pazarlamayr uygulayan firmalarin
taktiksel olarak daha esnek ve pazarlama c¢abalarinda satis ve tutundurma odakli
olduklarint belirtmiglerdir. Yonetimsel pazarlama odakli firmalar geleneksel pazarlama
arastirmas1  yaparken girisimci pazarlama firmalart deneyime ve sezgilere

giivenmektedirler.

Bulut, Alpkan ve Yilmaz (2009) miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarini anlamaya,
tatmin etmeye ve onlara verilen degeri azami kilmaya yonelik organizasyonel
faaliyetleri kapsayan pazar oryantasyonunun, firmalarin yenilik ve finansal basarilarini

dogrudan etkiledigi sonucuna ulagsmislardir.

Lee ve Hsieh (2010) yaptiklar1 calismada girisimciligin, pazarlama ve inovasyon
yetenegi ile siirdiriilebilir rekabet avantajin1 direkt olarak etkiledigini, siirdiiriilebilir
rekabet avantajini da pazarlama ve inovasyon yetenegi yoluyla dolayli olarak etkiledigi
sonucuna ulagsmiglardir. Bir diger ulastiklar1 sonu¢ ise inovasyonun siirdiriilebilir

rekabet avantajini direkt olarak etkiledigidir.
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Giinday vd., (2011) Tiirkiye’deki imalat sanayiinde yaptiklari calismada inovasyon
tiirlerinin firma performansina olan etkilerini incelemisler ve inovasyon tiirlerinin firma
performansini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Calismada ayrica yenilik
tiirlerinden orgiitsel yenilikle silire¢ yeniligi ve pazarlama yeniligi arasinda, siire¢ yeniligi
ile iirlin yeniligi arasinda ve pazarlama yeniligi ile {iriin yeniligi arasinda pozitif iliski

oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Kiliger (2011) yaptigi ¢alismada, KOBI’lerin girisimci pazarlama agisindan
profillerini ortaya koymayi, KOBI’lerin yenilik yaratma ¢abalarina, performans
diizeylerine ve sahip yoneticilerinin girisimcilige yonelik tutumlarina gére bu profillerin
farklilasip farklilagsmadigini incelemis ve girisimci pazarlama yaklasimini benimseme
konusunda onde olan isletmelerin daha fazla diizeyde iiriin ve siire¢ yenilikleri
gerceklestirdikleri ve performanslarinin daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur.
Girisimci pazarlama yaklagimini benimsemede genel olarak kararsiz bir tutum icinde
olan isletmelerde ise, bu kararsizligin yenilik yaratma c¢abalarina ve performanslarina

yansidigini belirlemistir.

Kilig ve Keklik (2012) KOBI’lerin biiyiikliiklerinin (galisan sayisi), yaslarmin,
hukuki yapilarinin, i¢inde bulunduklar1 sektoriin ve Ar-Ge i¢in ayirdiklari payin
inovasyon uygula- malarinda etkili olup olmadigini arastirdigi c¢alismasinda pazar
inovasyonu ve organizasyonel inovasyon uygulamalarinda firma biiyiikliigiiniin etkili
oldugunu, calisan sayis1 fazla olan KOBI'lerin pazarlama ve organizasyonel agidan
yapilan yeniliklerde daha basarili olduklarini, siire¢, iirlin ve pazar inovasyonu
uygulamalarmin ~ KOBl'lerin  faaliyette bulundugu sektdrlere  gore  farklilik

gostermedigini ortaya koymuslardir.

Hacioglu vd.,(2012) Tiirkiye’deki 560 KOBI iizerinde girisimci pazarlamanin
isletmelerin yenilik performansini iizerindeki etkilerini inceledikleri g¢aligmalarinda,
girisimci pazarlamanin proaktiflik, yenilik¢ilik, miisteri odaklilik ve kaynaklari etkin
kullanma boyutlarinin yenilik performanslartyla olumlu yonde iligkili olduklarim

bulmuslardir.
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Bulut, vd., (2013) arastirmalarinda girisimci pazarlama boyutlarindan deger
odaklilik ve risk alma odakliligin yenilik performansi iizerinde ve deger odakliligin ise

finansal performans tlizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna ulagmiglardir.

Karabulut (2015) ¢alismasinda iriin yeniligi, siire¢ yeniligi ve kurumsal yeniligin
finansal performans, miisteri performansi, is siiregleri performansi, 6grenme ve biiylime
performansi1 {iizerinde olumlu etkileri oldugunu bulmustur. Pazarlama yeniliginin
finansal performans, miisteri performansi ve is siiregleri performansi iizerinde olumlu
etkileri oldugunu ancak, pazarlama inovasyonunun 6grenme ve biiylime performansi

tizerinde olumsuz bir etkisi oldugunu tespit etmistir.

Astuti vd., (2018) Hindistandaki 130 KOBI iizerinde girisimci pazarlama
boyutlarin1 uygulayan sirketlerin pazarlama performanslarin1 nasil arttirabilecegine
yonelik yaptiklar1 arastirmada, girisimci pazarlama boyutlar1 (deger yaratma, firsat
odaklilik) ve pazarlama stratejisi arasindaki uyumun firma performansini artirdigini

bulmuglardir.

Hamsioglu (2019) Ankara ili orta boy imalat isletme listesine bagli olarak 225
isletme {izerinde girisimci pazarlama davranislarinin belirlenmesi ve girisimci
yonliiliiglin roliinii belirlemeye yonelik yaptigi calismasinda girisimci yonliiliigiin
girisimci pazarlama iizerinde giiclii ve pozitif bir etkisinin oldugu, ayrica girisimci
yonliiliik boyutlariin bagimsiz olarak girisimci pazarlama boyutlarinin tamamu iizerinde

istatistiksel olarak anlaml ve pozitif etkilerinin bulundugunu ortaya koymustur.

Dusi vd., (2019) girisimci pazarlama boyutlarnin Kosova'daki KOBI'lerin
performanslar tizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirmanin sonuglar1 katilimcilarin
son derece firsat odakli olma ve kaynaklardan yararlanmanin 6nemini anlama egiliminde
oldugu, deger yaratmanin ¢ok 6nemli bir girisimci pazarlama boyutu olarak goriiliirken,
islemelerin risk alma konusunda ¢ekingen davrandigi ayrica isletmelerin proaktif,

yenilik¢i ya da miisteri odakli olma egiliminde olmadiklarini ortaya koymustur.

Kanu (2020), girisimci pazarlama literatiiriniin kapsamli bir incelemesini yaptigi
caligmasinda, girisimei pazarlamanin girisimcilerin stratejik diistinmelerini sagladigini
ve isletmelerinin basarisina olumlu katkida bulundugunu ifade etmistir. Girisimci

pazarlamanin ayrica KOBI'lerin genel performansimi olumlu ydnde etkiledigini, hayatta
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kalmalarina, kar etmelerine degisikliklere uyum saglamalarina, gelirlerini, pazar
paylarini artirmalarina ve miisteri iliskilerini gelistirmelerine yardimci oldugunu ortaya

koymustur.

Pala ve Platin (2020), TR90 bolgesinde (Trabzon, Ordu, Giresun, Rize, Artvin ve
Giimiishane) faaliyet gosteren 309 KOBI iizerinde girisimsel pazarlama boyutlarinin
firma inovasyon ve finansal performansi {lizerine etkilerini arastirdiklar1 ¢alismalarinda
girisimsel pazarlama boyutlarinin tamaminin firma finansal performansi iizerinde
anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Ayrica analiz sonuglari girisimsel
pazarlama boyutlarindan firsat odaklilik, yenilik¢ilik, miisteriye yogunlasma ve deger
yaratma degiskenlerinin firma inovasyon performansi iizerinde anlamli bir etkisi

oldugunu ortaya koymustur.

Bachmann, Ohlies ve Flatten (2021), 146 Alman B2B isletmesinde, girisimci
pazarlamanin yeni bir girisimin yararlanici ve Kesif amagl yenilik faaliyetlerini nasil
etkiledigini arastirdiklar1 ¢alismasinda girisimeci pazarlamanin yararlanict ve kesifsel
yenilik¢ilik lizerindeki onemli ve olumlu etkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica,
daha biiytik firmalar i¢in girisimci pazarlamanin yararlanici yenilik tizerindeki olumlu
etkilerinin daha zayif oldugunu, daha kiiglik firmalar i¢in ise bu etkilerin daha giiglii

oldugunu belirtmislerdir.
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UCUNCU BOLUM
KOBI’LER UZERINDE BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Konusu ve Problemi

KOBI’ler degisen piyasa kosullarina hizli uyum yetenekleri, esnek iiretim yapilari,
bolgeler arasinda dengeli biiyiime, istihdam ve yeni is alanlar1 agilmasindaki katkilari
gibi bir dizi olumlu 6zelliklerinden dolayi tilkelerin ekonomik ve soSyal kalkinmasinin
lokomotifidir. Bu énemli 6zelliklerinin yani sira, KOBI’lerin yasadiklar1 ve ¢dzmeleri
gereken birtakim problemleri de bulunmaktadir. Bu problemlerin baginda da pazarlama

faaliyetlerini etkin olarak gerceklestirememeleri gelmektedir.

Literatiire bakildiginda Gerilla Pazarlama (Levinson, 1984), Iliskisel Pazarlama
(Gronroos, 1994), Network Pazarlama (Cravens and Piercy, 1994), Viral Pazarlama
(Gladwell, 2000) gibi yaklagimlarin gelistirilmis oldugu goriilmektedir. Bu
yaklagimlardan bir tanesi de girisimci pazarlama yaklagimidir. Girisimci pazarlama
sinirl1 kaynaklara sahip kii¢iik firmalar i¢in yenilik¢i ve miisteri odakli faaliyetleri
kapsayan hatta onu daha da ileri bir boyuta tasiyan stratejik bir yonelimdir (Eren vd.,
2013: 100). Girisimci pazarlama karli misteriler elde etmek ve tutmak igin, risk
yonetimi, kaynak kaldiraci ve deger yaratmay1 yenilikgi bir sekilde ele alarak, firsatlarin

proaktif olarak tanimlanmasi ve degerlendirilmesidir (Morris vd., 2002: 5).

Pazarlama diisiincesi ve uygulamalarinin, siirekli degisen, rekabetci ve kaotik bir
pazar yapisinda, isletmelerin rekabet giiciinii saglamalarina yonelik olmasi zorunlulugu
meydana gelmistir. Yapilan yenilikler ile tiiketiciye daha iyi deger Onerilerinin
sunulmasi, giiniimiiz rekabet ortaminin vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir. Rekabet
giicii bu agidan bakildiginda, bir isletme fonksiyonu olarak pazarlamaya ve sadece
pazarlama karmasi elemanlarina odaklanarak saglanamaz. Artik pazarlamanin
isletmenin bir fonksiyonu olmaktan ¢ikip isletmenin temel felsefesi ve pazara yonelik bir

diisiince biitiinii haline gelmesi gerekmektedir (Kogak, 2012: 62).

Glinlimiiziin hizla degisen rekabet ortaminda firmalarin ayakta kalabilmek ig¢in
mallari, hizmetlerini ve {retim yontemlerini siirekli olarak degistirmeleri ve

yenilemeleri gerekmektedir. Bu degistirme ve yenileme islemi "Yenilik" olarak
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adlandirilmaktadir (Sabuncu, 2014: 104). Siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamak ve
bunu koruyabilmek icin KOBI’ler, iiriinlerinde, siireclerinde, pazarlama faaliyetlerinde
Ve organizasyonel yapilarinda yenilikler yaparak uygulamaya koyabilmektedirler (Kilig
ve Keklik, 2012: 112). KOBI’ler miisteri ile bire bir iliski kurabilmeleri nedeniyle
musteri tercihlerinde meydana gelen degisiklikleri daha kisa siirede tespit edip,
sistemlerinde kisa siirede degisime gitme konusunda biiyiik avantaja sahiptirler. Bu
avantaj, KOBI’leri yenilige daha yatkin hale getirmektedir (Aksoy ve Demirel, 2008:
392).

Bir isletmenin temel amaci, c¢agdas stratejik yonetim anlayisina gore, uzun
donemli performansini arttirmaktir ve bunun i¢in de siirdiiriilebilir rekabet {istlinliigii
elde etmesi gerekir (Sevicin, 2009: 181). Isletmeler, kiiresel rekabetin her gecen giin
arttigi  ekonomik ortamda artik tamamen yenilik¢i faaliyetler sonucu ayakta
kalabilmekte, rekabette s6z sahibi olabilmekte ve siirdiiriilebilir rekabet iistiinligiini
saglayabilmektedirler (Elmaci ve Akinci, 2012: 65). Rekabetgi ve degisken bu diinyada,
giniimiiz isletmelerinin ayakta kalabilmesi icin, rekabet¢i stratejiler gelistirip bu
stratejileri de gilinlin kosullarina uygun olarak hizli bir sekilde adapte etmeleri
gerekmektedir. Siirdiirtilebilir rekabeti saglayabilmek agisindan artik satig/pazarlama ve
bilgi isletmelere gereken en dnemli kaynaklardan birisi haline gelmistir. Isletmelerin
esnek ve rekabetci stratejiler gelistirmek i¢in dis ¢evrelerinde yasanan gelismeleri hizli
bir sekilde biinyelerine aktarmalar1 ve verimli sekilde kullanilmasi gerekmektedir

(Korkmaz vd., 2012: 2).

Bu ¢alisma siirdiiriilebilir rekabet istiinliigli agisindan girisimci pazarlama ve
KOBI’lerin yenilik tiirleri arasindaki iliskileri konu edinmistir. Bu ¢alismada yer alan
nicel arastirmanin konusu siirdiiriilebilir rekabet iistliinliigiiniin saglanmas1 bakimindan
girisimei pazarlama ve KOBI’lerin yenilik tiirleri arasindaki iliskilerin tanimlanmasidur.
Calismanin temel problemini girisimei pazarlama boyutlarinin KOBI’lerin yenilik
tiirlerinin gerceklesmesinde etkili olup olmadig ve girisimci pazarlamanm KOBI’lerin
yenilik tiirlerini ve siirdiiriilebilir rekabet ustiinliiklerini etkileyip etkilemedigini ortaya
koymaktir. Bu temel problem kapsaminda arastirmanin alt problemleri ise KOBI’lerin

stirdiiriilebilir rekabet iistlinliiklerinde hangi yenilik tlirlerinin etkisinin bulundugunun ve
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girisimci pazarlama boyutlarinin siirdiiriilebilir rekabet istiinliigii iizerinde nasil bir

etkisi oldugunu arastirmaktir.

Girigimci pazarlama ve yenilik/inovasyon kavramlarina iliskin yapilan literatiir
taramas1 sonucu, KOBI’lerde girisimci ve/veya pazar odaklilik-yenilik iliskisinin ele
alindig1 calismalarin agirlikta oldugu goriilmektedir (Weeraawardena and Coote, 2001,
Salavou, 2002; Kickul and Gundry, 2002; Salavou and Lioukas, 2003; Salavou vd.,
2004; Verhees and Meulenberg, 2004; Avlonitis and Salavou, 2007; Laforet, 2008
Renko vd., 2009; Jones and Rovley, 2011). Firmalarin pazar odaklilik ve/veya girisimci
odaklilik iizerine olan ampirik ¢aligmalar her ikisinin de firma performansiyla pozitif
iligkili oldugu sonucuna varmistir (Covin and Slevin, 1989; Narver and Slater, 1990;
Kohli and Jaworski, 1990; Miles and Arnold, 1991; Naman and Slevin, 1993; Jaworski
and Kohli, 1993; Zahra, 1995; Dess vd., 1997; Han vd., 1998; Vorhies and Harker,
2000; Slater and Narver, 2000; Lumpkin and Dess, 2001; Wiklund and Shepherd, 2005;
Moreno and Casillas, 2008).

KOBI’lerin girisimci ve/veya pazar odaklilik ve yenilik iizerine olan ¢alismalarda
bu kavramlarin firma performansiyla pozitif yonli iliskisinin oldugunu gostermektedir
(Covin and Slevin, 1989; Chaston, 1998; Knight, 2000; Tzokas vd., 2001; Bhaskaran,
2006; Blankson vd., 2006; Keh vd., 2007; Moreno and Casillas, 2008; O’cass and
Weerawardena, 2009; Baker and Sinkula, 2009; Varis and Littunen, 2010; O’cass vd.,
2012; Kraus vd., 2012; Brockman vd., 2012; Bulut vd., 2013). Yenilik-firma
performanst odakli ¢aligmalara bakildiginda ise, yiiksek diizeyde yenilikgiligin daha
fazla Orgiitsel performansa yol actigi tespit edilmistir (Deshpande vd., 1993;
Subramanian and Nilakanta, 1996; McGrath vd., 1996; Han vd., 1998; Hult ve Ketchen,
2001; Hult vd., 2004; Damanpour vd., 2009).

Yenilik/inovasyon ile siirdiiriilebilir rekabet istiinliigli arasindaki iliskileri
inceleyen caligmalara bakildiginda yeniligin ve girisimciligin siirdiiriilebilir rekabet
Ustiinliigiiniin saglanmasinda 6nemli bir unsur oldugu goriilmektedir (Grant, 1996;
O’gorman, 2001; Jones and Tilley, 2003; Ireland and Web, 2007; Marques and Ferraira,
2009; Moore and Manring, 2009; Lee and Hsieh, 2010; Ren vd, 2010, Cingula and
Veselica, 2010; Coskun vd., 2013).
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Yukarida sayilan calismalar girisimci ve/veya pazar odakliligi, Miller (1983)
tarafindan One siiriilen yenilik¢ilik, risk alma ve proaktiflik boyutlariyla veya Lumpkin
ve Dess (1996)’in onerdigi Ozerklik, risk alma, proaktiflik, rekabetci saldirganlik ve
yenilik¢ilik olmak iizere 5 boyut olarak ele almaktadir. Cok az sayidaki ¢alisma bu iki
stratejik oryantasyonun firma performansina yonelik olarak birlikte etkilerini
arastirmistir.  Girisimci pazarlama kavrami ile tartisilmaya baslanan bu stratejik
oryantasyon ile ilgili sinirli sayidaki ¢alisma (Morris vd., 2002; Miles and Darroch,
2006; Hills vd., 2008; Kiliger, 2011; Becherer vd., 2012; Bulut vd., 2013) girisimci
pazarlama kavramini ¢ok boyutlu olarak ele almistir. Bu c¢alismada Morris ve
meslektaglarinin (2002) tanimladigi girisimei pazarlamanin 7 boyutu  (proaktiflik,
hesaplanmis risk alma, yenilik¢ilik, firsat odaklilik, kaynak kaldiraci, miisteri odaklilik,
deger yaratma) KOBI’ler agisindan ele alinip inovasyon tiirleri ve siirdiiriilebilir rekabet
Ustiinliigii acisindan incelenecektir. Bu durum goze alindiginda yapilacak calismadan
elde edilen sonuglarin girisimci pazarlama literatiriine katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Ayrica literatiirde girisimci ve /veya pazar odaklilik, yenilik ve rekabet
istlinliigi ile ilgili ¢aligmalarin varhigr (Vazquez vd., 2001; Weerawardena, 2003;
Mazaira vd., 2003; Weerawardena and O’casss, 2004; Kumar vd., 2011; Lertpachin vd.,
2013; Bavarsad vd., 2015) gboz oOniinde bulunduruldugunda girisimci pazarlama
boyutlari, yenilik tiirleri ve siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii arasinda anlamli iligkilerin

oldugu goriilmektedir.
3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gliniimiizde ekonomilerin temel taslarini olusturan kiiclik isletmelerin, biiyiik
isletmelere gore farkli yapiya ve oOzelliklere sahip olmalari nedeniyle, pazarlama
faaliyetlerinde geleneksel pazarlama anlayisindan farkli olarak ihtiyaglarim
karsilayabilecek, yapilarina uygun pazarlama faaliyetleri yiiriitmeleri gerekmektedir.
Girigimcilik  kiiciik isletmelerin sahip olabilecekleri etkin bir kabiliyet olarak
degerlendirildiginde, girisimcilikle pazarlamanin bir arada diisiiniilmesinin isletmelerin
basar1 sansini arttiracagi ongoriilmektedir. Hizla degisen rekabet ortaminda isletmelerin
ayakta kalma ve rakiplerine karsi rekabet iistiinliigii elde etmeleri, siirekli olarak
yenilik¢i yOntemlerle miisterilerine daha fazla deger sunan firiinler ve hizmetler

saglamalariyla miimkiin olmaktadir. Bu noktada yeniligin isletmenin tiim birimlerine
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hakim olan bir kiiltiir haline gelmesi ve firma performansinin arttirilmasinda temel
faktor olarak rol oynayacagi soylenebilir. Literatiirde siklikla incelenen firma
performansi aslinda firmalarin rekabet {istlinliiklerinin bir sonucudur. Bu noktada ise

rekabet iistiinliigiiniin siirdiiriilebilirligi problemi giindeme gelmektedir.

Bu calisma ile girisimci pazarlamanin boyutlariyla, yenilik tiirleri ve KOBI’lerin
stirdiiriilebilir rekabet tstiinliikleri arasindaki iliskiler belirlenmeye calisilacaktir. Diger
bir deyisle, girisimci pazarlamanin boyutlartyla, iiriin, silireg, pazarlama ve
organizasyonel baglamda ele alinan yeniliklerin isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet
Ustiinliigii iliskisini incelemek ve bu baglamda karsilikli etkilesimlerinin yon ve
niteligini belirlemek bu aragtirmanin temel amacini olusturmaktadir. Bu c¢alisma ile
KOBI’lerin girisimci pazarlama uygulamalariyla yenilik tiirleri ve siirdiiriilebilir rekabet
iistiinliigiine iliskin analizler sonucu, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi konusunda
yOnetici ve girisimcilere tavsiyelerde bulunulacaktir. Bu calismanin alt amaglar ise su

sekilde ifade edilebilir;

e KOBI’lerin girisimci pazarlama uygulamalarmin, diizeyini belirlemek,

e KOBI’lerde uygulanan yenilik tiirlerinin diizeyini belirlemek,

e KOBIlerin ¢alisan sayis1 ile girisimci pazarlama, yenilik tiirleri ve
stirdiiriilebilir rekabet iistiinliigli arasinda fark olup olmadigin1 belirlemek,

e KOBJI’lerin faaliyet gosterdigi il ile girisimci pazarlama, yenilik tiirleri ve
siirdiirtilebilir rekabet {istlinliigii arasinda fark olup olmadigini belirlemek,

e KOB[I’lerin ihracat durumu ile girisimci pazarlama, yenilik tiirleri ve

stirdiiriilebilir rekabet iistiinliigli arasinda fark olup olmadigin1 belirlemek,

Girigimci ve pazar odaklilik literatiiriine bakildiginda girisimei ve/veya pazar
odaklilik performans iliskisinin ele alindig1 ¢alismalarin oldukga fazla oldugu (Covin
and Slevin, 1989; Narver and Slater 1990; Kohli and Jaworski 1990; Miles and Arnold
1991; Naman and Slevin, 1993; Jaworski and Kohli, 1993; Zahra, 1995; Dess vd., 1997
Han vd., 1998 ; Vorhies and Harker, 2000; Slater and Narver, 2000; Lumpkin and Dess,
2001; Wiklund and Shepherd, 2005; Moreno and Casillas, 2008) goriilmiis ancak
KOBI’lerde girisimci pazarlama yaklasiminin, yenilik tiirleri ve siirdiiriilebilir rekabet

istiinliigiine olan etkisini ortaya koyan bir ¢alismaya rastlanmamistir. Arastirma TR 83
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Bolgesindeki imalatg1 KOBI’ler iizerinde uygulanmis olup elde edilen bulgularin karar
alicilara tavsiye nitelinde olacagi ve bu sayede vyapilacak iyilestirmelerin iilke
ekonomisine katkida bulunulacagi disiiniilmektedir. Ulusal alan yazinda girisimci
pazarlama hakkinda yapilan ¢alismalarin ¢ok sinirli olmasi bu ¢alismanin 6zgiin degerini
arttiracag1 dislniilmektedir. Literatiirde girisimei pazarlamanin boyutlariyla, yenilik
tiirleri ve KOBI’lerin siirdiiriilebilir rekabet iistiinliikleri arasindaki iliskileri birlikte
inceleyen bir calismaya rastlanmamis olmasi da bu calismanin 6nemini arttirmaktadir.
Bu calisma ile KOBI’lerin girisimci pazarlama uygulamalariyla yenilik tiirleri ve
stirdiiriilebilir rekabet istiinliigiine iliskin analizler sonucu, pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi  konusunda yonetici ve girisimcilere tavsiyelerde bulunulacaktir.
Dolayisiyla arastirma sonuglarinin girisimei pazarlama literatiiriine bu agidan katki

saglayacagi beklenmektedir.
3.3. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Arastirmanin kapsamint OKA TR83 bdlgesindeki Samsun, Amasya, Corum, Tokat
il merkezi ve ilgelerinde 2019 yilinda faaliyet gosteren imalatgt KOBI’lerden
olusmaktadir. Evren olarak OKA TR83 bolgesinde faaliyet gosteren KOBI’lerin
secilmesinin sebebi bolgede, 27 tane kiiciik sanayi sitesi ve 16 adet organize sanayi
bolgesi bulunmasi ve burada faaliyette bulunan iglemelerin imalat¢1 yapiya sahip
olmasidir. Bu arastirmada girisimci pazarlama, yenilik tiirleri ve siirdiiriilebilir rekabet
listiinliigii imalatgt KOBI’ler agisindan ele alinmistir. Ancak diger sektdrlerde uygulanan
girisimcilik faaliyetleri ve yenilik tiirleri degisiklik gosterebilir. Bu nedenle farklh
sektorlerde girisimei pazarlamaya yonelik arastirmalar yapilabilir. Aragtirma 2 aylik
zaman dilimini kapsamaktadir. Arastirmanin yillara yaygin olarak yapilmasi daha
kapsamli analize imkan saglayacak verilerin elde edilmesine imkan taniyacaktadir. Bu
yoniiyle 2 aylik siirenin ele alinmasi bir kisit olarak degerlendirilebilir. Bir baska kisit
olarak aragtirmanin uygulandigi dénemin ekonomik biiylimenin daraldigi bir doneme
denk gelmis olmasidir. Bu durumun arastirmada siirdiiriilebilir rekabet istiinliigiiniin
finansal performans boyutuyla ilgili olan sorularin cevaplanmasinda olumsuz etkisi

oldugu distiniilmektedir.
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3.4. Arastirmanin Modeli

Agciklanan literatiir esas alinarak iligkileri incelemeyi amaglayan arastirmanin

genel modeli asagidaki sekilde gosterilmektedir.

GIiRiSIMCi PAZARLAMA YENILiK TURLERI  SURDURULEBILIR REKABET

USTUNLUGU
Yenilik odaklilik / \

Orgiitsel
Yenilik Taklit

Edilebilirlik

Proaktiflik

Risk Alma

| Pazarlama R Uran
> iligi Yeniligi
Firsat Odaklilik Yeniligi gt

/ Finansal
Performans

A
Miisteri Odaklilik Siireg¢

Yeniligi

Kaynak Kaldiraci

Deger Yaratma

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci ve gelistirilen modelin kapsamina gore gelistirilen hipotezler

asagida sunulmustur:

Hi: Girisimei Pazarlama KOBI’lerin pazarlama yeniligini pozitif yonde
etkilemektedir.

Hia: Yenilik odaklilik pazarlama yeniligini pozitif yonde etkilemektedir.

Haib: Proaktiflik pazarlama yeniligini pozitif yonde etkilemektedir.

Hic: Risk alma pazarlama yeniligini pozitif yonde etkilemektedir.
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Hid: Deger yaratma pazarlama yeniligini pozitif yonde etkilemektedir.
Haie: Miisteri odaklilik pazarlama yeniligini pozitif yonde etkilemektedir.
Has: Firsat odaklilik pazarlama yeniligini pozitif yonde etkilemektedir.
Hig: Kaynak kaldiraci pazarlama yeniligini pozitif yonde etkilemektedir.
H2: Pazarlama yeniligi orgiitsel yeniligi pozitif yonde etkilemektedir.
Hs: Orgiitsel yenilik siire¢ yeniligini pozitif yonde etkilemektedir.
Ha: Siirec yeniligi iiriin yeniligini pozitif yonde etkilemektedir.
Hs: Pazarlama yeniligi iiriin yeniligini pozitif yonde etkilemektedir.
He: Girisimei Pazarlama KOBI’lerin siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigiinii pozitif
yonde etkilemektedir.
Hea: Yenilik odaklilik KOBI’lerin taklit edilebilirligini pozitif yonde etkilemektedir.
Heb: Yenilik odaklilik KOBI’lerin finansal performansini pozitif yonde etkilemektedir.
Hec: Proaktiflik KOBI’lerin taklit edilebilirligini pozitif yonde etkilemektedir.
Hec: Proaktiflik KOBI’lerin KOBI’lerin finansal performansini pozitif yonde
etkilemektedir.
Hee: Risk alma KOBI’lerin taklit edilebilirligini pozitif yonde etkilemektedir.
Hef : Risk alma KOBI’lerin finansal performansin pozitif yonde etkilemektedir.
Heg: Fisat odaklilik KOBIlerin taklit edilebilirligini pozitif yonde etkilemektedir.
Hen: Fisat odaklilik KOBI’lerin finansal performansii pozitif yonde etkilemektedir.
Hei: Miisteri odaklilik KOBI’lerin taklit edilebilirligini pozitif yonde etkilemektedir.
Hsj: Miisteri odaklilik KOBI’lerin finansal performansm pozitif yonde etkilemektedir.
Hek: Kaynak kaldiract KOBI’lerin taklit edilebilirligini pozitif yonde etkilemektedir.
Hei: Kaynak kaldiract KOBI’lerin finansal performansii pozitif yonde etkilemektedir.
Hem: Deger yaratma KOBIlerin taklit edilebilirligini pozitif yonde etkilemektedir.
Hen: Deger yaratma KOBI’lerin finansal performansini pozitif yonde etkilemektedir.
H7: Uriin yeniligi KOBI’lerin taklit edilebilirligini pozitif yonde etkilemektedir.

Hs: Uriin yeniligi KOBI’lerin finansal performansimi pozitif yonde etkilemektedir.

3.6. Arastirmaninin Yontemi ve Metodolojisi

Asagida arastirmanin yontemi ve metodolojisinden bahsedilecektir.
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3.6.1. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmamizda veriler yiizylize goriisme yontemi ile toplanmistir (Ek-1). Anket
sorular1 olusturulurken literatlir taramasi yapilmig ve daha once birgok arastirmaci
tarafindan kullanilan 6l¢ekler uyarlanarak form olusturulmustur. Olusturulan arastirma

modeli ve arastirma hipotezleri SMART PLS 3.0. ve SPSS 21. istatistik paket

programlari araciligi ile test edilmistir.

Arastirmanin birincil elden verilerin toplanmasinda yiiz yiize goriisme yOntemi
kullanilmistir. Arastirma kapsaminda daha o©nceki calismalarda gecerlilikleri ve

giivenilirlikleri test edilmis ti¢ dlgek kullanilmistir.

Tablo 3.1. Arastirmada Kullamlan Olgekler

Olcek Ad1 Degisken Kaynak
Sayis1
Girisimci Pazarlama Boyutlari 42 Becherer vd., (2012)
Yenilik Tiirleri 24 Giinday vd., (2011)
o Spacapan ve Bastic (2007),
Surdur.l‘lleblhr Rekabet 10 Gunday Vd., (201 1)
Ustlinligi

Anketin ikinci boliimi katilimcilarin demografik bilgilerini edinmek amaciyla
olusturulan sorulardan olusmaktadir. Ugiincii boliimdeki isletmeye yonelik sorular;
isletmenin faaliyet gosterdigi sektor, faaliyet gosterdigi yil, calisan sayisi, iirettigi mal
tiirti, sahiplik yapisi, kurulus sekli, thracat yapma durumu, patentini aldig: tirlinlerin olup
olmadig ile ilgilidir. Ankette yer alan ifadeleri 6lgmek i¢in katilimcilardan ifadelere
katilma derecelerini belirten (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:
Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) (1: Hayata gegirilmedi, 2: Ulusal
pazarlardan taklit edildi, 3: Uluslararasi pazarlardan taklit edildi, 4: Mevcut isletme
uygulamalar iyilestirildi, 5: Isletmemize 6zgiin yenilikler uyguland1.), (1: Cok Zor, 2:
Zor, 3: Orta Giicliikte, 4: Kolay, 5. Cok Kolay) olmak iizere 5’li Likert Olcegi

kullanilmastir.
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3.6.2. Ornekleme Siireci

Arastirmanin evreni OKA TR83 bolgesindeki Samsun, Amasya, Corum, Tokat il
merkezi ve ilgelerinde 2019 yilinda faaliyet gosteren imalatgt KOBI’lerden
olusmaktadir. Evren olarak OKA TR83 bélgesinde faaliyet gdsteren KOBI’lerin
secilmesinin sebebi bolgede, 27 tane kiiciik sanayi sitesi ve 16 adet organize sanayi
bolgesi bulunmasidir. 2001 yilina ait GSYIH verilerine gore, TR83 Bolgesi 26 Diizey 2
Bolgesi arasinda 10. sirada yer almaktadir. Bununla beraber kisi basina diisen GSYIH
bakimindan 15. siradadir. Sanayi, istihdam ve isletme sayisi bakimindan imalat
sanayinde yogunlasmaktadir. imalat sanayinin ihracat agirlikli bir yapis1 vardir. Imalat
sanayide one cikan sektorler; gida lriinleri ve igecek imalati, aga¢ ve aga¢ mantari
tiriinleri imalat1 (mobilya harig), tibbi aletler; hassas ve optik aletler ile saat imalati,
mobilya imalati; baska yerde siiflandirilmamis diger imalatlar, metalik olmayan diger

mineral iiriinlerin imalati sektorleridir (OKA, 2011).

Aragtirmanin evrenini olugturan OKA TR83 bolgesinde 2019 yilinda faaliyet
gdsteren imalatgt KOBIler ilgili ticaret ve sanayi odalarinin resmi internet sayfalarindan
ulasilmistir. Arastirma organize sanayi bolgelerindeki imalatci isletmeler {izerinde
yapilmasindan dolayr ilgili organize sanayi miidiirliiklerinden alinan firma listeleri
incelenerek arastirma evreni olusturulmustur. Bu asamada, kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Yapilan ¢alismada Samsun ilinde 633, Amasya ilinde 178, Corum ilinde
205 ve Tokat ilinde 87 olmak fiizere toplam 1103 firma tespit edilmistir. Tespit edilen
1103 firma icerisinde KOBI kriterlerine uymayan, isyerini depo olarak kullanan veya
genel merkezi baska ilde olup internet sayfasinda yer alan igletmeler ¢ikarilmis ve 300

adet anket formu uygulanmstir.

Omeklem biiyiikliigii, yapisal esitlik modellemesi (YEM) sonuglarinin
yorumlanmasi tahminde onemli bir rol oynar. Genel olarak literatiir yapisal esitlik
modelleri i¢in 6rneklem boyutlarinin 10 ila 15 degisken i¢in genellikle 200 ila 400
araliginda olmas1 gerektigini onermektedir. Yapisal esitlik modellemesi i¢in en az 100
ve tercihen 200 vaka gereklidir. 10'dan fazla degiskenle, 200%in altindaki orneklem
biiyiikliikleri genellikle parametre tahminlerinin kararsiz olmasma ve istatistiksel

anlamlilik testlerinin giigsiiz olmasina neden olmaktadir (Siddiqui, 2013: 286).
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Bu uygulamalar icin 146 kisilik bir Orneklem belirlenmistir ve orneklem
genisliginin elde edilebilmesi i¢in power analizi yapilmistir. Power analizi i¢in R v3.6.1
programi kullanilmis olup, alfa hata %5 (giivenirlilik), beta hata %10 (testin giicii)
alinmis, yapilacak olan anket siireci sonucunda degiskenler arasinda bir fark olacagi 6n
goriilerek minimum 146 6rneklemin yeterli olacagi hesaplanmuistir.

Tablo 3.2. Power Analizi Sonuglarimin ideal Orneklem Boyutlar: ve Kullamlmas1 Gereken Optimal
Orneklem Genisligi

N Testin Giicii
1 25 0,209189
2 50 0,407900
3 75 0,591239
4 100 0,735800
5 125 0,838271
6 150 0,905414
7 175 0,946792
8 200 0,971059
9 225 0,984714
10 250 0,992134
11 275 0,996045
12 300 0,998052
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Sekil 3.2. Power Analizi Sonuclarinin ideal Orneklem Boyutlari ve Kullanilmas: Gereken Optimal
Orneklem Genisligi Diyagram

Illerin &rneklem dagilimlar, tim illerin organize sanayi bolgelerindeki KOBI
sayilar iizerinden elde edilen oranlama ile yapilmistir. Samsun ilindeki KOBI sayist
633, Amasya ilindeki KOBI sayis1 178, Corum ilindeki KOBI sayis1 205 ve Tokat
ilindeki KOBI sayis1 ise 87 olup toplamda bu 4 ildeki KOBI sayis1 1103 olarak elde
edilmistir. Toplam iizerinden oranlanarak illerdeki KOBI sayilari ile belirlenen oranlar,
Samsun ili i¢in %57,4, Amasya ili i¢in %16,1, Corum 1ili i¢in %18,6 ve Tokat ili i¢in ise
%7,9’dur. Bu oranlar baz alinarak power analizi sonucu elde edilen Orneklem
genisliginin (minimum 146) oranlara gore illere dagilimi Samsun ili 83, Amasya ili 24,
Corum ili 27 ve Tokat ili 12 isletme olarak minimum KOBI sayilar1 elde edilmistir. 300
adet anket formu kolayda 6rnekleme ydntemi ile uygulanmis imalatgi KOBI’lerin
bazilarinin ¢alismay1 kabul etmemesinden dolayr 242 adet kullanilabilir veri elde
edilmistir ve analize tabi tutulmustur. Yapisal esitlik modellemesi yapmak i¢in yeterli
saytya ulasilmistir. Anket calismasi 4 ilde, 1 Mayis 2019 ve 15 Haziran 2019 tarihleri

arasinda yapilmistir.
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3.6.3. On Cahsma

Arastirmada bulgularin giivenilirligi ve etkinligi kullanilan verilerin kalitesiyle
yakindan iliskili oldugundan ve toplam anket hatasinin 6nemli bir kismini teskil eden
cevaplama ve diger ornekleme disi hatalarin ortadan kaldirilmasina yardimci olmasi
nedeniyle, anket caligmasindan Once nihai anketin uygulanacag kitleye benzer bir
orneklem olan 30 firma iizerinde pilot ¢alisma yapilmstir. Pilot ¢alismalarda katilimeilar
Samsun ilindeki imalatg1 KOBI’ler arasindan kolayda 6rnekleme ydntemi ile secilmistir.
Bu ¢alismayla ankette sorun yaratan unsurlarin olup olmadiginin degerlendirilmesi ve
sorun kaynaklarinin belirlenmesi amaglanmistir. Anketin degerlendirilmesine yonelik bu
calisma kisisel gorligmeler (miilakat) yoluyla yapilarak gelen oneri ve diizeltmeler
sonrasinda forma son sekli verilmistir. Anket formunun cevaplanma siiresinin verilerin
kalitesini belirleyen bir unsur oldugu goéz oniinde bulundurularak, katilimcilarin
cevaplama siireleri tespit edilmistir. Katilimcilarin anket formlarimi 25 ile 35 dakika

arasinda cevapladiklar1 saptanmustir.
3.7. Verilerin Analizi
Asagida verilerin analizine yer verilecektir.
3.7.1. Tammlayici Istatistikler

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler SPSS ve SMART-PLS programi ile
analiz edilmistir. Verilerin analizinde; aritmetik ortalama, frekans dagilimi, farklilik

testleri ve Yapisal Esitlik Modelleme - Path Analizi’nden yararlanilmistir.
3.7.2. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Asagidaki tabloda imalatgt KOBI’lerdeki cevaplayicilarin demografik ozellikleri

gosterilmistir.
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Tablo 3.3. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Frekans | Yiizde | Demografik | Frekans Yiizde
Ozellikler ) (%) Ozellikler ) (%)
Isletmedeki Konum Cinsiyet
Sirket Sahibi 52 21,5 Kadn 64 26,4
Ust Diizey Yénetici 47 19,5 Erkek 178 73,6
Orta Diizey Y 6netici 109 45 Yas
Satig-Pazarlama 24 9,9 25 ve Alt1 8 3,3
Yetkilisi
Diger 10 4,1 26-30 32 13,2
Egitim Diizeyi 31-35 40 16,5
Ilkokul 5 2,1 36-40 63 26,0
Ortaokul 8 33 41-45 53 21,9
Lise 58 24,0 46-50 24 9,9
Universite 160 66,1 51-55 22 91
Yiksek 11 4,5
_ Lisans/Doktora .
Isletmede Calisma Isletmede
Siiresi Calisma
Siiresi
0-5 Y1l 78 32,2 16-20 Y1l 17 7,0
6-10 Y1l 95 39,3 21-25 Y1l 10 4,1
11-15 Y1l 32 13,2 26 ve Uzeri 10 41

Cevaplayicilarin ¢alisma pozisyonuna bakildiginda % 22’si sirket sahibi, % 19°u
iist diizey yonetici, % 45’1 orta diizey yonetici, % 10’u satis pazarlama yetkilisi, % 4’1
diger pozis-yondaki ¢alisanlardan olugmaktadir. Cevaplayicilarin % 2’si ilkokul, % 3’1
ortaokul, % 24’1 lise, %66’s1 tiniversite ve %5’ yiiksek lisans/doktora mezunudur.
Cevaplayicilarin sirkette ¢aligma siirelerine bakildiginda % 32’si 0-5 yil, % 39’u 6-10
yil, % 13710 11-15 y1l, % 7’si 16-20 yil, % 4’1 21-25 yil, % 4’1 26 yil ve lizeri siiredir
sirkette calismaktadirlar. Cevaplayicilarin % 26’s1  kadin, % 74’4 erkektir.
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Cevaplayicilarin % 3’1 25 yas ve alt1, % 13’1 26-30, % 17°si 31-35, % 26’s1 36-40, %
22’s1 41-45, % 10’1 46-50, % 9’u 51 ve daha yukarisi yas araliginda yer almaktadir.

3.7.3. Isletmelerin Ozellikleri

Tablo 3.4.’te imalat¢1 KOBI’lerin 6zellikleri gosterilmistir.

Tablo 3.4. imalatgn KOBi’lerin Ozellikleri

Isletme Frekans | Yiizde Isletme Frekans | Yiizde
Ozellikleri (%) Ozellikleri (%)
Calisan Sayisi Sektor
10-49 174 71,9 Ambalaj ve 13 54
kartasiye
50-149 53 21,9 Gida ve 45 18,6
endiistriyel mutfak
150-249 15 6,2 Mobilya ve 22 9,1
aksesuar
Aile Sirketi Kent mobilyalari 3 1,2
Ve peyzaj
Evet 186 76,9 Makine ve makine 20 8,3
ekipmanlari
Hayir 56 23,1 Plastik ve kauguk 10 41
Hukuki Statii Teknik malzeme 1 0,4
ve ekipman
Anonim Sirket 58 24 Tekstil ve deri 16 6,6
Limited Sirket 171 70,7 Elektrik ve 19 7,9
elektronik
Kollektif Sirket 6 2,5 Is makineleri 1 0,4
Adi Sirket 7 2,9 Kimyasallar, boya 11 4,5
ve temizlik
Thracat Durumu Otomotiv 6 25
Evet 112 47,5 Saglik ve medikal 13 54
aletler
Hayir 130 52,5 Teknoloji ve 6 2,5
bilisim
Patent Yapi1 ve ingaat 3 1,2
Evet 107 44,2 Seramik cam ve 17 7,0
porselen
Hayir 135 55,8 Ahsap ve parke 10 4,1
sistemleri
il Demir ve celik 8 3,3
Samsun 100 41,3 Hirdavat ve civata 18 7,4
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Corum 73 30,2 Sektor Faaliyet
Siiresi
Tokat 38 15,7 21-30 Y1l 54 22,3
Amasya 31 12,8 31-40 Y1l 75 31
Sektor Faaliyet 21-30 Y1l o4 22,3
Siiresi
1-10 Y1l 26 | 107 11-20 Y1l 54 22,3

Isletmelerin calisan sayilarma bakildiginda % 72’si 10-49 kisi calistiran kiigiik
Olcekli, % 22’si 50-149 kisi ¢alistiran orta dlgekli, % 6’s1 150-249 kisi ¢alistiran biiyiik
oleekli isletmelerden olusmaktadir. Isletmelerin % 24’ii anonim sirket, % 70’i limited
sirket, % 3’ii kollektif sirket ve % 3’ii de adi sirket statiisiindedir. Isletmelerin % 77’si
aile sirketi, % 23’ii kurumsal sirkettir. Isletmelerin % 48’i ihracat yaparken diger %
52’si ihracat yapmamaktadir. Isletmelerin % 44 “ii patent sahibiyken % 56’sinin patenti
bulunmamaktadir. Isletmelerin % 41°i Samsun’da, % 30’u Corum’da, % 16’s1 Tokat’ta,

% 13’1i Amasya’da yerlesik bulunmaktadir.

Isletmelerin % 11’1 1-10 yil, % 22’si 11-20 yil, % 22’si 21-30 yil, % 31°i 31-40
yil, % 17 ‘si 41 yil ve iizeri sektdrlerinde faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Isletmelerin %
5’1 ambalaj ve kirtasiye, % 19’u gida ve endiistriyel mutfak, % 9“u mobilya ve aksesuar,
% 1’1 kent mobilyalar1 ve peyzaj, % 8’i makine ve makine ekipmanlari, % 4’0 plastik
ve kauguk, % 0,4°1 teknik malzeme ve ekipman, % 7’si tekstil ve deri, % 8’i elektrik ve
elektronik, % 0,4°1 is makineleri, % 5’1 kimyasallar, boya ve temizlik, % 3’ otomotiv,
% 5’1 saglik ve medikal aletler, % 3’ii teknoloji ve bilisim, % 1°i yap1 ve insaat, % 7’si
seramik cam ve porselen, % 4’0 ahsap ve parke sistemleri, % 3’i demir ve ¢elik, %7’si

hirdavat ve civata sektoriinde faaliyet gostermektedir.
3.7.4. Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirma Ui¢ grup degiskenden olugmaktadir. Birinci gruptaki degiskenler
cevaplayicilarin - demografik  6zelliklerini, ikinci grup degiskenler isletmelerin
ozelliklerini ve liclincii gruptaki sorular ise cevaplayicilarin girisimei pazarlama
boyutlarina, yenilik tiirleri ve siirdiiriilebilir rekabet Ustiinliigiine yonelik

degerlendirmelerini 6l¢gmek amaciyla hazirlanmistir.
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Aragtirmada KOBI’lerin girisimci pazarlama diizeylerini &lgmede kullanilan

degiskenler ve kodlar1 asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 3.5. Girisimci Pazarlama Boyutlarim Ol¢mede Kullanilan Degiskenler ve Kodlari

Degiskenler Kod
Sirketimiz, isleri daha verimli hale getirmek i¢in yenilik¢i yaklagimlar GPY1
o kullanmaya calisir.
o <
D 3 Yenilik¢i olmak, sirketimize rekabet avantaji saglamaktadir. GPY2
E X | Sirketimiz, rakiplerimizin cogundan daha yenilik¢i olma egilimindedir. GPY3
Sirketimizin iist yonetimi, yaraticilig1 ve yenilik¢iligi tesvik eden bir GPY4
atmosfer yaratmaktadir.
Sirketimizde, miisteri memnuniyeti sik sik 6l¢iiliir. GPM1
Sirketimizdeki tiim ¢alisanlarimizdan, miisterilerimizi memnun etmenin GPM?2
Onemini kabul etmesini bekleriz.
Is hedeflerimiz, miisteri memnuniyeti tarafindan yonlendirilmektedir. GPM3
E Satig sonrasi hizmete, 6nem veririz. GPM4
E’ Calisanlarimiz, yenilikei yaklasimlarla miisterilerle iliski kurmaya tesvik GPMS5
- age
=- | edilir.
g Miisterilerimizin ihtiyaq:la'rlm karsilama l.<(.)r.1usunda, sirketimizin gosterdigi | cpme
3 duyarlilik, yakindan izlenir ve degerlendirilir.
= | Sirketimizdeki is stratejileri, misteri degerini artirmay1 hedefleyen ¢abalar | gpm7
5 | tarafindan sekillendirilir.
Sirketimiz, miisterilerin isimizle ilgili fikir ve 6nerilerine kulak vermez. GPM8
Sirketimizin rekabet Ustlinligili, miisterilerin ihtiyaglarini anlama tizerine GPM9
kuruludur.
Sirketimizde, gelismenin yeni yollar siirekli aranmaktadir. GPP1
Sirketimizde, isleri daha iyi yapmanin yollar1 aranmaktadir. GPP2
- | Sirketimiz, yeni firsatlar1 belirlemede iyidir. GPP3
S
S | Sirketimiz, problemleri firsat haline getirme konusunda iyidir. GPP4
2
< | Sirketimiz, tepki odakli olmaktan ¢ok eylem odaklidir. GPPS
= Sirl_<e_tir_nizde, yeni fikirlerin gercege doniistiigiinii gormek, heyecan GPP6
vericidir.
Sirketimizde, yeni fikirlerin 6niindeki engelleri asmak, keyif vericidir. GPP7
Yonetim yaklasimimiz, mevcut miisterilerin ve pazarlarin 6tesinde GPF1
E sirketimiz i¢in daha fazla firsat aramaktadir.
§ Sirketimiz, firsatlar1 tanima ve aramakta iyidir. GPF2
2 Sirketimizi, firsat odakli olarak nitelendiririm. GPF3
o
= | Sirketimiz, her zaman yeni firsatlar aramaktadir. GPF4
; Sirketimiz, yeni bir firsat arayis1 i¢in ne gerekiyorsa yapacaktir. GPF5
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1 | Sirketimiz, bir firsat1 kagirmak yerine onun pesinden gitme riskini alir. GPR1
% | Sirketimiz, sirkete fayda saglayacagim diisiindiigiimiiz riskleri almak i¢in GPR2
> | isteklidir.
3 | Sirketimiz, kumarbaz olarak goriilmez, ancak hesaplanmus riskleri almakta | gpRr3
¥ | isteklidir.
Sirketimizde, rekabet avantaj1 saglamak i¢in, ¢evreyle iliski ag1 kurma ve GPK1
yardimlasma uygulanir.
975 Sirketimizdeki kaynaklardan, ¢evredekilerle takas edilerek veya GPK2
'S | paylasilarak daha fazla yararlanilir.
= Sirketimiz, engellerin agilmasinda 1srarci, hatta inat¢idir. GPK3
5 Sirketimiz, islerin yiiriimesi i¢in yaratici yaklagimlar kullanmaktadir. GPK4
§ Sirketimiz, daha azla, daha fazlasim1 yapmay1 basarmaktadir. GPKS
§ Sirketimiz, gegmiste bir isi tamamlamak i¢in ihtiya¢ duydugu kaynaklari GPKS6
~ | elde etmenin bir yolunu, mutlaka bulmustur.
Sirketimizde, az sayidaki personel arasinda, etkili bir sekilde yetki devri GPK7
gergeklestirilir.
Sirketimiz, miikemmel miisteri hizmetleri ile tiiketiciler igin deger GPD1
yaratmaktadir.
Sirketimiz, miisterilere deger yaratma konusunda, mitkkemmel bir i GPD?2
o | sikarmaktadur.
o2 | Sirketimizin fiyat politikas1, miisteriler igin yaratilmis degerleri yansitacak | gpp3
% | sekilde tasarlanmaktadir.
;S Hedef pazar ihtiyaglarina daha iyi hizmet verebilmek igin, igletme GPD4
s | fonksiyonlari, sirketimize déhil edilmektedir.
§ Y oneticilerimiz, ¢calisanlarimizin miisteri degerine nasil katkida GPD5
® | bulunabileceginin farkindadirlar.
Miisterilerimiz i¢in deger yaratmak, sirketimizin yaptigi en dnemli seydir. GPD6
Sirketimizin degerleri, faaliyetinin arkasindaki itici giigtiir. GPD7

Girisimci Pazarlama boyutlarin1 6lgmek igin 42 ifadeden olusan bir 6lgek
kullanilmistir.  Olgek  hazirlanirken  Becherer vd., (2012)’in  calismasindan
yararlanilmistir. Girisimci pazarlama boyutlarindan deger odaklilik, kaynak kaldiract ve
proaktiflikle ilgili 7, misteri odaklilikla ilgili 9, firsat odaklilikla ilgili 5, risk almayla
ilgili 3, yenilik odaklilikla ilgili 4 ifade bulunmaktadir. Olgekler Tiirkiye’deki imalat

sektoriine uyarlanmistir.

Asagidaki tabloda KOBI’lerin yenilik tiirlerini gergeklestirme diizeylerini dlgmede

kullanilan degiskenler ve kodlar1 asagidaki tablolarda gdsterilmistir.
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Tablo 3.6. Yenilik Tiirlerini Ol¢mede Kullanilan Degiskenler ve Kodlari

organizasyon yapisinin yenilenmesi.

Degiskenler Kod
Mevcut iirtinlerin bilesenleri ve malzemelerindeki imalat kalitesinin uy1
artirtlmasi.
S: Mevcut iirlinlerin bilegenleri ve malzemelerindeki {iretim maliyetinin uy?2
§ | disiiriilmesi.
= | Mevcut iirlinler i¢in, miisteriler i¢in daha kolay kullanim kolayligi1 ve miisteri | yy3
g. memnuniyetinin artirilmasina yol acan, yeniliklerin gelistirilmesi.
se | Teknik ozellikleri ve islevsellikleri ile mevcut iiriinlerden tamamen farkl uY4
~" | yeni iiriinlerin gelistirilmesi.
Tamamen mevcut olanlardan farkli olan bilegenler ve malzemeler uYs
kullanilarak yeni iiriinlerin gelistirilmesi.
Uretim siireclerinde, katma deger yaratmayan faaliyetlerin belirlenmesi ve SY1
ortadan kaldirilmasi.
&} | Uretim siireglerinde, tekniklerinde, makinelerde ve yazilimlarda degisken SY?2
§ maliyet unsurlarinin azaltilmasi.
e Uretim siireglerinde, tekniklerinde, makinelerde ve yazilimlarda ¢ikt: SY3
€ | kalitesinin artirilmasi.
oo Teghmat 11e. ilgili stireclerde katma deger yaratmayan faaliyetlerin SY4
= | belirlenmesi ve ortadan kaldirilmasi.
Teslimatla ilgili lojistik siireclerinde degisken maliyetlerin azaltilmas1 ve / SY5
veya sevkiyat hizinin arttirilmasi.
Mevcut ve / veya yeni {irlinlerin tasariminin, temel teknik ve islevsel
" ozelliklerini degistirmeden goriiniim, paketleme, sekil ve hacim gibi PY1
N [ degisikliklerle yenilenmesi.
;.i Uriin teslimati ile ilgili lojistik siireglerini degistirmeden dagitim kanallarimin | py»
5 | yenilenmesi.
:; Mevcut ve / veya yeni tiriinlerin tanitimi i¢in kullanilan {iriin tanitim PY3
e tekniklerinin yenilenmesi.
= | Mevcut ve / veya yeni triinlerin fiyatlandirmasi i¢in kullanilan fiyatlandirma | pyyg
98¢ | tekniklerinin yenilenmesi.
Genel pazarlama yonetim faaliyetlerinin yenilenmesi. PYS
Firma faaliyetlerini yenilik¢i bir tarzda yiiriitmek i¢in kullanilan usul ve ov1
stireclerin yenilemesi.
Tedarik zinciri yonetim sisteminin yenilenmesi. OY2
o Uretim ve kalite ydnetim sistemlerinin yenilenmesi. A
sa | Insan kaynaklar1 yonetim sisteminin yenilenmesi. Ov4
£ ket ici vonetim bilg si i ve bilei pavl I
Z | Sirket ici yonetim bilgi sistemini ve bilgi paylasimi uygulamasinin oY5
2 | yenilenmesi.
g Ekip ¢aligmasini kolaylagtirmak i¢in organizasyon yapisinin yenilenmesi. OY6
= | Pazarlama ve imalat gibi farkl: islevler arasinda koordinasyonu ovY7
d kolaylastirmak i¢in organizasyon yapisinin yenilenmesi.
Isletmenin proje tiiriinii kolaylastirmak igin organizasyon yapisinin ovYs
yenilenmesi.
Stratejik ortakliklar ve uzun vadeli is isbirligini kolaylastirmak igin oY9
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Yenilik tiirlerini 6l¢gmek i¢in 24 ifadeden olusan bir 6l¢ek kullanilmistir. Yenilik
tiirleri ile ilgili ifadelerin gelistirilmesinde Giinday vd., (2011)’nin c¢alismasindan
yararlanilmistir. Olgekte siire¢ yeniligi, iiriin yeniligi ve pazarlama yeniligi ile ilgili 5,
orgiitsel yenilikle ilgili 9 ifade yer almaktadir. Olgekler Tiirkiye’deki imalat sektoriine

uyarlanmistir.

Asagidaki tabloda KOBI’lerin siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigiinii diizeylerini

6l¢mede kullanilan degiskenler ve kodlar1 asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 3.7. Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigiinii Olcmede Kullanilan Degiskenler ve

Kodlan
Degiskenler Kod
Rakipleriniz i¢in, iirlin yeniliklerinizi taklit etmek ne kadar kolaydir? SRUT1
;' Rakipleriniz i¢in, siire¢ yeniliklerinizi taklit etmek ne kadar kolaydir? SRUT2
= | Rakipleriniz i¢in, orgiitsel yeniliklerinizi taklit etmek ne kadar SRUT3
m kolaydir?
?5 Rakipleriniz i¢in, firmanizin pazar yeniliklerinden 6grenme ve SRUT4
yenilik yapma yetenegini karsilamak ne kadar kolaydir?
Rakipleriniz i¢in, yoneticinizin ¢alisanlar1 destekleme ve SRUT5
geligimlerini tesvik etme yetenegini taklit etmek ne kadar kolaydir?
Rakipleriniz i¢in, firmanizin pazarlama yeteneklerini taklit etmek ne SRUTS6
kadar kolaydir?
T < A SRUSK
g- Satis Karlilig1 (Kéar / Toplam Satislar)
=}
8 | Aktif karliligi (Kéar / Toplam aktifler) SRUAK
o
D
3" Firmanin genel karlilig SRUGK
S
3
§ Yatirimlar hari¢ nakit akisi SRUYHNA

Stirdiiriilebilir rekabet istiinliigi ile ilgili ifadelerin olusturulmasinda Spacapan ve
Bastic (2007)’in Day ve Wensley (1988)’in ¢alismasindan faydalanarak gelistirdigi
Olcek ile Giinday vd., (2011)’in ¢alismasinda kullandig finansal performans dlgeginden

yararlanilmigtir. Bunun nedeni siirdiiriilebilir rekabet iistiinligiiniin geleneksel olarak
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ampirik caligmalarda finansal performans ile dl¢tilmesidir. Kaynak temelli goriis (RBV),
degerli, nadir bulunan, benzersiz ve ikame edilemeyen kaynaklarin bir firmanin
stirdiiriilebilir rekabet ustlinliigii (SCA) kaynagi oldugunu 6ne slirmektedir. Mevcut
ampirik literatiir, kaynaklarin ve yeteneklerin 6nemini vurgulamakta ve siirdiiriilebilir
rekabet Ustiinliigiine odaklanan az sayida ¢alisma bulunmaktadir (Cao vd., 2014: 89).
Olgekte rakiplerin sirketin yenilik¢i ¢iktilarini, yani {iriin yeniliklerini, siireg
yeniliklerini, organizasyonel sistem yeniliklerini, yonetimin yeteneklerini, pazarlama
yeteneklerini ve 6grenme yetenegini taklit etmenin zorluk derecesini 6lgen 6 ifade ile
satig karliligi, aktif karliligi, firmanin genel karlilig1 ve yatirimlar hari¢ nakit akisini

Olcen 4 ifade olmak iizere toplam 10 ifade ile degerlendirilmistir.

3.7.5. Olgeklerin Giivenilirliginin Test Edilmesi

Literatiir taramasi sonucu arastirmanin amacina ve modeline uygun olarak
olusturulan anket formunun giivenilirligi test edilmistir. Anket formunda yer alan 3
faktor ve 55 alt degiskenden olusan ifadelerin gilivenilirligini test etmek amaciyla i¢
tutarlilk analizi yapilmistir. I¢ tutarhilik analizinde en yaygm olarak kullanilan
Cronbach’s alfa katsayisidir. Olgekte kullanilan degiskenler arasindaki i¢ tutarliligin
yiiksek olmasi dlgeklerin giivenilir oldugunu gostermektedir. I¢ tutarlilik analizinde alfa
degeri ile birlikte dikkate alinmasi1 gereken diger bir gosterge diizeltilmis konu-biitiin
korelasyon katsayisidir. Konu-biitiin korelasyon katsayisinin 0,25 ve 0,30 degerinden
yiiksek olmasi gerekir. Bu degerlerin altinda yer alan degiskenlerin alfa degerlerine de

bakilarak 6lgekten ¢ikartilmasina karar verilir (Kalayci, 2006, Sencan, 2005).

Asagidaki tablolarda arastirmada kullanilan her bir grup degiskenin i¢ tutarlilik
analiz sonuglar1 verilmistir. Tablolarda degiskenlerin konu-biitiin korelasyon katsayilari

ve alfa degerleri gosterilmektedir.
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Tablo 3.8. Girisimci Pazarlama Olgeginin Korelasyon ve Alfa Degerleri

Diizeltilmis Konu- Diizeltilmis Konu-
Kod Ko]:(lallgus;on :?(I:‘)a Kod Ko]:(lellglsl;on Alfa (o)
Katsayisi Katsayisi
GPY1 571 ,968 GPF3 ,678 ,967
GPY2 447 ,968 GPF4 , 725 ,967
GPY3 ,623 ,968 GPF5 , 154 ,967
GPY4 ,701 ,967 GPR1 ,568 ,968
GPM1 ,556 ,968 GPR2 ,607 ,968
GPM2 ,668 ,968 GPR3 ,566 ,968
GPM3 670 ,967 GPK1 , 733 ,967
GPM4 ,686 ,967 GPK2 ,643 ,968
GPM5 , 723 ,967 GPK3 ,661 ,967
GPM6 ,654 ,968 GPK4 ,768 ,967
GPM7 ,663 ,968 GPK5 134 ,967
GPM9 ,615 ,968 GPK6 ,645 ,968
GPP1 ,619 ,968 GPK7 ,7104 ,967
GPP2 ;599 ,968 GPD1 ,705 ,967
GPP3 142 ,967 GPD2 ,663 ,968
GPP4 ,646 ,968 GPD3 ,713 ,967
GPP5 ,680 ,967 GPD4 ,662 ,967
GPP6 ;595 ,968 GPD5 ,678 ,967
GPP7 ;599 ,968 GPD6 , 7156 ,967
GPF1 ,618 ,968 GPD7 ,600 ,968
GPF2 N ] ,967
Olcegin genel giivenilirlik degeri, 0=0,968

Girisimci Pazarlama Olgegine yapilan giivenilirlik analizi sonucunda GPMS8
degiskeninin konu-biitiin korelasyon degeri 0,178 olarak hesaplandigindan bu
degiskenin Olcekten cikarilmasina karar verilmistir. Tabloda goriildiigli lizere konu-

biitiin korelasyon degerleri 0,447 ile 0,774 arasindadir ve alfa degeri 0,97 dir.

Asagidaki tabloda yenilik tiirleri 6l¢eginin i¢ tutarlilik analiz sonuglart verilmistir.
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Tablo 3.9. Yenilik Tiirleri Olgeginin Korelasyon ve Alfa Degerleri

Dﬁze“];li‘;gfnl("““' Diizeltilmis Konu-
Kod Korelasyon Alfa (0) Kod Korelasl;(i)iltlﬁll(latsaylsl Alfa (0)
Katsayisi
Uyl ,384 ,901 PY3 633 ,896
uY?2 451 ,900 PY4 ;591 ,897
uUY3 ,469 ,900 PY5 ,619 ,897
uy4 429 ,902 oY1 ;513 ,899
uY5 309 906 oY2 601 897
SY1 490 ,899 0oY3 ,559 ,898
SY2 487 899 oY4 479 ,900
SY3 467 900 OY5 ,487 ,899
SY4 653 896 oY6 545 898
SY5 ,549 ,898 oY7 ,516 ,899
PY1 533 ,898 oY8 ,493 ,899
PY2 539 898 0oY9 443 901
Olgegin genel giivenilirlik degeri, a=0,903

Tabloda 3.9.’da goriildiigii tizere konu-biitiin korelasyon degerleri 0,309 ile 0,704

arasindadir ve alfa degeri 0,90°dur.

Asagidaki tabloda siirdiiriilebilir rekabet 6l¢eginin i¢ tutarlilik analiz sonuglari

verilmistir.
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Tablo 3.10. Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii Ol¢eginin Korelasyon ve Alfa Degerleri

Diizeltilmis Diizeltilmis
Kod Konu-Biitiin Alfa (a) Kod Konu-Biitiin Alfa (a)
Korelasyon Korelasyon
Katsayisi Katsayisi
SRUSK ,449 824 SRUT1 470 ,822
SRUAK ,354 ,832 SRUT2 ,596 ,810
SRUGK ,468 ,822 SRUT3 ,617 ,808
SRUYHNA ,406 ,828 SRUT4 ,652 ,803
SRUTS ,592 ,810
SRUT6 ,605 ,809
Olcegin genel giivenilirlik degeri, a=0,832

Tabloda goriildiigii {lizere konu-biitiin korelasyon degerleri 0,354 ile 0,652

arasindadir ve alfa degeri 0,83 tiir.
3.7.6. Cevaplarin Bagimsizlik Kontrolii

Katilimeilarin ~ girisimei  pazarlama boyutlarimi  ne Olglide  isletmelerinde
uyguladiklarinin tespiti i¢in hazirlanan Olgekte, katilimcilardan her bir ifadenin 1:
Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
Katiliyorum seklinde degerlendirmeleri istenmistir. Benzer sekilde katilimcilarin
isletmelerinde yenilik tiirlerini ne 6l¢iide uyguladiklarinin tespiti i¢in hazirlanan 6lgekte
katilimcilardan her bir ifadenin 1: Hayata gegirilmedi, 2: Ulusal pazarlardan taklit edildi,
3: Uluslararas1 pazarlardan taklit edildi, 4: Mevcut isletme uygulamalari iyilestirildi, 5:
Isletmemize &zgiin yenilikler uygulandi seklinde degerlendirmeleri istenmistir.
Sirdiiriilebilir rekabet istiinliigii 6l¢eginin taklit edilebilirlik boyutunda katilimeilarin
isletmelerindeki uygulamalarin rakipleri tarafindan taklit edilebilirliginin zorlugunun
tespiti i¢in hazirlanan 6lgekte katilimcilardan her bir ifadenin 1: Cok Zor, 2: Zor, 3: Orta
Gigliikte, 4: Kolay, 5: Cok Kolay seklinde degerlendirmeleri istenmistir. Siirdiirtilebilir
rekabet tstiinliigii 6l¢eginin finasal performans boyutunda katilimcilarin isletmelerinin
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finansal performans diizeyini deger-lendirmede her bir ifadenin 1: Cok Basarisiz, 2:
Basarisiz, 3: Benzer, 4: Basarili, 5: Cok Basarili seklinde puanlandirmalari istenmistir.
Bu nedenle, katilimcilar tarafindan her bir ifadeye verilen cevap alternatiflerinin
birbirlerinden ne kadar bagimsiz olarak degerlendirdigi belirlenmelidir. Katilimcilarin
bu cevaplari ne kadar birbirinden bagimsiz olarak degerlendirdigini bulmak igin
parametrik olmayan Ki-Kare testi yapilabilir (Kavak, 2008: 225). Bu dogrultuda, anket
formunda yer alan ifadeler igin hesaplanmis Ki-Kare sonuglarina gore, tim p
degerlerinin 0.05’den kiigiik oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, katilimeilarin, %95
anlamlilik diizeyinde Olgekte yer alan ifadeleri birbirinden anlamli diizeyde ayirt
edebildikleri sonucuna ulasiimistir. Sonuglar, katilimcilarin istatistiksel olarak anlamli

bigimde cevap segeneklerini birbirinden ayirt edebildigini gostermistir.

3.7.7. Cevaplayicilarin Girisimci Pazarlama Boyutlarina Yonelik

Degerlendirmelerinin Belirlenmesi

Imalatg1 firmalarda yonetici ve ¢alisan konumunda olan cevaplayicilarin
isletmelerinin girisimci pazarlama diizeylerini belirlemek amaciyla hazirlanan ifadelere

verdigi yanitlar Tablo 3.11.’de gosterilmistir.

Tablo 3.11. Girisimci Pazarlama Olcegine iliskin Tammlayici istatistikler

Degiskenler Ortalama Standart Degiskenler Ortalama Standart
Sapma Sapma
GPY1 4,45 ,687 GPF3 4,25 ,932
GPY?2 4,53 ,651 GPF4 4,45 729
GPY3 4,45 ,751 GPF5 4,48 741
GPY4 4,46 ,795 GPR1 4,01 ,840
GPM1 4,34 ,795 GPR2 4,37 ,752
GPM2 4,48 671 GPR3 4,38 ,828
GPM3 4,40 757 GPK1 4,19 ,895
GPM4 4,58 ,708 GPK2 4,05 ,990
GPM5 4,40 ,800 GPK3 4,33 ,808
GPM6 4,52 ,689 GPK4 4,41 731
GPM7 4,52 713 GPK5 4,43 ,833
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GPM9 4,43 ,838 GPK6 4,49 ,719
GPP1 4,39 ,629 GPK7 4,29 1,019
GPP2 4,45 ,624 GPD1 4,14 ,697
GPP3 4,38 672 GPD2 4,19 ,699
GPP4 4,20 ,816 GPD3 4,27 ,706
GPP5 4,32 821 GPD 4 4,26 ,765
GPP6 4,32 ,636 GPD5 4,38 ,764
GPP7 4,52 ,632 GPD6 4,38 732
GPF1 4,39 ,710 GPD7 4,44 ,649
GPF2 4,37 , 741

5=Kesinlikle katiliyorum..... 1=Kesinlikle katilmiyorum

Katilimcilarin girisimci pazarlama boyutlarina iliskin diisiincelerini 6lgen ifadelere
iligkin ortalamalar incelendiginde yenilik odaklilik boyutunda ortalamalarin 4.45 ile 4.53
arasinda degistigi tespit edilmistir. En diisiik deger alan ifadenin GPY1 “Sirketimiz,
isleri daha verimli hale getirmek i¢in yenilik¢i yaklasimlar kullanmaya calisir.” en
yiiksek deger alan ifadenin GPY2 “Yenilik¢i olmak, sirketimize rekabet avantaji
saglamaktadir.” ifadesi oldugu anlagilmaktadir. Bu sonuglara gore cevaplayicilarin

yenilik odaklilik diizeylerinin ytliksek oldugu sdylenebilir.

PR

Miisteri odaklilik boyutundaki ortalamalarin 4.34 ile 4.58 arasinda degistigi tespit
edilmistir. En diisiik deger alan ifadenin GPM1 “Sirketimizde, miisteri memnuniyeti sik
sik olgiiliir.” en yiiksek deger alan ifadenin GPM4 “Satis sonrasi hizmete, dnem veririz.”
ifadesi oldugu anlasilmaktadir. Bu sonuglara gore cevaplayicilarin miisteri odaklilik

diizeylerinin yiiksek oldugu sdylenebilir.

PR

Proaktiflik boyutundaki ortalamalarin 4.20 ile 4.52 arasinda degistigi tespit
edilmistir. Proaktiflik boyutunda en diisiik deger alan ifadenin GPP4 “Sirketimiz,
problemleri firsat haline getirme konusunda iyidir.” ifadesi iken en yiiksek deger alan
ifadenin GPP7 “Sirketimizde, yeni fikirlerin 6niindeki engelleri asmak, keyif vericidir.”
ifadesi oldugu anlasilmaktadir. Bu sonuglara goére cevaplayicilarin proaktiflik

diizeylerinin yiiksek oldugu sdylenebilir.
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Firsat odaklilik boyutundaki ifadelerin ortalamalarmin 4.25 ile 4.48 arasinda
degistigi tespit edilmistir. En diisiik deger alan ifade GPF3 “Sirketimizi, firsat odakl
olarak nitelendiririm.” ifadesi iken en yiiksek deger alan ifade GPF5 “Sirketimiz, yeni
bir firsat arayisi i¢in ne gerekiyorsa yapacaktir.” ifadesidir. Bu sonuglara gore

cevaplayicilarin firsat odaklilik diizeylerinin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Risk alma boyutundaki ifadelerin ortalamalarinin 4.01 ile 4.38 arasinda yer
almaktadir. En diisiik deger alan ifade GPR1 “Sirketimiz, bir firsati kagirmak yerine
onun pesinden gitme riskini alir.” en yiiksek deger alan ifade GPR3 “Sirketimiz,
kumarbaz olarak goriilmez, ancak hesaplanmis riskleri almakta isteklidir.” ifadesi
olmustur. Bu sonuglara gore cevaplayicilarin risk alma diizeylerinin yiiksek oldugu

sOylenebilir.

Kaynak kaldiract boyutundaki ifadelerin ortalamalarmin 4.14 ile 4.44 arasinda
degistigi tespit edilmistir. En diisiik deger alan ifade GPD1 “Sirketimiz, miikemmel
miisteri hizmetleri ile tiiketiciler i¢in de§er yaratmaktadir.” en yiiksek deger alan ifade
ise GPD7 “Sirketimizin degerleri, faaliyetinin arkasindaki itici giigtiir.” ifadesi olmustur.
Bu sonuglara gore cevaplayicilarin kaynaklari dengeleme diizeylerinin yiiksek oldugu

sOylenebilir.

Deger yaratma boyutundaki ifadelerin ortalamalarmin 4.05 ile 4.49 arasinda
degistigi tespit edilmistir. En disiik deger alan ifade GPK2 “Sirketimizdeki
kaynaklardan, ¢evredekilerle takas edilerek veya paylasilarak daha fazla yararlanilir.” en
yiiksek deger alan ifade ise GPK6 “Sirketimiz, gegmiste bir isi tamamlamak igin ihtiyag
duydugu kaynaklar1 elde etmenin bir yolunu, mutlaka bulmustur.” ifadesi oldugu
anlagilmaktadir. Bu sonuglara gore cevaplayicilarin deger yaratma diizeylerinin yiiksek

oldugu soylenebilir.

Katiimcilarin ~ girisimei  pazarlama boyutlarina  verdigi cevaplara iligkin
ortalamalarina bakildiginda sirasiyla en yiiksek ortalamalarin yenilik odaklilik, miisteri
odaklilik, firsat odaklilik, proaktiflik, kaynak kaldiraci, deger yaratma ve risk alma
boyutunda oldugu goriillmektedir. Ortalamalar genel olarak degerlendirildiginde
girisimci pazarlama boyutlarinin arastirmanin yapildigi imalat sektoriinde yiiksek bir
sekilde uygulandig1 sdylenebilir.
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3.7.8. Cevaplayicilarin Yenilik Tiirlerine Yonelik Degerlendirmelerinin

Belirlenmesi

Imalatg1 firmalarda yonetici ve ¢alisan konumunda olan cevaplayicilarin
isletmelerinin yenilik tlirlerine iliskin diisiinclelerini belirlemek amaciyla hazirlanan

ifadelere verdigi yanitlar Tablo 3.12.’de gosterilmistir.

Tablo 3.12. Yenilik Tiirleri Olcegine iliskin Tanimlayic: istatistikler

Degiskenler | Ortalama Standart Degiskenler | Ortalama Standart
Sapma Sapma
Uyl 4,11 721 PY3 4,13 ,940
uyY2 3,95 ,954 PY4 4,19 ,883
uY3 4,05 ,889 PY5 4,27 ,897
uY4 3,84 ,889 oY1 4,15 ,713
uY5s 3,81 1,235 oY2 4,10 827
SY1 3,93 ,951 oY3 4,16 ,855
SY?2 3,99 ,830 oY4 4,11 ,954
SY3 4,05 ,810 0Y5 4,20 875
Sy4 3,88 ,928 OY6 4,26 ,780
SY5 4,02 ,864 oY7 4,29 172
PY1 4,05 ,912 oY8 4,25 ,818
PY2 4,02 ,962 oY9 4,19 ,962

5=Kesinlikle katiltyorum..... 1=Kesinlikle katilmiyorum

Katilimcilarin - yenilik tiirleri  boyutlarina iliskin degerlendirmelerini  lgen
ifadelerin ortalamalar: incelendiginde iiriin yeniligi boyutundaki ortalamalarn 3,81 ile
4,11 arasinda degistigi tespit edilmistir. En diisiik deger alan ifade UYS “Tamamen
mevcut olanlardan farkli olan bilesenler ve malzemeler kullanilarak yeni {iriinlerin
gelistirilmesi” en yiiksek deger alan ifade UY1l “Mevcut iriinlerin bilesenleri ve

malzemelerindeki imalat kalitesinin artirilmasi.” ifadesi olmustur. Bu ortalamalara goére
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cevaplayicilarin  iirin  yeniligini igletmelerinde ¢ok fazla gerceklestirmedikleri

sOylenebilir.

Siireg yeniligi boyutundaki ifadelerin ortalamalarmin 3,88 ile 4,05 arasinda
degistigi tespit edilmistir. En diisik deger alan ifadenin SY4 “Teslimat ile ilgili
stireclerde katma deger yaratmayan faaliyetlerin belirlenmesi ve ortadan kaldirilmasi.”
en yiiksek deger alan ifadenin ise SY3 “Uretim siireclerinde, tekniklerinde, makinelerde
ve yazilimlarda ¢ikt1 kalitesinin artirilmasi” oldugu anlasilmaktadir. Bu sonuglara goére
cevaplayicilarin  slire¢  yeniligini isletmelerinde ¢ok fazla gergeklestirmedikleri
sOylenebilir.

Pazarlama yeniligi boyutundaki ifadelerin ortalamalarinin 4,02 ile 4,27 arasinda
degistigi tespit edilmistir. En diisiik deger alan ifadenin PY2 “Uriin teslimat1 ile ilgili
lojistik siireglerini degistirmeden dagitim kanallariin yenilenmesi.” en yiiksek deger
alan ifade ise PY5 “Genel pazarlama yonetim faaliyetlerinin yenilenmesi.” ifadesi

oldugu anlasilmaktadir. Bu sonuglara goére cevaplayicilarin pazarlama yeniligini

isletmelerinde gergeklestirdikleri sdylenebilir.

Orgiitsel yenilik boyutundaki ifadelerin ortalamalarinin 4,10 ile 4,29 arasinda
degistigi tespit edilmistir. En diisiik deger alan ifadenin OY2 “Tedarik zinciri yonetim
sisteminin yenilenmesi.” en yiiksek deger alan ifadenin ise OY7 “Pazarlama ve imalat
gibi farkl islevler arasinda koordinasyonu kolaylastirmak i¢in organizasyon yapisinin
yenilenmesi.” ifadesi olugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore cevaplayicilarin orgiitsel

yeniligi isletmelerinde gerceklestir-dikleri sdylenebilir.

Katilimcilarin yenilik tiirleri ile ilgili verdigi cevaplara iligskin ortalamalara
bakildiginda sirasiyla en yiiksek ortalamalarin orgiitsel yenilik, pazarlama yeniligi, siire¢

yeniligi ve tirtin yeniligi boyutunda oldugu goériilmektedir.

3.7.9. Cevaplayicillarin  Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigiine Yonelik

Degerlendirmelerinin Belirlenmesi

Imalatg1 firmalarda yonetici ve ¢alisan konumunda olan cevaplayicilara

isletmelerinin  stirdiiriilebilir rekabet Ustiinligiine iliskin diistincelerini  belirlemek
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amaciyla hazirlanan ifadelere verdigi yanitlar Tablo 3.13. ve Tablo 3.14.°de

gosterilmistir.

Tablo 3.13. Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii Olcegine (Finansal Performans) iliskin Tanmimlayici

Istatistikler
Degiskenler Ortalama Standart Sapma
SRUSK 3,68 713
SRUAK 3,53 ,790
SRUGK 3,58 ,802
SRUYHNA 3,52 836

5=Cok Basarili....1= Cok Basarisiz

Katilimcilarin  siirdiiriilebilir rekabet istiinliigline iliskin degerlendirmelerini
Olgen ifadelerin ortalamalari incelendiginde finansal performans boyutunda
ortalamalarin 3,52 ile 3,68 arasinda degistigi tespit edilmistir. En diisiik deger alan
ifadenin SRUYHNA “Yatirimlar hari¢ nakit akig1” en yiiksek deger alan ifadenin SRUSK
“Satis Karliig1 (Kar / Toplam Satislar)” ifadesi oldugu goriilmektedir. Bu ortalamalara

gore cevaplayicilarin firmalarimin finansal perfor-mans agisindan satis karlhilig: alaninda

basarili olarak gordiikleri sdylenebilir.

Tablo 3.14. Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii Olcegine (Taklit Edilebilirlik) iliskin Tanimlayici

Istatistikler
Degiskenler Ortalama Standart Sapma
SRUT1 2,84 ,904
SRUT2 3,21 ,860
SRUT3 3,38 ,886
SRUT4 3,39 ,937
SRUT5 3,47 1,047
SRUT6 3,48 1,097

5=Cok Zor......1=Cok Kolay
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Katilimeilarin siirdiiriilebilir rekabet stlinliigiine iliskin degerlendirmelerini dlgen
ifadelerin ortalamalar: incelendiginde taklit edilebilirlik boyutunda ortalamalarin 2,84 ile
3,48 arasinda degistigi tespit edilmistir. En diisiik deger alan ifade SRUT1 “Rakipleriniz
i¢in, iirlin yeniliklerinizi taklit etmek ne kadar kolaydir?” en yiiksek deger alan ifadenin
SRUT6 “Rakipleriniz i¢in, firmamizin pazarlama yeteneklerini taklit etmek ne kadar
kolaydir?” ifadesi oldugu goriilmektedir. Bu ortalamalara gore cevaplayicilarin baska
firmalarca iriinlerinin taklitlerinin yapilmasinin kolay olduklarin1 ancak bunlarin
satisinda uyguladiklar1 pazarlama yeteneklerinin daha =zor bir sekilde taklit
edilebilecegini dusiindiikleri ifade edilebilir. Katilimeilarin stirdiiriile-bilir rekabet
istlinliigline ile ilgili verdigi cevaplara iliskin ortalamalara bakildiginda sirasiyla en
yiiksek ortalamalarin finansal performans ve taklit edilebilirlik boyutunda oldugu

goriilmektedir.
3.7.10. Normallik Testi

Ki-Kare testinde beklenen frekanslarin 5’ten bilyiikk olmasi i¢in ya oOrneklerin
bliylik hacimli olmasi gerekir (bu masrafl bir istir), ya da smiflar birlestirilmek suretiyle
beklenen frekanslarin 5’den biiylik olmas1 saglanir. Bu durumda ise bilgi kaybi soz
konusudur. Kolmogorov-Simirnov testi boyle bir sarta dayanmadigi ic¢in kolayca
uygulanabilmektedir Oysa Kolmogorov-Simirnov testinde beklenen frekanslar igin bir
alt limit s6z konusu degildir (Bircan vd., 2003: 73). Arastirmanin verilerinin normal
dagilima sahip olup olmadiginin belirlenmesi i¢in Tablo 3.15°de verilerin normal dagilip

dagilmadigina Kolmogorov-Smirnov Testi ile bakilmistir.
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Tablo 3.15. Normal Dagilima Uygunluk Testi

DEGISIKENLER Kolmogorov-Smirnov

Statistic df Sig.
Yenilik Odakhlik (GPY) 187 242 ,000
Miisteri Odakhiik (GPM) 177 242 ,000
Firsat Odakhlik (GPF) ,179 242 ,000
Proaktiflik (GPP) ,135 242 ,000
Risk Alma (GPR) 179 242 ,000
Kaynak Kaldirac1 (GPK) ,161 242 ,000
Deger Yaratma (GPD) ,117 242 ,000
Uriin Yeniligi (UY) 227 242 ,000
Siirec Yeniligi (SY) ;335 242 ,000
Pazarlama Yeniligi (PY) 276 242 ,000
Orgiitsel Yenilik (OY) 231 242 ,000
Taklit Edilebilme (SRUT) ,096 242 ,000
Finansal Performans (SRUK) ,199 242 ,000

Sig. degerleri 0,05‘den kiigiik oldugu igin verilerin normal dagilmadig

gorilmiistiir.
3.7.11. Arastirma Modelinin Analizi ve Bulgular

Arastirma modelinin test asamasinda kismi en kii¢iik kareler yol analizinden
(partial least squares path modelling PLS-SEM) yararlanilmistir. Baslangigta Wold
(1974) tarafindan gelistirilen PLS, endojen yapilarin agiklanmis varyansini en iist diizeye
cikaran, tekrarlayan yaklasima dayanan bir SEM teknigidir. PLS-SEM, ¢oklu regresyon
analizine ¢ok benzer sekilde ¢alismaktadir ve bu 6zellik PLS-SEM'i kesifsel arastirmalar
icin Ozellikle degerli kilmaktadir. PLS-SEM son zamanlarda pazarlama, stratejik
yonetim, yonetim bilgi sistemleri, operasyon yonetimi ve muhasebe gibi ¢esitli
disiplinlerde biiyiik ilgi gérmiistiir. PLS-SEM kullaniminin artmasinin ¢ogu, yontemin,
olagandis1 veri 6zellikleri (6r. Normal olmayan veriler) ve oldukc¢a karmasik modeller
gibi sosyal bilimlerde rutin olarak ortaya ¢ikan sorunlu modelleme sorunlarini ele alma
becerisine yatirilabilir (Hair, 2014:107) . PLS yapisal esitlik modeli iki lineer denklem
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seti ile tanimlanir: 6l¢lim modeli (dis model olarak da bilinir) ve yapisal model (i¢ model
olarak da adlandirilir). Olgiim modeli, bir yap: ile gézlemlenen gostergeleri arasindaki
iliskileri belirtirken, yapisal model yapilar arasindaki iliskileri belirtir (Henseler vd.,
2016: 4).

PLS-SEM uygularken, arastirmacilarin i¢sel ve dissal modellerin 6zelliklerinin
belirlen-mesi, veri toplanmasi ve analizini, dogru model tahmini ve sonuglarin
degerlendirilmesini igeren ¢ok asamali bir siireci izlemeleri gerekir. Bu siirecin en

belirgin li¢ agsamas1 agagidaki gibidir (Hair vd., 2014: 109):

1. Modelin 6zelliklerinin belirlenmesi
2. Digsal modelin degerlendirilmesi

3. Igsel modelin degerlendirilmesi

Model o6zelliklerinin belirlenmesi birinci asama olup ig¢sel ve dissal modelin
kurgulandigi asamadir. Yapisal model ya da bir baska ifade ile igsel model ortiik
degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya koyulmas: asamasidir. Ol¢iim modeli olarak da
adlandirilan digsal model ise ortiikk degiskenler ile Ortiik degiskenin gdzlenen
degiskenleri arasindaki iliskileri degerlendirmede kullanilmaktadir. PLS-SEM
kullantminin ilk adimi, teori ve mantiga dayali olarak degiskenleri ve yapilari birbirine
baglayan bir yol modeli olusturmayi igerir. Sekil 9'da gosterilen gibi bir yol modeli
olustururken, yapilarin konumunun yani sira aralarindaki iligkileri de birbirinden ayirt
etmek gerekmektedir. Yapilar ekzojen veya endojen olarak ele alinmaktadir. Digsal
yapilar bagimsiz degiskenler olarak hareket eder ve kendilerini gosteren bir ok isareti
yoktur (Hair vd., 2014: 110).

Asagidaki sekilde arastirma modelinin igsel ve digsal modeli gosterilmektedir.
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Ikinci asama digsal modeldeki yapisal degerlerin giivenilirlik ve gecerliliginin
degerlendirilmesi asamasidir. Bu asamada her bir degiskenin giivenilirlikleri, birlesik
giivenilirlikleri, ayrisma ve birlesme gegerlilikleri hesaplanir. Yansitict dissal modeli
degerlendirirken, arastirmacilar hem giivenilirligi hem de gegerliligi dogrulamalidir. ilk
adim, degiskenlerin i¢ tutarlilik glivenilirligini degerlendirmek icin birlesik giivenilirligi
kullanmaktir. Geleneksel olarak Cronbach’ Alfa kullanilarak degerlendirilirken, birlesik
giivenilirlik, en az iki nedenden o&tiirii i¢ tutarlilik gilivenilirliginin 6l¢iimiinde daha
uygun bir yontemdir. Birincisi, Cronbach’ Alfa’dan farkli olarak, birlesik giivenilirlik,
tim faktor yiiklerinin popiilasyonda esit oldugunu varsaymaz; bu, model tahmini
sirasinda  degigkenleri bireysel giivenilirliklerine gore onceliklendiren PLS-SEM
algoritmasinin ¢alisma prensibine uygundur. Ikincisi, Cronbach’ Alfa’ dlgekteki madde
sayisina da duyarhidir ve genellikle i¢ tutarlilik gilivenilirligini dikkate almama
egilimindedir (Hair vd., 2014: 111). Modelin degerlendirilmesinde 0.60 - 0.70 arasi
birlesik giivenilirlik degerleri, daha gelismis arastirmalarda ise 0.70-0.90 arasi degerler
tatmin edici olarak degerlendiril-mektedir. 0.60'm altindaki degerler giivenilirlik
acisindan bir eksiklige isaret eder. Benzer sekilde, her gostergenin giivenilirligi goz
ontinde bulundurulmali ve birlesik giivenilirlige iliskin faktor yiikii 0,70'den yiiksek
olmalidir. Genellikle, yiikleri 0.40 ile 0.70 arasinda olan gostergeler, modelden
silinmeleri durumunda birlesik giivenilirlikte Onerilen degerinin stiinde artisa yol

actyorsa, Olgekten ¢ikarilmalari degerlendirilir (Hair vd., 2011: 145).

Yansitict digsal modelin degerlendirilmesi agamasinda degiskenlerin giivenilirligi,
birlesik giivenilirlik, yakinsak gegerliligi (Ortalama Cikartilan Varyans AVE) ve
diskriminant gegerliligi (Fornell-Larcker kriteri, ¢capraz yiikler) kullanilmaktadir (Hair
vd., 2012: 423). Yansitict o6lglim modellerinin gegerlilik degerlendirmesi yakinsak
gecerlilige ve diskriminat gecgerlilige odaklanir. Yakinsak gegerlik i¢in arastirmacilarin
ortalama ¢ikartilan varyans (AVE) degerini incelemeleri gerekir. AVE degeri 0.50 ve

yukarisi, yeterli derecede yakinsak gecerliligi gosterir (Hair vd., 2011: 146).

Asagidaki tabloda arastirmanin genisletilmis modeline iliskin yansitici dissal

modelin degerleri gosterilmektedir.
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Tablo 3.16. Yansitic1 Digsal Model Degerleri

Cronbach Alfa Birlesik Ortalama
Giivenilirlik Cikartilan
Varyans (AVE)
Yenilik Odakhhk 0,833 0,888 0,666
Miisteri Odaklihik 0,904 0,924 0,635
Proaktiflik 0,895 0,908 0,612
Firsat Odakhihk 0,916 0,937 0,750
Risk Alma 0,795 0,807 0,708
Kaynak Kaldiraci 0,922 0,929 0,653
Deger Yaratma 0,900 0,921 0,624
Uriin Yenilik 0,749 0,758 0,570
Siire¢ Yeniligi 0,768 0,787 0,589
Pazarlama Yeniligi 0,864 0,902 0,648
Orgiitsel Yenililik 0,829 0,879 0,593
Taklit Edilebilme 0,847 0,878 0,897
Finansal 0,904 0,933 0,775
Performans

Tablo 3.16.’dan anlasildig1 lizere arastirmada yer alan tim degiskenlere ait
degerler literatiirde belirtilen sinirlar igerisinde yer almaktadir ( Hair vd., 2011: 146,
Hair vd., 2014: 111).

Asagidaki tabloda ayrisma gegerliligine iliskin sonuglar yer almaktadir.
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Tablo 3.17. Ayrisma Gegerliligine iliskin Sonuclar
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Deger 0,790

Yaratma

Firsat 0682 | 0,866

Odaklihk

Finansal 0159 | 0126 | 0,880

Performans

Kaynak

Kaldiac: 0754 | 0728 | 0,122 | 0,808

Miisteri

Odulhik 0717 | 0656 | 0,01 | 0,705 | 0,797

Orgiitsel 0410 | 0423 | 0,188 | 0451 | 0,400 | 0,770

Yenilik

Pazarlama | o0 | (430 | 0137 | 0335 | 0401 | 0474 | 0805

Yeniligi

Proaktiflik | 0,708 | 0,689 | 0,208 | 0,686 | 0,662 | 0,371 | 0325 | 0,782

Risk Alma | 0,635 | 0609 | 0,223 | 0,636 | 0488 | 0457 | 0273 | 0,540 | 0,842

Siireg 0434 | 0371 | 0211 | 0,489 | 0,364 | 0,476 | 0529 | 0,367 | 0,369 | 0,767

Yeniligi

Taklit

it 0328 | 0273 | 0,132 | 0,293 | 0299 | 0,269 | 0,162 | 0282 | 0,345 | 0,161 | 0,828

Edilebilme

Uriin 0335 | 0331 | 0,195 | 0,352 | 0,286 | 0,225 | 0,437 | 0,285 | 0,173 | 0482 | 0,119 | 0,755

Yeniligi

Yenilik
0621 | 0575 | 0137 | 0583 | 0675 | 0284 | 0271 | 0,619 | 0423 | 0281 | 0,187 | 0,210 | 0,816

Odakhhk

Tablo 3.17°de koyu olarak gosterilen degerler AVE degerlerinin karekokdiir. Bu
degerin kendi siitununun altinda yer alan degerlerden yiiksek olmasi gerekmektedir.

Yukaridaki tabloda bahsedilen kosul saglandigindan ayrisma gegerliliginin saglandigi
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sOylenebilir. Bu sonuglardan yansitict digsal modelin gegerlilik ve giivenilirliginin

saglandig1 anlasilmaktadir.

PLS-SEM’in iiglincii asamasinda i¢sel model degerlendirilmektedir. PLS-SEM’de
Klasik yapisal esitlik modellemesinde oldugu gibi standart uyum iyilik degerleri
bulunmamaktadir. Bu asamada yapisal modelin degerlendirilmesinde her bir degiskenin
aciklanan varyansmmi temsil eden determinansyon katsayist R? degerlendirilir. R?
modelin tahmini dogrulugunun bir dl¢iisiidiir. R*yi goriintiilemenin baska bir yolu,
eksojen degiskenin endojen degisken (ler) tlizerindeki birlesik etkisini temsil etmesidir.
Bu etki 0 ila 1 arasinda degisir ve 1 tam tahmin dogrulugunu temsil eder. R? ¢esitli
disiplinler tarafindan kabul edildiginden, akademisyenler, kabul edilebilir bir R? ile ilgili
olarak sirasiyla 0.75, 0.50, 0.25 olan, 6nemli, orta veya zayif tahmin dogrulugunu
tanimlayan genel kurala giivenmelidir (Hair vd., 2014: 113). Gozlenen ve beklenen
korelasyonlar arasindaki farki veren ve 0.10°dan diisilk olmasinin modelin gecerli
oldugunu gosteren SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) PLS yolu
modellemesi i¢in uygulanan standartlagtiritlmig kok ortalama kare kalintisidir (SRMR).
Adindan tiiretilebilecegi gibi, SRMR, zimni model ile ampirik korelasyon matrisi
arasindaki farklarin toplaminin kare kokiidiir. SRMR i¢in 0 degeri miikkemmel bir uyumu
belirtir ve genellikle 0.05'ten kiiciik bir SRMR degeri kabul edilebilir bir uyumu gosterir.
Yakin tarihli bir simiilasyon ¢aligsmasi, tamamen dogru bir sekilde belirlenmis modelin
bile 0,06 ve daha yiiksek SRMR degerleri verebilecegini gostermektedir (Henseler vd.,
2016: 9). Girisimci pazarlama Olgegindeki, GPM9 ifadesi, yenilik tiirleri dlgegindeki
0Y1, OY3, OY4, OY5, SY1ve UY5 ifadeleri, siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii 61¢cegindeki
SRUT5 ve SRUT6 ifadeleri faktor yiikii 0.70’nin altinda oldugu i¢in modelden
cikartilmistir. Modelde gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra son hali verilmis ve

arastirma modeli test edilmistir.

Asagida Sekil 3.4.’te genisletilmis arastirma modeline iliskin R? degerleri yer

almaktadir.
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Sekil 3.4. Arastirma Modeli (R? degerleri)

Arastirma modeli incelendiginde en yiiksek R? degeri 0.278 iiriin yeniligine aittir.
Pazarlama yeniligi, orgiitsel yenilik ve siire¢ yeniligi tarafindan %28 diizeyinde
aciklanmaktadir. Ikinci en yiiksek R? degeri 0.227 ile siirec yeniligine aittir. Pazarlama
yeniligi ve orgiitsel yenilik siirec yeniliginin %23’iinii agiklamaktadir. Ugiincii en
yiiksek R? degeri 0.223 ile orgiitsel yenilige aittir. Dordiincii en yiiksek R? degeri 0.213
ile pazarlama yeniligine aittir. R? yol katsayilari ve anlamliliklarla birlikte yapisal
modelin degerlendirilmesinde kullanilan temel degerlendirme kriteridir. Pazarlama
aragtirmalarinda bu degerin 0.75, 0.50 veya 0.25 olmas1 beklenmektedir (Hair vd., 2011:
147).

Asagida Sekil 3.5.’te genisletilmis arastirma modeline iliskin t degerleri yer

almaktadir.
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Sekil 3.5. Arastirma Modeli (t degerleri)

Asagidaki tabloda genisletilmis arastirma modeline iliskin t degerleri, yol

katsayilar1 ve anlamlilik diizeyleri yer almaktadir.

Tablo 3. 18. Arastirma Modelinin (i¢sel ve Dissal Model) Yol Katsayilar, t Degerleri ve

AnlamhhliKklar
Boyutlar Yol t p Hipotez
Katsay | Degerleri
1llan
Yenilik Odakhilik -> Pazarlama -0,077 0,972 0,331 | Hia:Red Edildi.
Yeniligi
Proaktiflik ->Pazarlama Yeniligi -0,019 0,220 0,826 | Hip: Red Edildi.
Risk Alma -> Pazarlama Yeniligi -0,008 0,097 0,923 Hi: Red Edildi.
Deger Yaratma -> Pazarlama 0,070 0,610 0,542 | Hiq: Red Edildi.
Yeniligi
Miisteri Odakhlik -> Pazarlama 0,255 2,594 0,010 | Hie: Kabul Edildi*
Yeniligi
Firsat Odakhhik -> Pazarlama 0,331 2,846 0,005 | Hi: Kabul Edildi*
Yeniligi
Kaynak Kaldirac1 -> Pazarlama -0,078 0,623 0,533 | Hig: Red Edildi.
Yeniligi
Pazarlama Yeniligi -> Orgiitsel 0,472 6,293 0,000 | H2: Kabul Edildi*
Yenilik
Orgutsel Yenilik -> Siire¢ Yeniligi 0,477 6,060 0,000 | Hs: Kabul Edildi*
Siire¢ Yeniligi -> Uriin Yeniligi 0,350 4,412 0,000 | H4: Kabul Edildi*
Pazarlama Yeniligi -> Uriin Yenilik 0,250 2,800 0,005 Hs: Kabul Edildi*
Yenilik Odakhhlik -> Taklit -0,109 1,017 0,309 | Hea Red Edildi.
Edilebilme
Yenilik Odakhlik -> Finansal 0,069 0,769 0,442 | Hep: Red Edildi.
Performans
Proaktiflik -> Taklit Edilebilme 0,055 0,446 0,656 | Hec: Red Edildi.
Proaktiflik -> Finansal Performans 0,219 2,062 0,039 | Heq: Kabul Edildi*
Risk Alma -> Taklit Edilebilme 0,243 2,382 0,017 | Hee: Kabul Edildi*
Risk Alma -> Finansal Performans 0,249 2,678 0,008 | He: Kabul
Edildi*
Firsat Odakhhlik -> Taklit Edilebilme | -0,015 0,126 0,900 | Heg: Red Edildi.
Firsat Odakhlik -> Finansal -0,118 0,989 0,323 | Hen: Red Edildi.
Performans
Miisteri Odaklihik -> Taklit 0,164 1,761 0,078 | Hei: Kabul
Edilebilme Edildi*
Miisteri Odakhihik -> Finansal -0,081 0,819 0,413 | Hej: Red Edildi.
Performans
Kaynak Kaldirac -> Taklit -0,031 0,256 0,798 | Hek: Red Edildi.
Edilebilme
Kaynak Kaldiraci -> Finansal -0,139 1,419 0,156 | Hei: Red Edildi.
Performans
Deger Yaratma -> Taklit Edilebilme | 0,118 0,885 0,376 | Hem: Red Edildi.
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Deger Yaratma -> Finansal -0,030 0,221 0,825 | Hen: Red Edildi.
Performans

Uriin Yeniligi -> Taklit Edilebilme 0,022 0,267 0,790 | H7: Red Edildi.
Uriin Yeniligi -> Finansal 0,207 2,207 0,028 | Hg: Kabul Edildi*
Performans

p<0.05*

Analiz sonucglarma gore deger yaratmanin finansal performanst etkiledigi
yoniindeki hipotez kabul edilmemistir. Deger yaratmanin siirdiirtilebilir rekabet tistiinde
bu orneklem igin bir belirleyicilige sahip olmadigi soylenebilir. Firsat odakliligin
pazarlama yeniligini etkiledigi yoniindeki Hif hipotezi p<0.05 anlamlilik diizeyinde (pB:
0,331, t:2,846) kabul edilmistir. Firsat odakliligin ayr1 olarak taklit edilebilirligi ve
finansal performansi etkiledigi yoniindeki hipotezleri kabul edilmemistir. Firsat
odakliligin siirdiiriilebilir rekabet {istiinligii tizerinde bu 6rneklem i¢in bir belirleyicilige

sahip olmadig: soylenebilir.

Analiz sonuglarina gore, kaynak kaldiracinin ayri olarak taklit edilebilirligi ve
finansal performansi etkiledigi yoniindeki hipotezler kabul edilmemistir. Kaynak
kaldiracinin ~ siirdiiriilebilir rekabet stlinliigli {izerinde bu Orneklem igin bir
belirleyicilige sahip olmadig1 sdylenebilir. Miisteri odakliligin pazarlama yeniligini
etkiledigi Hie hipotezi p<0.05 anlamlilik diizeyinde (B: 0,255, t:2,594) kabul edilmistir.
Miisteri odakliligin taklit edilebilirligi etkiledigi yontindeki H3i hipotezi p<0.05
anlamlillk diizeyinde (B: 0,164, t:1,761) kabul edilmistir. Girisimei pazarlama
boyutlarindan miisteri odakliligin siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigli izerinde kismi etkisi

oldugu ifade edilebilir.

Analiz sonuglarina gore orglitsel yeniligini siire¢ yeniligini etkiledigi yoniindeki
Hz hipotezi p<0.05 anlamlilik diizeyinde (B: 0,477, t: 6,060) kabul edilmistir. Pazarlama
yeniliginin Orgiitsel yeniligi etkiledigi yoniindeki H: hipotezi p<0.05 anlamlilik
diizeyinde (B: 0,472, t: 6,293) kabul edilmistir. Analiz sonuglarina gore pazarlama
yeniliginin {iriin yeniligi etkiledigi yoniindeki Hs hipotezi p<0.05 anlamlilik diizeyinde
(B: 0,250, t: 2,800) kabul edilmistir.

Analiz sonuglarina gore proaktifligin finansal performansi etkiledigi yoniindeki
Hed hipotezi p<0.05 anlamlilik diizeyinde (B: 0,219, t: 2,062) kabul edilmistir.

127



Proaktifligin ayr1 olarak pazarlama yeniligi ve taklit edilebilirligi etkiledigi yoniindeki
hipotezler kabul edilmemistir. Girisimci pazarlama boyutlarindan proaktifligin

stirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii izerinde kismi etkisi oldugu ifade edilebilir.

Analiz sonuglarina gore risk almanin finansal performans: etkiledigi yoniindeki
Her hipotezi p<0.05 anlamlilik diizeyinde (B: 0,249, t: 2,678) kabul edilmistir. Risk
almanin pazarlama yeniligini etkiledigi yoniindeki Hic hipotezi kabul edilmemistir.
Analiz sonuglarina risk almanin taklit edilebilirligi etkiledigi yoniindeki Hee hipotezi
p<0.05 anlamlilik diizeyinde (B: 0,243, t: 2,382) kabul edilmistir. Girisimci pazarlama
boyutlarindan risk almanin siirdiiriilebilir rekabet istiinliigii lizerinde pozitif etkisi

oldugu ifade edilebilir.

Analiz sonuglarina gore siire¢ yeniliginin iirlin yeniligini etkiledigi yoniindeki Ha
hipotezi p<0.05 anlamlilik diizeyinde (B: 0,350, t: 4,412) kabul edilmistir. Uriin
yeniliginin finansal performansi etkiledigi yoniindeki Hs hipotezi p<0.05 anlamlilik
diizeyinde (B: 0,207, t: 2,207) kabul edilmistir. Uriin yeniliginin taklit edilebilirligi
etkiledigi yoniindeki H7 hipotezi kabul edilmemistir. Yenilik tiirlerinden {iriin yeniliginin
stirdiiriilebilir rekabet istiinliigli tizerinde kismi pozitif etkisi oldugu ifade edilebilir.
Analiz sonuglarina gore yenilik odakliligin ayri olarak finansal performansi, pazarlama

yeniligini ve taklit edilebilirligi etkiledigi yoniindeki hipotezler kabul edilmemistir.

Aragtirma modelinin uyum iyiliklerine bakildiginda SMRM degeri 0,065 bu deger
1’den kiigiik oldugu i¢in model kabul edilebilir sinirlar igerisindedir. Modelin uyum
iyiliginin literatiirde belirlenmis olan uyum iyiligi smirlart igerisinde yer aldig:
goriilmektedir. Bu da arastirma modelinin giivenilir bir model oldugunun gdstergesi

olarak kabul edilebilir.
3.7.12. Isletmelerin Ozelliklerine Gore Farkhilik Olup Olmadiginin Analizleri

Ankete cevap veren isletmelerin; calisan sayisi, ihracat durumu, faaliyette
bulunulan il ile girisimci pazarlama boyutlari, yenilik tiirleri ve siirdiiriilebilir rekabet
ustiinliigiine iliskin ortaya cikan faktor ortalamalar1 arasinda farklarin olup olmadigi
incelenecektir. Bu analizin amaci farkli illerde farkli 6l¢eklerdeki isletmelerin faktorler
acisindan nasil degisiklik gosterecegini belirle-mektir. Arastirma verileri normal dagilim

sergilemedigi i¢in analiz, non-parametrik tekniklerle yapilmistir. Nonparametrik teknik
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olarak, ikiden fazla olan gruplar i¢in Kruskal-Wallis, ikili gruplar icin Mann Whitney U

testi kullanilmstr.

3.7.12.1. Cahsan Sayis1 ile Girisimci Pazarlama, Yenilik Tiirleri ve
Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii Arasinda Fark Olup Olmadiginin

Arastirilmasi

Anketi cevaplayan isletmelerin ¢alisan sayisi ile faktor ortalamalari arasinda fark
olup olmadigi, ikiden fazla grubun bulunmasindan dolayr Kruskal-Wallis ile test

edilmistir.

Tablo 3. 19. isletmelerin Calisan Sayisi ile Faktor Ortalamalarimin Kruskal-Wallis Sonuclar:

Faktorler Kruskal-Wallis Sig. (2-tailed) Farkhihk
Yenilik Odaklihk 1,130 ,568 Farklilik Yok
Miisteri 3,762 ,152 Farklilik Yok
Odakhhk
Firsat Odakhhk ,874 ,646 Farklilik Yok
Proaktiflik 4,202 ,122 Farklilik Yok
Risk Alma 374 ,829 Farklilik Yok
Kaynaklan ,835 ,659 Farklilik Yok
Degerlendirme
Deger Yaratma 2,536 ,281 Farklilik Yok
Uriin Yeniligi 18,732 ,000 Farkhlik Var
Siire¢ Yeniligi 5,871 ,053 Farklilik Yok
Pazarlama 11,163 ,004 Farkhhk Var
Yeniligi
Orgiitsel Yenilik 2,031 ,362 Farklilik Yok
Taklit 5,785 ,055 Farklilik Yok
Edilebilirlik
Finansal 7,531 ,023 Farkhhk Var
Performans
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Tablo 3.19.’da, anketi cevaplayan isletmelerin ¢alisan sayilar1 ile faktor
ortalamalar1 arasinda farklilik olup olmadig1 arastirilmistir. Analizde, sign degerlerinin
0,05 biiyiik olmasi, isletmelerin, aym1 goriiste olduklarini, sign degerlerinin 0,05 kiiciik
olmas1 ise isletmelerin, farkli goriiste olduklarin1 gdstermektedir. Ornegin; yenilik
odaklilik faktoriine verilen cevaplarin analiz sonucunda sign degeri 0,568 bulunmustur.
0,568 > 0,05 olmasi, isletmelerin ayni1 goriiste olduklarini ortaya koymaktadir. Buna
gore, isletmelerin c¢alisan sayilar1 ile {iriin yeniligi, pazarlama yeniligi ve finansal
performans ortalamalari arasinda fark oldugu goriilmektedir. Yani isletmeler bu
boyutlara iligkin farkli diisindiikleri belirlenmistir. Bu farkliligin hangi grup veya
gruplardan kaynaklandigi analiz edilmis ve iiriin ve pazarlama yeniligi boyutu i¢in
farkliligin ¢alisan sayis1 10-49 ve 150-249; finansal performans i¢in 10-49 ve 150-249

calisana sahip olan isletmelerden kaynakladigi belirlenmistir.

3.7.12.2. Faaliyet Gosterilen 1l ile Girisimci Pazarlama, Yenilik Tiirleri ve
Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii Arasinda Fark Olup Olmadiginin

Arastirilmasi

Anketi cevaplayan igletmelerin faaliyet gosterilen il ile faktor ortalamalari arasinda
fark olup olmadig: ikiden fazla grubun bulunmasindan dolayr Kruskal-Wallis ile test

edilmistir.

Tablo 3. 20. isletmelerin Faaliyet Gosterilen il ile Faktor Ortalamalarinin Kruskal-Wallis Sonuclar

Faktorler Kruskal-Wallis Sig. (2-tailed) Farkhihk
Yenilik Odaklihk 4,985 173 Farklilik Yok
Miisteri 2,092 ,553 Farklilik Yok
Odakhhk
Proaktiflik 9,820 ,020 Farkhhk Var
Firsat Odakhihk 5,468 ,141 Farklilik Yok
Risk Alma 2,004 572 Farklilik Yok
Kaynaklan 1,660 ,646 Farklilik Yok
Degerlendirme
Deger Yaratma 6,455 ,091 Farklilik Yok
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Uriin Yeniligi 16,788 ,001 Farkhhk Var
Siirec¢ Yeniligi 7,584 ,055 Farklilik Yok
Pazarlama 5,270 ,153 Farklilik Yok
Yeniligi

Orgiitsel Yenilik 4,232 237 Farklilik Yok
Taklit 1,405 , 704 Farklilik Yok
Edilebilirlik

Finansal 579 ,901 Farklilik Yok
Performans

Tablo 3.20.’de, anketi cevaplayan isletmelerin faaliyet gosterilen il ile faktor
ortalamalar1 arasinda farklilik olup olmadig: arastirilmistir. Analizde, sign degerlerinin
0,05 biiyiik olmasi, yoneticilerin, ayn1 goriiste olduklarini, sign degerlerinin 0,05 kii¢iik
olmasi ise yoneticilerin, farkli goriiste olduklarmi gdstermektedir. Ornegin; miisteri
odaklilik faktoriine yapilan degerlendirmeleri analizinde sign degeri 0,553 c¢ikmustir.
0,553 > 0,05 olmasi, isletmelerin aym dogrultuda degerlendirme yaptiklarimi
gostermektedir. Buna gore isletmelerin faaliyet gosterilen il ile proaktiflik ve firiin
yeniligi ortalamalari arasinda fark oldugu goriilmektedir. Bu farkliligin hangi grup veya
gruplardan kaynaklandigi analiz edilmis ve iirlin yeniligi boyutu i¢in farkliligin Samsun,
Corum, Amasya, Tokat illerinde faaliyet gosteren isletmelerden, proaktiflik boyutu igin

Amasya ve Corum illerinde faaliyet gosteren isletmelerden, kaynakladigi belirlenmistir.

3.7.12.3. ihracat Durumu ile Girisimci Pazarlama, Yenilik Tiirleri ve
Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii Arasinda Fark Olup Olmadiginin

Arastirilmasi

Anketi cevaplayan isletmelerin ihracat durumu ile faktor ortalamalari arasinda fark
olup olmadig ihracat durumu agisindan, iki grubun bulunmasindan dolayr Mann

Whitney U ile test edilmistir.
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Tablo 3. 21. isletmelerin ihracat Durumu ile Faktér Ortalamalarmmn Mann-Whitney U

Sonuclari
Faktorler Mann-Whitney U | Sig. (2-tailed) Farkhhk

Yenilik Odaklihk 6980,000 ,543 Farklilik Yok
Miisteri Odakhhk 7221,500 ,880 Farklilik Yok
Proaktiflik 6668,000 ,238 Farklilik Yok
Firsat Odakhhk 7040,500 ,623 Farklilik Yok
Risk Alma 6848,000 ,395 Farklilik Yok
Kaynaklan 7005,500 ,581 Farklilik Yok
Degerlendirme
Deger Yaratma 7112,500 125 Farklilik Yok
Uriin Yeniligi 5363,500 ,000 Farkhlik Var
Siirec¢ Yeniligi 6877,000 ,397 Farklilik Yok
Pazarlama Yeniligi 7021,500 ,597 Farklilik Yok
Orgiitsel Yenilik 7259,500 ,935 Farklilik Yok
Taklit Edilebilirlik 5899,500 ,009 Farkhilik Var
Finansal Performans 6829,500 ,369 Farklilik Yok

Tablo 3.21.’de, anketi cevaplayan isletmelerin ihracat durumu ile faktor
ortalamalar1 arasinda farklilik olup olmadigr arastirilmistir. Analizde, sign degerlerinin
0,05 biiyiik olmasi, isletmelerin, ayn1 goriiste olduklarini, sign degerlerinin 0,05 kiiciik
olmasi ise isletmelerin, farkli goriiste olduklarini gostermektedir. Ornegin; firsat
odaklilik faktoriine verilen cevaplarin analizinde sign degeri 0,623 ¢ikmistir. 0,623
>0,05 olmasi, isletmelerin ayn1 goriiste olduklarini gostermektedir. Buna gore
isletmelerin ihracat durumu ile iiriin yeniligi ve taklit edilebilirlik ortalamalari arasinda

fark oldugu goriilmektedir.
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SONUC

Bu arastirma, girisimci pazarlamanin boyutlariyla, yenilik tiirleri ve imalatgl
KOBI’lerin siirdiiriilebilir rekabet {istiinliikleri arasindaki iliskileri belirlemeyi
amaglamaktadir. Bu amaca ulasmak i¢in yapilan literatiir taramasi1 sonucunda, literatiirde
geleneksel pazarlama teorisinin KOBI’lerin yapisiyla uyusmadig yoniinde tartigmalarin
devam ettigi ve arastirmacilarin KOBI’lerin 6zellikleriyle értiisen bir pazarlama teorisi
gelistirme ¢abasi iginde olduklar1 goriilmektedir. Bu dogrultuda KOBI’lerde pazarlama
literatiiriinde 6ne ¢ikan 6nemli yaklagimlardan biri pazarlamanin girisimci bir bakis acisi
ile yorumlanmasi bir diger ifade ile girisimci pazarlamadir (Kogak ve Ozer, 2005: 1).
Imalatgt KOBI’lerde siirdiiriilebilir rekabet {istiinliigii agisindan girisimei pazarlama
boyutlarmin ve yenilik tiirlerinin arasindaki iliskileri inceleyen bu ¢alismada asagida

siralanan sonuglar elde edilmistir.
Cevaplayicilarin Demografik Verileri ve Isletmelerin Ozelliklerine Iligkin Bulgular

Cevaplayicilarin ¢alisma pozisyonuna bakildiginda % 22’si sirket sahibi, % 19°u
iist diizey yonetici, % 45°1 orta diizey yonetici, % 10’u satis pazarlama yetkilisi, % 4’1
diger pozis-yondaki calisanlardan olusmaktadir. Cevaplayicilarin % 2’si ilkokul, % 3’1
ortaokul, % 24’1 lise, %66’s1 liniversite ve %5’ yiiksek lisans/doktora mezunudur.
Cevaplayicilarin sirkette ¢alisma siirelerine bakildiginda % 32’si 0-5 yil, % 39’u 6-10
yil, % 13710 11-15 yil, % 7°si 16-20 yil, % 4’1 21-25 yil, % 4’1 26 yil ve lizeri siiredir
sirkette calismaktadirlar. Cevaplayicilarin % 26’s1  kadin, % 74’1 erkektir.
Cevaplayicilarin % 3’1 25 yas ve alt1, % 1371 26-30, % 17’si 31-35, % 26’s1 36-40 , %
22’51 41-45, % 10°u 46-50, % 9’u 51 ve daha yukarisi yas araliginda yer almaktadir.

Isletmelerin calisan sayilarma bakildiginda % 72’si 10-49 Kisi calistiran kiigiik
Olcekli, % 22’si 50-149 kisi calistiran orta 6lcekli, % 6’s1 150-249 kisi ¢alistiran biiytlik
olcekli isletmelerden olusmaktadir. Isletmelerin % 24’ anonim sirket, % 70’i limited
sirket, % 3’1 kollektif sirket ve % 3’ii de adi sirket statiisiindedir. Isletmelerin % 77’si
aile sirketi, % 23’ kurumsal sirkettir. Isletmelerin % 48’i ihracat yaparken diger %
52’si ihracat yapmamaktadir. Isletmelerin % 44 ‘ii patent sahibiyken % 56’sinin patenti
bulunmamaktadir. Isletmelerin % 41°i Samsun’da, % 30’u Corum’da, % 16’s1 Tokat’ta,
% 13°1i Amasya’da yerlesik bulunmaktadir.
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Cevaplayicilarin ~ Girisimci  Pazarlama Boyutlarina, Yenilik Tiirlerine ve

Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigiine Yonelik Degerlendirmelerine Iliskin Bulgular

Calismadan elde edilen ortalamalar genel olarak degerlendirildiginde girisimci
pazarlama boyutlarinin aragtirmanin yapildigi imalat sektoriinde yiliksek bir sekilde
uygulandigini goriilmektedir. Imalatgr KOBI’lerin Girisimci Pazarlama boyutlar1 olan
yenilik odaklilik, miisteri odaklilik, proaktiflik, firsat odaklilik, risk alma, kaynak
kaldiract ve deger yaratmaya iliskin farkindalik diizeyleri olduk¢a yiiksektir.
Katilimcilarin girisimci pazarlama boyutlarina verdigi cevaplara iligkin ortalamalarina
bakildiginda sirasiyla en yiliksek ortalamalarin yenilik odaklilik, miisteri odaklilik, firsat
odaklilik, proaktiflik, kaynak kaldiraci, deger yaratma ve risk alma boyutunda oldugu
goriilmektedir. Bu sonug, KOBI’lerin yenilik faaliyetlerini rekabetin en onemli bir
unsu-ru olarak gordiikleri ve rakiplerinden 6ne ¢ikabilmek i¢in bunlari isletmelerinde
yogun olarak uyguladiklarini gdstermektedir. Ayrica sonuglar KOBI’lerin miisteri
ihtiyaglarin1 anlamaya yonelik yogun caba harcadiklarini gostermektedir. Bir baska
ifadeyle KOBI’lerin mal ve hizmetlerin gelistirilmesinden baslayip satis sonrasina kadar
uzanan silire¢te miisteri memnuniyetini artirmaya ve miisteri iligkilerini gelistirmeye

onem verdikleri sdylenebilir.

Isletmelerin  girisimci  pazarlama boyutlar1 icinde en diisiik diizeyde
benimsedikleri boyutlar, kaynak kaldiraci, deger yaratma ve risk almadir. Bu ti¢ boyut
acisindan isletmeler olumsuz bir bakis agisina sahip olmamakla birlikte diger boyutlara
oranla kismen daha az benimseme yoniinde bir egilim sergilemektedirler. Bu durumda
isletmelerin firsatlardan yararlanmak adina riskleri tistlenmek ve yonetmek konusunda
cok fazla atak davranamadiklari soylenebilir. Bu duruma paralel olarak, isletmelerin
firsatlardan yararlanirken genellikle mevcut kaynaklar1 kullanmaya calistiklari, sirket
dis1 yeni kaynaklar bulma veya diger isletmelerle kaynaklarini birlestirme yoniinde ¢ok
fazla caba harcamadiklar1 goriilmektedir. Isletmelerin risk almaya karsi tutumlari
Hacioglu vd., (2012)’nin girisimci pazarlamanin KOBI’lerin yenilik¢ilik performansina
yonelik yaptig1 calismasinda elde ettigi sonuglarla benzerlik gostermektedir. Isletmelerin
riskleri iistlenme ve yonetme ile kaynak arayisinda olma agisindan boylesi bir yaklagim
icinde olmalar1 lizerinde ge¢mis donemlerde yasanan ekonomik krizlerin getirdigi

belirsiz durum ve/veya basarisiz ortaklik deneyimleri etkili olabilir. Isletmelerin risk
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alma konusunda kararsiz bir durus sergilemelerinde, kiiltiirel degerler de etkili olabilir.
Hofstede nin (1983) ifadesiyle Tiirk toplumu belirsizliklerden kaginma yoniinde giiglii
egilimlere sahiptir. Isletmeler deger yaratma konusunda daha hassas davranmalidirlar
zira misteri memnuniyeti ve beraberinde rekabet iistiinliigii ancak miisterilere sunulan

istiin degerle miimkiin olmaktadir.

Katilimcilarin  yenilik tiirleri ile ilgili verdigi cevaplara iligkin ortalamalara
bakildiginda sirastyla en yiiksek ortalamalarin 6rgiitsel yenilik, pazarlama yeniligi, siireg
yeniligi ve {iriin yeniligi boyutunda oldugu goriilmektedir. Imalatgt KOBI’ler
isletmelerinde {iriin ve siire¢ yeniliginden ziyade oOrgiitsel ve pazarlama yeniliklerini
gerceklestirme egilimindedirler. Bu bulgulardan hareketle imalatgt KOBI’lerin rekabette
one c¢ikabilmek i¢in insan kaynaklarini daha verimli kullanma yoluna gittikleri
soylenebilir. Isletmelerin girisimci pazarlama yaklasimu ile ilgili sahip olduklar: olumlu
bakis agisini siire¢ ve iirlin yeniliklerine doniistiirme konusunda ¢ok basarili olmadiklar
goriilmektedir. Gergeklestirilen tiriin yenilikleri daha ¢ok mevcut iiriinlerin bilesenleri ve
malzemelerindeki imalat kalitesinin artirllmasina ve mevcut triinlerin bilesenleri ve
malzemelerindeki {iretim maliyetinin diigiiriilmesine yonelik yenilikleridir. Bu
dogrultuda isletmelerin mevcut {iriinlerinde bir takim degisiklikler ve yeniden
konumlandirma calismalar1 yaptiklar1 goriilmektedir. KOBI’lerin pazara yeni iiriinler
sunma ve daha 6nce iiretmedikleri tiriinleri pazara sunma diizeyleri ise oldukea diistiktiir.
Gergeklestirilen siire¢ yenilikleri ise, daha ¢ok teslimat ile ilgili siireclerde katma deger
yaratmayan faaliyetlerin belirlenmesi ve ortadan kaldirilmasi ve lojistik siireglerinde
degisken maliyetlerin azaltilmasi ve / veya sevkiyat hizinin arttirilmasi yoniinde
yogunlasmaktadir. Sonucglar hem iirtin hem de siire¢ yeniligi agisindan incelendiginde,
TUIK in 2006 ila 2008 yillar1 arasinda Tiirkiye genelinde isletmelerin gerceklestirdikleri
yenilik faaliyetleri aragtirmasiyla benzerlik gostermektedir. Arastirma sonuglarina gore,
kiiciik isletmelerin beste biri iiriin veya siire¢ yeniligi gergeklestirmektedirler (Kiliger,
2011: 164). Bu durum KOBI’lerin risk alma bakimindan ¢ok cesur davranamamalari ve
mevcut kaynaklarinin yetersizligi sebebiyle pazar firsatlarindan yararlanamamalarindan
kaynak-lanabilir. Kii¢iik ve orta dlgekli isletmeler, faaliyetlerini yeni tiriin ve hizmetler
gelistirme ve pazarlama iizerinde yogunlastirmak suretiyle biiyiik isletmelerle rekabet
edebilmektedir. KOBI’ler, esneklik iistiinliiklerini iyi kullanarak biiyiik isletmelerin
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giremedigi pazar alanlarina girmek, talep degisikliklerine uymak, hatta gerektiginde
tiretim alanlarmi degistirmek bi¢iminde stratejiler izleme imkanima sahiptir. Boylece,
KOBI’ler yeniliklere giderek kendilerine daha genis bir hareket alani gelistirmis
olmaktadir (Oriicii vd., 2001: 64). Arastirmamizda yenilik tiirlerinin birbirini pozitif
yonde etkiledigi hipotezleri kabul edilmistir. Elde ettigimiz bulgular Giinday vd., (2011)
calismalarinda inceledigi yenilik tiirleri arasindaki iliskilerle uyumludur. Isletmelerde
uygulanan yenilik tiirleri birbirlerini pozitif olarak etkilemekte ve isletmenin

yenilikgiligini arttirarak rekabet avantaji saglamasina yardime1 olmaktadir.

Katilimcilarin siirdiiriilebilir rekabet tistlinliigii ile ilgili verdigi cevaplara iligkin
ortalamalara bakildiginda isletmelerini finansal performans agisindan satis karlilig
alaninda basarili olarak gérmektedirler. Taklit edilebilirlik ile ilgili bu ortalamalara gére
cevaplayicilarin baska firmalarca iiriinlerinin taklitlerinin yapilmasinin kolay olduklarini
ancak bunlarin satisinda uyguladiklar1 pazarlama yeteneklerinin daha zor bir sekilde
taklit edilebilecegini diisiindiikleri ifade edilebilir. Katilimcilarin siirdiiriilebilir rekabet
istlinliigline iliskin degerlendirmelerini 6lgen ifadelerin ortalamalar: incelendiginde en
diisiik deger alan ifade SRUT1 “Rakipleriniz i¢in, iiriin yeniliklerinizi taklit etmek ne
kadar kolaydir?” en yiiksek deger alan ifadenin SRUT6 “Rakipleriniz i¢in, firmanizin
pazarlama yeteneklerini taklit etmek ne kadar kolaydir?” ifadesi oldugu goriilmektedir.
Bu sonugtan hareketle rekabette One c¢ikmak isteyen KOBI’lerin pazarlama
uygulamalarin1 gelistirmeleri ve cevreleriyle etkilesim halinde bulunmalar1 faydali

olacaktir.

Girisimci Pazarlama Boyutlarimin Yenilik Tiirleri ve Siirdiiriilebilir Rekabet
Ustiinliigii Uzerindeki Etkilerine Iliskin Elde Edilen Bulgular

Arastirma modeli incelendiginde en yiiksek R? degeri 0.278 iiriin yeniligine aittir.
Pazarlama yeniligi, orgiitsel yenilik ve siire¢ yeniligi tarafindan %28 diizeyinde
aciklanmaktadir. Ikinci en yiiksek R? degeri 0.227 ile siire¢ yeniligine aittir. Pazarlama
yeniligi ve orgiitsel yenilik siire¢ yeniliginin %23’iinii agiklamaktadir. Ugiincii en
yiiksek R? degeri 0.223 ile orgiitsel yenilige aittir. Dordiincii en yiiksek R? degeri 0.213
ile pazarlama yeniligine aittir. Analiz sonuglarina gore firsat odakliligin ve miisteri

odakliligin pazarlama yeniligi tizerinde etkisi vardir. Mevcut miisterilerin ve pazarlarin
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Otesinde daha fazla firsat arayan ve miisterilerinin ihtiyaclarini karsilama konusunda
duyarlilik gosteren isletmeler pazarlama yeniligi yapma konusunda daha bagarili

goziikkmektedirler.

Analiz sonuglarina gore Orgiitsel yeniligin siire¢ yeniligini, siire¢ yeniliginin iirlin
yeniligini, pazarlama yeniliginin Orgiitsel yeniligi ve {riin yeniligini etkiledigi
goriilmektedir. Bu sonuglara gore imalatgt KOBI’lerde uygulanan yenilik siirecleri
birbirleriyle iliskili oldugu ifade edilebilir. Uriin yeniligi siirdiiriilebilir rekabet
Ustiinliigiiniin finansal performans boyutunda etkili olup taklit edilebilirlik {izerinde
etkisi bulunmamaktadir. Bu sonug¢ imalat sektoriinde yapilan {iriin yeniliklerinin kolayca
rakipleri tarafindan taklit edilebilir oldugu, rekabette one ¢ikmak isteyen igletmelerin bu
iriinleri daha etkili pazarlayarak one ¢ikabilecekleri sonucunu ortaya koymaktadir.
Girisimci pazarlama boyutlarindan miisteri odaklilik ve firsat odaklilik pazarlama

yeniligi lizerinde etkilidir.

Analiz sonuglarina gore deger yaratma, yenilik odaklilik, kaynak kaldiraci ve firsat
odaklilik siirdiiriilebilir rekabet lizerinde bu Orneklem icin bir belirleyicilige sahip
degildir. Bu sonuglardan hareketle imalatct KOBI’lerin i¢inde bulunduklar: sektorlerde
girisimci pazarlamaninin bu boyutlarinin rekabette 6ne c¢ikaric1 bir faktdr olmadigini
sOyleyebiliriz. Girisimci pazarlama boyutlarindan miisteri odakliligin taklit edilebilirlik,
proaktifligin ise siirdiiriilebilir rekabet {ustiinligiiniin finansal performans boyutu
tizerinde etkisi vardir. Bu sonuglar isletmelerin miisterileriyle daha yakindan iliski kurup
ithtiyaglarini1 anlayarak bunlara karsilik vermelerinin diger isletmelerin kendilerini taklit
etmelerini zorlastirdigi, daha proaktif davranan igletmelerin ise finansal olarak diger
isletmelerden basarili oldugunu ifade edebiliriz. Girisimci pazarlama boyutlarindan risk
almanin siirdiiriilebilir rekabet stiinliigiinii pozitif etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
Benzer sekilde Bulut, Pmar, Hala¢ ve Oztiirk (2013) yaptiklar1 ¢alismada girisimci
pazarlama boyutlarindan deger odaklilik ve risk alma odakliligin yenilik performansi
tizerinde ve deger odakliligin ise finansal performans iizerinde olumlu etkileri oldugu
sonucuna ulagsmislardir. Karabulut (2015) yaptig1 ¢caligmada iiriin yeniligi, siire¢ yeniligi
ve kurumsal yeniligin finansal performans, miisteri performansi, is siirecleri

performansi, 6grenme ve biiyiime performanst iizerinde olumlu etkileri oldugunu
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bulmustur. Gilinday vd., (2011) Tiirkiye’deki imalat sanayiinde yaptiklar1 calismada
inovasyon tiirlerinin firma performansina olan etkilerini incelemigler ve inovasyon
tiirlerinin firma performansini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Lee ve
Hsieh (2010) yaptiklar1 ¢alismada girisimciligin, pazarlama ve inovasyon yetenegi ile
stirdiiriilebilir rekabet avantajim direk olarak etkiledigini, stirdiiriilebilir rekabet
avantajin1 da pazarlama ve inovasyon yetenegi yoluyla dolayli olarak etkiledigi
sonucuna ulasmislardir. Bu ag¢idan ulasilan sonuglar literatiirdeki diger ¢alismalarla

uyumlu oldugu sdylenebilir.
Farklilik Testleri ile Ilgili Bulgular:

Calismamizda isletmelerin ¢alisan sayilari ile faktor ortalamalart arasinda farklilik
olup olmadig1 arastirilmistir. Analiz sonuglarina gore, isletmelerin ¢alisan sayilart ile
iriin yeniligi, pazarlama yeniligi ve finansal performans ortalamalar1 arasinda fark
oldugu tespit edilmistir. Bu farkliligin hangi grup veya gruplardan kaynaklandigi analiz
edilmis ve iiriin ve pazarlama yeniligi boyutu i¢in farkliligin ¢alisan sayist 10-49 ve 150-
249; finansal performans boyutu i¢in 10-49 ve 150-249 ¢alisana sahip olan isletmelerden
kaynakladig1 belirlenmistir. Bu sonuglardan hareketle kiigiik isletmelerin iiriin yeniligi
ve pazarlama yeniligi yapma konusunda biiyiik isletmelerden farklilastigi bunun nedenin
de kiiclik isletmelerin iriin ve pazarlama yeniligine ayiracak kaynaklarmin biiyiik
isletmelere kiyasla daha kisith oldugu soylenebilir. Kilig ve Keklik, yaptiklar
caligmalarinda KOBI’lerde firma biiyiikliigii ve uygulanan yenilik tiirleri arasindaki
iliskiyi incelemis ve pazarlama yeniligi ve Orgiitsel yenilik uygulamalarinda firma
biyiikliigiiniin etkili oldugunu bulmuslardir. Calisan sayisi fazla olan KOBI'lerin
pazarlama ve orgiitsel agidan yapilan yeniliklerde daha basarili olduklari sonucuna
varmislardir (2012: 113). Bir diger analiz sonucuna gore biiyiik isletmelerin finansal
performanslarinin  kiiclik isletmelerden farklilastigit buna neden olarak da biiylik
isletmelerin kiigiik isletmelere kiyasla maliyetlerini diistirebilme ve pazara hakim

olabilme avantajini finansal performanslarina yansitabilmeleri oldugunu ifade edebiliriz.

Isletmelerin faaliyet gosterilen il ile faktdr ortalamalari arasinda farklilik olup
olmadig1 yoniinde yapilan analiz sonucuna gore, isletmelerin faaliyet gosterilen il ile

proaktiflik ve iirlin yeniligi ortalamalar1 arasinda fark oldugu goriilmektedir. Bu
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farkliligin hangi grup veya gruplardan kaynaklandigi analiz edilmis ve iiriin yeniligi
boyutu icin farkliligin Samsun, Corum, Amasya, Tokat illerinde faaliyet gdsteren
isletmelerden, proaktiflik boyutu icin Amasya ve Corum illerinde faaliyet gdsteren
isletmelerden, kaynakladigi belirlenmistir. Bu sonuglardan hareketle arastirmanin
yapildig1 TR83 bolgesinde faaliyet gdsteren imalatgr KOBIlerin farkli iiriin yenilikleri
yaptiklarini  sOyleyebiliriz. Bu durum illerdeki sektér dagilimindan kaynaklandigi
sOylenebilir. Samsun ve Corum illerinde daha ¢ok makine ve makine ekipmanlari,
mobilya ve aksesuar, ahsap ve parke sistemleri, demir ve ¢elik, saglik ve medikal aletler
sektorleri yayginken, Amasya ve Tokat illerinde gida ve endiistriyel mutfak, tekstil ve
deri sektorleri yaygindir. Proaktiflik boyutunun Amasya ve Corum illerine gore farklilik
gostermesinin nedeni Corum ilindeki imalatgilarin daha biiyiik ve komplike bir organize
sanayi bolgesinde faaliyet gostermesi ve isletmeler arasi aglarla bilgi ve kaynak
paylasimint Amasya ilinde faaliyet gosteren isletmelere kiyasla daha kolay ve ileri

diizeyde uygulamalarindan kaynaklanmakta oldugu seklinde ifade edilebilir.

Isletmelerin ihracat durumu ile faktor ortalamalari arasinda farklilik olup
olmadiginin arastirildigi analizde, isletmelerin ihracat durumu ile {irlin yeniligi ve taklit
edilebilirlik ortalamalar1 arasinda fark oldugu goriilmektedir. Bu sonugtan hareketle
thracat yapan isletmelerin iiriin yeniligi konusunda ihracat yapmayan isletmelerden daha
yenilik¢i oldugu ve dis pazarlarda rekabet edebilmek igin iriinlerini siirekli yenileme
geregi duyduklari ifade edilebilir. Ayrica siirekli yenilik yapan ihracat yapan igletmeleri

taklit edebilmek rakipleri a¢isindan zorlasmaktadir.
Yoneticilere Tavsiyeler:

Arastirma sonuglarindan imalatgi KOBI’lerde uygulanan yenilik siireclerinin
birbirleriyle iliskili oldugu goriilmektedir. Isletmelerin  yenilik faaliyetlerini
uygulamalar: ile rekabette One ¢ikmalar1 arasinda anlamli bir iligki oldugu One
slirlilebilir. Buradan hareketle yoneticiler yenilik tiirlerini isletmelerinde uygulayarak ve
isletme siireglerine dahil ederek isletmelerinde yenilik kiltiiriinii  hakim hale
getirebilirler. Uriin yeniligi siirdiiriilebilir rekabet {istiinliigiiniin finansal performans
boyutunda etkili olup taklit edilebilirlik iizerinde etkisi bulunmamaktadir. Bu sonugtan

hareketle imalat sektoriinde yapilan {iriin yeniliklerinin kolayca rakipleri tarafindan taklit
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edilebilir oldugu, rekabette 6ne c¢ikmak isteyen isletmelerin bu iriinleri daha etkili
pazarlayarak oOne g¢ikabilecekleri ongoriilebilir. Girisimei pazarlama boyutlarindan
miisteri odaklilik ve firsat odaklilik pazarlama yeniligi iizerinde etkilidir. Bu sonugtan
hareketle pazarlamada yenilik¢i olmak isteyen KOBI’ler miisterileriyle daha yakin iliski

kurmal1 ve pazar firsatlarini proaktif bir bicimde degerlendirmelidirler.

Yoneticilerin dikkat etmesi gereken bir diger nokta ise iiretim kadar iiretilen
tiriinlerin pazarlamasi, miisteriye ulasmasi ve satig sonrasi siireclerin iyi yonetilmesini
saglayarak miisteri degeri yaratma gerekliligidir. Bu durumda girisimei pazarlama
yaklasgiminin KOBI’lerin iginde bulundugu yogun rekabet ortaminda bu isletmelere
onemli firsatlar sunacagi disiiniilmektedir. Girisimci pazarlama girisimcilerin Stratejik
diistinmelerini saglamakta ve isletmelerinin basarisina olumlu katkida bulunmaktadir.
Girigsimci pazarlama ayrica KOBI'lerin genel performansmi olumlu yoénde etkilemekte,
degisikliklere uyum saglamalarina, gelirlerini, pazar paylarini artirmalarina ve miisteri
iliskilerini gelistirmelerine yardimci olmaktadir. Rekabette 6ne ¢ikmak isteyen kiigiik
isletmeler, KOBI’lerin yapisina uygun olan girisimci pazarlama faaliyetlerini
uygulayarak, pazarda hayatta kalma ve uzun donemde rekabet istiinliigii kazanma
sanslarin1  arttirmis  olacaklardir.  Girisimei  pazarlama boyutlarindan risk alma
stirdiiriilebilir rekabet iistlinliiglinii pozitif etkilemektedir. Rekabette 6ne ¢ikmak ve bu
listiinliigii saglamak isteyen KOBI’ler hesaplanmuis riskleri alarak isletmelerine avantaj

saglama yoluna gitmelidirler.

KOBI’ler miisteriye ve deger yaratmaya biiyiik énem vermektedir. Ancak 6nem
verilen bu boyutlar finansal basariya yeterince katki saglayamamaktadir. Bu noktada
firmalarin deger yaratmada misteri iliskilerine 6nem vermesi, {irin ve hizmetlerin
misteri agisindan tasidigi deger hakkinda yeterli bilgi sahibi olunmasi, mevcut ve
potansiyel misteriler i¢in yeni iiriin ve hizmetler sunularak yeni degerler yaratilmasi,
satig dis1 hizmetlerle de bunlarin desteklenmesi ve tedarikgilerle igbirligi yapilmasi

KOBI’lere rekabet avantaji1 saglamada faydali olacaktir (Eren, 2013: 105).
Arastirmanin Sinirlart ve Gelecek Arastirma Konulari:

Bu aragtirma girisimci pazarlama, yenilik tiirleri ve siirdiiriilebilir rekabet
listiinliigiinii imalatgt KOBI’ler agisindan ele almustir. Ancak diger sektorlerde
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uygulanan girisimcilik faaliyetleri ve yenilik tiirleri degisiklik gosterebilir. Bu nedenle
farkli sektorlerde girisimei pazarlamaya yonelik aragtirmalar yapilabilir. Arastirmanin
kisitlar1 ayn1 zamanda bu alanda yapilabilecek bagka aragtirmalar igin Oneri niteligi
tasimaktadir. Arastirma 2 aylik zaman dilimini kapsamaktadir. Arastirmanin yillara
yaygin olarak yapilmasi daha kapsamli analize imkan taniyacak verilerin elde edilmesini
saglayacaktir. Bu yoniiyle 2 aylik siirenin ele alinmasi bir kisit olarak degerlendirilebilir.
Bir baska kisit olarak arastirmanin uygulandigr donemin ekonomik biiyiimenin daraldigi
bir doneme denk gelmis olmasidir. Buna neden olarak kiiresel piyasalarda yasanan
gelismeler ve lilkede yasanan siyasi gerilimlerin ekonomiyi olumsuz yonde etkilemis
olmasidir. Bu durumun arastirmada siirdiiriilebilir rekabet stiinliigtiniin finansal
performans boyutuyla ilgili olan sorularin cevaplanmasinda olumsuz etkisi oldugu
diisiiniilmektedir. Ekonominin daha canli oldugu doénemlerde yapilacak c¢aligma
sonuglart farklilik gosterebilecektir. Bir baska kisit olarak siirdiiriilebilir rekabet
Ustlinliighi taklit edilebilirlik ve finansal performans olarak ele alinmistir. Yapilacak

baska ¢alismalarla bu boyutlar gelistirilerek daha kapsamli sonuglara ulasilabilinir.
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Sirketimiz, isleri daha verimli hale getirmek i¢in
yenilik¢i yaklagimlar kullanmaya galigir.

Yenilikei olmak, sirketimize rekabet avantajt
saglamaktadir.

Sirketimiz, rakiplerimizin ¢ogundan daha yenilikgi
olma egilimindedir.

Sirketimizin {ist yonetimi, yaraticilig1 ve yenilikg¢iligi
tesvik eden bir atmosfer yaratmaktadir.

CHCHONGC,
ONCONONC,
OHONON®,
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asagidaki ifadeleri degerlendiriniz.

Sirketinizde miisteri ihtiyaclarim anlamaya ve gidermeye yonelik cabalarimzla ilgili

Sirketimizde, miisteri memnuniyeti sik sik 6l¢iiliir.

Sirketimizdeki tiim ¢alisanlarimizdan, misterilerimizi
memnun etmenin 6nemini kabul etmesini bekleriz.

Is hedeflerimiz, miisteri memnuniyeti tarafindan
yonlendirilmektedir.

Satig sonrasi hizmete, 6nem veririz.

Calisanlarimiz, yenilikgi yaklasimlarla miisterilerle
iliski kurmaya tesvik edilir.

Miisterilerimizin ihtiyaglarini karsilama konusunda,
sirketimizin gosterdigi duyarlilik, yakindan izlenir ve
degerlendirilir.

Sirketimizdeki is stratejileri, miisteri degerini
artirmay1 hedefleyen c¢abalar tarafindan sekillendirilir.

Sirketimiz, miisterilerin isimizle ilgili fikir ve
Onerilerine kulak vermez.

Sirketimizin rekabet Ustlinliigli, miisterilerin
ihtiyaglarini anlama iizerine kuruludur.

CHCHOINCORICHONONGONG,
ONCOHOINORIONONONONC,
ONONOINORICHONONON®)

CHCHOIRCRICHOHNONONC,
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Sirketinizin sektordeki rekabeti yonlendirme cabasiyla ilgili asagidaki ifadeleri

degerlendiriniz.

Sirketimizde, gelismenin yeni yollan siirekli
aranmaktadir.

Sirketimizde, isleri daha iyi yapmanin yollar1
aranmaktadir.

Sirketimiz, yeni firsatlar1 belirlemede iyidir.

Sirketimiz, problemleri firsat haline getirme
konusunda iyidir.

Sirketimiz, tepki odakli olmaktan ¢ok eylem
odaklidir.

Sirketimizde, yeni fikirlerin gercege doniistiigiini
gormek, heyecan vericidir.

Sirketimizde, yeni fikirlerin dniindeki engelleri
asmak, keyif vericidir.

CAMCHONGONONOMNG)
OICHONCONONONC,
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Sirketinizin firsatlar1 gorme ve degerlendirmesiyle ilgili asagidaki ifadeleri

degerlendiriniz.

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

®

@

©

Sirketimiz, firsatlari tanima ve aramakta iyidir.

®

@

Sirketimizi, firsat odakli olarak nitelendiririm.

®

@

Sirketimiz, her zaman yeni firsatlar aramaktadir.

®

@

Sirketimiz, yeni bir firsat arayisi igin ne gerekiyorsa
yapacaktir.

®

@

® ®

®®®® ®
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Sirketinizin risk alma istegiyle ilgili asagidaki ifadeleri dege

rlendiri

niz.

Sirketimiz, bir firsat1 kagirmak yerine onun pesinden
gitme riskini alir.

®

@

Sirketimiz, sirkete fayda saglayacagini
diisiindiiglimiiz riskleri almak i¢in isteklidir.

®

@

Sirketimiz, kumarbaz olarak goriilmez, ancak
hesaplanmis riskleri almakta isteklidir.

®

)

®
®
®
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Sirketinizin kaynak bulma ¢abasiyla ilgili asagidaki

ifadeleri degerlendirin

iz.

Sirketimizde, rekabet avantaji saglamak i¢in, gevreyle
iliski ag1 kurma ve yardimlagma uygulanir.

Sirketimizdeki kaynaklardan, ¢evredekilerle takas
edilerek veya paylagilarak daha fazla yararlanilir.

Sirketimiz, engellerin asilmasinda 1srarci, hatta
inatgidir.

Sirketimiz, islerin yiirlimesi i¢gin yaratict yaklasimlar
kullanmaktadir.

Sirketimiz, daha azla, daha fazlasini yapmay1
basarmaktadir.

CHONONCRGC)
OMONCONCONS)
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Sirketimiz, gegmiste bir isi tamamlamak i¢in ihtiyag
duydugu kaynaklari elde etmenin bir yolunu, mutlaka
bulmustur.

®

@

®

@

®

Sirketimizde, az sayidaki personel arasinda, etkili bir
sekilde yetki devri gerceklestirilir.

®

@

®

@

@

Sirketinizin miisterilere deger yaratmasiyla ilgili asagidaki ifadeleri degerlendiriniz.

Sirketimiz, mitkemmel miisteri hizmetleri ile
tilketiciler i¢in deger yaratmaktadir.

Sirketimiz, miisterilere deger yaratma konusunda,
milkemmel bir ig ¢ikarmaktadir.

Sirketimizin fiyat politikasi, miisteriler i¢in yaratilmig
degerleri yansitacak sekilde tasarlanmaktadir.

Hedef pazar ihtiyaglarina daha iyi hizmet verebilmek
i¢in, isletme fonksiyonlari, sirketimize dahil
edilmektedir.

Y oneticilerimiz, ¢alisanlarimizin miisteri degerine
nasil katkida bulunabileceginin farkindadirlar.

Miisterilerimiz igin deger yaratmak, sirketimizin
yaptig1 en 6nemli seydir.

Sirketimizin degerleri, faaliyetinin arkasindaki itici
glctir.

CICHOINCORICHONG,
ONCHOINCORIONONO
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Asagidaki yenilik 6geleri isletmenizde son 3 yilda ne dl¢iide uygulandi?

Uriin yeniligi ile ilgili asagidaki ifadeleri
degerlendiriniz.

1. Hayvata gecirilmedi.

2. Ulusal pazarlardan taklit edildi.

3. Uluslararasi pazarlardan taklit edildi.

4. Mevcut isletme uygulamalar ivilestirildi.

5. Isletmemize dzgiin venilikler uyguland,.
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Mevecut iiriinlerin bilesenleri ve malzemelerindeki
imalat kalitesinin artirilmasi.

Mevcut iirlinlerin bilesenleri ve malzemelerindeki
iiretim maliyetinin diistiriilmesi.

Mevcut tirlinler igin, miisteriler i¢in daha kolay
kullanim kolaylig1 ve miisteri memnuniyetinin
artirilmasina yol agan, yeniliklerin gelistirilmesi.

Teknik 6zellikleri ve islevsellikleri ile mevcut
iirlinlerden tamamen farkli yeni tiriinlerin
gelistirilmesi.

Tamamen mevcut olanlardan farkli olan bilesenler ve
malzemeler kullanilarak yeni iiriinlerin gelistirilmesi.

CINCRNORICNHG
OINONEORIONO
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® ® | ® | ®®
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Siirec yeniligi ile ilgili asagidaki ifadeleri degerlendiriniz.

Uretim siireclerinde, katma deger yaratmayan
faaliyetlerin belirlenmesi ve ortadan kaldirilmasi.

®

Uretim siireglerinde, tekniklerinde, makinelerde ve
yazilimlarda degisken maliyet unsurlarinin
azaltilmasi.

®

Uretim siireclerinde, tekniklerinde, makinelerde ve
yazilimlarda ¢ikti kalitesinin artirilmasi.

®

Teslimat ile ilgili stireclerde katma deger yaratmayan
faaliyetlerin belirlenmesi ve ortadan kaldirilmasi.

®

Teslimatla ilgili lojistik siireclerinde degisken
maliyetlerin azaltilmas1 ve / veya sevkiyat hizinin
arttirilmast.

®

ORIONCOIRONIO

ORIONOINONI®
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Pazarlama yeniligi ile ilgili asagidaki ifadeleri degerlendiriniz.

Mevcut ve / veya yeni tirlinlerin tasariminin, temel
teknik ve iglevsel 6zellik- lerini degistirmeden
gorliniim, paketleme, sekil ve hacim gibi
degisikliklerle yenilenmesi.

®

Uriin teslimati ile ilgili lojistik siireclerini
degistirmeden dagitim kanallarmin yenilenmesi.

®

Mevcut ve / veya yeni tirlinlerin tanitimi i¢in
kullanilan {iriin tanitim teknik- lerinin yenilenmesi.

®

Mevcut ve / veya yeni {iriinlerin fiyatlandirmasi igin
kullanilan fiyatlandirma tekniklerinin yenilenmesi.

®

Genel pazarlama yonetim faaliyetlerinin yenilenmesi.

®

CONCHONOINC,

@Ol ©
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Orgiitsel yenilik ile ilgili asagidaki ifadeleri degerlendiriniz.

Firma faaliyetlerini yenilik¢i bir tarzda ytiritmek i¢in
kullanilan usul ve siireglerin yenilemesi.

Tedarik zinciri yonetim sisteminin yenilenmesi.

Uretim ve kalite ydnetim sistemlerinin yenilenmesi.

Insan kaynaklar1 ydnetim sisteminin yenilenmesi.

Sirket i¢i yonetim bilgi sistemini ve bilgi paylagimi
uygulamasinin yenilenmesi.

Ekip ¢alismasini kolaylastirmak i¢in organizasyon
yapisinin yenilenmesi.

Pazarlama ve imalat gibi farkli iglevler arasinda
koordinasyonu kolaylastirmak i¢in organizasyon
yapisinin yenilenmesi.

Isletmenin proje tiiriinii kolaylastirmak igin
organizasyon yapisinin yenilenmesi.

Stratejik ortakliklar ve uzun vadeli is igbirligini
kolaylastirmak igin organizasyon yapisinin
yenilenmesi.

CRICINCORICHONONONONG
ORIOINCORIONONOIONONO
ORICINCORIONONOHOHON®
®» | ® | ®6ee®e®
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Rakiplerinizin sirketinizdeki uygulamalan taklit edebilmeleriyle ilgili olarak; asagidaki
ifadelerin karsisina sizin goriisiiniizii en iyi yansitacagina inandigimiz numarah secenegi

isaretleyiniz.

Sirketinizdeki uygulamalar: rakipleriniz
tarafindan taklit edilebilirligi ile ilgili asagidaki
ifadeleri degerlendiriniz.

Aejoy]
Bloy4
107 300

Aeoy y0)

1. Cok Kolay 2. Kolay 3. Orta Giicliikte
4.Zor 5. Cok Zor

IPNPND €L

Rakipleriniz i¢in, iiriin yeniliklerinizi taklit etmek
ne kadar kolaydir?

Rakipleriniz i¢in, siire¢ yeniliklerinizi taklit etmek
ne kadar kolaydir?

Rakipleriniz i¢in, orgiitsel yeniliklerinizi taklit
etmek ne kadar kolaydir?

Rakipleriniz i¢in, firmanizin pazar yeniliklerinden
O6grenme ve yenilik yapma yetenegini karsilamak ne
kadar kolaydir?

Rakipleriniz i¢in, yoneticinizin ¢aliganlari
destekleme ve geligimlerini tesvik etme yetenegini
taklit etmek ne kadar kolaydir?

Rakipleriniz i¢in, firmanizin pazarlama
yeteneklerini taklit etmek ne kadar kolaydir?

CINCHNCORICHONG)
CINONEORIONONC,
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Gecen yillara kiyasla son 3 yil icinde asagidaki
finansal  performans  o6gelerine  ulasma
diizeyinizi nasil derecelendirirsiniz?

zisLieSeq
lazuag
ueseq

1. Cok Basarisiz 2. Basarisiz 3. Benzer 4.
Basarl

5. Cok Basarili

zisLieSeq o))
ueseq o))

Satig Karlilig1 (Kar / Toplam Satislar)

®
®
©
®
@

Aktif karlilig1 (Kar / Toplam aktifler)

©
®
©
®
@

Firmanin genel karlilig1 @ @ @ @ @
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Yatirimlar harig nakit akist @ @ @ @ @

2. BOLUM: KATILIMCININ DEMOGRAFiIK OZELLiKLERIi

1. Cinsiyetiniz?
() Kadin () Erkek

2. Yasmz?

()25 vealt1 ()26-30 ()31-35 () 36-40 () 41-45 ()46-50 ()51 ve isti

3. Egitim durumunuz?

() Ilkokul () Ortaokul ()Lise () Universite () Yiiksek Lisans/Doktora

4., Sirket i¢indeki pozisyonunuz?

() Sirket Sahibi () Ust Diizey Yonetici () Orta Diizey Yonetici () Satis-Pazarlama yetkilisi
() Muhasebe yetkilisi () Diger (Liitfen

BElIrtinIZ. ..\, )

5. Sirkette ¢aligma siireniz?

()O0-5y1l ()6-10y1l () 11-15y1l () 16-20 y1l () 21-25 y1l () 26 ve Ustii

3. BOLUM: ISLETMENIN OZELLIKLERI

6. Sirketinizde kag kisi ¢caligmaktadir?
() 1-9kisi ()10-49 kisi () 50-149 kisi () 150-249 kisi ()250 ve tstii

7. Sirketinizin faaliyet gosterdigi sektor?

() Ambalaj-Kagit-Baski ve Kirtasiye () Is Makineleri

() Gida ve Endiistriyel Mutfak () Kimyasallar, Boya Temizlik ve Giivenlik
() Mobilya ve Aksesuar () Otomotiv

() Kent Mobilyalar1 ve Peyzaj () Saglik ve Medikal Aletler

() Makine ve Makine Ekipmanlari () Teknoloji ve Biligim

() Plastik ve Kauguk () Yap1 ve insaat

() Teknik Malzeme-Tezgah ve Ekipman () Seramik, Cam ve Porselen

() Tekstil ve Deri () Ahsap ve Parke sistemleri

() Elektrik ve Elektronik () Demir ve Celik
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() Diger (Litfen belirtiniz.................. ) () Hirdavat ve Civata
8. Sirketinizin hukuki statiisii?

() Anonim Sirket () Limited Sirket () Kolektif Sirket () Komandit Sirket () Adi Sirket

9. Sirketiniz aile girketi midir?
() Evet () Hayir
10. Sirketiniz ihracat yapmakta midir?

() Evet () Haywr
11. Sirketinize ait patent, faydali model veya endiistriyel tasarim var midir?
() Evet () Hayr

12. Sirketiniz sektorde kag yildir faaliyet gostermektedir?
()1-10y1l ()11-20y1l ()21-30y1il () 31-40y1l ()41 y1l ve Gstii

13.Sirketiniz hangi ilde faaliyet gostermektedir.

() Samsun () Corum () Tokat () Amasya

Cevapladiginmiz icin
tesekkiirler...

Not: Arastirmanin sonuglari ile ilgileniyorsaniz ve bunlar1 bir yonetici 6zeti seklinde gérmek

isterseniz, yukaridaki iletisim bilgilerinden arastirmaciya ulasabilirsiniz.

Ek-2: Girisimci Pazarlama Olgegi Cevaplarin Bagimsizhik Test Sonuclar

fadeler Ki- kare p*

Sirketimiz, isleri daha verimli hale getirmek igin yenilikgi 319,116 000
yaklagimlar kullanmaya calisir. ,

348,702 1000

Yenilik¢i olmak, sirketimize rekabet avantaji saglamaktadir.
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Sirketimiz, rakiplerimizin ¢ogundan daha yenilik¢i olma 301,719 000
egilimindedir. ’
Sirketimizin iist yonetimi, yaraticiligi ve yenilikgiligi tesvik eden bir 315,727 000
atmosfer yaratmaktadir. '
Sirketimizde, miisteri memnuniyeti sik sik 6l¢iiliir. 264,240 ,000
Sirketimizdeki tiim ¢alisanlarimizdan, miisterilerimizi memnun 325,521 000
etmenin 6nemini kabul etmesini bekleriz. ’
Is hedeflerimiz, miisteri memnuniyeti tarafindan 278,331 000
yonlendirilmektedir. ’
Satig sonrasi hizmete, 6nem veririz. 394,405 ,000
Calisanlarimiz, yenilik¢i yaklasimlarla miisterilerle iliski kurmaya 275,603 000
tesvik edilir. ’
Miisterilerimizin ihtiyaglarini karsilama konusunda, sirketimizin 219,455 000
gosterdigi duyarlilik, yakindan izlenir ve degerlendirilir. ’
Sirketimizdeki is stratejileri, miisteri degerini artirmay1 hedefleyen 317,380 000
cabalar tarafindan sekillendirilir. '
Sirketimizin rekabet tistiinligii, miisterilerin ihtiyaglarini anlama 301,926 000
iizerine kuruludur. '
Sirketimizde, gelismenin yeni yollar siirekli aranmaktadir. 317,793 ,000
Sirketimizde, isleri daha iyi yapmanin yollar1 aranmaktadir. 333,826 ,000
Sirketimiz, yeni firsatlar1 belirlemede iyidir. 285,149 ,000
Sirketimiz, problemleri firsat haline getirme konusunda iyidir. 221,099 ,000
Sirketimiz, tepki odakli olmaktan ¢ok eylem odaklidir. 246,636 ,000
Sirketimizde, yeni fikirlerin gergege doniistiigiinii gormek, heyecan 365,769 000
vericidir. '
Sirketimizde, yeni fikirlerin oniindeki engelleri asmak, keyif 337,835 000
vericidir. ’
Y onetim yaklagimimiz, mevcut miisterilerin ve pazarlarin 6tesinde 272,463 000
sirketimiz i¢in daha fazla firsat aramaktadir. '
Sirketimiz, firsatlari tanima ve aramakta iyidir. 273,083 ,000
Sirketimizi, firsat odakli olarak nitelendiririm. 205,562 ,000
Sirketimiz, her zaman yeni firsatlar aramaktadir. 306,347 ,000
Sirketimiz, yeni bir firsat arayisi i¢in ne gerekiyorsa yapacaktir. 316,926 1000
Sirketimiz, bir firsat1 kagirmak yerine onun pesinden gitme riskini 90,893 000

alir.
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Sirketimiz, sirkete fayda saglayacagini diisiindigiimiiz riskleri 156,843 000
almak igin isteklidir.
Sirketimiz, kumarbaz olarak goriilmez, ancak hesaplanmus riskleri 263,496 000
almakta isteklidir.
Sirketimizde, rekabet avantaji saglamak igin, ¢evreyle iligki agi 232,711 000
kurma ve yardimlagma uygulanir.
Sirketimizdeki kaynaklardan, ¢cevredekilerle takas edilerek veya 156,554 000
paylasilarak daha fazla yararlanilir.
Sirketimiz, engellerin asilmasinda israrci, hatta inat¢idir. 250,025 ,000
Sirketimiz, islerin yiiriimesi i¢in yaratici yaklagimlar 287,711 000
kullanmaktadir.
Sirketimiz, daha azla, daha fazlasini yapmay1 bagarmaktadir. 293,950 ,000
Sirketimiz, gegmiste bir isi tamamlamak igin ihtiyag duydugu 331,430 000
kaynaklari elde etmenin bir yolunu, mutlaka bulmustur.
Sirketimizde, az sayidaki personel arasinda, etkili bir sekilde yetki 247,752 000
devri gergeklestirilir.
Sirketimiz, miikemmel miisteri hizmetleri ile tiiketiciler igin deger 352,669 1000
yaratmaktadir.
Sirketimiz, miisterilere deger yaratma konusunda, miikkemmel bir is 300,521 ,000
¢ikarmaktadir.
Sirketimizin fiyat politikasi, miisteriler igin yaratilmis degerleri 155,289 000
yansitacak sekilde tasarlanmaktadir.
Hedef pazar ihtiyaglarina daha iyi hizmet verebilmek i¢in, isletme 241,884 1000
fonksiyonlari, sirketimize dahil edilmektedir.
Y6neticilerimiz, ¢aliganlarimizin miisteri degerine nasil katkida 288,868 1000
bulunabileceginin farkindadirlar.
Miisterilerimiz i¢in deger yaratmak, sirketimizin yaptigi en 6nemli 278,455 000
seydir.
Sirketimizin degerleri, faaliyetinin arkasindaki itici gligtiir. 195,388 ,000

Ek-3: Yenilik Tiirleri Olcegi Cevaplarin Bagimsizhik Test Sonuclari

Ifadeler Ki- kare p*

Mevcut tiriinlerin bilesenleri ve malzemelerindeki imalat kalitesinin 367,628 1000
artirilmasi.
Mevcut tirlinlerin bilesenleri ve malzemelerindeki liretim 294,694 1000
maliyetinin diistiriilmesi.
Mevcut ﬁmnler i(;in3 mij.st.eriler icin daha kolay kullamm kole_lyhgl 297 339
ve miisteri memnuniyetinin artirtlmasina yol acan, yeniliklerin ! ,000
gelistirilmesi.
Teknik 6zellikleri ve islevsellikleri ile mevcut iiriinlerden tamamen 154,942 000

farkli yeni tiriinlerin gelistirilmesi.
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Tamamen mevcut olanlardan farkli olan bilesenler ve malzemeler 161,264 000
kullanilarak yeni tirtinlerin gelistirilmesi.

Uretim siireglerinde, katma deger yaratmayan faaliyetlerin 369,983 000
belirlenmesi ve ortadan kaldirilmasi.

Uretim siireclerinde, tekniklerinde, makinelerde ve yazilimlarda 412,050 000
degisken maliyet unsurlarinin azaltilmasi.

Uretim siireglerinde, tekniklerinde, makinelerde ve yazilimlarda 371,264 000
¢ikt1 kalitesinin artirilmasi.

Teslimat ile ilgili siireglerde katma deger yaratmayan faaliyetlerin 460,686 000
belirlenmesi ve ortadan kaldirilmasi.

Teslimatla ilgili lojistik siireglerinde degisken maliyetlerin 391,306 000
azaltilmasi ve / veya sevkiyat hizinin arttirilmasi.

Mevgut ve / veya y_eni iiriinlerin tasariminin, temel tqknik ve .islev.se.l 323.744
ozelliklerini degistirmeden goriiniim, paketleme, sekil ve hacim gibi ! ,000
degisikliklerle yenilenmesi.

Uriin teslimati ile ilgili lojistik siireclerini degistirmeden dagitim 293,992 1000
kanallariin yenilenmesi.

Mevcut ve / veya yeni tiriinlerin tanitimi igin kullanilan tirtin tanitim 284,653 000
tekniklerinin yenilenmesi.

Mevcut ve / veya yeni tiriinlerin fiyatlandirmasi igin kullanilan 274,818 000
fiyatlandirma tekniklerinin yenilenmesi.

Genel pazarlama yonetim faaliyetlerinin yenilenmesi. 274,901 ,000
Firma faaliyetlerini yenilik¢i bir tarzda ytirtitmek i¢in kullanilan usul 417,587 000
ve siireglerin yenilemesi.

Tedarik zinciri yonetim sisteminin yenilenmesi. 347,463 ,000
Uretim ve kalite yonetim sistemlerinin yenilenmesi. 309,653 ,000
Insan kaynaklar1 ydnetim sisteminin yenilenmesi. 289,157 ,000
Sirket i¢i yonetim bilgi sistemini ve bilgi paylagimi uygulamasinin 300,727 000
yenilenmesi.

Ekip ¢aligmasini kolaylastirmak i¢in organizasyon yapisinin 322,008 1000
yenilenmesi.

Pazarlama ve imalat gibi farkli islevler arasinda koordinasyonu 325,975 1000
kolaylastirmak igin organizasyon yapisinin yenilenmesi.

Isletmenin proje tiiriinii kolaylastirmak igin organizasyon yapisinin 316,760 1000
yenilenmesi.

Stratejik ortakliklar ve uzun vadeli is isbirligini kolaylastirmak i¢in 280,438 1000

organizasyon yapisinin yenilenmesi.
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Ek-4: Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii Olgegi Cevaplarin Bagimsizlik Test Sonuclar

fadeler Ki- kare p*
Rakipleriniz i¢in, iiriin yeniliklerinizi taklit etmek ne kadar 126,182 000
kolaydir?
Rakipleriniz i¢in, siire¢ yeniliklerinizi taklit etmek ne kadar 166,182 000
kolaydir?
Rakipleriniz i¢in, orgiitsel yeniliklerinizi taklit etmek ne kadar 153,372 000
kolaydir?

Rakipleriniz i¢in, firmanizin pazar yeniliklerinden 6grenme ve
yenilik yapma yetenegini karsilamak ne kadar kolaydir?

125,397 ,000

Rakipleriniz i¢in, yoneticinizin ¢aliganlar1 destekleme ve 82 587 ,000
gelisimlerini tegvik etme yetenegini taklit etmek ne kadar kolaydir? ’

Rakipleriniz i¢in, firmanizin pazarlama yeteneklerini taklit etmek 65,562 ,000
ne kadar kolaydir?

Satig Karlilig1 (Kar / Toplam Satislar) 298,083 ,000
Aktif karlihigi (Kar / Toplam aktifler) 222,752 ,000
Firmanin genel karlihgi 276,595 ,000
Yatirimlar harig¢ nakit akisi 253,496 ,000
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