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Oz

Calismanin amaci, rekabet stratejileri ve girisimsel pazarlamanm firma
performansi iizerindeki etkisinin incelenmesi ve rekabet stratejileri ile firma
performans: arasindaki iligkide girisimsel pazarlamanin aracilik roliiniin
incelenmesidir. Bu ¢aligmada veri, anket yontemi ile toplanmustir. Calisma Dogu
Marmara Bélgesinde (Bolu, Diizce, Sakarya, izmit, Yalova) faaliyet gosteren 15
veya iistiinde c¢alisan sayisi olan firmalar iizerinde uygulanmustir. Ug ay
icerisinde 300 katilimciya ulasilan caligmada anketler yiiz yilize goriisme ile
yapilmistir. Elde edilen veriler regresyon testleri kullanilarak analiz edilmistir.
Yapilan regresyon analizi sonucunda; rekabet stratejileri ve girisimsel
pazarlamanin firma performans: tizerinde pozitif yonli ve istatiksel olarak
anlamli etkisinin oldugu goriilmiistiir. Buna ek olarak rekabet stratejilerinin firma
performansina etkisinin incelendigi modele girisimsel pazarlama dahil
edildiginde s6z konusu iliskide girisimsel pazarlamanin kismi aracilik etkisi
oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Rekabet Stratejileri, Girisimsel Pazarlama, Firma
Performansi.

Abstract

The aim of the study is to investigate the effect of competition strategies and
entrepreneurial marketing on firm performance and to examine the mediating
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role of entrepreneurial marketing in relation between competitive strategies and
firm performance. In this study, data were collected by questionnaire method.
The study was conducted on firms with 15 or more employees operating in the
Eastern Marmara Region (Bolu, Diizce, Sakarya, Izmit, Yalova). Surveys were
conducted as face-to-face interviews with 300 participants within 3 months
period. The obtained data were analyzed using regression tests. The main
findings of the regression analysis are; competition strategies and entrepreneurial
marketing were found to have a positive and statistically significant effect on
firm performance. In addition, when the model that is used to study the effect of
competitive strategies on the firm performance is augmented with
entrepreneurial marketing it is found that entrepreneurial marketing has a partial
mediating role.

Keywords: Competitive  Strategies, Entrepreneurial Marketing, Firm
Performance.

1. Giris

Firmalar giin gectikce beklentileri daha da yiikselen miisterilerin
bulundugu ve hizla degisen ¢evre kosullarinda faaliyet gostermektedirler.
Kiiresellesen diinya beraberinde Firmalara yogun bir rekabet ortami
getirmistir. Isletmeler bulundugu sektorde siirdiirebilirligini devam
ettirmek ve rekabet istlinliigiinii saglayabilmek icin miisterilere yeni
irlinler sunmak veya yeni stratejiler belirlemek zorundadir. Birgok
sektorde yasanan sert rekabet firmalari rekabet istiinliigli saglamak icin
geleneksel pazarlama uygulamalarindan daha fazlasim yapmaya
zorlamaktadir.  Bu  kosullar  altinda  gelencksel  pazarlama
uygulamalarindan farkli olan pazarlama uygulamalarn daha iyisini
yapabilir. Girisimsel pazarlama firmalar i¢in rekabet ortaminda yok
olmamak ve kazancl ¢cikmak icin iyi bir ¢ikis noktasi olabilir.

Giinlimiizde faaliyet gosteren her firmanin kendine ait bir rekabet
stratejisi vardir. Firmalar rekabet stratejisi gelistirirken rakiplerine kiyasla
daha karli ve stirdiirebilir bir pozisyon sahibi olmay1 amagclarlar. Bir
firmanin uygulamis oldugu rekabet stratejisi bulundugu pazarda nasil
rekabet etmek istedigini ve rakiplerine oranla belirli bir donemde daha iyi
bir konumu elde etmesini ifade etmektedir.

Bu arastirmada temel olarak, rekabet stratejileri ve girisimsel
pazarlamanin firma performansi iizerindeki etkileri ve rekabet stratejileri
ile firma performansi arasindaki iliskide girisimsel pazarlamanin aracilik
etkisi aragtinlmistir. 15 veya tlizerinde ¢alisana sahip Dogu Marmara
Bolgesindeki (Bolu, Diizce, Sakarya, izmit, Yalova) firmalarin girisimsel
pazarlama uygulamalar ve rekabet stratejilerinin firma performansina ne
Olciide etkiledikleri ve girisimsel pazarlamanin aracilik etkisi ortaya
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konulmaya caligilmigtir. Bu amaglarla ¢aligmanin birinci boliimiinde
rekabet stratejileri, girisimsel pazarlama ve firma performans: ele
almmugtir. ikinci bolimde arastirma hipotezleri, arastirmanin yontemi,
elde edilen bulgular ve analizlere yer verilmistir. Arastirmanin son
boliimiinde ise yapilan analiz sonuglart degerlendirilmekle beraber
firmalara ve gelecek calismalara onerilerde bulunulmustur.

2. Rekabet Stratejileri

Rekabet stratejisi, bir firma iriinlerinin pazarda nasil rekabet etmesini
istedigini gostermekte olup rakiplerine nazaran uzun donemde daha
yiiksek rekabet konumu elde etmesini ifade etmektedir (Soytekin,
1999:35). Porter rekabet stratejisini sektorde avantajli rekabet pozisyonu
elde edebilmek icin arayis olarak aciklamistir. Rekabet stratejisi
gelistirmenin amacim da rakiplere gore finansal acgidan karli ve aym
zamanda siirdiiriilebilir bir pozisyon elde edebilmek olarak vurgulamistir
(Porter, 1985:76). Ilerleyen zamanlarda farkli olmak kavramini da
rekabet sratejilerine dahil etmis, rakiplere gore farkli aktiviteler secerek
miisterilere deger sunmak olarak genisletmistir (Porter, 1996:41).
Rekabet stratejisi genel olarak; kendi piyasasinda bulunan rakiplere
oranla {istiin bir performans saglayarak, uzun donemde iistiin rekabetci
pozisyon elde etmeyi hedefler. Boylece firma pazardaki uzun doénemli
biiylimesini garanti altina almig olur. Amag, miisterilerin 6nem verdigi
esaslara gore rekabet avantaji elde etmektir. Siireklilik ve stiin
pozisyona gegmek rekabet stratejilerinin temel ayaklarim olusturmaktadir
(Stimer, 2012: 21).

Bir firmanin rekabet istiinliigii elde edebilmesi igin bagvurabilecegi bir
takim stratejik tercih bulunmaktadir. Tercihlerin bazilar1 kurumsal
diizeyde; biiyiime, kii¢iilme, birlesme, ¢ekilme, tasfiye, uzmanlagma, {iriin
farklilagtirma, satin alma, ve isbirligi stratejileri iken digerleri Porter
tarafindan ortaya konulan jenerik stratejilerdir (Ulgen ve Mirze,
2006:116). Porter, rekabet stratejisi olusturulmasin dort temel faktoriin
dikkate almmmasi gerektigini ileri siirer. Firmalarin giiglii ve zayif yonleri,
organizasyonun kisisel degerleri, rekabet stratejisindeki firma igi
sinirlamalar belirlenirken rekabet ortamu ile sosyal beklentiler firma disi
sinirlamalar1 ortaya koyar (Porter, 2003:23). Porter jenerik rekabet
stratejilerini maliyet liderligi, farklilastirma ve odaklanma stratejisi olarak
iic ana gruba ayirmstir.

Maliyet Liderligi Stratejisi: Maliyet liderligi stratejisi, firmanin iginde
bulundugu pazardaki en az maliyetli iiretici olmasim amaclayan jenerik
stratejidir (Gopalakrishna ve Subramanian, 2001:61). Maliyet liderligi
stratejisinin temelini, kalite, hizmet ve diger alanlar ihmal edilmeden
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rakiplere kiyasla daha diisiikk bir maliyete sahip olmak olusturur. Bu
konuma gelmek, rekabet ¢ok yogun olsa bile firmanin sektorel
ortalamanin iizerinde bir getiri elde etmesine yol agar. Diisiik maliyete
sahip olmak firmaya rakipleri karsisinda giiglii bir konum saglar ve
firmay1 gii¢lii alicilara karsi korur. Maliyet liderligi stratejisi, firma
faaliyetlerinde agresif olmay1, calisanlarin ciddi bir denetim ve gozetim
altinda tutulmasini, maliyetlerin diigiiriilmesini ve dagitim maliyetlerin
sik1 bir bicimde kontrol altinda tutulmasini gerektirir (Ozkan, 2007:48).

Farkhlastirma Stratejisi: Ikinci jenerik strateji olan farklilastirma
stratejisinde firma alicilar tarafindan degerli bulunan farkhiliklari ile
sektor icinde tek olmayr hedeflemektedir (Porter, 1985:153).
Farklilagtirma stratejisi 0zglin bir {irlin ve dizayn, marka, teknolojik
Ozellikler ve miisteri hizmetleri sunma {izerine kurulmustur (Yamin vd.,
1997:507). Essiz olma durumu, firma kar marjmin pazar ortalamasinin
{istiinde bir orana doniisecektir (Ozkan, 2007:59).

Odaklanma Stratejisi: Ugiincii rekabet stratejisi olarak odaklanma
stratejisi, bir hedef iizerinde odaklanarak tiim stratejilerin bu hedef
dogrultusunda sekillendirilmesidir. Bir alanda odaklanma beraberinde
uzmanlagmay1 getirecek ve rakiplere gore firmayr daha avantajli bir
konuma ulastiracaktir (Aktan ve Vural, 2004:82). Boylece odaklanma
stratejisini uygulayan firma, ihtiyacglarin karsilanmasi igin hedefledigi
belli bir kitlenin goziinde farklilagip, odaklandigi hedeflerin
gerceklesmesiyle maliyetlerini diigiirebilir. Bu da odaklanma stratejisi ile
firma diisik maliyet ve farklilagma avantajlarim1 yakalayarak sektor
ortalamasmin istiinde gelirler elde edebilecegi anlamma gelmektedir
(Ozkan, 2007:60).

3. Girisimsel Pazarlama

Girigimsel pazarlama gelismeye devam eden, pazarlama ile girisimcilik
alanlar1 ara yiizii olan bir kavramdir (Erboy ve Marangoz, 2013:67).
Pazarlama ile girisimcilik birlikte diigiiniilmesinin firmalarin basari
sansint artirdigl goz oniline alindiginda, girisimsel pazarlama kavramimn
onemi daha net bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Kogak ve Ozer, 2005).
Girigimsel pazarlamanin degisen ¢evre kosullarina hizli bir sekilde cevap
verebilmesi bu kavramim en Onemli yoniidiir. Girisimsel pazarlama
kavrami ayn1 zamanda stratejik ve girisimeci faaliyetler arasinda
koordinasyonu saglamaktadir (Erboy ve Marangoz, 2013:67).

Girigimsel pazarlamayi, yalnizca yeni girisimlerde degil, yiiksek rekabet
ortaminda var olan ve yliksek biiylime hedefi olan firmalarin girisimcileri
tarafindan kullanilan pazarlama olarak da tammlamak miimkiindiir. Bu
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iki durumun ortak noktasi ikisinde de girisimsel pazarlama, girisimciler
tarafindan gercgeklestirilmesi ve bunun sonucu olarak gergeklestirilen
pazarlama girisimci 6zelliklere sahip olur. Hills ve arkadaslar1 girisimsel
pazarlamay1 yalnizca yaraticilik, satig, yenilikgilik veya firsatlar1 takip
siireci olarak tammlamamis ayni zamanda olusturulan iligki aglar
sonucunda miisteri degeri yaratan bir yonelim olarak tanimlamistir (Hills
vd., 2010:3 Aktaran: Dal ve Dal, 2016:42).

Geleneksel pazarlama yonetiminde pazarda iriiniin farklilastirilmasi ve
hedef pazar secimi firmanin yaptig1 pazarlama aragtirmalar1 sonucu elde
ettigi verilerle ve pazarlama karmasi bilesenlerinin bir araya
getirilmesiyle yapilirken girisimsel pazarlama yonetiminde sezgi, hizli
karar vermek ve informallik gibi kavramlar 6n plana g¢ikmaktadir
(Collinson ve Shaw, 2001:761). Ayrica geleneksel pazarlama
faaliyetlerinde miisteri istek ve ihtiyaglart yeni {irlin fikirlerinden once
gelmektedir. Ancak girisimsel pazarlama uygulamalarinda 6ncelikle yeni
tirlin icin fikir {retilir ardindan tretilen yeni fikir i¢in pazar bulunmaya
caligilir (Stokes, 2000:16).

Morris ve arkadaslarina (2002) gore girisimsel pazarlama yedi temel
boyuttan olugmaktadir. Bu boyutlardan risk alma, yenilik¢ilik, firsat
odaklilik ve proaktiflik boyutlar1 girisimcilik kavramimin boyutlarini
olusturmaktadir. Diger boyutlar ise deger odaklilik, miisteri odaklhilik ve
kaynak odaklilik seklindedir (Morris, Raymond ve Schindehutte,
2015:14):

Proaktif Odaklilik: Proaktif odaklilik boyutu firmanin {ist yonetimi
tarafindan rekabetciligi arttirma uygulamalarin1 yansitmakla beraber
cesaret, Oncili olma ve risk almayi igerir. Proaktif olan bir firma karsisina
cikan firsatlan degerlendirirken yaptigi arastirmalar sonucu risk alma
egilimi gostermektedir ve firsatlar1 degerlendirirken de atak, cesur ve
oncii davraniglar gostermektedir (Antonicic, 2001:495; Eren, 2012:101).
Proaktif olma rakiplere karst agresif bir durus ile alakalidir. Proaktiflik
kavramin basit bir sekilde tanimlamak gerekirse, firmanin ¢evresindeki
degisim ve gelisimlerin olusturdugu firsatlarin arastirilmasini, gelecekte
meydana gelebilecek talebi 6ngoriip bu duruma gore yeni iriin veya
prosesler gelistirerek miisteri degeri yaratmak ve sektordeki rakiplere
gore rekabet avantajini elde etmeye yonelik davraniglan ifade etmektedir
(Lumpkin, 1996:135; Bulut vd., 2013:1389).

Risk Odakhhik: Risk odaklilik, isveren, yonetici ve ¢alisanlarin risklere
kars1 davranis ve tutumlart olarak ifade edilebilir. Ciinkii risk alma
odaklilik yalnizca firmamn igvereni veya iist yonetiminin O6nemli bir
firsat1 degerlendirmek iizere kaynaklarini bir araya getirerek harekete
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gecmesi degil, firma ¢alisanlarinin da firmanin sosyal ve ekonomik yarar
saglayabilmesi ic¢in firsatlar1 degerlendirmesi yoniindeki davramis ve
egilimleri de kapsamaktadir (Hitt, 1999; Bulut vd., 2013:1389).
Girisimsel pazarlama, risk kavraminin ana unsuru olan belirsizligi
azaltmak icin siirekli bilgi toplanmasi yoluyla ¢evresel faktoriin yeniden
tanimlandinlmasina 6nem vermektedir. Elde edilen bilgiler 1s18inda
cevresel faktorler yeniden tammlanarak risk azaltilabilmektedir
(Hasimoglu, 2006:50). Girisimci odaklilik agisindan bakildiginda genel
olarak risk alma ile proaktif olma iliskilendirilmektedir. Isletmelerin risk
alma derecesiyle yenilik derecesi arasinda aym yonlii bir iligki vardir
bagka bir deyisle firmalar yenilik¢i olduk¢a her zaman daha yiiksek
riskleri goze alacaktir (Dal ve Dal, 2016:42).

Miisteri Odakhiik: Miisteri odaklilik, sartlara uygun farlilik yaratmay1
ve pazar kosullarina duyarli olmay1 vurgular. Bu noktadan bakildiginda
miisteri odakliligin yenilikgi bir yaklasim oldugu goriilebilir (Jaworski ve
Kohli, 1993:53). Isletmeler hedef miisterilerinin mevcut ve gelecekte
olusabilecek istek ve ihtiyaclarini belirleyip bu dogrultuda yeni {iriin
tiretirse miisteriler i¢in deger yaratmis olmakla beraber bulundugu
pazarda rekabet istlinliigini elde etmis olurlar (Slater ve Narver,
1995:63).

Yenilik Odakhihk: Yenilik¢ilik ve girisimciligin ayr1 disiiniilmesi
imkansizdir ¢iinkli yenilik¢ilik kavrami girisimciligin dogasinda vardir
(Erkan, 2012:23). Yenilikgilik kavrami, firma igindeki yeni fikir ve
davraniglarin  edinilmesi ve gelistirilmesi olarak agiklanmaktadir
(Damanpour, 1987:675; Bulut vd., 2013:1389). Yonetim anlayisinda,
stireclerde, triinlerde ve pazarlama tekniklerinde Onemli diizeydeki
iyilestirmeleri ve tamami yeni olan fikirlerin ticarilestirilmesine yonelik
davranis ve tutumlari kapsamaktadir (Mueller ve Thomas, 2001:51).

Kaynak Odaklihk: Oncelikle insan kaynagi olmakla beraber insan
kaynagina bagli deneyim ve bilgi birikimlerinin nadir ve degerli olmasi
bu kaynaklarin sektordeki rakipler tarafindan taklit edilebilmesini zor
hale getirilmesi rekabette ayricalikli iistiinliikleri elde etmenin anahtari
oldugu ileri siirlilmektedir (Barney, 2001:41).

Deger Odakhlik: Deger, verilen maddi veya maddi olmayan
fedakarliklarin karsiliginda elde edilen seydir. Yenilik¢ilik, hizmet, fiyat
ve kalite bunlar arasinda sayilabilir. Kalite, miisteri tatmininin bir
onceligi iken; deger, hizmet kalitesinin bir sonucu ya da ¢iktis1 olarak
degerlendirilebilir (Dal ve Dal, 2016:31). Bir firmamn rakiplerine veya
performansina kiyasla kullandiklar1 pazarlama araglarindaki 6nemli
boyuttaki gelistirmeler, mevcut ve potansiyel miisterilere verilen degerin
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miisteriler tarafindan anlasilmasi ve firmamn toplam satiglarina direkt
olarak katki saglamaktadir (Narver ve Staler, 1990:20; Bulut wvd.,
2013:1389).

Firsat Odakhhk: Girisimsel pazarlamanin 6nemli bir boyutu olan firsat
odaklilik girisimciligin temelinde var olan bir kavramdir. Firsatlar
devamli kar kaynagi olma olasiligi tasiyan kesfedilmemis pazar alanlar
olarak da tanimlamak miimkiindiir. Girisimsel pazarlamada firsatlar i¢in
cevreyi analiz etmek ve dig ¢cevreye odaklanma beraberinde risk unsurunu
da getirmektedir. Ancak firsatlarin tanimlanmasi yaraticilik siirecinde
kullamlan bir yaklasimdir (Morris, Schindehutte ve LaForge, 2002:13).

Girisimsel pazarlama kavrami, Chicago’da Illinois Universitesinde
International Council for Small Business ve American Marketing
Association gibi pazarlama alaninda profesyonel olan kurumun sponsor
oldugu 1982 yilinda diizenlenen bir kongrede ortaya atilmigtir (Hills vd.,
2010:18). 1986 yilinda ikinci bir kongre diizenlenmesiyle konu
pazarlama arastirmacilarmin da ilgisini ¢ekmistir (Hills, 1986; Hills,
Hultman ve Morgan, 2008:99). American Marketing Association (AMA)
tarafindan 1986 yilindan bu yana her yil girisimcilik-pazarlama ara yiizii
alaninda sempozyumlar diizenlenmektedir (Marangoz ve Erboy,
2013:67). ik konferanslardaki arastirma sunumlarinda pazarlama ve
girisimcilikle alakali; 6nemli sermaye degiskenleri, simrli cografi pazar
kaynagi, sinirh pazar imaji, pazar pay1 ve marka bagimhiliginin az olmasi,
yonetim uzmanligimn az olmasi, biiylik firmalardan bile uyumsuz bilgi
151&1inda karar verme, temel yonetim gorevleri igin kisith zaman olmast, is
ve sahsi amagclarin karismasi konulari 6ne ¢ikmustir.  1990'arin
sonlarinda yapilan bir c¢alismada (Teach ve Morgan, 1997:23), satis
yonetimi ya da tiiketici davranig1 gibi geleneksel yontemlere ilgi duyan
birimlere kiyasla girisimcilige ilgi duyan birimler rekabet bakimmdan
dezavantajli konumda oldugu goriilmistiir. Aym zamanda girisimsel
pazarlamaya ilgi duyan birimlerde yonetim departmanlarinda pozisyon
bulma egilimi i¢in daha fazla firsat bulmaktadir. Coviello ve Brodie
(2000) 'e gore pazarlama fonksiyonu ve igerigi farkli sekilde irdelenip
ortaya konulmalidir. Aymi goriiste olan bazilar girisimsel pazarlamanin
diger pazarlama alanlar1 i¢inde sayilmasimi teklif etmislerdir (Hills,
Hultman ve Morgan, 2008:99; Oztirk 2012:24). Sonraki bir
caligmalarinda Teach, Miles, ve Hansen (2006) girisimsel pazarlama
alanindaki kariyer firsatlarinda 1liml bir artis oldugunu ifade etmistir.
Pazarlamada girisimcilik artarak kabul gérmiis ancak genellikle iiriin
gelistirme ve inovasyonla bagdastirilmistir. (Hills, Hultman ve Morgan,
2008:99).
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Girisimsel pazarlamamin firma performansina etkisini incelemeyi
amaglanan caligmalarda, girisimsel pazarlamanin bireysel yeteneklerin
etkili oldugu, miisterilere rakiplerinden daha fazla deger yaratmaya
calisan, firsat odakli, yenilik¢i bir yaklasgim olup girisimsel boyutlarinin
firma performansina olumlu yonde etkisi oldugunu go6zlemlemistir
(Morgan, 2004; Becherer, 2008; Kolabi, 2011; Bulut, 2013; Eren, 2013).

4. Firma Performansi

Firma performansi, belirli bir déonem sonucunda firmanin uygulamig
oldugu stratejileri, ¢iktilardaki ve uygulamalardaki hedeflerine ulagsma
derecelerini baska bir deyis ile firmamn basan diizeyini ifade etmektedir
(Porter 1991:46). Firmamn hedeflerini dogru belirlemesi agisindan
performans Olgmek ve performans Olgiitlerini agiklamak gereklidir
(Kaplan ve Norton, 1996:54). Stratejik yonetim ¢aligmalarinin 6ncelikli
amac1 Orgiitsel performansi yukariya tasiyarak siirdiirebilir rekabet
avantaji gelistirmektir. Bu anlamda firmalarin tercih ettikleri stratejiyi
rakiplere gore daha avantajli hale getirmeye ve kurumsal performansi
gelistirmeye odaklanmaktir (Ozgelik, 2016:43).

Basarinin nasil dl¢iilecegini tanimlayan agik ifadeler ya da firmanimn kritik
basar1 faktorlerini hangi diizeyde gergeklestirdigini gdsteren Olgiitlere
performans gostergeleri adi verilmektedir. Onceden belirlenmis karlilik
hedeflerine ulagmak; tiriinleri istenilen zamanda, istenilen yerde ve uygun
maliyetle yapmak; firma kaynaklarini etkin ve verimli bir sekilde
kullanmak; firmanin i¢ ve dis ¢evresindeki tiim unsurlarla giivene
dayanan 1iyi iligkiler kurmak gibi faaliyetler firma performansimn
Olclilmesinde kullanilan kritik basar1 faktorlerinden bazilaridir. Bu
baglamda, kritik basar1 faktorleri finansal performans gostergelerinin hem
de finansal olmayan performans gostergelerinin temelini olusturdugu
sOylenebilir (Kethiida, 2010:21). Yapilan g¢alismada finansal (pazar),
inovatif ve pazarlama performans: olarak iki tip firma performansi ele
alimmustir.

Finansal (Pazar) Performans: Firmanin sonuca iliskin piyasa
gostergeleri veya finansal gostergelerine dair performanstir. Firmanin
finansal performansmi 6lgmek igin borsadaki biiyiime veya kiiciilme,
pazar payi, ciro, satis miktari, firmanin varliklari gibi sayisal (nicel)
unsurlar kullanilir (Eren, 2014:227). Firma performansimn genellikle
finansal performans ile Olgilme nedeni, firmalarin temel diizeydeki
ekonomik hedeflerine ulasabilme derecesi hakkinda arastirmacilara,
uygulamacilara ve yatirimeilara fikir verilme istegidir (Venkatraman ve
Ramanujam, 1987:109).
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Inovatif ve Pazarlama Performansi: Firma performansi, firmanin
rekabetteki giicliniin siirdiiriilebilir olmasinda, ¢evre kosullarina uyum
becerisinde ve temel ekonomik amaglarina ulagsma diizeyinde yenilik
basarisi ile yakin iligkisi vardir (Hagedoorn ve Cloodt, 2003:1365).
Yenilik performansi bu ylizden firma performansinin énemli bir kriteri
olarak ifade edilmektedir (Bulut, Yilmaz ve Alpkan, 2009:1389).
Pazarlama performansi, son yillarda literatiirde siklikla yer alan pazar
temelli performans Ol¢limlerindendir (Yavuz, 2010:149). Green ve
arkadaglar1 (1995) pazarlama performansi kavrammi iriin simrlarinin
cesitlilik gosterdigi ve pazarin olgunluga ulastigi durumda {iriin
tarafindan siirdiiriilen pazar basarisimn derecesi olarak agiklamiglardir.
Bir¢ok arastirmacinin da ortaya koydugu lizere pazarlama performansi;
karlilik, pazar pay1 ve satiglar ekseninde degerlendirilmistir (Hooley vd.,
2003:23).

5. Yontem

Calismanmn amaci, Sekil 1°den de goriilecegi tizere firmalarin
uyguladiklar1 rekabet stratejileri ve girisimsel pazarlama uygulamalarinin
firma performansi iizerindeki etkisinin incelenmesi ve rekabet stratejileri
ile firma performansi arasindaki iliskide girisimsel pazarlamanin aracilik
roliiniin test edilmesidir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Girisimsel Pazarlama

Rekabet Firma
Stratejileri » | Performanst

Sekil 1°de goriildiigii lizere arastirmada Oncelikli olarak rekabet
stratejilerinin  firma performans1 {izerindeki etkileri incelenecektir.
Devaminda rekabet stratejilerinin girisimsel pazarlama iizerindeki etkisi
incelenecektir. Daha sonra girisimsel pazarlamanin firma performansina
etkisine bakilacaktir. Son olarak aragtirma modelinde de goriildiigii iizere
rekabet stratejilerinin  firma performansina etkisi ve girisimsel
pazarlamanin aracilik rolii incelenecektir. Pazarlama ve girisimcilik
kavramlarimin ara yiizii olan girisimsel pazarlama kavrami, firmalarin
basar1 sansm arttirdigi ve firmanin rakipleri karsisinda rekabet giicii elde
ettigi géz oniine alinmasindan dolay1 jenerik rekabet stratejilerinin firma
performansina etkisinde girisimsel pazarlamanin aracilik  etkisi
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olabilecegi diisiiniilmistiir. Bu dogrultuda asagidaki verilen hipotezler
regresyon modeli ile test edilecektir.

H;: Rekabet stratejilerinin girisimsel pazarlama tizerinde istatiksel
olarak anlaml etkisi vardir.

H,: Rekabet stratejilerinin firma performansi iizerinde istatiksel
olarak anlaml etkisi vardir.

Hs: Girisimsel pazarlamamin firma performansi iizerinde istatiksel
olarak anlamli etkisi vardir.

H,: Rekabet stratejilerinin firma performans tizerindeki etkisinde
girisimsel pazarlamanm aracilik etkisi vardir.

Aragtirmamn amacina ulagabilmek adina Dogu Marmara Bolgesinde
(Bolu, Diizce, Sakarya, Izmit, Yalova) faaliyet gosteren aym zamanda
herhangi bir sektdr ayrimi yapilmaksizin 15 veya iistiinde ¢alisani olan
firmalardan anket yontemi ile veri toplanmistir. Kartopu orneklem
yontemiyle 300 firmaya ulasilan ¢aligmada anketler, yiiz ylize goriisme
ile ti¢ aylik siirede toplanmustir.

Anket sorularinin hazirlanmasinda Bulut (2008), Kamasak (2010) ve
Alpkan (2005)’in c¢alismalarinda yer alan o0lgek sorularmdan
yararlanilmistir. Toplam 4 boliimden olusan anketin birinci bdliimiinde
katilimcinin ve firmanin adi, firmanin bulundugu sehir gibi sorular
sorulmustur. Daha sonra katilimcmin isyerindeki pozisyonu, cinsiyeti,
yast ve egitim durumu gibi demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
4 soru sorulmustur. Birinci boliimde son olarak firmay1 tammaya yonelik;
firmanin ¢alisan sayisi, firmanin faaliyet stiresi, firmanin hukuksal
statiisii, firmanin faaliyet tiirii, firmanin son 3 yillik satiglarinda ve pazar
payindaki biiylimeden olusan 6 soru bulunmaktadir.

Anketin ikinci boliimiinde girisimsel pazarlama Slgegine iliskin Bulut
(2008)’den uyarlanan 64 soru sorulmustur. Anketin ii¢lincli béliimiinde
rekabet stratejileri dlgegine ait Kamasak (2010)’dan uyarlanan 27 adet
soru sorulmustur. Anketin son olarak dordiincii bolimiinde performansi
6lgmeye yonelik Bulut (2008) ve Alpkan (2005)’dan uyarlanan 9 adet
soru sorulmustur. Sorularin hazirlanma siirecinde katilimcilar igin
anlasilir olmasia dikkat edilmistir ve yapilan 6n test sonucunda anket
formunda son hali verilmistir.

6. Bulgular

Asagida oOncelikle katilimcilarin demografik &zelliklerine ve firmay1
tanimaya yonelik bilgilere yer verilecek ardindan giivenirlilik analizi,
faktor analizi ve regresyon analizi sonuglarina yer verilecektir.
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6.1. Katihmer Firmalara Ait Bilgiler

Calismanm bu bdliimiinde firmamn merkezinin bulundugu il, faaliyet
stiresi, hukuksal statiisii ve faaliyet tiirli gibi 6zelliklere yer verilmistir.

Tablo 1: Katilimcer Isletmelere Ait Tanimlayici Bilgiler

il n | % |Faaliyet Siiresi n | %
Bolu 53 | 17,7 |3 yildan az 24 8
Diizce 129 | 43 |4-6 il 37 | 12,3
Sakarya 49 |16,3|7-9yil 55 | 18,3
[zmit 39 | 13 |10 yil veiizeri 184 | 61,4
Yalova 25 | 8,3 |Toplam 300 ] 100
iki Merkezli 5 1,7
Toplam 300 | 100 |Statii n %
Kisi Isletmesi 29 | 9,7
Pozisyon n % |Limited 157 | 52,3
Genel Miidiir 54 | 18 |Anonim-Kollektif 114 | 38
Isletme Sahibi 92 | 30,7 |Toplam 300 | 100
Yonetici 154 | 51,3
Toplam 300 | 100 |Faaliyet Tiirii n %
imalat 175 | 58,3
Calisan Sayisi n % |Hizmet-Ticaret 99 | 33
(1)50°den az 128 | 42,7 |Her ikisi 26 | 8,7
(2)50-100 arasinda 74 | 24,7 |Toplam 300 | 100
(3)100’den fazla 98 32,7
Toplam 300 | 100

Tablo.1’de goriildigii tizere galigmanin yapildigi firmalarin merkezinin
%17 (53)’si Bolu, %43 (129)’i Diizce, %16,3 (49)’ii Sakarya, %13’
[zmit, %8,3 (25)’ii Yalova ve %1,7 (5)’lik kismu ise birden fazla merkeze
sahip ve bu merkezlerden birisi Dogu Marmara bdlgesinde olan
firmalardan olusmaktadir. Anket sorularini yanitlayanlarin %18 (54)’lik
kismi1 genel midiir, %30,7 (92)’lik kismui firma sahibi ve %51,3 (154)’lik
kism1 da yoneticiden olusmaktadir. Calismanin yapildig1 firmalarin
%42,7 (128)’inin 50’den daha az sayida calisan1 vardir. %24,7 (74)’lik
oranda ise 50 ile 100 kisi arasinda ¢alisani olan firmalar bulunmaktadir.
100°den fazla calisam olan firmalar ¢alismaya katilan firmalar arasinda
%32 (98)’lik orana sahiptir.

Tablo.1’de goriildiigli {lizere c¢alismamn yapildigi firmalarm %61,4
(184)’i 10 y1l veya 10 yildan daha uzun bir siiredir faaliyet gosteren
firmalardan olugmaktadir. 7-9 yildir faaliyet gosteren firmalarin orani
%18,3 (55)’diir. 4-6 yildir faaliyet gosteren firmalarin orani %12,3
(37)’dir. 3 yildan az siiredir faaliyet gosteren firmalar ise %8 (24)’lik bir
oran olusturmaktadir. Firmalarimn  hukuksal stati dagilimlaria
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bakildiginda %52,3(157)’liik oranla limited firmalardan olustugu
goriilmektedir. %38 (114)’lik oranla anonim-Kollektif firmalar yer
alirken, %9,7 (29)’lik oranla en diisiik sahip orana sahip kisi firmalardan
olustugu gozlenmistir. Firmalarin faaliyet tiirii dagihiminda ise en biiyiik
pay %58,3 (175) orantyla imalat yapan firmalardir. Calismaya katilan
firmalarin %33 (99)’i hizmet-ticaret yapan firmalardir. %8,7 (26) bir pay
ise hem imalat hem de hizmet-ticaret yaptigi saptanmustir.

6.2. Giivenirlilik Analizi Sonuc¢lar

Calisgmada kullamlan girisimsel pazarlama, rekabet stratejileri ve
performans Olceklerine ait hesaplanmig giivenirlilik katsayilart Tablo.2’
de gosterilmigtir.

Tablo 2: Giivenirlilik Analizi

Olcek Madde Sayisi Cronbach Alpha (%)
Girisimsel Pazarlama 64 0,936
Rekabet Stratejileri 27 0,864
Performans 9 0,865

Calismada kullanilan Sl¢eklerin Cronbach Alpha giivenirlilik katsayisi
girisimsel pazarlama i¢im %93,6, rekabet stratejileri i¢in %86,4 ve firma
performans: i¢in %86,5 olarak elde edilmistir. Bu verilere dayanarak
caligmada kullanilan tiim 6l¢ekler igin glivenirlilik katsayilarinin yiiksek
oldugu ileri siiriilebilir.

6.3. Faktor Analizi Sonuclari

Calismada yer alan girisimsel pazarlama ifadelerinin yapilan kesfedici
faktor analizi sonucunda yedi faktore bolindigi gorilmistir. Ancak
toplam 64 ifadeden olusan girisimsel pazarlama 6lgeginde faktor yiikil
0,45’in altinda olan dokuz ifade degerlendirmeden ¢ikarilmistir. Bu
durumda toplam agiklanan varyans %59,7 olarak elde edilmis sonraki
analizlerde girisimsel pazarlama Ol¢egi toplam 55 ifade {izerinden
degerlendirilmistir. Yeni durumda girisimsel pazarlama o6lgeginin
Cronbach Alpha giivenirlilik katsayisi %94,3 olarak ger¢eklesmistir.

Calismada bulunan rekabet stratejilerine 27 ifade igin uygulanan
kesfedici faktor analizi sonucunda Faktor yiikii 0,45’in altinda olan alti
ifade degerlendirme disinda tutulmus ve toplam agiklanan varyansin
%52,4 oldugu ¢ alt faktor (“farklilastirma stratejisi”, “odaklanma
stratejisi” “diistik maliyet liderligi”) elde edilmistir. Yeni durumda
rekabet stratejileri 6lgeginin Cronbach Alpha giivenirlilik katsayis1 %87,4
olarak gerceklesmistir.
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Faktor analizi sonucunda performansa ait sorularin iki alt Olgege
boliindiigii gorillmiistiir. Faktor yiikii 0,45’in altinda olan soru olmadigi
icin bu Olgekte soru cikartilmamistir. Bu Olgekte toplam agiklanan
varyans %63,9 olarak gergeklesmistir. Sorularin ilk birlestigi faktore
“pazarlama performansi” ve ikinci faktére “pazar performansi” adi
verilmistir.

6.4. Regresyon Analizi Sonuglar

Calismanm bu boliimiinde dort farkli regresyon modelinin sonuglarina
yer verilmistir. Regresyon testinde kullanilan veri o6ncelikli normal
dagilim ve tesadiifilik testlerine tabi tutulmus ve ardindan calismada
belirlenen hipotezlere bagl olarak regresyon testleri yapilmistir.

Tablo.3’te rekabet stratejilerinin girisimsel pazarlama tizerindeki etkisinin
incelendigi regresyon analizi sonuglarina yer yerilmistir.

Tablo 3: Rekabet Stratejilerinin Girisimsel Pazarlamaya Etkisi

B t p
Sabit 2,764 9,349 0,000
Rekabet Stratejileri 0,295 4,313 0,000
N 300
F Testi 18,603(0,000)
R? 0,56

Tablo.3’teki sonuglara gére bagimsiz degisken olan rekabet stratejileri
Olgeginin girisimsel pazarlama olgegi lizerinde pozitif yonli (B=0,295;
t=9,349) ve istatiksel olarak anlamli etkisinin oldugu saptanmistir.

Tablo.4: Rekabet Stratejilerinin Firma Performansina EtKisi

p t p
Sabit 2,255 7,715 0,000
Rekabet Stratejileri 0,305 4,512 0,000
N 300
F Test 20,355(0,000)
R? 0,061

Tablo.4 incelendiginde bagimsiz degisken rekabet stratejilerinin bagimli
degisken firma performansi {izerinde pozitif yonlii istatiksel olarak
anlamli (B=0,305; t=4,512) etkisinin oldugu saptanmuistir.
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Tablo 5: Girisimsel Pazarlamanin Firma Performans1 Uzerindeki Etkisi

p t p
Sabit 2,151 9,871 0,000
Girisimsel Pazarlama 0,351 6,542 0,000
N 300
F Test 42,791(0,000)
R? 0,123

Tablo.5’de girisimsel pazarlamanin firma performansina etkisinin
incelendigi regresyon analiz sonuglarina yer verilmistir. Tablo.14’deki
sonuglara gore bagimmsiz degisken olan girisimsel pazarlama 6l¢eginin
bagimli degisken firma performans: lizerinde pozitif yonli istatiksel
olarak anlamli ($=0,351; t=6,542) etkisinin oldugu saptanmistir.
Tablo.15’te girisimsel pazarlama alt oOlgeklerinin firma performansi
tizerindeki etkisinin incelendigi regresyon analiz sonuglarina yer
verilmistir.

Tablo.6’da rekabet stratejisi ve girisimsel pazarlama 6lgeklerinin firma
performansi lizerindeki etkisinin incelendigi regresyon analiz sonuglarina
yer verilmistir.

Tablo 6: Rekabet Stratejileri ve Girigimsel Pazarlamanmn Firma
Performans: Uzerinde Etkisi

B t p
Sabit 1,402 4,432 0,000
Rekabet Stratejileri 0,214 3,227 0,001
Girisimsel Pazarlama 0,309 5,664 0,000
N 300
F Test 27,278(0,000)
R? 0,149

Tablo.6 incelendiginde bagimsiz degisken rekabet stratejileri (f=0,214;
t=3,227) ve girisimsel pazarlama ($=0,309; t=5,664) bagiml degisken
firma performans1 {izerinde pozitif yonlii istatiksel olarak anlaml
etkisinin oldugu saptanmustir.

6.5. Girisimsel Pazarlamanin Aracihik Etkisi

Elde edilen regresyon sonuglari incelendiginde rekabet stratejileri ve
girisimsel pazarlamanin yalniz basina bagimsiz degisken olarak, firma
performansinin  bagimhi degisken olarak yer aldigi basit regresyon
modellerinde rekabet stratejilerinin ($=0,305; t=4,512) ve girisimsel
pazarlamanin (f=0,351; t=6,542) firma performansina pozitif yonlii ve
istatiksel olarak anlamli sekilde etkiledigi goriilmistiir. Bununla birlikte
rekabet stratejileri ve girisimsel pazarlamanin firma performansi tizerinde
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etkisinin birlikte incelendigi ¢oklu regresyon modelinde (Tablo.6) her iki
degiskeninde firma performansi tizerindeki etkisinin pozitif yonli ve
istatiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir.

Sekil 2: Girisimsel Pazarlamanin Aracilik Etkisi

X Girisimsel Pazarlama 12
5 NG
Q:L ’&0\9 ¥
Rekabet " Firma

et 0,305**
Stratejileri > Performansi
(0,214**)

Diger taraftan rekabet stratejilerinin firma performansi tizerindeki
etkisinin (f=0,305) modele girisimsel pazarlama dahil edildiginde (Tablo.
6) etkisinin distiigii (B=0,214) ve katsayilarin regresyon analizine gore
anlamli oldugu goriilmistiir. Bu nedenle Sekil.2’ de gosterildigi lizere
rekabet stratejileri ve firma performansi arasindaki iligkide girisimsel
pazarlamanin kismi aracilik etkisi oldugu belirlenmistir.

7. Sonug¢

Calismanm amaci1 dogrultusunda elde edilen bulgulara gore rekabet
stratejileri ve girisimsel pazarlamanin firma performansi tizerinde olumlu
yonde etkisinin oldugu saptanmustir. Rekabet stratejilerinin alt
Olgeklerinin  firma performansi iizerindeki etkisi incelendiginde
farklilagtirma stratejisi ve odaklanma stratejisinin firma performansi
tizerindi olumlu etkisinin olmadigi, diisiikk maliyet liderligi stratejisinin
firma performans1 iizerinde pozitif yonlii istatiksel olarak anlaml
etkisinin oldugu gorilmiistiir. Dogrudan jenerik rekabet stratejilerinin
firma performansina  etkisini inceleyen ¢alisma ¢ok fazla
bulunmamaktadir. Bu yiizden yapilan bu ¢alismanin literatiire bu anlamda
katki yaptig1i sOylenebilir. Genellemenin disindan Yiicel (2016)
calismasinda Porter’in jenerik rekabet stratejilerinin firma performansina
olumlu yonde etkiledigini belirtmistir. Buna karsilik Yasar (2010)
halicilik sektoriinde yaptigi caligmada, rekabet stratejilerinin igletme
performansi iizerinde olumlu veya olumsuz herhangi bir etkisinin
bulunmadigimi dile getirmistir. Girisimsel pazarlama alt 6lgeklerinin
firma performansina etkisi incelendiginde ise risk odaklilik, miisteri
odaklilik ve yenilik¢iligin firma performansi {izerinde etkisinin olmadigi,
proaktif odaklilik, kaynak odaklilik ve firsat odaklihigin ise firma
performansi iizerinde pozitif yonlii istatiksel olarak anlamli etkisinin
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oldugu goriilmistiir. Deger odakliligin ise firma performansi iizerinde
negatif yonlii etkisinin oldugu gozlemlenmistir. Bulut (2009) ise
calismasinda risk odaklilik ve deger odakliligin firma yenilik performansi
tizerinde ayrica deger odakliligin firma finansal performansi iizerinde
pozitif etkisinin oldugunu belirtmistir. Eren (2010)’de yaptig1 calismada
girisimsel pazarlama boyutu olan proaktif odaklhilik ve yenilik¢iligin
firmanin finansal performansi iizerinde olumlu yonde etkisinin oldugunu
dile getirmistir. Yine Eren (2013) baska yaptig1 bir caligmada firmalarin
stratejik  esneklik seviyelerinin artmasiyla girisimsel pazarlama
yonelimlerinin artacagini belirtmistir. Becherer (2008)’de calismasinda
basta deger odaklilik olmak sartiyla girisimsel pazarlama boyutlarinin
firma performansina olumlu yonde etkisinin oldugunu iddia etmistir.

Rekabet stratejilerinin firma performansina etkisinin incelendigi modele
girisimsel pazarlama da dahil edildiginde katsayilarin diistiigii ancak
regresyon analizine goére anlamli oldugu gorilmiistiir. Bu bilgiye
dayanarak rekabet stratejileri ve firma performans: arasindaki iliskide
girigimsel pazarlamanimn kismi aracilik etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Yapilan aragtirma bulgularma gore firma yoneticilerine Oneri olarak,
diisik maliyet liderligi stratejisi basarili bir sekilde uygulandiginda
firmayr rakipleri karsisinda giiclii bir konuma getiritken firma
performansi {izerinde olumlu ydnde etki verecektir. Yine aragtirma
bulgular1 firmalarin sahip oldugu kaynaklar1 iyi yonetmesi, olusabilecek
veya mevcut var olan firsatlari iyi degerlendirmesi, firmanin gevresindeki
gelismeleri takip etmesi, gelecekte meydana gelebilecek talebi ongoriip
buna gore iiriin ve siireg gelistirmesi durumunda performanslarinda
pozitif yonlii gelismeler olacag: ifade edilebilir.

Girigsimsel pazarlama ve rekabet stratejilerinin firma performansi
iizerindeki etkilerine yonelik bu ¢alisama ortaya ¢ikan sonuglarla beraber
bir takim kisitlara da sahiptir. Yapilan calismada herhangi bir sektor
ayrimi yapmaksizin veriler elde edilip analiz edilmistir. Ayn1 zamanda
mevcut calisma Dogu Marmara bolgesi ile smirlandirilmistir. ileride
yapilacak olan caligmalarda sektorler kategorize edilip sektorlere gore
girigimsel pazarlama ve rekabet stratejilerinin firma performansina etkisi
incelenebilir. Ayrica yapilacak olan ¢alismalarda bolge simirlamasi
yapilmaksizin tiim Tiirkiye’yi kapsayacak sekilde yapilmasi iilkemiz
adina bir gosterge olusturabilir. Eger sektorler kategorize edilip 6rneklem
secimi tiim {ilkeyi kapsayacak sekilde incelenirse konu hakkinda bagka
bir bakis agis1 getirebilir.
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