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Anf

(074

Miisteri davraniglarinda ve pazar egilimlerindeki degisimler, giiglii rekabet ortami
ve yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasi geleneksel pazarlama stratejilerini yetersiz
hale getirmektedir. Bununla birlikte, isletmeler, her zamankinden daha yenilikgi,
proaktif ve ¢evik olma baskisi altindadir. Girisimciler tarafindan yonlendirilen,
pazar ihtiyaglarinin sezgisel tahminine dayali olan girisimci pazarlama, miisteri
degeri yaratmak i¢in proaktif olmayi, risk yonetimi, siirekli firsatlari takip etmeyi
ve yenilik¢iligi iceren geleneksel olmayan bir pazarlama stratejisi ve benzersiz
pazarlama yontemlerinin ¢ok yonlii uygulamasidir. Girisimci pazarlama, belirsiz
piyasa kosullarinda kullanilan bir deger yaratma, iletme ve teslim etme siirecidir.
Girisimci pazarlama, biiyiikliigii ve yasindan bagimsiz olarak tiim isletmelerde
kullanilabilmekte ve satiglart arttirma, siirdiiriilebilirlik ve rekabet avantaji gibi
birgok fayda saglamaktadir. Bu calisma, girisimei pazarlama kavrami hakkinda
genis bir teorik ¢erceve olusturmaya odaklanmaktadir. Ayrica ¢alisma, girigsimei
pazarlamanin avantajlari, zorluklar ve stratejilerini de inceleyerek girisimciler
ve pazarlama yoneticilerine ilgili karar verme siireclerinde yardime1 olmay1 he-
deflemektedir.
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ENTREPRENEURIAL MARKETING: A CONCEPTU-
AL FRAMEWORK ON ITS DIMENSIONS, BENEFITS,
CHALLENGES AND STRATEGIES

ABSTRACT

Entrepreneurship is an important field of study as it is the locomotive of economic
and social development. Changes in customer behavior and market trends,
strong competition and the emergence of new technologies make traditional
marketing strategies inadequate. Furthermore, businesses are under pressure to
be more innovative, proactive and agile than ever before. Entrepreneur-driven,
based on intuitive prediction of market needs, entrepreneurial marketing is an
unconventional marketing strategy and versatile application of unique marketing
methods that includes being proactive, risk management, constant pursuit of
opportunities and innovation to create customer value. Entrepreneurial marketing
is a process of creating, communicating and delivering value used in uncertain
market conditions. Entrepreneurial marketing can be used in all businesses,
regardless of size and age, and provides many benefits such as increasing sales,
sustainability and competitive advantage. This study focuses on creating a
broad theoretical framework about the concept of entrepreneurial marketing. In
addition, the study aims to assist entrepreneurs and marketing managers in their
relevant decision-making processes by examining the advantages, challenges and
strategies of entrepreneurial marketing.

Keywords: Entrepreneurship, Entrepreneurial Marketing, Entrepreneurial
Marketing Dimensions, Entrepreneurial Marketing Strategies.
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GIRIS

Pazar egilimleri ve miisteri davraniglarindaki degisimler, giiclii rekabet ortami,
yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasi (Rezvani ve Fathollahzadeh, 2018: 2) gele-
neksel pazarlama stratejilerini etkisiz hale getirmektedir (Whalen vd., 2016: 2).
Isletmeler, azalan tahmin yetenekleri, pazara giris oniindeki daha zay1f engeller,
degisen yonetim hedefleri ve degisimi arttiran yeni yapilarla baglantili olarak gi-
derek daha riskli ortamlarda faaliyet gostermektedir. Ek olarak, isletmeler, her
zamankinden daha yenilikgi, proaktif ve ¢evik olma baskisi altindadir. Girisimci
pazarlama (EM) kavrami, bu degisimden ve isletmelerin artan belirsizlik ve sinir-
I1 kaynaklarla basa ¢ikma ihtiyaglarindan dogmustur (Algahtani ve Uslay, 2020:
1). Bir kavram olarak, EM, ilk kez 1982’de International Council for Small Busi-
ness and American Marketing Association sponsorlugunda Illinois, Chicago’daki
bir konferansta tanitilmistir (Ionita, 2012: 132) ve genellikle sinirhi kaynaklara
sahip, dolayisiyla yaratici ve karmasik olmayan stratejilere dayanan KOBI’lerin
pazarlama faaliyetleriyle iliskilendirilmistir (Sadiku-Dushi vd., 2019: 86). Ote
yandan Kraus vd. (2010: 20), EM’nin isletmenin biiylikliigli veya yasi ne olursa
olsun, pazarlama faaliyetlerini girisimci bir zihniyetle tanimlayabilecegini 6ne
siirmektedir.

Girisimcilik, ekonomik ve sosyal kalkinmanin lokomotifi olmasi nedeniyle
onemli bir ¢calisma alanidir (Guerola Navarro vd., 2022: 2). Tiim ekonomilerin
gelecekteki zorluklari ve firsatlari karsilamak igin girisimci pazarlamaya ihtiyaci
vardir (Gilmore, 2011: 144). EM, son 30 yilda hem akademik c¢aligmalarda hem
de pazarlama uygulamalarinda artan bir popiilerlik gostermektedir (Ferreira vd.,
2019: 868). EM perspektifi, deger yaratma ve sunmanin temel pazarlama sii-
reclerinin girisimei, yenilik¢i ve firsat odakli yaklagimlarla gili¢lendirildigini 6ne
siirmektedir. Boylece girisimcilik, miisteri ihtiyaglarini karsilayan yeni triinler/
hizmetler/deneyimler ve stratejilerde yenilik yoluyla pazar degeri yaratmak i¢in
onemli bir ara¢ haline gelmektedir. Bu siireci basarili bir sekilde yiirtiten iglet-
meler, zaman i¢inde siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmek icin daha iyi
konumlanabilmektedir (Fiore vd., 2013: 64).

Lam ve Harker (2015: 21), girisimcilik bir islemenin ruhuysa, pazarlamanin da
bedeni oldugunu ve bu nedenle pazarlama ve girisimciligin birbirinden ayrilma-
masi gerektigini vurgulamaktadir. Bir bagka ifadeyle, pazarlama faaliyetleri ol-
madan hicbir isletme kurulamaz veya hayatta kalamaz; pazarlama ise girisimci
bir baglam veya kiiltiir olmadan operasyonel hale getirilemez (URL-9). EM’nin
geleneksel pazarlama faaliyetlerinin yerini almadigini, daha ziyade geleneksel
pazarlama yaklagimlarinin tamamlayicist oldugunu belirtmektedir. Girisimceilik
ve pazarlama arasindaki etkilesimin dneminin anlasilmasi, EM kavraminin 6ne-
rilmesine yol agmistir (Jones ve Rowley, 2011: 26). IPSOS tarafindan 2018’de
Tiirkiye’de 500°den fazla kisiyle yapilan arastirmaya gore, katilimcilarin %28’ i
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bir is kurma deneyimine sahiptir ve %11°1 bir hayir kurumu veya topluluk grubu
kurmustur (URL-2). Ayrica, katilimeilarin %39’ u ¢ok yiiksek girisimci bir ruha
sahip olarak siralanmistir (URL-3).

EM, 6nemli bir diisiince okulu haline gelen ve gelismekte olan bir arastirma alani-
dir (Jones vd., 2013: 705). EM ile ilgili ilk literatiir, KOBI’lerde girisimciler tara-
findan yiiriitiilen pazarlamaya odaklanmis ve bu girisimcilerin belirsizligin getir-
digi zorluklarin iistesinden gelmek i¢cin EM’yi nasil kullanabilecekleri sorusunu
arastirmustir. Ardindan, EM, toplumsal alanlar1 da igerecek sekilde KOBI’lerden
biiyilik isletmelere dogru genislemistir ancak arastirmacilar EM’nin daha giiglii
bir teorik temele ihtiyact oldugunu vurgulamaktadir. EM ile ilgili arastirmalar
pargalanmig ve zayif bir kavramsal temel {izerine insa edilmistir (Petrylaite ve
Rusk, 2021: 7; Alqgahtani ve Uslay, 2020: 2). Benzer sekilde Saduki-Dushi vd.
(2019: 86), EM hakkinda ¢ok daha fazla arastirmaya ihtiya¢ duyuldugunu, litera-
tiirde bosluklar bulundugunu ve hala yaygin olarak kabul edilen bir EM tanimi ve
boyutlarmin meveut olmadigini vurgulamaktadir. Ote yandan, Tablo 1, girisimci
pazarlama ile ilgili literatiirde yapilan ¢alismalarin bir 6zetini sunmaktadir.

Tablo 1. Girisimci Pazarlama Literatiirii

Yazar(lar) Bulgular

Hamzah vd., |Pazar ve girisimci yonelimin KOBI’lerin performansi ile dogrusal
2022 (olumlu) iliskilere sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.

Wachira vd., | EM’nin KOBI’lerin performansini olumlu ve énemli dlgiide etkiledigi
2022 gorillmiistiir.

Pratika vd., |Covid-19 pandemisi sirasinda EM’e yonelik ¢alismalarin sayisinin

2022 onemli 6l¢lide arttigint gorillmiistiir.

Manishimwe | (i) Girisimci odaklilik, pazar odaklilik ve yenilik odakliligin

ve Raimi , KOBI’lerin kurumsal performansi iizerinde nemli olumlu etkileri

2021 oldugu goriilmiistiir (ii) EM uygulamalarinin KOBI’lerin genel kurum-
sal performansi tizerinde olumlu etkileri oldugu goriilmiistiir.

Polas ve (i)KOBI’lerde teknolojinin yardimiyla girisimcilik firsatlarindan yara-

Raju, 2021 rlanma ve pazarlama kararlar1 arasinda pozitif ve anlamli bir iligki

vardir; (ii) KOBI’lerde teknoloji yardimiyla girisimci firsat gelistirme
ve pazarlama kararlari arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.
Teguh vd., EM’nin, KOBI’lerin yenilik¢i yetenek ve rekabet avantaji iizerinde
2021 olumlu ve 6nemli bir etkisi oldugunu goriilmiistiir.

Sarwoko ve  [(i) EM’nin isletme performansi lizerinde olumlu bir etkisi vardir (ii)
Nurfarida, Disa déniikliik, uyumluluk ve diiriistliik 6zelliklerine sahip KOBI
2021 sahipleri/yoneticileri, EM’nin uygulanmasini tesvik edebilir (iii)
Disadoniikliik, diirtistliik ve deneyime agiklik, isletme performansi
iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir (iv) EM’nin gelisimini desteklemek
i¢in girisimci kisilik 6zelliklerine ihtiyag vardir.
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Buccieri vd., |Calkantili pazarlarda faaliyet gdsteren girisimci pazarlamanin, kesif

2021 amagcli inovasyona yonelik faydasi dogrulanmaktadir.

Nwankwo ve |EM boyutlarmin KOBI’lere uygulanmasinin basariy1 yenilikgi ve

Kanyangale, |siirdiiriilebilir bir sekilde dnemli 6l¢iide artiracagi ortaya ¢cikmustir.

2020

Alqgahtani ve |EM, kurumsal performansi olumlu yonde etkilemektedir.

Uslay, 2020

Terzioglu ve | EM’nin isletme performansi iizerinde pozitif ve istatiksel olarak

Topuz, 2020 [anlaml bir etkisinin oldugu goriilmiistiir

Nuvriasari (1) Pazar yonelimi ve girisimci yonelim, EM iizerinde olumlu ve

vd., 2020 anlaml bir etkiye sahiptir (ii) Yenilik, EM’nin pazar yonelimi ve
KOBI performansina aracilik etmede énemli bir rol oynamaktadir.

Lukiyanto EM, KOBI’lerin performansini arttirabilecek araglardan biridir.

ve Wijayan-

ingtyas, 2020

Kanu, 2020  [EM, KOBI’lerin performansini olumlu yonde etkiler; KOBI’lerin
satiglarini, gelirlerini ve pazar paylarimi arttirmalarina, biiyiimelerine
ve gliniimiiz rekabetinde ayakta kalmalarina, verimliligi ve miisteri
iligkilerini iyilestirmelerine yardimci olmaktadir.

Adel vd., EM stratejisi, KOBI’lerin performanslari {izerine anlaml pozitif bir

2020 etkiye sahiptir.

Sharaei vd., |EM ve paylasilan deger yaratma, bilgiye dayali kurumsal siirdiiriilebil-

2020 irlik iizerinde olumlu ve 6nemli bir etkiye sahiptir.

Khouroh vd., |Dinamik yetenegin ve EM’nin son derece siirdiiriilebilir rekabet

2020 avantaj1 saglama egiliminde oldugu ortaya ¢ikmistir.

Hidayatullah [EM, rekabet avantaji iizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahiptir.

vd., 2019

Azmi vd., Girisimei ag olusturma ve EM, isletme performansi tizerinde 6nemli

2019 bir etkiye sahiptir.

Raza vd., Unliilerin destekledigi reklamlarin ve EM’nin satin alma davranigt

2019 iizerinde dnemli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Fatoki, 2019 | (i) Firsat odaklilik, miisteri odaklilik, kaynak kullanimi ve deger
yaratma ile KOBI’lerin finansal performansi arasinda dnemli pozi-
tif iligkiler oldugu goriilmistiir (ii) Risk alma, misteri odaklilik,
kaynak kullanimiin ve deger yaratmanin KOBI sahiplerinin kisisel
performansi iizerinde dnemli bir etkiye sahip oldugunu goriilmiistiir.

Rashad, 2018 | EM’nin firsat odakli, hesaplanmis risk ve deger yaratma boyutlarinin
isletme performansiyla pozitif iliskili oldugunu ortaya ¢cikmistir.

Yiiceol, 2018 [Risk alma, kendine giiven, kontrol odagi ve belirsizlige tolerans
girigimcilik egilimi diizeyini arttirmaktadir.

Kim ve Kim, [Miisteri degeri yaratmaya yonelik EM cabalarinin ve iliskili risklerin

2018 etkin yonetiminin, basarili sponsorluk programlari i¢in vazgegilmez
oldugu ortaya ¢ikmistir.

290




Yasemin GEDIK

Olannye ve
Edward, 2016

Girigimci proaktifligin, yenilik¢iligin ve girisimcilik firsatlarinin
EM’nin gostergeleri olarak taninmasinin rekabet avantaji lizerinde
onemli bir pozitif etki sergiledigini ortaya ¢ikmustir (ii) girisimci ino-
vasyonun yeni pazarlarin gelisimini belirledigi goriilmiistiir (iii) Yeni-
lik odakli olmak, firmalarin yeni pazarlara, iiriinlere ve siireglere yol
acan yeni fikirlere odaklanmasini saglar. EM, rekabet avantaji {izerinde
dogrudan etkisi olan ¢ok boyutlu bir yapidir.

Hanmaikyur |EM uygulamalarinin, KOBI’lerin satis biiyiime performansi iizerinde
vd., 2016 olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Zhu ve Mat- | Isletmelerin yiiksek biiyiime hizina sahip, olduk¢a dinamik bir is
suno, 2016 ortaminda EM stratejilerini benimseme olasiligiin daha yiiksek

oldugunu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, isletmenin yenilik¢iliginin ve
proaktifliginin hem pazar genislemesini hem de siirdiiriilebilirligi
olumlu etkiledigini goriilmektedir.

Hamali, 2015

EM’nin proaktiflik, kaynak kullanimi, deger yaratma ve miisteri
odaklilik boyutlarinin isletme performansi iizerinde 6nemli ve olumlu
etkileri oldugunu goriilmektedir.

Janet ve Ngu-

Uriin gelistirme stratejisinin, KOBI’lerin biiyiimesini etkileyen EM nin

gi, 2014 kritik faktorii oldugu goriilmiistiir.

Sarma vd., Daha yiiksek diizeyde EM yetenegine sahip isletmelerin daha yiik-

2013 sek diizeyde is gelistirme ve siirdiiriilebilirlige sahip oldugu ortaya
cikmistir.

Bulut vd., EM boyutlarindan deger odaklilik ve risk alma odakliligin yenilik

2013 performansi iizerinde ve deger odakliligin ise finansal performans
iizerinde anlamli ve olumlu etkileri oldugu goriilmiistiir

Eren vd., EM’nin proaktiflik ve yenilikg¢ilik boyutlari isletmenin finansal

2013 performansi iizerinde pozitif bir etki gdstermektedir

Becherer vd., | EM boyutlari; (i) biiyiime hedeflerine ulagsmada, (ii) tatmin edici getiri

2012 hedefleri {lizerinde, (iii) miisteri iligkileri {izerinde, (iv) finansal basari
iizerinde, (v) isletme basarisi {izerinde,(vi) isletme sahibinin/yoneti-
cinin kisisel yasam standardi iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Oztiirk, 2012 |EM’nin deger odaklilik boyutunun isletmenin inovatif ve finansal
performansi iizerinde ve hesaplanmis risk boyutunun ise igletmenin
inovatif performansi lizerinde olumlu ve anlamli etki yaptig1 ortaya
¢ikmugtir

Szabo vd., Girigimci davranig genellikle yenilik yapma, degisimi baslatma ve

2011 esneklik ve yanit vermenin giiglii yonlerini siirdiirme yetenegi ile
iliskilidir.

Ozer, 2011 Kurumsal girisimcilik boyutlarindan, proaktiflik, yenilik¢ilik ve
rekabetei agresifligin isletmelerinin finansal ve finansal olmayan
performanslari tizerinde anlamli ve pozitif etkisi oldugu goériilmiistiir.

Peltier ve Girisimci olmak isteyen ve girisimcilik egitimi konusunda yeterli

Scovotti, hisseden genis bir 6grenci kesiminin oldugu goriilmektedir. EM

2010 araglarina, deneyimsel 6grenme etkinliklerine ve ag olusturma

firsatlarina sahip olmanin 6nemli oldugu ortaya ¢ikmistir.
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Langowitz ve | Ozgiiven, firsat algis1 ve yeni bir is kurma olasilig1 arasinda giiclii,
Minniti, 2007 [ pozitif ve anlamli bir iliski oldugunu goriilmektedir.

Aslan ve KOBI’lerin bilgi teknolojisi kullanim diizeyi ile yenilikgilik, rekabet
Ozata, 2007 | giicii ve pazarlama kapasitesi arasinda pozitif ve anlamli bir iligki
vardir. Ayrica, pazarlama kapasitesi ve yenilikgilik, girisimcilik kapasi-
tesini pozitif ve anlamli bigimde etkilemektedir.

Backbro ve | Girisimcilik ve pazarlama arasinda da giiclii bir iliski vardir ve bu
Nystrom, ikisini i¢ i¢e gegirebilmek, yeni pazarlama yontemleri bulmanin

2006 anahtaridir. Ayrica tiim girisimcilere uyan bazi 6zellikler oldugu ancak
herkese uyan tek bir 6zellik bulmanin imkansiz oldugunu goriilmiistiir.

Bu cgaligma, girisimci pazarlama kavrami hakkinda genis bir teorik ¢erceve olus-
turmaya odaklanmaktadir. Ayrica calisma, girisimci pazarlamanin avantajlari,
zorluklart ve stratejilerini de inceleyerek girisimciler ve pazarlama yoneticilerine
ilgili karar verme siireclerinde yardime1 olmay1 hedeflemektedir. Bu amagcla 6n-
celikle girisimcilik ve girisimci pazarlama kavramlar agiklanmis, ardindan gele-
neksel ve girisimei pazarlama arasindaki farkliliklar, girisimei pazarlamanin bo-
yutlart incelendikten sonra ¢alisma, girisimci pazarlamanin avantajlari, girisimci
pazarlama karsilagilan zorluklar ve girisimci pazarlama stratejileri anlatilarak
sonlandirilmigtir.

GIRISIMCILIK KAVRAMI

Girisimci terimi, bir bireyin iistlendigi, denedigi, maceraya atildig1 bir eylemi ifa-
de eden Fransizca entreprendre kelimesinden gelmektedir. 18. yiizyilda, Richard
Cantillon, girisimci faaliyetleri kapitalist faaliyetlerden ayirmistir. Ardindan,
Jean Baptiste Say, terimi, kaynaklarin diislik tiretkenlikten yiiksek liretkenlige
gecisiyle iliskilendirmistir. 19. yiizyilin ortalarinda John Stuart Mill, terime, risk
iistlenme ile kar boyutunu da eklemis ve 20. yilizyilin basinda Joseph Schum-
peter, kapitalist rolii girisimcilikten ayirmis ve girisimcilerin sosyolojik olarak
farkli bireyler oldugunu savunmustur (Backbro ve Nystrom, 2006: 6). Joseph
Schumpeter’in Capitalism, Socialism and Democracy eserinde kaotik kapitalizm
baglaminda girisimcilerin degisim ajanlar1 olarak roliine vurgu yapmasindan bu
yana girisimcilik biiyiik bir ilgi gormiis ve ¢ok sayida arastirmaci, girisimcilerin
degisim pesinde kosan yenilikgiler ve karar vericiler olarak hareket ettigi bu bag-
lam1 arastirmaya baslamistir (Kim ve Kim, 2018: 5).

Yenilikeilik, bir isletmenin mevcut gii¢lii yonlerini kullanmak yerine aktif olarak
yeni firsatlar aramasi ve dolayisiyla miisteri beklentilerini agsmasi anlamina gelir.
Girisimcilik kavramui, riskleri ve farkli diisiinceyi engelleyen yapisal sinirlama-
lardan bagimsiz olarak, yaraticilig1 tesvik etmek ve yeni fikirleri kesfetmek igin
kendi yolunu olusturma 6zgiirliigli gerektirir (Rezvani ve Fathollahzadeh, 2018:
4). Girisimciligin ilk tanimlart davranigsal niteliklere odaklanmis ve girisimeiyi,
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bir seyleri yapmanin farkli yollarini, yeni yontemler ve pazarlar arayan degisimin
bir aracis1 olarak tanimlamistir. Drucker (1986), inovasyonun, girisimciligin ge-
rekli bir parcasi oldugunu vurgulamaktadir (akt. Stokes, 2000: 4). Girisimcilik,
bir bireyin/grubun, bir pazardaki firsatlar1 belirlemek ve kullanmak i¢in gereken
kaynaklari elde etme gabalarini igerir. Ginsberg (1985), iiriin/hizmet yeniliklerine
vurgu, ¢evresel taleplere uyum saglama ve esnek olma yeteneginin KOBI’lerde
girigimci yonelimin basarisini arttirabilecegini belirtmektedir (akt. Hill & Wright,
2000: 26).

Bir girisimcinin bakis agisindan pazarlama, muhasebe, finans veya insan kaynak-
lar1 yonetimi gibi orgiitsel bir iglev degil; sosyal, kisisel bir faaliyet ve isletme-
nin temelidir. Hills vd. (2008), girisimcileri, diger ekonomik aktérlerin yapma
egiliminde olmadigi, ¢alkantili piyasalar yaratma ve bunlardan yararlanma ile
karakterize etmektedir (akt. Guerola Navarro vd., 2022: 3-4). Carson vd. (1995),
girisimcilik yetkinliklerini dort temel grupta incelemektedir: (i) Sektor ve is de-
neyimi, (ii) pazar firsatlarini veya personel atamalari belirleyebilme konusunda
giiclli bir muhakeme yetenegi, (iii) organizasyon yonetimi i¢in iletisim becerileri,
(iv) lirlin pazar1 hakkinda bilgi olarak tanimlamaktadir (akt. Collinson & Shaw,
2001: 6). Ote yandan, geleneksel pazarlama yetkinliklerinden farkli olarak, gi-
risimcilik yetkinlikleri, farkli yetkinliklerin bir karisimindan olusur. Temel giri-
simcilik yetkinlikleri; kavramsal beceriler (is modelleri, kurulus hedefleri, stra-
tejiler, oncelikler ve operasyonel planlar olusturma yetenegi), yenilik becerileri
(yeni eylem yollarin1 se¢gme ve takip etme yetenegi, farkli ve geleneksel olmayan
diisiinme) ve uygulama becerileri (tasarlanan strateji ve planlar yiiriitme veya
uygulama becerisi) olarak siralanabilir (Ionita, 2012: 143).

GIRISIMCI PAZARLAMA KAVRAMI

EM, mevcut kontrol edilen kaynaklara bakilmaksizin yenilikg¢ilik, risk alma, pro-
aktiflik ve firsatlarin pesinde kosmay1 dikkate aldigi i¢in girisimci bir zihniyetle
pazarlama olarak diistiniilebilir. Basarili bir EM, 6zellikle yenilikgilik, yaraticilik,
satis, pazara yogunlagma, ag olusturma veya esnekligi kullanarak iliskiler yoluy-
la miisgteri degeri olusturur (Fink vd., 2020: 150). Morris vd. (2002: 5), EM’nin
pazarlamacilarin proaktif olarak hedef miisteriler igin deger yaratmanin ve miis-
teri sermayesi olusturmanin yeni yollarini aradigi firsatci bir bakis agisini temsil
ettigini belirtmektedir. Girisimcilik siireci, bagimsiz olarak veya bir isletmede
caligsan bireylerin, daha verimli veya etkili araglar ve/veya sonuglar saglayan ino-
vasyon yoluyla miisteri ihtiyaclarini karsilamaya ¢alistiklar faaliyetler biitliniinii
icerir (Webb vd., 2011: 539).

Gods (2019: 5), EM’yi, miisteriler, girisimciler, pazarlamacilar, paydaglar ve ge-
nel olarak toplum tarafindan deger yaratan, iletisim kuran ve onlara deger katan

yenilikei, proaktif ve risk alma faaliyetlerinin bir bilesimi olarak tanimlamakta-
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dir. EM sadece B2C firmalariyla siirli degildir, ayn1 zamanda aglar ve inovas-
yon yoluyla deger yaratmak i¢in EM’ye ihtiya¢ duyan B2B organizasyonlarini
da icermektedir. EM ayrica {iriin yasam dongiisiiniin tiim asamalariyla ilgilidir
ve pazara sunma hizini arttirabilmektedir (Algahtani ve Uslay, 2020: 2). Bununla
birlikte, literatiirde genel olarak kabul edilen tek bir EM tanimindan bahsetmek

mimkiin degildir. Tablo 2, EM tanimlarinin bir 6zetini sunmaktadir.

Tablo 2. Girisimci Pazarlama Tanimlar1

Yazar(lar)

EM Tanim

Algahtani ve
Uslay, 2020: 3

EM, kaynaklardan pragmatik bir sekilde yararlanan, aglar1 kulla-
nan ve yenilik¢i birlikte olusturma firsatlarindan proaktif olarak
faydalanmak ve miisteriler, ¢alisanlar ve platform ortaklari dahil
paydaglara deger saglamak i¢in kabul edilebilir riskler alan gevik
bir zihniyettir.

Hidayatullah vd.,
2019: 1300

EM, miisteriler i¢in deger yaratma ve iletisim kurma, stirekli ye-
nilik, dl¢iilebilir risk alma ve proaktivite ile karakterize edilen ve
isletmeye fayda saglayan miisterilerle iligkilerin nasil yonetilecegini
igeren bir siirectir.

Andersson vd.,
2018: 205

EM, risk yonetimi, kaynak kullanimi1 ve deger yaratmaya yone-
lik yenilik¢i yaklagimlar yoluyla karli miisterileri elde etmek
ve elde tutmak icin firsatlarin proaktif olarak belirlenmesi ve
kullaniimasidir.

URL-9

EM, miisterilerine fayda saglamaya, iletmeye ve sunmaya oda-
klanan bir organizasyon iglevidir. EM, yoneticiler i¢in miisteri
iligkilerini gelistirirken ayn1 zamanda kurulusa ve paydaslaria bir
deger Onerisi saglayan uygulamalar1 da igerir. EM, hedeflerine ye-
nilikgilik, risk alma ve proaktiflik yoluyla ulasir.

Franco vd.,
2014: 269

EM, belirsiz piyasa kosullarinda firsatlar1 takip eden isletmelerin
pazarlama siireclerini tanimlamaktadir.

Sole, 2013: 29

EM, pazarlama iglevlerine girisimci bir yaklagima atifta bulu-
nur. EM, miisteriler i¢in deger yaratma, iletisim kurma ve sunma
siireclerine yenilik¢i, proaktif ve risk alma yaklagimini ifade eder.

Ionita, 2012: 147

EM, belirsiz ig ortamlarinda kullanilan bir deger yaratma, iletme ve
teslim etme siirecleridir. EM, bir engelin iistesinden gelmek i¢in bir
yaklagim veya bir zorluga yanuttir.

Morrish, 2011:
110

EM, hem girisimcinin hem de miisterinin temel aktorler oldugu ve
pazarlama ortaminda birlikte deger yaratan arttirilmis bir stirectir.

Kraus vd., 2010:
26

EM, vyenilik¢ilik, risk alma, proaktiflik ile karakterize edilen
ve miisterilere deger yaratmak, iletmek ve sunmak ve miisteri
iligkilerini kurulusa ve paydaslarina fayda saglayacak sekilde yonet-
mek i¢in bir organizasyonel fonksiyon ve bir dizi siiregtir. Ayrica,
mevcut kontrol edilen kaynaklar olmadan gerceklestirilebilir.

294




Yasemin GEDIK

Backbro ve Nys- | EM, girisimcilik ve pazarlama arasindaki ortiisen yonlerdir. EM,
trdm, 2006: 13 | deger yaratmak i¢in yeni pazar fikirlerini olusturmaya ve tesvik et-
meye calisan herhangi bir kisi ve/veya kurulus tarafindan gosterilen
davranigtr.

Bjerke ve Hult- | EM, girisimcilik yoluyla biiyiiyen kiigiik firmalarin pazarlamasidir.
man, 2004: 15

Morris vd., 2002: | EM, girisimcinin planlanmamisg, dogrusal olmayan, vizyoner paz-

4 arlama eylemlerini tanimlamaktadir.

Morris vd., 2002: | EM, risk yonetimi, kaynak kullanimi ve deger yaratmaya yone-

5 lik yenilik¢i yaklagimlar yoluyla karli miisterileri elde etmek
ve elde tutmak igin firsatlarin proaktif olarak belirlenmesi ve
kullanilmasidir.

Hill ve Wright, | Girisimci pazarlama’nin sadece bir yenilik¢i kavramin aksine bir

2000: 25 organizasyonun faaliyetleri ve davranislarinda yansitildig: sekliyle

pazarlama kavraminin uygulanmasi oldugunu 6ne stirmektedir.

EM, cevresel degisikliklerin 6nemli ve kaynaklarm sinirhi oldugu durumlarda en
etkili pazarlama araglarindan biri olarak onerilmektedir (URL-9). Sole (2013:
34), EM’nin, biiyiikliikleri veya yaslarindan bagimsiz olarak her sektdrdeki islet-
meler tarafindan uygulanabilecegini savunmaktadir. Benzer sekilde, Kilenthong
vd. (2016: 14), KOBI’lerin daha biiyiik isletmelerden daha yiiksek seviyede EM
davranislari sergilemedigini tespit etmistir. Ote yandan, Jones ve Rowley (2011:
26), kavramin 6zellikle kiigiik isletme baglamina uygun olduguna dair genel bir
kabul oldugunu iddia etmektedir. isletme biiyiikliigii 5nemli bir belirleyici olma-
sa da ozellikle KOBI’ler sinirh kaynak sorununun iistesinden gelmek icin giri-
simci pazarlamaya giivenmektedir. (Buccieri vd., 2021: 4).

EM, miisteri odakli olmaktan (pazar ihtiyaglarinin degerlendirilmesiyle yonlen-
dirilen) ziyade yenilik odakli (fikirler ve sezgiler tarafindan yonlendirilen) olma
egilimindedir ve resmilestirilmis arastirma ve istihbarat sistemleri yerine resmi
olmayan aglar kullanmaktadir (Morrish, 2011: 112). EM, proaktif bir yonelimi,
firsatlart odaklilig1 ve risk yonetimini igerir. Girisimci firmalar rekabet avantaji
elde etmek i¢in siirekli olarak yeni yollar aramak zorundadir. Bu, {iretim veya
pazarlamada yerlesik yontemlerde degisiklik yapma ihtiyacinin gerekli oldugu
noktadir (URL-4). Bununla birlikte, EM’de girisimci veya isletme sahibi/ yone-
tici pazarlamanin merkezinde yer alir. Kararlar, kisisel hedeflerle ve uzun siireli
performansla baglantilidir. Ozellestirilmis bir {iriin/hizmet yelpazesi ile daha kii-
¢lik pazar nislerini kullanilmaktadir. Ek olarak, EM, kisisel itibar ve giivene da-
yal1 pazarlama yontemidir (Abdul Rahim ve Saad, 2015: 136-137). Ote yandan,
Sekil 1, EM’nin temel 6zelliklerini sunmaktadir.
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Dis ortam EM eylemleri
* Dinamik * Biiyiime ve firsat odakly
* Rekabetci + Etkilesimli
*Degisken * Pazar ve miigteri odakl

Sekil 1. Girisimci Pazarlamanin Ozellikleri

Kaynak: Hills ve Hultman, 2013: 441

GELENEKSEL PAZARLAMA VE GIiRISIMCI PAZARLAMANIN
KARSILASTIRILMASI

Omura vd. (1993), tutarli bir ¢evrede faaliyet gdsteren, pazar kosullarinin is-
tikrarlt oldugu ve isletmenin agikca belirlenen miisteri ihtiyaclarint karsiladigi
geleneksel pazarlamanin aksine, EM nin, belirsiz bir ortamda faaliyet gosteren,
piyasa kosullarmin istikrarsiz oldugu ve misteri ihtiya¢larinin heniiz belirsiz ol-
dugu durumlarda kullanildigini belirtmektedir (akt. Collinson ve Shaw, 2001: 1).
EM konsepti, pazar ihtiyaclariin sezgisel bir sekilde tahmini ile yeniliklere ve
fikirlerin gelistirilmesine odaklanirken geleneksel pazarlama, miisteri ihtiyacla-
rinin kapsamli bir degerlendirmesinin iiriin/hizmet gelistirmeden 6nce geldigini
varsaymaktadir. Girisimciler, geleneksel pazarlamanin yukaridan asagiya seg-
mentasyon, hedefleme ve konumlandirma stirecleriyle degil, asagidan yukariya
bir yaklasimla miisterileri hedeflemektedir (Stokes, 2000: 13-14). Geleneksel pa-
zarlama, miisteriyi pazarlama faaliyetlerinin merkezi olarak goriip hedef pazarin
ihtiyaglarina odaklanirken (Rezvani ve Fathollahzadeh, 2018: 3), EM’nin odak
noktasi1 sadece miisterilerle kurulan iligki degil, ayn1 zamanda miisterinin deger
verdigi faydalar1 saglayabilecek {iriin/ hizmetlerin mevcudiyeti yani yenilik¢i
deger tiretimidir. Bu yaklasim, heniiz karsilanmayan miisteri ihtiyaglarini fark
ederek ve miisteriler i¢in en yliksek degeri saglamak i¢in benzersiz kaynaklar1 bir
araya getirerek bagarilabilir (URL-9).
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Geleneksel pazarlama teorisi, firmanin mevcut kaynaklarinin verimli kullanimina
odaklanirken, EM’de eylemler, halihazirda firma tarafindan kontrol edilen kay-
naklar tarafindan kisitlanmaz (Andersson vd., 2018: 205). Girisimci pazarlama-
cilar, etkilesimli pazarlama yontemlerini tercih ederler, mevcut miisterilerle ya-
kin galisirlar ve yeni miisteriler bulmak i¢in agizdan agza iletisimlere giivenirler
(Stokes, 2000: 14). Benzer sekilde, Adel vd. (2020: 3), girisimci pazarlamanin
interaktif ve miisteriyi takip etmek yerine yonlendiren siirekli yenilik 6zelligine
vurgu yapmaktadir. Geleneksel pazarlama, planli resmi bir pazar arastirmasi sii-
recini igerir. Buna karsilik, girisimei pazarlama davranisi plansizdir, gayr resmi-
dir ve uygun bilgileri almak i¢in sahadaki insanlara giivenir. EM, risk toleransini,
yenilik¢iligi ve proaktif bir yaklasimi igerir. Ayrica yetenek gelistirme, tasarimlar
ve teknoloji gelistirme ve pazarlama agisindan yonetim destegine ihtiya¢ duyar.
Yenilikler yoluyla cazip pazarlama firsatlarindan yararlanarak EM, olaganiistii
deger yaratan iiriin ve hizmetler iiretir (URL-9). Ote yandan, Tablo 3, geleneksel
ve girigimci pazarlama arasindaki temel farkliliklart agiklamaktadir.

Tablo 3. Geleneksel Pazarlama ile EM Arasindaki Farklar

Geleneksel pazarlama Girigimci Pazarlama
Stratejik yone- | Miisteri odakli (pazar odakl) Inovasyon odakl (fikir odakl1)
limler
Strateji Yukaridan  asagiya  yaklasim: | Asagidan yukariya yaklagim; dar
segmentasyon, hedefleme, | bir misteri tabanini hedefleme
konumlandirma
Yontem Pazarlama karmasi (4/7 P’ler) Etkilesimli pazarlama yontem-
leri, kulaktan kulaga iletigim,
dogrudan satis, yonlendirmeler
Pazar istihbarat1 | Resmilestirilmis aragtirma ve istih- | Gayri resmi ag olusturma ve bil-
barat sistemleri gi toplama

Kaynak: Ionita, 2012: 138
GIRISIMCI PAZARLAMANIN BOYUTLARI

EM, son derece belirsiz piyasa kosullarinda isletmelerin ilgili, rekabetc¢i ve basa-
rili kalmasi i¢in kritik bir aragtir (Algahtani ve Uslay, 2020: 1). EM, firsat odak-
lilik, proaktif faaliyetler, miisteri yogunlugu, risk alma, sahip olunan kaynaklarin
artmasi, katma degerli isletmelerin yaratilmasi ve stirekli inovasyondan olusur.
EM’nin olusumuna en biiyiik katki, her zaman vizyon ve misyonu gerceklestir-
menin yollarini arayan, sorunlar1 dngdren ve firsatlar yaratan proaktifliktir (Hida-
yatullah vd., 2019: 1300). Bununla birlikte, EM alani, girisiminci pazarlamanin
boyutlar1 konusunda hentiz bir fikir birligine varamamistir (Buccieri vd., 2021:
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4). Morris vd. (2002: 5), EM’yi yedi temel boyuta ayirmaktadir: Bunlar, proak-
tiflik, hesaplanmis risk alma, yenilikg¢ilik ve firsat odaklilik, kaynak gelistirme,
misteri odaklilik ve deger yaratmadir. Ayrica, deger yaratma, yaygin olarak ka-
bul edilen girigsimcilik tanimlarinin temel bir unsurudur ¢ilinkii piyasa degeri ilet-
meyen yenilik¢i cabalar ticari potansiyelden yoksundur.

Amjad vd. (2020: 5), Moris vd. (2002) ¢alismasini temel alarak yaptiklar1 analiz-
de, s6z konusu yedi boyuta mesruiyeti de ekleyerek, EM’yi sekiz temel boyutta
incelemistir Fiore vd. (2013: 79), EM igin dort boyut tanimlamistir. Bunlar: (i)
Firsat farkindaligy, (ii) misteri odakl yenilik, (iii) deger yaratma ve (iv) risk yo-
netimidir. Benzer sekilde Sullivan-Mort vd. (2012), EM’yi, firsat yaratma, miis-
teri odakli yenilik¢i tirlinler, kaynak gelistirme ve gelismis performans sonuglari
elde etmek icin stratejik olarak kullanilan mesruiyet olmak iizere dort boyutta
incelemistir. Nwankwo ve Kanyangale (2020), EM i¢in dokuz anahtar boyut be-
lirlemistir. Bunlar; yenilik¢ilik, proaktiflik, hesaplanmis risk alma, kaynak ge-
listirme, miisteri yogunlugu, deger yaratma, pazar algilama, ittifak olusturma ve
ekip caligmasidir. Ayrica, EM boyutlarmin KOBI’lere uygulanmasinin basariy
yenilik¢i ve siirdiiriilebilir bir sekilde 6nemli dl¢iide artiracagimi bulmustur. Ote
yandan, Crick (2019: 6-7), EM’nin en 6nemli boyutlarint su sekilde agiklamak-
tadir:

* Proaktif bir yonelim, girisimcilerin is stratejilerini tasarlarken ve uygularken,
rekabetci ig ortamlarini etkilemek igin cesur adimlar atmaya hazir olma derece-
sidir.

* Firsat odaklilik, girisimcilerin rekabet avantaji elde etmenin yeni yollar1 i¢in
rekabetci is ¢cevrelerini incelemesidir

* Miisteri yogunlugu, misterilerle iliskileri gelistirme ve slirdirme derecesini
ifade eder

* Inovasyon odakli davranislar, yaratici teknolojik siiregler tasarlama ve uygula-
ma yollarmi igerir

* Risk yonetimi, girisimcilerin stratejilerin basarisizlikla sonuc¢lanma olasiliklar
konusundaki farkindaliklar1 ve finansal kayiplari azaltmak attiklari adimlar ile
ilgilidir

* Kaynak gelistirme faaliyetleri, girisimcilerin rekabetgi stratejilerini uygulaya-
bilmeleri i¢in finansal ve finansal olmayan varliklarini kullanmasini igerir; dogru
stratejiler ve yonetimle kurumsal performansi en iist diizeye ¢ikarmaya yardimei
olur.
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* Deger yaratma, isletmelerin miisterileri i¢in deger yaratma yollarina odaklanir.
GIRISIMCI PAZARLAMANIN AVANTAJLARI

EM, yaratici risk yonetimi, kaynak gelistirme ve deger yaratma yaklasimlari ara-
ciligryla miisteri kazanmak ve iliskileri siirdiirmek igin firsatlarin sistematik ola-
rak saptanmasi ve kullanilmasidir (Pratika vd., 2022: 285). Potansiyel firsatlarin
algilanmasi, uzun siiredir girisimciligin kalbi olarak anilmaktadir (Hills ve Hult-
man, 2013: 442). Olumsuz ¢evresel etkinin iistesinden gelme ve rekabet avantaji
elde etmede dinamik yetenekler gelistirmenin yollarindan biri, degisim, karma-
siklik, kaos ve kaynaklarin azalmasi ¢aginda EM’yi uygulamaktir (Khouroh vd.,
2020: 712). EM kavrami, inovasyon ve fikirlerin gelistirilmesine odaklanir ve
misterileri i¢in aktif olarak yenilik¢i secenekler arayan isletmeler igin 6nemli
bir rekabet avantaji saglayabilir (Rezvani ve Fathollahzadeh, 2018: 4). EM kav-
raminin en biiyiik avantajlarindan biri, siirekli degisen bir ¢cevreye yanit verebil-
mektir. Sinirli mali kaynaklara sahip olan ve pazar aragtirmasina daha az zaman
ayirabilen igletmeler, aglart igindeki iliskileri daha fazla kullanarak dis gevre ile
ilgili bilgi toplayabilir. Bu nedenle, KOBI’ler i¢in ag olusturmak kritik énem
tagimaktadir (Backbro ve Nystrém, 2006: 10-11).

EM’nin 6nemli bir diisiincesi, yenilikg¢i teklifler yaratmak igin uygun firsatlari
tespit etmektir. Erken asamalarda, hedef pazarlarin gizli ihtiyaclar1 ortaya ¢ika-
rilmakta ve bir iiriin/hizmet sunumuna doniistiiriilme olasiligina gore degerlendi-
rilmektedir. EM, inovasyonun odagi genellikle sorunlara heniiz gelistirilmemis
cozlimlerde ihtiyaclarimi kolayca ifade edemeyen kullanicilar oldugu i¢in yeni
teknolojik kesifler saglar (Buccieri vd., 2021: 5). Teofilus vd. (2020), EM’nin
KOBI’lerin yenilik¢i performansi iizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip
oldugunu bulmustur. Ote yandan, girisimci isletmeler, pazar egilimlerini, pazar
konumlandirmasini ve miisteri ihtiyaglarini anlama ve bunlara yanit vermeyle il-
gili benzersiz bir dizi pazarlama yetkinligine ve yeteneklerine sahiptir (Fiore vd.,
2013: 64). Ek olarak, pazarlamaya girisimci bir yaklasim, igletmelere firsatlari
belirleme ve kullanma ve pazarlama c¢abalarimi yonetme becerilerinde yardimci
olmaktadir (Ferreira vd., 2019: 868). Zhu ve Matsuno (2016: 28), dinamik or-
tamlardaki isletmelerin daha proaktif ve yenilige daha agik oldugunu bulmustur.
Ayrica, yiiksek bitylime ve son derece dinamik bir pazar ortaminda, isletmeler en
yiiksek diizeyde girisimcilik egilimi gostermektedir.

Girisimciligin toplumdaki rolii son ¢eyrek yiizyilda biiylik ol¢lide degismistir ve
doniistiiriicli potansiyeli ve topluma daha iyi bir yagam kalitesi saglamak i¢in ge-
listirdigi gili¢ nedeniyle ekonomik ve sosyal kalkinmanin en 6nemli araglarindan
biri haline gelmistir (Guerola Navarro vd., 2022: 2). EM, KOBI’lerde satis hacmi-
ni artirabilir ve daha yliksek biliylime saglayabilir (Lukiyanto ve Wijayaningtyas,
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2020: 555). Mahrous vd. (2020), EM’in organizasyonel performans ve rekabet
avantaji izerinde pozitif bir etki gosterdigini bulmustur. Teguh vd. (2021) calis-
mas1, EM’nin, KOBI’lerde yenilik¢i yetenek ve rekabet avantaji iizerinde olumlu
ve onemli bir etkisi oldugunu kesfetmistir. Benzer sekilde, Hamali vd. (2016),
EM’nin, inovasyon, pazarlama performansi ve finansal performans iizerinde bir
etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Ayrica, EM yonetimi uygulayan isletmeler,
daha kisa karar verme siireci nedeniyle geleneksel pazarlama uygulayanlardan
farklidir (Kim ve Kim, 2018: 5). Ote yandan, girisimciligin faydalar1, kurduklart
isletmelerin &tesine gegmektedir. Istihdam yaratarak ve iiriinleri daha giivenli,
daha ucuz ve daha islevsel hale getirerek herkesin yasam standardini yiikseltme-
ye yardime1 olur. Girigimciler, endiistri doniistimlerini tesvik eder, tamamen yeni
pazarlar yaratir ve topluluk olusturmaya yardimci olur. Girisimcilerin topluma
sagladiklar1 fayda dort boyutta agiklanabilir (URL-5):

* Ekonomik biiylime: Girigimciler tarafindan yaratilan ve satilan iiriin/ hizmetle-
rin basarisi, diger isletmelere ve pazarlara kademeli olarak yayilir.

* Servet iiretimi: Girisimciler siklikla yeni pazarlar1 hedefler ve yerlesik firma-
larin odak noktasi disindaki kitleleri etkiler. Bu, yeni gelir kaynaklar1 ve karlar
yaratir.

* Sosyal degisim: Girisimcilerin sundugu yenilikgi tirlin/hizmetler, modas1 geg-
mis siireglere ve teknolojilere bagimlilig1 azaltir.

* Topluluk gelistirme: Girigsimciler, ortak hedeflere ve ilgi alanlarina sahip insan-
lar arasinda bir topluluk duygusu gelistirir. Uriin/ hizmetleri, topluluklarin sosyal
ve ekonomik refahina katkida bulunur.

GIRISIMCI PAZARLAMADA KARSILASILAN ZORLUKLAR

KOBI’lerin karsilastig1 temel sorunlardan biri, biiyiidiikce, isletmenin ilk asama-
larinda harcanan girisimcilik ¢abasini ayni diizeyde siirdiirmenin giderek zorlasa-
bilmesidir. Isletmenin organizasyon yapisi1 karmasiklastikca girisimci giinliik so-
runlarla daha fazla ilgilenmek zorunda kalacaktir. Ayrica, birgok isletme, kurulus
ve ilk asamalarinda, girisimcinin giiglii yanlarindan yararlanmay1 ve bunlar1 yeni
baglantilar gelistirmede ve miisterilere hizmet vermede iyi bir sekilde kullanmay1
daha kolay bulmaktadir (Collinson ve Shaw, 2001: 4-6). Girisimci firmalar, kii-
¢lik boyutlu olmalari nedeniyle ¢ogunlukla sinirli kaynak sorunuyla karsi karsiya
kalmaktadir. Kaynaklari uygun bir sekilde yonetmek ve kullanmak, yalnizca para
ve diger varliklari idareli kullanmay1 degil, yaratict ve yenilik¢i diisiince yapisi-
nin ortaya ¢ikmasinit ve c¢aligsanlarin bilgi ve becerilerini igeren kaynaklari kul-
lanmay1 da igermektedir (Fiore vd., 2013: 66). Girisimcilik egitiminin eksikligi,
bir isletmenin girisimcilik yetenegini etkileyen en biiyiik faktorler arasindadir.
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Ancak, bu, girisimcilik egitimi alan her bireyin mutlaka bir girisim baglatmasi
anlamina gelmemektedir (Ramos, 2016: 47).

Jones (2000: 1), sosyal medyanin isletmelerin miisterileriyle iletisim kurmasi igin
en onemli araglardan biri oldugunu ancak uzman personel eksikligi durumunda
sosyal medya platformlarinin tempolu, siirekli ve hizli degisen dogasinin KO-
Bi’ler igin kaotik bir ortam olusturabilecegine dikkat cekmektedir. Bununla bir-
likte, diisiik finansman ve dogru pazarlama kanallarini1 bulamamak, yaratici fikir
eksikligi ve isletme boyutu biiyiidiik¢e risk almaktan kaginma EM’de karsilagilan
en temel sorunlar arasindadir (URL-6). Amjad (2020), KOBI’lerde mezun giri-
simcilerin karsilagtigt EM zorluklarini; girisimci miizakere becerisi, sanayi ve
pazar arastirmasi becerileri; girisimei ag kurma becerisi ve ¢alisan markalagmasi
ve egitim becerileri olmak iizere 4 boyutta incelemektedir. Ote yandan, Goyal
(2021: 39), Covid-19 pandemisinin girisimcilik iizerinde, saglik ve gilivenlik, te-
darik zinciri yonetimi, arz-talep, nakit akisi, istihdam ve iflas gibi sorunlar olus-
turdugunu vurgulamaktadir.

Yeni kurulan girisimlerin pazar pay1 ¢cok azdir ve sinirlt bir cografi pazar varli-
gina sahiptir. Girisimcilerin genellikle distribiitdrlere (hem toptancilara hem de
perakendecilere) erigimleri kisitlidir. Cogu girisimci, deneyimli pazarlama yone-
ticilerini ise alma secenegine sahip degildir. Daha biiyiik isletmeler kapsamli pa-
zarlama arastirmalar1 yapmak, stratejilerini test etmek ve pazarlama kampanya-
larin1 dikkatli bir sekilde tasarlamak i¢in milyonlarca dolar harcayabilirken, yeni
girisimler daha yaratic1 ve daha az maliyetli yollar bulmak zorundadir (URL-1).
(URL-8), yatirim getirisi saglama ve degerlendirmedeki basarisizlik, dijital pa-
zarlamay1 kullanamamak, tirtin/hizmet 6zelliklerinin yeterince agiklanamamasi,
yanlig ortak se¢imi ve uygun bir marka imaji1 olusturamamay1 girisimci pazarla-
mada en sik Kkarsilasilan sorunlar olarak tanimlamaktadir. KOBI’ler igin ek bir
pazarlama zorlugu, sabit maliyetlerin ¢ogunlukla satig gelirinden en biiyiik pay1
almasi ve boylece diger pazarlama harcamalari i¢in daha az biit¢e kalmasidir. Bu-
nunla birlikte, girisimci pazarlamada karsilagilan diger zorluklar asagidaki gibi
siralanabilmektedir (Kanu, 2020: 25):

*Sinirl yonetim ve pazarlama bilgisi/ becerileri,

* Pazarlamada i¢ yapilarin, siireglerin ve rutinlerin eksikligi,
*Finansman eksikligi nedeniyle ¢alisanlarint motive edilememesi,
*Yetersiz pazarlama ve satis ¢abalari,

*Dar miisteri tabani,
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* Piyasanin ve diger verilerin ¢ok diisiik 6ngoriilebilirligi,

* Diigiik marka bilinirligi ve miisteri sadakati,

*Uriin ve hizmetler i¢in gelecekteki pazar talebini tahmin etmedeki yetersizlikler,
* KOBI’lerde kritik sonuglara yol agabilecek yiiksek yanlis karar riski.
GIRISIMCI PAZARLAMA STRATEJILERI

Glintimiizde girisimcilik, firsatlarin belirlenmesi, degerlendirilmesi, gelistirilme-
si ve kullanilmasi siireglerinin yani sira bu siirecleri etkileyen kaynaklarin ince-
lenmesi ve isletmenin daha iyi miisteri deneyimleri getirmek icin sahip oldugu
en giiclii araglardan birinin pargasi olarak kabul edilmektedir (Guerola Navarro
vd., 2022: 2). EM, teknolojik endiistriler, uluslararasi isletmeler, sosyal medya ve
kar amaci glitmeyen veya kamu sektorii gibi ¢esitli ortamlarda uygulanabilen ¢ok
boyutlu bir kavramdir (URL-9). Miisteri ve girisimci merkezli ikili bir ¢ekirdege
sahip olan EM isletmeleri, hem pazar odakli (MO) hem de girisimci odakli (EO)
olabilir. Bu, girisimci firmalarin MO’nun statik bir ortamda ve EO’nun degisken
piyasa ortamlarinda daha etkili oldugu farkli piyasa kosullarinda ¢alismasina izin
verir (Morrish, 2011: 112). Bununla birlikte hem pazar hem de girisimci odakli
dengeli bir stratejik durus sergilemek, EM isletmelerinin daha yiiksek performans
elde etmelerini saglamaktadir. (Morrish, 2011: 117). EM firmalar stratejik olarak
daha esnek olma egilimindedir ve pazarlama ¢abalarini promosyon ve satis iize-
rine odaklamaktadir (Hills vd., 2008: 109). Kanu (2020), calismasinda, EM’nin
girigimcilerin stratejik diisiinmelerine ve igletmelerinin basarisina olumlu katkida
bulundugunu ortaya ¢ikarmistir.

Franco vd. (2014: 279), EM’nin, pazarlama faaliyetlerini olusturmak ve destek-
lemek icin ag olusturmaya dayandigini, gayri resmi ve etkilesimli iletisim yolla-
rinin kullanimi ve gelistirilmesiyle iliskili oldugunu bulmustur. Aglar araciligiyla
pazarlama, EM’de 6nemli bir kavramdir. Aglardan gelen bilgiler ayrica pazarla-
macilarin miisterilerine iistiin kaliteli tiriinler sunmalarina, isletmelerin risklerini
yonetmelerine ve kaynaklarini daha verimli bir sekilde tahsis etmelerine ve rakip-
lerine kars1 rekabet avantaj1 yaratmalara yardimci olmaktadir (Kilenthong vd.,
2016: 5). Guerola-Navarro vd. (2022: 28), EM ¢abalarinda miisteri ihtiyaglarini
belirlemek ve karsilamak i¢in miisteri iligkileri yonetimi (CRM) kullaniminin
onemini vurgulamaktadir.

Rekabet¢i pazarlar, igletmeler i¢in kalabaligin i¢inde kaybolma riskini de bera-
berinde getirmektedir. Girisimciler i¢in en biiylik zorluklardan biri rakiplerinden
farklilasmaktir. Bu zorlugu agmak i¢in girisimciler, viral pazarlama, iligkisel pa-
zarlama, bire-bir pazarlama ve dijital pazarlama stratejilerini ayn1 anda ya da bir-
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kagini pazarlama ¢abalarina dahil edebilir (URL-7). Dogru tanitim stratejilerinin
ve hedef miisterilerin belirlenmesi, dijital pazarlama kullanimi, piyasa arastirma-
lariin yapilmasi, iiriin/hizmetlerin 6ne ¢ikan 6zelliklerinin yeterince anlasilabil-
mesi girigimci pazarlamada dikkat edilmesi gereken temel stratejiler arasindadir
(URL-8). Ote yandan, basarili bir EM icin yoneticilerin baz1 dzelliklere sahip
olmasi gerekmektedir. Bunlar; (i) risk ve insiyatif alabilmek, sabirli olmak, (ii)
yenilik¢i stratejiler ve sorunlari ¢ézmek i¢in yeni yollar kullanmak, (iii) paza-
rin potansiyel olarak karli olan unsurlarimi kesfetmeye caligmak, (iv) CRM’in
organizasyonun tiim departmanlarinda benimsenmesini saglamak, (v) yetenekli
caliganlar istihdam etmek ve c¢alisanlarin siirekli gelisimi i¢in egitim programlari
olusturmaktir (Rezvani ve Fathollahzadeh, 2018: 11-12).

SONUC

[k kez 1982 y1linda tanitilan, girisimcilik ve pazarlama alanlarinin kesisiminde yer
alan EM, son 30 yildir popiilaritesini arttirarak isletmeler tarafindan kullanilmaya
devam etmektedir. Girisimcilik, ekonomik ve sosyal kalkinmanin lokomotifi
olmasi nedeniyle onemli bir calisma alanidir. Girisimciler, degisim pesinde
kosan yenilik¢iler ve karar vericiler olarak tanimlanabilmektedir. Girisimciler
tarafindan yonlendirilen, pazar ihtiyaglarinin sezgisel tahminine dayali olan EM,
miisteri degeri yaratmak i¢in proaktif olmayi, risk yonetimi, siirekli firsatlari
takip etmeyi ve yenilikgiligi iceren geleneksel olmayan bir pazarlama stratejisi
ve benzersiz pazarlama uygulamalarinin ¢ok yonlii uygulamasidir. EM, belirsiz
piyasa kosullarinda kullanilan bir deger yaratma, iletme ve teslim etme siirecidir.
EM, resmilestirilmis arastirma ve istihbarat sistemleri yerine resmi olmayan
aglara ve agizdan agiza iletisime giivenmektedir ve inovasyonun énemini vurgu-
lamaktadir. EM, biiyilikliigii ve yasindan bagimsiz olarak tiim isletmelerde kulla-
nilabilmektedir.

Literatiir, EM nin boyutlar1 konusunda hentiz bir fikir birligine varamamuistir. Bu-
nunla birlikte, EM, genel olarak, proaktiflik, hesaplanmis risk alma, yenilik¢ilik
ve firsat odaklilik, kaynak gelistirme, miisteri odaklilik ve deger yaratma olarak
yedi temel boyuta ayrilmaktadir. Literatiirde EM ile ilgili yapilan ¢calismalar ince-
lendiginde, EM nin isletmelerin rekabet avantaji ve performansi lizerinde 6nemli
ve olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir. Yiiksek EM yetenegine sahip islet-
meler, daha yiiksek diizeyde is gelistirme ve siirdiirtilebilirlige sahip olabilmek-
tedir. EM, kurumsal performansi olumlu yonde etkilemektedir. EM, KOBI’lerin
satiglarini, gelirlerini ve pazar paylarini arttirmalarina, biiyiimelerine, verimliligi
ve misteri iligkilerini iyilestirmelerine yardimci olmaktadir. Girisimei isletmeler,
pazar egilimlerini, pazar konumlandirmasini ve miisteri ihtiyaglarini anlama ve
bunlara yanit vermeyle ilgili benzersiz yeteneklere sahiptir. Girisimci pazarlama-
nin en biiyiik avantajlaridan biri, stirekli degisen bir ¢evreye yanit verebilmektir
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ve kisith kaynaklara sahip ve pazar arastirmalarina daha az zaman ayirmak zo-
runda kalan KOBI’ler i¢in de oldukca etkilidir.

Isletmeler, EM’yi uygularken cesitli zorluklarla karsilasabilmektedir. Yeterli
kaynak ve dogru pazarlama kanallarin1 bulamamak, yaratic1 fikir eksikligi ve
isletme boyutu biiyiidiikce risk almaktan kaginma, dar miisteri tabani, piyasanin
ve diger verilerin diisiik ongoriilebilirligi, tirlin/hizmetler icin gelecekteki pazar
talebini tahmin etmedeki yetersizlikler, uzman personel eksikligi, yaratici fikir
eksikligi, smirlt cografi pazar mevcudiyeti, dijital pazarlamay1 kullanamamak,
irin/hizmet ozelliklerinin yeterince agiklanamamasi ve yanlis ortak segimi
girisimci pazarlamada karsilasilan en dnemli sorunlar arasindadir. Diger taraftan,
literatirde EM hakkinda ¢ok daha fazla teorik ve ampirik ¢alismaya ihtiyag
duyulmaktadir. EM’nin farkli endiistrilerde miisteri davranislart {izerindeki
etkisi, EM’de performans ol¢iimii ve teknolojik gelismelerin EM {izerindeki
etkisi gelecek calismalar icin Onerilmektedir.
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