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GIRISIMCILIK SURECINDE PAZARLAMA VE SATIS AKTIVITELERININ
ETKILERI VE ONEMI

TURGUT, Ezgi
Yiiksek Lisans, Isletme
Tez Danismani: Dog. Dr. Berna TARI KASNAKOGLU

Glinlimiizde isletmelerin siirdiiriilebilirligini saglamak icin pazarlama aktiviteleri
biiylik 6nem arz etmektedir. Cogu isletme, pazarlamanin 4P (product, place, price ve
promotion) kavramina ve bununla iliskili miisteri odakli satisin 4C (customer value,
customer cost, customer conevenience & customer communication) analizlerine
biiyiik 6nem vermektedir. Bu analizlerin 1yi bir sekilde yapilmasi sonucunda ¢ogu
isletmeler basarili bir sekilde siirdiirebilirligini saglamaktadir. Giiniimiizde c¢ogu
isletme  girisimcilik  kokenli  olup,  sdrdirebilirliklerini  devam  ettirmeyi
amaclamaktadir. Ancak ¢ogu girisimcilik seriiveni bir fikirle ortaya atilmistir ve ¢ogu
pazarlama ve satig aktivitesi, girisimcinin Ozelliklerinin ve fikirlerinin arkasinda

kalmustir.

Bu aragtirmanin amaci pazarlama alanindaki 4P analizlerinin ve bu analizlerle
baglantili olarak tiiketici satin alma asamasini etkileyen satisin 4C analizlerinin
girisimciler  (start-up’lar) agisindan incelemektir. Bu arastirmanin  Onemi;
girisimcilikte pazarlama ve satig aktivitelerinin 6nemini vurgulamaktir. Cogu
girisimcinin  aklinda sadece fikir (product) bulunmaktadir ancak bu {irliniin
ticarilesmesi icinde analizlerin yapilmasi gerekmektedir. Bunun yam sira,
girisimcilik stirecinden, ticarilesme siirecine gegen girisimciler ise; bir Ss0ri
problemle karsilasmaktadir. Bu problemleri ortadan kaldirmak veya problemlerin
nedenlerini daha iyi analiz edebilmek i¢in girisimcilikte pazarlamadaki 4P analizini

ve satistaki 4C analizinin yapilmasi ¢cok dnemlidir.

Anahtar kelimeler: Girisimcilik, Pazarlama, Satig, Analizler, Pazarlama Karmasi



ABSTRACT

THE EFFECTS AND IMPORTANCE OF MARKETING AND SALES ANALYSIS
ON ENTREPRENEURSHIP

TURGUT, Ezgi
Master of Arts, Business Administration
Supervisor: Assoc. Prof. Berna TARI KASNAKOGLU

Nowadays, it is important for operations to ensure their sustainability. Many
operations consider that analysis one of the marketing activities which is called
marketing mix is great important. Marketing mix consists of 4P (product, place, price
& promotion) analyses and 4C (customer value, customer cost, customer
convenience & customer communication) analyses, which correspond to 4P analysis
in order to focus on consumer behavior. These analyses provide operations’
sustainability. In today’s World many operations origin from entrepreneurships and
they want to maintain their sustainability. However, much entrepreneurship come
from ideas and the marketing analysis stay behind that idea.This study suppose to
seek that whether the entrepreneurship utilize from marketing mix or not. This study,
also, tries to show the effects of marketing analysis on the performance of operations
and their sustainability.

The importance of this thesis is took attention that marketing analysis have an
important effect on entrepreneurship. Many entrepreneurs have got only idea without
any analysis. When there is no marketing analysis, the ideas consist to be same.
Besides, entrepreneurial faces with many problems while the period between the
process of operations to process of reaching consumers. That is why it is important to

make good analysis of marketing in order to disappear these kinds of problems.

Key words: Entreuprenership, Marketing Mix, 4P Analysis, Consumer Behaviour,
4C Analysis



TESEKKUR SAYFASI

Pazarlama ve satis analizleri, isletmelerin  kurulus asamasinda ve
stirdiiriilebilirliklerini saglamak acgisindan ¢ok biiyilik bir 6neme sahiptir. Bu yiizden
girisimciler icinde c¢ok Onemlidir. Tiirkiye’de pazarlama ve satis aktivitelerinin
girisimciler i¢in 6nemini vurgulamak i¢in bu ¢alisma yapilmuistir.

Bu calismanin ortaya ¢ikmasinda ve ¢alismanin pazarlama analizlerinin girisimciler
tizerindeki etkisine doniistiiriilmesinde yardimci olan ve bu ¢alismanin her
safthasindaki 6nemli destekleri esirgemeyen degerli hocam Sayin Serdar Bilecen’e
sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Bu calismanin hazirlanmasi sirasinda bana destek olan ailem ve arkadaslarima ve bu
tez caligmasma katkilarindan dolayr Ankara’daki girisimcilere tesekkiirlerimi

sunarim.
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BOLUM I

GIRIS
Gunumuzde agir rekabet kosullar1 ve degisen tiiketici ihtiyaglar tireticilerin
ve isletmelerin pazarda ayakta kalabilmelerini zorlastirmaktadir. Pazara yeni girecek
uriinuin veya bir girisimcinin bu degisen kosullarda siirdiirtilebilirligini saglamasi ¢ok
daha zordur. Girisimcilikte firsata odaklanmak ve o firsati goriip, tiiketiciye bir
ihtiya¢ yaratmak ¢ok dnemli ama sadece bir fikirle is kurmak giliniimiiz kosullarinda
yetersiz kalmaktadir. Bu ylizden ¢cogu girisimcinin piyasaya siirecegi yeni liriin veya

fikir igin iyi bir pazarlama analizi yapmasi1 gerekmektedir.

Girigimcilikte {riintin fikir asamasinda miisteri ile bulusma asamasina
gecmesi ¢cok onemlidir. Ancak fikrin Gretime gecme ve miisteriye ulasma asamasinda
yapilmasi gereken bazi analizler vardir. Bunlarda fikir kadar 6nemlidir. Bu noktada
pazarlama aktiviteleri devreye girmektedir. Uriin veya hizmet pazara uygun mu?
Uriiniin hedef kitlesi belirli mi? Miisteriler iiriinii elde ettikten sonra elde edecekleri
deger tam olarak amacma uygun mudur? Bu sorularin analizlerinin yapilmasi
gerekmektedir. Girisimcilikte tirinin yani sira, {irliniin veya fikrin tutundurulmasi
dogru sekilde yapilmasi da ¢ok onemlidir. Fikir, Uriin veya hizmet, tutundurma
calismalar1 dogru ifade edilebildi mi? Hedef kitleye dogru bir sekilde ulastirildi mi1?
Girisimcinin bu analizleri dogru yapmasi, girisimcinin fikri kadar 6nemlidir. Bunun
yanm sira, hedef kitle rahat bir sekilde iirline veya fikre ulagabilmelidir. Burada
pazarlama aktivitesinin dagitim kanali analizinin yapilmasi ¢ok onemlidir. Ve son
olarak, girisimcinin Uriinii, rakiplerine gére dogru bir sekilde farklilastirmasi ve
fikrin fiyatlandirilmasi dogru bir sekilde miisteri ile birlestirmesi gerekmektedir.
Biitiin bunlarin sonucunda girisimci {irliniine, fikrine pazarlama aktivitelerini dahil

etmektedir.

Girigimcilerin  stirdiiriilebilirliklerini  saglamak i¢in yapilan pazarlama
aktivitelerinin sonucunda hedef kitlelerinin miisterilerine doniismeleri gerekmektedir.

Bu durumda satis aktivitelerinin 6nemi artmaktadir. Pazarlama aktivitelerinde hedef
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kitlenin miisteriye donilismesiyle birlikte, yapilan 4P ¢aligmalar1 satisin 4C
calismalarina donmektedir. Bu noktadan sonra, miisterilerin satin alma siireclerini
etkilemek icin girisimcilerin satig aktivitelerinin de kullanmasi gerekmektedir. Bu
siirecte onemli olan, girisimcilerin miisterilerde bir deger yaratmasi, onlarin 6demeyi
kabul edecegi bir fiyatlandirma sistemi yapmasi, miisteriye uygun sunum ve

miisteriyle uygun iletisim ¢alismalar1 yapmasi1 gerekmektedir.

Cogu girisimcilik kaynaklarinda girisimcilik Ozelliklerinden
bahsedilmektedir. Bu tezin amaci1 girisimcinin fikri, driinii veya hizmeti
olusturulduktan sonra izlemesi gereken c¢aligmalart gostermektir. Calismanin ilk
boliminde daha Onceden yapilan arastirmalar ve literatiir taramasi sonucunda
girisimcilik, girisim ve girisimcilik siireci ile igili tanimlara yer verilmistir.
Calismanin ikinci bolimunde pazarlama ve satis ile ilgili tanimlara yer verilmistir.
Pazarlama aktivtelerinin genel tanimlarindan sonra, pazarlamanin tarihsel sirec ile
birlikte giinimiiz kosullarinda satigin Oneminin artmasi ile satis ve satis
aktivitelerinin tanimlarina yer verilmistir. Calismanin {iglincii bolimii girisimcilik
siirecinde kullanilan pazarlama ve satis calismalarinin iliskilerine yer verilmistir.
Birinci kisimda yapilan tanimlar dogrultusunda, girisimcilikte kullanilan 4P ve 4C
orneklerine, girisimcilik de kullanilan ve kullanilmasi gereken calismalara yer
verilmistir. Caligmanin dordinci boliimiinde, girisimcilerin pazarlama ve satis
caligmalarina bakis agilar1 verilmistir. Anket yontemi ile veriler toplanmistir ve
girisimcilerin pazarlama ¢alismalarina bakis acilari ile hangi ¢alismalar1 kullanmalari
arasinda anlamli iliski olup olmadigimi gormek icin hipotez testi ¢aligmasi
yapilmistir. Calismanin son kisminda ise; elde edilen veriler ile literatiir taramasinda

toplanan bilgiler karsilastirilmistir.



BOLUM II

GIRISIMCILIK KAVRAMLARI ILE ILGILI GENEL
TANIMLAR

Glinitimiizde bir¢cok teze konu olan girisim ve girisimcilik ile ilgili ¢esitli
tanimlar bulunmaktadir. Cogu tez kaynaklarinda girisimciligin tarihi ve ekonomiye
katkilarinin yani sira girisimcinin 6zelliklerine de yer verilmektedir. Genel olarak,
girisim bir fikri, Uirtinii veya hizmeti gergek hayata gecirmek icin atilan ilk adim
olarak tarif edilmektedir. Girisimcilik ise; bu fikir, lirlin veya hizmet i¢in ilk adim
atildiktan sonraki siireci kapsamaktadir. Bazi arastirmacilara gore bu kiiltiiriin tilke
ekonomisine ve istihdama cok biiyiik katkisi oldugu diisiiniilmektedir. Bu yiizden
¢ogu arastirmaci girisimeiligin tesvik edilmesi gereken bir kavram ve kiiltiir haline
gelmesini savunmaktadir. Bazi arastirmacilar ise; herkesin yapabilecegi bir isten
ziyade girisim ve girisimcilik siireci, girisimcinin bazi 6zelliklerinden kaynakli
ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢erceveden baktigimiz zaman girisimecilik ile ilgili daha genis
tanimlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu yiizden, bu béliimde; girisim, girisimcilik,
girisimcilik kiltiiri ve girisimcide olmasi gereken oOzelliklerin tanimlarina daha

ayrintili yer verilmektedir.
2.1. Girisim ve Girisimcilik ile lgili Temel Kavramlar

Gunumuzde girisimciligin tesvik edilmesi ile birlikte, girisim ve girisimcilik
ile ilgili bir¢ok arastirma yapilmaktadir. Bu ylizden girisimcilik ile ilgili ¢esitli
kaynaklarda farkli tanimlar bulunmaktadir. Kelime olarak baktigimiz zaman girisim
bir isi yapmak iizere eyleme geg¢me, bir ise girisme ve baglama anlamina
gelmektedir. Girisim, daha 6nceden yapilmamis veya yapilmis olan bir is fikrinin en
temel tasini olusturmaktadir. Ali Akdemir’e (1996) gore girisim “bir isletmeyi kurma
diisiincesine sahip olma, bunun i¢in sarf etme ve bir isletmeyi kurma olarak tarif
edilebilir. Oyleyse her girisimin sonucunda eger basarili olursa bir isletme
olusacaktir denilebilir” (18) seklinde aciklanmistir. Kisacasi, girisim bir fikrin, bir
iirlinlin veya hizmetin gerceklesmesi icin ilk adimi atip, ilk hamleyi yaparak gergek

hayata gegisi olarak ifade edilmistir.

Girisimcilik ise; kelime olarak Ingilizce de enter (giris) ve pre(ilk)

kelimelerinden olusmaktadir ve ilk giris anlaminda kullanilmaktadir (Erkan,
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2012,18). Girisimcilik kelimesinin tek bir anlami olsa da ¢ok c¢esitli tanimlar

bulunmaktadir.

Girisimcilik; “bir firsatt fark etme ve o firsati kullanabilmek i¢in bir
organizasyon olusturma faaliyetidir” (Mueller, 2000, 52). Girisimcilik; “deger
yaratmak i¢in, kar amaci gliden yeni bir isletme kurma veya biiylitme ve yeni bir mal
veya hizmet yaratma siirecidir” (Bird, 1989, 4). Girisimcilik; “firsat elde etmek igin
essizlikleri vurgulama, alternatif {iretim silireglerini inceleme ve onlarin
optimizasyonunu saglama faaliyetidir” (Lounsbury, 1998, 51-52). Girisimcilik; “is
diinyasindaki firsatlar1 tespit ederek, firsatlarin hedeflere, imkanlara ve degerlere
uygun oldugunun anlasildigr anda kér, prestij, biiyiime, yeniliklere 6ncii olma vs.
amaglar ile riskleri de gbze alarak insanlhiga faydali tiriin ve hizmetleri Ureten aktif,
esnek, yaratici, hizli isletmelerin var olmasi i¢in diger tiretim faktorlerini belirli bir
diizen icinde bir araya getirmek siirecidir” (Demirel, 2008 ,20) seklinde cesitli

kaynaklarda tanimlanmaktadir.

Biitiin bu tanimlarlar birlestirildigi zaman, girisimcilik daha onceden fark
edilmemis ama aslinda pazarda veya iilkede firsat1 yakalayarak ilk adimi atip siirece
doniigtiirme anlamina gelmektedir. Girisimcilik; pazardaki firsatlar1 ve eksiklikleri
gorlip, deger yaratmak igin, ortaya konulan emek, sermaye, iscilik ve toprak gibi
faktorleri bir araya getirerek ilk adimi atarak bir deger yaratmak anlamina
gelmektedir. Girisimcilik girisimcinin aklinda olusan bir fikri, Griini veya hizmeti ilk
adimi1 atarak gerceklestirmesinden sonraki siireci kapsamaktadir. Girisim daha
onceden var olan veya yeni bir ise ilk adim atma 6zelligini tasimaktadir. Girigimcilik
ise; yapilacak olan fikrin, hizmetin veya iiriiniin ilk adimi atarak deger yaratma
slirecini olusturmaktadir. Bu ylizden Howard Schultz, Starbucks marka kurucusu,
Gonliinii Ise Vermek (2007) kitabinda Starbucks magazalarini ilk giiniinden itibaren
girisim olarak tanimlamaktadir. Kahve daha onceden var olmus olsa bile kahve
perakendeciligi ve biiyilkk bir diinya markasi olma fikri Starbucks markasini
girisimcilik ve deger yaratma Ozelliklerini tagimaktadir. Ancak girisimciligi sadece
pazardaki ihtiyaclar i¢in yeni fikir, {irlin veya hizmet olarak diisiinmek yanlistir
clnkd var olan bir Urind veya hizmeti, deger yaratip, daha 6nceden yapilmamis

sekilde servis etmekte girisimcilige 6rnek olmaktadir.



Girigimcilikten bahsedebilmek igin pazardaki eksiklikleri fark edip,
bunlardan yeni iiriinler olusturabilecek ve ilk adimi atip girisim yapabilmek i¢in bir
girisimciye ihtiya¢ duyulmaktadir. Girisimden girisimcilige uzanan sure¢ genelde bu
siireci olusturan girisimcinin isteklerinden ve kabiliyetlerinden olugmaktadir.
Mehmet Olmez (2010); girisimcilerin gerceklestirmek istedikleri hayallerinden, para
kazanma isteklerinden, bagimsiz c¢alisma arzularindan, bir isi basarip
basaramayacaklarin1 goérme isteklerinden, hobilerini ise ¢evirme arzularindan ve
baskasinin altinda calismak yerine kendi zamanlarini yonetebilme arzularindan
kaynakli ilk adimi atip girisimcilik siirecine basladiklarini diistinmektedir (24).
Ancak bu istek ve kabiliyetler herkeste olmayabilir. Bu yilizden girisimcilerin

Ozelliklerinden de bahsetmek gerekmektedir.
2.2. Girisimei ve Girisimci Ozellikleri

Girisimci ve girisimcinin ozellikleri bircok arastirmaya konu olmaktadir.
Bunun sebebi ise, glnimizde artmakta olan girisimlerin ¢ogunun girisimcilik
ozelliklerinden kaynaklandiginin diisiiniilmesidir. Bu ylizden, girisimcinin bazi
gorevleri ve tasimasi gereken Ozelliklerine vurgu yapilmasi gerekmektedir. Genel
anlamiyla Semra Arikan’in Girisimeilik (2002) kitabinda girisimei “ekonomik mal
veya hizmet tiretmek veya pazarlamak icin uretim faktorlerini ele gecirip, diizenli bir
bicimde bir araya getiren, kar amaci gliden ve girisimlerin sonucu dogabilecek tiim
risklere katlanan kisi” (37) olarak tanimlanmaktadir. Ali Akdemir’in Girisimcilik
Kiiltiirii kitabinda (1996) ise girisimci temel iiretim faktorleri olan emek, sermaye,
doga ve sermayenin belli bir zamanda, belli bir yerde ve belirli alanlarda liretimi
yapmak i¢in bir araya getirilmesini saglayan ve birlestiren kisi anlamina gelmektedir
(18). Girisimciler bagkalarinin gereksinimlerini karsilamak ve kar etmek amaciyla bu

tiretim faktorlerini risk alarak birlestirmektedir.

Girisimcinin tantminda bahsedilen kar amaci i¢in risk tistlenme 6zelliginin
yani sira girisimcinin bu riski alabilmesi ig¢in 6nce ¢evresindeki ihtiyaglari tespit edip
bunlara gore dretim faktorlerini birlestirmesi de 6nemlidir. Girisimci: "gevresine
bakmasini ve ihtiyaglarini gérmesini bilen, bu ihtiyaglar1 bir is fikrine gevirebilen,
risk alabilen, yaratici diisiinebilen, is yapabilmek icin gereken kaynaklara sahip
olmasa da bunlar1 bir araya getirmesini becerebilen kisi" (Titiz, 1994, 15) olarak da

tanimlanmaktadir.



Girisimcilerin sadece ihtiyac1 goriip yeni fikir veya yeni iiriin iretmesi 6nemli
degildir. Onemli olan bulduklar1 ihtiyac1 gercek hayata gegirebilmek icin ilk adimi
atip, Uretim faktorlerinin bir araya getirilmesini ve Uretimin devam etmesini
saglamalidir. Bunun icin girisimcilerin is adami kimliklerinin de bulunmasi
gerekmektedir. Girisimin tanimindan gelen ilk adimi atan girisimciler; “halk arasinda
is adamui, is bilen, yonetici, patron, kendi igini kurmaya c¢alisan becerikli kisilerin
yan1 sira daima yeni ve riskli fikirleri gerceklestirmeye ¢alisan 6ncii ve atilgan kisi”
(Akgemci ve Celik, 2007, 15) gibi farkli isimler ile anilabilmektedir. Girisimci ile
ilgili tanimlarin ortak noktasi, girisimcinin kimsenin géremedigi firsatlar1 gortiip,
onlar1 birer is fikrine doniistiirebilmesi ve bir de risk alip o firsati isletmeye

doniistiirmesidir.

Bu tanimlar1 birlestirdigimiz zaman girisimcilerin kar amaci, yenilikg¢i
taraflar1 sayesinde yeni bir deger iiretme amaglar1 bulunmaktadir ve bu amagclar
gerceklestiren kigilere girisimei denilmektedir. Ancak girisimcinin is kimliginin

disinda daha derin tanimlar1 da bulunmaktadir.

Genel olarak, OECD’nin tanimina gore girisimciler; yeni is firsatlarini
yakalamak amaciyla kaynaklarini siralama becerisini temsil eder ve ekonomik
biiylimenin merkezinde olarak tanimlanmaktadir. OECD’nin yaptig1 genel tanimdaki
girisimcinin, kaynaklari siralama becerisi igin bazi 6zellikler tasimasi1 gerekmektedir.
Arikan’a gore girisimciler g¢ogunlukla davranislarini planlayan c¢ok sistemli
insanlardir ve onemli kisisel 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler girisimcinin
girigkenligini, isin yapilmasina onderlik etme yetenegini, risk iistlenme arzusunu,
analitik yeteneklerini ve insan iligkileri konusundaki becerilerini kapsamaktadir
(2002, 43). Girisimcilerin risk tistlenip, kar elde etme ve bunlardan sonra yeni deger
yaratma arzularinin disinda da bazi amaglar1 bulunmaktadir. Erkan Turan Demirel
Girisimcilik kiltiiri (2003) kitabinda girisimcinin farkli amaclarindan da s6z
etmektedir. Bunlar; “bagimsiz ¢alisma, basarili olma, prestij elde etme, kabul edilme,
topluma faydali olma gibi amaclardir. Bu amaglar is hayatina giris sebebi olduklari
gibi ayni zamanda da is hayatinda tutunmanin ve gelismeyi takip etmenin de
motivasyonel dayanaklaridir” (131) seklinde tanimlanmustir. Kiiltiirel boyutlar
igerisinde girisimcilik egitimi ¢alismasinda girisimcinin is hayatindaki amaclarin

desteklemis ve is hayatinda basarili olabilmeleri i¢in baz1 6zelliklerin olmasina vurgu



yapilmaktadir. Girisimcilik silirecinin basari ile siirdiiriilebilmesinde, girisimcinin
piyasay1 analiz edebilmesi i¢in ekonomi bilgisinin; ¢aliganlarin motivasyon diizeyini
yiiksek tutabilmek icin psikoloji; yonetimi iyi bir sekilde saglayabilmek i¢in isletme
ve girisimciligin yenilik getirme yoniinii 6zimseyebilmesi i¢in de orgiitsel davranis
konularinda yetismis ve bilgi sahibi olmasi gerekmektedir (Erbatu, 2008, 8).
Girisimcide bulunmasi gereken bu o6zelliklerin ve amaglarin disinda girisimcilerin
girisim hayallerini gergeklestirmek ve girisimcilik siireglerini iyi yonetebilmek icin

baska ozelliklere de sahip olmalar1 gerekmektedir.

Girigsimcilik tanimi1 yaparken girisimcinin firsatlart gormesi ve yenilik
yaratmasi ilizerine bir¢ok kez vurgu yapilmaktadir. Girisimcinin bir firsatt gormesi
icin ve bunu gercek bir girisimcilik fikrine doniistlirebilmesi i¢in kendisini bilmesi ve
firsatlar1 goriip bu riski lstlenip listlenemeyecegini bilmesi de ¢ok onemlidir. Bir
ihtiyacin farkina varildiktan sonra onun tiretimini gerc¢eklestiremedikten sonra zaten
o fikir hayal olarak kalmaktadir ve ilk adim atilmadigi igin girisim olarak
diisiiniilmemektedir. Iste bu noktada girisimciyi girisimci yapabilecek kisilik
ozellikleri devreye girmektedir. Girisimcilikte hayalperest olmak, firsatlar1 gormek
veya yenilik¢i olmanin disinda riski istlenip is kurma girisiminde bulunma veya
hayali gercegi doniistiirme 6zelligi onem kazanmaktadir. “Hayatta bir seyi basarmak
istiyorsaniz o hayalleri gerceklestirmek icin farkli becerilere ihtiyaciniz vardir.
Hayalinizin sekillenmeye basladigi yeri gectiginizde, artik hayalperest olmaktan
¢ikip bir girisimciye doniistirsiiniiz” (Schultz, 2007, 217). Girisimci kendini bilip,
kendini zorlaylp, kendi Ozellikleriyle hayalindeki fikri birlestirdigi  ve
gerceklestirebildigi zaman girisimci olmaktadir. Diger tiirlii, insanlarin aklinda hep
fikirler vardir ama gergek hayata gecirmek i¢in bir ¢aba yoktur. Girisimci bu

firsatlar1 goriip risk alip gercek hayata gegiren kisilerdir.

2.2.a. Girisimcinin Kendini Bilmesi ve Sirekli Gelistirmesi

Ufuk Batum ve Pmar Biiyiikbalci’nin bes girisimcinin is hikayelerini
anlattiklar1 Formiil Sosunda kitabinda girisimcilerin 6zelliklerine ve deneyimlerine
sikca yer verilmektedir. Bu yiizden bu g¢alismada Formiil Sosunda kitabindaki
girisimcilerden ornekler bulunmaktadir. Cogu girisimcinin kii¢iik yasta aslinda
girisimcilik ruhu tasidigi belirtilmektedir ve girisimei ne okursa okusun eger ruhunda

girisimcilik varsa bu isi her tirlii gerceklestireceginin 6neminin farkindadir. Bu
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noktadan baktigimiz zaman aslinda girisimcinin kiigiik yastan itibaren kendisini
bilmesi ¢ok biiyiik 6nem tasimaktadir. Kendini bilen girisimei hangi boliim {izerine
egitim alip kendini gelistirip hayallerini ger¢ege doniistiirebileceginin de farkinda
olur. "Okulda ne okudugunun hi¢bir 6nemi yok, ¢iinkii makina miihendisligi okuyor
adam, neticede satis temsilci oluyor" (2017, 8). Girisimci i¢in okudugu iiniversiteden
ziyade egitim hayatinda edindigi deneyimler de ¢ok onemlidir. Clinkii girisimci bu
deneyimler sayesinde is kurabilecek Ozellikleri veya hangi iste kendinin daha iyi
oldugunu belirleyebilir. Girisimci kariyerini kendini bilerek devam ederse, edindigi
deneyimlerin de etkisi biiyilk dnem tagimaya baslar. Kurumsal yapilarda deneyim
sahibi olmak girisimciye birikim saglar, kendi isini kurdugu zaman bu
deneyimlerden yararlanma olanag: saglar (Batum, 2017, 62). Girisimci kendi igini
kurdugu zaman, mutlaka bu deneyimlerinin faydasim gormektedir. Deren Oztiirk
anne ve babasmin ortak oldugu Deren Kimya biinyesinde bulunan Deren Kozmetik
sirketinin kurucusudur. Girisimei olarak Deren ailesinden farkli olarak kendi
kozmetik markasini sekillendirmeye ve bir marka deger olusturmaya ¢alismaktadir.
Operasyon stajyeri oldugu zamanlarda tiim satis ekibinin operasyonlarin1 A'dan Z'ye
gozlemleme sansi bulur. "Satig" gibi isin kalbinde yer alan bir fonksiyonu bu sayede
isin yerinde Ogrenir. Ayrica fonksiyonlarin birbirleriyle nasil iliskili oldugunu,
operasyon siirecinin dogru tasarlamanin aslinda fonksiyonlar arasi iliskileri dogru
tasarlamak ve yonetmekten gectigini gdzlemler ve benimser. Bu deneyimi sayesinde
Deren kurucusu oldugu Deren Kozmetik firmasinda satis ve yonetim konusunda
daha kendinden emin ve dogru kararlar verebilmektedir (2017,62-63). Ali Akdemir
yaptigr girisimcilik taniminda da girisimcilerin kendini bilmesi ve kendini zorlamasi
Ozelliklerini desteklenmektedir. “Cagdas girisimcinin tutkusu siirekli gelismek,
kendini strekli asmak, yaraticiligin derinliklerine inip orada kalmak ise "bilingli ve
cok calismak gereklidir (Akdemir, 1996 ,86)”. Daha da 6nemlisi girisimci her zaman

daha fazla calisacaginin ve kendini degistireceginin de farkinda olmalidir.

Eger girisimci kendini degistireceginin farkinda olursa degisimlere veya yeni
gelismelere daha kolay adapte olur. Girisimcilikte hali hazirda kurulmus bir
isletmeye gore c¢ok daha fazla degisimler ve yenilikler yasanabilir ve genelde
girisimci ilk defa bu durum ile karsilagtigi i¢cin bunlari risk olarak gorebilir. Ancak
girisimcinin  kendini bilmesi ve degisimlere kendini olabildigince hizli adapte

edebilmesi sayesinde, girisimciler yeni gelismeler ve degisimler karsisinda daha
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cabuk karsilik vermektedir. Cagdas gelismeler ve hizla ilerleyen teknoloji,
isletmelere ve girisimcilere yeni bir boyut kazandirmustir (Sipahi, 1997, 20).
Degisim ve yenilikler, girisimcilerin dis ¢evreye karsi daha duyarli, farkinda ve
bilgili olmalarmi gerektirmektedir. Bu yiizden giiniimiizde, girisimcilik sadece
girisimcinin kendini bilmesi ve bilgi birikimi veya firsatlart sezme yetenegi veya
girisimcinin  tecriibelerini  kullanarak toplumdaki ihtiyaglarin bir yatirimla
karsilanmasi olayiyla smirli kalmamalidir. Giiniimiiz diinyasinda girisimcilerin
degisimlere ve yeniliklere daha c¢abuk adapte olabilmeleri géz 06ninde
bulunduruldugu zaman girisimcilik aslinda 6zendirilmesi gereken bir kavramdir
(Sipahi, 1997, 20). Bu yiizden girisimcilerin yenilikleri takip edip bunlara

kendilerinden emin bir sekilde tepki vermeleri gerekmektedir.

Girisimeilik kolay ve sadece girisimcinin 6zelliklerinden ibaret gibi gdziikse
de aslinda baska birinin altinda c¢aligmaktan ¢ok daha fazla emek ve caba
gerektirmektedir. Bu durumu Muhuttin Simsek Ekonominin Lokomotifi KOBI’lerin

olmazsa olmazlar1 (2000) kitabinda,

“Girisimei, yeri geldigi zaman geri adim atabilen ve yeniden
baslayabilen birisi olmalidir. Kolay kolay pes edip hayal kirikligina
ugramamali ve ayaklar1 iizerinde durabilmelidir. Zorluklar
karsisinda yilmadan miicadele edebilmeli, olumsuzluklardan ders
almalidir. Olaylarin sonuglarimi iyi degerlendirebilmeli, mesleki
riskleri {istlenebilmelidir. Hem bireyin hem toplumun ihtiyaglarina
karst duyarli olmalidir. Yaraticilik, cesaret, esneklik, empatik ve
sempatik olma, entelektiiellik bir girisimcide bulunmasi gereken
ozelliklerdir. Girisimci, ¢evresine kars1 siirtikleyici ve giidiileyici
olmali, firsatlardan yararlanabilmeli, basar1 i¢in ¢alismali ve isini
seven biri olmalidir. Yeniliklere acik olmali ve firsatlar1 olumluya

doniistiirebilmelidir” (36) seklinde agiklamustir.

Girigimcinin pes etmemesi ve kendini yasanan biitlin olumsuzluklara ve
degisimlere karsi degistirmesi gerekmektedir. Zaten bunu yapabileceginin farkinda
olmayan girisimci, risk istlenip, zorluklarin iistesinden gelip ve her duruma adapte
olmas1 zor goziikmektedir. Bu ylizden girisimcinin kendisini bilmesi, ilk adim
atacak gilicii kendinde oldugunu bilip, girisimcilik seriivenine baglamast c¢ok

onemlidir.



2.2.b. Girisimcinin Uyum Ozelligi

Daha 6nce girisimcinin kendini bilmesi ksiminda belirtildigi gibi girisimcinin
hizli degisimlere ve ani gelismelere cabuk tepki vermesi gerekmektedir. Bunu
yapabilmesi i¢in girisimcinin degisikliklere uyum saglayabilmesi gerekmektedir.
Girisimci adayinin 6nemli 6zelliklerinden biri uyumlu olmak ve duruma, sisteme
hizli adapte olmaktir (Batum, 2017, 9). Serkan, stajyer olarak gorev aldigi Oguz
Aydemir’in fabrikasinda muhasebeden depo isciligine kadar biitiin islerin ¢irakligin
blyiik bir 6zveri ile yapmistir. Biitiin gorevlerine ¢abucak adapte olmustur. Bu
yiizden ileride kendi isini kurdugu zaman bu uyum O6zelliginin biitiin avantalarini
gormiistiir. Muhasebede elemana ihtiyag var, sen bu yaz gelip bize muhasebe yardim
eder misin?" dendigi zaman Serkan aslinda patron ¢ocugu olmasina ragmen hemen
151 kabul etmistir (Batum, 2017, 11). Girisimcinin kendini her durumu adapte etmesi
ve her is hakkinda bilgi sahibi olmasi girisimciye avantajlar saglamaktadir. Girisimci
kendi isini kurdugu zaman yeri geldigi zaman o isletmenin ¢iragi yeri geldigi zaman
o igletmenin yoneticisi olmasi gerektirmektedir. Girisimci ilk isletmesini kurdugu
zaman maliyeti yliksek oldugu icin hemen yanina ¢alisan almasi zor olabilir. Bu
yiizden ilk baslarda kuracagi isletmenin biitliin islerini kendisi yapmak zorunda
kalabilir ve yapilmasi1 gereken biitiin isleri de kendisi yapmak zorunda kalabilir.
Boyle bir durumda eger girisimci uyum saglarsa kolaylikla biitiin isleri halleder. Bu
noktada, girisimcinin kendini adapte ederken her duruma uyum saglarken ¢ok yonli
olmasi da Oonem kazanmaktadir. Ciinkli girisimci istedigi kadar uyum saglamak
istesin eger uyum saglamak istedigi is konusunda bir bilgisi yoksa adapte olmasi ¢ok
zordur. Bu ylizden, girisimcinin ¢ok yonlii olmasi ve genel olarak isletmenin biitlin

bolimleri hakkinda bilgi sahibi olmasi ve ¢ok yonlii olmasi gerekmektedir.

2.2.c. Girisimcinin Cok Y0Onli Olmasi

Girisimci kendini hizli adapte ederken aslinda ¢ok yonlii olup bu degisimlerin
ve gelismelerin farkinda olmasi gerektiginin bilincinde olmalidir. Siirekli kendini
yeni olaylara ve degisimlere adapte eden girisimci, girisimcilik safhasindaki bu
degisimlerden ¢ok yonliiliigii sayesinde avantaj elde edebilir. Bu yiizden, girisimcilik
siirecinde girisimcinin ¢ok yonlii olmas1 gereklidir. Girisimcinin ¢ok yonlii olmasi,
uluslararas: firsatlar1 ve is yapma dinamiklerini yakindan gozlemlemek, rakipleri,

misterileri ve potansiyel kilit ortaklar1 bir arada gormek acisindan girisimciye
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avantaj saglar (Batum, 2017, 88). Eger girisimci her konu hakkinda bilgi sahibi ise
bu 6zelligi mutlaka ona avantaj saglamaktadir. Girisimciye sagladig1 avantalarin yani
sira girisimecinin ¢ok yonlii bir bakis acisina sahip olmasi, yatirnmlarindan is
modeline kadar her ayrintiy1 etkileyen yapitaslaridir (Batum, 2017, 102). Girigimci
yeri geldigi zaman is planint olusturup calisanlar1 tayin ederken, kimi zamanda
calisan bulamayip bu isleri kendisi yapmak durumunda kalmaktadir. Bu yilizden ¢ok
yonlii olup her isin listesinden gelmek girisimci i¢in ¢ok 6nemli bir hale gelmektedir.
Girigimci yeri geldigi zaman isine hedef kitlesinin géziinden bakmayi, miisterisinin
veya ¢alisanlariin goziinden bakmay1 da bilmelidir. Boylelikle girisimci ¢ok yonlii
olmasi Ozelliginden dolay1 isten kagmak yerine her isi yapmaktan ve her isin

iistesinden gelmek i¢in zevk almalidir.

Cogu girisimci, girisimcilik serliveninde basarili olmayr ve kendi fikrine ve
baskalarma karsi aldig1 sorumlulugu yerine getirmeyi istemektedir. Ancak her zaman
basarili olunamaya bilinir. Bu durumlarda bile girisimei sorumlulugu kendi iistiine
almas1 gerektiginin bilincinde olmalidir. Girisimciler sonuglardan kagmamalidir ve
bu durum ancak girisimcinin ilk 6nce kendini farkinda olmasi, ¢ok yonlii olup
degisimlere kolay adapte olmasi ve adapte olabilmesi i¢in ¢ok yonlii olmasi
ozelliginden kaynaklanmaktadir. Girisimcilerin giristikleri eylemlerin sonuglarina
katlanabilme ve yaptiklar1 yanlhsliklar1 savunabilme ve bunlara katlanabilme
konumunda da olmasi gerekir (Akdemir, 1996, 88). Girisimcilik basarisizlikla
sonuglansa bile girisimcinin mutlaka duruma adapte olmasi ve baska firsatlar i¢in

bunun bir deneyim oldugunun farkinda olmasi gerekmektedir.

2.2.d Girisimci Icin Firsat ve imkansiz Kavramlari

Cogu girisimcilik taniminda vurgulandigr gibi girisimciler firsatlar1 goriip
gercege cevirmektedirler ancak bu durum diger kisiler i¢in imkansiz goriilebilir.
Cogu girisimecinin  imkansizin  lizerine gidip imkansizligr gerceklestirmesi
gerekmektedir. Girisimciler imkansizin {stiine gitmekten zevk alirlarken, diger
kisiler bu durumdan kagmaktadirlar. Serkan stajyerlik yaptigi fabrikada tretimi
arttirmak i¢in bazi iretim faktorlerinin verimlili§ini arttrmak i¢in Oguz
Aydemir’den gerekli olan biit¢eyi istemektedir. Ancak hedefledigi iiretim kapasitesi
daha Once fabrikada tarthinde hi¢ goriilmemistir. Bu ylizden Oguz Aydemir bu

duruma biraz siipheli yaklagsmaktadir. Ancak Serkan icin daha Once bu iiretim
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kapasitesinin yapilmamasi bile bu isi yapmak i¢in basl bagina bir sebepti! Cunki
girisimci zorlanmayi, meydan okumay1 severdi! (Batum, 2017, 15). Girisimcinin
hevesli olmasi ve imkéansiz goriinen fikirleri gercek hayata gegirme cabalari

girisimcinin en 6nemli 6zelliklerindendir.

Cesitli yazarlar girisimciyi kendi anlayislarinca tanimlamiglarsa da bunlarin
hemen hemen hepsinde ortak olan noktalar vardir. O da girisimcinin daima
"bagkalarinin baktigt ama goremedigi firsatlar1 goriip, bunlar1 birer is fikrine
doniistiirebilmesi" ve bir de "risk almaya yatkinligidir”. Bu iki 6zellik girisimcilerin
en belirgin Ozellikleridir (Akdemir, 1996, 19-20). Girisimci taniminda ve
girigimcinin birgok 6zelliginde vurgulanan girisimcinin firsatt gérme 6zelligi aslinda
bir girisimeci i¢in en Onemli Ozelliklerinden biri olmaktadir. Zaten girisimcinin
girisiminin ilk admmi firsati goriip onu girisimcilik haline getirmektir. Bu yiizden

girisimci i¢in firsat1 gérmek veya firsati gorebilmek ¢cok 6nemli bir hale gelmektedir.

Starbucks’in daha oOnce girisimcilik ig¢in Onemli bir Ornek oldugu
vurgulanmaktadir. Kurucusu Howard, Starbucks icin drun olarak kahvenin hizmete
doniigsme stirecini girisimcilik olarak tanimlamaktadir. Howard, belirledigi kahve ile
ilgili bir firsat gormiistiir ve bunu bir girisimcilige ¢evirmek icin ¢abalamaktadir.
Belki de Amerikalilarin kahve igme tarzim1 degistirebilecektik. Bu bir siirecti ve pek
cok insan bunun imkansiz oldugunu sdyliiyordu. Ama bu ben ve Starbucks personeli
i¢in cazibenin bir parcasiydi. Geleneksel anlayisa meydan okumak, zorluklar1 agmak
ve bir firsat yakalamak bastirilmasi gl¢ bir heyecan veriyordu. (Schultz, 2007, 118).
Boylelikle Howard’in gordiigii firsat sayesinde Starbucks ¢ok biiyiik bir girisimcilik

ornegi olusturmaktadir.

Girisimciler 6zelliklerinden kaynakli firsatlar1 goriip, risk alip bu firsati is
fikrine doniistiirdiikleri zaman isletme kurular ve bagka insanlara istthdam saglamis
olurlar. Bu durumun gilinlimiizde artmasi ve ekonomiye katkisindan kaynakli
girisimcilik sayis1 artmaktadir. Bu yiizden toplumda bir girisimeilik kiiltiirti

olusmaktadir.
2.3. Girisimcillik Kiiltiiri

Bltiin bu saydigimiz hizla yayilan ve artis gosteren girisimcilik 6zellikleri

aslinda toplumda bir kiiltiirii olusturmaktadir. Kotler’e gore; is girisimcinin
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kafasindaki bir fikirle baglar. Girisimci, yeni bir sey yaratma ihtiras1 ve enerjisiyle
doludur ve bu fikir ile ilgili bir is agmak ¢ok kolaydir, ancak isi agik tutmak ¢ok
zordur (Kotler, 2005, 45-46). Bu yoniiyle bakildigi zaman ilk adimi atip is agarak bu
durumu stirece ¢eviren girisimciler siireci devam ettirmek ic¢in girisimcilik kiiltiirint
olusturmaktadir. “Girisimcilik kiltiirii, girisimciye yeni bir statii veren, yaptiklarini
O0demeyi garanti eden, bagkalarinin kendisine is imkanlar1 yaratmasini beklemek
yerine bagkalar1 i¢in is imkanlar1 yaratan yepyeni bir neslin yetismesini saglayacak
bir kiltirdir”’ (Akgemci, 2007). Girisimci zaten bu kiiltiirii olusturduktan sonra daha
onceden bahsedilen ekonomik gelismeler ve istihdam yaratma durumu
gerceklesmektedir. “Ekonomik biiyiime, gelismekte olan iilkelerin ileri tilkeler
diizeyine gelebilmeleri igin gereklidir. Bunun isin ekonomik hareketlilik en temel
unsurlardan biri olmaktadir. Kalkinmada, arz talep dengesinin saglanmasinin, refah
diizeyinin ylikselmesinin gerekli oldugundan yola ¢ikarak bu noktada, toplumun
ihtiyag faktorlerini bir araya getirerek riski yuklenebilen yetenekli ve becerikli
insanlara ihtiya¢ duyulmaktadir” (Sipahi, 1997, 26). Girisimcilik taniminda zaten
firsati gorlip risk iistlenme oOzellikleri bulundugu igin girisimciler ekonomik
kalkinmada 6nemli bir etken haline gelmektedir. Girisimcilik ruhunu ayakta tutan
unsur, risk alma cesaretinden kaynaklanmaktadir. Diinyadaki degisimlere ayak
uyduran girisimciler, risk alma cesaretlerinden kaynakli toplumsal refahi
arttirmaktadirlar. Ciinkii bir toplumda dogal kaynaklar, emek, sermaye zaten
bulunmaktadir. Onemli olan bunlar1 bir araya getirip, iiretim faaliyetine
dontstiirebilecek insanlarin olmasidir. Ciinkii bunlar bir araya getirilip, iiretim
faaliyetleri gerceklesirse istthdam saglanir ve insanlarin ihtiyaglarmi karsilanmaya
baslanmaktadir (Sipahi, 1997, 26). Eger girisimci sayist azsa lretimde azdir,
igsizlikte fazladir. Bu ylizden giiniimiizde girisimcilik kiiltlirliniin gelismesi ve
yerlesmesi ¢ok onemlidir. Girisimcilik kiiltiiriinlin benimsenebilmesi i¢in daha fazla
girisimin Ozendirilmesi ve basarili olmasi gerekmektedir. Pazarlama girisimcilik
sirasinda g6z ardi edilse de aslinda girisimcilerin basarilt olmalarinda ¢ok biiyiik
etkileri vardir. Bu yiizden pazarlama ve pazarlama aktivitelerinin siniflandirilmasi,

tanimlar1 ve genel 6zelliklerinden bahsetmek gerekmektedir.
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BOLUM III

PAZARLAMA VE SATIS AKTIVITELERI ILE ILGILI GENEL
TANIMLAR

Gilintimiizde rekabet kosullarinin artmasiyla birlikte sirketlerin pazarlama ve
satig aktiviteleri daha fazla 6nem kazanmaktadir. Sanayi devriminden sonra, el
emegine bagli iiretimin yerini seri iiretime birakmasiyla birlikte iiretim, talebin
iistline ¢ikmaya baslamigtir. Bu ylzden, sanayi devriminden o©nce Uretimin el
emegine bagli oldugu donemde ne iiretirsem onu satabilirim anlayisinin yerini sanayi
devrimiyle birlikte seri Uretime gecilmesinden sonra neyi Uretirsem satabilirim
anlayisina doniismustiir. Bu yizden hedef kitleye uygun Griin Gretmek ve buna uygun
pazarlama faaliyetleri uygulayarak hedef kitlenin satin alma islemi gergeklestirerek
miisteriye donlismesi 6nem kazanmistir. Bu siireci daha etkili hale getirmek icin ise;
miisterinin karar verme asamasini etkilemek icin satis faaliyetleri gelistirmek 6nem
kazanmigtir. Giinlimiizde pazarlama {iriinii miisteriyle bulusturmadan 6nce yapilan
hazirlik, satis ise onu servis etme hizmeti olarak tanimlanmaktadir. Ancak bu kisa
tanimdan ziyade pazarlama ve satis aktiviteleri bir siirectir ve uygun uygulanabilmesi

icin 6nemli ¢calismalarin yapilmasini gerektirmektedir.
3.1. Pazarlama Tanim, Aktiviteleri ve Genel Ozellikleri

Pazarlama, fikirlerin, {irin ve hizmetlerin hedef kitleye uygun bir sekilde
ulagmasi i¢in yapilan ¢alismalarin biitliiniidiir. Gliniimiizde rekabetin artmasi, ayni
hedef kitleye ulagmaya calisan bir siirli isletmenin olmasi, pazarin ihtiyaglarinin
stirekli degismesi gibi nedenlerden dolay1 uygun ¢aligmalarin yapilmasinin 6nemi
artmistir. Bu yilizden gilinlimiizde pazarlama ve pazarlama aktiviteleri ¢ok daha
onemli bir konum almistir. Genel olarak, pazarlama “kisisel ve oOrgiitsel amaglara
ulagsmay1 saglayacak degisimleri gergeklestirmek izere fikirlerin, mal ve hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmast ve dagitimmin planlanmas: ve
yiriitiilmesi siireci” (Ebren, 2006, 22) seklinde tanimlanmaktadir. Bu siirecin igine
rekabetin artmasiyla birlikte hedef kitleye uygunluk devreye girmektedir. Belirlenen
hedef kitleye uygun {iriin, uygun fiyat, uygun tutundurma ve uygun dagitim kanali
tasarlanmaktadir. Bu tasarlama siirecine pazarlama denmektedir. Pazarlama; “uygun
mal veya hizmeti, uygun tiiketiciye, uygun tutundurma tekniklerini kullanarak uygun
fiyatla, uygun yerde, uygun zamanda kar edecek sekilde bulundurmaktir. Pazarlama,

14



mevcut ve potansiyel tuketicilere, gereksinimlerini karsilayacak uygun mal veya
hizmetleri sunmak (zere mal ve hizmeti planlama, fiyatlama, dagitim ve tutundurma
cabalarin1 diizenleyen birbirleriyle iliskili isletme faaliyetleri sistemi” (Tokol,

1996:4) olarak genel anlamiyla tanimlanmaktadir.

American Marketing Association'in tanimiyla ise pazarlama: bireysel ve
orgiitsel amagclarin gergeklestirilmesini saglayan fikirler, mallar ve hizmetlerin
yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, tutundurma ve dagitimimin planlamasi ve yonetilmesi
strecidir (https://www.ama.org/the-definition-of-marketing/). Bu siirecin sonucunda
fikirler, Urin veya hizmetler uygun hedef kitle ile bulusmaktadir. Bu ylizden bu
stirecte hedef Kitleyi de goz tiniinde bulundurmak gerekmektedir. Bu genel tanimlarin
disinda pazarlama tiiketiciye ulasma siirecinde ortaya cikabilecek herhangi bir
sorunda problem c¢oziicii Ozelligi tagimaktadir. “Pazarlama mal ve hizmetlerin
tireticiden tiiketiciye akigini saglayan isletme faaliyetlerini kapsar. Pazarlama
arastirma ise verilerin toplanmasina analize ve yorumunda dayanan problem ¢oziicii

faaliyetlerdir” (Olmez, 2010, 62).

Pazarlamanin babast Kotler’e g@oére pazarlama birtakim slreclerden
olusmaktadir. Pazarlama, karsilanmamig ihtiyaglar1 ve talepleri belirleyip; bunlarin
biiyiikliigiinii ve olas1 getirilerini hesaplamalidir. Organizasyonun hangi hedef
pazarlara en iyi sekilde hizmet verebilecegini belirleyip, secilen bu pazarlara hizmet
edebilecek uygun Uriinlere ve pazarlama aktivitelerine karar vermelidir. En son
stiregte 1se; hedef pazarimi miisteriye doniistiiriip hizmet etmeyi isteyen isletme

fonksiyonudur (Kotler, 2005, 44).

Biitlin bu tanimlar1 birlestirdigimiz zaman, pazarlamanin en genel tanimini;
uriin veya hizmetlerin en uygun pazarlama aktiviteleriyle, belirlenen hedef kitleye
ulastirilmasi aktivitesidir. Pazarlamanin taniminin ilk kisminda bahsedilen pazarlama
aktivitelerinin en énemlisi olan ve pazarlamanin tanimlarinda sik¢a tekrarlanan Gr{in
veya hizmetin planlanmasi, fiyatlandirilmasi, dagitim ve tutundurma caligmalarinin
yapilmas1 pazarlama aktiviteleri olusturmaktadir. Ayrica, tanimin ikinci kismini
olusturan tuketici ve hedef kitle ise, bu pazarlama aktivitelerinin kim igin uygun
oldugunu ve yapilan biitiin bu c¢alismanin kimler icin yapildigini gdstermektedir.
Pazarlama sirecinde uygun Urin veya hizmeti uygun fiyatlandirma, uygun

tutundurma ve uygun dagitim kanali ile hedef kitleye ulastirmak gerekmektedir.
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Hedef kitle igin pazar aragtirmasit yapilmasi ve uygun pazarlama aktiviteleri
belirlenebilmesi igin planlanma yapilmasi gerekmektedir. iste bu siirecin tamami
pazarlamay1 olusturmaktadir. Pazarlama aktivitelerinin amaci hedef kitleye ulasmak
oldugu i¢in ilk olarak hedef kitleden ve bunun i¢in yapilmasi gereken ¢alismalardan

bahsetmek gerekmektedir.

3.1.a. Hedef Kitle

Hedef kitle, isletmelerin ulagmak istedigi potansiyel miisteri olarak
degerlendirilen insanlar biitiiniidiir. Pazarlamanin taniminda siirekli vurgu yapilan
uygun hedef kitle gilinlimiizde rekabet kosullarinin artmasiyla birlikte Onemini
arttirmaktadir. Isletmelerin birbirine benzer iiriin ve hizmetler iirettigi diisiiniildiigii
zaman hedef kitlerinin de ayn1 olmasi beklenmektedir. Ayn1 hedef Kitleye, rekabetgi
piyasa da birden cok firmanin ulasmak istemesi pazarlama aktivitelerinin 6nemi
artttrmistir. Bu noktada hedef kitlenin hangi Uriini veya hizmeti sececegi daha
onemli hale gelmektedir. Bu ylizden pazarlamanin ilk asamasi; hedef pazardaki
tiketici ihtiyaglarin1 belirlemek, tiiketici gruplarini olusturmak ve olusturulan
gruplar1 bolimleme yaparak hedef Kitleyi belirlemekten olusmaktadir. Bu siiregte
hedef kitlenin 6zelliklerini listelemek ve bu 6zelliklere uygun drlin vaya hizmet

olusturmak ¢ok 6nemlidir.

Pazarlamada iiretilen {irliniin veya hizmetin hangi ihtiyaglardan kaynakl veya
kimler icin iiretildigini belirlemek ¢ok énemlidir. Uriin kimler tarafindan tercih edilir
veya hangi cinsiyet grubuna uygundur, hangi egitim diizeyindeki insanlar tercih eder,
tilketen kisiler davranislar1 nasildir, aile ve i1s hayatlar1 nasildir? Gibi sorulara cevap
vermek gerekmektedir. Cilinkii iretilen triiniin demografik, cografik, sosyal ve
psikolojik o6zellikleri arastirilmis hedef kitlesinin olmasi ve bu 6zelliklere uygun
tasarlanmas1 cok &nemlidir. Isletmeler pazarlama aktivitelerini uygun hale
getirebilmek i¢in bu 6zelliklerden yararlanmaktadir. Bu 0zellikleri belirledkten sonra
hedef kitle bolimlendirmesi yapilmis olur. Biitiin tiiketicilere ulasmak yerinen,

belirlenen kitleye ulagilmaya ¢aligilmaktadir.

Hedef kitle boltimlendirmesi genelde pazarlamanin en ¢ok karigtirtlan kismi
olmasina ragmen bir o kadar da 6nemlidir. Bugiin pazarlamacinin sihirli formiili,

miisterileri, segment diizeyinde veya bireysel diizeyde anlamanin 6nemi iizerine
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kuruludur (Kotler, 2005, 107). Hedef kitlenin arastirilip, bdliimlendirmesine
segmentasyon denmektedir. Segmentasyon hedef kitlenin arastirilip ayn1 6zellikleri
tasiyan ve isletmenin ulasmak istedigi potansiyel tiiketicilerden olusmaktadir. Bugun
isletmelerin en biiyiik problemi asir1 segmentasyondan ziyade yetersiz segentasyon
yapmalaridir. Sirketler iriinleri veya hizmetleri igin gercekte var olandan daha
yuksek potansiyele sahip olasi miisteriler hayal etmektedir (Kotler, 2005, 258). Bu
durum yetersiz arastirma yapilip yanlis boliimlendirme yapilmasindan
kaynaklanmaktadir. Boliimlendirme arastirmasinda demografik, cografik, sosyal ve
psikolojik 6zelliklerin ayrimindan olusabilecegi gibi daha az veya daha ¢ok sekilde
de ayrim yapilarak belirlenebilir. Bu béliimlendirmenin sonucunda pazarlamaci

bolimlendirdigi gruplardan herhangi birini hedef Kitlesi olarak belirlemektedir.

Hedef secilen miisteri kitlesi de tanimlandiktan sonra iiriiniin konumlandirma
stratejisi belirlenmektedir. Bu konumlandirmayi1 yapip hedef kitleye ulasabilmek i¢in
pazarlama karmasi kararlarina bagvurulmaktadir. Pazarlama karmasinin birbiri ile ve
hedef kitle uyumlu olmasi gerekmektedir. Bu yiizden pazarlama karmasinin tanimini

yapmak onemlidir.

3.1.b. Pazarlama Karmasi Tanimi, genel 6zellikleri ve siniflandirilmasi

Pazarlamanin en genel tanimi uygun iriin veya hizmeti, uygun tiketiciye,
uygun tutundurma teknikleri kullanilarak miisteriye ulastirip isletmenin kar etmesini
saglama ¢aligmalaridir. Bu tanimdaki uygun tutundurma tekniklerinden olan uygun
urin, uygun fiyat, uygun yer, uygun zaman ve uygun iletisim kanali pazarlama
karmasimi olusturmaktadir. Pazarlama karmasi 4P (Product, Price, Promotion &
Place) iizerinden alinan ana kararlardan olusmaktadir ve iirlin, fiyat, dagitim ve
tutundurma aktivitelerini kapsamaktadir. Kotler’e gore pazarlama karmasi, hedef
pazarda isletmenin pazarlama amaclarmi izlemek i¢in kullandigi pazarlama
araglaridir. Dort gruba ayirarak pazarlamanin 4P’sini 6ne siirmiistiir: Uriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma olmak iizere her bir P’ye ait pazarlama degiskeni olarak
gorulmektedir (Kotler, 2012, 15). Bu tanimlarin yani sira, pazarlama karmasi,
yonetimin, satiglart etkilemek icin kullanabilecegi araglar toplulugu olarak da
tanimlanmaktadir. Geleneksel formiilii 4P diye ifade edilir: Uriin, fiyat, yer ve
tutundurmadir (Kotler, 2005, 118). Birbirleriyle etkilesimleri nedeniyle, 4P'yi yerine

oturtmak zordur. “Ornegin iiriin ile dagitim kanalin1 ele alalim: Uriin 0 ve dagitim
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kanalinin 1 oldugunu varsayalim. 0 x 1 ka¢ eder? Yanit=0" (Kotler, 2005, 121)
seklinde Kotler tarafindan formiil haline getirilmistir. Pazarlama karmasinin her bir P
si cok onemlidir. Genel olarak pazarlama taniminda miisteriye ulagma siireci lizerine
vurgu yapildig1 i¢in pazarlama karmasindaki {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim
kanallar1 hedef kitleye ulasma sirasinda uygun aktiviteler olarak tanimlanmaktadir.
Bu vylzden bu aktivitelerinin tamamen hedef kitleye gore tasarlanmasi
gerekmektedir. Belirlenen bir hedef kitleye {iriiniin veya hizmetin tasarlanmasindan
sonra fiyatin, dagitim kanalinin ve tutundurma faaliyetlerinin hedef kitleye uygun
tasarlanmasi gerekmektedir. Eger pazarlama karmasinin bir ¢alismasi eksik yapilirsa
Kotler’in taniminda oldugu gibi o ¢alisma yarim yapilmis demektir. Bu ylzden Grin,
fiyat, tutundurma ve dagitim kanalina yonelik ¢alismalar1 daha detayli incelemek

gerekmektedir.

3.1.b.i. Pazarlama Karmasi ve Uriin

Uriin kavrami isletmelerin tiim pazarlama ve dretim faaliyetlerinin
baslangicini olusturur. Baglangigta “Gnce bir iirlin diislincesi olusur, sonra bu iiriin
icin uygun bir pazarin olup olmadigi arastirilir ve nihayet olumlu sonug elde
edildiginde tiriin planlamasi yapilarak tiriini hedef Kitle igin Uretme islemine gegilir”
(Simsek, 2004, 267) seklinde iiriin lizerinden isletmelik siirecine gegirilir. Bu nedenle
iriin pazarlama karmasinin en Onemli ¢aligmasidir ve diger pazarlama karmasi
calismalari onun ve hedef kitlenin etrafinda planlanmaktadir. Kotler’e gore iiriin;
“hali hazirinda mevcut olan bir seyi satmak; birilerinin talep ettigi bir seyi satmak,
birilerinin talep edecegini sezdiginiz bir seyi dnceden yapmak; hi¢ kimsenin talep
etmemis oldugu ama alicilara biiylik keyif verecek olan bir sey yapmak™ (Kotler,
2005, 185) olarak tamimlanmaktadir. Ayrica Uriin: “pazara dikkat ¢ekmek, satin
alinmak, kullanilmak veya tiiketilmek amaciyla ve belirli bir istek veya ihtiyact
tatmin etmek iizere sunulabilecek herhangi bir sey” (Kotler, 2012, 232) olarak da
tanimlanmaktadir. Daha 6nceden Starbucks’in biiyiik kahve perakendeciligini girisim
olarak belirtilmistir ancak Starbuck’in bu 6zelliginin yan1 sira Starbucks pazarlama
karmasmin da ¢ok ©nemli uygulamalarina da Ornek olmaktadir. Starbucks’in
cekirdeginden kutu kahvesine kadar hepsi iirlinii kapsamaktadir. Bunun yam sira,
Starbucks sadece kahve degil, kahve hizmeti veren bir perakende hizmeti satmasi da

urtine ornektir. Hem trtin hem hizmet ayn1 anda servis edilmektedir. Kahveyi hedef
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kitlesine gore sekillendirme o6zelligini tasimaktadir. Aslinda ¢ogu isletmenin

giintimiizde, tiriinlerini miisteriye gore uyarlamasi gerekmektedir.

Isletmelerin en belirgin hedefi kar elde etmektir. Isletmeler bir Uriin veya
hizmet Uretip, hedef kitlesine satis yaptiklar1 zaman gelir elde etmis olurlar ve gelirin
kara doniismesi i¢in bu siirecin siirekli tekrarlanmasi gerekmektedir. Iste bu noktada
irtin amaca ulagsmada araci gorevi gormektedir. Starbuck’in kurucusu Howard, driind
Italyan espresso tecriibesinin 6zinin; topluluk, sanatkarlik ve miisterilerle giinliik
iliski duygusunun kurularak, Amerikalilara miikemmel bir kahvenin kiymetini
bilmeyi 6gretmenin anahtar1 (Schultz, 2007, 87) seklinde tanimlamustir. Aslinda {iriin
kahvedir ama hedef kitle i¢in uygun bir ihtiyaca doniistiirmek igin kahvenin
Ogretilmesi olarak tanimlanmistir. Boylelikle hedef kitlesini Amerikalilar olarak
belirlerken, iiriiniinii ise sadece kahve olarak kisitlamayip, italyan espresso dziiniin
hizmeti seklinde tanimlamaktadir. Starbuck’in pazarlama aktiviteleri de zaten bu
Oziin etrafinda sekillenmektedir. Kurucusu Howard, triiniin 6neminden bahsederken
diger tutundurma faaliyetlerinin onun etrafinda sekillendigini vurgulamaktadir.
Howard, Starbucks’in iiriiniin 6nemi i¢in agiklamasi “Yine de asla yapmayacagimiz
sey, asil maddenin, biitlinliiglinii bozacak sekilde baska seylerle karistirilmasidir.
Asil madde koyu kavrulmus, taze ve tam tatlandirilmis kahvedir. Bu bizim mihenk
tagimizdir, can damarimizin bir pargasidir, mirasimizdir. Misafirimiz bunu tedarik
ederken Starbucks'a glivenebilmelidir. Bagka ne yaparsak yapalim daha ucuz kahve
satmayiz. Koyu kavurmaktan vazge¢meyiz. Kahve cekirdeklerimizi yapay
tatlandiricilarla ve kimyasal maddelerle kirletmeyiz” (Schultz, 2007, 185). Daha
onceden belirtildigi gibi iiriin miisteriye ulasmada bir arac1 gérevindedir ancak {iriinii
miisterinin istekleri veya keyifleri dogrultusunda degistirmek yerine {iriine uygun
hedef kitle belirlenmelidir. Bazi iirlinler pazarlanacak hedefe gore degisiklik
gostermektedir. Bu degisiklikler iiriinlin ambalajinda veya renginde veya isminde
olabilecegi gibi komple {iriiniin tiimiinde de olabilir. Ancak o zaman hedef kitlede
tamam degisebilir. O ylizden hedef kitlenin dogru belirlenip, {riinii ona gore

tasarlamak ¢ok énemlidir.
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3.1.b.ii. Pazarlama Karmasi ve Fivat

Pazarlama karmasi her seyden o©nce hedef Kitleye uygun drin ile
baslamaktadir. Daha sonraki adimlar {riiniin, belirlenen hedef kitleye ulastirma
arasinda devam etmektedir. Diger pazarlama aktiviteleri bu siirecin dogrultusunda
olusmaktadir. Pazarlama karmasinin ikinci “P” si olarak bilinen fiyat genel tanimiyla
bir Grin veya hizmet igin bicilen para miktar1 olarak tanimlanmaktadir. Para
miktarinin hedef kitleye ve flriine uygun olmasi gerekmektedir. Bu yizden
fiyatlandirmanin yontemleri bulunmaktadir. Fiyatlama yontemlerinde; fiyatlama
stratejileri incelenip, iclerinden biri kabul edilir. Secilen strateji rakiplerin stratejileri
ile karsilastirilir. Uretim ve satis maliyetleri arasindaki briit kar tartisilir. Bu karn;
dagitim, garanti, satis, servis harcamalarina, amortisman giderlerine, ara¢ ve techizat
maliyetlerine kadar yeterli gelip gelmeyecegi incelenmelidir (Arikan, 2002, 171).
Isletmeler fiyatlandirma stratejilerinden; kendi maliyetlerinden, miisterinin fiyat
beklentisinden ve rakip firmalarin fiyat stratejilerinden yararlanmasi gerekmektedir.
Dogru bir fiyatlandirma politikasi, piyasanin ozelliklerine, rakiplerin piyasadaki
konumlarina ve firmanin o {iriin i¢in katlanabilecegi maliyete baglidir. Bu yilizden

fiyatlandirma yontemlerinin tanimini yapmakta su noktada dnemlidir.

Sekil 3. 1. Maliyet Temelli Fiyatlandirma

: Urliniin
Maliyete degeri

dayals . hakkinda

alicilari
ikna et

arin

iyi bir Grln . maliyetini
belirle

tasarla fiyati

belirle

Maliyet temelli fiyatlandirma stratejisinde, isletme 1iyi {riin olarak
diisiindiiglinii tasarlar, iirlinii olusturma maliyetlerini ekler ve maliyetler arti hedef
kart karsilayan bir fiyat belirler. Sonrasinda pazarlama o fiyatta {irlinlin degerinin
satin aliminin kabul edilebilir olduguna alicilar1 ikna etmelidir (Kotler, 2012, 301).
Ancak sadece benim maliyetim budur Gzerine de kar belirleyip koymak yetersizdir.
Ciinkii misteri belki o {iriiniin o degerde oldugunu diisinmemektedir. Bu yiizden

deger temelli fiyatlandirma stratejisinden de yararlanmak gerekmektedir.
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Sekil 3. 2. Miisteri Deger Temelli Fiyatlandirma

) ) ) )
Urindn
Miisteri Miisteri istenilen
ihtiyaclarin deger Olusabilecek degeri hedef
ve deger algisina maliyetleri fiyattan
algilarim uyacak hadef belirle sunabilecek
degerlendir. fiyati belirle sekilde
tasarla
@ @ @

Fiyat belirlemenin standart yaklagimi, maliyeti belirleyip tizerine bir kar pay1
eklemektir. Ancak maliyetinizin, miisterinin deger goriisiiyle higbir ilgisi yoktur
(Kotler, 2005, 42). Maliyetler belirlendikten sonra, miisterinin kabul edebilecegi
tarzda bir kar pay1 eklenerek olusmus halidir. Hedef kitlenin iirlin i¢in verebilecek
fiyat lizerinden bir degerlendirme yapilmaktadir. Boylelikle maliyet hesaplarindan
sonra hedef kitlenin uygun gordigi kar paymi koyup bir fiyat strateji
gelistirilmektedir. Bu noktada cevaplanmasi gereken bir siirii soru bulunmaktadir.
Isletme icin kar oranim yiiksek olmas1 mi1 daha énemlidir yoksa diisiik fiyattan cok
fazla satmasi 6nemlidir. Fiyatlamalar direk sirketin veya isletmenin karmni etkiledigi
i¢in lizerinde yogun calisilmasit gereken konulardan biridir. Eger kar marjini yiiksek
tutmak hedefleniyorsa maliyetin iizerine kar pay1 eklenip hedef kitleye sunulabilir.
Ancak eger pazar pay1 genisletilmek isteniyor ve daha fazla hedef kitleye ulasilmak
isteniyorsa bu noktada hedef kitlesinin algisint da fiyatlandirma politikalarina dahil
etmek gerekmektedir. Biitlin bunlara karar verildikten sonra rakip firmanin
fiyatlandirma politikasina bakilmasi1 gerekmektedir. Ciinkii ayn1 ayarda iki {irlin i¢in
eger rakip firmanin fiyati diisiikse veya yiiksekte bu hedef kitlenin satin alma ve

karar verme surecini etkilemektedir.

Fiyat belirlerken bir igletmenin géz 6niinde bulundurmasi gereken Onemli
Olciitler bulunmaktadir. Bunlardan en 6nemlisi; “iirtn0 ne kadar kaliteli olursa olsun,
rakiplerinin fiyat stratejilerini takip etmeyen bir isletmenin birtakim koétii sonuglarla
karsilagsmas1” (Erkan, 2012, 6) durumudur. Bu dogrultuda bir fiyatlandirma
yapildiktan sonra mutlaka rakiplerle karsilagtirilmali ve ona gore bir politika
olusturulmalidir. Rekabet arttikca fiyatlandirmanin da Onemi artmaktadir. Asiri
rekabet, ayni miisteri i¢in rekabet eden sirketler anlamina geliyor ki bu da fiyat
indirimlerini getiriyor. Ve giinlimiizde artik insanlar fiyatlar1 daha kolay karsilastirip
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en disiik fiyat teklifine yonelmektedir (Kotler, 2005, 43). Bu noktada rakip eger fiyat
indirimi yapiyorsa, diisiik fiyatlar isletmenin Pazar payr ve karmi negatif yonde
etkilemektedir ve sirketin etkili bir karar almas1 gerekmektedir. Bu noktada sirket ya
rakibi gibi fiyatin1 diisiirebilir, algilanan degeri yiikseltebilir, kaliteyi arttirip fiyatlar
yiikseltebilir ya da rakibinden daha fazla disiirlip savas¢t marka politikasini
izleyebilir. Isletmenin veya pazarlamacinin mutlaka tepki vermesi gerekmektedir.
Ciinkii misteri eger marka bagliligi yoksa hemen markadan vazgecebilir. Ancak
pazarlamaci bu tepkileri verirken; kalitesini ve maliyetlerini mutlaka géz Oniinde

bulundurmalidir. Diger tiirlli daha fazla zarar gorebilir.

3.1.b.iii. Pazarlama Karmasi ve Tutundurma Calismalari

Tutundurma ¢aligmalarinda amag¢ tamamen hedef kitleye ulagsmak ve hedef
kitley iirlin veya hizmet hakkinda bilginin, 6zelliklerin ve mesajin uygun sekilde
verilme ¢aligmasidir. Bu yiizden tutundurma c¢alismalari, hedef kitleye isletmenin
tirettigi irlin veya hizmetin kendini ifade edebilme imkani saglamaktadir. Bu yonden
bakildigi zaman tutundurma c¢alismalar1 igletmenin tek kendini ifade edebilme
stratejisi olma Ozelligi tasimaktadir. Genel olarak, iiretilen iiriiniin veya tasarlanan
riiniin fikrin veya hizmetin tanimmin ve genel oOzelliklerinin hedef kitleye ifade

edilmesi ¢alismalaridir.

Etkili bir pazarlama g¢aligmasinda, miisteri kimdir? Oyuncular kimdir? Ve
miisteriye nasil ulasilabilir? Sorularma dogru yanitlar verilmesi gerekmektedir
(Arikan 2002, 42). Bu noktada en 6nemli kisim hedef kitleye ulasmaya calisilirken,
aslinda triiniin veya firmanin kendisini iyi ifade etmesi gerekmektedir. Bu durum
ancak tutundurma galismalartyla mimkindir. Bu yiizden tutundurma g¢aligmalarinin
¢ok Ozenle yapilmasi gerekmektedir. Tutundurma karmasi olarak da bilinen bu
calismalari: firmalarin miisteri degerini ulastirmak ve iletisimi gelistirmek icin
kullandiklar1 belirli tutundurma araglarindan olusur. Isletmeler bu mesajlar1 hedef
kitlesine ulastirmak igin tutundurma araglarindan yararlanmaktadir. Tutundurma
calismalarini sadece reklam olarak diisiinmek ve en uygun mesaji1 verme sekli olarak
diistinmek yanlis bir algidir. Tutundurma calismalarinin sadece reklam degil baska
araclar1 da bulunmaktadir. Bunlar; reklamcilik, satis tutundurma, kisisel satis, halkla

iliskiler, dogrudan ve dijital pazarlamadan olusmaktadir. Isletmeler i¢in kendini ifade
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eden mesajin uygunlugunun yani sira, hedef kitleye ulagsmak i.in uygun tutundurma

araglaindan yararlanmakta 6nemlidir.
Reklam Calismalar:

Gunumuzde ¢ogu isletme reklamin, miisteriye ulasmak igin tek yontem
oldugunu diisiinmektedir. Clinkii gogu isletme reklamlar sayesinde ¢ok blyik hedef
kitlelere ulasabilmektedir. Bu yuzden reklam igerdigi ulasabildigi hedef kitle
biiyiikliigii konusunda en etkili tutundurma ¢alismalarindandir. Genel olarak, reklam:
“bir malin, bir hizmetin veya fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan
verildigi anlasilacak sekilde yapilan tanitim faaliyetleridir” (Kotler, 2012, 423).
Isletmeler, sahip olduklar1 dzellikleri hedef kitlelere ve iliski i¢inde bulunduklar kisi
ve kuruluslara duyurmada reklamlardan yararlanmaktadir. Diger bir ifade ile reklam,

markanin hedef kitle ile iletisim kurma yollarindan biridir (Olmez, 2010,78).

Reklamin amaci hem miisterinin ilgisini ¢ekmek hem de iiriin hakkinda bilgi
vermektir. Ancak, reklamin amact bir iiriin hakkinda tamamen gergekleri beyan
etmek degildir. Genellikle, reklamlar bir ¢6ziim veya hayal satmaktir. “Reklaminizi
misterilerinize arzularina yoneltin. Ferrari'nin Tiffany'nin Gucci'nin Ferragoma'nin
yaptig1 budur. Bir Ferrari otomobil su ii¢ hayali ifade eder; sosyal anlamda tanima,
Ozgiirliik, kahramanlik” (Kotler, 2005; 141). Aslinda Ferrari bir otomobil markasi

iken, tasarladig1 reklam sayesinde hedef kitlesine statii mesaj vermektedir.

Gilinlimiizde ¢ogu insan reklamlardan etkilenmektedir. Reklam bugiin
yasamimizi sekillendiren ve yansitan en 6nemli kiiltiirel faktorlerden biridir. Reklam,
hedef kitle ile isletmelerin {iriin ile ilgili mesajin1 bulusturan, hedef kitlenin iirtiniin
ve markanin bilincine varmasini saglayan onemli bir unsurdur. Reklam yoluyla
tilketici, malin “yaptig1 isi ve sagladigi yararlari anlar, gordiigli, duydugu veya
okudugu bilgi kaynaklar1 sonucu {iiriiniin vaatlerine inanir ve sonugta harekete
gecerek, alis noktasinda o markayi rakiplerine yegler” (Avsar, 2004,7). Bu yizden,

rekabet kosullarinin arttig1 piyasalarda reklamin 6nemi artmaktadir.

En iyi reklamlar sadece yaratici olmakla kalmaz satig da yapar (Kotler, 2005,
140). Bu sayede, isletmeler direk hedef kitlelerine ulasabilmektedir. Ancak
isletmenin ¢ok biiyiik bir hedef kitleye ulagsmasina gerek olmayabilir veya hedef kitle

icin en uygun tutundurma ¢alismasi reklam olmayabilir. Hedef kitlenin 6zellikleri ve
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boyutu belirlendikten sonra tutundurma caligmalarinin ona gore sekillenmesi
gerekmektedir. Bu yuzden, reklam ile tutundurmanin disinda, isletmelerin hedef kitle

ile iletisim kurmalarinda baska tutundurma ¢alismalar1 da bulunmaktadir.
Satis ile Tutundurma Calismalari

Satis tutundurma “bir iiriiniin ya da hizmetin satin alinmasini ya da satigini
Ozendiren kisa vadeli tesviklerden” (Kotler, 2012, 423) olusmaktadir. Satis
tutundurmanin maliyeti reklamlara goére cok daha disiiktiir. Ancak etkisi de
diisiiktiir. Ciinkii sadece belirli bir kesime mesaj ulasilabilmektedir. Satis tutundurma
faaliyetlerine en glizel 6rnek lansmanlardir. Lansman, yeni iiriinlerin tanitimina
yonelik diizenlenen etkinliktir (Batum, 2017, 79). Lansmanlarda hedef kitlenin bir
kismina iirliniin 6zellikleri tanitilmaktadir. Boyle kisa tesvikler markanin bilinirligini

ve pazara ilk girisin yapilmasini kolaylastirmaktadir. Ancak etkisi kisa stirmektedir.

Kisisel satig: “firmalarin ekipleri tarafindan miisterilerle etkilesim saglamak,
satmak ve iligki gelistirmek i¢in yapilan kisisel miisteri iletisiminden” (Kotler, 2012,
423) olusmaktadir. Kisisel satiglarda satis temsilcisi Uriiniin  6zelliklerini
miisterilerine anlatir. Ancak bu tutundurma yontemi de biylk hedef kitlelere
ulasiimasi zordur. Onemli olan hedef kitle ile kisa vadeli veya ileriye doniik iletisim
kurabilmektir. Tutundurma c¢aligmalarinda biiyiime motorunu sadece reklam ile
bliylime olarak diisinmemek gerekir. Sirket disina c¢ikan bir satis ekibi olan
isletmelerde kendi mesajlarin1 miisteri ile iletisimlerini saglayabilmektedir. Satis

temsilcileri sayesinde isletmeler miisterilere ulasabilmektedir.
Soylenti Seklinde Biiyiime - Kulaktan Kulaga Reklamcilik

Gilinlimiizde en ¢ok kullanilan tutundurma faaliyetleri arasinda agizdan agiza
iletisim etkisi bulunmaktadir. Agizdan agiza iletisim etkisi: “Hedef kitlenin {irlinle
ilgili komsulari, arkadaslari, aile iiyeleri ve tanidiklar ile yaptig: kisisel iletisimden”
(Kotler, 2012, 433) olusmaktadir. Agizdan agiza iletisim hem diisiik biit¢eli hem de
miisteriyi etkilemekten en hizli geri bildirim alinan yontemdir. Ancak bu tutundurma
calismasinda miisteri memnuniyeti ¢ok onemlidir. Eger {irlinii alan miisteri {irlinden
veya hizmetten memnun kaldiysa bunu ¢evresindeki insanlara yayar ve ¢evresindeki
insanlarin  karar alma siireglerini etkiler. Burada isletmelerin istlendigi bir

tutundurma masrafi yoktur. Bu tutundurma caligmasinda ¢ok memnun olmus olan,
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aldig1 tiriinii cok begenmis ve bagkalarina 6neren eski miisterilerin yeni miisterilere

tirtinii anlatmasi ile olan biiyiime seklidir (Glven, 2015, 35).

Ancak eger miisteri memnun kalmazsa potansiyel miisteriyi kaybetme
olasilig1 artmaktadir. Miisteri kaybetme maliyeti isletmeler i¢in ¢ok biiyiik zararlara
yol agmaktadir. Ancak iirlin veya hizmet hakkinda iyi veya kotii yorum mutlaka
yorumu duyan kiginin karar verme siirecini etkilemektedir. Normalde bir miisterinin
tirlinli alma siiresi li¢ saniyedir. Ancak miisteri liriinii almaya reyona gittigi zaman
yorum yapilan {riiniin 6niinde durup yapilan yorumun olumlu veya olumsuz
oldugunu disiinmektedir. Boylelikle akilda yer etmektedir ve satin alma siirecini
etkilemektedir. Ancak bu tutundurma c¢alismasi teoride anlatildigi kadar kolay
degildir. Giiniimiizde su an pek c¢ok influencer veya youtuberlarin kullandigi

yontemdir.

Isletmeler tutundurma ¢aligmalarini reklamcilik, satis tutundurma, kisisel satis
ve soylentiler yoluyla reklam ile tutundurma stratejilerine doniistiirmektedir. Ancak
genelde tutundurma ¢alismalar1 kolay gibi goziikse de maliyeti oldukca yiiksektir ve
nasil olsa bir sekilde reklam veya tanitim yapilir 6nemli olan dogru mesaji vermek
diisiincesi ¢ok yanlistir. Dogru mesaji1 secmek kadar dogru tutundurma kanalin1 da
segmek onemlidir. Eger isletmelerin reklam harcamalarinin ¢ok fazla olmasi iiriiniin
maliyetinin artmasina veya kalitenin azalmasina neden oluyorsa daha bagka

tutundurma kanallar: tercih edilmelidir.

Starbucks markasi bile hemen maliyeti yiksek olan reklam ile hedef kitlesine
ulagmak yerine sdylentiler yoluyla biiylimeyi tercih etmistir. Tutundurma stratejilerin
maliyeti yiiksek oldugu igin sirketlerin karar vermeden once hangi tutundurma
caligmalarini kullanmalar1 gerektigini diisiinmeleri gerekmektedir. Isletmeler reklam
yapmaya baslamadan once su soruyu sormalidir: “daha iyi bir iirlin veya verilen
hizmetlerin gelistirilmesi veya daha gii¢lii marka deneyimleri yaratmak mi1 yoksa
bunlara yaratabilecek parayla reklam yapmak mi hedef kitleyi daha ¢ok etkiler?”
(Kotler, 2005,142). Kalitesi diisiik bir {irlin i¢in ¢ok yiiksek maliyetlere katlanip
reklam olusturmak mi yoksa reklam harcamalari yerine iiriin gelistirmek mi daha
onemlidir. Isletmelerin buna karar vermesi ve harcamalarin1 ona gore yapmasi ¢ok

onemlidir. Starbucks ilk kuruldugu zamanlarda reklama yatiracak parasi olmadigi
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icin reklam yapmak yerine iirlinii ve personelleri ile hedef kitleye mesajini iletmistir

(Schultz, 2007, 265).

Personelleri ile satiglarini arttirmanin yaninda, Starbucks agizdan agiza
iletisim etkisi ile potansiyel miisterilerine ulagsmistir. “Soylentinin reklamdan g¢ok
daha giiclii oldugunu kesfetmistik” (Schultz,2007,129). Starbucks her acgilistan 6nce
yerli miisterilerini agilislara davet etmistir. Ve agilis davetiyesinin gonderildigi
mesaja Starbucks’dan bir dostuna bahset yazili iki adet bedava kupon vermistir.
Boylelikle miisterilerinin dostlarini ve ailelerini de Starbucks’in miisterisi yapmaya
caligmistir. Ayrica, yerel muhabirlerden, yiyecek elestirmenlerinden, seflerden ve
saygin restoranlarin sahiplerinden tirlinlerini tatmasini istemistir (Schultz,2007,275).
Boylelikle gelen davetliler veya iirlinleri tadan kisiler cevrelerindeki insanlara
deneyimlerinden bahsedeceklerdi. Bu biiylime sekli agizdan agiza iletisim etkisine
ornektir. Ve Starbucks’in bugiin diinya markasi olmasinda rolii ¢ok biiyiiktiir. Su an
Starbucks hala televizyon veya radyolara reklam vermek yerine soOylentiler ile
blyumektedir. Reklamlar i¢in harcanacak masraflar yerine hayir kurumlarina
bagislarda veya sponsorluklarda bulunmaktadir. Bu yontem ile hedef kitlesi ile
iletigimini kurmaktadir (Schultz, 2007, 276). 1995 yilina kadar Starbucks sodylentiler
ve sponsorluklar seklinde reklam yapmistir ancak bu durum yetersiz gelmeye
basladigt zaman stratejisini degistirmistir. Howard tutundurma caligmalarindaki
degisimi, su sekilde; “acikcas1 agizdan agiza yayilma siireci, mesajimizi ulastirmada
artik yetersiz kaliyordu. Ne oldugumuzu net bir sekilde ifade edemedikten sonra
amaclarimiz hakkinda kafamiz karigmaya devam edecekti” (Schultz, 2007, 280)
tanimlamugtir. Starbucks gibi biiyiik bir firma bile ilk baslarda agizdan agiza biiylime
etkisi ile tutundurma calismalarim yiiriitmiistiir. Isletmelerin reklamlarin maliyeti ok
yiiksek o yiizden tutundurma caligmalarina ayiracak biitce bulamamalarinin sebebi
yeterli pazarlama arastirmalar1 yapmamalarindan kaynaklanmaktadir. Halbuki
tutundurma ¢alismalar1 isletmelerin mesajinin hedef kitleye ulagsmada en etkili
pazarlama stratejisidir. Isletme ve miisteri arasinda isletmenin mesajinn iletilmesinin

tek yoludur.

3.1.b.iv. Pazarlama Karmasi ve Dagitim Kanal

Pazarlama karmasmin dagitim kanali calismasit genis bir cerceveyi ele

almaktadir. Hedef Kitlenin {irtinii bulmasindan iiriiniin hedef kitleye nasil ulasacagina
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kadar butin bu suregler dagitim kanalini olusturmaktadir. Pazarlama kanali: “bir
liriinlin tiiketici veya bir isletmenin kullanimi i¢in {iretilmesi veya bir hizmetin
kullanima ya tiiketilmeye hazir hale getirilmesine yardim eden bagimsiz isletmeler
dizisi” (Kotler, 2012, 353) scklinde tanimlanmustir. Her sirket, pazara ¢ikma stratejisi
belirlemek zorundadir. Isletmeler; dagitimcilara, toptancilara, perakendecilere veya
dogrudan son kullanicilara ulasmak i¢in dagitim kanali ¢aligmalarindan

yararlanmaktadir.

Mevcut dagitim kanalinin degistirilip farkli bir kanalla satilmasi da iirliniin
pazarlanmasinda 6nemli bir rol oynar. Dagitim kanalinin degigmesi ile daha uygun
bir sekilde hedef Kitle Uriin veya hizmete ulasabilir veya maliyetler diisiiriilebilir ve
isletmeler daha fazla kar elde edebilir. Magazalar yoluyla bir iirlin satilirken
degistirip sadece internet tizerinden satilmasi buna bir Ornektir (Ries, 2011, 175).
Magazalar icin yapilan masraf yerine, baska bir pazarlama karmasi calismasina
yatirim yapilabilir ve daha fazla potansiyel miisteriye ulasilabilir. Bu yiizden pazara

sunus bicimlerini degistirmek biiyiik karlar saglayabilir (Arikan, 2002, 46).

Pazarlama kanal tasarimi: “Miisteri ihtiyaglarinin analiz edilmesi, kanal
hedeflerinin  belirlenmesi, ana kanal alternatiflerinin tamimlanmasi ve bu
alternatiflerinin degerlendirilmesi ile pazarlama kanallarinin tasarlanmasi” (Kotler,
2012, 353) olarak da tamimlanmaktadir. Starbucks ise sadece bir kanalla basladi, bu
kanal, kadrosu 6zenle se¢ilmis, kazanclh bir sekilde isletilen, sirkete ait perakende
diikkanlard1 (Kotler, 2005, 20). Starbuck 6rneginde pazarlama karmasinda bulunan
dagitim kanali aslinda perakendeciliktir. Ancak dagitim kanali ¢alismalar1 yogun
caba gerektirmektedir. Starbucks bu tek bir dagitim kanalindan hedef kitleye veya

potansiyel miisteriye ulasma seklini 6zenli bir calisma sayesinde yapmistir.

1992 ve 1993 yillarinda emlak stratejimizi gelistirerek bolgesel demografik
profil matrisine ve operasyon altyapimizi en iyi nasil kuracagimizi belirleyen bir
analize bagl ii¢ yillik bir yayilma plam1 hazirlanmistir. Her bolgede "merkez"
vazifesi gorecek biiyiik bir sehri hedef secilip, bu sehre yeni magazalan
destekleyecek profesyonel ekipler yerlestirilmistir. Starbucks’in dagitim plani, ilk iki
yil i¢inde hizla 20 veya daha fazla diikkkan agmak seklinde tasarlanmistir. Sonra bu
merkezden yakindaki benzer misafir tipine benzer bir demografiye sahip kiiciik

sehirler ve banliyd mekanlarinin da aralarinda bulundugu pazarlara girmektir
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(Schultz, 2007, 211). Starbucks’in kurucusu Howard, emlak stratejisi gelistirmek igin
boliim olusturmustur. Bu bolim, merkez goérevindeki bolgeler hakkinda galisarak her
bolgeyi onceden incelenmesi amaglanmistir. Ancak mekan se¢me islemi ¢ok vakit
almaktadir ama tek bir hata bile yapmamay planlamaktadirlar. “Emlak konusunda
yapacagimiz bir hata, 350,00 dolarlik bir kayip demekti. Ustiine iistliik bir de
kiraladigimiz yerden olacaktik. Baska yerde kullanabilecegimiz paray1 saymazsak bu
yarim milyon dolarlik bir kayip demekti” (Schultz, 2007, 158) Bu kayiplardan

etkilenmemek i¢in Starbucks dagitim kanali ¢alismalarina ¢ok 6nem gostermistir.

Sadece dagitim kanalinin yerini segmek Onemli degildi. Tasariminin da
konsept ile uyumlu olmasi1 gerekmektedir. Bu ¢alismalar i¢inde kapsamli bir dagitim
kanali planlamasi yapilmistir (Schultz, 2007, 159). Bu yiizden Starbucks dogru
dagitim stratejisini oturtabilmek i¢in hem diikkanlarinin konumu iizerine yogun
stratejiler gelistirmislerdir hem de biitiin Starbuckslar da aym i¢ dekoru

tasarlamiglardir.

3.1.b.v. Pazarlama Karmasimin Avantajlari ve Dezavantajlari

Iyi yapilmis bir pazarlama calismasi, isletmeye deneme imkani saglayip
bliylik yatirimlardan veya yanlis stratejilerden korunma imkéni saglamaktadir. Ancak
yanlisg yapilmis bir pazarlama calismasi felaket ile sonuclanabilir ve isletme i¢in ¢ok
biiyiik zararlara yol agabilir. Pazarlama stratejisi pazardaki payimizi elde etmek veya
mevcut durumunuzu gelistirmek veya piyasay: tespit etmek agisindan veya mevcut
durumunu gelistirmeniz agisindan ¢ok 6nemlidir. Ancak pazarlama stratejisinin de

baz1 avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir.

Pazarlama karmasini bir pazarlama strateji olarak kullanilmasi isletmelerin
hedef kitleye uygun Uriin veya hizmeti; uygun fiyat, uygun tutundurma ve uygun
dagitim kanalini ile ulagtirma amaci saglamaktadir. Pazarlamanin maliyetleri ¢ok
yiiksektir ve genelde isletmeler maliyetlerinden dolay1 pazarlama aktivitelerine 6nem
vermemektedir. Ancak pazarlama faaliyetleri isletmelere pazari test etme imkani
saglamaktadir. Pazar1 test etme sayesinde isletmeler seri iliretime ge¢gmeden veya
fazla reklam harcamalar1 yapmadan pazarin tepkisini Ol¢ebilmektedir. Boylelikle

blylk yatirimlardan kaginmak miimkiindiir.
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Hedef kitle iizerinde ne kadar arastirma yapilirsa yapilsin uygulamaya
gecilmeden bu arastirmalar sadece teoride kalmaktadir. Bu arastirmalarin yapilan
caligmalar ile uygun olup olmadigin1 gérmek icin pazarlama karmasi ¢aligmalarinin
deney yontemi ile test edilmesi 6nemlidir. Boylelikle yapilan pazarlama ¢alismalarin
hedef kitleye uygun olup olmadigi da gézlemlenebilir. Hedef Kitle tizerinde ne kadar
deney yapilirsa o kadar ¢abuk Ogrenilip dogru calismalar yapilabilir. Kaynak
kullanimu bile test edilmis olur. Deney yapma sayesinde Ureticinin kafasinda olusan
sorular, gercek hedef kitle davraniglart gézlemlenip, ulasilmak istenen miisterinin
gercekte ne istedigi hakkinda bilgi edilinerek cevaplanir (Guven, 2015, 18 - 19). Bu
sayede pazarlama calismalar1 daha etkili bir sekilde kullanilir ve daha uygun hale

getirilebilir.

Ayrica, pazarlama deneyleri hedef kitlenin aragtirmasinin en bilimsel yolu,
boliimlenmis hedef kitlelere farkli ¢alismalar sunarak tepkilerdeki farkliliklar1 analiz
etmeye yardimc1  olur. Isletmeler televizyon veya posta kullanarak,
hangisinin/hangilerinin daha ¢ok ilgi ¢ektigini gérmek i¢in farkli reklam basliklari,
fiyatlar ya da tutundurma kanallarin1 hedef kitlelerine gosterebilir (Kotler, 2005,110).
Bu yontem ile isletmeler hedef kitleye uygun pazarlama galismalari da tespit edebilir.
Pazarlama tanimin sik¢a vurgulanan “uygun yontem” deney yapma teknikleri ile
tespit edilebilir. Bu yiizden, pazarlama karmasi ¢alismalarma yonelik deneyler

yapmak onemlidir.
Uriin Cahsmasi ve Deney Yontemi

Uriin deney yontemleri pazar testi olarak da bilinmektedir. Bu deney
yontemiyle temel amag hedef kitlenin {irline verecegi tepkiyi 6lgmektir. Pazar testi:
“lirlin ve Onerilerin pazarlama programinin ger¢ek pazar kosullarinda test edildigi
yeni lrlin gelistirme asamasidir” (Kotler, 2012, 278). Gercek pazardaki hedef
kitlenin iretilmesi planlanan {riine tepkileri ve uygunlugu Olgiilmektedir. Pazar
testinde iirlin gercekten tasarlanabilir veya {iriin varmis gibi davranip, manuel
insanlar tarafindan {irlinlin fonksiyonlar1 yerine getirilerek de iiriin ile alakali
varsayimlar test edilebilir. Heniiz iiriin yapilmadan bu metot sayesinde (iiriin
pazarlanarak miisterin Uriinii denemek isteyip, istemedigi goriilmiis olur (Giiven,

2015, 23).
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Uriiniin yam sira potansiyel hedef kitlesi de test edilebilir. Bu tarz deney
yonteminde amag Urlnln gergekten de uygun hedef kitlesi i¢in mi tasarlandigini test
etmektir. Konsept testi bu tarz deneylerdendir. Konsept testi: “yeni {liriin ¢esitlerini
hedef tiiketicilerden bir grupla tiiketiciler acisindan giiclii bir ¢ekiciligi olup
olmadigini saptamak igin test etme sekli” (Kotler, 2005, 45) olarak tanimlanmustir.
Starbucks’in tirlinlerini test etme seklide konsept testi ile deneme yanilma yontemi
ile yapilmaktadir. Starbucks personeli marka kurucusu Howard’i kremali soguk
kahve satis1 konusunda ikna etmeye ¢alismistir. Ancak Howard bu fikre pek sicak
bakmamustir. Ciinkii kahvenin 6ziinden uzaklasacagini diisiinmiistiir. Ancak Mayis
1994 ten itibaren belirli magaza misafirleri {izerinde denemelerini kabul etmistir
(Schultz, 2007, 224). Belirlenen Hedef kitlenin yeni driine olumlu tepki vermesi
sonucunda Starbucks yaz aylarinda iriinii satmaya baslamistir. Tiim magazalarda
liriiniin yapilip zarara ugramasindansa belirli magazalarda {iriiniin test edilmesi

basaril1 bir lirlinlin ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Bu yizden, isletmeler fikirlerinin ticarilesme potansiyelini anlamak igin,
potansiyel tiiketiciyi gdzlemleyip, pazarda mutlaka deney yapmalidir (Batum, 2017,
30). Uriiniin deneyinin yapilmasi veya iiriiniin uygun hedef kitlesi i¢in deney
yapilmas1 maliyeti diistirmektedir. Hedef kitlesi olmayan veya belirlenen hedef
kitleye uymayan iirlin tiretmek isletmeleri zarara ugratmaktadir. “Bu yiizden,
denemeli, pazarin nabzini tutmalidir. Heniiz iiretim asamasina gegmemis bir {irliniin

potansiyeli olup olmadigi da test edilmelidir” (Batum, 2017, 41).
Fiyat Calismasi ve Deney Yontemi

Fiyatta deney yapmak aslinda iiriin kadar kolay degildir. isletme eger ilk dnce
iriiniin fiyatin1 yiikseltip, pazara sunduktan sonra diisiiriirse, hedef kitle hep indirimli
fiyat1 talep eder. Eger isletmeler diisiik fiyattan girdikleri Grun0 yukseltirlerse, hedef
kitle tercih etmeyebilir. Zaten eger isletme tekel degilse fiyatlandirma politikalari
genellikle rakiplerine baglidir. Bu yiizden fiyatta deney yapmak icin rakip

analizlerinden yararlanarak bir strateji belirlenebilir.

Starbucks kahve krizi bas gosterdigi zaman rakip tamamen rakiplerinin
hareketlerini gozlemlemistir ve onlarin bu fiyat politikalarina karsi kendisinin ne

yapabilecegini planlamistir. “Ug biiyiik kavurucu firma, Nestlé, Kraft General Foods
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ve Procter&Gamble hazir kahvelerinin fiyatlarini hemen yiikselttiler. Bu ii¢ firma,
ABD kahve pazarinin yaklasik ylizde 70’ini kontrol altinda tutuyorlar. Diisiik arz ve
azalan kar marj1 karsisinda baska se¢enekleri yoktu. Sadece o hafta Folgers’in fiyati
iki kat artmigt1” (Schultz, 2007, 253).

Ug biiyiik firma fiyatlarim yiikselttikten sonra Starbucks’m i¢inde perakende
fiyatlarin1 yiikseltip miisteriye maliyetleri veya krizin etkilerini yansitip yansitmama
tartismalar1 yasanmustir (Schultz, 2007, 254). Eger rakipler fiyatlarini yiikseltiyorsa
Starbucks’in da bu duruma bir tepki vermesi gerekmektedir. Tam anlamiyla fiyatlar
yiikseltip miisteriye sunmak yerine once rakiplerin analiz edilmesi ve miisteriye fiyat
artiginin nedenlerinin samimi bir sekilde anlatilmasi Starbucks’m bu kriz déneminde
denedigi ve uyguladig: politikadir (Schultz, 2007, 254). Bu deney yontemiyle aslinda
her kosulda fiyatlandirmada rakiplerin analiz edilmesi ve onlarin yasadigi sorunlarin
belki isletmede bir giin yasayabilecegi diisiincesinden kaynakli ¢ok 6nemlidir. Bu
yiizden rakiplerin deneyimleri aslinda isletmeler ig¢in bir deney olma 0Ozelligi

tasimaktadir.
Tutundurma Calismasi ve Deney Yapmak

Tutundurma kanalinda deney yapmak aslinda hangi tutundurma kanalinin
isletmenin hedef kitlesine uygun oldugunu gostermek agisindan Onemlidir.
Tutundurma ¢aligmalart isletmelerin hedef kitlenin tepkilerini 6lgme firsati
vermektedir. Hangi tutundurma calismasinin hedef kitleye uygun oldugunu
gostermektedir. Boylelikle tutundurma ¢alismalarina biiytik yatirimlar yapmak yerine
tutundurma kanalinin test edilmesi ile daha az maliyet ile hedef kitleye ulasabilme
yollar1 bulunabilmektedir. Ilk dnce ucuz maliyetli olan agizdan agiza sdylenti etkisi
ile tutundurma caligsmalar1 yapilabilir. Bu ¢alismanin etkisiz kaldigi noktada daha
blylk tutundurma calismalarindan yararlanilabilir. O yiizden ilk basta ¢ok biiyiik
reklam masraflar1 yapmak yerine tutundurma c¢alismalari hedef kitle Uzerinde

denenmelidir.
Dagitim Kanali ve Deney Yapmak

Starbucks yer secimlerinde direk pazara girmek yerine rakiplerini arastirmig
ve onlarin neleri yaptigin1 ¢ok iyi incelemistir. Kurucusu Howard’in Starbucks’1

kurarken amaci bardakla kahve ve espresso igecek servisi yapan magazalardir. Uriinii
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espresso ve kahve c¢ekirdegidir. Kurucusunun temel fikri ise; espresso kiltri
ftalya'da gelisebildiyse Seattle'da veya baska bir yerde de gelisebilecegidir (Schultz,
2007, 83). Teoride bu fikir giizeldi ama uygulamada sikinti ¢ikarabilirdi. Ciinkii
insanlar evlerinde bile kahve igmezken, disarida oturup kahve igmek ne kadar
cazipti. Bu yiizden deney yapmak 6nemliydi. Hedef kitlenin bdyle bir kiiltiire ihtiyaci
var mryd1? “Oteki sehirlerdeki insanlarin, alistiklarindan daha giiclii, daha zengin ve
daha saglam olan Starbucks kahvesinin tadini benimseyip benimsemeyeceklerini
gormek icin 6nemli bir test yapilacaktl. Acaba perakende magazalarimiz, Italya'da
gordiiklerim gibi gilinliik toplanma yerleri olacak miydi? Bu kombinasyon iilke
capinda tutarsa, bu kez fikri er ya da ge¢ evden daha uzak bir yerde denemek
zorunda kalacaktik” (Schultz, 2007, 123). Bu ylizden Starbucks ilk magazasinin
Seattle’da Il Giornale adinda agti. Hedef diinya markasi olacak bir kahve servisi
tiretmekti ancak ilk bastan bu kadar biiylik bir yatirim yapilamazdi ve denenmesi

gerekirdi.

Deney yapmak bilyilik yatirimlarin bosa gitmemesi agisindan ¢ok dnemlidir.
Starbucks gibi gii¢lii bir firmanin dagitim kanalinin posta yolu olmasi ilk baglardaki
deneylerinden kaynaklanmaktadir. Deney yaparak hangi yolla potansiyel miisteri
grubuna mesajin iletebilecegini test etmislerdir. “Starbucks 1970'lerin ortalarinda
posta yoluyla misafirlerine hizmet vermeye baslamisti. Bu misafirlerin ¢ogu
magazalardan birine gelmis gezginler veya Seattle'dan yeni ayrilmus kisilerdi. Ik
baslarda {irtinlerimizin listesinin bulundugu basit bir brosiir gonderiyorduk. 1988'de
ilk katalogumuzu hazirladik ve posta siparisi iisstimiizii, hedeflenen demografik
gruplara dogru yaymaya bagsladik. 1990'da 800'lii numaramizi kurmak i¢in kiigiik bir
telefon ve bilgisayar sistemine para yatirdik” (Schultz, 2007, 127) ik énce kiigiik

dagitim kanali ile deney yapilip daha sonra maliyetli kisimlara gecilmistir.

Pazarlama karmasmin avanjajlarmin  yan1  sira  dezavantajlari  da
bulunmaktadir. Isletmelerin hizli biiyiime ve bir an énce ¢ok fazla kisiye hitap etme
istekleri pazarlama aktivitelerinde uygulamada ve teoride problemlere neden
olmaktadir. Mevcut durum ile olmasi gereken durum arasindaki fark olarak
tanimlanan problem, mevcut durumunun algilanmasi ve olmasi gereken durumun da

tahayyiil edilebilmesini gerektirir (Arikan, 2002,87). Bu problemlerin nelerden
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kaynaklandigin1 tespit etmek ¢ok Onemlidir. Ciinkii pazarlama stratejilerinden

kaynaklanan problemler ileride daha yiliksek maliyetli problemlere doniisebilir.

Reklamin ¢ok hizli bir sekilde hedef pazara mesaji iletmesi sayesinde cogu
isletmeci reklamlardan yararlanmaktadir. Isletmeler iiriin ve hizmetlerini hedef
kitleye duyurabilmek ve satisin1 saglayabilmek icin reklami kullanarak ezeli bir
yarisa girmislerdir. Boylelikle yerel isletmeler arasinda sektorel bazda reklam
trendleri olugmakta ve insanlar yatirimlarmin bir kismini reklama kaydirmaktadir
(Olmez, 2010, 94). Ancak reklamlarin maliyeti ¢ok yiiksektir. Bu durum isletmelerin
maliyetlerinin artmasina ve zarar etmelerine neden olabilir. Yanlis tutundurma
caligmalar1 yapmak isletmelere maliyetin yani sira {rlinlin kalitesini de olumsuz

etkileyebilir.

Ocak 1996’da Starbucks ulastig1 insan sayisim1 en az ikiye katladi. United
Airlines, Starbucks Kahvesini servis yapmaya basladi (Schultz, 2007, 287) Bu durum
Starbucks’in bilinirligini arttirmak i¢in ¢ok biiyiik bir firsatti ancak daha biiyiik
problemler ortaya c¢ikarabilirdi. “United ¢cok daha riskliydi. Uguslarinin daha uzun
olmasindan dolay1 kahvesini ucakta hazirlamaktan baska caresi yoktu. Bu islem, bir
restoranda kahve hazirlamaktan ¢ok daha zordur. Havayollar1 her sehirden su alir ve
bu suyun kalitesi ve tadi ¢arpici 6l¢iide degisir. United’in diinya ¢apinda 22.000’den
fazla hostesi var. Her birini, milkemmel bir Starbucks kahve hazirlama konusunda
egitmek neredeyse imkansiz goriiniiyordu. Basarisiz olma riski biiyiikti. Yirmi
milyon potansiyel misafirin Starbucks’la ilgili ilk izlenimi berbat olabilirdi (Schultz,
2007, 289). Bu durum Starbucks i¢in ¢ok biiyiik bir firsatti. Neredeyse bedava
reklam anlamina geliyordu. Ancak iiriiniin kalitesi daha da énemliydi. Ilk seferinde
Starbucks olumsuz geri bildirimler aldi. Ciinkii icilen kahvenin tadi ile alakas1 yoktu.
Bu durum {iriiniin kalitesini diisiirmiistii. Fazla miisteriye ulasmak ugruna {iriiniin
kalitesi zedelenmisti. “Bir ideal anlamda herkesin Starbucks kahvesine ulagsmasini
istiyoruz. Ama her yeni anlagsma imzaladigimizda United ile yasadigimiz endiseleri
yastyoruz. Kalite konusunda kontrolii kaybedecek miyiz?” (Schultz, 2007,293).
Starbucks’in amaci daha fazla miisteriye ulasabilmekti. Ancak bu istek daha buyik
sorunlar1 beraberinde getirdi. Bu yiizden pazarlama c¢alismalarinda mutlaka

sonuglarinda diistiniilmesi gerekmektedir.
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3.1.c. Planlama, Raporlama ve Denetim

Daha onceden belirtildigi gibi pazarlama hedef kitleye uygun pazarlama
aktiviteleri ile ulasma siirecinde yapilan g¢alismalar bitiiniidiir. Bu noktada bu
caligmalarin planlanmasi gerekmektedir. Pazarlama aktivitelerinin en énemli pargasi
olan planlama giiniimiizde 6nemini iyice arttirmistir. Yapilan {iretimin talebin {istiine
gecmesi ve rakiplerin artmasi ile birlikte planlamanin ve denetim ic¢in yapilan
aktivitelerinin raporlanmanin &nemi iyice artmaktadir. Uretim siirecinde en énemli
planlardan biri is planmiyken, pazarlama aktivitelerinde rakiplerin artmasiyla birlikte
hedef kitle belirlemek ve uygun pazarlama stratejileri belirlemek icin pazarlama
planinin, pazar aragtirmasinin, SWOT Analizinin ve rakip analizinin Onemi
artmaktadir. Piyasa ilk iirlin sunulacagi zaman veya iiretim silirecinin baslamasiyla ve
firmanin ilk agilacagi zaman firmanin pazarlama karmasi ile ilgili rakip analizi
yapmasi onemlidir. Kriz anlarinda ise ilk olmanin tecriibesizligiyle veya kriz anin
ansizin olmasindan kaynakli SWOT Analizi 6nem kazanmaktadir. Kotler’ e gore is
plani ise; durum analizi, hedefler, strateji, taktikler, biitge ve denetimden
olugmaktadir. Durum analizinde sirket, ortamindaki makro giicleri ve oyuncular
inceler. Boylelikle aslinda SWOT analizi yapmis olur. Hedefler kisminda ise, en iyi
firsatlar1 degerlendirir ve bunlari siraya koyar. Bu firsatlara ulasmak i¢in amaglar ve
bir pazarlama programi belirler. Strateji kisminda ise, herhangi bir amacin pesinden
gitmek i¢in bir siirli yol vardir ancak en etkili hareket tarzim1 se¢mek strateji
boliimiinde belirlenmelidir. Taktikler ise, stratejinin hangi plana bagli olarak
gerceklesecegini  belirtmektedir. Burada pazarlama plan1t veya pazarlama
karmasindan hangilerinin kullanilacagi ayrintili bir bi¢cimde belirtilmelidir. Her
aktivitenin bir maliyeti vardir. Burada sirketin hedeflerine ulagsmak icin biitce planini
olusturmasi gerekmektedir. En son olarak, Sirket, hedefe dogru yol alip almadigim
gOsterecek gozden gecirme donemleri ve Olclleri belirlemelidir. Performans geri
kaldig1 durumlan diizeltmek i¢in hedeflerini, stratejilerini veya eylemlerini gozden
gecirmelidir (Kotler, 2005, 123-124). Biitiin bunlardan kaynakli, isletmelerdeki

planlama, raporlama ve denetim surecini daha detayl1 incelemek gerekmektedir.

Is plani genel olarak; isletmenin vizyonunu, misyonunu, hedeflerini ve bu
hedeflere ulasmak i¢in neler yapabilecegini kapsamaktadir. Bir isletme basarili

olmak i¢in veya su an ki durumunda nerde oldugunu gorebilmek ve hedeflerine

34



ulagabilmek i¢in mutlaka is plant hazirlamalidir. KOSGEB is plan rehberine gore iyi
bir is planinda mutlaka bulunmasi gereken bazi husular vardir. Yapilacak isin tanimi,
i icin gereken organizasyon yapisi, liriin veya hizmetin tanimi, rakiplere gore
avantaji, bu avantaji uzun vadede siirdiirmek icin gereken c¢alismalar bunlardan en
onemli olanlaridir. Ayrica, is planinda mutlaka hedef pazar, hedef pazar biyiikligi,
pazarin biiyiime hizi, pazarlama stratejisi ve satis kanallarinin belirtilmesi
gerekmektedir. Bu ylzden de pazar arastirmasi ve buna uygun bir pazarlama plani
olusturmak gerekmektedir. Pazarlama ile ilgili kismin yani sira, projenin yatirimina
ve geri doniisiine de is planinda yer verilmesi gerekmektedir. Planin 6nemi Ebru
Sipahi’ye gore su sekilde agiklanmustir; plan yapma eksikligi, geleneksel yonetim
anlayis1, teknolojik gerilik, Olclisiiz biiylime, sozlesme yapma aliskanliginin
olmamasi gibi 6zetlenebilir (1997, 32). Bu yiizden is plan1 giiniimiizde ¢ok 6nemli
bir hal almaktadir. Gerekirse firmalarda planlama igin bir ekip kurulmali ve

masraflardan kaginilmamalidir.

Is planmmn icinde yapilmasi gereken ¢alismalar da pazar ile ilgili
planlamalarda yer almaktadir. Giiniimiizde artan rekabet kosullar1 ve miisteriye daha
etkili ulagma cabalarindan kaynakli pazarlama planin da Onemini arttirmaktadir.
Pazarlama plan1 en basit sekliyle pazar hakkinda bilgi iceren ve miisteriye ulagmak
icin uygun taktikleri ve stratejileri iceren ayrintili bir dokiimandir. Arikan’a gore
etkili bir pazar plani i¢in, pazar egilimleri, tiiketici ihtiyaclari, teknoloji, pazar
payindaki degisiklikler, rakip firmalarin tepkileri gibi konular1 igermesi
gerekmektedir (Arikan, 2002, 133). Ayrica Arikan, pazarlama planin baz1 sorulara
cevap vermesi gerektigini vurgulamaktadir. Pazarlama planinin; “Oretilen Griun veya
hizmet i¢in pazar var midir? Pazarin biiylikliigli nedir? Bu pazarin ne kadarma
gercekgi olarak satis yapilabilir? Ve Uretimde yeterli kalite duzeyine tutturabilmek
mdmkin  madar?” (2002, 78) sorularinin cevaplarint  vermesi  gerektigini
vurgulamaktadir. Bunlarin yani sira, pazarlama planin mutlaka pazarlama stratejisini
ve hedefe ulasmak i¢in kullanilan taktikleri belirtmesi gerekmektedir. Pazarlama
plani; pazar karmasi degiskenleriyle (iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma) ilgili
kararlarin uygulanabilmesine odaklanmis yillik faaliyetler olmalidir (Arikan, 2002,

132).
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Stratejinin ve taktiklerin yani sira, Uretilen Grlin veya hizmet icin pazar
aragtirmasi yapilmasi ve onlara uygun pazarlama karmasindan yararlanmak ve en
uygun taktigi segebilmek i¢in pazarlama aktiviteleri arastirmasi yapmak
gerekmektedir. Aslinda isletmelerin taktik ve stratejileri tamamen pazarin nabzina ve
hedef kitleye gore sekillenmektedir. Uretilen iiriin veya hizmet i¢in mutlaka Pazar
arastirmasi yapilmalidir. Daha 6ncede belirtildigi gibi miisterinin dneminin artmasi

ve talebin iiretimden daha diisiik olmas1 pazar arastirmasinin 6nemini arttirmaktadir.

Pazarlama arastirmasi tanim olarak; iirin ya da hizmeti alanin kim olacagi,
potansiyel pazarin boyutlarinin ne oldugu, hangi fiyatla satilacagi, en uygun dagitim
kanalinin ne oldugu gibi bazi sorular1 tanimlamak i¢in bilgi toplamay1 igermektedir
(Arikan, 2002, 132- 133). Uretilen Gr(in veya hizmetin Kimin igin yapildigin1 gérmek
icin pazar arastirmasi Onemlidir. Boylelikle Pazar arastirmasi yapildiktan sonra,
isletmeci hedef kitlesine uygun pazarlama stratejilerine ve taktiklerine karar
verebilmektedir. Ancak sadece bu planlarin yapilmasi yetersizdir ¢ilinkii digaridan
gelebilecek tehditler veya avantajlari firsatlara doniistiirlip su anki durumu korumak

veya ileriye gotirmek icinde plan yapmak gerekmektedir.

Glniimiiz pazarlamacilari, misterileri, pazarlart ve kendi pazarlama
etkinliklerini anlamak i¢in birgok pazarlama arastirmasi teknigi kullanmaktadir
(Kotler, 2005,107). Sirketler, anketler ve arastirmalar sayesinde daha genis bir hedef
kitlenin bilgilerini toplayabilir (Kotler, 2005,109). Bu arastirmalar yapildiktan sonra
SWOT Analizi ve Rakip analizi yapilmas: gerekmektedir. Eger pazarlamaci veya
isletmeci kime gore pazarlama stratejisi olusturacagini bilmezse hangi rakibini de
analiz edemez veya digardaki tehditlerinde ne oldugunu bilemez. Ciinkii ayn1 hedef
kitleye ulagmak isteyen firmalar birbirleriyle rakiplerdir. Bu yiizden hedef kitle

aragtirmasindan sonra diger analizler yapilmalidir.

3.1.c.i. SWOT Analizi

Miisteriyi tanimak ve pazar arastirmast yapmak oOnemlidir ancak bir is
planinda kendisini de tanimasi son derece onemlidir. Bu yiizden SWOT Analizine
ihtiya¢ duyulmaktadir. Pek ¢ok degisikligin s6z konusu oldugu pazarda, isletmelerin
basaril1 olabilmesi icin, yalnizca miisteriyi tanimanin yani sira, isletmenin kendisini

de cok iyi tanimast; {istiin ve zayif yonlerini ortaya koymasi gerekmektedir (Olmez,
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2010, 66). SWOT Analizi, firmanin giiglii ve zayif yonlerini gosteren, su an Ki
durumdaki firsatlart ve tehditleri gosteren bir analizdir. Starbuck seattle’da ilk
kurulduktan sonra baska pazarlara da girmek istiyordu ancak Starbucks’in kurucusu
Howard’a gore Seattle disinda girmek istedigi pazarlarin ve Oniindeki engellerin
iyice arastirmasi gerekiyordu. Bu yapilan arastirma ve analiz tamamen SWOT
Analizine 6rnek olmaktadir. Howard girilecek her pazar hakkinda bilgi toplamak
gerektirdigini savunmaktadir (Schultz, 2007, 123). Sirketin firsatlar1 goriip biiylimesi
veya krizlerden kendini korumasi i¢in mutlaka yapmasi gereken bir analizdir.
Isletmelerin hemen tamami ya dis cevrenin etkisiyle ya da kendi dinamiklerinin
yetmezligiyle bir sekilde durgunlukla, krizle karsi karsiya kalmaktadirlar. Krizle
karsilagmasalar da isletmelerin dogal veya miidahaleli olarak biiylimek
zorunluluklar1 vardir. Bu zorunlulugu bir uzun vadeli stratejik planlama igerisinde
basarabilmek isletmelerin olanaklarini asabilmektedir (Akdemir,1996,124). Ancak,
sirketler sadece kendi gii¢lii yonlerini, zayif yonlerini, firsatlar1 ve tehditleri analiz
etmek ile yetinmemelidir. Kendi giiclii yonlerini kullanarak bu krizden nasil
kurtulabilirler veya zayif yonlerini nasil avantaja c¢evirebilirler bunun (zerine
calismalar1 gerekmektedir. Sadece zayif ve giliclii yonleri belirtmek veya su an ki
durumu belirtmek yetersizdir. Rekabetin artmasi tehditlerin artmasina neden olurken
bu tehditlerden korunmanin da 6nemi git gide artmaktadir. Stratejik yonetimin en
onemli 6zelligi, isletmenin hem kendi durumunu hem de isletme disindaki ¢evrenin
analizine imkan tanimasidir. I¢ ve dis ¢evre analizi yapildiktan sonra isletmenin
strateji ve operasyon planlari olusturulur. Cevresel sartlar bilinip, ona gore
davranilirsa yani olumsuz etkilerden (tehditlerden) kagmip, olumlu etkilerden
(firsatlardan) yararlanilirsa isletme rekabet giiciinii koruyabilmenin sonunda ¢evreyi
etkileyebilme giiciine de sahip olabilecektir (Huntchinson, 1992, 14). Ozellikle boyle

durumlarda, dis analiz yaparken rakip analizine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Kahve fiyat1 krizini yonetmek, Starbucks’i daha iyi bir sirket yapti. Zayif
yonlerimizin farkina vardik. Bu da bizi sahip olmadigimiz becerileri gelistirmeye
zorladi. (Schultz, 2007, 260). Bir sonraki krizde veya tehditlerde avantaj saglamak
cok Onemlidir. Isletmelerin &niindeki en biiyiik engel SWOT Analizini yanls
yapmalaridir. Isletmeler giiclii yonleri ile tehditlerin iizerinden gelmeli ve zayif
yonlerini piyasadaki avantajlar ile saglamlagtirmalidir. Bu yontemle rakiplerine karsi

usttinlik elde edebilir ve krizlerden ¢ok biyuk hasarlar almazlar.
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3.1.c.ii. Rakip Analizi

Rakip analizi daha once c¢ok belirtildigi gibi piyasa kosullarinda rakiplerin
artmasiyla birlikte 6nemini iyice arttirmaktadir. Ekonomideki temel kosulu goz
oniinde bulundurdugumuz zaman, insanlar mantiklidir. Bu yiizden hedef kitleye hitap
ederken fiyatin rakiplere gore yliksek olmasi veya {irline ulagsmanin rakiplere gore
daha zor olmasi hedef kitlenin o sirketi tercih etmemesine neden olmaktadir. Clinkii
insanlar mantiklidir. Onlar i¢in uygun olan ve kolay ulasilabilen iiriin veya hizmetleri
tercih etmektedir. Bu yiizden Urlinln veya hizmete gore rakip analizi yapmak énemli

hale gelmektedir.

Rakip analizi: temel rakipleri tanimlama; hedeflerini, stratejilerini, giiclii
zayif yonlerini ve olast karst hareketlerini degerlendirme; hangi rakiplere
saldirilacagini ve hangilerinden kaginilacagini se¢gmektir. Akgemci ve Akgelik’e gore
rakip analizi ilk basta kiyaslama ile baslamaktadir. Kiyaslama: Ozellikle isletmelerin
performans gostergelerinin degerlendirilmesinde ¢ok Onemli araglardan biri olan
kiyaslama ile isletmeler, kendilerinden daha iistliin performans gosteren isletmeleri
inceleyerek performanslarint  degerlendirmekte ve gereken diizenlemeleri
yapmaktadirlar. Kiyaslamanin asil amaci ve faydasi, bir isletmenin rekabet giicilinii
arttirabilmek i¢in iyilestirme ¢abalarinin siirekli olarak yapilmasidir (Akgemci, 2007,
333). Bu kiyaslamanin sonucunda sirketler bir rakip analizine baslamaktadir. Rakip
analiz etme adimlart firmanm rakiplerini tanimlanmasi ile baslar. Rakiplerin
hedeflerinin, stratejilerinin, giiclii ve zayif yonlerinin ve karsi hareketlerinin
degerlendirilmesi ile devam eder. En sonunda, hangi rakiplere saldirilacaginin ve
hangilerinden kagiilacagiin segilmesi ile sonuglanir. (Kotler, 2012, 545). Rakip
analizi bir nevi rakiplerin SWOT analizi gibidir. Arikan’a gore rakip analizinin;
“Rekabet analizi kismi, rakip iiriin veya hizmetin zayif ya da giiglii yonlerinin
degerlendirilmesine iliskindir. Bu bdliimde rakiplerin pazar paymni, satislarini,
dagitim kanallarim1i ve Ttretim kapasitelerini igerir” (2002, 171) ve kesinlikle
isletmeler tarafindan degerlendirilmelidir. Daha o6nceden SWOT analizinde
belirtildigi gibi aslinda rakipler birer tehdittir ve onlarin analizini yapmak c¢ok

onemlidir.

Ornek olarak; Starbucks’in rekabet stratejisi, en iyi kahveyi, misafir hizmetini

ve atmosferi sunarak misafir kazanmak seklindedir (Schultz, 2007, 127). Howard
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kendi sirketini rakiplerine gore su sekilde “Starbucks'in dogru yaptig1 seyi bilmek
istiyorsaniz, rakiplerimize bakip neyi yanlis yaptiklarini anlamamiz gerekir.
Starbucks kesinlikle mikemmel degil. Ama spesiyalite kahve isindeki rakiplerimiz
arasinda bizim yapmadigimiz biitiin hatalarin 6rneklerini goriirsiiniiz: Bliyilimeyi
finanse etmek icin yeterince toplamayan sirketler; kalite kontroliinii kaybeden
sirketler, tecriibesiz veya yanlis insanlari istihdam eden sirketler; biiyiimek isteyip de
yanlis mekan se¢imi yapan sirketler; bir mekandan uzaklasma disiplinine sahip
olmayan sirketler. Hepsi de para kaybetti; bazilar1 hala kaybediyor. Ama
kaybettikleri onca yili, bliylimenin saglam temellerini atmak i¢in gegirebilirlerdi”

(Schultz, 2007, 160) tanimlamustur.

Biitiin bu yapilan aragtirmalar ve analizler sirketin ne durumda oldugunun
goriilebilmesi i¢in yapilmaktadir. Bu yiizden biitiin bu ¢alismalarin raporlanmasi
gerekmektedir. Eger yapilan arastirmalar havada kalirsa veya dokiiman edilmezse,
yapilan ¢aligmalar bosa gidebilir. Ayrica raporlama sonucunda sirketler ne durumda
olduklarina bakip, piyasa kosullarma gore fikirlerini degistirebilirler. Is fikrinin
pivotlanmasi: Piyasa kosullari, miisteri talepleri ve tiretim imkanlarina uygun olarak
fikrin evrilmesi olarak tamimlanmaktadir (Batum, 2017, 43). Ayrica bir isin

denetlenebilmesi igin raporlanmasi gerekmektedir.

Ufuk Batum ve Pinar Biiyiikbalci’ya gore "6lgemedigin isi 1yl yonetemezsin"
(2017,13). Sirketin ne kadar iyi durumda oldugunu 6l¢gmek ¢ok dnemlidir. Bu yiizden
bu kadar arastirma yapilmaktadir. Hem sirketin kendini gelistirmesi hem de
bulundugu durumu ileriye tasimak i¢in denetim ¢ok 6nemlidir. Ayrica, uygulamadaki
veya stratejideki eksiklileri yakalamanin yolu denetimden gecer. Sirket uygulamada
zaylf kalmis olabilir, yanlis bir pazarlama stratejisi belirlenmis olabilir veya ilk
arasgtirmasi yetersiz olabilir. Denetim, tekil bir kavram degildir aksine sirketin dogru
yolda olup olmadigina bakip bir ara¢ ordusudur (Kotler, 2005, 183). Bu yiizden,
planlama, raporlama ve denetim siirecleri saglam bir 6n bildirim geri bildirim sistemi
olusturur. Sirketiniz amaglarina uymuyorsa ya planinizi iyi uygulayamiyorsunuzdur
ya da planiniz uygunsuz hale gelmistir ve diizeltilmesi gerekmektedir (Kotler,
2005,183). Biitiin bunlardan dolay1 planlama yapmak ve yapilan planin raporlanip
denetlenebilir hale gelmesi ¢ok ¢ok dnemlidir.
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3.1.d. Pazarlamanin Tarihsel Siireci ve Degisimi

1960-1970 1981-1990
Zaman/Olgiit Yil 1971-1980 Y11 Yillar 1990-2000 Y11l
Ne iiretirsem
ireteyim yeterki Iyi bir mal
Ne iiretirsem satmay1 iretirsem kendini | Miigten neyi isterse
Anlays satarm bagarbiliyim satar omu iiretir ve satanm
Migeten ile Daha onceden | Bireysel olarak
iligkilerde belidenmig miigtenlere Bireysel olarak
isletme gruplan ikna | yapilan iglemler | miigtenyle bir yagam
Miisteri iligkisi |belideyicidir etmek ve ahgvenig var | boyu kurulan bag
Miisteri Rolid Miisten pasif alici konumundadir
Sikiyet masalan,
¢agn merkezlen
ve miigten
hizmet
programlan
sayesinde,
milsteriyc satiy | Milsteriyi daha iyi
Geleneksel yapmaktan |anlamaya yonelik bir
pazarlama miigteriye hizmet| tutum sergileniyor.
aragtirma vermeye dogru | Taketiciler yakindan
yontemlen ve bir kayig incelenerek, gozlem
Miisteri Pazar analizleniyle|] gozleniyor. yapilarak ihtiyaglan
ctkilegimini ez | miigterinin nabz1 | Miigtenilerden ve sonunlan
az dizeyde tutulur. Ancak, | gelensonmlar |anlagilmaya ¢aligilir.
olmasi iiriin ve dikkate alinarak, Miigtenlen
nedenmyle hizmetlerin daha sonra iirin | deninlemesine analiz
isletme sadece | bildinlmesinde | ve hizmetlenin ederek, gelen
Misteriile  |yrang aretir, misteri geri | gelistirilmesinde | tepkilerinde
etkilegimi, @rim |satar ve geri bildiriminden bu geri katkisiyla firiiler ve
ve hizmetlerin |bildirim aslinda pek de bildinmden hizmetler yeniden
gelistirilmesi |almmaz yararlamlmaz. yararlamlir olugturulur.
Daha onceden
. . belirlenmig Ven tabamna
Miigteriyle  |Her zaman tek |masteri gruplanna| dayah pazariama | iliskisel pazarlamaya
iletisimin  |yonli bir ulagilmas: yaygmlagir. Cift |  gecilir. iki yonlii
temelleri ve |iletisim 6n hedeflenir. Tek | yonli iletigim iletigim soz
iletisim s@reci |plandadir. yonli iletigimdir. baglar. konusudur.
Migten istatistiki
bir rakam gibi Migteri hala | Miigten insan olarak
degerlendinlir. herhangi bir deger kazanir.
Hedef miigtenn | iglemin pargasi, | Karsihkh giiven ve
Milgten iirini  |igletme tarafindan| istatistiki bir iligkilerin
Ydneticinin  |almak zorunda onceden rakam olarak geligtinilmesi 6ne
Zibniyeti olan faktordir. | belidenmigtir. bakihir. gikar.

Tablo 3. 1. Pazarlamanin Tarihsel Siireci

Papatya, N., Papatya, G., “Pazarlamada Paradigmik Degisim ya da Post modern Devrim: Tarihsel
ve Elestirel Bir Deneme”, Pi Dergisi, Cilt: 2, Say1: 6, _istanbul, 2003, s. 28.
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1960-1970 yillart arasinda ne {iiretirsem onu satarim mantigint 1990’1
yillardan itibaren miisteri ne isterse onu satarim anlayisina donlismiistiir. Bu
yuzden de pazarlama aktivitelerinde ilk basta sadece iiriin varken, giiniimiizde
miisteriyi daha iyi anlamak onlara uygun ulagsma yontemleri daha da Onem
kazanmigtir. Miisterinin bu kadar odak noktas1 olmasi pazarlamada hedef kitlenin
artmasina ve miisterinin pazarlama aktivitelerinden ne anladiginin da Onemi
arttirmistir. Glintimiizde ne iiretirsem satarim anlayisindan ziyade ne iiretebilirim
de hedef kitlenin ilgisini ¢ekip kendi miisterim haline getirebilirim anlayisina
dontigmektedir. Bu yiizden pazardaki bosluklar1 bulup, oradaki ihtiyaglar
gidermek ve oradaki hedef kitleyi nasil miisterim haline getiririm anlayis1 da
onem kazanmaktadir. Rekabetin artmasi, pazardaki farkli ihtiyaglara yonelmeye

ve daha ¢ok miisteri odakli olma haline gelmistir.

Baslangicta pazar, bizzat alicilarla saticilarin  toplandigi  bir yerdir.
Ekonomistler, pazari, belli bir iriin veya iirlin smifi lizerinde ticari islem
gerceklestiren  saticilar  ve  alicilar  toplulugu  olarak  tanimlamaktadir
(Kotler,2005,128). Ancak modern pazarlama anlayisinda “satabilecegini ve
tiketicilerin ihtiyact olani tiiret” anlayist hakim olmaya baslamistir.Bu nedenle
tiikketicilerin 1ilgi alanlar1 isletmelerin ilgi alanlar1 olmus, tiiketicilerin istekleri
isletmelerin isteklerine doniigsmiistiir (Erkan, 2012, 12). Boylelikle pazarlar sadece
toplanma yeri olma o6zelliginden ¢ikip saticilarin tiiketicilerin isteklerini yerine

getirme alanlar1 haline gelmistir.

Glinlimiizde ise; pazarlar tamamen tliketicinin ihtiyaclarina gore
sekillenmektedir. Tuketiciyi odak nokta kabul edilmektedir. Bu yiizden
pazarlama ¢aligmalar1 tlketicinin beklenti, tutum ve davranislarindan yola
cikarak yapilmaktadir. Bu yiizden, geleneksel 4P caligmasinin yerini miisteri
odak kabul eden satisin 4C ¢aligmasina biraktid1 goriilmektedir (Olmez, 2010,
64). Boylelikle satis aktivitelerinin 6nem kazandigi ve hedef kitleden ¢ok
misteride yaratilacak degere yonelik ¢aligmalarin Onem kazandigi donem

baslamistir
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3.2. Satis ve Satis Aktivitelerinin Siniflandirilmasi, Tanimlari ve Genel

Ozellikleri

Satis ve pazarlama giinlimiizde ¢ok fazla karistirilan aktivitelerdir.
Pazarlama miisteriye ulasmadan Once ulasabilmek icin hedef kitleye uygun
calismalarin  yapilmasi i¢in arastirmalarin  ve uygulamalarin tamamini
kapsamaktadir. Satig ise; hedef kitleye ulastiktan sonra hedef kitlenin satin alma
sirecini etkilemek igin yapilan ¢alismalar1 kapsamaktadir. Pazarlama yemegin
misteriye ulasmadan Onceki arka mutfaktaki hazirlanma calismalarini ifade
ederken, satig onu servis eden garsonu veya yemegin servis edilme siirecini ifade
etmektedir. Bu bakimdan bakildigi zaman tamamen farkli kavramlardir. Ancak

pazarlama ve satis birbirlerini destekleyen aktivitelerdir.

Pazarlama reklamlar1 yerlestirir ve yeni olasi miisteriler saptamak igin
listeler olusturmaktadir. Bu listeler dogrultusunda pazarlama olasi hedef
kitlesinin profilini hazirlar boylece satis temsilcileri Kimi ziyaret edip kimi ziyaret
etmeyeceklerini belirlemektedir. Pazarlama, miisteri kararinda kilit rol oynayan
son soz sahiplerinin kullandig1 satin alma giiclerini ve gerekgelerini tanimlar ve
en uygun hangi strateji ile miisteriye ulasilabilecegini tasarlamaktadir. Bu
tasarlama sirasinda, pazarlama, rakiplerin giiclii ve zayif yanlar ile sirket
driinlerinin ~ rakiplerin ~ sunular1  karsisindaki  degerini  vurgulamayi
amaclamaktadir. Pazarlama genel olarak, satistaki yollar1 olusturur ve satisin
basarili olmasi i¢in ¢alismalar hazirlar, bu caligmalar1 satis temsilcilerine dagitir
ve onlart egitim programlarinda kullanilmaktadir. Pazarlama, sirket iirlinlerine
ilgiye duyulmasini ve satig temsilcilerinin daha hos karsilanmasini saglamak igin
tutundurma c¢alismalar1 yapmaktadir. Satis temsilcileri ile bu caligmalardan
destek alarak, hedef kitlenin satin alma siirecini etkilemektedir (Kotler, 2005,

151). Bu siirecte pazarlama ve satis siirekli etkilesim halinde olurlar.

Satis ve pazarlama birbirinden tamamen farklidir veya aynidir gibi
yorumlar yapamayiz ¢iinkli pazarlama ve satig birbirini takip eden siire¢lerdir.
Pazarlama bir¢ok konu ile ilgilenirken satis sadece zor bir konuya ilgilenir orda
odak olarak miisteriyi alir. Pazarlamada nasil pazarlama aktiviteleri iirlinlin ve
hedef kitlenin etrafinda doniiyorsa satista yapilan ¢alismalarda miisterinin

etrafinda donmektedir. Ancak satis siireci biraz daha zor bir siirectir c¢iinkii
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miisterinin psikolojisi de isin i¢ine girmektedir. Pazarlama caligsmalarinda sadece
hedef kitle profilini olugturulmaktadir ve bu hedef kitleye ulasmak temel amagctir.
Ancak satig siirecinde misteriye ulasilip, satin alma i¢in ikna etmek
gerekmektedir. Ancak, tiiketici satin alma davranislarinda neyin tam olarak karar1

etkiledigi bilinmemektedir.

Genel olarak satis siireci: “miisteri arastirma ve nitelendirme, On
yaklasim, yaklagim, sunum ve gosterim, itirazlar1 yonetme, kapanis ve takip, satis
elemaninin satis yaparken izledigi asamalardir” (Kotler, 2000, 491). Satis

temsilcisinin takip etmesi gereken bazi agamalar vardir.

Satis  temsilcisi mutlaka miisterilerin  algilarini, tercihlerini  ve
gereksinimlerini hesaba katmalidir. Bu teoride oldugu kadar satis siirecinde kolay
degildir. Ciinkii miisterinin satin alma siirecinde karar verme asamasi kara kutu
olarak diisiiniilmektedir. Bu yiizden satig eleman1 miisterinin talep ve beklentileri
dogrultusunda {irtinii anlatmalidir. Miisteri ikna olduktan sonra, satis elemani
miisteri siparislerinin dogru sekilde karsilanmasini ve zamaninda teslim
edilmelidir. Satig, satis gerceklestikten sonrada devam eden bir siiregtir.
Misterilere, trtiniin kullanimiyla ilgili uygun talimatlar, egitim ve teknik
yardimlarin satis elemanmi tarafindan temin edilmesi gerekir. Miisterilerin
memnuniyetini temin etmek amaciyla, satistan sonra da miisteriyle iletisim
kurmasi gerekir (Kotler, 2005, 127). Bu yiizden satis komple miisterinin {izerine
kurulmus bir caligmadir. Satis, genel olarak, pazarlamadaki hedef kitlenin yerini
uygun pazarlama aktiviteleri ile birlikte miisteriye doniismesi ve {iriinii veya

hizmetin satin aldirma stirecidir.

3.2.a. Miisteri

Pazarlamadaki tanimlarin hepsi hedef kitle iizerinden yapilmaktadir.
Satista ise siirecin degismesiyle birlikte miisteri 6nem kazanmaktadir. Bu yiizden
satig aktivitelerin tamami miisteri odakli olma 6zelligini tasimaktadir. Miisteri
genel olarak, isletmenin satis yapmak istedigi kisileri temsil etmektedir.
Starbucks yaptigi isi miisteri goziinden su sekilde tanimlamakadir: Biz insan
servisi yapan kahve isinde degiliz. Kahve servisi yapan insan isindeyiz” (Schultz,

2007, 269). Ama¢ mutlaka hedef kitleye ulasip, tekrarlanan satin alma davranisi
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saglamaktir.

Kotler’e gore yapilan biitiin pazarlama c¢aligsmalar1 miisteriye ulasmak ve satin
alma siireci i¢in yapilmaktadir. Genel olarak pazarlamanin ve pazarlama iletisiminin
hedefi, hedef kitleyi, satin alma karar siireci boyunca hareket ettirmektir. Bu bir kere
daha miisterinin ihtiyag ve isteklerini anlamakla baglar (Kotler, 2012, 423). Bu
yiizden pazarlama hedef kitlenin satin alma i¢in ikna etme g¢abalarindan olugsurken,
satis daha ¢ok miisteri tarafindan calismalar yapip satin alma siirecini direk

etkilemeyi hedeflemektedir.

Misterilerinizin size nasil pazarlama yapmasini istiyorsaniz igletmelerde
miisterilerine o sekilde pazarlama yapmalidirlar (Kotler, 2005, 97). Satista amag
isletmenin kendini miisterinin yerine koyup, onun goéziinden hangi degere goére karar
verdigini tahmin etmektir. Bu yiizden, “satis stratejisi tutarlt ve 6zgiin bir miisteri
deger onermesi insa edip bunu hedef pazarina sunmayr amaglayan bagdir” (Kotler,
2005, 165). Satis stratejilerinde yapilan calismalar genellikle miisterinin deger
Onergesine ve miisterinin iirlinden veya yapilan ¢alismadan ne algiladigina baglidir.
Bir kere satis yapildiktan sonra satisin tekrarlanmasi hedeflenmektedir. Boylelikle
isletmelerin pazarlama ¢alismalarinda olusturduklar1 hedef kitle artik miisteri
profilini olusturmaktadir. Ve satis aktiviteleri ile olusan miisteri profilinin karar
verme siirelerini etkilemeye calisilir. Islemelerin iiriinii veya hizmeti hedef Kitle icin
tasarladigin1 diisiirsek onlar iginde satis aktiviteleri olusturmas1 da gerekmektedir.
Boylelikle miisterilerin satin almalari isletmenin kar etmesi saglar. Ancak bu siireci
gormekten gelmek isletmeler i¢in ¢ok biiyiik hatadir. Sadece bir Uriin veya hizmeti
tasarlaylp, misteriyi gormezden gelmek satisin gerceklesmesini engeller ve
isletmenin kurulus amaci olan kar etme diisiincesini ortadan kaldirir. Bu yiizden de
bir hedef pazar belirlemek ve o hedef kitleyi miisteriye doniistiirmek isletmelerin
temel amacidir. Bu yiizden hedef kitleye gore pazarlama ve satig caligmalar1 yapmak
gerekmektedir. Zaten isletmelerin pazarlama calismalarinin temeli, hedef kitlenin
gereksinimleri bulup ve onlar1 karsilamak icin caligmalar yapmaktir. “Sirket,
gereksinimleri, miisterileri dinleyerek veya onlarla goriigmeler yaparak bulur ve
sonra her gereksinime uygun bir ¢6ziim hazirlar (Kotler, 2005, 100). Bu ¢6zumlerin
yapilabilmesi i¢in isletmenin temel miisteri profilinin ve isteklerinin belirtilmesi

gerekmektedir. “Miisteri iligkileri yonetimi, uygulamada, bir sirketin, bireysel
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miusteriler hakkinda, daha iyi bir hedef pazarlama i¢in kullanilabilecek olan ayrintili
bilgiyi ele gecirmesini saglayacak donanimin ve yazilimin satin alinmasini kapsar.
Sirket, bir miisterinin ge¢mis satin alimlarini, demografik, cografik, sosyal ve
psikolojik degiskenlerini inceleyerek, miisterinin neye ilgi duyabilecegi hakkinda
daha ¢ok bilgi edinecektir” (Kotler, 2005, 88). Bu yontem sayesinde hedeflenen

miisteri kitlesi ayrintili bir sekilde tasarlanabilir.

Satis aktivitelerinde kilit nokta, isletmelerin miisterilerini miimkiin
oldugunca dikkatli bigimde tanimlamasi gerektigidir (Kotler, 2005, 129). Ciinkii satis
aktivitelerin tamami miisteri odakli yapilmaktadir. Bu yiizden miisterinin neye ilgi
duyulabilecegi, miisteriye nasil ulasilabilecegi gibi konular i¢in arastirma yapmasi
cok onemlidir. Eger miisteri memnu kalirsa satis tekrarlanir ve yapilan ¢alismalarin
olumlu etkileri goriiliir. Bu ylizden satista ne kadar arastirma yapilirsa yapilsin, satist

gerceklestirebilmek i¢in miisterinin memnun olmasi gerekmektedir.

3.2.a.i. Miisteri Memnuniyeti

Eger miisteri memnun olursa, {iriinii satin alir ve satis gergeklesmis olur. Eger
misteri trtinti kullandiktan sonra memnun kalmaya devam ederse tekrar satin almasi
s0z konusu olabilir. Satis ve pazarlama aktivitelerinde yeni miisteri gekmek var olan
misteriyi korumaktan 10 kat daha zordur. Bu yiizden miisteri memnuniyetini
saglaylp tekrar satis yapmak yeni miisteri bulmak i¢in pazarlama c¢aligmalari
yapmaktan ¢ok daha az maliyetlidir. Bu durumda tamamen miisteri memnuniyetine

baghdir.

Cogu pazarlama ve satis aktiviteleri miisterinin memnuniyetine gore
sekillenmektedir. Starbucks satis aktivitelerinde personellerin miisteri memnuniyeti
saglayip tekrar satis yapmayr hedeflemistir. Howard, miisteri memnuniyetini;
“Misafirlerimizi karsilayip biraz sohbet ettikten sonra tam olarak istedikleri gibi bir
icecek hazirlarsak bir daha gelmek isterler” (Schultz, 2007, 269) seklinde
tanimlamistir. Misterilere kendini 6zel hissettiren, miisteri giiliimsemeyle karsilanip
anlayis gosterilen bir yer olusturup misterilerin tekrar gelmesi hedeflenmistir.

Satistaki amag direk miisterinin memnuniyetini saglamak iizerine kurulmustur.

Hatta Starbuks miisterilerini rakiplerinden ve onlarin stratejilerinden bile

Ustiin tutmaktadir. “Rakiplerimizin bir kismi, bir pazara girmek ve miisterilerini
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egitmek icin Once Starbucks’i beklediklerini agikca itiraf ettiler. Seattle’daki
rakiplerimizin biri, her Starbucks bulunan caddede bir magaza agma stratejisini
acikca duyurdu. Bu beni mutlu eder miydi? Hayir. Ama biz rekabete degil
misafirlerimize odaklaniyoruz” (Schultz, 2007, 269). Kotler’de bu durumu
desteklemistir. “Cogu sirket, rakipleriyle kendilerini kiyaslayip pazar paylarina,
misterilerinin memnuniyetinden daha fazla 6nem vermektedir. Bu bir hatadir. Pazar
pay1r geriye doniik bir Olgilidiir; ancak miisteri memnuniyeti ise ileriye doniik bir
Olctidiir. Eger miisteri memnuniyeti artarsa, ardindan pazar payinda da artmalar
g6zlemlenir” (2005, 90) seklinde rakip analizinin énemini vurgulamaktadir. Satig
aktivitelerinde, miisteri memnuniyeti “gerekli bir amactir ama yeterli degildir.
Rekabetin fazla oldugu pazarlarda, miisteri memnuniyeti, miisterinin elde tutulmasini
sadece bir dereceye kadar saglayabilir” (Kotler, 2005, 91). Bu durumda hem miisteri
memnuniyetini hemde buna baglantili olarak rakiplerin durumunu analiz etmek cok
Oonemlidir. Bu yilizden satis aktivitelerin miisteriye gore uygulanmasi ve satis
calismalarinin bu yonde yapilmasi ¢ok onemlidir. Bu noktada satis caligmalarim

miisteriye gore yapilmasi satis aktivitelerinden 4C’yi olusturmaktadir.

3.2.b. Satis Aktiviteleri ve 4C ile ilgili Genel Tanimlar

Genel hatlaryla satig aktiviteleri, miisterilerin satin almasinmi arttirmak ve
gelistirmek icin yapilan g¢alismalar1 kapsamaktadir. Pazarlama karmasinda hedef
kitlenin miisteriye doniismesinden sonraki siiregte pazarlama karmasinin uygun iriin,
uygun fiyatlandirma, uygun tutundurma caligmalar1 ve uygun dagitim kanali
caligmalar1 miisteriye gore uyarlanmaktadir. Hedef kitlenin satis siirecini
etkileyebilmek i¢in isletmeler satisin 4C aktivitelerinden yararlanmaktadir. Genel
olarak, 4C sunlardan olusmaktadir; (customer value)miisteri degeri (customer value)
ama tek basina iirlin degil, miisteri maliyeti (customer costs) ama tek basina fiyat
degil, uygunluk (convenience) ama tek basina yer degil, iletisim (communication)
ama tutundurma calismalar1 degil. Pazarlama karmasindaki her bir P’nin karsiligi
vardir. Ancak bu calismalar genellikle miisteri degerleri iizerinden yapilmaktadir.
Miisterinin iiriin hakkindaki algisindan, miisterinin fiyat lizerindeki beklentisinden,

miisteriye gore uygunluktan ve miisteriye gore iletisim kanallarindan olugsmaktadir.

Satig stratejisi, pazarlama karmasi kadar Onemlidir. Saticilarin 4P'yi

olusturmadan 6nce 4C iizerinde c¢alisilmas1 gerektigini ileri siirmiistiir. “Pazarlamaci,
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hedef miisteri i¢in 4C'yi degerlendirdikten sonra,4P'yi olusturmak ¢ok daha kolay
hale gelmektedir” (Kotler, 2005:120). Ancak bu satis stratejisi pazarlama ile ilgili
yapilan caligmalardan daha zordur. Ciinkii isletmeler insan psikolojisi ve algisi
hakkinda calismalar yapip satin alma siirecini etkilemeye ¢alismaktadir. Satis
stratejisi olusturulurken bazi sorularin cevaplanmasi gerekmektedir. Kullanicilar kim,
neredeler, ne kadar aliyorlar, kimden ve neden aliyorlar? Promosyon ve reklamlar
nasil yapildi ve miisteri etkilendi mi? Pazardaki fiyat degisikligi nedir, kimden
kaynaklaniyor ve miisteri bu degisime nasil tepki verdi? Pazardaki rakiplerin
tirtinlerine ne tepkiler var? Miisterilere ne tiir dagitim kanallar1 saglaniyor ve miisteri

bu dagitim kanalini nasil algiliyor? (Arikan, 2002, 133).

Starbucks biitiin bu sorulara miisteri gdziinden cevap vermistir. Ve tamamen
bunun iizerine bir satis stratejisi olusturmustur. Howard miisterinin goziinden tirtinii
cekici bir tat olarak tanimlamistir. Bu sayede miisterilerinin giinliilk hayatta mola
vermek i¢in Starbucks’a geldiklerini savunmustur (Schultz, 2007, 132). Fiyat
bakimindan miisterinin  goziinde wucuz bir liks olarak tanimlanmistir.
“Magazalarimizda zengin bir cerrahin Oniinde siraya ge¢mis bir polis memuru veya
bir kamu hizmetlisi gorebilirsiniz. Is¢i sinifina mensup bir kisinin, cerrahin siirdiigii
bir Mercedes't almaya giicii yetmeyebilir ama kendisine 2 dolarlik bir kahve
1smarlayabilir. Onlar hem kendilerini 6diillendiriyor hem de diinya ¢apinda bir seyin
tadim1 ¢ikariyorlar” (Schultz, 2007, 132). Howard’a gore Starbucks magazalari
miisterilerin kendini bir an olsun gercek hayatta uzaklasma firsati tanig1 bir yer
olarak tanimlanmistir. Starbucks mesajin iletilmesi bakimindan hep Starbucks
personelini kullanmistir. Aslinda Starbucks personeli tutundurma calismalarinda en
onemli faktordiir. Cilinkii direk satis1 etkilemektedir. Miisterinin goziinde de
personelin miisteriye en iyi hizmeti vermesi miisterinin kendini iyi hissetmesine

neden olur (Schultz, 2007, 132).

3.2.b.i. 4C Calismalar: ve Miisteri Degeri

Satin alma silirecinin asamalar1 vardir. Satin alma siireci: iirlin hakkinda
farkindalik, iirlinli begenme, lirlinii tercih etme, iiriine olan inang ve iiriinii satin alma
seklinde ilerlemektedir (Kotler,2000, 430). Miisteri ilk olarak {irlin hakkinda bilgi
sahibi olur, arastirma yaptiktan sonra iirlinii begenir, diger iirlinlere gore o {riini

tercih eder ve satin alma islemini gergeklestirir. Ama burada énemli olan miisteri o
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triinde diger {riinlere gore hangi o6zelligi begendi de satin alma islemini
gerceklestirdi. “Starbucks'in bu kadar ¢ok farkl tiirde bagarili olmasi sonunda beni
sunlar1 diisiinmeye zorladi: Insanlarm karsiik verdigi sey nedir? Gergekten
miisteride hangi ihtiyaci karsiliyoruz? Neden bu kadar ¢ok misteri Starbucks
magazalarmin  Oniinde isteyerek uzun kuyruklar olusturuyorlar?” (Schultz,
2007,131). Bu sorularin yaniti aslinda isletmelerin {iriinleri veya hizmetleri igin

miisteride yarattiklar1 degerden kaynaklanmaktadir.

Starbucks bakildigi zaman kahve perakendeciligi yapmaktadir. Ana iiriin
kahvedir. Ancak Starbucks’in kurucusuna gore kahveyi kahve yapanlar
insanlardi. Eger kahve miisterilerde baz1 duygular1 harekete ge¢irmis olmasaydi
kahve hizmeti vermekte anlamsiz olacakti. Bu yiizden miisteriler aslinda bir
deger bigmistir. Ancak burada miisterinin iirlin veya hizmet hakkinda {irliniin
degerini devam ettirmek isletmeciler i¢in ¢ok dnemlidir. Miisteriler aldigi iiriin ve
hizmetlerin kalitesini dogrudan etkiler. “Starbucks'n mutlak basarisini insanlar
belirleyecektir. Uriinler hareketsizdir. ise harika insanlar alip, tutkularmi ve
becerilerini kutlamayip onlar1 motive edip islerini dogru yapmalar1 i¢in onlara
Ozgurliik verilmelidir” (Schultz, 2007, 172). Bu satis taktigi sayesinde Starbucks
cansiz bir iiriine ruh katip, miisterilerin etkilenmesini saglamistir. Uriinde

miisterinin algisini arttirmistir.

Miisterinin géziinde marka ile ilgili bir alg1 yaratilmas1 gerekmektedir.
Miisterinin degeride bu alg1 yaratilirken g6z Oniinde bulundurulmalidir.
"Misafirlerin beklentisini arttirman gerekiyor. Yeni magazayla ilgili her sey,
isim, mekan, sunum, kahve yapmaya verilen 6nem, her sey, misafirin daha iyi bir
sey beklemesine yol agmali" (Schultz, 2007, 80). Perakendecilik seriivenine
basladig1 andan itibaren markanin miisterinin goziinde degerini arttirmaya
yonelik caligmalar yapmaktadir. Ancak her miisteri aymi deger ile {iriini
algilayamayabilir. Kimisine gore Starbucks hizli tiiketim sektoriine ait iken, kimi
miisteri kesimine gore kahve servisi yapan perakendedir. (Schultz, 2007, 298).
Ancak Starbucks’in olusturmak istedigi deger aslinda miisterilerin bulusmak i¢in

bir tigiincii adres olugturmaktir.

Ancak her miisterinin markadan beklentisi ayn1 olmayabilir. Bu yiizden

belirlenen hedef kitlelere ve potansiyel miisterilere uygun deger yaratmak g¢ok
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onemlidir. Bakildig1 zaman Starbucks acelesi olan bir is adamina kahve hizmeti
veren perakendeci ama ayni zaman diger miisteriler icin toplanma yeri olarak
algilanmaktadir. Misafirlerin ihtiyaglar1 birbirinden farkli oldugu i¢in misterileri
farkl1 magazalarda farkl sekillerde agirlama imkani olugturulmustur. “Giin i¢inde
bir liniversite 6grencisi, bir bardak kahveyle ders calisacagi bir yer isteyebilir.
Ayni1 6grenci aksam arkadaslariyla bulusacagi, bir seyler icebilecegi bir yer tercih
edebilir. Orta yash bir avukat ise giderken ugrayip bir kahve almak isteyebilir.
Ayni avukat gilin i¢inde ise bir miivekkiliyle kahve icip is konusabilecegi bir
masa ve rahat bir ortama ihtiya¢ duyabilir” (Schultz,2007,285). Biitiin bu miisteri
cesitleri hitap etmek i¢in Starbucks hem kahvesinin tadini hem de onlarin
isteklerine cevap vermek i¢in bir deger yaratmistir. Ve bunu tamamen
miisterisinin {izerine kurdugu strateji sayesinde yapmistir. Ancak sadece

miisteride olusturulan deger bir satis stratejisi i¢in yetersiz kalabilir.

3.2.b.ii. 4C Calismalar: ve Miisteri Maliyeti

Miisteri akillidir. Miisteriler {iriin veya hizmetlerin rakipleri hakkinda da
bilgi sahibidir. O yiizden bir isletmenin satis stratejisi olusturacagi zaman bunlari
g6z Onlinde bulundurmasi gerekmektedir. Bir yerde ayni iirliniin ayn1 kalitede
daha ucuza satildiginin farkinda olan miisteri ucuz olan {riinii tercih eder. Bu
yizden fiyatlandirmalarda mutlaka miisterilerin goz Onilinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Miisterilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayacak olan {irtinlari satin
alirken katlanmak zorunda olduklari maliyetleri g6z Onlnde bulundurma
aktivitesidir (Sumer, 2006,176).

Bu noktada pazarlamada bahsedilen miisteri temelli fiyatlandirma 6nem
kazanmaktadir. Ciinkii miisterinin o iiriin i¢in ne kadar 6demeye istekli oldugu
belirlemek gerekmektedir. Starbucks fiyatlandirma stratejilerinde mutlaka
miisterinin beklentisini gdz Oniinde bulundurmustur. “Miisteriler fiyatlardaki
artiglara nasil tepki verecekti? Fiyatlar zaten, slipermarketten satilan kahvelerden
daha yiiksekti” (Schultz,2007,254). Kurucusu Howard, kriz anlarinda bile
misterinin tepkisini diislinerek fiyatlandirma yapmaya O6zen gOstermistir.
Miisteriyi goz onlinde bulundurmadan yapilan fiyatlandirma ¢alismalar1 kar elde
etmek isletmeleri zarara ugratabilir. Miisteriyi kaybetme ve tekrar kazanmak i¢in

yapilan pazarlama veya satis stratejileri daha maliyetli olabilir. Miisteriyi
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kaybetmemek isletmelerin fiyatlandirma stratejilerinde mutlaka miisteriyi goz
oniinde bulundurmasi gerekmektedir. Miisterilerin; ihtiyaglari, hayat standardi,
yasam bic¢imi, sosyal durumu, maddi durumu farkhidir. Bu yiizden iki miisteri
icinde isletmenin belirledigi fiyat ayni Oneme sahip degildir. Miisterinin

algilamasina bagli olarak algilanan fiyatta farkli olmaktadir (Yaras,2004,64).

Pazarlamada fiyat biitiin hedef kitle i¢cin aynidir. Ancak, satis siirecinde
satis temsilcisi miisterinin durumuna goére uygunlu saglayabilir. Ulasim iicreti
almaz veya ikramlarda bulunabilir. Boylelikle, fiyatin miisteri tarafindan

algilanmasi degisiklik gosterir.

3.2.b.iii. 4C Calismalari ve Miisterive Uygunluk

Daha oOnceki boltimlerde Starbucks’in dagitim kanali olarak perakende
magazalarindan bahsedilmisti. Ancak Starbucks ilk agildig1 zaman Il Giornale adinda
sadece kahve servisi yapan, oturma alani bile olmayan kiigiik bir diikkkandi. Ancak bu
fikri miisterilerine gore degistirmistir ve bir diinya markasi olusturmustur. Tamamen

miisterilerine uygun hale getirmeyi hedeflemistir.

Temel de Starbucks insanlara kendilerini daha 1yi hissettirebilmek i¢in satilan
lirlinli magaza sistemi gibi giiclii ve rahat bir dagitim kanali ile miisteriye ulasmayi
amaglamistir (Schultz, 2007, 264). Ancak miisteriye ulasma kanali sabit kalmamustir.
Siirekli ¢aligmalar sayesinde miisteriye uygun hale getirilmistir. Ik baslarda oturma
alani bile olmayan Starbucks bunun ile ilgili ¢alismalara baslayip dagitim kanalini
uclncu bir bulugsma adresi olarak degistirmistir. Kurucusu Howard, bu degisim
calismalarinda parekende magazalarim1 hep miisterilerine uygun hale getirmek icin
calismalar yapmustir. Howard degisimleri, “Uciincii bir adres isteyenler igin
oturacaklar yerler ilave ettik. Icine somine, deri koltuklar, gazeteler ve kanepeler
yerlestirdik. Misafirlerimiz ~ bunlart  sevmisti”  (Schultz,2007,333)  seklinde
anlatmaktadir. Ancak bu kadar degisiklik yapilmasi bile yetersiz kalmistir. Ciinki
miisteriler oturma yerinin azliginda sikayet etmeye baslamistir. “Starbucks hala ideal
bir tiglincii adres degildi. Oturma yerleri ¢ok degildi. Cogu misafir oturma yeri az
oldugu i¢in sadece kahvesini alip ayriliyordu (Schultz, 2007,133). Ancak miisteride
bir istek vardi; “Amerikalilar hala misafirlerin bir kisminin magazalarimizda

toplanmaya baslayip arkadaslariyla randevulastigi, toplantilar diizenleyip baska
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miidavimlerle sohbete basladigi bir sehir 6zlemi iginde” (Schultz,2007,133). 1994
yilindan itibaren Starbucks miisterilerine uygun dagitim kanali ¢alismalarimi
siirdiirdii. Onlarin ihtiyaglar1 dogrultusunda magazalar tasarladirlar. Daha sik
ugrayabilecekleri magazalar tasarladilar (Schultz, 2007,333). Biitiin bu ¢alismalarin

sonunda tamamen miisterisine uygun bir dagitim kanali tasarladi.

3.2.b.iv. 4C Calismalar: ve Miisteri ile iletisim

Satis siirecini etkilemek icin satis temsilcilerinin ve isletmelerin en etkili ikna
yontemleri miisteri ile iletisim kurmaktan gecmektedir. Bu siirecte miisteriler {iriin
vaya hizmetler hakkinda daha detayli bilgi edinebilmektedir. Hedef kitlede ihtiyag ve
buna uygun yapilan iletisim calismalar1 geneldir. Ancak satis siirecinde, satis
temsilcisi misteri ile saglikli iletisim kurarak ihtiyacin 6zel olarak sadece o
miisteriyle ilgili olarak ne oldugunu tespit edip, satis1 gerceklestirmektedir. Kisaca,
pazarlama iletisimi, miisterilerde karar verme siirecinde ihtiyaci ve istegi yaratmak
icin yapilan ilgi ¢ekici ¢alismalardir (Olmez, 2010, 59). Bu calismalarin miisterinin
karar verme satin alma siirecinde ¢ok 6nemli rolii vardir. Ancak kag tane isletme bu
calismalar1 yaparken miisterisine gore uygulamaktadir? Eger bir igletme satis elemani
araciligr ile misterisine ulasmaya c¢alisiyorsa tamamen o miisterinin istek ve
ihtiyaclarina gore hareket etmelidir. Pazarlama da tutundurma ¢alismalart ile biiytlik
bir hedef kitleye ulasilabilirken, satigta iletisim satis eleman1 ve miisteri arasinda

gerceklesmektedir. Bu yiizden satis aktivitelerinde miisteriyi anlamak ¢ok onemlidir.

Satista yapilan stratejiler birbirleri ile siirekli etkilesim halindedir. Miisteri ile
iletisime gidildigi zaman aslinda {iriinlin miisteri goziindeki degeri de dl¢iimleyebilir.
Satis aktivitelerinde dagitim kanali ile tanmitim yapilabilir veya tutundurma
caligmalar ile dagitim kanali ayn1 anda yapilabilir. Satis temsilcisi lirlinii veya
hizmeti tanitmak ic¢in miisteriye gittigi zaman, miisterinin tepkisine goére o an bile

satis yapabilir. Bu ylizden, satis stratejileri birbirleriyle etkilesim halindedir.

3.2.b.v. 4C Calismalarinin Birbiri ile Etkilesimi

Satis aktivitelerinde satis elemaninin tutundurma amagh gittigi miisteri
ziyaretlerinde, satis elemani miisterinin o anki tepkilerinden triini ile ilgili
tanitimlar1 abartili yapabilir veya kampanya yaparak fiyatta indirime gidebilir. Bu

durum satin alma siirecinin olumlu sonuglanmasi i¢in sergilenmektedir. “Satis
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stratejilerinde misteriler yakindan incelenmekte, gozlem yapilarak ihtiyaclart
ve sorunlart anlagilmaya c¢alisilmaktadir. Misteriler derinlemesine analiz
edilerek, gelen tepkilerin de katkisiyla Qrlnler ve hizmetler yeniden
olusturulmaktadir (Olmez, 2010, 62). Bu siiregte miisteri geri bildirimi sayesinde
iiriin veya hizmetler daha uygun hale gelebilir, fiyatta indirimler yapilabilir ve
iirtiniin veya hizmetin hangi teslimat sekli ile yapilacag: kararlastirilabilir. Bu yiizden
satis teknikleri siirekli birbirleri ile etkilesim halindedir. Bu durum satis¢iya avantaj

saglamaktadir.
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BOLUM IV

PAZARLAMA VE SATIS AKTIVITELERININ GIRISIMCILiK
SURECINDE ETKILESIMI

Girisim bir isletmenin temel fonksiyonlarini olusturmak ig¢in ilk adimi
atmaktir. Girisimcilik ise, bu isletmeyi devam ettirmek i¢in yapilan yeni ¢aligmalar
biitlinlidiir. Bu ¢aligsmalar siirecinde isletmeyi devam ettirebilmek ve hedef kitleyi
saglam miisteriye doniistiirebilmek i¢in pazarlama ve satig aktiviteleri girisimci i¢in
yol gostericidir. Bu yiizden girisimcinin basarili bir igletmeye doniisebilmesi i¢in
pazarlama ve satig aktivitelerine hakim ve onlardan yararlanmasi gerekmektedir.
“Girisimcilik diisiincesi, bir girisimin tiim fonksiyonlarini1 (pazarlama, satig, {iriin
gelistirme, organizasyon yapisi, girigimcilik vS.) ele almalidir. Ne zaman hangi
isleme yatirnm yapilacagi, ne zaman yapilacagi, organizasyonun nasil sekillenecegi
gibi kararlarda girisimciye bir yol haritas1 sunabilmeyi hedefler” (Giiven, 2015, 16).
Girisimciler pazarlama aktivitelerinden yararlanarak ne zaman piyasaya girebilip,

ticarilesme icin ilk adim1 atacaklarini hesaplayabilir.

Girigimcinin temel amaci toplumdaki insanlarn ihtiyacini karsilayabilmek
icin mal ve hizmet iiretmeyi planlayip, bunu ihtiyaci olan kisiler ile bulusturmasidir.
Ancak bunu yaparken riskleri Ustlenmeleri, glclu bir iradeye ve cesarete gerek
duyarlar (Akdemir, 1996,81). Girisimci igin belirsizlik risktir. Girisimcilik siirecinin
baslarinda girisimci i¢in isletme gelecek tamamen belirsizdir. Bu yiizden girigimcilik
yillariin baginda risk ¢ok fazladir. Ekonomik hayatta gelecek, 6nceden tahmin
edilmesi zor olan belirsizliklerle doludur. Bu belirsizliklere “risk” denilmektedir.
Girisimcinin bu risklerden kaginmasi ve Isletmenin yasamini devam ettirebilmesi
tamamen {retilen mal ya da hizmetlerin kazang saglayacak sekilde satilmasina
baglidir (Sipahi, 1997, 22). Eger girisimci miisterilerine ulasip satis yaparsa,
isletmesinin siirdiiriilebilirligi saglanir. Eger belirsizlikler ile bas edemez ve miisterisi

ile bulusamazsa riskle karsisinda kaybetmis olur.

Ancak girisimciler i¢in risk olarak gosterilen belirsizliklerin ¢ogu pazarlama
ve satig aktivitelerinin eksikliginden kaynaklanmaktadir. “Girisimci igin riskler; bir
seyin igse yaraylp yaramama riski, bir deger kazanip kazanmama riski, pazara kabul
edilip edilmeme riski, kabul edilebilir bir fiyattan satilip satilmama vs. sekillerinde
meydana gelebilir” (Demirel, 2003, 111). Girisimci igin belirtilen riskler, genellikle
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pazarlama ile ilgili ¢aligmalarin yapilmamasindan kaynaklanmaktadir. Eger
girigsimciler, bu c¢alismalara 6zen gosterseler risklerini azaltabilirler. Girisimcinin
pazara kabul edilip edilmemesi i¢in hedef kitle arastirmasi, liriin veya hizmetin hedef
kitle tarafindan kabul edilip edilmemesi i¢in ise uygun lriin, uygun fiyatlandirma,

uygun tutundurma ve uygun dagitim kanali caligmalar1 yapilmalidir.
4.1. Pazarlama, Pazarlama Stratejisi ve Girisimcilik

Girisimci; i firsatt bulabilme, bu firsatlar1t goriip degerlendirebilme,
kaynaklar1 fayda yaratmak ve bu firsati gergeklestirebilmek icin bir araya
getirebilme, basarili bir isletmeye doniismek i¢in uygun eylemleri baslatabilme ve
bitiin bu surecte risk yonetebilme 6zelliklerine sahip olmasi gerekmektedir (Arikan,
2002,29). Ancak girisimcinin firsatlari bulabilmesi ve is fikrine doniistiirebilmesi i¢in
tilketiciyi veya hedef kitlesini gdzlemlemesi gerekmektedir. Girisimci, pazarda
mevcut bulunan firsatlar1 gézleyen ve saptayan, bu firsatlar1 ve tiiketicide var olan
talebi is fikrine doniistliren, kaynaklar1 bir araya getirerek isletme kuran, risk alan

kisidir.

Girisimcinin isletmeye doniisebilmesi i¢in pazardaki mevcut firsatlar1 gérerek
bir mal veya hizmetin pazara sunulabilmesi ve yeni bir fikir, bulus veya mevcut olan
bir mal/hizmetin tasarim, fiyat, kalite gibi yonlerden iyilestirilerek pazara
sunulabilmesi gerekmektedir (Meydan, 2013, 12). Bu siire¢ girisimci i¢in kolay bir
stire¢ degildir. Cilinkii girisimcilik siireci belirsizlerle doludur. Ancak girisimcinin
diger bir 6zelligi olan risk iistlenebilme ve siireci yonetebilme 6zelliginden kaynakli
girisimci zor kosullar altinda da siirecini devam ettirebilmelidir. “Girisimcilik, risk
ve belirsizlik kosullar1 altinda, kazang elde etme ve biiylime amaci ile yenilik¢i ve
ekonomik organizasyonunun olusturulmasi ve firsatlarin 6nemine dikkat ¢eken bir
diisiince bicimi ve planli bir davrams tiriidiir” (Arikan, 2002, 31). Girisimcilik
stirecinde eksik yapilan bir ¢alisma veya yanlis yapilan bir aragtirmanin maliyeti
yiiksektir. Ciinkli girisimcilikte zaman c¢ok dnemlidir ve yapilan herhangi bir hata
zaman kaybina neden olmaktadir. Bu yiizden, girisimciler ¢ok planli ve arastirilip

yapilmas1 onemlidir.

Girisimcilik firsatlar1 gorerek yeni {riin veya hizmetin sunulmasidir.

“Girisimciligi asil olarak pazardaki firsatlar1 gorerek ya da potansiyel firsatlar
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sezinleyerek mevcut olan bir mal ve hizmeti pazara sunmaktir” (Akdemir, 1996, 80).
Girisimciler bu kadar firsatlar ve yeni {iriin veya hizmet yaratmaya odakli olduklari
icin pazarlama aktiviteleri onlarin Oniindeki riskleri kaldirmada en Onemli
caligmalardir. Girigimciler i¢in yeni iirlin ve hizmetin pazarlama arastirmasini
yapmak ¢ok 6nemli bir konudur. Uretilen iiriin veya hizmetin satin alinmasiyla ilgili
engellerin ortadan kaldirilmasi ve tasarlanan yeni {iriin veya hizmetin kabuliiniin

artirilmasi i¢in pazarlama aragtirmasi yapmak ¢ok onemlidir (Arikan, 2002, 131).

Uretilen iiriin veya hizmetin, yeni olmas1 girisimcilerin 6zellikle iizerinde
durduklar1 bir noktadir. Ancak yeni 0Urln veya hizmetin pazara girmesi ve
pazarlanabilmesi mevcut bir iiriiniin pazarlanmasindan ¢ok daha zordur. Girisimcilik
acisindan yenilik; bir pazarin veya lriiniin yetersizlikleri karsisinda yeni firsatlar
aramaktir (Demirel, 2003, 30). Bu noktada girisimcilerin yenilik¢i tarafinin baska
tanimlar1 da bulunmaktadir. “Girisimciye atfedilen yenilik¢i nitelenmesi ise; piyasa
yeni iiriinlerin sunulmasi yeni bir tiretim tekniginden yararlanma, yeni pazarlar elde
etme, yeni hammadde ya da yar1 mamul madde kaynaginin bulunmasi ve yeni bir
organizasyon bi¢iminin gerceklestirilmesi hususlar1 kapsar” (Arikan, 2002, 45).
Yenilikei isletmeler bulunduklar1 cografyaya baska bolgelerden yenilikler getiren ya
da isletmeleri orijininde yenilikler yapan konumdadir. Burada yeniligi yalnizca
teknolojide ya da iirlinde diisiinmemek gereklidir. Pazarlama, fiyatta, dagitim
kanalinda, ambalajda vb. isletme ile ilgili herhangi bir konuda degisiklik yapman ve
degisimleri siirekli takip eden isletmelerde bu grup igerisine girer (Akdemir, 1996,
80). Girisimei icin girisimeilik siirecini isletmeye ¢evirmek ve yarattifi veya
tasarladig {iriin veya hizmeti miisterisi ile bulusturmak cok dnemlidir. Bu yiizden
girisimcilik i¢in yenilik kavrami ¢ok énemlidir. Ciinkii girisimciler yenilikgi taraflari

sayesinde daha dnceden hi¢ goriilmemis firsatlari fikirlere doniistiirebilmektedir.

Ancak girisimciler yenilik¢i taraflarinin disinda, biitiin tanimlarin ikinci
kismini olusturan firsatlar1 gorebilme ve tiiketici ile bulusturma eylemi tamamen
pazarlama c¢aligmalar1 sayesinde yapilmaktadir.  Schumpeter’e gore bes cesit
girisimei davranist bulunmaktadir. Bunlar; “yeni bir malin ya da hizmetin {iretimi,
yeni bir iiretim metodunun gelistirilmesi, yeni bir pazarin olusturulmasi, yeni bir
hammadde kaynaginin bulunmasi ve endiistrinin yeniden yapilandirilmasi”

(Schumpeter, 1961:66) seklinde siralanmaktadir. Bitin bu davranislar aslinda
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pazarlama stratejilerinin birer Ozelligin, tasimaktadir. Girisimei yeni ihtiyaglar
yaratma Ozelliginin yani sira, kar alanin1 genisletmek icin yeni mal veya hizmet
iretip yeni pazarlara girerek genislemeyi de hedeflemektedir (Sipahi, 1997, 8).
Pazarin olusturulmasi i¢in ve bu siirecin iyi yOnetilebilmesi i¢in pazarlama

aktiviteleri girisimciler i¢cin dnemlidir.

Girisimciler insan ihtiyaglarint giderecek mal ve hizmetlerin olusmasi i¢in
iiretim faaliyeti gerceklesmektedir. Uretim gergeklesmesi igin iiretim faktdrleri bir
araya getirmektedir. Bunlarin sadece bir araya getirilmesi isletmeye doniisebilmesi
icin yetersizdir. Girigimciler; neyin iiretilecegine, kimlere satilacagina gerekli iglerin
kimler tarafindan yapilacagina, gelir ve giderlerin yonetimini de kararlagtirmasi
gerekmektedir (Dogan, 1998, 275). Girisimcinin Uretim faktorlerini bir araya
getirmeden oOnce, Uretmeyi diisiindiigiic mal veya hizmet igin pazar arastirmasi
yapmast gerekmektedir. Giirsimcinin tasarlanan {irtin veya hizmetin kime
satilicaginda dair bir fikri olmahdir. Uriin veya hizmet iiretmek icin iiretmek
girisimcilere para ve zaman kaybina neden olur. Kime satilcagini arastirmadan giren
girisimciler i¢in liretim faaliyetlerini bir araya getirmek biiylik zararlara neden olur.
Ciinkii tretilen iirliin satilmaya bilir ve kar elde edilmeyebilir. Girisimcilik igin
firsatlart gorme eylemi gerceklestirilmisken kar amaci elde etmenin yerini zarar
alabilir. Bu yiizden girisimcilerin ilk 6nce hedef kitlesi belirlemesi ve bu hedef
Kitleye uygun drin veya hizmet Gretmeleri gerekmektedir. Ya da Uretmeyi
planladiklari iirlin veya hizmet i¢in hedef kitle, miisteri veya tiiketici olup olmadigini

belirlemeleri gerekmektedir.

4.1.a. Girisimcilik Siirecinde Hedef kitle

Girisimcilerin  liretmeyi planladiklar1 {irlin veya hizmet i¢in hedef
kitlelelerini yani bu iiriin veya hizmetin potansiyel miisterilerini belirlemeleri
gerekir. Girisimci mevcut pazarda misterisinin kim olduguna ya da 0rinin o
andaki halinin bu potansiyel miisteriye uygun diisiip diismedigine dair arastirma
yapmalidir (Arikan, 2002, 128). Eger tasarladig: {iriin icin belirli bir hedef kitlesi
yoksa ya da belirledigi hedef kitle i¢in uygun bir iiriin tasarlamiyorsa, o iiriin i¢in
yapilan emekler bosa gidebilir. Girisimci iirlinii tasarladiktan sonra bdyle bir
olumsuzluk ile karsilagmamak icin tasarladig: liriin veya hizmetler hakkinda diger

kisilerden bilgi almalidir. Bdyle bir iiriinii alip almayacaklarimi 6grenmek ve
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bireylerin tutumlar ile ilgili bilgi toplayabilirler (Arikan, 2002, 128). Bu bilgiler
dogrultusunda girisimciler hedef kitlelerini belirleyip onlara uygun calismalar

yapabilirler.

Hedef kitle ile yapilan aragtirmalarin amaci potansiyel miisterilerin
bilgilerini toplamaktir. Girisimci, bu bilgiler sayesinde potansiyel miisterilerinin
genel demografik, psikolojik ve sosyal durumlari hakkinda genel tahminlerde
bulunabilir. “Hedef kitle ile ilk goriismenin amaci kesin cevaplara ulasmak yerine
miisteri adaylarin1 ve sahip olduklar1 problemleri kabaca anlamaktir. Bu sayede
elde edilecek veriler ile potansiyel miisterinin kisilestirilmesinin yapilmasini
gerekmektedir” (Giiven, 2015, 21). Bu hedef kitle ile sadece genel yorumlar
yapilabilir ve bu genel yorumlar {izerinden diger ¢caligmlar yiritulebilir. Hedef kitle
belileme caligmalarinda, girisimciler disandan destek alarak yapabilirler veya daha
onceki miisterilerin bilgilerinden yola ¢ikarak tasarlamay1 diistindiikleri Urlin veya

hizmet igin bir hedef kitle olusturabilirler.

Starbucks hangi pazarlara girilecegine karar vermek igin posta siparisi veren
misterilerin bilgilerinden yararlanmistir. Starbucks kahve hizmeti vermeden once
kavrulmus kahve satmaktadir. Daha sonradan bu isin hizmetini yapmaya baglamistir.
Ancak, Starbucks kahvesini diizenli bir sekilde posta ile tedarik etmek isteyen
misteriler aslinda bu hizmetinde potanisyel miisterileridir. Bu yiizden Starbucks’in
kurucusu hedef kitle belirlerken bu siparisleri veren potansiyele miisteri gruplarindan
yararlanmigtir. “Posta siparisi veren ortalama Starbucks magazalarinin misafiri,
uzmanidir, 1yl egitim gormiistiir, oldukca zengindir, bol bol seyahat eder,
teknolojiden anlar, sanata ve kiiltiirel etkinliklere ilgi duyar. Bunlar, Starbucks adini
daha genis bir kitleye yaymak igin istedigimiz temsilci tipine uyuyordu” (Schultz,
207). Bu strateji ile Starbucks’in kurucusu aslinda genis bir arastirma yapmak yerine
elindeki verilerden hedef kitlesi belirlemistir. Bu durum cogu girisimcinin isini
kolaylastirmaktadir. Bastan arastirma yapmak i¢in ¢ok daha yogun arastirmalar
gerekmektedir. Ancak girisimcinin belki bu aragtirmalar1 yapacak vakit veya veri

bulamayabilir.

Girisimcilerin bastan hedef kitle belirleyebilmesi i¢in, pazarlamacilar gibi
pazar aragtirmasi veya veri toplamasi gerekmektedir. Hedefledigi kitlenin genel

ozellikleri TUIK den toplasa bile, hedef kitlenin psikolojik ve sosyal durumlari igin
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mutlaka aragtirma yapmasi gerekmektedir. Biitiin bu veriler toplandiktan sonra, hedef
kitle boliimlendirmesi yapip, kendi tasarladiklart iiriin veya hizmete en uygun hedef

kitleyi belirlemeleri gerekmektedir.

Girisimciler hedef kitle belirleme i¢in yapilan arastirmalardan sonra
ellerindeki verilerden bolumlendirme yaparak hedef kitlelerini belirler. Bir
girisimcinin birden fazla hedef kitlesi olabilir. Hedef kitlesi bolimlendirme
islemini topladiklar1 verileri gruplandirarak hedef kitle bdliimlendirmesi
yapmaktadir. Ancak her girisimcinin bu siire¢ ile ilgilenecek vakti olmayabilir.
Sadece yap felsefesinde olan girisimciler bir an dnce Urinlerini veya hizmetlerini
gercek hayata gecgirmek isterler ve strateji hazirlama veya onlari analiz etmek ile
zaman kaybetmek istemezler. Birka¢ miisteri goriismesi ile isi kurmaya hizli bir
sekilde baslarlar. Bu durumda miisterilerin problemini ve ihtiyaglarini tam olarak
analiz etmedigi icin dogru yolda olduklari konusunda kendilerini kandirtyor
olabilirler (Giiven, 2015, 21). Bu yiizden yanlis hedef kitlesi ig¢in yanlis {riin

tasarlayabilirler.

Hedef kitle boliimlendirmesine 6rnek olarak, Safak Giiven’in Girisimcilik
Metodolojisi ¢alismasinda; girisimcilik hizmeti olarak apartman yoneticilerinin ve
sakinlerinin yapilan harcamalar1 gormeleri i¢in telefonlar icin uygulama
tasarlanmistir. Girisimei icin hedef kitle, yoneticiler iken, belirlenen hedef kitle
sadece bir semtteki yoneticiler. Bu hedef Kitlenin bélimlendirmesinin sonucunda;
“Hedef miisteri liikks ve orta segment toplu konut yoneticileri ve orta segment ve
istiinde toplu konutlarda oturanlar secilmistir ¢linkii alt segmentte oturanlarin bu is
icin ticret ayirmayacagi distilmiistiir” (Giiven, 2015,52). Bu siiregte oldugu gibi
girisimcinin hedef kitle belirleyebilmesi i¢in genelden 6zele dogru bir yol izlemesi

gerekmektedir.

Girisimciler genellikle kendilerine yakin gelen hedef kitleleri se¢mektedir.
Ciinkii girisimciler problemlere karsi ¢oziim odakli olma 6zelligine sahiptirler.
“Bizzat icinde olduklar1 bir diinya oldugu i¢in sorunlari, ihtiyac1 daha kolay
gorebilecekleri bir alandir” (Batum, 2017, 29). Girisimciler kendi iglerinde oldugu
hedef kitleye daha cok hakidirler. Kendi problemleri aslinda hedef kitlelerinin de
problemleri de ve kendi g¢evrelerinde hedef kitle arastirmalarini da daha kolay
yapabilirler.
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Girisimciler hedef Kkitlelerini belirledikten sonra tasarladiklari iiriin veya
hizmeti hedef kitlesi icin uygun hale getirir. Daha sonra Griin ile hedef kitleyi
bulusturmak icin ve hedef kitlesinin miisterisi haline gelebilmesi i¢in pazarlama
stratejilerinden yararlanir. Bu noktada, girisimci kafasindaki {iriinii veya hizmeti
hedef kitlesinin ihtiyacina gore sekillendirip, uygun fiyatlandirma, uygun dagitim
kanali ve uygun tutundurma c¢alismalart ile hedef kitlesine ulasip, satin alma

siireclerini etkilemeye caligmaktadir.

4.1.b. Girisimcilik Siirecinde Pazarlama Karmasi1 Calismalari

Glinlimiizde cogu isletme girisimcilik kokenli olup siirdiiriilebilirliklerini
saglamak icin ¢aligsmalar yapmaktadir. Bu ¢aligmalarin en 6nemlilerinden olan hedef

kitlelerine uygun pazarlama karmasi ¢aligmalar1 yapmalar1 gerekmektedir.

4.1.b.i. Girisimcilik Siirecinde Uriin Calismast

Girisimciler, girisim seriivenlerine bir fikir ile baslarlar ve daha sonradan bu
fikri ticarilestirmeyi hedeflerler. Ancak bu fikrin ticari bir iiriin veya hizmet haline
gelebilmesi i¢in iiretim yapmalar1 ve planladiklart hedef kitleye sunmalar
gerekmektedir. Bu ylizden girisimciler i¢in en dnemli olan pazarlama karmasi {iriin
gelistirme siirecidir. Ciinkii girisimciler var olan bir iirlinii pazarlamak yerine
kendileri gelistirdikleri iirlin veya hizmetleri hedef kitle ile bulusturmay:

hedeflemektedir.

Kotler'e gore yeni lriin gelistirme bir siirli 1y1 yeni Uriin fikirleri ile baslar.
Fikir iiretilir. Uretilen fikirlerden fikir elenir ve mantikli gelen fikir icin iiriin
gelistirme caligmalar1 ve test teknigi kullanilir. Girisimciler fikirlerini, tirtin haline
getirebilir mi veya nasil gelistirilebilir gibi sorulara cevap arar. Bu siireclerden
tasarladiklart {irline uygun pazarlama stratejisi gelistirirler ve is analizi yaparlar.
Daha sonra ortaya ¢ikan {irtiniin daha iyi gelistirme i¢in ¢alismalar yapip ve en son
pazar testi yapar. Pazardan alinan tepkiye gore ticarilestirme siireci baglatilir (Kotler,
2000, sy271). Girisimciler, strtaejilerini ve izlemesi gereken siiregleri tamamen
tasarladiklar1 tiriine gore sekillendirirler. Fikirlerine ¢ok fazla giivenirler ancak
girisimcinin biitiin fikirleri gercek hayata gecirilemeyebilir. Girisimcinin fikrinin 1yi
bir fikir olmas1 gerekmektedir. Iyi bir fikir: “Bu konu iizerinde oldukga dikkatli
olunmas1 gereken bir konudur. Bir is adami i¢in, piyasaya yeni bir mal veya hizmet

sunma fikri, ancak piyasada bu mal veya hizmete talebin var oldugu veya kolayca
59



yaratabilecegini diislindiigii hallerde iyi bir fikir olarak kabul edilebilir” (Arikan,
2002, 71). Starbucks’in girisim seriiveninde {iriin; kahve, personel ve magazalardaki
ortamlardan olusmaktadir. Ancak kurucusu Howard’in ilk fikri kahve g¢ekirdegini
leziz bir hizmete doniistiirmekti. O zamanlarda insanlarda disar1 ¢ikip, kahve igcme
kaltari yokken, Starbucks sayesinde bir kiltir olusmustur (Schultz, 2007, 268) ve

iyi bir ig fikrine doniisiip, ticarilesmistir.

Ancak her fikir, hedef kitleye veya uygun miisteriye ulasamayabilir. Bu
yiizden fikirlerin hedef kitle veya yasanan degisimlere gore sekillenmesi gerekebilir.
Girigiminin 6nemli aldig1 kararlardan biride tiriini ile ilgili yon degistirmesine ya da
mevcut durumu korumasina karar vermesidir. Eger girisim ideale dogru bir gelisme
halinde ise, hedefine ulastigin1 veya ulasabilecegini gorebiliyorsa yoluna devam edip
mevcut durumunu korumalidir. Ama dogru yolda olmadigini istenilenin bu olmadigi
goriiyorsa, iirlin stratejisinin hatali oldugunu kabullenip yolunda ciddi degisiklikler
yapmasi gerekir (Given, 2015, 24). Bu asamada, girisimci ya triiniinii gelistirebilir
ya da tamamen farkli bir iirline yonelebilir. Eger girisimci {iriin gelistirme yontemine
karar wverirse, TUrliniini hedef kitlesinin beklentilerine dogru sekillendirip
pazarlayabilir. Ancak yeni Urin veya hizmet Uretmeye karar verirse, pazarlama

caligmalarini bagtan yeni olusturulan {iriin i¢in yapmas1 gerekir.

Urlin gelistirme sayesinde girisimciler belirledikleri hedef kitleden daha fazla
kisiye ulasabilirler. Starbucks girisimcilik yillarinda vizyonu bakimindan diinya
markasi haline gelmeyi hedeflemistir. Ancak kavurduklari kahvenin diger iilkelere
giivenli ve kaliteli bir sekilde ulasmasi ¢ok zordur. “Chicago 3000 kisur kilometre
uzakta oldugu i¢in taze kavrulmus kahve gibi dayaniksiz bir iiriin tedarik etmek
mantik olarak zordu” (Schultz, 2007, 123). Markanin imajini olusturmaya calistigi o
yillarda kalitesiz {iriin olarak taninmak istememektedir. Ancak imkansiz gibi goriinen
bir ¢are buldular ve kahvenin tazeligini korumak i¢in vakumlu ambalaj sisteminden
yararlanarak bir cihaz gelistirdiler. Bu cihaz sayesinde kahveyi kavurduktan sonra,
paketleyip, kokusunu korumak i¢in miihiirleyerek tazeligin korunmasini
sagliyordu... Bu sistem Starbucks’a kavurma tesisinden binlerce mil uzakliktaki
magazalarda bile en yliksek tazelik standartlarini koruyarak kahve satma ve servis
yapma imkan1 sagladi (Schultz, 2007, 130). Boylelikle iiriin gelistirme sayesinde

girisimciler farkli hedef Kkitlelere bile {riin veya hizmetlerini ulastirabilirler.
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Girigimci i¢in imkansiz olmast dnemlidir. Ancak ¢ogu girisimei iirlinii gelistirmek

veya degistirmek yerine, baska bir fikrini hayata gecirmeye calisir.

4.1.b.ii. Girisimcilik Stirecinde ve Fivatlandirma Calismalari

Cogu girisimcide triinlerinin hazir olmadigini diisiindiigiinden fiyatlandirma
ile ilgili ¢alismalar yapmazlar. Ayrica girisimcinin iirlinii ticretsiz yapip miisterilere
ulagtirma sonrasinda iriinii fiyatlandirma diistincesi de vardir (Gliven, 2015, 46).
Ancak girisimcilik seriiveni zaten o fikir i¢in hedef kitlenin 6deme yapmasi veya
satin almas1 halinde baslamaktadir. “Uretilmesi tasarlanan mal veya hizmet igin
girisimciye kar getirecek bir fiyat verebilen bir piyasanin var olmasi takdir de ki buna
ihtiyacin talebe donlismesi de denilebilir, iyi bir firsatin ortaya ¢imasindan soz
edilebilir’ (Arikan, 2002, 72). Ancak girisimciler, ticarilesme veya fikirlerinin ise
dontismesindeki en Onemli calismayr yapmaktan kacinmaktadirlar. Bu yiizden
Urlinlerinin hedef kitlesi icin gercek hangi ticret aralifinda oldugunu da test
edemezler. Girisimciler i¢in en Onemli noktalardan biri de fiyat siirecinin
Ogrenilebilmesi i¢in az sayidaki miisteri ile fiyat testi yapilmasidir. Bir nokta da
fiyatta Urlintin bir pargasidir (Giiven, 2015, 46). Girisimcinin hedef kitlesine uygun
lriiniine veya hizmetine gore kapsamli bir fiyatlandirma c¢alismasi yapmasi
gerekmektedir. Fiyatlandirma c¢alismalarinda takip edilmesi gereken ii¢ siire¢ vardir;
maliyet temelli fiyatlandirma yaptiktan sonra, hedef kitleye gore fiyatlandirma ve

rakiplerdeki fiyatlara gore fiyatlandirmalardan olugsmaktadir.

Ancak girisimler yeni liriin veya hizmet tasarlarken, belki de daha dnceden
hig tiretilmemis bir {irlin veya hizmet tasarlamiglardir. Bu yiizden girisimcilerin rakip
analizi yapmalar1 biraz daha zor olabilir. Ancak girisimcilerde fiyatlandirma
caligmalar1 ile kiigiik bir grup hedef kitle ile deney yapabilirler. Apartman
yoneticileri ve apartman sakinlerinin aidat ve site ici gelir ve giderleri gostermek igin
bir uygulama gelistirilmistir. Ve farkli hedef kitlelerinde bu iiriiniin fiyatlandirilmasi
hakkinda hedef kitleye sorular sorulmustur. Ve boylelikle hedef kitlenin o iiriin i¢in
bictigi deger test edilmistir. “LUks hedef kitlesi olan 20 dairelik bir apartman basina
aylik 800-1000 TL aras1 verebileceklerini, diger kesinlikle almay1 diislinebiliriz
diyen orta segment bir apartmanin yoneticisi ise bir seferlik daire basina 100 dolar
gibi bir meblag verip bundan sonra eger giincellemek isterlerse uygulamay1 ekstra
verebilecegini bildirmistir” (Giiven, 2015, 65).
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Girigimcilerin fiyatlandirma c¢aligmalarinda rakiplerinden faydalanmalar1 zor
olabilir. Kriz doneminde rakiplerin stratejilerinden yararlanamayabilirler. Ancak
pazarlama ¢alismalarina gereken 6zeni gosterirlerse, deney ile veya maliyetin Ustline
miisteri veya hedef kitle beklentisini de ekleyerek fiyatlandirma yaparlarsa daha
olumlu sonuglar alirlar. Ben {iriinii tasarladim bitti, hedef kitlesi de var nasil olsa
diisiincesi ile diger pazarlama karmasi ¢caligsmalarina 6zen géstermemek ¢ok hatalidir.
Eger girisimciler fiyatlandirma ¢alismalarina gereken 6zeni gostermezlerse belki de
yapilan biitiin emekler bosa gidebilir. Ciinkii onlarin belirledigi yiiksek fiyata hedef
kitlesi asla ulasamayabilir. Ya da diisiik fiyattan piyasaya girmesi Uriininun kalitesiz

veya kolay algilanmigina sebep olabilir.

4.1.b.iii. Girisimcilik Stirecinde Tutundurma Calismalari

Girisimciler ve ¢ogu isletmeler icin tutundurma calismalari reklamlardan
olugmaktadir. Ancak farkli tutundurma c¢alismalart da bulunmaktadir. Biitceleri
diisiikk olan girisimcilerin mutlaka farkli tutundurma g¢aligmalar: ile ilgili arastirma
yapmalar1  gerekmektedir.  Girisimcilerin ~ kuruluslarimin  ilk  asamalarinda,
pazarlamaya bakis acilar1 ¢ok karmasik bir siirectir. Bu siiregte iiriinlerini ve
markalarinin hemen duyurmak i¢in her tiirlii reklam ¢alismasi iizerinde diisiiniirler
ancak bu siirecte en etkili pazarlama g¢alismasi arastirma yapilarak bulunabilir. Bu
aragtirma ilk Oncelikle rakiplerin hangi iletisim araclarmi ve yoOntemlerini
kullandiklar1 arastirmakla baslamaktadir (Olmez, 2010, 79). Deren kozmetik
kurucusu Deren ilk yillarda, eczanelere gidip, ikili iligkiler kurarak markasinin
tanitimin1 yapmaktadir (Batum, 2017,78). Boylelikle sadece tanitim ve tutundurma

calismalari ile ilgili ekstra bir masraf olugsmamaktadir.

Bedelli reklam ile biiylime biraz daha suni ve maliyetli bir biiylime seklidir.
Pek ¢ok girisimci {rlnlerini duyurup kullandirmak igin reklam verme yoluna
gidebilirler (Giiven, 2015, 35). Ancak reklamlarin maliyeti yiiksektir. Bu yiizden
girisimciler ilk yillarinda masraflar1 daha diisiik olan, agizdan agiza iletisim etkisi ile
veya tanitimlar veya 6zel davetler ile tutundurma ¢alismalarini gercgeklestirebilirler.
Cogu girisimci hedef kitlesinin kullandig1 ¢esitli yorum sitelerine kendi tirtinlerinin
adreslerini veya mail adreslerini yazarlar. Boylelikle kendi kendilerinin reklamlarinm
yaparlar (Batum,2017,44). Ya da kendi tiriinlerinin tanitimlarin1 yapabilirler. “Deren

ekibini de alarak hazirladigi sunum, numuneler, brosiirler ile birlikte randevuya gider
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ve biiyiik bir samimiyetle markalarinin hikayesini ve tlriinlerini anlatir (Batum, 2017,
74).” Girisimciler i¢in aslinda maliyeti diisiik tutundurma araglarida vardir. Ancak
girisimci bunlar arastirip farkinda olmasi gerekir ve mesajin1 hedef kitlesine gore
tasarladiginin da farkinda olmasi gerekmektedir. Girisimciler igerik pazarlama
yontemlerinden yararlanabilirler. Bir online site kurup kendi haberlerini duyurabilir

veya forumlara girip kendi kendilerinin reklamlarini verebilirler.

Ancak girisimci bu tutundurma caligmalarini arastirmak yerine hemen hedef
kitlesine ulagip marka bilinirligini arttirmak istemektedir. Girisimcinin ilk yillarinda
markasinin veya {iriin ve hizmetinin bilinirligini arttirmak i¢in yaptig: tiim faaliyetler
pazara nufus etmeyi (penetrasyonu) hizlandirmak, deger Onerisini miisteriye
anlatmak i¢in yapilan konumlandirma ve tutundurma g¢alismalaridir (Batum, 2017,
84). Girisimci o kadar ¢ok tutundurma ¢aligmalarina odaklanir ki, iiriin veya hizmetin
hangi yontem ile miisteriye ulagmasi tizerine bir planlama yapamaz. E-bebek kurucu
Halil Erdogmus ilk siparisini kendisi teslim etmistir. “Halil ve Feride, ellerinde bir
buket c¢icek, seftalili kurabiye sepeti ve siparisi verilen {iriin ile birlikte ilk
miisterisinin kapisini ¢alarlar. Siparisi verdigi liriinii getirmek {izere karsisinda bir
kargo sirketi gorevlisi bekleyen miisteri, kendisine dogum tebrikine gelmis sirket
sahibini goriince saskina donmiistiir! Aslinda o ziyaretle "E-Bebek™ in hikayesi
baslamis olur” (Batum, 2017, 206). Halil Erdogmus e-bebek tanitimlari i¢in fuar
gezmigstir ancak ilk siparisinin dagitim kanali planlamamistir. Bu yilizden pazarlama
stratejilerinde girisimciler pazarlamanin her bir P’sine ayni 6zeni gostermelidir. Eger
irlin gec teslim edilseydi yapilan onca tutundurma c¢alismasi da bosa gidebilirdi.
Ciinkii miisteri kaybetmek miisteri kazanmaktan ¢ok daha fazla maliyetlidir. Ve kotii

sOylenti ile reklam yapilabilir.

4.1.b.iv. Girisimcilik Siirecinde Dagitim Kanali Calismalari

Girisimcinin iirlinii hedef kitlesine ulastirma da kullanilan veya yararlanilan
kanallarin tiimi dagitim kanallarini olusturmaktadir. Bu siirecin {izerinde girisimci
oncelikle {riiniinii veya hizmetini tasarlamak ile mesgul oldugu icin pek fazla
calismamaktadir. Aslinda hedef kitle ile bulusma noktasinda dagitim kanalinin en
uygun sekilde miisteriye ulastirilmasi tasarlanmalidir. Dagitim kanallari, tasarlanan
uriin veya hizmete gore degisiklik gosterebilir.“Girisimci mal veya hizmeti pazara
sunma konusunda degisiklik yapabilir. Ornek olarak, postayla satis, makinada satis
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sistemleri verilebilir”’ (Sipahi, 1997, 11). Dagitim kanalli se¢imi sektore ve tasarlanan
iiriiniin veya hizmetin kategorisine gore de degisiklik gosterebilir. “Dagitim kanali,
marka stratejisinin ve deger Onerisinin en O6nemli tamamlayicilarindan biridir
neticede... Deren igin, eczaneler, yarattiklari triinlerin deger Onerisini miisteriye
sunmak i¢in en uygun se¢im olarak gorilmistir” (Batum, 2017, 69). Deren
kozmetik sektoriinde bir girisimcilik seriivenine basladigi icin dagitim kanalinmi
eczaneleri se¢mistir ancak daga sonradan tek bir dagitim kanalli ile ¢alismak
istemistir. Clinkli tek tek eczaneler ile calismak hergiin ziyaret etmek deren igin
zorlasmist. Ve dagitim kanalin1 degistirmistir (Batum, 2017, 91). E-bebek kurucusu
Halil Erdogmus ise, direk magaza veya diikkkdn yerine internet araciligi ile
miisterilerine ulagmayr hedeflemistir. “Halil Erdogmus boylece teknoloji ve
uluslararasi ticaret sistemindeki diizenlemeler sayesinde, tek bir merkezden diinyanin
her yerinde is yapabilmenin miimkiin oldugunu gérmistiir” (Batum, 2017, 182).
Starbucks’in kurucusu ise; “Seattle'a yeni bir sey getirecegimizden dolayi, Italyan
usulii bir kafenin pratik calismasini ve artistik albenisini gdstermek i¢in en az bir
magaza agmam gerektigini disiiniiyordum.” (Schultz, 2007, 80) seklinde dagitim

caligsmasini planlamistir.

Girisimcinin sektoriine en uygun dagitim kanalini se¢gmesi onemlidir. Eger
bilgili oldugu veya arastirma yaptigt dagitim kanalini tercih ederse, iistlendigi
risklerin yiikiinii azaltabilir. Girigsimcinin dagitim kanalinda tiriine uygunluk ve hedef

kitleye uygunluk durumunu da g6z 6niinde bulundurmasi gerekmektedir.

4.1.c. Girisimcilik Siirecinde Pazarlama Calismalarinin Etkileri

Girisimci pazardaki firsatlart belirleyen; firsatlari, hedef kitlesinin beklentisi
dogrultusunda “is fikrine doniistiiren; tiretim faktorlerini uyumlu bir sekilde bir araya
getiren ve kar amaci giiden, girisimlerinin sonucunda dogabilecek tiim risklere
katlanmali ve tiim faaliyetleri siirdiiriirken iirlinde, yoOnetimde, teknolojide,
pazarlamada siirekli yeniye dogru degisme c¢abasi ” (Arikan, 2002, 51) goOsteren
kisilerdir. Girisimcinin tanimlarinda bile pazarlama aktivitelerini yapmas1 gereken
kisimda vurgulanmistir. Bu nedenle girisimciler pazarlamay: son sathada degil, ise
baslamadan once diisiinmeli ve planlamalidir. Girisimcilik silirecinde girisimciler

pazarlamaya sadece zor zamanlarda basvurulacak bir ¢0zim  olarak
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disinmemelidirler (Erkan, 2012, 7). Girisimcilerin, iriinleri ile ilgili deney

yapmalar girisimcilik de kullanilan bir pazarlama aktivitesidir.

Girisimcilik siirecinde, sistem degisikligi cesur olmay1r ve zayif halkalari
devre dis1 birakmayi1 gerektirir! (Batum, 2017, 93). Zayif halkalarin devre disi
birakilabilmesi igin girisimcinin deney yapmasi gerekir. Halil Erdogmus ilk
girisimcilik deneyiminde c¢evrim-i¢i futbol magclart izlenmesi igin bir platform
olusturmustur. Ancak hizmeti denemek icin belirledigi kitleye sundugu zaman sistem
¢Okmiistiir. Ciinkii bir anda o kadar kisinin girmesini sistemi ¢okertmistir. Bu yiizden
Halil Erdogmus fiyat1 yiikseltmistir. Boylelikle daha az kisinin siteye girmesini
saglamistir (Batum, 2017, 44). Ancak sistemini denedikten sonra zayif halkanin
farkina varmistir. Deren ise tutundurma ve kanal calismalari igin eczancler ile
calismaya baglamistir. Ama eczanelere ne kadar prim veya kota veriliyor bunun
hakkinda bir deneyimi yoktur. Sadece arastirma yapmustir. Deren eczaneler ile iligki
kurarak ve onlarin yontemlerini baska eczanelerde deneyerek dagitim kanalini
olusturmustur (Batum, 2017, 73). Starbucks ise kahvesinin tadini test etmek icin
deney yapmistir. “Taginabilir sirt ¢antali bir musluk sistemi olusturduk ve calisanlari,
disarida kahve satmalar1 i¢in ellerinde birer tepsi ve bardaklarla is yerlerine
gonderdik” (Schultz, 2007, 101) seklinde deney yapilmistir. Bu tir pazarlama
karmasinin deney ile birlestirmek girisimcilerin deneyimlerinin artmasina ve piyasa
kosullardaki degisimlere kendilerini hizli adapte edebilme imkani vermistir. Bu
deney yontemi ile girisimciler, her tiirlii olumsuzlugu veya zayif halkay1 tespit
etmistir. Ancak girisimcilik siirecinde pazarlama aktivitelerinden hi¢ yararlanilmasi

veya yanlis yapilmis bir ¢alima bazi problemlere neden olmaktadir.

Girisimcilerin; yetersiz pazarlama anlayisi, yetersiz piyasa arastirmasi,
pazarlama araglarindan yeterince yararlanmamasi, sirlt bir pazari hedef kitle
segmesi girisimcilik silirecinin isletmeye donlismesini zorlastirmaktadir. (Akgelik,
2007, 132). Girisimci fikrini {riine c¢evirirken pazarlama aktivitelerinden
yararlanmaktadir. Ancak pazarlama c¢aligmalarinin hepsinden yararlanmamaktadir.
Bu durumda girisimcinin isletmeye donilismesini geciktirmektedir. “Miisterilere yeni
bir Urlin sunan girisimcilerin oran1 (0.79) en giiglii yon iken siire¢ inovasyonu (0,006)
en zayif yon olarak belirlenmistir. En diisiik ise; slire¢ yonetiminde pazarlamanin az

olusudur. “(Meydan, 2013, 34).

65



Girigimciler pazarlamanin 6neminin farkinda olsalar bile bunu bir sureg
olarak diisiinmezler ve sadece ihtiyaglart oldugu zaman basvurabilecekleri bir
aktivite olarak dusiindrler. Ancak fikirlerini bile pazar arastirmalarindaki hedef
kitleye gore tasarlamalar1 gerekmektedir. Girigimciler, pazarlamanin énemine ve bu
aktivitelere ihtiyaclart olduguna inanmalarina ragmen, pazarlama aktivitelerini
uygulama konusunda her zaman yeterli olamazlar. Girisimciler pazarlama kavramini,
satis ve reklam olarak algilarlar. Ancak, satislarda ve karlilik oranlarinda diismeler ya
da buylme baskilar1 ortaya ¢iktiginda pazarlama kavramini uygulamaya calisirlar
(Olmez, 2010, 87). Bu yiizden girisimciler genellikle tasarladiklari {iriin ve
hizmetlerde hedef kitlesine uygun tutundurma, fiyatlandirma ve dagitim kanali

kullanmamaktadir.

Girigsimciler, Urtinlerini tasarlarken hedef kitlesinin isteklerini veya hedef
kitlenin iiriine olan ihtiyacim1 gérmezden gelebilirler. “Uriine asir1 derecede
miisteri isteklerini gérmeden odaklanmak bir hatadir ve pazara sunuldugunda
biiyiik basarisizliklar ile sonuclanabilir” (Given, 2015, 18). Hedef kitlesi belirli
olmayan bir {iriin veya hizmet tasarlamak, o {irliniin kimin ic¢in yapildigini
sorgular. Eger hedef kitlenin veya potansiyel tiiketicinin ihtiyac1 yoksa o trinn
ticarilesme olasiligi ¢ok diisktiir. Bu yilizden de girisimciler iirlinleri igin talep

yaratamama sorunu ile karsilasabilirler (Arikan, 2002, 49).

Bu problemlerin ortadan kaldirmak ve girisimlerin basarili bir isletmeye
donligmebilmesi ic¢in girisimcinin pazarlama aktivitelerine daha ¢ok Onem
vermesi gerekmektedir. Girisimciler 6zellikleri geregi planli insanlardir. Ancak
girisimlerin isletmelere donebilmesi igin sadece planli olmak yetersidir. Iyi pir
planlama, raporlama ve denetleme yapmalar1 gerekmektedir. Bdylelikle

pazarlamadaki eksikliklerini de farkedebilirler.

4.1.d. Girisimcilik Siirecinde Planlama, Raporlama ve Denetim

Girisimciler oOzellikleri geregi planli insanlardir. Ancak girisimcilik
stirecinde pazarlama aktivitelerinde oldugu kapsamli bir is plani olusturmak
gerekmektedir. Boylelikle, girisimcinin girisimcilik seriivenini basarili bir ticari

faaliyete doniistiirebilir.

Girigimcilerin, isletmelere gore Onlerinde daha cok belirsizlik vardir.
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Normal isletmeler, rakiplerini gozlemletip bazi risklerden veya belirsizliklerden
korunabilir. Ancak girisimcilerin bazen analiz edebilecek bir rakipleri bile
olmayabilir. Veya girisimciler o kadar fazla {irlin veya hizmetlerinin
tasarlanmasina yonelik calisma yapmustirki 6niindeki belirsizlikleri gérememis
olabilir. Bu yiizden girisimcilerin 6niindeki belirsizlikleri azalltmak igin is plani
yapmalar1  gerekmektedir. “Girisimcilerin  karsilasacaklart  belirsizlikleri
miimkiin oldugunca azaltmalar1 gerekir. Girisimcilerin Onlerinin agik olmasi
gerekir. Bunun i¢in de planlamaya ihtiya¢ duyarlar. Planlama sayesinde hesapl
bir sekilde risk alarak bu risklere karsi rasyonel bir cesaretle tutum alirlar”
(Olmez, 2010, 20). Girisimciler kendi dzelliklerini gdsterebilmek igin bile is

plan1 yapmalidirlar.

Girigimcilerin takip ettikleri siiregler vardir. Girisimci talep olunabilecek
bir mal veya hizmeti bulur daha sonra bu mal veya hizmeti gercek hayata
gecirmek icin sermaye arar. Sermayesini bulduktan sonra mal veya hizmeti
iretip miisterilere eristirir. Boylelikle kendine ve calisanlarina gelir yaratir
(Sipahi, 1997, 58). Girisimcinin izlemesi gereken siiregler teoride kolay
gozikmektedir. Ancak sermaye bulmak, miisterilere erismek igin girisimcinin
kapdsamli bir is planinin olmasi gerekmektedir. Ciinkii yeri geldigi zaman

sermaye bulmak i¢in girisimci bu is planin sunumunu yapmasi gerekebilir.

[s plan1 girisimcinin yapacag1 arastirmalari, alacag: kararlari igeren, plan
ve hedeflerini kapsayan, isini kurarken ve kurduktan sonra isini gelistirme
asamasinda kullanacagi yazili bir metindir (Arikan, 2002, 164). Ayn1 zamanda
girisimciye, pazarit analiz etme ve isletme stratejisini planlama konusunda
yardimci olan ayrmtilt bir dokimdur (Arikan, 2002, 78). Ancak is planin iginde
ozellikle kurulacak isletme veya yapilacak is ile bilgiler belirtilmelidir.
Girigimcinin is planinda kendi 6zellikleri ve hedefleri belirtmelidir. Girisimci
kurulacak isin temel niteliklerini, yasal yapisini, ortaklarimi belirtmelidir.
Hedefledigi piyasanin 6zelliklerini, hedef kitlesine ulagsmak i¢in uygulayacagi
satis ve pazarlama ¢alismalarini belirtmelidir. Uriin ya da hizmetlerini Gretmek
icin uygulayacag: siirecleri, kuracag: isletmenin liretim sistemlerin yani sira,
isletmeyi yiiriitmek i¢in gerekli idari siiregleri ve orgiitlenmeyi belirtmelidir.

Son olarak, girisimci kuracagi isletmenin tahmini iiretim ve satis planlarini,
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isletmenin finansal hareketlerini, igletmenin finansal karliligini iyi arastirmalidir

(Olmez, 2010, 85).

Is planinda hedef kitlesinin 6zlliklerini yazabilmke igin pazar arastirmast,
kullanacag1 satis ve pazarlama calismalarindan bahsedebilmek icin pazarlama

plan1 ve kendini korumak i¢cin SWOT Analizinden yararlanmasi gerekmektedir.

Girisimci is planin1 hazirlarken hedef kitlesini ve hedef kitlesinin belirli
Ozelliklerini belirtmesi gerekir. Bunun iginde pazar arastirmasi yapmasi
gerekmektedir. Hedef kitle belirlemesi girisimcinin kim i¢in iiriin veya hizmet
tasarlamasi agisindan onemlidir. Ancak, fikrine uygun hedef kitle bulabilmek
Igin pazar arastirmasi yapmast gerekmektedir. Girisimciler, isletmelere
dontigebilmek igin ilk Once, pazar arastirmasi yaparak mevcut ve potansiyel
talebi belirlemelidir. “Pazardaki miisteri profili, talep diizeyi 6denebilecek fiyat
dizeyi gibi konularda bilgi saglamak amagli pazar arastirmasi yapip pazarlama
yonetimine karar vermeleri gerekmektedir” (Yikselen, 2000, 14). isletmelerin
genel pazarlama stratejilerinde oldugu gibi, girisimcilik siirecinde de yapilan
pazarlama calismalar1 hedef kitleye gore ve yapilan pazar arastirmalarina gore
yapilmalidir. Girisimcinin pazar arastirmasi yapmadan pazara girme c¢aligmasi
yetersiz olabilir. Clnku Uretilmesi tasarlanan Griin veya hizmetin talebi ancak
pazar arastirmalar1 sayesinde tespit edilebilir. “Yeni kurulacak is hakkinda hem
pazar arastirmasinin yapilmast hem de strateji ve fiyatlarin yapilan pazar
aragtirmasina uygun olarak belirlenmesi gerekmektedir. Aksi takdir de
isletmenin basarili olmast oldukg¢a zor olacaktir. Girisimcinin piyasa hakkinda
bilgi toplamasi ve o isin yapilabilir olup olmadigi aragtirmamasi da kendisini
basarisizliga ugratabilir” (Arikan, 2002, 93). Girisimcinin temel amaglarindan
biri olan, is fikrini ticarilestirme asamasi pazar arastirmasi eksikliginden
kaynakli gerceklesmeyebilri. Bu ylizden pazar arastirmasi yapmak c¢ok

onemlidir.

Pazar arastirmasi sadece pazarlama g¢alismalar1 veya hedef kitle igin
yapilmayabilir. Girisimci hakim oldugu iiriin veya hizmetin, {ilkelerdeki
isleyisleri hakkinda bilgi toplamak icinde pazar arastirmasi yapabilir.
“Tirkiye'de kozmetik sektorii hakkinda bir pazar arastirmasi yapar. Sektorde

hangi Ureticiler var? Onemli oyuncularin ne kadar1 Tirk ne kadar1 yabanci?”
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(Batum, 2017, 60). Bu arastirmada Deren Tiirkiye’deki kozmetik sektoriiniin
son 10 yil igerisindeki performanslarini inceler. Bu sektoriin Tiirkye’deki
bliyiime hizin1 arastirir (Batum, 2017, 61). Boylece girecegi hedef pazardaki
rakiplerinin ve potansiyel biliylime hizin1 yonelik tahminlerde bulunabilir.
Sadece raporlar ile ilgili pazar arastirmasmin disinda direk potansiyel miisteri
ile tanismak i¢in fuar, seminer ve etkinliklere katilarak da pazar arastirmasi
yapilabilir. E-bebek kurucusu Halil Erdogmus markay1 kurmadan 6nce, bebek
trtinleri ile ilgili bir fuara katilarak orada ciddi bir network gelistirir. Web
sitelerinde reklam alacaklari, iriinlerini satmak {izere anlasabilecekleri ve
potansiyel ortaklik kurabilecekleri ¢esitli sirketlerden kartlar toplamus,
kendilerini onlara tanitmistir. Daha tasarim asamasinda olan hizmetleri icin
sektordeki potansiyel miisterileri ile tanisma firsati olmustur (Batum, 2017,
203). Pazar arastirmasinin girisimcilere daha ticari hayata gecis yapmamis {iriin
ve hizmetleri i¢in bile etkileri ¢ok fazladir. Bu yiizden, pazarlama arastirmasi

yapmak ¢ok énemlidir.

Potansiyel miisteriler 1i¢in pazar arastirmast yapildiktan sonra,
girisimcilerin mutlaka uygun hedef kitlesi veya potansiyel miisteri i¢in
pazarlama plan1 yapmalar1 gerekmektedir. Isletmeler hedef kitleleri ile uygun
pazarlama stratejileri kullanirken, girisimcilerin igletmelerin karsisinda zayif
kalmamas1 i¢in hedef kitleleri i¢in uygun pazarlama stratejilerine sahip olmalari
gerekmektedir. Hedef kitleleri i¢in uygun pazarlama aktivitelerini yapabilmeleri

icin pazarlama plani1 yapmalar1 ve arastirma yapmalar1 gerekmektedir.

Girisimciler, is plan1 ve pazarlama plani hazirlama ¢alismasi sonucunda
“lirlin ya da hizmetin miisteriye sunacagi faydalari, fiyati, duyurulma/tanitilma
seklini ve miisterilere nasil sunulacagmi/ulastirilacagimi” (Olmez, 2010, 82)
belirlemis olurlar. Ancak bu siire¢ pazarlama ile ilgili tecribesi olmayan
girisimci i¢in xor bir siliregtir. Girisimcinin hedefledigi firsatlar yaninda cesitli
zorluklar getirmektedir. Bu zorluklardan dnemli bir boliimii, girisimcilerin, {iriin
ve hizmetlerin miisterilere pazarlanmasi ve tanitilmasi i¢in hangi aktivitelerin
gerceklestirilmesi gerektigini bilmemeleri ve bu aktivitelerin uygulanmasina
rehberlik edecek pazarlama planimnin hazirlanmasindan kaynaklanmaktadir

(Olmez, 2010, 82). Girisimciler pazarlama planmna 6zen gdstermemektir.
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Girisimciler pazarla ilgili bilgi toplama ve uygun pazarlama aktivitelerini
degerlendirmeye Onem vermemektedir. Bu durum o6zellikle yeni pazarlara
girislerini ve o pazarlarda tutunmalarini olumsuz etkilemektedir (Sariaslan,
1994, 58). Girisimcilerde, hedef pazarlarin arastirilmasi, bulunmasi ve onlara
uygun pazarlama galismalarinin degerlendirilmesi ile ilgili birtakim eksiklikler
vardir (Oktav, 1990, 94). Bu yiizden Girisimciler “mamul ya da hizmet
satiglarin  gelistirilmesi ve karlili@in arttirllmasi igin Onceden pazarlama
planlamalar1 yapmalar1 ve yapilan islerin plana uygun olup olmadig1 da kontrol
etmelidir” (Olmez, 2010, 86). Biitin bu planlamalarin disinda girisimci
gelecegini de planlamalidir. Olast krizlere veya firsatlara c¢abuk tepki
verebilmek i¢in degisen dinamikleri takip etmeli, dogru yorumlayip pazarlama
stratejisini onun lizerinden kurmalidir. Boylelikle is plan1 ve pazarlama planini

esnek bir sekilde olusturup her kosula adapte edebilmektedir.

4.1.d.i. Girisimcilik Stirecinde SWOT Analizi

Girisimcilikte basartyyt meydana getiren sey kismen zamanlama ve
sanstir. Ancak asil 6nemli olan kimsenin goérmedigi firsatlar1 goriip iizerine
gitmek igin hevesli olmaktan gegmektedir. Girisimciler, firsatlari herkesten dnce
tespit edebilme ve degerlendirme yeteneklerini gelistirmek icin diisiinsel ve
fiziki kapasitelerini fazlasiyla kullanirlar. Zaten girisimcilerin en Onemli
ozellikleri is piyasalari takip edip potansiyel firsatlar1 kollamaktir (Olmez, 2010,
29).

Girigimcinin olmazsa olmaz 6zellikleri arasinda bulunan firsatlar1 gérme
ozelligi girisimcilik stireclerinde SWOT Analizi yapilmasini
kolaylagtirmaktadir. SWOT Analizi piyasadaki firsatlar1 goriip, girisimlerin
zaylf yonlerini telafi etmek icin ve tehlikeleri fark edip girisimlerin giiglii
yonleriyle iistesinden gelmek i¢in kullanilan analizdir. Girisimciler ne kadar
firsatlar1 1yi analiz edebilme Ozelligine sahip olsalar da, kendilerinin giiclii ve

zay1f yonlerini ve piyasadaki tehlikelerin farkinda olmalar1 gerekmektedir.

Ancak, erken asama girisimcilikte, is fikri gelistirme ve tutundurma
siirecinde bile cok fazla firsatlara odaklanmadan ytiriitiildiigiinde ticarilesme

potansiyelini dogru degerlendirmek zorlasir (Batum, 2017, 25). Girisimciler, ilk
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basalrda firsatlara odaklanir ancak bunun siirece doniistiigli zaman sadece
tiriinleri ile ilgilenirler. Bu yiizden de girisimciler ticarilesme potansiyellerini

yitirmektedirler.

Cogu girisimler, daha onceden tasarlanmamis bir iiriin ile hedef kitleye
ulagsmaya caligtiklart zaman avantaj elde ederler. Pazara ilk giren olma avantaji:
“girigimei i¢in; pazarda taninmak, tedarikei, dagitici ve miisteriyi kendine
baglamak, kisacas1 oyunun kurallarin1 koymak agisindan 6nemli artilar yaratir”
(Batum, 2017, 178). Ancak eger girisimci bu firsatlar1 kendi Ilchine
kullanabilirse, basarili olma ve ticarilesme faaliyetlerinde bir adim One
gecebilir. Eger farkinda olmazsa bu avantajlarin, SWOT Analizindeki kendi
olumlu yonlerini gézden kacirmis ve diizglin bir analiz yapamimis olur. Bu
durumda, kendi gii¢lii yonlerinin bile farkinda olmamasi isletmeye doniisme

surecini olumsuz etkiler.

4.1.d.ii. Girisimcilik Stirecinde Rakip Analizi

Girisimcilik siirecinde, girisimciler piyasaya ilk girecekleri zaman,
stirecin nasil isledigine dair rakiplerinden yararlanabilirler. Onlarin nasil bir yol
izledigi girisimciler i¢in yol haritas1 olabilir. Girisimciler, piyasaya tamamen
yeni Uriin ve hizmet stirmek istedikleri igin rakiplerinin olmadigini diisiinebilir.
Ancak, hedef kitle i¢in ayni ihtiyacin1 kargilayan iirlinlerin veya hizmetlerin
isletmecileri de rakip olarak smiflandirilmaktadir. Starbucks kahve hizmeti
veren bir perakendeci ancak yemek servisi veren perekendeciler de rakipleri
clinkii hedef kitledeki ayni ihtiyaci karsiliyorlar. Girisimciler, Rakip analizi
yaparken kiyaslama yonteminden yaralanirlar. “Kiyaslama girisimcilerin yeni
bir uygulama, sistem, model, silire¢ gelistirilirken Ogrenme siirecini
hizlandiracak stratejik yaklasimlardan biridir” (Batum, 2017, 96). Girisimciler
rakiplerinden kiyaslamaya yonelik model, uygulama, sistem gibi 6zelliklerin

incelenmesinin yani sira, pazarlama aktivitelerini de inceleme imkan1 saglar.

Girigimei ilk girecegi piyasa hakkinda pazar arastirmasi yaptiktan sonra,
o pazarla hitap eden rakiplerini de incelemelidir. Starbucks Italyan espresso
Oziinlin nasil servis edildigini, nasil hazirlandigin1 ve hedef kitleye nasil

sunuldugunu 6grenmek icin kurucusu Howard Italya’daki kafeleri arastirmistir
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(Schultz,2007, 80). “Milan ve Verona'da yaklagik 500 espresso barmi ziyaret
ettik. Notlar aldik, fotograflar ¢ektik, baristalar1 ¢alisirken videoya kaydettik.
Moniileri, dekoru, espresso yapma tekniklerini gdzlemledik. Italyan
iceceklerinin tadina baktik ve farkli tasarim planlarinin krokisini ¢izerek otantik
bir italyan usulii kafeyi nasil kopya edecegimizi ¢ikardik” (Schultz, 2007, 81)
seklinde yaptiklart rakip analizlerinden bahsetmisttir. Bu sayede kurucusu
Howard, arastirmalar1 sayesinde nasil hedef kitlesine ulasabileceginin
stratejilerini de rakiplerinin analizinden 6grenir ve hedef kitlesini Amerikalilar

olarak belirledikten sonra kendi is fikrini ticarilestirme adimi i¢in ilk adimu atar.

Girigimciler, rakip analizlerini yaptig1 zaman, piyasadaki eksiklikleri de
fark edebilirler. Kendi girisimcilik seriivenini de o eksiklige gore tasarlayip,
aslinda rakiplerinin miisterilerini veya potansiyel miisterilerini kendi hedef
kitlesi haline getirebilir. Sonugta, girisimci var olan bir {irlin veya hizmetin daha
gelistirilmis halini piyasaya sunmaktadir. E-bebek kurucusu Halil Erdogmus de
ayn1 Starbucks’in kurulus yillarindaki stire¢ gibi aklindaki is fikrini olusturmak
icin rakiplerini ve piyasay1 arastirmaya baslamistir. Halil Erdogmus’un aklinda
aslinda sadece daha onceki deneyim ve tecriibelerinden kaynakli, bir e-ticaret
sitesi olusturmak vardi. Ancak hedef kitlesi veya hangi triin ile ilgili satig
yapacagina dair bir fikri yoktur. Diger siteleri gezerken bebek sitelerinin
ziyaret¢i sayilarinin o zamana gore oldukca yiiksek oldugunu fark etmistir. Halil
Erdogmus bu sayilardan etkilenmistir ve kendi girisim fikrinin hizmet tasarisini
oturtmaya baglamistir. "Cok profesyonel diisiiniilerek hazirlanmamis web
sitesini bile insanlar dizenli olarak ziyaret ediyorlarsa acaba bu pazardaki bir
boslugu isaret ediyor olabilir mi?" (Batum, 2017, 197). Sorusu ile bu tiir
hizmetler veren bir bebek ihtiyaglarina yonelik bir site agmaya karar verir.
Rakiplerinin sitelerinde sadece bilgi hizmeti verilirken, Halil Erdogmus bu
hizmeti gelistirip, bu bilgilerin ticaretini yapmaya karar verir. Bebekler i¢in
yardimci olabilecek gerekli tirlinlerin online satigin1 gerceklestirmek i¢in bir site
kurar. Boylelikle hizmeti bir {ist seviyeye tasiyip, miisterilerinin isini daha da

kolaylastirir.

Ancak cogu girisimci, rakiplerini arastirmadig i¢in piyasadaki bosluklar

da iyi gozlemleyemeyebilir. “Arastirma yapmak, yenilik yapmak, degisimlere
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ayak uydurmak Tiirk girisimcilerinin biiylik bir kisminda goriilmemektedir”
(Sipahi, 1997, 32). Bu arastirmalarin yapilmamasi girisimci ic¢in tehlikeli
olabilir. Firmanin iirlinleri ve hizmetleri degisen bir pazar sistemi igerisinde
gittikce daha gereksiz kalabilir. Bu durum girisimciler i¢in ¢ok biiyiik tehlikedir.
Bu yiizden, girisimcilik ruhunu canli tutmak biiyiikk bir ihtiyactir (Kotler,
2005,46). Degisen kosullarda bile girisimcinin rakiplerini inceleyerek basarili
bir plan olusturmasi gerekmektedir. Deren Kozmetik kurulus yillarinda, dagitim
kanali olarak eczaneleri se¢mistir. Ancak eczanelerin talep ettigi satlar cok
yiiksektir. Ve dagitim kanalmi degistirmek i¢in rakiplerini inceler.
Girisimcilerin deneyim sahibi 6zelliklerinden kaynakli staj tecriibesi sirasinda
rakipleri ile ayni stratejik durumda olmasimnin dnemini bilmektedir. Rakiplerini
inceledigi zamana markanin dagitim kanlarim1 da baska kanallar ile
genisletmeye karar verir (Batum,2017,91). Ciinkii rakipleri tek bir kanal ile
degil bir¢ok kanal ile miisterisine ulagsmaktadir. Ve Deren’in uyguladig: tek satis

kanalli yetersiz duruma gelmektedir.

Girisimcilerin, hedefledikleri isin neresinde olduklarini gérmeleri i¢in yapilan
planlarin, analizlerin, uygulanan faaliyetlerin, biit¢elerinin  raporlanmasi
gerekmektedir. Girisimcilerin, en fazla kullandiklar1 rapor tiirii fizibilite
calismalaridir.  Girisimciler i¢in  fizibilite calismasi, tasarlanan projenin
uygulanabilirlik ve karlilik agisindan degerlendirilmesini igerir. “Girisimcinin is
kurma noktasina gelmeden fizibilite calismalari kapsaminda olabilecek tiim
alternatifleri ele almasi ve her biri i¢in yeterli arastirmayir yaparak en dogru
seceneklere karar vermesi gereklidir” (Olmez, 2010, 36). Girisimciler i¢in en 6nemli
kisim olan fikirlerinin ticarilesebilme olasilig1 fizibilite ¢alismalari ile belirlenebilir.
Bu yiizden, girisimcilerin fizibilite ¢aligmalarma 6nem gostermeleri gerekir. “Is
kurarken oOzellikle fizibilite ¢aligmalarma gereken Onem gosterilmelidir. Bu
caligmalardan yararlanmak girisimcinin basarisi tizerinde etkili olacaktir” (Tekin,
1999, 217). Ancak iilkemizde fizibilite c¢alismalar1 i¢in gereken Ozen
gosterilmemektedir. “Fizibilite raporu devletten tesvik alabilmek igin yapilmasi
gerekli biirokratik bir formalite olarak degerlendirilmektedir” (Olmez, 2010, 37).
Girisimciler fizibilite raporlarini sadece ihtiya¢ duyduklar i¢in degil, yapilmasinin

blyuk faydalart oldugu i¢in yapmalidirlar.
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Ancak girisimciler, planlama ve is siireci i¢in yapilan ¢alismalarin
raporlanmasina yeterince ilgi gostermemektedir. Bu yilizden, genellikle ne durumda
olduklarini, hedeflerinin tam olarak neresinde olduklarini ve siirecin iyi isleyip
isleyemedigini denetleyemezler. Aragtirmalar ile ilgili bilginin kullaniminin girigimin
performansini etkiler. Pazarlamayla ilgili bilgi ya da deneyimi eksik olan girisimci
icin bu asama oldukea zorlanir ve girisimciler cogunlukla bir arastirma ¢aligmasinda
neyi bagarmak istediklerini bile bilmezler (Arikan, 2002, 128). Bu yiizden de hatali
veya eksik caligmalar1 planlayip, raporlarlar. Ancak girisimin ne durumda oldugunu
bilmek i¢in denetlemek gerekir. Denetim iginde girisimlerin is siireclerindeki

raporlar1 gerekmektedir.

Girisimei, tasarladigi iirin veya hizmet icin hedef kitlesine uygun
fiyatlandirma, uygun tutundurma faaliyetlerini ve uygun dagitim kanalim1 sectikten
sonra yaptig1 caligmalar1 raporlamasi gerekmektedir. Uyguladigi pazarlama
stratejilerinin gercekten de hedef kitleye uygun olup, olmadigini gérmek icin bu

raporlar1 denetlemesi gerekir.

Denetleme sirecinde uygulanan stratejinin veya aktivitenin eksik yonleri de
fark edilir. Boylelikle girisimci stratejisini  degistirebilir. Deren tutundurma
caligmalar1 ile dagitim kanali olan eczaneler ile prim sistemi olusturmustur. En ¢ok
satig1 yapilan eczanelere odiillendirilmektedir. “Fakat 6zellikle performansin yiliksek
oldugunu diislindiikleri bolgeleri yakindan denetlediklerinde bu sistemin suiistimal
edildigini ve bazi satis temsilcileri ile giizellik uzmanlariin yiiksek prim almak icin
satmadiklar1 rakamlar1 satmis gibi gosterdiklerini, yani ‘hayali satig’ yaptiklarini
tespit ederler” (Batum, 2017, 87). Belki Deren’in uyguladig strateji hedef kitlesi i¢in
uygundu ama eksiklikleri bulunmaktadir. Bu eksikler, siire¢ i¢inde satigin yapilmis
gibi oldugunu gostermektedir. Ama denetleme sayesinde bu eksiklikler fark
edilmistir.“Pazarlama karmasi elemanlarinin yaninda, girisimcilerin etkili olmadigi
ve denetleyemedigi dis ve cevre degiskenleri bulunmaktadir. Girisimcinin bu disg
cevre degiskenlerini siirekli olarak izleyerek pazarlama faaliyetlerinde gerekli
diizenlemeleri yapmas: beklenmektedir® (Olmez, 2010, 64). Bu durumun
girisimcilerin siirekli etraflarindaki degisimleri takip etme ve kendilerini adapte etme

Ozelligi ile parar gitmesi gerekmektedir.
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4.1.e. Girisimcilik Sirecinde Pazarlama Aktivitelerinin  Satis  Aktivitelerine

Dontismesi

Girigsimcilerin, girisimcilik yillar1 boyunca pazardaki degisimleri yakindan
takip etmeleri gerekmektedir. Bu degisimlere uygun pazarlama caligmalar1 yapmalari
gerekir. Kotler’e gbre pazarlar pazarlamadan daha hizli degismektedir.
“Ekonomideki, teknolojideki ve kiiltiirdeki degisiklikler karsisinda alicilarin sayisi,
istekleri ve satin alma gii¢leri degismektedir. Sirketler genelde bu degisimleri fark
etmeyip Ustlinliiglinii yitirmis pazarlama uygulamalarini surdirtrler” (2005, 130).
Gilinlimiizde rekabetin artmasiyla birlikte, girisimcilerin pazarlama c¢alismalarini da
degisikliklere uyarlamalar1 gerekmektedir. Etkili pazarlama calismalariyla hedef
kitlelerini, miisterileri haline getirmeleri gerekmektedir ve en 6nemlisi miisterilerinin
satin alma kararlarim1 etkilemeleri gerekmektedir. Bu yilizden pazarlama stratejileri

kadar 6nemli olan satis stratejileri de belirlemeleri gerekmektedir.

4.2. Girisimcilik Siirecinde Satis Aktivitelerinin Onemi, Tanimi ve Genel

Ozellikleri

Girisimcilerin, girisimcilik siireglerinde kar elde etmek ve ticarilesebilmeleri
icin hedef kitlelere, tasarladiklar1 {irlin veya hizmetin satisim1  yapmalar
gerekmektedir. Girisimcilik ve diger biitiin isletmelerde {irlinii veya hizmeti
tasarladiktan sonra miisteriyi ¢ekmek icin pazarlama calismalari yapilir. Ama
miisterinin o an karar verip almasi i¢in satis stratejilerinden yararlanilir. Girisimci
i¢in siire¢ iirlin veya hizmeti tasarladiktan sonra baslamaktadir. Ciinkii giiniimiizde
agir rekabet kosullar1 ve internetin yardimiyla kopyalanma riski ¢ok yiiksektir. Bu
yiizden girisimcinin bir an Once satis stratejileri ilgili de ¢aligmalar yapmasi
gerekmektedir. Satigta temel amag kullanicilarin asil isteklerini ortaya ¢ikartip buna
uygun sistemin olusturulmasidir, tiriiniin gelistirilmesi degildir (Giiven, 2015, 17).
Satista Onemli olan pazarlamanin biitlin caligmalarina iirlin, fiyatlandirma,
tutundurma ve dagitim kanalin da miisterinin goziinden bakabilmektir. Uriinii
komple degistirmek veya bastan hedef kitle i¢in tasarlanmasini saglamak i¢in yapilan
caligmalar pazarlamaya aittir. Ancak iiriinii misteriye uygun hale getirip, fiyatta
indirimlere, {iriintin bir ozelliginden, ulasiminin kolay olmasindan veya satis

temsilcisinin iletisimi sayesinde satig islemi gerceklestirilebilir. Satista 6nemli olan o
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anki misterinin ihtiyacin1 goriip yoOnlendirmektir. Bu yiizden girisimciler igin

misterinin tanimini1 yapmak onemlidir.

4.2.a. Girisimcilik Siirecinde Miisteri

Girisimlerin miisterileri {iriin veya hizmetin tasarlandig1r hedef kitleye gore
degismektedir. Eger herkesin ihtiyaci olan bir {iriin iiretildiyse pazardaki herkesin
miisteri olabilecegi gibi sadece belirli bir ihtiyag i¢in {iriin veya hizmet tasarlandiysa,
misterilerin sayis1 da az olabilir. Miisterinin dagilimi tamamen hedef pazar icin
tasarlanan {irtiniin ihtiyacina gore sekillenmektedir. “Dikey girisim: hedef kitlesi
genis yelpazede olmayan, nis bir kitleye hitap eden girisimlerdir” (Batum, 2017,
165).

Girisimcini miisterisinin kim oldugunu acik¢a tanimlamasi gerekmektedir.
Girisimciler miisterilerinin ihtiyaclarin1 géz oniinde bulundurmadan iiriin veya
hizmet tasarlarsa, o iiriine uygun hedef kitle veya miisteri bulamayabilirler. “Yeni
girigsimciler kendilerini miisterinin ne istedigini bildigine dair kandirmaya c¢ok
misaittir. Bu yiizden miisterinin gergcekte ne istedigini bilmez ve istedigini
diisiindiigii yolda ¢alismasini devam ettirir. Bu da gereksiz kaynak israfina ve iiriinde
aslinda hig¢ gerekli olmayan 6zelliklerin gelistirilmesine hatta hi¢ gerek olmayan bir
tirliniin gelistirilmesine neden olabilir” (Guven, 2010, 18). Bu yiizden girisimcilerin
iriin veya hizmet tasarlarken mutlaka miisteri ihtiyaglarini g6z Oniinde
bulundurmalar1 gerekmektedir. “Tiiketicilerin satin alma, bir iriin tercih etme ve
benimseme davramigini etkileyen c¢ok sayida faktér vardir. Bu karmasik dogru
okunmasi, tiiketici davranisinin dogru anlasilmasi girisimcilikte biiyiik 6nem tagir”
(Batum, 2017, 168). Bu okunmasi zor olan siiregte, girisimeci miisteri memnuniyetini

saglamalidir.

Girisimcilerin uzun vadede basarili olmalari igin kaliteden taviz vermemeleri
gerekir. Bu yilizden miisteri memnuniyetini saglamak ve calismalarda miisteri odakl
olmak ¢ok &nemlidir. Uriinlerin, hizmetlerin, yontemlerin siirekli gelistirilmesi ve
misteriye gore tasarlanmasi gerekir. Girisimcilik siirecinde degisim ve yenilikler
siirekli izlenmelidir (Olmez,2010,35). Girisimciler i¢in miisterinin memnuniyeti ve
ithtiyacinin tespitinin yapilmasi ¢ok énemlidir. Eger girisimci, miisteri odakli calisirsa

zaten musterisinin ihtiyaglarin1 da gérmiis olur.
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Girigimciler, fikirlerini tamamen piyasadaki ihtiyaglara veya belirledikleri
hedef kitle i¢in ihtiya¢ olabilecek iiriin veya hizmetlere gore tasarlamaktadirlar.
Aslinda fark etmeden, miisterilerine odaklanmis olurlar. “Girisimcilikte son
kullaniciya duyulan saygi biitlinii tasarlamada 6nemli bir rol oynar. Basarili iirtinler
ergonomik olmalidir” (Arikan, 2002, 127). Eger girisimciler miisterine odaklanip,
onlarin ihtiyag¢ ve taleplerine gore iiriin veya hizmet tasarlarsa basarilt olurlar. “Her
gecen giin daha fazla insan islerini evden goriiyor, uzak yerlerle telefon, faks ve
modem vasitasiyla iletisim kuruyor. Bu ylizden disarda is yapabilme imkéanlari
artiyor ve Starbucks magazalar1 bu ihtiyaglart karsilayabilir hale gelmektedir
(Schultz, 2007, 134). Starbucks’in basarisinin arkasinda miisterisine duydugu saygi
bulunmaktadir. Ancak Starbucks bu girisimcilik serlivenine baslamadan Once
miisterinin bdyle hizmete ihtiyact olup, olmadiginin farkinda degildi. Starbucks bir

nevi toplum ve hedef kitlesi iginde ihtiyag¢ yaratmis oldu.

Bu noktada pazarlama ve girisimlerin ortak noktasinda ihtiyag¢ yaratma vardir.
Bu da ancak miisteriye odaklanmak ile miimkiindiir. Eskiden sadece camasir
deterjan1 varken, pazarlama stratejileri sayesinde renkliler, siyahlar veya beyazlar
icin ayr1 ¢amasir deterjanlart veya yumusaticilar bulunmaktadir. Aslinda miisterinin
eskiden bunlara ihtiyac1 yoktu eylem sadece ¢amasir yikamakti. Ama pazarlama
stratejileri ile su an her evde yumusatict veya renklere gore ayri deterjanlar
bulunmaktadir. Girisimcilikte ise; eskiden insanlar evlerinde kahve i¢eceklerken, su
an ii¢iincii bir adreste toplanmak daha kolaylarina gelmektedir. “Insanlar, semtlerinde
giivenli, rahat bir toplanma yerine ihtiyaglar1 oldugunu bilmiyorlardi. Italyan
espresso iceceklerinden hoslanacaklarini bilmiyorlardi. Ama biz onlara bunu
sagladik ve olumlu tepkilerine gark olduk” (Schultz, 2007, 135). Eskiden de kahve
tilketiyorlardi ama su an muazzam bir kahve servisi tercih ediyorlar. Bu durumda
pazarlamacilar ve girisimciler ortak olarak pazardaki ihtiyaglar1 gortip, ihtiya¢ haline
getirip bunlar1 miisterilerine sunmaktadirlar. Onemli olan miisterinin yaratilan degeri
dogru anlayip mutlu olmasidir. “Pazarlamacilar ve girisimciler daha fazla miisteriye
satmak, yeni misteriler edinmek, miisterilerin ihtiyacina yonelik ek iiriin ve
hizmetler gelistirmek gibi faaliyetler yoluyla yaptiklari isin alaniin biiyiimesine

odaklanmislardir” (Arikan, 2002, 126).
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“Girigimci i¢in en 6nemli tehlike hangi {iriin ya da hizmetin nasil satilacagini
ya da ne i¢in kullanilacagini tiiketiciden daha iyi bildigini diistinmektir” (Arikan,
2002,124). Bu noktada girisimci miisterisini géormezden gelmeye baslar ve miisteriye
olan saygisini vyitirir. Ancak girisimcinin kar edebilmesi ve ticari bir isletmeye
dontigebilmesi i¢in daha fazla miisteri odakli olmasi gerekmektedir. Miisteri
problemlerini ¢6zmek ve daha fazla miisteri memnuniyeti deneyimleri yaratmak igin
yeni yollar bulmaya odaklanan girisimciler yeni iiriin gelistirmelidir (Kotler, 2000,
280). Miisteriye odaklanmak satis yapmak i¢in yeterli olmayabilir. Bu yiizden

girisimcinin miigterinin memnuniyetini saglamakta dnemlidir.

4.2.a.i. Girisimcilik Stirecinde Miisteri Memnuniyeti

Miisteri odakli iiriin veya hizmet tasarlandiktan sonra miisterinin
memnuniyetini saglamakta girisimciler i¢cin Onemlidir. Ancak girisimcilerin
zamanlar1 bazen miisteri beklentilerinin oniinde engel olmaktadir. “Yalin diisiince
miisteriye fayda saglayan her seyi deger, miisteriye fayda saglamayan geri kalan her
seyi ise israf olarak tanimlamaktadir. Bu yilizden o6zellikle girisiminin ilk
zamanlarinda da miisteriye nelerin deger saglayacaginin 6grenilmesi yolunda yapilan
islemler disindaki biitiin islemler israftir” (Giiven, 2015, 18). Girisimciler, iirlin ve
hizmetin tasarlanmas: ile o kadar ilgilenirler ki, bazen miisterinin memnuniyetini goz
ard1 edebilirler. Girisimciligi ilk yillarinda ise, girisimci o kadar ¢ok kurulusg
islemleriyle ilgilenir ki, miisteriyi ikinci plana atabilir. Misteriyi dinlemeyebilir.
Ancak bu durum, satiglarinin diismesine kar etmemesine kadar gidebilir. Bu ytzden,
girisimcinin  he noktada misteri memnuniyetini saglamast ve tekrar satisi
gerceklestirebilmek i¢in calismalar yapmasi gerekmektedir. “Miisteriler ile iliskileri
ve iletisimi yakin tutmak igin ziyaretler yapilmali, miisterilerin talepleri dinlenmeli,
¢Oziim Onerilerinde bulunulmali, onlarin beklentilerinden daha fazlasini sunmak icin
gayret edilmelidir” (Olmez, 2010, 35). Miisteri memnuniyeti ve tekrar satisi
saglamak icin girisimci satig aktivitelerinden yararlanmaktadir. Miisteriye yapilan
ziyaretler, iirlinliin misteri i¢in kiiclik degisikler yapilmasi, miisterinin taleplerinin
dinlenmesi ve daha uygunu tasarlama caligmalar1 satis aktivitelerin bir parcasidir ve

girisimciye miisteri memnuniyeti saglayip satisin tekrarlanmasini saglamaktadir.
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4.2.b. Girisimcilik Slirecinde Satis Calismalari

Girisimciler pazarlama calismalarini yaptiktan sonra, iiretilen iiriin veya
hizmet icin ne kadar satmalar1 gerektigi tizerine caligmalar yaparlar. Girisimcinin; i
fikrinin piyasa ve talep yapisini arastirdiktan sonra hedef kitlesini belirlemesi gerekir.
Bu hedef kitleye nasil ulasacagini, iiriinlerini hangi fiyatlandirma ile satacagini,
hangi reklam ve tanitim araglarini kullanacagini, nasil bir strateji ile reklam ve
tanitim ¢alismalarini gergeklestirecegini belirler. Bunlarin disinda, hangi donemde ne
kadar satacagmi tahmini olarak belirlemesi gerekir (Olmez, 2010, 91). Bunu
belirleyebilmek i¢in satig stratejileri olusturmasi gerekmektedir. Ben iirlinii
tasarladim hadi miisteriler gelsin anlayist girisimcilerin hedef kitleye ulagmalarini
engeller ve hedef kitle miisteri halline gelemez. Girisimciler pazarlama karmasini
satig aktivitelerine uyarlayarak miisterilerin karar verme asamalarini etkileyebilirler.
Girisimcilik satig  stratejilerinde pazarlamada yapilan uygun iriin, uygun
fiyatlandirma, uygun tutundurma ve uygun dagitim kanalin1 ¢aligmalarini,
miisterisine 0zel uyarlaylp miisteri memnuniyetini saglayip tekrar satist
gerceklestirmeyi hedeflemektedir. Bu sliregte girisimcinin  gdziinden kendi
tasarladigi iirline onda yaratacagi degere, 6deme istegine, uygunluguna ve iletisimine

bakmalidir.

4.2.b.i. Girisimcilik Stirecinde Miisteri Degeri

Girisimci, girisimcilik slirecinde miisterinin ihtiyaglarina odaklanir. Ancak
miisterinin goziinden Uriinli veya hizmeti diisiinmez. Belki tasarladigi iiriin veya
hizmet miisterinin ihtiyacina hitap etmeyebilir veya miisteri i¢in ¢ok daha karmasik
algilanabilir. Girisimcinin en temel hatalarindan biri miisterinin problemini bildigini
varsayarak ¢oziime ¢ok erken odaklanmasidir. Girisimei ¢oziim odaklidir. Ancak
kullanicinin talepleri dogrultusunda problemi anlamaya c¢aligsa, daha farkli bir
problem i¢in ¢6ziim iiretebilir. Kafasinda tasarladigi problem ile miisterinin problemi
veya ihtiyaci farkli olabilir (Giiven, 2015, 16). Bu durumda girisimcilerin miisterileri
ile iletisim halinde olup, onlarin iiriinden beklentilerini anlamasini gerekmektedir.
Miisteriler ile kurulan iliskiler sayesinde girisimciler tarafindan ¢oziilebilecek bir
sorunlar1 ortaya ¢ikar. Bu noktada girisimci ya liriinli miisteriye gore degistirir ya da
tamamen yeni Uiriin tasarlamaya baglar (Giliven, 2015, 27). Girisimciler, miisteri ile

iletisimleri araciligi ile {iriinleri adapte edebilir veya tamamen degistirebilirler.
79



Girisimcinin bu ¢éziimleri daha dogru gelistirebilmesi i¢in miisterisini daha
iyl anlamasi gerekmektedir. Miisterinin daha iyi anlagilmasi girisimcinin basarisini
dogrudan etkilemektedir. “Tiiketici davranisini tahmin etmek, anlamak girisimcinin
basarisi i¢in biiyiik 6neme sahiptir fakat bir o kadar da zordur. Girisimcinin mutlaka
aragtirmasi gereken bir kavramdir” (Batum, 2017, 47). Satista miisterinin
davraniglarin1 tahmin etmek pazarlamaya gore daha zordur. Pazarlama hedef Kitlesi
icin genel boliimlendirme ile tahminlerde bulunurken, satista biraz daha ozele
gidilmektedir. Satis temsilcisinin o andan miisterisinin davranisin1 sezinleyip, ona

gore hareket etmesi gerekmektedir.

Girisimciler markalarin1 tamamen miisterilere gore konumlandirirlar. Bu
yiizden marka konumlandirma stratejisi yeni girisimciler i¢in olduk¢a Onemlidir.
“Miisterinin deger Onerisini dogru algilamasini ve rakiplerine gére hedefledikleri
konumu netlestirmeyi saglar” (Batum, 2017, 64). Girisimciler, miisteri degeri
olustururken, rakiplerine gore miisterilerinin onlar1 segmesi i¢in ¢aligsmalar yaparlar.
Bu caligsmalar miisteride girisimcinin iirliniin veya hizmetin daha farkli algilanmasin
saglar. Pazarlama da markayr miisteriye gore konumlandirmak igin yapilan
calismalarin iirlin ile Ortlismesi gerekmektedir. Marka konumlandirmast isimle bile
ortiismesi gerekir. Ancak marka yapilandirma siireci birgok soruyu beraberinde
getirir. Markanin adi ne olsun? Markanin fark edilmesi i¢in logo nasil olsun,
miisteride neyi cagristirsn? Uriin seceneklerinden neler olacak? Hangi iiriinler
miisterilerin istekleri dogrultusunda eklenecek? Farkli {irlinlerde tasarlanacak mi?
Bunlarin  hepsinin  marka konumlandirma  stratejisini  destekler  sekilde

yapilandirilmasi gerekir (Batum, 2017, 64-65).

Girisimciler veya isletmeler markalarinin konumlandirmasini tamamen hedef
kitle ic¢in tasarlanmis liriin veya hizmet etrafinda yapmaktadirlar. Burada amag
miisterinin aklina {iriin geldigi zaman o markanin hatirlanmasidir. Girigimciler i¢in
girisimcilik siireclerinin basindan itibaren bir marka konumlandirmasi yaparak,
isletmelere dontismeleri ¢cok onemlidir. Girisimci, miisteride iirlin degeri yaratmak
icin marka isminden, logodan, ambalajdan, dagitim kanalindan yararlanmaktadir.
Deger Onerisinde miisteriye yansitilacak her alanin birbiri ile uyumlu olmasi
gerekmektedir (Batum,2017, 68). Bu ylizdem miisteride deger Oneri yaratabilmek

i¢in, girisimcilerin miisterilerin satin alirken, {irtin sunulurken ve iiriine ulasmada ki
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strecleri de goz Oniinde bulundurulmali ve bu siire¢ler iginde calisilmasi

gerekmektedir.

Bu caligmalar sirasinda mutlaka miisterinin de fikirleri marka, iiriin veya
hizmet ile ilgili gorisleri sorulmalidir. Mevcut misafirlere ve potansiyel misafirlere,
kahve ve Starbucks tecriibesi ile ilgili algilar1 soruldu. Insanlar Starbucks’a neden
gelir? Hayallerindeki ideal kafe nasil bir yer? Genglerin {iniversite c¢agindaki
insanlarin, potansiyel miisterilerin goriislerini duymak iiriiniin nasil algilandigin
goérmek icin cok 6nemlidir (Schultz, 2007, 284). Miisterinin fikrinin dahil oldugu
calismalarda girisimcinin isi daha kolaydir. Ciinkii ekstra bir ¢aba sarf edip aragtirma
yapmasina gerek kalmaz. Ancak bu fikirleri goz onilinde bulundurup caligmalarini

devam ettirmesi gerekmektedir.

4.2.b.ii. Girisimcilik Stirecinde Miisteri Maliyeti

Satis konusunda deneyimsiz olabilirler ama fiyatlandirma c¢aligmalarinda
mutlaka arastirma yapmalar1 gerekmektedir. ilk 6nce maliyetlerini hesaplayip, daha
sonradan miisterinin o maliyetin altina katlanmasi i¢in ikna edilir ya da miisterilerin
degeri goz Onilinde bulundurularak fiyatlandirma yapilir. Ancak her iki durumda
rakiplerin analizini yapmak onemlidir. Ciinkii miisteriler akillidir. Uriiniin ucuz
olmas1 miisteride kalitesiz algis1 yaratabilir ya da pahali olmasi ulagilamaz algis

yaratabilir.

Bunun yani sira, fiyatlandirma da rakip analizi yapmak girisimcinin krizleri
firsatlara c¢evirmesine yardimci olur. Girisimcilerin, isletmeciler kadar tecriibeleri
olmayabilir. Bu yiizden fiyatlandirmalarda rakiplerinin stratejileri onlara yol haritasi
olabilir. Ancak yapilan fiyatlandirma pazarlamadaki gibi genel degildir.
Girisimcinin, miisterileriyle aralarindaki iliskiler veya markanin miisterinin
gozlindeki degerinin hesaba katilmasi gerekmektedir. Strabucks kahve krizinin tiim
diinyay1 etkiledigi siralarda rakiplerinin ne yaptigini gozlemlemistir. Maliyetlerin
artmasindan kaynakli bu artis1 miisterilerine yansitmasi gerekti ve fiyatlarini arttirdi.
Aslinda rakiplerinin yaptigini yapti. Ancak, bu durumu personelleri araciligr ile
miisterine  diiriist ve dogrudan anlatti. “Misafirlerimizle ve en &nemlisi
personellerimiz ile kurdugumuz iliski sayesinde ne yapmamiz gerekiyorsa onu

yapabiliyorduk. Misafirlerimiz g¢ogunlukla, smifinin en iyisi oldugunu bildikleri
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kahveye daha yiksek fiyat 6demeye razi oldular” (Schultz, 2007, 255). Girisimcinin
markasinin bir konumlandirmas: veya degeri olursa miisteri zaten bunu bilir ve
degisiklikler karsisinda ¢ok biiyiik tepkiler vermez. Starbucks’in amaci en basindan
beri baristalar aracilifi ile kahve satmakti. Starbucks personeli isterse miisterisine

bedava iiriin verebilir veya fiyattaki artis1 tamamen miisterinin tepkilerine gore izah

edilebilir.

4.2.b.iii. Girisimcilik Siirecinde Miisteriye Uygunluk

Girisimlerin basarisiz olmasi1 sebeplerinden biride iiriinlin miisteriye uygun
sekilde ulastirlmamasidir. Girisimcilerin pazarlama calismalarinda planladiklar
dagitim calismasi genel hedef kitlesi i¢in uygun olabilir. Ancak girisimcilerin
miisterileri i¢inde uygun dagitim kanali ¢alismalari yapmalar1 gerekmektedir. 1lk
basta miisteriye uygunluk diisiinmeden miisterilere iiriin ulastirabilmek i¢in edinilen
biitiin kanallar kullanilabilir. Ancak miisteriler ile temas ile bu kanallar
Ozellestirilmelidir. “Burada miisterinin bakig agisindan problem goriilmeye
calisilmalidir. Cok genis bir problem tanimlamasi yapilmamalidir” (Giiven, 2015,
49). Girisimciler genel olarak planladiklari dagitim kanali posta yoOntemi ise;
misterisinin buna uygun zamani yok ise; bu dagitim kanalin1 elden teslime
cevirebilmelidir. Bu noktada butlin hedef Kitlesinin beklentilerine gore degil de,
miisterisine gore uygunluk ile hareket etmelidir. Bu siirecin degismesinden memnun
kalan miisteri tekrar satin alma islemini gerceklestirebilir. Girisimciler dagitim

kanalinda yaptiklar1 miisterilerine gore degisiklikler ile de miisterilerini etkilerler.

Girisimciler dagitim kanallarini miisteriye o kadar uygun olmali ki miisterinin
aklinda markanin kalitesi veya degeri hakkinda siiphe yaratmamali. “Bizden siiphe
duymalarmin tek sebebi, kahve ¢ekirdegi iginin, kavurma tesisine yakin magazalarla
yerel kalmasi gerektigini diisiinen geleneksel anlayistr” (Schultz, 2007,129).
Girigimcinin bu siipheler iizerine de problem fliretmesi gerekmektedir. Sabit bir
hizmet veren girisimcinin diinya ¢apinda marka degeri yaratabilmesi i¢in uygun
dagitim kanali gelistirmesi gerekmektedir. Starbucks miisterisinde olusan algiy1 yok
etmek icin 6zel vakumlu paketler hazirlamig ve dagitim seklini tamamen kahvenin

tazeligini korumasi lizerine olusturmustur.
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4.2.b.iv. Girisimcilik Siirecinde Miisteri Iletisimi

Girisimciler markalarint olusturdugu zaman markanin olusturdugu degerleri
miisterisine en etkili sekilde iletmesi gerekmektedir. Bu noktada girisimci igin
miisteri ile iletisim ¢ok 6nemli bir hale gelmektedir. Ciinkii miisterisine direk {iriin
veya hizmet icin olusturdugu degeri aktarabilmektedir. Bir iiriin veya hizmet
olustururken olusturmak istediginiz degeri destekleyen ¢alismalara ihtiya¢ duyulur
(Schultz, 2007, 128). Girisimciler, direk kendileri veya satis temsilcileri ile iletisim
saglayabilecekleri gibi tutundurma c¢alismalarindan da yararlanabilirler. Ancak bu
tutundurma caligmalarimin  miisteriye uygun Onemlidir. Starbucks personelleri
araciligr ile iletisime ge¢mektedir. “Bilakis misafirlerimizi kahve i¢menin keyfi
konusunda egitmeyi amagliyoruz. Onlar1 giizel kahvelerle tanistirmak istiyoruz.

Baristalarirmizin, Kenya, Kostarika ve Sulawesi tatlarin1 akillica izah etmesini

istiyoruz (Schultz, 2007, 265).

Misteri ile direk yapilan iletisim yOntemlerinde girisimciler iriinleri veya
hizmetleri ile ilgili misterilerini daha kolay ikna edebilir. Ve satin alma siiresini
kisaltabilir. Onemli olan miisterinin goziinden iiriiniine veya hizmetine bakarak, o an
ki ihtiyact yaratabilmektir. Bunun icin kendi {riinini de c¢ok iyi bilmesi
gerekmektedir. Bu yiizden Starbucks Uriiniiniin reklamina harcama yapmaktansa
baristalarinin kahve konusunda egitimlerine harcama yapmistir. Bu sayede baristalar
kahve bilgisine ve kahve hazirlama islemine daha hakim olacaktir. Miisterinin o
anlik istedigine de bu bilgilerinden ve tekniklerinden yararlanarak cevap
verebilecektir (Schultz, 2007, 270). Bu yontem ile “Baristalari, misafirlerle goz
temast kurma, ihtiyaglarin1 sezme, farkli kahveleri basit ve net bir sekilde izah etme
ve memnun olmayan misafirlere, iicretsiz igecek almalarini saglayan bir Starbucks
kuponu vererek morallerini diizeltme gibi konularda egitiyoruz” (Schultz, 2007,
270). Bu satig yontemleri ile hem miisterinin ihtiyacina hemen cevap verilmis olur
hem de satin alma silireci hizlandirilmis olur. Zaten, Satista yapilan iletisim
calismalarinin amaci miisterinin {irlinii veya hizmeti satin almasini saglamaktir.
Girisimciler ise yiiksek maliyetlere katlanip reklam harcamalar1 yapmak yerine, iiriin
ile en kapsamli bilgiye kendileri sahip oldugu i¢in kendileri miisteri ile iletisim kurup
urin veya hizmetin degerini aktarabilir. Boylelikle daha fazla masrafa da

katlanilmasina gerek kalmamaktadir.
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4.2.c. Girisimcilik Siirecinde Satis Stratejisi Calismasi

Girisimcilik ~ stirecinde, girisimcinin  kullanabilecegi satis  stratejileri
bulunmaktadir. Ancak, bu stratejiler daha 6dnceden belirtilen miisteriye uygun {iriin
veya hizmet degeri, uygun fiyat, uygun dagitim ve uygun iletisim kanallar1 ile

kullanmas1 gerekmektedir.

Girisimciler, direk satis yonteminden yararlanabilirler. Uriinlerini veya
hizmetlerini direk miisterilerini ikna ederek satislarini  gergeklestirebilirler.
Starbucks’in kurucusu Howard, “Misafirlerin beklentilerini karsilamanin ve agsmanin
en iyi yolunun, harika insanlar1 alip egitmek olduguna inandigimiz i¢in iyi kahve
yapma konusunda istekli olan calisanlara yatirnm yapiyorduk. Misafirlerimiz bu
yiizden magazamiza tekrar geliyordu. Personel hissettigi ferdi baghlik ve
misafirlerimizle kurduklart iliski” (Schultz, 2007,264) seklinde satis stratejisini
belirtmistir. Bu noktada, miisteri ile birebir iliski kurularak satis gergeklestirilir ve

maliyeti diistiktiir.

Girisimciler bayilik sistemleri ile kendi markalarimin bagkalar1 tarafindan
satilmasini1 saglayabilirler. Ancak bu noktada bayilikler ile kurulacak iliskiler ¢cok
onemlidir. Clnk{ bayiler bir nevi markanin algisinin bir pargast haline gelmektedir.
Kadoil markas1 bayilik sistemi ile miisterilerine satis yapmaktadir. “Kurulduklar
giinden itibaren sayisin1 hizla arttirmay1 amagladiklar1 bayilerin ¢ok azimi kendileri
bizzat isleteceklerdir. Cogunlukla, franchising modeli ile baska isletmecilere
verecekleri bayilerden olusacaktir” (Batum, 2017, 153). Bu sistem ile bayiliklerde
markanin bir parcasi haline gelecektir. Ancak markanin konumlandirmasina zarar
gelmemesi i¢in veya miisterinin marka degeri iizerinde kotii bir etki birakmamak i¢in
girisimcilerin bayilik verecekleri kisilere satis temsilcilerine nasil davraniyorlarsa
Oyle davranmalar1 gerekmektedir. Deren kozmetik eczanelerdeki satis temsilcilerine
bile comert prim sistemi uygulamistir (Batum, 2017, 87). Girisimcilerin bayilik
verilen igletmeleri de iirlin veya hizmet hakkinda bilgilendirmesi ve nasil daha iyi

mesaj1 iletebilirler izerinde de ¢alismasi gerekmektedir.

Bayiliklerin ve satis temsilcilerinin markanin bir parcast oldugunu
hissedebilmeleri i¢in girisimciler satis kotas1 kayabilirler. “Satig kotasi: bir sirkette

calisan satig ekibine veya sirketin bayilerine, temsilcilerine konulan aylik, ti¢ aylik

84



veya bir yillik satis hedefidir” (Batum, 2017,94). Bu hedefe ulasan bayilikler veya
satig temsilcileri ddiillendirilir. Boylelikle daha hevesli ve istekli ¢calisma atmosferi
olusturulabilir. Bu satis stratejileri girisimei i¢in kolay goziikebilir ancak ¢ok dikkatli
deneme stireci gerektirmektedir. Bu siiregte girisimciler nelerin dogru, nelerin yanlis
yapildigini da tespit edebilirler. Bayilikler satis kotasini hayali satis yapilmis gibi
gosterebilir veya bayilikler istenilen sekilde miisteri ile iletisim kuramayabilir. Bu
eksiklikleri veya problemleri ortadan kaldirmak i¢in girisimcinin siirekli denetleme
yapmasi gerekir. Deren kozmetik kurucusu Deren Eczaneler ile kurduklari sistemi
nasil iyilestirebilecekleri iizerine ¢alismalar baslatir. “Iyilestirmek icin ©nce
aksakliklar tespit etmek gereklidir” (Batum, 2017, 93). Ancak bunun i¢in dncelikle
bayilerin denetlenmesi gerekir, tutulan raporlarin incelenmesi gerekir. Eger girisimci
bunlara ayirabilecek zamanin olmadigini diisliniiyorsa bayilik sistemine hig
kullanmamasi gerekir. Ciinkli bayilerde markanin bir pargasidir. Miisterinin
goziindeki degeri etkiler ve markanin, iirlinlin veya hizmetin kalitesiz olmasina neden

olur.

Bayiliklerde girisimcinin markasinin degerini korumasi i¢in dikkat etmesi
gereken bazi 6nemli noktalar vardir. Girisimciler bayilerinin dagitim kanallarina,
nasil miisteriye ulasacaklarina bayileri adina karar verebilirler ya da bayilerinin kendi
markalarin1 nasil temsil ettiklerine karar verebilirler. Kadoil markas1 girisimeilik
yillarinda bayilik yontemi ile biiylimiis ve tiim diinyada tanman bir Tiirk markasi
olmustur. Ancak ilk yillarinda bile daha ¢ok satis yapmak i¢in bayilerini arttirmak
yerine kendi marka giiclinii yansitabilecek bayilikler olusturmay: diistinmistiir.
“Istasyonun konumu mevcut bayi ag1 planlari ile uyumlu mu? sleten kisi bolgede
tanintyor mu? Itibar sahibi mi, diiriist mii? Satiglarin nasil olmas1 &ngdriiliiyor?”
(Batum, 2017, 154). Kadoil’in bayilik verme onkosullar1 bu sorulardir. Eger bu
kosullar marka degerini olumsuz etkilemiyorsa anlasmalar imzalanmaktadir. Istasyon
konumunun &nemli olmas1 satis hacmi igin &nemlidir. Isleten kisiler icin istenilen

kosullar ise markanin konumlandirilmasi i¢i 6nemlidir (Batum, 2017,154).

Bu bayilik sisteminin siiregleri ve kosullar1 girisimcilerin, girisimcilik
siireclerinin ilk yillarinda ¢ok ¢alisma, ¢aba ve bayileri takip etme siireci gerektirir.
Girigimciler i¢in iirliniin veya hizmetin tasarlamasi biitiin bunlardan daha énemli bir

hale gelebilir. Bu nokta da girisimci kendisi olusturdugu markanin satis temsilcisi
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olabilir. Yigit ve Osman tiim seffaflig1 ve samimiyeti ile Tiirkiye pazarini, riskleri ve
firsatlar1 anlatir. Mevcut miisteri kitlesinin, isimleri, kimden alip kime sattiklarini,
fiyatlari, her seyi acik bir sekilde ortaya koyarlar. Bu samimiyet ve aciklik da Japon
Firmay1 ve pazarin potansiyelini etkiler (Batum,2017, 126). Bu durumda girisimcinin
kurucusu olarak gosterdigi samimi davranis miisteriyi etkiler. Satis temsilcisi veya
bayiler kafalarina gore taktik gelistiremezler veya miisterileriyle olan iliskileri goz
oniinde bulundurularak ancak taktik gelistirebilirler. Ancak girisimci kendi markasini
herkesten daha ¢ok diisiindiigii i¢in uyguladigi taktiklerde mutlaka markasinin
miisterideki degerini géz oniinde bulundurur. Ona zarar gelmesini istemez. Satis
temsilcisi veya bayiler bazen kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket edebilirler ve bu
durum sadece miisteri ve o kisi arasinda kalabilir. Ancak girisimcilerin tek
diisiindiikleri {iriin veya hizmetlerinin degerleridir ve bunu korumak i¢in ellerinden

geleni yaparlar.
4.3. Girisimcilik Siirecinde Finansman Ihtiyaci

Girigimcilik i¢in pazarlama ve satis aktiviteleri kadar finansman da c¢ok
onemlidir. Ciinkii bu c¢alismalarin yapilabilmesi i¢in girisimcilerin belirli biitceleri
olmasi gerekmektedir. Eger kendileri bu arastirmalari yapacak olsa bile biit¢eye ve
zamana ihtiyaglar1 olmaktadir. Girisimciler igin zaman finansmandan bile daha
Oonemlidir. Bu yiizden bu arastirmalar i¢in girisimcinin ¢ok fazla zaman harcamasi da
maddi kayip olabilmektedir. Bu yiizden girisimciler i¢in ne olursa olsun finansman
ve biit¢e ¢ok 6nemlidir. Girisimci bu biit¢eyi ister pazarlama ve satis aktiviteleri igin
kullanabilir isterse kendi zamaninin degeri i¢in kullanabilir. “Her ne boyutta olursa
olsun ister kiiglik ister biiyiik dlgekli isletme konusu olsun veya bilgili girisimci,
bilgisiz parali girisimci olunsun her durumda olaymn finansman boyutu olacaktir
(Akdemir, 1996, 110). Girisimcilik i¢in finansman boyutu daha onemlidir. Ciinkii
irlinli veya hizmeti tasarlayip tasarlamayacagina biit¢esi karar vermektedir. Eger
girisimciler fikirleri i¢in finansman bulma telasi icindeler ise, fizibilite ¢alismalarina

ve planlamalarina daha ¢ok 6nem vermeleri gerekmektedir.

Girisimciler i¢in isi kurmak i¢in finansman bulmak O©nemlidir. Ancak
isletmenin siirdiiriilebilirligini saglamak ve kar elde etmek tamamen girisimcinin
elindedir. “Bir insan isin yapilmasi i¢in gerekli sermayeye sahip, ama mutlaka
gerekli olan bilgi ve beceriye sahip degilse o isi yapamaz” (Sipahi, 1997, 32). Bu
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noktada girisimcinin isletmenin siirdiiriilebilirligini saglamak i¢in finansman yerine
kendi deneyimlerinden ve bilgi becerilerinden yararlanmalidir. Ciinkii bir is kurmasa
en kritik faktor finansman degildir (Akdemir,1996,109). Cok kiigiik biitgeler ile de
isletme kurulup biiyiik karlar elde edilebilir. Onemli olan girisimcinin bu durumun
farkinda olmasi ve biitce yetersizliginden kaynakli is kurma hayallerinden

vazgecmemesi gerekmektedir.

Girisimciler i¢in finansman ve bilgi vermek amacglhh bazi programlar
bulunmaktadir. KOSGEB "Kiiciik ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme
Idaresi Baskanlig1" yeni acilacak is yerlerini desteklemek amaciyla olusturulmustur
(Akdemir, 1996,119). Geng Girisimci Gelistirme Programlari, 6gretim kurumlar1 ve
tiniversitelerde diizenlenen, kurumsal ve uygulamali girisimcilik egitimi programi
vermektedir. Program siiresince katilimcilara, girisimcilik, is plani, is kurma ve
yOnetme gibi konularinda egitim verilmektedir. Bu program sayesinde 6grencilerin
girisime  yoneltilmekte ve Ogretim kurumlarinda girisimcilik  kiiltlirtiniin
yayginlagsmas1 saglanmaktadir (Akgemci, 2007, 210). Genel girisimcilik egitim
programi sayesinde girisimcilik kiiltiirlinii yayginlastirmak ve is plan1 hakkinda
bilgilendirmek amaglanmistir. Girisimcinin kendi isini kurmak i¢in is plan1 hakkinda
bilgiler verilmektedir (Akgemci, 2007, 210). Bu egitimlerin ¢ogu iilke ¢apinda
girisimcilik kiiltlirliniin yayilmasin1 ve benimsenmesini saglamaktir. Bu program
sayesinde girisimciler i kurmadan Once planlama ve genel siire¢ hakkinda bilgi

alabilirler.

Is plam hazirlama ve kullanma ile ilgili sayesinde girisimciler kendi
tasarladiklar1 igin planlamasini yapip finansman veya kaynak arayabilirler. Cunki
girisimcilerin  kaynak ve finansman bulmadaki en biiylik sikintilarin  fikrin
gerceklesme ihtimalini karsi tarafa ikna ettirememeleridir. Girisimciler finansmani
ikna edebilmesi i¢in biitiin arastirmalarin yapilmasi gerekmektedir. Girisimciler igin
en biyldk sorunlardan biri finansmani ikna edememedir. “Turkiye’de girisimci
Ozelliklerini tasiyan cok sayida insan bulunmasma ragmen, Yeterli sermaye
bulamayan ve kredi almak icin teminat gosterecek mal varligina sahip olmayan
¢cok sayida girisimci  adayi, is hayatina  atilmakta ve  girisimcilik
potansiyellerini degerlendirememektedir” (Sipahi, 1997, 34). Girisimcinin, girisim

yapabilmesi i¢in belkide en dnemli adim olan finansman i¢in ¢ok fazla arastirma ve
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bu arastirmalarin sonucunda plan olustrumasit gerekmektedir. Girisimci hedef
kitlesinden miisteriye ge¢is siirecine kadar her ince ayrintiyr finansore raporlayip
ikna etmesi grekmektedir. Bu planlama i¢in pazarlama c¢alismalar1 konusunda bilgili
ve kendine uygun yontemleride arastirmis olmasi gerekmektedir. Finansman
kurulacak isin parasal boyutuna bakar. Eger hedef kitle miisteriye doniisebiliyorsa
girisimci finansmanin dikkatini ¢ekebilir ve sermaye elde edebilir. Ancak, girisimci
sadece aklindaki fikir ile finansorii ikna edemez ve fikir tasarlanamadan girisimcilik
hayale doniigebilir. Starbucks girisimcilik yillarinda saatlerce isplani hazirlamistir.
Kurucusu Howard; ne kadar para toplanmasi gerektigi, ilk magazayr agmanin ne
kadar zaman alacagi, kar elde etmek icin ne kadar beklenecegi, yatirimcilarin

sermayelerine nasil katkida bulunacagi gibi konular iizerinde plan hazirlamistir

(Schultz,2007, 83).

Girisimciler finansman bulmak i¢in pazarlama ¢alismalar1 yaparken aslinda
sermayeden daha 6nemli bir kavramin farkina varirlar. “ Zaman, sermayeden daha
degerlidir. Cope atilmamak ve bosa harcamamak iizere bir kenara ayirdiginiz zaman.
Kar edebilmek umuduyla kurulacak ve pazara deger katacak bir isletmeye yatirilmak
lizere ayirdiginiz zaman” (Akgemci, 2007, 75). Bir is kurmak igin yapilan
arastirmada en Onemli faktor onu satabilecek bir miisteri kitlesinin olmasidir.
Finansman i¢in arastirma yapilirken, {riiniin kime satilacaginin, hedef kitlenin,
belirlenmesi ¢ok onemlidir. Ancak belki de bu tasarlanmasi planlanan {iriin veya
hizmet i¢in daha ihtiya¢ yoktur ve girisimcilerin bunu ticarilestirme icin ¢ok fazla
zaman kaybetmis olabilirler. Bu yiizden girisimcilerin zamanlarinin bosa gitmemesi
icin ve sermaye elde edebilmeleri igin arastirma ve plan yapmak ¢ok Onemlidir.
Finansman olursa girisimciler, girisimcilik siireclerini kurmak i¢in ilk adim
atabilirler. Eger hedef kitle ve miisterisini arastirisa girisimcilerin siirdiiriilebilirligi

ve kar elde etmeleri saglanir.
4.4. Girisimcilik Siirecinde Pazarlama ve Basar Iliskisi

Eger girisimci, ilk adim1 atip girisimcilik siirecine bagladiktan sonra basarili
olursa, is biiyiir (Kotler, 2005, 46). Ancak girisimci i¢in basar1 nedir veya girisimci
icin belki is biiylidiikkten sonra basarili olunmustur. Basar1 kisisel, herkese gore
degisebilen bir kavramdir. Girisimciler i¢in basari; hedef se¢imini yaptiktan sonra,

belirledigi hedefin neresinde oldugudur. “Ulasilabilir hedefler segen girisimcilerin bu
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hedeflerinin ilerisinde veya tam iistiinde olmasi onlarin basarili girisimciler oldugu
hakkinda bilgi verirken, belirledigi kiiciik bir hedefin dahi gerisinde kalmis
girisimcilerin basariya daha uzak oldugu kolaylikla anlasilmaktadir” (Erkan, 2012,
38). Starbucks’in hedefi ilk yil 15, ikinci yil 20, {igiincii y1l 25, dordiinct yil 30,
besinci yil 35 magaza agmaktir. Hedeflenen satiglar 60 milyon dolara ¢ikacaktir ve
kar da ona gore artacaktir. Plan teoride miikemmel goziikmektedir (Schultz,2007,

116). Ancak 6nemli olan bunlarin bes yil sonra hangi durumda oldugudur.

Girisimcilerin bagarma ihtiyac1 vardir. Ancak girisimciler basarili olabilmek
icin olabilme ihtimali olan hedefler belirlemelidir. Girisimcilikle sik1 baglantili olan
0zellik, basarma ihtiyacidir. Girisimcinin basarma ihtiyaci igin; karar verme ve isin
gerekli sorumlulugu alma, sonuca ulasmak i¢in gerekli cabayi sarf etme ve bunlarin
sonucunda odiillendirilme istegi olmaktadir (Sipahi, 1997, 14). Girisimcilerin bu
ozellikleri tagimamasi girisimcilik siirecinin basarisizlik ile sonuglanmasina neden
olabilir. Is hayatina yeni baslayan bazi girisimcilerin biiyiik basarilar elde ederken
bazilarinin basarisiz olmasi ve isletmelerini kurulus tarihinden kisa bir siire i¢erisinde
kapatmalarinin c¢esitli nedenleri vardir. Basarili girisimcilerin c¢esitli 6zellikleri
itibartyla daha farklidir (Arikan, 2002,28). Basarili girisimciler daha fazla sarf etme,
sorumlulugu alma gibi 6zelliklerinin yani sira bazi ozellikleri de bulunmaktadir.
“Basarili girisimciler kumarbaz degildir. Yeni bir girisime katilmaya karar
verdiklerinde, bunu son derece hesaplanabilir ve ayrintili bi¢imde distiniilmiis
sekilde yapmaktadirlar. Basarili  girisimciler  gereksiz  riskleri almaktan
kaginirlar. Bu amagla wuyguladiklar1 stratejilerin  basinda, girisimle ilgili
finansal ve is risklerini diger insanlarla paylasmak gelmektedir” (Donald, 1998:
102). Bu noktada, girisimcinin hesaplanabilir planlar yapabilmesi i¢in aragtirma
yapmast gerekmektedir. Gereksiz riskleri belirleyebilmek i¢in hedef kitlelerini ve
miisterini iyice tanimlamalar1 gerekir. Onlara uygun pazarlama ve satis stratejileri
gelistirmeleri  gerekmektedir. Bu ¢alismalar girisimcilerin  siirdiirtilebilirligini

saglamak i¢inde yapilmasi gereken ¢aligmalardir.

Bir firmanin finansal tablolari, isletmenin basasrist hakkinda bilgi verirken, o
tablolart giliglendirmek icin bir gelirininde olmas1 gerekmektedir. Basriy1 finansal
tablolardaki duruma baglayan girisimcilerin, gelirlerini satis ve pazarlama

aktivitelerinden eldi ettiklerini unutmamasi gerekir. “Bir firmanin basarisinin hatta
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varligini siirdlirmesinin, liretime devaminin, duran ve donen varliklara yatirim yapma
giicli ve isteginin biiyiikk dl¢iide uyguladigi finansman politikasina, aldigi finansal
kararlara bagli oldugu ileri siiriilmektedir” (Arikan, 2002, 139). Ancak bu basarmin
goriinen yiiziidiir. Istenildigi kadar finansman politikalar1 iyi olsun, alman borglari
veya donen, duran varliklar arttirmak i¢in gelir gerekmektedir. Gelirler ise yapilan
satiglarin durumuna daha da 6nemlisi miisterilere ve satis aktivitelerine baglidir. Eger
satiglar artarsa, finansal tablolardaki gelir artar ve siirdiirebilirlik saglanir. “Basarinin
formiilii; analiz bilgiyi toplama ve isleme islemidir” (Arikan,2002,166). Girigimciler
satig yapabilmek i¢in hedef kitlesinin ve miisterilerinin bilgilerini toplayip, onlara
uygun fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim kanali araciligi ile strateji gelistirip satin
alma silireclerini etkileyip satin almalarin1 saglamalidirlar. Eger girisimciler,
topladiklar1 bilgileri, stratejilerinde kullanabilirlerse basarili olurlar. Bu yiuzden

pazarlama ve satis aktivitelerinin girisimcilerin basarilarina ¢ok biiyiik etkileri vardir.

Pazarlama yeni kurulacak olan girisimin basarisim1 iki sekilde etkiler.
Girisimei, pazarlama aktiviteleri ile sirketin kaynak ve avantajlarimi tanimlar ve
stirdiirtilebilir rekabet avantajini1 bulmasina yardimeir olur (Arikan, 2002,124).
Gliniimiizde artan rekabet kosullarinda girisimci pazarlamanin faaliyetlerinden olan
SWOT Analizi ile kendisinin ve iiriin veya hizmetinin gii¢lii yonlerini tanimlayabilir.
Boylelikle rakiplerine gore ne durumda oldugunu da gérmiis olur. Ikinci avantaj ise;
pazarlama karmasi bir isletmenin cekirdegini olusturmaktadir (Arikan,2002,124).
Girigimciler pazarlama karmasi ¢alismalarinin {izerine bir strateji olustururlarsa yeni
kurulacak girisimlerinde pazara daha rahat girebilir, hedef kitlesine daha kolay

ulasabilir ve mesajin1 daha rahat iletebilir.

Girisimciler, hedef Kkitlelerini miisterilerine  ¢evirebildikleri zaman
stirdiirebilirliklerini saglarlar. Satis stratejilerinden yararlanarak, miisterilerini elde
tutabilir ve miisteri karar verme siirecini daha kolay etkileyebilirler. Bu yuzden
girisimcinin ilk basta, satig hedeflerini disiplinli ve diizenli bir sekilde belirlenmesi
ve kisa, orta ve uzun vadeli hedeflerinin olusturmasi gerekmektedir. Belirledigi
hedeflerin belirli bir plana bagli olmast ve Olgiilebilir olmasi gerekmektedir.
Girisimci bu planlamalarda rakiplerinin ge¢mis donem satis performanslarindan
yararlanabilir. Uretim ve stok maliyetini hesaplamasi gerekmektedir. Girisimci,

belirledigi hedeflerin ulasilmasi noktasinda giincellestirme yapmasi gerekmektedir.
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Girisimci, yillik satis hedefini belirledikten sonra satis hedefleri koyabilir. En son
satts durumunu denetledigi zaman uygulanan plan {izerinde degisikler yapabilir veya
komple degistirebilir (Olmez,2010,86). Girisimci satis igin arastirma veya plan
yaparken bunlar1 finansman bulma kisminda da kullanabilir. Ancak yapilan
calismlarin kanitlar1 ve arastirmalari ile sunulmasi gerekmektedir. Diger tiirlii yapilan

planlar hayali gelebilir.

Girisimcilik siirecinde pazarlama ve satis aktivitelerinin dogru kullanilmasi
girisimciye avantajlarken saglarken, hatali veya kullanilmamasi da girisimlerin
performanslarint olumsuz etkiler. Bu yilizden girisimciler pazarlama ve satig
aktivitelerini yapmis olmak icin degil de gercekten stratejilerini giiglendirmek igin

kullanmalidir.
4.5, Girisimcilik Siirecinde Basarisizhik

Girisimciler, girisimcilik silireclerinin  baginda pazarlama ve satis
aktivitelerinden yararlanmak yerine finansman bulma veya Urin veya hizmet
gelistirme tizerine odaklanirlar. Halbuki finansman bulmak igin tahmin edilen satis
miktarindan bahsetmek ve hedef kitle beklentisi hakkinda bilgi vermek
gerekmektedir. Ancak, bu calismalar geri planda kalmaktadir. Girisimcilerin {iriin
veya hizmet gelistirirken de hedef kitlelerini ve potansiyel miisterilerini gbz oniinde
bulundurmalar1 gerekmektedir. Bu c¢alismalar i¢inde pazarlama faaliyetlerinden
yararlanmak gerekmektedir. Girisimciler ve bazen c¢ogu isletmeler pazarlamanin
Oonemini goz ardi edebiliyorlar veya yanlis yorumlayabiliyorlar. Bu durum da
girisimcilerin - ve igletmelerin  basarilari1i  olumsuz etkilemektedir. Yapilan
arastirmalara gore girisimcilerin basarisizligina yol agan 20 neden listelenmistir. Ve

bu listenin sekinzi sirasinda etkisiz pazarlama planlari bulunmaktadir.

Girisimciler icin zaman ¢ok énemlidir. Thtiyaci karsilamaya calisilirken veya
ihtiyac yaratmaya calisilirken miisterinin dogru zamanda, dogru stratejiler ile hedef
kitlesine ulagmas1 gerekmektedir. Ancak girisimciler, bir an 6nce hedef kitlesi ile
iriin veya hizmetini bulusturmak ister ve markanin bilinirligini arttirmak ic¢in olur
olmaz islere girerler. “Girisimcilerin siklikla yaptigi hatalardan biri odaklarini
kaybedip olup olmadik islere girmeleri, g¢esitlendirmeyi zamansiz yapmalar1 ve

yanlis yontemleridir” (Batum, 2017, 39). Girisimciler marka bilinirligini arttirmak
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icin veya hedef kitleye hemen ulagsmak istedikleri ic¢in kendilerinin
kargilayamayacagi isler i¢in anlagmalar yapabilirler. Bu durumda isi yerine
getiremedikleri zaman biiylik para ve zaman zararina ugrarlar. Howard; Starbucks’in
ilk giiniinii soyle anlatmistir: “Ilk magazamizi Starbucks adiyla, tam da borsanin
birden diistiigii giin, Ekim 1987'de actik. Fakat baska bir sebeplerden dolay1 bir
felaket yasadik. Clinkii kislar yle soguk ve riizgarlh ki kimse bir bardak kahve almak
icin disarida yiirtimek istemiyor. Birka¢ yil sonra kapattik. Mekan se¢iminde hata
yapmistik™ (Schultz, 2007, 125). Girisimci hemen hedef kitlesi ile tasarladig: {iriin
veya hizmetin bulagsmasini ister. Bunun heyecanindan pazarlama aktivitelerini goz

oninde bulundurarak hareket etmez.

Girisimcilerin is planinda miisteri ihtiya¢ ve talebin iyi belirlenememesi
girisimcilerin basarisiz olmasina neden olur. Miisterilerin ihtiyaglarini 1iyice
anlayabilmek i¢in girisimei, kendi deneyimlerini, miisterilerden gelen talepleri veya
pazar arastirmasinin sonuglarini kullanabilir (Arikan, 2002, 168). Girisimcilerin is
planm eksikligi de girisimcilerin basarisiz olmasina neden olur. Bir igletme kurmak
icin is plan1 sarttir. Ancak girisimcilerin basarili olma tutkulari ve heyecanlar1 bazen
bu gerekliliklerin 6niine gegmektedir. Girisimci is modelinde ve planinda, pazarin
aligkanliklarini, hedef kitlenin, rakiplerin ve temel konularin arastirilmasi
gerekmektedir (Akgemci, 2007,78). Girisimciler bu aragtirmalar1 sadece is kurmadan
once degil diizenli olarak yapmalar1 gerekmektedir. Ciinkii Pazar, pazarlamadan ¢ok
daha fazla degismektedir. Miisteri ve hedef kitlenin de beklentileri degisebilir. Bu
ylizden girisimcinin degigsimleri takip etmesi gerekir. Ancak girisimlerde diizenli
pazar arastirmasi yapilmamaktadir. Ciinkii girisimcilerin pazar arasgtirmasi igin
kaynaklar1 yetersizdir ve pazar aragtirmanin yararsiz oldugunu diisiinmektedirler.
Girigimciler, arastirma yapmadan gelecege yonelik tahminleri sezgi ve tecriibelerine
gore yapmaktadir. Bu ylizden hedef pazarlarini bile belirleyemez basarisiz olurlar

(Budak,1996,62).

Girigimcilerin pazarlama aktivitelerinin eksikligi disinda fikirlerinin yetersiz
olmasi, denetim yapamamalari, daha fazla para kazanmaktan vazgegme gibi
sebeplerden de kaynaklanabilir. Ilk is kuruldugu zamanki heves ile gecen siire
sonucunda girisimcinin hevesi de gitmis olabilir. Biitlin bunlarda girisimlerde

basarisizlig1 neden olabilir (Schultz, 2007, 84). Girisimcinin 6zelliklerinin diginda
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girisimlerin girisimcilik siire¢lerinde basarisiz olmalarina neden olan ve belki
kurulmasina bile engel olan neden ise; yeterli finansman desteginin olmamasidir.
Cogu girisimci yeterli finansman destegini alamadigi icin girisimcilik i¢in ilk adimi

atamamaktadir (Arikan,2002,44).

Girisimciler, firsatlar1 bulup onlar is fikirlerine g¢evirirler ve kar elde
amaci ile isletmelere donlismeyi hedeflemektedirler. Ancak girisimciler o kadar
firsat bulmaya odaklidirlar ki, plan yapmak ve o planlar1 gozden gegirmek veya
daha baska olabilecek firsatlar1 gormezler. Girisimciler, fazla planlama ve
degerlendirmeler yapmanin siirekli problemlere yol acacagini diigiinmektedir.
Ancak giiniimiizde rekabetin artmasi ile birlikte girisimcilerin ayrintili planlara
ve hazirliklara ihtiyaglari vardir. Girisimciler, girisimlerinin zayif ve giicll
yonlerini  belirleyerek ortaya ¢ikan problemleri ¢ézmeye ve dikkatlice
hazirlanmis stratejiler yaratarak bu problemleri azaltmaya ¢aligmaktadir (Arikan,
2002, 44). Bu caligmalar sayesinde girisimci basarisizliklarda bir derecede olsa
kurtulabilmektedir. Bu yiizden pazarlamanin girisimcilerin  basarilarini
desteklemek ve basarisizliklar1 azaltmak icin girisimcilere ¢ok biiyiik etkileri

vardir.

Girisimlerin  basarisizliklarinin ~ ¢cogu  pazarlama  aktivitelerinin
eksikliginden kaynaklanmaktadir. Arikan’a gore; girisimcilerin basarisizliklarina
pazarlama faaliyetlerinin eksikliginin etkisi bilyiiktiir. Yeni Gruniin mevcut
triinlerden yeterince farkli olmamasi, girisimcilerin pazarla ilgili yeterli bilgiye
sahip olmamasi, sirketin yeni iriliniin girisiyle ilgili planlama ve yuritme
fonksiyonlarindaki basarisizliklar, girisimcinin {riin stratejisini degisimlere
uyduramamasi ve firmanin yeni {iriine finanse etme ve taahhut etmeden yoksun
olmasi gibi nedenlerden girisimciler basarisiz olmaktadir (Arikan,2002,126-
127). Girisimcilik i¢in finansman bulmak g¢ok onemlidir. Ancak basarisizlikta

finanstan ziyade pazarlama aktivitelerinin eksikligi cok daha fazladir.

Bu yiizden girisimciler i¢in pazarlamadan anlamamak ¢ok biiyilik hatadir.
Girisimcinin ~ kendisini  pazarlama konusunda kendilerini  gelistirmeleri
gerekmektedir. Girigimciler i¢in pazarlama, isletme kurulduktan sonra veya
girisimcilik stirecinde zor durumda kalindig1 zaman bagvurulan aktivitelerdir. Ve

nadiren biit¢e ayirirlar. Ancak girisimcilerin, pazarlama ve satig aktiviteleri igin
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uzmanlardan yardim almalar1 gerekmektedir. Ciinkii genelde ¢ogu girisimci ve
isletmeci pazarlama ve satisi ayni zannetmektedir. Girisimcilerin bu hataya
diismelerinin  sebebi bilgi eksikligidir. Bu ylizden girisimciler ise ilk
pazarlamacilar1 almak yerine satig¢ilar1 alip, bir an Once iirlinlerinin satilmasini
istemektedir. Halbuki "pazarlama bugiiniin degil yarmin satiglarini arttirmaktir.
Bugiiniin satislart satiggilarin igidir. Pazarlama olmaksizin {iretimden dogruca
satisa gecemezsiniz" (Akgemci, 2007,79). Bu ylizden girisimcilerin 6nce
pazarlama c¢alismalarina odaklanip, hedef kitlelerini belirledikten sonra miisteriye
donligme siireci i¢in pazarlamadan, miisteriye satis yapmak igin satig

aktivitelerinden yararlanmalar1 gerekmektedir.

Girigimciler, kendi isinin yeri geldigi zaman patronu, yeri geldigi zaman
depocusu olur. Girisimlerin her isi ile kendileri ilgilenmek isterler. Ancak
girisimei eger uzmani veya bilgisi olmadigi isi yapmaya calisirsa, bu hem
girisimcinin zamanini alir hem de yapilan g¢alismanin bosa gitmesine neden
olabilir. Bu durum Akgemci ve Akgelik’e gbre “yeni is sahipleri inatla her seyi
kendileri yapmaya caligirlar. Bunun yerine, en iyi yapabildiginiz isleri yapin,
yapamadiklarinizi isin uzmanlarina havale edin. Her seye ragmen hata yapmaktan
kagamiyorsaniz da, ¢ok eski bir sozli aklinizdan ¢ikarmayin hatalarinizdan ders
¢ikarmay1 bilin” (2007, 80) seklinde yorumlanmistir. Girisimcilerin iiriinlerini
veya hizmetlerinin tasarlanmas1 ve miisteriye sunulmasina yonelik ¢ok biiyiik
istekleri vardir. Ancak bu siireci gergeklestirmek i¢in yapilmasi gereken
caligmalar1 hep ertelemektedirler. Girisimciler bu caligmalar1 erteledikleri icin is
fikirlerinin ticarilesememe ihtimalleri de artar. Daha ticari faaliyetlerini
gerceklestiremeden basarisiz olabilirler. Ciinkii tasarladiklari iirlin i¢in artik hedef

kitlenin ihtiyact kalmamais olabilir.

Yeni tasarlanan bir mal veya hizmet fikri ne kadar iyi olursa olsun, bunu
gerceklestirecek bir ekip yoksa isletmenin basarisiz olmast kaginilmazdir
(Arikan,2002,92). Bu ekibin i¢inde pazarlamacinin mutlaka olmasi
gerekmektedir. Degisen pazar ihtiyaglari i¢in aragtirma yapmak ve bilgi toplamak
i¢cin. Ekibin pazarlamacisi ile satis temsilcisi farkli olmalidir. Girigimciliklerde ve
¢ogu isletmede bu iki boliim birbirinden farkli ama birbirleri desteklemektedir.

Pazarlamaci, girisimcinin tasarladigi iiriin veya hizmet icin pazar aragtirmasi
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yapip hedef kitle belirledikten sonra, hedef kitle i¢in uygun fiyatlandirma, uygun
tutundurma ve uygun dagitim calismasi yapilabilmesi i¢in strateji olusturmasi
gerekmektedir. Eger iirlin belirlenen hedef kitleye uygun degilse, hedef kitlenin
tekrar belirlenmesi veya {riinlin gelistirilmesi gerekmektedir. Hedef kitleye
uygun bir sekilde ulagildiktan sonra satin alma isleminin gergeklesmesi igin satis
temsilcisinin miisterinin karar verme siiresini etkilemesi gerekmektedir. Uriine
veya hizmete misterinin goziinden bakmasi ve degerini anlamasi gerekmektedir.
Birebir iletisimini kurarak miisterinin beklentisi dogrultusunda fiyatlandirma
yaparak ve istedigi sekilde teslimatinin garantisini vererek miisterinin satin
almasimi saglar. Bu siirecin siirekli tekrarlanmasinin sonucunda, girisimeilik
seriiveni artik ticarilesmeye gecmis olur. Ve pazarlama ve satig aktivitelerinin
devami hallinde siirdiiriilebilirlik saglanir ve girisimciler igin geri beslenme
karlilik ile saglanir. Girisimciler pazarlama ve satig aktivitelerinin diizglin ve

diizenli yapilmasi sayesinde hedeflerine ulasma da basarili olurlar.

95



BOLUM V

ANKARA’DAKI KULUCKA DONEMINDEKI START-UP’LARIN
GIRISIMCILIK SURECINDE KULLANILAN PAZARLAMA
AKTIVITELERE BAKIS ACILARI

5.1. Arastirma Sorunu, Kapsami ve Amaci

Aragtirmanin amaci daha tirlin veya hizmetin tasarim asamasinda olan
girisimcilerin, pazarlama aktivitelerine bakis acilarini incelemektir. Ulkemizde
girisimcilik ile yapilan arastirmalarin ¢ogu girisimcilerin 6zelliklerinin, girisimcilik
siirecine basarilarina veya etkilerine odaklanmaktadir. Bu c¢aligmanin yapilmasinin
baslica nedeni, kulucka donemindeki girisimcilerin pazarlama aktivitelerine bakis
acilarin1  ve girisimcilerin yaptiklart ¢alismalarmin  birbirleri ile iligkilerini
gostermektir. Girisimcilere yol haritasi olmasi da diger bir nedendir. Pazarlama
aktiviteleri genelde girisimcilerin ticarilesme sirasinda veya son anda basvurduklar
aktiviteler olarak goriilmektedir. Bu g¢alismanin bir diger amaci ise, girisimcilerin
girisimcilik ~ siirecinin  her asamasinda pazarlama aktivitelerinin ~ 6nemini

vurgulamaktir.

Arastirma kapsaminda Ankara’daki {iniversitelerin i¢indeki teknoparklarda

kulucka doneminde olan girisimcilik 6zelikleri tagiyan kisiler alinmustir.
5.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada katilimcilarin degerlendirdikleri pazarlama aktiviteleri ile hangi
pazarlama aktivitelerinden yararlandiklar1 arasindaki iligkiler test edilmistir.
Degerlendikleri pazarlama aktiviteleri ile yararlandiklari pazarlama faaliyetleri
arasinda anlaml iligkiler olup olmadigina bakilmistir. Hipotezler %5 hata payi ile

test edilmistir. Veriler ve analizleri kisminda hipotezler daha ayrintili gosterilmistir.
5.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada genel tarama yontemleri kullanilmistir. Genel tarama modelinde
cok sayidan olusan evrende, Orneklem sayist ile genel bir yargiya varmak
amaclanmistir. Bu tanim dogrultusunda Ankara ilindeki belli bir girisimci kitlesi ele
alinmistir ve buradan elde edilecek veriler genele uyarlanmistir.
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Aragtirmadaki veriler anket yontemi ile toplanmistir. Anket g¢alismasi 4
asamadan olusmaktadir. Birinci asamada girisimcilerin kigisel bilgilerine ve
pazarlama ve girisimcilik siireclerine yonelik genel bilgiler sorulmustur. ikinci
boliimde ise; girisimcilik Ozelliklerini tasimalarina yonelik sorular sorulmustur.
Anketin ii¢lincii boliimiinde, girisimcilerin girisimcilik veya ticarilesme siireglerine
yonelik sorular sorulmustur. Anketin son kisminda ise; girisimcilerin pazarlama
aktivitelerine bakislarina yonelik, hangi c¢aligmalardan yararlandiklarina ve
kullandiklar1 pazarlama ¢alismalarina yonelik sorular sorulmustur. Anketin birinci,
ikinci ve ticlincli kismindaki sorular frekans dagilimlari hesaplanip ankete katilan
kisilerin girisimcilik 6zellikleri tasiyip tagimadiklari yorumlanmistir. Anketin son
kismindaki sorulart ise frekans dagilimlari hesaplanip, girisimci 6zellikleri tasiyan
insanlarin yaptigr pazarlama aktivitelerinin birbirleri ile iligkilerini gérmek igin
pearson korelasyon analizi yapilip regresyon analizi ile hipotezler sonuglanmistir. Bu
veriler SPSS 20.0 for Windows istatistik programi ortaminda yapilarak sonug¢ ve

Oneriler olusturulmustur.
5.4. Anketin Hazirlanmasi

Anketin birinci kisminda yer alan girisimcilerin genel bilgileri ve girisimcilik
siirecine ve pazarlama aktivitelerine bakis acilar1 literatiir taramasinda yararlanilan
kaynaklardan derlenmistir. Ikinci kisim ve sonraki bdliimler degerlendirme
sorularindan olusmaktadir. Anketin ikinci kismindaki sorular girisimcilerin
girisimcilik acilarindan kendilerini  degerlendirmelerine yonelik toplamda 20
degerlendirme sorusundan olusmustur. Anketin ikinci kismi Semra Arikan’in
Girisimcilik kitabindaki degerlendirme anketinden alinmistir. Anketin {igiincii kismi
girisimcilerin girisimeci olmalarin tetikleyen genel sebeplerin, ekonomik sebeplerin
ve girisimcilik agisindan 6nemli kavramlarin degerlendirilmesinden olusmaktadir.
Anketin dordiincii ve en 6nemli kismi ise girisimcilerin pazarlama aktivitelerinde
yararlandiklar1 aktivitelerin degerlendirilmesine yoneliktir. Son ii¢ boliim daha
onceden girisimcilerin pazarlama aktivitelerine bakislarini inceleyen Mehmet
Olmez’in “Girisimcilerin Pazarlama Anketler uygulamas1 kullamlarak anket

hazirlanmagtir.

https://www.onlineanketler.com/s/622d7cd
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5.5. Evren Orneklem

Tiirkiye’de ki girisimciler aragtirmanin evrenini olusturmustur. Calismanin
cercevesi; Ankara’daki {iniversitelerin teknoparklarindaki 2018 yilinda firma
sayilarmin iizerinde sekillenmistir. Orneklem ¢ercevesini belirlemek icin ise
Ankara’daki tiim girisimler degil, kulucka donemindeki girisimciler secilmistir.
Ormeklem biiyiikliigii Ankara’daki Universitelerden Bilkent CyberPark’in, TOBB
ETU Garaj’mm ve Baskent Universitesi Ekin On Kulucka Merkezinin web-
sitelerinden alinan kulagka firmalarinin sayilari ile hazirlanan tablodan olusmustur.
Ve toplamda bu girisimci grubun diislincelerini yansitacak toplam 40 girisimci

kolayda 6rneklem yontemi ile se¢ilmistir.

Bilkent Universitesi Cyberpark 33, ODTU Teknopark 303, Baskent Ekin On
Kulugka Merkezi 26 ve TOBB ETU Garaj’daki 23 girisimcilerin sayilar1 almmustir.

5.6. Verilerin Analizi

Ankara’daki kulugka asamasinda olan 40 girisimci lizerinden degerlendirme
yapilmustir. Degerlendirme sonuglart “SPSS 20.0 For Windows” programi ile
degerlendirilmistir. Online ortamda yapilan ankette degerlendirme sorulari
agirlikhidir.  Girisimcilerin  sahip olduklar1 6zellikler kesinlikle katiliyorum —
kesinlikle katilmiyorum seklinde 1°den 5’e kadar derecelendirilmistir. Girisimcilerin
pazarlama aktivitelerini bakis agilar1 ile ilgili sorular kesinlikle kullanmadim ve
kesinlikle kullandim seklinde 1°den 5’e¢ kadar derecelendirilmistir. Derecelendirme
sorularina diger secenegi de eklenmistir. Ve katilimcilarin kendi fikirlerini veya
kullandiklar1 pazarlama aktivitelerini derecelendirme imkani verilmistir. Anket Excel
ortamina aktarildiktan sonra, “SPSS 20.0 for Windows” ig¢in kullanilabilir hale
getirilmistir. Frekans yontemi ile istatistiki veriler olusturulmustur. Ayn1 zamanda
girisimcilerin pazarlama aktivitelerine olan goriislerini degerlendirmek i¢in Pearson
korelasyon testi yapilmistir ve regresyon analizi ile hipotez testleri sonuglanmustir.
Bu veriler hazirlandiktan sonra gerekli diizenlemeler yapilip tablolar olusturulmustur.

Calisma okunabilir hale getirilmistir ve yorumlanmastir.
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5.7. Bulgular ve Yorumlar

Bu boéliimde katilimeilarin sorulara verdikleri yanitlara ve yorumlarina yer

verilmistir. Katilimcilarin verdikleri yanitlar tablolar verilip yorumlanmaistir.

5.7.a. Girisimcilerin Genel Girisimcilik Kavramlarina Bakis Acilar

Kasinlille Olumsuz Olumsnz Na Olumis na Olemsnz Dlumin Kasinlille Olumlu
1 k] 1 k) o % 1 % 1 i

Bir projeye baslayip, cole savida engele rafmen bu 0 0,00% 0 0,00% 5 12,30% 23 | ssoon| 11 |a2s20| 42 0.6
projeyi tmamlayabilir misiniz?

Zor kararlar versbilis misiniz? 0 | o0 | o0 | 000 | ¢ 1030% | 26 | 6670% | 9 | 23.10% | 41 0.6
Sorpmluluk almalctan hoglanss msmiz? T | zevw | 1 | 260% | s 12,50% 8 | 4620 | 12 | 3500 | 41 0.9
Migicide aldufunnz difer icigiler size glivenir ve saye. 0 0,00% 0 0,00% 0 0.00% 18 | 46200 | 21 | sssom| 45 0.5
duvarlar o’ : : : : : :
Fizilese] saghinz yerinds mi? 0 | 000 | o0 | o00% | 3 7,70% 13 | 5330 | 23 | so00% | 45 0.6
Kieike bir Seret karsilifinda uzun sire caliymaya istekdi 5 1320 | 12 | s1e0n| 16 42.10% 2 5.30% 3 790% | 26 11
i

Insanlarla bir arada olmak ve onlarla uiragmaktan 0 0.00% 0 0.00% 5 12,30% 16 | 4100m | 18 |4620% | 43 0.7
hoglanir msme’

insanlarla stleili bir bigimés iletisimds bulvnup, onlan 0 0.00% 1 2.60% 4 10,30% 24 | s1son| 10 | 2ssoe | 4a 0.7
sivalarin sercee covirmeve iina sdebili misiniz?

Difer lisiler sizin fikir ve digineelerinizi kolaylikla 0 0.00% 2 sa0% | 10 25.60% 18 |20 | s | 2310w a8 0,8
anlavabilis mi

Baglamaw disindifiniz isletme tirinds daha dnee hig 5 12.80% 14 35.90% 5 12.80% 5 12 80% 10 25.60% 3 14

deneviminiz olds mu?

Vergi kawatlar:, Sorst kavatlan, bilango ve gelir tablos 2 510% 10 25 60% + 17.50% 12 30.80% g 20.50% 34 1.2
zibi vveplamalan bilivor musunuz? o S : s ! ek : :

Bulundufunuz balgeds, pazarlamay digindiginiz mal va| 0,00% 1 2.60% 9 23,10% 17 | azeon| 12 |30s0m| s 0.8
hizmetler igin gergekten bir ithtivag meveut mu?

Pazarlama ve finansman konuvsunda becariniz var mu7 o 0.00% 7 17.90% El 23.10% 16 41,00% 7 17.80% 3.6 1
1?"1“3‘1‘1“5"."“‘1“2. balgede “Z"“‘IE aynt sektords palisan dier 2 5.30% 6 1580% | 17 44,70% 8 e | s 1320s | 32 1
Srmalar islerini ivi vaprvorlar m
Toletmenizin kurolv veri olerak aklmzda bis yer var mi?| 0 000% | 4 | 1030w 4 10,30% 21| 53.80% | 10 | 2560% | 3.8 0.5
151?1"“3‘:‘“ ‘?‘ f‘h,’““ f;“l‘j‘_’?‘_‘?‘ gergeklestiomenizi 2 saoe | o4 |iesen]| 12 30,80% 17 | eseen| 4 | 030w | 3a 1
sadlavacal yeterli finansal shctngz var m?
Isletmenizi luracal ladar ki paramz var mu7 Efer
kigisel paraniz yoksa ihtiyag duydufunuz paray: 1 2.60% 2 5.10% 4 10,30% 24 |s1sow| 8 |20s0%| s 0.8
zilenizden wa da arkadaslenmzdan almamiz stz konuse

Jmu?
f"“l“‘l““f-““‘“‘ka‘“a_‘”‘k sdeceic kigi ya da 1 260% | 5 | am]| 3 7.90% 19 |s000w]| 10 |2630%| 3s 1.1
IUBlslart tarvor STTBSTKE
Sizde olmayan becari va uzmanliga szhip olan birilerini 0 0.00% 1 2.60% 3 7,70% 23 | seoon| 12 | soses| 4z 0,7

tanivor mussouz?

Tablo 5. 1. Katilimeilarin Girisimeilik Ozelliklerine Bakis Acilarinin Dagilimi

Bu verilere gore katilimcilarin “Bir projeye baslayip, ¢ok sayida engele
ragmen bu projeyi tamamlayabilir misiniz?” sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimi
incelenmigtir. Kesinlikle olumsuz cevabi1 verenlerin oranm1i %0, olumsuz cevabi
verenlerin orant %0, ne olumlu ne olumsuz cevabi verenlerin orant %12,8 olup,
olumlu cevabi verenlerin orani %59, kesinlikle olumlu cevabi verenlerin oran1 %28,2

olmustur.

“Zor kararlar verebilir misiniz?” sorusuna verilen cevaplarin dagilimi
incelendiginde; kesinlikle olumsuz cevabi verenlerin orant %0, olumsuz cevabi
verenlerin orant %0, ne olumlu ne olumsuz cevabi verenlerin orant %10,3 olup,
olumlu cevabi verenlerin orant %66,7, kesinlikle olumlu cevabi verenlerin orani

%23,1 olmustur.

“Sorumluluk almaktan hoslanir mismiz?” sorusuna verilen cevaplarin

dagilimi incelendiginde; kesinlikle olumsuz cevabi verenlerin orani %2,6, olumsuz
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cevab1 verenlerin oram1 %2,6, ne olumlu ne olumsuz cevabi verenlerin oran1 %12,8
olup, olumlu cevabi verenlerin orani %46,2, kesinlikle olumlu cevab1 verenlerin

orant %35,9 olmustur.

“fliskide oldugunuz diger kisiler size giivenir ve saygi duyarlar m1?” sorusuna
verilen cevaplarin dagilimi incelendiginde; kesinlikle olumsuz cevabi verenlerin
oran1 %0, olumsuz cevabi verenlerin orant %0, ne olumlu ne olumsuz cevabi
verenlerin oran1 %0 olup, olumlu cevabi verenlerin orant %46,2, kesinlikle olumlu

cevabi1 verenlerin orani %53,8 olmustur.

“Fiziksel sagligmiz yerinde mi?” sorusuna verilen cevaplarin dagilimi
incelendiginde; kesinlikle olumsuz cevabi verenlerin orani %0, olumsuz cevabi
verenlerin orant %0, ne olumlu ne olumsuz cevabi verenlerin oram1 %7,7 olup,
olumlu cevabi verenlerin oran1 %33,3, kesinlikle olumlu cevabi verenlerin oran1 %59

olmustur.

“Kiigiik bir ticret karsiliginda uzun siire ¢alismaya istekli misiniz?”’ sorusuna
verilen cevaplarin dagilimi incelenmistir. Kesinlikle olumsuz cevabi1 verenlerin orani
%13,2, olumsuz cevabi verenlerin orani %31,6, ne olumlu ne olumsuz cevabi
verenlerin orant %42,1 olup, olumlu cevabi verenlerin oran1 %5,3, kesinlikle olumlu

cevabi verenlerin orant %7,9 olmustur.

“Insanlarla bir arada olmak ve onlarla ugrasmaktan hoslanir misimiz?”
sorusuna verilen cevaplarin dagilimi incelendiginde; kesinlikle olumsuz cevabi
verenlerin orant %0, olumsuz cevabi verenlerin oram1 %0, ne olumlu ne olumsuz
cevabi verenlerin orant %12,8 olup, olumlu cevabi verenlerin orant %41, kesinlikle

olumlu cevabi verenlerin oram1 %46,2 olmustur.

“Insanlarla etkili bir bicimde iletisimde bulunup, onlar1 riiyalariniz1 gercege
cevirmeye ikna edebilir misiniz?” sorusuna verilen cevaplarin dagilimi incelenmistir.
Kesinlikle olumsuz cevabi verenlerin oram1 %0, olumsuz cevabi verenlerin orani
%2,6, ne olumlu ne olumsuz cevab1 verenlerin orant %10,3 olup, olumlu cevabi

verenlerin oran1 %61,5, kesinlikle olumlu cevab1 verenlerin oram1 %25,6 olmustur.

“Diger kisiler sizin fikir ve diislincelerinizi kolaylikla anlayabilir mi?”

sorusuna verilen cevaplarin dagilimi incelenmistir. Kesinlikle olumsuz cevabi
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verenlerin oran1 %0, olumsuz cevabi verenlerin orani %35,1, ne olumlu ne olumsuz
cevabi verenlerin oran1 %25,6 olup, olumlu cevabi verenlerin orani1 %46,2, kesinlikle

olumlu cevabi verenlerin oran1 %23,1 olmustur.

“Baglamayi diistindiigiiniiz isletme tiiriinde daha 6nce hi¢ deneyiminiz oldu
mu?” sorusuna verilen cevaplarin dagilimi incelenmistir. Kesinlikle olumsuz cevabi
verenlerin orant %12,8, olumsuz cevabi verenlerin orani %35,9, ne olumlu ne
olumsuz cevabi verenlerin oram1 %12,8 olup, olumlu cevab1 verenlerin oran1 %12,8,

kesinlikle olumlu cevabi verenlerin orani %25,6 olmustur.

“Vergi kayitlar, ticret kayitlari, bilango ve gelir tablosu gibi uygulamalari
biliyor musunuz?” sorusuna verilen cevaplarin dagilimi incelenmistir. Kesinlikle
olumsuz cevabi verenlerin orant %5,1, olumsuz cevabi verenlerin oram1 %25,6, ne
olumlu ne olumsuz cevab1 verenlerin oran1 %17,9 olup, olumlu cevab1 verenlerin

oran1t %30,8, kesinlikle olumlu cevab1 verenlerin oran1 %20,5 olmustur.

“Bulundugunuz bélgede, pazarlamay1 diistindiigiiniiz mal ve hizmetler icin
gercekten bir ihtiyag mevcut mu?” sorusuna verilen cevaplarin dagilimi
incelenmistir. Kesinlikle olumsuz cevabi verenlerin oram1 %0, olumsuz cevabi
verenlerin oran1 %2,6, ne olumlu ne olumsuz cevabi verenlerin oram1 %23,1 olup,
olumlu cevabi1 verenlerin oran1 %43,6, kesinlikle olumlu cevabi verenlerin orani

%30,8 olmustur.

“Pazarlama ve finansman konusunda beceriniz var mi?” sorusuna verilen
cevaplarin dagilimi incelendiginde; kesinlikle olumsuz cevabi verenlerin oran1 %0,
olumsuz cevabi1 verenlerin oram1 %17,9, ne olumlu ne olumsuz cevabi verenlerin
orant %23,1 olup, olumlu cevab1 verenlerin orant %41, kesinlikle olumlu cevabi

verenlerin oran1 %17,9 olmustur.

“Bulundugunuz bolgede sizinle ayni sektdrde calisan diger firmalar islerini
iyi yapiyorlar m1?” sorusuna verilen cevaplarin dagilimi incelenmistir. Kesinlikle
olumsuz cevab1 verenlerin oran1 %5,3, olumsuz cevabi verenlerin oran1 %15,8, ne
olumlu ne olumsuz cevabi verenlerin oran1t %44,7 olup, olumlu cevabi verenlerin

oran1 %21,1, kesinlikle olumlu cevab1 verenlerin orani1 %13,2 olmustur.
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“Isletmenizin kurulus yeri olarak aklimizda bir yer var m1?” sorusuna verilen
cevaplarin dagilimi incelenmistir. Kesinlikle olumsuz cevabi verenlerin oran1 %0,
olumsuz cevabi verenlerin orant %10,3, ne olumlu ne olumsuz cevab1 verenlerin
orant %10,3 olup, olumlu cevabi verenlerin oran1 %53,8, kesinlikle olumlu cevabi

verenlerin orani %25,6 olmustur.

“Isletmenizin ilk yilinda faaliyetleri gerceklestirmenizi saglayacak yeterli
finansal giiciinliz var m1?” sorusuna verilen cevaplarin dagilimi incelenmistir.
Kesinlikle olumsuz cevabi verenlerin orani %5,1, olumsuz cevabi verenlerin orani
%10,3, ne olumlu ne olumsuz cevabi verenlerin orani1 %30,8 olup, olumlu cevabi

verenlerin oran1 %43,6, kesinlikle olumlu cevabi1 verenlerin oran1 %10,3 olmustur.

“Isletmenizi kuracak kadar kisisel paraniz var m1? Eger kisisel paraniz yoksa
ihtiya¢ duydugunuz paray1 ailenizden ya da arkadaslarinizdan almaniz s6z konusu
mu?” sorusuna verilen cevaplarin dagilimi incelenmistir. Kesinlikle olumsuz cevabi
verenlerin oran1 %2,6, olumsuz cevabi verenlerin oran1 %35,1, ne olumlu ne olumsuz
cevabi verenlerin oran1 %10,3 olup, olumlu cevabi verenlerin oranm1 %61,5, kesinlikle

olumlu cevabi verenlerin oran1 %20,5 olmustur.

“Ham madde ya da malzeme tedarik edecek kisi ya da kuruluslart taniyor
musunuz?” sorusuna verilen cevaplarin dagilimi incelenmistir. Kesinlikle olumsuz
cevabi1 verenlerin orani %2,6, olumsuz cevab1 verenlerin oran1 %13,2, ne olumlu ne
olumsuz cevabi verenlerin orant %7,9 olup, olumlu cevabi verenlerin oran1 %50,

kesinlikle olumlu cevabi verenlerin oran1 %26,3 olmustur.

“Sizde olmayan beceri ve uzmanliga sahip olan birilerini tantyor musunuz?”
sorusuna verilen cevaplarin dagilimi incelenmistir. Kesinlikle olumsuz cevabi
verenlerin orani %0, olumsuz cevabi verenlerin orani %2,6, ne olumlu ne olumsuz
cevab1 verenlerin oran1 %7,7 olup, olumlu cevabi verenlerin oram1 %50, kesinlikle

olumlu cevabi verenlerin oranm1 %26,3 olmustur.

Bu verilerin dogrultusunda Semra Arikan’in Girigimcilik (2002) kitabindaki
degerlendirme sonucu katilimeilarin ortalama hepsinin  girisimei  6zelliklerini

tasimustir.
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5.7.b. Girisimcilerin Girisimei Olmalarini Tetikleyen Sebeplerin Dagilimi

S Katilmiyorum Kat|ll:derum Katiliyorum e

Katilmiyorum e I'\r; e Katiliyorum

n ) n ) n % n %% n %
HEI’dLII'_LIn'I_CJIt?lb_II'_fIrsat o 0,00% 1 2,60% 91 2310% |11) 28,20% |18] 46,20% 4.2 09
cikarabildigim igin
Baskalannin gdremedigi bir
urind ws. gdrdp hayata o 0,00% 1 2,60% 8| 2050% |15] 38,50% |15] 3B8,50% 41 0,8
gecirmek
Baskasina bagll calismaktan 0| ooome | 2] 770% |&| 15.20% |13| 3330 |17| s3e0m | 2 1
kurtulmak
Yonetici ve liderlik vasiflanmin {0 onee [ 2| sz0% | 7| 18203 14| sesom (15| sesom | an 09
gicli clmasi
Is yaratmak/ istihdama katki 1| 260% | 2| sa0% |a| 1030% |27] eo20% | 5| 1280 | 32 02
saglamak
il ve lilke ekonomisine katk
; o | ooo% | 6| 1540% |9| 2310% 20| s130% | 4| 1030% 36 0,9
saglamak
Daha cok para kazanmak ve

5 | 1280% | 4| 1030% |4| 1030% |18| 4520% |&| 2050% 3,5 1,3

daha iyi bir yasam
G'”;'mc”_'gewn‘!“k 3| 7.70% | 5| 12,80% |11| 2820% |13| 33.30% | 7| 17.90% 34 1,2
desteklerin artmasi
Daha fazla bos zamana sahip
almak 6 | 1580% | 3| 7.90% |io| 2630% 14| 3680% | 5| 13,20% 3,2 1,3
Yzun sire issizkaimamve is | o | 2p oo0 | 12| 3080% | 7] 17.90% |a] 1030% | 1] 260% 21 11
bulamamam

Tablo 5. 2. Katilimeilarin Girigimei Olma Sebeplerinin Dagilimi

Katilimcilarin - girisimei  olmalarint tetikleyen genel sebeplerin  dagilimi
incelenmis ve biliyiikten kiigige dogru siralanmis sekilde yukaridaki tabloda

verilmistir.

Bu veriler dogrultusunda; her durumda bir firsat ¢ikarabilme o6zelligine,
kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oram1 %0, katilmiyorum cevabi verenlerin
oran1 %2,6 olup ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabi verenlerin orant %23,1 dir.
Katiliyorum cevabi verenlerin orant %28,2 olup kesinlikle katiliyorum cevabi

verenlerin oran1 %46,2 olmustur.

Bagkalarinin  géremedigi bir driinii gorup, hayata gegirme ozelligine;
kesinlikle katiliyorum cevab1 verenlerin oran1 %0, katilmiyorum cevabi verenlerin
orani %2,6 olup ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabi verenlerin orant %20,5’dir.
Katiliyorum cevab1 verenlerin oram1 %38,5 olup kesinlikle katiliyorum cevabi

verenlerin oran1 %38,5 olmustur.

Bagkasina bagl c¢alismaktan kurtulma o6zelligine; kesinlikle katiliyorum

cevabr verenlerin oran1 %0, katilmiyorum cevabi verenlerin oram1 %7,7 olup ne
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katiliyorum ne katilmiyorum cevabi verenlerin oran1 %15,4’tlir. Katiltyorum cevabi
verenlerin oran1 %33,3 olup kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orant %43,6

olmustur.

Yonetici ve liderlik vasiflariin  giliglii  olmas1  ozelligine; kesinlikle
katiliyorum cevab1 verenlerin orant %0, katilmiyorum cevabi verenlerin oran1 %5,3
olup ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabi verenlerin orant %18,4’tiir. Katiliyorum
cevab1 verenlerin oran1 %36,8 olup kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani

%39,5 olmustur.

Is yaratmak ve istihdama katki saglamak 6zzelligine; kesinlikle katilryorum
cevab1 verenlerin orant %2,6, katilmiyorum cevabi verenlerin orani %35,1 olup ne
katiliyorum ne katilmiyorum cevabi verenlerin orani %10,3’tiir. Atiliyorum cevabi
verenlerin oran1  %69,2 olup kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani

%12,8dir.

“Il ve iilke ekonomisine katki saglamak” maddesine kesinlikle katiliyorum
cevab1 verenlerin orani %0, katilmiyorum cevabi verenlerin oram1 %15,4 olup ne
katiliyorum ne katilmiyorum cevabi verenlerin oran1 %23,1°dir. Katiliyorum cevabi
verenlerin orant %51,3 olup kesinlikle katiliyorum cevab1 verenlerin oram

%10,3°ddr.

“Daha ¢ok para kazanmak ve daha iyi bir yasam” maddesine kesinlikle
katiliyorum cevab1 verenlerin orant %12,8, katilmiyorum cevabi verenlerin orani
%10,3 olup ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabi verenlerin oran1 %10,3 tiir.
Katiliyorum cevabi verenlerin orani %46,2 olup kesinlikle katiliyorum cevabi

verenlerin orani %20,5dir.

“Girisimcilige yonelik desteklerin artmas1” maddesine kesinlikle katiliyorum
cevabi verenlerin orant %7,7, katilmiyorum cevabi verenlerin oran1 %12,8 olup ne
katiliyorum ne katilmiyorum cevabi verenlerin oram %28,2°dir. Katiliyorum cevabi
verenlerin orant %33,3 olup kesinlikle katiliyorum cevab1 verenlerin oram

%17,9°dur.

“Daha fazla bos zamana sahip olmak™ maddesine kesinlikle katiliyorum

cevabi1 verenlerin orant %15,8, katilmiyorum cevabi verenlerin oram1 %7,9 olup ne
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katiliyorum ne katilmiyorum cevabi verenlerin oran1 %26,3’tlir. Katiltyorum cevabi
verenlerin oran1  %36,8 olup kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani

%13,2°dir.

“Uzun siire issiz kalmam ve is bulamamam” maddesine kesinlikle
katiliyorum cevabi verenlerin orant %38,5, katilmiyorum cevabi verenlerin orani
%30,8 olup ne katiliyorum ne katilmiyorum cevabi verenlerin orani %17,9’dur.
Katiliyorum cevabi verenlerin oram1 %10,3 olup kesinlikle katiliyorum cevabi

verenlerin oran1 %?2,6’dur.

Girisimci Olma Sebepleri
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Grafik 5. 1. Katilimcilarin Girigimci Olma Sebepleri

Katilimcilarin  girisimei olma sebeplerine verdikleri cevaplar yukarida ki
tabloda sayisal olarak verilmistir. Bu grafik incelendigi zaman, katilimcilarin
25’inden fazlas1 is yaratmak ve istthdam yaratmak igin girisimci olduklarini
secmistir. Katilimeilar, en ¢ok her durumdan firsat ¢ikarma ve baskalarinin
goremedigi bir Uriinli goriip hayata gecirmek Ozelliklerine katiliyorum cevaplarim
vermistir. Girisimcilige yonelik tesviklerin artmasi ise; katilimcilarin girisimei olma

sebepleri arasinda en az katildiklart sebep olmustur.
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5.7.c. Girisimciler icin Girisimcilik Suirecinde Basar1 Tarifi

Ne
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katiliyorum | Katiliyorum
Katilmiyorum Ne Katiliyorum
% % % % %
Her durumda bir firsat
gi;ral;:méi:q i'crin'rsa 0] 000% | 1| 260% |9| 2310% |11 2820% [18] 46,20% 42 0,9
Bagskalarinin géremedigi bir triint
ve gortin hoyats gecirmek o] 000% | 1| 260% |8| 2050% [15| 3850% [15] 38,50% 41 0,38
Baskasina bagli calismakt
kj?tjlsrlr:]aak agli calismaktan o] o00% | 3| 770% |6| 1540% [13] 3330% [17] 43.60% 41 1
Yonetici ve liderlik vasiflarinin
il olmas o] 000% | 2| 530% |7]| 1840% [14] 3680% [15| 39,50% 41 0,9
i tmak/ istihd katki
;;farf'n:ka / istihdama katk 1| 260% | 2| s510% |4| 1030% |27] e9,20% | 5| 12,80% 38 0,8
il ve ulke ekonomisine katk
Sa‘éfa‘;aie onomisine katk o] o00% | 6| 1540% | 9| 2310% |20] 51,30% |4| 1030% 3,6 0,9
Daha cok para k kve dah
iy?b?f;;::a azanmakvedana | o | 15800 | 4 | 1030% | 4| 1030% |18| 4620% | 8| 20,50% 35 13
Girisimcilige yonelik destekleri
ar'::;";c' ge yonelikdesteiderin {3 1 770% | 5| 12,80% [11] 2820% [13| 3330% | 7| 17,90% 34 12
Daha fazla bos zamana sahip olmak| 6 15,80% | 3 7,90% 10| 26,30% |14] 36,80% | 5| 13,20% 3,2 1,3
T 4
birannf:;fa';s'z ANSE 15 | 3850% | 12| 30,80% | 7| 17,90% | 4| 1030% | 1| 260% 21 11

Tablo 5. 3. Katilimeilar i¢in Basar1 Tarifi

Katilimcilarin basar tarifi ile ilgili genel diislincelerinin dagilimi incelenmis
ve biliylikten kii¢iige dogru siralanmis sekilde yukaridaki tabloda verilmistir. Bu
veriler dogrultusunda, katilimcilara gore; en 6nemli basar1 tarifi énemli bir fikre
sahip olmak ve gerceklestirmis olmak, diisiince olarak baslayan bir is fikrinizin
gercege doniismesi ve benim igin ¢alisan giiglii bir takima sahip olmak Kriterleri yer

almigtir. En az ise bir yilda yillik satisin 10 bin TL'den fazla olmasi ve en ylksek

teklifi verene isletmenin satilmasi kriterleri yer almigtir.
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Grafik 5. 2. Katilimeilar I¢in Basar1 Tarafi

Katilimeilarin bagar tarifleri ile ilgili goriislerinin sayisal verileri yukaridaki
grafikte verilmistir. En yiiksek kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevaplarini
Oonemli bir fikre sahip olmak ve gergeklestirmis olmak ile diisiince olarak baslayan
bir is fikrinin gercege donilismesi tarifleri i¢in verilmistir. Girisimciler i¢in bir is
fikrinin gergege doniismesi basari olarak nitelendirilmistir. En diisiik basar tarafi ise,
en yiiksek fiyata isletmenin satilmasi fikrine verilmistir. Girisimciler i¢in isletmeye

doniisme ve bunu devan ettirmek basar1 olarak nitelendirilmistir.
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5.7.d. Girisimciler icin Girisimeilik Siirecinde Onemli Kavramlar

Kesinlikle Katilmiyorum - KaII:\IIII‘IN:H-L‘IWI Katiliyorum LSS
Katilmiyorum o s ¥o Katiliyorum
katilmiyorum
I o I o n o r bl n bl
sabretme dayanma gictine sahip olmak -1 o | 5o0e | o | o003 | 1 | 260% | 12 | 3s00% | 20 |asom| 25 0,5
kolayca vazgegmemek
Yeni fikirler olusturmada yaraticl clmak 0 0,00% 1 2,60% 1 2,60% 11 28,90% 25 65,80% 46 07
Bir isi yapmada istekli olmak 0| opox | o] ooon | 3 7,90% 12 | 3160% | 23 | eo50% 45 0,6
orgiit yonetim becerisine sahip clmak 0 0,00% 0 0,00% 2 5,10% 15 38,50% 22 56,40% 45 0,6
::;';:mem“ bakabilmek, vizyon sahibi o 1 oo | o | o00% | 2 | 1050% | 12 | 5080 | 23 | sso0%| as 0.7
Iyi planlamak 0| ooo | o] ooox | 2 5,10% 18 | as20% | 19 | a870% 44 0.6
Coziimler iretmede becerikli olmak 0| opoxe | 1] 260% | 2| s510% 15 | 3g50% | 21 | 5380% 44 0,7
Kararl ve tutarl clmak 0| ooo | o ooox | 3 7,70% 16 | a100% | 20 | s5u30% 44 0.6
Amaclar koyabilme ve bu amaclara 0| ooo% | o ooo | 2| 1050% | 12 | 3s80% | 20 |sas0n| 2s 0.7
ulasabilmek
Uyezun riskleri almak 0| ooo | 1| 260 | 2 5,10% 16 | a100% | 20 | s5130% 44 07
sorunu zorlukla basa ckma olarak, yaniisi) o | 50 | o | gooz | 3 | 770% | 17 | 2360% | 19 | as70% a4 0.6
da bir deneyim oclarak grebilmek
iletisim kurmada basanh olmak 1 2,60% 0 0,00% 1 2,60% 18 46,20% 18 48, 70% 44 08
Stresle uygun bir sekilde basa ckabilmek| 0 0,00% 1 2,60% 2 5,10% 18 | 46,20% 18 46,20% 44 0,7
Zaman ydnetim becerisine sahip olmak 0 0,00% 0 0,00% 2 5,10% 23 59,00% 14 35,80% 43 0,6
Kendi kararlanni alabilmek ve bundan o| ooo% | o] opo | 8| zo50% | 17 | ez | 12 | 3500% 12 07
hoslanmak
Denetime/ Danismanhiga ihtiyac duymak 0 0,00% 0 0,00% B 20,50% 22 56,40% 1] 23,10% 4 07
Yardim ve destek ararken rahat clmak 0 0,00% 2 5.40% 10 27,00% 13 35,10% 12 32,40% 39 09
Ertelemek/ Sirincemede birakmamak 2 5,10% 1 2,60% 9 23,10% 13 33,30% 14 35,90% 3.9 11

Tablo 5. 4. Katilime1 Girisimcilerin Girisimeilik Siirecinde Onemli Bulduklar1 Kavramlar

Tabloda belirtilen kavramlarin girisimcilik agisindan ne kadar 6nemli oldugu
katilimcilar tarafindan belirtilmis ve 6nem sirasinda gore biiylikten kiiciige dogru
siralanmigtir. Buna gore girisimcilikte; sabretme dayanma guciine sahip olmak ve
kolayca vazge¢gmemek, yeni fikirler olusturmada yaratici olmak ve bir isi yapmada
istekli olmak maddeleri ilk ii¢ sirada yer almistir. Denetim ve danigmanliga ihtiyag
duymak, yardim ve destek ararken rahat olmak ve ertelemek/ suriincemede

birakmamak kriterleri son sirada yer almistir.
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Girisimde Olmasi Gereken Ozellikler
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Grafik 5. 3. Katilimcilarin Girisimcilik Siirecinde Onemli Bulduklar1 Kavramlar

Yukaridaki grafikte katilimer girisimcilerin, girisimcilik siirecinde 6nemli
bulduklar1 kavramlar ile ilgili diisiincelerinin sayisal verileri verilmistir. Genel
olarak, girisimcilerin ¢ogu girisimcilik silirecindeki sabretme, yaratict olmak gibi
fikirlerin 6nemli oldugunu disiinlirken; denetime ihtiya¢ duymak ve yardim ve

destek ararken rahat olmak gibi kavramlarin 6nemi azalmistir.
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5.7.e. Girisimcilerin Girisimcilik Siirecinde Onemli Bulduklar1 Ozellikler

Kesinlikle TG Me Katiliyorum T Kesinlikle
Katilmiyorum i Me katilmiyorum i Katiliyorum

n % n % n %% n % n %
Basansizliktan korkmamak 0 0,00% 0 0,00% 1 2,60% 16 41,00% 22 56,40%
Coziim lretmede becerikli oimak_| 0 | 0,00% | 0 | 000%] 3 | 7.70% | 16 |41,00%] 20 |51.30%
Yeni fikirler ararken yaratici o |ooow| 1 |260%| 4 [1030%| 17 |4zsom| 17 [4z60%| 43 0,8
olabilmek
Slf;':g;”"? pirhayal gicine sanie | o | gopog | o | ooo%| 4 |1030%| 20 [s130%| 15 [2s50%) 43 0.6
Ortam nasil olursa olsun kolayea | g f nogeg | 4 | 2600 | 2 | 510% | 21 |[s380%| 15 |3ss50%| 43 0.7
sikintl ve endigeye dismemek
Galizanlan igletme hedeferi o |ooow| 1 |260%| 3 |770%| 20 |s130%| 15 [ass0%| 43 0.7
dodrultusunda motive etmek
Buyak sorunlarile kolayca o |ooow| o |ooosw| 5 [1280%| 20 |s130%| 14 [as.00%| 42 0.7

micadele edebilmek
Daha dnce denenmemis
yéntemlerin 6ncisi olmaya 0 | 0,00% 1 2,60% 5 12,80%| 17 |4360%| 16 |41.00%| 4.2 0,8
|calismak ve bundan haz almak
ilerisini hep diigiinmek ve hedefleri

: 4 o |ooo%| 1 |260%| 5 |1280%| 18 |4620%| 15 |3850%| 4.2 0.8
uzun vadeli olarak belirflemek
Yuksek duzeyde, baganii olma o |ooow| 1 |260%| o |2310%| 13 |3330%| 16 [41.00%| 41 0,9
istegine sahip olmak
Baganya gidenvolda engellerile | o | gonog [ 4 | 2600 | o |2avom| 13 [a420%| 15 30500 41 0.9
firsatlan ayit edebilmek
iyi bir i fikrine sahip olmak 0 | 000%| 1 | 260%| 12 [3080%| © [23.10%] 17 |43.60%| 41 0.9
Bagansiz olunca, yeni 1 |260%| 3 |770%| 4 |1030%| 17 |4360%| 14 |[3590%| 4 1
denemelerden vazgecmemek
Yogun ve atakli bir tempoda o |ooow| 4 [1030%| 10 |2550%| 11 |28200| 14 [as.00%| 20 1
calismay istemek
Deneyim sahibi olmak 5 |1540%| 3 | 770% | 9 |2310%| 10 |2560%] 11 |28.20%] 34 14
Yeterince paraya sahip olmak G |1540% G 15,40% 16 41,00% 5 12,80% i} 15,40% 3 1.2

Tablo 5. 5. Katilime1 Girisimciler igin Girisimeilik Siirecinde Onemli Bulduklar1 Ozellikler

Tabloda belirtilen girisimci Ozelliklerinin girisimcilik strecinde ne kadar
onemli oldugu katilimeilar tarafindan belirtilmis ve 6nem sirasinda gore biiyiikten
kiiciige dogru siralanmistir. Buna gore; basarisizliktan korkmamak, ¢6ziim retmede
becerikli olmak ve yeni fikirler ararken yaratici olabilmek maddeleri ilk ti¢ sirada yer
alirken yogun ve atakli bir tempoda ¢alismay1 istemek, deneyim sahibi olmak ve

yeterince paraya sahip olmak maddeleri ise son ii¢ sirada yer almistir.
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Girisimcilik Stirecinde Olmasi Gerekan Ozellikler
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Grafik 5. 4. Katilimcilarin Girisimcilik Siirecinde Onemli Bulduklar1 Ozellikler

Yukaridaki grafikte katilimer girisimcilerin, girisimcilik silirecinde Onemli
bulduklar1 &zelliklerin sayisal verileri verilmigtir. Katilimcilarin 38’1 6nemli
Ozelliklerden girisimeilik siirecinde basarisizliktan korkmama 6zelligini ¢ok 6nemli
bulmustur. Katilimer girisimcilerin 10°dan fazlasi yeterince para sahibi olmak ve

deneyim sahibi olmak 6zelliklerine katilmamaktadir.
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5.7.f. Girisimcilerin Pazarlama Aktivitelerine Bakis Acilari

k fazl
Hig Cok az Az Yararlandim/ ya?aorla:th?nf
yararlanmadim| yararlandim yararlandim Kullandim Kullandim
n i n % n % n i n %
urin calismasi 1 2,70% 1 2,70% 16 | 43,20% 10 27,00% 9 24 30% 3,7 1
Yatinmin
gerceklestirmek
istediginiz is fikri] 1 2,70% 3 B,10% g 24.30% 20 54,10% 4 10,80% 3,6 0,9
ileilgili is plam
hazirlamak
Pazarlamaplant | o | gype | 7 |1800% | 7 | 1800% | 13 | 3510% 7 | 1Boon| 3s 1,2
yapmak
Dagimim calismasi 5 13,90% 3 B,30% B 22,20% 16 44 40% 4 11,10% 3,3 1,2
Tutund
Hrunaurma a |1aon| s [s70% | 7 | 1940% | 12 | 3850% s |13som| 33 12
Calismasi
Fiyat calismasi 5 | 13,90% g | 2500% | 5 | 13.80% ] 25,00% 8 22 20% 3,2 1.4
Fatarialila
karmasi plani 13 35,10% B 21,60% 4 10,80% 9 24, 30% 3 B,10% 25 14

Tablo 5. 6. Girisimcilerin Pazarlama Aktivitelerine Bakis Agilari

Tabloda girisimcilerin pazarlama aktivitelerine bakis agilarina yer verilmistir
ve Oenm sirasina gore biyiikten kiigiige siralanmistir. Buna gore pazarlama
aktiviteleri arasinda iiriin caligmasi, yatirimini gergeklestirmek istediginiz is fikri ile
ilgili is plan1 hazirlamak ve pazarlama plani yapmak en fazla kullanilan aktiviteler
arasinda yer alirken, fiyat calismasi ve pazarlama karmasi plan1 yapmak aktiviteleri

en az yararlanilan aktiviteler arasinda yer almistir.
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Pazarlama Calismalar

- Cars
Pazarlama karmasi {iriin cahigmast; 16%

plani yapmak; 11%

Yatirimini
gerceklestirmek
istediginiz is fikriile
ilgili is plami
; hazirlamak; 16%

Fiyat calismasi; 14%

Dagitim

Tutundurma calismasi;

Calismasi; 14%

Pazarlama plani
yapmak; 15%

Grafik 5. 5. Katilimc1 Girisimcilerin Pazarlama Calismalarina Bakis Agilarinin Dagilimi

Katilimer girisimcilerin en fazla kullandigi ve dnemli bulduklar1 pazarlama
aktiviteleriliriin ¢aligmasina ve is fikri ile ilgili is plan1 olmustur. Girigimcilerin, en az
onem verdikleri ve yararlandiklar1 pazarlama aktivitesi pazarlama karmasi plam
olmustur. Girisimciler i¢in {riine yonelik pazarlama calismalarinin 6nemi ve

kullanimi diger ¢aligmalara gére daha dnemli diistinilmiistiir.
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5.7.0. Girisimcilerin Uriin Calismasina Bakis Acilari

LITE EriEE Az yararlandim Yararlandim/ ya(r‘:l)rkl‘::zllé:n,"
yararlanmadim yararlandim Kullandim

Kullandim

n %o n . n % n %o n %
Kalite 1 2,80% 1 2,80% 0 0,00% 18 50,00% 16 44 40% 4.3 0,9
Tasanm 1 2,80% 2 5,60% 3 8,30% 10 27,80% 20 55,60% 43 1
Ozellikler 1 2,80% 1 2,80% 5 13,90% 17 47,20% 12 33,30% 41 0,9
Uriin gesidi 1 2,80% 3 8,30% 0 0,00% 24 66,70% B 22,20% 4 0,9
Marka Ad 1 2,80% 5 13,90% 4 11,10% 10 27,80% 16 44 40% 4 12
veni aran 2| ssom% 1 2,80% 9 |ase0%| 13 [ss10m]| 11 |sosom| se 11

|§E| istirme

Hizmetler 2 5,60% 2 5,60% 3 8,30% 23 £3,90% & 16,70% 3,8 1
Boyutlar 7 18,40% 2 5,60% 5 13,90% 15 41,70% 7 18,40% 3.4 14
Garantiler & 17,10% 2 5,70% 10 28 60% 14 40,00% 3 8,60% 3.2 12
Ambalaj 10 27,80% 3 8,30% 5 13,90% 13 36,10% 5 13,90% 3 15
Iadeler 10 27,80% 5 13,90% 3 16,70% 13 36,10% 2 5,60% 2,8 14

Tablo 5. 7. Katilime1 Girisimcilerin Uriin Calismalarini Degerlendirmesi

Uriin caliymasma yonelik pazarlama faaliyetleri arasinda yararlanilan
faaliyetlerin dagilimi1 en fazla kullanilandan en az kullanilana dogru tabloda
verilmistir. Buna gore iiriin ¢alismasma yonelik pazarlama faaliyetlerinde en fazla
yararlanilan 3 faaliyet kalite, tasarim ve ozellikler iken an az yararlanilan ii¢ faaliyet

garantiler, ambalaj ve iadelerdir.

Kullanilan Uriin Calismalari
faceler - I iadeler; 7%
Ambalaj - [ Ambalaj; 7%
Garantiler [ Garantiler; 8%
soyutiar [ Boyutlar; 8%
Hizmetler | Hizmetler; 9%

Yeni iriin gelistirme |  eni irtn gelistirme; 9%
varka Aci [ Marka Adi; 10%
Uringesici | - Orin cesidi; 10%
ozellikier | Orellikler; 10%

Tasarm [ Tasanim; 11%
kaiice [ «alite; 11%

0% 2% 2% "Seril gy 8% 10% 12%

Grafik 5. 6. Kullanilan Uriin Calismalarinin Dagilimi

Katilimcr girisimeiler i¢in en fazla kullanilan iirlin calismasi kalite, tasarim ve
ozellikler olarak siralanmistir. En az kullanilan ¢alismalar ise, ambalaj, garantiler ve

iskonto ¢alismalar1 olmustur.
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5.7.h. Girisimcilerin Fiyat Calismalarina Bakis Acilari

k fazl
Hig Cok az Yararlandim/ Cok fazla
rarlanmadim rarlandim Az yararlandim Kullandim [TEATTE DL
¥a ¥a Kullandim
n % n % n ) n % n P
Rakip fiyat
t:ki'; = 2 | s7o% | 2 | eeom | 1 | zoom | 15 |s2o0%| 12 |soo00m| s 12
Liste fiyat
1StE iy a4 |11s0%| 5 |1830% | 5 | 1430% | 14 | 000 | 7 | z000%| 32 13
calizmasi
iskontolar B | 22.00% | 2 | 5.70% | & | 1L40% | 12 | 3a30% | @ | 25.70% | 3z 15
Odeme stresi | 12 | 3830% | 0 | 0.00% | 2 | 5.70% | 12 | 3830% | @ | 2570% | 3.2 17
Kotalar 10 | 2860% | 1 | 200% | 6 | 17.10% | 12 | 3830% | & | 17.10%| 31 15
Kredi kosullan | 15 | 2290% | 2 | 570% | 2 | 570% | 9 | 2570% | 7 | 2000% | 27 17

Tablo 5. 8. Katilime1 Girisimeilerin Fiyat Calismalarin1 Degerlendirmesi

Fiyat caligmasina yonelik pazarlama faaliyetleri arasinda yararlanilan
faaliyetlerin dagilimi en fazla kullanilandan en az kullanilana dogru tabloda
verilmistir. Buna gore fiyat ¢alismasina yonelik pazarlama faaliyetlerinden en fazla
kullanilan 3 faaliyet incelendiginde; rakip fiyat takibi, liste fiyat calismasi ve

iskontolar yer alirken en az kullanilan faaliyetler kotalar ve kredi kosullaridir.

Girisimcilerin Fiyat Calismalari

Odeme siiresi;
16%

Grafik 5. 7. Kullanilan Fiyat Calismalarinin Dagilimi

Katilimc1 girisimciler i¢cin en fazla kullanilan fiyat ¢alismasi rakip fiyat
takibidir. Katilimc1 girisimciler tarafindan en az yararlanilan fiyat ¢alismasi ise kredi

kosullaridir.

115



5.7.i. Girisimcilerin Tutundurma Calismalarina Bakis Acilari

Hic Cok ar Az Yararlandim/ (}Dklfa::a
yararlanmadim| yararlandim yararlandim Kullandim EEETL
Kullandim
n o n o n E n E n Fa
Dogrudan 3 | 830% | 3 | 830% | 10 | 27800 | 6 |1670% | 12 |3moom]| a7 13
Pazarlama
Satis GOch
atiz LLed a2 |avaom| 2 | seom | 2 |aviom| 18 |soo0e| & | 2220w 37 12
Arttirma
Reklam 2 | 560% | 6 | 1670% | 6 | 1670% | 12 | 33,30% | 10 | 27.80% | 3.6 12
Sat
&tz 5 1300 | 2 |waow| 2 | seos | 16 |2sa0%| o | 2soom| 36 14
Tutundurma
Halkia Iliskiler 3 | 830w | 2 | s60% | 12 | 33.30% | 13 | 36.10% 6 | 1670% | 35 1.1

Tablo 5. 9. Katilimer Girigimceilerin Tutundurma Calismalar1 Degerlendirmesi

Tutundurma c¢alismasina yonelik pazarlama faaliyetleri arasinda yaralanilan
faaliyetlerin dagilimi1 en fazla kullanilandan en az kullanilana dogru tabloda
verilmigtir. Buna gore tutundurma c¢alismasina yonelik en fazla kullanilan faaliyetler
dogrudan pazarlama ve satig giicii arttirma iken bunu reklam, satig tutundurma ve

halkla iligkiler takip etmistir.

Girisimcilerin Tutundurma Calismalari

Satis Tutundurma;
20%

Grafik 5. 8. Kullanilan Tutundurma Caligmalarinin Dagilinu

Katilimer  girisimciler tutundurma c¢alismalarinin  degerlendirmesi  ve
kullanilmast agisindan hepsini ortalama ayn1 oranlar ile kullanmistir.
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5.7.j. Girisimcilerin Dagitim Kanali Yonelik Pazarlama Aktivitelerinin Kullanimi

k fazl
Hig Cok az Az Yararlandim/ yaf:rla::!lamf
1 d land land Kulland
yararlanmadim| yararlandim | yararlandim ullandim S ——
1] %o n %o n %o 1] k] 1] o
Stok & 16,70% 2 5,60% 9 25,00% 13 36,10% & 16,70% 3,3 13
Med |
edya {alisma ve 11 |soso%| 3 | e3ess | 2 | seow | 13 |asaese| 7 | 1maow| 32 16
Planlamasi
Makliye 10 |2860% | 1 | 290 | 7 | 20008 | 12 | 3430% 5 14,30% 3 15
Siniflandirma Cahizmasi 10 27, 80% 4 11,10% B 22,20% 7 15,40% 7 15,40% 2,9 1,5
Lojistik 17 |az20%| 2 | seo% | 5 | 1330m| 8 | z220% 4 11,10% | 24 1,5

Tablo 5. 10. Katilimei Girigimcilerin Dagitim Kanali Caligmalarinin Degerlendirilmesi

Dagitim kanallarina yonelik pazarlama faaliyetleri arasinda degerlendirilen
faaliyetlerin dagilimi1 en fazla kullanilandan en az kullanilana dogru tabloda
verilmistir. Dagitim kanallarina yonelik pazarlama faaliyetleri arasinda en fazla
kullanilan faaliyetler sirasiyla stok ve medya ¢alismasi ve planlamasi olup, bunu

nakliye, siniflandirma ¢alismasi ve lojiktik takip etmektedir.

Girisimcilerin Dagitim Kanali Calismalari

Siniflandirma
Calsmasi; 20%

Grafik 5. 9. Kullanilan Dagitim Kanali Caligmalarinin Dagilimi

Katilimer girisimeilerin dagitim kanali ¢alismalarindan en fazla kullandiklar

stok caligsmalari iken en az kullandiklart dagitim ¢alismasi kanali lojistik olmustur.

117



5.7.Kk. Girisimcilerin Planlama Calismalarina Bakis Acilari

k fazl
Hig Cok az Az Yararlandim, ya?:rla:::ilan‘lf
i . \and land Kulland
yararlanmadim | yararlandim | yararlandim U AR Kullzandim
n % n 3 n % n Eil r Eil

Girisimcilik strecinde iz fikri ile
ilgili hedef kitle misteri profili 2 5,60% 0 0,00% 1 2,80% 19 | 52.80% | 14 | 3830% 432 1
konusunda arastirma
Girisimeilik strecinde s fikri ile g |2220%| o | ooom | 3 | 830% | 12 |3330% | 13 |3620% | 36 15
ilgili Pazar arastirmasi

Girisimcilik sirecinde SWOT Analizi 9 25,00% 4 11,10% 5 13,30% 9 25,00% 9 25,00% 3,1 16

Tablo 5. 11. Katilimer Girisimeilerin Planlama Calismalarin1 Degerlendirmesi

Katilimeilarin  yararlandiklar1 planlama c¢alismalar1 ile ilgili faaliyetleri
incelenmistir. Katilime1 girisimciler agisindan en fazla yararlanilandan en az
yararlanilana dogru siralanmistir. Buna gore planlama caligmalarindan en fazla
girisimcilik siirecinde is fikri ile ilgili hedef kitle ve miisteri profili konusunda
arastirmadan yaralanilirken bunu girisimcilik siirecinde is fikri ile ilgili pazar

aragtirmasi ve girisimcilik stirecinde SWOT Analizi yapmak takip etmistir.

5.7.1. Girisimcilerin Pazar Arastirmasi Calismalarina Bakis Acilari

k fazl
Hig Cok az Az Yararlandim/ yagr:aorla::hamf
yararlanmadim| yararlandim yararlandim Kullandim Kullandim
n i n ) n k) ri ki n *
Oriiniin Kalitesi il
srundnRatitesiie o senee | o | ooow | 1 | 280% | 17 | 4720w | 16 | sssom| 43 1
ligili Arastinlmasi
Rakip Analizi 1 2,80% 2 5,60% 0 0,00% 12 52,80% 14 38,90% 4,2 0,9
Uriin Fiyat 1 | 280 | 2 |seo%| o | oooxs | 19 |s2eon| 18 | 3moon| a2 02
Arastirmasi
Ham madde
1 2,80% o 0,00% 3 16,70% 21 58,30% B 22,20% 4 0,8
arastirmalar
Hedef Kitl
Eoe I E_ 7 19,40% 1 2,80% 1 2,80% 12 33,30% 15 41,70% 38 1,5
Beklentileri

Tablo 5. 12. Katilime1 Girisimcilerin Pazar Arastirmasi Caligmalarinin Degerlendirilmesi

Girisimcilik sirasinda yararlanilan pazar arastirmalari incelenmistir. Katilimel
girisimciler acisindan en fazla yararlanilandan en az yararlanilana dogru tabloda
siralanmigtir. Buna gore en fazla kullanilan pazar arastirmasi; Griintin kalitesi ile ilgili
aragtirtlma yapilmasi iken bunu sirasiyla rakip analizi, Uriin fiyat arastirmasi,

hammadde arastirmalar1 ve hedef kitle beklentilerinin aragtirilmasi takip etmistir.
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5.7.m. Girisimcilerin Pazarlama Stratejilerine Bakis Acilar

Hig Cok az Az Yararlandim/ ya?;: ;:zdl|arnf
yararlanmadim yararlandim yararlandim Kullandim Kullandim
n % n % n % n % n %

Kaliteli Urin 0 0,00% 0 0,00% g | 22,20% 6 | 1670% | 22 |eLiow]| 44 08
Uriin Gelistirme Yontemi 0 0,00% 0 0,00% 4 | 13,10% | 19 | 5280% | 13 | 36,10% | 43 0,6
Yeni Miisteri Kazanma 0 0,00% 2 | 11,10% 2 5, 60% 12 [ 3330%] 18 |soomm| 42 1
Misteri Memnuniyeti 2 5,90% 0 0,00% 5 1470% | 11 | 3240% | 16 | 47,00% | 41 11
Uygun Fivat 2 5,60% 0 0,00% g |2220%| 12 |3330%| 14 [3sson| 2 11
Rekabet Stratejileri 0 0,00% 3 8,30% 4 | 1,10% | 19 |s5z80%| 10 | 2780%| 4 0.9
Ar-Ge Calismalar] 6 | 15,70% 0 0,00% 3 8,30% 13 | 3610% | 14 | 38o0% | 38 14
Reklam ve Tanimm 3 Bg30% | 11 |3os0:%| 2 5,60% 9 [2s00%| 11 |s0e0%| 32 14
Faaliyetleri
Promosyon ve 5 13,90% 2 5,60% 11 |3s060%]| 10 |27.80% g | 2z20%| 34 13
|Kampanyalar
Tek Hedef Pazar 9 | 2500% 1 2,80% 5 13,90% | 13 | 36,10% g |220%| 33 15

Tablo 5. 13. Katilime1 Girigimcilerin Pazarlama Stratejilerine Yo6nelik Caligmalarin Dagilimu

Girisimcilik ~siirecinde yararlanilan pazarlama stratejileri ¢aligmalari
incelenmis ve en fazla yararlanilan stratejiden en aza dogru siralanmistir. Buna gore
en fazla yararlanilan stratejiler kaliteli {iriin, iiriin gelistirme yontemi ve yeni miisteri
kazanma stratejileri ¢alismalar1 olmustur. Bu siiregte girisimciler, en az promosyon

ve kampanyalar ile hedef pazar stratejileri galismalarindan yararlanmistir.
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5.8. Katihmea1 Girisimcilerin Pazarlama Karmasi Faaliyetlerini Nasil

Algiladigina Dair Calisma ve Hipotez Testleri

Pazarlama karmasi c¢alismalarinin katilimci girisimciler i¢in ne anlama
geldigini ve etkisini incelemek i¢in anket olusturulmustur. Anketin iiglincii kismi
tamamen pazarlama karmasi ve pazarlama karmasi ic¢in kullanilan pazarlama
faaliyetlerinin degerlendirilmesi i¢in olusturulmustur. Anketin ti¢iincii béliimiiniin ilk
kisminda pazarlama karmasini olusturan 6nemli pazarlama calismalarindan olan;
urdin, fiyat, tutundurma, dagitim kanali galismalar1 ve pazar arastirma ¢aligmalari ayri
bir sekilde degerlendirilmesi istenmistir. Anketin diger kisminda ise pazarlama
karmas1 i¢in yararlanilan pazarlama faaliyetleri teker teker degerlendirilmesi
istenmistir. Amag; katilimcr girisimcilerin degerlendirdikleri pazarlama calismalar
ile bu calismalar i¢in yapilan pazarlama faaliyetleri arasinda iliski olup olmadigim

test etmektir.

Bu degerlendirilme dogrultusunda hipotez testleri olusturulmus ve regresyon
analizi teknikleri kullanilarak bagimli degiskenler ile bagimsiz degiskenler

arasindaki iliskiye yonelik ve yoniine iliskin tahmin yapma olanagi saglanmistir.

Hipotezler P Degeri Sonug

H1,: Uriin gahg ile iiriin cahg 1a yonelik yararlanilan pazarlama faaliyeteri arasinda iligki vardir.
p<0.05 Kabul

H1,,: Fiyat caligmasi ile fiyat cahsmasma yonelik yararlanilan pazarlama faaliyetleri arasinda iligki vardr.
p<0.05 Kabul

H1,: Tutundurma ¢alismas: ile wtundurma gahgmasina yonelik yararlamlan pazarlama faaliyetleri arasinda iligki

vardir. p<.05 Kabul
H1,: Dagin kanal caligmasi ile dapitim kanal calismasina yonelik yararlanilan pazarlama faaliyetleri arasinda

iligki vardir. p<0.05 Kabul
H1g Pazarlama karmasi ¢alig ile iiriin ¢alrg 1a yonelik yapilan pazarlama faaliyetleri arasinda iliski vardir.

p<0.05 Kabul

H2y: pazarlama karmasi ¢alig ile fiyat ¢al 1a yonelik yapilan pazarlama faaliyeteri arasinda iliski vardir.

p<0.05 Kabul

H3: pazarlama karmasi ¢alismasi ile tutundurma ¢ yonelik yapilan pazarlama faaliyetleri arasinda iligki

wvardir. p=0.05 Red
H4y: pazarlama karmasi caligmasi ile dagitim kanah ¢aligmasina yonelik yapilan pazarlama faaliyetderi arasinda

iligki vardir. p<0.05 Kabul
H5¢ pazarlama karmasi caligmasi ile Pazar aragtirmasi ¢aligmasina yonelik yapilan pazarlama faaliyetleri arasinda

iligki vardir. p>0.05 Red

Tablo 5. 14. Hipotez Testleri Sonuglar1
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5.8.a. Olceklerin Guvenilirlik ve Gecerlilik Testleri

Arastirmada kullanilan ifadeler Cronbach Alpha yontemi ile test edilmistir.

Bagimli degiskenler ve bagimsiz degiskenler asagida detayli bir sekilde belirtilmistir.

Givenirilik
Analizi
Degisken Alpha
Pazarlama Karmasi Algisi 0,815
Oriln Cal
Fiyat Cal
Tutundurma Call
Dagim Kanali Cal
Pazar Arashrmasi Caliymasi
Uriin Calismasi 0,897

I

|Uriin Cegidi
Kalite

[ Tasanm
Ozellikler
Marka Adi
|ambahj
IBuyuthr
Hzmetler
Garantiler

Tadelk

FMMEEREREE B
=11=

Yeni Driin Gelistirme
Fiyat Calismasi 0,857

Liste Fiyat Cali

iskontolar

Odeme Siiresi
Kredi Kogullan
Rakip Fiyat Takibi
Tutundurma Calismasi 0,88
Satry Tutundurma

] (W N

Satws Giicil Arthirma
Halkla iliskiler
Dogmdan Pazarfama
Dagitim Kanali Calismasi 0,814

Medya Calisma ve Plank
Smiflandirma Cal
Stak
Nakliye
Lojistik

Pazar Aragtirmasi Calismasi 0,822
Rakip Analizi
Uriin Fiyat Araghirmasi
Dniiniin Kalitesi ile ilgili Arastinlmasi
Hedef Kitle Beklentileri
Ham madde arastirmalan

I

BRI

R

Tablo 5. 15. Katilimer Girigimcilerin Pazarlama Faaliyetlerine Verdikleri Cevaplarin Giivenilirlik
Analiz Sonuglari

Cronbach Alpha yontemine gore; bir dlgegin gilivenilirligi hesaplanan alfa (o)
katsayisina gore ifade edilmektedir. Alfa degeri 0.8< a < 1.0 oldugu zaman yiiksek
derece guvenilir bir 6lcek olarak degerlendirilmektedir. Bu ¢alismada Olgeklerin
giivenilirliklerinin  0.80’den  biiylik olmas1 0Olceklerin  gilivenilir  oldugunu

gostermektedir.
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5.8.b. Girisimcilerin Pazarlama Karmasi Calismalarindan Olan Uriin Calismasindan

Yararlanmalari ile Uriin Calismasina Yo6nelik Yararlandiklar1 Pazarlama Faaliyetleri
Arasindaki Iliski

Katilimer girisimcilerin - degerlendirdikleri {iriin ¢aligmalar1 ile genel
degerlendirdikleri iirin ¢alismasi arasinda iliski olup olmadigini test etmek icin
hipotez olusturulmustur. Kurulan hipotez testinde iiriin calismasinin yapilmasi
bagimli degisken iken {iriin calismasi igin yararlanilan pazarlama calismalar
bagimsiz degiskenlerdir.

HOs: Uriin calismas: ile iiriin calismasina yonelik yararlanilan pazarlama
faaliyetleri arasinda iliski yoktur.

Hla: Uriin calismasi ile iiriin ¢aligmasma yonelik yaralanilan pazarlama

faaliyetleri arasinda iligki vardir.

- 727"
Uriin gegidi ! =
p 0
: r 5237
Ealite :
p 0,001
4 _
Tasanm ! A2
p 0,01
) 'J“
Czellikler ! 682
p 0
Marka Ads : A6l
p 0,005
r 0,059
Ambalaj -
5 o 0,366
Bovutlar ! AlT
) p 0,011
Hizmetler ! 01
p 0,002
) T 0,017
Garantiler 5 2921
. 0,098
Iadeler - —
p 057
e r 785"
Veni firiin geligtirme :
p 0

Tablo 5. 16. Katilime1 Girisimcilerin Uriin Calismas1 Degerlendirmesi ile Yararlandiklari Uriin
Calismalar1 Arasindaki Iliski

Katilimer girisimcilere yararlandiklar: {iriin ¢alismalar1 olarak; {iriin cesidi
calismasi, kalite calismasi, tasarim ¢alismasi, Ozellikler g¢alismasi, marka adi

calismasi, ambalaj ¢alismasi, boyutlar calismasi, hizmetler calismasi, garantilere
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yonelik caligmalar, iadeler ile ilgili calismalar ve yeni {iriin gelistirme ¢aligmalarinin
degerlendirilmesi istenmistir. Degerlendirme sonuglari ile genel {iriin ¢aligmasi
arasinda korelasyon analizi yapilmistir. Buna gore {riin c¢alismasindan
yararlanmanin; {riin ¢esidi ¢alismasi ile %72, Kalite ¢alismasi ile %52, tasarim
calismasi ile %42, Urlin 6zelliklerine yonelik ¢alismalar ile %68, marka ad1 ¢alismasi
ile %46, boyut ¢alismasi ile %41,hizmetler galismasi ile %50 ve yeni iiriin gelistirme
calismasi ile %78 diizeyinde iliskisi bulunmustur. Uriin ¢alismasindan yararlanma ile
ambalaj calismasi, garantiler ve iadelere yonelik calismalar arasinda iliskisi

bulunmamastir.

Uriin c¢alismalarina yénelik yapilan ¢alismalarin ortalamalar1 almmustir ve

anlamli iliski olup olmadigini gérmek i¢in regresyon testi yapilmuistir.

R R Square |Adjusted R| Std. Error
Square of the
Estimate
, 708 0,501 0,487 0,70236

Tablo 5. 17. Uriin Calismasina Yénelik Yapilan Regresyon Modelinin Sonuglari

Uriin ¢alismalarinda kullanilan faaliyetlerin degerlendirilmesi, katilimci

girisimcilerin {iriin ¢alismalarinin %50°sini agiklayabilmektedir.

Model B Std. Error Beta t sig
[(Constant) 0,353 0,583 0,605 0,549)
[mean (@rin caismalan) 0,846] 0145] 0708 5,847 0,000|

Tablo 5. 18. Uriin Caligmasina Yonelik Yapilan Regresyon Analizi Sonuglar

Uriine yonelik kullanilan pazarlama faaliyetlerinin, iiriin ¢alismasi iizerinde

%84 oraninda anlamli iligkisi bulunmaktadir.
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5.8.c. Girisimcilerin Pazarlama Karmasi Calismalarindan Olan Fivat Calismasindan

Yararlanmalar: ile Fiyat Calismasina Yonelik Yararlanilan Pazarlama Faaliyetleri
Arasindaki Iliski

Katilimc1 girisimcilerin degerlendirdikleri fiyat ¢alismalarinda yararlanilan
pazarlama faaliyetleri ile genel degerlendirdikleri fiyat ¢aligsmasi arasinda iliski olup
olmadigini test etmek i¢in hipotez olusturulmustur. Kurulan hipotez testinde fiyat
caligmasmin yapilmasi bagimli degisken iken fiyat calismasi i¢in yararlanilan
pazarlama faaliyetleri bagimsiz degiskenlerdir.

HOp: Fiyat calismasi ile yararlanilan fiyat ¢aligmasina yonelik pazarlama
faaliyetleri arasinda iliski yoktur.

H1p: Fiyat caligmasi ile yararlanilan fiyat ¢aligmasina yonelik pazarlama

faaliyetleri arasinda iligki vardir.

Liste fivat ¢alismas: : A4 -
p 0,003
. _J LX)
Iskontolar ! 621
p 0
Kotalar ! 360
o 0
Odeme siiresi ! 660
o 0
Eredi kosullan . 240
P 1]
T 0,286
Fakip fivat takibi -
PHyE o 0,006

Tablo 5. 19. Katilime1 Girisimcilerin Fiyat Caligmasi Degerlendirmesi ile Yararlandiklar: Fiyat
Calismalar1 Arasindaki Iliski

Katilimc1 girisimcilere fiyat c¢alismalar1 i¢in yararlandiklar1 pazarlama
faaliyetlerinin degerlendirilmesi sorulmustur ve fiyat calismasi ile aralarindaki
korelasyona bakilmistir. Buna gore fiyat c¢alismasindan yararlanma ile liste fiyat
calismasi arasinda %46, iskonto c¢alismalar1 arasinda %62, Kota calismasi arasinda
%56, Odeme siiresi ile arasinda %66, kredi kosullar1 ile arasin %84 iliski
bulunmaktadir. Fiyat caligmasindan yararlanma ile rakip fiyat takibi arasinda iliski
bulunmamaktadir. Fiyat calismalarina yonelik yapilan faaliyetlerin ortalamalar

alinmistir ve anlamli iligki olup olmadigin1 gérmek i¢in regresyon testi yapilmaistir.
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|Mode| R R Square JAdjusted R] Std. Error

Square of the
Estimate
1 ,735° 0,54 0,527 0,96595

Tablo 5. 20. Fiyat Calismasina Yonelik Yapilan Regresyon Modelinin Sonucu

Fiyat calismalarinda kullanilan faaliyetlerin  degerlendirilmesi, fiyat

calismasinin %54 iinii aciklayabilmektedir.

Model B Std. Error Beta t sig
(Constant) 0,289 0,483 0,599 0,553
mean (fiyat cahgmalan) 0,880 0,139 0,735 6,321 0

Tablo 5. 21. Fiyat Calismasina Yonelik Yapilan Regresyon Analizinin Sonucu

Fiyat calismalarinda kullanilan faaliyetler ile fiyat ¢alismalar1 arasinda %88

oraninda anlamli iligkisi bulunmaktadir.
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5.8.d. Girisimcilerin Pazarlama Karmasi Calismalarindan Olan Tutundurma

Calismasindan Yararlanma ile Tutundurma Calismasina Yonelik Kullanilan

Pazarlama Faaliyetlerinden Yararlanmalar1 Arasindaki Iliski

Katilimcr  girisimcilerin ~ degerlendirdikleri tutundurma ¢alismalarinda
yararlanilan pazarlama faaliyetleri ile genel degerlendirdikleri tutundurma g¢alismasi
arasinda iliski olup olmadigmi test etmek i¢in hipotez olusturulmustur. Kurulan
hipotez testinde tutundurma c¢alismasinin yapilmasi bagimhi degisken iken
tutundurma caligmasi i¢in yararlanilan pazarlama faaliyetleri bagimsiz degiskenler
olarak belirlenmistir.

HOc: Tutundurma caligsmasi ile tutundurma g¢aligmasina yonelik yararlanilan
pazarlama faaliyetleri arasinda iliski yoktur.

H1l:: Tutundurma caligsmasi ile tutundurma calismasina yonelik yararlanilan

pazarlama faaliyetleri arasinda iligki vardir.

Satiy Tutundurma . 507
p 0
Eeldam . Al
P 0.012
. 1 613"
Satig Giicli Arttima :
p 0
. 382"
Halkla Nigkiler . 382
P 0,021
27"
DoZrudan Pazatlama . A2
p 0,009

Tablo 5. 22. Katilime1 Girigimcilerin Fiyat Calismas1 Degerlendirmesi ile Yararlandiklar1 Fiyat
Calismalar1 Arasindaki liski

Pazarlama karmasi ¢alismasindan olan tutundurma g¢alismasi ile tutundurma
caligmasi i¢in yararlanilan pazarlama faaliyetleri arasindaki korelasyona bakilmistir.
Tutundurma c¢aligmas1 ile satis tutundurma c¢alismasi arasinda %80, reklam
caligmalar1 arasinda %41, satig giicii arttirma caligmalar1 arasinda %61, halkla
iliskiler caligmalar1 arasinda %38 ve dogrudan satis caligmalar1 ile arasinda %42

oraninda iligski bulunmaktadir.
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Model R R Square |Adjusted R} Std. Error
Square of the
Estimate

1 .651° 0,424 0,407 0,94921

Tablo 5. 23. Tutundurma Calismasina Yonelik Yapilan Regresyon Modelinin Sonucu

Tutundurma ¢alismalarinda kullanilan faaliyetlerin ~ degerlendirilmesi,

tutundurma ¢aligsmasinin %42’sini agiklayabilmektedir.

Model B Std. Error Beta t sig
|(Constant) 0,454 0,586 0,776 0,443
Imean {tutundurma galismalan) 0.784 0,157 0,651 5,007 0

Tablo 5. 24. Tutundurma Calismasina Yonelik Yapilan Regresyon Analizi Sonucu

Tutundurma g¢aligmalarinda kullanilan faaliyetler ile tutundurma calismalari

arasinda %78 oraninda anlamli iligkisi bulunmaktadir.
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5.8.e . Girisimcilerin Pazarlama Karmasi Calismalarindan Olan Dagitim Kanali

Calismasindan Yararlanma ile Dagitim Kanali Calismasina Yonelik Kullanilan

Pazarlama Faaliyetlerinden Yararlanmalar1 Arasindaki Tliski

Katilimer girisimcilerin  degerlendirdikleri dagitim kanali g¢alismalarinda
yararlanilan pazarlama faaliyetleri ile genel degerlendirdikleri dagitim kanali
calismasi arasinda iligski olup olmadigini test etmek i¢in hipotez olusturulmustur.
Kurulan hipotez testinde dagitim kanali ¢alismasinin yapilmasit bagimli degisken
iken dagitim kanali calismasi i¢in yararlanilan pazarlama faaliyetleri bagimsiz

degiskenler olarak belirlenmistir.

HO4: Dagitim kanali calismast ile dagitim kanali calismasina yonelik
yararlanilan pazarlama faaliyetleri arasinda iliski yoktur.
H1lg: Dagitim kanali ¢alismast ile dagitim kanali c¢alismasina yonelik

yararlanilan pazarlama faaliyetleri arasinda iligki vardir.

I 0.08
Medya Cali re Planl '

edyva Caligma ve amasi . 0,643
0,093
Siuflandima Cahigmas: d —
P 0.59

Stok ! 216
P 0,001

Nalklive ! S0
P 0,002
0.323
Lojistik - ==
p 0,035

Tablo 5. 25. Katilimei Girisimcilerin Fiyat Calismasi Degerlendirmesi ile Yararlandiklar: Fiyat
Calismalar1 Arasindaki Iliski

Pazarlama karmasi ¢alismasindan olan dagitim kanali ¢alismasi ile dagitim
kanali caligmasi i¢in yararlanilan pazarlama faaliyetleri arasindaki korelasyona
bakilmistir. Dagitim kanali ¢aligmasi ile stok c¢alismasi arasinda %351 ve nakliye
caligmas1 arasinda %350 iliski bulunmustur. Dagitim kanali ¢alismasi ile medya
calismasi ve planlamasi, siniflandirma ¢alismasi ve lojistik ¢aligmalar1 arasinda iliski

bulunmamustir.
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Model R R Square |Adjusted R| Std. Error
Square of the
Estimate

1 4657 0,217 0,194 1,0908

Tablo 5. 26. Dagitim Kanali Calismasina Yonelik Yapilan Regresyon Modeli Sonucu

Dagitim kanali ¢alismalarinda kullanilan faaliyetlerin degerlendirilmesi,

dagitim kanali calismasinin %19’ agiklayabilmektedir.

Model B | Std Error Beta t [ sig
|Constant) 1,683| 0,56/ 3,008 0,005
[mean (dagitim kanal calismalan) 0,518] 0,169 0,465 3,066 0,004

Tablo 5. 27. Dagitim Kanali Calismasina Yonelik Yapilan Regresyon Analizi Sonucu

Dagitim kanali ¢alismalarinda kullanilan faaliyetler ile dagitim galigmalari

arasinda %351 oraninda anlamli iligkisi bulunmaktadir.

129



5.8.f. Girisimcilerin Pazarlama Calismalarindan Pazar Arastirmasi Calismasindan

Yararlanma ile Pazar Arastirmasina Yonelik Kullanilan Pazarlama Faaliyetlerinden

Yararlanmalar1 Arasindaki Iliski

Katilimc1 girisimcilerin degerlendirdikleri pazar arastirmasi ¢alismalari igin
yararlanilan pazarlama faaliyetleri ile genel degerlendirdikleri pazar arastirmasi
caligmasi arasinda iligki olup olmadigini test etmek i¢in hipotez olusturulmustur.

HOe: Pazar arastirmasi ¢alismasi ile pazar arastirmasi ¢alismasina yonelik
yararlanilan pazarlama faaliyetleri arasinda iligski yoktur.

H1le: Pazar arastirmasi caligmasi ile pazar arastirmasi ¢alismasina yonelik

yararlanilan pazarlama faaliyetleri arasinda iliski vardir.

] L T 119
Rakip Analizi 2
b 0011
_ r 338
Uriin Fi Arastirmasi
i p 0,044
Urinan Kalitesi ile ilgili r 0,01
Araghinlmas) P 0,956
Hedef Kitle Beklentileri i ’31;7
P
r 0,152
Ham madde arasirmalan b 0377

Tablo 5. 28. Katilimc1 Girisimcilerin Pazar Arastirmasi Calismasi Degerlendirmesi ile Yararlandiklari
Pazar Arastirmalar1 Arasindaki liski

Pazarlama ¢alismasindan olan pazar arastirmasi ile pazar arastirmasi
caligmasi i¢in yararlanilan pazarlama faaliyetleri arasindaki korelasyona bakilmistir.
Pazar arastirmasi calismasi ile rakip analizi arasinda %41, iirlin fiyat aragtirmasi
arasinda %33 ve iriliniin hedef kitle beklentilerinin arastirilmasi arasinda %82
oraninda iliski bulunmustur. Pazar arastirmasi ile iiriiniin kalitesi ile ilgili aragtirma

yapilmasi ile ham madde aragtirmasi yapilmasi arasinda iligki bulunmamustir.

Model R R Square JAdjusted R| Std. Error
Square of the
Estimate
1 5117 0,261 0,239 1,3395

Tablo 5. 29. Pazar Arastirmasi Calismasina Yo6nelik Yapilan Regresyon Modeli Sonucu

Pazar arastirmas1 ¢alismalarinda yararlanilan pazarlama faaliyetlerin
degerlendirilmesi, is fikri ile pazar arastirmast c¢alismasinin = %23 {ini

aciklayabilmektedir.
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Model B Std. Error Beta t I sig
(Constant) 0,34 1,162 -0,293] 0,772
mean (Pazar aragtirma g¢alismalan) 0,97 0,28 0,511 3,466| 0,001

Tablo 5. 30. Pazar Arastirmasi Caligmasina Y6nelik Yapilan Regresyon Analizi Sonucu

Pazar arastirmasi ¢alismalarinda kullanilan pazarlama faaliyetleri ile pazar

arastirmasi arasinda %97 oraninda anlamli iliskisi bulunmaktadir.

5.8.0. Girisimcilerin Pazarlama Karmasi Calismasindan Yararlanmalar1 ile

Pazarlama Karmasi Faaliyetlerine Y6nelik Pazarlama Calismalari Arasindaki Iliski

Katilimer girisimcilerin pazarlama karmasi aktiviteleri ile pazarlama karmasi
calismalarinin genel degerlendirilmesi arasinda iligski olup olmadigini gérmek igin
hipotez testi olusturulmustur. Pazarlama karmasi ¢alismasi bagimli degisken iken
iiriin ¢aligmasi, dagitim c¢aligsmasi, tutundurma ve fiyat calismast ve bu ¢alismalarin
sekillendigi pazar aragtirmalar1 bagimsiz degiskenlerdir. Yararlanilan {iriin
calismalarinin, fiyat calismalarinin, tutundurma ve dagitim kanali ¢alismalarinin ve
pazar aragtirmasi ¢alismalarinin katilimer girisimcilerin pazarlama karmasina etkileri
incelenmistir.

HOf: Pazarlama karmasi calismast ile iirlin, fiyat, dagitim kanali, tutundurma
caligmalar1 ve Pazar arastirmasi ¢alismalarinin arasinda iliski yoktur.

H1ls: Pazarlama karmasi caligmasi ile {irlin c¢alismasina yonelik yapilan
pazarlama faaliyetleri arasinda iligki vardir

H2¢: Pazarlama karmasi c¢aligmasi ile fiyat calismasina yonelik yapilan
pazarlama faaliyetleri arasinda iligki vardir.

H3¢: Pazarlama karmasi ¢alismasi ile tutundurma caligsmasina yonelik yapilan
pazarlama faaliyetleri arasinda iliski vardir.

H4¢. Pazarlama karmasi ¢alismasi ile dagitim kanali calismasina yonelik
yapilan pazarlama faaliyetleri arasinda iliski vardir.

H5¢. Pazarlama karmasi ¢alismasi ile Pazar arastirmasi ¢alismasina yonelik
yapilan pazarlama faaliyetleri arasinda iliski vardir.

Pazarlama karmasi ¢alismalar1  {iriin, fiyat, dagitim, tutundurma
caligmalarindan ve bunlar ile ilgili arastirma yapilmasindan olusmaktadir. Bu
calismalar icin sorulan genel sorular ile bu c¢aligmalar sirasinda katilimei

girisimcilerin yararlandiklar1 pazarlama faaliyetleri arasindaki iliskiye bakilmigtir.
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- |r 630
rin Cahsgmas:

p 000
T 002
[Fiyat Caligmasi |p o0
Tutundurma 13 960
(Caligmasi p 000
[Dagitim Kanah  |r 624
Cahigmas: p 000
458

[Pazar Aragtrmasi
p 003

Tablo 5. 31. Katilimer Girigimcilerin Pazarlama Karmasi Calismasin1 Degerlendirmesi ile Pazarlama
Karmasi Faaliyetleri Arasindaki iliski

Pazarlama karmasi ¢aligmasi ile iiriin ¢alismasi arasinda %63, fiyat ¢alismasi
arasinda %75, Tutundurma calismasi arasinda %56, dagitim kanali caligsmasi
arasinda %64 ve pazar arastirmasi c¢alismasi arasinda %45 oraninda iliski

bulunmaktadir.

m O ean
Model Squares df Square F Sig.
Regression 17,154 5 343 13,740 Joo0®
Residuall 7,241 29 ,250
Tolall 24,395 34

Tablo 5. 32. Pazarlama Karmasina Yonelik Yapilan Regresyon Modelinin Sonucu

ANOVA Tablosundaki sig degeri 0,000 oldugundan bagimsiz degiskenlerin

bagimli degiskenleri aciklamada istatistiksel olarak anlamli olmaktadir.

Standardiz
ed
Unstandardized Coefficient
Coefficients S
Model B Std. Eror Beta t Sig.
1 {Constant) 297 o332 o58 581
Fiyat Calismasi 334 ,146 443 2,293 029
Tutbunduma Galismasi -,238 A7 -,284 -1,396 73
Dagrom Galismasi 264 135 317 2,101 049
Pazar Arastimasi 153 134 148 1,138 ,264
Flmn Caligmas! 375 KIZ 350 2,193 037

Tablo 5. 33. Pazarlama Karmasina Yonelik Yapilan Regresyon Analizinin Sonucu

Regresyon analizi sonucuna gore, pazarlama karmasi calismasi ile fiyat
calismasi arasinda %33, dagitim caligmasi arasinda %28 ve {iriin ¢aligmasi arasinda
%37 oraninda anlamli iligki tespit edilmistir. Ancak pazarlama karmasi
calismalarindan olan tutundurma calismasi ve pazar arastirmasi calismalari ile
pazarlama karmasi ¢alismasi arasinda anlamli iligki tespit edilememistir ve hipotezler

reddedilmistir.
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BOLUM VI
SONUC

Ankete katilan girisimcilerin genel 0Ozellikleri incelendiginde literatiir

taramasina paralel giden girisimcilik 6zelliklerini tagidiklar1 goriilmektedir.

o Katilimcilarin %59 girisimcilik 6zelliklerinden ¢ok engele ragmen
devam etmeye olumlu cevabini vermistir.

e Katilimcilarin %66 girisimcilik 6zelliklerinden zor karar verme
ozelligine olumlu cevabi vermistir.

e Katilimcilarin %46 girisimcilik 6zelliklerinden sorumluluk alma
ozelligine olumlu cevabini vermistir.

e Katilimcilarin %46 girisimcilik 6zelliklerinden fikir ve diislincelerinin
kolaylikla anlasilmasina olumlu cevabini vermistir.

e Katilimeilarin %12 girisimcilik 6zelliklerinden deneyim sahibi
olmaya olumlu cevabini vermistir.

o Katilimeilarin %30 girisimcilik 6zelliklerinden vergi kayitlart tutma,
ucret verme ve bilango — mali tablolar1 okuma 6zelligine %30 olumlu
cevabini vermistir.

e Katilimeilarin %43 girisimeilik 6zelliklerinden ihtiyac1 gérme ve is
fikrine ¢evirme 6zelligine olumlu cevabini vermistir.

e Katilimeilarin %41 girisimcilik 6zelliklerinden pazarlama ve finans

becerisine sahip olma cevabina olumlu cevap vermistir.

Bu dogrultuda literatiir taramasinda vurgulanan, engellere ragmen devam
edebilme, zor karar verebilme ve sorumluluk alma oOzellikleri katilimcilarda da
bulunmaktadir. Ancak ankete katilan girisimcilerin, girisimci 6zelliklerinden her
alanda bilgi sahibi olma ve ¢ok yonliiliik 6zellikleri geri planda kalmistir. Pazarlama
ve finans konusunda ve mali tablolar1 okuma konusundaki oranlar diisiiktiir. Son
olarak, girisimcilerin ihtiyaglari goérme oran1 da disik c¢ikmistir. Bu durum
girisimcilerin - miisteri  odakli degil de iirlin odakli ¢alistiklar1  savim

kuvvetlendirmektedir.
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Katilimeilarin girisimei olmasini etkileyen en 6nemli sebep her durumda bir
firsat c¢ikarabilme oOzelliklerine sahip olmalari olarak cevaplanmistir. Bu durum

literatiir taramasinda da girisimcinin en 6nemli 6zelliklerinin arasindadir.

Girisimciler i¢in basar tarifi ile ilgili goriisleri soruldugu zaman en yiiksek
oran ile dnemli bir fikre sahip olmak ve gerceklestirmis olmak cevabi alinmistir.
Daha sonradan bunu diislince olarak baslayan is fikrinin ger¢ege doniismesi seklinde
tarif edilmistir. Buradaki 6nemli nokta; girisimcilerin basar1 tariflerinin fikirlerinin
ticarilesmesidir. Ve bunun siirdiiriilebilirligini saglamaktir. Clinkii girisimciler en an
en yiksek teklife isletmenin satilmasi cevabini vermislerdir. Bu dogrultuda
girigimciler i¢in basari is fikirinin ticarilesmesidir. Bunun siirdiiriilebilir olmasi igin
de girisimcilerin pazarlama ve satis aktivitelerine daha fazla 6nem gosterip, kar elde
etmelerinden gegmektedir. Ayrica siire¢ i¢inde denetim ¢alismalarina daha ¢cok 6nem

gostermeleri gerekmektedir.

Girisimcide, girisimcilik siirecinde olmas1 gereken oOzellikler literatiir
taramasinda girisimcinin olmasi1 gereken Ozellikler ile paralel gitmektedir.
Girigimcilerin, dayanma giicline sahip olmak, kolayca pes etmemek, yeni fikir
olusturma da yaratict olma Ozellikleri katilimcilar tarafindan da desteklenmistir.
Ancak is takibi denetim ve danigsmanliga ihtiyag duyma pazarlamanin ve kar amaci
saglayip siirdiirtilebilirlik acgisindan ¢ok 6nemli olmasina ragmen katilimcilar igin
girisimcilikte olmasmma gerek duyulmayan kavramlar olarak degerlendirilmistir.
Girigimcilerin yeni fikre sahip olup, ticarilesme veya girisimcilik siirecinde mutlaka
planlama, raporlama ve denetimden yararlanmalari gerekmektedir. Girisimcilerin
oniinde kurulu isletmelere gore daha c¢ok belirsizlik ve problem vardir. Ciinkii siireg
tamamen yenidir. Bu belirsizlikleri minimuma indirmek i¢in girisimcinin, siirecin
baginda mutlaka plan yapmasi gerekmektedir. Sire¢ icerisinde ise; hedefinin

neresinde oldugunu gorebilmek i¢in denetleme yapmasi gerekmektedir.

Girigsimcilerin, genel girisimci 6zelliklerine bakis acgilari ile literatiir taramast
kiyaslandigi zaman girisimcilerin az c¢alisma diislinceleri tamamen yanlis bir
diisiincedir. Ticarilesme noktasinda girisimei her isi kendisi yapmaktadir. Ve
deneyimlerinin pazarlama aktivitelerine O6nemi ¢ok biiyliktiir. Basarisizliktan
korkmamak 6zellikleri ise pes etmeme ile uyumluluk gosterip. Girisimciligin temel

ozelligi olan ¢6ziim iiretmede becerikli olmak katilimcilar tarafindan desteklenmistir.
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Literatiir taramasi ile baglantili olarak, girisimcilerin en fazla yararlandiklar
pazarlama calismasmin {irlin  ¢aligmast  oldugu kanitlanmigtir.  Yatirimin
gerceklestirilmesi  istenen is planin  finansman bulma i¢in  kullanildig
diistiniilmektedir. Ancak fiyat calismasi ve pazarlama karmasi aktiviteleri ile ilgili
calismanin az yapilmasi, girisimciler sadece maliyet odakli calistiklarinin ve
pazarlama karmasi ile ilgili yapilan faaliyetlere onem gdstermedigini gostermektedir.
Girigimcilerin iirtin odakli olmas1 ve hedef kitlesini goz oniinde bulundurmamasi ¢ok
biiyiik bir problemdir. Uriin calismalarinin hedef kitle o6zellikleri ve miisteri

beklentileri dogrultusunda yapilmalar1 gerekmektedir.

Girigimcilerin en ¢ok kullandiklari iriin stratejileri ¢aligmalarinin iriiniin
kalitesi, tasarim1 ve Ozellikleri olmasi, Ambalaj ve satis sonras1 hizmeti kapsayan
ozelliklerden olan garanti ve iadeler en az yararlanilan aktivitelerden olmustur.
Bunun sonucunda aslinda girisimciler i¢in en 6nemli ¢alisma tirliniin tizerine yapilan

calismalardir. Miisterileri géz dniinde bulundurulmadiklarini géstermektedir.

Girisimcilerin en ¢ok kullandiklar fiyatlandirma ¢alismasi; rakip fiyat analine
yonelik caligmalardir. Girisimcilik, strecinde rakip analizinden yararlanmak ¢ok
onemlidir. Ciinkii rakiplerin fiyatlandirma politikalart girisimcilik siirecinde,

girisimcilere yol gosterici olma 6zelligini tasimaktadir.

Girisimcilerin tutundurma ¢aligmalart farklilik gostermektedir. En fazla
kullanilan satis giicii arttirmaya yonelik ¢aligmalar ¢ikmistir. Literatiir taramalarinda
da sikga tekrarlanan girisimcilerin, aslinda direk satis odakli olmalarindan

kaynaklanmaktadir.

Girigsimcilerin {iriin tiretmek i¢in stok a yonelik dagitim ¢aligmalar1 yapmalari
ankette en ¢ok yararlanilan dagitim kanali calismasidir. Bunun sebebi, girisimcilerin
cok fazla iiriine yonelik c¢alisiyor olmalaridir. Lojistik en diisiik ¢cikmistir. Hedef

kitleye veya miisteriye iiriin veya hizmetin ulasimi goz ard1 edilmistir.

Girisimcilikte ¢ok 6nemli olan SWOT Analizi, girisimciler arasinda en az
yararlanilan planlamalardan ¢ikmaktadir. Ancak, bunun sebebi girisimciler igin
SWOT Analizi zor ve c¢aba gerektiren bir ¢aba olmasidir. Girisimciler, hatta

isletmeler tam olarak SWOT Analizi yapamamaktadirlar.
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Son olarak, girisimcilerin hedef kitlelerine gore arastirma yapmak yerine
tiriinleri ile ilgili aragtirma yapmay tercih ettikleri anket sonuglarindan g¢ikartilmistir.
Bu durum onlarin hedef kitle ile uygun zamanda beklentiyi karsilamalarin1 geciktirir.
Ciinkii tirtinler sabit kalir ancak pazar siirekli degismektedir. Bu yiizden bir girisimin
veya isletmeninin siirdiiriilebilirligini saglamak i¢in veya bir fikirden isletmeye

doniisebilmek ¢in mutlaka satig ve pazarlama aktivitelerini uygulamasi gerekir.
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EKLER
ANKET

Is fikrinizin sektdriinii belirtiniz.

Sirketinizin Start-up vizyonu varsa belirtiniz.

Sirketinizin ana miisteri Kitlesini belirtiniz.

Girisimcilik; her seyi kendi basina basarmak mi1 yoksa ekosistemin
sundugu biitiin destek ve deneyimden iyice istifade etmek anlamina m1

gelmektedir. Girisimcilik sizce nedir? Belirtiniz.

Is diinyasina hakim olan trendleri takip ettiklerinizi belirtiniz.

Girigimci bir ¢ok 6zellik tagimaktadir. Sizin en belirgin 6zelliginiz

nedir?

Girigsimcilik i¢in sang faktori neyi ifade etmektedir?

Girisimcilik i¢in Pazarlama faaliyetleri neyi ifade etmektedir?

"Pazarlama ihtiya¢ halinde kullanilacak bir ara¢ degil, her zaman

kullanilmasi gereken bir aragtir." fikri sizin i¢in ne ifade ediyor?

Girisimcilik i¢in satig faaliyetleri neyi ifade etmektedir?

"Pazarlama ile satig birbirinden farkli kavramlardir." Katiliyor musunuz?

Uriin veya fikirden sonra izlemeniz gereken adimlar nelerdir? Belirtiniz.

Gegmis donemde katildiginiz girisimeilik ile ilgili egitim,kurs ve

seminerleri belirtiniz.

Sizi girisimcilige yonlendirmede etkili olan unsurlari belirtiniz.

[s fikriniz icin &n fizibilite arastirmasi yaptiniz nm?

[s fikriniz icin finans kaynagini nasil temin ettiniz?
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Asagida belrtilen kavramlarin Girisimcilik ve
kendiniz agisindan degerlendiriniz.
1: en disiik 5: en yuksek

Bir projeye baslayip, cok sayida engele
ragmen bu projeyi tamamlayabilir misiniz?

Zor kararlar verebilir misiniz?

Sorumluluk almaktan hoslanir misiniz?

iliskide oldugunuz diger kisiler size giivenir ve
saygl duyarlar mi?

Fiziksel sagliginiz yerinde mi?

Kiguk bir Gcret karsiiginda uzun siire
calismaya istekli misiniz?

insanlarla bir arada olmak ve onlarla
ugrasmaktan hoslanir misiniz?

insanlarla etkili bir bicimde iletisimde
bulunup, onlari riyalarinizi gercege cevirmeye
ikna edebilir misiniz?

Diger kisiler sizin fikir ve dlstncelerinizi
kolayhkla anlayabilir mi?

10

Baslamayi disiindligliniiz isletme tiirlinde
daha 6nce hi¢ deneyiminiz oldu mu?

11

Vergi kayitlari, Gcret kayitlari, bilango ve gelir
tablosu gibi uygulamalari biliyor musunuz?

12

Bulundugunuz bolgede, pazarlamayi
disindigiiniiz mal ve hizmetler igin
gercekten bir ihtiya¢c mevcut mu?

13

Pazarlama ve finansman konusunda beceriniz
var mi?

14

Bulundugunuz bolgede sizinle ayni sektérde
¢alisan diger firmalar islerini iyi yapiyorlar mi?

15

isletmenizin kurulus yeri olarak aklinizda bir
yer var mi?

16

isletmenizin ilk yilinda faaliyetleri
gerceklestirmenizi saglayacak yeterli finansal
glcindz var mi?

17

isletmenizi kuracak kadar kisisel paraniz var
mi? Eger kisisel paraniz yoksa ihtiyag
duydugunuz parayi ailenizden ya da
arkadaslarinizdan almaniz s6z konusu mu?

18

Ham madde ya da malzeme tedarik edecek
kisi ya da kuruluslari taniyor musunuz?

19

Sizde olmayan beceri ve uzmanliga sahip olan
birilerini taniyor musunuz?
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Girisimci olmanizi tetikleyen genel sebeplerin disinda
ekonomik sebepler nelerdir veya neler olabilir.
1:Kesinlikle Olamaz 5: Kesinlikle Olabilir

Girisimcilik Kavramlari

Uzun sire issiz kalmam ve is bulamamam

Daha ¢ok para kazanmak ve daha iyi bir yasam

is yaratmak/ istihdama katki saglamak

il ve lilke ekonomisine katki saglamak

Vi WIN |-

Girisimcilige yonelik desteklerin artmasi

Baskalarinin géremedigi bir GirlinG vs. goérip hayata
gecirmek

Her durumda bir firsat ¢ikarabildigim igin

Yonetici ve liderlik vasiflarinin giicli olmasi

O |00 | |O]D

Baskasina bagli calismaktan kurtulmak

10

Daha fazla bos zamana sahip olmak

10

Diger...

Sizin icin en 6nemli olan basari tarifi ile ilgili
diisiinceleriniz nelerdir?
1:Kesinlikle Olamaz 5: Kesinlikle Olabilir

isletmenin 10 yil sonra hala faaliyetlerine devam ediyor

Onemli bir fikre sahip olmak ve gergeklestirmis olmak

w

Duslince olarak baslayan bir is fikrinizin gercege
donlsmesi

I

Bir yilda yillik satisin 10 bin TL'den fazla olmasi

Ailenizin geginin saglayacak kadar yeterli gelirin elde
edilmis olmasi

Benim icin calisan glicll bir takima sahip olmak

En yliksek teklifi verene isletmenin satilmasi

[c-RRNRE NIV

isletmeyi ailenize miras birakmak

isletmenin faaliyetlerine devam etmesiyle ¢alisanlarin
istihdam stirdirmek

10

Diger...
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Asagidaki belirtilen kavramlarin girisimcilik agisindan ne
kadar 6nemli oldugunu belirtiniz.
1:Kesinlikle Olamaz 5: Kesinlikle Olabilir

Girisimcilik kavramlari

Zaman yonetim becerisine sahip olmak

Orgit yonetim becerisine sahip olmak

w (N

Bir isi yapmada istekli olmak

Sabretme dayanma glicline sahip olmak - kolayca
vazgecmemek

Denetime/ Danismanliga ihtiyac duymak

Ertelemek/ Stiriincemede birakmamak

iyi planlamak

Amaclari koyabilme ve bu amacglara ulasabilmek

Ol IN/O|U D>

Uygun riskleri almak

10

Stresle uygun bir sekilde basa ¢ikabilmek

11

Cozimler Gretmede becerikli olmak

12

iletisim kurmada basarili olmak

13

Yardim ve destek ararken rahat olmak

14

Yeni fikirler olusturmada yaratici olmak

15

Kendi kararlarini alabilmek ve bundan hoslanmak

16

Sorunu zorlukla basa ¢ikma olarak, yanhsi da bir deneyim
olarak gorebilmek

17

Uzun dénemli bakabilmek, vizyon sahibi olmak

18

Kararli ve tutarli olmak

10

Diger...
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Asagidaki belirtilen kavramlarn girisimcilik agisindan ne
kadar onemli oldugunu belirtiniz
1:Kesinlikle Olamaz 5: Kesinlikle Olabilir

Gelismis bir hayal glicline sahip olmak

Daha 6nce denenmemis yontemlerin dnclsii olmaya
calismak ve bundan haz almak

Calisanlari isletme hedefleri dogrultusunda motive
etmek

Basarisiz olunca, yeni denemelerden vazgegmemek

Blyiik sorunlar ile kolayca miicadele edebilmek

ilerisini hep diisiinmek ve hedefleri uzun vadeli olarak
belirlemek

Ortam nasil olursa olsun kolayca sikinti ve endiseye
dismemek

Yiksek diizeyde, basarili olma istegine sahip olmak

Basariya giden yolda engeller ile firsatlari ayirt edebilmek

(Yoo N NRNe)]

Basarisizliktan korkmamak

10

lyi bir is fikrine sahip olmak

11

Cozim Uretmede becerikli olmak

12

Yeni fikirler ararken yaratici olabilmek

13

Yeterince paraya sahip olmak

14

Deneyim sahibi olmak

15

Yogun ve atakl bir tempoda calismayi istemek

10

Diger...

Girisimcilikte pazarlama aktiviteleri arasinda hangisi
veya hangilerinden yararlandiniz belirtiniz

1: Hig yararlanmadim 5: En ¢ok yararlandim

Yatirimini gergeklestirmek istediginiz is fikri ile ilgili is
plani hazirlamak

Pazarlama plani yapmak

Pazarlama karmasi plani yapmak

Uriin calismasi

Fiyat calismasi

Tutundurma Calismasi

N|jo s w (N[

Dagitim ¢alismasi

Diger....
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Uriin calismasina yonelik pazarlama faaliyetleri arasinda
hangisinden veya hangilerinden yararlandiniz belirtiniz

1: Hi¢ yararlanmadim 5: En ¢ok yararlandim

Uriin gesidi

Kalite

Tasarim

Ozellikler

Marka Adi

Ambalaj

Boyutlar

Hizmetler

Garantiler

10

iadeler

11

Yeni {rlin gelistirme

Diger....

Fiyata ¢alismasina yonelik pazarlama faaliyetlerinden
hangisinden veya hangilerinden yararlandiniz belirtiniz

1: Hig yararlanmadim 5: En ¢ok yararlandim

Liste fiyat calismasi

iskontolar

Kotalar

Odeme siiresi

Kredi kosullari

o (0| (W N |-

Diger

Diger....
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Tutundurma c¢alismasina yénelik pazarlama faaliyetlerinden
hangisinden veya hangilerinden yararlandiniz belirtiniz

1: Hig yararlanmadim 5: En ¢ok yararlandim

Satis Tutundurma

Reklam

Satis Gucu Arttirma

Halkla iliskiler

Dogrudan Pazarlama

Diger....

Dagitim kanallarina yénelik pazarlama faaliyetlerinden
hangisinden veya hangilerinden yararlandiniz belirtiniz

1: Hig yararlanmadim 5: En ¢ok yararlandim

Medya Calisma ve Planlamasi

Siniflandirma Calismasi

Stok

Nakliye

v | W N |-

Lojistik

Diger....

Asagidaki pazarlama faaliyetlerinden
hangilerininden yararlandiniz belirtiniz

1: Hig yararlanmadim 5: En ¢ok yararlandim

Girisimcilik stirecinde SWOT Analizi

Girisimcilik slirecinde is fikri ile ilgili hedef kitle
misteri profili konusunda arastirma

Girisimcilik siirecinde is fikri ile ilgili Pazar
arastirmasi

Diger....
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Girisimcilik siirecinde hangi pazar
arastirmalarindan yararlandiniz belirtiniz

1: Hi¢ yararlanmadim 5: En ¢ok yararlandim

Rakip Analizi

Uriin Fiyat Arastirmasi

Urtintin Kalitesi ile ilgili Arastirilmasi

Hedef Kitle Beklentileri

Ham madde arastirmalari

Diger....

Girisimcilik slirecinde hangi Pazarlama
stratejilerinden yararlandiniz belirtiniz.
1: Hig yararlanmadim 5: En ¢ok yararlandim

Kaliteli Uriin

Uygun Fiyat

Misteri Memnuniyeti

Reklam ve Tanitim Faaliyetleri

Tek Hedef Pazar

Ar-Ge Galismalari

Uriin Gelistirme Yontemi

Rekabet Stratejileri

O (N | WIN (-

Promosyon ve Kampanyalar

[ERy
o

Yeni Musteri Kazanma

Diger....
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Girisimcilik siirecinde en ¢ok karsilastiginiz
pazarlama sorunlarini belirtiniz

1: En Duslik 5: En ¢cok

Yeni triin

Yeni uriin /marka

Nitelikli eleman

Gugll Rakip

Pazarin taninmamasi

Diger....
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