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REKABET STRATEJILERININ FIRMA PERFORMANSINA ETKISi VE
GiRiSIMSEL PAZARLAMANIN ARACILIK ROLU:
BiR ORNEK UYGULAMA

Erdem TERZIOGLU

Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dah
Damisman: Yrd. Dog¢. Dr. Yusuf Volkan TOPUZ
Eyliil 2017, 122+ xiii Sayfa

Calismanin amaci, rekabet stratejileri ve girisimsel pazarlamanin firma
performans1 iizerindeki etkisinin incelenmesi ve rekabet stratejileri ile firma

performansi arasindaki iliskide girisimsel pazarlamanin aracilik roliiniin incelenmesidir.

Bu calismada veri, anket yontemi ile toplanmustir. Calisma Dogu Marmara
Bolgesinde (Bolu, Diizce, Sakarya, Izmit, Yalova) faaliyet gosteren 15 veya iistiinde
calisan sayist olan firmalar iizerinde uygulanmustir. 3 ay icerisinde 300 katilimciya
ulasilan calismada anketler yiiz yiize goriisme ile yapilmistir. Elde edilen veriler
(ANOVA ve regresyon) testleri kullanilarak analiz edilmistir. Yapilan regresyon analizi
sonucunda; rekabet stratejileri ve girisimsel pazarlamanin firma performansi {izerinde
pozitif yonlii ve istatiksel olarak anlaml etkisinin oldugu goriilmiistiir. Buna ek olarak
rekabet stratejilerinin firma performansina etkisinin incelendigi modele girisimsel
pazarlama dahil edildiginde s6z konusu iliskide girisimsel pazarlamanin kismi aracilik

etkisi oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Rekabet Stratejileri, Girisimsel Pazarlama, Firma

Performansi
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ABSRACT

EFFECT OF COMPETITIVE STRATEGIES ON FIRM PERFORMANCE AND
MEDIATING ROLE OF ENTREPRENEURIAL MARKETING:
AN EMPIRICAL STUDY

Erdem TERZIOGLU

Master Thesis
Department of Business Administration
Adyvisor: Assist. Prof. Dr. Yusuf Volkan TOPUZ
September, 2017, 122 + xiii Pages

The aim of the study is to investigate the effect of competition strategies and
entreprenurial marketing on firm performance and to examine the mediating role of
entreprenurial marketing in relation between competitive strategies and firm

performance.

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

has a partial mediating role.

Key words: Competitive Strategies, Entreprenurial Marketing, Firm

Performance
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GIRIS

Isletmeler giin gectikce beklentileri daha da yiikselen miisterilerin bulundugu ve
hizla degisen cevre kosullarinda faaliyet gostermektedirler. Kiiresellesen diinya
beraberinde isletmelere yogun bir rekabet ortami getirmistir. Bu sert rekabet ortami
icerisinde isletmeler miisteri istek ve ihtiyaglarini tahmin etmekte zorlanir bir hale
gelmistir. Isletmeler bulundugu sektorde siirdiirebilirligini devam ettirmek ve rekabet
istiinliiglinii saglayabilmek i¢in miisterilere yeni iirlinler sunmak ve/veya yeni stratejiler

belirlemek zorundadir.

Bircok sektorde yasanan sert rekabet isletmeleri rekabet iistiinliigii saglamak icin
geleneksel pazarlama uygulamalarindan daha fazlasimi yapmaya zorlamaktadir. Bu
kosullar altinda geleneksel pazarlama uygulamalarindan farkli olan pazarlama
uygulamalar1 daha iyisini yapabilir. Girisimsel pazarlama isletmeler ic¢in rekabet

ortaminda yok olmamak ve kazan¢h ¢ikmak icin 1yi bir ¢ikis noktasi olabilir.

Giliniimiizde faaliyet gosteren her firmanin kendine ait bir rekabet stratejisi
vardir. Firmalar rekabet stratejisi gelistirirken rakiplerine kiyasla daha karli ve
stirdiirebilir bir pozisyon sahibi olmayr amaclarlar. Bir firmanin uygulamis oldugu
rekabet stratejisi bulundugu pazarda nasil rekabet etmek istedigini ve rakiplerine oranla

belirli bir ddnemde daha iy1 bir konumu elde etmesini ifade etmektedir.

Bu arastirmada temel olarak, rekabet stratejileri ve girisimsel pazarlamanin
firma performansi iizerindeki etkileri ve rekabet stratejileri ile firma performansi
arasindaki iliskide girisimsel pazarlamanin aracilik etkisi arastirllmistir. 15 veya
iizerinde calisana sahip Dogu Marmara Bolgesindeki (Bolu, Diizce, Sakarya, Izmit,

Yalova) firmalarin girisimsel pazarlama uygulamalar1 ve rekabet stratejilerinin firma



performansina ne Ol¢iide etkiledikleri ve girisimsel pazarlamanin aracilik etkisi ortaya

konulmaya calisilmistir.

Bu calisma dort boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde,
oncelikle strateji, rekabet, rekabet giicli kavramlar1 aciklanmis ve rekabet giiciinii
etkileyen unsurlardan bahsedilmistir. Devaminda Porter’in jenerik rekabet stratejileri
aciklanmistir. Daha sonra olarak girisimcilik, girisimsel pazarlama kavramlari
aciklanmis ve girisimsel pazarlamanin alt boyutlar1 hakkinda bilgi verilmistir. Birinci
boliimde son olarak firma performansi kavrami ve firma performansinin nasil dlciilecegi
hakkinda bilgiler verildikten sonra firma performans tiirleri aciklanmistir. Calismanin
ikinci boliimiinde girisimsel pazarlama ve rekabet stratejileri konular1 hakkinda
literatiirde daha O©Onceden yapilmis calismalar incelenmistir. Calismanin {iciincii
boliimiinde ¢caligmanin amaci, modeli, yontemi, ANOVA ve regresyon gibi testlerle elde
edilen arastirma bulgularina yer verilmistir. Caligmanin son kisminda yapilan analiz

sonuglarina dayanarak yazilan sonug ve Onerilere yer verilmistir.



L. BOLUM

1. REKABET STRATEJILERI

1.1. Strateji Kavrami

Strateji kelimesinin kokeni Eski Yunancaya dayanmakta olup ‘staros’ (ordu) ve
‘ago’ (yonetmek, yon vermek) kelimelerinin birlestirilmesiyle olusmustur. Kimi
yazarlar kelimenin etimolojik yonden Latince °‘stratum’ (yol, ¢izgi, nehir yatagi)
kelimesinden tiiretildigini ifade etmektedirler. Strateji kelimesinin sozliikk anlami ise ‘bir
amaca varmak icin eylem birligi saglama ve diizenleme sanati’ olarak ifade

edilmektedir (Demirdizen 2012: 2).

Strateji bilimsel bir disiplin olarak gelismesini askeri anlamda tasidigr anlama
bor¢ludur. Askeri anlamda strateji, bir savasta ordunun operasyonlari tasarlamasi ve
yonetme sanatidir. Isletme yonetiminde ise; isletmenin cesitli fonksiyonlar1 arasinda
meydana gelen karigikliklart agiga kavusturan, ekonomik bir ortamda isletmenin

optimuma ulagmasi i¢in alinan kararlarin biitiiniidiir (Coban 1997: 56).

Porter stratejiyi diger faaliyet setleri vasitasiyla 6zgiin ve degerli bir pozisyon
yaratma siireci olarak tanimlamistir (Porter 1996: 142). Yani strateji bir firmanin
faaliyetleri arasinda baglanti yaratma anlaminda kullanilmaktadir. Stratejinin esas
konusu rakiplerden farkli aktivitelerin secilmesidir. Eger tek bir ideal konum olsayds,
stratejiye gerek kalmazdi. Firmalarin sadece o konumu herkesten 6nce kesfetmek gibi
tek bir problemi olurdu. Bu avantaji garanti altina almak icin yeterli degildir ¢iinkii
basaril1 pozisyon rakipler tarafindan kolaylikla taklit edilebilir. Bu nedenle stratejinin

basaris1 bir¢cok konuya ve bu konularin entegrasyonuna baglidir (Yildirim 2013: 36).



Strateji, firmanin sektorde varligini siirdiirmek ve basariya ulagsmak i¢in nasil
rekabet edecegi ile ilgilidir. Firmanmin giiclii ve zayif yonlerinin tanimlanmasi
cevresindeki firsat ve tehditlerin analizini kapsamaktadir. Stratejinin en temel amaci, bir
organizasyonun g¢evresine uyum saglamasina yardimci olmaktir. Bu dogrultuda firmalar
cesitli stratejiler izlemektedir. Stratejilerin bazilari ise su sekildedir (Akman, Ozkan ve

Eris 2008: 93);

Saldirgan Strateji (Agresiflik): Agresiflik firmanin rakiplerine yogun ve siddetli
rekabet kullanarak kavgact bir tutum sergilemeleridir (Lyon, Lumpkin, ve Dess 2000).
Firmalar rakiplerine saldirgan strateji uygulayarak aninda hizli ve etkili bir sekilde

cevap verirler (Morgan ve Strong 1998: 1051).

Savunmact Strateji(Tepkisellik): Firmanin Pazar payini artirmak yerine mevcut
pazar durumunu korumayi amaclayan firma tutumlarimi ifade eder. Savunmaci strateji

firmanin dikkatini dis cevre yerine i¢ ¢evresine yoneltir(Morgan ve Strong 1998: 1051).

Yenilik¢i Strateji: Firmanin cevresindeki degisim ve gelismelerin yaratacagi
firsatlart arastirmas1 ve gelecekteki talebi tahmin ederek kendine yeni firsatlar
yaratmasidir. Yarattifi bu firsatlar1 kendi lehine kullanarak yeni {iiriin ve prosesler
gelistirmesini ve yenilik yaparak rekabet etmesini 6ngormektedir (Lumpkin ve Dess

1996:135; Akman, Ozkan ve Eris 2008: 94).

1.2. Rekabet ve Rekabet Avantaji Kavramlari

Rekabet olgusu, iilkeler arasinda diplomatik siireclerde makro diizeyde, bireyler
arasinda mikro diizeyde etkilesim veya cekismeler oldugu gibi giiniimiizde hemen
hemen her diizeyde var olmaktadir. Fakat rekabet kavrami hakkinda genel olarak
vurgulanan, kar amagh faaliyet gosteren kuruluslar veya kar amaci giitmeyen kuruluslar
fark etmeksizin, yeniliklere onciiliikk eden, sirketler arasinda yasanan ve sektorleri canli

tutan bir kavram oldugudur (Ozcelik 2016: 43).



Rekabet, kurallar1 her doneme gore degisebilen, isletmeler arasindaki yarisi ifade
etmekte, cesitli yollarla birbirlerine iistiinlilk kurmak icin iki veya daha ¢ok tarafin

gosterdigi caba olarak tanimlanmaktadir (Soytekin 1999: 23).

Rekabet firmalarin mevcut pazara dolayli veya dogrudan yollarla {iiriinler
sunmaya calisirken faaliyetlerini etkileyen cevre kosullarinin tiimiinden olusan bir
kavramdir. Firmalar arasi rekabet kalite, fiyat ve hizmet gibi faktorlere dayanmakla
beraber firmanin rekabet konusundaki amacglarina ulagsmasinda etkin bir rol
oynamaktadir (Tekin ve Cicek 2005: 63). Rekabet, isletme ve tiiketicilerin varliklarini
stirdiirebilmesi icin gereklidir. Kiiresellesme nedeniyle hem rekabet yogunlugu hem de

rekabet daha cesitli hale gelmistir. (Stimer 2012: 41).

Bir isletmenin rakipleri karsisinda elde ettigi durumuna rekabet iistiinliigii denir.
Isletmenin amaglarina ulasabilmesi ve uzun dénemde karli kalabilmesi icin rakiplerden
farkli olarak deger yaratan faaliyetlerle iistiinliik saglamasi gerekmektedir (Barney

1991: 17).

Rekabet avantaji, stratejik is biriminin (SIB) hem kendi kullamcilara olan
maliyetinden hem de diger rakip is birimlerinin kullanicilarina sundugu degerden daha
istiin deger yaratabilmesiyle ilgili bir kavramdir (Johnson, Whittington ve Scholes
2011: 46). Bir basar1 elde edilmis olmas1 i¢in pazarda elde edilmis rekabet avantajinin
siirdiiriilebilir olmas1 gerekmektedir. Firma rekabet avantajim siirdiiriilebilir diizeye
getirebilirse ekonomik performans agisindan siirekli {istiin bir yapiya sahip olabilir
(Ruefli, Wiggins 2002: 82). Vassolo ve Hermelo degerli, essiz ve taklit edilebilmesi zor
yetkinliklere sahip olmanin mantikli bir siire boyunca siirdiiriilebilir rekabet avantajini
ulasmanin yolu oldugunu agiklamistir (Harmelo ve Vassolo 2010: 1457; Ozcelik 2016:
43).

1.3. Rekabet Giicii Kavrami ve Rekabet Giiciinii Belirleyen Unsunlar

Rekabet giicii, bir iktisadi birimin(birey, firma, endiistri, iilke, bolge vb.), veri
baslangic kosullarina gore, belirlenen amaclara ulasma siireci ve sonundaki hedef

gostergeler acisindan rakiplere gore iistiinliige sahip olmasidir (Saridogan 2010: 123).



Firmalarin pazardaki rekabet derecesini ve rekabet giiciinii etkileyen bazi

faktorler vardir (Porter 2008: 40):

1.3.1. Tedarikgilerin Pazarlik Giicti

Tedarikgiler, isletmenin ihtiyaci olan ara mali, hammadde, arac-gere¢ veya nihai
mallarin saglanmasi icin gereken faaliyet ve sorumluluklarimi gerceklestiren taraflardir

(Ozkan 2007: 12).

Tedarikgiler, isletmenin ihtiyaci olan ara mali, hammadde, arag-gere¢ veya nihai
mallarin saglanmasi icin gereken faaliyet ve sorumluluklarim1 gerceklestiren taraflardir

(Ozkan 2007: 12).

Tedarik¢ilerin pazarlik giicii, tedarik¢ilerin tedarik zincirindeki faaliyetleri ne
derece kontrol edebildigini gostermektedir (Porter 1980: 64). Pazarda ¢ok sayida
tedarik¢i ve az sayida alici varsa bu durumda pazarlik giicii alici firmalar lehine
gerceklesmektedir. Bunun yani sira alicinin geriye doniik entegrasyon yapma ihtimali
varsa veya tedarik firmasma sahipse diger tedarik¢ilerin kardes firma ile rekabet

etmeleri neredeyse imkansiz olabilir (Cool, ve Schendel 1987: 102).

Bir sektorde tedarikgiler, fiyatlar1 artirma veya satin alinan iiriiniin kalitesini
disirme tehdidiyle, sektore yeni girecek firmalar {izerinde pazarlik giiclerini
gosterebilirler. Gliclii tedarikciler bu yolla maliyet artislarin1 kendi fiyatlariyla

karsilayamayan bir sektorde karliligi tehdit edebilirler (Aktan ve Vural 2004: 23).

Sektorde asagida belirtilen maddeler gerceklesiyorsa rekabette giiclii olan taraf
tedarik¢iler diyebiliriz (Thorogood 2005: 268):

e Sektorde onemli miisteri veya en biiyiik gibi bir olgu yoksa

® Tedarikgi iirtinleri farklilagmaktaysa

¢ Pazarda hakimiyet birkac firmaya ait ise

¢ Firma kendi basina bir endiistri olusturabiliyor ve ileriye dogru biitiinlestirici

tehdit olusturuyorsa



¢ Pazarda satilan iiriinler i¢in baska ikame iiriinlerle yarismaya zorlanmiyorsa

tedarikcilerin pazarlik giicii yiiksektir.

1.3.2. Alicilarin Pazarlik Giuici

Alicilar, fiyatlar1 asagiya cekmeye zorlayarak, daha iyi kalite ve daha fazla
hizmet elde etmek icin pazarlik ederek ve rakipleri birbirine diisiirerek sektorde rekabet
ederler. Sektoriin 6nemli alicilarinin her birinin giicli, pazar durumunun bir takim
ozelliklerine baglh olarak degismekte olup sektorde rekabetin belirlenmesinde onemli

bir faktor konumundadir (Hatipoglu 2011: 33).

Miisteri yani alicilarin giicii sektorde yiiksek ise daha iyi kalitede mal fiyatini
asagiya cekerek talep edeceklerdir. Genel olarak miisteri sayisinin diisiik oldugu

sektorlerde miisterilerin giicii yiiksektir (Porter 2008: 43).

Sektorde asagida belirtilen maddeler gerceklesiyorsa rekabette alicilar giiclii
olan taraf diyebiliriz (Thorogood 2005: 270):
¢ Pazarda satilan iiriinler standart ve farklilasmamis ozellikteyse
® Pazarda satilan {irlinlerin fiyatinin 6nemli bir kismi kendi hammadde
maliyetlerini olugturuyorsa
® Degistirme maliyetine duyarlilik yoksa
® Miisteriler iyi bilgilenmigse

¢ Kar marj1 minimum seviyedeyse, alicilarin giicii yiiksektir.

1.3.3. Sektordeki Mevcut Rakipler

Pazarda elverisli bir yer elde edebilmek i¢in fiyat rekabeti, reklam savaslari,
pazara yeni Uriin sunulmasi, genisletilmis miisteri hizmeti veya artirillmig garanti
kosullar gibi taktikleri mevcut rakipler arasi dolayisiyla sektor rekabetini artirmaktadir.
Firmalarin rakiplerine karsi rekabet hamleleri ve karst hamleler artarsa, pazardaki tiim
firmalar bundan zara gorebilir ve eskisinden daha kétii bir duruma gelebilir (Hatipoglu

2011:33). Sektor icinde mevcut olan rekabetin yogunlugu, birbirleriyle iliskisi olan



bir¢cok faktoriin bir araya gelmesinin sonuglarina bagh olarak degisebilir. Sektdrdeki
rekabetin yogunlugunu belirleyen unsurlar kisaca sdyle siralanabilir (Ozkan 2007: 40):

e Sayica cok ve birbirine benzer rakipler

® Depolama ve sabit maliyetlerin yiiksek olmasi

e Farklilagtirma maliyetinin diisiik olmasi

e Kapasite miktarlarinda biiyiik artis

¢ Cikis engellerinin yiiksek olmasi

Rekabet faktorii, cikis engellerinin yiiksek maliyetleri oldugu, endiistri
biiylimesinin yavas oldugu ve mevcut isletme sayisinin ¢ok oldugu sektorlerde

yiiksektir (Porter 2008).

1.3.4. ikame Uriinlerin Yarattig: Tehdit

Tiiketici tiikettigi iki {iriin arasinda hicbir farklilik gérmiiyorsa, yani bu iiriinler
arasinda tercih s6z konusu degil ise, birbirinin yerine rahatlikla kullanilabiliyorsa bu tip
tiriinlere tam ikame iirtinler ya da rakip mallar denir. Daha acik bir ifadeyle, bir iiriinden
alia tek bir ek birim i¢in, diger iirlinden ayni oranda vazgeciliyorsa tam ikame s0z

konusudur (Diiger 2000: 63).

Ikame iiriinler, genel olarak kar marjlar1 yiiksek, performans artirict ve fayda
artiric1 olarak pazardaki onemli rakipleri tarafindan iiretilir. Ikame iiriinler rakiplerin
arasindaki rekabetin siddetini ve yoniinii belirler. Isletmeler bu iiriinlere gore kalite
standartlarini, fiyat politikalarin1 ve pazarlama yoOnetim stratejilerini belirler. Bu
durumun avantajlar1 oldugu gibi dezavantajlar1 da vardir. Isletmeler acisindan piyasada
ikame iirlinlerin ¢ok olmasi kétii bir durumdur ¢iinki tirtiniinde bir farklilik yaratamazsa
mevcut kar potansiyeli diigmiis olacaktir. Miisterileri isletmenin {iiriinlerine ¢cekebilmek
icin iriinii farklilastirma yoluna gittigi kosulda ise ayr1 bir maliyete katlanmasi
gerekecektir. Tkame iiriinlerin ¢ok oldugu sektorde miisteriler icin farklilik yaratilir,
iriin secme konusunda 6zgiirliikk sunulur ve iiriin alim giicii kolaylasir (Yilmaz 2003:

102).



Ikame iiriinlerin karsilasacag: talep iki unsura baglhdir. Bunlardan birincisi;
ikame iiriiniin sektore 6zgii fiyat-performans iliskisini iyilestirmesi, ikincisi ise; Ikame
tiriintin yiiksek karlar elde eden sektor tarafindan iiretilip rekabeti arttirici, fiyatlar
diisiiriicii ya da performansi arttirict etkiler saglamasidir. Bu sekilde ikame {iiriiniin

sektordeki yarisa katilmalari kolaylasir (Ozkan 2007: 42).

Sektore yeni girecek isletmelerin olusturdugu tehdit: Pazara girme ihtimali olan
firmalar yeni arz olusturarak sektorde pazar payir elde etmeye calisacaktir. Pazarda
bulunan firmalar, pazara yeni firmalarin girmesini engellemek icin bazi yontemler
gelistireceklerdir. Giris engelleri pazara yeni firmalarin girme tehdidini engellemek i¢in
kullanilan yontemdir. Porter (2008)’a gore giris engeli yedi farkli kaynakla
olusturulabilir. Bunlar (Porter 2008: 32; Ozgelik 2016: 45);

e Tedarikte Olcek Ekonomileri: Eger firmanm iiretim hacmi biiyiik ve hacminin
biiyiik olmasi nedeniyle birim maliyetlerini azaltabiliyorsa Ol¢ek ekonomisi
olusturuyordur. Olgek ekonomisi olusturmasi sayesinde sabit maliyetleri birim
maliyetlere  yayarak tedarikcilerle daha uygun sartlarla anlasma
saglayabilecektir.

e Talepte Olcek Ekonomileri: Miisterilerin bir firmanin iiriiniinii tercih etme
karar1 diger miisterileri de etkileyerek o firmay1 tercih etmesi sonucu ortaya
cikan faydadir.

e Sermaye Gereksinimi: Firmanin bulundugu sektorde rekabet edebilmesi i¢in
gereken sermaye tutarinin artmasi, pazara yeni bir firma girmesi tehdidini ayni
miktarda azaltmaktadir.

® Miisteri Degistirme Maliyeti: Misterilerin bir firmay1 degistirme maliyetiyle,
sektore yeni giren bir firmayi tercih etme durumu ters orantilidir.

® Boyuttan Bagimsiz Maliyet Avantaji: Hammaddelere rahat erisim ve mevcut
markalara bagimlilik sektore yeni giren firma tehdidini azaltmaktadir.

e Kisitlayict Devlet Politikalari: Devletin dogrudan ya da dolayl bir sekilde
sektore yeni girecek firmalara olusturabilecegi engel politikalar1 kisitlayict

devlet politikalaridir.
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® Dagim Kanallarina Esit Olmayan Erigim: Mevcut olarak faaliyet gosteren
firmalarin iriinleriyle ayni1 dagitim kanalinda sektdre yeni girebilecek

firmalarin tiriinleri dikkat cekici olamayacagindan bir engeldir.

Rekabet giiciinii etkileyen bu bes faktore ek olarak baska faktorlerde mevcuttur.
Fakat bu bes faktore ek olarak gosterilebilecek faktorler Porter’a (2008) gore rekabet
durumunu anlik ve kisa vadede etkilemektedir. Orta ve uzun vadede ise bu bes faktoriin
isletmelerin rekabet giicleri iizerinde etkili oldugu ve rekabet durumunu etkiledigi
belirtilmektedir. Gelismekte olan iilke kosullarinda rekabet giiciinii etkileyen faktorler

arasina devlet ve diger paydaslarin etkisi de alinmasi gerekmektedir (Porter 2008:133).

Porter rekabet stratejisini, pazarda avantajli bir rekabet¢i pozisyon kazanmak
icin yapilan arayis olarak gormektedir. Bu tanima gore rekabet stratejisi endiistri
rekabetini sekillendiren giicler karsisinda karli ve siirdiirtilebilir bir pozisyon kazanmayi
amaclamaktadir (Porter 1985: 56). Rekabet stratejisi anlaminda isletmenin kendi
konumlandirmasini yapmak icin dncelikle kendi sektoriinii ve sektoriin gelecegini analiz

etmesi, rakiplerini ve kendi konumunu anlamasi1 gerekmektedir (Hatipoglu 2011: 26).

1.4. Rekabet Stratejisi Kavrami ve Rekabet Stratejileri

Firmalar hangi pazarda faaliyet gostermesi énemli olmaksizin ve stratejilerini
acikca dile getirmis veya getirmemis olsun mevcut bir rekabet stratejileri vardir (Porter
2003). Temel olarak bir firmanin hedeflerinin neler olmasi gerektigi, hedeflerini
gerceklestirebilmek i¢in neler yapmasi gerektigi ve sektordeki firmalarla nasil rekabet

edeceginin formiilii rekabet stratejisi gelistirmektir.

Rekabet stratejisi, bir firma iiriinlerinin pazarda nasil rekabet etmesini istedigini
gostermekte olup rakiplerine nazaran uzun donemde daha yiiksek rekabet konumu elde

etmesini ifade etmektedir (Soytekin 1999: 35).
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Porter rekabet stratejisini sektdrde avantajli rekabet pozisyonu elde edebilmek
icin arayis olarak agiklamistir. Rekabet stratejisi gelistirmenin amacini da rakiplere gore
finansal acidan karli ve ayn1 zamanda siirdiiriilebilir bir pozisyon elde edebilmek olarak
vurgulamistir (Porter 1985: 76). ilerleyen zamanlarda farkli olmak kavramini da rekabet
sratejilerine dahil etmis, rakiplere gore farkli aktiviteler secerek miisterilere deger

sunmak olarak genisletmistir (Porter 1996: 41).

Rekabet stratejisi genel olarak; kendi piyasasinda bulunan rakiplere oranla iistiin
bir performans saglayarak, uzun donemde iistiin rekabet¢i pozisyon elde etmeyi
hedefler. Boylece firma pazardaki uzun donemli biiyiimesini garanti altina almis olur.
Amac, miisterilerin 6nem verdigi esaslara gore rekabet avantaji elde etmektir. Siireklilik
ve listiin pozisyona gecmek rekabet stratejilerinin temel ayaklarini olusturmaktadir

(Stimer, 2012: 21).

1.4.1. Porter’in Jenerik Rekabet Stratejileri

Bir isletmenin rekabet iistiinliigii elde edebilmesi i¢in basvurabilecegi bir takim
stratejik tercih bulunmaktadir. Tercihlerin bazilar1 kurumsal diizeyde; biiyiime,
kiiciilme, birlesme, biitiinlesme, ¢ekilme, tasfiye, uzmanlagsma, iiriin farklilagtirma, satin
alma, ve isbirligi stratejileri iken digerleri Porter tarafindan ortaya konulan jenerik

stratejilerdir (Ulgen ve Mirze 2006: 116).

Jenerik stratejilerinde amagc, bir sektorde stratejik is birimi (SIB) seviyesinde
faaliyette bulunan bir Orgiitiin bu stratejik is birimi i¢in hangi tiir ve nasil daha etkin
stratejiler uygulanabilecegidir. Isletme literatiiriindeki jenerik rekabet stratejileri
kavramini kazandiran ve ismini veren kisi Micheal Porter’ dur (Eren 2002:54). Jenerik
rekabet stratejileri firmanin rakiplerine gore giiclinii ve bulundugu durumu ifade eder

(Stimer 2012: 22).

Porter, rekabet stratejisi olusturulmasin dort temel faktoriin dikkate alinmasi

gerektigini ileri siirer. Sirketin giiclii ve zayif yonleri, organizasyonun kisisel degerleri,
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rekabet stratejisindeki sirket i¢i sinirlamalart belirlenirken rekabet ortami ile sosyal

beklentiler sirket dis1 sinirlamalar1 ortaya koyar (Porter 2003: 23).

Rekabet stratejisi gelistirme siirecinde, Oncelikle firmanin mevcut stratejisi
ortaya konulmalidir. Durum analizi yapilarak firmanmn i¢ ve dis SWOT analizi
yapilmalidir. Firmanin giiclii ve zayif yonleri ortaya konularak i¢ durum analizi
yapilmalidir. Aymi sekilde rakiplerin gii¢lii ve zayif yonleri tespit edilerek dis durum
analizi yapilmali ve sektoriin durumu analiz edilmelidir. Tiim bu islemlerden sonra

firmanin rekabet stratejisi olusturulmaya calisilmalidir (Aktan ve Vural 2004: 68).

Isletmenin sahip oldugu iistiin ve zayif yonler, maliyet yapisi ve farklilastirma
caligmalar lizerinde de etkili olabilmektedir. Ortalamanin iizerinde getiri elde etmek ve
bes rekabet Ogesi ile en etkili sekilde rekabet ederek rakiplere karsi iistiinliik saglamak
icin ii¢ adet jenerik strateji bulunmaktadir. Bu stratejiler, “maliyet liderligi,
farklilastirma ve odaklanma” dir (Porter 1980; Porter 1985; Miller1988; Singh 2008:
553).

STRATEJIK AVANTAJ
= Alicinin Algiladigi Benzerlik Diisiik Maliyetli Konum
=
=)
g Sektor Capinda
- .
= TOPLAM MALIYET
H
E FARKLILASTIRMA LIDERLICi
<
[~4
=
wn

Yalmzca Belirli

Bir Kesim ODAKLANMA

Sekil 1.1: Jenerik rekabet stratejileri modeli (Porter 2003: 33)

Sekil 1.1°de goriildiigii tizere jenerik stratejiler maliyet liderligi, farklilastirma ve
odaklanma olarak {i¢ grupta toplanmaktadir. Bu rekabet stratejileri asagida ayrintili

olarak ele alinmistir.
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Maliyet Liderligi Stratejisi: Maliyet liderligi stratejisi, firmanin icinde
bulundugu pazardaki en az maliyetli iiretici olmasin1 amaglayan jenerik stratejidir

(Gopalakrishna ve Subramanian 2001: 61).

Maliyet liderligi stratejisi, firma faaliyetlerinde agresif olmayi, ¢alisanlarin ciddi
bir denetim ve gozetim altinda tutulmasini, maliyetlerin diisiiriilmesini ve dagitim
maliyetlerin siki bir bicimde kontrol altinda tutulmasini gerektirir. Diisiik maliyetli
firmalar, yapilandirilmis gorev ve sorumluluklara hizli ve kolay iiretim i¢in dizayn
edilmis Uriinlere ve minumum hatayla maliyetlerin onceden saptanmasina biiyiik onem
vermektedirler. Tabi ki bu siirecte kalite de ihmal edilmemekle birlikte ana unsur diisiik

maliyettir (Ozkan 2007: 48).

Maliyet liderligi stratejisinin temelini, kalite, hizmet ve diger alanlar ihmal
edilmeden rakiplere kiyasla daha diisiik bir maliyete sahip olmak olusturur. Bu konuma
gelmek, rekabet cok yogun olsa bile firmanin sektorel ortalamanin iizerinde bir getiri
elde etmesine yol acar. Diisiik maliyete sahip olmak firmaya rakipleri karsisinda giiclii
bir konum saglar ve firmay1 gii¢lii alicilara kars1 korur. Girdi maliyetlerindeki artiglarla
basa cikabilmesini saglayarak giiclii tedarikciler karsisinda firmanin elini giiclendirir,
piyasaya yeni giren firmalar i¢in giris engeli saglar ve ikame iiriinler ag¢isindan firmanin

rakiplerine avantaj saglamasina yol acar (Aktan ve Vural 2004: 72).

Maliyet liderligi stratejisinin genel olarak biiyiik Olgekli firmalar icin daha
uygulanabilir olmasinin nedeni {i¢ faktére dayanmaktadir (Wright 1987: 93). Bu ii¢
faktor; birim maliyeti diisiirmek suretiyle daha diisiik genel giderler yaratabilme, 6l¢ek

ekonomisi gelistirme ve kaynaklara ulagsma kolaylig1 yaratabilmedir.

Maliyet liderligi stratejisini uygulamaya yardimci maliyet azaltict dort anahtar
etmeni Johnson, Whittingon ve Scholes (2011) soyle 6zetlemektedir:

Girdi maliyetleri: Sirdiiriilebilir rekabet avantajin1 saglamak isteyen firmalar
hammadde ve isci maliyetlerinin diisiik oldugu bolgelerde Orgiitlerini kurmaya

caligmaktadirlar.
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Olgek Ekonomisi: Uretim hacmini artirarak {iriiniin  birim maliyetlerini
diisiirmeye ¢alismaktadirlar.

Deneyim: Deneyim egrisi her bir birim ¢iktinin birim maliyetlerini azalttigini
gostermektedir.

Uriin  Tasarm: Verimliligi arttiran  tasarimlarin = maliyetleri  azalttig

vurgulanmaktadir.

Farklilastirma Stratejisi: Ikinci jenerik strateji olan farklilastirma stratejisinde
firma alicilar tarafindan degerli bulunan farkliliklar ile sektor icinde tek olmayi
hedeflemektedir (Porter 1985:153). Farklilagtirma stratejisi 6zgiin bir iiriin ve dizayn,
marka, teknolojik 6zellikler ve miisteri hizmetleri sunma iizerine kurulmustur (Yamin
vd. 1997: 507). Bu noktada 6nem verilecek unsurlar, marka imaji, lisansli teknoloji,
Ozgiin nitelikler, giiclii bir dagitim kanali ve mevcut pazar iginde farklilik
saglayabilecek diger oOzelliklerdir. Essiz olma durumu, firma kar marjinin pazar

ortalamasinin iistiinde bir orana doniisecektir (Ozkan 2007: 59).

Farklilagtirma, iiriintin bir ya da birkag¢ 6zelligi 6n plana ¢ikarilarak miisterilerin
riinii daha degerli gérmesini ve alternatiflere oranla daha fazla para 6demeye istekli
hale getirilmesidir (Porter 1985: 254). Farklilastirma stratejisi, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarinin ¢ogaldigi ve standart {iiriinlerle karsilasmasinin zor oldugu sartlarda
anlamli bir stratejidir (Thompson, ve Strickland 1999: 80). Bu tanimlarda da goriildiigii
lizere deger yaratan miisteri faaliyetlerinde miisteri istek ve ihtiyaclart gdz Oniinde
bulundurularak yeni iiriinleri miisterilere sunan firmalar normalden daha fazla getiri

elde ederek rekabet avantaji saglamay1 hedefler.

Genel olarak farklilagtirma stratejisi, aragtirma ve gelistirmeye yapilan ciddi
yatirimlarla, iirlin tasarimiyla ve pazarlama uygulamalariyla desteklenmelidir (Yamin
vd. 1997: 510). Farklilastirma stratejisinin uygulanmasinda 4 yol vardir (Eren 2005:
110):

e Sektordeki rakiplere gore gelismis teknolojiye sahip olmak,

¢ Asamali ve giiclendirerek kalite iyilestirme siireci yiiriitmek,
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e Sektordeki rakiplere gore miisterilere sunulan hizmetleri daha kaliteli, etkin ve
hizli yapmak,
e Uriin kalitesi rakiplere gore daha az ve daha diisiik fiyat sunmaya dayanan

farklilasma yapmak.

Farklilagtirma stratejilerinin avantajlarina bakildiginda bu strateji ile ozellikle
miisteri sadakati olusturma ve {riinlere bagimlilik olusturmanin miimkiin oldugu
goriilmektedir. Farklilagtirma stratejisinin Porter’in bes rekabetci strateji iizerindeki
etkilerine bakildiginda; farklilastirma ile miisterileri kendine baglamis isletmelerden
miisteriyi  koparmak zor oldugundan olas1 rakipler i¢in bu durum dezavantaj
olusturmaktadir. Farklilastirma, ikame edilmeyi zorlastirmaktadir, miisterilerde
olusturdugu baglilik sebebiyle tedarik¢ilerin ileriye dogru dikey biiylimesini engelleyen
bir stratejidir. Rakipler ise, farklilastirmay1r saglayamadiklari siirece rekabet
avantajlarini siire¢ icerisinde kaybederler (Porter 1985: 126; Aktaran: Hatipoglu 2011:
43).

Odaklanma Stratejisi: Uciincii rekabet stratejisi olarak odaklanma stratejisi, bir
hedef {izerinde odaklanarak tiim stratejilerin bu hedef dogrultusunda
sekillendirilmesidir. Bir alanda odaklanma beraberinde uzmanlasmay1 getirecek ve
rakiplere gore firmayir daha avantajli bir konuma ulastiracaktir (Aktan ve Vural
2004:82). Boylece odaklanma stratejisini uygulayan firma, ihtiya¢larin karsilanmasi i¢in
hedefledigi belli bir kitlenin goziinde farklilasip, odaklandigi hedeflerin
gerceklesmesiyle maliyetlerini diisiirebilir. Bu da odaklanma stratejisi ile firma diisiik
maliyet ve farklilasma avantajlarin1 yakalayarak sektor ortalamasinin iistiinde gelirler

elde edebilecegi anlamina gelmektedir (Ozkan 2007: 60).

Odaklanma stratejisi aslinda “diisiik maliyet ve dar miisteri kesimi i¢in yapilan
maliyet odagi stratejisi ile farklilastirma ve dar miisteri hedefinden meydana gelen
farklilastirma odagi stratejilerinden olusmaktadir.” Bu iki stratejinin de amaci rekabet

avantajin1 yakalamak ve elde tutmaktir (Stimer 2012: 34).



16

Odaklanmis maliyet liderligi stratejisi: Rekabet avantaji agisindan maliyet
liderligi stratejisi ile benzerlik gostermektedir. Ayristi§i nokta miisteri kitlesi se¢imidir.
Dar bir miisteri kesimine odaklanildigi icin miisteri ihtiyaglar1 daha iyi analiz edilerek

iriinlerin olusturulmasini saglayan bir strateji tiiriidiir (Porter 1985: 126).

Odaklanmis farklilagtirma stratejisi: ~ Dar bir miisteri grubuna odaklanip,
miisterilerin istek ve ihtiyaglarina uygun iiriinleri sunmaya yonelik bir strateji tiiriidiir.
Firma, sektorde bulunan rakiplerin miisterilere sunamayacagi ayricaliklar1 saglayarak

yiiksek fiyat uygulayabilme imkéanina kavusabilmektedir (Bakoglu 2010: 52).

Arada Sikisip Kalma: Daha once belirtilen ii¢ genel rekabet stratejisi, karsi
karsiya kalinan rekabet ortaminda uygulanabilecek ana yaklasimlardir. Firmanin
herhangi bir veya birden fazla stratejiyi secip, basarisiz olmasina “arada sikisip kalma
(stuck in the middle)” durumu denilmektedir. Firmanin kaldigi bu durumda tercih
edebilecegi ii¢ strateji bakimindan da rakipleri daha avantajli hale gelebilmektedir

(Porter 1996: 232).

Arada sikisip kalan firma, diisiik karlilig biiyiik oranda goze almaktadir.
Bu durumda ya diisiik fiyat talep eden yiiksek hacimli miisteriler kaybedilmekte, ya da
diisik maliyetli isletmelerin pazar payindan faydalanmak i¢in elde edilen karin bir
kismindan vazgecilmek zorunda kalmaktadir. Ayrica, kar marji yiiksek olan isler de
yiikksek kar marjli hedeflere odaklanmis veya farklilastirmay1 gerceklestirmis firmalara

kaptirilmaktadir (Yildirim 2013: 36).

1.4.2. Jenerik Rekabet Stratejilerinin Riskleri

Firmalarin rekabet iistiinliklerini ve karliliklarini artirnmlarinda, Porter’in
gelistirdigi jenerik karakterli stratejiler 6nemli olmasina karsin, bu stratejiler kusursuz
degildirler. Bu nedenle, firmalarin bu stratejilerin, riskli zayif yonlerini bilerek
uygulamalar1 biiyiik onem arz etmektedir. Daha onceki boliimlerde jenerik rekabet
stratejilerinin faydalarindan bahsedilmistir. Jenerik rekabet stratejilerinin olusturdugu

riskler Tablo 1.1°de verilmistir.
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Tablo 1.1: Jenerik rekabet stratejilerinin riskleri (Porter 1985: 141; Saridogan 2010: 72)

Maliyet Liderliginin Riskleri

Jenerik Rekabet Stratejinin Riskleri

Farkhlastirmanin Riskleri

Odaklanmanin Riskleri

Maliyet Liderligi

Siirdiiriilemez:

e Rakipler taklit eder

¢ Teknoloji degisir

® Maliyet liderliginin
kaynaklart aginir

Farklilagtirmadaki bag

kaybolabilir.

Maliyet Odakl1 Olanlar
Segmentlerdeki Daha Diisiik
Maliyetlere Bile Ulasabilir.

Farklilagtirma Siirdiilemez:

e Rakipler taklit eder

e Farklilastirma dayanaklari
alicilar i¢in daha az 6nemli
olur.

Maliyet bag1 kaybolabilir.

Farklilagtirma Odaklilari,
Segmentlerdeki Daha Biiyiik
Farklilagtirmaya Bile Ulasgabilir.

Odaklanma Stratejisi Taklit

Edilebilir:

Hedef Segment yapisal olarak

cazibesini kaybedebilir.

® Yapi asinabilir

e Talep yok olabilir.

Rakiplerin Segmentleri Istila
Etmeleri,

® Mevcut pazar segmentlerinin
digerlerine gore farklarinin
azalmasi

o Uretim hattin1 genisletmenin
avantaj1 artabilir

Yeni Rakiplerin Alt
Segmentlere Odaklanmasi

Tabloya 1.1’e gore, bu stratejilerin kusursuz siirdiiriilebilirlik yonii yoktur,

clinkii stratejilere bagli olarak ortaya cikabilecek rekabet iistiinliigiiniin kaynaklari

zamanla asinabilir. Bu durumda da strateji siirdiirmek miimkiin ve anlamli olmaz.

1.5. Girisimsel Pazarlama

1.5.1.Girisimcilik ve Girisimci Kavramlarinin Tarihsel Geligimi

1980’11 yillardan itibaren kiiresellesen diinya beraberinde yogun bir rekabet

ortami getirmistir. Isletmeler bu yogun rekabet ortaminda siirdiiriilebilir rekabet

istiinliigii saglamak ve isletmeyi hayatta tutabilmek icin iiriinlerini yenilemek veya yeni

faaliyet alanlarina girmek zorunda kalmigstir. Bu yiizden girisimciligin 6nemi bir hayli

artmistir.

Girisimcilik istihdam yaratma, katma deger yaratma, sektorler arasi ilisikleri

giiclendirme, fakirlikle miicadele ve dengeli gelir dagiliminin saglanmasina yardimeci

olmalar1 gibi ozellikler nedeniyle her iilke ekonomisinin gelisiminde 6nemli bir role

sahiptir (Sonmez 2014: 42).Yani girisimcilik iilke ekonomisinin kaderini belirlemekte

ve ticaretin gelisebilmesini saglayan en o©nemli unsurlarin basinda gelmektedir.
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Girisimciligin desteklendigi iilkelerde yatirimlar artmakta ve bu yeni yatirimlarla
beraber yeni is firsatlar1 dogmaktadir. Bu yiizden devletler girisimcilere destek vererek

girisimcilerin oniinii agcmak istemektedir.

“Koken olarak Latince’de ‘intare’ kokiinden gelen girisimci kavramu, Ingilizcede
‘enter’ (giris) ve ‘pre’ (ilk) kelime kokenlerinden gelmekte ve ‘entrepreneur’ yani ilk
girisen, baglayan anlamina gelmektedir” (Korkmaz 2000: 165). Girisimciligin bilinen
ilk tanim1 1755 yilinda Richard Cantillon tarafindan yapilmistir. Cantillon girisimcilik
kavramini risk ile iligkilendirmis ve girisimciyi kar elde etmek icin riski iistlenerek
faaliyetlerini organize eden kisi olarak tamimlamistir (Ulusoy 2010: 69) Takip eden
yillarda girisimci ve girisimcilik hakkinda bir¢cok tanim yapilmistir. Bu tanimlardan

bazilarina asagida yer verilmistir.

Girisimcilik, fikirlerin olusturulmasi ve bu fikirlerin iiriinlere doniistiiriilmesiyle

iirtinleri pazara sunacak bir girisim kurulmasini icermektedir (Zhao 2006: 33).

“Girisimci, ekonomik mal ve hizmet iiretmek veya pazarlamak icin iiretim
faktorlerini ele gecirip, diizenli bir bicimde bir araya getiren, kar amaci giiden ve

girisimlerinin sonucu dogabilecek tiim risklere katlanan kisidir” (Marangoz 2012: 67).

“Girigimci, kar elde etmek amaciyla firsatlar1 kullanan ya da degisim ve firsat
yaratmak i¢in yenilik yapan kisidir” (Burns 2001: 19). Bu yeniligi yiiksek diizeyde
belirsizlik ve yiiksek diizeyde risk altinda yiiksek iiretkenlik ve getiri alanina tastyarak

yapmaktadir.

Bunun gibi literatiirde onlarca tanim bulmak miimkiindiir. Ancak tanimlara
bakildiginda girisimci ve girisimcilik yenilik ve riske dayali bir yap1 hatta bir siire¢
oldugu da anlagilabilir. Bunu Joseph Schumpeter’in yaptig1 girisimcilik tanimindan da
gormek miimkiindiir. Schumpeter girisimciligi, toplumda degisimi yaratacak kisi veya

kurumlar olarak tanimlamistir (Miiftiioglu vd. 2005: 67).
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Girisimciligin tarihsel gelisim siirecine bakildiginda, girisimciligin insanoglunun
avcilik ve toplayicilik devrine son verip, cilali tag doneminde iiretime baglamasiyla
birlikte bagladig1 goriilmektedir. Cilali tas doneminden kisa bir donem sonra yerel olsa
dahi maden devrinin baslamasiyla bugiin ki bulundugumuz dénemle kiyaslanabilecek
diizeyde olmasa da kiiciik olcekli isyerlerinin kurulmasiyla ticari hayat baslamistir.
Tung devrine gecildiginde ise ticari faaliyetler yerel bazli olmaktan c¢ikmis

sehirlerarasina yayilmis ve sehir devletleri kurulmustur (Ercan ve Gokdeniz 2009: 49).

Orta Caga gelindiginde girisimci risk almaktan kacinan tahsis edilen kaynaklar
kullanarak biiyiikk Olgekli iretim projelerini yoneten kisi roliindedir. 17.yy’da ise
girisimcilik kavramu ile risk arasinda ilk kez iliski kurulmus, girisimci kar veya zarar
etme riskini iistlenerek, devletle anlasma imzalamak suretiyle mal ve hizmet tedarikinde
bulunan kisi olarak tanimlanmistir (Sonmez ve Toksoy 2014: 42). Girisimcilik
kelimesini ekonomi literatiiriinde ilk olarak Richard Cantillon kullanmis, 19.yy’da ise

John Stuart Ingiliz literatiiriinde kullanmistir (Cetindamar 2003: 43; Sonmez 2014: 56).

Peter Drucker: inovasyon ve Girisimcilik 4 1986
Mark Casson: Girisimci Bir Ekonomik Teori €p 1982
Israel Kiznar: Rekabet ve Girisimcilik & 1973
Harvey Leibenstein: Girisimcilik ve Gelisme ~ €p 1968
Frank Knight: Risk, Belirsizlik ve Kar ‘ 1961
Joseph Schumpeter: Ekonomik Geligsme Teorisi ‘ 1934
@ 1803 Jean-Babtiste Say: Ekonomi Politik Uzerine Bir Tez

@ 1755 Richard Cantillon Genel Olarak Ticaret Uzerine Deneme

1750 1800 1850 1900 1950 2000

Sekil 1.2: Girisimcilik kavraminin tarihsel gelisimi (Sonmez ve Toksoy 2014: 42)

Girisimcilik kavraminin ortaya cikisindan giiniimiize kadar olan tarihi siireg
Sekil 1.2°de gosterilmistir. Girisimcilik kavramindaki degisim ve bazi bilim adamlarinin

goriisleri Tablo 1.2°de gosterilmistir.
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Tablo 1.2: Girisimcilik kavramindaki degisim ve bazi bilim adamlarinin goriisleri

(Hisrich 1998: 120; Celik 2006: 468; Ozkara 2006).

Tarihi e Adams Girisimeilik Hakkindaki Griisler
Dénem
ik Cag - Hayatin1 idam ettirmek i¢in arayis icinde olan hiir kimselerdir.
Orta Cag - Biiyiik ol¢ekli tiretim projelerinin yoneticisidir. Risk unsuru yoktur.
17. i Girisimci, hiikiimetle yapilan sabit fiyatli sozlesmelerin, kar ya da zarar
Yiizyil riskini iistlenen kisidir.
1725 LT Girisimci sermaye sahibinden ayri risk listlenen kisidir
Cantillon 3 Y Y SIcr.
1803 .;(:;;n Baptiste Girisimci, kazanci sermaye getirisinden ayrilmistir.
1876  Francis Walker Yatirimct ile proje sahibi girisimcinin kazanglar: ayrilmigtir.
Joseph c - . e . .
1934 Schumpeter Girisimci, yenilik yapan ve yeni teknoloji gelistiren kimsedir.
1961 David Girisimci, faal ve 1liml riskleri alan kisidir
McClelland RS .
1964  Peter Drucker  Girisimci, firsatlar1 en iist diizeye c¢ikaran kimsedir.
Girisimci, Orgiitiin sosyal ve ekonomik igleyisinde inisiyatif kullanan ve
215 Albail Singoio muhtemel bagarisizlik riskini {istlenen kisidir.
1980  Karl Vesper Girisimci ekonomist, psikolog, is adami ve siyasetgiler tarafindan farkli
algilanmaya baslamistir.
1983 Gifford Pinchot g girisimci, faaliyette olan bir drgiit icerisindeki ¢alisan girisimcidir.
1985  Robert Hisrich §1r1$1mc1 zaman ve gayret §arf ederek fa{kh degerler ure'tejnt cesitli riskleri
istelenen ve sonunda maddi ya da manevi karsilik alan kisidir.
Girisimci elindeki kaynaklar1 diisiik verimlilik alanlarindan, yiiksek
B8 el Do verimlilik alanlarina aktaran ve orada tutmay1 basarabilen kisidir.
Jeffrey Girisimci, cagdas onderlikle dengelenmis davranig ve diisiiniis bi¢imine
1999 . TS . . . S
Timmons sahip, diirtistliilk ve samimiyetle dogrularin insasin1 yapan kisidir.
Philip A. C . C e .
2001 Wickham Girisimci, belirli bir projeyi kendi girisimcilik anlayistyla gelistiren kisidir.
2002  G. Brenkert Girisimci piyasa ekonomisinin vazge¢ilmez unsurudur.
L. W. . L
2003 Buseniize Ekonomik refahin olusmasinda basrol oynayan kisidir.

Girisimciligin tanimlarina ve tarihsel gelisimine bakildiginda kavram olarak

donemler arasi1 farkliliklar olmasina ragmen giiniimiizde de oldugu gibi isletme veya

kurum acisindan 6nemi hat safhadadir. Girisimciler ekonomi ve toplumsal yasamin

icerisinde islevler iistlenmektedir. Bu islevler, girisimcilerin énemini bir kez daha

vurgulamaktadir. Girisimcilerin islevleri su sekilde Ozetlenebilir (Karalar 2006;

Kiigiikaltan 2009: 25):

® Yeni liriinler ortaya ¢ikarmak veya mevcut iiriin iizerinde yenilik yapmak

® Yeni liretim yontemleri gelistirerek uygulamak

® Pazarda yeni igbirlikleri kurmak

® Yeni pazarlara agcilmak

® Yeni girdi kaynaklar1 bulmak
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e Calisanlar ve yonetim arasindaki iligkileri arttirmak

e Kamu ve isletme arasindaki iligkileri olumlu yonde gelistirmek

Bu islevlere ek olarak iirlinlerin pazarlama ve dagitim siireclerinde aligilmisin
disina cikarak tiiketicilerin devamli degisen beklentilerini rakiplerinden erken algilayip,
bu beklentilere uygun sekilde hizli oldugu kadar akilcit bir davramigsal yaklasimda
bulunmak da girisimcilik islevleri arasinda sayilabilir (Kiigiikaltan 2009: 25).

Aslhinda girisimciligin isletmenin hemen hemen her fonksiyonuyla (iiretim,
pazarlama, yonetim, finansman vb.) temasinin oldugunu ve basarili bir girisimcinin en
biliylik gorevlerinden biri isletme birimleri arasindaki koordinasyonu saglamak
oldugunu soyleyebiliriz. Basarili bir girisimcinin sahip olmasi gereken bircok 6zellik
vardir, Ornegin Jennifer James (1969), giiniimiizde girisimcilik yapmak isteyen
liderlerin sahip olmasi gereken ozellikleri su sekilde belirtmistir (Giil 2005: 292;
Durukan 2006: 50):

Diinyaya Yeni Bir Gozle Bakma: Tecriibe, bilgi ve kiiltiir diizeylerinin 6zgiin bir
bakis acisiyla bakmalarini engelleyebilecegi icin kendilerine de dahil olmak iizere
cevreye sorgulayici bir gozle bakarlar.

Mit ve sembolleri Kullanma: Cevresel unsurlari, kiiltiir ve iletisimi etkin bir
bicimde kullanarak yeni fikirlerin gelismesi i¢in gerekli ortami hazirlarlar.

Gelecegi Tamima: Gilintimiizdeki gelismelerin destekleyici giiciinii izleyerek
gelecek hakkinda 6ngoriide bulunma zorunluluklar1 vardir.

Daha Hizli Yanit Verme: Miisteri talebine hizla tepki verecek esneklige ve
cevresel degisikliklere hizla uyum saglayabilecek ceviklige sahiptirler.

Kaynaklar: Rasyonel Kullanma: Isletmenin kaynaklarini rasyonel kullanarak
kaynak israf1 gibi problemlerin iistesinden gelmeyi basarirlar.

Cegsitlilikten Yararlanma: Farkli sosyal, kiiltiirel, dinsel ve zihinsel cesitlilikten

faydalanirlar.

Kenneth Lawyer (1955) ise basarili girisimcilerin ortak 6zelliklerini su sekilde

siralamistir (Durukan 2005:68):
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e Girisimci gereksiz risklere atilan bir kumarbaz degildir, girisimci kabul
edilebilir diizeyde risk alabilen kisidir.

e Girigsimci ne istedigini bilen kararl bir bireydir.

e Cok yonlidiir.

e |5 bitiricidir.

¢ Kendine giivenir, eksiklerini gortir.

e Tavizsizdir, islerini dogru ve zamaninda yapilmasini ister.

¢ Degisiklikleri hizla benimseyebilen kisidir.

Ozetle girisimcilerin ozelliklerini ile ilgili olarak, yenilik odakli olmalari, risk
alabilme yetenekleri, kararli olmalari, yonetim yoOnlerinin gelismis olmalar1 ve tiim
sartlar altinda sabirli olarak is bitirici olmalar1 gibi ozellikler seklinde siralamak
miimkiindiir. Ancak toplumda da genel kabul goren girisimcilik hakkinda bireylerin
gerce8i yansitmayan bazi inanmiglart vardir (Hisrich 2002;Timmons 1999; Aktaran:
Cetindamar 2003:43) :

e Girisimci dogulur, sonradan olunmaz. Insanlar mutlaka dogal yeteneklere

sahip olabilirler ancak sahip olunan bu yetenekler ortaya cikarilmasi gerekir.
Ayrica yetenek, bilgi, tecriibe, kuvvetli insan iligkileri gibi girisimciligin
temelini olusturan ozellikleri bireyin zaman igerisinde kendini gelistirerek
girisimcilik kapasitesine ulagtirmas1 miimkiindiir.

e Herkes yeni bir is kurabilir. Isletmenin siirekliligini, biiyiimesini ve isletmenin
kaliciligin1 saglamak isletmeyi kurmaktan daha zordur. Girisimci i¢in 6nemli
olan fikrin basarili bir sekilde hayata gecirilmesi ve ekonomik faydaya
doniismesini saglamaktir.

® Girisimciler kumarbazdir. Girisimciler kumarbaz degillerdir. Basarihi
girisimciler tiim riskleri hesaplar.

® Sermaye yeni is icin en onemli girdidir. Sermaye, 6zgiin fikir ve yeteneklere
sahip olundugu durumlarda yalnizca aractir, kolay olmasa da elde edilebilir.
Ancak mevcut sermaye ile 6zgiin fikir ve yetenekler bulunamaz.

® Girisimciler geng ve enerjik olmalidir. Girisimcilik i¢in bir yas sinir1 yoktur.
Girisimcilerin genel yas ortalamast 30’lu yaslar olmasina ragmen 60’h

yaslarinda basarili olan bir¢ok girisimci vardir.
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® Basarili girigimci, iyi okul performanst gosterir. Girisimcilik yaraticilik,
motivasyon, biitiinsellik, liderlik, takim kurma, analitik yetenek ve
belirsizliklere ve zorluklarin iistesinden gelebilme yeteneklerinin karigimidir.
Dolayisiyla sadece okul performansi girisimcilik i¢in gosterge degildir.

e Girigimciler tiim olay: sahiplenmek isterler. Isletmeyi biiyiitme tek bir kisiyle
basarilmasi zor bir amacgtir. Onemli olan basarili bir takim calismasi
olusturabilmektir. Bagarili girisimciler takim olarak ¢alisabilendir.

® Girisimciler kendilerinin patronudurlar ve bagimsizdirlar. Girisimciler
miisteri ve isletmeye yatirim yapan kisiler basta olmak iizere aileleri ve
calisanlarina kars1 sorumluluklar: vardir.

® Girisimciler biiyiik firmalardaki profesyonel yoneticilerden daha fazla
caligirlar. Bunu inanig1 ispatlayacak veya reddedecek veri yoktur.

® Girisimciler ¢ok stres altinda ¢alisirlar. Bu dogrudur, ¢iinkil girisimci talepkar
ve stresli bir isle ugrasmaktadir. Bununla birlikte, yapilan c¢alismalar
gostermektedir ki, profesyonel yoneticilerle karsilastirildiginda girisimciler
islerinden daha memnundurlar.

® Yeni bir iy baslatmak risklidir ve c¢ogunlukla basarisizlikla sonuclanir.
Isletmenin basarisiz oldugu girisimcilerin basarisiz  oldugu anlamina
gelmeyebilir. Bir¢ok yenilik uzun siiren birden fazla denemeden sonunda
basariya ulasir. Ayrica, yenilgiler girisimciler i¢in bir 6grenme olanagidir, bu
yolla yeteneklerini ve fikirlerini gelistirirler.

® Girisimciler baskalart ile ¢caliymaz. Basarili girisimci takim lideridir.

® Girisimci yetenekli ise, basari birkag¢ yil icinde olacaktir. Gegcen zaman ile

birlikte basarili olma olasilig1 da artar.

1.5.2. Girisimsel Pazarlama Kavrami

Girisimsel pazarlama gelismeye devam eden, pazarlama ile girisimcilik alanlar
ara ylizli olan bir kavramdir (Erboy ve Marangoz 2013: 67). Pazarlama ile girisimcilik
birlikte diisliniilmesinin firmalarin basar1 sansimi artirdigt g6z Oniine alindiginda,
girisimsel pazarlama kavraminin 6nemi daha net bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Kogak

2005).
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“Girisimsel pazarlama, pazarlama ve girisimcilik arasindaki koordinasyonu
saglamaktadir” (Hills, Hultman ve Morgan 2008: 99). Girisimsel pazarlamanin degisen
cevre kosullarina hizli bir sekilde cevap verebilmesi bu kavramin en onemli yoniidiir.
Girigsimsel pazarlama kavrami ayni1 zamanda stratejik ve girisimci faaliyetler arasinda

koordinasyonu saglamaktadir (Erboy ve Marangoz 2013: 67).

Girisimsel oryantasyon, bir firmanin, rekabet avantaji saglamak amaciyla
cevresindeki firsatlar1 dogru analiz ederek, risk alarak, proaktif, yenilik¢i ve agresif
rekabet¢i olmasina yonelik davranis bi¢imidir (Lumpkin 1996: 135; Miller 1978: 921;
Akataran: Bulut vd. 2013: 1389). Yani girisimsel oryantasyon bir firmanin rekabet
ortaminda rakiplerine kars1 daha girisimci olmasi pazarda rekabet avantajini getiren

temelli stratejik oryantasyondur (Bulut vd. 2008: 1389).

Girisimsel pazarlamayi, yalnizca yeni girisimlerde degil, yiiksek rekabet
ortaminda var olan ve yiiksek biiyiime hedefi olan isletmelerin girisimcileri tarafindan
kullanilan pazarlama olarak da tanimlamak miimkiindiir. Bu iki durumun ortak noktasi
ikisinde de girisimsel pazarlama, girisimciler tarafindan gerceklestirilmesi ve bunun
sonucu olarak gerceklestirilen pazarlama girisimci Ozelliklere sahip olur. Hills ve
arkadaslar1 girisimsel pazarlamay1 yalnizca yaraticilik, satis, yenilik¢ilik veya firsatlar
takip siireci olarak tanimlamamis aynm1 zamanda olusturulan iliski aglar1 sonucunda
miisteri degeri yaratan bir yonelim olarak tammmlamistir (Hills vd. 2010: 3, Aktaran: Dal
ve Dal 2016: 42).

Girisimcilik ve pazarlama igin literatiirde bircok tanim mevcuttur. Bu yiizden
tim yonlerini kapsayan tek bir Girisimsel Pazarlama tanimina rastlanmamaktadir
(Erboy ve Marangoz 2013: 67). Girisimsel pazarlama kavrami hakkinda yapilan bazi

tanimlar Tablo 1.3’de gosterilmistir.
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Tablo 1.3: Girisimsel pazarlama tanimlari

(Kraus 2009: 23, Aktaran: Marangoz ve Erboy 2013: 67; Dal ve Dal 2016: 42)

Yazarlar Girisimsel Pazarlama

Yeni bir bakis agistyla girisimsel pazarlamanin diger pazarlama yonelimlerinden
ayiran, isletmelerin pazar odakli girisimci faaliyetlerinde 6zel beceriler gelistirerek,
tilketicilerin iiriinlere yonelik heniiz var olmayan taleplerine hizmet edecek sekilde
hareket etmesidir.

Yeni bir aragtirma akimi olan girisimsel pazarlamay1 kiiciik isletmelerin pazarlama
yonelimini olarak tanimlamaktadir. Isletmenin sahibi olan yoneticinin kisiligi ile
sekillenen bir tiir pazarlama davranisidir.

Girisimsel pazarlama, karli miisteriler edinmek ve elde tutmak i¢in risk yonetimi,
(Morris vd., 2000) kaynak kaldiract ve deger yaratma kavramlarina yenilik¢ilik yaklagimlari ve proaktif
bir bakis ac¢isiyla firsatlardan faydalanilmasidir.

Girisimsel pazarlama, yatirimcilar, yoneticiler veya girisimciler tarafindan uygulanan
pazarlamadir.

Girisimsel pazarlama kavrami, yeniliklere ve pazarin ihtiyaclarini sezgisel bir yolla
anlama cizgisinde olan gelisimlere odaklanmaktadir.

Bjerke ve Hultman, Girisimci pazarlama, girisimcilik yoluyla biiyiiyen kiigiik isletmelerin

(Duus 1997)
(Hills ve Wright,

2000)

(Stokes, 2000)

(Stokes, 2000)

2002) pazarlamasidir.
Girisimci pazarlamanin, sosyal girisim kapsaminda anlasilmasi i¢in dort konu vardir.
(Shaw 2004) Bunlar; firsatlarin farkinda olma, girisimei ¢aba, girisimci orgiit kiiltiirii, aglar ve ag
olusturmadir.
(Miles ve Darroch, Girisimci pazarlama siireclerini benimseyen isletmeler, firsat yaratmaya ve firsatlar
2006) degerlendirmeye odaklanmalidir.

Pazarlama ve girisimcilik kavramlarinin birlesmesi sonucu ortaya ¢ikan girisimsel

(Backbrd ve pazarlama, deger yaratmak amaciyla pazar fikirlerinin olusturulmasi ve gelistirilmesi

Nystrom, 2006)

stirecidir.
( Kraus, Rainer ve Girisimsel pazarlama, miisteri iliskilerini gii¢clendirmek ve miisteri degeri yaratmak
Fink, 2010) icin uygulanan bir dizi faaliyetler biitiiniidiir.

Isletmeler giiniimiizde, giin gectikce daha talepkar olan miisteriler, hizla degisen
cevre kosullar1 ve kizgin rekabet ortaminda faaliyet gostermektedir. isletmeler pazar
sinirlarin1  tanitmlamakta ve miisteri taleplerini tahmin etmekte zorlanir bir hale
gelmigstir. Giiniimiizde mevcut olan dinamik is ortaminda biiylik 6lgekli isletmeler
tarafindan kullanilan geleneksel pazarlama artik rekabet avantaji saglamak i¢in yeterli
olmayabilir. Bu kosullar altinda geleneksel pazarlama yonelimlerinden ayrisan
pazarlama faaliyetleri, geleneksel pazarlama faaliyetlerinden daha iyisini yapabilir
(Kilenthong 2011;Dal ve Dal 2016:42). isletmeler rekabet ortamindan kazangh veya
yok olmamak i¢in girisimsel pazarlama iyi bir ¢ikis noktasi olabilir. Ancak girisimsel
pazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki ayrigmalardan kaynaklanan sebeplerden

yonetim asamasinda girisimsel pazarlama 6zel beceriler gerektirmektedir.

Geleneksel pazarlama yonetiminde pazarda iiriiniin farklilagtirilmas: ve hedef

pazar secimi firmanin yapti§i pazarlama arastirmalar1 sonucu elde ettigi verilerle ve
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pazarlama karmas: bilesenlerinin bir araya getirilmesiyle yapilirken girisimsel
pazarlama yonetiminde sezgi, hizli karar vermek ve informallik gibi kavramlar 6n plana
cikmaktadir (Collinson ve Shaw 2001:761). Ayrica geleneksel pazarlama faaliyetlerinde
miisteri istek ve ihtiyaclart yeni iiriin fikirlerinden once gelmektedir. Ancak girisimsel
pazarlama uygulamalarinda oncelikle yeni iiriin i¢in fikir tiretilir ardindan iiretilen yeni
fikir i¢in pazar bulunmaya c¢alisilir (Stokes 2000:16). Buna benzer sekilde girisimsel
pazarlamanin bir¢ok yoOnden geleneksel pazarlama ile ayrismaktadir. Girisimsel
pazarlama anlayis1 Ozelliklerinin daha belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmasi icin Tablo

1.4°te geleneksel pazarlama ve girisimsel pazarlama arasindaki farklar gosterilmistir.

Tablo 1.4: Geleneksel pazarlama ve girisimsel pazarlamanin karsilastirilmasi
(Morris, Schindehutte ve Raymond 2015: 14; Stokes,2000: 12; Marangoz ve Erboy
2013: 67)

Geleneksel Pazarlama

Girisimsel Pazarlama

Pazarlama Anlayis1

Pazar Yaklasim

Odak Noktasi

Riske Bakis Acisi

Strateji

Methodlar

Miisteri Odakl: stratejilerini yapilan
pazarlama arastirmalar1 sonucu elde
edilen verilere gore belirler.

Pazara uyum saglamaya calisan,
miisteri istek ve ihtiyaglarini takip
etmeye calisan bir pazarlama anlayisi
mevcuttur.

Pazarlama karmasinin etkin
yonetilmesi.

Pazarlama faaliyetlerinde riski
minimize etmek.

Yukaridan asagiya dogru boliimleme,
hedef pazar belirleme ve
konumlandirma.

Pazarlama karmasi; 7P

Yenilik odakli pazar
gereksinimlerini sezgisel olarak
degerlendirme vardir.

Proaktif yaklasim; dinamik yenilik
yaklasimi ile miisterilere onciiliik
etme anlayis1 mevcuttur.

Miisteriler icin yeni degerler
ireterek miisterilerle bag kurma,
kaynak yonetimi yaklagimi ve
pazarlama karmast.

Risk almada pazarlamayi bir ara¢
olarak kullanma ve riski paylagsma.

Asagidan yukariya dogru
miisterilerim hedeflenmesi

Etkilesimli pazarlama methodlari,
agizdan agiza pazarlama.

1.5.3. Girisimsel Pazarlama Boyutlari

Girisimsel pazarlama, pazarlama ve girisimcilik kavramlarimi birlestirmekle
beraber degisen cevre kosullarina ayak uydurabilmek ic¢in alternatif bir yaklasimdir.
Morris ve arkadaslarina (2002) gore girisimsel pazarlama yedi temel boyuttan
olugmaktadir. Bu boyutlardan risk alma, yenilikcilik, firsat odaklilik ve proaktiflik
boyutlar1 girisimcilik kavraminin boyutlarini olusturmaktadir. Diger boyutlar ise deger

odaklilik, miisteri odaklilik ve kaynak odaklilik seklindedir. Pazarlama ve girisimcilik



27

literatiiriinde de yer alan kaynak odaklilik boyutu pazarlama ¢ercevesinden bakildiginda
tizerinde durulmasi gereken bir boyuttur. Deger yaratma ve miisteri odaklilik boyutlar

ise firmalarin pazar yonelimiyle ilgilidir (Morris, Raymond ve Schindehutte 2015: 14).

1.5.3.1. Proaktif Odaklilik

Proaktif odaklilik boyutu firmanin iist yonetimi tarafindan rekabetciligi arttirma
uygulamalarim1 yansitmakla beraber cesaret, oncii olma ve risk almay1 icerir. Proaktif
olan bir firma karsisina ¢ikan firsatlar1 degerlendirirken yaptig1 arastirmalar sonucu risk
alma egilimi gostermektedir ve firsatlar1 degerlendirirken de atak, cesur ve Oncii
davraniglar gostermektedir (Antonicic 2001: 495; Eren 2012: 101). Proaktif olma
rakiplere kars1 agresif bir durus ile alakalidir. Proaktiflik kavramini basit bir sekilde
tanimlamak gerekirse, firmanin cevresindeki degisim ve gelisimlerin olusturdugu
firsatlarin arastirilmasini, gelecekte meydana gelebilecek talebi ongoriip bu duruma
gore yeni {iriin, veya prosesler gelistirerek miisteri degeri yaratmak ve sektordeki
rakiplere gore rekabet avantajin1 elde etmeye yonelik davraniglart ifade etmektedir
(Lumpkin 1996:135; Bulut vd. 2013: 1389). Bateman ve Crant ise proaktif davranisi,
cevresini etkilemek i¢in eylemde bulunan insanlar arasindaki farkliliklar1 tanimlayan bir
yaklasim olarak ele almistir (Bateman ve Crant 1993:103). Proaktiflik insiyatif
kullanmay1, risk almayr gerektirir (Antonicic ve Hisrich 2001: 495) ve firma

performansini olumlu yonde etkileyen bir boyuttur (Dess ve Lumpkin 2001: 429).

1.5.3.2. Risk Odaklilik

Risk, girisimci sirketlerin rekabet avantaji elde etmek igin firsatlar
degerlendirme sonucunda kaybedebilecegi kaynaklarin toplamidir. Bu baglamda risk
alma, farkinda olunan riske ragmen girisimden geri durmamak, belli oranda riski tolere
edebilmektir (Alpkan vd. 2005: 175). Risk odaklilik, isveren, yonetici ve ¢alisanlarin
risklere kars1 davranig ve tutumlar olarak ifade edilebilir. Ciinkii risk alma odaklilik
yalnizca firmanin igvereni veya iist yonetiminin 6nemli bir firsati degerlendirmek iizere

kaynaklarini bir araya getirerek harekete gecmesi degil, firma ¢alisanlarinin da firmanin
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sosyal ve ekonomik yarar saglayabilmesi icin firsatlar1 degerlendirmesi yoniindeki

davranis ve egilimleri de kapsamaktadir (Hitt 1999; Bulut vd. 2013: 1389).

Girisimsel pazarlama kavrami risk unsurlarmmi belirlemek ve bu unsurlarin
etkisini azaltmak icin faaliyette bulunmaktadir. Riskin ka¢inilmaz oldugu cevrelerde
risk alma, basarisiz olma olasiligin1 azaltir ve bu risk almanin olumlu yoniinii gosterir
(Krauss vd. 2005: 19). Girisimsel pazarlama, risk kavraminin ana unsuru olan
belirsizligi azaltmak i¢in siirekli bilgi toplanmasi yoluyla ¢evresel faktoriin yeniden
tanimlandirilmasina 6nem vermektedir. Elde edilen bilgiler 1s181nda cevresel faktorler
yeniden tanimlanarak risk azaltilabilmektedir (Hasimoglu 2006: 50). Girisimci odaklilik
acisindan bakildiginda genel olarak risk alma ile proaktif olma iligskilendirilmektedir.
Isletmelerin risk alma derecesiyle yenilik derecesi arasinda aymi yonlii bir iliski vardir
baska bir deyisle isletmeler yenilik¢i olduk¢a her zaman daha yiiksek riskleri goze
alacaktir (Dal ve Dal 2016: 42).

1.5.3.3. Miisteri Odaklilik

Miisterilerin mevcut istek ve ihtiyaclarinin giderilmesi konusunda stratejiyle
alakali goriis ve kuramlar farkli stratejiler ileri siirerken, bu stratejilerin uygulanmasi
asamasinda miisterilerin beklentilerinin anlasilmasi girisimsel odaklilikla iliskilendirilir
(Jaworski ve Kohli 1993: 53). icerisinde girisimcilikle alakali alt boyutlar1 ve miisteri
degerini kuvvetlendirme ¢abalarini kapsayan girisimsel pazarlama, dogal olarak miisteri
odakliliga icine cekmektedir (Morris, Schindehutte ve Raymond 2002: 19). Miisteri
odaklilik, sartlara uygun farlilik yaratmay1 ve pazar kosullarina duyarli olmay1 vurgular.
Bu noktadan bakildiginda miisteri odakliligin yenilik¢i bir yaklasim oldugu goriilebilir
(Jaworski ve Kohli 1993: 53). Bu noktada pazarlama yoneticisinin gorevi miisterilerinin

ihtiyaclarim karsilamaya yonelik iiriinler olusturmaktir.

Isletmeler hedef miisterilerinin mevcut ve gelecekte olusabilecek istek ve
ihtiyaglarim belirleyip bu dogrultuda yeni iriin iiretirse miisteriler i¢in deger yaratmis

olmakla beraber bulundugu pazarda rekabet {istiinliiglinii elde etmis olurlar (Slater ve
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Narver 1995:63). Bununla birlikte miisteri odakliliga ¢ok 6nem veren firmalarin basarili

oldugunu bircok ¢alisma ortaya koymaktadir (Becherer, Haynes ve Helms 2008: 20).

1.5.3.4. Yenilik Odaklilik

Yenilikgilik ve girisimciligin ayr disiiniilmesi imkansizdir ¢iinkii yenilik¢ilik
kavrami girisimciligin dogasinda vardir (Erkan 2012: 23). Hills ve Hultman yeniligi
girisimsel pazarlamanin esas unsuru olarak gormekte ve girisimsel pazarlamayi
girisimcilik, pazarlama ve yeniligin birlesmesinden olusan bir kavram olarak

tanimlamaktadir (Hills ve Hultman 2006: 219).

Yenilikten farkli olarak yenilik¢ilik kavrami, igletme icinceki yeni fikir ve
davraniglarin edinilmesi ve gelistirilmesi olarak agiklanmaktadir (Damanpour 1991:
675; Bulut vd. 2013: 1389). Yonetim anlayisinda, siireclerde, iiriinlerde ve pazarlama
tekniklerinde o©nemli diizeydeki iyilestirmeleri ve tamami yeni olan fikirlerin
ticarilestirilmesine yonelik davranis ve tutumlar1 kapsamaktadir (Mueller ve Thomas

2001: 51).

Yenilikcilik igletme performansinin  6nemli bir gostergesidir. Ozellikle
kaynaklar1 kisith olan kiiciik 6lcekli firmalar icin biiyiilk 6nem gostermektedir (Cooper
ve Kleinschmidt 2000: 17). Mekanik yapidaki standart ciktilar iiretmeye aligmis
firmalar yenilik yapmak dinamik firmalara gore daha zor olmaktadir. Ancak kiiresel
rekabetin yiiksek oldugu giinlimiiz sartlarin degisimi yakalayabilme ve hayatta
kalabilmek i¢in yenilik yapmay1 stratejik bir hedef haline getirmek ve bu hedef i¢in
uygun orgiit yapisini kurmak sarttir. Boylece kalite ve miisteri memnuniyeti kaginilmaz

olacaktir (Dougherty 1996: 1065; Alpkan vd. 2005: 513).
1.5.3.5. Kaynak Kullanimi
Teknoloji ve bilimdeki gelismeler ortaya cikardig: kiiresel bazli rekabet bazi

firmalar1 rekabetten siyirip ayricalikli hale getirirken bazi firmalar yok olmaktadir

(Bulut vd. 2013: 1389). Oncelikle insan kaynag1 olmakla beraber insan kaynagina bagl
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deneyim ve bilgi birikimlerinin nadir ve degerli olmasi bu kaynaklarin sektdrdeki
rakipler tarafindan taklit edilebilmesini zor hale getirilmesi rekabette ayricalikli

tistiinliikleri elde etmenin anahtar1 oldugu ileri siiriilmektedir (Barney 2001: 41)

Girisimsel pazarlamacilar kaynaklarmi tam kullanabilmek icin asagidaki
maddeleri uygularlar (Morris, Schindehutte ve Raymond 2002: 17):
e Farkli isletmelerin farkina varamadigi kaynaklari kullanirlar,
® Mevcut kaynaklar1 kullanarak yeni kaynak ararlar,
® Mevcut bir kaynagi baska bir kaynakla beraber kullanarak daha fazla verim
elde etmeyi amaclarlar,
e Farkli isletmelerin daha once kullandigi kaynaklardan farkli bir bicimde

yararlanirlar.

Genel olarak girisimci isletmeler kiiciik Olceklerinden dolayr sinirli kaynak
sorunuyla karsilasmaktadir. Isletmenin kaynaklarindan fayda saglamasi yalnizca paraya
cevrilebilen varliklar ve para kullamimi degil, aym1 zamanda yenilikei fikirlere imkan
saglayan, stratejik kararlar alinirken rehberlik eden yoneticilerin yetenek, bilgi ve

birikimlerinin kullanilmasin1 da kapsamaktadir (Dal ve Dal 2016: 42).

1.5.3.6. Deger Yaratma

Deger, verilen maddi veya maddi olmayan fedakarliklarin karsiliginda elde
edilen seydir. Yenilikgilik, hizmet, fiyat ve kalite bunlar arasinda sayilabilir. Kalite,
miisteri tatmininin bir onceligi iken; deger, hizmet kalitesinin bir sonucu ya da ¢iktisi

olarak degerlendirilebilir(Dal ve Dal 2016: 31).

Bir isletmenin rakiplerine veya performansina kiyasla kullandiklar1 pazarlama
araclarindaki 6nemli boyuttaki gelistirmeler, mevcut ve potansiyel miisterilere verilen
degerin miisteriler tarafindan anlasilmasi ve isletmenin toplam satislarina direkt olarak
katki saglamaktadir (Narver ve Staler 1990: 20; Bulut vd. 2013:1389). Pazarlamacilarin
gorevi miisteri degeri yaratacak kaynaklar kesfetme ve kaynaklar1 6zgiin sekilde bir

araya getirerek deger yaratmaktir.
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Kotler (2003) firmanin deger yaratmasi ic¢in iki yolun var oldugunu ifade
etmektedir. Bunlardan birincisi miisteri icin de§er yaratan sunumlarin yararlarinin
arttirilmasidir. Ikincisi ise girisimei tarafindan miisteriye sunulan iiriin maliyetinin ve
dagitim maliyetlerin azaltilmasidir. Deger denklemi dinamik pazarlarda yeniden
tanimlanmistir. Pazarlamacilarin gorevi her bir pazarlama karmasi elemaninin miisteri
degeri yaratmak i¢in incelenmesidir (Morris, Schindehutte ve LaForge 2002: 14).
Boylece miisteri icin yaratilan deger isletme ve girisimci acisindan da bir rekabet

avantaji olusturur (Marangoz ve Erboy 2013: 67).

1.5.3.7. Firsat Odaklilik

Firsatlar, fark edilemeyen pazar durumlarimi yani siirdiirebilir kar potansiyelini
yansitmaktadir. Firsatlarin degerlendirilebilme olasilig1 ¢evresel degisimlerin iyi analiz

edilmesine ve yeni pazar alanlarinin olusturulabilmesine baglhidir (Hasimoglu 2006:50).

Girisimsel pazarlamanin 6nemli bir boyutu olan firsat odaklilik girisimciligin
temelinde var olan bir kavramdir. Firsatlar devamli kar kaynagi olma olasiligr tasiyan
kesfedilmemis pazar alanlar1 olarak da tanimlamak miimkiindiir. Girisimsel
pazarlamada firsatlar, pazarin eksiklerinden ve bu eksikliklerin nasil kullanilabilecegi
anlasildiginda ortaya cikar. Firma calisanlarinin arastirma ve gelistirme cabalar1 ve
cevresel degisim oraninin hizi ile firsatlarin elverisliligi dogru orantilidir. Firsat1 devam
ettirme yeniligin uygulanmasindan once, uygulama sirasinda ve uygulama sonrasinda
devamli 6grenme ve siire gelen adaptasyon gerektirmektedir. Girisimsel pazarlamada
firsatlar icin ¢evreyi analiz etmek ve dis ¢evreye odaklanma beraberinde risk unsurunu
da getirmektedir. Ancak firsatlarin tanimlanmasi yaraticilik siirecinde kullanilan bir

yaklasimdir (Morris, Schindehutte ve LaForge 2002: 13)

Kiiciik olgekli firmalarda firsatlarin farkina varmanin ve firsatlart kovalamanin,
firmanin pazarlama faaliyet basarisinda ¢ok etkin rolii vardir. Genel olarak firmalarin
becerileri, sahip olduklar1 kaynaklar1 ve pazar potansiyelleri arasindaki olusan bagin

kuvvetiyle degerlendirilir ancak firmanin basarisinin belirlenmesinde en 6nemli olan
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sey, dogru firsatlar1 segmek konusunda yetenekli olmast ve bu firsatlar1 kullanmaktaki

becerisidir (Gary ve Prahalad 1994: 122; Oztiirk 2012: 24).

1.6. Firma Performansi

1.6.1.Firma Performansi1 Kavrami

Yabanc1 kokenli bir kelime olan performans, Tiirk¢e’ye “edim” olarak
cevrilmektedir. Ancak “edim” kelimesi giindelik hayatta karsiligini bulamamis ve
giindelik hayatta “performans” olarak kullanilmaya devam edilmistir (Ocakli ve
Cakmak 2006: 214). Performans kavrami, 16. yiiz yilda askeri disiplin ile iligkili olarak
“gorevleri yerine getirmek ve emir” anlamiyla kullanilmaktadir. Fakat belirli bir zaman
sonra kelimenin taniminda icerik degisiklikleri olmus ve askeri literatiirlinden yonetim

literatiiriine gecmistir (Ozer 2009: 5).

Performans ile ilgili tamimlar bakildiginda performans kavramimin etkililik ve
verimlilik kavramlarla aciklandig1 goriilmektedir. Bununla birlikte performans kavrami
kimi arastirmacilara gore “hedeflere tam olarak ulasilmasini saglayan madde ve
unsurlarin iyi yonetilmesini ve yayilimi ile ilgili stiregler olarak tanimlanmistir” (Avci

2005: 7).

Baska bir tanima gore performans, amaglarin gerceklestirilmesi i¢in gosterilen
planli tiim c¢abalarin ve sonuglarinin nitel ya da nicel olarak degerlendirilmesidir.
Performans, belirli hedef ve onceliklere yonelik tanimli bir siire icinde sonuglar liretme

yetenegi olarak tanimlanabilir (Akman, Ozkan ve Eris 2008: 93).

Firma performansi kavrami, tanimlanmasi ve olciilmesi giic olan ve buna bagh
olarak da arastirmacilar tarafindan farkli acilardan ele alinmig bir kavramdir (Folan,

Browne ve Jagdev 2007: 605).
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Firma performansi, belirli bir donem sonucunda firmanin uygulamis oldugu
stratejileri, ¢iktilardaki ve uygulamalardaki hedeflerine ulagsma derecelerini baska bir

deyis ile firmanin basar1 diizeyini ifade etmektedir (Porter 1991: 46).

1.6.2. Firma Performans: Nasil Olgiiliir?

Firmanin hedeflerini dogru belirlemesi acisindan performans Olgmek ve
performans Olciitlerini agiklamak gereklidir (Kaplan ve Norton 1996: 54). Stratejik
yonetim caligmalarinin Oncelikli amaci Orgiitsel performans: yukariya tasiyarak
siirdiirebilir rekabet avantaji gelistirmektir. Bu anlamda firmalarin tercih ettikleri
stratejiyi rakiplere gore daha avantajli hale getirmeye ve kurumsal performansi

gelistirmeye odaklanmaktir (Ozcelik 2016: 43).

“Basariin nasil oOlciilecegini tanimlayan acik ifadeler ya da isletmenin kritik
basar1 faktorlerini hangi diizeyde gerceklestirdigini gosteren Olgiitlere performans
gostergeleri adi verilmektedir. Onceden belirlenmis karlilik hedeflerine ulasmak;
driinleri istenilen zamanda, istenilen yerde ve uygun maliyetle yapmak; isletme
kaynaklarimi etkin ve verimli bir sekilde kullanmak; isletmenin i¢ ve dis ¢cevresindeki
tim unsurlarla giivene dayanan 1iyi iligkiler kurmak gibi faaliyetler isletme
performansinin Olciilmesinde kullanilan kritik basar1 faktorlerinden bazilaridir. Bu
baglamda, kritik basar1 faktorleri finansal performans gostergelerinin hem de finansal
olmayan performans gostergelerinin temelini olusturdugu sdylenebilir” (Kethiida 2010:

21).

Bu bilgiler dogrultusunda firma performansinin l¢iilmesi hakkinda genel kabul
gbrmiis bazi 6lcekler vardir. Bunlarin en yayginlari su sekilde siralanmustir (Ozer 2009;
Savagkan 2015: 30);

® Siralama: Performans Ol¢lim teknikleri arasinda en basit teknik olan siralama,

iiriinlin veya siirecin Ozellikleri basta en iyi olmak kaydiyla en diisiige dogru
gerceklestirilir.

® Derecelendirme: Deger araliklar1 belirlenmis bir form kullanilarak

gerceklestirilen teknik yaygin kullanima sahiptir.
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e Kontrol Listeleri: Isletme biinyesinde birey veya bir grubun istenilen ve
istenilmeyen davramiglar Olcegine gore kayit alinmalarmma referans
vermektedir.

® Puan Sistemi: Her 6zellige belirli bir puan verildikten sonra iki boyutlu puan
izerinde iic boyutlu bir resim ¢izilir ve isletme biinyesindeki birey veya
gruplar bu resimlerle karsilastirilarak performans 6l¢iimii gerceklestirilir.

® Anektod Kayitlari: Birim, birey veya gruplarin hareketlerinin yazilarak
performans 6l¢iimii yapilan anektod kayitlar1 informal bir tekniktir.

e Oz degerlendirme: Oz degerlendirme yonteminde birey ya da gruplar
performanslarin1  kendileri degerlendirerek basar1 veya basarisizliklarinin

nedenlerini tespit ederler.

Bu geleneksel performans 6l¢iim teknikleri disinda, diger unsur ise yeni nesil
performans ol¢iim teknikleridir. Bunlar kisaca soyle siralanabilir (Yiiregir ve Nakiboglu

2007: 545; Savaskan 2015: 31);

o Yatirimun Geri Doniis Orani(ROI): ROI nicel bir performans 6l¢tim teknigidir.
Firmanin basarisi, firmanin elde ettigi kazancin firmanin yatirim tutarina
oranlanmasiyla olciilmektedir.

o Sink ve Tuttle Modeli: Yedi kriter ile firmanin performansini (etkililik, kalite,
verimlilik, is ortam kalitesi, iiretkenlik, karlilik, yenilikcilik) degerlendiren
nitel bir 6l¢iim teknigidir.

® Performans Prizmasi: Kennerly ve Neely’nin gelistirdigi performans prizmasi
yontemi firmadaki yonetici, yatinmci c¢alisan, miisteri yani tiim paydaslara
uygulanabilmesi ile diger tekniklerin 6niine ge¢mektedir. Performans Prizmasi
teknigi icin Onem arz eden unsular; stratejiler, paydas tatmini, siirecler, paydas
katkis1 ve yeterlilikler olarak sinirlanmaktadir.

® Kurumsal Karne: Kaplan ve Norton taratindan 1992 yilinda “stratejiyi eyleme
ceviren bir yap1” olarak gelistirilmis bir Ol¢iim teknigidir. Bu 0Olgiim
tekniginin amaci firmadaki nicel ve nitel Olgeklerin firma stratejisine

uyarlanmasidir. Bunu gercgeklestirirken basvurdugu kavramlar ise ge¢mis



35

veriler yani miisteri odaklilik, fiziksel degerler, 6grenme ve gelismedir. Bu
dogrultuda kurumsal karne su sorular1 sorarak ise baglamaktadir;
I. Hissedarlara nasil bakiyoruz?
II. Miisteriler bizi nasil goriiyor?
III. Hangi konuda daha iyi olmaliy1z?

IV. Deger yaratmay1 ve gelismeyi nasil siirdiirebiliriz?

1.6.3. Firma Performans Tiirleri

1.6.3.1. Finansal (Pazar) Performans

Bir firmanin gelismesinde firma strateji ve bu strateji dogrultusunda
uygulamalarinin katkida bulunup bulunmadigim finansal performans ol¢iitleri ortaya
koyar. Belirlenen her 6l¢iitiin, finansal performansta olumlu bir gelisme saglayacak
sebep-sonug iligkisinin bir parcasi olmasi gerekmektedir. Finansal olciit standartlari,
firma yoneticilerinin  ve  ortaklarimin  beklentilerini  karsilayacak  diizeyde

belirlenmektedir (Kaplan ve Norton 1996: 53; Oztiirk 2012: 24).

Firmanin sonuca iligskin piyasa gostergeleri veya finansal gostergelerine dair
performanstir. Firmanin finansal performansim1 6lgmek icin borsadaki biiylime veya
kiiciilme, pazar payi, ciro, satis miktari, firmanin varliklart gibi sayisal (nicel) unsurlar

kullanilir. (Eren 2014: 227).

Firma performansinin genellikle finansal performans ile Olciilmesinin nedeni,
firmalarin temel diizeydeki ekonomik hedeflerine ulasabilme derecesi hakkinda
arastirmacilara, uygulamacilara ve yatirimcilara fikir verilme istegidir (Venkatraman ve

Ramanujam 1987: 109).

Firma performansinin kisisel amaglardan uzak bir sekilde degerlendirilebilmesi
adina, firmanin belirlemis oldugu hedeflerin finansal basar1 diizeyinin Ol¢iilmesinde
ekonomik kriterlerin birden fazla secilmesi gerekmektedir ve tiim finansal rasyo ve

degiskenlerin beraber dikkate alinmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda organizasyonda
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farkli kademelerden birden fazla calisandan veri toplanmasi yapilan performans
degerlendirmesinin giivenirlilik ve gecerliligini arttiracaktir (Bulut, Yilmaz ve Alpkan

2009: 1389).

1.6.3.2. Inovatif ve Pazarlama Performansi

Isletme, yenilik¢ilige iki farkli bakis acisiyla kavramsallastirir. Birinci bakis
acis1 yenilik¢iligi isletme tarafindan ortaya koyulan davranigsal bir degisken olarak
yeniligi tanimlamaktadir. ikinci bakis acis1 ise orgiitin degismeye olan istekliligidir
(Calantone, Cavusgil ve Zhao 2002: 515). Yeniligin bagka bir tanimi, kaliteli ve cesitli
sayidaki fikirlerin uygulanmasindaki verimliligin ve etkinligin gostergesidir. Bu iki
bagimsiz parametrenin bir araya gelmesiyle yenilik performansinin tanimi olusur. Yani
yenilik performansi, belli sayidaki fikrin olusmasi ve Kkaliteli olanlarin iglerinden
secilerek bu fikirlerin uygulanmasinda etkinlik ve verimliligin ortaya konmasidir.
Yenilik performansi kavrami isletmeler i¢in rekabet avantaji saglamasi i¢in ortaya ¢ikan

olgulardan biridir (Eren, Yiicel ve Eren 2010: 3102).

Firma performansi, firmanin rekabetteki giiciiniin siirdiiriilebilir olmasinda,
cevre kosullarina uyum becerisinde ve temel ekonomik amaclarina ulasma diizeyinde
yenilik basarisi ile yakin iligkisi vardir (Hagedoorn ve Cloodt 2003: 1365).Yenilik
performansi bu yiizden firma performansinin 6nemli bir kriteri olarak ifade edilmektedir

(Bulut, Yilmaz ve Alpkan 2009: 1389).

Yenilik performansi ile ilgili ¢alismalarda yenilik performansini Olgmeye
yonelik cesitli kriterler icinde en sik olarak yeni iiriin sayisi, pazara sunulan yeni iiriin
sayist ve AR-GE faaliyetlerine ayirilan kaynak miktar1 gibi Olgiilmesi kolay kriterler
tercih edilmektedir (Acs ve Audretsch 1989: 171). Halbuki yenilik, imalat siireclerinde
ve lriinlerde olmasinin yani sira pazarlama stratejilerinde de ortaya cikabilmektedir
(Han, Kim ve Srivastava 1998: 30). Pazara sunulan yeni iiriin sayisi, patent sayilari,
veya arastirma ve gelistirmeye ayrilan biitce gibi somut gostergelerle beraber tedarik ve

dagitimda, yonetim anlayisinda, imalat sitem ve siireclerinde basarili bir degisimi
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gerceklestiren firmalar hakkinda ongériilen yenilik performanslarinin yiiksek olmasidir

(Meeus ve Oerlemans 2000: 41; Bulut, Yilmaz ve Alpkan 2009: 1389).

Pazarlama performansi, son yillarda literatiirde siklikla yer alan pazar temelli
performans Ol¢timlerindendir (Yavuz 2010:149). Green ve arkadaslar (1995) pazarlama
performans1 kavramini {iiriin siirlarinin gesitlilik gosterdigi ve pazarin olgunluga
ulastigt durumda {iriin tarafindan siirdiiriilen pazar basarisinin derecesi olarak
aciklamislardir. Bir¢ok aragtirmacinin da ortaya koydugu iizere pazarlama performansi;

karlilik, pazar payi ve satislar ekseninde degerlendirilmistir (Hooley vd. 2003: 23).



II. BOLUM

2. LITERATUR TARAMASI

Calismanin bu boliimiinde rekabet stratejileri ve girisimsel pazarlamanin
giinlimiize gelisi ve bu konular hakkinda yapilmis ¢alismalardan bahsedilecektir. Daha

sonra konu kapsami daraltilarak ¢alisma konusuna yakin ¢alismalardan s6z edilecektir.

2.1. Rekabet Stratejileri

Literatiirde stratejik se¢imlerin firma performansina etki eden sebeplerin basinda
Porter (1980) tarafindan gelistirilen ‘“rekabet avantaji” kavramina odaklanildigi
goriilmektedir. Bu sebepten dolay1 arastirmacilar, 1980’li yillarin basindan itibaren
isletmelere rekabet avantaji yaratabilecegi diisiiniilen isletmenin faaliyet gosterdigi
pazar yapisi, fiziki kaynaklar, yenilik¢ilik yetenegi ve stratejik hareket tarzlar1 gibi
bircok konuyu incelemis ve bu konulardan performans farkliliklarina olan etkilerini
aciklayabilmek icin biiyiikk caba harcamislardir (Yamin, Gunasekaran ve Mavondo

1999: 507).

Firma performans farkliliklarin1 incelemek ve bu farklilar1 yaratan temel
unsurlart  agiga cikartmak stratejik yOnetim aragtirmalarinin  odak noktasini
olusturmaktadir(Rumelt 1991: 167; Mehra 1996:307; Kamasak 2010: 47). Stratejik
yonetim literatiiriinde Abell (1980), Chrisman, Hofer ve Boulton (1988), Miles ve Snow
(1978) ve Porter (1980, 1985) gibi arastirmacilar, isletmelere rekabet avantaji
saglayabilecek stratejik secimleri ifade eden ¢alismalar arasinda en fazla benimsenen ve

kabul goren modeller olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ancak bu modeller arasinda
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ozellikle Porter’in jenerik rekabet stratejileri uzun yillar boyunca akademik literatiirde
daima 6n planda olmus ve bir ¢cok calismaya konu olmustur (Douoglas ve Rhee 1989:

437; Kamasak 2010: 47).

Hofer ve Schendel (1978), calismalarinda firma stratejilerini ii¢ bdliime
ayirmiglardir.  Bu boliimler; yatirnm  stratejileri, rekabet stratejileri ve politik
stratejilerdir. Firma seviyesinde bu stratejiler birbirini biitiinler nitelikte olup hangisinin
daha onemli olduguna dair bir kanit bulunmamustir. Firmalar i¢in 6nemli olan biiyiime
ve pazarda tutunmay: saglayacak rekabet stratejileridir (Sandberg 1986: 66). Isletme
diizeyinde stratejilerin hangisinin hangi durumlar i¢in daha 6nemli oldugu konusunda
kesin bir goriis birligine varilmamakla beraber, siniflamay1 yapan Hofer ve Schendel’e

(1978) gore, firma diizeyinde stratejilerden en 6nemlisi, rekabet stratejileridir.

Porter (1980, 1985), jenerik rekabet stratejilerini, farklilastirma (differentiation),
diisiik maliyet liderligi (low cost leadership) ve odaklanma (focus) olarak tanimlamistir.
Porter bu calismasinda firmalarin uzun donemde rekabet avantajin1 elde ederek
rakiplerinden daha basarili bir performans gosterebilmeleri i¢in sagladiklar1 rekabet
avantajinin siirdiiriilebilir olmasi gerektigini dile getirmistir. Firmanin rekabet avantaji
elde edebilmesi i¢in ise yukarida tamimlanan jenerik rekabet stratejilerden sadece bir
tanesi basarili bir sekilde uygulamasi halinde gerceklesebilecegini iddia etmistir. Porter
(1985)’a gore, farkli jenerik rekabet stratejilerini bir arada yiiriitmeye calisan firmalar
hicbir stratejiyi tam olarak uygulayamayacak ve stratejik secimler arasinda sikisip
(stuck in the middle) kalacaklardir. Bu da firmayr ister istemez basarisizliga

gotiirecektir.

Hambrik (1983), Dess ve Davis (1984), Kim ve Lim (1988) yaptiklar
calismalarda Porter’in (1980, 1985) yaklasiminin dogru oldugunu, rekabet
stratejilerinden yalmizca tekini uygulayan isletmelerin bu stratejileri karma sekilde
uygulayan isletmelere gore daha basarili oldugunu savunmuslardir. Bununla birlikte,

firmalarin, tiim kaynaklarin1 bu dogrultuda kullanmalar1 gerektigini belirtmiglerdir.
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Porter’in (1985) jenerik rekabet stratejilerinde firmalarin sadece bir tanesini
kullanmas1 ile basarili olabilecegini destekleyenler arastirmacilar oldugu gibi

desteklemeyen arastirmacilarda olmustur.

Wright (1990), 67 firma iizerinde yaptig1 calismada, coklu strateji uygulayan
firmalar ile sadece bir tane jenerik rekabet stratejiyi secen firmalar1 karsilastirmistir.
Yapilan calisma sonucunda Porter’in (1985) tekli rekabet stratejisi goriisiine karsi
cikarak firmalarin birden fazla rekabet stratejisinin ayn1 anda basar ile
uygulanabilecegini ve isletmelerin bu yolu se¢cmeleri durumunda bundan ¢ok biiyiik

kazanclar elde edebilecegini ileri stirmiistiir.

Dess ve Miller (1993), 715 firma iizerinde yaptiklar1 calisgma sonucunda
firmalarin yalmizca tek bir rekabet stratejisine odaklanmasinin, Onemli miisteri
kayiplarinin g6z ardi edilmesi, rekabete ayak uydurulamamasi, zayif iiriin portfGyiiniin
olusmasi, isletmenin ufkunun ve vizyonunun daralmasi ve uzun vadede esnekligin
kaybolmas1 gibi problemleri beraberinde getirebilecegini iddia etmistir. Bununla birlikte
diisiik maliyet liderligi stratejisi ile aym1 zamanda farklilastirma stratejisini tercih eden
firmalarin, tek basina diisiik maliyet liderligi veya tek basina farklilastirma stratejisini

tercih eden firmalara gore daha basarili olduklarini belirlemistir.

Yamin ve Mavondo (1999), calismalarinda Dess ve Miller (1993), Wright
(1990) gibi Porter’e (1985) kars1 cikmis ve biitiinlesik rekabet stratejisini izleyen

firmalarin daha basarili oldugunu iddia etmislerdir.

Kamagak (2010), 157 firma iizerinde yaptig1 calismada, isletmelerin
performanslarini arttirabilmek icin tek bir jenerik strateji se¢ciminin dogru olmadiginm
hatta etkin bir sekilde coklu se¢im yapildiginda tekli se¢cimden daha iyi oldugunu
belirtmistir.

Yiicel (2016), rekabet stratejilerinin ileri imalat teknolojileri ve firma
performansina etkisini inceledigi c¢alismasinda 352 firma yoneticisinden elde edilen
verilere dayanarak, rekabet stratejilerinin ve ileri imalat teknolojilerinin firma

performansi {izerinde olumlu etkilerinin oldugunu tespit etmistir. Ayrica ele aldigi



41

orneklem acisindan Porter’in jenerik stratejilerinde diisiik maliyet liderligi ve
farklilastirma stratejilerinin beklenenin aksine ayr1 ayr1 degil karma strateji olarak

uygulandigini belirtmistir.

Hunt (2000) ise 1983-1995 yillar1 arasinda yapilan calismalardan aldig: veriler
ile yaptig1 calismada coklu rekabet stratejisi izleyen firmalar ile tekli rekabet stratejisi

izleyen firmalar arasinda anlamli bir fark olmadigini iddia etmistir.

Yasar (2010) rekabet stratejilerinin deger zinciri aktiviteleri de goz Oniine alarak
isletme performansi ilizerindeki etkisini Gaziantep bolgesinde ampirik bir ¢aligma olarak
incelemistir. Arastirma sonucunda rekabet stratejileri ve firma performansi arasinda

belirli bir iliski olmadigin1 iddia etmistir.

2.2. Girisimsel Pazarlama

Girisimsel pazarlama kavrami, Chicago’da Illinois Universitesinde International
Council for Small Business ve American Marketing Association gibi pazarlama
alaninda profesyonel olan kurumun sponsor oldugu 1982 yilinda diizenlenen bir
konferansta ortaya atilmistir (Hills vd., 2010: 18). Ge¢mis donemlerde girisimsel
pazarlama alaniyla ilgilenen akademisyen sayisi az olmasina karsilik diizenlenen bu
konferanstan sonra Girisimsel Pazarlama kavrami bir¢ok ©Onemli arastirmaya konu

olmustur.

Yeni dogan bu girisimden 2 yil sonra Hills, potansiyel olarak ilgilenen
arastirmacilar1 pazarlama ve girisimcilik hakkinda goriigmek i¢in yarim giinliik bir
AMA gibi konferansi oncesi calistaya davet etmistir. Bu c¢alistayin sonucunda 25
katilimer ikinci toplantiyt yapmak ve American Marketing Association (AMA)’nin
lideriyle goriisiip American Marketing Association (AMA) Task Force’un onayini alma
karar1 vermislerdir. American Marketing Association (AMA) liderliginin onay
vermesiyle pazarlama ve girisimcilik iizerine yillik 5000 dolarlik bir biitce ayirmistir.

1986 yilinda ikinci bir sempozyum diizenlenmesiyle konu pazarlama aragtirmacilarinin
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da ilgisini ¢ekti (Hills 1986; Hills, Hultman ve Morgan 2008: 99). American Marketing
Association (AMA) tarafindan 1986 yilindan bu yana her yil girisimcilik-pazarlama ara

yiizii alaninda sempozyumlar diizenlenmektedir (Marangoz ve Erboy 2013: 67).

[k konferanslardaki arastirma sunumlarinda pazarlama ve girisimcilikle alakali;
onemli sermaye degiskenleri, sinirli cografi pazar kaynagi, sinirli pazar imaji, pazar
payt ve marka bagimliliginin az olmasi, yonetim uzmanliginin az olmasi, biiyiik
firmalardan bile uyumsuz bilgi 1s1g1nda karar verme, temel yonetim gorevleri i¢in kisitl
zaman olmasi, is ve sahsi amaclarin karismasi konular1 6ne cikmistir. Coviello ve
Brodie (2000)’e gore pazarlama fonksiyonu ve icerigi farkli sekilde irdelenip ortaya
konulmalidir. Aynmi goriiste olan bazilart girisimsel pazarlamanin diger pazarlama
alanlar icinde sayilmasim teklif etmistir (Hills, Hultman ve Morgan 2008: 99; Oztiirk
2012: 24).

Arastirmacilar tarafindan son 25 yilda pazarlama ve girisimciligi destekleyen
bircok calisma yapilmasina karsin daha fazlasina ihtiya¢ oldugu aciktir. 1990'larin
sonlarinda yapilan bir ¢alismada (Teach ve Morgan 1997: 23), satis yonetimi ya da
tiikketici davranis1 gibi geleneksel yontemlere ilgi duyan birimlere kiyasla girisimcilige
ilgi duyan birimler rekabet bakimindan dezavantajli konumda oldugu goriilmiistiir. Ayni
zamanda girisimsel pazarlamaya ilgi duyan birimlerde yonetim departmanlarinda
pozisyon bulma egilimi i¢in daha fazla firsat bulunmaktadir. Sonraki bir ¢alismalarinda
Teach, Miles ve Hansen (2006) son on yilda girisimsel pazarlama alanindaki kariyer
firsatlarinda 1limli bir artis oldugunu ifade etmistir. Pazarlamada girisimcilik artarak
kabul gormiis ancak genellikle iiriin gelistirme ve inovasyonla bagdastirilmistir. (Hills,

Hultman ve Morgan 2008: 99).

American Marketing Association (AMA) tarafindan yapilan pazarlama tanimina
gore bir organizasyondaki pazarlama konteksttir ve girisimcilik yapisindaki firmalar
pazarlama konusunda, idari odakli pazarlama yapisindaki firmalara gore daha farkl
yaklasir (Carson 1999: 67). Ornegin, gecmis girisimsel pazarlamacilara gore pazarlama

yalnizca organizasyonel bir faaliyet degil kisisel bir etkinlik ve sosyal bir aktivitedir.
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Bilindigi iizere pazarlamada biiyiimeyi elde etmek bir¢cok girisimcinin tutkuyla istedigi
bir seydir. Bir girisimci goziinden isletmenin muhasebe, finans ve insan kaynaklari
yonetimi gibi yiiriitiilmesi gereken islemleri varken gorevi sadece pazarlama yapmak
degildir ancak ¢ogu girisimci tarafindan pazarlama yapmak isletmenin en 6nemli gorevi

gibi goriiliir.

Girisimsel pazarlamanin ortaya cikisi ve gelisimi yukarida agiklanmistir.
Girigsimsel pazarlamanin ortaya ¢ikisi, gelisimini etkileyen kilometre taglar1 ve bunlarin
pazarlama ve girisimcilik ara yiiziine olan etkileri tek bir ¢ati atlinda toplanarak Tablo

2.1’de gosterilmistir.

Tablo 2.1: Girisimsel pazarlamanin gelisimi (Jonita 2012: 133; Marangoz 2013)

Yil Gelismeler Etki
Pazarlama ve girisimcilik hareketinin
pazarlama kavrami kapsaminda

1982 [k pazarlama ve girisimcilik arastirma konferansi

(G.Hills)
baslamasi.
Girisimcilik aragtirmasi sinirlari igerisinde ce .
o .o Pazarlama girisimcilik ara yiiziinde
1985 pazarlama ve girisimcilik ara yiiziine ait ilk ampirik calismalarin vapilmast
ampirik ¢aligma (G.Hills) PITIK Galty yap ’
Chicago Illinois Universitesinde pazarlama ve Pazarlama uzmanlarinin Girisimei
1986 girisimcilik alaninda ilk arastirma sempozyumu  Pazarlama’ya iliskin bilgilerin
(G.Hills) paylasildig1 sempozyum.
Pazarlama ve girisimcilik arasindaki
‘Firmalarda Girisimcilik ve Pazarlama arasindaki g ULILTELE Goyel amp el e
o, . . . caligsma, , Journal of Business
1987 Iliski’, Journal of Business Venturing (Motrris ve . . ..
Venturing dergisinin kabul etmesi ile
Paul) e . .
girisimci pazarlama bir iist akademik
seviyeye tasinmustir.
Pazarlama ve girisimcilik ara yiizii calismalari i¢in
1989-1991 olusturulan AMA calisma grubu(1989). Girisimci Pazarlama akademisyenleri
Pazarlama icin ilk ¢calisma AMA yaz (1990) ve girisimciligi yasallagtirmistir.
kis(1991) konferansinda sunulmustur.
Carson_, Cromie, McGowan, ve Hills, Bu kitap girisimci pazarlama
1995 “KOBTI’lerde Pazarlama ve Girisimcilik: Yenilik¢i derslerinin icerik ve yapisini
Yaklagim” olusturmaya yardimci olmustur.
[Ik Academy of Marketing sempozyumu (UK), B.u.lkl calisma bu aland.a'gla 1152.11.1
kisilere pazarlama ve girisimcilik
(D.Carson, Andrew McAuley). Slater ve Narver, . .
1995 o N ) - arasindaki benzerliklere odaklanarak
Pazar Odaklilik ve Ogrenen Organizasyon”, .
. pazarlama kavrami cercevesinde
Journal of Marketing.
yardimci1 olmustur.
J. Day, P. Reynolds, D. Carson, G. Hills, Journal Pazar.la.lmaf ve GlI:lSlmCﬂlk Arastl.rma
1999 . . . Dergisi Girisimci Pazarlamay1 bilime
of Research in Marketing and Enrepreneurship.
) kazandirmustir.
Pazarlama Dergisi Ozel Sayisi: Girigimcilik- Girisimci pazarlama kavramu ile ilgili
2000 Pazarlama Ara yiizii, Teori ve Uygulama calisan aragtirmacilar igin giivenilir bir

(M.Miles) caligma.
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Tablo 2.1 (Devam): Girisimsel pazarlamanin gelisimi

(Jonita 2012: 133; Marangoz 2013)

Yil Gelismeler Etki
Lodish, Morgan, ve Kallianpur’in onciiliik ettigi ~ Bu kitap girisimci pazarlamanin
2001 girisimci pazarlamanin MBA dersine dayanan dogrulugunu Wharton Business
kitabi. Okulunun iinii ile dogrulamistr.
Bjerke and Hultman, “Entrepreneurial Bu calisma girisimci pazarlamanin
2002 Marketing: The Growth of Small Firms icerigine katki saglamistir.
in the New Economic Era”
Girisimci pazarlamanin
Morris, Schindehutte ve LaForge, “Girisimci goriinebilirligini ve dogrulugunu
2002 Pazarlama: Yeni Gelisen Girisimcilik ile arttirmigtir ve girisimci pazarlamanin
Pazarlama Perspektifinin Entegrasyonu” yapisinin ve taniminin sinirlarim
cizmeye yardimci olmustur.
2003 Pazarlama, girisimcilik ve yenilik arayiizii Bu calisma alani Anglo- Amerikanin
alaninda Germania-Karlsruhe’deki ilk konferans. disina ¢ikartilmistir.
IJTM, girisimcilik-pazarlama ara
2005 Buskirk ve Lavik : Girisimci Pazarlama yiiziinde calismalarin yer aldig: diger
bir dergidir.
Lodish, Morgan, ve Archambeau “Girisimci Pazarlama araclar. taktikler ve
2007 Pazarlama herhangi bir bitytikliikteki bir firmaya azarlamacﬂargi in’ -
nasil bir deger katabilir?” p § Juer.
Girisimci Pazarlama Alaninda Kiiciik Isletmelerin Girisimci Pazarlamanin 6nemi
2008 T oo
Yonetimi, Ozel Say1. iizerinde durulmustur.
Sezdl, Do, Sevesveiliny, Serg, v B sl Pazarlama alaninda, girisimcilerin
2009 Belirsizlik Altinda Pazarlama: Etkin Yaklagimin » SIS .
- uzmanliklarin gerceklestirmeleri.
Mantig1
Int. J. Entrepreneurship’un Ozel Sayisi ve Girigimfellll literatiraises %1r}$1'1.1101
2010 o i A pazarlamanin daha fazla yoniiniin ele
Girisimci Pazarlama Uzerine Yenilik¢i Yonetim
alinmasi.
Pazarlama ve Girisimcilik ara yiiziiniin
2010 Charleston Summit yeniden ele ahnma51'v'e gglecekte bu
konuda calisacaklar icin bir ¢erceve
olusturulmasi.
Jones, R. and Rowley, J., “Kiiciik Isletmelerde - ;o0 0 o niinei) miigteri odakliigin
2011 Girisimci Pazarlama :Kavramsal Bir Caligma”, Lo .. .. ;
. . kiiciik igletmelerde olceklendirilmesi.
International Small Business Journal
Kolabi, A.M., Hosseini, H.K., Mehrabi, R., .
e Girisimci pazarlama karmasinin ana
Salamzadeh, A., “Girisimci Pazarlama Karmasi .
2011 L S R elemanlarinin agiklanmasi ve yiyecek
Gelistirilmesi: Iran’daki Yiyecek Girisimcilerinde (o .
. ” sektoriinde bir uygulama.
Bir Uygulama”. )
Kurgun, H., Bagiran, D., Ozeren, E., Maral, B., Butik otellerde uygulanan pazarlama
2011 “Girigimci Pazarlama: Pazarlama ve Girisimcilik yaklasimlarinin girisimci pazarlama ile
Arayiizii, Butik Otellerde Bir Uygulama” uyumu.
Daniela Ionita, “Girisimci Pazarlama: Meydan Bilrligﬁgz;ﬁ%iafgﬁ(zl?liﬁa’eizrggize
2012 Okuyucu Yeni Yaklasim”, Management & EIrt £ bersp

Marketing Challenges for the Knowledge Society

bakilarak girisimci pazarlama
kavramsal olarak tanimlanmistir.

Tablo 2.1’te goriildiigli iizere girisimsel pazarlama literatiirde uzun zamandan

beri var olmasina ragmen, pazarlama ve girisimcilik ara yiiziine yonelik gelecekteki

gelismelerin ve kavram haline gelmistir (Jonita 2012: 133; Marangoz 2013: 67).
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Girisimsel pazarlama iilkemiz agisindan yeni bir kavram olup iizerine ¢aligilmasi
gereken bir konudur. Girisimsel pazarlama hakkinda yapilan ve Tablo 2.1°de yer

almayan ampirik calismalar asagida kisaca belirtilmistir.

Morgan (2004), biiylik firmalarin girisimsel pazarlama ve yenileme siirecinin
rekabet avantajina etkisini incelemistir. Calismada veriler girisimcilik ve girisimsel
pazarlama hakkinda Yeni Zelanda, Isveg, Ingiltere ve Amerika’daki firmalarin uzun
vadeli vaka calismasi ornekleri kullanilarak elde edilmistir. Arastirmanin sonucunda
elde ettigi bulgular, serbest ve agik pazarlarda bulunan firmalarin girisimsel pazarlama
siireclerini miisteriler tarafindan {istiin bir deger yaratmak adina strateji olarak

kullanabilecegini iddia etmistir.

Becherer (2008), firma sahibi veya yoneticilerin motivasyon ve deneyimleri
sonucu olarak KOBI’leri nasil kuruldugunu ve girisimsel pazarlamanin nasil
kullamldigin1 incelemeyi amagladigi calismasinda e-mail yoluyla 74 KOBI’ye anket
yaparak verilerini elde etmistir. Arastirma sonucu olarak, girisimsel pazarlamaya verilen
Onemin firma yonetici veya sahibinin motivasyon ve is edinme amaclarina gore
farkliliklar gosterdigi bulgulamistir. Deneyimli girisimcilerin kaynak odakli ve firsat
odakli olduklarim1 bu boyutlara nazaran daha az proaktif odaklilik gosterdikleri

bulgulanmustir.

Becherer (2012), girisimsel pazarlama boyutlarinin girisimci ve KOBI
performansina etkisini inceledigi caligmasinda, e-mail yoluyla 174 firmaya anket
uygulayarak verilerini elde etmistir. Arastirmanin sonucu olarak basta deger yaratma
olmak kaydiyla girisimsel boyutlarinin firma performansina olumlu yonde etkisi

oldugunu gézlemlemistir.

Marangoz (2013), yaptig1 calismada girisimsel pazarlamayr agiklamis ve
girisimcilik ve pazarlama ara yiiziiniin birbirleriyle olan etkilesim pazarlamadaki
paradigmal degisimden bahsetmistir. Arastirmanin sonucu olarak ise artan rekabet

ortamin kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin geleneksel pazarlamayla ayakta
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kalamayacagini, isletmelerin girisimsel pazarlama faaliyetlerini tercih ettigi takdirde

diger isletmelere gore rekabet avantaji yakalayacaklarini iddia etmistir.

Bulut (2013), girisimsel pazarlamanin firma performansina etkisini incelemeyi
amacladigi calismasinda, plastik-kauguk sektoriinde bulunan 45 isletmeden 139 calisana
uyguladigi anket yontemiyle veri toplamistir. Caligmanin sonucunda, firmanin finansal
performansi iizerinde yalnizca deger odaklilik boyutunun olumlu ve anlamli etkilerinin
oldugu saptanirken, firmanin yenilik performansi iizerinde risk alma odaklilik ve deger

odakliligin anlamli etkisinin oldugu saptanmistir.

Kurgun (2011), butik otellerde uygulanan pazarlama yaklagimlarinin girisimsel
pazarlama ile tutarhiligim1 ve girisimsel pazarlamanin butik otellerde uygulanirken ele
alinan boyutlar1 inceledigi calismasinda, verilerini Izmir Bolgesinde faaliyet gosteren 9
butik otelle derinlemesine goriisme yaparak elde etmistir. Arastirmanin sonucu olarak
girisimsel pazarlamanin butik oteller i¢in biiyiik onem tasidigi ve etkin bir sekilde

kullanilmaya baglandigini belirtmistir.

Kolabi (2011), girisimci isletmelerde girisimsel pazarlama ana boyutlarim
belirlemeyi ve incelemeyi amacladig ¢alismasinda, verileri Ghauri bolgesinde yiyecek
sektoriinde faaliyet gosteren 17 girisimci isletme ile acik uglu sorular, yar
yapilandirilmis ve derinlemesine goriismeler dahil olmak iizere farkli yontemler
kullanarak elde etmistir. Arastirma sonucunda girisimsel pazarlamanin bireysel
yeteneklerin etkili oldugu, miisterilere rakiplerinden daha fazla deger yaratmaya calisan
yenilik¢i bir yaklasim oldugunu ve girisimsel pazarlamanin fiyat, iiriin, promosyon, yer

ve kisi unsurlarindan olustugunu belirtmistir.

Eren (2013) girisimsel pazarlamanin firma performansina etkisinin
incelenmesini amagladig1 calismasinda verileri 560 KOBI yoneticisine yapilandirilmis
anket uygulayarak elde etmistir. Calismanin sonucunda girisimsel pazarlama
boyutlarindan proaktif odaklilik ve yenilik¢iligin firma finansal performansina pozitif

yonlii etkisinin oldugunu belirtmistir.
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Eren (2012) Tirkiye’de faaliyet gosteren kiiciik ve orta oOlcekli iiretim
isletmelerindeki stratejik esnekligin ve icinde bulunduklar1 pazarin dinamizminin
girisimsel pazarlama ile iliskisinin arastirilmasini amaglayan ¢alismada veriyi yiiz yiize
goriismelerle 537 KOBI yoneticine anket uygulayarak elde etmistir. Arastirmanin
sonucunda firmalarin stratejik esneklik seviyesi arttik¢a firmalarin girisimsel pazarlama
yonelimlerinin arttigin1 ancak firmanin i¢inde bulundugu pazar dinamizminin bu iliskiyi

giiclendirmedigini belirtmistir.



III. BOLUM

3. REKABET STRATEJILERININ FIRMA PERFORMANSINA ETKIiSI
VE GIRISIMSEL PAZARLAMANIN ARACILIK ROLUNUN
INCELENMESI
3.1. Calismanin Amaci
Calismanin amaci, rekabet stratejileri ve girisimsel pazarlamanin firma
performans1 iizerindeki etkisinin incelenmesi ve rekabet stratejileri ile firma
performansi arasindaki iliskide girisimsel pazarlamanin aracilik roliiniin incelenmesidir.

3.2. Arastirma Modeli

Arastirma modeli Sekil 3.1° de gosterilmistir.

/ Girisimsel Pazarlama \
Rekabet Firma

Stratejileri > Performansi

Sekil 3.1: Arastirma modeli

Sekil 3.1°de goriildiigii iizere arastirmada oncelikli olarak rekabet stratejilerinin
firma performansi iizerindeki etkileri incelenecektir. Devaminda rekabet stratejilerinin
girisimsel pazarlama iizerindeki etkisi incelenecektir. Daha sonra girisimsel

pazarlamanin firma performansina etkisine bakilacaktir. Son olarak aragtirma modelinde
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de goriildiigii iizere rekabet stratejilerinin firma performansina etkisi ve girisimsel

pazarlamanin aracilik rolii incelenecektir.

Aracilik Etkisi: Araci degisken, farkli iki degisken arasindaki neden-sonug

iliskisinin bir parcasidir (Kog¢ vd. 2014: 6). Aracilik etkisinden bahsedilebilmesi i¢in ii¢

sartin var olmasi1 gerekmektedir (Baron ve Kenny 1986; Aktaran: Bekmezci ve Giirbiiz

2012: 200). Bu kosullar su sekilde siralanmistir:

1. Oncelikle bagimsiz degiskenin araci degisken iizerinde etkisinin var olmasi

gerekmektedir.

2. Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde etkili olmalidir.

3. Regresyon analizine araci de8isken daha sonraki adimda dahil edildiginde

bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasinda anlamsiz bir iligki ortaya

cikarsa tam aracilik etkisinden sz etmek miimkiindiir. Ancak bagimsiz

degisken ile bagimhi degisken arasindaki iliskide anlamlilik devam ederken

yalnizca azalma meydana geliyorsa kismi aracilik etkisinden s6z edilebilir.

Giintimiizde yiiriitilen akademik caligmalarda analiz sonuclarina gore kismi

veya tam aracilik etkisi karar1 verilirken genellikle Barron ve Kenny (1986)’in bu ii¢

adiml yontemi kullanilmaktadir.

Bu dogrultuda asagidaki hipotezler kurulup regresyon testleri ile test edilmistir.

Hli

Hzi

H32

H43

Rekabet stratejilerinin girisimsel pazarlama {izerinde istatiksel olarak
anlamli etkisi vardir.

Rekabet stratejilerinin firma performansi iizerinde istatiksel olarak anlamli
etkisi vardir.
Girisimsel pazarlamanin firma performansi iizerinde istatiksel olarak anlamli
etkisi vardir.

Rekabet stratejilerinin firma performansi iizerindeki etkisinde girisimsel

pazarlamanin aracilik etkisi vardir.

Bu ana hipotezlere ek olarak temel olgeklerin alt olcekleri arasindaki iliskiler

incelenmis ayrica firmanin calisan sayisi, firma merkezinin bulundugu il, firma faaliyet
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stiresi, firmanin faaliyet tiirli ve firma statii gruplarinin 6lcekler agisindan farkliliklar

olup olmadig1 incelenmistir.

3.3.Yontem

Arastirmanin amacina ulasabilmek adina nicel bir calisma yapilmistir. Bu
kapsamda oOncelikle ikincil yazin taramasi ardindan birincil verilere ulasabilmek igin
anket yontemine basvurulmustur. Anket sorularinin hazirlanmasinda Bulut (2008),
Kamasak (2010) ve Alpkan (2005)’dan yararlanilmistir. Sorularin hazirlanma siirecinde
katilimcilar icin anlasilir olmasina dikkat edilmistir ve yapilan 6n test sonucunda anket

formunda son hali verilmistir.

Toplam 4 boliimden olusan anketin birinci boliimiinde katilimcinin ve isletmenin
adi, isletmenin bulundugu sehir gibi sorular sorulmustur. Daha sonra katilimcinin
igyerindeki pozisyonu, cinsiyeti, yast ve egitim durumu gibi demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik 4 soru sorulmustur. Birinci boliimde son olarak isletmeyi tanimaya
yonelik; isletmenin calisan sayisi, isletmenin faaliyet siiresi, isletmenin hukuksal
statiisii, isletmenin faaliyet tiirii, isletmenin son 3 yillik satiglarinda ve pazar payindaki

biiylimeden olusan 6 soru bulunmaktadir.

Anketin ikinci boliimiinde girisimsel pazarlama 6lgegine iliskin Bulut
(2008)’den uyarlanan 64 soru sorulmustur. Bu sorularda 5°1i likert tipi Olgek
kullanilmustir. Olgekte ‘1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Kararsizim,

4 Katiliyorum, 5.Kesinlikle Katiliyorum’ seklinde ifade edilmistir.

Anketin iigiincii boliimiinde rekabet stratejileri 6l¢egine ait Kamasak (2010)’dan
uyarlanan 27 adet soru sorulmustur. Bu sorularda da 5°li likert tipi 6l¢ek kullanilmistir.
Olgekte ‘1. Hic Etkili Degil, 2. Etkili Degil, 3. Ne Etkili Ne de Etkisiz, 4. Etkili, 5. Cok
Etkili’ seklinde ifade edilmistir.
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Anketin son olarak dordiincii boliimiinde performansi 6l¢cmeye yonelik Bulut
(2008) ve Alpkan (2005)’dan uyarlanan 9 adet soru sorulmustur. Daha 6nceki sorularda
oldugu gibi 5’li likert olcegi kullanilmistir. Bu 6lgekte ‘1. Ortalamanin Cok Alti, 2.
Ortalamanin Alti, 3. Ortalama, 4. Ortalamanin Ustii, 5.0rtalamanin Cok Ustii’ seklinde

ifade edilmistir.

Calisma Dogu Marmara Bolgesinde (Bolu, Diizce, Sakarya, Izmit, Yalova)
faaliyet gosteren ayni zamanda herhangi bir sektor ayrimi yapilmaksizin 15 veya
iistiinde calisgam1 olan firmalar iizerinde uygulanmistir. Kartopu orneklem secim
yontemiyle 300 ornek birimine ulasilan calismada anketler Subat 2017 ile Mayis 2017

tarihleri arasinda yiiz ylize goriisme ile yapilmistir.

Verilerin analizinde SPSS paket programi kullanilmistir. Oncelikle yiiz yiize
uygulanmis anket verileri Excel’ e girilmistir. Daha sonra Excel dosyast SPSS paket
programina taginmistir. Sonrasinda 6n kontroller yapilmis, eksik ve hatali veriler tespit
edilerek gerekli diizeltme islemleri yapilmistir. Analiz siirecinde ilk olarak katilimciya
ait demografik ve isletmeyi tanimaya yonelik sonuclar tablolastirilmasindan sonra
veriler i¢in giivenirlilik testleri yapilmistir. Bu kisimda sirasiyla faktor analizi, ANOVA

ve regresyon analizleri yapilarak sonuglar degerlendirilmistir.

3.4. Arastirma Bulgulari

Asagida oncelikle katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve isletme tanimaya
yonelik bilgilere yer verilecek ardindan giivenirlilik analizi, faktor analizi, t testi,
ANOVA ve regresyon analizi sonuglarina yer verilecektir.

3.4.1. Katilimcini Demografik Ozellikleri ve Isletmeye Ait Bilgiler

Calismanin bu boliimiinde katilimcinin isyerindeki pozisyonu, cinsiyeti, yasi ve
egitim durumu gibi demografik 6zelliklerine ve ayrica igsletmenin merkezinin bulundugu

il, faaliyet siiresi, hukuksal statiisii ve faaliyet tiirii gibi 6zelliklere yer verilmistir.
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Tablo 3.1: isletmelerin merkezinin bulundugu il

il Frekans (Siklik) Oran (%)
Bolu 53 17,7
Diizce 129 43
Sakarya 49 16,3
zmit 39 13
Yalova 25 8,3

iki Merkezli Firmalar 5 1,7
Toplam 300 100

Tablo 3.1°de goriildiigii lizere calismanin yapildigi firmalarin merkezinin %17
(53)’si Bolu, %43 (129)’ii Diizce, %16,3 (49)’ii Sakarya, %13’ii izmit, %8,3 (25)’ii
Yalova ve %1,7 (5)’lik kismu ise birden fazla merkeze sahip ve bu merkezlerden birisi

Dogu Marmara bolgesinde olan firmalardan olusmaktadir.

Tablo 3.2: Katilimcinin igsyerindeki pozisyonu

Pozisyon Frekans (Siklik) Oran (%)
Genel Miidiir 54 18
isletme Sahibi 92 30,7
Yonetici 154 51,3
Toplam 300 100

Tablo 3.2°de goriildiigli tizere calismanin yapildigi katilimcilarin %18 (54)’lik
kismi genel miidiir, %30,7 (92)’lik kismi isletme sahibi ve %51,3 (154)’lik kismi da

yoneticiden olugmaktadir.

Tablo 3.3: Isletmede Tam Zamanl Calisan Sayisi

Calisan Sayisi Frekans (Siklik) Oran (%)
(1)50°den az 128 42,7
(2)50-100 arasinda 74 24,7
(3)100°den fazla 98 32,7
Toplam 300 100

Tablo 3.3’de goriildiigii iizere calismanin yapildigi isletmelerin %42,7 (128)’inin
50’den daha az sayida caligsan1 vardir. %24,7 (74)’lik oranda ise 50 ile 100 kisi arasinda
calisan1 olan firmalar bulunmaktadir. 100’den fazla ¢aligsani olan isletmeler calismaya

katilan isletmeler arasinda %32 (98)’lik orana sahiptir.
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Tablo 3.4: isletmelerin faaliyet siiresi dagilimi

Faaliyet Siiresi Frekans (Siklik) Oran (%)
3 yildan az 24 8

4-6 y1l 37 12,3
7-9 yil 55 18,3

10 y1l ve tizeri 184 61,4
Toplam 300 100

Tablo 3.4° de goriildiigi iizere calismanin yapildigi isletmelerin %61,4 (184)’i
10 y1l veya 10 yildan daha uzun bir siiredir faaliyet gosteren firmalardan olusmaktadir.
7-9 yildir faaliyet gosteren firmalarin oran1 %18,3 (55)’diir. 4-6 yildir faaliyet gosteren
firmalarin oram1 %12,3 (37)’dir. 3 yildan az siiredir faaliyet gosteren firmalar ise %8

(24)’lik bir oran olusturmaktadir.

Tablo 3.5: Isletmelerin hukuksal statii dagilimi

Statii Frekans (Sikhik) Oran (%)
Kisi isletmesi 29 9,7
Limited 157 52,3
Anonim-Kollektif 114 38
Toplam 300 100

Tablo 3.5°de bakildiginda isletmelerin hukuksal statii dagilimi %52,3(157)’liikk
oranla limited sirketlerden olustugu goriilmektedir. %38 (114)’lik oranla anonim-
kollektif sirketler yer alirken, %9,7 (29)’lik oranla en diisiikk sahip orana sahip kisi

isletmelerinden olusmaktadir.

Tablo 3.6: isletmelerin faaliyet tiirii dagilimi

Tiir Frekans (Siklik) Oran (%)
imalat 175 58,3
Hizmet-Ticaret 99 33
Her ikisi 26 8,7
Toplam 300 100

Tablo 3.6’da goriildiigi lizere calismaya katilan isletmelerin faaliyet tiirii
dagiliminda en biiyiik pay %58,3 (175) oraniyla imalat yapan firmalardir. Calismaya
katilan isletmelerin %33 (99)’ii hizmet-ticaret yapan firmalardir. %8,7 (26) bir pay ise

hem imalat hem de hizmet-ticaret yaptig1 saptanmistir.
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3.4.2. Giivenirlilik Analizi Sonuglari

Calismada kullanilan girisimsel pazarlama, rekabet stratejileri ve performans

Olceklerine ait hesaplanmis giivenirlilik katsayilar1 Tablo 3.7°de gosterilmistir.

Tablo 3.7: Giivenirlilik analizi

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

Calismada kullanilan 6lceklerin Cronbach Alpha giivenirlilik katsayis1 girisimsel
pazarlama icim %93,6, rekabet stratejileri icin %86,4 ve performans i¢in %86,5 olarak
elde edilmistir. Bu verilere dayanarak caligmada kullanilan tiim Olgekler icin
giivenirlilik katsayilarinin yiiksek oldugu ileri siiriilebilir.

3.4.3. Faktor Analizi Sonuclar

3.4.3.1. Girisimsel Pazarlama Faktor Analizi Sonuglari

Tablo 3.8: Girisimsel pazarlama KMO tablosu

KMO Degeri Sig.
Girisimsel Pazarlama 0,878 0,000

Tablo 3.8’de goriildiigii lizere calismada girisimsel pazarlama sorularinin KMO

degeri 0,878 ve sig. degeri 0,000’ dur.

Calismada bulunan girisimsel pazarlamaya ait sorularin faktor yiikleri asagida

Tablo3.9’da gosterilmistir.
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Soru

1

Bilesenler

2

34567

50-Firmamiz i¢in yeni firsatlar yaratabilmek amaciyla firma ziyaretlerine
Onem veririz.

26-Firmamiz, belirsizlik ortamini pazarlama faaliyetlerini kullanarak
asmaya calisir.

6-Firmamizin, siirekli olarak yeni pazarlarda ig imkéanlar1 yaratman ¢abasi
igerisindedir

45-Firmamiz mevcut iglerini gelistirmek icin firsat yaratmada basarilidir.
46-Firmamiz yeni is baglantilar1 i¢in firsatlar1 yaratmada bagarilidir.
27-Firmamuz, yiiksek riskli firsatlardan en iyi verimi alabilmek icin
belirsizligi azaltici faaliyetlere 6nem verir

53-Miisterilerin iiriin ve hizmetlere verdigi deger hakkinda fikir sahibidir.
44-Firmamiz yararina gelisebilecek firsatlar1 yakalama konusunda
duyarliligimiz yiiksektir

19-Firmamiz, sahip oldugu mevcut kaynaklar1 kullanarak, firsatlar1 basarili
yatinmlara ¢evirmeye calisir

52-Miigteriler icin deger yaratmada saglam miisteri iligkilerine 6nem verir
2-Firmamiz, AR-GE faaliyetlerine 6nem verir.

20-Firmamiz, mevcut kaynaklarimin etkinligini arttirmak i¢in gereken sirket
dis1 kaynaklara ulagmaya calisir.

23-Firmamiza deger katacagina inanilan yenilik¢i pazarlama yontemleri
hemen uygulamaya konur..

24-Firmamuz, ¢ok riskli olsalar da, yiiksek getiri beklentilerini karsilayacak
proje alternatiflerine oncelik verir.

10-Firmamiz, miisteri iliskilerini giiclendirecek yenilik¢i yontemlerimizi
destekler.

51-Yeni firsatlar1 yakalayabilmek amaciyla ticari fuarlara katiliriz.

32-Yeni iiriin ve hizmetleri rakiplerimizden once pazara sunariz.
31-Rakiplerimizin hamlelerine cevap vermektense ilk hamleyi genelde biz
yapariz.

33-Yoneticilerimiz, yenilikgi fikir tasarlamada rakip firma yoneticilerinden
daha basarilidir.

34-Yoneticilerimiz, yenilikgi tirtin tasarlamada rakip firma yoneticilerinden
daha basarilidir

41- Firmamuz stratejik hamlelerini yaparken pasif veya reaktif degil, aksine
oncii ve aktiftir.

40-Rakiplerimiz, {irlin ve hizmet fiyatlarin belirlerken firmamizi temel alir.
39-Firmamiz, iiriin ve hizmet 6zelliklerinin iyilestirme konusunda
rakiplerden daha hizlidir.

38-Firmamiz, iiriin ve hizmet kalitesini iyilestirme konusunda rakiplerden
daha hizhdur.

42-Rakiplerimize kars1 iddiali ve genis kapsaml1 stratejik
hamleler(eylemler) yapmay1 segeriz.

30-Piyasadaki dalgalanmalarin firmamiz i¢in yeni firsatlar yaratacagina
inaniriz.

43-Firmamizin yararina olabilecek firsatlari her zaman takip ederiz.
1-Firmamiz, pazarlama ile ilgili konularda problem yasadiginda, yaratici ve
yenilik¢i ¢coztimleri geleneksel ¢coziimlere tercih eder

36-Firmamiz basariya ulagsmak i¢in sergiledigi siki rekabet¢i tavr ile
taninir.

0,646
0,627

0,618

0,600
0,594

0,581
0,579
0,574

0,557

0,551
0,533

0,529
0,519
0,493

0,480
0,465

0,803
0,787

0,744
0,712

0,704
0,654
0,648

0,613
0,570

0,559
0,500
0,493

0,480
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Tablo 3.9 (Devamm): Girisimsel pazarlama faktor yiikleri tablosu

Soru Bilesenler
12 3 4 567
22.3. Edinimi zordur. 0911
22.2. Ikame edilmeleri zordur. 0,894
22.1. Taklit edilmeleri zordur. 0,890
22.5. Nadir bulunur. 0,863
22.6. Kaybedildiginde yerine konmasi zordur. 0,832
22.4. Sektorde ¢ok degerlidir. 0,740
14- Firmamiz, satig sonrasi hizmet kalitesine 6nem verir. 0,857
13- Miisteri memnuniyetimizi sistematik ve siklikla 6lgmekteyiz. 0,849
15- Firmamizin 6nceligi her zaman miisteri memnuniyeti olmustur. 0,798
16- Firmamiz, miisteri isteklerini hangi derecede karsilayabildigini sik sik 0.795
Olcer. ’
11- Firmamizda, iiriin ve hizmet gelistirme siire¢lerimiz, bilyiik oranda
L . 0,630
miisteri geri bildirimlerine dayalidir.
12- Firmamizda, {irlin ve hizmet gelistirme siireclerimiz, biiyiik oranda 0.573
yapilan piyasa arastirmalarina dayalidir. ’
9- Firmamiz, miisteri iliskilerini giiclendirecek yenilikgi fikirlerimizi
0,479
destekler.
17- Kurumsal miisterilerimizi diizenli olarak ziyaret ederiz. 0,476

Tablo 3.9 (Devamm): Girisimsel pazarlama faktor yiikleri tablosu

Bilesenler
1234 5 6 7

0,788

Soru

4- Son 5 yil icerisinde, firmamizin iiriin yelpazesindeki degisim
oldukga etkileyicidir.

7- Son 5 yil icerisinde firmamizin iiriin/servis yelpazesi cok
genisletilmistir.

8- Gelecek 5 yil igerisinde firmamizin iiriin/servis yelpazesi daha da
genisletilecektir.

3- Firmamuz, iiriin ve hizmetlerde yenilik s6z konusu olunca sektor
liderligini hedefler.

5- Firmamizin, siirekli olarak yeni ticari isbirlikleri kurma ¢abasi
icerisindedir.

58- Mevcut miisterilere deger yaratmak icin tedarikgilerle isbirligi
yapar.

59- Yeni miisteriler kazanmak icin tedarik¢i isbirligi ile deger
yaratmaya calisir.

57- Yeni miisteriler kazanmak icin satis dis1 hizmetlerle deger
yaratmaya calisir.

56- Mevcut miisterilere sundugu satis dis1 hizmetlerle deger yaratmaya
caligir.

48- En iyi firsatlarin yeni bir pazara/sektore girince ortaya ¢ikacagina
inaniriz.

49-Son 5 yil1 dikkate alirsak, iyi firsatlar bilyiik oranda birbirinden
bagimsiz olustu.

47- Yeni firsatlar1 degerlendirmek iizere yeni sektor ve pazarlar
hakkinda siirekli aragtirma yapariz.

0,784
0,755
0,540
0,504
0,850
0,845
0,638
0,597
0,821
0,780

0,707

Tablo 3.9’a bakildiginda calismada yer alan girisimsel pazarlama sorulart 7 alt

Olcege boliinmiistiir. Faktor yiikii 0,45°in altinda olan 18, 21, 25, 28, 29, 35, 37, 54 ve
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55. sorular degerlendirmeden ¢ikarilmistir. Sorularin ilk birlestigi faktore “risk
odaklilik”, ikinci faktore “proaktif odaklilik”, tigiincii faktore ‘“kaynak odaklilik”,
dordiincii faktore “miisteri odaklilik”, besinci faktore “yenilikg¢ilik”, altinci faktore

“deger odaklilik” ve yedinci faktore “firsat odaklilik™ ismi verilmistir.

3.4.3.2. Rekabet Stratejileri Faktor Analizi Sonuglari

Tablo 3.10: Rekabet stratejileri KMO tablosu

KMO Degeri Sig.
Rekabet Stratejileri 0,758 0,000

Tablo 3.10’da goriildiigu tizere calismada rekabet stratejileri sorularinin KMO
degeri 0,878 ve sig. degeri 0,000’dir. Calismada bulunan rekabet stratejilerine ait

sorularin faktor yiikleri asagida Tablo 3.11°de gOsterilmistir.

Tablo 3.11: Rekabet stratejileri faktor yiikii tablosu

Bilesenler
Soru 1 > 3

7- Ozgiin kaynak ve yetenekler 0,736

6- Ozgiin teknoloji kullanimi 0,734

8- Ozgiin iiriin, patent ve lisans say1si 0,728

1- Uriin kalitesi 0,636

10- Yaygin dagitim ve dagitim hizi 0,618

22- Donanim teknolojilerinden faydalanma 0,604

3- Uriin imajt 0,592

5- Firma imaj1 0,572

11- Genis iiriin yelpazesi 0,555

14- Tedarikgiler ve dagitim maliyetleri 0,551

21- Teknoloji yatirimlari 0,523

2- Miisteri hizmetleri 0,508

13- Tedarikgiler ve maliyet kontrolii 0,485

26- Miisterilerin ¢esitli olmasi 0,899

25- Miisteri gruplarinin sayisi ve biiyiikligii 0,869

27- Pazar boliimlendirme yapma 0,833

23- Hedef pazarin biiyiikliigii 0,806

19- Yoneticilerin iicret ve egitim maliyetleri 0,942
18- Calisanlarin iicret ve egitim maliyetleri 0,932
17- Reklam ve pazarlama maliyetleri 0,501

Tablo 3.11 incelendiginde ¢alismada yer alan rekabet stratejilerine ait sorularin 3
alt 6lcege boliindiigii gozlenmistir. Faktor yiikii 0,45’in altinda olan 4, 12, 15, 16, 20 ve

24. sorular degerlendirme dis1 tutulmustur. Sorularin ilk birlestigi faktore “farklilagtirma
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stratejisi”, ikinci faktore “odaklanma stratejisi” ve ligiincii faktore “diisiik maliyet

liderligi” stratejisi ad1 verilmistir.

3.4.3.3. Firma Performans Gostergeleri Faktor Analizi Sonuglari

Tablo 3.12: Performans KMO tablosu

KMO Degeri Sig.
Performans 0,829 0,000

Tablo 3.12’de goriildiigii iizere calismada performans sorularinin KMO degeri 0,829 ve
sig. degeri 0,000°dir. Calismada bulunan performans sorularina ait faktor yiikleri

asagida Tablo 3.13’de gosterilmistir.

Tablo 3.13: Performans faktor yiikii tablosu

Bilesenler
Soru 1 2
2- Pazarda sunulan yeni iiriinlerin beklenen karlilik hedefi 0,847
3- Pazarda sunulan yeni iiriinlerin beklenen yatirim getirisi 0,837
1- Pazarda sunulan yeni iiriinlerin beklenen satis hedefi 0,830
4- Pazarda sunulan yeni iiriinlerin beklenen pazar payi biiyiimesi 0,762
7- Yeni tirtin gelistirme basarisi 0,628
6- Toplam satiglar 0,812
8- Pazar pay biiytikliigii 0,806
9- Servis ve iirtin kalitesi gelisimindeki artis 0,725
5- Miisteri memnuniyeti 0,603

Tablo 3.13 incelendiginde ¢alismada yer alan performansa ait sorularin 2 alt
Olcege boliindiigi gozlenmistir. Faktor yiikii 0,45’in altinda olan soru olmadig i¢in bu
Olcekte soru cikartilmamistir. Sorularin ilk birlestigi faktore “pazarlama performans:”

ve ikinci faktore “pazar performansi” adi verilmistir.

Tablo 3.14: Faktor analizi ile ¢cikarilan sorulardan sonra yapilan giivenirlilik analizi

sonuglari
Olcek Madde Sayisi Cronbach Alpha (%)
Girisimsel Pazarlama 55 0,943
Rekabet Stratejileri 21 0,874
Performans 9 0,865

Faktor yiikii 0,45°in altinda olan sorular ¢ikartilmadan 6nceki giivenirlilik analizi

sonuglart Tablo 3.7° de verilmistir. Bu sorular c¢ikartildiktan sonra uygulanan
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giivenirlilik analiz sonuglart Tablo 3.14° de gosterildigi tizere giivenirligin arttigini

gostermektedir.

3.5. ANOVA Testi Sonuglari

Calismanin bu boliimiinde girisimsel pazarlama, rekabet stratejileri ve firma
performansi alt ol¢eklerinin katilimcinin pozisyonu, yasi, egitim durumu, isletmenin
calisan sayisi, isletmenin faaliyet siiresi, isletmenin hukuksal statiisii ve isletmenin

faaliyet tiiriine gore farklilik gosterip gostermedikleri ANOVA testi ile analiz edilmistir

Tablo 3.15: Girisimsel pazarlama 6l¢eklerinin demografik faktor fark testleri

DEMOGRAFIK = . .

OLCEKLER FAKTORLER F DEGERI LI
Calisan Sayisi 20,320 0,000
il 5,358 0,000
RiSK ODAKLILIK Faaliyet Siiresi 5,941 0,000
Statii 1,397 0,249
Faaliyet Tiirii 0,812 0,445
Calisan Sayis1 20,444 0,000
. il 5,278 0,000
gll‘)%‘(IEITgK Faaliyet Stiresi 6314 0,000
Statii 1,771 0,172
Faaliyet Tiirii 1,578 0,208
Calisan Sayis1 7,254 0,001
KAYNAK - 1,486 0,194
ODAKLILIK Faaliyet Siiresi 4,424 0,001
Statii 0,340 0,712
Faaliyet Tiirii 0,510 0,601
Calisan Sayis1 7,118 0,001
.. o 11 2,087 0,067
ggzgﬂm Faaliyet Stiresi 4,500 0,001
Statii 0,325 0,723
Faaliyet Tiirii 0,296 0,744
Calisan Sayis1 10,273 0,000
il 1,696 0,135
YENILIKCILIK Faaliyet Stiresi 3,303 0,006
Statii 0,785 0,457
Faaliyet Tiirii 0,235 0,791
Calisan Sayis1 1,969 0,141
il 5,021 0,000
DEGER ODAKLILIK Faaliyet Siiresi 2,463 0,033
Statii 2,044 0,131

Faaliyet Tiirii 1,756 0,174
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Tablo 3.15 (Devam): Girisimsel pazarlama dl¢eklerinin demografik faktor fark testleri

DEMOGRAFIK i .
OLCEKLER FAKTORLER e Al R (6
Calisan Sayis1 8,492 0,000
il 0,665 0,650
FIRSAT ODAKLILIK Faaliyet Siiresi 0,760 0,579
Statii 2,403 0,092
Faaliyet Tiirii 4,190 0,016
Calisan Sayisi 22,582 0,000
GIRISIMSEL il 2,194 0,065
PAZARLAMA Faaliyet Siiresi 6,813 0,000
OLCEGI Statii 2,164 0,117
Faaliyet Tiirii 1,719 0,181

Tablo 3.15 incelendiginde girisimsel pazarlama olgekleri ile isletmenin hukuksal
statiisii gruplar1 arasinda ANOVA testine gore anlamli bir farklilik goriilmemektedir.
Yapilan ANOVA testi sonucglarina risk odaklilik 6lcegi ile firmalarin calisan sayisi
gruplarn arasinda anlamh farklilik (F=20,320; p=0,000) gostermektedir. Bu degisken
icin yapilan Post Hoc testi (EK-3) sonucu farkliligin 50°den az, 50 ile100 arasinda ve
100’den fazla sayida calisani olan firma gruplari arasindaki farkliliktan kaynaklandig:
goriilmektedir. Buna gore risk odaklilik Ol¢eginde 50’den az calisgani olan firma
ortalama degerlerinin 50 ile100 arasinda ve 100’den fazla sayida calisani olan firmalarin
ortalama degerlerinden daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Yeniden risk odaklilik
Olcegi ile isletmelerin merkezlerinin bulundugu il gruplari arasinda anlamli farklilik
(F=5,358; p=0,000) gostermektedir. Bu degisken icin yapilan Post Hoc testi (EK-2)
sonucu farkliligin Diizce, Bolu, Sakarya, Izmit ve Yalova’ da bulunan firma gruplar
arasindaki farkliliktan kaynaklandigi goriilmektedir. Buna gore risk odaklilik 6l¢eginde
Bolu’daki firmalarin ortalama degerlerinin Diizce, Sakarya, [zmit ve Yalova’da bulunan
firma ortalama degerlerinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Yine risk odaklilik 6lgegi
firma faaliyet siiresine gore gruplar arasinda anlamli farklilik (F=5,941; p=0,000)
gostermektedir. Bu degisken icin yapilan Post Hoc testi (EK-4) sonucu ise farkliligin 1-
3, 4-6, 10 y1l ve lizerinde faaliyet gosteren firma gruplari arasindaki farkliliktan
kaynaklandig1 goriilmektedir. Buna gore risk odaklilik Olgeginde 1-3 yil arasinda
faaliyet gosteren firmalarin ortalama degerleri 4-6 yil ve 10 yilin iizerinde faaliyet
gosteren firmalardan daha yiiksektir. Proaktif odaklilik 6lcegi ile firmalarin ¢alisan
sayist gruplart arasinda anlamli farklihik (F=20,444; p=0,000) gostermektedir. Bu
degisken ic¢in yapilan Post Hoc testi (EK-4) sonucu farkliligin 50’den az, 50 ile100

arasinda ve 100’den fazla sayida calisam1 olan firma gruplar1 arasindaki farkliliktan
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kaynaklandig1 goriilmektedir. Buna gore proaktif odaklilik dlgeginde 50’den az calisani
olan firma ortalama degerlerinin 50 ile100 arasinda ve 100’den fazla sayida ¢alisani
olan firmalarin ortalama degerlerinden daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Yeniden
proaktif odaklilik 6lcegi ile isletmelerin merkezlerinin bulundugu il gruplar arasinda
anlamh farklilik (F=5,278; p=0,000) gostermektedir. Bu degisken icin yapilan Post Hoc
testi (EK-2) sonucu farkliligin Diizce, Bolu, Sakarya, [zmit ve Yalova’ da bulunan firma
gruplar1 arasindaki farkliliktan kaynaklandigi goriilmektedir. Buna gore proaktif
odaklilik 6lceginde Diizce’deki firmalarin ortalama degerlerinin Bolu, Sakarya, izmit ve
Yalova’da bulunan firma ortalama degerlerinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Proaktif
odaklilik Olcegi ile firma faaliyet siiresine gore gruplar arasinda anlamli (F=6,314;
p=0,000) farklilik goriilmektedir. Degisken icin yapilan Post Hoc testi (EK-4)
sonucunda farkliligin 4-6, 7-9, 10 yil ve iizerinde faaliyet gosteren firma gruplari
arasindaki farkliliktan meydana geldigi goriilmektedir. Buna gore proaktif odaklilik
Olceginde 4-6 ve 7-9 yil arasinda faaliyet gosteren firmalarin ortalama degerleri 10 yil
ve lizerinde faaliyet gosteren firmalara gore daha diisiiktiir. Kaynak odaklilik olgegi ile
firmalarin calisan sayis1 gruplari arasinda anlamh farklilk (F=7,254; p=0,001)
gostermektedir. Bu degisken i¢in yapilan Post Hoc testi (EK-3) sonucu farkliligin
50’den az, 50 ilel00 arasinda ve 100’den fazla sayida calisan1 olan firma gruplar
arasindaki farkliliktan kaynaklandig goriilmektedir. Buna gore kaynak odaklilik
Olceginde 100°den fazla sayida ¢alisani olan firmalarin ortalama degeri 50’den az ve 50
ile100 arasinda calisani olan firmalarin ortalama degerinden daha diisiiktiir. Kaynak
odaklilik Olcegi ile firma faaliyet siiresine gore gruplar arasinda anlaml (F=4,424;
p=0,001) farklilik goriilmektedir. Degisken icin yapilan Post Hoc testi (EK-4)
sonucunda farkliligin 4-6, 7-9, 10 yil ve iizerinde faaliyet gosteren firma gruplari
arasindaki farkliliktan meydana geldigi goriilmektedir. Buna gore kaynak odaklilik
Olceginde 4-6 ve 7-9 yil arasinda faaliyet gosteren firmalarin ortalama degerleri 10 yil
ve lizerinde faaliyet gosteren firmalara gore daha diisiiktiir. Miisteri odaklilik olgegi ile
firmalarin calisan sayis1 gruplar1 arasinda anlamh farklihlk (F=7,118; p=0,001)
gostermektedir. Bu degisken i¢in yapilan Post Hoc testi (EK-3) sonucu farkliligin
50’den az, 50 ilel00 arasinda ve 100’den fazla sayida calisani olan firma gruplar
arasindaki farkliliktan kaynaklandigi goriilmektedir. Buna gore miisteri odaklilik

Olceginde 50°den az c¢alisan1 olan firma ortalama degerlerinin 50 ile100 arasinda ve
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100’den fazla sayida calisani olan firmalarin ortalama degerlerinden daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Miisteri odaklilik Ol¢cegi firma faaliyet siiresine gore gruplar
arasinda anlamh farklilik (F=4,500; p=0,001) goriilmiistiir. Bu degisken icin yapilan
Post Hoc testi (EK-4) sonucu ise farkliligin 1 yildan az, 1-3 yil, 7-9 yil, 10 y1il ve
tizerinde faaliyet gosteren firma gruplart arasindaki farkliliktan kaynaklandigi
goriilmektedir. Bu bilgiye gore miisteri odaklilik 6l¢eginde 1 yildan daha az ve 10 yilin
tizerinde faaliyet gosteren firmalarin ortalama degerinin 1-3 yil arasinda faaliyet
gosteren firmalarin ortalamasindan daha yiiksektir. Aym1 zamanda 7-9 yil arasinda
faaliyet gosteren firma ortalama degerinin 10 y1l ve iizerinde faaliyet gosteren firmalarin
ortalama degerinden daha diisiik oldugu gozlenmistir. Yenilik¢ilik 6lgegi ile firmalarin
calisan sayis1 gruplart arasinda anlamli farklilik (F=10,273; p=0,000) gostermektedir.
Degisken i¢in yapilan Post Hoc testi (EK-3) sonucu farkliligin 50’den az, 50 ile100
arasinda ve 100’den fazla sayida calisam1 olan firma gruplari arasindaki farkliliktan
kaynaklandig1 goriilmektedir. Bu bilgi 1s18inda 50’den az sayida calisani olan firmalarin
ortalama degerinin 100’den fazla sayida c¢alisan1 olan firmalarin ortalama degerinden
yiiksek oldugu soOylenebilir. Ayrica 100’den fazla sayida calisam1 olan firmalarin
ortalama degeri, 50 ile100 arasinda calisan1 olan firmalarin ortalama degerinden daha
yiiksektir. Yenilik¢ilik Olcegi firma faaliyet siiresine gore gruplar arasinda anlamli
farklilik (F=3,303; p=0,006) goriilmektedir. Bu degisken i¢in yapilan Post Hoc testi
(EK-4) sonucu farkliligin 1-3, 7-9, 10 yil ve iizerinde faaliyet gosteren firma gruplari
arasindaki farkliliktan kaynaklandigi saptanmistir. Buna gore 1-3 yil arasinda faaliyet
gosteren firmalarin ortalama degerinin 7-9 yil, 10 yil ve lizerinde faaliyet gdsteren
firmalarin ortalama degerinden daha yiiksektir. Yeniden deger odaklilik Olgegi ile
isletmelerin merkezlerinin bulundugu il gruplar1 arasinda anlamli farklilik (F=5,021;
p=0,000) gostermektedir. Degisken icin yapilan Post Hoc testi (EK-2) sonucu farkliligin
Diizce, Bolu, Sakarya, Izmit ve Yalova’ da bulunan firma gruplart arasindaki
farkliliktan kaynaklandigi goriilmektedir. Buna gore deger odaklilik oOlceginde
Bolu’daki firmalarin ortalama degerlerinin Diizce, Sakarya, [zmit ve Yalova’da bulunan
firma ortalama degerlerinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Yine deger odaklilik 6lgcegi
firma faaliyet siiresine gore gruplar arasinda anlamli farkhilik (F=2,463; p=0,033)
goriilmiistiir. Degisken icin yapilan Post Hoc testi (EK-4) sonucu farkliligin 1 yildan az,

1-3 yil, 10 yil ve iizerinde faaliyet gosteren firma gruplar arasindaki farkliliktan
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kaynaklandig1 goriilmektedir. Buna gore 1-3 yil arasinda faaliyet gosteren firmalarin
ortalamasit 1 yildan az ve 10 yilin {izerinde faaliyet gosteren firmalarin ortalama
degerinden daha yiiksektir. Firsat odaklilik 6lcegi ile firmalarin ¢alisan sayis1 gruplari
arasinda anlamh farklihik (F=8,492; p=0,000) gostermektedir. Bu degisken icin yapilan
Post Hoc testi (EK-3) sonucu farkliligin 50’den az, 50 ile100 arasinda ve 100’den fazla
saylda ¢alisani olan firma gruplan arasindaki farkliliktan kaynaklandigi goriilmektedir.
Buna gore firsat odaklilik 6lgeginde 50°den az ¢alisani olan firma ortalama degerlerinin
50 ilel00 arasinda ve 100’den fazla sayida c¢alisan1 olan firmalarin ortalama
degerlerinden daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Yine firsat odaklilik olcegi ile
firmanin faaliyet tiirli gruplarni arasinda anlamli farklihlk (F=4,190; p=0,016)
gostermektedir. Degisken i¢in yapilan Post Hoc testi (EK-5) sonucu farkliligin imalat,
hizmet - ticaret yapan firma ve ikisini bir arada yapan firma gruplar1 arasindaki
farkliliktan kaynaklandigr saptanmistir. Buna gore imalat yapan firma degerlerinin
hizmet - ticaret yapan firma degerleri ve ikisini bir arada yapan firma degerlerinden
daha yliksektir. Girisimsel pazarlama oOlgegi ile firmalarin calisan sayis1 gruplari
arasinda anlamh farklilik (F=22,582; p=0,000) gostermektedir. Bu degisken icin yapilan
Post Hoc testi (EK-3) sonucu farkliligin 50’den az, 50 ile100 arasinda ve 100’den fazla
sayida calisani olan firma gruplar arasindaki farkliliktan kaynaklandigi goriilmektedir.
Buna girisimsel pazarlama o6l¢eginde 50°den az c¢alisan1 olan firma ortalama
degerlerinin 50 ile100 arasinda ve 100’den fazla sayida ¢alisani olan firmalarin ortalama
degerlerinden daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Son olarak girisimsel pazarlama
Olcegi firma faaliyet siiresi gruplari arasinda anlamli farklihk (F=6,813; p=0,000)
goriilmektedir. Bu degisken i¢in yapilan Post Hoc testi sonucu (EK-4) farkliligin 1-3, 4-
6, 7-9 ve 10 yil ve iizerinde faaliyet gosteren firma gruplar arasindaki farkliliktan
kaynaklandig1 goriilmiistiir. Buna gore 10 yil ve iizerinde faaliyet gosteren firmalarin
ortalama degeri 1-3, 4-6 ve 7-9 yil arasinda faaliyet gosteren firmalarin ortalama

degerinden daha diisiiktiir.
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Tablo 3.16: Rekabet stratejileri 6lceklerinin demografik faktor fark testleri

DEMOGRAFIK

OLCEKLER T TR F DEGERIi SiG.
Calisan Say1st 5,004 0,007
FARKLILASTIRMA 1| 4,237 0,001
STRATEJiSi Faalfyet Siiresi 4,663 0,000
Statii 0,010 0,990
Faaliyet Tiirii 4,210 0,016
Calisan Sayist 3,376 0,036
il 3,979 0,002
g&‘f&ﬁ%}“ Faaliyet Stiresi 1,188 0315
Statii 0,729 0,483
Faaliyet Tiirii 0,158 0,854
Calisan Sayis1 6,315 0,002
DUSUK MALIYET il 3,001 0,012
LiDERLIiGi Faaliyet Siiresi 1,044 0,392
STRATEJiSi Statii 0,687 0,504
Faaliyet Tiirii 0,847 0,430
Calisan Sayis1 6,505 0,002
REKABET il 0,782 0,563
STRATEJILERi Faaliyet Siiresi 1,040 0,394
OLCEGI Statii 0,098 0,907
Faaliyet Tiirii 0,096 0,909

Tablo 3.16 incelendiginde rekabet stratejileri 6lgekleri ile firmanin calisan sayist,
firmanin hukuksal statii gruplar1 arasinda ANOVA testine gore anlamli bir farklilik
goriilmemektedir. Farklilagtirma stratejisi Olcegi ile firmalarin calisan sayist gruplar
arasinda anlaml farklilik (F=5,004; p=0,007) gostermektedir. Bu degisken i¢in yapilan
Post Hoc testi (EK-3) sonucu farkliligin 50’den az ve 50 ile100 arasinda calisanm1 olan
firma gruplann arasindaki farklhiliktan kaynaklandigi goriilmektedir. Buna gore
farklilastirma stratejisi 6lgeginde 50°den az calisani olan firma ortalama degerlerinin 50
ile100 arasinda calisani olan firmalarin ortalama degerlerinden daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Farklilagtirma stratejisi olcegi ile isletmelerin merkezlerinin bulundugu
il gruplan arasinda anlamli farklilik (F=4,237; p=0,001) gostermektedir. Bu degisken
icin yapilan Post Hoc testi (EK-2) sonucu farkliligin Diizce ve Bolu’da bulunan firma
gruplan arasindaki farkliliktan kaynaklandigi goriilmektedir. Buna gore farklilagtirma
stratejisi 0lceginde Bolu’daki firmalarin ortalama degerleri Diizce’de bulunan firmalarin
ortalama degerlerinden daha yiiksektir. Farklilastirma stratejisi Olcegi ile firmanin
faaliyet siiresi gruplari arasinda anlamh farklilik (F=4,663; p=0,000) goriilmektedir.
Degisken i¢in yapilan Post Hoc testi sonucu (EK-4) farkliligin 1-3, 7-9, 10 yil ve
tizerinde faaliyet goOsteren firma gruplari arasindaki farkliliktan kaynaklandigi

saptanmistir. Buna gore 1-3 yil arasinda faaliyet gosteren firmalarin ortalama degeri 7-9
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yil ve 10 y1l tizerinde faaliyet gosteren firmalarin ortalama degerinden daha yiiksektir.
Yine farklilastirma stratejisi Olce8i firmanin faaliyet tiirii gruplar1 arasinda anlaml
farklilik (F=4,210; p=0,016) goriilmektedir. Degisken i¢in yapilan Post Hoc testi sonucu
(EK-5) farkliligin hizmet - ticaret yapan ve hem imalat hem de hizmet - ticaret yapan
firma gruplar1 arasindaki farkliliktan kaynaklandigir goriilmiistiir. Buna gore imalat
yapan firmalarin ortalama degeri hizmet- ticaret yapan firmalarin ortalama degerinden
daha diisiiktiir. Odaklanma stratejisi 0l¢egi ile firmalarin calisan sayist gruplart arasinda
anlamh farklilik (F=3,376; p=0,036) gostermektedir. Bu degisken icin yapilan Post Hoc
testi (EK-3) sonucu farkliligin 50°den az, 50 ile100 arasinda ve 100’ den fazla sayida
calisan1 olan firma gruplar1 arasindaki farkliliktan kaynaklandigir goriilmektedir. Buna
gore farklilagtirma stratejisi Ol¢eginde 50’den az calisam1 olan firma ortalama
degerlerinin 50 ilel00 arasinda ve 100’ den fazla sayida calisani olan firmalarin
ortalama degerlerinden daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Odaklanma stratejisi 6lgegi
ile isletmelerin merkezlerinin bulundugu il gruplari arasinda anlamli farklilik (F=3,979;
p=0,002) gostermektedir. Bu degisken i¢in yapilan Post Hoc testi (EK-2) sonucu
farkliligin Bolu, Izmit ve Yalova’ da bulunan firma gruplar arasindaki farkliliktan
kaynaklandig goriilmektedir. Buna gore Yalova’da bulunan firmalarin ortalamasi Bolu
ve Izmit’te bulunan firmalarin ortalamasindan daha diisiiktiir. Diisiik maliyet liderligi
stratejisi Olgegi ile firmalarin ¢alisan sayisi gruplar arasinda anlaml farklilik (F=6,315;
p=0,002) gostermektedir. Bu degisken i¢in yapilan Post Hoc testi (EK-3) sonucu
farkliligin 50’den az, 50 ile100 arasinda ve 100’den fazla sayida calisam1 olan firma
gruplar arasindaki farkliliktan kaynaklandigi goriilmektedir. Buna gore diisiik maliyet
liderligi stratejisi 6lceginde 50 ile 100 arasinda ¢alisani olan firma ortalama degerlerinin
50’den az ve 100’den fazla sayida calisanmi olan firmalarin ortalama degerlerinden daha
yiikksek oldugu goriilmektedir. Diisiik maliyet liderligi stratejisi Olcegi ile isletmelerin
merkezlerinin bulundugu il gruplart arasinda anlamh farklihk (F=3,001; p=0,012)
gostermektedir. Degisken i¢in yapilan Post Hoc testi (EK-2) sonucu farkliligin Diizce,
Bolu ve Sakarya’ da bulunan firma gruplar arasindaki farkliliktan kaynaklandigi
goriilmektedir. Buna gore Diizce’de bulunan firmalarin ortalamasi Bolu ve Sakarya’da
bulunan firmalarin ortalamasindan daha yiiksektir. Rekabet stratejileri olcegi ile
firmalarin calisan sayis1 gruplari arasinda anlamh farklilk (F=6,505; p=0,002)
gostermektedir. Bu degisken i¢in yapilan Post Hoc testi (EK-3) sonucu farkliligin



66

50’den az ve 100’den fazla sayida calisam1 olan firma gruplarn arasindaki farkliliktan
kaynaklandig1 goriilmektedir. Buna rekabet stratejileri 6l¢eginde 50’den az ¢alisani olan
firma ortalama degerlerinin 100’den fazla sayida calisani olan firmalarin ortalama

degerlerinden daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.17: Performans 6lgeklerinin demografik faktor fark testleri

s DEMOGRAFIK SR .
OLCEKLER FAKTORLER F DEGERI SIG.
Caligan Sayis1 11,785 0,000
il 2,505 0,031
ggﬁ?gﬁﬁfﬁm Faaliyet Siiresi 3,275 0,007
Statii 0,998 0,370
Faaliyet Tiirii 0,486 0,616
Calisan Sayist 16,879 0,000
LK Eaaliyet Siiresi lg’égz g’g(l)g
EERHORM Statii 0,811 0,445
Faaliyet Tiirii 0,805 0,448
Calisan Sayis1 18,334 0,000
il 6,085 0,000
g?&%li{MANs FaaliyefSitosi 3,433 0,005
Statii 1,177 0,310
Faaliyet Tiirii 1,719 0,181

Tablo 3.17 incelendiginde performans oOlcekleri firmanin hukuksal statiisii ve
firma faaliyet tiirii gruplari arasinda ANOVA testine gore anlamli farkliliga
rastlanmamistir. Pazarlama performanst Olcegi ile calisan sayisi gruplart arasinda
anlamli farklihik (F=11,785; p=0,000) goriilmiistiir. Degisken i¢in yapilan Post Hoc testi
(EK-3) sonucu farkliligin 50’den az, 50 ilel00 arasinda ve 100’ den fazla sayida
calisan1 olan firma gruplar1 arasindaki farkliliktan kaynaklandigi goriilmektedir. Buna
gore pazarlama performansi 6lgceginde calisan sayis1 50 ile100 arasinda olan firmalarin
ortalama degerinin 50’den az ¢alisani olan firmalarin ortalama degerinden daha diisiik,
100°den fazla ¢alisani olan firmalarin ortalama degerlerinden daha yiiksektir. Pazarlama
performansi Olcegi ile isletmelerin merkezlerinin bulundugu il gruplar1 arasinda anlamli
farklilik (F= 2,505; p=0,031) gostermektedir. Bu degisken icin yapilan Post Hoc testi
(EK-2) sonucu farkliligin Diizce, Bolu, Sakarya, [zmit ve Yalova’ da bulunan firma
gruplart arasindaki farkliliktan kaynaklandigi goriilmektedir. Buna gore pazarlama
performans 6lceginde Diizce’deki firmalarin ortalama degerlerinin Bolu, Sakarya, izmit
ve Yalova’da bulunan firma ortalama degerlerinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Yine

pazarlama performansi dlcegi firma faaliyet siiresi gruplart arasinda da anlamh farklilik



67

(F=3,275; p=0,007) gostermistir. Bu degisken icin yapilan Post Hoc testi sonucu (EK-
4) olusan farkliligin 1-3, 4-6, 10 yil ve iizerinde faaliyet gosteren firma gruplari
arasindaki farkliliktan kaynaklandigi goriilmektedir. Buna gore 4-6 yil arasinda faaliyet
gosteren firmalarin ortalama degeri 1-3 yil ve 10 yilin iizerinde faaliyet gosteren
firmalarin ortalama degerinden daha yiiksektir. Pazar performansi olgegi ile calisan
sayis1t gruplart arasinda anlamhi farklilik (F=16,879; p=0,000) goriilmiistiir. Degisken
icin yapilan Post Hoc testi (EK-3) sonucu farkliligin 50°den az, 50 ile100 arasinda ve
100’ den fazla sayida calisan1 olan firma gruplar arasindaki farkliliktan kaynaklandigi
goriilmektedir. Buna gore pazarlama performansi dl¢eginde calisan sayist 50°den az
olan firmalarin ortalama degeri 50 ilel00 arasinda ve 100’den fazla calisam1 olan
firmalarin ortalama degerlerinden daha yiiksektir. Pazar performansi oOlgegi ile
isletmelerin merkezlerinin bulundugu il gruplar1 arasinda anlaml farklilik (F= 10,207;
p=0,000) gostermektedir. Bu degisken i¢in yapilan Post Hoc testi (EK-2) sonucu
farkliligin Diizce, Bolu, Sakarya, [zmit ve Yalova’ da bulunan firma gruplar1 arasindaki
farkliliktan kaynaklandigi goriilmektedir. Buna gore Pazar performansi oOlceginde
Diizce’deki firmalarin ortalama degerlerinin Bolu, Sakarya, [zmit ve Yalova’da bulunan
firma ortalama degerlerinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Pazar performansi dlgcegi
ile firma faaliyet siiresi gruplari arasinda da anlamli farklilik (F=2,854; p=0,016)
gostermistir. Degisken icin yapilan Post Hoc testi sonucu (EK-4) farkliligin 7-9, 10 yil
ve lizerinde faaliyet gosteren firma gruplart arasindaki farkliliktan kaynaklandigi
goriilmektedir. Buna gore pazar performansi Olceginde 10 yil ve lizerinde faaliyet
gosteren firmalarin ortalama degerinin 7-9 yil arasinda faaliyet gosteren firmalarin
ortalama degerinden daha diisiiktiir. Performans 0Olcegi ile calisan sayisi gruplari
arasinda anlamh farklilik (F=18,334; p=0,000) goriilmiistiir. Degisken icin yapilan Post
Hoc testi (EK-3) sonucu farkliligin 50’den az, 50 ile100 arasinda ve 100’ den fazla
sayida calisani olan firma gruplar arasindaki farkliliktan kaynaklandigi goriilmektedir.
Buna gore performans oOlceginde calisan sayist 50’den az olan firmalarin ortalama
degeri 50 ilel00 arasinda ve 100’den fazla c¢alisam1 olan firmalarin ortalama
degerlerinden daha yiiksektir. Performans 0©lcegi ile isletmelerin merkezlerinin
bulundugu il gruplar arasinda anlamli farklilik (F= 6,085; p=0,000) gostermektedir. Bu
degisken i¢in yapilan Post Hoc testi (EK-2) sonucu farkliligin Diizce, Bolu, Sakarya ve

Yalova’ da bulunan firma gruplar1 arasindaki farkliliktan kaynaklandigi goriilmektedir.
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Buna gore risk odaklilik 6lceginde Diizce’deki firmalarin ortalama degerlerinin Bolu,
Sakarya ve Yalova’da bulunan firma ortalama degerlerinden yiiksek oldugu
goriilmektedir. Yine performans 6lgegi firma faaliyet siiresi gruplar1 arasinda da anlaml
farklilik (F=3,433; p=0,005) gostermistir. Bu degisken icin yapilan Post Hoc testi
sonucu (EK-4) olusan farkliligin 4-6, 10 yil ve iizerinde faaliyet gosteren firma gruplari
arasindaki farkliliktan kaynaklandig goriilmektedir. Buna gore performans ol¢eginde 4-
6 arasinda faaliyet gosteren firmalarin ortalama degerinin 10 yil {izerinde faaliyet

gosteren firma ortalama degerinden daha yiiksektir.

3.6. Regresyon Analizi Sonuglari

Calismanin bu boliimiinde dort farkli regresyon modelinin sonuclarina yer
verilmistir. Oncelikli olarak Tablo 3.21° de rekabet stratejilerinin girisimsel pazarlama

tizerindeki etkisinin incelendigi regresyon analizi sonuglarina yer yerilmistir.

Tablo 3.18: Rekabet stratejilerinin girisimsel pazarlama iizerindeki etkisi
(regresyon analizi)

Bagimli Degisken: Girisimsel Pazarlama

] B t p
SABIT 2,764 9,349 0,000
REKABET STRATEJILERI 0,295 4313 0,000
N 300
F Test 18,603(0,000)

R? 0,56

Tablo 3.18’deki sonuglara gore bagimsiz degisken olan rekabet stratejileri
Olceginin girisimsel pazarlama olgegi lizerinde pozitif yonli ($=0,295; t=9,349) ve

istatiksel olarak anlamli etkisinin oldugu saptanmaistir.
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Tablo 3.19: Rekabet stratejileri alt 6lceklerinin girisimsel pazarlama tizerindeki etkisi
(regresyon analizi)

Bagimli Degisken: Girisimsel Pazarlama

i B t p
SABIT 2,039 5,916 0,000
FARKLILASTIRMA STRATEJiSi 0,339 4,751 0,000
ODAKLANMA STRATEJISI 0,77 1,785 0,75
DUSUK MALIYET LIDERLiGi STRATEJISI 0,020 0,570 0,569
N 300
F Test 11,697(0,000)

R? 0,097

Tablo 3.19°da rekabet stratejileri alt dl¢eklerinin girisimsel pazarlama tizerindeki

etkisinin incelendigi regresyon analizi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 3.19 incelendiginde rekabet stratejileri alt Olceklerinden odaklanma
stratejisi ve diisiik maliyet liderligi stratejisi bagimli degisken olan girisimsel pazarlama
tizerinde istatiksel olarak anlamli etkisinin olmadigi saptanmistir. Diger bagimsiz
degisken farklilastirma stratejisi Olceginin ise girisimsel pazarlama iizerinde pozitif

yonlii istatiksel olarak anlamli ($=0,339; t=4,751) etkisinin oldugu saptanmuistir.

Tablo 3.20’de rekabet stratejilerinin firma performansi iizerindeki etkisinin

incelendigi regresyon analizi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 3.20: Rekabet stratejilerinin firma performansina etkisi (regresyon analizi)

Bagimli Degisken: Firma Performansi

i p t p
SABIT 2,255 7,715 0,000
REKABET STRATEJILERI 0,305 4512 0,000
N 300
F Test 20,355(0,000)

R’ 0,061

Tablo 3.20 incelendiginde bagimsiz degisken rekabet stratejilerinin bagiml
degisken firma performansi iizerinde pozitif yonlii istatiksel olarak anlamli (=0,305;

t=4,512) etkisinin oldugu saptanmustir.
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Tablo 3.21°de rekabet stratejileri alt dlceklerinin firma performansina etkisinin

incelendigi regresyon analiz sonuclarina yer verilmistir.

Tablo 3.21: Rekabet stratejileri alt dl¢eklerinin firma performansina etkisi
(regresyon analizi)

Bagimli Degisken: Firma Performansi

. B t p
SABIT 2,816 8,227 0,000
FARKLILASTIRMA STRATEJiSi -0,065 0,912 0,362
ODAKLANMA STRATEJISi 0,073 1,714 0,088
DUSUK MALIYET LiDERLiGi STRATEJiSi 0,191 5,525 0,000
N 300
F Test 11,397(0,000)

R? 0,094

Tablo 3.21 incelendiginde farklilagtirma stratejisi ve odaklanma stratejisi
bagimsiz alt degiskenlerin bagimli degisken firma performans {iizerinde etkisinin
olmadig1 saptanmustir. Buna karsilik diisiik maliyet liderligi stratejisi alt 6l¢eginin firma
performansi {iizerinde pozitif yonlii istatiksel olarak anlamli (B=0,191; t=5,525)

etkisinin oldugu gozlenmistir.

Tablo 3.22°de girisimsel pazarlamanin firma performansina etkisinin incelendigi

regresyon analiz sonuclarina yer verilmistir.

Tablo 3.22: Girisimsel pazarlamanin firma performansi iizerindeki etkisi
(regresyon analizi)

Bagiml Degisken: Firma Performansi

i p t p
SABIT 2,151 9,871 0,000
GIRISIMSEL PAZARLAMA 0,351 6,542 0,000
N 300
F Test 42,791(0,000)

R? 0,123

Tablo 3.22°deki sonuglara gore bagimsiz degisken olan girisimsel pazarlama
Olceginin bagimli degisken firma performansi iizerinde pozitif yonlii istatiksel olarak

anlaml (B=0,351; t=6,542) etkisinin oldugu saptanmustir.



71

Tablo 3.23’da girisimsel pazarlama alt 6lgeklerinin firma performansi tizerindeki

etkisinin incelendigi regresyon analiz sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 3.23: Girisimsel pazarlama alt 6l¢geklerin firma performansi iizerindeki etkisi
(regresyon analizi)

Bagimli Degisken: Firma Performansi

i B t p
SABIT 2,774 12,296 0,000
RiSK ODAKLILIK -0,080 -1,130 0,259
PROAKTIF ODAKLILIK 0,354 8,492 0,000
KAYNAK ODAKLILIK 0,048 2,296 0,022
MUSTERI ODAKLILIK -0,085 -1,566 0,118
YENILIKCILIK 0,071 1,872 0,062
DEGER ODAKLILIK -0,104 2,661 0,008
FIRSAT ODAKLILIK 0,053 1,993 0,047
N 300
F Test 20,477(0,000)

R? 0,313

Tablo 3.23 incelendiginde girisimsel pazarlamanin alt Olceklerinde risk
odaklilik, miisteri odaklilik ve yenilik¢ilik bagimsiz degiskenlerinin bagimli degisken
firma performansi iizerinde etkisinin olmadigi saptanmistir. Ancak proaktif odaklilik
(B=0,354; t=8,492), kaynak odaklilik ($=0,048; t=2,296) ve firsat odaklilik ($=0,053;
t=1,993) alt boyutlarin firma performansi iizerinde pozitif yonlii ve anlaml sekilde
etkili oldugu goriilmiistir. Buna karsin deger odaklilik (B=-0,104; t=-2,661) alt
boyutunun bagimli degisken firma performansi iizerinde ters yonlii etkisinin oldugu
saptanmistir. Bununla birlikte proaktif odaklilik i¢in elde edilen katsayisinin (0,354)
biiylilk olmasi nedeniyle diger pozitif yonlii etkisi olan boyutlara oranla firma

performansi iizerinde etkisinin daha yiiksek oldugu ileri siiriilebilir.

Tablo 3.24°de rekabet stratejisi ve girisimsel pazarlama oOlceklerinin firma
performans1 iizerindeki etkisinin incelendigi regresyon analiz sonuglarina yer

verilmistir.
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Tablo3.24: Rekabet stratejileri ve girisimsel pazarlamanin firma performansi iizerinde
etkisi (regresyon analizi)

Bagimli Degisken: Firma Performansi

i B t p
SABIT 1,402 4,432 0,000
REKABET STRATEJILERI 0214 3,227 0,001
GiRiSIMSEL PAZARLAMA 0,309 5,664 0,000
N 300
F Test 27,278(0,000)

R? 0,149

Tablo 3.24 incelendiginde bagimsiz degisken rekabet stratejileri ($=0,214;
t=3,227) ve girisimsel pazarlama (B=0,309; t=5,664) bagimli degisken firma
performans1 iizerinde pozitif yonlii istatiksel olarak anlamli etkisinin oldugu

saptanmistir.

3.7. Girisimsel Pazarlamanin Aracilik Etkisi

Elde edilen regresyon sonuglari incelendiginde rekabet stratejileri ve girisimsel
pazarlamanin yalniz basina bagimsiz degisken olarak, firma performansinin bagimli
degisken olarak yer aldigi basit regresyon modellerinde (Tablo 3.20 ve Tablo 3.22)
rekabet stratejilerinin (B=0,305; t=4,512) ve girisimsel pazarlamanin (=0,351; t=6,542)
firma performansina pozitif yonlii ve istatiksel olarak anlamli sekilde etkiledigi
goriilmiistiir. Bununla birlikte rekabet stratejileri ve girisimsel pazarlamanin firma
performansi iizerinde etkisinin birlikte incelendigi ¢oklu regresyon modelinde (Tablo
3.24) her iki degiskeninde firma performansi iizerindeki etkisinin pozitif yonli ve

istatiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir.

o Girisimsel Pazarlama 2,
@9‘3 AN
Q- 5D %
%,
Rekabet 0,305%* 5 Firma
Stratejileri > Performansi
(0,214%%)

Sekil 3.2: Girisimsel pazarlama aracilik etkisi
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Diger taraftan rekabet stratejilerinin firma performans: iizerindeki etkisinin
(B=0,305) modele girisimsel pazarlama dahil edildiginde (Tablo 3.24) etkisinin diistiigii
(B=0,214) ve katsayilarin regresyon analizine gore anlamli oldugu goriilmiistiir. Bu
nedenle Sekil 3.2°de gosterildigi iizere rekabet stratejileri ve firma performansi

arasindaki iligkide girisimsel pazarlamanin kismi aracilik etkisi oldugu belirlenmistir.



IV. BOLUM

4.SONUC VE TARTISMA

Calismanin birinci boliimiinde rekabet stratejileri ve girisimsel pazarlama
boyutlar1 hakkinda genel bilgiler verilmistir. Daha sonra Porter’in rekabet modeli esas
alinarak jenerik rekabet stratejileri agiklanmistir. Son olarak firma performansi
hakkinda bilgiler verilmis ve firma performans tiirleri agciklanmistir. Calismanin ikinci
boliimiinde gecmisten giiniimiize kadar literatiirde girisimsel pazarlama ve rekabet
stratejileri hakkinda yapilmis bir takim ¢alismalara yer verilmistir. Calismanin iiciincii
bolimiinde, c¢alismada kullanilan yontem ve genel olarak uygulama bulgular
gosterilmis ve bu bulgular degerlendirilmistir. Calismanin bu boliimiinde ise elde edilen
bulgular caligmanin tamamini kapsayacak ©zet seklinde sunulacak ve son olarak
gelecekte yapilacak olan calismalara yardimci olmasi icin bir takim Onerilerde

bulunulacaktir.

Bu calismanin amaci literatiirde genel kabul gormiis girisimsel pazarlama
boyutlari; risk odaklilik, proaktif odaklilik, kaynak odaklilik, miisteri odaklilik,
yenilik¢ilik, deger odaklilik, firsat odaklilik ve Porter’in jenerik rekabet stratejileri;
farklilastirma stratejisi, odaklanma stratejisi, diisiik maliyet liderligi stratejilerinin firma
performansi iizerine etkilerinin incelenmesidir. Calismada aym1 zamanda Sekil 3.1° de
goriildiigii lizere rekabet stratejilerinin firma performansina etkisinde girisimsel
pazarlamanin aracilik roliiniin incelenmesi de amaclanmustir. Literatiirde ayri1 olarak
girisimsel pazarlamanin firma performansi iizerinde etkisine ve Porter’in jenerik rekabet
stratejilerinin firma performans: iizerine etkisi inceleyen ¢aligmalar mevcuttur, ancak

literatiirde girisimsel pazarlama ve rekabet stratejilerinin ayni perspektifte incelendigi
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cok sayida ¢alisma bulunmamaktadir. Bu nedenle ¢alismada ele alinan konu ve kapsam

bakimdan 6zgiin bir degere sahip oldugunu séylemek miimkiindiir.

Arastirma kapsaminda yiiz yiize goriisme ile anket yonteminden yararlanilmis ve
300 firma sahibi, genel miidiir veya yoOneticiye ulasilmistir. Arastirmanin 6rneklemini
Dogu Marmara Bolgesi’nde (Bolu, Diizce, Sakarya, Izmit, Yalova) 15 ve iizerinde
calisan1 olan firmalar olusturmaktadir. Arastirma sonuclart SPSS paket programinda
analiz edilmis ve frekans analizi, faktor analizi, giivenirlilik analizi, t testi ve regresyon

analizleri yapilarak sonuglar yorumlanmistir.

Calismada elde edilen analiz sonuclarina bakildiginda, girisimsel pazarlama
boyutlarindan yalnizca miisteri odaklilik ©lceginin katilimcilarin cinsiyetine gore
farklilik gosterdigi ve kadinlarin ortalamasinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Calismadaki rekabet stratejilerinin katilimeilarin cinsiyetine gore farklilik gostermedigi
goriilmiistiir. Buna karsin pazarlama ve pazar performansi olgeklerinde katilimcilarin
cinsiyetine gore farklilik gosterdigi ve yine kadinlarinin ortalamasinin daha yiiksek

oldugu goriilmiistiir.

Calismada yapilan ANOVA testi sonuglarina gore; girisimsel pazarlama, rekabet
stratejileri ve performans Olgekleri ile firmanin hukuksal statiisii arasinda anlaml
farkliliklar olmadigi goriilmiistir. Buna karsin firmanin calisan sayisi, firmanin
merkezinin bulundugu il, firmanin faaliyet siiresi ve firmanin faaliyet tiirleri arasinda

anlaml farkliliklar oldugu belirlenmistir.

Calismada yapilan regresyon analizi sonuclarina gore; rekabet stratejilerinin
girisimsel pazarlamanin {izerinde anlamli etkisinin oldugu goriilmiistiir. Rekabet
stratejilerinin alt 6lgeklerinin girisimsel pazarlama {izerindeki etkisi incelendiginde ise
diisik maliyet liderligi stratejisi ve odaklanma stratejisinin girisimsel pazarlama
tizerinde anlamli etkisinin bulunmadig1 buna karsin farklilastirma stratejisinin istatiksel
olarak anlamli etkisinin oldugu tespit edilmistir. Daha sonra rekabet stratejilerinin firma
performansi iizerindeki etkisi incelenmis ve firma performansi iizerinde pozitif yonlii

istatiksel olarak anlamli etkisi oldugu goriilmiistiir. Ancak devaminda yapilan regresyon
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analizinde rekabet stratejileri alt olgeklerinden farklilagtirma stratejisi ve odaklanma
stratejisinin firma performansi iizerindi olumlu etkisinin olmadigi, diisiik maliyet
liderligi stratejisinin firma performansi {izerinde pozitif yonli istatiksel olarak anlaml
etkisinin oldugu goriilmiistiir. Porter’in rekabet modeli ile alakali literatiirde yapilmig
olan ¢alismalara genel olarak bakildiginda jenerik rekabet stratejilerinin tekli veya ¢oklu
tercih edildiginde firma performansi iizerinde etkisinin incelendigi goriilmiistiir.
Dogrudan jenerik rekabet stratejilerinin firma performansina etkisini inceleyen ¢aligsma
cok fazla bulunmamaktadir. Bu yiizden yapilan bu ¢alismanin literatiire bu anlamda
katki yaptig1 soylenebilir. Genellemenin disindan Yiicel (2016) calismasinda Porter’in
jenerik rekabet stratejilerinin firma performansina olumlu yodnde etkiledigini
belirtmistir. Buna karsilik Yasar halicilik sektoriinde yaptigi calismada, rekabet
stratejilerinin isletme performansi {izerinde olumlu veya olumsuz herhangi bir etkisinin
bulunmadigin1 dile getirmistir. Girisimsel pazarlamanin firma performansi iizerindeki
etkisinin incelendigi regresyon analizi yapilmis ve girisimsel pazarlamanin firma
performans1 iizerinde pozitif yonlii istatiksel olarak anlamli etkisinin oldugu
goriilmistiir.  Girisimsel pazarlama alt Olceklerinin  firma performansina etkisi
incelendiginde ise risk odaklilik, miisteri odaklilik ve yenilik¢iligin firma performansi
tizerinde etkisinin olmadig1, proaktif odaklilik, kaynak odaklilik ve firsat odakliligin ise
firma performansi iizerinde pozitif yonlii istatiksel olarak anlamli etkisinin oldugu
goriilmiistiir. Deger odakliligin ise firma performansi {izerinde negatif yonlii etkisinin
oldugu gozlemlenmistir. Bulut ise ¢calismasinda risk odaklilik ve deger odakliligin firma
yenilik performans: iizerinde ayrica deger odakliligin firma finansal performansi
tizerinde pozitif etkisinin oldugunu belirtmistir. Eren (2010)’de yaptig1 calismada
girisimsel pazarlama boyutu olan proaktif odaklilik ve yenilik¢iligin firmanin finansal
performansi ilizerinde olumlu yonde etkisinin oldugunu dile getirmistir. Yine Eren
(2013) baska yaptig1 bir ¢calismada firmalarin stratejik esneklik seviyelerinin artmasiyla
girisimsel pazarlama yonelimlerinin artacagini belirtmistir. Becherer (2008)’de
caligmasinda bagta deger odaklilik olmak sartiyla girisimsel pazarlama boyutlarinin
firma performansina olumlu yonde etkisinin oldugunu iddia etmistir. Son olarak rekabet
stratejilerinin firma performansina etkisinin incelendigi modele girisimsel pazarlama da

dahil edildiginde katsayilarin diistiigii ancak regresyon analizine gore anlamli oldugu
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goriilmiistiir. Bu bilgiye dayanarak rekabet stratejileri ve firma performansi arasindaki

iliskide girisimsel pazarlamanin kismi aracilik etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Girisimsel pazarlama ve rekabet stratejilerinin firma performans: iizerindeki
etkilerine yonelik bu calisama ortaya c¢ikan sonuglarla beraber bir takim kisitlara da
sahiptir. Yapilan calismada herhangi bir sektor ayrimi yapmaksizin veriler elde edilip
analiz edilmistir. Aym1 zamanda mevcut c¢alisma Dogu Marmara bolgesi ile

sinirlandirilmastir.

Yapilan arastirma bulgularina gore firma yoneticilerine Oneri olarak, diisiik
maliyet liderligi stratejisi basaril1 bir sekilde uygulandiginda firmayi rakipleri karsisinda
giiclii bir konuma getirirken firma performansi iizerinde olumlu yonde etki verecektir.
Yine arastirma bulgular1 firmalarin sahip oldugu kaynaklari iyi yonetmesi, olusabilecek
veya mevcut var olan firsatlar1 1yi degerlendirmesi, firmanin cevresindeki gelismeleri
takip etmesi, gelecekte meydana gelebilecek talebi Ongoriip buna gore iiriin ve siireg
gelistirmesi durumunda performanslarinda pozitif yonlii gelismeler olacagi ifade

edilebilir.

Ileride yapilacak olan calismalarda sektorler kategorize edilip sektorlere gore
girisimsel pazarlama ve rekabet stratejilerinin firma performansina etkisi incelenebilir.
Ayrica yapilacak olan calismalarda bolge sinirlamasi yapilmaksizin tim Tirkiye’yi
kapsayacak sekilde yapilmasi iilkemiz adina bir gosterge olusturabilir. Eger sektorler
kategorize edilip Orneklem se¢imi tiim iilkeyi kapsayacak sekilde incelenirse konu

hakkinda bagka bir bakis agis1 getirebilir.
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EKLER



Ek 1: Anket Formu Ornegi

Degerli Katilimei,
Bu calismanin amaci literatiirde genel kabul gormiis girisimsel pazarlama boyutlarinin- proaktif odaklilik,
risk odaklilik, miisteri odaklilik, yenilik odaklilik, kaynak odaklilik, deger odaklilik, firsat odaklilik- ve
Porter’in rekabet modeli esas alinarak rekabet stratejilerinin firma performansina etkilerinin
incelenmesidir.
Calismaya katilmda goniilliliik esastir. Calismamiz basariyla sonuglandirabilmemiz i¢in bu ankete

ayrracagini zaman dilimi bizim i¢in ¢ok bilyiik 6nem arz edecektir.

Adiniz ve Soyadiniz:

Isletmenin Adi:

Isletmenin Merkezinin Oldugu {l:

Isyerindeki Pozisyonunuz: (  )Genel Miidiir ( )isletme Sahibi ( )Yonetici
Cinsiyetiniz: : ( )Erkek ( ) Kadin

E-mail: @

Yas: ( )18-28 ( )29-39 ( )40-50 ( )51-61 ( )62+

Egitim Durumunuz: ( )ilkokul/ [lkégretim ( )Lise ( )On lisans ( )Lisans ( )Yiiksek Lisans- Doktora
Isletmede Tam Zamanh Calisan Sayiniz:

Isletmenin Faaliyet Siiresi: ( )1 yildanaz ~ ( )1-3yil  ( )4-6yil ( )7-9 ( )10 Yil ve iizeri
Isletmenin Hukuksal Statiisii: ( )Kisi isletmesi ( )Limited ( )Anonim-Kollektif ( )Diger

Isletmenin Faaliyet Tiirti:  ( Yimalat ( )Hizmet-Ticaret

Son 3 Yillik Satislarinizin Ortalama Biiylime Hiz1 Yiizde Kactir:

Son 3 Yillik Pazar Pay1 Ortalama Biiyiime Hiz1 Yiizde Kactir:
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Ek 1 (Devam): Anket Formu Ornegi

IKINCI BOLUM
Bu boliimde girisimsel pazarlama boyutlart hakkinda yargilara katilma derecenizi belirtiniz.
Liitfen sorular1 kendi diisiinceleriniz dogrultusunda;
1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katihyorum, 5- Kesinlikle

Katiliyorum, seceneklerinden birini tik (X) koyarak cevaplandirimz.

SORU

NO SORULAR (§)) 2) 3 “ Q)

Firmamiz, pazarlama ile ilgili konularda
1. problem yasadiginda, yaratict ve yenilik¢i
coziimleri geleneksel ¢coziimlere tercih eder.

Firmamiz, AR-GE faaliyetlerine ©6nem

& Verir.
3 Firmamiz, tirtin ve hizmetlerde yenilik s6z
) konusu olunca sektor liderligini hedefler.
Son 5 yil icerisinde, firmamizin iiriin
4. yelpazesindeki degisim oldukca
etkileyicidir.
5 Firmamizin, siirekli olarak yeni ticari
i igbirlikleri kurma ¢abasi igerisindedir.
6 Firmamizin, siirekli olarak yeni pazarlarda
: ig imkanlar1 yaratman ¢abasi icerisindedir.
7 Son 5 yil icerisinde firmamizin iiriin/servis
i yelpazesi ¢ok genigletilmistir.
Gelecek 5 yil icerisinde firmamizin
8. tirlin/servis yelpazesi daha da
genisletilecektir.
9 Firmamiz, miisteri iligkilerini giiclendirecek
: yenilikgi fikirlerimizi destekler.
10. Firmamiz, miisteri iligkilerini giiclendirecek

yenilik¢i yontemlerimizi destekler.

Firmamizda, iiriin ve hizmet gelistirme
11. stireglerimiz, biiyiik oranda miisteri geri
bildirimlerine dayalidir.

Firmamizda, iiriin ve hizmet gelistirme
12. siireglerimiz, biiyiik oranda yapilan piyasa
aragtirmalarina dayalidir.

Miisteri memnuniyetimizi sistematik ve

13. siklikla 6lgmekteyiz
14. Firmamlz., satig sonrasit hizmet kalitesine
onem verir.

15 Firmamizin Onceligi her zaman miisteri
' memnuniyeti olmustur.

16 Firmamiz, miisteri  isteklerini  hangi
: derecede kargilayabildigini sik sik dlcer.

17. Kurumsal miisterilerimizi diizenli olarak

ziyaret ederiz.




Ek 1 (Devam): Anket Formu Ornegi

S(l\)lgU SORULAR (0)) 2) A3) “) Q)
Tleride miigterimiz olabilecegini
18. diistindigiimiiz firmalar1 diizenli olarak
ziyaret ederiz.
Firmamiz, sahip oldugu mevcut kaynaklari
19. kullanarak, firsatlar1 basarili yatirimlara
cevirmeye caligir.
Firmamiz, mevcut kaynaklarinin etkinligini
20. arttirmak i¢in gereken sirket dis1 kaynaklara
ulagsmaya caligir.
Firmamiz, bir firsattan faydalanmak ig¢in
21. kaynaklar1 yetersizse bu firsati goz ardi
eder.
Firsatlar1 degerlendirmede, tim
2 kaynaklarimiz1 (insan, bilgi, tecriibe, finans
) vb.) sektordeki rakiplerle
kargilastirdigimizda;
22.a Taklit edilmeleri zordur.
22.b Ikame edilmeleri zordur.
22.c Edinimi zordur.
22d Sektorde ¢ok degerlidir.
22.e Nadir bulunur.
Kaybedildiginde  yerine  konmasi
22.f
zordur.
Firmamiza deger katacagina inanilan
23. yenilik¢i  pazarlama yontemleri hemen
uygulamaya konur.
Firmamiz, cok riskli olsalar da, yiiksek
24, getiri beklentilerini karsilayacak proje
alternatiflerine oncelik verir.
Firmamuz, belirsizlik ¢ok olsa da, ¢ikan
25. firsatlar1 degerlendirebilmek amaciyla risk
almaktan ¢ekinmez.
2 Firmamiz, belirsizlik ortamini pazarlama
: faaliyetlerini kullanarak asmaya calisir.
Firmamuz, yiiksek riskli firsatlardan en iyi
27. verimi alabilmek icin belirsizligi azaltic
faaliyetlere 6nem verir.
Firmamuz, firsatlardan en etkin sekilde
28. yararlanabilmek i¢in kabul edilebilir
seviyede kayiplar1 onemsemez.
Firmamuz, firsatlar1 kacirmaktansa hata
29. .
yapmay! tercih eder.
30. Piyasadaki dalgalanmalarin firmamiz i¢in

yeni firsatlar yaratacagina inaniriz.
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SORU
NO

SORULAR

ey

(2)

3)

C))

€)

31.

Rakiplerimizin hamlelerine cevap
vermektense ilk hamleyi genelde biz
yapariz.

32,

Yeni iiriin ve hizmetleri rakiplerimizden
Once pazara sunariz.

33.

Yoneticilerimiz, yenilik¢i fikir tasarlamada
rakip  firma  yoneticilerinden  daha
basarilidir.

34.

Yoneticilerimiz, yenilik¢i iiriin tasarlamada
rakip  firma  yoneticilerinden  daha
bagarilidir.

35.

Rakiplerimize kiyasla, sektoriimiizdeki
onctii ve bagarili firmalarla daha ¢ok isbirligi
icindeyiz.

36.

Firmamiz basariya ulasmak icin sergiledigi
siki rekabet¢i tavri ile taninir.

37.

Firmamiz agresif tavir sergilemektense
kazan-kazan politikasini tercih etmektedir.

38.

Firmamiz, iriin ve hizmet Kkalitesini
iyilestirme konusunda rakiplerden daha
hizlidir.

39.

Firmamiz, iriin ve hizmet Ozelliklerinin
iyilestirme konusunda rakiplerden daha
hizhdir.

40.

Rakiplerimiz, iirlin ve hizmet fiyatlarin
belirlerken firmamizi temel alir.

41.

Firmamiz stratejik hamlelerini yaparken
pasif veya reaktif degil, aksine Oncii ve
aktiftir.

42,

Rakiplerimize karst1 iddiali ve genis
kapsamli  stratejik  hamleler(eylemler)
yapmayl1 seceriz.

43.

Firmamizin yararina olabilecek firsatlar1 her
zaman takip ederiz.

44.

Firmamiz yararma gelisebilecek firsatlart
yakalama konusunda duyarliligimiz
yiiksektir.

45.

Firmamiz mevcut islerini gelistirmek icin
firsat yaratmada bagarilidir.

46.

Firmamiz yeni is baglantilart i¢in firsatlar
yaratmada basarilidir.

47.

Yeni firsatlar1 degerlendirmek tiizere yeni
sektor ve pazarlar hakkinda = siirekli
arastirma yapariz.

48.

En iyi firsatlarin yeni bir pazara/sektore
girince ortaya ¢ikacagina inaniriz.

49.

Son 5 yili dikkate alirsak, iyi firsatlar biiyiik
oranda birbirinden bagimsiz olustu.

50.

Firmamiz ic¢in yeni firsatlar yaratabilmek
amaciyla firma ziyaretlerine 6nem veririz.
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SggU SORULAR (0)) 2) A3) “ Q)
Yeni firsatlar1 yakalayabilmek amaciyla
51. L
ticari fuarlara katiliriz.
52 Migsteriler icin deger yaratmada saglam
: miisteri iligkilerine 6nem verir.
53 Miisterilerin {iriin ve hizmetlere verdigi
: deger hakkinda fikir sahibidir.
54 Mevcut miisterilere yeni iiriin ve hizmetler
: sunarak deger yaratmaya calisir.
Yeni miisteriler kazanmak i¢in yeni iiriin ve
55. . -
hizmetler sunarak deger yaratmaya ¢aligir.
Mevcut miisterilere sundugu satis disi
56. . -
hizmetlerle deger yaratmaya ¢aligir.
Yeni miisteriler kazanmak igin satis digt
57. . -
hizmetlerle deger yaratmaya ¢aligir.
Mevcut miisterilere de8er yaratmak igin
58. o 5 .
tedarikgilerle igbirligi yapar.
59 Yeni miisteriler kazanmak ic¢in tedarikci

igbirligi ile deger yaratmaya caligir.
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UCUNCU BOLUM
Bu boliimde rekabet iistiinligii saglamanizda asagidaki faktorlerin etkisini degerlendiriniz.
Liitfen bu sorular1 kendi diisiinceleriniz dogrultusunda;
1-Hic Etkili Degil, 2-Etkili Degil, 3- Ne Etkili Ne de Etkisiz, 4-Etkili, 5-Cok Etkili seceneklerinden

birini tik (X) koyarak cevaplandiriniz.

SORU NO SORULAR 1) 2) A3 ) (5)
1. Uriin Kalitesi
2. Miisteri hizmetleri
3. Uriin imajt
4. Fiyat farklilig
S. Firma imaj:
6. Ozgiin teknoloji kullanimi
7. Ozgiin kaynak ve yetenekler
8. Ozgiin {iriin, patent ve lisans sayis
9. Personel kalitesi
10. Yaygin dagitim ve dagitim hizt
11. Genis iiriin yelpazesi
12. Pazarlamada yenilikgilik
13. Tedarik¢iler ve maliyet kontrolii
14. Tedarikg¢iler ve dagitim maliyetleri
15. Bitmis iiriinlerin stok maliyetleri
16. Hammadde stok maliyetleri
17. Reklam ve pazarlama maliyetleri
18. Calisanlarin iicret ve egitim maliyetleri
19. Yoneticilerin iicret ve egitim maliyetleri
20. Yazilim teknolojilerinden faydalanma
21. Teknoloji yatirimlari
22. Donanim teknolojilerinden faydalanma
23. Hedef pazarin biiyiikliigii
24. Ozellikli iiriinlere sahip olmanmz
25. Miisteri gruplarinin sayisi ve biiyiikliigii
26. Miisterilerin cesitli olmasi
27. Pazar boliimlendirme yapma
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DORDUNCU BOLUM
Bu boliimde asagidaki performans kriterlerini sektor ortalamasi ile kiyasladiginizda isletmenizin
durumunu ifade ediniz. Liitfen bu sorular1 kendi diisiinceleriniz dogrultusunda;
1-Ortalamanin Cok Alti, 2-Ortalamanin Alti, 3- Ortalama, 4- Ortalamanin Ustii, 5-Ortalamanin Cok Ustii

seceneklerinden birini tik (X) koyarak cevaplandiriniz.

SORU NO SORULAR 1) (2) A3 4 S
Pazarda sunulan yeni iiriinlerin beklenen
1. '
satis hedefi
2 Pazarda sunulan yeni iiriinlerin beklenen
) karlilik hedefi
3 Pazarda sunulan yeni iiriinlerin beklenen
: yatirim getirisi
4 Pazarda sunulan yeni iiriinlerin beklenen
\ pazar pay1 biiylimesi
S. Miisteri memnuniyeti
6. Toplam satiglar
7. Yeni iiriin gelistirme basarisi
8. Pazar payi biyiikliigii
9. Servis ve iirlin kalitesi gelisimindeki artig
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Olcek il Ort. Farkhihk Std. Hata Sig.

Bolu 0,21694" 0,07227 0,034

Sakarya -0,18506 0,07434 0,131

Diizce | Izmit -0,09090 0,08095 0,872
Yalova -0,16603 0,09680 0,523

Cift Merkezli 0,16647 0,20191 0,963

Diizce -0,21694 0,07227 0,034

Sakarya -0,40200 0,08779 0,000

Bolu Izmit -0,30784 0,09346 0,014
Yalova -0,38297 0,10748 0,006

Cift Merkezli -0,05047 0,20724 1,000

Diizce 0,18506 0,07434 0,131

Bolu 0,40200 0,08779 0,000

Sakarya | fzmit 0,09416 0,09506 0,921
Yalova 0,01903 0,10888 1,000

Risk Cift Merkezli 0,35153 0,20797 0,539
Odakhhk Diizce 0,09090 0,08095 0,872
Bolu 0,30784 0,09346 0,014

[zmit Sakarya -0,09416 0,09506 0,921
Yalova -0,07513 0,11349 0,986

Cift Merkezli 0,25737 0,21042 0,825

Diizce 0,16603 0,09680 0,523

Bolu 0,38297" 0,10748 0,006

Yalova | Sakarya -0,01903 0,10888 1,000
Izmit 0,07513 0,11349 0,986

Cift Merkezli 0,33250 0,21702 0,644

Diizce -0,16647 0,20191 0,963

Cift Bolu 0,05047 0,20724 1,000
Merkegli |-SaKarya -0,35153 0,20797 0,539
izmit -0,25737 0,21042 0,825

Yalova -0,33250 0,21702 0,644
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Olcek il Ort. Farkhihik Std. Hata Sig.
Bolu -0,42471 0,10133 0,001
Sakarya -0,31864 0,10422 0,029
Diizce | Izmit -0,39319° 0,11349 0,008
Yalova -0,10483 0,13572 0,972
Cift Merkezli -0,19714 0,28309 0,982
Diizce 0,42471° 0,10133 0,001
Sakarya 0,10607 0,12309 0,955
Bolu Izmit 0,03152 0,13103 1,000
Yalova 0,31988 0,15069 0,278
Cift Merkezli 0,22758 0,29056 0,970
Diizce 0,31864" 0,10422 0,029
Bolu -0,10607 0,12309 0,955
Sakarya | fzmit -0,07455 0,13328 0,993
Yalova 0,21381 0,15265 0,727
Proaktif Cift Merkezli 0,12151 0,29158 0,998
Odakhhik Diizce 0,39319" 0,11349 0,008
Bolu -0,03152 0,13103 1,000
[zmit Sakarya 0,07455 0,13328 0,993
Yalova 0,28836 0,15912 0,459
Cift Merkezli 0,19606 0,29502 0,986
Diizce 0,10483 0,13572 0,972
Bolu -0,31988 0,15069 0,278
Yalova Sakarya -0,21381 0,15265 0,727
Izmit -0,28836 0,15912 0,459
Cift Merkezli -0,09231 0,30427 1,000
Diizce 0,19714 0,28309 0,982
Cift Bolu -0,22758 0,29056 0,970
Merkegli |_Sakarya -0,12151 0,29158 0,998
Izmit -0,19606 0,29502 0,986
Yalova 0,09231 0,30427 1,000
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Olcek il Ort. Farkhihik Std. Hata Sig.
Bolu 0,21815 0,10598 0,312
Sakarya -0,31795 0,10900 0,044
Diizce | Izmit -0,18098 0,11870 0,649
Yalova -0,35713 0,14195 0,123
Cift Merkezli -0,02713 0,29607 1,000
Diizce 021815 0,10598 0,312
Sakarya -,053610 0,12873 0,001
Bolu Izmit -,039913" 0,13704 0,044
Yalova -0,57528" 0,15760 0,004
Cift Merkezli -0,24528 0,30389 0,966
Diizce 0,31795 0,10900 0,044
Bolu 0,53610 0,12873 0,001
Sakarya | fzmit 0,13697 0,13939 0,923
Yalova -0,03918 0,15965 1,000
Deger Cift Merkezli 0,29082 0,30496 0,932
Odaklihk Diizce 0,18098 0,11870 0,649
Bolu 0,39913" 0,13704 0,044
[zmit Sakarya -0,13697 0,13939 0,923
Yalova -0,17615 0,16642 0,897
Cift Merkezli 0,15385 0,30856 0,996
Diizce 0,35713 0,14195 0,123
Bolu 0,57528" 0,15760 0,004
Yalova Sakarya 0,03918 0,15965 1,000
Izmit 0,17615 0,16642 0,897
Cift Merkezli 0,33000 0,31822 0,905
Diizce 0,02713 0,29607 1,000
Cift Bolu 0,24528 0,30389 0,966
Merkegli |_Sakarya -0,29082 0,30496 0,932
Izmit -0,15385 0,30856 0,996
Yalova -0,33000 0,31822 0,905
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Olcek il Ort. Farkhihk Std. Hata Sig.
Bolu 0,24536 0,05763 0,000
Sakarya 0,10502 0,05927 0,486
Diizce | Izmit 0,03454 0,06455 0,995
Yalova -0,03702 0,07719 0,997
Cift Merkezli 0,06452 0,16099 0,999
Diizce -0,24536 0,05763 0,000
Sakarya -0,14034 0,07000 0,342
Bolu [zmit -0,21082 0,07452 0,056
Yalova -0,28238" 0,08570 0,014
Cift Merkezli -0,18084 0,16525 0,883
Diizce -0,10502 0,05927 0,486
Bolu 0,14034 0,07000 0,342
Sakarya | izmit -0,07048 0,07580 0,939
Yalova -0,14204 0,08681 0,575
Farkhlastirma Cift Merkezli -0,04050 0,16583 1,000
Stratejisi Diizce -0,03454 0,06455 0,995
Bolu 0,21082 0,07452 0,056
izmit Sakarya 0,07048 0,07580 0,939
Yalova -0,07156 0,09050 0,969
Cift Merkezli 0,02998 0,16778 1,000
Diizce 0,03702 0,07719 0,997
Bolu 0,28238" 0,08570 0,014
Yalova Sakarya 0,14204 0,08681 0,575
Izmit 0,07156 0,09050 0,969
Cift Merkezli 0,10154 0,17304 0,992
Diizce -0,06452 0,16099 0,999
Cift Bolu 0,18084 0,16525 0,883
Merkegli |_Sakarya 0,04050 0,16583 1,000
Izmit -0,02998 0,16778 1,000
Yalova -0,10154 0,17304 0,992
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Olcek il Ort. Farkhihik Std. Hata Sig.
Bolu 0,26485 0,09587 0,067
Sakarya 0,00589 0,09860 1,000
Diizce | Izmit 0,09407 0,10737 0,952
Yalova -0,34798 0,12840 0,076
Cift Merkezli -0,08798 0,26782 0,999
Diizce -0,26485 0,09587 0,067
Sakarya -0,25895 0,11645 0,230
Bolu Izmit -0,17078 0,12396 0,740
Yalova -0,61283" 0,14256 0,000
Cift Merkezli -0,35283 0,27489 0,794
Diizce -0,00589 0,09860 1,000
Bolu 0,25895 0,11645 0,230
Sakarya | fzmit 0,08817 0,12609 0,982
Yalova -0,35388 0,14441 0,143
Odaklanma Cift Merkezli -0,09388 0,27585 0,999
Stratejisi Diizce -0,09407 0,10737 0,952
Bolu 0,17078 0,12396 0,740
[zmit Sakarya -0,08817 0,12609 0,982
Yalova -0,44205 0,15054 0,041
Cift Merkezli -0,18205 0,27911 0,987
Diizce 0,34798 0,12840 0,076
Bolu 0,61283" 0,14256 0,000
Yalova Sakarya 0,35388 0,14441 0,143
Izmit 0,44205 0,15054 0,041
Cift Merkezli 0,26000 0,28785 0,945
Diizce 0,08798 0,26782 0,999
Cift Bolu 0,35283 0,27489 0,794
Merkegli |_Sakarya 0,09388 0,27585 0,999
Izmit 0,18205 0,27911 0,987
Yalova -0,26000 0,28785 0,945
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Olcek il Ort. Farkhihk Std. Hata Sig.
Bolu -0,39374° 0,11390 0,008
Sakarya 0,03291 0,11715 1,000
Diizce Izmit 0,00378 0,12757 1,000
Yalova 0,05984 0,15255 0,999
Cift Merkezli -0,08682 0,31819 1,000
Diizce 0,39374" 0,11390 0,008
Sakarya 0,42665" 0,13835 0,027
Bolu Izmit 0,39752 0,14728 0,078
Yalova 0,45358 0,16938 0,083
Cift Merkezli 0,30692 0,32659 0,936
Diizce -0,03291 0,11715 1,000
Bolu -0,42665 0,13835 0,027
Sakarya | Izmit -0,02913 0,14980 1,000
Diisilk Yalova 0,02694 0,17158 1,000
M‘;ﬁ;‘ye , Cift Merkezli 0,11973 0,32774 0,999
Stratejisi Diizce -0,00378 0,12757 1,000
Bolu -0,39752 0,14728 0,078
[zmit Sakarya 0,02913 0,14980 1,000
Yalova 0,05607 0,17885 1,000
Cift Merkezli -0,09060 0,33160 1,000
Diizce -0,05984 0,15255 0,999
Bolu -0,45358 0,16938 0,083
Yalova Sakarya -0,02694 0,17158 1,000
Izmit -0,05607 0,17885 1,000
Cift Merkezli -0,14667 0,34199 0,998
Diizce 0,08682 0,31819 1,000
Cift Bolu -0,30692 0,32659 0,936
Merkegli |-Sakarya 0,11973 0,32774 0,999
Izmit 0,09060 0,33160 1,000
Yalova 0,14667 0,34199 0,998
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Olcek il Ort. Farkhihk Std. Hata Sig.
Bolu -0,21027" 0,08356 0,012
Sakarya -0,17646" 0,08594 0,041
Diizce  |Izmit 0,02302 0,09359 0,806
Yalova 0,06158 0,11192 0,583
Cift Merkezli -0,31442 0,23344 0,179
Diizce 0,21027" 0,08356 0,012
Sakarya 0,03381 0,10150 0,739
Bolu Izmit 0,23328" 0,10805 0,032
Yalova 0,27185" 0,12426 0,029
Cift Merkezli -0,10415 0,23960 0,664
Diizce 0,17646" 0,08594 0,041
Bolu -0,03381 0,10150 0,739
Sakarya |izmit 0,19948 0,10990 0,071
Yalova 0,23804 0,12588 0,060
Pazarlama Cift Merkezli -0,13796 0,24044 0,567
Performansi Diizce -0,02302 0,09359 0,806
Bolu -0,23328" 0,10805 0,032
[zmit Sakarya -0,19948 0,10990 0,071
Yalova 0,03856 0,13122 0,769
Cift Merkezli -0,33744 0,24328 0,166
Diizce -0,06158 0,11192 0,583
Bolu -0,27185" 0,12426 0,029
Yalova [Sakarya -0,23804 0,12588 0,060
Izmit -0,03856 0,13122 0,769
Cift Merkezli -0,37600 0,25090 0,135
Diizce 0,31442 0,23344 0,179
Cift Bolu 0,10415 0,23960 0,664
Merkegli |Sakarya 0,13796 0,24044 0,567
Izmit 0,33744 0,24328 0,166
Yalova 0,37600 0,25090 0,135
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Olcek il Ort. Farkhihk Std. Hata Sig.
Bolu -0,45491" 0,07588 0,000
Sakarya -0,24217 0,07804 0,025
Diizce  |Izmit -0,40400" 0,08498 0,000
Yalova -0,05605 0,10163 0,994
Cift Merkezli -0,43605 0,21197 0,313
Diizce 0,45491" 0,07588 0,000
Sakarya 0,21275 0,09217 0,194
Bolu Izmit 0,05092 0,09811 0,995
Yalova 0,39887" 0,11284 0,006
Cift Merkezli 0,01887 0,21757 1,000
Diizce 0,24217" 0,07804 0,025
Bolu -0,21275 0,09217 0,194
Sakarya |izmit -0,16183 0,09980 0,585
Yalova 0,18612 0,11430 0,580
Pazar Cift Merkezli -0,19388 0,21833 0,949
Performansi Diizce 0,40400" 0,08498 0,000
Bolu -0,05092 0,09811 0,995
[zmit Sakarya 0,16183 0,09980 0,585
Yalova 0,34795" 0,11915 0,043
Cift Merkezli -0,03205 0,22091 1,000
Diizce 0,05605 0,10163 0,994
Bolu -0,39887" 0,11284 0,006
Yalova Sakarya -0,18612 0,11430 0,580
[zmit -0,34795" 0,11915 0,043
Cift Merkezli -0,38000 0,22783 0,554
Diizce 0,43605 0,21197 0,313
Cift Bolu -0,01887 0,21757 1,000
Merkegli |Sakarya 0,19388 0,21833 0,949
Izmit 0,03205 0,22091 1,000
Yalova 0,38000 0,22783 0,554
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Olcek il Ort. Farkhihik Std. Hata Sig.
Bolu -0,33259" 0,06959 0,000
Sakarya -0,20931° 0,07158 0,043
Diizce | Izmit -0,19049 0,07795 0,145
Yalova 0,00277 0,09321 1,000
Cift Merkezli -0,37523 0,19442 0,386
Diizce 0,33259" 0,06959 0,000
Sakarya 0,12328 0,08454 0,691
Bolu Izmit 0,14210 0,08999 0,613
Yalova 0,33536" 0,10349 0,017
Cift Merkezli -0,04264 0,19956 1,000
Diizce 0,20931" 0,07158 0,043
Bolu -0,12328 0,08454 0,691
Sakarya | fzmit 0,01883 0,09153 1,000
Yalova 0,21208 0,10484 0,332
Performans Cift Merkezli -0,16592 0,20026 0,962
Olcegi Diizce 0,19049 0,07795 0,145
Bolu -0,14210 0,08999 0,613
[zmit Sakarya -0,01883 0,09153 1,000
Yalova 0,19326 0,10929 0,488
Cift Merkezli -0,18474 0,20262 0,943
Diizce -0,00277 0,09321 1,000
Bolu -0,33536" 0,10349 0,017
Yalova Sakarya -0,21208 0,10484 0,332
Izmit -0,19326 0,10929 0,488
Cift Merkezli -0,37800 0,20897 0,462
Diizce 0,37523 0,19442 0,386
Cift Bolu 0,04264 0,19956 1,000
Merkegli |_Sakarya 0,16592 0,20026 0,962
Izmit 0,18474 0,20262 0,943
Yalova 0,37800 0,20897 0,462
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50'den az 50-100 -0,31162: 0,06306 0,000

100’den fazla -0,32821 0,05796 0,000

Risk 50.100 50’den az 0,31162° 0,06306 0,000
Odakhhk 100’den fazla -0,01660 0,06650 0,966
100" den fagla [20°den az 0,32821° 0,05796 0,000

50-100 0,01660 0,06650 0,966

S0'den az 50-100 -0.14538 0,08832 0,228

100’den fazla -0,51328 0,08118 0,000

Proaktif 50.100 50’den az 0.14538 0,08832 0,228
Odakhhk 100’den fazla -0,36790 0,09314 0,000
100"den fagla 120 den az 0,51328: 0,08118 0,000

50-100 0,36790 0,09314 0,000

50'den az 50-100 -0.10378 0,16065 0,795

100’den fazla -0,54637 0,14766 0,001

Kaynak s 50’den az 0.10378 0,16065 0,795
Odakhhik 100’den fazla -0,44259 0,16942 0,026
100"den fagla 120 den az 0,54637: 0,14766 0,001

50-100 0,44259 0,16942 0,026

b 50-100 -0.05250 0,07438 0,760

100’den fazla -0,25161 0,06836 0,001

Miisteri soatil 50’den az 0.05250 0,07438 0,760
Odakhhk 100’den fazla -0,19912 0,07844 0,031
100" den fagla |20"den az 0,25161: 0,06836 0,001

50-100 0,19912 0,07844 0,031

S0'den az 50-100 -0.12200 0,09684 0,419

100’den fazla -0,40016 0,08901 0,000

- 50’den az 0,12200 0,09684 0,419
Yenilikeilik | 50-100 100°den fazla -0,27816° 0,10213 0,019
100" den fagla [20°den az 0,40016: 0,08901 0,000

50-100 0,27816 0,10213 0,019
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50'den az 50-100 -0,31405° 0,12332 0,030

100’den fazla -0,45185 0,11334 0,000

Firsat 50-100 50’den az 0,31405* 0,12332 0,030
Odaklihik 100’den fazla -0,13780 0,13005 0,540
100" den fagla 120 den az 0,45185 0,11334 0,000

50-100 0,13780 0,13005 0,540

50"den az 50-100 -0,17232° 0,06118 0,014

Girisimsel 100’den fazla -0,37784" 0,05624 0,000
para o100 50"den az 0,17232° 0,06118 0,014
Oloegi 100’den fazla -0,20552° 0,06452 0,005
100" den fagla [20°den az 0,37784° 0,05624 0,000

50-100 0,20552" 0,06452 0,005

50'den az 50-100 -0,15951" 0,05226 0,007

100’den fazla -0,09509 0,04804 0,119

Farklilastirma 50-100 50’den az 0,15951* 0,05226 0,007
Stratejisi 100’den fazla 0,06443 0,05512 0,473
100" den fagla |20 den az 0,09509 0,04804 0,119

50-100 -0,06443 0,05512 0,473

o . 50-100 -0,19869 0,08723 -0,19869

100’den fazla -0,16470 0,08017 -0,16470

Odaklanma | oo 50’den az 0,19869 0,08723 0,19869
Stratejisi 100’den fazla 0,03399 0,09199 0,03399
100" den fagla |20 den az 0,16470 0,08017 0,16470

50-100 -0,03399 0,09199 -0,03399

5o g 50-100 0,08671 0,10184 0,671

Diisiik Malivet 100’den fazla -0,26446 0,09361 0,014
Lotz 50100 50"den az -0,08671 0,10184 0,671
Stratej i“ii 100’den fazla -0,35117" 0,10740 0,003
100" den fagla 120 den az 0,26446° 0,09361 0,014

50-100 0,35117 0,10740 0,003




Ek 3 (Devam): Firmanin calisan sayis1 posthoc test sonuclari
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Olcek Calisan Sayisi Ort. Farkhihk Std. Hata Sig.

50°den az 50-100 -0,09059 0,05290 0,203

Rekabet 100’den fazla -0,17475 0,04862 0,001
Stratejileri 50-100 50’den az 0,09050 0,05290 0,203
Olgesi 100’den fazla -0,08425* 0,05578 0,288
100°den fazla 50’den az 0,17475 0,04862 0,001

50-100 0,08425 0,05578 0,288

50°den az 50-100 -0,02259* 0,07313 0,949

100’den fazla -0,30698 0,06722 0,000

Pazarlama 50-100 50’den az 0,02259* 0,07313 0,949
Performansi 100’den fazla -0,28439 0,07713 0,001
100°den fazla 50’den az 0,30698: 0,06722 0,000

50-100 0,28439 0,07713 0,001

50°den az. 50-100 -0,17615: 0,06936 0,031

100’den fazla -0,37010 0,06376 0,000

Pazar 50-100 50’den az 0,17615: 0,06936 0,031
Performansi 100’den fazla -0,19395 0,07315 0,023
100°den fazla 50’den az 0,37010: 0,06376 0,000

50-100 0,19395 0,07315 0,023

50°den az 50-100 -0,09937* 0,06142 0,240

100’den fazla -0,33854 0,05646 0,000

Ijerformans 50-100 50’den az 0,0993Z 0,06142 0,240
Olcgegi 100’den fazla -0,23917 0,06478 0,001
100°den fazla 50’den az 0,33854: 0,05646 0,000

50-100 0,23917 0,06478 0,001




Ek 4: Firma faaliyet siiresi posthoc test sonuglari
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Olcek Faaliyet Siiresi Ort. Farklihk Std. Hata Sig.
1-3 yil 0,50921 022195 0,150
| Yildan az 4-6 yil 0,25208 021075 0,754
7-9 yil 0,16591 0,20626 0,929
10 yil ve iizeri 0,02162 0,20013 1,000
1 Yildan az -0,50921 0,22195 0,150
13yl 4-6 yil -0.25713 0,12522 0,243
7-9 yil -0,34330 0,11751 0,031
10 y1l ve iizeri -0,48759" 0,10638 0,000
1 Yildan az -0,25208 021075 0,754
Risk 46yl 1-3 yil 0,25713 0,12522 0,243
Odakhhk 7-9 yil -0,08617 0,09467 0,893
10 yil ve iizeri -0,23046 0,08044 0,036
1 Yildan az -0,16591 0,20626 0,929
7.9 yil 1-3 yil 0,34330° 0,11751 0,031
4-6 yil 0,08617 0,09467 0,893
10 yil ve iizeri -0,14429 0,06782 0211
1 Yildan az -0,02162 0,20013 1,000
10 yal ve iizeri 1-3 yil 0,487592: 0,10638 0,000
4-6 yil 0,23046 0,08044 0,036
7-9 yil 0,14429 0,06782 0211
1-3 yil 0,36275 0,30952 0,767
iy 4-6 yil 0,42179 0,29390 0,605
7-9 yil 0,43776 0,28765 0,549
10 yil ve iizeri 0,01123 027910 1,000
1 Yildan az -0,36275 0,30952 0,767
13yl 4-6 yil 0,05904 0,17462 0,997
7-9 yil 0,07501 0,16387 0,991
10 yil ve iizeri -0,35153 0,14836 0,127
1 Yildan az -0,42179 0,29390 0,605
Proaktif 46yl 1-3 yil -0,05904 0,17462 0,997
Odakhhk 7-9 yil 0,01597 0,13202 1,000
10 y1l ve iizeri -0,41057" 0,11218 0,003
1 Yildan az -0,43776 0,28765 0,549
7.9 il 1-3 yil -0,07501 0,16387 0,991
4-6 yil -0,01597 0,13202 1,000
10 yil ve iizeri -0,42654" 0,09458 0,000
1 Yildan az -0,01123 027910 1,000
10 yil ve izeri 1-3 yil 0.35153 0,14836 0,127
4-6 yil 0,41057 0,11218 0,003
7-9 y1l 0,42654" 0,09458 0,000




Ek 4 (Devam): Firma faaliyet siiresi posthoc test sonuglari

116

Olcek Faaliyet Siiresi Ort. Farklihk Std. Hata Sig.
1-3 yil 0,06140 0,54854 1,000
| Yildan ap 401 0,08333 0,52086 1,000
7-9 yil 0,01212 0,50977 1,000
10 yil ve iizeri -0,55766 0,49462 0,792
1 Yildan az -0,06140 0,54854 1,000
13yl 4-6 yil 0,02193 0,30947 1,000
7-9 yil -0,04928 0,29042 1,000
10 yil ve iizeri -0,61906 0,26292 0,131
1 Yildan az -0,08333 0,52086 1,000
Kaynak 46yl 1-3 yil -0,02193 0,30947 1,000
Odakhhk 7-9 yil -0,07121 0,23397 0,998
10 y1l ve iizeri -0,64099° 0,19880 0,012
1 Yildan az -0,01212 0,50977 1,000
7.9yl 1-3 yil 0,04928 0,29042 1,000
4-6 yil 0,07121 0,23397 0,998
10 y1l ve iizeri -0,56978 0,16761 0,007
1 Yildan az 0,55766 0,49462 0,792
10yilve |13yl 0,61906 0,26292 0,131
iizeri 4-6 yil 0,64099" 0,19880 0,012
7-9 y1l 0,56978 0,16761 0,007
1-3 yil 0,76053" 0,25449 0,025
| Yildan ag 401 0,41806 0,24165 0,417
7-9 yil 0,57500 0,23650 0,110
10 yil ve iizeri 0,35811 0,22947 0,524
1 Yildan az -0,76053" 0,25449 0,025
13yl 4-6 yil -0,34247 0,14357 0,122
7-9 yil -0,18553 0,13473 0,643
10 y1l ve iizeri -0,40242 0,12198 0,010
1 Yildan az -0,41806 0,24165 0,417
Miisteri 46yl 1-3 yil 0,34247 0,14357 0,122
Odakhhk 7-9 yil 0,15694 0,10855 0,598
10 yil ve iizeri -0,05995 0,09223 0,967
1 Yildan az -0,57500 0,23650 0,110
7.9 il 1-3 yil 0,18553 0,13473 0,643
4-6 yil -0,15694 0,10855 0,598
10 y1l ve iizeri -0,21689" 0,07776 0,044
1 Yildan az -0,35811 0,22947 ,524
10yllve [1-3y1l 0,40242" 0,12198 0,010
iizeri 4-6 yil 0,05995 0,09223 0,967
7-9 y1l 0,21689" 0,07776 0,044




Ek 4 (Devam): Firma faaliyet siiresi posthoc test sonuglari
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Olcek Faaliyet Siiresi Ort. Farklihk Std. Hata Sig.
1-3 yil 0,72000 0,33821 0211
| Yildan ap 401 0,22556 032114 0,956
7-9 yil 0,18909 031430 0,975
10 yil ve iizeri 0,13730 0,30496 0,991
1 Yildan az -0,72000 0,33821 0211
13yl 4-6 yil -0.49444 0,19081 0,075
7-9 yil -0,53091 0,17906 0,027
10 y1l ve iizeri -0,58270" 0,16210 0,003
1 Yildan az -0,22556 032114 0,956
- 1-3 yil 0,49444 0,19081 0,075
Yenilikeilik 146 y1l 79 yil 20,03646 0,14425 0,999
10 yil ve iizeri -0,08826 0,12257 0,952
1 Yildan az -0,18909 0,31430 0,975
7.9 yil 1-3 yil 0,53091° 0,17906 0,027
4-6 yil 0,03646 0,14425 0,999
10 yil ve iizeri -0,05179 0,10334 0,987
1 Yildan az -0,13730 0,30496 0,991
10yllve [1-3y1l 0,58270" 0,16210 0,003
iizeri 4-6 yil 0,08826 0,12257 0,952
7-9 yil 0,05179 0,10334 0,987
1-3 yil 0,77632" 0,33271 0,020
| Yildan ag 401 061111 031592 0,054
7-9 yil 0,55455 0,30919 0,074
10 yil ve iizeri 0,38243 0,30000 0,203
1 Yildan az -0,77632" 0,33271 0,020
13yl 4-6 yil -0,16520 0,18770 0,380
7-9 yil -0,22177 0,17615 0,209
10 y1l ve iizeri -0,39388" 0,15947 0,014
1 Yildan az -0,61111 031592 0,054
Deger 46yl 1-3 yil 0,16520 0,18770 0,380
Odakhhk 7-9 yil -0,05657 0,14191 0,690
10 yil ve iizeri -0,22868 0,12058 0,059
1 Yildan az -0,55455 0,30919 0,074
7.9 il 1-3 yil 022177 0,17615 0,209
4-6 yil 0,05657 0,14191 0,690
10 yil ve iizeri -0,17211 0,10166 0,092
1 Yildan az -0,38243 0,30000 0,203
10yllve [1-3y1l 0,39388" 0,15947 0,014
iizeri 4-6 yil 0,22868 0,12058 0,059
7-9 yil 0,17211 0,10166 0,092




Ek 4 (Devam): Firma faaliyet siiresi posthoc test sonuglari
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Olcek Faaliyet Siiresi Ort. Farklihk Std. Hata Sig.
1-3 yil 0,49935 021526 0,141
| Yildan ap 401 0,34641 0,20439 0,439
7-9 yil 0,35340 0,20004 0,395
10 yil ve iizeri 0,09625 0,19410 0,988
1 Yildan az -0,49935 021526 0,141
13yl 4-6 yil -0,15294 0,12144 0,716
7-9 yil -0,14595 0,11396 0,703
10 y1l ve iizeri -0,40310" 0,10317 0,001
Girisimsel 1 Yildan az -0,34641 0,20439 0,439
SO gl 1-3yil 0,15294 0,12144 0,716
Olcegi 7-9 yil . 0.00699 0,09181 1,000
10 y1l ve iizeri -0,25016 0,07801 0,013
1 Yildan az -0,35340 0,20004 0,395
7.9yl 1-3 yil 0,14595 0,11396 0,703
4-6 yil -0,00699 0,09181 1,000
10 y1l ve iizeri -0,25715" 0,06577 0,001
1 Yildan az -0,09625 0,19410 0,988
10yllve [1-3y1l 0,40310° 0,10317 0,001
iizeri 4-6 yil 0,25016" 0,07801 0,013
7-9 y1l 0,25715" 0,06577 0,001
1-3 yil 0,05992 017715 0,997
4-6 yil -0,13419 0,16821 0,931
I Yildanaz: 570~ ) 20,27133 0,16463 0,468
10 yil ve iizeri -0,27609 0,15974 0,418
1 Yildan az -0,05992 017715 0,997
13yl 4-6 yil 0.19411 0,09994 0,297
7-9 yil -0,33125 0,09379 0,004
10 y1l ve iizeri -0,33601° 0,08491 0,001
1 Yildan az 0,13419 0,16821 0,931
Farkhlastirma 46 yil 1-3y1l 0,19411 0,09994 0,297
Stratejisi 7-9 yil -0,13714 0,07556 0,367
10 yil ve iizeri -0,14190 0,06420 0,179
1 Yildan az 027133 0,16463 0,468
7.9 yil 1-3 yil 0,33125" 0,09379 0,004
4-6 yil 0,13714 0,07556 0,367
10 yil ve iizeri -0,00476 0,05413 1,000
1 Yildan az 0,27609 0,15974 0,418
10yllve [1-3y1l 0,33601° 0,08491 0,001
iizeri 4-6 yil 0,14190 0,06420 0,179
7-9 yil 0,00476 0,05413 1,000




Ek 4 (Devam): Firma faaliyet siiresi posthoc test sonuglari
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Olcek Faaliyet Siiresi Ort. Farklihk Std. Hata Sig.
Pazarlama 1-3 y1l -0,68000 0,25539 0,062
Performansi 1 Yildan az 4-6 y1l -0,23556 0,24250 0,868
7-9 yil -0,45091 023734 0,320
10 yil ve iizeri -0,51027 0,23028 0,177
1 Yildan az 0,68000 0,25539 0,062
13yl 4-6 yil 0,44444° 0,14408 0,019
7-9 yil 0,22909 0,13521 0,439
10 yil ve iizeri 0,16973 0,12241 0,637
1 Yildan az 0,23556 0,24250 0,868
46 yil 1-3 yil -0,44444° 0,14408 0,019
7-9 yil -0,21535 0,10893 0,280
10 y1l ve iizeri -0,27471° 0,09256 0,027
1 Yildan az 0,45091 023734 0,320
7.9yl 1-3 yil -0,22909 0,13521 0,439
4-6 yil 0,21535 0,10893 0,280
10 yil ve iizeri -0,05936 0,07804 0,942
1 Yildan az 0,51027 0,23028 0,177
10 yil ve iizeri 1-3 yil -0.16973 0,12241 0,637
4-6 yil 0,27471 0,09256 0,027
7-9 yil 0,05936 0,07804 0,942
Pazar 1-3 yil -0,25263 0,24699 0,845
Performansi 1 Yildan az 4-6 y1l -0,04722 0,23452 1,000
7-9 yil -0,04545 0,22953 1,000
10 yil ve iizeri -0,27297 0,22271 0,736
1 Yildan az 0,25263 0,24699 0,845
13yl 4-6 yil 0,20541 0,13934 0,580
7-9 yil 020718 0,13076 0,509
10 yil ve iizeri -0,02034 0,11838 1,000
1 Yildan az 0,04722 0,23452 1,000
46y 1-3 yil -0,20541 0,13934 0,580
7-9 yil 0,00177 0,10535 1,000
10 yil ve iizeri -0,22575 0,08951 0,089
1 Yildan az 0,04545 0,22953 1,000
7.9 il 1-3 yil -0,20718 0,13076 0,509
4-6 yil -0,00177 0,10535 1,000
10 y1l ve iizeri -0,22752" 0,07547 0,023
1 Yildan az 0,27297 0,22271 0,736
10 yil ve iizeri 1-3 yil 0,02034 0,11838 1,000
4-6 yil 0,22575 0,08951 0,089
7-9 yil 0,22752" 0,07547 0,023




Ek 4 (Devam): Firma faaliyet siiresi posthoc test sonuglari
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Olcek Faaliyet Siiresi Ort. Farkhihik Std. Hata Sig.
1-3 yil -0,46632 0,21857 0,209
| Yildan az 4-6 yil -0,14139 0,20754 0,960
7-9 yil -0,24818 0,20312 0,739
10 y1l ve iizeri -0,39162 0,19708 0,275
1 Yildan az 0,46632 0,21857 0,209
13 yil 4-6 yil 0,32493 0,12331 0,067
7-9 yil 0,21813 0,11572 0,328
10 y1l ve iizeri 0,07469 0,10476 0,953
1 Yildan az 0,14139 0,20754 0,960
I:erformans 46 yil 1-3 y1il -0,32493 0,12331 0,067
Olcegi 7-9 yil -0,10679 0,09322 0,782
10 y1l ve iizeri -0,25023" 0,07921 0,015
1 Yildan az 0,24818 0,20312 0,739
7.9 yil 1-3 yil -0,21813 0,11572 0,328
4-6 yil 0,10679 0,09322 0,782
10 y1l ve iizeri -0,14344 0,06679 0,203
1 Yildan az 0,39162 0,19708 0,275
1O hece ) 1-3 yil -0,07462 0,10476 0,953
4-6 yil 0,25023 0,07921 0,015
7-9 yil -0,46632 0,21857 0,209




Ek 5: Firma faaliyet tiirii posthoc test sonuclari
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Olcek Faaliyet Siiresi Ort. Farkhihk Std. Hata Sig.
50"den az 50-100 -0,2482: 0,10768 0,022
100’den fazla -0,3972 0,17997 0,028
Firsat 50-100 50°den az 0,2482" 0,10768 0,022
Odakhilik 100’den fazla -0,1490 0,18869 0,430
100"den fagla 120 den az 0,3972 0,17997 0,028
50-100 0,1490 0,18869 0,430
50°den az 50-100 0,1036" 0,04512 0,022
100’den fazla -0,0930 0,07542 0,218
Farkhlastirma 50-100 50’den az -0,1036: 0,04512 0,022
Stratejisi 100’den fazla -0,1967 0,07907 0,013
100°den fazla 50’den az 0,0932 0,07542 0,218
50-100 0,1967 0,07907 0,013




Ek 6: Arastirma hipotez sonuclari 6zet tablosu

122

HIPOTEZLER RED KABUL
H;: Rekabet stratejilerinin girisimsel pazarlama iizerinde istatiksel olarak X
anlaml etkisi vardir.
H,: Rekabet stratejilerinin firma performans: iizerinde istatiksel olarak X
anlaml etkisi vardir.
H;: Girigimsel pazarlamanin firma performansi iizerinde istatiksel olarak X
anlaml etkisi vardir.
Hy: Rekabet stratejilerinin firma performanst iizerindeki etkisinde girisimsel X

pazarlamanin aracilik etkisi vardir.




