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ONSOZ

Gilinimiiz ekonomisi ve artan rekabet kosullarinda pazarlama kavraminin
isletmeler acisindan 6nemi giderek 6n plana ¢ikmaktadir. Bununla birlikte son yillarda
girisimcilik kavrami da hem isletmelerin rekabet diizeylerinin artmasinda, hem de
tilkelerin ekonomik gelisme ve kalkinmalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
cercevede yeni bir disiplin olarak ifade edilen ve girisimcilik ve pazarlama
disiplinlerinden ortaya ¢ikarilan ve bir ara yiiz olarak ifade edilen girisimci pazarlama
kavrami literatiire girmistir. Bu arastirmada da literatiire ciddi bir katki saglayacagi
diistiniilen ve iizerinde ¢ok fazla ¢alisma yapilmayan pazarlama bilgi sistemleri ile
birlikte girisimci pazarlamanin iilkemiz isletmeleri agisindan incelenmesi ve her iki
kavramin isletmelerin pazarlama kararlarinda nasil bir etkiye sahip oldugunun ortaya
konulmas1 amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda tilkemiz isletmelerinin, girisimci
pazarlamanin ilke ve boyutlar1 g¢er¢evesinde nasil bir pazarlama stratejisi ortaya
koyduklar1 ve girisimci pazarlamanin her bir boyutuna ne kadar hakim olduklari,
bununla birlikte pazarlama bilgi sistemlerini ne olgiide kullandiklar1 analiz edilmeye
calisilmisgtir. Hem literatiir hem de isletmeler icin yeni bir kavram olan girisimci
pazarlamanin, pazarlama bilgi sistemleri ile iligkisi ve bilgiye dayali pazarlama kararlari
tizerindeki etkisinin incelendigi bu aragtirmanin literatiirdeki bir boslugu dolduracag ve
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Isletmelerin var olus amaglarin1 gerceklestirebilmeleri ve rekabet iistiinliigii elde
edebilmeleri agisinda gergeklestirmeleri gereken isletme fonksiyonlarindan biri
pazarlama fonksiyonudur. Isletmelerde pazarlama fonksiyonu, giiniimiiz diinya
ekonomisinde artan rekabet kosullarinda isletmeler agisindan giderek daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Son yillarda ozellikle kiigiik ve orta Olcekli isletmelerin daha fazla
uyguladiklar1 ifade edilen girisimci pazarlama, isletmelerin pazarlama stratejilerine
farkli bir boyut kazandirmistir. Bununla birlikte, ister girisimci pazarlama stratejisi
izleyen, isterse geleneksel pazarlama stratejisi izleyen isletmeler ic¢in pazarlama
kararlarina 6nemli bir kaynak teskil eden pazarlama bilgi sistemlerinin kullanilmas1 da
son derece onem arz etmektedir. Isletmeler, pazarlama bilgi sistemleri elemanlar1 olan
isletme i¢i kayitlar, haber alma sistemleri, pazarlama arastirmasi ve pazarlama karar
destek sistemleri sayesinde pazarlama stratejilerine yonelik bilgileri elde ederek daha

saglikli ve isabetli kararlar verebilme imkanina sahip olmaktadirlar.

Bu arastirmada da isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarina sahip olma
diizeyleri, pazarlama bilgi sistemlerini kullanma durumlar1 incelenmis ve bu ¢ercevede
girisimci pazarlama ve pazarlama bilgi sistemlerinin pazarlama kararlar1 tizerindeki
etkisi ele alinmistir. Arastirmada kapsaminda nicel veri toplama yontemlerinden anket
yontemi ile Tiirkiye’de faaliyet gdsteren KOBI statiisiindeki isletmelerden veri
toplanmistir. Elde edilen verilerin SPSS programinda analiz edilmesi neticesinde,
isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarindan 6zellikle miisteri odakli olma ve deger
yaratma boyutlarina sahip olduklari; pazarlama bilgi sistemleri elemanlarindan ise
isletme i¢i kayitlar ve haber alma sistemlerini daha fazla kullandiklar1 tespit edilmistir.
Pazarlama bilgi sistemlerinin girisimci pazarlamaya gore pazarlama kararlari lizerinde
daha fazla varyans degisim etkisine sahip oldugu, girisimci pazarlama stratejisi ile
pazarlama kararlarinin alinmasinda da pazarlama bilgi sistemlerinin kismi araci etkisinin

oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Girisimci Pazarlama, Pazarlama Bilgi Sistemleri,

Pazarlama Kararlari



ABSTRACT

One of the function of the enterprises is the marketing function so that the
enterprises can realize their existing goals and achieve superior success. The marketing
function in businesses is gaining more and more importance for businesses in today's
world economy, in the conditions of increasing competition. Entrepreneurial marketing
strategy, which has been applied more and more by small and medium-sized enterprises
in recent years, has brought a different dimension to the marketing strategies of
enterprises. In addition, for businesses that follow an entrepreneurial marketing strategy
or follow a traditional marketing strategy, the use of marketing information systems that
have an impact on marketing decisions is also extremely important. Businesses using
internal records, information systems, marketing research and marketing decision
support systems, which are the elements of marketing information systems, can make
healthier and more accurate decisions by obtaining information about their marketing
strategies.

In this research, the level of enterprises to have entrepreneurial marketing
dimensions and the level of using marketing information systems were examined. In
addition, the effect of entrepreneurial marketing and marketing information systems on
marketing decisions is also discussed. In the research, data were collected from SMEs
operating in Turkey by the survey method, which is a quantitative data collection
method. The data obtained were analyzed in the SPSS program and it was determined
that the enterprises had the dimensions of being especially customer-oriented and
creating value. It has been determined that among the marketing information systems
personnel, they use internal records and information systems more. It has been
determined that marketing information systems have more variance change effect on
marketing decisions than entrepreneurial marketing. It has been determined that
marketing information systems have a partial intermediary effect in making marketing

decisions with an entrepreneurial marketing strategy.

Keywords: Entrepreneurial Marketing, Marketing Information Systems,
Marketing Decisions
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ARASTIRMANIN KONUSU

Son yillarda literatiirde ¢ok¢a yer almaya baslayan ve ozellikle dlgek olarak
kiigilik ve orta 6l¢ekli isletmelerin pazarlama stratejisi olarak kullandiklari seklinde ifade
edilen, ancak bununla birlikte biiyiik isletmelerin de bir pazarlama stratejisi olarak
ortaya koyduklar1 bir strateji, girisimci pazarlamadir. Girisimci pazarlama stratejisi
izleyen igletmeler proaktif, yenilik¢i, kontrol edilebilen risk alan, firsat odakli, misteri
odakli, dengeli kaynak kullanimi saglayan ve de§er yaratan isletmeler olarak ifade
edilmektedir. Girisimci pazarlama boyutlarina sahip olan isletmeler pazarlama

kararlarin1 bu ¢ercevede Ve stratejiler kapsaminda almaktadirlar.

Bunun yani sira pazarlama kararlarinin alinmasi ve bu kararlara esas teskil
edecek bilginin elde edilmesi, siniflandirilmasi ve karar vericilere sunulmasi siirecinde
son derece dneme haiz olan diger bir husus ise pazarlama bilgi sistemleridir. Pazarlama
bilgi sistemleri de literatiirde temel olarak isletme i¢i kaynaklar, pazarlama arastirmasi,
pazarlama haber alma sistemleri ve pazarlama karar destek sistemleri olmak iizere dort

unsurdan meydana gelmektedir.

Bu arastirma, temel olarak hem girisimci pazarlama hem de pazarlama bilgi
sistemlerinin, isletmelerin pazarlama kararlarinda nasil bir etkiye sahip olduklar1 izerine
odaklanmistir. Bu c¢ercevede girisimci pazarlama boyutlarindan hangilerinin
isletmelerde daha hakim oldugunun ortaya konularak, bu boyutlar c¢er¢evesinde
pazarlama Kararlarinin iriin, fiyat, dagitim ve tutundurmaya yonelik nasil sekillendigi
ele alimmustir. Yine benzer sekilde pazarlama bilgi sistemleri elemanlarinin isletmelerde
kullanim diizeyine gore iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurmaya iliskin pazarlama

kararlarinin bilgiye dayali olarak alinip alinmadigi da incelenmistir.

Ayrica, arastirmada isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarina sahip olmalari
ile pazarlama bilgi sistemlerini kullanim diizeyleri arasinda bir iligki olup olmadig1 ve
yine isletmelerin pazarlama kararlarin1 almalarinda girisimci pazarlamanin etkisi
Olciiliirken, pazarlama bilgi sistemlerinin de olumlu veya olumsuz yonde bir araci
etkisinin olup olmadig ele alinmistir. Bu temel alt hedefler ¢ergevesinde arastirmanin
ana konusunu, girisimci pazarlama boyutlar1 ve pazarlama bilgi sistemleri

elemanlarinin, pazarlama kararlar iizerindeki etkisinin incelenmesi olugturmaktadir.

12



ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Girisimci pazarlama kavrami 1980’11 yillarin baslarinda literatlire girmis ve son
yirmi yildir da lizerinde akademik ¢alismalar artarak devam etmektedir. Bununla birlikte
pazarlama bilgi sistemi ise yaklagik altmis yil Once literatiire kazandirilmis ve
isletmelerin pazarlama kararlar1 i¢in bilgi elde etmeleri, bilgiyi analiz etmeleri ve bilgiyi
siiflandirmalan siireglerinde kullanilmaya baslanmistir. Bu ¢ercevede hem girisimci
pazarlama hem de pazarlama bilgi sistemleri, isletmelerin kurulus amaglarini

gerceklestirmeleri ve varliklarini devam ettirmeleri agisindan son derece 6neme sahiptir.

Pazarlama bilgi sistemleri, isletmelerin daha saglikli, isabetli ve dogru kararlar
alabilmeleri ve bilgiyi 6n plana ¢ikarabilmeleri agisindan 6nem arz etmektedir. Ancak
her ne kadar isletmeler acisindan bilgi 6nemli ise de bilginin isletmede ihtiyac olarak
hissedilmesi ve bilginin 6neminin anlasilmasi, bilginin kullanilmasindan daha da 6nemli
olmaktadir. Ciinkii bilgiye ihtiya¢ hissetmeyen isletmeler dogal olarak pazarlama bilgi
sistemlerini kullanma ihtiyact da hissetmeyeceklerdir. Bu sebeple girisimci pazarlama
boyutlarina sahip isletmelerin bilgiye ihtiyag¢ hissedecekleri ve bu bilgiyi de pazarlama
bilgi sistemleri g¢erg¢evesinde elde edebilecekleri asikardir. Bu kapsamda da bu
aragtirmada, girisimci pazarlama ve pazarlama bilgi sistemlerinin, isletmelerin
pazarlama kararlarinda nasil bir etkiye sahip oldugu ve bu iki kavramin da temel olarak
birbirini tamamlayan ve pazarlama stratejisi i¢in 6nemli ve i¢ ige girmis birer husus

olduklarmin bilimsel olarak ortaya konulmas1 amaglanmaistir.

Bu arastirma, iilkemizde faaliyet gdsteren igletmelerin girisimci pazarlama
boyutlarinin ortaya konulmasi, isletmelerin pazarlama bilgi sistemlerini kullanma
diizeylerinin belirlenmesi ve ayrica hem girisimci pazarlamanin hem de pazarlama bilgi
sistemlerinin pazarlama kararlar1 izerindeki etkisinin belirlenmesi agisindan son derece
onemlidir. Bu ¢ercevede arastirma, girisimci pazarlama ve pazarlama bilgi sistemlerinin
birbiri ile olan iligkisini de ortaya koymasi, birbirleri tizerindeki etkisini belirlemesi ve
pazarlama kararlarindaki rollerini ortaya koymasi agisindan literatiirde yer alan bir
boslugu da dolduracak niteliktedir. Bununla birlikte arastirma, girisimci pazarlama ve
pazarlama bilgi sistemlerinin aslinda birbirini tamamlayan ve isletmelerin pazarlama
stratejisi acisindan bir biitiinliik igerisinde strateji izlemelerini saglayan iki kavram

oldugunu ortaya koymasi agisindan da 6nemlidir.
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ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin birinci bdliimiinde, girisimci pazarlama ile ilgili literatiir bilgisi,
ikinci bolimiinde pazarlama bilgi sistemleri ve elemanlari, lgiincii boliimiinde
isletmelerin pazarlama bilesenlerine iliskin kararlarmi nasil bilgiye dayali olarak
aldiklar1 ve bu kararlarda bilgiyi 6n plana ¢ikaran girisimci pazarlama ve pazarlama bilgi
sistemleri iligkisinden ve dneminden bahsedilmistir. Aragtirmanin dordiincii boliimii ise
girisimci  pazarlama ve pazarlama bilgi sistemlerinin, isletmelerin pazarlama
bilesenlerine iliskin kararlarinda nasil bir etkisinin oldugundan ve hipotezlerin test

edilmesi sonucu elde edilen bulgulardan olugmaktadir.

Sekil 1: Arastirma modeli

H1
/ Girisimci \ - Bilgiye Dayal

Pazarlama | —_————— Pazarlama
1-Proaktiflik \\ e Kararlari
2-Risk Alma \o He 1-Uriin
3-Yenilikgilik N 2-Fiyat
4-Firsat Odaklilik H N H 3-Dagitim
5-Miisteri Odakhlik 2 v 3 4-Tutundurma
6-Deger Yaratma
7-Kaynak Kullanimi . \

Pazarlama Bilgi

- v

Sistemleri
1-I¢ Kayztlar
2-Haber Alma Sistemleri
3-Pazarlama Arastirmasi
4- PKDS

/

\_

-Demografik degiskenler
-Isletme 6lcegi
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Arastirma kapsaminda verilerin elde edilmesi ve toplanmasi siirecinde nicel
arastirma yontemlerinden biri olan anket yontemi kullanilmistir. Anket yontemi,
aragtirma Orneklemini olusturan kisilerden veya gruptan, planlanan verilerin tek
tiplestirilmis soru veya ifadelerle elde edilmesidir (Ural & Kilig, 2013, s. 53). Anket
yonteminde, katilimcilarin 6nceden belirlenen sorular ¢ercevesinde demografik
Ozellikleri, yasam tarzlarina iliskin degiskenler, tutumlari, davraniglar: ve niyetleri gibi
hususlara iliskin veri ve bilgiler elde edilebilmektedir (Erkus, 2005, s. 25). Bununla
birlikte genis kitlelere ulasabilme, kolaylik, ekonomiklik ve hizli ulagma gibi yararlari
sebepleri ile arastirmada anket yontemi tercih edilmistir. Sekil 1°de belirtilen arastirma
modeli ¢er¢evesinde anket tasarlanmis ve model kapsaminda test edilmesi diisliniilen

hipotezlere yonelik anket sorular1 olusturulmustur.

Anket olusturulmadan oOnce arastirma kapsaminda oOnceden belirlenen
degiskenlere iliskin ifadelerin belirlenmesi icin literatiir incelemesi yapilmistir.
Arastirmanin modeli g¢ercevesinde ortaya konulan hipotezlerin test edilebilmesine
yonelik verilerin elde edilmesi amaci ile olusturulan anket (Ek-1) dort bolimden
olugmaktadir. Anketin birinci bdliimii, arastirmaya katilan isletme yoneticilerinin
demografik degiskenlerinin ve faaliyette bulunduklari isletmelerin 6zelliklerinin
belirlenmesine iligkin 11 sorudan olusmaktadir. Anketin ikinci boliimii, isletmelerin
girisimci pazarlama boyutlarina iliskin durumlarinin belirlenmesine yonelik olusturulan
toplam 28 sorudan olugsmaktadir. Girisimci pazarlamanin boyutlarinin belirlenmesinde,
Kiliger’in  (2011) yabanci kaynaklardan terciime edilerek caligmasinda uyguladigi
Olcekten yararlanilmistir.  Arastirmanin {iglincii boliimii, dort elemani bulunan
pazarlama bilgi sistemlerinin isletmelerde kullanim diizeylerinin belirlenmesine yonelik
olusturulmus 15 sorudan olusmaktadir. Pazarlama bilgi sistemlerinin isletmelerdeki
kulanim diizeylerinin 6l¢iilmesinde Hakhu, Kiran, & Goyal, (2013), Servet (2013),
Islamoglu (2017) ve Mucuk’un (2009) calismalarindan yararlanilarak &lgek sorulari
olusturulmustur. Anketin son ve dordiincii boliimii ise pazarlama bilesenlerine (4P)
yonelik alinan kararlarin isletmeler tarafindan bilgiye dayali olarak alinip alinmadiginin
test edilmesine yonelik 12 sorudan olugmaktadir. Bu boliimdeki sorular da ise Keh, Mai
Nguyen, & Ng (2007) tarafindan yapilan c¢aligmada kullanilan o&lgeklerden

yararlanilmugtir.

Pazarlama bilgi sistemlerine yonelik olusturulan sorular ii¢ kisiden olusan uzman

grup tarafindan incelenerek kapsam gegerliligi saglanmaya calisilmistir. Kapsam
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gecerliliginde amag, 6lgekte olusturulan ifadelerin 6lgmek istenilen durumu yeterince
kapsayip kapsamadiginin siibjektif olarak ortaya konulmasidir (Malhotra, 2007, s. 403).
Bu cercevede iigiincii boliime iliskin sorularin kapsam gegerliligi de uzman ekip
tarafindan belirlenmistir. Bu g¢er¢evede anketin tamaminin tasarlanmasi, kapsam ve
goriniise iligkin gecerliliginin netlestirilmesi sonucunda, anketteki ifadelerin dogru bir
sekilde anlasilip anlasilmadigi, anketin doldurulmasi veya anlasilmasinda herhangi bir
hata veya eksigin olup olmadiginin tespiti ve ayrica pazarlama bilgi sistemlerine iliskin
olusturulan soru havuzundan 6lgek sorularinin belirlenebilmesi amaci ile 102 firmaya
pilot uygulama yapilmistir. Pilot uygulama neticesinde anketi dolduranlar tarafindan
anlagilmayan bir soru olmadigi, sorularin arastirmanin amacit kapsaminda hipotezlerin
test edilmesi agisindan uygun oldugu goriilmiistir. Pilot uygulama sonucunda,
pazarlama bilgi sistemlerine iliskin besli likert 6lgekli sorulara yonelik faktor analizi
yapilmis ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin ,898 oldugu ve anlamlilik degerinin
Sig. ,000 oldugu, sorularin toplam dort faktore ayrildigi, bu faktorlerin igletmelerin
pazarlama bilgi sistemlerini kullanim diizeylerini %84 oraninda 6l¢tliigli goriilmiistiir.
Pilot uygulama ve faktor analizleri neticesinde, toplamda dort faktor ve 15 soru,
pazarlama bilgi sistemlerinin kullanimina yonelik olgek olarak belirlenmis ve diger
sorular ¢ikartilmis ve anketin arastirma kapsaminda biitiin 6rnekleme uygulanmasi
saglanmis ve arastirmanin uygulama boliimiinde hem 6l¢ek sonuglarina hem de test

sonuclarina yer verilmistir.

ARASTIRMA HIPOTEZLERI

Arastirma temel olarak isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarina ne diizeyde
sahip olduklari, pazarlama bilgi sistemlerini ne diizeyde kullandiklar1 ve pazarlama
kararlarim girisimci pazarlama ve pazarlama bilgi sistemlerinden yararlanarak ne derece
bilgiye dayali olarak aldiklar izerine odaklanmistir. Bununla birlikte diger bir husus ise
girisimei pazarlama ile pazarlama bilgi sistemleri arasinda olan iligkidir. Literatiir
incelendiginde girisimci pazarlama boyutlarina sahip olan isletmelerin 6l¢ek olarak daha
kiiciik, kurumsallasmasini tamamlamamis ve isletme sahip ve yoneticisinin misyon ve
vizyonu ¢ergevesinde pazarlama kararlarmin alindigi isletmeler olarak ifade
edilmektedir (Hills, Hultman & Miles, 2007). Bu kapsamda pazarlama kararlarinda

isletme sahiplerinin kendi dngorii ve sezgilerinin 6n plana ¢iktig1 girisimci pazarlama
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boyutlarina sahip olan isletmelerde, pazarlama bilgi sistemlerinin kullaniminin ve
bilgiye dayali pazarlama kararlarinda nasil bir etkisinin oldugu da arastirmada

incelenmistir. Arastirmanin bu odagi kapsaminda su sorularin cevaplari aranmistir:

e Girisimci pazarlama boyutlarina sahip olan isletmeler, pazarlama
kararlarinda bilgiyi daha fazla m1 kullanmaktadirlar veya bilgiye daha fazla m1 ihtiyag
duymaktadirlar? Ornegin girisimci pazarlama boyutlarindan yenilikgilik ya da miisteri
odaklilik diizeyi yiiksek olan isletmeler, diger isletmelere kiyasla daha fazla mi1 bilgiye
dayali olarak karar almaktadirlar? Bu isletmelerde bilginin Onemi pazarlama
kararlarinda daha fazla m1 6n plana ¢ikmaktadir?

e Girisimci pazarlama boyutlarina sahip olan isletmeler, pazarlama bilgi
sistemlerini daha fazla mi kullanmaktadirlar? Isletmelerin girisimci pazarlama
boyutlarina sahip olma diizeyleri ile pazarlama bilgi sistemlerini kullanmalar1 arasinda
bir iliski var midir? Ornegin proaktiflik diizeyi yiiksek olan ya da daha fazla firsat odakl
olan isletmeler, diger isletmelere kiyasla pazarlama bilgi sistemlerini daha fazla mi
kullanmaktadirlar?

e Isletmelerde pazarlama bilgi sistemleri kullanimi, pazarlama kararlarmin
bilgiye dayali olarak alinmasinda etkili midir? Pazarlama bilgi sistemleri elamanlarini
daha etkin ve fazla kullanan isletmelerde, pazarlama kararlar1 daha fazla mi1 bilgiye
dayali olarak alinmaktadir?

e Girisimci pazarlama boyutlarina sahip igletmelerin pazarlama kararlarini
bilgiye dayali olarak almalarinda, pazarlama bilgi sistemleri bir araci etki gdstermekte
midir? Isletmelerde pazarlama kararlarinm bilgiye dayali olarak alinmasinda girisimci
pazarlamanin etkisinin tamami pazarlama bilgi sistemleri kullanimina m1 baghdir? Veya
pazarlama kararlarinin bilgiye dayali olarak alinmasinda girisimci pazarlamanin
etkisinin bir kismi1 pazarlama bilgi sistemleri araciligr ile mi gerceklesmektedir?

J Isletme sahip ve yoneticilerinin demografik degiskenlerine gore girisimci
pazarlama boyutlarina sahip olma durumlari farklilik gdstermekte midir? Isletme sahip
ve yoneticilerinin demografik degiskenlerine gore pazarlama bilgi sistemleri kullanim
diizeyleri farklilasmakta midir? Isletme sahip ve yoneticilerinin demografik
degiskenlerine gore pazarlama kararlarimin bilgiye dayali olarak alinmasi farklilik
gostermekte midir? Yine isletmelerin biiyiiklik Olcegine gore girisimci pazarlama
boyutlarina sahip olma diizeyleri, pazarlama bilgi sistemleri elemanlarini kullanma

durumlar1 ve pazarlama kararlarimi bilgiye dayali olarak almalar1 arasinda anlaml
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farkliliklar var muidir? Gibi arastirma kapsaminda ortaya konulan problemlerin

cevaplarinin alinabilmesi i¢in hipotezler olusturulmustur.

Girisimci pazarlama stratejisi igletmelerde riskin yonetilmesi, kaynaklardan
istifade edilmesi ve yenilik¢ilik perspektifi ile daha karli miisterilerin kazanilmasi ve
elde tutulmasi amaciyla firsatlarin proaktif olarak degerlendirilmesi ve kullanilmasini
(Morris, Schindehutte & LaForge, 2002, s. 5) gerekli kilmaktadir. Béyle bir pazarlama
stratejisi izleyen isletmenin dogal olarak pazar, miisteri, rakipler, trendler, maliyetler,
satiglar vb. gibi yiizlerce bilgiye sahip olmasi, bu bilgileri slizerek analiz edip ona gore
pazarlama karar1 vermesi gerekliligini de ortaya ¢ikarmaktadir. Ozellikle girisimcilik ve
girisimcilik egilimi ile ilgili yapilan arastirmalarda girisimcilik yonelimine sahip
isletmelerin miisteri ve rakipleri ile ilgili daha fazla bilgiye sahip olmak ve dahasi bu
bilgiyi pazarlama kararlarina yardimci olmak igin etkin bir sekilde kullanmak
istediklerini gostermektedir (Keh, Mai Nguyen, & Ng, 2007, s. 609). Literatiirden elde
edilen bu bilgiler isletmelerin girisimcilik egilimlerinin veya girisimei pazarlama
stratejisi izlemelerinin pazarlama kararlarini almalarinda 6nemli bir etken oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu kapsaminda literatiir bilgisi ¢er¢evesinde girisimci pazarlama
boyutlarina sahip olan isletmelerin bilgiye dayali pazarlama kararlar1 almalar1 arasinda
bir iligki olup olmadig: test edilecektir. Bu sayede girisimci pazarlama boyutlarinin her
birinin pazarlama kararlar tizerindeki iligkisi ve varsa etki dizeyi de ayr1 ayr1 belirlenmis
olacaktir. Bu bilginin ve ortaya konulan problemin test edilebilmesi i¢in H1 hipotezi
olusturulmustur. Hy hipotezi de “Isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarina sahip
olmalari ile pazarlama kararlarini bilgiye dayali olarak almalar1 arasinda anlamh

bir iliski vardir” olarak tanimlanmastir.

H1 hipotezine paralel olarak, girisimci pazarlama stratejisi kapsaminda bilgiye
dayali olarak karar almak isteyen isletmelerin dncelikle veri veya bilgiyi elde etmesi ve
bunu pazarlama kararlarinda kullanilabilir hale getirmesi gerekmektedir. Bu amaci
gerceklestiren ve isletmelere pazarlama kararlarinda yardimecir olan bir sistem ise
pazarlama bilgi sistemleridir. Pazarlama karar1 verecek olan isletmelerin miisteri, rakip,
tirlinler, fiyatlar vb. gibi pazarlama kararlarina esas teskil edecek bilgiyi pazarlama bilgi
sistemlerinden elde etmeleri miimkiin olmaktadir. Isletme i¢i kayitlar, pazarlama
arastirmalari, haber alma sistemleri ve pazarlama karar destek sistemleri gibi pazarlama
bilgi sistemleri elemanlar1 sayesinde bu bilgiler isletmelere sunulabilmektedir. Ancak

literatiirde daha ¢ok mikro ve kii¢iik 6l¢ekli isletmelerin bir strateji olarak uyguladiklari
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ifade edilen girisimci pazarlama stratejisi ile isletmelerin pazarlama kararlarmi nasil
verdikleri de 6n plana ¢ikmaktadir. Bu sebeple girisimci pazarlama stratejisi izleyen
isletmelerin pazarlama kararlarinda ne diizeyde pazarlama bilgi sistemlerinden
yararlandiklari 6nem arz etmektedir. Bu agidan isletmelerin girisimci pazarlama
boyutlarina sahip olmalar1 veya girisimci pazarlama stratejisi izlemeleri ile pazarlama
bilgi sistemleri elemanlarmi kullanmalar1 arasindaki iligkinin analiz edilmesi
gerekmektedir. Bu sayede de isletmelerde girisimci pazarlama stratejisi izleme diizeyleri
ile pazarlama bilgi sistemlerini kullanmalar1 arasindaki iligki de ortaya konulmus
olacaktir. Bu amag¢ dogrultusunda H> hipotezi olusturulmustur. Hz hipotezi de
“Isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarina sahip olmalar ile pazarlama bilgi

sistemlerini kullanmalar1 arasinda anlaml bir iliski vardir” olarak tanimlanmustir.

Pazarlama bilgi sistemlerinin en temel amaci, isletmelerin pazarlama kararlar
icin gerekli olan bilgiyi isletmelere sunabilen bir sistem olmasidir. Bu sayede isletmeler
iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi pazarlama kararlarinda daha isabetli, dogru ve
hatasiz olabilmeleri i¢in (Cox & Good, 1967) pazarlama bilgi sistemlerine ihtiyag
duymaktadirlar. Ancak KOBI statiisiinde yer alan isletmelerin bu sistemleri kullanmalari
ve oOzellikle pazarlama bilgi sistemleri elemanlarin1 pazarlama kararlarina kanalize
edebilmeleri gerekmektedir. Yoksa yasal zorunluluk gibi nedenlerle tutulan verilerin
bilgiye doniistiiriilerek pazarlama kararlarinda kullanilmamasi, sadece veri olarak
depolama ve gerekli kurumlara bilgi verilmesi amagh kullanilmasinin pazarlama
kararlaria bir etkisi olmamaktadir. Ayrica her bir pazarlama elamaninin pazarlama
kararlarinda ayr1 ayri etkisi ve onemi olmaktadir. Ornegin dogrudan spesifik bir pazar
icin yapilan pazarlama arastirmast, o pazar i¢in alinacak kararlara 6nemli kaynak teskil
etmektedir. Isletme i¢i kayitlar1 analiz eden isletmelerde satislar, ciro veya stok verileri
gibi bilgiler sayesinde farkli pazarlama kararlar1 verebilmektedirler. Bu bilgiler
cercevesinde her bir pazarlama bilgi sistemi elemaninin pazarlama kararlarinda nasil bir
etkisinin oldugu veya bir iligki olup olmadiginin ortaya konulmasi gerekmektedir. Bu
ama¢ kapsaminda da Hs hipotezi olusturulmustur. Hs hipotezi de “Isletmelerin
pazarlama bilgi sistemlerini kullanmalari ile pazarlama kararlarim bilgiye dayah

olarak almalari arasinda anlamh bir iliski vardir” olarak tanimlanmustir.

Aragtirma kapsaminda ortaya c¢ikarilmasi gereken bir husus da pazarlama
kararlarinin alinmasinda pazarlama bilgi sistemlerinin bir araci etkisinin olup olmadigi

hususudur. Bu hususun ortaya konulmasi ile girisimci pazarlama stratejisi izleyerek
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pazarlama kararlarinin alinmasinda pazarlama bilgi sistemlerinin nasil bir etkiye sahip
oldugu ortaya konulmus olacaktir. Araci degisken, istatistiksel olarak bagimli ve
bagimsiz degiskenler arasinda aslinda dogrudan bir bagimlilik yok gibi goriinen
durumlarda ortaya ¢ikan dolayli iliskiyi ele almaktadir (Y1lmaz & ilhan Dalbudak, 2018,
s. 517). Ornegin dgrencinin zekasmin sinav notlar iizerindeki etkisi ele aliirken ders
calisma siiresinin bu etki {lizerindeki iliskisinin belirlenmesi araci degisken etkisi ile
ortaya konulmaktadir. Aslinda ilk bakista sadece bagimli degiskenin bagimsiz degisken
tizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugu ve arada dolayli bir arac1 degiskenin etkisini
olmadig diisiintilebilmektedir. Arac1 degisken etki analizi sayesinde varsa dolayl bir
aract degisken oldugu diisiiniilen degiskenin araci etkisi ortaya konulabilmektedir. Bu
baglamda, igletmelerin pazarlama kararlarii alirken girisimci pazarlama boyutlarinin
pazarlama kararlar1 iizerindeki etkisinin tamaminin veya bir kisminin pazarlama bilgi
sistemlerine bagli olup olmadigi Ha hipotezi ile test edilecektir. Bu kapsamda Ha
hipotezi “Girisimci pazarlama boyutlarina sahip isletmelerin, pazarlama
kararlarim bilgiye dayal olarak almalarinda pazarlama bilgi sistemlerinin anlamh

bir arac etkisi vardir” olarak tanimlanmistir.
S

Girisimci pazarlama literatiirde 6zellikle kiiciik 61¢ekli isletmelerin kullandig1 bir
pazarlama stratejisi (Morris vd. 2002) ve girisimsel ruha sahip ve isletme sahibinin kendi
sezgi ve disiinceleri kapsaminda pazarlama kararlarin alindig: bir (Stokes, 2000b) bir
pazarlama stratejisi olarak ifade edilmektedir. Bununla birlikte pazarlama bilgi
sistemleri ise her isletmenin kendi 6lgek ve sektoriine gore kullanabilecegi, her 6l¢ekteki
isletme i¢in ayr1 ayri tasarlanabilir bir sistem olarak (Shaw, Subramaniam, Tan, &
Welge, 2001) literatiirde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu bilgiler kapsaminda, isletmelerin
hep olceksel hem de demografik degiskenlerine bagli olarak girisimci pazarlama
stratejisi izlemeleri hem pazarlama bilgi sistemlerini kullanmalar1 hem de bilgiye dayali
pazarlama kararlarin1 almalar1 arsinda anlamli bir iliski olup olmadiginin ortaya
konulmasi gerekmektedir. Bu sayede Tiirkiye’de faaliyet gosteren isletmelerin hem
Olceksel hem de demografik degiskenlere gore pazarlama profilleri de ortaya ¢ikarilmis
olacaktir.  Bu amag¢ dogrultusunda Hs hipotezi olusturulmustur. Hs hipotezi
“Isletmelerin girisimci pazarlama stratejisi izlemeleri, pazarlama bilgi sistemlerini
kullanmalar1 ve pazarlama kararlarin bilgiye dayal olarak almalarn ile isletme
sahiplerinin demografik degiskenleri ve isletmenin biiyiikliik olcegi arasinda

anlamh bir farkhihk vardir” olarak tanimlanmistir.
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EVREN VE ORNEKLEM

Arastirma, Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve KOBI statiisiinde yer alan isletmeleri
kapsamaktadir. Arastirma evrenine KOBI statiisiindeki isletmelerin segilmesinin sebebi,
girisimci pazarlamanin 6zellikle daha kiiciik ve orta 6lgekli isletmelerde uygulanan bir
strateji olmasi ve bunun yani sira Tiirkiye’de faaliyet gosteren isletmelerin biiyiik bir
cogunlugunun KOBI statiisiinde yer almasidir. Yine ayrica Kiigiik ve Ortak Olgekli
Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme Idaresi Baskanhigi (KOSGEB) tarafindan
olusturulan KOBI veri tabani sayesinde, isletmelere ulasma imkanmin daha kolay
olacag: diisiincesi ile KOBI statiisiindeki isletmeler arastirmaya dahil edilmistir.
Ulkemizde KOBI tanimi, 18.11.2005 tarih ve 25997 sayili resmi gazetede yaymnlanan
Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve Smiflandiriimasi
Hakkinda Yonetmelik kapsaminda yapilmis ve iilke genelinde KOBI taniminda
yeknesakligin saglanmasi amaglanmistir (KOBI Tamimi  Ydnetmeligi, 2005).
Yonetmelikte 2018 yilinda yapilan degisiklikler ile birlikte KOBI’ler, “Ikiyiizelli kisiden
az yillik ¢alisan istihdam eden ve yillik net satis hasilatt veya mali bilangosundan
herhangi biri yiiz yirmi bes milyon Tiirk Lirasimi agmayan isletmeler” olarak
tamimlanmaktadir. Yénetmelik kapsaminda KOBI statiisiine giren isletmeler mikro,
kiiciik ve orta dlcekli olmak iizere de ii¢ grupta siniflandirilmaktadir. ilgili yonetmelige

gore tanimlanan KOBI siniflandirmas: Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1: Tiirkiye'de KOBI siniflandirmasi

KOBI Sinifi Cahsan Net Satis Hasilati Mali Bilango
Sayisi Toplami
Mikro isletme 10°dan az 3 milyondan az 3 milyondan az
ve veya
Kiigiik isletme 50’den az 25 milyondan az 25 milyondan az
Orta Bityiikliikte 250’den az 125 milyondan az 125 milyondan az
Isletme

Kaynak: Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve Simiflandirilmas1 Hakkinda
Yonetmelik kapsaminda, 2018 yilinda yapilan degisiklige gére hazirlanmustir.

Tiirkiye’de TUIK verilerine gore yaklasik 3,5 milyon KOBI statiisiinde isletme

bulunmaktadir. KOBI statiisiinde yer almayan ve biiyiik isletme olarak smiflandirilan
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isletme sayis1 ise 5.210 olarak ifade edilmektedir. Bu bilgiler kapsaminda Tiirkiye’de
isletmelerin %99,9’u KOBI olarak smiflandiriimaktadir (TUIK, KSEP).

Aragtirmanin  evrenini, Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve KOBI Tanimi
Yénetmeligine gore KOBI statiisiinde yer alan ve TUIK verilerine gore 3,5 milyon
olarak sayis1 ifade edilen biitiin isletmeler olusturmaktadir. Arastirma Tiirkiye genelinde
faaliyet gdsteren KOBI’leri kapsadig i¢in iilkemizde KOBI’lere destek ve hizmet veren
ve veri tabaninda KOBI’lerin kaydim tutan KOSGEB araciligi ile online anket
uygulamasi1  gergeklestirilmistir. KOSGEB Bagskanligindan aragtirmanin  anket
uygulamasi i¢in izin alinmig ve anket gonderiminin KOSGEB tarafindan yapilmasi igin
talepte bulunulmugtur. Bu talep KOSGEB Bagkanlig1 tarafindan uygun bulunmus ve
KOSGEB veri tabaninda verilerini giincel tutan isletmeler ve ankete cevap verme
olasihigmin yiiksek oldugu diisiiniilen isletmeler KOSGEB Bilgi Islem Dairesi
Bagskanlig1 tarafindan belirlenmis ve toplam 60.000 isletmeye anket linki KOSGEB
tarafindan gonderilmistir. Bu kapsamda orneklem belirlenmesinde olasilik dis1
ornekleme yonteminden Kasti-amagh 6rnekleme yontemi uygulanmustir. Anket linkleri,
isletme sayisinin fazla olmasi sebebi ile 15.09.2021, 17.09.2021 ve 20.09.2021
tarihlerinde olmak tizere ti¢ farkli zamanda parca par¢a gonderilerek tamamlanmstir.
Anket gonderimleri tamamlandiktan sonra 18.10.2021 tarihine kadar igletmelerin
anketleri cevaplamalari i¢in beklenmis ve bu tarihte anket sonuclar1 alinarak anketler
cevaplamaya kapatilmigtir. Anket linki gonderilen toplam 60.000 firmadan her bir
isletme anketi bir kez doldurmak kayd ile toplam 3.380 isletme tarafindan anketlere
doniis olmustur. Arastirmaya sadece isletme sahibi, ortagi veya yoneticisi statiisiinde
olan kisilerin katilmasi talep edilmistir. Boylece isletmede karar verme yetkisine sahip
olan igletme sahibi, ortagi veya yoneticilerinin katilimi ile toplam 3.380 isletmeden
anket geri doniisii alinmistir. Anketlere doniis oram1 %35,5 olarak gerceklesmistir.
Arastirmaya doniis yapan isletmelerden anketi dolduranlarin %75 inin iglemenin sahibi
oldugu, %]14’{liniin isletmenin ortagr oldugu ve %]l 1’inin ise isletmede yonetici
pozisyonunda gorev alan yetkili oldugu tespit edilmistir. Arastirma anketinde sorular
kapali uglu soru olarak tasarlanmis ve cevap verilmeyen soru oldugu zaman anket
gonderimi engellenmistir. Bu sayede doniis yapilan anketlerde eksik ve cevaplanmayan
soru olmadig1 icin gecersiz anket ortaya ¢ikmamis ve arastirma 3.380 Orneklem ile
gergeklestirilmistir.  Arastirmanin - KOSGEB  Bagkanlhiginin  destegi  ve anket

uygulamasinda online yardimi sayesinde, tiim Tiirkiye’den veri toplanacak sekilde evren
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ve Orneklem belirlenmesi ve bir kamu kurulusu araciligi ile anketlerin isletme
yetkililerine ulastirilmasi, ankete katilan isletme sayisinin yiiksek olmasia olanak

saglamistir.

Tablo 2: 500.000 kisiden daha biiyiik evren i¢in 6rneklem sayisi

Giiven Diizeyleri

Kabul edilebilir hata diizeyi %95 %99
Orneklem Sayisi Orneklem Sayisi
%1 9.423 16.056
%2 2.390 4113
%3 1.065 1.836
%4 600 1.035
%5 384 663

Kaynak: Yazicioglu, Y., Erdogan, S. (2014). SPSS Uygulamali Bilimsel Arastirma Yontemleri. Ankara:
Detay Yayincilik.

Omeklem  biiyiikliigii ~ana  kiitlenin  biiyiikliigiine  gore  farklilhk
gosterebilmektedir. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde 500.000 kisiden biiyiik
olan evrenlerde kabul edilebilir hata pay1 ve giiven diizeyine gore drneklem biiyiikligi
degisebilmektedir. 500.000 kisiden daha biiyiik evren i¢in olmasi gereken orneklem
sayis1 Tablo 2’de gosterilmistir (Yazicioglu & Erdogan, 2014, s. 70). Arastirmaya
toplam 3.380 kisinin anket cevaplar1 ile devam edilmis ve bu durum Tablo 2’ de
gosterilen degisken durumlaria gore %2 hata payinda ve %95 giiven diizeyinde yeterli

bir 6rnekleme karsilik gelmektedir.

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER

Aragtirma Tiirkiye’de faaliyet gdsteren ve KOBI statiisiinde yer alan ve ayrica
sektor farki gozetmeksizin biitlin sektorlerde faaliyet goOsteren isletmeleri
kapsamaktadir. Arastirma kapsaminda incelenen evrenin ¢ok biiyiik olmasi ve bu evrene
ulasma imkaninin gii¢ olmasi sebebi ile sadece KOSGEB veri tabaninda kayithi olan
isletmelere anket gonderimi saglanmistir. Bu sebeple orneklem belirlenmesinde
KOSGBEB veri tabani esas alinmistir. Yine bununla birlikte ilgili kurum tarafindan

biitiin kayith isletmelere e-posta gonderimi gergeklestirilemedigi i¢in diizenli olarak
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KOSGEB’in gonderdigi anketlere cevap veren, veri tabanindaki bilgilerini giincel tutan
isletmeler belirlenmis ve bu isletmelere anket linki gonderilmistir. Bu kapsamda
KOSGEB’e kayithh olmayan ve verileri giincel olmayan isletmeler kapsam disi

birakilmistir.

Arastirma kapsamina giren ve evreni temsil eden ana kiitlenin 6zellikleri

sunlardir:

e Tiirkiye’de faaliyet gosteren,

e KOBI statiisiine haiz,

e Sektor farki olmayan,

e lsletme sahip, yonetici veya ortaginin herhangi bir demografik &zelligi

ile sinirlandirilmamais biitiin igletmeler.
Arastirmanin sinirliliklar ise sunlardir:

e KOSGEB veri tabanina kayitli olan isletmeler ile sinirlidir.

e KOSGEB veri tabaninda bilgisi giincel olan isletmeler ile sinirhidir.

e Sadece isletme sahibi, yoneticisi veya ortagi tarafindan doldurulan
anketler ile sinirhidir.

e Pazarlama kararlarinin bilgiye dayali olarak alinmasi ile ilgili dlgek
sorular1 sadece temel pazarlama bilesenleri olan 4P (iiriin, fiyat, dagitim

ve tutundurma) ile sinirhdar.

Arastirma Tiirkiye genelindeki biitiin KOBI’leri kapsamina ragmen, KOBI’lerin
tamaminin bilgilerinin tek bir merkez veya kurumda tutulmamasi, bazi KOBI’lerin
KOSGEB vb. gibi kurumlara kaydinin olmamas1 gibi sebeplerle evrenin tamami net
olarak belirlenememektedir. Sadece TUIK verilerine gére KOBI ve isletme sayilari elde
edilebilmekte, ancak bu evrenin tamamina iligkin veriler bulunmamaktadir. Bu sebeple
evrenin ortaya konulmasi ve bu evrenden 6rneklem belirlenmesi asamasinda giicliikler
yasanmaktadir. Ayrica arastirmanin e-posta yontemi ile yapilmasi, birebir ve yiiz ylize
yapilan anketlere kiyasla daha gii¢ olmakta ve arastirmanin amaci, ankette anlagilmayan
sorular ve arastirmadan beklenen amac¢ gibi hususlar katilimcilara dogrudan ifade

edilememektedir.
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1. GIRISIMCI PAZARLAMA KAVRAMI VE BOYUTLARI

Bu boliimde, 1980°1i yillarin baglarinda literatiire giren ve son yirmi yildir da
tizerinde akademik ve bilimsel ¢alismalarin yogunlastig1 girisimci pazarlamanin tarihsel
olarak gelisim siireci, tanimi, boyutlar1 ve ¢ergevesine deginilmistir. Ayrica boliim
sonunda, girisimci pazarlamanin geleneksel pazarlamadan hangi yonleri ile farkliliklar

gosterdigi de ele alinmistr.

1.1. Girisimcilik ve Pazarlama iliskisi

Literatiirde pazarlama disiplini, bir deger olusturan, bu degeri miisterilere sunan
ve paydaslarinin da fayda elde edecegi sekilde miisteriler ile olan iliskileri yoneten
isletmenin bir fonksiyonu (Keefe, 2004, s. 18) olarak tanimlanirken; girisimcilik ise
isletmenin bir fonksiyonu olarak degil, bir yonetim sekli (Hisrisch, 1992) olarak ifade
edilmektedir. Bir isletme fonksiyonu olan pazarlama disiplini ile isletme yonetim sekli
olarak ele alinan diger bir disiplin olan girisimcilik, zaman igerisinde kendilerine
yiiklenen anlam, amag¢ ve hedefler ¢ercevesinde birbirini takviye eden, birbirini teyit

eden ve beraber bir biitinliik saglayan disiplinler olarak ele alinmaya baglanmigtir.

Girisimcilik kavrami 18. Yiizyil’dan itibaren literatiirde yerini almaya baslamis
olmasina ragmen, tarihsel siireci Ibn-i Haldun’a kadar gidebilmektedir. Ibn-i Haldun
(1332-1406), “miitesebbis kisi cesur ve miicadeleci olmali; ancak, bunu yaparken
basireti de elden birakmamall, islerini hesap-kitap icinde yiiriitmelidir. Tiiccar bir kigi,
yvaptigi isleri gelisigiizel yapmayip, hesap islerinde mahir ve dikkatli olmalidir” diyerek
aslinda giiniimiiz girisimcilik kavramina 12. Yiizyilda deginmektedir (Haldun, 2004, s.
542). Girisimcilik literatiire ilk defa 18. Yiizyilin basinda Fransiz bir ekonomist olan
Richard Cantillon tarafindan, “heniiz satis bedeli belli olmadan, ilerde satmak iizere
bugtinden iiretim ile ilgili mal ve hizmetleri satin alarak riski tistlenmek ve isi organize
etmek” olarak tanimlanmistir (Celik & Akgemci, 2010, s. 15). Boylelikle bilimsel
anlamda girisimciligin tanimu literatiire ilk olarak 18. Yiizyilda girmistir. Girisimciligin
taniminin yine dnciilerinden olan Schumpeter (1947) tarafindan girisimcilik, yenilikler
ortaya koymak, yeni fikirler gelistirmek ve bu fikirleri pazara entegre etmek olarak

tanimlanarak, girisimciligin yenilik boyutu da 6n plana ¢ikartilmistir (Odabasi, 2005, s.
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91). Bu tanimdan sonra giiniimiize kadar girisimcilik ve girisimcinin pek ¢ok tanimi

yapilmis ve farkli boyutlari ele alinmastir.

Giliniimiizde girisimcilik; bir isi yapmaya giriserek, tiretim faktorlerini bir araya
getirmek, iktisadi mal ve hizmet {iretimi i¢in gerekli girisimi baslatmak, ayrica tiretim
icin gerekli finansal kaynaklar1 ve tiretimin degerlendirilecegi pazarlari bulmak olarak
tanimlanmaktadir (Celik & Akgemci, 2010, s. 15). Bagka bir tanima gore ise, birey veya
gruplarin elde bulundurduklar kaynaklar ile deger yaratmak ve biiylime elde etmek i¢in
yenilikler yoluyla ihtiyaglara cevap vererek, firsatlarin takip edildigi ve imkanlarin
kullanildig1 bir siire¢ olarak da ifade edilmektedir (Coulter & Robbins, 2003, s. 144).
Girisimcilik anlayis1 son zamanlarda ise, diinyay1 bir pazar olarak goren, liretimleri
baska iilkelerin isletmelerine yaptirarak kiiresel fabrikalar olusturma, finans
kaynaklarinda ¢esitlilik yaratma ve benzeri faaliyetlerle her alanda ve her siiregte
yenilik¢i ve yaratict olmay1 kapsayan bir kavram olarak ele alinmaktadir (irmis, Durak,
& Ozdemir, 2010, s. 9).

Girisimcilik ile ilgili yapilan ¢calismalarda girisimcilik faaliyetini gergeklestiren
girisimcilere risk alma, yenilik¢ilik, degisim odaklilik, firsat odaklilik, yaraticilik,
proaktiflik ve kendine giliven gibi gorev ve sorumluluklar yliklenmektedir (Cetinkaya
Bozkurt & Alparslan, 2013). Yine Tirkiye’de yapilan nitel ve nicel caligmalar
sonucunda girisimcilerin bagarma ihtiyaci, risk alma, belirsizlige tolerans, kontrol odag;,
kendine giiven, bagimsizlik, yoneltme ve tutku gibi 6zellikleri olmasi gerektigi de

literatiirde ifade edilmektedir (irmis, Durak, & Ozdemir, 2010, s. 22).

Yapilan akademik calisma ve arastirmalarda, girisimcilerin sahip olduklar
degerlerin, pazarlama disiplininde nasil istifade edilecegi hususlari zamanla ele
alinmaya baslanmistir. Bu acgidan da 6zelikle, girisimcilik kavraminin pazarlama
kavramu ile kesistigi en 6nemli noktalardan biri, girisimciligin firsat odakli olmasindan
kaynaklandig1 ifade edilmistir. Bu sebeple de o6zellikle firsatlarin tespit edilmesi, bu
firsatlarin degerlendirilmesi, yine bu firsatlar1 kullanmak icin kaynaklarin bir araya
getirilerek kullanilmasi ve ¢evrenin goézlemlenerek yeni degerlerin olusturulmasi
girisimcilik ve pazarlamanin birbirini tamamladig1 diger faaliyetler olarak literatiirde
karsimiza ¢ikmaktadir (Kogak A. , 2003, s. 49). Bu baglamda pazarlama ile girisimcilik

disiplinlerinin, birbirleri ile olan ortak noktalarinin 6zellikle firsatlarin tespiti, degisime
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odaklanma ve yenilik¢ilik kavramlari tizerine oldugu sdylenebilmektedir (Collinson &
Shaw, 2001, s. 762).

Isletmelerin faaliyetlerini devam ettirebilmeleri ve kurulus amaglarim
gerceklestirebilmeleri icin gerceklestirmek durumunda kaldiklart yonetim siireci olan
girisimcilik faaliyetinin yan1 sira, gergeklestirmek zorunda olduklar1 isletme
fonksiyonlarindan birisi de pazarlama faaliyetleridir. Amerikan Pazarlama Dernegine
(2004) gore pazarlama; “miisteriler icin deger yaratmayi, bunu tanitma ve sunmayi;
orgiitiin ve paydaslarimin yararina olarak miisteri iliskilerini yonetmeyi hedefleyen bir
fonksiyon ve siire¢ler dizisi” olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2009, s. 4). Bununla
birlikte girisimcilik kavraminda oldugu gibi pazarlama kavramina da tarihsel siire¢
igerisinde farkli tanim ve anlamlar yiikklenmistir. Pazarlama anlayisinin tarihsel siireg

igerisindeki degisimi Tablo 3’te gésterilmistir.

Tablo 3: Pazarlama anlayigsindaki degismeler

HAakim 1. Asama 2. Asama 3. Asama 4. Asama 5. Asama
Siire 1930 Oncesi 1930-1950 1950-1970 1970 Sonrast 1980+
Uretim Verimli Tiiketici istek ~ Tiiketici istek ve  Diinya tiiketici
Uretme ve ihtiyaclari ihtiyaglari ve istek ve

toplumsal refah ihtiyaglari ve
diinya refahi

Pazarlama
Pazarlama Pazarlama bilesenleri
Verimlilik Reklam Bilesenleri bilesenleri
l Toplumsal
Tiiketici Toplumsal sorumluluk
Satigtan Satistan tatmininden sorumluluk Toplum
dogan kar dogan kar dogan kar Toplum tatmininden
tatmininden dogan kar
dogan kar
Anlayis Uretim Sanig Pazarlama Pasz(z)i?ll:#a P;L??:ri1a

Kaynak: Islamoglu, A. (2017). Pazarlama Yénetimi (Stratejik Yaklasim). Istanbul: Beta Yayim Dagitim
AS.

Tablo 3’te goriildiigl lizere, pazarlama anlayisi tarihsel siire¢ icerisinde, 1900’1

’

yillarin basinda “ne iiretirsem onu satarim” sloganinin temsil ettigi “iiretim anlayisi’
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modelinden, miisteri ve tiiketici odakli ve hatta toplumsal ve ¢evresel sorumluluklari da

icerisine alan bir “global pazarlama” anlayigina kadar gelmistir (Mucuk, 2009, s. 8).

Hem tanimlarindan, hem de tarihsel siire¢ igerisinde tanimlara yiiklenen farkli
anlam ve anlayislardan da anlasilacagi lizere, girisimcilik ve pazarlama, birbiri ile
yakindan iligkili iki disiplin olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte girisimcilik ve
pazarlama kavramlar1 6zellikle ii¢ noktada kesismektedirler. Bunlar degisime odaklilik,
yonetimde yenilik¢i yaklasim Ve firsat odakliliktir. Yani, yeni iiriin ve tekniklerin ortaya
konulmasi, yeni tirlinlerin ticarilestirilerek miisteri beklenti ve tatmininin saglanmasi ve
yeni firsatlarin belirlenmesi gibi birden fazla girisimcilige iliskin aktivite, ayn1 zamanda
pazarlama faaliyetinin de konusu igerisinde yer almaktadir (Collinson & Shaw, 2001, s.
762). Yine ayrica 1980°1li yillar ve sonrasinda pazarlamada, yenilik ve yaraticilik
perspektifinden girisimcilik hususlarinin 6n plana ¢ikmasi, pazarlamanin sadece isletme
i¢i bir fonksiyon olarak ele alinmamasi gerektigini de ortaya ¢ikarmis (Webster, 1981)
ve bu degisimler pazarlama ve girisimcilik disiplinlerinin daha da i¢ ige olmasini
saglamistir. Hatta son zamanlarda “girisimcilik bir isin ruhu ise, pazarlama bu isin
viicududur” (Lam & Harker, 2015, s. 325) slogani da, girisimcilik ve pazarlama

arasindaki biitiinlesmeyi ifade etmek i¢in kullanilmaktadir.

Girisimcilik ve pazarlama ile ilgili yapilan c¢aligmalarda, pazarlamanin
girisimcilik aragtirmalari i¢in bir alan olusturmasinin ve girisimcilik ile ilgili arastirma
yapanlar i¢in ayr1 bir kaynak teskil etmesinin sebepleri soyle siralanmaktadir (Hills &
Laforge, 1992, s. 40-41):

1. Isletmenin bir fonksiyonu olan pazarlama, evrensel anlamda yeni bir is
olusturma ve is gelistirme konusunda 6ne ¢ikmaktadir.

2. Pazarlamanin temel amaci1 ve hedefi miisteri odaklidir ve miisterilerin
ithtiyaglarina uyum saglamayi amaclamaktadir. Bu amag yent is fikirleri yaratma bunlari
degerlendirme ve firsatlari arama agisindan girisimcilikte de dnemlidir.

3. Pazarlama disiplininde yenilikler ortaya koyabilmek i¢in baz1 pazarlama
analiz yontemleri ortaya ¢ikarilmistir. Bu pazarlama analiz teknikleri ise girisimcilikte
firsatlarin aranmasinda ve yeni fikirlerin degerlendirilmesinde kullanilmaktadir.

4. Girigsimcilik disiplininde inovasyon ve vyenilikler ortaya konulup
gelistirilirken, pazarlama disiplini de bu iriinlerin tutundurulmasi ve satin alinmasina

yonelik faaliyetleri ger¢eklestirmektedir.
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5. Girisimcilik ve pazarlama, belirsizlikler ve risklerin tahmin edilmesinde
ve ayrica g¢evre ile karsilikli etkilesim icerisinde olmalar1 yoniinden benzerlik

gostermektedirler.

Girigimcilik ve pazarlama kavramlarinin, birbirlerini takviye edici fonksiyonlar
gerceklestirmelerinin  ortaya konulmasi neticesinde, son zamanlarda da yapilan
akademik calismalarda, geleneksel pazarlama anlayisinin, 6zellikle KOBI (Kiigiik ve
Orta Olgekli Isletme) statiisiindeki isletmeler icin uygun olmadigi elestirileri &ne
siiriilmektedir. KOBI statiisiindeki isletmelerin, biiyiik isletmelere kiyasla isletme
yapisi, yonetim sekli ve finansman kaynaklar1 gibi hususlarinin farkli oldugu ve bu
anlamda pazarlama anlayislarinin da farkli olacagi elestirileri ifade edilmektedir (Kogak
& Ozer, 2005). Bu elestiriler cercevesinde Morris ve arkadaslar1 tarafindan,
pazarlamanin kisa donemli degil, daha uzun donemli miisteri degeri olusturmaya yonelik
olmasi1 gerektigi, tedarik zinciri, {lirlin gelistirme ve miisteri iligkileri gibi hususlar ile
birlikte, isletmelerin miisteriler ile baglant1 kurduklar biitiin siireglerde roliiniin nemli
oldugunu ifade etmislerdir (Morris, Schindehutte & LaForge, 2002). Bu anlamda
pazarlamanin diger disiplinler ile olan iligkisi ¢er¢evesinde 1980’11 yillarin basindan
itibaren girisimcilik ve pazarlama disiplinleri arasindaki iliski de arastirmacilar
tarafindan 6n plana ¢ikan bir konu haline gelmis ve ilerleyen siireclerde yapilan

caligmalar ile girisimci pazarlamanin literatiire kazanimi saglanmistir.

1.2. Girisimci Pazarlamanin Gelisimi

Birbirinden farkli iki ayr1 disiplini i¢ine alan girisimci pazarlamanin temelinde,
girisimcilik ve pazarlama ile ilgili faaliyetlerin bir biitiin igerisinde birlikte
gergeklestirerek, kisitli olan kaynaklar ile belirsizlik ortaminda, isletmelerin pazarlama
stireclerinde firsatlar1 yakalayabilmeleri yatmaktadir (Becherer, Haynes, & Helms,
2008, s. 46). Bu anlamda, girisimcilik ile pazarlama kavramlarinin bir arada zikredildigi
yeni bir ara yliz olan girisimci pazarlama kavrami, son zamanlarda gittikce onem
kazanmustir. Girisimcilik ve pazarlama tanimlarinin tarihsel siire¢ igerisindeki
degisimleri ve birbirleri ile olan etkilesimleri dogrultusunda, girisimeci pazarlama
kavramu ilk defa 1982 yilinda Chicago’da Illinois Universitesinde gerceklestirilen bir
konferansta ele alinmustir. ilerleyen tarihsel siire¢ icerisinde ise bazi yazar ve

akademisyenler tarafindan ele alinarak tanimlanmaya ve girisimci pazarlamanin
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boyutlar1 belirlenmeye c¢alisilmistir (Sadiku Dushi, Dana, & Ramadani, 2019).
Girigsimcilik ve pazarlama ara yiizii ile ilgili 1985 yilinda ilk defa yapilan arastirma
kapsaminda elde edilen sonuglar, Illinois Universitesi tarafindan diizenlenen
sempozyumda ve sonrasinda da 1989 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi (APD)
tarafindan diizenlenen konferansta ele alinmis ve bu anlamda girisimci pazarlama ile
ilgili caligmalar da akademisyenler tarafindan giderek ilgi odagi olmaya baslamistir
(Kiliger, 2011, s. 36-37). 1986 yilindan itibaren Illinois Universitesi tarafindan
diizenlenen sempozyumlarda girisimci pazarlama ile ilgili farkli konular ele alinmig
(Hills, Hultman, & Miles, 2007) ve akademik ¢alismalarda da ilgi gorerek, girisimci

pazarlama kavrami literatiirde kabul gérmeye baglamistir (Jones & Rowley, 2013).

Girisimci pazarlama ile ilgili ilk yapilan ¢alisma ve konferanslarda, igletmeleri
girisimci pazarlama ara yliziine sevk eden, girisimcilik ve pazarlama degiskenleri ile
ilgili baz1 sorun ve kriterler 6n plana ¢ikarilmistir. Bunlar ilk konferanslarda yapilan

sunumlarda su sekilde siralanmustir (Hills, Hultman, & Miles, 2007, s. 105):

Olgek ekonomilerinden kaynakli sorunlar,

Ciddi kaynak kisitlamalari,

Sinirh bir cografi pazarin varhigi,

Sinirl bir pazar imaji,

Cok az marka sadakati ve pazar payu,

Az uzmanlagmis yonetim uzmanligi,

Biiytik firmalara kiyasla daha fazla bilgi karmasasinda karar verme,

Ana yOnetim i¢in zaman kisitliligi,

© o N o gk~ wbhPE

Profesyonel yonetici kithgi,

10. Is ve kisisel hedeflerin karisimu,

Ozellikle kiigiik dlgekli isletmelerde gériilen bu vb. kisitlama ve degiskenler
isletmeleri, daha rekabetci olabilmeleri ve varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in girisimei
pazarlama ara yiiziine dogal olarak sevk ettigi ve bu isletmelerin girisimci pazarlama

stratejisi izledikleri calismalarda ele alinmaya baslamistir.

Girigimci pazarlama ile ilgili akademik yazinda 6zellikle, kiigiik 6l¢ekli ve yeni
kurulan isletmelerde pazarlamanin etkisi ve rolii ele alinmaktadir. Yine ayrica isletme
Olgegi fark etmeksizin, isletmelerdeki girisimci diisiincenin pazarlama ile ilgili

stratejilere ve pazarlama calismalarina nasil etki ettigi ve uygulandigi da
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incelenmektedir. Bu anlamda girisimci pazarlama ile ilgili yapilan bu calismalarda,
isletmelerin pazarlama stratejisi belirlemelerinde, satis taktiklerinde, pazarlama ile ilgili
egitimlerinde veya yeni liriin ve hizmet gelistirmelerinde, girisimcilik kapsamindaki ilke
ve degerlerden nasil istifade edilebilecegine odaklanilmaya g¢alisilmistir (Morris &
Lewis, 1995, s. 38). Bu kapsamda girisimci pazarlamanin temel stratejisinde,
girisimcinin veya girisimcilik ile ilgili ilke ve prensiplerin, pazarlama stratejilerine nasil
entegre edilecegi ve bu ilkelerin pazarlama stratejilerinde nasil uygulanacag:
incelenmektedir. Girisimcilik ve pazarlama kavramlarinin esaslari olan, degisim
odaklilik, firsat odaklilik ve yénetimde yenilik¢i olma ilkeleri, girisimci pazarlama
calismalarinda 6n plana ¢ikartilmaktadir (Collinson & Shaw, 2001, s. 762). Bununla
birlikte, yine akademik yazinda, girisimci pazarlama kavrami igerisine, girisimci ve
pazarlama odaklilik kavramlart dahil edilerek, isletmelerin karliliklari, satis
performanslari, yeni {iriin, iirlin gelistirme ve yeni miisteriler elde etme gibi degiskenler
ile girisimci pazarlama arasindaki iligkiler de ele alinmaya calisilmaktadir (Kiliger,

2011).

Girisimci pazarlamanin ortaya c¢ikist ve gelisimine yonelik bu bilgiler
kapsaminda bu ara yiiziin ilk kez ortaya konulmasi ile birlikte tarihsel siire¢ igerisinde

gelisimi Tablo 4’te 6zetlenmistir.

Tablo 4: Girisimci pazarlama kavraminin tarihsel gelisimi

Yil Gelisme Etki
o o Pazarlama ve girisimcilik kavramlarinin
1982 Pazarlama ve girisimeilik ile ilgili ik jk  defa  pazarlama  kapsaminda
konferansin yapilmasi (G. Hills). incelenmesi.
Girisimcilik  kapsaminda, pazarlama ve Pazarlama-Girisimcilik ara yizi ile ilk
1985  girisimcilik ara yiizi ile ilgili ilk ampirik ampirik calismalarin  baglamasi  ve
calismanin yapilmasi (G. Hills). 6neminin belgelenmesi
Chicago Illinois U?lxier51t651nde' girigimeilik Pazarlama uzmanlari tarafindan Girigimci
1986  ve pazarlama ara yiizii alaninda ilk aragtirma Pazarlama ile ileili bileilerin pavlasilmast
sempozyumunun yapilmasi (G.Hills). & & paylas '
“Sirketlerde  Girisimcilik ve  Pazarlama szquama ve g1r1$1m0111k. arasindaki
Arasindaki  Iliski” ¢alismasinin  Journal of iligkiye dayali ampirik  bir ¢aliyma,
1987 ¥ cally Journal of Business Venturing dergisinde

Business Venturing’de yayinlanmasi (Morris
and Paul).

kabul edilmesiyle girisimci pazarlama bir
iist akademik seviyeye tagimnmustir.
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Yil Gelisme Etki
Amerikan Pazarlama Derneginin konuya ilgi
. gostermesi ve sonra APD ¢alisma grubunun . . ..
]i.998991 olusturulmasi (1989). Ik ¢aligmanin APD’de P{ar?irllinﬂ?vin azl;?l(:l eE;sS}Ienlen 1emn
yaz (1990) ve kis (1991) konferanslarinda gl gmny ? '
sunulmasi.
Carson, Cromie, McGowan ve Hill tarafindan
1995 “KOBl'lerde Pazarlama ve Girigimcilik:  Girisimci pazarlama derslerinin yapisi ve
Yenilik¢i Bir Yaklasim” adli ilk ders kitabinin  igeriginin olusturulmasi.
yaymlanmasi.
Ik azarlama  akademisi  sempozyumu o
(1ngiltgre) (D.Carson, Andrew MpcAzley). Bu galismalar, .p.az.arla.‘r.na ile ilgili bilim
1995  Slater an’d Narver, “Pazar Odaklilik ve insanlarinn, - girisimeilik ve pazarlama
Ogrenen Organiza;yon” un Journal of arasindaki  benzerliklere = bakmasina
Marketing ’de yayinlanmas. yardumer olmustur.
Pazarlama ve  Girisimcilik  Arastirma Girisimei azarlamanin akademik
1999  Dergisinin olusturulmasi. (J. Day, P. Reynolds, 3 P
D.Carson, G. Hills) anlamda degeri artmustir.
Pazarlama Dergisinin, “Girigimci-Pazarlama Girisimei pazarlama calismasi vapanlar
2000  Ara Yiizii, Teori ve Uygulamasi tizerine 6zel . . sumel paza sans yap
sayisimin yaylanmast i¢in ek giivenilir kaynak olusmustur.
Lodish, Morgan, and Kallianpur’in  Kitap, Wharton Business Okulunun itibari
2001  oOnciiliigiinde girisimci pazarlamanin MBA  sayesinde Girigimci Pazarlamanin
dersine dayanan kitab1 yayinlanmasi. giivenilirligini artirmustir.
Bjerke and Hultman’m Entrepreneurial B alisma  Girisimei  Pazarlamanin
2002  Marketing: The Growth of Small Firms in the . v osau ¥
. icerigine ek kaynak saglamistir.
New Economic Era ¢alismasinin yaymlanmasi.
Morris, Schindehutte ve LaForge, “Girisimci Girisimci Pazarlamanin gériiniirligii ve
2002 Pazarlama: Yeni Gelisen Girisimcilik ile givenilirligi  artmug ve  Girisimei
Pazarlama  Perspektifinin  Entegrasyonu” Pazarlamanin yapisinin tanimlanmasina
¢alismasinin yayinlanmasi. yardimci olmustur.
Almanya’da, girisimcilik, pazarlama ve e i .
2003  Inovasyon iizerine diizenlenen ilk konferansin G"1r1$1n.101 Pazarlarpaya Anglo-Amerikan
diizenlenmesi. bolgesi disinda da ilgi artmistir.
. . wre . .o Girigimei Pazarlamasi ile ilgili ders
2004 gzs:;;l;ngf II;:;Vﬂ; fiﬁf:rr:g:] Girigimeilik kitaplart ABD pazarindaki ana akimlara
yay ' dogru ilerlemistir.
.. . ., . QGirisimci  Pazarlama ara yliziinde
Uluslararas1 Teknoloji Pazarlama Dergisi’nin . - e
2005 olusturulmas: teknoloji ~ yogun  fdriinlere  vurgu
d ’ yapilmustir.
Girisimcilik ve Pazarlama alaninda 20. .G1r.1.s1mc111k ve pazarlama ara yuzu ile
2006 Arastirma sempozyumunun vapilmast ilgili arastirma ve goriisler
¥ pozyd yap ' desteklenmistir.
Lodish, Morgan ve Archambeau tarafindan
2007 “Girisimci  Pazarlama  Herhangi  Bir Her Olgekteki sirkette, pazarlamacilar i¢in

Biiyiikliikteki Bir Firmaya Nasil Bir Deger
Katabilir?” ¢alismasinin yaymlanmasi.

arag, taktik ve stratejiler belirlenmistir.
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Yil Gelisme Etki

Girisimci  Pazarlamada, Kiigiik Isletme
2008  Yonetimi  Dergisi’nin  6zel  sayisinin
yayimlanmasi.

Girisimci Pazarlamanin 6nemi bir kere
daha yenilenmistir.

Read, Dew, Sarasvathy, Song ve Wilthank

b Te e g Pazarlama alaninda uzman girisimcilere
tarafindan, “Belirsizlik Altinda Pazarlama: gty

2009 Etkin  Yaklaimin  Mantg”  galismasmin Ozgii bir etkinlestirme yaklagimi ortaya
konulmustur.
yayinlanmast.
2010 Int. J. Entrepreneurship’un girisimcilik ve Girisimei Pazarlamanin farkli boyutlar

pazarlama iizerine 6zel sayisinin yayinlanmasi. literatiire girmistir.

Girisimcilik ve Pazarlama ara yliziinlin
yeniden ele alinmig ve gelecekteki
calismalar igin kavramsal bir c¢ergeve
sunulmustur.

2010 Charleston Zirvesi

Kaynak: lonita, D. (2012). Entrepreneurial Marketing: A New Approach for Challenging’s Times.
Management & Marketing, 131-150.

1.3. Girisimci Pazarlamanin Tanimi ve Cercevesi

Girisimci pazarlamanin tarihsel siire¢ icerisinde akademisyenler tarafindan ilgi
gormesi ve akademik caligmalara konu olmasi ile birlikte, zamanla girisimci
pazarlamanin taniminin yapilarak cercevesi de olusturulmaya baslanmistir. Girisimci
pazarlama ile ilgili literatiirde 6zellikle 6n plana ¢ikan tanim Morris ve arkadaslar
(2002) tarafindan yapilan tanimdir. Bu c¢alismada girisimci pazarlama; riskin
yonetilmesi, kaynaklardan istifade edilmesi ve yenilikgilik perspektifi ile daha karli
miisteri kitlesinin kazanilmasi ve elde tutulmasi amaciyla firsatlarin proaktif olarak
degerlendirilmesi ve kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir (Morris, Schindehutte, &

LaForge, 2002).

Girisimci pazarlama temel olarak, girisimci zihniyete sahip pazarlama stratejisi
izlemek olarak ifade edilmektedir (Fink, Koller, Gartner, Floh, & Harms, 2020, s. 153).
Ciinkii girisimci pazarlama, kontrol edilen kaynaklara bakilmaksizin yenilikeilik, risk
alma, proaktiflik ve firsatlarin pesinde kosmay1 dikkate alan pazarlamanin orgiitsel bir
islevidir (Kraus, Harms & Fink, 2009, s. 24). Bu anlamda basarili bir girisimci
pazarlama, iliskiler yolu ile 6zellikle yaraticilik, yenilik¢ilik, satis, pazara dalma, ag
olusturma veya esneklik ile miisteri degeri olusturmaktir (Hills G. , Hultman, Kraus, &
Schulte, 2010, s. 8).
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Girisimci pazarlamanin ¢ergevesi olusturulurken, girisimcilik ve pazarlama
kapsaminda, ¢alismalarin iki farkli alana odaklandig1 goriilmektedir. Birinci gruptaki
calismalarin, kiiciik Olgekli ve girisimcilik ruhunun hakim oldugu isletmelerdeki
pazarlamay1 inceleyen ¢aligmalardir. Diger grupta yer alan ¢calismalar ise girisimcilik ile
pazarlama arasindaki ortak noktalar1 ele alan ve girisimci diisiinmenin ve girisimci
Ozelliklerinin pazarlama stratejilerine uygulanmasi {izerine odaklanan g¢alismalardir
(Kogak, 2003, s. 50). Bu anlamda girisimci pazarlamanin taniminin ve g¢ergevesinin
olusturulmasinda isletme biiytlikligl, ol¢egi ve girisimci isletme ile ilgili yapilan
calismalarm 6n plana ¢iktigi ve calismalarn 6zellikle kiiciik Slcekli veya KOBI

statiisiinde bulunan isletmeler iizerinde yapildig1 goriilmektedir (Kiliger, 2011).

Isletme biiyiikliigii ve girisimcilik perspektifinden girisimci pazarlama kavrani
ele alindiginda, girisimei pazarlama; girisimci isletmelerin  yOneticileri veya
girisimcilerin bizzat kendileri tarafindan yonetilen bir pazarlama faaliyeti (Stokes,
2000Db) veya kiigiik 6l¢ekli isletmelerin girisimcilik gayretleri ile pazarlama faaliyetlerini
yiirtitmeleri ve yon vermeleri (Bjerke & Hultman, 2002) ya da kiigiik 61¢ekli isletmelerin
kendine 6zgili ihtiyaglarinin pazarlamaya adapte edilmesi ve pazarlama hareketine
gecirilmesi (Beverland & Lockshin, 2004) olarak tanimlanmaktadir. Yine Morris ve
arkadaslar1 da girisimci pazarlamanin, kiiciik 6l¢ekli ve kaynaklarin elde edilmesinde
sorun yasayan ve kisisel iligkiler ile pazarlama faaliyetlerini siirdiiren isletmelerde
uygulandigini ve girisimci pazarlama taniminin bu ¢er¢evede yapilmasi gerektigini 6ne
stirmiiglerdir (Morris, Schindehutte & LaForge, 2002, s. 9). Ancak bu durum, girisimci
pazarlamanin sadece kiigiik ve orta Olcekli isletmelere 6zgili bir yap1 oldugunu ifade
etmemektedir. Nitekim girisimei pazarlama uygulamalarindan, rekabet elde etmek ve
pazarda {stiinlik saglamak i¢in biiyiik isletmelerin de yararlandiklar1 yapilan

calismalarda ortaya konulmustur (Miles & Darroch, 2006, s. 506).

Girisimci pazarlamanin 6zelikle pazarlama perspektifinden hareketle ele alindig:
ve bu anlamda girisimci pazarlamanin nasil anlasilmas1 gerektigi de yapilan ¢aligsmalar
da onemli bir nokta olmustur. Hills ve arkadaslar1 bu hususu 6n plana ¢ikartarak, APD
tarafindan 2004 yilinda yapilan pazarlama tanimindan yola ¢ikmiglar ve girisimci
pazarlama kavramini bu perspektiften ele almislardir. APD tarafindan 2004 yilinda
pazarlama; “farkli yollarla miisteriler icin deger yaratmayi, bu degeri tanitma ve
sunmayi; orgiitiin ve paydaglarimin yararina olarak miisteri iligkilerini yonetmeyi

hedefleyen bir fonksiyon ve siire¢ler dizisi” olarak tanimlanmistir (Mucuk, 2009, s. 4).
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Tanimda “farklr yollarla miisteriler icin deger olusturulmasi” kavramini 6n plana
cikartan Hills ve arkadagslari, her isletmenin yapisina gére bu degeri olusturmak icin
farkli pazarlama stratejilerinin olacagmi One siirmiigler ve girisimci pazarlama
kavraminin ele alinmasinda, pazarlamanmn bu tanimindan yola ¢ikilmasinin uygun
olacagini savunmuslardir. Bu a¢idan da girisimci bir ruhun daha baskin oldugu bir
isletmenin, yonetimsel pazarlama anlayisinin baskin oldugu isletmelere gore farkli bir

pazarlama anlayisinin olacagini ifade etmislerdir.

Yine pazarlamanin “drgiitsel bir fonksiyon” olarak tanimlanmasindan kaynakli
olarak, girisimci pazarlamada, daha ¢ok sosyal ve kisisel faaliyetlerin 6n plana ¢iktigini
ve ¢ogu girisimcinin kendine 6zgii pazarlama gayretleri ile basariya ulastiklarini ifade
etmiglerdir (Hills, Hultman, & Miles, 2007, s. 103). Bu kapsamda girisimci pazarlama
ile ilgili akademik yazinda yapilan arastirmalar ve ¢alismalar neticesinde ve dzellikle
Morris ve arkadaslar tarafindan yapilan tanim kapsaminda, girisimci pazarlamanin,
girisimcilik kavramina yiiklenen anlam ve faaliyetlerin, pazarlama planlamas: ve

pazarlama stratejisinde temel olmas1 yatmaktadir (Papatya , 2006).

Tablo 5: Pazarlama tanimindan girisimei pazarlama ¢ikarimlari

Pazarlama Tanim
Bilesenleri

Biiyiik Firmalar i¢cin Cikarimlar

Girisimci Pazarlama Firmalar
i¢in Cikarimlar

Pazarlama, organizasyonel
bir islevdir.

Pazarlama, kurumun is biriminin bir
islevidir.

e Girisimci/isletme sahibi,
pazarlamanin yoneticisi
oldugu gibi isletmenin de
yoneticisidir (CEO).

e Firmadaki herkes bir
pazarlamacidir.

Pazarlama, miisteriler icin
deger olusturmak, iletmek ve
sunmak i¢in bir dizi stirectir.

Deger, miisteriden elde edilen faydalar
ile miisteri kaynakli maliyetler arasi bir
iliskidir. (Kotler & Keller, 2006)
Geleneksel pazarlamacilar genellikle
deger iligkisini sifir toplam olarak
goriirler, bu da maliyetleri diisiirmek
i¢in dis kaynak kullanimiyla sonuglanir
ve boylece miisteriye olan fiyatin
diisiiriilmesine izin verilir.

Girisimci pazarlama, miisteriler
icin yeni deger onerileri yaratmak
ve boylece firma igin rekabet
avantaji olusturmak i¢in yenilik,
iiriin, siireg ve stratejiyi kullanir.

Pazarlama, kurulusa ve
paydaslarina fayda
saglamak ve miigteri

iliskilerini yonetmek icin bir
dizi stirectir.

finansal
Onemli

Geleneksel pazarlamacilar,
Olglimleri, basarinin  en
gostergesi olarak kullanir.

Girisimci pazarlamanin temelinde
miisteriler ve diger paydaslarla
sosyal ag olusturma ve iligkiler
yatar.  Girisimci  pazarlama
firmalarmin, avantaj elde etmesini
saglayan genellikle yetenektir.

Kaynak: Hills, E., Hultman, M., & Miles, P. (2019). The Evolution and Development of Entrepreneurial
Marketing. Journal of Small Business Management, 99-112.
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Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan yapilan pazarlamanin en son
tanimindan girisimci pazarlama ile ilgili, Hills ve arkadaslar tarafindan yapilan

¢ikarimlar Tablo 5°te gosterilmektedir.

Girisimci pazarlama kavramini, Morris ve arkadaslar1 pazarlama yonetimi
acisindan karsilastirarak da ele almiglardir. Bu baglamda girisimci pazarlamay1
pazarlama yonetimi agisindan ele alarak, girisimci pazarlamanin ¢ergevesini ortaya
koymaya c¢alisan Morris ve arkadaslarinin ortaya koydugu pazarlama ydnetimi ve

girisimci pazarlama iligkisi Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6: Girisimci pazarlama ve pazarlama yonetimi iligkisi

Pazarlama Yonetimi Girisimci Pazarlama
Dayanak Pazar  kontroli ve  degisimi Deger yaratarak siirdiiriilebilir
kolaylasgtirmak rekabet
Anlayis Pazarlama Pazarlamada yenilikgilik, tutku,
hirs ve gayret
Cevre Bilinen, duragan ve yerlesik pazar Yeni ve duragan olmayan pazar
Pazarlamacinin Rolii Ik)gzitl;li?gl:yonu bilesenlerinin I¢ ve dis degisimde etkili olmak
Pazar Yaklasimi Yeniliklerle pazara girme ve uyum Miisterileri yeniliklere
saglama yonlendirme, inisiyatif alma
Miisteri Thtiyaclari Anlagilir, B tespit edilebilir, Anlasilmaz, kesfedilir
varsayilabilir ’
Riske Bakis Acist Riskin an aza indirilmesi Riski azaltma, idare etme ve
paylasici yollar bulma
Mevcut kaynaklardan ziyade
Kaynak Yénetimi Mevcut kaynaklarin verimli ve etkin yeni  kaynaklar bulma ve
kullanim1 baskalarinin kaynaklarina
odaklanma
Uriin Gelistirme AR-GE ile iiriin gelistirmek Yenilikgilik i¢in en uygun yer
pazarlamadir.
Miisterinin Rolii Geri bildirim alma kaynag Pazarlama kararlarinda aktif
katilimet

Kaynak: Morris, M., Schindehute, M., & LaForge, R. (2002). Entrepreneurial Marketing: A Construct
for Integrating Emerging Entrepreneurship and Marketing Perspectives. Journal of Marketing Theory and
Practice, 1-19.

Girisimci pazarlamanin tanim ve ¢ergevesinin olusturulmasina katki saglayan
diger bir ¢alisma ise Stokes tarafindan yapilan c¢aligmalardir. Stokes, gelencksel

pazarlama yonetim siireci igerisinde yer alan adimlari, girisimci isletmeler {izerinde
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aragtirarak, geleneksel pazarlama ile farklarini ortaya koymustur. Calisma neticesinde
pazarlama yoOnetim siirecinin ilk asamasi olan pazar firsatlarinin analizinde girigimci
isletmelerin, geleneksel pazarlamadan farkli olarak, pazar ihtiya¢ ve firsatlarini sezgi
yolu ile degerlendirdikleri ve daha sonra kademeli olarak yeniliklere odaklandiklar
tespit edilmistir. Yine pazarlama yonetim stratejisinin ikinci adimi1 olan hedef pazariarin
belirlenmesi asamasinin, girisimei isletmelerde yukaridan asagiya degil, asagidan
yukartya dogru oldugu goézlemlenmistir. Yani girisimci isletmelerin, pazar1 analiz
ederek ve boliimlendirerek pazar se¢imi yapmadiklari; girisimcinin, ihtiyaglarini
Onceden tespit ettigi ve belirli bir iliskisinin oldugu miisteri gruplarina odaklanarak ve
bu miisterileri de hedef pazar olarak belirledikleri tespit edilmistir. Pazarlama yonetim
siirecinin ti¢lincli asamasi olan pazarlama karmasmin olusturulmasi asamasinin ise
girisimci isletmelerde, 4P kavramindan ziyade sadece tutundurma odakli olduklari tespit
edilmistir. Son asama olan pazarlama ¢abalarinin belirlenmesi asamasinda ise, pazar ile
ilgili bilgi toplama siirecinin tamamen girisimcinin kendine bagli ve resmi olmayan
gozlem ve ikili iligkiler yontemi ile elde ettikleri 6ne siiriilmiistiir (Stokes & Wilson,
2006).

Yine Stokes ve arkadaslari, girisimci pazarlama siirecini ve bu siirecin nasil
uygulandigini ele almislar ve girisimci pazarlamanin dort temel esas iizerine teskil

ettigini ifade etmislerdir. Bu dort temel esas Sekil 2°de gdsterilmistir.

Sekil 2: Girisimci pazarlamanin siireci

YENILIK
Yenilikler ve Diizenlemeler

INFORMAL BILGI TANIMLAMA
Agdan Alinan Informal Bilgi Hedef pazarlarin asagidan
Yukariya dogru tanimlanmasi

ETKILESIM
Agizdan agiza pazarlama ile
Etkilesimli iletisim

Kaynak: Stokes, D. (2000). Entrepreneurial Marketing: A Conceptualization from Qualitative Research.
Qualitative Market Research, 47-54.
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Girisimci pazarlama ile ilgili bu bilgiler kapsaminda, girisimci ve pazarlama
kavramlarinin beraber ele alinmasi ile birlikte baglayan siire¢ igerisinde, girisimci
pazarlamanin hem tanimi hem de boyutlarinin belirlenmesine yonelik literatiirde bugiine
kadar yapilan tanimlamalar Tablo 7’de 6zetlenmistir. Girisimci pazarlamanin tarihsel
stire¢ icerisindeki gelisimi incelendiginde, ilk zamanlar bir ara yiiz olarak goriilmeye
baslamasi ile birlikte zamanla akademik c¢alismalara konu olmasi ve tanim ve
cergevesinin belirlenmeye baslamasi ile birlikte boyutlar1 da ortaya konulmaya
baslamistir. Morris ve arkadaslar1 (2002) tarafindan yapilan arastirma ile de literatiirde
kabul gormiis ve bircok akademik calismaya kaynak teskil etmis olan girisimci

pazarlamanin yedi boyutu 6n plana ¢ikarilmistir.

Tablo 7: Girisimci pazarlamanin taniminin geligim siireci

Kaynak Girisimci Pazarlama Tanim Temel Boyut

Girisimci davranis ve pazarlama ara yizi

(Gardner, 1994) : N .
inovasyonun pazara sunuldugu yerdir.

Pazarlanabilir yenilik

Temelde pazara yonelik bir i¢-dis perspektif

olan girisimci pazarlamanin ayirt edici 6zelligi, o
gelecekteki miisterilerin, simdiden mevcut Proaktiflik
olmayan gizli taleplerine hizmet etmek \pigteri odaklihig:
amaciyla, girisimci bir eylem ile firmanin

belirli yetkinliklerinin gelistirilmesidir.

(Duus, 1997)

Girisimciler ve girigsimci isletmelerin sahip ve

yoneticileri tarafindan gerceklestirilen |

pazarlama... Girisimci pazarlama, pazar [novasyon
ihtiyaglariin sezgisel bir sekilde belirlenmesi Miisteri odaklilig1
dogrultusunda  yeniliklere ve  fikirlerin

gelistirilmesine odaklanmaktir.

(Stokes, 2000b)

e . . . Proaktiflik
Girisimci pazarlama, pazara duyarli ve miisteri

(Collinson & Shaw .\ lerindeki degisiklikleri tahmin etme gibi Miisteri Odaklilik

2001) . : .
sezgisel bir yetenektir. Duyarlilik
Inovasyon
Proaktiflik
Risk yonetimi, kaynak kullanimi ve deger .
(Morris, yaratma konusundaki yenilik¢i yaklagimlarla Misteri Odaklilik
Schindehutte, & karli miisterileri elde etme ve elde tutmak i¢in  Risk Alma
LaForge, 2002) firsatlarin  Proaktif olarak belirlenmesi ve

Deger Yaratma
Firsat Odaklilik

Kaynaklardan Faydalanma

kullanilmasidir
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Kaynak Girisimci Pazarlama Tanim Temel Boyut
Girisimci  pazarlama, misterilere  deger Inovasyon
yaratma, iletisim kurma ve misteri iliskilerini ~ Proaktiflik

(Kraus, Harms & kurulusuna ve paydaslarina fayda saglayacak .

Fink, 2009) sckilde yonetme ve yenilikgilik, risk alma, iusteri Odaklilik
Proaktiflik ve kaynaklarin kontrol edilmesi ile  Risk Alma
gerceklestirilebilir. Deger Yaratma

Yenilik

Miisteri Odaklilik
Girisimei pazarlama, bir ruh, bir yonelim, Deger Yaratma
firsatlarin pesinde kosma ve iligkiler yoluyla

(Kraus, Harms & miisteri degeri yaratan ve dzellikle yenilikgilik, Firsat Odaklilik

Fink, 2009) yaraticilik, satis, pazar agi olusturma veya varaticilik
esneklik yoluyla yeni girisiler yaratma veya
biiyiimedir. Satig

Ag lletisimi

Esneklik

Inovasyon
Girisimei pazarlama, girisimciler, Proaktiflik

(Whalen ve pazarlamacilar, ortaklari ve genel olarak Miisteri Odaklilik

serl S topluma deger katan, iletisim kuran ve onlara

digerleri, 2016) Risk Alma

deger katan, yenilik¢i, proaktif ve risk alma
faaliyetlerinin bir kombinasyonudur.

Deger Yaratma

Firsat Odaklilik

(Pane-Haden,
Kernek, & Toombs,
2016)

Proaktif bir yonelim, yenilik odaklilik ve
miisteri odakliligr sergileyen ve iliski ve
kaynaklardan yararlanarak riski yonetebilen bir
kisi tarafindan yiiriitilen firsat kesfi, firsat
kullanimi1 ve deger yaratma siirecidir.

Inovasyon
Proaktiflik
Miisteri Odaklilik
Risk Alma

Deger Yaratma

Firsatlarin Kesfi

Firsatlarin Kullanimi

Kaynak Kullanimi

Kaynak: Algahtani, N., & Uslay, C. (2020). Entrepreneurial Marketing and Firm Performance: Synthesis

and Conceptual Development. Journal of Business Research, 62-71.

Girigsimci pazarlamanin tarihsel siire¢ igeresinde akademik olarak ele alinmasi ve
girisimei pazarlamaya 6zgii bir disiplinin ortaya ¢ikarilmasi i¢in yapilan c¢aligmalarin
esasen dort kategori veya disiplinde ele alindig1 ya da dort diisiince okulunun ortaya
ciktigi da soylenebilmektedir. Bunlardan birincisi Sekil 3’te gorildigi iizere,

girisimcilik ve pazarlama disiplinlerinin ortak noktalarinin ele alinarak ortaya ¢ikarilan

girisimci pazarlamadir.
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Sekil 3: Girisimci pazarlamay1 temsil eden sema

Girisimei Pazarlama

Pazarlama

Kaynak: Yang, M., & Gabrielsson, P. (2017). Entrepreneurialmarketing of International High-Tech
Business-to-Business New Ventures: A Decision-Making Process Perspective. Industrial Marketing
Management, 147-160.

Bu perspektifte tarihsel siireg icerisinde hem girisimcilik hem de pazarlama
kavramlarima yiiklenen anlamlardaki ortak noktalar esas alinmistir. Ornegin her ikisinde
de degisime odaklilik, firsat odaklilik ve yenilik¢ilik kavramlari ortak nokta ve stratejiler

olarak goriilmiistiir.

Ikinci perspektif ise pazarlamada girigimcilik olarak ifade edilen ve
girisimcilerin nasil bir pazarlama stratejisi izledikleri ve pazarlama sorunlarini nasil
¢ozdiiklerine odaklanarak ortaya ¢ikarilan ve pazarlama alanindaki girisimcilik sorunlari

olarak ifade edilen girisimci pazarlama kavramidir.

Ucgiincii perspektif ise girisimcilikte pazarlama olarak ortaya konulan ve ikinci
disiplinin tam tersi olarak ifade edilerek, girisimcilikte nasil bir pazarlama stratejisi
izlenilecegine odaklanilmasi ve girisimcilik alanindaki pazarlama sorunlari olarak ifade

edilmektedir.

Dordiincii perspektif ise girisimei pazarlamanin kendine 6zgii bir tanim, kavram
ve cercevesinin olmasi gerektigini 6ne siliren ve sadece bir ara ylizden farkli olarak
girisimcilik ve pazarlamanin bilesiminden gelisen ayr1 bir disiplin olarak ele alinmasini

ifade eden diistincedir. (Ferreira, 2020).

Girisimci pazarlamanin olusumu, tanimi ve gergevesine iligkin ortaya konulan

dort perspektif Sekil 4’te 6zetlenmistir.
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Sekil 4: Girisimci pazarlamanin dort perspektifi

Girisimci Pazarlamanin Dort Perspektifi

/ \Y4 N N N

1. Perspektif . i

b 2. Perspektif 3. Perspektif 4. Perspektif

Ortak noktalar: e Egssiz ara yiiz
Yalnzca Pazarlamlaga G;)rtgtmlctltkte kavramlari: Bir
girisimeilik ve S G.""?a‘.’ a”;?{ ara yiizden farkl1
pazarlama azarlama HISUNCLY olan ve pazarlama

disiplinleri alanindaki alanindaki ve girigimeilik

arasindaki ortak girisimeilik pazarlama bilisirsninden
noktalar1 inceler. sorunlari sorunlar: gelisen kavramlar

N /AN AN /

Kaynak: Hansen, D., & Eggers, F. (2010). The Marketing/Entrepreneurship Interface: A Report On The
“Charleston Summit”. Journal of Research in Marketing and Entreprenuership, 42-53.

Girisimci pazarlamanin tanimi ve boyutlart ile ilgili olarak 6zellikle Morris ve
arkadaslar1 tarafindan 2002 yilinda yapilan ¢alismada yer verilen tanim ve girisimci
pazarlamaya iliskin yedi boyut literatiirde kabul gérmiis ve ¢aligmalara kaynak teskil
etmistir. Morris ve arkadaslari, girisimci pazarlamanin boyutlarini, girisimei ve
pazarlama odaklilik yonleri ile ele alarak, bu iki temel kavram ilizerinden girigimci
pazarlamanin boyutlarini belirlemeye ¢alismislardir (Morris, Schindehutte & LaForge,
2002). Bu arastirmada da literatiirde kabul gormiis olan bu tanim kapsaminda ifade

edilen yedi boyut ele alinmistir.

1.4. Girisimci Pazarlamanin Boyutlar:

Girigimci pazarlamanin, gerilla pazarlama, viral pazarlama ve birebir pazarlama
gibi pazarlama yaklasimlarinda oldugu gibi kendine o6zgii boyutlarmin olacag:
arastirmacilar tarafindan incelenmis ve girisimci pazarlamanin boyutlar1 belirlenmeye
caligtlmistir (Kiliger, 2011, s. 48). Bu anlamda girisimci pazarlamanin boyutlarinin
belirlenmesine yonelik Morris, Schindehutte & LaForge (2002), Bjerke ve Hultman
(2002) ve Jones ve Rowley (2013) calismalari literatiirde On plana g¢ikmaktadir.
Girigimci pazarlamanin boyutlarinin belirlenmesine, 6zellikle yine Morris ve arkadaslari

tarafindan 2002 yilinda yapilan calismalar1 onciiliik etmistir. Morris ve arkadaglari
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tarafindan girisimci pazarlama, girisimci ve pazarlama odaklilik olarak ele alinmis ve
her iki disiplinden elde edilen boyutlar, girisimci pazarlamanin boyutlarini
olusturmustur. Bu kapsamda girisimci pazarlamanin proaktiflik, miisteri odaklilik,
yenilik¢ilik, risk alma, firsat odaklilik, deger yaratma ve kaynaklar: dengeleme olarak
yedi boyutunun oldugu akademik ¢alismalarda ortaya konulmustur. Calismalarda cle
alinan bu boyutlardan proaktiflik, firsat odaklilik, risk alma ve yenilikg¢ilik, girisimci
odaklilik icerisinde; miisteri odaklilik ve deger yaratma ise pazar odaklilik iceresinde ele
alinmistir. Kaynaklarin kullanimi ise hem pazarlama hem de girisimcilik disiplini
acisindan son derece dnemli ve ortak bir boyut olarak ele alinmaktadir (Motris,

Schindehutte & LaForge, 2002).

1.4.1. Proaktiflik

Proaktif olmak, belirli 6ngoriiler cergevesinde ilk once harekete gegmek; baska
bir ifade ile gelecek i¢in yapilan planlarla, basar1 elde edebilmek adina yeni yollar
aranmasinin, girisimcilik kapsaminda ele alinmasi olarak ifade edilmektedir (Kogak &
Ozer, 2005). Girisimci pazarlama boyutu g¢ergevesinde proaktif olmak isletmelerin,
belirli riskleri goze alarak, girisken ve cesur bir sekilde firsatlar1 takip etmeleri ve
rakiplerinden Once firsatlari tespit ederek harekete gegmeleri olarak ifade edilmektedir.
Bu anlamda girisimci pazarlamanin proaktif olma boyutunun temelinde, rakiplerden
once hareket ederek firsatlar1 elde etme gabasi yatmaktadir. Boylece proaktif olan bir
firma risk alarak, firsatlar1 takip etmekte ve rakiplerine kiyasla daha atik ve daha cesur
hareket etmektedir (Antoncic & Hisrich, 2001, s. 506). Baska bir tanima gore ise,
proaktif olma, igletmelerin pazara sunmus olduklar1 yeni {iriin ve hizmetlerle, pazarlama
faaliyetleriyle, teknolojilerle veya yonetim teknikleri ile cevresinde degisim ve doniisiim
yapma Kkabiliyeti olarak ifade edilmektedir (Lumpkin & Dess, 1996, s. 146). Bu tanim
kapsaminda da proaktif olma, isletme acisindan pazar ve sektorde degisime Onciiliik

etmeyi ve degisimi rakiplere gore ilk once kabullenmeyi ifade etmektedir.

Miller tarafindan yapilan ¢alismalarda ise proaktif olmak, isletmelerin yenilikler
yaparak pazara veya sektore ilk veya ikinci firma olarak girmesi olarak tanimlanmistir
(Miller, 1983). Bu tanima gore ise isletmeler agisindan proaktif olmak yenilikgilik
kabiliyeti ile iliskilendirilmekte ve hatta yenilikgilie Onciilik etme olarak

tanimlanmaktadir. Proaktif olma ile ilgili tanimlarin tamami goéz Oniine alindiginda
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isletmelerin, yenilik yapmalari, yeni pazarlara girmeleri, misteri ihtiya¢ ve
beklentilerini karsilamalari, yeni istek ve beklentileri dnceden sezebilmeleri ve bu
beklentilere rakiplere kiyasla daha hizli cevap verebilmeleri olarak ifade edilmektedir.
Morris ve arkadagslari tarafindan da girisimci pazarlamanin proaktif olma 6zelligi,
onemli Olgiide azimli olmak, degisen sartlara ve cevreye uymak ve basarisizlik
sorumlulugunu iistlenmek olarak tanimlanmaktadir (Morris, Schindehutte & LaForge,
2002).

1.4.2. Risk Alma

Girigimci pazarlama boyutlarindan olan risk alma boyutunda, belirli hedefler
dogrultusunda sadece riski almak degil, riski yonetebilmek 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
acidan risk ile ilgili faktorlerin ortaya konulmasi ve sonrasinda bu faktorlerin
paylasilmasi veya etkisinin minimize edilmesi amaci ile hareket edilmektedir. Bu
durumda, isletmenin pazarlama g¢abalar1 igerisinde risk profilini yonetmesi 6n plana
cikmaktadir (Sirivastava, Shervani & Fahey, 1998). Bu anlamda risk almak, isletmenin
belirlemis oldugu amag ve hedeflere ulagsmak icin riskli faaliyetlere girmesi ve isletme

yonetiminin de cesaret gerektiren faaliyet ve projelere nciiliik etmesidir (Miller, 1983).

Girisimci pazarlama icin risk alma boyutu, Morris ve arkadaslari tarafindan,
riskin ve risk ile ilgili faktorlerin ortaya konuldugu ve bu risk faktorlerini azaltma
gayretlerini igerisine alan hesaplanmis risk olarak ifade edilmektedir (Morris,
Schindehutte & LaForge, 2002, s. 8). Bu a¢idan girisimci pazarlamada risk alma olarak
ifade edilen boyutta, alinan riskin anlamli ve mantikli olmasi ve risk faktorlerinin
yonetilebilmesi esastir. Isletme tarafindan alman bu riskler, kaynaklarin kullanimi ve
dagitimi, pazar ve pazarlama kararlarinin alinmasi ve tiriin se¢imi gibi hususlarda alinan
risklerdir. Bu sebeple pazarlama, isletmenin belirledigi bu risk profilini yansitacak
sekilde riskleri yonetmek ile sorumludur (Morris, Schindehutte & La Forge, 2004, s.
98).

1.4.3. Yenilikcilik

Yenilikcilik ve yenilik odakli olmak, o6zellikle girisimcilik kavramina

Schumpeter tarafindan yiiklenmis 6nemli bir kavramdir (Odabasi, 2005). Girisimci
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pazarlamanin yenilik¢ilik boyutu da girisimci odaklilik ile ilgilidir (Morris,
Schindehutte, & LaForge, 2002, s. 6). Yenilik kelimesi Latince /novasyon kavramindan
tiretilmis ve Drucker tarafindan yeniligin bir ama¢ degil, bir ara¢ oldugu vurgusu
yapilmistir. Bu anlamada yenilik, girisimcilerin farkliliklar ortaya koyabilmeleri ve
degisiklikler gergeklestirebilmeleri i¢in bir arag, disiplin ve uygulama yetenegi olarak
ifade edilmektedir (Drucker, 1985). Inovasyon kelimesinin Tiirk¢e karsiligt TDK
tarafindan, yenilesim olarak ifade edilmekte ve yenilesim terimi de, “degisen kosullara
uyabilmek i¢in toplumsal, kiiltiirel ve ydnetimsel ortamlarda yeni ydntemlerin

kullanilmaya baslanmasi” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2020).

Yenilikg¢ilik, pazarlama ac¢isindan miisterilerin, tiiketicilerin ve pazarin
yeniliklere kars1 bakis agilarini tespit etmek, isletme ici yenilik faaliyetleri ile ilgili
orgiitsel profili ortaya koymak, yeni tirlin gelistirmek ve yenilik ile elde edilen sonuglari
ortaya koymak gibi daha genis bir faaliyetleri kapsamaktadir (Hauser, Tellis, & Griffin
, 2006, s. 712). Pazarlama, bu agidan isletmelerde yenilik¢iligi yonetmeye Onciilitk
etmektedir. Yoneticiler de isletmenin diger etkinlikleri ile birlikte fiyatlandirma,
ambalajlama, miisteri iliskileri, lojistik ve kredi gibi hususlar1 da giincel pazarlama
cercevesinde desteklemek durumundadirlar (Morris, Schindehutte & LaForge, 2002, s.
12).

Yenilik¢ilik veya yenilik odakli olmak girisimcilikte oldugu gibi girisimcei
pazarlamada daha ¢ok 6n plana ¢ikmaktadir. Bu anlamda girigsimci pazarlama, yenilikler
sayesinde, miisterilere yeni degerler yaratarak isletmelerin rekabet {istlinligii
saglamalarina yardimci olmaktadir (Hills, Hultman & Miles, 2007). Bu sebeple hizla
degisen pazarlarda ve pazarlama sartlarinda deger yaratmak kavrami da siirekli olarak
yeniden ele alinmaktadir. Bu agidan isletmelerin ve pazarlamacilarin, miisteri degerini
ve bunun iginde yeni kaynaklar arastirmalar1 ve pazarlama bilesenlerini siirekli goz
onlinde bulundurmalar1 gerekmektedir (Morris, Schindehutte & LaForge, 2002).
Yenilik¢ilik kavraminin bu 6nemine binaen, Hills ve Hultman (2006) tarafindan
girisimei pazarlamanin temel unsurunun yenilik oldugu degerlendirilmis ve girisimcei
pazarlama, yenilik, pazarlama ve girisimcilik bilesiminden olusan bir kavram olarak ele
alinmugtir (Hills & Hultman, 2006). Ilerleyen teknolojik degisimler ve miisteri istek ve
ithtiyaclarmin degismesi ile birlikte, yaklasik son yirmi yillik siiregte hem igletmeler hem
de girisimciler i¢in yenilik giderek 6nem kazanmis ve yenilik ve yenilikgilik ile ilgili

akademik caligmalar da giderek artmaya baglamistir.
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1.4.4. Firsat Odakhhk

Girigimci pazarlamanin diger 6nemli bir boyutu da, yine girisimci odakliliktan
kaynakli olan firsat odakliliktir. Morris ve arkadaglar1 tarafindan firsat odakli olmak ve
firsatlarin farkina vararak onlar izlemek, daha onceden fark edilmemis olan ve
potansiyel olarak bir kar kaynagi olarak goriilen pazar veya pazar potansiyelleri olarak
ifade edilmektedir (Morris, Schindehutte & LaForge, 2002). Bu agidan girisimcilikte
oldugu gibi girisimci pazarlamada da, isletmelerin hem mevcut pazarlardaki firsatlart
tespit etmeleri, hem de siirekli kar potansiyeli olan pazarlari arastirarak bu pazarlara

girme ¢abalari firsat odakliligin geregi olmaktadir.

Girisimci pazarlamada firsat odaklilik, 6zellikle dis ¢evrede meydana gelen
degisimlerden dolay1 ortaya ¢ikacak olan firsatlart belirlemek ile ilgilidir. Dis ¢evrede
meydana gelen degisimin fazla olmasi, daha ¢ok firsatin ortaya g¢ikmasina sebep
olabilmektedir. Ornegin giiniimiizde tiiketiciler tarafindan e-ticaret iizerinden {iriin ve
hizmetler satin alma isteginin arttigi goriillmektedir (Giirbiiz, Ayaz & Albayrak, 2015).
Bu durum isletmelere yeni firsatlar ve yeni pazarlama kapilar1 agmaktadir. Bu firsatlari
degerlendiren isletmeler diger isletmelere kiyasla daha fazla firsat odakli pazarlama
stratejisi izleyebilmektedirler. Ancak bu durumda ortaya ¢ikan firsatlar ile birlikte risk
orani da artabilmektedir. Bu sebeple, girisimci pazarlamada 6nemli olan dis ¢evrenin
degisiminden elde edilen firsatlara odaklanirken, riskleri de goz oniine alarak, yaratict
ve yenilik¢i bir bakis agis1 ile hareket edilmesi esas olmaktadir (Morris, Schindehutte &
LaForge, 2002).

1.4.5. Kaynak Kullanim

Girisimci pazarlamanin diger bir boyutu ise girisimcilik literatiiriinde daha fazla
yer alan ve girisimci odakliliktan kaynakli olan kaynak kullanimidir (Morris, vd. (2002).
Kaynak kullanimt literatiirde kaynak dengeleme olarak da kullanilmakla birlikte 6zetle,
az kaynaklar ile daha fazlasini yapabilmeyi ifade etmektedir. Bu acidan da isletmeler,
mevcut olan kit kaynaklarini daha etkin ve verimli kullanarak miisteri istek ve
ihtiyaclarmi  karsilayacak  sekilde  deger  yaratarak  rekabette  dstiinliik
saglayabilmektedirler (Morris, Schindehutte & LaForge, 2002).
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Girisimci pazarlamada kaynak kullanimi, isletmenin sadece kendi kaynaklarini
kullanimin1  kapsamamaktadir. Isletmenin kendi kaynaklari ile birlikte baska
isletmelerin kaynaklarin1 kullanmasi1 da kaynak kullaniminda saglanacak biiytlik
avantajlardan bir tanesidir. Ornegin diger isletme kaynaklarmin kiralanmasi veya baska
kaynaklar ile degistirilmesi ya da diger isletmelerden kaynaklarin alinmasi seklinde
yararlanilabilmektedir. Bu baglamda girisimci pazarlama kabiliyetine sahip isletmeler,
kaynak kullanimini asagida belirtilen sekillerde gergeklestirebilmektedirler (Morris,
Schindehutte, & LaForge, 2002, s. 10):

e Isletme disindaki diger isletmelerin farkina varamadigi kaynaklari
kullanmak,

e Diger isletmelerin daha once kullanmis olduklar1 kaynaklarin, farkli
yonlerini tespit ederek farkli bi¢cimlerde kullanmak ve bu kaynaklardan
yararlanmak,

e Diger isletmelerin mevcutta kullanmis olduklar1 kaynaklart kullanmak,

e Farkli kaynaklar1 beraber kullanarak yeni degerler elde etmek,

e Bagka kaynaklar elde etmek i¢in mevcut kaynaklar: kullanmak.

Girisimci pazarlamada kaynak kullaniminda isletmeler tarafindan oncelikle
kaynaklarin kapasitesinin belirlenmesi gerekmektedir. Daha sonra belirlenen
kaynaklarin optimum bir sekilde kullanilmasi 6n plana ¢ikmaktadir (Morris,
Schindehutte & LaForge, 2002, s. 11).

1.4.6. Miisteri Odakhihk

Pazarlama kavraminin 1900’li yillarin baslarindan itibaren iiretim anlayis:
modeli ile baglayan siireci, 1990’11 yillarin baglarindan itibaren ise pazar odakli ve
miisteri odakli yaklasimi hakim olarak devam edegelmistir. Kiiresellesen diinya
ekonomisinde rekabetin artmasi ile birlikte isletmeler, pazara ve miisterilere daha da
yakin olma, miisteri istek ve beklentilerini karsilama ve bu sayede miisteri odakli olma
anlayisim elde ederek rekabette iistiinliik saglayabilme gayreti gostermislerdir (Ozer,
2006). Isletmelerin miisteri odakli olmas1 Narver ve Slater (1990) tarafindan, miisteriler
icin deger olusturulmasinin siirekli hale getirilmesi, bunun yani sira, genis bir lirlin ve

hizmet yelpazesinin sunulmasi ve bunun bir isletme kiiltiirii haline getirilmesi olarak
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tamimlanmustir (Narver & Slater, 1990, s. 24). Miisteri odaklilik bu anlamda, isletmeler
icin rekabet iistlinliigii saglamada ve stratejik agidan {stiinlik elde etmede pazar
odakliligin bir pargasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebeple de, miisteri odaklilik
sadece, miisterilerin istek ve beklentilerini bilmeyi degil, bunun da &tesinde pazarlamay1

da igerisine alan bir anlam ifade etmektedir (Kohli & Jaworski, 1990).

Girisimci pazarlamada, pazar odaklilik perspektifi agisindan miisteri odakl
olmak, isletmenin pazarlama stratejisinde misteriyi merkez kabul etmesi ile
baslamaktadir. Bu sebeple miisteri odaklilik, isletmeler acisindan miisterilerin
taninmasi, istek ve ihtiyaglarinin tespit edilmesi siireci ile baslayan ve miisterileri
memnun etme ¢abasi ile devam eden ve isletmenin biitiin birim, ¢alisan ve yetkililerince
benimsenen bir siire¢ olarak da ifade edilmektedir (Ozmen, 2003). Bu nedenle de
misteri odakli ve miisteri yonlii olmak, pazarin degisen kosullarina kars1 daha hassas
olmay1 ve degisen pazar ve miisteri kosullarina karsi yenilikleri de ortaya koymay1
gerektirmektedir. Bu agidan miisteri odaklilik ayni zamanda yenilik¢ilik olarak da
karsimiza ¢ikmaktadir (Jaworski & Kohli, 1993).

Girisimci pazarlamada miisteri odakli yaklagiminin, geleneksel pazarlama odakl
yaklagimdan en temel farki ise, miisteriler ile daha yakin iligkiler kurulmasi, miisterilerin
de isletmeyi daha iyi tanimasi1 ve bu samimi iliski ¢ercevesinde bilgi akisinin saglanarak

miisteri istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasidir (Morris, Schindehutte & LaForge, 2002).

1.4.7. Deger Yaratma

Deger yaratma, girisimci pazarlamanin miisteri odaklilik boyutunun bir cihette
tamamlayicis1 ve destekleyicisi olarak ifade edilebilmektedir. Bu bakimdan miisteri
odakliligin temelinde, isletmeler tarafindan miisterilerin elde etmis olduklar1 deger ve
tatmin diizeyinin artirilmasi ve bu sayede miisteri siirekliliginin saglanmas1 yatmaktadir.
Miisteri tatmin diizeyi ya da miisterinin elde ettigi deger ise, misterinin iiriin ve
hizmetleri satin almadan 6nceki {iriin ve hizmete iliskin performans beklentisi ile satin
alma sonrasi ger¢eklesen performans arasindaki fark olarak ifade edilmektedir (Tse &
Wilton, 1988). Bu kapsamda isletmeler, miisterilerin elde edecekleri bu degeri,
miisterilerin iiriin ve hizmetler i¢in katlanmis olduklar1 maliyetleri diisiirerek veya
miisterinin katlanmis oldugu maliyetlere kiyasla elde ettigi yarar1 artirarak miisteri

tatminini artirabilmektedirler (Kotler, 2003). Bu sayede miisterilerin tatmin diizeyini
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artirabilen igletmeler sadece kisa vadede degil, uzun vadede de pazara hakim olabilecek
ve miisteri istek ve beklentilerine cevap verebileceklerdir. Girisimci pazarlamanin temel
yaklasiminda miisteriler ile samimi iliskiler kurmak yattigi i¢in, bu iligkilerin saglanmasi
ve devami i¢in de deger yaratmak 6n kosul olmakta ve 6zellikle yenilik¢i deger yaratma
da girisimci pazarlama kavraminin 6nemli bir boyutu olmaktadir (Morris, Schindehutte

& LaForge, 2002).

Son zamanlarda artan rekabet ortami ile birlikte isletmelerin, miisteriler i¢in
sadece deger yaratmalar1 degil, yenilik¢i deger yaratmalari da 6n plana ¢ikmaktadir.
Ciinkii misteriler, yeni bir deger yaratildiginda, bu degerden daha fazla istifade
edebilecegini diisiindiikleri veya yeni bir yarar elde edilebilecegini diisiindiikleri igin
daha fazla 6deme yapabilir ya da dnceden elde etmis oldugu yarari daha az maliyetle
elde etmek isteyebilirler (Priem, 2007, s. 224). Bu sebeple de isletmelerin, hedef
miisterilerinin, gelecekte satin almayr disiindiikleri iriin ve hizmetleri 6nceden
belirleyip, bu beklentilere gore yeni iiriin ve hizmetler sunmalari, hem siirdiirtilebilir bir
rekabet elde etmelerine, hem de miisteri degerini artirmalarina katki saglayabilmektedir
(Slater & Narver, 1995, s. 67). Bu baglamda hem kii¢iik hem de biiyiik isletmeler
agisindan deger yaratma ve deger odakli olma, kendi isletmelerini rakip isletmelerden

farkli kilmak igin 6nemli bir unsur haline gelmistir (Weinstein & Barrett, 2007, s. 330).

1.5. Geleneksel Pazarlama ve Girisimci Pazarlama iliskisi

Kiiresellesen diinya ekonomisi ile birlikte artan rekabet kosullarinda, girisimci
isletmelerin uygulamis olduklari pazarlama stratejilerinin, literatiir ve ders kitaplarinda
yer alan geleneksel pazarlama stratejilerinden farkli da oldugu son zamanlarda giderek
daha fazla kabul gormektedir (Stokes, 2000b). Akademik yazinda ortaya konulan
caligmalar, girisimciler tarafindan uygulanan ve zamanla girisimci pazarlama olarak da
literatiire giren pazarlama stratejilerinin, geleneksel pazarlama stratejilerinden

farkliliklarinin oldugunu ortaya koymaktadir.

Girisimci pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki literatiirdeki en temel
fark, pazarlama karmasi elemanlarinda kargimiza ¢ikmaktadir. Geleneksel pazarlamada
pazar aragtirmasi sonucu, hedeflenen pazarda rekabet edebilmek ve basarili olmak adina
pazarlama karmasi (4P) stratejileri belirlenmektedir. Bu anlamda geleneksel

pazarlamada pazarlama, belirli hedefler ve planlar ¢ergevesinde, karar
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mekanizmalarinin hiyerarsik yapi igerisinde elde edilen verilere gore karar alabilecegi
departman temelli bir strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu stratejide 6zellikle biiyiik
isletmelere gore gelistirilmis bir yontem olarak ifade edilmektedir (Kogak & Ozer,
2005). Zontanos ve Anderson girisimci pazarlamanin kendine 0zgli pazarlama
bilesenlerinin oldugunu savunmus ve bunlarin, amag (purpose), siire¢ (process), insan
(person) ve uygulama (practices) seklinde 4P oldugu ifade edilmistir (Zontanos &
Anderson, 2004). ilerleyen siirec igerisinde girisimcilerin, pazarlama ile ilgili giinliik
belirsizlikler i¢erisinde kendilerini motive ettikleri ve yeniden cesaretlenmelerine olanak
saglayan tutkunun da (passion) besinci P olmasi gerektigi savunulmustur (Martin M. D.,
2009, s. 395). Bununla birlikte Stokes ve Wilson (2006) ise pazarlama karmasi
elemanlarinda, girisimci pazarlama stratejisi izleyen isletmelerin 4P kavramindan
ziyade, sadece tutundurma odakli olduklarini da ifade etmektedirler (Stokes & Wilson,
2006). Bu kapsamda girisimcilerin pazarlama stratejilerine yonelik pazarlama karmasi

elemanlart Sekil 5’te gosterilmistir.

Sekil 5: Girisimci pazarlamanin pazarlama karmasi bilesenleri

Birey
-Yeni bir girisimde halka iligkiler
ve tanitimda 6nemli rol

Amag
-Pazarin ve sektOriin izlenmesi ile
potansiyelin fark edilmesi

Siirec < Mliskiler ve aglar
-Yeni bir Pazar elde etme ve
gelistirme siireci

Uygulamalar

-Yenilikgi diistinme
-Yetersiz finansal kaynaklarin
dengeli kullanin

Tutku
-Yenilikler i¢in heyecan
-Basarisizlik ve zorluklara karsi cesaretli olma

Kaynak: Giirbiiz, E. (2018). Pazarlama Karmasi Elemanlar1 ve Giiven. Turkhis Studies Economics,
Finance and Politics, 165-178.
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Geleneksel ve girisimci pazarlama arasindaki diger bir fark ise isletmenin dig
cevre ile olan iliskisidir. Geleneksel pazarlamada, isletmeler dis g¢evre kosullar
cercevesinde pazarlama karmasi ve pazarlama stratejilerini belirlerken, girisimci
pazarlamada ise dis ¢evre bir firsat olarak goriilmekte ve dis ¢cevre kosullart kapsaminda
proaktif olarak stratejiler belirlenmekte ve pazarlama stratejisi uygulanmaktadir
(Morris, Schindehutte & LaForge, 2002). Bu baglamda Omura vd. (1994) tarafindan,
geleneksel pazarlamada, pazarin kosullariin istikrarli ve siirekli oldugu ve miisteri istek
ve ihtiyaclarinin tamamen karsilandigi bir ortamda pazarlama faaliyetlerinin gosterildigi
ifade edilmekte iken; girisimci pazarlamada, pazarin ihtiyaglarinin net olarak belli

olmadig1 ve pazar ortaminin belirsiz oldugu varsayilmaktadir (aktaran Tekin, 2018).

Girisimci pazarlamanin geleneksel pazarlamadan ayrilan diger bir yonii ise
girisimcinin kendisi ve miisteriler ile olan iliskileridir. Girisimci pazarlamada, miisteri
odakli olmak, miisteriyi kazanmak ve elde tutmak girisimcinin kendi liderligi ve vizyonu
ile dogru orantili seyretmektedir. Miisteriler ile siki1 ve samimi iliskiler kurmak, bu
anlamda hem miisteriyi iyi tanimak hem de miisterinin isletmeyi iyi tanidig1 bir ortam
yaratmak, girisimci pazarlamanin geleneksel pazarlamadan ayrilan bir yoniidiir (Morris,
Schindehutte & LaForge, 2002). Bu sebeple sadece miisteri odakli olan geleneksel
pazarlamanin aksine, girisimci pazarlamada stratejiler, orgiitlin kiiltiirii ve davranisi,

miisteri ve girisimci tarafindan birlikte kararlastirilmaktadir (lonita, 2012, s. 140).

Girisimci pazarlamanin, geleneksel pazarlamaya gore 6ne ¢ikan diger bir hususu
ise deger yaratma kabiliyetidir. Girisimci pazarlamada, sadece yenilik yapmak veya
maliyet avantaji ile rekabet Ustlinliigli elde etmek yerine, miisterilere deger yaratarak

kurmak onemli stratejilerden birisidir (Hills, Hultman & Miles, 2007).

Literatiirde ortaya konulan bu farkliliklar ¢er¢evesinde girisimci pazarlama ve
geleneksel pazarlamanin farkliliklarr karsilastirmali olarak Tablo 8’de gosterilmistir.
Tablo 8’de goriildiigli lizere girisimci pazarlama, geleneksel pazarlama anlayisindan
farkli olarak firsat odakli olmayi ve yenilik¢i olmayr daha ¢ok 6n planda tutmaktadir. Bu
bakimdan girisimci pazarlama stratejisine sahip isletmeler pazarlama faaliyetleri
konusunda farkli bir perspektife sahiptirler (Hills, Hultman & Miles, 2008). Bununla
birlikte geleneksel pazarlama ile girisimci pazarlama arasindaki temel farklardan biri de

miisterinin pazarlama faaliyetindeki etkinligidir. Tablo 8’den de anlasilacagi iizere
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geleneksel pazarlamada miisteri, geri bildirim elde edilen bir dis ¢evre faktorii olarak
goriilirken, girisimci pazarlamada ise miisteri, pazarlama faaliyetinde aktif rol
almaktadir. Yine benzer sekilde geleneksel pazarlamada miisteri ihtiyaglari pazar
arastirmasi neticesinde belirlenmesine ragmen; girisimci pazarlamada miisteri ve
tiikketiciler tarafindan onceden hi¢ vurgulanmamis ihtiyaglar yenilik olarak ortaya
cikarilmaktadir. Bu farklar ¢ergevesinde geleneksel pazarlama ile girisimci pazarlama
arasindaki en temel farklarin yenilik, firsat odaklilik, miisteri odaklilik ve deger odaklilik

oldugu soylenebilmektedir. Geleneksel pazarlama ve girisimci pazarlama ile ilgili diger

farklar Tablo 8’de 6zetlenmistir.

Tablo 8: Geleneksel pazarlama ve girisimci pazarlama arasindaki farklar

Geleneksel Pazarlama

Girisimci Pazarlama

Di1s ¢evrede mevcut kosullara tepki vermek
suretinde strateji uygular.

Dis ¢evreden etkilenmek yerine proaktif olarak dis
¢evre etki altina alinmaktadir.

Miisterilerin belirlenmesi ve takibi pazarlamanin
esasidir. Pazarlama tarafsiz bir bilim olarak
goriilmektedir.

Miisterilere  Onciilik  ve  liderlik  etmek
pazarlamanin esasidir. Pazarlamada yaraticilik ve
heyecan 6n plandadir.

Mevcut ve duragan pazarlara hizmet etmek 6n
plandadir.

Yeni pazarlar yaratmak 6n plandadir.

Pazarlama bilesenlerinin etkin bir
uygulanmasi odak noktasidir.

sekilde

Miisteriler i¢in yeni degerler ortaya koymak odak
noktasidir.

. .. Risk wvardir, ancak kontrol edilebilir ve
Risk minimum olmalidir. .
hesaplanmis risk olmalidir.
Bilimsel kurallar kabul edilmek ile birlikte,

Bilimsel olarak kanitlanmis ve yerlesik olan
kurallar kullanilir ve bu kurallara giivenilir.

girisimcinin  heves, gayret ve tutkusunun rolil
o6nemlidir.

Pazarlama, AR-GE, Inovasyon ve yeni iiriin
gelistirmelere destek olmaktadir.

Pazarlama, inovasyonun miisteriler ile ortaklasa
gergeklestirdigi bir birimdir.

Mevcut  kaynaklarin  etkin  bir

kullanilmas: esastir.

sekilde

Kaynaklarin dengelenmesi esastir.

Miisteriler geri bildirimlerin saglandig1 bir dis
kaynaktir.

Pazarlamanin 4P’sinde miisteriler aktif olarak rol
oynamaktadir.

Misteri ve tiiketiciler tarafindan pazar
aragtirmalarinda ifade edilen hususlar miisteri
ihtiyaglar1 olarak belirlenmektedir.

Daha Onceden miisteriler tarafindan
vurgulanmamig ve yeniden ortaya c¢ikarilan
ihtiyaglar ortaya konulmaktadir.

Kaynak: Morris, M., Schindehutte, M., & LaForge, R. (2002). Entrepreneurial Marketing: A Construct
for Integrating Emerging Entrepreneurship and Marketing Perspectives. Journal of Marketing Theory and

Practice, 1-19.
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Girisimci pazarlama sadece geleneksel pazarlama yontemi degil, tarihsel siire¢
igerisinde tanimlanan diger pazarlama yaklasimlarindan da farklilik gdstermektedir.
Girisimci pazarlamanin tarihsel siire¢ igerisinde degisim gosteren diger dort pazarlama
yaklasimindan farki Tablo 9’da 6zetlenmistir. Tablo 9’da goriildiigii lizere, girisimci
pazarlamanin diger pazarlama anlayislarindan en temel farki, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarini karsilayabilecek yeni iirlinleri pazara sunmalarinin gerekliligidir. Bununla
birlikte girisimci pazarlamada, iiriin ve hizmetlerde yapilan yeniliklerle rakiplere gore
istlinliik elde etmek ve iriinlerin fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurmasinda da

yenilikgilik kavraminin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir (Azizagaoglu, 2019, s. 282).

Tablo 9: Girisimci pazarlama ile diger pazarlama anlayislarinin karsilastiriimasi
Pazarlama Pazarlama Yaklasiminin Ozellikleri
Yaklasin
Miisteri
davranislarlr}ln cok Uriin tanitimindan 6nce .o
fazla 6nemi yoktur Miisteriler fiyatt . ..
. pazar ve dis g¢evre . .. Isletme igin
o ve isletmeler kisa . . disik ve cabuk A
Uretim aragtirmasi Onemli ST maliyeti en aza
vadede esnek S . . elde edilebilen . . .. .
Yaklasimi o . degildir. Isletmelerin . ..~ . indirmek 6nemli
degillerdir. Artan o . Urlnleri satin | . L
. fazla degigsmesi bir stratejidir.
veya yavas  bir alirlar.
. .. .. gerekmez.
teknoloji  degisimi
so0z konusudur.
Isletme icin Ar-
Miisteri Ge, iriin
davranislarinmn  ¢ok  Uriin tanitimindan &nce tasarimi ve
fazla onemi yoktur pazar ve dis ¢evre Misteriler semboller ve
Uriin ve isletmeler kisa arastirmasi onemli yiiksek kalite kalite gelistirme
Yallila m vadede esnek degildir. islemeler, artan  elde ettikleri  yollar ile kalite
S degillerdir.  Artan iriin  yeniligi  igin {irlinleri satin  ve imajda
veya yavag bir zorunlu olmadik¢a alirlar. gelismeler
teknoloji  degisimi  degisim gdstermezler. saglamak
s0z konusudur. onemli bir
stratejisidir.
Uriin tanitimindan 6nce
pazar ve dig g¢evre Miisterilerin
arastirmasi onemli . reklam ve satig
A ... Miisteriler .
degildir. Ancak iiriin . kampanyalar1 ile
TS gerekli olan, .°.
Tiiketicilerin satiglarindan sonra iirlin satin
N .~ fakat promosyon
davranislar pazara yonelik bir analiz almaya ikna
o . . . ve reklam yolu .
Satis ongoriilebilmektedir.  yapilabilmektedir. . edilmesi
g o ile satin almak . .
Yaklasimu  Artan veya yavas bir  Isletmeler yeni iiriinler . . < isletmenin
s U . igin ikna e
teknoloji  degisimi iiretebilir ve . stratejisidir. “Ne
.. AR - edebilen
s0z konusudur. degisebilirler. Fakatyeni . . ., kadar c¢ok o
o . . triinleri satin s
iriinler miisteri istekleri alirlar kadar 1yl
ile iligkili degildir. ’ stratejisi
hakimdir.
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Pazarlama

Pazarlama Yaklasiminin Ozellikleri

Yaklasinm
Ota soiyege Uieh WOy, M kv
teknolojik - degisim analizrl)eri ' grekli drinleri  kendi karyﬂgnmam
pazarlama Vordr Tiketicilerin - cbl b e Istek Ve G drim v
Yaklasimu davranislari 1gletmeler urun ve ihtiyaclarim fgali etlerin
’ Ongoriilebilmektedir hsizmetlerini azardaki kargiladiklar: eli )tlirilmesi
ve isletmeler istek ve ihtiyaggara gore stirece satin ?sletsmenin
esnekdir. degistirebilmektedirler. almaktadirlar. stratejisidir.
rljl?ilgtzlr?l:?in " Misteriler, - yeni Gelecekteki
Teknolojik degisim davraniglarinin degisimi Vgllarl(:l ari]:ltek I\)//; miisterilerin
s0z konusudur. Kisa kisa vadeli pazar analizi yo! ihtiyaglarin
T ihtiyaglarini -
Girisimci vadede tiiketicilerin daha  az  kullanilir. Karsilavan ve karsilamak igin
5 davramislart  tahmin Isletmeler uzun vadede . iy “stratejik niyet”
Pazarlama . ...~ drinlerin pazara . L
Yaklasimi edilemez, bu sebeple  gelecekteki miisterilerin sunulmasindan ile gelecegi icat
$ isletmeler kisa istek ve ihtiyaglarini Snce bilei sahibi etmeye
vadede esnek karsilamada kendilerine olma dlk{g yonelmek
degillerdir. Ozgii yetenek ve o macdrdart isletmenin
etkinliklerini drinleri —satin - o osisidir
gelistirmelidirler alirlar. .

Kaynak: Duus, H. (1997). Economic Foundations For An

Entrepreneurial Marketing Concept.
Scandinavian Journal of Management, 387-305. Aktaran: Azizagaoglu, (2019).

Tablo 8 ve 9’da belirtilen bilgiler, girisimci pazarlamanin tanimi1 ve boyutlari ile

birlikte ele alindiginda, girisimei pazarlamanin diger pazarlama anlayislarindan ve

geleneksel pazarlama anlayisindan temel farki, miisteriyi odak noktasi olarak alan, bu

cercevede miisteriye deger olusturmaya calisan, yenilik¢i ve proaktif bir pazarlama

stratejisi izleyen bir anlayisa sahip olmasidir.

53



2. PAZARLAMA BIiLGIi SISTEMLERI

Bu bdliimde, isletmelerin pazarlama kararlar igin ihtiya¢ duyduklari bilgiyi elde
etmeleri ve bu bilgi sayesinde pazarlama stratejileri uygulamalarini igeren pazarlama
bilgi sistemleri ele alinmistir. Bu kapsamda boliim igerisinde pazarlama bilgi
sistemlerinin tanimi, isletmelerin neden bir pazarlama bilgi sistemine ihtiya¢ duyduklari

ve pazarlama bilgi sistemleri elemanlar ile ilgili hususlara deginilmistir.

2.1. Pazarlama Bilgi Sistemlerinin Tanim

Hem bireysel olarak hem de isletmeler agisindan, herhangi bir kararin
alinabilmesi ve alinan kararlarin etkili olabilmesi ve istenilen hedeflere ulasilabilmesi
acisindan bilgi 6nemli bir iglevi yerine getirmektedir. Bu sebeple de iyi ve etkili bir karar
icin %10 sezgi ve %90 da bilgi formiilii 6n plana ¢ikartilmistir (Kurtz & Boone, 1987,
S. 47). Ancak isletmeler agisindan elde edilen her veri bilgi olmamaktadir. Bu sebeple
pazarlama bilgi sistemlerinin daha iyi anlasilabilmesi ag¢isindan veri ve bilgi

kavramlarinin iyi anlagilmas1 gerekmektedir.

Veri, elde edilmesi diigiiniilen bilgiyi ortaya ¢ikarmaya yonelik islenmemis
materyaller olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda veri, soyutlanmis ve kodlanmis
simge, metin, rakam ve video goriintiileri gibi materyallerden meydana gelmektedir
(Gupta , 1996, s. 12). Bu anlamda veri yorumlanmamis ve islenmemis bilgi olarak

tanimlanabilmektedir.

Bilgi ise, elde edilen verilerin insan tarafindan yorumlanmasi, islenmesi,
anlamlandirilmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu kapsamda veri islenmemis materyalleri
ifade ederken, bilgi verinin anlamlandirilmis, anlasilabilir hale getirilmis ve bitirilmis

tirtinii olarak tanimlanabilmektedir (Ayyildiz, 1998, s. 51).

Pazarlama bilgi sistemleri ise, pazarlama yonetimi ile ilgili olarak, pazarlama
kararlarina esas teskil edecek olan bilgilerin, firma ici ve firma dis1 kaynaklardan temin
edilerek toplanmasi, saklanmasi ve istenildigi zaman kullanilabilecek bilgiye
doniistiiriilerek pazarlama kararlarinda kullamilmasmi ifade etmektedir (Islamoglu,
2017, s. 558). Pazarlama Bilgi Sistemlerinin kullanim1 ilk defa ABD’de 1960’11 yillarda
goriilmeye baglanmistir. Pazarlama bilgi sisteminin tanimi ise ilk olarak Cox ve Good

(1967) tarafindan yapilan bir ¢alismada ortaya konulmus ve “pazarlama kararlarinda
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gerekli olan bilgilerin planli ve diizenli olarak analiz ve sunumlarini yapmaya yonelik

bir yontem” olarak ifade edilmistir (Cox & Good, 1967).

Pazarlama bilgi sistemleri temel olarak giiniimiizde bilgisayara dayali bir
sistemdir. Bu anlamda da isletmede pazarlamay1 daha etkin hale getirmek ve bilgiye
yonelik bir akis ve organizasyon saglamak i¢in tasarlanmistir. Boylece bilgisayara dayali
veri tabanli pazarlama bilgi sistemleri, miisteriler ve rakipler ile ilgili piyasa verilerini
analiz etmek, teknoloji ve genel piyasa kosullarini incelemek ve miisteriler ile igbirligi
icerisinde yeni iiriin ve hizmetler gelistirebilmeye olanak saglamaktadir (Harmon, 2013,

s. 8-9).

Pazarlama bilgi sistemlerinin tanima ile ilgili en yaygin kabul gérmiis olan diger
bir tanim ise Kotler tarafindan yapilmis olan tamimdir. Kotler’e gore pazarlama
kararlarinin alinmasinda etkili bir rol oynayan pazarlama bilgi sistemleri; yonetimin
alacag kararlar igin ihtiva¢ duydugu tutarli ve giincel olan bilgileri toplayan, bu
bilgileri inceleyerek degerlendirip simiflandiran ve karar vericilere gonderen siireg,
malzeme ve insan olarak tanimlamaktadir (Kotler & Amstrong, 1999, s. 99). Bu tanim
cercevesinde pazarlama bilgi sistemleri; pazarlama kararlar1 i¢in gerekli olan bilgilerin
stirekli ve diizenli olarak toplanmasi, bu bilgilerin muhafaza edilmesi, ayristirilarak
siniflandirilmas: ve en nihayetinde karar vericiler icin kullanilabilir bir bilgi olarak

sunulmasini i¢eren bir siire¢ olarak tanimlanabilmektedir.

Tanimlardan da anlasilacagi iizere, pazarlama bilgi sistemleri, isletmelerin
pazarlama kararlar1 i¢in ihtiya¢ duyduklar1 bilgilerin elde edilmesi, bu bilgilerin
pazarlama kararlar1 i¢in uygun hale getirilmesi ve karar vericilere sunulmasi siireglerini
kapsamaktadir. Bu baglamda pazarlama bilgi sistemleri isletmelerin yasamlarinda
onemli bir yere sahiptir. Bu sebeple de isletmeler, yoOneticinin karar almasim
kolaylastiran ve alacagi kararlarin daha isabetli olmasini amaglayan ve riski azaltan bir
karar olmasina olanak saglayan pazarlama bilgi sistemlerine ihtiya¢ duymaktadirlar
(Kotler, 1997, s. 42).

Pazarlama kararlarinin daha etkili ve verimli olabilmesi acgisindan kullanilacak
olan bilgilerin de bazi 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bunlar o6zellikler su

sekilde ifade edilebilmektedir (Gupta , 1996, s. 12):
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Siibjektiflik: Bilginin ilgilisi ve konusu agisindan degeri ve kullanishlig
siibjektiflik 6zelligi gostermelidir. Konu ile ilgili olan herkes bilgiyi siibjektif olarak ele

alip degerlendirebilmelidir.

Belirli Bir Zamana Ait Olmak: Bilginin alinacak olan kararlar veya
kullanilacak olan zamana gore giincel olmasi ve sonraki siire¢lerde de giincelligini
devam ettiriyor olmasi gerekmektedir. Bu sebeple giincelligini yitiren bilgilerin
yenilerinin elde edilmesi ve kararlara esas teskil edecek bilgilerin siirekli giincel

tutulmas1 gerekmektedir.

Ilgi: Bilginin kullanilacagi konu ile ilgili olmasi ve alinacak kararlarda
kullanilabilecek diizeyde ilgisinin olmasi gerekmektedir. Bu nedenle kararlarin
alinmasinda herhangi bir rolii veya etkisi olmayacak ve konu ile alakasi olmayan

gereksiz bilgilerin olmamasi gerekmektedir.

Dogruluk: Bilginin maksimum diizeyde hatalardan arindirilmis olmasi ve
alimacak kararlarda hataya sebep olabilecek yanlis ve hatali bilgileri barindirmamasi

gerekmektedir.

Eksiksiz Olmak: Bilginin diger bir nemli 6zelligi ise eksiksiz olmasidir. Karar
vericilerin, kararlarinin tam ve dogru olabilmesi i¢in bilginin de tam ve eksiksiz olmasi
gerekmektedir. Aksi takdirde eksik bilgi ile alinan kararlarda hata ve yanliglar
olabilmektedir.

Ulasilabilirlik: Bilgiye, karar vericilerin istedikleri zaman, kolaylikla ve
istedikleri formatta ulasilabiliyor olmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde alinacak

kararlarin zamanlama agisindan sekteye ugramasina sebep olunabilmektedir.

Bilginin bu 6zellikleri ¢er¢evesine pazarlama bilgi sistemlerinin, yoneticilerin
bilgi gereksinimlerini karsilayacak sadece bir bilgi yiginindan ibaret olmamasi gerektigi
anlasilmaktadir. Bununla birlikte elde edilen bilginin yoneticilere hizli, kolay ve
ulagilabilir bir sekilde ulastirilmasi ve nerde ve ne zaman kullanilacagi da 6nemli
olmaktadir (Kaya, 1984). Yine isletme yoneticilerine sunulan bilgiler sayesinde her
zaman dogru ve verimli kararlar ortaya ¢ikamayabilmektedir. Hem ¢ok fazla hem de
gereksiz bilginin bir bilgi yigim1 olarak sunulmasi hatali kararlarin alinmasina sebep
olabilmektedir (Kotler, 1997, s. 43).

56



Pazarlama bilgi sistemi, isletmeler i¢in yararli olma potansiyeli olan her tiirlii
bilgi ile ilgilenmektedir. Bu bilgiler isletme disindan kaynakli bilgiler olabilecegi gibi
isletme ici bilgiler de pazarlama bilgi sistemi i¢in 5nem arz etmektedir. Ornegin fiyatlar,
tilketiciler, satiglar, miisteriler, rakipler ve dagitim masraflar1 gibi kaynaklardan
pazarlama bilgisi sistemleri i¢in bilgi elde edilebilmektedir. Isletmelerde pazarlama bilgi

sistemlerinin isleyis siireci Sekil 6’da 6zetlenmistir.

Sekil 6: Isletmelerde pazarlama bilgi sistemleri

Girdi Siirec Cikti
- ¢ Kaynaklardan - Siniflandirma ?gzarlama. -ka.rarlarl
Bilgiler icin gerekli bilgiler
- Degerlendirme o
» | - Periyodik raporlama
- Muhafaza .
-Dis Kaynaklardan - Ozel arastirma
Bilgiler - Diizeltme raporlari
T Geri Bilgi Akist

Kaynak: Mucuk, 1. (2009). Pazarlama Iikeleri. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Sekil 6°da goriildiigii iizere, isletme igi ve isletme dis1 kaynaklardan elde edilen
bilgi ve veriler, pazarlama bilgi sistemleri ¢ercevesinde smiflandirilma ve
degerlendirilme gibi siireglerden gegerek, pazarlama kararlari igin gerekli olan bilgi
diizeyine getirilmektedir. Elde edilen bu bilgiler kapsaminda da isletmeler pazarlama

stratejileri uygulamalart i¢in kararlar alabilmektedirler.

Pazarlama bilgi sistemlerinin temelinde, isletme i¢i ve isletme dis1 kaynaklardan
elde edilen bilgiler sayesinde, pazarlama kararlarinin daha saglikli verilebilmesi
yatmaktadir. Bu tanim ve siire¢ ¢ercevesinde isletmeler, isletme biiyiikliigii ve sektorii
gibi kriterleri de g6z Oniine alarak farkli pazarlama bilgi sistemleri formati
olusturulabilmektedir. Bu ¢er¢cevede 6zellikle biiyiik ve kurumsallagsmasini tamamlamis
isletmelerin kullandig1 ve ideal bir pazarlama bilgi sistemi olarak da ele alinan pazarlama

bilgi sistemi siireci Sekil 7°de gosterilmektedir.
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Sekil 7: ideal pazarlama bilgi sistemi modeli
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Ulusal ekonomi S S
E
=
Hiikiimetler < /

Pazarlama Y&netimi Faaliyetleri
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Kaynak: Li, E. (1995). Marketing Information Systems In The Top U.S. Companies: A Longitudinal
Analysis. Information&Management, 13-31.

Sekil 7°de goriildiigli gibi, ideal bir pazarlama bilgi sisteminde, veri ve bilgi
kaynaklarindan elde edilen veriler ile veri taban1 olusturulmakta ve bu veriler veri tabam
yonetim sistemi g¢er¢evesinde kullanilabilir bilgiye doniistiiriilmektedir. Elde edilen
bilgiler Kkarar vericilere sunularak, pazarlama yonetim faaliyetleri kapsaminda
isletmenin {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim ile ilgili kararlarinda rol oynamaktadir.
Isletmenin pazarlama yonetimi kapsaminda almis oldugu kararlardan miisteriler,
hiikiimetler ve tiiketiciler gibi paydaslar etkilenmekte ve bu etki tekrar isletmeye veri
olarak donmektedir. Yine elde edilen veriler sayesinde ve degisen kosullar cer¢evesinde

pazarlama bilgi sistemleri dongiisii faaliyetleri devam etmektedir.
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Sekil 8’de de Philip ve Jilian (1995) tarafindan daha kii¢iik yapida olan isletmeler
icin ve ¢ok karmasik olmayan ve bilgilerin nasil elde edildigi ve ne tiir kararlar i¢in

kullanildigin1 gosteren bir pazarlama bilgi sistemi modellenmistir.

Sekil 8: Kiiciik isletmelerde pazarlama bilgi sistemleri modeli

I¢ Raporlar Pazar istihbarati Pazarlama Arastirmasi
PBS
Yeni Uriin Gelistirme Yeni Pazarlar Rekabete Olan Tepki

Kaynak: Philip, J., & Jilian, F. (1995). Marketing information Systems in Smaller Building Societies.
International Journal of Bank Marketing.

Yine Sekil 8’den de anlasilacag tizere, isletme igi raporlar, pazar istihbaratindan
elde edilen veriler ve pazar arastirmasi sonrasi toplanan veriler ¢ercevesinde isletmeler,
kendi pazarlamalarina iliskin bilgi sistemlerini olusturmaktadirlar. Elde edilen bu
bilgiler de, yine pazarlama siirecine iligkin {irin gelistirme, yeni pazarlara girme ve

isletmenin pazardaki rekabet durumu gibi kararlarinda esas teskil etmektedir.

Sekil 7 ve 8’de genel anlamda isletmelerde pazarlama bilgi sitemleri silirecinin
nasil isledigi gosterilmistir. Daha dnce de zikredildigi lizere, pazarlama bilgi sistemleri
isletmelerin biiyiikliigiine gore de farklilik gosterebilmektedir. Ancak pazarlama bilgi
sistemlerinin genel anlamda isleyisinde farklilik meydana gelmemektedir. Bu anlamda
Shaw, Suramaniam, Tan ve Welge (2001) tarafindan, perakende iiriin satis1 yapan
firmalarda pazarlama igin bilgi yonetimi ve veri madenciligi ile ilgili yaptiklari

calismada ise Sekil 9’da belirtilen modeli gelistirmiglerdir.
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Sekil 9: Perakende sektorii igin pazarlama bilgi sistemleri

PAYLASILAN
PAZARLAMA
BILGISI

TEDARIK
ZINCIiRi
ORTAKLARI

PAZARLAMA
KARAR

DESTEK
UYGULAMALARI

Kaynak: Shaw, M., Subramaniam, C., Tan, G., & Welge, M. (2001). Knowledge Management and Data

Miisteri

Bilgisi

Tedarikgi

<>

Pazar
Bilgisi

l

Tiiketici

Bilgisi

Bilgi Yonetimi
(ISLETME)

Perakendeci

FAIN

Kategori
Analizi

Alam
Analizi

N

Uriin Uriin
Gelistirme Tanitimi

Miisteri
Iliskileri
Y onetimi

Mining for Marketing. Decision Support Systems, 121-137.

Pazarlama bilgi sistemleri ile ilgili literatiirde yer alan sekil ve galigmalar ele
alindiginda, isletmelerin pazarlama kararlarinda kullanilmak tizere hem sektdr hem de
Olgekleri kapsaminda, isletme i¢i ve isletme dis1 kaynaklardan elde ettikleri verileri
toplamalari, islemeleri ve kullanilabilir bir bilgiye doniistiirmeleri yatmaktadir. Elde
edilen kullanilabilir bilgiler bu kapsamda isletmelerde iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma
vb. gibi pazarlama kararlarinda kullanilmaktadir. Bununla birlikte isletmelere pazarlama

kararlarinda yardimci olan pazarlama bilgi sistemlerinin temel anlamda ii¢ amaci

bulunmaktadir. Bunlar (Bhatt, 2000, s. 1339):

1. Siiregleri etkili hale getirmek-beklenen sonuclari almak,

2. Siirecleri verimli hale getirmek-kaynaklar1 minimize etmek,

3. Siiregleri uyumlu hale getirmek-siirekli degisen misteri ve is ile ilgili
ihtiyaclar karsilamaktir.

Isletmelerde kullanilan pazarlama bilgi sistemlerinin, isletmenin ihtiyaclarin

tam karsilayabilmesi adina bazi sorulara cevap vermesi gerekmektedir. Isletmelerin
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pazar, miisteri, liriin ve satislara iliskin baz1 sorular1 pazarlama bilgi sistemlerinden elde

etmeleri gerekmektedir. Iyi bir pazarlama bilgi sisteminin Tablo 10°da belirtilen

sorularin cevaplarini karar vericilere sunabilmesi gerekmektedir.

Tablo 10: Pazarlama bilgi sistemlerinin cevapladig: sorular

Pazar Sorularn

Uriin Sorulari

En giiclii rakipler kimlerdir?

Uriin ve hizmetleri nasil iyilestirebiliriz?

Rakiplerin giiglii ve zayif yonleri nelerdir?

Urtinlerin satis tarihleri nelerdir?

Rakiplerin pazarlama stratejileri nelerdir?

Uriinlerin yasam seyri nedir?

Rakiplerin sahip olduklar1 kaynaklar nelerdir?

Uriinlerde saglanan gercek ve hedeflenen kazang
nedir?

Hangi pazarlama segmentlerini amaglamaliy1z?

En iyi satis nasil yapilir? Anahtar kararlar
nelerdir?

Yeni pazarlarimiz nerelerdir?

Benzer iiriinlerde rekabet nasil olmalidir?

Nerelerde kar veya zarar ediyoruz?

Dogru iriinlerle, dogru pazarlart eslestirebiliyor
muyuz?

Pazarda satis gelistirme potansiyeli nelerdir?

Uriin yelpazesinde potansiyel satis gelistirme
nelerdir?

Miisteri Sorular:

Satis1 Destekleyen Sorular

En iyi miisterilerimiz kimlerdir?

Kim en iyi performansi gosterdi? Nasil?

En kotli miisterilerimiz kimlerdir?

Kim en kotii performansi gosterdi? Nasil?

Kag¢ miisteri kaybettik ve ne i¢in kaybettik?

Bu performanslarla ilgili tutumlar nelerdir?

Kaybettigimiz neden memnun

olmamuslardir?

miigteriler

Kag satis temsilcisine ihtiyacimiz vardir?

Kag yeni miisteri kazandik ve nasil kazandik?

Iyi bir satisi ve maksimum
odiillendirme plani nedir?

is  Dbirligini

Potansiyel miisterilerimiz kimlerdir ve onlara
nasil ulasabiliriz?

Miisterilerde potansiyel satis gelistirme nelerdir?

Kaybettigimiz satis temsilcilerimizden nasil
etkileniriz?
Hangi bolgelerde en iyi satis gelisimi

beklenmektedir?

Kaynak: Douglas, J. D. & Leonard, J. P. (1990). Marketing Management: Strategy and Cases. New York:
Wiley.

2.2. Pazarlama Bilgi Sistemlerine ihtiyac Duyulma Nedenleri ve

Yararlan

Herhangi bir konunun hem 6l¢iilebilir hem de sayisal olarak tanimlanmasi, bu
konu hakkinda bir seylerin bilindigini ortaya koyabilmektedir. Aksi takdirde, konu

hakkinda elde edilen bilgilerin hem gii¢siiz oldugu hem de doyurucu olmadig1 ve karar
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almaya yardimci olamayacagi1 ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlamanin tarihgesi goz Oniine
alindiginda, pazarlarin daha kiigiik oldugu, pazarlamanin ve uluslararasi pazarlamanin
nispeten gereksiz oldugu iretim ve satis anlayis1 donemlerinde, isletme sahip ve
yoneticileri ile pazarlamacilarin ihtiya¢ duyduklar: bilgiler tiretim ve finansal konular
ile sinirliydi. Ancak giliniimiizde ise, pazarlamacilarin ve isletmelerin ihtiya¢ duyduklari
bilgiler hem daha fazla ve karmasik, hem de pazarlara dontik kararlar almaya yonelik

bilgilerdir (Islamoglu, 2017, s. 558).

Glimiiniiz diinya ekonomisinde rekabetin de her alanda yogunlasmast ile birlikte
isletme sahip ve yoneticileri ile pazarlamacilarin dogru, giincel ve hizli kararlar
alabilmeleri 6nem arz etmektedir. Bu durum, isletmelerin mikro ve makro g¢evrelerini
yakindan takip etmelerini, pazarlara yonelik firsat ve tehditleri dnceden ortaya
koyabilmelerini ve pazarlamaya iligkin problemlerin ¢oziimiine yonelik giincel ve
gecerli olan bilgiye doniik ihtiyaglarini artirmaktadir. Bununla birlikte yine isletmelerin
uzun vadeli olarak belirleyecekleri planlarinda ortaya c¢ikabilecek belirsizlik ve
olumsuzluklari da en aza indirebilmek adina bilgiye ihtiya¢lart bulunmaktadir. Biitiin bu
gerekeeler, giiniimiiz isletmeleri i¢in pazarlama bilgi sistemlerini gereksinim olarak
ortaya ¢ikarmaktadir (Sezgin, 1991, s. 52). isletmeler aras1 ve uluslararas: arenada artan
rekabette, igletmelerin bir adim One gegebilmeleri pazarlama bilgi sistemlerinin
kullanimi ile miimkiin olabilmektedir. Pazarlama yoneticilerine verimli, hizli, kullanigh
ve yararl bilgileri ulastiran isletmeler, bu bilginin yardimi sayesinde pazarda iyi bir

iistlinliik elde edebilecek ve rakiplerini geride birakabileceklerdir (Kotler, 2003).

Isletmeler, sadece ozellikli bir problemi ¢dzmeye yonelik pazarlama
arastirmalar1 yaparak da pazarlama bilgi sistemlerine ihtiyag duymadan bazi pazarlama
problemlerine c¢oziimler ortaya koyabilmektedirler. Ancak isletmelerin komple bir
pazarlama bilgi sistemleri kurmalar1 ve pazarlama stratejilerinde bu bilgi sistemini
kullanmalar1 sayis1z ¢evresel gii¢ ve etkiler sebebi ile glinlimiizde daha da zorunlu hale
gelmistir. Bu sebeple isletmeleri ve pazarlamacilari, pazarlama bilgi sistemleri
kullanarak pazarlama bilgilerinin biitiinlesmis ve etkili bir sekilde yonetmeye iten bazi

nedenler bulunmaktadir. Bu nedenler su sekilde siralanabilir (Mucuk, 2009, s. 55):

e Pazarlama yoneticilerinin karar verme zamanlarinin giderek azalmasi,

e Pazarlama faaliyetlerinin giderek karmasik ve kapsamli bir hale gelmesi,
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Enerji ve hammadde kitliginin, hem bunlar1 hem de is giiciinii daha verimli
kullanmay1 gerekli kilmasi,

Tiiketici sikayetlerinin giderek artmasi,

Giliniimiizde bilgi patlamasinin yasaniyor olmasi,

Bilgisayar ve veri isleme teknolojilerinin gelismesi ve verilerin ucuz ve

kolay islenebilme imkaninin olmasi.

Isletmelerin pazarlama bilgi sistemleri kullanma zorunlulugunun bu sebeplerle

ortaya ¢ikmasi ile birlikte, pazarlama bilgi sistemlerinin kullanilmamasindan kaynakli

sorunlarin ortaya c¢ikmasi da isletmeleri, pazarlama bilgi sistemlerini kullanmaya

zorunlu olarak sevk etmektedir. Bu sorunlar da su sekilde ifade edilebilmektedir (Kotler

2003):

Karar vericilere gerekli ve yeterli bilginin gelmemesi,

Bilgilerin yetersiz, eksik ve yanlis gelmesi,

Bilgilerin isletme departmanlarina daginik gelmesi ve istenildigi zaman bir
araya getirilememesi,

Baz1 durumlarda performans gerekgesi ile bazi bilgilerin gizlenebilmesi,
Onemli bilgilerin gelmesinin gecikmesi,

Bazi bilgilerin dogrulugunun test edilememesidir.

Degisen pazar kosullari ve kiiresellesen ekonomi ile isletmeleri pazarlama bilgi

sistemlerini kullanmaya iten bu nedenler ve isletme i¢i ortaya ¢ikan bu sorunlar ile

birlikte, pazarlama bilgi sistemlerinin kullanilmasi sayesinde elde edilecek olan faydalar

da isletmeleri pazarlama bilgi sistemlerini kullanmaya tesvik etmektedir. Bu kapsamda

pazarlama bilgi sistemlerinden elde edilen faydalar su sekilde siralanabilir (Tek, 2003):

Isletme yoneticileri karmasik ve giinliik sorunlar icerisinde kaybolmadan,
daha genis ve verimli bir zaman elde ederler.

Yoneticilerin verimlilikleri artar, moral ve motivasyon diizeyleri ytkselir,
gereksiz tekrarlamalardan kurtulurlar.

Beklenmedik durumlara iliskin daha 6ngoriilebilir ve hazirlikli olurlar.
Yoneticilerin ve diger kademe personellerin egitim islevi de yerine
getirilmis olur.

Pazarlama faaliyetleri daha kontrollii hale gelir.
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e Pazarlamaya iliskin uygulamalar ve ¢alismalar daha kolay hale gelir.

Pazarlama bilgi sistemlerinin isletmeler ve pazarlamacilar agisindan yararlari
dikkate alindiginda, bu yararlarin bes farkli kategoride isletmeye fayda sagladigi
goriilmektedir. Bu kategoriler su sekilde 6zetlenebilir (Tolon, 2006, s. 4):

1. Pazarlama Bilgi Sistemlerinin Isleyis Yararlari: Pazarlama bilgi
sistemleri sayesinde isletmelerde daginik olarak bulunan ve bu daginiklik sebebi ile
anlamli bir biitiinliik ifade etmeyen bilgiler bir araya getirilerek, isletmede herkesin
kullanabilecegi anlamli bir bilgi biitiinligii saglanmaktadir.

2. Planlama Cahsmalarma iliskin Yararlar: Pazarlama bilgi sistemleri
sayesinde isletmeler hem ge¢misten aldig1 bilgiler hem de gelecege doniik hedefleri
dogrultusunda kisa ve uzun vadeli planlar ortaya koyabilmektedirler. Bu agidan
pazarlama bilgi sistemleri isletmelerin gelecege doniik planlarina iligkin bilgileri
sunabilmektedir.

3. Kontrol Cahsmalarina iliskin Yararlar: Isletmeler, pazarlamaya
iliskin eylemlerini kontrol kriterleri, kontrol yonetimi, kontrol bilgileri ve diizeltici
eylemler olarak ortaya koyup pazarlama kontroliinii belirlemektedirler. Bu sayede
pazarlama eylemleri siirekli olarak izlenebilmekte, sorunlar tespit edilebilmekte ve
pazara iliskin firsatlar hizli bir sekilde belirlenebilmektedir.

4. Karar Modellerinin Gelistirilmesine fliskin Yararlar: Pazarlama bilgi
sistemleri sayesinde elde edilen bilgiler ¢er¢evesinde yoneticiler karar vermektedirler.
Yoneticiler veya diger karar vericiler, bu kararlarini belirli parametreler ve modeller
cercevesinde gerceklestirmektedir. Bu sebeple de pazarlama bilgi sistemleri ayni
zamanda karar vericilerin karar verme modellerinin olusturulmasinda ve
gelistirilmesinde de 6nemli bir rol oynamaktadir.

5. Egitim Islevi: Pazarlama bilgi sistemlerine isletmelerde ihtiyag
duyulmasinin temelinde, isletme yoneticilerinin bilgiye ihtiya¢ duymalar1 yatmaktadir.
Bu sebeple de pazarlama bilgi sistemleri kapsaminda elde edilen verilerin islenmesi,
degerlendirilmesi ve karar verilmesi asamasinda bazi teknikler kullanilarak,
yoneticilerin yeni teknikler Ogrenmeleri, yeni bilgiler elde etmeleri saglanmis
olmaktadir. Bu sayede pazarlama bilgi sistemleri isletme yoneticilerinin egitim islevine

de katki saglamaktadir.
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2.3. Pazarlama Bilgi Sistemleri Elemanlari

Pazarlama bilgi sistemlerinin temelinde, pazarlama kararlarina esas teskil
edebilecek ve pazarlama stratejisi ve uygulamalart agisindan 6nemli olan verilerin elde
edilmesi ve bu verilerin islenmesi, sonrasinda ise bilgiye donistiiriilerek pazarlama
kararlarinda kullanilmasi yatmaktadir. Kotler (1999) tarafindan bu siire¢, hem bilginin
elde edilmesi, hem de bilginin pazarlama bilgi sistemleri ¢ercevesinde yonetim

tarafindan kullanilmasini ifade eden sistem Tablo 11’de gosterilmistir.

Tablo 11: Pazarlama bilgi sistemi ve elemanlari

PAZARLAMA BILGI SISTEMi
Yonetici: Pazarlama
Kararlar Bilginin Gelistirilmesi Cevresi
- Hedef Pazarlar
- Analiz
4 N ]
v - Pazarlama
N A
Planl Ehltl.gl Pazarlama Kanallari
- Planlama lyacinin .
Belirlen- ¢4 ‘»Isﬁslfearﬁteri :>'f'al?er A'mé:
. h | | 4 .
mesi (Istihbarat) - Rakipler
- Uygulama
ﬂ X ﬁ - Kamuoyu
. Pazarlama
- Orgiitleme Bilgi ¢_ Karar (‘ N )Pazarlama ‘ - Makro )
Dagitimi Destek N Arastirmast Cevresel Giicler
Sistemleri
- Denetleme ¢
Pazarlama Kararlar1 ve Hetisimler T

Kaynak: Kotler, P. & Gary, A. (1999). Principles of Marketing. New Jersey: Prentice-Hall Inc.

Tablo 11°de gorildiigli iizere, pazarlama bilgi sistemlerinin isletmelerde

kullanilabilmesinin temelinde, yonetim veya karar vericilerin bilgiye olan ihtiyaclarinin
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ortaya ¢ikmasi gerekmektedir. Karar vericilerin bilgiye olan ihtiyaglarini belirlemeleri
ile birlikte bilginin elde edilmesi siireci devreye girmektedir. Elde edilen veriler, yine
nihayetinde karar vericilere, kararlarinda kullanilmak {izere islenmis ve kullanilabilir bir
bilgi olarak sunulmaktadir. Kotler tarafindan ortaya konulan ve genel kabul gérmiis olan
bu sisteme gore, pazarlama kararlarinda kullanilmak tizere elde edilecek olan verilerin
elde edilmesi, analiz edilmesi ve karar vericilere sunulmasi siirecini igeren sistemin dort

temel elemani bulunmaktadir. Bunlar:

e Isletme ici kayitlar,
e Pazarlama haber alma (istihbarat) faaliyetleri,
e Pazarlama arastirmasi,

e Pazarlama karar destek sistemleridir.

2.3.1. Isletme Ici Kayitlar

Pazarlama bilgi sistemleri i¢in veri elde edilmesinde kullanilan birinci yontem
isletmenin kendi igerisinde yer alan kayitlardan elde ettigi verilerdir. Isletme igi
kayitlarda, pazarlama bilgi sistemlerine konu olabilecek diizeyde Onemli veriler
Ozellikle muhasebe departmanindan elde edilmektedir. Muhasebe departmanlarinda,
isletmeye iliskin satislar, stoklar, maliyetler, siparisler, borclar, nakit akislar1 ve

alacaklar gibi verilere iligkin raporlara ulagilabilmektedir (Kotler, 1997).

Isletme ici kayitlardan elde edilen muhasebe verileri de kendi icerisinde, her
isletme i¢in farkli olabilmekle birlikte muhasebe bilgi sistemi, islem muhasebesi ve
maliyet muhasebesi olarak siniflandirilabilmektedir. Muhasebe bilgi sisteminde, bu
sisteme bagli olarak ¢alisan sistemlerden biri de siparis islem merkezidir. Bu birimde
isletmenin siparis durumlar1 kayit altina alinmakta ve ne kadar siparis alindigi, bu
siparislerinin ne kadarinin karsilandig1 tespit edilebilmektedir. Islem muhasebesinde ise
isletmenin miisterilere sunmus oldugu hizmetlere, bunlarin maliyetlerine, satislarina ve
maliyet muhasebesi disindaki diger masraf ve giderlere iliskin veriler
raporlanabilmektedir. Maliyet muhasebesi sisteminde ise liretim maliyetlerine iliskin
verilere ulasilabilmekte ve dolayisiyla iirlin ve fiyat karlar1 i¢in énemli olan pek ¢ok
bilgiye bu sistem iizerinden ulasilabilmektedir. Isletme i¢i bilgi sistemlerinin diger bir
eleman1 da satis istatistikleridir. Isletme tarafindan planlanan satislarin bélgeleri,

miisterileri, liriin tiirleri gibi kayitlar ile birlikte satiglarin miisterilere gore hangi 6l¢iide
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ve siklikta gerceklestigi de bu istatistiklerden elde edilebilmektedir. Bununla birlikte
isletmenin hem mevut hem de potansiyel miisterilerine iligskin bilgilere, yoneticiler ve
satig elemanlari tarafindan hazirlanan raporlarda da yer verilebilmektedir. Bu raporlar
da, isletme i¢i kayitlardan elde edilen verilere esas teskil etmektedir (Islamoglu, 2017,
s. 560-561).

Pazarlama bilgi sistemleri elemanlar1 igerisinde elde edilmesi kolay ve maliyeti
diisiik olan sistem igletme i¢i raporlardir. Bununla birlikte isletme i¢i raporlarin 6zellikle
muhasebe kayitlar1 igin tutuluyor olmasi, bu verilerin pazarlama bilgileri i¢in
kullanilmasinda bazi hata veya eksiklerin ortaya ¢ikmasina da sebep olabilmektedir
(Kotler & Amstrong, 1999). Bu sebeple isletme i¢i kayitlardan elde edilecek olan
verilerin, pazarlama bilgi sistemlerinde kullanilabilecek sekilde dogru, hatasiz ve
eksiksiz olmast onem arz etmektedir. Yine ayrica isletme i¢i kayitlar, kolay elde
edilebilir olmasi sebebi ile en fazla kullanilan veri olmasina ragmen, bu verilerin analiz
edilebilir ve karsilagtirilabilir veri olmasi1 da pazarlama bilgi sistemleri acisindan son

derece 6nemlidir (Islamoglu, 2017, s. 560).

Isletme ici kayit sistemleri sayesinde isletme yoneticileri ve pazarlamacilar
isletmenin hem ge¢mis durumunu, hem mevcut durumunu, hem de gelecege yonelik
hedeflerine ulasabilmek adina verimlilik, karlilik ve potansiyel durumlar gibi hususlar

degerlendirebilme imkani bulabilmektedirler (Kotler & Amstrong, 1999).

2.3.2. Pazarlama Haber Alma (istihbarat) Sistemi

Pazarlama haber alma sistemleri veya istihbarat sistemleri, isletmelere i¢ kayitlar
veya igletme i¢i bilgiler yerine, isletmenin mikro ve makro ¢evresinde meydana gelen
gelismeler hakkinda bilgi sunan bir sistemdir. Bu ger¢eveden bakildiginda isletme igi
kayitlar yoneticilere ve pazarlamacilara faaliyetler ile ilgili bilgiler sunarken, pazarlama
haber alma sistemi ise, sonuglart yorumlamak, firsatlardan veya ortaya cikabilecek
sorunlardan haberdar olmak konusunda yoneticilere bilgiler vermektedir. Bu baglamda
pazarlama haber alma sistemleri, isletmenin mikro ve makro c¢evre kosullarinda
meydana gelen degisimler ve olusumlar hakkinda isletme yoneticilerine giincel ve giinii
giiniine bilgiler sunan bir diizen olarak tanimlanabilmektedir (islamoglu, 2017, s. 561).
Kotler’e gore ise pazarlama istihbarati; isletme sahip ve yoneticilerine, pazarlama

stratejisi ve yonetiminin hazirlanmasinda yardimci olacak pazarlama cevresinde
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meydana gelen gelismeler hakkindaki bilgilerin elde edilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Kotler & Amstrong, 1999). Bununla birlikte Jaffe tarafindan gergeklestirilen bir
calismada ise, bu tanimlar1 destekleyen, fakat pazarlama istihbaratinin sadece dis pazar
cevresi degil, ayn1 zamanda isletmenin i¢ operasyonlart ile ilgili bilgilerin toplanmasi

olarak da ifade edilmektedir (Jaffe, 1979).

Kotler’in pazarlama istihbarat sistemi tanimindan yola ¢ikilarak, hangi istihbari
bilgiye ihtiya¢ duyuldugu ve bu bilginin elde edilmesi ve isletme yoneticileri ve karar

vericilerine iletilmesi siirecini ifade eden sema Sekil 10’da gosterilmistir.

Sekil 10: Pazarlama istihbarat sistemi

Bilgi Ihtiyaci

Pazarlama

Kullanim Isithbarat Bilginin Toplanmasi

Sistemi

Analiz ve
Yorumlama

Kaynak: Grooms, T. F. (2001). Marketing Intelligence: Executive Management Perceptions of Value.
Doktora Tezi. (Aktaran: Mutlu, 2009)

Pazarlama kararlarina yardimer olabilmek adina gergeklestirilen pazarlama
istihbaratinda bilgiler farkli yontemler ile elde edilebilmektedir. Bu yontemler su sekilde
gruplandirilabilmektedir (Kotler, 1997):

Yon Gozetmeyen Inceleme: Isletme yoneticilerinin veya pazarlamacilarinin
herhangi bir 6zel amag veya beklenti olmadan her tiirlii bilgiyi elde etmek adina yapilan
bilgi toplama ve inceleme ydntemidir. Ornegin isletmenin hitap ettigi pazara yonelik

biitiin bilgilerin alinmasi ve bilgilerin siirekli izlenmesi bu yonteme 6rnektir.
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Durumsal inceleme: Isletme tarafindan nispeten azda olsa belirlenmis olan
herhangi bir konu veya bilgi tiiriiniin incelenmesidir. Ornegin isletme pazarinin aracilar

vasitastyla pazarlamacilar tarafindan takip ettirilmesi bu yonteme ornektir.

Resmi Olmayan Arastirma: Isletmenin ¢evresinde meydana gelen degisim ve
gelismelerden haberdar olmasi adina yapilandirilmamis bir sekilde gerceklestirilen ve

belirli bir bilgiyi elde etmek i¢in gergeklestirilen yontemdir.

Resmi Arastirma: Isletme tarafindan genellikle 6nceden planlanmis ve belirli
bir prosediir ¢er¢evesinde ve belirli bir bilgiyi elde etmek amaci ile gerceklestirilen
yontemdir. Ornegin isletme iiriinlerinin, pazardaki tiiketici egilimlerindeki degisiklikleri
incelemesi ve bilgiler toplamasi resmi arastirma yontemine Ornek olarak

verilebilmektedir.

Pazarlama istihbarat sistemleri kapsaminda elde edilecek olan bilgiler pek ¢cok
kaynaktan elde edilebilmektedir. Ornegin isletmenin rakipleri hakkinda bilgi toplamast,
miisteriler ve miisterilerin satin aldiklan {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi toplamasi,
hedef pazar hakkinda bilgi toplamasi ve diger tiiketiciler hakkinda bilgi toplamas1 bazi
bilgi kaynaklar1 olarak siralanabilir. Bununla birlikte isletmenin bu bilgi kaynaklari
arasinda en kullanigh bilgiyi elde etmesi de verilecek pazarlama kararlar1 agisindan
Oonem arz etmektedir. Bu acgidan isletmelerin en kullanish bilgiyi elde etme aracilar1 satig
elemanlar1 olarak goriilmektedir. Satis elemanlar1 da isletme igin gerekli olan bilgileri

su yollarla elde etmektedirler (Islamoglu, 2017, s. 561):

e Rakip firmalarin {irlinlerini satin alarak,

e Rakip firmalarin diizenlemis olduklar1 toplanti, gosteri ve tanitimlara
katilarak,

e Rakip firmalarin raporlarini inceleyerek veya imkan buldukca ortaklar genel
kuruluna katilarak,

e Rakip firmalarin tedarikgileri, aracilar1 veya onlar ile is yapanlar ile
goriiserek,

e Isletme ve sirketlere iliskin haberleri takip ederek,

e Onceden calismis olan eski personeller ile irtibata gegerek.

Istihbari bilgi toplaminin bu tiirlerinin yan1 sira, giiniimiizde gelisen teknolojiler

ile birlikte isletmeler ¢ok farkli sekilde pazarlama istihbarati kapsaminda verileri
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toplayabilmektedirler. Bu baglamda giintimiizde 6zellikle veri tabanli pazarlama sistemi
de bu anlamda 6nem kazanmaya baglamistir. Veri tabanli pazarlama ile isletmeler,
misterilerinin ekonomik, demografik ve sosyal 6zellikleri gibi baz1 verileri elde ederek,
onlarin satin almaya iliskin davraniglarini tespit etmeye calismakta ve bu bilgi sayesinde
de yeni pazarlama stratejileri ortaya koyabilmektedirler (Verhoef, Spring, Hoekstra,
Peter, & Lang, 2002). Bu sistem sayesinde isletmeler muhasebe kayitlarindan elde
ettikleri veriler ile miisterilerin satin alma davranislari ile ilgili verileri bir araya getirerek
pazarlama bilgi sistemlerine konu olabilecek yeni bilgiler de elde edebilmekte ve bu

bilgileri karsilastirarak yeni stratejiler ortaya koyabilmektedirler.

Isletmeler, satis elemanlari araciligi ile pazara yonelik bilgi elde etmelerinin yani
sira, pazarlama yoneticileri ve isletme sahip/ortaklarinin ticari yayin, kitap ve gazeteleri
takip etmeleri, dagiticilar, tedarikgiler, miisteriler, personeller ve yoneticiler ile
goriismeleri sayesinde de istihbarat bilgileri toplayabilmektedirler. Yoneticiler ve

isletme sahipleri bu bilgileri su sekilde elde edebilmektedirler (Kotler, 1997):

Arastirma Sirketleri: Isletmeler, hem pazar ile ilgili detayl bilgi almak hem de
isletmenin pazardaki durum ve konumunu tespit etmek amaci ile arastirma

sirketlerinden profesyonel destek ve hizmet satin alabilmektedirler.

Isletmenin Satis Giicii: Satis giicii, isletmenin satis elemanlarindan elde ettigi
bilgiler haricinde, satis giicliniin (insan kaynagi vb.) egitilerek ve gelistirilerek
isletmenin pazar ¢evresi hakkinda bilgi elde edebilir seviyeye getirilmesidir. Bu sebeple
isletmelerin satig giiclinii, 6nemli bir bilgi kaynag1 olarak gérmesi ve bu satis giiciinden

onemli bilgileri elde edebilecek seviyeye getirmesi onem arz etmektedir.

Pazarlama Bilgi Merkezleri: Pazarlama bilgi merkezleri, isletmelerin bir araya
gelerek pazara iliskin bilgi paylasimima ydnelik kurduklar1 merkezlerdir. Isletmeler bu
merkezler sayesinde c¢esitli yayin ve biltenleri taratarak gerekli bilgileri elde

edebilmektedirler.

Dagitim Kanah Uyeleri: Isletmeler, iiriin ve hizmetlerinin dagitim siirecinde
iliski igerisinde olduklar1 dagitim iiyeleri vasitasi ile de pazara yonelik bilgi ve istihbarat

elde edebilmektedirler.

Isletmelerin pazarlama istihbarati kapsaminda elde ettikleri bilgilerin &nem

diizeyi, kalitesi ve dogrulugu pazarlama kararlarinda 6nemli olan bir etmendir. Bu
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kapsamda pazarlama istihbarati ¢ergevesinde elde edilecek bilgilerin hem kalitesinin
artirtlmasi1 hem de bilgi akisinin saglikli saglanabilmesi i¢in isletmeler tarafindan bazi

adimlar atilabilmektedir. Bu adimlar su sekilde siralanabilir (Kotler, 2003):

e Isletmeler, irtibat ve iliski icerisinde olduklar1 tedarikgi, araci ve
distribiitorleri ile baz1 6nemli bilgileri paylasarak onlar1 motive etmeyi
saglayabilirler. Bu sayede de onlardan da gelecek olan bilginin artmasi ve
kalitesinin ylikselmesi saglanabilmektedir.

e Isletmeler, agik sozlii, en iyi ve biiyiik miisterilerini bir araya getirerek
danisma sistemi kurabilirler.

e Isletmeler, kendi satis giicii olan ¢alisanlarina, yeni gelismeler hakkinda
bilgiler vererek onlarin hem egitilmesini hem de motive olmalarni
saglayabilirler.

e Isletmeler, hizmet saglayicilardan dogrudan bilgi satin alabilirler.

e Isletmeler, kendi sektoriinde yer alan rakipleri hakkinda internetten,
rakiplerin reklam faaliyetlerinden, yayinlanmis raporlardan, nakliye
acentelerinden ve fuarlardan rakipleri hakkinda bilgi toplayarak rekabetci
bir istihbarat siirdiirebilirler.

e Pazarlama istihbarat bilgilerini dagitan isletmelerin bu bilgilerine, isletmeler
internet, yayin kuruluslart ve giincel konular ile ilgili haberleri takip ederek
ulagmaya calisabilir ve bdylelikle pazarlamaya konu olabilecek yeni

istihbarat bilgileri de elde etmis olurlar.

Pazarlama bilgi sistemleri igerisinde pazarlama istihbarati kapsaminda elde
edilen biitiin bilgi niteligindeki veriler, aslinda isletmenin pazarlama stratejisi icin
kaynak teskil etmektedir. Pazarlama istihbarat sistemi de bu strateji igerisinde onemli
bir rol oynamaktadir. Isletmelerin stratejik pazarlama planlamalari igerisinde pazar

istihbaratinin 6nemi Sekil 11°de ifade edilmektedir.

Sekil 11’de gorildiigli lizere, isletmelerin stratejik pazarlama planlarn
kapsaminda ortaya koymus olduklart  vizyon, misyon ve hedeflerin
gerceklestirilebilmesi ve pazarlama planinin diger asamalarinin yerine getirilmesi i¢in
oncelikle 1yi bir pazar bilgisinin elde edilmesi gerekmektedir. Bu bilgiler de pazarlama
istihbarat1 ¢ergevesinde elde edilmektedir. Pazarlama bilgi sisteminde oldugu gibi, iyi

bir pazar istihbaratinda da bilgilerin kullanigliligi, dogrulugu, zamaninda elde edilmesi
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ve sunulmasi, giincelligi ve objektif olmasi gibi hususlar pazarlama planlamasi agisindan

son derece 6nemlidir (Kotler, 1997).

Sekil 11: Stratejik pazarlama plani agsamalari

Vizyon, Misyon, Hedefler
.. STRATEJL
Ne yapmak istiyoruz?
Pazarlama istihbarati Miisteri Rekabet Pazar
Analizi Analizi Analizi

Pazarda neler oluyor?

Isletmenin
Giicli
Yanlari

Firsatlar1 Degerlendirme Pazar

Firsatlar:

Nerede deger yaratabiliriz?

Stratejik Pazarlama ve pazarlama Strateisi

Konumlandirma (Uriin, fiyat, dagitim, tutundurma)
Rekabet edecek sekilde kendimizi U
nasil konumlandiririz?

Eylem Plam
ve
Uygulama

Eylem Plam
Fikirleri nasil uygulayacagiz?

Kaynak: Ledgerwood, J., & White, V. (2006). Transforming Microfinance Institutions Providing Full
Financial Services to the Poor. World Bank Publications.

2.3.3. Pazarlama Arastirmasi

Pazarlama arastirmasi kapsaminda da pazarlama bilgi sistemlerine konu olan
veri ve bilgiler toplanmaktadir. Ancak diger bilgi toplama elemanlarindan farkli olarak

pazarlama arastirmasinda, daha spesifik ve isletme tarafindan belirlenen konular
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lizerinde pazarlama arastirmasi yapilmaktadir. Bu baglamda pazarlama arastirmasi; bir
isletme veya Orgiitiin, pazarlama konusunda karsilasmis oldugu herhangi bir spesifik
durumu veya sorunu ile ilgili sistemsel olarak verileri toplamasi, analiz etmesi ve
raporlamasi olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2009, s. 58). Yine bagka bir tanima gore
pazarlama arastirmasi, isletmelerin veya pazarlamacilarin tiiketici, liriin veya pazarlama
ile ilgili belirli sorunlara ¢6ziim olabilecek bilgi ve verileri objektif ve diizenli olarak

toplamasi ve analiz etmesi olarak tanimlanmaktadir (Kozlu, 2000, s. 70).

Pazarlama aragtirmasi, diger tanimlara benzer olarak Amerikan Pazarlama
Dernegi tarafindan daha genis bir perspektiften ele alinmis ve pazarlamaya iliskin hem
firsatlart hem de varsa sorunlar1 belirlemek, pazarlamaya yonelik eylemler ortaya
koymak, bu eylemler neticesinde pazarlama performansini izlemek ve yonlendirmek ve
pazarlama performansi anlayisini daha da gelistirmek i¢in gerekli olan bilgi vasitasiyla
miisteri, tiikketici ve kamuoyu ile pazarlamacilar1 birbirine baglayan sistem olarak

tamimlanmustir (Uygur Meydan, 2007).

Pazarlama arastirmasi diger pazarlama bilgi sistemleri elemanlarina kiyasla daha
spesifik konulara yonelik bilgi toplama araci olmasi sebebi ile elde edilecek bilgiler de
isletmelerin hedefleri ve sorunlarma gore farklilik gosterebilmektedir. Genel anlamda
pazarlama arastirmasina yonelik konular pazarlama karmasi elemanlar olan iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurmaya yonelik olsa da, bu gruplandirma daha kapsamli olarak ele
alindiginda, pazarlama arastirmasinin su konular iizerine yogunlastigi goriilmektedir

(Islamoglu, 2017, s. 563-564):

=

Tiiketici aragtirmast

Mamul arastirmasi

Dagitim arastirmasi

Reklam arastirmasi

Pazar potansiyeli ve trendleri ile ilgili aragtirmalar
Satis arastirmasi

Fiyat arastirmasi

Endiistriyel pazar aragtirmasi

© o N o g Bk~ w DN

Motivasyon aragtirmasi
10. Ambalajlama arastirmasi

11. Dis pazar aragtirmasi
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Pazarlama bilgi sistemleri elmalarindan olan pazarlama arastirmasi ile pazarlama
arastirmasinin bir alt spesifik bir konusu olan pazar arastirmasinin birbiri ile
karistirllmamasi gerekmektedir. Pazar arastirmasi, sadece pazarin kendisini ifade eden
ve bir aragtirmadir. Pazarlama arastirmasi ise pazar arastirmasi da dahil, pazarlama

fonksiyonlarinin tamamini igerisine alan genis bir kavramdir.

Pazar (piyasa) arastirmasi, konular1 agisindan ¢ok fazla ¢esitleri olan, pazarlama
aragtirmasiin sadece bir tiirli olup, pazarin potansiyelini veya mevcut pazari
belirlemeye yonelik ¢alismalar1 ifade etmektedir. Pazarlama arastirmalari, pazarlama
bilgi sistemleri i¢erisinde 6zellikle yoneticilerin karar vermelerinde 6nemli rol oynayan
fonksiyondur. Bu baglamda pazarlama arastirmalar1 yoneticilere su faydalar

saglamaktadir (Mucuk, 2009, s. 56-57):

e Almacak olan kararlarda riski minimize etmek ve daha dogru kararlar
alinmasini saglamak,

e Pazarlama ile ilgili sorunlar1 belirlemek ve bu sorunlarin kaynagini ortaya
¢ikarmak,

e Satislarin basart durumunu ortaya koyarak, yetersiz durumlar1 belirleyip,
satiglarda etkinligin artirilmasini saglamak,

o Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin 6grenilmesi ile iiretilen veya iiretilecek olan
iirtin ve hizmetler ile ilgili uyumun saglanmasini kolaylastirmak,

e Pazarlama faaliyetlerine iliskin en uygun metodun belirlenmesini saglayarak,

pazarlama giderlerinin de tasarrufuna katki saglamak.

Pazarlama arastirmasinin  yapilmasi belirli bir diizen ve silsileyi
gerektirmektedir. Isletme yonetimi tarafindan, herhangi bir konu veya bir problemin
¢Ozlimii i¢in pazarlama arastirmasina karar verilmesi durumunda, pazarlama arastirmasi
asamalarinin sirasi ile yerine getirilmesi gerekmektedir. Pazarlama arastirmasi genel
olarak dort grupta siniflandirilmaktadir. Bu kapsamda pazarlama arastirma siireci Sekil

12°de gosterilmektedir.

74



Sekil 12: Pazarlama arastirma siireci

Problemin
Uygulama: .
tanimlanmasi ve Arastirmanin Y9 . Analiz, yorum ve
Verilerin
amaglarin Planlanmasi raporlama
. . toplanmast
belirlenmesi

\— /S

Kaynak: Mucuk, 1. (2009). Pazarlama Ilkeleri. istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

a. Problemin Tanimlanmasi ve Amaclarin Belirlenmesi

Pazarlama arastirmasinin ilk adiminda, neyin arastirilacagina ve hangi sorunun
giderilecegine yonelik problemin belirlenmesi ve bu problem gercevesinde amaglarin
belirlenmesi yer almaktadir. Isletmeler igin pazarlama arastirmasimna iliskin konular
dogal olarak farklilik gostermektedir. Ancak genel olarak pazarlama aragtirmalarinda su

konular ele alinmaktadir (Islamoglu, 2017, s. 565):

Ekonomik Cevre ile Ilgili Arastirmalar: Isletmenin ekonomik gevresi
kapsaminda, kisa, uzun ve orta vadeli talebe yonelik tahminler, dis pazarlar ile ilgili
arastirmalar, sektor ile ilgili arastirmalar, sosyal ve teknolojik gelismelere iliskin
arastirmalar ve mevcut veya gelecekte meydana gelebilecek trendlere yonelik

aragtirmalar bu grup igerisinde ele alinabilmektedir.

Satis ve Pazarlara Iliskin Arastirmalar: Isletmenin pazara iliskin potansiyel,
pazar payl, satis arastirmalari, tiiketici arastirmalari, maliyet ve karlilik arastirmalar1 da

genel olarak satis ve pazara iligskin arastirmalar igerisinde yer almaktadir.

Uriin 1Ile Tlgili Arastirmalar: Uriinlerin test edilmesi, yeni iiriinlerin
gelistirilmesi, marka ve marka konumuna yonelik arastirmalar ve {iriin maliyeti ve

irlinlin niteliklerine yonelik aragtirmalar bu kapsamda gerceklestirilebilmektedir.

Fiyat Arastirmalari: Isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin tiiketiciler igin bir
bedeli olan fiyat diizeyleri, fiyat-talep elastikiyeti, kalite-fiyat algis1 ve fiyatlandirma

stratejisine yonelik arastirmalar bu sinif igerisinde yer almaktadir.
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Dagitim ile ilgili Arastirmalar: Uriin ve hizmetlerin dagitimma yonelik,
dagitim kanali se¢imi, dagitim kanali iliskileri, dagitim kanallarinin etkinligi, dagitim
kanallarinin  kontrolii, fiziksel dagitimlarin etkinligi ve maliyetlerine yonelik
arastirmalar bu grup icerisinde gerceklestirilen arastirma konulari igerisinde yer

almaktadir.

Tutundurma Arastirmalari: Isletmeler tarafindan tutundurma arastirmalar
ise, tutundurma faaliyetleri igerisinde yer alan reklam, kisisel satig, halka iliskiler ve
satig gelistirme yontemlerine iligkin yapmis olduklar1 arastirma konular1 igerisinde yer

almaktadir.

Isletmeler tarafindan pazarlama arastirmasina konu olan problem iyi bir sekilde
tanimlandiktan sonra yapilmasi gereken diger bir husus ise amaglarin belirlenmesidir.
Isletme tarafindan arastirma amaci belirlendikten sonra planlama asamasina
gecilebilmektedir. Genel anlamda da pazarlama arastirmasi kapsaminda belirlenen
amaglar; bir konu hakkinda problemi ortaya koymaya ve buna iliskin hipotez
gelistirmeye yonelik olan kesifsel arastirma veya bir konuyu detayli bir sekilde
tanimlamaya yonelik nitelikli bilgilerin toplanmasini saglayan tanimlayict arastirma ya
da neden-sonug iliskisini test etmeyi saglayan nedensellik arastirmast olabilmektedir
(Mucuk, 2009, s. 59). Arastirmanin amaci aslinda, arastirma sonunda ortaya ¢ikacak
olan bulgular neticesinde ne yapilmak istenildigidir. Diger bir ifade ile ortaya ¢ikacak
olan bulgu neticesinde alinacak olan karar da denilebilir. Arastirmanin problemi
belirlendikten sonra arastirma planina gegilebilmesi i¢in aragtirma amacinin net bir
sekilde ortaya konulmasi gerekmektedir. Clinkii arastirma amaci arastirma planinin odak

noktasi olacaktir (Lewis, Chambers & Harsha, 1995).

b. Veri Toplamak Icin Arastirma Planinin Yapilmasi

Pazarlama arastirmasinda problem tanimlanip amaclar belirlendikten sonra
gerceklestirilmesi gereken ikinci adim ise arastirma planinin yapilmasidir. Arastirma
plani, pazarlama arastirmasi i¢in gerekli olan verilerin elde edilmesi i¢in gergeklestirilen
bir yontemdir. Bu sebeple aragtirmacinin ihtiya¢ duydugu bilgileri elde edebilmesi i¢in

etkin ve verimli bir aragtirma plan1 gelistirmesi gerekmektedir (Mucuk, 2009, s. 59).

Pazarlama arastirmasi kapsaminda gergeklestirilecek olan arastirma planinda su

konular ele alinmaktadir (Kotler & Amstrong, 1999, s. 168):
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Bilgi kaynaklari,

Arastirma yaklasimlar1 ve metotlari,

Aragtirma araglari,

Ornekleme plan.

Bilgi Kaynaklari: Pazarlama arastirmasi kapsaminda belirlenen konu veya
problem ile ilgili elde edilecek olan bilgiler, birincil ve ikincil kaynaklardan elde
edilebilmektedir. Ikincil veriler, arastirmay1 yapan kisinin haricinde baska bir kisi veya
kisiler tarafindan kendi amaglar1 ¢ergevesinde daha Onceden toplanmis verilerdir.
Birincil veriler ise arastirmay1 yapan kisi tarafindan herhangi bir yontem ile verilerin
dogrudan ilk kaynaktan elde edilmesidir (Mucuk, 2009, s. 59). Yine baska bir tanima
gore ikincil veriler farkli amaglar i¢in 6nceden toplanmis mevcut olan veriler iken,
birincil veriler dogrudan belirlenen amag ¢ergevesinde toplanan veya toplanacak olan

verilerdir (Kotler & Amstrong, 1999, s. 169).

Bu kapsamda pazarlama arastirmasi ¢ergevesinde toplanacak olan veriler isletme
ici veya isletme dis1 ikincil kaynaklardan elde edilebilecegi gibi, isletme tarafindan
yapilacak olan gozlem, anket veya deney yoOntemleri ile elde edilecek birincil
kaynaklardan da elde edilebilmektedir. Bu baglamda isletmeler veya pazarlamacilar
sadece birincil veya ikincil veri kaynaklarini kullanabilecekleri gibi, her iki veri

kaynagini da kullanarak bilgi toplayabilmektedirler.

Arastirma Yaklasimlar1 ve Metotlari: Pazarlama arastirmasi kapsaminda
birincil veya ikincil veri kaynaklarindan hangisinden veri toplanacagina karar
verildikten sonra, elde edilecek verilerin hangi metotlar ile toplanacagina karar
verilmelidir. ikincil veri toplam metotlar1 isletme i¢i kayit ve isletme dis1 kaynaklardan
dogrudan elde edilebilmektedir. Birincil veri toplama yaklasimlarinda ise anket, odak
grup, gozlem ve deneysel arastirma metotlar1 kullanilabilmektedir (Kotler & Amstrong,
1999, s. 169).

Anket, birincil veri toplama metotlar1 arasinda en ¢ok kullanilan yontemdir.
Ankette aragtirma konusu kapsaminda elde edilecek verilerin muhatabi olan kitleye,
s0zlii veya yazili sorular yonelterek cevaplarin elde edilmesi amaglanmaktadir (Mucuk,
2009, s. 64). Anket yontemi sayesinde pazarlamacilar ve isletmeler tarafindan

tiikketicilerin veya miisterilerin niyetleri, fikirleri, tutumlar1 veya diisiinceleri gibi
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durumlar tespit edilmeye calisildigr gibi tiiketicilerin {riinler hakkindaki tercih ve

diistinceleri de belirlenebilmektedir (Kotler & Amstrong, 1999, s. 170).

Anket metodu yiiz yiize veya kisisel anket, telefonla anket, mektup ile anket veya
e-posta yolu ile anket ydntemleri ile uygulanabilmektedir. Isletmeler tarafindan
uygulanacak olan anket yontemi, isletmenin belirlemis oldugu maliyet durumu veya her
bir anket yOnteminin faydasi veya sakincast g6z Oniline alinarak farklilik
gosterebilmektedir. Tablo 12°de uygulanan anket yontemlerinin fayda ve sakincalari

karsilastirmali olarak gdsterilmistir.

Tablo 12: Anket metotlarinin karsilastiriimasi

9 . . Kisisel Telefonla ~ Mektup ile E-posta ile
Degerlendirme Kriteri Anket Anket Anket Anket
Maliyet Zayif Orta Iyi Cok iyi
Denetim Iyi Orta Zayif Zayif
Cevaplama Oram Iyi Iyi Zayif Orta
Anketorden Kaynakh Sapma . .
o Zayif Orta Cok Lyi Cok Lyi
Potansiyeli
Veri Toplama Hizx Orta Iyi Zayif Cok lyi
Esneklik Cok lyi Iyi Zayif Orta
Cevaplamada Kaynakh Sapma Iyi Tyi Zayif Zayif

Kaynak: Mucuk, 1. (2009). Pazarlama Iikeleri. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Odak grup arastirmasinda ise, arastirma konusu ile ilgili bilgili, tecriibeli veya
uzmanlardan olusan kisilerin bir araya getirilerek bilgilerin elde edilmesi
amaglanmaktadir. Odak grup arastirmasinda 6 ile 10 kisilik bir grup olusturulmakta ve
grup icerisinden belirlenen baskan tarafindan, grup iiyelerine konu hakkinda sorulan
sorular ¢ercevesinde verilerin goriis ve cevaplarin kayit altina alinmasi saglanmaktadir.
Bu sayede arastirma konusu ile ilgili uzman veya bilgili kisilerin goriis ve Onerileri
alinarak arastirmaya katki saglanmasi ve belirlenen sorun veya problemin ¢éziimii

amaglanmaktadir (Kotler, 1997).
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Diger bir birincil veri kaynagi olan gozlemde, belirlenen arastirma konusunu
veya problemi ortaya koymak ve ¢6zmek icin ilgili kisilerin, olaylarin veya durumlarin
gozlemlenmesi durumu s6z konusudur (Kotler, 1997). Gozlem ydonteminde anket
yontemine gore daha objektif ve saglikli bilgiler elde edilebilmektedir. Ancak pazarlama
arastirmasinda c¢ok fazla kullanilan bir yontem degildir. Ciinkii gézlem yonteminde
gozlemlenen Kisilerin duygulari, giidiileri ve psikolojik 6zellik ve davranislarina iliskin

bilgiler elde edilememektedir (Mucuk, 2009, s. 66).

Deneysel arastirma metodunda ise olaylar arasindaki bazi neden-sonug
iliskilerinin belirlenmesi ve ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir (Kotler, 1997). Baska
bir ifade ile deney metodunda, bazi degerler sabit tutularak, bagimsiz degiskenlerden
birinin degistirilmesi suretiyle, bagimli degiskenler iizerinde meydana gelen degisimin
dlciilmesi amaglanmaktadir. Ornegin satis gelirlerine ydnelik yapilan ve fiyat sabit
tutuldugunda, reklam giderlerinin artirilmasi ile toplam gelirde meydana gelen degisimi
Olgmek isteyen bir arastirma deneysel metoda Ornek olarak verilebilmektedir. Bu
baglamda deneysel metot sayesinde, anket ve gozlem ile elde edilemeyen bazi bilgiler
rahatlikla elde edilebilmektedir (Mucuk, 2009, s. 66-67).

Arastirma Araclari: Arastirma cercevesinde toplanacak veriler igin
kullanilacak aragtirma araglart birincil veri toplama yontemlerinde kullanilan anket
formu ve mekanik araglardir. Anket formu ile arastirma kapsaminda belirlenen acik ve
kapali uglu sorular sayesinde katilimcilardan cevaplar alinmaktadir. Mekanik araglar ise
ozellikle gézlem metodunda kullanilan kamera vb. kayit cihazlaridir (Mucuk, 2009, s.
59).

Anket formunun hazirlanmasi, 6zellikle cevaplayicilardan daha saglikli ve
giivenilir veriler elde edilmesi agisindan 6nem arz etmektedir. Anket formunun
cevaplayicilart ¢ok stkmamasi, yanitlarin ¢ok giic olmamasi, sorularin anlasilir olmasi

ve dikkati dagitmayacak sekilde kurgulanmasi gerekmektedir (Kotler, 1997).

Anket formlarindaki sorular tasarlanirken belirlenirken amag dogrultusunda agik
ve kapali uglu sorular seklinde siniflandirilabilmektedir. Kapali uglu sorular,
cevaplayicilarin  dogrudan segenekler igerisinden tercih yaparak yanitladiklart
sorulardan olusmaktadir. Acik uglu sorular ise dogrudan bir cevap segenegi bulunmayan
ve katilimcinin kendisinin cevap vermesi ve ifade etmesi istenilen sorulardir (Yiikselen,

2013). Ornegin katihmcilara Egitim diizeyiniz nedir? Seklinde soru sorulmasi ve
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cevaplarda ilkdgretim, lise, liniversite vb. gibi siklarin verilmesi kapali uglu sorulara;
Pazar potansiyeli hakkindaki diisiinceleriniz nedir, belirtiniz? Seklinde sorulan sorular

ise acik uclu sorulara 6rnek olarak verilebilmektedir.

Ornekleme Plam ve Uygulanmasi: Ornekleme plani, pazarlama arastirmasinda
veri toplamak igin belirlenen arastirma planinin son asamasini olusturmaktadir. Veri
kaynaklar1 ve araglari belirlendikten sonra ornekleme planinin ortaya konulmasi
gerekmektedir. Ornekleme planinda ii¢ asama yer almaktadir. Bunlar, drnekleme
biriminin belirlenmesi, 6rnekleme hacminin (biiyiikliiglinilin) belirlenmesi ve 6rnekleme

stireci asamalarindan olusmaktadir (Mucuk, 2009, s. 59).

Orneklem birimi, arastirmaya veya ankete katilacak olan birimleri ifade
etmektedir (Kotler, 1997). Baska bir ifade ile kimlerin arastirmaya katilacagi veya
sorular kimlere sorulacaktir sorusunun cevabi Orneklem birimini ifade etmektedir.
Orneklem hacmi veya rneklem biiyiikliigii ise aragtirmaya kag kisinin katilacagim ifade
etmektedir. Orneklemin genis katilmli olmasi daha dogru ve saghkli verilerin elde
edilmesine olanak saglayabilir. Ancak Orneklem hacminin giderek biiylimesi ise
verilerin elde edilmesini daha fazla giiglestirmektedir (Yiikselen, 2013). Bu sebeple
aragtirma kapsaminda hem verilerin kolay elde edilebilmesi hem de daha saglikli
verilerin elde edilebilmesi i¢in optimum Orneklem hacminin belirlenmesi
gerekmektedir. Ornegin bir isletmenin biitiin miisterilerine yonelik bir arastirma
yapmas1 ve miisterilerin tamamindan veriler elde etmeye ¢alismasi ¢cok giictiir. Ancak
bunun yerine belirli donemlerde aligveris yapan veya siirekli sabit miisterisi olan
misterilere yonelik veya isletmenin veri tabaninda kayitl olan miisteri listesinin belirli
yontemler ile belirlenmis bir kismina ¢alismay1 yoneltmesi ve cevaplar almaya ¢aligmasi
orneklem hacmini ortaya koymaktadir. Bu 6rneklem belirleme siireci ise O6rneklem

yontemi veya siirecini ifade etmektedir.

Orneklem ~ siirecinin ~ belirlenmesi ~ farkli  sistem ve ydntemler ile
yapilabilmektedir. Orneklemenin belirlenmesinde genellikle tesadiifi ornekleme
yontemi Ve tesadiifi olmayan ornekleme yoéntemi Olmak Ttlzere iki yOntem

uygulanmaktadir (Ural & Kilig, 2013, s. 34).

Tesadiifi ornekleme yonteminde arastirmanin ana kiitlesini olusturan her bir
birey veya katilimcinin, arastirma orneklemine katilma sansinin esit olmasi ifade

edilmektedir. Tesadiifi 6rnekleme yontemlerinde de basit tesadiifi drnekleme, belirli bir
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sistem ve disiplin igerisinde yapilan sistematik tesadiifi 6rnekleme, katilimcilar belirli
Ozelliklere gruplara ayirarak tabakal: tesadiifi 6rnekleme ya da belirli alana odaklanma
yontemini igeren kiime Ornekleme yontemi tesadiifi Ornekleme yoOntemlerinde
kullanilabilmektedir. Tesadiifi olmayan ornekleme de ise arastirmayi yapacak kisi
tarafindan 6rneklem belirlenmekte ve ana kiitlede yer alan kisilerin 6rnekleme girme
sanslar1 esit olmamaktadir. Bu yontemde de kasti 6rnekleme, kolay ornekleme, kota
ornekleme ve kartopu ornekleme gibi yontemler kullanilmaktadir (Ural & Kilig, 2013,
s. 41).

Omnekleme planinin ve siirecinin belirlenmesi ile birlikte son asamada
arastirmanin uygulanmasi ve verilerin toplanmasi gelmektedir. Elde edilen verilerin
aragtirmanin problemine veya amacina uygun olarak analiz edilmesi ile aragtirma plani

stireci de tamamlanmis olmaktadir.

c. Verinin Toplanmasi ve Arastirma Planinin Uygulanmasi

Veri toplama yontem ve siirecinin belirlenmesi sonrasinda verinin toplanmasi ve
arastirma planiin uygulanmasi siireci devreye girmektedir. Pazarlama arastirmasinda
isletmeler ve pazarlamacilar i¢in en pahali ve hataya en miisait asama veri toplama
asamasi olarak goriilmektedir (Mucuk, 2009, s. 59). Ancak giiniimiizde artan teknoloji
ve bilgisayar kullanimi ile birlikte veri toplama yodntemlerinin uygulanmasinda,
maliyetler digiiriilebilmekte ve hata oranlar1 da en aza indirilebilmektedir (Kotler,
1997). Verilerin belirlenen aragtirma yontem ve teknikleri ile elde edilmesi ile birlikte,

artik arastirma sonuglarinin ortaya konulmasi ve raporlanmasi asamasina geg¢ilmektedir.

d. Arastirma Sonuglarinin Yorumu ve Raporlanmasi

Pazarlama arastirmasinin  son asamasint raporlama ve yorumlanma
olusturmaktadir. Elde edilen veriler kontrol, kodlama, cetvel haline getirme ve
istatistiksel yontemlerin kullanilmas: siireglerinden gecirilerek yorumlama ve raporlama

gerceklestirilir (Yiikselen, 2013).

Kontrol asamasinda, elde edilen verilerin varsa eksik, hata ve yanlis gibi
durumlarinin  belirlenmesi ve gozden gecirilmesi ve eksikliklerin giderilmesi
gerceklestirilmektedir. Bu agsamada varsa eksik ve hatalar giderilmekte, katilimcilara ait

diizeltilemeyecek anket vb. bilgiler varsa calismadan ¢ikarilmaktadir.
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Kodlama siirecinde, elde edilen veriler bilgisayar ortamina aktarilarak cevaplar
kodlanmaktadir. Bu siire¢ hem hatalarin azalmasina hem de istatiksel olarak analizlerin

yapilmasini kolaylastirmaktadir.

Cetvel haline getirme siirecinde elde edilen ve kodlanan verilerin tablolar haline
getirilerek daha anlasilir ve okunabilir hale getirilmesi saglanmaktadir. Cetvel haline
getirmede veriler belirli 6lctiler ile (frekans, ortalama vb.) siniflandirilarak 6l¢giimlemeler

yapilmaktadir.

Istatistiksel ~yontemlerin  kullamilmas: asamasinda ise arastirma amaci
kapsaminda elde edilen verilerin, yine ama¢ dogrultusunda istatistiksel yontemlere tabi
tutularak analiz edilmesi siireci gerceklestirilmektedir. Bu tekniklerin arastirmaya
baslamadan once belirlenmesi, arastirma sonucunda elde edilen verilerden anlamli ve

kullanilabilir bilgilerin elde edilmesine olanak saglayacaktir.

Pazarlama arastirmasi kapsaminda elde edilen ve raporlanan bilgiler genellikle
yazili olarak yoneticilere sunulmaktadir. Ancak raporu kullanacak ve okuyacak olan
yoneticilerin prosediirler ve arastirma metotlar1 hakkinda yeterli bilgilerinin olmamasi,
arastirmanin temel istatistiklerinin anlagilmamasina veya sonuglarin yanlis okunmasina
sebep olabilmektedir. Bu sebeple raporu diizenleyenlerin yoneticilerin bu yonlerini
dikkate alarak raporu agik, secik ve anlasilir bir sekilde diizenlemeleri 6nem arz

etmektedir (Mucuk, 2009, s. 60).

2.3.4. Pazarlama Karar Destek Sistemleri

Pazarlama karar destek sistemleri, pazarlama bilgi sistemlerinin dordiincii ve
sonuncu unsurudur. Pazarlama karar destek sistemlerinin temelinde bilgisayara dayali
olan verinin analiz edilmesi yatmaktadir. Pazarlama bilgi sistemlerinin diger {i¢ unsuru
bilgiyi ve veriyi elde etmeye yogunlasirken, pazarlama karar destek sistemleri ise
bilginin islenmesi, depolanmasi ve karar vericiler i¢in uygun hale getirilmesi siirecine

yogunlagmaktadir (Kotler, 1997).

Pazarlama bilgi sistemleri ¢er¢evesinde elde edilen verilerin veya bilgilerin
kullanish ve anlamli bilgilere doniistiiriilerek karar vericilere sunulmasi gerekmektedir.
Bu kapsamda isletme i¢i kayitlar, pazarlama istihbarati ve pazarlama aragtirmasi

kapsaminda elde edilen veriler, pazarlama karar destek sistemleri sayesinde
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kullanilabilir hale getirilmektedir. Pazarlama yoneticileri veya diger karar vericiler bu
sayede, istatistiksel olarak analiz edilmis ve belirlenen problemlerin ¢oziimiine yonelik
analitik olarak modellenmis bilgilerden yararlanmaktadirlar (Kotler & Amstrong, 1999,
s. 172). Elde edilen verilerin modellenmesi ve karar vericilere sunulmasi bu asamada

pazarlama karar destek sistemleri sayesinde yapilmaktadir.

Karar destek sistemleri ilk defa Keen (1972) tarafindan giindeme getirilmis ve
karar asamasinda yoneticilere yardimci olan ama higbir zaman yoneticinin yerine
gegmeyen bir sistem olarak tanimlamigtir (aktaran Naharci, 2006). Pazarlama karar
destek sistemleri ise bilgisayar teknolojisine dayali olarak elde edilen veriler
cercevesinde modelleme, istatistikleme ve sergileme formatlarinin olusturdugu

biitiinlesik bir sistem olarak tanimlanmaktadir (Tek, 2003).

Pazarlama karar destek sistemleri temel olarak su 6zelliklere sahiptir (Hair, Jr &

Robert, 1999):

e Pazarlama personeline destek vermektedir.

e Isletmenin yeni iiriin, reklam ve dagitim tiirleri gibi belirli bir karar1 almasini
kolaylastirmaktadir.

e Isletmenin pazarlama ile ilgili sorunlarinin ¢dziimiine yénelik alternatiflerin
degerlendirilmesi ve en iyi kararin alinmasi i¢in yardimer olmaktadir.

e Bilgiyi depolama, siniflandirma ve analiz etme yontemleri sayesinde ortaya

cikan sonugclar1 karar vericilere sunmaktadir.

Pazarlama karar destek sistemlerinin amacimi gergeklestirebilmesi ve karar
vericilere uygun bilgiler sunabilmesi i¢in temel olarak veri tabani yonetim sistemine,
model taban1 yonetim sistemine ve kullanici ara yiiziine ihtiyag duymaktadir (Li, 1995,
s. 17). Bu kapsamda unsurlar ile birlikte iyi bir pazarlama karar destek sistemi Sekil

13’te gosterilmistir.

Sekil 13’te goriildiigii lizere, pazarlama kararlarinda kullanilmak tizere elde
edilen veriler, pazarlama karar destek sistemleri ¢ergevesinde veri tabaninda tutulmakta
ve bu veriler karar vericilere, modellenerek kullanici ara yiizii sayesinde sunulmaktadir.
Isletmelerde, satis giicii performansim etkileyen &nemli faktdrlerden birinin bilgi
teknolojilerinin kullaniminin oldugu g6z oniine alindiginda (Giirbiiz & Erdogan, 2008,
S. 20), pazarlama kararlar i¢in pazarlama karar destek sistemlerinin kullanilmasi da bu

Olciide dogru pazarlama kararlar1 i¢cin 6nem arz etmektedir.
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Sekil 13. Pazarlama karar destek sistemleri ve unsurlari

PAZARLAMA KARAR DESTEK SiSTEMIi

Ly “Ver.i Ta‘pam . Model Taban
Yonetim Sistemi Yonetim Sistemi
Operasyonel \ /
Veri
o Kullanici Ara Yiizi
Pazar Verisi
Satis Verisi

Miisteri Hesap
Verileri J\

Kaynak: Martin, E. W., Dehayes, D. W., Hoffer, J. A., & Perkins, W. C. (1998). Managing Information
Technology: What Managers Need to Know. Prentice Hall: Pearson College Div.

2.3.4.1. Veri Taban Yonetim Sistemi

Veri tabani, erisilmesi kolay ve istenildigi zaman diizenleme ve diizeltme
yapabilecek sekilde belirli bir konu ile ilgili spesifik bilgilerin bir araya getirildigi bilgi
bankasi olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2009, s. 67).

Veri tabani sistemi ile isletmeler pazarlama kararlarinda kullanilacak olan
verileri, bilgisayar ortaminda depolayarak pazarlamaya iligkin biitiin verileri bir araya
getirmektedirler. Pazarlama bilgi sistemleri unsurlar1 ¢ergevesinde isletme igi
kayitlardan alinan veriler, pazarlama istihbarati kapsaminda rakipler, miisteriler ve pazar
ile ilgili elde edilen veriler ve isletmenin pazarlama arastirmasi kapsaminda yapmis
oldugu arastirma neticesinde elde ettigi veriler, veri taban1 yonetim sistemi kapsaminda
depolanmaktadir (Churchill, 1996). Depolanan ve tasniflenen bu veriler pazarlama

kararlar1 ve eylemleri i¢in kullanilabilecek bilgi haline doniistiiriilmektedir.

Verinin depolanmasi ve veri tabaninin isletmeler tarafindan olusturulmasi,
Ozellikle giiniimliz artan rekabet ortaminda isletmelere onemli bir rekabet avantaji

saglamaktadir. Bu sebeple pazarlama bilgi sistemlerinin, bilgiyi sadece pasif olarak
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depolamanin Otesinde, karar vericilere gilincel olan bilgileri zamaninda ulastirmasi
gerekmektedir. Bu 6zelligi ile pazarlama bilgi sistemleri ve isletmelerin veri tabanlari

dinamik bir yap1 6zelligi gostermelidir (Mucuk, 2009, s. 67-68).

Giliniimiizde isletmeler tarafindan veri depolama sistemi bilgisayar hard diskleri,
sunucu, bulut depolama veya hizmet saglayici baska bir firma ya da yazilim firmalari
araciligi ile yapilabilmektedir. Gelisen ve giliniimiizde de giderek artan teknoloji
kullanimina paralel olarak isletmelerin veri tabani yonetim sistemleri de farklilik

gosterebilmektedir.

2.3.4.2. Model Taban1 Yonetim Sistemi

Literatiirde model, elde edilen veriler ¢ercevesinde ortaya ¢ikan gergegin
kavramsal veya fiziksel olarak sunumu (Gupta, 1996, s. 274) ya da somut resmi (Martin,
Dehayes, Hoffer & Perkins, 1998) olarak tanilanmaktadir. Modelin bu tanimi
kapsaminda, pazarlama bilgi sistemleri sayesinde elde edilen veriler neticesinde ortaya
¢ikan durum, gergek veya bilginin kavramsal, fiziksek ya da resimsel yontemler ile ifade

edilmesi ve karar vericilere sunulmasi model tabani yonetim sistemini ifade etmektedir.

Kararlarin alinmasinda, elde edilen bilginin 6zelligi veya konunun farkliligina
gore cok farkli karar modelleri kullanilabilmektedir. Gilinlimiizde 6zellikle finansal
modeller, pazarlama modelleri, iiretim modelleri, matematiksel modeller ve insan
kaynaklar1 modelleri kullanilmaktadir. Pazarlama karar destek sistemlerinde ise
matematiksel modeller i¢erisinde yer alan ne-eger analizi, duyarlilik analizi, amag arama

analizi ve optimizasyon analizi kullanilmaktadir (Gupta , 1996, s. 276).

Pazarlama karar destek sistemleri ¢er¢cevesinde kullanilan dort farklt modele
iliskin karsilagtiritlmali bilgiler Tablo 13’te gosterilmektedir. Pazarlama kararlarinda
Tablo 13°te verilen matematiksel analiz modelleri kullanilarak isletmeler bazi kararlarini
verebilmektedir. Bununla birlikte igletmeler sektorleri, biiyiikliikleri veya yoneticilerin
vizyonlari kapsaminda farkli model ve yazilimlar vesilesi ile kendi karar destek
sistemlerini kullanabilmektedirler. Bu matematiksel modeller haricinde iiriin fiyatlarinin
belirlenmesi, magaza konumunun tespiti, magazada iiriinlerin sunumu, reklamlara
iliskin stratejiler ve miisterilerin istek ve taleplerine iliskin spesifik pazarlama modelleri
de kullanilabilmektedir (Gupta , 1996, s. 277).
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Tablo 13: Pazarlama karar destek sistemleri matematiksel model drnekleri

MODEL ACIKLAMA

Secilmis olan bazi bagimsiz degiskenlerin, diger bagimli degiskenler tlizerinde
nasil bir etkisinin oldugu ortaya konulmaktadir. Ornegin isletmenin reklam
giderlerini %10 diigiirmesi durumunda ne olacagini izlemesi. Bu durumda
Ornegin satislarda ne gibi degisikliklerin olacag1 gézlemlenebilmektedir.

Belirlenen tek bir degiskenin, diger degiskenler {izerinde nasil bir tekrarlayan
etkisinin oldugu izlenmektedir. Ornegin reklam giderlerinin siirekli ve

Ne-Eger Analizi

Duyarlilik Analizi kademeleri olarak %5 diisiiriilmesi durumunda satislarda nasil bir degisiklik
gozlemlenmektedir.
Secilmis olan baz1 degiskenlerin, belirlenmis olan hedeflere ulasincaya kadar
Amag Arama fiiger de.gignkenle? i.izerinde tekrarh. degi§ik1ik1§r yapilmasinin sonuglarinin
Analizi izlenmesi. Ornegin isletme satig gelirlerinin 1 milyon TL’ye ulasincaya kadar

reklam biitgesinin kademeli olarak artirilmasi ile nasil bir sonug elde
edileceginin belirlenmesidir.

Isletme tarafindan sinirlar1 kesin olarak belirlenmis degiskenlerin optimum
degerinin tespit edilmesi amaglanmaktadir. Ornegin reklam giderlerinde medya
secimi i¢in en iyi optimum reklam biit¢esinin belirlenmesi.

Optimizasyon
Analizi

Kaynak: O'Brien, J. A. (1991). Managing Information Systems Managing Information Technology n The
Internetworked Enterprise. Nwe York: Mc-Graw-hill.

Pazarlama karar destek sistemleri giiniimiizde 0Ozellikle pazarlamacilar
tarafindan miisteriler, rakipler ve pazar gibi analizleri yapmak i¢in kullanilmaktadir. Bu

analizler su sekilde ifade edilebilmektedir (Harmon, 2013, s. 8):

Pazar bdéliimlendirme analizi: Tiketicilerin demografik ve davranissal

ozelliklerinin belirlenmesi ile pazarin boliimlendirilmesine yonelik analizler.

Pazar pay1 analizi: Pazarda meydana gelen trendlerin analiz edilerek pazara

yonelik payin belirlenmesi i¢in gerceklestirilen analizlerdir.

Rakip analizi: Rakiplerin miisteri tabanlari, pazardaki konumlari ve pazarlama

stratejilerinin analiz edilmesidir.

Fiyatlandirma analizi: Isletmenin fiyat belirlemesini etkileyen faktdrlerin
belirlenmesi ve bu sayede fiyat esnekligi ve talebi olusturacak fiyat aralifinin tespit

edilmesine yonelik analizlerdir.

Maliyet analizi: Isletmenin genel maliyetlerinin belirlenmesi ve bu maliyetlerin

iriin ve hizmetler tizerindeki etkisinin ortaya konulmasina yonelik analizlerdir.

Satis analizi: Isletmenin bolge, iiriin, marka gibi kriterler cercevesinde satis

dagilimina yonelik analizlerdir.
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Satis tahmini: Uriine, markaya veya bolgeye gore satis tahminlerini elde etmeye

yonelik analizlerdir.

Satis giicii verimliligi: Satig ekibinin incelenmesi ve etkinlik veya verimlilige

katkida bulunanlarin tespit edilmesine yonelik analizlerdir.

Reklam analizi: Medya segeneklerinin etkinligi ve marka farkindaliginin

belirlenmesine yonelik analizlerdir.

Miisteri memnuniyeti: Miisterilerin beklentileri ve varsa iriine yonelik

sorunlari ile ilgili analizlerdir.

Simiilasyon: Elde edilen bilgiler kapsaminda gesitli stratejik senaryolar ile karar

vermeyi kolaylastirmaya yonelik analizlerdir.

2.3.4.3. Kullanic1 Ara Yiizii

Kullanici ara yiizii, pazarlama karar destek sistemleri ¢ercevesinde olusturulan
verilerin analiz edilmesi ve modellenmesi neticesinde ortaya ¢ikan bilgilerin,
kullanicilara ulastirilmasini saglamaktadir. Bu anlamda kullanici ara yiizii, pazarlama
kararlarina esas teskil eden bilgiler ile kullanicilar arasinda iletisim sistemi gorevini
tistlenmektedir. Ornegin marketler zinciri bulunan bir isletmenin, subelerinde giinliik
elde edilen cirolarin, satilan iiriinlerin, marketlerin yogunluk saatleri vb. gibi biitiin

bilgilerin grafik veya sekil yardimi ile kullanicilara sunulmasi bir ara yiiz 6rnegidir.

Giliniimilizde o6zellikle bilgisayar kullaniminin artmasi ve gelisen teknoloji ile
birlikte her sektor icin ayri bir kullanim yazilimi gelistirilmesi karar vericilere
kolayliklar saglamaktadir. Yine kullanici ara yiizii ile olusturulan grafikler, tablolar ve
sekiller yardimi ile isletmeler daha onceki donemlerine iliskin satiglari, cirolar1 veya
miisteri say1 ya da tiiketim aligkanliklarini karsilastirarak, isletmenin basar1 ya da
basarisizlhik ~ durumunu  gorebilmekte  ve  gelecege  doniik  planlarim

belirleyebilmektedirler (Babin & Zikmund, 2010).

Veri tabani, model taban1 ve kullanici ara yiiziine sahip 6rnek bir karar destek
sistemi Sekil 14’te gosterilmektedir. Sekilden de anlasilacagi tizere karar destek
sistemleri sayesinde isletmeler, nasil bir karar vereceklerine yonelik veri yonetim
sisteminden elde edilen veriler ile iretilen model sistemleri sayesinde kararlarini

alabilmektedirler. Karar destek sistemlerinin 6nemli bir unsuru ve karar vericilerin igini
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kolaylastiran bir husus model yonetiminin varligidir. Yani elde edilen verilerin karar
vericilerin anlayabilecegi, kolay, bilgi kirliliginden uzak ve sade bir sekilde anlasilir hale
getirilmesidir. Bu siire¢ karar destek sistemlerinin 6ziinii olusturmaktadir. Aksi takdirde,
biitin veri ya da bilgilerin karar vericilere dogrudan sunulmasi, karar vermeyi
giiclestirecek ve hatta yanlis kararlarin alinmasina da sebep olabilecektir. Bu sistem,
giinimiizde o6zellikle bilgisayar kullanimi ve yazilim sistemleri ile desteklenerek

gerceklestirilmektedir.

Sekil 14: Karar destek sistemleri siireci

Soru
_—

Soru: - Oniimiizdeki Kullanci Ara Yiizi

yil reklam |
biitgemizi nerelere —
harcamaliy1z? Cevap
VERI YONETIMI » MODEL YONETIMI
Ihtiyag
4 duyulanbilgi 4
Organizasyonel bilgiler [ | What If Modelleri
—{ Optimizasyon Modelleri
Hairici bilgiler —
— Hedef-Arama Modelleri
Kisisel bilgiler || | Istatiksel Modeller

Kaynak: https://www.umassd.edu/

Pazarlama bilgi sistemlerinin kapsaminda buraya kadar bahsedilen ve pazarlama
bilgi sistemlerinin dort unsuru veya elemani olarak ifade edilen isletme i¢i kayitlar,
haber alma ajanslari, pazarlama arastirmasi ve pazarlama karar destek sistemleri bir

biitiin halinde karsilastirmali olarak Tablo 14°te 6zet olarak gosterilmistir.
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Tablo 14: Pazarlama bilgi sistemlerinin elemanlarinin Karsilastirilmasi

Alt Sistem (Unsur) Kullamim Alam Tamm
Veri toplanmasi.  analiz Satiglarin, goriismelerin, harcamalarin,
isletme ici Kayitlar p ’ sipariglerin vb. igletme i¢i kayitlarin analiz

(icsel)

edilip raporlanmasi

Pazarlama Haber Alma Veri toplanmasi, analiz

Sorunlarin belirlenmesi ve pazarlama
firsat ve tehditleri gibi pazarlama

(istihbarat) Sistemi (digsal) cevresinde meydana gelen degisikliklerin
belirlenmesi
Pazarlama Arastirmasi Analiz (dissal) Firmanin spesifik herhangi bir pazarlama

sorununa iligkin bilgi toplamasi

Pazarlama Karar Destek

. . Analiz, karar verme
Sistemleri

Pazarlama kararlarinin verimli ve sagliklt
almabilmesi i¢in elde edilen verilerin
analiz  edilmesi ve  modellenmesi
neticesinde ortay c¢ikan bilgilerin karar
vericilere sunulmast

Kaynak: Talvinen, J. M. (1995). Information Systems in Marketing. European Journal of

Marketing, 8-26.

Pazarlama bilgi sistemi elemanlar1 Tablo 14 ile birlikte ele alindiginda sistemin,

verilerin isletme i¢i ve dis1 kaynaklardan elde edilmesi, elde edilen verilerin analiz

edilerek kullanabilir bilgilere doniistiiriilmesi ve bu bilgilerin kullanict ya da karar

vericilere anlasilabilir ve pazarlama kararlarinda kullanilabilir surette ulagtirilmasindan

ibaret oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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3. ISLETMELERDE BiLGIYE DAYALI PAZARLAMA
KARARLARININ ALINMASI

Bu boliimde, artan rekabet kosullarinda isletmelerin daha rekabet edebilir ve
stirdiiriilebilir bir rekabet stratejisi izleyebilmeleri i¢in alacaklari kararlarda onemi
gittikce artan bilgiden ve bu bilginin pazarlama kararlarinda kullanimindan
bahsedilecektir. Yine boliim igerisinde, pazarlama kararlarinin 6zellikle yogun bir
sekilde kullanildig1 pazarlama karmasi elemanlar1 ele alinacak ve bu bilesenler iizerinde

isletmelerin hangi kararlar1 vermek durumunda kaldiklarindan bahsedilecektir.

3.1. Pazarlama Kararlarinda Bilginin Onemi

Tarihsel siire¢ goz oniine alindiginda insanlik ilkel yasam, tarima dayali1 yasam,
sanayiye dayali yasam siireclerinden gecerek bilgi ve teknolojinin 6n plana ¢iktig1 bilgi
toplumuna kadar gelmistir (Ozkok & Giimiis, 2009, s. 62). Bu tarihsel siire¢ icerisinde
her donemde farkli bir unsur revagta olmustur. Gliniimiiz bilgi toplumunda da en 6nemli
unsur, bilginin hizli bir sekilde elde edilmesi ve alinacak kararlarda kullanilmasi
olmustur. Bilgi toplumunun hakim oldugu giiniimiizde bilgi, hem bireyler, hem kamu
kurum ve kuruluslari, hem kamuya yararli orgiitler, hem de isletmeler agisindan son

derece Onem arz etmektedir.

Bilgi ihtiyaci ve bilginin etkinliginin tarihgesi gegmis yillara kadar gitmektedir.
Fakat 1980 yillarina kadar insanlar ¢ok az olarak bilginin, isin 6nemli bir unsuru
oldugunu gorerek bilgiyi kullanmistir. Bilginin minimum seviyede kullanildigi bu
donemlerde ise isletmeler, faaliyetlerini ¢ok da verimli bir sekilde hayata
gecirememiglerdir (aktaran Hasiloglu, Sezgin, & Bardakci, 2008). Ge¢mis yillarda
bilginin ¢ok verimli bir sekilde kullanilmamasindan kaynakli olarak ortaya ¢ikan bu
olumsuz tablo ve hizli bir sekilde gelisen bilgi teknolojileri, ilerleyen yillarda isletmeler
i¢in bilginin énemini giderek ortaya ¢ikarmistir. Bu durum isletmeleri, 6zellikle son
yillarda bilgi yonetimi, bilgi teknolojileri, veri madenciligi, miisteri ve tiiketici aligkanlik
ve davraniglarinin belirlenmesi ve analizi gibi bilgiyi elde etmeye, analiz etmeye ve

kullanmaya yo6nelik yontem ve teknolojileri kullanmaya sevk etmektedir.

Bilginin isletmelerdeki 6nemi, alinacak kararlarin daha isabetli ve verimlilige

katki saglayacak olmasidir. Karar vermek ise planlarin, hedeflerin veya belirlenen
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politikalarin artik somut bir eyleme donistiiriilmesidir. Bu nedenle Onceden
planlamalarin yapilarak alternatif eylemlerin belirlenmesi daha saglikli kararlarin
verilmesine yol agmaktadir. Bu sebeple pazarlama disiplininde de pazarlamanin kalitesi,
verilerin miktari, yeterliligi ve hizli bir sekilde kullanilabilirligine bagli olmaktadir
(Shaker, 2011, s. 179). Gliniimiiz isletmeleri agisindan, artan rekabet sartlar1 ve gelisen
teknoloji ile birlikte, tiiketicilerin tiiketim aliskanliklarinin da degismesi, isletmeleri
daha isabetli, hizli ve dogru kararlar almaya ve hata riskini en aza indirmeye sevk
etmektedir. Bununda gergeklesebilmesi icin saglikli ve giincel bilgilerin igletmeler
tarafindan elde edilmesi ve bu bilgiler ¢ergevesinde kararlarin verilmesini gerekli
kilmaktadir. Bu kapsamda isletmelerin bilgiye ihtiyag hissetmeleri, 6zellikle piyasadaki
hizl hareketlilik ve dinamiklikten kaynakli olarak, belirsizliklerin ortaya ¢ikmasi ve bu
belirsizlik ortaminda alinan kararlar neticesinde yapilan hatalarin ortaya c¢ikardigi
maliyetlerden kaynaklanmaktadir (Wright & Ashill, 1998, s. 130). Isletmelerdeki bilgi

ihtiyacini ortaya ¢ikaran bu siire¢ Sekil 15°te gosterilmektedir.

Sekil 15: Bilgi ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi

Dinamiklik EEE—
Belirsizlik — >
. g —>
Cesitlilik o
Etkisi tecriibe JOR S
ile azaltilabilir Bilgi Ihtiyaci
Hata Maliyeti ’

Kaynak: Wright, M., & Ashill, N. (1998). A Contingency Model of Marketing Information. European
Journal of Marketing, 125-144.

Sekil 15°te goriildiigii tizere, degisen rekabet ortami, ekonomik hareketlilik, yeni
trendler, tiikketicilerin degisen tiiketim aligkanliklar1 ve gelisen teknoloji gibi piyasadaki
dinamiklilik ve ¢esitlilik, isletmelerde alinacak olan kararlar icin belirsizlik ortami

olusturmaktadir. Belirsizlik ortaminda alinan kararlar ise isletmelerin hata oranlarinin
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artmasina sebep olmaktadir. Bu durum isletmeleri, daha isabetli kararlar alabilmeleri

icin bilgiyi elde etmeye ve bilgiye dayali kararlar almaya sevk etmektedir.

Bununla birlikte isletmelerin aldiklar1 kararlar, isletmenin varligini devam
ettirebilmesi agisindan hayati oneme sahiptirler. Alinan bu kararlar igerisinde de
Ozellikle miisteri, tedarikei, tiiketici ve hedef pazar1 dogrudan etkileyen pazarlama
kararlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Isletmelerin bu anlamda pazarlama stratejilerini en iyi
sekilde siirdiirebilmeleri ve pazarda basari elde edebilmeleri, pazarlama kararlarinda
kullanilacak olan bilgiyi ne derece yonetebildiklerine de baglidir. Bu sebeple
giiniimiizde bilginin 6énemini kavrayan isletmeler, bilgiyi elde etmek, isletme igerisinde
bilgiyi paylasan bir orgiit olmak ve elde edilen bilgiyi de hizli bir bi¢imde kullanarak
rekabet iistiinliigii elde etmek igin 6nemli bir ¢aba sarf etmektedirler (Ipgioglu &
Erdogan, 2004). Bu durum aslinda isletmelerde ortaya c¢ikan bilgi ihtiyacinin
karsilanmasi ile birlikte, elde edilen bilginin nasil yonetilecegi hususunu da ortaya
cikarmaktadir. Bu nedenle bilginin kullanilmasi ve yonetilmesi, isletmelerin rekabet
Ustiinliigiinii artirmakta ve pazar Ustiinliigi elde edebilmek ig¢in isletmelere deger
katmaktadir. Bu sayede isletmeler, pazarda ortaya ¢ikabilecek firsatlar1 rakiplerinden
daha 6nce gorebilecek ve Oncii olarak elde ettigi iistiinliigii uzun vadede siirdiiriilebilir

bir strateji olarak yonetebileceklerdir (Eren Glimiistekin, 2004, s. 204).

Isletmelerde bilgi biitiin departmanlarda ve isletmenin her kademesi ve
fonksiyonunda kullanilabilmektedir. Bilginin kullanildigi 6nemli bir igletme fonksiyonu
ise pazarlama ile ilgili olanlardir. Pazarlama ise sabit bir kavram olan ve gegerliligi ve
sabitligi ispatlanmis bir matematik veya geometri gibi formiillere ya da Oklid teorisine
benzememekte, aksine isletme yonetim fonksiyonlar1 igerisinde en dinamik bir
fonksiyon olarak yer almaktadir. Ciinkii pazar, siirekli olarak yeni zorluklar1 igletmeler
icin ortaya cikarmakta ve isletmelerinde bu zorluklara cevap vermelerini gerekli
kilmaktadir. Bu sebeple siirekli olan bu zorluklari kargilamak igin igletmelerin de
dinamik bir sekilde pazarlama fikir ve stratejilerinin olmasi kacinilmaz olmaktadir
(Kotler, 1997). Boylesine dinamik ve isletme amaglari i¢in son derece 6énemli olan bir
fonksiyonun, isletme amaglar1 dogrultusunda yerine getirilmesi yine hizl elde edilebilen

dogru bilgileri gerekli kilmaktadir.

Pazarlama stratejisinde bilginin 6nemini ortaya koyan diger bir husus ise

Drucker tarafindan ifade edilmistir. Drucker, isletmelerde yonetimin iki gorevinin
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bulundugunu ve bunlarin yenilikler yapmak ve bu yenilikleri piyasada, rekabet
ortaminda pazarlamak oldugunu ifade etmektedir (Drucker, 1985). Aksi takdirde iyi bir
yonetim anlayis1 gosteren, yenilikler yapan, miisteri ihtiyaclarina cevap verebilecek iiriin
ve hizmetler ortaya koyan bir igletmenin, bu {irlin ve hizmetleri iyi pazarlayamamasi ve
hedef kitleye aktaramamasi durumunda beklenen amag¢ ve hedefler gergeklesmemis
olacaktir. Yine benzer sekilde, isletmenin bu vb. farkliliklarim miisterilere ve
tiiketicilere aktarabilmesinin dnemli bir unsuru pazarlama faaliyetleri olmakla birlikte,

bu faaliyetlerinde gergekgei bilgilere dayali olarak yapilmasina baghdir.

Isletmelerin pazarlama stratejileri acisindan bilgiye olan ihtiyaglarinin ortaya
cikmasi ile birlikte, bilginin kendisinin de degisken ve hareketli bir kaynak oldugu
unutulmamalidir. Cilinkii bilgi, giinlimiizde siirekli ve hizli bir sekilde degismekte ve
yenilenmektedir. Bu sebeple elde edilen bilginin giincel ve dogru olmasi, alinacak
kararlar agisindan son derece 6nem arz etmektedir. Bu acidan bilgi, isletmeler igin
rakipler, dagitim kanallari, fiyat, miisteri ve isletmenin iiriin ve hizmetleri agisindan
stratejik kararlar alabilmeleri i¢in 6nemli bir gii¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir (Davenport
& Prusak, 2001). Ayrica geleneksel olarak isletmeler tarafindan yapilan, promosyon ve
reklam gibi tutundurma faaliyetleri artik isletmelere hem maliyet olusturmakta hem de
basarili bir pazarlama stratejisi sunmamaktadir. Ciinkii glinlimiiz miisterileri ¢ok farkl
zevklere ve tercihlere sahip olduklar: i¢in biiylik ve homojen gruplari igerisine alan
pazarlama stratejisi de bu anlamda ¢ok faydali olmamaktadir. Bu agidan aslinda her bir
misterinin, satin alma siklig1, satin alma boyutu ve satin almalarinin yeniligi gibi
ozelliklerini igeren miisteri profili ile veri tabani olusturulmasi halinde, daha spesifik ve
daha basarili pazarlama stratejilerinin de uygulanmasi saglanmis olacaktir (Shaw,
Subramaniam, Tan, & Welge, 2001, s. 126). Ancak bu stratejinin gergeklesmesi
misteriler, rakipler, pazar vb. degiskenlere iliskin bilgilerin elde edilmesine bagh
olmaktadir. Bilginin bu giicliniin farkina varan isletmeler ve pazarlamacilar, elde
ettikleri bu gii¢ ile birlikte rakiplerine kiyasla bir adim One gegebilecek ve daha

stirdiiriilebilir ve rekabet edebilir bir strateji izleyebileceklerdir.

3.2. Karar Tirleri

Isletmelerde alinan kararlar, kararin alinma sekli ve belirli kriterlere bagl olup

olmamasi agisindan farkli tiirlerde ele alinabilmektedir. Bu baglamda alinacak olan
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kararlar, karar verme sekline gore yapilandirilmamig, yari yapilandirilmis ve

yapilandirilmis kararlar olarak ti¢ grupta ele alinmaktadir (Shaker, 2011, s. 180).

3.2.1. Yapilandirilmamis Kararlar

Yapilandirilmamis olan kararlar, dnceden herhangi bir sekilde cercevesi ve
kriterleri belirlenmemis ve belirli bir degerlendirme, yorum ve muhakemeye dayanan
kararlar olarak tanimlanmaktadir. Yasadigimiz diinyada alinan kararlarin birgogu, ¢cok
fazla degiskene bagli olmasi, rastgele olmast ve yine ¢ok fazla bilinmeyenler
cercevesinde alinmast sebebi ile yapilandirilmamis kararlardan olusmaktadir.
Isletmelerde karar verme konumunda olan yoneticiler ve pazarlama kararlarini alanlar
tarafindan gerekli bilgilerin elde edilmedigi durumlarda alinan kararlar bu karar
tirlerindendir (Shaker, 2011, s. 181). Bu kararlarin alinmasinda belirli bir talimat ve
prosediir  bulunmamaktadir.  Ozellikle {ist ydnetim tarafindan  olaylarin
degerlendirilmesi, hedeflerin ortaya konulmast ve iyi bir muhakeme siirecinden gegerek
alternatifler arasindan en iyisinin secilmesini ifade etmektedir. Bu nedenle
yapilandirilmamis kararlar, 6zellikle tist yonetim tarafindan stratejik ve uzun vadeli

olarak alinan kararlar ifade etmektedir (Donercark & Tecim, 2020, s. 84).

3.2.2. Yan1 Yapilandirilmis Kararlar

Bu kararlarin alinmasinda bazi kriter veya parametlere sahip bulunulmaktadir.
Ancak yine de kararin alimmmasi bazi degerlendirme siirecinden ge¢mekte ve yine
alternatifler arasindan bir tercih yapilmasi gerekmektedir (Shaker, 2011, s. 181). Bu
kararlar da isletmelerin genellikle orta ve ist diizey yoneticileri tarafindan alinan
kararlar1 kapsamaktadir. Ornegin, bir isletmenin, herhangi bir bdlgede satislarin neden
diistiigline iliskin karar verilmesi durumunda, elde edilen bazi istatistiki verilerin
bulunmasi yapilandirilmis kismi tamamlarken, bolgenin veya yorenin neden bdyle bir
tavir takindiginin bilinmemesi ve olagan dist bir durumun olmasi ise yapilandirilmamis
bilgi kismini olusturmaktadir. Bu bilgiler g¢ercevesinde bazi degerlendirme ve
muhakemeler yapacak olan yoneticilerin alacaklar1 bu karar, yar1 yapilandirilmis karart
ifade etmektedir (Donergark & Tecim, 2020, s. 87-88).
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3.2.3. Yapilandirilmis Kararlar

Yapilandirilmis kararlar, daha onceden izlenecek prosediirleri belirlenmis ve
yine daha onceden benzer sekilde kararlar alinmis ve alinacak olan kararlarin
parametrelerinin 6nceden belirlendigi karar tiirleridir. Bu kararlar genellikle daha
onceden cergevesi cizilmis ve uygulama ve operasyon siirecinde alinan kararlari
kapsamaktadir. Ornegin fazla mesailerin 6denmesi, iiretim cizelgelerinin uygulanmasi
ve ortaya c¢ikan aksakliklarda belirlenen prosediirlerin izlenmesi yapilandirilmis

kararlara ornektir (Shaker, 2011, s. 181-182).

3.3. Isletmelerde Ahnan Kararlarin Simflandiriimasi

Kararlar, 6zellikle kararin etkisi ve belirli periyotlar ile alinip alinmamasi veya
kararin etkisi ve &nemine gore gruplandirilmaktadir. Isletmelerde alinan kararlar
literatiirde genel olarak, stratejik kararlar, organizasyonel kararlar ve taktiksel kararlar

olarak ii¢ grupta siniflandirilmaktadir.

3.3.1. Stratejik Kararlar

Stratejik kararlar, ozellikle riskin fazla oldugu, belirsizliklerin de daha fazla
hakim oldugu ve yogun rekabet ortaminda alinan ve ayni zamanda gelecege doniik uzun
vadeli sonug elde edilebilecek kararlar1 ifade etmektedir (Ulgen & Mirze, 2010).
Stratejik kararlar igletmenin organizasyon yapisi ve hedeflerini dogrudan etkileyen ve
yonetimin ¢ogunlugu tarafindan alinan kararlardir (Shaker, 2011, s. 182). Bu sebeple
stratejik kararlar isletmenin gelecegine yon veren, gelecegini sekillendiren ve isletme

vizyonunu gerceklestirmeye yonelik alinan kararlar olarak da ifade edilebilmektedir.

3.3.2. Organizasyonel Kararlar

Organizasyonel Kararlar, isletmelerin program ve politikalarini yansitan
kararlardir. Bu kararlar genel olarak yar1 yapilandirilmis ve yapilandirilmamis
kararlardan olugmaktadir. Bu kararlar isletmenin gelecegi i¢in alinmig stratejik

kararlarin uygulanmasina yonelik orta kademe yonetici ve uzmanlar tarafindan st
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yonetimin aldig1r kararlarin uygulanmasima yonelik alinan kararlar1 kapsamaktadir

(Shaker, 2011, s. 182).

3.3.3. Taktiksel Kararlar

Taktiksel kararlar, orta kademe yoneticiler tarafindan alinan kararlarin, ¢ok az
alternatifler ¢ercevesinde tercihler yaparak uygulandigi kararlardir. Ayn1 zamanda rutin
kararlar olarak da adlandirilirlar. Taktiksel kararlar, organizasyonun stratejisini
destekleyen ve bu stratejiye hizmet eden kararlar olarak da ifade edilebilmektedir
(Shaker, 2011, s. 182).

Kararlarin tiirlerine ve smiflandirilmasina iligkin bilgileri bir arada gdsteren

karsilastirmali durum Sekil 16’da 6zetlenmistir.

Sekil 16: Isletmelerde karar verme tiirleri

Yapilandirilmams kararlar Ust Yénetim Stratejik diizeyde kararlar

Yari yapilanrilmig ve

Taktik diizeyde kararlar Orta Diizey Y6netim yapilandiriimams kararlar

(Miidiir, Uzman)

Yapllandlr] ]mls Operasyonel YoOnetim Operasyonel dﬁzeyde
kararlar (Calisanlar) kararlar

Kaynak: Laudon, K., & Laudon, J. (2018). Management Information Systems. Pearson Education
Limited.
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3.4. [Isletmelerde Pazarlama Karmasma Yonelik Kararlarinn

AllInmasi

Tarihsel siire¢ i¢erisinde iiretim anlayisindan pazarlama anlayisina gelinmesi ile
birlikte, stratejik pazarlama, pazarlama yonetimi ve stratejik pazarlama planlamasi gibi
kavramlar 6n plana ¢ikmig ve bu kavramlarin 6nemi igletmelerde giderek artmistir. Bu
durum ayni zamanda isletmelerin daha iyi pazarlama stratejileri belirleyebilmeleri ve
dogru kararlar alarak basariy1 elde edebilmelerini saglamay1 hedeflemektedir. isletme
sahip ve yoneticileri ile pazarlama kararlarini alanlar, pazarlama stratejileri agisindan
oldukg¢a fazla karar vermek durumunda kalmaktadirlar. Karar vermek bu anlamda, bir
dizi alternatifler arasindan herhangi birini tercih etmek ve bir sonuca veya ¢oziime
varmak demektir (Shaker, 2011, s. 183). Ornegin isletmenin pazar segiminden
baslayarak, rakipler, miisteriler, {riinler, fiyatlar, dagitim kanallari, yeni {iriin
tasarimlari, yeni pazarlara girme fikirleri, ihracata agilma diislincesi ve yeni miisteriler
elde etme stratejisi gibi yiizlerce karar, pazarlama stratejisi agisindan alinabilmektedir.
Isletmelerin pazarlama fonksiyonu agisindan &nemli kararlar verdigi ve bir siire¢ olarak
ele alinan ve kararlar silsilesinden olusan bu hususlar, pazarlama y6netim siirecinde bir

biitiin olarak goriilmektedir.

Pazarlama yonetim stireci, literatiirde genel olarak dort asamali olarak ele

alinmaktadir. Bunlar (Mucuk, 2009, s. 49):

1. Pazara iliskin firsatlarin analizi,
2. Hedef pazarin belirlenmesi,
3. Pazarlama bilesenlerinin (karmasinin) olusturulmast,

4. Pazarlama ¢abalarinin yonetimidir.

Bazi kaynaklarda pazarlama yonetim siireci, strateji ve uygulanan taktikler ile
ilgili oldugu i¢in stratejik pazarlama yonetimi olarak da adlandirilmaktadir. Literatiirde
stratejik pazarlama planlamasi, durum analizi, amaclarin belirlenmesi, hedef pazarin
secilmesi, pazarlama karmasiin olusturulmas: ve uygulama-denetleme siireclerinden
olusmaktadir (Mucuk, 2009, s. 50). Isletmeler agisindan pazarlama ydnetim siireci veya
stratejik pazarlama planlamasinda, yogun olarak kararlarin alindigi ve uygulandigi

onemli asamalardan biri de pazarlama karmasinin (bilesenlerinin) olusturulmasidir.

97



Pazarlama karmasi, isletmelerin belirledikleri hedef pazarda elde etmek
istedikleri ama¢ ve hedefleri gerceklestirmek igin kullanmis olduklar1 bir takim
pazarlama araglaridir (Kotler, Ang, Leong, & Tan, 1999). Bu pazarlama araglarinin
birlikte ele alindig1 birlesime ise pazarlama karmasi denilmektedir. Pazarlama karmasi
ilk defa McCarthy (1964) tarafindan iriin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve
tutundurma (promotion) sézciiklerinin Ingilizce bas harflerini kullanarak 4P olarak
formiile edilmistir (aktaran Ondogan, 2010). ilerleyen zaman igerisinde hem pazarda
hem de pazarlama stratejilerinde meydana gelen degisime paralel olarak, 4P pazarlama
karmasinin hizmet sektorii icin yeterli olmadig1 ve bunlara ilave olarak people (insan),
physical evidence (fiziksel kanitlar), process (silire¢) ilave edilmesi gerektigi One
stiriilmistiir. Bu kapsamda da 4P karmasina alternatif olarak 7P karmasi hizmet
sektoriinii de igerisine alacak sekilde modellenmistir (Ozmen, Uzkurt, Ozdemir,

Altunisik, & Torlak, 2013).

Yine zaman igerisinde, 4P karmasindan daha iyi kazanimlar elde edebilmek i¢in
pazarlama karmasini isletmeler veya saticilar perspektifinden ele alan 4P bilesenlerine
karsilik, tiiketicilerin veya misterilerin bu bilesenlerden hangi kazanimlar1 elde
ettiklerini ifade eden ve tiiketici gozii ile ele alinan 4C bilesenleri olusturulmustur. 4C
bilesenleri, miisteri odakl1 bir strateji ortaya koyarken, 4P bilesenleri ise pazar yonlii bir
strateji ortaya koymaktadir (Mucuk, 2009, s. 50). Bu anlamda isletmelerin pazar odakli
olan 4P’yi olusturmadan once, miisteri ve tliketici odakli olan ve miisterinin gozii ile 4P
bilesenleri kapsaminda sunulacak olan miisteri degerlerini (4C) belirlemeleri
gerekmektedir. Bu baglamda 4C karmasi, miisteri degeri (customer value), fiyat miisteri
maliyeti (customer cost), tutundurma miisteri iletisimi (customer communication) ve
dagitimda miisteriye uygunluk (customer convenience) olarak ifade edilmektedir

(Kotler, 2019).

Degisen pazarlama stratejileri kapsaminda 4P karmasimmin 7P olarak ele
alinmasina paralel olarak, zamanla 4C bilesenleri de 7C bilesenleri olarak literatiirde
giincellenmistir. Bu kapsamda 4C karmasina ilave olarak deger verilme (consideration),
koordinasyon (coordination) ve onaylama-siire¢ (confirmation) eklenerek 7C bilesenleri
olusturulmustur (Ondogan, 2010, s. 10-11).

Bu baglamda 7P ve 7C bilesenlerinin karsilastirilmast Tablo 15°te

gosterilmektedir.
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Tablo 15: Pazarlama karmasi elemanlari

4P 4C Tiiketici Karsihig
Product Customer solution Miisteriye saglanan deger
Price Customer cost Miisteriye maliyeti
Promoation Communication Miisteriyle iletisim
Place Convenience Kolaylik, rahatlik
People Consideration Deger verilme
Physical Evidence Coordination Koordinasyon
Process Confirmation Onaylama-siireg

Kaynak: Mucuk, 1. (2009). Pazarlama Ilkeleri. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.; Ondogan, E. N. (2010).
Restoran Pazarlamasinda Kullanilan Temel Pazarlama Karma Elemanlar1 "P". Ege Stratejik Arasturmalar
Dergisi.

Bununla birlikte bazi kaynaklar, 4P bilesenlerinin, sonradan eklenen 3P
bilesenlerini de igerisine aldigini ifade etmektedir. Ornegin mamul tanimlanirken iiriin
ve hizmeti igerisine alan bir kavram olarak ifade edilmektedir. Ayrica bazi pazarlama
kitaplarinda 4P pazarlama karmasi elemanlar1 ele alinmakla birlikte, hizmet pazarlamasi
farkli baslik icerisinde ayrica ele alinmakta ve hizmet pazarlamasi ayr1 bir baglik altinda

incelenmektedir (islamoglu, 2017; Mucuk, 2009).

Bu kapsamda ¢aligmamizin uygulama kisminda temel pazarlama bilesenleri olan
4P (iriin, fiyat, dagiim ve tutundurma) gergevesinde, isletmeler tarafindan bilgiye
dayali olarak alinan kararlar ele alinmistir. Bu ¢ercevede literatiirde genel kabul gérmiis
ve isletmelerin belirlemis olduklar1 hedef pazar ve konumlandirma stratejilerine gore
olusan ve arastirmamizda da temel olarak alinan pazarlama karmasi elemanlar1 Sekil

17°de gosterilmistir.
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Sekil 17: Pazarlama karmasi elemanlari

URUN
e (Cesit FIYAT
e Marka e Liste fiyat1
e Kalite e Indirim
e Tasarim l l e Kredi durumu
o Ozellik e Odeme
e Paketmele Hedef periyodu
Miisteri ve
Amagclanan
Konum
TUTUNDURMA 5
e Reklam DAGITIM
e Kisisel Satig e Kanallar
e Halka Iliskiler | e Mekanlar
e Satig e Stoklar
Geligtirme e Tagtyicilar

Kaynak: Kotler, P., & Amstrong, G. (1999). Principles of Marketing. New Jersey: Prentice-Hall Inc.

3.4.1. Uriine Yonelik Kararlar

Isletmelerin varliklarinin yegane sebebi, iiriin ve hizmetler satarak isletmeye para
akigini saglamak ve boylece varliklarini devam ettirmektedir. Bu sebeple isletmelerin
iriin ve hizmetleri, onlarin kurulus felsefesi, misyonlari ve is anlayislarindan ayri olarak
diisiiniilememektedir (Islamoglu, 2017, s. 321). Ancak mamul kavrami bazi1 kaynaklarda
sadece iiriin olarak ifade edilirken, baz1 kaynaklarda da iiriin ve hizmeti igerisine alacak
sekilde tanimlanmaktadir (Mucuk, 2009, s. 126). Bu ¢alismada hem somut olan tiriinleri

hem de soyut olan hizmetleri igerisine alan mamul tanimi kullanilmustir.

Mamul, isletmelerin pazarlama karmasi stirecine bagladiklari ilk adimdir. Toptan
ve perakende veya hizmet sektoriinde ya da imalat sektoriinde faaliyet gdsteren biitiin
isletmeler, nihayetinde tiiketicilere veya miisterilerine {iirlin ve hizmetler (mamul)
sunmaktadirlar. Bu liriin ve hizmetlerin ne olacagi, nasil olacagi, sekli, ambalaji vb. gibi
onlarca farkli segenekler arasindan bazilarmma karar vermek durumundadirlar. Bu
kararlar temel olarak mamuliin {i¢ diizeyini igerisine alan kararlar1 ifade etmektedir.

Mamuliin ii¢ diizeyi Sekil 18’de gosterilmistir.
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Sekil 18: Mamuliin ii¢ diizeyi

Genisletilmis Mamul

Gercek Mamul
Satis
sonrasi

Tasarim
Temel

Garanti

Kaynak: Mucuk, 1. (2009). Pazarlama Iikeleri. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Sekil 18’de goriildiigii lizere, hedeflenen pazara iiriin ve hizmetlerini sunacak
olan isletmelerin, miisteriler acisindan iiriin ve hizmetin ii¢ diizeyinin oldugunu goz
oniine almalar1 gerekmektedir. Ornegin camasir makinesi ihtiyaci olan bir tiiketici i¢in
makinenin, ¢amasirlari yikamasi Uriiniin femel faydasini, tiriniin kalitesi, bilinen bir
marka olmasi ve kullanighlik acisindan tasarimi gibi hususlar1 ger¢ek mamulii ve son
olarak ise {irlin i¢in sunulan teknik destek, montaj, teslimat ve garanti gibi hususlar1 ise
genigletilmis mamulii ifade etmektedir. Ayn1 durum hizmet sektorii igin de gegerlidir.
Ornegin herhangi bir otobiis isletmesi ile iller aras1 seyahat eden bir yolcu igin temel
fayda bir ilden bir ile saglikli bir sekilde ulasmaktir. Ancak tercih ettigi firmanin bilinir,
gilivenilir, tek kisilik koltuklari olan ve konforlu bir seyahat saglayan firma olmasi alinan
hizmetin gercek mamul kismini tanimlamaktadir. Seyahat tamamlandiktan sonra
miisterinin  memnuniyet diizeyinin Olclilmesi, seyahatin herhangi bir sebeple
gerceklesmediginde iade islemlerinin kolay bir sekilde yapilmasi veya firma tiye karti
gibi ilave hizmetlerin (indirim, hediye vb.) sunulmasi ise genisletilmis mamul kismin

ifade etmektedir.

Mamuliin bu ii¢ diizeyini de géz Oniine alarak, isletmelerin mamul ve hizmetleri

ile ilgili alacaklar1 bazi kararlar Tablo 16’da 6zetlenmistir.
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Tablo 16: Mamule iliskin karar cesitleri

Karar Aciklama

Isletmenin hedefledigi sektére uygun hangi iiriin kalemlerinin ve
cesitlerinin piyasaya siiriilecegine karar verilmesidir. Ornegin tek kapils,
cift kapili veya derin donduruculu buzdolaplar1 {irlin kalemleri ile
buzdolabi, ¢amagir makinesi veya diger beyaz esyalardan hangilerinin
iiriin ¢esidi iceresinde yer alacagina karar verilmesidir.

Isletmenin kendi {iriinlerini kendi igerisinde tiiketici zihninde
farklilastirdig1 gibi, yine kendi iirlinlerini rakip iirlinler arasinda da
Uriin farklhilagtirma farklilagtirma ~ kararimin  alinmasidir.  Ornegin ~ “Beymen’le  fark
edilirsiniz” slogani, diger rakip tiriinlerden farkli oldugunu ifade etmek
icin ifade edilmektedir.

Isletmelerin mevcut mamullerine moda ve trendler cercevesinde yeni
mamul eklemelerine iligkin alinan kararlar.

Isletme iiriin ve hizmetlerinin, rakiplerin iiriin ve hizmetlerinden ayirt

Uriin/hizmet kalemi ve
cesidi

Yeni iiriin gelistirme

Marka edici hangi terim, isim, sembol veya sekil kullanilacagina iligkin alinana
kararlar.
Isletme {iriinlerini koruma, tasima, iiriinii farklilagtirma ve tutundurmaya
Ambalaj yardimct olacak sekilde ne tiir bir ambalajlama stratejisinin

uygulanacagina yonelik kararlar.

Mamullerin, tiiketicilerin istek ve beklentilerine ve mamuliin
Tasarim kullanishiligina uygun olacak veya rakiplerin mamullerinden de fark
edilmesini saglayacak tasarima iligkin kararlar.
Isletme tarafindan belirlenen pazar segmentlerine gore hangi kalite ve
diizeyde iiriin ve hizmetlerin sunulacagina iligkin kararlar.
Mamul hayat seyrini de géz Oniine alarak siirekli olarak mamullerin
iyilestirilmesi ve gelistirilmesi siiregleri ile ilgili kararlar.
Satig sonrasi sunulacak hizmetler, iiriine verilen garanti ve garanti siiresi
vb. gibi diger alinacak kararlar.

Kalite

Siirekli iyilestirme

Diger

Kaynak: Islamoglu (2017) ve Mucuk (2009)’dan uyarlanmustir.

Tabloda 16°da gorildiigii iizere, isletmeler belirlemis olduklari hedef pazarlarina
iliskin hangi iiriin ve hizmetleri sunacaklari, bu {iriin ve hizmetlerin kalitesi, ambalaji,
markasi ve tasarrmi gibi onlarca karar1 vermek durumundadirlar. Isletmeler, iiriin ve
hizmetlerine yonelik olarak alacaklari bu kararlar i¢in elbette bilgiye ihtiyag
duymaktadirlar. Ornegin {iriiniin kalitesine karar verecek bir isletmenin, iiriiniin
belirlenecek olan kalitesi ile hedef tiiketicilerin beklentilerinin  karsilanip
karsilanmayacagi, kalite diizeyinin tiiketiciler tarafindan algilanip algilanmayacagina
yonelik bazi bilgileri 6nceden elde etmeleri gerekmektedir. Ya da iirlin piyasaya
stiriildiikten sonra bu kalitenin nasil karsilandigina yonelik bilgi toplamasi ve ona gore
yeni pazarlama stratejisi belirlemesi gerekebilecektir. Yine ayrica kalitenin isletmeye
olusturacagr maliyet, bu maliyetin {iriin fiyatina yansitilmasi durumunda piyasadan

gelebilecek tepkilere yonelik bilgileri de isletmenin elde etmesi son derece 6nem arz
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etmektedir. Bu vb. bilgiler, pazarlama bilgi sistemleri ¢er¢evesinde ya da girisimcinin

kendi kisisel iliskileri veya vizyonu kapsaminda elde edilebilmektedir.

3.4.2. Fiyata Yonelik Kararlar

Pazarlama karmasi elemanlarindan birincisi olan mamul ile ilgili kararlarin
verilmesinden sonra, diger bir karar ise mamuliin fiyatina iliskin karardir. Fiyat, bir
mamuliin iizerine konulan ekonomik deger olarak tanimlanabilmektedir (Ondogan,
2010, s. 15). Bu anlamda fiyat, mamuliin alim ve satimi esnasinda alic1 ve saticinin
tizerinde anlastigi ekonomik deger olarak ortaya ¢ikmaktadir. Fiyat, bu tanimindan ele
alindiginda, hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan 6nemli bir degisken olmaktadir.
Tiiketiciler agisindan, fiyatin satin alma diizeyinde olup olmamasi, mamuliin kalitesi
hakkinda bir alg1 olusturmas1 ve diger rakip ve ikame liriinler ile fiyat karsilagtirmasi
yapabilmesi acisindan dnemlidir. Isletmeler acisindan ise kar elde edebilmek, rakip
tirtinlere gore tercih edilebilir diizeyde olmak, devlet diizenleme ve miidahalelerine
uygun olarak ayarlamak ve siirdiiriilebilir ve siireklilik arz eden bir satis hacmi elde
edebilmek gibi kriterler gergevesinde belirlenmektedir (Mucuk, 2009, s. 154). Bu agidan
isletmelerin mamul fiyatini belirlerken, tiiketici basta olmak iizere birden fazla degiskeni
g0z Oniine alarak fiyat diizeyi belirlemeleri gerekmektedir. Bu kapsamda mamul fiyatlari
belirlenirken g6z Oniine alimmasi gereken belli basli degiskenler su sekilde

siralanabilmektedir (Islamoglu, 2017, s. 405):

e  Mamul maliyeti,

e  Uretim ve pazarlama giderleri,

e Satis ve stoklarin doniis hizi,

e  Mamuliin bozulma ve deger yitirme durumlari,

e Satiglarin mevsimsel degisiklik gosterip gostermedikleri,
e Arz-talep dengesi,

e Rakiplerin stratejileri,

e Tiiketicilerin 6deme giicii ve fiyata iligkin algilari,

e Kamu politikalar1.
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Goriildugi lizere, bir isletmenin iiriin ve hizmetlerine fiyat belirleyebilmesi i¢in
sadece iirliin maliyeti lizerine konulan kar degil, bunun yaninda bir¢ok parametre ve

degiskeni de gbz Oniine almas1 gerekmektedir.

Bu ve benzeri degiskenleri gbz Oniine alarak mamule fiyat belirleyecek olan
isletmelerin, fiyat belirlerken belli basli fiyatlandirma hedefleri de bulunmaktadir.
Ornegin satis hacmini maksimum yapmak, kar1 maksimize etmek, pazar payin1 artirmak,

pazarin kaymagini almak ve rekabeti dnlemek bunlardan bazilaridir (Mucuk, 2009, s.
155).

Sekil 19: Mamul fiyatina etki eden degiskenler

Kamu politikasi

Rekabeti
Onlemek

=

&

Pazarin g
kaymagini i Kar g
almak maksimizasyonu @_
/o \ t

[¢]
@,

Yiksek — vijkgek
satig hacmi
pazar pay1

Rakiplerin stratejisi
Kaynak: Islamoglu (2017) ve Mucuk (2009)’dan uyarlanarak hazirlanmgtir.

Sekil 19°da goriildiigii tizere, isletmelerin iyi bir fiyatlandirma politikasi
izleyebilmesi ve fiyat politikasi kapsaminda belirlenen amaglara ulagabilmesi i¢in bir¢ok
degisken hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekmektedir. Ornegin fiyat politikasinda kar
maksimizasyonu yapmak isteyen bir isletmenin, ayn1 zamanda belirlenen fiyata karsi

hedef miisteri kitlesi veya tiiketicilerin 6deme giiclinli de bilmesi gerekmektedir. Yine
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pazarin kaymagini almak isteyen bir isletme belirlemis oldugu fiyat diizeyine karsilik,
rakip firmalarinda fiyat politikalarin1 bilmeli ve bu ¢ergevede strateji belirlemelidir. Bu
vb. bilgilerin birgogu pazarlama bilgi sistemleri (isletme i¢i kayitlar, pazar aragtirmasi
vb.) sayesinde isletmeler tarafindan elde edilebilmekte ve iiriin fiyatina yonelik amag,

fiyata baski yapan degiskenler ¢cercevesinde optimum diizeyde belirlenebilmektedir.

3.4.3. Tutundurmaya Yonelik Kararlar

Pazarlama karmasinin diger bir elemani ise tutundurmadir. Tutundurma faaliyeti
ozellikle girisimci pazarlama ilkelerine sahip ve girisimei pazarlama boyutlart
gergevesine pazarlama faaliyeti yiiriiten isletmelerin yogunlastiklart bir pazarlama
karmasi1 elemanidir (Stokes & Wilson, 2006). Tutundurma literatiirde isletmelerin, tiriin
ve hizmetlerinin satiglarinin artirllmasi amaciyla, dogrudan, kisisel ve kisisel olmayan
yontemleri, personelleri, araglar1 ve diger teknik yontemleri kullanarak alicilar ile
iletisime gegme faaliyeti olarak tanimlanmaktadir (Tek, 2003). Diger bir tanima gore de
tutundurma, isletmelerin {iriin ve hizmetleri ile ilgili bilgilerin tiiketicilere aktarilmasini

saglayan bir pazarlama stratejisi olarak da ifade edilmektedir (Mucuk, 2009, s. 175).

Isletmeler tutundurma faaliyetleri ile isletme faaliyetlerini devam ettirebilmek
ana gayesi cercevesinde bazi amaclar1 giitmektedirler. Bu amagclar su sekilde ifade

edilebilir (Herrera, Lopez & Rodriguez, 2002, s. 55):

e Potansiyel miisterileri hedef alarak, yeni iiriin ve hizmetler hakkinda onlar1
haberdar etmek,

e Mevcut miisterileri, isletmenin {iriin ve hizmetleri, kalite, marka ve fiyati
gibi hususular hakkindaki bilgiler ile ilgili giincel tutmak,

e Satiglan artirmak,

e Belirlenmis olan hedef pazar igerisindeki farkli boliimlerde de amaglari
gergeklestirebilmek,

e Rekabette bir adim 6ne gegebilmek ve dikkat ¢ekmek.

Isletmeler bu amaglar1 gerceklestirebilmek igin tutundurma karmasi
elemanlarindan olan reklam, halka iligkiler, kisisel satis ve satis gelistirme faaliyetlerini

gerceklestirmektedirler (Islamoglu, 2017, s. 487).
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Uriin ve fiyat stratejisinde oldugu gibi isletmelerin, tutundurma stratejilerinde de
bir takim kararlar vermeleri gerekmektedir. Ornegin isletmeler TV, gazete, radyo,
brosiir, katalog vb. gibi hangi reklam materyalleri ile reklam faaliyetlerini
gerceklestireceklerine karar vermektedirler. Bu karar1 verirken, ne kadar bir reklam
blitcesi ayirmalar1 gerektigi, bununla birlikte bu reklam faaliyetlerinden hangilerinin
tiikketici veya miisteriler lizerinde daha fazla etkiye sahip oldugu gibi hususlar1 géz 6niine
alarak bir karar vermeleri gerekecektir. isletmeler bu karar1 verirken 6nceki yillarda
yaptiklar1 faaliyet verilerine bakarak da karar verebilmektedirler. Ornegin bir dnceki yil
yapilan her bir reklam harcamasinin, satiglar1 ne diizeyde artirdigina bakarak bir
degerlendirme yapilabilmektedir. Bu vb. kararlar1 verebilmek i¢in iyi bir veri taban1 ve

bilgi deposu gerekmektedir.

Tutundurma faaliyetleri icin isletmeler tarafindan harcama yapilip
yapilmayacagindan ziyade, ne kadar ve hangi yollardan harcama yapilacagi énemli bir
karar asamasi olmaktadir (Mucuk, 2009, s. 177). Ciinkii isletmelerin belirlemis olduklari
hedef pazarin demografik, ekonomik ve sosyolojik gibi &zelikleri géz oniine alinarak
hangi tutundurma faaliyetinin daha etkili olacagi onemli olmaktadir. Bu sebeple
isletmelerin maksimum fayda elde edebilecekleri bir tutundurma stratejisi
izleyebilmeleri i¢in bircok degisken ve bilgiye sahip olmalari gerekmektedir. Bu
cercevede, isletmelerin belirlemis olduklari amaclar1 gergeklestirebilmek i¢in eldeki
verileri de kullanarak tutundurma ile ilgili baz1 kararlart vermek durumundadirlar. Bu
kararlar su sekilde 6zetlenebilir (Mucuk, 2009; islamoglu, 2017):

e  Uriin, hizmet ve pazar boliimlerine gére tutundurma karmasi elemanlarinin
(reklam, satig gelistirme vb.) hangilerinin uygulanacaginin belirlenmesi,

e Tutundurma faaliyetleri i¢in biit¢enin belirlenmesi,

e Tutundurma faaliyetlerinin etkinliginin tespit edilmesi,

e Tutundurma faaliyetlerinin tiiketici ve miisteriler tarafindan nasil
algilandiginin belirlenmesi,

e Tutundurma faaliyetlerinin rakip firma faaliyetleri ile kiyaslanarak durum

analizi yapilmasi vb. gibi.

Tutundurma faaliyetleri ile ilgili isletmelerin bu ve benzeri kararlar1 alabilmeleri
icin dogal olarak bazi bilgileri elde etmeleri gerekmektedir. Ornegin daha 6nceden

reklam faaliyetleri ile tutundurma stratejisi izleyen bir firmanin, reklam giderlerine
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paralel olarak miisteri sayisi, ciro veya karlilik gibi degiskenlerinde nasil bir farklilik
oldugunu tespit etmesi ve ona gore yeni reklam stratejisi ortaya koymasi gerekecektir.
Benzer sekilde halka iliskiler, kisisel satis ve promosyon, ¢ekilis, hediye ¢ekleri vb. gibi
satig gelistirme faaliyetlerinin isletme tzerindeki etkisinin incelenmesi ve sonraki
tutundurma faaliyetlerinin bu kapsamda gergeklestirilmesi gerekmektedir. Bu sebeple
1yi bir tutundurma stratejisi ortaya koymak ve tutundurma faaliyetlerine yonelik isabetli
kararlar almak isteyen isletmelerin en 6nemli kaynagi bilgiden ge¢mektedir. Bu bilgiyi

de dogal olarak iyi bir pazarlama bilgi sistemi sunmaktadir.

3.4.4. Dagitima Yonelik Kararlar

Dagitim, isletmelerin {iriin ve hizmetlerinin miisterilere ve tiiketicilere
ulastirilmast siirecindeki faaliyetleri kapsamaktadir. Bu anlamda da {iretim ve tiiketim
arasindaki agigi da dagitim faaliyeti kapatmaktadir. Amerikan Pazarlama Dernegi
tarafindan dagitim kanallari, tirlin ve hizmetlerin misterilere ulastirilmasi igin isletme
i¢i ve isletme dis1 kurumlardan olusan yapilar olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2009,

5. 197).

Miisterilerin istek ve talepleri dogrultusunda iiriin ve fiyatinin belirlenmesinin
yant sira, ayrica bu iirlin ve hizmetlerin miisterilere nasil ulastirilacag: da biiyiik 6nem
arz etmektedir. Ciinkii artan rekabet ortaminda miisteriler istedikleri zaman ve istedikleri
mekanda (online, fiziki vb.) iirlin ve hizmetlere ulasabildikleri gibi, rakiplerde bu
beklentilere bu gercevede yanit verebilmektedirler. Bu sebeple iiriiniin kendisi ve fiyati
gibi, nerede ve ne zaman miisterilere ulagtirilacagi da stratejik oneme sahiptir. Pazarlama
acisindan bu denli O6nemli olan bir faaliyet igerisinde de yoneticilerin veya
pazarlamacilarin bazi1 segenekleri tercih etmeleri ve dagitim stratejisine yonelik bazi

kararlar1 vermeleri gerekmektedir.

Ulusal ve uluslararasi ticaret ortaminda teknolojinin hizla gelismesine paralel
olarak ticaret kolaylasmakta; buna ragmen isletmeler arasi rekabete bu nispette artis
gostermektedir. Bu siirecte isletmelerin {iriin ve hizmetlerini daha hizli, giivenli, diisiik
maliyetli ve kaliteli bir sekilde tiiketicilere ulastirmalar1 gerekmektedir (Glirbiiz, Ayaz,

& Kebeci, 2016, s. 2).
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Yine bu siirecte de isletmelerin dagitim stratejisi 6n plana ¢ikmaktadir. Ancak
dagitim stratejileri ile ilgili biitiin sektorler i¢in tek bir yap1 veya formiil ortaya koymak
mimkiin olmamaktadir. Bu bakimdan genel olarak tiiketim mallar1 ve endiistriyel
mallara iliskin farkli bir dagitim politikasi izlenebilmektedir. Bu ¢er¢evede tiikketim ve

endiistriyel mallarin dagitim kanallar1 su sekilde 6zetlenebilir (Mucuk, 2009, s. 87):

Tiiketim Mallarinda Dagitim Kanallar

1. Uretici-Tiiketici

2. Uretici-Perakendeci-Tiiketici

3. Uretici-Toptanci-Perakendeci-Tiiketici

4. Uretici-Acente-Perakendeci-Tiiketici

5. Uretici-Acente-Toptanci-Perakendeci-Tiiketici

Endiistriyel Mallarda Dagitim Kanallar

1. Uretici-Endiistriyel Alict

2. Uretici-Endiistriyel Dagitict (Distribiitor)-Endiistriyel Alict

3. Uretici-Acente-Endiistriyel Alict

4. Uretici-Acente- Endiistriyel Dagitic1 (Distribiitdr)-Endiistriyel Alici

Dagitim kanallar siirecinde de goriildiigii gibi iirlin ve hizmetler iireticilerden
tilketicilere farkli kanal ve yollar ile gelebilmektedir. Bu dagitim kanallari igerisinde her
isletme, kendi sektér ve pazarlama politikast kapsaminda farkli stratejiler
belirleyebilmektedir. Ornegin iiriiniin dogrudan iiretimini gergeklestiren bir isletmenin,
tirtinleri direk kendisi tiiketicilere ulastirmak isterse, iiretimi ve tiiketicilere satis kanalini
dogrudan kendisi gerceklestirecek ve iiretici-tiiketici dagitim kanalini kullanilacaktir.
Yine benzer sekilde toptan satis yapan bir isletme, iireticiden veya baska toptancilardan
tedarik ettigi tirtinleri, yine ya dogrudan kendisi tiiketicilere ulastiracak veya baska
toptancilar ya da perakendecilere satig yaparak toptan-perakendeci-tiiketici dagitim

kanalini tercih edebilecektir.

Isletmelerin dagitim kanalini ortaya koymalarinda bazi kriterler belirleyici
olmaktadir. Dagitim kanallarinin belirlenmesinde Oncelikli faktor tiiketicilerin satin
alma aligkanliklaridir. Ancak bununla birlikte genel olarak dort ayr1 faktor de dagitim
kanalinin se¢iminde 6nemli rol oynamaktadir. Bunlar pazar ile ilgili faktorler, mamul
ile ilgili faktorler, aracilar ile ilgili faktorler ve isletmenin kendisi ile ilgili faktorlerdir.

Bu faktorler su sekilde agiklanabilmektedir (Mucuk, 2009, s. 71):
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1. Pazar lle 1lgili Faktorler: Isletmeler gerceklestirmis olduklari
faaliyetlerine ve sektorlerine gore tiiketici veya endiistriyel pazarda faaliyet
gosterebilmektedirler. Bu sebeple drnegin endiistriyel bir pazarda faaliyet gosteren bir
isletmenin perakendecileri g6z Oniline almasina gerek bulunmamaktadir. Bununla
birlikte pazarin bu durumu ile birlikte potansiyel tiiketicilerin sayisi, pazarin bolgesel
veya cografi dagilimi ve siparislerin blyiikliigli de dagitim kanali tercihini
etkilemektedir. Ornegin potansiyel tiiketicilerin az oldugu sektdrde faaliyet gdsteren bir
isletme triinlerini dogrudan kendisi tiiketicilere ulastirmayi tercih edebilmektedir. Yine
benzer sekilde tiiketiciler belirli bolgelerde toplanmis ise araciya gerek duyulmaz iken,
tilketicilerin bolgesel dagiliminin ¢ok fazla olmasi durumunda aracilar ile satisin
gerceklestirilmesi tercih edilebilmektedir.

2. Mamul ile Tlgili Faktérler: Mamul ile ilgili dagitim kanalinin
belirlenmesinde 6nemli olan hususlar, mamuliin birim olarak degeri, teknik 6zelligi ve
bozulup bozulmama ile ilgili 6zellikleridir. Mamuliin ¢abuk bozulabilen iiriin olmasi
veya birim degerinin yiiksek olmasi aracilarin tercih edilmemesini gerekli kilmaktadir.
Ciinkii birim degeri yiiksek olan tiriinlere, her bir aracida da maliyet eklenmesi sebebi
ile {rlinlin birim degerinin ¢ok fazla artmasma ve bu durum satis fiyatlarinin
yiikselmesine sebep olabilmektedir.

3. Aracilar ile Tlgili Faktorler: Dagitim kanali tercihini etkileyen bir diger
faktorde aracilardir. Aracilarin treticilerin politikalarina uymasi, isletmenin iirtinlerini
satmay1 istemeleri gibi hususlar araci tercihinde etkili faktdrler olabilmektedir. Ornegin
isletme kendisi i¢in ekonomik olmayan pazarlama hizmetini aracilara verebilmektedir.
Ancak bu durumda aracilarin istekli olmasi ve isletme politikalarina uygun araci hizmeti
vermeleri gerekmektedir. Bu sebeple aracilarin fiyat indirmemesi ya da tek satic1 olmay1
istemeleri gibi hususlar araci tercihinde ve dagitim kanalinda etkili olmaktadir.

4, Isletmenin Kendisi ile flgili Faktorler: Dagitim kanali secimini
etkileyen diger 6nemli bir faktorde isletmenin kendisi ile ilgili hususlaridir. Isletmelerin
finansal olarak gii¢lii olmalar1 araci kullanim tercihini azaltirken, pazarlama ve dagitim
ile ilgili yeterli tecriibeye sahip olmayan isletmelerde, aracilar ile satis yapmayi tercih
edebilmektedirler. Veya isletmelerin aracilara glivenmemeleri, aracilar1 denetim altinda
tutmak istemeleri gibi hususlar da dagitim kanali tercihinde, isletme agisindan etkili olan

faktorler icerisinde oldugu sdylenebilmektedir.

109



3.5. Pazarlama Kararlarinda Girisimci Pazarlama ve Pazarlama Bilgi

Sistemlerinin Onemi

Isletmelerde pazarlama kararlarinin daha isabetli, siirdiiriilebilir ve dogru bir
sekilde alinabilmesi i¢in dogal olarak bilgi 6n plana ¢ikmaktadir. Ancak bununla birlikte
bilginin elde edilmesi veya isletme sahip ve yoneticilerinin bilgiye ihtiya¢ hissetmeleri
ve bilgiyi elde etmek istemeleri de hi¢ siiphesiz son derece onemlidir. Bu kapsamda
bilginin isletmelerde bir ihtiyag olarak goriilmesi ve bilginin elde edilmesi hususlari
cercevesinde de girisimci pazarlama ve pazarlama bilgi sistemleri 6nemli bir unsur
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Girisimci pazarlama gergevesinde proaktif bir strateji izleyen
isletmeler, geleneksel pazarlama stratejisi kapsaminda reaktif bir durus sergileyen
isletmelere gore piyasada daha aktif, soz sahibi ve etkileyen ve lider vasfi ile rol
almaktadirlar (Morris, Schindehutte & LaForge, 2002, s. 8). Yine girisimci pazarlama
ilke, prensip ve boyutlarina sahip olan isletmelerin sahip ve yoneticileri, hem isletmenin

CEO’su hem de pazarlama yoneticisi olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Girisimci pazarlamada yeni firsatlarin taninmast ve elde edilmesi dnemli bir
unsur olarak ortaya ¢iktig1 i¢in bu isletmelerde herkes birer pazarlamaci olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Hills & Hultman, 2006). Bu durum girisimci pazarlama stratejisi izleyen
isletmelerde pazarlamanin, sadece Orgiitsel bir fonksiyon veya bir isletme birimi
olmaktan ¢ok dteye gecmesine ve isletmenin tamami agisindan benimsenen bir kavram
haline gelmesine katki saglamaktadir. Boylelikle isletmede pazarlama faaliyeti, sadece
bir gorev ve sorumluluktan ziyade bir misyon ve vizyon olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
durum isletmelerde pazarlama kararlarinin alinmasinda 6nemli bir unsur olmaktadir.
Yine benzer sekilde miisteri odakli, yenilik¢i veya deger yaratma odakli bir pazarlama
stratejisi izleyen girisimci pazarlama boyutlarina sahip isletmeler, dogal olarak bilgiye
ihtiya¢ duymaktadirlar. Bilgiye ihtiya¢ hisseden bir isletmenin hemen sonraki adimi ise
bilgiyi nasil ve nereden elde edecegine karar vererek harekete gegmesi ve bilgiyi elde

etme faaliyetine girismesi olacaktir.

Bu kapsamda da pazarlama bilgi sisteminin unsurlar1 olan isletme ici kayitlar,
haber alma sistemleri, pazarlama arastirmalar1 veya pazarlama karar destek sistemleri
bilgi i¢in igletmelere kaynak ve strateji sunacaktir. Bu ¢ergeveden bakildiginda girisimci
pazarlama, isletmeleri bilgiyi elde etmek ic¢in harekete gegirmekte, pazarlama bilgi

sistemleri ise isletmelerin bilgiyi elde etmelerini, analiz etmelerini ve kullanilabilir bir
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sekilde yorumlamalarmi saglamaktadir. Girisimci pazarlama ve pazarlama bilgi
sistemlerinin birbirleri ile olan bu iliskileri ve birbirinin tamamlayan iki strateji olmalari
gercevesinde, ¢alismanin dordiincii boliimiinde bu iki unsur arasindaki iliski ve her
birinin ayr1 ayr1 pazarlama kararlar tizerindeki etkisi ve bununla birlikte pazarlama
kararlarinin alinmasinda, pazarlama bilgi sistemlerinin nasil bir araci etkiye sahip

oldugu ayr1 ayr1 incelenerek analiz edilecektir.
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4. GIRISIMCI PAZARLAMA VE PAZARLAMA BILGI
SISTEMLERI UZERINE ALAN ARASTIRMASI

Arastirmanin bu boliimiinde, olusturulan arastirma modeli kapsaminda anket
yontemi ile elde edilen verilerin gegerlilik ve gilivenilirliklerinin test edilmesine, elde
edilen bulgularin ortaya konulmasina ve model kapsaminda olusturulan hipotezlerin test

edilerek ortaya ¢ikan sonuglarin yorumlanmasina yer verilmistir.

4.1. Olgek Cahsmasi ve Olcek Calismasina iliskin Pilot Uygulamasi

Arastirma kapsaminda girisimci pazarlama boyutlarina iligskin 6lgek sorularinda
Kiliger’in (2011) yabanci kaynaklardan terciime edilerek calismasinda uyguladigi
6l¢ekten ve pazarlama kararlarinin bilgiye dayali olarak alinmasina iligskin sorularda ise
Keh, Mai Nguyen & Ng (2007) tarafindan yapilan calismada kullanilan 6lgekten
yararlanilmigtir. Pazarlama bilgi sistemleri elemanlarinin isletmelerde kullanim
diizeyinin tespitine iligkin 6lgek sorulari ise 6lgek gelistirme yontemi ile pilot uygulama
neticesinde elde edilmistir. Bu kapsamda arastirma anketinin anlasilirligi, kolaylig1 ve
pazarlama bilgi sistemlerinin Slgiimiine yonelik olusturulan dlgeklerin gecerliliginin test
edilmesine yonelik 2021 yili Mayis ay1 igerisinde 102 isletmeye pilot uygulama
yapilmustir. Pilot uygulama neticesinde ankete katilanlar tarafindan herhangi bir
anlasilmayan soru olmadigi anlasilmis ve anketin uygulama asamasina ge¢ilmesinde
sorun olmayacagi tespit edilmistir. Pilot uygulama sonras1 pazarlama bilgi sistemlerinin
Olclimiine yonelik olusturulan 6lgek sorularinin istenilen bilgiyi Ol¢lip 6lgmedigine
yonelik gecerliligini  belirlemek amaciyla kesfedici/agiklayict  faktor analizi
(Exploratory Factor Analysis) yapilmigs ve verilere Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterliligi ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo

17°de gosterilmektedir.

Tablo 17: Pilot uygulama KMO ve bartlett's kiiresellik test sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin (Orneklem Yeterliligi) ,898
Ki Kare 1650,927
Bartlett Kiiresellik Testi df 105
Anlamlilik (p) ,000
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Kaiser-Meyer-Olkin degeri degiskenler arasindaki korelasyonlar1 ve faktor
analizi uygunlugunu gostermekte ve Slgmektedir. KMO degerinin 0 ila 1 arasinda
olmasi gerekmektedir. KMO degerinin hatasiz ve tam olarak 6l¢gmesi 1’¢ esit oldugunda
gerceklesmektedir. KMO degerinin 0,8 ve iizeri olmast miikemmel olarak ifade
edilmektedir (Durmus, Yurtkoru, Cinko, 2011, s. 80). Arastirmanin KMO degerinin ,898
cikmast Orneklem yeterliliginin uygunlugunu ve verilerin faktor analizi i¢in uygun
oldugunu gostermektedir. Bu kapsamda yapilan faktor analizi testinde KMO ve Bartlett
kiiresellik testi neticesinde arastirma verilerinin faktor analizine uygun oldugu sonucu

ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 18’de de pazarlama bilgi sistemlerine iliskin 15 soru ve dort faktérden
olusan Olgek sorularmna iligkin, her bir faktoriin ve biitiin faktorlerin toplaminin

pazarlama bilgi sistemleri kullanim diizeylerini 6l¢gme oranlar1 verilmistir.

Tablo 18: Faktor analizi agiklanan toplam varyansa iligkin istatistikler

Aciklanan Toplam Varyans
Kare Yiiklemelerin Cikarma Kare Yiiklemelerin Déndiirme

llkc Ozdegerler Toplamlar Toplamlar
Faktor I o L
Varyans  Kiimiilatif Varyans  Kiimiilatif Varyans  Kiimiilatif
Toplam Toplam Toplam
(%) (%) (%) (%) (%) (%)

1 8,827 58,845 58,845 8,827 58,845 58,845 4,161 27,741 27,741
2 2,159 14,395 73,240 2,159 14,395 73,240 3,286 21,906 49,647
3 1,073 7,153 80,393 1,073 7,153 80,393 2,901 19,343 68,989
4 ,642 4,280 84,673 ,642 4,280 84,673 2,353 15,684 84,673
5 473 3,150 87,823
6
7
8
9

,442 2,945 90,768
,304 2,029 92,797
,257 1,716 94,514
214 1,429 95,943
10 ,169 1,128 97,071
11 ,145 ,966 98,038
12 ,101 ,673 98,711
13 ,075 ,500 99,211
14 ,068 ,456 99,667
15 ,050 ,333 100,000
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Tablo 18’den anlagilacag tizere birinci faktor Olgililen olguyu (pazarlama bilgi
sistemleri kullanim diizeyi) %58,8, ikinci faktor %14,3, liclincii faktor %7,1 ve dordiincii
faktor ise %4,2 oraninda 6lgmektedir. Ayrica toplam 15 soru ve dort faktdrden olusan

bu anket pazarlama bilgi sistemleri kullanim diizeyini %84,67 oraninda 6lgmektedir.

Tablo 19°da ise pazarlama bilgi sistemleri elamanlarina iliskin faktorlerin faktor
yiik dagilimlari gosterilmistir. Tablo 19°dan faktor yiik dagilimlarinin uyumlu oldugu,
0,50’nin altinda faktor ylikii olmadig1 ve faktdr dagilimlarinin ayni dlgegin birden fazla

faktordeki faktor yiik oran farkinin da en az 0,10 oldugu anlasilmistir.

Tablo 19: Faktor yiik dagilimlar

PBS Olgek Sorular1 Faktor Yiik Dagilimlar
1 2 3 4

PA2! ,881
PA4 ,864
PAl ,864
PA3 ,855
iK4 ,866
K1 834
K3 773
K2 ,768
HA2 ,834
HA3 ,785
HAl ,678
HA4 ,629
KDS2 ,786
KDS3 ,780
KDS1 674

Pazarlama bilgi sistemleri elemanlarinin isletmelerde kullanim diizeyini 6l¢en ve
15 sorudan olusan 6l¢ek sorularinin KMO degerinin yiiksek olmast, her bir sorunun PBS
elemanlarina iligskin dort faktor altinda ayri ayr1 toplanmasi neticesinde, pilot uygulama
sonucu olgek gelistirme caligmasi neticesinde elde edilen dlgek sorulart ile arastirmanin

uygulama asamasina gecilmistir.

L PA: Pazarlama arastirmasi, IK: Isletme i¢i kayitlar, HA: Haber alma sistemleri, KDS: Karar destek sistemleri
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4.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Gergeklestirilen aragtirmalarin = bilimsel olarak kabul gorebilmesi igin
arastirmada kullanilan 6l¢iim araclarinin gegerlilik ve giivenilirliklerinin test edilmesi
ve Ol¢iilmesi gerekmektedir. Yapilan dlgiimlerin iyi bir 6l¢iim oldugunu gegerlilik ve

giivenilirlik sonuglar1 ortaya koymaktadir (Christensen, Johnson, Turner, 2014, s. 22).

Gegerlilik, 6lgme aracinin 6lgmek istenilen seyi gercekten dl¢iip dlgmedigini
ifade etmektedir. Giivenilirlik ise Ol¢gme aracinin Orneklem tiizerinde tekrarlanarak
uygulanmas1 halinde sonucun degisip degismedigini ortaya koymakta, yani dlgme
aracini olusturan ifadelerin kendi arasinda tutarli olup olmadigin1 test etmektedir (Ural

& Kilig, 2013, s. 280).

Faktor analizinin yapilmast ve dl¢lim aracinin gegerliliginin ortaya konulmasi
icin faktor yiik degerleri dikkate alinmaktadir. Her bir maddenin ve 6l¢ek sorularinin
yiik degerinin yiiksek olmasi beklenen ve arzulanan bir sonugtur. Bununla birlikte her
bir faktor yiik degerinin 0,50’nin altinda olmamasi ve yine faktor yiikiiniin diger
faktorlerdeki yiik degeri ile arasinda en az 0,10 fark olmasi gerekmektedir. Aksi takdirde
bu maddeler O6l¢ekten cikartilarak tekrar analiz gergeklestirilmesi gerekmektedir

(Tavgancil, 2006).

Arastirma kapsaminda girisimci pazarlama, pazarlama bilgi sistemleri ve
pazarlama kararlarinin alinmasina yonelik olusturulan her bir 6l¢egin bu kriterler

cergevesinde agiklayici faktor analizleri gerceklestirilmistir.

[k olarak girisimci pazarlama boyutlarmi dlgen ve Kiliger’in (2011) yabanci
kaynaklardan terclime edilerek galismasinda uyguladigi 6lgekten yararlanilan, 7 boyut
ve toplam 28 sorudan olusan anketin ikinci boliimiindeki Olcegin yap1 gecerliligi
dogrulayici faktor analizi ile test edilmistir. Test sonucunda 6lgek formunun iyi sonug
vermedigi goriilmiis ve analizlerden deger yaratma boyutuna iliskin bir soru, kaynaklari
dengeleme boyutuna iliskin bir soru ve proaktiflik boyutuna iligkin bir soru dlgek
formundan c¢ikartilmistir. Tekrar yapilan Ol¢lim sonrasinda form yine iyt sonug
vermemis ve firsat odaklilik boyutuna iligkin iki soru ve yenilik¢ilik boyutuna iliskin iki
soru analizden ¢ikarilmistir. Son yapilan analiz sonucunda toplam 7 soru Olgek
formundan ¢ikarilmis ve 21 soru tekrar analize tabi tutulmustur. Analiz sonucu KMO

degeri ve faktorlere iliskin yiik degerleri Tablo 20°de gosterilmistir.
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Tablo 20: Girisimci pazarlama boyutlarinin faktor yiik dagilimlar

Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin

,945

Bartlett Kiiresellik Testi

Ki-Kare

32419,872

df.

210

Anlamlilik (p)

,000

Faktor Yiik Dagilimlar:

3

4 5 6 7

MO2?

,825

MO1

821

MO3

127

MO4

998

P2

821

P3

,783

P1

, 743

RA3

,766

RA4

,671

RA2

,656

RA1

,553

DY3

, 764

DY2

117

DY4

,655

FO4

,745

FO3

,652

KD3

776

KD4

,564

KD2

,546

Y3

,763

Y4

,700

Tablo 20’de goriildiigli tizere, KMO degerinin ,945 oldugu ve bu deger 0,80

tizerinde bir deger oldugu i¢in 6l¢egin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Yine ayni tabloda faktor yiikleri incelendiginde miisteri odaklilik boyutu 4, risk alma
boyutu 4, proaktiflik boyutu 3, kaynaklar1 dengeleme boyutu 3, deger yaratma boyutu

3, yenilikgilik boyutu 2 ve firsat odaklilik boyutu da 2 sorudan olmak {izere toplam 21

soru ile dlgek gegerliliginin 7 faktorlii (boyutlu) olarak saglandigi anlasilmaktadir. Bu

2 Faktdr sorulari kodlanarak yazilmigtir. MO, miisteri odaklilik; RA, risk alma; P, proaktiflik; KD, kaynaklari

dengeleme; DY, deger yaratma; Y, yenilikcilik; FO, firsat odakliliktir.
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kapsamda da arastirma analiz testlerinin gerceklestirilmesinde girisimci pazarlama
boyutlarina iliskin 7 faktor ve 21 soru analizlere tabi tutulmus, diger sorular analizlerden

cikartlmistir.

Tablo 21: Girisimci pazarlama boyutlar1 a¢iklanan toplam varyansa iliskin istatistikler

Aciklanan Toplam Varyans

Ik Ozdegerler Kare Yiiklemelerin Cikarma Toplamlari Kare Yiiklemelerin Dondiirme

Toplamlari
Faktor Varyans  Kiimiilatif Varyans Kiimiilatif Varyans Kiimiilatif
Toplam Toplam Toplam
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
1 8,496 40457 40457 8496 40457 40,457 2,729 12,995 12,995
2 1869 8901 49,358 1,869 8,901 49,358 2,427 11,558 24,553
3 1,156 5505 54,863 1,156 5,505 54,863 2,297 10,940 35,492
4 932 4437 59,300 032 4,437 59,300 2,184 10,400 45,893
5 845 4,025 63,325 845 4,025 63,325 1,883 8,969 54,861
6 801 3816 67,141 801 3,816 67,141 1,709 8,136 62,998
7 707 3,368 70,509 707 3,368 70,509 1,577 7,511 70,509
8 636 3028 73,536
9 552 2629 76,165
10 522 2486 78,651
11 493 2348 80,999
12 487 23821 83,320
13 474 2257 85,577
14 453 2157 87,734
15 435 2070 89,804
16 409 1946 91,750
17 389 1850 93,600
18 366 L.744 95,344
19 359 1710 97,054
20 341 1622 98,676
21 278 1324 100,000

Girisimci pazarlama boyutlarina iliskin faktér ylik dagilimlarn ile birlikte
bakilmas1 gereken diger bir veri seti ise faktor yiiklerinin varyans degisiminin ne
kadarini acikladigini gosteren tablodur. Bu kapsamda Tablo 21°de girisimci pazarlama
boyutlarimna iliskin faktorlerin agiklanan toplam varyanslarina iliskin istatistik sonuglari

gosterilmistir. Tablo 21°den de anlagilacagi lizere girisimci pazarlama boyutlarina iligkin
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7 faktoriin toplam varyansin %70,50’sini acikladigi goriilmektedir. Bununla birlikte
birinci faktor toplam varyansin %40,45’ini, ikinci faktor %8,90’1n1, iigiincii faktor
%5,50’sini, dordiinctii faktor %4,43’lnii, besinci faktor %4,02’sini, altinci faktor

%3,81’in1 ve yedinci faktor ise %3,36’sin1 agiklamaktadir.

Girisimci pazarlama boyutlarina iliskin gegerlilik analizinden sonra, 6lgeklerin
giivenilirliginin belirlenmesi i¢in 7 faktorden olusan 21 soruluk olgegin giivenilirlik

analizi gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 22°de gosterilmistir.

Tablo 22: Girisimci pazarlama dlgegi giivenilirlik analizi

Boyut Cronbach’s Alpha
Miisteri Odaklilik ,906
Proaktiflik ,902
Deger Yaratma ,892
Yenilikgilik ,891
Risk Alma ,893
Firsat Odaklilik ,889
Kaynak Dengeleme ,893
Girisimci Pazarlama (tiim boyutlar) ,909

Tablo 22’de goriildiigii tizere, biitiin sorulari igerisine alan tiim faktorlerin
giivenilirlik degeri 0,70’in iizerinde (,909) oldugu gibi her bir alt faktoriin giivenilirlik
degeri de 0,70’in lizerindedir. Giivenilirlik analizinde soru gruplar1 ayr1 ayr1 analize tabi
tutulmus ve her bir gruptaki sorunun Cronbach’s Alpha degerinin giivenilirlik istatistik
degerinin istiinde olmadigi da goriilmiistiir. Bu kapsamda her bir sorunun da
giivenilirligi ayr1 ayri test edilmistir. Giivenilirlik analizlerinin Cronbach’s Alpha
degerinin 0,70 ve iizeri oldugu durumlarda Slgek giivenilir olarak kabul edilmektedir
(Durmus, Yurtkoru & Cinko, 2011, s. 89). Bu bilgiler kapsaminda, arastirmanin
girisimci pazarlama boyutlarini 6lgen dlgek sorularmin hem gecerli hem de giivenilir

oldugu anlasilmistir.

Anketin tiglincii boliimiinde yer alan ve pilot uygulama sonucu olusturulan ve
isletmelerin pazarlama bilgi sistemlerini kullanma diizeylerini 6lgen 15 soru i¢in de
Olcegin yap1 gecerliligini test etmek icin dogrulayici faktor analizi gerceklestirilmistir.

Faktor analizi neticesinde faktor yiik degerlerinin 0,50’nin altinda olmadig1 ve faktor
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dagiliminda faktor yiik degerinin diger faktorlerdeki yiik degeri ile arasinda en az 0,10
fark oldugu gorilmustir. Toplam 15 sorudan olusan pazarlama bilgi sistemleri

elemanlarina iliskin dogrulayici faktor analizi test sonuglari Tablo 23°te gosterilmistir.

Tablo 23: Pazarlama bilgi sistemleri elemanlarinin faktor analizi sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett Kiiresellik Test Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin ,938
Ki-Kare 36055,135
Bartlett Kiiresellik Testi df. 105

Anlamlilik (p) ,000

Faktor Yiik Dagilimlar:

1 2 3 4
K28 ,850
K3 ,842
K4 778
iK1 768
PA3 ,799
PA2 ,795
PA4 ,784
PAl ,760
HA3 ,7192
HA4 ,761
HA2 ,749
HAl ,602
KDS2 ,810
KDS1 ,767
KDS3 ,751

Tablo 23’ten de anlasilacag1 tizere pazarlama bilgi sistemleri elemanlarin
Ol¢iimiine iliskin, 15 sorudan olusan O6l¢iim aracinin dort faktor altinda toplandig:
goriilmektedir. Dogrulayici faktor analizinin KMO degerinin 0,70’ten biiyiik oldugu ve
anlamlilik derecesinin ,000 oldugu tespit edilmistir. Bu veriler kapsaminda pazarlama

bilgi sistemlerini 6lgen 15 soru lgeginin gegerliliginin saglandigi anlasilmaktadir.

3 Faktor sorulart kodlanarak yazilmistir. PA, pazarlama arastirmasi; iK, isletme igi kayitlar; HA, haber alama
sistemleri; KDS, karar destek sistemleridir.
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Yine benzer sekilde pazarlama bilgi sistemlerine iliskin faktor yiik dagilimlari
ile birlikte bakilmasi gereken diger bir veri seti ise faktor yiiklerinin varyans degisiminin
ne kadarini agikladigi gosteren tablodur. Bu kapsamda Tablo 24’te pazarlama bilgi
sistemleri elemanlar1 faktorlerinin agiklanan toplam varyanslarina iliskin istatistik

sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 24: Pazarlama bilgi sistemlerine iliskin agiklanan toplam varyansa iliskin
istatistikler

Aciklanan Toplam Varyans

ik Ozdegerler Kare Yﬁl;}emelerin Cikarma Kare Yiiklemelerin Dondiirme
oplamlari Toplamlari
Faktor Varyans Kiimiilatif Varyans Kiimiilatif Varyans Kiimiilatif
Toplam Toplam Toplam
(%) (0) (0) (0) (%0) (%0)
1 7,952 53,012 53,012 7,952 53,012 53,012 3,364 22,427 22,427
2 1,842 12,283 65,295 1,842 12,283 65,295 3,065 20,432 42,859
3 872 5,810 71,105 872 5,810 71,105 2,735 18,235 61,094
4 ,846 5,643 76,748 ,846 5,643 76,748 2,348 15,654 76,748
5 463 3,089 79,837
6 431 2,874 82,710
7 377 2,516 85,226
8 ,364 2,424 87,650
9 ,355 2,366 90,016
10 322 2,143 92,160
11 ,266 1,773 93,933
12 ,258 1,720 95,653
13 ,251 1,674 97,327
14 ,233 1,551 98,878
15 ,168 1,122 100,000

Pazarlama bilgi sistemleri elamanlarina iliskin olusturulan dort faktoriin toplam
varyansin %76,74 tinii a¢ikladig1 tespit edilmistir. Bununla birlikte birinci faktor toplam
varyansin %53,01°ini, ikinci faktor %12,28’ini, tiglincii faktor %5,8’ini ve dordiincii

faktor %5,64° tinli agiklamaktadir.

Pazarlama bilgi sistemleri elemanlarina iliskin gecerlilik analizinden sonra,
Olceklerin giivenilirliginin belirlenmesi i¢in 4 faktdorden olusan 15 soruluk Slgegin

giivenilirlik analizi gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 25°te gosterilmistir.
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Tablo 25: Pazarlama bilgi sistemleri elemanlar1 6l¢egi giivenilirlik analizi

Boyut Cronbach’s Alpha
Isletme I¢i Kayitlar 814
Pazarlama Arastirmasi ,826
Pazarlama Haber Alma Sistemleri 778
Pazarlama Karar Destek Sistemleri ,809
Pazarlama Bilgi Sistemleri (tiim boyutlar) ,848

Pazarlama bilgi sistemleri Glgegine iliskin toplam 15 sorunun tamaminin
giivenilirlik degeri 0,70’in tizerinde (,848) oldugu gibi her bir alt faktoriin glivenilirlik
degeri de 0,70’in lizerindedir. Glivenilirlik analizinde soru gruplar1 ayr1 ayr1 analize tabi
tutulmus ve her bir gruptaki sorunun Cronbach’s Alpha degerinin, faktor glivenilirlik
istatistik degerinin iistiinde olmadigi da goriilmiistiir. Bu kapsamda her bir sorunun da
giivenilirligi ayr1 ayr test edilmistir. Bu bilgiler kapsaminda, arastirmanin pazarlama
bilgi sistemlerini Olgen Olgek sorularinin hem gecerli hem de gilivenilir oldugu

anlagilmistir.

Anketin dordiincii bolimiinde yer alan ve Keh, Mai Nguyen, & Ng (2007)
tarafindan yapilan ¢alismada kullanilan 6lgekten yararlanilarak olusturulan pazarlama
bilesenlerine yonelik (4P) kararlarin bilgiye dayali olarak alinmasini 6lgen ve toplam 12
sorudan olusan olgeklerin yapir gegerliligini test etmek icin dogrulayici faktor analizi
gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen analize iliskin faktor analiz sonuglar1 Tablo 26’da

gosterilmistir.

Pazarlama bilesenleri olan iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurmaya yonelik
kararlarin, isletmeler tarafindan bilgiye dayali olarak alinmasi ve bu kararlarda bilginin
elde edilmesi siirecinde girisimci pazarlama boyutlariin ve pazarlama bilgi
sistemlerinin roliiniin, her bir bilesen i¢in ayr1 ayr1 incelenmesi diisliniilmistiir. Ancak
Tablo 26’dan anlagilacagi iizere, dogrulayici faktor analizinin gerceklestirilmesi
neticesinde her bir bilesenin tek bir faktor altinda yiiklendigi goriilmiistiir. Analizi dort
boyutta ve dort faktorde incelemek icin bazi sorular analizden ¢ikarilarak tekrar test
edilmis ancak faktdor sayist hep tek boyut olarak gerceklesmistir. Bu veri
degerlendirildiginde, aslinda pazarlama bilesenlerinin isletmeler tarafindan optimize
edilerek birbiri ile senkronize bir sekilde gerceklestirilmesi gerektigi ve pazarlamacilarin

rekabet sartlarina gore pazarlama bilesenlerini harmanlayan bir plan ortaya koymalari
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gerektigi (Giirbiiz E. , 2018, s. 171) hususunu teyit etmektedir. Verilerin tek bir faktor
altinda toplanmasi aslinda arastirmaya katilan isletmelerin pazarlama bilesenlerine
yonelik kararlarinda ¢ok fazla bir ayirt edici fark gézetmedikleri ve her bir bileseni
isletmenin biitiin pazarlama stratejisi agisindan bir biitiin olarak ele aldiklarini
gostermektedir. Bu sebeple de arastirmada pazarlama bilesenlerine yonelik toplam 12
soru tek faktor altinda incelenmeye alinmig ve aragtirma amaci dogrultusunda analizler
bu cergevede gerceklestirilmistir. Pazarlama kararlarina yonelik 12 sorudan olusan
Olcegin tek faktor altinda toplam varyansin %59,73 linii acikladigi tespit edilmistir. Yine
6l¢egin KMO degerinin ,954 oldugu ve anlamlilik degerinin ise ,000 oldugu ve her bir
sorunun faktor yiikk degerinin 0,50’nin altinda olmadig: tespit edilmis ve boylelikle

pazarlama bilesenlerine yonelik gecerlilik analizi olumlu olarak gergeklesmistir.

Tablo 26: Pazarlama Kkararlarina iliskin faktor analiz sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett Kiiresellik Test Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin ,954
Ki-Kare 26251,625
Bartlett Kiiresellik Testi df. 66
Anlamlilik (p) ,000
Aciklanan Toplam Varyans
ilk Oz Degerler Kare Yiiklemelerinin Cikarma Toplamlar1
Faktor
Toplam Varyans (%) Kiimiilatif (%) Toplam Varyans (%) Kiimiilatif (%)

1 7,168 59,730 59,730 7,168 59,730 59,730

2 ,888 7,401 67,131

3 ,620 5,163 72,294

4 ,530 4,420 76,713

5 ,448 3,732 80,445

6 418 3,485 83,930

7 ,378 3,147 87,077

8 ,343 2,854 89,931

9 ,325 2,711 92,642

10 314 2,616 95,258

11 ,298 2,479 97,737

12 272 2,263 100,000

Pazarlama bilesenlerine yonelik 6l¢ek sorularinin giivenilirligi de test edilmis ve

elde edilen sonuclar Tablo 27°de gosterilmistir.
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Tablo 27. Pazarlama kararlarina iliskin 6l¢ek giivenilirlik analiz sonuglari

Boyut Cronbach’s Alpha
Uriin ,904
Fiyat ,881
Dagitim 877
Tutundurma ,889
Pazarlama Kararlari (tiim boyutlar) 914

Tablo 27°den anlasilacagi iizere pazarlama bilesenleri kararlarina yonelik dlgek
sorulariin giivenilirlik kat sayis1 olan Cronbach’s Alpha degerinin ,914 oldugu ve her
bir 6lgek sorusunun bu degerin altinda oldugu ve 6l¢egin giivenilirlik derecesinin yiiksek

oldugu anlasilmaktadir.

Arastirmanin 6lgeklerine iliskin giivenilirlik ve gegerlilik testlerinin yapilmasi ve
bu gergevede ¢ikarilmasi gereken sorularin analizlerden ¢ikarilmasi, gegerlilik ve
giivenilirlik analiz sonuglarinin olumlu ¢ikmasi ile birlikte aragtirmanin diger bulgulari

ve hipotezlerin test edilmesi asamasina gegilmistir.

4.3. Arastirmanin Bulgularn

Aragtirmanin bu kisminda arastirmaya katilan isletme yetkililerinin demografik
degiskenlerine ve temsil ettikleri isletmelere iliskin frekans analizleri sonucunda elde

edilen bulgulara yer verilmistir.

Tablo 28’de arastirmaya katilan isletme sahip ve yoneticilerine iliskin
demografik degiskenler gosterilmistir. Tablo 28’de goriildiigii lizere aragtirmaya katilan
ve anket formunu dolduran katilimcilarin %25,4’i kadin, %74,6’s1 erkektir. Yas
araliginda ilk sirada %36,9’luk bir oranla 30-40 yas aras1 katilime1 ve ikinci sirada ise
%30,9’luk bir oran ile 41-50 yas aras1 katilimc1 bulunmaktadir. Bu durum, isletme sahip
ve yoneticilerinin 6zellikle 30-50 yas grubu arasinda yogunlagtigini gostermektedir.
Yine bu veriler 61 yas iizeri katiimcimin ¢ok az (%2,6) oldugunu gostermektedir.
Katilimcilarin egitim durumu incelendiginde ise veriler, katilimcilarin %49,3’{iniin 6n
lisans ve lizerinde bir egitime sahip oldugunu ve %50,7’sinin ise lise ve altinda bir egitim

diizeyine sahip oldugunu gostermektedir. Son olarak arastirmaya katilanlarin sadece
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isletme sahip, yonetici veya ortagi olmasi istenmis ve ¢alisan olarak anketi dolduranlarin

anketleri arastirmaya dahil edilmemisti. Bu kapsamda da arastirmaya katilanlarin

%75,2’sinin igletme sahibi oldugu, %11,2’sinin isletme ortagi oldugu ve %13,6’sinin ise

isletmede yonetici oldugu tespit edilmistir.

Tablo 28: Demografik degiskenlere iliskin bulgular

Degisken Frekans %

g Kadin 857 254
'g Erkek 2523 74,6
18-29 yas aralig1 635 18,8

30-40 yas aralig1 1246 36,9

E 41-50 yas aralig 1046 30,9
51-60 yas aralig1 364 10,8

61 ve lizeri 89 2,6
ko gretim 636 18,8
Lise 1077 31,9
§n On Lisans 388 11,5
= Lisans 1010 29,9

Lisansiistii 269 8
Sahip 2542 75,2
2 Ortak 379 11,2
% Y onetici 459 13,6
Toplam 3380 100,0

Tablo 29’da ise katilimcilarin temsil ettikleri isletmelere iliskin degiskenler

gosterilmigtir. Aragtirmaya katilan isletmelerin %56,2 gibi bir oran ile cogunlugunun

sahis isletmesi statiisiinde yer aldig1, KOBI Tanim1 Yénetmeligine gore %78,1’inin 9 ve

daha az calisaninin oldugu ve mikro Olgekli igletme sinifinda yer aldiklari tespit

edilmistir. Yine benzer sekilde net satislart KOBI tanimina gére simiflandirildiginda

%74,6’s1n1n yillik net satislarinin 3 milyon liradan az oldugu tespit edilmistir. Bununla

birlikte isletmelerin faaliyet siireleri incelendiginde yaklasik %58’inin 5 yildan az bir

faaliyet siiresinin oldugu anlagilmistir. Arastirma Ozellikle girisimeci pazarlama ve

pazarlama bilgi sistemleri ilizerine ve isletmelerdeki pazarlama kararlar1 {izerine
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odaklandigr i¢in katilimcilara isletmelerinde pazarlama departmaninin bulunup
bulunmadigi, pazarlama departmani yoksa bile herhangi bir personelin pazarlama
personeli olarak gorev alip almadig1 sorulmustur. Katilimcilarin %69,2’sinde pazarlama

departmani veya pazarlama personelinin olmadig tespit edilmistir.

Tablo 29: Isletme bilgilerine iliskin bulgular

isletmenin Hukuki Statiisii (Tiirii)

Frekans %
Sahis Isletmesi 1898 56,2
Limited Sirket 1188 351
Anonim Sirket 288 8,5
Diger (koop., adi ortak. vb.) 6 2
Calisan Sayisi
0-9 2641 78,1
10-49 554 16,4
50-249 185 55
Net Satis
3 milyondan az 2520 74,6
3-24 milyon arasi 645 19,1
25-124 milyon arasi 171 51
125 milyondan fazla 44 1,3
Faaliyet Siiresi
1 yildan az 793 23,5
1-5 yil aras1 1162 34,4
6-10 y1l arasi 494 14,6
11-15 yil arasi 322 9,5
16-20 yil arasi 193 5,7
21 yil ve lizeri 416 12,3

Pazarlama Departmam veya Pazarlama Cahsan1 Mevcudiyeti

Var 1041 30,8
Yok 2339 69,2
Toplam 3380 100,0

Isletmelerden elde edilen bu veriler, arastirmanin evren ve drneklemi bdliimiinde

bahsedilen KOBI Tanimi1 Y6netmeligine gore incelenerek, isletmelerin KOBI taniminda
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hangi dlgekte yer aldiklar1 da smiflandirilmistir. KOBI siniflandirmasma iliskin elde

edilen bulgular Tablo 30’da gdsterilmistir.

Tablo 30: isletmelerin KOBI 6l¢ek smiflandirmasina iliskin bulgular®

Olcek Cahsan Net Satis Frekans %
Sayisi

Mikro 10 dan az 3 milyondan az 2641 78,1

Kiiciik 50 den az ve 25 milyondan az 554 16,4

Orta 250 den az 125 milyondan az 185 55

Tablo 30’dan anlasilacagi iizere, arastirmaya katilan isletmelerin %78,1’i mikro
Olgekli isletme smifinda, %16,4°1 kiigiik dlgekli isletme sinifinda ve %5,5°1 ise orta
Olcekli isletme sinifinda yer almaktadir. Tiirkiye’deki toplam isletmelerin %99,9 unun
KOBI ve bunlardan da %93,6’sinin mikro &lgekli, %S5,4’iiniin kiigiik olcekli ve
%0,9’unun ise orta 6l¢ekli oldugu (KSEP, 2021) gbz oniine alindiginda, arastirmaya
kiiglik ve orta 6l¢ek sinifinda yer alan isletmelerin Tiirkiye verilerine gore daha fazla

katilim sagladig1 soylenebilmektedir.

Arastirmada girisimei pazarlama, pazarlama bilgi sistemleri ve pazarlama
kararlariin bilgiye dayali olarak alinmasma odaklanildigr icin isletmelerde bir
pazarlama departmaninin veya pazarlama personelinin olup olmamasinin isletmelerin
biiytiklik Olcegi, hukuki statiisii ve faaliyet siiresine gore de farklilik gdsterip
gdstermedigi de incelenmistir. Isletmelerin bilyiikliik 6lgegi ile pazarlama departmani
veya pazarlama personeline sahip olup olmamalari iliskin veriler Ki Kare Bagimsizlik
Testi ile test edilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 31°de gosterilmistir. Tablo 31
incelendiginde isletmelerin Olgekleri biiyiidiikge pazarlama departmani veya pazarlama
personeline sahip olma oranlarinin arttig1 ve yine tam tersi 6lgek olarak daha kiiciik
isletmelerde pazarlama personeli veya pazarlama departmaninin mevcudiyetinin diger
Olceklere gore daha az oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar aslinda pazarlama departmani

ve pazarlama faaliyetinin isletmelerde biiytikliik 6l¢egi ile dogrudan iliskili oldugunu ve

4 KOBI smiflandirmasinda isletmelerin ¢alisan sayis1 ve mali bilango verileri (net satis ve bilango toplami) birlikte
ele aliarak belirlenmektedir. Arastimada isletmelerden satdece yillik net satiglart istenilmis ve galisan sayilari da
dikkate alinarak KOBI smifi belirlenmistir. Ayrica iki donem iist iiste verilerini asan isletmeler sinif atladig1 igin
250’den fazla calisan1 olan isletmelerde bu sebeple orta dl¢ek sinifinda ele alinmugtir.
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blyiik isletmelerin kiiciik o©lgcekli isletmelere kiyasla pazarlamaya daha Onem
verdiklerini ve pazarlama igin ayr1 bir departman ve personel istihdam ettiklerini de

ortaya koymaktadir.

Tablo 31: Isletme 6lcegi ile pazarlama departmani veya personeline iliskin istatistikler

Pazarlama Departmani

Olgek/Veriler Toplam
Yok Var
Say1 2066 575 2641
Mikro Beklenen Sayi 1827,6 813,4 2641,0
Isletme Olgegindeki Yiizdesi %78,2 %21,8 %100,0
. Say1 230 324 554
Isletme
(")lg:egi Kiigiik .Beklenelj Say1 383,4 170,6 554,0
Isletme Olgegindeki Yiizdesi %41,5 %58,5 %100,0
Say1 43 142 185
Orta  Beklenen Sayi 128,0 57,0 185,0
Isletme Olgegindeki Yiizdesi %23,2 %76,8 %100,0
Say1 2339 1041 3380
Toplam Beklenen Say1 2339,0 1041,0 3380,0
Isletme Olgegindeki Yiizdesi %69,2 %30,8 %100,0

Anlamlilik (p)=,000

Tablo 32°de de yine pazarlama departmanit veya pazarlama personeli
mevcudiyetinin isletmelerin hukuki statiilerine gore degisip degismedigi gosterilmistir.
Tablo 32 incelendiginde isletmelerin hukuki statiileri ile pazarlama departmani veya
pazarlama personeline sahip olup olmamalari arasinda da anlamli bir iligski oldugu
goriilmektedir. Tablodan ozellikle Anonim Sirket statiistinde yer alan isletmelerin
pazarlama departmanina sahiplik diizeylerinin diger isletme tiirlerine gore daha fazla

oldugu (%63,9) goriilmektedir.

Yine benzer sekilde limited sirket statiisiindeki isletmelerin de sahis
isletmelerine gore pazarlama departmanmi sahiplik diizeylerinin daha fazla oldugu
goriilmektedir. Isletmelerin hukuki statiilerine gére pazarlama departmani varliklarinin
da dogru orantili olarak artmasi yine kurumsallagsma, biiylime ve dl¢ek ekonomisi ile

iliskili oldugu ve tlizel kisilige sahip isletmelerin de pazarlama departmani veya
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pazarlama personelinin varligina, tiizel kisilige sahip olamayan isletmelere kiyasla daha

fazla 6nem verdiklerini ortaya koymaktadir.

Tablo 32: Isletme tiirii ile pazarlama departmani veya personeline iliskin istatistikler

Pazarlama Departmani

Isletme Tiirii/Veriler Toplam
Yok Var
Say1 1558 340 1898
Sahis Beklenen Say1 13134 584,6 1898,0
Isletme Tiiriindeki Yiizdesi %82,1 %17,9 %100,0
. Say1 672 516 1188
Isletme L.
Tiirii Limited Beklenen Say1 822,1 365,9 1188,0
Isletme Tiriindeki Yiizdesi %056,6 %43,4 %1200,0
Say1 104 184 288
A.S. Beklenen Say1 199,3 88,7 288,0
Isletme Tiiriindeki Yiizdesi %036,1 %063,9 %200,0
Say1 5 1 6
Diger Beklenen Say1 4,2 1,8 6,0
Isletme Tiiriindeki Yiizdesi %83,3 %16,7 %100,0
Say1 2339 1041 3380
Toplam Beklenen Say1 2339,0 10141,0 3380,0
isletme Tirindeki Yiizdesi %069,2 %030,8 90100,0

Anlamhilik (p)= ,000

Tablo 33’te ise isletmelerin faaliyet siireleri ile pazarlama departmani veya
pazarlama personeli mevcudiyeti arasindaki farklar ele alinmistir. Tablo incelendiginde
faaliyet siiresi daha az olan isletmelerin pazarlama departmanm1 veya en azindan
pazarlama personelinin varliginin daha diisiik oldugu goriilmektedir. Buna kiyasla
faaliyet siiresi daha fazla olan ve uzun siiredir faaliyet gosteren isletmelerin pazarlama
departmani veya pazarlama personelleri varliklarinin daha fazla oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte arastirma kapsaminda belirlenen faaliyet siiresi gruplar1 arasindaki
anlamliliginda orantili ve anlamli olarak farklilik gosterdigi goriilmektedir. Yani
isletmelerin faaliyet siirelerinin artmasi ile birlikte buna paralele olarak pazarlama
departmani veya pazarlama personeli mevcudiyetlerinin de arttig1 veya tam tersi olarak

isletmelerin faaliyet siireleri azaldik¢a ve 6zellikle yeni kurulmus ve bir yildan daha az
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bir siiredir faaliyet gosteren isletmelerin ise pazarlama departmani veya pazarlama

personellerinin daha az oldugu goriilmektedir.

Tablo 33: Isletme faaliyet siiresi ile pazarlama departmani veya personeline iligkin

istatistikler
. Pazarlama Departmani
Isletme Tiirii/Veriler Toplam
Yok Var
Say1 649 144 793
L;lldan Beklenen Say1 548,8 2442 793,0
Faaliyet Siiresindeki Yiizdesi %81,8 9618,2 9100
Say1 850 312 1162
1-5 Y1l  Beklenen Say 804,1 357,9 1162,0
Faaliyet Siiresindeki Yiizdesi %73,10 9626,9 %100
Say1 338 156 494
. 6-10 Y1l Beklenen Sayi 3419 152,10 494,0
Isletme Faaliyet Siiresindeki Yiizdesi %68,4 9%31,6 %100
Faaliyet Say1 194 128 322
Siiresi  11.15 yi1 Beklenen Say 222,8 99,2 322,0
Faaliyet Siiresindeki Yiizdesi %60,2 %39,8 %100
Say1 106 87 193
16-20 Y1l Beklenen Say1 133,6 59,4 193,0
Faaliyet Stiresindeki Yiizdesi %54,9 9%645,1 %100
Say1 202 214 416
21 Y1l ve Beldenen Say: 287,9 1281 416,0
uzent Faaliyet Siiresindeki Yiizdesi %48,6 9651,4 %100
Say1 2339 1041 3380
Toplam Beklenen Say1 2339,0 1041,0 3380,0
Faaliyet Siiresindeki Yiizdesi 9669,2 9630,8 96100

Anlamhilik (p)=,000

Isletmelerde pazarlama departmani veya pazarlama personeli olmast isletmelere
ayr1 bir maliyet unsuru olmakla birlikte, kurumsallagmasini tamamlamis, 6lgek olarak
bliylimiis ve belirli bir satis ve ciroya ulasmis isletmeler i¢inde zorunluluk haline
gelmektedir. Bu kapsamda Tablo 31, 32 ve 33 beraber ele alindiginda, isletmelerin daha
kurumsal anlamda pazarlama stratejisi izlemeleri ve pazarlama i¢in ayr1 bir kaynak
ayirmalar1 ve ayr1 bir departman olusturmalar1 hem isletmelerin biiytikliik 6lgekleri ile
hem hukuki statiileri ile hem de faaliyet stireleri ile dogru orantili oldugunu ortaya

koymaktadir.
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Arastirmaya katilan isletmelere, hangi sektorde faaliyet gosterdikleri sorulmusg
ve sektorler iilkemizde de kullanilan ve Avrupa Birligi Ekonomik Faaliyetlerin Istatistiki
Siniflandirmas1 anlamin1 tastyan NACE kodlarma gore smiflandirilmistir. Bu
simiflandirma kapsaminda verilen cevaplardan elde edilen bulgulara Tablo 34’te yer
verilmistir. Tablo 34’te goriildiigii tizere isletmelerin faaliyetlerinin 6zellikle imalat
sektoriinde yogunlastigi ve sonrasinda toptan ve perakende ticaretin yer aldigi
goriilmektedir. Yine arastirmaya katilan igletmelerin sektdr dagilimi olarak en az oldugu

sektoriin ise Madencilik ve Tas Ocak¢iligt oldugu tablodan anlagilmaktadir.

Tablo 34: Isletmelerin sektor dagilimina iligkin bulgular

Sektor Frekans %
Imalat 1511 44,7
Toptan ve Perakende Ticaret 678 20,1
Diger Hizmet Faaliyetleri 337 10
Insaat Sektorii 224 6,6
Bilgi ve Iletisim Hizmetleri 217 6,4
Mesleki, Bilimsel ve Teknik Faaliyetler 160 47
Konaklama ve Yiyecek Hizmeti Faaliyeti 141 4,2
Motorlu Kara Tasitlarinin Bakim ve Onarimi 55 1,6
Ulastirma ve Depolama Hizmetleri 43 1,3
Madencilik ve Tag Ocakeiligt 14 4
Toplam 3380 100,0

Tablo 35’te arastirmaya katilan isletmelerin faaliyet gosterdikleri illere iligkin
bolgesel dagilimlart verilmistir. Arastirmada isletmelerin il olarak dagilimlari, AB
tarafindan bolgesel istatistiklerde belirli bir yap1 olusturmak i¢in gelistirilen ve AB liyesi
ve aday iilkelerin kullandigi Nomenclature of Territorial Units for Statistics (NUTS)
veya Istatistiki Bolge Birimleri Siniflandirmasima (iIBS) gore gruplandirilmistir. Bu
[IBS siiflandirmas: iilkemizde 2001 yilinda yapilmis ve 22 Eyliil 2002 yilinda
yayinlanan Resmi Gazete ile birlikte yiiriirliige girismistir. Bu siniflandirma tilkemizde
lic kritere gore ii¢ diizeyde yapilmustir. Ilk olarak daha once gergeklestirilmis olan
bolgesel smiflandirmalar ele alinmistir. Ikinci diizeyde ise birinci diizeyde yer alan

illerin ayn1 potansiyele sahip olanlar1 bir araya getirilerek ikinci diizey olusturulmustur.
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Ornegin ekonomik veya tarimsal olarak ayni1 veya benzer diizeylere sahip olan iller bir
araya getirilmistir. Ugiincii kriterde ise niifus ele almarak son ve iigiincii diizey

belirlemesi yapilmistir (Sengiil, Eslemian & Eren, 2013, s. 77).

Tablo 35: isletmelerin bdlgesel dagilimi

Bolge Frekans %
TR10 (istanbul) 712 21,1
TR51 (Ankara) 238 7
TR41 (Bursa, Eskisehir, Bilecik) 212 6,3
TR31 (izmir) 193 5,7
TR42 (Kocaeli, Sakarya, Diizce, Bolu, Yalova) 191 5,7
TR32 (Aydin, Denizli, Mugla) 171 5,1
TR61 (Antalya, Isparta, Burdur) 151 4,5
TR33 (Manisa, Afyonkarahisar, Kiitahya, Usak) 132 3,9
TR83 (Samsun, Tokat, Corum, Amasya) 130 3,8
TR90 (Trabzon, Ordu, Giresun, Rize, Artvin, Giimiishane) 129 3,8
TR62 (Adana, Mersin) 128 3,8
TR52 (Konya, Karaman) 123 3,6
TR63 (Hatay, Kahramanmarag, Osmaniye) 97 2,9
TR72 (Kayseri, Sivas, Yozgat) 91 2,7
TRB1 (Malatya, Elaz1g, Bingdl, Tunceli) 85 2,5
TRC3 (Mardin, Batman, Sirnak, Siirt) 72 2,1
TRC1 (Gaziantep, Adiyaman, Kilis) 67 2
TR71 (Kirikkale, Aksaray, Nigde, Nevsehir, Kirsehir) 66 2
TR21 (Tekirdag, Edirne, Kirklareli) 60 1,8
TRB2 (Van, Mus, Bitlis, Hakkari) 60 1,8
TRC2 (Sanlwurfa, Diyarbakir) 60 1,8
TRA1 (Erzurum, Erzincan, Bayburt) 57 1,7
TR22 (Balikesir, Canakkale) 55 1,6
TR81 (Zonguldak, Karabiik, Bartin) 44 1,3
TR82 (Kastamonu, Cankiri, Sinop) 34 1
TRA2 (Agri, Kars, Igdir, Ardahan) 22 N4

Toplam 3380 100,0

Arastirma kapsaminda isletmeler 1IBS Diizey 3’e gore siniflandirilmistir. Elde
edilen sonuglar Tablo 35’te gosterilmistir. Tablo 35’ten de anlagilacagi {lizere
arastirmaya en ¢ok TR10 bélgesini temsil eden Istanbul’dan katilim saglanmistir. Yine

TR10 bolgesini siras1 ile TR51, TR41 ve TR31 bolgeleri takip etmektedir. Arastirmanin
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daha anlamli olmas1 ve ekonomik degiskenler de géz Oniine alinarak arastirmaya daha
fazla katki saglamasi agisindan, arastirmaya katilan firmalarm dagilimlarinin iBBS

siiflandirmasina gore yapilmasi tercih edilmistir.

4.4. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Bu béliimde arastirma kapsaminda ortaya konulan hipotezlerin test edilmesi
gerceklestirilmistir. Bu c¢ercevede Oncelikle hipotezler ve hipotezlere iliskin
aciklamalara yer verilmis ve sonrasinda hipotezlerin test edilmesi sonucu ortaya ¢ikan

verilerin okunmasi ve analiz edilmesine geg¢ilmistir.

Hipotezlerin test edilmesine gecilmeden once, verilerin dncelikle normal dagilim
ve homojenlik gosterip gosterilmedigi test edilmis ve boylelikle parametrik veya
parametrik olmayan veri dagilimina gore hangi testlerin uygulanilacagina karar
verilmistir. Bu sebeple likert 6lgekli sorulardan olusan ve siirekli degiskenlik gosteren
girisimci pazarlama, pazarlama bilgi sistemleri ve pazarlama kararlarina iliskin soru
Olcekleri normallik analizine tabi tutulmustur. Normallik analizi sonucu elde edilen

basiklik ve carpiklik degerlerine iliskin sonuglar Tablo 36°da gosterilmistir.

Normallik testi ile ilgili olarak literatiirde, basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin kimi
kaynaklara gore -1,5 ile +1,5 degerleri arasinda olmasi gerektigi (Tabachnick & Fidell,
2013), kimi kaynaklara gore ise -2,0 ile +2,0 arasinda olmasi gerektigi (George &
Mallry, 2010) belirtilmektedir. Tablo incelendiginde sadece misteri odaklilik ve haber
alma sistemlerinin 1,5 smirinda oldugu, isletme i¢i kayitlarin 1,7 oldugu ve diger
Olceklerin -1,5 1la +1,5 degerleri arasinda oldugu goriilmektedir. Bu sebeple arastirma
verilerinin literatiirde yer alan ve kabul gérmiis degerler arasinda oldugu (-2,0 ila +2,0
aras1) ve Olgek sorularinin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Bununla birlikte
gruplar aras1 yapilacak testlere iliskin Levene Istatistik degerleri girisimci pazarlama
boyutlari i¢in p=,720, pazarlama bilgi sistemleri i¢in p=,055 ve pazarlama kararlar1 i¢in
ise p= ,686 olarak tespit edilmis ve her bir degiskenin homojen dagilim (p>0,05)
gosterdigi belirlenmistir. Giivenilirlik, gecgerlilik ve normallik analizlerinden sonra Hy,
Hz, Hs ve Hs hipotezleri Coklu Dogrusal Regresyon Analizi ile Hs hipotezi ise Bagimsiz
Orneklem T Testi ve Bagimsiz Orneklem Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) ile test

edilmistir.
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Tablo 36: Arastirma verilerinin normal dagilimina iliskin istatistikler

Sorulan Orneklem  Ortalama (gli;\?vlrlfgs() (Eﬁsrltl;lslil;)
Girisimci Pazarlama 3380 2,7852 ,379 -,909
- Miisteri Odaklilik 3380 3,2674 -,207 -1,549
£ Deger Yaratma 3380 2,0187 155 1,485
§ ;;: Yenilikgilik 3380 2,8686 225 -1,344
Zj E’ Risk Alma 3380 2,5655 ,618 -,851
:? Firsat Odaklilik 3380 2,6915 374 -1,099
© Kaynak Dengeleme 3380 2,5756 ,591 -,936
Proaktiflik 3380 2,6093 ,601 -, 157
Pazarlama Bilgi Sist. 3380 2,6474 521 -,911
:;—;: - Isletme ici Kayitlar 3380 2,9398 ,099 -1,714
g é Haber Alma Sistemleri 3380 2,7719 271 11,576
% g Pazarlama Arastirmast 3380 2,4175 827 -,359
* pazarlama Karar Destek 3380 2,4603 717 818
Pazarlama Kararlar 3380 2,3393 1,023 ,154
g 5 Uriin 3380 2,3836 ,805 -,500
c_:; E Fiyat 3380 2,3383 ,863 -,496
§ .’2 Dagitim 3380 2,3271 ,879 -,284
Tutundurma 3380 2,3080 ,927 -,208

Hi: Isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarina sahip olmalari ile
pazarlama kararlarmm bilgiye dayal olarak almalar1 arasinda anlamh bir iliski

vardir.

Bu hipotezde isletmelerin yedi boyuttan olusan girisimci pazarlamanin her bir
boyutuna sahip olmalar1 (bagimsiz degisken) ile pazarlama bilesenlerine yonelik
kararlarin1 (bagimli degisken) bilgiye dayali olarak almalar1 arasinda anlamli bir iligki
olup olmadig: test edilmistir. Hipotezde girisimci pazarlamanin her bir boyutunun,
pazarlama kararlarna iligkin etkileri ayri ayri analiz edilmistir. Bu kapsamda bu

hipotezin test edilmesinde ¢oklu dogrusal regresyon analizi kullanilmistir.

Regresyon analizi, bir bagimli degiskenin diger bagimsiz degisken(ler)

tarafindan nasil agiklandig1 ve degiskenler arasindaki neden-sonug iligkisini anlamamizi
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saglamaktadir (Durmus, Yurtkoru & Cinko, 2011, s. 154). Hy hipotezinin test edilmesine

iliskin yapilan ¢oklu regresyona iliskin sonuglar asagida verilmistir.

Tablo 37°de Hi hipotezine iliskin tanimlayici istatistik bilgilerine yer verilmistir.
Tabloda goriildigli lizere arastirmaya katilan 3380 isletmenin girisimci pazarlama
boyotlarina sahip olma diizeyleri ile pazarlama kararlarin1 bilgiye dayali olarak
almalarina iliskin ortalamalar verilmistir. Isletmelerin pazarlama kararlarmi bilgiye
dayali olarak almalarina yonelik 5°li likert Olgekli sorulara verdikleri cevaplarin
ortalamast 2,3393 olarak tespit edilmistir. Bu durum isletmelerin ortalamanin (2,5)
altinda bir deger ile pazarlama kararlarin1 kismen bilgiye dayali olarak aldiklarini
gostermektedir. Ancak bu degerin aslinda alinan kararlarin ciddi anlamda bilgiye

dayanmasi gerektigi hususu géz oniine alindiginda diisiik oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 37: Hy hipotezi tanimlayici istatistik sonuglari

Tammlayici Istatistikler

Degisken Ortalama Standart Sapma  Orneklem Sayisi
Pazarlama Kararlarimn Bilgiye

2,3393 1,18518 3380

Dayali Alinmasi
Miisteri Odaklihk 3,2674 1,58207 3380
Deger Yaratma 2,9187 1,51521 3380
Yenilik¢ilik 2,8686 1,43010 3380
Risk Alma 2,5655 1,34464 3380
Firsat Odakh 2,6915 1,32138 3380
Kaynak Dengeleme 2,5756 1,33798 3380
Proaktif Olma 2,6093 1,30463 3380

Arastirmanin 6zellikle mikro ve kiigiik 6lgekli isletmelerde uygulanmasi ve bu
isletmelerde ayr1 bir pazarlama departmaninin olmamasi ve kararlarin genellikle isletme
sahibinin kendi 0ngorii ve sezgileri ¢ergevesinde alinmasi sebepleri ile pazarlama
kararlarinda bilginin 6neminin biraz daha geri planda kaldigi diisiiniilmektedir.
Girisimci pazarlama boyutlarindan ise 6zellikle ilk sirada ve en yiiksek ortalama ile

misteri odakliligin 6n plana ¢iktigi, sonrasinda ise sirasi ile deger yaratma ve
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yenilik¢ilik boyutlarimin bunu takip ettigi goriilmektedir. Bu veriler, isletmelerde
girisimci pazarlama boyutlarindan 6zellikle miisteri odakli olma, deger yaratma ve
yenilik¢ilik boyutlarin 6n plana ¢iktigini, ancak diger boyutlarin ortalama seviyede
kaldigin1 gostermektedir.

Regresyon analizlerinin gergeklestirilebilmesi i¢in 6nemli olan varsayimlardan
biri, degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik probleminin olmamasi gerektigidir. Bu
verinin tespiti i¢in regresyon analizi gergeklestirilirken degiskenler arasindaki
korelasyon dagilimma bakmak gerekmektedir. Eger degerler arasindaki dagilimda
korelasyon kat sayisi ,800°den biiyiik ise degiskenler arasinda g¢oklu dogrusallik
probleminin oldugunu goéstermektedir (Ural & Kilig, 2013, s. 250). Tablo 38’de

degiskenler arasindaki ¢oklu dogrusallik verilerine iligkin degerlere yer verilmistir.

Tablo 38: Hy hipotezi korelasyon dagilimi

Korelasyon Dagilimi

Pazarlama  Miisteri Deger Risk Firsat Kaynak Proaktif
Yenilikgilik
Kararlart ~ Odaklilk  Yaratma Alma Odakh Dengeleme Olma
Pazarlama
1,000
Kararlan
Miisteri Odakhhk ,386 1,000
Deger Yaratma ,461 ,680 1,000
Yenilikgilik 475 ,567 ,693 1,000
Risk Alma ,525 ,486 ,593 ,646 1,000
Firsat Odakl ,528 ,524 ,601 ,655 ,687 1,000
Kaynak Dengeleme 547 ,482 571 ,592 ,659 721 1,000
Proaktif Olma ,550 421 ,496 ,545 ,561 ,620 ,638 1,000
Pazarlama
Kararlan
Miisteri Odakhhk ,000
Deger Yaratma ,000 ,000
Yenilikgilik ,000 ,000 ,000
Risk Alma ,000 ,000 ,000 ,000
Firsat Odakh ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Kaynak Dengeleme ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Proaktif Olma ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Tablo 38 incelendiginde isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarina iligkin
degerleri ile pazarlama kararlarina iligkin degerleri arasinda ¢oklu regresyon sorununun
olmadigi goriilmektedir. Tablo 39°da ise olusturulan H; hipotezine iliskin model sonucu

gosterilmistir.

Tablo 39: Hy hipotezine iliskin model sonuglari

Model Sonucu

Model R R Kare Diizeltilmis Standart
R Kare Sapma
1 ,635 403 402 01716

Tablo 39 incelendiginde, diizeltilmis R kare (Adjusted R Square) degerinin
(¢oklu regresyon analizinde diizeltilmis R kare degeri dikkate alinmaktadir) ,402 oldugu
goriilmektedir. R kare degeri, olusturulan hipotezde bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskendeki varyans degisiminin yiizde kagini agikladigini gostermektedir. Bu veri Hy
hipotezi kapsaminda isletmelerin pazarlama kararlarini bilgiye dayali olarak almalarinda
girisimci pazarlama boyutlarinin etkisinin %40,2 oldugunu gostermektedir. Bagimsiz
degiskenlerin, olusturulan modeldeki bagimli degiskenler {izerinde varyans

degisimindeki etkinin anlamli olup olmadigi ise Tablo 40’ta Anova tablosunda

gosterilmektedir.
Tablo 40: H1 hipotezi anova sonuglari
ANOVA
Model Kareler Toplam df Ortalama Kare F Anlamhilik (p)
Regresyon 1915,497 7 273,642 325,310 ,000
Artik 2836,440 3372 841
Toplam 4751,937 3379

Bagimsiz degisken: Girisimci pazarlama boyutlari; Bagiml degisken: Pazarlama kararlar:

Tablo 40’tan da anlasilacagi iizere olusturan modeldeki, bagimsiz degiskenlerin

bagimli degisken tizerindeki varyansi agiklama durumunun anlamli (p<0,05) oldugu
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goriilmektedir. Ancak Anova tablosunda bagimsiz degiskenlerden hangilerinin bagimli
degisken iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilememektedir. Bu sebeple
bagimsiz degiskenlerin kat sayilari ve anlamlilik degerlerine ayri ayri bakmak
gerekmektedir. Bagimsiz degiskenlerden hangisinin anlamli ve varyans iizerinde etkili

oldugu ise Tablo 41°de gosterilmistir.

Tablo 41°de incelenmesi gereken ilk deger VIF degeridir. VIF degerinin yiiksek
olmasi veriler arasinda ¢oklu baglantili dogrusallik probleminin oldugunu
gostermektedir. Baz1 kaynaklara gore VIF degerinin 2,5’in altinda olmasi (Allison,
1999) gerektigi, baz1 kaynaklara gore ise 4 ve altinda olmasi1 gerektigi (Hair, Black ,
Babin, & Anderson, 2010) belirtilmektedir. Tablo incelendiginde VIF degerlerinin 4’{in
tizerinde olmadig1 ve bazi degerlerin 2,5 esiginde oldugu goriilmiis ve bu sebeple ¢coklu

baglantili dogrusallik sorununun olmadigi anlagilmistir.

Tablo 41: Hi hipotezine iliskin bagimsiz degisken kat sayilar

Standartlastirlmamus Standart .
Dogrusallik Istatistikleri

Katsayilar Katsayilar
Model t P
Standart
Beta Hata Pay1 VIF
Sapma

Sabit (Constant) ,554 ,043 12,969  ,000
Miisteri Odakhhk ,016 ,014 ,021 1,149 ,251 ,509 1,964
Deger Yaratma ,055 ,017 ,070 3,237 ,001 374 2,675
Yenilikeilik ,028 ,018 ,034 1,604 ,109 ,395 2,534
Risk Alma ,134 ,018 ,152 7,389 ,000 418 2,394
Firsat Odakh 0,67 ,020 ,075 3,321 ,001 ,350 2,858
Kaynak

,143 ,019 ,161 7,501 ,000 ,384 2,606
Dengeleme
Proaktif Olma ,230 ,020 ,253 13,668  ,000 ,519 1,928

Bagimli degisken: Pazarlama kararlarinin alinmasu.

Tablo 41°deki degisken kat sayilarma gore, girisimci pazarlama boyutlarina
iligkin bagimsiz degiskenlerden deger yaratma, risk alma, firsat odaklilik, kaynak

dengeleme ve proaktif olma degiskenlerinin, isletmelerin pazarlama kararlarini bilgiye
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dayali olarak almalar1 iizerinde anlamli ve pozitif yonli bir etkisinin oldugu
goriilmektedir. Yine bu bagimsiz degiskenlerden ise proaktif olmanin diger bagimsiz
degiskenlere gore daha fazla etkiye sahip oldugu (Unstandardized Coefficients B
Degeri: ,230) anlasilmaktadir. Girisimci pazarlama boyutlarindan diger bagimsiz
degiskenler olan miisteri odaklilik ve yenilik¢ilik boyutlarinin ise pazarlama
kararlarinda anlamli bir etkiye sahip olmadig: tespit edilmistir. Bu veriler Tablo 36 ile
birlikte degerlendirildiginde, aslinda isletmelerde, girisimci pazarlama boyutlarindan
misteri odakli olmanin diger boyutlara gore daha fazla 6n plana ¢ikmasina ragmen,
arastirmaya katilanlarin test sonuclarinda, miisteri odakliligin pazarlama kararlarinda
anlamli bir etkisinin olmadigin1 gostermektedir. Bu durum kiigiik isletmelerin kendi
misyon ve vizyonlari ¢ercevesinde yenilik¢i ve miisteri odakli bir pazarlama stratejisi
izlemelerinin tek bagina pazarlama kararlarinda dogrudan bir etkisinin olmadigini,
bunun 6zellikle proaktif olma, risk alma ve hedefleri gerceklestirmek i¢in kaynaklari iyi

bir sekilde dengeleme stratejisi ile desteklenmesi gerektigini gostermektedir.

Hi hipotezine iligkin biitiin tablolar beraber ele alindiginda girisimci
pazarlamanin isletmelerin pazarlama kararlarinda %40 bir varyans degisimi sagladigini
gostermektedir. Girisimci pazarlama boyutlarindan ise sadece deger yaratma, risk alma,
firsat odakli olma, kaynak dengeleme ve proaktif olma boyutlarinin pazarlama kararlari
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu, diger girisimci pazarlama

boyutlarinin pazarlama kararlarinda anlaml bir etkiye sahip olmadig1 anlagilmaktadir.

Hz: Isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarina sahip olmalan ile

pazarlama bilgi sistemlerini kullanmalar1 arasinda anlamh bir iliski vardir.

Bu hipotezde, isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarindan her bir boyutun
ozelliklerine sahip olmalari ile pazarlama bilgi sistemleri elemanlarindan her bir eleman
da kullanma durumlar arasinda anlamli bir iliski olup olmadigi test edilmistir. Bununla
birlikte girisimci pazarlama boyutlarindan hangilerinin, pazarlama bilgi sistemleri
elemanlarindan hangileri tizerinde daha etkili oldugu da analiz edilmistir. Bu hipotezde
girisimcei pazarlamanin her bir boyutunun, pazarlama bilgi sistemlerinin her bir elemant
tizerindeki etkisi ayr1 ayr1 analiz edilmistir. Bu kapsamda yedi boyuttan olusan girisimci
pazarlamanin, dort farkli eleman1 bulunan pazarlama bilgi sistemleri tizerindeki etkileri

ayr1 ayr1 belirlenmis olacaktir. Bu kapsamda bu hipotezin test edilmesinde ¢oklu

138



dogrusal regresyon analizi kullanilmistir. Regresyon analizi sonucu elde edilen

tanimlayici istatistik sonuglarina iliskin veriler Tablo 42°de gdsterilmistir.

Tablo 42: H> hipotezi tanimlayici istatistik sonuglari

Tammlayic Istatistikler

Ortalama Standart Sapma  Orneklem Sayisi
Miisteri Odakhhk 3,2674 1,58207 3380
Deger Yaratma 2,9187 1,51521 3380
Yenilik¢ilik 2,8686 1,43010 3380
Risk Alma 2,5655 1,34464 3380
Firsat Odakh 2,6915 1,32138 3380
Kaynak Dengeleme 2,5756 1,33798 3380
Proaktif Olma 2,6093 1,30463 3380
I¢ Kayitlarin Kullanim 2,9398 1,70314 3380
Pazarlama Arastirmasi 2,4175 1,28687 3380
Haber Alma Sistemleri 2,7719 1,62306 3380
Pazarlama Karar Destek Sistemleri 2,4603 1,42995 3380

Tablo 42 verilerine gore isletmelerin pazarlama bilgi sistemlerinden 6zellikle
isletme i¢i kayitlar1 daha fazla kullandiklar1 ve sonrasinda sirasi ile bunu haber alma
sistemleri, pazarlama karar destek sistemleri ve pazarlama arastirmasinin izledigi
goriilmektedir. Isletme i¢i kayitlarin 6zellikle muhasebe verilerinden olusmasi ve yasal
zorunluluktan kaynakli olarak tutulan veriler olmasi sebebi ile pazarlama bilgi sistemleri

elamanlar1 arasinda ilk sirada yer aldig: diistiniilmektedir.

Yine H: hipotezinin test edilmesi siirecinde oldugu gibi girisimci pazarlama ve
pazarlama bilgi sistemleri iligskisi regresyon analizi ile test edilirken korelasyon
tablosundaki degerlerin ,800’den biiyiik bir kat say1 olmamasi ve VIF degerinin de yine
enaz 2,5 veyaen az 4’ten fazla olmamasi ile ilgili veriler kontrol edilmis ve bu ¢ercevede
bu hipotezin de test edilmesinde ¢oklu dogrusallik probleminin olmadig: anlasilmistir.
Bu kapsamda bu hipotezin regresyon analizi ile test edilmesi sayesinde elde edilen R
degerleri, Anova sonuglar1 ve her bir boyutunun hangisinin pazarlama bilgi sistemleri
tizerinde yar1 ayr1 ve anlamli bir etkisinin oldugunu gdsteren veri deger yiikleri tablosu

sirasi ile agsagida gosterilmistir.
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Tablo 43’te girisimci pazarlama boyutlar1 olan bagimsiz degiskenlerin,
pazarlama bilgi sistemleri olan bagimli degiskenler iizerindeki varyansin ne kadarini
acikladigin1 gostermektedir. Tablo incelendiginde, girisimci pazarlama boyutlarinin
isletmelerin pazarlama bilgi sistemlerinden i¢ kayitlar1 kullanmalarinda %40,4,
pazarlama arastirmasi yapmalarinda %33,9 haber alma sistemlerini kullanmalarinda
%49,2 ve pazarlama karar destek sistemlerini kullanmalarinda ise %35,4 pozitif yonde
etkili oldugunu gostermektedir. Bu veriler, girisimci pazarlama stratejisinin 6zellikle en

fazla varyans degisim etkisi ile haber alma sistemleri iizerinde etkili oldugunu

gostermektedir.
Tablo 43: H> hipotezine iliskin model sonuglari
Model Sonucu
Model* R R Kare Diizeltilmis Standart Sapma
R Kare

ic Kayitlar ,636 ,405 ,404 1,31525
Pazarlama 584 341 339 1,04612
Arastirmasi

Haber Alma 702 493 492 1,15679
Sistemleri

Pazarlama Karar 596 356 354 1,14915

Destek Sistemleri

Bagimsiz degiskenler: Girigimci pazarlama boyutlar

Tablo 44’te ise girisimci pazarlama boyutlarina iliskin her bir bagimsiz
degiskenin, pazarlama bilgi sistemleri lizerindeki varyans etkisinin anlamlilik diizeyine
iliskin verilere yer verilmistir. Tablo 44 incelendiginde girisimci pazarlama boyutlarinin,
isletmelerin pazarlama bilgi sistemleri elemanlarinin her biri ilizerindeki etkisinin
anlaml1 (p<0,05) diizeyde oldugu goriilmektedir. Tablo 44’deki Anova sonuglari sadece
girisimei pazarlama boyutlarinin tamaminin pazarlama bilgi sistemleri elemanlari
tizerindeki etkisi gostermektedir. Yine her bir bagimsiz degiskenin hangisinin bagimli
degiskenler iizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu tespit etmek i¢in bagimsiz

degiskenlere iligkin kat sayilara bakmak gerekecektir.
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Tablo 44: H> hipotezi anova sonuglari

ANOVA

Model* Kareler Toplam df Ortalama Kare F Anlamhlik
) . Regresyon 3968,222 7 566,889 327,704 ,000
Isletme Igi

Artik 5833,151 3372 1,730
Kayitlar

Toplam 9801,373 3379
Model Kareler Toplam df Ortalama Kare F Anlamhilik

Regresyon 1905,527 7 272,218 248,747 ,000
Pazarlama

Artik 3690,172 3372 1,094
Arastirmasi

Toplam 5595,699 3379
Model Kareler Toplanm df Ortalama Kare F Anlamhlik
Haber Regresyon 4389,091 7 627,013 468,562 ,000
Alma Artik 4512,289 3372 1,338
Sistemleri  Toplam 8901,380 3379
Model Kareler Toplanm df Ortalama Kare F Anlamhilik

Regresyon 2456,325 7 350,904 265,756 ,000
PKDS Artik 4452,892 3372 1,321

Toplam 6909,217 3379

Bagimsiz degiskenler: Girisimci pazarlama boyutlart

Tablo 45’te girisimci pazarlama boyutlar ile ilgili yedi bagimsiz degiskenin
hangilerinin pazarlama bilgi sistemleri elemanlari {izerinde anlaml bir etkisi olduguna

yonelik veriler gosterilmistir.

Tablo 45 dikkatle incelendiginde, girisimci pazarlama boyutlarindan miisteri
odaklilik, kaynak dengeleme ve proaktif olmanin pazarlama bilgi sistemleri
elemanlarinin her birinin tamamu iizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisinin oldugu
goriilmektedir. Yine tablodan girisimci pazarlama boyutlarindan risk alma hari¢ diger
boyutlarinin tamaminin isletme i¢i kayitlar1 kullanma ve haber alma sistemleri {izerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Pazarlama bilgi sistemleri elamanlariin
her biri ayr1 ayr incelendiginde, girisimci pazarlama boyutlarinin en az pazarlama
arastirmasi tizerinde etkili oldugu sdylenebilmektedir. Tablo 45 bir biitiin olarak ele
alindiginda, girisimci pazarlama boyutlarinin, pazarlama bilgi sistemleri elemanlarinin
ozellikle isletme i¢i kayitlar, haber alma sistemleri ve pazarlama karar destek sistemleri

tizerinde daha fazla etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
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Tablo 45: H> hipotezine iliskin bagimsiz degisken kat sayilari

. Pazarlama Haber Alma
I¢ Kayit Kullanmm . . PKDS
Aragtirmasi Sistemleri
Standartlagtirilmamig Kat Standartlagtirilmamis Standartlastirilmamis Standartlagtirilmamig
M Odel Sayilar Kat Sayilar Kat Sayilar Kat Sayilar
P P P
Standart Standart Standart Standart
B
Sapma Sapma Sapma Sapma

Sabit (Constant) ,246 ,061 ,000 ,626 ,049 ,000 -,036 ,054 ,506 ,396 ,054 ,000

Miisteri

,190 ,020 ,000 ,044 ,016 ,005 ,119 ,018 ,000 ,052 ,018 ,003
Odakhihk
Deger ,061 ,024 ,013 ,029 ,019 ,141 ,092 ,021 ,000 ,039 ,021 ,067
Yenilikgilik 124 ,025 ,000 ,029 ,020 ,154 ,149 ,022 ,000 ,098 ,022 ,000
Risk Alma ,011 ,026 ,686 ,132 ,021 ,000 ,040 ,023 ,078 ,069 ,023 ,002

Firsat Odakh ,097 ,029  ,001 ,041 ,023 074 151,025 ,000 ,087 ,025 ,001

Kaynak
,194 ,027 ,000 171 ,022 ,000 179 ,024 ,000 ,154 ,024 ,000
Dengeleme

Proaktif Olma ,287 ,024 000 227 ,019 ,000 287 ,021 ,000 ,265 ,021  ,000

Ha: Isletmelerin pazarlama bilgi sistemlerini kullanmalari ile pazarlama

kararlarin bilgiye dayal olarak almalar1 arasinda anlamh bir iliski vardir.

Bu hipotezde, isletmelerin dort elemandan olusan pazarlama bilgi sistemlerini
kullanmalar1 ile pazarlama bilesenlerine yonelik kararlarmi bilgiye dayali olarak

almalar1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadigi test edilmistir.

Yine bu hipotezde, pazarlama bilgi sistemi elemanlarindan hangisinin,
isletmelerin pazarlama kararlarini bilgiye dayali olarak almalarinda anlamli bir etkisinin
oldugu da ayr1 ayri test edilmistir. Hipotezin test edilmesinde ¢oklu dogrusal regresyon
analizi kullanilmis ve hipoteze iliskin elde edilen tanimlayici istatistik sonuglar1 Tablo

46°da gosterilmistir.
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Tablo 46: Hs hipotezi tanimlayici istatistik sonuglari

Model Sonucu

Ortalama Standart Sapma  Orneklem Sayisi
Pazarlama Kararlarinin Alinmasi 2,3393 1,18588 3380
isletme ici Kayitlar 2,9398 1,70314 3380
Haber Alma Sistemleri 2,7719 1,62306 3380
Pazarlama Arastirmasi 2,4175 1,28687 3380
Pazarlama Karar Destek Sistemleri 2,4603 1,42995 3380

Tablo 46’ya gore, isletmelerin pazarlama bilgi sistemlerini kullanma oranlarinin
diisiik oldugu goriilmektedir. Besli likert sorular kapsaminda ortalama cevaplarin 2,5-3
arasinda y181ld1g1 gériilmektedir. Isletmelerin pazarlama bilgi sistemleri elamanlarindan
2,93’liik bir oran ile ilk sirada isletme i¢i kayitlart kullandiklar1 goriillmektedir. Bunu
yine sirasi ile haber alma sistemleri, pazarlama karar destek sistemleri ve son olarak

pazarlama arastirmasi takip etmektedir.

Yine Tablo 46’dan pazarlama kararlarinin bilgiye dayali olarak alinmasinin likert
6lgekli sorulara gore ortalamasinin ise 2,33 oldugu anlasilmaktadir. Bu durum aslinda
isletmeler tarafindan alinan pazarlama kararlarinda bilginin ¢ok fazla 6n plana
cikmadigini da gostermektedir. Bu veri aslinda kiigiik isletmelerin bilgiden ziyade
isletme sahip ve yoneticilerinin kendi kisisel goriis ve pazarlama stratejileri cergevesinde

karar aldiklarin1 gostermektedir.

Tablo 47°de ise Hs hipotezine iliskin korelasyon dagilimi gosterilmistir. Tablo
47 incelendiginde isletmelerin pazarlama bilgi sistemlerine iliskin korelasyon degerleri
ile pazarlama kararlarina iligskin degerleri arasinda ¢oklu regresyon sorununun olmadigi

(0,800’1in lizerinde bir deger olmamasi) goriilmektedir.
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Tablo 47: Hs hipotezine iliskin korelasyon dagilimi

Korelasyon Dagilim

A . Pazarlama
Pazarlama  Isletme I¢i Haber Alma Pazarlama
) ) Karar Destek
Kararlan Kayitlar Sistemleri Arastirmasi . .
Sistemleri
Pazarlama Kararlar 1,000
Isletme ici Kayitlar 476 1,000
Haber Alma Sistemleri ,543 ,7120 1,000
Pazarlama Arastirmasi ,612 ,480 ,560 1,000
Pazarlama Karar Destek
) . ,601 ,528 ,590 ,660 1,000
Sistemleri
Pazarlama Kararlar
isletme ici Kayitlar ,000
Haber Alma Sistemleri ,000 ,000
Pazarlama Arastirmasi ,000 ,000 ,000
Pazarlama Karar Destek
,000 ,000 ,000 ,000

Sistemleri

Tablo 48’de ise olusturulan Hz hipotezine iliskin model sonucu gosterilmistir.

Tablo 48°de gosterilen R Kare degerinin ,470 oldugu goriilmektedir. Bu degere gore

pazarlama bilgi sistemleri kullanimi, isletmelerin pazarlama kararlarini bilgiye dayali

olarak almalarindaki varyans degisiminin %47’sini agikladigin1 gostermektedir. Hi

hipotezi sonucu ile bu sonug karsilastirildiginda, pazarlama kararlarinin bilgiye dayali

olarak alinmasinda pazarlama bilgi sistemlerinin girisimci pazarlamadan daha fazla

etkiye sahip oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 48: Hs hipotezi model sonuglari

Model Sonucu

Model R R Kare Dizeltilmis R Standart Sapma
Kare
1 ,686 471 470 ,86332

Pazarlama bilgi sistemlerinin, pazarlama kararlarinin alinmasinda anlamli bir

etkisinin olup olmadigi ise Tablo 49’da yer alan Anova sonug tablosunda gosterilmistir.
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Tablo 49: Hs hipotezi anova sonuglari

ANOVA
Kareler Ortalama
Model df F Anlamhilik
Toplam Kare
Regresyon 2236,450 4 559,112 750,155 ,000
Artik 2515,488 3375 ,745
Toplam 4751,937 3379

Bagimli degisken: Pazarlama kararlarimin bilgiye dayali olarak alinmasi

Tablo 49 incelendiginde, isletmelerin pazarlama kararlarini bilgiye dayali olarak
almalarinda pazarlama bilgi sistemlerinin anlamli bir etkisinin oldugu goériilmektedir.
Anova sonug tablosu pazarlama bilgi sistemlerinin tamaminin bir biitiin olarak anlamli
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Her bir pazarlama bilgi sistemi elemaninin
anlamli bir etkiye sahip olup olmadigi ve etki diizeyi ise bagimsiz degisken kat sayilarini

gosteren Tablo 50°de gosterilmistir.

Tablo 50. Hs hipotezi bagimsiz degiskenlere iliskin kat say1 tablosu

Standartlagtirilmamis Standart .
Dogrusallik Istatistikleri
Kat Sayilar Katsayilar

Model t p
Standart
Beta Hata Pay1 VIF
Sapma
Sabit (Constant) ,633 ,035 18,051  ,000
isletme i¢i Kayitlar ,050 ,013 ,071 3,870 ,000 464 2,154
Haber Alma
) ) ,119 ,014 ,163 8,274 ,000 ,404 2,478
Sistemleri
Pazarlama
,291 ,016 ,316 18,144  ,000 ,518 1,930
Arastirmasi
Pazarlama Karar
214 ,015 ,258 14,340 ,000 484 2,067

Destek Sistemleri

Bagimli degisken: Pazarlama kararlarimn bilgiye dayali olarak alinmasi

Tablo 50°den elde edilen veriler kapsaminda, pazarlama bilgi sistemleri
elamanlarinin tamaminin, igletmelerin pazarlama kararlarin1 almalarinda anlamli bir
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Pazarlama bilgi sistemleri elamanlarindan

pazarlama kararlarina en fazla etki ettigi eden ve ilk sirada ,291 beta kat sayisi ile yer

145



alan pazarlama arastirmalarinin oldugu goriilmektedir. Pazarlama arastirmasindan sonra
etki diizeyi olarak sirasi ile pazarlama karar destek sistemleri, haber alma sistemleri ve
isletme ici kayitlar takip etmektedir. Pazarlama arastirmasinin spesifik bir pazar ve
miisteri kitlesi i¢in yapilmasi, isletmenin dogrudan pazarlama karari i¢in gergeklestirilen
bir arastirmasi olmasi1 ve verilerin de direkt olarak pazardan alinmasi sebepleri ile
pazarlama kararlarinda en fazla etkiye sahip olan bir pazarlama bilgi sistemleri elemani

oldugu ortaya diistiniilmektedir.

Hs: Girisimei pazarlama boyutlarina sahip isletmelerin, pazarlama
kararlarini bilgiye dayali olarak almalarinda pazarlama bilgi sistemlerinin anlamh

bir araci etkisi vardir.

Bu hipotezde, H: hipotezi ile iliskili olarak, isletmelerin girisimci pazarlama
boyutlarina sahip olmalar1 ile pazarlama bilesenlerine iliskin kararlarini bilgiye dayali
olarak almalar1 kapsaminda, pazarlama bilgi sistemlerinin olumlu veya olumsuz yonde
bir araci etkisinin olup olmadigi test edilmistir. Bu hipotezin test edilmesi ile girisimci
pazarlama boyutlarinin isletmelerde bilgiye dayali pazarlama kararlar iizerindeki
etkisinin tamaminin pazarlama bilgi sistemleri kullanimina bagli olup olmadig1 veya bir
kisminin pazarlama bilgi sistemleri kullanimi, bir kisminin ise bagimsiz olarak girisimci

pazarlama boyutlar izerinden gergeklesip gerceklesmedigi tespit edilmistir.

Aracilik etkisi, arastirma modelleri kapsaminda gerceklestirilen analizlerde,
bagimsiz ve bagimh degiskenler arasinda aslinda dogrudan bir iliski yokmus gibi
goriinen, ancak dolayli bir iliski oldugu diisiiniilen durumlar1 ortaya koymaktadir
(Yilmaz & Ilhan Dalbudak, 2018, s. 518). Arastirma kapsaminda da bagimsiz degisken
olan girisimci pazarlama boyutlarinin bagimli degisken olan pazarlama kararlar
tizerinde etkisi incelenirken, bu iki degisken arasinda dolayli olarak pazarlama bilgi
sistemlerinin bir etkisinin olup olmadig1 analiz edilmistir. Arac1 degiskenin, bagimli ve
bagimsiz degiskenler arasindaki iligkiyi yliksek derecede zayiflatmasi ve anlamsiz hale
getirmesi durumunda fam aract; bagimh ve bagimsiz degisken arasindaki anlamliligin
devam etmesi, fakat anlamlilik diizeyinin diismesi durumunda ise kismi araci etkisi
gosterdigi soylenebilmektedir (Hayes, 2009, s. 413). Bununla birlikte, bir aracilik etkisi
analizinin dogru anlamlandirilabilmesi i¢in su sartlarinda birlikte gergeklesmesi

gerekmektedir (Baron & Kenny, 1986, s. 1176):
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1.  Bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindan regresyon modelinde
anlaml bir iliski bulunmalidir.

2.  Araci degisken ile bagimli degisken arasinda da regresyon modelinle
anlaml bir iliski bulunmali ve araci1 degisken bagimli degisken iizerinde de anlaml1 bir
etkiye sahip olmalidir.

3. Bagimsiz degisken ile arac1 degisken arasinda da regresyon modelinde
anlamli bir iliski olmalidir.

4.  Bagimh degisken iizerinde bagimsiz ve aract degisken birlikte analiz
edildiginde, bagimsiz degiskenin istatistiksel olarak ya anlamsiz hale gelmesi ya da

anlamlilik diizeyinin diismesi gerekmektedir.

Bu sartlar dogrultusunda Ha hipotezi basit dogrusal regresyon analizi ve ¢ok
degiskenli regresyon analizi ile test edilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 51°de
gosterilmistir. Tablo 51°de araci etkisi analizi igin gerekli olan sartlarin her biri ayr1 ayri
regresyon analizine tabi tutularak gosterilmistir. Araci etkisinin birinci sart1 olan
bagimsiz degiskenin (girisimeci pazarlama) bagimli degisken (pazarlama kararlari)
tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmasi gerektigi hususu tablonun birinci boéliimiinde
goriilmektedir. Girisimci pazarlamanin pazarlama kararlari iizerinde anlamli bir etkiye

sahip oldugu ve bu etkinin beta kat sayisinin ,611 oldugu tespit edilmistir.

Yine araci etkisi analizi i¢in gerekli olan ikinci sart test edilmis ve tablodan
anlagilacagi tlizere araci degisken pazarlama bilgi sistemlerinin bagimlhi degisken
pazarlama kararlar lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu ve bu etkinin varyans

degisimindeki etki diizeyinin de ,663) oldugu tespit edilmistir.

Araci degisken analizinin diger bir sart1 olan bagimsiz degiskenin araci degisken
tizerindeki etkisi ise tablonun iiclincii boliimiinde yer almaktadir. Bagimsiz degisken
olan girisimci pazarlamanin aract degisken olan pazarlama bilgi sistemleri ilizerinde
anlaml bir etkiye sahip oldugu ve bu anlamlilik etki diizeyinin ,742 oldugu tespit
edilmistir. Bu li¢ sartin gergeklesmesi, olusturulan modelde araci etkisi analizinin

yapilabilecegini gostermektedir.

Son olarak bagimsiz degisken olan girisimci pazarlama ile araci degisken olan
pazarlama bilgi sistemleri, ¢cok degiskenli regresyon analizi ile birlikte analize tabi
tutulmus ve tablonun dordiincii boliimiinde yer alan veriler elde edilmistir. Tablo

incelendiginde, bagimsiz degisken olan girisimci pazarlamanin bagimlhi degisken
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tizerindeki etkisinin anlamsizlasmadig1 (p<0,05), ancak etki diizeyinin azaldig1 (beta
degeri ,611°den ,265’e diismiistiir) goriilmektedir. Bu durum, girisimci pazarlama
boyutlarinin pazarlama kararlar1 {izerinde ortaya c¢ikan etkisinde, pazarlama bilgi
sistemlerinin kismi araci etkisinin oldugunu ortaya koymaktadir. Yani pazarlama
kararlarinin bilgiye dayali olarak alinmasinda girisimci pazarlamanin varyans
degisimindeki ,611 beta kat sayist etkisinin ,346’lik bir etkisinin pazarlama bilgi

sistemleri lizerinden gergeklestigini gostermektedir.

Tablo 511: Hq4 hipotezi regresyon analizi sonuglari

Kat Sayilar
Standartlagtirilmamis Katsayilar Standart
Model Katsayilar t Anlamlilik
B Standart Sapma Beta
1 Bagimsiz ,557 ,043 12,994 ,000
Bolim  Girisimei Pazarlama ,640 ,014 ,611 44,832 ,000
Bagimli Degisken: Pazarlama Kararlar
Kat Sayilar
Standartlagtirilmamis Katsayilar Standart
Model Katsayilar t Anlamhihik
B Standart Sapma Beta
2 Bagimsiz ,688 ,036 19,355 ,000
Bolim Pazarlama Bilgi Sistemleri 624 012 663 51,408 ,000
Bagimli Degigken: Pazarlama Kararlart
Kat Sayilar
Standartlagtirilmamis Katsayilar KS tandalr t
Model atsayilar t Anlamlilik
B Standart Sapma Beta
3. Bagimsiz ,347 ,039 9,005 ,000
Bolim  Girisimei Pazarlama 826 013 742 64,337 ,000
Bagimli Degisken: Pazarlama Bilgi Sistemleri
Kat Sayilar
Standartlagtirilmamis Katsayilar Standart
Model Katsayilar t Anlamlilik
B Standart Sapma Beta
4 Bagimsiz ,405 ,040 10,153 ,000
_ Girisimci Pazarlama 278 020 265 14,195 ,000
BSlim pazarlama Bilgi Sitemleri 438 ,018 466 24,936 ,000

Bagimli Degisken: Pazarlama Kararlar
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Bu veriler kapsaminda isletmelerin girisimci pazarlama stratejisi ile pazarlama
kararlarini alirken pazarlama bilgi sistemlerinin de 6nemli bir 6l¢iide kismi aracilik ettigi
sOylenebilmektedir. Pazarlama kararlarinin dogal olarak bilgi ihtiyaci ile gerceklestigi
g0z Oniine alindiginda pazarlama bilgi sistemlerinin ya tam araci ya da kismi aract

etkisinin olmas1 gerektigi literatiir bilgisi ile ortiismektedir.

Aracilik etkisinin tespitinde kullanilan diger bir yontem ise Sobel testidir.
Regresyon analizi ile gergeklestirilen araglik etkisinin teyit etmek i¢in Sobel testi de
yapilabilmektedir. Sobel testi, araci etkisi tespitinde anlamliligin test edilmesinde
kullanilmaktadir. Test New bir istatistik profesorii olan Michael Sobel ’in ¢alismalarinda
kullanilmis ve kendi ad1 ile ifade edilmistir (Sobel, 1982). Regresyon analizinde oldugu
gibi Sobel testinde de araci degisken modele dahil edildiginde, bagimsiz degiskenin
bagimli degisken lizerindeki etkisi diiserse araci degiskenin etkisi de anlamli olmaktadir.

Sobel testinin denklemi ve formiilii Sekil 20°de gosterilmistir.

Sekil 20: Sobel testi denklemi

Arac1 Degisken

a (Sa) b (sv)

\ 4

Bagimsiz Degisken

Bagiml Degisken

(o}
Sobel Testi Denklemi: z-degeri = a*b/SQRT (b?*s. 2 + a%*s:%)

*a, b ve ¢ katsayilari, sa Ve Sy standart sapmalari ifade etmektedir.

Kaynak: MacKinnon, D., & Dwyer, J. (1993). Estimating Mediated Effects In Prevention
Studie. Evaluation Review,, 144-148.

Regresyon analizi kapsaminda elde edilen veriler cergevesinde Sobel testi
hesaplamalar1 “http://quantpsy.org/sobel/sobel.htm” adresi {izerinde yapilmistir. Elde

edilen sonuglar Tablo 52 ‘de gosterilmistir.
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Tablo 522: Hy4 hipotezi sobel testi sonuglari

Girdi: Test istatistidi: Std. Hatasi: p-dederi:
a |.826 | Sobel testi:[22.63334326  ||0.01591175 [0 |
b|.436 | Aroian testi: |22 6308962  |(0.01591347 |0 |
sa|.013 | Goodman testi: [22.63579111  |[0.01591002 [0 |
5b|.ﬂ18 || Tomdna sifirla || Hesaplamak |

Sobel test sonuglart incelendiginde p degerinin 0,05’den kiiciik oldugu ve
aracilik etkisinin anlamli oldugunu gostermektedir. Bu durum regresyon analizi ile
gerceklestirilen ve bagimsiz degisken olan Girisimci Pazarlamanin beta katsayisinin
diismesi ile ortaya ¢ikan Pazarlama Bilgi Sistemlerinin kismi aracilik etkisini de

dogrulamaktadir.

Hs: Isletmelerin girisimei pazarlama stratejisi izlemeleri, pazarlama bilgi
sistemlerini kullanmalar: ve pazarlama kararlarim bilgiye dayah olarak almalari
ile isletme sahiplerinin demografik degiskenleri ve isletmenin biiyiikliik Olcegi

arasinda anlamh bir farklilik vardir.

Bu hipotezde, isletme sahip, yoOnetici veya ortaklarinin demografik
degiskenlerine ve ayrica isletmelerin KOBI tanimi kapsaminda biiyiikliik dlgeklerine
gore, girisimci pazarlama stratejisi izlemeleri, pazarlama bilgi sistemlerini kullanmalar1
ve pazarlama kararlarini bilgiye dayali olarak almalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadig test edilmistir. Temel olarak bu hipotezde, diger dort hipotezde elde edilen
sonuglarin demografik ve igletme degiskenlerine gore farklilik gosterip gostermedigi

analiz edilmistir.

Hipotezin test edilmesi siirecinde, verilerin normal dagilim gosterdigi ve
parametrik analizlere uyumlu oldugu test edildigi i¢in bu hipotezin test edilmesinde
parametrik analiz yontemlerinden Bagimsiz Orneklem T Testi ve Bagimsiz Orneklem
Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) uygulanarak hipotez test edilmistir. Hipotezde test
edilmesi amaclanan biitiin sorular, test sonug¢lardan elde edilen biitiin verileri gosterecek

sekilde Tablo 53’te gosterilmistir.

Tablo 53 incelendiginde isletme sahiplerinin kadin ve erkek olmasina gore
sadece pazarlama bilgi sistemlerini kullanmalar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu

goriilmektedir. Isletme sahiplerinin kadin ve erkek olmasina gére girisimci pazarlama
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boyutlarina sahip olma diizeyleri ile pazarlama kararlarini bilgeye dayali olarak almalari
arasinda anlamli bir fark olmadigi tespit edilmistir. Bu veriler kadin isletme sahiplerinin
erkek isletme sahiplerine gore bilgiye daha fazla 6nem verdikleri, biraz daha garantici
ve net veriler elde etmek istedikleri ve yasal mevzuat gergevesinde bilgi sistemleri
elemanlarin1 daha fazla kullandiklar1 seklinde yorumlanabilmektedir. Ancak kadin
isletme sahipleri tarafindan elde edilen ve kullanilan pazarlama bilgi sistemlerinin
pazarlama kararlarinin alinmasinda ve elde edilen veri ve bilgilerin pazarlama

kararlarma aktarilmasinda erkek isletme sahiplerine gore de bir fark olmadigr da

goriilmektedir.
Tablo 53: Hs hipotezine iliskin test sonuglari
Girisimci Pazarlama Pazsigizm?eﬁllgl Pazarlama Kararlari
CINSIYET Orneklem Ortalama  Orneklem Ortalama  Orneklem  Ortalama
Kadin 857 2,8193 857 2,7557 857 2,3175
Erkek 2523 2,7737 2523 2,6106 2523 2,3466
Anlamhihk ,308 ,004 534
YAS Orneklem Ortalama  Orneklem Ortalama  Orneklem  Ortalama
18-29 635 3,1580 635 3,0631 635 2,6753
30-40 1246 2,8209 1246 2,6932 1246 2,3431
41-50 1046 2,6569 1046 2,4646 1046 2,2084
51-60 364 2,5024 364 2,4251 364 2,2090
61 ve lizeri 89 2,2909 89 2,0962 89 1,9579
Anlamhhk ,000 ,000 ,000
EGIiTiM  Orneklem Ortalama  Orneklem Ortalama  Orneklem  Ortalama
Ikdgretim 636 2,9114 636 2,6286 636 2,3949
Lise 1077 2,8167 1077 2,6181 1077 2,2947
On Lisans 388 2,9344 388 2,8768 388 2,4976
Lisans 1010 2,6344 1010 2,6092 1010 2,3007
Lisansiistii 269 2,7142 269 2,6214 269 2,3024
Anlamhihk ,000 ,005 ,025
OLCEK Orneklem Ortalama  Orneklem  Ortalama  Orneklem  Ortalama
Mikro 2641 2,8512 2641 2,6567 2641 2,3790
Kiigiik 554 2,5792 554 2,6188 554 2,1980
Orta 185 2,4602 185 2,5998 185 2,1946
Anlamhhk ,000 , 707 ,001

Isletme sahiplerinin yas diizeylerine gdre verileri incelendiginde, isletme
sahiplerinin yas diizeyleri arttikca girisimeci pazarlama boyutlarina sahip olma,

pazarlama bilgi sistemlerini kullanma ve pazarlama kararlarini bilgiye dayali olarak
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alma diizeylerinin diistiigti gériilmektedir. Bu veri kapsaminda geng isletme sahiplerinin
daha fazla girisimci pazarlama stratejisi izledikleri, daha fazla pazarlama bilgi
sistemlerini kullandiklar1 ve pazarlama kararlarin1 daha fazla bilgiye dayali olarak
aldiklar1 sOylenebilmektedir. Yas gruplar: arasindaki farklarin anlamlilik diizeyleri ise
Tablo 54°te gosterilmistir. Tablo 54°te gorildigii lizere 18-29 yas arasi geng isletme
sahiplerinin girisimci pazarlama boyutlarina sahip olma, pazarlama bilgi sistemleri
elemanlarini kullanma ve pazarlama kararlarini bilgiye dayali olarak almalarinda, diger
yas gruplarina gore anlamli ve pozitif bir fark gosterdikleri goriilmektedir. Tablo
dikkatle incelendiginde 6zellikle 41-50 yas diizeyinden sonra yas gruplar1 arasinda ¢ok

fazla bir anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmadigi goriilmektedir.

Tablo 54: Isletme sahiplerinin yas diizeyine gére girisimci pazarlama, pazarlama bilgi
sistemleri ve pazarlama kararlarina iligskin grup anlamlilik farklari

Girisimci Pazarlama Pazarlama Bilgi Sistemleri Pazarlama Kararlari
Ortalama Standart Ortalama Standart Ortalama Standart

(D Yas  (J) Yas Fark (I-J) Sapma P Fark (I-J) Sapma P Fark (1-J) Sapma
30-40 ,33716 ,05892 ,000 ,36989 ,06651 ,000 ,33233 ,06495 ,000
41-50 ,50112 ,05948 ,000  ,59846 ,06666 ,000  ,46692 ,06432 ,000
16-29 51-60 ,65569 ,07205 ,000 ,63795 ,08173 ,000 ,46631 ,07911 ,000
61 velizeri ,86711 ,11543 ,000 96688 ,11892 ,000 , 11746 ,10904 ,000
18-29 -,33716 ,05892 ,000 -,36989 ,06651 ,000 -,33233 ,06495 ,000
41-50 ,16396 ,04562 ,003 22587 ,05034 ,000  ,13468 ,04679 ,033
30-40 51-60 ,31853 ,06111 ,000 ,26806 ,06907 ,001  ,13408 ,06566 247
61 velizeri ,52995 ,10894 ,000 ,59699 ,11060 ,0,0 ,38523 ,09971 ,002
18-29 -,50112 ,05948 ,000 -,59846 ,06666 ,000 -,46692 ,06432 ,000
30-40 -,16396 ,04562 ,003  -,22857 ,05034 ,000 -,13468 ,04679 ,033
4150 51-60 ,15457 ,06165 ,090 ,03949 ,06921 ,979  -,00061 ,06503 1,000
61 veiizeri ,36599 ,10924 010  ,36842 ,11069 ,010  ,25055 ,09930 ,093
18-29 -,65569 ,07205 ,000 -,63795 ,08173 ,000 -,46631 ,07911 ,000
30-40 -,31853 ,06111 ,000 -,28606 ,06907 ,001  -,13408 ,06566 247
>1-60 41-50 -,15457 ,06165 ,090 -,03949 ,06921 ,979 ,00061 ,06503 1,000
61 veiizeri ,21142 ,11657 ,370 ,32893 ,12037 ,054 ,25115 ,10946 ,152
18-29 -,86711 ,11543 ,000 -,96688 ,11892 ,000 -,71746 ,10904 ,000
61 ve 30-40 -,52995 ,10894  ,000 -,59699 ,11060 ,000 -,38523 ,09971 ,002
dzeri 4160 36599 10924 010 -36842 11069 010 -25055 09930 003
51-60 -,21142 ,11657 370 -,32893 ,12037 ,0564 - 25115 ,10946 ,152

* Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamhidir.
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Isletme sahiplerinin egitim diizeylerine gdre girisimci pazarlama boyutlarina
sahip olma, pazarlama bilgi sistemleri elemanlarin1 kullanma ve pazarlama kararlarini
bilgiye dayali olarak almalarin arasinda gruplar aras1 farki gosteren veriler Tablo 55°te
yer almaktadir. Tablodan isletme sahiplerinin egitim diizeyleri ile girisimci pazarlama,
pazarlama bilgi sistemleri ve pazarlama kararlarina yonelik ifadeleri arasinda egitim
gruplar1 arasinda ¢ok fazla bir fark olmadigi goriilmektedir. Ozellikle 6n lisans
mezunlarinin  girisimci pazarlama stratejisi izlemelerinde lisans diizeyine gore;
pazarlama bilgi sistemleri kullaniminda ilkogretim, lise ve lisans diizeyine gore ve
pazarlama Kararlarinda ise lise egitim diizeyine gore pozitif ve anlamli bir fark

olusturduklar1 goriilmektedir.

Tablo 55: Isletme sahiplerinin egitim diizeyine gére girisimci pazarlama, pazarlama
bilgi sistemleri ve pazarlama kararlarina iliskin grup anlamlilik farklar

Girisimci Pazarlama PBS Pazarlama Kararlari

(I) Egitim (J) Ort. Fark Standart Sig.  Ort. Fark Standart  Sig. V (I-))  Standart  Sig.
Lise ,09467 05922 498 ,01052 06536 1,000 ,10019  ,06146 478

. On Lisans -,02298 07361 998  -24814 08413 027 -10272 08111 712
H1kogretim Lisans ,27702  ,05795  ,000 ,01948  ,06493 998 ,09426 06112 535
Lisansiistil ,19923  ,07799  ,080 ,00728  ,08821 1,000 ,09256  ,08144 787

[1kdgretim -,09467 05922 498  -01052 06536 1,000 -10019 ,06146 478

_ On Lisans -,11765 ,06682 398  -25866 ,07622 ,007  -20291 07370 ,048
Hise Lisans ,18235  ,04905 ,002 ,00896  ,05429 1,000 -00594 ,05089 1,000
Lisansistii ,10456  ,07163 589 -,0032 ,08070 1,000 -,00763 ,07407 1,000

Tlkdgretim ,02298 07361 998 24814 08413 027 ,10272 08111 712

. Lise ,11765 06682  ,398 ,25866  ,07622 007 ,20291  ,07370 048

On Lisans

Lisans ,30000 ,6570 ,000 ,26761 07585 004  ,19698 07342 058

Lisansiistii 22221 ,08391  ,063 ,25541  ,09653 ,064  ,19528  ,09103 ,202

Tlkégretim -,27702 05795 000 -01948 06493 998 -09426 06112 535
_ Lise -,18235 ,04905 ,002  -00896 ,05429 1,000 ,00594  ,05089 1,000
Lisans On Lisans -,30000 ,06570 ,000 -26761 ,07585 ,004 -19698 07342 ,058
Lisansiistii -07779  ,07058 ,805 -01220 ,08035 1,000 -00169 ,07379 1,000

Tlkdgretim -19923 07799 080 -00728 08821 1,000 -09256 ,08144 787
Lisansiistii Lise -,10456 07163 589 ,00325  ,08070 1,000 ,00763  ,07407 1,000
On Lisans -,22221 08391 063 -25541 09653 064  -19528 09103 ,202
Lisans ,07779  0,7058 805 ,01220  ,08035 1,000 ,00169  ,07379 1,000

* Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 56’da ise isletmelerin KOBI Tanimi Yoénetmeligi kapsaminda mikro,
kiiciik ve orta dlgekli isletme smiflarina gore girisimci pazarlama boyutlarina sahip
olma, pazarlama bilgi sistemleri elemanlarini kullanma ve pazarlama kararlarini bilgiye

dayali olarak almalarinda arasinda gruplar arasi fark gosterilmistir.

Tablo 56: isletme dlgegine gore girisimci pazarlama, pazarlama bilgi sistemleri ve
pazarlama kararlarina iligkin grup anlamlilik farklari

Girisimci Pazarlama Pazarlama Bilgi Sistemleri Pazarlama Kararlari
U] ) Ortalama  Standart si Ortalama  Standart i Ortalama  Standart si
. . 19. 19. 19.
Olgek Olgek  Fark (I-J)  Sapma Fark (I-J)  Sapma Fark (I-J)  Sapma
Kiigiik ,27206 ,04951 ,000 ,03786 0,5752 ,788 ,18107 ,05066 ,001
Mikro
Orta ,39099 ,07658  ,000 ,05691 ,00001 803  ,18443 ,08456 077
Mikro -,27206 ,04951 ,000 -,03786 ,05752 ,788  -,18107 ,05066 ,001
Kiiciik
Orta ,11893 ,08552 347 01906 ,10091 981  ,00336 ,09274 999
Mikro -39099 07658 ,000 -05691 ,09001 803 -18443 08456 077
Orta
Kiigiik -,11893 ~ ,08552  ,347 -01906  ,10091 981 -,00336  ,09274 999

* Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 56°da goriildiigii izere isletmelerin pazarlama bilgi sistemlerini kullanma
diizeyleri ile biiyiikliik 6lgekleri arasinda anlamli bir farklilik olmadigr goriilmektedir.
Yine KOBI 6lcegine gdre mikro dlcekli isletmelerin kiiciik ve orta dlgekli isletmelere
kiyasla girisimei pazarlama boyutlarina sahip olma diizeylerinin anlamli ve pozitif
yonde ayristigi tespit edilmistir. Benzer sekilde mikro 6lgekli isletmelerin kiiciik 6lgekli
isletmelere kiyasa pazarlama kararlarini bilgiye dayali olarak almalarinda anlamli bir
fark oldugu goriilmektedir. Yine tablo verilerine gore kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler
arasinda hem girisimci pazarlama, hem pazarlama bilgi sistemleri hem de pazarlama

kararlar agisindan anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir.

Biitlin hipotezlerin test edilmesi sonucu elde sonuglar ve hipotezlerin red veya
kabullerine iligkin bilgiler 6zet olarak Tablo 57°de gosterilmistir. Tablo 57°de goriildigi
tizere caligma kapsaminda ortaya konulan ve isletmelerin girisimci pazarlama stratejisi
izlemeleri ile pazarlama kararlarini bilgiye dayali olarak almalar1 arasinda anlaml bir

iligki oldugu tespit edilmistir. Yani girisimci pazarlama stratejisi isletmelerin pazarlama
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kararlarinda anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahiptir. Yine benzer sekilde isletmelerin
girisimci pazarlama boyutlarina sahip olmalar1 ayni zamanda pazarlama bilgi
sistemlerini kullanmalar1 {izerinde de anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahiptir.
Bununla birlikte isletmelerin pazarlama bilgi sistemlerini kullanmalarinin pazarlama
kararlar lizerinde de pozitif yonde bir iligski oldugu tespit edilmistir. Ancak Pazarlama
kararlarinin  alinmasinda pazarlama bilgi sistemlerinin  girisimci  pazarlama
boyutlarindan daha fazla bir varyans degisim etkisinin oldugu tespit edilmistir. Yine
ayrica igletmelerin pazarlama kararlarini alirken pazarlama bilgi sistemlerinin kismi bir
araci etkisinin de oldugu da tespit edilmistir. Isletme sahip ve ydneticilerinin egitim ve
yas diizeyleri ve isletmenin OlceSine gore de isletmelerin girisimei pazarlama
boyutlarina sahip olma diizeyleri, pazarlama bilgi sistemlerini kullanma diizeyleri ve

pazarlama kararlarini bilgiye dayali olarak almalar1 arasinda da anlamli bir iliski oldugu

gorilmiistiir.
Tablo 57: Hipotez sonuglarina iliskin 6zet tablo
Hipotez Kabul/Red
Hi: Isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarina sahip olmalari ile pazarlama Kabul

kararlarini bilgiye dayali olarak almalari arasinda anlaml bir iligki vardir.

Girisimci pazarlama boyutlar: bir biitiin olarak pazarlama kararlarinda anlaml etkiye sahiptir. Ancak
sadece girisimci pazarlama boyutlarindan miisteri odaklilik ve yenilik¢ilik boyutu anlamlt bir etki
gostermemektedir.

Ha: Isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarina sahip olmalari ile pazarlama bilgi Kabul
sistemlerini kullanmalari arasinda anlamli bir iliski vardir.

Girisimci pazarlama boyutlarindan miisteri odaklilik, kaynak dengeleme ve proaktif olma pazarlama
bilgi sistemleri elamanlarimin tamamu tizerinde anlaml bir etkiye sahip iken diger boyutlar her bir
pazarlama bilgi sistemi elemant iizerinde anlaml bir etkiye sahip degildir.

Hs: Isletmelerin pazarlama bilgi sistemlerini kullanmalari ile pazarlama kararlarini Kabul
bilgiye dayali olarak almalar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Pazarlama bilgi sistemleri elemanlarinin tamami hem bir biitiin olarak hem de ayrt ayr pazarlama
kararlarimin bilgiye dayali olarak alinmasinda anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.

Ha: Girisimei pazarlama boyutlarina sahip isletmelerin pazarlama kararlarini bilgiye Kabul
dayali olarak almalarinda pazarlama bilgi sistemlerinin anlamli bir araci etkisi vardr.

Pazarlama bilgi sistemleri kismi aracr etkisi gostermektedir.

Hs: Isletme sahiplerinin demografik degiskenleri ve isletmenin biiyiikliik dlgegine ile Kismen

isletmelerin girisimei pazarlama stratejisi izleme, pazarlama bilgi sistemlerini Kabul

kullanma ve pazarlama kararlarini bilgiye dayali olarak almalar1 arasinda anlamli bir

iligki vardir.

= Kadin isletme sahipleri erkek isletme sahiplerine gére daha fazla pazarlama bilgi sistemleri
kullanmaktadirlar.

= Daha geng¢ yastaki ve egitim diizeyi yiiksek olan isletme sahipleri hem girigimci pazarlama
boyutlarina sahip olma, hem PBS ni kullanma hem de pazarlama kararlarim bilgiye dayali olarak
almada yas diizeyi yiiksek olan ve egitim durumu diisiik olan isletme sahiplerine gére pozitif ve
anlaml bir farkhilik gostermektedirler.

» Mikro olgekli isletmeler kiiciik ve orta ol¢ekli isletmelere gére girisimci pazarlama boyutlarina sahip
olmada porzitif ve anlamli bir farklilik géstermektedirler.
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SONUC

Her isletmenin var olus amact ve kurulus gayesi kar elde etmek, bu karlilig
stirekli kilmak, rakiplere kiyasla daha iistiin hale gelmek ve bu sayede varligini1 devam
ettirmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda isletmeler, dogal olarak hedef Kkitlelerine
kendilerini, iiriin ve hizmetlerini iyi bir sekilde tanitmak ve bu sayede miisteri portfoyii
olusturmak durumunda kalmaktadirlar. Bunu gergeklestirmenin temel yolu da iyi bir
pazarlama stratejisi ve bu strateji kapsaminda alinan dogru, hatasiz ve isabetli
kararlardan ge¢mektedir. Ancak isletmelerin izlemesi gereken pazarlama stratejisine,
giinlimiize kadar farkli asamalardan ve evrelerden gegerek, gelisen diinya ekonomisi,
rekabet sartlari, arz talep dengesi ve miisteri istek, ihtiya¢ ve talepleri dogrultusunda
farkli anlamlar yiiklenmistir. Miibadele sureti ile ticaretin gergeklestigi giinlerden
paranin bulunmasina, paranin bulunmasindan sanayi devrimine, sanayi devriminden
diinya savaslarina kadar ticaret gerceklesmis olmasina ragmen 6zellikle diinya savaslar
ile birlikte isletmeler agisindan “pazarlama” kavrami stratejik bir silah olarak
kullanilmaya baslanmistir. Oyle ki iiretim anlayisi, satis anlayisi, sosyal pazarlama
anlayis1 ve hatta son evrelerde global pazarlama anlayisi sayesinde pazarlama kavrami
isletmeler acisindan diinyaya hitap edebilecek bir konuma gelmelerine olanak

saglamistir.

Pazarlamanin isletmeler acgisindan giderek 6neminin artmasina paralel olarak
pazarlama kavrami da son zamanlarda mikro pazarlama, gerilla pazarlama, noro
pazarlama, yesil pazarlama, dijital pazarlama ve iligkisel pazarlama gibi onlarca
pazarlama tiiriine ayrilarak 6nemini ve ¢esitliligini giderek aritmaktadir. Bu pazarlama
cesitleri ve stratejilerine, dzellikle literatiirde son zamanlarda giren diger bir pazarlama
stratejisi ise girisimci pazarlamadir. Girisimci pazarlamanin literatiire girmesi ile birlikte
tanim1 ve cergevesi de arastirmacilar tarafindan belirlenmeye baslanmis ve zamanla,
“isletmelerin sahip ve yoneticileri tarafindan gerceklestirilen faaliyet” (Stokes, 2000b),
girisimci  ve pazar odaklhilik perspektifi ile “deger yaratmada, kaynaklarin
dengelenmesinde ve risk yonetiminde yenilik¢i yaklasimlar yoluyla karly miisterileri elde
etmek ve kaybetmemek igin firsatlarin proaktif olarak tamimlanmasi ve firsatlardan
yararlanilmasi” (Morris, Schindehutte & LaForge, 2002) olarak tanimlanmistir.
Girigsimci pazarlama bu vb. tanmimlar kapsaminda oOzellikle isletme sahip ve

yoneticilerine proaktif olma, firsat odakli olma, miisteri odakli olma, dengeli ve
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kontrollii risk alabilme, dengeli kaynak kullanabilme ve yenilik¢i olabilme gibi misyon
ve vizyon yiiklemistir. Her ne kadar girisimci pazarlama isletme sahip ve yoneticilerine
boyle bir misyon ve vizyon yiiklese dahi isletmenin diger faaliyetleri ve fonksiyonlari
ile birlikte isletme sahibinin pazarlama fonksiyonunu tek basina miikkemmel bir sekilde
gerceklestirmesi mimkiin olmamaktadir. Bu siliregte de devreye pazarlama bilgi
sistemleri girmektedir. Girisimci pazarlama stratejisine ve boyutlarina sahip bir
yOneticinin bu stratejiyi daha anlamli, dogru, hatasiz ve isletme hedefleri dogrultusunda
gerceklestirebilmesi icin sistematik bir bilgi birikimi, bu bilginin islenmesi,
yorumlanmasi ve pazarlama kararlar1 i¢in uygun hale getirilmesi gerekmektedir. Tam

da bu siireci pazarlama bilgi sistemleri yerine getirmektedir.

Pazarlama bilgi sistemleri igletme yoneticisinin veya diger karar alicilarin
alacaklar1 kararlar icin gilincel ve ihtiya¢ olan verileri ve bilgileri nihai kararlari
alabilecek sekilde isleyen ve simiflandiran sistem olarak tanimlanmaktadir (Kotler &
Amstrong, 1999). Pazarlama bilgi sistemleri bu perspektiften ele alindiginda, aslinda
girigsimei ruha sahip ve girisimci pazarlama stratejisi izleyecek olan isletme sahip ve
yoneticilerine sistematik bir bilgi aktararak pazarlama kararlarina kaynak teskil
etmektedir. Girisimci pazarlama ve pazarlama bilgi sistemleri bu tanimlar ¢ergevesinde
birlikte degerlendirildiginde, girisimci pazarlama bilgiye ihtiya¢ duyan, dogru, isabetli
ve hatasiz kararlar alabilmeyi arzulayan taraf rolii iistlenirken, pazarlama bilgi sistemleri
ise girisimci pazarlama stratejisini gerceklestirebilmek ve pazarlama kararlarina esas
teskil etmek igin gerekli olan veri ve bilgiyi saglayan diger taraf ve sistem olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda aslinda pazarlama bilgi sistemleri, girisimci
pazarlama boyutlarini tamamlayan ve girisimci pazarlamanin amacina hizmet eden bir
sistem olarak goriilmektedir. Bununla birlikte, bir isletmede iyi bir pazarlama bilgi
sisteminin kurulabilmesi, pazarlama bilgi sistemleri elemanlarinin aktif bir sekilde
hayata gecirilebilmesi ve bunlardan istifade edilebilmesi yine isletme sahip ve
yoneticisinin girisimci vizyonuna bagli olmaktadir. Bu sebeple her iki kavram aslinda
birbirini tamamlayan, pazarlama kararlarina kaynak teskil eden ve birbirinden temelde

ayrilmaz et ve tirnak gibi de degerlendirilebilmektedir.

Bu arastirmada da Tiirkiye’de faaliyet gosteren isletmelerin, girisimci pazarlama
boyutlarina sahip olma diizeylerinin ve pazarlama bilgi sistemleri elemanlarini kullanim
durumlarinin belirlenmesi ve bu veriler kapsaminda girisimci pazarlama ve pazarlama

bilgi sistemlerinin isletmelerin pazarlama kararlarinda ne diizeyde etkili oldugunun
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tespit edilmesi amaglanmistir. Bununla birlikte pazarlama bilgi sistemleri ile girisimci
pazarlama arasindaki iliski de arastirmada ele alinmistir. Arastirmanin hem Tirkiye
genelinde yapilacak olmast hem de girisimei pazarlamanin literatiirde daha ¢ok kiigiik
ve orta Olgekli isletmeler i¢in yaygin olan bir tanim olarak ifade edilmesi sebepleri ile
arastirmanin daha anlamli olmasi agisindan Tiirkiye’de faaliyet gosteren KOBI
statlisiindeki isletmeler evren olarak belirlenmistir. Arastirma anketi KOSGEB
Baskanligimin yardimlari ve izinleri ¢ergevesinde KOBI statiisiindeki isletmelere online
olarak gonderilmis ve toplam 3380 isletme ankete doniis yapmis ve bu g¢ercevede

arastirma 3380 orneklem ile gerceklestirilmistir.

Arastirma kapsaminda elde edilen verilere gore arastirmaya katilan igletmelerin
Olcekleri Tirkiye dagilimina paralellik gostermis ve en fazla katilim mikro 6lgekli
isletmeler tarafindan olmustur. Arastirma 6zellikle pazarlama odakli gergeklestirildigi
i¢in isletmelerden alinan verilere gére, KOBI’lerin yaklasik %70’inin bir pazarlama
departmani veya herhangi bir pazarlama personelinin olmadigi goriilmiistiir. Bu durum
aslinda isletmelerin pazarlamaya verdikleri Oonem veya pazarlama stratejilerinin
durumunu da ortaya koymaktadir. Ancak arastirmaya katilan isletmelerin ¢ogunlugunun
Ozellikle mikro oOlcekli olmasi gbz Oniine alindiginda pazarlama departmani veya
pazarlama personelinin varliginin isletme oOlgegine gore farkliik arz edecegi
diistiniilmiis ve isletme Olcegine gore bu fark analiz edilmistir. Elde edilen sonug,
isletmelerin 6lgekleri biiylidiikce pazarlama departmani mevcudiyetinin veya pazarlama
personelinin varligimin arttigini gostermektedir. Bu durum isletmelerin biiyiimesi ve
kurumsallagsmasina paralel olarak isletmelerin de pazarlamay1 ayr1 bir fonksiyon olarak
gormelerine ve pazarlama faaliyetine daha fazla 6nem vermelerine olanak sagladigini
gostermektedir. Yine benzer sekilde isletmelerdeki pazarlama departmani veya
pazarlama personelinin varliginin isletmenin hukuki statiisiine bagli olarak degistigi de
tespit edilmistir. Isletmelerin hukuki statiisii sahis isletmesinden tiizel kisi statiisiine
sahip anonim sirket tiiriine gegtikge pazarlama departmani veya pazarlama personel
varhiginin da arttigin1 gostermistir. Bu sonuglar isletmelerde pazarlama i¢in ayr1 bir
finansal ve beseri kaynak ayirmalarinin, isletmelerin biiylikliigli ve hukuki statiisii ile

dogrudan iliskili oldugunu ortaya koymustur.

Isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarma sahip olma diizeyleri, pazarlama
bilgi sistemleri elemanlarini kullanma durumlar1 ve pazarlama kararlarim1 daha ¢ok

bilgiye dayali olarak almalarina iliskin genel ortalamalar da 5’li likert 6lgekli sorular
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kapsaminda arastirma incelenmistir. Arastirmaya katilan biitiin firmalarin ortak
degerlendirmeleri ele alindiginda, 6zellikle pazarlama kararlariin bilgiye dayali olarak
alimmasinin ortalamanin altinda bir seviyede (2,33) oldugu, girisimci pazarlama (2,78)
ve pazarlama bilgi sistemlerine (2,64) iliskin degerlendirmelerin ise ortalamanin biraz
tizerinde oldugu goriilmiistiir. Bu veriler aslinda isletmelerde, bilginin 6nemli bir
stratejik kaynak oldugu ve bilgi olmadan 1yi, dogru ve hatasiz kararlarin alinamayacagi
hususunun tam olarak anlasilmadigini géstermektedir. Yine benzer sekilde pazarlama
bilgi sistemleri kullanim diizeyinin de yiiksek olmamasi, isletmelerde hem bilgi
ithtiyacinin ¢ok anlagilmamasi hem de verinin elde edilerek kullanima hazir bir bilgi
haline getirilmesinin dneminin tam olarak anlasilmadigini teyit etmektedir. Isletmelerde
girisimci pazarlama boyutlarinin, pazarlama bilgi sistemleri kullanimi1 ve pazarlama
kararlariin bilgiye dayali olarak alinmasinin iizerinde bir ortalama ile ger¢eklesmesi ise
isletmelerin daha ¢ok sahip ve yoneticileri tarafindan dogrudan kisisel karar, kanaat ve

onaylar ile kararlarin alindigin1 da ortaya ¢ikarmaktadir.

Arastirma kapsaminda ortaya konulan hipotez sonuglarina gore isletmelerin
girisimci pazarlama boyutlarina sahip olmalari, pazarlama kararlarim1 bilgiye dayali
olarak almalari ile ilgili olarak varyans degisiminde %40 etkili oldugunu gostermektedir.
Yani isletmelerin pazarlama kararlarii bilgiye dayali olarak almalarinin %40’ 1m
girisimci pazarlama stratejisi izlemelerinden kaynaklandigini ortaya koymaktadir. Yine
girisimcei pazarlama boyutlarindan pazarlama kararlarinin alinmasinda 6zellikle en fazla
varyans degisim etkisine sahip proaktif olma boyutunun oldugu tespit edilmistir. Bu
durum isletmelerin rakiplere kiyasla daha aktif ve 6nceden hareket edebilme kabiliyetine
sahip olmalarinin daha fazla bilgiye ihtiya¢c duymalarina ve pazarlama kararlarin1 da
daha fazla bilgiye dayali olarak almalarina olanak sagladigin1 gdstermektedir.
Isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarindan en fazla ve ilk siralarda miisteri odakli
olma, deger yaratma ve yenilik¢i olma boyutlarinin 6ne ¢iktigi goriilmiistiir. Ancak
pazarlama kararlarinda miisteri odakli olma ve yenilik¢i olmanin anlamli bir etkisinin
olmadigi, deger yaratmanin ise ¢ok az bir etkiye sahip oldugu gorilmistiir. Kili¢’er
(2011), Ozalpman (2018) ve Marangoz & Erboy (2019) tarafindan yapilan ¢alismalarda
da benzer sekilde isletmelerde girisimci pazarlama boyutlarindan miisteri odaklilik
boyutunun 6ne c¢iktig1 tespit edilmistir. Bu veriler aslinda isletmelerin kendilerini,
yenilik¢i, miisteri odakli veya deger yaratici olarak gérmelerine ragmen; pazarlama

kararlarina bu boyutlarin1 yansitamadiklarini veya pazarlama kararlarinda bu boyutlarin
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anlaml bir etkisinin olmadigin1 gostermektedir. Yine isletmelerin girisimci pazarlama
boyutlarindan en diisiik seviyede risk alma ve kaynak dengeleme boyutlarina sahip
olduklar1 goériilmiis ve bu veride yine Kiliger (2011) ve Marangoz & Erboy (2019)

tarafindan yapilan arastirmalar ile benzerlik gosterdigi goriilmiistiir.

Girisimci pazarlama boyutlarindan her birinin pazarlama kararlar1 lizerinde
dogrudan ve anlamli bir etkisi olmasi dahi her isletmede bu boyutlarin isletmede
kullanim1 veya disariya yansimasi farkli olabilmektedir. Ornegin Bulut vd. (2013)
tarafindan yapilan ¢alisma, girisimci pazarlamadan deger yaratma boyutunun
isletmelerin hem yenilik hem de finansal performanslar1 tizerinde anlamli bir etkiye
sahip oldugunu ortaya koymustur. Yine benzer sekilde Algahtani ve Uslay (2020)
tarafindan yapilan calismada da girisimci pazarlama boyutlarinin isletmelerin yenilikgi
performanslari {izerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar
aslinda girisimci pazarlama boyutlarindan herhangi birinin, pazarlama kararlarinda
dogrudan bir etkisi olmasa dahi dolayli olarak isletme performansina etkisinin

olabilecegini de ortaya koymaktadir.

Isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarina sahip olma diizeyleri ile pazarlama
bilgi sistemlerini kullanim diizeyleri arasindaki iligki incelendiginde anlamli ve pozitif
yonde bir iligki oldugu sonucu elde edilmistir. Yani isletmelerin girisimci pazarlama
boyutlarina sahip olma diizeyleri arttik¢a pazarlama bilgi sistemlerin kullanim oranlari
da artmaktadir. Isletmelerin pazarlama bilgi sistemlerini kullanmalarna iliskin girisimci
pazarlama boyutlarindan ozellikle miisteri odakli olma, proaktif olma ve kaynak
dengeleme boyutlarinin pazarlama bilgi sistemleri elemanlarinin tamami tizerinde
anlamli bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Ornegin bir isletmenin proaktif bir
kabiliyetinin olmas1 veya miisteri odakli girisimci pazarlama stratejisi izlemesi
pazarlama bilgi sistemleri elemanlarindan isletme i¢i kayitlari, pazarlama arastirmasini,
haber alma sistemlerini ve pazarlama karar destek sistemlerini kullanmasini olumlu ve
anlamli etkilemektedir. Yine isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarina sahip
olmalarinin pazarlama bilgi sistemleri elemanlarindan 6zellikle haber alma sistemlerinin
kullanilmasinda %49 oraninda bir varyans degisimine sahip oldugu ve bunu %40 oranla

isletme i¢i kayitlarin takip ettigi tespit edilmistir.

Yine benzer sekilde arastirma hipotezleri kapsaminda isletmelerin, pazarlama

bilgi sistemlerini kullanmalarinin pazarlama kararlarini bilgiye dayali olarak almalari
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tizerinde varyans degisimine %47 etki ettigi tespit edilmistir. Bununla birlikte pazarlama
bilgi sistemleri elemanlarinin her birinin ayr1 ayri, anlamli ve pozitif yonde pazarlama
kararlarinda da etkisini oldugu goriilmiistiir. Pazarlama bilgi sistemlerinden 6zellikle en
fazla varyans degisim etkisine sahip olan pazarlama arastirmasimin oldugu tespit
edilmistir. Ozellikle pazarlama bilgi sistemleri elemanlarinin kullanim1 ve pazarlama
kararlarmna etkisi ile ilgili elde edilen iki carpici sonu¢ bulunmaktadir. Bunlardan
birincisi, igletmelerin en fazla kullandiklar1 pazarlama bilgi sistemi elemanin isletme ici
kayitlar oldugu goriilmiis; ancak isletme i¢i kayitlarin pazarlama kararlarinin
alinmasinda en diisiik diizeyde etkili oldugu tespit edilmistir. Bu bilgi kapsaminda
isletmelerin satislar, stoklar, alacaklar vb. gibi isletme i¢i kayitlar1 zorunluluktan, islerin
takibinden veya muhasebe kayitlarina esas teskil etmek iizere tutmak durumunda
kaldiklari; fakat pazarlama kararlarinda bu verileri ¢ok fazla kullanmadiklar
diisiiniilmektedir. Diger ¢arpici sonug ise pazarlama bilgi sistemleri elemanlarindan en
az kullanilanin pazarlama arastirmast olmasina ragmen; isletmelerin pazarlama
kararlarinda en fazla istifade ettikleri elemanin ise pazarlama aragtirmasi oldugu tespit
edilmistir. Yine bu bilgi kapsaminda isletmelerin pazarlama aragtirmasini pazarlama
kararlarmna iligkin onemli bir etken, iyi bir strateji ve bilgi kaynagi olarak gérmelerine

ragmen; maliyetler vb. gibi sebepler ile ¢ok fazla kullanmadiklar diigiiniilmektedir.

Isletmelerde pazarlama kararlarinin bilgiye dayali olarak alinmasinda hem
girisimcei pazarlama boyutlarinin hem de pazarlama bilgi sistemleri kullaniminin anlamli
ve pozitif yonde etkiye sahip oldugu anlagilmaktadir. Ancak etki diizeyleri
incelendiginde pazarlama bilgi sistemleri kullanimin girisimci pazarlamadan daha fazla
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum isletmeler i¢in her ne kadar girisimci
pazarlama boyutlarina sahip olunsa bile, iyi bir veri elde etme, veriyi depolama,
siiflama, analiz etme ve yorumlama sistemini kullanmalarinin pazarlama kararlarinda

daha etkili oldugunu ortaya koymaktadir.

Arastirma hem girisimei pazarlamanin hem de pazarlama bilgi sistemleri
kullaniminin pazarlama kararlarinin alinmasinda anlamli bir etkiye sahip olduklarim
gostermistir. Bununla birlikte pazarlama bilgi sistemlerinin, isletmelerin girisimci
pazarlama strateji ile aldiklar1 pazarlama kararlari lizerinde bir arac etkisini olmadigi da
incelenmistir. Elde edilen veriler pazarlama bilgi sistemlerinin bu modelde kismi araci
etkisinin oldugunu gostermistir. Bu durum isletmelerin girisimci pazarlama stratejisi ile

almis olduklar1 pazarlama kararlarinda pazarlama bilgi sistemlerinin kismi bir araci
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etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Yani isletmeler her ne kadar girisimci pazarlama
stratejisi izleseler de, bu stratejinin daha anlamli ve daha isabetli kararlara doniisebilmesi
icin bu stratejinin pazarlama bilgi sistemleri ile desteklenmesi gerektigi

distiniilmektedir.

Isletme yoneticilerinin demografik degiskenleri ve temsil ettikleri isletmelerin
degiskenlerine gore arastirma sonuglari ele alindiginda ise kadin isletme sahiplerinin
erkek isletme sahiplerine gore daha fazla pazarlama bilgi sistemlerini kullandiklar
goriilmiistiir. Geng isletme sahiplerinin girisimci pazarlama stratejisi izlemeleri,
pazarlama bilgi sistemlerini kullanmalar1 ve pazarlama kararlarin1 daha fazla bilgiye
dayali olarak almalarinin diger yas diizeylerine gore anlamli ve pozitif bir sekilde
farklilastig1 tespit edilmistir. Egitim diizeyinde ise 6zellikle 6n lisans mezunlarinin diger
egitim diizeylerine gore basta pazarlama bilgi sistemleri kullanimi olmak iizere,
girisimei  pazarlama ve pazarlama kararlarinda anlamli bir fark gdsterdikleri

gOriilmiistiir.

Aragtirmanin literatiir kisminda belirtildigi iizere, girisimci pazarlamanin temel
olarak daha kiigiik dlcekli isletmelerde uygulandigi arastirmalarda vurgulanmaktadir.
Bu bilgi, arastirma kapsaminda da ele alinmig ve mikro 6lgekli igsletmelerin kiiglik ve
orta Olcekli isletmelere kiyasla daha fazla girisimci pazarlama boyutlarma sahip
olduklari goriilmiistiir. Bu tespit, bahse konu literatiir bilgisini teyit eden bir veri olarak

ortaya ¢cikmaktadir.

Arastirma kapsaminda elde edilen sonuglar dikkate alindiginda, arastirma

neticesi olarak su oneriler sunulabilmektedir:

v Isletmelerde pazarlama departman1 veya pazarlama personelinin
varliginin isletmelerin hem biiyiikliik 6lcegi hem de hukuki statiisiine gore anlamli bir
farklilik gostermesi, kurumsal ve 6lgek olarak biiytik isletmelerin pazarlama i¢in ayr1 bir
kaynak ayirdigr ve pazarlama faaliyetini isletmede ayr1 bir fonksiyon olarak yerine
getirdiklerini gostermektedir. Bu sebeple mikro ve kiiciik isletmeler her ne kadar ayri
bir pazarlama departmanina sahip olmasa veya pazarlama personeli istihdam etmese
dahi daha saglikli, dogru, isabetli ve zamaninda kararlar alabilmeleri i¢in en azindan
pazarlama bilgi sistemlerini kendi biinyelerinde kendi sektér ve Olgeklerine gore
kurmalar1 gerektigi diisiiniilmektedir. Bu sayede elde ettikleri verileri pazarlama

kararlarina aktarabilme ve bununla birlikte ayr1 bir departman veya personel istihdamina
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ihtiyag duymadan daha isabetli kararlar alabilme imkani bulabilecekleri
diistiniilmektedir. Giinlimiizde gelisen teknoloji ile birlikte pazarlama kararlarinda
kullanilabilecek yazilimlarin da artmis olmasi, mikro ve kiigiik isletmelerin pazarlama
bilgi sistemleri kullanim1 agisindan islerini daha da kolaylastirabilmektedir.

v Aragtirma sonuglarindan mikro 6lgekli isletmelerde girisimci pazarlama
boyutlariin diger Slgeklere gére daha hakim oldugu tespit edilmis ve bu durum
literatlirde de bahsedilen ve daha kiiciik isletmeler i¢in bir pazarlama stratejisi oldugu
ifade edilen girisimci pazarlama stratejisini teyit etmektedir. Bununla birlikte yine
arastirma sonuclari, girisimeci pazarlama boyutlarinin  6zellikle pazarlama bilgi
sistemleri kullanim1 iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu gostermektedir. Bu bilgiler
aslinda girisimeci pazarlama boyutlarina sahip isletmelerde, bilgi ihtiyacinin ortaya
cikmasina olanak sagladigin1 gostermektedir. Yine bu cercevede kendi misyon ve
vizyonlar1 kapsaminda girisimci pazarlama stratejisi izleyen isletmelerin bu stratejilerini
pazarlama bilgi sistemleri ile desteklemeleri halinde hem o6lgek olarak kendilerinden
biliyiik isletmelere hem de diger rakip isletmelere gore daha fazla istiinlik
saglayabilecekleri diistiniilmektedir.

v Yine biitiin isletmeler igin pazarlama bilgi sistemleri elemanlarindan
ozellikle isletme ici kayitlarin kullanimimin en yiiksek seviyede oldugu; ancak bu
verilerin pazarlama kararlarinin alinmasinda en diisiik etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Bunun yani sira pazarlama kararlarinin bilgiye dayali olarak alinmasinda
pazarlama bilgi sistemleri elemanlarindan 6zellikle pazarlama aragtirmanin daha ytiksek
diizeyde etkili oldugu da tespit edilmistir. Bu durum aslinda isletmelerin muhasebeye
esas teskil eden kayitlart veya yasal zorunluluk vb. gibi sebeplerle isletme i¢i kayitlart
tuttuklari; ancak bu verilerin pazarlama kararlarina ¢ok fazla kanalize edilmedigini
gostermektedir. Bu sebeple her ne kadar yasal zorunluluklardan dolayi isletme i¢i veriler
(alacak, borg, ciro, satis adetleri vb.) kayit altina alinmis olsa dahi, bu verilerden
pazarlama kararlarina esas teskil edebilecek 6nemli bilgilerin elde edilmesi miimkiin
olabilmektedir. Bu kapsamda isletmelerde isletme i¢i kayitlarin 1yl okunmasi, analiz
edilmesi ve bu verilerin pazarlama kararlarina aktarilmasindaki 6neminin anlagilmasi
icin farkindalik egitimlerinin verilmesi ve bu sayede igletmelerde kayit altina alinan
verilerin dneminin daha iyi anlagilmasinin saglanabilecegi diisiiniilmektedir.

v Son olarak girisimci pazarlamanin, pazarlama bilgi sistemlerini kullanma

tizerinde etkili olmasi ve pazarlama bilgi sistemlerinin pazarlama kararlarinda girisimci
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pazarlamadan daha fazla etkiye sahip olmasi ve ayrica pazarlama bilgi sistemlerinin
pazarlama kararlarinda kismi bir araci etkisi gostermesi, pazarlama bilgi sistemlerinin
Oonemini daha net bir sekilde ortaya koymaktadir. Bu sebeple isletmeler her ne kadar
girisimci pazarlama boyutlarina sahip olsalar bile iyi bir rekabet stratejisi izlemeleri
acisindan  pazarlama bilgi  sistemlerini  kullanmak durumunda olduklarin
gostermektedir. Bu sebeple 6l¢ek farki gozetmeksizin isletmelerin pazarlama bilgi
sistemleri kullanimlarinin tesvik edilmesi, gerekirse bu cergevede devlet destek ve

tesviklerinin saglanmasinin uygun olacag diistiniilmektedir.

Bu calismada isletmelerin hem girisimci pazarlama hem de pazarlama bilgi
sistemleri kapsaminda bilgiye dayali pazarlama kararlarini almalar1 incelenmistir. Bu
arastirma kapsaminda da Tiirkiye’de faaliyet gosteren KOBI 6lgegindeki isletmeler ele
almmustir. Calisma sonucunda 6zellikle KOBI 6lgeginde yer alan isletmeler icin ideal
bir pazarlama stratejisinin, girisimci pazarlama boyutlarina sahip ve pazarlama bilgi
sitemleri ile desteklenen bir strateji oldugu goriilmiistiir. Ayrica girisimci pazarlama
boyutlarinin pazarlama bilgi sistemleri kullanimi {izerinde etkili olmasi ve yine
pazarlama bilgi sistemlerinin pazarlama kararlarinda olumlu ve pozitif yonde etkili
olmasi, girisimci pazarlama ve pazarlama bilgi sistemlerinin bir birini tamamlayan iki
onemli unsur oldugunu da gostermistir. Bundan sonra yapilmasi diigiiniilen akademik
caligmalarda pazarlama kararlarinin daha fazla bilgiye dayali olarak alinmasi hususuna
katki saglayabilecek veri madenciligi, sosyal medya verileri, isletme sahiplerinin kisisel
girisimcilik egilimleri ve isletmelerin sektor olarak teknoloji diizeyi gibi degiskenler de
ele alinarak aragtirma yapilabilir. Bu arastirmanin bundan sonra yapilmasi planlanan

arastirmalara kaynak teskil edebilecegi diistintilmektedir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu

ANKET
Degerli Katilimei;

Asagida verilen anket formu, Girisimci Pazarlama ve Pazarlama Bilgi Sistemleri ile ilgili bir
akademik caligsma i¢in nitel veri toplamak amaciyla uygulanmaktadir. Formda yer alan bilgiler sadece
bahsi gegen c¢alisma ile ilgili istatistiksel degerlendirmeler igin kullanilacak olup, kesinlikle gizli
tutulacaktir.

Ankette bulunan sorulara vereceginiz yanitlarin sizin agimizdan dogrulugu, arastirmanin niteligi
acisindan olduk¢a Onemlidir. Liitfen kendinize en uygun olan secenegi isaretleyiniz. Degerli
katilimlariniz i¢in tesekkiir ederim.

Metin INCE
Karabiik Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii

BOLUM I. KATILIMCI BiLGILERi

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Cinsiyetiniz ( )Kadin (' )Erkek
( )18-29 ( )30-40 ( )41-50 ( )51-60
Yastmz ( )61-70  ( )71+
Egitim ( Hlkdgretim ( )Lise ( )OnLisans ( )Lisans
Durumunuz (' )Yiiksek Lisans ( )Doktora
Isletmedeki ( )Sahip ( )Ortak ( )Yonetici () Diger
ISLETME iLE iLGIiLi BILGILER
. I~ ( )Sahis ( )Limited
Isletme Tiird | - JA o ( )Diger ) adi ortaklik, kooperatif kolektif vb.)
( )Yok ( )19 ( )10-49
Calisan Sayisi ( )50-249 ( Y250+
Yillik Ort. Net | () 3 milyondan az (' )3-24 milyon aras1
Satis (' )25-124 milyon aras1 ( )125 milyondan fazla
Sektoriiniiz LUtfen BelirtinizZ. .. ...ooveitii i e e e
. . . | ()l yldanaz ( H)1-5yl ( )6-10 y1l
Faaliyet siireniz ( )11-15 ( )16-20 ( )21+
Faaliyetiliniz | ... (liitfen belirtiniz)
Pazarlama
departmam
veya sadece
pazarlama ( )Evet ( Hayir
personeli  var
mi?
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BOLUM II. GiRiSIMCi PAZARLAMA

Girisimci pazarlama ile ilgili, asagida yer alan ifadelere isletmeniz acisindan
katilma durumunuzu Onem derecesine gore belirtiniz. (1 Kesinlikle
Katilmiyorum; 2 Katilmiyorum, 3 Kararsizim; 4 Katilyyorum, 5 Kesinlikle

Miisteri
Odakhhk

Miisterilerimizin memnuniyet diizeyini sik sik ve diizenli olarak 6lgeriz.

Miisterilerimizin ihtiyaglarina yeterince karsilik verip vermedigimizi
stirekli takip ederiz.

Satig sonrasi hizmetlere ve miisteri iliskilerine 6zel 6nem veririz.

Sirket olarak en 6nemli amacimiz miisteri memnuniyeti saglamaktir.

Miisterilerimizin mal ve hizmetlerimize belirledigi degeri biliriz.

E Yeni ve mevcut miisterilerimize katma deger yaratmak icin yeni {iriinler
‘é gelistiririz.
>ﬂ; Sundugumuz mallar diginda miigterilerimize katma deger yaratacak baska
& | yollar bulmaya calisiriz.
=)
3 Tedarikgilerle ortakliklar kurarak misterilerimize katma deger
yaratmanin yollarin1 bulmaya ¢aligiriz.
Sirketimizde genellikle AR-GE, yenilik ve teknolojide 6ncii olma gibi
2% | konulara cok 6nem verilir.
'3 Sirketimiz yeni isler, fikirler, tirlinler ve pazarlar bulmay1 hedefler.
% Sirketimizde son bes yilda pek ¢ok yeni mal ve hizmet piyasaya
;: stirilmiistiir.
Gelecek bes yilda pek ¢ok yeni mali piyasaya siirmeyi diisiiniiyoruz.
Sirketimiz riskleri yiiksek olsa bile yeni fikirlere agiktir.
< | Her seyin net olmadigi durumlarda bile potansiyel firsatlardan
£ | vararlanmak icin eenellikle cesur ve atak davraniriz.
< | Riski yiiksek olsa da firsatlardan yararlanmak igin belirsizlikleri bazi
S pazarlama faaliyetleri ile azaltiriz.
nd -
Uriinlerimizde etkili degisiklikler yapabilmek i¢in en azindan orta
diizeyde riski almaya haziriz.
» Son bes yilda d6nilimiize ¢gikan pek ¢ok firsati degerlendirmeye ¢aligtik.
E Gegtigimiz yillarda buldugumuz is firsatlarmin ¢ogu birbirinden
E farkliydu.
© | Isletme sahibi olarak firsatlar1 gérme konusunda 6zel bir yetenege
s | sahibim.
E Isletme sahibi olarak yeni is firsatlari hakkinda
diisiinmekten/arastirmaktan zevk alirim.
GE) Firsatlardan yararlanirken mevcut kaynaklarimizi kullanmaya ¢alisiriz.
(5]
'© | Fursatlardan yararlanmak igin sirket disi yeni kaynaklar da bulmaya
S | calisiniz.
2 Firsatlardan  yararlanmak ig¢in  gerektiginde diger firmalarla
& | kaynaklarimizi birlestirme yoluna gideriz.
5 Firsatlardan yararlanirken diger firmalarin aklina gelmeyen kaynaklari
kullaniriz.
Sirketimiz herhangi bir konu ile ilgili olarak genellikle ilk adim atar,
rakiplerimiz de buna karsilik verirler.
:_% Sirketimiz yeni mal ve hizmetleri genellikle rakiplerimizden daha 6nce
£ | gelistirir.
§ Sirketimiz igle ilgili yeni teknolojileri ve teknikleri rakiplerimizden daha
o | dnce kullanir.

Sirketimiz, yeni fikirler ve iiriinler gelistirmede gercekten rakiplerimizin
oniinde olmay1 ister.
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BOLUM III. PAZARLAMA BIiLGi SISTEMLERIi

Isletmenizde Pazarlama Bilgi Sistemlerinin mevcudiyeti ve kullamim Kullamim Diizeyi

diizeyine iliskin bilgileri degerlendiriniz. (! Kesinlikle Katilmiyorum,; 2
Katilmiyorum, 3 Kararsizim; 4 Katiliyorum, 5 Kesinlikle Katiltyorum) 112345

Satiglar, siparisler ve stoklar gibi kayitlar diizenli olarak tutularak
raporlanir.

Borg, alacak ve 6demelerimiz diizenli olarak tutularak raporlanir.

Isletmenin maliyet unsurlar1 ve giderleri diizenli olarak tutularak
raporlanir.

i¢ Kayitlar

Uriin ve hizmetlerimizin karhilik oranlar1 diizenli olarak kaydedilerek
raporlanir.

Isletmeyi ilgilendiren politik, ekonomik, siyasi vb. gibi bilgiler takip
edilir.

Isletmemizi ilgilendiren teknoloji ve yeniliklere iliskin gelismeler takip
edilir.

Sektoriimiiziin bityiikliigii, yeni trendler ve pazar ile ilgili gelismeler takip
edilir.

Rakiplerimizin faaliyetleri, tiriinleri, performanslari vb. gibi bilgileri takip
edilir.

Haber Alma Sistemleri

Tiiketici ve miisteriler hakkinda anket yaparak veya danismanlik hizmeti
alinarak bilgiler toplanir.

Uriin ve hizmetlerimizin piyasadaki durumu ile ilgili (sikayet,
memnuniyet vb.) anket yaparak veya danigmanlik hizmeti alinarak bilgiler
toplanir.

Bayilerimiz, toptancilarimiz ve acentelerimiz gibi dagitim kanallarimiz
hakkinda anket yaparak veya danigmanlik hizmeti alinarak bilgiler
toplanir.

Pazarlama Arastirmasi

Pazarin biiyiikliigii, potansiyeli ve yeni trendlere hakkinda anket
yaparak veya danigmanlik hizmeti alinarak bilgiler toplanir.

Isletmemizde pazarlama kararlar1 igin elde ettigimiz biitiin bilgiler
bilgisayar ortaminda veri tabani olusturularak tutulur.

Pazarlama kararlari i¢in elde ettigimiz biitiin bilgiler bilgisayar ortaminda
analiz edilir, siniflandirilir ve anlagilir olmasi i¢in modellenir.

Sistemleri

Pazarlama kararlar1 igin analiz ettigimiz, siniflandirdigimiz bilgiler bir
yazilim araciligi ile karar vericilere (isletme sahibi, miidiir, ortak vb.)
sunulur.

Karar Destek
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BOLUM IV. PAZARLAMA KARARLARININ ALINMASI

Isletmenizde pazarlama kararlarinin ahnmasi ile ilgili asagida belirtilen Onem Olgegi

ifadelere katilma diizeyinizi belirtiniz. (! Kesinlikle Katilmiyorum; 2
Katilmiyorum, 3 Kararsizim; 4 Katilryyorum, 5 Kesinlikle Katilyyorum) 112/3/4]5

Misteriler, rakipler ve pazar hakkinda topladigimiz bilgiler olmadan,
iiriin ve hizmetlerimizin kalitesi, sekli, ambalaj1 ve ¢esidinde aldigimiz
kararlarimiz ¢ok farkli olurdu.

Miisteri, rakipler ve pazar hakkinda topladigimiz bilgiler olmadan, iiriin
ve hizmetlerimizin kalitesi, sekli, ambalaji, ¢esidi hakkinda genellikle
karar vermeyiz.

Uriin

Uriin ve hizmetlerimizin kalitesi, sekli, ambalaji, cesidi hakkinda
kararlar alirken, miisteriler ve rakiplerden toplanan bilgilere ¢ok
giiveniriz.

Miisteri, rakipler ve pazar hakkinda topladigimiz bilgiler olmasaydi {iriin
ve hizmetlerimiz i¢in alinan fiyat kararlar1 ¢ok farkli olurdu.

Miisteri, rakipler ve pazar hakkinda topladigimiz bilgiler olmadan {irlin
ve hizmet fiyatlandirmasi yapilamazdi.

Fiyat

Isletmemiz i¢in fiyatlandirma kararlar1 almak icin miisteri, rakipler ve
pazar hakkinda toplanan bilgilere ¢ok giiveniriz.

Miisteri, rakipler ve pazar hakkinda topladigimiz bilgiler olmadan,
isletmemizin driin/hizmet dagitimina (toptan, perakende, bayilik,
dogrudan satig vb.) iligkin kararlarimiz ¢ok farkli olurdu.

Miisteri, rakipler ve pazar hakkinda topladigimiz bilgiler olmadan,
isletmemizin dagitimina iligkin kararlar alinamazdi.

Dagitim

Isletmemizin dagitima iliskin kararlar almak icin miisteri, rakipler ve
pazardan toplanan bilgilere ¢ok giiveniriz.

Miisteri, rakipler ve pazar hakkinda topladigimiz bilgiler olmadan,
isletmemizin tamitim/promosyon/reklam faaliyetleri ¢ok farkli olurdu.

Miisteri, rakipler ve pazar hakkinda topladigimiz bilgiler olmadan hig¢bir
tamitim/promosyon/reklam karari verilmez.

Tutundurma

Isletmemiz icin tanitim/promosyon/reklam ilgili kararlar almak igin
miisteri, rakipler ve pazar hakkinda toplanan bilgilere ¢ok giiveniriz.
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OZGECMIS

Universite egitimine Gazi Universitesi Tapu ve Kadastro Meslek Yiiksek
Okulunda baslayan Metin INCE, Selguk Universitesi Kamu Y&netimi Béliimiinde
lisans, Karabiik Universitesi Isletme Anabilim Dalinda yiiksek lisans egitimini
tamamladi. Doktora egitimine de Karabiik Universitesi Isletme Anabilim Dalinda
basladi. Hem yiiksek lisans hem de doktora egitimi boyunca 6zellikle pazarlama ve
girisimcilik konular1 lizerine yogunlasarak bu konularda c¢esitli makale ve bildiriler
yayinladi. Akademik ¢alismalar1 zellikle KOBI’ler ve girisimciler dzelinde oldu.

2010 yilinda KOSGEB’de KOBI Uzman Yardimcisi olarak Karabiik
Miidiirliigiinde géreve baslayan Metin INCE, 2015 yilinda “Girisimcilik Kiiltiiriiniin
Gelistirilmesinde KOSGEB Uygulamali Girisimcilik Egitimi ve Yeni Girisimci
Desteginin Onemi: Karabiik Ili Alan Arastirmast” konulu uzmanlik tezi ile KOSGEB’e
KOBI Uzmani olarak atandi. KOBI Uzmanhg: siiresince girisimcilere ve KOBI’lere
verilen destekler ve bu desteklerin isletmelerin faaliyet siireleri ve performanslarina
etkileri gibi konularda da akademik c¢alismalar yapti. KOSGEB’in Uygulamali
Girisimcilik Egitimlerinde 2016-2019 yillar1 arasinda egitmen olarak gorev aldi. Halen
KOSGEB Karabiik Miidiirliigiinde KOBI Uzmani olarak gérev yapmaktadir.
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