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Ozet: Ginimizde isletmelerle tiiketiciler arasindaki iliskilerin diizenlenmesinde sosyal medya ¢ok daha etkin durumdadir.
Bununla birlikte sosyal medya uygulamalari, tiketicilerin de isletmelerin de haber alma kanallarindan birisi haline gelmistir.
Bu arastirmada da sosyal medya baglaminda dijital ¢agda girisimci pazarlama konusu incelenmektedir. Girisimci
pazarlamada etkin bir sekilde rol alan dijital gagin bir yandan olumlu getirileri olurken diger yandan da girisimcilige olumsuz
yansimalari olabilmektedir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda icinde bulunulan dijital ¢ag-girisimci pazarlama iligkisi

degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Girisimcilik, Girisimci Pazarlama, Dijital Cag

An Overview At Entrepreneur Marketing In A Digitalized World

Abstract: Today,social media is much more effective in regulating the relations between businesses and consumers. In
addition, social media applications have become one of the channels of news for both consumers and businesses. In this
research, the subject of entrepreneurial marketing in the digital age is examined in the context of social media. While the
digital age,which palys an active role in entrepreneurial marketing, has positive returns on the one hand, it can also have
negative reflections on entrepreneurship. In this direction, the digital age-entrepreneurial marketing relationship within the

scope of the research is evaluated.
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1. GiRiS

Teknolojinin gelismesi her alanda oldugu gibi
pazarlama ve girisimcilik alaninda da degisme ve
gelismelerin  yasanmasina neden olmustur. Bu
baglamda pazarlama sektériinde de yeni teknikler
ortaya c¢ikmistir. Dijital ¢ag ve sosyal medyayla
birlikte geleneksel pazarlama yerini yeni tekniklere
birakmaktadir. Dijitallesme hem pazari hem de
pazarlamayi degistirirken, diger yandan da bu
alandaki  girisimciligi  donlstirmektedir.  Bu
donisim,  girisimci pazarlama kavraminin
dogmasini  saglamistir (Bulut vd., 2013). Bu
dogrultuda  girisimci  pazarlama, pazarlama
yoneticileri icin bir ara¢ olmaktadir. Bu durum
girisimci pazarlamanin, pazar icindeki
dinamiklerden daha o6nemli oldugunu da
gostermektedir. Clinkii pazarlamaciyi risklerden
alikoymaktadir (Hill vd., 2008).

Literatlrde dijital ¢cag web 2.0 Uzerinden de
tanimlanmaktadir. Bu yeni ¢ag pazarlamacilar igin
katiim ve isbirligi gibi kavramlar glindeme
getirmektedir.Bu baglamda dijitallesme sireci
isletmelere yeni imkanlar da sunmaktadir.Dijital
c¢ag ile firmalarin tiketicilerle hangi sekilde
etkilesime gectigi ve yonetilenler ile alakali adim
adim ilerleyerek bir donlsiim saglanabilmektedir.
Tuketicilerin ~ bilgi  arayisindaki  alternatifleri

degismekte, buna paralel olarak firmalarin
markalara yonelik ne sekilde etkilesim secgenegi
gelistirdiklerini, mallarin reklamini nasil yaptiklarini,
tuketiciler ile hangi sekilde iletisime gectiklerini,
dagitima nasil ciktiklarini ve bilgi edindiklerini de
etkiledigi ifade edilmelidir.  Sonu¢ olarak
dijitallesme bir yandan tiketici tercihlerini
etkilerken diger yandan da isletmelerin pazarlama
tekniklerini  degistirmeye devam etmektedir
(Kihger, 2013).

Dijital ¢ag kapsaminda girisimci pazarlamayi
kavramsal sekilde ele almakta olan ¢alisma
cercevesinde girisimcilik ve pazarlama kavramlari
Gzerinde durulmaktadir. Buna paralel olarak
girisimci pazarlama kavramina deginilmekte ve
dijital c¢agin web 2.0 bilnyesinde girisimci
pazarlama ile iliskisi ele alinmaktadir.

2. GIRISIMCILIK KAVRAMI

Cristina (2011)’e gore girisimcilik, essiz bir kaynagi
firsatlara gevirebilen degerler olusturma siireci
olarak ifade edilebilmektedir. Bu yoni ile
girisimcilik siireclerinin; olanaklari belirleyebilmek,
is tanimlarini yapabilmek, degerlendirebilmek ve
gereken kaynaklari saglayabilmek, yonetebilmek ve
sonuclara erismek gibi pek ¢ok uygulamayi
barindirdigi belirtilebilir.
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Girisimcilik, riskler almak, imgelem ve degisim
tanimlarinin  6nde oldugu ekonomiye yonelik
uygulama gelistirebilme siregleri seklinde de ifade
edilebilir. Diger deyisle girisimcilik, kisisel tatminler
ve rekabet GstlUnligini kazanmak, ekonomik
imkanlari saglayabilmek maksadi ile cesitli bir
deger olusturma silreci olarak belirtilmektedir.
Diger kisiler tarafinca farkinda olunmayan
olanaklari goériip bunlarin anlamli  bir ¢alisma
disiincesine getirme becerisine sahiplik yapan ve
riskler alabilen bireylere ise girisimci denmektedir
(Akpinar, 2009: 14). Girisimcilik sureglerinde
girisimci hedefine varabilmek adina galismakta ve
zamanini vermekte, yeni gelismeleri izlemekte ve
riskler alabilmektedir. Buna gore girisimcilikle
ugrasan kisinin islerle alakali fikirleri gelistirebilme
arzusunun yaninda hirsinin da bulunmasi elzemdir
(Kotler, 2016: 45). Celik ve Akgemci (2007)'e gore
basari elde etme durumu az bile bulunsa bir
girisimci riskler almaktan ¢ekinmemelidir. Bununla
beraber daima vyenilenen ve degismekte olan
diinyayl benimsemek, yenilik¢i ve 6ngoériili olmak
bir girisimcinin kendisinde bulundurmasi gereken
niteliklerdendir.

Girisimci olmanin en bilinen metotlarinin basinda;
inovatif fikir yapisiyla ileri, c¢esitli Grdnleri
gelistirebilmektedir. Bu durumla beraber
tuketicilerin gereksinim ve arzularini daha evvelden
belirlemekle beraber hizli ve etkin bir bicimde
tiketicilerin isteklerini asacak pazarlama
uygulamalarini faaliyete gegirmek de girisimcilik
blinyesinde bulunmaktadir. Firma dahilinde ve
firma haricinde c¢evre sartlari degerlendirilerek
pazarda rakip firmalarin géz ardi ettigi firsatlar ele
alarak pazarlama faaliyetlerini gelistirmek girisimci
ozelligine sahip yoneticilerin varligiyla mimkin
olabilmektedir (Ktigtikaltan, 2009: 25).

3. PAZARLAMA KAVRAMI

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin 1985 senesinde
aktarmis oldugu ifade kapsaminda “pazarlama,
kisisel ve Orgltsel amaglari vyerine getiren,
degisimleri gerceklestirmek adina diisiincelerin
Uriinlerin ve hizmetlerin gelismesini,
fiyatlandiriimasini, tutundurulmasini ve
dagitimlarini plana oturtma ve faaliyete gecirme
surecidir” (AMA, 1985: 1). Stokes (2000b)’e gore
pazarlama; “pazari boélimlere ayirma, hedeflenmis

olan pazarlari belirleyebilme ve
konumlandirabilme, planlar kapsaminca
yonlendirilen, pazarlama karmasiyla

operasyonellestirilen ve pazar arastirmalariyla
desteklenen Pazar odakhhgin érgitsel felsefesidir.”

Bir firma fonksiyonu olarak pazarlamanin islevleri
yalnizca firmanin Gretmis oldugu mallari satmaya
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¢alismak  degildir.  Tuketicilerin  arzulari ve
gereksinim hissettikleri seyleri saptayarak onlarin
satin  alabilecekleri mallari  sunabilmek de
pazarlama siirecinin 6nem arz eden bir islevi olarak
kabul edilmektedir. Dolayisiyla pazarlamanin,
GrGnleri meydana getirmeden evvel baslamis
oldugu belirtilebilir. Bu sebeple bir firma
fonksiyonu olarak degerlendirildiginde
pazarlamanin; pazarin arastirilmasi, Urlnlerin
tasarlanmasi, Urinlerin  reklami, satislari  vb.
uygulamalari  kapsadigi ifade edilebilmektedir
(Rogers, 1996: 8).

Pazarlamayla alakali tanimlar ele alindiginda
pazarlamanin kapsamis oldugu alanin epey fazla
oldugu gozlemlenmektedir. Bu yonu ile pazarlama
her gegen gilin daha da fazla 6nem arz etmekte ve
hem isletmeleri hem de diinya Uzerinde yasayan
herkesi alakadar eden bir kavram durumuna geldigi
ifade edilebilmektedir (Azizagaoglu, 2019).

4. GiRiSIMCi PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama kavrami en basit ve bilinen sekliyle
misteri ve isletme iliskilerini yénetebilme sireci
olarak ifade edilebilir. Nitekim pazarlama siirecinde
hem tiketici olarak mdisterilerin hem de
isletmelerin beklentileri hasl olmaktadir.
Dolayisiyla pazarlama, bu karsilikli beklentilerin
degerlendirilmesidir. Bununla birlikte pazarlama
faaliyetleri isletmelerin herhangi bir Griin ya da mal
ve hizmeti satma girisimlerinin butiini olarak da
ifade edilebilir (Marangoz ve Erboy, 2013).
Girisimcilik kavrami da pazarlamanin icinde bir
anlam kazanmaktadir. Ancak girisimcilik,
isletmelerin  kendi islevlerinden birisi olarak
gorulmemelidir. Nitekim girisimcilik kisinin zaman
zaman tek bagina var olan bir durumu ya da olayi
firsat olarak goérmesidir. Bu baglamda girisimcilik;
riski de goz dniine alarak yeni bir sey ortaya koyma
becerisini kapsamaktadir (Ozbéliik, 2018).

Bu alandaki literatlir incelendiginde her iki
kavramin (girisimcilik ve pazarlama) iki farkli
sekilde ele alindigi soylenebilir. Ancak gerek
dijitallesme gerekse de pazarlama sektérindeki
diger gelismeler (6rnegin yeni tekniklerin ortaya
cikmasi gibi) "girisimci" kavramiyla "pazarlama"
kavraminin  yan vyana gelmesini saglamistir.
Girisimcilik,pazarlamanin  da yeni ve farkli
tekniklerle  yapilabilecegini  ortaya  koyarak
"girisimci pazarlama" kavramini ortaya c¢ikarmistir
(Dal ve Dal, 2016).

Yeni bir kavram ve gelisme olan "girisimci
pazarlama" son vyillarda literatirde daha c¢ok
kullaniimaktadir. Girisimcilikle pazarlama
kavramlarinin yan yana gelmesinde her iki alanda
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da etkili olan firsatlarin fark edilmesi ilkesi etkili
olmaktadir. Nitekim firsatin fark edilerek ekonomik
olarak kullanilmasi hem pazarlamada hem de
girisimcilikte 6ne gikan bir 6zelliktir (Dee vd., 2015).

Literatirde girisimcilik kavrami ile pazarlama
kavramlari arasinda ortak ilkeler tespit edilse de
girisimci pazarlama kavrami {zerine ortak bir
tanimin olmadig goézlenmektedir. Bu durumun
baslica nedenlerinden birini, bu alanin yeni bir
literatir olmasi teskil etmektedir. Bir diger
nedenini ise girisimci  pazarlamanin  farkli
sektorlerde kullaniliyor olmasi olusturmaktadir.
Nitekim bu durum her sektér icin farkli bir
tanimlamanin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir
(Ergen, 2017).

Girisimci  pazarlamanin  sektoérel agidan icra
edilmesi bazi ilkeleri gerekli kilmaktadir (Harvard,
2019; Kog, 2017; (Morris vd., 2002):

Tablo 1. Girisimci Pazarlamanin Boyutlari
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e Eldeki kaynaklarin etkin bir gsekilde
kullanilmasi

o Yenilikci yaklasimlar

e Yeni misteri alanlarinin bulunabilmesi
adina farkli tekniklerin gelistirilmesi

e Ekonomik beklentileri yenilikgilik igin geri
plana atmamak

e Bireysel baglanti ve etkilerini nitelikli bir
sekilde kullanmak

e  Girisimci pazarlamanin kiguk
isletmelerdeki etkisini géz ardi etmemek

Girisimcilige yonelik pazarlamanin, firsat odakhhk,
proaktiflik, yenilikgilik, 6l¢tli risk alma, kaynaklarin
etkin kullanimi, misteri odaklilk ve deger yaratma
seklinde 7 tane degerlendirmesinin oldugu
belirtilmelidir.  Bunlar Tablo 1 kapsaminda
incelenebilmektedir (Ozbsliik, 2018):

Girigimei Pazarlamanin

Pazarlama Stratejisi

Bovutlar:

Firsat Odakhilik Yeni Orinlere odaklanan stratejiler ve genigletilmis firsat ufkuna dayanan
Proaktiflik Yeni pazar pozisyonlarin tammlamak: misteri ve pazar liderligi
Yenilikgilik Urikn ve pazan sirekli veniden tammlamak: inovasyonu yiaectme straiejisi

Milgteri Odaklulik

Stratejik migteri odakl ctkilegim, milsterivi isletmenin planlama asamasina v
operasyonlanna dihil etmek

Risk Yanetimi

Daha yilksek seviyede inovasyonla ve daha hizh drgitsel Sgrenmeyle yonetilen

Kaynaklarm Etkin Kullamma | Ana sOregler, dis kaynak kullanimu, stratejik ortakhklar haklomda etkin kararlar

Dieier Y aratma

Mugterivle etkilesim etrafinda tasarlanmag deger temelli sirateji

Kaynak: Ozbéliik, 2018.

5. DIJITAL CAG, WEB 2.0 KAPSAMINDA
GIRiSIMCi PAZARLAMA

Literatir incelendiginde O'Reilly tarafindan 2004
yihinda kullanilmaya baslanan web 2.0 kavrami
ikinci nesil internet hizmetlerini ifade etmektedir.
Bu dogrultuda web 2.0 internet kullanicilarinin
ortak olarak kullandiklari sistemleri icermektedir.
Web 2.0 internetin kullanicilar tarafindan ortak
etkilesim kurmakta oldugu yeni internet alanlarini
da ifade etmektedir. Nitekim web 2.0 ile birlikte
sosyal medya uygulamalari (zerinden etkilesim
kurmak kolaylagsmistir. Bu durum ayni zamanda
internetin bir tlr haberlesme agl olmasini da
saglamistir. Web 2.0 bir yandan egitim gibi
alanlarda sunu ya da bloglar araciligiyla katki
saglarken diger yandan da herhengi bir Grindn

pazarlanmasinda etkin olarak kullanilabilmektedir
(Gedik, 2020).

Ritzer ve Jurgenson (2010)’a gore sosyal medyada
icerikler firmalar tarafinca oldugu kadar kullanici
kisiler tarafinca da meydana getirilmektedir. Buna
gore Web 2.0 Kkisilerin oOteki kisilerle iletisime
gecerken kendi icerigini, dislincesini, videolarini
veya fotografini paylasabilmesine olanak
saglamaktadir. internet Gizerinde yer almakta olan
iceriklerin bircogu artik pazarlamacilardan daha ¢ok
tiketiciler tarafinca ortaya c¢ikarildigi igin,
tuketiciler yalnizca tiliketici degil ayni zamanda da
Ureticiler, dagiticilar ve pazarlamacilar konumunda
bulunmaktadir. Bu bakimdan internet tiketicilere
bilgilerin Ureticileri olma olanagini saglamis, diger
bir ifade ile Web 2.0'nin yaygin bir bicimde
kullanilmasi  ile  tuketiciler —artik tdreticiler
durumuna gegmislerdir.
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Web  2.0. araglarinin  esliginde internetin
kullanilmasi ile beraber kendilerine ulagabilen tiim
insanlar icin Youtube, Twitter, Facebook, blog ve
forumlar gibi alanlarda tam anlamiyla online yeni
bir izleyici kitlesi ile iletisim kurabilecek bir alan
durumuna gelmistir. Web 2.0 ayni zamanda
girisimcilerin bilgileri edinebilme ve yayabilme
olanaklarini gelistirmis, kiglk firmalar hizmetleri
ile ilgili tecriibelerini gogaltmislar ve degerleri
olusturabilme sireglerine de etkide bulunmuslardir
(Jones, 2010).

Kiglk isletme girisimcileri adina Web 2.0 pek c¢ok
olanagi ve glglikleri binyesinde barindirmaktadir.
Girisimciler ve  kiglk isletmeler itibarini
yonetebilmek, etkilesime geg¢mek, bilgilendirme
yapmak ve Pazar sunumlarini olusturabilmek adina
geleneksel haberlesmeler, reklamlar ayni zamanda
gazete, dergi vb. haberlesme araglarina bundan
boyle bel baglamamaktadir. Girisimciler ve isletme
sahipleri, hizlh bir bicimde degismekte olan online
etkilesim alanlarina uyum saglamak adina sosyal
medya uygulamalarini kullanmaktadirlar. Web 2.0
kiicik isletmelerin paydaslari ile gliven duygusuna
dayandiriimis olan etkilesimler kurmasini
saglamaktadir. Bu bakimdan bir kazan-kazan
planlamasi olarak da gorilebilmektedir. Firma ve
masteri iliskisinin dogasinin asimetrik oldugu
bilinmektedir ve internet tabanli medya bu
durumun adaletli etkilesim sureglerini ya da fikir
alis-verisini kolay hale getirmektedir. Sosyal medya
ayni zamanda etkilesim kanalinin sahipligini daha
da demokratik duruma getirme konusunda destek
cikmaktadir ve iliskinin yonetilebilmesini kolay hale
getirmektedir (Jones, 2010).

isletmelerin gelismesi yoéniinden de katkisi olan
web 2.0, sektorin verimliliginin de artmasini
saglamaktadir. Nitekim web 2.0 her seyden Once
isletmelerin tuketicilere sunmus oldugu hizmetin
kalitesine de olumlu yénde katki saglamaktadir. Bu
baglamda web 2.0 isletmecilerin pazarlama yapma
becerilerinin  gelismesini ve Urilnlerini  yeni
pazarlara sunmasini kolaylastirmaktadir (Vargo vd.,
2008).

Ayni zamanda sosyal aglarin pazarlamanin gelecegi
bakimindan 6énem arz eden bir konuma gelecegi
fikri ©ne sdrdlmektedir. Harici olarak musgteri
sinirini misterilerin baghliklarina doéndstirebilir;
dahili sekilde de geleneklere yonelik denetim
odaklarinin ¢agdas ¢alisma diinyalarinda basarilara
elverisli bulunan acikliga sahip, ayni zamanda is
birlikgi duruma evrilmesine destek olabilmektedir
(Harris ve Rae, 2009).

Web 2.0 teknolojisinin bir¢cok acidan olumlu
yanlari olsa da zaman zaman isletmelere olumsuz
yansimalari da olmaktadir. Bu baglamda 6ne ¢ikan
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en buyuk risk iletilen bilgilerin iletilen bilgilerin
guvenirligi olmaktadir. Nitekim internet
ortamindaki bilgilerin énemli bir kisminda kaynak
bilgisi yoktur. Bu durum, bilgilere glivenilmemesine
neden olmaktadir. Pazarlama ve girisim aginin
internet tzerinden de kurulmasini saglayan web
2.0, herhangi bir uriin ya da hizmetin hitap ettigi
kitlenin de belirlenmesini saglamaktadir.
Dolayisiyla  internet  argimanlari  Ulzerinden
herhangi bir Griinlin pazarlanmasinda da yanls
bilgilendirme riski olabilmektedir (Firlar, 2010).

6. LITERATUR TARAMASI

Girisimci pazarlama, pazara duyarh olma ve
misteri  isteklerindeki  degisiklikleri ~ tahmin
edebilmedeki 0ngorl yetenegiyle bitin hale
gelmistir. Girisimci pazarlama, ayni zamanda kuiglik
isletmeler icin  pazardaki  yonlalik olarak
belirtilmekte ve girisimci pazarlamanin y6neticinin
kisiligi ile bicimlenen bir pazarlama eylemi oldugu
kabul edilmektedir. Eren vd. (2013) de girisimcilige
yonelik pazarlamanin kiglk olgekli isletmeler adina
uygunluk barindiran planlar kapsamindaki yénelim
seklinde oldugunu ifade etmektedirler.

Hills ve Hultman (2006)’a gére girisimcilige yonelik
pazarlama faaliyetlerinin yalnizca kigtik olgekli
isletmelerin degil, 6nemli seviyede buyikliuklere
sahip olan kurumlarin da kullaniimakta oldugu bir
metot oldugu belirtiimektedir. Girisimcilige yonelik
pazarlama faaliyetlerinin kiiglik 6lcekli isletmelerin
pazardaki yonlaluklerinden daha karisik bulundugu,
micadeleci ve canh bir alanda meydana geldigi
belirtiimektedir. Bu kapsamda biiyik isletmeler de
rekabet avantajl kazanabilme konusunda
girisimcilige  yonelik  pazarlama  yéntemini
kullanmaktadirlar.

Dal ve Dal (2016)'a gore girisimci pazarlama
yalnizca kiiglik ve orta biyuklikteki isletmelerin
uygulamakta oldugu birtakim olaganisti
pazarlama tekniklerinin ilerisinde blyuk olcekli
sirketler tarafinca faaliyete gegirilebilecek planlar
ve teknikleri de kapsayabilmektedir.

Kraus, Harm ve Fink (2009) girisimci pazarlamanin,
yalnizca kiglik olgekli ve girisimcilige yeni adim
atilmis olan pazarlama galismalar seklinde ifade
edilemeyecegi; bu kavramlarin fazlasini belirttigi,
firma blyikliginden bagimsiz bir sekilde girisimci
bir zihniyet ile olusturulan pazarlama ¢alismalarini
da igerisine aldigini belirtmislerdir. Kavramla alakali
su tanimlamayi yapmislardir: “Girisimci pazarlama,
yenilikgilik ile risk alma ile proaktivite ile
bltlnlesebilen ve muisterilere deger katma,
iletebilme ve hizmet vermek adina orglite ve
paydaslarina yarar getirebilecek bicimde musteri
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etkilesimlerini yonetebilme sireci ve orgutsel
halde bulunan bir fonksiyondur”.

Stokes (2000)’'a gore girisimci pazarlama kavrami,
inovasyona ve pazar gereksinimleri ile ilgili
duygusal anlayis ile dislincelerini gelistirebilmeye
odaklanmistir; geleneklere yonelik pazarlamadaysa
satin alma islemini yapacak olan kisilerin
gereksinimlerinin dikkatli bir bigimde
degerlendirilmesi  drlinlerin ~ ve  hizmetlerin
gelistiriimesinden evvel gelmektedir. Girisimciler
hedefteki misteriyi geleneksel pazarlamadaki
yukardan asagiya bolimlere ayirma, hedeflendirme
ve konumlandirmayla degil, misteri ve oteki etkili
gruplarin 6nermeleri ile asagidan yukariya bir
yaklagim ile belirlemektedir. Hali hazirdaki
musteriler ile yakin iliskilere gegmek ayni zamanda
yenisini kazanabilmek adina gelenekler
kapsamindaki pazarlama ¢alismalari haricinde
interaktif pazarlama metotlari kullanilmaktadir.
Geleneksel pazarlamada sistemli bilgiler
metodundan daha fazla network aracihigl ile
bilgilerin toplanmasi tercih edilmektedir.

Dal ve Dal (2016)'a gore girisimcilik kapsamindaki
pazarlama oncelikle pazardaki yapilarinin etkili,
cevredeki belirsizlik seviyelerinin fazla bulundugu
calisma alanlarinda pazarlamaya yonelik durumun
firma sinirini asabilmesine, potansiyeldeki kaynagin
bulunmasina ayni zamanda kullanilabilmesine
olanak saglamaktadir. Buna goére girisimcilik
kapsamindaki pazarlamada yaklasimlarin 6ncelikle
yeniden gelismekte olan, gelisme hizlari fazla olan,
rekabet siddetinin fazla bulundugu ve pazara giris
kisitlamalarinin az oldugu pazarlarda firmalarin
akilci hedef ve amaglarini uygulamaya koymalarini
kolay hale getirdigi belirtilmektedir.

7. SONUC

Teknolojinin hizla gelistigi ve yayildig bir yerde
isletmeler de bu degisime ayak uydurmak zorunda
kalmaktadir. Bu baglamda sirketlerin dijital
pazarlama ve girisimcilik faaliyetlerinin internet
Uzerinden vyapilmasi tercih degil zorunluluktur.
Nitekim gilinimizde mikro isletmelerde de
goralduga gibi her isletme hem interneti hem de
sosyal medyayl tanitim ve pazarlama anlaminda
etkin bir sekilde kullanmaktadir. Bircok isletme
internet Uzerinden dijital bir sekilde {rln satisl
yaptiklari gibi bir kismi da sosyal medya lzerinden
Urlin ve hizmet satisi yapmaktadir. Bununla birlikte
gerek diinya genelinde gerekse llkemizde artan
internet kullanimi bu pazarin etkin kullanimini
gerekli kilmaktadir. internetin yayilmasi bir yandan
da yeni teknolojilerin yine internet Uzerinden
ortaya cikmasini saglamaktadir. Dolayisiyla girisimci
pazarlama da kendini slrekli olarak yenilemek
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durumundadir.  Nitekim  girisimci  pazarlama
Uzerinden c¢alismalar vyapan isletmeler surekli
olarak tiiketici ihtiyaglarinin karsilanmadigi alanlari
arastirmaktadir. Bu alanlari bir gesit firsata ceviren
girisimci pazarlama, kendisine avantajlar
olusturmaktadir.

Glnlmize gelindiginde ise sosyal medyanin hem
oldukca vyayilldigi hem de etkilesim ve
haberlesmenin ilkelerini degistirdigi
gozlemlenmektedir. Nitekim internette her gecgen
glin daha fazla insan ve ticari grup etkilesim
kurmaktadir. Etkilesim gruplarinin artmasi ise web
2.0 olarak ifade edilmektedir. bu etkilesimin en
onemli Ozelliklerinden birini de kitleler ile
paylasilmasi olusturmaktadir. Etkilesimin kitleyle
paylasiimasi glvenirlik ilkesini gindeme
getirmektedir. Dolayisiyla internet ve dijital
teknoloji arglimanlari disaridan gelen etkilere de
aciktir. Bu etki aslinda musterilerin de pazarlama
sirecine dahil olmasini saglamaktadir. Clnki
glniimiizde her tiketici almis oldugu Uriin ya da
hizmete yorum yaparak bir tir karsihkh etkilesim
saglamaktadir. Gelinen noktada bu etkilesim
isletmelerin  marka degerine etki ettiginden
geleneksel  bir pazarlama  sirecinden de
farkhlagsmaktadir.

Dijitallesmenin getirmis oldugu bir diger husus ise
rekabet kosullarinin da bu alana yani internet ve
sosyal medyaya kaymasi olusturmaktadir. Nitekim
her isletme kendi pazarladigi ya da pazarlamasa da
girisimciligi ~ uyguladigi  alanlarda  tlketiciler
lizerinden puanlanmaktadir. Bu puanlamalar
sonraki tlketicilerin satin alma davranislarini da
etkilemektedir. Bu dogrultuda bircok tiketici ilgili
isletmeyi daha 6nce alisveris  yapanlarin
deneyimleri lizerinden tercih edebilmektedir.
Dolayisiyla her isletme internet Uzerinden de
rekabet etmektedir. internet ve sosyal medya
Gzerinden yasanan bu rekabet isletmelerin marka
degeri basta olmak (izere prestijlerini de
etkilemektedir.

Gelinen noktada pazarlamanin cift yonla bir sekilde
gelistigi gorilmektedir. Bu etkilesim her agidan
saglanmaktadir. Ornegin bir isletmeyle iletisime
gecmek icin de web 2.0 araglar
kullanilabilmektedir. Bununla birlikte yine web 2.0
lizerinden sadece haber alma ya da haber verme
degil ayni zamanda {riin ya da hizmetlere dair
tanitici verilere de ulasilabilmektedir. Dolayisiyla
isletmenin bu baglamda da dogru bilgiler sunmasi
gerekmektedir. Clnkl bu platformlar Uzerinden
her tuketici satin alma islemini
gerceklestirebilmektedir. Uriin,mal ya da
hizmetlerin pazarlanmasi siirecinde de girisimcilik
etkili olmaktadir. Uriinlerin internet web 2.0
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araglari Uzerinden pazarlanmasi basl basina bir
girisimcilik drnegi olusturmaktadir.

KAYNAKCA

Akpinar, S. (2009). Girisimciligin Temel Bilgileri. Kocaeli:
Umuttepe Yayinlari.

AMA. (1985). “AMA Board approves new marketing
definition”. Marketing News, 19(5), 1.

Azizagaoglu, A. (2019). “Girisimci  Pazarlama:
Pazarlamaya Proaktif ve inovatif Bir Yaklasim”.
Uluslararasi Yénetim iktisat ve isletme Dergisi, 15(1),
276-288.

Bulut, Cagri-P. ige-Halag D. S.-Oztiirk, Aysenil D. (2013)
"Girisimsel Pazarlamanin Firma Performansina Etkisi",
Dokuz Eylil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi
Dergisi, 15, 2, 209-232.

Cristina, S. (2011). “The Marketing Entrepreneurship and
the Smes Competitiveness”. Journal of Knowledge
Management, Economicsand Information Technology,
1(2), 61-66.

Gelik, A. ve Akgemci, T. (2007). Girisimcilik kultirt ve
KOBI’ler. Ankara: Gazi Kitabevi.

Dal, N. E. ve Dal. V. (2016). “Girisimci Pazarlama:
Kavramsal Bir Calisma”. Mehmet Akif Ersoy
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 8(14), 42-
63.

Eren, S. C., Celikkan, H. ve Hacioglu, G. (2013), “Girisimci
Pazarlamanin  Firmalarin  Finansal Performansina
Etkisi”. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
35, 97-106.

Ergen, M. (2017). Girisimci Kapital: Silikon Vadisi Tarihi
ve Startup Ekonomisi (2. b.). istanbul: Kog Universitesi
Yayinlari.

Firlar, B, G. (2010). "Teknolojinin Pazarlama iletisimine
Etkileriv(Ed. SY. Cakir). Dijital Gelecege Hazirlanmak:
Bilgi ve Yenilik Yaratma, Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Gedik, Y. (2020). Pazarlamada Yeni Bir Cergeve: Sosyal
Medya ve Web 2.0. Uluslararasi Yonetim Akademisi
Dergisi, 3 (1), 252-269.

Harvard Business Review. (2019). Girisimcinin Elkitabi.
(L.Géktem, Cev.) istanbul: Optimist Yayinlari

Harris, L. ve Rae, A. (2009). “Social Networks: The Future
of Marketing for Small Business”. Journal of Business
Strategy, 30(5), 24-31.

Hills, G. E., Hultman, C. M. ve Morgan P. M. (2008). “The
Evolution and Development of Entrepreneurial

Marketing”. Journal of Small Business Management,
46(1), 99-112.

82

Balkan and Near Eastern Journal of Social Sciences
Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi

Kiglikgoksel ve Eti, 2021: 07 (02)

Hills, G. E., ve Hultman, C. M. (2006). “Entrepreneurial
Marketing” Editorler: LAGROSEN, Stefan ve Goran
Svensson, Marketing: Broadening the Horizons, Lund:
Studentlitteratur, 219-234.

Kiliger, T. 2013. KOBIi'ler icin Girisimci Pazarlamanin
Anahtari: Pazarlama iliski Aglari. Girisimcilik ve
Kalkinma Dergisi 8 (2): 141-146.

Kog, E. (2017). Temel Tiketici Davranisi ve Pazarlama
Stratejileri. Ankara: Segkin Yayincilk.

Kotler, P. (2016). A’dan Z'ye Pazarlama. (Cev. A. K.
Bakkal). istanbul: MediaCat Kitaplari.

Kraus, S., Harms, R. ve Fink, M. (2009). “Entrepreneurial
Marketing: Moving Beyond Marketing in New
Ventures”. International Journal of Entrepreneurship
and Innovation Management, 1-20.

Kuglkaltan, D. (2009). “Genel Bir Yaklagimla Girisimcilik”.
Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi, 4(1), 21-28.

Marangoz, M., ve N. Erboy. (2013). Pazarlamada
Paradigma Degisimi: Girisimci Pazarlama. Ekonomi ve
Yonetim Arastirmalari Dergisi, 2 (1): 67-91

Morris, M., Schindeutte, M. ve Laforge, R. W. (2002).
“Entrepreneurial Marketing: A  Construct For
Integrating Emerging Emerging Entrepreneurship And
Marketing Perspectives”. Journal Of Marketing Theory
and Practice, 1-18.

Ozboliik, T. (2018). “Dijital Cagda Girisimci Pazarlama”.
Turkish Journal of Marketing, 3(3), 223-237.

Paquette, H. (2013), "Social Media As A Marketing Tool:
A Literature Review", Major Papers By Master Of
science Students,

https://digitalcommons.uri.edu/cgi/viewcontent.cgi?arti
cle=1001&context=tmd_major papers Erigim
12.03.2021.

Ritzer, G. ve Jurgenson, N. (2010), “Production,
Consumption, Prosumption: The Nature of Capitalism
in the Age of the Digital Prosumer”. Journal of
Consumer Culture, 10(1), 13-36.

Rogers, L. (1996). ilke ve Yéntemleriyle Pazarlama. (Gev.
T. Anapa). istanbul: Epsilon Yayincilik.

Stokes, D. (2000a). “Putting Entrepreneurship into
Marketing: The Processes of Entrepreneurial
Marketing”. Journal of Research in Marketing &
Entrepreneurship, 2(1), 1-16.

Stokes, D. (2000b). “Entrepreneurial Marketing: A
Conceptualization From  Qualitative  Research”.
Qualitative Market Research: An International Journal,
3(1), 47-54.

Vargo, S.L., Maglio, P.P. ve Akaka, M.A. (2008), “On
Value And Value Co-Creation: A Service Systems and
Service Logic Perspective”. European Management
Journal, 26(3), 145-52.



