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Ozet: Girisimsel pazarlama hem pazarlama hem de girisimcilik disiplinlerinin bir karmasi olarak karsimiza ¢cikmakta ve
sadece kuglk ve orta olgekli isletmeler igin degil girisimcilik ekosisteminde de yeni bir soluk yaratabilecek dinamikleri
barindirmaktadir. Bu dinamikler girisimsel pazarlama literatlrinde girisimsel pazarlamanin boyutlari olarak
adlandiriimaktadir. Bahsi gegen boyutlar her iki disiplini de iceren proaktivite, risk alma, inovasyon, firsat odaklilik, kaynak
odakhhk, musteri odaklilik ve deger yaratmadir. Bu galismada s6z konus yedi boyutun pazarlama alanindaki yansimalari
incelenmistir. inceleme yéntemi olarak derleme kullanilmis olup, ilgili literatlirden destek alinmistir. Girisimsel pazarlama,
pazarlama alanindaki yeni bir yaklagim olmasina ragmen, gelecekte gesitli disiplinlerde isletmelerde de uygulanabilmesi
miimkiin temel etkilerden bahsedilmistir. Ozellikle yaraticilik alaninda bir etki yaratan girisimsel pazarlama pazar ve ag
yaratma sekli olarak da piyasada etkili olmaktadir. Bunlar geleneksel pazarlamadan oldukg¢a ayrisan niteliktedir. Ancak
agizdan agiza pazarlama geleneksel pazarlama altinda inceledigimiz bir kavram olsa da girisimsel pazarlama ile daha inovatif
sekiller alip, perspektifini genisletmektedir.
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Evaluation Of Entrepreneurial Marketing Within The Scope of "A New Approach In
Marketing"

Abstract: Entrepreneurial marketing appears as a mixture of both marketing and entrepreneurship disciplines and contains
dynamics that can create a new breath not only for small and medium-sized companies but also for the entire
entrepreneurship ecosystem. These dynamics are referred to as the dimensions of the entrepreneurial rebuke in the
entrepreneurial marketing literature. Mentioned dimensions include proactivity, risk taking, innovation, opportunity focus,
resource focus, customer focus and value creation, which include both disciplines. This study examined the reflections in
the field of marketing within the framework of these seven dimensions. Compilation was used as the method of
investigation and support was obtained from the relevant literature. Although entrepreneurial marketing is a new approach
in the field of marketing, the basic reflections that will make it applicable in companies in various disciplines in the future
are mentioned. Especially in the field of creativity, entrepreneurial marketing is effective in the market as a form of market
and network creation. These are very different from traditional marketing. However, although word of mouth marketing is
a concept we examine under traditional marketing, it takes more innovative forms with entrepreneurial marketing and
expands its perspective.
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1. GIRIS arasinda aktif katlima izin  verdigini ileri
siirmektedir. Bu ifadeden hareketle girisimsel
pazarlamanin geleneksel pazarlama anlayislarindan
ayrildigl ve pazarlamaya yeni yaklasimlar sundugu

Girisimsel pazarlama, yirmi yili askin bir siredir
pazarlama ve girisimcilik olmak tizere iki disiplin

arasinda bir ara baglanti olarak gelistirilen bir alan
sunmaktadir. Bu sebeple girisimsel pazarlama hem
girisimcilik hem de pazarlama kavramlarindan
gelen ozelliklerin bir kombinasyonudur (Sullivan
Mort vd., 2012). Morris vd. (2002, s.5), girisimsel
pazarlamanin sirdirilebilir bir rekabet avantaji
elde etmeyi amacladigini, dinamizme ve yaratici
davranisa izin verdigini, hesaplanmis risk alma igin
moderator olarak calistigini ve firma ile misterileri
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ve sunmaya da devam edecegi ifade edilebilir.

Girisimsel pazarlama g¢agdas is ortaminin oldukga
degisken ve belirsiz yapisina bir yanit olarak ortaya
cikmistir firmalar icin daha proaktif, firsat ve yenilik
odakh olmalari, sinirh kaynaklarla misteri degeri
yaratabilmeleri ve etkili risk ydnetimine sahip
olmalari durumunda da uygulanmasi elverisli
olmaktadir. Dolayisiyla girisimsel pazarlama yeni
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bir pazarlama yontemi veya baglamsal sorunlarin
bir kismini ¢ézen bir pazarlama yeniligi olarak
tanimlanabilir. Bu yeni yaklasimi kullanan pazar
odakli girisimciler alternatif iletisim yetkinliklerini
ortaya cikarip, rakiplerinden daha hizh
gelismektedir. Ayrica alternatif dagitim yontemleri
bulma  konusunda daha fazla kabiliyetli
olduklarindan  beklenen  Grlnleri  gelistirme
yetkinligine ve misterilerle benzersiz bir iliski
bicimi olusturma kapasitesine sahiptirler (Hamel &
Prahalad, 1996).

Girisimsel pazarlamay! yeni girisim inovasyonunu
tesvik etmek igin teorize edilen stratejik bir durus
olarak da gérmek mimkiindir. Hatta Morris vd.,
(2002)’'nin  yukaridaki  tanimindan  hareketle
girisimsel pazarlamanin girisimcilik ve
pazarlamanin tam baglanti noktasinda yer aldigi da
soylenebilir (Algahtani & Uslay, 2020). Yedi temel
boyuttan olusan girisimsel pazarlama bu boyutlari
hem pazarlama hem de girisimcilik literatiiriinden
almaktadir. Proaktivite, firsata odaklanma, risk
alma vyoénelimi, inovasyon yonelimi ve kaynak
kullanimi  boyutlari  girisimcilik literatirinden
(Miller, 1983; Covin & Slevin, 1989; Lumpkin &
Dess, 1996) cikarilirken, misteri memnuniyeti
yonelimi ve deger yaratimi ise pazarlama
literattriinden (Narver & Slater, 1990; Jaworski &
Kohli, 1993; Desphandé & Farley, 1998)
gelmektedir. Girisimsel pazarlamanin yapi taslar
olarak da nitelendirebilecegiz bu boyutlari karsilikli
olarak birbirini giclendirir ve boylece firmalar igin
faydali olan sinerjik bir stratejik durus yaratir
(Morris vd., 2002; Morrish, 2011; Algahtani &
Uslay, 2020).

Pazarlamadaki girisimsel yaklagimlarin bu ekole
nasil  bir soluk getirdigi, firmalarda neyi
farkhlastirdigt  cesitli  arastirmalarin ~ konusu
olmustur. Bu calismada da bu yeni yaklasimin
teorik ve kavramsal altyapisini sunarken, ilgili
literatlrle  pazarlamaya yansimalarini  konu
edecektir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin bu kisminda pazarlamada girisimsel
yaklasimlari  incelerken gerekli altyapiyr da
saglayacak tanim ve kapsamlardan bahsedilecektir.

2.1. Girisimcilik

Ekonomik blylimeyi yonlendirmede girisimciligin
oynadigl rol uzun zamandir arastirma konusudur.
ilk olarak 1911'de Joseph Schumpeter'in ilk
¢alismasinda girisimci “yenilikgi” olarak
tanimlanmistir.  Girisimciligin  kavramsallasmasi
bircok seviyede yasanmistir (Lumpkin & Dess,
1996). Bu calismanin amaci dogrultusunda bakacak
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olursak girisimci isletmeler genel anlamda yenilik
katma, degisim baslatma egilimindedirler (Naman
& Slevin, 1993). Girisimcilik streg olarak “insan” ile
ilgili oldugundan, ortaya c¢ikmasi da firsatlarin
degerlendiriimesi ya da harekete gegirilmesi ile
ilgili olmaktadir (Shane vd., 2003).

2.2. Girisimsel Pazarlama

Girisimsel pazarlama kavrami  2000'li yillarin
basinda ortaya ¢ikmistir ve o zamandan beri onu
ele alan Ug ana perspektif 6nerilmistir.

i. ik géris, girisimsel pazarlamanin
girisimci  olarak  pazarlama yaptigini  ifade
etmektedir (Miles & Daroch, 2004).

ii. ikinci géris, girisimsel pazarlamanin
girisimciler tarafindan gergeklestirilen pazarlama
uygulamalari oldugunu belirtmektedir (Gilmore,
2011).

jii. Uglinclisii ise, girisimsel pazarlamanin
“girisimcilik” ve “pazarlama” gibi ayri disiplinlerden
bagimsiz yeni bir kavram oldugu ve her ikisinin
birlesimi oldugunu 6ne simektedir (Whalen vd.,
2016).

Sonuncu bakis agisina gore girisimsel pazarlama, ya
girisimci  olarak pazarlama vyapabilir ya da
girisimciler tarafindan gergeklestirilen pazarlama
olabilir. Dolayisiyla sonuncusu, literatiirde genel
kabul goren daha kapsaml bir perspektiftir.
Girisimsel pazarlama ile ilgili ilk bakis agisi, 6zellikle
blylk firmalarin rekabet avantajini
slirdiirebilmeleri icin girisimci bir sekilde pazarlama
yapmasi gerektigini savunan Miles ve Daroch
(2004) tarafindan desteklenmektedir. Bu makale,
girisimsel pazarlamanin pazarlamada girisimcilik
firsatlarini kesfetme ve kullanma ve misteri degeri
yaratma ve artirma hakkinda oldugunu 6ne
sirmektedir. Girisimsel pazarlamanin son derece
yenilik¢i olmakla, kaynaklardan yararlanmakla ve
degisen misteri zevklerini hizli  bir sekilde
karsilamayla iliskili olmasi nedeniyle, biylklikten
bagimsiz olarak tim firmalarin girisimsel pazarlama
uygulamasi gerektigini, c¢lUnklii muisteri degeri
yaratarak degisen baglama uyum saglamanin ve
rekabet avantaji elde etmenin hayatta kalmanin 6n
kosulu  oldugunu belirtmektedirler.  Ayrica
literatirde girisimsel pazarlamanin genellikle
KOBI'ler tarafindan yalnizca biiyiiklikleri veya kit
kaynaklari nedeniyle degil, ayni zamanda oldukga
degisken bir ortamda hayatta kalma ihtiyaci igin
gerceklestirildigini gicli bir sekilde
desteklemektedir (Whalen vd., 2016). Dolayisiyla
girisimsel pazarlama sadece kiiclik  olcekli
firmalarin bir uygulamasi olmaktan ¢ok, degisken
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ve giderek daha rekabetgi hale gelen is ortamiyla
basa ¢ikmanin bir yoludur.

2.3. Girisimsel Pazarlamanin Boyutlari

Morris vd. (2002) girisimsel pazarlama teorisi ve
uygulama yonergeleri igin kapsamli bir gergeve
olarak yedi temel boyut 6nermektedir. Girisimsel
pazarlamanin bu vyedi boyutu hem girisimcilik
alanindan hem de pazarlama alanindan unsurlari
icermektedir. Bu yedi boyut bu bolimde
incelenecektir.

2.3.1. Proaktivite/ Proaktif Odaklilik

Girisimsel pazarlamacilar, dis ortami firmanin
sadece tepki verebilecegi bir yer olarak gérmek
yerine, yeni (rinler vyaratarak veya vyeni
teknolojiler sunarak pazara liderlik ve onculiik
etmenin is dinyasinin pazarlama yaklasimlarina
dinamizm getirecegine inanmaktadirlar (Morris vd.,
2002; Hisrich & Ramadani, 2018). Cevrelerini
etkilemek igin eyleme gectikleri yerde “proaktif bir
davranis” gosterme egilimindedirler (Morris
vd.,2002). Cevreyi, Dbelirsizligi ve firmalarin
bagimhhgini azaltan sekillerde dis kosullari yeniden
tanimlamak icin harekete gectikleri bir firsat ufku
olarak gorrler (Hisrich & Ramadani, 2018; Sadiku-
Dushi, 2019). Proaktiflik, girisimsel pazarlamacilarin
miusterilere liderlik etmeye ve hatta pazari
kendilerinin yaratmaya c¢alistigi bir inovasyon
portfoylnin yonetilmesinde de liderlik
saglamaktadir (Morris vd., 2002; Gaddefors &
Anderson, 2008; Carson, 2010).

2.3.2. Risk Almak

Risk alma, firmanin firsatlara 6nemli kaynaklar
tahsis etme istegini ifade etmektedir (Hisrich ve
Ramadani, 2018). Girisim hesaplanmis risk alma ile
iliskili oldugundan, girisimsel pazarlama, bir
firmanin risk profilini yonetmede pazarlamanin
belirli bir roliini tanimlamaktadir (Morris vd.,
2002; Jones vd., 2013; Miles vd., 2015). Burada
girisimsel pazarlamaci; dis c¢evrenin unsurlarini,
cevresel belirsizligi azaltacak, firmanin bagimhhgini
ve savunmasizligini azaltacak ve firmanin faaliyet
gosterdigi gorev ortamini degistirecek sekilde
yeniden tanimlar. (Morris vd., 2002; Sadiku-Dushi,
2019). Girisimsel pazarlamaci, geleneksel
pazarlamanin 6nerdigi mevcut pazarlardaki satislar
artirmaya odaklanarak riskleri en aza indirmeye
calismak yerine, firmanin esnekligini artirmak igin
hizla taahhit edilebilecekleri veya projelerden
cekilebilecekleri yollarla kaynaklari yoneterek
riskleri kontrol etmeyi hedeflemektedir (Becherer
vd., 2012; Hisrich ve Ramadani, 2017).
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2.3.3. inovasyon

inovasyon, is yaratmada merkezi bir rol oynamasi
yoninden girisimsel pazarlama igin temel bir
bilesendir (Morris vd., 2002; O'Dwyer vd., 2009;
Miles vd., 2015). Girisimsel pazarlama teorisine
gore inovasyon, sadece yeni Uriin veya hizmetler
yaratmak anlamina gelmez, ayni zamanda bir
firmadaki pazarlama faaliyetlerinin tim yonlerini
kapsar (Miles vd., 2015; Hisrich & Ramadani, 2018).
Ornegin, uriin ve hizmetlere katma deger
yaratmak, misterilere benzersiz teklifler sunmak,
pazardaki Griin veya hizmetleri farkhlastirmak,
sorunlara vyaratict ¢oziimler gérmek, sirketin
pazarlama uygulamalarinda yenilik¢i olmasi olarak
gorilebilir (O'Dwyer vd., 2009; Miles vd., 2015).
Yaraticihk yeniligin temelidir ve bu da ilerleme
getirir  (Fillis & Rentschler, 2010). Stratejik
dusinceyi bilgilendiren yeni fikirlerin Gretilmesiyle
ilgilenir ve vyenilik, bu fikirlerin uygulamaya
gegirilmesidir. Ancak girisimsel pazarlama ile yenilik
streci bir streklilik halindedir (Fillis & Rentcheler,
2010).

2.3.4. Firsat Odakhhk

Morris vd., (2002) firsatlarin, sdrddralebilir kar
potansiyeli olan  fark  edilmeyen piyasa
pozisyonlarini temsil ettigini 6ne sirerler.

Geleneksel pazarlama, temel olarak c¢evresel
tarama faaliyetlerine odaklanirken, firsat bulma ve
firsat arayisini gevreleyen konulara ¢ok az dikkat
etmektedir. Ancak girisimsel pazarlamada her iki
tarafta da hayati 6nem tasimaktadir (Hisrich &
Ramadani, 2018).

Girisimsel pazarlamacilar  vyalnizca tarama
faaliyetleri yoluyla egilimleri ve gelismeleri tespit
etmekle kalmaz, ayni zamanda fark edilmeyen
pazar konumunu veya pazar kusurlarini temsil
eden temel kaliplari tanimak i¢in yaratici iggorilere
de sahip olurlar (Renko vd., 2012; Jones vd., 2013).
Girisimsel pazarlama temelde firsata dayali ve
firsat arayan bir disiinme ve hareket etme tarzi
olsa da, disiplini yaratici arayislar olarak koklerine
dondiirdiigu icin geleneksel pazarlamadan farklidir
(Morris vd.,2002).

2.3.5. Kaynak Odaklilik/Kaynaktan Yaralanma

Kaynak odaklihk ya da kaynaktan vyararlanma,
“daha aziyla daha fazlasini yapmak” anlamina
gelmektedir (Morris vd., 2002). Kiguk olgekli
firmalar genellikle kaynak sikintisi yasasalar da,
girisimsel pazarlamacilar halihazirda ellerinde
bulunan kaynaklarla sinirh degildir (Morris vd.,
2002; Crick, 2018). Baskalarinin gergeklestiremedigi
kaynaklari tanima ve kullanma, kendi amaglarini
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gerceklestirmek icin diger firmalarin veya insanlarin
kaynaklarini  kullanma, kaynaklari ¢ok fazla
esnetmek icin geleneksel olmayan bir sekilde
kullanma gibi kaynaklari gesitli sekillerde kullanmak
icin yaratici bir kapasite gelistirirler. Ayrica, daha
yuksek ve birlesik deger yaratmak icin bir kaynagi
digeriyle tamamlamak ve diger kaynaklari elde
etmek icin belirli kaynaklari kullanmak da bu
kapsamda ele alinmaktadir (Morris vd., 2002;
Becherer vd., 2012; Whalen vd., 2016).

Tim bu kaldirag bigimleri arasinda, Morris vd.,
(2002) en kritik olanin girisimsel pazarlamacinin
diger insanlarin kaynaklarini kullanma becerisi
olacagini ifade etmektedirler. Bu;takas, borglanma,
kiralama, geri donlisim, paylasim, s6zlesme ve dis
kaynak kullanimini icermektedir (Morris vd.,2002;
Rauch vd.,2009; Crick, 2018). Cabalar hem resmi
faaliyetleri (stratejik ittifak ve ortak girisimler gibi)
hem de gayri resmi faaliyetleri (sosyal aglarin
kullanimi) gerektirmektedir (Morris vd., 2002;
Crick, 2018).

2.3.6. Misteri Odakhilik

Girisimsel pazarlama, geleneksel pazarlamanin
onerdigi musteri odakhligi vurgulamak yerine,
musteri degeri, icsel iliskiler ve firmanin pazarlama
¢abalarinin duygusal boyutuna odaklanmaktadir
(Morris vd.,2002; Whalen vd.,2016).

Birincisi, girisimci pazarlamacilar, misteri edinme,
elde tutma ve gelistirmeye yonelik vyaratici
yaklasimlar kullanir (Becherer vd., 2012). Morris
vd. (2002), misteri yakinhgi felsefesinin degisen
miusteri kosullarinin ve gereksinimlerinin dinamik
bir bilgi tabani Urettigini gostermektedir. Esasen
mevcut iliskileri ydnetmeye odaklanan iliskisel
pazarlamadan farkli olarak, girisimsel pazarlama,
yeni iliskiler olusturmak veya vyeni pazarlar
gelistirmek icin mevcut iliskileri kullanmak igin
yenilik¢i yaklasimlar benimsemektedir (Jones &
Rowley, 2011; Becherer vd.,2012).

ikincisi, girisimsel pazarlamacilar, firmanin misteri
tabani ile firmanin temel dizeyde mdisteri ile
Ozdeslestigi ve muisterinin de benzer sekilde firma
ile Ozdeslestigi icsel iliskiler kurmayi
hedeflemektedir (Morris vd.,2002).

Uglinclisti, girisimsel pazarlama, basarili piyasa
eyleminin duygusal yoéninl vurgulamaktadir. Bir
tutku duygusu icermekte ve pazarlamanin firmayi
nereye gotirmeye calistigina inanmaktadir (Morris
vd.,2002). Bu nedenle, girisimsel pazarlama,
geleneksel pazarlama teorisinin altinda vyatan
rasyonel karar verme yerine genellikle girisimcilerin
sezgilerini, yetkinliklerini, sanslarini ve i¢gorilerini
icermektedir (Sarasvathy, 2009; Nijssen, 2017).
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2.3.7. Deger Yaratma

Girisimsel pazarlamada, deger yaratmanin islemler
ve iliskiler icin bir 6n kosul olduguna inanildig igin,
temel odak noktasi yenilikgi deger yaratmaktir
(lonita, 2012; Miles vd., 2015; Nijssen, 2017).
Burada, girisimsel bir pazarlamacinin gorevi,
musteri degerinin  kesfedilmemis kaynaklarini
kesfetmek ve ardindan deger Uretmek igin
benzersiz kaynak kombinasyonlari olusturmaktir
(Morris vd., 2002; Nijssen, 2017). ilgili literatir,
deger yaratma mantigini kullanarak, girisimsel
pazarlamanin  pazar  yaratmaya bile vyol
acabilecegini o6ne slUrmektedir (Gaddefors &
Anderson, 2008; O’Connor ve Rice, 2013). Deger
yaratma mantigl altinda, musterilerin deger
yaratiminin gerceklesmesi igin ihtiyaglarinin ne
oldugunu anlamalarina gerek bulunmamaktadir
(Morris vd., 2002; Whalen ve Akaka, 2016).
Musteri ihtiyaglarinin  belirsiz oldugu, sirekli
olmayan piyasa kosullarinda faaliyet gosteren
girisimciler, musterilerin akhna bile gelmeyen
Urlnler sunarak musterilerine benzersiz bir deger
yaratabilmekte ve bodylece vyeni bir pazar
yaratiimaktadir (Gaddefors & Anderson, 2008;
O’Conner & Rice, 2013; Lehman vd., 2014).

Morris vd., (2002), girisimsel pazarlamayi olusturan
yedi boyutun bagimsiz olmadigini savunmaktadir.
Ornegin, proaktiflik, risk alma ve yenilik firmalarin
yeni firsatlarin  kesfedilmesi ve kullaniimasi
konusunda daha esnek olmalarini
saglayabilmektedir (Morris vd., 2002; Whalen vd.,
2016; Hisrich & Ramadani, 2018). Girisimsel
pazarlamanin gergeklesmesi icin bu yedi boyutun
hepsinin ayni anda islemesi gerekmedigini
belirtmek de dnemlidir (Morris vd., 2002). Ornegin,
pazarlamacilar gevre kosullarini yeniden
tanimlayan o6nemli yenilikler gergeklestirebilir,
ancak kaynaklardan vyararlanilmaz (Morris vd.,
2002). Dolayisiyla, Morris vd., (2002) girisimci
pazarlamanin bir derece meselesi olduguna ve
farkh kombinasyonlara ve her bir boyutun
katiliminin ne o6l¢lide girisimci olan pazarlama ile
sonuglanacagina isaret etmektedir.

3. PAZARLAMADA GiRiSIMSEL YAKLASIMLAR

Pazarlama alanindaki girisimsel yaklasimlar bu
bolimde aldigi bazi temeller ile incelenecektir.
Ancak bu vyaklasimlari incelerken girisimsel
pazarlamanin geleneksel pazarlamadan farklari,
yaklasimlari daha belirgin hale getirecektir.

3.1. Girisimsel Pazarlamanin Geleneksel
Pazarlamadan Farklari

Literatirde, girisimsel pazarlamanin geleneksel
pazarlamadan o6nemli Olglide farkli  oldugu
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konusunda artan bir fikir birligi bulunmaktadir
(Stokes, 2000; Franco, 2014; Whalen vd., 2016;
Resnick vd., 2016 ). En eski karsilastirmalardan biri
Stokes (2000) tarafindan yapilmistir ve burada
geleneksel pazarlama ve girisimci pazarlamayi dort
pazarlama ilkesine gore karsilagtirmigtir. Bunlar
kavram, strateji, yontem ve pazar zekasidir.

3.1.1. Kavramsal Farkliliklar

ilk olarak, girisimsel pazarlama ile geleneksel
pazarlama arasindaki fark, farkli is yonelimlerinden
kaynaklanmaktadir (Stokes, 2000; lonita, 2012;
Whalen vd., 2016).

Geleneksel  pazarlama, pazar ihtiyaglarinin
degerlendirilmesinin yeni Urlinler veya hizmet
gelistirmeden once gelen misteri odakhlkla
tanimlanirken, girisimsel pazarlamacilar bir fikirle
basladiklari ve daha sonra bunun igin bir pazar
bulmaya calistiklari yerde daha inovasyon odakli
olma egilimindedirler (Miles vd., 2015; Hisrich ve
Ramadani, 2018). Literatiirdeki birgok arastirma da
yaraticilik ve yeniligin, musteri ihtiyaglarina yonelik
dikkatli arastirmalardan ziyade basarili girisimciligin
ayirt edici ozellikleri oldugunu gostermektedirler
(Fillis ve Rentschler, 2010; lonita, 2012). Ancak bu,
mdasteri ihtiyaclarinin dikkate alinmadig anlamina
gelmemektedir. inovasyon vyoluyla, girisimsel
pazarlamacilar, yeni fikirleri misterilerin ihtiyag

duydugu yararh ariin veya hizmetlere
donusturrler (Fillis ve Rentschler, 2010).

3.1.2. Stratejik Farkhhklar

Stratejik dizeyde, geleneksel pazarlama

segmentasyon, hedefleme ve konumlandirma dahil
olmak Uzere net bir olay ve strateji dizisi
gerektirmektedir (Baker & Hart, 2016; Kotler vd.,
2019). Girisimsel pazarlama ise, kuguk bir grup
insanin ihtiyaglarina hizmet ederek basladiklari ve
ardindan deneyim ve kaynaklarin elverdigi 6lgliide
tabani kademeli olarak genislettikleri asagidan
yukariya bir yaklasim kullanir (Sarasvathy, 2009;
Franco, 2014; Resnick, 2016). Bu asagidan yukariya
yaklasim daha az kaynak gerektirir, cok esnektir,
uygulamaya uyarlanabilirdir ve tim pazarlama
sireci ¢ogu zaman tesadifen gergeklesir
(Sarasvathy, 2009; lonita, 2012). Ornegin, ilk
miusterilerin agizdan agiza tavsiyesinin bir sonucu
olarak yeni mdisteriler rastgele gelmektedir
(Franco, 2014; Resnick, 2016).

3.1.3. Yontemsel Farkhliklar

Yontem dizeyi ilkesine dayali olarak, girisimsel
pazarlama, geleneksel pazarlama karmasi (4P)
modellerine dayanmak yerine etkilesimli pazarlama
yontemlerini 6nermektedir (Stokes, 2000; lonita,

56

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

Eti ve Kiiglikgbksel, 2021: 07 (04)

2012; Hisrich & Ramadani, 2018). Girisimsel
pazarlamacilar, kisisel satis ve iliskisel pazarlama
faaliyetleri gibi etkilesimli pazarlama vyoluyla,
musterilerin ihtiyaglarini dinlemek ve ihtiyaglarina
cevap vermek icin musterilerle dogrudan ve kisisel
iletisim kurabilmektedirler (Blank, 2013; Whalen
vd., 2016). Girisimsel pazarlamacilar, bireysel
mdisterilerle sik sik etkilesime girerek yalnizca
siparisleri glvence altina almakla kalmayip, ayni
zamanda potansiyel musterilere tavsiyelerde
bulunmalarina da yol agmistir (Blank, 2013;
Resnick, 2016).

3.1.4. Pazar Zekasi ile ilgili Farkhiliklar

Girisimsel pazarlama ile geleneksel pazarlama
arasindaki fark, pazar bilgilerini toplama bigiminde
de ortaya cikmaktadir (Stokes, 2000). Geleneksel
pazarlama, resmi arastirma ve istihbarat
sistemleriyle ilgilidir (Baker & Hart, 2016; Kotler
vd., 2019). Girisimsel pazarlama ise gayri resmi ag
olusturma ve girisimcilerin kendi kisisel iletisim
aglar aracihgiyla bilgi toplama gibi gayri resmi
yontemleri se¢cmeyi Onermektedir (Sarasvathy,
2009; Resnick, 2016). Bu sayede sosyal ag ile
etkilesim, sonunda yaraticihgl ve firsat yaratmayi
artiracak yeni fikir Gretimiyle sonuglanabilmektedir
(lonita, 2012; Hisrich & Ramadani, 2018).

3.2. Girisimsel Yaklagimlarin Pazarlama
Alanindaki Yansimalari

Geleneksel pazarlama ile kavramsal, stratejik,
yontemsel ve Pazar zekasi baglaminda ayrisan
girisimsel pazarlamanin, pazarlama alanindaki
yansimalari da bu yonde olmustur. Girisimsel
yaklasimlarin pazarlama alanindaki yansimalari bu
boliimde dort baslik altinda incelenecektir.

3.2.1. Yaraticihk

Son yillarda, vyaraticilik girisimsel pazarlama
alaninda stk sik arastinlmis  ve girisimsel
pazarlamacilar tarafindan da pazarda rekabet
avantaji elde etmek icin basariyla kullanilmistir
(McMullan & Kenworthy, 2015; Eggers vd., 2017;
Fillis vd., 2017). Pek ¢ok bilim insani, yaraticiigin
evrensel bir kavram oldugu konusunda hemfikirdir
(McMullan & Kenworthy, 2015; Eggers vd., 2017).
Bununla birlikte, ¢ogu literatiirde vyaraticiligin
bireysel veya sosyal gruplar icin deger yaratan yeni
fikirlerin, Grlinlerin ve problem ¢o6ziimlerinin
gelistiriimesi oldugunu gosterdigi birkag ortisme
bulunmaktadir (McMullan & Kenworthy, 2015;
Whetten & Cameron, 2015; Eggers vd., 2017).
Mantiksal tarafin sezgisel tarafla butlinlesmesini
iceren insan potansiyelinin gergeklestirilmesidir
(McMullan & Kenworthy, 2015).
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Literatdr, firsatin girisimciligin kalbinde oldugunu
ve girisimcilerin firsatlari taniyan ve kesfeden
bireyler olarak bilindigini gostermektedir (Miles
vd., 2015; Hisrich ve Ramadani, 2018). Geleneksel
pazarlama ilkeleri ile firsatlar, mal sahibinin /
ybneticinin bir sorunu belirledigi ve mallar,
hizmetler ve mevcut bir pazar baglaminda bir
¢6zUm buldugu resmi pazar arastirmasindan ortaya
¢ikmaktadir (Hisrich & Ramadani, 2018). Girisimsel
pazarlamada ise firsatlar, hedef odakl aramalardan
ziyade bir girisimcinin takdirleriyle yaratihr (Miles
vd.,, 2015). Burada vyaraticlhk, firsatlarin
belirlenmesiyle yakindan baglantili oldugu igin
girisimci davranisin  6nemli bir unsuru olarak
gorialmektedir (Fillis vd., 2017). Bircok literatdr,
kiiresellesmenin artan etkilerinin ve teknolojinin
etkisinin daha fazla sayida is firsatina yol acgtigini ve
ayni zamanda artan rekabeti, istenen bir davranis
olarak vyaraticligin, firmanin degisen c¢evresel
kosullarin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan firsatlari
yakalamasina izin verdigini 0One slUrmektedir
(Blauth vd., 2014; McMullan & Kenworthy, 2015).

Yaraticihk, girisimsel pazarlamacilarin gevresel
belirsizlikle basa ¢ikmalarina da yardimci olabilir
(Fillis vd., 2017). Girisimsel pazarlama bigimi
belirsizlik, kaynak eksikligi, eksik bilgi vb. kosullar
altinda en iyi uyumu saglar (Chandler vd., 2011;
Kraus vd., 2012; Miles vd., 2015). Pazarlamanin
girisimci biciminin merkezi olan yaraticilik, bu tir
agir kosullarda daha uygun bir karar verme araci
olarak kullanilmaktadir (Fillis vd., 2017; Eggers vd.,
2017). Girisimcilik, bir degisim ortaminda firsatlari
degerlendirmek icin bir deger yaratma sireci
oldugundan, yaratici diisiinceye sahip girisimciler,
degisen ortama algisal tepki verebilir ve bu da
sirketin bu firsatlardan yararlanmasini saglar
(McMullan ve Kenworthy, 2015). Geleneksel ders
kitabi planlama ve strateji modellerini takip etmek
yerine, vyaratici davranisa sahip girisimci bir
pazarlamaci, sorunlari giinlik olarak ele almak igin
alternatif bir yol olusturur (Jones vd., 2013; Miles
vd., 2015). Ampirik kanitlar, risk almaya istekli ve
disinme sekillerinde esnek olan firmalarin,
rekabet avantaji elde etmek icin yaraticiligl
kullanabilecegini kanitlamaktadir (Fillis &
Rentschler, 2010; Fillis vd., 2017; Eggers vd., 2017).

Son olarak, vyaraticihk kaynak kithgiyla basa
¢ikmada hayati bir rol oynar (Lin & Nabergoj,
2014). Lin ve Nabergoj (2014), insanlarin genellikle
kurulusun kaynaklarina dayali olarak kararlar
aldiklarini, ancak kararlarin sezgi slreci araciligiyla
mevcut  kaynaklardan bagimsiz  olarak da
verilebilecegini gostermektedir. Bu durumda, daha
girisimci hale gelirler ve sdzde yaraticl diisiince
yoluyla is stratejisini sekillendirerek gugli liderlik
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sergilerler (Lin ve Nabergoj, 2014). Girisimci
yaraticilik her zaman radikal olarak yeni fikirlerle
ilgili degildir, problem c¢6zmeye yonelik strekli
alternatif  ¢6zimlerin  yaratilmasiyla  birlikte
degerlendirilir (Sousa ve digerleri, 2014; Whetten
& Cameron, 2015; Eggers vd., 2017). Yaraticilik yeni
girisimlerde, 0Ozellikle kicik ve mikro isletme
girisimlerinde vyararli  ve kullanishdir, ¢lnki
potansiyel olarak kaynak elde etme ve sorunlari
¢6zmek icin alternatif ve dusik maliyetli ¢ozimler
tiiretme engellerini asar (Sousa vd., 2014; Whetten
ve Cameron, 2015; Eggers vd., 2017). Yaraticilk,
nihayetinde girisimcinin kisiligiyle baglantili bir dizi
yetkinlik tarafindan yonlendirilir ve vyaraticiligin
yeni girisimlerin basarisi icin ¢ok 6nemli oldugu
bircok Bati literatlirinde kanitlanmistir (McMullan
& Kenworthy 2015; Eggers vd., 2017; Fillis vd.,
2017).

3.2.2. Pazar Yaratma

Pazar yaratma, geg¢mis yillarda girisimcilik ve
pazarlama alaninda siklikla arastirilan bir baska
temel unsurdur (Gaddefors ve Anderson, 2008;
O'Conner ve Rice, 2013; Dew vd., 2018). Bircok
literatdar, girisimsel pazarlamanin sadece
girisimciler  tarafindan ogrenilebilen veya
edinilebilen  bir yeterlilik olmadigini  savunur
(Lehman vd., 2014; Fillis vd., 2017). Geleneksel
disipliner sinir teorileri, firsat canlandirmanin
orgilitsel yonlerinin girisimciligin 6z oldugunu
gorlir ve pazarlama daha sonra eklenen bir unsur
olabilir (Baker ve Hart, 2016; Kotler vd., 2019).
Bununla birlikte, bu geleneksel goris, girisimsel
yaraticihgin  dinamiklerini agiklamada basarisiz
olmaktadir. Boylece pazarin temel bir siire¢ veya
olusturulabilecek bir 6ge olabilecegini kabul etmez
(Lehman vd., 2014; Fillis vd., 2017). Goddfors ve
Anderson (2008), hem geleneksel girisimcilik
teorisinin  hem de pazarlama teorisinin,
isletmelerin ve pazarlarin siireglerini ihmal edecek
sekilde nesnelestirme egiliminde oldugunu o6ne
sirmektedir. Ancak, ortaya ¢iktikga girisimciligi ve
yeni pazarlari karakterize eden bu siiregleri pazar
yaratma  siregleri  olarak  tanimlamaktadir
(Goddfors & Anderson, 2008).

Gaddefors ve Anderson'a (2008) gore, musteriler
yalnizca tiketmeye indirgenemez ve saticilar
yalnizca Uretmeye ve satmaya indirgenemez;
bunun yerine tiketim slreci ¢ok daha etkilesimli
olmalidir. Bu nedenle, gelecekteki piyasayl hayata
gecirebilmek i¢in girisimcilerin girisimcilik strecini,
belirli sembolik eserleri elde etmek icin ugrasmaya
ve 6deme yapmaya istekli olan ancak girisimcinin
kiltlrel kabilesinin bir parcasi olarak édillendirilen
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diger insanlari da icerecek sekilde genisletmeleri
gerekir (Gaddefors & Anderson, 2008: 32).

3.2.3. Ag Olusturma

Girisimcilik ve pazarlama alaninda ag kurma,
firmalarin pazarlama etkinligini artiran temel bir
arag olarak ele alinmaktadir (Gilmore, 2011; Miles
vd., 2015). En eski arastirmalardan birinde, Gilmore
ve Carson (1999), ag olusturmanin bir “pazarlama
yapma” yolu olduguna ve isin sadece Urin ve
hizmet tretmekle ilgili degil, insanlarla tanismakla
ilgili oldugunu ifade edilmektedir. Ag yoluyla
pazarlamanin, girisimcilerin is faaliyetleri ve
baglantilari aracihigiyla fikir, bilgi ve pazarla ilgili
bilgi ahsverisinde bulunduklari ve aradiklari
girisimci karar verme sirecinin dogal bir yoni
olduguna inanilmaktadir (Gilmore & Carson, 1999:
33).

3.2.4. Agizdan Agiza Pazarlama

Girisimsel pazarlamacilar, pazarlama karisimlarini
genellikle promosyonlar icermelerine ragmen
Urlnler, fiyat ve vyer agisindan tanimlamazlar
(Resnick vd., 2016; Hisrich & Ramadani, 2017).
Musterilerle dogrudan etkilesimi ve kisisel iliskilerin
kurulmasini iceren  etkilesimli  pazarlamayi
kullanmayi tercih etmektedirler (Resnick vd.,
2016). Genellikle kitlesel tanitimin kisisel olmayan
pazarlamasini kullanan biyuk sirketlerden farkli
olarak, girisimciler misterileriyle etkilesimde
uzmanlagmistir.  Clinkli  ¢ogu  mugterileriyle
dogrudan etkilesim kurma sansina sahiptir (Stokes
& Nelson, 2013). Girisimcinin musterilerle anlaml
diyalog kurma yetenegi genellikle benzersiz satis
noktasidir (Stokes & Nelson, 2013). Girisimciler
genellikle musteri tabanlariyla biyik kuruluslarin
eslesmekte zorlanacagl bir sekilde etkilesimde
bulunmak igin 6nemli miktarda zaman harcarlar
(Harrigan vd., 2011; Resnick vd., 2016). Girisimciler,
yalnizca mevcut iliskileri glivence altina almakla
kalmayip ayni zamanda potansiyel misterilere
yonelik 6nerileri de gelistiren agizdan agiza bireysel
mdusterilerle etkilesimde bulunmaktadirlar (Stokes
& Nelson, 2013; Resnick vd., 2016).

4. SONUC

Girisimciler, geleneksel olarak  girisimcilik
literattrinde yliksek bir bireysellik ve bagimsizlk
dirtisline sahip bireyler olarak tanimlanmaktadir.
Yeni girisimler resmi pazarlamayl takip etmeme
egilimindedir. Cunka girisimciler yaratici
disinceleriyle durumsal bir pazarlama bigimini
sekillendiren kisi olduklarini disinmektedirler.

Girisimsel Pazarlama, pazarlama uygulamalarini
kullanmanin ¢agdas yollarindan biridir. Adindan da
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anlasilacagr gibi pazarlama uygulamalarinda
girisimci olmayi savunan bir yaklasimi vardir.
Girisimci yonelim genellikle esnek, proaktif ve
yenilik¢i olmakla iliskilendirilir. Buna gore girisimsel
pazarlamanin bazi 6nemli boyutlari proaktivite,
yenilik odaklilik, firsat odaklilik ve hesaplanmis risk
alma olarak  tanimlanmaktadir. Girisimsel
pazarlamanin diger temel boyutlari, pazarlamanin
temel ve kalici yonleri olan deger yaratma, misteri
odakhilik ve kaynak kullanimi olarak ifade
edilmektedir. Sonug olarak, girisimsel pazarlama
pazarlama uygulamasinda girisimci yonelim olarak
gorulebilir.

GUnUmuizde pazarlamada girisimci bir yonelime
sahip olmanin 6nemli olmasinin gesitli nedenleri
vardir. Teknoloji gelistikce, yeni ekonomik c¢agin
ozelliklerinin genellikle dalgalanma ve belirsizlikle
tanimlandigi is kurallari  degismektedir. Yeni
ekonomik ¢agin bu tiir ozelliklerinden dolayi,
firmalar rekabet avantaji elde edebilmek ve
surdirebilmek icin pazarlama uygulamalarini
ayarlamanin yeni vyollarini bulmaldir. Boyle bir
ortamda, firmalar risk alma tavri gosterebilmeli,
firsatlari  tanimlayabilmeli, proaktif  olarak
degerlendirebilmeli ve sik sik yenilik yapabilmelidir
ki bu hep birlikte girisimcilik yonelimini ifade eder.
Dolayisiyla girisimsel pazarlama yeni is baglaminin
zorluklariyla basa ¢ikmak igin yeni pazarlama yolu
olabilir.

Bu ¢alismada da pazarlamanin yeni yolu olabilecek
bu alanin, yansimalarindan bahsedilmistir. Bu

yansimalar geleneksel pazarlama ile
karsilastirilarak  verilmistir ki  bu  sayede
yansimalarin daha gorunur kilinmasi

hedeflenmistir. Temelde girisimsel pazarlamanin
geleneksel pazarlamadan farklari kavram, strateji,
yontem ve pazar zekas! baglaminda incelenmistir.
Bu farkhliklar neticesinde pazarlama alanindaki
etkileri de yaraticilik, pazar ve ag yaratma, agizdan
agiza (yoénelimsel) pazarlama alaninda olmaktadir.
Temelde bu alanlarda yedi boyutu yansitmakta ve
sadece kugclik ve orta Olgekli isletmeler icin degil
gelecekte  her  Olgekten isletme  tdrine
uyarlanabilecek dinamikleri barindirmaktadir.
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