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OZET

_GIRISIMSEL PAZARLAMA OZELLIKLERININ BELIRLENMESINE
YONELIK ULUSLARARASI KARSILASTIRMALI BIR ANALIZ: TURKIYE
AZERBAYCAN ORNEGI

Niyjat Seyidmammadov

Diizce Universitesi
Lisanstistli Egitim Enstitiisii, Toplam Kalite Y6netimi Anabilim Dali
Yiiksek Lisans Tezi
Danigsman: Prof. Dr. Abdulvahap BAYDAS

Ekim 2025, 109 sayfa

Bu caligma, Tiirkiye ve Azerbaycan’daki kiiclik ve orta 6lgekli isletmelerin girigimsel
pazarlama profillerini karsilastirarak; girisimci pazarlama o6zellikleri, pazarlama
yaklagimlari, pazarlama kararlarinin alinig bigimi, genel girisimcilik egilimi ve isletme
performansi bakimindan iki tilke arasinda anlamli farkliliklar olup olmadigini ortaya
koymay1 amaglamistir. Aragtirma, iradi 6rnekleme teknigi ile iki tilke arasindaki temsil
dengesini giiclendirecek bi¢gimde Orneklem tasarimi yapilmistir. Bu yOntem,
arastirmacinin erisilebilir birimlerden veri toplamasina olanak tanirken, ayn1 zamanda
tilke, dlgek ve sektor cesitliligini gozeterek 6rneklemde yapisal bir denge olusturmustur.
Bu sayede, karsilagtirmali analizlerde giivenilirlik ve gegerlilik diizeyi artirilmis, elde
edilen sonuglarin genellenebilirligi giiclenmistir. Bu maksatla her iki iilkeden 250 ser
katilimciya erisilmistir. Elde edilen bulgular, Tiirkiye’de firsat odaklilik ve yenilikeilik
egiliminin; Azerbaycan’da ise talep odaklilik, ozerklik egilimi ve fiyatlandirma
kararlarinda miisteri ve rakip bilgilerine glivenin anlamli dl¢iide daha yiiksek oldugunu
gostermistir. Uriin kararlarinda Tiirkiye, fiyat kararlarinda Azerbaycan 6ne ¢ikarken;
biiylime odaklilik, risk alma, dagitim ve tutundurma gibi diger boyutlarda her iki tilke
arasinda anlamli farklilik tespit edilmemistir. Ayrica her iki iilkedeki katilimcilarin genel
girisimcilik egilimi ve algilanan isletme performansi diizeyleri benzer bulunmustur. Bu
bulgular, girisimsel pazarlama stratejilerinin yerel pazar dinamiklerine siki sikiya baglh
olarak gelistirilmesi gerektigini; arastirma literatiiriine ise kiiltiirel ve kurumsal baglamin
girisimsel pazarlama unsurlarini nasil sekillendirdigine dair karsilastirmali bir bakis agis1
kazandirdigini ortaya koymaktadir.

énahtar Sozciikler: Giricimcilik, Girisimsel Pazarlama, Girisimsel Pazarlama
Ozellikleri, Tiirkiye-Azerbaycan Ornegi

xi



ABSTRACT

AN INTERNATIONAL COMPARATIVE ANALYSIS FOR DETERMINING
ENTREPRENEURIAL MARKETING FEATURES: THE CASE OF TURKEY
AZERBAIJAN

Nijat Seyidmammadov

Diizce University
Graduate School, Department of Total Quality Management
Master's Thesis
Supervisor: Prof. Dr. Abdulvahap BAYDAS

October 2025, 109 pages

This study aims to compare the entrepreneurial marketing profiles of small and medium-
sized enterprises in Turkey and Azerbaijan to determine whether there are significant
differences between the two countries in terms of entrepreneurial marketing
characteristics, marketing approaches, marketing decision making, general
entrepreneurial tendency and business performance. The research employed a sampling
design using a purposive sampling technique to strengthen the representativeness balance
between the two countries. This method allows the researcher to collect data from
accessible units while also creating a structural balance in the sample by considering
country, scale, and sector diversity. This has increased the reliability and validity levels
in comparative analyses and strengthened the generalizability of the results obtained. To
this end, 250 participants were reached from each country. The findings show that
opportunity orientation and innovativeness tendency are significantly higher in Turkey,
while demand orientation, autonomy tendency and reliance on customer and competitor
information in pricing decisions are significantly higher in Azerbaijan. While Turkey is
more prominent in product decisions and Azerbaijan is more prominent in price decisions,
there is no significant difference between the two countries in other dimensions such as
growth orientation, risk taking, distribution and promotion. In addition, the overall
entrepreneurial tendency and perceived business performance levels of the respondents
in both countries were found to be similar. These findings suggest that entrepreneurial
marketing strategies should be developed in close alignment with local market dynamics
and provide the research literature with a comparative perspective on how cultural and
institutional context shapes entrepreneurial marketing elements.

Keywords: Entrepreneurship, Entrepreneurial marketing, Characteristics of
entrepreneurial marketing, The case of Turkey and Azerbaijan
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1. GIRIS

Girigimcilik ve pazarlama disiplinlerinin kesisiminde konumlanan girisimsel pazarlama
kavrami, son yillarda hem akademik hem de uygulamali alanda 6nem kazanan bir
yaklasim olarak dikkat ¢ekmektedir. Kiiresel rekabetin hizlandigi, tiiketici taleplerinin
cesitlendigi ve teknolojik donilisiimiin ivme kazandigi giiniimiiz ekonomik ortaminda,
isletmelerin yenilik¢i pazarlama yontemleriyle stratejik esneklik saglamasi giderek daha
kritik hale gelmektedir. Kiiciik ve orta 6lcekli isletmeler ise sinirli kaynaklarina ragmen
gerilla, viral ve dijital pazarlama gibi teknikleri hayata gecirerek rekabet edebilme
kapasitesini gostermekte; bu sayede girisimsel pazarlama uygulamalarini farkl sektor ve

cografyalarda yayginlastirmaktadir (Gilmore, 2011; Eren, Celikkan ve Hacioglu, 2013).

Girisimsel pazarlama, geleneksel pazarlama ilkelerine yenilik¢ilik, risk alma, firsat
odaklilik ve proaktiflik boyutlarin1 entegre etmesiyle 6zgiin bir ¢erceve sunmaktadir.
Miles vd. (2015), bu cercevenin dikey-yatay-zamansal bilesenlerini vurgulayarak
girisimei davraniglarin pazarlama stratejileriyle etkilesimini agiklamistir. Bu bakis
acisinda isletmeler, sadece mevcut miisterilerin veya hedef pazarlarin ihtiyaglarini
karsilamaya ¢alismakla kalmaz, ayn1 zamanda degisen cevresel kosullarda ortaya c¢ikan
yeni firsatlart hizla degerlendirmeye ve iiriin-hizmet portfdylerini buna gore
giincellemeye odaklanirlar. Boylece hem rekabet¢i konumlarimi pekistirir hem de

piyasaya deger dnerisi bakimindan yenilik getirirler (Kayiskan ve Ozgiil, 2021).

Ozellikle KOBI’ler agisindan girisimsel pazarlama yaklagimi, smirli finansal ve beseri
kaynaklar1 daha etkili bicimde kullanmaya yardimci olmaktadir. Gerilla veya viral
pazarlama yontemleri, diisiik biitceli ancak etkili kampanyalar yiiriitmeyi miimkiin
kilarken, sosyal medya ve dijital platformlar, miisteri geri bildirimlerini hizla alarak iiriin
veya hizmet iyilestirmelerini kolaylastirir (Kiygt Calli, 2017). Ayrica girisimeilik egitimi
ve kamu destekleri, KOBI’lerin risk alma ve yenilik yapma kapasitesini yiikselterek

proaktif pazarlama stratejilerinin benimsenmesini tesvik etmektedir (Kerse, vd. 2017).

Tiirkiye ve Azerbaycan, cografi ve kiiltiirel yakinliklari olan, ancak ekonomik yapilari ve
sektor profilleri bakimindan bazi farkliliklar barindiran iki iilkedir. Tiirkiye, daha genis

bir i¢ pazar ve g¢esitlenmis sanayi tabanma sahip olmasiyla girisimsel pazarlama



uygulamalarinin farkli sektorlerde yogunlasmasina zemin hazirlamaktadir (Terzioglu ve
Topuz, 2020). Proaktiflik, yenilik¢ilik ve miisteri odakli gerilla pazarlama taktikleri,
Tiirkiye’deki KOBI’lerin dne cikan ozellikleri olarak goriilmektedir (Bulut, vd. 2013).
Ote yandan Azerbaycan ekonomisi, uzun siire petrole dayali bir ihracat yapisi ile
biiyiimiis; ancak son yillarda petrole bagimlilig1 azaltma, sektor cesitliligini saglama ve
KOBI’lerin rekabet giiciinii artirma hedefleri dogrultusunda girisimsel pazarlamaya
yonelim gostermektedir (Manafov, 2019). Turizm, tarim, bilisim gibi petrol dis1 alanlarda
faaliyet gosteren isletmeler, 6zerklik ve risk alma becerilerini gelistirerek alternatif

pazarlama stratejileriyle marka bilinirligini yiikseltmeye ¢aligsmaktadir (Azizov, 2021).

Bu calismanin temel amaci, Tiirkiye ve Azerbaycan’daki KOBI’lerin girisimsel
pazarlama ozellikleri ve uygulamalar1 baglaminda karsilagtirmali bir analiz yapmaktir.
Bu dogrultuda 6ncelikle her iki iilkenin makroekonomik gostergeleri, isletmelerin temel
profilleri ve literatiirdeki arastirma bosluklar1 incelenmistir. Ardindan, girisimsel
pazarlama oOzellikleri (bliylime odaklilik, firsat odaklilik, miisteriye temas, bilgi
kullanimi, talep odaklilik, risk alma, proaktiflik), girisimci pazarlama yaklasimlari
(yenilikgilik, 6zerklik, ileriye etkilik, saldirgan rekabetgilik, risk alma) ve pazarlama
kararlar1 (iiriin, fiyat, dagitim, pazarlama iletisimi) ile girisimcilik egilimi ve isletme

performansi degiskenleri arasindaki iligkiler arastirilmistir.

Literatiirde, farkli tilke baglamlarinda girisimsel pazarlamanin isletme performansi ile
yakindan iligkili oldugu, ancak kiiltiirel ve kurumsal faktorlerin bu iligkiyi farklh
boyutlarda etkiledigi vurgulanmaktadir (Urfa ve Arslantas, 2022). Hem Tiirkiye’de hem
de Azerbaycan’da ailesel sirket yapisi, hizli karar verme kiiltiirii, teknolojik altyap1 ve
risk alma dinamikleri gibi unsurlarin girisimsel pazarlama davranislarini sekillendirdigi
goriilmektedir (Kayiskan ve Ozgiil, 2024; Aliyev, 2023). Bu calisma, sz konusu
literatiire katki sunmayi1 amaclayarak iki iilke Ozelinde karsilagtirmali bir bakis
gelistirmekte ve gelecekteki arastirmalara rehberlik edecek ¢ikarimlarda bulunmaktadir.
Ozellikle kamusal desteklerin, egitim faaliyetlerinin ve finansman imkanlarmin
girisimsel pazarlamayi nasil yonlendirdigi, arastirmanin mercek altina aldigi onemli

hususlardan biridir (Jafarov, 2013; Kerse vd., 2017).
Bu baglamda, ¢alismada su arastirma sorularina yanit aranmistir:

1. Tiirkiye ve Azerbaycan’daki girisimcilerin girisimsel pazarlama 6zellikleri

arasinda anlamli farkliliklar var midir?



2. Pazarlama kararlarmin (iiriin, fiyat, dagitim, pazarlama iletisimi) alinis bi¢imi

acisindan iki tilke drneklemi arasinda farkliliklar gézlenmekte midir?

3. Girisimcilik egilimi ve isletme performansi acisindan Tiirkiye ve Azerbaycan

isletmeleri ayni diizeyde midir, yoksa istatistiksel bir farklilik s6z konusu mudur?

Arastirmanin 6rneklem yapisi, olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden iradi
(yargisal) 6rnekleme yaklagimina dayanmaktadir. Iradi 6rneklem ydntemi, arastirmacinin
bilgi ve deneyimine dayanarak arastirma amacina en uygun birimleri segmesine olanak
tanidig1 i¢in 6zellikle pazarlama arastirmalarinda zaman, maliyet ve erisilebilirlik kisitlart
altinda sik¢a kullanilmaktadir (Kurtulug, 1981). Calismada bu yaklasim, tabakali
ornekleme ilkeleriyle birlestirilerek iki tilke arasindaki temsil dengesinin gii¢lendirilmesi
amaglanmistir. Tiirkiye ve Azerbaycan kotalar1 ayr1 tabakalar olarak belirlenmis; her tilke
icinde isletme biiylikliigii (mikro, kiiclik, orta, biiyiik) ve sektdr tiirli (imalat, hizmet,
ticaret vb.) esas alinarak alt tabakalar olusturulmustur. Boylece hem arastirmacinin
erisilebilir birimlerden veri toplamasia olanak taninmig hem de 6rneklemin yapisal
cesitliligi korunarak karsilagtirmali analizlerin giivenilirligi artirllmistir (Kalayci, 2020).
Toplam 500 isletme temsilcisinden (Tiirkiye’de 250, Azerbaycan’da 250) elde edilen veri
seti, bu iradi ve tabakali yap1 sayesinde hem iilke hem sektor diizeyinde dengeli bir temsil
saglamis; gecerlik ve gilivenilirlik testlerinden gecirilen veriler bes hipotezin
stnanmasinda kullanilmistiry Elde edilen sonuclar, Tiirkiye’de firsat odaklilik ve
yenilik¢ilik puanlarimin daha yiiksek; Azerbaycan’da ise talep odaklilik ve o6zerklik
egiliminin giicli oldugunu gostermistir. Pazarlama kararlarinda Tiirkiye “iriin”,
Azerbaycan ise “fiyat” konusuna daha fazla agirlik vermektedir. Ote yandan biiyiime
odaklilik, risk alma, dagitim-pazarlama iletisimi ve genel girisimcilik egilimi gibi

boyutlarda iki iilke arasinda belirgin bir farklilik bulunmadigi gozlemlenmistir.

Bu c¢ergevede, giris boliimiinde ortaya konulan kuramsal arka plan, kavramsal tanimlar
ve literatlirdeki bosluk, ¢alismanin nigin ve nasil yapildigini a¢iklamaktadir. Devaminda,
yontem kismi ve bulgular 6zetlendikten sonra, sonug¢ ve oneriler boliimiinde ise elde
edilen ampirik verilerin 15181nda hem teorik hem de uygulamali diizeydeki ¢ikarimlar
paylasilacak; Tiirkiye ve Azerbaycan isletmelerine yonelik tavsiyeler sunulacaktir. Bu
sayede girisimsel pazarlama yaklasiminin farkli ulusal baglamlarda nasil sekillendigi ve
hangi boyutlarin rekabet avantaji sagladig1 tizerine daha biitiinciil bir tablo ¢izilmesi

hedeflenmektedir.



1.1. PROBLEM TANIMI

Giiniimiizde girisimsel pazarlama, yenilikci KOBI ve girisimci isletmelerin rekabet
avantaji gelistirmesinde temel bir arag olarak goriilmekle birlikte literatiirde cogunlukla
Bat1 tilkelerine odaklanan nicel ¢alismalarin agirlikta goriilmektedir (Merlo ve Auh,
2009; Gilmore, 2011; Miles, vd. 2015; Westerlund ve Leminen, 2018; Dzogbenuku ve
Keelson, 2019; Spillan, 2020; Sarwoko vd., 2023; Algahtani vd., 2024). Ozellikle Tiirkiye
ve Azerbaycan gibi her iki iilkede de girisimsel pazarlama uygulamalarinin yerel kiiltiirel,
ekonomik ve kurumsal farkliliklardan nasil etkilendigi konusunda derinlemesine

uygulamali verilerde bir eksiklik s6z konusudur.

Dahasi, mevcut arastirmalar genellikle vaka incelemeleri veya anket tabanli yaklagimlarla
stnirli  kalmakta; uzman goriislerinden beslenen kiyaslamali bir nitel derinlik
saglanamamaktadir. Oysa girisimsel pazarlamanin tanimlayict kavramlari—yikici
inovasyon, misteri aglarindan i¢gorii, hizli uyum kabiliyeti—Xkiiltiirel ve sektorel
baglama gore farklilasabilmekte, yerel girisimcilerin benzersiz strateji uyarlamalarina

151k tutacak zengin ig¢goriiler ortaya ¢ikarabilmektedir.

Tiirkiye ve Azerbaycan’in makro-ekonomik goriiniimii, girisimsel pazarlamanin iki
iilkede de neden kritik bir arastirma alan1 oldugunu agik bicimde ortaya koymaktadir.
Tiirkiye, 2015-2024 déneminde cari fiyatlarla milli gelirini 867 milyar $’dan 1,32 trilyon
$’a cikarirken, kisi basina geliri 11 085 $’dan 15 463 $’a yiikseltmistir; buna karsilik
thracatin ithalat1 karsilama orani ayn1 donemde %86°dan %76,1’e gerileyerek dis ticarette
fiyat-hassas tiretim ve yenilik gereksinimini artirmistir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2025,).
Istihdam oran1 %49,5’e ¢ikarak pandemi dncesini agsa da isgiiciine katilim %353,7 ile ¢ok
sayida yetigkinin halen ekonomiye entegre edilemedigini gdstermekte; geng issizligi
%14,9 diizeyinde seyretmektedir (TUIK, 2025). Ayn1 dénemde ihracat bilyiimesinin
temel kaynag fiyat artisindan ziyade hacim artis1 olmus; 2024 sonunda miktar endeksi
170’leri goriirken birim deger endeksi 116’da kalmistir (TUIK, 2025). Bu tablo, maliyet
etkin ama yenilik¢i pazarlama teknikleriyle yiiksek hacimli satis ivmesinin

stirdiiriilmesine duyulan ihtiyaci vurgulamaktadir.

Azerbaycan ise 2024’te %3,2 reel biiylime ve 7 145 $ kisi basina gelirle petrol disi
cesitlenme siirecini hizlandirmaya calismakta; ihracatinin %86°s1 halen mineral yakitlara
dayanmaktadir (IMF, 2024; T.C. Ticaret Bakanligi, 2025). Cari islemler fazlasi

GSYIH’nin %6’sma ulassa da net dogrudan yabanci yatirim akimlar1 yalnizca 1,1 milyar



$ ile sinirli kalmis, petrol-dist sanayinin payt %20’nin altinda seyretmistir (EIU, 2024).
Ekonomik ¢esitlenmenin &niindeki bu yapisal darlik, basta KOBI’ler olmak iizere yenilik

odakl1 pazarlama yaklasimlarina olan ihtiyaci artirmaktadir.

Bahsi gecen uygulamali arastirmaya yonelik eksiklik, hem teorik hem de pratik ag¢idan
ciddi sorunlar dogurmaktadir. Kuramsal olarak, girisimsel pazarlama modellerinin
evrensel gecerliligi iddiasi, Tiirkiye-Azerbaycan ekseninde ortaya ¢ikan yeni stratejik
paradigmalar dikkate alinmadan sinirlandirilmis kalmakta, uluslararasi literattirdeki {iglii
girisimsel pazarlama siniflamasi (dikey, yatay, zamansal) yerel uygulamalara tam olarak
terciime edilememektedir. Pratikte ise yerel isletmeler hem kiiltiirel yap1 hem de kaynak
erisim kosullarmin farkliligi girisimsel pazarlama tavsiyelerini bigimsel uygulamalara
dontistiirirken karsilastiklar1 zorluklari tanimlayamamakta, 6rnegin dijital pazarlama ve
etki odakli ag kurma stratejilerinin saha kosullarinda nasil uyarlanacagi konusunda
belirsizlik yagamaktadir (Thomas vd., 2013; Algahtani vd., 2024). Daha da 6nemlisi,
Azerbaycan’da enerji ve hammadde ihracatina dayal: KOBI’lerin, Tiirkiye’de ise
teknoloji ve hizmet sektoriindeki yenilik¢i girisimcilerin girisimsel pazarlama pratikleri
arasindaki farklar, mevcut genel girisimsel pazarlama yaklasimlarinin yerelden

evrilebilme potansiyelini yeterince degerlendiremedigi diisiiniilmektedir.

1.2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu calismanin temel amaci, Tiirkiye ve Azerbaycan’daki girisimsel pazarlama
uygulamalarini kavramsal olarak derinlestiren, literatiirde ele alinmamis 6zgiin strateji ve

uygulama Oriintiilerini ortaya koyan bir analiz gergeklestirmektir.

Sonug olarak, bu arastirma hem girisimsel pazarlama literatiiriine Tirkiye-Azerbaycan
eksenli zengin nitelik kazandiracak hem de yerel politika yapicilar ve isletme yoneticileri
icin kapsayici, baglama duyarli girisimsel pazarlama rehberleri gelistirilmesine temel
olusturmaya c¢aligacaktir. Bu aragtirmanin amaci, Tiirkiye ve Azerbaycan’da kullanilan
girisimsel pazarlama strateji ve uygulamalarinin baglamsal farkliliklarini ortaya koymak,

mevcut girisimsel pazarlama literatiiriinde ithmal edilen yerel dinamikleri agiklamaktir.

1.3. ARASTIRMANIN ONEMI

Bu arastirma, girisimsel pazarlama alaninda Bat1 merkezli kuramsal ¢ercevelerin 6tesine

gecerek Tirkiye ile Azerbaycan gibi yiikselen piyasalarda isletmelerin benimsedigi
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stratejileri ve uygulama dinamiklerini karsilastirmali olarak incelemesi bakimindan 6nem
tagimaktadir. Bugiine dek pazarlama ve girisimcilik literatiiriindeki modeller, agirlikl
olarak kiiciik ve orta Olgekli isletmelerin klasik bati pazar1 kosullarinda gelistirdigi
yaklasimlara odaklanmis, girisimsel pazarlamanin kiiltiirel, kurumsal ve teknolojik
baglamlarla etkilesimine dair sistematik bir analiz sunamamistir. Tirkiye ve
Azerbaycan’in farkli altyapi, diizenleyici ortam ve sosyal ag ozellikleri, girisimsel
pazarlamanin hangi bilesenlerinin basariya daha giiclii katki sagladigini belirsiz kilmustir.
Ayrica var olan kuramsal modellerin dikey, yatay ve zamansal yaklasimlarinin yerel
sartlara uyarlanabilirligi hala net degildir. Iste bu yiizden calisma, bu iki pazardaki
girisimsel pazarlama uygulamalarim1  derinlemesine inceleyerek hem  teorik
genellenebilirlik sinirlarin1 test edecek hem de yerel baglamlara 6zgii politika ve

yOnetigim Onerileri gelistirerek alana somut katkilar sunmayi amaclamaktadir.

1.4. TEZIN YAPISI

Bu ¢alisma, dort ana bolimden olusan biitlinciil bir yapiya sahiptir. Birinci bolimde
(Girig) arastirmanin problem tanimi, amaci, dnemi ve tezin genel yapisi ele alinarak
okuyucuya calisma hakkinda yonlendirici bir cerceve sunulmaktadir. Ikinci béliimde
(Literatiir ve Kurumsal Cergeve) hem yurt i¢i hem yurt dis1 kapsamli ¢alismalar gozden
gecirilerek caligmanin kuramsal ve uygulamaya iligskin temelleri ortaya konur. Pazarlama
ve girisimcilik kavramlarindan baslaylp uluslararast ve girisimsel pazarlama
yaklasimlarina dek genisleyen bir kavramsal altyapr saglar; ardindan Tiirkiye ve
Azerbaycan oOzelinde ekonomik gostergeler, pazarlama oOzellikleri, avantajlari,
karsilasilan zorluklar ve 6rnek uygulamalar iizerinde durularak iki {ilkenin girisimsel
pazarlama acilarindan karsilastirilmas: yapilir. Ugiincii boliim (Girisimsel Pazarlama
Ozelliklerinin Belirlenmesine Yonelik Uluslaras1 Karsilastirmali Bir Analiz: Tiirkiye —
Azerbaycan Ornegi) arastirma deseni, model, veri toplama ve analiz siireglerini ayrintil
bicimde tanimlar. Bulgular ve incelenen farkliliklar arastirma kapsaminda
gerceklestirilen analiz  sonuglarimi  akigkan bir bigimde sunarken, bulgularin
degerlendirilmesi elde edilen verileri kuramsal ¢ergeve 1s18inda elestirisel olarak tartisir.
Dordiincii  boliimde (Tartisma ve Sonug), iiclincli boliimdeki degerlendirmeler
birlestirilerek genel ¢ikarimlar yapilir ve hem kuramsal hem de uygulamaya doniik somut
politika ve strateji dnerilerini kullaniciya aktarir. Kaynakea, ekler ve 6zgegmis boliimleri

ise tezin son kismini olugturmaktadir.






2. LITERATUR VE KURUMSAL CERCEVE

2.1. LITERATUR

2.1.1 Yurtici Literatiir

Girisimsel pazarlama, girisimcilik egitimi ve girisimsel yonelim literatiiriinde, isletme
performansinmi etkileyen kritik bir kavram olarak giderek daha fazla incelenmektedir.
Tiirkiye’de iiretim sektdriindeki 560 KOBI iizerinde yapilan ¢aligmada proaktiflik ve
yenilik¢iligin finansal performans: yiikselttigi, risk alma gibi diger boyutlarin ise
istatistiksel olarak anlamli ¢ikmadigi goriilmiistiir (Eren vd., 2013). Benzer bi¢imde,
plastik-kauguk sanayisinde girigsimsel pazarlamanin deger odaklilik ve risk alma odaklilik
boyutlar1 yenilik performansini, deger odaklilik boyutu da finansal performansi olumlu
yonde etkilemistir (Bulut vd., 2013). Benzer bir ¢alismada rekabet stratejileri ile firma
performansi arasindaki iligkide girisimsel pazarlamanin kismi aracilik rolii iistlendigini
gostermistir (Terzioglu ve Topuz, 2020). Dahasi ¢evresel belirsizlik altinda girigimsel
pazarlamanin tam aracilik isleviyle performans: artirdigi saptanmistir (Kayigkan ve
Ozgiil, 2024). Olgek gelistirme odakli baska bir arastirma girisimsel pazarlama
boyutlarinin gecerli ve giivenilir bigimde oOlgiilebilecegini kanitlamis, girisimcilik egitimi

alanlarin algilarinin daha giiglii oldugunu ortaya koymustur (Kayiskan ve Ozgiil, 2021).

Kuramsal diizeydeki incelemeler de bu bulgular1 destekler niteliktedir. Kiygi Call1 (2017)
girisimsel pazarlamanin yedi boyutunu tanimlayarak gerilla ve viral pazarlama gibi sira
dis1 taktiklerle kesistigini vurgulamis, Kayiskan (2021) pek ¢ok calismanin firsat
odaklilik, risk alma, yenilik¢ilik ve proaktiflik iizerinde uzlastigin1 gostermistir.
Girisimsel pazarlama arastirmalari, sadece firma i¢i uygulamalarla sinirli kalmayip
girisimcilik egitimi (Tagraf ve Halis, 2008; Kerse, 2017), pazarlama veri tabam
tasarimlari (Basar ve Aslay, 2011) ve igerik stratejisi uyumu (Oztabak, 2021) gibi farkli
alanlara da yayilmistir. Nitel ¢aligsmalar, baglamin 6nemine dikkat c¢ekerek hizmet
sektoriinde “risk almaktan kaginma” ve “kadife rekabet” gibi yerel yaklasimlarin ortaya
ciktigin1 gostermistir (Yorulmaz ve Baykal, 2024). Uluslararasi baglamda cevre
girisimsel pazarlama stratejilerinin yabancilik mesuliyetini azalttig1 belirlenmis (Giiloz
ve Yasa, 2025); uluslararasi girisimsel yonelim literatiirii ise kiiltlirel faktorlerin risk alma
ve yenilik¢i davranisi farkli bigimlerde yonlendirdigini 6ne siirmiistiir (Urfa ve Arslantas,

2022). Ote yandan, TR61 Bolgesi imalat firmalar1 iizerine yapilan genis dlgekli arastirma,



Schumpeteryen firsatlar1 kullanan igletmelerin biiylime olasiligmmin daha yiiksek
oldugunu gostermistir (Ozkul ve Dulupgu, 2014). Lojistik sektoriindeki iki ayr1 PLS-SEM
caligmas1 da 6grenme yetenekleri ile kiiresel kapasitelerin inovasyon ve performansi
artirdigin1 ortaya koymustur (Adiguzel vd. 2024a; 2024b). Azerbaycan baglamindaki
arastirmalar ise turizmde yenilik-yatirim odakli biiylime (Yuzbashiyeva ve Abasova,
2021), inovasyon-rekabetcilik iliskisi (Ibraghimov, 2022), KOBI finansman agmazlari
(Jafarov, 2013) ve tarihsel ekosistem dinamikleri (Ibrahimova ve Moog, 2023) gibi makro
konulara 151k tutarak girisimsel pazarlamanin ulusal kalkinma hedefleriyle kesistigini

gostermistir.
Tgili literatiire yonelik arastirmalar su sekildedir;

Eren vd. Proaktiflik ve yenilik¢ilik boyutlarinin finansal performansla pozitif iliskili
oldugu gorilmiistiir. Diger boyutlarin (6rnegin risk alma, firsat odaklilik vb.) ise
dogrudan finansal performansa etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 ifade

edilmistir.

Tagraf ve Halis (2008). Girisimcilik dersi alan Ogrencilerin girisimsel 6z-yetkinlik
algilarinin, ders almayan 6grencilere kiyasla daha ytiksek oldugu goriilmiis ve dolayisiyla

egitim siirecinin girisimcilik egilimlerini olumlu etkiledigi vurgulanmistir.

Bulut vd. (2013) Girisimsel pazarlamanin deger odaklilik ve risk alma odaklilik boyutlari
yenilik performansi {izerinde; deger odaklilik boyutu ise finansal performans iizerinde

anlamli ve olumlu etki gostermistir.

Terzioglu ve Topuz (2020) calismada hem rekabet stratejilerinin hem de girisimsel
pazarlamanin firma performans: iizerinde pozitif etkisi bulunmustur. Ayrica rekabet
stratejileri ile performans arasindaki iligskide girisimsel pazarlamanin kismi aracilik rolii

gosterdigi saptanmigtir.

Kiygt Call1 (2017) calismasinda girisimsel pazarlamanin yedi farkli boyutu (6r. firsat
odaklilik, risk alma, yenilik¢ilik vb.) vurgulanmis; gerilla, fisilt1 ve viral pazarlama gibi
yaklasimlarin, girisimsel pazarlamanin siradisi strateji ve taktik anlayisiyla kesistigi

gosterilmistir.

Kayiskan (2021) aragtirmasinda girisimsel pazarlama literatiiriinde boyutlar farklilik
gosterse de, firsat odaklilik, risk alma, yenilik¢ilik ve proaktiflik gibi unsurlarin ¢ogu

yazar tarafindan kritik goriildiigii ortaya konmustur.



Kayiskan ve Ozgiil (2024) ¢alismasinda, cevresel belirsizlik, girisim odaklilik, pazar
odaklilik ve girisimsel pazarlama gibi degiskenlerin performansi nasil etkiledigi
incelenmis, girisimsel pazarlamanin tam aracilik rolii iistlendigi ve iyi uyum degerleri

saglandig1 bulunmustur.

Kayiskan ve Ozgiil (2021) arastirmasinda, dl¢iim modelinin uyum degerlerinin iyi
oldugu, girisimcilik egitimi, cinsiyet ve egitim seviyesine gore girisimsel pazarlama

algilarimin farklilasabildigi sonucuna ulagilmistir.

Oztabak (2021) tarafindan yapilan ¢alismada MVP (Minimum Viable Product) gelistirme
stirecine icerik stratejisinin entegre edilmesinin, girisimsel pazarlama faaliyetlerini daha

etkili hale getirebilecegi belirtilmistir.

Yorulmaz ve Baykal (2024) ¢alismasinda, Girisimcilik teorilerine aykirr goriilebilecek
bicimde “risk almaktan kaginma” ve “kadife rekabet” gibi yaklagimlarin da ortaya ¢iktig1
ve bunlarin baglamsal faktorlerden (kiiltiir, ekonomik kosullar vb.) beslendigi

gozlemlenmistir.

Giloz ve Yasa (2025) calismasinda cevre girisimsel pazarlama stratejilerinin
tiiketicilerde “mesruiyet” ve “benlik uyumu” algisini artirdigi, dolayisiyla satin alma

niyetini ve olumlu agizdan agiza iletisimi giiclendirdigi saptanmustir.

Urfa ve Arslantas (2022) calismasinda, Kiiltiirel baglam, risk alma ve yenilik¢i davranig
gibi faktorlerin uluslararasi girisimcilik uygulamalarini farkli sekillerde yonlendirdigi, bu

alanda daha kapsamli modellerin gelistirilmesi gerektigi ileri siiriilmiistiir.

Basar ve Aslay (2011) calismasinda veri tabanli pazarlama yonteminin diisiik maliyetli
miisteri odakli strateji gelistirmeye katki sagladigi, biiyilk hacimde verilerin dogru

yonetilmesiyle pazarlama kararlarinin isabetliliginin arttig1 belirtilmistir.

Kerse, Babadag ve Kerse (2017) calismalarinda girisimcilik dersi alan 6grencilerin
girisimcilik niyetlerinin daha yliksek oldugu, bu etkide girisimsel 6z-yetkinligin tam
aracilik rolii tistlendigi ortaya konmustur.

Ozkul ve Dulupgu (2014) ¢alismasidna TR61 Bélgesi’'nde (Antalya, Burdur, Isparta)
imalat sanayinde faaliyet gosteren isletmelerde Kirzneryen firsatlarin daha ¢ok

kullanildig1i, ancak Schumpeteryen firsatlar1 kullanan isletmelerin  biiylime

performanslarini artirma olasiliginin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Ayrica bireysel
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ve firma diizeyinde pek ¢ok faktoriin (Or. cinsiyet, egitim, stratejik odak, inovasyon, Ar-

Ge vb.) hangi firsat tipinin se¢ilecegini etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Azizov (2021)’un g¢alismasinda SWOT analiziyle turizm sektoriinlin giiclii ve zayif
yonleri belirlenirken, kamu politikalarinin ve paydaslar arasi is birliginin inovasyonlari

desteklemedeki rolii 6zellikle vurgulanmistir.

Teignier ve Cuberes (2024) makalesinde, egitim seviyesi ve evde bakima muhtag birey

varlig1 gibi faktorlerin gelir kayiplarini artirict etkide oldugu belirtilir.

Guliyev, vd. (2025)’nin arastirmasi, inovasyon kiimelerinin gelismesinde global
sitketlerin “anahtar aktor” rolii oynadiginin ve pazarlama stratejilerinin rekabetgi

pozisyonu korumada kritik 6nem tasidiginin altin1 ¢izmektedir.

Manafov (2019) arastirmasinda; Yazara gore petrol bagimliligin1 azaltmak ve

stirdiiriilebilir biiylimeyi saglamak i¢in yeni kavramsal yaklasimlarin gerekliligi vardir.

Adiguzel, vd. (2024a) ¢alismasinda bulgular, 6grenme yoneliminin performansa olumlu
katki sundugunu; pazar yoneliminin ise hem bagimsiz degisken hem de aracilik roliiyle
lojistik performans: artirdigini gosterir. Arastirma, sektorde degisime uyum ve pazar

takibinin rekabet avantajindaki 6nemini vurgular.

Ibrahimova (2019) Sovyet sonras: iilkelerdeki KOBI’lerin mevcut durumunu, devlet
politikalarin1 ve destek programlarim1 degerlendirmeye odaklanir. Yazar, bolgesel
entegrasyon ve bilgi paylasimmin 6nemini vurgulayarak, yonetim yaklasimlarindaki

bosluklarin giderilmesi gerektigini belirtir.

Safarov, vd. (2022) calismasinda dijitallesmeye doniik yatirimlarin endiistriyel-inovatif

performansi artirmada 6nemli oldugunu ortaya koyar.

Adiguzel, vd. (2024b) calismasinda, uluslararasi rekabetin yogun oldugu lojistik
sektoriinde firmalarin global kabiliyetlerini gelistirip rekabeti yakindan izlemesinin

performansi arttirdigini géstermektedir.

Sarsen, vd. (2024) calismasinda, Ozellikle dengeli performans gdstergesinin isletme ici
verimlilik agisindan maliyet-etkin oldugu, ¢cok seviyeli kiimelemenin daha ¢ok gelismis

pazarlar i¢in elverisli oldugu gibi bulgular gosterilir.

Zehir ve Vural (2025) calismasi dinamik kabiliyetlerin hem dogrudan firma

performansin1  yiikselttigZini hem de iirlin inovasyonu aracilifiyla bu iliskiyi
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giiclendirdigini gosterir. Ayrica, yiiksek teknoloji belirsizliginin, {iriin inovasyonu ile

performans arasindaki bagi daha da kuvvetlendirdigi tespit edilmistir.

Yuzbashiyeva ve Abasova (2021) arastirmasinda yiiksek teknoloji ihracatinin
rekabetciligi artirdig1 ve tilkenin faktor odakli yapidan yatirim odakli yapiya gecebilmesi
icin “3 1-3 C-3 S” (inovasyon-Yatirim-Altyap: / Tutarlilik-Siireklilik-Kademelilik /
Devlet-Bilim-is diinyas1) modeline dayali koordineli bir yatirnm politikasina ihtiyag

oldugunu gostermistir.

Ibraghimov (2022) arastirmasinda teminat ag1g1, yiiksek faiz ve piyasa derinligi eksikligi
nedeniyle KOBI’lerin dis finansmana erisimde yapisal engeller yasadigini
gostermektedir. Calisma; teminat destekli fonlar, risk-sermayesi diizenlemeleri ve

tematik kredi garantileriyle “ilac-spesifik” ¢oziimler onerir.

Huseynov, vd. (2023) Yazarlar, Eximbank kurulmasi, kamu-6zel is birligi ve girisimcilik

tesvikleriyle ihracat temelli ¢esitlenmenin hizlandirilabilecegini savunmustur.

Kheiravara ve Qazvini (2012) arastirmasidna politika yapicilarin aktif girisimcilik

tesvikleri ile istthdam olusumunu es-zamanli tasarlamasini énermektedir.

Musayev (2023) arastirmasinda girisimcilik egitim programlart ve teknopark-fon

eslestirmeleriyle ekosistemin giiclendirilebilecegini vurgular.

Aliyev (2023) arastirmasidna 6zel sektor paymimm GSYH ig¢indeki artisimi Aliyev’in

girisimcilik merkezli stratejisine baglamaktadir.

Ibrahimova ve Moog (2023) ¢alismas1, uzun erimli bir ¢er¢eve sunarak tarihi izlerin

(path-dependence) mevcut girisimcilik sonuglarini sekillendirdigini savunur.

2.1.2 Yurtdis1 Arastirmalar

Girisimsel pazarlama (EM) literatiirii, kavramin stratejik kokenini ve performans
etkilerini cok-boyutlu olarak irdeleyen bir govde olusturmustur. Cagdas calismalar EM’i
miisteriyi merkez alan yenilik¢i siirecler biitiinliigii olarak konumlandirirken (Spillan,
2020), KOBI’lerin standart pazarlama sablonlarmi o6zellestirerek ag temelli esnek
pratiklerle hayata gec¢irdigini ortaya koymaktadir (Gilmore, 2011). Kavramsal evrimi
tartisgan Miles vd. (2015) dikey-yatay-zamansal EM ayrimin1 gelistirip 6zgilin teori
insasina dikkat ¢ekerken, ¢oklu nicel bulgular pazar-miisteri-rakip odakliligin girisimci
basarisin1 besledigini gostermistir (Dzogbenuku ve Keelson, 2019). Pazar ve miisteri

odakl1 stratejilerin performansi artirdigi ancak girisimcilik stratejisinin diizenleyici
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etkisinin sinirh kalabildigi bir diger ¢alismada vurgulanmistir (Sarwoko vd., 2023). Cok-
uluslu sirketlerde ¢evresel belirsizlik altinda “bricolage” temelli EM pratiklerinin ortak
inovasyon ve bolgesel liderligi hizlandirdigina dair kanitlar bulunmaktadir (Yang, 2018).
Kisilik 6zelliklerinin EM uygulamalarin1 besleyerek KOBI performansini yiikselttigi
(Sarwoko ve Nurfarida, 2021) ve girisimci ag kurmanin uzmanlagmis-dinamik pazarlama
yetkinliklerini insa ettigi (Gliga ve Evers, 2023) gosterilmistir. Universite tabanl vakalar,
takim-igi kollektif 6grenmenin EM becerilerini pekistirdigini (Petrylaite ve Rusk, 2021)
desteklerken, Endonezya’da gelistirilen TERM modeli bilgi teknolojisi kullaniminin
dolayl1 yoldan pazarlama performansini iyilestirdigini géstermistir (Herman vd., 2018).
Biiyiik 6l¢ekli 6rneklemler, partner-miisteri baskisinin EM eylemlerini tetikledigini ancak
rakip duyarliliginin zayif kaldigimi raporlamaktadir (Westerlund ve Leminen, 2018).
Kuramsal tartismalar EM’in dayanikli yonetim ve ¢ok-yonlii etkilesim odakli yeni bir
paradigma sundugunu ileri siirmiistiir (Damer vd., 2023). Karsilastirmali modeller, diisiik
rekabet ve bliylime hizinda girisimsel yonelimin (EO) {istiin; yiiksek tiirbiilans ve rekabet
yogunlugunda ise EM’in daha avantajli oldugunu bulmustur (Alqahtani vd., 2024).
Literatiir, girisimsel pazarlama yoneliminin pazarlama-girisimcilik-inovasyon ekseninde
kesistigini (Jones ve Rowley, 2011), EM egitiminin girisim niyetini kuvvetlendirdigini
(Ouragini ve Lakhal, 2024) ve makro g¢evresel kurumlarin girisimci algilar
sekillendirdigini  (Peterson, 2020) gostermektedir. Teknoloji tabanli yazilim
firmalarindaki nitel bulgular ag odakli yenilik¢iligin biiyiimeye temel oldugunu (Jones
vd., 2013) desteklerken, pandemi sonrasi dijital kabiliyetler EM-performans bagini
derinlestirmistir (Zahara vd., 2023). EM, miisterinin katilimci1 roliinii 6ne ¢ikaran stratejik
bir siire¢ olarak da kavramsallastirilmistir (Morrish, 2011) ve “mindful” yaklagim
aracilifiyla bilingli tiiketimi dengelemek tizere Onerilmistir (Uslay ve Erdogan, 2014).
Biitiinciil cergeveler pazarlanabilir girisimcilik ile EM sinerjisini (Sole, 2013) ve geng
firmalarin biliylime patikasinda kaynak-pazar dinamiklerinin moderatorliigiinii (Eggers,
2010) vurgulamistir. Ag gliveninin performansa katkisini test eden calismalar (Bahn vd.,
2011) ile pazarlama alt biriminin 6rgiit i¢i niifuzunu sorgulayan aragtirmalar (Merlo ve
Auh, 2009) EM’in 6rgiitsel yerlesimini tartismustir. Ogrenci takimlari (Petrylaite, 2018),
ampirik derlemeler (Schuster vd., 2015) ve bilgi kaynaklarini irdeleyen vakalar (Szabo
vd., 2011) disiplinin yontemsel ¢esitliligini sergilemistir. Konuya iligkin literatiir asagida

Ozetlenmistir:
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Spillan (2020)’nin ¢alismasinda girisimsel pazarlamanin (EM) modern pazarlama
disiplinindeki yeriyle birlikte, kiiresel ekonomiye katki sunan girisimcilerin dnemini
vurgular. Yazara gore EM; miisterinin ihtiyaglarii anlamak, yenilik¢i siiregler
gelistirmek ve ¢ok cesitli miisteri aglarindan veri toplamak bakimindan oldukga etkilidir.
Kavramsal bir ¢ercevede ele alinan metin, sivil toplum kuruluglar1 ve sosyal medya
platformlar1 dahil olmak iizere farkli baglamlarda EM uygulamalarina deginir ve
girisimsel pazarlamay1 basli basina bir alan yerine, modern pazarlamanin yenilik¢i bir

yaklasimi olarak konumlandirir.

Gilmore (2011) calismasi, pazarlamanin KOBI’ler ve girisimciler acisindan nasil
uyarlanip uygulandigin1 inceler. Literatiirden ve yazarin uzun yillar boyunca
girisimcilerle ¢alismasindan elde edilen deneyimden yararlanilarak, KOBI’lerin standart
pazarlama cercgevelerini kendi gereksinimlerine gore nasil doniistiirdiigli anlatilir. Ag
kullaniminin 6nemine deginilirken, girisimcinin igletme yasam dongiisii boyunca
yenilikgi ve pratik yontemlerle pazarlamayr sekillendirdigi gosterilir. Caligma,
KOBI’lerin pazarlama yaklasimlarmi biiyiik 6lciide kendilerine 6zgii aglar ve esnek

stratejiler yoluyla kurguladiklarini ortaya koyar.

Miles vd.i (2015)’nin ¢aligmas1 girisimsel pazarlamanin teorik gelisimini derinlemesine
inceler. Hem pazarlama hem de girisimcilik literatiiriindeki yaklasimlardan hareketle EM
kavraminin nasil sekillendigi tartisilir. Ug olas1 yaklasim olan dikey EM, yatay EM ve
zamansal bir olgu olarak EM {izerinde duran yazarlar, Hunt’un (2010) teorik ¢ergevesini

kullanarak EM’in 6zgiin bir teoriye dogru evrildigi sonucuna varirlar.

Dzogbenuku ve Keelson (2019) arastirmada, Ghana’daki 113 kiiciik ve orta Olgekli
isletmeden (KOBI) edindikleri nicel verileri kullanarak pazarlama ve girisimcilik
arasmndaki iligskiyi analiz ederler. Ozellikle pazar, miisteri ve rakip odaklilik gibi
boyutlarin girisimcilik bagarisi tizerindeki etkilerini inceleyen yazarlar, temel pazarlama
ilkelerini benimseyen yerel girisimcilerin is kurma ve sosyoekonomik biiyiime agisindan
onemli katkilar sagladigimmi saptar. Bulgular, temel pazarlama ilkelerinin bagarili

girisimcilik faaliyetlerini hizlandirabilecegini gostermektedir.

Sarwoko ve arkadaslar1 (2023) caligmalarinda, girisimsel ve pazar odakli stratejilerin
KOBI performans: iizerindeki etkisini inceleyip girisimcilik stratejisinin bu iliskideki
diizenleyici roliinii test eder. Nicel bir yaklasimla 287 KOBI sahibinden/toplam

yoneticiden anket yoluyla veri toplayan yazarlar, miisteri odakliligin yiiksek performansa
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katki sagladigin1 ve girisimcilik stratejisinin bu etkiyi gili¢lendirdigini belirler. Bununla
birlikte, girisimcilik stratejisi ile girisimsel odakliligin etkilesiminin performansi

artirmada beklenenden daha az etkili oldugu vurgulanir.

Yang (2018)’mn calismasinda, biiyiik uluslararasi firmalarin girisimsel pazarlama
stratejilerini irdelenmektedir. Cevresel belirsizligin ve girisimcilik kiiltiirliniin, pazarlama
yoneticilerinin uyguladig: “bricolage” yaklagimini etkiledigini ortaya koymak amaciyla
nitel analizlere dayanan yazar, ortak inovasyon, hizlandirilmis miisteri degeri olusturma
ve bolgesel pazar liderligine dayali uluslararasi genisleme gibi stratejilerin Gnemini
vurgular. Arastirma, MNC’lerin i¢ girisimcilik yoluyla girisimsel pazarlama stratejilerini

hayata gecirdigini ileri siirer.

Sarwoko ve Nurfarida (2021) calismalarinda, Endonezya’daki 187 KOBI iizerinde
yaptiklar1 anket ¢alismasiyla, girisimsel pazarlamanin isletme performansina etkisini ve
kisilik 6zelliklerinin bu pazarlama yaklasgiminin onciilii olarak roliinii inceler. Yapisal
esitlik modellemesiyle elde edilen bulgular, girisimsel pazarlamanin dogrudan
performansi artirdigini, ekstraversiyon ve sorumluluk gibi kisilik 6zelliklerinin girigimsel
pazarlamay1 destekledigini gosterir. Caligma, KOBI sahiplerinin kisilik 6zelliklerinin

yenilik¢i pazarlama uygulamalarini gliclendirdigini ortaya koyar.

Gliga ve Evers (2023) arastirmalarinda kii¢iik ve orta olgekli isletmelerin pazarlama
yetkinliklerini nasil gelistirdigini girisimsel pazarlama bakis agisiyla incelemek i¢in nitel
bir ¢aligma yaparlar. Ozelikle girisimcinin ag kurma faaliyetlerinin (entrepreneurial
networking), uzmanlagsmis, fonksiyonlar arasi ve dinamik pazarlama yeteneklerinin
gelisimindeki roliine vurgu yapilir. Girisimeilerin bilgi, iligki, itibar gibi kaynaklar
aglardan elde ettigini ve bu siiregteki etkilesimlerin stratejik ve planli oldugunu,

dolayisiyla etkisel (effectual) degil kasitli bir davranisi yansittigini saptarlar.

Petrylaite ve Rusk (2021) makalede, girisimci takimlarin girisimsel pazarlama
becerilerini nasil 6grendikleri ve uyguladiklari, Birlesik Krallik’ta bir tiniversitedeki vaka
tizerinden incelenir. Nitel bir vaka calismasina dayanan arastirmada, dokuz atdlye
caligmasinin kayitlar analiz edilir. Bulgular, girisimci 6grencilerin pazarlama becerilerini
is birligi, kesif, destekleyici ve bireysel 6grenme stilleriyle gelistirdiklerini gdsterir. Ekip
temelli egitimin, hem yenilik¢i pazarlama hem de girisimcilik becerilerini derinlestirdigi

sonucuna ulasilir.
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Herman, Setiyaningrum ve Ferdinand (2018) calismalarinda, Endonezya’daki 100 KOBI
tizerinde anket yoOntemiyle veri toplayarak “Techno-Entrepreneurial Relationship
Marketing” (TERM) yaklagimini inceler. Yapisal esitlik modellemesiyle, bilgi teknolojisi
kullaniminin ve girisimcilik yoneliminin, s6z konusu iligki pazarlamasi anlayisina
dogrudan etkisinin bulunmadigini, ancak TERM’in etkilesim proaktifligi ve tepki

yetenegini gelistirerek pazarlama performansini 6nemli dl¢lide artirdigini vurgularlar.

Westerlund ve Leminen (2018) arastirmalarinda, Finlandiya’daki 3.097 kiigiik isletmenin
verilerini kullanarak, girisimcilerin pazar baskisin1 nasil algiladiklariyla uyguladiklar
pazarlama pratikleri arasindaki iligkiyi incelemeyi amaglar. Nicel yaklagimla ¢evresel
basing kaynaklar1 (ortaklar, miisteriler, rakipler) ve girisimsel pazarlama eylemleri (is
iligkileri, tamitim, {riin gelistirme) arasindaki baglantilar1 degerlendiren yazarlar,
girisimcilerin rakiplere yeterince odaklanmadigini ve bu durumun pazarlama

faaliyetlerini olumsuz etkiledigini sdylerler.

Thomas, Painbéni ve Barton (2013) calismalarinda, Fransa’da Rhone bolgesindeki bir
kiigiik sarap isletmesini Ornek inceleme yoluyla ele alirlar. Hem derinlemesine
incelemeyle hem de vaka c¢alismas1 yontemleriyle, girisimsel pazarlama yaklagiminin
Fransiz sarap endiistrisindeki geleneksel rekabet anlayisini nasil doniistiirdiigiini
gosterirler. Ustiin miisteri bilgisi ve marka farklilastirmasmin birlesimiyle “girisimsel

pazarlama” pratiginin dikkate deger deger olusturdugunu ifade ederler.

Damer ve arkadaglarinin (2023) ¢alismasinda girisimsel pazarlama kavramini ve mevcut
pazarlama anlayisindan nasil bir paradigma kaymasi sagladigini teorik diizeyde ele alir.
Yazarlar, dayanikli yonetim, etkilesim-odakl1 ¢erceveler, girisimcilik stratejik stiregleri
ve yenilik¢i bakis agisini iceren dort ana bilesenli bir model 6nerir. Literatiir taramasi ve
mantiksal argiimantasyonla gelistirilen bu modelin, ¢agdas pazarlama anlayigina katki

sunacagi savunulur.

Algahtani ve arkadaglarinin (2024) calismalarinda, girisimsel yonelim (EO), pazar
yonelimi (MO) ve girisimsel pazarlama (EM) gibi stratejik yaklasimlarin performans
tizerindeki gorece etkinligini, ¢esitli gevresel ve Orgiitsel faktdrlerin arabuluculugunda
inceler. Amerika Birlesik Devletleri’nden farkli 6lgeklerdeki igsletmelerin yer aldigi nicel
veri setini yapisal esitlik modellemesiyle analiz ederler. Bulgular, diisiik rekabet

yogunlugu ve diisiik pazar biliyiimesinde EO’nun EM ve MO’ya gore daha avantajli
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oldugunu, yiiksek pazar tiirbiilans1 ve rekabet yogunlugunda ise EM’in one ¢iktigin

gosterir.

Lehman, Fillis ve Miles (2014)’nin vaka ¢alismasi, Avustralya’nin Hobart kentindeki Old
and New Art (MONA) Miizesi iizerinden girisimsel pazarlama yaklagimini irdeler.
Girisimcinin kigisel bakisi, pazarin kurulmasi ve yenilik¢i sanat is modelleri arasindaki
iliski incelenir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin disinda, “etkisel” stratejilerle
gelistirilen sanat girisiminin yeni pazarlar olusturabildigi gosterilir; bu baglamda

girisimci-merkezcilik ile miisteri-merkezcilik arasindaki denge tartigilir.

Jones ve Rowley (2011) c¢alismada, girisimsel pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan
farkli kilan unsurlar1 belirleyerek “girisimsel pazarlama yonelimi” fikrini ortaya atarlar.
Girigimsel yonelim, pazar yonelimi, inovasyon yonelimi ve miisteri yonelimi lizerine inga
edilen model, pazarlama ile diger isletme davranislarinin nasil i¢ ice gectigini agiklar.
Yazarlar, KOBI’lerin pazarlama davranislarim1 anlayabilmek igin yenilikgilik ve

girigsimcilik odakli bir bakis acisinin gerekli oldugunu vurgular.

Ouragini ve Lakhal (2024) calismalarinda, Tunus’taki 285 girisimcilik yiiksek lisans
Ogrencisinden anket verileri toplayarak girisimsel pazarlama egitiminin (EME)
Ogrencilerin girisimcilik niyetini artirmadaki roliinii analiz ederler. Yapisal esitlik
modellemesi sonuglari, EME kapsaminda pazarlama teknolojisi, EM stratejileri, girisim
ag1 (network) ve girisimci rol modellerinin 6grencilerin arzu ve fizibilite algilarini olumlu

etkiledigini ortaya koyar. Calisma, EME’nin girisimcilik niyetine katkisini vurgular.

Peterson (2020) makalede, 2016 Kiiresel Girisimcilik Monitorii (GEM) verilerini bilesen
temelli (PLS-SEM) ve kovaryans temelli (CB-SEM) olmak tizere iki farkli yapisal esitlik
modellemesi yontemiyle inceler. 65 iilkenin toplanmis makro diizey verilerine bakarak
girisimcilerin faaliyetlerini etkileyen kurumsal ¢erceveyi anlamaya calisir. Arastirma,
girisimcilik ekosistemindeki devlet politikalar1 gibi yapisal unsurlarin potansiyel
girisimei algilarin1 anlamh diizeyde etkilemedigini; fakat girisimcilik algilarinin iilke

diizeyinde girisimcilik etkinligini destekledigini saptar.

Jones ve arkadaglar1 (2013) ¢alismasinda, Birlesik Krallik ve ABD’deki kiigiik yazilim
teknolojisi isletmelerinin girisimsel pazarlama yonelimini ve bunun firma biiylimesiyle
baglantisini arastirir. 15 boyutlu nitel bir ¢ergeve kullanilarak, girisimei ile ¢alisanlarinin

pazar degeri olusturma siirecleri incelenir. Bulgular, aglarin etkin kullanimi ve yenilikg¢i
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yaklasimlarin siirdiiriilebilir biiylime i¢in kritik oldugunu, ancak iilke baglamlarinin

uygulama sekillerini etkiledigini ortaya koyar.

Zahara ve arkadaslar1 (2023) calismalarinda, pandemi sonrasi donemde Endonezya’da
197 KOBI iizerinde anket yontemiyle girisimsel pazarlama, dijital pazarlama kabiliyeti
ve pazarlama performansi arasindaki iligkileri inceler. Yol analizi (path analysis)
sonuglari, girisimsel pazarlamanin dijital kabiliyetleri ve pazarlama performansini olumlu
etkiledigini gosterir. Dijital pazarlamanin, girisimsel pazarlama ile pazarlama
performansi arasindaki iliskide kismen araci rolii oynadigi, ancak etkinin sinirli oldugu

belirtilir.

Morrish (2011)’nin makalesi, girisimsel pazarlamay1 dinamik pazarlama ortami i¢in bir
strateji olarak sunar. Yazar, hem girisimcinin hem de miisterinin birlikte deger
olusturdugu bir siireci tanimlar. EM’in ayrica pazarlamacilara, kendi pazarlama
ortamlarin1 kontrol etme ve tiiketicinin aktif katilimiyla pazari sekillendirme firsati
tanidigini ileri stirer. Yazi, EM’in genis uygulama alanina ragmen bagimsiz bir disiplin

olmasa da, gelecegin pazarlama anlayisi i¢in 6nemli bir yaklasim oldugunu belirtir.

Uslay ve Erdogan (2014) makalesinde, “mindful entrepreneurial marketing” (MEM)
kavramini tanimlar ve MEM’in iiretim ile tiiketim arasindaki iliskide araci rol
oynayabilecegini ileri siirer. Literatiir taramasina dayanan yazarlar, farkindalik temelli
pazarlama yaklagiminin hem yetersiz tiiketimi hem de asir tiikketimi dengeleyebilecegini
ve toplumsal refaha katki sunabilecegini savunurlar. Bu yeni kavramin ozellikle

girisimciler i¢in pazarda bilingli deger sunma potansiyeli tasidig agiklanir.

Sole (2013)’nin calismasi, girisimsel pazarlamay1 pazarlama ve girisimcilik arasindaki
bir etkilesim olarak goérmek yerine, pazarlanabilir girisimcilik ve “girisimsel pazarlama
yonelimi” gibi kavramlarla birlikte biitlinciil bir ¢erceve Onerir. Literatiirdeki baglica EM
tanimlarint derleyerek pazar odakli yenilik uygulamalar1 ve girisimcilik sonucu elde
edilen is degeri arasindaki sinerjiyi ortaya koyar. Calisma, bir yandan girisimcilik
ciktilarinin pazarlama ile gelistirilebilecegini, diger yandan pazarlamanin girisimcilikle

zenginlesebilecegini One siirer.

Eggers (2010)’nin makalesinde, gen¢ ve yenilik¢i firmalarin biiylime faktorlerini
inceleyerek miisteri, pazar ve girisimcilik yonelimlerinin performanstaki roliinii 6ne
cikarir. Yazar, kaynak kisitlar1 ve pazar dinamikleri gibi moderatdrlerin, yenilik¢i ve geng

isletmelerde biiylime potansiyelini sekillendirdigini sdyler. Calisma, girisimsel pazarlama
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anlayisinin farkli kaynak yapilarini ve pazar tiirbiilansin1 dengeleyerek geng firmalarin

stirdiiriilebilir biiylimelerini destekleyebilecegini iddia eder.

Bahn ve arkadaglar1 (2011) arastirmada, Kore’deki girisimcilerin yenilikgilik, proaktiflik
ve risk alma gibi girisimsel yonelimlerinin performans iizerindeki etkileri ve pazar
ortamiyla etkilesimi incelenir. Nicel yontemle yapilan analizde, pazar ortami faktorlerinin
(rekabet, miisteri talepleri vb.) girisimci aglariyla birlikte degerlendirilmesi sonucunda,
Ozellikle finansal aglarda giiven boyutunun performansi artirdigi gozlenir. Bununla
birlikte girisimsel aglarin, girisimsel yonelim ve performans iliskisini giiclendirmede

kismen yetersiz kaldig: ifade edilir.

Merlo ve Auh (2009) aragtirmalarinda, girisimsel yonelim (EO), pazar yonelimi (MO) ve
pazarlama alt biriminin 6rgiit i¢indeki etkisi arasindaki etkilesimi performans diizeyinde
irdeler. Regresyon analizleri sonucunda, yiiksek diizeyde girisimsel yonelim altinda
pazarlama biriminin etkisinin, pazar yonelimi ile ig bagaris1 arasindaki iligkiyi zayiflattig
saptanir. Calisma, isletme yonetimi ve pazarlama literatiirii i¢in 6nemli teorik ¢ikarimlar

sunar ve gelecek arastirmalara yol gosterir.

Petrylaite (2018)’nin ¢alismasi, Birlesik Krallik’taki bir iiniversitede girisimei 6grenci
takimlar1 iizerinde yapilmis goézlem ve kayit verilerini analiz ederek, Ogrencilerin
pazarlamay1 “KOBI pazarlama modeli” ¢ercevesinde nasil algilayip uyguladigini inceler.
Elde edilen bulgular, girisimci 6grencilerin 6zellikle sosyal sermaye birikimi adina ag
kurmaya yogunlastiini, ancak yenilik¢i ve inovativ pazarlama aktivitelerinde beklenen

Olctide aktif olmadigimi gostermektedir.

Schuster, Falkenreck ve Wagner (2015) 10. Avrupa inovasyon ve Girisimcilik Konferansi
(ECIE) bildiri kitabinda yer alan bu derleme, son 10 yildaki girisimsel pazarlama
literatiliriinii  sistematik bigcimde gozden gegirir. Yazarlar, c¢evrimic¢i veri tabanlari
tizerinden 79 makaleyi analiz ederek girisimsel pazarlamanmn kuramsal temelinde
kullanilan yaklasimlari, 6l¢iim degiskenlerini ve yontembilimsel kisitlari tartisirlar.
Inceleme, alandaki teorilerin heniiz yeterince olgunlasmadigmi ve farkli arastirma

yontemlerinin ¢esitlilik gosterdigini ortaya koyar.

Szabo ve arkadaglarinin (2011) arastirmasinda bilgi kaynaklarinin (know-how ve know-
who) yenilik¢i pazarlama tekniklerinin kullanimini ve rekabet avantajini nasil etkiledigini
Macaristan’da yiiriitiilen vaka analizleriyle incelerler. Bulgular, geleneksel pazar

aragtirmasindan ziyade deneyim, etkilesim ve sezgisel kararlarin 6n plana ¢iktig
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“girisimsel pazarlama” davranisinin bilgi birikimini hizla doniistiirdiigiinii ve isletmeleri

daha esnek kildigini gostermektedir.

Yabanci ¢alismalar, girisimsel pazarlamanin ¢ok degiskenli ve baglama duyarli bir olgu
oldugunu, miisteri odakli inovasyon, ag temelli 6grenme ve proaktif pazar davraniglar
yoluyla hem KOBI’lerin hem de biiyiik cok-uluslu firmalarin performansini artirdigini
gostermektedir. Kavram; stratejik yonelimler, kisilik 6zellikleri, dijital kabiliyetler ve
kurumsal ¢evre faktorlerinin etkilesiminden beslenen dinamik bir yapi sergilemekte,

boylece farkli rekabet kosullarinda esnek bir avantaja doniisebilmektedir.

2.2. PAZARLAMA VE GIRiSIMCILIK KAVRAMLARI

2.2.1. Pazarlama

Pazarlama disiplini, mal veya hizmetlerin yalnizca degisim siirecini degil, miisteri
gereksinimlerinin 6ngoriilmesi, deger olusturulmasio ve paydas yarar1 dogrultusunda
iligkilerin yonetimini kapsayan biitiinciil bir alan olarak evrilmistir. Tiirkiye’deki ilk
sistematik yaklasim Prof. Dr. Mehmet Olug’a aittir; pazarlamayr mal ve hizmetlerin
tiretim noktasindan tiiketiciye ulagincaya dek gegtigi kanallarla, bu gegisi miimkiin kilan
eylemlerin uyum ve biitiinliik i¢inde ele alinmas1 olarak tanimlamaktadir (Olug, 1987, s.
4). Bu “kanal + eylem” vurgusu, degisim kavramini merkeze yerlestirir. 1990’lardan
itibaren tanima karsilikli deger boyutu eklenmistir. Mucuk (2000, s. 4) pazarlamayi, iki
veya daha fazla tarafin degerli bir seyi verip yerine degerli baska bir seyi aldig1 degisim
stireci olarak aciklamaktadir. Tiirk Dil Kurumu tanimiysa tanitim, ambalajlama, satis
ekibi yOnetimi ve pazar aragtirmasini da silirece dahil eder (TDK, 2014). Kar odakl
perspektifin kar dis1 orgiitleri kapsayamamasi, tanimlarda yeniden diizenlemeye yol
acmistir. Amerikan Pazarlama Dernegi’nin 2004 giincellemesi, pazarlamay1 “miisteri i¢in
deger olusturma, bunu tanitma ve paydas yarari amaciyla miisteri iliskilerini yonetme”
stiregleriyle biitlinlestirir (Gundlach ve Wilkie, 2009, s. 259). Boylece iligki yonetimi ve

stirdiiriilebilir deger eksenleri 6ne ¢ikmustir.

Pazarlama kavrami, modern isletmecilik anlayisinda yalnizca iirlinlerin tiiketiciye
ulagtirilmas: siireci degil, ayn1 zamanda isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerini
saglayan stratejik bir yonetim fonksiyonu olarak ele alinmaktadir. Abdulvahap Baydag’a
gore, giiniimiliz kosullarinda pazarlama, miisteri odaklilik, yenilik¢ilik ve bilgiye dayali

karar verme siiregleri ile biitiinlesmis ¢ok boyutlu bir faaliyet alanidir (Baydas, 2023).
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Baydas’a (2007) gore, pazarlama uygulamalari igerisinde marka ve markalama ¢abalari,
isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet giicii kazanmasinda temel unsurlardan biridir. Bu
cercevede pazarlama, markalagsma siireciyle dogrudan iliskilendirilmekte ve marka
degeri, pazarlama basarisinin Olgiitlerinden biri olarak goriilmektedir. Bu yaklasim,
pazarlamanin yalnizca satisla sinirl bir faaliyet degil; deger olusturma ve alg1 yonetimi

stireci oldugunu gostermektedir.

Baydas (2019), pazarlamanin etkinligini artiran unsurlardan birinin iletisim oldugunu
vurgulamis, 6zellikle reklamin pazarlama siirecindeki stratejik roliine dikkat ¢ekmistir.
Bu bakis agis1, pazarlamay1 bir iletisim yonetimi disiplini olarak ele almak gerektigini

ortaya koymaktadir.

Dijital doniisiimle birlikte pazarlama kavraminin kapsami da genislemistir. Baydas
(2023), dijital pazarlamayi tanimlarken, tiiketicilerin bilgiye, markalara ve diger bireylere
olan iligkilerinin dijitallesmeyle koklii bigimde degistigini ifade etmistir. Bu baglamda
pazarlama, dijital ortamda miisteriyle etkilesim kurma, deneyim olusturma ve

stirdiiriilebilir iligkiler gelistirme siireci olarak yeniden sekillenmistir.

Sonug olarak, Abdulvahap Baydas’in c¢alismalar1 dogrultusunda pazarlama su sekilde

tanimlanabilir:

Pazarlama, isletmelerin miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini dikkate alarak bilgiye dayali
karar stirecleriyle {iriin veya hizmetlerini planlamasi, markalagsma ve iletisim stratejileri
aracilifiyla deger olusturmasi ve bu yolla rekabet Ustlinligli elde etmesini saglayan

biitlinlesik bir yonetim siirecidir. (Baydas, 2007; Baydas, 2019; Baydas, 2023)

Tablo 1.1. Pazarlama Ile ilgili Tanimlar

Yazar Tanim

AMA (1985) Uriin, fikir ve hizmetlerin kavramsallastiriimasi, fiyatlandirilmas,
tanitilmasi ve dagitiminin planlanip uygulanmasi yoluyla degistirme siireci

Olug (1987) Uretim-tiiketim arasindaki kanallar ve bu akisi saglayan eylemlerin uyum-
biitiinligii

Webster (1992)  iliskilerin kurulmasi, siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi yoluyla paydaslara
deger sunma slireci

Sheth ve Surdiirtilebilir rekabet avantaji i¢in “deger tabanl degisim” ve paydas
Parvatiyar yonetimi yaklagimlari
(2000)

Mucuk (2000)  Karsilikli deger degisimi (mal/hizmet/fikir < para/kredi vb.)
Vargo ve Lusch  “Hizmet-hakimiyeti (service-dominant logic)”: Uzman yetkinliklerin
(2004) miisteriye deger iiretme {izere uygulanmasi
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Tablo 1.1. (devami): Pazarlama ile Ilgili Tanimlar

Baydas (2007)  pazarlama uygulamalari igerisinde marka ve markalama gabalari,
isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet giicii kazanmasinda temel
unsurlardan biridir.

Lovelock ve Hizmet pazarlamasi: Uretilemeyen, tiiketimiyle eszamanli gergeklesen
Wirtz (2007) deger iiretme siireclerinin yonetimi

Tiirk Dil Tanitim, ambalajlama, satis ekibi gelistirme; piyasa gereksinimlerini
Kurumu (2014)  belirleme ve karsilama

Kotler ve Bireylerin ve gruplarin ihtiyag¢ ve isteklerini iiriin ve deger degisimi
Keller (2016) yoluyla karsilama sosyal ve yonetsel siireci

Baydas (2019)  pazarlamanin etkinligini artiran unsurlardan birinin iletisim
oldugunu vurgulamis, 6zellikle reklamin pazarlama siirecindeki
stratejik roliine dikkat cekmistir.

Spillan (2020)  Yenilikei siirecler, ¢oklu miisteri aglarindan i¢gorii toplama; modern
pazarlamanin girisimci (entrepreneurial) yaklagimi

Tablo 1 ‘de yer alan pazarlama tanimlar1 pazarlama tanimlarmin yillar igerisinde su

asamalarda evrildigini ortaya koymaktadir;

1. Klasik iirin-odakl1 ¢ercevelerden (AMA, 1985; Olug, 1987),

2. Tliski yonetimi ve deger tabanli yaklasimlara (Webster, 1992; Sheth; Baydas
2007 ve Parvatiyar, 2000),

3. Hizmet ve deneyim pazarlamasina (Vargo ve Lusch, 2004; Lovelock ve Wirtz,
2007; Baydas 2019),

4. Girisimsel ve yenilik¢i paradigmalara (Gilmore, 2011; Spillan, 2020; Baydas
2023)

Ozellikle yeni ekonomi kosullari, dijital aglar ve kiiciik 6lcekli girisimcilik odakli
caligmalarda “esneklik”, “ag yonetimi” ve “hizli uyum” gibi boyutlarin, klasik tanimlarin
Otesine gectigi goriilmektedir (Gilmore, 2011; Spillan, 2020; Sarwoko vd., 2023). Bu
gelisim hatti, sonraki boliimlerde ele alinacak girisimsel pazarlama kavraminin (Miles
vd., 2015; Dzogbenuku ve Keelson, 2019) neden pazarlamay1 yalnizca degisim veya iliski
boyutuyla sinirlamayip; firsat arayisi, risk — yenilik dengesi ve kiigiik 6lgekli dinamik
yap1 i¢in ayr1 bir yaklasim olarak konumlandirdigini anlamak acisindan kritik bir altyap1

sunmaktadir.
2.2.1.1. Pazarlama Bilesenleri

Pazarlama uygulamalarinin planlanmasinda ve yiiriitilmesinde temel bilesenler iiriin,
fiyat, dagitim ve pazarlama iletisimi olarak kabul edilmektedir (Spillan, 2020). Uriin,
isletmenin piyasaya sundugu mal veya hizmetin somut ve soyut niteliklerini ifade
etmektedir. Klasik yaklagimda iiriin, yalnizca fiziksel 6zellikleri ve tasarimi iizerinden

degerlendirilmektedir. Modern anlayista ise iiriin bileseni, miisteri deneyimi ve marka
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degeri gibi daha genis bir perspektife sahip olmaktadir (Gilmore, 2011). Hizmet yogun
sektorlerde, hizmetin soyut niteligi nedeniyle deneyim ve iliski yonetimi 6n plana
cikmaktadir. Bu nedenle miisteri geri bildirimleri, iirlin gelistirme silirecinin ayrilmaz bir

parcast haline gelmektedir (Bulut vd., 2013).

Fiyat bileseni, isletmenin gelir elde etmesini saglayan temel degisken olarak
goriilmektedir (Eren, vd., 2013). Fiyatlama stratejileri, maliyetlerin altinda veya iistiinde
konumlanma gibi farkli yaklasimlar1 igermektedir. Ozellikle rekabet yogun piyasalarda,
psikolojik fiyatlama yontemleri veya indirim-taksit planlar1 tercih edilmektedir. Kimi
zaman pazarin fiyat duyarliligi, fiyatin misteri algisi tizerindeki etkisini belirleyen kritik

bir etmen olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Dagitim bileseni, iirlin veya hizmetin hedef kitleye nasil, nerede ve ne zaman
ulastirilacagini diizenlemektedir. Geleneksel perakende kanallari, internet {izerinden satis
platformlar1 veya karma bir kanal yapis1 benimsenmektedir. Biiyiik 6lgekli isletmeler
kiiresel 6lgekte dagitim aglar1 kurarken, kiiciik isletmeler yerel 6lgekte daha esnek ve hizli
dagitim yontemleri gelistirmektedir (Kayiskan ve Ozgiil, 2021). Bu noktada ag tabanl
isbirlikleri, 6zellikle kiiciik ve orta 6lgekli isletmeler icin rekabet avantaji saglamaktadir
(Gliga ve Evers, 2023). Dagitim siirecinde cografi, kiiltiirel ve teknolojik faktorler de goz
oniine alinmaktadir. Ornegin ¢evrim ici satis, kiiresel pazarlara erisimi kolaylastirirken,
ayni zamanda lojistik altyapt ve giivenlik gibi konularda yeni sorumluluklar

getirmektedir.

Pazarlama iletisimi bileseni, pazarlama karmasmin misteriyle iletisim kuran yoOniinii
olusturmaktadir. Reklam, halkla iliskiler, satis promosyonlari, dogrudan pazarlama,
halkla iligkiler, dijital igerik stratejileri gibi ¢esitlilik gosteren yontemleri icermektedir.
Bu bilesen, iiriiniin veya markanin hedef kitle tarafindan algilanma bi¢imini
etkilemektedir (Thomas, vd., 2013). Sosyal medya mecralarinin yogun kullanimi1, miisteri
geri bildirimlerinin daha hizli yayilmasina ortam hazirlamaktadir. Boylece isletmeler,
marka imajin1 sekillendirme ve miisteri sadakatini artirma konusunda daha aktif bir rol
iistlenmektedir (Zahara, vd., 2023). Girisimci isletmelerde pazarlama iletisimi, ¢cogu
zaman gerilla veya viral pazarlama gibi sira dis1 uygulamalarla zenginlesmektedir (Kiygt
Calli, 2017). Boylece diisiik biitgeli fakat yiiksek etki potansiyeline sahip yenilik¢i
kampanyalar tasarlanmaktadir. Bu durum, girisimsel pazarlama yaklagimlarini
benimseyen kiiciik isletmelerde rekabet avantaji saglayan énemli bir faktor olarak one

¢cikmaktadir (Dzogbenuku ve Keelson, 2019).
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Sonug¢ olarak pazarlama bilesenleri, isletmelerin stratejik hedefleri dogrultusunda
birbirini tamamlayacak sekilde kurgulanmakta ve yonlendirilmektedir. Ozellikle
degisken pazar kosullarinda, her bir bilesenin i¢ uyumunun saglanmasi rekabet giicilinii

artirmaktadir (Kayiskan ve Ozgiil, 2024).

2.2.2. Girisimcilik

Girisimcilik, ekonomik ve toplumsal yapida yenilik¢i fikirlerin uygulamaya
dontistiiriilmesi siirecini ifade etmektedir. Kimi kaynaklar girisimciligi, risk iistlenme ve
kar elde etme c¢abasina dayali bir faaliyet olarak tanimlamaktadir (Tagraf ve Halis, 2008).
Ancak modern c¢aligmalar, girisimciligin  yalnizca maddi kazang amacina
indirgenemeyecegini, toplumsal fayda olugturma ve deger iiretme boyutlarinin da 6nemli
oldugunu 6ne siirmektedir (Azizov, 2021). Klasik ekonomide Schumpeter, girisimciyi
yeni fikirlerle pazar1 doniistiiren ve yenilikci yikim siirecini tetikleyen aktor olarak
betimlemektedir. Schumpeteryen yaklasimda girisimci, rekabet¢i piyasa dinamiklerinde
teknolojik ve oOrgiitsel yenilikleri harekete geciren kisi olmaktadir. Buna karsin Kirzner,
girisimcinin piyasadaki dengesizlikleri fark eden, firsatlar1 gdrebilen ve bunlar ticari
degere doniistiiren yoniinii vurgulamaktadir (Ozkul ve Dulupgu, 2014). Her iki yaklasim
da girisimcilik siirecini firsat tanima, kaynaklar1 harekete gecirme ve yenilik ortaya

koyma cercevesinde ele almaktadir.
2.2.2.1. Schumpeter Yaklasimi

Joseph A. Schumpeter, ekonomik gelismeyi agiklarken yenilik (innovation) kavramini
merkeze almistir. Schumpeter’e (1934) gore ekonomik biiyiimenin temel itici giicii,
girisimcilerin yeni kombinasyonlar yapma yetenegidir. Girisimci, yalnizca {iiretim
faktorlerini bir araya getiren kisi degil; ayn1 zamanda mevcut ekonomik dengeleri bozarak
yeni iiretim bicimleri, Uriinler, pazarlar ve organizasyonlar ortaya ¢ikaran kisidir. Bu
baglamda girisimci, ekonomideki degisim ve ilerlemenin temel aktoriidiir. Schumpeter’in
yaklagiminda kapitalist sistem, duragan bir yapidan ziyade stirekli yeniliklerle sekillenen
dinamik bir siiregtir. Yenilikler sayesinde eski iiretim bi¢imleri ve teknolojiler ortadan
kalkarken, yerlerine daha etkin ve verimli yapilar gelir. Bu siire¢, Schumpeter’in literatiire
kazandirdig1 yenilik¢i yikim (creative destruction) kavramui ile agiklanir. Yenilik¢i yikim
siireci, ekonomik gelismeyi siiriikleyen en 6nemli mekanizma olup, girisimcilerin yenilik

yapma giidiisiiyle kapitalist sistemi canli tutmaktadir (Kitapci, 2019).

24



Schumpeter’in bu yaklasimi, modern girisimcilik anlayisinin da temelini olusturmustur.
Schumpeteryen girisimcilik, yenilik ve degisim tizerine kurulmus dinamik bir ekonomik
vizyondur. Girigimciler, firsatlar1 fark ederek yeni degerler olustrumakta ve ekonomik
bliylimeye yon vermektedirler. Bu bakis acisi, glinlimiiz isletmelerinde yenilik¢i
stratejilerin onemini vurgulamakta ve girisimsel pazarlama anlayiginin da teorik zeminini

olusturmaktadir (Oz vd., 2019).
2.2.2.2 Kirzner Yaklasimi

Israel M. Kirzner, girisimcilik olgusuna firsatlarin kesfi (entrepreneurial discovery)
perspektifinden yaklasmistir. Kirzner’e (1973) gore girisimcei, piyasada var olan fakat
heniiz fark edilmemis kéar firsatlarin1 kesfeden kisidir. Bu baglamda girisimci, yenilik
gelistiren (Schumpeterci anlamda) bir yikici degil, daha ¢ok piyasa dengesizligini fark

edip onu dengeye yaklastiran bir aktordiir.

Kirzner’in yaklagiminda girisimciligin temelinde “uyaniklik” (alertness) kavrami yer
almaktadir. Girisimci, piyasadaki bilgi asimetrilerini ve dengesizlikleri fark ederek
bunlar1 firsata ¢evirir. Bu farkindalik sayesinde girisimeci, mevcut kaynaklari yeni
kombinasyonlarla birlestirir ve ekonomide verimliligi artirir. Kirzner’e gore girisimcilik
stireci, Schumpeter’in 6ne siirdiigii “yenilik¢i yikim” siirecinden farkli olarak, piyasay:

istikrara yaklastiran bir diizenleyici mekanizma islevi gormektedir (Kaya, 2011).

Kirznerci yaklagim, girisimciligi yenilikten ¢ok bilgiye dayali bir farkindalik siireci
olarak ele alir. Girisimcinin gorevi, bilgi eksikliklerini fark ederek ekonomiye yon
vermek ve mevcut sistem i¢inde verimliligi artirmaktir. Bu yoniiyle Kirzner’in yaklagimi,

girisimcinin ekonomik dengeyi saglayici roliinii vurgulamaktadir Cengiz, S. (2018)

Gilinlimiizde girisimcilik, makroekonomik biiylimeyi ve toplumsal refahi destekleyen
stratejik bir unsur olarak degerlendirilmekte, kamu politikalar1 da girisimciligi tesvik
edici mekanizmalar ve hukuksal diizenlemeler gelistirmeye yonelmektedir (Manafov,
2019). Ozellikle kiiciik ve orta dlgekli isletmeler, issizligi azaltma, yerel kalkinmayi
giiclendirme ve yenilik ekosistemini destekleme alanlarinda kritik roller iistlenmektedir
(Urfa ve Arslantag, 2022). Teknolojik geligmeler, girisimcilik ekosisteminin evrilmesine
katkida bulunmakta, internet temelli is modelleri, dijital platformlar ve e-ticaret
uygulamalar girisimcilik faaliyetlerini hizlandirmaktadir (Herman vd., 2018). Aym

zamanda kiiresel 6l¢ekteki aglar, uluslararasi pazarlara hizla ulasma firsati sunmaktadir

(Ibrahimova ve Moog, 2023).
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Girisimcilik kavrami, yalnizca ekonomi alantyla sinirli kalmamaktadir. Sosyal
girisimcilik uygulamalari, toplumsal sorunlara yenilik¢i ¢ozlimler iiretme amaciyla
kurulmus organizasyonlarda goriilmektedir (Kerse vd., 2017). Bu yaklasimda finansal
kazang yerine sosyal etki Oncelikli olmaktadir. Benzer sekilde ekolojik girisimcilik,
cevreye duyarli ve silirdiiriilebilir is modellerini hayata gecirmeyi amaglamaktadir
(Safarov vd., 2022). Bu tiir farklilagmalar, girisimcilik olgusunun ne kadar genis bir

yelpazede tartigilabilecegine isaret etmektedir.

Girisimcilik siirecinin temel asamalar1 arasinda firsat belirleme, kaynaklarin kontrolii ve
orgiitlenme, yenilik veya deger sunma, risk yonetimi ve sonuglarin degerlendirilmesi
sayilmaktadir (Eren vd., 2013). Firsat belirleme asamasi, girisimcinin pazardaki
bosluklari, miisteri ihtiyaclarini veya teknolojik gelismeleri Onceden goérmesini
gerektirmektedir (Musayev, 2023). Kaynaklarin kontrolii asamasinda sermaye, insan
kaynag1 ve bilgi gibi unsurlar bir araya getirilmektedir. Bu siirecte girisimcinin yoneticilik
becerileri kadar, ikna giicii ve iligki yonetimi yetenekleri de onem tagimaktadir (Gliga ve
Evers, 2023). Yenilik veya deger olusturma asamasinda, girisimci 6zgiin fikirleri {iriin,
siire¢ veya 1s modeli olarak somutlagtirmaktadir. Risk yoOnetimi, her girisimin
belirsizliklerle dolu dogasini giivenli bir ¢er¢eveye oturtma ¢abasidir. Son degerlendirme
asamasi ise isletmenin elde ettigi finansal, sosyal ya da ¢evresel sonuglarin dl¢iilmesini

ve yeni stratejiler gelistirilmesini kapsamaktadir.

Girigimeilik, bolgesel ve ulusal kalkinmanin yani sira bireylerin kendini gergeklestirme
arac1 olarak da goriilmektedir (Kerse vd., 2017). Girisimcinin yenilik¢i ve proaktif
yaklagimi, piyasada rekabeti canlandirmakta, verimliligi artirmakta ve yeni pazarlar
olusturmaktadir (Bulut vd., 2013). Bu nedenle girisimcilik, iktisat kuramlarinin,
sosyoloji, psikoloji ve &rgiit biliminin kesisim noktasinda konumlanmaktadir. isletme
yonetimi literatiiriinde ise girisimcilik, pazarlama, finans, insan kaynaklari gibi alt
disiplinlerle i¢ ige gecen ¢ok yonlii bir arastirma alan1 ortaya koymaktadir (Ouragini ve

Lakhal, 2024).
2.2.2.3 Girigimciligin Tanimi

Girigsimciligin tanimi, zaman ic¢inde degisen ekonomik ve sosyal kosullara gore
sekillenmektedir. Ilk donem c¢alismalarda girisimci, mal veya hizmet iiretimi igin
sermayesini riske atan ve kar beklentisiyle ¢alisan kisi olarak goriilmektedir (Jafarov,

2013). Klasik iktisatta bu rol, genellikle iiretim faktdrlerini bir araya getiren ve piyasanin
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talebine yanit veren bir aktor iizerinden agiklanmaktadir. Sonraki donemde Schumpeter,
girisimcinin yalnizca faktorlerin yonetimini iistlenen bir kisi olmaktan ziyade piyasa
dengesini bozacak diizeyde yenilik getiren bir yikic1 gii¢ oldugunu 6ne siirmektedir
(Morrish, 2011). Bu yaklasima gore girisimcilik, statik bir ekonomide devrimci

degisimler iireten itici bir mekanizma haline gelmektedir.

Modern literatiirde girisimciligin tanimi, risk alma ve firsat arama boyutlarint da igine
almaktadir (Terzioglu ve Topuz, 2020). Girisimci, belirsizlik altinda karar alarak yeni is
fikirlerini hayata geciren kisi veya ekip seklinde tanimlanmaktadir. Psikolojik acidan
bakildiginda girisimci, 6zgiliven diizeyi yiiksek, basarisizligi 6grenme firsat1 olarak géren
ve belirsizligi yonetme becerisi bulunan bir birey olarak resmedilmektedir (Kayiskan ve
Ozgiil, 2021). Bu yaklagimlarda girisimcilik, yalnizca ekonomik kar degil, bireysel ve
toplumsal deger iiretme fonksiyonunu da iceren genis bir yelpazede ele alinmaktadir.
Yenilik, teknoloji, sosyal etki ve siirdiiriilebilirlik gibi kavramlar, ¢cagdas girisimcilik

tanimlarinin yapi taglar1 arasinda yer almaktadir (Aliyev, 2023).

Bu dogrultuda girisimcilik, farkli sektorel baglamlarda deg§isen anlamlara sahip
olmaktadir. Imalat sanayinde girisimcilik, yeni iiretim siireglerini veya iiriin tasarrmlarin
benimsemeye odaklanmaktadir. Hizmet sektoriinde ise miisteri deneyimi ve operasyonel
yenilikler 6ne ¢ikmaktadir. Tarim, turizm, bilisim gibi ¢esitli sektorler, girisimciligin
tammia farkli odaklar eklemektedir (Sarsen vd., 2024). Ornegin teknoloji tabanli
girisimcilik, yazilim ve dijital platformlar araciligiyla hizla gelisen is modellerini
icermektedir. Sosyal girisimcilik ise toplumsal veya cevresel bir sorunu ¢ozmeyi

hedefleyen yenilik¢i yapilanmalar1 kapsamaktadir (Azizov, 2021).

Biitlin bu boyutlar1 g6z oniine aldigimizda girisimcilik, ¢ok katmanli ve disiplinlerarasi
bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Miles vd., 2015). Girigsimei, firsatlar1 tespit eden, bu
firsatlar1 kullanmak i¢in gereken kaynaklar1 orgiitleyen, belirsizlik ortaminda risk
iistlenen ve yeni deger olusturan kisi seklinde betimlenmektedir (Kayiskan, 2021). Bu
deger, ekonomik kazancin yani sira sosyal fayda, kiiltiirel katki veya ekolojik
stirdiiriilebilirlik seklinde de ortaya ¢ikabilmektedir. Giiniimiiz is dliinyasinda girisimcilik,
teknolojik gelismeler, kiiresel rekabet ve hizli degisim kosullariyla sekillenmekte ve bu

sayede tanimi da stirekli olarak yeniden insa edilmektedir (Ibrahimova, 2019).
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2.2.2.4 Girisimcilik Tiirleri

Girisimcilik faaliyetleri, i modeli, amag, dlgek veya sektorel odak bakimindan farkl
kategorilere ayrilmaktadir. Teknolojik girisimcilik, yiiksek diizeyde yenilik, Ar-Ge,
yazilim veya donanim temelli ¢ozlimler lireten isletmeleri ifade etmektedir (Zehir ve
Vural, 2025). Bu tiir girisimcilikte genellikle yliksek sermaye gereksinimi, entelektiiel
miilkiyet haklarinin korunmasi ve kiiresel pazarlara erisim gibi unsurlar 6ne ¢ikmaktadir.
Start-up ekosistemi, cogunlukla bu kategorinin i¢inde degerlendirilen dinamik, yenilik¢i
ve riskli projeleri barindirmaktadir. Yatirimcilar agisindan ise bu girisimler yiiksek getiri

potansiyeli tasidigi i¢in risk sermayesi veya melek yatirimcer destegi aranmaktadir.

Sosyal girisimcilik, kar elde etmenin yani sira toplumsal veya ¢evresel sorunlart ¢ozmeyi
hedeflemektedir. Sosyal girisimler, dezavantajli gruplarin isgiiciine katilimini saglamak,
ekolojik hassasiyetleri géz Oniine almak veya kiiltiirel degerleri korumak gibi amaglarla
faaliyet gostermektedir (Kerse vd., 2017). Bu tiir girisimlerde kazancin 6nemli bir
boliimi, projelerin toplumsal etkisini genisletmek ic¢in kullanilmaktadir. Mikro finans
kurumlar veya hibrit gelir modelleri, sosyal girisimcilerin sik¢a bagvurdugu kaynak
cesitleri arasinda yer almaktadir. Bu yaklasim, kar odakli isletme ile sivil toplum kurulusu

arasinda stratejik bir koprii olusturmaktadir (Bulut vd., 2013).

Aile sirketi girisimciligi, aile iiyelerinin birlikte is kurdugu veya devraldig: yapilardan
olugmaktadir. Bu tiir girisimlerde kurumsallagma, siirdiiriilebilirlik ve nesiller aras1 gegis
on plana cikmaktadir. Baslangicta kiiclik 6lgekli olsa da, basarisini kanitlayan aile
isletmeleri zamanla ulusal veya uluslararasi 6l¢ekte biiylime basarisi elde edebilmektedir.
Burada yonetim ve miilkiyet yapisindaki aile baglarinin hem avantaj hem de dezavantaj
olusturdugu goriilmektedir. Aile i¢i ¢atigmalar veya bilgi paylasiminda seffaflik eksikligi,

isletmenin devamliligi agisindan tehdit unsuru olabilmektedir (Morrish, 2011).

Kadin girisimciligi, son yillarda akademik arastirmalarda giderek daha fazla ilgi goéren
bir alan olarak dikkat ¢ekmektedir (Teignier ve Cuberes, 2024). Kadinlarin is giiciine
katilimi, ekonomik biiyliime ve sosyal kalkinma agisindan biiylik 6nem tasimaktadir.
Ancak kadm girisimciler, kimi zaman finansmana erisim, ag kurma veya mentorluk
destegi gibi konularda cinsiyet temelli zorluklarla karsilasmaktadir (Aliyev, 2023).

Kurumsal ve hukuksal diizenlemeler, bu bariyerleri azaltmay1 hedeflemektedir.

Yesil girisimcilik, cevresel siirdiiriilebilirlik odakli is modellerini igermektedir (Safarov

vd., 2022). Yenilenebilir enerji, atik yonetimi ve ¢evreci teknolojiler bu kategoride yer
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almaktadir. Yesil girisimcilik, ekonomik kazang elde etmenin yaninda dogal kaynaklar
korumay1 ve ekolojik dengeyi siirdiirmeyi amaglamaktadir. Devlet tesvikleri ve

uluslararasi fonlar, yesil girisimlerin yayginlasmasinda itici gii¢ islevi gérmektedir.

Bu oOrnekler, girisimcilik tiirlerinin ne kadar genis bir yelpazeye yayilabilecegini
gostermektedir. Hangi tiirde olursa olsun her girisim, farkli risk profilleri, hedef kitleler
ve kaynak kullanim stratejileri gelistirmek durumundadir. Dolayisiyla girisimeilik
tiirlerinin ayirt edici 6zelliklerini tanimak, girisimci adaylarinin kendi yetenekleri ve
piyasadaki firsatlarla daha uyumlu kararlar almasina olanak tanimaktadir (Miles vd.,

2015).

2.3. ULUSLARARASI PAZARLAMA

Uluslararasi pazarlama, isletmelerin {iriin veya hizmetlerini iilke sinirlar1 disindaki hedef
kitlelere wulastirmak icin yiriittiigii planlama, uygulama ve kontrol siire¢lerini
kapsamaktadir (Algahtani vd., 2024). Bu yaklasim, kiiresellesmenin hiz kazandigi
ekonomi sisteminde Oonemli bir rekabet alan1 haline gelmektedir. Gelismis iletisim ve
ulagim teknolojileri, isletmelere ulusal pazarlarla sinirli kalmama, farkli cografyalardaki
tiiketici kesimleriyle etkilesime girme olanagi sunmaktadir (Yang, 2018). Uluslararasi
pazarlama, yalnizca daha genis bir miisteri tabanina ulagsma degil, ayn1 zamanda risk
dagitimi, yeni isgbirliklerinin gelistirilmesi ve yenilik¢i bakis agilarinin kazanilmasi

bakimindan da firsatlar barindirmaktadir.

Uluslararas1 pazarlama faaliyetleri, isletmenin dis pazarlara giris stratejilerinden, kiiltiirel
adaptasyona kadar uzanan c¢ok boyutlu siirecleri icermektedir. Isletme, ihracat,
lisanslama, ortak girisim veya dogrudan yatirim gibi farkli yontemlerle yabanci pazarlara
adim atmaktadir. Bu tercih, isletmenin sermaye yapisina, bilgi diizeyine, risk algisina ve
hedef pazarda olusturmak istedigi varligin niteligine gore sekillenmektedir (Terzioglu ve
Topuz, 2020). Ornegin diisiik riskli bir yaklasim igin basit ihracat yontemi segilirken,
stratejik amaclar dogrultusunda yiiksek risk ve maliyet gerektiren dogrudan yatirimlar da

giindeme gelebilmektedir.

Farkli kiiltiir, dil, inang ve tiikketim aligkanliklarina sahip tiiketicilere ulagsmak, uluslararasi
pazarlamanin en belirgin giicliikleri arasinda yer almaktadir. Kiiltiirel farkliliklarin goz
ard1 edilmesi, iiriiniin veya pazarlama iletisimi stratejisinin hedef kitlede beklenen etkiyi

olusturamamasiyla sonuglanabilmektedir (Westerlund ve Leminen, 2018). Bu nedenle
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kiiltiirel duyarlilik ve pazar aragtirmasi, uluslararasi pazarlamada daha kritik bir 6nem
tagimaktadir. Tiiketici davraniglarindaki farkliliklar, {iriin tasarimindan ambalajlamaya,
fiyatlamadan dagitim aginin seciminde kadar pek ¢ok karari etkilemektedir. Ayrica dil
farkliliklari, reklam mesajlarinin ¢evirisinde veya marka isimlendirme asamasinda

dikkatli olmay1 gerektirmektedir (Lehman vd., 2014).

Uluslararasi pazarlamanin bir diger boyutu ise ekonomik, politik ve hukuksal faktorlerle
ilgilidir. Her iilkenin kendine 6zgii vergi diizenlemeleri, ithalat-ihracat kotalar1 veya
lisans prosediirleri bulunmaktadir. Uluslararasi ticaret antlasmalari, bolgesel ekonomik
birlikler ve serbest ticaret bolgeleri bu ¢ercevede isletmenin is yapma maliyetlerini ve
stireclerini belirgin sekilde etkilemektedir. Siyasi istikrarsizlik, kur riskleri veya giimriik
engelleri gibi dis faktorler, uluslararas1 pazarlamada isletmenin kontrolii disinda gelisen
belirsizlikleri artirmaktadir (Guliyev vd., 2025). Dolayisiyla risk yonetimi, kiiresel
rekabette ayakta kalabilmek icin uluslararasi pazarlamanin 6nemli bir parcasi haline

gelmektedir.

Kiiresellesmeyle birlikte dijital platformlarin yayginlagmasi, uluslararasi pazarlama
stratejilerinde yeni firsat alanlar1 olusturmaktadir. E-ticaret siteleri ve sosyal medya,
isletmelerin uluslararasi miisterilere diisiik maliyet ve hizla ulasabilmesini saglamaktadir
(Herman vd., 2018). Dijital ortamda kiiltiirel farkliliklara uygun igerik hazirlamak ve ¢ok
dilli destek sunmak, miisteri memnuniyeti ve marka bagliligini gili¢lendirmektedir
(Zahara vd., 2023). Ayrica veri analitigi kullanarak hedef pazarlarda tiiketici egilimlerini

daha hizli ve dogru sekilde tahmin etmek miimkiin hale gelmektedir.

Uluslararas1 pazarlama kapsaminda isletmeler, standardizasyon veya yerellestirme
arasinda stratejik bir tercih yapmaktadir. Standardizasyon, 6l¢ek ekonomileri yoluyla
maliyet avantaji sunarken, yerellestirme ise kiiltlirel ve bolgesel farkliliklar1 dikkate
alarak miisteri beklentilerine daha hassas yanit vermeyi miimkiin kilmaktadir (Jones ve
Rowley, 2011). Bu iki yaklagimin dogru bir dengede uygulanmasi, isletmenin kiiresel
Olcekte tutarlt bir marka imaji olusturmasini ve aym zamanda yerel pazarda kabul
gormesini kolaylastirmaktadir. Dolayisiyla uluslararasi pazarlama, stratejik kararlar,
pazar aragtirmast ve uyum politikalariyla biitiinciil bir yOnetim yaklagimi

gerektirmektedir (Miles vd., 2015).
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2.3.1 Uluslararasi Pazarlamanin Ozellikleri

Uluslararasi pazarlamanin temel 6zellikleri, cografi kapsamin genislemesi, kiiltiirel ve
yasal farkliliklara uyum zorunlulugu ve yonetsel karmasiklik bi¢iminde 6zetlenmektedir.
Ik olarak cografi kapsamin genislemesi, isletmelerin faaliyet alanimi ulusal smirlarin
dtesine tasimasi anlamini tasimaktadir (Eggers, 2010). Uretimden dagitima kadar birgok
stire¢ yeni bir boyut kazanmaktadir. Tedarik zinciri yonetimi bu agidan daha karmasik
hale gelmektedir. Farkli iilkelerdeki hammadde kaynaklari, lojistik altyap1 ve mevzuat ile
uyumlu sekilde planlanmasi gereken bir siire¢ ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica déviz kurlart

ve finansal islemler nedeniyle risk yonetimi konularina daha fazla odaklanilmaktadir.

Kiiltiirel ve yasal farkliliklara uyum saglama zorunlulugudur. Her iilkenin kendine has
tiketim aligkanliklari, deger yargilar1 ve hukuksal diizenlemeleri bulunmaktadir
(Adiguzel vd., 2024b). Uluslararas1 pazarlamada iirlinlin isimlendirilmesi, reklam
kampanyalarinin igerigi veya dagitim kanallarinin se¢imi bu farkliliklar g6z oniinde
bulundurularak yapilmaktadir. Kiiltiirel farkliliklar, isletmenin marka iletisimini ve
miisteri etkilesimini 6nemli 6l¢iide sekillendirmektedir (Thomas vd., 2013). Bu baglamda
isletmeler, yerel uzmanlikla kiiresel stratejileri biitiinlestirmeye calismaktadir. Farkli
dilleri konusan hedef kitlelere uygun {iriin etiketleme veya satis sonrasi hizmet sunma

gibi detaylar da uluslararasi1 pazarlamanin ayirt edici 6zelliklerindendir.

Yonetsel karmagiklik, uluslararasi pazarlamanin organizasyon yapisini ve karar alma
siireclerini derinden etkilemektedir (Westerlund ve Leminen, 2018). Farkli iilke
pazarlarinda faaliyet gosteren bir isletme, karar mekanizmalarin1 merkezilestirmek veya
yerellestirmek arasinda bir se¢im yapmaktadir. Merkezilestirme, marka biitlinliigiinii
korumay1 kolaylastirsa da yerel pazar dinamiklerine uyumu zorlastirabilmektedir.
Yerellestirmede ise hizli karar alma ve rekabet avantaji elde etme olanaklar artarken,
isletme i¢cinde koordinasyon gii¢lesebilmektedir (Yang, 2018). Bu nedenle uluslararasi
pazarlama stratejileri belirlenirken, merkez-yerel birim dengesini optimum diizeyde

saglamak amaglanmaktadir.

Uluslararas1 pazarlamanin o6zellikleri, ayn1 zamanda rekabet diizeyindeki artigla da
baglantilidir. Bir isletme, kiiresel dl¢ekte yalnizca yerel rakiplerle degil, bagka iilkelerden
gelen yeni firmalarla da yarigsmaktadir (Morrish, 2011). Bu durum fiyatlandirma, iiriin
kalitesi ve miisteri hizmetleri gibi alanlarda inovasyonu tesvik etmektedir. Dijital

teknolojilerin yayginlagsmasiyla birlikte sinir 6tesi rekabet daha hizli ve esnek sekilde
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ilerlemektedir. Kiiresel boyuttaki rekabet, isletmeleri pazarlama stratejilerini siirekli

gbzden gegirmeye ve yenilik yapmaya zorlamaktadir.

2.3.2 Uluslararasi Pazarlamanin Onemi

Uluslararasi pazarlama, isletmelerin biiylime ve stirdiiriilebilirlik stratejilerinde kilit bir
rol iistlenmektedir (Damer vd., 2023). Oncelikle dis pazarlara acilmak, isletmelere daha
genis bir miisteri taban1 sunmaktadir. Ulke igindeki talep dalgalanmalarindan daha az
etkilenme firsati olusturarak gelir kaynaklarim1 ¢esitlendirmektedir. Bdylece doviz
cinsinden kazan¢ clde etmek miimkiin olmakta ve bu durum isletmelerin finansal
dayanikliligimi artirmaktadir (Giiloz ve Yasa, 2025). Ayn1 zamanda 6l¢ek ekonomileri
sayesinde tiretim maliyetleri disiiriilebilmektedir. Bu avantaj, 6zellikle yiiksek sabit

maliyetli sektorlerde rekabet giiciinii ylikseltmektedir.

Uluslararas1 pazarlama, iilke ekonomisi bakimindan da énem tagimaktadir. Thracat geliri,
doviz girdisini artirarak ekonomik biiylimeye katkida bulunmaktadir. Ayn1 zamanda dig
ticaret fazlasi, makroekonomik denge unsurlari arasinda yer almaktadir. Ithal girdi
bagimliligin1 azaltan iilkeler, daha dengeli bir ekonomik yapiya kavugmaktadir. Boylece
ulusal istihdam olanaklar1 artmakta, teknolojik bilgi transferi hizlanmakta ve yerel
isletmelerin yenilik kapasitesi genislemektedir (Yorulmaz ve Baykal, 2024). Ayrica
uluslararast arenada faaliyet gosteren isletmeler, kiiltiirler arasi etkilesimi de
pekistirmektedir. Bu etkilesim, tiiketici egilimleri ve kiiresel trendler konusunda daha

hizl1 6grenme siireci saglamaktadir.

Isletme diizeyinde bakildiginda uluslararasi pazarlama, rekabet avantaji {iretmek ve
siirdiirmek acisindan stratejik bir unsurdur (Sarwoko ve Nurfarida, 2021). Yeni pazarlara
girerken gelistirilen teknolojik ¢oziimler, yenilik¢i pazarlama yontemleri ve igbirlikleri,
isletmelerin yerel pazara da deger katmasina yol agmaktadir. Aym1 zamanda risk
dagittmimin bir yolu olarak goriilmektedir. Ornegin bir iilkede ekonomik veya politik kriz
yasanirsa, isletme farkli cografyalardaki faaliyetleri araciligiyla gelir akisim
koruyabilmektedir. Bu ¢ok yonlii yapi, kiiresel dlcekte giiclii bir marka imaj1 gelistirme

firsat1 sunmaktadir.

Uluslararasi pazarlamanin bir diger 6nemi, pazar bilgisi ve tiiketici davraniglarini anlama
becerilerini artirmasindan kaynaklanmaktadir. Farkli iilkelerde faaliyet gostermek,
isletmelere ¢esitlilik i¢inde 6grenme imkanmi vermektedir (Eggers, 2010). Kiiltiirel

duyarlilik, inovasyon ve tiiketiciye yakinlik konularinda gelisim saglayan isletmeler,
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zamanla bu deneyimi i¢ pazarlaria da entegre etmektedir. Ornegin ¢ok kiiltiirlii ekiplerin
olusturulmasi, iirlin tasarimi ve iletisim stratejilerinde daha inovatif ve miisteri odakl
yaklasimlart miimkiin kilmaktadir. Bu sayede isletmeler, hem yerel hem de uluslararasi

pazarlarda rekabetciligini artirmaktadir (Dzogbenuku ve Keelson, 2019).

2.3.3 Uluslararasi Pazarlama Stratejileri

Uluslararas1 pazarlama stratejileri, isletmenin kiiresel pazar hedeflerine ulasmak igin
izledigi planli ve biitlinciil eylemler dizisini kapsamaktadir (Jones vd., 2013). Bu
stratejiler, pazara giris yontemlerinden iiriin uyarlamasina, fiyatlandirma politikalarindan
pazarlama iletisimi ¢calismalarina kadar uzanan genis bir yelpazeyi igermektedir. Pazara
girig stratejileri, ihracat, lisans anlagmalari, ortak girisim veya dogrudan yabanci yatirim
seklinde farkli bigimlerde ortaya ¢ikmaktadir. Isletmenin finansal giicii, risk profili,
orgiitsel yetkinlikleri ve hedef pazarin 6zellikleri bu tercihleri etkilemektedir (Kayiskan
ve Ozgiil, 2024). Ornegin yiiksek biiyiime potansiyeline sahip bir pazara, yerel bir ortakla
kurulan ortak girisim stratejisi aracilifiyla girilebilmektedir. Bdylece pazar bilgisi,
mevzuat uyumu ve kiiltliirel uyum konularinda yerel ortagin deneyiminden

yararlanilmaktadir.

Uriin stratejileri, standardizasyon ve uyarlama yaklasimi arasinda konumlanmaktadir.
Standardizasyon, tek bir {iriin veya hizmet tasarimiyla kiiresel pazarlarda rekabet etmeye
dayanmakta ve liretim maliyetlerini azaltan 6l¢cek ekonomileri saglamaktadir. Buna kargin
kiiltiirel farkliliklarin yiiksek oldugu pazarlarda miisteri ihtiyaglarini karsilamada yetersiz
kalabilmektedir. Uyarlama stratejisi ise her pazarin kendine 0zgii tiketim
aligkanliklarina, gelir diizeyine ve kiiltiirel 6zelliklerine gore iriinii sekillendirmeyi
amaglamaktadir (Huseynov vd., 2023). Bu yontem, maliyetleri artirsa da tiiketici

memnuniyetini ve marka bagliligini yilikseltmektedir.

Fiyatlandirma stratejilerinde de benzer bir ikilem s6z konusudur. Global fiyatlandirma,
diinya genelinde tek bir fiyat politikas1 benimsemeyi ifade etmektedir. Bu yaklasim, basit
ve yonetimi kolay bir fiyatlama modeli sunarken, satin alma giicli farkliliklarinin fazla
oldugu pazarlarda rekabet dezavantaj1 olusturabilmektedir. Fiyat uyarlamasi ise pazarin
talep diizeyi, rekabet kosullari, vergi diizenlemeleri ve doviz kurlar1 gibi faktorler goz
Oniine alinarak yapilmaktadir (Manafov, 2019). Bu strateji, yerel rekabet kosullarina
uygun fiyat diizeyleri belirlemeye izin verse de isletmenin fiyat politikalarini siirekli

giincellemesini gerektirmektedir.
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Pazarlama iletisimi stratejileri, uluslararasi pazarlamada hem dil hem de kiiltiirel uyumun
Oonemini vurgulamaktadir. Reklam kampanyalar1 ve halkla iligkiler ¢aligmalari, hedef
kitlenin deger yargilar1 ve medya aliskanliklariyla uyumlu olmalidir (Lehman vd., 2014).
Dijital platformlarin yayginlasmasi, kiiresel Olgekte hizli ve dogrudan iletisim firsati
sunmaktadir. Sosyal medya yonetimi, uluslararasi diizeyde marka bilinirligini artirmak
ve miisteri etkilesimini giiclendirmek icin etkili bir ara¢ haline gelmektedir (Westerlund
ve Leminen, 2018). Ayrica katilimin yiiksek oldugu uluslararas: fuarlar, is baglantilar
kurmak ve farkli pazarlardaki rakipleri yakindan izlemek agisindan firsatlar

barindirmaktadir (Spillan, 2020).

Uluslararasi pazarlama stratejilerinin basarili olmasi, orgiitsel yapinin da uygun sekilde
tasarlanmasina bagli bulunmaktadir. Cok uluslu isletmeler, merkezilestirilmis yapilar
yerine bolgesel veya yerel birimlere yetki devri yaparak piyasaya yakin durmayi
hedeflemektedir (Adiguzel vd., 2024). Bu yaklagim, yerel rekabetle daha hizli miicadele
etmeyi kolaylagtirmaktadir. Diger yandan, kiiresel diizeyde tutarli bir marka imajini
koruma geregi, merkez birimin stratejik kontrolii elden birakmamasin1 zorunlu
kilmaktadir. Sonug¢ olarak uluslararas1 pazarlama stratejileri, isletmenin hedef
pazarlardaki rekabet¢i konumunu belirleyen ve kiiresel marka algisini sekillendiren kritik

karar mekanizmalarini igermektedir (Miles vd., 2015).

2.4. GIRISIMSEL PAZARLAMA

Girisimsel pazarlama, pazarlama ve girisimcilik disiplinlerinin  kesisiminde
konumlanmakta ve 6zellikle kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin (KOBI) hizl1 ve yenilikgi
sekilde pazarda tutunmasina katki saglamaktadir (Gilmore, 2011; Jones ve Rowley,
2011). Geleneksel pazarlama yaklasimi, planlanmis ve sistematik siirecler yoluyla
misterilerin ihtiyaglarin1 anlamayr ve bunlara uygun {iriin veya hizmet gelistirmeyi
hedeflemektedir. Girisimsel pazarlama ise bunun 6tesinde, belirsizlik ortaminda firsatlari
sezgisel ve proaktif yaklasimlarla kesfetmeyi, yenilik¢i ¢oziimler iireterek pazarda
farklilasmay1 6ngdérmektedir (Miles vd., 2015; Kayiskan ve Ozgiil, 2021). Ornegin risk
alma, firsat kollama, proaktif davranis ve yenilik¢ilik gibi 6zellikler, girisimsel

pazarlamanin temel boyutlar arasinda gosterilmektedir (Eren vd., 2013; Bulut vd., 2013).

Belirsizlik altindaki pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler, klasik pazarlama

arastirmalar1 ve uzun soluklu stratejik planlardan ziyade, deneme-yanilma yontemiyle ve
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ag tabanli iliskiler sayesinde esnek ¢ozlimler iiretmektedir (Herman vd., 2018). Bu
cergevede gerilla pazarlama, viral pazarlama, niifuz pazarlamasi gibi sira dis1 pazarlama
iletisimi yontemleri 6ne ¢ikmaktadir (Kiygi Calli, 2017). Girigimsel pazarlama yaklasimi,
isletmenin kisitli kaynaklar olsa bile 6zgiin ve yenilik¢i pazarlama taktikleriyle miisteri
ilgisini ¢ekebilecegini savunmaktadir (Dzogbenuku ve Keelson, 2019). Sosyal medya
platformlari, diisiik maliyetli ancak genis kitlelere ulasma imkan1 sundugu igin girisimsel

pazarlama uygulamalarinda sik¢a tercih edilmektedir (Zahara vd., 2023).

Girisimsel pazarlama, yalmzca pazarlama iletisimiyle sl kalmamaktadir. Uriin
gelistirme ve dagitim asamalarinda da c¢evik yontemler benimsenmektedir. Girisimci
isletme, miisteri geri bildirimlerini hizlica toplayarak {riin veya hizmeti stirekli
iyilestirmektedir (Kayiskan ve Ozgiil, 2024). Burada miisteri, yalmzca tiiketici
konumunda degil, ayn1 zamanda yenilik siirecine katki sunan bir paydas haline
gelmektedir (Gliga ve Evers, 2023). Benzer sekilde dagitim asamasinda, geleneksel bayi
aglarindan farkli olarak stratejik igbirlikleri, internet platformlari veya gegici satis

noktalar1 gibi esnek modeller tercih edilebilmektedir.

Arastirmalar, girisimsel pazarlama faaliyetlerinin 6zellikle dinamik ve rekabet¢i piyasa
kosullarinda isletmelerin performansini artirdigin1 gostermektedir (Terzioglu ve Topuz,
2020; Sarwoko vd., 2023). Firsat odakli davranis sergileyen isletmeler, rakiplerden once
yeni trendleri fark ederek pazar paymi hizla biiyiitebilmektedir. Yenilikgilik, isletmenin
miisteriye sundugu degeri siirekli gilincellemesini ve farklilagmasini saglamaktadir.
Proaktiflik, gelecekteki miisteri ihtiyaclarin1i 6ngdérmeye ve buna gore iiriin-hizmet
portfoyiinii diizenlemeye olanak tanimaktadir (Urfa ve Arslantag, 2022). Risk alma
boyutu ise girisimcinin mevcut kaynaklari kullanarak yeni pazarlari veya miisteri
segmentlerini denemesini miimkiin kilmaktadir. Ancak bazi c¢aligmalarda risk alma
boyutunun finansal performansa dogrudan etkisi her zaman istatistiksel olarak anlamli
bulunmamaktadir (Eren vd., 2013). Bu durum, riskin tiirii ve isletmenin risk yonetim

kapasitesiyle ilgili farkliliklardan kaynaklanabilmektedir.

Girisimsel pazarlama, sadece kiigiik isletmelerle de sinirli kalmamaktadir. Cok uluslu
sirketlerde i¢ girisimcilik yoluyla yeni pazarlara daha hizli giris yapan, yenilikgi iiriinlerin
gelistirilmesinde oncii rol oynayan pazarlama ekipleri gézlenmektedir (Yang, 2018). Bu
durum, biiyiik olcekli isletmelerin de g¢evik ve esnek pazarlama anlayisina ihtiyag

duyduguna isaret etmektedir. Yine de KOBI’ler ve start-up’lar, kisitl1 kaynaklar1 avantaja
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cevirerek yenilik¢i ve farklilagsmis pazarlama eylemleri gerceklestirmeye daha yatkin

olmaktadir (Gilmore, 2011).

Sonug¢ olarak girisimsel pazarlama, yenilik¢i diisiince yapisini, miisteri odakliligi ve
firsatlart hizla degerlendirebilmeyi merkeze almaktadir. Bu yaklasim, geleneksel
pazarlama planlarinin kati yapisindan uzaklasarak, degisen pazar ihtiyacglarina aninda
tepki verebilen bir orgiitsel kiiltiirii tesvik etmektedir (Miles vd., 2015). Ayn1 zamanda bu
kiltiir, stirekli 6grenme ve deneyim paylagimi araciligiyla isletmeyi rekabetei kilmaktadir
(Petrylaite ve Rusk, 2021). Boylelikle girisimsel pazarlama, isletmelerin i¢ ve dig
cevrelerinde ortaya ¢ikan degisimlere karsi stratejik bir esneklik kazanmalarina katki
sunmaktadir (Morrish, 2011). Bu nedenle hem akademik hem de uygulamali
arastirmalarda girisimsel pazarlama, giiniimiiziin dinamik isletme ortaminda kritik bir

kavramsal ¢erceve olarak kabul gormektedir (Spillan, 2020).

2.5. TURKIYE’DE GIRIiSIMSEL PAZARLAMA

2.5.1. Tiirkiye’nin Genel Ekonomik Gostergeleri

Bu boliimde, Tirkiye ekonomisinin baglica makroekonomik gostergeleri ele
alinmaktadir. Cari fiyatlarla GSYH, zincirlenmis hacim endeksiyle dl¢iilen reel biiyiime,
kisi basina diisen milli gelir, ihracat-ithalat iligkisi ve seyahat gelirlerinin yani sira
dogrudan yabanci yatirimlar, cari islemler dengesi, isgiicii piyasasina (issizlik ve istthdam
oranlar1) ve fiyat istikrarina (TUFE/UFE) dair veriler bir arada degerlendirilecektir. Séz
konusu gostergeler, ekonomik biiylime performansini, dis ticaretin milli gelir igindeki
payini, makro-finansal istikrar1 ve istihdam-enflasyon dinamiklerini biitiinciil bir
perspektifte anlagilmasina imkan saglayacaktir. Tiirkiye’nin genel ekonomik gostergeleri,
girisimsel pazarlama faaliyetlerinin sekillenmesinde dogrudan belirleyici bir role sahiptir.
Ekonomik biiylime hizi, dis ticaret dengesi, istthdam orani ve fiyat istikrar1 gibi
makroekonomik degiskenler; isletmelerin risk alma egilimi, yenilikgilik diizeyi ve firsat
odakli stratejiler gelistirme kapasitesini etkileyen temel faktorlerdir. Dolayisiyla bu
gostergelerin  incelenmesi,  Tiirkiye’deki ~KOBI’lerin  girisimsel  pazarlama
yaklasimlarinin hangi ekonomik kosullar altinda gelistigini anlamak agisindan 6nem

tagimaktadir.
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Tablo 2.1. Tiirkiye Ekonomisine Y6nelik Temel Gostergeler

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

GSYH Artigi, Zincirlenmig Hacim Endeksi , % 6,1 33 75 3,0 0,8 19 114 55 51 32
GSYH, Cari Fiyatlarla, Milyar TL 2.351 2.627 3.134 3.761 4318 5.049 7.256 15.012 26.546 43.411
GSYH, Cari Fiyatlarla, Milyar § 867 869 859 798 760 717 808 906 1.130 1322
Niifus, Bin Kisi 78.218 79.278 80.313 81.407 82.579 83.385 84.147 85.280 85.326 85.665
Kisi Basina GSYH, Cari Fiyatlarla, $ 11.085 10.964 10.696 9.799 9.208 8.600 9.601 10.659 13.243 15.463
ihracat (GTS, F.0.B.), Milyon $ 151,0 149,2 164,5 177,2 180,8 169,6 225,2 254,2 255,6 261,8
ihracat (GTS)/GSYH,% 174 17,2 19,1 2,2 238 23,7 279 28,1 2,6 19,8
ithalat (GTS, C.L.F.), Milyon $ 2136 202,2 238,7 231,2 210,3 219,5 2714 363,7 362,0 344,0
ithalat (GTS)/GSYH, % 246 233 278 29,0 27,7 30,6 336 40,2 32,0 26,0
ihracatin ithalati Karsilama Orani (%, GTS) 70,7 738 68,9 76,6 86,0 77,3 83,0 69,9 70,6 76,1
Seyahat Gelirleri, Milyar $ 33,2 238 28,1 32,1 38,8 14,3 28,1 45,8 50,1 56,3
Dogrudan Yabanci Yatinmlar (Girig), Milyar $ 19,3 13,8 11,2 12,5 9,5 7,5 12,7 138 10,7 11,3
Cari islemler Dengesi (Milyar $) =214 -22,2 -35,1 -14,6 15,0 -31,0 -6,2 -46,3 -39,9 -10,0
Cari Islemler Dengesi/GSYH, % -2,5 -2,6 4,1 -1,8 2,0 -4,3 038 5,1 -3,6 -0,8
isgiiciine Katilma Orani, % 51,3 52,0 528 53,2 53,0 49,3 51,4 531 53,3 54,2
i;sizlik Orani, % 10,3 10,9 10,9 11,0 13,7 13,2 12,0 10,5 9,4 8,7
istihdam Orani, % 46,0 46,3 471 474 45,7 42,8 45,2 475 48,4 49,5
TUFE, (On iki aylik ortalamalara gore degisim) (%) 7,67 7,78 11,14 16,33 15,18 12,28 19,60 72,31 53,86 58,51
TUFE (%) 8,81 8,53 11,92 20,30 11,84 14,60 36,08 64,27 64,77 44,38
UFE, (On iki aylik ortalamalara gére degisim) (%) 528 430 15,82 27,01 17,56 12,18 4386 12847 49,93 41,10
UFE (%) 571 9,94 15,47 33,64 7.36 25,15 79,89 97,72 44,22 28,52
Kaynak: T.C. Ticaret Bakanlig1 (2025). Ekonomik Goriiniim.

https://ticaret.gov.tr/data/5e18288613b8761dccd355ce/Ekonomik%20G%C3%B61r%C3%BCn%C3%BC
m%202025%20Mart.pdf adresinden alindi.

Son on yilda Tiirkiye ekonomisi, 2015°te %6,1°lik gii¢lii biiylime gostermesine kargin
kiiresel ve bolgesel soklarla dalgalanarak 2024°te 9%3,2’ye yavaslamig; cari fiyatlarla
GSYH’si 867 milyar dolardan 1,32 trilyon dolara, kisi bast geliri 11 085 dolardan 15 463
dolara yiikselmistir. Ihracat/GSYH oram1 %17,4ten %19,8’e, ithalat/GSYH orani
%?24,6’dan %26,0’a ¢ikarak dis ticaretin ekonomideki agirlig1 artarken, ihracatin ithalati
karsilama oran1 2019°da %86 iken 2024’te %76,1 e gerilemistir. Cari islemler dengesi,
2019’daki %2,0 fazladan sonra 2024’te GSYH nin %-0,8’1 civarindaki ag¢iga inmis,
dogrudan yabanci yatirim girigleri yillik ortalama 10—13 milyar dolar araliginda istikrar
kazanmistir. Istihdam orani pandemi dncesi diizeyleri asarak %49,5e, issizlik orani ise
%8,7’ye gerileyerek istihdam piyasasinda toparlanma goriiliirken, TUFE 2021-2023
dénemindeki c¢ift haneli zirvelerin ardindan 2024’te %44,4’e inmis, UFE de %28,5’¢e

gerileyerek enflasyon cephesinde kismi rahatlamaya isaret etmistir.
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Sekil 2.1. Thracat birim deger ve miktar endeksleri, Subat 2025

Kaynak: TUIK, (2025). Dis Ticaret Endeksleri. https:/data.tuik.gov.tr/Bulten/Index ?p=Dis-Ticaret-
Endeksleri-Subat-2025-53922 adresinden alindu.

Sekil 2.1, 2023 Subat—-2025 Subat doneminde ihracat birim-deger (sag eksen, kirmizi

¢izgi) ile miktar endekslerinin (sol eksen, mavi siitunlar) ayrisan seyrini 6zetlemektedir.
Birim-deger endeksi 2023 boyunca dar bir aralikta (=<108—112) dalgalandiktan sonra
2024’1n ikinci yarisindan itibaren kademeli bir artigla 2025 Subat’ta 116 diizeyine
ulasarak sinirli ama siiregen fiyat artisina isaret etmektedir. Buna karsilik miktar endeksi,
ozellikle 2024°te belirgin dalgalanmalar gosterse de 2023 ortalamasinin bariz bi¢cimde
lizerine ¢ikmig, Mayis 2024 ve Aralik 2024’te 170’in iizerindeki zirvelerle hacim
kaynakli giiglii bir ivme sergilemistir. Agustos 2023’te her iki endeksin es-6l¢ekli (111,9
birim-deger; 153 miktar) goriiniimii, yil sonrasindaki miktar odakli genislemenin
baslangi¢ esigini temsil eder. Dolayisiyla grafik, s6z konusu donemde toplam ihracat
biiyiimesinin esasen miktar (hacim) artislariyla saglandigini, fiyat etkisinin ise gorece
tliml kaldigin1 gostermekte; dis talep kosullarindaki toparlanmanin fiyatlardan ziyade

satis hacmine yansidigina isaret etmektedir.
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Kaynak: TUIK, (2025). Dis Ticaret Endeksleri. https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index ?p=Dis-Ticaret-
Endeksleri-Subat-2025-53922 adresinden alindi.

Sekil 2.2, 2023 Subat-2025 Subat doneminde Tiirkiye’nin ithalat birim deger (sag dikey

eksende, kirmizi ¢izgi) ve miktar endekslerinin (sol dikey eksende, mavi siitunlar)
evrimini ortaya koymaktadir. Buna gore birim deger endeksi, Ocak 2023’te 126,2
diizeyinden Agustos 2023°te 121,1’e kadar gerileyip daha sonra kademeli bir toparlanma
gostererek Subat 2025°te 123,3’e yiikselmistir; bu seyir, ithalat fiyatlarindaki ani
soklardan ziyade, genel olarak sinirli ve kontrollii bir enflasyonist baski altinda kaldigini
ima eder. Ote yandan miktar endeksi, Mart 2023’te 150’ye yakin zirve degerlerinden y1lin
ikinci yarisinda 100’iin altina kadar inmis, Aralik 2024 itibartyla tekrar 129 diizeyine
cikarak Subat 2025°te 120,1°e gerilemistir. Miktardaki bu dalgalanmalar, ithal talebin
mevsimsellik, stoklama stratejileri ve kiiresel tedarik kesintilerine duyarliligim
vurgularken, fiyat tarafindaki gorece istikrar, doviz kuru ve uluslararasi emtia
fiyatlarindaki dalgalanmalarin ithalat fiyatlarina tam yansimadigimi gostermektedir.
Sonug olarak, grafik ithalat hacminin donemsel olarak gii¢lii oynakliklar sergiledigi,
ancak birim deger endeksinin nispeten dar bir bantta hareket ederek fiyat istikrarin

gozettigi bir doneme isaret etmektedir.
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Tablo 2.2. Mevsim etkisinden arindirilmis temel isgiicli gostergeleri, 15+ yas, Ocak

2025
Ocak 2025 Bir onceki ay Bir 6nceki aya gore fark
Toplam Erkek Kadin Toplam Erkek Kadin Toplam Erkek Kadmn

(Bin kisi)
15 vedaha 66 163 32 33 66124 32 33 39 18 21
yukart 735 428 717 407
yastaki
niifus
Isgiicii 35534 23 12 35753 23 12 -219  -269 50

252 282 521 232
Istihdam 32 531 21 10 32726 21 10 -195  -170 -24

738 794 908 818
Issiz 3002 1514 1488 3027 1613 1414 -25 -99 74
Isgiiciine 30629 9484 21 30371 9196 21 258 288 -29
dahil 146 175
olmayanlar
(%)
Isgiiciine 53,7 71,0 36,7 54,1 719 36,6 -0,4 -0,9 0,1
katilma
orant
Istihdam 49,2 664 323 49,5 67,0 324 -0,3 -0,6 -0,1
orant
Issizlik 8,4 6,5 12,1 8,5 6,9 11,6 -0,1 -0,4 0,5
orant
Geng 14,9 10,6 227 15,7 12,5 21,7 -0,8 -1,9 1,0
niifusta
igsizlik
orant
(15-24
yas)

Kaynak: TUIK (2025). Isgiicii Istatistikleri. https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index ?p=Isgucu-Istatistikleri-
Ocak-2025-54073vedil=1 adresinden alindi.

Ocak 2025 donemi mevsim etkisinden arindirilmis iggiicii verileri, Aralik 2024’e kiyasla
hem isgiiciinde hem de istihdamda sinirl1 bir daralma yasandiginmi géstermektedir. 15 yas
ve lizeri niifus 39 bin kisi artarak 66,163 milyon olurken, iggiiciine katilanlarin sayis1 219
bin kisi azalarak 35,534 milyon kisiye gerilemistir. Bu kaybin biiyiik boliimii erkeklerde
gerceklesmis (—269 bin), kadin isgiiciinde ise 50 bin kisilik artis goriilmiistiir. istihdam
edilenlerin sayis1 da 195 bin kisi diiserek 32,531 milyon seviyesine inerken, bu azalis da
agirlikli olarak erkeklerde (—170 bin) gerceklesmis, kadin istihdamindaki kiigiilme daha
sinirl kalmistir (—24 bin). Buna karsilik, igsiz sayis1 25 bin kisi gerileyerek 3,002 milyon
kisiye indi; erkek issizligi 99 bin kisi azalirken, kadin issizliginde 74 bin kisilik artig
kaydedilmistir. Isgiiciine katilma oran1 0,4 puan inerek %53,7’ye, istihdam oran1 0,3 puan
diiserek %49,2’ye gerilemis; issizlik orani ise 0,1 puan azalarak %8,4 olmustur. Geng

niifus (15-24 yas) issizlik orani da 0,8 puan diisiisle %14,9 diizeyine inmistir. Bu veriler,
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Aralik ayinda yasanan mevsimsel etkilerden arindirildiginda, isgiicli piyasasinin genis
Olciide yatay bir seyrettigini, ancak erkek istthdaminda gozlenen diisiisiin kadin

isgiiclindeki 1liml1 artisla kismen telafi edildigini ortaya koymaktadir.

2.5.2. Tiirkiye'de Girisimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Tiirkiye’de girisimsel pazarlama, kii¢iik ve orta &lgekli isletmelerin (KOBI) inovatif ve
dinamik kosullara uyum saglama ¢abalarinin bir yansimasi olarak dikkat ¢ekmektedir.
Ozellikle imalat ve hizmet sektdriinde faaliyet gosteren isletmeler, degisken pazar
kosullar1 ve yogun rekabet ortam1 nedeniyle risk alma, firsat kollama ve yenilikgilik gibi
girisimcilik boyutlarini pazarlama stratejilerine entegre etme gerekliligi duymaktadir
(Eren vd., 2013). Bu cercevede proaktiflik, KOBI’lerin yiikselen tiiketici trendlerini
erkenden tespit etmesini ve buna yonelik iiriin veya hizmet gelistirmesini miimkiin
kilmaktadir. Proaktif davranis, oOzellikle yerel pazardaki hizli degisimlere uyum

saglayarak rekabetci konum kazanmayi kolaylastirmaktadir (Kayiskan ve Ozgiil, 2021).

Tiirkiye’de girisimsel pazarlamanin bir diger 0Ozelligi, misteri odakli yenilik¢i
yaklasimlarin yaygin bi¢imde uygulanmasidir. Kimi arastirmalar, isletmelerin diigiik
biitcelerine ragmen gerilla veya viral pazarlama gibi sira dis1 pazarlama iletisimi
yontemlerine yoneldigini gostermektedir (Kiygt Calli, 2017). Bu yaklasimlar, tiiketici
nezdinde yiiksek farkindalik olusturmayr ve marka etkilesimini artirmayi
amaglamaktadir. Ayrica Tirkiye’deki girisimei isletmelerin, aile sirketi kiiltiirtinden
kaynaklanan hizli karar mekanizmalarini ve esnek organizasyon yapisini avantaja

dontstiirdiigi goriilmektedir (Bulut vd., 2013).

Ote yandan girisimcilik egitimi ve kamu desteklerinin artmasi, girisimsel pazarlama
faaliyetlerinin daha fazla benimsenmesinde etkili olmaktadir (Kerse vd., 2017).
Universiteler ve teknoparklar biinyesinde yiiriitiilen egitim programlari, yenilikgi diisiince
yapisinin  gelisimine katki  saglayarak  girisimcilerin  pazarlama becerilerini
giiclendirmektedir. Buna ek olarak, Tiirkiye pazarindaki kiltiirel c¢esitlilik ve hizh
kentlesme siireci, isletmelerin cografi farkliliklara gore esnek pazarlama stratejileri
gelistirmesini gerektirmektedir (Terzioglu ve Topuz, 2020). Ozellikle Dogu Marmara

veya Ege Bolgesi gibi farkli ekonomik 6zelliklere sahip alanlarda, isletmelerin firsatlari

tanima big¢imleri ve risk alma egilimleri farklilagabilmektedir.

Tirkiye’de girisimsel pazarlamanin baslica 6zellikleri, belirsizlik altinda hizli karar

verme, firsat odaklilik, miisteriyle yakin etkilesim kurma ve yenilik¢i deger Onerilerini
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pazara hizli bigimde sunma seklinde 6zetlenebilmektedir (Eren vd., 2013; Bulut vd.,
2013). Bu durum, KOBI’lerin kisith kaynaklarmi yenilik¢i pazarlama stratejileriyle
biitliinlestirme becerisini ortaya koymaktadir. Proaktif davranig, gerilla pazarlama
yontemleri ve misteri odakli yenilik¢ilik, Tirkiye’deki girisimsel pazarlamanin yerel
baglam iginde 6ne ¢ikan boyutlari olarak degerlendirilmektedir (Kayiskan ve Ozgiil,
2021).

2.5.3. Tiirkiye’de Girisimsel Pazarlamanin Avantajlari

Tiirkiye’de girisimsel pazarlamanin avantajlari, isletmelerin degisken pazar kosullarinda
etkin bir sekilde rekabet etmesini ve biiylime firsatlarin1 yakalamasin1i miimkiin
kilmaktadir. ilk olarak girisimsel pazarlama, isletmelerin hizli karar alma ve uygulama
yeteneklerini 6ne ¢ikarmaktadir. KOBI’lerin daha sade organizasyon yapisi, proaktif
davranis ve firsat kollama gibi Ozellikleri hayata gecirmeyi kolaylastirmaktadir
(Terzioglu ve Topuz, 2020). Bu sayede ani talep degisikliklerine veya piyasa

dalgalanmalarina kars1 daha esnek ve uyumlu tepkiler verilebilmektedir.

Girigimsel pazarlama, yenilikgilik ve risk alma boyutlarini igerdigi i¢in igletmelerin yeni
iiriin, siire¢ veya is modeli gelistirme konusundaki motivasyonunu artirmaktadir (Eren
vd., 2013). Ozellikle Tiirkiye gibi rekabetci bir ekonomik ortamda, KOBI’lerin yenilikg¢i
diisiinceye dayal1 pazarlama uygulamalart sayesinde miisterilerin dikkatini daha hizli
cektigi ve kalict miisteri sadakati olusturabildigi ifade edilmektedir (Bulut vd., 2013).
Ornegin gerilla pazarlama veya viral kampanyalar, diisiik biitgeli ancak yiiksek etki
potansiyeli tasiyan stratejiler olarak one c¢ikmaktadir (Kiygt Calli, 2017). Bu durum,
sinirh kaynaklara sahip isletmelerin bile yenilik¢i ¢oziimlerle rekabet iistiinligi elde

etmesine olanak tanimaktadir.

Girisimsel pazarlamanin miisteri odaklilik ve yakin etkilesime dayanan yapisi nedeniyle
miisteri memnuniyetini artirmasidir. KOBI’lerde genellikle karar vericiler, miisterilerle
daha dogrudan iletisim halinde bulunmaktadir (Kayiskan ve Ozgiil, 2024). Bu yakin
temas, ihtiyaclar1 hizla tespit etme ve aninda ¢6ziim sunma gibi yetkinlikleri beraberinde
getirmektedir. Ayrica sosyal medya ve dijital platformlar, Tiirkiye’deki gen¢ niifusun
yogun kullanimi sayesinde isletmelere hizli geri bildirim alma ve etkilesimi giiclendirme

imkan1 sunmaktadir (Zahara vd., 2023).

Girigsimsel pazarlama  stratejileri, yerel veya bolgesel farkliliklara kolay

uyarlanabilmektedir. Ornegin Dogu Anadolu Bélgesi’nde faaliyet gdsteren bir isletme,
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yoreye 0zgii kiiltiirel temalar1 veya cografi isaretli iirlinleri yenilik¢i pazarlama fikirleriyle
bulusturarak rekabet avantaji kazanabilmektedir (Yorulmaz ve Baykal, 2024). Bu da
ulusal pazarda homojen pazarlama stratejilerinden ziyade, girisimci yaklasimlarla yerel

tiikketicilerin ihtiyaglarina daha derinlemesine yanit vermeyi miimkiin kilmaktadir.

Tiirkiye’de girisimsel pazarlamanin avantajlari, hizli uyum kabiliyeti, yenilikgilik,
misteri odakli esneklik ve yerel 6zgiinliikleri pazarlama stratejilerine entegre edebilme
becerileri etrafinda sekillenmektedir. Bu avantajlar, isletmelerin rekabet giiciinii
artirmakla kalmamakta, ayn1 zamanda siirdiiriilebilir biiyiime hedeflerine ulasmalarina da

katki saglamaktadir (Terzioglu ve Topuz, 2020).

2.5.4. Karsilasilan Zorluklar

Tiirkiye’de girisimsel pazarlama uygulamalarin1 benimseyen isletmeler, ¢esitli i¢csel ve
dissal zorluklarla karsilasmaktadir. Birinci olarak sermaye ve finansman kaynaklarina
erisim giicliigii, bu zorluklarin basinda gelmektedir (Jafarov, 2013). Ozellikle KOBI’ler
ve start-up diizeyindeki girisimler, bankalar veya yatirimcilar nezdinde yeterli teminat
gosterememekte ya da yiliksek faiz oranlariyla bas etmek durumunda kalmaktadir. Bu
durum, risk alma boyutunu vurgulayan girisimsel pazarlama faaliyetlerini
sinirlandirmakta  ve isletmelerin  yenilik¢i projelerini hayata ge¢irme hizim

yavaslatmaktadir (Kerse vd., 2017).

Yonetim ve orgiit kiiltiirii ile ilgili engeller géze ¢arpmaktadir. Geleneksel aile sirketi
yapisinin hakim oldugu isletmelerde karar mekanizmalari, nesiller aras1 uyusmazliklar
veya kurumsallagsma eksikligi nedeniyle sekteye ugrayabilmektedir (Morrish, 2011). Bu
durum, firsat kollama veya hizli karar verme gibi girisimsel pazarlamanin temel
unsurlarini yavaglatmaktadir. Ayrica yoneticilerin yeni pazarlama fikirlerine veya dijital
doniislime mesafeli yaklagsmasi, esnek ve yenilik¢i pazarlama uygulamalarinin

benimsenmesini zorlastirmaktadir (Terzioglu ve Topuz, 2020).

Tirkiye’deki ekonomik ve politik belirsizlikler, isletmelerin uzun vadeli plan yapma ve
risk alma istekliligini olumsuz etkilemektedir. Déviz kurlarindaki dalgalanmalar, ithalat
maliyetlerini artirarak iiriin fiyatlarinin rekabetciligini zorlastirabilmektedir (Eren vd.,
2013). Ayn sekilde tiiketicilerin alim giiciindeki dalgalanmalar, pazarlama biitcelerini
kisitl tutmay1 gerektirmekte ve girisimcilerin yenilik¢i stratejilere yatirimi azaltmasina

yol agmaktadir (Bulut vd., 2013).
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Insan kaynag ve yetenek yonetimi konusu da 6nemli bir zorluk olarak ortaya
cikmaktadir. Ozellikle teknolojik ve dijital yeteneklere sahip galisanlarin yetersizligi,
girisimsel pazarlama faaliyetlerinin hayata gecirilmesinde aksakliklar olusturmaktadir
(Gliga ve Evers, 2023). Buna ek olarak, gen¢ ve nitelikli is giiciiniin biliylik sehirlere
yogunlagsmasi, Anadolu’da faaliyet gosteren isletmelerin kalifiye personel bulmasini

zorlagtirmaktadir (Yorulmaz ve Baykal, 2024).

Son olarak biirokratik engeller ve mevzuat zorluklar1 da girisimsel pazarlama
uygulamalarmi simirlamaktadir (Safarov vd., 2022). Ornegin yeni bir iiriin veya hizmet
icin patent alma siirecinin uzunlugu ve yiiksek maliyetleri, girisimcilerin inovasyon
odakl girisimsel pazarlama stratejilerinden vazgecmesine neden olabilmektedir. Kamu
kurumlarinin destek programlari veya hibe fonlar1 bulunsa da bu siireclerdeki biirokratik
islemler, isletmelerin hizl1 hareket etmesini engellemektedir (Kerse vd., 2017). Tiim bu
faktorler, Tirkiye’de girisimsel pazarlama uygulamalarini benimsemek isteyen

isletmelerin siklikla karsilagtigi 6nemli zorluklar olarak 6ne ¢ikmaktadir.

2.5.5. Tiirkiye’de Basarih Girisimsel Pazarlama Ornekleri

Tiirkiye’de girisimsel pazarlama yaklasimini benimseyerek kisa siirede biiyiime veya
marka bilinirligi elde eden cesitli isletmeler, bu alandaki 1y1 uygulama 6rneklerini temsil
etmektedir. Ornegin e-ticaret sektoriinde faaliyet gdsteren ve diisiik pazarlama biitgesiyle
hizla genis kitlelere ulasan yerli girisimler, gerilla pazarlama ve sosyal medya stratejileri
sayesinde miisteri tabanlarini kisa siirede artirmayi basarmaktadir (Kiygi Calli, 2017).
Ozellikle sosyal medya kanallarinda yenilik¢i igerik paylasimi, kullanic1 deneyimini 6n
plana c¢ikarmak ve viral kampanyalara olanak tanimak bu tiir isletmelerin basarisinda

onemli rol oynamaktadir (Zahara vd., 2023).

Bir diger basarili 6rnek, gastronomi alaninda yerel tatlar1 ulusal ve uluslararasi pazara
sunan kiiciik olcekli markalarin, etkin hikdye anlatimi ve deneyim odakli pazarlama
taktikleriyle fark olusturmasidir (Bulut vd., 2013). Bu isletmeler, yerel cografi isaretli
tirlinleri sira dig1 ambalajlama ve yenilik¢i reklam kampanyalari ile tiiketicilere sunarak,
hem turistik cazibeyi hem de yoresel kiiltiirii desteklemektedir (Yorulmaz ve Baykal,

2024). Boylece miisteri deneyimini zenginlestiren bir deger teklifi olusturulmaktadir.

Teknoloji sektoriinde faaliyet gosteren bazi start-up sirketleri de Tiirkiye’de girisimsel
pazarlama stratejilerinin basarisin yansitmaktadir. Ozellikle bulut tabanli yazilimlar veya

mobil uygulamalar gelistiren girisimler, hizla degisen miisteri gereksinimlerini yakindan
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izleyerek pazar acigina yonelik yenilik¢i ¢dziimler iiretmektedir (Kayiskan ve Ozgiil,
2021). Bu siiregte ¢evik yontemlerin ve sinirli kaynaklarla yiiriitiilen dijital pazarlama
kampanyalarinin kullanilmasi, girisimlerin diisiik maliyetle genis kullanici kitlelerine

ulagmasina yardimei1 olmaktadir (Herman vd., 2018).

Hizmet sektdriinde de basarili girisimsel pazarlama drneklerine rastlanmaktadir. Ornegin
butik konaklama tesisleri veya turizm isletmeleri, online rezervasyon platformlar1 ve
sosyal medya etkilesimi yoluyla 6zgiin deneyimler vaat ederek rekabetten styrilmaktadir
(Adiguzel vd., 2024). Bu isletmeler, miisteri geri bildirimlerini aninda analiz ederek
hizmet stireglerini siirekli iyilestirmekte ve tekrar satin almayi tesvik etmektedir. Ayrica
misafir deneyimiyle ilgili kisa videolar, influencer isbirlikleri ve gerilla tanitimlar, s6z

konusu tesislerin marka degerini artirmaktadir (Thomas vd., 2013).

Tiirkiye’deki basarili girisimsel pazarlama Ornekleri, hizli uyum, inovatif pazarlama
iletisimi, cevik {irlin veya hizmet gelistirme ve misteriyle yakin etkilesim gibi stratejik
unsurlarin etkili bir sekilde harmanlanmasi sayesinde ortaya ¢ikmaktadir (Terzioglu ve
Topuz, 2020). Bu tiir 6rnekler, girisimsel pazarlamanin sinirli kaynaklara ragmen
yenilik¢i ¢ozlimler sunarak rekabet avantaji elde edilebilecegini gostermekte ve gelecekte

daha fazla isletmenin bu yaklasimi1 benimsemesini tesvik etmektedir.

2.5.6. Tiirkiye’de Girisimsel Pazarlama i¢in Oneriler

Tiirkiye’de girisimsel pazarlama faaliyetlerini daha etkin kilmak ve isletmelerin
siirdiiriilebilir biiyiimelerine katki saglamak adina cesitli 6neriler ne ¢ikmaktadir. ilk
olarak finansman kaynaklarinin ¢esitlendirilmesi, girisimcilerin risk almasin1 ve yenilikg¢i
pazarlama fikirlerini hayata gecirmesini kolaylastirmaktadir (Jafarov, 2013). Burada
kamu kurumlarinin, teknoparklarin ve 6zel sermaye fonlariin daha genis katilimli destek
mekanizmalar1 sunmas1 6nem tasimaktadir. Girisimcilerin, melek yatirrm aglar1 veya
kitle fonlamasi gibi alternatif finansman modellerine erisimi artirilarak yenilik¢i

projelerin hayata gegirilme stireci hizlandirilabilmektedir (Kerse vd., 2017).

Isletmelerin  kurumsallasma  siireglerini  giiclendirmesi, —girisimsel  pazarlama
stratejilerinin kalicili§in1 saglamaktadir. Aile sirketi yapisindaki igletmeler, nesiller arasi
catigmalar1 yonetebilmek ve karar mekanizmalarini profesyonellestirmek igin yonetim
kurullar1 ve dig danismanliklardan destek alabilmektedir (Morrish, 2011). Ayn1 zamanda
isletmeler, kurumsal yonetisim ilkelerini benimseyerek yenilik¢i pazarlama fikirlerinin

yayginlagsmasini kolaylastirmaktadir (Terzioglu ve Topuz, 2020).
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Nitelikli insan kaynaginin yetistirilmesi ve elde tutulmasi, Tirkiye’de girisimsel
pazarlama kapasitesini artirmanin temel unsurlarindan biri olarak goriilmektedir.
Universite-sanayi isbirlikleri, staj programlar1 ve meslek ici egitimler yoluyla pazarlama
ve teknoloji odakli becerilerin gelistirilmesi amaglanmaktadir (Adiguzel vd., 2024a).
Ozellikle dijital pazarlama alaninda uzmanlasmis bireylerin istihdami, sosyal medya
kampanyalari, veri analitigi ve yenilik¢i satis kanallar1 gibi girisimsel pazarlama

faaliyetlerinin basarisini olumlu yonde etkilemektedir (Zahara vd., 2023).

Isletmelerin farkli cografyalardaki pazar ihtiyaclarim1 daha iyi anlamasi ve yerel
ozelliklere uyum saglamasi onerilmektedir. Tiirkiye’de bolgesel ve kiiltiirel farkliliklarin
yilksek olmasi, girisimcilerin  esnek ve farklilastirilmis pazarlama stratejileri
benimsemelerini gerekli kilmaktadir (Yorulmaz ve Baykal, 2024). Ornegin, Dogu
Anadolu Bolgesi’'nde yerel kalkinma ajanslar1 ve kooperatiflerle isbirlikleri yaparak
0zgiin triinlerin tanittim1 yapilabilmekte; Ege veya Marmara Bolgesi’nde ise turizm ve
sanayi odakli farkli girisimsel pazarlama modelleri uygulanabilmektedir (Bulut vd.,

2013).

Dijital doniislime uyum saglamak da biiyilk Onem tasimaktadir. E-ticaret, mobil
uygulamalar ve sosyal medya platformlari, isletmelerin diisiik maliyetle genis kitlelere
ulasmasimi kolaylastirmaktadir (Kayiskan ve Ozgiil, 2021). Devlet kurumlar1 ve meslek
kuruluslarinin dijital okuryazarlik egitimleri, girisimcilerin yenilik¢i pazarlama araglarimi
dogru ve etkin sekilde kullanmasina katki sunmaktadir (Herman vd., 2018). Tiim bu
oneriler dogrultusunda Tiirkiye’de girisimsel pazarlama faaliyetlerinin giiglenmesi, hem
isletmelerin rekabet giiclini hem de ulusal ekonominin siirdiiriilebilir biliylimesini

desteklemektedir (Terzioglu ve Topuz, 2020).

2.6. AZERBAYCAN’DA GIRISIMSEL PAZARLAMA

2.6.1. Azerbaycanin Genel Ekonomik Gostergeleri

Azerbaycan, Hazar Denizi kiyisinda stratejik bir konuma sahip, kisi basina milli geliri

hizla artan bir ekonomiye sahip bir tilkedir.
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Tablo 2.3. Yillara Gore Azerbaycan Temel Gostergeleri

2022| 2023 |2024*|2025* | 2026* | 2027* | 2028* | 2029*
GSYiH 78,81| 72,36| 75,65 77,04 | 80,41 | 84,14 | 88,41| 93,2
(Cari Fiyatlar milyar $)
GSYiH Biiyiime 4,7 1,1 3,2 2,5 2,4 2,4 2,4 2,4
(Sabit Fiyatlar-%)
Kisi Bagina Disen Milli 7831| 7145| 7381| 7428 | 7661| 7921 | 8 225| 8 567
Gelir (Cari Fiyatlar- $)
Tiiketici Fiyat Enflasyonu 13,9 8,8 2,1 4,8 4,5 4 4 4
(ort, %)
Cari islemler Dengesinin 29,8 11,5 6,1 5,9 3,1 1,9 0,7 04
GSYiH'ya Orani (%)
igsizligin Toplam isgiiciine 56/ 55| 54| 53| 53/ 52| 52| 51
Orani (%)
Devletin Genel Toplam 17,3| 21,8, 20,5| 20,3| 189| 17,5| 17,4| 17,4
Bor¢lanmasinin GSYiH'ya
Orani (%)
Kaynak: T.C. Ticaret Bakanlig (2025). Azerbaycan Ulke Profili.

https://ticaret.gov.tr/data/5eb6749913b8767e5c4b1fcd/Azerbaycan_2025.pdf adresinden alindi.

Tablo 2.3 de goriilecegi tizere 2023 yilinda cari fiyatlarla yaklasik 72 milyar USD’lik
GSYIH’ye ulasan iilke, 2024’te %3,2 biiyiime kaydetmistir (IMF, 2024). Kisi basima
diisen gelir ise 2023’te 7 145 USD’ye ulasirken, enflasyon orami tiiketici fiyat endeksine
gore %8,8 olarak gerceklesmistir. Ekonominin disa agikligi yiiksektir: 2024 itibariyla
ihracat 27 milyar, ithalat ise 21 milyar USD diizeyindedir (Trademap, 2024). Cari islemler
fazlast GSYIH nin yaklasik %6’sim1 olusturmakta, dis ticaret fazlasi ise ihracatin %28’

seviyesinde gerceklesmektedir (IMF, 2024).
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Kaynak: T.C. Ticaret Bakanligi (2025).

Azerbaycan Ulke Profili.

https://ticaret.gov.tr/data/5eb6749913b8767e5¢c4bl1fcd/Azerbaycan 2025.pdf adresinden alindi.

Ekonominin motor giiciinii petrol ve dogalgaz sektorii olusturur; 2024 ihracatinin %86’s1

mineral yakitlar ve yaglar kalemine aittir. Ham petrol, ihracatin yarisindan fazlasini tek

basima karsilamakta, baslica dis pazarlar Italya ve Tiirkiye olmaktadir. Hizmetler ve

sanayi sektorlerinde ise altyapi yatirimlariyla canlanma cabalart siirerken, petrol disi

sanayinin GSYIH igindeki payr halen %20’nin altindadir. Bu dengesizlik, hiikiimetin

2016’da onayladig1 “uluslararasi rekabetci ekonomiye gegis” yol haritalariyla agilmaya

calisilmaktadir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2025).
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Sekil 2.4. Azerbaycan Dis Ticaret Gostergeleri
Kaynak: T.C. Ticaret Bakanlig: (2025). Azerbaycan Ulke Profili.

https://ticaret.gov.tr/data/5eb6749913b8767e5c4b1fcd/Azerbaycan_2025.pdf adresinden alindi.

Makro dengelerin korunmasinda yabanci sermaye kritik rol oynar. 2023’te lilkeye giren
net dogrudan yabanci yatirrm 1,1 milyar USD olarak kaydedilmis, bu tutar GSYIH nin
%1,4’tine denk gelmistir (EIU, 2024). Yatirim stoku 62 milyar USD’ye ulasirken,
akimlarda petrokimya ve enerji altyapisi oncelikli sektorler olmaya devam etmistir. Kamu
bor¢lulugu ise GSYIH’ya oranla %21,8 seviyesindedir; finansal istikrar, diisiik dis
bor¢lanma ve yiiksek doviz rezervleri sayesinde gozetilmektedir (IMF, 2024).

Istihdamda 1564 yas arali1 niifusun %70’ aktif olmus, issizlik oran1 2023’te %5,5
diizeyinde seyretmistir. Sehirlesme hizla devam etmekte; niifusun %54’ kent
merkezlerinde yasarken, gen¢ ve egitimli is giicii, hizmet ve ingsaat sektorlerindeki
biliylimeyi desteklemektedir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2025). Enerji gelirlerinin sabit dis
gelir kaynaklarma doniistiiriilmesi i¢in ekonomik cesitlendirme ve ileri teknolojili
iretime gecis, siirdiirilebilir biliylimenin anahtar1 olarak Oncelikli  giindem

maddelerindendir.
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Sekil 2.5. Tiirkiye nin Azerbaycan Ile Ticareti
Kaynak: T.C. Ticaret Bakanlig (2025). Azerbaycan Ulke Profili.

https://ticaret.gov.tr/data/5eb6749913b8767e5c4b1fcd/Azerbaycan_2025.pdf adresinden alindi.

Sekil 2.5’ ten anlasilacagi tizere 2005-2024 doneminde Tiirkiye ile Azerbaycan
arasindaki mal ticaretinin hem hacim hem de yogunluk bakimindan 6nemli bir biiyiime
trendi sergiledigi goriilmektedir. Mavi siitunlarla gosterilen ihracat, 2005 yilinda 528
milyon dolardan baglayarak diizenli bir artigla 2024°te 3 079 milyon dolara yiikselmistir.
Turuncu siitunlarla isaretlenen ithalat da ayn1 donemde 208 milyon dolardan 1 817 milyon
dolara ¢ikarak Tiirkiye’nin Azerbaycan’dan yaptigi alimlarin benzer sekilde genisledigini
ortaya koymaktadir. Gri siitunlarla temsil edilen toplam ticaret hacmi (ihracat + ithalat)
ise 2005°te 736 milyon dolardan 2024°te 4 896 milyon dolara ulagarak yaklasik yedi kat
artis kaydetmistir. Sari siitunlarla gosterilen ticaret dengesi (ihracat—ithalat) serbest ticaret
fazlas1 vermeye devam etmekle birlikte, 2015 ve 2022°de sirastyla 1 666 milyon ve 1 692
milyon dolarla en yiiksek seviyelere ulasmis, 2023 ve 2024’te ise sirasiyla 1 357 milyon
ve 1 262 milyon dolara gerileyerek kismen daralma egilimi sergilemistir. Bu veriler, ikili
ticarette ihracat odakli biliylimenin hakim oldugunu, ancak 2020 sonrasi petrol ve
dogalgaz fiyatlarindaki dalgalanmalar ile bolgesel ekonomik kosullarin ticaret dengesine

de smirh etkiler yaptigin1 gostermektedir.
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2.6.2. Azerbaycan'da Girisimsel Pazarlamanin Temel Ozellikleri

Azerbaycan’da girisimsel pazarlama, petrol dist sektorlerin gelisme hedefi dogrultusunda
son yillarda daha fazla ilgi ¢eken bir yaklagim haline gelmektedir (Manafov, 2019).
Ozellikle KOBI’lerin, ekonomik ¢esitlilik ve rekabetcilik odaginda yenilik¢i pazarlama
stratejileri benimsemesi, iilkedeki girisimcilik ekosisteminin doniisiimiinde rol
oynamaktadir (Ibrahimova ve Moog, 2023). Azerbaycan’da girisimsel pazarlamanin
temel 6zelliklerinden ilki, petrol dis1 gelirleri artirma amaciyla turizm, tarim, bilisim ve
hizmet sektorlerinde firsat arayis1 ve proaktif yaklasimin 6ne ¢ikmasidir (Azizov, 2021).
Bu kapsamda isletmeler, devletin ekonomik reform politikalar1 ve vergi tesvikleriyle

desteklenen bir ortamda faaliyetlerini ¢esitlendirmeye yonelmektedir.

Azerbaycan’daki KOBI’lerin biiyiikk béliimii, hizli karar alma ve diisiik maliyetli
uygulamalar1 benimsemek suretiyle gerilla, viral veya dijital pazarlama yontemlerine
agirhk vermektedir (Guliyev vd., 2025). internet ve sosyal medya kullanimmin
yayginlagmasi, girisimsel pazarlama anlayisinin kiiresel trendlere daha kolay uyum
saglamasina imkan tanimaktadir. Ulkede yetismis geng niifusun teknoloji kullanimina
yatkin olmasi, Ozellikle hizmet ve e-ticaret sektorlerindeki girisimlerin yenilik¢i

pazarlama yontemlerini benimsemesini kolaylastirmaktadir (Huseynov vd., 2023).

Azerbaycan’da girisimcilerin, belirsizlik altinda risk alma ve firsat kollama davranislarini
yerel Kkiiltiirel motiflerle biitiinlestirmesi dikkat cekmektedir (Ibraghimov, 2022).
Bagimsizlik sonrasi dénemde hizli bir ekonomik biiylime ve modernizasyon siireci
yasanmis, devlet politikalar1 ise KOBI’lerin girisimcilik kapasitelerini gelistirmelerini
tesvik etmistir (Jafarov, 2013). Ancak girisimcilerin, yogun kiiresel rekabete ragmen
yerel kiiltlirel 68eleri pazarlama faaliyetlerinde kullanarak farklilasma ¢abasina girdigi
goriilmektedir. Bu durum, markalarin kimlik kazanmasinda ve miisteri giliveni

olusturmada 6nemli bir rol tistlenmektedir (Safarov vd., 2022).

Azerbaycan’da girisimsel pazarlamanin temel Ozelliklerinden biri de altyap:
yatirmmlarinin ve teknolojik imkanlarin gelismesiyle birlikte uluslararasi baglantilarin
giiclenmesidir (Yuzbashiyeva ve Abasova, 2021). Yeni kurulmus teknoparklar,
inovasyon merkezleri ve start-up ekosistemi, girisimcilerin kaynaklarin1 daha etkin
kullanmalarin1 ve pazarlama stratejilerini yenilik¢i bir bakis agisiyla tasarlamalarini

miimkiin kilmaktadir (Musayev, 2023). Boylece Azerbaycan’da girisimsel pazarlamanin,
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ekonomik c¢esitlenme ve rekabetcilik hedefleriyle biitiinlesen, proaktif ve yenilik¢i bir

yonelimi temsil ettigi sdylenebilmektedir (Ibrahimova, 2019).

2.6.3. Azerbaycan'da Girisimsel Pazarlamanin Avantajlari

Azerbaycan’da girisimsel pazarlama, isletmelere hem ulusal hem de uluslararasi 6lgekte
cesitli avantajlar saglamaktadir. Ilk olarak, girisimsel pazarlama stratejileri sayesinde
KOBI’ler petrol dis1 sektorlerde hizla biiyiiyebilmekte ve yeni miisterilere
ulasabilmektedir (Aliyev, 2023). Ozellikle turizm, tarim ve bilisim gibi sektorlerde
faaliyet gosteren isletmeler, proaktif davranis ve firsat kollama becerileriyle kiiresel
trendleri takip ederek iiriin veya hizmet portfoylerini yenileyebilmektedir (Yuzbashiyeva
ve Abasova, 2021). Bu durum, girisimcilik ruhunun canlanmasina ve ulusal ekonominin

cesitli alanlarda ivme kazanmasina katki sunmaktadir (Teignier ve Cuberes, 2024).

Azerbaycan’daki isletmelerin girisimsel pazarlama araciligiyla risk alma ve yenilikgilik
becerilerini gelistirmesi, hizli karar alma ve rekabet avantaji elde etme imkani
saglamaktadir (Guliyev vd., 2025). Devletin sagladigi vergi tesvikleri ve yatirim
destekleri, isletmelerin kaynaklarin1 daha 6zgiirce kullanmalarina ve yeni pazarlama
yontemlerine deneysel yaklasimlar gelistirmelerine olanak tanimaktadir (Ibrahimova ve
Moog, 2023). Boylece girisimciler, belirsiz piyasa kosullarina ragmen, farklilasmis deger
teklifler1 sunarak marka farkindaligini yiikseltebilmektedir (Kheiravara ve Qazvini,

2012).

Azerbaycan’da girisimsel pazarlamanin miisteriye yakinlik, hizli uyum ve yenilik¢i kanal
kullanimi gibi 6zellikleri, isletmelere miisteri memnuniyeti ve sadakati agisindan 6nemli
avantajlar saglamaktadir (Manafov, 2019). Ozellikle dijital platformlarin yogun
kullanimi, miisterilerin geri bildirimlerini isletmelere hizlica iletmelerine olanak
vermekte, bu sayede {riin veya hizmet gelistirme siire¢leri daha etkin bi¢cimde
yiiriitiilebilmektedir (Huseynov vd., 2023). Bu etkilesim, marka giivenilirligini artirdig

gibi, yenilik¢i fikirlerin de hizla test edilmesini miimkiin kilmaktadir (Azizov, 2021).

Girigimsel pazarlamanin ag tabanli yapisi, isletmelerin bolgesel ve uluslararasi isbirlikleri
gelistirmesine imkan tanimaktadir (Safarov vd., 2022). Azerbaycan’in stratejik konumu
ve komsu iilkelerle olan kiiltiirel ve ticari baglar1, sinir 6tesi pazar firsatlarina hizl erisim
anlamma gelmektedir (Ibraghimov, 2022). Boylece isletmeler, ihracat potansiyellerini
artirabilmekte ve kiiresel rekabette yer alabilmektedir. Sonug¢ olarak Azerbaycan’da

girisimsel pazarlamanin avantajlari, hizli karar alma, risk alma ve yenilik¢ilik
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davraniglarin1  tesvik etmesi ve yerel isletmelerin uluslararasi baglantilarini

giiclendirmesiyle 6zetlenebilmektedir (Ibrahimova, 2019).

2.6.4. Azerbaycan'da Karsilasilan Zorluklar

Azerbaycan’da girisimsel pazarlama faaliyetlerini benimsemeye ¢alisan isletmeler, farkl
kaynak ve baglamsal etkenlerden dogan cesitli zorluklarla karsilasmaktadir. Ilk olarak
finansman olanaklarmin kisithiligi, isletmelerin yenilik¢i projelere yatirim yapmasini
zorlastirabilmektedir (Jafarov, 2013). Petrol gelirlerine odakli ekonomi yapisinin disina
cikarak cesitlilik saglamaya calisan KOBI’ler, bankacilik sistemindeki yiiksek faiz
oranlar1 veya yetersiz teminat kosullar1 nedeniyle girisimsel pazarlama stratejilerine
yeterli biitceyi ayiramamaktadir (Aliyev, 2023). Bu durum, 6zellikle teknoloji tabanl

start-up’larin biiylime potansiyelini sinirlandiran 6nemli bir engel olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Kurumsallasma ve ydnetisim siire¢lerinde yasanan eksiklikler, isletmelerin firsat odakli
ve yenilik¢i yaklagimlart uygulamasini giiglestirebilmektedir (Ibrahimova ve Moog,
2023). Aile sirketi yapisinin yaygin olmasi, nesiller arasi iletisim ve stratejik kararlarin
profesyonelce alinmasini kimi zaman zorlastirmaktadir (Manafov, 2019). Kurumsal
yonetisim alanindaki bosluklar ise isletmelerin girisimsel pazarlama eylemlerini

sistematik bigimde yiirlitmesini engelleyebilmektedir (Huseynov vd., 2023).

Makroekonomik ve politik belirsizlikler, girisimcilerin risk alma egilimini
azaltabilmektedir (Safarov vd., 2022). Doviz kurlarindaki dalgalanmalar, ithalat
maliyetlerini artirarak iiriin fiyatlarmin rekabet giiclinii diisiirmekte, iilkedeki ekonomik
istikrarla ilgili soru isaretleri ise uzun vadeli planlamayi zorlastirmaktadir (Azizov, 2021).
Ayrica, biirokratik engeller ve lisans prosediirleri, isletmelerin yeni {iriin veya
hizmetlerini hizlica ticarilestirmesinin Oniinde engel olarak goriilmektedir (Manafov,

2019).

Bir bagka zorluk da nitelikli insan kaynag1 ve egitim sisteminin girisimcilik kiiltiiriinii
yeterince desteklememesidir (Kheiravara ve Qazvini, 2012). Teknik veya dijital
becerilere sahip calisanlarin yetersizligi, isletmelerin yenilik¢i pazarlama kanallarina
gecisini yavaglatabilmektedir (Guliyev vd., 2025). Ayrica aragtirma-gelistirme (Ar-Ge)
faaliyetlerine yonelik ekosistemin heniiz olgunlagsmamasi, yeni iiriin gelistirme ve kiiresel
dlgekte rekabet etme kapasitesini sinirlamaktadir (Ibraghimov, 2022). Tiim bu zorluklar,

Azerbaycan’da girisimsel pazarlama anlayisinin yayginlagmasinin oniinde yapisal ve
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yonetsel engeller olusturmakta, ancak devlet politikalar1 ve uluslararasi igbirlikleriyle bu

engellerin asilmasi yoniinde adimlar atilmaktadir (Ibrahimova, 2019).

2.6.5. Azerbaycan'da Basaril Girisimsel Pazarlama Ornekleri

Azerbaycan’da girisimsel pazarlama yaklagimini benimseyerek basar1 elde eden
isletmeler, ozellikle turizm, tarim, bilisim ve hizmet sektorlerinde dikkat ¢ekmektedir.
Ornegin turizm alaninda faaliyet gdsteren kiigiik 6lgekli konaklama isletmeleri, iilkenin
zengin kiltiirel mirasin1 ve dogal giizelliklerini 6zgiin deneyim paketleriyle birlestirerek
farklilasmaktadir (Yuzbashiyeva ve Abasova, 2021). Bu isletmeler, sosyal medya ve
¢evrim i¢i rezervasyon platformlar1 araciligiyla miisterilere kisisellestirilmis hizmet
secenekleri sunmakta, kisa siirede marka bilinirliklerini artirmaktadir (Azizov, 2021).
Boylece diisiik biitceli gerilla kampanyalar veya agizdan agiza pazarlama teknikleriyle

genis kitlelere ulasmak miimkiin hale gelmektedir.

Diger bir basarili 6rnek, tarim ve gida sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin dijital
platformlar1 etkin kullanarak, yerel {iriinleri uluslararast misterilere pazarlamasidir
(Manafov, 2019). Ozellikle organik ve yoresel iiriinler iireten girisimler, “cografi
isaretleme” veya “katma degeri yiiksek iirlin” stratejileriyle farklilasmakta ve premium
fiyat segmentlerinde alic1 bulmaktadir. Bu isletmeler, sosyal medya kanallar1 ve ¢cevrim
ici fuarlar gibi alternatif pazarlama araglarini kullanarak marka bilinirligini hizla

artirmaktadir (Ibrahimova ve Moog, 2023).

Bilisim ve teknoloji sektoriinde de Azerbaycanli start-up’lar, yenilik¢i pazarlama
stratejileriyle uluslararasi yatirimcilarin ilgisini ¢ekmektedir. Bulut tabanli yazilimlar,
mobil uygulamalar veya yapay zeka ¢oziimleri gelistiren bu girisimler, sinirli kaynaklara
ragmen viral kampanyalar, kullanic1 topluluklar1 ve hizli prototipleme gibi girisimsel
pazarlama yontemlerini basariyla uygulamaktadir (Guliyev vd., 2025). Bu durum, gen¢
ve teknolojiye hakim niifusun, inovasyon odakli pazarlama cabalarmi desteklemesi

sayesinde miimkiin olmaktadir (Safarov vd., 2022).

Hizmet sektoriinde, drnegin egitim ve danismanlik alaninda faaliyet gosteren bazi
kuruluglar, cevik ve kisisellestirilmis c¢oziimler sunarak miisteri memnuniyetini
artirmaktadir. Dijital 6grenme platformlari, hizli geri bildirim sistemleri ve esnek 6deme
secenekleri, girisimsel pazarlama stratejileri kapsaminda degerlendirilmektedir (Azizov,
2021). Bu orneklerin ortak noktasi, proaktif davranis, miisteriyle yakin etkilesim ve

yenilik¢i kanal kullanimi sayesinde kisa siirede biiyiime elde edilebilmesidir (ibraghimov,
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2022). Sonug olarak Azerbaycan’da basarili girisimsel pazarlama 6rnekleri, isletmelerin
ulusal sinirlar asarak kiiresel arenada yer almasina ve lilke ekonomisinin petrol disi

sektorlerde cesitlenmesine katki sunmaktadir (Musayev, 2023).

2.6.6. Azerbaycan’da Girisimsel Pazarlama I¢in Oneriler

Azerbaycan’da girisimsel pazarlama uygulamalarimin daha yaygin ve etkili hale
gelebilmesi i¢in gesitli politik ve isletme diizeyi Oneriler &ne ¢ikmaktadir. Ilk olarak,
petrol dis1 sektdre yonelik finansman kaynaklarinin ¢esitlendirilmesi ve erisilebilirliginin
artirllmas1 gerekmektedir (Jafarov, 2013). Bankalarin ve 6zel sermaye fonlarinin,
KOBI’lerin yenilik¢i pazarlama projelerine uzun vadeli ve diisiik faizli kredi modelleri
sunmasi, girisimciligin gliclenmesini destekleyecektir (Aliyev, 2023). Ayrica Kkitle
fonlamasi, melek yatirinmeilik ve risk sermayesi aglarinin genisletilmesi de finansman

zorluklarini hafifletebilecektir (Manafov, 2019).

Kurumsallasma ve profesyonel yonetisim kiiltlirtiniin gelistirilmesi girisimsel pazarlama
stratejilerinin  slirdiirtilebilirligini saglamaktadir (Ibrahimova ve Moog, 2023). Aile
isletmelerinde nesiller arasi1 gegisin planli yapilmasi ve dis danismanlik hizmetlerinin
kullanilmasi, hizli karar almayr miimkiin kilarken ayni zamanda yapisal istikrari
koruyacaktir (Guliyev vd., 2025). Egitim sisteminin, girisimcilik ve pazarlama odakli
miifredatla zenginlestirilmesi de isletmelerin nitelikli insan kaynagina erisimini

kolaylastiracaktir (Kheiravara ve Qazvini, 2012).

Dijital doniisiime yonelik altyapr yatirrmlariin hizlandirilmasidir. Yiiksek hizli internet,
bulut bilisim ve veri analitigi gibi alanlarda ger¢eklestirilecek kamusal ve 6zel yatirimlar,
girisimsel pazarlama icin gerekli teknolojik temeli olusturacaktir (Huseynov vd., 2023).
Bu dogrultuda {iiniversiteler ve arastirma merkezleriyle isbirligi icinde yiiriitiilen
inovasyon projeleri, teknoloji tabanli pazarlama taktiklerinin yerel kosullara

uyarlanmasini kolaylastiracaktir (Azizov, 2021).

Biirokratik engellerin azaltilmasi ve mevzuat siireclerinin basitlestirilmesi, isletmelerin
yeni {iriin veya hizmetlerini daha hizli pazara siirebilmeleri agisindan kritik 6nem
tagimaktadir (Safarov vd., 2022). Patent ve lisans islemlerinde siireglerin kisaltilmasi,
girisimcilerin risk alma motivasyonunu artiracaktir (Ibraghimov, 2022). Son olarak
bolgesel ve uluslararasi igbirliklerinin gelistirilmesi Onerilmektedir. Azerbaycan’in
komsu iilkelere cografi ve kiiltiirel yakinligi, ihracat ve ortak yatirnm firsatlarini

barindirmaktadir (Teignier ve Cuberes, 2024). Bu isbirlikleri, ag temelli girigsimsel
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pazarlama anlayisiyla birlestiginde isletmelerin kiiresel rekabette yer almasini
kolaylastiracaktir (Yuzbashiyeva ve Abasova, 2021). Tiim bu 6neriler uygulandiginda,
Azerbaycan’daki girisimsel pazarlama stratejilerinin etkinligi ve yayginligi artacak,
iilkenin ekonomisinde siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulagsma yolunda Onemli

ilerlemeler kaydedilecektir (Musayev, 2023).

2.7. TURKIYE VE AZERBAYCAN’IN GiRISIMSEL PAZARLAMA ACISINDAN
KIYASLANMASI

Tiirkiye ve Azerbaycan, bolgesel yakinliklar1 ve tarihsel-kiiltiirel baglar1 nedeniyle ticari
ve ekonomik iliskilerde siklikla etkilesim halinde olan iki iilkedir. Girisimsel pazarlama
perspektifinden bakildiginda her iki iilkenin de biiyiime ve ekonomik c¢esitlenme
hedeflerini destekleyen yenilik¢i pazarlama yaklasimlarina yoneldigi goriilmektedir
(Bulut vd., 2019). Ancak Tiirkiye, daha biiyiik bir i¢ pazara ve koklii sanayi altyapisina
sahip oldugu icin girisimsel pazarlama uygulamalarini daha genis bir sektorel yelpazede
deneyimlemektedir (Terzioglu ve Topuz, 2020). Ote yandan Azerbaycan, petrol
gelirlerine dayali ekonomisini ¢esitlendirme siirecinde, 6zellikle turizm, tarim ve bilisim
sektorlerinde girisimsel pazarlamay1 stratejik bir ara¢ olarak degerlendirmektedir

(Azizov, 2021).

Her iki lilkede de KOBI’lerin girisimsel pazarlama faaliyetlerinde proaktiflik, yenilikgilik
ve risk alma boyutlarinin 6n plana ¢iktig1 gozlenmektedir. Tiirkiye’de aile sirketi kiiltiirii
ve yogun rekabet ortami, hizla karar almay1 ve gerilla pazarlama gibi diisiik maliyetli
stratejileri desteklemektedir (Kiyg1 Calli, 2017). Azerbaycan’da ise devletin petrol dis1
sektorleri tesvik etmesi ve vergi kolayliklari, girisimcilerin yeni pazar firsatlarin1 daha
rahat kollamasina imkan tanimaktadir (Jafarov, 2013). Bu noktada her iki iilkede de
yonetisim ve kurumsallagsma eksikliklerinin, girisimsel pazarlama stratejilerinin

stirdiiriilebilirligini kismen sinirladigi sdylenebilmektedir (Ibrahimova ve Moog, 2023).

Finansman agisindan degerlendirildiginde Tiirkiye, bankacilik sistemi ve yatirim aglar
bakimindan daha gelismis olanaklara sahip olsa da sermayeye erisim halen KOBI’ler i¢in
zorluk olusturmaktadir (Kerse vd., 2017). Azerbaycan’da ise risk sermayesi ve melek
yatirim aglari heniiz gelisme asamasinda oldugu icin girisimsel pazarlama projeleri sinirl
kalabilmektedir (Manafov, 2019). Diger yandan her iki iilkenin de geng niifus oraninin

yiiksek olmasi, teknoloji odakli pazarlama kanallarinin kullanimini yayginlastirmakta ve
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yenilikgilik kiiltiiriinii beslemektedir (Zahara, vd., 2023; Yuzbashiyeva ve Abasova,
2021).

Tirkiye ve Azerbaycan, girisimsel pazarlama baglaminda firsat odaklilik, yenilik¢ilik ve
miisteri odaklilik gibi ortak nitelikleri paylasmaktadir (Eren vd., 2013; Ibraghimov,
2022). Ancak Tiirkiye’nin daha biiyiik bir i¢ pazara ve daha gesitlenmis bir sanayi
altyapisina sahip olmasi, girisimsel pazarlama uygulamalarinin 6lgek ve sektor cesitliligi
bakimindan daha ileri diizeyde goriilmesine yol agmaktadir (Terzioglu ve Topuz, 2020).
Azerbaycan ise petrol dis1 sektorlerdeki girisimcilik atilimlar1 ve devlet politikalarinin
destegi ile girisimsel pazarlamay1 hizla benimsemekte, boylece uluslararasi rekabette

yerini saglamlastirmaya ¢alismaktadir (Azizov, 2021).
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3. GIRISIMSEL PAZARLAMA OZELLIKLERININ
BELIRLENMESINE YONELIK ULUSLARASI
KARSILASTIRMALI BiR ANALIZ: TURKIYE - AZERBAYCAN
ORNEGI

3.1. ARASTIRMA DESENI VE MODELI

Bu arastirma, Tiirkiye ve Azerbaycan'daki isletmelerin girisimsel pazarlama 6zelliklerini
karsilastirmali olarak incelemeyi amaglayan nicel bir ¢calismadir. Arastirma deseni olarak
iliskisel tarama modeli benimsenmistir. iliskisel tarama modeli, iki veya daha fazla
degisken arasindaki iligkileri ve bu iligkilerin diizeyini belirlemek amaciyla kullanilan bir

arastirma modelidir (Karasar, 2022).

Arastirma kapsaminda, girisimci pazarlama oOzellikleri (bliylime odaklilik, firsat
odaklilik, miisteriye temas, bilgi kullanimi, talep odaklilik, risk alma egilimi, proaktiflik),
girisimci pazarlama yaklagimlari (ileriye etkilik, saldirgan rekabetcilik, yenilikgilik, risk
alma, Ozerklik), pazarlama kararlarn (iiriin, fiyat, dagitim, pazarlama iletisimi),
girisimcilik egilimi ve isletme performanst degiskenleri incelenmistir. Bu degiskenlerin

Tiirkiye ve Azerbaycan orneklemlerinde farklilik gosterip gostermedigi arastirilmistir.

Arastirmanin temel amaci dogrultusunda, iilkeler arasi karsilastirma yapabilmek ig¢in
kesitsel bir veri toplama yaklasimi benimsenmistir. Kesitsel arastirmalar, belirli bir zaman
diliminde, farkli Ozelliklere sahip katilimcilardan veri toplanmasimi icermektedir
(Creswell, 2017). Bu yaklasim, iki farkl iilkedeki isletmelerin girisimsel pazarlama

ozelliklerinin ayn1 zaman diliminde karsilastirilmasina olanak saglamaktadir.

Arastirma modeli, bagimsiz degisken olarak {ilke faktoriinii (Tiirkiye ve Azerbaycan) ele
alirken, bagimli degiskenler olarak girisimci pazarlama 6zellikleri, girisimci pazarlama
yaklagimlari, pazarlama kararlar, girisimcilik egilimi ve isletme performansini
incelemektedir. Bu model ¢ergevesinde, iki iilke arasindaki farkliliklarin istatistiksel

olarak anlamli olup olmadig: test edilmistir.

Arastirma, pozitivist bir paradigma ¢ercevesinde yiiriitiilmiis olup, hipotez testleri yoluyla
iilkeler aras1 farkliliklarin belirlenmesi hedeflenmistir. Bu kapsamda, arastirma

hipotezleri su sekilde belirlenmistir:
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Hi: Girisimci pazarlama 6zellikleri (firsat odaklilik, miisteriye temas, biiylime odaklilik,
risk alma, talep odaklilik, proaktiflik, bilgi kullanimi1) Tiirkiye ve Azerbaycan

orneklemlerinde anlamli farklilik gostermektedir.

H»: Girisimci pazarlama yaklasimlar1 (saldirgan rekabetgilik egilimi, yenilikgilik
(inovasyon) egilimi, risk alma egilimi, 6zerklik egilimi, ileriye etkilik egilimi) Tiirkiye

ve Azerbaycan 6rneklemlerinde anlamli farklilik gostermektedir.

H3: Pazarlama (lirtin, fiyat, dagitim, pazarlama iletisimi) kararlarinin alinis sekli Tiirkiye

ve Azerbaycan 0rneklemlerinde anlamli farklilik géstermektedir.

Ha: Girisimcilik egilimi Tiirkiye ve Azerbaycan oOrneklemlerinde anlamli farklilik

gostermektedir.

Hs: Isletme performansi Tiirkiye ve Azerbaycan &rneklemlerinde anlamli farklilik

gostermektedir.

3.2. ORNEKLEM

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye ve Azerbaycan'da faaliyet gdsteren isletmelerdeki
calisanlar olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda, her iki iilkeden isletme sahipleri,
ortaklari, yoneticileri, pazarlama/satis yoOneticileri ve calisanlar1 6rnekleme dahil
edilmistir. Orneklem se¢iminde olasiifa dayali olmayan &rnekleme yontemlerinden
tabakal1 6rnekleme yaklasiminim ilkeleri de dikkate alinmistir. Ulkeler aras1 karsilastirma
yapilacagindan, 6rneklemde Tiirkiye ve Azerbaycan kotalar1 ayr1 birer tabaka olarak
belirlenmistir. Ayrica her {iilke i¢inde isletme biiyiikligii (mikro, kiiciik, orta, biiyiik) ve
sektor tiirli (imalat, hizmet, ticaret vb.) esas alinarak alt tabakalar olusturulmustur. Bu
yap1, Orneklemde temsil c¢esitliligini artirarak iilke, sektér ve Olgek diizeyinde
karsilagtirmalarin  giivenilirligini giliglendirmeyi amaglamaktadir (Kalayci, 2020).
Kurtulug’un (1981) da belirttigi ilizere, pazarlama arastirmalarinda iradi Grnekleme
yontemi, arastirmacinin bilgi ve deneyimine dayanarak belirli bir anakiitlede anlamli ve
karsilastirilabilir veriler elde edilmesine imkan taniyan esnek bir yaklagimdir. Bu
dogrultuda tabakali 6rnekleme yaklasimi, arastirmacinin ulasabildigi birimlerden veri
toplarken her alt grubun belirli oranlarda temsil edilmesini saglamis; bdylece iradi

yonteme sistematik bir denge kazandirmistir (Kalayci, 2020; Kurtulus, 1981).
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Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde, %95 giiven diizeyi ve %5 hata pay1 dikkate
alinarak hesaplama yapilmistir. Ayrica, 6rneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde, faktor
analizi gibi ¢ok degiskenli istatistiksel analizlerin gerektirdigi minimum katilimc1 sayisi
da g6z oniinde bulundurulmustur. Faktor analizi i¢in 6rneklem biiyiikliigiiniin, degisken

sayisinin en az bes katt olmasi onerilmektedir (Hair vd., 2014).

Ormneklem seciminde, isletmelerin farkli sektorleri ve biiyiikliikleri temsil etmesine 6zen
gosterilmistir. Bu kapsamda, mikro (1-9 calisan), kiigiik (10-49 calisan), orta (50-249
calisan) ve biiyiik (250+ calisan) 6lcekli isletmeler 6rnekleme dahil edilmistir. Ayrica,
isletmelerin faaliyet gosterdikleri sektorler a¢isindan da gesitlilik saglanmaya calisilarak
kotalar olusturulmustur. Tiirkiye Ornekleminde Marmara ve Karadeniz bolgelerinde
faaliyet gosteren isletmelerden veriler toplanmistir. Azerbaycan ornekleminde ise Bakii
ve Abseron—Hizi bolgeleri secilmistir. Bu bolgeler, iilkenin ekonomik faaliyetlerinin
merkezini olusturmakta ve girisimci isletmelerin yogun olarak bulundugu alanlardir. Bu
diizenleme, iki iilke arasinda yalnizca ulusal diizeyde degil, bolgesel diizeyde de
farkliliklarin ~ incelenmesine olanak saglamistir. Boylece, girisimsel pazarlama
ozelliklerinin  bolgesel dinamiklere gore farklilik gOsterip gostermedigi de
degerlendirilmistir. BOylece, arastirma sonuglarinin genellenebilirliginin artirilmasi

hedeflenmistir.

Arastirma kapsaminda ulasilan 6rneklemin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, egitim
durumu, isletmedeki statii) ve isletmelerin 6zellikleri (isletme tiirii, ¢alisan sayisi, faaliyet
gosterilen sektor, faaliyet siiresi, pazarlama departmaninin varligi, ihracat durumu,

pazardaki konum) bulgular boliimiinde detayli olarak sunulmustur.

3.3. VERI TOPLAMA YONTEMI

Bu arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Veri toplama
siireci, Diizce Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaym Etik Kurulu'ndan gerekli izinlerin
alinmasiyla baglamistir. Etik kurul onayr alindiktan sonra, anketler yiliz ylize
uygulanmistir. Anket formlari, Tiirk¢e ve Azerice olmak iizere iki dilde hazirlanmistir.
Her iki dildeki anket formlari, arastirmanin amaclaria uygun olarak ve hedef kitlenin

ozelliklerine gore diizenlenmistir.

Veri toplama siireci, 2025 yilinin Haziran-Eyliil aylar1 arasinda gergeklestirilmistir.

Isletme ziyaretleri sirasinda katilimcilara anket formlar1 dagitilmis ve doldurulmasi
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saglanmustir. Isletme ziyaretleri ncesinde, ilgili isletmelerin yoneticileriyle iletisime

gecilerek randevu alinmig ve aragtirmanin amaci hakkinda bilgi verilmistir.

Anketlerin uygulanmasinda goniilliiliik esas1 gozetilmis olup, katilimcilara arastirmanin
amaci, kapsami ve verilerin gizliligi konusunda gerekli bilgilendirmeler yapilmistir.
Katilimcilardan bilgilendirilmis onam alinmis ve istedikleri takdirde arastirmadan
cekilebilecekleri belirtilmistir. Ayrica, anket formunun baginda yer alan agiklama metni
ile katilimcilara aragtirmanin amaci ve verilerin gizliligi konusunda yazili bilgilendirme

yapilmistir.

Veri toplama siireci sonunda, Tiirkiye’den 267, Azerbaycan’dan 253 olmak iizere toplam
520 anket formu elde edilmistir. Eksik veya hatali doldurulan anketlerin elenmesi
sonucunda, Tiirkiye’den 250, Azerbaycan'dan 250 olmak iizere toplam 500 anket formu

analize dahil edilmistir. Boylece, hedeflenen 6rneklem biiytikliigiine ulagilmistir.

3.4. VERI TOPLAMA ARACI

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Anket formu,
demografik bilgiler ve bes farkli 6lgekten olugsmaktadir. Anket formunun ilk boliimiinde
katilimcilarin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, egitim durumu, isletmedeki statii) ve
isletme 1ile ilgili bilgiler (isletme tiirli, calisan sayisi, faaliyet sektorii, faaliyet siiresi,
faaliyet gosterilen il sayisi, pazarlama departmani varligi, ihracat durumu, pazardaki

konum, alinan destekler) yer almaktadir.

Anketin ikinci béliimiinde Girisimci Pazarlama Olgegi bulunmaktadir. Toplam 34 madde
iceren Olcek, girisimci pazarlama 6zelliklerini yedi alt boyutta 6lgmektedir: Biiyiime (5
madde), Firsat (9 madde), Miisteriye Temas (8 madde), Bilgi (2 madde), Talep (3 madde),
Risk Alma (4 madde) ve Proaktiflik (3 madde). Olgekteki ifadeler 5'li Likert tipi dlcek ile
degerlendirilmektedir (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiltyorum). Olgek, Tekin (2018), Ince
(2023) ve Dal ve digerleri (2019) arastirmalardan faydalanarak olusturulmustur.

Anketin {i¢iincii boliimiinde Genel Girisimci Pazarlama Yaklasimlar1 ve Rekabet Olcegi
Syer almaktadir. Toplam 20 madde igeren 6lgek, bes alt boyuttan olusmaktadir: ileriye
Etkilik Egilimi (2 madde), Saldirgan Rekabetcilik Egilimi (5 madde), Yenilik¢ilik
(Inovasyon) Egilimi (5 madde), Risk Alma Egilimi (4 madde) ve Ozerklik Egilimi (4
madde). Olgekteki ifadeler 5'li Likert tipi olcek ile degerlendirilmektedir (1: Hig
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Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5:
Tamamen Katiliyorum). Bu 6lgek, Aldemir (2011) tarafindan gelistirilen ¢aligmadan

uyarlanmistir.

Anketin dordiincii béliimiinde Pazarlama Kararlarmm Almmasi Olgegi bulunmaktadir.
Toplam 12 madde igeren 6lgek, pazarlama kararlarini dért alt boyutta l¢gmektedir: Uriin
(3 madde), Fiyat (3 madde), Dagitim (3 madde) ve Tutundurma (3 madde). Olgekteki
ifadeler 5'li Likert tipi 6l¢ek ile degerlendirilmektedir (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum). Olgek, ince

(2023) tarafindan kullanilan ¢aligmadan uyarlanmistir.

Anketin besinci boliimiinde Isletme Performansi Olgiitleri Olgegi yer almaktadir. Bu
dlgek, isletme performansini dort maddede 6l¢mektedir. Olgekteki ifadeler 5'li Likert tipi
6lcek ile degerlendirilmektedir (1: Beklentinin Cok Altinda, 2: Beklentinin Altinda, 3:
Beklenilen Diizeyde, 4: Beklentinin Ustiinde, 5: Beklentinin Cok Ustiinde). Olgek, Tekin

(2018) tarafindan kullanilan ¢aligmadan uyarlanmistir.

Anketin altinc1 ve son béliimiinde ise Girisimcilik Egilimi Olgegi bulunmaktadir. Bu
dleek, girisimcilik egilimini alt1 maddede dl¢gmektedir. Olgekteki ifadeler 5'li Likert tipi
Olcek ile degerlendirilmektedir (1: Cok Daha Diistik, 2: Daha Diisiik, 3: Ne Yiiksek Ne
Diisiik, 4: Daha Yiiksek, 5: Cok Daha Yiiksek). Olgek, Tekin (2018) tarafindan kullanilan

calismadan uyarlanmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin Tiirkge ve Azerice versiyonlar: hazirlanmistir. Anket
formlari, her iki tilkede de yiiz yilize uygulanmistir. Anket formunun basinda katilimcilara
arastirmanin amaci, verilerin gizliligi ve katilimin goniilliiliikk esasina dayandig
konusunda bilgi verilmistir. Anket formunun doldurulmasi yaklasgik 15-20 dakika

surmektedir.

3.5. VERI ANALIZi

Arastirma kapsaminda toplanan verilerin analizi icin IBM SPSS Statistics (Statistical
Package for Social Sciences) paket programi kullanilmistir. Veri analizi siireci asagidaki

asamalardan olusmaktadir:

e Demografik degiskenlerin ve isletme oOzelliklerinin dagilimimi gdstermek

amaciyla frekans analizleri yapilmigtir.
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e Olgeklerin yap1 gegerliligini test etmek amaciyla agimlayici faktdr analizi (AFA)

uygulanmustir.

e Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin glivenilirligini test etmek amaciyla Cronbach's

Alpha i¢ tutarlilik katsayis1 hesaplanmistir.

e Verilerin normal dagilima uygunlugunu test etmek icin ¢arpiklik (skewness) ve
basiklik (kurtosis) degerleri incelenmistir. Normal dagilim varsayiminin
karsilandig1  goriildiigiinden hipotez test edilmesinde parametrik testler

kullanilmuastir.

e Hipotezlerin test edilmesi kapsaminda, Tiirkiye ve Azerbaycan 6rneklemlerinin
girisimei pazarlama Ozellikleri, rekabet stratejileri, pazarlama kararlari, isletme
performansi ve girisimcilik egilimi acisindan farkliliklarini test etmek amaciyla
bagimsiz orneklem t-testi kullanilmistir. Hipotez testlerinde anlamlilik diizeyi

p<0,05 olarak kabul edilmistir.

3.6. BULGULAR VE INCELENEN FARKLILIKLAR

3.6.1 Katilimci ve Firma Bilgileri

Aragtirmaya Tiirkiye’den 250 ve Azerbaycan’dan 250 olmak iizere toplam 500 kisi
katilim gostermistir. Katilimeilarin demografik 6zelliklerine yonelik frekans analizi

sonuglar1 Tablo 3.1°de yer almaktadir.

Tablo 3.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Kategori n %
Lo Kadin 173 34,6
Cinsiyet
Erkek 327 65,4
18-29 111 22,2
30-44 219 43,8
Yas
45-59 148 29,6
60 ve tistii 22 4,4
ko gretim 25 5,0
Egitim durumu Lise 105 21,0
On Lisans 67 13,4
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Tablo 3.1. (devami): Katilimcilarm Demografik Ozellikleri

Lisans 219 43,8

Yiksek Lisans 74 14,8

Doktora 10 2,0

Sahip 99 19,8

Ortak 63 12,6

. ) . Y Onetici 100 20,0
Isletmedeki statii .

Pazarlama/Satis YOneticisi 74 14,8

Calisan 126 25,2

Diger 38 7,6

Egitim almadim 220 44.0

Dijital Pazarlama Sertifikas1 41 8,2

Isletme/Pazarlama Lisans 39 7.8

Pazarlama/isletme Pazarlama Stratejileri Kursu 38 7,6

egitimi alma CRM Egitimi 36 7,2

durumu Pazarlama Yiiksek Lisans 36 7,2

Marka Y Onetimi Sertifikasi 33 6.6

Satis Teknikleri Egitimi 29 5,8

MBA 28 5,6

Katilimeilarin  demografik o6zelliklerine iligkin bulgular incelendiginde, orneklemin
%34,6'sinin (n = 173) kadin, %65,4'liniin (n = 327) erkek katilimcilardan olustugu
goriilmektedir. Yas dagilimina bakildiginda, katilimcilarin %43,8'inin (n = 219) 30-44
yas aralifinda oldugu, bunu %29,6 (n = 148) ile 45-59 yas araliginin, %22,2 (n=111) ile
18-29 yag araliginin ve %4,4 (n = 22) ile 60 yas ve lizerinin izledigi tespit edilmistir.

Egitim durumu ac¢isindan katilimcilarin en biiyiik boliimiini %43,8 (n = 219) ile lisans
mezunlar1 olusturmaktadir. Bunu sirasiyla %21,0 (n = 105) ile lise, %14,8 (n = 74) ile
yiiksek lisans, %13.,4 (n = 67) ile 6n lisans, %5,0 (n = 25) ile ilkogretim ve %2,0 (n = 10)
ile doktora mezunlari takip etmektedir. Isletmedeki statii bakimindan katilimcilarn
%25,2'si (n = 126) calisan, %20,0"1 (n = 100) yonetici, %19,8'1 (n = 99) isletme sahibi,
%14,8'1 (n = 74) pazarlama/satis yoneticisi, %12,6's1 (n = 63) ortak ve %7,6's1 (n = 38)

diger pozisyonlarda gorev yapmaktadir.

Pazarlama/isletme egitimi alma durumuna gore incelendiginde, katilimcilarin %44,0'inin

(n=220) herhangi bir egitim almadig1, %8,2'sinin (n = 41) dijital pazarlama sertifikasina,
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%7,8'inin (n = 39) isletme/pazarlama lisans derecesine, %7,6'sinin (n = 38) pazarlama
stratejileri kursuna, %7,2'sinin (n = 36) CRM egitimine, %7,2'sinin (n = 36) pazarlama
yiiksek lisans derecesine, %6,6'sinin (n = 33) marka yonetimi sertifikasina, %5,8'inin (n
= 29) satis teknikleri egitimine ve %5,6'sinin (n = 28) MBA derecesine sahip oldugu

belirlenmistir.

Katilimeilarin isletmeleri ile ilgili bilgilere yonelik frekans analizi sonuglar1 Tablo 3.2°de

yer almaktadir.

Arastirmaya katilan igletmelerin 6zellikleri incelendiginde, isletmelerin %44,4"liniin (n =
222) limited sirket, %26,2'sinin (n = 131) anonim sirket, %24,0'min (n = 120) sahis
isletmesi ve %5,4'inilin (n = 27) diger tiirlerde (adi ortaklik, kooperatif, kolektif vb.)
oldugu goriilmektedir. Calisan sayis1 bakimindan isletmelerin %41,01 (n = 205) mikro
6lcekli (1-9 calisan), %32,0'1 (n = 160) kiiciik 6lcekli (10-49 calisan), %19,8'1 (n = 99)
orta Olcekli (50-249 calisan) ve %7,2'si (n = 36) biylk ol¢ekli (250+ calisan)

isletmelerden olusmaktadir.

Tablo 3.2. isletmelerle ilgili Bilgiler

Degisken Kategori N 9o
Sahis 120 | 24,0
isletme tirii Limited 222 | 444
A.S. 131 | 26,2

Diger (adi ortaklik, kooperatif, kolektif vb.) | 27 5.4
1-9 205 | 41,0
Calisan sayist 10-49 160 | 32,0
50-249 99 19,8

250+ 36 7,2
Insaat 76 15,2
Perakende 56 11,2

Tekstil 39 7.8

Imalat 38 7,6

Turizm/Konaklama 37 7.4

Bilisim/Yazilim 36 7,2

Gida 33 6,6

. Tarim 32 6,4
Sektor Egitim 29 | 538
Petrol/Dogalgaz 30 6,0

Medya/Reklam 18 3,6

Finans/Bankacilik 16 3,2

Saglik 14 2,8

Ulasim/Lojistik 14 2.8

Otomotiv 13 2,6

Lojistik 10 2,0
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Tablo 3.2. (devamu): Isletmelerle ilgili Bilgiler

Danismanlik 9 1,8

1 yildan az 42 8,4
1-5 yil 145 | 29,0

) .. 6-10 y1l 124 | 24,8

Faaliyet siiresi 1115 99 19.8
16-20 60 12,0

21+ 30 6,0
Pazarlama departmani / Evet 235 | 47,0
personeli bulunma durumu Hayir 265 | 53,0
Yurtdis1 satis1 / ihracat Evet 109 | 21,8
yapma durumu Hayir 391 | 78,2
Yerel 6l¢ek 270 | 54,0

Firmanin pazardaki Bolgesel 6lgek 105 | 21,0
konumu Ulusal ol¢ek 16 3,2
Uluslararasi 6l¢ek 109 | 21,8

Destek Almiyoruz 365 | 73,0

KOSGEB/KOBIA 74 | 14,8

Girisim i¢in destek alma Banka Kredisi 19 3,8
durumu Melek Yatirimei 15 3,0

AB Fonlar 14 2,8

Venture Capital 13 2,6

Sektorel dagilima bakildiginda, katilimer isletmelerin %15,2'si (n = 76) insaat, %11,2's1
(n = 56) perakende, %7,8'1 (n = 39) tekstil, %7,6's1 (n = 38) imalat, %7,40 (n = 37)
turizm/konaklama, %7,2'si (n = 36) bilisim/yazilim, %6,6's1 (n = 33) gida, %6,4"i (n =
32) tarim, %5,8' (n = 29) egitim ve %6,0"1 (n = 30) petrol/dogalgaz sektoriinde faaliyet
gostermektedir. Diger sektorler ise %3,6 ile medya/reklam (n = 18), %3,2 ile
finans/bankacilik (n = 16), %2,8 ile saglik (n = 14), %2,8 ile ulagim/lojistik (n = 14), %2,6
ile otomotiv (n = 13), %2,0 ile lojistik (n = 10), %1,8 ile danigmanlik (n = 9) seklinde

siralanmaktadir.

Isletmelerin faaliyet siireleri incelendiginde, %29,0'nimn (n = 145) 1-5 yil, %24,8'inin (n
= 124) 6-10 yil, %19,8'inin (n = 99) 11-15 y1l, %12,0'inin (n = 60) 16-20 y1l, %8,4"liniin
(n =42) 1 yildan az ve %6,0'min (n = 30) 21 yil ve iizeri siiredir faaliyette oldugu tespit
edilmistir. Katilimct isletmelerin %47,0''lnda (n = 235) pazarlama departmani veya
personeli bulunurken, %53,0'nda (n = 265) bulunmamaktadir. Yurtdis1 satigi/ihracat
yapma durumu agisindan isletmelerin %21,8'1 (n = 109) ihracat yaparken, %78,2'si (n =

391) ihracat yapmamaktadir.
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Firmalarin pazardaki konumu degerlendirildiginde, %54,0'min (n = 270) yerel 6l¢ekte,
%21,0'min (n = 105) bolgesel ol¢ekte, %21,8'inin (n = 109) uluslararasi dlgekte ve
%3,2'sinin (n = 16) ulusal Olcekte faaliyet gosterdigi belirlenmistir. Girisim i¢in destek
alma durumuna gore isletmelerin %73,0'1 (n = 365) herhangi bir destek almamakta,
%14,8'i (n = 74) KOSGEB/KOBIA destegi, %3,8'i (n = 19) banka kredisi, %3,0' (n=15)
melek yatirimer destegi, %2,8'1 (n = 14) AB fonlar1 ve %2,6's1 (n = 13) venture capital

destegi almaktadir.

3.6.2. Gegerlilik Analizi

Arastirma verilerinin toplanmasinda kullanilan 6lgeklerin yap1 gecerliligini incelemek
amactyla acimlayici faktdr analizi (AFA) uygulanmistir. Girisimei Pazarlama Olgegi
AFA Bulgular

Girigimci pazarlama 6lgeginin yap1 gecerliligini incelemek lizere gergeklestirilen AFA

sonuclar1 Tablo 3.3’te yer almaktadir.

Tablo 3.3. Girisimci Pazarlama Olgegi AFA Sonuglari

. Faktor Yiikleri Aciklanan
Faktor Madde 1 ) 3 4 5 6 7 Varyans
Madde 4 ,854
L Madde_3 ,844
DM [ Madde_1 804 11,629
Madde 5 , 782
Madde 2 J175

Madde_10 |,764
Madde 13 |,755
Madde_14 |,754
Madde_12 |,749
Oggﬁj‘ﬁk Madde 8 |,701 16,482
Madde 9 ,692

Madde 11 |,660
Madde 7 ,643

Madde 6 ,631
Madde 21 ,806
Madde_18 ,801
Miisteriye Madde_16 753 15.565
Temas Madde_22 732 ’
Madde_19 , 724
Madde_17 J711
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Tablo 3.3. (devami): Girisimci Pazarlama Olgegi AFA Sonuglar

Madde_20 , 704
Madde 15 ,616

Bilgi Madde_23 ,849
kullanimi Madde 24 ,830
Madde 26 ,824
Madde_27 , 767 5,851
Madde_25 , 759
Madde_28 ,886
) Madde_29 ,861
Risk Alma Madde 31 747 8,652
Madde_30 ,643
Madde_33 ,873
Proaktiflik Madde_34 ,758 6,261
Madde 32 707

5,084

Talep
odaklilik

KMO = ,922; Bartlett’s Test: y2(561) = 11130,697; p <,001
Aciklanan Toplam Varyans = 69,523

Faktor analizi 6ncesinde verilerin faktor analizine uygunlugunu belirlemek i¢in Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir.
KMO degerinin 0,50°nin iizerinde (0,922) olmast 6rneklem biiytlikliigiiniin faktor analizi
icin yeterli diizeyde oldugunu gosterirken, Bartlett kiiresellik testi sonuglarmin anlaml
olmast (y*(561) = 11130,697; p < ,001) verilerin faktdr analizine uygun oldugunu

dogrulamustir.

Yapilan AFA sonucunda, girisimci pazarlama 6l¢eginin yedi faktorlii bir yap: sergiledigi
ve bu faktorlerin toplam varyansin %69,523"inii agikladigi tespit edilmistir. Faktorler ve
acikladiklar1 varyans oranlart; Firsat odaklilik (%16,482), Miisteriye Temas (%15,565),
Biiyiime odaklilik (%11,629), Risk Alma (%8,652), Proaktiflik (%6,261), Talep odaklilik
(%5,851) ve Bilgi kullanimi1 (%5,084) seklindedir.

Faktor yiikleri incelendiginde, Firsat odaklilik faktorii altinda 9 madde (Madde 6-14) yer
almakta ve faktor yiikleri 0,631 ile 0,764 arasinda degismektedir. Miisteriye Temas
faktorii 8 maddeden (Madde 15-22) olusmakta ve faktor yiikleri 0,616 ile 0,806 arasinda
degismektedir. Biiylime odaklilik faktorii 5 maddeden (Madde 1-5) olusmakta ve faktor
yiikleri 0,775 ile 0,854 arasinda degismektedir. Risk Alma faktorii 4 maddeden (Madde
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28-31) olusmakta ve faktor yiikleri 0,643 ile 0,886 arasinda degismektedir. Proaktiflik
faktorii 3 maddeden (Madde 32-34) olusmakta ve faktor yiikleri 0,707 ile 0,873 arasinda
degismektedir. Talep odaklilik faktorii 3 maddeden (Madde 25-27) olusmakta ve faktor
yiikleri 0,759 ile 0,824 arasinda degismektedir. Bilgi kullanimi1 faktorii ise 2 maddeden
(Madde 23-24) olusmakta ve faktor yiikleri 0,830 ile 0,849 arasinda degismektedir.

Tiim faktorlerdeki maddelerin faktor yiiklerinin 0,50'nin iizerinde olmasi, maddelerin
ilgili faktorleri giiglii bir sekilde temsil ettigini gostermektedir. Bu bulgular, girisimci
pazarlama 6lceginin yap1 gecerliliginin saglandigini ve yedi boyutlu bir yapi sergiledigini
ortaya koymaktadir.

3.6.2.1. Girisimci Pazarlama Yaklasimlar: ve Rekabet Olcegi AFA Bulgular

Girigimci pazarlama yaklasimlar1 ve rekabet 6l¢eginin yapi gegerliligini incelemek tizere

gerceklestirilen AFA sonuglar1 Tablo 3.4’te yer almaktadir.

Tablo 3.4. Girisimci Pazarlama Yaklasimlar1 ve Rekabet Olgegi AFA Sonuglar

Faktor Yiikleri Agiklanan
Faktor Madde
1 2 9 4 5 Varyans
Ileriye Etkilik Madde_2 ,922
8,707
Egilimi Madde_1 ,858
Madde_7 178
Saldirgan Madde_5 ;744
Rekabetgilik Madde 6 , 726 14,028
Egilimi Madde 4 ,710
Madde_3 ,633
Madde 8 927
Yenilikgilik Madde_12 ,760
(Inovasyon) Madde_11 , 748 17,549
Egilimi Madde_9 , 7132
Madde_10 ,7123
Madde 15 ,865
Risk Alma Madde_16 ,849
13,679
Egilimi Madde_14 ,810
Madde_13 ,631
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Tablo 3.4. (devami): Girisimci Pazarlama Yaklasimlar1 ve Rekabet Olcegi AFA

Sonuglart
Madde_17 ,965
. Madde_19 ,806
Ozerklik Egilimi 14,856
Madde_20 ,795
Madde_18 ,753

KMO =,737; Bartlett’s Test: ¥2(190) = 6004,298; p <,001
Agiklanan Toplam Varyans = 69,523

Faktor analizi 6ncesinde verilerin faktor analizine uygunlugunu belirlemek icin Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmaistir.
KMO degerinin 0,50’nin tizerinde (0,737) olmas1 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi
icin "yeterli diizeyde oldugunu gosterirken, Bartlett kiiresellik testi sonug¢larinin anlamli
olmasi (¥*(190) = 6004,298; p < ,001) verilerin faktor analizine uygun oldugunu

dogrulamastir.

Yapilan AFA sonucunda, girisimci pazarlama yaklasimlar1 ve rekabet Glgeginin bes
faktorlii bir yap: sergiledigi ve bu faktorlerin toplam varyansin %69,523"ini agikladigi
tespit edilmistir. Faktorler ve acikladiklar1 varyans oranlari; Yenilikgilik (Inovasyon)
Egilimi (%17,549), Ozerklik Egilimi (%14,856), Saldirgan Rekabetcilik Egilimi
(%14,028), Risk Alma Egilimi (%13,679) ve Ileriye Etkilik Egilimi (%8,707) seklindedir.

Faktor yiikleri incelendiginde, Yenilikgilik (Inovasyon) Egilimi faktorii altinda 5 madde
(Madde 8-12) yer almakta ve faktor yiikleri 0,723 ile 0,927 arasinda degismektedir.
Ozerklik Egilimi faktorii 4 maddeden (Madde 17-20) olusmakta ve faktor yiikleri 0,753
ile 0,965 arasinda degismektedir. Saldirgan Rekabetcilik Egilimi faktorii 5 maddeden
(Madde 3-7) olusmakta ve faktor yiikleri 0,633 ile 0,778 arasinda de8ismektedir. Risk
Alma Egilimi faktorii 4 maddeden (Madde 13-16) olugmakta ve faktor yiikleri 0,631 ile
0,865 arasinda degismektedir. Ileriye Etkilik Egilimi faktorii ise 2 maddeden (Madde 1-
2) olugmakta ve faktor yiikleri 0,858 ile 0,922 arasinda degismektedir.

Tiim faktorlerdeki maddelerin faktor yiiklerinin 0,50°nin iizerinde olmasi, maddelerin
ilgili faktorleri gii¢li bir sekilde temsil ettigini gostermektedir. Bu bulgular, girisimci
pazarlama yaklasimlar1 ve rekabet Olceginin yapr gecerliliginin saglandigini ve bes

boyutlu bir yapi sergiledigini gostermektedir.
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3.6.2.2. Pazarlama Kararlarinin Alinmasi Olgegi AFA Bulgular

Pazarlama kararlarinin  alimmast dlgeginin  yapt gecerliligini incelemek {izere

gergeklestirilen AFA sonuglar1 Tablo 3.5°te yer almaktadir.

Faktor analizi oncesinde verilerin faktor analizine uygunlugunu belirlemek i¢in Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir.
KMO degerinin 0,50 nin {izerinde (0,827) olmas1 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi
icin yeterli diizeyde oldugunu gosterirken, Bartlett kiiresellik testi sonuglarinin anlamli
olmasi (¥*(66) = 3923,508; p < ,001) verilerin faktér analizine uygun oldugunu

dogrulamustir.

Yapilan AFA sonucunda, pazarlama kararlarinin alinmasi 6l¢eginin dort faktorlii bir yapi
sergiledigi ve bu faktorlerin toplam varyansin %80,931'ini acikladig: tespit edilmistir. Bu
deger, dlgegin yliksek diizeyde agiklayici giicii oldugunu gostermektedir. Faktorler ve
acikladiklar1 varyans oranlari; Fiyat (%23,455), Dagitim (%21,554), Uriin (%19,862) ve
Tutundurma (%16,060) sekildedir.

Tablo 3.5. Pazarlama Kararlarinin Alinmasi Olgegi AFA Sonugclart

oA N Faktor Yiikleri Aciklanan
1 2 3 4 Varyans
Madde_3 ,877
Uriin Madde_2 ,848 19,862
Madde 1 , 728
Madde 4 ,892
Fiyat Madde_5 ,875 23,455
Madde 6 ,813
Madde 9 ,920
Dagitim Madde 8 ,909 21,554
Madde_7 ,906
Madde 11 ,875
Tutundurma Madde_10 ,817 16,060
Madde_12 ,613
KMO = ,827; Bartlett’s Test: x2(66) = 3923,508; p <,001
Aciklanan Toplam Varyans = 80,931
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Faktor yiikleri incelendiginde, Fiyat faktorii altinda 3 madde (Madde 4-6) yer almakta ve
faktor yukleri 0,813 ile 0,892 arasinda degismektedir. Dagitim faktorii 3 maddeden
(Madde 7-9) olusmakta ve faktor yiikleri 0,906 ile 0,920 arasinda degismektedir. Uriin
faktorii 3 maddeden (Madde 1-3) olugmakta ve faktor yiikleri 0,728 ile 0,877 arasinda
degismektedir. Tutundurma faktorii ise 3 maddeden (Madde 10-12) olusmakta ve faktor
yiikleri 0,613 ile 0,875 arasinda degismektedir.

Tiim faktorlerdeki maddelerin faktor yiiklerinin 0,50'nin iizerinde olmasi, maddelerin
ilgili faktorleri giiclii bir sekilde temsil ettigini gostermektedir. Bu bulgular, pazarlama
kararlariin alinmasi 6l¢eginin yapi gecerliliginin saglandigini ve dort boyutlu bir yap1

sergiledigini gostermektedir.
3.6.2.3. Girisimcilik Egilimi Olcegi AFA Bulgular
Girisimcilik egilimi 6lgeginin yap1 gecerliligini incelemek iizere gerceklestirilen AFA

sonuglar1 Tablo 3.6’da yer almaktadir.

Tablo 3.6. Girisimcilik Egilimi Ol¢egi AFA Sonuglari

Faktor Aciklanan
Boyut Madde KMO ve Bartlett Testi
Yiikleri Varyans
Madde_5 ,899
Madde_4 ,898 KMO =,925
Girigimcilik | Madde_3 , 786
73,591
Egilimi Madde_2 ,870 Bartlett’s Test:
Madde_6 ,867 ¥2(15) =2222,332; p <,001
Madde 1 ,821

Faktor analizi dncesinde verilerin faktdr analizine uygunlugunu belirlemek icin Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir.
KMO degerinin 0,50 nin tlizerinde (0,925) olmas1 6rneklem biiyiikliigiiniin faktér analizi
icin yeterli diizeyde oldugunu gosterirken, Bartlett kiiresellik testi sonuglarinin anlaml
olmast (y*(15) = 2222,332; p < ,001) verilerin faktdr analizine uygun oldugunu

dogrulamstir.
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Yapilan AFA sonucunda, girisimcilik egilimi 6l¢eginin tek faktorli bir yapi sergiledigi
ve bu faktdriin toplam varyansin %73,591'ini agikladigi tespit edilmistir. Tiim maddelerin
faktor yiiklerinin 0,70'in {izerinde olmasi, maddelerin ilgili faktorii giiglii bir sekilde
temsil ettigini gostermektedir. Bu bulgular, girisimcilik egilimi o6l¢eginin yap1

gecerliliginin saglandigini ve tek boyutlu bir yap1 sergiledigini ortaya koymaktadir.
3.6.2.4. Isletme Performansi Olgegi AFA Bulgular

Girigimcilik egilimi 6lgeginin yap1 gegerliligini incelemek iizere gerceklestirilen AFA

sonuclar1 Tablo 3.7°de yer almaktadir.

Faktor analizi dncesinde verilerin faktdr analizine uygunlugunu belirlemek icin Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmaistir.
KMO degerinin 0,50’nin tizerinde (0,767) olmas1 drneklem biiytikliigliniin faktor analizi
icin yeterli diizeyde oldugunu gosterirken, Bartlett kiiresellik testi sonuglarinin anlamli
olmasi (y2(6) = 1453,776; p < ,001) verilerin faktdr analizine uygun oldugunu

dogrulamstir.

Tablo 3.7. isletme Performans1 Olcegi AFA Sonuglari

Faktor Agiklanan
Boyut Madde KMO ve Bartlett Testi
Yiikleri Varyans

Madde_4 ,901 KMO =,767
Isletme Madde_3 ,898
78,077
Performansi | Madde_2 ,870 Bartlett’s Test:
Madde_1 ,865 x2(6) = 1453,776; p <,001

Yapilan AFA sonucunda, isletme performansi dlgeginin tek faktorlii bir yap: sergiledigi
ve bu faktoriin toplam varyansin %78,077'sini agikladig1 tespit edilmistir. Tim
maddelerin faktor yiiklerinin 0,70'in {izerinde olmasi, maddelerin ilgili faktorii giicli bir
sekilde temsil ettigini gostermektedir. Bu bulgular, isletme performans: 6l¢eginin yap1

gecerliliginin saglandigini ve tek boyutlu bir yap1 sergiledigini ortaya koymaktadir.
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3.7. GUVENILIRLIK ANALIiZi

Arastirma  verilerinin  toplanmasinda  kullanilan  Slgeklerin  giivenilirliklerini
degerlendirmek iizere Cronbach alpha katsayilar1 incelenmistir. Bu dogrultuda

gergeklestirilen analiz sonuglar1 Tablo 3.8’de yer almaktadir.

Girisimci Pazarlama Olgegi yedi boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar igerisinde en yiiksek
giivenilirlik katsayisina "Misteriye Temas" boyutu (o = ,926) sahipken, bunu sirasiyla
"Biiylime odaklilik" (o =,922), "Firsat odaklilik" (o =,916), "Bilgi kullanim1" (o =,905),
"Risk Alma" (a =,860), "Proaktiflik" (a =,771) ve "Talep odaklilik" (a0 =,728) boyutlar1
izlemektedir. Tiim boyutlarin Cronbach alpha degerlerinin ,70'in izerinde olmasi, dlgegin

giivenilir oldugunu gostermektedir.

Girisimci Pazarlama Yaklasimlari ve Rekabet Olgegi bes boyuttan olusmaktadir. Bu
boyutlar igerisinde en yiiksek giivenilirlik katsayisina "Yenilik¢ilik (Inovasyon) Egilimi"
boyutu (a = ,868) sahipken, bunu sirastyla "Ozerklik Egilimi" (o = ,864), "lleriye Etkilik
Egilimi" (a =,847), "Risk Alma Egilimi" (a =,836) ve "Saldirgan Rekabetgilik Egilimi"
(o = ,801) boyutlar1 izlemektedir. Bu 6lgegin tiim boyutlarmin da Cronbach alpha

degerlerinin ,80'in lizerinde olmasi, Olg¢egin yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu

gostermektedir.
Tablo 3.8. Giivenilirlik Analizi Sonuglari
Olgek Boyut Madde Sayis1 | Cronbach Alpha
Biiylime odaklilik 5 922
Firsat odaklilik 9 ,916
Girigimci Miisteriye Temas 8 926
Pazarlama Bilgi kullanimi 2 ,905
Olgegi Talep odaklilik 3 728
Risk Alma 4 ,860
Proaktiflik 3 J171
Girigimci Ileriye Etkilik Egilimi 2 ,847
Pazarlama | Saldirgan Rekabetcilik Egilimi 5 ,801
Yaklagimlar1 | Yenilik¢ilik (Inovasyon) Egilimi 5 ,868
ve Rekabet Risk Alma Egilimi 4 ,836
Olgegi Ozerklik Egilimi 4 ,864
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Tablo 3.8. (devami): Giivenilirlik Analizi Sonuglar1

Pazarlama Uriin 3 ,896
Kararlarinin Fiyat 3 ,905
Alinmasi Dagitim 3 913
Olgegi Tutundurma 3 ,702
Girisimcilik Egilimi Olgegi 6 925

Isletme Performans1 Olcegi 4 ,903

Pazarlama Kararlarinin Almmas1 Olgegi dort boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar
icerisinde en yliksek gilivenilirlik katsayisina "Dagitim" boyutu (a = ,913) sahipken, bunu
sirastyla "Fiyat" (a = ,905), "Uriin" (a = ,896) ve "Tutundurma" (o = ,702) boyutlar:
izlemektedir. Tiim boyutlarin Cronbach alpha degerlerinin ,70'in iizerinde olmasi, bu

Olcegin de giivenilir oldugunu gostermektedir.

Girisimcilik Egilimi Olgegi tek boyutlu bir yapiya sahip olup, 6 maddeden olusmaktadir
ve Cronbach alpha degeri ,925 olarak hesaplanmistir. Bu deger, 6l¢egin ¢ok yiiksek

giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.

Isletme Performansi Olgegi de tek boyutlu bir yapiya sahip olup, 4 maddeden
olusmaktadir ve Cronbach alpha degeri ,903 olarak hesaplanmistir. Bu deger, 6l¢egin ¢cok

yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.

Sonug olarak, arastirmada kullanilan tiim 6l¢eklerin ve alt boyutlarinin Cronbach alpha
katsayilar1 ,70'in lizerinde olup, bu degerler Glgeklerin giivenilir oldugunu ortaya

koymaktadir.

3.8. NORMAL DAGILIM VE VARYANS HOMOJENLIGIi ANALIiZi

Arastirma verilerinin normal dagilim gosterip gostermedigini degerlendirmek {izere
degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik katsayilari incelenmistir. Ayrica bagimsiz érneklem t-
testi uygulanmadan Once, gruplar arasi varyans esitligi varsayiminin karsilanip
kargilanmadigini test etmek amaciyla Levene testi uygulanmistir. Bu dogrultuda

gerceklestirilen analiz sonuglart Tablo 3.9°da yer almaktadir.
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Tablo 3.9. Normal Dagilim ve Varyans Homojenligi Analizi Sonuglari

Bleek Boyut Normal Dagilim Levene Testi
Carpiklik | Basiklik F p

Biiyiime odaklilik -1,456 1,297 5,153 ,024

Firsat odaklilik -,474 -,088 2,441 ,119

Girisimei Miisteriye Temas -,162 -,620 0,027 ,870

Pazarlama Bilgi kullanimi -,402 -,581 0,877 ,350

(")lg:egi Talep odaklilik ,002 -, 730 0,668 | ,414

Risk Alma -,969 , 759 7,152 | ,008

Proaktiflik -,589 - 115 3,287 | ,070

Girigimci lleriye Etkilik Egilimi -,692 -, 134 0,041 | ,840

Pazarlama | Saldirgan Rekabet¢ilik Egilimi | -1,113 1,416 2,171 , 141

Yaklasimlari | Yenilikgilik (Inovasyon) Egilimi | -,858 ,877 4,596 | ,033

ve Rekabet Risk Alma Egilimi -1,341 1,058 | 0,005 | ,944

Olgegi Ozerklik Egilimi -,138 -,657 | 0,009 | ,925

Pazarlama Uriin -,537 ,013 3,830 | ,051

Kararlarinin Fiyat -,252 -,642 3,337 ,068

Alinmasi Dagitim -,223 -,505 0,254 | ,615

Olgegi Tutundurma -,486 -, 198 0,857 | ,355

Girisimcilik Egilimi Olgegi -,362 -,296 3,054 | ,081

Isletme Performansi Olgegi -,547 -,352 2,892 | ,090

Girisimci Pazarlama Olgegi'nin yedi boyutu incelendiginde, carpiklik degerlerinin -1,456
ile 0,002 arasinda, basiklik degerlerinin ise -0,730 ile 1,297 arasinda degistigi
goriilmektedir. Girisimci Pazarlama Yaklasimlar1 ve Rekabet Olgegi'nin bes boyutu
incelendiginde, ¢arpiklik degerlerinin -1,341 ile -0,138 arasinda, basiklik degerlerinin ise
-0,657 ile 1,416 arasinda degistigi goriilmektedir. Pazarlama Kararlarinin Alinmasi
Olgegi'nin dért boyutu incelendiginde, carpiklik degerlerinin -0,537 ile -0,223 arasinda,
basiklik degerlerinin ise -0,642 ile 0,013 arasinda degistigi goriilmektedir. Girisimeilik
Egilimi Olgegi'nin carpiklik degeri -0,362, basiklik degeri ise -0,296 olarak
hesaplanmistir. Isletme Performansi Olgegi'nin ¢arpiklik degeri -0,547, basiklik degeri

ise -0,352 olarak hesaplanmistir.
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Tiim degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde, degerlerin +2 araliginda
oldugu goriilmektedir. Bu durum, verilerin normal dagilima yakin bir dagilim

gosterdigini ve parametrik testlerin uygulanabilecegini isaret etmektedir.

Diger taraftan, Levene testi sonuglari incelendiginde, ¢ogu degisken i¢in p > 0,05 oldugu
ve dolayistyla varyanslarin homojen oldugu goriilmektedir. Ancak, Biiylime odaklilik
(F=5,153; p=,024), Risk Alma (F=7,152; p=,008) ve Yenilik¢ilik (Inovasyon) Egilimi
(F=4,596; p=,033) boyutlarinda varyanslarin homojen olmadig1 goriilmiistiir. Bu ii¢ boyut
icin t-testi sonuclar1 raporlanirken "equal variances not assumed" (esit varyanslar
varsayllmadi) satirindaki degerler kullanilmistir. Diger tiim boyutlarda varyans
homojenligi varsayimi saglandigindan (p > 0,05), "equal variances assumed" (esit

varyanslar varsayildi) satirindaki t-testi sonuglar1 kullanilmistir.

3.9. HIPOTEZ TESTLERI

3.9.1. Girisimci Pazarlama Ozelliklerine Yénelik Bulgular

Arastirmanin birinci hipotezi “Hi: Girisimci pazarlama o6zellikleri (biiylime odaklilik,
firsat odaklilik, miisteriye temas, bilgi kullanimi, talep odaklilik, risk alma, proaktiflik)
Tiirkiye ve Azerbaycan 6rneklemlerinde anlamh farklilik gostermektedir” seklindedir.
Bu hipotezi test etmek {lizere gercgeklestirilen t-testi sonuclar1 Tablo 3.10°da yer

almaktadir.

Analiz sonuclarma gore, "Firsat odaklilik" boyutunda Tiirkiye 6rneklemi (X = 3,82; ss =
0,73) ile Azerbaycan 6rneklemi (X = 3,67; ss = 0,84) arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik bulunmustur (t(498) = 2,122; p = 0,034). Tiirkiye'deki katilimcilarin firsat

odaklilik puanlari, Azerbaycan'daki katilimcilara gére anlaml diizeyde daha yiiksektir.

Benzer sekilde, "Talep odaklilik" boyutunda da iki {ilke arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik tespit edilmistir (t(498) = -2,162; p = 0,031). Ancak bu boyutta,
Azerbaycan 6rnekleminin puanlari (X = 3,23; ss = 1,08), Tiirkiye o6rneklemine (X = 3,03;

ss = 1,05) gore anlaml diizeyde daha yiiksektir.
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Tablo 3.10. Girisimci Pazarlama Ozelliklerine Yonelik T-Testi Sonuglar1

Degisken Ulke n Ort. | ss t sd p
Biiyiime Tiirkiye 250 | 4,34 | 78
1,637 498 ,102
odaklilik Azerbaycan 250 | 4,22 ,88
Firsat Tiirkiye 250 | 3,82 73
2,122 498 ,034
odaklilik Azerbaycan | 250 | 3,67 | .84
Miisteriye Tiirkiye 250 | 3,26 | 1,00
1,515 498 ,130
Temas Azerbaycan 250 | 3,13 | 1,01
Bilgi Tiirkiye 250 | 3,49 | 1,11
1,181 498 ,238
kullanim1 Azerbaycan 250 | 3,38 | 1,13
Talep Tiirkiye 250 | 3,03 | 1,05
-2,162 498 ,031
odaklilik Azerbaycan | 250 | 3,23 | 1,08
Tiirkiye 250 | 3,74 | .83
Risk Alma 1,436 498 ,152
Azerbaycan | 250 | 3,62 | ,96
Tiirkiye 250 | 3,77 ,92
Proaktiflik ,386 498 ,700
Azerbaycan | 250 | 3,74 | 1,02

Diger girisimci pazarlama ozellikleri incelendiginde, "Biiyliime odaklilik" (t(498) =
1,637; p = 0,102), "Miisteriye Temas" (t(498) = 1,515; p = 0,130), "Bilgi kullanim1"
(t(498) = 1,181; p = 0,238), "Risk Alma" (t(498) = 1,436; p = 0,152) ve "Proaktiflik"
(t(498) = 0,386; p = 0,700) boyutlarinda Tirkiye ve Azerbaycan 6rneklemleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamastir.

Bu sonuglar dogrultusunda, H; hipotezi "Firsat odaklilik" ve "Talep odaklilik" boyutlari
icin kabul edilirken, diger boyutlar i¢cin reddedilmistir. Tirkiye'deki isletmeler firsat
odaklilik konusunda daha yiiksek puanlara sahipken, Azerbaycan'daki isletmeler talep
odaklilik konusunda daha ytiksek puanlara sahiptir.

3.9.2. Girisimci Pazarlama Yaklasimlarina Yonelik Bulgular

Arastirmanin ikinci hipotezi “H»z: Girisimei pazarlama yaklasimlar: (ileriye etkilik
egilimi, saldirgan rekabetcilik egilimi, yenilikg¢ilik (inovasyon) egilimi, risk alma egilimi,
ozerklik anlamli  farklilik

egilimi) Tiirkiye ve Azerbaycan Orneklemlerinde
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gostermektedir” seklindedir. Bu hipotezi test etmek iizere gerceklestirilen t-testi sonuglart

Tablo 3.11°de yer almaktadir.

Tablo 3.11. Girisimci Pazarlama Yaklasimlarina Yonelik T-Testi Sonuglari

Degisken Ulke n Ort. SS t sd P
lleriye Tirkiye | 250 | 3,77 | 1,02
Etkilik 333 498 /739

Egilimi Azerbaycan 250 | 3,74 ,99

Saldirgan Tirkiye | 250 | 3,83 | .65
Rekabetcilik 543 498 587
Azerbaycan | 250 | 3,80 | ,73

Egilimi

Yenilikeilik | myrve | 250 | 3,83 | 71
(Inovasyon) 2,476 498 014
Azerbaycan | 250 | 3,65 | .85

Egilimi
Risk Alma Tiirkiye 250 | 4,03 | ,67
Egilimi Azerbaycan | 250 | 4,00 | ,68
Ozerklik Tiirkiye 250 | 3,08 | 1,09
silimi -2,513 498 012
Egilimi Azerbaycan | 250 | 3,32 | 1,06

Analiz sonuglarma gore, "Yenilik¢ilik (Inovasyon) Egilimi" boyutunda Tiirkiye
orneklemi (X = 3,83; ss = 0,71) ile Azerbaycan 6rneklemi (X = 3,65; ss = 0,85) arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur (t(498) = 2,476; p = 0,014).
Tiirkiye'deki katilimcilarin yenilik¢ilik egilimi puanlari, Azerbaycan'daki katilimcilara

gore anlaml diizeyde daha ytiksektir.

Benzer sekilde, "Ozerklik Egilimi" boyutunda da iki iilke arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik tespit edilmistir (t(498) = -2,513; p = 0,012). Ancak bu boyutta,
Azerbaycan 6rnekleminin puanlari (X = 3,32; ss = 1,06), Tiirkiye 6rneklemine (X = 3,08;
ss = 1,09) gore anlaml diizeyde daha yiiksektir.

Diger girisimci pazarlama yaklagimlar incelendiginde, "ileriye Etkilik Egilimi" (t(498)
=0,333; p=0,739), "Saldirgan Rekabet¢ilik Egilimi" (t(498) = 0,543; p=0,587) ve "Risk
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Alma Egilimi" (t(498) = 0,562; p = 0,575) boyutlarinda Tiirkiye ve Azerbaycan

orneklemleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Bu sonuglar dogrultusunda, H» hipotezi "Yenilik¢ilik (Inovasyon) Egilimi" ve "Ozerklik
Egilimi" boyutlar1 i¢in kabul edilirken, diger boyutlar i¢in reddedilmistir. Tiirkiye'deki
ankete katilan igletmeler yenilikgilik egilimi konusunda daha yiliksek puanlara sahipken,

Azerbaycan'daki isletmeler 6zerklik egilimi konusunda daha yiiksek puanlara sahiptir.

3.9.3. Pazarlama Kararlarinin Alinmasina Yonelik Bulgular

Arastirmanin tiglincii hipotezi “Hs: Pazarlama (iirlin, fiyat, dagitim, iletisim) kararlarinin
almig sekli Tirkiye ve Azerbaycan orneklemlerinde anlamli farklilik gdstermektedir”
seklindedir. Bu hipotezi test etmek iizere gerceklestirilen t-testi sonuglari Tablo 3.12°de

yer almaktadir.

Tablo 3.12. Pazarlama Kararlarinin Alinmasina Y o6nelik T-Testi Sonuglari

Degisken Ulke n Ort. | ss t sd p

. Tiirkiye 250 | 3,63 ,89
Uriin 2,057 498 ,040
Azerbaycan 250 | 3,46 | 1,00

Tiirkiye 250 | 3,28 | 1,07
Fiyat -2,299 498 ,022
Azerbaycan | 250 | 3,49 | 94

Tiirkiye 250 | 3,45 | )95
Dagitim ,885 498 ,376
Azerbaycan | 250 | 3,37 | ,96

Tiirkiye 250 | 3,50 ,84
Tutundurma 1,394 498 ,164
Azerbaycan 250 | 3,39 91

Analiz sonuglarina gore, "Uriin" kararlar1 boyutunda Tiirkiye drneklemi (X = 3,63; ss =
0,89) ile Azerbaycan 6rneklemi (X = 3,46; ss = 1,00) arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik bulunmustur (t(498) = 2,057; p = 0,040). Tirkiye'deki katilimcilarin iiriin
kararlarinda miisteri, rakip ve pazar bilgilerine giivenme diizeyi, Azerbaycan'daki

katilimcilara gore anlamli diizeyde daha yiiksektir.

Benzer sekilde, "Fiyat" kararlar1 boyutunda da iki iilke arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik tespit edilmistir (t(498) = -2,299; p = 0,022). Ancak bu boyutta,

Azerbaycan 6rnekleminin puanlari (X = 3,49; ss = 0,94), Tiirkiye 6rneklemine (X = 3,28;

ss = 1,07) gore anlamh diizeyde daha yiiksektir. Bu bulgu, Azerbaycan'daki isletmelerin
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fiyatlandirma kararlarinda miisteri, rakip ve pazar bilgilerine daha fazla giivendiklerini

gostermektedir.

Diger pazarlama kararlar incelendiginde, "Dagitim" (t(498) = 0,885; p = 0,376) ve
"Tutundurma" (t(498) = 1,394; p = 0,164) boyutlarinda Tiirkiye ve Azerbaycan
orneklemleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir. Dagitim
kararlarinda Tiirkiye 6rneklemi (X = 3,45; ss = 0,95) ile Azerbaycan 6rneklemi (X = 3,37;
ss = 0,96) benzer puanlara sahiptir. Benzer sekilde, tutundurma kararlarinda da Tirkiye
orneklemi (X = 3,50; ss = 0,84) ile Azerbaycan drneklemi (X = 3,39; ss = 0,91) arasinda

anlamli bir fark gozlenmemistir.

Bu sonuglar dogrultusunda, Hs hipotezi "Uriin" ve "Fiyat" boyutlari i¢in kabul edilirken,
"Dagitim" ve "Tutundurma" boyutlart i¢in reddedilmistir. Tiirkiye'deki arastirmaya
katilan isletmeler {riin kararlarinda miisteri, rakip ve pazar bilgilerine daha fazla
giivenirken, Azerbaycan'daki igletmeler fiyatlandirma kararlarinda bu bilgilere daha fazla

giivenmektedir.

3.9.4. Girisimcilik Egilimine Yonelik Bulgular

Arastirmanin dordiincii hipotezi “Hs: Girisimcilik egilimi Tiirkiye ve Azerbaycan
orneklemlerinde anlamli farklilik gostermektedir” seklindedir. Bu hipotezi test etmek

lizere gerceklestirilen t-testi sonuglart Tablo 3.13te yer almaktadir.

Tablo 3.13. Girisimcilik Egilimine Y6nelik T-Testi Sonuglari

Degisken Ulke n Ort. sS t sd p
Girisimeilik Tirkiye 250 | 3,56 ,84
Egilimi Azerbaycan | 250 | 3,48 | ,94

1,058 498 ,291

Analiz sonuglarina gore, Tiirkiye 6rnekleminin girisimcilik egilimi puanlari (X = 3,56; ss
= 0,84) ile Azerbaycan ornekleminin girisimcilik egilimi puanlar (X = 3,48; ss = 0,94)
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir (t(498) = 1,058; p =
0,291). Bu sonug, her iki iilkedeki katilimcilarin benzer diizeyde girisimcilik egilimine

sahip oldugunu gostermektedir.

81



Bu bulgular dogrultusunda, Hs hipotezi reddedilmistir. Arastirmaya katilan Tiirkiye ve
Azerbaycan Orneklemleri arasinda girisimcilik egilimi agisindan anlamli bir farklilik

olmadig1 sonucuna varilmistir.

3.9.5. isletme Performansina Yénelik Bulgular

Arastirmanin  besinci hipotezi “Hs: Isletme performans: Tiirkiye ve Azerbaycan
orneklemlerinde anlamli farklilik gostermektedir” seklindedir. Bu hipotezi test etmek

lizere gerceklestirilen t-testi sonuglar1 Tablo 3.14°te yer almaktadir.

Tablo 3.14. Isletme Performansi Yénelik T-Testi Sonuglari

Degisken Ulke n Ort. | ss t sd p
Isletme Tiirkiye 250 | 3,54 ,96
1,309 498 ,191
Performans: | Azerbaycan 250 | 3,42 | 1,07

Analiz sonuglarina gore, Tiirkiye drnekleminin isletme performansi puanlari (X = 3,54; ss
= 0,96) ile Azerbaycan ornekleminin igletme performansi puanlar (X = 3,42; ss = 1,07)
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir (t(498) = 1,309; p =
0,191). Bu sonug, her iki iilkedeki isletmelerin benzer diizeyde performans algisina sahip

oldugunu gostermektedir.

Bu bulgular dogrultusunda, Hs hipotezi reddedilmistir. Arastirmaya katilan Tiirkiye ve
Azerbaycan orneklemleri arasinda isletme performansi agisindan anlamli bir farklilik

olmadig1 sonucuna varilmistir.
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4. TARTISMA VE SONUC

4.1. TARTISMA

Bu arastirma kapsaminda yapilan analizlerde Tirkiye ve Azerbaycan Orneklemlerinin
girisimci pazarlama ozellikleri bakimindan karsilastirilmasi yapilmis ve bazi 6nemli
farkliliklar belirlenmistir. Elde edilen bulgulara gore, Tiirkiye 6rnekleminin "Firsat
odaklilik" boyutunda (X = 3,82; ss = 0,73), Azerbaycan 6rneklemine (X = 3,67; ss = 0,84)
kiyasla istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksek puan aldigi tespit edilmistir
(t(498) = 2,122; p = 0,034). Bu sonug, Tiirkiye’deki girisimci isletmelerin pazar
firsatlarin1 yakalamada ve yenilikgi fikirlerle pazara girme konusunda daha proaktif

olduklarimi gostermektedir.

Literatiirde yapilan arastirmalara bakildiginda, Tiirkiye’de girisimcilerin, ekonomik ve
sosyal yapidaki hizli doniigiimlere bagl olarak pazarda olusan firsatlar1 daha hizli ve etkin
degerlendirdikleri ifade edilmektedir (Bulut vd., 2013; Kiyg1 Calli, 2017). Tiirkiye’ nin
daha biiyiik ve ¢esitlenmis pazar yapisi, girisimcileri siirekli olarak yenilik¢i fikirler ve
firsatlar aramaya tesvik etmektedir. Azerbaycan’da ise girisimcilerin firsat odakliliginin
daha diisiik olmasi, ekonominin uzun yillar petrol agirlikli yapisindan kaynaklanan,
girisimcilik kiltlirliniin ve firsat degerlendirme reflekslerinin heniiz tam anlamiyla
yerlesmemis olmasindan kaynaklanabilir (Manafov, 2019; Ibrahimova ve Moog, 2023).
Azerbaycan'daki isletmelerin ¢ogu, geleneksel ve riskten kagman yaklasimlar tercih
etmekte, bu da firsatlara daha temkinli yaklagmalarina neden olabilmektedir. Diger
taraftan, "Talep odaklilik" boyutunda Azerbaycan 6rnekleminin (X = 3,23; ss = 1,08)
Tiirkiye 6rneklemine gore (X = 3,03; ss = 1,05) anlaml1 diizeyde daha yiiksek puanlar elde
ettigi belirlenmistir (t(498) = -2,162; p = 0,031). Azerbaycan’daki isletmelerin talep
odaklilik agisindan daha yliksek puan almasi, Azerbaycan pazarinin goreceli olarak daha
kiiciik ve miisteri ihtiyaglarina odaklanmanin hayati 6nem tasidigi bir ortam olusturmasi
ile aciklanabilir (Yuzbashiyeva ve Abasova, 2021; Safarov vd., 2022). Tiirkiye pazarinin
daha biiylik ve cesitlenmis olmasi, isletmelerin bireysel miisteri taleplerine 6zel yanit
vermek yerine, daha genis 6l¢ekli pazar stratejilerine yonelmelerini tesvik ediyor olabilir.
Ote yandan, biiyiime odaklilik, miisteriye temas, bilgi kullanim, risk alma ve proaktiflik
gibi diger girisimci pazarlama oOzelliklerinde her iki iilke Orneklemleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamasi, benzer ekonomik ve kiiltiirel
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altyapiya sahip iki iilkenin, girisimcilik faaliyetlerinde ortak egilimleri paylastiini ortaya
koymaktadir (Bulut vd., 2013; Ibraghimov, 2022). Bu benzerlikler, iki iilke arasindaki
tarithsel ve ekonomik baglarin giicli olmasindan ve girisimcilerin benzer piyasa

kosullarina maruz kalmasindan kaynaklanabilir.

Elde edilen bulgularin literatiirle uyumu incelendiginde; firsat odaklilik agisindan
Tiirkiye’nin daha yiiksek, talep odaklilik agisindan ise Azerbaycan’in daha yiiksek
puanlara sahip olmasi, her iki iilkenin ekonomik gelisim siire¢leri, pazar yapilar1 ve
girisimcilik kiiltiirleri arasindaki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Bu durum, politika
yapicilar ve girisimcilik egitimi veren kurumlar icin de onemli ipuglart icermekte,
Azerbaycan’da girisimcilik egitimleri ve politikalarinin firsat degerlendirme kapasitesini
artiracak sekilde yapilandirilmasi gerektigini, Tiirkiye’de ise isletmelerin talep odaklilig
artirarak miisteri beklentilerine daha hizli cevap verecek stratejiler gelistirmesinin

Onemini vurgulamaktadir.

Tiirkiye ve Azerbaycan Orneklemlerindeki girisimei pazarlama yaklasimlar
karsilastirilarak analiz edilmis ve bu analiz neticesinde iki temel yaklasim boyutunda

anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmustir.

Analiz sonuglarina gore, "Yenilik¢ilik (inovasyon) Egilimi" agisindan Tiirkiye
ornekleminin (X = 3,83; ss = 0,71), Azerbaycan 6rneklemine (X = 3,65; ss = 0,85) gore
anlamli sekilde daha yiiksek puanlar elde ettigi belirlenmistir (t(498) =2,476; p = 0,014).
Bu bulgu, Tiirkiye’deki girisimcilerin yenilik¢i yaklagimlar1 daha yogun bi¢imde
benimsedigini ve yeni {iriin veya hizmetleri pazara sunma konusunda daha aktif
olduklarimi gostermektedir. Literatiir, Tiirkiye'deki girisimcilerin yenilik¢ilik konusunda
daha aktif ve yenilige acik olduklarini, bunun da yogun rekabet kosullar1 ve ¢esitlenen
tiiketici talepleri gibi faktorlerden kaynaklandigini ifade etmektedir (Bulut vd., 2013;
Kiyg1 Calli, 2017). Tiirkiye'deki igletmelerin yenilik¢ilik konusunda daha yiiksek puan
almasi, lilkenin daha dinamik ve rekabet¢i piyasa yapisinin yani sira, devlet politikalar
ve girisimcilik desteklerinin de 6nemli bir sonucu olabilir. Azerbaycan'da ise yenilikgilik
egiliminin daha diisiik olmasi, pazarda yenilikgi iirlin ve hizmetlere yonelik yeterli destek
mekanizmalarinin  heniiz tam anlamiyla oturmamis olmasindan kaynaklanabilir
(Manafov, 2019; Ibrahimova ve Moog, 2023). Ote yandan, "Ozerklik Egilimi" boyutunda
Azerbaycan 6rnekleminin (X = 3,32; ss = 1,06), Tiirkiye 6rneklemine (X = 3,08; ss = 1,09)
gore anlaml sekilde daha yiiksek puanlar aldig: tespit edilmistir (t(498) = -2,513; p =

0,012). Bu durum, Azerbaycan’daki isletmelerin girisimcilik faaliyetlerinde karar alma
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stireclerinde daha bagimsiz hareket ettiklerini ve merkezi yonetim yerine daha esnek ve
bireysel inisiyatiflerle hareket ettiklerini gostermektedir. Azerbaycan’da girisimcilik
kiltliriiniin yeni gelismeye baslamasi ve Ozellikle kiiciik ve orta Olgekli isletmelerde
merkezi yonetimlerin daha az etkili olmas1 nedeniyle 6zerklik egiliminin yiiksek olmasi
beklenebilir bir sonugtur (Yuzbashiyeva ve Abasova, 2021; Safarov vd., 2022).
Tiirkiye’de ise gorece kurumsallagsmis isletme yapilari, sirket i¢i kontrol mekanizmalari
ve merkezi karar alma siireclerinin daha yaygin olmasi nedeniyle 6zerklik egiliminin daha

diisiik olmas1 dogaldir (Bulut vd., 2013).

Diger taraftan, "ileriye Etkilik Egilimi" (p = 0,739), "Saldirgan Rekabetcilik Egilimi" (p
= 0,587) ve "Risk Alma Egilimi" (p = 0,575) boyutlarinda iki iilke arasinda anlamli
farklilik bulunmamasi, girisimciligin temel karakteristiklerinin benzer ekonomik ve
kiiltiirel ortamlardan dolay1 yakin seviyelerde gerceklestigini gostermektedir. Bu bulgu
literatiirde de desteklenmekte, girisimcilik kiiltiirlerinin - ekonomik ve kiiltiirel
baglamlarin benzerlik gostermesi durumunda ortak 6zellikler tagidigi belirtilmektedir

(Bulut vd., 2013; ibraghimov, 2022).

Tiirkiye ve Azerbaycan'daki girisimci pazarlama yaklagimlarinin karsilastirilmasinda
elde edilen farklilik ve benzerlikler, her iki iilkenin girisimcilik ortamlarinin tarihsel,
ekonomik ve Kkiiltiirel Ozellikleri ile yakindan iligkilidir. Tiirkiye’de yenilik¢ilik
egiliminin yliksek olmasi, iilkenin rekabetci ve hizli degisen pazar kosullarina uyum
saglamaya yonelik proaktif yaklasimlarindan kaynaklanirken; Azerbaycan'daki yiiksek
ozerklik egilimi, isletmelerin heniiz gelismekte olan girisimcilik ekosisteminde esnek ve
bireysel karar alma siireglerine duyduklar ihtiyagtan kaynaklanmaktadir. Bu baglamda,
her iki tilkede de girisimcilik politikalar1 ve destek mekanizmalarinin, igletmelerin giiglii
olduklar1 alanlar1 pekistirirken zayif olduklar1 alanlarda kapasite gelistirme odakli

stratejilerle desteklenmesi onem tasimaktadir.

Yapilan t-testi analizlerinde, “Uriin” kararlar1 boyutunda Tiirkiye 6rnekleminin (X = 3,63;
ss = 0,89) Azerbaycan 6rneklemine (X = 3,46; ss = 1,00) gore istatistiksel olarak anlaml
diizeyde daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu saptanmustir (t(498) = 2,057; p = 0,040).
Benzer sekilde “Fiyat” kararlar1 boyutunda ise Azerbaycan drnekleminin (X = 3,49; ss =
0,94) Tiirkiye 6rneklemine (X = 3,28; ss = 1,07) gore anlaml1 bicimde daha yiiksek oldugu
belirlenmistir (t(498) = -2,299; p = 0,022). Bu sonuglar, Tiirkiye’deki isletmelerin iirtin

gelistirme ve miisteriye 6zgii uyarlamalar gibi konularda piyasa ve rakip bilgilerini daha

85



fazla dikkate aldigini, Azerbaycan’daki isletmelerin ise fiyatlandirmaya iliskin rekabet

dinamiklerini 6n plana koydugunu diisiindiirmektedir.

Elde edilen bu bulgular, girisimsel pazarlama literatiiriindeki “firsat odaklilik” ve
“miisteri odakli yenilik” yaklasimlarina kismen paralellik gostermektedir (Bulut vd.,
2013; Miles vd., 2015). Bu calismalar, yenilik¢i {iriin tasarimi ve deger odakli
yaklagimlarin firmalarin pazarda farklilagmasini sagladigin1 vurgulamistir. Bununla
birlikte, agresif fiyat rekabetine agirlik veren isletmelerde farkli bir risk alma anlayisi
gelisebildigi de baska arastirmalarca isaret edilmistir (Eren vd., 2013). Dolayisiyla
“Uriin” ve “Fiyat” boyutlarinda gozlenen bu farklilasmanin, bir yandan Tiirkiye’deki
KOBI’lerin yenilik¢i iiriin stratejilerine egilim gdstermesiyle (Bulut vd., 2013) diger
yandan Azerbaycan’daki isletmelerin petrol dis1 sektorde fiyat odakli rekabeti
oncelemesiyle (Manafov, 2019; Guliyev vd., 2025) iligkili oldugu diistiniilmektedir.

S6z konusu farkliligin kaynaklarinin, iki iilkenin makroekonomik kosullarindan ve
sektorlerin rekabet yapisindan dogabilecegi ileri siirtilmektedir. Tiirkiye’de imalat ve
hizmet sektorii gesitliliginin gorece yiiksek olmasi ve KOBI’lerin proaktif bigimde iiriin
inovasyonlarina yonelmesi (Kayiskan ve Ozgiil, 2024) “Uriin” boyutundaki vurguyu
giiclendirebilmektedir. Azerbaycan’da ise petrol dis1 sektdriin yeni gelismekte olmasi ve
fiyat rekabetine dayali politikalarin kurumsal tesviklerle desteklenmesi (Jafarov, 2013;
Aliyev, 2023) “Fiyat” boyutunda 6nceligin artmasina yol agmis olabilir. Ayn1 zamanda
kiiltiirel ve tarihi faktdrlerin (Ibrahimova ve Moog, 2023) fiyatlandirma ve iiriin
kararlarindaki algilar1 etkiliyor olmasi da dikkate alinmasi gereken bir unsurdur.

Tirkiye (X = 3,56; ss = 0,84) ve Azerbaycan (X = 3,48; ss = 0,94) orneklemlerinin
girisimcilik egilimleri agisindan anlamli bir farklilik gostermedigi belirlenmistir (t(498)
= 1,058; p = 0,291). Bu sonug, iki iilkedeki isletme sahiplerinin veya yoneticilerinin
girisimcilik motivasyonlar1 ve risk alma egilimleri bakimindan benzer bir diizeye sahip

oldugunu diisiindiirmektedir.

Literatiirde girisimcilik egilimlerinin bir¢ok iilkede benzer bicimde gelisebildigi ve bunun
global girisimcilik dalgalartyla baglantili olabilecegi One siiriilmektedir (Herman,
Setiyaningrum ve Ferdinand, 2018; Urfa ve Arslantas, 2022). Ozellikle KOBI diizeyinde
egitim, teknolojik imkanlar ve ag kurma faaliyetleri s6z konusu oldugunda, girisimcilik
egiliminin kiiltiir 6tesi benzerlikler tasiyabilecegi ifade edilmektedir (Gilmore, 2011).
Mevcut bulguyla uyumlu bi¢imde, Tagraf ve Halis (2008) ile Kerse, vd., (2017)

tarafindan yapilan ¢aligmalarda, girisimcilik egiliminin artirilmasinda egitim ve 6z-
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yetkinlik algilarinin kritik rolii tizerinde durulmustur. Bu durum, iki iilkenin de 6zellikle
tiniversite ve kamu kurumlart araciligiyla girisimcilik egitimini yayginlagtirma

cabalarinin benzer sonuglar vermesiyle agiklanabilir.

Benzerligin kaynaklarinin, her iki iilkenin de “girisimcilik ekosistemini” destekleme
yoniindeki politikalarina ve egitim alanindaki benzer diizenlemelere dayandigi
diistiniilmektedir. Tiirkiye’de girisimcilik derslerinin yayginlagsmasi (Tagraf ve Halis,
2008) ve Azerbaycan’da petrol dis1 sektdrlerin gelistirilmesine doniik stratejik planlar
(Manafov, 2019; Ibrahimova, 2019) girisimcilik bilincini yakin diizeyde beslemis
olabilir. Ayrica sosyal medya ve kiiresel girisimcilik trendlerinin her iki tilkede de benzer
sekilde algilanmas1 (Spillan, 2020) girisimcilik egilimlerini es diizeyde yiikseltmis
olabilir.

Tiirkiye (X = 3,54; ss =0,96) ve Azerbaycan (X = 3,42; ss = 1,07) 6rneklemlerinde isletme
performans1 diizeyleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark olmadigi
gozlemlenmistir (t(498) = 1,309; p=0,191). Bu sonug, girisimsel pazarlama aktivitelerine
benzer sekilde yonelen isletmelerin, makro diizeyde birbirine yakin performans ¢iktilar
elde ettiklerine isaret etmektedir. Benzer sonuglar, farkli iilke orneklemelerinde
gerceklestirilen arastirmalarda da rapor edilmistir. Ornegin Westerlund ve Leminen
(2018), KOBTI’lerin pazar baskisini algilama bigimlerinin performansa etkisinin bazi
durumlarda kisith kalabildigini belirtmistir. Ayn1 bigcimde Kayiskan ve Ozgiil (2021)
caligmasinda, girisimsel pazarlama uygulamalariin gegerliligi ve giivenilirligi saglansa
bile, performans ¢iktilarinin sektdr ya da 6lgek farkliliklarindan 6teye kaymayabilecegi
ifade edilmistir. Bu bulguyla kismen ortiisen sekilde Eren, vd., (2013), risk alma

egiliminin her zaman dogrudan finansal performansa yansimadigini ortaya koymustur.

Iki iilke arasindaki performans diizeyinde anlamli bir fark gdzlenmemesinin, piyasa
biiyiikliiklerindeki farkliliklara ragmen firmalarin rekabet stratejileri ve kaynak kullanim
verimliligini benzer sekilde ydnetmesiyle iliskili oldugu éne siiriilebilir. Ozellikle dijital
dontisiimiin hizlanmasiyla (Zahara, vd., 2023) firmalarin farkli cografyalarda benzer
pazarlama enstriimanlarina erigsebilmesi de performans gostergelerini yakinlastirmis
olabilir. Ayrica Azerbaycan isletmelerinin petrol gelirinden kaynakli donemsel desteklere
sahip olmas1 (Aliyev, 2023) ve Tiirkiye’deki KOBI’lerin kamu tesvikleriyle ayakta
kalmasi (Kayiskan ve Ozgiil, 2024) gibi faktorlerin, toplam performans algisinda benzer

sonuclar dogurdugu diisiiniilmektedir.
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4.2. SONUCLAR

Bu arastirmada, Tiirkiye ve Azerbaycan’daki isletmelerin girisimsel pazarlama profilleri
karsilastirmali bir bakis agisiyla incelenmis; firsat ve talep odaklilik, yenilikg¢ilik,
ozerklik, {irtin ve fiyat kararlar1 gibi temel degiskenlerdeki benzerlik ve farkliliklar tespit
edilmeye ¢alisilmistir. Arastirma bulgulari, her iki iilkedeki KOBI’lerin biiyiik oranda
benzer zorluklar ve firsatlarla kars1 karsiya oldugunu, ancak kurumsal ve kiiltiirel

faktorlerin bazi girisimsel pazarlama boyutlarini 6ne ¢ikardigini géstermistir.

Girisimci pazarlama 6zellikleri boyutunda (firsat odaklilik, talep odaklilik, risk alma,
biiyiime odaklilik, miisteriye temas, bilgi kullanimi, proaktiflik), iki lilke arasinda genel
olarak benzer diizeyler tespit edilmekle birlikte Tiirkiye’de firsat odakliligin,
Azerbaycan’da ise talep odakliligin istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksek
olmasi dikkat ¢ekicidir. Bu durum, Tiirkiye’deki isletmelerin yenilik arayisini ve pazar
degisimlerine erken yanit verme istekliligini; Azerbaycan’daki isletmelerin ise ig
pazardaki miisteri taleplerini one c¢ikarma, talebi izleyerek karar verme stratejisini
vurgulamaktadir. S6z konusu bulgu, Tiirkiye’de uzun siiredir gelismis olan imalat ve
hizmet altyapisinin, proaktif ve yenilik¢i davramislart destekledigi; Azerbaycan’insa
petrole dayali ekonomisini ¢esitlendirme siirecinde talep odaklilig1 bir stratejik yonelim

olarak gordiigiinii diisiindiirmektedir.

Arastirmaya katilan isletmelerin uyguladiklar1 girisimsel pazarlama yaklasimlari
(yenilik¢ilik, ozerklik, saldirgan rekabetg¢ilik, ileriye etkilik, risk alma) boyutunda ise
Tiirkiye’de yenilik¢iligin, Azerbaycan’da 0Ozerkligin daha yiiksek puanlar aldig:
goriilmiistiir. Yenilik¢ilik egiliminin Tiirkiye’de yiiksek ¢ikmasi, KOBI’lerin kendilerini
farklilagtirma cabasi ve aile sirketi kiiltiirlinlin sagladigi hizli karar alabilme avantajiyla
iliskilendirilebilir. Azerbaycan’da dzerkligin yiiksek olusu ise iilkedeki KOBI’lerin petrol
dis1 sektorlerde gorece bagimsiz hareket ederek yeni is firsatlar1 kovalamaya daha istekli
olmalariyla agiklanabilir. Hem Tiirkiye’de hem de Azerbaycan’da saldirgan rekabetgilik
ve risk alma egilimlerinde anlamli bir farklilik bulunmamasi ise iki lilkenin de rekabet

stratejileri bakimindan benzer zihniyetlere sahip olabilecegini gostermektedir.

Arastirmaya katilan isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama kararlarimin (iiriin, fiyat,
dagitim, tutundurma) alinig bigiminde Tiirkiye ve Azerbaycan arasindaki farkliliklar 6n
plana ¢ikmistir. Tiirkiye ornekleminde iiriin kararlarinda rakip ve pazar bilgilerinin

kullanimimin daha yogun olmasi, ozellikle imalat ve perakende sektorlerinde iiriin

88



yenilikleriyle tiiketiciye ulagma gayretini gostermektedir. Azerbaycan 6rnekleminde ise
fiyatlandirma kararlarinda pazar verilerinin dikkate alinmasi oran1 anlamli diizeyde daha
yiiksektir. Bu bulgu, Azerbaycan KOBI’lerinin fiyat rekabetine agirlik verdigini ve
maliyet avantajlarin1 6n plana ¢ikararak miisteri kazanma egiliminde oldugunu
diisiindiirmektedir. Diger yandan dagitim ve tutundurma kararlarinda iki iilke arasinda
kayda deger bir farklilik gozlenmemesi, globallesen pazarlarda isletmelerin benzer

lojistik ve tanitim kanallarini kullandigin1 yansitmaktadir.

Arastirmaya katilan isletmelerin uyguladiklar1 girisimeilik egilimi ile isletme performansi
diizeylerinde iki iilke arasinda anlamli bir farklilik gériillmemesi, girisimcilik ruhunun ve
performans c¢iktilarina iligskin algilarin 6nemli 6l¢lide benzestigini disiindiirmiistiir. Bu
durum, hem Tiirkiye’de hem de Azerbaycan’da girisimcilik ekosistemlerinin gelismekte
oldugu, ancak KOBI’lerin i¢ ve dis cevre kosullarina benzer bicimde tepki verdigi
seklinde yorumlanabilir. Ozellikle dijital doniisiim, sermaye erisimi, aile sirketi yapisi
gibi ortak dinamikler, girisimcilik egilimini ve isletme performansini paralel sekilde
etkiliyor olabilir. Elde edilen sonug¢lar 1s181nda hem kuramsal hem de uygulamaya doniik
cikarimlar yapilabilir. Kuramsal acidan, iki farkli ekonomik ve kiiltiirel baglamda
yiiriitiilen bu karsilastirmali ¢alisma, girisimsel pazarlama literatiiriinde kiiltiirler arasi
benzerlik ve farkliliklarin 6nemini bir kez daha dogrulamistir. Tiirkiye ve Azerbaycan
arasindaki ortak noktalar, girisimsel pazarlamanin ¢ok boyutlu ve dinamik yapisini
yinelemekle birlikte, {ilkelere 6zgili faktorlerin (6rnegin kurumsal destekler, ekonomik
gecis slireci, pazarin 6lgegi ve ¢esitliligl) bazi stratejileri daha 6ncelikli hale getirdigi de

gorilmektedir.

Uygulama bakimindan, isletmelerin girisimsel pazarlama stratejilerini sekillendirirken
hem kendi {ilkelerinin kurumsal baglamini hem de rekabet kosullarini dikkate almasi
oOnerilebilir. Tiirkiye’de firsat ve yenilik odaklilik, {iriin gelistirme ve farklilagsma
stratejilerini gliclendirirken, Azerbaycan’da talep ve 6zerklik odaklilik, fiyat rekabeti ve
bagimsiz girisimcilik modelinin 6n planda oldugu isletme yapilariyla biitiinlesmektedir.
Bunun yani sira, her iki {ilke i¢in de finansman erisiminde yasanan sorunlarin yenilik¢i
projeleri kisitladigy; dijital doniigiim ve egitim altyapisinin gii¢lendirilmesinin bu alandaki

potansiyeli artiracagi sonucuna varilabilir.

Sonug olarak, Tiirkiye ve Azerbaycan orneklemlerine dayanan bu c¢alisma, girisimsel
pazarlama yaklagiminin farkli ulusal ortamlarda nasil ¢esitlilik kazandigini ve hangi

boyutlarin daha baskin sekilde ortaya c¢iktigini gostermistir. Arastirma, hem akademik
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yazina katkida bulunmay1 hem de isletmelerin ve politika yapicilarin kendi baglamlarinda
yenilik¢i pazarlama uygulamalarint gelistirmelerine 151k tutmayr amaglamigtir. Farkli
sektor ve cografyalarda yiiriitiilecek ek caligmalarin, girisimsel pazarlama kavramina

iliskin daha zengin ve kapsamli sonuglar iiretmesi beklenmektedir.

Bu arastirmanin analiz sonuglari su seklidedir:

e Tiirkiye’de firsat odaklilik puanlar1 Azerbaycan’a gore anlamli derecede yliksek;
Azerbaycan’da talep odaklilik puanlar Tiirkiye’den anlamli derecede yiiksektir.

e Tirkiye’de yenilikcilik egilimi Azerbaycan’dan anlamli derecede yliksek;
Azerbaycan’da 6zerklik egilimi Tiirkiye’den anlamli derecede ytiksektir.

o Tiirkiye’de {iriin kararlarinda miisteri ve pazar bilgisine giliven diizeyi
Azerbaycan’dan anlamli derecede yiiksek; Azerbaycan’da fiyat kararlarinda bu
giiven diizeyi Tiirkiye’den anlamli derecede yiiksektir.

e Tiirkiye ile Azerbaycan orneklemleri arasinda girisimcilik egilimi puanlari
bakimindan anlamli fark bulunmamustir.

e Tiirkiye ve Azerbaycan isletmeleri arasinda algilanan isletme performansi

bakimindan anlamli fark bulunmamaistir.

Bu arastirma, Tiirkiye ve Azerbaycan’daki isletmelerin girisimsel pazarlama profillerini
karsilastirmali bir bakis acisiyla inceleyerek iki tilke arasindaki benzerlik ve farkliliklar
ortaya koymayr amaclamistir. Geneli ifade edebilsin diye iradi yontem kullanilmistir.
Bununla birlikte, ulasilan veriler her iki iilkenin KOBI ekosisteminde girisimsel
pazarlama yonelimleri ve kurumsal kiiltiirel etkiler acisindan Onemli gostergeler

sunmaktadir.

4.3. ONERILER

Bu ¢alismanin bulgulari, farkli pazarlama karar boyutlarinda iilkeler arasi onemli
farkliliklar oldugunu gostermektedir; drnegin Tiirkiye’de firsat odaklilik ve yenilikg¢ilik
egilimi, Azerbaycan’da ise talep odaklilik ve oOzerklik 6ne c¢ikmaktadir. Gelecek
calismalarda, bu kiiltirel ve ekonomik farkliliklarin ardindaki mekanizmalari
derinlemesine inceleyecek nitel veya karma yontemli aragtirmalara oncelik verilmesi
Onerilir. Ayrica yillik karsilastirmali panel veriler kullanilarak zaman ic¢inde bu

egilimlerin nasil degistigi arastirilabilir ve sektorel bazda (iiretim, hizmet, teknoloji vb.)
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ozel farkliliklarin varligi degerlendirilebilir. Boylece hem teorik altyapi gili¢lenecek hem
de girisimsel pazarlama literatiiriine daha niiansh katkilar saglanacaktir.

Tirkiye ve Azerbaycan pazarlarinda faaliyet gosteren isletmelerin, Ortiisen ve ayrisan
giiclii yanlarin1 dikkate alarak pazarlama stratejilerini uyarlamalar1 gerekmektedir.
Tiirkiye’de iiriin kararlarinda miisteri ve pazar verilerine giiven 6ne ¢iktigindan, yeni iiriin
gelistirme siireglerine miisteri i¢goriilerini ve rakip analizlerini entegre eden dinamik bir
inovasyon yonetim sistemi kurulmalidir. Azerbaycan’daki isletmeler ise fiyatlandirma
kararlarin1 giiclendirmek {izere pazar ve rakip istihbarat altyapilarini iyilestirerek
karsilagtirmali fiyatlandirma analitiklerine yatirim yapmalidir. Her iki tilkede de dagitim
ve tutundurma kanallarinda dijital pazarlama ve sosyal medya taktikleri benzer basari
sagladigindan, dijital araclar ve veri analitigi yetkinlikleri gelistirilerek diisiik maliyetli

yiiksek etki olusturan kampanyalar tasarlanmalidir.
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6. EKLER

6.1. EK. 1 KATILIMCI ONAM BELGESI

Arastirma Bash@i: Girisimsel Pazarlama Ozelliklerinin Belirlenmesine Yonelik
Uluslararas1 Karsilastirilmali Bir Analiz: Tiirkiye-Azerbaycan Ornegi

Arastirmaci: Nijat Seyidmammadov
Danisman: Prof. Dr. Abdulvahap Baydas

Kurum: Diizce Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Toplam Kalite Y&netimi
Anabilim Dali

Arastirmanin Amaci: Bu arastirma, Tirkiye ve Azerbaycan'daki isletmelerin girigimsel
pazarlama oOzelliklerini karsilastirmali olarak incelemeyi amacglamaktadir. Calisma
kapsaminda her iki tilkedeki isletmelerin girisimsel pazarlama yaklasimlari, stratejileri ve
uygulamalari analiz edilecektir.

Arastirma Siireci: Arastirma kapsaminda sizden, girisimsel pazarlama o6zellikleriyle
ilgili bir anket formunu doldurmaniz istenecektir. Anketin doldurulmasi yaklasik 15-20
dakika siirecektir.

Gonmiillii Katihm: Bu aragtirmaya katilmimiz tamamen goniilliillik esasina
dayanmaktadir. Arastirmaya katilmay1 reddetme veya herhangi bir asamada aragtirmadan
cekilme hakkina sahipsiniz. Arastirmadan ¢ekilmeniz durumunda herhangi bir olumsuz
sonugla karsilasmayacaksiniz.

Gizlilik ve Veri Giivenligi: Arastirma kapsaminda sagladigimiz tiim bilgiler kesinlikle
gizli tutulacaktir. Anket formunda isim, iletisim bilgileri veya isyeri ad1 gibi kimliginizi
aci18a ¢ikarabilecek bilgiler istenmeyecektir. Veriler anonim olarak toplanacak ve sadece
bilimsel amagclarla kullanilacaktir. Arastirma sonuglar1 yayinlanirken, katilimecilarin
kimliklerini aciga ¢ikarabilecek higbir bilgi kullanilmayacaktir.

Arastirmanin Riskleri ve Faydalari: Bu arastirmaya katilmanin sizin i¢in éngdriilen
herhangi bir risk veya rahatsizlik bulunmamaktadir. Arastirma sonuglari, Tiirkiye ve
Azerbaycan'daki isletmelerin girisimsel pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine katki
saglayacaktir.

fletisim Bilgileri: Arastirma hakkinda sorularimiz veya endiseleriniz olmasi durumunda
asagidaki iletisim bilgilerinden arastirmaciya ulasabilirsiniz:

Nyjat Seyidmammadov

Onay:

Yukaridaki bilgileri okudum ve anladim. Bu arastirmaya goniillii olarak katilmay1 kabul
ediyorum. Bu formun bir kopyasinin bana verildigini onayliyorum.

Katilimciin Adi Soyadi:

Imza:
Tarih:
Arastirmacinin Ad1 Soyadi: Nijat Seyidmammadov

Imza:
Tarih:
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6.2. EK- 2. ANKET FORMU (TR)

Degerli Katilimci;

onemlidir. Liitfen kendinize en uygun olan secenegi isaretleyiniz. Gosterdiginiz ilgi i¢in simdiden

cevaplayacaginiz  anket

formu,

Girisimsel

Pazarlama Ozelliklerinin
Belirlenmesine Yénelik Uluslararasi Karsilastirilmali Bir Analiz: Tiirkiye-Azerbaycan Ornegi
isimli Diizce Universitesi Isletme Fakiiltesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii’nde yiiriitiilen Yiiksek Lisans
Tezi ile ilgili akademik bir ¢aligmaya aittir. Formda yer alan bilgiler sadece bahsi gecen caligma ile
ilgili degerlendirmeler i¢in kullanilacak olup, kesinlikle gizli tutulacaktir. Ankette bulunan sorulara
vereceginiz cevaplarin sizin ag¢mizdan dogrulugu, arastirmanin giivenirliligi agisindan oldukca

tesekkiirler.
Cinsiyetiniz ()Kadin ( )Erkek
Yasiniz ()18-29 ()30-44 ()45-59 ()60 ve tistli
Egitim (O)Ilkdgretim | ()Lise ( )On | ()Lisans
Durumunuz Lisans
( )Yiiksek | ( )Doktora
Lisans
Isletmedeki ()Sahip ()Ortak ()Yonetici | ( )Pazarlama/Satis
statiiniiz Y Oneticisi
()Calisan ()Diger

edilmelidir)

Pazarlama/igletme egitimi aldiniz mi1? (Bu alanlarda alinan
diploma, ders, sertifika, calistaylar vb etkinlikler de dahil

()Evet (Liitfen belirtiniz):

( )Hayir

ISLETME iLE iLGILi BILGILER

Isletme Tiirii ()Sahis ( ( ( )Diger (adi ortaklik, kooperatif, kolektif
)Limited | )A.S. | vb.)
Calisan Sayisi ()1-9 | ()10-49 ()50-249 ()250+
Faaliyette bulundugunuz sektor Liitfen belirtiniz
Faaliyet slireniz | ()1 yildanaz | ()1-5yil ()6-10 y1l ()11-15
()16-20 ()21+
Kag ilde faaliyette | (liitfen belirtiniz)
bulunuyorsunuz?
Pazarlama departman1 veya sadece pazarlama | ()Evet ()Hayir
personeli var mi?
Yurtdisi satiginiz/ihracatiniz var mi? ( )Evet, yaptik/yapiyoruz.
( )Miisteri bulduk, hazirlik siirecindeyiz.
( )Miisteri arayisindayiz.
()Hayir, yapmay diisiinmiiyoruz.
Firmanizin ~ pazardaki ~ konumunu  nasil | ()Yerel olgek
tanimlarsiniz? ()Bolgesel dlcek
( )Ulusal dlgek
( )Uluslararasi 6lgek

Cevabiniz evet ise destek aldigmiz yer/yerleri isaretleyiniz.
Liitfen aldigimiz destegin detaylarini belirtiniz:

Girisiminiz i¢in | ( )Evet

destek  aldimiz | ()Hayir

mi?
()TUBITAK
()KOSGEB
()TEB
()AB

( )Kalkinma Ajansi
()Destek Almiyoruz
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1.0LCEK:GIRISIMCI PAZARLAMA

Girisimci Pazarlama Olcegi ile ilgili katiim diizeyinizi “1. Kesinlikle Katilmiyorum,
2. Katilmryorum, 3. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4. Katiliyorum ve 5. Kesinlikle

Katiliyorum” ifadelerine karsilik gelen en uygun ifadeyi isaretleyerek belirtiniz.

Uzun vadeli biiylime anlik kazang¢tan daha 6nemlidir. 11213415
Baslica amacimiz igletmenin biiylimesidir. 112131415
Mevcut miisteri tabanini agresif bir sekilde genisletmeye calisiriz. 1123|415
g Miisterilerin mal ve hizmetlerimize belirledigi degeri biliriz. 11213415
‘2 | Sundugumuz mallar disinda miisterileri degerli kilacak bagka yollar | 1 |2 |3 |4 |5
& | bulmaya cahsiriz.
Siirekli olarak yeni is firsatlan arariz. 11213415
Pazarlama calismalarimiz miisterilerimizin taleplerini yanitlamaktan | 1 |2 {3 |4 |5
cok onlar1 talebe yonlendirir.
Portfoyiimiize yenilik¢i iiriin ve hizmetler eklemek basarimiz i¢in | 1|2 |3 |4 |5
onemlidir.
Yenilikeilik, dogru pazarlama kararlar1 almay1 6zendirir. 11213415
Yonetici olarak firsatlar1 gdrme konusunda 6zel bir yetenege sahibim. | 1 |2 3|4 |5
Yonetici olarak yeni is firsatlar1 hakkinda diisiinmekten/arastirmaktan | 1 |2 {3 |4 |5
zevk alirm.
Sirkette genellikle Ar-Ge, yenilik ve teknolojide oncii olma gibi [ 1|2 |3 (4|5
konulara ¢ok 6nem verilir.
Sirket yeni isler, fikirler, iiriinler ve pazarlar bulmay1 hedefler. 11213415
g Sirkette son bes yilda pek c¢ok yeni mal ve hizmet piyasaya | 1|2 |3 4|5
o | siirilmistiir.
Pazarlama kararlarimizin ¢ogu, giinliik miisteri temaslarindan edinilen | 1 |2 {3 |4 |5
deneyimlere dayanir.
Miisterilerimiz ¢ok esnek olmamizi ve oOzel taleplerine uyum |1 |2 3|45
saglamamizi ister.
Degisen miisteri beklentilerini karsilamak i¢in ¢ok hizli degisim | 1 |2 |3 |4 |5
gosteririz.
Miisterilerimizin memnuniyet diizeyini sik sik ve diizenli olarak | 1 |2 |3 |4 |5
Olgeriz.
& | Miisterilerin ihtiyaglarina yeterince karsihk verip vermedigimizi [ 1|2 |3 (4|5
E; stirekli takip ederiz.
o | Satis sonrasi hizmetlere ve misteri iligkilerine 6zel 6nem veririz. 11213415
'g §irket olarak en dnemli amacimiz miigteri memnuniyeti saglamaktir. | 1|23 ][4 |5
E* Isletmemiz i¢in yeni firsatlar olusturabilmek amaciyla firma |1 |2 |3 |4 |5
S | ziyaretlerine dnem veririz.
Uriin ve hizmetlerimizi gelistirip pazarlarken yogun bir sekilde | 1|2 |3 (4|5
sektordeki kilit arkadas ve ortaklarimizdan yardim aliriz.
‘th | Pazarlama kararlarimzin ¢ogu, kisisel ve mesleki aglarimizda yer | 1 |2 |3 (4|5
E alanlarla yaptigimiz bilgi aligverisine dayanir.
Pazara yeni bir {irlin ve/veya hizmet sunmamizin sebebi genellikle | 1 |2 |3 |4 |5
miisteri talebidir.
Pazarlama kararlar alirken agirlikli olarak tecriibelerimize giiveniriz. | 1|23 ][4 |5
E Isletmenin, {iriin ve hizmet gelistirme siireglerinin biiyiik kisnu miisteri | 1 [ 2|3 |4 |5
& | geri bildirimlerine dayalidir.
Sirketimiz riskleri yiiksek olsa bile yeni fikirlere agiktir. 11213415
g Her seyin net olmadigi durumlarda bile potansiyel firsatlardan | 1|2 |3 |4 |5
< yararlanmak i¢in genellikle cesur ve atak davraniriz.
~ | Riski yiiksek olsa da firsatlardan yararlanmak i¢in belirsizlikleri bazi | 1|2 13 4|5
& | pazarlama faaliyetleri ile azaltiriz.
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Uriinlerimizde etkili degisiklikler yapabilmek igin en azindan orta | 1 [ 2|3 |4 |5
diizeyde riski almaya haziriz.
Sirketimiz herhangi bir konu ile ilgili olarak genellikle ilk adimi atar, | 1 |2 |3 |4 |5
rakiplerimiz de buna karsilik verirler.
Sirketimiz yeni mal ve hizmetleri genellikle rakiplerimizden dahaonce | 1 |2 |3 |4 |5
gelistirir.
Sirketimiz isle ilgili yeni teknolojileri ve teknikleri rakiplerimizden | 1 |2 |3 (4|5
daha dnce kullanir.

IProaktif

2.0LCEK: GENEL GiRiSIMCi PAZARLAMA YAKLASIMLARI VE REKABET

Asagida verilen onermelerle ile ilgili katihm diizeyinizi “1. Hi¢ Katilmiyorum, 2.
Katilmiyorum, 3. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4. Katiliyorum ve 5. Tamamen
Katiliyorum” ifadelerine karsilik gelen en uygun ifadeyi isaretleyerek belirtiniz.

Sirket rekabet ortaminda; genel olarak rakiplerini takip eder ve onlarin | 1 |2 |3 |4 |5
hamlelerine cevap verir.
Sirket rekabet ortaminda; yeni tiriin ve fikirlerin kullanilmasinda biiyiikk | 1 |2 |3 |4 |5
oranda rakipleri ve "lideri takip" etme egilimindedir.
Sirket rekabet ortaminda; hukukun ve kurallarin elverdigi olgide | 1 |2 |3 |4 |5
isbirligini ve “beraber var olma” felsefesini takip eder.
Sirket rekabet ortaminda; “rakibi yok et” diisturu ile ve ¢cok saldirganbir | 1 |2 |3 |4 |5
tarzda hareket eder.
Sirket rekabet ortaminda; fazlasiyla rekabetci ve ¢ok saldirgandir. 1
Sirket rekabet ortaminda; pazar payr kapmak igin Ozel bir caba | 1
gostermez.
Sirket rekabet ortaminda; pazar payr kapmak ve pazarda bir numara | 1 |2 |3 |4 |5
olmak ugruna karliliktan bile vazgeger.
Sirkette Ttriin/hizmet bazindaki degisiklikler daha ¢ok ufak capli |1 |2 3|4 |5
iyilestirmeler seklinde olmustur.
Sirkette iirlin/hizmet bazindaki degisiklikler genellikle dramatik, biiytik | 1 |2 |3 |4 |5
capli degisimler seklinde olmusgtur.
Gegmis bes yilda sirkette hi¢ yeni iirlin/hizmet sunulmamustir. 11213415
Sirkette yonetim, denenmis ve basarilt olmus tirlin ve hizmetleri pazara | 1 |2 |3 |4 |5
sunmay1 tercih etmistir.
Sirkette yonetim, yeni teknolojileri arastirmaya, teknolojik liderlige ve | 1 |2 |3 |4 |5
yenilik¢ilige dnem vermeyi tercih etmistir.
Sirkette yonetimin diisiik riskli (normal ve kesin geri doniis oranma | 1 |2 |3 |4 |5
sahip) projelere giiclii bir yatkinlig1 vardir.
Sirkette yonetim, en iyi davranis bi¢iminin faaliyet gosterdigimiz | 1|2 |34 |5
cevreyle de iliskili olarak, kii¢iik ve yavas adimlarla ilerlemek olduguna
inanir.

Sirkette belirsizlik igeren durumlarda karar verilirken, olasi zararienaza | 1 |2 |3 |4 |5
indirmek amaciyla, temkinli, “bekle ve gor” yaklagimi uygulanir.
Sirkette “risk almak” olumlu bir 6zellik olarak algilanmaktadir. 1123
Sirkette yeniliklerin (inovasyon) benimsenmesini kolaylagtirmak | 1 |2 |3 |4 |5
amaciyla, personel prosediirleri ve sinirlamalar1 devre dis1 birakilabilir.

)
w
n
)

o
w
N
)]

Yenilikcilik (Inovasyon) [Saldirgan Rekabetgilik |ileriye

Risk Alma Egilimi

N
)

Sirkette Yeniliklere kaynak ayirmak amaciyla biitge prosedirleri ve | 1 |23 4|5
sinirlamalar1 esnetilebilir.
Sirkette yenilikleri gelistirmekle/kullanmakla/uygulamakla yikimli | 12|34 |5
personel, standart isletme prosediirlerini devre disi birakma esnekligine
sahiptir.

Sirkette yenilikleri gelistirmekle/kullanmakla/uygulamakla yikiimli | 12|34 |5
personel, iistlerine danismadan karar alma esnekligine sahiptir

Ozerklik Egilimi
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3.0LCEK: PAZARLAMA KARARLARININ ALINMASI

Isletmenizde pazarlama kararlarmin alinmasi ile ilgili asagida belirtilen ifadelere katilma
diizeyinizi belirtiniz. (1 Kesinlikle Katilmiyorum; 2 Katilmiyorum, 3 Kararsizim; 4
Katiliyorum, 5 Kesinlikle Katiliyorum)

Miisteri, rakip ve pazar hakkinda topladigimiz bilgiler olmadan, tirtin | 1 |2 |3 |4 |5
ve hizmetlerimizin kalitesi, sekli, ambalaji ve g¢esidinde aldigimiz
kararlarimiz ¢ok farkli olurdu.

Miisteri, rakip ve pazar hakkinda topladigimiz bilgiler olmadan, {iriin | 1 |2 |3 |4 |5
ve hizmetlerimizin kalitesi, sekli, ambalaji, ¢cesidi hakkinda genellikle
karar vermeyiz.

Uriin ve hizmetlerimizin kalitesi, sekli, ambalaji, cesidi hakkinda | 1|2 |34 |5
kararlar alirken, miisteriler ve rakiplerden toplanan bilgilere ¢ok
giiveniriz.

Uriin

Miisteri, rakip ve pazar hakkinda topladigimiz bilgiler olmasaydiiiriin | 1 |2 |3 |4 |5
ve hizmetlerimiz i¢in alinan fiyat kararlan ¢ok farkli olurdu.

Miisteri, rakip ve pazar hakkinda topladigimiz bilgiler olmadan @iriin | 1 |2 |3 |4 |5
ve hizmet fiyatlandirmasi yapilamazdi.

Isletmemiz i¢in fiyatlandirma kararlar1 almak i¢in miisteri, rakiplerve | 1 [ 2|3 |4 |5
pazar hakkinda toplanan bilgilere ¢ok giiveniriz.

Fiyat

Miisteri, rakip ve pazar hakkinda topladigimiz bilgiler olmadan, | 1 |2 |3 |4 |5
isletmemizin {riin/hizmet dagitimma (toptan, perakende, bayilik,
dogrudan satig vb.) iligkin kararlarimiz ¢ok farkli olurdu.

Miisteri, rakip ve pazar hakkinda topladigimiz bilgiler olmadan, | 1|2 |3 |4 |5
isletmemizin dagitimina iliskin kararlar alinamazdi.

Isletmemizin dagitima iliskin kararlar almak igin miisteri, rakipler ve | 1 [ 2|3 |4 |5
pazardan toplanan bilgilere ¢ok giiveniriz.

Dagitim

Miisteri, rakip ve pazar hakkinda topladigimiz bilgiler olmadan, | 1|2 |3 |4 |5
isletmemizin pazarlama iletisim faaliyetleri ¢ok farkli olurdu.

Miisteri, rakip ve pazar hakkinda topladigimiz bilgiler olmadan hi¢bir | 1 |2 {3 |4 |5
pazarlama iletigimi karar1 verilmez.

Isletmemiz icin pazarlama iletisimi ile ilgili kararlar almak igin [ 1|2 |34 |5
miisteri, rakip ve pazar hakkinda toplanan bilgilere ¢ok giiveniriz.

Tutundurma

4.0LCEK: iSLETME PERFORMANSI OLCUTLERI

Isletme Performansi Olgiitleri ile ilgili katiim diizeyinizi “1. Beklentinin Cok Altinda, 2.
]?eklentinin Altinda, 3. Beklenilen Dizeyde, 4. Beklentinin Ustiinde ve 5. Beklentinin Cok
Ustiinde” ifadelerine karsilik gelen en uygun ifadeyi isaretleyerek belirtiniz.

1 Satisimiz. .. 1123|415
2 Pazar paymmiz ... 11213415
3. Yatirim getirisi. .. 112131415
4 Karlar... 11231415

5.0LCEK: GIRIiSIMCILIiK EGiLiMi

Girisimcilik Egilimi Olcegi ile ilgili katthm diizeyinizi “1. Cok Daha Diisiik, 2. Daha
Diisiik, 3. Ne Yiiksek Ne Diisiik, 4. Daha Yiiksek ve 5. Cok Daha Yiiksek” ifadelerine karsilik
gelen en uygun ifadeyi isaretleyerek belirtiniz.

1 Risk alma egiliminiz 11213415
2 Stratejik planlama faaliyetlerine katilma egiliminiz 11213415
3 Miisteri istek ve ihtiyaclarimi saptama beceriniz 112131415
4 Yenilik (inovasyon) diizeyiniz 112131415
5 Vizyonunuzu gergeklestirmek i¢in azmetme giicliniiz 1123|415
6 Yeni firsatlar belirleme beceriniz 112131415
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6.3. EK -3 ONAM FORMU (AZ)

ISTIRAKCI RAZILIQ SONODI

Tadgiqatin Adi: Sahibkarliq Marketing Xiisusiyyatlorinin Miioyyonlosdirilmasina
Yonolik Beynolxalq Miiqayisali Tohlil: Tiirkiya-Azarbaycan Niimunasi

Tadqiqater: Nicat Seyidmommodov
Elmi Rohbor: Prof. Dr. Abdulvahap Baydas
Qurum: Diizco Universiteti, Tohsil Institutu, Umumi Keyfiyyot Idaroetmosi Bolmaosi

Tadqiqatin Magsadi: Bu todqigat, Tiirkiys vo Azarbaycandaki miiossisolorin sahibkarliq
marketinqg xiisusiyyatlorini miiqayisoli sokildo arasdirmagi hadofloyir. Tadgiqat
corgivosindo hor iki Olkodoki miiossisalorin sahibkarliq marketing yanasmalari,
strategiyalar1 vo totbiglori tohlil edilocokdir.

Tadqiqat Prosesi: Todqiqat ¢or¢ivasindo sizdon sahibkarliq marketing xiisusiyyatlori ilo
olagadar bir anket formasin1 doldurmaniz xahis olunacaq. Anketin doldurulmasi toxminon
15-20 daqiqge ¢akacakdir.

Koniillii istirak: Bu todqigata qatilmaginmiz tamamilo kéniilliiliik esasindadir. Todgiqata
qatilmagi rodd etmak vo ya har hansi bir marhslads tadqiqatdan ¢okilmok haqqiniz var.
Tadqiqatdan ¢okilmayiniz halinda hor hansi bir monfi natico ile qarsilagmayacaqsiniz.

Moaxfilik vo Msalumat Tohliikasizliyi: Todqiqat ¢orgivesinde toqdim etdiyiniz biitiin
molumatlar goti sokildo moxfi saxlanilacaqdir. Anket formasinda ad, slago moalumatlari
vo ya is yeri adi kimi soxsiyyetinizi agiqlaya bilocok molumatlar istonilmoyocokdir.
Moslumatlar anonim olaraq toplanacaq va yalniz elmi maqgsadlar {ligiin istifads edilocokdir.
Tadgiqat naticolori dorc edilorkon, istirakcilarin soxsiyyatini agiqlaya bilocok he¢ bir
molumat istifado edilmoyacokdir.

Tadqgiqatin Risklori va Faydalari: Bu todqiqata qatilmagin sizin ti¢iin har hansi bir risk
vo ya narahatliq go6zlonilmir. Todgigat noticolori, Tiirkiyo vo Azorbaycandaki
miiossisolorin  sahibkarliq marketinq strategiyalarinin inkisaf etdirilmosine tShfo
veracakdir.

Idlaqd Mbolumatlari: Todgigat haqqinda suallarmiz vo ya narahatliglarimiz oldugu
toqdirds asagidaki alage molumatlarindan todqiqatgr ilo alage saxlaya bilorsiniz:

Nicat Seyidmommadov
E-pogt:
Tasdiq:

Yuxaridaki molumatlart oxudum vo anladim. Bu todqiqata koniillii olaraq qatilmagi qobul
edirom. Bu formanin bir niisxasinin mona verildiyini tosdiq edirom.

Istirak¢inin Ad1 Soyadu:

Imza:

Tarix:
Tadqiqat¢inin Adi1 Soyadi: Nicat Seyidmommaoadov
Imza:

Tarix:
EK-5 Anket Formu (AZ)
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6.4. EK-4 SORGU FORMASI

Hormeatli istirake,

Cavablayacaginiz sorgu formasi “Girigimgi Marketing Xiisusiyyatlorinin
Miiayyanlosdirilmasina Yo6nolik Beynslxalq Miiqayisali Tahlil: Tiirkiya—Azorbaycan
Niimunosi” adli magistr isi ¢arcivesindo Diizco Universiteti Idaroetmo Fakiiltosi, Magistr Tohsil
Institutunda aparilan akademik todqigatin bir hissesidir. Burada verilon molumatlar yalmz ad
¢okilan tadqiqat magsadlori {igiin istifads olunacaq ve tam moxfiyyst qorunacaq. Sorguda
istirakinizin diizgiin olmasi1 aragdirmanin etibarlilig tigiin 6nemlidir. Xahis edirik, har suala on
uygun cavabi isaraloyasiniz. Qatilaginiz {igiin avvalcadon tagokkiir edirik.

1. BOLUM: ISTIRAKCI VO SIRKOT MOLUMATLARI

Cinsiniz
e () Qadmn
e ()Kisi
Yasiniz
e ()18-29
e ()30-44
e ()45-59

e ()60 voyuxar
Tahsil saviyyaniz

e () Ibtidai tohsil

e () Orta moktab

e () Orta ixtisas (0n lisans)
e () Bakalavr

e () Magistr

e () Doktorantura/PhD

Sirkatdaki statusunuz

e () Sahibkar

e ()Ortaq

e () Menecer

e () Marketing/Satis meneceri
o ()Isci

e () Digor:

Marketing/idaraetma tahsili almisimiz?

e () Bali (Zohmot olmasa geyd edin):
e () Xeyr
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SIRKOT HAQQINDA

Sirkat novii

() Fordi sahibkarliq
() Mahdud masuliyyatli comiyyst (MMC)
() Sehmdar comiyyati (SC)

¢ () Digor (geyd edin):
Isci say1

. 019

e ()10-49

e ()50-249

e () 250 vo daha ¢ox

Faaliyyat gostordiyiniz sektor:

Foaliyyat miiddatiniz

e ()lildenaz

e ()1-5il

o ()6-10il
o ()11-15il
e ()16-20il

e () 21il vodahacox
Neca soharda faaliyyat gostorirsiniz?

Marketing sobaniz vo ya yalniz marketinq iscilori varm?

e ()Bali
o () Xeyr

Beynolxalq satig/ixracatimz varm?

e () Bali, hoyata kegiririk

e () Miistori tapmisiq, hazirlig marhslindayik
e () Miisteri axtarigindayiq

e () Xeyr, planlasdirmiriq

Sirkatinizin bazardaki mévqeyini neco giymatlondirirsiniz?
e () Yerli migyas
e () Regional miqyas

e () Milli migyas
¢ () Beynolxalq miqyas
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Girisiminiz iiciin dostok almisiniz?

() Boli
() Xeyr

Ogor “Boli” isaralodinizsa, aldigimiz destok menbalorini isaraloyin va detallart geyd edin:

() TUBITAK

() KOSGEB

() TEB

() Avropa Birliyi (AB)
() Inkisaf Agentliyi

() Dastok almiriq

() Digor (geyd edin):

1.0LCOK: GIRISIMCI MARKETINQ

Girisimci Marketing Ol¢ayi ilo bagh istirak daraconizi asagidaki skalaya uygun secin:
1 — Qotiyyon razi deyilom 2 — Razi deyilom 3 — Ne raziyam, ne naraziyam 4 — Raziyam
5 — Tamamils raziyam

AR A

o

10.

11

13.
14.
15.

16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.

Uzunmiiddatli inkisaf ani qazancdan daha 6nomlidir.

Osas moqsadimiz sirkatin boyiimasidir.

Movcud miistori bazamizi aqressiv sokilda geniglondirmaya ¢alisiriq.

Miistorilorin mal vo xidmatlarimizs verdiyi doyaeri bilirik.

Toaqdim etdiyimiz mohsullardan slava, miistarilori doyerli edacok basqga yollar tapmaga
calisiriq.

Davamli olaraq yeni is imkanlar1 axtaririq.

Marketinq foaliyystlorimiz miigtarilorin talobina cavab vermokdon ¢ox, onlari talobdon
xobardar etmoys yonalib.

Portfelimizas yenilik¢i moahsul vo xidmatlor slava etmok ugurumuz iiciin vacibdir.
Yenilikgilik diizglin marketinq gararlar1 gobul etmayi togviq edir.

Menecer kimi imkanlar1 gérma bacarigim yiiksokdir.

. Menecer kimi yeni is imkanlari barads diisiinmakdon/aragdirmagdan hazz aliram.
12.

Sirkatda adatoan AR-GE, yenilik va texnologiyada gabaqcil olmaq kimi movzulara
bdyiik 6nem verilir.

Sirkat yeni islor, ideyalar, mohsul va bazarlar tapmagi hadoafloayir.

Son bes ildo sirkotds ¢oxsayli yeni mohsul vo xidmotlor bazara ¢ixarilib.
Marketing gorarlarimizin ¢oxu giindslik miistari tomaslarindan slds olunan tocriibalara
osaslanir.

Miistarilorimiz ¢ox ¢evik olmamizi vo xiisusi toloblarine uygunlasmamizi istoyir.
Daoyigon miistori gozlontilorini garsilamagq ii¢lin operativ doyisikliklor edirik.
Miisteri momnuniyystini tez-tez vo planl sokilds ol¢iiriik.

Miistarilorin taloblarini qarsilayib-qarsilamadigimizi davamli izlayirik.

Satis sonrasi xidmatlars vo miistori alagalorine xiisusi 6nam veririk.

Sirkat olaraq on vacib moagsadimiz miisteri memnuniyyastini tomin etmokdir.

Yeni imkanlar ortaya qoymagq ligiin sirkat ziyaratlorino 6nam veririk.
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23.

24.

25.
26.
27.
28.
29.

30.
31.

32.
33.
34.

Mohsul va xidmatlorimizi inkisaf etdirib tanitmaq {igiin sektordaki asas torofdaglardan
dostok aliriq.

Marketing gorarlarimizin ¢oxu soxsi vo pesokar sobakslorimizdaki insanlarla
informasiyanin miibadilasing asaslanir.

Yeni mohsul/xidmat toqdim etmayimizin sababi adoton miistari tolabi olur.
Marketing gorarlar alarkon tocrilbbomiza giivanirik.

Moahsul va xidmat inkisafi proseslarinin boyiik hissasi miistori rayine asaslanir.
Sirkatimiz risk yliksok olsa da, yeni ideyalara agiqdir.

Biitiin molumatlar qeyri-miiayyan olsa da, potensial fiirsatlordon faydalanmagq iigiin
cosaratli horakat edirik.

Risk yiiksok olsa da, bazi marketing faaliyyatlori ilo geyri-miioyyanliyi azaldiriq.
Mohsullarimizda shomiyyatli doyisikliklor {i¢iin on az1 orta soviyyads risk almaga
haziriq.

Sirkat olaraq adaton ilk addimu atiriq, ragiblorimiz ona cavab verir.

Yeni mohsul vo xidmatlori raqiblordon ovval inkisaf etdiririk.

Yeni texnologiya vo metodlar1 raqgiblordon avval totbiq edirik.

2.0LCOK: UMUMI GIRiSIMCI MARKETINQ YANASMALARI VO
ROQABOT

Asagidaka ifadalarle bagh istirak doracanizi asagidaki skalaya uygun secin:
1 — Heg razi deyilom 2 — Razi deyilom 3 — Ne raziyam, ne naraziyam 4 — Raziyam 5 —

Tam raziyam

bl

®© N0k

10.
11.
12.
13.

14.
15.

16.
17.

18.

Sirkat ragabst miihitinds iimumiyyatls raqiblori izlayib onlarin addimlaria cavab verir.
Yeni mohsul vo ideyalarda bdyiik 6l¢iids roqiblari “liders izloma” tendensiyasi var.
Hiiquq ve qaydalarin icazs verdiyi qoder amokdasliq vo “birlikde mévcudlug”
falsofasini segir.

“Raqibi moahv et” diisturunu vo ¢ox aqressiv yanasmani totbiq edir.

Roagabst miihitinds ¢ox hiicumgu va raqabatcidir.

Bazar pay1 qazanmaq tiglin xiisusi say gdstormir.

Bazar pay1 ugrunda hotta monfootdon belo imtina eds bilar.

(Yenilikg¢ilik meyli) mohsul/xidmat doyisikliklori adaton kigik tokmillagdirmalor
soklinda olub.

Mohsul/xidmet dayisikliklori adoton dramatik, boylikmiqyasli olub.

Son bes ilda he¢ yeni mahsul/xidmat tagdim edilmayib.

Idaroetmo sinaqdan ¢ixmis va ugurlu mohsul/xidmatlori bazara ¢ixarmag {istiin tutur.
Yeni texnologiyalar1 aragdirmaq va texnoloji liderliys 6nom vermayi segir.

(Risk alma meyli) idaraetmo asag1 riskli (miioyyon geri doniislii) layihoalars iistiinliik
Verir.

On yaxs1 yanasma miihitls alaqali olaraq kicik vo yavas addimlarla iralilomokdir.
Qeyri-miiayyan vaziyyatlords gorar verarkon miimkiin zarari minimuma endirmak ii¢lin
“g0zlo vo gor” lisulundan istifads edilir.

“Risk almaq” miisbat xiisusiyyat kimi qabul olunur.

(Avtonomiya meyli) yeniliklori totbiq etmayi asanlagdirmagq ti¢lin prosedurlar vo
mohdudiyyatlor lagv edils bilar.

Yeniliklor tigiin biidco prosedurlart vo mohdudiyyatlori elastiklogdirmok miimkiindiir.
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19. Yeniliklors cavabdeh personal standart prosedurlari logv etmok salahiyyatine malikdir.
20. Yeniliklor iiglin mosul personal 6z rahbarlorine moslshat etmadon gorar vers bilar.

3.0LCOK.: MARKETINQ QORARLARININ QOBUL EDILMOSI

Asagidaki sahalar iizro marketing gorarlarinin verilmasi ilo bagh istirak doracanizi se¢in:
1 — Qatiyyon razi deyilom 2 — Razi deyilom 3 — Noraziyam, no naraziyam 4 — Raziyam
5 — Tam raztyam

Mbohsul

e  Miistori, raqib vo bazar barads topladigimiz mslumatlar olmasaydi, mehsulun
keyfiyyati, formasi, gablagdirmasi va gesidindoki gorarlarimiz ¢ox forgli olardi.

e  Miistori, raqib vo bazar barado molumat olmadan mohsulun keyfiyysti, formasi,
gablasdirmasi vo ¢esidi barada adoton gorar vermarik.

e  Mbohsulun keyfiyysti, formasi, qablasdirmasi vo ¢esidi barads gorar verarkon miistori vo
roqiblardon toplanan molumatlara bdyiik giivonirik.

Qiymaot

e  Miistori, raqib va bazar barods molumat olmadan qiymat qorarlarimiz ¢ox forqli olarda.
¢  Molumat olmadan giymotlandirma miimkiin olmazdi.
e  Qiymat gorarlari tiglin miistari, raqib vo bazar malumatlarina glivanirik.

Paylama

e Mbolumat olmadan paylama (topdansatis, parakonda, distribyutor vs.) gorarlarimiz ¢ox
forqli olardu.

e Mbolumat olmadan paylama qgorar1 vermok miimkiin deyil.

e Paylama qorarlar ii¢lin miistori, raqib vo bazar malumatlarina gilivenirik.

Tabligat

e  Molumat olmadan marketing kommunikasiya faaliyystlorimiz ¢ox farqli olardi.
e Molumat olmadan he¢ bir kommunikasiya qorar1 qobul olunmazdi.
e Kommunikasiya gorarlar ti¢lin miistari, raqib vo bazar moalumatlarina giivanirik.

4. OLCOK: SIRKOT PERFORMANS OLCUTLORI

Asagidak olgiitlor iizr istirak doraconizi secin:
1 — Gozlontilordon ¢ox agag1r 2 — Gozlontilorden asagt 3 — Gozlonilon soviyyado 4 —
Gozlontilordon yuxart 5 — Gozlentilordon ¢ox yuxari

Satiglarimiz ...

Bazar payimmiz ...
Investisiya golirimiz ...
Monfaat ...

=
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5. OLCOK: GIRISIMCILIK MEYILLORI

Girisimcilik Meyili Ol¢oayi ilo bagh istirak doraconizi secin:
1 -Coxasag1 2-—Asagt 3 — Noyiksok, noasagt 4 — Yiksok 5 — Cox yiiksok

Risk gotiirms meylim

Strateji planlagdirma faaliyystlorine qosulma meylim
Miistari istoklorini va ehtiyaclarinit miioyyan etms bacarigim
Yenilik deracom

Vizyonumu reallagdirmaq ti¢lin ozmkarligim

Yeni fiirsatlori miioyyon etma bacarigim

AN
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