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Literatir taramasi seklinde gergeklestirilen bu ¢alismada gi-
risimsel pazarlama kavramsal olarak ele alinmistir. Calismada
girisimsel pazarlamanin tanimi ve yedi farkli boyutu, girisimsel
pazarlama ve geleneksel pazarlamanin strateji, taktik ve sireg
yonunden farkliliklari ve pazarlama islevlerine farkli yaklasimlar
olarak gerilla pazarlama, fisilh pazarlamasi ve viral pazarlamo-
ya yer verilmistir. Boylece girisimsel pazarlamayi benimseyen
bir isletmeye, pazarlama strateji ve taktiklerini nasil uygulamasi
gerektigi konusunda bilgi saglamak ve farkindaliklarini artirmak
amaclanmaktadir. Calismanin sonunda arastirmanin sinirliliklars
ve gelecek calismalar icin dneriler sunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Girisimcilik, Pazarlama, Girisimsel Po-
zarlama, Girisimsel Pazarlamanin Boyutlari

A new Approach in Marketing: Entrepreneurial Marketing
Abstract

The present study is conducted as a literature review dis-
cussing the entrepreneurial marketing concept. In the study, the
definition of entrepreneurial marketing and its seven dimensions,
the differences between entrepreneurial marketing and traditional
marketing in terms of strategy, tactics and process are evaluated.
In addition, different approaches in marketing functions such as
guerilla marketing, buzz marketing and viral marketing are dis-
cussed. The main objective is to provide information and bring
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awareness on how to apply marketing strategies and tactics to
the firms adopted the opinion of implementing the entrepreneurial
marketing. Finally, the limitations of the study and the suggestions
for future research are presented.

Keywords: Entrepreneurship, Marketing, Entrepreneurial
Marketing, Dimensions of Entrepreneurial Marketing

1. Giris

Ginimizde isletmeler, riskin fazla oldugu, gelecegi tahmin
etme becerilerinin azaldigi, sinirlarin kalkhgr ve geleneksel yo-
neticilik prensiplerinin farkhlash@ bir cevrede var olmaya ¢alis-
maktadirlar. Bu degisim ve farklilasmalar isletmelerin pazarlama
kararlarini da etkilemektedir. Bazi arastirmalar isletmelerin temel
pazarlama vygulamalarinin disinda birebir pazarlama, stratejik
birlesmeler, ag olusturma, kisisellestirme, kiresellesme ve teknoloji
gibi alanlara da dnem vermeleri gerektigini géstermektedir (Piercy

ve Cravens, 1995; Day ve Montgomery, 1999; John ve digerleri,
1999; Sheth ve digerleri, 2000).

isletmeler, degisken ve karmasik yapidaki pazarlarda var ol-
maya ya da varliklarini sirdirmeye calisirlarken farkli pazarlama
kavramlari da ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan birisi de “Girisimsel
Pazarlama” kavramidir. Girisimsel pazarlama, pazarlama ve gi-
risimcilik kavramlarinin birlestirilmesi ile yeni bir kavram olarak
ortaya ¢ikmistir (Kaya, 2010). Girisimsel pazarlama literatirde
girisimci pazarlama olarak da yer almaktadir ve ilk olarak 1987
yilinda Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)'nin pazarlama ve giri-
simcilik sempozyumunda ortaya ¢cikmistir.

Pazarlama ve girisimcilik ayri birer disiplin olsa da birbirleri
arasinda yakin iliski bulunmaktadir. Pazarlama ve girisimciligin
ortak yonleri; yenilige karsi yaklasimlari, musteri ve pazarlama
odakli, degisim odakli, yénetimsel anlamda yenilik¢i ve firsater bir
yapiya sahip olmalandir (Carson ve Coviello, 1996; Collinson ve
Shaw, 2001; Jaafar, 2012). Yeni firsatlarin tanimlanmasi, yeni-
liki tekniklerin uygulanmasi, Grinlerin ticarilestirilmesi ve musteri
tatmini gibi bircok girisimci faaliyet ayni zamanda pazarlamanin
énemli unsurlaridir.
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Girisimsel pazarlama, girisimci isletmelerin sahipleri, yone-
ticileri ve girisimciler tarafindan yuritilen pazarlama faaliyetleri-
nin bitinidir (Stokes, 2000a). Girisimsel pazarlama kavramin-
dan bahsedildiginde ilk basta Kigik ve Orta Olgekli isletmelerin
(KOBI) pazarlama stro’re|||er| akla gelmektedir (H|||s ve Hultman,
2011). Fakat girisimsel pazarlama ve KOBI'lerde pazarlama bir-
birinden farkli kavramlardir. KOBi'lerde pazarlama, KOBI'lerin
vyguladigi pazarlama stratejileridir (Kiliger, 2013). Girisimci is-
letmelerin, musterilerinin ihtiyaglarini, pazardaki yeni akimlari ve
pazar konumlandirmalarini ¢cok daha derinlemesine anladiklari,
farkli pazarlama becerileri ve bakis agilari bulunmaktadir.

Dal ve Dal (2016) girisimsel pazarlamayi, “Yeni girisimlerin
yani sira var olan isletmelerde, yiksek rekabet ortaminda dina-
mik, yiksek biyime hedefli girisimciler tarafindan gerceklestirilen
pazarlama” olarak tanimlamaktadirlar. Girisimsel pazarlama giri-
simciler tarafindan uygulanan pazarlama stratejileridir (Bjerke ve
Hultman, 2002). Hills ve digerleri (2010), girisimsel pazarlamays;
ozellikle yenilikgilik, yaraticilik, satis, pazara girme, ag olusturma
veya uyumluluk saglayarak; firsatlar takip etmenin yaninda iliski-
leri sayesinde musteri de@eri yaratan bir gi¢ ve yonelim olarak
tanimlamistir. Pazarlama literatirinde kullanilan geleneksel po-
zarlama prensiplerinin bazilari girisimsel pazarlamada kullanil-
mayabilir (Berthon, Ewing ve Napoli, 2006). Ornegin, girisimsel
pazarlama stratejisini benimseyen isletmeler musteri odakli, pazar
odakli ve Urin gelistirme odakli geleneksel pazarlama yok|o§|m|
yerine inovasyon odakli, fikir odakli, pazar ihtiyaglarinin sezgisel

degerlendirildigi girisimsel pazarlama yaklasimini benimseyebil-
mektedirler (Stokes, 2000aq).

Bu yaklasimda isletme sahipleri pazarlamaya ve girisimcili-
Je 6zgi bilesenleri harmanlayarak pazarlama faaliyetlerini ger-
ceklestirmektedirler. Bu ¢alismada, girisimsel pazarlamanin tanimi
ve tanimlamada kullanilan farkli yaklasimlar ele alinarak bu pa-
radigmanin bitin boyutlar ortaya konulmustur. Ayrica, girisimsel
pazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki farkliliklar arash-
rilmighr.
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2. Girisimsel Pazarlama

Amerikan Pazarlama Birligi pazarlamayr 2004 yilinda “Pa-
zarlama, misteriler icin deger yaratmayi, bunu tanitma ve sun-
mayi; érgitin ve paydaslarinin yararina olarak musteri iliskilerini
yénetmeyi hedefleyen bir fonksiyon ve sirecler dizisidir” diye to-
nimlamistir. 2007 yilinda bu tanimi degistirerek pazarlamay “Pa-
zarlama; misteriler, alicilar, paydaslar ve toplumun bitini igin
bir deger ifade eden énerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulastirilmasi
ve degisimi icin bir dizi kurum ve sirecten meydana gelen, 6rgit-
ler ve bireyler tarafindan yiritilen bir faaliyettir” seklinde tanim-
lamistir. Pazarlamanin bir diger yaygin olarak kullanilan tanimi
ise “Pazarlama, isletmelerin karsihginda deger elde etmek izere
musterileri icin deger yaratma ve gicli musteri iliskileri gelistirme
sureclerini gerceklestirmesini saglayan bir faaliyettir” (Kotler ve
Amstrong, 2010). Pazarlama taniminin bu kisa sire igerisindeki
degisikligi aslinda degisen pazar ve sartlari ile birlikte bu tanimin
da nasil degistigi ve bundan sonrasi icin de nasil degiseceginin
bir gostergesidir.

Girisimciligin tanimi ilk kez bir ekonomist olan Richard Can-
tillon tarafindan 1755 yilinda yapilmishr. Girisimcilik; firsatla-
r gormek, beseri ve diger kaynaklari yonetebilmek ve firsatlar
gercek ciktilara dénustirebilmektir (Kao, 1989). Girisimci ise, kar
elde etmek amaciyla degisim ve firsatlar kullanan ya da degisim
ve firsat yaratmak icin yenilik yapan kisidir (Burns, 2001).

Farklilasmanin arandigi ve yasandigi pazarda isletmeler de
kendilerini farkhlastinip farkli pazarlama stratejileri olusturmaya
ve bunlari uygulamaya baslamislardir. Bdyle bir noktadan dogan
girisimsel pazarlama ise pazarlama ve girisimcilik kavramlarinin
bir araya gelmesiyle yeni bir paradigma olarak ortaya ¢cikmistir
(Marangoz ve Erboy, 2013). Girisimsel pazarlama, pazarlama
ve girisimciligin ortusen taraflarini kapsar. Ayrica pazar firsatlari-
ni degerlendirmeye ve ayni zamanda misteri degeri yaratmaya
calisan bir davranistir. (Backbro ve Nystrom, 2006). Girisimsel
pazarlama farkl bircok sekilde tanimlanmaktadir. Fakat her bir
tanimda siklikla eksik bir taraf kalmaktadir (Morris ve digerleri,
2002). Bunun nedeni belki de girisimcilik ve pazarlamanin ¢ok
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farkli kavramlasmasidir. Miles ve digerleri (2015) yapilmis olan
bircok calismaya dayanarak, girisimsel pazarlamanin tg¢ farkli
bakis agisi ile kavramlastigini belirtmislerdir. Bunlar; (1) Pazarlo-
mada girisimcilik, (2) KOBI pazarlamasinda ag kurma ve iliski,
(3) Girisimcilikte pazarlama. Literatirde KOBI pazarlamasinda ag
kurma ve iliski bakis acisi, girisimsel pazarlama icin farkli kavram-
larin olusmasina yardimer olurken, pazarlamada girisimcilik ve
girisimcilikte pazarlama bakis acilarinda pazarlama ve stratejik
yonetim kavramlarinin adepte edilmesiyle birlikte amprik ¢calisma-
larin daha ¢ok yapildigi gérilmektedir (Miles ve digerleri, 2015).

Literatirde ayrica iki farkli bakis acisi daha bulunmaktadir.
Bunlardan ilki girisimsel pazarlamayi nicel yonlerine odaklanip
kicik veya yeni girisimlerde pazarlama olarak tanimlamakta, di-
Jeri ise nitel yonlerine odaklanip girisimciler tarafindan yapilan
pazarlama ya da girisimci ruhuyla yapilan pazarlama olarak to-
nimlamaktadir (Hills ve digerleri, 2010). Girisimci ruh; yenilikgi,
risk odakli ve proaktif ruh gibi kavramlarla ele alinabilir. Yapilan
calismalarda girisimsel pazarlamanin kiguk girisimlerde pazarlo-
ma olarak tanimlandig (Hill ve Wright, 2000; Stokes, 2002), bazi
tanimlarinda ise isletmenin yasi veya biyukligine deginilmedigi
gérilmektedir. Ayrica diger bazi tanimlarinda girisimsel pazarla-
manin inovasyon ve deder yaratma gibi nitel yonlerine odaklanil-
maktadir (Morris ve digerleri, 2000; Backbro ve Nystrom, 2006).

Girisimin kicik olmasiyla kastedilen kisith finans ve insan
kaynagi, pazar gict ve misteri veritabanidir (Carson, 1985; Ald-
rich ve Auster, 1986). Girisimin yeni olmasiyla kastedilen ise pa-
zar ortaklariyla kurulan iliskilerin eksikligi ve isletmenin kendi rutin
uygulamalarinin olmasi yerine duruma ézel uygulamalar yaparak
pazarda yer almasidir. Yeni girisimler, pazarda yeni olmalari, bi-
linmeyen bir sirket veya marka adina sahip olmalari, pazarlamo-
da uzmanlik veya deneyim eksikligi nedenleriyle iriinlerine karsi
guven eksikligi ile karsi karsiya kalirlar (Gruber, 2004). Isletmeler
girisimlerinin ilk yillarinda icinde bulunduklari duruma 6zel uygu-
lamalar yaparak bu given eksikligini gidermeye calisirlar, yillar
gectikce kendi pazarlama stillerini ve uygulamalarini gelistirirler.
Miles ve Darroch (2006) girisimsel pazarlama sirecini firsat yo-
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ratma ve/veya kesif, degerlendirme ve kullanma olarak siralamis-
lardir. Fakat bu sire¢ tanimi yenilik¢ilik, risk alma ve proaktifligi
icermemektedir. Halbuki girisimsel pazarlamanin boyutlarinda bu
kavramlar yedi temel boyuttan G¢ini olusturmaktadir. Bu calisma-
da girisimsel pazarlamanin boyutlari bir sonraki bélimde ayrintili
olarak incelenmistir.

3. Girisimsel Pazarlamanin Boyutlan

Girisimsel pazarlama, girisimcilik ve pazarlama arasinda bir
ara yiz olarak tanimlanmaktadir (Collinson ve Shaw, 2001; Jo-
nes ve digerleri, 2013). Girisimsel pazarlamanin yedi adet temel
boyutu bulunmaktadir (Miller ve Freisen, 1983; Han ve digerleri,
1998; Zahra ve Garvis, 2000) . Bunlar proaktiflik, risk alma, yeni-
lik odaklilik, firsat odaklilik, kaynaklarin etkin kullanimi, musteriye
yogunlasma ve deger yaratmadir. Bulut ve digerleri (2013) yap-
tiklar ¢calismada girisimsel pazarlama boyutlarinin firma perfor-
mansi Uzerindeki etkilerini incelemislerdir. Bu calismada ozellikle
deger yaratma ve risk alma boyutlarinin yenilik performansi ve
finansal performans Gzerinde anlamli ve olumlu etkilerinin oldugu
bulunmustur. Pek cok arastirma da, basarili kuruluslarin, muste-
riye yogunlasmaya daha fazla agirlik verdiklerini ileri sirmekte-
dir (Narver ve Slater, 1990; Han ve digerleri, 1998; Sheth ve
digerleri, 2000). Kiliger (2016)’in yaph@ ¢calismada ise misteri
odakliligin isletmelerde en yiksek dizeyde benimsenen girisimsel
pazarlama boyutu oldugu bulunmustur. Girisimsel pazarlamanin
boyutlari asagida ayrintili olarak incelenmistir.

3.1. Proaktiflik

isletmeler kurduklari iretim, sahs ve dagitim kanallari strateii-
lerinde degisiklikler yaparak rekabet avantaji elde etmek icin fark-
li yontemler bulmaya ¢calismaktadirlar. Geleneksel pazarlamanin
amaci meveut olan pazar kosullarini degerlendirip isletmeyi en iyi
konuma getirmek igin pazarlama karmasinda degisiklikler yapil-
masi icin stratejiler gelistirmektir. Girisimsel pazarlamada pazar
sartlari belirgin bir durum olarak ele alinmaz. Bu boyutta pazar,
belirsizligi, isletmenin bagimliigini ve givensizligi azaltmak igin
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bir firsat olarak gorilir. Pazarlamacilar alternatif senaryolar Gze-
rinden cevresel yonetim stratejileri gelistirirler ve boylece degisim-
ler yaratmaya calisirlar (Zeithalm ve Zeithalm, 1984).

3.2. Risk Alma

Girisimsel pazarlamada pazarlamacilar isletmenin risk pro-
filini yonetmektedirler (Srivastava ve digerleri, 1998). Risk farkli
kararlar icin ortaya ¢ikabilir. Ornegin kaynaklarin yonetilmesinde
veya Urin, hizmet ve pazar seciminde riskler ortaya ¢cikabilir. Giri-
simciler alinan riskin bUyukliguni hesaplamak icin risk faktorlerini
belirler ve bu faktorlerin risk buyukluklerini azaltmaya ¢alisirlar.
Girisimsel pazarlamada da isletmenin risk profilini yonetmek igin
cevresel faktorler belirlenip daha énce de belirtildigi gibi belirsiz-
lik, isletme bagimliigr ve givensizlik ortami azaltlmaya ¢calisilir.
Kaynak yénetimindeki risklerin azalhlmasi icin farkli stratejilerin
uygulanmasi veya sonlandiriimasi s6z konusu olabilir. Bu strateji-
ler ortak yurutilen projeler, isbirligi icerisinde yuritilen pazarla-
ma programlari, stratejik birlesmeler, dnct musteriler ile isbirligi
icerisinde bulunma veya temel pazarlama aktivitelerinin disaridan
alinan desteklerle yonetilmesi olabilir (Morris ve digerleri, 2002).

3.3. Yenilik odaklilik

Yenilik odaklilik ya da diger adiyla inovasyon odaklilik icer-
den ve disardan yeni Urinler, hizmetler, siregler, teknoloji uygula-
malari veya pazarla ilgili cok sayida fikrin olusturulabilmesini sag-
lamaktan geger. Bu fikirlerin olusmasi icin ic ve dis iliskiler de cok
onem tasimaktadir (Cooper, 2000). Surdirilebilir yenilikgilik igin
pazarlama fonksiyonlari dikkatle secilmelidir. Pazarlama ile ilgili
operasyonlarla inovasyon icice gecmistir. Bu nedenle yoneticile-
rin bolimlendirme, fiyatlandirma, marka yénetimi, ambalajlama,
musteri iliskileri yonetimi, lojistik, hizmet seviyesi ile ilgili yenilikleri
olusturup uygulayabilecekleri yeni bakis acilari olusturmalar ge-
rekmektedir (Bird, 1988; Mueller ve Thomas, 2001).
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3.4. Firsat odakhlik

Firsatlarin fark edilmesi ve ortaya cikarilmasi girisimciligin
temelini olusturmaktadir. Ayni zamanda firsat odaklilik girisimsel
pazarlamanin da boyutlarindan bir tanesidir (Eren, 2012). Firsat-
lar uzun sireli karliigin kaynagi olan daha énce fark edilmemis
pazar durumunu ifade etmektedir. Cevre sartlarinin degismesi fir-
satlarin dogmasina sebep olmaktadir. Pazarlamacilarin bu firsat-
lar arastirip kesfetmeleri gerekmektedir. Pazarlamacilarin ilk ola-
rak ¢evre arastirmalarina odaklanmalari gerekmektedir. Girisim-
sel pazarlamada ¢evre arastirmasi ¢ok kritik olmakla birlikte bir
firsatin belirflenmesi aslinda yaratici sireclerin bir 6zel durumudur
(Hills ve digerleri, 1999). Pazarlama cevresinin arashirilmasi yeni
akimlar ve gelismeler konusunda fikir verebilir fakat daha dnce
fark edilmemis pazar firsatlarinin algilanmasi icin yaratici bir 6n-
goriye ihtiyac bulunmaktadir.

3.5. Kaynaklarin etkin kullanimi

Girisimsel pazarlamada kaynaklarin etkin kullanimi az kay-
nakla pazarlama hedeflerinin gerceklestirilmesi anlamina gelmek-
tedir. Bu pazarlama anlayisinda kaynaklarin etkin kullanimi ile
ilgili yaratici bir kapasite kullanimi gelistirilir. Burada bahsedilen
optimum dizeyde kullanilmayan kaynaklarin belirlenmesi ve kay-
naklarin geleneksel kullanim yéntemleri disinda nasil kullanilacao-
ginin da belirlenmesidir (Schindehutte ve Morris, 2001).

3.6. Misteriye Yogunlasma

isletmeler icin misteri odakli bir yaklasimi benimsemek cok
dnemlidir. Girisimsel pazarlamada musteri odakliligin yani sira
musteri degeri, ic ice gecmis derin iliskiler ve duygusal boyut da
ele alinir. Bu sayilan U¢ yaklasim girisimsel pazarlamadaki mus-
teriye yogunlasma boyutunu olusturur. Girisimsel pazarlamada
isletmeler mUsterileri elde etme, musteri kayiplarinin olmamasi ve
musterilerin daha da fazlalasmasi konularinda farkl yaratici yak-
lasimlar gelistirirler. Girisimsel pazarlama ile iliskisel pazarlama-
nin bircok ortak noktasi bulunmaktadir. Ama her iliskisel pazar-
lamada girisimsel bir yaklasim olmasi gerekmemektedir. lliskisel
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pazarlamada ana hedef mevcut misteriyi yonetmektir. Diger to-
raftan girisimsel pazarlamada ana hedef ise yeni iliskiler kurmak
icin isletmeler tarafindan yeniliki bir yaklasim olusturulmasi veya
yeni pazarlarin yaratilmasi icin mevcut iliskilerin kullaniimasi ge-
rekmektedir (Han ve digerleri, 1998; Morris ve digerleri, 2002).
Girisimsel pazarlamada pazarlama bir duygu da icermektedir.
Musteriler daha rasyonel karar vermek yerine duygusal gidilerle
kararlarini vermektedirler. Bu nedenle duygusal boyut da musteri-
ye yogunlasmanin bir parcasidir.

3.7. Deger Yaratma

Girisimsel pazarlamanin bir diger 6nemli boyutu deger yo-
ratmadir. Pazarlamacilarin her bir pazarlama karmasi elemanini
inceleyip, bu elemanlari misteri degeri yaratmak icin kullanilabi-
lecek kaynaklar olarak ele almalari gerekmektedir (Miller ve Flori-
cel, 2004). Isletmelerin pazarlama araglarindaki iyilestirmeler, o
firmanin toplam satislarini etkilerken, mevcut ve potansiyel muste-
rilerine verilen deger dizeyinin misteriler tarafindan algilanmo-
sini da saglayacaktir. Bdylece verilen bu deger ile musterilerin

isletmeye olan tutum ve davranislari da olumlu yénde degisecektir
(Narver ve Slater, 1990).

4. Girisimsel Pazarlama lle Geleneksel Pazarlamanin
Farklan

Girisimsel pazarlamanin temel boyutlarindan olan proaktif-
lik, risk alma, yenilik odaklilik ve firsat odaklilik firmalarin girisim-
cilik egilimlerinden kaynaklanmaktadir. Kaynaklarin etkin kullani-
mi hem stratejik yonetim hem de pazarlama agisindan énemli bir
bakis agisidir. Misteriye yogunlasma ve deger yaratma ise firmo-
larin pazar yoénelimleri ile ilgili biyutlardir. Bu boyutlar ayri ayr
ele alindiginda girisimsel pazarlamada vygulanacak pazarlama
strateji ve taktiklerinin geleneksel pazarlama yénetiminde kullani-
lanlardan farkli olmasini gerektirmektedir. Girisimsel pazarlama
ile geleneksel pazarlama bircok ydnden farklilik géstermektedir.
Morrish ve digerleri (2010) ve Dal ve Dal (2016) geleneksel pa-
zarlama ile girisimsel pazarlama arasindaki farkliliklar pazarlo-
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ma stratejileri ve taktikleri yoninden karsilashrmistir. Tablo 1'de
bu strateji ve taktiklerin farkliliklarina yer verilmistir.

Tablo 1. Geleneksel Pazarlama ve Girisimci Pazarlamanin Pazarlama
Strateji ve Taktikleri

Pazarlama Strateji
ve Taktikleri

Geleneksel Pazarlama

Girisimci Pazarlama

Rekabet Avantaji

Daha ucuz veya farkli

Daha ucuz ve farkli

Bolimlendirme

Demografik, cografik, psikog-
rafik veya davranis kriterlerine
gére pazari bélimlendirme

Yeni kullanicilarla veya alter-
natif kullanimlar ile yeni bslim-
ler olusturma

Hedef Pazar

Tom pazar, cok bdlim veya
tek bolim stratejisi ile hedef
pazar segimi yapmak

Olusturulan yeni bolimlendir-
meleri hedeflemek

Konumlandirma

UrUn, imaj, insan ve dogmm
ile rekabet etmek.

Yeni 0rin/pazar yaratmak

etme ve hatrlatma icin kullan-
ma

Uriin ihtiyaclari karsilamak icin ¢&- | Radikal inovasyon veya ino-
zimler-Pazar arastirmasi ile | vasyon stratejileri ile ihtiyac/
surekli devam eden bir inovas- | pazar yaratabilme
yon

Fiyat Maliyet, talep veya rekabete | Misteri degerine dayali fiyat-
dayali fiyatlandirma landirma veya Grinin imajini

ve takibini arthrmak igin fiyat-
landirma

Dagitim Ozel Dagitim, Segici Dagitim, | Yeni /alternatif dagiim kanal-
Yogun Dagitim lar

Tutundurma Medyayi bilgilendirme, ikna | Viral e-posta ve agizdan agiza

pazarlamay  kullanma, yeni
medya ve tutundurma faaliyet-
leri

Kaynak: Morrish ve digerleri, 2010; Dal ve Dal, 2016

Girisimsel pazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki
bir diger fark ise, girisimcilerin drnegin a§izdan adiza pazarlo-
ma gibi farkli pazarlama yéntemlerini uygulamalaridir. Stokes
(2000q) calismasinda girisimsel pazarlama ile geleneksel pao-
zarlama siregleri arasindaki farklari kavram, strateji, yontem ve
pazar bilgisi bakimindan karsilastirmistir. Tablo 2'de sureglerin

farklari detayli

olarak belirtilmistir.
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Tablo 2. Geleneksel Pazarlama ile Girisimsel Pazarlama
Sureclerinin Farklar

Pazarlama ilkeleri | Geleneksel Pazarlama Girisimsel Pazarlama
Musteri odakli, pazar odakli, |novcsy9n.odak||, fikir odc.kh,
Kavram o o Pazar ihtiyaglarinin  sezgisel
urin gelistirme odakli dedierlendirildiai
egerlendirildigi
Yukaridan asagiya bolimlen- | Misteri ve diger etkili gruplo-
Strateji dirme, hedef pazar ve konum- | rin asagidan yukariya hedef-
landirma lenmesi
interaktif pazarlama  ydntem-
Yontem Pazarlama karmasi (4P/ 7P) | leri ve agizdan agiza pazar-
lama
Pazar Bilgisi Elglmsel .aro§hrma|ar ve bilgi B!c;lmsel olmayan aglar ve bil-
sistemleri gi toplama

Kaynak: Stokes, 2000a

Girisimsel pazarlama kavrami, girisimcilik ile gelisen bir kav-
ramdir. Girisimsel pazarlama, sezgisel olarak pazar ihtiyaglarinin
anlasiimasiyla yenilik ve fikirlerin gelistirilmesine odaklanmakta-
dir. Lee ve Hsieh (2010) calismalarinda girisimcilerin pazarlama
ve inovasyon yeteneklerini gelistirerek pazardaki rekabet avanta-
jini sUrdurebilecegini gostermislerdir. Geleneksel pazarlama ise,
musteri ihtiyaclarinin kapsamli bir degerlendirmesinin irin veya
hizmet gelistirmeden dnce oldugunu varsayar. Girisimciler muste-
rilerini asagidan yukariya yaklasimiyla hedeflemektedirler. Yani
kicik musteri gruplarindan biytk musteri veritabani yaratmaya
calisirlar. Geleneksel pazarlamada balimlendirme, hedef kitle ve
konumlandirma yukaridan asagiya olarak yapilmaktadir. Dal ve
Dal (2016) yukaridan asagiya olan yaklasimi asagidaki adimlar-
la aciklamislardir.

1. Pazar bélimleri demografik, psikolojik ve davranissal de-
Giskenler kullanilarak belirlenir.

2. Hedef pazarin secimi yapilir.

3. Pazar konumlandirma stratejisi belirlenir ve iletisim ka-
nallar kullanilarak rakip isletmelerin Grin ve hizmetlerine
gore konumlandirma yapilir.
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Bu yaklasimda biyik bir pazari daha kicik ve yonetilebilir
alt bélimlere ayirarak bélimlendirme yapilmaktadir. Girisimsel
pazarlamada interaktif pazarlama yéntemleri tercih edilmektedir.
Isletmeler, mevcut musterilerle yakin iliski kurarlar ve yeni muste-
rileri a§izdan adiza pazarlama yontemleri ile elde etmeye cali-
sirlar. Girisimsel pazarlama, geleneksel pazarlamada uygulanan
pazardan sistematik bilgi toplama yerine, kisisel temas aglar vo-
sitastyla bicimsel olmayan bilgi toplama yéntemini benimser.

Girisimsel pazarlamayi benimseyen isletmelerde pazarlo-
ma karmasinda da degisimler kacinilmaz olmaktadir. Bu neden-
le Urin, tutundurma, dagitim ve fiyatlama stratejileri de girisimsel
pazarlama stratejisinin gereklilikleri dogrultusunda degismektedir.
Pazarlama karmasi incelendiginde girisimcilikle ilgili pazarlama
karmasi (4P); insan (person), sirec (process), amag (purpose) ve
vygulama (practices) olarak ifade edilebilir (Martin, 2009). Bu de-
gisimlerde ana amag sirdirilebilir rekabet avantajina ulasmaktir.
Isletmeler misteriler ile tekil veya tek seferlik iliski kurmak yerine
uzun donemli bag kurmaya calismaktadirlar. Bu yeni yaklasimla

birlikte isletmeler misteriyle sadakat bagr kurmak yerine duygusal
bag kurmay: hedeflemektedirler (Gobe, 2001).

5. Pazarlama Islevlerine Girisimsel Yaklasimlar

Literatirde pazarlama karmasi elemanlarinda uvygulanan al-
ternatif pazarlama yaklasimlar uzun yillardir tartisiimakta ve yer
almaktadir. Ornegin tutundurma stratejilerindeki alternatif yak-
lasimlar gerilla pazarlama, yikici pazarlama, seferi pazarlama,
radikal pazarlama, yakinsama pazarlama, fisilt pazarlamasi ve
viral pazarlama gibi yaklagimlardir (Levinson, 1984; Hamal ve
Prahalad, 1994; Hill ve Ritkin, 1999; Rosen, 2000; Gladwell,
2000; Dru, 2002; Wind ve digerleri, 2002). Bu yaklasimlardan
her biri yeni ve degisen cevrelerde rekabet eden isletmelerin basao-
rist igin birer recete gorevi gérmektedirler. Bunlardan en iyi bilinen
ve basarili olanlar yine agizdan adiza pazarlama stratejileriyle
ortisen gerilla pazarlama, fisilti pazarlamasi ve viral pazarlamo-
dir (Ahuja ve digerleri, 2007). Bu yaklasimlar, micadele ettikleri
zor pazar sartlarinda etkili pazarlama yapmalari agisindan pa-
zarlamacilarin dikkatini cekmektedirler.
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Girisimciler musteriler ile birebir iliskiler kurarak hedef pazar
ile etkilesim icinde olurlar. Girisimsel pazarlamada tutundurma
stratejileri agizdan adiza pazarlama stratejilerine dayanmaktadir
(Stokes, 2000b). Girisimsel pazarlamada adizdan agiza pazar-
lama yontemi kullanilarak musteri tabani olusturulur.

5.1. Gerilla Pazarlama

Gerilla pazarlama, biytk isletmelerin karsisina dogrudan
bir savas anlayisi ile ¢tkmadan, onu zayif oldugu kanatlardan vu-
rarak oralardan parca koparmayi hedefleyen bir stratejidir (isla-
moglu, 2013). Literatirde gerilla pazarlama kavramini ilk defa Le-
vinson (1984) kullanmistir. Bu yaklasim, kicuk isletmeler ve/veya
bireylerin distk maliyetli ve yiksek etkili pazarlama ydntemleri
ile buyik isletmeler gibi hareket etmeleridir. Isletmeler gerilla gibi
hareket ederek kaynaklari az kullanarak kapsamli sonuclar elde
ederler. Gerilla pazarlama, hizli hareket kabiliyeti gerektiren ve
yaraticiliktan yararlanilan bir pazarlama teknigidir (Tek, 1999).
Ayrica sagsirtici, verimli, isyankar ve muhtesem olusuyla pazarda
buyuk bir patlama etkisi yaratir.

5.2. Fisilh Pazarlamasi

Fisilh pazarlamasi, farkl eylemlerin kullaniimasi yoluyla Gri-
nin tarhsmalara ya da dedikodulara konu olmasi icin alicilar tes-
vik etme girisimidir (Rosenbloom, 2000). Ornegin, bu eylemler,
bir heyecana neden olan bir etkinlik olabilir ve béylece musteriler
icin bir cosku olusturarak onlarin tanitim yapmasina veya bilgi
vermesine yol acilir. Burada, alicinin internet, e-posta veya cep
telefonu sebekelerini kullanarak bir Griin veya bir markanin etrafin-
da bir vizilt olusturarak gercek reklamlari misterilerin yapmasidir.
Bdylece markanin olusturulmasina veya gelistirilmesine yardimci
olunur. Fisilh pazarlamaciliginin hedet kitleleri, cogunlukla, sosyal
medya aglarindaki fikir liderleridir. Bu nedenle, mesaj cok hizli
bir sekilde yayilir. Fisilti pazarlamaciliginin en buyuk glci give-
n|||r||g|d|r Insanlar, tanidiklari veya bildikleri bir kisinin ifadeleri-
ne given duyarlar. Bu pazarlama ydntemi yalnizea yeni Griinler
veya hizmetler icin uygundur. Bu nedenle, bu pazarlama yéntemi
heyecan verici ve yenilik¢i olarak algilanan Grinlerde ¢cok etkili
olmaktadir. (Kraus ve digerleri, 2008).
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5.3. Viral Pazarlama

Viral pazarlama terimi ilk kez 1997'de kullanildi (Juvertson
ve Draper, 1997). Viral pazarlama, cogunlukla agizdan agiza po-
zarlama yoluyla iletileri bir virUs gibi yayarak, markalara, trinlere
veya kampanyalara dikkatleri cekmek icin sosyal medya aglarini
(aile, arkadaslar, komsular, meslektaslar) kullanan bir pazarlama
bicimi olarak tanimlanmaktadir (Phelps ve digerleri, 2004). Viral
pazarlama, yeni misteriler kazanmak amaciyla misterinin kendisi
tarafindan gonilli ve dirUst iletisim yoluyla mesaj ve sdylentileri
yaymasi ile ilgilidir (Rosenbloom, 2000). Viral pazarlamacilar, ¢co-
Junlukla internet Gzerinden kampanyalarini gériniste kontrolsiz
ve bir virUs gibi yaymislardir. En 6nemli avantaii, ézellikle internet
ve e-posta gibi iletisim kanallarinin kullanilmasindan kaynaklanan
cok dusik maliyetlerdir (Dobele ve digerleri, 2005). Viral pazarlo-
ma, iletisimin yiz yize olmadigr ve fisilh pazarlamasinin teknoloji
destekli versiyonu olarak anlasilabilir (Mohr ve Spekman, 1994).

6. Sonuc ve Oneriler

Bu calismada ana amag isletmelere girisimsel pazarlamada
hangi girisimsel ve pazar yénelimlerini uygulamasi gerektigini gés-
terip, geleneksel pazarlama stratejilerinden farkli olarak girisimsel
pazarlama strateji ve taktiklerini nasil uygulayacaklar konusunda
bilgi saglamak ve bu isletmelerin farkindaliklarini artirmaktir.

Literatir arastirmasi olarak gerceklestirilen bu calismada giri-
simsel pazarlama ele alinmistir. Calismada girisimsel pazarlama-
nin tanimi ve boyutlari detayli olarak incelenmistir. Ayrica girisim-
sel pazarlamanin temel boyutlari hem girisimcilik yonelimleri hem
de pazar yénelimleri agisindan ele alindiginda geleneksel pazar-
lamadan farkli uygulanan pazarlama strateji, taktik ve sirecleri
ele alinmigtir. Calismanin son bdliminde pazarlama islevlerine
girisimsel yaklasimlar ele alinmis, bu baglamda 6zellikle tutun-
durma stratejilerinde kullanilan ve girisimsel yaklasimlari gésteren
gerilla pazarlama, fisilt pazarlamasi ve viral pazarlama konulari
incelenmistir. Bu tutundurma stratejilerinin ele alinmasinin nedeni
bunlarin girisimsel pazarlamada kullanilan en iyi bilinen ve baso-
rili stratejiler olmasidir.
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Calismada girisimsel pazarlamanin yedi farkli boyutu olan
proaktiflik, risk alma, yenilik odakhlik, firsat odaklilik, kaynakla-
rin etkin kullanimi, misteriye yogunlasma ve deger yaratma ele
alinmistir. Calismada da deginildigi gibi girisimsel pazarlamanin
degisik boyutlarinin isletmelerin finansal performansi Gzerinde
etkisi bulunmaktadir. Bu nedenle girisimcilerin bu boyutlarin her
birini dikkatlice ele almalar ve bu konulara énem vermeleri ge-
rekmektedir. Ayrica girisimsel pazarlama stratejisinde isletmelerin
geleneksel pazarlama stratejileri yerine girisimsel pazarlamanin
gereklilikleri dogrultusunda inovatif bir bakis agisiyla pazarlama
strateji ve taktiklerini gelistirmeleri ve deg|§hrme|er| beklenmekte-
dir. isletmelerin pazarlama kaynaklarini dogru kullanip az kay-
nakla daha buyuk etki yaratacak pazarlama stratejileri uygulama-
st gerekmektedir. Ayrica tutundurma politikasi olarak agizdan agi-
za pazarlama stratejilerini benimsemeleri az kaynakla ¢cok daha
buyik kitlelere ulasabilmelerini saglamaktadir. Bdylece bu yeni
yaklasimlar sayesinde ¢cok daha fazla misteriye temas edebilmek-
tedirler. Girisimsel pazarlama stratejisinde pazar bdlimlendirme
ve hedef pazar stratejileri asagidan yukariya olan stratejiyi benim-
semeyi gerektirmektedir. Yani kicik misteri gruplarindan buyik
musteri veritabanina ulasmak mimkin olabilmektedir. Boylelikle
bir isletme girisimsel pazarlama ile musteri ve pazarlama odakli,
degisim odakli, ydnetimsel anlamda yenilik¢i ve firsatci bir yapiya
sahip olacak ve degisken ve karmasik yapidaki pazarlarda var
olmaya ya da varligini sirdirmeye devam edecektir.

Bu calismada girisimsel pazarlama kavrami icin literatir
arastirmasi yapilmistir. Calismanin ampirik bir arastirma ile des-
teklenmemesi arastirmanin kisiti olabilir. Literatirde girisimsel pa-
zarlama konusunda hem kavramsal hem de ampirik calismalarin
kisith sayida oldugundan bahsedilebilir. Co||§moy| ampirik bir
arastirma ile genisletmek ileriki calismalar icin bir arastrma firsat
olabilir. Ornegin, isletmelerin girisimsel pazarlama eylemleri ele
alinarak, pazorloma eylemlerini aciklamak veya isletme perfor-
manslarini tahmin etmek mimkin olabilir mi sorusu ileride yapila-
bilecek bir arastirma konusu olabilir.
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