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TURKIYE

ULUSLARARASI GIRISIMSEL PAZARLAMA UZERINE BiR ARASTIRMA
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(o)
= Girisimcilik ve pazarlama arayliziinde gelistirilmis olan girisimsel pazarlama iizerine bir¢ok arastirma yapilmis
(8] olmasina ragmen, konuyu uluslararas: diizeyde inceleyen caligmalarin sayis1 oldukca sinirli kalmistir. Bu ¢alismanin
2 amaci uluslararast pazarlama ve uluslararasi girisimcilik arayiiziinii aydmlatmaktir. Caligmanin, bu alanda
% kendisinden sonra gelecek olan caligmalarin yolunu aydinlatacagi ve girisimsel pazarlama literatiiriine katki
> saglayacag diistiniilmektedir.
Anahtar Kelimeler: Girisimsel Pazarlama, Uluslararasi Girisimcilik, Uluslararasi Girisimsel Pazarlama.
o
s ABSTRACT
[72}
5 Although a lot of research has been done on entrepreneurial marketing, which has been developed in the interface of
entrepreneurship and marketing, the number of studies examining the issue at an international level has remained
o quite limited. It is thought that the study will shed new light on future studies in this field and contribute to the
S, entrepreneurial marketing literature.
- Keywords: Entrepreneurialmarketing, International Entrepreneurship, International Entrepreneurial Marketing.
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1. GIRIS

Girisimsel pazarlama, girisimcilik ve pazarlama bilimlerinin ara yliziinde gelistirilmis (lonita,
2012:132), ilgili ¢aligmalarin artmasi ve gelismesiyle birlikte arastirmacilarin uzun yillardir ilgi
gosterdigi bir konu haline gelmistir. Kavram, yiikselen girisimcilik disiplininin énemli bir pargas1 ve
pazarlama disiplini i¢inde yeni bir pazarlama diisiincesi okulu olarak da goriilebilir (Hills, Hultman,
Kraus ve Schulte, 2010:5). Ozellikle kiiciik ve yeni girisimlerin, biiyiik isletmeler i¢in dizayn edilmis
olan gelencksel pazarlama anlayisindan ziyade, alternatif bir yaklagim olarak girisimsel pazarlama
uygulamalari ile bagarili olabilecegini gosteren ¢alismalardaki artig, kavrama akademik bir mesrutiyet
kazandirmigtir (Hills vd., 2010:5; Morris ve Deacon, 2009:887).

llgili literatiirde girisimsel pazarlamanin iki farkli bakis acisiyla tammlandign goriilmektedir.
Bunlardan ilki kiiclik veya yeni girisimlerin pazarlamasi, digeri ise pazarlama uygulamalarinin
girisimci bir ruhla yapilmasidir (Kraus, Harms ve Fink, 2010:22). lk bakis ag1s1, isletmenin yas1 ve
biiyiikliiglinii géz oniinde bulundurmakta ve girisimcilikte pazarlama arag, kavram ve teorilerinin
uygulanmasina vurgu yapmaktadir. Ote yandan ikinci bakis agis1, isletmenin yas1 ve biiyiikliigii ne
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olursa olsun pazarlama uygulamalarindaki girisimci davranisa odaklanmaktadir (Morris, Schindehutte
ve LaFargo, 2004:92-93).

Girisimciligin temel pazarlama anlayisina sagladigi katkinin, aslinda girisimsel pazarlamanin da
onermelerini olusturdugu soOylenebilir. Bununla birlikte konuyu uluslararasi girisimcilik anlayist
agisindan inceleyen caligmalarin sayisi oldukga siirli kalmigtir. Girisimsel pazarlamanin uluslararasi
diizeyde incelenmesinin, isletmelerin uluslararasilagma siirecinde ve yliksek uluslararasi performans
gostermelerinde hangi strateji ve taktikleri kullanabileceklerinin belirlenmesi agisindan literatiire katki
saglayacaktir.

2.  PAZARLAMA ve GIRISIMSEL PAZARLAMA

Pazarlama teorisi biiyilik sirketlerin ¢alismalarindan gelistirilmis, planli bir is siirecidir. Bu siirecte
pazar arastirmasi yoluyla miisteri ihtiyaclar1 tanimlanir ve bu ihtiyaclari tatmin etmek i¢in pazarlama
strateji (boliimlendirme, hedef pazar se¢imi ve konumlandirma) ve karmalar1 (4P-7P) gelistirilir.
Girigsimsel pazarlama ise ¢ok daha gayri resmi ve planlanmamis bir etkinligi temsil eden (Stokes,
2000:2), ozelikle sinirli kaynaklara sahip kiiciik ve/veya yeni isletmelerin yaratici ve yenilikgi
pazarlama faaliyetlerini tanimlamak i¢in kullanilan bir kavramdir (Shaw, 1999:26; Schindehutte ve
LaFargo, 2002:4). Her iki anlayis arasindaki farkliliklar Tablo 1’de 6zetlenmektir.

Tablo 1: Geleneksel Pazarlama ile Girisimsel Pazarlama Anlayislarinin Karsilagtirilmasi

Geleneksel Pazarlama Girigimsel Pazarlama

Yenilikgilik Odakli: Fikir temelli, pazar ihtiyaclarinin

Pazarlama Anlayisy/Kiiltiirii | Miisteri Odakli: Pazar odakl iiriin gelistirme sezgisel olarak degerlendirilmesi

Yukaridan asagiya bolimlendirme, hedef pazar Asagidan yukartya dogru bolimlendirme, sinirli bir

Pazarlama Stratejisi se¢imi ve konumlandirma miisteri tabanin1 hedeflemek, ardindan genislemek

Interaktif pazarlama yontemleri: Agizdan agiza, dogrudan

Pazalama Metodu Pazarlama karmasi (4/7 P) pazarlama vb

Pazarlama Bilgi sistemi Pazarlama aragtirmalari, diger bilgi sistemleri Informel aglar ve bilgi toplama

Kaynak: Stokes 2000: 13’den uyarlanmistir.

Tablo 1’de goriildiigii gibi girisimsel pazarlama, pazar ihtiyaglarinin sezgisel bir sekilde anlagilmasi
dogrultusunda gelistirilen fikirler ve yeniliklerle yeni pazarlar olusturmaya odaklanirken, geleneksel
pazarlama anlayis1 miisteri/pazar odakli bir anlayis ile tasvir edilir. Diger bir ifade ile geleneksel
pazarlamada yeni bir {iriin gelistirilmeden 6nce pazar ihtiyaglarinin kapsamli bir sekilde belirlenmesi
gerekirken, girisimsel pazarlamada gelistirilen bir fikir, yeni bir {irlin veya hizmete doniistiiriildiikten
sonra, bu iirlin i¢in bir pazar arayisina girilir. Pazarlama stratejisi agisindan, geleneksel pazarlamada,
yukaridan asagiya bir yaklagim; pazar boliimlendirme, hedefleme ve ardindan konumlandirma gibi
acikea tanimlanmis bir faaliyet diizeni s6z konusudur. Girigimsel pazarlamada ise tam tersi, asagidan
yukariya bir yaklasim izlenir. $Oyle ki; girisimci pazarlamacilar firsat odaklilardir ve potansiyel bir
pazar firsati gordiiklerinde, bunu deneme yanilma siireci ile test ederler. Onceleri sinirli bir miisteri
tabanlar1 vardir ve miisterilerin ihtiyaglarini karsilamaya basladik¢a benzer profile sahip yeni
miigterilerle pazarlarin1 genisletirler. Bu anlamda siirekli olarak kendilerine yeni veya alternatif pazar
boliimleri olusturma egiliminde olduklari sOylenebilir. Pazarlama metodu agisindan, geleneksel
pazarlama anlayisi ¢ercevesinde vurgulanan pazarlama karmasi stratejilerinin uygulamasindan gok,
girisimsel pazarlamada miisterilerle kisisel ve dogrudan temaslara dayanan bir yaklagim s6z
konusudur. Girisimci pazarlamacilar pazarlama faaliyetlerinde miisterilerle etkilesime girer, agizdan
agiza iletisim ve miisterilerin referanslarina gore pazarlama karmalarini sekillendirirler. Diger bir ifade
ile miisteri degerine dayal1 yeni iiriin ve iiriin 6zellikleri, fiyatlandirma, yeni ve alternatif dagitim ve
tutundurma metotlar1 kullanma egilimindedirler. Pazar bilgisi toplamak acisindan, girisimci
pazarlamacilar pazarlama ortamini izlemenin Oneminin farkindadirlar. Ancak geleneksel
pazarlamadaki bilgi sistemi unsurlarindan ote, kisisel gozlem veya kurumsal ve kisisel aglar
araciligiyla bilgi toplama gibi daha gayri resmi yontemleri kullanirlar (Stokes, 2000: 13-14; Hisrich ve
Ramadani, 2017: 90-91).

Geleneksel pazarlama ile girisimsel pazarlama anlayislar arasinda farkliliklarin olugsmasina neden
olan faktorler nelerdir? Bu soruyu cevaplayabilmek i¢in girisimsel pazarlamanin ilgili literatiirde nasil
kavramsallagtirildigina bakmak gerekir. Hill ve Wright (2000:25) girisimsel pazarlamayi
“Girisimcinin kigisel dzellikleriyle yonlenen ve sekillenen bir pazarlama davranis tarzidir.” seklinde
tanimlarken, Stokes (2000:2), “Girisimci isletmelerin kurucular veya sahip/yoneticileri tarafindan
yiiriitilen pazarlama faaliyetleridir.” seklinde tanimlamistir. Tanimlara bakildiginda, girisimsel
pazarlamanin, temelinde girisimcinin kisiligi ve girisimcilik yetenekleri ile sekillenen bir pazarlama
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davranis ve tutumunu agikladigi soylenebilir. Girisimciligin, girisimecinin bireysel ozellikleriyle
tammmlandig1 (Gartner, 1989) durumlar i¢in, girisimsel pazarlamanin bu sekilde tamimlanmas1 dogal
karsilanabilir. Diger taraftan girisimcilik, sadece girisimcinin bireysel dzelliklerinin degil, stratejik
yonetim literatiiriinde, “Girisimcilik Yonelimlilik” (Covin ve Slevin, 1989: Lumpkin ve Dess, 1996)
olarak adlandirilan ve isletmenin girisimcilik davraniglarinin - (proaktiflik, yenilik¢ilik, risk
alma/rekabetci agresiflik, 6zerklik) incelendigi genis bir alandir. Nitekim ilgili literatiiriin gelismesiyle
birlikte girisimsel pazarlama kavraminin kapsami da girisimciden isletme diizeyine genislemis
(kurumsal girisimcilik) ve biiyiik isletmeler dahil tiim isletmelerin siklikla degiskenlik gdsteren,
karmasik ve kaotik bir ¢evrede uyguladiklar1 pazarlama faaliyetleri ile iligkilendirilmistir (Ionita,
2012:135).

Kraus vd. (2010:26) girisimsel pazarlamayi, “Miisteri degeri yaratmak, iletisim kanallariyla bu degeri
sunmak ve iletmek ve miisteri iliskilerini Orgiite ve paydaslarina yarar saglayacak sekilde yonetmek
icin; yenilikgilik, risk alma, proaktiflik ve etkin kaynak kullanim ile karakterize edilebilecek bir dizi
sliregten olusan orgiitsel bir fonksiyondur.” seklinde tanimlamigtir. Literatiirde siklikla kullanilan bir
diger tamim ise Morris vd. (2002)’ne aittir. Morris vd. (2002:5), girisimsel pazarlamayi "Risk
yonetiminde, kaynak gelistirmede ve deger yaratmada yenilik¢i yaklagimlar yoluyla karli miigterilerin
kazanilmasi ve elde tutulmasi icin aktif bir sekilde firsatlarin belirlenmesi ve kullanilmasidir." olarak
tanimlamig ve tanimi kapsayacak sekilde girisimsel pazarlama i¢in; proaktiflik, risk alma, yenilikgilik,
firsat yonelimlilik, kaynak kullamimi/kaldiraci, miisteriye yogunlasma/miisteri yonelimlilik ve deger
yaratma olmak {tizere yedi boyut ileri siirmiigtir. Bu bilesenlerin genel olarak, isletmelerin
stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamasi1 ve performansa etkisi bakimdan temel Orgiitsel kaynaklar
arasinda yer alan girisimcilik yonelimlilik ve pazar yonelimlilik kavramlarinin alt boyutlarim
kapsadig1 sdylenebilir (Covin ve Slevin, 1989-1991; Lumpkin ve Dess 1996;Kohli ve Jaworsky, 1990;
Narver ve Slater, 1990). Bu boyutlardan ilk besi girisimcilik yonelimlilik, son ikisi ise pazar
yonelimlilik ile ilgilidir (Morris vd., 2002).

. Proaktiflik

Proaktiflik, dis ¢evrenin, firmanin sadece tepki verebilecegi veya adapte olmak zorunda olduklar bir
dizi kosul olarak degil, bagimliligin1 ve kirilganligini azaltacak sekilde yeniden tanimlamaya g¢alistigi
bir firsat ufku olarak gérmesiyle ilgilidir. Diger bir ifade ile pazarlama kaynaklari, hem degisim
yaratmanin hem de degisime uyum saglamanin araci olarak kullanilir. Bu anlamda siirekli bir bigimde
yeni firsatlar (fark edilmeyen pazar durumlari) aramanin, giiclii bir rekabetci pozisyon elde edebilmek
icin pazarlama strateji ve karmalarinin giincelleme egiliminin 6n planda oldugu séylenebilir (Morris
vd., 2002:5-7).

. Hesaplanmis Risk Alma

Risk alma, makul kayip veya 6nemli performans tutarsizligi yaratma sansi olan durumlar takip etme
istegiyle ilgilidir. Girisimci bir pazarlamaci, sirketin gelecegi i¢in Oliimciil olabilecek kontrolsiiz
riskler almaz, ancak hesaplanabilecek riskleri alir ve siirekli olarak risklerin kaynagi olabilecek
cevresel faktorleri izlemenin ve kontrol etmenin yeni ve alternatif yollarin1 bulmaya calisir. Basitge
soylemek gerekirse, karar vermede ¢ok uyaniklardir (Hisrich ve Ramadani, 2017:92).

o Yenilikeilik

Isletmenin, yeni iiriin ve siireglerle sonuglanabilecek; yeni fikirleri, yeniligi, deney yapmayi ve yaratici
stirecleri destekleme egilimini ifade eder (Lumkin ve Dess, 1996:142). Girisimsel pazarlama a¢isindan
yenilikgilik, yoneticilerin; bolimlendirme, fiyatlandirma, marka yonetimi, miisteri iligkileri, dagitim
gibi pazarlama faaliyetlerinde yeni yaklasimlar1 destekleyerek siirdiiriilebilir yeniligin devamliligim
saglama ¢abasi seklinde degerlendirilebilir.

° Firsat Yonelimlilik

Firsatlar, siirdiiriilebilir kar potansiyelinin kaynagi olan, fark edilemeyen pazar durumlarini
yansitmaktadir. Girisimsel pazarlamada cevreyi izleme, firsatlar1 fark etme, tanimlama ve pesinde
olma kritik bir dneme sahiptir (Morris vd., 2002:7).

. Kaynak Kaldiraci/Kaynaklarin Etkin Kullanimi

Temelde, kaldirag “daha azla daha fazlasin1 yapmak™ anlamina gelir. "Kaldirag" kelimesi, bir kisinin
baska tiirlii hareket ettirilemeyen bir nesneyi kaldirmasina izin veren metal veya tahta bir cubugu
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tanimlar. Benzer sekilde, girisimeci pazarlamacilar da verimli kaynak yonetimi i¢in miikemmel bir
kaldirag olusturmaktadir (Hisrich ve Ramadani, 2017:92). Isletmeler bes farkli sekilde kaynak
kullanimina gidebilirler: diger isletmelerin ge¢miste kullandig1 kaynaklar farkli bigimlerde daha uzun
kullanarak, diger isletmelerin farkina varmadigi, onlar1 kaynak olarak gormedigi kaynaklar
kullanarak, diger isletmelerin kaynaklarimi kullanarak, daha biiyiik bir fayda elde etmek igin bir
kaynag1 diger bir kaynakla beraber kullanarak, baska kaynaklar1 bulmak ve kontrol etmek i¢in mevcut
kaynaklar1 kullanarak (Morris vd., 2002:8).

o Miisteriye Yogunlasma

Yeni miisteriler kazanmak, mevcut miisterileri elde tutmak, miisteri sadakati ve degeri olusturmak
iizere, miisterilere giiclii bir sekilde etkilesime gegmeyi igerir. Bu yoniiyle iliskisel pazarlamaya
benzese de miisterilerle igten ve samimi iliskilerin gelistirilmesi, yeni miisteriler kazanmak veya
mevcut iligkileri kullanarak yeni pazarlar olusturmak i¢in yenilik¢i yaklasimlarin benimsenmesi
bakimindan farklilik gosterdigi sdylenebilir (Morris vd., 2002:5-7).

. Deger Yaratma

Miisteri degeri, insanlarin iiriinlere sahip olduklarinda ve iiriinleri kullandiklarinda elde edilen fayda
ile iiriinlere sahip olmak icin katlanilan maliyete orani seklinde tanimlanmaktadir (Kotler, Wong,
Saunders ve Armstrong, 2005:10). Miisteri degeri saglama ya miisterinin katlandigi maliyete kiyasla
iriintin faydasin1 artirmak ya da elde edilen faydaya kiyasla maliyetini azaltmak ile miimkiin
olabilecektir. Pazarlamacilar, miisteri degeri olusturmak ve artirmak {izere siirekli ve aktif bir sekilde
pazarlama strateji ve karmalarii gozden gecgirmelidirler (Morris vd., 2002:8).

3.  ULUSLARARASI GIRiSIMCILIK

Uluslararas1 girisimcilik, uluslararasi isletmecilik ve girisimcilik teorilerinin arayiiziinde gelisen bir
kavram olarak degerlendirilebilir. McDougall (1989:389) uluslararas1 girisimciligi, ‘“kuruluslariyla
birlikte uluslararasi isletmecilik faaliyetleriyle mesgul olan isletmelerin kurulmasi”, McDougall ve
Oviatt ise (2000:903), “Ulusal sinirlar1 asarak isletme i¢in deger yaratma amagli, yenilik¢i, proaktif ve
risk tistlenen davraniglarin bir bilesimi.” olarak tanimlamigtir. Bu tanim McDougall (1989)’un sadece
girisimcinin uluslararasi faaliyetlere odaklanan yeni bir isletme kurma niyetini degil, ayn1 zamanda
mevcut bir igletmenin de uluslararasi faaliyetlerle mesgul olabilecegini agiklamaktadir.

Shane ve Venkataraman (2000:218), uluslararasi girisimcilige farkli bir boyut kazandirarak,
uluslararas1 diizeydeki firsatlara ve bu firsatlarin kullanabilmesine katki saglayan girisimci
ozelliklerine odaklanilmasi gerektigini vurgulamis ve uluslararasi girisimciligi “Gelecege yonelik mal
ve hizmetlerin yaratilmasi i¢in, firsatlarin kesfedilmesi, degerlendirilmesi ve kullanilmasi siirecinde;
kimin, nelerin ve nasil etkili oldugunun incelenmesidir.” seklinde tanimlamigtir. Literatiiriin gelismesi
ve bu anlamda 6nemli katkilarda da bulunmus olan Oviatt ve McDougall (2005:540), uluslararasi
girisimcilik tanimlarim “Gelecege yonelik mal ve hizmetlerin yaratilabilmesi i¢in ulusal sinirlar
arasinda, firsatlarin kesfedilmesi, tesis edilmesi, degerlemesi ve yararlanilmasi.” seklide revize
etmislerdir. Bu tanim bir biitiin olarak degerlendirildiginde, uluslararasi1 girisimciligin, uluslararasi
diizeydeki firsatlarin kesfedilmesi ve yararlanilmasiyla ilgili oldugu, bu siirecte hem girisimcinin
bireysel 6zelliklerinin hem de isletmenin girisimcilik yoneliminin etkili olabilecegi ve bu anlamda da
yeni ya da mevcut veya biiylik ya da kiiciik isletme ayrimina gidilmedigi sdylenebilir (Oviatt ve
McDougall, 2005:540; Cavusgil, Knight ve Uner, 2011:96).

Uluslararas1 girisimcilik literatiirii  gercevesinde arastirmacilar, oOzellikle “Uluslararast Yeni
Girisimler” (International New Ventures-INVs) (Oviatt ve McDougall, 1994) ve Kiiresel Dogan
Isletmeler (KDI) olarak kavramsallastirilan iki isletme tiiriinden c¢ikarimlar yapnuslardir. Bununla
birlikte Uluslararas1t Yeni Girisimler i¢in tanimlayict 6zellik olarak ¢ogu zaman isletmenin yasi veya
olgegi dikkate alinmazken, KDI’ler, belirli siire ve satis oranlar1 dahilinde uluslararasilasan KOBI
niteligindeki isletmeleri tasvir etmek i¢in kullanilmaktadir (Cavusgil vd., 2011).

4,  ULUSLARARASI GIRISIMSEL PAZARLAMA

Girisimsel pazarlama, smirl kaynaklara sahip kiigiik ve/veya yeni isletmelerin siklikla degiskenlik
gosteren, karmasik ve kaotik bir ¢cevrede uyguladiklar1 yaratict ve yenilik¢i pazarlama faaliyetlerini
aciklamak i¢in kullanilan bir kavramdir (Stokes, 2000:2; Shaw, 1999:26; Morris vd., 2002:4; Tonite,
2012:135). Diger taraftan uluslararasi is ortaminin, Ozellikle kiigiik ve sinirli kaynaklara sahip
islemeler i¢in daha dinamik ve karmasik bir yapr sergiledigi agiktir. Buna ragmen, uluslararasi
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isletmelerde girisimsel pazarlama tlizerine yapilan arastirmalarin sayisinin olduk¢a sinirli kaldig
goriilmektedir (Hallback ve Gabrielsson, 2011:177). Diger taraftan pazarlama ilkeleri evrenseldir ve
pazarlamacilarin pazarlama kavramini benimsemeleri gerektigini belirtir. Ancak, bu evrensel ilke
hicbir sekilde tiim pazarlar i¢in ayni strateji ve taktiklerin kullanilmasi anlamina gelmez (Onkvisit ve
Shaw, 2007:7).

Girisimsel pazarlama iizerine literatiirde siklikla kullanilan Morris vd. (2002)’nin tanimi ("Risk
yonetiminde, kaynak gelistirmede ve deger yaratmada yenilik¢i yaklagimlar yoluyla karli miisterilerin
kazanilmasi ve elde tutulmasi igin aktif bir sekilde firsatlarin belirlenmesi ve kullanilmasidir.") ile
Oviatt ve McDougall (2005)’in uluslararasi girisimcilik tanimlarindan (“Gelecege yonelik mal ve
hizmetlerin yaratilabilmesi igin ulusal sinirlar arasinda, firsatlarin kesfedilmesi, tesis edilmesi,
degerlemesi ve yararlanilmasi.””) yola ¢ikarak, uluslararas: girisimsel pazarlama: risk yonetiminde,
kaynak gelistirmede ve deger yaratmada yenilik¢i yaklasimlar yoluyla karli miisterilerin kazanilmasi
ve elde tutulmasi i¢in ulusal sinirlar arasinda, firsatlarin kesfedilmesi, tesis edilmesi, degerlemesi ve
yararlanilmasi seklinde tanimlanabilir (Morris vd., 2002:5; Oviatt ve McDougall, 2005:540, Yang,
2018:2). Bu tanimda girisimsel pazarlama uygulamalarinin/boyutlarinin, uluslararasi girisimciligin bir
fonksiyonu seklinde diistiinmek gerekir. Boylece girisimsel pazarlamanin uluslararast pazar
firsatlarinin  belirlenmesi ve kullanilmasina iligkin etkilerinin incelenmesinin ilgili literatiiriin
gelisimine katki saglayacagi sdylenebilir.

Girisimsel pazarlamayi, uluslararasi girisimcilik arastirmalarina uygulayan belki de ilk ¢alisma Kogak
ve Abimbola (2009)’a aittir. Yazarlarin Tiirkiye’de faaliyet gosteren 5 KDI niteligindeki KOBI’yi
ornek vaka yontemiyle inceledikleri calismalarinda, aralarinda farkliliklar bulunmakla birlikte
girisimeinin; uluslararasi deneyimleri, teknik bilgi, ag baglantilar1 ve Ogrenme ydnelimlerinin
uluslararasi firsatlar1 belirleyebilme ve kullanabilmelerine, girisimeilik (proaktiflik, yenilikgilik, risk
alma) ve pazar yonelimliliklerinin (miisteri ve rakip yonelimlilik) ise uluslararasi arenada biiyiime,
pazarlama strateji ve karmalarin1 pazardaki degisikliklere adapte etme ve yenilik¢i mal ve hizmetler
iiretmelerine katki sagladigini bulmuslardir. Mort, Weerawardena ve Liesch (2012)’nin Avustralya’da
faaliyet gosteren 9 KDI ile yaptiklar1 vaka analizleri sonucunda, ele alinan girisimsel pazarlama
boyutlarmin (firsat yonelimlilik, yenilik¢ilik, kaynak kaldiraci ve o6zerklik) isletmelerin erken ve
basarili bir sekilde uluslararasilasmalarina katki sagladigr bulunmustur. Hu, Zhu ve Zang (2017)’nin,
Cin’de faaliyet gosteren 883 INV ile yaptiklar1 arastirma sonuglarina gére Morris vd. (2002)
tarafindan ileri siiriilen girisimsel pazarlama boyutlarindan; proaktiflik, firsat yonelimlilik, yenilik¢ilik,
risk alma ve kaynak kaldiraci olmak iizere bes boyut INV’lerin uluslararasi performanslari lizerinde
etkilidir.

Hallback ve Gabrielsson (2013), Finlandiya’da faaliyet gosteren 4 INV ile bir vaka analizi yapmustir.
Uluslararas1 girisimsel pazarlamay1 farkli bir bakis agisiyla; yenilik¢i pazarlama stratejileri (deger
yeniligi, birlikte pazarlama ve diisiik maliyet) ve pazarlama stratejilerinin uyarlanmasi (iilke ve
miigterilere gore) olmak iizere iki boyutta inceleyen yazarlar, INV’lerde ele alinan girisimsel
pazarlama stratejilerinin uluslararasilagmanin erken donemlerinde kilit noktalar oldugunu
bulmuslardir. Diger taraftan ele alinan igletmeler uluslararasi geniglemenin ileri sathalarinda, 6zellikle
maliyet ve risk unsurlar1 nedeniyle bu anlamda proaktif bir tutum sergilememektedirler. Isletmelerin
pazar odakli olma derecesi arttikga s6z konusu stratejileri kullanma derecesi de artmaktadir. Cevresel
ve sektorel kosullar girisimsel pazarlama stratejilerinin uygulanma derecesini etkilerken, bu kapsamda
stratejik uyum saglandiginda uluslararasi pazarlama performansi da artmaktadir.

Endiistriyel pazarlarda ve yiiksek teknoloji sektoriinde faaliyet gosteren 4 INV ile bir vaka analizi
yapan Yang ve Gabrielsson (2017), girisimsel pazarlamanin, pazarlama karar verme siirecindeki
etkilerini incelemistir. Sonuglar degisen teknolojinin ve pazardaki belirsizligin isletmelerin alternatif
pazarlama kararlart vermeleri gerektirdigini ve girisimsel pazarlamanin sektdrdeki belirsizligi
azaltarak, yeni pazarlar olusturmalarina katki sagladigin1 gostermistir.

Kiigiik isletmeleri incelemek yerine farkli bir bakis agis1 gelistirerek biiyiik ¢ok uluslu isletmelerin
girisimsel pazarlama stratejilerini arastiran Yang (2018), 6 isletme ile bir vaka analizi yiirtitmiistiir.
Sonuglar yoneticilerin uluslararasi girisimsel pazarlama uygulamalarin1 gelistirmek i¢in hem paralel
hem de secici brikolaj kullanma egiliminde olduklarii gostermistir. Brikolaj, eldeki kaynaklari
ve/veya kaynak kombinasyonlarini yeni sorunlara ve firsatlara uygulamak seklinde tanimlanabilir. Bu
sekilde yeni kaynaklara ihtiyag duymadan yeni sorunlarin iistesinden gelmek {iizere, bir firmanin;
malzeme, is giicli, orgiitsel kabiliyetler, miisteri/pazar ve kurumsal ve diizenleyici ¢evre olmak iizere
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bes alanda ayn1 anda brikolaj kullanmasi paralel, sadece bazi alanlarda brikolaj kullanmasi ise segici
brikolaj olarak ifade edilmektedir (Baker ve Nelson, 2005). Arastirmada c¢ok uluslu isletmelerin
uluslararasi girisimsel pazarlama stratejilerinin; ortak inovasyon, miisteri degerini artirma ve bolgesel
pazar liderligine dayali bir uluslararasi1 genislemeyi icerdigi tespit edilmistir. Pazarlama yoneticileri
proaktifligi, yenilikgiligi ve birlikte deger yaratmayi yansitan ortak inovasyonu (misteri ve
tedarikgilerle) gelistirmek igin paralel brikolaj, miisteriye yogunlagsma ve kaynak kaldiracini yansitan
miigteri degerini artirma ile yeni pazarlar girme ve risk yoOnetimini yansitan bdlgesel pazar
liderliginde ise segici brikolaj kullanima egilimindedirler. Arastirmada ayrica, ¢evresel belirsizlik ve
girisimcilik kiiltlirliniin, uluslararasi girisimsel pazarlamay1 gelistirmek i¢in brikolaj kullaniminda itici
giicler olduguna vurgu yapilmustir.

5. SONUC ve ONERILER

Girisimcilik ve pazarlama ara yiiziinde gelistirilen girisimsel pazarlama kavrami, uzun yillardir pek
¢ok arastirmanin konusu olmustur. Kavramimin temelini 6zelikle biyiik isletmelere kiyasla siirh
kaynaklara sahip kiiclik ve/veya yeni isletmelerin pazarlamaya girisimsel bir bakis acis1 getirerek
basarili olabilecekleri goriigiiniin olusturdugu soOylenebilir. Bununla birlikte konuyu uluslararasi
diizeyde ele alan calismalarin sayisinin oldukg¢a simirli kaldigi goriilmektedir. Bu arastirmada
girisimsel pazarlamanin teorik temellerinden yola c¢ikarak ve uluslararasi girisimcilik ve uluslararasi
pazarlama arayiiziinii aydinlatmak suretiyle, uluslararas1 diizeyde faaliyet gosteren KOBI niteligindeki
isletmelerde girisimei pazarlama uygulamalarinin 6nemi hakkinda bir anlayis saglanmasi
amaglanmistir. Arastirma konusunun uluslararasilagsmaliteratiiriinde gorece yeni bir konu olmasi
nedeniyle, literatiire katki saglayacag diisiiniilmektedir.

Konuyla ilgili uluslararas1 diizeyde yapilan calismalarda, ele alinan girisimci pazarlama boyutlar
tizerine bir fikir birligine varilmadigi ve farkli bakis agilari iizerine yapilan g¢aligmalarin heniiz
olgunlagmadig1 goriilmektedir. Dolayisiyla uluslararasi diizeyde isletmelerin pazarlama strateji ve
uygulamalarin1 girisimci bir ruhla yaptiklarini ve bu anlamda rekabet avantaji elde ettiklerini
kanitlayan farkli davranis ve kaynaklarinin belirlenmesi i¢in daha ¢ok ve detayli incelemelerin faydali
olacagi soylenebilir. Dahasi yapilan ¢alismalarin 6zellikle vaka analizleri seklinde olmasi, konun daha
baslangic asamasinda oldugunu gostermektedir. Ozellikle KDI/INV’ler ile geleneksel
uluslararasilasma modellerini takip ederek uluslararasilasan isletmeler arasinda bu anlamda
farkliliklarin belirlenmesinin ve sektorel diizeyde ayrintili incelemelerin, uluslararasi girisimcilik
literatiire katki saglayacagi sOylenebilir. Ayrica girisimsel pazarlamanin, biiyiik isletmeler tarafindan
da uygulanabilecegi fikri aragtirmaya deger bir konudur.

Guniimiizde artan kiiresellesme egilimi ve teknolojideki gelismelerin biiylik bir rekabet ortamina
neden oldugu agiktir. Bu durum kiigiik isletmelerin ayakta kalabilmek i¢in, 6zellikle biiyiik isletmeler
icin uygun oldugu diisiiniilen geleneksel pazarlama anlayisina alternatif yaklasimlar gelistirmelerini
gerekli kilmaktadir. Bu gereklilik, 6zellikle daha karmasik ve dinamik bir ¢cevrede faaliyet gdsteren
isletmeler i¢in daha biiyiik bir onem tasimaktadir. Sonugta KOBI”lerin yurt dis1 pazarlara genisleme
ve basar1 saglayabilmelerine katki saglayacak modellerin {iretilmesi, hem igletmelerin rekabet giiclinii
artiracak stratejiler gelistirmelerinin, hem de bu tarz bir egilim gosteren isletmelere verilecek uygun
desteklerin belirlenmesi bakimindan faydali olacaktir.
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