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Giderek dijitallegsen diinyada isletmeler de en giincel bilgilere ulagmak ve tiiketicilerle
etkilesimde bulunmak igin sosyal medya kanallarint giderek daha fazla kullanmaktadir.
Girisimcilik ve pazarlamanmin ara kesiti olarak ortaya ¢ikan girisimci pazarlamayi kavramsal
olarak ele alan bu ¢alisma Web 2.0 iizerinden Girisimci pazarlamaya yonelik ¢ikarimlarda
bulunmaktadwr. Calismada Web 2.0’nin dijital ¢agda kiigiik igletmeler icin sundugu firsatlar ve
zorluklar tartisunigtir. Girigsimci pazarlama agisindan Web 2.0 'nin avantajlary oldugu kadar bazi
dezavantajlarmmin da oldugu ortaya konulmugstur. Bu agidan bu ¢alisma kiiciik isletmelerin Web 2.0
araglarint kullanmaya baslamasina yardimct olacak éneriler sunmaktadir.
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ENTRPRENEURIAL MARKETING IN THE DIGITAL AGE

In an increasingly digital world, companies are increasingly using social media channels
to interact with consumers and to reach the most up-to-date information. As a conceptual
approach to entrepreneurial marketing which is the intersection of entrepreneurship and
marketing, this study makes implications about the concept in terms of Web 2.0. In the study, the
opportunities and challenges of Web 2.0 for small businesses in the digital age are discussed. It is
revealed that Web 2.0 has some advantages as well as disadvantages in terms of entrepreneurial

marketing. In this respect, this study offers suggestions to help small businesses to start using Web
2.0 tools.

Entrepreneurial Marketing, Web 2.0, Social Media

' Dr., Ogr. Uyesi, Bozok Universitesi, IBF, Isletme Boliimii/Uretim Yo6netimi Ve Pazarlama Anabilim Dali, tozboluk@gmail.com

Turkish Journal of Marketing Vol.:3 Issue:3 Year: 2018 pp. 223-237



Tugba OZBOLUK
I —

1. GIRIS

Gelisen teknolojiyle birlikte siirekli degisen pazarlarda meydana gelen zorluklar, yeni
pazarlama yontemlerinin kullanilmasini gerekli kilmaktadir. Geleneksel pazarlama yerini
giderek yeni pazarlama yoOntemlerine birakmistir. Dinamik pazarlarda, artitk misteri igin
yaratilacak deger iizerine odaklanmak zorunluluk halini almistir. Bu baglamda girisimcilik ve
inovasyon pazarlamada 6nemli kavramlar olarak goze ¢arpmaktadir. Aym sekilde pazarlama
da girisimciligin basarisinda 6nemli bir role sahiptir. Bu iki disiplinin karsilikli etkisi sonug

olarak ikisinin birlesimi olan girisimci pazarlama kavramini ortaya ¢ikarmistir.

Girisimci pazarlama ayni zamanda yoneticilerin kendi {iriin ya da hizmetinin hedef
pazarlardaki rekabetten daha degerli olarak algilanmasina yardimeci olmasi icin ihtiyag

duydugu bir arag olarak goriilmektedir (Hills, Hultman and Morris,2008).

Agiklik, isbirlikeilik ve katilimcilik gibi 6zelliklerle karakterize edilen yeni bir ¢agi
baglatan Web 2.0 c¢evrimici ve fiziksel diinya arasindaki sinirlari ortadan kaldirarak
isletmelere yeni firsatlar sunmaktadir (Lee, DeWester and Park, 2008). Web 2.0, isletmelerin
tiiketicilerle nasil iletisim kurduklar1 ve yonettikleriyle ilgili adim adim ilerleyerek bir
doniistim saglamaktadir. Tiketicilerin bilgi arayis1 yollarint degistirmekte; ayni zamanda
isletmelerin markalarina yonelik nasil bir iletisim yolu gelistirdiklerini, iriinlerini nasil
tanittiklarini, tiiketicilerle nasil baglanti kurduklarini, nasil dagitim yaptiklarimi ve bilgi
topladiklarin1 da etkilemektedir. Kisacasi, Web 2.0 isletmeden isletmeye ve isletmeden

tiiketiciye pazarlamanin dogasini degistirmektedir (Jones, 2010).

Girisimci pazarlamay1 kavramsal olarak ele alan bu ¢alismada, geleneksel pazarlama
yaklagimi girisimcilik perspektifinden degerlendirilmis ve Web 2.0 iizerinden girisimci
pazarlamaya yonelik c¢ikarimlarda bulunulmustur. Bu amagla oncelikle, pazar odaklilik ve
girisimcilik yonelimi kavramlart anlatilmig, daha sonra pazarlama ve girisimcilik arasindaki
iligkiden bahsedilmis ve pazarlama girisimcilik arakesiti olarak kendini gdsteren girisimci

pazarlama kavrami acisindan Web 2.0’nin avantajlar1 ve dezavantajlari tartigilmistir.
2. PAZAR ODAKLILIK VE GIRISIMCILIK YONELIMi

Gilinlimiizde ¢evre, daha dinamik, tehdit edici ve karmagik hale geldigi i¢in geleneksel
yonetim bicimleri artik yetersiz hale gelmistir. Cevresel degisim, isletmeler icin pazar

yonliiliigii ve girisimcilik yonelimini zorunlu hale getirmistir (Davis, Morris and Allen, 1991).

Pazar odaklilik, isletmenin miisterilerine odaklanmas ile ilgili bir kavramdir (Hill and

Wright, 2000). Pazar yonlii bir isletme, miisterinin istedigi {irlin ve hizmetleri {iretme ve
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pazara sunmaya odaklanmak i¢in proaktif bir sekilde bilgi sistemleriyle etkilesim halindedir.
Bunu miisteri degerini maksimize etmek i¢in isletmenin iiriinlerini, hizmetlerini ve bunlarin
sunumunu miisteriyle proaktif bir sekilde etkilesime girecek sekilde gergeklestirmesi takip

eder (Geursen and Mulye 2001).

Girigimcilik yonelimi ise, iist yonetimin Ol¢iilebilir risk alma, yenilik¢i ve proaktif
olma yoniindeki egilimi olarak tanimlanmaktadir (Morris and Paul 1987). Girisimcilik
yonelimi, stratejik bir se¢im ve yonelim olarak var olan iiriin ve hizmetlerle yeni pazarlara
girilmesi ile sonuglanacak girisimci bir eylemde bulunabilmek i¢in kullanilan yontem, karar
alma bicimi gibi siireglerin nasil gerceklestirilecegi ile ilgilidir (Lumpkin and Dess,1996).
Riski kabul etme istegi, isletmenin pazarlama cevresine karsi proaktif durusu, yaraticilik,
inovasyon, basarma ihtiyaci, gii¢ arayisi, baskin kisilik gibi 6zellikler girisimcilik yonelimini

benimsemis igletmelerin 6zellikleridir (Hill and Wright 2000).

Miles ve Arnold, igletmelerin girisimcilik yonelimi ve pazar yonliiliigii arasinda pozitif
bir iligki oldugunu ileri siirmektedir. Pazar odaklilik, isletmenin miisterilerine odaklanmasini
gerektirirken, girisimcilik yonelimi orgiitlerin siirekli olarak ¢evrelerindeki degisimlere uyum
saglamalarin1 gerektirir (1991:49). Pazar odaklilik ve girisimcilik yonelimi arasindaki iliski,
yeni irlin performansi, pazara giris stratejisini zamanlama, lriin kalitesi, pazar gelistirme
yeterliligi ve inovasyona yonetim destegi agisindan 6nemlidir. Bu yiizden ydneticiler, iiriin
inovasyonu c¢aligmalarint bu iki yoOnelimin uygun kombinasyonu ile gergeklestirmek

zorundadirlar (Atuahene-Gima and Ko0,2001).
3. GIRISIMCILIK VE PAZARLAMA ILISKISI

Pazarlamanin girisimcilik arastirmalarinda 6nemli bir alan oldugu ifade edilmis ve
pazarlama disiplininin girisimcilik arastirmacilar1 i¢in 6nemli bir kaynak olmasinin nedenleri

su sekilde siralanmistir (Hills and LaForge 1992):

1. Bir isletme fonksiyonu olarak pazarlama, yeni is yaratma ve gelistirme konusunda

evrensel olarak onemlidir.

2. Pazarlama disiplinin temelindeki felsefe pazarlara ve miisteri ihtiyaclarina uyum
saglamaktir. Bu da yeni is yaratma, firsat arama ve degerlendirme acisindan

girisimcilikte ¢cok 6nemlidir.

3. Pazarlamada yeni girisim ve yeni lriin fikirlerini degerlendirmek i¢in bir¢ok pazar
analizi yontemi gelistirilmistir. Girisimcilikte de firsat arama ve fikirleri

degerlendirmek i¢in bu pazar firsat analizi teknikleri kullanilir.
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4. Girisimcilik inovasyonu gerceklestirirken, pazarlama da yeni iirlinlerin yayilmasi,

benimsenmesi ve satin alinmasini saglayacak bilgiler sunar.

5. Pazarlama davranis1 ve girisimci davranig temelde benzerdir- ikisinin de c¢evreyle

karsilikli etkilesimi vardir, ikisi de belirsizlik ve risk tahmini gerektirir.

Girigsimcilik ve pazarlama arasindaki bir baska ortak 6zellik ise deger yaratma ve bu
degerin benimsetilmesi siireci olarak goriilmektedir (Schindehutte, Morris and Kogak 2008).
Girisimciler fark edilmeyen firsatlar1 degerlendirerek daha dnce olmayan bir degeri yaratirlar.
Pazar yonlii (pazarlama odakli) isletmeler ise, biitiin boliimlerin ve fonksiyonlarin g¢abalarini
misteri degeri etrafinda Orgiitleyerek miisterileri tatmin etmek i¢in deger yaratan bir¢ok

faaliyet gergeklestirirler (Davis, Morris and Allen,1991).

Girisimcilik ve pazarlama disiplinlerinin her ikisi de inovasyonda, yeni iiriin
sunumunda, yeni girisim yaratmada ve ekonomik gelismede Onemli bir role sahiptir.
(Hisrich,1992). Pazarlama ve girisimciligin kesistigi alanlardan biri de pazar sartlarinin
stirekli oldugu ve girisimcinin heniiz algilanmamus ihtiyaglarin tanimlanmasi siirecine yardim
ettigi durumlardir. Bir baska kesisme noktasi da silirekli olmayan bir pazarda, yeni bir
cevredeki mevcut ihtiyaclart karsilamak i¢in girisimcinin pazarlama stratejisini kullandigi
durumlardir (Hills and Hultman, 2006). Girisimcinin yeni firsatlart tanimlama, pazara
irtin/hizmeti gotiirmede inovatif teknikler uygulama gibi bir¢cok faaliyeti, hedef pazarin
ihtiyaclarini basarili bir sekilde karsilayan isletmelerin yaptig1 faaliyetlerdir (Collinson and
Shaw,2001).

4. GIRISIMCILIK VE PAZARLAMANIN ARA KESIiTIi OLARAK
GIRISIMCI PAZARLAMA

Pazarlama, “deger yaratmak, iletmek ve sunmak ic¢in Orgiite ve paydaslarina fayda
saglayacak sekilde bir miisteri iligkilerini yonetme siireci ve orgiitsel bir fonksiyondur”
(Keefe,2004). Pazar yonliiliglin orgiitsel bir felsefesi olarak da pazarlama, boliimlendirme,
hedefleme ve konumlandirma stratejileri ile desteklenen, pazarlama karmasi ile yiiriitiilen ve

pazar bilgisi ile desteklenen faaliyetler olarak tanimlanabilir (Stokes,2000a).

Girisimcilik ise, pazarlama gibi bir isletme fonksiyonu degil, bir yonetim seklidir.
Gerekli zaman ve c¢abay1 harcayarak finansal psikolojik ve sosyal riskleri goze alarak ve
parasal oOdiil ve kisisel tatmin elde edecek sekilde yeni bir sey yaratma siirecidir

(Hisrich,1992).
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Pazarlama ve girisimcilik simdiye kadar iki farkli disiplin olarak goriilmiistiir.
Girisimciligin ve inovasyonun pazarlamadaki 6nemine ve pazarlamanin basarili girisimcilige
katkisina iligkin farkindaligin artmasiyla iki disiplinin birlestirilmesine iligkin girisimlerin

artmasi, “girisimci pazarlama” kavramini ortaya ¢ikmistir (Stokes,2000b).

Son 20 yildir girisimci pazarlama, pazarlama teorisinde ve uygulamasinda énemli bir
gelisme olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bunun bir sebebi aragtirmacilarin girisimcilik ve
pazarlama arasinda bircok benzerlik tamimlamalaridir. Ozellikle, firsatlar1 fark etme ve

degisim iki disiplinin kesistigi en dnemli kavramlar olarak tanimlanmaktadir (Shaw,2004).

Ancak, pazarlama ve girisimcilik arasindaki benzerlikler tanimlanmasina ragmen,
girisimci  pazarlamanin ortak bir tanimlamasi yapilamamistir (Shaw, 2004). Girisimci
pazarlama kavramini anlamanin verimli bir yolu girisimci pazarlamay1 pazarlama ve
girisimciligin arakesiti yani iki akademik disiplinin ortak uygulamalar1 paylastigi bir alan
olarak gormektir (Hills ve Hultman, 2006; Morris, Schindehutte and LaForge, 2002). Her iki
disiplinin de ayirt edici Ozellikleri varken, arakesit ikisi arasindaki ortak yonleri belirler

(Carson and Coveillo,1996).

Girisimci pazarlama, risk yonetimine inovatif yaklagimlar, kaynaklarin etkin kullanim1
ve deger yaratma yoluyla karli miisteriler kazanmak ve elde tutmak i¢in firsatlarin proaktif bir
sekilde tanimlanmasi ve degerlendirilmesini gerektirmektedir. Girisimei pazarlama,
pazarlamanin girisimcilikteki rolii ya da girisimciligin pazarlamadaki rolii degildir. Pazarlama
ve girisimcilik disiplinlerini biitiinlestiren bir kavramdir. Daha ¢ok kiiciik isletmelerin
pazarlama faaliyetleriyle ilintilidir ve bu yiizden kisisel baglantilarin agirlikli olarak

kullanilmasini gerektiren yaratici pazarlama taktiklerine dayanmaktadir (Morris et al., 2002).

Girisimcei pazarlama, pazara duyarhilik ve miisteri taleplerindeki degismeleri tahmin
etmedeki sezgisel kabiliyet ile karakterize edilmektedir (Collins and Shaw,2001). Girisimci
pazarlama, ayrica kiiciik isletmelerin pazar yonliiliigli olarak tanimlanmakta ve girisimci
pazarlamanin yoOneticinin kisiligiyle sekillenen bir pazarlama davranist oldugu ileri
stiriilmektedir (Hill and Wright, 2000). Eren vd. (2013) de girisimci pazarlamanin 6zellikle

kiigiik igletmeler i¢in uygun goriilen bir stratejik yonelim oldugunu belirtmislerdir.

Hills ve Hultman (2006) ise girisimci pazarlamanin sadece kiigiik isletmelerin degil,
biiyiik isletmelerin de kullandig1 bir yontem oldugunu ileri siirmektedir. Girisimci
pazarlamanin kiiciik isletmelerin pazar yonliiliigiinden daha karmasik oldugunu, daha

rekabet¢i ve dinamik bir ¢cevrede ortaya ¢iktigini sdylemektedir. Bu anlamda biiyiik isletmeler
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de rekabet¢i avantaj elde etmede girisimci pazarlamayi kullanabilmektedir. Dal ve Dal
(2016)’a gore girisimci pazarlama sadece KOBI’lerin uyguladigi bir takim sira dis1 pazarlama
taktiklerinin Gtesinde biiyiik dlgekli isletmeler tarafindan uygulanabilecek strateji ve taktikleri

de kapsamaktadir.

Kraus, Harm ve Fink (2009) de girisimci pazarlamanin sadece kiiclik ve yeni
girisimlerin pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanamayacagini, bu kavramin bundan daha
fazlasini ifade ettigini, isletme biiyiikliigiinden bagimsiz olarak girisimci bir zihniyetle yapilan
pazarlama faaliyetlerini de kapsadigini ifade etmislerdir. Kavrama iligkin su tanim
gelistirmiglerdir: “Girisimci pazarlama, yenilik¢ilikle, risk almayla, proaktiflikle karakterize
edilebilen ve miisterilere deger yaratma, iletme ve sunmak i¢in Orgiite ve paydaslarina fayda
saglayacak sekilde miisteri iliskilerini yonetme siireci ve orgiitsel bir fonksiyondur” (Kraus

Harm and Fink 2009).

Girisimci pazarlamanin, firsat odaklilik, proaktiflik, yenilik¢ilik, ol¢iilii risk alma,
kaynaklarin etkin kullanimi, miisteri odaklilik ve deger yaratma olmak iizere yedi boyutu

vardir (Morris, Schindehutte and LaForge, 2015):
Proaktiflik

Proaktiflik, inisiyatif almayi, firsatlar1 agresif bir sekilde degerlendirmeyi ve isletmeye
faydali olacak sekilde c¢evreyi degistirme c¢abalarinda en oOnde olmayr gerektirir
(Knight,2000). Proaktif isletmeler de firsatlar1 takip etmede cesur ve girisken davranarak
diger isletmelere Onciililk ederler (Antoncic and Robert, 2001). Girisimeci pazarlamayi
benimseyen isletmeler iirlin/pazar/teknoloji alaninda firsatlar ilk fark edenler olduklari igin
bu firsatlar ilk kullananlar da onlardir. Bu isletmelerin pazarlama girisimleri rakiplerine ya da
potansiyel rakiplerine ayni pazar firsatlarin1 kullanmalarini tesvik eden bir sinyal olarak

gozikiir (Miles and Darroch,2006).
Firsat Odaklilik

Firsatlar, siirdiiriilebilir kar potansiyeline sahip ve fakat daha once fark edilemeyen,
pazardaki eksikliklerden ortaya c¢ikan pozisyonlar:1 gosterir. Girisimei pazarlama bu
eksikliklerin farkinda olma ve bunlarin nasil kullanilacagini bilmek demektir (Cakic1,2009).
Firsatlarin  fark edilmesi ve kullanilmasi girisimcilikte ¢ok Onemlidir ve girisimci
pazarlamanin en 6nemli boyutu da budur. Ancak fark edilmemis pazar pozisyonlarin1 ve pazar

kusurlarin1 anlamak yaratici bir goriis gerektirmektedir. Bu durum 6zellikle isletmedeki
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calisanlarin aktif aragtirma ve buluslar1 gelistirme ¢abalariyla miimkiin olacaktir (Morris vd.,

2002).
Miisteri Odaklilik

Girisimci pazarlama miisteri odaklilik ve girisimciligin kesisim noktasinda yer alir.
Girigimci pazarlama miisteri edinme, miisterileri elde tutma ve miisteri gelistirme konularinda
yaratic1 yaklasimlar gelistirir. iligkisel pazarlamadan farkl1 olarak girisimci pazarlamada yeni
iliskiler gelistirilirken ya da yeni bir pazar yaratmak i¢in mevcut iliskiler kullanilirken inovatif
yaklagimlara odaklanilir. Hedef kitle ile derinlemesine iligkiler kurarak miisteriyi isletmeyle
0zdeslestirecek stratejiler gelistirmek de bu yaklasimlar arasinda yer alir (Morris vd., 2002).

Yenilikcilik

Yenilikgilik, yeni tirlin, teknik ya da teknolojiler gelistirmeye yonelik yeni fikirleri,
uygulamalar1 ve yaratici siiregleri tesvik eden ve destekleyen kurumsal bir ¢evrede gerceklesir
(Knight,2000). Siirekli yenilik yeni fikirlerin yeni {irtinlere, hizmetlere, siireclere, teknoloji
uygulamalarina ve/veya pazarlara cevrilebilmesi yetenegini gerektirir (Morris, vd. 2002).
Mevcut sinirlar1 inovasyonla asarak girisimei pazarlama uygulayan isletmeler inovasyonu,
firsatlar1 goérmek icin bir odak noktasi olarak kullanirlar. Girisimei pazarlama uygulayan
isletmeler radikal inovasyonu tetikleyen firsatlart kesfeder, degerlendirir, uygular ve
misteriler i¢in yeni degerler yaratirlar (Miles and Darroch, 2006). Yenilik¢ilik ayrica
isletmeler i¢in pazar odaklilig1 kolaylastirici bir role sahiptir (Schindehutte vd., 2008).

Olciilii Risk Alma

Isletmelerin yenilik¢iligi ve proaktifligi ile risk alma derecesi arasinda dogru orantili
bir iliski oldugu gozlenmistir (Kogak ve Ozer, 2005). Ozellikle girisimci pazarlamay1
benimseyen isletmeler, mevcut sosyal, teknolojik, ekonomik c¢evrede inovasyonun belirsiz
oldugunu ve rasyonel hareket etmek gerektigini anlarlar ve Olgiilii risk alirlar (Miles and
Darroch, 2006). Olgiilii risk almak igin, dis ¢evre unsurlari tekrar tanimlanir bdylece gevresel
belirsizlik azalir, isletmenin disa bagimlilig1 ve duyarlilifi azaltilir ve faaliyet gosterdigi cevre

degistirilir (Cakic1,2009).
Kaynaklarin Etkin Kullanimi

Girisimeci pazarlamacilar sahip olduklar1 mevcut kaynaklarla smrlt degildirler.
Kaynaklarin etkin kullanilmas1 i¢in yaratic1 bir kapasite gelistirirler. Optimal kullanilmayan

bir kaynagi fark edebilme, kaynaklarin alternatif yontemlerle nasil kullanilacagini
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anlayabilme ve bunlarin kullanimin1 kontrol etme yetenegine sahiptirler. Takim iiyelerini
fazladan calistirabilme, boliimleri normalde yapmadiklari isleri yapmalari i¢in ikna edebilme
yetenegi, ya da bir araya geldiginde sinerji yaratabilecek kaynaklari toplayabilmek girisimci
pazarlamada kaynaklarin etkin kullanimi i¢in gelistirilen yaratict yontemlerdir (Morris vd.,

2002).
Deger Yaratma

Firsatlar1 tanimlama ve uygulamadaki yiiksek kabiliyetleri nedeniyle, girisimci
pazarlamay1 benimseyen isletmeler, miisteri i¢in yiiksek deger yaratacak sekilde inovasyonu
etkin bir sekilde kullanarak cekici girisimci firsatlar1 tanimlayabilmede ve uygulayabilmede

diger isletmelere gore daha iyidirler (Miles and Darroch,2006).

Girisimeci pazarlamanin bu boyutlarinin pazarlama stratejilerine olan yansimalari

asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.

Tablo 1. Girisimci Pazarlamanin Boyutlari

Girisimci Pazarlamanin Pazarlama Stratejisi
Boyutlarn
Firsat Odaklilik Yeni iiriinlere odaklanan stratejiler ve genisletilmis firsat ufkuna dayanan
pazarlar
Proaktiflik Yeni pazar pozisyonlarini tanimlamak; miisteri ve pazar liderligi
Yenilikgilik Uriin ve pazari siirekli yeniden tanimlamak; inovasyonu yénetme stratejisi
Miisteri Odaklilik Stratejik miisteri odakli etkilesim, miisteriyi isletmenin planlama asamasina ve

operasyonlarina dahil etmek

Risk Yonetimi Daha yiiksek seviyede inovasyonla ve daha hizli érgiitsel 6grenmeyle yonetilen
risk

Kaynaklarin Etkin Kullanimi1 | Ana siirecler, dig kaynak kullanimu, stratejik ortakliklar hakkinda etkin kararlar

Deger Yaratma Miisteriyle etkilesim etrafinda tasarlanmig deger temelli strateji

(Kaynak: Morris, Schindehutte, LaForge,2002)

Cogu girisimci pazarlamaci icin, pazarlama sadece orgiitsel degil, sosyal ve kisisel bir
faaliyettir. Biiyiimeyi basarmak i¢in pazarlama, ¢ogu girisimcinin aradigi seydir. Girisimcinin
bakis agisiyla pazarlama, muhasebe, finans ya da insan kaynaklari gibi gerceklestirilmesi
gereken bir faaliyet olarak degil isletmenin ana faaliyeti olarak goriilmektedir. Girigimci
pazarlamacilar, pazarlama programlarinda farklilik yaratmak icin maliyet tabanli rekabetgi

avantaj1 kullanmak yerine inovasyonu kullanirlar (Hills, Hultman and Miles,2008).
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Asagidaki tabloda girisimci pazarlama siirecleri ve geleneksel pazarlama kavramlari

karsilastirilmaktadir.

Tablo 2. Girisimci Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Karsilastirmasi

Pazarlama Geleneksel Pazarlama Girisimci Pazarlama
Kavramlan
Pazarlama Anlayis1 | Miisteri odakli: pazar yonliiligii iirtin Inovasyon odakli: fikir yonlii, pazar
gelistirme takip eder ihtiyaglarini sezgisel olarak degerlendirme
Strateji Yukaridan agsagi boliimlendirme, Asagidan yukart hedefleme

hedefleme ve konumlandirma

Metotlar Pazarlama karmasi 4P/7P Interaktif pazarlama yontemleri, agizdan agiza
pazarlama
Pazar Bilgisi Sistematik arastirma yontemleri ile Aglar araciligiyla bilgi toplama
bilgi toplama

(Kaynak: Stokes, 2000a)

Girisimci pazarlama, inovasyonlara ve pazar ihtiyaglarina iliskin sezgisel bir anlayisla
fikir gelistirmeye odaklanir; geleneksel pazarlama ise, miisteri ihtiyaglarinin titiz bir sekilde
degerlendirilmesinin {iriin ve hizmet gelistirmeden dnce geldigini varsayar. Girisimciler hedef
misterileri geleneksel pazarlamadaki yukaridan asagiya (top-down) bdliimlendirme,
hedefleme ve konumlandirma ile degil, miisteri ve diger etki gruplarinin tavsiyeleriyle
asagidan yukartya (bottom-up) bir yaklasimla belirlerler. Mevcut miisterilerle yakin iligkiler
kurmak ve yenilerini kazanmak i¢in geleneksel pazarlama karmasi yerine interaktif pazarlama
yontemleri kullanirlar. Geleneksel pazarlamadaki sistematik bilgi toplama yonteminden ¢ok

networklar araciligiyla bilgi toplamayi tercih ederler (Stokes, 2000a).

Girisimci pazarlama ozellikle pazar yapisinin dinamik, ¢evresel belirsizlik diizeyinin
yiiksek oldugu sektorlerde pazarlama bakis agisinin isletme sinirlarin1 agsmasina, potansiyel
kaynaklarin kesfine ve kullanilmasina imkan vermektedir. Bu agidan girisimci pazarlama
yaklagiminin 6zellikle yeni gelisen, biiyiime hiz1 yliksek, rekabetin siddetli oldugu ve pazara
giris engellerinin sinirli oldugu pazarlarda isletmelerin rasyonel amag¢ ve hedeflerini

gerceklestirmelerini kolaylastiracag: diisiiniilmektedir (Dal ve Dal, 2016).

5. GIRISIMCI PAZARLAMA ACISINDAN WEB 2.0°’NiN AVANTAJLARI
VE DEZAVANTAJLARI

Web 2.0 terimi internet ilizerinde interaktif bilgi paylasimini, kullanici tarafindan

olusturulan icerigi, kullanilabilirligi ve birlikte calisabilirligi kolaylastiran uygulamalari
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anlatmaktadir. Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medyayi, icerik ve uygulamalarin artik
bireyler tarafindan olusturulmadigi ve yayimnlanmadigi, ancak tiim kullanicilar tarafindan
katilime1 ve isbirlik¢i bir sekilde siirekli olarak degistirilebildigi bir platform olan Web
2.0’nin bir evrimi oldugunu ileri siirmektedir. Sosyal medya ayni zamanda son kullanicilar
tarafindan olusturulan kullanicit tabanli igerigin yaratilmasimma ve yayilmasina da imkan

vermektedir.

Sosyal medyada igerik isletmeler tarafindan oldugu kadar kullanicilar tarafindan da
yaratilmaktadir. Bununla birlikte Web 2.0 bireylerin diger insanlarla etkilesim kurarken kendi
iceriklerini, fikirlerini, video ya da fotograflarin1 paylagsmalarina imkan vermektedir (Cox et
al., 2009). Internette yer alan igeriklerin ¢ogu artik pazarlamacilardan ziyade tiiketiciler
tarafindan yaratildig1 icin, tiiketiciler sadece tiiketici degil ayn1 zamanda, iiretici, dagitic1 ve
pazarlamaci konumuna gelmislerdir (Pitt et al., 2006). Bu agidan internet tiiketiciye bilginin
iireticisi olma imkanini vermis, baska bir deyisle Web 2.0’nin yaygin bir sekilde kullanimiyla

tiikketici (consumer) artik tiiretici (prosumer) haline gelmistir (Ritzer ve Jurgenson, 2010).

Web 2.0 araglar1 sayesinde internet kendisine erisebilen herkes i¢in Yotube, Twitter,
Facebook, bloglar, forumlar vb. ortamlarda tamamen cevrimigi yeni bir seyirci kitlesiyle
etkilesim kurulabilecek bir yer haline gelmistir. Web 2.0 ayrica girisimcilerin bilgiyi edinme
ve yayma yollarii degistirmis, kii¢iik isletme hizmet deneyimlerini zenginlestirmis ve deger

yaratma siirecine de katkida bulunmustur (Jones, 2010).

Web 2.0 kiigiik isletme girisimcileri i¢in bir dizi firsati ve zorlugu barindirir.
Girisimciler ve kiigiik isletmeler itibarlarin1 yonetmek, iletisim kurmak, bilgilendirmek ve
pazar sunumlarin1 gergeklestirmek icin geleneksel haberlesme, reklam ve basili medya gibi
yollara artik bagh kalmamaktadir. Girisimciler ve kiigiik isletme sahipleri, hizli bir sekilde
degisen cevrimici iletisim ortamina uyum saglayabilmek i¢in Twitter, Facebook, bloglar gibi
bir¢cok sosyal medya aracini kullanabilmektedir. Web 2.0 kiiclik isletmelerin paydaslariyla
giivene dayali iligskiler gelistirmesini saglar. Bu ac¢idan bir kazan-kazan stratejisi olarak
goriilebilir. Isletme miisteri iliskilerinin dogas1 asimetriktir ve sosyal medya daha adil bir
iletisim siirecini ve goriis aligverisini kolaylagtirir. Sosyal medya ayrica iletisim kanallarinin
sahipliginin daha da demokratiklesmesine yardimci olur ve iligkilerin yonetilmesini

kolaylastirabilir (Jones, 2010).

Web 2.0 ayrica isletmelerin katma deger yaratmasina yardim eder. Etkinlik ve

verimlilikte gelismelere yol acar. Ornegin hizmet kalitesindeki iyilesme ile deger yaratmak,
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basarili pazarlama ve girisimciligin anahtaridir ve Web 2.0 isletmelere tiiketiciyle birlikte

deger yaratma imkani saglar (Prahalad and Ramaswarmy,2000; Vargo vd. 2008).

Web 2.0 yeni girisimler ve kiigiik 6lgekli isletmeler gibi birgok isletmenin gelisimi ve
varligini siirdiirmesine yardimer olur. Kiigiik isletmelerin miisterilerine ve tedarikgilerine daha
yliksek bir deger deneyimi sunmasina yardimci olabilir. Miisteriler, rakipler ve calisanlar
hakkinda bilgi toplamak ve saklamak icin kullanilabilir. Belirli bir iiriin ya da hizmet
hakkinda yorum yazan ya da sohbet eden kisileri belirlemek igin kullanilabilir. Isletmeler,
iiriin hizmet ve uygulamalar1 hakkinda olumsuz yorum yapanlar1 daha kolay tanimlayabilirler.
Web 2.0 ortaminda yayilan bilgi, isletmelerin tekliflerini gelistirmelerine ve daha iyi
sunmalarina yardimci olabilir. Kiigiik isletmelerin iyi Web 2.0 deneyimi, miisteri sadakatinin

kazanilmasinin ve siirdiiriilmesinin desteklenmesine yardimc1 olur (Jones, 2010).

Ayrica, sosyal aglarin pazarlamanin gelecegi acisindan ¢ok dnemli bir rol oynayacagi
diistiniilmektedir. Digsal olarak miisteri kizginligin1 miisteri baghgina doniistiirebilir; igsel
olarak da geleneksel kontrol odaginin modern is diinyasinda basariya daha elverisli olan agik

ve igbirlik¢i bir yaklagima doniismesine yardimci olur (Harris and Rae, 2009).

Web 2.0’ nin isletmeler agisindan avantajlari oldugu kadar dezavantajlar1 da vardir.
Ornegin, Web 2.0 iizerindeki bilgi yeterli bir sekilde kaydedilmemis ya da dogru bir sekilde
kaynak gosterilmemis olabilir. Cok fazla veya ¢ok az bilgi olabilir, ya da sadece hangi amag
icin kullanildig1 bilinmeyen yanlhs bilgi tiirii olabilir. Web 2.0 igeriginin niteligi ve
giivenilirligi gesitlilik gdsterir ve bilgi zaman zaman amaglanan ve zaman zaman istenmeyen

kitleye uygun olmayan bir sekilde sunulabilir (Jones, 2010).
6. SONUC

Dinamik pazarlarda isletmeler, geleneksel yonetim yaklasimlarini bir tarafa birakip
yeni yaklagimlart benimsemek zorundadirlar. Girisimei pazarlama da, isletmelerin faaliyet
gosterdigi ¢evredeki siirekli degisim ve bilgi ¢aginda pazarlamanin uygulanmasi i¢in ortaya
¢tkmis bir kavramdir. Isletmelerin kaynaklarmin yenilikgi ve yaratict bir sekilde
kullanilmasini gerektiren girisimci pazarlama ile sadece degisimi yonetmek degil ayni

zamanda pazarda gerekli degisiklikleri de yaratmak miimkiin olmaktadir.

Stirekli kendini yenileyen ve gelistiren bir yontem olan girisimci pazarlama bu
ozelligiyle, isletmeler i¢in rekabet¢i avantaj1 giivence altina almaktadir. Girisimei pazarlamay1

benimseyen igletmeler, miisteri gereksinimlerinin yeterince karsilanamadigi pazarlar segerek
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ve bu pazarlarda 6nemli bir pozisyon elde ederek ya da yeni pazar firsatlar1 yaratarak

rekabetci avantaj elde edebileceklerdir.

Bununla birlikte giiniimiizde, sosyal medya iletisimin dogasini degistirmeye baslamas,
iletisim giderek daha fazla katilimcinin katkida bulundugu bir siirece doniismiistiir. Bu
anlamda katilimc1 web olarak da adlandirilan Web 2.0 iletisimin ve markalama siirecinin daha
genis bir kitleyle paylasilan ve bu nedenle dis etkilere daha agik olan bir siirece doniismesine
neden olmustur. Web 2.0 aymi zamanda tiiketicilerin {irlinlere iliskin yorumlari, geri
bildirimleri ve trlin gelistirmeye dahil olmalar1 agisindan yeni iletisim yollar1 da
saglamaktadir. Bu agidan Web 2.0 ortaminda itibar1 yonetmek ve kontrol altina almak icin

isletmelerin geleneksel iletisim yontemlerini artik geride birakmalar1 gerekmektedir.

Girisimciler ve kiiciik isletmeler i¢cin Web 2.0 bilginin kaynagi ve dagitiminda oldugu
kadar iletisim strateji ve uygulamalarinda da birtakim degisimler igerir. Bu degisimlerin de
isletme imajin1 ve itibarin1 6nemli dl¢lide etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Bugiin iletisim
giderek tek yonlii bir iletisim olmaktan ¢ikmakta, tiiketicilerin isletmelerle isletmelerin de
tilketicilerle etkilesime gecebildigi ¢ift yonlii bir iletisime dogru evrilmektedir. Dolayisiyla
web 2.0 kiiciik isletmelerin ve girisimci pazarlamacilarin faaliyet gosterdigi iletisim alaninda
da degisimler yaratmistir. Bu degisimler nedeniyle isletmeler i¢in bir takim zorluklar icerse de
ayni1 zamanda ¢ok sayida pazarlama ve girisimcilik firsatin1 da barindirmaktadir. Bu agidan
ozellikle Web 2.0 ortamimna uyum saglamayi tercih eden isletmelerin bu durumdan uzun

vadede olumlu geri doniisler elde edecegi diisiiniilmektedir.
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