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OZET
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CEZBEDICi PAZARLAMANIN MODERATOR ROLU: ANKARA’DA
FAALIYET GOSTEREN STARTUPLAR UZERINE BiR UYGULAMA

SAHIN, Begiim

Doktora Tezi

Isletme Anabilim Dali
Isletme Doktora Programi

Tez Danismant: Prof. Dr. Mahir NAKIP

Aralik 2018, 219 sayfa

Startuplarin basarisizlik nedenleri siralamasinda {irtin-pazar uyumunun
gerceklesmemesi basta gelmektedir. Pazar bilgisine sahip olmayan veya edindigi
pazar bilgisini irdelemeyen startuplarin yasami kisa zamanda son bulmaktadir.
Pazar odakli yaklagim gostererek firma performansini yiikselten startuplar ise
bilyiime siirecine gegmektedir. Ote yandan dijital pazarlamanin gelmis oldugu son
nokta cezbedici pazarlama yaklagimi olup, cezbedici pazarlama teknikleri kurulus
asamasinda kisith biit¢eye sahip startuplar i¢in bir firsattir. Startuplarin teknolojiyle
uyumlu yapilari cezbedici pazarlama taktiklerini yogun bir sekilde kullanarak dogru

pazarlama stratejisi yakalama ihtimalini yiikseltmektedir.

Calismada Ankara’da faaliyet gosteren 141 startupin pazar odaklilik
yaklasiminin firma performansina etkisi incelenmis, bu iligkiye cezbedici

pazarlamanin katkis1 sorgulanmustir. Pazar odaklilik yaklasimi duyarli pazar
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odaklilik ve proaktif pazar odaklilik boyutlar1 {izerinden, firma performansi ise
finansal performans, pazar performansi ve yenilik performansi boyutlari {izerinden
incelenmistir. Arastirma sonucunda pazar odakliligin firma performansi {izerinde
pozitif yonlii etkisi gozlemlenmis olup, pazar odaklilik alt boyutlarindan duyarl
pazar odakliligin firma performansinin tiim alt boyutlar iizerinde pozitif yonli
etkisi oldugu sonucuna varilmigtir. Proaktif pazar odakliligin sadece yenilik
performansi iizerinde pozitif yonlii etkisi sz konusudur. Cezbedici pazarlamanin
ise pazar odaklihlk ve firma performans:t iliskisinde moderator roli

gbzlemlenmemistir.

Giliniimiizde startuplar ile ilgili akademik ¢alismalarin ¢ogunlugu Amerika
Birlesik Devletleri ve diger gelismis tilkelerde gerceklesmektedir. Tiirkiye gibi
gelismekte olan iilkelerde arastirma sayist oldukca azdir. Calismanin Tiirk
startuplarinin  bir kesitini yansitan ilk arastirma olmasi hedeflenmistir. Ayni
zamanda literatiire katki saglayarak gelecek c¢alismalar ig¢in Onciiliik etmesi ve

ekosistem igerisinde yer alan tiim paydaslara fayda saglamas1 amag¢lanmustir.

Anahtar Kelimeler: Startup, proaktif pazar odaklilik, yenilik performansi,

cezbedici pazarlama, girigimcilik.



ABSTRACT

THE EFFECTS OF MARKET ORIENTATION ON FIRM
PERFORMANCE AND THE MODERATING ROLE OF INBOUND
MARKETING ON THIS RELATIONSHIP: A RESEARCH ON STARTUPS
IN ANKARA

SAHIN, Begiim

PhD Thesis

Graduate School of Social Sciences
PhD Program, Department of Management
Advisor: Prof. Dr. Mahir NAKIP

December 2018, 219 pages

Main reason of startups’ failure is the lack of product-market fit. No
market intelligence or no market research cause startups to be short-lived. Market
orientated startups increase the firm performance and start to grow rapidly. Inbound
marketing, as the last approach of digital marketing, is a big opportunity for startups
that have limited budget in the beginning. Therefore, technology based startups
could make an intense use of inbound marketing techniques to determine the right

marketing model.

In this empirical study, the dimensions of market orientation and firm
performance of 141 startups operating in Ankara are investigated. Also the
moderating role of inbound marketing on the market orientation-firm performance

relationship is analyzed. The dimensions of market orientation are responsive
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market orientation and proactive market orientation and the dimensions of firm
performance are financial performance, market performance and innovative
performance. According to the results, there is a positive effect of market
orientation on firm performance. Furthermore, responsive market orientation
affects to the financial performance, market performance and innovative
performance. However proactive market orientation has an effect on innovative
performance only. Also no moderating effect of inbound marketing on market

orientation-firm performance relationship has been observed.

Recently, startups subjected to research are mostly in the United States of
America and other developed countries. Yet academic studies on startups are very
rare in developing countries like Turkey. In this regard, it is aimed to be the first
study focusing on Turkish Startups by measuring the effect of market orientation
on firm performance and the moderating role of inbound marketing on this
relationship. The priority of the research is to lead the startup ecosystem for further
studies and also to be beneficial to the whole shareholders by contributing to the

literature.

Keywords: Startup, proactive market orientation, innovation performance, inbound

marketing, entrepreneurship.

vii



TESEKKUR

Tez yazim siiresince her daim destegini yanimda hissetigim degerli tez danigmanim
Saym Prof. Dr. Mahir Nakip’e ve Saygideger Hocalarim Dog. Dr. Elif Akagiin
Ergin, Dr. Ogr. Uyesi Elif Kalaycr’ya,

Bu zorlu siiregte ilerlerken tikandigim her noktada ulasabildigim, bilgisini ve

ilgisini benden esirgemeyen Sayin Hocam Dr. Ogr. Uyesi Selma Kalyoncuoglu’na,

Tez arastirmasi kapsaminda teknokent tecriibesi ve sektor bilgisi ile bana her daim

destek olan Sayin Hocam Prof. Dr. Selguk Gegim’e,

Bilimsel bir ¢aligmaya katki saglamaktan memnuniyet duyan Bilkent Cyberpark,
Hacettepe Teknoloji Transfer Merkezi, Gazi Teknopark, Teknopark Ankara ve

Ankara Universitesi Teknokent ydnetimlerine,

Arastirmanin filizlendigi donemde paylasmis olduklar1 degerli goriis ve Onerileri
icin TUBITAK dan Dr. Sinan Tandogan’a, Arkan & Ergin JPA International’dan
Dogan Taskent’e, Startsupwatch’dan Serkan Unsal’a, Bilim, Sanayi ve Teknoloji
Bakanligi’'ndan Yunus Ozmodanli’ya, Viveka’dan Emin Okutan’a, Sherpa’dan

Yakup Bayrak’a,

Calismanin ilerleyen doneminde saglamis olduklari anlamli katkilardan otiiri

Netvent ekibinden Hiilya Ozdestici ve Deniz Yériik’e,

Tezimin hazirlig1 ve teslimi siirecinde herhangi bir eksik olmamasi i¢in ¢abalayan

ve bana biiyiik destek veren Saymn Dr. Eda Agascioglu ve Sayin Ser¢in Yavas’a

viii



Zorlu ve mesakkatli bu siirecte, ofise girdigim andan itibaren giinlimii giizellestiren
Cankaya Universitesi Teknoloji Transfer Ofisi ekibinin degerli iiyeleri Ozgiin
Tiiridd, Arzu Turgay, Burgin Nilay Kalinbayrak, Vildan Bilge, Tankut Aslantas ve
Ceyda Nur Altuntas’a,

Yilmadan ve vazgecmeden yola devam etmeyi 6greten Saygideger Annem Fatma

Sahin’e,

Dogdugu giinden beri yiiziimii giildiiren, hayatimi tamamlayan birtanecik kardesim

Okan Sahin’e ve kii¢lik kedim Leo’ya,

Beni; gozlerinin i¢i giilerek gokyiiziinden izleyen Sevgili Babam Mehmet Atilla
Sahin’e, bu eserin ortaya ¢ikmasinda sagladiklar1 degerli katkilardan otiirii tesekkiir

ederim.

Begiim SAHIN
Aralik, 2018



ICINDEKILER

(041235 LR iv
F =] 27N E Vi
TESEKKUR ..ottt ettt st an st en s n e, viii
ICINDEKILER ....cooovviecieteieee ettt sttt ene sttt en st en sttt en s et an s X
TABLOLAR LISTEST .....oiviviiiiieiceeteeeeeeeeee ettt Xiii
SEKILLER LISTESI ....ocvititctitceeeeeete ettt ettt XV
KISALTMALAR LISTESI......ooviiiiiiiiiieeeceeee e Xvii
[ 128 £ 1
D = 10 ) 51011/ TR 5
PAZAR ODAKLILIK VE FIRMA PERFORMANSI........ccccoviriirrireeennnnn, 5
1.1. PAZARLAMA KAVRAMI VE PAZARLAMANIN EVRIM] .............. 5
1.2. PAZARLAMA ANLAYISINDA PAZAR ODAKLILIGIN YER]....... 13
1.3. LITERATURDE ONCU PAZAR ODAKLILIK YAKLASIMLARI.... 16
1.3.1. Davranigsal Yaklagim.........cccccooviiniiiiiiiniiiiie e 18
1.3.2.  Kiiltiirel YaKIasim .......ccoivueeiiiiiieiie e 22
1.3.3.  Duyarl ve Proaktif Pazar Odaklilik...........cccocooriiniiiiiiiiiiie, 25

1.4. TEKNOLOJI ODAKLI FIRMALARDA PAZAR ODAKLILIK ......... 29
1.5. PAZAR ODAKLILIK SONUCU FIRMA PERFORMANSI................ 32
1.6. FIRMA PERFORMANSININ BILESENLERI......c.ccccvovvvivirinirerinnne, 35
1.6.1.  Finansal Performans.........cccocvciiiiiii i 36
1.6.2.  Pazar PerfOrmaAnsST ... ...uuuuuseeueuereeeesesseeesesesesssesseesssesssesssssssersssssnennnees 37
1.6.3.  Yenilik PerfOrmanst .....uuuuuuuueeeeeeeesiereeesereresssnssesssssssnessssnsressserensnnnnns 39

p 2 210 ) 510 (R 41

DIJITAL PAZARLAMANIN SON YAKLASIMI CEZBEDICI PAZARLAMA41

2.1. TUTUNDURMADAN PAZARLAMA ILETISIMINE GECiS SURECI
41



22. WEB TABANLI PAZARLAMA ve DIJITAL PAZARLAMANIN

DOGUSU ..ottt s sttt as st en st as s n st 45
2.2.1.  Web 1.0/Web 2.0/WEeD 3.0......ccoieiiiiiieiee e 46
23. DUNYA’'DA VE TURKIYE'DE DIJITAL PAZARLAMA
KANALLARININ KULLANIM ORANLARI ...t 48
2.4. GELENEKSEL VEYA DIJITAL PAZARLAMA ILETISIM
KANALLARI TERCIHINDE ISLETMELER ......cccccovoviiieieiieceeee e, 50
2.4.1.  Sadece Fiziksel Magazas1 Olan Isletme (Brick & Mortar Company)
53
2.4.2.  Fiziksel ve Cevirimici Magazas Birlikte Olan Isletme (Brick &
ClICK COMPANY) ...ttt snee e 54
2.4.3.  Saf Oyuncular (Pure PIAYers).......c.ccceveivieieeiiiie s ese s 54
2.4.4.  Bitiinciil (OMNI) Kanal Pazarlama............cc.cccocvvvinnnnencienennnn, 55
2.5. DIJITAL PAZARLAMADA SON GELINEN NOKTA: CEZBEDICI
(INBOUND) PAZARLADMA ...ttt 58
2.6. CEZBEDICI PAZARLAMA ARACLARI VE UYGULAMALARI.... 67
2.6.1.  Icerik Pazarlamast ..........ccceevevevierereeeiirisieeese e e s st es s 68
2.6.2.  Sosyal Medya Pazarlamasi............cc.ceovriiiiiniiniciiec e 71
2.6.3.  Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) .......ccccceveviveveiiieceece e 73
2.6.4.  Mobil pazarlama...........cccccoeiieiiiieiecce e 75
2.7. CEZBEDICi PAZARLAMA METODOLOIJiSi- HUBSPOT YONTEMI
7
2.8. CEZBEDICI PAZARLAMANIN GELECEGI......cccccouoviviiinieieieinns 80
3. BOLUM ..ottt 83

STARTUP KAVRAMI, STARTUPLARDA PAZARLAMA YAKLASIMI,

BUYUME SURECLERI VE TURKIYE STARTUP EKOSISTEMI .................. 83
3.1, STARTUP NEDIR? ....cocviiiiiieiieeecee et 83
3.2. STARTUPLAR’DA  MUSTERI  GELISTIRME VE URUN
GELISTIRME SURECLERI .....c.ccuivitiietecctcecceeeeee st 90
3.3. STARTUPLARIN PAZARA GIRIS STRATEJILERI........cccccevvveueeee. 98
3.4. STARTUPLARIN YASAM DONGUSU ......c.cocevveieieeireesereesien, 101
3.5. STARTUPLARDA YATIRIM SURECLERI VE FON KAYNAKLARI

102
3.6. TURKIYE’DE STARTUP EKOSISTEMI .....ccccoovvviieicicecceee. 110



A, BOLUM ....ooiiiiiiiiiieisiieesce sttt 113

ANKARA’DA  FAALIYET GOSTEREN STARTUPLARIN PAZAR
ODAKLILIK VE FIRMA PERFORMANSI I[LISKISINDE CEZBEDICI
PAZARLAMANIN MODERATOR ROLU UZERINE BIR ALAN

ARASTIRMASI ...ttt ettt 113
4.1. ARASTIRMANIN KONUSU, AMACI VE ONEMi.......c.ccccorvevnnnen. 113
4.2.  ARASTIRMANIN KISITLARI .....cocoiiiiiiiiiiee e 115
4.3.  ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI........cc.ccoovvverrnne. 116
4.4. ARASTIRMANIN YONTEMI....cooooeeiieceeceeeeeeeee e 120

4.4.1. Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Yontemi .................... 120
4.4.2.  Arastirmanim Olgekleri ve Veri Toplama Aracinin Tasarimi ....... 121
45.  ARASTIRMANIN BULGULARI VE ANALIZLERI ......coccovviiniinne 125

45.1. Arastirmaya Katilan Girisimcilerin Demografik Bilgilerine iliskin
Bulgular 125

45.2.  Arastirmaya Katilan Startuplarin Demografik Bilgilerine Iligkin
Bulgular 129

45.3. Pazarlama Teknikleri ve Dijital Pazarlama Kullanim Oranlar ile

T1@ili BULGUIAL........ooieieivciiicceee et 138
45.4.  Faktor AnalizIert .......cccooviiiiiiii e 140
4.55. Gilvenirlik Testi, Ortalama, Carpiklik, Standart Sapma ve
Korelasyon Katsaylr DeZerleri.......cccooviiiiiiiiiiiiiienc e 145
45.6. Pazar Odakliligin Firma Performansina Etkisi Uzerine Bulgular. 148
45.7.  Cezbedici Pazarlamanin Moderatédr Rolii Uzerine Bulgular......... 152
SONUC VE DEGERLENDIRME .......coceoeueieieeeieiieeeseeiesesieses s 164
KAYNAKCA .o 182
EKLER ... 210
EK 1. VERI TOPLAMA ARAC.......cccccoiiiiiieriiiiceeeeeeeeeee e 211
=] G O/ €] 21 11 I 1 216

xii



TABLOLAR LISTESI

Tablo 1: Pazarlama Karmasimin EVIIMI ...occ.eeeeeeeee e 10

Tablo 2: Pazar Odaklilik ve Firma Performansi Arasindaki Iliskiyi Inceleyen ve

Pozitif Iliski ile Sonuglanan Ampirik Calismalarin Ozeti........c.cococovvvverererecenen. 33
Tablo 3: Tiirkiye’nin En Hizli Biiyiiyen Ilk 50 Teknoloji Firmasi..................... 111
Tablo 4: Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenlerin Kisaltmalari................ 117
Tablo 5: Arastirma Kapsaminda Kullanilan OlgekIer............cocovvvvrvrveveuerrvennnn. 122

Tablo 6: Pazar Odaklilik Alt Boyutlar ile ilgili Faktor Analizi Sonuglari......... 142
Tablo 7: Firma Performansi Alt Boyutlar ile ilgili Faktor Analizi Sonuglari.... 143
Tablo 8: Cezbedici Pazarlama Boyutlar ile ilgili Faktor Analizi Sonuglart ...... 144

Tablo 9: Glivenirlik Testi SONUGIAIT.......cccviiiiiiiiiiiii i 145
Tablo 10: Ortalama, Standart Sapma, Carpiklik, Basiklik Degerleri (n=141).... 146
Tablo 11: Korelasyon Katsay1 Degerleri (n=141).......ccccccceviiiiieniiiiiniieen, 147

Tablo 12: Pazar Odakliligin Firma Performansia Etkisine Iliskin Basit Regresyon
ANALIZE SONMUGIATT. ...vviiiiii ittt aae s 149
Tablo 13: Duyarli Pazar Odakliligin Finansal Performansa Etkisine Iliskin Basit
Regresyon Analizi SONUGIArL.........cccooiviiiiiiien e 149
Tablo 14: Duyarli Pazar Odakliligin Pazar Performansina Etkisine iliskin Basit
Regresyon Analizi SONUGIATL.........cociiiiiiiiiiic e 150
Tablo 15: Duyarli Pazar Odakliligi Yenilik Performansina Etkisine Iliskin Basit
Regresyon Analizi SonuGlart..........cocooooviiiiiiiii e 150
Tablo 16: Proaktif Pazar Odakliligin Finansal Performansa Etkisine Iligkin Basit
Regresyon Analizi SONUGIAIT.........ccvcoviiiiiiiiiii e 151
Tablo 17: Proaktif Pazar Odakliligin Pazar Performansina Etkisine Iliskin Basit
Regresyon Analizi SonuGlart..........coccoooveiiiiiiiii e 151
Tablo 18: Proaktif Pazar Odakliligin Yenilik Performansina Etkisine Iliskin Basit
Regresyon Analizi SONUGIAIT.........ccvcoviiiiiiiiiii e 152

Xiil



Tablo 19: Pazar Odakliligin Firma Performansina Etkisinde Cezbedici
Pazarlamanin Moderator Roliine Iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglar
[ i 2 ) PSPPSR 156
Tablo 20: Duyarli Pazar Odakliligin Finansal Performansa Etkisinde Cezbedici

Pazarlamanin Moderatdr Roliine Iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglari

Tablo 21: Duyarli Pazar Odakliligin Pazar Performansina Etkisinde Cezbedici

Pazarlamanin Moderatr Roliine Iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglari

Tablo 22: Duyarli Pazar Odakliligin Yenilik Performansina Etkisinde Cezbedici
Pazarlamanin Moderatdr Roliine iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglari
N o I Iy S S UPRTsS TP S 159
Tablo 23: Proaktif Pazar Odakliligin Finansal Performansa Etkisinde Cezbedici
Pazarlamanin Moderatdr Roliine iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglari
(NTLAL) et b e bbbt bbbt b b b e 160
Tablo 24: Proaktif Pazar Odakliligin Pazar Performansina Etkisinde Cezbedici

Pazarlamanin Moderator Roliine Iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglart

Tablo 25: Proaktif Pazar Odakliligin Yenilik Performansina Etkisinde Cezbedici

Pazarlamanin Moderator Roliine iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglart

Xiv



SEKILLER LISTESI

Sekil 1: Pazarlama Karmasiin EVIiimi..........ccccccooiiiiieiiiiiiei e 16
Sekil 2: Pazar Odakliligin Etki Alan1 ve Anahtar Ogeleri ...........cccccovevevcuerrinnan 20
Sekil 3: Pazar Odakliligin Oncelleri ve SONUGIATT ..........vvvevevevercceeieereseeeceeinans 21
Sekil 4: Narver ve Slater’in Pazar Odaklilik Modeli ............cccccoovviiiiiiiciciienn, 24
Sekil 5: Pazar Bilgisinin Siireci: Duyarlidan Proaktif Pazar Odakliliga............... 28
Sekil 6: 2017 y1l1 Diinyada Dijital Teknolojiler Kullanimi ...........cccooveviiiiiinnnns 49

Sekil 7: Tek Kanal, Coklu Kanal, Capraz Kanal ve Biitiinciil Kanal Pazarlama
Yaklagimlarinin GOTSEIL ....uvveivuieiiiie it 57

Sekil 8: Cezbedici Pazarlama ve Outbound Pazarlamanin Temel Ozellikleri

KIyaS1amast .....coveeiiiiiii s 62
Sekil 9: Basarili Cezbedici Pazarlama Uygulamast icin Model Onerisi............... 65
Sekil 10: INternet MOAEli .......cevvveveveveeceeieieeeeee ettt renns 70
Sekil 11: Arama Motoru Sonuglarinda SEO ve SEM Kiyaslamasi ...................... 75
Sekil 12: Hubspot Metodolojisi — Cezbedici Pazarlama...........cc.cooeoviiiicncnns 78
Sekil 13: OlgeKInir StATTUP .......c.cveveveveveeeeeeeteteeeteieteee e tete et ae e sesesesesesesesesesees 91
Sekil 14: Miisteri Gelistirme Modell..........cccoiiiiiiiiiiiii e 91
Sekil 15: Is Modeli KANVASI........ccvcueveveieeeieieieeeeeiee ettt senns 93
Sekil 16: Minimum Uygulanabilir Urlin.............cccoveeiiereniiesiceiceessee e 94
Sekil 17: Geri Bildirim DONGUST .....coovvveiieiiieiee e 96
Sekil 18: Lean Startup Modeli ........ccooovveiiiiiiiiicieeeec e 97
Sekil 19: Startuplarda Pazar BOIUMIEMESI........ccccovvviiiiiiiiiiiciiicieecsee 99
Sekil 20: Startuplarin Yagam DONGUST .......ccovviviiiiiiiieiieiinsecee e 102
Sekil 21: Tirkiye Erken Asama Yatirimlart .......cocccevvviniiiniieiniie e 105
Sekil 22: 2010-2018 Yillarinda En Yiiksek Yatirimla Exit Stratejisii Uygulayan Ilk
O U (1 o I RPN 106
Sekil 23: Startup Yatirimlarinin Bolgesel Degerlendirmesi ..........coccevveiiinnnn. 107
Sekil 24: Avrupa Erken Asama Yatirim Ligl.......cooooviiiiiiiii e 108
Sekil 25: 1514 - Girisim Sermayesi Destekleme Programi (GISDEP)............... 109

XV



Sekil 26: Arastirma Modeli..........occuviiiiiiiiii e 118
Sekil 27: Arastirmaya Katilan Girisimcilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi...... 125
Sekil 28: Arastirmaya Katilan Girisimcilerin Yas Araliklarina Gore Dagilimi.. 126

Sekil 29: Arastirmaya Katilan Girisimcilerin Egitim Seviyelerine Gore Dagilimi

Sekil 30: Aragtirmaya Katilan Girisimcilerin Lisans Egitimlerinin Alanlara Gore
DAGIIIMT 1 128
Sekil 31: Arastirmaya Katilan Startuplarin Bulundugu Faaliyet Merkezlerine Gore
DAGIIMI 1. e 129
Sekil 32: Aragtirmaya Katilan Startuplarin Faaliyet Gosterdikleri Sektorlere Gore
DAaGIImI .o 131
Sekil 33: Arastirmaya Katilan Startuplarin Calisan Sayilarina Gére Dagilimai... 132
Sekil 34: Arastirmaya Katilan Startuplarin Kurulus Yillarina Goére Dagilima.... 133
Sekil 35: Arastirmaya Katilan Startuplarin Faydalanmis Olduklar1 Devlet
DESTEKIETT ... s 135
Sekil 36: Aragtirmaya Katilan Startuplarin Hizlandirma Programindan Faydalanma
Durumuna GOre Dagilimi .......ccceiiiiiiiiiiiiiic e 136
Sekil 37: Arastirmaya Katilan Startuplarin Faydalanmis Olduklar1 Hizlandirma
Programlarinin Dagilimi ..o 137

Sekil 38: Aragtirmaya Katilan Startuplarin Tercih Ettikleri Pazarlama Tekniklerinin

DAGIIMI 1.t 139
Sekil 39: Arastirmaya Katilan Startuplarin Dijital Pazarlama Yontemini Tercih
EmME OTaNI ..ot 140
Sekil 40: Moderator Etki Analiz SUIECI.......uvvivveiiiiiiiiie i 154

XVi



ABD
AMA
ASO

BIT
BSTB
BIGG
KOSGEB

ODTU
OECD
SPK
TDK
TEKMER
TGSD
TPE
TTGV
TTO
TUBITAK
TUIK

VC

KISALTMALAR LIiSTESI

: Amerika Birlesik Devletleri

: Amerikan Pazarlama Dernegi
: Ankara Sanayi Odas1

: Bilgi ve iletisim Teknolojileri

: Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlig

: Bireysel Geng Girisim

: Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve

Destekleme Idaresi Baskanlig

: Orta Dogu Teknik Universitesi

: Iktisadi Isbirligi ve Gelisme Teskilat:
: Sermaye Piyasas1 Kurulu

: Turk Dil Kurumu

: Teknoloji Merkezi

: Teknogirisim Sermaye Destegi

: Tuirk Patent Enstitiisti

: Tiirkiye Teknoloji Gelistirme Vakfi

: Teknoloji Transfer Ofisi

: Tuirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu
: Tiirkiye Istatistik Kurumu

: Girisim Sermayesi

XVii



GIRIS

Girigimcilik ekosisteminin merkezinde yer alan startuplar son donemde
gerek i diinyas1 gerek akademik c¢evrelerce mercek altina alinmistir. Startuplarin
yasam donglisiinde 6liim vadisini gegememesi veya hizli bliylime gosteremeyerek
startup yapisindan kurtulamamasi gozlemlenen sonuglar arasindadir. Startuplarin
biliylimesi i¢in kisa siirede iirin pazar uyumunu yakalamasi ve hedef kitleye
ulagsmas1 gerekmektedir. Startuplarin bu silireci basar1 ile gegmesi ve firma
performansini artirabilmesi icin pazar odakli bir yaklasim izlemesi gerekir.
Pazarlama anlayisinin teknoloji gelistirme siireci ile birlikte baslamasi ve
girisimcilerin is fikirlerini ortaya koyduklari giinden beri miisteri odakli bir

yaklagim1 benimsemesi gerekmektedir.

Gilinlimiiz diinyasinda web tabanli uygulamalar sayesinde dijital pazarlama
araglar1 yayginlagsmis, uygun maliyeti ile baslangic asamasindaki girisimler igin
biiyiik bir firsat yaratmistir. Cezbedici pazarlama ise dijital pazarlamanin gelmis
oldugu son nokta olarak girisimcilerin fayda saglayabilecegi pazarlama
yaklagimidir. Internet iizerinden sagladigi organik trafik ile miisteri adaylari
yaratmayl amaglamaktadir. Neredeyse sifir maliyet ile internet gezginlerini
yakalayarak onlar1 birer miisteriye doniistiiren cesitli teknikler onermektedir.
Cezbedici pazarlamanin en giiglii yonii bireyleri sikmadan ve onlarda merak
uyandiran yontemlerle dikkatlerini ¢ekiyor olmasidir. Teknolojiye yakin startup
girisimcileri igin biiylik bir pazarlama silahina doniisebilecek cezbedici pazarlama

yontemlerini uygulamak i¢in sanal ortama yabanci olmamak gerekmektedir.

Tiirkiye’de ilk olarak 2009 yilinda Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi’nin
Teknogirisim Sermayesi Destek programi ile teknoloji tabanli girisimler
desteklenmistir. 2012 yilinda ise TUBITAK 1513 kodlu program ¢agrisi ile

teknoloji transfer ofisleri (TTO) destekleme programini agmistir. Programdan



destek alarak kurulan TTO’lar Modiil 5 baslig1 altinda sirketlesme ve girisimcilik
faaliyetleri gergeklestirmeye baslamistir. Bu iki 6nemli gelisme, Tiirkiye
girigsimcilik ekosisteminin startup kavrami ile tanismasi ve konunun yayginlagmasi

i¢in gereken altyapiy1 hazirlamistir.

Yukaridaki bilgiler 1s181nda ortaya konan arastirma modeli ile Tiirkiye’deki
startuplarin pazarlama yaklasimlarina 11k tutulmus, pazar odakliliklarinin firma
performansina etkisinde cezbedici pazarlamanin katkisi sorgulanmistir. Boylece
Tiirk startuplarinin pazarlama yaklagimlarinin seviyesi ortaya konarken cezbedici

pazarlama ile ilgili farkindalik da incelenmistir.

Arastirmanin ilk boliimiinde pazar odaklilik kavrami literatiire bagh
kalinarak ve gdstermis oldugu gelismelerle birlikte aktarilmaktadir. Bir isletmenin
pazarlama anlayisina sahip olmasi pazar odakli bir tutum izlemesi demektir. Pazar
odaklilik geleneksel isletmelerde oldugu gibi startuplar icin de biiyiik 6nem
tasimaktadir. Isletme fonksiyonlarini heniiz gelistirmemis olan startup yapisi
pazarlama anlayisimna ilk glinden sahip olmalidir. Bu sayede hizli biiyiime

gostererek olceklenebilmektedir.

Girisimcilik ile pazarlama anlayis1 arasinda bir bag kurmak i¢in yapilan
arastirmalar pazar odaklilik yaklasiminin da evrilmesine neden olmustur. Pazar
odaklilik yaklagimini ortaya atan akademisyenlerin teknoloji ve yenilik ile uyumlu
sekilde yeniden ele aldiklar1 yaklagim arastirmanin ilk boliimiinde detayli olarak

aktarilmaktadir.

Yine ilk boliimde firma performansina ve alt boyutlarina yer verilmektedir.
Firma performans: tek basina finansal verilerle degerlendirilmemistir. Ozellikle
sosyal bilimler calismalarinda gézlemlenen diger boyutlar da sorgulanmaktadir.
Pazar ve yenilik performans: aragtirma kapsamina alinmistir. Bu yiizden firma
performansi; finansal performans, pazar performansi ve yenilik performansi olmak

lizere ii¢ baslik altinda degerlendirilmistir.



Dijital pazarlamanin gelisimi ve bu gelisimin isletmelerin pazarlama
stireclerinde gostermis oldugu degisiklere aragtirmanin ikinci boliimiinde yer
verilmektedir. Teknoloji devrimi ile isletmelerin yapisi da degismistir. Sadece
pazarlama fonksiyonu degil diger fonksiyonlar da bu etkinin altinda kalmistir. Bilgi
toplumunun ortaya ¢ikmasma neden olan teknoloji, tiiketici yapisim da
degistirmistir. Bu yiizden giiniimiizde tiiketicileri anlamak ve davraniglarini analiz
etmek bliylik 6nem tagimaktadir. Pazarlamanin teknoloji ile uyumu sonucu ortaya
cikan dijital pazarlama araclarinin diinyadaki ve Tiirkiye’deki kullanim oranlarina
yer verilen ikinci boliimiin sonunda cezbedici pazarlama yaklasimi aktarilmaktadir.
Cezbedici pazarlama yaklagiminin temeli olan Hubspot yontemi ve yOntemin
uygulanmasi i¢in kullanilmasi gereken araglara da bu boliimde basliklar halinde yer

verilmistir.

Ucgiincii boliimde arastirma modelinin uygulamasinin gergeklestirildigi ve
aragtirma drneklemini olusturan startuplar ile ilgili konulara deginilmistir. Oncelikli
olarak startup kavrami ve tartisilmakta olan tanimlarina yer verilmistir. Ardindan
startuplarin  pazarlama yaklasgimlari ve gelistirilen pazarlama modelleri
sunulmustur. ~ Startuplarin  pazarlama yaklagimlarima yonelik  geleneksel
caligmalardan ziyade Silikon Vadisi girisimcileri tarafindan kaleme alinmis
yontemlere yer verilmistir. Zira bu yontemler diinyada ve Tirkiye’de cesitli
platformlar kanal ile girisimcilere anlatilmaktadir. TUBITAK BIGG programi
siiresince girisimci adaylarina verilen egitimler de bu yontemleri icermektedir. Bu
nedenle uygulamaya yonelik bu yaklasimlara 6zellikle startuplarin hedef pazari
yakalamak i¢in kullanabilecekleri yontemler olduklari diisiiniilerek detayli bir

sekilde yer verilmektedir.

Startuplarin yagam dongiisii, yatirim siirecleri, fon kaynaklar1 ve yatirimei
gesitlerinin aktarildigi {igiincli bélimde Tirkiye’nin Startup Ekosistemi de ele
alinmaktadir. Ekosistemde yer alan paydaslar, startuplara yonelik devlet hibe
programlar1 ve destek veren kuruluslara da yer verilmektedir. TUBITAK 1 ¢agr1
sonuglarini gectigimiz giinlerde agiklamis oldugu TUBITAK 1514 - Tech-Invest

Girisim Sermayesi Destekleme Programu ile ilgili de kisa bir bilgi verilmistir.



Tirkiye startuplarinin gelisimi, mevcut durum ve diger iilkelerle kiyaslamali

yatirim hacmi de sayisal verilerle bu boliimde aktarilmaktadir.

Arastirmanin  dordiincii  boliimiinde ise startuplar {izerine uygulanan
deneysel bir arastirma ile ilgili siire¢lere ve bulgulara yer verilmektedir. Pazar
odakliligin firma performans: iliskisi lizerinde cezbedici pazarlamanin moderator
etkisinin incelendigi arastirma modeli bu boliimde test edilmektedir. Ankara’da yer
alan 141 startupa uygulanan anket yontemi ile toplanan veriler analiz edilmis ve
tercih edilen analizlere bu béliimde yer verilmistir. Ortaya ¢ikan tiim bulgular sonug
boliminde hem girisimciler acisindan hem de startuplar agisindan
degerlendirilmistir.  Aym1  zamanda gelecek ¢alismalar igin  Onerilerde

bulunulmustur.

Caligsma ile her gecen giin gelismekte olan Tiirk startup ekosistemine 151k
tutulmasi1 amaglanmaktadir. Bu genel amag altinda iki ayri amag¢ daha incelenmis
olacaktir. Ilk amag dogrultusunda startuplarin basarisizlik nedenleri arasinda birinci
sirada olan pazarlama yaklagimimin firma performansina etkisi incelenecektir.
Ikinci amag kapsaminda ise bu iliskide cezbedici pazarlamanin moderatdr rolii

sorgulanacak olup, iliskiye saglamis oldugu katk: var ise ortaya konacaktir.

Akademik calismalar igerisinde ilklerden olan bu arastirmanin girisimcilik
ve pazarlama literatiiriine katki saglamasi ve gelecek caligmalar i¢in oncii olmasi
amagclanmaktadir. Ayn1 zamanda TUBITAK, KOSGEB gibi devlet kurumlari,
tiniversiteler, teknokent yonetimleri, teknoloji transfer ofisleri, kulugka merkezleri,
girisim sermayesi firmalarinin ve yatirnmcilarin da sonuglardan faydalanmasi

arzulanmaktadir.



1. BOLUM

PAZAR ODAKLILIK VE FIRMA PERFORMANSI

Isletmeler giiglii bir pazar odaklilik siirecinde miisterilerine odaklanarak
onlarin ihtiyaglarini, ilgi alanlarini, tatminlerini, algilarini analiz eder. Ayni
zamanda miisterileri etkisi altinda birakan rakipleri, ekonomik sartlar1 ve
sosyokiiltiirel gelismeleri takip eder. Tiim bunlar isletmenin kendini gelistirmesine
ve hedef kitlesini etki altina alabilmek i¢in stratejiler gelistirmesine neden olur.
Teknolojik olarak da uyum siirecine girmek i¢in ¢aba gosteren bu isletmeler yeni
iiriin gelistirme siirecini de basarili bir sekilde tamamlar. Bu sayede pazar payini ve
karliligini artirir ve rekabet avantajini yakalar (Baker ve Sinkula, 2005). Rekabet
avantaji bir isletmenin firma performansini olumlu sekilde etki eder. Pazar odakl
isletmelerin maliyet avantaji da bir deger olarak algilanir ve firma performansina

olumlu sekilde etki eder (Narver ve Slater, 1998).

1.1.PAZARLAMA KAVRAMI VE PAZARLAMANIN EVRIiMi

Giiniimiiz diinyas1 hizli bir degisim icerisindedir. insan istek ve ihtiyaglari
da ayni hizla degisim gostermektedir. Pazarlama, hizla degisen beseri ihtiyaglar
karsilamaya g¢alisan aktiveler biitliniidiir. Bu siirecte, miisteri, paydas ve toplum
nezdinde deger yaratmak temel misyonudur (Armstrong vd., 2014; Kotler ve
Keller, 2016).

Pazarlama kavrami degisime cevap verebilmek i¢in siirekli olarak gelisen

ve evrimlesen bir disiplindir (Kotler, 2012). Pazarlama faaliyetleri ¢ogu kontrol



edilemeyen sayisiz faktoriin (degiskenin) etkisi altinda bulunan ve stirekli
degismekte olan bir ortamda, “pazar’da yiiriitiiliir. Durum bdyle olunca, 2000’11
yillarda goriilen degisim ve gelismeleri yansitacak bi¢cimde, pazarlama 2004, 2007
ve 2013 yillarinda Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan birka¢ kez
yeniden tanimlanmistir(Mucuk,2014:3).

AMA’nin 2013 yilinda gergeklestirdigi son pazarlama tanimina gore
pazarlama “miisteriler, orgiitler, paydaslar ve toplumun geneli icin deger ifade
eden teklifleri yaratma, duyurma, dagitma ve miibadele etme faaliyetleri, kurumlar
seti ve siirecleridir’ (AMA,2013) seklinde ifade edilmektedir.

Y onetim ve organizasyon gurusu Peter Drucker ise pazarlamayi su sekilde
tanimlamistir. Pazarlama o kadar temeldir ki, onu ayr1 bir isletme fonksiyonu olarak
diisiinmek s6z konusu degildir. Pazarlama biitiin isletmeye nihai sonuglar agisindan,
daha acik olmak gerekirse tiiketici bakis agisindan bakilmasidir. Her ne kadar ayr1
ve kendine 0zgii caligmalar1 igerse de tiim isletmenin merkezinde yer alir.
Dolayisiyla pazarlamanin ilgi ve sorumlulugu isletmenin tiim alanlarim

kapsamalidir (Drucker, 1973:48).

Bugiine kadar pazarlamanin ¢esitli tanimlar1 iizerinden pek ¢ok farkli bakisg
acis1 ortaya konmus, pazarlama yaklasimlarini degisime ugratmistir. Gerek politik,
gerek kiiltiirel, pek ¢cok cevresel faktoriin etkisinde kalan pazarlamanin son degisim
stirecinde en biiylik aktor teknolojik gevredir. Teknolojinin ivmelenerek yol alisi,
iletisim teknolojilerinde devrim niteligindeki gelismeler pazarlamanin dijital caga
ayak uydurmasma neden olmustur. Boylece giinlimiiz pazarlama anlayisinda
gelinen son nokta miisteri ile biitiinlesme ve iletisimdir. Miisteri iletisiminin temeli,
miisteri odaklilik yaklasimi ile atilmistir. Miisteri odaklilik ise pazar odaklilik
yaklasiminin temel tasidir (Kohli ve Jaworski, 1990; Narver ve Slater, 1990; Day,
1994). Pazarlamanmn bugiin biirindiigii son haline gelmeden Once gecirdigi
asamalara ve degisim siirecine ise 1950’li yillardan baglamak iizere kisaca asagida

yer verilmektedir.



Pazar odakli yaklagimin temelleri 1950’11 yillara dayanmaktadir. 2.Diinya
Savasi sirasinda Amerikan halki biiyiik kayiplar vermis, niifus oldukca azalmstir.
Bu durum karsisinda donemin politikacilari, siyasetgileri ve sanatgilar1 verdikleri
mesajlarla, halki ¢ocuk sahibi olma yo6niinde tesvik etmistir. Amag tiiketici bir nesil
yetistirmek ve ekonominin yeniden canlanmasini saglamaktir. Niifus patlamasi
yasanan bu doneme pazarlama literatiiriinde baby boomers donemi (1946-1964) adi
verilmigtir. Planli bir sekilde yaratilan bu nesil pazarlama yoneticilerinin odagina
girmis, tiiketici davraniglar1 yakindan izlenmis ve pazarlama aktivitelerinin hedefi
olmustur. Yeni pazarlama stratejileri, bu neslin gesitli pazarlama kampanyalar1 ve
iriin cesitliligi ile karsilasmasina neden olmustur. Geride kalan savas yillarinin
ardindan gelen refah, ekonomik rahatlama ve gelisen teknoloji ile birlikte yeni bir

donem baglamistir.

1960’11 yillar ile birlikte iiriin yonetimi yaklasimi gelismis, pazarlama
karmasi ortaya konmustur (Borden, 1964). McCarty, Borden tarafindan tanimlanan
pazarlama karmasi kavramini dort unsura ayirmistir. Literatiire pazarlamanin 4P’si
olarak gecen bu unsurlar {iriin (product), tutundurma (promotion), dagitim (place)

ve fiyattan (price) olusmaktadir.

4P, geleneksel pazarlama yaklasiminin temeli olmustur. Uzun yillar
pazarlama literatiirii ve pazarlama yoneticileri 4P yaklasimindan faydalanmustir.
Ancak teknolojinin gelismesi ve c¢evresel unsurlarin siirekli degismesi sonucu 4P
kavrami pazarlama arastirmacilar1 tarafindan yetersiz bulunmaya baslanmis ve
elestiriler ile karsilagsmistir (Dixon ve Blois, 1983; Gronroos, 1994). Méller (2006),
pazarlama karmasinin gliniimiiz igletmeleri ic¢in gegerliligini  yitirdigini
savunmustur. Moller’in bu elestirisinin iktisadi bir bakis agisina megilli oldugu

sOylenebilir. Bu elestirilerini dort maddede toplamistir (Moller, 2006:442):

e Pazarlama karmasi miisteri tutumu ve davranmislarini dikkate

almamakta, daha ¢ok isletmenin i¢sel yapisina odaklanmaktadir.



»  Pazarlama karmasi misterileri pasif olarak kabul etmekte, miisteri

ile iletisime olanak saglamamakta, miisteri iliskilerini kapsamamaktadir.

* Pazarlama karmasi teorik icerikten yoksundur ve dncelikle isletme

yonetimine odaklanan basit bir yapiya sahiptir.

*  Pazarlama karmasi, pazarlama aktivitelerinin insan bigimcilik

tarafinin gelismesine yardimci olmaz.

1970’ler ile birlikte miisteri yonetiminin adimlari atilmaya baslanmistir.
1980’lerde ise teknolojinin gelisimi ve kiiresellesme ile birlikte pazar kiiresel bir
yapiya déniismiistiir. Isletmeler standardizasyon stratejileri ile kiiresel pazarin ortak
ihtiyag ve isteklerine cevap vermeye baslamistir (Levitt, 1983). Ancak standart
tirtinlin gevresel faktorlerin etkisi ile (kiiltiirel, yasal vb.) farkli pazarlarda direngle
karsilasmasi, bu nedenle adapte edilmesi gerektigi goriisii de gelismistir (Baalbaki
ve Malhotra, 1995). Bunun sonucunda “global diisiin, yerel hareket et” yaklagimi
ile glokalizayon stratejisi ortaya c¢ikmustir. Glokalizasyon, standardizasyon ve
adaptasyon stratejilerinin birbirini tamamlar nitelikte olup, kiiresel markalar
tarafindan yogun sekilde uygulanmistir. Pazarlama karmasi stratejileri de bu
yaklasim ile yeniden sekillenmis, iiriin, fiyat tutundurma ve dagitim stratejilerinde

uygulanan kiiresel yaklagimlara yerel dokunuslar eklenmistir.

1990’larla birlikte insan odakli yaklagim gelismeye baglamistir. Duygusal
pazarlama yaklagimi yine bu donem ortaya ¢ikmistir. Robert Lauterborn (1990),
1990 yilinda ortaya koydugu calismasi ile dort P yerine doért C Onerisinde
bulunmustur. O giline kadar kullanilan pazarlama karmasinin satici yani isletmenin
zihniyetini yansittigini, oysa bu durumun alic1 yani miisteri zihniyetini yansitmasi
gerektigini savunmustur. Modern pazarlama yaklasiminda, karma elemanlari olarak
irlin yerine miisteri degeri (customer value), dagitim yerine uygunluk
(convenience), tutundurma yerine iletisim (communication) ve fiyat yerine miisteri

maliyetinin (customer cost) kabul edilmesini 6nermistir (Kotler, 2003:109).



Kotler ve Keller (2016:37), pazarlama karmasmin tim bu oOnceki
yaklagimlardan esinlenerek, maksimum seviyede tatmin ve deger saglayacak
sekilde gerceklestirilmesini savunmaktadir. Modern pazarlama yonetimi anlayist
1s1g¢inda iirlin yerine insan, dagitim yerine silireg, tutundurma yerine program ve

fiyat yerine performans 6nerisinde bulunmaktadir.

Lauterborn’nun ortaya koydugu 4C yaklasimi, McCarty’nin literatiire
katmis oldugu klasik 4P yaklasimi ile Kotler ve Keller’in (2016) giiniimiiz

pazarlama anlayisina gore onerdigi 4P nin karsilastirmasi Tablo 1’de sunulmustur.



Tablo 1: Pazarlama Karmasinin Evrimi

Pazarlama Karmas:  Pazarlama Karmasi Modern Pazarlama
4P 4C Y 6netimi
Uriin Miisteri Degeri Insan
Dagitim Miisteri Maliyeti Siireg
Tutundurma [letisim Program
Fiyat Uygunluk Performans

Kotler ve Keller (2016), insan tanimi ile hem isletme igerisinde ¢alisan,
hem de isletme disarisindaki miisteri ve paydaslardan olusan insan faktoriiniin altini
cizmektedir. Pazarlama faaliyetlerinin en iyi sekilde gergeklesmesi icin isletme
calisanlarinin rolii ¢ok biiyiiktiir. Miisteriler ile empati kurmak, misterilerin istek
ve ihtiyaglarin1 anlamaya c¢alisirken, onlar1 derinlemesine analiz etmek basarinin
yakalanmasini saglar. Pazarlama yoneticilerinin uzun soluklu ve karsilikli fayda
saglayan iligkiler olusturmak i¢in ¢aba gostermesi gereklidir. Bunun gerceklesmesi
icin son ve giincel yaklasimlardan faydalanilmalidir. Uriin, hizmet ve pazarlama
aktivitelerinin sezgisel ve yenilik¢i bir yaklagim sunmasi gerekir. Programlar,
isletmenin miisteri ile dogrudan iliski kurdugu tiim aktiviteleri igermektedir. Bu
aktiviteler dort P gibi geleneksel pazarlama bakis acisin1 igermekle birlikte yeni
uygulamalar1 da kapsayan bir ¢esitlilik igerisinde olmalidir. Amag isletmenin
hedeflerine ulasmasi i¢in bu aktivitelerden biitiin olarak faydalanmaktir.
Performans ol¢limii ise, holistik pazarlamada oldugu gibi, finansal ve finansal
olmayan (marka ve misteri degeri) uygulamalar ile sosyal sorumluluk, etik kurallar
ve topluma duyarlilik ile ilgili davraniglarin tamamini kapsar (Kotler ve Keller,
2016:37-38).

1990’larin sonu 2000’lerin basi pazarlama i¢in yepyeni bir donemin
baslangicidir. Web-tabanli pazarlama ve dijital pazarlamanin temelleri bu donemde
atilmistir. Kotler vd. (2010), bu donemi Pazarlama 2.0 seklinde ifade etmektedir.
Teknolojinin gelisimi ile bilginin bu kadar hizli ve kolay yayilmasi, miisterilerin de
daha bilgili ve donanimli olmasina neden olmustur. Bu sayede rakip iiriinler ile {iriin
Ozelliklerinin analizine kadar miisteriler ¢ok daha fazla arastirma yapmakta, satin

alma kararlarm1 daha bilingli bir sekilde vermektedir. Miisterileri ikna etmek
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gecmise gore ¢ok daha zordur. Ayni zamanda pazarda da rekabet yogunlugu
artmistir. Enformasyon ¢agi olarak tanimlanan bu dénemde miisteri artik tercih
edendir; alternatifler arasindan tercihini yapmaktadir. Daha agik bir ifadeyle,
isletmelerin sunmus olduklar tekliflere kolaylikla boyun egmemekte, sorgulayici
bir tutum izlemektedir. Ayn1 zamanda duygusal bag da kurmaktadir. Bu nedenle
pazarlama yoneticileri miisterinin kalbini kesfetmeli ve iirlinle miisteri arasinda bir
iliski kurmalidir. Isletmeler ancak rakiplerine kiyasla iistiin bir deger sundugu

zaman miisterilerin tercihi olabilmektedir (Kotler vd., 2010:16)

Miisteri ve deger odakli bir yaklagim benimsenmesine ragmen eksik kalan
taraf misterilerle kurulan iletisimin interaktif olmamasidir. Ancak bilgi teknolojisi
ve Web’in siirekli olarak gelismesiyle yeni iletisim kanallar1 ortaya ¢ikmig, bu

sayede miisteri ile kurulan iletisim de farkli bir boyut kazanmustir.

Kotler vd. (2010), bu donemi Pazarlama 3.0 olarak tanimlamaktadir.
Pazarlama 3.0 tanimi aslinda dijital pazarlamaya atifta bulunmaktadir ¢iinkii
pazarlama 3.0 (Kotler vd., 2010), yeni dalga teknolojisinin pazarlamayi tasidigi son
noktadir. Yeni dalga teknolojisi, {icretsiz veya diisiik maliyetli internet, cep
telefonlar1, mobil uygulamalar, taginabilir bilgisayarlar tizerinden gergeklesir. Bu
sayede bilgi paylasimi ¢ok hizli ve kolay saglanir hale gelmistir, ayn1 zamanda
insanlar1 da paylasima ve etkilesime tesvik etmektedir. Bu sayede isletmeler de
paydaslari, rakipleri ve en Onemlisi tliketiciler ile isbirligi yapma imkani
bulmaktadir. Boylece giinlimiiz diinyasinda tiiketiciler artik {iriin gelistirme
siirecine dahil olmakta, isletmeler ile birebir iletisim kurabilmektedir. Ozellikle
sosyal medya kanallari ile bu siirece dahil olan tiiketiciler i¢in, artik yeni bir tanim
alarak iiretici-tiiketici (prosumer) olarak adlandirilmaktadir. Isbirlik¢i pazarlama
olarak adlandirdigimiz bu tiir pazarlama, Pazarlama 3.0’ yap1 tasidir (Kotler

vd.,2010:26).

McCarty’nin ortaya koymus oldugu 4P yaklasimi yaklasik yirmi sene
sonra elestirilmis ve yaklasima cesitli oneriler getirilmistir. Modern pazarlama
yaklasimi ise teknolojinin katkisi ile ivmelenerek degisim géstermis, post-modern

yaklasimi ortaya cikarmistir. Nitekim pazarlama gurusu Kotler, 2010 yilinda
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pazarlama 3.0’dan bahsederken 2016 yilinda Pazarlama 4.0’1 anlatmaya
baslamistir. Pazarlama 4.0 tam anlamiyla dijital ¢agi ve onun yaratmis oldugu
misteri profilini tanimlamaktadir. Bilgi toplumu iiyesi miisterilerin satin alma
davranigi, bilgiye erisimi ve karar verme siirecleri ¢ok farklidir. Markalarin
miisterinin zihninde olmak istedigi yer artik marka tarafindan belirlenmemektedir.
Giiniimiizde markalarla ilgili tim bilgi F faktori kanali ile yatay olarak
yayilmaktadir. F faktorii arkadaslar, (Friends), Aile (Family), Facebook hayranlari
(Fans), Twitter takipgilerinden (Followers) olusmaktadir. Onlarin paylasimi,
degerlendirmesi ve elestirisi bireylerin satin alma karar asamasi i¢in en biiyiik
etkendir. Gliniimiiz miisterilerinin ¢ogunlugu artik bir internet gezginidir. Artik
onlarla internet iizerinden bag kurmak gerekmektedir. Merak, miisteri adaylarinin
ilgisini cekmek i¢in baslangi¢ noktasidir. Bunun i¢in kisisellestirilmis cazip oneriler
sunmak gerekir, oyunlastirma (gamification) son donem markalarinin tercih ettigi
yontemlerden biridir. Duygusal bag kurmak ve miisterileri sonrasinda marka
savunucusuna doniistiirmek pazarlama 4.0’ temel tasidir. Tabi olumsuz yonde
marka savunuculugu da s6z konusudur (Kotler vd., 2016). Viral pazarlama, igerik
pazarlamasi ve aragtirmanin konusu cezbedici pazarlama, pazarlama 4.0’ kapsami

icinde olan yeni pazarlama yaklagimlaridir.

Goriildugii iizere, pazarlama yaklagimi giliniimiiz diinyasina gelene kadar
cok farkli siiregler gegirmistir. Bugiin gelinen son noktada enformasyon teknolojisi
ve internetin dogusu sayesinde miisteriler ile interaktif, kisisellestirilmis ve birebir
iliski s6z konusudur. Miisteriler isletmelerin kalbidir. Miisterilerini tan1yan, onlarin
beklentisini karsilamak i¢in ¢aba harcayan ve onlari dinleyen isletmeler kazanan
olmaktadir. Uretici-tiiketiciye doniiserek isletme karsisinda biiyiik giic elde etmis
miisteriler ile ne kadar c¢ok iletisim halinde olunursa o kadar ¢ok deger ortaya

konmaktadir.
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1.2. PAZARLAMA ANLAYISINDA PAZAR ODAKLILIGIN YERI

Pazarlama anlayisi, miisteri odakli yaklasim ile miisterilerin istek ve
ihtiyaglarina cevap verebilmeyi, bu sayede isletmenin i¢inde bulundugu endiistride
pazar payini artirarak biiytimesini saglar ( Levitt, 1960). Peter Drucker (1954) 6ncii
calismasinda pazarlama kavraminin temel ilkesinin miisteri tatmini oldugunu
vurgulamistir. Miisteri tatminin anlik degil de uzun soluklu saglanabiliyor olmasi,

miisteriler ile isletme arasinda gii¢lii baglarin kurulmasina neden olmaktadir.

Kotler vd.’nin 2010 yilindaki c¢aligmasinda “Pazarlama 3.0” olarak
adlandirdig1 pazarlama yaklasimi, degere dayali pazarlamadir. “Pazarlama 4.0” ise
deger odakl1 yaklasimin teknoloji ile biitiinlesmis halidir. Degere dayali pazarlama
ile miisterilerin akillarina, kalplerine ve ruhlarina hitap edebilen isletmeler kazanan
olmaktadir (Kotler vd., 2010). Boylece miisteriler ile markalar arasinda duygusal
bir bag ortaya konmaktadir. Giiniimiiz pazar odakli yaklasimi, isletmelerin degere
dayali pazarlama anlayisini teknoloji ile birlestirerek uygulayabildigi bir yapiya

doniigsmiistiir.

Pazarlama anlayis1 literatlirde, 1980’lere kadar uygulamadan ziyade
kavramsal olarak incelenmistir, bu durum isletmelerin de pazarlama
uygulamalarinda istenilen seviyeye gelememesine neden olmustur. Uretim ve satis
odakli pazarlamanin, giin gegtikce bilinglenen miisteriler karsisinda etkisi
azalmaya baslamistir. Klasik 4P kavrami {izerinden gelistirilen stratejiler
miisterilerin talepleri karsisinda yetersiz kalmistir. Miisterinin = gozlinde
rakiplerinden farkli bir noktaya gelebilmek ve uzun soluklu iliskiler kurabilmek i¢in

pazarlama yoneticilerinin daha fazla diisiinmesi ve ¢aba harcamasi gerekmistir.

1980’lerin sonunda, modern pazarlama anlayigina gegis siireci baglamistir.
Bu siire¢ ile birlikte pazarlama yoneticileri artik yonlerini daha yogun sekilde
miisterilerine ve pazar ¢evresine donmeye baslamistir. Pazar odaklilik olarak
tanimlanan bu anlayis, modern pazarlama anlayis1 ile birlikte ortaya konan

pazarlama kavraminin temelidir (Deshpandé¢ vd., 1993:27). Pazar odaklilik,
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pazarlama anlayisinin tamamlayicis1 olarak kavramsallastirilmalidir (Hunt ve
Morgan, 1995:11). Kohli ve Jaworski (1990, s.1), pazar odakli isletmeyi, pazarlama
kavramin1 uygulayan isletme olarak tanimlamistir. Pazar odaklilik, miisteriye
odaklanmakta ve isletmenin pazardan edindigi bilgiyi kullanarak en dogru
pazarlama stratejisinin ortaya konmasini saglamaktadir (Kohli ve Jaworski, 1990;
Jaworski ve Kohli, 1993; Narver ve Slater, 1990; Day, 1994). Pazar odakliligin
uygulanabilirligi iizerine pek ¢ok calisma bu donemde gerceklesmistir (Shapiro,
1988; Webster, 1988, 1992; Narver ve Slater, 1990; Deshpandé vd. 1993; Jaworski
ve Kohli, 1993; Kohli vd., 1993, Day, 1994; Deng ve Dart, 1994; Cadogan ve
Diamantopoulos, 1995; Hunt ve Morgan, 1995). Pazar odaklilik {izerine yapilan bu
calismalar isletmelerin organizasyon yapisi ve siirecleri lizerinde etki gostermis,

pazarlama kavraminin uygulanabilir bir hale doniismesine neden olmustur.

Pazarlama kavramina yonelik felsefi bakis agis1 (Lichtenthal ve Wilson,
1992; Webster, 1992) yikildiktan sonra pazar odaklilik, pazarlamanin uygulamasi
icin ortaya konan isletme davranislari olarak tanimlanmaya baslanmistir (Shapiro,
1988; Kohli ve Jaworski, 1990; Narver ve Slater, 1990; Kohli vd., 1993; Slater ve
Narver, 1994). Isletmenin bu baglamda miisterilerine ve rakiplerine ydnelmesi,
pazar bilgisini elde etmesi, bilgiyi isletme igerisinde yaymasi ve ardindan pazar
beklentisine yonelik cevap verebilmesi, pazar odakliligin uygulanma sekli olarak
kabul edilmistir (Kohli ve Jaworski, 1990; Narver ve Slater, 1990; Deng ve Dart,
1994; Hunt ve Morgan, 1995; Jaworski ve Kohli, 1993).

Pazar odakl1 bir organizasyon, pazarlama kavraminin temellerini olusturan
unsurlar1 desteklemektedir. Isletme dis1 ile iletisim halinde olabilen, isletme igi
fonksiyonlar arasinda koordinasyon kurabilen ve edindigi pazar bilgisinin
yayilmasini saglayan bir pazarlama yapisinin olusturulmasi, etkin bir pazar
odaklilik yapisini ortaya koymaktadir (Kohli ve Jaworski, 1990, Day 1994). Ayni
zamanda isletmeler stratejik kararlar verebilmek ve bu sayede iistiin miisteri degeri
yaratabilmek icin pazar bilgisini kullanir. Pazar bilgisi, miisteriler, rakipler,
isletmenin isbirligi gerceklestirdigi paydaslar ve teknolojik gelismeler sayesinde
elde edilmektedir (Mohr vd., 2010:104).
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Shapiro (1988), pazar odaklilik kavrami uygulanirken isletmenin
organizasyon yapist ve siireclerini en dogru sekilde tasarlamasini, aksi takdirde
birimlerin amagclar1 arasinda uyusmazliklar ve ¢atismalarin dogabilecegini
savunmustur (Shapiro, 1988). Wolverine sirketinin vaka analizini yaptigi
calismasinda pazar odaklilig1 biitiinsel bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Pazar
odakl1 bir isletme miisterilerini iyi bir sekilde tahlil etmeli, edindigi bilgiyi isletme
icerisinde tiim birimlere aktarmalidir. Bu bilgiler sonunda stratejik kararlar da
isbirligi i¢inde alinmalidir. Karar siirecinde tiim birimler birbirine destek olmali,
farkl fikir ve Onerilere yer verilmeli, kuvvetli bir iletisim sekli benimsenmelidir.
fletisime ag1k olan béliimler, isletmenin giiglii ve zayif ydnlerini ortaya koymasina,
alternatif ¢oziimler iretmesine de imkan saglamaktadir. Pazar odakli isletme
olmanin gerekliliklerinden birisi de, rekabet giiclinii artirmak i¢in 6z degerlendirme

yapabiliyor olmaktir (Shapiro, 1988).

Becker ve Homburg (1999), pazar odakliigin etkili bir sekilde
uygulanabilmesi i¢in isletmenin pazar odaklilik yonetim sistemi olusturmasini ve
sistemin bes alt basliktan (organizasyon sistemi, bilgi sistemi, planlama sistemi,
kontrol sistemi ve insan kaynaklari sistemi) olusmasi gerektigini ortaya koymustur.
Buna gore, organizasyon sistemi, yap1 ve siirecleri etkin bir sekilde tanimlayan,
bilgi sistemi, pazar bilgisinin elde edilmesi, yayilmasi ve muhafaza edilmesini
kontrol eden, planlama sistemi, hedef ve amaglarin belirlendigi, cevresel
gozlemlerin yapildig1 ve alternatiflerin belirlendigi siirecleri takip eden, kontrol
sistemi, hedef-performans ve sapma analizlerini gergeklestiren, insan kaynaklari
sistemi ise ige alim, egitim, kariyer gelisimi gibi siire¢lerle ilgilenen sistemler olarak
tanimlanmistir (Becker ve Homburg, 1999). Pazar odakli yaklasimin organizasyon
yapisinda meydana getirdigi degisim orgiit kiiltiirtinii dogrudan etkilemektedir.
Orgiit icinde yer alan birimler bu kiiltiirii benimseyerek icsellestirmekte ve
davraniglarina yansitmaktadir. Bu sayede sadece pazarlama birimi degil, tiim

birimlerin sorumluluk aldig1 bir davranislar biitiinii ortaya konmaktadir.

Pazar odaklilik yaklagimi 1990’lar ile farkindalik kazanmis ve daha etkin
bir hale gelmesi igin {izerinde ¢esitli ¢alismalar yapilmistir. Asagidaki boliimde

oncli niteligi tastyan ve gesitli calismalar arasindan siyrilarak pazar odakliligin
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giinimiizdeki haline doniismesi icin altyapt saglayan yaklasimlara yer

verilmektedir.

1.3.LITERATURDE ONCU PAZAR ODAKLILIK YAKLASIMLARI

Pazar odaklilik yaklagiminin ortaya konusundan giiniimiize yaklasik 30 yila
yakin bir slire gegmesine ragmen 6nemi giin be giin artmistir. Gliniimiizde hangi
sektorde veya hangi biiyiikliikte olursa olsun pazar odakli davranis sergilemeyen
bir isletmenin hayatin1 siirdiirmesi olduk¢a zordur. Teknolojinin gelisimi ve
pazarlama faaliyetlerinin dijital platformlara tasinmasi, isletmelerin pazar odakli

yaklasimini daha da pekistirmis ve gliglendirmistir.

1990’11 yillarla birlikte pazar odaklilik alanindaki akademik ¢aligmalar da
hiz kazanmistir. Liao vd., 2011 yilinda gerceklestirdigi calismasinda 1995-2009
yillarinda pazar odakhilik ile ilgili gerceklestirilen akademik calismalar
incelemistir. Bu yillar arasinda pazar odaklilik alaninda, nitelikli olarak
degerlendirecegimiz 514 yayimn ortaya konmustur. Arastirmaya (Liao vd.,2011)
2009 yilinin sadece 45 giinii dahil edildigi i¢in bu yilda gerceklesen yayin sayisi
diger yillara nazaran diigiiktiir. Calisma sayilar1 gergeklestirilen yillarla birlikte

Sekil 1°de yer almaktadir.
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Sekil 1: Pazarlama Karmasinin Evrimi (Liao vd., 2011:302)
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Pazar odaklilik ile ilgili yapilan ¢alismalar arasinda Narver ve Slater
(1990) ile Kohli, Jaworski ve Kumar’a (1993) ait ¢alismalar 6ncii nitelik tagimustir.
Calismalar sonucunda Market Orienation (pazar odaklilik) ifadesi kisaltilarak
MKTOR (Narver ve Slater, 1990) ve MAKTOR (Kohli vd., 1993) 6l¢ekleri ortaya
konmus ve diger bir¢ok arastirmanin temelini olusturmustur (Deng ve Dart, 1994;
Pelham,1997; Gray vd., 1998; Deshpandé ve Farley, 1998).

1998 yilinda ise Deshpandé ve Farley akademik ¢alismalarda en ¢ok tercih
edilen bu iki olgegin (MAKTOR ve MKTOR) analizini gerceklestirmis ve
caligsmalarin ortak yonlerini ortaya ¢ikarmistir. Gegerlilik ve giivenirlik, uluslararasi
gecerlilik ve performans ile ilgili benzer sonuglarin ortaya konmasi ¢alismalarin

birbirine yakin bulgular1 oldugunu gostermistir (Deshpandé ve Farley, 1998).

Birgok arastirmacinin faydalandigi ve gelistirdigi Olgeklerle ilgili son
calismalar Mohr vd. (2010) ve Jangl (2016) tarafindan gergeklesmistir. Mohr,
Sengupta ve Slater (2010) her iki 6lgegi entegre ederek teknoloji odakli firmalarin
kullanabilecegi bir 6l¢ek ortaya koymustur. Jangl (2016) ise yiiksek teknoloji firma
temsilcilerinden gelen talep ile Mohr ve arkadaslarinin ¢alismasini (2010) temel

alarak nispeten daha pratik bir 6lgiim sistemi olusturmustur.

Her ne kadar son dénemde yeni ¢alismalar ortaya konmus olsa da bu iki
olgek orijinalligini ve gegerliligini yitirmemistir. MAKTOR ve MKTOR o6lg¢ekleri
isletmelerin pazar odaklilik yoniinii 6lgmek isteyen arastirmalarinda en fazla tercih
edilen 6l¢ekler olmustur. 2004 yilinda ise MKTOR o6lcegini ortaya koyan Narver
ve Slater, kendi caligmalarini bizzat elestirmis ve Ozellikle teknoloji odakli
firmalarin pazar odakliligini 6lgmek i¢in kullanilmasi 6nerilen yeni bir 6lgek ortaya
konmustur. Asagidaki boliimde bu iki 6lgegin arkasinda yatan yaklagimlara yer
verilmis, ardindan Narver vd. (2004) tarafindan ortaya konan son yaklasim

aktarilmistir.
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1.3.1. Davramssal Yaklasim

Kohli ve Jaworski 1990 yilindaki c¢alismasinda, pazar odakliligin
pazarlama kavraminin uygulamasi oldugunun altin1 ¢izmistir. O déneme kadar
yapilan ¢alismalarda (Mcnamara, 1972; Lichtenthal ve Wilson, 1992; Webster,
1992) pazarlama kavramai bir felsefe olarak benimsenmis ve pratik bir yaklasimdan
uzak durulmustur. Kohli ve Jaworski (1990) bu felsefi yaklasimin, pazarlamanin
isletmelerce sinirl sekilde uygulanmasina ve pazarlama faaliyetlerinin aksiyona
doniismemesine neden oldugunu savunmustur. Kohli ve Jaworski’nin (1990) pazar
odaklilik yaklagimina dair, 3 ayr1 baslik altinda yapmis oldugu smiflandirmaya
sirasiyla asagida yer verilmektedir (Kohli ve Jaworski, 1990:4-6):

o Pazar Bilgisi Edinme: Pazar bilgisi, pazar odakliligin baslangic
noktasidir. Pazar bilgisi, miisterilerin belirtmis oldugu istek ve
ihtiyaglarinin Gtesinde bu istek ve ihtiyaclari etkileyen birgcok dis
faktoriin genis bir analizidir. Bu dis faktorlerin basinda yasal ¢evre
gelmektedir, ayn1 zamanda teknolojinin getirdikleri, rakiplerin
aksiyon aldigi rekabet gevresi dis ¢evre faktorleri arasinda yer
almaktadir. Cevresel faktorler miisterilerin istek ve ihtiyaclari
tizerinde etki ederken, zaman igerisinde degisim gdstermesine de
neden olabilmektedir. Etkili bir pazar bilgisi, miisterilerin mevcut
ithtiyaclarmin yaninda gelecek ihtiyaglarinin da tahmin edilmesini
saglar. Gelecek ihtiyaclarmin tahmini ise yeni iriin gelistirmeye
katki saglar ki bu siire¢ isletme i¢in mesakkatli ve uzun bir siirectir.
Pazar bilgisine erisim ise sadece anket uygulamasi veya resmi
kanallarla olmak zorunda degildir, miisteriler ile kurulan her tiirlii
iletisim de fayda saglar. Pazar bilgisine erisim sadece pazarlama
biriminin sorumlugunda veya pazarlama birimi {izerinden olmak

zorunda degildir.
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o Pazar Bilgisini Yayma: Pazardan elde edilen bilginin isletme
tarafindan etkin bir sekilde kullanilmasi ve birimler arasinda
yayilmasi sayesinde isletme pazar ihtiyacini karsilar. Bunun i¢in tim
isletme birimlerinin  katki saglamast ve Dbilgiyi yaymasi
gerekmektedir. Ar-Ge birimi yeni iriin tasarimi ve gelistirmesi,
imalat birimi tretimi gerceklestirme, satin alma birimi ilgili
malzemeleri tedarik etme ve finans birimi tiim bu aktiviteler i¢in fon
saglamak zorundadir. Birimler arasinda yatay ve dikey yonde bilgi
paylasimi gerceklestirilmelidir. Bunun i¢in isletmenin giiclii bir bilgi
sistemine ihtiyact vardir. Ayni zamanda bi¢imsel ve bicimsel
olmayan iletisim yontemleri de kullanilmalidir. Amag¢ pazar
bilgisinin isletmenin tiim birimlerinde yayilmasi, hatta tim
personele isletmenin faaliyet gosterdigi pazar hakkinda bilgi

verilmesi ve farkindalik kazandirilmasidir.

o Cevap Verme Yetenegi: Pazar bilgisinin elde edilmesi ve isletme
icinde yayilmasinin ardindan bu bilgiler 1s1ginda aksiyon almak
gerekir. Elde edilen bilgi 15181nda pazar beklentisine ve ihtiyaclarina
yonelik  pazarlama  planlari  hazirlanmali  ve  stratejiler
gelistirilmelidir. Bunun i¢in pazarlama yoneticileri hedef pazarlarim
belirlemelidir. Hedef pazarin 6zelliklerini incelemeli, mevcut istek
ve ihtiyaglarin disinda gelecekte beklenen istek ve ihtiyaclara
yonelik pazarlama karmasi kararlar1 almalidir. Uriin tasarimu,
tretimi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmast ve dagitimi gibi
siireclerde ise isletmenin tiim birimleri aktif olarak rol almali,

gereken katkiy1 saglamalidir.

Kohli ve Jaworski’nin yapmis oldugu bu c¢alismada pazar bilgisi igin
misteri ile her tiirli iletisim yolunun zorlanmasi gerektiginden bahsetmektedir.
Ayni zamanda miisterilerin gelecek ihtiyaglarinin karsilanabilmesi i¢in yenilik¢i
yaklasimin 6nemini vurgulamaktadir. Hemen ardindan Narver ve Slater (1990)
oncii ¢alismasini gergeklestirmistir. Kohli ve Jaworski kendisi de konu ile ilgili

calismalarina (Jaworski ve Kohli, 1993; Kohli, Jaworski ve Kumar, 1993) devam
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etmistir. Calismalar sonucunda pazar odakli olan bir isletmenin miisteri tatmini,
calisan sadakati ve isletmenin finansal performansina olumlu yonde etkisi oldugu
sonucuna varmustir. (Salyova vd. 2015: 623). 1993 yilinin sonlarina dogru ise pazar

odakliligin 6l¢timii igin MARKOR 6l¢egi ortaya konmustur (Kohli vd., 1993).

Kohli ve Jaworski’nin (1993) ¢alismasinda ortaya koydugu pazar odaklilik
yaklagimint Wood vd. (2000) “Pazar Odakliligin Etki Alanm1 ve Anahtar Ogeleri”

olarak Sekil 2’de yer alan haliyle kavramsallastirmistir.

I PAZAR ODAKLILIK |

| Pazar BilgisiniEdinme [ | Pazar Bilgisini Yayma | | Cerap Verme Yetenegi |
Bilginin toplanmasi, izlenmesi ve Bilginin yayilmasi Gelistirme, tasarlama, uygulama ve
analiz edilmesi . Musteriler degistirme
= Migsteriler & Cevresel Faktorler & Programlar, mal ve hizmetler
* Cevresel Faktorler & Mal ve hizmetlerin tamtilmass,
fiyatlandinlmast ve dagitim programs

Bilginin Toplanmasi Bilginin Temin Edilmesi Yararlanma
Resmi . Yatay ve dikey bilgi akist . Bolimlendirme
Gayri resmi . Tiim bolim ve personelin . Uriin/Hizmet Farkllatuma
katilmasi
Diger Pazarlama Araglan

Sekil 2: Pazar Odakliligin Etki Alan1 ve Anahtar Ogeleri (Wood vd., 2000:215)

Jaworski ve Kohli (1993) bir sonraki calismasinda pazar odakliligin
oncelleri ve sonuclar1 iizerine bir arastirma yapmistir. Bu g¢alismasinda pazar
odakliligin ortaya c¢ikmasinda {ist yonetimin, birimler arast iligkinin ve
organizasyonel sistemlerin rollinii incelemistir. Buna gore, iist yonetim pazar
bilgisine erisimin, bu bilginin isletme i¢inde yayilmasinin ve bilginin benimsenerek
aksiyonlar alinmasinin 6nemini ne kadar vurgular ise amaca o kadar ¢ok ulasilmis
olur. Isletme yonetiminin risk sever bir yapida olmasi pazar odakhiligi da
artirmaktadir, bu sayede yonetim pazarin teknolojik degisimlerine cevap vermekte,

yeni iriin liretimine de sicak bakmaktadir. Birimler aras1 yanlis anlagilma ya da
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catigmalar pazar odakliligin derecesini diisiirlirken, birimler arasinda iletisimin
yiiksek olmast ve baglilik pazar odaklilik seviyesini artirmaktadir. Calisanlarin
performansina yonelik odiil sistemi de pazar odakliligi olumlu yo6nde
etkilemektedir. Calisanlara karar verme yetkisi tanimak ve merkezilesmekten
uzaklasmak da pozitif bir etki yaratmaktadir. Jaworski ve Kohli (1993)
calismasinda pazar odakliligin, isletme ¢alisanlari, isletmenin faaliyet gosterdigi
gevre ve isletme performansi lizerinde etkisi oldugunu ispatlamistir (Jaworski ve

Kohli, 1993). Sekil 3 calismanin 6zet halini ortaya koymustur.

(ST YONETIM CALISANLAR

* Vurgulama
* Risk Savar

« Organizasyonel Taahhiit
« Bitlik Ruhu

PAZAR
ODAKLILIK

BOLUMLERARASI CEVRE

DINAMIKLER

* Pazar Tiirbiilanst

« Bilgiye Erigim 5 3 3
* Anlagmaziik * Bilginin Yaymas: Rekabet Yoguniugu
« Baglantih Olma + Cevap Verebilme « Teknolojik Tiirbiilans

ORGANIZASYONEL

SISTEMLER
* Resmilestime v ISLETME
*  Merkezilestime = PERFORMANSI
« Birimlere Aymma

= Odiil Sistemi

Sekil 3: Pazar Odakliligin Oncelleri ve Sonuglari (Jaworski ve Kohli, 1993:56)

Kohli ve Jaworski’nin pazar odaklilik yaklasiminin merkezinde pazar
bilgisi vardir (Yiikselen vd., 2008). Pazar bilgisi rakiplerin analizi ve sektor bilgisi
acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Ancak pazar odaklilik esasen miisteri odakli
bakis acisinin  yansimasidir. Ozellikle giiniimiiz tiiketicisinin beklentisi bu

yondedir. Narver ve Slater (1990) da ortaya atmis olduklar1 yaklagimda miisteriyi
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merkeze koymustur. Kiiltiirel yaklagim olarak literatiire gegen bu pazarlama

anlayisina asagidaki boliimde detayli olarak yer verilmektedir.

1.3.2. Kiiltiirel Yaklasim

Narver ve Slater, (1990) pazar odaklilig1 isletme acisindan orgiitsel bir
kiiltiir olarak tanimlamaktadir. Bu orgiit kiiltiirii miisteriye oncelik vermekte ve
misteriler i¢in yiiksek bir deger yaratmak adina gereken davraniglarin en etkili ve
verimli bir sekilde olusmasini saglamaktadir. Miisteri odaklilik ve rakip odaklilik,
hedef pazardaki alicilar ve rakipler hakkinda bilgi elde eden ve bu bilginin

yayilmasini saglayan tiim aktiviteleri igermektedir (Narver ve Slater, 1990:21).

Pazar odakli bir isletme, alicilar1 igin ¢esitli ek faydalar yaratirken,
maliyetlerin diismesini de saglamaktadir. Isletme, uzun soluklu performansin
maksimum hale gelmesi i¢in, alicilar ile karsilikli fayda saglayan ve siirdiiriilebilir
bir iligski yaratmasi gerektigini bilmelidir. Narver ve Slater’a gore (1990) pazar
odaklilik i¢ davranigsal unsurdan olusmaktadir. Bunlar, miisteri odaklilik, rakip
odaklilik ve fonksiyonlar arasi1 koordinasyondur. Uzun donem kar odaklilik, bu ii¢
davranigin sergilendigi pazar odaklilik yaklagimini gerektirmektedir. Narver ve
Slater’in literatiire katmis oldugu pazar odaklilik 6lgegi MKTOR, asagida detayl
olarak verilen bu ti¢ davranigsal unsuru 6lgmek igin gelistirilmistir (Narver ve
Slater, 1990:21-22):

o Miisteri odaklilik; hedef pazardaki alicilara daha iistiin deger
yaratabilmek ve bu degeri siirdiirebilmek i¢in gereken anlayistir.
Miisteri odaklilik, bir isletmenin miisterisinin tim deger zincirini
anlamasini gerektirir. Bu anlayigin sadece bugiine odaklanmamasi,
misteri degerinin gelecekteki i¢ dinamikler ve pazar dinamikleri ile

degisecegini bilmesi gerekmektedir.
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o Rakip odaklilik; isletmenin mevcut ve potansiyel rakiplerinin kisa
donemli giiglii ve zayif yonleri ile uzun donemli yetenek ve
stratejilerinin anlasilmasi demektir (Porter, 1980). Daha agik bir
ifadeyle, isletmenin rakipleri ve olasi rakiplerinin pazara sunmus
oldugu mevcut iiriin ve hizmetleri izleme, anlama ve gelecekteki
faaliyetlerinin tahmin edebilmesidir. Bu bilgiler isletmenin rekabet
avantaji yakalamasi i¢in anahtar rol iistlenmektedir. Miisteri analizi
gibi, mevcut ve potansiyel rakiplerin analizi de 6zenle yapilmali,
rakiplerin hedef pazardaki alicilarin ihtiyaclarin1 tatmin eden

teknolojik yeteneklerini irdeleyen bir analiz olmalidir.

o Fonksiyonlar arasi koordinasyon; hedef miisterilere iistiin deger
yaratabilmek i¢in isletme kaynaklarinin koordineli bir sekilde
kullanimidir. Aslinda miisterinin deger zincirine katkida bulunmak
isletmenin tek bir fonksiyonun yani sadece pazarlama biriminin isi
degildir, isletmedeki her bir bireyin bu role katkis1 vardir.
Fonksiyonlar arasi koordinasyon, miisteri odaklilik ve rakip
odaklilik 1ile yakin iligki icerisindedir. Miisteriler ve rakipler
hakkinda bilgi elde etmek ve bu bilginin isletmenin her bir bireyine
fayda saglayacagi amaciyla igletme i¢inde yayilmasi fonksiyonlar

aras1 koordinasyona katki saglamaktadir.

Narver ve Slater (1990), ii¢ davranigsal boyutun uygulanmasi ve ayni
zamanda igletmenin karlilig1 i¢in uzun dénemli bir odaklanmanin gerekliliginden
bahsetmektedir. Pazar odakli bir yaklasima sahip isletmenin karl bir igletme olmasi
kagimilmazdir, karlilik uzun dénemli pazar odakliligin bir sonucudur (Narver ve

Slater, 1990:22).

Narver ve Slater’in {i¢ davranissal boyut ve iki karar kriterini igeren pazar

odaklilik modeli asagidaki Sekil 4’te sunulmustur.
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Musteri Odaklilik

Uzun Ddnem Kar
Odakhlik

Rakip Odaklilik FonksiyonlarArasi
Koordinasyon

Hedef Pazar

Sekil 4: Narver ve Slater’in Pazar Odaklilik Modeli (Narver ve Slater, 1990:23)

Narver ve Slater (1990) 6zetle, isletmenin pazar odakli olmasin1 miisteri
degeri yaratacak faaliyetlere ve bu faaliyetlerin isletmenin tiim calisanlari
tarafindan benimsenmesine baglamaktadir. Bu yaklasimin basariya ulagmasinin

ancak isletme kiiltiiriine doniismesi ile gerceklesecegini savunmaktadir.

1990’larda gelisen pazar odakli yaklasimin gliniimiiz isletmeleri i¢in de
gecerliligini korumakta hatta onemi her gecen giin artmaktadir. Onceleri Coca-
Cola, Unilever gibi ¢ok uluslu isletmelerde gozlemlenen, gliniimiizde ise kiigiik
girisimlerden diinya devine doniisen Google, Facebook gibi isletmelerde de
gbzlemlenen bu kiiltiir, tiim firma c¢alisanlarinca benimsenmektedir. Ozellikle
startuplar ortaya koymus olduklar1 esnek, iletisimi yiiksek ve sonug¢ odakli bakis

acisi ile geleneksel isletmelerden farkl bir yap1 gelistirmis, buna da startup kiiltiirii
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adim1 vermistir. Hatta artik startup yapisindan siyrilarak devlesen yukaridaki
firmalar (Google, Facebook vb.) bu yapiy1 korumak icin ellerinden geleni
yapmaktadir. Miisteriye erisim, onlarla kurulan iletisim ve miisteriler kanali ile elde
edilen bilgi ise giiniimiiz diinyasinda tiim isletmeler i¢in biiyiikk 6nem arz

etmektedir.

1.3.3. Duyarh ve Proaktif Pazar Odakhhk

Slater ve Narver (1994), 1990 yilinda ortaya atmis olduklar1 kiiltiirel
yaklagimi davranigsal yaklasim ile kiyaslayarak, her iki yaklagimda vurgulanan
siireglerin birbirinden ayr1 olmadigini ve birbirini karsiladigini ifade etmektedir.
Ortaya konan igletme yapisinin Kohli ve Jaworski’nin (1990) tanimladigi
davraniglart karsiladigini savunmustur. Bu nedenle her iki yaklasimin da esasen
ayni hususlari ifade ettigi ¢ikarimi yapilabilir. Deshpandé vd. (1993) ise, Narver ve
Slater’in (1990) pazar odaklilik ve miisteri odaklilik tanimlarinin Kohli ve Jaworski
(1990) ile ortiismedigini savunmaktadir. Ayn1 zamanda Narver ve Slater (1990)
rakip odaklilik boyutunda fazla derinlesmekte ve miisterilerin ihtiyaclarindan
ziyade rakiplerin zayif yonlerine iizerine odaklanmaktadir. Deshpandé ve Farley
(1998) c¢aligmalarinda rakiplerden ziyade mevcut ve potansiyel miisterilere
odaklanilmas: gerektiginin altin1 ¢izerek giliniimiiz deger odakli pazarlama
yaklagiminin da temellerini atmistir. Narver vd. (2004) ilerleyen zamanlardaki
calismalar1 ile miisterilerin mevcut ve gelecek ihtiyaclari iizerine yogunlasarak
miisteri odaklilik boyutunu her seyin iistiinde tutmakta, daha 6nceki ¢ikarimlarini
yeni c¢alismalar ile gelistirmektedir. Aym1 zamanda miisterilerin mevcut
ithtiyaglarinin yaninda gelecek ve gizli istek ve ihtiyaglarinin da dikkate alinmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Boylece isletmenin yenilik¢i bakis agist gelisecek ve
yenilik performans: yiikselecektir. 1990’lardan beri yapilan ¢alismalarla ilgili
elestiriler, pazar odakliligin faydasinin net bir sekilde ortaya konmasi i¢in farkli bir
yaklasimin gerekliligine olan ihtiyaci ortaya koymustur. Bu konudaki elestirilerin
cogu pazar odaklilig1 tek bir boyut olarak degerlendirmekten kaynaklanmistir
(Narver vd., 2004). Narver, Slater ve MacLachlan 2004 yilinda yaptiklar: ¢alisma
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ile pazar odaklilig1 iki farkli boyuta ayirmistir. Buna gore pazar odaklilik,
miisterilerin mevcut istek ve ihtiyaglarina odaklanan Duyarli Pazar Odaklilik ile
miisterilerin gizli kalmis ve gelecekte ortaya c¢ikacak olan istek ve ihtiyaglarina

odaklanan Proaktif Pazar Odaklilik olarak iki farkli boyuta ayrilmaktadir.

1990’11 yillardan beri siiregelen 6ncii calismalarda (Narver ve Slater, 1990;
Kohli vd.1993; Deshpandé ve Farley; 1998) pazar odaklilik miisterilerin mevcut
istek ve ihtiyaglarina yonelik faaliyetlerin 6l¢lilmesi lizerine gelistirilmistir (Narver
vd.,2004). Miisteriler mevcut istek ve ihtiyaclarini ortaya koyar ve bu taleplerini de
pazardaki hizmet ve iriinleri satin alarak giderirler. Misterilerin ifade etmekte
zorlandigr gizli talepleri de mevcut talepler kadar 6nem tagimaktadir, belki ortaya
cikarmak zordur ancak bunu fark eden isletmeler miisterilerin gelecek ihtiyaglarin
onceden tahmin edebildikleri i¢in rakiplerine gore fark yaratacaktir (Slater ve

Narver, 1998).

Narver vd. (2004) tarafindan gergeklesmis ilk c¢alismaya kadar pazar
odaklilik sadece duyarli pazar odaklilik acisindan degerlendiriliyordu. Kohli ve
Jaworski (1990:6) c¢alismasinda pazar odakliligin miisterilerin mevcut ve gelecek
ihtiyaglarina yonelik oldugunu belirtse de, Narver vd. (2004) bunun teoride
kaldigin1 ve deneysel bir analiz gergeklestirilmedigini savunmustur. Ne Jaworski
ve Kohli (1993) tarafindan gelistirilen MARKOR 0lgegi ne de Narver ve Slater
(1990) tarafindan gelistirilen MKTOR 6lceginde, miisterilerin gizli kalmis ya da
gelecek ihtiyaglar ile ilgili bir 6ge bulunmamaktadir (Narver vd. 2004:335). Narver
vd.’nin (Narver vd., 2004) ¢calismasi hem duyarli hem de proaktif pazar odakliligin
yenilik performansina pozitif etki ettigini, ancak proaktif pazar odakliliginin

etkisinin daha gii¢lii oldugu sonucuna ulagmistir.

Daha sonra gelen ¢alismalar (Atuahene-Gima vd., 2005, Tsai vd., 2008;
Voola ve O’Cass, 2010) da pazar odakliligin diger boyutu proaktif pazar odaklilig:
incelemeye basladilar. Bu ¢alismalarin bir kism1 (Narver vd., 2004, Atuahene-Gima
vd., 2005; Tsai vd., 2008) duyarli ve proaktif pazar odakliligin yeni {iriin
performansi tizerindeki etkilerini incelerken, bir kism1 (Voola ve O’Cass, 2010) da

isletme performansi iizerindeki etkisini incelemistir.

26



Narver vd. (2004) her iki pazar odaklilik yaklasiminin firmanin yenilik
cabalarina katkisi oldugunu ortaya koyarken, Atuahene-Gima vd., (2005) ve Tsali
vd.’nin (2008) c¢alismalar1 proaktif pazar odakliligin radikal yenilige katkisinin
daha fazla oldugunu savunmustur. Radas ve Bozi¢’in (2009) ¢alismasina gore ise
pazar odakliligin firmanin ne kademeli ne de radikal yenilik anlayisi ile anlamli bir
iligkisi vardir. Bodlaj (2010) da duyarli ve proaktif pazar odaklilik ile isletme
performans: iliskisinde benzer sonuglar elde etmistir. Bodlaj’a (2010) gore, ne
duyarli pazar odakliligin ne de proaktif pazar odakliligin pazar performansi ve
yenilik performansina etkisi vardir. Voola ve O’Cass’mm  (2010) c¢alismasinin
sonuclarina gore proaktif pazar odakli yaklasim ve duyarli pazar odakli yaklagimin
isletme performansina pozitif etkisi s6z konusudur ve proaktif pazar odaklilik
duyarli pazar odakliliga gore isletme performansi iizerinde daha giiglii bir etkiye

sahiptir.

Tsai vd. (2008) yapmis oldugu ¢alismada duyarli ve proaktif pazarlama
ile yeni iriin performansi arasindaki iligkiyi etkileyen cevresel faktorleri de
incelemistir. Buna gore teknolojinin hizla degistigi pazar ¢evresinde, miisterilerin
mevcut thtiyaclarini karsilamak icin ¢ok fazla ¢aba gdstermesi isletmeyi olumsuz
yonde etkilemektedir. Ciinkii teknolojinin degisimi hizli ve bu nedenle miisteri istek
ve ihtiyaglart da ayn1 hizla degismektedir. Ancak teknolojik tiirbiilansin olmadigi
duragan c¢evre sartlarinda, duyarli pazar odakli davranis isletmeye avantaj
saglamaktadir. Bu sartlarda miisterilerin gizli kalmis istekleri ve yeni
pazar/teknolojileri  kesfetmektense  mevcut taleplere  dikkat  kesilmesi
onerilmektedir. Proaktif pazar odaklilik bu sartlar altinda isletmenin sahip oldugu
kaynaklar1 da harcamasina neden olup, isletmenin yeni {iriin performansina da zarar
vermektedir. Ancak yliksek teknoloji sektoriinde faaliyet gdsteren ve teknolojinin
hizla degistigi pazarlarda, isletmenin proaktif pazar odakli davranisi, iriin
inovasyonuna fayda saglayacak ve rekabet avantajini yiikseltecektir. Miisterilerin
gelecek ihtiyaglarini karsilamak isletmenin yeni pazarlara girisine neden olmakla
birlikte teknolojisini gelistirmesine de neden olmaktadir. Giinlimiizde birgok diinya
devi firma miisterilerini ¢ok iyi tanimakta, bunun i¢in g¢esitli yOntemlere

bagvurmaktadir. Bu durum iiriinlerinin diinyada “tek” olmasina neden olmaktadir,

27



bu sayede miisterilerini de Ozel hissettirmektedir. Yeni firiin basarisinin
yakalanmasinda isletmelerin hem duyarlt hem de proaktif pazar odakli olmasinin

rolii vardir (Tsai vd., 2011:885).

Duyarh Pazar Odakhhk Proaktif Pazar Odakhhk
+  Agiklanmg Misteri Thtivaclan *+ Gizli ve Gelecek Miisteri Thtiyaclart
= * Mevcut Rakip Tehdidi * Beklenen Rakip Tehdidi

ekil 5: Pazar Bilgisinin Stireci: Duyarlidan Proaktif Pazar akKliliga
Sekil 5: P Bilgisinin Siireci: Duyarlidan Proaktif P Odaklihig
(Mohr vd. 2010:106)

Mohr vd., (2010) pazar bilgisinin misterilerin dile getirdigi istek ve
ihtiyaclardan elde edilmesinin yaninda pazarda yer alan rakiplerden de elde
edilebilecegini savunmaktadir. Duyarli pazar odakliligin uygulamasinda
faydalanilan pazar bilgisi bu kanallar tizerinden elde edilirken proaktif pazar
bilgisine ise miisterilerin ortaya tam olarak ¢ikarmadigi ve gelecekte ortaya
cikabilecek rakipler tizerinden gelistirilebilecegini belirtmektedir. Sekil 5 bu siireci

gostermektedir.

Duyarli pazar odakliliga sahip isletmeler bu yaklasimlarindan dolay:
pazarlama miyobu ile kars1 karsiya kalabilmektedir. Yani bu isletmeler miisterilerin
mevcut isteklerine mevcut teknoloji ile gdmiilmektedir. Bu yiizden degisen miisteri
ihtiyaclarina odaklanmamakta, yeni ve yenilik¢i c¢oziimlere ¢abuk uyum
saglayamamaktadirlar (Mohr vd., 2010:107).

Atuahene-Gima vd.’nin (2005) calismasi duyarli ve proaktif pazar

odakliligin birlikte ayn1 anda kullanilabilmesi gerektigini ortaya koymustur.
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Calismanin sonuglar1 duyarli pazar odakliligin her zaman yeni iirlin programina
negatif etkisi oldugunu ve tam tersi olarak proaktif pazar odakliligin pozitif etkisi
olmasi goriisiinii de reddetmektedir. Her iki pazar odaklilik tiirii de gereklidir, ancak
sartlara gére bir taraf daha agir basiyorsa digerinin yogunlugunu azaltmak

gereklidir.

2011 yilinda Blocker vd. de yapmis oldugu calismada isletmenin sadece
proaktif pazar odakliligin degil duyarli pazar odakliligin da etkilesim halinde

yiuritiilmesini savunmustur (Blocker vd., 2011).

1.4 TEKNOLOJI ODAKLI FIRMALARDA PAZAR ODAKLILIK

Narver vd., (2004) yapmis olduklar1 ¢alisma ile Deshpandé ve Farley
(1998) tarafindan gelistirilen duyarli pazar odaklilik dl¢egini gézden gegirmis ve
daha rafine bir hale getirmistir. Ayn1 zamanda proaktif pazar odaklilik i¢in gereken
Olcegi ortaya koymustur. Clinkli bu zamana kadarki calismalarda proaktif pazar
odaklilik iizerine deneysel bir ¢aligma yapiimamistir. Isletmelerin pazar odaklilig
sadece duyarli pazar odakliliklar1 agisindan degerlendirilmistir. Bu farkindalik

Narver vd. (2004) calismasi ile ortaya konmustur.

[novasyon odaklilik, organizasyonun biirokratik yapisi, teknolojik ve
pazar tiirbiilansi ile yeni Uiriin gelistirmeye yonelik ifadelerin yer aldigi dlgekte
toplam 33 ifade yer almaktadir. Bu 6lgek ile 6zellikle yazilim sektoriinde ve ar-ge
ve ir-ge odakli endiistrilerde faaliyet gosteren yliksek teknoloji firmalarinin

ithtiyaglarini karsiladiklarin1 savunmaktadir (Narver vd., 2004:336).

Narver ve Slater 1990 yilinda gerceklestirdigi ¢alismasinda, pazar odakli
isletmelerin ¢cok daha fazla yenilik¢i oldugu sonucuna varmistir. Ayni sonug¢ daha
sonraki yillarda yapilan c¢alismalarda (Han vd, 1998; Hult vd. 2004) da
gozlemlenmistir. Han vd., (1998) calismalarinda pazarlama litaratiiriinde

inovasyonun sadece teknolojik gelisme yoniinden degerlendirilmesini elestirmistir.
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Pazar odakli isletmenin sadece iirlin gelistirmede degil, yonetimsel siireclerle ilgili

de yenilik¢i bir tutum izleyebileceginin altint ¢izmistir (Han vd., 1998).

Gicli bir pazar odaklilik, miisterilerin aradigr fayda ile firmanin
miisterilerine saglamis oldugu fayda arasinda uygun bir yer bularak isletmenin yeni
iriin gelistirmesine dogrudan etki eder (Baker ve Sinkula, 2005). Ancak
aragtirmacilarin elde ettigi sonug, yeni lriin siirecine duyarli pazar odakliligin
etkisinin olmadigidir. Narver vd. (2004) yeni {iiriin basarisin1 proaktif pazar
odaklilik faaliyetlerine agirlik vermenin sonucunda ortaya ¢iktigini savunmaktadir.
Yeni irlin siireci teknolojinin ivmelenmesi ve miisterilerin daha fazla s6z sahibi
olmastyla giin gectik¢e daha fazla 6nem arz etmektedir. Ozellikle Apple, Samsung
gibi global isletmeler tiiketicilerin net bir sekilde ifade edemedigi bu taleplerini
dogru analizlerle ortaya ¢ikarmustir. Ornegin akilli telefonlarin ortaya gikist, ilk kez
Ipad’in pazara siiriilmesi tiiketicilerin bir sonraki sefer de ne talep edeceklerini
tahmin etmekle gerceklesmistir. Bu yaklagimi teknoloji odakli girisimler de
benimsemistir. Yazilim sektoriinde faaliyet gosteren ve akilli telefon uygulamasi
gelistiren girisimciler, miisteri talebine gore {irlin ortaya ¢ikarmamaktadir, aksine
ihtiyact dnceden tahmin ederek getirdikleri yenilik talebi kendileri yaratmakta ve
genis kitlelere c¢are bulmaktadir. Whatsapp uygulamasi resmi kurum ve
kuruluslardan bireysel kullanima kadar ¢esitli kesimlerden miisteriye sahiptir. Son
verilere gore 180 iilkede 1 milyardan fazla kullanicis1 vardir. Whatsapp uygulamasi,
agirliklr olarak ticretli SMS kullanimi ve sinirli mesaj metinleri sonucunda ortaya
¢ikan misteri ihtiyacini tatmin etmektedir. Bu ihtiyag Whatsapp kuruculari

tarafindan onceden goriilmiistiir yani proaktif pazar odakli bir yaklagim izlenmistir.

Pazar odaklilik anlayisinin vurgulanmaya baslandigi dénemden giliniimiize
kadar gelen siirede girisimcilik ve pazarlama arasinda bir bag kurma cabasi
baslamistir. Pazar odaklilik yaklagiminin 2000°1i yillar ile farkli bakis agilari
kazanmas1 (Narver vd., 2004; Schindehutte vd., 2008) ve daha 6nceki ¢alismalarin
biiyiik olgekli isletmelere odaklanmasi, girisimcilik ile pazarlamayi bulusturan
arastirmalarin eksikligini ortaya c¢ikarmistir (Hills vd., 2008; Miles ve Darroch,
2006). Hills vd., (2008) calismas1 ile pazarlamanin bir girisim i¢in en temel

fonksiyon oldugunu vurgulamistir. Narver vd., (2004) ise kendi ¢aligmalarini da
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dahil ederek bir¢ok arastirmay1 elestirmis, miisterilerin gizli kalan taleplerini tatmin
etmeyi aciklayan proaktif pazar odaklilik yaklagimimi ortaya koymustur.
Schindehutte vd. (2008) proaktif pazar odaklilik yaklagiminin girisimci davranisin

temelini olusturdugunu 6ne stirmiistiir (Sahin, 2018:677).

Miisterilerin Ortiilii-daha farkinda olmadiklart gizli veya potansiyel-
taleplerinin karsilanmasina yonelik stratejik oryantasyonlar ise uzun bir zamandir
girisimcilik alanindaki firsatlarin degerlendirilmesine iliskin orgiitsel yetenekler ve
stirecler ile iliskilendirilmektedir (Lumpkin ve Dess, 2001) (Aktaran: Bulut, 2013:
210).

Weber vd. (2005), Narver vd.’nin (2004) calismasini destekler nitelikte
Motorola, Mattel, Steel Cade ve Boeing 6rnekleri lizerinden bu firmalarin yenilikgi
laboratuvarlari, miihendisleri, bulusculari, arastirmacilari, tasarimcilari ve
pazarlamacilari ile proaktif bakis agisina sahip olduklarini vurgulamistir (Blocker
vd., 2011:217). Isletmeler potansiyel miisterilerinin bir sonraki asamada neye
ihtiyac1 olduguna odaklanip pazari yonlendirme giiciine sahip olmustur. Keza
Iphone’un ilk kez pazara ¢ikisinda potansiyel miisteriler heniiz akilli telefonun
hangi ihtiyaglarin1 karsilayacagini bilmemektedir. Boyle bir {iriinii ortaya
koyabilmek ise yliksek teknoloji ve yetenekli miihendisler ile gergeklestirilmektedir
(Sahin, 2018:679).

Narver vd.’nin (2004) yani sira Milfelner (2009), Atuahene-Gima vd.
(2005) ve Tsai vd.’nin (2008) calismalar1 proaktif pazar odaklilik yaklagimini
desteklemektedir. Schindehutte vd. (2008) ise, proaktif pazar odaklilig: girisimceilik
ile bagdastirmakta, pazar odakliligin bu yonlii ele alinmasinin girisimcilik

cabalarini artirdigini 6ne stirmektedir (Sahin, 2018:679).

Teknoloji odakli girisimler proaktif pazar odakli yaklagimlari ile pazarin
istek ve ihtiyacin1 ongorerek yenilik¢i tirlinler sunmus ve rekabet avantaji elde
ederek pazara hakim olmustur. Son dénemde tiim diinyada ve Tiirkiye’de teknolojik
girisimlerin kisa siirede ¢cok hizli biiylimesi ve pazar lideri olmasinin nedeni proaktif

pazar odakl yaklasimlaridir.
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1.5.PAZAR ODAKLILIK SONUCU FIRMA PERFORMANSI

Pazar odakli yaklasimin hedeflenen ¢iktisi rekabet avantajinin saglanmasi
ve pazar paymin artisidir. Bu nedenle pazar odakli yaklagimin isletmeye sunmus
oldugu en 6nemli fayda firma performansidir. Pazar odaklilik sonucunda isletmenin
pazar payinda artis oluyorsa, satiglar1 ylikseliyorsa, yatirim geri donilis orani
artiyorsa veya marka deger kazaniyorsa, isletme performansi da dogru orantili bir

sekilde artis gostermektedir.

Pazar odaklilik yaklagiminin firma performansi ile olan iligkisinde
cevresel sartlar (Narver ve Slater, 1990) biiyiik 6nem arz etmektedir. Atuahene-
Gima (1995), Deshpandé vd. (1993), Han vd., (1998), Jaworski ve Kohli (1993), Li
ve Calantone (1998), Pelham ve Wilson (1995), Slater ve Narver (1994), tarafindan
gerceklesmis cesitli arastirmalar sonucunda bir isletmenin pazar odakli olmasinin,
isletmenin karliligina, satis oraninda artisa ve yeni iirlin gelistirmesine yonelik
yiiksek katki sagladigi ispatlanmistir (Aktaran: Narver vd., 2004: 335). Pazar
odaklilikla firma performansi arasindaki iliskinin incelendigi pek cok calisma
1990’1larda baglamis ve giinliimiize kadar devam etmistir. Lado ve Maydeu Olivares
(2001), 1990-2000 yillar1 arasindaki ¢alismalart ve sonuglarini asagidaki Tablo

2’de Ozetlemistir.
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Tablo 2: Pazar Odaklilik ve Firma Performans: Arasindaki Hislgiyi Inceleyen ve Pozitif
1ligki ile Sonuglanan Ampirik Calismalarin Ozeti

Bagimsiz Bagimh Iliski
Arastirmaci Degisken Deggisken Anlamhhk Sonucu

Pazar Firma

Narver ve Slater (1990) Odaklilik | Performansi | Anlamli Pozitif Tliski
Pazar Firma

Ruekert (1992) Odaklilik | Performansi | Anlamli Pozitif Tliski
Pazar Firma

Jaworski ve Kohli (1993) Odaklilik | Performansi | Anlamli Pozitif Tliski
Kohli, Jaworski ve Kumar Pazar Firma

(1993) Odaklilik | Performansi | Anlamli Pozitif Tliski
Pazar Firma

Slater ve Narver (1994) Odaklilik | Performansi | Anlamli Pozitif Tliski
Pazar Firma

Deng ve Dart (1994) Odaklilik | Performansi | Anlamli Pozitif Tliski
Miisteri Firma

Deshphande vd. (1993) Odaklilik | Performansi | Anlamli Pozitif Tliski
Pazar Firma

Greenley (1995) Odaklilik | Performansi | Anlamli Pozitif liski
Pazar Firma

Lambin (1996) Odaklilik | Performansi | Anlamli Pozitif Tliski
Pazar Firma

Fritz (1996) Odaklilik | Performansi| Anlaml Pozitif iliski
Pazar Firma

Pitt vd. (1996) Odaklilik | Performansi | Anlamli Pozitif iliski
Pazar Firma

Selnes vd. (1996) Odaklilik | Performansi | Anlamli Pozitif Iliski
Pazar Firma

Pelham ve Wilson (1996) Odaklilik | Performansi| Anlamli Pozitif iliski
Pazar Firma

Gray vd. (1998) Odaklilik | Performansi | Anlamli Pozitif Iliski
Avlonitis ve Gounaris Pazar Firma

(1997) Odaklilik | Performansi| Anlamli Pozitif Tliski
Pazar Firma

Lado vd. (1998) Odaklilik | Performansi | Anlamli Pozitif Iliski
Pazar Firma

Kumar vd. (1998) Odaklilik | Performansi| Anlamli Pozitif iliski
Pazar Firma

Appiah adu (1998) Odaklilik | Performansi| Anlamli Pozitif iliski
Deshpandé ve Farley Pazar Firma

(1998) Odaklilik | Performansi| Anlamli Pozitif iliski
Pazar Firma

Han vd. (1998) Odaklilik | Performansi | Anlaml Pozitif Tliski
Pazar Firma

Baker ve Sinkula (1999) Odaklilik | Performansi| Anlamli Pozitif iliski
Pazar Firma

Pelham (2000) Odaklilik | Performansi | Anlamli Pozitif Tliski

Lado ve Maydeu-Olivares (2001:2) ¢alismasi tizerinden olusturulmustur.
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Goriilen o ki yapilan akademik c¢alismalar sonucunda pazar odaklilik ve
firma performansi arasindaki iliski cogunluklu olarak pozitif yonde olmustur. Pazar
odaklilik bir isletmenin kisa zamanda ortaya c¢ikarabilecegi bir siire¢ degildir.
Isletmenin biitiinsel olarak ¢aba harcamasi, tiim birimlerin katki saglamas1 gerekir.
Basaril1 bir sonug ortaya kondugu takdirde geri doniisii de bir o kadar faydaci ve
uzun soluklu olmaktadir. Bu nedenle igletmeye siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji

saglamaktadir (Kohli ve Jaworski, 1990).

Raju vd. (2011) ¢alismasinda kii¢iik ve orta 6lgekli isletmelerde de yiiksek
pazar odaklilik egilimi olustugunu gozlemlemistir. Ozellikle bu biiyiikliikteki
firmalar biiylik isletmeler gibi yiiksek oranda iiretim yapmadiklart i¢in 6lgek
ekonomisinden faydalanamazlar. Ayrica tedarikcilerden satin alimlari yiiksek
oranda olmadigi i¢in pazarlik giicleri de yoktur. Bu nedenle pazarda tutunabilmek
ve hayatta kalabilmek icin yeniliklere ve ¢evresel degisime daha uyumlu olmalari
gerekmekledir. Bu yiizden miisterilerine daha fazla odaklanir, onlardan edindikleri
bilgiyi daha yiiksek rekabet avantaj1 yaratabilmek i¢in etkin bir sekilde kullanirlar
(Raju vd. 2011). Bu yaklasim girisimciler i¢in de gegerli olmalidir. Yeni girisimler
de kisith kaynaklara sahiptir. Bu nedenle maliyetleri minimum seviyede tutmak i¢in
ayni anda alternatif iirlinler iiretemezler. Miisterinin ne istedigini bilerek adim

atmalar1 her sekilde kendi faydalarina olacaktir.

Teknoloji odakli girisimler iizerine yapilmis ¢cok fazla ¢aligma olmamakla
beraber pazar odaklilik ve firma performansinin incelendigi ¢alismalar oldukca
stnirhdir.  Tiirkiye 06zelinde incelendiginde Qureshi vd., (2017) tarafindan
pazarlama yeteneklerinin isletme performanst ile iliskisinin analiz edildigi caligma
goze carpmaktadir. Tiirkiye’”de ODTU Teknokent’te yerlesik teknoloji odakli
girisim iizerinde yapilan bu arastirma sonucunda, erken gelisen pazar
yeteneklerinin igletme performansini olumlu yonde etkiledigi ortaya konmustur.
Ayn1 zamanda pazarlama yeteneklerinin de girisimsel yonelim yerine pazar
odaklilik ile gelistigi sonucuna varilmistir. Calismanin kisiti tek bir merkez

tizerinde gergeklesmesidir ve toplamda 37 firmaya erisim saglanmasidir.
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Karahan ve Varinli (2002) pazar odaklilik performans iligkisinin
incelendigi ¢alismalarin neredeyse tamaminin gelismis {ilkeler ve sanayi
toplumlarinda gergeklestigini belirtmektedir. Bu nedenle ¢alismamizin literatiire
saglamis oldugu en biiyiik katki gelismekte olan iilke kategorisindeki Tiirkiye’de

teknoloji odakl girisimler ile ilgili sonuglar ortaya koymasidir.

1.6.FIRMA PERFORMANSININ BIiLESENLERI

Firma performansi, isletme stratejilerinin belirli bir dénem sonunda
uygulamalardaki ve ¢iktilardaki hedeflere ulagsma derecesini baska bir deyisle
basari diizeyini ifade etmektedir (Porter, 1991). Performans 6l¢iimiinden elde edilen
veriler, Ozellikle stratejilerin basar1 diizeylerinin tespitinde dikkate alinan
gostergeler olmasi nedeniyle, stratejik karar alma siireclerinde de bagvurulan kritik

girdilerdir. (Bulut vd, 2009:515).

Firma performansmin 6l¢iimiinde finansal ve finansal olmayan veriler
kullanilmaktadir (Venkatraman ve Ramanujam, 1987; Rejc, 2002; Morgan vd.,
2009; Bodlaj, 2010). isletmelerin yonetimleri finansal verilerin paylasilmasinda
hassas bir tutum sergileyebilmektedir. Bu durumda objektif bilgi olan sayisal
verilere ulagilamamaktadir. Dess ve Robinson (1984) o6zellikle sosyal bilimler
aragtirmalarinda objektif bilgilere erisim saglanamadigi durumda siibjektif

bilgilerin kullanabilecegini, bilgilerin birbirine sonuglar sunduklarini savunmustur.

Performans 6l¢iimiiniin son donem tarihgesine kisaca bakildiginda, 1960’1
ve 1970’11 yillarda isletmelerin performans 6l¢iimiiniin tamamiyla finansal 6l¢iitlere
dayanmakta oldugu goriilmektedir. Japonlarin ve Avrupalilarin Amerikalilara kars1
1980’lerde rekabet istiinliigii saglamasi ile finansal dlgiitlerin yeterli olmadigi, kisa
vadeli hedeflere odaklandigi ve dar bir bakis agisi sundugu distiniilmiistiir.
Performans karnesi yontemi de 1990’larda ortaya ¢ikmis olup, bu yontemle finansal

olmayan performans olgiitlerinin sayisallastirilip anlamli hale getirilmesi ve

35



performans Ol¢iim sistemine uyumlu bir bicimde baglanmasi saglanmistir (Swamy,

2002) (Aktaran: Oztiirk, 2010:168).

Calismada isletme performansi; finansal performans, pazar performansi ve
yenilik performansi {lizerinden degerlendirilmistir. Asagidaki boliimde her bir

performans literatiirde yer alan bazi ¢aligsmalar ile birlikte aktarilmaktadir.

1.6.1. Finansal Performans

Firma performansi isletmenin stratejik hedeflerine ulasmada gdstermis
oldugu basar1 diizeyidir (Porter, 1991). Isletmenin pazar odaklilik derecesi ne kadar
yiiksekse, firma performansi (Kohli ve Jaworski,1990) ve bunun bir sonucu olarak
karliligr da (Narver ve Slater, 1990) o derece yiiksektir. Pazar odaklilik firma
performansi iligkisini inceleyen birgok ¢alisma Lado ve Maydeu-Olivares (2001)
calismasindan goriildiigii tizere, 1990’lar ile baslamis ve glinlimiize kadar devam

etmistir.

Shoham vd., (2005) pazar odakliligin firma performansina pozitif sekilde
etki ettigini artan c¢aligan memnuniyeti ve finansal artisa baglamaktadir. 2000’11
yillara gelindiginde ise konu ile ilgili o doneme kadar ger¢eklesen aragtirmalar meta
analiz yontemi ile incelenmistir (Kirca vd., 2005; Ellis, 2006, Kumar vd., 2011).
Karahan ve Varinli (2002) pazar odaklilik performans iliskisinin incelendigi
calismalarin neredeyse tamaminin gelismis Tlilkeler ve sanayi toplumlarinda
gerceklestigini belirtmektedir. Az gelismis ve gelismekte olan iilkelerde pazar
tiirbiilans1 ve pazar bilgisine erisimde belirsizlikler s6z konusudur. Bu durum

caligmalarin birbirinden ayr1 sonuglar ortaya koymasina neden olabilmektedir
(Ellis, 2005).

Kirca vd.’nin (2005) yapmis oldugu meta-analitik ¢calismada pazar odaklilik
ile firma performans: iliskisi iizerine gergeklestirilen daha onceki arastirmalar

degerlendirilmis ve c¢aligmalarda farkli sonuglarin ortaya c¢ikma nedenleri
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aragtirtlmigtir. Buna gore, farkli ¢alismalarda farkli anlamlilik derecelerinin elde
edilmesi, 6rneklemi olusturan firmalarin sektoriine, yapisina ve iligkinin 6l¢iimiinde
kullanilan farkli kriterlere baglanmistir. Kirca vd. (2005) ayni zamanda ol¢iim
kriterlerini iki baslik acisindan degerlendirmistir. Maliyet temelli yaklasim ve gelir
temelli yaklasim olarak ayrilan firma performansi daha gergek¢i sonuglarin elde
edilmesini 6nermektedir. Maliyetin hesaba katilmasi onemlidir ¢linkii her isletme
cirosunu artirirken kar elde edememektedir. Bunun nedeni ise maliyetlere

dayanmaktadir.

Firma performansi 6l¢iimii gergeklestirilirken finansal performans en
onemli kriter olarak kabul edilip, arastirmacilarin degerlendirme i¢in tek basina
yeterli gorebildigi bir performans tiiriidiir. Ancak firma performansina erigim de
sayisal veriler bircok isletme tarafindan paylasilmayabilir. Bu durumda ikincil
kaynaklar iizerinden veri toplanmaya caligilir. Ancak bu noktada da giivenirlik
sorunu ile karsilasilmasi s6z konusu olabilir. Bu nedenle onerilen ve pek c¢ok
yoneticinin tercih ettigi siibjektif degerlendirme gergeklestirilebilir. Bu sayede
birincil kaynaktan bilgi temin edilmis olur. Ancak verilerin gizli tutulmasi veya
firma repiitasyonu i¢in bilginin yanl: sekilde paylasilma ihtimali de vardir. Her iki
durum da finansal performans 6l¢iimii igin bir kisit teskil etmektedir (Venkatraman

ve Ramanujam, 1986).

Finansal verilerin gizliligi veya yanli olmamasi i¢in dnerilen yontemlerden
biri de firma performansinin rakiplerle veya ge¢cmis donem performanslar: ile
kiyaslanmasidir. Yonetilcilere verilen bir zaman araligi lizerinden degerlendirme
yapilan (geg¢mis tic yil gibi) sorular gelistirilebilir boylece birincil kaynaklardan
elde edilen bilgilerin yanli olma ihtimali nispeten azaltilmis olur (He ve Wong,

2004).

1.6.2. Pazar Performansi

Firma performansi, satis ve pazar payindaki bliylime ve karlilig1 6lgen ¢ok
boyutlu bir yapidir (Venkatraman, 1989). Akademik calismalarda performans
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finansal ve operasyonel performans olarak iki ¢atida toplanmistir (Eibe Serensen,
2009). Pazar performansi ise isletmenin sahip oldugu pazar payi, miisteri tatmini,
rekabet, miisteri sadakati ve satiglardaki biliylime iizerinden Olciilebilmektedir
(Morgan ve Turnell, 2003). Homburg and Pflesser (2000) ise miisteri sadakati,
miisteri degeri, miisteriyi elde tutma gibi kriterleri pazar performansi icerisinde

degerlendirmistir.

Pazar performansi bir¢ok calismada finansal performans ile birlikte
degerlendirilebilmektedir. Ancak Kirca vd.’nin (2005) yaptig1 ¢alismada goriildiigi
lizere ciro artig1 her zaman karlilik artis1 anlamina gelmemektedir. Jaworski ve
Kohli’nin (1993) de ayni durumu destekleyen caligmasindan Otiirii arastirmada
pazar performansi ayri bir baslikta degerlendirilmistir. Ozellikle sermaye sikintisi
yasayan yeni Qirisimlerin baslangicta dogru is modeline ulagsana kadar yiiksek
maliyetle iiretim gerceklestirme ihtimalleri yiiksektir. Bu nedenle her ne kadar
satiglart artsa ve pazar payi yiikselse de ayni durum karliliklar igin gegerli
olmayabilir. Calismada hizli biiyiime hedefli startuplarin firma performansi
Ol¢iimiinde bu nedenle pazar performansi; satislarda biiyiime, pazar payinda

bliylime ve kar artis1 seklinde ayr1 kalemler {izerinden degerlendirilmistir.

Pazar odakli yaklasimin markaya kattig1 katma deger ve miisteriler ile
uzun soluklu kurdugu iliski sayesinde, isletmenin karliligina olumlu yonde katkisi
s6z konusudur (Baker ve Sinkula, 2005). Uzun soluklu bir iliski marka degerinin
olugmasina neden olmaktadir. Her y1l Nielsen arastirma ajansi gibi bir¢cok pazar
aragtirma sirketleri en degerli marka siralamasi yaymlamaktadir. Marka degeri
hesaplanirken dikkate alinan kriterler arasinda pazar performansi da yerini
almaktadir. Bu nedenle pazar performansinin 6zellikle pazarlama arastirmalarinda

ayr1 bir performans kriteri olarak yer almasi 6nerilmektedir.
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1.6.3. Yenilik Performansi

Han vd., (1998) yapmis olduklar1 ¢calismada pazar odakliligin isletmenin
yenilik performansina pozitif yonde etki ettigini ortaya koymustur. Bir yenilik,
isletme i¢i uygulamalarda, igyeri organizasyonunda veya dis iliskilerde yeni veya
onemli derecede iyilestirilmis bir iirlin (mal veya hizmet), veya siire¢, yeni bir
pazarlama yontemi ya da yeni bir organizasyonel yontemin gerceklestirilmesidir
(OECD ve Eurostat, 2006: 50). Bu nedenle yenilik performansi isletmenin sadece
pazara sundugu yeni iiriin ve hizmet sayisi ile degil is ve yonetim siiregleri, idari
yapt ve zihniyet, patentlenebilir iiriin ve hizmetler ile kalite {izerinden
degerlendirilmelidir (Bulut vd., 2009). Pazar performansi gibi operasyonel
performans i¢inde yer alan bir diger performans kriteri de yenilik performansidir

(Eibe Serensen, 2009).

Yenilik performansi startuplarin dikkate almasi gereken bir performans
bashigr olsa da global firmalarin yillardir incelemekte oldugu bir performans
kalemidir. Yenilik performansi isletmeler agisindan en basit hali ile mevcut
tirlinlerin yeni triinlere orani iizerinden degerlendirilebilir. Ancak son yillardaki
arastirmalar yenilik performansi 6lglimiinde sadece yeni iiriin sayisini degil siireg
yeniligi ve organizasyonel yenilikleri de dikkate almaktadir (Salavou vd., 2004,
Laforet, 2009). Pazarlama ve yonetim alanindaki yeniliklerin de inovasyon
icerisinde yer almasi gerektigi Schumpeter tarafindan da yillar dncesinde ortaya
konmustur (Schumpeter, 1934). Bu ylizden arastirmaya yenilik performansi
degerlendirmesi i¢in, yeni hizmet, yeni is siiregleri ve yontemleri, yeni idari yap1 ve
zihniyet gibi kriterler de eklenmistir. Patent alabilecek veya patent almis yeni

urunler de kriterler arasindadir.

Radikal veya yikict inovasyon adi altinda gegen yenilik tiirii teknolojinin
gelisimi ile giiniimiizde daha yaygin hale gelmistir. Radikal yenilik isletmenin
bulundugu pazar konumuna etki eden ve teknolojik gelisimi iiriin ve hizmetlerine

uygulayarak yenilik elde etmesidir. Kademeli yenilik ise isletmenin pazar
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pozisyonunu gii¢lendiren yeniliklerdir. Igerisinde yine teknoloji vardir ancak etki

alan1 daha sinirhidir (Jansen vd., 2006).

Startuplarin hedef kitlesinde yer alan miisteri profilinin yenilikgi {iriinlere
gostermis oldugu ilgi ve istek asikardir. Bu nedenle startuplar i¢in yenilik kavrami
olmazsa olmazlar arasindadir. Girisimcilik ile yeniligin 6zdeslesmesi, 6zellikle
startuplarin rekabet avantaji yakalayarak {istiin deger yaratmasi ig¢in bir firsattir

(Avlonitis ve Salavou, 2007; Hills vd., 2008, Narver ve Slater, 1990).

Yenilik gabalari isletmenin her biriminde uygulanabilmektedir. Pazarlama
fonksiyonu i¢in en biiylik yenilik, pazar odaklilik yaklagiminin dijital diinya ile
biitiinlesmesidir. Ozellikle arastirma kapsaminda yer alan startuplarin hizli biiyiime
hedefini yakalamak icin pazarlama stratejilerinde kullanabilecekleri teknolojik
yontemler biiyilk Onem tasimaktadir. Asagidaki boliimde deger odakli
pazarlamanin teknoloji ile biitiinlestigi Pazarlama 4.0 kapsaminda ortaya g¢ikan
cezbedici pazarlama yaklasimina yer verilmistir. Dijital pazarlamanin yenilik¢i
yaklasimi olan cezbedici pazarlama, gelisim siireci ve uygulama araglari ile birlikte

bu boliimde detayli olarak aktarilmaktadir.
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2. BOLUM

DIJITAL PAZARLAMANIN SON YAKLASIMI CEZBEDICI
PAZARLAMA

2.1.TUTUNDURMADAN PAZARLAMA ILETiSIMINE GECIS
SURECI

Dijital teknolojinin gelisimi ve internet kullaniminin yayginlasmasi,
isletmelerin tim fonksiyonlarinda radikal degisimlerin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Isletmeler artik pazarlama birimlerinin adin1 biiyiime birimi olarak
degistirmektedir. Coca-Cola bu siireci baglatan diinya devi isletmeler arasinda yer
almaktadir (Mert, 2017). 1960’11 yillarda McCarty tarafindan ortaya konan ve
pazarlama yoneticilerince uzun yillar faydalanilan pazarlama karmasi, 1990’11
yillara gelindiginde ihtiyaci karsilayamaz duruma gelmistir. Literatiirde islemsel
pazarlama olarak da kabul goren, liriin, fiyat, tutundurma ve dagitim olarak
siniflandirilmis pazarlama karmasinin 4P anlayisi, glinlimiiz pazar kosullarinda
tilketiciler ile isletmeler arasindaki iligkiyi tam ve dogru olarak agiklayamamaktadir

(Gronroos, 1994).

Geleneksel pazarlamanin giinlimiiz miisterisi ile isletmelerin hedefi olan
uzun soluklu ve saglam iliskiler kurulmasinda yetersiz kalmasi1 ve teknolojik
geligsmelerin dogrudan etkisi, pazarlama diinyasinda bambagka kapilarin agilmasina
neden olmustur. Pazarlama evriminin son gelinen noktas: post-modern yaklagimi

destekleyen bu siire¢ pazarlamanin yeni dijital diinyasidir. Dijital diinyada her bir
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miisteri ayr bir birey olarak kabul edilmekte ve o bireye dokunabilmek her seyin

otesinde olmalidir.

Pazarlamanin evrim siireci iiretim odaklilikla baslamistir. Bu dénemde
miisterinin istek ve ihtiyac¢lar1 isletme Oncelikleri bakimindan en son sirada yerini
almaktadir. Ardindan satis odakli yaklagim gelismistir, arz talebi yakalamaya
baslamistir. Geleneksel pazarlama faaliyetleri baskici politikalarla uygulanmis,
bir¢cok isletme yaniltici ve aldatici reklam politikalarina bile tesebbiis etmistir.
Pazarlama odakli yaklagim ile {irlinler cesitlenmeye baslamis, miisterilerin
birbirinden farkli talepleri olmasi ger¢egi masaya yatirilmistir. Arz talebi gegmis,
pazar ¢ok daha rekabet¢i bir cevreye donmiistiir. Miisterinin arzu ve istekleri ise bu
yaklagimlardan ¢ok daha sonra 1990’11 yillarda modern pazarlama yaklagimi ile
ortaya c¢ikmistir. Ancak modern pazarlama yaklasimi da miisteri istek ve
ihtiyaclarin1  genellemis, hedef kitleleri bolimlere ayirirken bireyden ote
topluluklara odaklanmistir. Post-modern yaklasim modern yaklagima yonelttigi
elestirilerle ortaya ¢ikmis, modern yaklasimin genelleyici bakis agisini silerek
smirlar1 olmayan ve kiiresel bir yaklagimi benimsemistir.  Mevcut miisteriler
onemini korurken olas1 miisterilerin ger¢cek miisterilere doniisme ihtimali
isletmelerin en kalbi pazarlama hedefi olarak karsimiza g¢ikmaktadir. 2000°1i
yillardan sonra dijital teknolojinin pazarlamaya sundugu c¢oziimler sayesinde
potansiyel miisterilerin davraniglar takip edilmeye ve izlenmeye baslanmustir.
Onceki béliimde bahsedildigi iizere, isletmelerin pazarlama stratejilerinde ortaya
koyduklar1 dontisiimii akademik calismalar da desteklemekte, isletmelerin sadece
mevcut pazar ihtiyacina odaklanmaktan ziyade gelecekte dogacak ihtiyac ve

talepleri gozlemleyecek yaklagimlari benimsemeleri gerektigini savunmaktadir.

Pazarlama diinyasindaki radikal degisimler pazarlama literatiiriinii de
etkilemektedir. Amerikan Pazarlama Dernegi AMA pazarlama taniminda yer alan
tutundurmay1 kaldirarak miisteri ile kurulan iletisim ve etkilesimin Gnemi
vurgulamak adina iletisim kelimesini tercih etmeye baglamistir. Artik, pazarlama
kitaplarinda 4P’nin tutundurma karmast yerini pazarlama iletisimine birakmis,
tutundurma altinda yer alan faaliyetler pazarlama iletisimi altinda

degerlendirilmektedir (Kotler, 2003).
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Gelencksel pazarlamanin tek tarafli misteri iligkisi, glinimiiz bilgi
toplumunun gerekliligi olan interaktif iletisime doniismiis, boylece tutundurma
faaliyetlerinin hem y6ntemini hem de yoniinii degistirmistir. Miisteri iliskisi, ortaya
¢ikan {iriiniin fiyatlandirilmasi ve miisteriye erigebilir hale getirilmesinden artik ¢ok
daha otedir. Miisteri ile kurulan iletisimde teknolojik c¢oziimler sayesinde
misterilerin takibi saglanmakta ve miisteri memnuniyeti Olgiilebilmektedir.
Memnuniyetin Korunmasi i¢in sunulan hizli ¢6ziimler sayesinde isletmeler rekabet

avantaj1 yakalamakta ve miisterileri i¢cin deger yaratmaktadir.

Geleneksel pazarlamada tutundurma karmasi reklam, kisisel satis, satis
tutundurma, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama olarak kabul gérmektedir.
Pazarlama gurusu Gary Armstrong ve Philip Kotler (2015) pazarlama iletisimine
evrilmis tutundurma karmasini ayni sekilde siiflandirmaktadir. Ancak bu evrim
icerisinde yeni yontemleri barindirmaktadir. Ornegin Ingilizce’de CRM (customer
relationship management) olarak kisaltilmis miisteri iligkileri yonetimi pazarlama
literatiiriine giiniimiizde girmis yeni bir pazarlama yaklasimi degildir. Ancak
teknolojik ¢ozlimlerle birlikte geleneksel pazarlamadaki yontemleri evrilmistir
(Haddara ve Constantini, 2017). Dijital ¢oziimlerle yapilan isbirligi sayesinde
giniimiiz CRM’i interaktif bir hale getirmistir. Bu yeni yaklasimla miisteri
davraniglarina tek basina odaklanmak degil onlardan alinan geri doniislerle marka
gelisimine katkida bulunmalar saglanmaktadir. Bu sayede miisterilerle uzun
soluklu ve karli bir iligkinin ger¢eklesmesi amaglanmaktadir (Trusov vd., 2009;
Ryan ve Jones, 2009; Kotler ve Armstrong, 2015). Miisteri iliskileri yonetiminin
sosyal medya uygulamalari ile desteklenmesi sonucunda ise CRM artik tek bagina
degil Sosyal CRM olarak tanimlanmaya baslanmistir (Greenberg, 2010). Sosyal
medya uygulamalarinin miisteri iliskilerini yonetmede aktif olarak kullanimi
sayesinde miisteriler ve miisterilerin iletisimde oldugu diger kisiler izlenmekte, bu
sayede yeni ve olasi miisterilerin ortaya ¢ikmasi hedeflenmektedir. Bu yeni donem
uygulamalari ile miisteri ile isletme yOneticileri icice olmakta, interaktif bir iletisim

sayesinde miisteriler sz hakkina sahip olmaktadir (Trainor vd., 2014).
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Wang ve Kim (2017) yapmis olduklar1 galismada sosyal medya ile
CRM’in etkinleserek sosyal miisteri iliskileri yonetimine doniismesinin isletmenin
miusterileri ile baglarii giiglendirmesin ve firma performansini yiikseltmesine etki

ettigi sonucuna varmistir.

Tutundurmanin bir diger alt basliklar altinda yer alan halkla iligkiler de bu
stire¢ icerisinde evrilerek geleneksel pazarlamadaki statiisiinden farkll bir statiiye
sahip olmustur. Teknolojik gelismelere adaptasyonu ve geleneksel yontemlere ilave
edilen farkli teknikler ile gilinlimiiz miisterisinin beklentilerini karsilamak icin
isletmelerin kullanacagi 6nemli bir araca doniismiistiir. Geleneksel halkla iligkiler
cogunlukla basin lizerinden mesaj vererek potansiyel miisterilerin ilgisini cekmeye
dayanmaktadir. Tek tarafli bu diyalog esnek degildir. Basili medya i¢in sonrasinda
herhangi bir degisiklik yapmak da sdz konusu olamaz. Ozellikle marka
konumlandirmasinda sonradan degisiklik yapmak mesakkatli bir siirectir,
misterinin zihninde ilk yaratilan algiyr degistirmek ¢ok zordur. Yeni donem
medyanin interaktif yan1 miisterilerden alinan geri besleme ile miisterilerin ilgisini
dagitmadan ufak degisiklik ve ince ayarlara izin verir. Bu iyilestirmeler isletmeleri

ayrica bir yiikiimliiliige sokmaz ve mali sorumluluk getirmez (Tankosic vd., 2016).

Gegmiste ¢igir acan teknolojik yenilikler her donem pazarlamaya etki
ederek pazarlama yaklagimlarinda major degisimlerin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Basili medya, radyo, TV reklamlarinin hepsinde ayr1 pazarlama taktikleri
uygulanmus, ayri siiregler takip edilmistir. Zamaninda prime time TV programlarini
yakalamak i¢in televizyon kanallarina 6denen rakamlar, isletmelere ¢ok biiyiik
reklam biitcelerine mal olmustur. Oysa simdi tiiketiciler televizyonda reklamlar
¢iktig1 zaman kanallar1 degistirmekte ve reklamlar1 izlemeyi tercih etmemektedir.
Gilinlimiizde ise en 6nemli teknolojik buluslardan internet ve pazarlamaya dogrudan

etkisi, dijital pazarlamanin dogmasinda neden olmustur.
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2.2WEB TABANLI PAZARLAMA ve DIJITAL PAZARLAMANIN
DOGUSU

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler isletmelerin ve tiim
sistemlerin ydnetim ve siireglerinde major degisiklere neden olmustur. Ozellikle
pazarlama yoneticileri miisteriler ile isletme arasindaki pazarlama iletisimini daha
giicli bir hale getirmek icin bu yontemleri en etkin sekilde kullanmay1
hedeflemistir. Basili medya, radyo, televizyon ve giiniimiizde de internetin bulusu
teknolojinin ¢igir acan yeniliklerine Ornektir. Tim bu gelismeler isletmelerin
gelistirdigi pazarlama stratejilerine etki etmis ve dijital pazarlama kavraminin
dogmasina neden olmustur. Dijital pazarlama, literatiire pazarlama iletigimi
yontemlerinden dogrudan pazarlamanin yeni bir tiirii olarak kabul edilmistir. Dijital
pazarlama, mal ve hizmetlerin pazarlamasinda dijital kanallar kullanarak misteriye
erisim saglamaktir. Dijital pazarlamanin esas hedefi dijital medyanin cesitli
kanallar1 ve yoOntemleri sayesinde marka tutundurmasimi gergeklestirmektir

(Financial Times Resmi Web Sitesi).

Amerikan Pazarlama Dernegi AMA’nin pazarlama tanimina (AMA, 2013)
eklenecek bir ifade ile dijital pazarlama tanimi ortaya ¢ikabilmektedir. Buna gore,
dijital pazarlama, isletmelerin miisteri ve diger tiim paydaslar1 i¢in mal, hizmet ve
fikir yaratma, iletisim kurma ve deger sunmak adma dijital teknolojilerden

faydalanarak ortaya koydugu siireg, kurumlar seti ve aktiviteler biitiiniidiir.

Kannan ve Li (2017) dijital pazarlama i¢in daha kapsamli bir tanim
kullanir. Dijital pazarlama igletmelerin miisterileri ve ortaklar ile isbirligi yaparak
tim paydaglar i¢in triin veya fikir sunma, iletisim kurma, dagitim saglama ve
stirdiiriilebilir bir deger yaratma adina faydalandigi uyumlu ve teknoloji destekli

stireglerdir. (Kannan ve Li, 2017:23)

Sosyal medya pazarlamasi, gorlintiilii (display) reklam, arama motoru

pazarlamas1 ve pek ¢ok dijital medya yontemi dijital pazarlama ¢esidi arasinda yer
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alir. Dijital pazarlama misterilerle dogrudan ve kisisellestirilmis iliskiler

gelistirmeyi amagclar (Flores, 2014:4).

Ulkemizde pek ¢ok kaynak dijital pazarlamayi1 internet pazarlamasi,
cevrimi¢i pazarlama ya da dogrudan Ingilizce karsihigini kullanarak online
pazarlama olarak adlandirabilmektedir. Dijital pazarlama ve internet pazarlamasi
arasinda pek ¢ok benzerlik s6z konusu olsa da, dijital pazarlama internet
pazarlamasindan ¢ok daha kapsamlidir. Dijital pazarlama, internet dahil olmak
tizere pek ¢ok dijital araci biinyesine katarak, interaktif bir iletisim yontemi ortaya
koyar. Internetin gerekmedigi kanallar1 (SMS ve MMS) da i¢inde barindirir (Flores,
2014:4).

Dijital pazarlamanin giiniimiizde bu kadar aktif kullanim saglamasinin hig
siiphesiz en &nemli etkeni internettir. Internet altyapisindaki gelismeler bu
etkinligin  artmasina dogrudan etki etmektedir. Internet kullanimmin

yayginlagmasini saglayan Web’in dogusu ve gelisimine asagida yer verilmistir.

2.2.1. Web 1.0/Web 2.0/Web 3.0

World Wide Web (kisaca WWW veya Web), Internet iizerinde yayinlanan
birbirleriyle baglantili hiper-metin dokiimanlarindan olusan bir bilgi sistemidir. Bu
dokiimanlarin her birine Web sayfasi adi verilir ve Web sayfalarina Internet
kullanicisinin  bilgisayarinda c¢alisan Web tarayicisi adi verilen bilgisayar
programlar1 araciligiyla erisilir. Web sayfalarinda metin, imaj, video ve diger
multimedya ogeleri bulunabilir ve diger baglant1 ya da link adi verilen hiper-
baglantilar ile baska Web sayfalarma gegis yapilabilir. internet ve Web terimleri
ayni olguyu tamimlamaz. Zira Web sadece Internet {izerinde ¢alisan bir servistir.
Web kavrami, CERN'de bir bilgisayar programcisi olan Tim Berners-Lee'nin
HTML adli metin isaretleme dilini gelistirmesiyle olugsmustur. Bugiin de kendisinin
baskant oldugu W3C (World Wide Web Consortium) tarafindan standartlari
belirlenmektedir (Wikipedia Resmi Web Sitesi).
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Web 1.0, Web sisteminin ilk nesil uygulamasi olup sundugu olanaklar
kisithdir. Isletmelerin pazarlama materyallerini web sayfalarma tasidigi ve
ziyaretciler ile tek tarafli iliski kuran bir yapidir. Bir¢ok isletme i¢in kolaylik
saglayan bu uygulama pazarlamanin ilk kez internete tasinmasina olanak
saglamistir. Berners-Lee tarafindan salt-okunur web (read-only web) olarak
tanimlanmis, aragtirmak istenen bilginin tarandig1 ve sadece tek tarafli bilgi akisi
saglandig1 (okundugu) bir uygulama olarak kabul edilmistir. Kullanici etkilesimi ve
icerik katkisi ise yok denecek kadar azdir. Bu nedenle interaktif bir uygulama
degildir ve statik bir yapiya sahiptir (Shivalingaiah ve Naik, 2009; Aghaei vd.,
2012, Firat ve Koksal, 2017).

Web 1.0’1n statikligi Web 2.0’ dogmasina neden olmustur. Web 2.0 ilk
olarak 2005 yilinda O’Reilly tarafindan ortaya konmustur (O'Reilly, 2005). Web
2.0’ amact; yaraticilig, iletisimi, giivenli bilgi paylasimini, Web {izerinden
isbirligini, Web tasarimi kullanimini kisacas1t Web’in fonksiyonelligini artirmaktir
(Tyagi, 2012). Web 2.0’in dinamik yapisi salt-yazilir web (read-write web)
seklinde tanimlanmasina neden olmustur. Boylece herkes Web {izerinden bilgi
paylasiminda bulunmakta, Web 1.0 donemindeki gibi tek yonlii bilgi temini yerini
karsilikli bilgi aligverisine birakmistir. Blog, e-ticaret, e-posta, e-6grenme, forum,
wiki vb. iletisim teknolojileri Web 2.0 kapsamina girmektedir. Web 2.0 araglar
takvim, fotograf albiimii, not yazma, giinliik gibi ¢esitli uygumalar ile kullanicisinin
kisisel aktivitelerine yer vermektedir. Ayrica sosyal ag siteleri ve paylagim
platformlar ile kullaniciyr sosyallestirmektedir. Bu nedenle sosyal web olarak da
tanimlanmaktadir. (Shivalingaiah ve Naik, 2009; Pattnayak ve Pattnaik, 2016;
Aghaei vd., 2012, Newman vd., 2016). Flickr, Orkut, Youtube, Blogs, Google AD
Sense, Wikipedia, Scribd, Facebook ve Twitter kullanicilar tarafindan en ¢ok tercih
edilen Web 2.0 tabanli web sitesi 6rnekleridir (Shivalingaiah ve Naik, 2009;
Newman vd. 2016).

Web 3.0 ise “read-write-execute” ifadesi ile tanimlanmaktadir. Bu ifade
Web 3.0°1n internet kullanicilarina oku, yaz ve ortaya ¢ikart mesajin1 vermektedir.

Internet kullanicilar1 tek tarafli bilgiye sahip degildir, esas amag¢ paylasimdir.
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Paylagmak ve bag kurmak temel goérev oldugu icin Sosyal aglar onem kazanmuistir.
Paylasilan bilgi ise ¢ok hizla yayilarak genis kitlelere erismektedir. Bu nedenle
ortaya ¢ikarilacak bilginin 6nemi gittikge artmaktadir. Ayni zamanda Biiyiik Veri
(Big Data), bulut teknolojileri, giivenlik ve sanal ger¢eklik uygulamalar1 Web 3.0
siirecinde ortaya ¢ikmistir (Newman vd., 2016). Web 3.0 ile sosyallesen Web’de
yapilan paylasimlarin igerigi 6nem kazanmaktadir. Dijital pazarlama uzmanlarinin
gorevi iceriklerin en cazip hale gelmesi bdylece de paylasimlari maksimum
seviyeye tagimaktir. Web 2.0 donemi igerik yaratma siirecine odaklanirken, Web
3.0 ise veri setlerini birbirine baglayarak dinamik icerikleri birlestirmektedir. Bu
nedenle semantik web (anlamsal ag) olarak da tanimlanmaktadir (Aghaei vd.,
2012). Semantik web internet kullanicilarinin bilgiye erisimini ¢ok daha
kolaylastirmistir. Erisilen bilginin niteligini ve kalitesini artirirken, arama yapan
kullanicinin ihtiyacin1 karsilama seviyesini yiikseltmistir. Boylece internet
tizerinden elde edilen bilgi, aranan bilgi ile ¢ok daha ilgili olmus, siire¢ daha
kullanisht ve eglenceli bir hal almigtir (Hitzler ve Janowicz, 2014).

2.3.DUNYA’DA VE TURKIYE’DE DiJITAL PAZARLAMA
KANALLARININ KULLANIM ORANLARI

Web 3.0 sayesinde dijital pazarlama uygulamalarinin sundugu gelisen
olanaklar ve yenilikler ile internet kullanim orani kiiresel olarak giin be giin hizl
artiy gostermektedir. Tiim diinyada ve Tiirkiye’de gelinen son nokta ise cesitli
aragtirmalar tarafindan ortaya konmaktadir. “We Are Social” ve “Hootsuite”
isbirligi ile hazirlanan “Digital in 2017 Global Overview” raporu bu aragtirmalara
bir 6rnek olarak, dijital pazarlamay1 global perspektiften ve iilkeler bazinda her y1l

inceleyerek kapsamli ve giincel bir ¢alisma sunmaktadir (WeareSocial, 2017).
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TOPLANM DN YA INTERMNET AKTIF S0 5L MEDYR SADECE MOBIL AKTIE MORIL S0O5YA
NOFUSU KULLAMNICILARI KULLANICILARI KULLAMICILARI MEDYA KULLS

7476 3.773 2.789 4.917 2.549

MiLYaR

HOFUS;

54%  50%  37% @ 66%  34%

Sekil 6: 2017 yili Diinyada Dijital Teknolojiler Kullanimu (http://wearesocial.com)

Sekil 6’da yer alan 2017 yili Ocak ay1 verilerine gore diinya niifusunun
%3541 kentlesmistir. Kentlesme oranina paralel olarak internet kullanim orani
%350’ye ulasmis, diinyada 3.773 milyar kisi internet kullanicisi olmustur. Sosyal
medya kullanicisi ise 2.789 milyar gibi ¢ok yiiksek bir rakama ulagmistir. Bu rakam
toplam niifusun %37’sidir. Mobil cihaz kullanicilar1 ise 4.917 milyar ile %66’lik
bir paya sahipken, mobil cihazdan sosyal medya uygulamalarini aktif bir sekilde

kullanan kisi sayist 2.549°dur.

Goriildigi lizere tiim diinyada internet kullanimi ve dijital teknoloji
uygulamalar1 gilinlik hayata niifuz etmis ve her iki kisiden birini internet
kullanicisina doniistiirmiistiir. Bu oran cep telefonlari, mobil cihazlar, sosyal
medya uygulamalari ve diger tiim aplikasyonlar1 igermektedir. 2017 yil1 raporunda
Tiirkiye’nin de, internet kullanimi ve dijital teknoloji tercihleri gozler oOniine

serilmekte olup, tilkemizin oldukga 6n siralarda yer aldig1 goriilmektedir.

Internet kullanimi iilkeler bazinda incelendiginde, Tiirkiye niifusunun
%601 internet kullanicisidir ve diinya ortalamasinin (%50) tizerinde yer almaktadir.
2016 yili Ocak ay1 verileri ile 2017 yili aym donemi arasinda kiyaslama
yapildiginda %4’liik bir artis olmustur. Kullanicilarin gilinliik internet kullanim
siiresi ise masaiistii veya diziistii bilgisayarlar iizerinden 3 saat 47 dakika iken,
mobil cihazlar iizerinden kullanim 2 saat 59 dakikadir. Tiirkiye niifusunun %60°1

ise sosyal medya kullanicisi olup global ortalamanin (%37) oldukga iistiindedir. Bu
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oran gectigimiz yila gore %14 artis gdstermistir. Giinliik sosyal medya kullanimi1
icin harcanan siire Tiirkiye igin 3 saat 1 dakikadir. Sosyal medya tercihleri
incelendiginde ise diinya genelinde ilk sirada 1.871 milyar aktif kullanict ile
Facebook yer almaktadir. Tiirkiye’de toplam 48 milyon aktif Facebook kullanicisi
yer almaktadir ve bu rakamim 14 milyonu Istanbul’da ikamet etmektedir. Tiirkiye
bu rakamlarla diinya genelinde en fazla Facebook kullanicisi ile 7.sirada yer
almaktadir. Istanbul ise en fazla Facebook kullanicisina sahip sehirler siralamasinda

diinya 5. olmustur (WeareSocial, 2017).

Facebook’un kurulus misyonu, kurucusu Mark Zuckerberg’in egitim
gordiigii Harvard Universitesi 6grencileri arasindaki iletisimi giiclendirmek ve bilgi
aligverigini saglamaktir. Hedef Kitlesi 18-25 yas araligi olan Facebook, zaman
icerisinde hizli bir biiylime elde ederek hem hedef kitlesini hem de faaliyet alanini
genisletmistir. Bu sayede diinyada en sik ziyaret edilen web siteleri arasinda ilk
sirada yer almakta ve hedef kitlesi ile muazzam bir bag kurmaktadir. Facebook
reklamlari ise sosyal medya pazarlamasi kanallar1 igerisinde ayr1 bir baslik altinda

yer almay1 basarmigtir.

2.4.GELENEKSEL VEYA DIiJITAL PAZARLAMA ILETISIM
KANALLARI TERCIHINDE ISLETMELER

Geleneksel pazarlamaya alternatif gelisen bu yeni pazarlama yaklagiminin
avantajlar1 sadece isletmelerin degil akademinin de 1lgi odagi olmus ve bu alandaki
calismalarin sayist her gegen giin artmistir. (Balu, 2015; Ryan ve Jones, 2009;
Flores, 2014; Kannan ve Li, 2017; Lemon ve Verhoef, 2016; Kumar ve Reinartz,
2016; Yang vd., 2015; Patrutiu-Baltes, 2016; Weinberg ve Pehlivan, 2011; Zhao
ve Zhu, 2010; Tiago ve Verissimo, 2014; Opreana ve Vinerean, 2015; Hernandez

vd., 2010).
Dijital pazarlama faaliyetlerinin geleneksel pazarlamaya kiyasla daha az
maliyet icermesi isletmelerin dijital pazarlama tekniklerini tercih sebeplerinin en

basinda yer almaktadir. (Weinberg ve Pehlivan, 2011; Zhao ve Zhu, 2010) (Tiago
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ve Verissimo, 2014:705). Ozellikle girisimciler baslangic dénemlerindeki sermaye
kithgindan pazarlamanin dijital yiiziinii benimsemekte ve pazarlamanin cesitli
yontemlerini kullanmaktadir. Dijital pazarlamanin diisiik maliyetli olusu ve kolay
erisim saglamasi kiiglik isletmelerin pazarlama faaliyetlerine ilk olarak sosyal
medya iizerinden baslamasina neden olmaktadir. Web sitesinin kurulus siireci bile
belirli bir maliyet ve ¢aba gerektirmektedir. Oysa sosyal medyanin yonetimi ve
sosyal medya platformlarinin kullanimi da oldukga basittir. Bir diger yonii de {iriin
veya sunulan hizmet ile ilgili miisteriden hizli geri bildirim alinmasina olanak
saglamasidir. Ancak geleneksel pazarlama uygulamalarinin dijital platformlara
tagindiginda diistiniildiigi kadar az maliyetli olmamaktadir. O yiizden tiim teknikler
icin sifir veya sifira yakin maliyet seklinde genellemek dogru bir yaklasim

olmayacaktir.

Dijital pazarlamanin sektor farki gozetmeksizin sundugu olanaklar, bu
yeni yaklasimin sadece kiiglik isletmeler degil global isletmeler tarafindan da tercih
edilmesine neden olmustur. Kendini dijital pazarlamadan soyutlayan isletmeler ¢ok
onemli firsatlardan mahrum kalmaktadir. Giiniimiiz diinyasinda dijital pazarlama
yontemlerine ihtiya¢ duymayan ve bu teknikleri kullanmayan isletme neredeyse
kalmamigtir. Internetin ve mobil cihazlar sayesinde dijital pazarlama tekniklerinin
bu kanallar iizerinden yapilmasi pazarlama iletisimine yeni bir yon vermistir. Evde
imalat yapan {reticilerden, global sirketlere kadar tiim isletmeler dijital
pazarlamadan faydalanmakta, bu yonde pazarlama stratejileri belirlemektedir
(Ryan ve Jones, 2009; Yamamoto, 2012).

Dijital pazarlama teknikleri baslangicta geleneksel pazarlama yaklagimini
benimsemistir. Geleneksel pazarlama, isletmelere itme stratejisi uygulamalarini
onermektedir. Bu yontem miisterinin siirekli tek tarafli bilgi taarruzuna ugramasina
neden olmaktadir. Kimi zaman bu durum miisteriye rahatsizlik vermektedir. Bu
nedenle miisteri ile uzun siireli iliskiler kurulamamakta, marka miisteri igin
cekiciligini kaybetmektedir (Florés,2014; Opreana ve Vinerean, 2015). Mevcut
durumdaki dijital platformlarda da halen tek yonlii pazarlama ve itme stratejisini
uygulayan isletmeler vardir. Ancak Web’in gelisimi ile dnerilen miisteriyi ¢ekme

ve cezbetme stratejisidir. Gelistirilen kapsamli ve ilgi ¢ekici igerikler ile miisterinin
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dikkatini ¢ekmek ve platforma gelmesini saglamak giiniimiizdeki ideal dijital

pazarlama uygulamalarinin en biiyiik hedefidir.

Dijital pazarlamada iletisim, anahtar bilesendir. Web 2.0°daki igerik
yaratma ve paylasma amaci, Web 3.0 ile baglantilarin birbirine erisimine
dontigmiistiir. Bdylece, sadece icerigin tasidigi mesaj degil, mesajin ulastig
kitleleri genisletebilmek ©&nem kazanmistir. Onceden bir internet kullanicisi
yalnmizca sosyal platformlarda arkadas oldugu kisilerle ile iletisim kurarken,
giinlimiizde bir {irtin hakkinda yaptig1 yorum veya etiketleme (tagging) yontemi
sayesinde genis kitlelere erismekte ve gli¢lii bir etkilesim ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
nedenle sosyal medya kanallart marka bilinirligi ve goriintirliigiinii insa edecek ve
stirdiirecek ¢ok gii¢lii araclardir. Miisteriler ve potansiyel miisterilerin etkilesimi ile
ilgili veriler ¢evrimi¢i miisterilerin davranislarini izlemek ve miisteri iliskileri
stratejilerini belirlemek igin biiyiik dnem tasimaktadir. Isletmelerin halka iliskiler
uzmanlari ¢evrimi¢i davraniglar: yakindan incelemekte, sosyal medya, blog, arama
motorlar1 gibi araglari, uyguladiklar stratejilerin ¢iktilarini gelistirmek ve revize

etmek i¢in kullanmaktadir (Kannan ve Li, 2017; Tankosic vd., 2016).

Tiago ve Verissimo 2014 yilinda dijital gériiniimiin faydalari {izerine 170
kisinin katilimi ile bir arastirma gergeklestirmistir. Arastirma sonuglarina gore
cevaplayicilarin %87’si dijital pazarlama tekniklerinin, pazar bilgisine erisim ve
pazardan yliksek geri doniisii ilk siraya koymustur. Dijital pazarlamay1 geleneksel
pazarlamadan ayiran ve avantaj saglayan en biiyiik 6zellik pazara hizli ve kolay
erisim saglamasidir. Kullanici dostu olmasi, karar verme siireclerine destegi ve ¢ikti
analizlerin daha saglikli bir sekilde gerceklesmesi de cevaplayicilarin belirtmis

oldugu diger avantajlardir (Tiago ve Verissimo, 2014).

Dijital goriintirliik ayn1 zamanda marka bilinirliginin artmasina da énemli
katki saglar. Internet kullanimmin diinya niifusunun %50’sinden fazlasina hakim
oldugu giiniimiizde dijital kanallar araciligiyla miisterilere veya potansiyel
miisterilere ulasmak ¢ok daha kolaylagsmistir. Bu sayede marka bilinirliginin artis

da saglanmaktadir. Marka imajinin yilikselmesi ve marka sadakatinin saglanmasi
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i¢in miisteri ile birebir iligskiler kurulmaktadir. Tiim bu c¢abalar ise satislara olumlu

katk1 saglamaktadir.

Dijital pazarlama ¢6ziimlerinin pazarlama stratejilerine major fayda
saglamasi sonucunda isletmelerde oOrgiitsel bir takim degisikler de meydana
gelmeye baglamistir. Boylelikle isletmeler dijital goriintirliikklerine gore kendi
icinde siniflara ayrilmaktadir. Literatiirdeki Ingilizce kaynaklarda brick & mortar,
brick & click ve pure players olarak tanimlanan bu yapilara asagida kisaca

deginilmektedir.

2.4.1. Sadece Fiziksel Magazasi Olan Isletme (Brick & Mortar
Company)

Geleneksel pazarlamanin tutundurma karmasi temel olarak reklam,
dogrusal pazarlama, satis tutundurma, kisisel satis ve halkla iliskiler yontemlerini
icermektedir. Modern pazarlamanin teknoloji ile beslenmesi sonucunda web tabanl
pazarlama ortaya ¢ikmis ve yukarida bahsedilen siiregleri izlemistir. Giintimiizde
geleneksel pazarlama yontemlerini tek basina izleyen bir isletme neredeyse

kalmamustir.

Brick & Mortar firmalar webin gelisiminden once isletmelerin sadece
fiziki magazalarindan dagitim gerceklestirmekteydi. Brick & Mortar firmalar,
perakendeciligin geleneksel dagitim sistemi e-ticaretin gelismesinden dogrudan
etkilenmistir. Ancak geleneksel yontemin de kendine 6zgli avantajlart vardir.
Miisterinin satin alma eylemini gergeklestirmeden Once iirline fiziksel olarak
erisebilmesi s6z konusudur. Uriinii gérmek, dokunmak ve test etmek bu siirecin
asamalarindandir. Ayn1 zamanda satin alma eylemi gercek zamanl gercgeklesir ve

tirtiniin dagitimz i¢in beklemek gerekmez (Kotler ve Keller, 2016).
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2.4.2. Fiziksel ve Cevirimici Magazas: Birlikte Olan Isletme (Brick &
Click Company)

Web tabanli pazarlamanin gelisimi ve e-ticaretin ortaya ¢ikmasi ile birlikte
bir¢ok isletme kendi web sitesini kurarak ¢evrimi¢i satiglara baglamistir. Baska bir
ifade ile isletmeler fiziksel magazalarindan satin alinan tirlinlerin internet ortaminda
da misterilerine sunmaya baglamistir. Hem fiziksel magazalarinda hem de
cevrimigi olarak varligini siirdiiren ve her iki kanal tizerinden miisteriler ile bulusan

firmalar Brick&Click isletme olarak literatiire girmistir.

Brick & Click igletme igin global 6rneklerin basinda hizli tiikketim triinleri
pazarindan Coca-Cola, Unilever, Procter & Gamble, 3M, Loreal markasi
gelmektedir. Ipekyol, Mudo Concept, Vatan Bilgisayar ise tiiketim diriinleri
pazarindan ulusal 6rneklerdir. Sadece tiiketim tiriinleri degil endiistriyel iiriinler de
dijital platformlarda yerini almistir. Ornegin HILTI, yap1 malzemeleri ve
endiistriyel madencilik {irlinleri tireten uluslararasi bir isletme olarak web sitesi

uzerinden Urin tedarik etmektedir.

Web’in gelisimi ile ¢evrimi¢i ortamda tek yonli bilgi paylasimi yerini
deger odakli paylasimlara birakmis bu sayede internet sitesi diginda farkli dijital
platformlardan da faydalaniimaya baslanmistir. Giiniimiizde global veya ulusal pek
cok marka internet sitesi disinda, sosyal medya kanallar1 iizerinden de pazarlama
faaliyetlerini yiirtitmektedir. Instagram, facebook, twitter sayfalarini giiclii bir
igerik ile besleyerek, potansiyel miisterilerin ilgisini ¢ekmekte, mevcut miisterileri

ile baglarin1 da kuvvetlendirmektedir.

2.4.3. Saf Oyuncular (Pure Players)

Internet diinyasinin pazarlama ile uyum saglamasi sonucu girisimciler is
fikirlerini sadece cevrimig¢i platformda faaliyet gosterecek yapida insa etmeye
basladilar. Saf oyuncular olarak adlandirilan bu igletme tiirli potansiyel ve mevcut

miisterileri ile sadece dijital platformda bulusmaktadir. E-ticaret sirketleri saf
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oyunculardir. Amazon.com ise bu kategorideki en biiyiik e-ticaret sirketidir. 1994
yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nin Seattle sehrinde kurulmustur. Amazon.com
tizerinden sadece kitap satisi ile pazara girmis, ardindan iiriin gamini genigletmis.
2015 yilinda ise Amazon ilk fiziksel magazasin1 Indiana eyaletinde agmistir. Bu
karar sembolik bir adim olup, satislarinin neredeyse tamamini ¢evrimigi olarak

stirdirmeye devam etmektedir.

Saf oyuncularin sadece internet iizerinden operasyon yiiriitiiyor olmasi, bu
yapidaki isletmeleri digerlerine kiyasla daha donanimli ve organize kilmaktadir.
Ciinkii saf oyuncu yaklasiminda siire¢ yonetimi iiriin odaklidan ziyade miisteri
odaklidir (Florés, 2014). Min ve Wolfinbarge’e (2005) gore, Brick & Click
yaklasim saf oyunculardan daha yiliksek pazar payr ve pazarlama verimliligine
sahiptir. Miisteriler Brick & Click isletmelerin sunmus oldugu cevrimigi ve

cevrimdisi kombinasyonu, tek basina ¢evrimigi olmaya tercih etmektedir.

2.4.4. Biitiinciil (OMNI) Kanal Pazarlama

Isletmelerin dijital platformlardan satis kanali olarak faydalanmasi farkli
pazarlama kanallarin1 ortaya c¢ikarmistir. Tek kanaldan c¢oklu kanala gecilmis,
coklu kanal capraz kanala evrilmis ve son olarak biitiinciil (OMNI) kanal ortaya
konmustur. OMNI kanal pazarlama, talebin nereden ve ne zaman geldiginden
bagimsiz olarak tatmin saglamak amaciyla tasarlanmistir (Fairchild, 2014).
Biitiinciil bir yaklagima sahiptir ve Siire¢, miisterinin satin alma niyetinden
baslayarak satin alma davranisi gostermesi ve satig sonrasi miisteri memnuniyetine
kadar miisteri ile iletisim halinde kalinmasi olarak seyir etmektedir. Bu siireg
miisterinin istegine gore farkli kanallar aracilifiyla gerceklestirilebilmektedir.
Biitiinciil kanal miisterisi tek bir satin alma islemi i¢in farkli kanallardan
faydalanabilmekte ancak kanallar birbirinden bagimsiz hareket etmemektedir (Li
vd., 2015). OMNI kanal yaklasiminin diger yaklagimlardan en biiytik farki, kanallar
arasinda entegrasyon saglamasi ve bu sayede marka iletisimini kuvvetlendirmesidir

(Juaneda-Ayensa vd., 2016).
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Cok kanall1 pazarlamada, miisterinin fiziksel magazadan almis oldugu bir
irtinii daha sonraki bir siiregte internet iizerinden siparis etmesi s6z konusudur.
Burada birbirinden bagimsiz tecriibeler vardir. Ayni {iriin i¢in farkli kanallar
tizerinden farkli tecriibeler edinilmistir. Miisteri birbirinden bagimsiz deneyimler
elde ederken kaybolabilmektedir. Capraz kanal pazarlamada ise miisteri internetten
arastirdigt ve begendigi bir liriinii fiziksel magazaya giderek satin almaktadir.
Birbirine rakip degil birbirini tamamlayan siiregler vardir. OMNI kanalin en 6nemli
avantaji ise eszamanliliktir. Miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasi siirecinde farkli
kanallar tizerinden eszamanli bir siire¢ yonetmesidir. Bu sayede markaya karsi
aidiyetlik duygusunu ortaya c¢ikarmakta ve miisteri ile bir bag kurmaktadir.
Teknolojik altyap1 sayesinde dijital ortamda miisterinin izini siirmekte ve miisteriyi
tam olarak merkeze almaktadir. Giintimiiz isletmeleri U/X (user experience) yani
kullanict deneyimlerinin analiz ederek pazarlama stratejilerinin bu verilere goére
belirlemektedir. OMNI kanalin amaci misterilerin iyi bir kullanici deneyimine
sahip olmasini saglamaktir. Bu deneyimi tekrarlanir hale getiren miisteriler sadik
miisteriye donlismekte ve ayni satin alma davranisin1 yeniden gostermektedir. Ayni
zamanda ¢evrimigi ve ¢evrimdisi kanallar arasinda herhangi bir kopukluk olmasini

engellemektedir.

Sekil 7°de tek kanal, ¢coklu kanal, ¢apraz kanal ve biitiinciil kanal pazarlama

yaklasimlarinin gorseli yer almaktadir.
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TEK KANAL COKLU KANAL CAPRAZ KANAL BUTUNCUL KANAL

&} Q

Sekil 7: Tek Kanal, Coklu Kanal, Capraz Kanal ve Biitiinciil Kanal Pazarlama
Yaklagimlariin Gorseli (http://blog.netzee.com.br)
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2.5.DIJITAL PAZARLAMADA SON GELINEN NOKTA: CEZBEDICi
(INBOUND) PAZARLAMA

Dijital pazarlamaya ilk bakis acis1 geleneksel pazarlama yontemlerinin
internete uyarlanmasi seklindeydi. Dogrudan pazarlamanin yaptigi faaliyetler
internet ortaminda gerceklestirilmekte, teknolojik seviye de bundan ilerisine
gecilmesine olanak saglamamaktaydi. Zamanla degisim bagladi ve internet
ortamindaki gezginlerin dikkatini ¢ekmek i¢in yeni yontemlere ihtiyag duyuldu
(Pifieiro-Otero ve Martinez-Rolan 2016, Scott 2013).

Voltier Digital’in 2011 yilinda yaptig1 bir arastirmada asagidaki sonuglar
ortaya konmustur (Drell, 2011):

e 25-34 yas araligindaki bireylerin %84°1i davetsiz bir sekilde gelen
ve ilgilerini ¢ekmeyen reklamlardan duyduklari rahatsizliktan 6tiirii
en favori web sitelerini gezinmekten vazgegmekte ve web sitesinden

o an ¢ikmaktadir.

e 200 milyon Amerikan tiiketici, Federal Tiiketici Komisyon’una
bagvurarak telefon numaralarini markalarin erisim saglamamasi i¢in

“engelli numaralar” listesine kayit ettirmistir.

e Televizyon izleyicilerinin %86’s1 reklamlar ¢iktig1 anda baska bir

kanala gegmektedir.

e E-posta kullanicilarinin %91°1 yeni liye olduklar1 bir siteden aninda

kaydini sildirmektedir.

e Dogrudan gonderilen postalarin %44°ii hi¢ agilmadan atilmaktadir.

Voltier Digital’in bu arastirmas: pazarlama aktivitelerine maruz kalan

bireylerin gostermis oldugu kars1 tutum ile ilgili ok 6nemli bir tespit icermektedir.
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Gliniimiiz tiiketicisi, markalarin tek tarafli siirdiirmeye ¢alistigi her tiirlii pazarlama
teknigine direng gostermektedir. SMS yoluyla siirekli paylasilan 6zendirme
mesajlar1 veya radyo kanallarinda tekrarlanan reklamlar misterileri bunaltmakta,

markalara kars1 negatif duygular hissetmesine yol agmaktadir.

Tek yonlii pazarlamanin misterileri gereginden fazla bilgiye maruz
birakmasi ve bu yiizden tepki gormesinin yani sira Web altyapisindaki gelismelerin
dogrudan etkisi, pazarlama diinyasinda yeni bir yaklasimin dogmasina neden
olmustur. Ilk olarak 2006 yilinda global dijital pazarlama ajansi Hubspot’un
kurucusu Brian Halligan ve Dharmesh Shah tarafindan ortaya atilan yaklasim
literatiire Inbound Marketing olarak girmistir. Tirkge literatiirde Inbound
Marketing i¢in heniiz ortak bir ifade kullanilmamaktadir. Kaya (2010) gelen
pazarlama, Akar (2015) i¢e yonlendirici pazarlamayt tercih etmistir. Bu ¢alismada
ise kavramin temel tanimindan yola ¢ikarak cezbedici pazarlama tercih edilmistir.

Cezbedici pazarlama, pazarlama literatiiriinde ilk kez kullanilan bir terim olmustur.

Cezbedici pazarlama, en temel ifade ile dijital ortamdaki gezginlerin
dikkatini ¢ekerek onlar1 6nce miisteri sonrasinda ise marka fanatigine doniistiiren,
gliven, samimiyet ve sadakate dayali bir siiregtir. Potansiyel miisteriler bu siireci
herhangi bir dayatma olmadan tamamen kendi istekleri ile yonetirler. Siirecin
cazibesi, ilgi ve dikkatin dagilmamasini saglamaktadir. Deger odakli bir yaklagim
oldugu i¢in amag iriin satmaktan ziyade insan kazanmaktir (Bezhovski, 2015;

Rancati vd., 2015; Opreana ve Vinerean, 2015; Patrutiu-Baltes, 2016).

Hubspot’un, onciisii oldugu bu yeni yaklasim; ilgili ve faydali igerikler ile
miisterilerin dikkatini ¢eken ve miisterinin satin alma siirecinin her adiminda katma
deger yaratmaya odaklanmis pazarlama yaklasimi olarak tanimlamaktadir.
Potansiyel miisteriler aradig1 markayi bloglar, arama motorlar1 ve sosyal medya
kanallar1 tizerinden bulmaktadir. Potansiyel miisteri arzu ettigi markaya bizzat ve
kendi istegiyle, adim adim gelmektedir. igerikler ideal miisteri i¢in yaratilmaktadur.
Miisteri ile marka birbirleri ile bir nevi kavusmaktadir. Herkesi potansiyel miisteri
olarak gérmeyen isletme, esas hedef kitlesine odaklanmaktadir ve her miisteri i¢in

zaman ve kaynak harcamamaktadir. Gergek kitlenin problemlerini ve ihtiyaglarin
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derinlemesine analiz etmektedir. Potansiyel miisteriler de kendi problemlerine
¢Oziim getiren, kendi ihtiyaglarini karsilayan iiriine dogru yonelmektedir. Amag
mitkemmel uyumu yakalamaktadir. Bu yiizden kaliteli bir iliskinin yaratilmasi

amagclanmaktadir.

Opreana ve Vinerean (2015) cezbedici pazarlamay: digital inbound
marketing seklinde ifade ederek dijital pazarlamayi cezbedici pazarlama ile
biitiinlestirmistir. Cezbedici pazarlama uygulamasi dijital platformlar {izerinden
yuriitilmektedir. Bu nedenle dijital pazarlama cezbedici pazarlamayi
kapsamaktadir. Cezbedici pazarlamanin disginda kalan teknikler ise outbound
yaklasim olarak adlandirilmaktadir. Literatiirde outbound marketing olarak yer
alan bu yaklasim dijital pazarlamanin geleneksel pazarlama yontemlerini
icermektedir. E-posta, 6demeli reklam, televizyon, radyo, afis, baski, telefonda
pazarlama (cold call) outbound pazarlama teknikleri igerisinde yer alir. Outbound
pazarlama tek yonlii yaklagimi ile gergek hedef kitlesini yakalayamamaktadir.
Verilmek istenen mesaj asil miisteri veya potansiyel miisterilerle degil, herkesle
paylasilmaktadir. Oysa cezbedici pazarlama yontemleri ile isletme hedef
kitlesindeki kisilerle ayr1 ayr1 masaya oturmakta ve miisteriye 6zel gelistirdigi

mesajini iletmektedir (Goodwin, 2013).

Seth Godin 1999 yilinda “Izinli Pazarlama” (Permission Marketing)
kavramini ortaya koymustur. Izinli pazarlama tek yonlii geleneksel pazarlamanin
miisteri veya potansiyel miisterilere yonelik tacizkar yaklasimina kars1 gelistirilmis
bir yaklagimdir. Teknolojiyi sinirsizca kullanan pazarlama uzmanlari hedef kitleyi
rahatsiz edecek boyutta pazarlama aktiviteleri diizenlemeye baslamistir. Bu durum
miisterileri yildirmig ve sikmis, markalara karsi olumsuz tavir almalarina neden
olmustur. Bu gelismelerden sonra diinyada ve Tiirkiye’de izinli pazarlama anlayisi

hakim olmaya baglamstir.

Tiirkiye’de 1 Mayis 2015°te yiiriirlige giren 6563 Sayili Elektronik
Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun kapsaminda 15 Temmuz 2015'te
uygulamaya konulan "Ticari Iletisim ve Ticari Elektronik Iletiler Hakkinda

Yonetmelik" ile igletmelerin izinsiz SMS veya e-posta gonderimi yasaklanmistir.
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Boylece isletmeler miisterilerden SMS veya e-posta gonderimi igin izin alacak ve
ardindan paylagimda bulunacaktir. Onay mesajlart da yilda iki kez

gonderilebilecektir.

Seth Godin, miisterileri bogan, rahatsizlik veren ve geleneksel pazarlama
araclarmin yogun olarak kullanildig1 pazarlama tiiriinii ise “Tacizkar Pazarlama”
(Interruption Marketing) olarak tanimlamaktadir. Tacizkar pazarlama, reklam satin
alinarak yapilan dijital pazarlama aktivitelerini de igererek kapsamini genisletmistir
ve biraz da yerilerek dijital mecrada outbound pazarlama adini almistir. Tacizkar
pazarlamaya yakinlhigindan dolayr bu kavram literatiirde kullanilmadigindan
Tiirkge’ye cevrilmemistir. Ancak, inbound pazarlamanin bahsinin gectigi her

yabanci kaynakta outbound pazarlama kavrami da yer almaktadir (Akar, 2015:57).

Patrutiu-Baltes (2016) ise cezbedici pazarlama igin izinli pazarlama,
outbound pazarlama igin saldirici pazarlama tanimini kullanmaktadir. Aralarindaki
en biiyiikk fark, miisterinin izlenmeye ve takip edilmekte goniillii olmasidir.
Cezbedici pazarlama teknikleri altinda yer alan Facebook, Twitter vb. sosyal medya

siteleri bireyler kendi istekleri ile iiye olmaktadir (Patrutiu-Baltes, 2016:66).

Bir ¢ok arastirmaci ¢alismalarinda cezbedici pazarlama ve outbound
pazarlama yaklagimlarini kiyaslamistir (Bleoju vd., 2016, Goodwin, 2013, Rancati
vd., 2015; Patrutiu-Baltes, 2016). Bu calismalar 1s1ginda Sekil 8’de her iki

yaklagimin temel 6zelliklerine yer verilmektedir.
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Sekil 8: Cezbedici Pazarlama ve Outbound Pazarlamanin Temel Ozellikleri Kiyaslamasi

Cezbedici pazarlamanin dijital platformda faaliyet gostermesinden dolay1
geleneksel pazarlamayla kiyaslandiginda maliyetinin ¢ok daha disik oldugu
gozlemlenmektedir. Geleneksel pazarlama yontemlerinde ise ¢ok daha genis ancak
ilgisi diistik kitlelere erismeye c¢alisirken TV veya radyo reklami, ilan panosu
afisleri gibi araglar icin yiiksek meblaglar 6denmek zorundadir. Ayn1 zamanda bu
aktivitelerin tekrarli olmasi gerekmektedir; belli donemlerde yinelenmesine ihtiyag
duyulur. Cezbedici pazarlamada ise yaraticilik esastir. Hedef kitleye odaklanarak
Ozenle secilmis mesajlar igeren icerikler olusturulmaktadir. Tabi bu igerikler i¢in

belli bir bilgi birikimi, sabir ve gayret de gerekmektedir.

Kiigiik isletmelerin biitceye yonelik avantajdan cezbedici pazarlamay1
tercih ettigi goézlemlenmektedir. Ancak icerik liretme konusunda yaratici olmak
zorundadirlar. Teknoloji odakli girisimlerin ise cezbedici pazarlamanin teknik
altyapisin1 kavrayacak ve siireci takip edebilecek kalifiye personele sahip oldugu
icin bu yeni yaklagima daha sicak baktig1 tahmin edilmektedir. Rancati vd. (2015)
ve Bleoju vd. (2016) saf oyuncularin dogas1 geregi cezbedici pazarlama tekniklerini
uyguladigini, sadece fiziksel magazasi olan isletme ve fiziksel/¢evirimigi magazasi
birlikte olan igletmelerin ise daha fazla kitlelere ulagmak adina outbound pazarlama

tekniklerinden faydalanabilecegini 6ngérmektedir.
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Cezbedici pazarlamanin basarili bir sekilde uygulanmasi i¢in sadece biitce
avantajina odaklanmamak gereklidir. Icerik iiretmek sabir ve yetenek isteyen bir
siirectir. Bunun i¢in donanimli ve istekli personele ihtiya¢ vardir. Sadece

teknolojiye hakim olmak yeterli degildir.

Cezbedici pazarlama ile birlikte yeni ifadeler de ortaya g¢ikmustir.
Bunlardan bir tanesi buyer persona’dir. Buyer persona, markanin hedefkitlesindeki
ideal miisterinin temsilidir. Demografik 6zellikleri, davraniglari, yasam sekli gibi
pek ¢ok 06zelligi olan kurgusal bir miisteridir. Buyer personalar mevcut gergek
miisterilerinizden ve pazar arastirmalariniz sonucu ortaya konmaktadir. Ne kadar
cok detay olursa o kadar iyi sonuglarin ortaya ¢ikmasina neden olur. Ciinkii buyer
personalar igletmenin zamaninin ve kaynagin nereye harcanmasi gerektigini ortaya
koyar. Ayn1 zamanda tirin gelistirmede kilavuzluk goérevini tstlenir (Kusinitz,
2017). Bu nedenle dogru sekilde tanimlanmaz ise pazarlama stratejisinin bir fiyasko
ile sonug¢lanmasina neden olabilmektedir. Buyer persona isletmeye dogal ve kendi

istegi ile gelen miisterileri temsil eder (Patrutiu-Baltes, 2016:62).

Miisterilerin dogal sekilde ve kendi istegi ile marka ile bulusmasina
cezbedici pazarlama yaklasiminda organik trafik adi verilmektedir. Cezbedici
pazarlamanin temel amaci da organik trafigi artirmaktir. Internet ortaminda 6demeli
reklamlarin olusturdugu trafik organik degildir. Zaten bu yiizden caba veya
yaraticilik gerektirmemektedir. Yiiksek biitceler ile yaratilan trafik stirekli maliyet

anlamina gelmektedir.

Rancati vd. (2015) cezbedici pazarlamanin organik trafik saglamaya
calisirken rakip firmalara misterileri kaptirma ihtimalinin  oldugunu
vurgulamaktadir. Bu durumu geleneksel yontemler ile kiyasladiginda cezbedici
pazarlamanin en zay1f yonii olarak vurgulamaktadir (Rancati vd., 2015:237). Ciinkii
potansiyel miisteri internette gezinirken arama motorlart iizerinden isletmeye
dogrudan ulagsmaz. Arama motorlarinin ilk sirasinda genelde 6demeli reklam

kullanmis ve giiclii biitcesi olan firmalar yer almaktadir. Anahtar kelimelerin ¢ok
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Ozenli secilmis olmasma ragmen yiiksek rekabet ortaminda dogal yontemler

tizerinden potansiyel miisteri ile bulusabilmesi oldukg¢a giictiir.

Patrutiu-Baltes’in  (2016) c¢alismasindan, cezbedici pazarlamanin

avantajlart ve dezavantajlar1 asagidaki sekilde siralanmaktadir (Patrutiu-Baltes,

2016:65-66)

Avantajlar:

Miisteri ile dogrudan, kalici ve uzun soluklu iliski kurmaktadir.
Geleneksel pazarlamaya kiyasla kullanilan o6l¢iimler ve dogru
tanimlanmig buyer personalar sayesinde fayda/zarar analizlerinin daha

iyi sonuglar vermesini saglamaktadir.

Potansiyel miisteriler igin 0Ozellikli konular1 kapsayan igerikler
gelistirmektedir. Icerikler hedef kitle icin 6zel olarak tasarlanmis olup

gergek bir ilgi odagia dontismektedir.

Hedef kitleye yonelik yiiksek Kkaliteli igerikler yaraticilik
gerektirmektedir. Hem bu silire¢ hem de potansiyel miisteri ile bulusma
siireci pazarlamanin en iist dereceye ulagsmis yeni bicimini temsil

etmektedir.

Dezavantajlar:

Geleneksel pazarlamadan ¢ok daha fazla emek isteyen ve karmasik

bir siirectir.

Internet kullanimin1 zorunlu kilar, bu yiizden internet kullanmayan

bireyler hedef kitle igerisine giremez.

Evrenselden ziyade 6zellestirilmis bir iletisim sekline miisaade eder.
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Yaraticilik ve sabir isteyen cezbedici pazarlamanin basarili sekilde
uygulanabilmesi i¢in uzman kisiler tarafindan ¢esitli yontemler onerilmektedir.
Olker (2014) tarafindan yapilan &neride 6 adim yer almaktadir. Sekil 9°da bu

adimlardan esinlenerek gelistirilen modele yer verilmektedir.

’Baglmhhk

3

Sekil 9: Basarili Cezbedici Pazarlama Uygulamasi icin Model Onerisi

Icerik, cezbedici pazarlamanin kilit noktasidir. Hedef kitlenin dikkatini
cekecek icerik olusturulmasi, organik trafigin artmasina olanak saglar. Igerik, blog,
sosyal medya kanallari, web sitesine konan egitimler veya arama motoru
optimizasyonuna entegre edilir. Bu sayede dogru hedef kitlenin markay1 bulmasi
saglanir. igerikle desteklenecek bir diger husus ise hikdyedir. Internet gezginleri
herhangi bir marka ile bir bag kurmak isterken o markanin arkasinda kendileri ile
bagdastirdiklar1 bir hikaye aramaktadir. Hikdye markanin misyonunu yansitmali,

dogru sekilde kurgulanmali ve dikkat ¢ekici olmalidir (Olker, 2014).
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Miisteriler baslangigta yabancidir. Sanal ortamda gezinirler, ardindan
ziyaretciye doniigiirler. Ziyaretgiler farkli zamanlarda tekrar tekrar ziyaret
gerceklestirebilmektedir. Yabancilari ziyaretgiye doniistiirmek onlara hitap eden ve
dikkatlerini ¢eken igeriklerle miimkiindiir. Ziyaretciler daha sonra iletisim
bilgilerini paylasmaya karar verir. iletisim bilgilerini paylasmadan &nce miisteri
aday aday1 prospect olarak adlandirilmaktadir. Hedef kitle igindedir ancak firma ile
heniiz baglanti kurmamistir. Lead ise miisteri adayr anlamina gelir ve bu kisiler
potansiyel miisterilerdir. Leadler internette gezinirken veya bir referans kanaliyla
kendiliginden firma ile iletisim kurmus olabilir. Firmanin gergeklestirdigi bir
aksiyon ile de bu iletisim kurulmus olabilir. Satin alma isleminden 6nce potansiyel
misteriler Once opportunity’e doner ardindan eger satin alma islemini
gerceklestirmis ise miisteriye (customer) doniisiirler. Miisterilerin tek sefer satin
alma gerceklestirmesi yeterli degildir. Miisterilerin bunu tekrarlamasi ve markaya
baglanmasi beklenir. Marka fanatigine donen miisteri artik marka i¢in tutundurma
faaliyetleri gerceklestirir ve promoter olarak adlandirilir (Huify, 2016, Hubspot
2016). Markanin reklamini yapmaya baslar ve bu sayede dogal yoldan yeni
miisterilerin gelmesine neden olurlar. Iste dogal yollarla gelisen bu siireg cezbedici

pazarlamayi olagan ve siiregelen bir dongiiye ¢evirir.

Cezbedici pazarlama siirecinin  baslangic  noktast web  sitesi
olusturmaktadir. Ancak web sitesini sadece iiriin bilgisi ve gorselleri ile doldurmak
artik hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek i¢in yeterli degildir. Baslangi¢ ve ilk tanisma
icin ¢cok Oonemli olmakla birlikte slirdiiriilebilir olmasi igin icerikle desteklenmesi
gerekmektedir. Bu noktada kullanici deneyiminin de dogru sekilde kurgulanmis
olmasi gerekir. Ciinkii kotii bir ilk deneyim yasayan gezgin tekrar ayn1 web sitesini
ziyaret etmek istemeyebilir. Pazarlama profesyonellerinin en biiyiik amaci ise iyi
bir deneyim saglanan bu ziyaretcileri miisteriye dontistiirebilmektir. Bunun i¢in de
giclii icerik olusturmak gerekir. Bdylece potansiyel miisteriler geleneksel

yontemlerdeki gibi zorlanmaz veya ittirilmez. Kendi istekleri ile ziyaretgi olurlar.

Cezbedici pazarlama tekniklerinin 6l¢iiliiyor olmasi isletmenin doniisiim
oranlari, kampanya performanst ve yatirm geri donigleri ile ilgili

degerlendirmelere olanak saglar. Her ne kadar yiiksek organik trafik saglanmais olsa
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da satiglarin da hedeflendigi sekilde artmasi gerekir. Miisterilerin bu konuda da
bilgilendirmesi fayda saglayacaktir. Miisterilerle bu sonuclar1 igeren analitik bir

iletisim kurmak miisteri memnuniyetini artirmaktadir (Olker, 2014).

2.6.CEZBEDICI PAZARLAMA ARACLARI VE UYGULAMALARI

Cezbedici pazarlama tekniklerinin uygulamas: igin dijital platformda
yiriitiilen siireglerde kullanilan araglar gerek pazarlama yoneticileri gerek akademi
icin olduk¢a yeni kavramlardir. Siirecin firma performansini olumlu yonde
etkileyecek verimli bir sisteme doniismesi i¢in dijital pazarlama ajanslar ile
isbirligi yapmak fayda saglamaktadir. Hubspot daha once de belirtildigi gibi
cezbedici pazarlama yaklasimini literatiire kazandiran ve diinyada ilk kez
uygulamaya gegiren girisimdir. Biiylime oranlar1 ve marka degerinin her gegen giin
artis1, basartyr yakalamig bir girisim oldugunu gostermektedir. 2007 yilinda
225.000 dolar olan geliri 2010 yilinda 15.6 milyon dolara yiikselmistir. 2016
verilerine gore ise sirketin toplam geliri 270.97 milyon dolardir (Wikizero Resmi
Web Sitesi).

Cezbedici pazarlamanin en biiylik avantaji dlciilebilir olmasidir. Belirli
metrikler ve analitikler tizerinden web sitesinin performansi 6l¢iilebilmektedir.
Performans web sitesi i¢in trafigi artirmak, daha fazla potansiyel miisterilerle
etkilesimde bulunmak ve bu sayede miisteri kazanmak i¢in énemlidir. “Website
Grader” web  sitelerini  cezbedici  pazarlama  teknikleri  ilizerinden
degerlendirmektedir. Halligan ve Shah (2010) basarili bir ajans se¢imi yapabilmek
icin ajansin web sitesini de “Website Grader” fizerinden degerlendirmeyi

Onermektedir.

Cezbedici pazarlama araglar1 olarak adlandirilan teknikler dijital
pazarlama uygulamalarinda faydalanilan yontemlerden gelmektedir. Tek farki
stirecin dogal bir sekilde gelismesidir. Bu sayede isletmeye olan maliyetlerde

minimum seviyede olmaktadir. Yani display ad adi verilen goriintiili reklamlar
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cezbedici pazarlamanin altinda yer alan bir teknik degildir. Ciinkii geleneksel

pazarlamanin dijital platformda gergeklesmesinden farksizdir.

Cezbedici pazarlama ile daha Once bahsedilen outbound pazarlama
arasinda ince bir ¢izgi vardir (Bleoju vd., 2016). Ornegin e-posta pazarlamasi her
iki pazarlama yonteminin igerisinde yer alabilmektedir. Ancak dogrudan pazarlama
tekniklerini yansitan, tek yonlii ve genel igerikli bir uygulama s6z konusu ise
outbound pazarlama kapsaminda kullanilmaktadir. Cezbedici pazarlamada ise
miisteri veya potansiyel miisteri ile satig siirecinde belli bir asamaya geldikten sonra
gergeklestirilen, kisiye Ozel mesajlar vardir. Asagidaki bolimde cezbedici

pazarlama altinda yer alan pazarlama yontemlerine yer verilmektedir.

2.6.1. Icerik Pazarlamasi

Halligan ve Shah (2010:13), pazarlama profesyonelleri i¢in su oneride

bulunmaktadir:

“...Artik sadece web sitesi kurmak ve miisterileri beklemek yeterli degildir.
Web sitesi sadece kendi igeriginde kaybolmamalidir. Disarida olan bitenle
de ilgilenmelidir. Web sitesinin ¢ekim merkezi olabilmesi i¢in pek ¢ok
degiskenle (marka ile ilgili olan her sey, rakipler, sektor bilgisi gibi)

etkilesimin devam etmesi gerekmektedir...”

Gilinlimiiz pazarlama anlayis1 deger odaklidir. Deger odaklilik miisterinin
satin almis oldugu iirlinii kullandig1 zaman kendine nasil bir deger kattigi ile
ilgilidir. Gegmiste pazarlama profesyonellerinin iiriiniin sadece temel 6zelliklerini
vurguladigr tutundurma ¢abast bugiiniin tiiketicisini tatmin etmemektedir.
Potansiyel miisteri firmanin sattigi iiriin 6zelliklerinden ziyade o iiriinle ilgili her
seyden haberdar olmak istemektedir. Bu yiizden firma her ne biliyor ise paylagmali,
hedef kitleye aktarmalidir. Hedef kitlenin acisina yanit aramalidir. Acz; problem,

ihtiyag, arzu veya meydan okuma gibi kavramlarin birlesimidir.
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Icerik, esasen pazarlamanin dogusundan beri vardir. Ornegin, global traktor
firmas1 John Deree 1895 yilinda ¢iftgilere yonelik “The Furrow” isimli bir dergi
yayinlanmis olup dergide ¢iftcilerin daha fazla verim alabilmesi icin
faydalanabilecegi teknolojilerden bahsedilmistir (Bostanci, 2017). Bu calisma
esasen icerik pazarlamasinin ilk orneklerindendir. Ancak ge¢miste uygulamasi
goriilmiis bu yontemler yakin zamana kadar igerik pazarlamasi adi altinda yer

almamustir.

Icerik pazarlamast literatiire ilk kez Koiso-Kanttila (2004) tarafindan dijital
icerik pazarlamas: olarak girmistir (Rowley, 2008:518). Ancak giiniimiiz
tilketicisinin geleneksel pazarlama yontemlerinden dijital pazarlama tekniklerine
yonelmesinden otiirii igerik pazarlamasi dijital pazarlama ile biitiinlesmistir. Daha
acik bir ifade ile glinlimiizde igerik pazarlamasi dendiginde akla ilk gelen dijital
platformlar ilizerindeki pazarlama faaliyetleridir. Bu nedenle giiniimiizde dijital
teriminin kullanilmasina gerek kalmamustir. Icerik pazarlamasi sosyal medya
pazarlamasi ile de ortiismektedir. Cilinkii her ikisinde de tutundurmadan ziyade
hikaye anlatimi ile iletisim kurmak esastir (Jarvinen ve Taiminen, 2016, Pulizi,
2011).

Sekil 10°da goriilen noktalar web sitelerini temsil etmektedir. Ideal web
sitesi ortadaki en biiylik nokta olmalidir. O nokta diger pek ¢ok web sitesi ile
iletisim halinde olan, farkli kanallardan gezginleri ¢ceken ve sektor i¢in vazgegilmez

manyetik bir merkezdir (Halligan ve Shah, 2010:13).
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Sekil 10: Internet Modeli (Halligan ve Shah, 2013:31)

Mevcut veya potansiyel miisteriler ig¢in uygun igerik gelistirmek
gerekmektedir. Wikipedia, New York Times veya TechCrunch web iizerinden
igerik gelistiren diinyanin en biiyiik medya/igerik sirketleridir. Insanlarin ilgisini
cekmek i¢in basit diislinerek, hizli ve g¢abuk yayilacak icerikler gelistirmek
gerekmektedir. Bunun i¢in asagidaki araglar kullanilabilir (Halligan ve Shah,

2010:30-31):

% Blog Yazilari: Sektorle veya hedef kitleye hitap eden konu ile ilgili

birer sayfalik yazilar.
% Sektorel Rapor (Whitepaper): Pazarla, sektérdeki son gelismelerle
ilgili 5 ila 7 sayfalik raporlar. (Sadece {iriinle ilgili bilgi

verilmemelidir.)

¢ Videolar: Kisa, toplamda 2-3 dakika siiren, sektore yonelik videolar.
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% Web Semineri (Webinar): Cevirimi¢i yapilan, sektorle ilgili

Powerpoint sunumlar.

% Cep Yaym (Podcast): 10 ila 20 dakika arasinda gosterilen sesli
(audio) programlar veya sektor uzmanlar1 ile gergeklestirilen

roportajlar.

< Internet Uzerinden Yayn (Webcast): Cevrimici ve canli yaym

gosteriler.

2.6.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, igerik pazarlamasinin dijital platformda
uygulandig1 cesitli mecralar1 kapsamaktadir. Bu yiizden sosyal medya, icerik
paylasimin yapildigi kanallar veya platformalar kiimesi olarak kabul edilebilir

(Jarvinen ve Taiminen, 2016:165).

Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Linkedin bu mecralarin basinda
gelen sosyal medya platformlaridir. Web’in gelisimi ile ortaya ¢ikan bu yeni donem
pazarlama teknigi global isletmelerden kiiciik girisimlere kadar genis bir katilimci

kitlesine sahiptir.

Sosyal medya pazarlamasinin en biiyiik tercih sebebi diigiik maliyeti ve
kullanim kolayligidir. Ancak diger platformlar gibi sosyal medyada da yaraticilik
ve siirdiiriilebilir olmak 6nemlidir. Sosyal medya pazarlamasi firmalarin disindan
bireysel olarak katilimin saglandigi, kisilerin fenomene doniistiigii platformlardir.
Bu nedenle bireysel kullanim igin diger yontemlere nazaran daha fazla tercih

edilmektedir.
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Dijital 2018 raporu, 2018 yil1 Ocak ayi1 verilerine gore diinya niifusunun
%42’si sosyal medya platformu kullanicisidir. Bu oran 3 milyar 196 milyona
karsilik gelmektedir (WeareSocial, 2018).

Sosyal medyada basariyr yakabilmek i¢in uygulanmasi gereken kilit
yontemler vardir. Bu yontemleri kendisi de sosyal medya tekniklerinden bizzat
faydalanarak biiylime yakalamig girisimlerden 6grenmek fayda saglayacaktir.
Ornegin, cevrimici faturalama yazilim firmasi Freshbooks 800.000 iizerinde
miisteriye sahiptir. Freshbooks kendisini bir yazilim sirketinden ziyade, deneyim
sunan bir isletme olarak tanimlamaktadir. Freshbook CEO’su (chief executive
officer — genel midir) McDerment sosyal medya kullanimimin basariya

dontisebilmesi igin asagidaki bes maddeyi Onermektedir (Halligan ve Shah,
2010:30-31):

1) Hikdyenizi Anlatin: Insanlarin en fazla tepki verdigi konu hikdyelerdir.

2) Katilim Gésterin: Yapilan yorumlar takip edin ve cevaplaymn.

3) Sosyal medya iligki kurulabilecek en rahat platformlara sahiptir. A¢ik

olun ve insanlara size davranilmasi istenildigi sekilde davranin.

4) Dinleyici Olun: Eger dogru bir dinleyici olursaniz, iginizle ilgili pek
cok bilgiye erigirsiniz.

5) Son olarak, sosyal medya uzun soluklu bir iliskidir, kisa siireli bir
kampanya degildir. Siirekli olarak fon destegi ve organizasyonel
katilim gerekecektir. Baslangigta hemen satis rakamlarina yansiyacak
hizli bir gelisme olmasa da dogru bir sekilde uygulandigi takdirde,

hedeflenen kitle iizerindeki etkisi katlanarak biiyiime gosterecektir.

Sosyal medya, ¢cevrimigi kullanicilari aktif katilimcilara doniistiirmektedir.
Ciinkii 6ncesinde ¢evrimici kullanici bilgiyi tek tarafli olarak tiilketmekteydi ancak

giiniimiizde diger kullanicilarla yapmis olduklar1 paylagimlar veya kendilerinin
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ortaya koyduklar1 bilgiler sayesinde bu durum degisim gostermistir. Cevrimigi
kullanicilarin yaklasik %30°u, kendi yarattiklar1 igerikler (video, hikaye, fotograf
paylagimlart veya web sitelerine biraktiklar1 yorumlar) ile katilimci rolil
iistlenmektedir (Wang ve Kim, 2017:15-16).

1996 yilinda Hotmail’in iicretsiz web tabanli e-posta hizmeti vermeye
baslamasi ile agizdan agiza pazarlama farkli bir boyuta gegmistir. Tim Draper ve
Steve Jurvetson’un sahibi oldugu Draper Fisher Jurvetson risk (girisim) sermaye
sirketi ilk kez viral marketing terimini ortaya koymustur (Jurvetson, 2000). O
donemden giiniimiize kadar viral pazarlamanin da kullanima alanlar1 geniglemistir.
Bugiin sosyal medyanin aktif ve etkin bir platforma doniismesi ile viral
pazarlamanin sosyal medya ile biitiinlesmesine neden olmus, viral pazarlama i¢in

yeni bir uygulama alani1 daha ortaya ¢ikmustir.

Giliniimiizde sosyal medyaya uyum saglamak pazarlama birimlerinin en
Oonemli amaclar1 arasina girmistir. Miisteri iliskileri yonetimi (CRM) birimleri
mevcut stratejilerini bu yonde gelistirmekte, miisterilerin daha memnun ve
tatminkar deneyimler yasamasi i¢in ¢abalamaktadir. Firmanin sosyal medya
platformlarinda daha katilimc1 ve interaktif oldugu aktiviteler gelistirmekte,

baglantilarini artiracak uygulamalar gergeklestirmeye c¢aligmaktadir (Trainor vd.,
2014).

2.6.3. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Arama motorlari, kullanicilarin Web ile etkilesim saglayabilmesi i¢in bir
Onyliz iizerinden aranan terimin sorgulanmasi ve en saglikli sonuglar1 ortaya
cikmasini saglayan programlardir. Arama motorlar1 yazilimlart konu ile ilgili
sayisiz Web sitesi {izerinden tarama yaparken, sonuglara eristikten sonra siralama
da yapmaktadir (Kritzinger ve Weideman, 2013:275). Google, Bing, Yahoo
diinyada en fazla bilinirlige sahip, kullanicilar tarafindan en fazla tercih edilen

arama motorlaridir. Arama motorlarinin yapmis olduklar1 siralamada 6n siralara
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yerlesebilmek, markalar i¢in biiylik 6nem tasimaktadir. Giiniimiiz tiiketicileri Web
tizerinden aramis olduklari markalara ¢ok hizli ve kolay erisim saglamak
istemektedir. Arama motoru optimizasyonu (SEO) ise web sitelerinin kullanicilar
tarafindan daha kolay erisilebilir ve arama konusu ile ilgili daha cazip hale

doniismesi i¢in uygulanan iyilestirme yontemidir (Rovira vd., 2018:559).

Arama motoru optimizasyonun uzun siireli ve disiplin gerektiren bir
stiregtir. Siirecin daha etkin olmasi i¢in teknik ve igerik bakimindan siirekli
gelistirilmesi gerekmektedir. Anahtar kelime analizi, agilis sayfasi hizi, site bashigi

ve tanimi gibi birgok alt bilesene sahiptir (Netvent Resmi Web Sitesi).

Arama motoru pazarlamasi (SEM) ilk kez 2001 yilinda Sullivan tarafindan
ortaya konmustur (Sullivan, 2001). SEM, arama motorlarindaki siralamada 6n
siralarda yer alabilmek i¢in Google gibi arama motoru firmalarina belirli bir ticret
O0denmesini gerektirir. Maliyetli bir stratejidir ¢iinkii iist siralarda kalabilmek icin

O0demelerin tekrarlanmasi gerekmektedir.

Google’in siirekli diizenlemeler getirdigi algoritmalar sayesinde hak
etmeyen web siteleri sadece SEM yontemi ile ilk siralara erisememektedir (Bala ve
Verma, 2018:329). Bu uygulama ile hala kaliteli icerik tiretmenin gerekliligi
vurgulanmaktadir. Cezbedici pazarlama ile iliskilendirildiginde SEO bir cezbedici
pazarlama yontemi iken, SEM sadece dijital pazarlama yontemidir. Ciinkii
SEO’nun temelinde organik trafik varken, SEM geleneksel pazarlama yontemi

kullanarak belirli bir biit¢e kasilifinda dijital platformlarda reklam yapmaktadir.

SEM yontemi i¢in Google arama motoru ile anlagma yaparak Google
AdWords iizerinden tiklanma basina 6deme (pay per click-PPC) gerceklestirilir.
Yani kullanicilar aramis olduklar1 anahtar kelimeye gore karsilarmi ¢ikan web
sitesini ziyaret eder ve her tiklamada firma Google’a 6deme yapar. Google PPC
fiyatim1 kendi uygulama esaslarma gore belirlemekte ve algoritmalarini sik sik
giincellemektedir. Firma sadece 6deme gerceklestirerek siralamada en iist sirada
kalamaz. Icerigin kalitesi de dnemlidir. Kaliteli ierik sahibi olan web siteleri i¢in
PPC fiyat1 daha uygun hale gelmektedir (Halligan ve Shah, 2009:57)
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SEO ve SEM arasindaki farkin anlasilmasi i¢in Google’da yapilmis bir

arama sonucunun ekran goriintiisiine Sekil 11°de yer verilmistir.
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Sekil 11: Arama Motoru Sonuglarinda SEO ve SEM Kiyaslamasi (Kilig, 2012)

2.6.4. Mobil pazarlama

Mobil pazarlama, potansiyel misteri veya mevcut miisteriler ile
bulunduklar1 ortamdan bagimsiz olarak iletisimde kurulmasini saglamaktadir. Cep
telefonlari, tablet bilgisayarlar, tasinabilir bilgisayarlar veya diger mobil araglar
tizerinden hedef kitleye anlik mesajlar verebilen mobil pazarlamanin doniis hiz1 da
bir o kadar yiiksektir. Ornegin cep telefonlar1 iizerinden erisilen konum bilgisi
markalar1 hizli bir sekilde harekete gecirmektedir (Patrutiu-Baltes, 2016).
Potansiyel miisterinin bulunmus oldugu aligveris merkezinin konumu reklam veren
markaya ulagsmakta, marka SMS yolu ile o giine 6zel kampanya veya indirimden
kisiyi haberdar etmektedir. Bu bilgi paylasimi sonunda, kisinin indirimli trtinleri

satin alma ihtimali artmaktadir. Kisinin eve gidis yolunda cep telefonu tizerinden
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pizza siparisi vermesi ve zamandan kazanmasi, mobil pazarlamanin saglamis
oldugu kolaylik ve konfora drnektir. Isletmelere de zaman ve kaynak tasarrufu
saglayan mobil pazarlama, uygulanan hizli taktikler ile siirecin genellikle satisla

sonlanmasini Saglayan bir yontemdir.

Mobil teknoloji araglar ile birlikte pazarlamaya konu olan ve tiiketicilere
deger sunmakta faydalanilan mobil pazarlama araglarinin ya da mobil cihazlarin
her zaman erisime agik olmasi, kullanicinin yaninda bulundurmasina miisait
ebatlarda ve agirlikta olmas1 ve pazarlamacilara hedef kitleye her an ulasabilme
firsatt sunmasi1 mobil pazarlamanin avantajlaridir (Stanoevska-Slabeva, 2003).

(Aktaran: Marangoz vd., 2012:21)

Diinya niifusunun %68’ine karsilik gelen 5 milyar 135 milyon kisi en az
bir adet mobil cihaza sahiptir (WeareSocial, 2018). Boylesine yiiksek rakamlar,
isletmelerin mobil pazara yonelik stratejik kararlar almasina ve mobil pazarda aktif

birer oyuncuya doniismek i¢in ¢aba harcamasina neden olmaktadir.

Mobil pazarlamanin cezbedici pazarlama ile biitiinlesmesi miisterilerin
marka ile saglam ve kuvvetli baglar kurmasina neden olur. Mobil pazarlama,
teknolojinin sundugu olanaklar ile bir stiredir uygulanmaktadir ancak esas dnemli
nokta cezbedici pazarlama tekniklerinden faydalanmasidir. Bir mobil uygulama
ortaya ¢ikarken bir hikdyeye sahip olmasi hedef Kitlenin ilgisini ve dikkatini
cekmesine neden olacaktir. Bu ilginin kisa siireli degil uzun soluklu olmasi

hedeflenmelidir.
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2.7.CEZBEDICi PAZARLAMA METODOLOJiSi- HUBSPOT
YONTEMI

Hubspot 2006 yilinda cezbedici pazarlamanin temellerini atarken
uygulamanin gergeklesmesi i¢in ortaya bir yontem Sunmustur. Metodolojiyi
Hubspot kendi pazarlama yaklasimi olarak da benimsemis, bu sayede isletmenin
kisa zamanda hizla biliylimesini saglamistir. Yukarida siralanmis cezbedici
pazarlama araglarinin kullanildigi bu yeni yontem, pazarlama profesyonellerinin

cezbedici pazarlama uygulamasi i¢in kilavuz niteligi tasimaktadir.

Cezbedici pazarlamay1 diger dijital pazarlama yontemlerinden ayiran en
Oonemli yonii potansiyel miisteriyi itme stratejisi ile degil ¢ekme stratejisi ile
kazanmaktir. Geleneksel pazarlama tekniklerinin dijital platformda uygulanma
sekli devam etmektedir. Cezbedici pazarlama isletmelerin arama motorlari
tizerinden 6demeli trafik yaratmak yerine organik trafik yaratarak yabancilarin
dikkatini ¢ekmeyi amaglamaktadir. Bunu basarabilmenin en 6nemli yolu ise kaliteli
icerik liretmek ve bu sayede internet kullanicilarinin markaya kendiliginden

ulagsmasini saglamaktir.

Cezbedici pazarlamayr ortaya koyan Hubspot metodolojisi Cezbet,
Doniistiir, Bagla ve Hognut seklinde 4 asamadan olusmaktadir. Sekil 12’°de her bir
aksiyon ve bu aksiyonlar1 gerceklestirmek icin kullanilan araglar yer almaktadir.
Araclar, ilk olarak kullanilmaya baslandigi aksiyonlarin altinda listelenmistir,
ancak bu sadece tek bir aksiyonda gecerli olacaklari anlamina gelmemektedir. E-
posta gibi bazi araglar metodolojinin c¢esitli asamalarinda kullanilabilmektedir
(Netvent Resmi Web Sitesi). Tiim bu siiregler Hubspot’un kendi web sitesinde de

(https://www.hubspot.com/) detayli olarak anlatilmaktadir. Ayni zamanda Hubspot

akademi olarak vermis oldugu egitimler ile ziyaretcilerini iicretsiz olarak
sertifikalandirmaktadir. Caligsma siirecinde Hubspot akademinin egitimlerinden ve
cevrimi¢i kurlarindan faydalanilmigtir. (Hubspot’un Tiirkiye temsilcisi Netvent

Inbound Pazarlama Ajanst 2011 yilinda Ankara’da Hacettepe Universitesi
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Teknokent yerleskesinde kurulmus bir teknogirisimdir. Calismada Hubspot
metodolojisinin aksiyon siireclerini detayli olarak anlatabilmek i¢in Netvent web

sitesindeki tanimlardan faydalanilmistir.)

Aksiyon Cagrilari Sosyal Medya
Sosyal Medya Acilis Sayfalan is Akislari Akilli Aksiyon Cadrilari
Blog Formlar Potansiyel Puanlamalari E-Mail

Acilis sayfa|a" Kontaktlar CRM Entegrasyonlari is Akislari

Sekil 12: Hubspot Metodolojisi — Cezbedici Pazarlama

(https://netvent.com/inbound-pazarlama/)

Cezbet aksiyonu ile oncelik internette dolasan gezginlerin dikkatini
cekmek ve onlar1 web sitesine ¢ekebilmektir. Bunu yapabilmek i¢in sosyal medya,
blog, SEO veya agilis sayfalarindan yararlanilmasi 6nerilir. Ancak 6ncelikli olarak
daha 6nceki boliimlerde bahsedilen buyer personanin 1yi bir sekilde tanimlanmasi
gerekmektedir. Buyer personalar ideal miisterilerdir. Cezbedici pazarlama araglari

kullanilmadan 6nce tanimlanmali, araclarin tasarimi ona gore diizenlenmelidir.

Bloglar, potansiyel miisteriye donilisecek yabancilar i¢in firmanin
kendisini ictenlikle ve samimiyetle anlatabilecegi mecralardir. Smirli bir alan
olmadigi i¢in detayli bir anlatimin s6z konusu olabilecegi, ayn1 zamanda anahtar
kelimelerin  yerlestirilebilecegi alanlardir. Bloglar, icerik pazarlamasinin
uygulanacagi en rahat platformlardir. Aym1 zamanda giincel konularin
aktarilabilecegi veya sektorle ilgili bilgilerin verilebilecegi alanlardir. Sosyal
medyada bloglar gibi buyer personanin dikkatini g¢ekebilecek, ilgili igeriklerin

paylasilabilecegi alanlardir. O yiizden yabancilarin ziyaretciye dontisebilmesi i¢in
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faydalanilacak platformlardir. Arama motoru optimizasyonu (SEO) da web sitesi
icerisine yerlestirilen dogru anahtar kelimeler ve kaliteli icerikler ile etkin bir
sekilde caligabilir. Bu yontemin de giincel tutulmasi, iyilestirme ¢aligmalarinin sik

sik yapilmasi ve Google analytics gibi metriklerle ile 6l¢iilmesi gerekmektedir.

Acilis sayfalar: (landing page), internet gezginlerinin karsilarina ¢ikan bir
reklam veya baglantinin tiklanmasi sonucunda varilan sayfadir. Bu sayfada hedef
kitlenin ilgisini ¢eken bir igerik olur. Bu igerik bir video, bir form veya bilgi notu

olabilir. Amag gezginin web sitesini tekrar tekrar ziyaret etmesidir.

Ziyaretgileri potansiyel misteriye doniistiirme asamasinda iletisim
bilgisine erismek kilit faaliyettir. Iletisim bilgisi ile ziyaretcilerin web sitesini
ziyaretini tekrarlamasi amacglanir. Ancak ziyaretcilerin iletisim bilgilerini
paylasmasi i¢in karsiliginda e-kitap veya ilgili bir yaz1 gibi farkli igerikler
paylasilmalidir. Ciinkii ziyaretgiler kendi istekleri ile web sitesine gelmistir. Onlari

odiillendirmek memnuniyetlerini artiracaktir.

Acilis sayfalari veya aksiyon c¢agrilart (call to action — CTA) ziyaretgileri
miisteri adaylarina (lead) doniistiirmek i¢in kullanilmaktadir. CTA’lar devamini
oku, hemen iiye ol gibi komutlar1 iceren butonlardan olusur. CTA’larin da
performanslar 6l¢iiliir ve A/B testleri uygulanir. A/B testleri ile uygulamalar belli
bir siire takip edilir ve daha fazla talep goren secenek ile devam edilir. CTA’larin
amaci kullanicilar1 harekete ge¢irmek ve onlart agilis sayfalarina yonlendirmektir.
Acilis sayfalarii da kisisellestirmek veya ilgi cekici kilmak onemlidir. Zira
ziyaret¢inin samimi bir deneyim yasamasi amacglanmaktadir. Acilis sayfalar1 da
A/B testleri ile iyilestirilebilir. A¢ilis sayfasinda yer alan formlara iletisim bilgisini
birakan ziyaret¢i potansiyel miisteriye dontismiistiir. Formlar genellikle agilis

sayfalarinda yer almakla birlikte bloglar igerisinde bulunabilmektedir.

Potansiyel miisteriler i¢in bagla asamasinda uygulanan dogru aksiyonlar
onlarin miisteriye doniismesini saglamaktadir. Potansiyel miisterinin gostermis
oldugu ilginin (formlar1 doldurmasi, e-kitap vb. kaynaklar1 indirmesi gibi) sayisal

bir degerlendirmesi yapilmakta ve puanlanmaktadir. Miisteri adaylar1 izlenmekte
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ve web sitesi tizerinde gostermis oldugu davramiglari analiz edilmektedir. Bu
degerlendirme sonucunda daha ilgi ¢ekici igerikler e-posta veya sosyal medya
kanallar1 iizerinden potansiyel miisteri ile paylasilir. Bu akis siireci pazarlama
otomasyonu (marketing automation) ile sistematik bir sekilde yonetilebilmektedir.
Miisteri iliskileri yonetimi (CRM) faaliyetlerini de entegre uygulamalar ile daha
etkin getirmek katki saglamaktadir. Tiim bu cabalar sonunda siireg, satis ile

sonlandirilirsa, potansiyel miisteri, miisteriye doniistiiriilmiis demektir.

Miisterilerin yasamis olduklari deneyimi tekrarlamasi ve bu deneyimi
cesitli kanallardan (sosyal medya, blog vb.) paylasmasi igin hosnut et asamasinda
gerceklestirilmesi gereken aksiyonlar vardir. Bu asamada miisteriler ile akilli
aksiyon cagrilar1 ilizerinden daha da kisisellestirilmis iceriklerin paylasilmasi
gerekir. Sosyal medya kanallari, e-postalar bu igeriklerin paylasilmasi i¢in uygun
kanallardir. Hognut et asamasi giiniimiiz pazarlama anlayisinin yansimasidir.
Miisteri ile bag kurma ve miisteri sadakati olusturma bu asamada gergeklesir.
Miisterilerin markalara duygusal olarak baglanmasi onlari marka fanatiklerine
dontistiirmektedir. Marka fanatikleri bulunduklar1 g¢evrimigi veya c¢evrimdis
platformlarda markanin {icretsiz olarak reklamin1 yapan hatta marka savunucularina
donlismiis bireylerdir. Marka fanatikleri isletmeler icin biiylik 6nem tagimaktadir.
Isletmeler marka fanatiklerini ellerinde tutmak igin gereken tiim ¢abay1

gostermelidir.

2.8.CEZBEDIiCi PAZARLAMANIN GELECEGI

Cezbedici pazarlama diisiik maliyetli ¢6ziim Onerileri ile sadece kiiglik
isletmeler veya startuplarin degil global firmalarin da ilgi odagidir. Yukarida
bahsedilen cezbedici pazarlama siireclerinin gergeklestirilmesi igin geleneksel
pazarlama uzmanlarmin cabasindan farkli bir yaklasim gereklidir. Pazarlama
otomasyonu (Marketing Automation) olarak da adlandirilan bu siiregleri ise
Biiytime Korsanlar1 (Growth Hacker) yiiriitmektedir. Biiyiime korsanlar1 cezbedici
pazarlamay1 belirli analitikler ve metrikler {izerinden takip ederek, biiyiime odakli

calisgan uzmanlardir (Peters, 2014). Firma tercihlerine gore sadece cezbedici
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pazarlama degil outbound pazarlama tekniklerini de uygulayan biiyliime korsanlari

dijital diinyanin hakimleridir.

Growth Hacker terimi ilk olarak Sean Ellis tarafindan 2010 yilinda ortaya
atilmistir. “Startupiniz i¢in bir Growth Hacker Bulun” bagliklik blog yazisi ile
kavram terime donmistiir. Ryan Holiday ise Growth Hacker Marketing ile
pazarlamaya yeni bir yaklasim sunmustur. Eric Reis, Steve Blank ve Bob Dorf
kitaplarinda miisterilerin takibi ve davraniglarinin analizi i¢in web ortamindan

¢ekilecek metriklerden ve Ol¢iimlerden bahsetmektedir.

Growth Hacker artik bir unvan olmakta, bireyler Linkedin gibi ¢evrimigi
is ag1 platformlarinda bu yeni ig alanin1 gérev tanimi olarak kullanmaktadir. Diinya
devi Coca-Cola 2018 yilindan itibaren sirketin global pazarlama, miisteri iletisimi
ve ticari liderlik stratejisi yonetimi birimlerinin, bliyiimeden sorumlu bir bagkana
(Chief Growth Officer) bagl galisacak ve tek bir birimde toplayacagini belirtmistir
(Mert, 2017).

Uzmanlar, bu durumun sadece Coca-Cola 6zelinde gerceklesmeyecegini
ve yakin zamanda bir ¢ok global isletmenin ayni karar1 alacagini belirtmektedir.
Forrester Arastirma Sirketinin Ekim 2016’da yayinladig: rapora gére CEO’larin
CMO’lar (chief marketing officer-pazarlamadan sorumlu genel midiir) ile ilgili
onemli kararlar alacag1 ve performanslarini dijital pazarlama yonetimi iizerinden
degerlendirecekleri beklenmektedir. Yeteneklerini bu yonde kullanamayanlarin
isine son verilecegi ve bu oranin %30°larda olacagi tahmin edilmektedir (Forrester,
2017).

Is diinyasindaki gelismeler cezbedici pazarlamanin giiniimiiz dijital
diinyasinin yeni pazarlama anlayisi olarak kabul gordiigiinii gostermektedir.
Gelecek giinlerde teknolojinin gostermis oldugu gelismelerle uyumlu sekilde
cezbedici pazarlamanin daha da yayginlasacagi asikardir. Cezbedici pazarlamanin
dogru uygulandig taktirde uzun soluklu ve maliyet avantaji saglayan bir pazarlama
yontemi olmasi nedeniyle 6zellikle giiniimiiz girisimleri i¢in en dogru pazarlama

teknigi olabilecegi diisiiniilmektedir (Bleoju vd., 2016) Asagidaki bdliimde
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geleneksel isletme yapisindan farkli startup firma kavrami agiklanmis, bu farklh
yapidaki girisimlerin pazarlama anlayis1 ve siireglerine yer verilmistir. Cezbedici
pazarlama ise bu girisimler i¢in 6nemli bir pazarlama silahina doniisebilecek

potansiyele sahiptir.
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3. BOLUM

STARTUP KAVRAMI, STARTUPLARDA PAZARLAMA YAKLASIMI,
BUYUME SURECLERI VE TURKIYE STARTUP EKOSISTEMI

3.1.STARTUP NEDIiR?

Startup kavrami sadece Tiirkiye’de degil tiim diinyada net bir tanima sahip
degildir (Blank ve Dorf, 2012; Wilhelm, 2014). Konunun uzmanlari startup tanimi
ile ilgili baz1 noktalarda birlesmekte, baz1 noktalarda ayr1 diigmektedir. Yas, gelir
veya teknoloji seviyesi tartigilan konular arasindadir (Sanchit, 2013). Bu boliimde

startuplarla ilgili farkli tanimlara yer verilmektedir.

Tiirk Dil Kurumu’nun (TDK) resmi web sitesinde start kelimesi baslamak
olarak Tiirk¢e’ye cevrilmistir. Bu durum kelimenin TDK’da yerini aldigini
gostermektedir. Ancak TDK startupr heniiz resmi olarak biinyesine almamustir.
Kelimenin Ingilizceden gevirisinde ise baslatma/harekete gecirme kavramlar: yer
almaktadir. Zira startuplari yeni girisimlerden ayri tutan en biiyiik 6zellik ¢ok kisa
zamanda hizli biiyiime odakli olmalaridir (Graham, 2012). Bu nedenle startup’
Tiirkge’ye ¢evirirken baslangi¢c’tan faydalanildiginda kavramin asil anlamindan
uzaklasilmaktadir. Kelimenin tek bir ifade ile farkli bir dile ¢evrilmesinin anlam
kaymas1 yaratmasi veya tam olarak dogru sozciikle eslesememesinden dolayi
startup sadece dilimizde degil tiim diinyada orijinal haliyle kullanilan global bir

terime donlismistiir.
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Startup kelimesinin Tiirk¢e karsiligi igin literatiire farkli terimler katma
cabast olmustur. Ulusal ¢aligmalarda startuplar teknogirisim (BSTB), teknoloji
tabanli baslangi¢ firmas1 (TUBITAK), yeni girisim (Marangoz, 2016) veya yeni
teknogirisim (Iyigiin, 2015) gibi ¢esitli Tiirkce ifadeler almistir. Ornek ve Danyal
(2015:1150) startuplari, teknoloji ve yenilik odakli ayn1 zamanda bilgi yogun
calisanlara sahip firmalar olarak tanimlamaktadir. Kirim (2010), Ornek ve Danyal
(2015) teknogirisim &nerisinde bulunmaktadir. Onerilerin orijinal kelimenin tam
anlamini karsilamasinda uzlasilmig bir goriis olmadigi i¢cin (Marangoz, 2016:36)
calismada kiiresel bir ifadeye donilisen startup kelimesi mevcut hali ile

kullanilmistir (Sahin, 2018:676).

Startup’lar dogas1 geregi girisimlerden ayrilmaktadir. Yeni agilan bir
lokanta veya bir berber diikkkani yeni bir girisimdir ancak bir startup degildir.
Startup’lar asagidaki iki hususu ayn1 anda gergeklestirebilmesiyle yeni

girisimlerden ayrilmaktadir (Graham, 2012):

e Insanlarin ihtivag duydusu veya ¢éziim saglayamadigi bir probleme
cevap vermesi
e Bu problemin neredeyse insanligin ortak problemi olmasi ve bu sayede

cok biiyiik bir pazarin ihtiyacini karsilamasi ve kisa siirede biiyiimesi

Berber diikkanina saglarint kestirmek isteyen herkes bu ihtiyacini
karsilamak i¢in gelmektedir. Ancak bu diikkan igin farkli bir muhite taginan kisi
uzakligindan dolay1 alternatif bulabilir. Bu nedenle yukaridaki hususlardan ilki
karsilanirken, ikincisi ger¢eklesmez. Startuplarin hizli biiyiime odakli olmasi ve
kiiresel pazara hakim olabilme kabiliyeti, sundugu c¢oziime diinyanin her

noktasindan erisim ¢abasi saglar (Graham, 2012).

Giliniimiiz diinyasinda kisa siirede biiylime gostermek yani 6lceklenebilir
olmak teknolojiden bagimsiz diisiiniilemez bu nedenle kiiresel pazarda kisa siirede

hakimiyet saglayabilen is fikirleri genellikle web tabanli internet startuplarina ait
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olmustur. Mobil uygulamalar (Whatsapp, instagram, telegram), web siteleri
(facebook, booking.com, airbnb), arama motorlar1 (Google, yandex) geleneksel bir

hizmet isletmesi olmayip teknolojik altyapiya sahip girisimlerdir.

Shontell (2014), startuplar1 sinirlamalardan bagimsiz, kendine 06zgii
girisimler olarak tanimlamaktadir. Hizli biiylime odakli, kendine has bir kiiltiire
sahip, dinamik ve enerjisi yiiksek bu tiir baslangi¢ firmalar1 teknolojiden bagimsiz
diistiniilemez (Graham, 2012, Robehmed, 2013). Baz1 kaynaklar startuplar1 kendi
icinde siniflamakta ve basina teknoloji kelimesinin kisaltilmis halini ekleyerek
techstartup olarak kullanmaktadir (Holstein ve Eschenfelder, 2017). Ancak bu
sekilde bir ayrim ¢ok fazla tercih edilmemekte ve tek basina startup yeterli

goriilmektedir.

Startuplarin tamami girisimdir ancak girisimlerin tamami startup degildir.
Ciinkii startuplar geleneksel girisimlerden farkli yapilardir. Startup olarak
nitelendirilen girisimlerin teknoloji ile uyum gosterdigi ve giiniimiiz diinyasinda
hizli biliylimenin temelinde teknolojinin varligi asikardir (Graham, 2012,
Robehmed, 2013). Ancak geleneksel girisimlerde bu durum her zaman s6z konusu
degildir. Startuplar ise dogasi geregi teknoloji odakli ve yenilik¢i is fikirlerinden
dogmaktadir. Techstartup olarak yeni bir tanimlama yapmak, is fikrinin yiiksek
teknoloji icermesi ve bir icat niteligi tasimasi gerekliligi ile yeni bir tartisma konusu
ortaya ¢ikarmaktadir. Ciinkii internetin ve akilli cihaz uygulamalarinin giiniimiiz
tiikketicisini ele gecirdigi kiiresel diinyada, insanligin ortak problemlerine ¢6ziim
bularak hizli biliylime gostermenin, teknolojiden bagimsiz gerceklesmesi soz

konusu degildir.

Robehmed (2013) Uber’i ¢okuluslu bir lojistik hizmeti veren bir girisim
olarak tanimlarken, Wilhelm (2014) startup olarak kabul edilmesine itiraz
etmektedir. Ancak Uber, Google Maps tarafindan desteklenmektedir ve teknolojik
bir altyapist vardir. Yemekksepeti.com da Tirkiye’nin en hizli biiyliyen
girisimlerinin ilk 6rneklerindendir ve basarili bir startup olarak kabul edilmektedir.
Ciinkii verilen hizmet dijital araglar ile saglanmakta ve teknoloji ile

desteklenmektedir. Ancak Whatasappin inovasyon seviyesi ile kanser tedavisi i¢in

85



bir iiriin gelistiren startupin inovasyon seviyesi ayni degildir. Bu iiriiniin daha
yiiksek teknoloji i¢erdigi kesindir. Tech-startup veya hightech-startup bu girisimleri
Uber’den ayirmak i¢in kullanilabilir. Ancak vurgulanmasi gereken asil nokta bir
girisimin  startup olarak degerlendirilmesinin teknoloji diizeyi {izerinden
yapilamamasidir. Ciinkii bir girisimi startup olmasi demek tekrarlanir ve 6lgeklenir
bir is plan1 arayis siirecindeyken miisteri dogrulamasi yaparak pazara girmesi ve
hizli biiyiime gostermesidir. Teknoloji ise bdyle bir girisime sahip olabilmek icin

bir aragtir.

Startuplarin dijital diinya ile entegrasyonu ve giiniimiizdeki seklini almasi
ise sancili donemlerin ardindan gergeklesmistir. 1990’11 yillarin  sonuna
gelindiginde internet startuplari bugiiniin olanaklarina hizlica kavusma hayaliyle
biliylik bir firsat gibi goriiniiyordur. Bu yilizden oldugundan ¢ok daha fazla
degerlenmis, milyon dolarlik yatirnmlar almistir. Gereginden fazla ilgi goren bu
sirketler diinyanin teknoloji borsasi olarak kabul edilen Nasdaq’da islem gormiistiir.
Ancak 2000 yilinin Mart ayinda o giine kadar haddinden fazla biiylime gdsteren
borsa miithis diisiise gegmis ve Dot.com balonu adi verilen ekonomik kriz meydana
gelmistir. Bu donemde Cisco’nun hisse senetleri %86 deger kaybederken, yatirim
sirketleri yaklagsik 5 trilyon dolar zarar etmistir. Amazon, Google ve e-bay bu krizi

atlatarak giiniimiize kadar gelebilmeyi basarmis nadir sirketler arasindadir (Oncel,

2014).

Startuplar1 diger girisimlerden ayiran en biyiik 6zelliklerden birisi
yarattiklar kiiltiirdiir (Sen, 2014). GoPro’nun CEO’su Nick Woodman, “startup
olmaktan asla vazge¢meyin dnerisinde bulunurken (Ireland, 2017), aslinda startup
kiiltliriiniin  higbir zaman birakilmamasi1 gerektigini vurgulamaktadir. Startup
kiiltiiri esnektir, calisanlara yetki ve insiyatif verir, enerjisi yiiksektir, ¢aligsanlar
genctir veya gen¢ ruha sahiptir. Diinya devi Amazon, c¢alisanlarina hala
kurulusunun ilk yillarinda sekillendirdigi startup kiiltiiriinii agilamaktadir. Takim
tiyelerinin yetki kullandigi, dinamik ve samimi bir ¢alisma ortamina sahip startup
kiltlirii, glinlimiizde bir¢ok biiyiik isletmenin yonelmeye basladigr orgiit kiiltiirti
olmustur (Sen, 2014).
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Dinamik bir ekosistemin olusabilmesi i¢in startuplar yogun olarak kulucka
merkezleri ve teknokentlerde faaliyetlerini siirdiirmektedir. Silikon Vadisi, diinya
capinda bu olusumun hem Onciisii hem de en basarili 6rnegidir. Startuplari normal

girisimler gibi sayisal verilerle (¢alisan sayisi1 veya ciro) agiklamak da zordur.

Startuplar1 tanimlarken kullanilan sayisal veriler (toplam gelir, firma yas1
vb.) i¢in net bir aralik yoktur. Bir¢ok uzman startuplarin kurulusundan 5 y1l gegmesi
tizerine artik startup olmaktan ¢iktigini belirtmektedir. Pek ¢ogu, startupin bir kiiltiir
oldugunu belirtmekte, her yasta ve biiylikliikte, sayisal verilerle dlgiilemeyen bu
kiltiri tasidiklarimi ileri siirmektedir (Robehmed, 2013). Genel olarak 5 yil
tizerindeki girisimlerin startup olmaktan ¢ikmasi gibi bir genelleme yapmak dogru
bir yaklasim olmamaktadir. Ancak 5 yila kadar hedeflenen biiylimeyi
gerceklestirememis bir startup da zaten normal bir isletme yapisina donmiis

demektir.

Wilhelm (2014) ise 50-100-500 kurali ile girisimin ne zaman startup
olmaktan ¢iktigini belirlemektedir. Buna goére girisim asagidaki ozelliklerden

herhangi birini sahipse artik startup taniminin diginda kalmaktadir:

e 12 aylik gelir projeksiyonu 50 milyon dolar veya iistii olan
e 100 veya daha fazla ¢alisani olan

o Sirket degeri 500 milyon dolar veya iistii olan

Steve Blank 6zetle startuplar su sekilde tanimlamaktadir (Blank ve Dorf,
2012):

“Tekrar edilebilir ve olgeklenebilir bir is modelinin ortaya konma

stirecindeki gegici organizasyon”

Blank ve Dorf bir startupin tekrarlanabilir, yiiksek biiylime saglayan ve
karli bir is modeli bulma yolculugunda neyin ¢alisip neyin ¢alismadigini 6grenmek

amaciyla basarisizliktan basarisizliga kostugunu sdylemektedir. Bu nedenle startup
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bliyiik bir isletmenin kiiclik bir modeli degildir. Startup en dogru is modeli
belirleyene kadar pek ¢ok kez olumsuzluklar yasayan ancak bu durumu avantaja
cevirerek ders ¢ikaran ve yeni kararlar veren bakis agisina sahip olusumdur (Blank

ve Dorf, 2012, Ries, 2011).

Marriam-Webster sozliigiinde startup kelimesinin karsiligi a fledgling
business enterprise olarak yer almaktadir (Marriam-Webster Resmi Web Sitesi).
Fledgling yavru kus anlamina gelmektedir, sifat olarak kullanildiginda ise
tecriibesiz ve toy anlamindadir. Tecriibesiz girisim Blank ve Dorf’un (2012)
tanimindaki gibi her olumsuz tecriibede tokezlemektedir ancak bu durum startupin

en iyi Uriinii ortaya koymasi ile sonuglanmaktadir.

Google, Facebook, Twitter, Privalia  birer startupken diinya devi
isletmelere doniigmiistiir. Ne zaman startup olmaktan ¢ikilir sorusunun net bir

cevabi bulunmasa da, bir startupin geleneksel bir igletemeye déonmesi i¢in;

. Halka arz olmast,

. Pazardaki pozisyonun ilham veren bir hale doniigmesi ve

rakiplerinin ¢cogalmasu,

. Calisanlarin artik giinde 8.5 saatten fazla ¢alismiyor olmast,
. Calisanlarin tatil veya hastalik durumundan ofiste olmayisinin
isleyisi etkilememesi,

. Artik tek basina bagimsiz bir miiessese degil, sirket evliligi veya
ortakligina girmis bir firmaya dontismesi gerekmektedir
(Cadiete, 2018).

Startuplarin ekonomiye ve istihdama sagladig: katki da biiyiik 6nem arz
etmektedir. Amerikan Niifus Biirosunun arastirmasinda 1980-2005 yillari arasinda
istthdama ve biiylimeye en ¢ok katki yapan firmalarin 5 yasin altindaki yenilikei
girisimler oldugu goriilmiistiir. Benzer ¢aligmalar Israil, Hindistan, Cin, Singapur

ve Yeni Zelenda’da da ayni sonucu vermistir (Kirim, 2010). Hizli biiyliyen
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isletmeler farkli isletme biiyiikliiklerinden olusabilmekle beraber bunlarin yiizde
70’ini kiigiik igletmeler ve yeni girisimciler olusturmaktadir (Cansiz, 2013:17).
Gecmiste ¢ok uluslu dev sirketler ihracat yaparak kiiresel diizeyde 6l¢eklenebilirdi,
bugiin ise kiigiik 6lgekli islemeler dijital araglar sayesinde bariyerleri kaldirmakta
ve potansiyel miisterilerine eriserek diinya pazarina hiikmetmektedir (OECD,

2017:16).

Kaul (2015) bir fikir lizerinden bir firma kurmanin startup olmak igin
yeterli olmadigini iddia etmektedir. Kaul (2015) asagida yer verildigi sekilde fikir
asamasindan geleneksel bir isletmeye donene kadar gegen siireci bir kelebegin

yasam dongiisiine benzetmektedir.

Yumurta —  Twtil —  Pupa (DoOniisim) —  Kelebek

Fikir — Startup —  Scale-up (Doniisiim) —  Isletme

Startup; vizyonunu, takimini, lirliniinii, pazarin1 ve kiiltiiriini gelistirdigi
stirecin sonunda tam olarak bir kuruma doniisiir. Kuruma doniistiigli zaman artik
startup olmaktan ¢ikar (Kaul, 2015). Kurum, isletme fonksiyonlarina sahip, orgiitsel

ve kurumsal bir yapiy1 ifade etmektedir.

McGowan (2017) startupin teknolojik bir girisim olmasi zorunlulugunun
tartigilir oldugunu belirtmekte, Startups.co’nun CIO’su (chief innovation officer —
inovasyondan sorumlu genel miidiir) Ryan Rutan’in yaklasimini aktarmaktadir.
Buna gore bir girisimin yeni ve alisilmisin disinda bir seyler yapiyor olmasi startup

tanimini i¢in yeterli olmaktadir ve teknolojik yonii sorgulanmamalidir.

Carstoiu (2017) bu goriisti desteklemekte ve startup tanimini inovasyon
odakliliktan ziyade ozgilinliik odakli olmasini savunmaktadir. Uygulanmis ve
ispatlanmis yontemlerden ziyade, tamamen size ait dogrulardan ortaya ¢ikan sey

sizi startup yapmaktadir. Tabi hem 6zgiin hem alisilmisin disinda bir sey ortaya
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kondugunda zaten yenilik¢i olunmaktadir. Ancak inovasyon bu siirecin esas amaci
degil aracidir. Bu siire¢ bitip her firmanin uygulamis oldugu rutin sisteme
doniildiiglinde startup olmaktan ¢ikilir. Aslinda bu noktada biraz daha felsefi bakis

acilarmin yer aldigini vurgulamaktadir.

Paul Graham’m (2012) startup tanimi igin Ozellikle altin1 ¢izdigi husus
hizli bliylime gosterecek sekilde tasarlanan sirket olmasi gerektigidir. Graham
(2012) igin biiyiime hiz1 girisimin startup olup olmadigini belirleyecek en 6nemli
kriterdir. Yeni kurulmus olmasi, teknoloji odakli olmasi veya biiylime sonunda

yatirim almasi o girisimi startup yapmamaktadir (Graham, 2012).

Eric Reis ise pazarmin belirsizligi ile startup1 6zdeslesmektedir. Ries
(2011) igin startup insani bir yapidir, yeni bir {irin veya hizmet vermek i¢in
kurulmustur ancak tek farki bulundugu pazarin belirsiz bir pazar olmasidir. Bu
durum da girisimcilerin, 6zellikle de startup girisimcilerinin risk sever bir yapiya

sahip olmalar1 gerektigini ortaya koymaktadir.

3.2.STARTUPLAR’DA MUSTERI GELISTIRME VE URUN
GELISTIRME SURECLERIi

Steve Blank ve Bob Dorf, 2012 yilinda yaymlanan The Startup Owner’s
Manual isimli kitabinda farkli ¢alismalarla (Blank, 2006; Osterwalder ve Pigneur,
2010; Ries 2011) besledigi pazarlama siireclerini ortaya koymus, startuplarin
pazarlama anlayislarinin gelismesine katki saglamistir. Startuplar geleneksel
firmalardan farkli bir yapiya sahip olduklari i¢in pazarlama siiregleri de mevcut
uygulamalardan farkli sekilde ilerlemektedir. Startuplar baslangic siireclerinde
farkli uygulamalar deneyip kendine en uygun olam ile ilerleyerek hedeflerini
yakalayacaktir. Blank (2006), Sekil 13’de yer verildigi haliyle, startupin 6lgeklenir
olmasimi  sonrasinda startup yapisindan ¢ikarak firmaya doniisecegini

belirtmektedir.
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Dontisim

Sekil 13: Olgeklenir Startup (Blank ve Dorf, 2012)

Olgeklenebilir startupmn firmaya doniisiimii belli siireglerin uygulanmasi
ile miimkiindiir. Steve Blank ilk kez The Four Steps to the Epiphany (2003) isimli
calismasinda Olgeklenebilir startuplarin firmaya doniisebilmesi i¢in uygulamasi
gereken miisteri gelistirme modelini (customer development model) ortaya
koymustur (Blank, 2006). Sekil 14’de Blank’in (2006) kitabinda yer alan orijinal
bir gorsel paylagilmaktadir. Miisteri gelistirme siireci arastirma (search) ve
uygulama (execution) seklinde iki asamadan olusmaktadir. Startup arastirma
slirecinde miisteri kesfetme (customer discovery) ve miisteri dogrulama (customer
validation) igin faaliyetlerde bulunurken, uygulama siirecinde miisteri yaratma
(customer creation) ve firmamn temelini olusturma (company building) igin

faaliyetlerde bulunmaktadir.

\ CUSTor SCU”DNEF m’ m

)57 vwwr ok ’ CREATI o wam
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Sekil 14: Miisteri Gelistirme Modeli (Blank ve Dorf, 2012)

Alexander Osterwalder ve Yves Pigneur’un 2010 yilinda yayinlanan
Business Model Generation kitabinda ise pratik bir araca dénen Is Modeli Kanvas’1
(Business Model Canvas) ortaya konmustur. Is Modeli Kanvasi, startupin kendisine
en uygun, Ol¢eklenebilir ve tekrar edilebilir bir is modelini bulmak i¢in kullanacagi

bir aractir. Ayni zamanda is planlarinin uzun ve detayli olusu girisimcileri is plani
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calismasindan uzaklastirmaktadir. Kanvas is modelinin esnek yapisi girisimcilerin
hemen adapte olmasini saglamaktadir. Blank ve Dorf (2012) is modeli kanvasini
miisteri gelistirme siirecinde hipotezlerini dogrulamak i¢in faydalanilacak en dogru
ara¢ olarak onermektedir. Bunun i¢in Sekil 15°de yer alan is modeli kanvasi
tizerindeki her bir kutucuk ayr1 ayr1 doldurulur. Doldurulan kutucuklarin
uygulamasi ise miisteri Oniinde gerceklestirilir. Amag¢ miisteri ile ilk andan itibaren
iletisim halinde olmaktir (Blank ve Dorf, 2012). is modeli kanvasinin ortasindan
bir ¢izgi ¢izildiginde sol taraf verim saglamak (degeri aktarmak igin operasyonel
sliregler), sag taraf deger yaratmak igin ger¢eklesmesi gereken faaliyetleri kapsar
(York, 2018).
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Sekil 15: Is Modeli Kanvasi (http://adiloran.com/kanvas/index.html)

Miisteri kesfetme ve miisteri dogrulama siirecinde miisterilerle birebir

iletisim kurmak 6nemlidir. “Get out of the building!” ibaresi bu durumu ifade
etmektedir (Blank ve Dorf, 2012; Ries, 2011). Onlardan alinan geri bildirimler

(feedback) iirtiniin tim siire¢lerinin tamamlanip pazara lanse edilmesinden once

gerekli degisikliklerin, tekrarlamalarin (iteration) veya doniislerin (pivot)

yapilmasini saglamaktadir. Kendisi de Silikon Vadisi girisimcilerinden olan Eric

Ries (2011), startuplarin bu siireci en verimli sekilde atlatmalar1 i¢in Sekil 16’da

yer alan Minimum Uygulanabilir Uriin (MVP-minimum viable product) kavramim

ortaya atmigtir. Blank’in misteri gelistirme siirecine, Ries tarafindan ortaya konan,

MVP’ler iizerinden gergeklestirilen {irlin gelistirme siireci (product development

process) eklenmistir.
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Sekil 16: Minimum Uygulanabilir Uriin (Eren, 2016)

MVP’nin daha anlasilir kilinmast i¢in Eren (2016) tarafindan ortaya

konmus gorselin agiklamalarina asagida yer verilmektedir.

Minimum: Gerg¢ekten

durumudur.

Son kullanicinin,

barindirmasi1 durumudur.

alabilecegi tirlindiir.

ihtiyactmiz olan c¢ekirdek oOzellikleri

Viable: Kullanict igin kullanigh, ¢ekici ve degerli olmasi

kendisinin deneyimleyebilecegi

islevlere sahip olan ve ireticinin kullanicidan geri dontisler

Startuplarin sahip olduklar kisith biitge ile tamamlanmaig bir {irlinli pazara

sunmast sonrasinda geri doniilemez siireclere girilmesine neden olacaktir. Bu

yiizden miisteri dogrulama doneminde MVP’ler ile ilerlemek fayda saglayacaktir

(York, 2018). MVP’ler iizerinden alinan geri bildirimler ile iriin iyilestirilebilir ve

en iyi hale déniistiiriilebilmektedir. Ornegin bir yazilim firmasi {iriiniinii MVP
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stratejisi ile erken benimseyenler (early adapters) iizerinden A/B testlerinden

faydalanarak test edebilir (Blank ve Dorf, 2012).

Ries’mn (2011) ortaya koydugu Lean Startup yaklasimi miikemmel {iriini
ortaya ¢ikarmak i¢in verilen ¢abanin yerini pazardan alinacak geri bildirimler ile
azaltmay1 boylece kaynaklar1 daha verimli kullanmay1 6nermektedir. Miikemmel
iriin i¢in harcanan zaman ve finansal kaynaklar sonunda {iriin lansmani i¢in
pazardan olumlu doniis alamamak firmay1 geri doniilmez noktalara gétiirmektedir.
Bunun oniine gegmek icin miisteriler veya potansiyel miisteriler ile en basindan

itibaren iletisim kurmak 6nemlidir (Stagars, 2014).

Ries (2011) Toyotanin iiretim sisteminde kullanilan yalin tiretim teknigini
startuplarin evrelerinde uygulanacak bir bildirim dongiisii (feedback loop) modeli
onermistir. Sekil 17°de yer alan model Tiirk¢e kaynaklarda (Ertemel, 2016) Yap-
Olg-Ogren dongiisii olarak da yer almaktadir. Bu dongiiniin baslangi¢ noktas1 fikir
asamasidir. Problemin ve problemin ¢dziimii i¢in yapilan 6nerinin tiim detaylari ile
ortaya konmasi gerekir. Tabi bu sekilde hitap edilmesi istenen hedef kitlenin kim
oldugu, kimlerin problemine ¢6ziim saglanacagi ve bu ¢dziimii nasil saglayacagi
belirtilmelidir. Bu siiregte is modelinin en riskli varsayimlar1 deger ve biiylime
hipotezleri ortaya konur. ikinci asamada Minimum Uygulanabilir Uriin (MVP)
ortaya konur ve hedefkitle igerisinde yer alan gergek miisterilerin tiriinii test etmesi
saglanir. Boylece hipotezler desteklenir veya reddedilir. Bu deneyim sonucunda
miisterilerden alinan geri bildirim ile iirlin ya pivot eder ya da mevcut halini korur.
Geri bildirim dongiisiiniin en 6nemli amact minimum zaman harcayarak yapmak,

test etmek ve hizlica 6grenmektir.
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Sekil 17: Geri Bildirim Dongiisii

(https://intrapreneurnation.com/lp/intrapreneurship-training/)

Olgeklenir ve tekrar edilir bir is modeli bulmadan once iiriin/pazar
uyumunun yakalanmis olmast sarttir. Uriin/pazar uyumu i¢in iki kaynak énemlidir,
ilki miisterilerden dogrudan gelen bildirimler, ikincisi ise miisteri aksiyonlarindan
alinan verilerdir (Ries, 2011). Uriin-pazar uyumunu yakalayabilmek icin pazarin

derinlemesine analiz edilmesi gerekmektedir.

Lean Startup’in uygulama siirecinde, iirlin pazar uyumunu yakalamak i¢in
Agile metodolojisinden faydalanilabilir. Fikir asamasinda ise Tiirk¢e’de Tasarim
Odakl1 Diisiince olarak yerlesmis Design Thinking yontemine bagvurulabilir. Bu ii¢
stire¢ birbirlerini tamamlayan yaklasimlar: ile pazar i¢in en uygun iiriiniin ortaya
konmasimi saglar (Glaveski, 2017). Yves Caseau (2015) asagidaki tanimlara
biiyiime korsanciligi (growth hacking) yonetimini de entegre ederek Sekil 18’deki

modeli gelistirmistir.

Design Thinking = Miisteri Thtiyaglarin1 Kesfeder
Lean Startup - Miisteri Problemini Ortaya Koyar
Agile Metodolijisi = Co6ziimii Ortaya Koyar
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Sekil 18: Lean Startup Modeli (Caseau, 2015)

Miisteri iliskileri siireci deger yaratmak icin is modeli kanvasinda ayr1 bir
boliim altinda yer verilen bir kisimdir. Blank ve Dorf (2012) bu siire¢ i¢in GET-
KEEP - GROW stratejisini onermektedir. GET yani elde etme siireci daha dnce
boliimde bahsedilen dijital pazarlamanin yogunlukla da cezbedici pazarlamanin
taktikleridir. SEO bu taktiklerden birisidir. KEEP siireci ise yine ayn1 yaklasimlar
miisterileri elde tutma siirecidir. Istikrarl iliski ve tekrarlanan satislar ardindan

GROW yani biiyiime siirecini getirmektedir.

Miisteri iliskileri siirecinde startuplar gelistirdikleri hipotezler lizerinden
GET - KEEP - GROW stratejilerini ve taktiklerini test eder. Mobil veya internet
startuplar1 bu siiregte biliylime korsancilifi yontemlerinden faydalanir. Boylece
optimum stratejilerini belirlerler. Bunun i¢in olusturduklari igerikleri; acilis sayfasi
ziyareti, tiklanma orani, Google analitik, A/B testleri ve miisteri aday adaylarinin
(promoter) skorlanmas1 gibi yontemlerle 6lcerler. Ayn teknikler pek cok fiziksel
riin i¢in firmanin web sitesi tizerinden de uygulanmaktadir. Ayn1 zamanda

dogrudan gonderilen e-posta veya web sitesine baglanan tv reklamlart da ayni
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sekilde olciilebilmektedir. Boylece tutundurma karmasi i¢in birgok farkli oneri

ortaya konup miisteriler lizerindeki etkisi 6l¢iilebilmektedir (York, 2018:10).

3.3.STARTUPLARIN PAZARA GIiRiS STRATEJILERI

Blank ve Dorf (2012) startuplar i¢in pazar tiirlerini dort boliime ayirmastir.
Kimi startup mevcut pazara giris yapar ki bu pazarlar rakipleri tarafindan analiz
edilmistir. Ancak pazar rakipleri tarafindan isgal edilmis oldugu igin {iriin
farklilastirmasi veya marka caligsmalari ile fark yaratmak gerekir. Bu stratejinin ad1
kizil okyanustur. Mavi okyanus stratejisinde yeni iiriinle yeni pazar yaratmayi
hedeflemektedir ve yogun ¢aba gerektirir. Mevcut pazari yeni bir iirlinle tekrar
boliimleme stratejisinde ise daha diigiik maliyetli bir iiriin sunmak veya nis pazar
yaratmak gerekir. 1995 yilinda Clayton Christensen tarafindan ortaya atilan Yikici
inovasyon baghigi altindaki iriinler bu stratejiden faydalanir. Son strateji ise
klonlamadir. Mevcut bir is modelini basarili bir sekilde farkli bir iilkede
uygulamaktir. Her bir pazar farkli miisteri yaratma siirecleri gerektirir. Tabi bu

stratejilerin maliyeti ve isleyisi de birbirinden farkli olacaktir (York, 2018).
Startuplar, pazardaki firsatlar1 degerlendirmek icin detayli bir analiz

yapmalidir. Pazar1 ii¢ boliime ayirmak fayda saglayacaktir. Bu {i¢ pazar

bolimlemesi Sekil 19°daki gibidir.
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Sekil 19: Startuplarda Pazar Boliimlemesi (Blank ve Dorf, 2012)

TAM (Total Available Market): Tam uygun pazar
SAM (Servicable Available Market): Hizmet verilebilir, uygun pazar

SOM ( Servicable Obtainable Market): Hizmet verilebilir, mevcut pazar

Blank ve Dorf’a (2012) gore, pazarlari tanimlamak igin farkli metrikler
kullamilmaktadir. Onemli olan kiyaslama yaparken aymi &l¢iim ydntemini

kullanmaktir.

Yalin yaklasim girisimlere bir¢ok avantaj saglamakla beraber her girisimin
yalin olamadig1 ya da stratejik olarak yalin ilerlemenin iyi olmadig1 durumlar s6z
konusu olabilir. Yeni prototipler gelistirmenin igin dogasi geregi ¢ok maliyetli
oldugu is kollarinda yalin yaklasim hem zaman hem de finansal olarak maliyetli
olabilir (Pelling vd., 2011). Ozellikle iddial1 hedefleri olan girisimler i¢in pazara bir
defa girip hizl1 ve bu siireci giiclii bigimde yonetmek daha dogru bir strateji olabilir

(Mougayar, 2013). Yalin girisimin benimsedigi kii¢iik ve tekrarlanan adimlarla
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zaman igerisinde iirlinii milkemmellestirme yaklasiminin tersine bazi durumlarda
miisterileri ve pazari ikna etmek i¢in tiim {irliniin her detayiyla miikemmel bigimde
hazirlanip sunulmasi gerekebilir (Cooper ve Kleinschmidt, 1990), (Mittal, 1998)
(Aktaran: Ertemel, 2016:130).

Startup ve pazarlama stratejileri ile ilgili Steve Blank ve Bob Dorf’un
(2012) ve Ries’in (2011) galismalarindan yararlanilmistir. Ciinkii ¢aligmalar1 konu
ile ilgili tiim yaklasimlar1 kapsayan, biitiinlestirici bir ¢alismadir, bu nedenle en 6n

plana ¢ikmistir (Ertemel, 2016).

Bu bilgiler 1s18inda startuplarla ilgili pazarlama siirecleri su sekilde
ozetlenebilir. Olgeklenir startup siirecinde dogru is modeli ortaya konur. Bu
donemde is modeli kanvasi iizerinden hipotezler test edilir ve alinan kararlar pivot
edilir. Pivot etme bir hata degil startup i¢in katma deger yaratan bir karardir.
Doniistim stirecinden Once iiriin pazar uyumu da yakalanir. Bu siireglerin ardindan
startup artik kurumsal bir yap1 kazanmaya baslar. Calisan sayis1 artar, birimler
ortaya konar ve yapilasma baslar. Organizasyon yapisina uygun iist diizey
yonetim ortaya konur. Startup kendisi i¢in en uygun is modelini bulduktan sonra
nakit akis1 ile birlikte basabas noktas1 yakalanir ve karlilik baglar. Ayn1 zamanda

hizli biiyiime ve 6l¢eklenme ile pazar payi ylikselmektedir.

Miisteri dogrulama siireci dogru konumlandirma da cok 6nemlidir.
Konumlandirma siireci ile birlikte deger yaratma da gercgeklestirilir. Yine bu siirecte
miisteri segmentasyonu, pazarin Ozelliklere gore ayrilmasi, miisterilere erigim
kanallari, misteri iliskileri  gibi  pazarlamanin  temel uygulamalari
gerceklestirilmektedir. Ayn1 zamanda bir gelir modeli ortaya konmaktadir (Blank

ve Dorf, 2012).
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3.4.STARTUPLARIN YASAM DONGUSU

Startuplarin, yasam dongiisii i asamadan olusmaktadir. Bunlarin ilki
yukaridaki kisimda bahsedildigi sekilde arastirma siirecidir. Bu dénemde startup
deneme/yanilma yontemi ile pivot ederek kendisi igin en uygun olan, 6l¢eklenir ve
tekrarlanir bir is modeli bulmak igin ¢abalar. Miisteri dogrulamadan sonra
uygulama stireci baslamaktadir. Uygulama siireci iiriinii ortaya ¢ikarmadan ziyade
firmayr ortaya koyma siirecidir. Pazarin ilgisini ¢eken {iirlin veya hizmetin
satiglarina baslanmistir. Bu noktadan sonra satiglarin istikrarli olmasi ve
stirdiiriilebilir bir biiylimenin gerceklesmesi beklenir. Boylece ¢alisan sayisi artar,
sirket i¢i politikalar ortaya konur, yonetimsel kararlar alinir ve kurumsallasma
yolunda ilerlenir. Son siireg ise biiyiime siirecidir. Biiylimeyi yakalamis startup artik
tekrarlanir satiglar yapar, pazar payini artirir. Bu gelismeler sonrasi sirket satin
alma-birlesme veya halka arz siiregleri baslar. Eger girisimci bu siirecte sirketin tiim
hisselerini devreder ve gekilirse exit (¢ikis) stratejisi izlemis demektir. Ancak Paul
Graham’in (2012) belirttigi gibi her startup biiyiime siirecini exit ile sonlandirmak
zorunda degildir. Is modelini tekrar tekrar gelistirmek ve daha fazla pazar pay:
hedefleyerek biiylimeye devam edebilir (Meier, 2017).
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Sekil 20: Startuplarin Yasam Dongiisii (Demirel, 2014)

Yukarida detayl olarak agiklanan startuplarin yasam dongiisii Sekil 20°de
yer almaktadir. Grafik egrisinin yukariya yonelmesi biiylimenin gostergesidir.
Biiylime ile birlikte yatirnm olanaklar1 da artmaktadir. Asagidaki bolimde
startuplarin yasam dongiisiindeki yatirim siirecleri ve fon kaynaklar1 detayli olarak

aktarilmaktadir.

3.5.STARTUPLARDA YATIRIM SURECLERI VE FON
KAYNAKLARI

Startuplar baslangic asamasinda kendi 6z kaynaklari ile kurulmus
yapilardir. Kendileri i¢in uygun is modelini ararken gelir modeli heniiz belirginlik
kazanmamistir. McGowan (2017) startuplarin %66’sinin baslangi¢ asamasinda bir

yatirimci veya fon destegi lizerinden kaynak bulduklarini belirtmektedir.
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Sekil 20°de goriilen tohum (seed) yatirim siireci startuplarin baslangig
doneminde gergeklesmektedir. Kimi uzmanlar bu siireci seed ve pre-seed olarak
ikiye ayirmaktadir. Bu siire¢ 6liim vadisi denilen, startuplarin asmakta giicliik
cektikleri bir dénemdir. Oliim vadisinden c¢ikis kirilma noktasidir. Bu zor siirecte
startuplara ailesi, yakin arkadaslar1 veya kolay ikna edebilecekleri kisiler (family,
friends and fools) fon kaynagi saglamaktadir. Bu siireci kendi 6zkaynaklari ile
tamamlayan startuplar bootstrapping yontemini tercih etmistir ki bu yontem

startuplara itibar ve giiven katmaktadir.

Tohum yatirim doneminin bir diger fon kaynagi melek yatirimcilardir.
Melek yatirnmcilar (angel investors) herhangi bir fon kaynagindan faydalanmaz,
startupa kendi paralar ile destek olurlar. Ayni zamanda tecriibe paylasimi, is

cevresine yonlendirme gibi destekler vererek girisimci ile yakin iliski kurabilirler.

Diinyada ilk ornegi Kickstarter tarafindan gergeklesen kitlesel fonlama
(crowdfunding) startuplarin tohum yatirnm asamasinda alacaklar1 destekler
kapsamina girmektedir. Kitlesel fonlama bagis esasli, kredi esasli ve hisse esaslt
olmak tizere ii¢ farkli uygulama {iizerinden yiiriitiilmektedir. Genellikle tohum
asamasinda bagis esasl kitlesel fonlama goriiliirken, kredi ve hisse esasli fonlama
erken asama siirecine dahil olmaktadir (Paschen, 2017). Tiirkiye’de bu zamana
kadar bagis esash kitlesel fonlama uygulamalar1 s6z konusuyken, Aralik 2017
tarthinde hisse esasli uygulama icin ilk adim atilmistir. 7061 sayili “Baz1 Vergi
Kanunlan ile Diger Bazi1 Kanunlarda Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun” 05
Aralik 2017°de Resmi Gazete’de yayimlanmis ve Sermaye Piyasasi Kurulu’nun
(SPK) diizenleyicisi oldugu Kitlesel Fonlama Kanunu yiiriirliige girmistir. Ancak

suan icin diizenlemeler hala devam etmektedir.

Devlet tarafindan saglanan fon kaynaklari da bu siire¢ igerisindedir.
Tiirkiye’deki ilk 6rnegi 2009 yilinda Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1 (BSTB)
tarafindan desteklenen Teknogirisim Sermayesi Destegi (TGSD) Programudir.
Toplam 100.000 TL hibe ile startuplari kurulus asamasinda destekleyen program
2015 yilina kadar devam etmistir. Sonrasinda 1512 Teknogirisim hibe destek
programini yiiriten TUBITAK’a devredilmistir. Bilim ve Teknoloji Genel
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Miidiirliigii tarafindan 2016 Mart ayinda paylasilan rapora gore 2009-2015 yillari
arasinda toplam 9801 adet bagvuru gergeklesmis, bunlardan 1933 tanesi

desteklenmeye hak kazanmustir.

1512 Girisimcilik Asamali Destek Programi, BSTB destegi gibi toplam
100.000 TL hibe ile TUBITAK tarafindan 2012-2014 yillar1 arasinda
teknogirigsimleri desteklemistir. 2015 yilinda Teknogirisim Sermaye Destegi
Programimin devredilmesiyle TUBITAK tek bir gat1 altinda toplanan destegi daha
verimli bir yapiya kavusturmak i¢in yeniden diizenleyerek Bireysel Geng Girigimci
(BIGG) destek programini ortaya koymustur. Uygulayici kuruluslar tarafindan
(TUBITAK 1 onayladig1 ve ¢cogunlukla iiniversitelerden olusan kurumlar) gesitli
egitim ve mentorliik desteklerinin verildigi BIGG programi hibe miktar1 2018 yili
eyliil ay1 itibari ile 200.000 TL’ye yiikseltilmistir.

Hizlandirma programlari (accelerators) baslangi¢ ve tohum dénemlerinde
girisimcileri egitim, mentorliik, is plan1 dogrulama gibi konularda belli bir siire (3
ila 6 ay gibi) destekleyerek yatirimcilar ile bulusturan programlardir.
Uygulamasinin ¢esitli sekillerde gerceklestirilen programin Tiirkiye ornekleri de
mevcuttur. Ornegin BIGG, TUBITAK’in yiiriitmiis oldugu bir hizlandirma
programidir. Hizlandirma programlari sonunda demoday adi verilen startup
sunumlari gergeklesir. Asansor sunumu (elevator pitch) adi verilen ve yaklasik 1-2
dakika siiren sunumlar yatirimei oniinde gergeklesir. Amag girisimei ile yatirimciyi

bulusturmak ve uygun bulunan startuplarin yatirim almasini saglamaktir.

Startuplar tohum doneminden sonra, halka arz doneminden Once erken
asama ve ileri asama yatirnm siiregleri ile karsilagir. VC’ler (venture capital),
Tirkce karsihigi ile girisim (risk) sermayesi sirketleri bu asamada devreye
girmektedir. Girisim sermayesi (VC); genellikle yasam dongisiiniin erken
asamasindaki, yiiksek potansiyele sahip, hizl1 biiyliyen firmalara yiiksek geri doniis

beklentisi ile saglanan 6zel sermaye tiiriidiir (Zontul, 2015).

VC’ler melek yatirimcilar gibi bireysel degildir. VC’ler bir fon havuzunun

girisim sirketi {izerinden degerlendirmesidir. Bu yiizden startup round adi verilen
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farkli asamalarda degerlendirilir ve biiylime oranina gore tekrar fonlanabilir. VC’ler
roundlar tlizerinden Seed A, B, C yatirim miktarlar1 iizerinden ve maksimum 10
milyon dolara kadar yatirim yaparlar. Bu rakamdan sonra gergeklesen yatirimlar PE
(private equity) olarak geger. Aslinda PE de girisim sermayesidir. VC’den farki ise
olgunlagmis firmalara halka arzdan dnce yatirim gergeklestirmesidir. Kimi zaman
tek bir firmaya 100 milyon dolar yatirim yapilabilir. Bu yatirnm sirketinin
tamaminin satin alinmasi seklindedir (Investopedia, 2018). Halka arz siirecinden

once stratejik ortakliklar veya sirket evlilikleri de miimkiin olabilmektedir.

Tiirkiye’de 2010 yilindan itibaren gerceklesen erken asama yatirimlarina
asagidaki sakilde yer verilmektedir. 2018 yil1 verileri ilk 9 ay sonuglar1 olup, yil
sonuna kadar melek yatirimecr ve VC’lerin toplam yatiriminin 60 milyon dolara

yaklasacagi tahmin edilmektedir.

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018-YTD*
B Agelavc M GEAPE @ #Rounds (Angel &VC) @ #Rounds (GE & PH)

Sekil 21: Tiirkiye Erken Asama Yatirimlart (https:/startups.watch/reports)
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2010-2018 yillar1 arasinda exit yani ¢ikis stratejisi izleyen pek ¢ok girisim
olmustur. Sekil 22°de yer alan startuplar ise oldukg¢a yiiksek yatirim alan ilk 10
girisimdir. Gergeklesen yatirim miktarlar1 Tiirk Startuplarimin oldukca iyi bir

noktaya geldiklerini gostermektedir.

com '
trendyol markafoni &
Trendyol Yemeksepeti Gram Games GittiGidiyor Markafoni
$600M+ (%75), 2018 $589M, 2015 $250M, 2018 $217.5M, 2011/2016 ~$203M, 2011/2014
Alibaba Group Delivery Hero Zynga eBay Naspers

sad pdatry PO2ITRON SMikroddeme
burada
mackolik.com
Hepsiburada Pozitron Mackolik Sadecehosting Mikro Odeme
~$105M (25%), 2015 ~$100M, 2014 ~$62 5M, 2012/2016 $47M, 2013 ~$30M, 2014
The Abraaj Group Monitise Perform Group Telecity Group Wirecard

Sekil 22: 2010-2018 Yillarinda En Yiiksek Yatirimla Exit Stratejisini Uygulayan
Ik 10 Startup (https:/startups.watch/reports)

Girisimcilik ve yatirnm sektoriiniin son donemlerde ekosisteme kattigi
terimlerden birisi de unicorn girisimdir. ilk kez 2013 yilinda Cowboy Ventures’in
kurucusu Amerikali yatirnmci Aileen Lee tarafindan kullanilarn terim degeri 1
milyar dolar ve {izeri girisimler igin kullanilmaktadir. CB Insights’a (2018) gore
diinyada 2018 yil1 igerisinde 260 tane unicorn vardir ancak bunlar arasinda heniiz
Tirk girisim yoktur. Bu yil ise ekosisteme 53 tane unicorn katilmistir. 2018 yili
verilerene gore birinci sirada Cinli startup Bytedance’in Toutiao uygulamasi
bulunmaktadir. Dijital medya sektdriinde faaliyet gosteren Bytedance farkli igerik
platformlar1 ve 2017 yilinda ortaya koydugu bu mobil uygulama (haber igerigi
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saglayicisi/aggregator) sayesinde 75 milyar dolar degere sahiptir. Bu kadar kisa
zamanda ¢ok ciddi bir biiyiime gostermistir. Uber, Airbnb, Dropbox, Spotify,

Pinterest, Snapchat unicorn girisimlere drnektir.

Sekil 23 ise Tiirkiye’nin bulundugu bolge agisindan degerlendirmesi yer
almaktadir. Sonuglara gore Tiirkiye, Dogu Avrupa iilkelerini startup yatirim
miktarlart agisindan geride birakmaistir. Orta Dogu’da ise Birlesik Arap Emirlikleri
ve Israil ile beraber yatirim i¢in en cazip iilke konumundadir. Sekil 24°te yer alan
gorsele gore 2017 yil1 Avrupa’da erken asama yatirim destegi alan startuplar 4 lige
ayrilmugtir. Stiper lig en yliksek yatirimlari igerirken, Tiirkiye toplam103 milyon

dolar yatirim ile birinci lige girme basarisi gostermistir.
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“Europe and MENA” 2017 Early Stage Investment Heatmap

Sekil 23: Startup Yatirimlarinin Bolgesel Degerlendirmesi (https:/startups.watch/reports)
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Europe 2017 Early Investment League
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Sekil 24: Avrupa Erken Asama Yatirim Ligi (https:/startups.watch/reports)

Startuplarin yatirim siireglerine TUBITAK- BIGG programimin yani sira
2018 yilinda ilk ¢agrisina ¢ikan TechInvest programinin biiylik katki saglamasi
beklenmektedir. Program ¢agri metninde asagida yer alan agiklama kamuoyu ile

paylasilarak genel bilgilendirme gerceklestirilmistir:

Tech - InvesTR Girisim Sermayesi Destekleme Programi ile; iilke
ekonomisine katma deger saglayabilecek nitelikte KOBI élcegindeki erken asama
teknoloji tabanli sirketlerin Ar-Ge ve yenilik faaliyetleri sonucu ortaya ¢ikan tirtin
ve teknolojilerini ticarilestirme siireglerinde ihtiya¢ duyacaklart sermayenin
girisim sermayesi fonlart araciligiyla karsilanmasi amaciyla, bu fonlara yatirim
vapan Teknoloji Transfer Ofislerinin (TTO), Teknoloji Gelistirme Bolgelerinin
(TGB) ve yeterlik karari verilmis Arastirma Altyapilarinin (AA) geri odemesiz
(hibe) olarak desteklenmesi hedeflenmektedir (TUBITAK, 2018).

Program ile ilgili Sekil 25°de yer alan gorsel de kurumlar arasi igbirligini

gozler Oniine sermektedir.
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Sekil 25: 1514 - Girisim Sermayesi Destekleme Programi (GISDEP)
(http://www.tubitak.gov.tr)
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3.6.TURKIYE’DE STARTUP EKOSISTEMIi

Global Girisimcilik Endeksi 2018 y1li (Acs vd., 2018) verilerine gore 137
tilke arasinda 37.sirada yer alan Tiirkiye, uluslararasi girisimcilik ekosisteminde
onemli bir konuma sahiptir. ilk olarak 2009 yilinda Bilim, Sanayi ve Teknoloji
Bakanligi’nin Teknogirisim Sermaye Destegi programi ile baslangi¢c sermayesi
destegi alan startuplar, girisimin farkli evreleri siiresince devlet desteklerinin yan1
sira ulusal ve uluslararasi ¢esitli kurum ve kuruluslar tarafindan fonlanmaktadir.
Tiirkiye startuplari 2012 senesinde toplam 80 milyon dolar yatirim destegi alarak

diinya siralamasinda onemli bir konuma sahip olduklarin1 kanitlamistir (Hulli,

2018) (Aktaran: Sahin, 2018:676).

GEM (Global Entrepreneurship Monitor) 2016 yili raporuna gore Tiirkiye
son 10 il i¢inde girisimcilik alaninda bir patlama gostermistir. 2006 yilinda her
100 gengten 6’sinin bir girisimi varken bu sayr 2015’te 17’ye yiikselmistir.
Girigimler bir ila li¢ yas arasindadir. 2008-2012 yillar1 arasindan %24’liik ekonomik
bliylime mercek altina alindiginda, 2009-2012 yillar1 arasinda kiigiik ve orta
biiyiikliikteki isletmelerin (KOBI) toplam katma deger ve istihdam oranlari
%28’den %35’e yiikselmistir. 2006-2012 yillar1 arasinda girisimcilik ekosistemine
devlet destekleri ve diger finansal cevrelerden c¢esitli fon kaynaklar1 ortaya

konmustur (GEM, 2016).

TUIK veya GEM raporlar1 girisimcilik ekosistemini genel bir bakis
sunarken arastirmalari1 KOBI diizeyinde incelemeler igermektedir. Tiirkiye deki
startuplarin en giincel veri ve analizlerini sunan gevirimi¢i platform Startupswatch
ise startuplara odaklandigi i¢in bu caligmaya Onemli katkilar saglamaktadir.
Startupswatch arastirmalarina gore 2018 yili itibariyle Tiirkiye’de kayith 6586 adet
startup kurulmus, bunlarin 4600 civari aktif durumdadir (Startupswatch Resmi Web
Sitesi).
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Deloitte Tiirkiye!, her yil Tiirkiye’nin en hizli biiyiiyen ilk 50 teknoloji
sirketini belirlemekte ve elde edilen veriler sonucunda bir rapor yayinlamaktadir.
Asagidaki Tablo 3’de 2016 ve 2017 yili raporlarinda ilk 10’a giren firmalarin
bliylime oranlarini yansitmaktadir. Gorildiigli iizere Tirkiye startuplart kisa

zamanda hizl1 bir biiylime gostererek 6lgeklenebilir bir yapiya doniismistiir.

Tablo 3: Tiirkiye nin En Hizli Biiyiiyen ilk 50 Teknoloji Firmas:

BUYUME BUYUME
FIRMA ADI ORANI SEKTOR FIRMA ADI ORANI SEKTOR
(%) (%)
2016 2017
BILGIKENT | %16015 YAZILIM OPLOG %4564 YAZILIM
SNI %6355 YAZILIM ARMUT %2800 ILETISIM
TEKNOLOJISI
HYPE %4894 ILETISIM TEKNOFIX %1635 YAZILIM
TEKNOLOJISI
ARD Grup %3829 YAZILIM HYPE %1433 ILETiSIM
TEKNOLOJIiSI
ANT Tech %1629 YAZILIM ARD Grup %1191 YAZILIM
Robotistan %1177 DONANIM PEAKUP %1176 YAZILIM
CARDTEK 96534 DONANIM INSIDER %1068 YAZILIM
P. WORKS %465 YAZILIM OBilet.com %1041 YAZILIM
BNT PRO %6432 YAZILIM TrioMOBIL %868 YAZILIM
LOG SIGN %384 YAZILIM RKSoft %763 YAZILIM

Kaynak: https://fast50.deloitte.com.tr/winner-reports.aspx web sitesindeki verilerden faydalanarak

olusturulmustur.

! Deloitte; denetim, vergi, finansal danismanlik, risk damgmanhgi ve ilgili alanlarda, 6zel ve kamu
sektorii miisterilerine hizmet veren global bir isletmedir. Deloitte, 1986 yilindan beri Deloitte
Tiirkiye ismi ile Tiirkiye’de faaliyetlerini siirdiirmektedir. 2006 yilindan beri Tiirkiye'de uyguladig:
Fast 50 programi kapsaminda her yil Tiirkiye’nin en hizli biiyiiyen 50 teknoloji sirketini
belirlemektedir.
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Tablo 3’den goriildiigii tizere hizli biiylime gosteren Startuplarin tamami
bilgi ve iletisim teknolojileri sektoriindendir. Ayni zamanda bir yi1l gibi kisa bir siire
icerisinde ilk 10 siralamasi degismistir. Bu degisim P&G, Unilever, Coca-Cola gibi
hizli tiiketim iirtinleri (FMCG) sektoriinde faaliyet gosteren diinya devi global
isletmelerin rekabet ortaminda bile goézlemlenmemektedir. Startuplar1 diger
isletmelerden ayiran en 6nemli 6zelliklerini - hizli bitylime odaklilik ve teknolojiye

bagli rekabet ¢evresi- Tablo 3 agiklamaktadir.

2018 yili diinyanin en degerli firmast 150.8 Milyar Dolar ile
Amazon.com’dur (Brand Finance, 2018). Amazon bir startup olarak 1994 yilinda
yenilikgi is fikri ¢evrimigi kitap satis1 ile seriivenine baglamistir ve kisa siirede hizl
biiyiime yakalayarak bir unicorn olmustur. Uygulamis oldugu proaktif pazarlama
yaklagimi ile miisterilerin gelecek ihtiyaglarini1 6ngérmiis ve pazarin talebini kendi
yaratmistir. Ayni stratejiyi 2007 yilinda tekrarlamis ve e-kitap Kindle ile pazara
yeni bir iiriin sunarak biiyiimesine biiyiime katmistir. Simdi ise Amazon Web
Services (Amazon AWS) iizerinden startuplar oncelikli olmak iizere cezbedici
pazarlama hizmetleri sunmaktadir. AWS Startup Day 2018 etkinligi ile bir giin
boyunca licretsiz olarak cezbedici pazarlama teknikleri hakkinda uygulamali egitim
ve calistaylar gerceklestirmektedir. Ozellikle Amazon’un kendi igerisinde
uyguladig biiylime korsanciligi tekniklerinin aktarildigi etkinligin temel amaci

startuplarin hizli biiyiime gergeklestirmesidir.

Asagidaki boliimde literatiir 1518inda sunulan pazar odaklilik ve firma
performansi iliskisini ve cezbedici pazarlamanin bu iliskideki moderator roliiniin
incelendigi model ve model hipotezlerinin test edildigi uygulama siirecine yer

verilmektedir. Uygulama 6rnekleminde ise startuplar yer almaktadir.
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4. BOLUM

ANKARA’DA FAALIYET GOSTEREN STARTUPLARIN PAZAR
ODAKLILIK VE FIRMA PERFORMANSI ILISKIiSINDE CEZBEDICi
PAZARLAMANIN MODERATOR ROLU UZERINE BiR ALAN
ARASTIRMASI

Pazar odaklilik yaklasiminin bilesenleri (duyarli pazar odaklilik ve
proaktif pazar odaklilik yaklagimlart) ve firma performansi degiskenleri (finansal
performans, pazar performansi ve yenilik performansi) ile cezbedici pazarlama
anlayis1 daha onceki boliimlerde pazarlama literatiiri lizerinden kapsamli bir
sekilde ele alinmistir. Bu boliimde ise startuplarin pazar odaklilik yaklasimlari ile
firma performansi iliskisini ve bu iliski tizerinde cezbedici pazarlamanin moderator

roliinii inceleyen alan arastirmasina yer verilmistir.

4.1 ARASTIRMANIN KONUSU, AMACI VE ONEMI

Geleneksel isletme yapisindan farkli bir yapiya sahip startuplarin pazar
odaklilik yaklagiminin firma performansina etkisinin her bir kavramin alt bileseni
tizerinden incelenmesi ve pazar odaklilik firma performans: iligskisinde cezbedici
pazarlamanin moderator etkiSinin sorgulanmasi bu arastirmanin konusunu

olusturmaktadir.
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Giliniimiiz diinyasinda oldugu gibi Tiirkiye’de de girisimcilik ekosistemi
giinden giine gelismektedir. Startuplar bu ekosistemin yap1 tasidir. Bu yapitaslar
farkli isletme yapilari ile hem is diinyasinin hem de akademinin ilgi odagi olmustur.
Ancak Tirkiye’de startuplar {izerine yapilmis akademik ¢alismalar sinirlidir.
Calismanin genel amaci kisith sayida akademik c¢alismaya sahip bu arastirma

alanina katk1 saglamaktadir.

Arastirma sirketi CB Insights (2014) startuplarin basarisizlik nedenleri i¢in
ilk siraya pazarda ihtiyacin olmamasin1 koymaktadir. Pazar bilgisini yok sayarak
sadece teknolojiye odaklanmak, miisteri ihtiyaglarini analiz etmemek ve deger
yaratacak pazarlama stratejileri gelistirmemek startuplarin biiylimesine engel
olmaktadir (Qureshi vd., 2017; Baker ve Sinkula, 2005; Hills vd., 2008; Picken,
2017) (Aktaran:Sahin, 2018:677). Tiirkiye’deki startuplarin pazarlama bilinci ve
pazarlama yaklasimlari aragtirmanin ¢ikis noktasi olmustur. Pazar odakliligin firma
performansina etkisi ise startuplarin pazarlama faaliyetlerinin hedeflenen ¢iktisi

olmaktadir.

Bu bakis acisiyla, pazar odakliligin firma performansina etkisinin
startuplar agisindan degerlendirilmesi, ¢alismanin 6zel amaglarindan birincisidir.
Startuplarin basarisizlik nedenleri sirlamasinda en {ist sirada pazarlama bilgisinin
yetersizligi yer almaktadir. Pek ¢ok girisim iiriin-pazar uyumunu yakalayamadigi
i¢in iiriiniinii ticarilestirememektedir. Uriin yeterli teknolojik seviyeye sahip olsa
bile nihai miisteri ile bulusamamaktadir. Bu sonu¢ hakikaten pazarlama
anlayisindan yoksun girisimcilerin yaklagimlarindan mi kaynaklanmaktadir?
Mevcut durumda girisimcilerin pazarlama bilgi seviyesi nedir? Sahip olduklari
pazarlama yaklasimi firma performanslarina etki etmekte midir? Akademik
calismalar irdelendiginde bu sorularin yanitlayan arastirmalara rastlanmamustir.
Calisma ile Ankara’da faaliyet gOsteren startuplar iizerinden bu sorulara yanit

aranmaktadir.

Calismanin ikinci 6zel amaci ise dijital pazarlamanin son agamasi olan
cezbedici pazarlamanin pazar odaklilik firma performans iliskisindeki moderator

roliiniin irdelenmesidir. Moderator etki bu iliskiyi pozitif yonde etkiliyor ise
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startuplarin cezbedici pazarlama tekniklerinden faydalanmakta oldugu ve bu sayede
firma performanslarini artirdiklar1 sonucuna erisilecektir. Ancak negatif yonli bir
etki veya etkisizlik durumu da gézlemlenebilir. Bu sayede startuplarin teknolojik
altyapiya sahip cezbedici pazarlama tekniklerinden faydalanma seviyesi ortaya
konacaktir. Hedef kitleye 6demeli pazarlama kanallarindan ziyade organik trafik
saglayarak ulasan cezbedici pazarlama, baslangic asamasinda smirli sermayeye
sahip startuplar i¢in faydali bir pazarlama yontemidir. Arastirma drneklemi i¢inde
yer alan ancak mevcut durumda cezbedici pazarlama tekniklerinden faydalanmayan

startuplar ¢alisma sayesinde farkindalik kazanacaktir.

4.2. ARASTIRMANIN KISITLARI

Startup tanimina uygun firmalar sanayi odasi, vergi dairesi, ticaret sicil
midirligii gibi kamu kurumlar tarafindan farkli bir statii altinda kayit
edilmemektedir. Yogunlukla teknokent, kulucka merkezi, KOSGEB-TEKMER
blinyesinde faaliyet gosteren bu firmalardan arastirma 6rneklemine alinanlar farkl
kaynak kanallar1 ile tek tek incelenmistir. Merkezlerin web siteleri tizerinden,
biinyesinde bulunan firmalarin iletisim bilgilerine erisim saglanmaktadir. Ancak
ornekleme uygun firmalarin belirlenmesi i¢in hem zaman hem de bilgi birikimine
ithtiya¢ vardir. Arastirmaya konu olan ve Ankara’da faaliyet gdsteren startuplarin

belirlenme siireci ¢alismanin en zorlayict yonii olmustur.

Aragtirmanin bulgularini elde etmek icin veri toplama siirecinde anket
uygulamasi ger¢eklesmistir. Ancak dogru sonuglar elde etmek i¢in anketin
girisimcilere uygulanmasi gerekmektedir. Olduk¢a yogun bir ¢alisma temposuna
sahip startup girisimcilerine ulasabilmek ve anketleri kendilerine uygulamak

calismanin dikkat ve 6zen isteyen yonlerinden biridir.

Tiim bu sartlar altinda gergeklesen arastirmanin kisitlar1 asagidaki sekilde

siralanmaktadir:
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» Arastirma Ankara ilinde faaliyet gosteren ve 2009 ila 2017

yillar1 arasinda kurulmus startuplarla siirhdir.

» Arastirmaya katilan firmalarin tamami teknoloji odakli

girisimlerdir.

» Firma performansi dl¢iimiinde siibjektif performans kriterleri
dikkate alinmistir. Anket sorular1 cevaplayicinin

degerlendirmeleri lizerinden dl¢iilmektedir.

4.3 ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Litaretlir taramasi sonucunda pazar odaklilik ve firma performansi
lizerine yapilan ¢alismalar derinlemesine incelenmis, kavramlara kazandirilan en
giincel yaklagimlara erisilmistir. Arastirma sorusu 1s1ginda pazar odaklilik
yaklagiminin firma performansina etkisi her bir kavramin boyutlar1 iizerinden
degerlendirilmistir. Boylece her bir alt bilesenin birbiri tizerindeki bagimsiz etkisi
es zamanli olarak sorgulanmistir. Daha agik ifade edilirse, pazar odaklilik ve firma
performansi1 arasinda sebep-sonu¢ (nedensellik) iliskisi aranmis, firma

performansindaki degisime, pazar odakliligin ne derece etki ettigi irdelenmistir.

Caligmada pazar odaklilik alt bilesenleri duyarli pazar odaklilik ve
proaktif pazar odaklilik olarak iki gruba ayrilmaktadir. Pazar odaklilik alt boyutlari
bagimsiz degiskenlerdir. Firma performansi alt bilesenleri ise bagimli degisken
olup finansal performans, pazar performanst ve yenilik performansindan
olusmaktadir. Degiskenlerin Tablo 4’de verilen kisaltmalart hem modelde hem de

analizlerde kullanilmaktadir.
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Tablo 4: Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenlerin Kisaltmalari

Degiskenler Kisaltmalar

Pazar Odakhhk PO

e Duyarli Pazar Odaklilik DPO

e Proaktif Pazar Odaklilik PPO
Firma Performansi FP

e Finansal Performans FNP

e Pazar Performansi PP

¢ Yenilik Performansi YNP
Cezbedici Pazarlama CP

Arastirma modeli, her bir hipotezin hangi iliskiyi karsiladigini ifade eder
sekilde Sekil 26’da verilmistir. Arastirma modeli ¢er¢evesinde pazar odakliligin
(bagimsiz degisken) firma performansi (bagimli degisken) tizerindeki etkisi analiz
edilmistir. Ardindan alt boyutlara gegilerek her bir hipotezde yer alan iki degisken
arasindaki nedensellik iligkisi basit regresyon analizi ile incelenmistir. Cezbedici
pazarlamanin moderator etkisi ise Oncelikle pazar odaklilik ve firma performansi
degiskenleri iizerinden, ardindan bagimsiz ve bagimli degiskenin alt boyutlari
lizerinden analiz edilmistir. Bu noktada ise hiyerarsik regresyon analizinden

faydalanilmstir.
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MODERATOR

Cezbedici Pazarlama
(CP)

Firma Performansi

(FP)

|

Finansal Performans

(FNP)
Duyarli Pazar Odaklhilik
(DPO)
~
Pazar Performanst
(PP)
Proaktif Pazar Odaklilik J/
(PPO)
\ \
H'\ Yenilik Performansi
2F H;: (YP)
k ) \k J)

Sekil 26: Arastirma Modeli

Sekil 26’da sunulan arastirma modeli kapsaminda ger¢eklesen ampirik
calismanin hipotezleri iki ana hipotez ve alt hipotezleri seklinde asagida

siralanmistir:
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Ha: Isletmenin pazar odaklilig1 firma performansina pozitif etki eder.

o

Hia:Isletmenin duyarli pazar odaklilig: finansal performansa pozitif
etki eder.

Haig: Isletmenin duyarli pazar odaklilig1 pazar performansina pozitif
etki eder.

Hic: Isletmenin duyarli pazar odakliligi yenilik performansina
pozitif etki eder.

Hip: Isletmenin proakif pazar odaklilig1 finansal performansa pozitif
etki eder.

Hae: Isletmenin proaktif pazar odaklilig1 pazar performansina pozitif
etki eder.

Hir: Isletmenin proaktif pazar odakliligi yenilik performansina

pozitif etki eder.

H2: Pazar odakliligin firma performansi iizerindeki etkisinde cezbedici

pazarlamanin moderator etkisi vardir.

o

H2a: Duyarli pazar odakliligin finansal performans {izerindeki
etkisinde cezbedici pazarlamanin moderator etkisi vardir.
H2g: Duyarli pazar odakliligin pazar performansi iizerindeki
etkisinde cezbedici pazarlamanin moderator etkisi vardir.
Hzc: Duyarli pazar odakliligin yenilik performansi {izerindeki
etkisinde cezbedici pazarlamanin moderatér etkisi vardir.
Hzp: Proaktif pazar odakliligin yenilik performansi iizerindeki
etkisinde cezbedici pazarlamanin moderator etkisi vardir.
H2e: Proaktif pazar odakliligin yenilik performansi tizerindeki
etkisinde cezbedici pazarlamanin moderator etkisi vardir.
Hzr: Proaktif pazar odakliligin yenilik performansi iizerindeki

etkisinde cezbedici pazarlamanin moderator etkisi vardir.
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4.4 ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu bélimde arastirmanin Orneklemi ve veri toplama yoOntemi, Veri
toplama aracinin tasarimi ve verilerin toplanma siireci ile kullanilan 6lgeklere yer

verilmektedir.

4.4.1. Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Yéntemi

Arastirmanin  6rneklemini Ankara’da faaliyet gosteren startuplar
olusturmaktadir. Ornekleme dahil edilen girisimlerin tamami teknoloji odakli olup
2009-2017 yillar1 arasinda kurulmus firmalardir. Startuplar yapilar1 geregi cok hizl
biiyliyen ve 6l¢eklenebilir teknogirisimlerdir. 2017 yilinda kurulmus bir startup,
arastirmanin uygulamasi esnasinda yaklasik 1,5 senelik bir firmadir. Bu siire bir
startupin 6lgeklenebilir olmasi igin yeterli bir siiredir. Deloitte Technology Fast 50
raporu 2016 yili verilerine gore ilk sirada Hacettepe Teknokentte faaliyetlerini
siirdiiren BilgiKent firmasi yer almaktadir. Firma 2009 yilinda kurulmus ve 2012-
2016 yillar1 arasinda %16.015 biiyiime (ciro artig1) gostermistir. 2017 raporunda ise
birinci siray1 2013 yilinda kurulan ve kurulusundan sonraki 4 yil igerisinde %4.564
oraninda biiylime gosteren OPLOG firmasi almistir. Firma Bilkent Cyberpark’da
faaliyetlerini slirdiirmektedir. Bu nedenle teknogirisim sermaye desteginin
basladig: tarih olan 2009 yili temel alinarak arastirma 6rneklemi olusturulmus ve
2009 ile 2017 yillar1 arasinda kurulmus girisimler 6rnekleme dahil edilmistir.
Startuplar1 tanimlarken kullanilan sayisal veriler (toplam gelir, firma yas1 vb.) genel
olarak net bir ifade icermemektedir. Bircok uzman startuplarin kurulusundan 5 yil
gectikten sonra artik startup olmaktan ¢iktigini belirtmektedir. Oysa girisimciler bu
konuda farkli goriiglere sahiptir. Pek c¢ogu, startupin bir kiltir oldugunu
belirtmekte, her yasta ve biiylikliikte, sayisal verilerle dl¢iilemeyen girisimlerin bile
bu kiiltiirii tasidiklarini ileri slirmektedir (Robehmed, 2013; Marangoz, 2016)
(Aktaran: Sahin, 2018:683).

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), Ankara Sanayi Odasi (ASO),
TUBITAK ve KOSGEB gibi kuruluslarin veri tabaninda startup olarak kabul
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edilebilecek firmalar i¢in ayr1 bir kayit sistemi yer almamaktadir. Startupswatch’in
(Turkiye’deki startuplarin en giincel veri ve analizlerini sunan platform) web sitesi
taranarak Ankara’da faaliyet goOsteren firmalar belirlenmistir. Firma bilgileri
Ankara’daki tim teknokent ve kulugka merkezlerinin web siteleri iizerinden
dogrulanmistir. Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi’min 2009-2015 yillar
arasinda yuriittigli Teknogirisim Sermaye Destegi programindan destek almaya
hak kazanan girisimcilerin verilerini paylastig1 teknoag.sanayi.gov.tr web sitesi
irdelenmistir. Cift tarafli kontrol sonrasinda Ankara’da 2009 yilinda kurulmus ve
giiniimiizde aktif olan 370 startup firma oldugu gézlemlenmistir. Orneklem hacmini
belirlemek i¢in asagida yer alan formiil uygulanmis ve % 95 giivenirlik diizeyi
(z=1,96) ve %6,5 hata diizeyi alimmustir (Nakip, 2013:306) (Aktaran: Sahin,
2018:683).

iy N(pq)Z®
(N - DE? + (pq)Z*

Ana kiitle hacmi (N=370) belli oldugu icin yukaridaki formiilden
faydalinarak 6rneklem hacmi (n) 141 olarak belirlenmistir. Daha acik bir ifadeyle,
ornekleme cercgevesi belli oldugu icin olasilikli 6rnekleme kullanilmigtir. Olasilikli
ornekleme yontemleri icerisinden basit tesadiifi 6rneklem tercih edilmis ve toplam

370 firmadan 141°ne ulasilabilmistir.

4.4.2. Arastirmanim Olcekleri ve Veri Toplama Aracimin Tasarimi

Literatlirdeki tiim olgekler degerlendirildikten sonra pazar odaklilik
Olceginde Narver vd., (2004) calismasi ile duyarli pazar odaklilik ve proaktif pazar
odaklilik i¢in gelistirilen 6lgeklerden faydalanilmistir. Firma performansi 6lgeginde
ise pazar ve finansal performans 6lgegi ifadeleri Spanos ve Lioukas (2001) ve Auh

ve Mengii¢ (2005) c¢alismalarinin birlestirilmesi ile olusturulmustur. Yenilik
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performansi 6lgek ifadeleri i¢in Bulut vd.’nin (2009), Antoncic ve Hisrich (2001),
Neely ve Hii (1998) ile Hagedoorn ve Cloodt (2003) ¢alismalarindan faydalanarak
olusturdugu 6lgek kullanilmistir. Cezbedici pazarlama dlgegi icin ise Bleoju vd.
(2016) c¢alismas1 kapsaminda ortaya koyduklar1 Olgekten faydalanilmastir.

Arastirma kapsaminda faydalanilan tiim Ol¢ekler Tablo 5°te bir arada

sunulmaktadir.
Tablo 5: Arastirma Kapsaminda Kullanilan Olgekler
Arastirmada
DEGISKENLER ifade Sayis1 Kullanilan
Olcekler

Pazar Odakhhk 15

Duyarli Pazar Odaklilik 7 Narver vd. (2004)

Proaktif Pazar Odaklilik 8
Firma Performansi 13

; Spanos & Lioukas
Finansal Performans 3 (2001)
3 Auh & Mengiic (2005)

Pazar Performansi

Yenilik Performansi 7 Bulut vd. (2009)
Cezbedici Pazarlama 10 Bleoju vd. (2016)

Pazar odaklilik Glgiimii gergeklestirilirken 5°1i Likert tipi ifadelerden
faydalanilmistir [(1) Kesinlikle Katilmiyorum... (5) Kesinlikle Katiliyorum]. Firma
finansal performansi ve pazar performans: ifadelerinde cevaplayicinin kendi
firmasin1 pazardaki diger firmalarla son {i¢ yila doniik bir kiyaslama yaparak ve
cevaplarimi (1) ¢ok kotii (2) kotii (3) orta (4) iyi ve (5) ¢ok iyi ifadeleri {izerinden
degerlendirmesi istenmistir. Yenilik performans1 degerlendirmesinde ise
cevaplayicinin firma yenilik stratejilerini (1) kesinlikle 6nemsiz (2) 6nemsiz (3) ne
onemli ne Onemsiz (4) onemli ve (5) kesinlikle onemli ifadeleri {izerinden

degerlendirmesi istenmistir.

122



Anket sorulari, anket formu son haline getirilmeden evvel se¢ilmis 7
startup firma sahibi girisimci ile gerceklestirilen odak grup toplantisinda
degerlendirilmistir. Her bir ifade tartisilmis, 6zellikle pazarlama terimlerine agiklik
getirilmistir. Girisimciler i¢in anlasilir kilinacak halde yalin ve acgik ifadelere
doniistiiriilmiistiir. Ayrica orjinal dilinde ingilize olan ifadeler icin geri terciime
yontemi uygulanmig (Ronen ve Shenkar, 1985), arastirmaci yazar tarafindan
yapilan ceviri yazarm kurumunda gorev yapan Ingiliz Dili ve Edebiyat1 boliimii
Ogretim elemanlarindan olusan ii¢ kisilik bir ekip tarafindan degerlendirilmistir.
Ardindan aym1 kurumun Ingilizce hazirlik biriminde gorevli ve konuya hakim
olmayan bir uzman tarafindan yapilan ayni metnin gevirisi yine ii¢ kisilik ekip
tarafindan incelenmistir (Sahin, 2018:683). Hem odak grup hem de geri terciime
yontemi ile degerlendirilen ifadeler i¢in gereken uyarlamalar yapilmis ve anket son
halini almistir. Ardindan anketler pilot uygulama i¢in hazirlanmis ve 20 girisimciye
pilot uygulama ger¢eklesmistir. Burada herhangi bir diizeltmeye ihtiyag
duyulmamasindan ayn1 anket formu tiim cevaplayicilar ile paylasilmistir. Toplamda
182 firmaya ulasilmis, 141 tanesinden doniis alinmistir. Uygulama siireci Subat-
Haziran 2018 araliginda gerceklesmistir. Telefon ile ulasilan girisimcilere 6n bilgi
verilmis ardindan anket formu e-posta ile gonderilmistir. Anket formuna erisim i¢in
web baglantis1 gelistirilmis ve e-posta igerisine yerlestirilmistir. Cevrimici anket
yonteminin tercih edilmesi ile anket formu doldurulurken karsilasilabilecek hata

payi sifirlanmastir.

Veri toplama siireci tamamlandiktan sonra IBM SPSS.20 istatistik
programi kullanilarak veriler sisteme girilmis ve ¢esitli analizler yapilmistir.

Analizler sonucu elde edilen bulgulara asagidaki boliimlerde yer verilmistir.

Sosyal bilimler arastirmalari iki degisken arasindaki iligkiyi ve bu
iliskinin pozitif veya negatif yonlii olusunu ortaya ¢ikarmaya olanak saglamaktadir.
Ornegin reklam faaliyetlerinin artisinin satiglara herhangi bir etkisinin olup
olmadig, var ise bu etkinin giicli veya hangi yonde gercgeklestigi regresyon analizi
ile ortaya konmaktadir. ilk degisken bagimsiz olup, bagimsiz degiskendeki

herhangi bir degisim ise bagimli degiskene etki etmektedir. Calismada bagimsiz
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degisken olan pazar odakliligin, bagimli degisken olan firma performansi
tizerindeki etkisinin ortaya konmasi i¢in basit regresyon analizinden
faydalanilmistir. Ortada herhangi bir iligkinin olup olmadigi ise oncelikli olarak
korelasyon analizi ile incelenmistir. Ayn1 zamanda degiskenlerin alt boyutlarinin
kendi i¢inde etkilesimi ayni analiz yontemi ile ortaya konmustur. Alt boyutlarin
birbirinden farkli ifadelerden olugsmasindan dolay:r ifadeler kendi iglerinde
simiflandirilmis ve daha 6zet bir yapiya kavugmustur. Bunun igin regresyon analizi
gerceklesmeden Once faktor analizinden faydalanilmis ve degiskenler birbirine
yakin faktorler altinda toplanmistir. Arastirmanin diger kismi olan moderator
etkinin varligin1 sorgulamak i¢in hiyerarsik regresyon analizinden faydalanilmistir.
Boylelikle cezbedici pazarlama degiskeninin pazar odaklilik-firma performansi
iliskisine diizenleyici bir etkisinin olup olmadig1 ana hipotez ve alt hipotezlerde yer

verilen degiskenler tizerinden incelenmistir.
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4.5 ARASTIRMANIN BULGULARI VE ANALIZLERi

45.1. Arastirmaya Katilan Girisimcilerin Demografik Bilgilerine iliskin
Bulgular

Arastirmaya katilan girisimcilerin cinsiyeti, yas1 ve egitimi ile ilgili elde

edilen bulgulara asagida sirasiyla yer verilmektedir.
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Sekil 27: Arastirmaya Katilan Girisimcilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Sekil 27°de goriildigli lizere arastirmaya katilan startuplarin kurucusu
veya ortagi olan 141 girisimcinin 125’1 erkek, 16’s1 kadindir. Yiizdelik oran
tizerinden degerlendirildiginde %488,7 oraninda erkek, % 11,3 oraninda kadin
girisimci gdzlemlenmektedir. Sonuglara gore kadin girisimciler erkek girisimcilere
kiyasla oldukg¢a diisiik bir orana sahiptir. Bu durum Tiirkiye ve diinya geneli ile

uyumludur denilebilir.
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Sekil 28: Arastirmaya Katilan Girisimcilerin Yas Araliklarina Gore Dagilimi

Arastirmaya katilan girisimcilerin yas araligr iki grupta siniflanmustir.
Bunlardan ilki 21-35 yas araligidir ve arastirmaya katilan girisimcilerin 99 tanesi
bu yas araliginda olup %70,2’sini temsil etmektedir. Tkinci grupta ise 42 girisimci
36-53 yas araliginda dagilim gostermektedir ve %29,82°1ik paya sahiptir.
Girigimcilerin gogunlugunun geng olmasi startup kavramina uygun olup, olumlu bir

geligsme olarak degerlendirilebilir.
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Sekil 29: Aragtirmaya Katilan Girisimcilerin Egitim Seviyelerine Gére Dagilimi

Arastirmaya katilan girigsimcilerin egitim diizeyleri irdelendiginde Sekil
29°daki sonuglar elde edilmistir. Buna gore girisimcilerin %51,8’si lisanstistii
egitime ve %48,2°si lisans egitimine sahiptir. GoOrildigi tizere teknoloji
girisimlerinin Kurucu sahipleri veya ortaklart en az lisans seviyesinde egitime
sahiptir. Lisansiisti egitimi olan girisimciler sadece lisans egitimi olan
girisimcilerden daha yiiksektir. Girisimcilerin yarisindan az fazlasiin yiiksek
lisansli olmasi, yiiksek lisans egitiminin sadece bir akademik tinvan degil, ayn1
zamanda bilgi birikimi ve analitik yaklasim i¢in duyulan bir ihtiya¢ oldugunu

gostermektedir denilebilir.
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Sekil 30: Arastirmaya Katilan Girisimcilerin Lisans Egitimlerinin Alanlara Gore

Dagilimi

Arastirma ornekleminde yer alan girisimcilerin lisans egitimlerini hangi
alanda aldiklari incelendiginde Sekil 30’daki sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. Buna
gore 141 katilimcinin 111°1 mithendislik egitimi almistir. 14 tanesi temel bilimler,
12 tanesi sosyal bilimler ve 4 tanesi ise eczacilik egitimini tamamlamistir. Yiizdelik
oranlar agisindan degerlendirildiginde sonuglar sirasiyla mithendislik egitimi igin
%78,7, temel bilimler egitimi i¢in % 9,9, sosyal bilimler i¢in %8,5 ve eczacilik
egitimi icin  %2,8’dir. Girisimcilerin ¢ogunun miithendislik kokenli olmalart dogal

olup, genel Tiirk girisim anlayisina uygun bir sonug olarak degerlendirilebilir.
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45.2. Arastirmaya Katilan Startuplarin Demografik Bilgilerine iliskin

Bulgular

Arastirmaya dahil olan startuplarin faaliyet alani, ¢alisan sayisi, devlet hibe
desteklerinden faydalanip faydalanmadiklari, faydalanan startuplarin hangi devlet
hibe destegini kullanmis oldugu, patent basvurular1 ve faaliyet merkezleri ile ilgili

bilgilere bu boliimde sirastyla yer verilmektedir.

= ODTU Teknokent
= Bilkent Cyberpark
= Hacettepe Teknokent
Gazi Teknopark
® Ankara Universitesi Teknokent
= Teknopark Ankara
B TOBB Garaj Kulugka Merkezi
B Cankaya Universitesi BeeVenture Kulugka Merkezi

H Diger (plaza, ortak kullanim alanlari, sanal ofis)

Sekil 31: Aragtirmaya Katilan Startuplarin Bulundugu Faaliyet Merkezlerine Gore
Dagilim
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Startup kiiltiirii ve girisimcilik ekosistemini stirdiiriilebilir kilan teknokent
ve kulugka merkezlerinin girisimciler tarafindan tercih edilir olmasi ¢calisamaya da
yansimistir. Arastirmaya katilan startuplarin %93,6’s1 teknokent ve kulucka
merkezlerinde faaliyet gostermektedir. Diger baslig1 altinda yer alan plaza, ortak
kullanim alani, sanal ofis gibi merkezler %6,4 oraninda tercih edilmistir. Sekil
31’de detaylar1 verilen sonuglara gore arastirmada yer alan startuplarin 41 tanesi
ODTU Teknokent’te faaliyet gostermekte ve toplam katilimcilarin %29,1%ini
olusturmaktadir. Siralamada en yiiksek orana sahip ODTU Teknokent’in ardindan
Bilkent Cyberpark gelmektedir. Katilimcilarin %17°si Bilkent Cyberpark’ta
faaliyet gostermektedir. Bu oran 24 startupa karsilik gelmektedir. 21 startup ise
%14,9 oran ile Hacettepe Teknokent’te yer almaktadir. Gazi Teknopark ise 15
startupa ev sahipligi yapmakta ve %10,6°lik bir paya sahiptir. Ankara Universitesi
Teknokent’te ise %6,4’liik oran ile 9 startup yer almaktadir. Ornekleme dahil olan
teknokentler arasinda son sirada %4,3’liikk oran ile Teknopark Ankara yer

almaktadir. Teknopark Ankara’da katilimcilardan 6 startup faaliyet gostermektedir.

Aragtirmaya katilan 11 startup ise ODTU Teknokent yerleskesi icerisinde
yer alan KOSGEB-TEKMER’de faaliyet gostermektedir. Yerleske teknokent
icinde konumlandigi i¢in aragtirma kapsaminda ayri bir bashk altinda
degerlendirilmemistir. Arastirmaya katilan ve KOSGEB-TEKMER’de faaliyet

gosteren katilimeilarin tamami bu yerleskededir.

Teknokentler disinda kulugka merkezleri de arastirmaya dahil edilmistir.
Cankaya Universitesi BeeVenture Kulucka Merkezi’'nde faaliyet gosteren 12
startup ve TOBB Garaj Kulucka Merkezi’nde faaliyet gosteren 4 startup iizerinden
degerlendirme yapilmistir. Merkezlerde yer alan startuplarin toplam katilimcilara

orani ise sirastyla %8,5 ve %2,8’dir.

Startup kiiltiiriniin olugmasinda teknokentler ve kulucka merkezleri
onemli katkilar saglamaktadir. Yonetimler tarafindan organize edilen startuplara
yonelik egitimler, ekosistemin onde gelenlerinin katilim gosterdigi seminerler,
cesitli yarigsmalar ve sosyal etkinlikler farkli bir ¢alisma ortaminin ortaya ¢ikmasina

neden olmaktadir. Ayn1 zamanda birbirleri ile olan iletisim ve ortaya ¢ikan sinerji
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startuplarin ayni1 ¢ati altindan toplanmasina neden olmaktadir. Calismadaki
startuplar da %93,6’lik bir oranla teknokentler ve kulugka merkezleri altinda
toplanmistir. Sonucglar Ankara’da yer alan teknokent ve kulucka merkezlerinin

startuplar i¢in cazibe merkezi oldugunu destekler niteliktedir.
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Sekil 32: Arastirmaya Katilan Startuplarin Faaliyet Gosterdikleri Sektorlere Gore
Dagilim

Arastirma kapsaminda startuplarin faaliyet gosterdikleri alanlarin da
gozlemlenme firsati bulunmustur. Bilisim ve iletisim teknolojileri arastirmaya
katilan startuplarin en fazla faaliyet gosterdikleri sektordiir. 82 startup bilisim ve
iletisim teknolojilerinde faaliyet gosterirken 16 startup medikal sektdrde, 9 startup
enerji sektoriinde, 8 startup savunma sektoriinde ve 1 startup finans sektoriinde yer
almaktadir. Geriye kalan 25 startup ise nanoteknoloji, tarim ve imalat sektorlerinde
faaliyet gostermektedir. Sektorlerin yiizdelik oranlarina ise Sekil 32°de yer

verilmektedir.

Bilgi ve Iletisimi Teknolojileri (BIT) kiiresel pazarda Information and

Communications Technology (ICT) sektorii arastirmaya katilan startuplarin en
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fazla faaliyet gosterdigi sektordiir. Telekomiinikasyon, internet, e-ticaret, donanim
ve yazilim gelistirme/servis bu sektoriin alt sektorleri olarak kabul edilmektedir.
Daha onceki boliimde atifta bulunulan Deloitte raporuna gore Tiirkiye’de 2017
yilinin en hizli biiyiiyen 50 startuptan ilk 10’u BIT sektorii icerisinde yer
almaktadir. 2010-2018 yillar1 arasinda ise en yiiksek rakamlarla ¢ikis (exit) yapan
startuplar da e-ticaret agirlikli olmak iizere BIT sektoriindedir. Avrupa Startup
Monitorii (European Startup Monitor) 2016 yili verilerine gore Avrupa’da faaliyet
gosteren startuplarin  %48,9° BIT sektorii, %5,8’i medikal, %5,2’si finans
sektoriinde ve % 40,1°lik kisim (gida, egitim, yesil teknoloji gibi) diger sektorlerde
yer almaktadir (ESM, 2016). Yine aymi rapora gore kalkinmis iilkelerden
Ingiltere’de %18,8 ile e-ticaret, Finlandiya (%21,1), Belgika’da %23, Avusturya’da
%17,2 ve Almanya’da %15 ile yazilim sektorii birinci sirada gelmektedir (ESM,
2016). CB Insights’a (2018) gore ise diinyada 2018 yilinda unicorn olmus
startuplarin %15°1 yazilim ve internet hizmetleri, %14’i e-ticaret ve %12’si finansal
teknoloji sektoriindendir (CB Insights, 2018). Arastirma sonuglarina gore
startuplarm biiyiik bir cogunlugunun BIT sektdriinde olmasi dogal kabul edilip,

diinyadaki egilime paralel bir seyir gostermektedir.

10'danaz ®10-20 m20-50

Sekil 33: Arastirmaya Katilan Startuplarin Calisan Sayilarina Gére Dagilimi
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Startuplar baslangigta bir veya iki kisilik ekiplerle 1is fikrini
gerceklestirmeye calisan yapilardir. Kisitll biitge ve imkanlar yiiziinden caligsan
sayist hedeflenen biiylime oranina sahip olana kadar minimum sayida
tutulmaktadir. Bu durumla uyumlu olarak arasgtirma Ornekleminde yer alan
startuplarin  %82’sinin 10’dan az c¢alisan1 bulunmaktadir. 141 startupin 115
tanesinde bu durum go6zlemlenmektedir. 16 startupin ¢alisan sayist 10 ila 20
arasinda degisirken sadece 10 startupin 20’den fazla galisan1 vardir. Bu son grubun
icinde tek bir startupin 50 ¢alisan1 vardir. Bu nedenle 20°den fazla ¢alisani olanlarin
st smirt 50 olarak belirlenmistir. Bu iki grubun yiizdelik oran1 Sekil 33’den

goriilecegi iizere sirastyla %11 ve %7 dir.
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Sekil 34: Aragtirmaya Katilan Startuplarin Kurulus Yillarina Gore Dagilimi

Sekil 34°te yer verildigi lizere, arastirmaya katilan startuplarin 34’ 2017
yilinda, 21°1 2016 yilinda, 28’1 2015 yilinda, 10’u 2014 yilinda, 9’u 2013 yilinda,
12°si 2012 yilinda, 11’1 2011 yilinda, 9°u 2010 yilinda ve son olarak 7’si 2009
yilinda kurulmustur. 2009 yili BSTB tarafindan fonlanan Teknogirisim Sermayesi

Programinin baslangi¢ yilidir. O nedenle arastirmada 2009 yili temel alinmustir.
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Aragtirmaya katilan girisimlerin ¢ogunlugu (yaklasik %59’u) 1 ila 3 yillik
firmalardir. Bu firmalar startup 6zelliklerini muhafaza etmek icin ideal yastadir.
Ciinkii 3 yil sonrasinda startup yapisindan ¢ikip geleneksel isletmeye doniisme
ihtimalleri artmaktadir. Amerikan Niifus Blirosu’nun 1980-2005 yillar1 arasinda
istthdama ve biliylimeye en ¢ok katki yapan firmalarin 5 yasin altindaki yenilikg¢i
girisimler oldugu goriilmiistiir. Benzer galismalar Israil, Hindistan, Cin, Singapur

ve Yeni Zelanda’da da ayni sonucu vermistir (Cansiz, 2013:17).

ESM (European Startup Monitor), startuplari 10 yasin altinda, yenilikgi
teknoloji veya is modeline sahip, organizasyonel yapilanma ve biiyiime odakli
firmalar olarak tanmimlamaktadir (ESM, 2016). 2016 yili verilerine gore
Avrupa’daki startuplarin ortalama yas1 ise 2.4’tiir. Arastirma kapsaminda bu
ozellikle dikkate alinarak 2009 yilinda kurulmus startuplar 6rnekle i¢ine dahil
edilmistir. Startuplar bir yil i¢inde bile dlgeklenir olabilmektedir. O ylizden 2017

yilinda kurulan startuplar da 6rnekleme dahil edilmistir.

Devlet destekleri kapsaminda teknoloji odakli girisimlere yonelik cesitli
fon kaynaklar1 bulunmaktadir. Pek ¢ok startup kurulus asamasinda bu desteklerden
faydalanmaktadir. Arastirmaya dahil olan startuplarin 89’u bu desteklerin herhangi
birinden faydalanmistir. 52 startup ise herhangi bir devlet destegi almamustir.
Ancak burada dikkat edilmesi gereken husus destekten faydalanmayanlar arasinda
bir kuruma bagvuru yapmis olan ancak basvurusu kabul edilmemis olan girisimler
de vardir. Bunun i¢in devlet desteklerinden faydalanmamis startuplar igerisinde

ayrica bir ayrim yapilmamuistir.
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TUBITAK BIGG (Bireysel Geng Girisim) 15

Sekil 35: Arastirmaya Katilan Startuplarin Faydalanmis Olduklar1 Devlet Destekleri

Sekil 35’te aragtirma kapsamindaki startuplarin faydalanmis oldugu devlet
destekleri yer almaktadir. Orneklemdeki startuplar en fazla Bilim, Sanayi ve
Teknoloji Bakanligi tarafindan ilk kez 2009 yilinda baglatilan Teknogirisim
Sermaye Destegi programindan faydalanmistir. Toplamda 89 startup devlet destegi
almis olup bu saymin %25,5'na karsihik gelen 36 startup bu destekten
yararlanmgtir. KOSGEB Ar-Ge Inovasyon Programi iizerinden girisimcilik destegi
alarak faaliyete baglayan startup sayist 17 olup, toplamin %12,1°ine karsilik
gelmektedir. TUBITAK 1n 2015 yilina kadar 1512 Teknogirisim Sermaye Destegi
Programi baghig1 altinda ¢agriya ¢iktigi programdan 15 startup destek almistir. 2015
yilindan sonra TUBITAK-BIGG Bireysel Gen¢ Girisim Programma doniisen
destekten de 15 startup faydalanmustir. Her iki grubun yiizdelik pay: toplam destek
oranlari igerisinde %10,6’ya karsilik gelmektedir. 6 startup ise diger baslig: altinda
cesitli hibe desteklerinden faydalanmis olup %4,3’liik bir paya sahiptir.

Arastirmaya dahil olan startuplarin fikri ve sinai miilkiyet haklarini
korumak adma TPE’ye yapmis olduklari patent basvurular1 veya mevcut durumda
sahip olduklar1 patentler irdelenmistir. Buna gore 141 startupin biiylik gogunluguna
karsilik gelen 100 startup heniiz patent basgvurusunda bulunmamistir. Patent

basvurusu gergeklestirmemis startuplarin yiizdelik orant %70,9’dur. Geriye kalan
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41 startupin patent basvurusu gergeklesmis, bunlardan %13,5 oranindaki 19’u
patent sahibi olurken, %15,6’lik kisminin patent siireci devam etmektedir. Patent

stireci devam eden startup sayis1 22’dir.

Startuplarin patent bagvuru sayilarinin diisiik olmasi patent bilincinin
yeterince gelismedigini ortaya koymaktadir. Konu ile ilgili ekosistemde cesitli
egitimler ve bilgilendirme toplantilar1 yapiliyor olsa da orneklemdeki patent
basvuru orani diistiktiir. Bu sonucun diger nedenleri patent siireglerinin maliyetli ve
uzun  siirecler olmasi  olabilir. Ote yandan patent basvurusunun
gerceklestirilebilmesi igin patentin yenilik, bulus basamagi ve sanayiye uygunluk
gibi kriterlere de sahip olmasi gerekmektedir. Bu 6zellikleri olmayan is fikirlerinin

patent serliveni baslamadan son bulmaktadir.
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Sekil 36: Arastirmaya Katilan Startuplarin Hizlandirma Programindan Faydalanma

Durumuna Gdore Dagilimi

Hizlandirma programlariin son donemde artan bilinirligi ve basarisi
sayesinde arastirmaya katilan startuplarin  hizlandirma programlarindan

faydalandiklar1 gozlemlenmistir. Sekil 36’daki verilere gére, arastirmaya katilan
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startuplarin %24,1°1 hizlandirma programlarina katilmigtir. Bu oran o6rneklem
icerisinde 34 startup1 temsil etmektedir. %75,9’u ise yani 107 startup herhangi bir

hizlandirma programindan faydalanmamustir.
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Sekil 37: Arastirmaya Katilan Startuplarin Faydalanmis Olduklar1 Hizlandirma

Programlarinin Dagilimi

Hizlandirma programlarinin dagilimina Sekil 37°de yer verilmektedir.
Buna gére hizlandirma programlarindan faydalanmis 34 startupin 6 tanesi ODTU
ve ODTU Teknokent’in organize ettigi Yeni Isler Yeni Fikirler (YFYI)
programindan faydalanmistir. Program ilk kez 2004 yilinda gerceklesmis olup
Tiirkiye’nin ilk hizlandirma progranudir. Ikinci sirada uluslararasi hizlandirma
programlar1 StartersHub ve Bilkent Cyberpark tarafindan diizenlenen Cyberpark
Acceleration Program (CAP) gelmektedir. Bu programlardan %15 lik paya sahip
5’er startup faydalanmistir. ODTU Teknokent’in organize etmis oldugu uluslararasi
hizlandirma programi TeknoJUMP’dan faydalanan 4 startup vardir ve %12’°lik
dilime karsilik gelmektedir. Viveka’nin hizlandirma programina da 4 startup
katilmistir ve %12°lik orana sahiptir. Cankaya Universitesi Teknoloji Transfer

Ofisi’nin 2017 yilinda ilkini gerceklestirmis oldugu BeeJet hizlandirma
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programindan %9’luk paya karsilik gelen 3 startup faydalanmistir. Geriye kalan ve
%’20’lik dilimde kalan 7 startup ise diger hizlandirma programlarma katilim

gostermistir.

Tirkiye’deki hizlandirma programlar1 diinyadaki orneklerinden daha
farkl1 bir yapidadir. ideal hizlandirma programlarinda gelecek vaat eden startuplar
icin yatirimcilar ile hisse paylasimi s6z konusu iken Tiirkiye drnekleri geleneksel
bir yarisma modeli ile odillendirme seklindedir. Hizlandirma programlariin
tohum yatirimlarda daha fazla tercih edilmesi ve arastirmadaki startuplarin
%24’ iniin (2017 yilinda kurulan) baslangi¢c asamas1 girisim olmasi bu sonuglar ile
celismis gibi goriilebilir. Ancak BIGG programinin da esasen bir hizlandirma
programi oldugu unutulmamalidir. Yani 34 firmanin 15°i BIGG programina
katilmistir. Ayn1 zamanda hizlandirma programlarinin Tiirkiye’de YFYI disinda
cok da yaygin bir program olmamasi bu sonuglarin dogmasina neden olmustur.
BIGG programi 2015 yilindan beri aktiftir. YFYT ise hizlandirma programi olarak

kabul edilse de geleneksel bir yarisma ve ddiillendirme modelini uygulamaktadir.

4.5.3. Pazarlama Teknikleri ve Dijital Pazarlama Kullanim Oranlari ile

flgili Bulgular

Arastirmaya katilan startuplarin kullanmis olduklar1 pazarlama teknikleri
sorgulanmistir. Buna gore reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, satig tutundurma ve

dijital pazarlama kullanim oranlari tercihleri elde edilmistir.
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Pazarlama

Reklam
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Halkla iliskiler
14%

Kisisel Satis
21%

Sekil 38: Arastirmaya Katilan Startuplarin Tercih Ettikleri Pazarlama Tekniklerinin
Dagilimu

Sekil 38’de yer alan sonuglara gore startuplarin %23’ birinci sirada hem
reklam hem de satis tutundurma tekniklerinden faydalanmaktadir. Arastirma
kapsamindaki 141 startupin 32°sine karsilik gelen bu oran, startuplarin en fazla
tercih etmis olduklar1 pazarlama tekniklerini ortaya ¢ikarmaktadir. ikinci sirada
%21’lik pay ile kisisel satis gelmektedir, 30 startup kigisel satis1 cok yogun olarak
kullandiklarin1 belirtmistir. Dijital pazarlamayi katilimcilarin %19’una karsilik
gelen 27 startup, en ¢ok tercih ettikleri pazarlama teknigi olarak belirtmistir. Son
sirada 20 startup tercihi ile halka iligkiler gelmektedir. Yiizdelik orani ise 14’tiir.
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Sekil 39: Arastirmaya Katilan Startuplarin Dijital Pazarlama Y 6ntemini Tercih Etme

Orani

Arastirmaya katilan startuplarin dijital pazarlamayi tercih oranlart Sekil
39°da yer verilmektedir. Sekil {i¢ baglik halinde olusturulmustur ancak
cevaplayicilara esasen bes baslik sunulmustur. Buna gore, girisimcilerin 26’s1
(%18) dijital pazarlamay1 ¢ok fazla, 34’1 fazla (%24) , 41°1 (%29) ne az ne fazla,
20’si (%14) az ve kalan 20’si (%14) c¢ok az kullanmaktadir. Sonuglar
birlestirildiginde %43°l fazla, %28’i az kullanildigin1 belirtirken orta seviyede

olanlar %29’luk bir orana karsilik gelmektedir.

45.4. Faktor Analizleri

Arastirma kapsaminda kullanilan veri toplama aracinda yer alan Likert
Olgekli ifadeler igin faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi, bir grup degisken
arasinda iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir bigimde sunulmasini

saglayan ¢ok degiskenli bir analiz tiiriidiir (Nakip, 2013:511).
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Pazar odaklilik, firma performansi ve cezbedici pazarlama boyutlari i¢in
uygulanmis faktor analizlerine asagidaki kisimda yer verilmektedir. Arastirma
modelinden bahsederken belirtildigi tizere pazar odaklilik degiskeni, duyarli pazar
odaklilik ve proaktif pazar odaklilik alt boyutlarindan, firma performansi degiskeni
finansal performans, pazar performansi ve yenilik performans: boyutlarindan
olugsmaktadir. Cezbedici pazarlamanin ise herhangi bir alt boyuta sahip olmadig:
gozlemlenmistir. Boylece hem bagimsiz degiskenler hem de bagimli degiskenler

irdelenmistir.
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Tablo 6: Pazar Odaklilik Alt Boyutlari ile ilgili Faktdr Analizi Sonuglari

ifadeler Faktor | Faktor
| I

Isletmemiz miisterilerimizin ihtiyaclar1 dogrultusunda

DPO-1 hizmet vermeye odaklanir ve bu siireci siirekli olarak takip | 0,688
eder.
Basarili veya basarisiz miisteri deneyimlerinden elde edilen

DPO-2 ey e DN . 0,752
her tiirlii bilgi isletmenin tiim birimleri arasinda paylagilir.

DPO-3 Re.kabet avantaji elde etmede stratejimiz, miisterilerin 0,720
ihtiyaglarin1 anlamamiza dayanir.

DPO-4 Mﬁ§ter1 t.atmlnlm (sat1g sonrasi )sistematik bir sekilde ve sik 0,686
sik dlgeriz.

DPO-5 Rakiplerimize kiyasla ¢ok daha fazla miisteri odakliy1z. 0,632

DPO-6 Bu 1sletnzen1n"6n(feh.l.<11" ola.rak miisterilerine hizmet etmek 0,682
icin varligini slirdiirdiigiine inanirim.

DPO-7 Miisteri tatmini ile ilgili elde edilen bilgiler isletmenin tim 0,675

birimlerinde diizenli olarak paylasilir.

Miisterilerimize gelecekte neye ihtiyaglari olacagimi
PPO-8 anlayabilmeleri i¢in pazardaki gelismeleri anlamalart 0,740
konusunda yardimci oluruz.

Stirekli olarak miisterilerimizin kendilerinin dahi haberdar

FRE olmadiklar1 ihtiyaglarini kesfetmeye calisiriz. e
Yeni iiriin ve hizmetlerimize miisterilerimizin agikca ifade

RO etmedikleri ihtiyaclari i¢in de ¢oziimler dahil ederiz. itk

PPO-11 Ml.lsterll.erlmlzln iiriin ve hizmetlerimizi nasil kullandiklar 0,720
dair beyin firtinasi yapariz.

PPO-12 Me\./(?ut’ .l'lr’l'mlerlml.zn} . modasmm gegme riskine karst 0,807
yenilikgi tirtinler gelistiririz.

PPO-13 Miisterilerin  ihtiyaglarim1  ifade ederken zorluklarla 0,762

karsilastiklarinda yeni firsatlar yaratiriz.

Miisterilerin yeni dogan ihtiyaglarini, miisterilerin ve
PPO-14 | rakiplerin ¢ogundan ¢ok daha once fark edebilen “Oncii 0,636
miisteriler” lizerine yogunlasiriz.

Miisterilerimizin kendi pazarlarinda olan gelismeleri
anlamasinda yardim ederiz.

KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,869

Barlett Kiiresellik Testi: [x* (45)=401.280, p< 0.001]

PPO-15 0,688

Pazar odaklilik boyutu igin veri toplama aracinda toplam 15 ifade
kullanilmistir. Tablo 6’da goriildiigli lizere pazar odaklilik boyutu iki faktore
ayrilmaktadir. DPO-1, DPO-2, DPO-3, DPO-4, DPO-5, DPO-6 ve DPO-7 ifadeleri
Faktor 1 olarak belirlenmistir. Faktor 1 altinda duyarli pazar odakhilik
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adlandirilmasiyla alt boyutlara ait faktor yiikleri toplanmistir. PPO-8, PPO-9, PPO-
10, PPO-11, PPO-12, PPO-13, PPO-14 ve PPO-15 seklindeki proaktif pazar
odaklilik adlandirilmasiyla faktor yiikleri Faktor 11 altinda toplanmustir.

Kullanilan kesfedici faktér analizi sonucunda, pazar odaklilik
faktorlerinin toplam varyansin %52,248’ini agikladigi ve faktor yiiklerinin 0,575 ile
0,807 oldugu gozlenmistir. Barlett kiiresellik testinin anlamli olmasi [x* (45)=
401.280, p< 0.001] ifadeler arasindaki korelasyonun faktér analizi i¢in uygun
oldugunu gostermistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri (0.869), o6rneklem
biyiikliigiiniin faktér analizi i¢in yeterli oldugunu kanitlamaktadir (Nakip,
2013:561).

Tablo 7: Firma Performansi Alt Boyutlari ile ilgili Faktor Analizi Sonuglari

ifadeler Faktor | Faktor | Faktor
I 1 i
. 9 A 0,853
Toplam aktif karliliginda (Kéar/ Toplam Varliklar)
FNP-1
artis
. 0,926
FNP-2 Toplam ciro karliliginda (Kar/ Toplam satislar) artis
0,899
FNP-3 Toplam yatirim karliliginda (Kar/ Toplam yatirimlar)
PP-1 Satiglarda biiyiime 0870
PP-2 Pazar payinda bilyiime 0,851
PP-3 Kar artist 0,901
: — . 0,763
YP-1 Yeni {iriinleri rakiplerden 6nce pazara sunabilme
. . 0,725
YP-2 Mevcut iirtin gamima yeni {iriin ekleyebilme
YP-3 Yeni iirlin ve hizmet projelerinin sayisi 0.863
- . . . e - 0,801
YP-4 Is siire¢ ve yontemlerine dair gelistirilen yenilikler
e e . . . 0,765
YP-5 Gelistirilen yeni iiriin ve hizmetlerin kalitesi
YP-6 Patent alabilecek ya da patent alinmig yeniliklerin 0,820
sayisl
Idari yap1 ve zihniyetin (yasal, teknolojik, kiiltiirel, 0,744
YP-7 o n . .
rekabet gibi) cevresel sartlara gore yenilenmesi
KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,848
Barlett Kiiresellik Testi: [x* (45)= 1013.544, p< 0.001]
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Tablo 7°de goriildigii tizere, firma performansi degiskenleri 3 alt boyuta
ayrilmigtir. Faktor I, FNP-1, FNP-2 ve FNP-3 seklindeki finansal performans
olarak adlandirilan  faktér yiklerini icermektedir. Pazar performansi
adlandirilmasiyla PP-1, PP-2 ve PP-3’iin faktor yiikleri Faktor II altinda
toplanirken, YP-1, YP-2, YP-3, YP-4, YP-5, YP-6 ve YP-7 seklinde yenilik

performanst adlandirmasina ait 7 faktor yiikii ise Faktor 3 altinda yerini almistir.

Firma performansi faktorlerinin toplam varyans: agiklama orani
%72,126 ve faktor yiikleri 0,725 ile 0,926 araligindadir. Barlett kiiresellik testi [x2
(45)= 1013.544, p< 0.001] anlamlidir ve KMO degeri (0,848) orneklemin

yeterliligini gostermektedir.

Tablo 8: Cezbedici Pazarlama Boyutlari ile ilgili Faktor Analizi Sonuglari

ifadeler Faktor 1

CP-1 Isletmemizin ¢evrimigi (online) pazarlama aktiviteleri, marka 0,576
takipgilerimizin sosyal medya platformlarinda paylasacag: dikkat
¢ekici igerikler olusturmaya odaklanir.

CP-2 Sosyal medya kanallar1 iizerinden markalarimizla ilgili gorsel igerik 0,585
sunmamiz takip¢i sayimizin artmasina neden olur.

CP-3 Potansiyel miisterilerin dikkatlerini ¢ekmek igin igletmemizin web 0,798
sitesi (igerigi) arama motorlarina uygun optimizasyon yapilmalidir.

CP-4 Isletmemizin pazarlama sorumlusu web sitemiz abonelerine ilgilerini 0,829
cekebilecek igerikleri iceren diizenli e-posta gonderimleri yapmalidir.

CP-5 Igerik paylagimimnin ana faydas1 markamiza gergekten ilgisi olan 0,863
kisilerle etkilesimi artirabilecek firsatlar yaratmaktir.

CP-6 Web sitesi ve sosyal medya tizerinden sunulan igerikler marka 0,611
farkindalig1 yaratmada biiyiik rol oynar.

CP-7 Miisteri iliskilerini gelistirmenin en iyi yolu bloglara konulacak 0,569
markali igeriklerle organik trafik kazanarak, marka farkindalig:
yaratmaktir.

CP-8 Ekibim webinar, whitepaper (uzman raporu veya kilavuz), blog ve PR | 0,668
(halkla iliskiler) kampanyalari ile (farkli formatta) igeriklerini nasil
giiclendirecegini bilir.

CP-9 Igerik gelistirme ve uygun medya kanallarinda paylasmayi daimi gérev | 0,849
biliriz.

CP-10 Pazarlama sorumlumuzun sosyal medya etkilesimi i¢in ylkiimliliigi 0,903
oldukga fazladir.

KMO (Orneklem Yeterliligi): 0,850
Barlett Kiiresellik Testi: [x* (45)= 955.282, p< 0.001]

144




Cezbedici pazarlama ifadeleri Tablo 8’de goriildiigii tizere CP-1’den
baslayarak CP-10’a kadar tek bir faktor yiikii altinda toplanmistir. Faktor I altinda
toplanan faktor yiikleri, cezbedici pazarlama degiskenin farkli alt boyutlara

ayrilmadigini ortaya koymaktadir.

Cezbedici pazarlama faktorlerinin toplam varyansi agiklama orani ise
%67,931 ve faktor yiikleri 0,569 ile 0,903 araligindadir. Barlett kiiresellik testi [x2
(45)= 955.282, p< 0.001] anlamlidir ve KMO degeri (0,850) o6rneklemin

yeterliligini gostermektedir.

4.5.5. Giivenirlik Testi, Ortalama, Carpiklik, Standart Sapma ve

Korelasyon Katsay1 Degerleri

Likert 6l¢ekli ifadeler farkli kaynaklardan elde edildigi i¢in faktor analizi
ile ortaya konan alt boyutlar korelasyon ve regresyon analizlerinden once
giivenirlik testine tabi tutulmustur. Giivenirlik, 6lgmelerin tekrarlanmasi halinde

ortaya ¢ikan tutarli sonuglardir (Nakip, 2013:203).

Tablo 9: Giivenirlik Testi Sonuglari

. ifade Cronbach Alfa
DEGISKENLER Sayisi Katsayisi

(0

Pazar Odakhhik 15 831
e Duyarli Pazar Odaklilik 7 710

e  Proaktif Pazar Odaklilik 8 781
Firma Performansi 13 .824
e Finansal Performans 3 931

e Pazar Performansi 3 .908

e  Yenilik Performansi 7 797
Cezbedici Pazarlama 10 903

Giivenirlik testi sonuclari, her bir degisken ve degiskenlerin alt boyutlar
tizerinden incelenmistir. Tablo 9’da verilen sonuglara gore tiim degiskenlere ait

Cronbach Alfa katsayilar1 .710 ila .931 araligindadir. Katsay1 degerlerinin %60’ 1n
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tizerinde olmasi1 6l¢egin hem biitiin olarak hem de alt boyutlar agisindan giivenilir
oldugunu gostermektedir (Nakip, 2013:202). Bir baska ifadeyle tiim degiskenler

kendi igerisinde i¢sel tutarliliga sahiptir.

Tablo 10: Ortalama, Standart Sapma, Carpiklik, Basiklik Degerleri (n=141)

Degiskenler Ort. S.S. Carpikhk  Basikhik
1. Pazar Odaklilik 1,860 0,554 1,244 3,613
2. Duyarl Pazar Odaklilik 1,860 0,638 1,195 2,153
3. Proaktif Pazar Odaklilik 1,859 0,611 1,124 2,964
4. Firma Performansi 2,298 0,635 0,533 0,039
5. Finansal Performans 1,849 0,824 1,441 1,757
6. Pazar Performansi 2,525 0,951 0,332 -0,456
7. Yenilik Performansi 2,669 0,915 0,463 0,024
8. Cezbedici Pazarlama 2,307 0,804 0,870 1,382

Tablo 10°daki modelde yer alan degiskenlere ait standart sapma degerleri
yer almaktadir. 0,554 ile 0,951 arasinda hesaplanan degerler analizin gerceklesmesi
icin yeterlidir. Degiskenlerin normallik dagilimini ortaya ¢ikarmak i¢in ¢arpiklik ve
basiklik degerleri kontrol edilmistir. Elde edilen carpiklik ve basiklik degerlerinin
istenilen simirlar arasinda oldugu gozlemlenmektedir. Modeldeki degiskenlerin
carpiklik degerlerinin 2’den diisiik, basiklik degerlerinin de 7°den diisiik olmasi
(Kalyoncuoglu ve Faiz, 2016:81) normal dagilimin s6z konusu oldugunu ortaya

koymaktadir.
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Tablo 11: Korelasyon Katsay1 Degerleri (n=141)

Degiskenler 1 2 3 4 5 6
1. Duyarli Pazar Odaklilik -

2. Proaktif Pazar Odaklilik 0,573** -

3. Finansal Performans 0,263** 0,296 -

4. Pazar Performansi 0,236** 0,122 0,813** R

5. Yenilik Performansi 0,202* 0,186* 0,043 0,859 -

6. Cezbedici Pazarlama 0,232** 0,187* -0,066 -0,023 0,249** -

*p<0.05, **p<0.01
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Arastirma kapsamindaki kullanilan faktorler arasindaki iliski Tablo 11’de
sonuglar1 yer alan korelasyon analizi ile test edilmistir. Iki degisken arasindaki
birlikteligi ve yonii belirlemek i¢in en sik kullanilan istatistik yontemi, korelasyon
analizidir. Karsilikli iliskiyi gosteren korelasyon, sebep-sonug iliskini gostermedigi
icin, bir bagimli ve bir bagimsiz degisken arasinda aranabildigi gibi, iki bagimli ya da
iki bagimsiz degisken arasinda da aranabilir. Korelasyon katsayis1 Pearson korelasyon
katsayisit (v ) ile gosterilir ve bir oran olup -1 ve +1 arasinda bir degerdir. Katsay1
pozitif ise, degiskenlerin biri artarken digeri de artiyor; negatif ise, degiskenlerin biri
azalirken digeri de azaliyor demektir. Buna gore, p<0,05 ile p<0,01 seviyesinde
anlamli olan her iligki i¢in pozitif yonde iliskinin varligindan s6z edilebilir. Duyarl
pazar odaklilik ile finansal performans, pazar performansi ve yenilik performansi
arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir. Proaktif pazar odaklilik agisindan
degerlendirme yapildiginda ise sadece yenilik performansi ile pozitif ve anlamli bir
iliski oldugu goriilmektedir. Cezbedici pazarlamanin ise duyarli pazar odaklilik,
proaktif pazar odaklilik ve yenilik performansi ile anlamli ve pozitif bir iliskisi s6z
konusudur. Cezbedici pazarlama ile finansal performans ve pazar performansi
arasindaki iliski ise negatif yonlii gibi goziikse de esasen anlamsizdr. Iliski dereceleri
%50’nin altinda gozlemlenmektedir. Zayif olarak niteleyecegimiz bu iliski pozitif
yonliidiir yani degiskenlerden biri artis gosterirken digeri de ayni yonde artis

gostermektedir (Nakip, 2013:426-427).

4.5.6. Pazar Odaklihgin Firma Performansina Etkisi Uzerine Bulgular

Gegerlilik ve giivenirlik testlerinin ardindan degiskenlerin ortalamasi,
standart sapmas1 ve dagilimlar1 analiz edilmistir. Arastirmanin devam edebilmesi ve
diger analizlerin gerceklestirilebilmesi igin bu testlerden yeterli sonuglarin elde
edilmesinin ardindan korelasyon analizi ile degiskenler arasindaki birebir iligki
irdelenmistir. Bu boliimde ise pazar odaklilik boyutunun firma performans: tizerindeki

etkisi her iki degiskenin alt boyutlar ile birlikte incelenmektedir.
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Tablo 12: Pazar Odakliligin Firma Performansina Etkisine Iliskin Basit Regresyon

Analizi Sonuglari

Hipotez Degiskenler B t p
Hi PO —FP  (Sabit) 1.712
0.315 3.372 0.001

R2=0.076, Diiz. R?=0.069, F=11.368, p< .005
Bagimli Degisken: Firma Performansi (FP)

Pazar odaklilik degiskeninin bagimsiz, firma performansinin bagimh
degisken oldugu Hi hipotezinin test edilmesi i¢in basit regresyon modeli
uygulanmistir. Tablo 12°de yer alan analiz sonuglar istatistiksel olarak anlamlidir
(F=11.368, p< .005), bu nedenle H; hipotezi desteklenmistir. Pazar odaklilik ve firma
performansi regresyon denklemi y=1,712+0,315x seklindedir. Pazar odaklilikta bir
birimlik artis, firma performansinda 0.315 birimlik artisa sebep olmaktadir.
Diizeltilmis R? degerine gore, firma performansindaki degisimlerin %6,9°u pazar

odaklilik tarafindan agiklanmaktadir.

Tablo 13: Duyarli Pazar Odaklihigin Finansal Performansa Etkisine Iliskin Basit Regresyon

Analizi Sonuglari

Hipotez Degiskenler B t p
Hia DPO—»FNP (Sabit)  1.967
0.378 3.220 0.002

R?=0.069, Diiz. R?=0.063, F=10.370, p< .005
Bagimli Degisken: Finansal Performans (FNP)

Duyarli pazar odaklilik degiskeninin bagimsiz, finansal performansin
bagimli degisken oldugu Hia hipotezinin test edilmesi i¢in basit regresyon modeli
uygulanmistir. Tablo 13’te yer alan analiz sonuglari istatistiksel olarak anlamlidir
(F=10.370, p< .005), bu nedenle Hia hipotezi desteklenmistir. Dogrudan pazar
odaklilik ile finansal performans degiskenlerinin regresyon denklemi ise
y=1,967+0,378x seklindedir. Duyarli pazar odaklilikta bir birimlik artis, finansal

performansta 0.378 birimlik artisa sebep olmaktadir. Diizeltilmis R? degerine gore,
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finansal performanstaki degisimlerin %6,3’1i duyarli pazar odaklilik tarafindan

agiklanmaktadir.

Tablo 14: Duyarli Pazar Odakliligin Pazar Performansina Etkisine iliskin Basit Regresyon

Analizi Sonuglari

Hipotez Degiskenler B t p
His DPO—»PP  (Sabit) 1.872
0.351 2.858 0.005

R?=0.056, Diiz. R?=0.049, F=8.170, p<.05
Bagimli Degisken: Pazar Performansi (PP)

Duyarli pazar odaklilik degiskeninin bagimsiz, pazar performansinin
bagimh degisken oldugu Hig hipotezinin test edilmesi icin basit regresyon modeli
uygulanmistir. Tablo 14’te yer alan analiz sonuglar istatistiksel olarak anlamlidir
(F=8.170, p<.05), bu nedenle Hig hipotezi desteklenmistir. Dogrudan pazar odaklilik
ile pazar performansi regresyon denklemi y=1,872+0,351x seklindedir. Duyarli pazar
odaklilikta bir birimlik artis ise pazar performansinda 0.351 birimlik artisa sebep
olmaktadir. Diizeltilmis R? degerine gore, pazar performansindaki degisimlerin

%4,9’u duyarl pazar odaklilik tarafindan agiklanmaktadir.

Tablo 15: Duyarh Pazar Odakliligin Yenilik Performansina Etkisine iliskin Basit Regresyon

Analizi Sonuglari

Hipotez Degiskenler B t p
Hic DPO—»YP (Sabit) 1.364
0.261 2.435 0.016

R?=0.041, Diiz. R?=0.034, F=5.929, p<.05
Bagimli Degisken: Yenilik Performansi (YP)

Duyarli pazar odaklilik degiskeninin bagimsiz, yenilik performansinin

bagimli degisken oldugu Hic hipotezinin test edilmesi i¢in basit regresyon modeli
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uygulanmistir. Tablo 15°te yer alan analiz sonuglar istatistiksel olarak anlamlidir
(F=5.929, p<.05), bu nedenle Hic hipotezi desteklenmistir. Dogrudan pazar odaklilik
ile yenilik performansi regresyon denklemi y=1,364+0,261x seklindedir. Duyarl
pazar odaklilikta bir birimlik artis ise yenilik performansinda 0.261 birimlik artisa
sebep olmaktadir. Diizeltilmis R? degerine gore, yenilik performansindaki

degisimlerin %3,4 1 duyarli pazar odaklilik tarafindan agiklanmaktadir.

Tablo 16: Proaktif Pazar Odaklihigin Finansal Performansa Etkisine Iliskin Basit Regresyon

Analizi Sonuglari

Hipotez Degiskenler t p
Hip PPO —»FNP 1.049 0.296
R?=0.008, Diiz. R?=0.001, F=1.099, p>.05
Bagimli Degisken: Finansal Performans (FNP)

Proaktif pazar odaklilik degiskeninin bagimsiz, finansal performansin
bagimli degisken oldugu Hip hipotezinin test edilmesi i¢in basit regresyon modeli
uygulanmistir. Tablo 16’da yer alan analiz sonuglar1 istatistiksel olarak anlamli

olmayip (F=1.099, p>.05), Hip hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 17: Proaktif Pazar Odaklihgin Pazar Performansina Etkisine Iliskin Basit Regresyon

Analizi Sonuglari

Hipotez Degiskenler t p
Hie PPO —» PP 0.122 0.150

R?=0.015, Diiz. R?=0.008, F=2.091, p>.05
Bagimli Degisken: Pazar Performansi (PP)

Proaktif pazar odaklilik degiskeninin bagimsiz, pazar performansinin
bagimli degisken oldugu Hie hipotezinin test edilmesi i¢in basit regresyon modeli
uygulanmistir. Tablo 17°de yer alan analiz sonuglar1 istatistiksel olarak anlamli

olmayip (F=2.091, p>.05), H:e hipotezi desteklenmemistir.
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Tablo 18: Proaktif Pazar Odaklihgin Yenilik Performansina Etkisine iliskin Basit Regresyon

Analizi Sonuclari

Hipotez Degiskenler B t p
Hir PPO — YP  (Sabit) 1.384
0.250 2.228 0.028

R?=0.034, Diiz. R?=0.028, F=4.963, p<.05
Bagimli Degisken: Yenilik Performansi (YP)

Proaktif pazar odaklilik degiskeninin bagimsiz, yenilik performansinin
bagimh degisken oldugu Hir hipotezinin test edilmesi i¢in basit regresyon modeli
uygulanmistir. Tablo 18’de yer alan analiz sonuglar istatistiksel olarak anlamlidir
(F=4.963, p<.05), bu nedenle Hir hipotezi desteklenmistir. Proaktif pazar odakliligin
performans bilesenlerinden sadece yenilik performansina etki etmesinden otiirii tek bir
denklem y=1,384+0,250x ortaya ¢ikmustir. Proaktif pazar odaklilikta bir birimlik artis
yenilik performansinda 0.250 birimlik artisa sebep olmaktadir. Diizeltilmis R?
degerine gore, yenilik performansindaki degisimlerin %2,8’1 proaktif pazar odaklilik

tarafindan agiklanmaktadir.

4.5.7. Cezbedici Pazarlamanin Moderator Rolii Uzerine Bulgular

Cezbedici pazarlamanin moderator rolii ile ilgili bulgulara bu boliimde yer
verilmektedir. Moderator etkinin ortaya konmasi i¢in kullanilan yontemden oOnce
coklu regresyon analizi ve hiyerarsik regresyon analizleri ile ilgili kisa bilgiler

aktarilmistir.

o Coklu Regresyon Analizi:

Bir olayin sonu¢ olarak dogmasina sebep olan faktorler genelde birden
fazladir. Onun i¢in regresyon modelinde bir bagimli degiskenle birden fazla bagimsiz
degiskenin iligkisi aranabilir (Nakip, 2013:413). Coklu regresyon analizi bu iligkiyi
ortaya koymak i¢in kullanilan analiz ¢esididir.
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o Hiyerarsik Regresyon Analizi:

Coklu regresyon analizinde, bir bagimli degisken iizerinde birden fazla
bagimsiz degiskenin etkisi birlikte ve ayni anda incelenmektedir. Boylece hangi
bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde daha fazla etkisi oldugu ortaya
cikmaktadir. Hiyerarsik regresyon analizi ise basamak basamaktir ve bagimli degisken
tizerindeki bagimsiz degiskenlerin etkisinin kontrol edilmesi amaglanir. Bu yiizden
bagimsiz degiskenler modele grup grup almr. Ikinci modele girilen bagimsiz
degiskenlerin birinci grupta modele girilen bagimsiz degiskenlere kiyasla bagimh
degisken iizerinde ne kadar fazla etkisi oldugu gézlemlenmektedir (Giirbiiz ve Sahin,
2016:281). Ilk model sonucunda elde edilen R? degeri %50 iken, ikinci modelde R?
%72’ye ulasirsa ikinci modele girilen bagimsiz degiskenler bagiml degiskendeki (A
R? = 0.022) %22’lik pozitif yonlii ilave varyans1 agiklamis demektir.

o Moderator Etkinin Ol¢iilmesi

Moderator degisken, bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iligkinin
yoniine ve giicline etki eden degiskendir. Diizenleyici etki olarak da adlandirilan
moderator etki etkilesimsel etkininin (interaction effect) ortaya ¢ikmasimi saglar.
Moderator etki s6z konusu ise moderatdr degiskenin aldig1 degerler degistikge bagimli
ve bagimsiz degisken arasindaki iliskinin siddeti ve kimi zaman yonii bile
degisebilmektedir. Moderator etki ii¢ sekilde gozlemlenmektedir (Giirbiiz ve Sahin,
2016:294).

* Artiric1 yonde olabilir yani moderator degisken degeri arttikca
bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerindeki etkisi

artmaktadir.
» Azaltic1 yonde olabilir yani moderatdr degisken degeri arttikga

bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerindeki etkisi

azalmaktadir.
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= Karsit yonde olabilir yani moderatér degisken artan degerler
aldik¢a bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki etkisi

ters yonlii olabilmektedir.

Moderator etkinin testi i¢in Hiyerarsik Regresyon Analizi kullanilmaktadir.
Moderator etkinin varligindan s6z edebilmemiz i¢in bagimsiz degisken ile moderator
degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkilesimsel etkisinin istatistiksel olarak
anlamli olmasi gerekmektedir. Farkli bir ifadeyle hiyerarsik regresyon analizinin
ikinci basamaginda etkilesimsel terimi ilave ederek anlamli bir iliski olup olmadigi
ortaya konur. Ayrica bagimli degiskendeki varyansin ne kadarinin agiklandigi
gozlemlenmektedir. Moderator etkinin analizi i¢in IBM SPSS araci lizerinden sirasiyla

asagidaki yontemler izlenir (Giirbiiz ve Sahin, 2016:295-296):

1) Bagimsiz degisken (X) ve moderator degisken (M) standardize edilir
(z-score). Bagimli degiskenin standardize edilmesi, sonucu

etkilemedigi icin bu isleme gerek yoktur.

2) Standardize edilmis bagimsiz degisken (X) ve diizenleyici degisken
(M) garpilir ve etkilesimsel terim (XM) ortaya ¢ikar.

3) Ilk adimda standardize edilmis bagimsiz degisken (X) ve standardize

edilmis moderator degisken (M) regresyon modeline alinir.

4) Ikinci adimda etkilesimsel terim (XM) modele alinir.

5) Etkilesimsel terimin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 incelenir.
Eger anlamli ise bagimli degiskendeki (Y) varyansi agiklamada ne

kadar katkis1 oldugu ortaya konur. Hem anlamli hem de varyansa etki

eden bir durum var ise moderator etki s6z konusu demektir.
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z-score (X) = (X) (X)X (M) = X) + (M) => (X) + (M) + (XM) =>
z-score (M) = (M) (XM) Model | Model I1

Sekil 40: Moderator Etki Analiz Siireci

Analiz stireci Sekil 40°da gorsellestirilmistir. Aragtirma modelinde yer alan
H> hipotezine gore pazar odaklilik (PO) bagimsiz degisken, firma performans: (FP)
bagimli degisken ve cezbedici pazarlama (CP) moderator degisken (M) olarak
tanimlanmaktadir. Cezbedici pazarlamanin (M) olarak moderator etkisinin s6z konusu
olabilmesi i¢in bagimsiz degisken (pazar odaklilik) ile carpiminin bagiml degisken
(firma performansi) tizerinde istatistiksel olarak bir etkisinin olmasi gerekmektedir.
Yukarida aktarildigi haliyle ilk adimda standardize edilmis bagimsiz degisken (PO) ve
moderator degisken (CP) modele konmus, ikinci adim da ise degiskenlerin ¢arpimlari

olan etkilesimsel terim (PO x CP) eklenmistir.
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Tablo 19: Pazar Odakliligin Firma Performansina Etkisinde Cezbedici Pazarlamanin

Moderator Roliine iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglart (N=141)

H'pHoztez Degiskenler B B p
Model | PO+CP—p FP (Sabit) 2.298
PO 0.170 0.268 | 0.002 **
CP 0.018 0029 | 0733

R=0.276, R 2= 0.076, Diiz. R ?=0.063,
F=5.706, ** p<.005

Bagimh Degisken: Firma Performansi (FP)

Model Il | PO+CP+(POXCP) —p FP (Sabit) 2.305
PO 0.181 0056 | 0.002**

CcP 0.018 0.054 0.731

(POXCP) -0.029 | -0.052 0.550

R=0,281, R 2= 0.079, Diiz. R #=0.059,
F=3.906, ** p<.005

Bagimh Degisken: Firma Performanst (FP)

Tablo 19°da hiyerarsik regresyon modelinin her iki adiminin sonuglarina yer
verilmektedir. Analiz sonuglarina gore etkilesimsel terimin bulunmadigi Model |
istatistiksel olarak anlamli iken (F = 5.706, p<0,005), etkilesimsel terimin yer aldig
Model 1l anlamli (F = 3.906, p>0,05) bulunmamistir. Model I’in anlamli olmasi
modelin bagimli degiskeni olan firma performansindaki %6,3’liik degisimin bagimsiz
degiskenler (pazar odaklilik ve cezbedici pazarlama) ile aciklanabildigini ortaya
koymustur. Pazar odaklilik ile firma performansinin dogrudan anlamli iligkisi varken,
cezbedici pazarlama ile firma performansmin dogrudan anlamli bir iliskisi yoktur.
Ayrica Model IT’de test edilen etkilesimsel terim ile firma performansinin dogrudan
anlaml1 bir iligkisi yoktur. Moderatdr etkinin ortaya ¢ikmasi ve regresyon denkleminin
olusturulmasi (Y= Bo+B1X+B2M+B3XM) igin tek basina Model I’in anlamli olmasi
yeterli degildir. Bu durumda Model II'nin istatistiksel olarak anlamli olmayist,

moderator etkinin test edildigi hipotez H2’nin reddedilmesine neden olmustur.
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Tablo 20: Duyarli Pazar Odakliligin Finansal Performansa Etkisinde Cezbedici

Pazarlamanin Moderator Roliine Iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglart (N=141)

Hipotez Hza Degiskenler B p p
Model I DPO+CP —» FNP (Sabit) 2.669
DPO 0.269 0.295 0.001**
CP -0.123 -0.134 0.112
R=0.294, R 2= 0.086, Diiz. R 2=0.073,
F=6.526, ** p<.005
Bagimli Degisken: Finansal Performans (FNP)
Model 11 DPO+CP+(DPOXCP)—» FNP (Sabit) 2.683
DPO 0.295 0.323 0.000 **
CP -0.118 -0.129 0.126
(DPOXCP) -0.062 -0.081 0.359

F=4.628, ** p<.005

R=0,303, R 2=0.092, Diiz. R =0.072,

Bagimli Degisken: Finansal Performans (FNP)

Tablo 20°de hiyerarsik regresyon modelinin her iki adiminin sonuglarina yer

verilmektedir. Analiz sonuglarina gore etkilesimsel terimin bulunmadigi Model 1

istatistiksel olarak anlamli iken (F = 6.526, p<0,005), etkilesimsel terimin yer aldig1

Model II anlamhi (F = 4.628, p>0,05) bulunmamistir. Model I’in anlamli olmas1

modelin bagimli degiskeni olan finansal performanstaki %7,3’liikk degisimin bagimsiz

degiskenler (duyarli pazar odaklilik ve cezbedici pazarlama) ile agiklanabildigini

ortaya koymustur. Duyarli pazar odaklilik ile finansal performansin dogrudan anlaml

iligkisi varken, cezbedici pazarlama ile finansal performansin dogrudan anlamli bir

iliskisi yoktur. Model II’de test edilen etkilesimsel terim ile finansal performansin da

dogrudan anlamli bir iliskisi yoktur. Bu durumda Model II'nin istatistiksel olarak

anlamli olmayisi, moderator etkinin test edildigi hipotez H2a’nin reddedilmesine

neden olmustur.
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Tablo 21: Duyarli Pazar Odakliligin Pazar Performansina Etkisinde Cezbedici Pazarlamanin

Moderator Roliine iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglart (N=141)

Hipotez Hzs Degiskenler B p p
Model | DPO+CP —» PP (Sabit) | 2.525
DPO 0.242 0.255 0.003**
CP -0.078 -0.082 0.335
R=0.249, R 2= (.062, Diiz. R >=0.048,
F=4.550, ** p<.005
Bagimli Degisken: Pazar Performansi (PP)
Model Il |DPO+CP+(DPOXCP)—» PP (Sabit) | 2.683
DPO 0.273 0.287 0.002 **
CP -0.073 -0.076 0.369
(DPOXCP) -0.073 -0.092 0.302

F=3.392, ** p<.005

R=0,263, R 2= 0.069, Diiz. R *=0.049,

Bagimli Degisken: Pazar Performanst (PP)

Tablo 21°de hiyerarsik regresyon modelinin her iki adiminin sonuglarina yer

verilmektedir. Analiz sonuglarina gore etkilesimsel terimin bulunmadigi Model 1

istatistiksel olarak anlamli iken (F = 4.550, p<0,005), etkilesimsel terimin yer aldig1

Model II anlamhi (F = 3.392, p>0,05) bulunmamistir. Model I’in anlamli olmasi

modelin bagimli degiskeni olan pazar performansindaki %4,8’lik degisimin bagimsiz

degiskenler (duyarli pazar odaklilik ve cezbedici pazarlama) ile agiklanabildigini

ortaya koymustur. Duyarl pazar odaklilik ile pazar performansinin dogrudan anlamli

iligkisi varken, cezbedici pazarlama ile pazar performansimnin dogrudan anlamli bir

iliskisi yoktur. Model II’de test edilen etkilesimsel terim ile pazar performansinin da

dogrudan anlamli bir iliskisi yoktur. Bu durumda Model II'nin istatistiksel olarak

anlamli olmayisi, moderator etkinin test edildigi hipotez Hog’nin reddedilmesine

neden olmustur.
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Tablo 22: Duyarli Pazar Odakliligin Yenilik Performansina Etkisinde Cezbedici

Pazarlamanin Moderator Roliine Iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglart (N=141)

Hipotez Hac Degiskenler B p p
Model I DPO+CP —» YP (Sabit) 1.849
DPO 0.126 0.153 0.012*
CP 0.176 0.214 0.070
R=0.290, R 2= 0.084, Diiz. R 2=0.071,
F=6.336, * p<.05
Bagimli Degisken: Yenilik Performansi (YP)
Model 11 DPO+CP+(DPOXCP)—» YP (Sabit) 1.853
DPO 0.133 0.162 0.012*
CP 0.177 0.215 0.073
(DPOXCP) -0.018 -0.025 0.773

F=3.392, * p<.05

R=0,291, R 2= 0.085, Diiz. R =0.065,

Bagimli Degisken: Yenilik Performansi (YP)

Tablo 22°de hiyerarsik regresyon modelinin her iki adiminin sonuglarina yer

verilmektedir. Analiz sonuglarina gore etkilesimsel terimin bulunmadigi Model I

istatistiksel olarak anlamli iken (F = 6.336, p<0,05), etkilesimsel terimin yer aldigi

Model II anlamhi (F = 3.392, p>0,05) bulunmamistir. Model I’in anlamli olmas1

modelin bagimli degiskeni olan yenilik performansindaki %7,1°1lik degisimin bagimsiz

degiskenler (duyarli pazar odaklilik ve cezbedici pazarlama) ile agiklanabildigini

ortaya koymustur. Duyarli pazar odaklilik ile yenilik performansinin dogrudan anlamli

iliskisi varken, cezbedici pazarlama ile yenilik performansimnin dogrudan anlamli bir

iliskisi yoktur. Model II’de test edilen etkilesimsel terim ile yenilik performansinin da

dogrudan anlamli bir iliskisi yoktur. Bu durumda Model II'nin istatistiksel olarak

anlamli olmayisi, moderator etkinin test edildigi hipotez Hac’nin reddedilmesine

neden olmustur.
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Tablo 23: Proaktif Pazar Odakliligin Finansal Performansa Etkisinde Cezbedici
Pazarlamanin Moderator Roliine Iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglart (N=141)

Hipotez Hzp Degiskenler B p p
Model | PPO+CP —» FNP (Sabit) 2.669
PPO 0.096 0.104 0.226
CP -0.078 -0.085 0.323

R=0.122, R 2=0.015, Diiz. R 2=0.001,
F=1.041, p>.05

Bagimli Degisken: Finansal Performans (FNP)

Model Il [PPO+CP+(PPOXCP) —» FNP | (Sabit) | 2.674
PPO 0.102 0.111 0.211
CcP -0.079 -0.086 0.321
(PPOXCP) -0.025 | -0.029 0.735
R=0,125, R 2= 0.016, Diiz. R = - 0.006,
F=0.728, p>.05

Bagimli Degisken: Finansal Performans (FNP)

Tablo 23’de hiyerarsik regresyon modelinin her iki adiminin sonuglarina yer
verilmektedir. Analiz sonuglarina gore hem Model 1 (F = 1.041, p>0,05), hem de
etkilesimsel terimin yer aldigi Model I istatistiksel olarak anlamli (F = 0.728, p>0,05)

bulunmamistir. Bu durumda moderator etkinin test edildigi hipotez Hzp reddedilmistir.
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Tablo 24: Proaktif Pazar Odakliligin Pazar Performansina Etkisinde Cezbedici Pazarlamanin

Moderator Roliine iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglart (N=141)

Hipotez Hze Degiskenler B p p
Model | PPO+CP —» PP (Sabit) | 2525
PPO 0.124 0.131 0.131
cpP -0.045 | -0.047 0.583
R=0.130, R 2= (0.017, Diiz. R ?=0.003,
F=1.192, p>.05
Bagimli Degisken: Pazar Performansi (PP)
Model Il [PPO+CP+(PPOXCP) —» PP (Sabit) | 2533
PPO 0.135 0.142 0.110
CP -0.046 -0.049 0.574
(PPOXCP) -0.045 -0.051 0.559

F=0.905, p>.05

R=0,139, R 2=0.019, Diiz. R *=-0.002,

Bagimli Degisken: Pazar Performanst (PP)

Tablo 24’te hiyerarsik regresyon modelinin her iki adiminin sonuglarina yer

verilmektedir. Analiz sonuglarina gore hem Model 1 (F = 1.192, p>0,05), hem de

etkilesimsel terimin yer aldigi Model I istatistiksel olarak anlamli (F = 0.905, p>0,05)

bulunmamaistir. Bu durumda moderator etkinin test edildigi hipotez Hzp reddedilmistir.
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Tablo 25: Proaktif Pazar Odakliligin Yenilik Performansina Etkisinde Cezbedici

Pazarlamanin Moderator Roliine iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglart (N=141)

Hipotez Hzr Degiskenler B p p
Model I PPO+CP —» YP (Sabit) 1.849
PPO 0.119 0.144 0.008*
CP 0.183 0.222 0.085
R=0.287, R 2=0.082, Diiz. R 2=0.069,
F=6.171, *p<.05
Bagimli Degisken: Yenilik Performansi (YP)
Model 11 PPO+CP+(PPOXCP) —» YP (Sabit) 1.842
PPO 0.109 0.132 0.008*
CP 0.184 0.223 0.124
(PPOXCP) 0.042 0.054 0.521

F=4.234, *p<.05

R=0,291, R 2=0.085, Diiz. R *=0.065,

Bagimh Degisken

: Yenilik Performansi (YP)

Tablo 25’te hiyerarsik regresyon modelinin her iki adiminin sonuglarina yer

verilmektedir. Analiz sonuglarina gore etkilesimsel terimin bulunmadigi Model I

istatistiksel olarak anlamli iken (F = 6.171, p<0,05), etkilesimsel terimin yer aldig1

Model II anlamhi (F = 4.234, p>0,05) bulunmamistir. Model I’in anlamli olmas1

modelin bagimli degiskeni olan yenilik performansindaki %6,9’luk degisimin

bagimsiz degiskenler (proaktif pazar odaklilik ve cezbedici pazarlama) ile

aciklanabildigini ortaya koymustur. Proaktif pazar odaklilik ile yenilik performansinin

dogrudan anlamli iliskisi varken, cezbedici pazarlama ile yenilik performansinin

dogrudan anlamli bir iligkisi yoktur. Model II’de test edilen etkilesimsel terim ile

yenilik performansinin da dogrudan anlaml bir iliskisi yoktur. Bu durumda Model

II’nin istatistiksel olarak anlamli olmayisi, moderatdr etkinin test edildigi hipotez

Hor’nin reddedilmesine neden olmustur.
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Tim analizler tamamlandiktan sonra arastirma modelinde yer alan

hipotezlerin kabul/red durumu ile ilgili Tablo 26’daki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 26: Hipotez Testleri Sonuglari

Hipotezler Kabul /Red

Hi | Isletmenin pazar odakliligi firma performansina pozitif etki Kabul
eder.

Hia | Isletmenin  duyarli pazar odaklihgr  firma finansal Kabul
performansina pozitif etki eder.

Hig | Isletmenin  duyarli pazar odakhligi  firma pazar Kabul
performansina pozitif etki eder.

Hic | Isletmenin  duyarli pazar odakhligi  firma  yenilik Kabul
performansina pozitif etki eder.

Hip | Isletmenin proaktif pazar odakliligi firma finansal Red
performansina pozitif etki eder.

Hie | Isletmenin  proaktif pazar odakhiligi  firma pazar Red
performansina pozitif etki eder.

Hir | Isletmenin proaktif pazar odakhihigi firma yenilik Kabul
performansina pozitif etki eder.

Hy | Pazar odakliligin firma performansi iizerindeki etkisinde Red
cezbedici pazarlamanin moderator etkisi vardur.

Hoa | Duyarlt pazar odakliligin finansal performans iizerindeki Red
etkisinde cezbedici pazarlamanin moderator etkisi vardir.

Hoe | Duyarli pazar odakliligin pazar performansi iizerindeki Red
etkisinde cezbedici pazarlamanin moderator etkisi vardir.

Hoc | Duyarli pazar odakliligin yenilik performansi iizerindeki Red
etkisinde cezbedici pazarlamanin moderator etkisi vardir.

Hoo | Proaktif pazar odakliligin yenilik performanst tizerindeki Red
etkisinde cezbedici pazarlamanin moderator etkisi vardir.

Hoe | Proaktif pazar odakliligin yenilik performanst tizerindeki Red
etkisinde cezbedici pazarlamanin moderator etkisi vardir.

Hor | Proaktif pazar odakliligin yenilik performanst tizerindeki Red

etkisinde cezbedici pazarlamanin moderator etkisi vardir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Arastirma kapsaminda ele alinan pazar odaklilik ve firma performansi iligkisi
ve bu iliskiye yonelik cezbedici pazarlamanin diizenleyicilik rolii tiim alt boyutlar
iizerinden test edilmistir. Yapilan g¢esitli analizler sonucunda yukaridaki boliimde yer
alan bulgular elde edilmistir. Bu bdliimde ise ortaya konan sonug ile ilgili
degerlendirme gergeklestirilecektir. Degerlendirme ve Onerilerin girisimcilere,
akademisyenlere ve tim ekosisteme katki saglamasi amaglanmaktadir.
Degerlendirme, girisimciler ve startuplar agisindan ayr1 basliklar altinda sunulmustur.
Gelecek calismalar i¢in aragtirmacilara yonelik oneriler paylasilirken, uygulamada

kullanilabilecek onerilere de yer verilmistir.

% Model ile ilgili Sonug¢

Regresyon analizi sonuglarina gore, pazar odakliligin firma performansi
tizerinde pozitif bir etkisi vardir. Ancak etki orani ve pazar odakliligin firma
performansini agiklama orani diistiktiir. Bu durum su sekilde agiklanabilir. Arastirma
icerisinde yer alan startuplar pazarlama yaklasimina ve bilincine sahiptir ancak
startuplarin firma performansina etki eden pazar odaklilik digindaki diger faktorler
daha agir basmaktadir. Firma performansinin artisinda pazar odaklilik ¢ok kiiciik bir
paya sahiptir. Bu sonuca paralel olarak pazar odaklilik alt bilesenlerinden duyarli pazar
odakliligin firma performansi bilesenleri {lizerinde pozitif etkisi gozlemlenmistir.
Orneklemde yer alan startuplar mevcut miisteri ihtiyaglarina odaklanmakta, pazar
bilgisi 15181nda pazarlama faaliyetleri gerceklestirmektedir. Bu nedenle duyarli pazar
odaklilik firma performansinin tiim boyutlarina pozitif etki etmektedir. En yiiksek etki
ise finansal performans Tlzerindedir. Proaktif odakliligin firma performansi

bilesenlerinden sadece yenilik performansina pozitif etkisi vardir.

Tiirkiye pazar1 gelismekte olan bir ekonomi tizerine kuruludur. Pazar heniiz

hazir degilse proaktif bir yaklasim pazar payim1 da, karlihigi da arttirmayabilir.
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Tiirkiye’de proaktif pazar odaklilik yaklasimina sahip startuplar ar-ge ve yenilik
tarafinda fazlasiyla kaybolmaktadir. Bu nedenle pazar analizini dogru yapamamakta
ve kisa siire sonra batmaktadir. Yenilik performansi yiiksek olsa da pazar performansi
ve finansal performans artis gostermemektedir. Bu durum arastirma sonuglari ile
uyumludur. Arastirma sonuglarina gore proaktif pazar odaklilik sadece yenilik
performansint  artirmaktadir. Arastirmada yenilik performanst yeni (iriin,
patentlenebilir veya patentlenmis yenilik, pazara rakiplerden dnce girebilme, yenilik¢i
yonetim yaklasimi kriterleri lizerinden degerlendirilmistir. Startuplarin yenilik¢i
stratejilerinde bu kriterlere verdikleri énem ve oncelik sorgulanmustir. Olgegin
stibjektif degerlendirme iizerinden olmasi cevaplayicilar: realitede olmasa da idealde
olmasi gereken sekilde bir degerlendirmeye itmis olabilir. Ciinkii pazarlama
faaliyetlerini proaktif bir strateji ile gelistiren startup misterilerin gizli kalmis
isteklerini ortaya ¢ikaran ve bu ihtiyaci karsilayan yeni {iriin i¢in talep yaratir. Yenilik
performansina sahip firma ise, patentlenebilir bir iiriin/hizmete sahiptir, pazara yeni

bir iiriin sunmustur ve yiiksek teknoloji seviyesinde faaliyet gostermektedir.

Tiirk startuplar1 global pazarin ortak problemini ¢dzecek ve diinyanin
diizenini degistirecek (game changer) potansiyele heniiz sahip degildir. OECD’nin
Tirkiye Bolgesel Rekabet Raporu’nda bu durumu agiklayan verilere ulasilmistir.
Tiirkiye’de yiiksek teknolojiye dayali iiretim yapan isletmeler, istthdamin sadece
%0,72’sini karsilamaktadir. Bu oran AB (Avrupa Birligi) iilkeleri ortalamasi ile
kiyaslandiginda (%3,4) diisiik bir seviyedir (OECD, 2016). Tiirk startuplart her ne
kadar teknoloji odakli girisimler olsalar da heniiz ortaya ¢ikmamis bir ihtiyacgtan
ziyade mevcut ihtiyaglarin karsilanmasina odaklanmaktadir (Sahin, 2018:688). Bu
durum aragtirma sonucuna da yansimig, duyarli pazar odakliligin firma performansina
etkisi proaktif pazar odakliliktan daha yiiksek ¢ikmistir. Ote yandan proaktif pazar
odakliligin finansal performans ve pazar performansi lizerinde herhangi bir etkisi
yoktur. Proaktif pazar odaklilik sadece yenilik performansina etki etmektedir ve bu

etki pozitif yonliidiir.

Arastirmada kullanilan pazar odaklilik 6lcegi (Narver vd., 2004) yazilim
sektorli basta olmak tizere ar-ge ve iir-ge odakli endiistrilerde faaliyet gosteren yiiksek

teknoloji firmalarinin pazar odaklilik yaklasimini 6l¢gmek i¢in gelistirilmistir (Narver
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vd., 2004:336). Bu nedenle kullanilan 6lgek uygulamanin hedef kitlesi i¢in uygundur.
Ideal olan, teknoloji odakls startuplarin pazarlama anlayisinin miisterilerin gizli kalmis
isteklerini ortaya ¢ikaran ve bu yeni iiriin i¢in talep yaratmasini saglayan proaktif pazar
odaklilik yaklagimi olmasidir. Kiiresel pazarda proaktif pazar odaklilik yaklagimi ile
hizla biiyiiyen ve tek boynuzlu ata (unicorn) doniisen ornekler mevcuttur. Ancak
bunun i¢in genellikle ezber bozan (gamechanger) olmak gerekir. Tiirkiye’de ise heniiz

unicorn seviyesine erismis bir startup yoktur.

Startuplarin proaktif pazar odaklilig1 tercih etmeme sebeplerinin igerisinde
Tiirk tiiketicisinin satin alim giicliniin diisiik olmasi, hizla yiikselen enflasyon ve
TL’nin diisen degeri gelebilir. Bu nedenle yiiksek teknoloji {iriin/hizmete istenilen
talep gelmeyebilir. Bu durumda pazardan pay elde edilemez ve finansal tablolarda
degisiklik gerceklesmez. Ancak proaktif pazar odaklilik yaklagimi ile iirlin/hizmet
pazar payr yakalanamasa da yenilik performansi yine de yiikselir. Cilinkii satig
gerceklesmese de patentlenebilir bir bulus vardir, yenilik¢i bir is modeli veya idari
yapt s0z konusu olabilir. Eger calismadaki startuplarin proaktif pazar odakliligi
finansal performansi ve pazar performansini etki etseydi, 0 zaman proaktif pazarlama
stratejisi ile biiylime gerceklestirdiklerini sdyleyebilecektik. Duyarli pazar odaklilik
ise mevcut istek ve ihtiyaglara odaklanir. Duyarli pazar odaklilik stratejileri radikal bir

yenilik olmasa da yenilik icerebilir bu nedenle yenilik performansina etki edebilir.

Arastirmaya katilan ve ¢gogunlukla bilisim ve iletisim teknolojisi sektoriinden
olan startuplarin heniiz cezbedici pazarlama yaklasimindan faydalanmadigi sonucu
cikmistir. Cezbedici pazarlamanin firma performansini yilikseltmek icin kullanilan bir
teknik olmamasi pazar odakliligin tiim boyutlarinda gozlemlenmistir. Yani
girisimcilerin pazar odakli yaklasimlarinin firma performansi tizerindeki pozitif yonli
etkisine cezbedici pazarlamanin higbir katkisi yoktur. Calismanin baslangicinda
startuplarin bu yeni yaklagimdan faydalandiklar1 sonucuna erisilecegi diisiiniilse de bu

sonug elde edilememistir.

Cezbedici pazarlamanin etkisi, hem dogrudan pazar odakliligin hem de
proaktif pazar odakliligin firma performansi ile iliskisi tizerinden sorgulanmistir.

Higbir modelde cezbedici pazarlamanin iligkiye katkisinin olmamasi startuplarin firma
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performansin1 artiran faktorler arasinda cezbedici pazarlamanin yer almadig

sonucunu ortaya ¢ikarmistir.

Cezbedici pazarlama uygulamasinda miisteriler ile uzun soluklu bir iliski
kurmak i¢in onlarin ilgilisini ¢ekecek igeriklerin biiyiik bir 6zen, dikkat ve bilgi
birikimi ile ortaya konmasi gerekir. Bilgilerin giincel olmasi ve siirekli yenilenmesine
ihtiya¢ duyulur. Miisterilerin veya miisteri adaylarinin bu paylagimlara verdigi tepkiler
ve geri bildirimler takip edilmelidir. Startuplarin zamansizliktan bu tip igerikler
gelistirmemesi ve izleme/takip etme yoOntemlerini kullanmamasi organik trafik

yaratamamalarma neden olabilir.

Tiirkiye’de yasal cevre gereklilikleri olduk¢a agirdir. Amerika Birlesik
Devletleri’nde yabanci girisimciler i¢in ayr1 bir statlide startup vizesi bulunmaktadir.
Ozellikle Delaware eyaletinin uygulamis oldugu yasa girisimciler igin biiyiik avantaj
saglarken, firmanin burada kurulmasi Silikon Vadisi girisimcisi olmaya da engel
degildir (Alioglu, 2016). 2017 yilinda gerceklesen son gelisme ise Uluslararasi
Girisimciler Yasasi sayesinde Amerika’da ikamet edip hizli gelisen startup firma
(LLC, S-Corp, C-Corp gibi) kurabilmenin 6nii agilmis, daha 6ncesinde Kanada gibi
iilkelerdeki bu kolaylik Silikon Vadisi girisimcisi olmak isteyen yabancilara da
sunulmustur (Erdogan, 2017). Amerikan vatandas1 girisimciler ise cok daha avantajli
durumdadir. Tiirkiye’de 4691 ve 5746 sayili kanunlarin tegviklerine ragmen
girisimciler hala yasal gereklilikler icin c¢ok fazla kaynak kullandiklarim
savunmaktadir. Girisimciler devlet desteklerinin (her ne kadar hibe destegi olsa da)
uygulama, usul ve esaslarinin zorlayiciligindan sikayet etmektedir. Hal boyleyken
staratuplarin pazarlama siirecini 6zellikle ayr1 bir 6zen ve vakit isteyen bir yonteme

ayirmast zordur.

Oysaki pazarlamanin dijital platformlara kaymasindan 6tiirli maliyet diisiiren
bir kaleme donen bu teknigin bir an Once benimsenmesi statuplara biiyiikk fayda
saglayacaktir. Ciinkii cezbedici pazarlama diisiik maliyetin yani sira siirdiiriilebilir ve
uzun soluklu miisteri iliskisi sunmaktadir. Cezbedici pazarlamanin esas amaci
miisterileri marka fanatigine doniistirmektir.  Outbound yoOntemler ise ancak

pazarlama biitcesi oldugu zaman kullanilabilecek tekniklerdir. Yani geleneksel
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pazarlama yoOntemlerinin internet iizerinden sunulmasi gibidir. Bu yiizden smirh

sermayeye sahip startuplar i¢in cezbedici pazarlama yontemleri biiylik bir firsattir.

Biiylime korsanlar1 (growth hackers) bu siire¢leri takip ederek uyguladiklar
taktiklerle potansiyel miisterileri, miisterilere ve ardindan marka fanatiklerine
doniistiirmektedir. Ancak daha 6nce de belirtildigi gibi bu konu ciddi bir uzmanlik
gerekmektedir. Bu uzmanlik destegini dijital pazarlama ajanslari da saglamaktadir.
Bunun i¢in ayr1 bir biitge gerekmektedir. Heniiz startup seviyesinde olan bu
girisimlerin cezbedici pazarlamayi ¢6ziim ortaklari lizerinden gergeklestirmesi ise ayri

bir maliyet kalemidir.

Asagidaki boliimde dijital pazarlama tekniklerinin kullanim oranlar ile ilgili
yapilan degerlendirme kisminda cezbedici pazarlama ile ilgili ilave yorumlar

yapilmustir.

% Arastirmaya Kanlan Girisimciler Uzerine Degerlendirme

Arastirma kapsamindaki anket sorularmin 6zellikle firma kurucusu veya
kurucu ortaga uygulanmasina O6zen gosterilmistir. Bu sayede cevaplayicilarin
tamaminin girisimei  olmast saglanmistir. Boylece elde edilen sonuglar firma

calisanlart degil dogrudan girisimciler ile ilgilidir.

Arastirma kapsamindaki girisimcilerin yaklasik %90°1 erkektir. TUIK’in
2018 yilinda agiklamis oldugu girisimcilik raporuna gore Tirkiye’de 2016 yilindaki
erkek isveren payr %91 iken kadm isveren payr %9’dur (TUIK, 2018). TUIK
arastirmasi teknoloji odakl girisimlerden ziyade genel girisimcilik iizerinedir. Kiiresel
Girisimcilik Monitori (GEM) tarafindan yaymlanan 2016/2017 kadin girisimeilik
raporuna gore Tirkiye’deki toplam girisimcilik aktivitelerinde (TEA) kadinlarin pay1
%10’dur (GEM, 2016/2017). Ulusal ve uluslararasi raporlarda teknoloji odakl girisim
ayrimin olmamast bir kisit olmakla birlikte arastirmanin ornekleminde yer alan
girisimcilerin cinsiyete gore dagiliminin rapor sonuglart ile uyumlu oldugu

goriilmektedir.
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Kauffman (2017) arastirmasina gore 2016 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri’'ndeki startup girisimcilerinin  %60,5’1 erkek, %39,5’1 ise kadindir
(Kauffman, 2017). Avrupa’da ise ABD ile kiyaslandiginda kadin girisimcilik orani
daha diistiktiir, TTGV’nin Teknoloji Transferi Hizlandirma Projesi kapsaminda
hazirlamis oldugu Girisimcilik ve Teknoloji Ticarilesme Raporuna gore 2017 yilinda
Avrupa’daki girisimcilerin %85,2’si erkek, %14,8’1 kadindir (TechCommReport,
2017).

Gorildiigii lizere, kadin girisimcilik oraninin diisiik seviyede olmasi sadece
Tiirkiye’de degil diinya genelinde gozlemlenmektedir. Kiiresel Girisimcilik ve
Kalkinma Enstitlisti (GEDI) tarafindan 2015 yilinda ortaya konan kadin girisimcilik
endeksine (FEI) gore katilimci 77 iilke 100 puan {izerinden degerlendirilmis ve
siralanmistir. Rapora gore 47 iilke puanlamada 50’nin altinda kalarak oldukea diisiik

performans sergilemistir. Tiirkiye 39.3 puan ile 45. sirada yer almistir (GEDI, 2015).

Diinyaca {inlii girisim sermayesi (VC) sirketi First Round Capital’in yapmis
oldugu bir aragtirmaya gore yatirim gerceklestirdikleri 300 firma igerisinde %63 daha
fazla bagar1 gosteren girisimlerin kurucusu kadindir (TechCommReport, 2016). Yani

kadinlar erkeklere kiyasla daha basarili olmustur.

Kadin girisimciligi kiiresel boyutta destege ihtiya¢c duymaktadir. Tiirkiye’de
KOSGEB’in kadin girisimciler i¢in hibe oranlarinda pozitif ayrimciliga gitmesi (%20
daha  fazla  destek oran1) OECD raporunda da yer almaktadir
(OECD/EU/EBRD/ETF/SEECEL, 2016:82). Ankara Kalkinma Ajanst ise 2018
yilinda kadn girisimciligin desteklenmesi hususunda ticretsiz mentdrliik programi ile
destegini ortaya koymustur. TUBITAK Marmara Teknokent, Kadin ve Demokrasi
Dernegi (KADEM) isbirligi ile diizenledigi Girisimcilik Kamp1 sonucu 6diil olarak,
maddi destek ve bir yillik ticretsiz kulugka merkezi isligi saglamaktadir. Diger cesitli
Sivil Toplum Kuruluslar1t (STK), Kredi Garanti Fonu (KGF), TGMP (Tiirkiye
Grameen Mikro Finans Programi (TGMP), Aile ve Sosyal Politikalar Bakanlig1 veya
ilgili bankalarin vermis olduklari faizsiz mikro krediler s6z konusudur. Ancak

oranlarin diigiik olmasindan 6tiirli bu konudaki ¢aligmalarin artirilmast ve farkindalik
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yaratilmas1 gerekmektedir. Uygulayict kuruluslarin ve ilgili kurumlarin kadin
girisimcilik kapsaminda cesitli faaliyetler yapmasi kadin girisimcilik oranini artiracak,

bu artig ekonomik kalkinma i¢in fayda saglayacaktir.

Arastirmaya katilan girisimcilerin ¢ogunlugu 21-35 yas araligindadir. Bu
sonug tiim diinyada gdzlemlenen startup yapisi ile uyumludur. Orneklem icerisine
dahil olan girisimciler de geng yasta girisimci olmustur. TUIK 2016 verilerine gore
Tirkiye’de tarim dis1 sektorlerde isveren olarak c¢alisanlarin yas gruplarina gore
dagiliminda, 35-44 yas grubu %36,7 en yiiksek paya sahiptir (TUIK, 2018). Veriler
her ne kadar genel girisimcilik ile ilgili olsa da bu ¢alisma sonuglari ile kiyaslandiginda

startuplarin yas araligin1 ¢ok daha asagiya cektigi gozlemlenmektedir.

Startuplarin ¢ogunlukla teknoloji odakli girisimler olmasindan Otiirii
Kurucularinin egitim seviyeleri incelendiginde egitimlerinin sayisal altyapiya
dayandigi goriilmektedir. Cogunluklu olarak miihendis olan girisimcilerin, eczacilik
veya kimya, fizik, biyoloji gibi temel bilim mezunu oldugu gézlemlenmektedir. Bu

sonucun beklenen bir sonug oldugu séylenebilir.

Arastirma kapsaminda diisiik seviyede de olsa (%S8,5) sosyal bilimler
mezunlarinin da teknolojik girisimei oldugu goézlenmistir. Bu sonu¢ Onemlidir.
Ozellikler startuplarin stratejik planlama ve pazarlama faaliyetleri gibi konularda
goriilen eksikliklerinin sosyal bilimler konusundan uzak olan girisimcilere bagl
oldugu diisiiniilmektedir. Miihendislik disiplini sosyal bilimler ile birlestiginde ¢ok
yonlii bir yaklasim s6z konusu olacaktir. Bu nedenle startuplarin birden fazla ortakla
kurulmas1 ve bu ortaklarin en az birinin sosyal bilimler egitimi almis olmas1 fayda
saglayacaktir. Nitekim bu konudaki ihtiyact TUBITAK ve KOSGEB gibi hibe
kuruluglart da fark etmis olup, is fikri sahibi girisimcinin miithendis veya is fikri ile

ayn1 alandan mezun olmast gibi bir zorunluluk aramamaktadir.

Geleneksel girisimcilikte firma kurucularinin daha ¢ok alayli oldugu, hatta
lise mezunu bile olmadig1 bilinen bir gercekken, startup girisimcileri i¢in durum
farklidir. Arastirmada yer alan girisimcilerin egitim seviyesi degerlendirildiginde

lisanstistii egitimin lisans egitiminden daha fazla olmas ilging bir sonu¢ dogurmustur.
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Bu sonuca gore girisimcilerin is fikirlerini gelistirme veya uygulama siirecinde egitim
almaktan uzaklagmadigi ve bilimsel ¢alismaya 6nem verdikleri gézlemlenmistir. Bu
durum sayesinde, lisansilisti egitimin sadece akademik kariyer igin

gergeklestirilmedigi sonucu ¢ikarilabilir.

% Arastirmaya Katilan Startuplar Uzerine Degerlendirme

Calismanin bir genelleme dogurabilmesi i¢in tiim sektorleri icermesine gayret
edilmistir. Hizli bliyiime hedefini yazilim sektoriindeki startuplarin daha fazla
yakaliyor olmasi yeni girisimlerin daha ¢ok bu sektore yonelmesine neden olmaktadir.
Bu nedenle her ne kadar homojen bir yap1 olusturmak istense de arastirma igerisinde
yer alan startuplarin ¢ogunlugu (%58,2) yazilim sektoriindedir. Yazilim sektoriinde
olan startuplar kod yazilimi, biiylik veri gibi konularda uzmanlagmistir. Bu nedenle
Web iizerindeki her tiirlii araca daha fazla hakimdir. Ancak analiz sonuglari
girisimcilerin  cezbedici pazarlama tekniklerinden faydalanmadigini ortaya
koymaktadir. Her ne kadar dijital pazarlama yontemini kullaniyor olsalar da cezbedici

pazarlamanin pay1 ¢cok azdir.

Is fikirlerinin okul sirasinda veya ¢alisma odalarinda ortaya ¢iktig1, prototipin
gelistirme siirecinin bu ortamlarda gergeklestigi, biiyiime gostermis pek ¢ok startupin
basar1 hikayelerinden bilinmektedir. Bu nedenle startuplar kurulus asamasinda bir
veya iki girisimciden olusmaktadir. Hedef kitleyi yakalayarak biiylime gosterip
kurumsallasana kadar genellikle bu sayida devam etmektedir. Calisma sonuglarina
gore startuplarin cogunlugu 10°dan az calisana sahip olup genel startup yapisi ile uyum

gostermektedir.

Arastirma kapsaminda startuplarin pazarlama tekniklerini kullanim orani
irdelendiginde ve tercihler incelendiginde ilk sirada reklam ve satig tutundurma
ardindan kisisel satis gelmistir. Goriilen o ki Tiirk startuplar1 hala geleneksel pazarlama
uygulamalarindan faydalanmaktadir. Anket sorularinda 6zellikle satis tutundurma ile

ilgili parantez i¢inde bilgi paylasilmis, cevaplayicilarin kafa karigikligi yasamasi
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engellenmis ve sorunun net bir sekilde sorulmasi saglanmistir. Bu nedenle girisimciler
en fazla tanitim materyali, brosiir, numune kullanarak pazarlama faaliyetleri
gerceklestirdiklerini belirtmektedir. Girisimciler heniiz satis ekibi olusturmadiklarini
ve kendileri birebir satis yaptiklarini odak grup toplantisinda belirtmistir. Her ne kadar
kii¢iik bir grup olsa da arastirma sonuglarina gore diger startuplarin da bu yontemi
uyguladigi disiiniilmektedir. Ayrica tanidik kanaliyla da satis yaptiklarini hatta
oncelikli olarak buradan bagladiklarini sdylemislerdir. Ankara’da yer alan startuplarin
en 6nemli miisterisi savunma sanayi kuruluslaridir. Savunma sanayine satis yapmak
icin bir takim biirokratik engelleri asmak gerekmektedir. O ylizden bu yontem

fazlasiyla tercih edilmektedir.

Pazarlama tekniklerinin dagilim oranlar birbirine ¢ok yakindir yani %14 ila
%23 gibi oranlar s6z konusudur. Bu ylizden girisimcilerin tek bir pazarlama yontemine
yonelmedigi, hepsinden faydalandigi sonucuna ulagilmistir. Girisimciler geleneksel
pazarlama teknikleri ile dijital pazarlamayi birlestiren biitlinlesik bir pazarlama

yaklagimi izlemektedir.

Dijital pazarlama tekniklerini ise arastirmaya katilan startuplarin %19’u
birinci sirada tercih ettigini belirtmistir. Dijital pazarlamanin kullanim yogunlugu
sorgulandiginda ise katilmeilarin %18’1 bu yontemi ¢ok fazla kullandigini
belirtmistir. Yani iki ayr1 kanaldan sorgulanmis olan dijital pazarlama kullanimi
hemen hemen ayni sonuclart dogurmustur. Ancak sunu da belirtmek de fayda vardir.
Moderator etkinin gdzlemlenmedigi analiz sonucuna ragmen dijital pazarlamanin
gecerli bir kullanim oranin olmasi girisimcilerin diger yontem olan outbound
pazarlama tekniklerinden faydalandigini ortaya koymaktadir. Outbound pazarlama
daha onceki boliimlerde aktarildigl iizere SEM (arama motoru pazarlamasi) veya
gorintiilii reklam (display advertising) gibi yontemleri icermektedir. Elde edilen
sonuglar girisimcilerin dijital pazarlama kanallarindan bu yontemleri daha ¢ok tercih
ettigini ortaya ¢ikarmaktadir. Tabi ki Web sitesi ya da e-posta pazarlama da kullanim
sekline gore outbound pazarlama altinda yer alabilir. SEM veya goriintiilii reklamin
stirekli olabilmesi i¢in ciddi bir biit¢eye ihtiya¢ vardir. Bu nedenle arastirmada yer alan
startuplarin ya bu teknikleri bir siire denemis olsa da, ¢cogunlukla web sitesi, e-posta

gibi yontemleri tercih ettigi tahmin edilmektedir.

172



Cezbedici pazarlama ¢ok daha farkli bir yaklasimdir. Bunun i¢in web sitesi
icerisine blog yazilar1 yazmak, sektor raporlart (whitepaper) hazirlamak ya da sosyal
medya goriiniirliigiini artirmak gerekir. Tiim bu platformlar igine yerlestirilen ilgi
cekici igerikler ile internet gezginlerinin dikkati c¢ekilir. Ancak sunun altin1 ¢izmek
gerekir. Cezbedici pazarlama i¢in vakit ve uzmanlik gerekir. Potansiyel miisterinin
ilgisini c¢ekebilecek igerik liretebilmek icin giincel bilgilere sahip olmak gerekir.
Ayrica gezginlerin internet ortamindaki davranislari, ayak izlerinin takip edilmesine
ithtiya¢ duyulur. Bunun i¢in de ¢esitli dlgiimlerden faydalanilir. Eger ki bu 6l¢iimler
startup icerisindeki bir uzman (growth hacker) tarafindan yapilamiyorsa dijital

ajanslardan ¢6ziim ortagi destegi alinir.

Tiim bu sonuglar dogrultusunda, startuplarin cezbedici pazarlama tekniklerini
kullanmiyor olmasi, biinyesinde growth hacker olarak bir calisanin olmadigin
gostermistir. Ayrica herhangi bir ajanstan da destek almamaktadirlar. Ciinkii bu hizmet
icin belli bir biitce ayrilmasi gerekmektedir. Dijital pazarlamanin outbound
yontemlerini de en uygun maliyet ile gerceklestirmektedirler. Her ne kadar diisiik
biitgeli yontemleri kullaniyor olsalar da hem dijital pazarlama hem de geleneksel
pazarlama yontemlerine basvuruyorlar. Sonug¢ olarak arastirma kapsamindaki
startuplar geleneksel ile dijital pazarlamay1 birlestirdikleri bir pazarlama anlayigina
sahiptir. Duyarli pazar odaklilik anlayiginin geleneksel pazarlama ile proaktif
pazarlama anlayisinin ise cezbedici pazarlama ile daha ¢ok beslendigini diisiintirsek

bu sonuglarin birbirlerini destekler nitelikte oldugu sdylenebilir.

¢ Arastirmacilar icin Oneriler

Startuplarin resmi kuruluslar tarafindan ayri bir kaydinin tutulmamasi ve her
teknoloji odakli firmanin startup yapisinda olmamasindan dolay: aragtirma kapsamina
girecek firmalarin belirlenme siireci biiyiik bir titizlik ve O6zen gerektirmistir.
Firmalarin belirlenme siirecinde yazarin kulucka merkezi sorumlusu olarak gorev

yapmast ve startuplar ile 5 yila askin bir siiredir calisiyor olmasi 6nemli katki
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saglamistir. Teknokent web siteleri ve teknoag.sanayi.gov.tr iizerinden yapilan
aragtirmalar ile belirlenen firmalar kendi web siteleri iizerinden incelenmis,
Startupswatch’un sahip oldugu bilgiler ile kiyaslamalar yapilmistir. Kurulusundan bir
siire sonra kapanan startuplar elenmis, teknokentlerde yer alan ancak startup yapisinda
degerlendirilmeyecek firmalar ¢ikartilmis ve sonug olarak arastirma 6rneklemine dahil
edilebilecek startuplar tespit edilmistir. Bu yiizden uygulamada normal bir firma
yerine startuplarin olacagi arastirmalarda aragtirmaciyr normalden farkli bir siireg
beklemektedir. Arastirmacilarin bu hususu arastirma siirecinin en basinda dikkate

almas1 gerekmektedir.

Yukarida yer verilen sebeplerden otiirli, basarili bir siire¢ yoOnetimi
gerceklestirmek i¢in arastirma sadece Ankara ili ile smirlandirilmistir. Gelecek
aragtirmalarin Tiirkiye nin farkli illeri tizerinden yapilmasi 6nerilmektedir. OECD’nin
“Tirkiye’nin Bolgesel Rekabetciliginin Degerlendirilmesi” raporuna gore TRSI
Ankara bolgesi %2,7’lik oranla yiiksek teknoloji tiretimi ve bilgi yogun hizmetler
sektoriindeki istihdam ile birinci sirada yer almaktadir. Avrupa Birligi ortalamasi %3.4
iken, Ankara’nin tek bagina sahip oldugu bu oran oldukga yiiksektir. Tiirkiye genel
ortalamasi ise %0,72’de kalmistir. Dolayisiyla Ankara’nin ¢alisma i¢in se¢ilmesinin
dogru bir baslangic noktasi oldugu sdylenebilir. Daha sonraki c¢alismalar igin
siralamada Ankara’dan sonra gelen TR10Istanbul (yiiksek ve orta-yiiksek teknoloji
iiretimi yapan) TR41Bursa ve TR42Kocaeli bolgeleri segilebilir (OECD, 2016:43).

Ekosistemde yer alan bir¢ok paydas Ankara’da yer alan startuplarin teknoloji
seviyesinin daha yiiksek oldugunu savunurken, Istanbul’da faaliyet gdsteren
startuplarin ticarilesmeye daha yatkin oldugunu belirtmektedir. Bu yiizden gelecek
calismalarda Ankara ve Istanbul kiyaslamasinin yapilmasi farkli sonuglarin ortaya
cikmasina neden olabilir. Ayrica bilimsel bir calismaya dayandirilmadan ortaya atilan
bu iddia akademik gozle incelenir. Eger bahsi gecen sonug elde edilirse, Istanbul’da
faaliyet gosteren startuplarin kullanmakta oldugu pazarlama teknikleri 6rnek teskil

ederek tiim Tirkiye’deki startuplar i¢in yol gosterici olabilir.

Pazarlamanin makro ¢evresinde yer alan Kkiiltiirel, ekonomik, yasal ve

teknolojik ¢evre startuplarin da pazarlama hedeflerini yakalama siirecinde karsilarina
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¢ikmaktadir. Teknolojik seviyenin yukarida yer alan OECD (2016) raporuna gore
oldukca diisiik oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda istikrarli olmayan ekonomi ve
yasal diizenlemelerin getirdigi yiikler girisimcileri zorlu bir siirece sokmaktadir.
Kiiltiirel cevre de is yapis sekli bakimindan Tiirk insanin gelenek, gorenek ve adetlerini
yansitmaktadir. Tiim bu faktorler bir arada diistiniilerek Tiirkiye startuplarinin yurtdisi
ile kiyaslamali bir calismasi degisik sonuglarin elde edilmesine neden olabilir.
Caligmada kullanilan cezbedici pazarlama Slgegini ortaya koyan aragtirmacilardan
(Bleoju, vd. 2016) Tiirkiye 6rneginde elde edilecek sonuclarla karsilastirmali bir
calisma yapilmas: &nerisi gelmisti. Romanya, Iitalya ve Fransa’dan olan

aragtirmacilarla ortak bir ¢aligma yapilmasi literatiire biiytik bir katki saglayacaktir.

Diinyadaki gelismelerin viral sekilde hizla yayildig1 giinimiizde startuplar ile
ilgili haberlere erisim de kolaydir. Silikon Vadisi ile dogan startup ekosistemi giinden
giine gelismektedir. Kendisi de Silikon Vadisi girisimcisi olan ve basariy1 yakalamig
pek ¢ok girisimci (Steve Blank, Bob Dorf, Eric Ries vb.) bu konudaki tecriibelerini ve
basar1 hikayelerini paylastig1 kitaplar yayimlamistir. Calisma icerisinde de yer alan bu
modeller ve teoriler geligsmis tilkelerdeki uygulamalar1 yansitmaktadir. Mevcut
durumda ulusal ¢alismalar ile gelistirilen modeller olmadig i¢in Tiirkiye’de de bu
caligmalardan faydalanilmaktadir. Bu yilizden mevcut durumun ortaya kondugu bu
caligmadan sonra Tiirkiye’deki startuplarin pazarlama yaklagimlari i¢in adapte edilmis
farkl1 bir model veya dl¢ek ortaya konabilir. Boyle bir ¢alisma, pazarlama stratejilerini
belirlemede sikinti yasayan girisimcilere biiyiilk destek olacak ve kolaylik

saglayacaktir.

Caligma sonuglarina gore pazar odakliligin firma performansina etkisi (R?
degeri = 0.069) olduke¢a diistik bir orandir. Demek ki firma performansina etki eden
baska faktorler de vardir. Bu nedenle gelecek calismalarda firma performansini
aciklayabilen diger faktorlerin yer aldigi bir ¢alisma gerceklesebilir. Ayni1 zamanda
cezbedici pazarlamanin pazar odaklilik firma performans: iliskisinde diizenleyici
etkisinin olmamas1 baska diizenleyicilerin incelenme ihtimalini ortaya g¢ikarmistir.

Gelecek calismalarda farkli faktorlerin moderator etkisi incelenebilir.
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< Uygulamaya Yonelik Degerlendirmeler ve Oneriler

Startuplarin kurulus asamasinda Tirkiye Cumhuriyeti Devleti tarafindan
saglanan hibe programlarindan faydalanma orani arastirma sonuglarina da yansimistir.
Arastirmaya katilan startuplarin %63’i almis olduklar1 devlet hibe destegi ile
kurulmustur. Devlet hibe destekleri ilk kez 2009 yilinda Bilim, Sanayi ve Teknoloji
Bakanlig1 tarafindan fonlanan Teknogirisim Baslangic Sermayesi Programi altinda
sunulmustur. Bu destek calismaya katilan startuplarin en fazla faydalanmis olduklari
destektir. Destegin ilk verilen destek olmasi bu durumu agiklayan sebepler arasinda

yer alabilir.

Son donemde oldukca popiiler olan BIGG programi tercih sirasinda
KOSGEB Ar-Ge Inovasyon programinin ardindan gelmektedir. Bunun nedeni
programin ¢aligmanin yapildigi tarihten yaklasik {i¢ yil once ilk kez cagriya ¢ikmis
olmast olabilir. BIGG programinin daha sonraki yillarda yapilacak ¢alismalarda ilk
sirada yer almasi Ongoriilmektedir. Ciinkii BIGG programi mevcut durumda
startuplara sunulan devlet destekli tek hibe programidir. Daha 6ncesinde uygulamada
olan Teknogirisim ve TUBITAK 1512 programlarinda herhangi bir egitim ve
mentorliik siirecinin yer almamasi da programi cazip kilmaktadir. Ancak BIGG
programi bu siiregler ile girisimcilerin vizyonlarina katki saglamakta, ozellikle

pazarlama altyapilarin giiclendirmeleri i¢in farkindalik yaratmaya ¢alismaktadir.

Ekosistem igerisinde patent ve fikri miilkiyet konular1 hakkinda cesitli
etkinlikler ve egitimler ile sik sik bilgilendirmeler gerceklestirilmektedir. Ancak
arastirma i¢inde yer alan girisimcilerin patentleme siirecine ¢ok sicak bakmadigi
gozlemlenmistir. Zira ¢ogunlugun patent basvurusunda bulunmadigi goriilmektedir.
Bu duruma yol acan sebepler su sekilde siralanabilir; girisimcilerin patent bilincinin
yeterince gelismemis olmasi, patent siirecinin maliyetli olmasi ve Diinya Fikri
Miilkiyet Orgiitii (WIPO)/ Avrupa Patent Sozlesmesi (EPC) tarafindan belirlenmis
kriterlere sahip olmamalari. Bu kriterler yenilik, bulus basamagi ve sanayiye uygunluk
olarak belirlenmistir. TUBITAK’1mn 1602 kodlu destegi kapsaminda arastirma ve

inceleme raporu i¢in destek s6z konusudur ancak basvuru sahiplerinin oncelikle bir
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tarifname olusturmast ve bagvurularini tarifname {izerinden gergeklestirmesi
gerekmektedir. Tarifname yazimi uzmanlik gerektiren bir konudur ve genellikle patent
vekili firmalar araciligi ile yapilmaktadir. Patent vekili firmalara yapilan 6demeler ise
TUBITAK 1602 destegi kapsami disindadir. Baska kurumlarm bu alanda sagladig
herhangi bir destek yoktur ve maliyeti girisimci karsilamak zorundadir. Faaliyet
serbestliginden dolay1 ise patent alinan bir pazarin disinda ayni tirliniin iretilme hakk1
vardir. Patent koruma siiresinin 20 yil olmas1 ve bu siire sonunda bulusun halka mal
olmas1 da uzun soluklu diisiinen girisimcilerin tiretim siireclerini ticari bir sir olarak
saklamalarina neden olabilir. Tiim bu nedenler girisimcilerin patent bagvurusuna ¢ok

sicak bakmadigini aciklar niteliktedir.

Hizlandirma programlarinin giin gegtikce yayginlasiyor olmasi arastirma
sonuclarina da yansimustir.  Arastirmaya katilan 34 startup hizlandirma
programlarindan faydalanmistir. Hizlandirma programlarinin her biri farkli yol
haritasina sahip olabilmektedir. Tiirkiye’deki uygulamalar diinyadaki 6rneklerinden
ozellikle yatirim konusunda ayrilmaktadir. Genellikle Tirkiye uygulamalarinda
program sonunda startuplarin hisselerine herhangi bir yatirimei teklifi sunulmamakta,
para veya yurtdisi etkinliklere katilim gibi 6diiller verilmektedir. Bu durum ideal bir
hizlandirma programindan ziyade bir yarisma programini animsatmaktadir.
ODTU’niin diizenlemis oldugu Yeni Fikirler Yeni Isler (YFYI) programi da bu
yaklagima uygun yapidadir ve ilklerden oldugu i¢in startuplar tarafindan en fazla tercih

edilen program olmustur.

Hazirliklar1 devam eden Techlnvest programi sayesinde girisim sermayesi
(VC) sirketleri, TTO’lar, Teknokentler, TUBITAK ve Hazine ve Maliye Bakanligi’nin
biitiinlesik bir sistem ile ortaya koyacagi fon iizerinden erken asama startuplar sermaye
destegi alacaktir. Devlet destegi ile uygulanan bu yatirim fonu sisteminin gelisimi
gelecek giinlerde izlenecektir. Ilk kez uygulamaya girecek ydntemin Tiirk startuplari

icin biiyiik fayda saglayacag: diistintilmektedir.

TUBITAK tarafindan gerceklestirilen BIGG programi da bir hizlandirma
programi olarak kabul edilmektedir. Ancak BIGG kapsaminda da sadece hibe destegi

saglanmaktadir. Hizlandirma programlarinin baglangic asamasi destegi oldugu da

177



unutulmamalidir. Calismada baslangic asamasinda sayilabilecek (2017 yilinda
kurulan) startuplar %24°liik bir orana sahiptir. Eger bu orana 2016 yilin1 da ilave
edersek %39’luk bir oran elde edilir. Katilimcilarin kurulus yillart ise 2009 ile 2017
yillar arasidir. Ancak 2009 yil1 ve takip eden ilk yillarda Tiirkiye’de YIYF disinda bir
hizlandirma programi yoktur. Bu yiizden hizlandirma programinin BIGG ile daha
popiiler bir hale geldigi ve BIGG programinmn da 2015 yilindan itibaren cagriya
acildigimin altim1 ¢izmek gerekir. Tiim bu hususlar dikkate alindiginda arastirmaya
katilan startuplarin hizlandirma programlarina katilim oraninin diisiik olmadigi

sOylenebilir.

Girisimcilik ekosisteminin en 6nemli merkezleri teknokentlerdir. Tiirkiye ise
2000’1i yillarin baglangicr ile teknokentlerle tanigmustir. Tiirkiye’nin ilk Teknokenti
ODTU Teknokent 2000 yilinda hizmete acilmis ve 2001 yilindaysa 4691 sayili
Teknoloji Gelistirme Bolgeleri Kanunu yiiriirliige girmistir. Kanun kapsaminda
girigsimei sirketlere ¢esitli vergi muafiyetleri ve tesvikler saglanmigtir. Diinyadaki en
biiyiik 6rnegi Silikon Vadisi’nin yillar evvel kurulmas: ve Tiirkiye’de bu yapilarin
milenyum ile ortaya ¢ikmasina ragmen teknokentler hizli gelisme gostermistir. Zira
startuplar bu ekosistemin bir parcasi olmak istemis ve faaliyet merkezi olarak
teknokentleri tercih etmistir. Yine ekosistemin Onemli aktorlerinden kulugka
merkezleri ve KOSGEB-TEKMER islikleri tercih edilen merkezler arasina girmistir.
2008 yilinda uygulamaya giren 5746 sayili Arastirma, Gelistirme ve Tasarim
Faaliyetlerinin Desteklenmesi Hakkinda Kanun’a gore herhangi bir ar-ge projesi
yiiriiten sirketler de cesitli tesvik ve istisnalardan faydalanmaktadir. Bu nedenle
teknokent yerine kulucka merkezi veya TEKMER’de faaliyet gosteren startuplar da
avantaj yakalamaktadir. Bu avantajlar sayesinde arastirmaya katilan startuplarin biiyiik
cogunlugu (%90’dan fazla) Ankara’daki teknokentlerde ve kulugka merkezlerinde

faaliyet gostermektedir.

Vergi avantajlarinin diginda Teknokentlerin sundugu sinerjik ortam, c¢esitli
etkinlikler, ortak kullanim alanlar1 ve kimilerinde yer alan 6n kulugka merkezleri,
Teknokentleri cazibe merkezi haline gelmelerini saglamaktadir. Arastirma
kapsaminda tercih edilen Teknokentlerin ¢cogunlugu iiniversite kampiisleri igerisinde

yer almaktadir. Universitelerde galisan 6gretim iiyeleri ile iletisim halinde olmak,
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lisansiistli egitim siiresince lokasyon rahatligi da startuplarin teknokentleri tercih etme

sebepleri arasinda yer almaktadir.

SONUC OLARAK ;

Yukarida yapilan degerlendirmeler kapsaminda uygulamada

gerceklestirilebilecek  Oneriler {niversiteler, teknokentler, TTO’lar, kulugka

merkezleri, devlet kurum ve kuruluslar ile ekosistemdeki tiim paydaslar i¢in agagida

Ozetlenmektedir:

K/
L X4

Kadin girisimciligi destekleyen mekanizmalarin artirilmast,

Patent bagvuru siireglerinin iyilestirilmesi ve nitelikli buluslar i¢in sifir

maliyetle basvurunun yapilmasi,

Ankara-istanbul ~ startup  pazarlama  yaklasimlarmin  incelendigi
karsilagtirmali  bir arastirma yapilmasi, aym1 amagla uluslararasi

aragtirmalarin yapilmasi,

Tirkiye’nin ekonomik, kiiltiirel, teknolojik ¢evre sartlarina gére adapte

edilen bir pazarlama modelinin ve dlgeginin gelistirilmesi,

Basariy1 yakalamis Tiirk girisimcilerin ortaya koydugu kitap calismasi,
yukaridaki ¢evresel faktorlere adapte edilen bir is modelinin gelistirilmesi

ve kitap i¢inde sunulmasi (Eric Ries 6rnegi gibi),

Hizlandirma programlarinin daha yaygin hale getirilmesi ve ticarilesmenin
saglanmasi i¢in yatirim siireglerinin desteklenmesi, (Yatirnmi fonu
konusunda Techlnvest programa ile bir baglangi¢ yapilmistir, uygulamanin

basit bir kurguya sahip olmasi beklenmektedir ayrica bu modelin girigim
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R/
L X4

K/

K/
L X4

sermayesi firmalarinin disinda melek yatirimcilar i¢in de uygulanmasi

fayda saglayacaktir),

Uluslararas1  hizlandirma programlarmin sayisinin  artirilmasi  ve
startuplarin ihracata tesvik eden uygulamalarin ger¢eklesmesi (Ekonomi

Bakanligi’nin goriis ve Onerisi ile bir kurul olusturulabilir),

Teknokentlerin mevcut yapilarim1 korumasi, ayni zamanda cesitli
ekinlikler ve egitimler ile daha da cazip hale gelmesi, uluslararasi

baglantilarinin artirilmast,

Ankara’daki Kulugka Merkezlerinin sayisinin artirilmasi (Istanbul drnegi

gibi),

4691 sayili kanunda yer alan yazilimcilara yonelik KDV istisnasinin diger
sektorlere ve 5746 sayili kanun kapsamindan faydalanan firmalara da
uygulanmasi, diinyadaki basarili startuplarm BIT disinda finans
teknolojileri (fintech) sektoriinde yer almasi ve Tiirkiye’de bu alanin

canlanmasi i¢in ¢esitli tesviklerin yapilmasi,

Growthacker yetistirme programlarinin olusturulmas: (Amazon Ornegi
gibi), bununla ilgili TTO, teknokent veya kulugka merkezleri iizerinden

hizmet alim1 yapilmasi veya startup ¢alisanlarinin egitilmesi,

TUBITAK veya diger kuruluslarin dijital pazarlama ajanslarinin vermis
oldugu cezbedici pazarlama hizmetinin maliyetini pazarlama destegi
altinda biitgelendirmesi, bodylece girisimcilerin  proje kapsaminda

cezbedici pazarlama teknikleri igin bir personel istihdam edilmesi,

Cogunluklu olarak miihendisler tarafindan kurulan startup yapisina
isletme lisans programi mezunlarinin entegre edilmesi icin c¢esitli
farkindalik calismalarinin yapilmasi, multidisipliner bir yapinin startupin

uzun soluklu bir yasama sahip olacagmin altinin ¢izilmesi, hatta BIGG
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programi ve takip edecek cesitli baslangi¢c destek programlarinin bagvuru
yapan girisimci adaylarinda bu yapiya tesvik eden bir mekanizma

gelistirmesi,

seklinde siralanabilir.
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EK 1. VERI TOPLAMA ARACI

ANKET FORMU

Bu anket formu, Cankaya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Genel Isletme Doktora
Programi’nda yapilan “Pazar Odakhhgin Firma Performansina Etkisinde Cezbedici
Pazarlamanin_Moderator Rolii: Ankara’da Faaliyet Gosteren Startuplar Uzerine Bir
Uygulama” adli tez ¢alismasinin uygulama kismu ile ilgilidir.

Anket sorularim ana iiriiniiniiz iizerinden degerlendirerek doldurmaniz gerekmektedir. Bu
iiriin, girisiminizin ilk is fikrini tasiyan esas iiriiniiniiz olmahdir.

Calisma sonucu istenildigi takdirde e-mail yoluyla bildirilecektir.

flginiz igin tesekkiir eder, saygilar sunarim.

Ars.Gor. Begiim Sahin (Tez Yazari) Prof.Dr. Mahir NAKIP (Tez Danismant)
Cankaya Universitesi TTO Cankaya Universitesi [IBF
Girisimcilik Koordinatorii Uluslararasi Ticaret Boliim Bagkani
begums@cankaya.edu.tr mnakip@cankaya.edu.tr
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1

(

STARTUP BILGILERI:

[ ]
1) Startup (Firma) Adu: .................c...
2) Faaliyetalant: ................
3) Toplam galigan Sayisi: .....ccccecervnvnrnnnnnnnnne.
4) Kurulug yilt: cooooiiii s
5) Kurulug asamasinda herhangi bir girisim destegi aldiniz mi1?
EVET () HAYIR ()
6) Girisim destegini hangi kurumdan aldiniz:
()TUBITAK BIGG ( )Sanayi Bakanlhig1 Teknogirisim  ( )KOSGEB
()TUBITAK 1512 ()Diger (belirtiniz):...........
7) Hangi merkezde (Teknokent, Kulugka Merkezi, TTO vb.) faaliyet gostermektesiniz? ...................
8) Herhangi bir Hizlandirma Programindan Faydalandiniz mi?
EVET ()(Evetise ismi:..........ccoevviininnnnn ) HAYIR ()
9) s fikrinizden dogan iiriiniiniiz patent bagvurusu yaptiniz m? EVET () HAYIR ()
10) Is fikrinizden dogan iiriiniiniiz patent aldi mu? EVET () HAYIR ()
e KISISEL BILGILER:
1) Yasmiz: coooovveeeeeiieie
2) Cinsiyetiniz: ( ) Kadin (') Erkek
3) Egitiminiz: () Lise () 2 yillik Yiiksekokul () 4 yillik Fakiilte ( )Lisanstistii
4) Egitim Aldigiiz Universite/Fakiilte/Bolim: .........................
5) Goreviniz:
() Girisimci ve Kurucu Ortak () Isletme Ortag1
() Yetkili (Isletme Ortag degil)
() Diger(belirtiniz):............
e Asagidaki Pazarlama Tekniklerinden Yogun Olarak Hangisini Kullaniyorsunuz?

’den 5’e Kadar Siralaymmiz- 1 En Az, 5 En Fazla)
( ) Reklam

() Halkla fliskiler

() Kisisel Satig

() Tanitim Materyali, Brosiir, Numune Vs. (Satis Tutundurma)

() Dijital Pazarlama (SEO (Arama Motoru Optimizasyonu) ve SEM (Arama Motoru Pazarlamast), Display
Advertising/Marketing (Gériintiilii Reklameilik), Content Marketing (Igerik Pazarlamasi), Mobile
Marketing (Mobil Pazarlama) , E-Mail Marketing (E-Posta Pazarlamasi), Viral Pazarlama, Sosyal
Medya Pazarlamasi)

) Diger: ...............

e Dijital pazarlama tekniklerini ne seviyede kullanmaktasimz?
()Cok Az () Az ()Neaznegok ()Fazla () Cok Fazla
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Liitfen asagidaki 3 ayr1 boliimde yer alan ifadelere ne 6lciide katildiginizi belirtiniz. Olgiilmek istenen

kavramlarin kisa bir a¢iklamasi boliim baslarinda yapilmistir.

PAZAR ODAKLILIK: Miisterilerin gdzlinde deger yaratmak i¢in miisteri istek ve ihtiyaglarini anlamak
ve cevap verebilmek adina gayret gosteren isletmeler pazar odaklidir. Pazar odakli yaklagim isletmelere

rekabet avantaji1 saglamaktadir.

£
Asagida yer alan sorular firmanizin Pazar Odakhihigim ® g § = g ® g
degerlendirmeye yoneliktir. Liitfen asagida yazili ifadelere | X 2z N S| E x5
ne 6lgiide katildiginizi isaretleyiniz. = .E .é 2 E = %‘
IS s 8 5| 8%
] X M M M M| M
Isletmemiz ~ miisterilerimizin ihtiyaglari
DPO-1 dogrultusunda hizmet vermeye odaklanir ve
bu siireci siirekli olarak takip eder. 1 2 3 4 5
Basarili veya basarisiz misteri
DPO-2 | deneyimlerinden elde edilen her tiirlii bilgi
igletmenin tiim birimleri arasinda paylagilir. 1 2 3 4 5
DPO-3 Rekabet avantaji elde etmede stratejimiz,
miisterilerin ihtiyaglarini anlamamiza dayanuir. 1 2 3 4 5
DPO-4 Miisteri tatminini (satig sonrasi )sistematik bir
sekilde ve sik sik 6lgeriz. 1 2 3 4 5

DPO-5 Rakiplerimize kiyasla ¢ok daha fazla miisteri
odakliyiz. 1 2 3 4 5

Bu isletmenin oncelikli olarak miisterilerine
DPO-6 hizmet etmek icin varligini siirdiirdigiine
inanirmm. 1 2 3 4 5

Miisteri tatmini ile ilgili elde edilen bilgiler
DPO-7 isletmenin tiim birimlerinde diizenli olarak
paylastlir. 1 2 3 4 5

Miisterilerimize  gelecekte neye ihtiyag
olacagini anlayabilmeleri i¢in pazardaki
gelismeleri kavramalar1 konusunda yardimci
oluruz. 1 2 3 4 5

PPO-8

Stirekli olarak miisterilerimizin kendilerinin
PPO-9 dahi  haberdar olmadiklar1 ihtiyaglarim
kesfetmeye calisiriz. 1 2 3 4 5

Yeni iiriin ve hizmetlerimize miisterilerimizin
PPO-10 | acikca ifade etmedikleri ihtiyaglar igin de
¢Oziimler dahil ederiz. 1 2 3 4 5

PPO-11 | Miisterilerimizin tiriin ve hizmetlerimizi nasil
kullandiklar dair beyin firtinasi yapariz. 1 2 3 4 5

PPO-12 | Mevcut iriinlerimizin modasinin  gegme
riskine kars1 yenilikgi iiriinler gelistiririz. 1 2 3 4 5

Miisterilerin  ihtiyaglarin1  ifade ederken
PPO-13 | zorluklarla karsilastiklarinda yeni firsatlar
yaratiriz. 1 2 3 4 5

Misterilerin ~ yeni  dogan ihtiyaglarini,
miisterilerin ve rakiplerin ¢ogundan ¢ok daha
once fark edebilen “Oncili miisteriler” lizerine
yogunlasiriz. 1 2 3 4 5

PPO-14

PPO-15 | Miisterilerimizin kendi pazarlarinda olan
gelismeleri anlamasinda yardim ederiz. 1 2 3 4 5
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FIRMA PERFORMANSI: Bir isletmenin belirli bir dsnemde uygulamis oldugu stratejilerin ortaya
cikardigi sonuglardir. Bu sonuglara bakarak isletmeler gelecek stratejilerini belirlenmektedir. Bu
calismada firma performansi ii¢ alt baslkta (yenilik performansi, pazar performansi1 ve finansal

performans) incelenecektir.

Asagida yer alan sorular firmanizin Pazar Performansini ve Finansal Performansmnt | 1 | 2 | 3| 4 | 5
degerlendirmeye yoneliktir. Firmanizin asagidaki herbir performans kriteri

acisindan rakiplere kiyasla son 3 yildaki performansini 1’den 5’e bir puan vererek

degerlendiriniz.

1= Cok Kétii 2= Kaotii 3=Orta 4=1yi 5= Cok Iyi

FNP-1 Toplam aktif karliliginda (Kar/ Toplam Varliklar) artis

FNP-2 Toplam ciro karliliginda (Kar/ Toplam satislar) artig

FNP-3 Toplam yatirim karliliginda (Kar/ Toplam yatirimlar)

PP-1 Satislarda biiylime

PP-2 Pazar paymda biiyiime

PP-3 Kar artis1

FNP-1 Toplam aktif karliliginda (Kar/ Toplam Varliklar) artis

Asagida yer alan sorular firmanizin Yenilik Performansini degerlendirmeye | 1 |2 | 3 |4 |5

yoneliktir. Yenilik stratejilerine isletmenizde ne 6l¢iide dnem ve oncelik verildigini
1’den 5’ bir puan vererek belirtiniz.

1= Kesinlikle o6nemsiz 2= Onemsiz 3= Ne oO6nemli ne Onemsiz
4= Onemli 5= Kesinlikle 6nemli

YP-1 Yeni iirtinleri rakiplerden 6nce pazara sunabilme

YP-2 Mevcut iiriin gamina yeni {iriin ekleyebilme

YP-3 Yeni {irlin ve hizmet projelerinin sayisi

YP-4 Is siire¢ ve yontemlerine dair gelistirilen yenilikler

YP-5 Gelistirilen yeni iirlin ve hizmetlerin kalitesi

YP-6 Patent alabilecek ya da patent alinms yeniliklerin sayisi

YP-7 Idari yap1 ve zihniyetin (yasal, teknolojik, kiiltiirel, rekabet gibi) cevresel
sartlara gore yenilenmesi
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CEZBEDICI PAZARLAMA: Dijital pazarlamanin en son geldigi nokta olarak tanimlanmaktadir.
Dijital platformlarda kaliteli igerik iireterek miisterinin dikkatini ¢ekmek ve marka tutkunu haline
getirmek igin uygulanan tekniklerdir. SEO (Arama motoru optimizasyonu), Sosyal Medya, Bloglar vb.
bu tekniklere drnektir.
- el g £
Asagida yer alan sorular firmanizin Cezbedici Pazarlamayr | , & g g g © S
degerlendirmeye yoneliktir. Liitfen agsagida yazili ifadelere ne | X 2 2 S sl x¢o
ol¢tide katildiginizi isaretleyiniz < .E .g 2 E = E‘
SIS s S = | &%
- X M M M M| MM
Isletmemizin c¢evirimi¢i (online) pazarlama
aktiviteleri, marka takipgilerimizin sosyal medya
platformlarinda paylasacagi dikkat ¢ekici icerikler
CP-1 olusturmaya odaklanir. 1 2 3 4 5
Sosyal medya kanallar1 iizerinden markalarimizla
ilgili gorsel icerik sunmamuz takip¢i sayimizin
CP-2 artmasina neden olur. 1 2 3 4 5
Potansiyel miisterilerin dikkatlerini ¢ekmek igin
isletmemizin websitesi (igerigi) arama motorlarina
CP-3 uygun optimizasyon yapilmalidir. 1 2 3 4 5
Isletmemizin pazarlama sorumlusu web sitemiz
abonelerine ilgilerini ¢ekebilecek igerikleri igeren
CP-4 diizenli e-posta gonderimleri yapmalidir. 1 2 3 4 5
Icerik paylasimmin ana faydast markamiza
gercekten ilgisi olan kisilerle etkilesimi
CP-5 artirabilecek firsatlar yaratmaktir. 1 2 3 4 5
Websitesi ve sosyal medya iizerinden sunulan
icerikler marka farkindalig1 yaratmada biiyiik rol
CP-6 oynar. 1 2 3 4 5
Miisteri iliskilerini gelistirmenin en iyi yolu
bloglara konulacak markali igeriklerle organik
CpP-7 trafik kazanarak, marka farkindaligi yaratmaktir. 1 2 3 4 5
Ekibim webinar, whitepaper (uzman raporu veya
kilavuz), blog ve PR (halkla iligkiler)
kampanyalari ile (farkli formatta) igeriklerini nasil
CP-8 giiclendirecegini bilir. 1 2 3 4 5
fcerik gelistirme ve uygun medya kanallarinda
CP-9 paylasmay1 daimi gorev biliriz. 1 2 3 4 5
Pazarlama sorumlumuzun sosyal medya etkilesimi
CP-10 | i¢in yiikiimliiliigii oldukga fazladir. 1 2 3 4 5

Caligma sonucunun tarafiniza iletilmesini istiyor musunuz? EVET () HAYIR ()

Desteginiz icin cok tesekkiir ederim!
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