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GIRISIMCI PAZARLAMA BOYUTLARI iLE FIRMA
PERFORMANSI ARASINDAKI ILISKI VE ETIK LIDERLIK
TARZLARININ MODERATOR ETKIisi

Ugur UGUR* - Erhan AYDIN* - Sevtap SARIOGLU UGUR™*

0z

Belirsizliklerin ve o6ngortilemez durumlarin yasandigi ginimuz
pazar ortaminda, girisimci pazarlama, ozellikle kisith kaynaklarla
hayatta kalmaya calisan sahip olan ktictik ve orta olcekli isletmelerin
basar1 sansini yUkseltebilecek o6nemli bir unsur haline gelmistir.
Yoneticilerin sahip oldugu o6zellikler, bu isletmelerin stratejilerini
belirleme ve uygulama asamasinda dogrudan etki etmektedir.
Yoneticilerin gorevlerini yerine getirirken ne kadar etik davrandiklari ise
bircok arastirmaya konu olmustur. Bu durum, girisimci pazarlama
uygulamalarinin, isletmenin performansini etkilemesi boyutunda,
yoneticilerin etik liderlik o6zelliklerinin moderatér roltint akla
getirmektedir. Arastirmada, girisimci pazarlama uygulamalar: ile
isletme performans:t arasindaki iliski ve yoneticilerin liderlik
Ozelliklerinin bu iliski Uzerindeki araci rolll incelenmistir. Arastirma,
Kayseri/Turkiye’de faaliyet gosteren Uretim firmalarinda gorev yapan
290 yoneticiye uygulanmistir. Arastirmada anket yontemiyle veri
toplanmistir. Analiz asamasinda, girisimci pazarlama boyutlar:
(proaktiflik, firsat odaklilik, risk yonetimi, yenilik odaklilik, musteri
yogunlugu, kaynak kullanimi, deger yaratma) ile firma performansi
arasindaki iliskinin incelenmesinde korelasyon analizi kullanilmigtir.
Bu iliskide etik liderlik 6zelliklerinin (insancil, adil, 1limli) aracit roltintin
incelenmesinde regresyon analizinden yararlanmilmistir. Arastirma
bulgular1 incelendiginde, girisimci pazarlama boyutlarindan firsat
odaklilik, muisteri yogunlugu, kaynak kullanimi ve deger yaratma ile
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firma performansi arasinda anlaml bir iliski oldugu goértlmektedir. Bu
boyutlar ile firma performans: arasindaki iliskide etik liderlik
ozelliklerinden insancil liderligin moderator etkisi s6z konusu iken diger
liderlik ozelliklerinin etkisi olmadig belirlenmistir. Bununla birlikte
firsat odaklilik, musteri yogunlugu, kaynak kullanimi boyutlarinda
insancil liderligin olumsuz moderator etkisi goriltirken deger yaratma
boyutunda olumlu etki yarattigi belirlenmistir. Buna gore, etik degerlere
uygun hareket etme boyutunda, yoneticilerin insani degerlere agirlik
vermeleri, isletmecilik ilkelerini ihmal etmelerine ve isletme cikarlar ile
cakisabilecek, isletme performansini olumsuz etkileyebilecek sonuclara
yol acabilecektir. Buna karsilik, tiketicilere deger yaratma ve iliskisel
stratejiler gelistirme anlaminda insancil degerlere basvurulabilecegi
gortulmektedir. Dolayisiyla  yoneticilerin, girisimci pazarlama
stratejilerini uygulama asamasinda, toplumsal beklentiler ile isletme
cikarlar1 arasinda  dengeyi saglayacak  sekilde davranmasi
onerilmektedir. Béylece tim cikar gruplarinin beklentilerinin
karsilanmasi s6z konusu olabilecektir.

Anahtar Kelimeler: Liderlik, Girisimci Pazarlama, Firma
Performansi.

RELATIONSHIP BETWEEN ENTREPRENEURIAL MARKETING
DIMENSIONS AND FIRM PERFORMANCE AND MODERATOR
EFFECT OF ETHICAL LEADERSHIP STYLES

ABSTRACT

In today's market environment where uncertainties and
unpredictable situations are experienced, entrepreneurial marketing
has become an important element that can increase the chances of
success of small and medium-sized firms, especially those who are
trying to survive with limited resources. The characteristics of managers
have a direct impact on the process of determining and implementing
the strategies of these firms. It has been the subject of many researches
that how ethical they behave when executing their duties. This situation
raises the moderator role of the ethical leadership characteristics of
managers in the dimension of entrepreneurial marketing practices
affecting the firm performance. In this study, the relationship between
entrepreneurial marketing practices and firm performance and the
moderator role of managers' leadership characteristics on this
relationship were examined. The research was applied to 290 managers
working in production companies operating in Kayseri/Turkey. Data
were collected by survey method. In the analysis phase, correlation
analysis was used to examine the relationship between entrepreneurial
marketing dimensions (proactiveness, opportunity-focus, calculated risk
taking, innovativeness, customer intensity, resource leveraging, value
creation) and firm performance. In this relationship, regression analysis
was used to examine the moderator role of ethical leadership
characteristics (humane, justice, moderation). When the research
results are examined, it is seen that there is a significant relationship
between opportunity-focus, customer intensity, resource leveraging,
value creation and firm performance. In the relationship between these
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dimensions and the firm performance it has been determined that
justice and moderation leadership characteristics have no moderator
effect while there is a moderator effect of humane leadership. In
addition, while humane leadership has negative moderator effects in
terms of opportunity-focus, customer intensity and resource leveraging,
has a positive effect on the value creation. Accordingly, in accordance
with the ethical values, the fact that managers give weight to human
values may results in neglecting the principles of business
administration and may interfere with firm interests and may have
negative impacts on firm performance. On the other hand, it is seen
that human values can be used in terms of creating value and
developing relational strategies. Therefore, it is suggested that managers
should act in a way to balance the social expectations and business
interests in the implementation phase of entrepreneurial marketing
strategies, and business interests can have a positive effect on all
stakeholders. Thus, it is possible to meet the expectations of all
stakeholders.

STRUCTURED ABSTRACT

SMEs, in today’s market environment, adopt product and service
differentiation. The main reason for this situation comes from aiming at
surviving in the stiff competition. However, SMEs have limited resources
to achieve their goals in terms of effectiveness and efficiency, which is
directly related to organizational survival. In order to overcome this
challenge, they focus on entrepreneurial marketing that provides
opportunities since it has a flexible structure, easy access to markets
and the purpose of becoming efficiency with the limited resources. In
this regards, the role of leader in such organizations is critical since a
person who are either business owner or only managers has a decision
regarding goals of the organizations. For this reason, understanding the
role of leadership who has ethical concerns and referred to ethical
leadership within the context of this research is critical. Thus, the main
research question of this study is to raise the moderator role of ethical
leadership between entrepreneurial marketing and firm performance.

Based on the theoretical knowledge that comes from the literature
review, this research discusses the entrepreneurial marketing, firm
performance and ethical leadership as a conceptual framework. The
framework includes the features of entrepreneurial marketing and the
types of ethical leadership. Morris et al. (2002: 5-8) highlight the seven
dimensions of entrepreneurial marketing as proactive orientation,
opportunity-driven, customer intensity, innovation-focused, risk
management, resource leveraging and value creation. Also, Bjerke and
Hultman (2002:15) describe it as a way of marketing of SMEs that
grows through entrepreneurship. Ethical leadership that has a
conceptual discussion within the context of this research considers
behaviors that are ethical or unethical. In the business environment,
many individuals do not consider ethical issues and moral values.
Instead, they can have a profit-based perspective.

For this reason, the ethical leadership is critical to understand the
role of it in terms of affecting firm performance in comparison to the
perspective that does not consider ethics in operations. Based on the
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research of Eisenbeiss (2012: 795-796), there are four dimensions in
the ethical leadership. They are humane orientation, justice orientation,
responsibility and sustainability orientation, and moderation
orientation. The ethical leaders create a balance between employee
expectations and institutional expectations of organizations (Zincir and
Ozbebek Tung, 2008). The literature demonstrates that ethical
leadership has a positive effect on trust to management (Arslantas ve
Dursun, 2008), emotions of justice (Acar et al., 2012; Cirakh et al.,
2014), symmetrical communication, power-sharing and employee
participation (Men, 2015; Rantika and Yustina, 2017), customer
satisfaction and competitive advantage (Feng et al., 2009).

The research was applied to 290 managers working in production
companies operating in Kayseri/Turkey. Data were collected by survey
method. The research questionnaire consists of four parts. In the first
part, the ethical leadership scale, which is compiled by Feng et al.
(2019) from the literature (Eisenbeiss, 2012; Kalshoven et al., 2011),
consists of 14 items and measures ethical leadership features in three
dimensions that are humane, fair and moderate. In the second part,
entrepreneurial marketing scale, which is compiled by Sadiku-Dushi et
al. (2019) from the literature (Becherer et al., 2012; Li et al., 2019),
consists of seven sub-dimensions that are humane orientation, justice
orientation, responsibility and sustainability orientation, and
moderation orientation. In the third part, there is a firm performance
scale which is created from the literature. In the last part of the
questionnaire, there are seven questions to determine the demographic
characteristics of the participants. This research adopts the
explanatory, and confirmatory factor analyzes to test the construct
validity of entrepreneurial marketing and ethical leadership scales.

When all analyzes results are considered together in Table 10, it
demonstrates that humanitarian leadership has only moderator effect
in the relationship between entrepreneurial marketing dimensions
(proactive  orientation, opportunity-driven, customer intensity,
innovation-focused, risk management, resource leveraging and value
creation) and firm performance within the three types of ethical
leadership. Besides, humanitarian leadership, opportunity-driven,
customer intensity and resource leveraging reduce the firm performance
while they increase the dimension of value creation.

Based on this research, as a conclusion, managers who give
weight to human values may result in neglecting the principles of
business administration and may interfere with firm interests and may
have negative impacts on firm performance. On the other hand, it is
seen that human values can be used in terms of creating value and
developing relational strategies. Therefore, it is suggested that managers
should act in a way to balance the social expectations and business
interests in the implementation phase of entrepreneurial marketing
strategies, and business interests can have a positive effect on all
stakeholders. Thus, it is possible to meet the expectations of all
stakeholders. For future studies, they can focus on other types of
leadership as a moderator and consider large-scale firms. Thus, they
can contribute to the literature in terms of providing both conceptual
and empirical evidence in different organizational and theoretical
contexts.
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1. Giris

Uriin ve hizmet 6zelliklerinin birbirine gok yaklastig1 giiniimiiz pazar ortaminda, firmalar igin
hayatta kalmanin ve rekabet iistiinliigii saglamanin yolu farklilasmaktan ge¢cmektedir. Ozellikle smnirli
kaynaklarla nispeten daha kiiclik pazar boliimlerine hitap etmeye c¢alisan kiiciik ve orta dlcekli
isletmeler (KOBI’ler) igin farklilasmanm anahtar1 olan girisimci pazarlama oldukga giincel bir
konudur. Her ne kadar girisimci pazarlama uygulamalarinin hangi isletmeler i¢in daha uygun oldugu
konusunda bir fikir birligi olmasa da pazara yakinliklari, esnek yapilari, sinirli kaynaklarla etkili olma
cabalar1 nedeniyle bu uygulamalarin KOBI’ler igin uygun pazarlama yontemleri oldugu agiktir. S6z
konusu esneklikleri, bu firmalarin girisimci pazarlama uygulamalarin1 hayata gegirmeleri noktasinda
dogrudan performanslarini etkileyebilmektedir. KOBI’lerin bir diger ayirt edici 6zelligi de genellikle
sahip yonetici ya da tek yoOnetici tarafindan yonetilmeleri ve islerin dogrudan bu yoneticilerin
kararlarina bagl olarak sekillenmesidir. Dolayisiyla bu tiir firmalarda yoneticinin sahip oldugu liderlik
Ozelligi belirleyici etki yaratmaktadir. Calisanlarla yakin iligkilerin de kuruldugu bu firmalarda,
yoneticilerin etik davranislari, ¢alisanlarin giiven ve motivasyonunu dolayisiyla firma performansini
etkileyebilmektedir. Bu noktada, girisimci pazarlama uygulamalarinin gergeklestirilmesinin firmanin
performansin1 ne yonde etkiledigi ve bu iligskide yoneticinin sahip oldugu etik liderlik 6zelliginin
herhangi bir moderatdr etkisinin olup olmadig1 giindeme gelmektedir.

Arastirmada, girisimci pazarlama uygulamalari ile firma performansi arasindaki iligkinin ve bu
iligkide etik liderlik tarzlarmin moderator etkisinin olup olmadigi incelenmistir. Arastirma iki
béliimden olusmaktadir. 11k bliimde, girisimci pazarlama, firma performansi ve etik liderlik hakkinda
teorik bilgiler sunulmustur. Tkinci boliimde ¢aligmanin amacina yénelik gerceklestirilen arastirmanin
yontemi, analizi, bulgularna yer verilmis, sonu¢ ve dneriler kisminda teorik ve uygulamaya doéniik
bilgiler verilmistir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Girisimci Pazarlama

Giiniimiizde, 6zellikle kiiciik ve orta olgekli isletmeler (KOBI), hayatta kalabilmek ve
stirdiiriilebilir bir basar1 saglamak ic¢in girisimci stratejilere yonelmektedirler. Bu durum, isletmenin
diger fonksiyonlarinda oldugu gibi pazarlama alaninda da kendisini gostermektedir. Pazarlama
uygulamalarinda ¢ogu zaman plansiz ve kisa donemli bir bakis agisiyla hareket etmek ve yalnizca
rakiplerin faaliyetlerine karsilik vermekle yetinmek, biiyiimek isteyen KOBI’ler agisindan yeterli
bulunmamaktadir (Kiliger, 2013: 142). Girisimci pazarlama, kisith kaynaklarla, belirsiz piyasa
kosullarinda firsatlar arayan isletmelerin pazarlama siireglerini belirtebilmek i¢in kullanilmaktadir
(Kayapinar vd., 2017: 3). Ilgili literatiir incelendiginde, baz1 yazarlarin girisimci pazarlamanin tiim
isletmeler icin gegerli oldugunu ileri siirmesine (Miles ve Darroch, 2006; Kraus vd., 2010; Hisrich ve
Ramadani, 2018) karsilik bu kavramin KOBI’leri daha gok ilgilendirdigine yonelik genel bir kabul s6z
konusudur (Storey, 1989; Gilmore and Carson, 1991; Hills vd., 2008; Jones and Rowley, 2011;).
Biiyiik miisterilerinin az olmasi, isletme ve pazarlamada sinirli kaynaga sahip olmalari, girisimci
etkisi, resmi organizasyon yapilar1 veya resmi iletisim sistemlerinin olmamasi, girisimci pazarlamay1
KOBI’ler igin daha uygun hale getirmektedir (Hacioglu vd., 2012: 872). Ayrica durgunluk ve kriz gibi
ongoriilemez ortamlarda, sahip oldugu o6zellikler ve esneklik dolayisiyla, girisimei pazarlama, biiyiik
isletmelere nazaran KOBI’lerin daha kolay uyum saglayabilecegi bir islevdir. Bu baglamda girisimci
pazarlama, 6zellikle biiyiik isletmelere gore daha kit kaynaklara sahip olan KOBI’lerin yenilik, risk
yonetimi, kaynak kullanimi ve deger yaratma konusundaki yaratici yaklagimlarina odaklanir ve
uygulanabilecek cesitli eylemler ve yanitlar1 agiklamaktadir (Becherer vd., 2012: 7).
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Liretaiirde yer alan girisimci pazarlama tanimlar1 incelendiginde, tiim tanimlarin pazarlama ve
girisimcilik disiplinleri unsurlarin1 kapsadigi goriilmektedir (Sadiku-Dushi vd., 2019: 87). Kraus ve
digerleri (2010: 26) tarafindan yapilan tanima gore, girisimci pazarlama, yenilik¢ilik, risk alma,
proaktiflik olarak tanimlanabilir ve kontrol edilebilir kaynaklar olmadan gerceklestirilebilir. Bjerke ve
Hultman (2002: 15) girisimci pazarlamayi, girisimcilik yoluyla biiyiiyen kiigiik firmalarin pazarlamasi
olarak tanimlamiglardir. Miller’e (1983: 771) gore girisimci bir firma, iiriin pazarinda inovasyon
yapan, biraz riskli girisimlerde bulunan ve ilk olarak rakiplere darbe vuran, 'proaktif' yenilikler sunan
ilk firmadir. Dal ve Dal’a (2016: 44) gore girisimci pazarlama, yeni girigsimlerin yani sira var olan
isletmelerde, yiiksek rekabet ortaminda dinamik, yiliksek biiyiime hedefli girisimciler tarafindan
gerceklestirilen pazarlama olarak tanimlanabilir. Ortak payda, girisimci pazarlamanin girisimciler
tarafindan olusturulan ve gerceklestirilen pazarlama oldugu ve bunun sonucu olarak girisimci
ozelliklere sahip oldugudur.

Morris ve digerleri (2002: 5-8), yedi alt boyutta (proaktiflik, firsat odaklilik, risk yonetimi,
yenilik odaklilik, miisteri yogunlugu, kaynak kullanimi, deger yaratma) ele aldiklar1 girisimci
pazarlama kavramini, bu boyutlar kapsaminda tanimlamislardir. Buna gore girisimci pazarlama, risk
yonetimi, kaynak kullanimi ve deger yaratma konusundaki yenilik¢i yaklagimlarla karli miisterileri
edinme ve elde tutma firsatlarinin proaktif olarak belirlenmesi ve kullanilmasidir.

. Geleneksel pazarlamadan farkli olarak proaktiflik, degisen gevre sartlarina uyum
saglayacak stretijler tiretmek degil, ¢evreden bagimsiz olarak ve g¢evreyi de etkileyebilecek rekabet
stratejileri gelistirmektir. Proaktif olmak, degisim yaratmak ve degisime uymaktir (Morris vd., 2002:
6). Proaktif olma, isletmelerin faaliyetlerini gelecegi hesaba katarak gerceklestirmeleridir. Boylelikle
isletmeler tiiketicilerin gelecekteki istek ve ihtiyaglarini tespit etmek igin faaliyet gosterecekler ve
yeniliklerle hem isletmeyi hem de cevresini degistirmeye caba sarf edeceklerdir (Kogak ve Ozer,
2005:19).

. Firsat odakliik, karsilanmamis ihtiyaclara hizmet etmeyi ve rakiplerinden 6nce yeni
firsatlar1 yakalamay1 vurgulamaktadir. Bu amagcla isletmeler, islerini ilerletmek, yeni pazarlara agilmak
ve faaliyet gosterdikleri alanda bir numara olmak iizere ¢aba gostermektedirler (Gorica ve Buhaljoti,
2016: 48).

o Hesaplanan risk alma, makul oldugu diistiniilen bir basarisizlik olasihigini gosteren
ancak ayn1 zamanda risk cesitlendirmesini saglayan fikirlere kayda deger kaynaklar ayirma
istekliligini icermektedir (Cristina, 2011: 1). Risk alma, girisimci odaklilik agisindan genel olarak
proaktif olma ile iliskilendirilmektedir. Ayrica isletmelerin yenilik derecesiyle risk alma derecesi
arasinda da ayni yonlii bir iligski vardir. Bagka bir deyisle, isletmeler yenilik¢i olduk¢a daha yiiksek
riski goze alacaklardir (Dal ve Dal, 2016: 54-55).

. Yenilik odaklilik, firmanin karsilastigt sorunlara ve yeni miisterilerin gizli
gereksinimlerine yaratici ¢oziimler liretmeyi ifade etmektedir (Cristina, 2011: 1). Yenilik odaklilik,
ozellikle kaynaklar1 smirli olan kiiciik girisimei isletmeler igin biiyiilk 6nem tagimaktadir. Yenilik
odaklilik, isletme performansinin 6nemli bir gdstergesidir. Yenilik odakli pazarlama, isletmenin yeni
pazar, yeni iiriin ve yeni siire¢lere odaklanmasina imkan saglar (Eren, 2012: 104).

. Girisimci pazarlamanin miisteri yogunlugu ozelligi, geleneksel pazar ve miisteri
odakliliktan farkli olarak, miisteri esitligini, igsel iligkileri ve firmanin pazarlama ¢abalarina duygusal
yaklagimi temsil etmektedir. Girisimei pazarlama, miisteri kazanma, miisteriyi elde tutma ve miisteri
gelistirme konusunda yaratic1 yaklasimlar igermektedir. (Morris vd., 2002: 7).

. Kaynak kullanimi, kaynaklar1 genisletmek ve daha biiyiik deger yaratmak i¢in standart
dis1 bir sekilde kullanmak anlamina gelir. Optimal olarak kullanilmamig bir kaynagi tanima ve pazarin
amacini gerceklestirmek i¢in kaynagin nasil kullanilabileceginin yeni yollarini bulma yetenegine isaret
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etmektedir (Gorica ve Buhaljoti, 2016: 48). Kaynak kullanimmin en kritik sekli pazarlamacilarin
hedeflerine ulagsmasi icin bagka isletmelerin kaynaklarint kullanmasidir. Buna ornek olarak
kaynaklarin takas edilmesi, 6diin¢ alinmasi, kiralanmasi, paylasilmasi, yeniden kullanilmasi ve dis
kaynaklardan yararlanilmas: verilebilmektedir. Bu ¢abalar isletme igindeki birimler tarafindan
yonetilebildigi gibi tedarikciler, dagitimcilar, miisteriler ve diger organizasyonlar tarafindan da
yonetilebilmektedir (Morris ve digerleri, 2002 akt. Marangoz ve Erboy, 2013: 83).

. Girisimci pazarlamada deger yaratma konusunda odak nokta, deger yaratmanin
islemler ve iliskiler i¢in bir 6n kosul oldugu varsayimidir. Pazarlamacinin gorevi, kullanilmayan
miisteri degeri kaynaklarmi kesfetmek ve deger liretmek icin her bir pazarlama karmasi 6gesini
kesfetmektir. Ayrica, yaratilan yeni degerin miktari, pazarlama girisimlerinin degerlendirilmesinde
temel Olglittiir. Dinamik pazarlarda, deger denklemi stirekli olarak yeniden tanimlanmaktadir (Motris
vd., 2002: 8).

Girisimeci pazarlamanin bu yedi boyutu birbirlerinden ayri1 olmayip, etkilesim halindedir.
Bununla birlikte isletmelerin, her zaman tiim boyutlar1 kullanmalar1 gerekmeyebilmektedir. Isletmeler,
ihtiyaclarina ve gelisim asamalarina gore belirli bir boyutlara yogunlasabilir (Morris vd., 2002 akt.
Astuti, 2018: 41).

Geleneksel pazarlama anlayis1 ile girisimeci pazarlama arasinda bir takim fakliliklar
bulunmaktadir. Genel olarak degerlendirildiginde, girisimci pazarlama yaklagimi, sadece davranista
degil, pazarlama faaliyetlerinden sorumlu olanlarin davraniglarinin altinda yatan tutumlarda da
degisiklik gerektirmektedir. Ciinkii yenilikei, risk gerektiren veya daha proaktif olan eylemlerde
bulunmak, yoneticilerin bu tiir normatif davranislar1 anlama ve olumlu bir etkiye sahip olmalar1 ve bu
etkinlikleri destekleyecek beceriler gelistirmeleri anlamina gelir Morris ve digerleri (2002: 5). Read ve
digerleri (2009), yaptiklar1 arastirmada, girisimciler ile girisimecilik uzmanligi daha az olan
yoneticilerinin belirsizlik altinda gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerini karsilastirmiglar ve 6nemli
farkliliklar oldugunu ortaya koymuslardir. Buna gore, girisimci uzmanligi olmayan yoneticileri
ongoriilebilen pazarlama tekniklerine giivenirken girisimci yoneticiler, pazarlama taktiklerinde etkili
veya ongoriilemeyen mantik kullanmiglardir. Bu sonug, girisimei pazarlamanin risk alma konusunda
geleneksel pazarlamadan ayrildigini gostermektedir. Dew ve digerlerine (2009 akt. Ionitd,2012: 137)
gore, girisimei olmayanlarin diisiince tarzi (6ngoriicii mantik) ile girisimcilerin nasil diisiindiigi (etkili
mantik) arasinda bes onemli fark vardir. Bu farkliliklar, gelecek vizyonu, karar verme temeli, risk
tutumu, yabancilara yonelik tutum ve beklenmedik durumlara karsi tutum konularinda kendini
gostermektedir. Nwaizugbo ve Anukam (2014) tarafindan yapilan arastirma sonuglarina gore,
geleneksel pazarlama yapilandirilmistir ve gergevesi, resmi planlama ve teorik yapilarin gelismesi igin
belirli kosullar1 gerektirir. Girisimci pazarlama ise bir sirketi biiylitmek i¢in dogaclama yaparken
miikemmel bir kosul aramamaktadir.

Girigimci pazarlama; uyumcul/reaktif bir pazarlama yaklasgiminin yerine diizenleyici/proaktif
bir yaklagimin esas alinarak, isletmelerin siradis1 diisliince ve yenilik araciligiyla, pazar kosullarin
kendi lehlerine gevirebilme firsati sunmaktadir (Dal ve Dal, 2016: 59). Bu siirecte girisimci
pazarlamanin faydalandigi 6zellikler, isletmenin diger unsurlarini da gii¢clendirmektedir (Ionita, 2012:
137). Proaktif, yenilik¢i ve firsat odakli davranislar, miisteri degeri yaratma ve kaynaklarin en etkili
sekilde kullanimi konularinda isletme performansini etkileyebilecek onemli girisimci pazarlama
unsurlaridir. Nitekim Bulut ve digerleri (2013) tarafindan yapilan arastirmada, girisimsel pazarlama
boyutlarindan deger odaklilik ve risk alma odakliligin yenilik performansi iizerinde ve deger
odakliligin ise finansal performans iizerinde anlamli ve olumlu etkileri oldugu ortaya konmustur.

2.2. Firma Performansi

Gilinlimiizde siirekli degisen pazar ve rekabet kosullari, firmalari, performanslarimi siirekli
6l¢mek ve takip etmek durumunda birakmaktadir. Firmanin amaglarina ulagsmak i¢in basvurdugu tiim
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cabalarin degerlendirilmesi olarak nitelendirilebilen firma performansi, firmanin sektoérdeki yerini ve
giiciinii belirleyen 6nemli bir karar kriteridir. Calik ve digerlerine (2013: 143) gore firma performansi,
genel anlamda, belirli bir zaman dilimi i¢inde firmalarin i¢inde bulundugu ¢evresel 6zelliklere bagl
olarak, belirli hedefleri gergeklestirmek i¢in yola ¢ikmasi sonucunda elde ettikleri kazanimlari ve bu
siirecte olusan durumlari ifade etmek igin kullanilmaktadir.

Firma performansinin 6l¢iimii ve degerlendirilmesi, hem arastirmacilarin hem de yoneticilerin
uzun siiredir iizerinde durdugu bir baska 6nemli tartisma konusudur (Bulut vd., 2013: 211). Bu
noktada en ¢ok bagvurulan yontem finansal performans olmakla birlikte giiniimiizde degisen tiretim ve
tiikketim etkinlikleri, firma performansini etkilemesi boyutunda baska kriterleri de giindeme getirmistir.
Ornegin, yiiksek miisteri memnuniyeti, diisiik kar marjlar1 nedeniyle finansal performansi etkilemese
dahi firma igin yiliksek bir pazar performansi anlamima gelmektedir. Ayrica firmanin yiiksek tiretim
performansi, iilkedeki enflasyon, faizler gibi farkli ekonomik ve finansal gostergeler nedeniyle
firmanin finansal performansina yansimayabilmekte ya da yetersiz kalabilmektedir. Dolayisiyla firma
performansinin  Slglilmesinde sadece finansal performansin baz alimmasi, hatali sonuglar
verebilmektedir (Neely, 1999: 206). Bu gibi nedenlerle firma performansinin Slgiilmesinde farkli
kriterlerin birlikte kullanilmasinin daha giivenilir sonuglar verdigi sdylenebilmektedir.

Firmalarin performans Oolgiitleri; nicel (finansal) performans ve nitel (finansal olmayan)
performans olarak ikiye ayrilabilmektedir. Karlilik, ciro, {iretim miktar1, maliyetler ve hisse degeri gibi
parametreler, finansal (nicel) dlgiitler olarak kullanilirken; verimlilik, kalite, miisteri tatmini, {iretimde
deger yaratma, teknolojik etkinlik, yeni iirlin gelistirme, ¢alisma yasaminin kalitesi, pazar pay1 ve
kamu sorumlulugu gibi parametreler finansal olmayan (nitel) performans olarak ifade edilmektedir
(Eren ve Kaplan, 2014: 177). Ilgili literatiir incelendiginde, bu élgiitler icerisinde en ¢ok basvurulan
kriterlerin, finansal kriterler ve pazar kriterleri oldugu goriilmektedir (Keats ve Hitt, 1988; Dollinger
ve Golden, 1992; Lumpkin ve Dess, 1995; Goll ve Rasheed, 1997; Beal, 2000; Marangoz ve Biber,
2007). Genel olarak firma performansinin dl¢iimiinde kullanilan kriterler, yatirrmin ve varliklarin geri
doniis orani, dzkaynak karliligi, hisse basina gelir artisi, satiglarin artigi, satig gelirleri, pazar payi
artigl, miisteri memnuniyetidir.

Firma performansi, az ya da ¢ok tiim paydas gruplarim etkileyen bir unsurdur. Firmanin i¢
paydaslari, faaliyetlere ve hedeflere firma performansina gore yon vermektedirler. Dis paydaslar ise
firmanin yatirim yapmaya ve bor¢ vermeye deger olup olmadigina, firmanin iiriinlerini kullanip
kullanmamaya veya firmayla iliskilerini devam ettirip ettirmemeye yonelik davraniglarini firmanin
performansina gore belirlemektedirler (Calik vd., 2013: 144).

2.3.Etik Liderlik

Isletmelerde gergeklesmis bazi uygulamalara bakildiginda, yoneticiler tarafindan alman
birtakim etik dig1 kararlarin yoneticilerin ve liderlerin etik anlamda sorgulanmasina yol agmustir.
Boylece etik konulara olan farkindalik artmis, dikkatler liderlerin etik ve etik disi davraniglarina
yogunlagmistir. Buna ek olarak kiiresellesmenin getirdigi etik degisimler karsisinda nasil bir liderlik
tarzina ihtiyag duyuldugu sorusu ortaya ¢ikmis ve bu arayis ile birlikte “etik liderlik” kavrami
dogmustur (Zincir ve Ozbebek Tung, 2018: 27-28). Brown ve digerleri (2005: 120) etik liderligi,
kisisel eylemler ve kisileraras1 iliskilerde normatif olarak uygun davranis gosterilmesi ve liderin
takipgilerine boyle bir davranisi karsilikli iletisim, giiclendirme ve karar alma ile tesvik etmesi, olarak
tanimlamiglardir. Piccolo ve digerlerine (2010: 259) gore etik liderlik, ¢alisanlar arasinda uygun
davraniglarin gelismesini ve insanlar arasi iligkilerde kararlarin alinmasinda ozellikle ¢ift yonli
iletisimi esas alan bir liderlik tiirtidiir.

Literatiirde yer alan arastirmalara gore, liderlik tarzlar farkli sekillerde siiflandirilirken, etik
liderlik 6zelliklerinin tiim bu liderlik tarzlari ile az ya da ¢ok iligkisi s6z konusudur. Weiss (2009: 295-
297), liderlik tiirlerini etik olma derecesine gore siralamistir. Buna gore, liderlik tarzlar1 daha az etik
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olmadan daha ¢ok etik olmaya dogru, manipiilator lider, biirokratik yonetici, profesyonel yonetici ve
doniistliriicti lider olarak siralanmaktadir. Manipiilatér liderler, ahlaktan yoksun, egoist ve sadece para
ile motive olan kisiler olarak tanimlanirlar. Biirokratik yoneticiler, tanimlanmig kurallar, gayri sahsilik,
ise gore adam prensibi gibi unsurlara dayanan bir ahldki esaslar uyan yoneticilerdir. Profesyonel
yonetici tarzi, isleri dogru yapma olarak tanimlanir. Bu tarz liderler, astlar ile sosyal kontrata dayal
ve islerin yapilmas: iizerine kurulu iliskiler kurarlar. islerin yapilmas: énceliginde, zaman zaman etik
olmayan davraniglarda bulunabilirler. Déniistiiriicii liderlik tarzinda liderin etkililigi liderin astlar1 ile
olan iligkilerine baglidir. Doniistiiriicti liderlik tarzi daha fazla etik davranis igermektedir. Astlar ile
iligkilerinde insan davranigina odaklanirlar, lider-izleyici iligkisinde yol gosterici olurlar ve
izleyenlerinin sahip olduklar1 degerleri dikkate alirlar.

Eisenbeiss (2012: 795-796), etik liderligi dort boyutta incelemistir. Buna gore, etik liderlik
tarzlari, insancil, adil, 1himli ve sorumlu liderliktir. /nsancil liderlik, baskalarina haysiyetli ve saygili
davranmak ve onlar1 arag olarak degil, sonug olarak gérmek demektir. insancil liderler, calisanlarin
kisisel gereksinimlerine ¢ok dikkat eder, ¢alisanlarin haklarini tam olarak tanir ve sorunlar1 oldugunda
calisanlara sempati duyabilir. Adil liderlik, adil ve tutarli kararlar almak ve baskalarina karsi
ayrimcilik yapmamak anlamina gelmektedir. Sadece liderler baskalarina adil davranir, isi ¢alisanlara
adil bir sekilde dagitir ve asla calisanlar suglari olmayan sonuglardan sorumlu tutmaz. Iliml: liderlik,
cinsiyet, milliyet, din vb. cesitlilik ve farkliliklar1 benimseyen ve farkli fikirlere miitevaz1 bir tavirla
sayglt gosteren lider oOzelliklerini tanimlar. Calisanlarin psikolojik 6zgiirliigiinii, ¢alisanlarin
Ogrenmesini, yenilik¢i olmalasini ve psikolojik giiclenmesini destekleyen, iste “kendileri” olmalarini
saglayan liderlik tarzidir. Sorumlu liderlik ise daha ¢ok dis paydaslarla ilgili olup etik davranis
standartlarini uygulama ve ahlaki degerleri gosterme sorumlulugunu temsil etmektedir.

Orgiitlerin yonetiminde ve etik degerlerin kurumsallastirilmasinda liderlerin énemli bir rolii
vardir. Liderler, orgiitte mevcut etik kurallarin vurgulayicist ve uygulayicisi olarak, calisanlar ile orgiit
arasinda var olan psikolojik s6zlesmenin siirekliligini saglarlar. Bu anlamda etik liderler, ¢alisanlarin
bireysel beklentileri ile 6rgiitlerin kurumsal beklentileri arasinda bir denge kurarlar (Zincir ve Ozbebek
Tung, 2018: 28). Yapilan arastirmalarin sonuglarina gore etik liderlik, yonetime olan giiveni (Arslantag
ve Dursun, 2008), adalet duygusunu (Acar vd., 2012; Cirakli vd., 2014), simetrik iletisimi, giic
paylasimini ve ¢alisanlarin katilimini (Men, 2015; Rantika ve Yustina, 2017), miisteri memnuniyeti ve
rekabet avantajini (Feng vd., 2019) olumlu etkilemektedir.

3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin amaci, girisimei pazarlama uygulamalan ile firma performansi arasindaki
iliskinin incelenmesi ve bu iliskide etik liderlik diizeylerinin moderator etkisinin olup olmadiginin
incelenmesidir.

Arastirma, Kayseri/Tiirkiye’de faaliyet gosteren kiiciik ve orta Olgekli isletmelerde gesitli
kademelerde gorev yapan yoneticilere uygulanmistir. Arastirmada, anket yontemiyle veri toplanmistir.
Aragtirma anketi dort boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde, Feng ve digerleri (2019) tarafindan
literatliirden (Eisenbeiss, 2012; Kalshoven vd., 2011) derlenen, 14 maddeden olusan, etik liderlik
6zelligini {i¢ boyutta (insancil, adil, 1liml1) 6lgen, etik liderlik 6l¢egi yer almaktadir. Eisenbeiss (2012)
tarafindan belirlenen ve etik liderligin dordiincii boyutu olan sorumlu liderlik tarzi, firmanin daha ¢ok
dis cevresiyle ilgili oldugundan ve etik liderlik 6zelliklerinin daha ¢ok firma i¢i unsurlarda etkili
olabilecegi diisiincesi ile arastirma disinda tutulmustur. Ikinci béliimde, Sadiku-Dushi ve digerleri
(2019) tarafindan literatiirden (Becherer vd., 2012; Li vd., 2009) derlenen, 36 maddeden olusan,
girisimei pazarlamay1 yedi alt boyutta (proaktiflik, firsat odaklilik, hesaplanan risk alma, yenilik
odaklilik, miisteri yogunlugu, kaynak kullanimi, deger aratma) 6l¢en, girisimci pazarlama dlgegi yer
almaktadir. Anketin tiglincli boliimiinde, literatiirden derlenen, 8 maddeden olusan firma performansi
Olgegi yer almaktadir. Anketin son boliimiinde, katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye
yonelik 7 soru yer almaktadir.
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Arastirmada, girisimci pazarlama ve etik liderlik 6l¢eklerinin yap1 gecerliligini test etmek igin
aciklayict ve dogrulayici faktor analizlerinden yararlanilmistir. Faktor analizinde, faktorlere dahil
olmayan ya da faktor yiikleri 0,40’ in altinda olan maddeler analiz diginda birakilmistir. Aragtirmada
kullanilan 6lgeklerin giivenilirligini belirlemek tizere dlgek yapilara iliskin i¢ tutarlilik katsayilar
hesaplanmustir. Yapilarin i¢ tutarlilik katsayilarinin belirlenmesinde Cronbach’s Alpha (o) korelasyon
katsayis1 kullanilmistir. Arastirmada, degiskenler (bagimli degisken: firma performansi, bagimsiz
degiskenler: girisimci pazarlama boyutlar1) arasinda bir iliski olup olmadigini, bir iliski varsa yoniinii
ve kuvvetini ve etik liderlik tarzlarinin moderatdr etkisinin olup olmadigini belirlemek amaciyla
korelasyon ve regresyon analizlerinden yararlanilmistir.

Arastirmanin modeli Sekil 1’deki gibidir. Arastirmada, her bir girisimci pazarlama boyutunun
firma performansi ile iliskisinde her bir etik liderlik tarzinin moderator etkisi incelenmistir. Sekilde
karmagiklik olmamasi amaciyla liderlik tarzlarinin moderator etkisinin birer ok ile gosterilmesine
karsin her bir liderlik tarzinin her bir girisimei pazarlamaya moderator etkisi olarak diisiiniilecektir.

Etik Liderlik
Insaneil Lider Adil Lider Timh Lider
Girigzimei Pazarlama
Proalktiflik >
Firsat Odakhhk >
Hesaplanan Risk Alma
Firma Performans:
Yenilik Odakhhik >
Mhigten Yogunlugu
Kaynak Kullanim >
Deger Yaratma >

Sekil 1: Aragtirma Modeli

4. Analiz ve Bulgular

Arastirma anketi, 300 firma yoneticisine uygulanmis olup hatali doldurulan 5 anket analiz
disinda birakilmistir. Katilicilarin demografik 6zellikleri incelendiginde (Tablo 1), iicte ikisinin erkek,
icte birinin kadin oldugu goriilmektedir. Yine tgte ikisinden fazlasinin evli oldugu goriilen
katilimeilarin yaridan fazlasinin orta yas olarak degerlendirilen 31-50 yas araliginda oldugu, dortte
birinin 51 yas ve iistii oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin énemli bir kismui (yaklasik % 65) {iniversite mezunu iken yariya yakini orta
diizey yoneticidir. ikinci sirada (%31) alt diizey yoneticiler gelmektedir.

Deneyime gore en fazla katilimcinin oldugu grup %38 ile 6-10 yil arasi deneyime sahip
olanlar iken yaklasik iigte birinin 11 y1l ve {izeri deneyime sahip oldugu sdylenebilmektedir.

Son olarak katilimcilarin gelir diizeyi incelediginde, 6nemli bir kisminin (%72) aylik gelir
diizeyinin 5001 TL ve iizerinde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

n % n %

Cinsiyet Kadm 195 33 | Egitim Ortaokul 52 18
Erkek 95 67 Lise 50 17

Medeni Evli 208 72 Onlisans 76 26
Durum Evli degil 82 28 Lisans 79 27
Yas 21-30 45 16 Lisansiistii 33 12
31-40 77 27 | Yonetim Ust 89 31

41-50 94 32 |Kademesi Orta 124 42

51 ve lzeri 74 25 Alt 77 27

Deneyim 5 yil ve alt1 72 25 | Gelir 3001-4000 TL 28 10
6-10 110 38 4001-5000 TL 53 18

11-15 67 23 5001-6000 TL 76 26

16 y1l ve lizeri 41 14 6001 TL velizeri 133 46

Arastirmada, etik liderlik dlgegi faktor modelinin uygunlugunun test edilmesinde kullanilan
Bartlett Kiiresellik Testi (p<0,05) ve Kaiser-Meyer-Olkin Testi (KMO) (0,80) sonuglarina gore,
liderlik Olgegi, faktor analizi i¢in uygundur. Liderlik dlgegine uygulanan faktor analizi sonuglarina
gore (Tablo 2), 6lgek maddelerinin {i¢ faktor altinda toplandig goriilmektedir. Birinci faktdr insancil
liderligi 6lgen 4 madde, ikinci faktor adil liderligi 6lgen 4 madde ve tiglincii faktor ilimli liderligi 6lgen
4 madde ile temsil edilmektedir. Faktorlere ait giivenilirlik degerleri incelendiginde, tim faktorlerin
giivenilir oldugu sdylenebilmektedir. Ayrica {i¢ boyutun birlikte degerlendirilmesi sonucu etik liderlik
Olcegine ait giivenilirlik degeri (a: 0,78) olup etik liderlik o6lceginin giivenilir oldugu
soylenebilmektedir. U faktdr altinda toplanan maddeler toplam varyansin %56’sin1 agiklamaktadir.

Tablo 2: Etik Liderlik Olgegi Faktér Analizi Sonuglari
Faktor Yiikleri Ozdeger Agiklanan Cronbach a

Maddeler Varyans

1.Faktor: insancil Liderlik

5.Calisanlarla sorunlar1 oldugunda yakinlik kurma 0,768 3,103 22,160 0,846
1.Calisanlara onurlu ve saygili davranma 0,739

2.Calisanlarin kigisel ihtiyaglarina 6zen gosterme 0,709

3.Calisanlarla isle ilgili duygular1 hakkinda konusma 0,637

2. Faktor: Adil Liderlik

10.Sadece kararlar verme 0,718 2,610 18,642 0,749
7.1si, cahisanlara adil bir sekilde dagitma 0,682

8.Kendi suglar1 olmayan seylerden ¢alisanlart sorumlu tutma 0,676

6.Baskalarina dogru ve esit bir sekilde davranma 0,675

3. Faktor: Inmh Liderlik

11.Genellikle miitevazi bir tutuma sahip olma 0,793 2,256 16,118 0,719
14.Cesitliligi ve farkliliklart kabul ederim. 0,665

12.Baskalarima sivrilme imkani veririm. 0,509

13.Asir1 hedefleri, fikirleri ve davraniglar tegvik etmem. 0,442
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Arastirmada, girisimeci pazarlama Olgegi faktor modelinin uygunlugunun test edilmesinde
kullanilan Bartlett Kiiresellik Testi (p<0,05) ve Kaiser-Meyer-Olkin Testi (KMO) (0,82) sonuglarina
gore, girisimci pazarlama 6l¢egi, faktor analizi i¢in uygundur. Girisimci pazarlama dl¢egine uygulanan
faktor analizi sonuglarina goére (Tablo 3), Ol¢ek maddelerinin yedi faktér altinda toplandig
goriilmektedir. Birinci faktor proaktifligi 6l¢en 4 madde, ikinci faktor firsat odaklilig1 6l¢en 4 madde,
iiclincli faktdr hesaplanan risk almayi 6lcen 3 madde, dordiincii faktor yenilik odakliligi 6lcen 4
madde, besinci faktor miisteri yogunlugunu 6lgcen 4 madde, altinci faktdr kaynak kullanimini 6lgen 4
madde ve yedinci faktor deger yaratmayi Olcen 4 madde ile temsil edilmektedir. Faktorlere ait
giivenilirlik degerleri incelendiginde, tiim faktorlerin giivenilir oldugu sdylenebilmektedir. Ayrica yedi
boyutun birlikte degerlendirilmesi sonucu girisimci pazarlama 6l¢egine ait giivenilirlik degeri (a: 0,75)
olup girisimci pazarlama 6l¢eginin giivenilir oldugu sdylenebilmektedir. Yedi faktor altinda toplanan
maddeler toplam varyansin %66’sin1 agiklamaktadir.

Tablo 3: Girisimci Pazarlama Olgegi Faktor Analizi Sonuglart

Faktor Yiikleri Ozdeger Aciklanan Cronbach
Maddeler Varyans a

1.Faktor: Proaktiflik

6.Isletmemde, fikirlerimin gercege doniismesini gérmekten daha 0,709 6,828 18,968 0,723
heyecan verici bir sey yok.

5. Konu igletmem olunca, tepki odakli olmaktan ¢ok eylem 0,562

1.‘iél'etmemi gelistirmek icin sik sik yeni yollar ararim. 0,522

3. Isletmem icin firsatlar1 belirleme konusunda ¢ok basariliyim. 0,400

2.Faktor: Firsat Odakhhk

11. Isletmem yeni bir firsatlar icin ne gerekiyorsa yapar. 0,694 3,655 10,153 0,715
7. Yonetim yaklaslmlm isletmemiz aglsmdan daha fazla flrsat 0,661

10. Isletmem her zaman yeni firsatlar arar. 0,547

9. fsletmemi firsat odakli olarak nitelendirebilirim. 0,420

3.Faktor: Hesaplanan Risk Alma

12.Isletmem, bir firsat1 tamamen kaybetmektense, o firsat igin 0,684 3,294 9,149 0,708
risk almayi tercih eder.

14.Isletmem kumarbaz sayilmaz, ancak risk aliyoruz. 0,628

13.Isletmem, fayda saglayacagm diisiindiigiinde risk almaya 0,618

4 Fakeor: Yenilik Odakilik

15. lsletmem 1$1er1 daha verimli yapmaya yardimc1 olacaksa, 0,559 2,969 8,246 0,638
18. Yaratlclllgl ve yemhkglllgl te$v1k eden bir atmosfer 0,555

16. Yenilik¢i olmak firmam igin rekabetgi bir avantajdir. 0,524

17. Isletmem rakiplerimin cogundan daha yenilik¢i olma 0,481

5.Faktor: Miisteri Yogunlugu

25. Sirketimin rekabet ﬁstﬁnlﬁgﬁnﬁn miisterilerin ihtiyaglarini 0,623 2,617 7,270 0,713
24. Bazen 1§letmem 1§1le hakkinda bizden daha fazla sey 0,561

19. Isletmemln musterl memnunlyetml sik sik dl¢liyorum. 0,521

21. Is hedeflerimin kaynag miisteri memnuniyetidir. 0,404

6.Faktor: Kaynak Kullanim

27. Kaynaklarlmlzl degis tokus ederek ya da paylasarak 0,575 2,409 6,691 0,778
29. Olaylarl gergeklestirmek igin yaratici yaklasimlar kullanirim. 0,535

26. Isletmeme avantaj saglamak i¢in ag olusturma ve 0,482

30. Isletmem daha a21yla daha fazlasini yapmaktan gurur duyar. 0,421
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7.Faktor: Deger Yaratma

34. Isletmemin, fiyatlari, miisteriler icin yarattig1 degeri 0,650 2,164 6,013 0,707
33. isletniemiﬁ; fniisterfler 1(;1n cfeger yalrétma konusunda 0,546

36.:‘Mii§ter‘il‘e.rir‘nize‘ deééf sa{glamak firmamin yaptigi en 6nemli 0,512

32. i:'irmamm, miikemmel miisteri hizmetleri ile miisterilerimize 0,428

Girisimci pazarlama alt boyutlarmma ait ortalamalar incelendiginde (Tablo 4), firmalarin
girisimei pazarlama boyutlarindan deger yaratma konusunda en yiiksek degerler sergiledigi
goriilmektedir. ikinci sirada proaktiflik, iiciincii sirada yenilik odaklilik gelmektedir. Firmalarin en
diisiik performans gosterdigi girisimci pazarlama boyutlari ise esit degerler alan firsat odaklilik ve risk
almadir.

Tablo 4: Girisimci Pazarlama Boyutlarma Aiit Istatistikler

X S
Proaktiflik 4,2621 ,46535
Firsat Odaklilik 3,7853 , 76233
Risk Alma 3,7874 ,80869
Yenilik Odaklilik 4,2500 ,45801
Miisteri Yogunlugu 3,9241 ,56523
Kaynak Kullanimi 4,2302 ,49635
Deger Yaratma 4,3241 43239

Girisimci pazarlama boyutlart ile firma performansi arasindaki iligkilerin incelenmesine
yonelik yapilan korelasyon analizi sonuglaria gore (Tablo 5), girisimci pazarlama boyutlarindan firsat
odaklilik, miisteri odaklilik, kaynak kullanimi ve deger yaratma ile firma performansi arasinda anlamli
bir iliskiden s6z edilebilmektedir. Firma performansi ile en yiiksek iligski gosteren boyut firsat odaklilik
iken en diisiik iligski gosteren boyut miisteri odakliliktir.

Tablo 5: Girisimci Pazarlama Boyutlar ile Firma Performans1 Arasindaki Iliski

Proaktiflik | Firsat | Risk Alma | Yenilik¢ilik [ Miisteri | Kaynak | Deger
Odaklilik Odaklilik | Kullanimu | Yaratma
Pearson Correlation ,009 ,256™ ,101 ,036 ,125% 1517  ,180™
Finanasal ) )
Sig. (2-tailed) ,882 ,000 ,984 ,536 ,033 ,010 ,002
Performans
N 290 290 290 290 290 290 290

*0.05 diizeyinde onemli iliski
**0.01 diizeyinde dnemli iligki

Arastirmada, korelasyon analizi ile belirlenen doért girisimei pazarlama boyutunun firma
performansina olan etkisinin ve etik liderlik tarzlarinin moderator etkisinin incelenmesinde regresyon
analizinden yararlanmlmustir.

Firsat odaklilik ile firma performansi arasindaki iligski incelendiginde (Tablo 6), firsat
odakliligin, firma performansini olumlu etkiledigi goriilmektedir. insancil ve 1liml1 liderlik tarzlarinin
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firma performansi {izerinde bir etkisi s6z konusu degilken adil liderligin firma performansini olumlu
etkiledigi sdylenebilmektedir. Firsat odaklilik ile firma performans: arasindaki iligkide, etik liderlik
tarzlarinin moderatdr etkisi incelendiginde ise ii¢ liderlik tarzi arasindan sadece insancil liderligin
moderatdr etkisi s6z konusudur. Bununla birlikte insancil liderlik, firsat odakliligin firma
performansina etkisini diisiirmektedir.

Tablo 6: Firsat Odaklilik ile Finansal Performans liskisinde Etik Liderlik Tarzlarinim Moderator

Etkisi
Regresyon
(5 St.Hata ® p
Firsat ,122 ,029 4,245 ,000
insancil Liderlik | Insancil ,033 ,028 1,162 246
Moderatér | 056 ,025 2,222 ,027
Firsat 121 ,029 4,180 ,000
Adil Liderlik Adil -,062 ,028 -2,198 ,029
Moderatér | -,033 ,027 -1,243 ,215
Firsat ,126 ,029 4,386 ,000
Imh Liderlik Iliml -,005 ,029 -,182 ,856
Moderator | ,006 ,030 ,205 ,838

Bagimli degisken: finansal performans

Miisteri odaklilik ile firma performansi arasindaki iligski incelendiginde (Tablo 7), miisteri
odakliligin, firma performansini olumlu etkiledigi goriilmektedir. Insancil ve 1limli liderlik tarzlarinin
firma performans: iizerinde bir etkisi s6z konusu degilken adil liderligin firma performansini olumlu
etkiledigi sdylenebilmektedir. Miisteri odaklilik ile firma performansi arasindaki iliskide, etik liderlik
tarzlarinin moderatdr etkisi incelendiginde ise ii¢ liderlik tarzi arasindan sadece insancil liderligin
moderator etkisi s6z konusudur. Bununla birlikte insancil liderlik, miisteri odaklihigin firma
performansina etkisini olduk¢a diisiirmektedir.

Tablo 7: Miisteri Odaklilik ile Finansal Performans iliskisinde Etik Liderlik Tarzlarinin Moderator

Etkisi
Regresyon
B St.Hata ® p
Miisteri ,060 ,029 2,058 ,041
insancil Liderlik | Insancil -,006 ,030 -,211 ,833
Moderator | -,079 ,032 -2,493 ,013
Miisteri ,059 ,029 2,013 ,041
Adil Liderlik Adil -,065 ,031 -2,105 ,036
Moderatér | -,030 ,026 -1,143 ,254
Miisteri ,062 ,029 2,101 ,041
Imh Liderlik Iliml -,008 ,030 -,272 ,786
Moderator | ,024 ,031 , 792 429

Bagimli degisken: finansal performans
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Kaynak kullanimi ile firma performansi arasindaki iligki incelendiginde (Tablo 8), kaynak
kullanimmin, firma performansm olumlu etkiledigi goriilmektedir. Insancil ve 1limli liderlik
tarzlarinin firma performansi {izerinde bir etkisi s6z konusu degilken adil liderligin firma
performansin1 olumlu etkiledigi sOylenebilmektedir. Kaynak kullamimi ile firma performansi
arasindaki iligkide, etik liderlik tarzlarinin moderator etkisi incelendiginde, ii¢ liderlik tarzi arasindan
sadece insancil liderligin moderator etkisi s6z konusudur. Bununla birlikte insancil liderlik, kaynak
kullaniminin firma performansina etkisini oldukca diistirmektedir.

Tablo 8: Kaynak Kullanim ile Finansal Performans Iliskisinde Etik Liderlik Tarzlarmin Moderatdr

Etkisi
Regresyon
(5 St.Hata )] p
Kaynak ,039 ,031 1,259 ,014
insancil Liderlik | Insancil -,032 ,030 -1,070 ,286

Moderator | -,096 ,024 -3,962 ,000
Kaynak ,079 ,030 2,676 ,014

Adil Liderlik Adil -,057 ,029 -1,958 ,050
Moderatér | -,027 ,026 -1,044 ,297
Kaynak ,072 ,029 2,477 ,014
Imh Liderlik Tliml1 -,009 ,029 -,296 167

Moderator | -,043 ,028 -1,561 ,120

Bagimli degisken: finansal performans

Deger yaratma ile firma performansi arasindaki iliski incelendiginde (Tablo 9), deger
yaratmanin, firma performansini olumlu etkiledigi goriilmektedir. Tiim etik liderlik tarzlarimin firma
performans: {iizerinde bir etkisi olmadigr goriilmektedir. Deger yaratma ile firma performansi
arasindaki iligkide, etik liderlik tarzlarinin moderatdr etkisi incelendiginde, ii¢ liderlik tarz1 arasindan
sadece insancil liderligin moderatdr etkisi oldugu goriilmektedir. Insancil liderlik, deger yaratmanin
firma performansina etkisini artirmaktadir.

Tablo 9: Deger Yaratma ile Finansal Performans Iliskisinde Etik Liderlik Tarzlarinin Moderator

Etkisi
Regresyon
B) St.Hata ® p
Deger ,080 ,029 2,762 ,006
insanail Liderlik | Insancil -,001 ,030 -,019 ,985
Moderatér | ,084 ,030 2,760 ,006
Deger ,086 ,029 2,965 ,006
Adil Liderlik Adil -,055 ,029 -1,875 ,062
Moderator | ,019 ,030 ,648 517
Deger ,080 ,030 2,666 ,006
Ilimh Liderlik Ilimlh -,004 ,029 -,136 ,892
Moderatér | ,038 ,031 1,195 ,233

Bagimli degisken: finansal performans
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Tiim analiz sonuglan birlikte incelendiginde (Tablo 10), girisimci pazarlama boyutlar1 olan
firsat odaklilik, miisteri odaklilik, kaynak kullanimi ve deger yaratma boyutlari ile firma performansi
arasindaki iliskide, ii¢ etik liderlik tarz1 icerisinde sadece insancil liderligin moderator etkisinin oldugu
sOylenebilmektedir. Bununla birlikte insancil liderlik, firsat odaklilik, miisteri odaklilik ve kaynak
kullaniminin firma performansina etkisini diislirlirken sadece deger yaratma boyutunun etkisini

Ugur UGUR - Erhan AYDIN - Sevtap SARIOGLU UGUR

artirmaktadir.
Tablo 10: Analiz Sonuglarinin Birlikte Degerlendirilmesi
Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken Moderator Sonug¢
Insancil Liderlik Kabul (-)
Firsat odaklilik Finansal Performans Adil Liderlik Red
Iliml: Liderlik Red
Insancil Liderlik Kabul (-)
Miisteri yogunlugu Finansal Performans Adil Liderlik Red
Iliml: Liderlik Red
Insancil Liderlik Kabul (-)
Kaynak kullanimi Finansal Performans Adil Liderlik Red
Iliml: Liderlik Red
Insancil Liderlik Kabul (+)
Deger yaratma Finansal Performans Adil Liderlik Red
Ilimh Liderlik Red

Girisimci pazarlama boyutlarmin firma performansina etkisi boyutunda insancil liderligin
moderatdr etkisinin birlikte degerlendirildigi grafikler incelendiginde (Sekil 2), her bir pazarlama
boyutu ile insancil liderlik 6zelliklerine iliskin regresyon c¢izgilerinin birbirine paralel olmadigi ve
kesistikleri goriilebilir. Bu durum, degiskenler arasinda sirali olmayan bir etkilesim oldugunu
gostermektedir. Bu tablo, s6z konusu iliskide insancil liderligin moderator etkisini daha agik olarak

gostermektedir.
f f
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Sekil 2: Girisimci Pazarlama Boyutlar1 ve Insancil Liderligin Moderatdr Etkisi
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5. Sonuc ve Oneriler

Aragtirmanin amaci, girisimci pazarlama boyutlan ile firma performansi arasindaki iliskinin
ve bu iliskide etik liderlik tarzlarmmin moderatdor etkisinin incelenmesidir. Arastirmada,
Kayseri/Tiirkiye’de faaliyet gosteren kiigiik ve orta 6l¢ekli firmalarda gbrev yapan 290 yoneticiye
anket uygulamasi yapilarak veri toplanmistir. Arastirma sonuglar ve ilgili neriler agagidaki gibidir:

. Firmalarin girisimci pazarlama boyutlarindan deger yaratma konusunda en yiiksek
degerler sergiledigi goriilmektedir. Ikinci sirada proaktiflik, {i¢iincii sirada yenilik odaklilik
gelmektedir. Firmalarin en diisiik performans gosterdigi girisimci pazarlama boyutlart ise firsat
odaklilik ve risk almadir. KOBI’ler genel olarak, biiyiik firmalara nispeten pazarla daha i¢ ige
olabilmekte ve iliskisel pazarlama unsurlarini daha rahat uygulama alam1 bulabilmektedirler.
Dolayisiyla tiiketici ihtiyaclarini takip etme ve karsilama noktasinda daha avantajhidirlar. Bu
ozellikleri, firmalarin en bagarili oldugu boyutun deger yaratma oldugu arastirma bulgusunu
aciklamaktadir. KOBI’lerin en basarili oldugu ikinci boyut proaktifliktir. Nispeten daha kiiciik pazar
boliimlerine hitap eden ve bu dar alanda pek c¢ok rakiple rekabet etmek durumunda kalan firmalarin
basarisin1 etkileyen en Onemli etkenlerden biri de proaktif olmadir. Bdylece miisteri istek ve
ihtiyaglarini takip etme ve yenilikler yapma boyutunda oncii olan firmalar, rekabet iistiinligi ve
karliligt da elinde tutacaktir. Arastirma sonuglari, yoneticilerin, proaktiflik konusunda bilingli
oldugunu ve uygulama noktasinda basarili olduklarini gostermektedir. KOBI’ler i¢in yogun rekabet
ortaminda kit kaynaklarla miicadele etmek oldukga zordur. Bu kisith kaynaklar1 belirsizlikten uzak,
miimkiin oldugunca garantili ve verimli kullanmak isterler. Dolayisiyla arastirmanin, firmalarin risk
alma boyutunda diisiik performans gosterdigi bulgusu beklenen bir sonu¢ olmustur.

. Girisimci pazarlama boyutlarindan firsat odaklilik, miisteri odaklilik, kaynak
kullanimi ve deger yaratma ile firma performansi arasinda anlamli bir iligkiden sz edilebilmektedir.
Firma performans ile en yiiksek iligki gosteren boyut firsat odaklilik iken en diisiik iliski gdsteren
boyut miisteri odakliliktir. Bu bulgu, firmalarin performansini etkilemesi boyutunda en etkili girisimci
pazarlama boyutlarmin pazar odakli boyutlar oldugunu ortaya koymaktadir. Giiniimiizde stirekli ve
hizli bir gekilde degisen pazar sartlarina uyum saglama konusunda, miisteri memnuniyetini 6n planda
tutan, lirlin ve hizmetleri ile miisteri yliksek deger sunabilen ve pazar firsatlarin1 yakindan takip ederek
degerlendirebilen firmalarin basar1 sansi oldukea yiiksektir. Firmalar bunlar1 yaparken sahip olduklar
kaynaklar1 en uygun sekilde kullanmalidirlar. Ozellikle KOBI’ler igin faaliyet gosterdikleri ortam ve
sahip olduklar1 6zellikleri geregi pazar firsatlarini degerlendirmek, rekabet tistiinliigli saglama 6nemli
bir noktadir. Buna ek olarak firma performansini etkileme boyutunda miisteri odakliligin en diisiik
degere sahip olmasi, miisteri istek ve ihtiyaclarindan bagimsiz olarak, KOBI’ler icin ekonomik
etkenlerin olduk¢a onemli olmasi ile agiklanabilir. Kisith kaynaklarla faaliyet gosteren bu firmalar,
miigteri ihtiyaglarini karsilama noktasinda ekonomik faktorleri ve imkanlarmi her zaman hesaba
katmak durumundadirlar.

. Firma performansi ile anlamli iligkisi olan girisimci pazarlama boyutlarindan firsat
odaklilik, miisteri odaklilik, kaynak kullanimi ve deger yaratma boyutlarinin firma performansin
etkilemesi boyutunda, ii¢ etik liderlik tarzindan sadece insancil liderlik 6zelliginin moderator etkisi
oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte firsat odaklilik, miisteri odaklilik ve kaynak kullaniminin
firma performansina etkisinde insancil liderligin olumsuz etkisi s6z konusu iken deger yaratma
boyutunun etkisini artirdig1 goriilmektedir. Insancil lider, baskalarina haysiyetli ve saygili davranan,
insani degerlere 6nem veren lider tipidir. Bununla birlikte is hayatinda manevi degerlere fazla
yogunlasmak ve duygusal davranmak, isletmecilik ilkelerini uygulama noktasinda ihmalkarliga neden
olarak olumsuz etki yaratabilmektedir. Bazi durumlarda merhamet, acima gibi duygularla hareket
etmek, kisinin zararmma olabilmektedir. Bu durum, “iyilikten maraz dogar” deyimi ile
agiklanabilmektedir. Insancil liderligin firsat odaklilik, miisteri odaklilik ve kaynak kullanimiin firma
performansina etkisini diisiirdiigii yoniindeki arastirma bulgulari, bu yargiyr desteklemektedir.
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Dolayisiyla yoneticiler, gorevlerini icra ederken ahlaki ve insani degerlerin yan1 sira belirli kurallara
uygun hareket etmeye de 6zen gostermelidirler. Buna karsilik miisteri iligkilerinde insani degerlere
onem vermek, sunulan mal ve hizmetin sagladig1 faydaya ek faydalar yiikleyebilmektedir. Kendisini
onemli hissetmek, iyilige ve ahlaki degerlere uygun hareket eden bir firmanin {irinlerini kullanmak,
miisterinin deger algisi da yiikseltecektir. Arastirma sonuglarina gore, girisimci pazarlama ve firma
performansi iliskisinde, olumlu modaratdr etkiye sahip olan tek liderlik tarzi, deger yaratma boyutunda
insancil liderliktir. Bu sonug, son yillarda {izerinde ¢ok durulan ve 6nemli bir pazarlama unsuru olan
iligkisel pazarlama konusunu akla getirmektedir. Miisterilerle karsilikli giiven iliskisine dayali, onlarla
daha yakin ve daha icten ilisikler kurarak, onlarin firma ile is yapmasini kolaylastirmak ve ¢ekici hale
getirmek olarak nitelendirilebilen iliskisel pazarlama uygulamalari, miisterinin deger algisim
artirabilmektedir. Sahin (2013) yaptigi arastirmada, iligkisel pazarlama uygulamalarinin misterinin
kalite algisini, memnuniyetini ve sadakatini artirdigini ortaya koymustur.

. Aragtirmanin  bir diger dikkat c¢ekici bulgusu, adil liderlik o6zelliginin firma
performansini dogrudan etkiledigidir. Arastirmanin bu bulgusu, yukarida deginilen insancil liderligin
firsat odaklilik, miisteri odaklilik ve kaynak kullaniminin firma performansina etkisini diisiirdiigii
yoniindeki arastirma bulgusunu destekler niteliktedir. Adil ve tutarli kararlar almak ve baskalarina
kars1 ayrimeilik yapmamak, isi calisanlara adil bir sekilde dagitmak gibi 6zelliklere sahip olan adil
liderlik tarzi, manevi duygulardan ziyade akli ve mantig1 6n plana ¢ikarmakta, isleri kuralina uygun
yapmaya dikkat etmektedir. Dolayisiyla kuralina uygun, yerinde ve zamaninda yapilan isler, firmanin
planli ve kontrollii ¢alismasim saglayacaktir. Bu ilkeler, iiretim igletmelerinde daha fazla 6neme
sahiptir. Duygusalliktan uzak ve tarafsiz davranarak islerin, hesapli, planli ve kuralli bir sekilde yerine
getirilmesini  saglamak, firma performansini artiracak Onemli bir liderlik tarzi olarak
degerlendirilmektedir.

Arastirma, ilgili 6rneklemi ve etik liderlik tarzlarimi kapsamakta olup arastirma sonuglari
baska kitlelere genellenemez. Bu arastirmada, liderlik konusu etik liderlik cercevesinde ele alinmig
olup gelecekte yapilacak ¢aligmalarda, girisimci pazarlama boyutlari ile firma performansi arasindaki
iligkide farkli liderlik tarzlarinin moderator etkisi incelenebilir. Ayrica kiigiik ve orta oSlcekli
isletmelere uygulanan bu aragtirmanin ydntemi, biiylik isletmelerde yapilacak arastirmalarda
kullanilabilir. Aragtirmanin kapsami sektorler arasi karsilastirma yapilacak sekilde genisletilebilir.
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