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OZET

Pazarlama tiiketici istek ve ihtiyaclarini karsilamak i¢in bir mal veya hizmetin
tretilmesi,  fiyatlandirilmasi,  dagitilmast  ve  tutundurma  faaliyetlerinin
gerceklestirilmesidir. Girisimcilik ise yeni mal veya hizmet {iretmek igin iiretim
faktorlerinin bir araya getirilmesidir. Bu nedenle pazarlama egitimi alan kisilerin

girisimcilik egilimi oldugu diisiiniilmektedir.

Bu arastirmanin amaci pazarlama egitiminin girisimcilik egilimi iizerine
etkisini incelemektir. Arastirmanin evrenini Tiirkiye’deki pazarlama egitimi veren
liselerde 6grenim goren Ogrenciler olusturmaktadir. Arastirma ile Ankara, Antalya,
Bursa, Denizli, Hatay, Istanbul, Izmir, Kirklareli, Konya, Manisa, Mugla ve Rize’de
pazarlama ve perakende boliimiinde 6grenim goren 602 katilimciya ulasilmistir.
Veriler anket teknigi ile kolayda 6rnekleme yolu ile toplanmistir. SPSS 23 ve AMOS
23 programlar1 kullanilarak verilerin analizinde betimsel istatistikler ortaya konmus
ve kurulan modele iliskin 6lgeklere aciklayici faktor analizi, dogrulayici faktor analizi

ve yapisal esitlik modeli ile etkileri tahmin edilmistir.

Ayrica katilimeilarin sosyo-demografik ozelliklerine gére modele iliskin
Olceklerin alt boyutlarina olan yargilarinin birbirinden farkli olup olmadigini ortaya
koymak icin Mann Whitney U ve Kruskal Wallis testleri uygulanarak sonuglar

yorumlanmustir.

Aciklayict faktdr analizi sonucu girisimceilik egiliminin alt boyutlar ileri
goriislii, tutkulu, seriivenci-maceraci ve 0Ozgiin-yenilik¢i olarak siralanmustir.
Arastirmada test sonuglarina gore pazarlama egitiminin girisimcilik egiliminin tiim alt
boyutlarint anlamli ve olumlu etkiledigi sonucuna varilmistir. Ayrica pazarlama

egitimi Slgeginin yas ve Ogrenim goriillen simif diizeyine gore farklilik gosterdigi,



girisimcilik egilimi dlgeginin ise cinsiyet, yas, anne babanin medeni durumu, annenin
hayatta olma durumu ve annenin egitim durumuna gore farklilik gosterdigi
goriilmiistiir. Diger sosyo-demografik yapilara gore farklilik olmadigi test sonucu

belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Pazarlama Egitimi, Girisimcilik, Girisimcilik Egilimi



Dissertation’s Name: The Effect of Marketing Education on Entrepeneurship: A
Research on Students Receiving Education on Marketing at VVocational High Schools

Prepared by: Caner PESINCI
ABSTRACT

Marketing is the practice of producing, pricing, placing and promoting of goods
and services to meet the needs and requests of consumers. Entrepreneurship is the
practice of gathering production elements to produce new goods and services.
Therefore, people who receive education on marketing are considered to have the

tendency for entrepreneurship.

This research aims to analyze the effect of marketing education on the tendency
for entrepreneurship. The research population includes students from vocational high
schools which provide education on marketing in Turkey. There are 602 participants
who are studying at marketing and retailing departments of vocational high schools in
Ankara, Antalya, Bursa, Denizli, Hatay, Istanbul, izmir, Kirklareli, Konya, Manisa,
Mugla and Rize. Data have been collected by convenience sampling. Descriptive
statistics have been presented in the analysis of data by using SPSS 23 and AMOS 23,
and the effects on scales have been predicted by carrying out explanatory factor
analysis, confirmatory factor analysis and structural equation modeling to the scales

related to model which has been set.

Furthermore, results have been interpreted by using Mann Whitney U and
Kruskal Wallis tests to reveal whether participants’ assumptions about sub-dimensions
of the model are different in accordance with their socio-demographic background or

not.

As a result of explanatory factor analysis, sub-dimensions of tendency for
entrepreneurship are foresighted, passionate, adventurous and genuine-innovator.
According to the test results in the research, it has been deduced that marketing
education affects all sub-dimensions of tendency for entrepreneurship significantly
and positively. Moreover, it has been found out that the scale of marketing education

differs depending on age and grade, and the scale of tendency for entrepreneurship



differs depending on gender, age, marital status of parents, livingness and educational
background of mother. It has been also found that the scales doesn’t differ depending

on other socio-demographic features of participants accarding to the test results.

Keywords: Marketing, Marketing Education, Entrepreneurship, Tendency for
Entrepreneurship
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GIRIS

Girisimcilik i imkanlar1 olusturdugu ve ekonomiye yaptigi katkilardan dolay1
arastirmacilar tarafindan siirekli tercih edilen bir alan olmustur. Girisimcilik stirekli
gelisen, aktif ve c¢evreden etkilenen bir siire¢ oldugundan yapilan g¢alismalarin
sonuglar1 farkliliklar ortaya koyabileceginden tizerinde siirekli c¢alisma yapilmasi

gelismelerin ve degisimlerin goriilmesi agisindan énemlidir.

Girisimcilik, i¢inde bulundugu c¢evreden etkilenen ayni zamanda iginde
bulundugu toplumu da etkileyen bir kavramdir. Girisimcilik toplumlari her zaman
ileriye tagimis, istihdam yaratmis, ekonomik ve teknolojik gelisimin onciisii olmustur.
Iktisadi diisiince denildiginde ayr1 bir yeri olan Schumpeter; girisimciligin yaratict
yikim igeren bir kavram oldugundan dolayr toplumlardaki eski ve alisiimiglar
degistirerek yeni deneyimler ortaya cikardigini belirtmekte, girisimciligin eskiyi
yikarak yerine yeniyi getirmesinin toplumlari ileriye tasidigini vurgulamaktadir

(Kizilkaya, 2004, s. 198-200).

Iktisadi arastirmalarda girisimcilik gibi {izerinde ¢okga ve siirekli
arastirmalarin yapildigi bir diger 6nemli kavram ise pazarlamadir. Pazarlamanin klasik
tanimini pazarlama literatiiriinde 6nemli yeri olan Kotler; miisteri arzu ve ihtiyaglarini
karsilamak i¢in mal liretilmesi ve fayda yaratacak sekilde fiyatlandirilmasi, dagitilmasi
ve ardindan tutundurma faaliyetlerinin gergeklestirmesi olarak tanimlamistir (Kotler

& Armstrong, 2012, s. 5).

Bu tanimdan yola ¢ikarak pazarlamanin amact tliketicilerin arzu ve
ihtiyaglarini en ekonomik ve en verimli sekilde karsilamak oldugundan girisimeilik ile
yakin 1iliski i¢inde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ciinkii tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarinin bir sonu yoktur. Bu nedenle zaman igerisinde tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilayacak yeni ve ekonomik ¢6ziimler bulmak gerekmektedir. Bu asamada da
¢coziim girisimcilik ile ortaya konulabilecek yeni iiriinler ya da mevcut iriinlerin

onemli Olgiide yenilenerek piyasaya sunulmasi olacaktir.



Girisimcilik faaliyetleri sonucunda ortaya ¢ikan her yeni degerin tiiketiciyle
bulusmas: onu anlamli hale getirecektir. Uriiniin tasarimindan tiiketiciye ulasana
kadarki siiregte pazarlamanin temel bilesenleri olan 4P (iiriin, fiyat, dagitim,

tutundurma) 6n plana ¢ikmaktadir (Kotler, 2000, s. 10).

Oncelikle ortaya konan iiriiniin miisteri istek ve beklentilerine, ihtiyaglarina
uygun olmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin ihtiyact olmayan ya da topluma ve dogaya

fayda saglamayan iiriin ve yeniliklerin herhangi bir degeri yoktur (Mucuk, 2001).

Girisimcinin tiiketici istek ve ihtiyaglarina cevap veren iirlinli ortaya koymasi
yeterli degildir. Ayn1 zamanda iiriinlin tiiketicinin satin alabilecegi ya da belirtilen
degeri vermeyi uygun bulacag: bir fiyata sahip olmasi gerekir. Uriin fiyatmin gok
diisik olmast ya da ¢ok yiiksek olmasi tiiketiciler nezdinde farkli anlamlar
icerdiginden fiyatlandirma unsuruna dikkat edilmelidir (Armstrong & Kotler, 1999, s.
289).

Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini karsilayan, uygun fiyatlh tiriiniin ise bu tiriinii
talep eden tiiketicilere ulastirilmas: gerekmektedir. Girisimcinin ortaya koydugu
yenilik ancak miisterinin eline ulastiginda bir anlam ifade eder. Faydali ve uygun
fiyathi bir driiniin gerekli dagitim kanallart olusturulmadan pazara sunulmasi

basarisizlig1 da beraberinde getirecektir (Ecer & Canitez, 2004, s. 245-246).

Tutundurma; iriiniin bilinirliginin artirilmasi, tanitilmas: ve siirekli akilda
kaliciliginin saglanmast i¢in yapilan tiim reklam ve promosyon faaliyetleri biitiintidiir.
Tutundurma faaliyeti gergeklestirilmeyen bir {irlinlin piyasada kalmasi ve basariya
ulagmasi diisiiniilemez. Ciinkii tiiketicilerin girisimcinin ortaya koydugu {iriinii talep
edebilmeleri i¢in oncelikli olarak iiriinden haberdar olmalari, ortaya konan firiinii
tanimalar1 ve iriine ulasabilecekleri yollar1 bilmeleri gerekmektedir. Girisimcinin
ortaya koydugu yeniligin basariya ulasabilmesi i¢in iyi hazirlanmig bir tutundurma

siireci zorunluluktur (Islamoglu, 2000, s. 88).

Bu etkilerden yola c¢ikarak girisimcilik ve pazarlama kavramlarinin i¢ ice
oldugunu, birbirlerini tamamladiklarint ve biri olmadan digerinin basariya

ulagamayacagini soylemek miimkiindiir.



Egitim, Tirk Dil Kurumu tarafindan “Cocuklarin ve genglerin toplum
yasayisinda yerlerini almalari i¢in gerekli bilgi, beceri ve anlayislart elde etmelerine,
kisiliklerini gelistirmelerine okul i¢inde veya disinda, dogrudan veya dolayli yardim
etme” olarak tamimlamustir (TDK, 2022). Pazarlama egitimi ise 6grencilere pazarlama
ile ilgili bilgi ve becerilerin kazandirilmasi, onlar1 sektor icin alaninda uzman,
yetenekli ve bircok beceriye sahip, girisimcilige yatkin bireyler olarak yetistirmek
seklinde tamimlanabilir. Ulkemizde pazarlama egitimi lise diizeyinden itibaren
Mesleki ve Teknik Anadolu Liselerinin Pazarlama ve Perakende alaninda
verilmektedir. Bu egitimi alan 6grencilerin alaninda uzman, girisimcilige yatkin,
yenilige ve kesfetmeye agik ve sektor tarafindan ihtiyag duyulan bireyler olarak mezun
olmalar1 amaglanmaktadir (MEB, 2017, s. 3-4).

Girisimcilik ve pazarlama kavramlarinin toplum ve ekonomi igindeki énemi
disiiniildiginde c¢alisma aragtirmaya deger goriilmektedir. Ayrica literatiirde
pazarlama egitimi alan lise diizeyinde Ogrencilerle ilgili herhangi bir ¢alismaya
rastlanmamistir. Bu nedenle de yapilan arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bulgularin
hem sosyo-demografik degiskenler hem de Pazarlama Egitimi ve Girisimcilik Egilimi
alt boyutlar1 bakiminda 6nemli olacagi ve ileride yapilabilecek arastirma icin kaynak

teskil edecegi diisiilmektedir.

Tiim bu fikirler géz oniine alindiginda pazarlama egitimi alan 6grencilerin
girisimcilik egilimlerinin olmas1 teorik olarak beklenmektedir. Bu beklentinin
gerceklesip gerceklesmedigini ortaya koymak amaciyla bu ¢alismada 6rnek olarak
pazarlama egitimi alan Ogrencilerin  girisimcilik  egilimlerinin ~ dl¢lilmesi
amaglanmustir. Boylece birinci bolimde girisimcilik kavrami, girisimciligin diinyada
da ve Tirkiye’deki tarihi, girisimcilerde bulunmasi gereken ozellikler, girisimcilik
cesitleri, girisimcilik egilimi kavrami ve girisimcilik egilimini etkileyen unsurlardan
bahsedilmistir. Caligmanin ikinci boliimiinde pazarlama kavrami, pazarlamanin tanimi
ve kapsami, iirin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusan pazarlama karmasi
elemanlar1, pazarlama gesitleri, pazarlama egitimi kavrami ve pazarlama egitiminin
amaci ele almmustir. Uglincii boliimde pazarlama egitiminin girisimcilik egilimine
olan etkisinin ortaya konmasi1 amaciyla bir saha ¢caligmas1 yapilmistir. Veriler Ankara,

Antalya, Bursa, Denizli, Hatay, Istanbul, Izmir, Kirklareli, Konya, Manisa, Mugla ve



Rize olmak tizere 12 farkli ilde Mesleki ve Teknik Anadolu Liselerinin Pazarlama ve
Perakende alaninda egitim alan 6grencilerden anket yontemiyle elde edilmistir. Elde
edilen verilerden faydalanarak istatistiksel analiz teknikleri kullanilmis ve ortaya ¢ikan

bulgular yorumlanmaistir.



BiRINCi BOLUM
1. GIRISIMCILIK KAVRAMI

Calismanin birinci bolimiinde girisimciligin tanimi, Diinyada ve Tiirkiye'deki
tarihsel gelisimi, girisimciligin tutkulu, 6zgiin-yenilikei, ileri gorislii, serlivenci-
maceract Ozellikleri, girisimcilik tiirlerinden firsat girisimciligi, zorunlu- yenilikg¢i
girisimcilik, hizmet girisimciligi, ¢evreci girisimcilik, girisimci girisimcilik ve sosyal
girisimcilik, girisimcilik egilimi kavram, girisimcilik egitimini etkileyen unsurlardan
kisisel faktorler, cinsiyet, yas, aile ve rol modeller, sosyal ¢evre faktorii ve egitim

faktorii konularina deginilmistir.

1.1. Girisimciligin Tanim

Girisimcilik kavramu ile ilgili farkli tanimlamalar sikga literatiirde karsimiza
¢ikmaktadir. Girisimcilik kavraminin tanimini ilk olarak Fransiz ekonomist Richard
Cantillon’un yaptig1 kabul edilebilir. Cantillon 1700’1 yillarda kisileri girisimciler,
toprak sahipleri ve iicretli insanlar olarak ii¢ kategoriye ayirmistir. Girisimciyi de
belirsizlik sartlar1 altinda sektorii koordine edebilen ve karar verebilen kisiler olarak

ifade etmistir (Grebel, Pyka, & Hanusch, 2003, s. 497).

Girisimcilik; risk alinarak emek, hammadde ve diger varliklari bir araya getirip
yeni imkanlar ortaya koyma faaliyetidir (Hisrich & Peters, 2001, s. 9). Farkli bir tanim
da ise girisimcilik; fiyati olan bir mal ve hizmetin saglanmas1 ve bu faaliyetin
stirdiirtilerek gereksinim karsilayan bir isletme kurulmasi olarak tanimlanmstir (Tokat

& Serbetci, 1998, s. 10).

Ekonomik kiiresellesme arttikga yillar i¢inde girisimcilik kavramina olan bakis
da degismistir. Girisimcilik risk alabilen, yenilik¢i, gelisim odakli ve dinamik

kavramlartyla ifade edilmektedir (Kutanis & Hanci, 2004, s. 456).

Dikkat edilmesi gereken 6dnemli nokta girisimci ile sermayedar kavramlarinin

karistirtlmamasi geregidir. Sermayedar bir miktar paray1 kisilere vererek yapilacak



isten gelir saglamay1 hedefler, girisimci ise kendi parasiyla ig kurarak karin ve zararin
tamamina ortak olur. Bu nedenle basarili olundugunda girisimcinin kari yiiksekken
tersi yonde basarisiz olundugunda girisimcilerin zarar1 da biiyiik olacaktir. Bu
durumda sermayedarlarin aldigi risk azken girisimcilerin aldigi risk yiiksektir.
Girigimcilerin sermayedardan en 6nemli farki iginin basinda durmasidir. (Eriksson &

Rooth, 2014, s. 1019).

Girigimciler yeni isler kurmaktan daha fazlasini yaparak yenilik getirmekte ve
degisim ajani olarak gorev yapmaktadirlar. Yeniyi olusturmak i¢in eskiyi yikmak
gerekir. Bu nedenle girisimciler yaratict yikim denilen eskiyi ortadan kaldirip yerine
inovatif olan1 getiren onciilerdir (Lumpkin & Dess, 1996, s. 141).

Girisimcilik toplum ve ekonomi i¢in énemli bir kavramdir. Oncelikli olarak
yeni girisimlerin olmasi yeni ¢alisma sahalari olusturacagindan istthdami arttirict etki
saglamaktadir. Girigimcilik yeni is kollarinin olusmasini da saglamakta ve kaynaklarin
daha etkin ve ekonomik kullanilmasinin éniinii agmaktadir. Istihdamn artmasi ve yeni
teknolojilerin ile yeni is kollarinin ortaya ¢ikmasi da ekonomik ve toplumsal gelisimi
desteklemekte ve geneli kapsayan olumlu, pozitif bir etki olusturmaktadir. (Soysal A.
, 2015, s. 61).

Girisimciligin 6zendirilmesi, yayginlastirilmasi ve gelistirilmesi hem ekonomi
hem de toplum i¢in olduk¢a 6nemlidir. Girisimciligin 6zendirilmesi sonucu kisilerde
girisimcilik egilimi artacak, ekonominin i¢inde daha ¢ok girisimci olacak, piyasaya
¢ikan yeni iriinler ve istihdamin artmasiyla ekonomi gelisecek ve toplumun refah
diizeyi artacaktir. Bu nedenle kiigiik yaslardan itibaren girisimcilik egitimlerinin
verilmesi oldukga faydalidir. Egitim sisteminin yaratici ve elestirel diistinme, firsatlar
gorme, yeni fikirler itiretme, kendine giiven, bagimsizlik ve yeni bir is grup
yonetebilme gibi girisimci de bulunmasi gereken vasiflara uygun hale getirilmesi

girisimciligin gelismesine 6nemli katki saglayacaktir (Cansiz, 2013, s. 53)



1.2. Girisimciligin Tarihsel Gelisimi

Bu baglik altinda Diinya da ve Tiirkiye de girisimciligin tarihsel gelisimi ele

alinmustir.

1.2.1. Diinyada Tarihsel Gelisim

16. yiizy1l sonlarina kadar 6zellikle Avrupa’da refah diizeyi sermaye ile dogru
orantili oldugundan sermaye yatirarak is sahibi olanlar girisimci olarak
adlandirilmaktaydi. Onemli olan yeni iiriin ortaya ¢ikarmak degil mevcut iiriinleri
farkli pazar ve alicilara ulagtirmakti. Bu nedenle kervanlarla yapilan ticareti ilk

girisimcilik 6rneklerinden saymak miimkiindiir (Cavid, 2001, s. 77).

18. vyiizyilin baglarindan itibaren liberalizmin yiikselise gecmesiyle
girisimcilikte risk faktorii ortaya ¢gikmaya baglamis ve bir mal veya hizmetin alis fiyati
ya da maliyeti belliyken satis fiyatinda belirsizligin olmasi girisimciligi daha riskli hale
getirmistir. Yine bu dénemde girisimciler sermaye sahiplerinin emrinde ¢alisan
yoneticiler olarak adlandirilmaktaydi. Girisimci sermayeyi yonetebilen degil isin daha
1yi yapilmasi i¢in koordinasyon saglayan ve fikirleri olan kisilerdi (Alpsahin, 2011, s.
75).

19. yiizyila gelindiginde Schumpeter bugiin girisimcilik denildiginde en ¢ok
akla gelen yenilik kavrami tizerine odaklanmistir. Schumpeter ile girisimcilik
sermayedar, yonetici vasiflarindan siyrilarak yenilik¢i, yaratict kavramlariyla
6zdeslesip ekonominin merkezinde yerini almistir. Schumpeter’in ortaya attig1 yaratici
yenilik olarak karsimiza ¢ikan kavram eskinin yikilarak yerine yenisinin gelmesi
gerektigini ve toplumsal ilerlemenin bu sekilde daha hizli saglanacagini

savunmaktadir. (Er, 2003, s. 77-78).

21. ylzyila geldigimizde ise girisimcilik ekonominin en 6nemli yap1 tasi
olmustur. Toplum iginde Onemsenen, kisilerin ilgi duydugu, yeniligin ortaya

¢ikmasinda etken ve topluma onciiliik eden bir konumda yerini almistir. Giintimiizde



girisimcilik bireylerin ilgisini ¢ekerek meslek seciminde onemli bir etken haline
gelmistir (Askin, Nehir, & Vural, 2011, s. 70).

Yenilik kavraminin girisimciler ile 6zdeslesmesi ile girisimcilik giiniimiiz
tanimlamasina ulasmistir. Gliniimiizde girisimciler toplum igerisinde lider konumda
yer alan, yeni mal ve hizmet {ireten, icat eden, firsatlar1 yakalayan, bugiinii gelecege
ve ekonomiyi de ileriye tasima misyonunu iistlenmis kisiler olarak anilmaktadir.
Serbest piyasa ekonomisine gegis, miilkiyetin artmasi gibi ekonomik gelismeler de
tim diinyada girisimciligin yayginlasmast ve yeni girisimcilerin ortaya ¢ikmasini

desteklemistir (Aydinlik, 2016, s. 6).

1.2.2. Tiirkiye’de Tarihsel Gelisim

Ulkemizde girisimciligin tarihsel gelisimini Cumhuriyet 6ncesi ve Cumhuriyet
sonrasi donem olarak ayirirsak; Cumhuriyet 6ncesi donemde ticari kaynaklarin biiyiik
bir kismi tarimdan gelmekteydi. Ticaret yollarmmin da Osmanli topraklarindan
ge¢mesinden dolay1 ekonomide iistiinliik elde edilmis durumdaydi. Ancak yeni ticaret
yollarinin kesfi ile ekonomi zayifladi. Gayrimiislim ve yabancilarin Avrupa ile ticaret
yapmak icin girisimcilik faaliyetlerini hizlandirmalar1 Osmanlhida girisimcilerin
yabanci agirlikli olmasinin éniinii act1. Ulkede padisah kanunlarmin gecerli olmas1 da
Miisliiman halkin ¢iftcilikle ugrasan isciler olarak kalmalarina neden olmustur.

(Glimiigliioglu, & Karadz, 2014, s. 103).

Osmanli devletinde sosyal ve kiiltiirel yap1 girisimcilige yatkin degildi. Bunun
bir nedeni de iilkedeki sistemin miilk edinmek iizerine olmamasiyd:. Ulkedeki
miilklerin biiylik boliimii hanedanlhigina bagliydi. Kisiler devlete ait topraklar vergi
karsilig1 isleyerek iiretim yaptiklarindan yeni fikirler gelistirme imkanlari olmamustir.
Fikirlerin ortaya atilamamasi sonucu girisimcilik gelismemistir. Bu durumda gelisim
faaliyetlerinin Miisliman halkin degil gayrimiislimlerin elinde olmasma neden

olmustur. (Dogangiin Yasa, 2013, s. 3-4).



Cumhuriyet doneminde ise girisimcilik faaliyetlerine biiylik 6nem verilmis ve
girisimciligi destekleyici birgok adim atilmistir. 1923 yilinda gerceklestirilen her
kesimden katilimim oldugu izmir Iktisat Kongresinde temel olarak alinan kararlar;
ticareti gayrimiislimlerden arindirmak ve Tirk ve Miisliiman is adamlari, esnaflar,
tiiccarlar yetistirilmesi i¢in gerekli tedbirleri almak yoniinde olmustur (Kayiran &

Saygin, 2019, s. 42-44).

1927 yilinda Tesviki Sanayi Kanunun ¢ikarilarak halkin bir kisminin tarimdan
sanayiye yonelimi saglanmasi ve bu konuda girisimlerin olmasi istenmistir. Ayrica
devletin girisim faaliyetlerinde bulunmasi i¢in memurlar yetistirilmistir. Bu gelismeler
girisimciligin ve sanayinin gelismesi igin atilan adimlar olarak nitelendirilebilir.
(Candan, 2011, s. 165)

Ancak atilan adimlarin netice vermesi 1930 ekonomik buhraninin ortaya
cikmasiyla sekteye ugramistir. Ardindan gelen ikinci Diinya Savast ve buna bagh
ekonomik kayiplarda tim diinyada oldugu gibi iilkemizi de etkilemistir. Bu nedenle
1930-1950 yillar1 arasinda gergeklestirilmek istenen girisimcilik faaliyetlerinde belirli
bir basartya ulagilmis olsa da istenen ve hedeflenen basariya ulagilamamistir
(TUGIAD, 1993, s. 19).

Yine de yapilan tiim ¢aligmalar sonucunda beklenen hedeflere ulagilamasa da
rakamlar incelendiginde iilkemizin 1930-1939 yillar1 arasinda yillik ortalama %11,7
gibi yiiksek bir biiyiime oranini yakaladigi goriilmektedir. Bu biiyiime oranit dénemin

sartlar1 baz alindiginda oldukca basarilidir (Esiyok, 2006, s. 9).

1950li yillardan sonra da devlet girisimciligi desteklemeye devam etmistir.
Giiniimiizde halen varligin1 siirdiirmeye devam eden bir¢ok isletme o tarihlerde
kurulmustur. 1991 yilindan itibaren girisimcilik faaliyetleri yeniden hiz kazanmus.
Burada 6nemli bir nokta ise ozellikle geng girisimciligin artis gostermis olmasidir

(Tekin M., 2005, s. 25-26).

Giintimiizde de devlet girisimciligi her alanda desteklemekte ve ekonomide
yeni girisimler olmasi, bireylerin girisimcilik yonelimi i¢in ¢esitli adimlar atmaktadir.

Ozellikle bes yillik yapilan ekonomik kalkinma planlarinda girisimciligin énemi ve
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tesviki vurgulanmaktadir. Ayrica girisimcilik tiniversitelerde zorunlu ya da se¢meli
ders olarak okutulmaktadir. Genglerin girisimcilige 6zendirilerek tarim, hizmet,
sanayi, bilisim ve {iretim olmak tiizere her sektorde girisimcilik faaliyetlerinde

bulunmasi hedeflenmektedir (Bakanligi, 2013, s. 92-94).

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun son agikladigi yenilik arastirmasi raporuna

gore;

» Calisan sayis1 10 ve daha fazla olan girisimcilerin %38,5 inin yenilik
faaliyetlerinde bulundugu,

» 250 ve daha fazla galisan1 olan girisimlerin %67,3 {inlin piyasaya yeni
ya da biiyiik 6l¢tide iyilestirilmis bir mal veya hizmet sundugu,

» En fazla yenilik yapilan girisim alan1 %77,8 ile mal {iretimi ya da
hizmet saglama oldugu,

» Yenilik faaliyetinde bulunan girisimlerin %31,9 unun finansal destek
aldigi,

» Finansal destek alan girisimcilerin aldiklar1 finansal destegin %92,8
inin kamu kurum ve kuruluslari tarafindan saglandigi,

» Her dort girisimden birinin rekabet avantaji i¢in dnemli olan patent
basvurusunda bulundugu,

» Girisimcilik faaliyetlerine en biiylik engelin ise %54.,8 ile yiiksek
maliyetler oldugu tespit edilmistir (TUIK, 2020).

Bu durum girisimcilik faaliyetlerine devletin desteginin devam ettigini,
kisilerin girisimcilige yoneliminin oldugunu ancak girisimciligin 6niindeki en biiyiik

engelin maliyetler oldugunu gostermektedir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun son agikladig girisimcilik ve is demografisi

arastirmasina gore ISe;

» 2020 yilinda girisimlerin dogum oraninin %14,7 oldugu
» 2019 yilinda dogan girisimlerin %80,6 sinin 2020 yilinda hayatta
kaldig:

» 2018 yilinda girisimlerin 6liim oraninin %11,4 oldugu
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> Imalat sanayinde 2020 yilinda dogan girisimlerin %61,2 si diisiik
teknoloji diizeyine sahip oldugu

> Imalat sanayinde 2020 yilinda dogan girisimlerin yalnizca %0,9 unun
yiiksek teknoloji diizeyine sahip oldugu

» 2020 yili i¢in en yiiksek ciro paymnin 1996- 2000 yillar1 arasinda
kurulan girisimlerden kaynaklandigi

» En yiksek isttihdam paymnmn 2011- 2015 yillar1 arasinda kurulan
girisimlerden kaynaklandig1

» En yiiksek ihracat paymin 1996- 2000 yillari arasinda kurulan
girisimlerden kaynaklandig:

» En yiiksek ithalat paymin 1990 ve oncesinde kurulan girisimlerden
kaynaklandig: tespit edilmistir (TUIK, 2021).

Bu durum iilkemizde kurulan girisimlerin biiyiik oranda hayatta kaldigini, yeni
girisimlerin istihdamda daha eski girisimlerin ise ciro, ihracat ve ithalatta oncii

oldugunu gostermektir.

1.3. Girisimcilik Ozellikleri

Kar elde etmek igin risk alan, yenilik yaratan ya da var olan bir iste firsat
gorerek degerlendirip yeni bir mal ve hizmet olusturma ¢abasi iginde olan her birey
bir girisimci adayidir. Girisimcilerin sahip olmasi gereken pek ¢ok 6zellik vardir.
Asagida girisimcilerin sahip olmasi1 gereken Ozellikler bircok farkli kaynaktan

derlenerek verilmistir.

Oncelikli olarak girisimci denildiginde akla ilk gelen risk alabilmesidir.
Girigimciler risk alabilmeli, basarma arzusuna sahip ve yenilik¢i olmalidir (Mueller &
Thomas, 2000, s. 55).

Girigimci yapacagi isleri onceden planlamali ve akillica riskler almalidir. Her
risk alan birey girisimci olarak adlandirilamaz. Alinacak riskin getirisi ve gotiirisii

arasinda mantiklr bir iligki olmas1 beklenir. Girisimci yenilik¢i olmalidir. Ancak her



12

zaman girisimci olmak i¢in yeni fikirlerin gelmesi beklenemez. Girisimeci ayni
zamanda etrafinda olan firsatlari da sezebilmelidir. Tiim bunlar1 bir arada yapabilmek
icin girisimcilerin liderlik vasfin1 da tasimasi gerekir. Lider olmayan bir girisimci
alacagi riskler sonucunda karsilasacagi stres karsisinda yanlis kararlar verecektir.
Ayrica girisimciler hedefleri olan kisiler oldugundan hedeflerine ulasmak igin

disiplinli ve diizenli ¢alismalar1 gerekmektedir (Gozek & Akbay, 2012, s. 51).

Girigimci insanlar rekabetgi, yenilik¢i, risk alabilen, sezinleme duygusuna
sahip, disiplinli ve belirsizlik durumlarinda karar verebilen kisiler olarak

tanimlanabilir (Marangoz, 2016, s. 2).

Girisimcilerin  6nem  bir 06zelligi de olaylar1 farkli perspektiften
gorebilmeleridir. Girisimciler duruma uygun ¢oziim iretebilen, ¢oziim {rettigi
problemi her yonden inceleyen ve hedef kitlenin tamamina uygun ¢6ziim yolunu
bulabilen kisilerdir. Fikrini ise doniistiirme de pazar kosullarini iyi bilir ve rekabete
kars1 direng gosterir (Ergen, 2017, s. 36).

Ekonominin en onemli aktorlerinin girisimciler oldugu tartismasiz bir
gergektir. Clinkii girisimciler daima yeniligin pesinden giderler, yeni yatirimlar
yaparak yeni triinler ve yeni hizmetler ortaya koyarlar. Girisimcilerin yeniligin
pesinden gitmesi de toplumun ve ekonominin yeniden hayat bulmasimi saglar (Celik

& Karababa, 2018, s. 58).

Girisimcilerde olmasi gereken dnemli bir 6zellikte etkin olmaktir. Gorev ve
sorumluluklarii etkin sekilde yerine getiren girisimciler isletmelerini liretken hale
getirir. Ayrica etkin girisimciler isletme ve s6z konusu girisim faaliyeti ig¢in tiim

imkanlar1 seferber edebilir (Akca, 2020, s. 81).

Farkl1 bir arastirmada ise girisimcilerin 6zellikleri; degisimi firsat olarak goren,
yeni is kurma istegi olan, belirsizlik durumlarina kars1 toleransli davranabilen, detayci,
kararlilik sahibi, yaratici, basariya ihtiya¢ duyan, miikkemmeliyet¢i ve basarisizliklar

karsisinda vazgegmeyen kisiler olarak siralanmistir (Lambing & Kuehl, 2000, s. 17).
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Girigimciler genel olarak entelektiiel bir kisilige sahip olmalidir. Ciinkii
entelektiiel girisimciler halihazirda var olan olgu ve disiinceleri elestirel yonden
degerlendirebilir, sorgulama yaparak oneriler sunabilir bu sayede gelecege doniik uzun

vadeli bir vizyon belirleyebilir (Akdemir, 2001, s. 45).

Girisimciler devamli yaratici ve yenilikg¢i diisiinceye sahip olmalidir. Yaratici
ve yenilik¢i diisiinceye sahip olan girisimciler olagan dis1 fikirler iireterek yeni is
alanlar1 yaratabilir. Girigimciler yaratic1 ve yenilik¢i diisiinerek sadece yeni is
imkanlar1 degil mevcut alanlar1 da gelistirerek daha etkin ve verimli kullanilmasini

saglayabilir (Barker, 2001, s. 23).

Zaman kavrami kisiler, isletmeler ve girisimciler i¢in Oonemli ve degeri
bilinmesi gereken bir kavramdir. Basarili girisimcilerde zamani yonetebilme ve
verimli kullanabilme yetenegi olmasi gerekir. Ciinkii girisimciler i¢in zaman1 miimkiin
olan en ekonomik sekilde planlamak ve kullanmak bir zorunluluktur. Aksi taktirde
zamanin akip gitmesinin kendisi iizerinde olusturacagi baski girisimciyi basarisizliga

gotiirecektir (Eren, 2001, s. 134).

1.3.1. Tutkulu

Girigimcilik tutkunun yiiksek oldugu ve olmasi gerektigi bir olgudur. Ciinkii
girisimcilik arastirma, kesfetme, tiretme, zorluklarla miicadele etme, risk alma ve ¢ok
calismay1 gerektirir. Inanilan bir ise, girisime, projeye ya da fikre tutkuyla bagh
olmadan bu zor siireci atlatmak pek miimkiin degildir. Girisimcilerin inandiklari ige
olan adanmigliklari, baghliklart ve fedakarliklari tutkularini koriklemektedir
(Giilbahar & Karadal, 2018, s. 53).

Tutku ile performans arasinda dogru orantili bir iliski vardir. Bireylerin temel
ithtiyaglart  karsilandiktan sonra yapacaklar1 islere kalplerini ve zihinlerini
odaklandiklar1 tutkular1 da artmaktadir. Bu durumda da en {ist diizeyde performans
sergilemekte ve inandiklar1 bir ise para ve zaman harcamaktan ¢ekinmemektedirler

(Bilginoglu & Yozgat, 2020, s. 21).
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Girisimlerde tutkuyu icat tutkusu, is kurma tutkusu ve gelistirme tutkusu olarak
tic farkli kategoride incelemek miimkiindiir. Girisimlerin yeniligin pesinden kosma,
kesfetme, ortaya ¢ikarma, yeni fikirler bulma ile ilgili istekleri icat tutkusu olarak
tamimlanabilir. Yeni bir is kurma, bir firsat1 ticarilestirme ile ilgili faaliyetlere
harcanilan emek ve zamani gosteren tutku is kurma tutkusu olarak tanimlanmaktadir.
Son olarak girisimcinin bir girisimde bulunduktan sonra bu girisimi beslemesi,
desteklemesi, biiyiitmesi ve gelistirilmesine yonelik faaliyetlerine yonelimini
karsilayan tutku ise gelistirmeye yonelik tutku olarak tanimlanabilir (Cardon, Wincent,
& Drnovsek, 2009, s. 514).

Tutkulu olmak girisimeinin zorluklarla miicadelesinde onu ayakta tutan yegane
olgudur. Eger girisimci ilgili girisime kars1 tutkulu ise gii¢lii ve olumlu tutum gosterir.
Ayrica girisimciler act ve zorluk yasadiklarinda tutkularindan kaynakli coskunun
etkisiyle bunu g¢alisanlarina hissettirmez bu da ¢alisan motivasyonunu 6nemli 6lglide

olumlu yonde etkiler (Giilbahar & Karadal, 2018, s. 54).

1.3.2. Ozgiin-Yenilikgi

Girisimciligin 6nemli bir 6zelligi de 6zgiin ve yenilik¢i olmaktir. Yenilik
girisimcilikten ayr1 disiiniilemeyen bir kavramdir. Girisimcinin en Onemli
ozelliklerinden biri olan yenilik rekabet ortaminda avantaj yaratan ve girisimciligin

temelini olusturan bir kavramdir (Keskin S. , 2018, s. 189).

Girisimciler yenilik olustururken iki temel asamayi sirasi ile yerine
getirmelidir. Ilk olarak yeniligin baslamast i¢in ihtiyag duyulan, tutarli, yeni ve faydali
bir fikrin ortaya atilmasi gerekir. Ozgiinliigiin ortaya ¢ikti§1 bu asamada fikir biiyiik
olgiide kisiye dzgiin ve bireysel yaraticiifa baghdir. ikinci asama ise 6zgiin ve
yenilik¢i fikrin gelistirilmesi ve uygulanabilmesi i¢in gerekli organizasyonun
gerceklestirilmesidir (Kaasa & Vadi, 2008). Organizasyonun gerceklestirilmesinde

girisimcinin karsisina ¢ikan kavram da pazarlamadan baskasi degildir.
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Yenilik kisiye 0zgli ve girisimciligin en ozel islevidir. Yeni kaynaklar
yaratabilir ya da var olan kaynaklardan zenginlik iiretebilir. Girisimcilik faaliyetlerinin
merkezinde yenilik yaratma istekliligi vardir (Drucker, 2002, s. 98). Girisimcilik yeni
yollarla deger yaratma olarak tanimlandigindan, bu tanimdan hareketle girisimcilik ve
yeniligin i¢ ice gecmis kavramlar oldugunu sdylemek miimkiindiir (Bilgin & Aydin,

2020, s. 5-6).

1.3.3. fleri Goriislii

Girisimci gerceklestirecegi girisimin ileri glinlerde basarili olmasi, verimlilik
saglamasi ve deger yaratabilmesi amaciyla planlamalar yapar. Bu durum girisimcinin
ileri goriislii olmasi gerekliligini ortaya koyar. Girisimcilik karakteri {izerine yapilan
bazi ¢alismalarda ortaya ¢ikan 6zel kisilik karakterlerinden biri de 6ngorii yani ileri
goriligliliiktiir. Basarili girisimciler ongoriileri ile diger insanlardan ayrilmaktadirlar

(Aytag, 2006, s. 144).

Her yil piyasaya binlerce yeni iiriin ¢ikmakta ancak bu iiriinlerin biiyiik bir
kismi basarisiz olmaktadir. ileri goriisliiliige sahip girisimciler ortaya cikabilecek
ihtiyaclari giiclii 6ngoriileriyle tahmin edebilmekte ve diger rakiplerine karsin basarili
olmaktadir. Ileri goriislii girisimci iyi bir is plan1 olusturup, fikirlerini sunarak uygun
finansmanin bulunmasini saglamaktadir. Ciinkii yatirimeilar 6zellikle yeni ¢ikacak bir
tirliniin gelecekte nasil bir konumda yer alacagini 6ngéremeden yatirim yapmaktan

cekinmektedirler (Urper, 2018, s. 49).

1.3.4. Seriivenci-Maceraci

Ekonomik  gostergeler  olumsuzken  girisimcilik  faaliyetlerinden
bulunulmamas1 gerektigi yanlis bir yargidir. Ciinkii ekonominin kétii oldugu her

durum kendi igerisinde gizli firsatlar yaratir. Bu firsatlar1 goérebilen ve cesaretli
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davranan girisimciler karli ¢ikmay1 basarmaktadir (Demirdégen O. , 2013, s. 17). Bu

nedenle girisimciler riskli durumlarda cesur davranma egilimdedirler.

Girisimcilik faaliyetlerinde bulunan kisilerin zaman zaman zorluklar
karsisinda cesaretleri kirilabilir. Ciinkii girisimcilikte {iretim faktorlerini bir araya
getirip piyasa kosullari ile uyumlu halde yiiriitiip basariya ulasabilmek kolay degildir.
Bu nedenle girisimciye ait yeni fikirler desteklenmeli bireyler kendi islerini kurmalar1

konusunda cesaretlendirilmelidir (Ulgen Aydinlik, 2015, s. 38).

Girisimciler cesaretli davranarak riskleri géze alarak gerceklestirmek istedigi
hayali icin gerekirse ilk asamada kazang¢ saglamay1 bile ikinci plana atabilmektedir
(Demirdégen O., 2013, s. 18). Cesur girisimciler mantikli ancak bir o kadar da yiiksek
risk alabilmektedirler. Hatta toplumda “girisimcinin sermayesinin yiizde doksani

cesarettir” seklinde bir goriiste hakimdir (Demirdégen O. , 2013, s. 51).

Holland’in kisilik yaklagimina gore kisilik tipleri alt1 gruba ayrilmis, her kisilik
tipi i¢in uygun problem ¢dzme siireci, kisilik 6zellikleri, ilgileri ver 6rnek meslekler
verilmigtir. Bu kisilik tiplerinden girisimei kisilik tipi incelendiginde kisilik
ozelliklerinin maceraci, enerjik, kendine giivenli, konuskan oldugu 6rnek meslekler
incelendiginde ise yonetici, satis elemani, avukat ve politikact oldugu goriilmektedir

(Ozgiiner, 2015, s. 153-154).

Bu tanimlamalar ve tespitlerden yola ¢ikarak girisimcilikte etkili olan bir
ozelliginde macerac kisilik yapisi oldugunu sdylemek miimkiindiir. (Dogan, 2015)
Girigimci girisimciligin tanimini yaparken “cesur yol arkadasi” ifadesi kullanilmakta
ayrica (TDK, 2022) de maceraciy1 tehlikeyi goéze alabilen, seriivenci olarak

tanimlamaktadir.

1.4. Girisimcilik Tiirleri

Literatiirde girisimcilik tiirleri sekil, icerik ve kapsam bakimindan pek c¢ok
ceside ayrilmaktadir. Bu kapsamda bazi temel girisimcilik tiirleri bu baslik altinda

anlatilmstir.
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1.4.1. Firsat Girisimciligi

Firsat girisimciligi pazarda var olan ancak potansiyeli heniiz fark edilmemis bir
mal ya da hizmetle ilgili yapilan girisimciliktir. Bu girisimcilik var olan ancak yeterli
kisiye ulasamamis mal ve hizmetin yeni kisi ve pazarlara sunularak hacminin
arttirtlmasi,  potansiyelinin  ortaya ¢ikarilmast  seklinde  gerceklesmektedir.
Girigimcinin isletme kaynaklarmi dogru yodnlendirilmesi ve pazardaki firsatlari
sezebilme, gdrebilme yeteneginin olmasi kritik Sneme sahiptir. Is firsatlar1 yakalamak
icin girisimcinin sadece sezgisel giicii yeterli olmamakta ayn1 zamanda iyi bir pazar
aragtirmasi yapmasi da gerekmektedir. Burada girisimcinin temel hedefi mevcut mal
ve hizmeti daha iyi ve yeni yollar kullanilarak tiiketicilere ulastirmaktir (Kalfaoglu &

Oge, 2018, s. 172).

1.4.2. Zorunlu-Yenilik¢i Girisimcilik

Zorunlu yenilik¢i girisimeilik gergek girisimcilik olarak adlandirilan
girisimcilik tiiriidiir. Ciinkii yeni bir fikir ya da bulus ile pazarda var olmayan bir mal
veya hizmeti ireterek sunmaktir. Pazarda hali hazirda var olan bir iiriinde 6nemli
yenilikler yapmak, yeniden tasarlamak, kullanigliligini arttirmak, kalite standartlarini
yiikseltmek de zorunlu-yenilik¢i girisimcilik kapsaminda degerlendirilmektedir. Bu
girisimcilik tiirlinde girisimcinin karsilasacagl risk daha yiiksektir. Pazarda var
olmayan bir driiniin {iretilerek sunulmasi var olan iriiniin daha genis kitlelere
sunulmasindan daha risklidir. Bu nedenle zorunlu-yenilik¢i girisimcilerin daha
cesaretli ve irade sahibi olmasi beklenir. Gelecekte var olacak girisimcilik
faaliyetlerinin ¢ogunlukla bu girisimcilik tiirinde olmasi beklenmektedir (Alpugan,
1996, s. 19).

1.4.3. Hizmet Girisimciligi

Girisimcilik denildiginde genellikle akla yeni ve elde tutulur bir {rin

gelmektedir. Oysa {irtinleri elde etme araci olan hizmetlerin degeri oldukca yiiksektir.
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Hizmet sektorii insan odakli soyut bir kavramdir. Bankacilik, haberlesme, hekimlik,
egitim gibi hizmetler genel olarak bu sektorii olusturur. Hizmeti maldan ayiran 6nemli
unsur hizmeti alaninda hizmeti saglayanin da insan olmasidir. Bu nedenle hizmet
girisimcisi alaninda profesyonel, iletisimi gii¢lii, organizasyon ve yoneticilik
vasiflarina sahip olmalidir. Hizmet, iiretimi ile tiikketimi ayni1 anda olan ve genellikle
her tiiketici de farkli izlenim birakan bir iiriin oldugundan hizmet girisimcinin aldigi
riskte yiiksektir. Genel olarak hizmetin 6zellikleri ise soyut, dayanaksiz, insan odakli,
eszamanli, degisken ve deger bigmenin zor olmasi olarak 6zetlenebilir (Karayilan,

2019, s. 49-51).

Hizmet girisimciligi diger girisimcilik tiirlerine gore cinsiyet agisindan oldukca
farklilik gostermektedir. Cinsiyet birgok etkeni oldugu gibi kisilerin girisimcilik
tercihlerini de etkilemektedir. Kadin girisimcilerin faaliyette bulunduklar1 alan
cogunlukla hizmet girisimciligi olurken erkekler ise daha ¢ok liretim ve teknoloji
sektorleri tizerine girisimcilik faaliyetlerinde bulunmaktadir. Bu durumun bir sonucu
olarak kadin girisimciler erkek girisimcilere gore daha kiigiik 6l¢ekli isletmelere sahip
olmaktadirlar. Ancak hizmet sektoriinii her gegen giin biiyiiyor olmasi bu durumun
ileride degisebilecegini gostermektedir. Yapilan bir arastirmaya gore kadin
girisimcilerin en ¢ok girisimcilik faaliyetinde bulunduklar: alanin hizmet girisimciligi
bu alan igerisindeki is kollarinin ise kuafor, kisisel bakim, restoran ve bir hizmetleri

oldugu gérinmiistiir (Cagiran Kendirli & Senéz, 2019).

1.4.4. Cevreci Girisimcilik

Cevreci girisimcilik 6zellikle doksanli yillardan itibaren ¢evre kirliliginin ve
dogaya olan hassasiyetinin artmasiyla ortaya c¢ikarak onem kazanmistir. Cevre
kirliliginin olusmasinda doga tahribatina kars1 alinan Onlemler girisimciler igin
firsatlar yaratmaktadir. Cevre problemlerine ¢evreci ¢oziimler iretmek c¢evre
girisimciligi olarak adlandirilmaktadir. Atiklarin degerlendirilmesi, doniistiiriilmesi,
cevreci retim yontemlerinin gelistirilmesi, doga kirliligini 6nleyici yeni tekniklerin,

teknolojilerin bulunmasi ya da var olanlarin gelistirilmesi girisimciler i¢in firsat olarak
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nitelendirilmektedir. Temel olarak ¢evreci girisimcilerin amaci bireylerin dogaya
atiklar1 ¢op ve diger degeri olan atiklari alarak yeni girisimler araciligiyla yeni tiriinlere
doniistiirerek deger yaratip kendilerine ve topluma faydali olmaktir (Ball1, 2017, s.
151).

Cevreci girisimcilik literatlirde yesil girisimcilik olarak da adlandirilmaktadir.
Girisimcilik kisilerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in yeni mal ve hizmetler iiretmekken
yesil girisimcilik ise kisilerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in yeni mal ve hizmetler
tiretirken dogaya zarar vermemek aksine pozitif katki saglama ¢abalarinin tamami
olarak nitelendirilebilir. Bu girisimcilik tiiriinde de geleneksel girisimcilikte oldugu
gibi karlilik vardir. Ancak karlilik dogaya zarar vermenin Oniine gegememektedir.
Yesil girisimcilik ¢evreyi koruyan isler yapmak, temiz biliylimeyi saglamak ve sosyal
farkindalik yaratmak boyutlarini icermektedir. Ayrica Schumpeter’in ortaya attigi
yaratict yikim kavrami yesil girisimcilikte gevreye zarar veren yapilari yikarak yerine

yesil yenilik getirilmesi olarak belirtilmektedir (Keskin S. , 2016, s. 288-289).

1.4.5. Girisimci Girisimcilik

Gilinlimiiz diinyasinda girisimcilik popiilerligini koruyan ve géz oniinde olan
bir alandir. Stirekli yeni gelismeler, startuplar, projeler her sektor ve her kesimden
insanin 1lgi odag: haline gelmistir. Ancak bazi girisimler, yenilikler istenilen degere
ulagamamaktadir. Bu girisimleri kesfederek istenilen degere getiren girisimcilerin
yaptiklar girisim faaliyeti girisimci girisimcilik olarak adlandirilmaktadir. Girigimci
girisimcilik; daha once girisimcilik faaliyetlerinde bulunmus deneyimli girisimcilerin,
yeni ¢ikan ancak yeterli maddi destegi olmadigi i¢in zorluk yasayan girisimleri
kesfederek onlarin gelisimlerine satin alarak ya da maddi destek saglayarak gelir elde
etmek olarak tanimlanabilir. Bazen de girisimciler ellerinde bulunan girisimin
degerinin farkinda olmadiklarindan deneyimli girisimciler bu girigimleri satin alarak
hak ettikleri degere ulastirmaktadir. Girisimci girisimciler 6zellikle iyi fikri, projesi
olan ancak ¢esitli zorluklar yasayan kisilere hem finansér hem de yol arkadasi olan

kisilerdir (Top, 2015, s. 16).



20

1.4.6. Sosyal Girisimcilik

Sosyal girisimcilik toplumsal sorunlara ¢6ziim iiretmek amaciyla
gergeklestirilen girisimcilik faaliyetleri olarak adlandirilmaktadir. Uzun zaman 6nce
literatiire girmis olsa da sosyal girisimcilik 6zellikle 1980 li yillardan itibaren yiikselise
gecmistir. Ozellikle gelismemis toplumlarda var olan adaletsizlik, ayrimcilik,
yoksulluk, issizlik, egitim imkanlarindan yoksun olma gibi sosyal sorunlarin ¢dziimii
icin yapilan girisimcilik faaliyetleri sosyal girisimcilik olarak adlandirilmaktadir.
Sosyal girisimcilik diger girisimcilik tiirlerinden ayiran en énemli 6zellik kar amaci
olmamasidir. Elbette yapilan girisim organizasyonunda fon saglayici, gelir getirici
faaliyetler yer almaktadir. Ciinkii maddi kaynak gergeklestirilmek istenen eylemler
icin gereklidir. Ancak elde edilen gelirler Kar olarak girisimciye ve ortaklara degil yine
aym sosyal girisimin devamu igin fon olarak kullanilmaktadir. Ozellikle sosyal
girisimcilik onemli sosyal problemleri tespit ederek ¢oziimiine iliskin uygulamalar
gelistiren, uygulayan, organize eden ve gerekli maddi kaynagi yaratan girisimeilik tiirti

olarak tanimlanabilir (Demirel, 2015, s. 112-114).

Kurulus amaglarinda kar amaci olsun ya da olmasin halihazirda sosyal fayda
saglamak i¢in faaliyet goOsteren girisimcilik tiirli olarak karsimiza ¢ikan sosyal
girisimcilik 6zellikle sanayi devriminden girisimcilikle birlikte daha fazla 6nem
kazanmstir. Ancak gliniimiizde sosyal girisimcilik ile ilgili bazi yanlig yanilgilar s6z
konusudur. Sosyal girisimcilik ile hayirseverlik birbiriyle karistirlmamalidir. Sosyal
girisimcilik tamamen hayirseverlik ile tamamen ticari girisimcilik arasinda yerini
almaktadir. Ticari girisimcilikte kisisel ¢ikarlar, pazar odaklilik, ekonomik deger,
ticretli calisan, sermaye, karlilik ve piyasa fiyatindan kazang vardir. Hayirseverlikteyse
Iyi niyet, sosyal deger, goniilliller, bagiscilar ve yararlanicilarin 6deme yapmamasi
esastir. Sosyal girisimcilik ise bu iki u¢ noktanin arasinda olan toplumsal sorunlara
¢Oziim bulmak icin gelir elde eden, kar etmeye odaklandigi kadar misyonundan da

vazgegmeyen bir konumdadir (Angelica, 2019, s. 66-67).
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1.5. Girisimcilik Egilimi Kavrami

Tiirk Dil Kurumu egilim kavramini “Bir seyi sevmeye, istemeye veya yapmaya
igten yonelme, meyil, temayiil” olarak tanimlamaktadir (TDK, 2022). Bu tanimdan da
faydalanarak girisimcilik egilimi kisinin girisimde bulunmayi istemesi, arzulamasi,
yatkin olmas1 ve bu konuda ¢aba gdstermesi olarak tanimlanabilir (Yildiz & Kapu,

2012, s. 44).

Girisimcilik egilimi kisinin tutum ve davranislarindan dogru orantida
etkilenmektedir. Ekonomik kalkinmanin etkisi, girisimcilerin  girisimcilige
baglamadan Onceki yasantilari, egitimi, entelektiiel durumu, davranissal ve bilissel
tutumu girisimcilik egilimi kavramini olusturmaktadir (Elert, Anderson, & Wennberg,
2015, s. 210).

Girisimcilik egilimi kisinin girisimcilige karst olan tutum ve davraniglarinin
tamamidir. Girisimde bulunma istekliligi, arzusu ve yatkinligi olarak da ifade
edilebilir. Kisinin girisimcilere kars1 yonelimi, yatkinlig1 ya da girisimci olma tercihi
kiginin girisimcilik egilimi derecesini gostermektedir (Okeke, Okonkwo, & Oboreh,
2016, s. 15).

Girisimcilik egilimi kisisel faktorler ile ¢evresel faktorlerin harmanlanmasi
olarak ele alinmaktadir. Kisinin kendi karari ile girisimcilige yonelmesi, goriilmeyen
firsatlar1 gormesi, mevcut duruma deger katabilmesi, riskli durumlart hesap edebilmesi
ve katlanabilmesi, yenilik¢i diisiinebilmesi, kendine giliveninin olmasi ve basarma
istegine sahip olmasi kisinin girisimcilik egilimini gosteren temel faktorler olarak

kabul edilebilir (Damar, 2015, s. 31).

Osmaniye organize sanayi bdlgesinde yapilan “Girisimcilik Egiliminin Is
Performansina Etkisi” adli ¢alismada 204 beyaz ve mavi yakali calisan ile anket
caligmasi yapilmis, girisimcilik egilimi ve alt faktorleri olan risk alma, yenilikgilik,
proaktiflik, orgiitsel yenilenme, rekabet¢i agresiflik ve ¢evrenin is performansi tizerine

pozitif yonlii etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Boz, Duran, & Ugurlu, 2020).
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Yapilan bir arastirmaya gore kisilerin cinsiyetleri, basarma ihtiyaci, yenilik¢i
yapilari, aylik gelirleri, risk alma egilimi ve egitimi ile girisimcilik egilimi arasinda

anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (Kayaoglu & Kurnaz, 2019).

Universite dgrencileri iizerinde yapilan bir arastirmada ise girisimcilik dersi
almig 6grencilerin girisimcilik egilimlerinin pozitif arttig1 tespit edilmistir (Yilmaz,

Urdaletova, Ozdil, & Tolun, 2018).

Yine iiniversite 0grencileri lizerinde yapilan farkli bir ¢alismada kisiligin
deneyime agiklik, 6z disiplin ve disa doniiklik alt boyutlari ile girisimcilik egilimi

arasinda anlamli ve pozitif bir iligki tespit edilmistir (Sozcan & Yilmaz, 2019).

1.5.1. Girisimcilik Egilimini Etkileyen Unsurlar

Girisimcilik egitimini etkileyen pek cok unsur vardir. Bu baglik altinda
girisimcilik egilimini etkileyen faktorlerden kisisel faktorler, aile ve rol modeller,

kiiltiir, egitim, yas ve cinsiyet unsurlarina deginilecektir.

15.1.1. Kisisel Faktorler

Bireyin sahip oldugu kisisel 6zellikler girisimcilik egilimini 6nemli olgtide
etkilemektedir. Bireylerin sahip oldugu tutumlar yillar i¢inde olusmus deneyimlerden
kaynaklanmakta ve bireylerin karar almalarinda etkili olmaktadir. Ornegin; yaratic1 ve
arzulu olan kisilerin girisimcilik egilimlerinin de yiiksek olmasi beklenmektedir (Bull

& Willard, 1993, s. 186).

Girisimcilerin sahip olduklart kisisel 6zellikler hakkinda birgok farkli goriis
bulunmaktadir. Ancak genel olarak tiim girisimcilerde risk alma, yenilikgilik, basar1
ihtiyaci, igsel kontrol odagi, kendine giiven ve sorumluluk sahibi olmak kisilik
ozellikleri goriilmektedir. Bu kisilik 6zelliklerine sahip olan bireylerin girisimcilik

egilimi gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Bireyin bu 6zelliklere sahip olmasi ya da
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olmamasi girisimcilige yatkinlig1 ile dogru orantilidir (Sen & Aslan, 2017, s. 1848-
1849).

Ayrica kisinin deneyim sahibi olmasi ve genel egitim diizeyinin yiiksek olmast
girisimcilik egilimini etkileyen kisisel faktorlerdendir. Belirli bir alanda ya da belirli
bir sektorde deneyimli ve yiiksek egitim diizeyine sahip bireylerin agik diinya
goriisiine, yenilige ve girisimcilige yatkin olmalar1 beklenmektedir (Gimeno, Folta,
Cooper, & Woo, 1997, s. 753-754).

1.5.1.2. Cinsiyet

Yapilan arastirmalar kadin ve erkeklerin hem kendilerini hem de g¢evrelerini
girisimcilige bakiglarinda farkliliklar oldugunu ortaya koymustur. Kadin ve erkek
girisimcilerin benzerlik ve farkliliklar1 iizerine pek c¢ok arastirma yapilmistir.
Tiirkiye'de oldugu gibi tiim diinyada da girisimci sayilari cinsiyete gore incelendiginde
kadin girisimci sayisinin erkek girisimci sayisina gore oldukca geride kaldigi

gozlemlenmektedir (Kutanis & Karakira, 2013, s. 18).

Bunun en 6nemli nedeni kadina toplum tarafindan bi¢ilmis annelik ve ev
hanimligi rolleridir. Kadinlara girisimcilik yerine annelik bir meslek olarak
dayatilmaktadir. Bu durum girisimci ruha sahip kadinlara engel oldugundan kadin

girisimciler yeterince firsata sahip olamamaktadir (Bediik, 2005, s. 107).

Kadin ve erkek girisimciler arasinda cesitli faktorlere gore de farkliliklar géze
carpmaktadir. Erkek girisimciler agirlikla iiretim ve insaat alanlarinda is kurarken,
kadin girisimciler ise agirlikla hizmet sektoriinde is kurmaktadir. Erkek girisimciler
yuksek ozgiivene sahip iken kadin girisimciler orta diizey 6zgiivene sahiptir. Yine
erkek girisimcilerin fon kaynaklari birikimleri, arkadas ve aileden alinan borglar,
bankalar ve yatirimcilar olurken kadin girisimciler ise birikimleri ve aldiklar kisisel
borglar ile yapacaklar girisimlere fon kaynagi yaratmaktadir (Gliney, 2015, s. 239-
240).
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1.5.1.3. Yas

Yas, girisimcilik egilimi ve performansini etkileyen 6nemli bir unsurdur. Yas
ve girisimcilik arasindaki iliskiyi ortaya koyan pek ¢ok arastirma yapilmistir.
Erkeklerin genellikle 25- 35 yas araliginda ilk girisimlerini yaptiklar1 goriiliirken
kadinlarda ilk girisim yas1 35- 40 olarak goriilmektedir (Balaban & Ozdemir, 2013, s.
118)

Girisimcinin yaginin ileri olmasi deneyiminin fazla oldugunu gosterir. Belirli
bir sektorde uzun yillar ¢alismis olan bir kisi yapilan isin dogru ve yanlis adimlarini
bildiginden yapacagi girisimde yapmasi ve yapmamasi gerekenleri bilir ve basari
sansini yukseltir. Ayrica deneyimli kisi is igin gerekli olan yetenekleri de yillar iginde

edinmis olur (Ugbasaran, Westhead, Wright, & Flores, 2010, s. 550)

1.5.1.4. Aile ve Rol Modeller

Kiginin bireysel gelisimi ilk olarak ailede baslar. Kisiligin temelleri ailede
alinan egitim ve yasanilan ortamda atildigindan, aile kisilik gelisiminde 6nemli bir role
sahiptir. Bu durum kisinin davranis seklini etkilemektedir. Ailede goriilen girisimcilik
temelli etkenler kisinin kariyer secimine 6nemli derecede etki eder (Yatkin & Olmez,

2011, s. 191).

Girigimciligi etkileyen 6nemli bir faktorde aile ve kiginin aldigi rol modellerdir.
Aile iiyelerinin iginde girisimcilik ruhuna sahip ya da girisimci olan kisiler varsa o
ailede yetisen ¢ocugunda girisimcilik duygusu gelisecek ve girisimcilik egilimi
artacaktir. Kisiler genellikle kendilerine rol model olarak yakin ¢evresinden ya da aile
icinden bireyleri alirlar. Ayrica kisiler iinliileri, bilim adamlarini, siyasileri, basarili
girisimcileri ya da ulasilmaz kisileri de kendilerine rol model olarak alabilirler (Gliney

& Cetin, 2003, s. 196).

Ailenin girisimcilige bir baska etkisi de kisinin akrabalik iligkileri ve aile

igindeki yeridir. Kardes sayisi, kisinin aile siralamasindaki yeri, kardesler arasindaki
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rekabet, kisinin fark edilme istegi, aile i¢i is birligi kisinin girisimcilige olan egilimini

etkilemektedir (irmis & Barutgu, 2012, s. 4).

Aile ¢ocuga kars1 gosterdigi davranig bigimleriyle girisimcilige tesvik edici,
kisitlayict ve kararsizlik yaratict olmak iizere ii¢ sekilde etki edebilir. Tesvik edici
etkide aile cocugun hayatini serbest birakarak istedigi girisimcilik faaliyetlerini
gerceklestirmesini ve maddi 6zgiirliigiinii kazanmasini destekler. Genellikle ailede
bulunan basarili girisimci bireyler ornek gosterilerek girisimcilik tesvik edilmeye
caligilir. Kisitlayici etki ise genellikle diisiik gelir gruplu ve egitim seviyesi diisiik anne
babalarin oldugu ailelerde goriiliir. Cocugun basarma arzusu desteklenmez, tarim ya
da iscilige yonlendirme yapilir. Boylece ¢ocugun girisimeilik egilimine ket vurulmus
olur. Kararsizlik yaratici etkide ise aile ¢ocugun uzun egitimler almasini, aldigi her
egitimde siirekli bagarili olmasini bekler. Cocugun topluma karigmasi yerine egitimine

agirhik verilir (Iraz, 2005, s. 176).

1.5.1.5. Sosyal Cevre faktorii

Girigimcilik sosyal bir olgu oldugundan girisimcinin i¢inde bulundugu sosyal
ortam kiginin girisimcilik egilimine etkilemektedir. Toplumun girisimciligi kabul
etmesi ve olumlu bakmasi girisimciligi destekler ve girisimcilik egilimi olan bireyleri
motive eder. Ancak toplumun girisimcilige kars1 onyargili olmasi, soguk davranmasi

bireyleri girisimcilikten uzaklastiracaktir (Roper, 1998, s. 13)

Girisimci de sosyal ¢evrede yasayan bir bireydir. Sosyal hayatta kisilerin
basarilar1 elde ettikleri kazang ile dogru orantili olmakla birlikte, gelir ve harcamalarin
artmastyla kisinin toplumda kazandig1 statiiyii de arttirmaktadir. Itibar kazanmak,
toplumda statii sahibi olmak her bireyin hosnut kalacagi bir durum oldugundan bu
durum kigilerde yeni girisimler yapma ve daha ¢ok kazanma istegine neden
olmaktadir. Bu nedenle toplumsal itibar girisimciligi destekleyen bir faktdr olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Eren, 2001, s. 58)
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1.5.1.6. Egitim faktorii

Girisimcilik i¢inde pek cok kisilik 6zelligini barindiran bir olgudur. Peki
girisimciligin kendisi bir kisilik 6zelligi midir yoksa egitimle 6grenilebilen bir siireg
midir? Girisimcilikle ilgili pek ¢cok arastirmada bu sorunun cevabi aranmistir. Yapilan
aragtirmalar bunun net bir cevabinin olmadigini girisimciligin hem bir kisilik 6zelligi
oldugunu hem de egitim ile elde edilebilen ve gelistirilebilen bir siire¢ oldugunu ortaya

koymustur (Dilsiz & Koliik, 2008, s. 9).

Egitim her alani oldugu gibi girisimcilik egilimini de onemli oOlgiide
etkilemektedir. Egitim sayesinde kisi kendinin bile farkina varmadigi 6zelliklerini
kesfedebilir ve ortaya ¢ikarabilir. Yapilan arastirmalarda egitimin kisisel algiy1
gelistirdigi bu durumun kisinin girisimcilik egilimine Onemli katki sagladig

bilinmektedir (Duran & Saritas, 2017, s. 151).

Egitim girisimcilere sayisiz firsatlar ve imkanlar sunmaktadir. Egitimle
bireylerin sorun ¢6zme kapasitesi artar, yeni beceriler ve bilgiler kazanirlar. Yaratici
egitim sistemi sayesinde bireyler girisimcilik ve yaraticilik yeteneklerini ortaya koyma
firsat1 bulurlar. Egitim sisteminin kisilerin girisimcilik yeteneklerini desteklemesi ve
gelistirmesi, girisimciligin gelismesi ve girisimcilik egiliminin artmasi agisindan

bliyiik 6neme sahiptir (Celik & Karababa, 2018, s. 59).
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IKiINCi BOLUM
2. PAZARLAMA KAVRAMI

Calismanin ikinci boliimiinde pazarlama kavramimnin tanimi ve kapsami,
pazarlama karmasi elemanlari, hizmet pazarlamasi kavrami, hizmet pazarlamasinin
temel Ozellikleri, hizmet pazarlamasi karmasi elemanlar1 pazarlama ¢esitlerinden nis
pazarlama, veri tabanli pazarlama, Gerilla pazarlama, agizdan agiza pazarlama, yesil
pazarlama ve deneyimsel pazarlama, pazarlama egitiminin kavrami ve amaci

konularina deginilmistir.

2.1. Pazarlamanin Tanim ve Kapsami

Pazarlama kavrami Ingilizce “marketing” kelimesinden gelmektedir.
Pazarlama kavrami ilk ¢aglarda, insanlarin kendi kendine yettigi donemlerde ihtiyag
duyulmadig1 i¢in degersizdi. Zamanla insanlar arasindaki iletisim ve tiretim kaynaklari
artinca kisiler birbirleriyle mal degisimine basladi. Mal ve mal degistiren kisi say1s1 da
artinca bireyler triinleri tercih eder hale geldi. Tercih edilme pazarlama kavraminin
dogmasina neden oldu (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2002, s. 3).

Pazarlama klasik olarak miisteri arzu ve ihtiyaglarini kargilamak i¢in mal ve
hizmet tiretilmesi ve bunlarin fayda yaratacak sekilde fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve

ardindan tutundurma faaliyetlerinin gergeklestirilmesi olarak tanimlanabilir (Kotler &

Armstrong, 2012, s. 5)

Pazarlama benzer sekilde tiiketicilerin istek, arzu ve ihtiyaglarma uygun mal
ve hizmetler iiretip isletmeye kar saglayacak sekilde reklam, fiyatlandirma, dagitim ve
tutundurma faaliyetlerinin yiiriitilmesinin biitiiniidiir seklinde tanimlanabilir (Tekin &
Zerenler, 2012, s. 13).

Pazarlama kavramini, miisterilerle karsilikli, olumlu iliski kurup siirdiirmeyi
saglayacak malin iiretiminin yapilmasi, dagitimimin gergeklestirilmesi, uygun

fiyatlandirmanin yapilmas1 ve tutundurma siirecinin gerceklestirilmesi olarak

tanimlamak miimkiindiir (Pride & Ferrell, 2006, s. 4).
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Pazarlama; miisterinin ihtiya¢ ve arzularimi karsilamak i¢in isletmeler
tarafindan yeni fikirlerin bulunmasi, yeni mal ve hizmetlerin iiretilmesi ve bu tirlinlerin
fayda saglayacak sekilde fiyatlandirilmasi, dagitiminin yapilmasit ve tutundurma

faaliyetlerinin gergeklestirilmesidir (Benett, 1988, s. 115)

Amerikan Pazarlama Birligi ise pazarlamanin tanimin1 “Pazarlama kisisel ve
Orgiitsel amaclara ulagmay1 saglayacak degisimleri (miibadeleleri) gerceklestirmek
tizere fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve

tutundurulmalarina iligkin planlama ve uygulama siirecidir” seklinde yapmistir (AMA,

2022)

Isletmeler temel olarak kar elde etmek amaciyla kurulurlar. Belirli oranda kar
eden isletmeler zaman igerisinde biiylime gosterirler ve artik amaclari sadece kar elde
etmek degil belirli bir biyiiklige ulasmak, sayginligini arttirmak ve piyasada pazar
paymi artirmak olur. Isletmelerin bu hedeflerini yerine getirmesinde pazarlama

kavrami 6nemli bir yere sahiptir (Tengilimoglu, 2012).

Isletmeler &ncelikli olarak miisterilerin ihtiyaglarmin karsilanmasini, aldiklar
mal ve hizmetten tatmin olmasini, mutlu olmasin1 ve bu durumun sonucu olarak da
isletmelerini tekrar tercih etmesini isterler. Iste bu noktada isletme ile miisteriler

arasindaki koprityl pazarlama kurar (Karafakioglu, 2005, s. 4).

Pazarlama yalnizca iriin satmak degildir, aym1 zamanda miisterilerin
beklentilerinin farkina varip bu beklentileri karsilayacak {irtinleri tliretmek ve
miisteriye sunmaktir. Miisteri beklentileri iyi anlasilir bu beklentileri tam olarak
karsilayan {irtinler gelistirilir ve miisteriye uygun gelen fiyata sunulursa {iriin kolayca

satilacaktir (Armstrong & Kaotler, 1999, s. 4).

Pazarlama tek bir faaliyetten olusan siire¢ degildir. Planlama ve uygulamanin
oldugu bir dizi i¢ ice gegmis islemden olusan pek ¢ok kararin verildigi bir siirectir. Bu
siire¢ temelde mal ve hizmetin algilanigi, Uriiniin fiyatlandirilmasi, dagitimi ve
tutundurma faaliyetleri olarak dort ana baslhiga ayrilmaktadir. Pazarlama siirecini
olusturan bu ana basliklarin tamami miisteri tatminini hedeflemektedir (Semenik &

Bamossy, 1995).
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2.2. Pazarlama Karmasi (4P)

Pazarlama siirecinde hedef miisteriye ulasmaktir. Miisteriye ulagsmak igin
miisterinin  bulundugu hedef pazar secilmeli ve buna en uygun pazarlama
bilesenlerinin tasarlanmasi gerekmektedir. Pazarlama yonetiminin temel gorevi hedef
pazara uygun pazarlama karmasi gelistirmektir. Bu da miisterinin istek ve ihtiyaglarini
karsilayacak uygun 6zelliklere sahip iiriind, en uygun fiyata, en iyi dagitim kanalini
kullanarak ve tiim satis ¢abasini ortaya koyarak pazara sunmayi zorunlu kilar. Bu
nedenle pazar ihtiyaglarina uygun pazarlama karmasi elemanlarini olusturmak ve

uygulamaya koymak gerekir (Odabas1 & Giilfidan, 2002, s. 73).

Pazarlama karmasi elemanlar klasik olarak {iriin, fiyat, dagitim, tutundurma
olmak iizere 4 baslikta incelenir. Uriin; malm kendisini ve tamamlayict hizmetleri,
fiyat; triine bigilen degeri, dagitim; iiriiniin en uygun yolla miisteri ile bulusmasini,
tutundurma ise reklam, promosyon gibi miisterinin markaya bagli kalmasinin
hedeflendigi faaliyetleri belirtir (Lovelock, 1991, s. 522).

Uriin Fiyat

) N

Pazarlama Karmasi

h 4

Dagitim Tutundurma

Sekil 1: Pazarlama Karmasi (Kotler & Armstrong, Principles of Marketing,
2012, s. 52)
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Sekil 1 de goriildiigii iizere pazarlama karmasi elemanlari {iriin, fiyat, dagitim
ve tutundurmadir. Pazarlama karmasi elemanlar1 pek ¢ok kaynakta pazarlamanin 4P si
olarak bilinir. Bunun nedeni pazarlama karmasi1 elemanlarmin Ingilizce karsiliklarinin
“{irlin (product), fiyat (price), dagitim (place), tutundurma (promotion)” “P” harfiyle
baslamasidir (Kotler, 2000, s. 10).

Pazarlama karmasi elemanlari isletmenin hedef pazarini memnun edebilmek
icin birbiriyle iliskilendirilebilir degiskenlerden olusur. Bu degiskenlerin igeriginin
nasil sekil alacagi pazar ve pazari etkileyen faktorlere gore belirlenir (Karahan, 2000,
S. 79).

2.2.1. Uriin

Pazarlama karmasi elemanlari ilk ve en 6nemli 6gesi iriindiir (Kotler & Keller,
2012, s. 349). Uriin; tiiketicinin belirli bir bedel ddemesi karsiliginda aldig1 mal ya da
hizmettir. Isletmenin pazara sundugu, tiiketicilerin begenisini ve talebini almay1
hedefledigi, isletmenin tiim faaliyetleri sonucunda ortaya c¢ikan nesnedir. Uriin ¢cok
onemlidir ¢linkii miisteriler kalite ve performans degerlendirmesi yaparken elde

ettikleri tirinii g6z oniinde bulundururlar (Mucuk, 2001).

Uriin miisterilerin ihtiyaglarmi karsilayabilir olmalidir. Mevcut olan iiriinler
miisteri istek ve ihtiyaclarini karsilamada yetersiz kaliyorsa yeni mal ve hizmetler
iiretilmelidir. Uretilen iiriinlerde fonksiyonellik 6n planda tutulmalidir. Uriinde 6nemli
olan iiriiniin fonksiyonun tiiketici ihtiyaciyla drtiismesidir. Uriin kalite standartlarmna
uygun olmalidir. Genellikle iriin kalitesi fiyat ile dogru orantili olsa da belirli bir
kalitenin altma diisiinmemelidir. Uriinde goriiniim ve ambalaj tiiketicinin dikkatini
¢cekmek ve {riinii korumak icin gerekli unsurlardir. Gorlinlim miisterinin dikkatini
ceker ve trline ilgi duymasini saglarken bu goriiniimii olusturan ambalaj ise {irliinii
Ozelligine gore tim dis etkilerden korumalidir. Ayrica triinle verilen hizmetlerde

liriine dahildir. Uriiniin montaj ya da kurulumu gibi hizmetler ya da verilen garantiler
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tutundurma faaliyetlerinde mutlaka belirtilmelidir. Garanti siiresi, verilen ilave
hizmetler, kalite, fonksiyonellik, goriiniim ve ambalajlama iiriin kapsaminda
degerlendirilip tiiketicinin satin alma siirecini etkileyen onemli unsurlar1 olarak

siralanabilir (Ilgaz Siimer & Eser, 20006, s. 168).

2.2.2. Fiyat

En basit anlamiyla fiyat bir {iriine 6denen bedeldir. Kapsayic1 anlamiyla ise
fiyat tiiketicilerin bir mal veya hizmete sahip olmak, onu kullanmak ve sahiplenmek
icin fedakarlikta bulundugu degerler toplamidir. Gegmiste tiiketicinin satin alma
davranigini etkileyen en 6nemli faktor fiyat olmustur. Ancak diisiik gelir grubunda
bulunan milletler disinda giiniimiizde fiyat dis1 faktorler satin alma kararini1 daha ¢ok

etkilemektedir (Armstrong & Kotler, 1999, s. 289).

Tiiketiciler satin alma istegi i¢cinde bulunduklart mal ya da hizmete belirli bir
bedel 6demeyi diisiiniirler. Uriine konulan fiyat ile tiiketicilerin vermeyi umut ettikleri
fiyat arasindaki makasin fazla agik olmamasi gerekir. Tiiketicinin beklentisine gore
fiyatin ¢ok yiiksek ya da diisiikk olmasi farkli anlamlara yol agabilir. Firmalar fiyat
politikalarini tiiketicilere ulastirirken mutlaka mevcut indirimler ve tiiketicilerin
faydalanabilecegi kredi sartlarindan bahsetmelidir (Ilgaz Siimer & Eser, 2006, s. 168-
169).

Fiyat farkli bir a¢idan ise karmasik bir siirectir. Miisterilerin fiyati ¢ok yiiksek
bulmasi ikame baska iriinlere kaymasma, satin almayi ertelemesine neden
olabilmektedir. Fiyatin diisiik olmasi ise isletmenin kar marjinda da azalmaya neden
olacaktir. Uriiniin fiyatinin yiiksek olmasi tiiketicinin goziinde kaliteli iiriin imaji
yaratirken, liriin fiyatinin fazla diisiik olmasi1 da ayn1 oranda iiriiniin kalitesinin diisiik
oldugu izlenimi vermektedir. Bu nedenle isletme fiyatlandirma politikasini
olustururken arz, talep, hedef kitle ve ¢evresel faktorleri goz 6niinde bulundurulmalidir
(Peter & Donnelly, 1998, s. 195).
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2.2.3. Dagitim

Dagitim, triine konu olan malin, hizmetin, bilginin ya da sermayenin
tireticilerden tiiketicilere direk ya da aracilar vasitasiyla akisini ifade eder (Semenik &

Bamossy, 1995, s. 434).

Dagitim; iiretilen mal ve hizmetin talep eden tiiketiciye ulasmasidir. isletmede
tiretilen {rtinler tiiketiciye varana kadar bir¢gok asamadan ve aracindan gegmek
durumunda kalir. Dagitim araglarinin bir kismi igletme igi tiyelerden olusurken bir
kismui ise isletme dis1 liyelerden olusabilmektedir. Bu nedenle isletmeler pazarlama
karmasi elemanlarindan dagitim iizerinde diger pazarlama karmasi elemanlarina gére

daha az kontrole sahiptir (Ecer & Canitez, 2004, s. 246).

Pazarlama faaliyetinin nihai hedefine ulasabilmesi i¢in {riiniin tiiketiciye
ulasmas1 gerekmektedir. Isletmeler tiiketicilerin tiim gereksinimlerini karsilayabilecek
tirtinleri tretebilir ve tiiketiciye tam olarak hitap edebilecek fiyati belirleyebilirler.
Ancak iiriin tiikketiciye zamaninda ve gerekli sekilde ulagmazsa uygun fiyatli, tiiketici
ihtiyaglarim1 karsilayabilen iiriiniin higbir degeri kalmaz. Ozellikle firmalarin
biliyiimesi, gelismesin ve yeni miisterilerine ulasabilmesi i¢in dagitim ve lojistik
kaynaklarini yeterli seviyede olmasi gerekir. Cok iyi iiriinler iireten yerel bir firmanin
ulusal pazara agilamamasi ya da ulusal bir firmanin uluslararasi pazarlarda yer
bulamamas1 dagitim altyapisinin  yetersiz olmasindandir. Uretim ve tiiketim

islevlerinin arasindaki kopri dagitimdir (Ecer & Canitez, 2004, s. 245).

Uriinlerin tiiketicilere ve isletmeye dogru yerde, dogru zamanda ve dogru
miktarda ulagmasi isletmenin takip etmesi gereken hayati bir siiregtir. Dagitim sadece
tilketicilere ulasmasi gereken firiinler degil ayni zamanda isletmenin de ihtiyac
duydugu tiriinlerin isletmeye dogru zaman, dogru yer ve dogru miktarda tedarikinin
saglanmasidir. Tiketiciler agisindan bakarsak miisteriler satin aldiklari {iriine hemen
ulagmak, istedigi miktarda alabilmek ve teslimat gibi hizmetler sirasinda {riiniin

miktarinda da gelmesi gereken yerde hata olmamasini beklerler. Bu durum misteri
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memnuniyeti saglamakta ve markaya olan giiveni arttirmaktadir. Isletme acisindan
bakarsak iiriiniin tiretilmesi i¢in gerekli madde ya da hammaddelerin yer, zaman ya da
miktar agisindan hatali olmasi tiretimi aksatacagindan deger kaybina neden olacaktir.
Bu nedenle isletmeler dagitim kanallarini, lojistik imkanlarin1 ve dagitim kanali

tiyelerini diizenli olarak takip etmelidir (Ilgaz Siimer & Eser, 2006, s. 168-169).

2.2.4. Tutundurma

Tutundurma islevi isletmenin {iirettigi mal ve hizmeti tanitma, 6zendirme,
isletmeye ait bilgileri istenilen tiiketici kitlesine ulastirma cabasidir. Tutundurma,
isletmenin istedigi bilgileri istedigi sekilde istedigi kitleye ulasmasini hedefleyen bir
haberlesme siirecidir. Firmalarin genis halk kitlelerine ulagsmasi ve haberlesmeyi

saglamasi giiniimiizde biiyiik dneme sahiptir (islamoglu, 2000, s. 88).

Tutundurma isletme icin genis ve karsilikli bir islevdir. Oncelikli olarak
tutundurmanin amaci tiiketicileri isletme ve isletmenin triinleri hakkinda bilgi sahibi
yapmaktir. Reklam tutundurma faaliyetleri i¢inde en 6nemli 6ge gibi goriinse de halkla
iliskiler, satis gelistirme, dogrudan pazarlama ve kisisel satis gibi bir¢ok unsurda
tutundurma faaliyetleri icerisinde degerlendirilir. Reklamlar araciligiyla diger
pazarlama karmasi elemanlariyla olusturulan tiim imkanlar tiikketiciye sunulmalidir.
Halkla iligkiler araciligiyla isletmenin mevcut ve potansiyel hedef Kkitlesine
ulasilmalidir. Diger pazarlama karmasi elemanlarindan farkli olarak tutundurma
isletmenin kendini dogru ya da yanlis ifade etmesine neden olan, iletisimi saglayan ve
tikketicilerle kargilikli bilgi aligverisinin saglanmasina imkan verir (Ilgaz Simer &
Eser, 2006, s. 168).

Iyi bir iiriin ortaya koyup dogru sekilde fiyatlandirmak ve miisterinin iiriine
ulagiminit miimkiin kilmak gilinlimiiz modern pazarlama anlayiginda yeterli degildir.
Isletmeler mevcut ve potansiyel alicilartyla iletisim kurmak zorundadir. Isletmelerin
sadece tiiketicilere ulagmasi, onlarla karsilikli iletisim kurabiliyor olmasi da yeterli
degildir. Onemli olan bu siirecte isletmenin kime, neyi ve ne siklikla sdyleyecegidir.

Ayrica iletisim siirecinin de karsilikli olmasi gerekmektedir. Isletmeler sadece
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miisteriye ulagabilen degil ayn1i zamanda miisterilerin de isletmeye kolayca

ulasabilmesinin oniinti agmalidir. (Kotler, 2000, s. 550)

2.3. Hizmet Pazarlamasi

Uriin mal ve hizmet olmak iizere ikiye ayrilir. Temel pazarlama mal ve hizmet
i¢in ayn1 olmus olsa da pazarlanma karmasi 4P (iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma)
kavrami hizmet pazarlamasinda igerigi degiserek ve 7P ye yiikselerek fiziksel ortam,
insan ve siire¢ yonetimi de igine almistir. Hizmet pazarlamasi bu baslik altinda hizmet
kavrami, hizmetin temel 6zellikleri, hizmet pazarlamasi karmasi (7P) olmak tizere

literatiir 15181nda agiklanacaktir.

2.3.1. Hizmet Kavram

Hizmet kavramu literatiirde genis yer buldugundan hizmeti agiklayan pek ¢ok
tanim karsimiza g¢ikmaktadir. Hizmet giinliik yasamda kisilerin daima aldigi ve
genellikle mallarla birlikte verilen, kisileri daha ¢ok doyuma ulastiran, isletmenin

kalitesi ve basarisini belirleyen soyut bir kavramdir (Taskin & Biiyiik, 2015, s. 2).

Hizmetin tam bir tanimini yapabilmek zordur. Ciinkii mallar insanlarin
ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelikken hizmetler ise sorunlarin ¢éziimiine yoneliktir.
Hizmet bireylerin sorunlarini ¢d6zmeye yonelik ya da ¢oziimii kolaylastiran

faaliyetlerin tamamudir (Yiicel, Yiicel, Giilter, & Ak , 2012, s. 152).

Hizmet bir kurum veya kisinin baska birine sundugu elle tutulamayan
sonucunda herhangi birinde sahipliginin kalmadigi aktivite veya yarar olarak
tanimlanabilir (Palmer, 1994, s. 91).

Hizmet; soyut eylemlerden olusan, kimsenin sahipliginin s6z konusu olmadigi,
gerceklestirenin insan olmasindan dolayr degiskenlik gosteren, ihtiya¢ ve istekleri

karsilayan faaliyetler olarak tanimlanabilir (Ozgiiven, 2008, s. 653).
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2.3.2. Hizmetin Temel Ozellikleri

Hizmetler soyut kavramlar olduklari igin somut varliklar olan mallardan farkl
ozellikler tasimaktadir. Hizmetler ve mallar arasindaki farklar genel olarak su sekilde

karsilastirilabilir (Ozgiiven, 2008, s. 655; Yilmaz M. K., 2013, s. 283);

e Hizmetler soyut ve dokunulamazken, mallar somuttur ve dokunulabilir.

e Mallar fabrika ya da isletmelerde ayn1 bigimde iretilirken, hizmetler
her tiiketiciye 6zel, kendine 6zgii ve benzersizdir.

e Mallar genellikle tiiketiciden ayri {iretilirken, hizmetlerde {retim
tiiketiciden ayr diislintilemez.

e Mallar depolanabilir ve saklanabilirken, hizmetler saklanamaz.

e Mallar elle tutulabilir olduklarindan miilkiyetleri bagkalarina
devredilebilirken, hizmetlerde miilkiyet devri s6z konusu degildir.

e Malda ortaya ¢ikan hatayr tespit etmek ve diizeltmek kolayken,
hizmette ortaya ¢ikan hatayi telafi etmek zordur.

e Mallar miisterinin bulundugu yere giderken hizmetlerde genellikle
miisteri hizmetin oldugu yere gider.

e Mallarin tiiketimi tercihe gore farkli zamanlarda olurken, hizmet

iiretildigi an tiiketilmek zorundadir.

Hizmetlerin mallardan ayiran 6zellikler; dokunulmazlik, degiskenlik,

eszamanlilik, dayaniksizlik ve sahipsizlik basliklari altinda incelenmistir.

2.3.2.1. Dokunulmazhk

Hizmetler ile mallar arasindaki en 6nemli farklilik dokunulmazliktir. Hizmetler
soyut olduklari igin gozle goriilemez, tasinamaz, isletilemez, paketlenemez, agirlik ve
boyut olarak o6l¢iilemezler. Bu nedenlerden dolay1 hizmete deger bigmekte mala deger
bicmeye gore ¢ok daha zordur (Yilmaz M. K., 2013, s. 283).
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Hizmetlerin dokunulmaz olusu hizmetlerin bazi durumlarda mallara gore
dezavantajli olmasma neden olmustur. Bu dezavantajlar maddeler halinde
aciklanmistir (Okumus, 2010, s. 181-182);

e Hizmetler depolanamadigi i¢in stok yapilamaz, bu nedenle talebin fazla oldugu
donemde tiiketici ihtiyaglarina yetistiremezken az oldugunda kaynak israfina
yol agmaktadir.

e Hizmetin taklit edilmesi kolaydir. Bu nedenle patent ile korumak pek miimkiin
degildir.

e Hizmetler de fiyat belirlemek zordur, genellikle fiyat hizmetin kalitesine gore
belirlenir, objektif kriterler kullanilamaz.

e Hizmetler soyut olduklarinda mallar gibi raf ve vitrinde sergilenmesi miimkiin
degildir.

2.3.2.2. Degiskenlik

Hizmetlerin kendine ait onemli bir 6zelligi de siirekli farklilik gosterebilir
olmasidir. Ayni ihtiyact karsilayan bir hizmet isletmeden isletmeye ya da hizmeti
sunan kisinin o anki kisisel durumuna gore tiiketiciden tiiketiciye bile degisiklik
gosterebilir. Ciinkii hizmet iiretiminin temeli insana dayanir. Insan davranislar1 da

icinde bulundugu duruma gore degisiklik gosterir (Yilmaz M. K., 2013, s. 284).

Hizmetlerin ¢ogu genel olarak direkt insanlar tarafindan ortaya konur. Hizmet
ortaya koyan kisi uzun zamandir o isi yapiyor bile olsa gergeklestirdigi sunum zaman
zaman farklilik gosterebilir. Bu nedenle hizmetlerin standartlastirilmasi miimkiin
degildir. Belirli bir standartta kavusamayan iriinde miisteriden miisteriye farklilik
gostereceginden isletmeler bu degiskenlik ten olumsuz etkilenebilmektedir (Okumus,
2010, s. 182).
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2.3.2.3. Es Zamanhhk

Hizmetleri mallardan ayran 6nemli bir 6zellikte hizmetin bdliinmez olmasi
yani liretim ve tiikketimin zaman ve mekan olarak birbirinden ayrilmasidir. Burada
hizmet tedarikini saglayanin Insan ya da makine olusu hizmetin eszamanlilik 6zelligini

degistirmez (Bayuk, 2006, s. 4).

Mallar oncelikle tretilir, kalite kontrolden gegirilir, satis noktalarini transfer
edilir ve tliketicilerle bulusarak satilir. Hizmetler ise once satilir ardindan tiretilir ve
tiretildigi an tiiketilir. Bu neden hizmetin tiikketicisinden ayr1 diisiiniilmesi miimkiin
degildir (Yilmaz M. K., 2013, s. 285).

Hizmetteki eszamanlilik ireticiler ve tliketiciler ig¢in bazi zorluklar1 da
beraberinde getirmektedir (Okumus, 2010, s. 183). Bu zorluklar su seckilde

siralanabilir;

e Miisteri hizmetleri ancak satin aldiktan sonra deneme ve degerlendirme
firsati bulabilirler. Bu nedenle hizmetin miisterinin beklentisini
kargilayamamas1 memnuniyetsizliklere neden olabilir.

e Misteri hizmet siirecine fiziksel olarak katildigindan hizmetin
sunumunda ortaya ¢ikabilecek aksakliklara maruz kalir.

e Hizmeti iireten ve sunan genellikle insan oldugundan isletmeler

iletisimi diizgiin personel ¢alistirmak zorundadir.

2.3.2.4. Dayaniksizhk

Hizmetler stoklanamaz, saklanamaz, iade edilemez ve yeniden satilamaz
olmas1 hizmetleri dayanaksiz yapmaktadir (Ozgiiven, 2008, s. 654). Hizmetlerin mala
gore siiphesiz en biiylik dezavantaji dayaniksiz olmasidir. Somut varliklar olmadiklari
icin dretilip depolanamazlar. Hizmetlerdeki bu durum ydneticilerin talep
dalgalanmalarindan etkilenmemesi i¢in hizmet planlamasi ve fiyat politikasi

konusunda tedbirler almasini gerektirir (Okumus, 2010, s. 184).
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Ancak hizmetin dayaniksiz olmasinin ortadan kalktigi bir durum s6z
konusudur. Eger verilen hizmet belirli periyotlarla siirekli ayni talebi goriiyorsa
hizmetin dayaniksizlik 06zelligi ortadan kalkar. Otobiis terminallerinden ve
havalimanlarindan stirekli olarak dolu kalkan otobiis ve ucaklar iyi birer ornektir

(Yilmaz M. K., 2013, s. 286).

2.3.2.5. Sahipsizlik

Mallar sahip edinilebilen varliklarken hizmetlerde ise sahiplik miimkiin
degildir. Hizmetler mallar gibi alinip bir yer gétiiriillemez, devredilemez. Sadece belirli

bir siire icin tiiketicisine kullanim hakk1 taninir (Ozgiiven, 2008, s. 654).

Hizmeti satin alan miisteri sadece hizmeti kullanim hakkini satin alir. Hizmetin
amaci tiiketiciye ihtiyacini giderecek faydayi saglamaktir. Otel hizmetinde yatak,
yiizme egitiminde havuz ve ulasim hizmetinde ugak birlikte sunulur. Burada
tikketicinin para ©dedigi iriin dinlenmek, Ogrenmek ve ulagsmak olan soyut

kavramlardir (Okumus, 2010, s. 184).

2.3.3. Hizmet Pazarlamasi

Hizmet isletmelerinde gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin tamami
hizmet pazarlamasi olarak adlandirilabilir. Hizmet pazarlamasi, yarar ve tatmin
yaratan, eszamanli iiretilip tiikketilen, dokunulmayan, stok yapilamayan, sahiplenmenin
miimkiin olmadig1 Uriinlerin tiiketicilere ulastirilmasi icin gerceklestirilen faaliyetlerin

bitlintidiir (Yiicel, Yiicel, Gllter, & Ak, 2012, s. 152).

Hizmet isletmeleri hayatimizin her alaninda olan ve ¢ok kapsamli hizmetleri
yerine getiren isletmelerdir. Yapilan bir ¢alismada (Yiicel & Saymer, 2018, s. 107)

hizmet isletmeleri asagidaki tiirlere ayrilarak siralanmistir;

» Medya Hizmetleri (Tv, Radyo, Gazete, Dergi)
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Haberlesme Hizmetleri (Telefon, Telgraf, Posta, Internet)

Finans Hizmetleri (Bankalar, Araci Kurumlar)

Saglik Hizmetleri (Hastaneler, Tibbi Laboratuarlar, Klinikler)
Egitim Hizmetleri (Okullar, Kresler, Dershaneler, Etiit Merkezleri)
Dagitim hizmetleri (Kargo, Posta)

Ulastirma Hizmetleri (Hava, Kara, Deniz, Demir)

Kamu Hizmetleri (Savunma, Belediye Hizmetleri)

Turizm Hizmetleri (Oteller, Restoranlar)

Kisisel Hizmetler (Berberler, Giizellik Merkezleri)

Mesleki Uzmanlik Hizmetleri (Avukatlar, Mali Miisavirler)

Tamir ve Bakim Hizmetleri (Araba Tamircileri)

YV VV VYV V V V V V VYV

Emlak Hizmetleri

Hizmet pazarlamasi klasik pazarlama anlayisindan ayiran en 6nemli 6zellik ise
kigisel satigtir. Tiiketici hizmetin iiretimi sirasinda orada oldugundan ve hizmet
tiretildigi an tiiketildiginden kisisel satis on plana ¢ikmaktadir. Bu nedenle hizmet
sektorii 1y1 yetismis, etkili satig giiciine sahip, iletisim yetenekleri yliksek, alaninda
uzman kisisel satis elemanlarina ihtiya¢ duymaktadir. Yani hizmet sektorii insan
odakli, emek yogun ve insana dayali iiretim ve tiikketim imkanlar1 sunmaktadir (Biger

& Giilmez, 2016, s. 330-331).

2.3.4. Hizmet Pazarlamasi1 Karmasi (7P)

Pazarlama karmasi elemanlar1 4P Kotler tarafindan literatiire kazandirilmis ve
hala gecerliligini korumasina karsin hizmet pazarlamasi igin yeterli olmamis ve 3P
daha eklenerek 7P ortaya cikmistir. Yine 4P’de oldugu gibi hizmet karmasi
elemanlarmin tamamini Ingilizce bas harfleri P ile baslamaktadir. Bunlar; {iriin
(product), fiyat (price), dagitim (promotion), insan (people), fiziksel ortam (physical-

evidence) ve siireg (process) olarak siralanmistir (Magrath, 1986, s. 46).
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2.3.4.1.  Uriin (Hizmet)

Uriin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi karsilayan soyut varhiktir. Hizmet
pazarlamasinda iiriin tamamen soyut bir varlik olabilecegi gibi somut bir mali
destekleyici nitelikte de olabilir. Egitim hizmeti tamamen soyut iiriin olmasina karsin
restorandaki bir yemegin servis edilmesi satin alinan somut iriinii destekleyici
niteliktedir (Ondogan, 2010, s. 8).

2.3.4.2. Fiyat

Tim tiriinlerin pazarlamasinda oldugu gibi hizmetlerde de rekabet avantaji
saglamada en ¢ok kullanilan hizmet pazarlama karmasi elemani fiyattir. Hizmetin
stoklanamamasi piyasa dalgalanmalarina karsi zayif olmasina bu durumda maliyetlere
ve dolayisiyla fiyata etki etmektedir. Ayrica hizmetler de fiyat belirlemek karmasiktir.
Ciinkii mallarda fiyat genellikle maliyet ve kar iizerinden belirlenirken hizmette fiyat
uzmanlik, talep, bilgi birikimi, personel giderleri ve hizmet iiretiminde emegi
yogunlugu dikkate alinarak belirlenir (Yilmaz M. K., 2013, s. 294).

2.3.4.3. Dagitim

Pazarlama karmasinda dagitimin yonii isletmeden tiiketiciye iken hizmet
pazarlamasi karmasinda dagitimin yoni tiiketiciden isletmeye seklindedir. Ciinkii
hizmetlerin ayrilmazlik, eszamanlilik ve soyutluk gibi O6zelliklerinden dolay1
genellikle isletmeler tiiketicileri kendilerine ¢ekecek dagitim kanali olustururlar.
Hizmet isletmeleri dagitim kanali  olustururken ekonomiklik, esneklik,
denetlenebilirlik, araci sayis1 ve araglarin se¢im sekli kriterlerine dikkat etmelidir
(Yilmaz M. K., 2013, s. 295-296).
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2.3.4.4. Tutundurma

Tutundurma faaliyetleri reklam, satis tutundurma, halkla iliskiler, kisisel satig
ve dogrudan pazarlama eclemanlarindan olugmaktadir. Hizmet pazarlamasinda
tutundurma faaliyetlerinden kisisel satis 0n plana ¢ikmaktadir. Kisisel satis; isletmenin
calisanlan tarafindan dogrudan gerceklestirilen, ikna edici isletmeye ait pazarlama

sunusudur (Kéksal & Ozdemir, 2013, s. 327).

Hizmette tutundurma ¢aligmalari mala gore bazi farkliliklar i¢erir. Bunun temel
nedeni hizmetin goriinmez olmasidir. Bu nedenle hizmet reklamlarinda iiriin
tilketicinin algilayabilecegi bir nesne ile iliskilendirilmesi, tanitim yapilirken
tilketiciye hizmetten elde edilecegi yarar hissettirilmelidir. Ayrica hizmet
tutundurmada en pahali tutundurma yontemi olan kisisel satis kullanildigi igin

maliyetler artmaktadir (Rizaoglu, 1994, s. 31-32).

2.3.4.5. Fiziksel Ortam

Hizmet iireten isletmeler {irettigi hizmeti tiiketicilerle bulusturmak icin fiziksel
ortama ihtiyag duyar. Isletmenin tiiketiciye sundugu fiziksel ortam miisteri algisinda
olusan ilk adimdir. Hizmetin sunuldugu alanin tasarimi, kullanishiligi, miisteriye hitap
etmesi, verilen hizmetin gerekliliklerine uygun olmasi ve gerekli teknolojik altyapinin

olmas fiziksel ortam 6geleri olarak siralanabilir (Ondogan, 2010, s. 8)

2.3.4.6. 1Insan

Mal iiretiminde rekabet avantajin1 malin kalitesi saglarken hizmet {iretiminde
tirlinlin kalitesini insan belirlenmektedir. Hizmet ireticisi kisinin gorevlerini eksiksiz
yerine getirmesi, diizgiin diksiyon ve dis goriiniise sahip olmasi, bilgi birikimi,

karakterinin verdigi hizmete uygun olmasi hizmet isletmelerine rekabet avantaji



42

saglamaktadir. Bu nedenle hizmet isletmelerinin insana yatirim yapmasi 6nemli bir

gerekliliktir (Cevik Tekin, 2020, s. 9).

2.3.4.7. Siire¢c Yonetimi

Hizmet isletmelerinde siire¢ yonetimi kritik 6neme sahiptir. Ciinkii iiretim
faaliyetinin biiyiik bir kismi miisterinin goziiniin oniinde olur. Hizmet iiretimi
yapilmadan Once alt yapmin hazirlanmasi, eksiklerin giderilmesi ve onlemlerin
alinmast hizmet ftretimi sirasinda aksaklik olmasimi engelleyecektir. Hizmet
isletmesinde birden ¢ok hizmetin veriliyor olmasi siireci karmasik hale getirecektir.
Siire¢ yonetiminde yapilmasi gereken prosediirler, isleyen mekanizmalar ve akisin
stirekli devam ettigi faaliyetlerin her biri birbirinin tamamlayicisidir (Tekin &
Tellioglu, 2018, s. 17).

2.4. Pazarlama Cesitleri

Pazarlama kavrami ¢ok genis bir alana ve kendi iginde bir¢ok ceside
ayrilmistir. Pazarlama gesitleri ile ilgili literatiirde gegen kavramlardan modern
pazarlama anlayis1 icinde yer alan ve glinlimiizde kullanimi1 daha yaygin olan, yenilik¢i

pazarlama anlayislar1 bu baglik altinda verilmistir.

2.4.1. Nis Pazarlama

Nis pazarlama tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini daha iyi karsilamak igin pazari
kiiclik pazar dilimlerine ayirarak tiiketicilerle daha yakin olmaktir. Daraltilmis ve
benzer ihtiyaglari olan kii¢iik pazar gruplarini ifade etmektedir (Ecer & Canitez, 2004,
S. 22).
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Nis pazarlar benzer mal ve hizmetlere ihtiya¢ duyan belli bir tiiketici grubunun
oldugu pazarlardir. Nig pazarlarda bu kiigiik gruplarin ihtiya¢ duydugu daha 6zel,
spesifik mal ve hizmetleri tiiketicinin ihtiyacin1 daha iyi sekilde karsilamaya yonelik

gerceklestirilen faaliyetlerdir (Varinli, 2008, s. 82)

Nis pazarlar1 dikkat ¢ekici ve cazip hale getiren 6nemli bir faktor karlihigin
yiiksek olmasidir. Oncelikli olarak nis pazarlamada ihtiya¢ duyulan iiriinler kiiciik bir
tiikketici grubu tarafindan tercih edilen 6zellikler mal ya da hizmetler oldugu i¢in kar
marjlar1 oldukga yiiksektir. Uriiniin siparis iizerine iiretilen ya da ithal edilen iiriin
olmasindan dolay1 stok maliyetleri azdir. Ayrica belirli bir uzmanligi da
gerektirebileceginden bu bilgi ve beceriye sahip isletme fiyat avantajindan
faydalanabilmektedir (Erdogmus, 2012, s. 100).

2.4.2. Veritabanh Pazarlama

Ozellikle teknolojinin gelismesiyle isletmeler miisterilerinin isim-soy isim,
telefon numarasi, yas, cinsiyet, tiriin tercihi, adres, e-posta adresi gibi pek ¢ok kisisel
bilgisini aligveris esnasinda ya da liyelik islemleri sirasinda alarak arsivlemektedir. Bu
arsivlenen bilgilerin kullanilarak tiiketicilere 6zel kampanyalar yapilmas1 ve miisteri
odakli iletisim yollarmin kullanildigi pazarlama uygulamalari veri tabanli pazarlama

olarak tanimlanmaktadir (Kasli, Ilban, & Sahin, 2009, s. 84).

Veri tabanli pazarlama sadik miisteri yaratma amaciyla bilgi teknolojileri
kullanilarak mevcut ve potansiyel miisteriler ile ilgili siirekli veri toplanmasi ve bu
verilerin smiflandirilmas: yoluyla miisteri iletisiminin uzun vadeli olarak devam

ettirilmesidir (Koca, 2021, s. 90).

Isletmeler veri tabanli pazarlamay1 genel olarak ii¢ amag icin kullanmaktadir.
Bu amaglar oncelikli olarak isletmenin miisterisi olmayan ancak miisteri olma
potansiyeli olan kisiler ile ilgili onlara yonelik yapilacak pazarlama faaliyetleri igin
gerekli bilgiler elde etmek, ikinci olarak toplanan veriler sonucunda olusturulan farkl

ozelliklere sahip gruplara 6zgii pazarlama stratejileri gelistirmek ve Son olarak ise satin



44

alma davraniginin devamli hale gelmesini saglamak i¢in miisteri bagimlilig

olusturmak olarak siralanabilir (Hasiloglu, Sezgin, & Bardake1, 2008, s. 230).

2.4.3. Gerilla Pazarlama

Ispanyolca kokenli gerilla sézciigii kiigiik savas anlamma gelmekte olup
giiniimiizde vur ka¢ anlaminda kullanilmaktadir (Sezer, 2009, s. 107). Gerilla
pazarlama yonteminde amag tiiketicinin dikkatini en ucuz maliyet ile gekmektir. Bu
pazarlama anlayisinda hedef kitlenin iiriine ve markaya duydugu ilgi seviyesini en
yiiksek diizeyde istenilen yone ¢ekmek hedeflenmistir. Bu amag ve hedeflere uygun
yiritiilen faaliyetler farkli, sasirtici, ilgi uyandirict ve eglenceli olmalidir (Mughari,
2016, s. 2).

Gerilla pazarlamada iiriin farklilagtirma, tiiketici ile dogrudan temas kurma,
fiyat indirme, dagitim ve yenilik stratejileri en sik kullanilan tekniklerdir. Bu
pazarlama cesitlerinde uygulanan reklamlar ilging, farkli, sasirtict ve yogun sekilde

sunulmaktadir (Ay & Unal, 2002, s. 78).

Gerilla pazarlamayi diger pazarlama gesitlerine karsin tasidigi en 6nemli
avantaj1 diisiik maliyetli olmasidir. Béylece hayal giicii ve yaraticik daha ¢ok 6n plana
cikmakta ve yapilan kampanyanin basarisiz olmast durumunda maddi kayiplar diisiik

kalmaktadir (Dahan & Levi, 2012, s. 39-40).

2.4.4. Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin herhangi bir iiriin ile ilgili bilgiye, fikre
ya da tecriibeye sahip olmasi ve bu birikimlerini bagka tiiketicilerle paylagmasi olarak
tanimlanabilir. Tiiketicinin marka ile kendisi arasinda olusan deneyimi ii¢ilincii kisilere
aktarmasidir. Agizdan agiza pazarlama genellikle sozli gergeklesen, belli bir sinirt

olmayan, kontrolii zor bir pazarlama tiiriidiir (Cigeksay & Diilek, 2020, s. 53).
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Agizdan agza pazarlama tiiketicinin karar alma asamasinda g¢ok etkilidir.
Ciinkii tiiketiciler iiriin hakkinda deneyimi ya da fikri olan kisilerin sdylemlerini
onemserler. Bu nedenle firmalar agizdan agiza pazarlamada tiiketicilerin aktaracaklari
deneyimleri yonlendirmeye ¢alisarak olumlu algi yaratmaya ve rekabet avantaji

saglamaya ¢alismaktadirlar (Inan, 2012, s. 192).

Gliniimiiz bilgi ¢aginin en 6nemli aktori siiphesiz internettir. Bireyler internet
araciligiyla haberlesme, iletisim, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik fikirlerin paylasimu,
aligverig, sohbet odalari, begeni ve degerlendirmeler gibi bircok anlik ve online
iletisim kurma imkanina kavusmustur. Bu nedenle internet agizdan agiza pazarlamay1
da etkilemistir. Clinkii bir tirtinii tercih edecek tiiketiciler oncelikle tiriinii daha o6nce
almis ve deneyimlerini paylasan kisilerin yorumlarin1 dikkate almakta kendisi de ayni
sekilde iiriin ile ilgili deneyimlerini farkl tiiketicilere yol gostermesi igin
paylasmaktadir. Aligveris sitelerinin puanlandirmalar, yorumlar ve bloglardaki
paylasimlar kisiler arasinda gerceklesen agizdan agiza pazarlama orneklerindendir

(Giilmez, 2011, s. 31).

2.4.5. Yesil Pazarlama

Yasadigimiz son ylizyilda niifus hizla artmis, buna bagl olarak ihtiyaglar ve
tiretimde artis gostermistir. Bu artisin dogayr hizla kirletmeye baslamasiyla yesil
pazarlama kavrami ortaya cikmustir. Yesil pazarlama gergeklestirilecek pazarlama
faaliyetlerine dogal ¢evre boyutlariin eklenmesiyle tiiketici ihtiyaglarini
stirdiiriilebilir sekilde gidermek olarak tanimlanabilir. Yesil pazarlama da tiiketici istek
ve ihtiyaclar1 dogaya ve ¢evreye minimum diizeyde zarar verecek sekilde karsilanir

(Ozcan & Ozgiil, 2019, s. 3).

Genel olarak yesil pazarlamanin amaglar1 ¢evre dostu iirlinler gelistirmek,
cevreye duyarli marka imaji yaratmak, cevre tahribatini azaltmak, cevresel biling
olusturmak, sinirli kaynaklari en verimli sekilde kullanmak, dogal dengeyi bozmamak,
diisiik enerji tiiketimi saglamak, ambalaj en aza indirmek ve geri doniisiimii artirmak
olarak siralanabilir (Ondogan, 2018, s. 100).
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Isletmelerin yesil pazarlamayi tercih etmesi birgok nedene dayanmaktadir. Bu
nedenler ¢cevreyi korumak gerektiginin farkina varmalari, tliketicilerin destek vermesi,
yasal avantajlardan faydalanma istegi, ¢evreci gruplarin baskisi ve sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde bulunma gerekliligi olarak siralanabilir (Bahgecik & Talebi, 2020, s.
229).

2.4.6. Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama, miisteri ile iriin arasinda gergeklesecek etkilesime
misterinin duygularinin, hislerinin, diistincelerinin ve eylemlerinin de dahil edildigi
slireg  olarak tanimlanabilir. Mal ve hizmetin miisteri deneyimleri ile
harmanlanmasiyla ortaya ¢ikan deneyimsel pazarlama miisterinin elde edecegi tatmin
tizerine odaklanmistir. Miisterilere yasatilacak deneyimle miisteri sadakatinin

saglanmasi hedeflenmistir (Ttirk, 2020, s. 330).

Deneyimsel pazarlamanin en 6nemli 6zellikleri tiiketicilere fiziksel, duygusal
ve zihinsel deneyimler yasatmak, tiiketicilerin pazarlama faaliyetine birebir
katiliminin saglanmasi1 ve organizasyon sonrasi iriine karsi tutum olusmasi olarak

siralanabilir (Bilim & Yilmaz Memis, 2020, s. 193).

Deneyimsel pazarlamada tiiketiciye duygusal, diisiinsel, duyusal, iligkisel ve
davranigsal olarak bes farkli deneyimi yasatildigini sdylemek miimkiindiir.
Uygulanacak pazarlama faaliyetinde miisterinin gérme, isitme, tatma, dokunma ve
koklama olmak tizere bes duyu organini harekete gegirerek duyusal deneyim, tiiketici
ile empati kurup onun duygularmi anlayarak hislerine hitap eden faaliyetlerde
bulunarak duygusal deneyim, tiiketicinin gorsel, sdzel ve cinsel yollarla ilgisini ¢ekip
sagirtarak diistinsel deneyim, kisiye alternatif yasam tarzlarin1 sunmak icin genellikle
kendisine ilham kaynagi olan, motive eden rol modeller ile davranigsal deneyim ve
ideal benlik diislincesinden hitap etme, ait olma duygusu yaratma ve tiiketicilerin
kendilerini gelistirme isteklerine artirmak ile kisisel deneyim yasatilmasi

hedeflenmektedir (Taskiran & Kizilirmak, 2019, s. 4).
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Literatiir incelendiginde deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilan ¢alismalarda
deneyimsel pazarlamanin; miisteri sadakati ve hizmet kalitesini olumlu etkiledigi,
miisteri memnuniyetini artirarak miisteriyi elde tutmayi arttirdigi, marka bilinirligi,
marka sadakati ve marka degerini olumlu etkiledigi, deneyim degeri ve miisteri

memnuniyeti ile pozitif yonde iliskisi bulundugu vurgulanmustir (Gedik, 2020, s. 208).

2.5. Pazarlama Egitimi Kavrami ve Amaci

Gilinlimiizde tiim isletmeler kiiglik ya da biiyilik olsunlar diinyanin her yerine
mallarin1 ulastirabilmekte ve reklam mesajlarini iletebilmektedir. Kiiresellesmenin
sonucu olan bu durum isletmelerin girebilecekleri pazarlar1 genisletirken ayni
zamanda rekabetinde artmasina neden olmustur. Bu durumda isletmelerin pazarlama
alaninda hizmet verebilecek yetismis personele olan ihtiyac1 da artmstir. Tyi yetismis
ve kendini alaninda gelistirmis pazarlama elemanlari isletmelere hem rekabet avantaji

hem de deger katmaktadir (Coban, 2019, s. 11).

Ulkemizde lise diizeyindeki pazarlama egitimi meslek liselerinde Pazarlama ve
Perakende alaninda verilmektedir. 4 y1l olarak planlanan egitimde sektoriin ihtiyacini
karsilayacak insan giicii yetistirmek ve istihdam etmek hedef alinmigtir. Pazarlama ve
perakende alani satig elemanligi, sigortacilik ve emlak komisyonculugu olmak iizere 3
dala ayrilmistir. 9. sinifta pazarlama ve perakende alaninda egitim alan 6grenciler 10.
simif itibariyle belirtilen dallardan birini segerek Ogrenimlerine devam etmektedir.
Ulusal ve uluslararasi standartlara uygun olarak hazirlanmis 6gretim programinda
egitim alan Ogrenciler pazarlama disinda 6zgiin becerileri de kazanarak mezun
olmaktadir. Mezuniyet ile 6grencilere diplomanin disinda isyeri agma belgesi ve
Ogrenim siireleri boyunca kazandiklart becerileri gosteren Europass belgesi
verilmektedir. Bu durum 6grencileri mezun olduktan sonra is aramak yerine girisimde

bulunmaya tesvik etmektedir (MEB, 2017, s. 3-4).

Yapilan bir arastirmada pazarlama egitimi igeriginin teorik olarak sektor

gercekleriyle birebir ortiismedigi, sadece pazarlama egitiminin verilmesinin yeterli



48

olmadig1 aynit zamanda kisilerin 6grenmeye istekli ve iletisim kurma becerilerinin
yiiksek olmasi gerektigi, ayrica kisilerin aldiklar1 pazarlama egitiminin daha faydali
olabilmesi i¢in sektorle uyum iginde calismasi ve aldig1 teorik egitimi pratikte

uygulamasi gerektigi vurgulanmistir (Harrigan & Hulbert, 2011, s. 254)

Yapilan baska bir arastirmada ise akademisyen girisimcilerin pazarlama
faaliyetleri alaninda sikintilar yasadigi, teknoparklarda ve kamuda yeterli destegin
bulunamadigi, bu nedenle projelerin yeteri kadar girisime doniisemedigi ve boylece
tiretimin  gerceklesemedigi belirtilmistir (Cansiz, 2016). Bu durum pazarlama

egitiminin sektdr i¢in 6nemini belirtmektedir.

Pazarlama egitimi siliresince 6grenilmesi beklenen kazanimlar su sekilde

siralanmustir.

2.5.1. Uriin Gelistirme

Mevcut pazarda var olan ancak pazarin ve tiiketicinin ihtiyaglarini tam olarak
karsilayamayan triinlerin yeniden tasarlanmasi, faydasmin artirilmasi ya da yeni
ozellikler katilmasi sonucu fonksiyonelliginin artmasi {iriin gelistirme olarak

tanimlanabilir (Demirddgen & Kiigiik, 2011, s. 40).

Uriin gelistirmede temel amac¢ miisteri istek ve ihtiyaclarin1 daha iyi
karsilanabilmektedir. Ayrica iirlin gelistirmenin diger amaglar1 su sekilde siralanabilir

(Demirdogen & Kiiciik, 2011, s. 41);

e Isletmenin biiyiimesine katki saglamak

e Rekabet iistiinliigii elde etmek

e Var olan miisterilerin memnuniyetini arttirmak
e Potansiyel miisterilere isletmeye ¢ekmek

e (evreye uyum saglamak

e Teknolojik iistiinliik elde etmek

e Uretim maliyetlerini diisiirmek
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e Pazar paymi ve satiglart artirmak

e Yeni iiriin ile pazarda olmanin avantajindan faydalanmak
e Uriinlerin yasam siirelerini uzatmak

e  Uriiniin kalitesini arttirmak

e Isletmenin karmni artirmak olarak siralanabilir.

2.5.2. Magaza Yonetimi

Magazalar pazarlama alaninda perakende sektorii i¢inde ¢ok Onemli yere
sahiptir. Magazalar pazarlamanin son agamasi, {irlin ile miisterinin bulustugu pazarlar
olarak ifade edilebilir. Ancak magazalara sadece bu boyutuyla bakmak yeterli degildir.
Magazacilik yaratici, dinamik ve ¢ok yonlii bir siirectir. Magazalar kisilerin sadece
aligveris yaptiklar1 yerler degil ayn1 zamanda miisterinin eglenceli ve keyifli zaman
gecirdigi alanlar1 olarak da diistiniilmektedir. Bununla beraber Miisteriler triinleri
gorebilmekte, inceleyebilmekte, tiriin hakkinda bilgi alisverisinde bulunabilmekte ve
tirtinleri tantyabilmektedir (Soysal S. , 2005, s. 21).

Bir magaza pek ¢ok i¢ ve dis etkenden olusmaktadir. Bunlarin tamami1 magaza
atmosferi olarak adlandirilip iyi yonetilmesi sonucunda miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati saglamaktadir. Magazanin i¢ ve dis degiskenleri su sekilde siralanabilir
(Fettahlioglu, 2014, s. 29-30);

e Dis degiskenler; magazanin dig cephesi, bina sekli, rengi, ¢evre
diizenlemesi, giris ve ¢ikis kapilarinin gériiniimii, konumu ve binanin
biiytikliigii olarak siralanabilir.

o Ic degiskenler; dekor, i¢ mekan rengi, 1siklandirma, miizik, sicaklik,
temizlik olarak siralanabilir.

e Magaza diizeni degiskenleri; magaza icerisindeki akis, dizayn, bekleme
alanlari, bos alanlar, tirlinlerin sergilenmesi ve gruplandirilmasi olarak

siralanabilir.
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e Satin alma noktasi degiskenleri; raf diizeni, fiyat etiketleri, kasalarin
konumu, kullanim kilavuzlar: ve kartlar olarak siralanabilir.
e Insan faktorii ile ilgili degiskenler ise calisanlar, magaza ici kalabalik

miisterilerle ilgili gizlilik olarak siralanabilir.

2.5.3. Miisteri Iliskileri

Misteri iligkileri misteriyle isletme arasinda gergeklesen satis Oncesinde
baslayan ve satis sonrasinda devam eden siirectir. Miisteri iliskilerinde amag
tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmektir. Miisteri tatmini deki temel hedef ise
misteri sadakatini olusturabilmektedir. Misteriler isletmeden beklediklerini elde
ettiklerinde isletmeye kars1 sadakatli kaldiklar1 sdylenebilir. Ciinkii isletmeler yeni
misteriler elde etmektense halihazirda var olan miisterilerini kaybetmemeyi tercih
ederler. Iyi yapilan bir miisteri iliskileri yonetime miisterilerde sadakat duygusunu
artiracak ve yeni miisteri kazanmaktansa mevcut miisterilerin kagmasina engel
olacaktir. Ayrica bu durum potansiyel miisteride olumlu etkileyecektir (Yolag, 2007,
S. 166).

Bu nedenle olumlu miisteri iliskileri olusturabilmek i¢in mdsteri iliskileri
yonetimi isletmeler tarafindan uygulanmaktadir. Misteri iligkileri ydnetimi
misterilerin istek ve ihtiyaclarii dikkate alan, miisteri heniiz talepte bulunmadan
bunlar1 tahmin eden ve miisterilerle uzun donemli karsilikli iliskiler gelistirmeyi
hedefleyen pazarlama anlayis1 olarak tanimlanmaktadir. Miisteri iligkileri yonetiminin
amac1 miisteri ile temas halinde olmak, miisterinin ihtiyag¢ ve isteklerini gidermek i¢in
buna uygun mal ve hizmetler iireterek miisterilerle var olan iliskileri gelistirmektir.
Goriildigii iizere temel amag¢ misterinin memnuniyetidir (Yildirgan & Met, 2016, s.
57-58).
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2.5.4. Stok Kontrol

Stoklar isletmenin satiglarinin devam edebilmesi alinan siparislerin miisterinin
talep ettigi dogru yere, dogru miktarda ve dogru zamanda ulasmasi, Sistemin
aksamamasi miisteri memnuniyeti agisindan Onemlilik arz etmektedir. Isletme
icerisinde bulunan her tiirlii fiziksel mal stok olarak nitelendirilebilir. Stoklarin
maliyeti elde bulundurulan triinlerin maddi karsiligi ile olgiilmektedir. Bu durum
siparis, stok ve tirliniin takibi gibi Bir¢ok faaliyetin birbirini tamamlayan ve esgiidiimlii
sekilde uyum iginde ¢alismasimi gerektirmektedir. Isletmede bulunan stoklar yari
mamuller, nihai triinler, yardimc1 malzemeler ve hammaddeler olmak iizere ¢esitlere

ayrilmaktadir (Kilic, Ozturk, & Kesegolu, 2018, s. 325).

Isletmelerin dogru miktarda stok bulundurmasi maliyetlerine dnemli derecede
etkilemektedir. Stok miktarnin az ya da ¢ok olmasi isletme igin bazi avantaj ve
dezavantajlart bulunmaktadir. Oncelikle stok bulundurmanin isletmeye sagladigi

avantajlara bakacak olursak (Schroeder, 1993, s. 413);

e Piyasadaki talep dalgalanmalarindan az oranda etkilenir,

e Makine bozulmasi ya da benzeri aksakliklardan dolay1 {iretimin
yapilamamasi durumunda siparislerin gecikmesi onlenir,

e Uriiniin fiyat artiglarindan daha fazla kar eder,

e Stok bulundurmak ayni zamanda isletmeye prestij ve gosteris saglar.

Stok bulundurmanin isletmeye sagladigi dezavantajlart ise (Demir &

Glimiisoglu, 1998, s. 542);

e Fazla stoklar1 elde tutmanin kira ve depolama maliyeti
e Daha fazla personel galistirma
e Bekleyen stoklarin bozulma, deger kaybetme ve eskime riski

e Sigorta giderlerinin artmasi olarak siralanabilir.
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2.5.5. Tedarik Zinciri

Tedarik zinciri isletmenin tiretecegi lirinin hammadde ya da yar1 mamulii
almasindan, iriin haline getirmesine bu lriinii tiikketiciye ulastirmasina kadar gegen
icerisinde tedarikgilerin, lireticilerin, aracilarin ve perakendecilerin oldugu ve bunlarin
tamaminin koordine edildigi genis bir ag olarak tanimlamak miimkiindiir. Tedarik
zinciri adimlarmi inceleyecek olursak oncelikli olarak gerekli malzemelerin
planlanmasi, isletmeye ulagsmasi ve {iretimin yapilmasi, satisa hazir iriliniin
depolanmasi, satilan iriiniin dagitilmas: ve bu firiinlerin onarim ya da iade igin
isletmeye geri donmesi onarim yapilan iriinlerin miisteriye geri doniisii olarak

siralanabilir (Akben & Giingor, 2018, s. 172-173).

Iyi bir tedarik zinciri kontrolii ile isletmeler stok maliyetlerini diisiirmekte ve
depolama ihtiyaglarin1 azaltmaktadir. Tedarik zincirini Olusturan isletme ve diger
degiskenlerin biitiinlestirilmesi ve uyum iginde ¢alistirilmasi gerekmektedir. Buradaki
en 6nemli unsur iyi bir akis sisteminin ve kontrol mekanizmasinin kurulmus olmasidir.
Ciinkii gliniimiizde isletmeler iiretimlerinin biiylik boliimiinii tedarik ile saglamaktadir.
Tedarik zincirinde sadece yar1t mamul ya da tasima gibi asamalar1 baska kuruluslara
devredilecegi gibi tiretim, nakliye, satis ve dagitim kanallarinin tamamini farkl
sirketlere, farkli iilkelerde yaptiran ve sadece tedarik zinciri yonetimi ile yiiksek satis

ve karliliga ulasan isletmeler de mevcuttur (Yavuz, 2014, s. 3-4).
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UCUNCU BOLUM
3. PAZARLAMA EGITIiMININ GIRiSIMCILIK EGILIMINE
ETKIiSI: MESLEK LISELERININ PAZARLAMA ALANINDA
OGRENIM GOREN OGRENCILER UZERINE BiR
ARASTIRMA

Calismanin ilk iki boliimiinde arastirmanin konusunu olusturan girisimcilik ve
pazarlama kavramlari lizerinde durulmus, temel kavramlar agiklanmis, teorik agidan
farkli yazarlara ait literatiir bilgileri karsilagtirmali olarak yazilarak alan da yapilmis

cesitli galigmalara yer verilmistir.

Arastirmanin ti¢lincii boliimiinii olusturan bu kisimda ise pazarlama egitiminin
girisimcilik egilimine etkisini 6lgmek amacli uygulanan metodoloji, aragtirmanin
amaci, 6nemi, yapilmis ¢aligsmalar, verilerin toplanma yontemi, arastirmanin modeli,
hipotezleri, arastirma bulgulari, katilimcilarin sosyo- demografik 6zelliklerinin
frekans dagilimlari, pazarlama egitimi Ol¢eginin maddelerine iliskin betimsel
istatistikler, girisimcilik egilimi 6l¢eginin maddelerine iliskin betimsel istatistikler,
girisimcilik egilimi 6l¢eginin aciklayici faktdr analizi, pazarlama egitimi 6l¢eginin
aciklayic1 faktor analizi, Olgeklere iliskin gilivenirlik analizi, girisimeilik egilimi
Olceginin dogrulayict faktor analizi, pazarlama egitimi 6lgeginin dogrulayici faktor
analizi ile arastirma modelinin yapisal esitlik modeli teknigi kullanilarak parametreler
tahmin edilmistir. Ayrica Olgek alt boyutlarinin katilimcilarin sosyo- demografik
ozelliklerine gore farkliliklarinin testinin yapilmasi, yorumlanmasi ve son olarak da

arastirmanin sonucuna yer verilmistir.

3.1. Amag

Pazarlama egitiminin girisimcilik egilimine olan etkisini ortaya koymak i¢in

meslek liselerinde de 6grenim gdren pazarlama ve perakende alami 6grencilerinin
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aldiklar1 pazarlama egitimlerinin girisimcilik egilimleri {izerine etkisi saha caligmasi

yapilarak incelenmistir.

3.2. Onem

Glinlimiiz diinyasi siirekli gelisim ve dontisiim icerisindedir. Girisimcilerde bu
gelisim ve doniislimii takip ederek topluma yararli firsatlar1 degerlendirme
cabasindadir. Bir lilkedeki basarili girisimci sayist arttik¢a kalkinma, toplum refahi ve
bireylerin yasam standartlarinda iyilesmeler goriilmektedir. Bu nedenle yerel ve
kiiresel, ekonomik ve toplumsal kalkinmanin saglanmasi i¢in ekonomiler girisimcilere
gereksinim duymaktadir. Bu agidan bakildiginda, toplumlarin kalkinmasi igin
bireylerin, iilke ekonomisi ve toplumun ihtiyacina gore egitim gormeleri, egitim
gordiikleri alanlarda istihdam edilmeleri ve kendi alanlarinda girisimlerde bulunmalari

ve istthdam yaratmalari biiyiik 6nem tagimaktadir.

Literatiirde pazarlama egitiminin girisimcilik egilimine etkisi iizerine
caligmalarin ¢ok kisithh olmasi ve meslek liselerinde pazarlama egitimi alan
ogrencilerin girisimcilik egilimleri {izerine bir aragtirma olmadigindan yapilan ¢alisma

Onem tagimaktadir.

3.3.  Yapilms Cahismalar

Literatiirde girisimcilik egilimi iizerine bir¢ok calisma yapilmistir. Asagida bu

caligmalarin bir kismi hakkinda bilgi verilmistir.

Yapilan bir aragtirmaya gore aileleri tarafindan daha 6zgiir ve bagimsiz bireyler
olarak yetistirilen ¢ocuklarin yetistirilmeyen ¢ocuklara gore girisimcilige daha egilimli

olduklar1 ortaya konmustur (Gliney & Nurmakhamatuly, 2007, s. 70).

Hakkari Universitesi Saglik Meslek Yiiksek Okulu ogrencileri {izerinde

yapilan “Meslek Yiiksekokulu Ogrencilerinin Girisimcilik Egilimlerini Incelemeye
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Yonelik Bir Arastirma” adli ¢alismadan 235 6grenciyle anket galigmasi yapilmis,
ogrencilerin demografik ve sosyo-ekonomik degiskenlerinin girisimcilik egilimlerine
etkisi incelenmis ve 6grencilerin yliksek girisimcilik diizeyine sahip olduklar tespit

edilmistir (Giimiil, Calik, & Kurt, 2017).

Osmaniye organize sanayi bolgesinde yapilan “Girisimcilik Egiliminin s
Performansina Etkisi” adli ¢alismada 204 beyaz ve mavi yakali calisan ile anket
calismas1 yapilmuis, girisimcilik egilimi ve alt faktorleri olan risk alma, yenilikgilik,
proaktiflik, orgiitsel yenilenme, rekabetgi agresiflik ve gevrenin is performansi lizerine

pozitif yonlii etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Boz, Duran, & Ugurlu, 2020).

Artuklu Universitesi iktisadi ve idari bilimler 6grenim goren dgrenciler iizerine
yapilan “Universite Ogrencilerinin Girisimcilik Egilimlerinin Belirlenmesi: Artuklu
Universitesi 1.I.B.F. Ornegi” adli galigmada 6grencilerin cinsiyetleriyle basarma
ihtiyact ve yenilikgi yapilart arasinda anlamli bir iliski oldugu, aylik gelirleri ile risk
alma egilimleri arasinda ise anlamli bir iliski olmadigi tespit edilmistir. Ayrica
Ogrencilerin not ortalamalar1 ve 6grenim gordiikleri sinif diizeyleri arasinda anlamli

bir iligki olmadig: tespit edilmistir (Kayaoglu & Kurnaz, 2019).

Kahraman Maras Siit¢ii Imam Universitesi ve Osmaniye Korkut Ata
Universitesi’nde 6grenim goren isletme 3. ve 4. Simf grencileri {izerinde yapilan
“Universite Ogrencilerinin Girisimcilik Egilimi: Planlanmis davranislar teorisi ve
girisimcilik egitiminin roli” adli ¢alismada algilanan davranigsal kontrollerin
girisimcilik egilimi {izerine pozitif etkisi, sosyal normun ise girisimcilik egilimi

tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi tespit edilmistir (Ekici & Turan, 2017).

Kirgizistan Tiirkiye Manas Universitesi ve Tiirkiye’de Manisa Celal Bayar
Universitesi dgrencileri iizerinde yapilan “Girisimcilik Dersinin Kirgizistan ve
Tiirkiye’deki Universite Ogrencilerinin Girisimcilik Egilimlerine Etkisi” adl
calismada girisimcilik dersi almis 6grencilerin girisimcilik egilimlerinin pozitif arttig
ayrica Kirgizistan’daki  6grencilerin ~ girisimcilik  egilimlerinin ~ Tiirkiye’deki
Ogrencilere gore belirgin olarak daha yiiksek ¢iktig1 tespit edilmistir (Yilmaz,

Urdaletova, Ozdil, & Tolun, 2018).
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Sakarya Universitesinde dgrenim géren Isletme ve iktisat Boliimii son sinif
ogrenci iizerinde yapilan “Kisilik Ozelliklerinin Girisimcilik Egilimi Uzerine Etkisi:
Sakarya Universitesi Ornegi” adli ¢alismada 362 6grenciye anket doldurtulmus,
kisiligin deneyime aciklik, 6z disiplin ve disa doniikliik alt boyutlar1 ile girisimcilik
egilimi arasinda anlamli ve pozitif bir iligki tespit edilirken, duygusal dengesizlik ile
girisimcilik egilimi arasinda anlamli bir iliski olmadig: tespit edilmistir (S6zcan &

Yilmaz, 2019).

Kafkas Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ve Kirikkale
Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi son sinif 6grencileri iizerine yapilan
“Universite Ogrencilerinin Girisimcilik Egilimlerini Belirlemeye Yonelik Bir
Arastirma” adli calismada 6grencilerin girisimde bulunmak yerine kamu da ¢aligmay1
arzuladigi, 6grencilerin risk alma, kendine giiven, kontrol odagi, basarma ihtiyaci ve
yenilik egilimlerinin yliksek oldugu, erkek Ogrencilerin basariya ihtiya¢ duyma
degiskenine kars1 kadin 6grencilere gore anlamli oranda yiiksek basariya sahip oldugu

tespit edilmistir (Iscan & Kaygin, 2011).

Aksaray Universitesinde girisimcilik dersi alan dgrenciler iizerinde yapilan
“Girigimcilik Egitiminin Genglerin Girisimcilik Motivasyonlarinin  Gelisimindeki
Roli” adli ¢aligmada 1340 ogrenciye anket uygulanmis, girisimeilik egitiminin
duygusal ve akilci alt boyutunu arasinda anlaml bir iliski oldugu, akilci alt boyut ile
girisimcilik egitimi arasinda pozitif, duygusal alt boyut ile ise negatif yonli iligki
oldugu, ayrica daha once bir iste galismis olanlarin galismamis olanlara oranla her iki
boyutta da aldiklar1 girisimcilik egitimini olumlu karsiladiklari tespit edilmistir
(Uygun, Giiner, & Mete, 2018).

Aksaray Universitesinde okuyan dgrenciler {izerine yapilan “Geng Girisimci
Adaylarmin Girisimcilik Egilimi ve Girisimcilik Ozellikleri Arasindaki iliskiler” adl
calismada, risk alma ve Ozgiiven arttikga girisimcilik egiliminin arttig1, erkeklerin
kadinlara, aile geliri yiiksek olanlarin diislik olanlara, bat1 bolgelerinde yasayanlarin
dogu bolgelerinde yasayanlara, daha dnce bir iste ¢alismis olanlarin daha 6nce bir iste

calismamis olanlara, biiytlik yerde biiyiiyenlerin kii¢iik yerde biiyiiyenlere ve bir sosyal
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kurumda iiye olanlarin iiye olmayanlara gore girisimcilik egiliminin daha fazla oldugu

tespit edilmistir (Uygun, Mete, & Gtiner, 2012).

3.4. Verilerin Toplanmasi ve Yontem

Oncelikle literatiir taranarak kavramsal cerceve olusturulmus arastirma icin
gerekli bilgiler toplanmig ardindan anket yontemi uygulanmigtir. Arastirmanin ana
kiitle ve ornek biiylkligi incelendiginde; Tiirkiye de Pazarlama ve Perakende
alaninda 2022 yil1 verilerine gore 6grenim goren 17.307 6grenci bulunmaktadir (MEB,
2022). Bu kapsamda ana kiitle olarak meslek liselerinin pazarlama ve perakende
alaninda 9., 10., 11. ve 12. sinifta 6grenim goren dgrenciler segilmistir. Arastirmaya
Ankara, Antalya, Bursa, Denizli, Hatay, Istanbul, Izmir, Kirklareli, Konya, Manisa,
Mugla ve Rize olmak fiizere 12 farkli ilden 602 Ogrenci online anket yontemi
kullanilarak katilmistir. Toplanan 602 anket verisinin 67 si uygulamaya alinabilmesi
icin gerekli tutarliliga sahip olmadigindan elenmis ve arastirma 535 anket verisi
lizerinden gergeklestirilmistir. Ornek biiyiikliigii Tablo 1 yardimiyla 365 olarak elde

edilmistir.

Tablo 1: Belli Evrenler icin Kabul Edilebilir Orneklem Biiyiikliikleri

N S N S N S N S
10 10 190 127 1100 285 5000 357
20 19 200 132 1200 291 6000 361
30 28 250 152 1300 297 7000 364
40 36 300 169 1400 302 8000 367
50 44 350 185 1500 306 9000 368
60 52 400 196 1600 310 10000 370
70 59 450 212 1700 313 15000 375
80 66 500 217 1800 317 20000 377
90 73 550 226 1900 320 30000 379

100 80 600 234 2000 322 40000 380
110 86 650 242 2200 327 50000 381
120 92 700 248 2400 331 75000 382
130 97 750 254 2600 335 100000 384
140 103 800 260 2800 338 1000000 384
150 108 850 265 3000 341 10000000 384
160 113 900 269 3500 346
170 118 950 274 4000 351
180 123 1000 278 4500 354

Kaynak: (Altunisik, Bayraktaroglu, & Yildirim, 2004) (N: Evren, S: Orneklem)
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Benzer sekilde elde ettigimiz Ornefe gore 535 Ornegin, calismanin etki
biiylikliigiiniin ne kadarini agikladigini ortaya koyabilmek i¢in agsagidaki formiillerden
faydalanilmistir. Once %95 giiven araliginda %35 etki biiyiikliigiinde 17.307 ana kiitle
icin gerekli 6rnek yeter sayisini bulmak amaciyla 1 nolu formiil den faydalanarak

hesaplanmalar yapilmistir (Cakic1, Oguzhan, & Ozdil, 2015, s. 168).

p=0,50 1-p=0,50
Z=1,96 %95 giiven aralig1
N: Anakiitle sayis1

n= Ornek biiyiikligii

d= Etki biyikligi

1)

_ NZ2P(1—-P)
- d2(N-1)+Z2P(1-P)

n

B (17307).(1,96)%.(0,50). (0,50) _16621,6428 -
n= (0,05)2.(17306) + (1,96)2.(0,50).(0,50) 44,2254

Uygulamada elde edilen anket sayisi yukaridaki (1) nolu formiilden tekrar
hesaplandiginda, asagidaki etki biiyiikliigii elde edilmektedir.

16621,6428

565 =
d?(17306) + (0,9604)

16621,6428 = 565(d?(17306) + 0,9604
16621,6428 = 9777890d? + 513,824

16621,6428 — 513,814 = 9258710d?



59

16107,8288 = 9259710d?

, 16107,8288

9259710

d =0,04171

o= 0,04171 6nem seviyesinde  1- 0=0,95829 giiven aralifinda 6rnek
biiytlikliigii n=535 olmaktadir. Elde edilen 535 6rnek biiyiikligl %95 giiven araliginda

%4,17 tekabiil ettigi hesaplanmistir. Bu da calismanin giivenirliligini artirmaktadir.

Hazirlanan anket formu iki bdliimden olusmaktadir. Oncelikli olarak birinci
boliimde katilimcilara sosyo-demografik 6zelliklerini 6l¢en 14 soruya yer verilmis,
anket formunun ikinci boliimiinde ise pazarlama egitimi ve girisimcilik egilimini 6lgen
toplamda 18 ifadeye yer verilmistir. Pazarlama egitimi 6lgegine ait ifadeler tarafimdan
olusturulmustur. Girisimeilik Egilimi Olgegi ise (Ercan & Yildiran, 2021) tarafindan
olusturulan “Bireysel Girisimcilik Yonelimi Olgegi’nin Tiirk¢e’ye Uyarlanmasi” adli
caligmadan alinarak yeniden gozden gegcirilerek tarafimdan diizenlenmistir. Pazarlama
egitimi ile Girisimcilik Egilimi arasinda kurulan model istatistik testler kullanilarak

test edilmistir. Olgeklerin giivenilir oldugu goriilmiistiir.

Arastirmada katilimcilardan online anket doldurmalar1 istenmis, anketlerden
gelen sonuglar kodlara doniistiiriilmiistiir. Arastirma verilerinin ¢dziimlenmesinde

SPSS 23 ve AMOS 23 paket programlar1 kullanilmastir.

Aragtirma verileri ¢oziimlenirken ilk olarak katilimcilarin sosyo-demografik
ozelliklerine iliskin betimleyici istatistikler ortaya konmustur. Sosyo-Demografik
verilerin incelenmesinin ardindan modele iligkin ele alinan Olgeklerin boyutlarina
indirilmesi ve maddeler arasinda ¢ok dogrusal baglantiy1 ortadan kaldirmak icin
oncelikle faktor analizi ardindan gilivenilirlik analizi yapilmistir. Aciklayict faktor
analizine dayanilarak dogrulayict faktdr analizi uygulanmistir Faktorlerin
dogrulamasiyla katilimcilarin sosyo-demografik o6zelliklerine gore Olceklerin alt

boyutlarina verilen yanitlarin birbirinden farkli olup olmadigi testi i¢in nonparametrik
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testlerden Mann-Whitney U ve Kruskal Wallis Testi yapilarak ¢ikan sonuglar

yorumlanmustir.

Ayrica arastirma modelinde girisimcilik egilimini ve onun alt boyutlarim
etkileyen pazarlama egitimi ve kisisel 6zelliklerin alt boyutlarini direkt ve endirekt

etkileri yapisal esitlik modelleriyle tahmin edilmistir.

Literatiir incelenerek veri toplamak igin hazirlanmig anket ile nihai
arastirmadan once pilot ¢alisma uygulanmaistir. Pilot ¢alisma Liilleburgaz Mehmet Akif
Ersoy Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesinde Ogrenim gore 45 pazarlama alam
Ogrencisi lizerinde gergeklestirilmistir. Uygulanan pilot ¢aligma ile nihai ¢alismay1

etkileyecek olas1 anlamsal hatalar giderilmistir.

3.5.  Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin amacit ve kapsamina uygun olarak literatliir ¢alismalari da
incelenerek teorik agidan bir model olusturulmustur. Modele uygun olarak hipotezler

kurulmustur. Arastirmanin amacina uygun olarak kurulan model Sekil 2 de

gosterilmistir.

Girisimcilik

Egilimi
Pazarlama )
Egitimi -Ozgiin/Yenilikgi
- Serlivenci/Maceraci

-lleri Goérusli

-Tutkulu

Sekil 2: Arastirma Modeli
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3.5.1. Arastirmanin Hipotezleri

Kurulan model tizerinden yola ¢ikilarak asagidaki hipotezler ortaya konmustur.

Hi: Pazarlama egitimi girisimcilik egilimi alt boyutlarindan 06zgiin-yenilik¢i alt

boyutunu etkilemektedir.

Hz: Pazarlama egitimi girisimcilik egilimi alt boyutlarindan seriivenci-maceraci alt

boyutunu etkilemektedir.

Hs: Pazarlama egitimi girisimcilik egilimi alt boyutlarindan ileri gorislii alt boyutunu

etkilemektedir.

Ha: Pazarlama egitimi girisimcilik egilimi alt boyutlarindan tutkulu alt boyutunu

etkilemektedir.
Hs: Pazarlama egitimi 6lgegi ortalamalari cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
He: Pazarlama egitimi 6l¢egi ortalamalari yasadig ile gore farklilik gdstermektedir

H7: Pazarlama egitimi Olgegi ortalamalar1 yas durumuna gore gore farklilik

gostermektedir

Hs: Pazarlama egitimi O6l¢e8i ortalamalar1 kardes sayisi durumuna gore farklilik

gostermektedir

Ho: Pazarlama egitimi Ol¢egi ortalamalar aile aylik gelir toplami durumuna gore

farklilik gostermektedir

Hio: Pazarlama egitimi 6lgegi ortalamalar1 anne baba medeni durumuna gore farklilik

gostermektedir

Hi1: Pazarlama egitimi 6lgegi ortalamalar1 anne hayatta olma durumuna gore farklilik

gostermektedir

Hi2: Pazarlama egitimi 6lgegi ortalamalari baba hayatta olma durumuna gore farklilik

gostermektedir

His: Pazarlama egitimi O6l¢edi ortalamalar1 anne egitim durumuna gore farklilik

gostermektedir
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Hia: Pazarlama egitimi Ol¢egi ortalamalar1 baba egitim durumuna gore farklilik

gostermektedir

His: Pazarlama egitimi 6l¢egi ortalamalari anne meslek durumuna gore farklilik

gostermektedir

His: Pazarlama egitimi Ol¢egi ortalamalari baba meslek durumuna gore farklilik

gostermektedir

Hai7: Pazarlama egitimi 6lgegi ortalamalar1 6grenim goriilen simif diizeyi durumuna

gore farklilik gostermektedir

His: Pazarlama egitimi Olgegi ortalamalart 6grenim goriilen boliim durumuna goére

farklilik gostermektedir
Haio: Girisimcilik egilimi 6l¢egi ortalamalar cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
H2o: Girisimcilik egilimi 6l¢egi ortalamalar1 yasadigi ile gore farklilik gostermektedir

H21: Girisimcilik egilimi 6lgegi ortalamalari yas durumuna gore gore farklilik

gostermektedir

H22: Girigimcilik egilimi 6l¢egi ortalamalar1 kardes sayist durumuna gore farklilik

gostermektedir

Hzs: Girisimcilik egilimi 6lgegi ortalamalar: aile aylik gelir toplami durumuna gore

farklilik gostermektedir

H24: Girisimcilik egilimi 6lgegi ortalamalart anne baba medeni durumuna gore

farklilik gostermektedir

Has: Girisimcilik egilimi Olgegi ortalamalari anne hayatta olma durumuna gore

farklilik gostermektedir

Has: Girisimcilik egilimi Olgegi ortalamalari baba hayatta olma durumuna gore

farklilik gostermektedir

Hz7: Girisimcilik egilimi 6lgegi ortalamalari anne egitim durumuna gore farklilik

gostermektedir
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Has: Girisimcilik egilimi 6l¢egi ortalamalart baba egitim durumuna gore farklilik

gostermektedir

Hzo: Girisimcilik egilimi Olgegi ortalamalari anne meslek durumuna gore farklilik

gostermektedir

Hso: Girisimcilik egilimi 6lgegi ortalamalar1 baba meslek durumuna gore farklilik

gostermektedir

Hai: Girisimeilik egilimi 6l¢egi ortalamalarit 6grenim goriilen siif diizeyi durumuna

gore farklilik gostermektedir

Has2: Girisimcilik egilimi dlgegi ortalamalart 6grenim goriilen boliim durumuna gore

farklilik gostermektedir

3.6. Arastirma Bulgularn

Bu baglik altinda katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin frekans
dagilimlari, pazarlama egitimi ve girisimcilik egilimi 6l¢eklerinin maddelerine iligkin
betimsel istatistikler, pazarlama egitimi ve girisimcilik egilimi 6lgeklerinin agiklayict
faktor analizi, pazarlama egitimi ve girisimcilik egilimi 6lgeklerinin dogrulayici faktor
analizi, dlgeklere iligkin giivenilirlik analizi, ayrica arastirma modelinin yapisal esitlik
modelleriyle test edilmesi uygulamalar1 gergeklestirilmistir. Bunu yaninda 6lgeklere
iliskin alt boyutlarin katilimcilarin sosyo-demografik ozelliklere gore testi ele

alinmustir.

3.6.1. Katimeilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerinin Frekans
Dagihimlar:
Arastirma meslek liselerinde pazarlama egitimi goren Ogrencilerin yas,

cinsiyet, yasadigi il, kardes sayist, ailenin toplam geliri, anne babanin medeni durumu,

anne babanin saglik durumu, anne ve babanin egitim durumu, anne ve babanin
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meslegi, su an O0grenim goriilen smif diizeyi ve 6grenim gordiigii bolime iliskin

sorulara verilen yanitlar asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 2: Katihmcilarin Yaslarina Ait Frekans Dagilim

Degisken Frekans % Frekans % kiimiilatif

Grup 14 yas 21 3,9 3,9
15 yas 111 20,7 24,7
16 yas 180 33,6 58,3
17 yas 117 21,9 80,2
18 yas 76 14,2 94,4
19 yas 30 5,6 100,0
Toplam 535 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin yaslari incelendiginde 14 yasinda 21 6grenci
olup %3,9’luk orana, 15 yasinda 111 6grenci olup %20,7’lik orana, 16 yasinda 180
ogrenci olup %33,6’lik orana, 17 yasinda 117 6grenci olup %21,9’luk orana, 18
yasinda 76 6grenci olup %14,2’lik 1 oran1 19 yasinda 30 6grenci olup %5,6°lik orana
sahip oldugu goriilmiigtiir. Arastirmaya katilan katilimcilarin biiyiik bir kisminin 15,

16 ve 17 yaslarinda oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3: Katihmeilarin Cinsiyetlerine Ait Frekans Dagilimi

Degisken Frekans % frekans % kiimiilatif

Grup Kadin 223 41,7 41,7
Erkek 312 58,3 100,0
Total 535 100,0

Arastirmaya katilan pazarlama 6grencilerin toplam sayis1 535 olup katilimcilar

223 kadin ve 312 erkekten olugmaktadir. Frekans yiizdelerine bakildiginda kadinlarin

%41,7 erkeklerin ise %58,3 oldugu saptanmustir.
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Tablo 4: Katihmeilarin Yasadiklari llere Ait Frekans Dagihmi

Degisken % frekans % kiimiilatif

Grup Ankara 6 1,1 1,1
Antalya 30 5,6 6,7
Bursa 33 6,2 12,9
Denizli 81 15,1 28,0
Hatay 61 114 39,4
Istanbul 179 33,5 72,9
[zmir 49 9,2 82,1
Kirklareli 50 9,3 91,4
Konya 5 9 92,3
Manisa 26 4,9 97,2
Mugla 7 1,3 98,5
Rize 8 15 100,0
Toplam 535 100,0

Arastirmaya katilan katilimcilarin yasadig iller incelendiginde; % 1,1 oraninda
6 katilimcinin Ankara’dan, 105 106 break oraninda 30 katilimcinin Antalya’dan, %
6,2 oraninda 33 katilimcinin Bursa’dan, % 15,1 oraninda 81 katilimcinin Denizli’den,
% 11,4 oraninda 61 katilimcinin Hatay’dan, % 33,5 oraninda 179 katilimcinin
Istanbul’dan, % 9,2 oraninda 49 katilmcinin Izmir’den, % 9,3 oraninda 50
katilimcinin Kirklareli’'nden, % 0,9 oraninda 5 katilimcinin Konya’dan, % 4.9
oraninda 26 katilimcinin Manisa’dan, % 1,3 oraninda 7 katilimcinin Mugla’dan ve %
1,5 oraninda 8 katilimcinin Rize’den yapilan c¢alismaya katildi saptanmustir.
Arastirmaya katilan katilimcilarin bilyiik orammin Istanbul’dan katildigi tespit

edilmistir.

Tablo 5: Katihmeilarin Kardes Sayilarina Ait Frekans Dagilimi

Degisken Frekans % Frekans % Kiimiilatif

Grup |1 Kardes 44 8,2 8,2
2 Kardes 190 35,5 43,7
3 Kardes 164 30,7 74,4
4 Kardes 75 14,0 88,4
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5 Kardes 29 5,4 93,8
6 Kardes 22 4,1 97,9
7 Kardes ve Fazlasi 11 2,1 100,0
Toplam 535 100,0

Arastirmaya katilan katilimcilarin kardes sayilari incelendiginde; %8,2 lik
oranla 44 katilimcinin tek ¢ocuk oldugu, %35,5 oranla 190 katilimcinin 2 kardes
oldugu, %30,7’lik oranla 164 katilimcinin 3 kardes oldugu, %14 lik oranla 75
katilimcinin 4 kardes oldugu, %5,4 liikk oranla 29 katilimcinin 5 kardes oldugu, %4,
birlik oranla 22 katilimcinin 6 kardes oldugu ve %2, birlik oranla 11 katilimcinin 7
kardes ve iistii oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin kardes sayilar1 incelendiginde 2

ve 3 kardese sahip katilime1 sayisinin fazla oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6: Katihmecilarin Aile Gelir Gruplarina Ait Frekans Dagilimi

Degisken Frekans % Frekans | % Kiimiilatif
Grup |4.000 TL ve Al 137 25,6 25,6
4.001-5.000 TL Arasi 145 27,1 52,7
5.001-6.000 TL Aras1 69 12,9 65,6
6.001-7.000 TL Arast 51 9,5 75,1
7.001-8.000 TL Arasi 67 12,5 87,7
8.001 TL ve Ustii 66 12,3 100,0
Toplam 535 100,0
Aragtirmaya katilan katilimcilarin  aile aylik toplam geliri verileri

incelendiginde; % 25,6 oraninda 137 kisinin aylik gelir toplaminin 4000 TL ve alti
oldugu, % 27,1 oraninda 145 katilmcmin aylik gelir toplaminin 4001-5000 TL
arasinda oldugu, % 12,9 oraninda 69 katilimcinin aylik gelir toplaminin 5001-6000 TL
arasinda oldugu, % 9,5 oraninda 51 katilimecinin aylik gelir toplaminin 6001-7000 TL
arasinda oldugu, % 12,5 oraninda 67 katilimcinin aylik gelir toplaminin 7001-8000 TL
arasinda oldugu ve % 12,3 oraninda 66 katilimcinin aylik gelir toplaminin 8001 TL ve
tizerinde oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar incelendiginde katilimcilarin yarisindan

fazlasinin aile aylik gelir toplaminin 5000 TL altinda oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 7: Katihmcilarin Ailelerinin Medeni Durumuna Ait Frekans Dagilimi

Degisken Frekans| % Frekans % Kiimiilatif

Grup Evli 451 84,3 84,3
Bosanmis 84 15,7 100,0
Total 535 100,0

Arastirmaya katilan katilimcilarin ailelerinin medeni durumu incelendiginde

%84,3 liik oranla 451 katilimcinin anne ve babasinin evli oldugu, %15,7 lik bir oranla
84 katilimcinin anne ve babasinin bosanmis oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglardan yola
cikarak katilimcilarin biiyiilk ¢ogunlugunun anne ve babasinin evli oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 8: Katihmcilarin Annelerinin Hayatta Olma Durumuna Ait Frekans
Dagilimi

Degisken Frekans % Frekans % Kiimiilatif

Grup Yasiyor 527 98,5 98,5
Vefat Etti 8 15 100,0
Total 535 100,0

Aragtirmaya katilan katilimcilarin annelerinden hayatta olmasina iliskin veriler
incelendiginde %98,5 oraninda 527 katilimcinin annesinin hayatta oldugu, %1,5
oraninda 8 katilimcinin annesinin vefat ettigi goriilmiistiir. Bu sonuclara bakarak

katilimeilarin biiylik gogunlugunun annesinin hayatta oldugu tespit edilmistir.

Tablo 9: Katihmcilarin Babalarimin Hayatta Olma Durumuna Ait Frekans
Dagilimi

Degisken Frekans % Frekans % Kiimiilatif

Grup Yasiyor 511 95,5 95,5
Vefat Etti 24 4,5 100,0
Toplam 535 100,0
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Arastirmaya katilan katilimcilarin babalariin hayatta olmasina iligkin veriler
incelendiginde; %95,5 oraninda 511 katilimcinin babasinin hayatta oldugu, %4,5
oraninda 24 katilimcinin babasinin vefat ettigi goriilmiistiir. Bu sonuglara bakarak

katilimeilarin biiylik ¢ogunlugunun babasinin hayatta oldugu tespit edilmistir.

Tablo 10: Katihmcilarin Annesinin Egitim Durumuna Ait Frekans Dagilim

Degisken Frekans % Frekans % Kiimiilatif
Grup flkokul Mezunu Degil 74 13,8 13,8
flkokul Mezunu 268 50,1 63,9
Ortaokul Mezunu 109 20,4 84,3
Lise Mezunu 71 13,3 97,6
Universite Mezunu 13 2,4 100,0
Toplam 535 100,0
Arastirmaya  katilan  katilimcilarin  annelerine  ait  egitim  durumu

incelendiginde; %13,8 oraninda 74 katilimcinin annesinin ilkokul mezunu olmadig,
%50,1 oraninda 268 katilimcinin annesinin ilkokul mezunu oldugu, %20,4 oraninda
109 katilimcinin annesinden ortaokul mezunu oldugu, %13,3 oraninda 71 katilimcinin
annesinin lise mezunu oldugu, %2,4 oraninda 13 katilimcinin annesinin iiniversite
mezunu oldugu goriilmiistiir. Bu sonucglardan yola ¢ikarak katilimcilarin yarisinin
annesinin ilkokul mezunu oldugu, katilimcilarin biiytik ¢cogunlugunun ise annesinin

ortaokul ve alt1 egitim seviyesine sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 11: Katihmeilarin Babasiin Egitim Durumuna Ait Frekans Dagilimi

Degisken Frekans % Frekans % Kiimiilatif

Grup Ilkokul Mezunu Degil 48 9,0 9,0
Ilkokul Mezunu 226 42,2 51,2
Ortaokul Mezunu 136 25,4 76,6
Lise Mezunu 109 20,4 97,0
Universite Mezunu 16 3,0 100,0
Toplam 535 100,0
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Aragtirmaya katilan katilimecilarin  babalarma ait  egitim  durumu
incelendiginde; %9 oraninda 48 katilimcinin babasiin ilkokul mezunu olmadigi,
%42,2 oraninda 226 katilimcinin babasinin ilkokul mezunu oldugu, %25,4 oraninda 6
katilimecinin babasinin ortaokul mezunu oldugu, %20,4 oraninda 109 katilimcinin
babasinin lise mezunu oldugu, %3 oraninda 16 katilimcinin babasinin {iniversite
mezunu oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglar incelendiginde katilimcilarin  biiyiik

c¢ogunlugunun babasinin ilkokul ve ortaokul mezunu oldugu tespit edilmistir.

Tablo 12: Katihmcilarin Annesinin Mesleki Durumuna Ait Frekans Dagilimi

Degisken Frekans % Frekans % Kiimiilatif

Grup Calismiyor 363 67,9 67,9
Isci 131 24,5 92,3
Memur 4 0,7 93,1
Ciftci 7 1,3 94,4
Kendi isyeri 19 3,6 97,9
Emekli 11 2,1 100,0
Toplam 535 100,0

Arastirmaya  katilan  katilmecilarin  annelerinin - mesleki  durumlari
incelendiginde; %67,9 oraninda 363 katilimcinin annesinin ¢alismiyor durumda
oldugu, %24,5 oraninda 131 katilimcinin annesinin is¢i oldugu, %0,7 oraninda 4
katilimcinin annesinin memur oldugu, %1,3 oraninda 7 katilimcinin annesini ¢iftgi
oldugu, %3,6 oraninda 19 katilimcinin annesinin kendi is yerinde calistigi, %2,1
oraninda 11 katilimcinin annesinin emekli oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglardan yola
cikarak katilimcilarin biiylik ¢cogunlugunun annesinin ¢alismiyor durumda oldugu

tespit edilmistir.
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Tablo 13: Katihmcilarin Babasinin Mesleki Durumuna Ait Frekans Dagilim

Degisken Frekans % Frekans % Kiimiilatif
Grup Calismiyor 48 9,0 9,0
Isci 309 57,8 66,7
Memur 19 3,6 70,3
Ciftei 20 3,7 74,0
Kendi isyeri 99 18,5 92,5
Emekli 40 7,5 100,0
Toplam 535 100,0
Arastirmaya katilimcilarin =~ babalarinin  mesleki  durumlari

incelendiginde; %9 oraninda 48 katilimcinin babasinin ¢alismiyor durumda oldugu,
%57,8 oraninda 309 katilimcinin babasinin is¢i oldugu, %3,6 oraninda 19 katilimcinin
babasinin memur oldugu, %3,7 oraninda 20 katilimcinin babasinin ¢ift¢i oldugu,
%18,5 oraninda 99 katilimcinin babasinin kendi is yerinde ¢alistigi, %7,5 oraninda 40
katilimcinin babasinin emekli oldugu goriilmistiir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak

katilimcilarin biiylik cogunlugunun babasinin is¢i oldugu tespit edilmistir.

Tablo 14: Katihmeilarin Ogrenim Gérdiikleri Simf Diizeyine Ait Frekans
Dagilimi

Degisken Frekans % Frekans % Kiimiilatif

Grup 9. Simif 91 17,0 17,0
10. Simif 233 43,6 60,6
11. Simf 152 28,4 89,0
12. Siaf 59 11,0 100,0
Toplam 535 100,0

Arastirmaya katilan  katilimcilarin - 6grenim  gordiikleri

smif diizeyi

incelendiginde; %17 oraninda 91 katilimcinin 9. smifta 6grenim gordiigi, %43,6
oraninda 233 katilmecmin 10. smifta 6grenim gordiigi, %28,4 oraninda 152
katilimcinin 11. smifta 6grenim gordiigii ve %11 oraninda 59 katilimcinin 12. sinif da
O0grenim gordiigl tespit edilmistir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak arastirmaya katilan

katilimeilarin 6nemli kisminin 10. sinifta 6grenim gordiigii tespit edilmistir.
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Tablo 15: Katihmeilarin Ogrenim Gordiikleri Alana Ait Frekans Dagilimi

Degisken Frekans % Frekans | % Kiimiilatif

Grup |Satis Elemanligi 305 57,0 57,0
Sigortacilik 135 25,2 82,2
Emlak Danigmanligi 4 0,7 83,0
Heniiz Dal Se¢imi Yapmadim 91 17,0 100,0
Toplam 535 100,0

Aragtirmaya katilan katilimcilarin 6grenim gordiikleri dallar incelendiginde;
%57 oraninda 305 katilimcinin satis elemanligi dalinda 6grenim gordiigii, %25,2
oraninda 135 katilimcinin sigortacilik dalinda 6grenim gordiigli, %0,7 oraninda 4
katilimcinin emlak danismanligi dalinda 6grenim gordiigi, %17 oraninda 91
katilimcinin heniiz dal se¢imi yapmadigr goriilmiistiir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak
arastirmaya katilan katilimeilarin biiyiik boliimiiniin satis elemanligi dalinda 6grenim

gordiigii tespit edilmistir.

3.6.2. Katihmeilarin Pazarlama Egitimi Ol¢eginin Maddelerine

Iliskin Betimsel Istatistikleri

Aragtirmada pazarlama egitimi 6lgegine iligkin katilimcilara toplamda 4 ifade
yoneltilmistir. Asagida Tablo 16 da her ifadenin frekans degerleri, % frekans degerleri,

standart sapma ve ortalama degerleri gosterilmistir.
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Istatistikler
©
@ 5 E £ £ o E| © g_
x5 s |S|E |XE|E |8
ez |2 2SS |
» E| E 8 = e | S <
SEIE |8 |8 |$E |0 2
“E 8 | % | = s
Frekans P
ifadeler %frekans
PEL Aldigm | Frekans 19 | 37 | 141 | 230 | 108
pazarlama egitiminin
gelecekte bana iyi bir | % 3,693 | 0,9846
kariyer saylayacagina | Frekans 3,6 6,9 | 26,4 |43,0| 20,2
inaniyorum.
PE2 Aldigim
pazarlama egitiminin Frekans 7 22 | 89 | 310 | 107
mesleki gelisimime 3,912 | 0,8013
olumlu katkis1 %
oldugunu Erekans 13 | 41 |16,6 | 57,9 | 20,0
diisiiniiyorum.
PE3 Aldlglm Frekans 26 45 155 | 205 104
pazarlama egitimi ile % 3591 | 10452
- -y - 0 y y
ilgili bir a_Iand_a Frekans 4,9 84 |290]383| 19,4
caligmak isterim.
PE4 Aldigm | Frekans 17 | 27 | 140 | 259 | 92
pazarlama egitiminin
is bulmam konusunda | % 3,714 | 0,9172
fayda saglayacagini Frekans 32 | 50 |26,2|484 | 17,2
diisiiniiyorum.

Tablo 16 da goriildiigl lizere; “pazarlama egitimi” Ol¢eginin Gzelliklerini

olgmeye yonelik olan ifadelerden en yiiksek puan alan ifadeler 2, 5 ve 9 numarali

ifadeler olmustur. 3,92 ortalama ile alinan pazarlama egitiminde alinan bilgilerin

giinliik hayatta kullanilmas1 6nem arz etmektedir, katilicimalarin %76,8 i bu ifadeye

katilmaktadir. 3,91 ortalama ile alinan pazarlama egitimi mesleki gelisime olumlu

katki sagladig diistiniilmektedir, bu ifadeye katilimcilarin %77,9 u katilmaktadir. 3,96

ortalama ile pazarlama alaninin is hayatinda 6nemli yeri oldugu diistiniilmektedir, bu

ifadeye katilimcilarin %79,8 1 katilmaktadir.

Pazarlama egitimi 6lgeginin maddelerine iliskin betimsel istatistiklerde 3 {in

altinda ortalamaya sahip maddeye rastlanmamustir.
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Katilimcilarin  en yiiksek ortalamaya sahip ifadelerine bakildiginda;
ogrencilerin pazarlama egitimin den 6grendiklerini giinliikk yagsamda kullanabildikleri,
mesleki olarak kendi gelisimlerine katki sagladigi ve is hayatinda pazarlama

sektoriiniin 6onemli yere sahip oldugunu goriilmektedir.

3.6.3. Katihmeilarin  Girisimcilik Egilimi Olceginin Maddelerine
Iliskin Betimsel Istatistikleri

Aragtirmada pazarlama egitimi 6l¢egine iliskin katilimcilara toplamda 14 ifade
yoneltilmistir. Asagida Tablo 17 de her ifadenin frekans degerleri, % frekans degerleri,

standart sapma ve ortalama degerleri gosterilmistir.

Tablo 17: Girisimcilik Egilimi 6l¢eginin ifadelerine iliskin betimsel istatistikler

- E | g E |28 w o
<35 s | § |5 |XE|E S
£ = S s 2 | £ 2z = c o
z2E E |E | |g5 £ S g
= = < = v ®| O n”
. Frekans X s g ~ M 2
Ifadeler %frekans
GE1 Bilmedigim Frekans 19 83 | 137 | 195 | 101
konularda cesaretle
o 0 3,516 | 1,0737
girisimde bulunmay1 % Frekans 36 | 155 | 256|364 | 18,9
severim.
GE2 Yiksek getm Frekans 6 37 99 252 141
saglayacagina inandigim 3907 | 9050
bir fikre gok fazla YoFrekans | 11 | 69 | 185|471 | 264 | ’
zaman harcarim. ' ' ' ' ’
GE3 Yiiksek getiri Frekans 6 41 | 140 | 223 | 125
saglayacagina inandigim % Frekans 3785 | 9264
bir fikre ¢ok fazla para 11 | 7,7 | 262|417 | 234 | ' ’
harcarim.
GE4 Riskli durumlarda | Frekans 12 | 38 | 135 | 243 | 107
cesur davranma % Erekans 3,738 | ,9335
egilimdeyim. 0 22 | 71 | 252|454 | 20,0
GES Standart olmayan | Frekans 12 | 46 | 122 | 239 | 116
yeni ve sira disi
aktiviteler denemeyi % Frekans 29 86 | 2281447 | 21.7 3,750 | 9642
severim. ' ' ' ' ’
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GEG6 Deneyecegim Frekans 31 | 129 | 168 | 129 | 78
aktivite riskli ise 3,176 | 1,1264
denemekten ¢ekinmem. | % Frekans | 58 | 24,1|31,4 | 24,1 | 14,6
GE7 Is konusunda kendi | Frekans 5 38 | 120 | 266 | 106
fikirlerimle 6zgiin % Frekans 3,804 | ,8681
caligmayi tercih ederim. ° 09 | 71 ]2241497 198
9E8 Yeni seyl?r . Frekans 11 | 15 | 46 | 248 | 215 2198 | aeaa
oprenmeye aviEn oo Frekans | 2,1 | 28 | 86 | 464|402 | |
GE?9 Bir problemi Frekans 7 60 | 127 | 227 | 114
¢Ozerken kendi
fikirlerimle hareket % Frekans | 1,3 | 112|237 | 42,4 21,3 | 3712 9673
ederim.
GE10 Bir isi bagkasinin | Frekans 7 35 | 110 | 250 | 133

apmasini bekleme , ,
yap beklemek 3,873 | ,9050
yerine kendim yaparim. %Frekans | 1.3 | 65 | 20,6 | 46,7 | 24,9
GE11 Sektoérde . Frekans 11 31 219 | 207 67
gelecekte yasanabilecek 3538 | 8600

- 0 ) )

problemleri oFrekans | 51 | 58 (409|387 125
Ongorebilirim.
GE12 Sektorde Frekans 11 | 51 | 202 | 212 | 59
gelecekte ortaya % Frekans 3,480 | ,8864
<;1kab_ilecek i_h_tiyag:larl 21 | 95 |378(396| 11,0 | ’
tahmin edebilirim.
GE13 Genellikle _ Frekans 18 | 59 | 194 | 200 | 64
gelecekte yasanabilecek 3436 | 9535
degisiklikleri % Frekans | 3,4 | 11,0 | 36,3 | 37,4 | 12,0
Ongorebilirim.
GE14 Baskalariin Frekans 27 | 71 | 196 | 185 | 56
yaptig1 ¢aligmalara ortak 3,321 | ,9988
olma egilimindeyimdir. | % Frekans | 50 | 13,3 |36,6 | 34,6 | 10,5

Tablo 17 de goriildigi tizere;

“girisimcilik egilimini” 6l¢eginin 6zelliklerini

6l¢gmeye yonelik olan ifadelerden en yiiksek puan alan ifadeler 40, 33 ve 42 numarali

ifadeler olmustur. 4,19 ortalama ile katilimcilarin yeni seyler 6grenmeye agik olduklari

belirlenmistir, katilicimalarin %86,6 s1 bu ifadeye katilmaktadir. 3,90 ortalama ile

getiri saglayacak fikirlere fazla zaman harcamanin gerekliligi ortaya konmustur, bu

ifadeye katilimcilarin %73,5 i katilmaktadir. 3,87 ortalama ile katilimcilarin kendi

kendilerine is yapmaya yatkin olduklar1 goriilmiistiir, bu ifadeye katilimcilarin %71,6

s1 katilmaktadir.

Girisimcilik egilimi 6lgeginin maddelerine iliskin betimsel istatistiklerde 3 iin

altinda ortalamaya sahip maddeye rastlanmamustir.
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Genel olarak girisimcilik egilimi 6lgegine iliskin en yiliksek puan alan ifadelere
bakildiginda; katilimcilar yeni ve yenilige agik kisilerdir. Bu nedenle yeni fikirlere
yatirim yapma istekleri olmakla birlikte bu fikre zaman harcamaktan da ¢ekinmemekte
ve bagkalar1 ile ¢alismak yerine kendi 6zgiin fikirleri ile devam etmeyi tercih

etmektedirler.

3.6.4. Arastirma Modelinin Olgeklerine Iliskin A¢iklayic1 Faktor

Analizi

Modele iliskin 6lgeklerin boyut indirgeme ve ¢oklu dogrusal baglantiy1 ortadan

kaldirmak amaciyla agiklayici faktor analizi uygulanmastir.

Arastirmanin faktdr analizi yapilmadan once orneklemin faktor analizini
yapilmaya uygun olup olmadigimi belirlemek igin Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem
Yeterliligi Olgiim Testi (KMO) Degerine bakilir. KMO Degeri 0 ile 1 arasinda
degismektedir. Iyi bir faktdr analizi icin bu degerin miimkiin oldugunca bire yakin
olmasi1 beklenir. 0,70’nin tizerindeki bir KMO degeri Faktor analizi yapilmasi i¢in
uygun kabul edilir., KMO Degerinin yorumlanmasinda asagidaki gibi bir
nitelendirmenin kullanilmas1 uygundur (Alpar, 2014, s. 529).

KMO degeri 0,90- 1,00 arasinda drneklem yeterliligi agisindan “cok iyi”
KMO degeri 0,80- 0,89 arasinda 6rneklem yeterliligi agisindan “iyi”
KMO degeri 0,70- 0,79 arasinda 6rneklem yeterliligi agisindan “orta”
KMO degeri 0,60- 0,69 arasinda 6rneklem yeterliligi agisindan “kotii”

KMO degeri 0,50- 0,59 arasinda 6rneklem yeterliligi agisindan “gok kotii”

vV Vv YV V VYV V

KMO degeri 0,50 nin altinda “kabul edilemez” olarak nitelendirilir.
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Kisilik, pazarlama egitimi ve girisimcilik egilimi 6l¢eklerine iliskin Kaiser-
Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Ol¢iim Testi (KMO) Sonuglar1 asagida sirastyla

verilerek incelenmis, ardindan faktor analizi sonuglar1 hesaplanmistir.

3.6.4.1. Girisimcilik Egilimi Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi

Girisimcilik egilimi 6l¢eginin faktor analizi gerceklestirilmeden 6nce 6lgegin
faktor analizine uygunlugu KMO ve Bartlett Testi uygulanarak ol¢tilmiistiir. Ardindan
faktor analizi 6z deger istatistigi, cizgi grafigi ve varimax teknigi yardimi ile
gerceklestirilmistir. Asagida tablo 18 de girisimcilik egilimi dlgegine iliskin KMO ve

Bartlett Testi Analiz sonuglar1 verilmistir.

Tablo 18: Girisimcilik Egilimi Olgegine iliskin KMO Ve Bartlett Testi

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Ol¢iim Testi ,790
Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare 1653,302
Serbestlik Derecesi (df) 91
Anlamlilik (Sig.) ,000

Tablo 18 de goriildiigii iizere Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Ol¢iim
Testi Sonucu 0,790 olarak bulunmustur. Bulunan sonu¢ 6rneklem biiyiikligiiniin
yeterli seviyede oldugunu gostermektedir. Barlett testi sonuglari ise (y* = 1653,302; df
= 91; p = 0,000<0,05) degiskenler arasi iliskinin bulundugunu ve bulunan degerlerin
anlamli oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar faktor analizi yapmak icin veri setinin

uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 19: Girisimcilik Egilimi Ol¢eginin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglart

Faktor Yiik Degerleri Varyans
Ozgiin- | Seriivenci- Ileri (074 aciklama
Ifadeler | Yenilik¢i | Macerac1 | Goriislii Tutkuly deger orant

GE7 ,719 3,801 14,828
GE9 ,694
GE10 ,644
GES8 ,629
GE4 144 1,452 14,588
GE5 ,693
GE6 ,690
GE1 ,586
GE12 175 1,376 14,357
GE13 175
GE11 ,728
GE2 ,841 1,256 12,562
GE3 ,809
GE14 ,455

Girisimcilik egilimi 6lgegine iliskin agiklayic1 faktor analizi sonuglari tablo 19
da gosterilmistir. Faktor analizi sonuglarina bakildiginda girisimcilik egilimi 6lgeginin
4 faktorden olustugu goriilmistiir. Birinci faktér 4 sorudan olugsmakta ve 6zgiin-
yenilikgi boyutunu ortaya koymaktadir. Toplam varyansin %214,821 ini
aciklamaktadir. Ikinci faktdr 4 sorudan olusmakta ve seriivenci-maceract boyutunu
ortaya koymaktadir. Toplam varyansin %14,588 ini agiklamaktadir. Ugiincii faktor 3
sorudan olusmakta ve ileri goriislii boyutunu ortaya koymaktadir. Toplam varyansin
%14,357 unu acgiklamaktadir. Dordiincti faktor 3 sorudan olusmakta ve tutkulu
boyutunu ortaya koymaktadir. Toplam varyansin %12,256 sim1 agiklamaktadir. 4
faktoriin agikladiklar1 toplam varyans %56,329 olarak ortaya konmustur.
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[fadeler ait faktdr yiikleri incelendiginde 6zgiin-yenilik¢i boyutuna ait faktor
yiiklerinin 0,719 ile 0,629 arasinda bulundugu goriilmiistiir. Seriivenci-maceraci
boyutuna ait faktdr yiiklerinin 0,744 ile 0,586 arasinda oldugu gériilmiistiir. ileri
goriislii boyutuna ait faktor yiiklerinin 0,775 ile 0,728 arasinda oldugu gorilmustiir.
Tutkulu boyutuna ait faktor yiiklerinin 0,841 ile 0,455 arasinda oldugu goriilmiistiir.

3.6.4.2. Pazarlama Egitimi Olcegi A¢iklayic1 Faktor Analizi

Pazarlama egitimi Ol¢eginin faktor analizi gerceklestirilmeden once Olgegin
faktor analizine uygunlugu KMO ve Bartlett Testi uygulanarak 6l¢tilmiistiir. Ardindan
faktor analizi 6z deger istatistigi, c¢izgi grafigi ve varimax teknigi yardimi ile
gerceklestirilmistir. Asagida tablo 20 de pazarlama egitimi 6lgegine iliskin KMO ve

Bartlett Testi Analiz sonuglar1 verilmistir.

Tablo 20: Pazarlama Egitimi Olcegine fliskin KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Ol¢iim Testi 768
Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare 584,983
Serbestlik Derecesi (df) 6
Anlamlilik (Sig.) ,000

Tablo 20 de goriildiigii iizere Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiim
Testi Sonucu 0,768 olarak bulunmustur. Bulunan sonu¢ 6rneklem biiyiikligiiniin
yeterli seviyede oldugunu gostermektedir. Barlett testi sonuglari ise (%2 = 584,983; df
= 6; p = 0,000<0,05) degiskenler arasi iligkinin bulundugunu ve bulunan degerlerin
anlamli oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar faktor analizi yapmak i¢in veri setinin

uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 21: Pazarlama Egitimi Olceginin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

i o . Varyans
Ifadeler Pazarlama Egitimi Oz deger
acgiklama orani
PE1 ,676 2,421 60,53
PE3 ,568
PE4 ,668
PE2 ,509

Pazarlama egitimi 6lcegine iliskin acgiklayici faktor analizi sonuglar tablo 21
de gosterilmistir. Faktor analizi sonuglarina bakildiginda pazarlama egitimi 6l¢eginin
bir faktérden olustugu gériilmistiir. Faktor 4 ifadeden olusmakta ve Pazarlama Egitimi

boyutunu ortaya koymaktadir. Toplam varyansin %60,53 tinii agiklamaktadir.

Ifadelere ait faktdr yiikleri incelendiginde Pazarlama Egitimi boyutuna ait

faktor yiiklerinin 0,676 ile 0,509 arasinda bulundugu gorilmistiir.

3.6.5. Olceklere Iliskin Giivenirlik Analizi

Faktor analizi yapildiktan sonra pazarlama egitimi Olgegi ve girisimeilik
egilimi 6lgegi ile bu 6lgeklerin at boyutlarina ait giivenilirlik analizi sonuglari asagida
Tablo 22 de gosterilmistir.

Tablo 22: Faktor Analizi Sonrasi Olgeklere ve Olgeklerin Boyutlarina fliskin
Giivenilirlik Analizi Sonuc¢lar:

Olcekler Boyutlar Madde Cronbach’s Alpha
Sayis1 (o) Katsayilar
Pazarlama Egitimi 4 4 0,779 0,779
Girisimcilik | Ozgiin-Yenilik¢i 4 0,653
Egilimi Serﬁvenci-Maceram 4 14 0,658 0.773 0,771
Ileri Gorislii 3 0,729 ’
Tutkulu 3 0,578




80

Tablo 22 de 6lgeklerin ve dlgeklere ait alt boyutlarin giivenilirlik degerleri
verilmistir. Glivenilirlik degerleri incelendiginde dlgeklerin ve alt boyutlarin glivenilir

oldugu soylenebilir.
3.6.6. Modele iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizi agiklayici faktor analizi yapilarak belirlenmis olan
Olcege ait faktorleri dogrulamak amaciyla yapilmistir. Dogrulayici faktor analizinde
aciklayict faktor analizi ile ortaya konan yapinin ne derecede dogru olduguna
bakilmistir. Calismada pazarlama egitimi Ol¢ceginde 4 maddeden olusan goézlenen
degiskenler bulunmakta olup Pazarlama Egitimi boyutu bulunmaktadir. Girigimcilik
egilimi Olgeginde 14 maddeden olusan gozlenen degiskenler bulunmakta olup,

“Ozgiin, yenilik¢i”, “seriivenci, macerac1”, “ileri goriigli” ve “tutkulu” olmak tizere 4

boyutu bulunmaktadir.

Aciklayici faktor analizinin ardindan pazarlama egitimi, girisimcilik egilimi ve
kisilik 6lceklerine AMOS 23 paket programi kullanilarak dogrulayici faktor analizi
yapilmistir. Bu uygulama sonrasinda veri setinin modele uyumluluk derecesi test

edilmistir.

3.6.6.1. Girisimcilik Egilimi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Girisimcilik egilimi Olgegi agiklayici faktor analizi uygulanarak “6zgiin-
yenilik¢i”, “serlivenci- maceraci”, “ileri goriislii” ve “tutkulu” olmak tizere 4 boyuttan
olustugu belirlenmistir. Girisimcilik egilimi 6lgeginin bu boyutlar1 birinci diizey
dogrulayic1 faktor analizi kullanilarak test edilmistir. Ardindan birinci diizey
dogrulayici faktor analizinin modeli ortaya konmustur. Olusturulan model kapsaminda
Olgekte var olan boyutlar ile bu boyutlar arasindaki karsihikli etkiler
degerlendirilmistir. Girisimcilik egilimi 6l¢eginin 4 boyutu “6zgiin- yenilik¢i” (OY),
“serlivenci- macerac1” (SEM), “ileri goriisli” (ILG) ve “tutkulu” (TUT) boyutlar1 ile

olusturulan yol diyagrami sekil 3 de gosterilmistir.
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“Ozgiin- yenilik¢i”, “seriivenci- macerac1”, “ileri goriisli” ve “tutkulu”
faktorlerinin hata terimleri arasinda uygulanan modifikasyon indeksleri sonucunda p=
0,000<0,05 olarak bulunmus bu nedenle modelin anlamli oldugu gorilmistiir.
Standardize edilmis tahmin sonuglar1 cergevesinde ortaya c¢ikan modelin uyum
istatistikleri asagida ayrintili olarak verilmistir. Verilen degerlerin ardindan

“Girisimcilik Egilimi Olgegine gdre uyum iyiligi degerleri” tablo 23 de verilmistir.

Tablo 23: Girisimcilik Egilimi Ol¢egine Gore Uyum Iyiligi Degerleri

Uyum iyiligi Tyi Kabul Hesaplanan | Uyum Kaynak
olgiitleri uyum | edilebilir | deger durumu
uyum
Genel model <3 <4-5 1,920 Iyi (Meydan &
uyumu 2 /df Uyum Sesen,
2015, s.
37); (Zhu,
Liu, Guo,
Zhao, &
Lou, 2015,
5. 2118)
Normlastiriimas >0,90 |>0,80 0,918 Iyi (Meydan &
uyum indeksi NFI Uyum Sesen,
2015, s.
37);
(Yashoglu,
2017, s. 77)
Normlastirilmamis | >0,90 | > 0,80 0,947 Iyi (Meydan &
uyum indeksi Uyum Sesen,
NNFI (TLI) 2015, s.
37);
(Yashoglu,
2017, s. 77)
Arttirmali uyum >0,95 |>0,86 0,959 Iyi (Yenigeri &
indeksi IFI Uyum Yiicel,
2009, s.
151);
(Meydan &
Sesen,
2015, s.
37);
(Yashoglu,
2017, s. 77)
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Karsilagtirmali
uyum indeksi CFI

>0,97

0,959

Kabul
Edilebilir
Uyum

(Yenigeri &
Yiicel,
20009, s.
151);
(Meydan &
Sesen,
2015, s.
37);
(Yashoglu,
2017,s.77)

Yaklasik hatalarin
ortalama karekokii
RMSEA

<0,05

<0,08

0,042

Iyi
Uyum

(Meydan &

Sesen,
2015, s. 37)

Iyilik uyum
indeksi GFlI

>0,90

0,89-
0,85

0,964

Iyi
Uyum

(Meydan &

Sesen,
2015, s. 37)

Diizeltilmis iyilik
uyum indeksi
AGFI

>0,90

> 0,80

0,947

Iyi
Uyum

(Meydan &
Sesen,
2015, s.
37);
(Kanste,
Mienttunen,
& Kyngas,
2006, s.
209)

Ortalama hatalarin
karekoki RMR

<0,05

Ilimlt
Uyum
0,06-0,10

<0,038

Iyi
Uyum

(Meydan &

Sesen,
2015, s. 37)

Tablo 23 de Girisimcilik egilimi 6l¢egine iliskin verilmis dogrulayict faktor

analizi ile standardize edilerek hesaplanmis olan degerler g6z Oniine alindiginda

modelin istatistiksel agidan anlamli oldugu tespit edilmistir. Modelin uyum 1yiligi
IF1=0,959; CFI=0,959;
RMSEA=0,042; GFI=0,964; AGFI=0,947; PNFI=0,717; PGFI=0,652; RMR=0,038)

indekslerinin (y*> /df=1,920; NFI=0,918;, NNFI=0,947,

uyum kriterlerini sagladigi gortilmiistiir.
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3.6.6.2. Pazarlama Egitimi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Pazarlama egitimi Ol¢egi agiklayic1 faktor analizi uygulanmustir. Pazarlama
egitimi Olgegi birinci diizey dogrulayici faktér analizi kullanilarak test edilmistir.
Ardindan birinci diizey dogrulayic1 faktor analizinin modeli ortaya konmustur.
Olusturulan model kapsaminda 6lgekte var olan ifadelerin etkileri degerlendirilmistir.
Pazarlama egitimi Olgegi ifadeleri ile olusturulan yol diyagrami sekil 4 de

gosterilmistir.

x4

x8

x7

-21

[[]]

x5

Sekil 4: Pazarlama Egitimi Dogrulayic1 Faktor Analizi Diyagrami
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Pazarlama Egitimi faktoriiniin hata terimleri arasinda uygulanan modifikasyon
indeksleri sonucunda p=0,000<0,05 olarak bulunmus bu nedenle modelin anlamli
oldugu gorilmistiir. Standardize edilmis tahmin sonuglar1 ¢ergevesinde ortaya ¢ikan
modelin uyum istatistikleri asagida ayrintili olarak verilmistir. Verilen degerlerin

ardindan “Pazarlama Egitimi Olgegine gére uyum iyiligi degerleri” tablo 24 de

verilmigtir.

Tablo 24: Pazarlama Egitimi Olcegine Gore Uyum lyiligi Degerleri

Uyum iyiligi
olciitleri

Tyi
uyum

Kabul
edilebilir
uyum

Hesaplanan
deger

Uyum
durumu

Kaynak

Genel model
uyumu 2 /df

<3

<4-5

0,369

Kabul
Edilebilir
Uyum

(Meydan &
Sesen, 2015,
s. 37); (Zhu,
Liu, Guo,
Zhao, &
Lou, 2015, s.
2118)

Normlastirilmis
uyum indeksi NFI

>0,90

>0,80

0,999

Iyi
Uyum

(Meydan &
Sesen, 2015,
s. 37);
(Yashoglu,
2017,s.77)

Normlastirilmamis
uyum indeksi
NNFI (TLI)

>0,90

> 0,80

1,007

Iyi
Uyum

(Meydan &
Sesen, 2015,
s. 37);
(Yashoglu,
2017,s.77)

Arttirmali uyum
indeksi IFI

>0,95

>0,86

1,000

Iyi
Uyum

(Yenigeri &
Yiicel, 2009,
s. 151);
(Meydan &
Sesen, 2015,
s. 37);
(Yashoglu,
2017,s.77)

Karsilastirmal
uyum indeksi CFI

>0,97

> 0,86

1,001

Iyi
Uyum

(Yenigeri &
Yiicel, 2009,
s. 151);
(Meydan &
Sesen, 2015,
s. 37);
(Yashoglu,
2017,s.77)




86

Yaklagik hatalarin | <0,05 | <0,08 0,000 Iyi (Meydan &
ortalama karekokii Uyum Sesen, 2015,
RMSEA s. 37)
Iyilik uyum >0,90 |0,89- 1,000 Iyi (Meydan &
indeksi GFI 0,85 Uyum Sesen, 2015,
s. 37)
Diizeltilmis iyilik | >0,90 |>0,80 0,997 Iyi (Meydan &
uyum indeksi Uyum Sesen, 2015,
AGFI s. 37);
(Kanste,
Mienttunen,
& Kyngas,
2006, s. 209)
Ortalama hatalarin | <0,05 | [limlt <0,004 Iyi (Meydan &
karekokii RMR Uyum Uyum Sesen, 2015,
0,06-0,10 s. 37)

Tablo 24 de Pazarlama egitimi 6lgegine iliskin verilmis dogrulayic1 faktor

analizi ile standardize edilerek hesaplanmis olan degerler géz Oniine alindiginda

modelin istatistiksel agidan anlamli oldugu tespit edilmistir. Modelin uyum iyiligi
IF1=1,000; CFI=1,001;
RMSEA=0,000; GFI=1,000; AGFI=0,997; PNFI=0,167; PGFI=0,100; RMR=0,004)

indekslerinin (y*> /df=0,369; NFI=0,999; NNFI=1,007;

uyum kriterlerini sagladig1 goriilmiistiir.

3.6.7. Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modeliyle Tahmini

Arastirma modelindeki Pazarlama Egitimi Olgegi (PE) ve Girisimcilik Egilimi

Olgegi alt boyutlar1 Ozgiin-Yenilik¢i (OY), Seriivenci, Macerac1 (SEM), Ileri Gériislii

(ILG) ve Tutkulu (TUT) degiskenlerinin arasindaki iligkileri 6l¢mek i¢in olusturulan

arastirma modelinin goriiniimii Sekil 5 de verilmistir.
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Tablo 25: Modele liskin Tahmin Edilen Parametreler

Rearasvon Standartlastirilmis |Belirlilik
grasy SE.|CR. |P Regrasyon Katsayis1

Katsayisi

Katsayisi

oYy |<--| PE | 177 ,045 | 3,948 | *** ,245 ,044
SEM |<--| PE | ,162 ,052 | 3,126 | ,002 ,185 ,027
ILG |<--| PE | ,119 ,041 | 2,860 | ,004 ,164 ,034
TUT |<--| PE | ,052 ,019 | 2,730 | ,006 ,209 ,060

Tablo 26: Standartlastirilmis Toplam Etkiler

PE TUT ILG SEM oYy
TUT ,209 ,000 ,000 ,000 ,000
ILG ,164 ,000 ,000 ,000 ,000
SEM ,185 ,000 ,000 ,000 ,000
oYy ,245 ,000 ,000 ,000 ,000

Tablo 25 ve Tablo 26 incelendiginde Pazarlama Egitimi Olgeginin Girisimcilik
Egiliminde yer alan Tutkulu, ileri Gériislii, Seriivenci-Macerac1 ve Ozgiin-Yenilikgi
alt boyutlarm1 anlamli pozitif yonde etkiledigi goriilmistir. Tahmin edilen

parametreler istatistiki olarak anlamlidir.

Modele iliskin ileri siiriilen asagida verilmis Hi, H2, Hs, ve Ha anlamli pozitif

yonde etkili bulundugundan hipotezler Dogrulanmistir.

Hi: Pazarlama egitimi girisimcilik egilimi alt boyutlarindan 6zgiin-yenilik¢i alt

boyutunu etkilemektedir. / Dogrulanmistir.

Hz: Pazarlama egitimi girisimcilik egilimi alt boyutlarindan seriivenci-maceraci alt

boyutunu etkilemektedir. / Dogrulanmistir.

Hs: Pazarlama egitimi girisimcilik egilimi alt boyutlarindan ileri goriislii alt boyutunu

etkilemektedir. / Dogrulanmistir.

Ha: Pazarlama egitimi girisimcilik egilimi alt boyutlarindan tutkulu alt boyutunu

etkilemektedir. / Dogrulanmistir.
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3.6.8. Olcek Alt Boyutlarimin Katiimeilarin Sosyo-Demografik

Ozelliklerine Gore Farklihklarinin Testi

Bu baslik altinda modele iliskin 6lgeklerin katilimcilarin sosyo-demografik
yapilarindan cinsiyetlerine, yaslarina, yasadiklar1 illere, katilimcilarin anne ve
babalarinin medeni durumuna, anne babalarinin hayatta olup olmamalarina, ailelerinin
gelir durumlarina, anne ve babanin egitim durumlarina, anne babalarinin meslek
durumlarina, 6grenim gordiikleri sinif diizeylerine ve 6grenim gordiikleri boliimlere
gbre Olcek alt boyutlarina bakis acilar1 ve yargilariin farkli olup olmadigi non

parametrik testler ile test edilecektir.

Tablo 27: Modele Iliskin Olceklerin Alt Boyutlarina Iliskin Kolmogorov-
Smirnov ve Shapiro-Wilk Test Sonuclar:

Normallik Testi
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
oYy ,104 535 ,000 ,944 535 ,000
SEM ,077 535 ,000 ,981 535 ,000
ILG ,103 535 ,000 ,965 535 ,000
TUT ,106 535 ,000 ,965 535 ,000
PE ,119 535 ,000 ,956 535 ,000

Tablo 27 de goriildiigii iizere significance (anlamlilik) degerlerinin tamami tiim
faktorler i¢cin 0,05 ten kiiclik ¢ikmistir. Bu durum dagilimin normal olmadiginm
gostermektedir. Normal dagilim gostermedigi i¢in Mann-Whitney U testi uygulanarak
aragtirma yapilmistir. Anket formunda bulunan sosyo-demografik sorulara verilen
cevaplar 2 segenekli ise Mann-Whitney U testi, 3 segenek ve iistii ise Kruskal-Wallis

testi uygulanmustir.
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3.6.8.1. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Olgeklerin Alt

Boyutlarina fliskin Farkhhigmin Testi

Katilimeilarin cinsiyetleri ile Pazarlama Egitimi (PE), Ozgiin-Yenilik¢i (OY),

Seriivenci, Maceraci (SEM), ve Tutkulu (TUT) alt boyutlarina iliskin farkliliginin testi

yapilarak Tablo 28 ve Tablo 29 da gdsterilmistir.

Tablo 28: Katihmeilarin Cinsiyetlerine Gore Olceklerin Alt Boyutlarina
Iliskin Farkhihiginin Testi

Siralar

Cinsiyet N Sira Ortalamasi Sira Toplami1

oYy Kadin 223 266,92 59524,00
Erkek 312 268,77 83856,00
Total 535

SEM Kadin 223 253,33 56492,00
Erkek 312 278,49 86888,00
Total 535

ILG Kadin 223 244,36 5449200
Erkek 312 284,90 88888,00
Total 535

TUT Kadin 223 258,02 57539,50
Erkek 312 275,13 85840,50
Total 535

PE Kadin 223 277,09 61791,00
Erkek 312 261,50 81589,00
Total 535

Tablo 29: Katihmeilarin Cinsiyetlerine Gore Olgeklerin Alt Boyutlarina
lliskin Farklihigimin Mann-Whitney U Testi Sonuglari

Test istatistikleri
oY SEM LG TUT PE
Mann-Whitney U | 34548,000| 31516,000| 29516,000| 32563,500| 32761,000
Wilcoxon W 509524,000 | 56492,000| 54492,000| 57539,500| 81589,000
z _137| 1858 3013 -1266] -1,154
Asymp. Sig. (2- 891 063 003 205 248
tailed)
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Tablo 28 ve Tablo 29 incelendiginde katilimcilarin cinsiyetleri ile Pazarlama
Egitimi (PE), Ozgiin-Yenilik¢i (OY), Seriivenci, Macerac1 (SEM), ve Tutkulu (TUT)
alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigi, Girisimeilik egiliminin Ileri
Gorisli (ILG) alt boyutunun erkek 6grenciler kadin 6grencilere gore daha yiiksek ve
olumlu yargilar i¢inde olduklari test sonucu belirlenmistir. Diger alt boyutlarin

cinsiyete gore farklilik gostermedigi soylenebilir.

3.6.8.2. Katihmcilarin Yasadig Illere Gore Olgeklerin Alt
Boyutlarina Iliskin Farkliiginin Testi

Katilimeilarin yasadigi iller ile Pazarlama Egitimi (PE), Ozgiin-Yenilikgi
(OY), Seriivenci, Maceract (SEM), ve Tutkulu (TUT) alt boyutlarina iliskin
farkliliginin testi yapilarak Tablo 30 ve Tablo 31 de gosterilmistir.

Tablo 30: Katihmeilarin Yasadigi illere Gore Olgeklerin Alt Boyutlarina
Iliskin Farkhliginin Testi

Siralar

Il N Mean Rank

oYy Ankara 6 296,58
Antalya 30 246,32
Bursa 33 259,27
Denizli 81 253,38
Hatay 61 286,30
Istanbul 179 271,63
[zmir 49 255,94
Karklareli 50 286,04
Konya 5 299,00
Manisa 26 248,42
Mugla 7 309,71
Rize 8 260,00
Total 535

SEM Ankara 6 308,17
Antalya 30 230,90
Bursa 33 298,58
Denizli 81 282,22
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Hatay 61 288,57
Istanbul 179 263,31
[zmir 49 245,64
Kirklareli 50 268,67
Konya 5 315,70
Manisa 26 229,42
Mugla 7 331,36
Rize 8 227,94
Total 535

ILG Ankara 6 234,58
Antalya 30 237,97
Bursa 33 314,00
Denizli 81 293,46
Hatay 61 286,59
Istanbul 179 246,07
[zmir 49 284,42
Kurklareli 50 262,52
Konya 5 325,20
Manisa 26 253,63
Mugla 7 341,57
Rize 8 187,25
Total 535

TUT Ankara 6 420,50
Antalya 30 310,68
Bursa 33 253,17
Denizli 81 279,26
Hatay 61 265,76
Istanbul 179 249,58
[zmir 49 293,24
Kirklareli 50 261,30
Konya 5 266,10
Manisa 26 249,29
Mugla 7 331,29
Rize 8 263,88
Total 535

PE Ankara 6 223,17
Antalya 30 315,57
Bursa 33 330,55
Denizli 81 258,94
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Hatay 61 319,23
Istanbul 179 240,93
[zmir 49 285,91
Kirklareli 50 231,07
Konya 5 270,50
Manisa 26 273,83
Mugla 7 359,36
Rize 8 192,75
Total 535

Tablo 31: Katihmeilarin Yasadigi ile Gore Olceklerin Alt Boyutlarina iliskin
Farklihgimin Kruskal Wallis Testi Sonuclari

Test Istatistikleri
oYy SEM ILG TUT PE
Chi-Square 4,745 10,212 16,551 14,474 29,342
Df 11 11 11 11 11
Asymp. Sig. 043 511 122 208 002

Tablo 30 ve Tablo 31 incelendiginde katilimcilarin yasadigi il ile Ozgiin-
Yenilik¢i (OY), Seriivenci, Maceracit (SEM), Ileri Goriislii (ILG) ve Tutkulu (TUT)
alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigi, Pazarlama Egitimi (PE)
boyutunun Rize’de yasayanlarin diger illerde yasayanlara gore daha diisiik oldugu,
Mugla’da yasayanlarin ise diger illerde yasayanlara gore gorece daha fazla oldugu

sOylenebilir.

3.6.8.3. Katihmecilarin Yaslarina Gore Olceklerin Alt
Boyutlarina iliskin Farkhihigimin Testi

Katilimcilarin yaglar1 ile Pazarlama Egitimi (PE), Ozgiin-Yenilik¢i (OY),
Seriivenci, Maceraci (SEM), ve Tutkulu (TUT) alt boyutlarina iliskin farkliliginin testi
yapilarak Tablo 32 ve Tablo 33 de gosterilmistir.
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Tablo 32: Katihmeilarin Yaslarina Gore Olceklerin Alt Boyutlarina fliskin

Farkhiliginin Testi
Siralar

Yas N Sira Ortalamasi

(0)4 14 21 176,14
15 111 263,64
16 180 279,60
17 117 261,37
18 76 273,77
19 30 290,10
Total 535

SEM 14 21 217,90
15 111 265,00
16 180 274,89
17 117 253,06
18 76 262,09
19 30 346,05
Total 535

ILG 14 21 195,24
15 111 259,94
16 180 278,00
17 117 261,15
18 76 288,05
19 30 264,68
Total 535

TUT 14 21 204,02
15 111 266,40
16 180 279,49
17 117 256,36
18 76 258,18
19 30 320,05
Total 535

PE 14 21 233,05
15 111 272,41
16 180 282,33
17 117 262,83
18 76 230,74
19 30 304,67
Total 535
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Tablo 33: Katihmcilarin Yasina Gore Olceklerin Alt Boyutlarina Iliskin
Farkhihgimin Kruskal Wallis Testi Sonuclar:

Test Istatistikleri
oYy SEM ILG TUT PE
Chi-Square 9,527 11,483 7,336 9,035 9,017
Df 5 5 5 5 5
Asymp. Sig. 090 043 197 108 108

Tablo 32 ve Tablo 33 incelendiginde katilimcilarin yaslar1 ile Pazarlama
Egitimi (PE) Ozgiin-Yenilikgi

(OY), Ileri Goriislii (ILG) ve Tutkulu (TUT) alt boyutlar: arasinda anlaml1 bir
farklilik bulunmadigi, Seriivenci- Macerac1 (SEM) alt boyutunun katilimeilar i¢inde
ne biiylik yas grubu olan 19 yasinda olanlarin diger yas gruplarina gore daha yiiksek

oldugu soylenebilir.

3.6.8.4.Katilimcilarin Anne Babalarinin Medeni Durumuna

Gore Olceklerin Alt Boyutlarina iliskin Farklihgnin Testi

Katilimcilarin anne babalarinin medeni durumu ile Pazarlama Egitimi (PE),
Ozgiin-Yenilik¢i (OY), Seriivenci, Macerac1 (SEM), ve Tutkulu (TUT) alt boyutlarina
iligkin farkliliginin testi yapilarak Tablo 34 ve Tablo 35 de gosterilmistir.

Tablo 34: Katimcilarin Anne Babalarinin Medeni Durumuna Gore
Olceklerin Alt Boyutlarina Iliskin Farkliiginin Testi

Siralar

Medeni Durum N Sira Ortalamasi Sira Toplami

oy Evli 451 268,13 120925,00
Bosanmig 84 267,32 22455,00
Total 535

SEM Evli 451 266,99 120414,00
Bosanmis 84 273,40 22966,00
Total 535

ILG Evli 451 265,14 119577,50
Bosanmis 84 283,36 23802,50
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Total 535

TUT Evli 451 261,28 117837,00
Bosanmis 84 304,08 25543,00
Total 535

PE Evli 451 264,75 119404,00
Bosanmig 84 285,43 23976,00
Total 535

Tablo 35: Katilimellarin Anne Babalarinin Medeni Durumuna Gore
Olgeklerin Alt Boyutlarina Iliskin Farkliliginin Mann-Whitney U Testi
Sonuclan

Test istatistikleri
oY SEM iLG TUT PE

Mann- 18885,000| 18488,000| 17651,500 15911,000| 17478,000
Whitney U

Wilcoxon W | 22455,000 | 120414,000| 119577 500 117837,000 | 119404.000
Z - 044 - 349 -.999 22338 11,130
Asymp. Sig.

o-tilod) 065 727 318 019 258

Tablo 34 ve Tablo 35 incelendiginde katilimcilarin anne baba medeni durumu
ile Pazarlama Egitimi (PE), Ozgiin-Yenilik¢i (OY), Seriivenci, Maceract (SEM) ve
Ileri Gériislii (ILG) alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigi, Tutkulu
(TUT) alt boyutunun katilimcilar iginde anne babasi bosanmiglarin bosanmamiglara

gore daha yiiksek oldugu soylenebilir.

3.6.8.5.Katihmcilarim Annelerinin Hayatta Olmasina Gore

Olceklerin Alt Boyutlarina iliskin Farklihginin Testi

Katilimcilarin annelerini hayatta olmasi durumu ile Pazarlama Egitimi (PE),
Ozgiin-Yenilik¢i (OY), Seriivenci, Macerac1 (SEM), ve Tutkulu (TUT) alt boyutlarina
iligkin farkliliginin testi yapilarak Tablo 36 ve Tablo 37 de gosterilmistir.
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Tablo 36: Katimcilarin Annelerinin Hayatta Olmasima Gore Olceklerin Alt
Boyutlarina Iliskin Farklihginin Testi

Siralar

Hayatta Olma
Durumu N Sira Ortalamasi Sira Toplami

(0)' Yasiyor 527 266,24 140308,00
Vefat Etti 8 384,00 3072,00
Total 535

SEM Yasiyor 527 268,49 141496,50
Vefat Etti 8 235,44 1883,50
Total 535

ILG Yastyor 527 268,17 141324,50
Vefat Etti 8 256,94 2055,50
Total 535

TUT Yasiyor 527 266,69 140544,50
Vefat Etti 8 354,44 2835,50
Total 535

PE Yasiyor 527 267,67 141062,00
Vefat Etti 8 289,75 2318,00
Total 535

Tablo 37: Katihmcilarin Annelerinin Hayatta Olma Durumuna Goére
Olgeklerin Alt Boyutlarina Iliskin Farklihiginin Mann-Whitney U Testi

Sonuclan
Test istatistikleri
oY SEM ILG TUT PE

Mann-Whitney U 1180,000| 1847,500| 2019,500| 1416,500| 1934,000
Wilcoxon W 140308,000| 1883,500| 2055,500| 140544,500 | 141062,000
Z -2,147 -,601 -,205 -1,599 -,403
Asymp. Sig. (2- 032 548 837 110 687
tailed)

Tablo 36 ve Tablo 37 incelendiginde katilimcilarin annelerinin hayatta olma

durumu ile Pazarlama Egitimi (PE), Seriivenci, Macerac1 (SEM), ileri Gériislii (ILG)

ve Tutkulu (TUT) alt boyutlar: arasida anlamli bir farklilik bulunmadigi, Ozgiin-
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Yenilik¢i (OY) alt boyutunun katilimeilar i¢inde annesi vefat etmis olanlarin annesi

hayatta olanlara gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

3.6.8.6. Katihmcilarin Babalarimin Hayatta Olmasina Gore

Olceklerin Alt Boyutlarina iliskin Farklihginin Testi

Katilimcilarin babalarinin hayatta olmasi durumu ile Pazarlama Egitimi (PE),
Ozgiin-Yenilik¢i (OY), Seriivenci, Macerac1 (SEM), ve Tutkulu (TUT) alt boyutlarina
iligkin farkliliginin testi yapilarak Tablo 38 ve Tablo 39 da gosterilmistir.

Tablo 38: Katihmeilarin Babalarimin Hayatta Olmasina Gore Olceklerin Alt
Boyutlarma Iliskin Farklih@inin Testi

Siralar

Hayatta Olma
Durumu N Sira Ortalamast Sira Toplami

oYy Yasiyor 511 269,04 137479,50
Vefat Etti 24 245,85 5900,50
Total 535

SEM Yastyor 511 266,58 136220,00
Vefat Etti 24 298,33 7160,00
Total 535

ILG Yasiyor 511 268,47 137190,50
Vefat Etti 24 257,90 6189,50
Total 535

TUT Yasiyor 511 268,70 137303,50
Vefat Etti 24 253,19 6076,50
Total 535

PE Yasiyor 511 269,53 137728,00
Vefat Etti 24 235,50 5652,00
Total 535
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'[ablo 39: Katihmcilarin Babalarimin Hayatta Olma Durumuna Goére
Olceklerin Alt Boyutlarina iliskin Farklihgimin Mann-Whitney U Testi
Sonuclan

Test istatistikleri
oY SEM LG TUT PE
Mann-Whitney U | 5600,500|  5404,000| 5889,500| 5776,500| 5352,000
Wilcoxon W 5000,500] 136220,000| 6189,500| 6076,500| 5652,000
z _721 _985|  -330]  -482] -1,058
Asymp. Sig. (2- 471 325 741 630 290
tailed)

Tablo 38 ve Tablo 39 incelendiginde katilimcilarin babalarinin hayatta olma
durumu ile Pazarlama Egitimi (PE), Ozgiin-Yenilik¢i (OY), Seriivenci, Maceraci
(SEM), leri Goériislii (ILG) ve Tutkulu (TUT) alt boyutlar1 arasinda anlamli bir
farklilik bulunmadigi tespit edilmistir.

3.6.8.7.Katihmcilarin Kardes Sayilarina Gore Olceklerin Alt
Boyutlarina Iliskin Farkhiiginin Testi

Katilimcilarin kardes sayilar ile Pazarlama Egitimi (PE), Ozgiin-Yenilik¢i
(OY), Seriivenci, Maceract (SEM), ve Tutkulu (TUT) alt boyutlarina iliskin
farkliliginin testi yapilarak Tablo 40 ve Tablo 41 de gosterilmistir.

Tablo 40: Katihmeilarin Kardes Sayisina Gore Olgeklerin Alt Boyutlarina
Mliskin Farkhliginin Testi

Siralar
Kardes Sayisi N Sira Ortalamasi
oy 1 44 270,65
2 190 270,20
3 164 261,87
4 75 294,93
5 29 228,79
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6 22 255,59
7+ 11 255,41
Total 535

SEM 1 44 251,91
2 190 267,15
3 164 271,24
4 75 287,03
5 29 247,12
6 22 246,05
7+ 11 267,86
Total 535

ILG 1 44 282,80
2 190 283,09
3 164 249,87
4 75 272,69
5 29 258,60
6 22 244,09
7+ 11 259,05
Total 535

TUT 1 44 274,18
2 190 277,46
3 164 275,45
4 75 243,50
5 29 242,45
6 22 209,66
7+ 11 319,86
Total 535

PE 1 44 261,22
2 190 257,31
3 164 267,77
4 75 283,95
5 29 311,29
6 22 285,86
7+ 11 224,55
Total 535
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Tablo 41: Katihmeilarin Kardes Sayisina Gore Olgeklerin Alt Boyutlarina
Iliskin Farkhhigmin Kruskal Wallis Testi Sonuclar

Test Istatistikleri
oYy SEM ILG TUT PE
Chi-Square 4,703 2,670 5,287 8,267 5,273
Df 6 6 6 6 6
Asymp. Sig. 582 849 508 219 509

Tablo 40 ve Tablo 41 incelendiginde katilimcilarin kardes sayist durumu ile
Pazarlama Egitimi (PE), Ozgiin-Yenilik¢i (OY), Seriivenci, Macerac1 (SEM), ileri
Gortislit (ILG) ve Tutkulu (TUT) alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik

bulunmadig tespit edilmistir.

3.6.8.8. Katihmcilarin Aylik Aile Toplam Gelirine Gore Olgeklerin

Alt Boyutlarina iligkin Farklihginin Testi

Katilimeilarin aylik aile toplam geliri ile Pazarlama Egitimi (PE), Ozgiin-

Yenilik¢i (OY), Seriivenci, Maceract (SEM), ve Tutkulu (TUT) alt boyutlarina iliskin

farkliliginin testi yapilarak Tablo 42 ve Tablo 43 de gosterilmistir.

Tablo 42: Katihmeilarin Aile Aylik Toplam Gelirine Gore Olgeklerin Alt
Boyutlarma Iliskin Farklihiginin Testi

Siralar
Gelir Durumu N Sira Ortalamasi
oYy 4.000 TL ve alt1 137 267,03
4.001-5.000 145 256,47
5.001-6.000 69 276,01
6.001-7.000 51 262,86
7.001-8.000 67 242,15
8.001 TL ve iistii 66 317,18
Total 535
SEM 4.000 TL ve alt1 137 262,80
4.001-5.000 145 270,23
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5.001-6.000 69 266,77
6.001-7.000 51 273,25
7.001-8.000 67 259,84
8.001 TL ve iistii 66 279,40
Total 535

ILG 4.000 TL ve alt1 137 264,77
4,001-5.000 145 257,17
5.001-6.000 69 255,25
6.001-7.000 51 281,75
7.001-8.000 67 286,84
8.001 TL ve iistii 66 282,05
Total 535

TUT 4.000 TL ve alt1 137 265,16
4.001-5.000 145 258,42
5.001-6.000 69 266,18
6.001-7.000 51 292,77
7.001-8.000 67 287,71
8.001 TL ve iistii 66 257,70
Total 535

PE 4.000 TL ve alt1 137 274,12
4.001-5.000 145 277,10
5.001-6.000 69 265,54
6.001-7.000 51 256,39
7.001-8.000 67 250,46
8.001 TL ve ustiu 66 264,65
Total 535

Tablo 43: Katihmeilarin Aile Aylik Gelirine Gore Olgeklerin Alt Boyutlarina
Tliskin Farkhhgimin Kruskal Wallis Testi Sonuglar:

Test Istatistikleri
oY SEM ILG TUT PE
Chi-Square 9,686 ,796 3,232 3,327 1,932
Df 5 5 5 5 5
Asymp. Sig. ,085 977 ,664 ,650 ,858
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Tablo 42 ve Tablo 43 incelendiginde katilimcilarin aile gelir durumu ile
Pazarlama Egitimi (PE), Ozgiin-Yenilik¢i (OY), Seriivenci, Maceract (SEM), ileri
Gorigli (ILG) ve Tutkulu (TUT) alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik

bulunmadig1 tespit edilmistir.

3.6.8.9. Katimcilarin Anne Egitim Durumuna Gére Olceklerin Alt
Boyutlarina Iliskin Farkhligimin Testi

Katilimeilarin anne egitim durumuna ile Pazarlama Egitimi (PE), Ozgiin-
Yenilik¢i (OY), Seriivenci, Maceracit (SEM), ve Tutkulu (TUT) alt boyutlarina iliskin
farkliliginin testi yapilarak Tablo 44 ve Tablo 45 de gosterilmistir.

Tablo 44: Katihmeilarin Anne Egitim Durumuna Gére Olgeklerin Alt
Boyutlarma Iliskin Farklih@inin Testi

Siralar

Egitim Durumu N Sira Ortalamasi

oYy Ilkokul Mezunu Degil 74 267,86
[lkokul Mezunu 268 272,07
Ortaokul Mezunu 109 259,58
Lise Mezunu 71 243,82
Universite Mezunu 13 387,58
Total 535

SEM [lkokul Mezunu Degil 74 257,05
[lkokul Mezunu 268 271,22
Ortaokul Mezunu 109 277,34
Lise Mezunu 71 243,67
Universite Mezunu 13 318,58
Total 535

ILG Ilkokul Mezunu Degil 74 265,74
[lkokul Mezunu 268 260,63
Ortaokul Mezunu 109 278,02
Lise Mezunu 71 267,36
Universite Mezunu 13 352,27
Total 535
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TUT Ilkokul Mezunu Degil 74 251,04
[lkokul Mezunu 268 275,36
Ortaokul Mezunu 109 275,08
Lise Mezunu 71 244,17
Universite Mezunu 13 283,58
Total 535

PE Ilkokul Mezunu Degil 74 267,17
[lkokul Mezunu 268 274,07
Ortaokul Mezunu 109 258,43
Lise Mezunu 71 256,92
Universite Mezunu 13 288,35
Total 535

Tablo 45: Katihmeilarin Anne Egitim Durumuna Gére Olgeklerin Alt
Boyutlarmna Iliskin Farklihginin Kruskal Wallis Testi Sonug¢lar:

Test Istatistikleri
oYy SEM ILG TUT PE
Chi-Square 10,106 4,045 5,021 3,570 1,435
Df 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. 039 400 285 467 838

Tablo 44 ve Tablo 45 incelendiginde katilimcilarin anne egitim durumu ile
Pazarlama Egitimi (PE), Seriivenci, Maceraci (SEM), ileri Goriislii (ILG) ve Tutkulu
(TUT) alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigi, Ozgiin-Yenilik¢i (OY)
alt boyutunun katilimecilar i¢inde anne egitim durumu iiniversite mezunu olanlarin
anne egitim durumu lise mezunu ve daha alti olanlara gore daha yiiksek oldugu

sOylenebilir.

3.6.8.10. Katihmcilarin Baba Egitim Durumuna Gére Olceklerin Alt
Boyutlarina Iliskin Farkhiligimin Testi

Katilimcilarin baba egitim durumu ile Pazarlama Egitimi (PE), Ozgiin-
Yenilik¢i (OY), Seriivenci, Maceracit (SEM), ve Tutkulu (TUT) alt boyutlarina iliskin
farkliliginin testi yapilarak Tablo 46 ve Tablo 47 de gosterilmistir.
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Tablo 46: Katihmeilarin Baba Egitim Durumuna Gére Olgeklerin Alt
Boyutlarima iliskin Farklihgmin Testi

Siralar

Egitim Durumu

Sira Ortalamasi

oy Ilkokul Mezunu Degil 48 237,56
[lkokul Mezunu 226 270,14
Ortaokul Mezunu 136 273,21
Lise Mezunu 109 261,11
Universite Mezunu 16 331,75
Total 535

SEM [lkokul Mezunu Degil 48 229,36
[lkokul Mezunu 226 277,90
Ortaokul Mezunu 136 274,13
Lise Mezunu 109 258,34
Universite Mezunu 16 257,78
Total 535

ILG [lkokul Mezunu Degil 48 256,68
[lkokul Mezunu 226 258,35
Ortaokul Mezunu 136 279,45
Lise Mezunu 109 275,52
Universite Mezunu 16 289,72
Total 535

TUT Ilkokul Mezunu Degil 48 239,43
[lkokul Mezunu 226 277,03
Ortaokul Mezunu 136 272,25
Lise Mezunu 109 254,34
Universite Mezunu 16 283,09
Total 535

PE [lkokul Mezunu Degil 48 257,32
Ilkokul Mezunu 226 271,36
Ortaokul Mezunu 136 275,57
Lise Mezunu 109 258,77
Universite Mezunu 16 251,09
Total 535




Tablo 47: Katihmeilarin Baba Egitim Durumuna Gére Olgeklerin Alt

Boyutlarma fliskin Farklihgimin Kruskal Wallis Testi Sonuclar
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Test Istatistikleri
oY SEM ILG TUT PE
Chi-Square 5,037 4,644 2,496 3,541 1,252
Df 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. ,283 ,326 ,645 472 ,869

Tablo 46 ve Tablo 47 incelendiginde katilimcilarin baba egitim durumu ile
Pazarlama Egitimi (PE), Ozgiin-Yenilik¢i (OY), Seriivenci, Macerac1 (SEM), ileri
Gortislit (ILG) ve Tutkulu (TUT) alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik

bulunmadig tespit edilmistir.

3.6.8.11. Katihmcilarin Annelerinin Meslegine Gore Olgeklerin Alt

Boyutlarina Iliskin Farkhliginin Testi

Katilimeilarin annelerinin meslegini ile Pazarlama Egitimi (PE), Ozgiin-

Yenilik¢i (OY), Seriivenci, Maceracit (SEM), ve Tutkulu (TUT) alt boyutlarina iliskin

farkliliginin testi yapilarak Tablo 48 ve Tablo 49 da gosterilmistir.

Tablo 48: Katihmeilarin Annelerinin Meslegine Gore Olgeklerin Alt

Boyutlarina Iliskin Farkhliginin Testi

Siralar

Meslek N Sira Ortalamasi
oy Calismiyor 363 269,17

Isci 131 264,52

Memur 4 271,25

Ciftei 7 376,36

Kendi Isyeri 19 230,08

Emekli 11 266,32
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Total 535

SEM Calismiyor 363 267,97
Isci 131 264,82
Memur 4 267,25
Ciftci 7 283,21
Kendi Isyeri 19 230,82
Emekli 11 361,55
Total 535

ILG Calismiyor 363 272,22
Isci 131 265,89
Memur 4 240,13
Ciftci 7 231,50
Kendi Isyeri 19 257,74
Emekli 11 205,05
Total 535

TUT Calismiyor 363 269,43
Isci 131 268,61
Memur 4 362,00
Ciftci 7 269,57
Kendi 1$yeri 19 232,18
Emekli 11 240,05
Total 535

PE Calismiyor 363 268,45
Isci 131 256,43
Memur 4 473,38
Ciftci 7 321,07
Kendi 1syeri 19 266,26
Emekli 11 285,50
Total 535

Tablo 49: Katimcilarin Annelerinin Meslegine Gore Olceklerin Alt

Boyutlarma Iliskin Farklih@inin Kruskal Wallis Testi Sonuclari

Test Istatistikleri
oY SEM ILG TUT PE

Chi-Square 4711 5,263 2,764 2,912 8,837

Df 5 5 5 5 5

Asymp. Sig. ,452 ,385 ,736 ,713 ,116
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Tablo 48 ve Tablo 49 incelendiginde katilimcilarin annelerinin meslegi ile
Pazarlama Egitimi (PE), Ozgiin-Yenilik¢i (OY), Seriivenci, Maceract (SEM), ileri
Gorigli (ILG) ve Tutkulu (TUT) alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik

bulunmadig1 tespit edilmistir.

3.6.8.12. Katihmcilarin Babalarimin Meslegine Gore Olgeklerin Alt
Boyutlarina Iliskin Farkhligimin Testi

Katilimeilarin  babalarmin meslegi ile Pazarlama Egitimi (PE), Ozgiin-
Yenilik¢i (OY), Seriivenci, Maceracit (SEM), ve Tutkulu (TUT) alt boyutlarina iliskin
farkliliginin testi yapilarak Tablo 50 ve Tablo 51 de gosterilmistir.

Tablo 50: Katihmeilarin Babalarimin Meslegine Gore Olgeklerin Alt
Boyutlarma Iliskin Farklih@inin Testi

Siralar

Meslek N Sira Ortalamasi

oy Calismiyor 48 252,18
Isci 309 262,83
Memur 19 317,29
Ciftci 20 272,73
Kendi Isyeri 99 273,17
Emekli 40 288,34
Total 535

SEM Calismiyor 48 294,98
Isci 309 267,91
Memur 19 250,11
Ciftci 20 276,25
Kendi Isyeri 99 259,59
Emekli 40 261,49
Total 535

ILG Calismiyor 48 243,67
Isci 309 268,16
Memur 19 311,66
Ciftei 20 238,33
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Kendi Isyeri 99 283,45
Emekli 40 251,83
Total 535

TUT Calismiyor 48 233,22
Isci 309 267,95
Memur 19 286,39
Ciftci 20 312,43
Kendi Isyeri 99 270,46
Emekli 40 273,05
Total 535

PE Calismiyor 48 266,20
Isci 309 277,50
Memur 19 312,34
Ciftci 20 257,13
Kendi 1$yeri 99 235,86
Emekli 40 260,70
Total 535

Tablo 51: Katihmeilarin Babalariin Meslegine Gore Olceklerin Alt

Boyutlarma Iliskin Farklihginin Kruskal Wallis Testi Sonuclari

Test Istatistikleri
oY SEM ILG TUT PE

Chi-Square 3,631 2,143 4,942 4,449 7,264

Df 5 5 5 5 5

Asymp. Sig. ,604 ,829 ,423 487 ,202

Tablo 50 ve Tablo 51 incelendiginde katilimcilarin babalarinin meslegi ile
Pazarlama Egitimi (PE), Ozgiin-Yenilik¢i (OY), Seriivenci, Maceract (SEM), ileri
Gorigli (ILG) ve Tutkulu (TUT) alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik

bulunmadig1 tespit edilmistir.
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3.6.8.13. Katihmcilarin Ogrenim Gérdiikleri Simf Diizeyine Gore
Olceklerin Alt Boyutlarina iliskin Farklihgimin Testi

Katilimcilarin 6grenim gordiikleri sinif diizeyi ile Pazarlama Egitimi (PE),
Ozgiin-Yenilik¢i (OY), Seriivenci, Macerac1 (SEM), ve Tutkulu (TUT) alt boyutlarina
iliskin farkliliginin testi yapilarak Tablo 52 ve Tablo 53 de gosterilmistir.

Tablo 52: Katihmeilarin Ogrenim Gérdiikleri Simif Diizeyine Gore Olgeklerin
Alt Boyutlarna iliskin Farkhiligimin Testi

Siralar

Sinif N Sira Ortalamasi

oy 9. Sinif 91 251,21
10. Sinif 233 279,28
11. Smuf 152 264,66
12. Sinif 59 257,93
Total 535

SEM 9. Smuif 91 233,33
10. Sinif 233 276,97
11. Sinif 152 269,62
12. Sinif 59 281,86
Total 535

iLG 9. Sinif 91 258,86
10. Sinif 233 279,35
11. Sinif 152 267,02
12. Smif 59 239,81
Total 535

TUT 9. Sinif 91 244,58
10. Sinif 233 278,06
11. Smif 152 259,47
12. Smif 59 286,36
Total 535

PE 9. Smif 91 274,94
10. Siuf 233 284,07
11. Smif 152 237,88
12. Smf 59 271,42
Total 535
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Tablo 53: Katihmeilarin Ogrenim Gordiikleri Simf Diizeyine Gére Olgeklerin
Alt Boyutlarna iliskin Farkhligimin Kruskal Wallis Testi Sonuglar:

Test Istatistikleri
oYy SEM ILG TUT PE
Chi-Square 2,656 5,867 3,595 4,400 8,568
Df 3 3 3 3 3
Asymp. Sig. 448 118 309 221 036

Tablo 52 ve Tablo 53 incelendiginde katilimeilarin 6grenim gordiikleri sinif
diizeyi durumu ile Ozgiin-Yenilik¢i (OY), Seriivenci, Maceraci (SEM), Ileri Gériislii
(ILG) ve Tutkulu (TUT) alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigi,
Pazarlama Egitimi (PE) alt boyutunun katilimcilar iginde 11. Sinif diizeyinde egitim

gorenlerin 9., 10., ve 12. siifta egitim gorenlere gore daha diisiik oldugu sdylenebilir.

3.6.8.14. Katihmcilarin Ogrenim Gérdiikleri Dala Gére Olceklerin
Alt Boyutlarna iligkin Farklihginin Testi

Katilimeilarin 6grenim gordiikleri dal ile Pazarlama Egitimi (PE), Ozgiin-
Yenilik¢i (OY), Seriivenci, Maceracit (SEM), ve Tutkulu (TUT) alt boyutlarina iliskin
farkliliginin testi yapilarak Tablo 54 ve Tablo 55 de gosterilmistir.

Tablo 54: Katihmeilarin Ogrenim Gérdiikleri Dala Gore Olceklerin Alt
Boyutlarmna Iliskin Farklihiginin Testi

Siralar
Boliim/Dal N Sira Ortalamasi
oYy Satis Elemanligi 305 270,95
Sigortacilik 135 272,08
Emlak Danigmanligi 4 287,50
Heniiz Dal Se¢imi Yapmadim 91 251,21
Total 535
SEM Satis Elemanligi 305 271,08
Sigortacilik 135 285,98
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Emlak Danigmanligi 4 215,00
Heniiz Dal Se¢imi Yapmadim 91 233,33
Total 535

ILG Satis Elemanlig 305 272,37
Sigortacilik 135 265,80
Emlak Danigmanligi 4 216,88
Heniiz Dal Se¢imi Yapmadim 91 258,86
Total 535

TUT Satis Elemanligi 305 271,29
Sigortacilik 135 275,97
Emlak Danigmanligi 4 281,13
Heniiz Dal Se¢imi Yapmadim 91 244 58
Total 535

PE Satis Elemanligi 305 267,04
Sigortacilik 135 262,07
Emlak Danigmanligi 4 383,25
Heniiz Dal Se¢imi Yapmadim 91 274,94
Total 535

Tablo 55: Katihmeilarin Ogrenim Gérdiikleri Dala Gore Olceklerin Alt

Boyutlarina Iliskin Farkhliginin Kruskal Wallis Testi Sonuglari

Test Istatistikleri
oYy SEM ILG TUT PE
Chi-Square 1,352 7,011 1,042 2,631 2,639
Df 3 3 3 3 3
Asymp. Sig. 717 072 791 452 451

Tablo 54 ve Tablo 55 incelendiginde katilimcilarin 6grenim gordiikleri dal ile

Pazarlama Egitimi (PE), Ozgiin-Yenilik¢i (OY), Seriivenci, Maceract (SEM), Ileri
Gorigli (ILG) ve Tutkulu (TUT) alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik

bulunmadig tespit edilmistir.
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3.7. Arastirma Hipotezlerinin Test Sonuclarina Gére incelenmesi

Arastirmada 32 adet hipotez ortaya konmustur. Cesitli istatistiki testler ile test

edilen hipotezlerin durumlar: Tablo 56’ da bir biitiin halinde gésterilmistir.

Tablo 56: Arastirma Hipotezleri Test Sonuclar:

Hi: Pazarlama egitimi girisimcilik egilimi alt boyutlarindan | Dogrulanmistir.

Ozglin-yenilikei alt boyutunu etkilemektedir.

Hz: Pazarlama egitimi girisimcilik egilimi alt boyutlarindan | Dogrulanmistir.

seriivenci-maceraci alt boyutunu etkilemektedir.

Hs: Pazarlama egitimi girisimcilik egilimi alt boyutlarindan | Dogrulanmistir.

ileri goriislii alt boyutunu etkilemektedir.

Hs: Pazarlama egitimi girisimcilik egilimi alt boyutlarindan | Dogrulanmistir.

tutkulu alt boyutunu etkilemektedir.

Hs: Pazarlama egitimi Olcegi ortalamalari cinsiyete gore | Dogrulanmamistir.

farklilik gostermektedir.

He: Pazarlama egitimi Olgegi ortalamalar1 yasadigi ile gore | Dogrulanmistir.

farklilik gostermektedir

H7: Pazarlama egitimi 6lgegi ortalamalar1 yas durumuna gore | Dogrulanmamastir.

gore farklilik gostermektedir

Hs: Pazarlama egitimi Olgegi ortalamalar1 kardes sayisi | Dogrulanmamaistir.

durumuna gore farklilik géstermektedir

Ho: Pazarlama egitimi Olgegi ortalamalar1 aile aylik gelir | Dogrulanmamistir.

toplam1 durumuna gore farklilik gdstermektedir

Hio: Pazarlama egitimi 6lgegi ortalamalar1 anne baba medeni | Dogrulanmamastir.

durumuna gore farklilik géstermektedir

Hi1: Pazarlama egitimi 6lgegi ortalamalar1 anne hayatta olma | Dogrulanmamastir.

durumuna gore farklilik gostermektedir

Hai2: Pazarlama egitimi 6lgegi ortalamalar1 baba hayatta olma | Dogrulanmamastir.

durumuna gore farklilik géstermektedir
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His: Pazarlama egitimi Olcegi ortalamalart anne egitim | Dogrulanmamistir.
durumuna gore farklilik gostermektedir

His: Pazarlama egitimi Olgegi ortalamalar1 baba egitim | Dogrulanmamastir.
durumuna gore farklilik gostermektedir

His: Pazarlama egitimi Olgegi ortalamalart anne meslek | Dogrulanmamistir.
durumuna gore farklilik gostermektedir

Hie: Pazarlama egitimi Olgegi ortalamalart baba meslek | Dogrulanmamustir.
durumuna gore farklilik gostermektedir

Hi7: Pazarlama egitimi Olcegi ortalamalar1 6grenim goriilen | Dogrulanmistir.
sinif diizeyi durumuna gore farklilik gostermektedir

His: Pazarlama egitimi 6l¢egi ortalamalari 6grenim goriilen | Dogrulanmamustir.
bolim durumuna gore farklilik gostermektedir

Hig: Girisimcilik egilimi Olgegi ortalamalart cinsiyete gore | Dogrulanmistir.
farklilik gostermektedir.

H2o: Girisimcilik egilimi 6lgegi ortalamalar1 yasadigi ile gore | Dogrulanmamastir.
farklilik gostermektedir

H21: Girisimeilik egilimi Olgegi ortalamalart yas durumuna | Dogrulanmistir.
gore gore farklilik gostermektedir

Hz2: Girisimcilik egilimi 6l¢egi ortalamalar1 kardes sayisi | Dogrulanmamastir.
durumuna gore farklilik gostermektedir

H23: Girisimcilik egilimi 6l¢egi ortalamalart aile aylik gelir | Dogrulanmamuistir.
toplami durumuna gore farklilik géstermektedir

H24: Girisimcilik egilimi 6l¢egi ortalamalari anne baba medeni | Dogrulanmistir.
durumuna gore farklilik géstermektedir

Hos: Girisimeilik egilimi 6l¢egi ortalamalar1 anne hayatta olma | Dogrulanmastir.
durumuna gore farklilik géstermektedir

H2e: Girisimcilik egilimi 6lgegi ortalamalar1 baba hayatta olma | Dogrulanmamastir.
durumuna gore farklilik gostermektedir

Ho7: Girisimcilik egilimi Olgedi ortalamalar1 anne egitim | Dogrulanmstir.

durumuna gore farklilik gostermektedir
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Hog: Girisimcilik egilimi olgegi ortalamalari baba egitim | Dogrulanmamustir.

durumuna gore farklilik gostermektedir

Hao: Girisimcilik egilimi 6l¢egi ortalamalar1 anne meslek | Dogrulanmamastir.

durumuna gore farklilik gostermektedir

Hso: Girigimceilik egilimi Olgegi ortalamalari baba meslek | Dogrulanmamuistir.

durumuna gore farklilik gostermektedir

Hs1: Girisimeilik egilimi 6l¢egi ortalamalar1 6grenim goriilen | Dogrulanmamastir.

siif diizeyi durumuna gore farklilik gostermektedir

Hs2: Girisimeilik egilimi 6l¢egi ortalamalar1 6grenim goriilen | Dogrulanmamastir.

boliim durumuna gore farklilik gostermektedir

Hipotezler incelendiginde pazarlama egitiminin girisimcilik egilimi alt
boyutlar1 olan 06zgilin-yenilik¢i, seriivenci-maceraci, ileri goriisli ve tutkulu alt

boyutlarini etkiledigi hipotezleri dogrulanmstir.

Pazarlama egitiminin yasanilan il ve 0grenim goriilen simif diizeyine gore

farklilik gosterdigi hipotezleri dogrulanmaistir.

Pazarlama egitiminin cinsiyet, yas, anne baba medeni durumu, anne hayatta
olma durumu, anne egitim durumu, kardes sayisi, aile aylik gelir toplami, baba hayatta
olma durumu, baba egitim durumu, anne meslegi, baba meslegi ve 6grenim goriilen

boliime gore farklilik gosterdigi hipotezleri dogrulanmamastir.

Girigimcilik egiliminin Cinsiyet, yas, anne baba medeni durumu, anne hayatta
olma durumu ve anne egitim durumuna gore farklilik gosterdigi hipotezleri

dogrulanmistir.

Girisimcilik egiliminin kardes sayisi, aile aylik gelir toplami, baba hayatta
olma durumu, baba egitim durumu, anne meslegi, baba meslegi ve 6grenim goriilen
dal, yasanilan il ve 6grenim goriilen sinif diizeyine gore farklilik gosterdigi hipotezleri

dogrulanmamugtir.
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GENEL DEGERLENDIRME

Bu arastirmanin amaci teorik olarak ele alinan pazarlama egitiminin
girisimcilik egilimi iizerine etkisinin olup olmadigini saha ¢alismas1 yaparak ortaya

koymaktir.

Bu amagla oncelikle arastirmanin evreni olarak Tiirkiye’deki pazarlama
egitimi veren liselerde 6grenim goren 6grenciler belirlenmistir. Aragtirma ile Ankara,
Antalya, Bursa, Denizli, Hatay, Istanbul, Izmir, Kirklareli, Konya, Manisa, Mugla ve
Rize’de pazarlama ve perakende bdoliimiinde Ogrenim goren 602 katilimciya
ulasilmistir. Veriler anket teknigi ile kolayda 6rnekleme yolu ile toplanmistir. SPSS
23 ve AMOS 23 programlart kullanilarak verilerin analizinde betimsel istatistikler
ortaya konmus ve kurulan modele iliskin Olgeklere aciklayicit faktor analizi,
dogrulayic1 faktor analizi ve yapisal esitlik modeli kullanilarak etkiler tahmin

edilmistir.

Ayrica Katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gére modele iliskin
Olgeklerin alt boyutlarina olan yargilarinin birbirinden farkli olup olmadigini ortaya
koymak icin Mann Whitney U ve Kruskal Wallis testleri uygulanarak sonuglar

yorumlanmustir.

Aciklayici faktor analizi sonucu girisimceilik egiliminin alt boyutlar ileri
gorislii, tutkulu, seriivenci-maceract ve Ozgilin-yenilik¢i olarak siralanmustir.
Arastirmada test sonuglarina gore pazarlama egitiminin girisimcilik egiliminin tiim alt
boyutlarin1 anlamli ve olumlu etkiledigi sonucuna varilmistir. Ayrica pazarlama
egitimi Slgeginin yas ve Ogrenim gorillen sif diizeyine gore farklilik gosterdigi,
girisimcilik egilimi dlgeginin ise cinsiyet, yas, anne babanin medeni durumu, annenin
hayatta olma durumu ve annenin egitim durumuna gore farklilik gosterdigi
goriilmistiir. Diger sosyo-demografik yapilara gore farklilik olmadigi test sonucu

belirlenmistir.
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Uygulamali olarak sahadan elde edilen veriler 6zetlenecek olursa;

Arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyetleri incelendiginde; katilimcilarin
%S58,3 tiniin erkek, %41,7 sinin ise kiz oldugu goriilmektedir. Erkek 6grenci sayisinin
kiz 6grenci sayisina gore gorece fazla olmasinin nedeni mesleki liseleri genellikle

erkek ogrencilerin tercih etmesi gosterilebilir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin yaglari incelendiginde; %3,9 unun 14 yasinda,
%20,7 sinin 15 yasinda, %33,6 siin 16 yasinda, %21,9 unun 17 yasinda, %14,2 sinin
18 yasinda ve %5,6 sinin 19 yasinda oldugu goriilmiistiir. 14 yasinda 6grenim goren
Ogrenci sayisinin diisiik olmasi genel olarak 6grencilerin olmasi gereken yasta okula
basladiklarini gostermektedir. 15, 16 ve 17 yasindaki 6grencilerin toplam oran1 %76,2

olarak bulunmustur.

Arastirmaya katilan  6grencilerin = 6grenim  gordiikleri smif  diizeyi
incelendiginde; %17 sinin 9. sinif, %43,6 sinin 10. sinif, %28,4 iiniin 11. siif ve %11
inin 12, simf oldugu goriilmektedir. Ogrenim gordiikleri smif diizeyine gore
katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu 10. smif ardindan 11. simif 6grencileri olurken en

diisiik katilim oran1 12. sinif 6grencilerine aittir.

Aragtirmaya katilan  Ogrencilerin  yasadiklar1 illere ait frekanslar
incelendiginde; %33,5 inin Istanbul, %15,1 inin Denizli, %11,4 {iniin Hatay, %9,3
{iniin Kirklareli, %9,2 sinin Izmir, %6,2 sinin Bursa, %5,6 sina Antalya, %4,9 unun
Manisa, %1,5 inin Rize, %1,3 iiniin Mugla, %1,1 inin Ankara ve %0,9 Konya oldugu
goriilmiistiir. Arastirmaya toplam 12 ilden katilim saglandigindan dolay1 arastirma

sonuglarinin iilke geneli lise diizeyi pazarlama 6grencilerini yansittigi sdylenebilir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin kardes sayilar1 incelendiginde; katilimcilarin
%8,2 sinin 1 kardes, %35,5 inin 2 kardes, %30,7 sinin 3 kardes, %10 dordiiniin 4
kardes, %5, dordiiniin 5 kardes, %4,1 inin 6 kardes ve %2,1 inin 7 kardes ve fazlasi
oldugu gorilmistiir. Katilimcilarin %8,2 si tek ¢cocukken %56,3 ii 3 ve daha fazla
kardes sayisina sahiptir. Bu durum anne ve baba egitim seviyesi ile ters orantilidir.
Yapilan bir¢ok arastirmada anne ve baba egitim seviyesi ylikseldik¢e ¢ocuk sayisinin

azaldigi, egitim seviyesi distiikge cocuk sayisinin arttigint - gostermektedir.
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Arasgtirmaya katilan 6grencilerin anne ve baba egitim seviyeleri incelendiginde bu

durumu destekledigi goriilmiistiir.

Arastirmaya katilan dgrencilerin annelerinin egitim durumu incelendiginde;
%13,8 inde ilkokul mezunu olmadigi, %50,1 inin ilkokul mezunu, %20,4 {iniin
ortaokul mezunu, %13,3 {iniin lise mezunu ve %2,4 {iniin {iniversite mezunu oldugu
goriilmistiir. Aragtirmaya katilan 6grencilerin annelerinin sadece %15,7 si lise ve Ustii
mezunu iken %84,3 gibi biiyiik bir oran1 ne yazik ki diisiik egitim seviyesine sahiptir.

Bu durum gocuk sayisinin fazla olmasi sonucunu desteklemektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin babalarinin egitim durumu incelendiginde;
%9 unun ilkokul mezunu olmadigi, %42,2 sinin ilkokul mezunu, %25,4 {iniin ortaokul
mezunu, %20,4 niin lise mezunu ve %3 iiniin {iniversite mezunu oldugu goriilmiistiir.
Arastirmaya katilan 6grencilerin babalarinin sadece %23,4 ii lise ve liniversite mezunu
iken %76,6 s1 diisiik egitim seviyesine sahiptir. Bu durum anne egitim seviyesinin
disiikliigii, cocuk sayisinin fazlaligi, 6grencilerin ders basarilarinin diisiik olmasi ve
iist siniflara gegmekte zorluk yasamalari ¢ikarimlari ile Ortiismektedir. Bu egitim
seviyesi anne egitim seviyesine oranla gorece fazla olsa da genel egitim seviyesi baz

alindiginda diisiik seviyededir.

Aragtirmaya katilan Ogrencilerin aile aylik toplam gelir durumlan
incelendiginde; %25,6 sinin 4000 TL ve alti, %27,1inin 4001-5000 TL arasinda,
%12,9 unun 5001-6000 TL arasinda, %9,5 inin 6001-7000 TL arasinda, %12,5 inin
7001-8000 TL arasinda ve %12,3 {iniin 8001 TL ve iizerinde oldugu tespit edilmistir.
Arastirmaya katilan 6grencilerin aile aylik toplam gelirlerinin homojen dagildigi,
belirtilen gelir araliklarinda onemli bir farklilik olmadigi sdylenebilir. Bu durum
ogrencilerin ayn1 ekonomik ¢evreden geldigi seklinde yorumlanabilir. Ancak
ogrencilerin %52,7 sinin aile aylik gelir toplaminin 5.000 TL ve altinda olmasi diisiik
gelir seviyesinde olduklart ve maddi zorluk yasadiklarini gostermektedir.
Aragtirmanin yapildigi 2022 yili Mart ayinda TUIK in aglik sinirin1 4.928 TL olarak

aciklamis olmas1 bu varsayimi desteklemektedir.
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Arastirmaya katilan 6grencilerin anne baba medeni durumu incelendiginde;
%84,3 iniin evli %15,7 sinin ise bosanmis oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya
katilan her 7 6grenciden 1 inin anne babasinin ayr1 oldugu sdylenebilir. TUIK ’in 2021
yil1 i¢in agikladig1 kaba bosanma oraninin binde 2 oldugu varsayildiginda anne babasi

ayr1 6grenci sayisinin yiiksek oranda oldugu sdylenebilir.

Arastirmaya Kkatilan Ogrencilerin anne ve baba hayatta olma oranlar
incelendiginde; katilimcilarin %1,5 ini annesi, %4,5 inin ise babasinin vefat ettigi

goriilmiistiir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin anne mesleki durumu incelendiginde; %67,9
unun ¢alismadigi, %24,5 inin is¢i, %0,7 nin memur, %1,3 {iniin ¢iftgi, %3,6 sinin kendi
is yeri ve %2,1 inin emekli oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin annelerinin %67,9 gibi
yiiksek bir oranda ev hanimi oldugu binde 7 gibi diisiik bir oranda ise tahsil gerektiren
memur oldugu bu durumun da egitim seviyesiyle bire bir ilgili oldugu ve ortiistigi

sOylenebilir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin baba mesleki durumu incelendiginde; %9
unun ¢alismadigi, %57,8 inin is¢i, %3,6 sinin memur, %3,7 sinin ¢iftgi, %18,5 inin
kendi igyeri ve %7,5 inin emekli oldugu goriilmistiir. Katilimcilarin babalarinin %57,
8 gibi yliksek bir oranda is¢i olmasi1 %3,6 gibi diisiik bir oranda memur olmasi1 durumu

egitim seviyesiyle bire bir ilgili oldugu ve ortiistiigii soylenebilir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin annelerinin ¢ok yiiksek oranda ev hanimi ve
i1s¢1 olmasi, babalarin ise yiliksek oranda is¢i olmasi katilimcilarin ¢ogunlugunun

aylik aile gelirinin 5000 TL ve alt1 olmasi durumunu desteklemektedir.

Aragtirmaya katilan 6grencilerin 6grenim gordiikleri pazarlama ve perakende
alanmin dalina ait durumlart incelendiginde; %57 sinin satis elemanligi, %25,2 sinin
sigortacilik, %0,7 sinin emlak danigmanligr ve %17 sinin heniiz se¢imi yapmadigi
goriilmektedir. Bu durum dgrencilerin biiylik cogunlugunun pazarlama egitimine daha

uygun olan satis elemanlig1 dalini tercih ettiklerini gostermektedir.
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Ayrica modele iliskin olgeklerin alt boyutlarinin agiklayici faktér analizi
uygulanmigtir. Faktor analizi sonuglarina bakildiginda girisimcilik egilimi 6lgeginin 4
faktorden olustugu goriilmiistiir. Birinci faktér 4 sorudan olusmakta ve 0zgiin-
yenilikgi boyutunu ortaya koymaktadir. Toplam varyansin %14,821 ini
aciklamaktadir. Ikinci faktdr 4 sorudan olusmakta ve seriivenci-maceract boyutunu
ortaya koymaktadir. Toplam varyansm %14,588 ini agiklamaktadir. Uciincii faktor 3
sorudan olusmakta ve ileri goriiglii boyutunu ortaya koymaktadir. Toplam varyansin
%14,357 unu aciklamaktadir. Dordiincti faktor 3 sorudan olusmakta ve tutkulu
boyutunu ortaya koymaktadir. Toplam varyansin %12,256 sim1 agiklamaktadir. 4
faktoriin agikladiklar: toplam varyans %56,329 olarak ortaya konmustur.

Ifadeler ait faktér yiikleri incelendiginde 6zgiin-yenilik¢i boyutuna ait faktor
yiiklerinin 0,719 ile 0,629 arasinda, Seriivenci-maceraci boyutuna ait faktor yiiklerinin
0,744 ile 0,586 arasinda, Ileri goriislii boyutuna ait faktor yiiklerinin 0,775 ile 0,728
arasinda, Tutkulu boyutuna ait faktor yiiklerinin 0,841 ile 0,455 arasinda oldugu

goriilmiistiir.

Pazarlama egitimi faktor analizi sonuglarina bakildiginda pazarlama egitimi
Olgeginin bir faktorden olustugu gorilmiistir. Faktor 4 ifadeden olusmakta ve
Pazarlama Egitimi boyutunu ortaya koymaktadir. Toplam varyansin %60,53 {iinii
aciklamaktadir.

Ifadelere ait faktor yiikleri incelendiginde Pazarlama Egitimi boyutuna ait

faktor yiiklerinin 0,676 ile 0,509 arasinda bulundugu goriilmiistiir.

Olgek alt boyutlarinin katilimcilarin sosyo-demografik zelliklerine gore

farkliliklarinin testi sonuglart yorumlanacak olursa;

Katilimcilarin  cinsiyetlerine gore oOlcege iliskin yargilara verilen puan
ortalamalarindaki farklilik test sonuclari incelendiginde; erkek ogrencilerin kiz
ogrencilere oranla Girisimcilik Egilimi 6lcegi Ileri goriislii alt boyutuna daha olumlu
baktiklar1 goriilmiistir. Bu durum da erkek ogrencilerin sektorde gelecekte
yasanabilecek problemleri, ortaya ¢ikabilecek ihtiyaglar1 ve yasanabilecek muhtemel

degisiklikleri kiz 6grencilere gére daha 1yi 6n gorebildigi sonucuna varilmaistir.
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Katilimcilarin  yaslarina gore Olgege iliskin yargilara verilen puan
ortalamalarindaki farklilik test sonuglari incelendiginde; 19 yasinda olan katilimcilarin
diger yaslardaki katilimcilara oranla Girisimcilik Egilimi 6lgegi Seriivenci-Maceraci
alt boyutuna daha yiiksek egilime sahip oldugu gorilmistir. 19 yasindaki
katilimcilarin diger yaslardaki katilimcilara gore cesaretle girisimde bulunabilen, riskli
durumlarda cesur davranabilen, sira disi deneyimlerde bulunmaya istekli ve riskli
deneyim ve aktiviteleri denemekte c¢ekince gormeyen kisiler oldugu sonucuna
varilmistir. Bu durum katilimcilarin resit bireyler olmasi, okuldan mezun olacak
diizeye ulasmis olmalar1 ve lniversite ya da is hayatina atilacak olmalar ile

iligkilendirilmistir.

Katilimeilarin 6grenim gordiikleri sinif diizeyine gore olgege iliskin yargilara
verilen puan ortalamalarindaki farklilik test sonuglari incelendiginde; 11. Simf
diizeyinde 6grenim goren 6grencilerin 9., 10. ve 12. Sinif diizeyinde 6grenim goren
ogrencilerine oranla pazarlama egitimi 6lgeginde bulunan ifadelere daha olumsuz
baktiklar1 goriilmistiir. Bu durum da 9., 10. ve 12. Smuf diizeyinde dgrenim goéren
ogrencilerin 11. Smuf diizeyinde 6grenim goren dgrencilere gore aldiklar: pazarlama
egitiminin iyi bir kariyer saglamada etkili olacagi, mesleki gelisimlerine olumlu katki
sagladig1, is bulma konusunda fayda saglayacagi ve bu alanda ¢alismak istedikleri

diistincelerine daha yliksek oranda sahip oldugu sonucuna varilmaigstir.

Katilimcilarin 6grenim gordiikleri simif diizeyine gore 6lgege iligkin yargilara
verilen puan ortalamalarindaki farklilik test sonuglari ayrintili incelendiginde;
yargilara verilen puan ortalamalarinin 9. Sinifta yiiksek oldugu, 10. Smifta daha
yiikseldigi, 11. Smmifta distigii, 12. Simfa gegildiginde ise tekrar yiikseldigi
goriilmiistiir. Ik olarak 9. smifta lise hayatmna ve pazarlama egitimine baslayan
ogrencilerin heyecanin yiiksek olmasi, 10. Sinifta boliime ait bir dal se¢meleri ile
alanlarima daha hakim ve istekli olmalar1 alacaklar1 pazarlama egitimi ile bu alani
meslek olarak gorme egilimlerini arttirmakta, 11. Sinifta ise okul hayatinin vermis
oldugu bikkinlik, ders sayisinin artmasi ve derslerde yasadiklari basarisizliklar

nedeniyle diismekte, 12. Sinifta ise hayata atilacak olmanin verdigi heyecan ve
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sorumluluk, bdliime hakim olmanin en {ist seviyeye ¢ikmasi ile pazarlama egitimi

sonunda pazarlamayi kariyer olarak gorme egilimleri arttig1 diistintilmektedir.

Katilimcilarin  yasadigi ile gore Olgege iliskin yargilara verilen puan
ortalamalarindaki farklilik test sonuglar1 incelendiginde; pazarlama egitimi 6lgeginin
Ankara, Antalya, Bursa, Denizli, Hatay, Istanbul, izmir, Kirklareli, Konya, Manisa,
Mugla illerine gore Rize’de yasayanlarda puan ortalamalarindaki degerlerin diisiik,
buna karsin Mugla’da yasayanlarin ise bahsi gegen diger illere gbre puan
ortalamalarindaki degerlerin yiiksek oldugu test sonucu belirlenmistir. Bu nedenle
Mugla’da yasayan katilimcilarin Rize’de yasayan katilimcilara gore aldiklar
pazarlama egitiminin iyi bir kariyer saglamada etkili olacagi, mesleki gelisimlerine
olumlu katki sagladigi, is bulma konusunda fayda saglayacagi ve bu alanda c¢aligmak
istedikleri diislincelerine daha yiiksek oranda sahip oldugu sdylenebilir. Bu durumun
nedeni olarak Mugla’nin turizm kenti olmas1 sebebiyle yeni is kurmaya daha elverigli
olmasi, Rize'nin ise ekonomik ve cografi yapisi sebebiyle yeni is kurmaya elverisli

olmadig diistintilmektedir.

Katilimcilarin anne egitim durumuna gore olgege iliskin yargilara verilen puan
ortalamalarindaki farklilik test sonuglari incelendiginde; girisimcilik egilimi 6l¢eginin
Ozgiin-yenilik¢i alt boyutunun anne egitim durumu tiniversite mezunu olanlarin anne
egitim durumu lise mezunu ve alt1 olanlara gore daha yiiksek oldugu goriilmistiir. Bu
durum anne egitim seviyesi arttikca cocuklarin yeni seyler Ogrenmeye acik,
problemlerin ¢6ziimiinde kendi fikirlerini 6n plana ¢ikarabilen, yenilige acik ve kendi

kararlarmi verebilen bireyler olarak yetistirildigi sonucuna varilmustir.

Katilimcilarin anne baba medeni durumuna gore 6lgege iliskin yargilara verilen
puan ortalamalarindaki farklilik test sonuglari incelendiginde; girisimcilik egilimi
Olgeginin tutkulu alt boyutu anne babasi bosanmis cocuklar da anne babasi
bosanmamis ¢ocuklara gore daha diisiik ¢ikmistir. Anne babast bosanmis ¢ocuklarin
anne babasi bosanmamis ¢ocuklara gore yiiksek getiri saglayacagma inandiklari
fikirlere zaman ve para harcamaktan g¢ekindikleri ve kendileri yeni bir girisimde

bulunmak yerine bagkalarinin yaptigi islere ortak olmay1 tercih ettikleri sonucuna
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vartlmistir. Bu durum anne babanin bosanmasinin gocuklar iizerinde olusturdugu

olumsuz etkilerden birini gdsterdigi sdylenebilir.

Katilimcilarin anne baba hayatta olma durumuna gore 6lcege iliskin yargilara
verilen puan ortalamalarindaki farklilik test sonuglari incelendiginde; girisimcilik
egilimi 6l¢eginin 6zgiin yenilik¢i alt boyutunun annesi vefat etmis ¢ocuklarin annesi
vefat etmemis c¢ocuklara gore daha diisiik ¢iktig1 goriilmistiir. Annesi vefat etmis
cocuklarin annesi vefat etmemis ¢ocuklara gore is konusunda kendi fikirleriyle 6zgiin
tercih yapabilme, yeni seyler 6grenmeye agik olma, problemleri ¢ézmede kendi
fikirleriyle hareket etme egiliminin diisiik oldugu ve bir isi kendileri yapmak yerine

baskalariin yapmasini bekledigi sonucuna varilmaistir.

Baba vefat etme durumunun ise hicbir alt boyutta farklilik géstermedigi
goriilmistiir. Bu durum ¢ocuklarin annelerini kaybetmelerinde babalarini kaybetmeye

oranla daha olumsuz etkilendikleri s6ylenebilir.

Arastirma da ortaya konan hipotezler test edilmis ve yapilan testler sonucunda
H1, Ho, Hs, Ha, He, H17, H1g, H21, H24, H2s ve Ha7 hipotezleri dogrulanmis, Hs, H7, Hg,
Ho, Hio, Hi1, Hi2, His, Hia, His, Hie, His, H2o, H22, H2a, Has, Has, Hag, Hso, Ha1 ve Haz

hipotezleri ise dogrulanmamustir.

Arastirma modelinde pazarlama egitiminin girisimcilik egilimine ve onun alt

boyutlarina olan etkisini yapisal esitlik modeliyle tahmini yapilmistir.

Arastirma modelindeki Pazarlama Egitimi Olgegi (PE) ve Girisimcilik Egilimi
Olgegi alt boyutlar1 Ozgiin-Yenilik¢i (OY), Seriivenci, Macerac1 (SEM), Ileri Gériislii
(ILG) ve Tutkulu (TUT) degiskenlerinin arasindaki etkiler tahmin edilmistir.

Buna gore Pazarlama Egitimi Olgeginin Girisimcilik Egiliminde yer alan
Tutkulu, ileri Goriislii, Seriivenci-Maceraci ve Ozgiin-Yenilikgi alt boyutlarin anlamli
pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir. Tahmin edilen parametreler istatistiki olarak

anlamlidir.

Modele iliskin ileri siiriilen asagida verilmis Hi1, Hz, Hs, ve H4 anlamli pozitif

yonde etkili bulundugundan hipotezler dogrulanmustir.
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Hi: Pazarlama egitimi girisimcilik egilimi alt boyutlarindan 6zgilin-yenilik¢i alt

boyutunu etkilemektedir. / Dogrulanmstir.

Hz: Pazarlama egitimi girisimcilik egilimi alt boyutlarindan seriivenci-maceraci alt

boyutunu etkilemektedir. / Dogrulanmstir.

Has: Pazarlama egitimi girisimcilik egilimi alt boyutlarindan ileri goriislii alt boyutunu

etkilemektedir. / Dogrulanmistir.

Ha: Pazarlama egitimi girisimcilik egilimi alt boyutlarindan tutkulu alt boyutunu

etkilemektedir. / Dogrulanmistir.

Ayrica bu ¢alismanin Giliney & Nurmakhamatuly, (2007) tarafindan yapilan
aileleri tarafindan daha 6zgilir ve bagimsiz bireyler olarak yetistirilen ¢ocuklarin
yetistirilmeyen ¢ocuklara gore girisimcilige daha egilimli olduklari ortaya koyan
calisma, Uygun, Mete & Gliner, (2012) tarafindan yapilan erkeklerin kadinlara gore
girisimcilik egiliminin daha fazla oldugu tespit edildigi ¢aligma, Glimiil, Calik & Kurt,
(2017) tarafindan yapilan 6grencilerin demografik 6zelliklerinin girisimecilik egilimine
etkisini ortaya koyan calisma, Boz, Duran & Ugurlu, (2020) tarafindan yapilan
girisimcilik egiliminin is performans: iizerine pozitif yonlii etkiye sahip oldugunu
ortaya koyan ¢alisma, Kayaoglu & Kurnaz, (2019) tarafindan yapilan girisimcilik
egilimleri ile basarma ihtiyacit ve yenilik arasinda anlaml iliskinin oldugu ortaya
koyan ¢aligma, Iscan & Kaygin, (2011) tarafindan yapilan 6grencilerin risk alma,
kendine giiven, kontrol odagi, basarma ihtiyact ve yenilik egilimlerinin yiiksek
oldugunun tespit edildigi calisma ile uyumlu ve destekleyici sonuglar ortaya koydugu

gorilmiistiir.



125

SONUC

Giliniimiizde kiiresellesen diinyada biiyiik ve kiiglik tiim isletmeler mal ve
hizmetlerini tiiketicilere ulastirmak i¢in pazarlama ydntem ve tekniklerini
kullanmaktadirlar. Bu yontem ve teknikler geleneksel ve dijital kanallar araciligiyla
kullanilirken insan kaynagi siirecin ana bileseni olmaktadir. Bu amagcla isletmelerdeki
insan kaynaginin is siirecleri i¢in nitelikli olmasi bakimindan donanimh ve ¢agdas

sekilde egitilmeleri sartt dogmaktadir.

Girisimcilik mikro bazda isletme karlarin1 maksimize ederken makro bazda
iilkelerin ekonomik gelisimlerine, toplumsal refahin artmasina ve kaynaklarin
optimize edilmesine katki saglamaktadir. Girisimciligin genellikle dogustan gelen bir
yetenek oldugu diisiiniilse de egitim aracilifiyla da bireyler girisimcilik yetenekleri

edinebilmekte ya da var olan yeteneklerini gelistirilmektedir.

Pazarlama egitimi ile yetistirilen insan kaynaklar1 da ¢ogu durumda girisimci

olma egilimi gosterebilmektedir.

Pazarlama egitiminin girisimcilik egilime olan etkisini uygulamali olarak
ortaya koyabilmek i¢in Tirkiye’de pazarlama egitimi alan lise diizeyi 6grencilerinin
goriis ve yargilarina bagvurulmustur. Boylece elde edilen verilerin degerlendirilmesi
dogrultusunda pazarlama egitiminin girisimcilik egiliminin alt boyutlar1 {lizerinde
farkli istatistiksel yontem ve teknikler sonucu pozitif yonde etkisinin oldugu test

sonucu elde edilmistir.

Ayrica pazarlama egitimi 6lgeginin yasa ve 6grenim goriilen sinif diizeyine
gore farklilik gosterdigi, cinsiyet, sehir, kardes sayisi, gelir, egitim goriilen dal, egitim
goriilen siif diizeyi ve katilimcilarin anne ve babalarinin hayatta olma durumu,
medeni durumu, egitim durumu ve meslegine gore farklilik gostermedigi sonucuna

ulagilmastir.

Girisimcilik egilimi dl¢eginin ise cinsiyet, yas, anne babanin medeni durumu,
annenin hayatta olma durumu ve annenin egitim durumuna gore farklilik gosterdigi,

sehir, kardes sayisi, gelir, babanin hayatta olma durumu, babanin egitim durumu, anne
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ve babanin meslegi, 6grenim goriilen sinif diizeyi ve dala gore farklilik gostermedigi

sonucuna ulasilmistir.

Bu ¢alisma temel alinarak daha genis ve kapsamli bagka dlgekleri kullanmak
suretiyle direk ve dolayli etkilerin ortaya koyulmasi Onerilmektedir. Ayrica ayn
arastirmanin lise seviyesinde pazarlama ve perakende boliimii disinda egitim verilen
muhasebe ve finansman, biiro yOnetimi ve bilisim teknolojileri alanlarinda da
yapilmasi Onerilmektedir. Calisma sadece lise diizeyi 6grencilerine yapildigindan
gelecekte yapilacak calismalarin pazarlama egitimi alan liniversite 6grencileri ve farkli

sektorlerdeki tiim ¢alisanlar {izerinde de yapilmasi miimkiin olabilmektedir.



127

KAYNAKCA

Akben, 1., & Giingdr, A. (2018). Tedarik Zinciri ve Yalin Tedarik Zinciri. Avrasya
Sosyal ve Ekonomi Arastirmalart Dergisi, 5(7), 171-179.

Akca, M. (2020). Girisimcilikten Girisimci Liderlige. International Anatolia
Academic Online Journal, 6(2), 80-89.

Akdemir, A. (2001). Isletme Bilimine Giris. Eskisehir: Birlik Ofset Yayncilik.

Alpar, R. (2014). Spor, Saghk ve Egitim Bilimlerinden Orneklerle Uygulamali
Istatistik ve Gegerlilik-Giivenirlilik SPSS'de Coziimleme Adimlar: Birlikte (3
b.). Ankara: Detay Yayincilik.

Alpsahin, U. (2011). Kadin Girisimcilerin Basar: Faktorleri: Farklilik Yaratan
Stratejilerin Céziimlenmesi. Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisti.
Alpugan, O. (1996). Isletme Bilimine Giris. Trabzon: Derya Kitapevi.

Altunisik, R., Bayraktaroglu, S., & Yildirim, E. (2004). Sosyal Bilimlerde Arastirma

Yontemleri. Sakarya: Sakarya Kitabevi.

Altunisik, R., Ozdemir, S., & Torlak, O. (2002). Modern Pazarlama. Ankara: Degisim

Yayinlari.

AMA. (2022, 03 04). American Marketing Association: https://www.ama.org/

adresinden alindi

Angelica, M. (2019). Social Entrepreneurship: Evolutions, Characteristics, Values and
Motivations. The Annals of The University of Oradea. Economic Sciences,
28(1), 63-71.

Armstrong, G., & Kotler, P. (1999). Marketing an Introduction (5 b.). New Jersey:

Prentice-Hall.

Askin, A., Nehir, S., & Vural, S. (2011). Tarihsel Siirecte Girisimcilik Kavrami Ve
Gelisimi. Girisimcilik Ve Kalkinma Dergisi, 6(2), 55-72.



128

Ay, C., & Unal, A. (2002). Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeler I¢in Yeni Bir Pazarlama
Anlayisi: Gerilla Pazarlamasi. Celal Bayar Universitesi IIBF Yénetim ve

Ekonomi Dergisi, 9(1-2), 75-85.
Aydmlik, U. A. (2016). Girisimcilik (1 b.). istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A. S.

Aytag, O. (2006). “Girisimcilik:Sosyo-Kiiltiirel Bir Perspektif. Dumlupinar
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi(15), 139-160.

Bahgecik, D., & Talebi, N. (2020). Yesil pazarlama: Isletmelerin yesil pazarlamaya
yonelme nedenleri. Anadolu Bil Meslek Yiiksekokulu Dergisi, 15(59), 223-247.

Bakanhigi, K. (2013). Onuncu Kalkinma Plam 2014-2018. Ankara: Kalkinma
Bakanligi. 5 3, 2022 tarithinde https://www.sbb.gov.tr/wp-
content/uploads/2021/12/Onuncu_Kalkinma_Plani-2014-2018.pdf adresinden

alindi

Balaban, O., & Ozdemir, Y. (2013). Kadin Girisimcillerin Is-Yasam Dengesi Algisinin
Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma: Sakarya Ornegi. E. Kaygin, & B.
Giiven icinde, Farkli Boyutlariyla Kadin Girisimcilik (s. 113-137). Istanbul:
Veritas Akademi.

Balli, A. (2017). Girisimcilik ve Girigimcilik Tipolojileri. Siileyman Demirel
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 4(29), 143-166.

Barker, A. (2001). Yenilik¢iligin Simyasi. Istanbul: MESS Yaynlari.
Bayuk, M. (2006). Hizmet Pazarlamasi ve Miisteri Tutma. Akademis Bakig(10), 10.

Bediik, A. (2005). Tirkiye“de Calisan Kadin ve Kadin Girisimciligi. Elektronik Sosyal
Bilimler Dergisi, 3(12), 106-117.

Benett, P. (1988). Dictionary of Marketing Terms. Chicago: American Marketing

Association.

Biger, F. D., & Giilmez, M. (2016). Toplam Kalite Yonetimi Cer¢evesinde Hizmet
Pazarlamasi ve Havayolu Firmalarinda Bir Arastirma. Cumhuriyet Universitesi

Sosyal Bilimler Dergisi, 40(1), 325-351.



129

Bilgin, F., & Aydm, F. (2020). Kiiltiirel Baglamda Inovasyon ve Girisimciligi
Etkileyen Faktorlere iliskin Bir Genel Degerlendirme. /IBF Uluslararas:
Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 4(2), 1-30.

Bilginoglu, E., & Yozgat, U. (2020). Atesleyici Liderlik Olgegi (ALO) Gelistirme
Calismas1. Akdeniz IIBF Dergisi, 20(1), 18-34.

Bilim, Y., & Yilmaz Memis, Z. (2020). Konaklama Isletmelerinde Deneyimsel
Pazarlama Uygulamalar1 ve Farkindalig1: Istanbul Otelleri Ornegi. Journal of
Gastronomy, Hospitality, and Travel, 3(2), 191-199.

Boz, D., Duran, C., & Ugurlu, A. (2020). Girisimcilik Egiliminin Is Performansina
Etkisi. Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi, 15(1), 11-23.

Bull, 1., & Willard, G. (1993). Towards a theory of entrepreneurship. Journal of
Business Venturing, 8(3), 183-195.

Candan, H. (2011). Osmanli’dan Giiniimiize Tiirk Topraklarinda Girisimcilik
Seriivenine Dair Bir Degerlendirme. Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 1(2), 157-174.

Cansiz, M. (2013). Tiirkiye'nin Yenilik¢i Girisimcileri: Teknoloji Gelistirme Bolgeleri
Ornegi. Ankara: T.C. Kalkinma Bakanlh:.

Cansiz, M. (2016). Tiirkiye'de Akademik Girisimcilik. Ankara: T.C. Kalkinma
Bakanligi.

Cardon, M., Wincent, J., & Drnovsek, M. (2009). The Nature and Experience of
Entrepreneurial Passion. The Academy of Management Review, 34(3), 511-
532.

Cavid, M. (2001). Felaket Giinleri Miitareke Devri’'nin Feci Tarihi (Cilt 1). Istanbul:

Istanbul Temel Yayinlari.

Cagiran Kendirli, H., & Sendz, A. (2019). Hizmet Sektoriinde Kadin Girisimciler:
Corum Arastirmasi. Uluslararasi Bilimsel Arastirmalar Dergisi (IBAD), 4(1),
93-118.



130

Cakici, M., Oguzhan, A., & Ozdil, T. (2015). Istatistik. Bursa: Ekin Basim Yayimn
Dagitim.

Celik, M., & Karababa, A. G. (2018). Girisimcilik Niyetlerinin Demografik Faktorlere
Géore Incelenmesi. Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi, 13(1), 57-67.

Cevik Tekin, I. (2020). Hizmet Pazarlamas1. D. Ozilhan Ozbey (Dii.) i¢inde, Turizm
Isletmlerinde Modern Pazarlama Yénetimi Teori, Strateji, Ornek Olaylar (s.
1-15). Ankara: Detay Yayincilik.

Cigeksay, N., & Diilek, B. (2020). Agizdan Agiza Pazarlamanin Tiiketici Satin Alma
Davranislarina Etkisi: Van Ilinde Bir Uygulama. Turkish Business Journal,
1(1), 51-77.

Coban, H. (2019). Drama Temelli Pazarlama Egitiminin On Birinci Swuif
Osrencilerinin Takim Calismasi Becerilerine Etkisi. Yiiksek Lisans Tezi,

Ankara.

Dahan, G. S., & Levi, E. (2012). Reklam Ajanslarinin Gerilla Pazarlama
Uygulamalari: Tiirkiye Orneklemi Uzerinden Bir inceleme. [leitsim Fakiiltesi

Dergisi(42), 37-47.

Damar, A. (2015). Girisimci Kigilik Ozelliklerinin Ogrencilerin  Girigimcilik
Egilimlerine Etkisi: Sannio Universitesi ve Selcuk Universitesinde
Karsilastirmali Bir Arastirma. Konya: Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yénetim Ve Organizasyon Bilim Dali.

Demir, H., & Giimiisoglu, S. (1998). Uretim Yénetimi, Islermler Yonetimi. Istanbul:

Beta Yayinevi.

Demirdogen, O. (2013). Girisimcilikte Temel Kavramlar. Girigimcilik ve Kiigiik

Isletmeler. i¢inde Erzurum.

Demirdégen, O., & Kiiciik, O. (2011). Uretim Islemler Yonetimi. Ankara: Detay
Yayincilik.



131

Demirel, E. T. (2015). Sosyal Girisimcilik. E. Kaygmm, & B. Giiven iginde,
Girisimcilik: Temel Kavramlar, Girisimcilik Tiirleri, Girisimcilikte Giincel

Konular (s. 111-127). istanbul: Siyahinci Akademi.
Dilsiz, 1., & Kéliik, N. (2008). Girisimcilik. Ankara: Detay Yaymcilik.
Dogan, S. (2015). Girisimcilik. Istanbul: Istanbul Universitesi.

Dogangiin Yasa, B. (2013, Kasim-Aralik). 19. Y.Y’DAN CUMHURIYETE
OSMANLI IMPARATORLUGU’NDAN DEVRALINAN GIiRISIMCILIK
MIRASI. AKADEMIK BAKIS DERGISI(39), 1-20.

Drucker, P. (2002). The discipline of innovation. Harvard Business Review(80), 95-
104.

Duran, G., & Saritas, A. (2017). Universite Ogrencilerinin Girisimcilik Egilimlerinin
Tespitine iliskin Bir Arastirma. Mugs Alparslan Universitesi Sosyal Bilimler
Derqgisi, 5(1), 147-165.

Ecer, F., & Canitez, M. (2004). Pazarlama Ilkeleri. Ankara: Gazi Kitabevi.

Ecer, F., & Canitez, M. (2004). Pazarlama Ilkeleri, Teori ve Yaklasimlar. Ankara:
Gazi Kitapevi.

Ekici, E., & Turan, M. (2017). Universite Ogrencilerinin Girisimcilik Egilimi:
Planlanmis Davranislar Teorisi ve Girisimcilik Egitiminin Rolii. Cukurova

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 26(1), 201-2015.

Elert, N., Anderson, F., & Wennberg, K. (2015). The impact of entrepreneurship
education in high school onlong-term entrepreneurial performance. Journal of
Economic Behavior & Organization(111), 209-223.

Er, P. H. (2003). Girisimcilik ve Yenilik¢ilik Kavramlarmin Iktisadi Diisiincedeki
Yeri: Joseph A. Schumpeter. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi(29), 74-85.

Ercan, S., & Yildiran, C. (2021). Bireysel Girisimcilik Yénelimi Olcegi’nin Tiirk¢e’ye
Uyarlanmasi. Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi, 16(1), 91-105.



132

Erdogmus, M. S. (2012). Konaklama Isletmelerinde Kitlesel Pazarlamadan Nis
Pazarlamaya Doniisiim (Marmaristeki 4 ve 5 Yildizli Konaklama Isletmeleri
Yoneticilerine Yonelik Bir Uygulama). Balikesir: Balikesir Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim ali.
Eren, E. (2001). Yénetim ve Organizasyon (5 b.). Istanbul: Beta Yaynlar1.

Ergen, M. (2017). Girisimci Kapital: Silikon Vadisi Tarihi ve Startup Ekonomisi (2
b.). istanbul: Kog¢ Universitesi Yaynlari.

Eriksson, S., & Rooth, D.-O. (2014, Mart). Do Employers Use Unemployment as a
Sorting Criterion When Hiring? Evidence from a Field Experiment. American
Economic Review, 104(3), 1014-1039.

Esiyok, A. (2006, Subat). iktisadi Dénemler Itibariyle Tiirkiye Ekonomisinde
Kalkinma (1923-2004). Ekonomik Arastrmalar, 1-81. 4 12, 2022 tarihinde
https://www.yumpu.com/tr/document/read/37106986/iktisadi-donemler-

itibariyle-turkiye-ekonomisinde-kalknma adresinden alind1

Fettahlioglu, S. (2014). Tiiketicilerin Magaza Atmosferinden Etkilenme Diizeylerinin
Demografik Faktorler Acisindan Incelenmesi. Akademik Arastirmalar ve

Calismalar Dergisi(11), 27-41.

Gedik, Y. (2020). Pazarlamada Yeni Bir Yaklasim: Deneyimsel Pazarlama.
International Journal of Entrepreneurship and Management Inquiries, 4(7),
204-231.

Gimeno, J., Folta, T., Cooper, A., & Woo, C. (1997). "Survival of the fittest?
Entrepreneurial human capital and the persistence of underperforming firms".

Administrative science quarterly, 750-783.

Gozek, S., & Akbay, C. (2012). Girisimci Adaylarinin Girisimcilik Egilimleri ve
Sorunlart. KSU Sosyal Bilimler Dergisi, 9(2), 45-60.

Grebel, T., Pyka, A., & Hanusch, H. (2003). An Evolutionary Approach to the Theory
of Entrepreneurship. Industry and Innovation, 10(4), 493-514.



133

Giilbahar, Y., & Karadal, H. (2018). Girisimcilik Tutkusu ve Tutkulu Liderlik Uzerine
Bir Literatiir Incelemesi. International Journal of Arts and Social Studies, 1(1),
51-64.

Giilmez, M. (2011). Internet Uzerinde Agizdan Agiza Pazarlama Uygulamalari.
Journal of Internet Applications and Management, 2(1), 29-36.

Giimiil, F., Calik, A., & Kurt, H. (2017). Meslek Yiiksekokulu Ogrencilerinin
Girisimcilik Egilimlerini Incelemeye Y&nelik Bir Arastirma. Afyon Kocatepe
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 19(2), 91-107. doi:023479120046475

Giimiisliioglu,, S., & Karadz, B. (2014). Tarihsel Siirecte Girisimcilik: Mugla Ornegi.
Mugla Universitesi IIDF Ekonomi ve Yonetim Arastirmalar: Dergisi, 3(1), 97-
119.

Giiney, S. (2015). Girisimcilik Temel Kavramlar ve Bazi Giincel Konular. Ankara:
Siyasal Yayncilik.

Giliney, S., & Cetin, A. (2003). Kiiltiiriin Girisimcilige Etkisi ve Tirkiye’deki
Girisimcilik Kiiltiiri. Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler

Fakiiltesi Yayinlari, 21(1), 189-210.

Giiney, S., & Nurmakhamatuly, A. (2007). Kiiltiiriin Girisimcilige Etkisi: Kazakistan
Ve Tiirkiye Universite Ogrencilerinin  Girisimcilik ~ Ozelliklerinin

Belirlenmesine Yonelik Kiiltiirleraras1 Arastirma. Balikesir Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 10(18), 62-86.

Harrigan, P., & Hulbert, B. (2011). How Can Marketing Academics Serve Marketing
Practice? The New Marketing DNA as a Model for Marketing Education.
Journal of Marketing Education, 33(3), 253-272.

Hasiloglu, S., Sezgin, M., & Bardakgi, A. (2008). Hizmet Sektoriindeki Veritabanl
Pazarlama Arastirmalarinin Degerlendirilmesi. Karamanoglu Mehmetbey

Universitesi I[IBF Dergisi., 10(14), 228-240.

Hisrich, D., & Peters, M. (2001). Entrepreneurship (10 b.). United States of America:
McGraw Hill Higher Education.



134

Ilgaz Stimer, S., & Eser, Z. (2006). Pazarlama Kavrami Elemanlarinin Evrimi. Gazi

Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 8(1), 165-186.

Inan, E. A. (2012). Internet Caginda Agizdan Agiza Pazarlamanin Yeniden Yiikselisi.
Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 26(2), 191-204.

Iraz, R. (2005). Yaraticilik ve Yenilik Baglaminda Girisimcilik ve Kobiler. Konya:
Cizgi Kitapevi.

Irmis, A., & Barutcu, E. (2012). Ogrencilerin Kendilerini Girisimci Bir Kisilige Sahip
Gormelerini Ve Is Kurma Niyetlerini Etkileyen Faktorler: Bir Alan
Arastirmasi. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 26(2), 1-
25.

Islamoglu, A. (2000). Pazarlama Yonetimi. istanbul: Beta Basim A.S.

Iscan, O. F., & Kaygm, E. (2011). Universite Ogrencilerinin Girisimcilik Egilimlerini
Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma. Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii Dergisi, 15(2), 443-462.

Kaasa, A., & Vadi, M. (2008). “How Does Culture Contribute To Innovation?
Evidence From European Countries. Economics and Business Administration,
19(7).

Kalfaoglu, S., & Oge, S. H. (2018, Kis). Firsat Girigsimcisinin Yeni Ozelligi:
Polikronisite. Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi, 13(2), 166-182.

Kanste, O., Mienttunen, J., & Kyngas, H. (2006). Pshychometric properties of the
Multifactor ~ Leadership  Questionnaire  among  nurses.  Research
Methodology(JAN), 201-212.

Karafakioglu, M. (2005). Pazarlama Ilkeleri. Istanbul: Literatiir Yaymcilik.
Karahan, K. (2000). Hizmet Pazarlamas:. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.

Karayilan, D. (2019). Kurulus Asamasinda Girisimcilik Tiirlerinde Sermaye
Onceliklerinin Belirlenmesine Yonelik Bir Calisma: Gaziantep Ili Ornegi.

Gaziantep: Hasan Kalyoncu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.



135

Kasl, M., Ilban, M. O., & Sahin, B. (2009). Modern Pazarlama Stratejileri: AB ve
Tiirk Turizmi. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 8(27), 79-98.

Kayaoglu, A., & Kurnaz, G. (2019). Universite Ogrencilerinin Girisimcilik
Egilimlerinin Belirlenmesi: Artuklu Universitesi I.1.B.F. Ornegi. Mukaddime,
10(2), 643-661.

Kayiran, M., & Saygmn, S. (2019). Izmir Iktisat Kongresi. Eskisehir Osmangazi
Universitesi Tiirk Diinyast Uygulama ve Arastrma Merkezi Yakin Tarih

Dergisi, 2(5), 27-70.
Keskin, S. (2016). Yesil Girsimcilik. Yalova Sosyal Bilimler Dergisi, 6(12), 285-295.

Keskin, S. (2018). Girisimcilik ve Inovasyon Arasindaki Iliski. Gazi Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 5(13), 186-193.

Kilic, G. H., Ozturk, M. G., & Kesegolu, A. M. (2018). INVENTORY CONTROL
METHODS IN INDUSTRY 4.0 IMPLEMENTATIONS. Journal of
Management Marketing and Logistics, 5(4), 324-340.

Kizilkaya, E. (2004). Friedrich Nietzsche'nin Joseph A. Schumpeter'in Iktisat
Diisiincesi Uzerindeki Etkisine Dair Bir Not. Dogu Universitesi Dergisi, 5(2),
197-212.

Koca, O. B. (2021). Determining Customer Segmentation and Behavior Models With
Database Marketing and Machine Learning. Journal of Management,
Marketing and Logistics, 89-111.

Kotler, P. (2000). Marketing Management Millenium Edition. The United States of
America: Pearson Custom Publishing.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Principles of Marketing. New Jersey: Prentice
Hall.

Kotler, P., & Keller, K. (2012). Marketing Management. New Jersey: Publishing as

Prentice Hall.



136

Koksal, Y., & Ozdemir, S. (2013). Bir Iletisim Araci Olarak Sosyal Medyanin
Tutundurma Karmas: Igerisindeki Yeri Uzerine Bir Inceleme. Siileyman
Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 18(1), 323-
337.

Kutanis, O., & Hanci, A. (2004). Kadin Girisimcilerin Kisisel Ozgiirliik Algilamalari.
Ulusal Bilgi, Ekonomi ve Yonetim Kongresi, 3(1), 447-464.

Kutanis, R. O., & Karakira, A. (2013). Girisimcilikte Cinsiyet Faktorii. E. Kaygin, &
B. Giiven icinde, Farkli Boyutlariyla Kadin Girisimcilik (s. 15-27). Istanbul:
Veritas Akademi.

Lambing, P., & Kuehl, C. (2000). Entrepreneurship (2 b.). Prentice Hall.
Lovelock, C. (1991). Services Marketing (3 b.). New Jersey: Prentice Hall Inc.

Lumpkin, G., & Dess, G. (1996). Clarifying the entrepreneurial orientation construct
and linking it to performance. Academy of Management Review, 21(1), 135-
172.

Magrath, A. (1986). When marketing services, 4 Ps are not enough. Business Horizons,
29(3), 44-50.

Marangoz, M. (2016). Girisimcilikte Giincel Konular ve Uygulamalar (1 b.). Istanbul:
Beta Yayincilik.

MEB. (2017). Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi Anadolu Meslek ve Anadolu Teknik
Programi Pazarlama ve Perakende Alam Cerceve Ogretim Programi. Ankara:
Milli Egitim Bakanligi. 5 1, 2022 tarihinde
http://meslek.eba.gov.tr/indir.php?d=SFIIMUJtaXIjdG1EcWpUcnZZNTIvN
WpXdm5KbjRORk8YyVUZCSWOOVWxmTT0=&da=b05LdGt1YO0lyTjhyTU
EvOUIBMWhmTisrMmJWeVdvVjIBUFk4ATmpwMDFnZWxQSEIQQi8zczJ
MY XM2UXFRAHUzNkZkV XY 40V JkbkMzNnZiTDdmak1GdmcIPQ==&i
g=bDQxb29HUUdtS3RmSWRwSXInZkVTYn adresinden alindi



137

MEB. (2022). Mesleki Egitim Haritasi. 5 12,2022 tarihinde Mesleki ve Teknik Egitim
Genel  Miudirligt:  http://meslekiegitimharitasi.meb.gov.tr/alanbilgi.php

adresinden alindi

Meydan, C., & Sesen, H. (2015). Yapisal Esitlik Modellemesi Amos Uygulamalari.
Ankara: Detay Anatolia Akademik Yayincilik Ltd. Sti.

Mucuk, 1. (2001). Pazarlama Ilkeleri. istanbul: Tiirkmen Kitapevi.

Mueller, S., & Thomas, A. (2000). Culture and Entrepreneurial: A Nine Country Study
Of Locus Of Control and Innovativeness. Journal Of Business Venturing,
12(1), 1-75.

Mughari, A. (2016). Analysis of guerrilla and traditional marketing integration in
improving the productivity of organizational marketing in enterprises in iran:
A case study of Kaveh Industrial Estate in Iran. Global Journal of Business
Management, 10(3), 1-5.

Odabas1, Y., & Giilfidan, B. (2002). Tiiketici Davranig:. Istanbul: Kapital Medya A.S.

Okeke, M., Okonkwo, G., & Oboreh, J. (2016). Entrepreneurship Education As A
Catalyst For Entrepreneurial Inclination In Selected Universities In The South-
East Zone. Arabian Journal of Business and Management Review, 5(11), 13-
21.

Okumus, A. (2010). Pazarlama Ilkeleri. Istanbul: Istanbul Universitesi.

Ondogan, E. N. (2010). Restoran Pazarlamasinda Kullanilan Temel Pazarlama Karma

Elemanlar1 "P". Ege Stratejik Arastirmalar Dergisi, 1(1), 1-25.

Ondogan, E. N. (2018). Hazir Giyim Sektorii ve Yesil Pazarlama. C.U. Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 27(2), 97-110.

Ozcan, H., & Ozgiil, B. (2019). Yesil Pazarlama ve Tiiketicilerin Yesil Uriin
Tercihlerini Etkileyen Faktorler. Tiirkive Mesleki ve Sosyal Bilimler
Dergisi(1), 1-18.



138

Ozgiiner, M. (2015). A Study on the Relationship Between Entrepreneurship Types
and Personality Types. Route Educational and Social Science Journal, 2(1),
148-160.

Ozgiiven, N. (2008). Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti ve Ulastirma

Sektorii Uzerinde Bir Uygulama. Ege Akademik Bakis, 8(2), 651-682.
Palmer, A. (1994). Principles of Services Marketing. Bershire: MCGraw H:11 Book.

Peter, J., & Donnelly, J. (1998). Marketing Management: Knowledge and Skills (5 b.).
United States: The McGraw-Hill Companies.

Pride, V., & Ferrell, O. (2006). Marketing concepts and strategies. Boston: Houghton
Mifflin Company.

Rizaoglu, B. (1994). Hizmet Pazarlamasinda Karsilagilan Sorunlar. Anatolia: Turizm
Arastirmalart Dergisi, 5(1), 28-32.

Roper, S. (1998). Entrepreneurial Characteristics, Strategic Choice and Small Business
Performance. Small Business Economics(11), 11-24.

Schroeder, R. (1993). Operations Management: Decision Making in the Operations

Functions. New York: McGraw-Hill.

Semenik, R., & Bamossy, G. (1995). Principles of Marketing: A Global Perspective
(2 b.). South-Western College Publishing.

Sezer, N. S. (2009). Sinirtanimayan Reklam Ortami A¢ikhava Reklamciligi. istanbul:

Beta Yaymevi.

Soysal, A. (2015). Girisimcilik Tiirleri. M. Paksoy, & A. Ozgdz (Dii) iginde,
Girisimcilik (s. 55-109). Istanbul: Lisans Yaymcilik.

Soysal, S. (2005). Magacilik Miikemmel Miisteri Hizmetleri ve Etkili Satis Teknikleri.

Istanbul: Remzi Kitapevi.

Sézcan, Z., & Yilmaz, T. (2019). Kisilik Ozelliklerinin Girisimcilik Egilimi Uzerine
Etkisi: Sakarya Universitesi Ornegi. Bilgi, 21(1), 78-107.



139

Sen, E., & Aslan, 1. (2017). Girisimci Kisilik Ozelliklerinin Girsimcilik Egilimi
Uzerine Etkisi. Journal of Social And Humanities Sciences Research (JSHSR),
4(15), 1847-1855.

Taskin, E., & Biiyiik, K. (2015). Hizmet Pazarlamas1 A¢isindan Egitim Hizmetlerinde
Kalite (Kiitahyadaki Ozel Dershane Ogrencileri Ile Ilgili Bir Saha
Arastirmas1). Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi(7), 1-22.

Taskiran, O., & Kizilirmak, I. (2019). Deneyimsel Pazarlama Kapsaminda Sanal
Turlarin Miize Ziyaretlerine Etkisi: Panorama 1453 Ornegi. Uygulamali Sosyal
Bilimler Dergisi, 3(1), 1-19.

TDK. (2022, 3 11). Tiirk Dil Kurumu Sozligi: https://sozluk.gov.tr/ adresinden alindi
Tekin, M. (2005). Girisimcilik. Konya: Gilinay Yaymcilik.

Tekin, M., & Tellioglu, S. (2018). 7p Eksenitie Engelli Turizm Pazarlamasi. Z. Kizmaz
(Dii.), Uluslararasi Sosyal Bilimler ve Inovasyon Kongresi iginde, (s. 10-20).
Antalya.

Tekin, M., & Zerenler, M. (2012). Pazarlama. Konya: Giinay Ofset.

Tengilimoglu, D. (2012). Saglik Hizmetleri Pazarlamas: (2 b.). Ankara: Siyasal
Kitabevi.

Tokat, B., & Serbetci, D. (1998). Isletmecilik Bilgisi (3 b.). Istanbul: Akademisyen
Kitabevi.

Top, S. (2015). Girisimcilik Kesif Siireci (1 b.). Istanbul: Beta Basim Yayin.

Turgut, E. (2019). Girisimcilik Siirecinde Pazarlama ve Satis Aktivitelerinin Etkileri

ve Onemi. Istanbul: TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi.

TUGIAD. (1993). Ekonomik Kalkinmada Girisimciligin Onemi ve Degisen
Girsimcilik ~ Nitelikleri. Istanbul: Tiirkiye Gen¢ Isadamlar1 Dernegi.
https://www.rga.com.tr/UserFiles/file/Giri%C5%9Fimcilik.pdf ~ adresinden

alindi



140

TUIK. (2020). Girisimcilik ve Is Demografisi, 2017-2019. Ankara: Tiirkiye Istatistik
Kurumu. 05 02, 2022 tarihinde
https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Girisimcilik-ve-Is-Demografisi-2017-
2019-33939 adresinden alind1

TUIK. (2021). Girisimcilik ve Is Demografisi, 2020. Ankara: Tiirkiye Istatistik
Kurumu. 5 2, 2022 tarihinde
https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Girisimcilik-ve-Is-Demografisi-2020-
37187 adresinden alindi

Tiirk, Z. (2020). Deneyimsel Pazarlama Uygulamalarinin Telekomiinikasyon Sirketi
Kullanicilar1 Agisindan Algilanma Farkliliklarina Y6nelik Bir Aragtirma. Firat

Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 329-340.

Ugbasaran, D., Westhead, P., Wright, M., & Flores, M. (2010). The nature of
entrepreneurial experience, business failure and comparative optimism.
Journal of Business Venturing(25), 541-555.

Uygun, M., Giiner, E., & Mete, S. (2018). Girisimcilik Egitiminin Genglerin
Girigimcilik Motivasyonlarinin Gelisimindeki Rolli. Yonetim ve Ekonomi,

25(3), 879-894.

Uygun, M., Mete, S., & Giiner, E. (2012). Geng¢ Girisimci Adaylarinin Girsimcilik
Egilimi ve Girisimcilik Ozellikleri Arasindaki iliskiler. Organizasyon ve
Yonetim Bilimleri Dergisi, 4(2), 145-156.

Ulgen Aydmlik, A. (2015). Girisimcilik. istanbul: Istanbul Universitesi.
Urper, Y. (2018). Girisimcilik ve Is Kurma. Eskisehir: Anadolu Universitesi.
Varinli, 1. (2008). Pazarlamada Yeni Yaklasimlar (2 b.). Detay Yaymncilik.

Yaslioglu, M. (2017). Sosyal Bilimlerde Faktor Analizi ve Gegerlilik: Kesfedici ve
Dogrulayici Faktor Analizlerinin Kullanilmasi. Istanbul Universitesi Isletme

Fakiiltesi Dergisi(46), 74-85.

Yatkin, A., & Olmez, M. (2011). Girisimcilik ve Girisimcinin Tamamlayici Unsurlari.
e-Journal of New World Sciences Academy, 6(2), 187-201.



141

Yavuz, A. (2014). Tedarik Zinciri Yonetiminde Simiilasyon Kullanimi. Mustafa

Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2, 1-9.

Yeniceri, T., & Yiicel, 1. (2009). Miisteri iliskileri, Orgiitsel Baglilik, Planlama,
Ogrenme Yonliiliik, uyum Saglayici Davranis Ile Satis Performans1 Arasindaki

Mliskilerin Incelenmesi. C.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 10(1), 137-157.

Yildirgan, R., & Met, O. (2016). Mystery Shopping Within Customer Relationship
Management: The Case Of Hotel Chain. Journal of Travel and Hospitality
Management, 13(3), 56-67.

Yildiz, S., & Kapu, H. (2012). Universite dgrencilerinin bireysel degerleri ile
girisimcilik egilimleri arasindaki iligki: kafkas iiniversitesi’nde bir arastirma.

Kafkas Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 3(3), 40-59.

Yilmaz, C., Urdaletova, A., Ozdil, T., & Tolun, B. G. (2018). Girisimcilik Dersinin
Kirgizistan ve Tiirkiye’deki Universite Ogrencilerinin ~ Girisimcilik

Egilimlerine Etkisi. Yonetim ve Ekonomi, 25(3), 655-675.

Yilmaz, M. K. (2013). Hizmet Pazarlamasi. A. Ercis iginde, Pazarlama Ydnetimi (S.
279-306). Erzurum: Atatiirk Universitesi.

Yilmaz, V., & Varol, S. (2015). HAZIR YAZILIMLAR ILE YAPISAL ESITLIK
MODELLEMESI: AMOS, EQS, LISREL. Dumlupinar Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi(44), 28-44.

Yolag, G. (2007). Miisteri Iliskilerinde iletisimin Rolii. Oneri Dergisi, 7(27), 165-170.

Yiicel, N., & Saymer, N. (2018). Hizmet Pazarlamasinda I¢ Miisteri Tatmini Banka
Calisanlar1 Ornegi. Firat Universitesi Harput Arastirmalar: Dergisi, 5(1), 103-
127.

Yiicel, N., Yiicel, A., Giilter, E., & Ak, M. (2012). Belediyelerde Hizmet Pazarlamasi:

Elazig Belediyesi Ornegi. Nigde Universitesi IIBF Dergisi, 5(2), 150-164.

Zhu, Y., Liu, C., Guo, B., Zhao, L., & Lou, F. (2015). The impact of emotional
intelligence on work engagement of registered nurses: the mediating role of

organisational justice. Journal of Clinical Nursing, 2115-2124.



EKLER

Ek 1: Girisimcilik Egilimi Olgegi Olgek izin Maili

https:

20.05.2022 13:27 Posta - caner pesinci - Outlook

Re: Olcek kullanim izni hk.

SERTAC ERCAN <sercan@bandirma.edu.tr>

20.05.2022 Cum 08:58

Kime: caner pesinci <pesincicaner@hotmail.com>

Bilgi: cananyildiran@karabuk.edu.tr <cananyildiran@karabuk.edu.tr>

Merhaba Caner bey,
Olcegi calismanizda kullanabilirsiniz, basarilar dilerim.
Dr. Ogr. Uyesi Sertag Ercan

caner pesinci <pesincicaner@hotmail.com>, 19 May 2022 Per, 23:09 tarihinde sunu yazd:
Merhabalar Hocam,

Trakya universitesi girisimcilik anabilim dalinda yiiksek lisans 6grenciyim. " Pazarlama Egitiminin
Girisimcilik Egilimine etkisi: Meslek Liselerinin Pazarlama Alaninda Ogrenim Géren Ogrenciler
Uzerine bir Arastirma" iizerine yiiksek lisans tezimi yaziyorum.

Sizin yazmis oldugunuz "Bireysel Girisimcilik Yonelimi Olgegi'nin Tiirkge'ye Uyarlanmasi"
makalenizde gegen 6lgeginizi kullanmak igin izninizi rica ediyorum.

Calismama sunacaginiz katkidan dolay tesekkir ederim.

Caner PESINCI

BANDIRMA
ONYEDI EYLUL
UNIVERSITESI

Yasal Uyan: Bu E-Posta'nin icerdigi bilgiler (ekleri de dahil olmak (izere) gizlidir. BANDIRMA ONYEDI EYLUL UNIVERSITESI onay olmaksizin icerigi

kopyalanamaz, lictinci kisilere ag veya . Bu mesajin génder istendigi kisi degilseniz (ya da bu E-Posta'yl yanhsiikla
aldiysaniz), lutfen yollayan kisiyi haberdar ediniz ve mesaji sisteminizden derhal siliniz. BANDIRMA ONYEDI EYLUL UNIVERSITESI bu mesajin icerdigi
bilgilerin dogrulugu veya eksiksiz oldugu konusunda bir garanti vermemektedir. Bu nedenle, bilgilerin ne sekilde olursa olsun iceriginden,
iletilmesinden, alinmasindan, saklanmasindan BANDIRMA ONYEDI EYLUL UNIVERSITESI sorumlu degildir. Bu mesajin icerigi yazarina ait

olup, BANDIRMA ONYEDI EYLUL UNIVERSITESI goriislerini icermeyebilir.

Disclail : This E-Mail (i ling any may contain confidential and/or privileged information. Copying, disclosure or

distribution of the material in this E-Mail without BANDIRMA ONYEDI EYLUL UNIVERSITY's authority is strictly forbidden. If you are not

the il ded recipient (or have ived this E-Mail in error), please notify the sender and delete it from your system
immediately. BANDIRMA ONYEDI EYLUL UNIVERSITY makes no y as to the y or ! of any information contained
live. il/Ofi id/AQMKADAWATZIZmYAZC1iYgItNmZjYwAtMDACLTAWCgBGAAADE42Z%2FrVIJE64mmOibO5kTgcAlnzd. ..
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Ek 2: Girisimcilik Egilimi Olgegi Olgek izin Maili

20.05.2022 13:27 Posta - caner pesinci - Outlook

¥nt: Olcek kullanim izni hk.

Canan YILDIRAN <cananyildiran@karabuk.edu.tr>
20.05.2022 Cum 08:47

Kime: caner pesinci <pesincicaner@hotmail.com>
Caner Merhaba,

Tebrik ederim ve akademik ¢alismalarin igin basarilar dilerim.
Gerekli atiflar yapildiktan sonra, hig problem degil.
Mail igin ayrica tesekkir ederim.

lyi calismalar,

Dr. CanawnYILDIRAN
Karabuk University

Business Administration Faculty
78050 Koawalbuk, Turkey

Tel: +903704186329

KARABUK

UNIVERSITY

KARABUK UNIVERSITY
RANKED:

1" 801-1000
NTURKEY  WORLDWIDE

Gonderen: caner pesinci <pesincicaner@hotmail.com>
Gonderildi: 19 Mayis 2022 Persembe 23:09

Kime: SERTAC ERCAN <sercan@bandirma.edu.tr>; Canan YILDIRAN <cananyildiran@karabuk.edu.tr>
Konu: Olgek kullanim izni hk.

Merhabalar Hocam,
Trakya Gniversitesi girisimcilik anabilim dalinda ylksek lisans 6grenciyim. " Pazarlama Egitiminin
Girisimcilik Egilimine etkisi: Meslek Liselerinin Pazarlama Alaninda Ogrenim Géren Ogrenciler Uzerine

bir Aragtrma" Uzerine ylksek lisans tezimi yaziyorum.

Sizin yazmis oldugunuz "Bireysel Girisimcilik Yonelimi Olcegi'nin Tiirkce'ye Uyarlanmasi" makalenizde
gecen olgeginizi kullanmak igin izninizi rica ediyorum.

Calismama sunacaginiz katkidan dolayi tesekkiir ederim.

Caner PESINCI
https:Houtiook live.com/mailiO/inbox/id/AQMKADAWATZIZmYAZC 1iYgINMZ]Y wAIMDACLTAWCGBGAAADB42Z%2F rVOJEB4mmOIbOSKTgeAInzd. . 1/2
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Ek 3: Anket Formu

ANKET FORMU

Bu anket formu, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Girisimcilik
Boliimii'nde, yiiriitiilen bir yiiksek lisans tezi i¢in hazirlanmistir. Calismada meslek liselerinin
pazarlama boliimiinde 6grenim goren 6grencilerin girisimcilik egilimlerinin tespit edilmesi
amaclanmaktadir. Bilimsel nitelik tasiyan bu arastirmanin, idari veya siyasi herhangi bir yonii
yoktur. Sorulara verdiginiz bilgiler sadece belirtilen arastirma kapsaminda kullanilacak olup

baska bir kurum ya da 3. kisilerle paylasilmayacaktir.

Sorulara eksiksiz, gercekci ve igtenlikle cevap vermeniz, bu aragtirmanin amacina

ulagmasina katkida bulunacaktir. Degerli yardim ve katkilariniz i¢in tesekkiir ederim.

Caner PESINCI

Arastirmaci

Liitfen size uygun olan sikki isaretleyiniz.

Dogum Yiliniz H (SRR, )
Cinsiyetiniz :( )Kadin () Erkek
Yasadiginiz il ] (O )

Siz dahil kardes sayiniz: ( )1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ( )7+
Ailenizin aylik toplam geliri:
( )4.000TL ve alti ( )4.001-5.000 ( ) 5.001-6.000

( )6.001-7.000 () 7.001-8.000 () 9.001 TL ve istii

Anne-Babanizin Medeni Durumu:
( )EVIi ( )Bosanmis

Anneniz hayatta mi?
( )Yasiyor ( ) Vefat Etti

Babaniz hayatta mi?
( )Yasiyor ( ) Vefat Etti



9. Annenizin Egitim Durumu:
() ilkokul mezunu degil
() ilkokul Mezunu
() Ortaokul Mezunu
() Lise Mezunu
() Universite Mezunu

10. Babanizin Egitim Durumu:
) ilkokul mezunu degil
) ilkokul Mezunu

(
(
() Ortaokul Mezunu
() Lise Mezunu

(

) Universite Mezunu

11. Annenizin Meslegi:
() Calismiyor ( )isci () Memur () Ciftci (

12. Babanizin Meslegi:
() Calismiyor ( )isci ( )Memur ( ) Ciftgi (

13. Su an 6grenim goérdigiiniiz sinif diizeyi:
() ()0 ()11 ()2

14. Ogrenim gordiigiiniiz bolim/dal:
() Satis Elemanligit () Sigortacihk () Emlak Danismanlig

) Kendi isyerivar ( ) Emekli

) Kendi isyerivar ( ) Emekli

[D]7={=T4 (USRI |
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Asagida toplam 18 adet ifade bulunmaktadir. Ifadeye katihm =
derecenize gore g §
(1) Kesinlikle Katilmiyorum, 5 i
(2) Katilmiyorum = . =
(3) Kararsizim Q S = g g
(4) Katihlyorum 2| 2| S g =
(5) Kesinlikle Katihyorum seceneklerinden size uygun olam é E g _E* é
isaretleyiniz. | 2| 5| = |8
- I - -
1 Aldigim pazarlama egitiminin gelecekte bana 1yi bir kariyer 1 5 3 4 5
saylayacagina inantyorum.
2 Aldigim pazarlama egitiminin mesleki gelisimime olumlu 1 5 3 4 5
katkis1 oldugunu diistiniiyorum.
3 {\ld1g1m pazarlama egitimi ile ilgili bir alanda ¢aligmak 1 9 3 4 5
Isterim.
4 Aldigim pazarlama egitiminin is bulmam konusunda fayda 1 5 3 4 5
saglayacagini diisiiniiyorum.
5 Bilm?digim konularda cesaretle girisimde bulunmay1 1 5 3 4 5
severim.
6 Yiiksek getiri saglayacagina inandigim bir fikre ¢ok fazla 1 5 3 4 5
zaman harcarim.
7 | Yiksek getiri saglayacagina inandigim bir fikre ¢ok fazla 1 ) 3|45
para harcarim.
8 Riskli durumlarda cesur davranma egilimdeyim. 1 2 3 4 5
9 Stand_art olmayan yeni ve sira dis1 aktiviteler denemeyi 1 9 3 4 5
severim.
10 | Deneyecegim aktivite riskli ise denemekten ¢ekinirim. 1 2 3 4 3)
11 | Is konusunda kendi fikirlerimle &zgiin ¢alismay1 tercih
: 1 2 3 4 5
ederim.
12 | Yeni seyler 6grenmeye agigimdir. 1 2 3 4 5
13 | Bir problemi ¢ozerken kendi fikirlerimle hareket ederim. 1 2 3 4 3)
14 | Bir is1 bagkasinin yapmasini beklemek yerine kendim 1 5 3 4 5
yaparim.
15 | Sektorde gelecekte yasanabilecek problemleri 6ngorebilirim. | 1 2 3 4 5
16 | Sektorde gelecekte ortaya cikabilecek ihtiyaglar: tahmin
e 1 2 3 4 5
edebilirim.
17 | Genellikle gelecekte yasanabilecek degisiklikleri 1 9 3 4 5
ongorebilirim.
18 | Baskalarinin yaptig1 ¢alismalara ortak olma 1 5 3 4 5
egilimindeyimdir.




