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OZET

Bu calismada Zhou J., Mavondo F. ve Saunders S.G. (2019)’nin gelistirdikleri Pazarlama
Cevikligi olceginin, Tiirkceye uyarlamasi yapilmistir. Ingilizce alaminda uzman iki akademisyenin
cevirileri yapmast ile ol¢ek maddelerinin gramer ve ciimle yapilart incelenip, ters ceviri yontemiyle
ceviri kontrol edildikten sonra olcegin dil gecerliligi saglannugtir. Alana hdkim dort akademisyen ile
olcek maddeleri, olgiilmek istenen kavramla iliskisi ve Tiirk kiiltiiriine uygunluk acisindan denetlendikten
sonra anket formuna son hali verilmistir. Olcegin yapt gecerliligini analiz etmek amactyla giivenilirlik
analizi ve gecerlilik analizi yapumistir. Yapian Agiklayict Faktor Analizi (AFA) ile dort faktorlii
Pazarlama Cevikligi alt boyutlart proaktiflik, cevap verebilirlik, esneklik ve hiz olarak belirlenmistir. AFA
sonucuna gore KMO degeri 0,834 olarak bulunmusg, dort faktorlii dlgegin toplam varyansin %55,088 ni
acikladigr goriilmiistiir. AFA’dan elde edilen madde-faktor yapisimin Dogrulayict Faktor Analizi (DFA)
ile model uyumu tekrar test edilmistir. Buna gore Pazarlama Cevikligi dlceginin dort faktorlii yapisinin
dogrulandigi goriilmiistiir. Sonucta model anlamli bulunarak Pazarlama Cevikligi olceginin madde-yapt
iligkisinin gecerliligi, modelde bir degisiklige gidilmeden dort alt boyut ve 15 madde ile desteklenmistir.
Olgegin giivenilirligi a=0,813 olarak bulunmustur. Elde edilen bulgular neticesinde Pazarlama Cevikligi
olgeginin kabul edilebilir degerlerde giivenilir ve gegerli bir dlgme aract oldugu sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Cevikligi, Ceviklik, DFA, Gegerlilik, Olcek Uyarlama.
Jel Kodu: M30, M31.

ADAPTATION TO TURKISH OF MARKETING AGILITY SCALE
(RELIABILITY AND VALIDITY STUDY)

ABSTRACT

In this study, the Marketing Agility scale developed by Zhou J., Mavondo F. and Saunders S.G.
(2019) was adapted into Turkish. For language validity, the grammar and sentence structures of the scale
items were examined by two academicians who are experts of English, and the translation was checked
with the back translation method. The relationship of the scale items with the concept and their suitability
to Turkish culture were checked, a questionnaire form has been created. The scale was analyzed with
reliability and validity analysis. With the Explanatory Factor Analysis, the sub-dimensions of Marketing
Agility were determined as four factors as proactivity, responsiveness, flexibility and speed. According to
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the results of EFA, the KMO value was found to be 0.834, and the four-factor scale explained 55.088% of
the total variance. The model fit was retested by Confirmatory Factor Analysis of the item-factor structure
obtained from the EFA. The four-factor structure of the Marketing Agility scale was confirmed, and the
validity of the item-structure relationship was supported by four factor and 15 items. The reliability of the
scale was found to be a=0.813. Accordingly, it has been determined that the Marketing Agility scale is a
reliable and valid measurement tool.

Keywords: Marketing Agility, Agility, CFA, Validity, Adaptation Scale.

JEL Classification Codes: M30, M31.

EXTENDED SUMMARY
Research Questions & Purpose

The aim of the study is to adapt the Marketing Agility scale developed by Zhou J.,
Mavondo F., and Saunders S.G. (2019) to Turkish. The scale, consisting of four factors and 15
items, was adapted to Turkish by following the steps of the scale adaptation procedures. With
this study, the Marketing Agility scale has been introduced to the Turkish literature.

Literature Review

Marketing Agility is an important concept for businesses to develop strategies for chang-
ing customer needs and market needs. Agile supply chain has been studied in organizational
context and software processes. Marketing Agility has started to be studied in recent years, and
how agility principles can be applied in marketing processes has been emphasized. Marketing
agility is the ability of a business to restructure its marketing efforts in a short period of time,
adapt quickly to changing market conditions and meet market needs more effectively (Moi &
Cabiddu, 2021:2). According to marketing agility developed within the framework of dynamic
capabilities theory, businesses need to have dynamic capabilities in order to compete. The com-
ponents of marketing agility have been determined as proactiveness, responsiveness, flexibility
and speed. Accordingly, in addition to managing change in marketing processes, businesses
are expected to be proactive in terms of initiating change, responsive in terms of having the
resources and equipment to respond to changes, their infrastructure and processes to be flexible
while adapting to changes, and to be faster than their competitors.

Methodology

This study was conducted by following the scale adaptation procedures. The question-
naire, which consisted of 15 items as in the original scale, was found appropriate to be translat-
ed into Turkish without adding or removing any questions. The questionnaire, which consisted
of 15 items as in the original scale, was adapted to Turkish without adding or removing any
questions. In addition, the scale was carefully examined in terms of cultural adaptation.

The questionnaire was presented to senior managers working in the Marketing depart-
ments of businesses in Turkey. Since the population is very large, the sample was determined
by convenience sampling technique. 255 questionnaire data were collected. 251 questionnaire
data were analyzed by removing missing and erroneous data. Reliability and validity analyses
were conducted with SPSS and AMOS programs.
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Results and Conclusions

In order to determine the reliability of the scale, Cronbach’s Alpha analysis was con-
ducted. The reliability of the scale was found to be 0.=0.813. The reliability coefficients of the
sub-factors of the scale were analyzed as proactivity 0.60, responsiveness 0.71, flexibility 0.64
and speed 0.71 respectively. In order to determine the construct validity of the marketing agil-
ity scale, an Exploratory Factor Analysis was first conducted. According to the EFA, the scale
adapted into Turkish was distributed in a four-factor structure as in the original scale. Items 1,
2,3 and 4 were included in the proactivity factor; items 5, 6, 7 and 8 in the responsiveness fac-
tor; items 9, 10 and 11 in the flexibility factor; and items 12, 13, 14 and 15 in the speed factor.
As a result of EFA, the marketing agility scale, which was found to have four-factor structure
consisting of 15 items, explains 55.088% of the total variance.

CFA was conducted to test the accuracy of the structure that emerged after EFA. Accord-
ing to CFA, the correlation between the proactiveness factor and the responsiveness factor
was 0.49, the correlation between the proactiveness factor and the flexibility factor was 0.49,
the correlation between the proactiveness factor and the speed factor was 0.56, the correlation
between the responsiveness factor and the flexibility factor was 0.42, the correlation between
the responsiveness factor and the speed factor was 0.49, and the correlation between the flex-
ibility factor and the speed factor was 0.69. According to the correlation coefficients, it was
concluded that there was a moderate correlation between the factors. The model was found to
be significant at p<0.05, and it was concluded that the fit values of the model were acceptable
values and the model provided the conditions of good fit values. (X = 130,675, df = 83, X*/df
= 1,574, RMSEA = 0,04, GFI = 0,93, AGFI = 0,90, CFI = 0,93, TLI = 0,92). The adaptation of
the marketing agility scale, which consists of four dimensions and 15 items as in the original
scale, into Turkish is considered a pioneering study as it is thought to fill the gap in the literature
and contribute to future studies.

1. Giris

Ceviklik kavrami 1990°l1 yillarda ortaya cikarak, ilk olarak isletmelerin iiretimde
benimsedigi cevik siiregler olarak ele alinmistir (Zhou vd., 2019:31). Ceviklik, is ortaminda
ortaya ¢ikan beklenmedik zorluklar ve tehditlerden kurtulma becerisi (Sharifi & Zhang, 1999);
degisim ve firsatlardan yararlanma, rekabet avantaji saglamak i¢in yeni firsatlar kesfetme ve
bu firsatlar1 degerlendirmek icin isletmenin varlik ve kaynaklarint kullanma, bunlara uyum
saglama, (Setia vd., 2008) pazar ¢evresinde ve tedarik zincirinde meydana gelen degisiklikleri
kisa stirede algilayip, hizli ve esnek bicimde yanit verebilme yetenegidir (Eckstein vd., 2015).

flerleyen yillarda geviklik konusu yonetim alaninda liderlik ¢aligmalarinda, yazilim
miihendisleri tarafindan ¢evik yazilim olarak, psikoloji alaninda ¢evik psikoloji olarak caligil-
maya baglamistir. Giiniimiizde yaganan yogun rekabet ve teknolojik gelismeler, trendlerin ve
miigteri taleplerinin ¢ok hizla degismesine, dolayistyla iiriin yasam dongiilerinin kisalmasina
sebep olmustur. Bu degisim ve gelisimin i¢inde isletmelerin miisteri sadakatini saglamasi ve
korumasi zorlagsmistir. Bu nedenle degisime uyum saglamak, esnek ve hizli pazarlama siireg-
lerini gelistirmek, isletmeleri pazarlama yetenegini gelistirirken ¢evik olmaya yonlendirmek-
tedir.
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Ceviklik, isletmelerin pazar taleplerindeki dalgalanmalara ve miisteri ihtiyacglarinda
meydana gelebilecek degisimlere cevap verebilen, esneklik tiirlerinin ¢cogunu igeren planlan-
mamig yeni faaliyetler yapma yetenegidir. (Braunscheidel & Suresh, 2009:120). Cevikligin
ortaya ¢cikmasindaki temel etken degisimdir (Kazan, 2014:111). Degisimi yonetebilmek icin
yapay zeka, proje yonetimi, optimizasyon, sanal liretim, yeni iiriin gelistirme, miisteri iligkileri
yonetimi, insan kaynaklar1 yonetimi, kaynak yonetimi gibi araclar kullanilmaktadir. Ayrica
risk azaltma ve miidahale etme acisindan ceviklik onemlidir. Ongériilemeyen, dalgal1, dog-
rusal olmayan bir piyasa durumu pazar karmagiklifina sebep olmaktadir. Pazar karmasiklig,
pazarda c¢ok sayida rakip ve iiriiniin olmasi durumunda iiriiniin dagitiminin, fiyatlandirmasinin
bir¢ok kisi ve kurulug tarafindan yonetilmesi ile ortaya ¢ikabilecek zorluklar ifade etmektedir.
Ozellikle kiiresel pazarlarda yaganan ekonomik, politik ve sosyal agidan belirsizlikler pazar
kosullarini zorlagtirmaktadir. (Khan, 2020:4). Yeni kanallarin ortaya c¢ikmasi (sosyal medya,
mobil cihazlar vb.), rekabetin hizlanmasi ve pazar karmagiklig1, isletmeleri yeni ¢oziimler iiret-
meye yoneltmigtir. Pazarlama Cevikligi anlayisi igletmelerin pazarlama siireclerinde firsat ve
tehditleri hizla belirlemesine, durumla ilgili aksiyon almasina ve dolayisiyla isletme perfor-
mansin giiclendirmesine yardimei olmaktadir.

Bu ¢aligmada Pazarlama Cevikligi dinamik yetenekler teorisi ¢cer¢evesinde ele alinmig-
tir. Dinamik yetenekler teorisi kaynak temelli goriisiin bir uzantisidir. Bu teoriye gore isletme-
ler, artan rekabet ortaminda miicadele edebilmeleri i¢in dinamik yeteneklere sahip olmalidir.
Dinamik yetenekler kavramini stratejik anlamda gelistiren Teece vd. (1997) dinamikligin islet-
menin i¢inde bulundugu pazara uyum saglamak i¢in sahip oldugu yetenek ile ilgili oldugunu
belirtmistir (Teece vd. 1997:515). Buna gore isletmeler pazardaki degisimlere hizli yanit vere-
bilmek icin i¢ ve dis kaynaklarda koordinasyon ve uyumu saglamasi, igletme fonksiyonlarini
gelistirmeyi saglayan tekrarlama, deneme yoluyla siirekli 6grenmeyi, isletme kaynak ve varlik
yapisinin yeniden yapilandirilmasi siireglerini benimsemesi gerekmektedir. Pavlou & El Sawy
(2011) dinamik yetenekleri sezme yetenegi, grenme yetenegi, biitiinlestirme yetenegi ve koor-
dinasyon yeteneginden olustugunu belirtmistir (Pavlou & El Sawy, 2011:242). Isletmelerin
stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamasinda dinamik yeteneklere sahip olmasi 6nemli bir kri-
terdir.

Literatiire bakildiginda Pazarlama Cevikligi alanindaki ¢caligmalar heniiz baglangic sevi-
yesinde oldugu goriilmektedir. 2020 yilinin baginda tiim diinyada etkili olan COVID-19 salgi-
ninin etkisiyle hizlanan dijital doniisiim, igletmelerin ve arastirmacilarin pazarlama ¢evikligini
giindeme getirmesini saglamistir. Pazarlama Cevikligi, 6zellikle teknolojinin hizli bir sekilde
ilerlemesi ve miisteri beklentilerindeki siirekli degisim nedeniyle giderek daha 6nemli hale
gelmektedir. Bu nedenle, pazarlama ekipleri artik sadece is planlarini yilda bir kez hazirlamak
yerine, siirekli olarak miisteri geri bildirimleriyle giincellenen esnek planlar olusturmaktadir.
Bu baglamda hem akademisyenler hem de isletme yoneticilerinin Pazarlama Cevikligini 6lge-
bilecekleri bir 6l¢iim arac1 gelistirilmesi a¢isindan Pazarlama Cevikligi 6l¢egine ihtiya¢ duyul-
mustur. Olcek gelistirme calismalarinin ardindan, arastirmacilar farkl kiiltiirlerde de olcegi
kullanabilmek ve uygulayabilmek icin uyarlama ¢aligmalar1 yapmaktadir. Bu baglamda bu
calismada Zhou vd. (2019) tarafindan Dinamik Yetenekler Teorisi cercevesinde gelistirilen
Pazarlama Cevikligi 6l¢egi Tiirk¢eye uyarlanarak alan yazina kazandirmak amaglanmaktadir.

Pazarlama Cevikligi 6l¢eginin Ingilizceden Tiirkge diline gevrilmesi asamasinda, geviri-
de dlcegin orijinal anlamini ve amacini dogru bir sekilde aktarmaya, arastirma ve yayin etigine
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uygunluk ilkelerine uymaya azami derecede 6zen gosterilmistir. Ceviri i¢in baglam saglanir-
ken, 6lgegin hem kaynak hem de hedef dilindeki amacinin ve 6neminin agiklanmasina dikkat
edilmistir. Ayrica, ¢evrilen versiyonun hedef kitle tarafindan net ve kolay anlagilmasini sag-
lamak icin her iki dilin kiiltiirel niianslarini ve deyim ifadeleri de g6z 6niinde bulundurulmusg-
tur. Olgek uyarlama prosediirlerinin yerine getirildigi calismada orijinal 6lcekte oldugu gibi
yapt gecerliligi saglanmig dort faktorlii Pazarlama Cevikligi dlgeginin giivenilirlik ve gegerlilik
caligmalarina yer verilmigtir.

Pazarlama Cevikligi Olgegini Tiirkceye uyarlarken asagida yer alan temel adimlar takip
edilmigtir. Bunlar;

»  Ceviri: TIk adim, 6lgegin ve maddelerinin kaynak dilden (genellikle Ingilizce) Tiirkgeye
cevrilmesidir. Bu siirec, Tiirkce konugan katilimeilarin dogru yorum yapabilmesi i¢in dilsel
farkliliklarin ve kiiltiirel baglamlarin dikkatli bir sekilde degerlendirilmesine dikkat edil-
migtir.

* Kiiltiirel Dogrulama: Uyarlanan 6lgek daha sonra kiiltiirel dogrulanmaya tabi tutulmustur.
Bu o6lcegin anlagilirligini, ilgi diizeyini ve kiiltiirel uygunlugunu degerlendirmek igin pilot
testler yapilarak Tiirk pazarlama uzmanlari ve akademisyenlerin goriisleri alinmustir.

Psikometrik Analiz: Olgek, kiiltiirel olarak dogrulandiktan sonra giivenilirligini ve gegerli-
ligini degerlendirmek icin psikometrik analize tabi tutulmustur. Buna i¢ tutarlilik ve yap1
gecerliligi testleri dahildir.

*  Sonlandirma: Psikometrik analiz sonuglarina ve uzmanlardan alinan geri bildirimlere daya-
narak Pazarlama Ceviklik Olceginin son Tiirk¢e versiyonu olusturulmustur. Bu versiyonun,
Tiirkiye baglaminda Pazarlama Cevikligi yapisini dogru bir sekilde yansitacag: diisiiniil-
mektedir.

Pazarlama Cevikligi Olgeginin Tiirkceye uyarlanmas, Tiirkiye’deki isletmelere ve aka-
demik cevreye ¢esitli katkilar saglamasinin yani sira; stratejik degerlendirme, kiyaslama, arag-
tirma olanaklari, egitim ve gelistirme olanaklari, Tiirkiye pazarinda Pazarlama Cevikliginin
degerlendirilmesi ve gelistirilmesi yoniinde 6nemli bir adim1 temsil edebilecektir. Tiirkiye’deki
kurulusglara, kiiltiirel olarak uyarlanmis ve onaylanmig bir 6l¢iim araci saglayarak, modern is
ortaminin zorluklarint ve firsatlarin1 daha iyi yonlendirebilecek, sonucta uzun vadeli basarila-
rina ve rekabet giiclerine katkida bulunabilecektir.

2. Pazarlama Cevikligi Kavrami

Pazarlama Cevikligi, bir isletmenin pazarlama ¢abalarini kisa stirede yeniden yapilandir-
ma, degisen pazar kosullarina hizla uyum saglama ve pazar ihtiyaclarini daha etkin bir sekilde
karsilayabilme yetenegidir (Moi & Cabiddu, 2021:2). Isletmelerin pazardaki gelismeleri takip
ederken pazar ihtiyacinin hizli degerlendirilmesi, pazarlama kararlarini siirekli gézden gecire-
rek geri bildirim yapmast gerekmektedir (Kalaignanam vd., 2021:36). Pazarlama kararlarinin
stirekli olarak gozden gecirilmesi, pazarlama yoneticilerine yeni bir karar alinmasi gerekliligi
ya da 6nceden alinmig kararlarin uygulanmasi gerekliliginin belirlenmesinde yardimer olacak-
tir. Dolayistyla pazarlamada ¢eviklik degisimi takip ederken, isletmenin pazarlama siireglerin-
de de degisimi benimseyen bir anlayisa sahiptir.
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Homburg vd. (2020)’ne gore Pazarlama Cevikligi orgiitlerin ve orgiit liyelerinin pazar-
lama siireglerinde hizli karar verebilmesini saglayan, deneme-yanilma yontemi ile siirekli
o0grenmeyi hedefleyen, biiyiime faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde etkili kullanilan stratejik bir
karardir (Homburg vd., 2020:10). Buna gore Pazarlama Cevikliginin benimsenmesi i¢in pazar-
lama yap1 ve siireclerinin basitlestirilmesi, pazarlama organizasyon iyelerinin hizli ve dog-
ru kararlar almast i¢in desteklenmesi gerekmektedir. Geleneksel igletme yapisini benimseyen
isletmelerde biirokrasi ve karmasik yap1 Pazarlamada Cevikligi zorlagtirmaktadir (Kotler vd.,
2021:224). Onemli kararlarin tepe yoneticiler tarafindan alinmasindan dolay1 hizli karar alina-
mamasl, yoneticilerin yetersiz inisiyatife sahip olmasi, iiretimden pazarlamaya gegen siirecte
gereken degisikliklere siire¢c sonunda yer verilmesi gibi sebeplerden dolay1 Pazarlama Cevikli-
ginin benimsenmesi giiclesmektedir.

Petersen (2011)’a gore Pazarlama Cevikligi, rekabetin yogun ve siddetli oldugu ortam-
larda yasanan degisimlere karsi igsletmenin kaynaklarini hizli ve etkili bicimde yeniden sagla-
yabilme yetenegidir. (Petersen, 2011:42; Penpece & Celik, 2013:3). Cevik Pazarlama siireci
planlama, gozden gecirme, basarisizlik ve bagari olarak belirlenmistir (Petersen, 2011:113-
170). Pazarlama Cevikligi, pazarlama stratejilerinin hizli bir sekilde uyarlanabilmesi ve degi-
sen miisteri ihtiyaglarina cevap verebilmesi icin tasarlanmig bir yonetim yaklagimidir. Bu
yaklagim, {irlin gelistirme, fiyatlandirma, promosyon ve yerlestirme stratejileri gibi tiim pazar-
lama faaliyetlerini icerir.

VUCA (degiskenlik, belirsizlik, karmagiklik ve muglaklik) ¢aginda igletmelerin uzun
vadeli planlar yapamayacagini belirten Kotler vd. (2021)’ne gore ¢evik pazarlama, degisime
ayak uydurmak ve rekabet iistiinliigli saglamak i¢in isletmelerin benimsemesi gereken 6nemli
bir anlayistir (Kotler vd., 2021:224). Pazarlama ¢evikligi i¢in gerekli unsurlar gercek zamanl
analiz, hizli tepki veren ekipler, esnek iiriin platformu, es zamanl siiregler, hizli denemeler
ve acik inovasyon anlayisi olarak belirlemistir (Kotler vd. 2021:225-233). Pazarlama siireg-
lerinde hizl1 tepki verebilmek ic¢in, miisterileri gercek zamanl takip eden miisteri veri tespit
sistemlerine ihtiya¢ vardir. Kiigiik ekipler miisteri veri sistemini kullanarak miisterilerinin dav-
raniglarini takip edip, satin alma kararinda etkili kriterleri belirleyebilir satis kayitlarindan satis
tahminlerinde bulunabilir, stok degisimlerini takip edebilir. Esnek {iriin platformlar ile iiriiniin
farkli konfigiirasyonlar: test edilebilmekte, iiretimden pazarlamaya gegen siirecte eszamanli
geribildirimler alinmaktadir. Uriin denemeleri hizli deneyler ile test edilmektedir. Bu siirecte
acik inovasyon anlayigini benimseyen isletme iiriiniin pazara hizla sunulmasi i¢in gerektiginde
dis kaynak kullanimu ile gerekli fikir, uzmanlik ve kaynaga ulagabilmektedir.

Pazarlama Cevikligi, miisteri ¢evikligi ve pazari algilama yeteneginden meydana gel-
mektedir (Zhou vd., 2019:33). Cevik isletmeler miisterileri ile ilgili firsatlar1 takip ederken
rakiplerinden, tedarikg¢ilerinden ve distribiitorlerinden bilgi toplayarak i¢ goriiler elde ederler.
Boylelikle miisteri istek ve ihtiyaglarini belirlemek ve yanit verme yetenegi gelistirerek, miis-
teri ¢evikligini saglarlar. Ayrica pazarlama cevikligi, hizli karar alabilme yetenegi, veri analizi
ve Olctimlerinin kullanimi, takim ¢aligmast ve miisteri odaklilik gibi 6zellikleri de icerir. Bu
yaklasim, igletmelere daha rekabetci ve miisteri memnuniyeti odakli bir pazarlama stratejisi
uygulama imkani sunar.

Pazarlama Cevikligi konusundaki ¢caligmalara bakildiginda yeterince ampirik calismaya
yer verilmedigi goriilmektedir. Genellikle kavramsal ¢calisma modellerinin uygulandigi bu arag-
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tirmalarda odak goriisme, derinlemesine miilakat gibi nitel aragtirma yontemleri ile Pazarlama
Cevikliginin alt faktorleri belirlenmeye calisilmigtir. (Moi & Cabiddu, 2020; Moi & Cabiddu,
2021; Kalaignam vd., 2021; Gomes vd., 2019; Thrassou vd., 2018; Nemkova, 2017). Zhou
vd. (2019)’nin ve Khan (2020)’1n yaptig1 ¢aligmalarda pazarlama cevikligini olusturduklari
anket ile nicel analizle destekledikleri goriilmektedir. Zhou vd. (2019)’nin yapti81 ¢aligmada
farkli piyasa karmasiklik diizeylerinin Pazarlama Cevikligi ve firma performansi iizerine etki-
sini inceledigi, Khan (2020) ise gelismis pazarlarda ve gelismekte olan pazarlardaki firmalarin
pazarlama ¢eviklik diizeylerini l¢miigtiir. Asseraf vd. (2018) nin ise yaptiklar: caligmada ulus-
lararas1 Pazarlama Cevikliginin etkileri incelenmigtir. Raman & Bharadwaj (2016) ise hizmet
sektoriinde faaliyet gdsteren isletmelerin dinamik hizmet yeteneklerini 6lcmek amaciyla Cevik
Hizmet 6lcegi gelistirmistir.

Yapilan calismalarda Pazarlama Cevikligi dinamik yetenekler teorisi cergevesinde
degerlendirilerek dinamik bir yetenek olarak ele alinmistir (Moi & Cabiddu, 2021; Khan, 2020;
Zhou vd., 2019; Moi & Cabiddu, 2020; Raman & Bharadwaj, 2016; Asseraf vd., 2019; Roberts
& Grover, 2012). Teece vd., (1997) dinamik yeteneklerin 6nemini vurgularken dinamik yete-
negi, bir firmanin hizla degisen bir ortamda firsatlari algilama ve yakalama yetenegi oldugu-
nu belirtmistir (Teece vd., 1997:515-520). Buna gore firmalar piyasa degisikliklerine uyum
saglamak icin ¢evik olmalidir. Ceviklik stratejik 6ngorii, girisimei zihniyet ve organizasyonel
esnekligin kombinasyonundan meydana gelmektedir. Dinamik yetenek teorisine gore dinamik
yetenek isletmelerin pazar kosullarinin belirlenemedigi ve rekabetin yogun oldugu durumlarda
yaganan degisime kars1 yenilik¢i bakig acistyla konumlandirma yapabilmesi, orgiitiin i¢ ve dig
yeterlilikleri saglayarak kaynaklarin elde edilmesi, entegre edilmesi ve yeniden yapilandiril-
masi yetenegidir (Teece vd., 1997; Blome vd., 2013). Dinamik yetenekler firsatlarin tanimlan-
masi1 ve degerlendirilmesinden olusan algilama, firsatlarin degerlendirilmesi icin kaynaklarin
kullanilmasi ile firsatlart yakalama ve devamli yenileme yapma yani doniistiirme siireglerini
kapsamaktadir. Dinamik yetenek olarak pazarlama cevikligi isletmelerin pazardaki firsatlari
algilamas1 ve yakalamasina, pazardaki rekabet kosullar1 ve miisteri taleplerine uygun olarak
kaynaklarini tahsis etmesine, esnek ve hizli bir sekilde yeniden yapilandirmasina imkan ver-
mektedir (Zhou vd., 2019:33). Bu esnek ve uyarlanabilir organizasyon yapist ile cevik yetenege
sahip pazarlama mekanizmasi miisterilerinin ihtiyaclara kisa siirede cevap vererek pazarda
rekabet Uistlinltigii saglayacaktir.

2.1. Pazarlama Cevikliginin Alt Boyutlar:

Diinyanin ileri gelen pazarlama gurularimin ve pazarlama yoneticileri ile pazarlama
akademisyenleri Pazarlama Cevikliginin ne oldugunu ve pazarlama cevikligi unsurlarimi belir-
lemek amaciyla ¢aligmalar yiiriitmektedir. Genel olarak bazi aragtirmacilar, pazarlama cevik-
liginin hiz, esneklik, is birligi, veriye dayali karar verme, miisteri merkezli yaklagim ve deney
dahil olmak iizere birbiriyle iligkili birkag¢ alt boyuttan olustugunu 6ne siirmektedir. Literatiir
incelendiginde aragtirmacilarin nitel arastirma yontemleri ile kesfedici bir yaklagimda pazarla-
ma ¢evikligi kavramini inceledikleri goriilmektedir (Moi & Cabiddu, 2020; Kalaignanam vd.,
2021; Thrassou vd., 2018; Ndgung’u, 2020; Gomes vd., 2019; Moi & Cabiddu, 2021). Zhou
vd. (2019) tarafindan gelistirilen ol¢ekte pazarlama ¢evikligi dort boyutta incelenmistir. Buna
gore bu boyutlar proaktiflik (proactiveness), cevap verebilirlik (responsiveness), esneklik (fle-
xibility) ve hizdir (speed).
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Proaktiflik boyutu, isletmenin pazar tahminlerini yapmak ve talebi arttirmak i¢in pazar-
lama yaklagimlarini kullanma yetenegidir. isletmelerin degisime yonelik yaklagimlar1 6grenme
ve uygulama iizerine olmalidir (Poolton vd., 2005:685). Cevap verebilirlik boyutu, talepteki
degisimleri ve pazardaki yapisinda meydana gelen degisiklikleri belirleme ve yanit verebilme
yetenegi ile ilgilidir. Isletmelerin bu degisikliklere cevap verebilme yetenegi isletmenin sahip
oldugu stratejik diisiinme ve davranma yetenegi ile alakalidir (Poolton vd., 2005:684). Bir islet-
me i¢ ve dig faktorler gbz oniine alindiginda ne kadar yetkin ve dayanikli ise cevap verebilme
yetenegi olumlu yonde gelisecektir

Literatiir incelendiginde strateji alaninda yapilan ¢alismalarda esneklik ile cevikligin
farkli oldugu soylense de esneklik, ¢evikligin temel bir 6zelligidir. Esneklik-ceviklik arasinda
yeterlilik-yetenek iligkisi oldugunu belirten Swafford vd. (2006)’ne gore yetenekler dig fak-
torler baglantili iken, yeterlilik ise isletmenin kendi yapabildikleri ile iligkilidir. Yetenekle-
rin ortaya c¢ikabilmesi isletmenin yeterliligine baghdir (Swafford vd., 2006; Braunscheidel &
Suresh, 2009). Buradan hareketle esneklik ¢evikligin bir bilesenidir. Pazarlama c¢evikliginde
esneklik boyutu, isletmenin pazar ihtiyaclarma uygun farkli tirtin karmalari gelistirebilme, etkili
ve verimli bir sekilde iiretip yonetebilme yetenegini ifade etmektedir. Esnek olmak, plan ve
stratejileri gerektigi gibi ayarlayabilmek anlamina gelir. Bu, kampanya biitcelerinin gézden
gecirilmesini, kaynaklarin yeniden tahsis edilmesini ve miisterilerde daha iyi yanki uyandirmak
icin iletisime ge¢gme araglarindan meydana gelmektedir.

Hiz boyutu, igletmelerin pazar degisikliklerini algilayip, harekete gecerek geri bildirim
toplayip, pazarlama kararlar1 almas1 i¢in harcadiklari siirede igletmenin ne kadar hizli oldu-
Suyla ilgili veri sunmaktadir (Kalaignaman vd., 2021:39). Degisen pazar kosullarina hizli bir
sekilde yanit verebilme yetenegi, pazarlama ¢evikligi icin ¢ok énemlidir. Kuruluglar, yeni iiriin
veya hizmetleri hizl1 bir sekilde baglatabilmeli, pazarlama kampanyalarini gerektigi gibi degis-
tirebilmeli ve miisteri geri bildirimlerine hemen yanit verebilmelidir. Organizasyon yapilarinin
esnek bir yapida olmast, igletmelerin hizli aksiyon almalarini saglamaktadir. Pazarlama cevik-
ligini olugturan bu unsurlar, igletmenin firma performansini iyilestirmesine olanak tanimakta-
dir (Khan, 2020:2).

3. Aragtirmanin Yontemi

Bu c¢alismada Zhou vd. (2019) tarafindan gelistirilmis olan Pazarlama Cevikligi dlce-
g1 Tiirkceye uyarlanmigtir. Orijinal 6l¢ek ifadeleri ile Tiirkceye uyarlamas: yapilan ifadeler
Ek 1’de sunulmustur. Oncelikle 6lgegi gelistiren arastirmacilar ile iletisime gecilerek, dlcegin
Tiirk¢ceye uyarlanmasi konusunda bilgi verilip izin alinmigtir. Ardindan uyarlama ¢aligmasinda
kullanilacak 15 maddelik Likert 6lcek ile ilgili etik kurul izni alinmistir (istanbul Universitesi,
Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulu Bagkanlig: tarafindan, 08.03.2023 tarihli,
E-35980450-663.05-1672675 sayili karar ile onaylanmigtir).

Belli bir kiiltiire ait gelistirilmis bir fenomen veya 6zelligin bagka bir kiiltiire uyar-
lanmas1 calismalarinda 6lgegin Tiirkceye cevrilmesi, cevrilen maddelerin degerlendirilmesi,
tekrar Ingilizceye cevrilmesi, dil bakimindan son halini alan &lgegin alanda uzman kisilerle
son degerlendirmeye tabi tutulmasi prosediirleri uygulanmaktadir. (Ozdamar, 2017:38). Bu
baglamda ¢alismada oncelikle 6l¢cek maddeleri calismanin arastirmacilar: tarafindan Tiirkgeye
cevrilmistir. Ardindan cevirisi yapilan 6lcek maddeleri ile orijinal olan Ingilizce 6lcek, iki dil

770



Uluslararasi Yonetim Iktisat ve fgletme Dergisi, Cilt 19, Sayt 4, 2023, ss. 763-782
International Journal of Management Economics and Business, Vol. 19, No. 4, 2023, pp. 763-782

uzmani (Ogretim gorevlisi) tarafindan gramer yapist ve anlamsal bakimdan denetlenmistir.
Geri ¢evirme isleminin yapilmasinin ardindan, pazarlama alanina hakim dort akademisyen tara-
findan cevirisi yapilan ifadelerin kelimelerin anlamsal acidan aciklig1, dlciilmek istenen olgu
ile uyumu degerlendirerek gerekli diizenlemeler yapilip anket formu son hali almigtir. Boyle-
likle 6lcegin yiizey gecerliligi (face validity) saglanmistir. Yiizey gecerliligi, lcek maddeleri
ile dl¢iilmek istenen kavramsal yap: arasindaki iligkiyi gostermektedir (Karagoz, 2019:102).
Uyarlama ¢aligmalarinda hedeflenen kiiltiire uygun kavramsal yapinin kurulmasi ve arastirma-
nin saglikli sonuclar vermesi agisindan bu asama titizlikle yiiriitiilmiistiir.

Arastirmanin ana kiitlesi Tiirkiye’de faaliyet gosteren isletmelerin pazarlama depart-
maninda calisan iist diizey yoneticiler olarak belirlenmistir. Olcek uyarlama calismasi yapil-
digindan sektor ayrimi gozetmeksizin Tiirkiye’de faaliyet gosteren gesitli sektorlerde calisan
pazarlama yoneticilerine ulagilmistir. Ana kiitleyi olusturan tiim elemanlara ulasmanin miim-
kiin olmadigi1 durumlarda, evreni temsil yetenegi yiiksek olan az sayida bir grubu belirlemek
icin uygun olan ornekleme yontemlerinden biri secilmektedir (Altunisik vd., 2022:132-162).
Bu caligmada olasiliga dayali olmayan 6rnekleme tekniklerinden kolayda o6rnekleme teknigi
ile 6rneklem belirlenmistir. Literatiire bakildiginda 6rneklem sayisinin belirlenmesine yonelik
bircok farkli goriis oldugu goriilmektedir. Stevens (1996)’a gore dlcekte yer alan her bir ifade
icin 15 katilimci olmasi yeterli olacagindan (Stevens, 1996:396), 15 ifadeden olusan dlcek igin
255 adet anket verisi toplanmig olup eksik ve hatali verilerin ayiklanmasi ile elde edilen 251
anket verisi, SPSS ve AMOS programu ile analiz edilmistir. Bu baglamda Tiirk¢eye uyarlamasi
yapilan 5°1i Likert 6l¢egi ile hazirlanmis anket formu zaman ve maliyet kisitliligindan dolay1
cevrim ici ve yliz yiize teknik birlikte kullanilarak katilimcilara sunulmusgtur.

4. Bulgular

Bu ¢aligmada SPSS ve AMOS programlari kullanilarak veriler analiz edilmigtir. Pazar-
lama Cevikligi 6l¢eginin uyarlanma ¢alismasimin giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmig-
tir. Ayrica katilimeilara caligtiklari igletmenin biiyiikliigii, isletmedeki calisan sayist, igletmenin
yasi, isletmenin bulundugu sehir bilgisi ve igletmede bulunduklar1 pozisyona iligkin sorular
ile ¢aligtiklar1 igletmelere ait bilgiler de yoneltilmigtir. Bu sorulara iligkin betimleyici istatis-
tik tablosu Tablo 1’de sunulmustur. Ayrica katilimcilarin galistiklar: sektor bilgileri soyledir:
9%15,2 Bilisim, %14 Ticaret (Satig ve Pazarlama) %112 Gida, %10 Saglik, %6 .4 Finans, %5.,6
Turizm, Konaklama, Yiyecek ve 1gecek Hizmetleri, %4,8 Toplumsal ve Kisisel Hizmetler,
%4 4 Tekstil, Hazir Giyim ve Deri, %4 1n§aat, %3 .6 Elektrik ve Elektronik, %3,6 Otomotiv,
%3,2 Kimya, Petrol, Lastik ve Plastik, %2.,8 Metal, %2.,8 I§ ve Yonetim, %24 Ulastirma,
Lojistik ve Haberlesme, %2 .4 Agag Isleri, Kagit ve Kagit Uriinleri, %2 Diger ve %]1.,6 Enerji
sektoriidiir.
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Tablo 1. Katihmailar Cahstiklar isletmeye Ait Bilgilere Iliskin Frekans Analizi

Calisan Sayis1  Firma Yasi Sehir Pozisyon

<10(%8.4) <3 (%13,6) Istanbul (%87,6)  Pazarlama Miidiirii (%44,8)

10-50 (%18.8)  3-5(%9,2) Bursa (%2 .4) Pazarlama Direktorii (%14)

51-250 (%28)  6-10 (%14) Ankara (%2 4) Pazarlama Yoneticisi (%14 .4)

5250 (%44.8) 11-15 (%8.4) Diger (%7,6) CMO (Pazarlama Kurulu Baskani) (%7,2)
>15(%54.8) CEO (Yo6netim Kurulu Bagkani) (%6.,8)

Pazarlama Uzmani (%6)

Pazarlama Koordinatorii (%5.,6)
Ceviklik Danismani (%1,2)

4.1. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik ol¢iitlerinden biri olan i¢ tutarlilik analizi, 6lcek maddelerinin 6l¢iilmek
istenen kavramu tutarli bir sekilde 6lgme derecesini ifade etmektedir (Sencan, 2005:107).
Olgegin giivenirligini tespit etmek amaciyla Cronbach’s Alpha analizi yapilarak, dlgegin ic
tutarliligr a=0,813 olarak tespit edilmistir. Orijinal dlcekte giivenilirlik katsayist a=0,84 olarak
bulunmustur. Sosyal bilimlerde alfa giivenilirlik katsayisinin 0,70 ve {izerinde olmasi 6nerilir-
ken; 0,75< a 0,85 araliginda olmasi ise dlgegin yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢cek oldugunu
gostermektedir (Altumigik vd., 2022:245, Ozdamar, 2017:74). Olgegin alt boyutlarinin giiveni-
lirlik katsayilari ise sirastyla proaktiflik boyutu 0,60, cevap verebilirlik boyutu 0,71, esneklik
boyutu 0,64 ve hiz boyutu 0,71 olarak bulunmustur. Proaktiflik boyutu ile esneklik boyutu 0,70
giiven sinirinin altinda kaldigi gézlemlenmistir. Sosyal Bilimlerde giivenilirlik katsayilarinin
0,70 smirmm altinda kalmasinin bir¢ok sebebi olabilecegi gibi, bu calismada proaktiflik ve
esneklik boyutuna iligkin soru sayilarin az olmasi, giivenilirlik katsayisinin diisiik ¢tkmasina
sebep oldugu diisiiniilmektedir.

4.2. Aciklayic1 Faktor Analizi

Aciklayici Faktor Analizi (AFA) ¢ok sayida ifadeden olusan bir yapiyi, faktor yiiklerine
ve aralarindaki iligskiye gore gruplandirarak, daha az faktorlii ve anlamli yapilar ortaya kon-
mak amaciyla yapilmaktadir (Karagoz, 2019:758; Ozdamar, 2017:131). Pazarlama Cevikligi
Olceginin yapi gecerliligini tespit etmek amaciyla oncelikle Aciklayict Faktor Analizi (AFA)
yapilmistir. Faktorler arasinda iligki oldugu diisiiniildiigiinde dondiirme yontemlerinden direckt
oblimin yontemi tercih edilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2011:124-126) Olcek maddelerini arasin-
da iligki oldugu diisiiniildiigii i¢in dogrudan egik dondiirme yontemi kullanilmigstir. Zhou vd.
(2019) tarafindan gelistirilen 15 sorudan olusan 4 faktorlii Pazarlama Cevikligi 6l¢egi 6lgme
modeli kapsaminda test edilmistir. Analiz sonucuna goére 6rneklem biiyiikliigiiniin ilgili kav-
ram1 6l¢medeki yeterliligini gosteren Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,834 bulunmustur.
KMO degerinin 0,50€KMO<1 araliginda olmasi ve 1’e yakin deger almasi gerekmektedir
(Ozdamar, 2017:148). Yapilan Barlett Testi ise x2 (105)=859,506,p<0,05 olarak tespit edile-
rek, 6l¢cek maddeleri aras1 korelasyonlarin mevcut oldugu ve verilerin coklu normal dagilimdan
olusup, faktor analizi icin uygun oldugu saptanmistir (Karagoéz, 2019:121).
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Tablo 2. Pazarlama Cevikligi Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi

Maddeler Proaktiflik = Cevap Verebilirlik Esneklik  Hiz
Pl 083

P2 021

P3 031

P4 A91

P5 810

P6 ,802

P7 098

P8 A97

P9 S13

P10 ,808

P11 ,739

P12 ;702
P13 648
P14 629
P15 632

Oz Deger 4,268 1,751 1,140 1,104
Acikladig1 Varyans 28,453 11,676 7,600 7,359
Aciklanan Toplam Varyans 55,088

Cronbach’s Alpha (Faktorler icin) 0,60 0,71 0,04 0,71
Cronbach’s Alpha (Tiim ()lgek igin) 0,813

Faktor 1: Proaktiflik, Faktor 2: Cevap Verebilirlik, Faktor 3: Esneklik, Faktor 4: Hiz

Yapilan AFA’ya gore Tiirkceye uyarlanan olgek, orijinal 6lcekteki gibi dort faktorlii bir
yapida dagilim saglamis olup 1.,2., 3. ve 4. sorular proaktiflik boyutunu; 5., 6., 7. ve 8. sorular
cevap verebilirlik boyutunu, 9., 10. ve 11. sorular esneklik boyutunu ve 12., 13., 14. ve 15.
sorular ise hiz boyutunu olusturmustur (Bkz. Tablo 2). AFA sonucunda 15 maddeden olugan
4 boyutlu (faktor) bir yapida oldugu tespit edilen Pazarlama Cevikligi 6lgegi toplam varyansin
%55,088’ini aciklamaktadir. Olgegin alt boyutlarmin acikladiklari varyans oranlari sirasiyla
proaktiflik boyutu %28,453, cevap verebilirlik boyutu %11,676, esneklik boyutu %7,600 ve
hiz boyutu 7,359 dur. Olgege iliskin agiklanamayan %45°lik varyans orani ¢aligmanin gelisti-
rilmesi gerekliligini ortaya koymaktadir.

Field (2009)’ a gore faktor yiik degerlerinin en az 0,40 ve lizerinde bir deger olmasi
gerekmektedir (Field, 2009:660). Buna gore 15 maddeden olusan dlcek maddelerine bakil-
diginda en diisiik faktor yiikiiniin 0,49 ile dordiincii maddeye, en yiiksek faktor yiikiiniin ise
0,81 ile besinci maddeye ait oldugu saptanarak, her bir maddenin 6lcege anlamli katki yaptig1
sonucuna ulagilmistir. Diigiik faktor yiiklere sahip dordiincii madde (0,491), sekizinci madde
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(0,497) ve dokuzuncu madde (0,513) modelden ¢ikarilarak 6lgegin geneli icin ve her bir fak-
tor icin giivenilirlik analizleri tekrarlanmigtir. Cronbach’s Alfa katsayisinda kayda deger artig
gerceklesmediginden ve iic maddeden olusan esneklik boyutunun iki maddeye diigsmesi faktor
olma gerekliliklerini saglamayacagindan 6l¢ek genelinde madde ¢ikartilmasi yapilmamustir.
Olgek, orijinal olcekteki gibi 4 faktor ve 15 madde olarak kabul edilerek faktor yapilarinin
dogrulanmast i¢cin Dogrulayict Faktor Analizine tabi tutulmugtur.

4.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayici Faktor Analizi, onceden olusturulmus bir model ile gozlenen degiskenlerden
yola ¢ikarak gizli degisken (faktor) olusturmayi amaglayan bir islemdir (Karagoz, 2014:758).
Genellikle olcek gelistirme calismalarinda kullanilan DFA, AFA ile belirlenen faktor yapila-
rinin dogrulanmasi amaciyla yapilmaktadir. DFA’nin amaci 6nceden belirlenen bir modelin
gozlemlenen veri seti ile uyum yetenegini ortaya ¢ikarmaktir (Erkorkmaz vd., 2013:212). Bu
baglamda Tiirk¢eye uyarlamasi yapilan Pazarlama Cevikligi 6l¢egine iligkin yapilan AFA’dan
sonra ortaya ¢ikan yapinin dogrulugunu test etmek i¢cin DFA yapilmustir.

DFA’da ortaya c¢ikan modelde goriilen standardize edilmis regresyon katsayilari, her
bir 6lcek maddesinin bulundugu faktorle arasindaki korelasyonu ifade etmektedir. Buna goére
madde yiiklerinin 0,40 ile 0,82 degerleri arasinda oldugu saptanmistir (Bkz. Sekil 1). DFA’da
her bir madde yiiklerinin 0,40’ iizerinde olmasi gerektigini onerilmektedir (Altunisik vd.,
2022:405). Yapisal modelin uyum degerlerinin iyilestirilmesi icin besinci madde ile altinci
madde arasinda kovaryans iligkisi kurulmusgtur.

Pazarlama Cevikligi 6l¢iim modelinde alt boyutlar arasindaki korelasyon katsayilari
incelenmig olup boyutlar arasindaki iligkinin dereceleri de belirlenmistir (Bkz. Sekil 1). Buna
gore, proaktiflik boyutu ile cevap verebilirlik boyutu arasinda 0,49, proaktiflik boyutu ile esnek-
lik boyutu arasindaki korelasyon 0,49, proaktiflik boyutu ile hiz boyutu arasindaki korelasyon
0,56, cevap verebilirlik boyutu ile esneklik boyutu arasindaki korelasyon 0,42, cevap verebilir-
lik boyutu ile hiz boyutu arasindaki korelasyon 0,49, esneklik boyutu ile hiz boyutu arasindaki
korelasyon ise 0,69 olarak bulunmustur. Korelasyon katsayisinin 0,40<r<0,59 olmasi orta dere-
ce iligkiyi, 0,60=<r<0,80 olmasi ise giiclii iligskiyi ifade etmektedir (Sencan, 2005:253). Buna
gore Pazarlama Cevikligi boyutlar1 arasindaki korelasyon dereceleri incelendiginde, boyutlar
arasinda genel anlamda orta siddetli korelasyon iligkisi oldugu sonucuna ulagilmustir.

774



Uluslararasi Yonetim Iktisat ve f;letme Dergisi, Cilt 19, Sayt 4, 2023, ss. 763-782
International Journal of Management Economics and Business, Vol. 19, No. 4, 2023, pp. 763-782

Sekil 1: Pazarlama Cevikligi Olcegi Olciim Modeli

CMIN/df:1,574; AGFI:,907; GFI:,936; NFI:,847; CFI:,936; IF1:,938; TLI:,920; RMSEA:,048
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Tablo 3: Uyum Indeksi Degerleri ile Olciim Modelinin Uyum Degerlerinin
Karsilastirilmasi

fyi Uyum* Kabul Edilebilir Uyum* Model Olciim Degeri

12 130,675

df 83

X¥df 0=y2/df<2 2<y2/df<3 1,574

GFI 0.95<GFI<1.00 0.90<GFI=<0.95 0.93

CFI 0.97<CFI<1,00 0.95<CFI<0.97 0,93

AGFI 0.90=AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,90

RMSA 0=<RMSEA=0.05 0,05<RMSEA<0,08 0,04

X2= Chi-Square(Ki-Kare); df= Degrees of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI: Goodness of Fit Index (Iyilik Uyumu
indeksi); CFI=Comprative Fit Index (Kargilagtirmali Uyum indeksi); AGFI=Adjusted Goodness of Fit Index (Diizel-
tilmis Uyum Indeksi); RMSA= Root Mean Square Error of Approximation (Yaklagik Hatalarin Ortalama Karakokii)

* Kaynak: Bayram, N. (2016). Yapisal esitlik modellemesine girig amos uygulamalari. Bursa, Ezgi Kitabevi.
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Model uyumunu degerlendirmek i¢in yaygin kullanilan uyum degerleri CMIN/ df
(Ki-kare/Serbestlik Derecesi), GFI (Iyilik Uyum Indeksi), CFI (Karsilikli Uyum Indeksi),
RMSA (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii), TLI (Tucker-Levis Indeksi) katsayilaridir.
Buna gore 6l¢iim modeli iyi uyum degerlerini saglamistir. CMIN/df degerinin besten kiigiik
deger almasi, RMSA degerinin ise en az 0,08 ten kiiciik bir deger almasi gerektigi belirtilmistir
(Hair vd. 2010; Schermelleh vd. 2003). AGFI degerinin 0,85, GFI, CFI, TLI degerlerinin 0,90
ve lizeri deger almasiin, modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir degerler ile iyi uyum
degerleri kosullarini saglayan model oldugu sonucuna ulagilmistir (Hair vd., 2010; Hooper vd.,
2008; Hu vd., 1999; Berk vd., 2021). (X? = 130,675, df = 83, X*/df = 1,574, RMSEA = 0,04,
GFI =0,93, AGFI1=0,90, CFI1 = 0,93, TLI = 0,92). (Bkz. Tablo 3).

Tablo 4: Modele iliskin Standardize Edilmis ve Standardize Edilmemis Yol Katsayilari,
Standart Hata, t Degeri ve Anlamhilik Diizeyi

Olgek Madde Yol Faktor pO* p1* S.E. C.R. p

pl <--- F1 0,535 1,000

p2 <--- F1 0,612 1,605 0,273 5,874 <0,001
p3 <--- F1 0,561 0,960 0,170 5,648 <0,001
p4 <--- F1 0,399 0,718 0,158 4,545 <0,001
pS <--- F2 0514 1,000 <0,001
po <--- F2 0,571 1,115 0,158 7073 <0,001
p7 <--- F2 0,824 1,274 0,198 6430 <0,001
p8 <--- F2 0485 0,713 0,130 5498 <0,001
P9 <--- F3 0,545 1,000 <0,001
pl0 <--- F3 0,577 1,310 0214 6,109 <0,001
pll <--- F3 0,746 1,372 0,208 6,590 <0,001
pl2 <--- F4 0,603 1,000 <0,001
pl3 <--- F4 0,535 0,883 0,139 6,359 <0,001
pl4 <--- F4 0,677 1,144 0,155 7,365 <0,001
pls <--- F4 0,600 1,033 0,150 6,881 <0,001

[0: Standardize Edilmis Yol Katsayilari, * $1: Standardize Edilmemis Yol Katsayilari, C.R: t deeri, p: anlamlilik
diizeyi

Ayrica modele iligkin standardize edilmis ve standardize edilmemis yol katsayilari,
standart hata, t degeri ve anlamlilik diizeyleri Tablo 4’te sunulmustur. Buna gore standardize
edilmis regresyon katsayisinin 0,45 ten yiiksek olmasi 6lgegin yakinsak/birlesme gecerliligin
saglandigini gostermektedir (Hair vd., 2010; Altunisik vd. 2022:430). Modelde dordiincii mad-
de hari¢ (0,399) diger maddelerin 0,45’ten yliksek bir degere sahip oldugu sonucuna ulagil-
mugtir. Modelin p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir model oldugu sonucuna ulagilmigtir
(p<0,001). Ayirt edici/ayrisma gegerligi 6lgegin faktorler arasindaki korelasyon katsayilari
incelenerek diisiik korelasyonun olmasi beklenmektedir. Ayirt edici/Ayrigsma gecerligi ol¢egi
olugturan faktorlerin temelde ayni olguyu 6lgmesi ancak her bir faktoriin kendi i¢inde bagimsiz
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bir kavrami 6l¢mesi ile ilgilidir (Sencan, 2005:779; Bardak¢1 & Giirbiiz, 2020:1690). Korelas-
yon degerlerinin 0,90 de8erinin altinda olmas: istenmektedir (Berk vd. 2021; Hair vd. 2010).
Buna gore Tablo 5’te sunulan faktorler arasindaki korelasyon katsayilari incelendiginde deger-
lerin 0,258 ile 0,470 arasinda degerler aldig1 goriilmektedir. Boylelikle ayirt edici gegerliligin
saglanmig oldugu sonucuna ulagilmigtir.

Tablo 5: Pazarlama Cevikligi Olceginin Ortalama, Standart Sapma Degerleri ile
Giivenilirlik ve Korelasyon Katsayilar:

Faktorler X SS CR CA Proaktiflik Cevap Verebilirlik  Esneklik
Proaktiflik 40520 487 0,60 0,60

Cevap Verebilirlik  3,8580 ,633 0,70 0,71 A33%:*

Esneklik 42627 604 067 0,064 ,344%%* ,258%#%*

Hiz 38100 ,665 0,75 0,71 ,393%* J327%* AT0**

i Ortalama, SS: Standart Sapma, CR: Birlesik Giivenilirlik, CA: Cronbach Alfa.

Tablo 5’te Pazarlama Cevikligi ol¢ek faktorlerine iligkin ortalama, standart sapma
degerleri verilmistir. Ayrica 6lgek faktorlerinin birlesik giivenilirlik katsayilariin 0,67 ile 0,75
degerleri ile Cronbach Alfa katsayilarinin 0,60 ile 0,71 aralifinda degerler aldig1 goriilmekte-
dir. Olgegin giivenilirlik kosulunu saglamasi icin Cronbach Alfa katsayismin = 0,70, birlesik
giivenilirlik katsayisinin ise = 0,60 iizeri deger almasi gerektigi vurgulanmaktadir (Altunigik
vd. 2022; Hair vd. 2010). Buna gore proaktiflik boyutu ile esneklik boyutunun belirtilen sinirla-
rin altinda kaldig1 sonucuna ulagilmigtir. Bu boyutlarda bulunan ifade sayisinin az olmasindan
dolay giivenilirligin diisiik citkmasina sebep oldugu diistintilmektedir. Sonug olarak DFA sonu-
cuna gore Pazarlama Cevikligi 6l¢eginin madde-yap iligkisinin gecerliligi, modelde herhangi
bir degisiklik yapilmadan saglanmistir. Boylelikle Pazarlama Cevikligi 6lcegi, dort boyut ve 15
madde ile Tiirk¢eye uyarlamasi tamamlanmuigtir.

5. Sonug ve Tartigma

Pazarlama Cevikligi 6lceginin Tiirk¢ceye uyarlamasi amaciyla gerceklestirilen bu ¢alis-
mada aragtirma ve yayin etigine uygunluk ilkeleri dogrultusunda giivenilir ve gegerli bir 6lcek
elde edilmistir. Uyarlama caligmalarinda orijinal 6lcek maddelerinin Slgmek istedigi olgu
ile hedef dile yapilan ¢evirinin ayn1 olguyu dl¢mesi igin titizlik ve 6zen gerekmektedir. Bu
baglamda iki dil uzmanindan cevirilerin kontrolii saglanmig, pazarlama alaninda uzman dort
akademisyen ile cevirisi yapilan 6lcek maddeleri anlam ve igerik acisindan kontrol edilmistir.
Uyarlama ¢aligmalarinda giivenilirlik ve gecerlilik analizleri olduk¢a onemlidir. Olcegin kav-
ramsal agidan olgiilmek istenen Pazarlama Cevikligi kavramini 6lciip 6lgmedigi, alana hakim
uzman ve akademisyenler tarafindan degerlendirilerek 6lcegin yiizey gecerliligi saglanmustir.
Yapilan AFA’ya gore olcek, orijinal olcekte oldugu gibi dort faktorden meydana gelmistir.
Olgek birinci faktor 1,2,3 4. sorulardan olusan proaktiflik, 5,6,7.8 ifadeleri cevap verebilirlik,
9,10,11. ifadeleri esneklik, 12,13,14,15. ifadeleri ile hiz faktorlerinden meydana gelmistir. ifa-
delerin faktor dagilimlari da orijinal olcekteki gibi gerceklesmistir. Modele iligkin ayirt edici
gecerlilik ile birlesme gecerliligi de analiz edilerek lcegin yap1 gegerliligi saglanmigtir. DFA
ile uyum degerleri incelendiginde modelin iyi uyum gosterdigi ve anlamli bir yapida oldugu

77



Elif ARSLAN DINC, Halim KAZAN

tespit edilmistir. (X? = 130,675, df = 83, X¥df = 1,574, RMSEA = 0,04, GFI = 0,93, AGFI =
0,90, CFI = 0,93, TLI = 0,92; p<0,05). Orijinal dlcekte 0=0,84 bulunan giivenilirlik katsayist,
uyarlama c¢aligmasinda 0=0,813 olarak analiz edilmistir. Boylelikle dlcegin yiiksek diizeyde
giivenilir oldugu sonucuna ulagilmigtir. Orijinal dl¢ekte 15 soru, 4 faktdrden (proaktiflik, cevap
verebilirlik, esneklik ve hiz boyutlar1) olusan yapinin, yapilan uyarlama caligmas: ile uyum
gosterdigi tespit edilmigtir.

Bu calisma pazarlama unvanina sahip, halihazirda yoneticilik yapan katilimecilar ile
gerceklestirilmistir. Sektor ayrimi yapilmaksizin bir¢ok sektdrden katilimciya ulasilmaya gali-
stlmigtir (%15,2 Bilisim, %14 Ticaret (Satis ve Pazarlama) %11,2 Gida, %10 Saglk, %64
Finans, %5,6 Turizm, Konaklama, Yiyecek ve 1gecek Hizmetleri, %4,8 Toplumsal ve Kisisel
Hizmetler, %4 4 Tekstil, Hazir Giyim ve Deri, %4 Ingaat, %3 .6 Elektrik ve Elektronik, %3,6
Otomotiv, %3,2 Kimya, Petrol, Lastik ve Plastik, %2.,8 Metal, %28 1§ ve Yonetim, %2 4 Ulas-
tirma, Lojistik ve Haberlesme, %24 Agac Isleri, Kagit ve Kagit Uriinleri, %2 Diger ve %1.,6
Enerji sektoriidiir). Ayrica katilimeilara ¢alistiklart firmanin biiyiikliigiinii belirlemek amaciyla
firma yasi, ¢aligsan sayist sorulmustur.

Giinlimiizde bircok sektorde ceviklik onemli bir stratejik ara¢ haline gelmistir. Reka-
betin yogun olarak yasandig1 pazarda isletmelerin i¢ ve dis cevre degisikliklerine cevap vere-
bilmesi, organizasyon yapilarinin ve siireglerin hizli ve esnek olmasi isletmeleri rakiplerinden
one tagtyacaktir. Ozellikle isletmenin temel fonksiyonlarindan biri olan pazarlama siireclerinde
cevikligin basariyla uygulanmasi i¢in isletmenin diger fonksiyonlarmin da ¢eviklik prensiple-
rinin benimsenmesi ve koordine edilmesi ile yakindan ilgilidir. Geleneksel pazarlama strate-
jilerinin pazarin gereksinimlerini karsilama konusunda yetersiz kaldig1 goriilmektedir. Sosyal
medya araglari ile tiiketiciler bir¢ok iiriin ve hizmete iligkin deneyimlerini hizli paylagmaktadir.
Etkilesimin ¢ok hizli oldugu giiniimiizde isletmeler, miisteri veri tespit sistemlerini kullanarak
hizli degisen trendleri takip etmeleri ve talepleri karsilamalar1 gerekmektedir. Ceviklik anlay1-
sinin orgiitsel anlamda benimsenmesi, cevik ekipler ve siiregler kurulmasi igletmelerin rakiple-
rine karg1 rekabet iistlinliigii saglayacaktir. Degisimi yoneten, hizli uyum saglayan isletmelerin
miisteri nezdinde talep edilebilirligi artarak, pazarda pozisyonlarini korumaya ve biiyiimeye
devam edeceklerdir. Pazarlama siire¢lerinde 6nemi gittikce artan Pazarlama Cevikligi kavrami-
nin incelenmesi, pazarlama yoneticileri ve akademisyenler i¢in nicel bir 6l¢iim araci sunmast
aragtirmanin 6nemini ve katkisini ortaya koymaktadir.

Uyarlamasi yapilan 6l¢egin AFA analizinde agiklanan varyans oraninin %55,088 ola-
rak analiz edilmesi 6lcegin heniiz kesfedilmeyen faktorlerinin olabilecegine isaret etmekte-
dir. Igletmeler pazar arastirmasi yaparken ve tiiketici davranigini izlerken hizli olabilmesi ve
rakiplerinden Once taleplere karsilik verebilmesi i¢in teknolojik alt yapisinin ve veri kullanim
becerilerinin gelismis olmasi1 gerekmektedir. Pazarlama karmasi elemanlarinin, pazarlama
stratejilerinin, veri kullanma becerisinin de Pazarlama Cevikligi kavramint zenginlestirecegi
diistiniilmektedir. Pazarlama Cevikligini arastirmak niteliksel ve niceliksel yontemlerin bir
kombinasyonunu igerir. Arastirma amacina, mevcut kaynaklara ve hedef kitleye dayali olarak
uygun metodolojiyi segmek onemlidir. Ayrica hem nicel hem de nitel yontemleri birlestiren
karma yontem yaklasimi, pazarlama ¢evikliginin daha kapsamli bir sekilde anlasilmasini sagla-
yabilir. Calismanin uyarlama ¢aligmasi olmasi nedeniyle ¢alismada herhangi etki ve iligki ince-
lenmemistir. Proaktiflik, cevap verebilirlik, hiz ve esneklik boyutlar ile kavramsallastirilan ve
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Olcek haline getirilen Pazarlama Cevikligi kavrami, ilerleyen ¢aligmalarda gelistirilerek genis
kapsamli bir 6lcek haline getirilmesi 6nerilmektedir. Bu baglamda Pazarlama Cevikligi dlce-
ginin Tiirk¢ceye uyarlanmasi ¢aligmasi literatiirdeki boslugu doldurmasi ve gelecek caligsmalara
katk: saglanacag diisiiniildiigiinden 6ncii bir ¢caligma diigiiniilmektedir.

Bu caligmanin bulgulart neticesinde Pazarlama Cevikligi 6l¢ceginin heniiz kesfedilme-
yen faktorleri oldugu diislintildii§iinden, ilerleyen ¢alismalarda Pazarlama Cevikligi 6l¢egini
gelistirmek amacglanmaktadir. Pazarlama karmasint olugturan {iriin, fiyat, dagitim, tutundur-
ma (4P) unsurlariin Pazarlama Cevikligi 6l¢cek maddelerinde yeterli derecede ol¢iilemedigi
diisiiniilmektedir. Isletmeler, iiriin ve hizmet tasariminda, yeni iiriin gelistirime asamasinda,
fiyatlandirma stratejileri gelistirirken, pazar kanallarinin yonetimini saglarken ve pazarlama
iletisimi stratejilerini gelistirirken Pazarlama Cevikligini siirece nasil entegre ettiklerini belir-
lemek faydali olacaktir. Ayrica karmagik ve belirsiz pazar kosullarinin Pazarlama Cevikligi
iizerindeki etkisinin incelenmesi ilerleyen calismalar icin 6neri olarak sunulabilmektedir. Islet-
melerin ceviklik seviyelerinin belirlenmesi, sektor bazli Pazarlama Cevikligin incelenmesi,
Pazarlama Cevikliginin firma performansina veya miisteri odakliliga etkisi, gelecek ¢aligmalar
icin arastirma Onerisi olarak sunulmaktadir. Pazarlama Cevikligi 6l¢eginin Tiirk¢eye uyarlama-
st yapilan bu calisma hem teorik ¢ercevenin belirlenmesi hem de 6l¢iim aract sunmasi agisin-
dan gelecek arastirmalara onciiliik ettigi diistiniilmektedir.

Katki Orani Beyam

Makale yazarlari ¢aligmaya esit oranda katkida bulunmuglardir.

Cikar Catismasi Beyani

Makale yazarlari arasinda cikar catismasi bulunmamaktadir.
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Ek 1: Pazarlama Cevikligi Olceginin Orijinal ifadeleri ile Tiirkceye Uyarlanmus ifadeleri

Proactiveness(Proaktiflik)

We can spot the first indicators of new market
threats.

1.Yeni pazar tehditlerinin ilk belirtilerini tespit
edebiliriz.

We are often the first to seize new market
opportunities.

2.Genellikle yeni pazar firsatlarini ilk yakalayan biziz.

We can anticipate new opportunities for
market growth.

3.Pazar biiyiimesi i¢in yeni firsatlar 6ngorebiliriz.

We create new preferences by informing
customers about new benefits of our products.

4 Miisterilerimizi iirlinlerimizin yeni faydalar1 hakkinda
bilgilendirerek, onlara yeni kullanim alanlar1 saglariz.

Responsiveness (Cevap Verebilirlik)

We can respond to changes in demand
without overstocking or losing sales.

5. Talepteki degisiklikleri, asir1 stok ve satiglarda
azalma olmaksizin kargilayabiliriz.

We can respond quickly to supply volume
fluctuations by having suppliers in many
regions of the world.

6.Diinyanin bircok bolgesindeki tedarik¢ilerimiz
sayesinde arz hacmindeki dalgalanmalara hizli yanit
verebiliriz.

When an unexpected threat emerges,
we are able to adjust through resource
reconfiguration.

7.Beklenmeyen bir tehdit ortaya ciktiginda, kaynaklari
yeniden yapilandirma yoluyla uyum saglayabiliyoruz.

We can react to fundamental changes with
respect changing the competitor landscape.

8.Rakiplerin alanina saygi duyarak, pazardaki temel
degisikliklere tepki verebiliriz.

Flexibility (Esneklik)

We can market a wide variety of products
within our portfolio.

9 .Portfoyiimiizde bulunan ¢ok cesitli tiriinleri
pazarlayabiliriz.

We can offer different products through
minor modifications to existing ones.

10.Mevcut tirtinlerde kiiciik degisiklikler yaparak farkl
tirtinler sunabiliriz.

We can adjust what we offer to match market
needs.

11.Uriinlerimizi pazar ihtiyaclarina gore ayarlayabiliriz.

Speed (Hiz)

We can meet customer’s changing needs
faster than our competitors.

12 Miisterilerin degisen ihtiyaclarini rakiplerimizden
daha hizli karsilayabiliriz.

We compress time from product concept to
marketing to respond quickly to the changes
in customer needs.

13 Miisteri ihtiyaclarindaki degisikliklere hizla yanit
verebilmek icin tirtinden pazarlamaya kadar gecen
stireyi kisaltiriz.

‘We can quickly change our product mix in
response to changing market opportunities.

14 Degisen pazar firsatlarina yanit olarak tirtin
karmamizi hizla degistirebiliriz.

We are fast at changing activities that do not
lead to the desired effects.

15. Istenilen etkileri saglamayan faaliyetleri
degistirmekte hizliy1z.
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