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0z
Bu arastirmanin amaci, B2B firmalarin pazarlama
kabiliyetlerine yonelik bir olcek gelistirilip
dogrulanmasidir. Bu dogrultuda, pazar algilama
kabiliyeti, yeni Urin gelistirme kabiliyeti ve stratejik
ishirligi kabiliyetine yonelik mevcut Olgekler yeniden
dizenlenmis ve birlesik bir olgekte dogrulanmistir.
Mevcut Olgekler, pazari algilama kabiliyeti, yeni rin
gelistirme kabiliyeti ve stratejik is birligi kabiliyeti igin
sirastlyla Mu (2015), Morgan, Vorhies ve Mason (2009),
Theoharakis, Sajtos ve Hooley (2009) tarafindan
kullanilan olgeklerdir. 358 orta ve buyik olgekli B2B
firmanin yoneticisinden elde edilen veriler kullanilarak
yapilan analizler sonucunda 6lgegin gegerliligi, glivenirligi
ortaya konmustur ve {i¢ boyutlu yapi desteklenmistir.

Abstract

This study aims to develop and confirm a scale of
marketing capabilities for B2B firms. For this purpose,
the existing scales for market sensing, new product
development and strategic partnering capability were
reorganized, and verified into a united scale. The existing
scales are those used by Mu (2015), Morgan, Vorhies
and Mason (2009), Theoharakis, Sajtos and Hooley
(2009) for market sensing, new product development,
and strategic partnering capability, respectively. As a
result of the analysis, conducted with 358 medium and
large-sized B2B firm managers, the validity and reliability
of the scale was revealed and a three-dimensional
construct was supported.
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1. Giris

Rekabet avantaji ve performansin 6nemli bir oncili olan pazarlama kabiliyetleri (Day,
1994: 40; Vorhies ve Morgan, 2005: 80), B2B firmalar igin énemli olmaya ve akademik
platformda ele alinmaya baslanmistir (Merrilees vd., 2011; Mariadoss vd., 2011; Morgan,
2012; O'Cass ve Ngu, 2012; O’Cass vd., 2015; O’'Dwyer ve Gilmore, 2018). Pazarlama
kabiliyetlerinden hangilerinin gelistirileceginin belirlenmesinin giderek daha rekabetgi bir hale
gelen endustriyel pazarlarda oldukga 6nemli bir konu haline geldigi belirtiimektedir (Guo vd.,
2018: 79). Bu baglamda, B2B firmalar i¢in Morgan ve Slotegraaf (2012) tarafindan gelistirilen
pazarlama kabiliyetleri siniflandirmasi endistriyel pazarlarda hangi kabiliyetlerin gelistiriimesi
gerektigine yonelik teorik bir cerceve olusturmaktadir. B2B’lerde 6ne ¢ikan pazarlama
kabiliyetlerinin degerlendiriimesine imkan veren bu siniflandirmada, pazari algilama ve yeni
Gran gelistirme kabiliyeti B2B baglaminda 6nemli birer firma dizeyi kabiliyet olarak ele
alinmaktadir. Pazar algilama kabiliyetine sahip olmak, firmanin pazar trendlerini takip ettigi
ve pazardaki degisimlere karsi duyarl oldugu anlamina gelmektedir (Mu, 2015: 154). B2B
firmalar bu kabiliyet ile sistematik ve proaktif olarak misterilerini, rakiplerini ve makro ¢evreyi
etkileyen degisiklikleri 6grenerek pazarin mevcut ve gelecekteki gelisimini ve egilimlerini takip
edebilmektedir (Fang vd., 2014: 173). Yeni Urln gelistirme kabiliyeti, firmalarin hedef pazarlari
icin anlamli yeni deger Onerileri yaratma kabiliyetleri olarak ifade edilmektedir (Morgan, 2012:
108). Morgan vd. (2004: 94) B2B firmalar icin yeni Grin gelistirme kabiliyetinin, firmanin hedef
pazardaki musterilere Ustiin deger sunmadaki etkililigini ve verimliligini etkiledigini 6ne
sirmektedir. Bu kabiliyetlere ek olarak, stratejik is birligi kabiliyeti de B2B firmalar igin 6ne
¢ikan pazarlama kabiliyetleri arasinda yer almaktadir (Pearson vd., 1998: 28; Theoharakis vd.,
2009: 915). Firma diizeyinde bir kabiliyet olarak degerlendirilen stratejik is birligi kabiliyeti
(Draulans vd., 2003: 153) firmanin is birligi olusturma ve sirdirilebilme kabiliyetini ifade
etmektedir (Theoharakis vd., 2009: 919). Ustiin stratejik is birligi kabiliyetine sahip olmak
firmalara rekabet avantaji saglamaktadir (Ireland vd., 2002: 413; O’Dwyer ve Gilmore, 2018:
59).

Pazarlama kabiliyetlerinin strdurulebilir rekabet avantaji ve Ustin performans
saglamadaki roli kaynak temelli teori (KTT) cercevesinde agiklanmaktadir (Kozlenkova vd.,
2014: 2; Corte vd., 2017: 283). KTT'ye gore kabiliyetler degerli, nadir, taklit edilmesi ve ikame
edilmesi zor oldugunda firma igin sirdlrllebilir rekabet avantaji yaratmaya katkida
bulunmaktadir (Vorhies vd., 1999: 1179-1180; Guenzi ve Troilo 2006: 975; Ozdemir ve Tasci,
2020: 1020-1021). Bununla birlikte, KTT'den gelisen dinamik kabiliyetler yaklasimina gére, bir
kabiliyetin ayni zamanda dinamik olmasi gerektigi belirtilmektedir (Cavazos-Arroyo ve Puente-
Diaz, 2019: 2). Helfat ve Peteraf’e (2009: 94) gbre dinamik bir kabiliyet, bir 6rgitin amagl
olarak kaynak temelini olusturma, genisletme veya degistirme kapasitesidir. Dinamik
kabiliyetler ile firmalarin hizla degisen ¢evreye uyum saglayabilmek icin i¢ ve dis yetkinliklerini
birlestirme, insa etme ve yeniden yapilandirma kabiliyeti kastedilmektedir (Teece vd., 1997:
516). Endistriyel pazarlarda dinamik kabiliyetlerin siirdirllebilir rekabet avantajina katki
saglamada etkili oldugu belirtilmektedir (Mitrega, 2018: 2). Dinamik kabiliyetler yaklasimi
yazini incelendiginde, pazari algilamanin (Pavlou ve El Sawy, 2011; Bharadwaj ve Dong, 2014),
yeni Urtn gelistirmenin (Bruni ve Verona, 2009; Schilke, 2014; Teece, 2014) ve stratejik is
birliginin (Schilke, 2014; Barrales-Molina vd., 2015) rekabetci pazarlarda 6nemine en cok
dikkat cekilen dinamik birer pazarlama kabiliyeti oldugu anlasilmaktadir. Buna gore, yeni Uriin
gelistirme ve isbirligi kabiliyetinin firmanin operasyonel, islevsel ve glinlik rutinlerini yeniden

490



Agustos 2021, 16 (2)

yapilandirma roliine sahip olmasi (Eisenhardt ve Martin, 2000: 1118; Barrales-Molina vd.,
2015: 1390); pazan algilama kabiliyetinin ise, degisen ¢evreye daha iyi yanit vermek igin
kaynaklari etkin bir sekilde yapilandirma ve dagitma becerisini gelistirerek bir firmanin rekabet
avantaji olusturma ve slrdirme becerisine katki saglamasi (Day, 1994: 49; Pavlou ve El Sawy,
2011: 242) nedeniyle B2B firmalar agisindan 6n planda olduklari belirtilebilir.

Bu bilgiler 1siginda, bu g¢alismanin hareket noktasini, teorik cercevede 6nemine dikkat
cekilen ve B2B firmalara yonelik pazarlama kabiliyetleri siniflandirmasinda firma diizeyinde
kendine yer bulan pazar algilama, yeni Uriin gelistirme ve stratejik isbirligi kabiliyeti
boyutlarini kapsayan bir pazarlama kabiliyetleri 6lgeginin gelistirilmesi olusturmaktadir. Bu
dogrultuda arastirmada, B2B’ler icin bu li¢ pazarlama kabiliyeti boyutunun ayni anda
degerlendirilmesini saglayan, spesifik bir pazarlama kabiliyeti Olgeginin gelistirilmesi ve
dogrulanmasi amaclanmaktadir. Boylece, firma diizeyinde pazarlama kabiliyetlerini dlcen ve
Tirkge vyazinda da rahathkla kullanilabilecegi distnilen bir 06lgekle yazina katki
saglanmaktadir.

Belirtilen amag dogrultusunda, arastirmada 6ncelikle pazarlama kabiliyetleri kavramina,
endustriyel firmalarin pazarlama kabiliyetlerine ve pazarlama kabiliyetlerinin &lgimine
yonelik bilgilere yer verilmektedir. Sonrasinda, pazarlama kabiliyetleri 6lgeginin gelistirilmesi
sureci ele alinmakta ve gelistirilen Olcegin gecerlilik ve glivenirlik analizleri bulgulari
sunulmaktadir. Son olarak da tartisma ve gelecek c¢alismalar igin Oneriler kismina yer
verilmektedir.

2. Kavramsal Cergeve
2.1. Pazarlama Kabiliyetleri

Pazarlama kabiliyetleri, pazarlama girdilerini ¢iktilara dontstiirmek icin bilgi ve becerilerin
maddi kaynaklarla birlestirildigi entegre sirecler olarak tanimlanmaktadir (Day, 1994: 38). Bu
slrecler; pazarlama kaynaklari, becerileri ve bilgisinin kazanildigi, birlestirildigi ve musteriler
icin deger sunumuna donusturtldigu sirecler olarak ifade edilmektedir (Vorhies ve Morgan,
2005: 82). Pazarlama kabiliyetlerine yonelik tanimlamalarda ayni zamanda bu kabiliyetlerin
kaynak, bilgi ve becerilerden olustugu vurgulanmaktadir. Bu baglamda, firmanin piyasa
genelinde bilgi toplama, paylasma ve yayma; basarili yeni Urlinlerin piyasaya sirilmesi,
musgteri iliskileri ve tedarikgi iligkileri gelistirme ile ilgili beceri ve yeterlilikleri bu kabiliyetler
cercevesinde yer almaktadir (Ripolles ve Blesa, 2012: 278). Bu tanimlamalardan hareketle
pazarlama kabiliyetleri, bir firmanin pazarlama fonksiyonunun gerektirdiklerini yerine
getirebilmek ve istenen pazarlama giktilarini elde edebilmek icin mevcut kaynaklarin bir araya
getirildigi, islendigi ve kontrol edildigi stirecler blitlini olarak tanimlanabilmektedir.

Pazarlama kabiliyetlerinin kapsamini daha iyi ortaya koyabilmek icin bu kabiliyetlerin
boyutlarini ele almak gerekmektedir. Day (1994) pazar odakh bakis agisini benimseyerek
kabiliyetleri distan ice, icten disa ve karma kabiliyetler olmak (izere lUge ayirmaktadir: (1)
Distan ice pazarlama kabiliyetleri, firmanin pazarda meydana gelen degisimler karsisinda,
pazarda daha etkili bir sekilde faaliyet gbstermesine yardimci olan beceri ve yetkinliklerdir. (2)
icten disa pazarlama kabiliyetleri, firmanin i¢ kaynaklarina odaklanmaktadir. Bu kabiliyetlerin
rekabet avantaji yaratmak icin deger sunmalari pazardaki gereksinimler, rekabetgi zorluklar ve
dissal firsatlar tarafindan harekete gecirilmelerine baghdir. (3) Karma kabiliyetler ise, icten
disa ve distan ice kabiliyetleri entegre etmeye yarayan beceri ve yetkinliklerdir (Hooley vd.,
2001: 509). Pazarlama kabiliyetlerinin siniflandiriimasinda bir diger goris (Hooley vd., 1999),
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kabiliyetlerin hiyerarsik bir yapiya sahip oldugunu vurgulamaktadir. Kabiliyetler hiyerarsisi
temelinde, pazarlama kabiliyetlerini, yapisal ve uzmanlagsmis pazarlama kabiliyetleri olmak
Uzere iki temel kategoride degerlendirilmek miimkindir (Vorhies ve Morgan, 2003; Vorhies
vd., 2009). Uzmanlasmis pazarlama kabiliyetleri taktiksel faaliyetlere odaklanirken, yapisal
pazarlama kabiliyetleri kaynaklari organize etmeye odaklanmaktadir (Vorhies vd., 2009:
1313). Buna goére, uzmanlasmis pazarlama kabiliyetleri disiik seviyeli kabiliyetler olarak
belirtilirken; yapisal pazarlama kabiliyetleri ylksek seviyeli kabiliyetler olarak ifade
edilmektedir (Kemper vd., 2011: 89). Pazarlama karmasi elamanlari, satis ve pazar arastirmasi
uzmanlasmis pazarlama kabiliyetleri gergevesinde ele alinmaktadir. Pazarlama stratejilerinin
planlamasi ile pazarlama stratejilerinin uygulanmasi vyapisal pazarlama kabiliyetleri
cergevesinde degerlendiriimektedir (Morgan, 2012: 104).

2.2. Endiistriyel Firmalarin Pazarlama Kabiliyetleri

Literatirde B2B baglaminda cesitli pazarlama kabiliyetlerinin ele alindigi calismalar
bulunmaktadir. Merrilees ve digerleri (2011) B2B baglaminda faaliyet gdsteren KOBI’lerde
markalama ve yenilik kabiliyetlerini 6ne ¢ikan pazarlama kabiliyetleri olarak ele almaktadir.
Mariadoss ve digerleri (2011) B2B baglaminda istenen sirdurulebilir tiiketimi saglayabilmek
icin firmalarin gelistirmesi gereken pazarlama kabiliyetlerini pazarlama karmasi ve iligki
yonetimi kabiliyetleri olarak belirlemektedirler. Tracey ve digerleri (2005) B2B firmalarda
tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin firma performansina etkisini incelemektedir. Theoharakis
vd. (2009) B2B firmalarda stratejik isbirligi kabiliyetini ele almaktadir. Likoum ve digerleri
(2018) firma performansini artirmada pazari algilama kabiliyetinin roliin arastirmaktadir.
Yeni Grin gelistirme kabiliyeti B2B firmalarda ele alinan pazarlama kabiliyetleri arasindadir
(Morgan vd., 2004; Eng ve Spickett-Jones, 2009).

Morgan ve Slotegraaf (2012) endustriyel pazarlarda faaliyet gosteren firmalar ile tiketici
pazarlarinda faaliyet gosteren firmalarda ortak pazarlama kabiliyetleri gerekli olabilecegi gibi,
endustriyel firmalarda bazi kabiliyetlerin 6ne c¢iktigini 6ne sirmekte ve pazarlama
kabiliyetlerinin B2B firmalar igin yeniden tanimlanmasi gerektigini belirtmektedir. Bu
dogrultuda, yazarlarin B2B firmalara yonelik yapmis olduklari siniflandirmanin temel aldig ilk
gorls alt duizey (kaynaklarin dagitilmasi), orta dizey veya yapisal dizey (¢oklu faaliyetlerin
diizenlenmesi) ve Ust diizey (degisen gevre kosullarina uygun tim becerilerin faaliyetlerin ve
rutinlerin gelisimini yansitan 6grenme) kabiliyetlerin oldugunu vurgulamaktadir. Alt diizey
pazarlama kabiliyetlerinde pazarlama siireclerine iliskin spesifik beceriler bulunmaktadir. Orta
diizey pazarlama kabiliyetleri, alt diizeydeki bu spesifik beceri ve kaynaklarin birlesiminden
olusmaktadir. Yiiksek diizey pazarlama kabiliyetleri, kaynaklari yeniden yapilandirma ve
cevrede meydana gelen degisikliklere tepki verebilmek icin mevcut kabiliyetleri daha iyi bir
duruma getirme konusunda yeni pazar temelli i¢goriler olusturmanin 6nemine dikkat
cekmektedir. B2B firmalara yonelik yapilan siniflandirmanin temel aldigi ikinci gorus, ilgili
kabiliyetin altinda yatan slireg ve rutinlerle ilgilidir. Buna gore, bir kabiliyet birey, grup, 6rgit
veya oOrgltler arasi dizeyde gergeklesmektedir (Morgan ve Slotegraaf, 2012: 93). B2B
firmalarda ©ne c¢ikan pazarlama kabiliyetleri belirtilen bu siniflandirma ¢ercevesinde
degerlendirilmektedir. Bir diger deyisle, bilinen pazarlama kabiliyetleri bu siniflandirma ile
teorik temellere oturtularak agiklanmaktadir. Pazari algilama, o6rgltsel 6grenme, yeni (rilin
gelistirme yapilan siniflandirmada 6rgiit diizeyinde yer alan kabiliyetlerden bazilaridir.

Bu arastirmada, Morgan ve Slotegraaf’in (2012) 6ne surdtgi siniflandirma cergevesinde
ele aldig1 orgit dizeyindeki pazarlama kabiliyetlerinden pazari algilama ve yeni {rilin
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gelistirme kabiliyetine, endistriyel pazarlama literatiirinde 6ne g¢ikan firma iliskilerinin 6nemi
(Hooley ve Greenley, 2005; Song vd., 2012; Kouropalatis vd., 2019) ve B2B firmalarda 6ne
¢ikan bir pazarlama kabiliyeti olmasi nedeniyle stratejik isbirligi kabiliyeti de eklenmis ve bu lg
kabiliyet B2B firmalar icin pazarlama kabiliyetleri boyutlari olarak belirlenmistir. Belirlenen bu
pazarlama kabiliyetleri boyutlarina yonelik bilgiler asagida sunulmaktadir.

2.2.1. Pazarni Algilama Kabiliyeti

Pazari algilama kabiliyeti, bir firmanin icinde bulundugu pazardaki degisimin farkinda olma
ve uyguladigl pazarlama faaliyetlerine yonelik tepkileri tam olarak tahmin edebilme
kabiliyetidir (Lindblom vd., 2008: 223). Pazari algilama kabiliyeti ile firma esasinda
mugsterilere, rakiplere ve teknolojiye yonelik degisimlere iliskin gbzlem yapma, degerlendirme,
surekli izleme ve ilgili kararlar verme kabiliyetine sahiptir (Likoum vd., 2018: 596). Bu kabiliyet
ayni zamanda firmanin pazardan elde edilen bilgiyi yorumlama ve erisilebilir bir orgitsel
hafizada Ust bilgi bigiminde biriktirme kapasitesini gostermektedir (Olavarrieta, 2014).

Day (2002) pazari algilama kabiliyetinin musteriler, rakipler ve is g¢evresindeki diger
taraflarla ilgili 6grenme sirecinin 6nemli bir kismi oldugunu 6ne sirmekte ve pazari
algilamayi; faaliyetleri algilama, anlamlandirma ve tepki verme olarak (¢ faaliyete
ayirmaktadir. Algilama, tiiketiciler, rakipler ve diger kanal liyeleri hakkinda bilgi edinmeyi ifade
ederken; anlamlandirma, ge¢mis deneyimlerin ve toplanmis bilgilerin yorumlanmasini ifade
eder. Tepki verme ise karar vermede toplanan ve yorumlanmis bilgilerin kullanilmasidir. Tepki
vermeyle soyut olan bilgi ve anlayis gozle gorinur pazarlama eylemine donidsmektedir (Day,
2002: 241). Eisenhardt ve Martin (2000: 1112) dinamik kabiliyetler yaklasimi ¢ergevesinde
pazarla ilgili bilgilere ulagmanin firmanin kabiliyetlerindeki degisiklikleri yonlendiren ve
degisen cevreye uyumunu saglayan énemli bir kaynak oldugunu belirtmektedir. Buna gore,
pazari algilama dinamik bir kabiliyet olarak degerlendirilmektedir. Rekabetin yliksek oldugu
ginimiz caginda, bir orgltlin basarisinin, pazar firsatlarini tahmin etmeye ve herhangi bir
firsati yakalamada o6rgitiin kaynaklarini dikkatli bir bicimde fark etme yetenegine bagli oldugu
belirtiimektedir. Firmalarin pazara yonelik duyarliliklari, 6rgiit icinde ve disinda meydana
gelen degisikliklere bagh olarak ileriye doniik ve proaktif faaliyetler gelistirmelerine olanak
tanimaktadir (Sugiyarti ve Ardyan, 2017: 176).

Endustriyel firmalarin mdasterileriyle basanli iliskiler kurmalarinda pazari algilama
kabiliyetinin 6nemli bir role sahip oldugu ifade edilmektedir (Morgan ve Slotegraaf,
2012:101). Pazan algilama kabiliyeti, pazarlama stratejilerinin yaraticiligini ve pazardaki
degisimler karsisinda bu stratejilerin hizli bir sekilde uygulanmasini olumlu bir sekilde
etkilemekte ve endistriyel firmalara musteri odakh tstin performans saglamaktadir (Neill vd.,
2007: 731). Bunun yani sira, pazari algilama kabiliyetinin pazara giris hizi (Moorman vd., 1993;
Ardyan, 2016); firma performansi (Lindblom vd., 2008; Roberts ve Grover, 2012) kar artisi
(Morgan vd., 2009); pazar odaklilik (Foley ve Fahy, 2004) ve firma yenilikgiligi (Alshanty ve
Emeagwali, 2019) kavramlari tizerinde etkisi oldugu ortaya konmustur.

2.2.2. Yeni Uriin Gelistirme Kabiliyeti

Yeni Grlin gelistirme kabiliyeti, firmalarin hedef pazarlari icin anlamli yeni deger onerileri
yaratma kabiliyetleridir. Bu deger yaratma sireci, firmanin iginden ve disindan gelen pazar
bilgisinin yaninda teknik bilgilerin elde edilmesini, birlestirilmesini ve deger yaratmak igin
gerekli tamamlayici kaynaklarin kullanilmasini icermektedir (Morgan, 2012: 108). Yeni Urln
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gelistirme kabiliyeti yeni Girlin gelisim siirecini ydnetmenin yani sira, bu Grlin{ piyasaya sunma
faaliyetlerini de kapsamaktadir (Murray vd., 2011: 266).

Noke ve Hughes (2010) yeni Grin gelistirme kabiliyetinin deger yaratmadaki énemini
belirlemek icin KTT’den gelisen dinamik kabiliyetler yaklasimini kullanmaktadir. Firmalar
kendilerine 6zgili kabiliyetlere sahiptir ve bu kabiliyetler rekabet avantaji saglamaktadir. Ancak
zamanla firmalarin kaynaklarini dagitma, bir araya getirme ve mevcut kabiliyetleri yeniden
yapilandirma yoluyla yeni kabiliyetler 6grenmesi ve edinmesi gerekmektedir. Bu sayede
firmalar rekabet edebilirligi geri kazanmakta; deger ve rekabet avantaji elde edebilmek igin
yeni yollar olusturmaktadir. Yeni Urin gelistirme kabiliyetleri de firmalarin kaynaklarini
cevresel degisikliklere uyarlayacak sekilde giincellemelerini sagladigindan (Teece vd., 1997:
517); strdurilebilir rekabet avantaji sunma, orglitsel biyliime ve yenilenme agisindan firmalar
icin oldukca &nemli olmaktadir (Noke ve Hughes, 2010: 134). Orgiitsel rutinlerde yer alan yeni
tran gelistirme kabiliyeti ayni zamanda firmalarin Griin karmasini genisletmelerine ve
inovasyon sureglerini kolaylastirmalarina da katki saglamaktadir (He vd., 2019: 77).

Yeni Grin gelistirme kabiliyetine sahip olmak endistriyel firmalar agisindan oldukca
onemlidir (Gonzalez-Zapatero vd., 2016: 47). Soyle ki, yeni lriin gelistirme 6zellikle rekabetgi
cevrelerde, endustriyel firmalarin hayatta kalmasi ve yenilenmesi icin kritik unsurlardan biri
olarak ifade edilmektedir. Morgan vd. (2004: 94) endustriyel firmalar igin yeni triin gelistirme
ve Urtin modifikasyonu faaliyetlerini iceren yeni iriin gelistirme kabiliyetinin, firmanin hedef
pazardaki misterilere Ustin deger sunmadaki etkililigini ve verimliligini etkiledigini one
stirmistir. Uriin gelistirmede aktif olan firmalarin teknik bilgileri ve pazara yénelik bilgileri
etkili bir sekilde bir araya getirebildigi ve firma icinde yayabildigi ortaya konmustur. Bu sayede
teknik inovasyonlari da beraberinde getiren yeni Uriin gelistirme kabiliyetinin firmalara
rekabet avantaji sagladigi 6ne siirilmektedir (Mariadoss vd., 2011: 1314).

2.2.3. Stratejik isbirligi Kabiliyeti

Stratejik is birligi kabiliyeti, firmanin is birligi olusturma kabiliyetini ve bu is birligini gliven,
baghhk, uzmanlik ve bilginin glicine dayanarak surdirilebilmesini ifade etmektedir
(Theoharakis vd., 2009: 919). Given bir is ortaginin 6rnegin bir tedarik¢inin dogruluguna,
dirlstligiine ve guvenilirligine olan inang olarak tanimlanmaktadir. Eger taraflardan biri
digerinin givenilirligine ve diirlstligline itimat ediyorsa given kavramindan bahsedilmektedir
(Morgan ve Hunt, 1994: 23). Gliven, karsilikl bagliligin 6nemli bir belirleyicisi olarak ifade
edilmektedir ve taraflar arasinda risk ve odillerin paylasimi lzerinde bir etkiye sahiptir
(Mentzer vd., 2001: 12-13). Baghlk, ortaklar arasindaki iliskinin stirekliliginin agik veya ortiik
bir vaadi olarak tanimlanmaktadir (Dwyer ve Tanner, 2009: 107). Bununla birlikte, stratejik
isbirliginde is ortaklarindan birinin belli bir alandaki uzmanhgi veya becerileri diger ortagin
mevcut kaynaklarini tamamlayabilmekte, firma ortaginin uzmanhgindan
faydalanabilmektedir. Ayrica, is ortaklarindan birinin sahip oldugu orgitsel Gst bilgi diger bir
ortaga aktarilabilmektedir (Varadarajan ve Cunningham, 1995: 287). Stratejik is birliginde,
firmalar s6z konusu ortaklarini kendi firmalarinin bir uzantisi olarak gérmekte ve onlari uzun
vadeli stratejik girisimlerine dahil etme yonelimi igindedir. Bu baglamda, firmalar arasinda
stratejik isbirligi; firmanin uzun dénemli stratejisi ortagiyla saglikh bir iliski stirdiirmesine bagl
oldugunda, ortagiyla olan iliskisi dnemli oldugunda ve sektoérde rekabetgi olabilmek igin
ortagiyla gucla bir isbirligi iliskisi gerektiginde ortaya ¢ikmaktadir (Johnson, 1999: 5).

Stratejik ortaklariyla basarili iliski kurma kabiliyeti, firmalarin daha yenilik¢i olmasini
saglamaktadir (Pearson vd., 1998: 28; Theoharakis vd., 2009: 917). Stratejik isbirligi sayesinde
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ortaklar yeni is firsatlari gelistirmek, yeni Grin tasarlamak ve pazar/uriin arastirmasi yapmak
icin birlikte c¢alisabilmektedir (Webster, 1992: 13). Stratejik bir ortakliktaki firmalar hem
mevcut hem de gelecekteki hedeflere ulasmak istediklerinden (Ganesan, 1994: 3), stratejik
ortakligin kolayca taklit edilmeyen bir iliski yaratmasi ve bdylece her ortagin rekabet avantaji
elde etmesini saglama olasiligi daha yiksek olarak belirtilebilir. Bunun yani sira, isbirligi kurma
kabiliyetinin dinamik bir kabiliyet olarak degerlendirilmesi sebebiyle, bu kabiliyet sayesinde
firmanin ortaklarinin kaynaklarini icerecek sekilde genisletilmis kaynak tabani olusturma,
blyUtme veya dizenleme kapasitesine sahip oldugunu belirtilmektedir (Schilke, 2014: 183).
Dolayisiyla, stratejik isbirligi kabiliyeti firmanin kaynaklarini glincellemesini, yeniliklere
ulagsmasini kolaylastirarak; ortaklar arasinda bilgi birikimi ve uzmanliklarini paylasiimasini
saglayarak rekabet avantaji elde etmesine katkida bulunmaktadir.

2.3. Pazarlama Kabiliyetlerinin Olglimiine iliskin Bir Degerlendirme

Pazarlama kabiliyetlerinin 6lciimiine yonelik literatiirde c¢esitli pazarlama kabiliyetleri
oOlgekleri bulunmaktadir. Bu Olcekler pazarlama kabiliyetlerine yoénelik siniflandirmalar
cercevesinde ele alinan pazarlama kabiliyetleri boyutlarindan gelistirilmistir. Bu cercevede,
yapisal ve uzmanlasmis pazarlama kabiliyetleri boyutlarini kapsayan pazarlama kabiliyetleri
Olgegi (Vorhies ve Morgan, 2003; Vorhies vd., 2009) literattirde yer almaktadir. Ayni zamanda,
yapisal pazarlama kabiliyetleri boyutlarindan (pazarlama stratejilerini planlama ve pazarlama
stratejilerini uygulama) olusan pazarlama kabiliyetleri olg¢egi (Morgan vd., 2003) de
kullanilmaktadir. icten disa, distan ice ve karma kabiliyetler boyutlarindan olusan pazarlama
kabiliyetleri &lgegi (Chalal ve Kaur, 2013) bulunmaktadir. icten disa, distan ice, karma
kabiliyetlere stratejik is birligi kabiliyetinin eklenmesiyle de elde edilen pazarlama kabiliyetleri
oOlcegi (Hooley vd., 2002; Greenley vd., 2005) literatiirde kullanilan bir diger pazarlama
kabiliyeti 6lgegidir. Pazarlama karmasi elamanlarinin birer boyut olarak yer aldigi pazarlama
kabiliyetleri olgegi (Vorhies, 1998; Vorhies vd., 1999; Zou vd., 2003; Blesa ve Ripolles, 2008;
Kemper vd., 2011) de bulunmaktadir. Bir diger pazarlama kabiliyetleri 6lgegi, yeni uriin
gelistirme, musteri iliskileri yonetimi ve tedarik zinciri yonetimi boyutlarindan olugsmaktadir
(Fang ve Zou, 2009; Zhou vd., 2012). Mu (2015) calismasinda pazarlama kabiliyetlerinin
olcimiinde distan ice pazarlama kabiliyetleri perspektifine gére pazari algilama, misteri bagi
ve ortak bagl kabiliyetleri boyutlarindan yeni bir pazarlama kabiliyeti Olcegi gelistirmistir.
Morgan vd. (2004) ihracat yapan firmalar icin pazar bilgisi elde etme, iliski ydonetimi ve Urln
gelistirme kabiliyetlerinden olusan bir pazarlama kabiliyeti 6lgegi sunmustur. Nguyen ve
Nguyen (2011) calismasinda literatiirdeki ¢alismalardan ve oOlgeklerden faydalanarak
misteriye duyarllik, rakiplere duyarhlik, cevreye duyarlilik ve iliski kalitesi kabiliyeti boyutlari
kapsayan bir pazarlama kabiliyetleri 6lgegi ortaya koymustur.

Yerli yazinda pazarlama kabiliyetlerine yonelik ¢alismalar incelendiginde, gesitli pazarlama
kabiliyetleri 6lgeklerinin adapte edildigi gorilmektedir. Kogcak ve digerleri (2005) Ankara
organize sanayi bolgesinde faaliyet gosteren firmalar (zerindeki calismalarinda Hooley ve
digerleri (2002) tarafindan gelistirilen icten disa, distan ice, karma ve stratejik isbirligi
kabiliyeti boyutlarindan olusan pazarlama kabiliyetleri 06lgcegini Tirkiye ozelinde test
etmektedir. Cinar ve Kog (2017) Kayseri organize sanayi bélgesinde ihracat yapan firmalar
lizerindeki c¢alismalarinda, pazarlama kabiliyetlerinin 6lgiminde Morgan ve digerlerinin
(2003) pazarlama stratejilerini planlama kabiliyetleri olgegi ile Blesa ve Ripolles’in (2008)
pazarlama karmasi kabiliyetleri 6lgegini kullanmaktadir. Eren ve digerleri (2005) imalat
sektorliinde faaliyet gosteren firmalar (zerindeki c¢alismasinda pazarlama kabiliyetlerinin
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olgiimiinde pazar arastirmasi, fiyat, dagitim, tutundurma ve pazarlama yonetimi boyutlarina
y6nelik gelistirilmis 6lgeklerden yararlanmaktadir. Gelmez ve Gagliyan (2019) Konya sanayi
boélgesindeki ¢alismalarinda Eren ve digerlerinin (2005) ¢alismalarindan alinan bes boyutlu
pazarlama kabiliyetleri 6lgegini kullanmaktadir. Papatya ve digerleri (2018) Ankara’da imalat
sektériinde faaliyet gosteren firmalar ile yuruttikleri calismada pazarlama kabiliyetlerini pazar
baglanti kabiliyetleri ile teknolojik kabiliyetler ve bilgi teknolojileri kabiliyetleri ¢cergevesinde
ele almakta; bu kabiliyet tiirlerine yonelik Olgekler icin sirasiyla Day (1994) ile Song ve
digerlerinin (2008) c¢alismalarindan vyararlanmaktadir.  Durukan ve Hamsioglu (2015)
Ankara’daki ihracat isletmeleri ile yuruttikleri calismada pazarlama kabiliyetlerini Grin
gelistirme, fiyatlandirma, pazarlama iletisimi ve dagitim kabiliyetleri boyutuyla ele almakta;
Zou ve digerlerinin (2003) ¢alismasi ile Murray ve digerlerinin (2011) ¢alismasindaki 6lgekleri
kullanmaktadir. Bir diger ¢calismada, Hamsioglu ve Durukan (2018) imalat sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerin pazar tabanl kabiliyetlerini incelemekte; pazarlama kabiliyetlerine
yonelik ifadelerin  belirlenmesinde Conant ve digerlerinin  (1990) c¢alismasindan
yararlanmaktadir. Hamsioglu (2019) Antalya’da faaliyet gosteren orta ve blylk olcekli
isletmeler lizerindeki galismasinda pazarlama kabiliyetlerini Griin gelistirme, fiyatlandirma,
tutundurma, dagitim kanali ydnetimi, pazarlama yonetimi ve pazarlama arastirmalari
kabiliyetleri cercevesinde arastirmakta ve bu kabiliyetlerin dlcimiinde Vorhies ve digerlerinin
(1999) calismasinda yer alan pazarlama kabiliyetleri 6l¢egini kullanmaktadir.

Cesitli pazarlama kabiliyetleri boyutlarindan gelistirilen pazarlama kabiliyetleri 6lgeklerinin
yazinda kullanildigi gériilmektedir. Bu arastirmanin hareket noktasi, pazarlama kabiliyetlerini
pazari algilama, yeni Uriin gelistirme ve stratejik isbirligi kabiliyeti olarak 6lgen givenilir bir
olgegin bulunmayisidir. Bu arastirmanin katkisi da pazarlama kabiliyetlerini bu cercevede
o6lgmek isteyen akademisyenlere bir Olglim araci sunabilmektir. Ayni zamanda, bu
arastirmadan elde edilen 6lgek Tirkge yazinda da rahatlikla kullanilabilecektir.

3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, B2B firmalarin pazarlama kabiliyetlerinin 6lgimune yonelik olarak pazari
algilama, yeni Urin gelistirme ve stratejik ishirligi boyutlari ¢ergevesinde bir pazarlama
kabiliyeti 6lcegi gelistiriimesi amaglanmaktadir. Bu dogrultuda, kantitatif arastirma tasarimi
benimsenmistir. Olgek gelistirme asamalari asagida detayl bir bicimde ele alinmaktadir.

3.1. Pazarlama Kabiliyetleri Olgeginin Gelistirilme Asamalari

Olgek gelistirme; 6lgek ifadelerinin olusturulmasi, 6lgegin dogrulanmasi ile 6lgegin
givenirliginin ve gecerliliginin tespitinden olusmaktadir. Olcek gelistirmenin ilk asamasinda,
on oOlcek olusturulmaktadir. Bu asamada, ifade olustururken onceki 6lgeklerden ve kalitatif
arastirmalardan faydalanilmaktadir. Olgek gelistirmenin ikinci asamasinda, dlgegin ilk halinin
teorik analizleri yapilmakta; uzman goérUslerinin yani sira, hedef kitlenin gorusleri ve
degerlendirmeleri dikkate alinmaktadir. Yine bu kisimda, 6lgegin dogrulanmasi igin kalitatif ve
kantitatif arastirmalardan vyararlaniimaktadir. Olcek gelistirmenin son asamasinda, veri
toplanmakta, Olcegin gecerliligi ve glivenirligi test edilmektedir. Bu kisimda 6lgegin
psikometrik analizlerinin yapildigi belirtiimektedir (Hinkin, 1995; Mitrega vd., 2012).
Psikometrik analizler kesfedici faktor analizi, dogrulayici faktér analizi, yakinsama ve ayrisma
gecerlilikleri ile glivenirlik analizlerini icermektedir. Guvenirligin test edilmesinde i¢ tutarlihk
katsayisi olan Cronbach Alfa degeri ile 6lcekten madde cikarildiginda Alfa katsayisi ve madde-
toplam korelasyonlari hesaplanmaktadir.
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Bu arastirmada, endistriyel firmalarin pazarlama kabiliyetlerini 6lgmek icin kullaniimasi
amagclanan pazarlama kabiliyetleri 6lgeginin gelistirilmesi ic asamada gergeklestirilmistir. Bu
asamalara yonelik bilgiler agagida sunulmaktadir.

3.1.1. Olgek ifadelerinin Olusturulmasi (Asama-1)

Olgek gelistirme siirecinin ilk asamasi olan ifade olusturma, tiimdengelim (deductive) ve
timevarim (inductive) olmak Uzere iki yontem gergevesinde ele alinmaktadir. Bu arastirmada
benimsenen ifade olusturma yontemi tiimdengelimdir. Timdengelim yontemi, kapsamli bir
literatir taramasina ve Onceden var olan Olgeklere dayali olarak ifade olusturmayi
icermektedir (Morgado vd., 2017: 1).

Onceki kissmda, B2B firmalara 6zgii pazarlama kabiliyetleri siniflandirmasinda yer almasi
ve dinamik kabiliyetler olmasi nedeniyle, 6lgekte bulunmasi konusunda uzlasilan pazarlama
kabiliyetleri olarak pazari algillama, yeni Uriin gelistirme ve stratejik isbirligi kabiliyeti
belirlenmisti. Bu baglamda bu asamada, pazarlama kabiliyetleri dlcegine ifade olusturabilmek
icin pazar algillama, yeni Uriin gelistirme ve stratejik isbirligi kabiliyetlerine yonelik olarak
onceki ¢alismalarda kullanilan 6lgeklerden vyararlanilmaktadir. Pazari algilama kabiliyeti
boyutuna yonelik ifadeler Mu’nun (2015); yeni tirlin gelistirme kabiliyetindeki ifadeler Morgan
ve digerlerinin (2009); stratejik isbirligi kabiliyeti boyutuna yonelik ifadeler Theoharakis ve
digerlerinin (2009) ¢alismasindan alinmistir. Buna gore; pazari algilama kabiliyetine yonelik 6
ifade; yeni Grln gelistirme kabiliyetine yonelik 4 ifade ve stratejik isbirligi kabiliyetine yonelik
3 ifade olmak lzere toplam 13 ifadeden olusan yeni bir 6lgcek hazirlanmistir (Tablo 1).

Tablo 1: Pazarlama Kabiliyetleri Olcegi

Olgek ifadeler
Pazari AlgilamaKabiliyeti 1. Gelisen pazar trendlerini ve olaylarini rakiplerimizden daha iyi takip
(Mu, 2015) edebiliyoruz.

2. Degisen pazar kosullarina karsi rakiplerimizden ¢ok daha fazla tetikteyiz.
3. Sirketimizdeki herkes, piyasadaki gizli sorunlari ve firsatlari dinleme
konusunda rakiplerimizden daha duyarlidir.

4. Gelisen pazar trendlerini tam olarak ortaya ¢ikmadan 6nce
rakiplerimizden daha iyi tahmin edebiliyoruz.

5. Farkl kaynaklardan gelen piyasa bilgisini diizenleyip, kullanilabilir duruma
getirebilmede rakiplerimizden daha iyiyiz.

6. Piyasaya iliskin yapilan sohbetleri (6rnegin pazar spekiilasyonlari)
rakiplerimizden daha iyi dinleyebilir, anlayabilir ve hizla tepki verebiliriz.

Yeni Uriin Gelistirme Kabiliyeti 1. Yeni Urlin (mal veya hizmet) gelistirmede rakiplerimizden daha iyiyiz.
(Morgan, Vorhies &Mason, 2009) 2. Yeni Urinler gelistirerek AR-GE yatirimlarini kullanabilmede
rakiplerimizden daha iyiyiz.
3. Yeni Urlnlerin piyasaya sunulmasinda rakiplerimizden daha iyiyiz.
4. Gelistirdigimiz yeni Grtinler musterilerimizin ihtiyaglarini rakiplerimize
kiyasla daha iyi bir diizeyde karsilamaktadir.

Stratejik isbirligi Kabiliyeti 1. Ortak is yaptigimiz firmalar ile karsilikli glivene dayali bir iliski kurmada
(Theoharakis, Sajtos & Hooley, 2009)  rakiplerimizden daha iyiyiz.
2. Ortak is yaptigimiz firmalar ile karsilkh baglhhk ve amag birligine dayal bir
iliski kurmada rakiplerimizden daha iyiyiz.
3. Ortak is yaptigimiz firmalar ile bilgi birikimi ve uzmanhklarimizi
birlestirmekte rakiplerimizden daha iyiyiz.

Pazarlama kabiliyetleri 6lgegini olusturan ifadeler icin 6ncelikle ¢calisma yazarlarindan izin
alinmis; sonrasinda bu ifadeler ileri ceviri teknigi kullanilarak Tiirkce’ye cevrilmistir. ileri ceviri
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tekniginde bir ya da daha fazla gevirici ile 6lcek kaynak olan dilden hedef dile ¢evrilmektedir.
Daha sonra, hedef ve kaynak dildeki 6lgeklerin denkligi baska bir gevirici grup tarafindan
incelenmektedir (Hambleton, 2005: 12). Bu arastirmada kullanilan 6lgekler ingilizceden
Tirkceye alaninda uzman iki akademisyen tarafindan cevrilmistir. ingilizce ve Tirkce
oOlgeklerin denkligi alaninda uzman iki akademisyen tarafindan degerlendirilmis; iki firma
yoneticisinden ifadelerin anlasilabilirligi konusunda goris alinmistir. Anket formu
uygulanmaya baslamadan &nce, Hacettepe Universitesi Etik Komisyonu’ndan gerekli izinler
alinmistir (Karar:35853172-300).

3.1.2. Olgegin Dogrulanmasi (Asama-2)

Pazarlama kabiliyetleri dlgeginin gelistirilen bu ilk halinin gegerliliginin ve glivenirliginin
incelenmesi amaciyla imalat sektériinde faaliyet gosteren 55 firmanin ydneticisine Ontest
uygulanmistir. Arastirmaya katilan firma yoneticilerinden, pazarlama kabiliyetleri sorularini
kendi firmalarini faaliyet gosterdikleri sektordeki temel rakipleriyle kiyaslayarak
degerlendirmeleri istenmistir. Tiim kabiliyet tiirlerine yénelik sorular 5’li Likert Tipi Olcek (“1:
Kesinlikle Katilmiyorum”; “5: Kesinlikle Katiliyorum”) ile olgtlmustir. Likert tipi olcegin en
onemli avantaji cevaplanmasinin kolay olmasidir. S6z konusu 6lgekte ayrica her bir katilma
derecesinin hangi degeri aldigi belirlenerek, cevap alternatiflerinin algilama farklari ‘0’ a
yakinlastirilmaktadir (Kavak, 2013:167-168). Ontest ile elde edilen veriler dogrultusunda
dlgegin gecerliligi ve giivenirligi incelenmistir. Ontestte uygulanan analizler neticesinde
pazarlama kabiliyetleri 6lgeginin “yeni Grin gelistirme kabiliyeti boyutu” ile “stratejik is birligi
kabiliyeti boyutu” nun yeterli dizeyde glvenilirlige (a>0,60) sahip oldugu (Hair vd., 125)
gorulmektedir. “Pazari algilama kabiliyeti boyutu” nun glvenilirligi (a=0,59) ise, kabul
edilebilir dizeydedir (Yasar, 2014: 63). “Pazari algilama kabiliyeti” boyutunda yer alan “Farkli
kaynaklardan gelen piyasa bilgisini dizenleyip, kullanilabilir duruma getirebilmede
rakiplerimizden daha iyiyiz” ifadesi dlgekten gikarildiginda, 6lgegin givenilirligi yaklasik %12
artmis; 0,66 olmustur. Bu nedenle, bu ifade o6lgekten gikarilmistir. Pazarlama kabiliyetleri
olceginin bu ilk haline uygulanan kesfedici faktor analizi (KFA) neticesinde 6ngorildiagi gibi ¢
faktoére ayrildigi, her ifadenin ilgili faktore yiklendigi ve faktor yiklerinin 0,50’nin Gzerinde
oldugu tespit edilmistir.

3.1.3. Olgegin Test Edilmesi ve Dogrulanmasi (Asama-3)
3.1.3.1. Orneklem ve Verinin Toplanmasi

Bu arastirmada, imalat sektériinde faaliyet gdsteren orta ve biiyik olgekli B2B firmalarin
yoneticilerinden veri elde edilmistir. Orta blylklikteki isletme ikiylzelli kisiden az yillik
calisani istihdam eden ve yillik net satis hasilati veya mali bilangosundan herhangi biri
ylizyirmibes milyon Tirk Lirasini asmayan isletmeler olarak tanimlanmaktadir. Buyik 6lgekli
isletmeler ise, ylizyirmibes milyon TL Uzeri ciro/bilanco toplami veya 250’den fazla galisan
sayisina sahip isletmeler olarak ifade edilmektedir®. Bu arastirmada calisan kisi sayilari esas
alinarak orta ve blyik olgekli isletme ayrimi yapilmistir. Arastirmada orta ve bliyik olcekli
isletmelerin secilmesinin nedeni, pazarlama kabiliyetlerinin ancak pazarlama departmani olan
isletmeler agisindan degerlendirilebilecek olmasidir. Soyle ki, kiiclik isletmelerde genellikle
pazarlama kararlarinin firma yonetimi tarafindan verildigi bilinmektedir. Ayni zamanda, kigik
isletmelerin pazarlama agisindan yetersiz uygulamalar gergeklestirdikleri belirtilmektedir. Bu
isletmelerin pazarlama kabiliyetlerindeki eksiklik nedeniyle pazarlama faaliyetleri istenen

4 https://www.kosgeb.gov.tr/site/tr/genel/detay/5560/mevzuat
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etkinlikte gdsterilememektedir (Kogak ve Ozer, 2005: 14). Kilenthong vd. (2016: 130) kiigiik
firmalarin sinirh kaynaklara ve yeteneklere sahip oldugunu 6ne surmistur. Sinirli kaynaklar,
buyuk firmalarla ayni tir pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmelerini engellemektedir. Bu
bilgiler gergevesinde, bu arastirmanin Orneklemini orta ve buyuk olgekli B2B firmalar

olusturmaktadir.

Tablo 2: Orneklemin Ozelliklerine Ait Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Faaliyet alani

Frekans (n)

Yizde (%)

Bolgesel 41 11,5
Ulusal 80 22,3
Uluslararasi 235 65,6
Belirtilmemis 2 0,6
Caligan sayisi Frekans (n) Yiizde (%)
50-249 316 88,3
250-500 25 7
500 ve lzeri 17 4,7
Sermaye Yapisi Frekans (n) Yiizde (%)
Tamamen Yerli 321 89,7
Hem yerli hem yabanci 27 7,5
Tamamen yabanci 8 2,2
Belirtilmemis 2 0,6
Firma Yasi Frekans (n) Yiizde (%)
1-15yil 115 32,1
16-30 yIl 132 36,9
31ve lzeri 111 31
Toplam 358 100

Arastirmanin verisi 381 firmadan kolayda 6rneklem yontemiyle toplanmistir. Toplanan
soru kagitlarindan 12 tanesi eksik cevaplama ve 11 tanesi tim sorulara ayni cevabin verilmesi
nedeniyle analiz disi birakilmistir. Bu ¢ergevede, 358 firmanin orta ve Ust diizey yoneticisinden
elde edilen soru kagitlariyla arastirmanin analizlerine gecilmistir. Orneklemin demografik
dzellikleri Tablo 2’de sunulmaktadir. Orneklemdeki firmalarin %65,6’sinin uluslararasi alanda
faaliyet gosterdigi; %88,3’inlin 50 ile 249 arasinda ¢alisana sahip oldugu; %89,7’sinin sermaye
yapisinin yerli oldugu; %36,9’unun sektdrde faaliyet siresinin 16-30 yil arasinda oldugu
goriilmektedir.

3.1.3.2. Olgiim Gegerliligi ve Giivenirligine iliskin Analizler ve Bulgular

Pazarlama kabiliyetleri ©6lgeginin yapi gecerliginin incelenmesinde kesfedici faktor
analizinden (KFA) vyararlanilmistir. KFA’da birbirleri ile iligskili maddeleri bir grup haline
getirerek veriyi tanimlamak ve 6zetlemek amaglanmaktadir (Tabachnik ve Fidell, 2015: 614).
Bu arastirmada, pazarlama kabiliyeti dlceginde yer alan ifadelerin kendi boyutlarina yliklenip
yliklenmediklerini tespit etmek icin uygulanan KFA’da, temel bilesenler analizi yontemi
kullanilmistir. Faktor analizine gegmeden 6nce eksik verilerin tespiti yapilmistir. Tespit edilen
eksik veri dizeyinin %5’in altinda olmasi nedeniyle (Tabachnick ve Fidell, 2015: 63) eksik
veriler ortalama deger ile tamamlanmistir. Bunun yani sira, verinin dagiliminin normal
dagihma uygunlugunun belirlenmesi icin basiklik ve carpiklik degerleri incelenmistir. Buna
gore, olcekte yer alan tiim ifadelerin basiklik ve carpiklik degerleri £3 araliginda yer aldigindan,
tim ifadelerin normal dagihm gosterdigi belirtilebilir (Kline, 2011: 63).

Verilerin faktor analizine uygunlugunu degerlendirmek icin Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) ve
Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir. KMO degerlerinin 0,60’tan yliksek ve Bartlett kiresellik
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testinin anlamli (p<0,05) olmasi verilerin faktor analizine uygun olduguna isaret etmektedir
(Field, 2009: 641). Kaiser Meyer-Olkin (KMO) degerinin 0,89 oldugu tespit edilmistir. Buna
gore, orneklem buyuklGgli KFA'ya uygundur. Bunun yani sira, Bartlett kiresellik testi
sonucuna goére degiskenler arasinda anlamh dizeyde (Ki-Kare=2385,303 p<0,01) iliskiler
oldugu belirlenmistir. Bu analizler neticesinde, verilerin faktor analizine uygun oldugu tespit
edilmistir.

Tablo 3: Pazarlama Kabiliyetleri Olgegi Faktor Analizleri

Olgekler ve ifadeler Faktor Yiikleri

KFA DFA
Pazari Algilama Kabiliyeti a=0,85 AVE=0,54; CR=0,85
1.Gelisen pazar trendlerini ve olaylarini rakiplerimizden daha iyi 0,72 0,74
takip edebiliyoruz
2.Degisen pazar kosullarina karsi rakiplerimizden ¢ok daha fazla 0,75 0,79
tetikteyiz.
3.Sirketimizdeki herkes, piyasadaki gizli sorunlari ve firsatlar 0,72 0,63

dinleme konusunda rakiplerimizden daha duyarlidir.

4.Gelisen pazar trendlerini tam olarak ortaya ¢ikmadan oOnce 0,76 0,73
rakiplerimizden daha iyi tahmin edebiliyoruz.

S5.Piyasaya iliskin  yapilan  sohbetleri  (6rnegin  pazar 0,72 0,77

spekilasyonlari) rakiplerimizden daha iyi dinleyebilir, anlayabilir ve
hizla tepki verebiliriz.

Yeni Uriin Gelistirme Kabiliyeti a=0.87 AVE=0,63; CR=0,87
1.Yeni Grtin (mal veya hizmet) gelistirmede rakiplerimizden daha 0,80 0,82
iyiyiz.

2.Yeni urlnler gelistirerek AR-GE yatirimlarini kullanabilmede 0,80 0,78
rakiplerimizden daha iyiyiz.

3.Yeni Urlnlerin piyasaya sunulmasinda rakiplerimizden daha 0,83 0,84
iyiyiz.

4.Gelistirdigimiz  yeni  Urtnler musterilerimizin  ihtiyaglarini 0,70 0,72
rakiplerimize kiyasla daha iyi bir diizeyde karsilamaktadir.

Stratejik isbirligi Kabiliyeti a=0.88 AVE=0,72; CR=0,88
1.0rtak is yaptigimiz firmalar ile karsilikli giivene dayali bir iligki 0,85 0,82

kurmada rakiplerimizden daha iyiyiz.

2.0rtak is yaptigimiz firmalar ile karsilikli baghlik ve amag birligine 0,90 0,91
dayali bir iligki kurmada rakiplerimizden daha iyiyiz.

3.0rtak is yaptigimiz firmalar ile bilgi birikimi ve uzmanliklarimizi 0,85 0,82
birlestirmekte rakiplerimizden daha iyiyiz.

a: Cronbach Alfa, AVE: Ortalama Agiklanan Varyans CR: Yapi Guvenirligi, KFA: Kesfedici Faktér Analizi, DFA:
Dogrulayici Faktdr Analizi. Uyum Degerleri: (x2/sd=2,11; RMSEA= 0,056, NFI=0,95, CFI=0,97, IFI=0,97, RFI=0,94,
GFI=0,95 ve AGFI=0,92)

KFA ile Temel Bilesenler Yontemi ve Varimax donistliirme sonucunda 6zdegeri 1'in
lzerinde olan ve toplam varyansin %71,3’Uni aciklayan, maddelerin kendi boyutlarina
yiklendigi tg faktorli bir yapi elde edilmistir. Pazari algilama kabiliyeti varyansin %47,8’ini,
yeni Urin gelistirme %14,3'linli ve stratejik isbirligi %9,2’sini agiklamaktadir. Elde edilen tim
faktorlerdeki ifadelerin faktér yiklerinin 0,50’nin izerinde olmasi nedeniyle (Tablo 3) varyansi
iyi bir sekilde acikladigi ifade edilebilir (Hair vd., 2014: 115).
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Kesfedici faktor analizinde ortaya konan yapinin dogrulanmasi, yakinsama ve ayrim
gecerliliginin belirlenmesi igin dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmistir. DFA, olgek
gelistirme ve gegerlilik analizlerinde kullanilan ve 6nceden belirlenmis ve kurgulanmig bir
yapinin dogrulanmasini amaglayan bir yaklasimdir (Bayram, 2010:42). DFA’da o6lglim
modeline iliskin minimum ki-kare degerinin (x?=107,945, sd=51 p=0.00) anlamh oldugu
gorilmistir. Bu degerin anlamsiz olmasi beklenmektedir. Ancak bu degerin 6rneklem
biyukline duyarli oldugu ve biylk orneklemlerde anlamli ¢ikabildigi bilinmektedir. Burada
onerilen bir diger hesaplama Ki-Kare degerinin serbestlik derecesine oranlanmasidir. Bu
arastirmada bu oran (x?/sd=2,11) olarak bulunmustur ve bu deger besten kiiciik oldugundan
modelin kabul edilebilir bir uyum iyiligine sahip oldugu belirtilebilir (Ktglk vd., 2014). Uyum
indeksi degerleri RMSEA= 0,056, NFI=0,95, CFI=0,97, IFI=0,97, RFI=0,94, GFI=0,95 ve
AGFI=0,92 olarak bulunmustur. Bu degerlere gore, modelin iyi uyum sergiledigi ifade edilebilir
(Hair vd., 2014: 578-580).

Tablo 4: Ayrim Gegerliligine iliskin Bulgular

1 2 3
1)Yeni Uriin Gelistirme 0,797*
2)Pazari Algilama 0,736 0,740*
3)Stratejik Isbirligi 0,423 0,464 0,852*
Ort. 3,76 3,80 4,15
Standart Sapma 0,87 0,73 0,76

*AVE karekok degerleridir.

DFA sonucunda pazarlama kabiliyeti 6l¢eginin standardize edilmis faktor yik degerleri 0,63
ile 0,91 degerleri arasindadir ve bltin ifadelerin t degerleri p<0,01 diizeyinde anlamlidir.
Boyutlara yonelik yapi glvenirligi (Composite Reliability-CR) degerlerinin 0,85 ile 0,88
degerleri arasinda yer aldig1 ve kabul edilen 0,60 degerinin (Bagozzi ve Yi, 1988: 80) lizerinde
oldugu tespit edilmistir. Ortalama agiklanan varyans (AVE) degerlerinin 0,54 ile 0,72 degerleri
arasinda yer aldig1 gérilmektedir. Bu degerler kabul edilebilir deger olan 0,50’nin (Fornell ve
Larcker, 1981: 46) tzerindedir. Bu sonuglara gore, yakinsama gegerliligi saglanmaktadir. Ayrim
gecerliliginin saglanabilmesi igin her bir boyutun ortalama agiklanan varyans (AVE) degerinin
karekokiiniin o boyutun diger boyutlarla olan korelasyonundan biyiik olmasi gerekmektedir
(Fornell ve Larcker, 1981: 46). Her bir boyutun AVE degerlerinin karekokinin diger boyutlarla
olan korelasyonlarindan biyik oldugu tespit edildiginden, ayrim gecerliliginin saglandigi ifade
edilebilir (Tablo 4).

Gelistirilen pazarlama kabiliyetleri 6lgeginin gilvenirliginin belirlenmesi amaciyla ig
tutarlihk katsayisi olan Cronbach Alfa degeri ile 6lcekten madde ¢ikarildiginda Alfa katsayisi ve
madde-toplam korelasyonlari hesaplanmistir. Orneklemden elde edilen Cronbach Alfa
katsayisi pazarlama kabiliyetleri 6lgeginin tim icin 0,90; pazari algilama kabiliyeti alt boyutu
icin 0,85; yeni Urin gelistirme alt boyutu i¢in 0,87 ve stratejik isbirligi kabiliyeti alt boyutu igin
0,88'dir. Bu degerler sinir deger olan 0,70’in lizerindedir (Nunnally ve Bernstein, 1994: 246).
Dolayisiyla, olgegin timinin ve alt boyutlarinin givenirliklerinin kabul edilebilir diizeyde
oldugu soylenebilir. Madde toplam korelasyonuna iliskin sonuglar faktorler bazinda pazar
algilama kabiliyeti icin 0,59-0,69, yeni uriin gelistirme kabiliyeti icin 0,65-0,78, stratejik is
birligi kabiliyeti icin 0,75-0,82 arasinda degismektedir. Olgeklerdeki ifadelerin madde toplam
korelasyonlari kabul edilen sinir degerin tizerinde (>0,40) oldugundan, 6lgegin alt boyutlarina
iliskin madde toplam korelasyonlarinin tutarhihiginin yeterli oldugu ifade edilebilir (Loiacono
vd., 2002: 62).
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4. Sonug ve Tartisma

Bu arastirmada, B2B firmalarin pazarlama kabiliyetlerinin 6lcimi icin kullanilabilecek,
gecerli ve glvenilir bir pazarlama kabiliyetleri 0lgceginin literatlire kazandiriimasi
hedeflenmektedir. Pazarlama kabiliyetleri 6lceginde yer alacak boyutlarin belirlenmesinde,
literatirde Morgan ve Slotegraaf’in (2012) B2B firmalara yonelik pazarlama kabiliyetleri
siniflandirmasinda yer verdigi pazarlama kabiliyetleri boyutlar etkili olmustur. Pazari algilama
ve yeni Uriin gelistirme kabiliyeti, Morgan ve Slotegraaf'in (2012) B2B firmalar igin yapmis
oldugu pazarlama kabiliyetleri siniflandirmasinda firma diizeyinde yer alan pazarlama
kabiliyetleri boyutlaridir. Bu kabiliyetlere, endistriyel pazarlama literatiriinde 6ne gikan firma
iliskilerinin 6nemi (Hooley ve Greenley, 2005; Song vd., 2012; Kouropalatis vd., 2019)
nedeniyle stratejik is birligi kabiliyeti eklenmistir. Bu kabiliyetlerin ayni zamanda, dinamik
kabiliyetler yaklasimi cercevesinde firmalara rekabet avantaji saglayan kabiliyetler olarak ele
alindig1 (Bruni ve Verona, 2009; Pavlou ve El Sawy, 2011; Bharadwaj ve Dong, 2014; Teece,
2014; Schilke, 2014; Barrales-Molina vd., 2015) ortaya konmustur. Bu gergevede, belirlenen
bu Ug kabiliyet kapsaminda B2B firmalar igin pazarlama kabiliyetleri 6lgegi gelistiriimektedir.

B2B firmalar icin pazarlama kabiliyetleri 6lgeginin gelistiriimesinde U¢ asama izlenmistir.
Oncelikte 6lgekte yer alacak ifadelerin belirlenmesinde tiimdengelim yéntemine gére &nceki
g Olgekten (Mu, 2015; Morgan vd., 2009; Theoharakis vd., 2009) faydalaniimistir. Sonrasinda
pazarlama kabiliyetleri 6lgeginin ilk hali dnteste tabi tutulmustur ve olgekte yer alan ifadelerin
anlasilabilirligi, olgegin glivenirligi ve gecerliligi incelenmistir. Son asamada ise, esas veri
toplanarak olgek test edilmis; 6lgegin glvenirligi ve gegerliligi ortaya konmustur. Pazarlama
kabiliyetleri &lceginin yapi gegerliginin incelenmesi icin KFA ve DFA uygulanmistir. Oncelikle
KFA’da oOlgekte yer alan ifadelerin kendi boyutlarina yiklendigi tespit edilmistir. DFA
sonucunda pazarlama kabiliyetleri 6lgeginin yakinsama gegerliligi kosullarini sagladigi tespit
edilmistir. Her bir faktére ait AVE degerinin karekokinun diger faktorlerle olan
korelasyonundan biyik olmasi da ayrim gegerliliginin bulundugunu ortaya koymustur. Ayrica
olgegin tamaminin ve her bir boyutunun alfa katsayilarinin 0,80’den biiyiik olmasi olcegin
givenilirlik dizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Bu arastirma sonucunda literatiire, pazarlama kabiliyetlerini pazari algilama, yeni Grilin
gelistirme ve stratejik is birligi kabiliyetleri olarak dlgen guvenilir bir dlgek kazandiriimistir.
Arastirmada, bu kabiliyetlerin dinamik kabiliyetler yaklasimi c¢ercevesinde, rekabetgi
pazarlarda 6nemine en ¢ok dikkat cekilen dinamik birer pazarlama kabiliyeti oldugu ortaya
konmustur. B2B firmalar acisindan bu kabiliyetlerin degerli, nadir, taklit edilmesi ve ikame
edilmesi zor olmanin 6tesinde, firmalarin hizla degisen gevreye uyum saglamalari agisindan
olduk¢a 6nem arz ettigi ifade edilebilmektedir. Dolayisiyla, B2B firmalarin strdirilebilir
rekabet avantaji elde etmelerinde etkili olan bu kabiliyetler cercevesinde pazarlama
kabiliyetlerinin 6l¢limii bu arastirmanin teorik katkisini olusturmaktadir. Bir diger acidan,
gelistirilen bu 6lgek B2B firmalarin pazarlama kabiliyetlerinin belirleyicilerini arastiran (6rnegin
firma kaltird, teknolojisi gibi) ya da pazarlama kabiliyetlerinin rekabet stratejilerine ve/veya
firma performansina etkisini inceleyen arastirmacilar tarafindan kullanilabilecektir.
Endistriyel pazarlarda cevresel faktorlere gore gelistirilmesi gereken veya ihtiya¢ duyulan
kabiliyetlerin belirlenmesinde de bu 6lgekten yararlanilabilecektir. Bu dogrultuda, olcegin
kullaniimasinin firma ydneticilerine gesitli faydalar sunacagi disiiniilmektedir. Oncelikle, bu
pazarlama kabiliyetleri 6lgegi, firma yoneticilerine pazarlama kabiliyetlerini B2B baglaminda
o6ne cikan pazari algilama, yeni Urln gelistirme ve stratejik isbirligi boyutlari cercevesinde
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analiz etme olanagl sunacaktir. Yoneticiler Gstin performans elde edebilmek igin bu
kabiliyetlerini rakipleriyle kiyaslayarak gelistirmeye yonelik girisimlerde bulunabilecektir. Ayni
zamanda, yoOneticiler firmalarinin sahip oldugu pazarlama kaynaklarini bu kabiliyetlere
donistirecek sekilde planlayabilecek, kullanabilecek ve gelistirebilecektir.

Gergeklestirilen bu arastirmanin bazi kisitlari bulunmaktadir. ilk olarak, bu arastirmada
pazarlama kabiliyetleri 6lgeginin pazari algilama, yeni Grlin gelistirme ve stratejik is birligi
kabiliyetleri boyutlar igin literatiirde yer alan mevcut olgeklerdeki ifadeler sorulmus; yeni
ifade gelistirilmemistir. Bunun yani sira, firma yoneticilerine eklemek istedikleri baska bir
kabiliyet ifadesinin olup olmadigi sorulmamistir. Bir diger agidan, arastirma orta ve blyuk
oOlgekli firmalar Uzerinde yurutilmistir. Arastirma sadece orta 6lgekli ya da sadece biyik
Olgekli firmalar Uzerine gergeklestirilerek de gegerlilik ve givenirlik degerlendirilmesi
yapilabilir. Bunun yani sira, bu arastirmada gelistirilen pazarlama kabiliyetleri 6lcegi sadece
imalat sektoriinde faaliyet gosteren firmalar Uzerinde test edilmistir. Bu 0Olgegin farkli
sektorlerde faaliyet gésteren firmalar Gzerinde uygulanabilirligi incelenebilir.

503



Eskisehir Osmangazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi

Kaynakga
Alshanty, A. M., & Emeagwali, O. L. (2019), “Market-Sensing Capability, Knowledge Creation and

Innovation: The Moderating Role of Entrepreneurial-Orientation”, Journal of Innovation & Knowledge,
Vol. 4, No. 3: 171-178.

Ardyan, E. (2016), “Market Sensing Capability and Smes Performance: The Mediating Role of Product
Innovativeness Success”, DLSU Business & Economics Review, Vol. 25, No. 2: 79-97.

Bagozzi, R. P., & Yi, Y. (1988), “On the Evaluation of Structural Equation Models”, Journal of the
Academy of Marketing Science, Vol. 16, No. 1: 74-94.

Barrales-Molina, V., Montes, F.J.L. and Gutierrez-Gutierrez, L.J. (2015), "Dynamic Capabilities,
Human Resources and Operating Routines: A New Product Development Approach", Industrial
Management & Data Systems, Vol. 115, No. 8: 1388-1411.

Bharadwaj, N., & Dong, Y. (2014), “Toward Further Understanding the Market-Sensing Capability—
Value Creation Relationship”, Journal of Product Innovation Management, Vol.31, No. 4: 799-813.

Blesa, A. & Ripollés, M. (2008), "The influence of Marketing Capabilities on Economic International
Performance", International Marketing Review, Vol. 25, No. 6: 651-673.

Bruni, D. S., & Verona, G. (2009), “Dynamic marketing capabilities in Science-based firms: An
exploratory investigation of the pharmaceutical industry”, British Journal of management, Vol. 20, 101-
117.

Cavazos-Arroyo, J., & Puente-Diaz, R. (2019), “The Influence of Marketing Capability in Mexican
Social Enterprises”, Sustainability, Vol. 11, No. 17: 4668-4683.

Chahal, H., & Kaur, J. (2013), “Impact of Marketing Capabilities on Competitive Advantage and
Business Performance: Research Propositions”, International Journal of Business Competition and
Growth, Vol. 3, No. 2: 121-138.

Conant, J.S., Mokwa, M.P. and Varadarajan, P.R. (1990), “Strategic Types, Distinctive Marketing
Competencies and Organizational Performance: A Multiple Measures Based Study”, Strategic
Management Journal, Vol. 11, No. 5: 365—-383.

Corte, V. D., D'Andrea, C., & Del Gaudio, G. (2017), “The State of Art of Resource-Based Theory in
Marketing Research”, The Marketing Review, Vol. 17, No. 3: 283-306.

Cinar, B., & Kog, F. (2017), “Pazarlama Yeteneklerinin ihracat Performansi Uzerindeki Etkisi”, Bolu
Abant izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, C. 17, S. 3: 115-143.

Day, G. S. (1994), “The Capabilities of Market-Driven Organizations”, Journal of Marketing, Vol. 58,
No. 4:37-52.

Day, G. S. (2002), “Managing the Market Learning Process”, Journal of Business & Industrial
Marketing, Vol. 17, No. 4: 240-252.

Draulans, J., Deman, A. P., & Volberda, H. W. (2003), “Building Alliance Capability: Management
Techniques for Superior Alliance Performance”, Long Range Planning, Vol. 36, No. 2: 151-166.

Durukan, T., & Hamsioglu, A. B. (2015), “Pazar yonluliik, Pazarlama Yeteneklerinin Rekabet Avantaji
Elde Etmede ihracat Performansi Uzerine Etkileri: Ankara ili ihracat isletmelerinde Bir Uygulama”,
Ekonomi isletme Siyaset ve Uluslararasi iliskiler Dergisi, C. 1, S. 2: 1-19.

Dwyer, F. R., & Tanner, J. F. (2009), Business Marketing: Connecting Strategy, Relationships and
Learning, 4t Ed., Boston: McGraw-Hill.

Eisenhardt, K. M., & Martin, J. A. (2000), “Dynamic Capabilities: What Are They?”, Strategic
Management Journal, Vol. 21, No. 10-11: 1105-1121.

Eng, T. Y., & Spickett-Jones, J. G. (2009), “An Investigation of Marketing Capabilities and Upgrading

Performance of Manufacturers in Mainland China and Hong Kong”, Journal of World Business, Vol. 4,
No. 4: 463—-475.

504



Agustos 2021, 16 (2)

Eren, E., Alpkan, L., & Erol, Y. (2005), “Temel Fonksiyonel Yeteneklerin Firmanin Yenilik ve Finansal
Performansina Etkileri”, istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C.4, S. 7: 201-224.

Fang, S.-R., Chang, E., Ou, C.-C. & Chou, C.-H. (2014), "Internal Market Orientation, Market
Capabilities and Learning Orientation", European Journal of Marketing, Vol. 48, No. 1/2: 170-192.

Fang, E. E., & Zou, S. (2009), “Antecedents and Consequences of Marketing Dynamic Capabilities in
International Joint Ventures”, Journal of International Business Studies, Vol. 40, No. 5: 742-761.

Field, A. (2009), Discovering Statistics Using SPSS, NY: Sage Publications.

Foley, A., & Fahy, J. (2004), “Towards a Further Understanding of The Development of Market
Orientation in The Firm: A Conceptual Framework Based on The Market-Sensing Capability”, Journal of
Strategic Marketing, Vol. 12, No. 4: 219-230.

Fornell, C., & Larcker, D. F. (1981), “Evaluating Structural Equation Models with Unobservable
Variables and Measurement Error”, Journal of Marketing Research, Vol.18, No. 1: 39-50.

Ganesan, S. (1994), “Determinants of Long-Term Orientation in Buyer-Seller Relationships”, Journal
of Marketing, Vol. 58, No. 2: 1-19.

Gelmez, E., & Cagliyan, V. (2019), “Uretim ve Pazarlama Yeteneklerinin isletme Performansina Etkisi:
Konya Ayakkabi Kiimesi Uzerine Bir Arastirma”, Manas Sosyal Arastirmalar Dergisi, C. 8, S. 1: 1033-1054.

Gonzalez-Zapatero, C., Gonzalez-Benito, J., & Lannelongue, G. (2016), “Antecedents of Functional
Integration During New Product Development: The Purchasing—Marketing Link”, Industrial Marketing
Management, Vol. 52: 47-59.

Greenley, G. E., Hooley, G. J., & Rudd, J. M. (2005), “Market Orientation in a Multiple Stakeholder
Orientation Context: Implications for Marketing Capabilities and Assets”, Journal of Business Research,
Vol. 58, No. 11: 1483-1494.

Guenzi, P., & Troilo, G. (2006), “Developing Marketing Capabilities for Customer Value Creation
Through Marketing-Sales Integration”, Industrial Marketing Management, Vol. 35, No. 8: 974-988.

Guo, H., Xu, H., Tang, C., Liu-Thompkins, Y., Guo, Z., & Dong, B. (2018), “Comparing the Impact of
Different Marketing Capabilities: Empirical Evidence from B2B Firms in China”, Journal of Business
Research, Vol. 93: 79-89.

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2014), Multivariate Data Analysis, Essex:
Pearson Education Limited.

Hambleton, R. (2005), “Issues, Designs, and Technical Guidelines for Adapting Tests into Multiple
Languages and Cultures”, (Ed. Ronald Hambleton, Peter Francis Merenda & Charles Donald Spielberger,
Adapting Educational and Psychological Tests for Cross-Cultural Assessment, NJ: Lawrence Erlbaum: 3-
38.

Hamsioglu, A. B. (2019), “Girisimci isletmelerde Pazarlama Yeteneklerinin Belirleyicileri ve
Sonuglarinin Arastiriimasi”, isletme Arastirmalari Dergisi, C. 11, S. 2: 848-863.

Hamsioglu, A. B., & Durukan, T. (2018), “Pazar Tabanli Yeteneklerin isletme Performansi Uzerindeki
Etkisi: Tirkiye imalat isletmelerinde Bir Uygulama”, Eskisehir Osmangazi Universitesi iktisadi ve idari
Bilimler Dergisi, C. 13, S. 2: 1-22.

He, X., Yi, Y., & Wei, Z. (2019), “New Product Development Capabilities in China: the Moderating
Role of TMT Cooperative Behavior”, Asian Business & Management, Vol. 18, No. 2: 73-97.

Helfat, C. E., & Peteraf, M. A. (2009), “Understanding Dynamic Capabilities: Progress Along a
Developmental Path”, Strategic Organization, Vol. 17, No. 1: 91-102.

Hinkin, T. R. (1995), “A Review of Scale Development Practices in the Study of Organizations”,
Journal of Management, Vol. 21, No. 5, 967-988.

505



Eskisehir Osmangazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi

Hooley, G., Fahy, J., Cox, T., Beracs, J., Fonfara, K., & Snoj, B. (1999), “Marketing Capabilities and
Firm Performance: A Hierarchical Model”, Journal of Market-Focused Management, Vol. 4, No. 3: 259—
278.

Hooley, G., & Greenley, G. (2005), “The Resource Underpinnings of Competitive Positions”, Journal
of Strategic Marketing, Vol. 13, No. 2, 93-116.

Hooley, G., Greenley, G., Fahy, J., & Cadogan, J. (2001), “Market-Focused Resources, Competitive
Positioning and Firm Performance”, Journal of Marketing Management, Vol.17, No. 5-6: 503-520.

Hooley, G., G. Greenley & J. Fahy (2002), “A Scale for Measuring Marketing Capabilities”,
Proceedings, 31st EMAC Conference, Braga, Portugal.

Ireland, R. D., Hitt, M. A., & Vaidyanath, D. (2002), “Alliance Management as a Source of Competitive
Advantage”, Journal of Management, Vol. 28, No. 3: 413-446.

Johnson, J. L. (1999), “Strategic Integration in Industrial Distribution Channels: Managing The
Interfirm Relationship as a Strategic Asset”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 27, No. 1:
4-18.

Kavak, B. (2013), Pazarlama ve Pazar Arastirmalari: Tasarim ve Analiz, Ankara: Detay Yayincilik.

Kemper, J., Engelen, A., & Brettel, M. (2011), “How Top Management's Social Capital Fosters the
Development of Specialized Marketing Capabilities: A Cross-Cultural Comparison”, Journal of
International Marketing, Vol. 19, No. 3: 87-112.

Kilenthong, P., Hultman, C. M., & Hills, G. E. (2016), “Entrepreneurial Marketing Behaviours: Impact
of Firm Age, Firm Size and Firm’s Founder”, Journal of Research in Marketing and Entrepreneurship, Vol.
18, No. 1: 127-145.

Kline, R. (2011), Principles and Practice of Structural Equation Modeling, New York: Guilford Press.

Kocak, A., & Ozer, A. (2005), “Kiiciik isletmeler Pazarlamanin Neresinde? Pazar Odaklilik ve iliskisel
Pazarlama”, Pazarlama ve iletisim Kiltiirii Dergisi, C.4, S. 14: 14-26.

Kogak, A., Ozer, A, & Giirel, E. (2005), “Kaynak Temelli Yaklasimda Pazarlama Kabiliyetinin
Boyutlari”, Hacettepe Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C.23, S.1: 179-201.

Kouropalatis, Y., Giudici, A., & Acar, O. A. (2019), “Business Capabilities for Industrial Firms: A
Bibliometric Analysis of Research Diffusion and Impact Within and Beyond Industrial Marketing
Management”, Industrial Marketing Management, Vol. 83: 8-20.

Kozlenkova, I. V., Samaha, S. A., & Palmatier, R. W. (2014), “Resource-Based Theory in Marketing”,
Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 42, No. 1: 1-21.

Kigiik, S., Yimaz, R., Baydas, O. & Goktas, Y. (2014), “Ortaokullarda Artinlmis Gergeklik
Uygulamalari Tutum Olgegi: Gegerlik ve Giivenirlik Calismasi”, Egitim ve Bilim, C. 39, S. 176: 383-392.

Likoum, S. W. B., Shamout, M. D., Harazneh, I., & Abubakar, A. M. (2018), “Market-Sensing
Capability, innovativeness, Brand Management Systems, Market Dynamism, Competitive intensity, and
Performance: An integrative Review”, Journal of the Knowledge Economy, Vol. 11, No. 2: 593-613.

Lindblom, A. T., Olkkonen, R. M., Mitronen, L., & Kajalo, S. (2008), “Market-Sensing Capability and
Business Performance of Retail Entrepreneurs”, Contemporary Management Research, Vol. 4, No. 3:
219-236.

Loiacono, E. T., Watson, R. T. & Goodhue, D. L. (2002), “Webqual: A Measure of Website Quality”,
International Journal of Electronic Commerce, Vol. 11, No. 3: 51-87.

Mariadoss, B. J., Tansuhaj, P. S., & Mouri, N. (2011), “Marketing Capabilities and Innovation-based
Strategies for Environmental Sustainability: An Exploratory Investigation of B2B firms”, Industrial
Marketing Management, Vol. 40, No. 8: 1305-1318.

Mentzer, J. T., DeWitt, W., Keebler, J. S., Min, S., Nix, N. W., Smith, C. D., & Zacharia, Z. G. (2001),
“Defining Supply Chain Management”, Journal of Business Logistics, Vol. 22, No. 2: 1-25.

506



Agustos 2021, 16 (2)

Merrilees, B., Rundle-Thiele, S., & Lye, A. (2011), “Marketing Capabilities: Antecedents and
Implications for B2B SME Performance”, Industrial Marketing Management, Vol. 40, No. 3: 368-375.

Mitrega, M. (2018), “Are Dynamic Capabilities Really Useful in B2B Marketing?”, 2018 IMP
Conference, Marseille.

Mitrega, M., Forkmann, S., Ramos, C., & Henneberg, S. C. (2012), “Networking Capability in Business
Relationships—Concept and Scale Development”, Industrial Marketing Management, Vol. 41, No. 5,:
739-751.

Moorman, C., Deshpande, R., & Zaltman, G. (1993), “Factors Affecting Trust in Market Research
Relationships”, Journal of Marketing, Vol. 57, No. 1: 81-101.

Morgado, F. F., Meireles, J. F., Neves, C. M., Amaral, A., & Ferreira, M. E. (2017), “Scale
Development: Ten Main Limitations and Recommendations to Improve Future Research Practices”,
Psicologia: Reflexdo e Critica, Vol. 30, No. 3: 1-20.

Morgan, N. A. (2012), “Marketing and Business Performance”, Journal of the Academy of Marketing
Science, Vol. 40, No. 1: 102-119.

Morgan, R. M., & Hunt, S. D. (1994), “The Commitment-trust Theory of Relationship Marketing”,
Journal of Marketing, Vol. 58, No. 3: 20-38.

Morgan, N. A., Kaleka, A., & Katsikeas, C. S. (2004), “Antecedents of Export Venture Performance: A
Theoretical Model and Empirical Assessment”, Journal of Marketing, Vol. 68, No. 1: 90-108.

Morgan, N. A., & Slotegraaf, R. J. (2012), “Marketing Capabilities for B2B Firms”, (Ed. Gary Lilien &
Rajdeep Grewal), Handbook of Business-to-Business Marketing, Cheltenham: Edward Eldar Publishing:
90-108.

Morgan, N. A,, Slotegraaf, R. J., & Vorhies, D. W. (2009), “Linking Marketing Capabilities with Profit
Growth”, International Journal of Research in Marketing, Vol. 26, No. 4: 284-293.

Morgan, N. A., Vorhies, D. W., & Mason, C. H. (2009), “Market Orientation, Marketing Capabilities,
and Firm Performance”, Strategic Management Journal, Vol. 30, No. 8: 909-920.

Morgan, N. A., Zou, S., Vorhies, D. W., & Katsikeas, C. S. (2003), “Experiential and Informational
Knowledge, Architectural Marketing Capabilities, and the Adaptive Performance of Export Ventures: A
cross-national study”, Decision Sciences, Vol. 34, No. 2: 287-321.

Mu, J. (2015), “Marketing Capability, Organizational Adaptation and New Product Development
Performance”, Industrial Marketing Management, Vol. 49: 151-166.

Murray, J. Y., Gao, G. Y., & Kotabe, M. (2011), “Market Orientation and Performance of Export
Ventures: The Process Through Marketing Capabilities and Competitive Advantages”, Journal of the
Academy of Marketing Science, Vol. 39, No. 2: 252-269.

Neill, S., McKee, D., & Rose, G. M. (2007), “Developing the Organization's Sensemaking Capability:
Precursor to an Adaptive Strategic Marketing Response”, Industrial Marketing Management, Vol. 36, No.
6: 731-744.

Nguyen, T. D., & Nguyen, T. T. (2011), “The WTO, Marketing and Innovativeness Capabilities of
Vietnamese Firms”, Management Research Review, Vol. 34, No. 6, 712-726.

Noke, H. & Hughes, M. (2010), “Climbing the Value Chain: Strategies to Create A New Product
Development Capability in Mature SMEs”, International Journal of Operations & Production
Management, Vol. 30, No. 2: 32-154.

Nunnally, J. C., & Bernstein, I. H. (1994), Psychometric theory, (3.Ed.), New York, NY: McGraw-Hill.

O'Cass, A., & Ngo, L. V. (2012), “Creating Superior Customer Value for B2B Firms Through Supplier
Firm Capabilities”, Industrial Marketing Management, Vol. 41, No. 1: 125-135.

O'Cass, A., Ngo, L. V., & Siahtiri, V. (2015), “Marketing Resource-Capability Complementarity and
Firm Performance in B2B Firms”, Journal of Business & Industrial Marketing, Vol. 30, No. 2, 194-207.

507



Eskisehir Osmangazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi

O'Dwyer, M., & Gilmore, A. (2018), “Value and Alliance Capability and the Formation of Strategic
Alliances in SMEs: The Impact of Customer Orientation and Resource Optimisation”, Journal of Business
Research, Vol. 87: 58-68.

Olavarrieta, S. (2014), “The Market Sensing Capability: Measure Development and Validation”,
Cladea 2014 Proceedings: 4 Eyliil 2014 — Barselona: Bildiriler (s.1-15).

Ozdemir, B, Tasci, D. (2020), “Kaynak Temelli Goriis Ekseninde Orgiitsel Kaynaklarin Rekabet
Stratejileri Uzerindeki Etkisi: Tiirkiye’nin ilk 1000 Biyiik Sanayi Kurulusu’nda Bir Arastirma”, Eskisehir
Osmangazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, C. 15, S. 3: 1019-1042.

Papatya, N., Papatya, G., & Hamsioglu, A. B. (2018). “Siirdiiriilebilir Rekabetci Ustiinliik Saglamada
Pazarlama Yetenekleri ve Performans Arasindaki iliski: Ankara ili imalat isletmelerinde Bir Uygulama”,
isletme Arastirmalari Dergisi, C. 10, S. 3: 65-79.

Pavlou, P. A., & El Sawy, O. A. (2011), “Understanding the Elusive Black Box of Dynamic Capabilities”,
Decision Sciences, Vol. 42, No. 1: 239-273.

Pearson, J. N., Carter, J. R., & Peng, L. (1998), “Alliances, Logistics Barriers, and Strategic Actions in
the People's Republic of China”, International Journal of Purchasing and Materials Management, Vol. 34,
No. 2: 27-36.

Ripollés, M., & Blesa, A. (2012), “International New Ventures as “Small Multinationals”: The
Importance of Marketing Capabilities”, Journal of World Business, Vol. 47, No. 2: 277-287.

Roberts, N., & Grover, V. (2012), “Investigating Firm's Customer Agility and Firm Performance: The
Importance of Aligning Sense and Respond Capabilities”, Journal of Business Research, Vol. 65, No. 5,
579-585.

Schilke, O. (2014), “On the Contingent Value of Dynamic Capabilities for Competitive Advantage: The
Nonlinear Moderating Effect of Environmental Dynamism”, Strategic Management Journal, Vol. 35, No.
2,179-203.

Song, M., Nason, R. W., & Di Benedetto, C. A. (2008), “Distinctive Marketing and Information
Technology Capabilities and Strategic Types: A Cross-National Investigation”, Journal of International
Marketing, Vol. 16, No. 1: 4-38.

Song, Y., Su, Q. Liu, Q., & Wang, T. (2012), “Impact of Business Relationship Functions on
Relationship Quality and Buyer's Performance”, Journal of Business & Industrial Marketing, Vol. 27, No.
4:286-298.

Sugiyarti, G., & Ardyan, E. (2017), “Market Sensing Capability and Product Innovation Advantages in
Emerging Markets: The Case of Market Entry Quality and Marketing Performance of Batik Industry in
Indonesia”, DLSU Business & Economics Review, Vol. 27, No. 1: 175-189.

Tabachnick, B. G., & Fidell, L. S. (2015), Cok Degiskenli istatistiklerin Kullanimi, (Mehmet Baloglu,
Cev.), Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Teece, D. J. (2014), “A Dynamic Capabilities-Based Entrepreneurial Theory of the Multinational
Enterprise”, Journal of International Business Studies, Vol. 45, No. 1: 8-37.

Teece, D. J., Pisano, G., & Shuen, A. (1997), “Dynamic Capabilities and Strategic Management”,
Strategic Management Journal, Vol. 18, No. 7: 509-533.

Theoharakis, V., Sajtos, L., & Hooley, G. (2009), “The Strategic Role of Relational Capabilities in the
Business-to-Business Service Profit Chain”, Industrial Marketing Management, Vol. 38, No. 8: 914-924.

Varadarajan, P. R., & Cunningham, M. H. (1995), “Strategic Alliances: A Synthesis of Conceptual
Foundations”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 23, No. 4: 282-296.

Vorhies, D. W. (1998), “An Investigation of the Factors Leading to the Development of Marketing
Capabilities and Organizational Effectiveness”, Journal of Strategic Marketing, Vol. 6, No. 1: 3-23.

508



Agustos 2021, 16 (2)

Vorhies, D. W., Harker, M., & Rao, C. P. (1999), “The Capabilities and Performance Advantages of
Market-Driven Firms”, European Journal of Marketing, Vol. 33, No. 11: 1171-1202.

Vorhies, D. W., & Morgan, N. A. (2003), “A Configuration Theory Assessment of Marketing
Organization Fit with Business Strategy and Its Relationship with Marketing Performance”, Journal of
Marketing, Vol. 67, No. 1: 100-115.

Vorhies, D. W., & Morgan, N. A. (2005), “Benchmarking Marketing Capabilities for Sustainable
Competitive Advantage”, Journal of Marketing, Vol. 69, No. 1: 80-94.

Vorhies, D. W., Morgan, R. E., & Autry, C. W. (2009), “Product-Market Strategy and the Marketing
Capabilities of the Firm: Impact on Market Effectiveness and Cash Flow Performance”, Strategic
Management Journal, Vol. 30, No. 12: 1310-1334.

Webster Jr, F. E. (1992), “The Changing Role of Marketing in the Corporation”, Journal of Marketing,
Vol. 56, No. 4: 1-17.

Yasar, M. (2014), “Bilimsel Arastirma Yéntemleri Dersine Yénelik Tutum Olgegi Gelistirme Calismasi:
Gegerlik ve Guvenirlik”, Egitim Bilimleri Arastirmalari Dergisi, Vol. 4, No. 2: 109-129.

Zhou, L., Wu, A., & Barnes, B. R. (2012), “The Effects of Early Internationalization on Performance
Outcomes in Young International Ventures: The Mediating Role of Marketing Capabilities”, Journal of
International Marketing, Vol. 20, No. 4: 25-45.

Zou, S., Fang, E., & Zhao, S. (2003), “The Effect of Export Marketing Capabilities on Export
Performance: An Investigation of Chinese Exporters”, Journal of International Marketing, Vol. 11, No. 4:
32-55.

509



Eskisehir Osmangazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi

Extended Summary
Development and Verification of Marketing Capabilities Scale for B2B Firms

Marketing capabilities as a popular research field have been important for B2B firms. Specially, determining
which marketing capabilities to develop achieving superior performance has become an increasingly significant issue
in competitive industrial markets (Guo et al., 2018: 79). In response, the marketing capabilities classification
developed for B2B firms (Morgan & Slotegraaf, 2012) constitutes a theoretical framework for which capabilities
should be developed in industrial markets. In this classification, which allows the evaluation of marketing capabilities
that stand out in B2B, market sensing capability and new product development capability are considered as critical
firm-level capabilities. Previous studies in B2B context also give emphasis on market sensing capability (Moorman et
al., 1993; Foley & Fahy, 2004; Neill et al., 2007; Lindblom et al., 2008; Morgan et al., 2009; Roberts & Grover, 2012;
Ardyan, 2016; Alshanty & Emeagwali, 2019) and new product development capability (Morgan et al., 2004;
Mariadoss et al., 2011; Gonzalez-Zapatero et al., 2016). Market sensing capability refers that a firm is aware of the
changes in the market and accurately predict the reactions to the marketing activities (Lindblom et al., 2008: 223).
New product development capability is the ability of firms to create meaningful new value propositions for their
target markets (Morgan, 2012: 108). In addition to these capabilities, strategic partnering capability is among the key
marketing capabilities for B2B firms due to the increasing importance of firm relationship in industrial marketing
(Pearson et al., 1998; Theoharakis et al., 2009). Strategic partnering capability refers to the ability of the firm to build
and sustain relationship with partners (Theoharakis et al., 2009: 919).

The role of marketing capabilities in providing sustainable competitive advantage and superior performance is
explained within the framework of Resource-Based Theory (RBT). RBT asserts that specific firm capabilities, which are
difficult to imitate, valuable, rare and not substitutable, enhance sustainable competitive advantage (Vorhies et al.,
1999: 1179-1180; Guenzi & Troilo, 2006: 975). However, according to dynamic capabilities view extended from RBT,
capabilities should be also dynamic (Cavazos-Arroyo & Puente-Diaz, 2019: 2). Dynamic capabilities are the abilities of
firms to integrate, build and reconfigure the internal and external competencies to adapt to the rapidly changing
environment (Teece et al.,, 1997: 516). In the pertinent literature, aforementioned marketing capabilities, market
sensing (Bharadwaj & Dong, 2014), new product development (Bruni & Verona, 2009; Pavlou & El Sawy, 2011; Teece,
2014) and strategic partnering (Schilke, 2014; Barrales-Molina et al., 2015) are received special emphasis within the
framework of dynamic capabilities view. Therefore, the motivation of this study is the development of a scale that
includes the dimensions of market sensing, new product development and strategic partnering capability, whose
importance are supported in the theoretical framework and find a place in the taxonomy of marketing capabilities for
B2B firms. In this sense, this study endeavors to develop and verify a specific marketing scale for B2B firms consisting
of market sensing, new product development and strategic partnering capability dimensions.

For this purpose, the existing scales for market sensing capability, new product development capability and
strategic partnering capability were reorganized, and verified into a united scale. Three stages were followed in the
development of the marketing capabilities scale for B2B firms. First, according to deductive method, the existing
scales are those used by Mu (2015), Morgan, Vorhies and Mason (2009), Theoharakis, Sajtos and Hooley (2009) for
market sensing, new product development, and strategic partnering capability, respectively were used to determine
the items to be included in the scale. Afterwards, a pre-test was conducted with 55 managers before the formal
marketing capabilities scale were issued to ensure that the items were clear. Moreover, the reliability and validity of
the scale were examined. In the last stage, data derived from 358 managers were used for analysis. Exploratory
Factor Analysis (EFA) and Confirmatory Factor Analysis (CFA) were applied to examine the construct validity of the
marketing capabilities scale. First of all, according to EFA, a three-factor construct was obtained with explaining
71.3% of the total variance and items were loaded on their dimensions. Thereafter, CFA was applied to verify the
factors revealed in EFA, and to determine the convergent and discriminant validity. As a result of CFA, fit indices were
satisfactory [RMSEA = 0.056, NFI = 0.95, CFl = 0.97, IFl = 0.97, RFI = 0.94, GFI = 0.95 and AGFI = 0.92] (Hair et al., 2014:
578-580). Besides, the standardized factor loadings of the items in marketing capability scale were between 0.63 and
0.91, and the t values of all items were significant at the p <0.01 level. It was revealed that the Composite Reliability
(CR) for the dimensions were between 0.85 and 0.88 and were above the accepted value of 0.60 (Bagozzi & Yi, 1988:
80). Moreover, It is seen that the average variance extracted (AVE) of dimensions were between 0.54 and 0.72 and
were above 0.50 (Fornell & Larcker, 1981: 46). Therefore, it was revealed that convergent validity is provided. As a
result of CFA, the square root of the AVE for each dimension was greater than the correlation with other dimensions
revealed that there is discriminant validity. In addition, alpha coefficients of each dimension of the scale were greater
than 0.80 indicates that the reliability level of the scale is high.

In conclusion, this study contributes to the literature in terms of giving a reliable scale that measures marketing
capabilities as market sensing, new product development and strategic partnering capability. Marketing scholars who
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want to measure marketing capabilities within this framework can use this scale. Moreover, this scale will enable B2B
firms managers to compare their firms with their main competitors in terms of these three key marketing
capabilities. In this vein, this scale will enable B2B firms managers to determine which of these capabilities should be
developed in order to achieve superior performance and take initiatives to develop these key capabilities.
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