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Oz

Bu calismada amag, Shalender, Singh ve Sushil tarafindan 2017 yilinda Ingilizce olarak
gelistirilen AUTOFLEX: Otomotiv Sektdriinde Pazarlama Esnekligi Olceginin Tirkceye
uyarlanmasidir. Olgegin KMO katsayis1 0,734 bulunmustur. Olgegin tiimiine iliskin i¢ tutarlilik
katsayis1 a = 0,884’dir. AUTOFLEX: Otomotiv Sektdriinde Pazarlama Esnekligi Olgeginin

Tirkce formu, otomotiv sektoriinde pazarlama esnekligini 6lgmede gecerli ve givenilir bir
aracgtir.

Anahtar Kelimeler: Autoflex Pazarlama Olgek, Gegerlilik, Giivenilirlik, Pazarlama Esnekligi

ADAPTATION OF AUTOFLEX: MARKETING FLEXIBILITY
MEASUREMENT SCALE FOR AUTOMOBILE COMPANIES TO
TURKISH: VALIDITY AND RELIABILITY STUDY

Abstract

In this study, it is aimed to adopt the AUTOFLEX: Marketing Flexibility Measurement Scale
for Automobile Companies developed in English in 2017 by Shalender, Singh and Sushil to
Turkish. The Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling adequacy was found as 0,734. The
internal consistency for the entire scale was o = 0,884. The Turkish form of the AUTOFLEX:
Marketing Flexibility Measurement Scale for Automobile Companies is a valid and reliable
instrument in the assessment of marketing flexibility for automobile companies.

Keywords: Autoflex Marketing Flexibility, Validity, Reliability, Marketing Flexibility,
Validity, Reliability

1. GIRIS

Otomotiv sektorii, etki alaninin genisligi ve diger sektorlere olan etkisi ve katkisiyla
modern ekonominin gelisiminde genis ve 6nemli bir yere sahiptir. Insan hayatin1 dogrudan
etkileyen bir sektor olmasi sebebiyle ise, tiiketicilerin talep ve ihtiyaclarma uygun olarak
stirekli bir doniisiim halindedir (KPMG, 2018). Bu 6zelliginin disinda, ekonomik anlamda da
Turkiye icin en dnemli sektorlerinden biridir. Otomotiv Distribiitérleri Dernegi'nin Genel

Degerlendirme raporuna gore (Otomobil Distribiitorleri Dernegi, 2018) Turkiye otomotiv
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sektorii toplam pazar1 2018 yili Ocak-Kasim doneminde 561.639 adet, {iretim 1.427.157 adet
ve ihracat 1.219.174 adet oldu. Thracat degeri ise %12 oraninda artarak 29 milyar 725 milyon
dolar seviyesine ulasti.

Gerek Onemi, gerekse artan rekabet unsurlar1 sebebiyle pazarlamanin yiiksek biitgeler
ile ele alindig1 bu sektorde, otomotiv pazarlamasi iizerine ¢ok fazla yaymn bulunmamaktadir.
Bu calisma, sektorde pazarlama esnekligi iizerine bir 6lgme araci olmast agisindan bir boslugu
doldurmay1 amaglamaktadir.

2. TEMEL KAVRAMLAR

Pazarlama, firlinlerin iireticilerden tiiketiciye dogru akisini saglayan eylemlerdir
(Mucuk, 2012). Keefe (2014: 17) pazarlamay1 ‘miisterilere deger yaratip tanitma ve sunmayi
amaglayan, isletme ve paydaslarina da fayda saglayarak miisteri iliskileri siirecini yonetmeyi
saglayan oOrgiitsel fonksiyon’ olarak tanimlamistir. Tanimda da goriildiigii lizere, miisterilere
deger yaratabilmek ancak pazarlama fonksiyonunun esnekligi ile saglanabilmektedir. Iste tam
da bu noktada, pazarlama esnekligi kavraminin tanimlanmasi gerekmektedir. Pazarlama
esnekligi, bir pazarlama organizasyonunun, silirekli degisim icerisinde olan miisteri ve ¢evre
kosullarina bagli, reaktif veya proaktif olarak pazarlama c¢abalarini degerlendirebilme ve
degistirebilme yetenegidir (Shalender, Singh ve Sushil, 2017). Esneklik, piyasa
degisikliklerini incelemek ve gerekli kosullarda strateji degistirmeye hizli karar vermektir.
Pazarlamada esnekligin rekabet Gstiinligiinii saglamada anahtar oldugu (Singh ve Shalender,
2013) birgok yazar tarafindan belirtilmis hatta pazarlama esnekligini saglayamayan
isletmelerin, bunu saglayabilenlere gore daha basarisiz olduklart gozlemlenmistir (Singh,
2010).

3. AUTOFLEX - OTOMOTIV SEKTORUNDE PAZARLAMA ESNEKLIGI
OLCEGI

Shalender, Singh ve Sushil (2017) tarafindan 2017 yilinda Ingilizce olarak gelistirilen
AUTOFLEX - Otomotiv Sektdriinde Pazarlama Esnekligi Olcegi 26 sorudan olusmaktadir.
Sorularin yanitlanmasi i¢in 5°Li likert Slgegi kullanilmistir. 6 faktorlii yapiya sahip olan
Olcekte 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7 numarali sorular ‘fiyat’ (PR) faktorinu, 8, 9, 10, 11, 12 numarali
sorular ‘miisteri odaklilik’ (CO) faktériini, 13, 14, 15, 16, 17 numarali sorular ‘Urln’ (P)
faktorind, 18, 19, 20 numarali sorular ‘dagitim’ (PL) faktoriinii, 21, 22, 23 numarali sorular
‘tanitim’ (PM) faktoriinii,ve 24, 25, 26 numarali sorular ‘yapisal hiyerarsi’ (SH) faktorinu

Olcmektedir.
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Shalender, Singh ve Sushil (2017) tarafindan gelistirilen AUTOFLEX - Otomotiv
Sektoriinde Pazarlama Esnekligi Olgeginin alt boyutlarina ait Cronbach’s Alfa Katsayilari
Tablo 1’de 6zetlenmistir.

Tablo 1. Olgek Alt Boyutlar1 ve Cronbach’s Alfa Katsayilar

Faktor Adi Soru Sayisi o0
Fiyat (PR) 7 .851
Miigteri Odaklilik (CO) 5 ,833
Uriin (P) 5 772
Dagitim (PL) 3 ,706
Tanitim (PM) 3 ,716
Yapisal Hiyerarsi (SH) 3 ,689

4. ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, Shalender, Singh ve Sushil (2017) tarafindan 2017 yilinda
Ingilizce olarak gelistirilen AUTOFLEX - Otomotiv Sektdriinde Pazarlama Esnekligi
Olgeginin Tiirkgeye uyarlanmasi, uyarlanan olgegin giivenirlik ve gegerlilik galismasini
tamamlamaktir.

Olgegin Tiirkge'ye uyarlanmas igin 30/10/2018 tarihinde yazar Kumar Shalender’dan
yazili izin alinmistir. Hemen ardindan o&lgek ©nce uzmanlik alani pazarlama olan 5
akademisyen ve yine uzmanlik alan1 pazarlama olan 5 pazarlama profesyoneli tarafindan
Tiirkceye cevrilmistir. Elde edilen geviriler, geviriyi yapan 10 akademisyen ve profesyonelin
katildig1 ¢evrimici bir forum ile elenmis ve en dogru oldugu segilen ¢eviriler kullanilmistir.
Sonuglar1 sinamak adina, birinin uzmanlik alani ingilizce olan 3 farkli akademisyen de geri
ceviri yapmis ve sonuglar karsilagtirilmigtir.

4.2. Arastirmani Orneklemi

Bu aragtirmada anket arastirma tekniginden yararlanilmistir. Otomotiv Distributorleri
Dernegi'nin 2018 yil1 raporuna gore (Otomobil Distribiitorleri Dernegi, 2018) Tiirkiye’de
aktif olarak satis1 devam eden otomobil marka sayist 42 olarak belirlenmistir. Bu markalar
(alfabetik sirayla) listelenmistir; Alfa Romeo, Aston Martin, Audi, Bentley, Bmw, Citroen,
Dacia, DS, Ferrari, Fiat, Ford, Honda, Hyundai, Infiniti, Isuzu, lveco, Jaguar, Jeep, Karsan,
Kia, Lamborghini, Land Rover, Lexus, Maserati, Mazda, Mercedes-Benz, Mini, Mitsubishi,
Nissan, Opel, Peugeot, Porsche, Renault, Seat, Skoda, Smart, Ssangyong, Subaru, Suzuki,
Toyota, Volkswagen, Volvo.

Aragtirma kapsaminda tiim bu markalarin pazarlama departmanlar: tespit edilmistir.
Toplam olarak tespit edilen pazarlama profesyoneli sayis1 204’tir. Bu pazarlama

profesyonellerine e-posta araciligi ile anket baglant1 adresi ulastirilmistir. Calisma sonucunda
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bu markalarda gorev alan 42 pazarlama profesyonelinden cevap alinabilmistir. Bu durumda
anket yanitlama oran1 % 20,5tir. 2 ay siiren ¢alisma sonrasinda 42 adet anket elde edilmistir.
Anketin ¢evrimi¢i olmasi ve tiim sorularin cevaplanmasi zorunlulugu sayesinde elde edilen
tim anketler kullanilmis, ayni kullanicinin birden fazla anket doldurmasi engellemek
amaciyla IP kontrolii yapilarak ayni IP’ye sahip kullanicilarin birden fazla anket doldurulmasi
engellenmistir.

4.3. Verilerin Toplanmasi ve Degerlendirilmesi

Orneklem grubundan elde edilen verilerin analizi; SPSS 22 Paket Programi (Statistical
Programme for Social Sciences / Sosyal Bilimler igin Istatistik Paket Programi) vasitasiyla
yapilmistir. Olgegin faktdr yapist acimlayici faktdr analizi ve varimaks rotasyonu ile
incelenmistir. Glivenilirlik analizinde Cronbach alfa katsayilar1 kullanilmistir. Soru formlari
aracilig1 ile toplanan veriler 0.05 anlamlilik diizeyinde test edilmistir.

5. BULGULAR

5.1. Arastirmanin Betimsel Istatistikleri

Arastirma Oncesinde, anketler dagitilmadan once farkli markalardan 10 pazarlama
profesyoneli ile anketin verimliligini arttirmak adina yapilan telefon goriismelerinde, tiim
profesyoneller, temsil ettikleri uluslararas1 markanin belirledigi kurallar geregi kendilerini
tanimlayacak herhangi bir bilgi olmasi durumunda anketi cevaplayamayacaklarini agikca
beyan etmislerdir. Bu sebeple, yanithyicilarin anket cevaplama yiizdesini arttirmak adina
hicbir betimsel veri toplanmamustir.

5.2. Arastirmanin Bulgulari

Istatistife yonelik Oz-yeterlik 6lgeginin Tiirkge versiyonunun yapisini incelemek
amaciyla faktoér analizi yapilmistir. Faktdr analizinden ©once Cronbach alfa katsayisi
hesaplanmis ve 0,828 bulunmustur. Akabinde anket ile toplanan veri setinin faktor analizi
yapmaya uygun olup olmadigini anlamak amaciyla ornekleme yeterliligi degerleri kontrol
edilmistir. Faktor analizi yapabilmenin ©6n sartt degiskenler arasinda belli bir oranda
korelasyon, iliski bulunmasidir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016). Barlett kiresellik testi
degiskenler arasinda yeterli oranda iligki olup olmadigini gosterir. Elde edilen anket sonuglari
ile yapilan Barlett kiiresellik testi sonucunda p degeri 0,000 olarak tespit edildiginden,
degiskenlerin analiz yapmaya uygun oldugu kabul edilmistir. Benzer sekilde Keiser-Meyer-
Olkin (KMO) ornekleme yeterliligi de degiskenler arasi korelasyonlarin faktdr analizine
uygunlugunu test eder. KMO degeri 0 ile 1 arasinda degisir ve KMO’nun 1 degerini almasi
degiskenlerin birbirlerini milkemmel bir sekilde, hatasiz tahmin edebilecegini gosterir. KMO

ornekleme yeterliliginin en alt smir1 0,50’dir (Durmus, Yurtkoru, & Cinko, 2016). Elde
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edilen anket sonuclar1 ile yapilan Keiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rnekleme yeterliligi degeri
0,734 olarak bulunmustur. Bu deger degiskenlerin faktor analizine uygunlugunun iyi
oldugunu gosterir (Blyukoztlrk, 2004).

Olgegin kac boyutlu olmas1 gerektigine karar verilebilmesi i¢in dncelikle scree plot
grafigi (Sekil 1) incelenmistir. Bunun sonucunda scree plot grafiginde 6lg¢egin alti boyutlu
olarak kabul edilebilecegi goriilmektedir. Ayn1 sekilde Tablo 2°de bulunan Agiklanan Toplam
Varyans Tablosu incelendiginde Otomotiv Sektoriinde Pazarlama Esnekligi kavraminin 6
boyuttan olustugu ve toplam varyansin % 79,469’unun bu alt boyutlar tarafindan agiklandigi

gorulmektedir.

g

Ozdeger

12 3 4 5 6 7 8 9 10111213 141516 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26

Soru Sayis1

Sekil 1. Scree plot grafigi
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Tablo 2. Agiklanan Toplam Varyans Tablosu

Doniistiiriilmiis Kareli Agirhklar

Baslangic Ozdegerleri Toplam

Aciklanan Aciklanan

Varyansm Birikimli Varyansmn Birikimli
Komponent Toplam %'si % Toplam %'si %
1 7,776 29,906 29,906 6,830 26,271 26,271
2 4,159 15,998 45,904 3,373 12,972 39,243
3 3,467 13,334 59,239 3,369 12,956 52,199
4 2,233 8,590 67,829 2,798 10,763 62,962
5 1,725 6,636 74,465 2,386 9,176 72,139
6 1,301 5,005 79,469 1,906 7,331 79,469
7 0,977 3,759 83,229
8 0,859 3,305 86,534
9 0,759 2,919 89,453
10 0,700 2,692 92,146
11 0,495 1,904 94,050
12 0,430 1,654 95,704
13 0,277 1,065 96,770
14 0,226 0,870 97,640
15 0,187 0,719 98,359
16 0,155 0,595 98,954
17 0,120 0,460 99,414
18 0,089 0,341 99,755
19 0,043 0,167 99,922
20 0,020 0,078 100,000
21 6,227E-16 2,395E-15 100,000
22 5,241E-16 2,016E-15 100,000
23 1,271E-16 4,888E-16 100,000
24 -2,033E-16 -7,817E-16 100,000
25 -3,224E-16 -1,240E-15 100,000
26 -6,237E-16 -2,399E-15 100,000

Faktor altinda yer alan sorularin tespit edilebilmesi asamasinda sorularin her bir faktor
icin aldiklart faktdr agirliklarina bakilir. Tablo 3 yapilan faktor analizi sonucu elde edilen
Doniistiiriilmiis Komponent Matrisini gostermektedir. Bu matris incelendiginde Soru 8’in
altinci faktoriin altinda tek basina kaldig1 goriilmektedir. Faktor analizinde her faktor en az 2
sorudan olugmalidir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016). Bu nedenle Soru 8 ¢ikartilmis ve

faktor analizi yeniden yapilmistir.
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Tablo 3. Dondistiiriilmiis Komponent Matrisi

Komponent
1 2 3 4 5 6
SORU23 0,855 -0,145 -0,236 0,010 0,025 0,044
SORU14 0,849 0,257 0,088 -0,057 0,046 0,073
SORU12 0,844 0,031 0,046 0,259 -0,238 0,083
SORU20 0,790 -0,319 -0,261 -0,018 -0,027 -0,068
SORU10 0,777 0,079 0,094 0,422 0,044 -0,097
SORU16 0,774 -0,213 -0,085 0,051 -0,113 0,407
SORU21 0,767 0,035 0,112 -0,011 0,058 0,430
SORU11 0,765 0,155 0,188 0,379 0,197 -0,075
SORU15 0,721 -0,429 0,134 -0,006 -0,317 0,189
SORU5 -0,165 0,803 -0,214 -0,017 0,160 -0,218
SORU4 -0,122 0,729 -0,006 0,013 -0,056 0,183
SORUG6 0,207 0,706 0,132 0,283 0,075 0,299
SORU22 -0,064 0,640 -0,011 0,539 -0,128 -0,150
SORU7 0,170 0,572 0,103 -0,025 0,468 0,567
SORU25 0,061 -0,075 0,814 0,392 -0,159 0,116
SORU26 0,167 -0,059 0,809 -0,174 -0,127 0,130
SORU24 -0,256 -0,001 0,770 -0,078 -0,107 0,054
SORU3 -0,189 -0,107 0,724 -0,265 0,379 0,093
SORU13 0,247 0,380 0,643 0,262 -0,067 -0,422
SORU9 0,377 0,171 0,084 0,730 -0,134 0,259
SORU17 0,467 -0,055 0,039 0,621 0,305 0,253
SORU19 0,518 -0,098 -0,107 0,609 0,244 -0,287
SORU18 -0,237 0,314 -0,301 0,591 0,046 0,035
SORU1 0,058 0,364 -0,016 0,023 0,884 -0,031
SORU2 -0,134 -0,204 -0,197 0,083 0,862 0,051
SORUS8 0,357 0,178 0,286 0,238 -0,022 0,730
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Tablo 4. Soru 8 Cikartildiktan Sonra Elde Edilen Doniistiiriilmiis Komponent Matrisi

Komponent
1 2 3 4 5 6
SORU23 0,854 -0,227 -0,126 0,060 0,038 -0,021
SORU14 0,841 0,072 0,245 -0,068 0,045 0,198
SORU16 0,839 -0,032 -0,084 0,189 -0,076 -0,271
SORU21 0,828 0,157 0,153 0,093 0,086 -0,146
SORU12 0,827 0,002 0,035 0,284 -0,228 0,160
SORU20 0,788 -0,262 -0,354 -0,064 -0,009 0,102
SORU15 0,757 0,166 -0,363 0,117 -0,291 -0,155
SORU10 0,711 0,007 0,033 0,405 0,038 0,347
SORU11 0,696 0,103 0,116 0,379 0,186 0,348
SORU26 0,186 0,824 -0,026 -0,079 -0,133 0,038
SORU24 -0,251 0,779 0,037 0,029 -0,124 -0,012
SORU25 0,047 0,771 -0,021 0,503 -0,163 0,117
SORU3 -0,162 0,766 -0,069 -0,215 0,371 -0,004
SORU18 -0,257 -0,400 0,250 0,359 0,063 0,365
SORUG6 0,201 0,101 0,784 0,366 0,066 0,023
SORU4 -0,120 -0,021 0,756 0,020 -0,071 0,019
SORU7 0,236 0,149 0,713 0,048 0,484 -0,173
SORU5 -0,225 -0,278 0,697 -0,170 0,123 0,343
SORU22 -0,147 -0,142 0,551 0,417 -0,152 0,446
SORU9 0,355 0,000 0,224 0,774 -0,116 0,124
SORU17 0,462 0,003 0,040 0,701 0,327 0,011
SORU2 -0,137 -0,169 -0,154 0,117 0,871 -0,151
SORU1 0,024 -0,036 0,341 -0,054 0,869 0,208
SORU13 0,138 0,504 0,205 0,093 -0,110 0,766
SORU19 0,431 -0,233 -0,221 0,425 0,246 0,562

Tablo 4 soru ¢ikartildiktan sonra yapilan faktor analizi sonucu elde edilen
Dontistliriilmiis Komponent Matrisini gostermektedir. Bu matris incelendiginde Soru 18’in
birden fazla faktor altinda yakin degerler aldigi goézlemlenmistir. Bu nedenle Soru 18
cikartilmig ve faktor analizi yeniden yapilmustir. Tablo 5 soru ¢ikartildiktan sonra yapilan

faktor analizi sonucu elde edilen Doniistiirtilmiis Komponent Matrisini gostermektedir.
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Tablo 5. Soru 18 Cikartildiktan Sonra Elde Edilen Doniistiiriilmiis Komponent Matrisi

Komponent
1 2 3 4 5 6
SORU16 0,853 -0,096 -0,030 0,215 -0,074 -0,238
SORU21 0,848 0,142 0,163 0,118 0,090 -0,116
SORU14 0,841 0,240 0,070 -0,014 0,050 0,239
SORU23 0,830 -0,131 -0,254 0,138 0,040 0,045
SORU12 0,794 0,037 -0,014 0,349 -0,226 0,199
SORU20 0,786 -0,355 -0,268 -0,018 -0,008 0,149
SORU15 0,749 -0,371 0,142 0,173 -0,294 -0,092
SORU10 0,642 0,036 -0,019 0,492 0,040 0,385
SORU11 0,617 0,116 0,064 0,484 0,188 0,400
SORUG6 0,174 0,781 0,102 0,389 0,073 0,006
SORU4 -0,118 0,757 -0,012 0,014 -0,063 -0,007
SORU5 -0,244 0,712 -0,281 -0,157 0,131 0,326
SORU7 0,269 0,699 0,177 0,026 0,492 -0,197
SORU22 -0,198 0,571 -0,134 0,423 -0,147 0,395
SORU26 0,197 -0,041 0,818 -0,063 -0,136 0,066
SORU3 -0,122 -0,083 0,783 -0,250 0,367 -0,008
SORU24 -0,242 0,029 0,779 0,012 -0,128 -0,018
SORU25 0,018 -0,022 0,769 0,506 -0,168 0,103
SORU9 0,292 0,229 -0,004 0,807 -0,114 0,104
SORU17 0,426 0,039 0,014 0,711 0,328 -0,011
SORU1 0,008 0,338 -0,037 -0,035 0,873 0,207
SORU2 -0,158 -0,165 -0,179 0,128 0,868 -0,146
SORU13 0,096 0,222 0,502 0,127 -0,109 0,761
SORU19 0,370 -0,204 -0,233 0,464 0,246 0,554

Bu tabloya gore faktorleri olusturan soru gruplari ve faktdr adlart su sekilde yeniden
tanimlanmustir (Tablo 6);
Tablo 6. Faktor Soru Gruplari

Faktor No Faktor Adi Faktorii Olusturan Soru Grubu

1 Miisteri Odaklilik SORU16, SORU21, SORU14, SORU23, SORU12, SORU20,
SORU15, SORU10, SORU11

2 Fiyat Esnekligi SORUG, SORU4, SORU5, SORU7, SORU22

3 Pazarlama Departman1 ~ SORU26, SORU3, SORU24, SORU25

4 Uriin SORU9,SORU17

5 Fiyat SORU1, SORU2

6 Geri Bildirim SORU13, SORU19

Calismada daha sonra faktor altindaki sorularin toplamdaki giivenilirlik seviyelerinin
6lgmek icin Cronbach’s Alpha degeri kullanilmistir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve tistii
oldugu durumlarda 6lgegin giivenilir oldugu kabul edilir, ancak soru sayisi az oldugunda bu
siir 0,60 degeri ve iistii olarak kabul edilir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016). Her faktor

icin Cronbach’s Alpha degeri tespit edilmistir. Bu sirada silindiginde faktoriin Cronbach’s
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Alpha degerinden yiiksek olan, yani tutarliligi diigiiren sorular incelenmistir. Boyle bir soru ile
karsilasilmamistir. Elde edilen Cronbach’s Alpha degerleri, Tablo 8’de bulunan Otomotiv
Sektoriinde Pazarlama Esnekligi Faktor Analizi Sonug¢ Tablosuna islenmistir.

Calisma sonucunda cikartilan sorulara gore yeniden Agiklanan Toplam Varyans
Tablosu olusturulmustur. 24 sorudan olusan Tablo 7° de bulunan Nihai Ag¢iklanan Toplam
Varyans Tablosu incelendiginde Otomotiv Sektoriinde Pazarlama Esnekligi kavraminin 6
boyuttan olustugu ve toplam varyansin % 79,469’unun bu alt boyutlar tarafindan agiklandigi
gorulmektedir.

Tablo 7. Nihai Agiklanan Toplam Varyans Tablosu

Doniistiiriilmiis Kareli Agirhklar

Baslangi¢ Ozdegerleri Toplam
Toplam Aciklanan Birikimli%  Toplam Aciklanan  Birikimli %
Varyansin Varyansin

Komponent %'si %'si
1 7,467 31,113 31,113 6,211 25,879 25,879
2 3,900 16,251 47,364 3,185 13,273 39,152
3 3,269 13,623 60,987 3,154 13,144 52,296
4 2,128 8,866 69,853 2,791 11,629 63,924
5 1,598 6,658 76,511 2,388 9,952 73,876
6 1,152 4,802 81,313 1,785 7,437 81,313
7 0,858 3,575 84,888
8 0,765 3,186 88,075
9 0,718 2,993 91,068
10 0,577 2,402 93,470
11 0,358 1,491 94,961
12 0,263 1,094 96,055
13 0,251 1,046 97,102
14 0,193 0,802 97,904
15 0,161 0,670 98,573
16 0,130 0,543 99,117
17 0,096 0,401 99,518
18 0,068 0,284 99,801
19 0,032 0,132 99,933
20 0,016 0,067 100,000
21 5,985E-16 2,494E-15 100,000
22 6,830E-18 2,846E-17 100,000
23 -4,730E-16 -1,971E-15 100,000
24 -5,903E-16 -2,460E-15 100,000
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6. SONUC

Bu ¢alismada AUTOFLEX: Otomotiv Sektdriinde Pazarlama Esnekligi Olgeginin
Tirkgeye uyarlama g¢alismasi kapsaminda maddelerin 6zgiin dilden hedef dile ¢evrilmesi,
dilsel ve kavramsal olarak madde esdegerliginin belirlenmesi ve elde edilen Tiirk¢e formun
gecerliginin ve giivenirliginin hesaplanmasi islemleri yapilmistir.

Arastirmaya katilan kisilerden sorulara 1= Kesinlikle Katilmiyorum’dan 5=Kesinlikle
Katiliyorum’a kadar olan aralikta cevap vermeleri istenmistir.

AUTOFLEX: Otomotiv Sektoriinde Pazarlama Esnekliginin alt boyutlarini tespit
etmek i¢in faktor analizi yapilmistir. Veri setinin faktor analizine uygunlugunun test edilmesi
icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterliligi testi ve Barlett kiiresellik testi
uygulanmis, KMO degeri 0,50’ nin iizerinde oldugu ve Barlett testi de 0,05 dnem derecesinde
anlamli oldugundan veri seti faktor analizine uygun bulunmustur. (KMO=0,734, XZBanett Test
(15) = 117,567, p=0,000).

Temel bilesenler yontemi ve Varimax dondiirme yontemi kullanilarak sorular analiz
edilmistir. Faktor altinda tek kalan, birden fazla faktor altinda yakin degerler alan sorular
analizden cikartilarak yapilan faktor analizinde 6zdegerleri 1’in {izerinde olan 6 faktor elde
edilmistir. Bu faktorlerin gilivenilirlik diizeylerinin 0,60 diizeyinden yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Toplam agiklanan varyans % 81,313 olarak bulunmustur. Tiim bu veriler Tablo 8,
Otomotiv Sektoriinde Pazarlama Esnekligi Faktér Analizi Sonu¢ Tablosu iizerinde
Ozetlenmistir.

AUTOFLEX: Otomotiv Sektdriinde Pazarlama Esnekligi Olgeginin Turkceye
Uyarlanmasi ¢aligmasi sonucunda 6 faktorlii yapiya sahip 12 soruluk Ek-1’de detaylandirilan
soru formu elde edilmistir. AUTOFLEX: Otomotiv Sektoriinde Pazarlama Esnekligi
Olgeginin Tirkge formunun kisa ve anlasilir ciimlelerden olustugu, bu nedenle
uygulanmasinin ~ ve  degerlendirilmesinin  arastirmacilara  kolaylik  saglayacagi
diisiiniilmektedir. Nihayetinde, AUTOFLEX: Otomotiv Sektoriinde Pazarlama Esnekligi
Olgegi Turkce formu, otomotiv sektériinde pazarlama esnekligini Olcmede gegerli ve

giivenilir bir aragtir.
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Tablo 8. Otomotiv Sektoriinde Pazarlama Esnekligi Faktor Analizi Sonug Tablosu

Faktoriin Ad1  Soru Ifadesi Faktorin Guvenilirlik
Aciklayicih@r
(%)
Faktor 1: Yeniliklerimiz miisteri odaklidir. 25,879 0,936
Miisteri Miisterinin degisen ihtiyaglarina 6zen gosteririz.
Odaklilik Ana odagimiz sadece satistan ziyade misterilerle iliski kurmaktir

Urtin kalitesini, raf omriine tercih ederiz.

Uriin inovasyonunda pazar lideriyiz.

Uriin gelistirme esnek tasarim felsefesi dogrultusunda yapilir.

Kanal ortaklarimiza onlarin performanslarini artirmak icin 6zel egitim saglariz.

Rakip firma tarafindan baglatilan tanitim etkinliklerine hizla yanit veriyoruz.

Tanitim kampanyasinin etki degerlendirmesi bagimsiz sirket digindan kurumlar tarafindan yapilmaktadir.

Faktor 2: Fiyatlarimiz1 rakiplerle kiyaslariz. 13,273 0,785
Fiyat Endiistride ger¢eklesen degisikliklere gore fiyat listemizi piyasa kosullarina kolaylikla uydurabiliriz.
Esnekligi Cevresel degisikliklere gore, fiyatlarimizi yeniden olusturma kapasitemiz her zaman vardir.

Tiim iirlin ¢esitlerimiz igin esnek fiyat politikasi izleriz.
Pazarlama galisanlari tanitim faaliyetlerine dahil edilir.

Faktor 3: Uriinlerin her kategorisinde ¢oklu fiyat noktalarimiz vardir. 13,144 0,786
Pazarlama Pazarlama departmani ¢esitli boliimlerden katilimin oldugu ekipler ile ¢alisir.
Departmant Pazarlama calisanlarinin yeterli karar verme yetkileri vardir

Pazarlama calisanlari igin diisiik seviyeli resmi diizenlemeler uygulanmaktadir.
Faktor 4: Uriinlerimiz miisteri yasamina deger katar. 11,629 0,655
Uriin Yeni {iriin liretimi, iiretici ve kanal partnerleriyle yakin koordinasyon ile yapilir.
Faktor 5: Talebi artirmak i¢in fiyatlar1 degistiririz. 9,952 0,780
Fiyat Uriinlerin her kategorisinde ¢oklu fiyat noktalariniz vardir.
Faktor 6: Yeni {iriin lansmanlarimiz pazarlama ekiplerinden geri bildirim igerir. 9,952 0,603

Geri Bildirim  En iyi performans gosteren bayimizi 6diillendirme sistemimiz vardir.

Toplam: 81,313

Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi 0,734
Barlett Kiiresellik Testi - Ki Kare 117,567
sd 15

P degeri 0,000
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EXTENDED ABSTRACT
Changes in the technology change of economy, growing competition and pressure of
globalization pushes the organizations to be more flexible. Flexibility is gaining prominence
in various walks of life. Among various forms of flexibilities, marketing flexibility has risen
to prominence of late as it helps the organization in sustaining competitiveness by acting as
key growth strategy. Most important, various studies proved that those
Organizations which are not adopting a certain level of flexibility in their marketing systems
don’t do well as compared to their competitors.
Although many researchers have deeply been working on flexibility in various disciplines, it
is found that not much research is available on marketing flexibility. Now, given the fact that
organization’s success in today’s business environment is largely dependent upon marketing,
this omission of marketing flexibility from literature is not only surprising but also stoic in
nature.
The literature proposed an integrated model of marketing system flexibility that is based on
the concept of co-creation of value for the customers. Many authors see the marketing
flexibility as the ability to satisfy the varying customers’ needs with specifically created value

proposition that a company can offer within the overall framework of its business strategy.
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Most important, the study focuses on marketing flexibility in automobile industry so, a
definition of marketing flexibility in automobile industry should be crucial. Shalender, Singh
and Sushil describes marketing flexibility as “the degree to which an automobile organization
is able to configure its marketing efforts, both proactively and reactively, in order to
effectively meet challenges on rapidly changing customer and environmental contexts”.

In this study, it is aimed to adopt the AUTOFLEX: Marketing Flexibility Measurement Scale
for Automobile Companies developed in English in 2017 by Shalender, Singh and Sushil to
Turkish. The original AUTOFLEX scale developed has 26-item scale of six different
dimensions as Price, Customer Orientation, Product, Place, Promotion and Structural
Hierarchy. In the development of original scale, the writers identified a total of 63 marketing
flexibility attributes that were generated from extant literature review and experts’ interviews.
These items were then gone under content validation than a panel consisting of two domain
and four industry experts carefully studied all these generated items on principles of relevance
and comprehensibility. Panel recommended deletion of 13 items while suggesting rewording
of other nine items. This execution resulted in final set of 50 items that were then anchored on
five-point Likert scale and administered on target respondents. Then Cronbach’s alpha
coefficient, item-to-total correlation (ITTC) and exploratory factor analysis were made. Value
of alpha coefficient came out as .88 which was well above its lowest acceptable value of .7.
Total of 24 items were deleted in these iterations. As a result, AUTOFLEX scale consisting of
six factors, 26 items got counter-checked

On the adaptation of the original scale to Turkish, first the brands active in Turkey were
investigated and found out that 42 brands were active in Turkey market as (in alphabetical
order); Alfa Romeo, Aston Martin, Audi, Bentley, Bmw, Citroen, Dacia, DS, Ferrari, Fiat,
Ford, Honda, Hyundai, Infiniti, Isuzu, Iveco, Jaguar, Jeep, Karsan, Kia, Lamborghini, Land
Rover, Lexus, Maserati, Mazda, Mercedes-Benz, Mini, Mitsubishi, Nissan, Opel, Peugeot,
Porsche, Renault, Seat, Skoda, Smart, Ssangyong, Subaru, Suzuki, Toyota, Volkswagen,
Volvo. Then, the marketing professionals working on these brands were surveyed and it is
found out that totally 204 marketing professionals control these brands. The Turkish
translation of the survey —which was translated by 5 academicians and professionals whose
expertise are marketing, then selected by a forum and tested by reverse translation — were
send to those 204 marketing professionals. Unfortunately, only 42 responds were received.

To adopt the scale, deep analyses were made including descriptive statistics of all the study

variables, internal consistency, reliability estimates, construct validity using factor analysis.
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The responds were tested for sampling adequacy. The Kaiser-Meyer-Olkin measure of
sampling adequacy was found as 0,734. The internal consistency for the entire scale was
found as o = 0,884. Factor analysis yielded six factors as the original scale. In the adopted
scale the total number of questions was reduced to 12 questions.

As a result, it is found that the Turkish form of the AUTOFLEX: Marketing Flexibility
Measurement Scale for Automobile Companies is a valid and reliable instrument in the

assessment of marketing flexibility for automobile companies.

EK 1: AUTOFLEX: Otomotiv Sektériinde Pazarlama Esnekligi Olcegi Tiirkce Soru

Formu

Kesinlikle Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum

Katilmiyorum
Katiliyorum

Kararsizim

Yeniliklerimiz miisteri odaklidir.

Miisterinin degisen ihtiyaclarina 6zen gdsteririz.

Ana odagimiz sadece satigtan ziyade miisterilerle iligki kurmaktir

Urtin kalitesini, raf dmriine tercih ederiz.

Uriin inovasyonunda pazar lideriyiz.

Uriin gelistirme esnek tasarim felsefesi dogrultusunda yapilir.

Kanal ortaklarimiza onlarin performanslarini artirmak igin 6zel egitim saglariz.

Rakip firma tarafindan baglatilan tanitim etkinliklerine hizla yanit veriyoruz.

Tanitim kampanyasinin etki degerlendirmesi bagimsiz sirket disindan kurumlar
tarafindan yapilmaktadir.

Fiyatlarimizi rakiplerle kiyaslariz.

Endiistride gerceklesen degisikliklere gore fiyat listemizi piyasa kosullarina
kolaylikla uydurabiliriz.

Cevresel degisikliklere gore, fiyatlarimizi yeniden olusturma kapasitemiz her zaman
vardir.

Tiim {irlin ¢esitlerimiz i¢in esnek fiyat politikasi izleriz.

Pazarlama ¢alisanlari tanitim faaliyetlerine dahil edilir.

Uriinlerin her kategorisinde ¢oklu fiyat noktalarimiz vardr.

Pazarlama departmani, ¢esitli boliimlerden katilimin oldugu ekipler ile caligir.

Pazarlama ¢alisanlarinin yeterli karar verme yetkileri vardir

Pazarlama ¢alisanlari i¢in diisiik seviyeli resmi diizenlemeler uygulanmaktadir.

Uriinlerimiz miisteri yasamina deger katar.

Yeni iiriin {iretimi, iiretici ve kanal partnerleriyle yakin koordinasyon ile yapilir.

Talebi artirmak i¢in fiyatlar: degistiririz.

Uriinlerin her kategorisinde ¢oklu fiyat noktalariniz vardr.

Yeni {irlin lansmanlarimiz pazarlama ekiplerinden geri bildirim igerir.

En iyi performans gosteren bayimizi odiillendirme sistemimiz vardir.




