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OZET

Bu aragtirma pazarlama hizmeti satin alma olasiligini etkileyen faktorleri probit
regresyon analizini kullanarak irdelemektedir. Calismanin amact gerek pazarlama
hizmeti satin almaya niyetli gerekse pazarlama hizmeti veren firmalara yararl
olabilecek faydali bilgiler sunmaktir. Arastirma Trabzon da faaliyet gosteren 108 kiigiik
ve orta olgekli firma tizerinde uygulanmistir. Arastirma sonuglarina gore bazi faktorler
pazarlama hizmeti satin alma olasiigint artirmaktadwr. Bunlar, orta dlgekli firma
biiyiikliigii, faaliyet siiresinin uzun olmasi, teknoloji yogun sektorde ve ulusal
pazarlarda faaliyet gostermektir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Hizmeti Satin Alma, Probit Analizi.

EFFECT OF FIRM’S SPECIALITIES ON PURCHASING MARKETING
SERVICE

ABSTRACT

This research examines the factors that influence the probability of purchasing
marketing service with using probit regression analysis. Aims of this researh is to
provide useful information about marketing service offering for firms that want to take
up marketing service and for firms that offer marketing service. Analysis was done on
108 firms that are small and medium scale in Trabzon. The results suggest that
probability of purchasing marketing service is increasing with some factors. These are
having medium firm scale, long business duration, to be in technologically intensive
sector and national market.

Keywords: Purchasing Marketing Service, Probit Analysis.
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1. GIRIS

Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulagmay1 saglayabilecek miibadeleleri
gerceklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmast,
tutundurulmast ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siirecidir. Firmalar
kendileri acisindan ¢ok biiyiik 6nem arz eden pazarlama fonksiyonunu icra edebilmek
icin genelde kendi biinyelerinde ayr1 bir birim olugturma yoluna giderler. Fakat firmanin
Olgegi biiyiidiigiinde, faaliyette bulunulan ¢evre rekabetgi sartlar1 gerektirdiginde, yerel
pazarlardan c¢ok ulusal ve uluslar arasi pazarlara hizmet sunuldugunda, i¢cinde bulunulan
sektoriin teknoloji yogun veya hizli degisim gerektiren bir sektér olmasi durumunda
firmalarin pazarlama departmanlar1 yetersiz kalabilir. Bununla birlikte, firmanmn yasi
dolayisiyla tecriibesi arttiginda ve biiylime gibi risk almayi gerektiren bir amag
edinildiginde de firmalarin pazarlama departmanlari gorevlerini hakkiyla yerine
getiremeyebilirler. Firma departmanlarinin yetersiz kaldigi durumlarda firma digindan
pazarlama hizmeti satin almak iyi bir alternatif olacaktir.

Pazarlama hizmeti sunan firmalar; yeni iiriin gelistirme, var olan iirlinlerin
yeniden dizayni, pazar arastirmasi, pazarlama konusunda g¢alisanlarin egitimi, fiyat,
dagitim, tutundurma, e-ticaret, web sayfast dizayni ve etkili kullanimi, pazarlama bilgi
sisteminin olusturulmasi ve devam ettirilmesi, pazar bolimlendirme, hedef pazar
belirleme, miisterilerin memnuniyet ve sadakatinin saglanmasi, pazarlama stratejilerinin
olusturulmasi, pazarlamayla ilgili kanuni diizenlemeler vb. birgok konularda firmalara
danigsmanlik hizmeti sunarlar.

Bu aragtirmada Trabzon’da faaliyet gdsteren kiicilk ve orta dlgekli firmalarin
pazarlama hizmeti satin alma olasiliklart irdelenmistir. Bu amagla 108 firma {izerinde
anket uygulanmistir. Arastirmada firmalarin biiytikliikleri, faaliyet siireleri, bulunduklar
sektor, pazar ve biiylime egilimleri pazarlama hizmeti satin alma olasiligini etkileyen
faktorler olarak ele alinmigtir. Arastirmanin amaci gerek pazarlama hizmeti satin alma
niyetinde olan firmalara gerekse bu hizmeti veren firmalara karar vermelerinde yararl
olabilecek bilgiler sunmaktir. Konunun yeni ve ¢ok az arastirtlmis olmasi incelenmesi
geregini vurgulamaktadir.

Aragtirmanin ikinci kisminda diinyadaki pazarlama hizmeti danismanligi
hakkinda yapilan arastirmalara yer verilmis olup, hipotezler olusturulmus ve arastirma
modeli belirlenmistir. Arastirmanin ii¢lincii kisminda konuyla ilgili Trabzon’da yapilan
arastirma bulgu ve yorumlartyla birlikte ele alinmis ve son kisminda da elde edilen
verilere dayanilarak sonug ve oneriler belirtilmistir.

2. KURAMSAL CERCEVE

Firmalarin pazarlama hizmeti satin almasinda etkili olan faktorlerden biri
firmalarin yapisal Ozellikleridir. Bu yapisal karakteristiklerinden ikisi firmanin
biiyiikliigii ve faaliyette bulunulan siiredir.

Johnson vd. (1998) firma biytlikligi (biylkligli calisan sayisina gore
yorumlamustir) ile pazarlama hizmeti satin alma arasinda pozitif yonde bir iliski
oldugunu belirtmislerdir. Ciinkii biiyiik dlgekli firmalar kiigiik 6lgekli firmalara gore
daha karmasik, stratejik ve daha yogun karar verme siiregleriyle karsilagsmaktadirlar.
Biiyiik dlgekli firmalarda verilecek yanlig bir pazarlama karariin sonucu asirt maliyetli
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ve telafisi zor olacaktir. Ornegin Motorola firmasmin Tiirkiye'ye yeni nesil bir cep
telefonu olan goriintiilii cep telefonlarindan 3 milyon adet satilacagini tahmin ederek
iirettigi diisliniildiigiinde, bu kararin sonucunun ¢ok agir olacagi kolayca tahmin
edilebilir. Ciinkii Tiirkiye'de heniiz goriintiili cep telefonlarin1 destekleyecek
telekomiinikasyon altyapist mevcut degildir. Boyle bir altyapinin gergeklestirilmesi ise
en az bir kac¢ yil alacaktir. Dolayisiyla Motorola'nin iirettigi cep telefonlart iiretim
fazlast mallar konumuna gelecektir. Elbette Motorola firmasi boyle basit bir hata
yapmaz. Ciinkii bu sekildeki biiyiik firmalar yabanci bir pazara girecekleri zaman, ilgili
pazari ¢ok iyi taniyan bir danmigmanlik sirketinden yardim alirlar. Fakat diger taraftan
Motorola'nin Tiirkiye'deki bir isadamindan 2.5 milyar dolar alacagini ancak devlet
zoruyla tahsil edebildigi géz Oniine alinirsa, Tiirkiye pazari hakkinda saglikli ve dogru
pazarlama danismanlig1 hizmeti alamadig: rahatlikla sdylenebilir. Bennet vd. (1999) ve
Botter ve Lundstrom (2001) kiigiik ve orta &lgekli firmalar iizerinde yaptiklari
arastirmalarinda, kii¢lik 6lgekli firmalarin yoneticilerinin ayn1 zamanda bu firmalarin
sahipleri olmasinin pazarlama hizmeti satin almamada Onemli bir etken oldugunu
belirtmislerdir. Ciinkii bu yoneticiler genelde pek iyi egitim almamis, geng¢ yasta
bireylerdir ve gerek kendi bilgilerine olan asir1 giivenleri gerekse pazarlama hizmeti
satin almanin maliyeti gibi nedenlerden dolay1 pazarlama hizmeti satin almaya gerek
gormemektedirler (Gibb, 1993:12; Devins, 1999:89).

Smallbone vd. (1993) Ingiltere'deki koklii firmalari incelediklerinde beklenenin
aksine, faaliyet siiresi uzun déneme yayilan (yasca biiyiik olan) firmalarin daha ¢ok
pazarlama hizmeti satin aldiklarini gézlemlemiglerdir. Aslinda bu firmalarin genelde
biiyiik 6lgekli firmalar olmasi, yonetici olarak profesyonel yoneticileri tercih etmeleri
pazarlama hizmeti satin alma olasiliklarini artirmaktadir.

H1. Orta 6lgekli firmalarin pazarlama hizmeti satin alma olasiliklart kiigiik
Olcekli firmalara gore daha yiiksektir.

H2. Firmalarin faaliyette bulunduklar1 siire uzadik¢a pazarlama hizmeti satin
alma olasiliklar artar.

Storey (1994), teknoloji yogun sektorlerde faaliyette bulunan firmalarin
pazarlama hizmetini diger sektorlere gore daha ¢ok satin aldigini ifade etmistir.
Teknoloji yogun sektdr, firmalarin biitiin siirecleri tek basina yapmalarina miisade
etmeyecek kadar farkli bilgi ve tecriibe gerektirmektedir. Dolayisiyla bu sektorde
faaliyette bulunan firmalar hizmet satin almaya egilimlidirler. Hizmet satin alma egilimi
de beraberinde pazarlama hizmeti satin alma olasiligin artirmaktadir.

H3. Teknoloji yogun sektdrlerde faaliyette bulunan firmalarin pazarlama hizmeti
satin alma olasiliklar1 diger sektorlere gore daha yiiksektir.

Firmalarin i¢inde bulunduklar1 pazarin dogasi pazarlama hizmeti satin almay1
etkileyen diger bir faktordiir. Yerel pazarlar kapsadigi firma sayisi agisindan kiigiik
olcekli, rekabetin ve belirsizligin az oldugu, daha ¢ok kiiciik ve orta dlgekli firmalarin
faaliyette bulundugu pazarlardir (Clark vd., 2001:74). Bu &zellikler dikkate alindiginda
yerel pazarlardaki firmalarin pazarlama hizmeti satin alma olasiliklarinin daha diisiik
olacagi beklenir. Diger taraftan ulusal ve uluslararasi pazarlarda hizmet goren firmalar
rekabetin siddetli, belirsizligin yiiksek oldugu ve koklii firmalarin faaliyette bulundugu
pazarlarda faaliyet gostermektedirler. Dolayisiyla, daha kritik ve karmagik bir karar
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alma siireciyle yiizlesmektedirler. Bu durum onlarin gerek ulusal gerekse uluslararasi
pazarlama hizmeti satin almalarini zorunlu hale getirmektedir.

H4. Yerel pazarlarda faaliyet gdsteren firmalarin pazarlama hizmeti satin alma
olasiliklar1 ulusal pazarlarda faaliyet gosteren firmalara gore daha diisiiktiir.

Firmalarin gegmiste, su anda ve gelecekte ulagmak istedigi performansi verecegi
kararlar1 etkileyecektir. Johnson vd.'e (1998) gore firmalarin biiyliime egilimiyle
pazarlama hizmeti satin alma arasinda pozitif yonli bir iligki vardir. Burada biiyiime
egilimi ise li¢ alanda ele alinmistir; kar, pazar pay1 ve sermaye. Bilylime beraberinde
riski de getirecektir. Riskli ortamda daha dikkatli olunmasi ve dogru kararlarin verilmesi
zorunlulugunu doguracaktir. Dogru kararlarda dogru ve faydali bilgilerle verilebilir.
Pazarlama hizmeti satin almanin firmalara olan yararlarindan biri de faydali ve dogru
bilgi olacaktir.

HS. Firmalarin 6ncelikli amaglarindan birinin bilylime olmasi onlarin pazarlama
hizmeti satin alma olasiliklarini artirir.

Arastirma hipotezlerini sematik olarak gosteren arastirma modeli Sekil 1°de
goriilmektedir.

Sekil 1. Arastirma modeli

Firma Ozellikleri
-Firma Biiyiikligi
-Faaliyet Stiresi (yast) — Pazarlama Hizmeti Satin
-I¢inde Bulunulan Pazar Alma Olasiig
-I¢inde Bulunulan Sektor

-Biiylime Egilimleri

3. ARASTIRMA
3.1. Arastirmanin Amaci

Pazarlama boliimii firmalarim disa agilan vitrinleridir. Firmalar pazarlama
boliimii sayesinde dis diinyay1 gorme, anlama ve yorumlama firsatin1 yakalarlar. Karm
artirllmasi, satiglarin gelistirilmesi, miisterilerin memnun edilmesi vb. firma amaglarinin
gerceklestirilmesinde pazarlama departmani kritik rol oynar. Fakat firmalarin bazi
yapisal karakteristiklerinden kaynaklanan nedenlerden dolayr her zaman firmalarin
kendi pazarlama departmanlari yeterli olmayabilir. Bu durumlarda isletmeler pazarlama
hizmeti satin almaya yonelebilirler. Firma disindan elde edilecek olan pazarlama
hizmeti farkli bir goriis ve bakis agisi getirerek firmalarin performanslarini olumlu
etkileyebilir.

Bu aragtirmanin amaci, igletmelerin pazarlama hizmeti satin alma olasiliklarini
firmalarin yapisal karakteristikleri agisindan ilgili literatiir dahilinde irdelemektir.
Arastirma sonucu elde edilecek verilerin hem pazarlama hizmeti sunan kuruluslar hem
de pazarlama hizmeti alan veya almayi diigiinen firmalar acisindan yararli olacagi
diistiniilmektedir. Pazarlama hizmeti sunan firmalar agisindan degerlendirildiginde,
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hedef pazarlarimi ve potansiyel miisterilerini daha detayli olarak tanima olanagina
kavusacaktirlar. Pazarlama hizmeti talep edenler agisindan ise bu firmalarin hangi
ozelliklere sahip isletmelerin pazarlama hizmeti satin aldigin1 6grenmeleri, kendi
durumlarini degerlendirme imkani tantyacaktir.

3.2. Arastirmanin Metodolojisi
3.2.1. Ornekleme Siireci

Aragtirma Trabzon’da faaliyette bulunan kiiciikk ve orta biiyiikliikteki firmalar
arasindan tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme
metoduyla belirlenen bir 6rnek kiitleye uygulanmistir. Arastirmanin evreni Trabzon’da
faaliyette bulunan kiiciik ve orta Olgekli isletmelerdir. Arastirma evreninden
orneklem ¢ercevesinin belirlenmesinde KOSGEB’in internet sitesinden (KOSGEB,
2006) yararlanilmis ve toplam 469 adet kayithi kiiciik ve orta Olgekli firma tespit
edilmistir. Arastirma elde edilen listedeki 469 firmadan 108’1 lizerinde uygulanmstir.

Arastirmada ornek bilyiikligli 108 firma olarak hedeflenmistir ve bu 6rnek
biiyiikliigiiniin % ka¢ hata payr ile ana kitleyi temsil ettigi asagidaki formiille
hesaplanmistir (formiill). 108 olarak belirlenen o6rnek biiyiikligii % 95 ©Onem
diizeyinde ana kitleden en fazla % 7.63 sapma gosterecektir.

Z’xpx q VZ’x px q
1)
eZ

3.2.2. Veri Toplama Yontem ve Araci

Aragtirmada veri ve bilgilere ulagsmada yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir.
Aragtirma anketi 23.07.2006 ve 31.07.2006 tarihleri arasinda Trabzon’da farkli
zamanlarda uygulanmustir.

Anket formunun ilk boliimiinde arastirmanin amaci ve kapsamu ile ilgili bilgilere,
ikinci bolimiinde ise konuyla ilgili incelenen literatiirden belirlenen ve ileri siiriilen
teorik yapiy1 Ol¢ecek 6 soruya yer verilmistir. Ankete katilanlardan sorulan her bir
ifadeye kendi goriislerine uygun cevap vermeleri istenmistir.

Ankette yer alan ifadelerin anlagilirliligi, kapsami, uzunlugu, akiciligi gibi
Ozellikler arastirma evrenindeki 25 firmaya ©On test yapilarak tespit edilmeye
calistlmistir. Elde edilen sonuglara gore anket formunda gerekli diizeltmeler yapilmistir.

3.2.3. Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirma modelinde (Sekil 1) ve hipotezlerde belirtilen iliskilerin test
edilmesinde kullanilan degiskenlerin bazilarinin siirekli bazilarinin siireksiz (6zellikle
cogunun kategorik 6lgekli) degiskenler olmasi Probit Analizinin konusu dahilinde olup,
arastirma kapsaminda kullanilan degiskenlerin islevsel (fonksiyonel) tanimlar1 ve Probit
Analizinde kullanilacak kodlamalar1 (dummy degiskenler) asagidaki gibidir:
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Pazarlama hizmeti satin alma niyeti
“Firma pazarlama hizmeti satin aliyor veya almayi diistiniiyor”
() hayir (0 olarak kodland1) ( ) evet (1 olarak kodlandi)

Firma biiyiikliigii
“Firma ¢aligan say1s1”
() 1-50 kisi (0 olarak kodland1) () 51 ve istii (1 olarak kodlandi)

Faaliyet siiresi (firma yasi)
“Firmanin faaliyette bulundugu zaman siiresi”
........... yil (stirekli degisken olarak kodlandi)

Sektor

“Firmanin bulundugu sektor”

() Diger sektorler (0 olarak kodland1) () Teknoloji yogun (1 olarak
kodland1)

Icinde bulunulan pazar
“Firmanin faaliyette bulundugu pazar”
() Yerel pazarlar (0 olarak kodlandi) ( ) Ulusal pazarlar (1 olarak kodlandr)

Biiyiime amaci
“Firmanin 6ncelikli amaglarindan birinin biiyiimek olmas1”

() hayir (0 olarak kodland1) ( ) evet (1 olarak kodlandr)

Pazarlama hizmeti satin alma niyeti bagimli degisken olup, diger degiskenler bu
degisken iizerindeki olasilik etkileri 6l¢iilen bagimsiz degiskenlerdir.

3.2.4. Arastirma Verilerinin Analizi Yontemi

Aragtirma hipotezlerinin test edilmesinde Probit regresyon analizi kullanilmistir.
Bagimli ya da agiklanan degiskeni evet-hayir, basarili-basarisiz gibi yanitlardan olusan
ve 0 ve 1 olarak kodlanan (dichotomous) kategorik modeller, iki uclu veya golge-
bagimli degiskenli modeller olarak adlandirilir. Bu modelleri tahmin etmek i¢in logit ve
probit gibi istatistik teknikler kullanilir. Lojistik regresyon analizinde bahis oranlar
kullanilirken probit analizinde kiimiilatif normal dagilim kullanilir. Probit analizinin
altinda yatan varsayim, response fonksiyonunun Y; = o + pX; +u; formunda olmasidir.
Burada X; gozlemlenebilen fakat Y; gozlemlenemeyen degiskendir. Uygulamada ise
gozlemlenen deger Y dir. Y;">0 ise Y;=1 aksi durumda Y =0 degerini alir. Bu agagidaki
gibi ifade edilir.

Y=1 eger a + pX;+u >0 2)
Y =0 eger a + BX; tu; <0 3)
Eger normal standart degisken z i¢in ®(z)’i kiimiilatif normal dagilim
fonksiyonu olarak tanimlanirsa ®(z)= P(Z<z) ise
@ BX;
P(Y=1)=P (u;> -a -BX;) = 1- O

) “
o
-0 -BX;
P(Yi=0)=P (u;i< -a -BX;) = 1- O(

) olarak ifade edilir. (5)
c
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Probit model birden fazla bagimsiz degisken s6z konusu oldugunda: Pr(Y=1/X)=
®(XP) seklinde tanimlanir. Bu deger, X bagimsiz degisken vektorii verildiginde bagiml
degisken (response) Y’nin 1 olma olasiligini ifade eder. Burada @ standart normal
olasilik dagilimidir. BX probit skoru ya da indeksi olarak adlandirilir ve normal
dagilima sahiptir. Probit katsayis1 B, tahmindeki bir birimlik bir yiikselmenin probit
skorunda (z standart degerinde) yapacagi B standart sapmalik yiikselmeyi ifade eder.
Probit modelin log olabilirlik (log likelihood) fonksiyonu:

LnL=3% wjln ® (x;b) + Y w; In [1-® (x; b)] ©)

Burada wj’ler modeldeki hata teriminin varyans degiskenligini ortadan
kaldiracak agirlik degerleridir (Kalayci, 2005: 301).

Aragtirma verilerinin analizinde SPSS 13 paket programi kullanilmstir.
3.2.5. Arastirmanin Kisitlari

Zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr arastirma evreni Tiirkiye genelini
kapsayacak sekilde ele alinmamig, sadece Trabzon’daki kiigiik ve orta Olcekli
isletmelerden tesadiifi olmayan 6rnekleme metotlarindan biri olan kolayda drnekleme
metoduyla belirlenen 6rnekleme uygulanmistir. Dolayisiyla bu aragtirmanin sonuglari
yalnizca kapsam i¢indeki anket uygulanan firmalar i¢in gegerli olup genellenemez.

Firmalarin pazarlama hizmeti alim1 olasiligina etki eden pek cok faktor olabilir.
Bu konu iizerinde yapilmig ¢alismalar [Johnson vd. (1998), Bennet vd. (1999), Botter ve
Lundstrom (2001), Smallbone vd. (1993) ve Storey (1994)] oldukca sinirli sayidadir. Bu
aragtirmada literatiirde bahsi gecen yapisal karakteristikler, etkisi olabilecek degiskenler
olarak ele alinmistir. Dolayisiyla sinirli sayida yapisal karakteristik etki faktorii olarak
arastirmaya dahil edilmistir.

3.3. Bulgular ve Yorum

Arastirmada anket sorularma verilen cevaplarin frekans dagilimlar1 Tablo 1°de
goriilmektedir. Ankete katilan firmalarin biiyiikk ¢ogunlugunun faaliyet siiresi 0-5 yil
(%37) arasindadir. Firmalarin % 34’1 ulusal pazarlara hitap etmekte iken % 66°s1 yerel
pazarda faaliyette bulunmaktadir. Firma biiylikligii ¢alisan sayisiyla 6l¢iilmiis, 1-50
arasinda caligsan1 olan firmalar kiiciik 6lgekli, 51 ve iistiinde ¢alisan1 olan firmalarda orta
olcekli firmalar olarak ele almmustir. Ornekleme cercevesi kiiciik ve orta olcekli
isletmeleri kapsadigi i¢in bilylik 6lgekli firmalarin ¢alisan sayisini belirlemeye yonelik
firma biiytikligii alt kategorisi ankete dahil edilmemistir. Elde edilen sonuca gore anket
kapsamindaki firmalarin % 43’1 kigiik 6lgekli, digerleri de orta 6lgekli isletmelerdir.
Sektorlere bakildiginda firmalarin  %39’u, teknoloji yogun sektdrde faaliyette
bulunmaktadir. Firmalarin biiylime amacinin olup olmadigina dair verilen cevaplara
bakildiginda % 64’1, isletmelerinin biiylime amaglarinin bulundugunu belirtmislerdir.
Pazarlama hizmeti satin alma niyet ve durumunda ise firmalarin %59’u olumlu yanit
vermiglerdir.
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Tablo 1. Anket sorularina verilen cevaplara iliskin frekans dagilimlar:

% %

Faaliyet siiresi Firma Biiyiikliigii
0-5 y1l 37 1-50 43
6-10 y1l 24 51 ve usti 57
11-15 y1l 21
16-20 y1l 18
21 ve tistii yil 10 Sektor

Teknoloji yogun sektor 39
Pazar Diger sektorler 61
Ulusal pazar 34
Yerel pazar 66

Pazarlama hizmeti satin alma
Biiyiime amaci Hayir 41
Hay1r 36 Evet 59
Evet 64

Tablo 2’de pazarlama hizmeti satin alma niyeti olasiligini belirleyen probit
analizi sonucu goriilmektedir. Tablodaki regresyon katsayilar1 (probit katsayilari)
bagimsiz degiskende yapilacak bir birimlik farkin bagimli degiskende kiimiilatif normal
olasilik cinsinden ne kadarlik bir fark olusturacagini ifade eder. Bagska bir deyisle probit
katsayis1 bagimsiz degiskenin bagimli degiskene ait standart Z degerine yapacag: etkiyi
Olcer. Tahmin edilen probit katsayilarinin sayisal biiytikliiklerinin bir dnemi veya 6zel
bir yorumu yoktur, sadece iligskinin yoniinii ve derecesini verir. Art1 isaretli degerler
olabilirlik fonksiyonunda pozitif bir etkiyi, eksi isaretli degerler ise olabilirlik
fonksiyonunda negatif bir etkiyi gosterir. Diger bir ifadeyle bu katsayilar, iligkinin
bagimli degiskenin gézlemlenme olasiliginda yapacag: etkinin giiciinii verir. Bagimsiz
degiskenlerin parametrelerinin (formiildeki katsayilarin) anlamliliklar1 Katsayi/hata
siitununda goriilebilmektedir (standart z degeri olarak). Aragtirmada 6nemlilik diizeyi
0.05 olarak alinmig olup, bu degere karsilik gelen standart z degeri ise 1.96°dir. Tablo
2’de goriildiigii gibi sadece biiyiime amaci degiskeninin standart z degeri (1.509)
1.96’dan kiigiiktiir. Dolayistyla bilylime amac1 degiskeninin probit regresyon katsayisi
0.05 oOnemlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli  bulunmamustir. Diger
degiskenlerin probit regresyon katsayilart 0.05 Onemlilik diizeyinde anlamlidir.
Arastirmadaki probit modeli asagidaki sekilde formulize edilir.

=-2.143 + 0.687(firma biiyilikliigii(1)) + 0.191 (faaliyet siiresi) + 0.287
(sektor(1)) + 0.423 (iginde bulunulan pazar(1)).

(7

Formiildeki Y’ler standart z degerleridir. Katsayilara bakildiginda firma
biiyiikliigii orta dlgekli olan firmalarin pazarlama danismanligi alma olasiligi (Y) z
standart degeri cinsinden 0.687 kat artmaktadir. Benzer sekilde teknoloji yogun sektdrde
faaliyet gostermenin, Y olasiliginin z standart degerinde 0.287 kat, ulusal pazarlarda
faaliyette bulunma z standart degerini 0.423 kat artirmaktadir. Ayrica firmanin faaliyet
stiresindeki her birim artigta Y’nin degeri (Z standart degeri olarak) 0.191 kat artig
gostermektedir.
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Ornegin firma faaliyet siiresi 10 yil olan, ulusal pazarlarda boy gdsteren, orta
olcekli ve teknoloji yogun sektorde is yapan bir firmanin pazarlama hizmeti satin alma
olasilig1:

Y=-2.143+(0.687*1)+(0.191*10)+(0.287*1)+(0.423*1)
Y=1.164
7Z=1.164 standart degerine karsilik gelen olasilik 0.878 yani % 87.8dir.

Yani Ornekteki Ozelliklere sahip bir firmanin pazarlama hizmeti satin alma
olasilig1 %87.7°dir. Benzer sekilde degerler yerine konularak herhangi bir firmanin
pazarlama hizmeti satin alma olasilig1 tespit edilebilir. Modelin genel uyumlulugunu
gosteren Ki kare istatistigi anlamli ¢ikmugtir.

Tablo 2. Probit analizi sonuglari

Regresyon Standart Katsayy/

Katsayisi Hata Hata
Firma biiytikligii (1) 0.687 0.254 2.701
Faaliyet siiresi (firma yas1) 0.191 0.085 2.247
Sektor (1) 0.287 0.103 2.786
I¢inde bulunulan pazar (1) 0.423 0.208 2.033
Biiylime amaci (1) 0.987 0.654 1.509
Kesisim katsayisi -2.143 1.142 2.752

X*=19.27 p=0.0369

Analiz sonucu H1, H2, H3, H4 hipotezleri kabul edilmis, H5 hipotezi ise
reddedilmistir.

4. SONUC VE ONERILER

Firmalar etkin bir sekilde faaliyette bulunup, kaliteli ve maliyeti diisiik tirinler
iiretebilirler. Hizmet isletmeleri de miisterilerini memnun edecek her tiirlii aktiviteleri
yerine getirebilirler. Fakat firmalarin pazarlama fonksiyonu yoksa veya iyi islemiyorsa
firmalar degisik sorunlarla karsilasabilirler. Ornegin, pazarlama arastirmasi
yapilmadigindan dolay1 talebi olmayan mal iiretimi veya miisterinin gelmeyecegi
yerlesim yerine sahip otel hizmeti ne kadar kaliteli ve uygun olursa olsun firma igin
degisik sorunlara neden olabilir. Firmalarin bir kism1 kendilerine ait bir pazarlama
departmanina sahiptirler ve pazarlama aktiviteleri gereksinimlerini buradan saglarlar.
Fakat rekabetci g¢evre, belirsizlik, riskin yiiksek olmasi, ulusal ve uluslar arasi
piyasalarda faaliyet gosterme, Olgek biiyiikliigi, icinde bulunulan sektdriin mahiyeti ve
firmanimn yag1 gibi faktorler firmalarin pazarlama departmanlarinin yetersiz kalmasia
neden olacaktir. Bu durumda firmalar pazarlama hizmeti satin alma yolunu denerler.

Bu arastirmada, isletmelerin pazarlama hizmeti satin alma olasiliklari
firmalarin  yapisal karakteristikleri agisindan irdelenmistir. Yapilan arastirma
sonucunda, firma 6l¢ek biyiikliigiiniin (burada kiigiik 6l¢ekli olma ile orta 6lgekli olma
kiyaslanmustir) pazarlama hizmeti satin alma olasiligini yiiksek diizeyde artirdig tespit
edilmistir (orta dlgekli firmanin kiigiik 6lgekli firmaya gére hizmeti satin alma olasilig1
% 68.7 daha yiiksektir). Firma olgek biiyiikliigli firmalarin yaptiklar: is ve iiretim
kapasitelerinin yiliksek olmasi dolayisiyla kiigiik dlgekli bir firmaya gore daha c¢ok
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zarara ugrama riskiyle karsilagsmalarina neden olur. Bunun yani sira firma o6lgek
biiyiikligii arttik¢a firmalarin ig¢inde bulunduklari pazarlarin nitelik ve kapsami
degisecektir. Bu firmalar riskin ve belirsizligin daha yiiksek oldugu ulusal ve uluslar
aras1 pazarlara hitap edeceklerdir. Risk ve belirsizlik ancak bilgiyle azaltilabilir. Bu
bilgi ise pazarlama hizmeti sunan firmalar tarafindan verilmektedir. Ayrica arastirmada,
ulusal pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin pazarlama hizmeti satin alma olasiliklar:
da yerel pazarlarda faaliyet gosterenlere kiyasla yiiksek ¢ikmistir (pazarlama hizmeti
satin alma olasiligini % 42.3 artirmaktadir). Teknoloji yogun sektdrde aktivitelerini
gergeklestiren firmalarin pazarlama hizmeti satin alma olasiliklari ise diger sektorlerde
faaliyette bulunan firmalarin satin alma olasiliklarindan daha yiiksek bulunmustur (%
28.7). Teknoloji yogun sektorlerin ¢ok hizli degisim gostermesi, yani teknolojinin hizli
bicimde gelismesi ve karmagsik siirecleri gerektirmesi risk, belirsizlik seviyesini asiri
yiikseltmektedir. Ornegin bir cep telefonu modeli kisa bir siire sonra demode hale
gelebilmektedir ve bunu satamayan firmanin elinde kalacaktir. Ama teknoloji yogun
sektorde c¢alisan firmalarin diger firmalardan, sektorlerden yardim ve isbirligi yapma
diizeylerinin yiiksek olmasi da pazarlama hizmeti sunan sirketlere basvurma
olasiliklarini artirma nedeni olarak belirtilebilir. Firmalarin faaliyette bulunduklar: siire
(yas) arttikca pazarlama hizmeti satin alma olasiliklar1 da artacaktir (%19.1). Arastirma
kapsamindaki firmalarin biiylime amaglariin olup olmamasi pazarlama hizmeti satin
alma olasiliklarini etkilememektedir.

Elde edilen sonuglara bakarak pazarlama hizmeti sunan firmalarin potansiyel
miisterilerinin 6zelliklerinin orta ve biiylik 6l¢ekli, ulusal veya uluslar arasi pazarlara
hitap eden, teknoloji yogun sektorde faaliyet gosteren ve uzun siiredir faaliyette bulunan
firmalar oldugu sdylenebilir. Pazarlama hizmeti sunan firmalar bu 6zelliklere sahip
firmalara yonelirlerse daha dogru sonuglar alacaklari diisiiniilmektedir.

Konuya pazarlama hizmeti satin alan veya almaya niyetli olan firmalar
acisindan bakilacak olursa, bu firmalar eger biiyilk Slgekli ise, risk ve belirsizlik
ortaminin hakim oldugu, asir1 rekabetin bulundugu pazarlarda faaliyetlerde
bulunuyorlarsa, teknoloji yogun sektorler gibi hizli degisim gosteren ve karmasik bir
yapiya sahip sektdrde iseler pazarlama danismanligi hizmeti almalarinin ayakta
kalmalar1 ve basar1 saglamalari icin sart oldugu goriilmektedir. Firmalar &zelikle
yabanci bir pazara gireceklerse, bu pazar konusunda tecriibeli ve bilgili bir pazarlama
danigmanlik firmasindan yardim almalari ¢ok daha 6nemli hale gelmektedir.
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