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GIRIS

Bu makale, pazarlama arasgtirmalarinda kullamilmas: giderek
vayginlagan bir grup modern analiz teknigini yani «cok degiskenli .
analiz tekniklerini» tamitma ve amacini tagimaktadir.

Isletmelerin pazarlama problemlerine iligskin arastirmalara
olan ihtiyaci, tiiketiciye yonelik yeni pazarlama anlayisi cerceve-
sinde, bugiin her zamankinden daha fazladir. Bu yilizden bir yan-
dan bilinen bilimsel arastirma metod ve teknikleri ile bunlarin
kullamim olanaklarinin gelistirildigi; bir yandan da bunlara ye-
nilerinin eklenmesine calisildif1 goriilmektedir.

Burada, Once, isletme yonetiminde pazarlama arastirmasinin
veri belirtilerek, cok degiskenli analiz kavramina deginilecek;
sonra bu tiir analizin baslica tekniklerinin tanitilmasi yoluna gi-
dilecek ve bunu degerlendirme ve sonu¢ béliimii izleyecektir.

1. Pazarlama Arastirmasi ve Cok Degiskenli Analiz Teknikleri

Gilinlimiizde igletme yoneticileri, tiiketicilerle direkt olarak te-
masta bulunmak suretiyle onlarin arzu ve isteklerini saptama ve
zaman i¢inde bu arzu ve isteklerdeki degismeleri izleme olanagin-
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dan yoksundurlar. Ureticilerle tiiketiciler arasindaki mesafenin
hayli artrms olmasi ve bu ikisi arasinda bir¢ok arac: kisi ve ku-
ruluglarin yer almasi, devamli karar alma durumunda bulunan
isletme yoneticileri i¢in belirsizligi arttiran bir unsurdur.

Esasen, isletmelerin faaliyette bulunduklar1i piyasa ortami
belirsizliklerle doludur. Zira, piyasa cok sayida faktoriin veya de-
giskenin etkilesim icinde bulundugu ve siirekli degismelerin ol-
dugu dinamik bir ortamdir. Belirsizliklerle dolu, dinamik ve re-
kabetei bir piyasa ortaminda, pazarlama arastirmasi, lireticilerle
tiiketiciler arasindaki mesafeyi kapatmaya yariyacak bilgileri sag-
lama fonksiyonunu yerine getirir.

isletme yoneticilerine gerekli bilgileri sagliyarak daha dogru
kararlarin alinmasina yardimec: olan pazarlama aragtirmasi «mal
ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye transferi veya satis ile ilgili
problemlere ait biitiin gerceklerin toplanmasi, kaydedilmesi ve
analizi» veya kisaca «pazarlama problemlerinin c¢oziiminde bi-
limsel metodun uygulanmasidir» seklinde tanimlanabilir.

Pazarlama arastirmas: icin verilebilecek degisik tanimlarmn
hepsinde ortak olan temel nokta, bir pazarlama problemine, dola-
yisiyle piyasa ortamina yonelik olmasidir. Piyasa da, yukarida de-
ginildigi iizere, ¢ok sayida degiskenin siirekli etkilegim ic¢inde bu-
lundugu kompleks bir ortam oldugu ic¢indir ki pazarlama problem-
lerinin gercekei coziimiinde iki degiskenli istatistiksel metod ve
teknikler oldukc¢a yetersiz kalmaktadirlar.

‘Buna karsilik, daha gelismis diizeydeki ¢ok deZisgkenli analiz
teknikleri, pazarlama sorunlarmin ¢dziimiinde cok yararh arastir-
ma araglarl olma durumundadirlar. Bir yandan bu istatistiksel
tekniklerdeki gelismeler, diger yandan kompiiterlerin gelismesi
bunlarin uygulanma olanagini arttirmaktadir.

Gergekten, kompiiterlerin gelismesiyle, cok sayidaki degisken-
leilgili bliylik dlcekli verilerin analiz edilebilmesi sayesinde, s0z-
konusu teknikler son 10 - 15 yilda yararli sonuclar veren pazar-
lama aragtirmalarinin yapilmasima olanak saglamaktadirlar. Bu
durumu, Unlii bir arastirmaci yazr, Prof. Jagdish Sheth, «pazar-

(1) Giiney Devrez Piyasa Ara;tzrmasmda Bilgi Toplama Metodlaﬂ (An-
kara Seving Mmtbaam 19’71) s, 5.
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lama arastirmalarinda cok degiskenli analiz devrimi» olarak ni-
telendirerek, biraz abartmali bir bicimde vurgulamaktadir.

Cok degiskenli analiz genis bir istatistiksel teknikler grubu
olup, degisken setleri arasindaki karsilikh iligkileri 6l¢mek ve agik-
lamak imkani verir. ©® Bir tamima gore, cok degiskenli analiz:
«Ornek gozlemler tizerinde ikiden fazla degiskeni es zamanl (si-
miiltane) olarak analiz eden biitiin istatistiksel tekniklerdir» ®

Cok degiskenli analiz iki alana ayrilabilir: 1. bagimlihik ana-
lizi; 2. karsiikli bagumhlik analizi. ® Ilkinde bir degisken veya
degiskenler seti digerlerine bagimli olup, onlar yardimiyla tahmin
edilebilir veya aciklanabilir; bunun tipik oérnegi coklu regresyon-
dur. Ikincisinde ise, bir degisken veya deZiskenler grubu diger-
lerine bagimhi veya onlar tarafindan aciklanma durumunda ol-
mayip, biitiin degiskenler arasinda karsilikli bagimhilik ve etkile-
simin varhig1 sozkonusudur ki, bunun en tipik 6rnegi de faktor
analizidir. .

1I. Bashica Cok Degiskenii Analiz Teknikleri

Isletmelerie ilgili arastirmalarda, piyasa ortamina uygunlugu
nedeniyle ozellikle pazarlama arastirmalarinda kullanilmasi git-
gide yayginlastig: belirtilen cok degiskenli analiz tekniklerinin en
onemlileri sunlardir: 1. Coklu regresyon, 2. Cok degiskenli var-
yans analizi 3. Faktor analizi 4. Kiimeleme analizi 5. Cok boyutlu
olcekleme, 6. diskriminant (ayirma) analizi ve 7. kanonikal ana-
liz.

Bunlardan faktor analizi, kiimeleme analizi ve ¢ok boyutlu
tlcekleme karsiikhi bagimhlik; digerleri ise bagimlik analizi nite-
ligindedir.

Teknik ayrintilarina ve istatistiksel - matematiksel yapilari-
na girmeksizin, bu analiz tiirlerini kisaca tanitma ve en ¢ok han-

(2) Jagdish M. Sheth, «The Multivariate Revolution in Marketing Rese-
archs, Journal of Marketing, Vol. 35, (January, 1971), ss. 13-19.

(3) Ronald Gatty, «Multivariate Analysis For Marketing Research: An
Evaluation», Applied Statistics, Vol. XV, No: 3, (1966), ss. 157 - 172,

(4) Sheth, op. cit., s. 14. ' ‘

(5) David A, Asker, (ed.)), Multivariate Analysis in Marketing: Theory and
Application (Belmont: Wadsworth Publishing Company, Inc., 1971),
S, Vi, : -
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gi cesit arastirmalarda kullamldiklarim belirtme yoluna gidilecek-
tir. i

1. Coklu Regresyon

Bu teknik, verilerin kantitatif (olciilebilen nitelikde veya
metrik) oldugu, bir bagimly degiskenin iki veya daha cok ba-
gimsiz degiskenin fonksiyonu oldugu hallerde kullanilir; oldukeca
yaygin bir analiz turudir.

Coklu regresyonda amag, bagimli degisken olarak kabul edi-
len degiskendeki degisimi (varyasyonu veya degisebilirligi) biitiin
bagimsiz degiskenlerle olan birlikte degisime (kovaryansa) daya-
narak tahmin etmektir. Analizde matematik fonksiyonlar geklinde
ifade edilen iligkiler «regresyon cesitliligini» olusturur ve istatis-
tiksel en kii¢iik kareler metodu ile tahmin yapilir. ® Ikiden fazla
degisken arasindaki iligkiler trend cizgisi ile belirlenir.

Regresyon analizi, esas itibariyle, bagimli ve bagimsiz defis-
kenler arasindaki iliskinin niteligini saptamaya yonelik olup, uzun
yilar kullanilmig olan ve genis kullanim alani bulunan bir ana-
liz turidir, @

Regresyon analizi'nin pazarlama aragtlrmalﬁrmda en ok
kullanildig1 yerler, satis tahminlerine; tiiketici tercihlerine dayali
olarak pazar paylr tahminlerine, reklamlarin etkilerine; tiiketici-
-lerin satinalma aligkanhklarina ve taleple ilgili olarak fiyat-mik-
tar iligkilerine yonelik arastirmalardir.

2. Cok Degiskenli Varyans Analizi

Bu analiz teknigi, iki degiskenli varyans analizinin bir uzan-
tisi olup, verilerin iki veya daha fazla degskene gorie gruplandl-
rilmasini esas alir. Ilgili degiskenlere gore gruplandirmanin an-
lamh olup olmadifl, veri béliimlerinin aritmetik ortalamalarinn
istatistiksel olarak birbirlerinden 6nemli dlciide farkli olup olma-
dif1 saptanmaya calisihr. Bu cabalarda gruplar arasi varyansi

grup varyansina oram bir degigskenler setine dayanilarak hesap-
lanir. ,

(6) Sheth, loc. cit,

(1) Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalar: (istanbul: Sermet Matbaa-
s, 1976), s. 362,
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S0z konusu analiz teknigi, en cok sebep-sonug iligkilerine yo-
nelik deneysel arastirmalarda (deneysel dizayn veya serimlerde)
kullanilir. Cesitli tiiketici davraniglar, reklamin satisa etkileri gi-
ki konulardaki deney veya testlerle, satis testleri ve benzeri test-
lerin degerlendirilmesinde ¢ok yararli bir analiz turiidir. ®

3. Faktor Analizi

Faktor analizi ¢ok sayida deZiskenin varoldugu ve bunlar
bagimh ve bagimsiz degiskenler biciminde ikiye ayirmanin uygun
olmadig1 hallerde kullanilan bir analiz teknigidir. Degiskenler ara-
sindaki karsilikli bagimhilig1 (etkilesimi veya bagintilari) belirle-
menin énem kazandig1 durumlarda, bu iligkileri ortaya cikarmaya
ve onlari daha anlamli ve dzet bicimde ifade etmeye yarar. Boy-
lece ¢cok sayidaki degiskenin, matematiksel olarak tiiretilen ve
«faktér» adi verilen birbirinden bagimsiz az sayidaki yeni degis-
kenle temsil edilmesi regresyon analizi yapilmasma da olanak sag-
lar. Ayrica, faktor analizi veri indirgeme niteligi yaninda komp-
leks verilerdeki yapisal iliskileri ve verilerdeki degigkenliklerin
gozlemle belirlenemiyen gizli boyutlarini ortaya ¢ikarmaya da ya-
rar. @

Bu analiz teknigi, Ozellikle insan zekasini, yeteneklerini ve
davranis bicimlerini matematiksel modellerle acikliyabilme caba-
s1 ile, matematiksel yonlii psikologlar tarafindan, bu asrin basla-
rindan itibaren gelistirilmistir. 1950’lerde komputerlerin gelisme-
si ve programlarin hazirlanmas: ile, 1960 lardan bu yana igletme
problemlerinin coéziimiinde de kullanilmaya baglanmistir. Ancak
karmagik bir yapiya sahiptir.

Faktor analizi pazarlama arastirmalarinda en ¢ok davramssal
nitelikli arastirmalarda kullanlir, tiiketici tercihlerinde; bu tercih-
lerin gerisinde yatan nedenleri belirlemede, mamullerin, reklam
araclarinin veya tiiketicilerin gruplandirilmasinda sik sik bagvu-
rulan bir tekniktir.

(8) Gatty, loc, cit.

(9) Ismet Mucuk, isletmelerde Modern Bir Arastirma Teknifi Olarak
Faktér Analizi. Yayinlanmanus Docentlik tezi, I, U, Iktisat Fakiiltesi,
(Istanbul: 1978), ss. 45 - 46,
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4, Kiimeleme Analizi

Kimeleme analizi, gesitli yonlerden benzerlikler gosteren ki-
sileri veya mamul markalarini gruplandirmayl amaclar. Boylece,
bir simiflandirma veya gruplandirma islemi yapilarak, verilerin
dogal boyutlarinin belirlenmesi yoluna gidilir.

Gruplandirma yapilirken, herhangi bir ana kiitlede ka¢ grup
bulundugunu ve bunlarin kompozisyonunun nasil oldugunu sap-
tamak, ana amaci olusturur. Gruplarin icindeki homojenliin ve
gruplar arasi nitelik farkliliklarinin (heterojenligin) maksimum
kilinmasina caligilir. 0

Kiumeleme analizi, ama¢ yoniinden faktor analizine benzer,
onu tamamlayici yonlere sahip ise de, daha basit yapidadir. Pa-
zarlama arastirmalarinda oldukca kullamishdir; ozellikle, pazar
bolimlendirilmesinde ve birbirlerine rakip mamu! gruplarnn
veya markalarin belirlenmesinde kullanilir. 4D

5. Cok Boyutlu Olcekleme

Hem metrik (&l¢iilebilen), hem metrik olmiyan veriler icin iki
ayri cesidi olan bu analiz, cok degiskenli analiz tekniklerinin en
yenisi (ilk kez 1960 larda ortaya cikmistir) olup, halen gelisme
halindedir.

Metrik ve metrik olmiyan cok boyutlu dlceklemenin diger tek-
niklerden énemli bir farkliligy, tek bir bilgiyi esas alip, ondan ¢ok
s_aylda. Olclimler tliretmesidir. S6z konusu tek bilgi, reklamlar, ma-
muller veya markalar gibi bir objeler setine iligkin olarak kisilerin

algilamalari, objeler arasinda bulduklar: nisbi benzerlikler ve on-
lara iligkin tercihleridir. (12

Cok boyutlu bir uzayda, kisilerin kanaatlerine veya kisisel
tt_erclhlerine gore objeler geometrik olarak gosterilir. Koordinat
sisteminde, objeler arasindaki mesafeler onlarin benzerliklerini
belirler. Analizei tarafindan objelerle ilgili boyutlarin saptanmasi

a0 G. Dﬂ‘:id Hughes, Attitude Measurement for Marketing Decisions
(Glenview, Ill.: Scott, Foresman and Company, 1971), ss. 79 - 80.
Walter B, Wentz, Marketing ResCarch: Management and Methods

(New York: Harper and Row, Publighers, Inc., 1972), ss. 308 - 309.
(12) Sheth, op, cit., ss. 16 - 17

(11)
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ve bu boyutlarin objelerin hangi niteliklerini gosterdiginin, veri-
lerin niteliklerine gore subjektif olarak belirlenmesi gerekir. 12

Komputer olmadan kullanilmas: olanaksiz olan bu analiz
teknigi, pazarlama arastirmalarinda, o&zellikle mamullerle veya
markalarla ilgili tiiketici tercihlerinde, kisisel tutum ve davranis-
larla, bekleyislerin incelenmesinde, pazar boliimlendirilmesinde ve
reklamin etkilerini ol(;mede kullanilir.

6. Diskriminant (Ayxrma) Analizi

Bir bagimsiz degiskenler setine dayanarak kisileri veya obje:
leri iki veya daha fazla kategoriye veya gruba ayirmayl amach
yan bir analiz tliriidiir. @49 Bu teknikle kisileri veya objeleri cesitli
gruplardan biri veya digerine yerlestirecek fonksiyonel iligkilerin
belirlenmesine ¢alisilir.

Gozlemlerin niteliklerine goére, onlar onceden (a priori ola-
rak) belirlenen gruplara ayirmak i¢in tahmin yapma sozkonusu-
dur. Tek bagiml degisken bulunur ve onun ikili, iiclii veya coklu
alternatiflerden hangisine ait oldugunun tahmini yapilir.

Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda dogrusal (lineer)
iligkilerin bulundugu varsayimindan hareket eden diskriminant
analizi, grup i¢i farklarin gruplararas: farklara oranini maksi-
mum kilmak suretiyle, gruplararas1 farklara en cok katkida bu-
lunan etkenleri veya faktorleri belirlemekte, ayirima tabi tutmak-
tadir. (15) :

Bu teknigin kullanildig1 baslica, : yerler, tiiketicilerin marka
tercihleri, yeni mamullere veya markalara karsi tutumlar, marka
va baghlik gibi cogunlukla tiiketici arastirmalaridir.

7. Kanonikal Analiz

Kanonikal korelasyon vefya setler arasi korelasyon da deni-
len bu analiz tekniginde, diger bagimlilik analiz tiirlerinden fark-

(13) Wentz, op. cit., ss, 291 - 294,

(14) Donald G. Mornson «Discriminant Analysisn, Robert Ferber, Editor
-in- Chief, Handbook of Marketing Research (New York: McGraw-
Hill Book Cimpany, 1974) icinde, ss. 2 - 442 — 2 - 457,

(15) David A Heanan ve Robert B. Addleman, «Quantitative Techniques
for Today’s Decision Makers», Harvard Business Review, Vol, 76,
Number 3, (May-June, 1976), ss. 32 - 62.
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I1 olarak birden ¢ok bagimli degisken vardir. Analizin odak nok-
tasi da aralikli dlgekli iki degisken seti arasindaki iligkilerdir. (9

Degisken setleri arasindaki iligkilerin analizinde baglica amag,
bagimli ve bagimsiz degisken setleri arasindaki maksimum kore-
lasyonu belirlemektir. Clinkii, hangi degisken setlerinin birbirle-
riyle yakindan iligkili bulundugu belirlenince, verilerdeki degisim
(degisebilirlik) aciklanabilir. Bu analiz tekniginde de, degisken
setleri arasinda dogrusal iligkilerin bulundugu varsayimi esas
clup, hem metrik, hem de metrik olmiyan veriler kullanilabilir.

Kanonikal analiz, dzellikle reklam ve diger satig arttirici ca-
balara, kisilerin satin alma davraniglar1 ile sosyo-ekonomik nite-
likleri arasindaki iligkilerle risk yiiklenme ve diger Kkigisel nite-
likler arasindaki iligkileri belirleme gibi cesitli pazarlama arastir-
malarinda kullanilmaktadir. 7

1II. Uygulama Acisindan Degerlendirme ve Sonuc

Herbirini kisaca gozden gecirdigimiz cok degigkenli analiz
tekniklerinin bazilar1 olduke¢a yenidir ve hala gelisme asamasinda-
dir (6rnegin cok boyutlu Olcekleme). Bazilar ise oldukca uzun
bir gecmise sahiptir (6rnegin, c¢oklu regresyon). Bir kismi da
uzun bir gecmise sahip olmakla beraber, isletmelerle ilgili sorun-

larda arastirma araci olarak kullanilmalari bgkimndan yenidir
(6rnegin faktdr analizi).

Kompiiterlerin yayinlasmasiyla ¢cok degiskenli analiz teknik-
lerinin kullanim olanaklarinin genis odlciide artmus bulundugu
belirtilmisti. Ancak, {ilkemiz acisindan kompiiterlerin, onlar1 kul-
lanacak personelin yetersizligi ve nihayet pazarlama arastirma-
larina yeterince dnem verilmeyisi gibi cesitli nedenlerle yapil-
makta olan pazarlama arastirmalarinda daha basit metod ve
tekniklerin kullanmildigin, kisaca tanitilan tekniklerin fazla kulla-
nilmadifini sbylemek yanhs olmiyacaktir.

Kald ki, ¢cok defiskenli analizin kullammimin hayli arttig1 ge-
lismis ilkelerde bile hala daha basit istatistiksel metod ve tek-
niklerin daha ¢ok kullanildigini da belirtmek gerekir. Bu hususta
kompiiter kullamminin maliyeti kadar, sozkonusu tekniklerin

(16) Asker, op. cit., . 155,
(17) Gatty, op. cit., s. 169.
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bircok isletme yoneticisi ve arastirmacisinca iyi anla§1lé.mama51;
bunun dogal bir sonucu olarak da fayda ve Gneminin yeterince
degerlendirilememis olmasi baglica sebepler olarak belirtilebilir.

Son yillarda iic profesér tarafindan Amerikan Pazarlama
Dernegi iiyesi isletmelerden secilen 1200 isletmeye gonderilen an-
ket sorularmna, bunlarin % 22 sini olusturan 269 isletmeden ve-
rilen cevaplarin analiz ve degerlendirmesi, gelismis iilkelerde bile
basit istatistiksel metod ve tekniklerin daha cok kullamldigin
gostermektedir. (18

Ad: gecen arastirma, 12 cesit istatistiksel yontem ve teknik
icinde, 1. ci sirada dagilma (yayilma) olciilerinin kullanmildigini;
2. ci ve 3. cii sirada, sirasiyla, regresyon/korelasyon ile varyans
analizinin yer aldigim ortaya koymaktadir. Ancak, regresyon/ko
relasyon ve varyans analizinin hem basit sekilleri, hem de cok
degiskenli sekilleri bir arada ele alinmistir. Sadece cok degiskenli
analiz tekniklerinden, faktor analizi 7. ci; kiimeleme analizi 8. ci;
cok boyutlu dlcekleme 9. cu; diskriminant analizi 10. cu ve nihayet
kanonikal analiz 12. ci sirada yer almaktadir.

Arastirmacilar, bu arastirmanin genel sonuclarini ortaya ko-
yarken, ankete katilan isletmelerden % 25 ine yakin kisminin, yu-
karda tanitilan ileri arastirma tekniklerini kullandiklarini; bun-
larin biiytik, yaratict ve yenilikei isletmeler olduklarini belirtmek-
tedirler.

Ote yandan, Tiirkiye'de isletmelerce yapilan veya yaptirilan
arastirmalarda kullanilan analiz metod ve teknikleri hakkinda
fazla bilgi mevcut degildir. Bu nedenle, genel olarak, istatistik ve
diger kantitatif metodlardan ne dlciide yararlanildigini ve karsila-
silan zorluklarin neler oldugunu ortaya koymaya yonelik kiiciik
capta bir arastirmaya deginmekte yarar vardir. Sézkonusu aras
tirma, 1974 yilinda Istanbul Sanayi Odasrna «fevkalade ozelligi
haiz firmalar» adi1 altinda kayitli 383 isletmeye gonderilen anket

(18) Barnett A. Greenberg, Jac L. Goldstucker ve Danny N, Bellenger,
«What Techniques Are Used by Marketing Researcher in Business?
How does your use compare with that of industry generally?», Journal
of Marketing, Vol. 41, No: 2, (April 1977), ss. 62-68.
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formuna, (bunlarin % 13 Uini olusturan) 51 igletmeden 1 ay igin-
de alinan cevaplara dayanmaktadir. (9 -

Ankete cevap veren isletmelerin 40 tanesi veya oransal olarak
% 181 isletme kararlarinda istatistik ve kantitatif yontemlerden
yararlandiklarini; bunlari en ¢ok «satis tahminleri» ile «yatirm
kararlarinda», tiretim ile pazarlama departmanlarinin kullandikla-
rin1 belirtmislerdir. Arastirmanin, konumuz acisindan ortaya ci-
kardigi onemli nokta, isletmelerde kullanildig1l bildirilen 12 ayr
analiz metod ve teknigi arasinda, ¢cok degiskenli analiz teknikle-
rinden sadece regresyon ve varyans analizlerinin (sirasiyla, 6. ci
ve 8. ci olarak) bulunmasidir. Acikea belirtilmemekie beraber, her
iki analiz tiriiniin de basit sekli ile cok degiskenli seklinin bir ara-
da igerildigi izlenimi dogmaktadir. Isletmelerde sirasiyla, en cok
zaman serisi analizi, sondaj, dogrusal programlama ve PERT-CPM’
in kullanildig1 anlasiimaktadir. @0

Su halde, sinirh bilgilere dayanarak, iiikemizde cok degiskenli
analiz tekniklerinin bir cogunun isletmelerde heniiz kullanilma-
makta oldugu sbylenebilir. Bu duruma, ileri tekniklerin iyi bilin-
memesi ve eleman saglama giicliigii yaninda, veri eksikligi, hesap
makinelerinin yetersizlifi ve ekonomik istikrarsizlik sebebiyle so
nuclarin pratige uymamasi gibi nedenlerin yol actig1 anlagimak-
tadir. Ancak, isletmelerimizin cesitli arastirmalarda, ozellikle, pa-
zarlama arastirmalarinda ileri aragtirma metod ve tekniklerin

den yararlanmalar: geregi zaman icinde kendisini daha cok du
yuracaktir.

~ Bu makalede, daha ¢ok gelismis iilkelerde isletmelerin, ozel-
likle pazarlama arastirmalarinda giderek daha yaygin olarak kul-
lanmaga basladiklari modern analiz teknikleri tanitilmaya calistl-
mistir. Ayrica, uygulamadaki duruma iligkin smurh bilgilere da-
yanarak, bunlarin basit yontem ve tekniklerle kiyaslandiginda da-
ha cok biyiik ve yenilikei isletmelerde kullanildig:; iilkemizde

ise, cofunun heniiz kullanmiimamakta ol B
lunmaktadir, dugu ortaya konulmus

(19) Orhan Idil, «Isletme Kararlarinda Kantitatif Arastirma Metodlarmnin
Uygulanmasw», Yénetim, 1. 7. 1

g sletme Fakiiltesi Isletme Iktisadi Ens:
s ;g;sﬁ Dergisi, Y1l 1, Say1 1, (Temmuz - Eyliil, 1975), ss. 43 - 46.
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