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Bu makale, pazarlama araştırmalarında kullanılması giderek 
yaygınlaşan bir grup modern analiz tekniğini yani «ÇOk değişkenli . 
analiz tekniklerini» tanıtll}a ve amacını taşımaktadır. 

İşletmelerin pazarlama problemlerin~ Uişkin araştırınalara 
olan ihtiyacı, tü~eticiye yönelik yeni pazarlama anlayışı çerÇeve
sinde, bugün her zamankinden daha fazladır. Bu yüzden bir yan
dan bilinen bilimsel araştırma metod ve teknikleri He bunlann 
kullaruro olanaklannın geliştjrildiği; bir yandan da bunlara ye
nilerinin eklenrtıesine çalışıldığı görülmektedir. 

Burada, önce, işletme yönetiminde pazarlama araştırmasının 
yeri belirtilerek, çok değişkenli analiz kavramına değinil~cek; 
sonra bu tür analizin başlıca tekniklerinin tanıtılması yoluna gi
dilecek ve bunu _değerlendirme ve sonuç bölümü izleyecektir. 

1. Pazarlama Araştımıası ve Çok Değişkenli Analiz Teknikleri 

Günümüzde işletme yöneticileri, tüketiellerle direkt olarak te
masta bulunmak suretiyle onlann arzu ve isteklerini saptama ve 
zaman içinde bu arzu Ve isteklerdeki değiş~eleri i'zleme olanağın-
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dan yoksundurlar. üreticilerle tüketiciler arasındaki mesafenin 
hayli artmış olması ve bu ikisi arasında birçok aracı kişi ve ku
ruluşların yer alması, devamlı karar alma durumunda bulunan 
işletme yöneticileri için belirsizliği arttıran . bir unsurdur. · 

Esasen, işletmelerin faaliyette bulunduklan piyasa ortamı 
belirsizliklerle doludur. Zira, piyasa çok sayıda faktörün veya de
ğiŞkE{nin etkileşim içinde bulunduğu ve sürekli değişmeterin ol
duğu dinamik bir ortamdır. Belirsizliklerle dolu, dinamik ve re
kabetci bir piyasa ortamında, pazarlama araştırması, üreticilerle 
tüketiciler arasındaki mesafeyi kapatmaya yarıyacak bilgileri sağ
lama fonksiyonunu yerine getirir. 

İşletme yöneticilerine gerekli bilgUeri sağlıyarak daha doğru 
kararıann alınmasına yardımcı olan pazarlama araştırması <<mal 
ve hizmetlerin üreticidEm tüketiciye transferi veya satışı ile ilgili 
problemlere ait bütün gerçeklerin toplanması, kaydedilmesi ve 
analizi» veya kısaca <<pazarlama problemlerinin çözümünde bi
limsel metodun uygulanmasıdır» şeklinde tanımlanabilir. <1> 

Pazarlama araştırması için verilebilecek değişik tanımıann · 
hepsinde ortak olan temel nokta, bir pazarlama problemine, dola- · 
yısıyle piyasa ortamına yönelik olmasıdır. Piyasa da, yukanda de
ğinildiği üzere, çok sayıda değişkenin sürekli etkileşim içinde bu
lunduğu kompleks bir ortam olduğu içindir ki pazarlama problem
lerinin gerçekçi çözümünde iki değişkenli istatistiksel metod ve 
teknikler. oldukça yetersi~ kalmaktadırlar. 

_· Buna karşılık, daha gelişmiŞ düzeydeki çok değişkenli analiz 
teknikleri, pazarlama sorunlarının çözümünde çok yararlı araştır
ma araçları oltt!a durumundadırlar. Bir yandan bu istatistiksel 
tekniklerdeki geliŞmeler, diğer yandan kompüterlerin gelişmesi 
bunların uygulanma oianağını arttırmaktadır. 

Gerçekten, kompüterleri~ gelişmesiyle, çok sayıdaki değişken
le· ilgili büyük ölçekli verilerin analiz ~ilebilmesi sayesinde, SÖZ

konusu teknikler son 10 ·_ 15 yılda yararlı sonuçlar veren pazar
lama araştırmalarının yapılmasına olanak sağlamaktadırlar. Bu 
durumu, üt?-lü ~ir araştırmacı yazr, Prof. Jagdish Sheth, <<pazar-

'(1) Güney Devrez, Piyasa Araştırmasında Bilgi · Toplama Metodları (An· 
.kara.: Sevinç Maıtbaası, i971), s .. 5. · 
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lama araştırmalarında çok değişkenli analiz devrimiıı olarak ni
telendirerek, biraz abartmalı bir biçimde vurgulamaktadır. <2> 

Çok değişkenli analiz geniş bir istatistiksel teknikler grubu 
olup, değişken setleri arasındaki karşılıklı ilişkileri ölçmek ve açık
lamak imkanı verir. ·<3> Bir tanıma göre, çok değişkenli analiz: 
((örnek gözlemler üzerinde ikiden fazla değişkeni eş zamanlı (si
mültane) olarak analiz eden bütün istatistiksel tekniklerdirıı <4> 

Çok değiŞkenli analiz iki alana aynlabilir: ı. bağımlılık ana
lizi; "2. karşılıklı bağımlılık analizi. <5> İlkinde bir değişken veya 
değişkenler seti diğerlerine bağımli olup, onlar yardımıyla tahmin 
edilebilir veya açıklanabilir; bunun tipik örneği çoklu regresyon- · 
dur. İkincisinde ise, bir değişken veya değişkenler grubu diğer
lerine bağımlı veya onlar tarafından açıklanma durumunda ol
mayıp, bütün değişkenler arasında karşılıklı bağımlılık ve etkile
şimin varlığı sözkonusudur ki, bunun en tipik örneği de faktör 
analizidir. 

ll. Başlıca Çok Değişkenli Analiz Teknikleri 

işletmelerle ilgili araştırmalarda, piyasa ortamına uygunluğu 
nedeniyle özellikle pazarlama araştırmalannda kullanılması ·git
gide yaygınlaştığı belirtilen çok değişkenli analiz tekniklerit?-in en 
önemlileri şunlardır: ı. Çoklu regresyon, 2. Çok değişkenli var
yans analizi 3. Faktör analizi 4. Kümeleme analizi 5. Çok boyutlu 
ölçekleme, 6. diskriminant (ayırma) analizi ve 7. kanorukal ana
liz. 

Bunlardan faktör analizi, kümeleme analizi ve çok boyutlu 
ölçekleme karşılıklı bağımlılık; diğerleri ise bağımbk analizi nite
liğindedir. 

Teknik ayrıntılarına ve istatistiksel - matematiksel yapılan
na girnıeksizin, bu analiz türlerini kısaca tanıtma ve en çok han-

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

(3) Ronald Gatty, «Multi variate Analysis ·For Marketing &esearch: An 
Evaluationıı , Applied Statistics, Vol. XV, No: 3, (1966) , ss. 157 - 172. 

(4) Sheth , op. cit., s. 14. · ' 
(5) David A. Asker, (ed.), M ultivariate Analysis in Marketing: Theory and 

Application (Belmont: Wadsworth Publishing Company, Ine., 1971), 
s. vıu. 
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gi çeşit araştırmalarda kullanıldıklarını belirtme yoluna gidilecek
tir. 

1. Çoklu Regresyon 

Bu teknik, verilerin kantitatif (ölçülebilen -nitelikde veya 
metrik) olduğu, bir bağımill değişkenin iki veya daha çok ba
ğımsız değişkenin fonksiyonu olduğu hallerde kullanılır; oldukça 
yaygın bir analiz türüdür. 

Çoklu regresyonda amaç, bağımlı değişken olarak kabul edi
len değişkendeki değişimi (varyasyohu veya değişeoiJ.ıirliği) bütün 
bağımsız değişkenlerle olan birlikte değişime _(kovaryansa) daya
narak tahmin etmektir. Analizde matematik fonksiyonlar şeklinde 
ifade edilen ilişkiler <<regresyon çeşitliliğini» oluşturur ve istatis
tiksel en küçük kareler metodu ile tahmin yapılır. <sı İkiden fazla 
değişken arasındaki ilişkiler trend çizgisi ile belirlenir. 

- Regresyon analizi, esas itiQariyle, bağımlı ve bağımsız değiş
kenler arasındaki ilişkinin niteliğini saptamaya yönelik olup, uzun _ 
yıllar kullanılmış olan ve geniş kullanım alanı bulunan bir. ana
liz türüdür. <7> 

Regresyon analizi'nin pazarlama araştırmalarında ~n çok 
kullanıldığı yerler, satış tahminlerine; tüketici tercihlerine dayalı 
olarak pazar payı tahminlerine, reklamların etkilerine; tüketici

· lerin satınalma alışkanlikianna ve taleple ilgili olarak fiyat-mik· 
tar ilişkilerine yönelik araştırmalardır. 

2. Çok Değişkenli Varyans Analizi 

Bu analiz tekniği, iki değişkenli varyans analizinin bir uzan
tısı oltip, verilerin iki veya daha fazla değşkene görie gruplandı
rılmasını esas alır. İlgili değişkenlere göre gruplandırmanın an
lanılı olup olmadığı, veri bölümlerinin aritmetik ortalamalarının 
istatistiksel 'olarak birbirlerinden önemli ölçüde farklı olup olma
dığı saptanmaya çalışılır. Bu çabalarda gruplar arası varyansll] 
grup varyansına oranı bir değişkenler setine dayanılarak hesap
lanır. · 

(6) Sheth. loc. cit, 

('7) Kemal Kurtuluş, Pazarlama Araştırm~ları ·(İstanbul: Sennet Matbaa
s, 1976), s. 362. 
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Söz konusu analiz tekniği, en çok sebep-sonuç dlişkilerine yö
nelik deneysel araştırmalarda (deneysel dizayn veya serimlerde) 
kullanılır. Çeşitli tüketici davranışları, reklamın satışa etkileri gi
bi konulardaki deney veya testlerle, satış testleri ve benzeri test· 
leııin değerlendirilmesinde çok yararlı bir analiz türüdür. <s> 

3. Faktör Analizi 

Faktör analizi çok sayıda değişkenin varolduğu ve bunları 
bağımlı ve bağımsız değişkenler biçiİninde ikiye ayırmanın uygun 
olmadığı hallerde ~ullanılan bir analiz tekı}.iğidir. Değdşkenler ara
sındaki karşılıklı bağımlılığı (etkileşimi veya bağıntıları) belirle
menin önem kazandığı durumlarda, bu ilişlqleri ortaya çıkarmaya 
ve onları daha anlamlı ve özet biçimde !ifade etmeye· yarar. Böy
lece çok sayıdaki değişkenin, matematiksel olarak türetileri ve 
«faktörıı adı verilen birbirinden bağımsız az sayıdaki yeni değiş
kenle temsil edilmesi regresyon analüzi yapılmasına da olanak sağ
lar. Ayrıca, faktör analizi veri indirgeme niteliği yanında komp
leks verilerdeki yapısal ilişkileri ve verıilerdeki değişkeniikierin 

gözlemle belirlenemiyen gizli boyutlarını ortaya çıkarmaya da ya
rar. <9> 

Bu analiz tekniği, özell1kle insan zekasını, yeteneklerini ve 
davranış biçimlerini matematiksel modellerle açıklıyabilme çaba
sı ile, matematiksel yönlü psikologlar tarafından, bu asrın başla
rından itibaren geliştirilmiştir. 1950'lerde komputerlerin geliş-me

si ve programların hazırlanması ile, 1960 lardan bu yana işletme 
problemlerinin çözümünde de kullanılmaya başlanmıştır. Ancak 
karmaşık bir yapıya sahiptir. 

Faktör analizi pazarlama araştırmalannda en çok davranışsal 
nitelikli araştırmalarda kullanılır, tüketici tercihlerinde; bu tercih
Ierin gerisinde yatan nedenleri belirlemede, mamullerin, reklam 
araçlannın veya tüketicilerin gruplandırılmasında sık sık başvu
rulan bir tekniktir. 

( 8) Gatty, !oc. cit. 
t 9) İsmet Mucuk, İşıetmezerde Modern Bir Araştırma Teleniili Olarak 

Faktör AnaliZi . Yayınlanmamış ~entıik tezi, İ. ü. İktisat Fakültesi, 
( İstanbul : 1978), ss. 45 - 46. 
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4. Kümeleme Analizi 

Kümeleme analizi. çeşitli yönlerden benzerlikler gösteren ki
şileri veya mamul markalarmı gruplandırmayı amaçlar. Böylece, 
bir sınıflandırma veya gruplandırma işlemi yapılarak, verilerin 
doğal boyutlarının belirlenmesi yoltma gidilir. 

Gruplandırma yapılırken, herhangi bir ana kütlede kaç grup 
bulunduğunu ve bunlann kompozisyonunun nasıl olduğunu sap
tamak, ana amacı oluşturur. Grupların içindeki homojenliğin ve 
gruplar arası nitelik farklılıklarının (heterojenliğin) maksimum 
kılınınasma çalışılır. <ıo> 

Kümeleme analizi, amaç yönünden faktör analizine benzer; 
onu tamamlayıcı yönlere sahip ise de, daha basit yapıdadır. Pa· 
zarlama araştırmalarında oldukça kullanışlıdır; özellikle, pazar 
bölümlendirilmesinde ve birbirlerine rakip mamul gruplarının 

veya markalann belirlenmesinde kullanılır. <ıı> 

5. Çok Boyutlu Ölçekleme 

Hem riıetrik (ölçülebilen), hem metrik olmıyan veriler için iki 
ayn ·çeşidi olan bu analiz, çok değişkenli analiz tekniklerinin en 
yenisi (ilk kez 1960 larda ortaya çıkmıştır) olup, halen gelişme 
halindedir. 

Metrik ve metrik olmıyan çok boyutlu ölçeklemenin diğer tek
niklerden öneml:i bir fark~ılığı, tek bir bilgiyi esas alıp, ondan çok 
sayıda ölçümler türetimesidir. Söz konusu tek bilgi, reklamlar, ma
nıuller veya markalar gibi bir objeler setine ilişkin olarak ki.§ilerin 
algılamalan, objeler arasinda bulduklan nisbi benzerlikler ve on· 
lara :ilişkin tercihleridir. ü .2> 

Çok boyutlu bir uzayda, kişilerin kanaatlerine veya kişisel 
tercihlerine göre objeler geometrik ·olarak gösteıilir. Koordinat 
sisteminde, objeler arasındaki mesafeler onların benzerliklerini 
belirler. Analizci tarafından objelerle ilgili boyutların saptanması 

(10) 

(ll) 

(12) 
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ve bu boyutların objelerin hangi niteliklerini gösterdiğinin, veri
lerin niteliklerine göre subjektif olarak belirlenmesi gerekir. <13> 

Komputer olmadan kullanılması olanaksız olan bu analiz 
tekniği, pazarlama araştırmalarında, özellikle mamullerle veya 
markalarla ilgili tüketici tercihlerinde, kişisel tutum ve davranış· 
larla, bekleyişlerin incelenmesinde, pazar b~lüJil).endiri~esin~e ve 
reklamınetkilerini ölçmede kullanılır. 

6. Diskiiminant (Ayımıa) Analizi 

Bir bağımsız değişkenler setine dayanarak kişileri veya· obje
leri iki veya daha fazla kategoriye veya gruba ayırınayı amaçlı 
yan bir analiz türüdür. <14> Bu teknikle kişileri veya objeleri çeşitli 
gruplardan biri veya diğerine yerleştirecek fonksiyonel ilişkilerin 
belirlenmesine çalışılır. 

Gözlemlerin nitelikler-ine göre, onları önceden (a priori ola
rak) belirlenen gruplara ayırmak için tahmin yapma sözkonusu
dur. Tek bağımlı değişken bulunur ve onun ikili, üçlü veya çoklu 
alternatiflerden hangisine ait olduğunun tahmini yapılır. 

Bağımlı ve bağımsız değişkenler arasında doğrusal (lineer) 
ilişkilerin bulunduğu varsayımından hareket eden diskriminant 
analizi, grup içi farkların gruplararası farkiara oranını maksi
mum kılmak suretiyle, gruplararası farkıara en çok katkıda bu
lunan etkenleri veya faktörleri belirlemekte, ayınma tabi tutmak-
tadır . . <lii> · 

. . 
Bu tekniğin kullanıldığı başlıca, _ yerler, tüketicil erin marka 

tercihleri, yeni marnuHere veya markalara karşı tutumlar, 1!!8.r):ta
ya bağlılık gibi çoğunlukla tüketici araştırmalandır. 

7. Kanonikal Analiz 

Kananikal korelasyon veya setler arası korelasyon da deni
len bu analiz tekniğinde, diğer bağımlılık analiz türlerinden fark-

(13) Wentz, op. cit., ss. 291 - 294. 
04) Donald G. Morrison, «Dlscriminant Analysis>>, Robert Ferber, Editor 

-in- Chief, Handbook oj Marketing Research (New York: . McGraw
Hill Book Cimpany, 1974) içinde, ss. 2 - 442 - 2 - 457. 

(15) David A_- Heanan ve Robem B. Addleman, _ «Quantitative Techniques 
for Today's Decision Makers», Harvard Business Review, Vol., 76, 
Number 3, (May-June, 197.6), ss. 32 - 62. 
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lı olarak birden çok bağımlı değişken vardır. Analizin odak nok
tası da aralıklı ölçekli iki değişken seti arasındaki ilişkilerdir. <ısı 

Değişken setleri arasındaki ilişkilerin anal~zinde başlıca amaç, 
bağımlı ve bağımsız değişken setleri arasındaki maksinıum kore· 
lasyonu belirlemektir. Çünkü, hangi değişken setlerinin birbirle
riyle yakından ilişkili bulunduğu belirlenince, verilerdeki değişim 
(değüşebilirlik) açıklanabilir. Bu anali~ tekniğinde de, değişken 

·setleri arasında doğrusal ilişkilerin bulunduğu varsayımı esas 
olup, heni metrik, hem de metrik olmıyan veriler kullanılabilir. · 

' 
Kanonikal analiz, özellikle reklam ve diğer satış arttırıcı ça

balara, kişilerin ~tın alma davranışları He sosyo-ekonomik nite- · 
, likleri arasındaki ilişkilerle ri~k yüklenme ve diğer kişisel nite
.likler arasındaki ilişkileri belirleme gibi çeşitli pazarlama araştır
malarında kullanılmaktadır. < ı7> 

lll. Uygulama Açısından Değerlendirme ve Sonuç 

Herbirini kısaca gözden · geçirdiğimiz çok değişkenli analiz 
tekniklerinin bazılan oldukça yemdir ve hala gelişme aşamasında
dır (örneğin çok boyutlu ölçekleme). Bazılan ise oldukça uzun 
bir geçmişe sahiptir (örneğin, çoklu regresyon). Bir kısmı da 
uzun bir geçmişe sahip olmakla beraber, işletmelerle ilgili sorun
larda araştırma aracı olarak kullanılmaları bakımından yenidir 
(örneğin faktör analizi) . 

Kompüterlerin yayınlaşmasıyla çok değişkenli analiz teknik· 
lerinin kullanım olanaklannın geniş ölçüde artmış bulunduğu 
belirtilmişti. Ancak, ülkemiz açısından kompüterlerin, onları kul· 
lanacak personelin yetersizliği ve nihayet pazarla,ma araştırma
larına yeterince önem verilmeyişi gibi çeşitli nedenlerle yapıl
makta olan pazarlama araştırmalarında daha basit .metod ve 
tekniklerin kullanıldığını, kısaca tanıtılan tekni,klerin fazla kulla· 
nılmadığını söylemek yanlış olmıyacaktır. 

Kaldı ki, çok değişkenli analizin kullanımının hayli arttığı ge· 
lişmiş ülkelerde bile hala daha basit istatistiksel metod ve tek· 
nikierin daha Ç<?k kullanıldığını da belirtmek gerekir. Bu hususta 
kompüter kullanımının maliyeti kadar, sözkonusu tekniklerin 

<16) Asker, op. ci~ s . 155. 
(17) Gatty, op. cit., s. 169. 
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birçok işletme yöneticisi ve araştırmacısınca iyi anlaşılamaması; 
bunun doğal bir sonucu olarak da fayda ve öneminin yeterince 
değerlendiıilememiş olması başlıca sebepler olarak belirtilebillr. 

Son yıllarda üç profesör tarafından Amerikan Pazarlama 
Derneği üyesi işletmelerden seçilen 1200 işletmeye gönderilen an
ket sorularına, bunların % 22 sini oluşturan 269 :işletmeden ve
rilen cevapların analiz ve değerlendirmesi, gelişmiş ülkelerde bile 
basit istatistiksel metod ve tekniklerin daha çok kullanıldığını 

göstermektedir. osı 

Adı geçen araştırma, 12 çeşit istatistiksel yöntem ve teknik 
içinde, 1. ci sırada dağılma (yayrlma) ölçülerinin kullanıldığını ; 

2. ci ve 3. cü sırada, sırasıyla, regresyon/ korelasyon ile varyans 
analiziJ?-in yer aldığını ortaya koymaktadır. Anca~, regresyonj ko 
relasyon ve ;varyans analizinin heni basit şekilleri, hem de çok 
değişkenli şekilleri bir arada ele alınmıştır. Sadece çok değişkenli 
analiz tekniklerinden, faktör analizi 7. ci; kümeleme analizi 8. ci; 
çok boyutlu ölçekleme 9. cu ; diskr:i!minant analizi 10. cu ve nihayet. 
kanorukal analiz 12. ci sırada yer almaktadır. 

Araştırmacılar, bu araştırmanın genel sonuçlarını ortaya ko
yarken, ankete katılan işletmelerden ı% 25 ine yakın kısmının, yu
karda tanıtılan ileri araştırma tekniklerini kullandıklarını ; bun
ların büyük, yaratıcı ve yenilikci işletmeler olduklarını belirtmek-
tedirler. ı 

öte yandan, Türkiye'de işletmelerce yapılan veya yaptırılan 
araştırmalarda kullanılan analiz metod ve teknikleri hakkında 
fazla bilgi mevcut değildir. Bu nedenle, genel olarak, istatistik ve 
diğer kantitatif metodlardan ne ölçüde yararlanıldığını ve karşıla
şılan zorlukların neler olduğunu ortaya koymaya yönelik küçük 
çapta bir araştırmaya değinmekte yarar vardır. Sözkonusu araş 
tırma, 1974 yılında istanbul Sanayi Odası'na <ıfevkalade özelliği 
haiz firmaları> adı altında kayıtlı 383 işlet'ıneye gönderilen anket 

(18) Barnett A. Greenberg, J ac L. Goldstucker ve Danny N. Bell'enger. 
«What Technlques Are Used .by Marketing Researcher in Business? 
H ow does your use compare with that of industry generally?ıı, Journal 
of Marketing, Vol. 41, No: 2, (April 1977), ss. 62-68. 

.57 



f_ormuna, (bunların % 13 ünü oluşturan) 51 işletmeden 1 ay için· 
de alınan cevaplara dayanmaktadır. <19> 

Ankete cevap veren işletmelerin 40 tanesi veya oransal olarak 
% 78'i işletme kararlannda istatistik ve kantitatif yöntemlerden 
yararlandıklarını ; bunları en çok «satış tahminleri» ile «yatırun 
kararlarındaıı , üretim ile pazarlama departmanlarının kullandıkla
rını belirtmişlerdir. Araştırmanın, konumuz açısından ortaya çı
kardığı önemli nokta, işletmelerde kullanıldığı bildirilen 12 ayrı 
analiz metod ve tekniği arasında, çok değişkenli analiz teknikle· 
rinden sadece regresyon ve varyans analizlerinin (sırasıyla, 6. cı 

ve 8. ci olarak) bulunmasıdır. Açıkca belirtilmemekle beraber, her 
iki analiz türünün de basit şekli ile çok değişkenli şeklinin bir ara· 
da içerildiği izlenimi doğmaktadır. İşletmelerde sırasıyla, en çok 
zaman serisi analizi, sondaj, doğrusal programlama ve PERT-CPM' 
in kullanıldığı anlaşılmaktadır . . <20> 

Şu halde, sınırlı bilgilere dayanarak, ülkemizde çok değişkenli 
analiz tekniklerinin bir çoğunun işletmelerde henüz kullanılma· 
makta olduğu söylenebilir. Bu duruma , ileri tekniklerin iyi bilin· 
memesi ve eleman sağlama güçlüğü yanında, veıi eksikliği, hesap 
makinelerinin yetersizliği ve ekonomik istikrarsızlık sebebiyle so 
nuçlann pratiğe uymaması gibi nedenlerin yol açtığı anlaşılmak
tadır. Ancak, işletmelerimizin çeşitli araştırmalarda, özellikle, pa· 
zarlama araştırmalarında ileri araştırma metod ve tekniklerin 
den yararlanmaları gereği zaman içinde kendisini daha çok du 
yuracaktır. 

Bu makalede, daha çok gelişmiş ülkelerde işletmelerin, özel-
. likle pazarlama araştırmalarında giderek daha yaygın olarak kul· 
lanmağa başladıkları modern analiz teknikleri tanıtılmaya çalışıl
mıştır. Ayrıca, uygulamadaki dun1ma ilişkin sınırlı bilgilere da· 
yanarak, bunların basit yöntem ve tekniklerle kıyaslandığında da
~a çok büyük ve yenilikci işletmelerde kullanıldığı ; ülkemizde 
ıse, çoğunun henüz kullanılmamakta olduğu ortaya konulmuş bu 
lunmaktadır. 

(19) 

(20) 
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