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COK DEGISKENLI ANALIZLERIN PAZARLAMA ILE ILGILI
ARASTIRMALARDA KULLANIMI: 1995-2002 ARASI YAZIN
TARAMASI

THE USAGE OF MULTIVARIATE ANALYSIS IN THE
MARKETING RELATED RESEARCHES: A LITERATURE REVIEW
BETWEEN 1995-2002

Emre IPEKCI CETIN*
OZET

Son yillarda ¢ok degiskenli analizlerin kullanimi hizla artmaktadir. Ozellikle
pazarlama alaninda bu tekniklerin hizla gelistigi ve pazarlama arastirmalarinda
stkca kullanildigr goriilmektedir. Bu ¢alismanin amact 1995-2002 yillart arasi
pazarlama makalelerinde ¢ok degiskenli analizlerin kullanimu ile ilgili bir yazin
taramasi yapmaktir. Calismada 1995-2002 yillarinin alinmasinin sebebi, ¢ok
degiskenli analizlerin birlikte kullaniminin son yillarda yayginlasmaya baslamis
olmasidir. Bu baglamda internet ortamindaki c¢esitli veritabanlarindan elde
edilen 50 makale g6z Ontine alinmis ve bu makaleler Ozelliklerine gore
tablolastirdmistir. Makalelerde, ¢ok degiskenli analiz yontemlerinin tek
baslarina kullanilabildikleri gibi birbirlerini tamamlayict istatistiksel yontemler
olarak da kullanilabildikleri gériilmistiir. Ozellikle faktor analizi, kiimeleme
analizi, diskriminant analizi, anova-manova ve coklu regresyon analizlerinin
diger cok degiskenli analizlere gore daha fazla uygulamaya konu olduklar
gorilmektedir.

Anabtar Sozciikler: Cok degiskenli analizler, pagarlama arastirmalare.

ABSTRACT

The usage of multivariate analysis techniques has increased rapidly in the
recent years. In the field of marketing in particular, it is observed that these
techniques have been improved and used frequently. The primary purpose of
this study is to review the usage of multivariate analysis techniques in those
articles published in marketing journals between 1995-2002. For this purpose,
a total of 50 articles collected from various web-based data sources were
tabulated according to their features. It is apparent in the papers that
multivariate analysis techniques are used not only on their own but also in
combination with each other. Especially, factor analysis, cluster analysis,
discriminant analysis, anova-manova and multiple regression analysis have
more applications than the other multivariate techniques.

Keywords: Multivariate analysis, marketing research.
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GIRIS

Son yillarda yapilan bilimsel arastirmalarda incelenen olaylarin
analizinde, kisitlayict varsayimlar altinda gegerli olan tek degiskenli analizlerin
yeterli olmadigr gorilmektedir. Tek degiskenli analizlerle ilgili en 6nemli

kisit, olaydaki bir cok faktoriin deneysel olarak kontrol altinda tutulmasi ve
her defasinda tek bir faktoriin etkisinin incelenmesidir.

Gunumizde tek degiskenli istatistiksel analizler yerini, incelenen konu
veya olayla ilgili olarak birden fazla 6zelligin bir arada ele alinmasina olanak
saglayan cok degiskenli analizlere birakmistir. Cok degiskenli analizler,
birden ¢ok o6zelligin analizi ile ilgilendiginden uygulamalarda degisik
amaclarla kullanilmaktadir. Bu amaclardan 6nemli olan birkac tanesi;
basitlestirme ve boyut indirme, birimlerin smniflandirdmasi, bagimhlik

yapisinin incelenmesi, hipotez testleri ve hipotez olusturma, siralama ve
6lcekleme seklinde ifade edilebilir (Tathdil, 1992:11).

Forza (2002)’den uyarlanarak gelistirilen tabloda temel cok degiskenli
analiz yontemleri genel olarak 6zetlenmektedir (Tablo 1).

METODOLOJI

Bu calisma, 1995-2002 yillar1 arast pazarlama arastirmalarinda, c¢ok
degiskenli istatistiksel analizlerin kullaniminin genel bir degerlendirmesini
yapmak amactyla hazirlanmistir. Bu amagla internet ortamindaki EBSCO,
Emerald ve Proquest veri tabanlarinda, ¢ok dediskenti istatistiksel yontemler ve
pazarlama arastirmalar: gibi anahtar kelimelerle cesitli taramalar yapilmis ve
pazarlama ile ilgili arastirmalari iceren makaleler tespit edilmistir. Ozellikle
son yillarda yapilmis olan calismalarin incelenmesi amactyla 1995-2002 yillart
arasinda yayinlanmis ve ¢ok degiskenli analizlerin kullanimi hakkinda bize
fikir verebilecek 50 makale calisma kapsamina alinmigstir. Calismada yer alan
makalelerin, European Journal of Innovation Management, European
Journal of Marketing, Industrial Marketing Management, International
Journal of Bank Marketing, International Journal of Quality & Reliability
Management, International Journal of Quality Science, International Journal
of Service Industry Management, International Marketing Review, Journal
of Business & Industrial Marketing, Journal of Consumer Marketing,
Journal of Marketing, Journal of Marketing Management, Journal of
Marketing Theory and Practice, Journal of Services Marketing, Journal of
Strategic Marketing, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for
Marketing, Journal of Travel Research, Journal of Vacation Marketing,
Logistic Information Management ve Marketing Intelligence & Planning
isimli dergilerde yayinlandigt gérillmiistiir. Ingilizce olarak yayinlanan
makaleler tercih edilmis, Ingilizce olmayan makaleler calismaya dahil
edilmemistir. Taramada Marketing Research dergisinin yer almamasinin
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nedeni, yontemleri inceleyen dergilerden ziyade diger genel ve Ozel
pazarlama dergilerinin taranmasinin amaglanmis olmasidir.

Tablo 1. Temel ¢cok degiskenli analiz yontemleri

Cok degiskenli
analiz

Ne zaman kullanilir

Fonksiyon

Faktor Analizi

Birbiriyle iliskili ¢ok sayida degiskeni bir
araya getirerek az sayida kavramsal olarak
anlamlt yeni degiskenler (faktorler) bulmak
ve kesfetmek istendiginde kullanilir.

Fazla sayidaki degiskenler arasinda
igsel iligkileri analiz etmeyi ve bu
degiskenlerin temelinde yatan ortak
boyutlart (faktérler) aciklar.

Kiimeleme Analizi

Gruplagsmamus verileri benzerliklerine gbre
siniflandirmak ~ ve uygun, ise yarar,
6zetleyici bilgiler elde etmek istendiginde
kullanilr.

Varlik  (biteyler veya nesneler)
orneklerini  daha kigik sayida
vatliklar arasinda benzerliklere bagl
karsilikli 6zel alt gruplar halinde
siniflandirir.

Varyansin cok
degiskenli  analizi
(MANOVA)

Aragtirmacinin grup cevabinin varyansint
dikkate alarak hipotezi test etmek igin
deneysel durumu tasarlamasinda iki ya da
daha fazla bagimsiz degiskenin, birden
fazla bagimli degisken tzerindeki etkisi
incelemede kullanilir.

Farkli  kategorilerdeki — bagimsiz
degiskenler (genellikle

davranislardan  bahseder) ve iki
veya daha fazla bagimli metrik
degisken arasindaki iliskiyi

eszamanli olarak arastirir.

Coklu Diskriminant
Analizi

Diskriminant fonksiyonlar: aracihigt ile
gruplar arasi ayirima en fazla etki eden
ayirict degiskenleri belitflemede ve hangi
gruptan geldigi bilinmeyen bir birimin
hangi gruba dahil edilecegini belirlemede
kullanilir.

Grup farkldiklarint anlamak ve bir
varligin (birey veya nesne) belirli bir
sinifa veya birkag metrik bagimsiz
degiskene dayali gruba ait olma
olasiligini tahmin eder.

verme icin kullanilabilir zengin bilgiye
sahiptir.

Coklu  Regresyon | Tek bir bagimli degiskenin bir veya daha | Bagimsiz degiskenlerdeki

Analizi fazla  bagimsiz degisken ile iliskisini n | degismelere yanit olarak bagimlt
incelenmesinde kullanilir. degiskendeki degismeleri tahmin

eder.

Cok Boyutlu | Kisisel ~ tercihler, tutumlar, egilimler, | Nesnelerin =~ yapistnt  mimkiin

Olgekleme Analizi | inanglar ve bekleyisler gibi davranigsal | oldugunca az boyutla orijinal sekle
verilerin analizinde kullanilir. yakin bir bicimde ortaya koyar.

Correspondence Ozellikle  kategorik verilerin  analizinde | Degiskenler arast yakinlklart bir

Analizi uygundur. Analizin grafik ¢iktist karar | harita tzerinde resmederek,

tablolarda anlatilamayan iliskileri,
gorsel olarak sunar.

Conjoint Analizi

Daha ¢ok yeni ya da gézden gecirilen bir
uriin ya da hizmetin niteliklerini belitlemek,
fiyatlarin olusturulmasina yardimct olmak,
satts ya da kullanim diizeyini tahmin etmek
ve vyeni bir urin Onermek amactyla
kullanilir.

Nitelikleri nicel olarak karsilastirir.

Kanonik
Kotelasyon analizi

Coklu regresyon analizinin uzantisidir.

Farkli metrik bagimsiz degiskenler
ve farklt bagiml metrik degiskenleri
es zamanli olarak iligkilendirir.

Yazin taramasinda pazarlama arastirmalarini konu alan 50 makale,
yazar(lar)i, yayin yilari, calismalarin yapildig: tlkeler, yayinlandigt dergiler,
calismalarda hipotez kullanilip kullandmadigy, 6rnekleme tipi, anket yontemi,

orneklem  buytklukleri,

kullanllan ¢ok degiskenli

istatistiksel analiz

yontemleri, ¢alisilan konular ve ¢alistlan sektorler agisindan degerlendirilerek
Tablo 2’de 6zetlenmistir.
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BULGULAR

Tablo 2 incelendiginde, makalelerin biyiik bir ¢ogunlugunda hipotez
kullanilmadigt goralmustir. Arastirmalarda kullanilan anketlerin ¢ogunlukla
posta yoluyla, kismen de yuz yize gorusmeler, telefonla gorismeler ve
anketlerin  bir yere birakiip sonradan toplanmasi seklinde yapildigs
gorulmektedir. Yapilan ¢alismalarda en fazla kullanilan Ornekleme tipleri
tesadiifi 6rnekleme ve sistematik 6rneklemedir. Ornek biiyiiklitkleri 42 ile
2992 arasinda degisen calismalarin biyik bir cogunlugunda 6rnek
buytkliklerinin 100’den fazla oldugu da dikkati cekmektedir.

Tablo 2’de 6zetlenen 50 makalenin verileri SPSS 10.0 paket programi
yardimiyla degerlendirildiginde, pazarlama ile ilgili arastirmalarda ¢ok
degiskenli istatistiksel yontemler kullanilarak yapilan galismalarin ABD’de
yogunlastigt (%37.9) goriilmektedir. ABD’den sonra Ingiltere (%12), Kanada
(%10), Hong Kong (%10) ve Avustralya’da (%8) yapilan calismalarin diger
tlkelere nazaran daha fazla sayida oldugu géze ¢arpmaktadir (Grafik 1).

Calismanin yapildig tilke

40
30 o
20 o
10 +
v
o
N
3
> 0]
4 2 G, 4 4 4 2l S &
460 /&4 (/‘/c}/éo(fa’@ '7,%’74){? &%Q%%% dszD %@O%Qw ?pl»(%%' (%39 V%“
W le g,y T Y Sy e Ty B s,
.Y, .
% ¢ %,

Grafik 1: Incelenen makalelerde galigmalarin yapildig: iilkeler

Pazarlama ile ilgili arastirmalarda ¢alistlan konular acisindan  bir
degerlendirme yapildiginda, pazar boélimleme (%10) ile titketici davranislar
(%16) konusunda yogunlasildigt ve bu konulart musteri memnuniyeti (%12)
ve pazar yonelimi (%10) konularinin takip ettigi gorilmektedir (Grafik 2).
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Calisilan konular

20

Yizde

Grafik 2: Incelenen makalelerde galigilan konular

Incelenen 50 makale uygulamalarin yapildigi sektérler acisindan
degerlendirildiginde ise genel nitelikli ¢alismalarin (%30) yant sira, bankacilik
(%14), turizm (%12) ve tretim (%10) sektorlerinin 6ne ¢iktigt gérilmektedir
(Grafik 3).

Calismanin yapildigi sektor
40

30 4

Yizde

Grafik 3: Incelenen makalelerde calisilan sektérler
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Pazarlama arastirmalart konularini ele alan 50 bilimsel makalede
taydalanilan ¢ok degiskenli istatistiksel analizler ve bu analiz yontemlerinin
birlikte kullanimi degerlendirilerek Tablo 3’te 6zetlenmistir.

Tablo 3: Incelenen Makalelerde Cok Degiskenli Analizlerin Birlikte
Kullanim Oranlari
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I 9 < « g () g o
s | < - 8 o S | £ ) g
< ) = 1S = g <
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‘g - §s o 5153 B o
Ry Q E 2 0} o N B H
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o) =i =4 > =] 5] 8 <
v 5= Q -~ H =4
= a) g 5 5 Q
< > @) o
Faktor Analizi Yizde | %24 | %16 | %10 | %12 | %16 | %2 | - %2 | %066
Say1 12 8 5 6 8 1 1 33
Kiimeleme Analizi Yiizde %2 | %14 | %10 | %2 %2 | %4 | %28
" Say1 1 7 | 5 | 1 1 2 14
o .. | Yizde %0 | %6 | %4 | - | %2 - %20
Diskriminant Analizi Sayt 0 3 5 1 10
Anova-Manova Yiizde %6 | %8 | - | %4 | %2 | %28
Analizi Say1 3 4 2 1 14
Coklu Regresyon Yiizde %6 | - | %2 - %30
Analizi Say1 3 1 15
Correspondence Yiizde %2 | - - %2
Analizi Say1 1 1
. . Yizde %4 - %4
Conjoint Analizi Sayt 5 5
Cok Boyutlu Yiizde %4 %4
Olgekleme Say1 2 2

(*) Toplamda yer alan degerler ile ayni satirlara ait degetlerin toplaminin ayni olmamasinin
nedeni bazi makalelerde 2’den fazla analizin kullanilmis olmasindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 3 incelendiginde, ¢alismalarin 33’tinde (%66) faktor analizinin
kullanddigi g6rilmustir. Bu calismalarin %247inde sadece faktor analizi
kullanidmisken, calismalarin %16’sinda faktor analizinin kiimeleme analizi ile,
%10unda diskriminant analizi ile, %712’sinde anova-manova analizi ile
%16’sinda ¢oklu regresyon analizi ile ve %2’sinde correspondence analizi ve
cok boyutlu 6lgekleme analizi ile birlikte kullanildigt gorilmustar.

Calismalarin  %?28’inde kiimeleme analizinden faydalaniddigi tespit
edilmistir. Kiimeleme analizinin tek basina kullanildigt makale orant %2 iken,
diger c¢ok degiskenli istatistiksel yontemlerle bir arada kullanimi
incelendiginde, c¢alismalarin %14inde kimeleme analizinin diskriminant
analizi ile, %10’unda anova-manova analizi ile, %4’inde ¢ok boyutlu
Olcekleme analizi ile ve %2’sinde coklu regresyon ve conjoint analizi ile
birlikte kullanildigt ortaya ¢itkmustir (kiimeleme analizi ile faktér analizinin bir
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arada kullanim orani daha oOnce de belirtildigi gibi %16tk kismi
olusturmaktadir).

Calismalarin = %20’sinde  diskriminant analizinin  kullaniddigi, bu
calismalarin %G6’sinda diskriminant analizinin anova-manova analizi ile,
%4 tinde ¢oklu regresyon ve %2’sinde conjoint analizi ile birlikte kullanildig
gorulmustur. Diskriminant analizinin tek bagina hi¢ kullanilmadigi tespit
edilmistir (diskriminant analizinin faktor analizi ve kimeleme analizi ile
birlikte kullanimina 6nceki paragraflarda deginilmistir).

Calismalarin = %28’inde  anova-manova  analizlerinin  kullanildig
gorulmustur. Bu c¢alismalarin = %06’sinda anova-manova analizleri tek
baslarina kullanilmis iken, calismalarin %8’inde anova-manova analizinin
coklu regresyon analizi ile, %4’nde conjoint analizi ile ve %Z2’sinde de ¢ok
boyutlu dl¢ekleme analizi ile kullanildigt saptanmustir.

Calismalarin %30 unda ¢oklu regresyon analizinin kullanildigy, %2’sinde
ise ¢oklu regresyon analizinin conjoint analizi ile birlikte kullanildigi ortaya
ctkmustir. Incelenen makalelerin %2’sinde correspondence analizinin ve
%4 inde ¢ok boyutlu 6lgcekleme ve conjoint analizinin kullaniddigi tespit
edilen diger sonugclar olarak karsimiza ¢itkmaktadir (Tablo 3).

SONUC

Cok degiskenli istatistiksel yOntemlerden faydalanilarak yapilan
calismalar giin gectikce artmaktadir. Ozellikle pazarlama alaninda bu
yontemlere siklikla basvuruldugu gérilmektedir. Yillar boyunca gelisimini
surduren ¢ok degiskenli istatistiksel yontemleri belirli sayida makaleyle
incelemek sinirh kalsa da, bu tur ¢alismalar bize ¢ok degiskenli analiz
yontemlerinin -~ kullanim  alanlart  hakkinda  bilgi  vermekte ve yol
gostermektedir.

Yapilan incelemelerde son 7 yilda pazarlama uygulamalarinda 6zellikle
faktor analizinin diger cok degiskenli istatistiksel yontemlere nazaran daha
fazla kullanddigi gortlmektedir. Faktor analizinin siklikla kullanilma nedenti,
birbiriyle iliskili ¢ok sayida degiskeni bir araya getirerek az sayida kavramsal
olarak anlamli yeni degiskenler bulmaya olanak tanimasidir. Faktor analizini
takiben kiimeleme analizi de, gruplanmus verileri benzerliklerine gore
siniflandirmada  siklikla kullanilan ¢ok degiskenli istatistiksel yontemler
arasinda yerini almistir. Hangi gruptan geldigi bilinmeyen bir birimin hangi
gruba dahil edilecegini ve gruplar arast ayrima en fazla etki eden ayirict
degiskenleri belitflemede kullanilan diskriminant analizi, veriler arasindaki
iliskileri incelemede kullanilan regresyon analizinden sonra siklikla kullanilan
cok degiskenli bir istatistiksel yontemdir. Ayrica anova-manova analizlerinin
de pazarlama ile ilgili arastirmalari konu alan makalelerde sik¢a kullanildig:
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gorilmektedir. Conjoint analizi ve correspondence analizi ile ilgili olarak da
bir ¢ok makaleye rastlanmis ancak bazi makaleler son 7 yillik periyoda
girmedigi i¢in bu ¢alisma kapsamina alinmamaistir.

Faktor analizinde, toplam varyansin actklanma oranmin genellikle
%60’dan buyik oldugu durumlarda kabul edilebilir ve anlamli sonuglar
verebilecegi gozonine alindiginda (Hair  vd., 1998:104), incelenen
makalelerde bu orandan az olan toplam varyans agiklama oranlarina da
rastlanilmis ve bu durumun makalelerin yayinlanmamast igin bir etken
olmadig gorilmustir.

Ayrica yapilan incelemede, benzer konular incelenirken benzer
istatistiksel yontemlerden faydalanilabildigi gorilmektedir. Ornegin, pazati
boliimleme konusunda kiimeleme analizinin siklikla bagvurulan bir yontem
oldugu gorulmustiir.

Ilgi ceken bir diger konu, makalelerde tek bir istatistiksel analiz
yontemini kullanmak yerine birden fazla ¢ok degiskenli istatistiksel yontemin
bir arada kullanilmast ve birbirlerinin sonuglarindan faydalanmalaridur.
Birden fazla istatistiksel yontemin bir arada kullanimasiyla makalelerde ki
savunulara gl¢ katlmasi hedeflenmistir. Makalelerin ¢ogunda analiz
sonuglarinin  tablolastirilmis olmast ve analizlerle ilgili ayrintilara deginilmesi
yapilan arastirmalarin daha kolay anlasilmasina olanak tanimaktadir.

Teknolojideki gelismeler kendini istatistik alaninda da ortaya ¢ikarmakta
ve Lisrel, Statistica, Minitab, SPSS gibi paket programlarin artmasiyla birlikte
zor anlagilir teorik yapilara sahip olan istatistiksel yontemler daha kolay
anlasilmakta ve veriler daha kolay yorumlanmaktadir. Incelenen makalelerde
Ozellikle SPSS paket programindan siklikla faydalanddigi géralmustir.
Incelemede yer alan calismalardan faydalanarak benzer calismalar baska
sektorlere uygulanabilecegi gibi farkli kiltiirlere ait 6rneklem segilerek tlke
bazinda da farklilastirmalar veya karsidastirmalar yapilabilir.
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