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ÖZET 

Son yıllarda çok değişkenli analizlerin kullanımı hızla artmaktadır. Özellikle 
pazarlama alanında bu tekniklerin hızla geliştiği ve pazarlama araştırmalarında 
sıkça kullanıldığı görülmektedir. Bu çalışmanın amacı 1995-2002 yılları arası 
pazarlama makalelerinde çok değişkenli analizlerin kullanımı ile ilgili bir yazın 
taraması yapmaktır. Çalışmada 1995-2002 yıllarının alınmasının sebebi, çok 
değişkenli analizlerin birlikte kullanımının son yıllarda yaygınlaşmaya başlamış 
olmasıdır. Bu bağlamda internet ortamındaki çeşitli veritabanlarından elde 
edilen 50 makale göz önüne alınmış ve bu makaleler özelliklerine göre 
tablolaştırılmıştır. Makalelerde, çok değişkenli analiz yöntemlerinin tek 
başlarına kullanılabildikleri gibi birbirlerini tamamlayıcı istatistiksel yöntemler 
olarak da kullanılabildikleri görülmüştür. Özellikle faktör analizi, kümeleme 
analizi, diskriminant analizi, anova-manova ve çoklu regresyon analizlerinin 
diğer çok değişkenli analizlere göre daha fazla uygulamaya konu oldukları 
görülmektedir. 

 Anahtar Sözcükler: Çok değişkenli analizler, pazarlama araştırmaları. 

 

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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GİRİŞ 

 Son yıllarda yapılan bilimsel araştırmalarda incelenen olayların 
analizinde, kısıtlayıcı varsayımlar altında geçerli olan tek değişkenli analizlerin 
yeterli olmadığı görülmektedir. Tek değişkenli analizlerle ilgili en önemli 
kısıt, olaydaki bir çok faktörün deneysel olarak kontrol altında tutulması ve 
her defasında tek bir faktörün etkisinin incelenmesidir. 

 Günümüzde tek değişkenli istatistiksel analizler yerini, incelenen konu 
veya olayla ilgili olarak birden fazla özelliğin bir arada ele alınmasına olanak 
sağlayan çok değişkenli analizlere  bırakmıştır. Çok değişkenli analizler, 
birden çok özelliğin analizi ile ilgilendiğinden uygulamalarda değişik 
amaçlarla kullanılmaktadır. Bu amaçlardan önemli olan birkaç tanesi; 
basitleştirme ve boyut indirme, birimlerin sınıflandırılması, bağımlılık 
yapısının incelenmesi, hipotez testleri ve hipotez oluşturma, sıralama ve 
ölçekleme şeklinde ifade edilebilir (Tatlıdil, 1992:11).  

 Forza (2002)’den uyarlanarak geliştirilen tabloda temel çok değişkenli 
analiz yöntemleri genel olarak özetlenmektedir (Tablo 1). 

 

METODOLOJİ 

Bu çalışma, 1995-2002 yılları arası pazarlama araştırmalarında, çok 
değişkenli istatistiksel analizlerin kullanımının genel bir değerlendirmesini 
yapmak amacıyla hazırlanmıştır. Bu amaçla internet ortamındaki EBSCO, 
Emerald ve Proquest veri tabanlarında, çok değişkenli istatistiksel yöntemler ve 
pazarlama araştırmaları gibi anahtar kelimelerle çeşitli taramalar yapılmış ve 
pazarlama ile ilgili araştırmaları içeren makaleler tespit edilmiştir. Özellikle 
son yıllarda yapılmış olan çalışmaların incelenmesi amacıyla 1995-2002 yılları 
arasında yayınlanmış ve çok değişkenli analizlerin kullanımı hakkında bize 
fikir verebilecek 50 makale çalışma kapsamına alınmıştır. Çalışmada 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 yayınlandığı görülmüştür. İngilizce olarak yayınlanan 
makaleler tercih edilmiş, İngilizce olmayan makaleler çalışmaya dahil 
edilmemiştir. Taramada Marketing Research dergisinin yer almamasının 
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nedeni, yöntemleri inceleyen dergilerden ziyade diğer genel ve özel 
pazarlama dergilerinin taranmasının amaçlanmış olmasıdır.   
Tablo 1. Temel çok değişkenli analiz yöntemleri 

Çok değişkenli 
analiz 

Ne zaman kullanılır Fonksiyon 

Faktör Analizi Birbiriyle ilişkili çok sayıda değişkeni bir 
araya getirerek az sayıda kavramsal olarak 
anlamlı yeni değişkenler (faktörler)  bulmak 
ve keşfetmek istendiğinde kullanılır. 

Fazla sayıdaki değişkenler arasında 
içsel ilişkileri analiz etmeyi ve bu 
değişkenlerin temelinde yatan ortak 
boyutları (faktörler) açıklar. 

Kümeleme Analizi Gruplaşmamış verileri benzerliklerine göre 
sınıflandırmak ve uygun, işe yarar, 
özetleyici  bilgiler elde etmek istendiğinde 
kullanılır. 

Varlık (bireyler veya nesneler) 
örneklerini daha küçük sayıda 
varlıklar arasında benzerliklere bağlı 
karşılıklı özel alt gruplar halinde 
sınıflandırır. 

Varyansın çok 
değişkenli analizi 
(MANOVA)  
 

Araştırmacının grup cevabının varyansını 
dikkate alarak hipotezi test etmek için 
deneysel durumu tasarlamasında  iki ya da 
daha fazla bağımsız değişkenin, birden 
fazla bağımlı değişken üzerindeki etkisi 
incelemede kullanılır. 

Farklı kategorilerdeki bağımsız 
değişkenler (genellikle 
davranışlardan bahseder) ve iki 
veya daha fazla bağımlı metrik 
değişken arasındaki ilişkiyi 
eşzamanlı olarak araştırır. 

Çoklu Diskriminant 
Analizi 
 

Diskriminant fonksiyonları aracılığı ile 
gruplar arası ayırıma en fazla etki eden 
ayırıcı değişkenleri belirlemede ve hangi 
gruptan geldiği bilinmeyen bir birimin 
hangi gruba dahil edileceğini belirlemede 
kullanılır. 

Grup farklılıklarını anlamak ve bir 
varlığın (birey veya nesne) belirli bir 
sınıfa veya birkaç metrik bağımsız 
değişkene dayalı gruba ait olma 
olasılığını tahmin eder. 
 

Çoklu Regresyon 
Analizi 
 
 

Tek bir  bağımlı değişkenin bir veya daha 
fazla  bağımsız değişken ile ilişkisini n 
incelenmesinde kullanılır. 
 

Bağımsız değişkenlerdeki 
değişmelere yanıt olarak bağımlı 
değişkendeki değişmeleri tahmin 
eder. 

Çok Boyutlu 
Ölçekleme Analizi 
 

Kişisel tercihler, tutumlar, eğilimler, 
inançlar ve bekleyişler gibi davranışsal 
verilerin analizinde kullanılır. 

Nesnelerin yapısını mümkün 
olduğunca az boyutla orijinal şekle 
yakın bir biçimde ortaya koyar. 

Correspondence 
Analizi 
 

Özellikle kategorik verilerin analizinde 
uygundur. Analizin grafik çıktısı karar 
verme için kullanılabilir zengin bilgiye 
sahiptir. 

Değişkenler arası yakınlıkları bir 
harita üzerinde resmederek, 
tablolarda anlatılamayan ilişkileri, 
görsel olarak sunar. 

Conjoint Analizi Daha çok yeni ya da gözden geçirilen bir 
ürün ya da hizmetin niteliklerini belirlemek, 
fiyatların oluşturulmasına yardımcı olmak, 
satış ya da kullanım düzeyini tahmin etmek 
ve yeni bir ürün önermek amacıyla 
kullanılır. 

Nitelikleri nicel olarak karşılaştırır. 

Kanonik 
Korelasyon analizi 
 

Çoklu regresyon analizinin uzantısıdır. 
 

Farklı metrik bağımsız değişkenler 
ve farklı bağımlı metrik değişkenleri 
eş zamanlı olarak ilişkilendirir. 

 

 Yazın taramasında pazarlama araştırmalarını konu alan 50 makale, 
yazar(lar)ı, yayın yılları, çalışmaların yapıldığı ülkeler, yayınlandığı dergiler, 
çalışmalarda hipotez kullanılıp kullanılmadığı, örnekleme tipi, anket yöntemi, 
örneklem büyüklükleri, kullanılan çok değişkenli istatistiksel analiz 
yöntemleri, çalışılan konular ve çalışılan sektörler açısından değerlendirilerek 
Tablo 2’de özetlenmiştir. 
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BULGULAR 

 Tablo 2 incelendiğinde, makalelerin büyük bir çoğunluğunda hipotez 
kullanılmadığı görülmüştür. Araştırmalarda kullanılan anketlerin çoğunlukla 
posta yoluyla, kısmen de yüz yüze görüşmeler, telefonla görüşmeler ve 
anketlerin bir yere bırakılıp sonradan toplanması şeklinde yapıldığı 
görülmektedir. Yapılan çalışmalarda en fazla kullanılan örnekleme tipleri 
tesadüfi örnekleme ve sistematik örneklemedir. Örnek büyüklükleri 42 ile 
2992 arasında değişen çalışmaların büyük bir çoğunluğunda örnek 
büyüklüklerinin 100’den fazla olduğu da dikkati çekmektedir. 

 Tablo 2’de özetlenen 50 makalenin verileri SPSS 10.0 paket programı 
yardımıyla değerlendirildiğinde, pazarlama ile ilgili araştırmalarda çok 
değişkenli istatistiksel yöntemler kullanılarak yapılan çalışmaların ABD’de 
yoğunlaştığı (%37.9) görülmektedir. ABD’den sonra İngiltere (%12), Kanada 
(%10), Hong Kong (%10) ve Avustralya’da (%8) yapılan çalışmaların diğer 
ülkelere nazaran daha fazla sayıda olduğu göze çarpmaktadır (Grafik 1).  
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Grafik 1: İncelenen makalelerde çalışmaların yapıldığı ülkeler 

 

 Pazarlama ile ilgili araştırmalarda çalışılan konular açısından bir 
değerlendirme yapıldığında, pazar bölümleme (%16) ile tüketici davranışları 
(%16) konusunda yoğunlaşıldığı ve bu konuları müşteri memnuniyeti (%12) 
ve pazar yönelimi (%10) konularının takip ettiği görülmektedir  (Grafik 2). 
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Grafik 2: İncelenen makalelerde çalışılan konular 

 İncelenen 50 makale uygulamaların yapıldığı sektörler açısından 
değerlendirildiğinde ise genel nitelikli çalışmaların (%30) yanı sıra, bankacılık 
(%14), turizm (%12) ve üretim (%10) sektörlerinin öne çıktığı görülmektedir 
(Grafik 3). 
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Grafik 3: İncelenen makalelerde çalışılan sektörler 
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 Pazarlama araştırmaları konularını ele alan 50 bilimsel makalede 
faydalanılan çok değişkenli istatistiksel analizler ve bu analiz yöntemlerinin 
birlikte kullanımı değerlendirilerek Tablo 3’te özetlenmiştir.  
Tablo 3: İncelenen Makalelerde Çok Değişkenli Analizlerin Birlikte 
Kullanım Oranları 
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Faktör Analizi Yüzde 
Sayı 

%24 
12 

%16 
8 

%10 
5 

%12 
6 

%16 
8 

%2 
1 

- %2 
1 

%66 
33 

Kümeleme Analizi Yüzde 
Sayı 

 %2 
1 

%14 
7 

%10 
5 

%2 
1 

- %2 
1 

%4 
2 

%28 
14 

Diskriminant Analizi Yüzde 
Sayı 

  %0 
0 

%6 
3 

%4 
2 

- %2 
1 

- %20 
10 

Anova-Manova 
Analizi 

Yüzde 
Sayı 

   %6 
3 

%8 
4 

- %4 
2 

%2 
1 

%28 
14 

Çoklu Regresyon 
Analizi 

Yüzde 
Sayı 

    %6 
3 

- %2 
1 

- %30 
15 

Correspondence 
Analizi 

Yüzde 
Sayı 

     %2 
1 

- - %2 
1 

Conjoint Analizi Yüzde 
Sayı 

      %4 
2 

- %4 
2 

Çok Boyutlu 
Ölçekleme 

Yüzde 
Sayı 

       %4 
2 

%4 
2 

(*) Toplamda yer alan değerler ile aynı satırlara ait değerlerin toplamının aynı olmamasının 
nedeni bazı makalelerde 2’den fazla analizin kullanılmış olmasından kaynaklanmaktadır. 

 

 Tablo 3 incelendiğinde, çalışmaların 33’ünde (%66) faktör analizinin 
kullanıldığı görülmüştür. Bu çalışmaların %24’ünde sadece faktör analizi 
kullanılmışken, çalışmaların %16’sında faktör analizinin kümeleme analizi ile, 
%10’unda diskriminant analizi ile, %12’sinde anova-manova analizi ile 
%16’sında çoklu regresyon analizi ile ve %2’sinde correspondence analizi ve 
çok boyutlu ölçekleme analizi ile birlikte kullanıldığı görülmüştür.  

 Çalışmaların %28’inde kümeleme analizinden faydalanıldığı tespit 
edilmiştir. Kümeleme analizinin tek başına kullanıldığı makale oranı %2 iken, 
diğer çok değişkenli istatistiksel yöntemlerle bir arada kullanımı 
incelendiğinde, çalışmaların %14’ünde kümeleme analizinin diskriminant 
analizi ile, %10’unda anova-manova analizi ile, %4’ünde çok boyutlu 
ölçekleme analizi ile ve %2’sinde çoklu regresyon ve conjoint analizi ile  
birlikte kullanıldığı ortaya çıkmıştır (kümeleme analizi ile faktör analizinin bir 
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arada kullanım oranı daha önce de belirtildiği gibi %16’lık kısmı 
oluşturmaktadır). 

 Çalışmaların %20’sinde diskriminant analizinin kullanıldığı, bu 
çalışmaların %6’sında diskriminant analizinin anova-manova analizi ile, 
%4’ünde çoklu regresyon ve %2’sinde conjoint analizi ile birlikte kullanıldığı 
görülmüştür. Diskriminant analizinin tek başına hiç kullanılmadığı tespit 
edilmiştir (diskriminant analizinin faktör analizi ve kümeleme analizi ile 
birlikte kullanımına önceki paragraflarda değinilmiştir). 

 Çalışmaların %28’inde anova-manova analizlerinin kullanıldığı 
görülmüştür. Bu çalışmaların  %6’sında anova-manova analizleri tek 
başlarına kullanılmış iken, çalışmaların %8’inde anova-manova analizinin 
çoklu regresyon analizi ile, %4’nde conjoint analizi ile ve %2’sinde de çok 
boyutlu ölçekleme analizi ile kullanıldığı saptanmıştır. 

 Çalışmaların %30’unda çoklu regresyon analizinin kullanıldığı, %2’sinde 
ise çoklu regresyon analizinin conjoint analizi ile birlikte kullanıldığı ortaya 
çıkmıştır. İncelenen makalelerin %2’sinde correspondence analizinin ve 
%4’ünde çok boyutlu ölçekleme ve conjoint analizinin kullanıldığı tespit 
edilen diğer sonuçlar olarak karşımıza çıkmaktadır (Tablo 3).  

 

SONUÇ 

 Çok değişkenli istatistiksel yöntemlerden faydalanılarak yapılan 
çalışmalar gün geçtikçe artmaktadır. Özellikle pazarlama alanında bu 
yöntemlere sıklıkla başvurulduğu görülmektedir. Yıllar boyunca gelişimini 
sürdüren çok değişkenli istatistiksel yöntemleri belirli sayıda makaleyle 
incelemek sınırlı kalsa da, bu tür çalışmalar bize çok değişkenli analiz 
yöntemlerinin kullanım alanları hakkında bilgi vermekte ve yol 
göstermektedir.  

 Yapılan incelemelerde son 7 yılda pazarlama uygulamalarında özellikle 
faktör analizinin diğer çok değişkenli istatistiksel yöntemlere nazaran daha 
fazla kullanıldığı görülmektedir. Faktör analizinin sıklıkla kullanılma nedeni, 
birbiriyle ilişkili çok sayıda değişkeni bir araya getirerek az sayıda kavramsal 
olarak anlamlı yeni değişkenler bulmaya olanak tanımasıdır. Faktör analizini 
takiben kümeleme analizi de, gruplanmış verileri benzerliklerine göre 
sınıflandırmada sıklıkla kullanılan çok değişkenli istatistiksel yöntemler 
arasında yerini almıştır. Hangi gruptan geldiği bilinmeyen bir birimin hangi 
gruba dahil edileceğini ve gruplar arası ayrıma en fazla etki eden ayırıcı 
değişkenleri belirlemede kullanılan diskriminant analizi, veriler arasındaki 
ilişkileri incelemede kullanılan regresyon analizinden sonra sıklıkla kullanılan 
çok değişkenli bir istatistiksel yöntemdir. Ayrıca anova-manova analizlerinin 
de pazarlama ile ilgili araştırmaları konu alan makalelerde sıkça kullanıldığı 
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görülmektedir. Conjoint analizi ve correspondence analizi ile ilgili olarak da 
bir çok makaleye rastlanmış ancak bazı makaleler son 7 yıllık periyoda 
girmediği için bu çalışma kapsamına alınmamıştır.  

 Faktör analizinde, toplam varyansın açıklanma oranının genellikle 
%60’dan büyük olduğu durumlarda kabul edilebilir ve anlamlı sonuçlar 
verebileceği gözönüne alındığında (Hair vd., 1998:104), incelenen 
makalelerde bu orandan az olan toplam varyans açıklama oranlarına da 
rastlanılmış ve bu durumun makalelerin yayınlanmaması için bir etken 
olmadığı görülmüştür. 

 Ayrıca yapılan incelemede, benzer konular incelenirken benzer 
istatistiksel yöntemlerden faydalanılabildiği görülmektedir. Örneğin, pazarı 
bölümleme konusunda kümeleme analizinin sıklıkla başvurulan bir yöntem 
olduğu görülmüştür.  

 İlgi çeken bir diğer konu, makalelerde tek bir istatistiksel analiz 
yöntemini kullanmak yerine birden fazla çok değişkenli istatistiksel yöntemin 
bir arada kullanılması ve birbirlerinin sonuçlarından faydalanmalarıdır. 
Birden fazla istatistiksel yöntemin bir arada kullanılmasıyla makalelerde ki 
savunulara güç katılması hedeflenmiştir. Makalelerin çoğunda analiz 
sonuçlarının  tablolaştırılmış olması ve analizlerle ilgili ayrıntılara değinilmesi 
yapılan araştırmaların daha kolay anlaşılmasına olanak tanımaktadır.  

 Teknolojideki gelişmeler kendini istatistik alanında da ortaya çıkarmakta 
ve Lisrel, Statistica, Minitab, SPSS gibi paket programların artmasıyla birlikte 
zor anlaşılır teorik yapılara sahip olan istatistiksel yöntemler daha kolay 
anlaşılmakta ve veriler daha kolay yorumlanmaktadır. İncelenen makalelerde 
özellikle SPSS paket programından sıklıkla faydalanıldığı görülmüştür.  
İncelemede yer alan çalışmalardan faydalanarak benzer çalışmalar başka 
sektörlere uygulanabileceği gibi farklı kültürlere ait örneklem seçilerek ülke 
bazında da farklılaştırmalar veya karşılaştırmalar yapılabilir.  
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