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Kurumsal itibar Algisinin Satin Alma Niyetine Etkisinin Karar Agaci ile Haritalandiriimasi

1. Girig

Tiketici tercihlerini tahmin edebilme, ge¢gmisten glinimiize 6nemini yitirmeden devam eden bir
arastirma alanidir. isletmeler driinlerini piyasaya siirmeden ©6nce, satis potansiyellerini belirlemek
istemektedir. Pazarlama siirecinin bu ihtiyaci, stratejik ve operasyonel kararlari igeren, pazarlama ve stratejik
yonetimlerle ortiisen sonuclar dogurmaktadir (Furrer, 2006; 81).Bu sebeple bircok tahmin araci ile Gretim
asamasl baslamadan calismalar yapilmaktadir.

Tliketicilerin tercihlerini etkileyen ¢ok fazla degisken bulunmaktadir. Gergek hayat problemlerinin
arastirilmasi asamasinda, bu degiskenlerin 6l¢lilmesi ile elde edilen ham veriler cogu zaman standart istatistik
analizleri ile degerlendirilememektedir. Bunun nedeni ise gercek hayat problemlerinin karmasikligi ve gerekli
varsayimlari saglayamama durumudur. Bu gibi durumlarda veri madenciligi teknikleri gibi glcliu araclara
ihtiyac duyulmaktadir. Veri madenciligi teknikleri, istatistiksel analizlere gére daha az varsayim icermektedir.

Bu calismada tiketicilerin demografik 6zellikleri ve itibar algilarinin satin alma kararina etkilerini
arastirmak amaciyla veri madenciligi tekniklerinden karar agaclari yonteminden yararlaniimistir.

2. Kurumsal itibar Kavrami ve Ol¢limii

itibar kavrami Tirk Dil Kurumu tarafindan sayginlik olarak ifade edilmektedir (TDK, 12.12.2018).
Balmer (2001), itibar kavramini, herhangi bir birey, grup veya is agl hakkinda insanlarin 6rgit ile ilgili
eylemlerini etkileyen genel inanglar ve fikirler sistemini olusturan kalici algi olarak agiklamistir (Balmer, 2001).
Kurumsal itibar, bir isletmenin ge¢mis eylemlerinin ve miusterilerin gelecekteki beklentilerinin algisal
temsilidir (Fombrun, 1996: 165). Kurumsal itibar isletmenin glvenirligini, misteri bagliligini artiran soyut bir
kavramdir.

Kurumsal itibar yonetim, halkla iliskiler, pazarlama, iktisat, muhasebe, finans gibi alanlarin arastirdigi
disiplinler arasi bir ¢calisma alanidir. Bu nedenle galisma alanlarina bagli olarak kavramin taniminda farkhliklar
gozlenebilmektedir. Kurumsal itibar kavrami tanimlanirken gézlenen temel yaklasimlarini Walker (2010) 5
nitelikle agiklamaktadir: ilk yaklasim, itibarin algiya dayali olmasidir. itibar algisi dogrudan kimseye bagh
degildir. Gergeklerden bagimsiz ve sosyal olarak insa edilebilir. ikinci yaklasimda itibar tiim paydaslarin
toplam algisina dayalidir. Bu durumda isletmenin kurumsal itibari ile ilgili farkli konularda farkh itibar algisi
olabilir. Ornegin bir isletme sundugu hizmet ya da Uriinlerle kalite agisindan yiiksek itibara sahipken, sosyal
sorumluluk agisindan disuk itibara sahip olabilir. Bununla birlikte bir isletme, paydaslarina gore farkl itibar
algisina da sahip olabilir. Ornegin perakende satis isletmesi tedarikgileri tarafindan yiiksek itibara, miisteriler
tarafindan dusiik itibara sahip olabilir. Ugiincii tanimlama yaklasimi olan karsilastirilabilir olma durumunda
ise kurumsal itibar, hem rekabet ettigi diger isletmelerle hem de isletmenin 6nceki itibar algisiyla
belirlenmektedir. Dérdinci yaklasimda kurumsal itibarin olumlu ya da olumsuz olma 6zelligine dikkat
cekilmektedir. Bu durum itibarin karsilastirilabilir olma durumuyla tutarhk géstermektedir. Son olarak besinci
yaklasimda itibarin gegici olmayip, genellikle kalici olma 6zelligine deginmistir. itibarin géreceli olarak kararli
bir yapida oldugu savunulmaktadir.

Kuruma rekabet avantaji saglayan ve soyut nitelikli kaynaklarindan biri olan kurumsal itibar dlgim
zor bir kaynaktir (Petkeviciene, 2015). Birgok arastirmaci hem itibari kavramsallastirma hem de itibari 6lgmek
icin cok sayida teorik ve uygulamali calismalar yapmustir. Fortune Dergisi tarafindan gelistirilen “Fortune itibar
Endeksi” akademik galismalarda siklikla kullanilan bir olgektir. Sektdre gore ayrim yapilan dlgme aracinda
sektérii yakindan taniyan uzman ve yoneticilerin algilan élciilmektedir (Ozbay ve Selvi, 2014). Fombrun,
Gardberg ve Sever (2000) tarafindan gelistirilen “itibar katsayisi” 6lcegi gecerlik ve giivenirligi test edilmis ve
literatirde sikhkla kullan bir olgektir (Kiyat ve Simsek, 2018; Sarstedt, Wilczyski ve Melewar, 2013).
Paydaslarin itibar algilarini 6lgmeyi amacglayan “itibar katsayisi” 6lgegi duygusal cekicilik, Griin ve hizmetler,
vizyon ve liderlik, calisma ortami, sosyal ve ¢evre sorumlulugu ile finansal performans olmak {izere 6 boyuttan
olusmaktadir. Walsh ve Beatty (2007) tarafindan gelistirilen 6lgme araci ise misteri odakhlk, iyi isveren,
glvenilir ve finansal olarak gli¢li kurum, Griin ve hizmet kalitesi ile sosyal ve ¢cevresel sorumluluk boyutlariyla
misteri tabanli kurumsal itibari 6lgmektedir. Reputation Institute tarafindan gelistirilen RepTrak modeli,
arastirmacilar tarafindan siklikla tercih edilen bir 6lcme aracidir. RepTrak System olarak adlandirilan 6lgme
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araci urin ve hizmetler, yenilik, calisma ortami, yonetim, vatandaslik, liderlik ve performans boyutlarindan
olusmaktadir (Reputation Institute, 12.12.2018). Reputation Institute uzmanlari, paydaslarin algilarini
izlemek ve analiz etmek igcin RepTrak’i gelistirmistir. RepTrak, dijital diinyada isletme ile ilgili tim verileri
toplayarak, makine 6grenmesi ve yapay zeka teknikleriyle markanin itibar degerini yikseltmeye yonelik
Onerilerde bulunmaktadir.

3. Veri Madenciligi

Veri madenciligi perakende, tip, bankacilik, ekonomi gibi bircok alanda veri yiginlari arasindan anlamh
iliski, yapi ve egilimleri belirlemede, tahminlerin yapilmasinda istatistiksel analiz ve modellemeleri kullanarak
bilgiye erisimi saglamaktadir (Glrsoy, 2012: 3). Fazla miktardaki veriden, yararli/stratejik bilgiyi ¢ikartmak icin
veri madenciligi yéntemlerine basvurulmaktadir (Balaban ve Kartal, 2018: 14).

Veri madenciligi uygulamalarinda toplanan veriler belirli bir akis dogrultusunda islenmektedir. Bu
akis makine 6grenmesi sireci adimlariyla benzerdir. Veri madencilig§inde de uygulanan Capraz Enddstri
Standart Slre¢ Modeli (Cross-Industry Standard Process for Data Mining — CRISP-DM) adimlari problem
tanimlama, veriyi anlama, veriyi hazirlama, model kurma, modelin degerlendirilmesi ve secimi ile modelin
uygulanmasidir (Balaban ve Kartal, 2018: 26-45). Problemin tanimlanmasi adiminda arastirmanin amaci
ortaya koyulmahdir. Veriyi anlamada verinin niteligi, veri niteliklerinin agiklamasi ve veri tipi belirlenir. Veriyi
hazirlama asamasinda veri analizde kullanima hazir hale getirilir. Veri madenciligi tekniklerinde genel amag
az sayida 6l¢limiin etkisini minimize ederek, daha kitlesel yordama yapabilmektir (Mohan ve Subashini 2018).
Bu sebeple elde edilen verilere bir takim 6n islemler uygulanarak, verilerin kalitesinin arttirilmasi ve daha
anlamli sonuglar elde edilmesi amaclanmaktir. Ug deger, eksik veri ve tekrarli veri, toplanan verinin kalitesini
dusliren baslica sorunlardir. Bu sorunlarin ¢6ziimu icin veri temizleme, veri bitilnlestirme, veri degistirme ve
veri azaltma gibi 6n islemler uygulanmalidir (Mariscal, Marban ve Fernandez, 2010). U¢ degerler ve tekrar
eden gozlemler veri setinden atilabilir. Veri setinde Olgimlenemeyen degerler sirekli ise tim niteligin
ortalama degeri, en sik tekrar eden degeri ya da regresyon yontemiyle tayin edilen degeri o gozleme
atanabilir. Bu islem kayip degerlerin tamamlanmasi olarak adlandiriimaktadir. Model kurma asamasi
modelleme olarak da adlandirilmaktadir. Probleme uygun bir algoritma yardimiyla verinin bilgiye
donustiridlmesidir. Model degerlendirme ve se¢iminde ise model performans olcitleri yardimiyla problemi
¢Ozen en uygun model secilir.

Model performans se¢ciminde dogruluk (AAC), hata orani (ERR), duyarhlik (TPR), pozitif dngéri degeri
(PPV), f olclist (F), belirleyicilik (SPC), negatif 6ngort degeri (NPV), yanhs pozitif orani (FPR), yanhs negatif
orani (FNR), pozitif olabilirlik orani (LR+), negatif olabilirlik orani (LR) tanisal Gstlinlik orani (DOR)
Olcltlerinden yararlanilir (Balaban ve Kartal, 2018: 19).

Veri madenciligi teknikleri genel anlamda tanimlayici ve tahmin edici olmak Uzere ikiye ayrilir.
Tanimlayici modellerde mevcut verideki 6rintiler tanimlanirken, tahmin edici modellerde sonucu bilinen
veriden yola cikarak sonuglari bilinmeyen veri kiimeleri icin tahminler Uretilmesi amaclanmaktadir. Karar
Agaclari siniflama ve regresyon modellerinde kullanilan baslica tekniklerdendir (Ozekes, 2003).

3.1. Karar Agaglari Algoritmasi

Karar vericiler birden fazla se¢im olasiliginin oldugu problemlerde optimum karara ulasmak amaciyla
yontem ve araglara ihtiyag duymaktadir. Karar vericiler segenek sayisinin fazla oldugu ya da ardisik asamalarla
karar alma durumunda problemin ¢6zimd igin karar agaci analizinden yararlanabilirler (Girsoy, 2012: 34).
Karar agaclar pek ¢ok test yaparak hedefi tahmin etmeye calisir (Emel ve Taskin, 2005). Karar agaclarinin
diger istatistiksel yontemler yerine siniflandirmada yaygin bir sekilde tercih edilmesinin nedeni, olusturulan
siniflandirma modelinin anlasilabilir olmasi ve diger yontemlere kiyasla daha hizli bir bigimde
olusturulmasidir. Karar agaclari hem kategorik hem de sirekli verilerin siniflandiriimasinda
kullanilabilmektedir (Zhao ve Zhang, 2008). Ayrica karar agaclarindan elde edilen kurallar “eger-sonra...”
sartlarina bagli oldugundan kolayca tanimlanabilmektedir.
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Karar agaci, bir kok digim, bu kok digime bagh alt diglimler, kdok digimden ciktilara kadar baglantilari
olusturan dallar ve karar degiskeninin kategorilerini (¢iktilari) temsil eden yapraklardan olusmaktadir. Karar
agaci yontemi uygulanirken ilk olarak problem tanimlanir. Problemin ¢éziimiinde kullanilacak veri setinin
degiskenleri incelenir ve veri analize hazirlanir. Problemin ¢6ziimiinde veri setiyle uyumlu olmayan gézlemler
arastirilir. Veri 6n isleme olarak adlandirilan bu agsama her veri madenciligi yonteminde uygulanan bir adimdir.
Veri 6n islemede veri bilgiye donustirilmeden dnce temizlenerek, ¢calismada kullanilabilir hale getirilir
(Gezer, 2016: 143). On isleme asamasindan gegen veriler, agac diyagrami icin islenebilir hale getirilmis olur.
Daha sonra veri, egitim ve test verisi olmak Uzere ikiye ayrilir. Egitim ve test verisi esit miktarda gozlem
icermek zorunda degildir. Algoritma, egitim verisi ile 6grenmeye baslar ve 6grenilen bilgi agag Uzerinde
modellenir. Ogrenme asamasinda gozlemlerin hepsi ayni karar degiskenine ait ise diigiim yaprak ile sonlanir.
Gozlemlerin hepsi ayni sinifa ait degilse, gézlemleri siniflara en iyi bolecek olan nitelik secilir (Quinlan, 1986).
Bu iki kosuldan herhangi biri saglandiginda egitim islemi sona erdirilir. Bu asamadan sonra gliriiltl veya istisna
iceren dallar belirlenerek kaldirilir. Bu isleme istisna veya glrilti iceren veriler temizleninceye kadar devam
edilir ve aga¢ budama olarak adlandirilir. Egitim verisinden tamamen bagimsiz olan test verisine algoritma
uygulanir.

1950’li yillarin sonlarindan baslayarak cesitli karar agaci 6grenimi algoritmalari gelistirilmistir. Bu
algoritmalardan énemli bir kismi siniflandirma amaciyla tasarlanmistir (Akpinar, 2014: 218). Bu ¢alismada,
Quinlan (1994) tarafindan gelistirilen C4.5 algoritmasi kullaniimistir. C4.5 algoritmasi hem kategorik hem de
surekli verileri siniflandirma agacina dahil edebilen giiclii bir algoritmadir (Balaban ve Kartal, 2016: 33).

4, Yontem

Bu calismada tarama yontemi kullanilarak cok sayida tiiketiciye ulasiimaya calisilmistir. Tarama
yontemi, genis kitlelerin ihtiyaclarini, hedeflerini, gorislerini, 6zelliklerini ve gelecege yonelik egilimlerin
belirlenmesini hedefleyen arastirmalardir (BlylUkoztirk, Kilig Cakmak, Akgiin, Karadeniz ve Demirel, 2008:
16; Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 37).

4.1. Evren ve Orneklem

Tirkiye’de uluslararasi bir lastik isletmesinin Grinlerini kullanan tlketiciler arastirma evrenini
olusturmaktadir. Arastirma verilerinin toplanmasi icin evrenin timiine ulasma imkani olmadigindan, evreni
temsil edebilme yetenegine sahip bireylerden olusan 6rneklem alma yontemi kullanilmistir. Arastirma
katilimcilari uygun 6rnekleme yéntemi ile belirlenmistir. Uygun 6rnekleme, kolay ulasilan, uygun ve goéndlli
katilimcilarin arastirmaci tarafindan secildigi 6rnekleme tiiriidiir (Buyikoztirk vd., 2008: 90). Orneklemi
Ankara, Afyon, Denizli ve izmir'de arastirmaya goniillii katilim gosteren otomobil lastigi satan bayilerinin,
gondlli misterileri olusturmaktadir. p=0,05 6rnekleme hatasiyla 1.000.000 ve Uzeri evren blyukligi, 384
gozlem ile 6rneklenebilir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 89). Bu nedenle 6rneklem biylklGgiiniin 384 ve
Gzerinde olmasi yeterlidir. Bu ¢calismada anketi yanitlayan 415 gonilli musteriye ulasilmistir. Eksik dolduran
anketler ile ug degerleri iceren gozlemler cikartilarak, toplam 397 katiimcinin yaniti degerlendirilmistir.

4.2. Verinin Toplanmasi ve Analizi

Calismada veri toplama araci olarak anket kullaniimistir. Anket icerik bakimindan demografik sorular,
2 On bilgi sorusu, 14 tane itibar maddesi ve son olarak karar degiskenini temsil eden 1 soru ile dért bélimden
olusmaktadir. itibari 6lcen maddeler literatiirde yer alan itibar boyutlarindan derlenmistir. Olgme aracinda
katilimcilarin itibar algisi 5°’li Likert tipi ile “kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “kararsizim”,
“katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” olarak derecelendirilmistir. “Kesinlikle katilmiyorum” 1 puan,
“kesinlikle katilhyorum” 5 puan olmak Uzere artarak puanlandiriimistir. Markanin yaptigi hatali reklamin
actklamasi ankette yer almakta olup, katilimcilarin yanitlari bu bakis agisina gore toplanmustir.

Calismada Ankara, Afyon, Denizli ve izmir'de arag lastik hizmeti sunan isletmelerle gériistilmis,
gondllildk ilkesi dogrultusunda arastirmaya katilan isletmelere anket iletilmistir. Anket misterilerin bekleme
salonlarina birakilmis, arastirmaya katilmak isteyen mdusteriler gonullilik ilkesi dogrultusunda anketi
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doldurmuslardir. Anketten elde edilen verilerle musterilerin itibar algisinin karar degiskenine etkisi, veri
madenciligi tekniklerinden karar agaclarini kullanarak haritalandiriimistir.

Anketle toplanan veriler, veri madenciligi uygulamalarinda siklikla kullanilan agik kaynak kodlu WEKA
yaziimi ile degerlendirilmistir. WEKA yazihmi ile makine 6grenmesi ve veri madenciligi islemleri
yapilabilmektedir (Seker, 2013: 35).

4.3. Arastirmanin Sinirliliklan

Bu calismada anketler, Ankara, izmir, Afyonkarahisar ve Denizli’deki arag lastigi satan firmalarin
misterilerine gondllilik ilkesi cercevesinde uygulanmistir. Arastirma 4 sehir ile sinirhdir. Problem uluslar
arasl bir arac lastigi isletmesinin Grlnlerini kullanan Tirkiye’deki tiiketiciler kurgusunda oldugundan tiim (lke
genelinde bir calisma yapilmasi 6rneklemi gliclendirecektir. Arastirmanin degerlendirmesi anket ile toplanan
veriler dogrultusunda yapilmistir. Katiimcilarin arastirma sorularina icten ve dogru yanitlar verdigi
varsaylimaktadir.

5. Bulgular

5.1. Veri On isleme

Arastirmada elde edilen 415 katilimciya ait veri setinde ilk 6nce degiskenlerin tipleri belirlenmistir.
Katilmcilarin demografik bilgileri yas, cinsiyet ve egitim durumuyla, marka itibar algisi soru 1 ve soru 2 ile
karar durumu ise karar sorusuyla arastirilmistir.

Veri setindeki eksik veri, ug (aykiri) deger ve giiriiltiili gozlemler igin veri 6n isleme yapilarak, veri seti
analize uygun hale getirilmistir. Veri tamamlamaya uygun olmayan gozlemler veri setinden ¢ikartilmigtir.
Erisilebilen 415 katilimci veri kiimesinden, 18 gozlem atilarak, 397’si degerlendirilmistir. Calisma da 11
katihmcinin da ankette bazi maddeleri yanitlamadiklari goézlemlenmistir.11 katilimcinin ankette bos
biraktiklari maddeler, o maddenin aritmetik ortalamasinin en yakin oldugu tamsay! yuvarlanmasi ile
tamamlanarak deger atamasi yapilmistir. Boylece kayip verilerin genel ortalamada sapmaya sebep olmasi
engellenmistir.

Calismada karar degiskeni bagimh, diger tim degiskenler bagimsiz degisken olarak kabul edilmistir.
Bu sebeple bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken Uzerindeki etkisi arastirilmistir. Bu etki negatif ya da
pozitif yonli olabilir. Aksi durumda, bu iliskinin olmamasi durumu, belirtilen bagimsiz degiskenin bagiml
degisken lzerinde bir etkisi olmadigi anlamina gelmektedir. Bagimh degisken lizerinde etkisi bulunmayan bir
degiskenin modelde yer almasi gereksiz oldugundan algoritmanin daha hizli ve verimli ¢alismasi icin bu
degiskenler sistemden cikarilir. Calismada veriler hakkinda genel bilgiye ulasabilmek icin demografik
degiskenler ile ilgili betimleyici istatistikler (Tablo 1, Tablo 2, Tablo 3) sunulmustur. Ayrica karar degiskeni ile
demografik degiskenler arasindaki korelasyonlar incelenmis, zayif iliski iceren demografik degiskenler veri
setinden cikartilmistir.

Anket sorularinda yas bilgileri acik uclu olarak toplanmis sonrasinda dagilimlar esit derinlik
yontemine gore gruplandirilarak Tablo 1’de ki sonuglar elde edilmistir. Esit derinlik yontemi kullaniimasina
ragmen siklk (frekans) degerlerinin esit olmamasinin nedeni sinir noktalarda ayni degere sahip verilerin ayni
grupta toplanmasindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 1. Yas Degiskeni ile ilgili Frekanslar

Agiklama Grup Kodu | Siklik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimulatif Yiizde
36 ve alti 1 132 33,2 33,2 33,2
36-42 2 114 28,7 28,7 62,0

42 ve Gzeri 3 151 38,0 38,0 100,0
Toplam 397 100 100 100
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Katilimcilardan son demografik veri olarak cinsiyet bilgisi istenmis ve kategorik olarak (1=erkek,
2=kadin) seklinde toplanan veriler Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Cinsiyet Degiskeni ile ilgili Frekanslar

Agiklama | Grup Kodu | Sikhik | Yizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yazde
Erkek 1 203 51,1 51,1 51,1

Kadin 2 194 48,9 48,9 100,0
Toplam 397 100 100 100

Anket sorularinda egitim durumu bilgileri bes secenek (ilkégretim, lise, 6n lisans, lisans ve lisansiisti)
olarak toplanmistir. Dolayisi ile elde edilen veriler icin ek bir islem uygulanmadan Tablo 3’teki sonuglar elde
edilmistir.

Tablo 3. Egitim Durumu Degiskeni ile ilgili Frekanslar

Agiklama | Grup Kodu | Siklik | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yizde

ilkégretim 1 102 25,7 25,7 25,7

Lise 2 86 21,7 21,7 47,4

On lisans 3 87 21,9 21,9 69,3

Lisans 4 117 29,5 29,5 98,7

Lisansisti 5 5 1,3 1,3 100,0
Toplam 397 100 100 100

Yas ve egitim durumu degiskenleri normal dagilhm gostermediginden ve degiskenler arasinda
dogrusal iliski olmadigindan Spearman’s rho katsayisi ile iliski diizeyi 6lctilmistir. Tablo 4’te yas ve egitim
durumu degiskenlerinin karar degiskeni ile iliski katsayilari verilmistir.

Tablo 4. Yas, Egitim Durumu ve Karar Degiskeni Arasindaki Korelasyon Degerleri

Spearman's rho Yas Egitim Durumu | Karar Degiskeni
Korelasyon Katsayisi Yas 1,000 -,129* 0,056
Onem Diizeyi (Sig. 2-tailed) . 0,010 0,269
Go6zlem sayisi (N) 397 397 397
Korelasyon Katsayisi Egitim -0,129* 1,000 0,047
Onem Diizeyi (Sig. 2-tailed) Durumu 0,010 . 0,346
Gozlem sayisi (N) 397 397 397
Korelasyon Katsayisi Karar 0,056 0,047 1,000
Onem Diizeyi (Sig. 2-tailed) Degiskeni 0,269 0,346 .
Gozlem sayisi (N) 397 397 397

Yas ve egitim durumu degiskenlerinin karar degiskeni ile pozitif yonde cok distik diizeyde iliskisinin
oldugu hesaplanmistir korelasyon(yas-karardegiskeni)=0,056; korelasyon(egitim durumu-karar)=0,047). Yas
ve egitim durumu degiskenleri ile karar degiskeni arasinda dislik pozitif yonli olmasi nedeniyle bu iki
demografik degisken karar agacinda kullaniimamistir.

Cinsiyet ve karar degiskenlerinin her ikisi de siniflama (nominal) 6lcme diizeyinde olmasi nedeniyle
korelasyon Cramel’s V katsayisi ile incelenmis, Tablo 5’te sunulmustur.
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Tablo 5. Cinsiyet Degiskeninin Karar Degisken ile Korelasyonu

Siniflama — Siniflama Diizeyi | Deger | Yaklasik Onem Diizeyi
Phi 0,182 0,001
Cramer’sV 0,182 0,001

Gozlem Sayisi 397

Cramel’s V(cinsiyet-karar)= 0,182 olarak hesaplanmis ve cinsiyet degiskeni ile karar degiskeni
arasinda pozitif yonli distk bir iliski oldugu gozlenmistir.

Veriler strekli iken ayrik hale getirilmek istendiginde literatiirde siklikla kullanilan iki yaklasim
bulunmaktadir. Gruplarin esit araliklar ile olusmasi bekleniyorsa ‘esit genislik’, gruplara disen katilimci
sayisinin yaklasik olarak birbirine esit olmasi bekleniyorsa ‘esit derinlik’ yontemi ile veri ayrik hale
getirilmektedir (Dougherty, Kohavi ve Sahami, 1995). Bu ¢alismada esit derinlik yontemi tercih edildigi i¢in,
gruplarin sinirlari esit derinlikli kova yontemi ile tespit edilmistir. 397 gozlemden olusan veri kiimesi esit
derinlikli kova yontemi kullanilarak ortalama itibar puanlari ayrik hale getirilmis ve elde edilen kiimeler Tablo
6’da belirtilmistir.

Tablo 6. Ortalama itibar Puanlari

Ortalama itibar Puani | Katiimci Sayisi
2,86 ve altl 128
2,86-3,14 141
3,14 ve Uzeri 128
Toplam 397

Veri setinde katihmcilarin lastik markasi ile ilgili itibar algl puani 2,86 puan ve alti 128; 2,86 ile 3,14
puan araligl 141; 3,14 ve lzeri puan 128 katilimci olmak (zere esit derinlik yontemi ile ayrilmigstir.

5.2. Karar Agaglari Modelinde Yapilan iyilestirmeler

Karar agaglari yonteminde uygulanan algoritmalarin durma sartinin ideale yakin olmasi gerekir. Siki
durdurma kriterlerinin kullanimi, kiiclik ve vyetersiz yerlestirilmis karar agaglari yaratma egilimi
gostermektedir. Gevsek durdurma kriterlerinin kullanimi ise, egitim setine asiri uyum saglayan biyik karar
agaclari dretme egilimindedir. Bu ikilemin ¢6ziimiinde budama yontemlerinden yararlanilir. Bu yénteme
gore, karar agacinin egitim setine asiri yiilklenmesine izin veren gevsek bir durdurma kriteri kullaniimaktadir.
Daha sonra olusan agacin dogruluguna katkida bulunmayan alt dallari kaldirarak daha kicilk bir agag elde
edilir. Budama vyontemleri o6zellikle glriltilt alanlarda karar agacinin genelleme performansini
gelistirebilmektedir (Maimon ve Rokach, 2005; 175).

Yapraklar dikdortgen kutucuklarla gosterilmis olup, karar degiskenini ifade etmektedir. DUglimler ise
elips kutucuklarla ifade edilip, modelin kriterlerini ifade etmektedir. Karar agacini olusturan diigiim ve yaprak
tanimlari asagida yer almaktadir.

Soru 1: Simdiye kadar aracinizda Continental marka lastik kullandiniz mi?

Evet O Hayr O

Soru 2: Son zamanlarda medyada yer alan Continental markasinin reklam filmi ile ilgili haberleri
okudunuz mu?

Evet O Hayr O
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Karar degiskeni igin katilimcilara yoneltilen soru ise soyledir.

Gelecekte Continental marka arac lastigi kullanmaya devam edecek misiniz?
Evet (O Kararszm (O Hayr O

Yapilan ¢alismada 6n islemler ve budama islemleri uygulanmadan 6nce elde edilen karar agaci Sekil
1’de gosterilmistir.

Sekil 1. Budama Oncesi Karar Agaci Modeli

-
Markanin reklam filmi ile ilgili
haberleri okudunuz mu?

«\\\\\\\\\\Effix\\h

Ortalama i 52

itibar Puanlari . (Evet)
S8 2,86<= | <= 3,1‘1\
. l Egitim Dizeyi ' o
127 4 78

(Hayir) / Y ‘(Kararsu) /

OnlLisans Lisans Lisansiistd

Cinsiyet

Simdiye kadar aracinizda 2
0

32 Continental marka lastik 32 |
. (Kararsiz) kullandiniz mi? (Hayir) J/ \_(Kararsiz)
18
. (Kararsiz)
12 e 2
8 \ { 5 \ (Hayir) . (Kerarsiz) / \_ (Hayin)

Analize hazir hale getirilen veri setinden yas, cinsiyet, egitim durumu degiskenleri ¢ikarilarak agag
budama islemine yapilmistir. Genelleme yapabilmek i¢in yapraklardaki gozlem sayisinin en az 10 olmasi kriteri
kabul edilmistir ve algoritma yeniden galistiriimistir. Bu islemler neticesinde elde edilen karar agaci Sekil 2'de
verilmigtir.

Sekil 2. Budama Sonrasi Karar Agaci

haberleri okudunuz mu?

‘y N‘
52\

Markanin reklam filmi ile ilgili ]

Ortalama {
itibar Puanlan . (Evet)
<280 3,14<
2,86<=..<=3,14
s 7 . “ 140 e war X
(Hayir) \. (Kararsiz) J . (Kararsiz) J
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On islemlerden sonra veri kiimesi analize hazir duruma getirilmistir. Yas ve egitim degiskenleri karar
degiskeni ile olan distik korelasyondan dolayl model verisinden ¢ikarilmistir. Son budama isleminde ise Soru
1 degiskeni olusturulan budama kosulu sebebiyle algoritma tarafindan modelden ¢ikartilmistir. Olusan karar
agacina ait kurallar asagida verilmistir.

Kural 1: Soru 2'ye “hayir” yaniti veren musteriler (%13, 52 katimci), ayni markanin Urunlerini
kullanmaya devam edecegini belirtmistir.

Kural 2: Soru 2'ye “evet” yaniti veren misteriler, marka ortalama itibari puanina gore farklihk
gostermektedirler. Ortalama itibar puanina gore;

Kural 2a: Soru 2’ye “evet” yaniti veren, marka ortalama itibari puani “zayif” olan misteriler(%32, 127
katilimeir) bu markanin Grinlerini bir daha kullanmayacagini belirtmistir

Kural 2b: Soru 2’ye “evet” yaniti veren, marka ortalama itibari puani “orta” veya “yiliksek” olan
misteriler (%55, 218 katihimci) ise bu markanin Grilinlerini bir daha kullanmak ile ilgili kararsiz oldugunu
belirmistir.

Anketin ilk asamasinda sorulan, “Simdiye kadar aracinizda Continental marka lastik kullandiniz mi?”
sorusuna evet yanitini verenlerin tim katiimcilarin %52’si (205 katilimci) olmasi sebebiyle tercih edilen bir
marka oldugu belirlenmigstir. Fakat markanin yaptigi hatali reklam filmine tiketicilerin duyarsiz kalmadigi ve
kararlarinda etkili oldugu gézlemlenmistir. Reklam filminden haberdar olan tiiketicilerin (345 katilimci)
yaklasik %87’si ise bir daha bu markadan lastik satin alma karari ile ilgili kararsiz ya da olumsuz goris
belirtmislerdir. Katilimcilarin (52 katilimci) %13’0 ise markanin Griinlerini kullanmaya devam edecegi yoniinde
gorus belirtmistir. Calismanin istatistiksel olarak ortaya koydugu dogruluk degerleri Tablo 7’de verilmistir.

Tablo 7. Dogru Siniflandirma Orani (Accuracy)

Gozlem (N) | Basari Orani (Accuracy)
Katilimci Sayisi 397 -
Dogru siniflandirilan Katilimci Sayisi 340 % 85,64

Yapilan analizin %85,64 dogrulukta oldugu gozlenmistir. Ayrica yapilan analize ait siniflandirma
dogruluk oranlarini iceren diger istatistiksel degerler Tablo 8'de yer almaktadir.

Tablo 8. Siniflandirma Basari Oranlari

TP Rate | FP Rate | Precision | Recall | F-Measure | MCC | ROC Area | PRC Area Class
1,000 0,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 Olumlu
0,994 0,239 0,743 0,994 0,850 0,746 0,908 0,845 Kararsiz
0,692 0,005 0,992 0,692 0,816 0,735 0,911 0,900 Olumsuz
Ortalama | 0,856 0,100 0,881 0,856 0,854 0,774 0,921 0,891

Analiz sonucunda elde edilen karar agacinda ROC egrisi altinda kalan alanlara gore siniflandirma
dogruluk oranlari séyledir. Olumlu yanit veren katilimcilari % 100 oraninda dogru siniflandirirken, kararsiz
cevaplarin % 84,5’ini dogru, olumsuz cevaplarin % 90’in1 dogru siniflandirmistir (Tablo 8).

Calismanin karar degiskenine gore siniflandirma durumunu o6zetleyen karisiklik matrisi (confusion
matrix) Tablo 9’da verilmistir.
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Tablo 9. Karigiklik Matrisi

Gelecekte Continental marka arag lastigi kullanmaya devam
edecek misiniz?

1 (Olumlu) 2 (Kararsiz) 3 (Olumsuz)
1 (Olumlu) 52 0 0
2 (Kararsiz) 0 162 1
3 (Olumsuz) 0 56 126

Katilimcilarin verdigi yanitlara gore olusturulan karar agaci modeli, “Gelecekte Continental marka
arag lastigi kullanmaya devam edecek misiniz?” sorusuna olumlu cevap verenlerin tamamini dogru tahmin
etmektedir. Kararsiz olan 163 kisiden 162’sini dogru, 1’ini ise olumsuz olarak tahmin etmektedir. Elde edilen
karar agaci geriye kalan ve olumsuz yaniti veren 182 kisiden 126’sin1 dogru tahmin etmis, fakat 56 katilimcinin
cevabini kararsiz olarak tahmin etmistir. Boylelikle genel basari orani, dogru tahmin edilen 340 kisinin toplam
397 kisiye oranlanmasi ile %85,64 olarak elde edilmistir.

6. Sonug ve Tartisma

Glnlmuzde internetin yaygin olarak kullanilmasiyla bilgiye erisim kolaylasmis ve hizi kiresel
baglamda artmistir. Hem isletmelerin hem de miusterilerin Urettigi bilgi ok sayidaki kullaniciya, gok hizli bir
sekilde yayilmaktadir. Bu durum stratejik varlik olan kurumsal itibari etkilemektedir.

Calismaya konu olan arac lastigi firmasi, krize neden olabilecek icerige sahip bir reklam filmini web
sayfasinda yayinlamistir. Bu reklamda Diinya haritasi (izerinde Tirkiye’ye yer verilmemistir. Lastik firmasi
sosyal medya hesaplarindan grafik hatasi olan videonun hemen kaldirildigini, Gzlinti icerisinde olduklarini ve
kamu oyundan 6zir dilediklerini belirtmistir (Twitter, 2018). Fakat bu agiklamanin tiketicilerin Gzerindeki
olumsuz etkiyi engellemek icin yeterli olmadigi gézlenmistir. Arastirma sonucunda tiketicilerin reklam
filminden haberdar olma durumu ve markaya iliskin itibar algisina gére satin alma niyetini belirleyen kurallar
ortaya ctkmistir.

Bu kurallarin birincisinde tim katihmcilarin %13’0 (52 katimci) reklamla ilgili bilgi sahibi degildir ve
ayni marka drin kullanmaya devam edecegini belirtmistir. Belirli bir markay! tekrar satin alma davranisi
marka sadakati olarak tanimlanmakta (Guadagni ve Little, 1983) olup, tiiketicilerin satin alma egilimleri daha
once kullandiklari veya taninan markalari yontindedir (Henry, 2000). Bu reklam hakkinda bilgisi olmayan
tiiketiciler kullandiklar markaya sadik kalmislardir. ikinci kuralda reklamla ilgili bilgiye ve diisiik itibar algisina
sahip, tim katilimcilarin %32’sini (127 katilimci) olusturan tiiketici grubunun satin alma niyeti tanimlanmistir.
Reklami duyan ve disik itibar algi puanina sahip tiketiciler gelecekte bu markayi tercih etmeyecegini
belirtmistir. itibar algisi, satin alma niyetini etkileyen bir etmendir (Dayanc Kiyat ve Simsek, 2018). Ugiincii
kuralda tim katihmcilarin %55’ini (218 katilimci) olusturan, reklamla ilgili bilgi sahibi, orta (%35, 170 katilimci)
ve ylksek (%20, 78 katilimci) itibar algi puanina sahip tlketicilerin satin alma niyeti tanimlanmaktadir.
Reklamdan haberdar olup, orta veya yiiksek itibar algi puanina sahip tiiketicilerin ilgili markadan tekrar satin
alma niyetlerinin kararsiz oldugu gozlenmistir. Olumlu itibara sahip isletmelerin, kriz durumlarini daha az
zararla atlatabildigi (Aydem Aydemir, 2008; Alsop, 2004) ve mdsterilerinin yeniden satin alma niyetinin
olumlu oldugu (Su, Swanson, Chinchanachokchai, Hsu ve Chen, 2016; Haery, Ghorbani ve Zamani, 2014)
yoninde literatlrde galismalar yer almasina ragmen, bu arastirmada olumlu itibar algisina sahip tiiketiciler
yeniden satin alma konusunda kararsiz oldugu gozlenmistir.

GUnlmuz yeni medyasinda haberler biyik kitlelere ¢ok hizh bir sekilde yayilmaktadir. Teknolojideki
gelismeler ¢ok hizli ve yogun bir tanitim ortami olustursa da, bu tanitimlarda yapilacak hatalar olumsuz
etkilere yol agabilmektedir. Cok kirilgan yapiya sahip itibar, kurumlara zarar verme potansiyeline sahip
olaylardan olumsuz etkilenmektedir (Akdogan ve Cing6z, 2014).
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Son Notlar

* Bu ¢alisma, 28-29-30 Kasim 2018 tarihlerinde diizenlenen “IV. International Conference on Applied Economics and
Finance & Extended with Social Sciences (ICOAEF’18)” kongresinde s6zlii olarak sunulmus ve 6z kismi Bildiri Ozetleri
Kitabinda yayinlanmustir.
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