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SOSYAL MEDYA ETKILESIMININ TURIZM PAZARLAMASINDAKI ROLUNUN
DEGERLENDIRILMESI

ASSESING THE ROLE OF SOCIAL MEDIA INTERACTION
IN TOURISM MARKETING
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OZET: Giiniimiizde, bireylerin ve topluluklarin igerik paylastig1, tartistig1 ve is birligi yaptig1 sosyal medya platformlari,
isletmeler tarafindan pazarlama kanali olarak da kullanilmaktadir. Bu calismada Facebook, Instagram ve Twitter’da
hesab1 bulunan ve tatil pazarlamasi yapan 17 seyahat acentesi ilizerinden sosyal medya etkilesimlerinin pazarlama
performansina etkisi arastirilmistir. Arastirmada 55.000 den fazla marka hesabini inceleyen SocialBrands’in metrik
verilerinden ve degerlendirme Olgiitlerinden yararlanilmistir. Calismada seyahat acentelerinin degerlendirilmesinde
kullanilan kriterler; ENTROPI, CRITIC, STANDART SAPMA ve ORTALAMA AGIRLIK olmak iizere 4 farkl1 objektif
agirliklandirma yonteminden yararlanilmigtir. Cok Kriterli Karar Verme (CKKYV) yontemlerinden ise TOPSIS, SAW,
MAUT ve ARAS yaklagimlar1 uygulanarak, seyahat acentelerinin pazarlama performansi siralamalari belirlenmistir.
Yukarida yontemlerle elde edilen farkli siralamalar bir veri birlestirme yontemi olan Borda Sayim yontemi ile
birlestirilerek biitlinlesik tek bir siralama elde edilmistir. Yapilan arastirma sonucunda, sosyal medya pazarlama
performans: siralamasindaki ilk iki alternatifin, sosyal medya etkilesimi yiiksek olan Tiirk Hava Yollar1 ve Pegasus
Airlines isletmeleri oldugu tespit edilmistir.

Anahtar sozciikler: Sosyal medya pazarlamasi, seyahat acenteleri, turizm, ¢ok kriterli karar verme yontemleri, borda
sayim yontemi.

ABSTRACT: Nowadays, social media platforms in which individuals and communities share, discuss and collaborate
on content are also used by bussiness as marketing channels. In this study, the impact of social media interactions of 17
travel agencies with Facebook, Instagram and Twitter accounts that offer vacation marketing is investigated. The metric
data and evaluation criteria of SocialBrands, which analyzes more than 55.000 brand accounts in the social channels for
brands were used in the research. The criteria used in the evaluation of the travel agencies were weighted by four different
objective weighting methods such as ENTROPY,, CRITIC, STANDARD DEVIATION and MEAN WEIGHT. Marketing
performance orders are determined by applying multi-criteria desicion making methods TOPSIS, SAW, MAUT and
ARAS for travel agencies with social media accounts on Facebook, Instagram and Twitter. After the application of Borda
Count ranking technique, an integrated ranking has been obtained by combining all the rankings derived. As the result of
the study, it is determined, in the ranking of social media marketing performance that Turkish Airlines and Pegasus
Airlines with high social media interaction are the top two choices.

Keywords: Social media marketing, travel agency, tourism, multi-criteria desicion making methods, borda count method.
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amaglarma ulasabilmelerinde dogru karar verebilmeleri olduk¢a oOnemlidir. Bu siiregte karar
probleminin dogru bir sekilde tanimlanmasi, karara konu olan alternatiflerin ve kriterlerin ulasilmak

istenen amaca gore etkin bir sekilde belirlenmesi ¢ok kriterli karar verme (CKKV) yontemlerinin
cercevesi i¢ine girmektedir.
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Sosyal medya fikirlerin, diisiincelerin ve bilginin sanal aglar aracilig1 ile paylasilmasini
saglayan bilgisayar tabanli bir teknolojidir. Internet iizerinden kisisel bilgi, belge, video ve fotograf
gibi igeriklerin hizli bir sekilde elektronik olarak iletimini saglamaktadir. Baska bir ifadeyle,
bireylerin veya isletmelerin ilgili taraflara (arkadaglar, miisteriler ve tiiketiciler vb.) bilgi paylagsmak
icin kullandiklar1 ¢evrimici bir iletisim bigimidir. Twitter, Instagram, YouTube ve Facebook gibi
sosyal medya platformlarinin en 6nemli 6zelliklerinden biri de kullanicilarin birbirleriyle aktif olarak
etkilesim kurmasidir (Abrahams, Jiao, Wang ve Fan, 2012).

Sosyal medya platformlarinin 2000°lerin basinda dogusuyla glinlimiize kadar gelinen siirecte
sosyal medya profilleri markalarin kurumsal kimliklerinin bir pargas1 olmustur. Gergekten de sosyal
medya platformlari insanlara erigimi ve fonksiyonelligi nedeniyle pazarlama i¢in degerli bir aragtir
(Tuten, 2021). Bir markanin hangi sosyal medya platformunda yer almasi gerektigi ve segilen
platformdaki tiiketicilerle etkilesimi, igletmelerin pazarlama siirecinde aldigi kararlar1 etkileyen
onemli faktorlerdendir. Higbir isletme pazarlama siirecinde markalarina fayda saglamayacak bir
platformda reklam biitgesini bosa harcamak istemez. Bu yiizden isletmelerin sosyal medyada
pazarlama stirecindeki basarisi, dogru platformda dogru tiiketicilere ulagsmasi ve segilen platformdaki
performansina baglidir. Sosyal medya performansini etkileyen unsurlarin basinda ise sosyal medya
etkilesimi gelmektedir.

Sosyal medya etkilesimi, sosyal medya kullanicilarinin herhangi bir sosyal agdaki bir marka
veya isletme ile baglanti kurmak ic¢in kullanabilecekleri her tiirlii yol anlamina gelmektedir. Bu
yiizden pazarlama siireclerinde temel bir rol oynamaktadir. Ote yandan, her sosyal agin farkl
etkilesim bigimleri bulunmaktadir. Ornegin Facebook, Twitter, Instagram platformlar1 bu agidan
oldukc¢a benzerdir. Sosyal medya etkilesimi, Facebook ve Instagram i¢in begeni, yorum, paylasim
anlamina gelmektedir. Twitter i¢in ise tiim favorilerin, yanitlarin/bahsetmelerin ve Retweetlerin
toplamidir. Sosyal medya 21. ylizyilda, fikirleri ifade etme ve giinliik yasami takip etmeyi saglayan
mutlak yeni bir yol haline gelmistir. Bu yeni yol, dogru plan ve sosyal medya stratejisiyle birlikte
sosyal medya pazarlamasi iizerinde de biiyiik bir etki yaratmistir.

Sosyal medya pazarlamasi, bir markay1 veya isi, sosyal medya kanallar1 araciligiyla potansiyel
tiiketicilerin ilgisini ¢cekerek ya da onlarla etkilesim kurarak tanitmanin bir yoludur. Sosyal medya,
isletmelerin ¢ogu tarafindan reklamcilik, pazarlama ve tamitim amaciyla kullanilmaktadir. Bu
baglamda Twitter, Facebook, Instagram ve YouTube marka tanitimi i¢in yaygin olarak kullanilan en
popiiler sosyal medya platformlar: olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Isletmeler ve girisimciler sosyal
medyada basarili bir siirdiiriilebilirlik sergileyebilmek i¢in begeni, yorum ve paylagim gibi ¢ok farkli
etkilesim araglarina ihtiyac duymaktadir. Dahasi, performans ve iretkenligi artirmaya yonelik
icerikler gelistirmek i¢in isletmeler ve girisimciler, sosyal medya analitigi ve Olgiimlerini de
kullanmaktadir (Rathore, Kar ve Ilavarasan, 2017).

Internet ve sosyal medya platformlari, turizm isletmelerinin hedef kitlelerine ulasmalart
acisindan da dnemli bir kitle iletisim araci olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada, turizm alaninda
faaliyet goOsteren ve sosyal medya platformlarint pazarlama kanali olarak kullanan seyahat
acentelerinin sosyal medyadaki pazarlama performanslar1 degerlendirilmistir. Calismada
Boomsocial.com sitesinde yer alan markalar i¢in popiiler sosyal medya kanallarinda 55.000 den fazla
marka hesabint inceleyen SocialBrands Tirkiye (Temmuz-2019) metrik verilerinden ve
degerlendirme Odlgiitlerinden yararlanilmistir. SocialBrands 100 listesinde sosyal medyadaki
performans degerlendirmesinde kullanilan degerlendirme oOlgiitlerinden faydalanilarak kriterler
belirlenmis ve {i¢ sosyal medya platformunda (Facebook, Instagram ve Twitter) da hesab1 olan 17
seyahat acentesi belirlenerek calismadaki karar probleminin alternatifleri elde edilmistir. Kriterler
bazinda degerlendirmelerin yapilarak alternatifler arasindan en iyi karara ulasmanin amaclandigi
CKKYV, karmasik karar problemlerinin ¢ézliimiinde ve karar verme siirecinde isletmeler agisindan
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uygulanabilir yontemler icermektedir. Calismada, karar problemindeki kriter agirliklarinin
hesaplanmas: i¢in ENTROPI, CRITIC, STANDART SAPMA ve ORTALAMA AGIRLIK
yontemleri kullanilmigtir. Daha sonra performans degerlendirmesi i¢in ise TOPSIS, SAW, MAUT,
ARAS yo6ntemleri uygulanmistir. Bu kapsamda, daha anlamli bir sonug elde edebilmek i¢in TOPSIS,
SAW, MAUT ve ARAS yontemleri kullanilarak elde edilen sonuclar, Borda sayim yontemi
kullanilarak birlestirilmis ve tek bir siralama elde edilmistir.

LITERATUR ARASTIRMASI

Calismada literatiir arastirmasi iki agidan gerceklestirilmistir. Ik kisimda ¢ok kriterli karar
verme (CKKV) yontemlerinin kullanildigi performans analizi ¢aligmalarina, ikinci kisimda ise
objektif agirliklandirma yontemlerinin kullanimlarini igeren ¢aligmalara deginilmistir.

Literatiirde performans analizi, etkinlik ve siniflandirma kapsaminda farkli sektorlerde, farkli
yontem ve degiskenlerle yapilmis ¢ok sayida ¢alismaya ulasmak miimkiindiir. Caligmanin konusu
olan CKKYV yontemleri ile yapilan performans degerlendirme ¢aligmalarinin son yillarda daha fazla
kullanilmaya baslandig1 goriilmektedir. Arastirmacilarin CKKV yontemlerini kullanmalarindaki
ama¢ alternatif ve degerlendirme kriterlerinin sayisinin ¢ok oldugu durumlarda karar verme
mekanizmasini kontrol altinda tutabilmek ve karar sonucunu miimkiin oldugunca kolay ve ¢abuk elde
edebilmektir.

Gilinlimiizde artan internet ve sosyal medya kullanimina bagli olarak ozellikle isletmeler
tarafindan pazarlama kanali olarak kullanilan sosyal medya platformlarinin performans analizi de bir
CKKV problemidir. Bu baglamda literatiir incelendiginde isletmelerin sosyal medya
platformlarindaki pazarlama performansi 6l¢iimiinii amacglayan ¢alismalarin ise nispeten az sayida
oldugu goriilmektedir. Tablo 1’de performans analizinde CKKV yontemlerinin kullanildig1 bazi
caligmalara yer verilmistir.

Tablo 1. Performans Analizi Kapsaminda CKKV Yontemlerinin Kullanildigi Calismalar

Yazar(lar) Bashk/Kisa agiklama Yontem Uygulama
Alam
Best-Worst ve Bulanik VIKOR Turizm
Calik (2020) yontemleri kullanilarak sosyal medya BEST-WORST, Sos aI’
platformlarinin degerlendirilmesi: BULANIK VIKOR Y
o medya
Seyahat acenteleri lizerine bir ¢alisma
Burucuoglu & Yazar Youtube’da fenomen performanslarmin ENTROPI, GiA (Gri Sosyal
(2019) ol¢iilmesi iizerine bir arastirma Iliskisel Analiz) medya
Sosyal medyaya dayali turizm trend Turi
. siralamasinda normallestirilmis karar urlzn;,
Saifullah (2019) matrisi kullanan BULANIK-AHP BULANIK AHP Sosya
medya
yaklagimi
Cok kriterli karar verme yontemleri ile
otel se¢imi kriterlerinin belirlenmesi ve
Akyurt (2019) en ideal otel se¢imi: Ordu il AHP, MAUT Turizm
merkezindeki 4 yildizli oteller iizerine bir
uygulama
Ziraat Bankas1 2007- 2017 yillar
Akgiil (2019) arasi finansal performans analizi ENTROPI, EDAS Finans

. - . CRITIC, TOPSIS ve
Tiirk sigortacilik sektoriinde faaliyet MULTIMOORA

Isik (2019) gosteren hayat dis1 sigorta sirketlerinin Finans
finansal performans analizi / 2009- 2017

BIST’te petrol, kauguk, kimya ve plastik
Senol & Ulutas (2018) sektoriinde yer alan 12 firmanin /2016 CRITIC ve ARAS
muhasebe ve piyasa temelli performans

Finans,
Muhasebe
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siralamasi

Fortune 500 Tiirkiye’de yer alan lojistik ~ BULANIK AHP, LSO é ISSI:JI(’
Mercangdz, Ozaslan & isletmelerin sosyal medya kullaniminin GIA (Gri Iliskisel medy a
Yildirim (2018) analizi ve degerlendirilmesi Analiz) Y
ﬁﬂhgdifr:,rr?aeélieéglag)”, & fran’daki 21 havalimanmin BEST-WORST, Lojistik,
performans degerlendirmesi VIKOR Turizm
Ulusal ve uluslararasi faaliyet gosteren
Ozbek & Engiir (2018) 7 lojistik firmasinin finansal performans ~ EDAS Finans
Siralamasi
AHP, MDL
. L Bankacilik sektdriinde performans (Degistirilmig Dijital
(BZ%hle;)htmla & Omidi degerlendirmesi i¢in hibrit bir CKKV Mantik), Bulanik Bankacilik
yaklagimi TOPSIS, Bulanik
VIKOR
Cok kriterli karar verme (CKKYV) AHP, BULANIK
o . AHP, ELECTRE,
Muruganantham & yontemlerini kullanarak sosyal medya Sosyal
Gandhi (2016) aglarinda etkili kullanicilar1 kesfetme ve PROMETHEE, SDI, medya
) TOPSIS, BULANIK
siralama TOPSIS
. 3PL performans degerlendirmesi ve _
Aguezzoul & Pires (2016) secimi: Bir CKKV yontemi ELECTRE I Lojistik
Fortune Tiirkiye dergisinde yer alan .qulp-glg f/'?}\(/\(l)R ve
Cakir & Pergin (2013) 10 lojistik firmas1/2011 performans ' Lojistik
P Borda Sayim
analizi - )
Yontemi
Profesyonel muhasebe firmalarinin web
L . .. ... BULANIK ANP, Muhasebe,
Choua & Cheng (2012) sitesi kalitesini degerlendirmek igin hibrit BULANIK VIKOR \Web sitesi

bir bulanik CKKV yaklasimi1

CKKYV yontemlerinin uygulandigi performans 6lgme problemlerinde karsilagilan en 6nemli
zorluklardan birisi de degerlendirme kriterlerinin agirhiklandirilmasidir. Performans 6lgiimii,
siiflama, siralama gibi tekniklerde genellikle birbiriyle celisen subjektif ve objektif cok sayida
degerlendirme kriteri kullanilmaktadir. Literatiirde kriter agirliklandirma amaciyla gelistirilen
yontemler; karar vericilerin yargilarin1 dikkate almas1 bakimindan subjektif, matematiksel tekniklere
dayali olmalari bakimindan objektif veya her ikisini barindiran hem objektif hem subjektif
(biitlinlesik) olmak iizere li¢ kategoriye ayrilmaktadir (Wang & Luo, 2010). Tablo 2’de objektif
agirliklandirmanin kullanildigi CKKV yontemlerini igeren bazi ¢aligmalar sunulmustur.

Tablo 2. Objektif Agirliklandirma Yontemlerinin Kullanimlarini igeren Calismalar

. Uygulama
Yazar(lar) Tartisilan Konu Yontem(ler) Alam
Havayolu sirketlerinin lojistik
. performanslarmin ENTROPI ve A
Deste & Simsek (2019)  1pgis yontemleri kullamilarak ~~ ENTROPI, TOPSIS Lojistik
karsilastirilmasi
CRITIC ve EDAS yontemleri ile s
Akbulut (2019) bankasi'nin 2009-2018 yillari CRITIC, EDAS Bankacilik
arasindaki performansinin analizi
ENTROPI ve ARAS yoéntemleri ile
Bakir & Atalik (2018)  havayolu isletmelerinde hizmet ENTROPI, ARAS Turizm

kalitesinin degerlendirilmesi
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Demircioglu & Coskun p 10 MOOSRA yéntemi ve ups  CRITIC, MOOSRA Enerji
(2018) e Sistemleri
sec¢imi lizerine bir uygulama
TCDD iltisak hatlari projelerinin CRITIC, SD, MW, TOPSIS,
.. g . . VIKOR, Borda sayim
Kilig & Cergioglu degerlendirilmesinde uzlagik ¢ok .. . _—
r e 1 N . yontemi, SSKK (Spearman Lojistik
(2016) Ol¢iitlii karar verme yontemleri
lamas Siralama Korelasyon
uygt s Katsayist)
Cok kriterli karar verme
Cakir & Pergin (2013)  teknikleriyle lojistik firmalarinda E:/ﬁ{glg  SAW, TOPSIS, Lojistik
performans dlgimi
et " ENTROPI, CRITIC, SD,
Cok el b venede 041 [pgAL NOKTA, GC5D
Wang & Luo (2010) kiﬂ%(mV@Wm&Msaémml (Korelasyon Katsayist (CC)  Ekonomi
ente raz onu P ve Standart Sapma (SD)
grasy biitiinlesik yaklasimi)
Cin tekstil sektoriinde faaliyet )
Deng, Yeh ve Willis gosteren yedi firmanin CRITIC, ENTROPI, SD, Tekstil
(2000) performanslarinin 6lgiiliip siraya MW, TOPSIS
alinmasi.
Diakoulaki, Mavrotas . 1 et .
ve Papayannakis Birden fazla 6lgiitlii problemlerde CRITIC, PCA (Temel Bilesen Finans

objektif agirliklarin belirlenmesi Analizi)

(1995)
YONTEM

Kriterlerin agirliklarinin belirlenmesinde karar vericinin subjektif etkilerini minimize etmek
amaciyla kullanilan objektif agirliklandirma yontemleri arastirmalarda daha gercekci sonuglar
vermektedir. Bu nedenle, bu ¢alismadaki kriterlerin agirliklarinin belirlenmesinde, sadece karar
matrisinin elemanlarin1 dikkate alan objektif agirliklandirma yéntemlerinden ENTROPI, CRITIC,
STANDART SAPMA ve ORTALAMA AGIRLIK yontemleri tercih edilmistir. Alternatiflerin
kriterlere gore performans degerlerini belirlemek icin ise TOPSIS, SAW, MAUT, ARAS ve Borda
Sayim yontemlerinden yararlanilmistir.

ENTROPI Yontemi

ENTROPI yontemi literatiirde ilk kez 1865 yilinda Rudolph Clausius tarafindan bir sistemdeki
diizensizligin ve belirsizligin bir 6l¢iisii olarak ifade edilmistir (Zhang & Gu, 2011: 444). Glinlimiizde
fizik, matematik ve bilgi bilimleri basta olmak {izere bir¢ok alanda kullanilan entropi kavrami,
Shannon tarafindan 1948 yilinda “Iletisimin matematiksel teorisi” adli eserinde enformasyon
entropisi teorisine uyarlanarak bu teorinin temelini olusturmustur. Enformasyon entropisi teorisine
gore, kullanilan bilginin yeterliligi ve degeri, karar verme siirecinde karar probleminin giivenirliligini
ve dogrulugunu belirleyen bir faktordiir (Wu, Sun, Liang ve Zha, 2011).

Entropi yontemi karar vermede yaygin olarak kullanilan bir nesnel agirliklandirma yontemidir.
Entropi yonteminin adimlar1 asagida siralanmistir ( Karami & Johansson, 2014; Wang & Lee, 2009).

Adum 1: Esitlik (1) yardimiyla karar matrisi olusturulur.

X1 Xp o o Xy
X X X
Xml XmZ an
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X; -L.alternatif j.kriter icin verilen fayda degerleri (i=123,..m)ve (j=1273..,n)

Adim 2: Esitlik (2) yardimi ile karar matrisinin normalizasyonu gerceklestirilir.

=0 (i=12,3,.,m)ve(j=12,3..n) 2

2%

i=1

i : alternatifler
j : kriterler

I; - normalize edilmis degerler

Normalizasyon islemi sonrasinda R = [r ]mxn normalize matrisi elde edilir.

ij

Adim 3: Esitlik (3) ile entropi degeri hesaplanir.

e, =—kg[(rﬁ)(ln(rﬁ )| (vi=123..n) 3)

e, entropi degeri

k: entropi katsayust

Entropi katsayist esitlik (4) deki formiil ile hesaplanir.

-1
k=(In(m)) (4)
Adim 4: Esitlik (5) yardimu ile d; (bilginin farklilasma derecesi) degeri hesaplanir.
d; =1-¢, (5)

Hesaplanan d ; degerlerinin yiiksek olmast kriterlere iligkin alternatif degerleri arasinda farkhiligin

fazla oldugunu gostermektedir.

Adim 5: Bu adimda esitlik (6) yardimiyla w;kriter agirlik degerleri elde edilir.

d. n
w, =— Z;Wj =1 (6)

Y 6ntem adimlar1 sonunda kriter agirliklarinin toplami 1°e esit olmalidir.
CRITIC Yontemi

CRITIC ( Criteria Importance Through Intercriteria Correlation) yontemi kriter agirliklarinin
kriterler arasindaki korelasyonunu dikkate alarak hesaplanmasini Oneren bir agirliklandirma
yontemidir. Yontem Diakoulaki tarafindan 1995 yilinda karar vermek icin yeterli bilgiye
ulagilamadig1 veya uzman bir karar vericinin olmadigt durumlarda CKKV problemlerinde yer alan
kriterlerin 6nem agirliklarinin objektif olarak belirlenebilmesi i¢in onerilmistir. Yontemin adimlari
su sekildedir: (Jahan, Mustapha, Sapuan, Ismail ve Bahraminasab, 2012: 413).

Adim 1: Farkl alternatiflerin ¢esitli kriterlere gore performansini gésteren karar matrisi olusturulur.
Karar matrisi esitlik (1) 'de gosterilmistir.

Adim 2: Karar matrisi fayda kriteri icin esitlik (7), maliyet kriteri i¢in ise esitlik (8) kullanilarak
normallestirilir.
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X min() (i=12,3...m)ve (j=123,..,n) )
’ max(x;) —min(x;)
o max() =X, (i=12,3...m)ve(=123..,n) 8)
' max(x;) —min(x;)

Adim 3: Kriter ¢iftleri arasindaki korelasyon degerleri esitlik (9) yardimiyla hesaplanir.

i(rij—ﬁ.)( )

i=1

Pk == " )
\/Z(ru—ﬁ-) > (6 -R)’

i=1 i=1

Adim 4:Kriter agirliklarinin hesaplanmast i¢in esitlik (10) ve (11) kullanilir.

¢ =ijz_;(1—ﬂjk) (10)
O : . kriterin standart sapmast

Pi- iki kriter arasindaki korelasyon katsayisi

w, = j (11)

M s
;\_(-J

k=1

Esitlik (9) ve (10) ile elde edilen sonuglara bakildiginda standart sapma degeri yliksek ve
korelasyon katsayilar1 nispeten diisiik olan kriterler en yiiksek bilgiyi barindiran, dolayisiyla en
yiiksek 6nem diizeyine sahip kriterler olarak kabul edilmektedir. Esitlik (10) yardimiyla bulunan j.
kriterin c; degerinin diger kriterlere gore daha yiiksek olmasi, j. kriterden daha fazla bilgi elde

edildigi anlamina gelmektedir. Bu da kriterin karar verme problemi i¢in goreceli 6neminin daha da
yiiksek oldugu anlamina gelmektedir.

STANDART SAPMA Yontemi

STANDART SAPMA yéntemi, ENTROPI yontemine benzer bicimde, birbirine yakin
degerlere sahip kriterlere diisiik agirlik degeri, uzak degerlere sahip kriterlere ise biiyiik agirlik degeri
atamaktadir. STANDART SAPMA yontemi (12) ve (13) nolu esitlikleri kullanarak kriterlerin
standart sapma degerlerine gore agirliklarini belirlemektedir (Jahan vd., 2012) .

o= (i=123,..mve (j=123,..,n) (12)
o.

Wj: = ! (13)
2.
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ORTALAMA AGIRLIK Yontemi

Karar verme problemlerinde karar vermek i¢in yeterli bilgiye ulasilamadigi veya uzman bir
karar vericinin olmadig1 durumlarda her bir kriterin ayn1 6nem derecesine sahip oldugu varsayimi ile
kriterlere esitlik (14) kullanilarak esit agirliklar atamasi yapilir (Deng, Yeh ve Willis, 2000).

w, =% (j=12,...n) (14)

]

TOPSIS Yontemi

TOPSIS (Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution) yéntemi 1981°de
Hwang and Yoon tarafindan onerilmis olup, daha sonra 1987°de Yoon, 1993’te Hwang, Lai and Liu
tarafindan gelistirilen bir CKKV yontemidir. (Hwang & Yoon, 1981; Yoon,1987; Hwang, Lai ve
Liu, 1996). Yontemde karar verilirken pozitif ideal ¢oziime en yakin ve negatif ideal ¢6ziime en uzak
olan alternatif tercih edilmektedir. Pozitif ideal ¢6zlim, maliyet 6l¢iitiinii minimum yapan ve fayda
Olciitiinii maksimum yapan ¢oziimdiir. Negatif ideal ¢6zlim ise, maliyet 6l¢iitiinii maksimum yapan
ve fayda Sl¢iitiinii minimum yapan ¢éziim olarak degerlendirilir. TOPSIS yontemin ¢6ziim agamalari
sirast ile asagidaki bicimde siralanabilir (Hwang & Yoon, 1981).

Adim 1: Esitlik (1) 'de gosterilen bigimde karar matrisi olusturulur.

Adum 2: Karar matrisi esitlik (15) yardimiyla normalize edilir.

r = :‘J’ (i=12,3,...m)ve (j=1,2,3,...,n) (15)

D%

i=1
Adim 3: Agirlikli normalize edilmis karar matrisi esitlik (16) yardimiyla olusturulur.

Vi =Wk (16)

Adim 4: Pozitif ideal ¢6ziim ve negatif ideal ¢oziim degerleri esitlik (17) ve esitlik (18) yardimiyla
bulunur.
A" ={maxv;|j=123,..,n;i=123,.,m}
={v,"\v,",...,v,"}
A" ={minv;|j=123,..,n;i=123,..,m}

(17)

(18)
={v, .V, ...V, }

Adim 5: Ideal ve negatif ideal ¢6ziim noktalarina olan uzaklik degerleri esitlik (19) ve esitlik (20)
ile elde edilir.

St = Zn:(vj*—vij)z (i=12,3,..m)ve (j=12,3,...,n) (19)
S — Zn:(vj’—vij)z (i=123,..m)ve (j=12,3,..,n) (20)

i1

Adim 6: Son adimda ideal ¢6ziime goreli yakinligin hesaplanmasi esitlik (21) ile yapilir.
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C= 0<C/<1 (21)
S+,

Elde edilen C; degerleri biiyiikten kiigiige siralanarak, en iyi alternatiften en kétiiye dogru
siralama yapilir.
SAW Yontemi

SAW (Simple Additive Weighted) yontemi, CKKYV problemlerinde yaygin olarak kullanilan
yontemlerden biridir. SAW yonteminin temel mantigi, tiim kriterlerde her alternatifin agirlikli
performans derecelendirmelerinden elde edilen agirlikli toplamlar1 bulmaktir. SAW yonteminin
adimlar1 asagidaki gibidir (Khairul & Siahaan, 2016).

Adim 1: Esitlik (1) 'de gosterilen bigimde karar matrisi olusturulur.

Adim 2: Karar matrisi esitlik (22) ve esitlik (23) yardimiyla normalize edilir.

— (i=123..,mve (j=12,3,..,n) (22)
max X;
= ((=123,..m) ve (j=123,..,n) (23)
X.

Normalizasyon isleminde fayda kriteri i¢in esitlik (22), maliyet kriteri icin esitlik (23)
kullanilmaktadir.

Adim 3: Kriterlerin agirliklar esitlik (24) ile belirlenir.
Wj :{Wl,WZ""’WI’I} (j :112131"'1n) (24)

Adim 4: Alternatiflerin siralanmasi amaciyla esitlik (25) kullanilir ve bulunan S; degerleri biiyiikten

kiigtige siralanir.

S, :ijrij (i=123..m)ve (j=12,3,..n) (25)
j=1
MAUT Yontemi

MAUT (Multi-Attribute Utility Theory), tiim alternatiflerin Oklid uzay1 icerisinde yer aldig
niteliksel ve niceliksel kriterler temelinde en faydali alternatifi belirlemek amaciyla kullanilan bir
yontemdir. MAUT yonteminin amaci, karar probleminde alternatifler iizerinde tanimli olan U fayda
fonksiyonunu en biiytik kilmaktir. MAUT y6nteminin adimlar1 agagidaki gibi agiklanabilir: (Zhu vd.,
2017; Zietsmanet, Rilett ve Kim, 2006).

Adim 1: Esitlik (1) 'de gosterilen bigimde karar matrisi olusturulur.

Adum 2: Fayda kriteri i¢in esitlik (7) ve maliyet kriteri i¢in esitlik (8) kullanilarak karar matrisindeki
tiim degerler i¢in normallestirilmis performans degerleri hesaplanir.

Adim 3: Tiim alternatifler i¢in fayda degerleri esitlik (26) yardimiyla hesaplanir.
U=>wr (=123..,m)ve (j=123..,n) (26)
j=1

W, : j. kriterin agurlik degeri
U, . i alternatifin fayda degeri
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Elde edilen sonuglara gore, en yiiksek toplam agirlikli fayda degerine sahip alternatif, en iyi
alternatifi gdstermektedir.

ARAS Yontemi

Cok kriterli karar verme yontemlerinden bir digeri olan ARAS (Additive Ratio Assessment)
yontemi, Turskis ve Zavadskas tarafindan 2010 yilinda gelistirilmistir. ARAS yonteminin diger
CKKYV yontemlerinden farkli olan 6zelligi alternatiflere ait fayda fonksiyonu degerlerinin, optimal
durumdaki alternatife ait fayda fonksiyonu degeri ile karsilastirilmasi ve siralanmasidir. ARAS
yonteminin adimlar1 agagidaki gibidir (Turskis & Zavadskas, 2010).

Adim 1: Esitlik (1) 'de gosterilen bigimde karar matrisi olusturulur.

Adum 2: Her kriter i¢in optimal performans esitlik (27) yardimiyla belirlenir. Karar probleminde
kritere ait optimal deger bilinmiyorsa, kriterin fayda ya da maliyet 6zelligi géstermesi durumuna gore
optimal deger asagidaki gibi hesaplanir.

Xo5 = Maxx; (faydakriteriicin)

: R (27)
Xo5 = MIn X (maliyetkriteriicin)
X,; e j. kriterin optimal degerini ifade etmektedir.
Adum 3: Egsitlik (28) ve esitlik (29) yardimiyla normalize karar matrisi elde edilir.
X..
_ ij . L.
i = (fayda kriteri igin) (28)
2%
i—0
. X; o
X; = %(ij = - (maliyet kriteri igin) (29)
I;: i.alternatifin j.kriterinin normalize edilmiy degeri
Adim 4: Agirlikli normalize karar matrisi V = [vij ] , esitlik (30) yardimzryla olusturulur.
Vij = Wil (30)
V; : i.alternatifin j.kriterinin agirhiklandirilmis normalize degeri
Adim 5: Optimallik fonksiyon degerlerinin esitlik (31) yardimiyla hesaplanir.
s =YV, (i=123,..,m) (31)
j=1
S,: i. alternatifin optimal fonksiyon degeri
Adim 6: Esitlik (32) kullanilarak alternatiflere ait S, optimal fonksiyon degerleri S,optimal
fonksiyon degerine oranlanarak K; fayda degerleri hesaplanir.
S, .
K == (i=123,..,m) (32)
SO
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Elde edilen K, fayda degerleri biiyiikten kiigiige dogru siralanarak alternatiflerin degerlendirilmesi
yapilir.

Borda Sayim Yontemi

Sosyal se¢im teorisindeki oylama yontemlerinden biri olan Borda Sayim yontemi Jean-Charles
de Borda (1784) tarafindan gelistirilmistir. Modern se¢im sistemlerinin gelisiminde 6nemli pay1 olan
Borda Sayim yontemi adaylar1 (alternatifleri) segmenlerin (karar vericilerin) bireysel tercihlerinin
toplamina gore siralamay1 amaglayan bir tekniktir. Borda sayimi1 aslinda her bir se¢gmenin olas1 tiim
alternatifleri eksiksiz bir sekilde siraladigi bir oylama yontemidir. (Erp and Schomaker, 2000). Borda
Sayim yontemi birden fazla yontem kullanilarak elde edilmis olan siralamalar birlestirerek tek bir
siralama seklinde sunmaktadir (Wu, 2011: 12974).

Yontemde son siradaki alternatife sifir (0) puan, (m-1). siradaki alternatife bir (1) puan ve m
adet alternatiften en iyi durumdakine m-1 puan atanir. Alternatiflere ait her bir borda degerinin
toplanmasiyla alternatif borda skoru olusturulur. Daha sonra, alternatifler elde ettikleri borda
skorlarina gore siralanir. Her bir alternatif i¢in Borda skoru esitlik (33) yardimiyla bulunur
(Lansdowne ve Woodward, 1996: 27).

bizzn:(m—rij) (i=123,...m)ve (j=1,2,3,...,n) (33)

I;:J. kriter altindaki i. alternatifin sirasi

m: toplam alternatif sayist
BULGULAR

Bilindigi gibi, giiniimiizde isletmelerin tiiketicilere ulasma yollarindan biri de sosyal medya
pazarlamasidir. Son yillarda sosyal medyanin yaygin olarak kullanilmasi, isletmelerin hedeflerindeki
tiiketici gruplartyla iletisim kurabilmeleri, marka bilinirliklerini arttirabilmeleri ve miisteri bagliliginm
saglayabilmeleri i¢in Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube gibi sosyal medya araglarimni
kullanmalarmni gerekli kilmistir.

Her bir sosyal medya platformu ayni1 zamanda bir arama motoru dzelligine sahiptir. Sosyal
medya platformlar1 (Facebook, Instagram, Twitter vb.) iizerinden yapilan aramalar Google iizerinden
de indekslendiginden bu platformlarin dogru kullanimi isletmeleri etkilesimde 6ne ¢ikartmaktadir.
Yapilan arastirmalarda, arama motorlarinda aramalarda ilk siralarda ¢ikan gonderiler genellikle
etkilesim oran1 yiiksek iceriklerdir. Sosyal medya pazarlamasinda etkilesim orani ne kadar diiserse
isletmenin marka bilinirligi ve yatirim getiri oran1 da orantili olarak diigmektedir. Bu yiizden etkilesim
orani sosyal medya performansinin degerlendirilmesi agisindan 6nemli bir kriterdir.

Seyahat acentelerinin de kiiresel piyasada miisterilere ulagsmak ve siirdiiriilebilirliklerini
gelistirmek icin dogru bir sosyal medya stratejisi uygulamalar1 gerekmektedir. Calismanin bu
boliimiinde, turizm sektoriinde yer alan ve sosyal medya platformlarim1 pazarlama kanali olarak
kullanan seyahat acentelerinin, sosyal medyadaki etkilesim aktiviteleri incelenerek sosyal medya
performanslar1 degerlendirilmistir. Calismada Boomsocial.com sitesinde isletmelerin sosyal medya
sayfalarini degerlendirmede kullandig1 Olgiitler ile karar matrisinin kriterleri olusturulmustur.
SocialBrands 100 listesinde yer alan, Facebook, Instagram ve Twitter olmak iizere {i¢ sosyal medya
platformunda da hesab1 olan 17 seyahat acentesi ise ¢alismadaki karar probleminin alternatiflerini
olusturmustur. Calismada kullanilan veriler SocialBrands Tiirkiye Temmuz-2019 metrik verileri
kullanilarak elde edilmistir. Tablo 3’te problemde yer alan kriterler ve agiklamalar1 verilmistir. Tablo
4 ise CKKV yontemlerinin ilk adiminda olusturulan arastirmanin karar matrisine karsilik
gelmektedir.
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Tablo 3. Kriter A¢iklamalari
Kriterler Aciklama

Facebook etkilesim sayis1 toplami, markanin Facebook’ta ay boyunca
K1 Facebook Etkilesim Toplami (TFI)  aldig1 toplam begeni, yorum ve paylagim sayisidir. (kisi/ay)

Facebook sosyal marka puani, markanin kendi sektoriinde diger markalara
kiyasla Facebook’taki sayfanin hayran sayisina, ileti kullanimina, iletilerin
aldig1 etkilesimlere, etkilesim tiirlerine ve etkilesim yogunluguna gore
aldig1 puandir. (%)

Facebook Sosyal Marka Puani

K2 (Fso)

Instagram etkilesim sayis1 toplami, markanin Instagram’da ay boyunca
K3 Instagram Etkilesim Toplami (TII)  aldig1 toplam begeni ve yorum sayisidir. (kisi/ay)

Instagram sosyal marka puani, markanin kendi sektoriinde diger markalara
kiyasla Instagram’daki sayfanin hayran sayisina, ileti kullanimina, iletilerin
aldig etkilesimlere, etkilesim tiirlerine ve etkilesim yogunluguna gore
aldig1 puandir. (%)

Instagram Sosyal Marka Puani

K& sc)

Twitter etkilesim sayis1 toplami, markanin Twitter’da ay boyunca aldig1
K5 Twitter Etkilesim Toplami (TTI) toplam begeni ve retweet sayisidir. (kisi/ay)

Twitter sosyal marka puani, markanin kendi sektoriinde diger markalara
Twitter Sosyal Marka Puani kiyasla Twitter’daki sayfanin hayran sayisina, ileti kullanimina, iletilerin
(TSC) aldig1 etkilesimlere, etkilesim tiirlerine ve etkilesim yogunluguna gore
aldig1 puandir. (%)

K6

Kriterlerin objektif énem agirliklar: sirastyla ENTROPI, CRITIC, STANDART SAPMA ve
ORTALAMA AGIRLIK yontemleri ile hesaplanarak Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. Kriterlerin Objektif Agirliklart
ENTROPi  CRITIC

STANDART ORTALAMA

SAPMA AGIRLIK
K1 Facebook Etkilesim Toplami (TFI) 0,22380 0,21073 0,19425 0,16667
K2 Facebook Sosyal Marka Puam (FSC) 0,00445 0,18255 0,16805 0,16667
K3 Instagram Etkilegim Toplami (TII) 0,21374 0,15613 0,17728 0,16667
K4 Instagram Sosyal Marka Puam (ISC) 0,00236 0,17395 0,15631 0,16667
K5 Twitter Etkilesim Toplami (TTI) 0,54820 0,14490 0,14934 0,16667
K6 Twitter Sosyal Marka Puani (TSC) 0,00745 0,12725 0,15478 0,16667

ENTROPI yéntemi ile elde edilen énem agirligi degerleri incelendiginde, en yiiksek degerin
(0,54820) TTI (Twitter Etkilesim Toplami) kriterine ait oldugu, en diisiik degerin ise (0,00236) ISC
(Instagram Sosyal Marka Puani) kriterine ait oldugu goriilebilmektedir. CRITIC yoéntemi ile elde
edilen sonuglarda, en yiiksek degerin (0,21073) TFI (Facebook Etkilesim Toplami) kriterine, en
diisiik degerin ise (0,12725) TSC (Twitter Sosyal Marka Puani) kriterine iliskin oldugu izlenmektedir.
STANDART SAPMA yontemi sonuglarina bakildiginda, en yiiksek 6neme sahip kriter (0,19425)
degeri ile TFI (Facebook Etkilesim Toplami) kriteri, en diisiik oneme sahip kriter ise (0,14934) degeri
ile TTI (Twitter Etkilesim Toplami) kriteri olarak belirlenmisti. ORTALAMA AGIRLIK
yonteminde, (0,16667) degeri ile kriterlerin 6nem agirliklarinin birbirine esit oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Karar Matrisi

K1 K2 K3 K4 K5 K6
TFI FSC Tl ISC TTI TSC
maks maks maks maks maks maks
Al Jollytur 1146 61,14 27887 73,22 269 55,82
A2 Setur 37344 76,22 6584 65,49 175 55,24
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A3 Etstur 3137 58,91 33084 74,79 101 50,99
A4 Tiirk Hava Yollar 39845 81,24 234395 86,19 230235 90,41
A5 Tatil.com 432 56,26 6678 66,91 42 47,6
A6 Pegasus Airlines 14574 72,49 124909 79,23 18507 74,67
A7 Jabiroo 142 37,22 4671 56,13 397 54,71
A8 Neredekal 1054 53,95 156415 85,7 1541 56,8
A9 SunExpress 9746 70,2 5326 61,61 331 55,19
A10  Onur Air 749 52,12 9841 67,05 81 51,00
A1l  Fest Travel 486 47,21 12654 65,9 84 46,13
Al2  Turna.com 139 46,15 1750 59,92 12 37,72
Al13  Tempo Tur 8374 63,72 8530 65,55 68 40,78
Al4  Anadolujet 1777 54,8 16200 69,42 824 63,34
A15  Gruppal 2673 60,68 5029 63,69 48 39,6
Al6  Cafe Tur 846 49,03 8439 61,84 21 36,9
Al7  MNG Turizm 421 44,54 1012 46,18 7 33,04

Kaynak: Social Brands Tiirkiye (2019).

Objektif agirliklandirma yontemlerinden elde edilen kriterlerin 6nem agirliklar1 sirasiyla
TOPSIS, SAW, MAUT ve ARAS yontemlerinde kullanilarak seyahat acentelerinin sosyal medyadaki
pazarlama performansi siralamalar1 ve Borda siralamalar1 hesaplanmustir.

Tablo 6’da TOPSIS yonteminden elde edilen sonuglar incelendiginde, dort farkl
agirliklandirma degerine gore, sosyal medya pazarlama performansi siralamasinda ilk sirada Tiirk
Hava Yollar1 (A4), ikinci sirada Setur (A2), li¢iincii sirada Pegasus Airlines (A6)’ 1 yer aldigi
goriilmektedir. En kotlii sosyal medya pazarlama performansina sahip alternatif CRITIC,
STANDART SAPMA ve ORTALAMA AGIRLIK yéntemlerine gére MNG Turizm (A17) olurken,
ENTROPI yontemine gére Turna.com (A12) olmustur. Yontemin Borda siralamasina bakildiginda
toplam Borda puani (64) en yiiksek olan Tiirk Hava Yollar1 (A4) ilk sirada, toplam Borda puani (60)
ile Setur (A2) ikinci sirada, toplam Borda puani (56) ile Pegasus Airlines (A6) licilincii sirada yer
almaktadir. MNG Turizm (A17) ise toplam Borda puani (1) ile son sirada yer almaktadir.
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Tablo 6. TOPSIS Yontemi ile Seyahat Acentelerinin Sosyal Medya Pazarlama Performansi Degerleri ve Siralamasi

ENTROPI CRITIC STANDART SAPMA ORTALAMA AGIRLIK
Toplam Borda
Borda Borda Borda Borda Borda Sayim
Deger Sira  Puam Deger Sira  Puam Deger Sira  Puam Deger Sira Puami  Puam  Siralamasi
Al Jollytur 0,03126 8 9 0,11862 8 9 0,11990 8 9 0,12228 8 9 36 8
A2  Setur 0,20137 2 15 0,42371 2 15 0,39233 2 15 0,34961 2 15 60 2
A3  Etstur 0,04094 7 10 0,12599 7 10 0,12584 7 10 0,12527 7 10 40 7
Tiirk Hava
A4 Yollan 1,00000 1 16 1,00000 1 16 1,00000 1 16 1,00000 1 16 64 1
A5 Tatil.com 0,00690 14 3 0,08147 11 6 0,07857 12 5 0,08173 12 5 19 12
A6  Pegasus Airlines 0,17591 3 14 0,34482 3 14 0,35639 3 14 0,33520 3 14 56 3
A7 Jabiroo 0,00468 15 2 0,05471 15 2 0,06257 14 3 0,06743 14 3 10 15
A8 Neredekal 0,15835 4 13 0,28492 4 13 0,31364 4 13 0,30133 4 13 52 4
A9  SunExpress 0,06018 5 12 0,17245 5 12 0,16183 5 12 0,15178 5 12 48 5
A10 Onur Air 0,01098 12 5 0,07973 12 5 0,07960 11 6 0,08330 10 7 23 11
All Fest Travel 0,01360 11 6 0,06760 13 4 0,06714 13 4 0,07003 13 4 18 13
Al12 Turna.com 0,00096 17 0 0,04411 16 1 0,04071 16 1 0,04266 16 1 3 16
Al13 Tempo Tur 0,05240 6 11 0,14719 6 11 0,13540 6 11 0,12535 6 11 44 6
Al4 Anadolujet 0,02073 9 8 0,10701 9 8 0,11175 9 8 0,11648 9 8 32 9
Al15 Gruppal 0,01701 10 7 0,08944 10 7 0,08250 10 7 0,08212 11 6 27 10
Al6 Cafe Tur 0,00973 13 4 0,05570 14 3 0,05186 15 2 0,05314 15 2 11 14
Al17 MNG Turizm 0,00185 16 1 0,02251 17 0 0,02057 17 0 0,02046 17 0 1 17
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Tablo 7°de verilen dort farkli agirliklandirma degeri temel alinarak SAW yontemi ile bulunan
sonuclara gore, ilk sira degismeyerek sosyal medya pazarlama performansinda en iyi seyahat acentesi
yine Tiirk Hava Yollar1 (A4) olmustur. TOPSIS yonteminden farkli olarak bu kez ikinci sirada
Pegasus Airlines (A6), iiglincii sirada Setur (A2)’un yer aldig1 goriilmektedir. En kotii sosyal medya
pazarlama performansina sahip alternatif CRITIC, STANDART SAPMA ve ORTALAMA
AGIRLIK yéntemlerine gére MNG Turizm (A17) olurken, ENTROPI yontemine gére Turna.com
(A12) olmustur. Yontemin Borda siralamasina bakildiginda toplam Borda puani (64) en ytiksek olan
Tiirk Hava Yollar1 (A4) ilk sirada, toplam Borda puani (60) ile Pegasus Airlines (A6) ikinci sirada,
toplam Borda puani (56) ile Setur (A2) ti¢lincii sirada yer almaktadir. MNG Turizm (A17) ise toplam
Borda puani (1) ile son sirada yer almaktadir. Ayrica tabloda Onur Air (A10) ve Gruppal (A15)
alternatiflerinin toplam Borda puani (24) ile siralamada (10-11) ayn1 yeri paylastig1 goriilmektedir.
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Tablo 7. SAW Yontemi ile Seyahat Acentelerinin Sosyal Medya Pazarlama Performansi Degerleri ve Siralamasi

ENTROPI CRITIC STANDART SAPMA ORTALAMA AGIRLIK
Toplam Borda
Borda Borda Borda Borda Borda Sayim
Deger Sira  Puam Deger Sira  Puam Deger Sira  Puam Deger Sira  Puam Puami  Siralamasi

Al Jollytur 0,04246 8 9 0,38853 7 10 0,38167 7 10 0,39474 7 10 39 7
A2 Setur 0,22669 3 14 0,58319 3 14 0,55815 3 14 0,54585 3 14 56 3
A3  Etstur 0,05751 7 10 0,39378 6 11 0,38517 6 11 0,39620 6 11 43 6
A4 Tirk Hava Yollari 1,00000 1 16 1,00000 1 16 1,00000 1 16 1,00000 1 16 64 1
A5  Tatil.com 0,01745 14 3 0,33521 11 6 0,32639 11 6 0,33914 11 6 21 12
A6  Pegasus Airlines 0,25212 2 15 0,60017 2 15 0,59899 2 15 0,60275 2 15 60 2
A7 Jabiroo 0,01409 15 2 0,27804 16 1 0,27693 15 2 0,28996 15 2 7 15
A8  Neredekal 0,16221 4 13 0,48489 4 13 0,48870 4 13 0,49785 4 13 52 4
A9  SunExpress 0,07047 5 12 0,41507 5 12 0,40318 5 12 0,40969 5 12 48 5

A10 Onur Air 0,02227 12 5 0,33479 12 5 0,32787 10 7 0,34079 10 7 24 10-11
All Fest Travel 0,02266 11 6 0,31506 13 4 0,30814 13 4 0,32041 13 4 18 13
Al12 Turna.com 0,00968 17 0 0,27963 15 2 0,27072 16 1 0,28192 16 1 4 16
A13 Tempo Tur 0,06362 6 11 0,38288 8 9 0,36782 9 8 0,37380 9 8 36 8
Al4 Anadolujet 0,03684 9 8 0,37312 9 8 0,36914 8 9 0,38298 8 9 34 9

Al15 Gruppal 0,02805 10 7 0,33814 10 7 0,32568 12 5 0,33544 12 5 24 10-11
Al6 Cafe Tur 0,01992 13 4 0,29702 14 3 0,28726 14 3 0,29775 14 3 13 14
A17 MNG Turizm 0,00973 16 1 0,24269 17 0 0,23527 17 0 0,24407 17 0 1 17
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Tablo 8’de MAUT yonteminden elde edilen sonuglar incelendiginde ENTROPI, CRITIC ve
STANDART SAPMA agirliklandirma yontemlerine gore, sosyal medya pazarlama performansi
siralamasinda Tiirk Hava Yollar1 (A4) ilk sirada, ikinci sirada Pegasus Airlines (A6), iigiincii sirada
Setur (A2)’un yer aldig1 goriilmektedir. ORTALAMA AGIRLIK yéntemine gore ise Pegasus
Airlines (A6) ilk sirada, Tiirk Hava Yollar1 (A4) ikinci sirada, Setur (A2) {igiincli sirada yer
almaktadir. En kotii sosyal medya pazarlama performansina sahip alternatif MNG Turizm (A17) ise
dort farkli agirliklandirma yonteminde de son sirada yer almaktadir. Yontemin Borda siralamasina
bakildiginda toplam Borda puani (63) en yiiksek olan Tiirk Hava Yollar1 (A4) ilk sirada, toplam Borda
puani (61) ile Pegasus Airlines (A6) ikinci sirada, toplam Borda puani (56) ile Setur (A2) iiclincii
sirada yer almaktadir. MNG Turizm (A17) ise toplam Borda puani (0) ile son sirada yer almaktadir.
Tatil.com (AS5) ve Gruppal (A15) alternatiflerinin ise toplam Borda puani (23) ile siralamada (11-12)
ayni yeri paylastig1 goriilmektedir.
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Tablo 8. MAUT Yontemi ile Seyahat Acentelerinin Sosyal Medya Pazarlama Performansi Degerleri ve Siralamasi

ENTROPI CRITIC STANDART SAPMA ORTALAMA AGIRLIK
Toplam Borda
Borda Borda Borda Borda Borda Sayim
Deger Sira Puam Deger Sira Puam Deger Sira Puam Deger Sira Puami  Puami  Siralamasi

Al  Jollytur 0,03789 8 9 0,29078 7 10 0,28392 6 11 0,32768 6 11 41 6
A2  Setur 0,22317 3 14 0,49621 3 14 0,47057 3 14 0,43212 3 14 56 3
A3 Etstur 0,05271 7 10 0,29158 6 11 0,28209 7 10 0,26810 9 8 39 7
A4 Tiirk Hava Yollar 1,00000 1 16 1,00000 1 16 1,00000 1 16 0,81900 2 15 63 1

A5  Tatil.com 0,01196 14 3 0,20675 10 7 0,19872 10 7 0,22522 11 6 23 11-12
A6  Pegasus Airlines 0,24980 2 15 0,55379 2 15 0,55281 2 15 0,92525 1 16 61 2
A7 Jabiroo 0,00770 15 2 0,09404 16 1 0,10038 16 1 0,11721 16 1 5 16
A8  Neredekal 0,15824 4 13 0,40371 4 13 0,40588 4 13 0,36256 4 13 52 4
A9  SunExpress 0,06599 5 12 0,30706 5 12 0,29643 5 12 0,31017 7 10 46 5
A10 Onur Air 0,01677 11 6 0,20155 12 5 0,19661 11 6 0,35772 5 12 29 10
All Fest Travel 0,01668 12 5 0,16588 13 4 0,16109 13 4 0,15673 13 4 17 13
Al12 Turna.com 0,00301 16 1 0,10765 15 2 0,10096 15 2 0,14285 14 3 8 15
A13 Tempo Tur 0,05827 6 11 0,26005 9 8 0,24376 9 8 0,22996 10 7 34 9
Al4 Anadolujet 0,03217 9 8 0,26053 8 9 0,25973 8 9 0,29990 8 9 35 8

Al15 Gruppal 0,02232 10 7 0,20413 11 6 0,19114 12 5 0,18156 12 5 23 11-12
Al6 Cafe Tur 0,01344 13 4 0,13435 14 3 0,12579 14 3 0,14192 15 2 12 14
Al7 MNG Turizm 0,00233 17 0 0,03185 17 0 0,02932 17 0 0,03359 17 0 0 17
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Dort farkli yontem ile elde edilen sonuglari biitiinlestirmek amaciyla, Borda sayim yontemi
sonuglar1 birlestirilmistir. Bu amagla TOPSIS, SAW, MAUT ve ARAS yontemlerinden elde edilen
sonuclarin toplam Borda puanlar1 ve Borda Sayim siralamalar1 Tablo 10°da verilmistir. Tabloda her
bir alternatifin yontemlerdeki toplam Borda puani toplanarak alternatifin biitiinlesik toplam Borda
puani elde edilmis ve biitiinlesik Borda sayim siralamasi bulunmustur. Biitlinlesik Borda sayim
siralamasinda, en yiiksek biitiinlesik toplam Borda puani (255) ile ilk sirada Tiirk Hava Yollar1 (A4),
(237) puan ile Pegasus Airlines (A6) ikinci sirada, (228) puan ile Setur (A2) iicilincii sirada yer
almistir. MNG Turizm (A17) ise en diislik biitiinlesik toplam Borda puani (3) ile son sirada yer
almistir.
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TUREK
Tablo 10. Borda Sayim Siralamalarinin Karsilastirilmasi

TOPSIS SAW MAUT ARAS
Biitiinlesik  Biitiinlesik
Toplam Borda Toplam Borda Toplam Borda Toplam Borda Toplam Borda
Borda Sayim Borda Sayim Borda Sayim Borda Sayim Borda Sayim
Puam Siralamasi Puam Siralamasi Puam Siralamasi Puam Siralamasi Puam Siralamasi

Al Jollytur 36 8 39 7 41 6 36 8 152 8
A2 Setur 60 2 56 3 56 3 56 3 228 3
A3  Etstur 40 7 43 6 39 7 42 6-7 164 6
A4 Tirk Hava Yollar 64 1 64 1 63 1 64 1 255 1
A5 Tatil.com 19 12 21 12 23 11-12 18 12-13 81 12
A6 Pegasus Airlines 56 3 60 2 61 2 60 2 237 2
A7 Jabiroo 10 15 7 15 5 16 8 15 30 15
A8 Neredekal 52 4 52 4 52 4 52 4 208 4
A9  SunExpress 48 5 48 5 46 5 48 5 190 5
A10 Onur Air 23 11 24 10-11 29 10 23 11 99 11
All Fest Travel 18 13 18 13 17 13 18 12-13 71 13
Al12 Turna.com 3 16 4 16 8 15 3 16 18 16
Al13 Tempo Tur 44 6 36 8 34 9 42 6-7 156

Al4 Anadolujet 32 9 34 9 35 8 32 9 133

Al15 Gruppal 27 10 24 10-11 23 11-12 28 10 102 10
Al6 Cafe Tur 11 14 13 14 12 14 13 14 49 14
Al7 MNG Turizm 1 17 1 17 0 17 1 17 3 17
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SONUC

Farkli segenekler arasindan en iyisini secme ya da secenekleri siralama amaci giiden karar
problemlerinde, karar vermeyi etkileyen birden fazla durum s6z konusu oldugunda ¢6ziim icin CKKV
yontemlerinden yararlanilmaktadir. Rekabetin her gegen giin arttifi gilinlimiizde, isletmeler
devamliliklarini siirdiirebilmek i¢in siirekli karar vermek durumundadir. CKKV yoéntemlerinin
sundugu her bir yaklasim ise karmasik karar problemlerinde isletmelere pratik ¢oziimler sunmaktadir.
Karar probleminin ¢6ziimii i¢in kullanilan farkli CKKV yontemlerinden ¢ikan sonuglar her zaman
birbirinin aynisi olmayabilmektedir. Boylesi durumlarda elde edilen farkli sonuglarin ayni ¢at1 altinda
biitiinlestirilmesi amaciyla birlestirilmeleri yoluna gidilebilir.

Literatiirde, bugiline kadar farkli sektorlerde faaliyet gosteren pek cok isletmenin farkli
alanlardaki performans siralamasi ¢esitli CKKV yontemlerinden yararlanilarak degerlendirilmistir.
Bu ¢aligmada ise farkli olarak sosyal medya platformlarindaki isletmelerin pazarlama performansi
siralamas1 problemi ele alinmistir. Problemin alternatiflerini olusturan 17 seyahat acentesi,
SocialBrands 100 listesinde yer alan ve Facebook, Instagram ve Twitter’1 sosyal medya pazarlama
kanali olarak kullanan seyahat acenteleridir. Problemin ¢dziimii amaciyla dnce, ENTROPI, CRITIC,
STANDART SAPMA ve ORTALAMA AGIRLIK objektif agirhiklandirma yontemleri ile kriter
agirliklar belirlenmistir. Bunu TOPSIS, SAW, MAUT ve ARAS yontemleri ile seyahat acentelerinin
4 farkl siralamasinin elde edilmesi izlemistir. Elde edilen bu siralama sonuglar kiigiik farklarla
degisiklik gostermistir. Daha anlamli bir sonuca ulasabilmek i¢in s6z konusu dort farkli CKKV
yontemi ile bulunan sonuglar birlestirilerek, biitiinlesik Borda sayim siralamasi adi altinda tek bir
siralama sonucu elde edilmistir.

Bu ¢alismanin bir diger amaci da, sosyal medya etkilesiminin sosyal medyadaki pazarlama
performanslarina etkisini incelemektir. Bu nedenle Facebook, Instagram ve Twitter etkilesimlerine
de belirlenen degerlendirme kriterleri arasinda yer verilmistir. Kriterler incelendiginde ENTROPI
yonteminde en yiiksek agirlik degerine sahip olan kriter TTI (Twitter Etkilesim Toplami) olurken en
diistik agirlik degerine sahip kriter ISC (Instagram Sosyal Marka Puani) oldugu tespit edilmistir.
CRITIC yonteminden elde edilen sonuclara gore en yliksek agirlik degerine sahip olan kriter TFI
(Facebook Etkilesim Toplami) olurken en diisiik agirlik degerine sahip kriterin TSC (Twitter Sosyal
Marka Puani) oldugu izlenmektedir. STANDART SAPMA yonteminde sonuglara bakildiginda en
yiiksek agirlik degerine sahip olan kriter TFI (Facebook Etkilesim Toplami) olurken en diisiik agirlik
degerine sahip kriter TTI (Twitter Etkilesim Toplami) oldugu belirlenmistir. ORTALAMA
AGIRLIK yénteminde ise kriterlerin agirliklarmin birbirine esit oldugu goriilmektedir. Arastirmada
kriterlerin O6nem agirliklar1 incelendiginde, sosyal medya etkilesim kriterlerinin pazarlama
performanst siralamasindaki etki diizeylerinin marka puani kriterlerinden daha fazla oldugu
goriilmektedir. Kriter agirliklandirmalarinda Facebook ve Twitter’in etkilesim toplami kriterinin 6n
plana ¢ikmasindaki neden isletmelerin bu iki sosyal medya platformunu pazarlama, {irtin/hizmet
tamitiminda daha siklikla kullanmalar1 gosterilebilir. Arastirma bulgularina gore, turizm
isletmelerinin sosyal medya platformlarinda daha ¢ok yer almasi gerektigi bunun turizm isletmeleri
ile tiiketiciler arasindaki iletisimi ve isletmelerin bilinirligini arttirdig1 goriilmektedir. Sosyal medya
platformlarinda yer alan isletmeler profillerinde diizenli olarak giincellemeler yaparak ve anlik
iletisim/dontislerde bulunarak tiiketicilerle etkilesimlerini arttirabilirler. Sosyal medyadaki bu
etkilesim hem rekabeti arttiracak hem de tiiketicilerin isletmelere bakis agisin1 olumlu bir sekilde
degistirecektir.

Problem alternatiflerinin TOPSIS, SAW, MAUT ve ARAS yontemleriyle elde edilen Borda
puanlar1 toplami kullanilarak biitiinlesik Borda sayim siralamasina elde edilmistir. Buna gore Tiirk
Hava Yollar1 (A4) en yiiksek puan ile ilk siradaki yerini koruyarak siralamada birinci olmustur.

41



Siralamada Pegasus Airlines (A6) ikinci sirada yer alirken, Setur (A2) iiglincii olmustur. MNG
Turizm (A17) ise en diisiik puan ile siralamada son sirada yer almistir.

Sonuglar incelendiginde turizm sektdriinde seyahat acentesi olarak faaliyet gosteren, sosyal
medya pazarlama performansi en yiiksek ilk iki alternatifin, havayolu isletmesi olan Tiirk Hava
Yollar1 (A4) ve Pegasus Airlines (A6) olmas1 dikkat cekmektedir. Hava yolu isletmelerinin pazarlama
stratejilerini gelistirme konusunda, reklam ve pazarlama biitcelerini sosyal medya platformlarinda,
diger isletmelere gore daha profesyonel kullanmalar1 pazarlama siralamasinda one ¢ikmalarini
desteklemektedir. Buna bagli olarak isletmelerin iiriin veya hizmetlerinin sosyal medyada tiiketicilere
gorliniirliiklerinin arttirllmas1 saglanarak tiiketicilerle daha fazla etkilesim kurmalarina olanak
saglanabilecegi goriilmektedir. Bu durumun rekabet halindeki isletmelerin sosyal medya
pazarlamasindaki performans siralamalarini olumlu yonde etkiledigi anlasilmaktadir. Sosyal medya
platformlarin1 pazarlama kanali olarak kullanan, turizm disinda farkli sektorlerdeki isletmeler icin
aylik verilerin yam sira yillik veriler kullanilarak, bu ¢alismada uygulanan objektif agirliklandirma
yontemlerinin yerine subjektif agirliklandirma yontemleri uygulanarak ya da farkli CKKV yontemleri
ile yapilan performans degerlendirmeleri ile ¢alisma gelistirilebilir.
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