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E-WOM’a Dayali Cok Kriterli Karar Verme Teknikleri Ile En
Uygun Otelin Belirlenmesi ve Bir Uygulama

Ramazan GORAL*

OZET

Gegmis yillarda tiketiciler belirli bir Griint satin alma karar1 vermeden 6nce o tirtin hakkinda deneyimi olan insanlarin goriiglerine
basvururlardi. Agizdan agiza pazarlama olarak adlandirilan bu durum, isletmelerin triinlerini pazarlamada g6z ardi etmemeleri
gereken bir pazarlama stratejisiydi. Bilgisayar teknolojilerinin sanal ortamda sinursiz bilgi ve yorumlarin paylasilabildigi olanaklari
insanlara sunmast ile birlikte internet agizdan agiza pazarlama aract haline gelmistir. Internet, tiketiciler icin satin alma karar1 6ncesi
basvurduklari en 6nemli kaynaklardan birisi olmustur. Sanal ortam, 6nceleri isletmelerin genis kitlelere Grtin ve hizmetlerini kolay ve
ucuz sekilde tanitma ve pazarlama olanagi saglarken, ilerleyen siiregte titketim gergeklestirenlerin deneyimlerini diger kullanicilarla
paylasma ve yorum yapma firsati sunmustur. Satin alma karart vermeye hazirlanan tiiketiciler i¢in bir bélge, isletme veya iriin
hakkinda yapilan olumlu/olumsuz yorumlar tercihlerinde etkili olmaya baglamistir.

Misterilere yasatilan mutlu tecriibelerin en énemli pazarlama kanalina déniistigi turizm sektérinde bloglar ve turizm siteleri
misterilere kendi aralarinda deneyimleriyle ilgili paylasimda bulunma imkani saglamaktadir. Etkilesim yaratan bu kaynaklar kullanict
yorumlari ve puanlamalariyla gelismekte ve gitgide hem misteriler hem de turizm isletmeleri i¢in 6nemi artmaktadir. Misteriler icin
ticretsiz basvurabilecekleri bir pazar arastirmast sunan bu platformlar, hizmet verenler icin ise yapmalart gereken iyilestirmeler icin
bir geri bildirim kaynagi olusturmaktadir. Diger taraftan diistik biitceli bir pazarlama kanalina déntismektedir.

Turizm tiketimini bir deneyim olarak degerlendiren ve hangi deneyimi yasayacagina karar verirken yaganmus tecriibelerden yola
ctkan tiketiciler, turizm sektSriine hizmet eden online interaktif kaynaklari giderek daha fazla kullanmaktadir. Musterilere kendi
aralarinda diyalog kurma, bilgi saglama imkani sunan bu platformlar, hizmet verenler igin ise yapmalari gereken iyilestirmeler icin bir
geri bildirim saglamaktadir. Bu calisma internet sitelerinde yer alan elektronik miisteri yargilarindan yararlanarak en uygun otelin
belirlenmesine yoneliktir. TripAdvisor internet sitesinden ve uzman degerlendirmelerinden elde edilen veriler Analitik Hiyerarsi
Proses (AHP) temelli TOPSIS yontemiyle degerlendirilerek Konya ilinde miisterilerin isteklerine yeterince cevap verebilen ve otel
misterilerine en yitksek memnuniyeti saglayabilen otel (en uygun otel) belitrlenmistir. Calisma sonuglatina gére Konya ilinde C kodlu
otel en uygun otel, Fiyat/Fayda kriteri 6nem derecesi en yuksek musteri memnuniyeti kriteri olarak tespit edilmigtit.

Anahtar sézcikler: e-WOM, Cok Kriterli Karar Verme, Analitik Hiyerarsi Proses, TOPSIS

Calismanin Tiirii: Aragtirma

Determination Of Optimum Hotel With E-WOM Based Multi
Criteria Decision Making Techniques and An Application

ABSTRACT

In the past years, consumers would refer to the opinions of people who had an experience about a product before they decided
to purchase that product. This case, called Word of mouth marketing, was a marketing strategy which managements should not
ignore while they were marketing their products. Along with the computer technologies providing people the opportunities of
sharing unlimited information and comments in virtual environment, internet has been word of mouth marketing media. The
internet has been one of the most important sources which consumers consult before purchasing decision. While virtual
environment was enabling managements to promote and market their products and services to the large masses in an easy and
cheap way previously, it gave a chance of commenting and sharing the experiences of consumers with other users during the ongoing
process. Positive/negative comments about a destination, business or product have begun to be effective in preferences of
consumers who get ready for making decision to purchase

The sector, in which happy experiences kept alive to the customers, turns into the most important marketing channel. Blogs
and tourism sites give the customers the opportunity of dialoguing among them and providing information. These sources which
create interaction improve with the user reviews and scorings. The importance of it is increasing more and more for both tourism
businesses and customers. These platforms present a marketing research which is free for customers. Also for the service providers,
these platforms create resource of feedback for the improvements they need to do. On the other hand, it turns into a low budget
marketing channel for small size facilities.
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Consumers, evaluating tourism consumption as an experience and starting from past experiences when they decide which
experience to live, increasingly use online interactive resources which serves to the tourism sector. These platforms provide the
customers the opportunity of dialoguing among them and providing information while they provide feedback for the improvements
for the service providers to they need to do. This research is aimed at determining the most suitable hotel taking advantage of the
electronic consumer reviews in websites. The data is obtained from TripAdvisor website and expert reviews. This data is evaluated
with the TOPSIS method which is based on Analytical Hierarch Process (AHP). Then, the hotel which can adequately respond to
customet’s requests and provide the highest satisfaction to the hotel customers (the most suitable hotel) is determined in Konya
province. According to the study results, the hotel encoded as C is the most suitable hotel and Price/Profit criterion has the highest
importance of customer satisfaction criteria in Konya province.

Keywords: E-WOM, Multi-Criteria Decision Making, Analytic Hierarchy Process, TOPSIS

The Type of Research: Reserch

1.Girig

Giunimiizde teknolojik gelismelere bagh olarak alisilagelmis titketici davranislarinda 6nemli degisimler
meydana gelmektedir. En 6nemli degisimlerden birisi insanlarin satin alma ihtiyact duyduklar tiriinlerle ilgili
bilgilere ulasma yéntemlerinde meydana gelen degisimlerdir. Internet teknolojilerinin yayginlasmasi ve
etkinlesmest bilgiye ulasimt kolaylastirmaktadir. Bir¢ok tiiketici interneti kullanarak satin almay1 disiindigi
triin hakkinda 6nceden bilgi edinmekte, istek ve ihtiyaglat: hakkinda cesitli geribildirimlerde bulunmakta ve
trtind satin aldiktan sonra triin kullanimiyla ilgili deneyimlerini paylasmaya devam etmektedir (Civelek,
2013;267).

Yapilan bir¢ok arastirmada, potansiyel titketicilerin karar verme agamasinda diger tiiketicilerin yaptiklar
yorumlardan etkilendikleri ve bu yorumlarin her birini birer referans kaynagi olarak gordukleri
saptanmustir(Bilim vd.,2013;388). Ornegin 2012 yilinda TripAdvisor tarafindan yapilan ve 1700°den fazla
katitimer ile gerceklesen bir aragtirmaya gore katilimecilarin %0644 tatil planlarinda internet sitelerindeki
yorumlara gére hareket etmektedir(Civelek,2013;273). E-islemlere yonelik hazirlanan raporlara gbre, her yil
yliz milyonlart bulan potansiyel otel miisterisi, yorum sayfalarini kendilerine rehber olarak gérmektedir.
Tiketici e-yorumlart ile ilgili calismalar titketici yorumlarinin otel seciminde ve karar asamasinda 6nemli bir
etken oldugunu vurgulamaktadir (Bilim vd., 2013;392-393).

Otel hizmetlerinin soyut ve daha 6énceden denenemez 6zellige sahip olmasi, buna baglt olarak tiiketici
risk algisinin yitksek olmast ve kisisel olarak iletisime gecilecek ya da risk algisini azaltacak bilgi saglayan
noktalarin yetersiz olmasi, titketicileri e-bilgi kaynagi olarak yorumlara yoneltmektedir. Potansiyel tiiketici, e-
yorumlari birer uzman gériisii seklinde algilamaktadir. Cikarim ve degerlendirme yapabilme adina e-yorumlar
o6nemli birer referanstir. Bu anlamda bilgi kaynagi olarak e-yorum, tlketiciler tarafindan reklam ve diger
pazarlama araclarindaki bilgilerden daha fazla ikna edici gériinmektedir. Ttlketici yorumlarinin yayinlandig
siteler bu amacla bilgi kaynagi olarak tiiketicileri yonlendirmektedir. Ornegin, turizm ve seyahatle ilgili
uluslararasi bir platform olan TripAdvisor, bagimsiz bir sekilde titketicilere tesis seciminde kullanabilecekleri
bilgiler vermekte, ayrica sektérde isletmeler bazinda siralamalar sunmaktadir. Bu ve benzeri uluslararast
platformlara ait yorum sayfalarinda st siralarda olmak, bir itibar kaynagi olmakla birlikte ayni zamanda
tiiketicilerin tercihlerini yénlendirmektedirler.

Bu calismanin amaci, AHP temelli TOPSIS yontemiyle otel miisterileri tarafindan yapilmis elektronik
ortamdaki puanlamalardan yararlanarak mdusterilerin isteklerine yetetince cevap vetrebilen ve otel
misterilerine en yiksek memnuniyeti saglayabilen otelin, yani en uygun otelin belirlenmesidir. Bu kapsamda,
Konya ilinde faaliyet gésteren ve TripAdvisor sitesinde en fazla katithmet sayisina ulasan dokuz otel
degerlendirmeye alinmistir. Calisma kapsaminda ele alinan oteller, TripAdvisor sitesinin belitlemis oldugu
misteri memnuniyetine yonelik kriterler bakimindan degerlendirilmistir.

Calisma giris bolimi dahil bes béliimden olusmaktadir. Giris kismindan sonra ikinci bélimde e-WOM
(elektronik tiiketici yorumlari) ve otel isletmeleriyle olan iligkist ilgili yazin kapsaminda degerlendirilmistir.
Ucgiincii boliimde verilerin degetlendirildigi AHP ve TOPSIS teknikleri ve uygulama basamaklari ele
alinmistir. Dérdiineti bélimde ise yontem, analiz ve bulgulara yer verilmistir. Son béliimde ise ulasilan
sonuclar ele alinmistir.
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2. e-WOM (Elektronik Tiiketici Yorumlari) ve Otel Igletmeleri

Gegmiste tiketiciler belirli bir marka, triin ya da isletme hakkindaki distnceleri 6grenmek icin
etrafindaki diger kisilerin goriislerine basvururlar ve bu durum pazarlama literatiirinde agizdan agiza iletisim
(Duyurum, Word of Mouth) olarak bilinirdi. Bilgisayar ve internet teknolojilerinin gelisimine paralel olarak
kisisel yorum ve gorisler sanal ortamda paylasiimaya baslanmistir(Pollach,2006;1). Ttketicilerin, internet
tizerinden birbirlerini tanimaksizin, paylastiklart yorumlar tzerinden yaptiklart bu iletisim e-WOM
(elektronik duyurum) olarak adlandirilmaktadir(Bilim vd., 2013;390). Bu baglamda e-WOM; “bir tirtin ya da
isletme hakkinda mevcut, potansiyel ya da 6nceki miisteriler tarafindan yapilan ve internet araciligiyla bir¢ok
insana ulastirilabilen her tiirli olumlu, olumsuz yorumlardir”. E-tiiketici yorumlart olarak da adlandirilan bu
yorumlar, mevcut yada Onceki tiketicilerden bagkalarina aktarilan triin performansi, hizmet kalitesi, Girtin
izlenimleri, givenilirlik, vb. hakkindaki yorumlart kapsamaktadir (Arrayo and Pandey, 2010;1230).

Tuketiciler genel olarak; algilanan riski azaltma, bilgi elde etme strecini kisaltma, Urliniin nasil
kullanilacagint 6grenme, pazarda hangi trtnlerin yeni oldugunu 6grenme, satin alma sonrasi yasanacak
olumsuzluklari azaltma ve sanal bir topluluga ait olma gibi nedenlerle e-WOM’a yénelmektedir
(Avcilar,2005;343).

e-WOM, tiketici davranigt iizerinde kisisel satis yada reklam gibi geleneksel pazarlama araglarindan daha
genis bir etkiye sahip olup, daha giivenilir ve objektif algilanmaktadir (Pursuainen, 2010;25). Hui (2011),
Ozellikle “gliven” agisindan diger titketicilerin yorumlarinin potansiyel bir tliketici icin bir referans oldugunu,
elektronik yorumlarin da bu yoniyle son dénemlerde etkili bir kaynak haline geldigini vurgulamaktadir.
Yapilan aragtirmalarda, giiniimiiz tiketicilerinin satin alma isleminden Once misteri yorumlart ve
oylamalarini inceledigi ortaya konulmustur (%70). Ayrica tiketicilerin yine buiylk ¢ogunlugunun (%71)
dogru tUrind alma konusunda tiketici yorumlarinin kendilerine giiven verdigini belirtmislerdir. Amerikali
tiketicilere yonelik bir arastirmada, e-yorumlardan elde edilen bilgilerin “son derece degerli ya da degerli”
olarak algilandig1 ortaya ctkmustir (%82). Yine aynt arastirmada cogu tiiketici (%63), sitesinde tiiketici yorumu
ya da oylamasi bulunan isletmeleri tercih etmekte, bilgi kaynagi olarak tiiketici yorumlarina (%057)
giivenmektedir(Bilim vd.,2013;391).

Bu veriler e-WOM’un bir¢ok pazarlama aracina gére daha etkili daha ucuz ve kolay bir sistem oldugunu
ortaya koymaktadir. Isletmeler bu etkinin bilinciyle, kendileri veya triinlerine iliskin olumlu ve olumsuz
gorislerin paylasildigt yorum sitelerini énemsemeye baslamislardir.

Gintimiizde tiketicilerin biling diizeyinin artmast, kiiresellesen diinyada bilgi paylasiminin kolaylasmast
ve sanal ortamda bircok yorumun incelenebilmesi, turizm destinasyonlarinin veya isletmelerinin titketiciler
tarafindan ucuz, hizli ve kolay degerlendirilebilmesine olanak saglamaktadir. Hizmet yogun nitelige sahip bu
sektorde, tiiketici tatminin zor saglanmasi ve bunun riskli bir durum olarak algilanmasi, e-WOM’a baglt karar
verme eylemini yayginlastirmaktadir.

E-WOM ile ilgili calismalar g6stermektedir ki turizm sektorii icinde konaklama isletmeleriyle ilgili titketici
yorumlari ¢ok aktif sekilde misteriler tarafindan kullanlmaktadir. Kwon vd.’nin (2011), 200 katilimciyla
yaptiklart ¢alismada olumlu yorumlar ile konaklama sektériindeki tiiketici satin alma davranist arasinda bir
iliskinin var oldugunu, dolayisiyla da olumlu sanal tiiketici yorumlarinin olusturulmast i¢in otel yénetiminin
tiketicileri cesaretlendirmesi gerektigi vurgulanmustir.

Sparks ve Browning (2011) c¢alismalarinda, bir otel i¢in tiketici se¢imi ve giiven algisint etkileyen dort
ana unsurun oldugunu vurgulamaktaditlar. Bunlar; yorumun amaci, genel degeri (olumlu yada olumsuz),
cercevesi ve yazili metniyle birlikte titketici katihimli sayisal bir derecelendirme sunulup sunulmadigidir.
Arastrmanin  sonucunda; tiketicilerin  olumsuz bilgi iceren yorumlardan etkilendigi, ancak olumlu
yorumlarin da giivenilir bulundugu saptanmustir.

Xie vd.’nin (2011) yaptiklar1 aragtirmada, sanal tiketici yorumlarinin otel rezervasyon tercihlerinde, karar
verme slrecine etkisi incelenmistir. 274 lisans 6grencisinin katildigt arastirmada, sanal yorumlarin glivenilir
olarak algilandigl, ancak celiskili sanal yorumlarin bulunmast durumunda, tiketicilerin otel se¢imlerini
degistirdikleri ortaya cikmustir.

Vermeulen ve Seegers (2009) tiiketici tercihinde sanal otel yorumlarinin etkisini belitlemeye yonelik bir
model olusturmuslardir. Arastirma, olumlu yorumlar kadar olumsuz yorumlarin da arastirilan otel icin
tiketici farkindaligini arttirdigini ortaya koymustur.

Selcuk Oniversitesi Sosyal Bilimler Enstitiisil Dergisi o 33 / 2015
3



E-WOM’a Dayali ok Kriterli Karar Verme Teknikleri ile En Uygun Otelin Belirlenmesi ve Bir Uygulama

Ye vd. (2009) arastirmalarinda sanal tiketici yorumlarinin otellerin oda satislart tzerindeki etkisini
belirlenmeye ¢aligmiglardir. Veriler Cin’deki en buylik seyahat acentesinin internet sitesinden elde edilmisgtir.
Sonuglar, sanal tiketici yorumlart ile otel is performanst arasinda anlaml bir iliskinin bulundugunu ortaya
koymustur.

Yapilan bu caligmalar konaklama alaninda e-yorumlarin 6nemini agik¢a ortaya koymaktadir. E-
yorumlarin tiiketiciler agisindan énemi arttikea, otel isletmelerinin ilgisi, degerlendirmeleri ve stratejileri de
bu yénde degismektedir. Otel isletmelerinin kendilerine yapilan yorumlar disinda, sektérdeki diger rakip
isletme yorumlarint dikkate alarak, pazardaki gelismelerin tespiti ve rekabetci stratejilerin gelistirilmesinde
o6nemli bilgi kaynagi olusturulabilecektir (Zhang vd., 2010;694-700).

3. Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) ve TOPSIS Yo6ntemi

Karar verme islemi glinden giine daha da zorlagan bir siire¢ haline gelmistir. Kararlar sezgisel yolla veya
tecriibelerden yararlanarak verilebilmektedir. Ancak ginimiiz is hayatindaki yogun rekabet ortaminda ya da
bircok alternatifin bulundugu durumlarda kararlarin sayisal karar verme teknikleri ile desteklenerek en uygun
kararlarin verilmesi 6nemli hale gelmistir (Timor, 2011;1).

Bir karar alma stirecinde birden fazla nitelik ve nicelik iceren kriter s6z konusu oldugunda, bu tip karar
verme durumlart “cok kriterli karar verme” olarak adlandirilir. Bu siire¢ matematik, yonetim, enformatik
psikolojisi, sosyal bilimler ve ekonomi gibi birden ¢ok disiplinin bir araya geldigi yapilar ifade etmektedir
(Turan, 2014;15). Cok kriterli karar verme yapilari, Slciilebilen ve Slciilemeyen stratejik ve operasyonel
faktorleri aynt anda degerlendirme imkani saglayan, karar verme stirecine ¢ok sayida kisiyi dahil edebilen
analitik yontemlerdir. Karar verme sirecinde bu yontemlerin kullanilmast bireylere ve kurumlara
alternatifleri degerlendirmede yardim etmektedir(Timor 2011). Cok kriterli karar verme teknikleri olarak
AHP Analytic Hierarchy Proses), TOPSIS (Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution),
ELECTRE (Elimination and Choice Translatign Reality), MAUT (Multiattribute Utility Theory) vb.
kullanilabilmektedit.

AHP, 1970’1 yillarda Saaty tarafindan, karmastk ¢ok kriterli karar verme problemlerinin ¢6zimi i¢in
gelistirilmistir. Insan dogasinda var olan ikili kargilastirmalar ile segeneklerin ve kriterlerin birbirine gbre ne
kadar 6nemli, tercih edilebilir veya baskin oldugunu degerlendirir (Ozgérmiis vd.2005). AHP, hem objektif,
hem de siibjektif degerlendirme kriterlerini dikkate alabilen ve yaygin olarak kullanilan ¢ok kriterli karar
verme teknigidir (Ozen ve Organl). Tiim kriterler ile ilgili géreceli 5nem derecelerinin belirlenmesinde karar
vericinin gérislerine ihtiya¢ duyan bir tekniktir. Karar vericiler kriterleri ve alt kriterleri Saaty’nin 1-9 6lcegi
kullanilarak (Tablo 1) hazirlanmis anketleri doldurarak karsilagtirirlar. Tim kriterler degerlendirilerek karar
alternatiflerinin 6ncelik sirast elde edilmektedir(Onder ve Onder, 2014;21-22).

Tablo 1. Saaty AHP Ikili Karsilastirma Olgegi
Onem degetleri Deger Tanumlar
Her iki faktSriin esit neme sahip olmast durumu
1. Faktoriin 2. Faktorden daha 6nemli olmast durumu
1. Fakt6rin 2. Faktorden kuvvetle daha 6nemli olmast durumu
1. FaktOriin 2. Faktore nazaran yiiksek derecede 6nemli olmasi
1. Faktoriin 2. Fakt6re nazaran ¢ok yiiksek derecede 6nemli olmast
2,4,6,8 1ki faktér arasindaki tercihte yukaridaki aciklamalarda bulunan derecelerin ara degerleridir.

Kaynak: (Saaty,2008;86)

O JforfLf—

AHP, tahmin, kaynak tahsis etme, 6nem dereceleri goreceli olarak degisen kriterler arasinda siralama
yapma, Urln, tedarik¢i, organizasyon tirii tercihi, kiyaslama, kalite yonetimi gibi uygulamalarda siklikla
kullanilmaktadir  (Timor,2011;67-71). AHP ile problem c¢6ziminde, oncelikle ama¢ (problem)
belirlenmekte, daha sonra amagtan yola ¢tkilarak AHP ¢6ziim asamalart uygulanmaktadir. AHP ile ¢6zim
asamalari su sekilde islemektedir (Timor 2011;18, Onder ve Onder 2014;23-24);

1. Adim: Karar verme problemi tanimlanir ve amag¢ belitlenir.

2. Adm: Amact gerceklestirmek icin gerekli karar kriterleri belirlenir.

3. Adim: Muhtemel karar alternatifleri belitlenir.
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4. Admm: Karar probleminin hiyerarsik yapist olusturulur.

AMAC

Kriter 1 Ktriter 2 Kriter 3 Kriter n

Alternatif Alternatif
A B

Sekil 1. AHP’nin Hiyararsik Yapisi

5. Adim: Hiyerarsinin her seviyesi i¢in kriterlerin ikili karsilastirilmast ve 6zvektorlerden yararlanarak
kriterlerin 6nem dereceleri belitlenir.

Bu asamada kriterler arast karsilastirma matrisi, NXN boyutlu bir kare matristir. Bu matrisin kdsegeni
tzerindeki matris bilesenleri 1 degerini alir. Karsilastirma matrisi agagida gosterilmistir:

a, a, .. a,

a21 a22 a2n
A=

a, a,, .. ag

Kriterlerin kargilastirilmasi, birbirlerine gére sahip olduklart 6nem degerlerine gére birebir ve karsilikli
yapilir. Kriterlerin birebir kargilikli karsilastiriimasinda Tablo 17 deki AHP karsilastirma 6lcegi kullanilir.
Karsilagtirma matrisi, kriterlerin birbirlerine gére 6énem seviyelerini belirli bir mantik igerisinde gosterir.
Ancak bu kriterlerin bitiin icerisindeki agirliklarini, diger bir deyisle yiizde 6nem dagilimlarini belirlemek
icin, karsilastirma matrisini olusturan stitun vektdtlerinden yararlanilir ve n adet ve n bilesenli B siitun
vektori olusturulur. Asagida bu vektér gosterilmigtir:

b 11

&;

n

2%

i=1

Yukarida anlatilan adimlar diger degetlendirme kriterleri icinde tekrarlandiginda kriter sayisi kadar B

sttun vektori elde edilecektir. N adet B siitun vektord, bir matris formatinda bir araya getirildiginde ise
asagida gosterilen C matrisi olusturulacaktir:

B stitun vektotlerinin hesaplanmasinda blj = formiliinden yararlanilir.
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c

nn

C matrisinden yararlanarak, kriterlerin birbirlerine gére o6nem degerlerini gosteren ylzde 6nem
dagilimlari elde edilebilir. Bunun i¢in (1) formilinde gosterildigi gibi C matrisini olusturan satir bilesenlerinin
aritmetik ortalamast alinir ve Oncelik Vektérii olarak adlandirilan W siitun vektorii elde edilir. W vektori
asagida gosterilmistit.

n
2.6
= =l

W, = Q)
n
T
w 2
W =
L W n
6. Adim: Bir 6nceki adimda elde edilen karsilastirma matrislerinin tutarliliklart arastirilir.

AHP, elde edilen Tutarlilik Orani (CR) ile, bulunan 6ncelik vektSriiniin ve dolayistyla kriterler arasinda
yapilan birebir kargilastirmalarin  tutarliliginin  test edilebilmesi imkanmni saglamaktadir. AHP, CR
hesaplamasinin 6ziinii, kriter sayist ile Temel Degetr adi verilen (A) bir katsayinin karsilastirlmasina
dayandirmaktadir. A’ nin hesaplanmast icin 6ncelikle A karsilastirma matrisi ile W 6ncelik vektoriiniin matris
carpimindan D siitun vekt6ri elde edilir.

all a12 aln Wl
a2] a22 a2n W2
D= X
_anl anz ann i _Wn a

Bulunan D siitun vektori ile W siitun vektoruntn karsilikli elemanlarinin boéliminden her bir
degerlendirme kriterine iliskin deger (E) elde edilir. Bu degerlerin aritmetik ortalamasi (2) ise karsilastirmaya

iliskin temel degeri (A) verir. A hesaplandiktan sonra Tutarlililk Géstergesi (CI), (3) formiiliinden
yararlanarak hesaplanabilir. Son asamada ise CI, Random Gosterge (RI) olarak adlandirilan ve Tablo 2° de
gosterilen standart diizeltme degerine boliinerek (4) CR elde edilir.

>E
_ =l

n

_Cl

CR=—
R

A

©) C) S

Hesaplanan CR degerinin 0.10 dan kiigiik olmast karar vericinin yapugi karsilastirmalarin tutarlt oldugunu
gosterir. CR degerinin 0.10” dan biiylk olmast ya AHP’ deki bir hesaplama hatasinit ya da karar vericinin
karsilastirmalarindaki tutarsizhigini gosterir.
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Tablo 2. Rassal Indeks (RI) Degerleri
N 1 12 |3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
RI [0 |0 | 058 | 090 | 112 | 124 | 132 | 141 | 145 | 149 | 151 | 148 | 156 | 157 | 1.59

Kaynak: (Saaty ve Ozdemir,2003; 241)

7. Adim: Alternatif ve kriterlere ait 5nem dereceleri (agirliklar) belirlenir. En yuksek agirliga sahip olan
alternatif en iyi alternatif, en yitksek agirliga sahip olan kriter en 6nemli kriter olarak belirlenir.

AHP gibi ¢ok kriterli karar verme stirecinde kullanilan tekniklerden bir digeri ise TOPSIS’dir. TOPSIS,
1981 yiinda Hwang ve Yoon tarafindan gelistirilmistir. TOPSIS yontemi sayilarla ifade edilebilen
alternatifleri siraya koymada en etkin ve kolay kullanilabilen yéntemlerden biridir (Ozen ve Organly).
TOPSIS teknigi, anlasilmasinin kolay olmasi ve sonuclarinin yorumlanmasinda zorlanilmamasi nedeniyle
hemen hemen bir¢ok alanda faydalanilmaktadir. TOPSIS y6ntemi ile karar verilirken segilen bir alternatifin
ideal ¢6ziime yakin olmast ve ideal olmayan ¢oziime de uzak olmast beklenir(Ozdemir, 2014;133-134).
TOPSIS yontemindeki siralamaya ait islem ve asamalar asagida belirtilmistir(Percin ve Gék, 2013;95-100,
Ozdemir,2014;133-139);

1. Adim: Karar matrisinin olusturulmasidir.

Karar matrisinin satirlarinda siralanmak istenen karar alternatifleri, stutunlarinda ise karar vermede
kullanilacak kriterler yer almaktadir. Karar matrisi mxn boyutlu bir A matrisi olacaktir ve asagidaki gibi

gosterilir. Ajmatrisinde m karar alternatif sayisi, n degeri ise degerlendirilecek kriter sayisini verir.

aIl a'12 aln

a 4y &,
Aj =

A, Ayn arm_

2. Adm: Normalize matrisin elde edilmesidir.
Karar matrisi olusturulduktan sonra her bir Aj degerine (5) formiili uygulanarak normalizasyon islemi
gerceklestirilir. Daha sonra normalize matris (R; )asagidaki sekilde elde edilir:

i o Min
a N Ty Man
)
[ =—— (5
ij —
K
k=1
i T2 o T

3. Adim: Agirliklandirilmis normalize matrisin elde edilmesidir.

Normalize edilmis matrise ait her bir deger W, gibi bir degerle agirliklandirilir. Agirhiklandirma isleminde
dikkat edilmesi gercken husus W, degerleri toplaminin 1’e esit olmasidir. R matrisinin her bir stitunundaki

elemanlar ilgili W, degeri ile ¢arpilarak V matrisi olugturulur. V matrisi agagida gosterilmistir:

\Nlrll WZ r12 Wnrln
Vvl l’21 W2 r22 Wn l’2n
V i =
_Wl rml W2 rmz Wn rmn B

Selcuk Oniversitesi Sosyal Bilimler Enstitiisil Dergisi o 33 / 2015
1



E-WOM’a Dayali ok Kriterli Karar Verme Teknikleri ile En Uygun Otelin Belirlenmesi ve Bir Uygulama

4. Adim: Ideal ve negatif ideal 6ziim degerlerinin elde edilmesidir.

Ideal ¢oziim setinin olusturulabilmesi icin V matrisindeki siitun degerlerinin  en biyiikleri (ilgili
degerlendirme faktérii minimizasyon yonlii ise en kiictigt) secilir. Ideal ¢ézim setinin bulunmast asagidaki
formiilde gosterilmistir.

A = {(m.axvij

290009 Vy

je J),(miinVij‘j € Jy} Bu formiiliinden hesaplanacak set A = {Vl* v, V*}

seklinde gosterilebilit.

Negatif ideal ¢6zim seti ise, V matrisindeki siitun degerlerinin en kii¢tikleri (ilgili degerlendirme faktSrii
maksimizasyon yonli ise en buyugl) secilerek olusturulur. Negatif ideal ¢6zim setinin bulunmast agagidaki
formiilde g6sterilmistir.

A = {(min V;

je J),(miaXVij‘j S J'} Bu formiilinden hesaplanacak set A~ = {Vl_,VZ_,...,V;}

seklinde gosterilebilir.

5. Adim: Ideal ve negatif ideal noktalara olan uzaklik degetlerinin elde edilmesidir.

TOPSIS yénteminde her bir karar noktasina iliskin degerlendirme kriter degerinin Ideal ve Negatif Ideal
¢6zim setinden sapmalarinin bulunabilmesi i¢in Euclidian Uzaklik Yaklasimindan yararlanimaktadir.

Buradan elde edilen karar noktalarina iliskin sapma degerleri ise Ideal Ayirim (SI*) ve Negatif Ideal Ayirim
(S7) Olgiisii olarak adlandirilmaktadir. Ideal ayirim () Slciisiiniin hesaplanmast (6) formiiliinde, negatif

ideal ayirim (§7) 6lciisiiniin hesaplanmast ise (7) formiiliinde gosterilmistir.

S = [20-v) © S =2 -v)? 0
j=1 j=1

6. Adim: ideal ¢6ziime goreli yakinligin hesaplanmasidir.
Her bir karar alternatifinin ideal ¢6ztime goreli yakinliginin (Ci* ) hesaplanmasinda ideal ve negatif ideal

ayirim Olgilerinden yararlanilir. Burada kullanilan 6l¢iit, negatif ideal ayirim 6Sl¢iistintin toplam ayirim 6lgtlist
icindeki payidir. Ideal ¢6ztime goreli yakinlik degerinin hesaplanmasi (8) formulde gosterilmistir.
C=a e ®
S+
Burada Ci* degeri 0 < Ci* <1 araliginda deger alir ve Ci* =1 ilgili karar alternatifinin ideal ¢6ztime,

Ci* = 0 ilgili karar alternatifinin negatif ideal ¢6ztime mutlak yakinligini gosterir.

Farkli alanlarda AHP ve TOPSIS tekniklerinin birbirinden bagimsiz ve birlikte olarak kullanildig1 bir¢cok
calisma bulunmaktadir. Bunlardan bazilar ile ilgili asagida kisa bilgiler bulunmaktadir.

Yiiksel ve Akin (2000) isletmelerde strateji belitflemek amactyla, AHP yontemi ile SWOT analizini birlikte
kullanmiglardir. Calisma Ankara’da faaliyet gbsteren bir tekstil isletmesinde yapilmis, isletmenin izlemesi
gereken Oncelikli stratejinin yurt dist tedarikgilerle ortaklik yapmak olacagt sonucu bulunmustur.

Dogan ve Gencan (2013), Kapadokya Bolgesinde faaliyet gésteren bes yildizli otelleri ele aldiklari
calismalarinda, seyahat acente yoneticilerinin bakis agisiyla, bu oteller arasinda en uygun olant AHP teknigini
kullanarak belitlemislerdir.

Adigiizel vd., Antalya’nin Belek boélgesinde faaliyet gosteren 5 yildiz standardina sahip 6 konaklama
isletmesinden birinin tercih edilmesi problemi tizerinde AHP teknigini kullanmiglardir.

Yikei ve Atagan (2010), farkli finansal performans Olgitlerine goére isletme performansint
degerlendirmeye ¢alismislardir. Calismada performans 6l¢iitii olarak dort alternatif kullandmistir. TOPSIS
yontemi ile performans Olciitleri tek bir degere indirgenmis ve isletmenin farkli illerdeki otellerinin
performanst karsilagtirlmustur.
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Yurdakul ve I¢ (2003), Tirkiye’de otomotiv sanayinde faaliyet gosteren ve BIST’da islem gormekte olan
bes buytk Olcekli otomotiv firmasinin bilangolart kullanilarak hesaplanan finansal oranlari kullanan,
firmalarin derecelendirilmesine yonelik bir 6rnek ¢alismayt TOPSIS yontemi ile yapmuglardir.

Ozen ve Organlt ise calismalarinda e-kitap okuyucu segimiyle ilgili bir karar siireci olusturmus ve
olusturulan karar stirecinde AHP ve TOPSIS yoéntemleri birlikte kullanilmistir.

Karaath vd. (2014), 2012-2013 sezonunda Stper Lig’de gol kralliginda 15 ve daha fazla gol atan 6
futbolcunun performanslarinin degerlendirilmesinde AHP yontemi ile kriterlerin agirliklart belirlemistir.
Elde edilen kriter agirliklart 6ncelikle TOPSIS yonteminde daha sonra VIKOR yoénteminde kullanilarak
futbolcularin performanslart degerlendirilerek siralama yapilmustir.

Percin ve Gk (2013) yaptiklart calismada isletmeler icin ERP yazilimi se¢imi tizerine bir karar problemi
ele almiglar ve uygun alternatifin seciminde Analitik Ag Prosesi ve TOPSIS tekniklerini birlikte
kullanmislardir.

4. Yontem

AHP’nin temel prensiplerden biri ayrsstzrmadsr. Ayristirma; problemi hiyerarsik olarak yapilandirmayr ifade
etmektedir(Saaty, 1986;841). Awmag, kriterler ve alternatifler hiyerarsik yapilandirmanin t¢ temel seviyesidir.
Daha kompleks problemler ana kritetlere ait alt kriterleri de kapsayabilir. Karar hiyerarsisini olustururken
seviyelerin sayist problemin karmagikligina ve karar vericinin problemi ¢6zerken ihtiya¢ duydugu ayrintiya
inme derecesine baghdir (Zahedi,1986;98). Bununla birlikte her seviyede karsilastirilacak kriter ve alternatif
sayst dokuzu gegmemelidir (Saaty ve Ozdemir, 2003; 233). Bu baglamda calismada Konya ilinde bulunan
ve TripAdvisor internet sitesinde en fazla yorum almis ilk dokuz otel hiyerarsik yapinin alternatifi olarak
degerlendirmeye alinmistir. Kriter olarak TripAdvisor internet sitesinde yapilan puanlamalarda kullanilan
altt kriter calismada aynen kullandmistir. Bu kriterlerin agirhiklarini belirlemek tzere Beysehir Tutrizm
Fakiltesinde gbrev yapan 6gretim elemanlarinin Saaty 1-9 6lgegine gbre hazirlanmis anket formu yoluyla
degerlendirmeleri alinmustir. Daha sonra her bir karar vericinin kisisel yargilari, geometrik ortalama yoluyla
grup ortak kararina doéntstirilerek Super Decision programinda agirliklari hesaplanmustir. Kriterlerin
agirhiklart TOPSIS tekniginde agirhklandirma Slgiitleri olarak kullanilmustir. TripAdvisor internet sitesindeki
miusteri puanlamalari ise alternatiflerin almis olduklart degerler olarak hesaplamalara dahi edilmistir. TOPSIS
hesaplamalarinda Microsoft Office Excel 2003 programi kullanilmigtir.

Calismanin analiz kisminda asagidaki siralama takip edilmistir:

1. Karar probleminin tanimlanmasi, hedef, kriterler ve alternatiflerin acik bir sekilde belirlenerek
hiyerarsik modelin olusturulmasi,

2. Hiyerarsinin her seviyesi icin kriterlerin ikili karsilastirilmasi yapilarak kriterlerin 6nem derecelerinin
(agirliklarinin) belirlenmesi,

3. TOPSIS karar matrisinin olusturulmast,
Normalize matrisin ve agirliklandirilmis normalize matrisin elde edilmesi,
Ideal ve negatif ideal ¢6ziim degerlerinin elde edilmesi,
Ideal ve ideal olmayan noktalara olan uzaklik degerlerinin elde edilmesi,
Ideal ¢oziime goreli yakinligin hesaplanmast .
Cah§mamn analize iliskin kismi bu siralamaya uygun olarak asagida detaylandirilmistur.

Nk

4.1 AHP Yontemiyle Karar Probleminin Tanimlanmasi, Hedef, Kriterler ve Alternatiflerin
Belirlenerek Hiyerarsik Modelin Olusturulmasi

Uygulamanin &arar problemi ve amacr; miusterilerin vermis oldugu puanlar kapsaminda “Konya ilinde en
iyi otelin se¢imidir”. Konya ilinde en iyi otelin se¢imine iligkin kriterler olarak turizm ve seyahatle ilgili
uluslararast bir platform olan TripAdvisor sitesindeki otel musteri yorumlart kriterleri secilmistir. Bu
baglamda karar probleminde wyku kalitesi, konum, odalar, hizmet, fiyat/fayda (deder) ve temizlik olmak tzetre 6
kriter bulunmaktadir.
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Seyahat eden puani Sunun icin yorumlar goster.  Puan 6zet

MOkemme I .‘ﬁ Aleler UuKaltes  O@OO0

okl I « ~ kam GOOQ0

G | : L vine Hizmet 00000
Defer 00000

o LBk (VA TSN 00000

Sekil 1. TripAdvisor Otel Misterilerine Ait Yorum Kriterleri ve Puanlamasi

CGalismada, TripAdvisor Puanlamasi, berbat=1 puan, mitkemmel=5 puan olarak yorumlanmistir. Buna
bagli olarak puan 6zeti bagligt altinda yer alan bir dolu yuvarlak berbat=1 puan, iki dolu yuvarlak koti=2
puan, ¢ dolu yuvarlak ortalama=3 puan olarak, dért dolu yuvarlak cok iyi=4 puan, bes dolu yuvarlak
mitkemmel=5 puan olarak kabul edilmis, yarist dolu olan yuvarlaklar ise /2 olarak degerlendirilmistir.

Alternatifler olarak ise TripAdvisor sitesinde Konya ilinde en fazla otel musterisi yorumu alan 9 otel
belirlenmistir. Dolayisiyla Karar probleminde 9 alternatif bulunmaktadir. Bu bilgiler 1sinda Karar
Probleminin Hiyerarsik Modelinin olusturulmustur. Probleme iliskin model yukaridan asagiya olacak sekilde
oklar ile bitlestirilmistir (Sekil.2).

EONYA ILINDE
BULUNAN
OTELLERIN

MUSTERE
MEMNUNIYETE

AGISINDAN
DEGERLENDIRIL

- —— e == - —— e I
UYKU EALITEST KONUM ODALAR. HIZMET FIVATFAYDA TEMIZLIE
P
A B C D E F G H I ]
OTELL OTELL OTELI OTELL OTELL OTELL OTELL OTELL OTELL

Sekil 2. Karar Problemi Hiyerarsik Modeli

4.1. AHP Yéntemiyle Hiyerarginin Her Seviyesi Igin Kriterlerin Ikili Kargilagtirilmasi
Yapilarak Kriterlerin Onem Derecelerinin (Agirliklarinin) Belitlenmesi

Modelde tiim kiimeler, digtimler olusturulduktan sonra kriterler kiimesinde bulunan digimlerin (#ykx
kalitesi, konum, odalar, hizmet, fiyat/fayda, temizlik) amag¢ dUgumU (en iyi otelin secimi) dikkate alinarak
karsdastirdmistr. Karstlastirmada kullanilan veriler, Saaty’nin 1-9 6lgegi (Tablo-1) kullanilarak Beysehir
Turizm Fakiiltesinde gorevli 5 6gretim elemaninin kisisel yargilarinin geometrik ortalamast alinmistir (Tablo

3).
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Tablo 3. Ikili Karsilastirmalarda Uzman Gériisti Grup Karart

Kriter K. V.1 K.V.2 K.V.3 K.V.4 K.V.5 Geo.Ort. Ortak Goriig Kriter
fiyat/fayda 5 1 9 9 7 4,90 5 hizmet
fiyat/fayda 3 5 7 1 3 3,16 3 konum
fiyat/fayda 1 3 9 9 5 4,14 4 odalar
fiyat/fayda 3 1 0 1/5 2/7 0,45 1/2 temizlik
fiyat/fayda 1 2/7 1/5 1/5 3 0,51 1/2 uyku kalitesi
hizmet 3 5 9 0 2/7 1,32 1 konum
hizmet 3 1 9 5 1 2,67 3 odalar
hizmet 1 1 1 1/5 1 0,72 1 temizlik
hizmet 2/7 2/7 1 0 3 0,49 1/2 uyku kalitesi
konum 2/7 3 1 0 5 0,85 1 odalar
konum 2 2/7 0 2/7 2/7 0,35 1/3 temizlik
konum 2/7 1/5 0 2/7 3 0,35 1/3 uyku kalitesi
odalar 5 1/5 0 0 1/5 0,29 1/3 temizlik
odalar 4 1/5 1 0 1 0,60 1/2 uyku kalitesi
temizlik 1 1 9 1 1/5 1,12 1 uyku kalitesi

AHP yontemi, bireysel ve grup kararlarinda uygulanabilmektedir. Eger karar tek kisi degil de bir grup
ilgilinin katilimt sonucu alintyor ise bu duruma grup karar verme ile AHP adi verilmektedir (Giriner ve
Cevdar,104-105). AHP’de grup karari verilitken yaygin olarak kullanilan yontemlerden birisi ikili
karsilastirma matrislerinde yer alan bireysel yargilarin birlestirilmesidir. Bir grubun yargilarinin
birlestirilmesinde karar vericilerin esit 6neme sahip oldugu durumlarda geometrik ortalama en uygun
metottur (Forman ve Peniwati, 1998;169, Asma ve Bahurmoz,2006;10, Timor 2011;38, Omiirbek ve Tunca
2013; 56-57,0nder ve Onder 2014;35-37, Celik,2007;74).

Hesaplanan geometrik ortalama degeri 1-9 arasinda ise karsilastirma sonucu Super Decision programi
anket formunun sol tarafina degisiklik yapmadan girilmistir. Geometrik ortalama ondalikli bir say1 ise yakin
oldugu tamsay1 degeri alinmustir. Karar vericilere ait hesaplanan geometrik ortalama degeri 0-1 araliginda ise
“1” degeri, bu degere bolunir (1/0,60 gibi). Bélme sonucu elde edilen deger ondalikli ¢ikmast halinde yakin
oldugu tam sayt degeri dikkate alinarak “1/ elde edilen deget” seklinde hesaplanir. Tablo 3’de ortak goris
stitununda yer alan kesirli rakamlarlar bu sekilde belirlenmistir ve Super Decision programt anket formunun
sag tarafinda yer alacak sekilde hesaplamalara dahil edilmistir (Omiirbek ve Tunca 2013;58-59). Veri girisi
yapildiktan sonra kriterlere iliskin matris olusturulmustur ( Sekil- 3).

ons Main Window: KOMNYACOTELLERT CALISMASLsdmod
2. Node comparisons with respect to KONYA ILINDE BULU

| Graphical [ werbal | Matrix| Questionnaire | Direct |

Comparisons wrt "KOMNYA ILINDE BULUNAN OTELLERIN MUSTERI MEMMNMUNIYETI ACIS
DEGERLENDIRILMESI" node in "KRITERLER" cluster

1. FivAT/FAYDA >=5.5|9| aI TI sllTv. 4| 3|2| IzI 3|4| 5| GI ?I BI BI ==0_5 INDDDrnp.I HiZMET

2. FivAT/FAYDA >=5,5|9|a|7|5|5|4|’? 2| |2|3|4|5|s|?|3|9|>=95|Nnmp,| KONU
e e BB EE] - BB EE R e
e e B B D E R RN - DR E R e

5. FIYAT/FAYDA >:5.5|9| al rl sl 5|-|| 3|2| IE 3|4| 5| sI ?I BI sl >—8.5 INDDmIp.I UYKU KALITESI
5. HIZMET >=5.5|9|a|7|3|5|4|3|2||7 2|3|4|5|s|?|3|5| >=5.5|Nomp.| KOMU

T. HIZMET >=5.5|9|a|7|5|5|4||? 2| I2I3I4I5IGI?IBIBI}=B.5INDDDrnp.I ODALAR

a. HIZMET >=5.5|9|3|T|5|5|4|3|2||7 2I3|4|5|G|?IBIBI }=B.5INDDDrnp.I TEMIZLIK

a HIZMET >=s,5|5| BITIEI 5|4| 3|2| I’; 3|4.| 5|5| ?I BIBI >=55|Nnonrnp,| UYHKU KALITE ST
10 KON UM >:5,5|5|a|7|3|5|4|3|2"— 2|3|4|5|s|?|3|9| >:95|Nnmp,| oDALAR

- e Y BB B EE B EENE - EEEE R e

12, KO U >:5.5|9|a|7|3|5|4|3|2| Izll: 4|5|B|?IBIBI>:B.5|NDmp.I UYKU KALITESI
13, ODALAR >=5.5|9|a|7|3|5|4|3|2| Izll? 4|5IGI?IB|5|>=5.5|Nomp.|TEMiZL|K

14. opaLar =>=o5 |ola|l7|e|s|alal= Il; alals|s|7|e|=2]| ==o.5 |No comp.| uviku IKALITESI
15. '|'EMiZLiKI>=5.5 ala|l7v|s|s5|al= 2r2|3 als|s| 78| 2| ==9.5 | Ho comp. ] UYIKU IKALITESI

Sekil 3. Kriterlere Tliskin Ikili Karsilastirma Matrisi
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Genellikle karmastk bir karar problemi nicel (kantitatif) ve nitel (kalitatif) kriterleri kapsar. Bu nedenler
ikili karsilastirmalardan elde edilen yargilamalar dogast geregi siibjektiftir. Aynt zamanda insan dogasinin
geregi karsilastirmalar tutarll (consistent) olmayabilir. Karsilagtirmalardaki tutarsizlik, alternatiflerin
stralanma tercihlerinin 6ncelik degerlerinin tutarsiz olmast sonucunu dogurabilir. Tutarsizlik oraninin “0”
olmasi karar verici yargilarinda timd ile tutarlt oldugunu gostermektedir. Bu oranin %10 ve daha agagt olmasi
genellikle kabul edilebilir bulunmaktadir (Hafeez vd.2002;39-5, Forman ve Selly, 2001;49). Calismada
geometrik ortalamast alinarak hesaplanan karar vericilerin bireysel yargilarinin ikili karsilastirmalarinin
tutarsizlek dederi (0,08798<0,10) kabul edilebilir sinirlar iginde oldugu icin 6ncelik vektériine ait degerler
yorumlanabilir kabul edilmistir. Bu baglamda karsilastirmalar sonucu kritetlerin agirlik degerleri su sekildedir;
Fiyat/Fayda (0,25), Uyku Kalitesi (0,24), Temizlik (0,24), Hizmet (0,12), Konum (0,08), Odalar (0,07). Bu
sonuglara gore karar vericiler icin otel sec¢iminde en Onemli kriter Fiyat/Fayda, en Onemsiz kriter ise
Odalardir (Sekil-4).

“ ] 3. Results
_ Normal ~ Hybrid —l|
Inconsistency: 008798
([FIYATIFAY- 0.24788
HIZMET 0.12482
0.07862
0.06897
TEMZLIK 0.23559
UYKU KAL~ 0.24411

Sekil 4. Kriterlerin Onem Derecesi (Agirliklarr)

Burada kriterlere iliskin agirlik degerleri TOPSIS yontemi ile hesaplamalar yapilirken kullanilacaktir.

4.3. TOPSIS Karar Matrisinin Olusturulmasi

Karar matrisi, TOPSIS tekniginde karar verici tarafindan olusturulmast gereken ilk matristir. Karar verici
satirlarda karar noktalarini gosterirken siitunlarda ise faktorlere yer verir. Karar matrisinin olusturulmasinda
kullanilan degerler TripAdvisor Tirkiye internet sayfasindan elde edilmistit. Bu degerler, Konya ilinde
bulunan en fazla musteri yorumunun bulundugu 9 otele ait verileri kapsamaktadir. Bu otellere iliskin musteri
degerlendirmeleri ve AHP teknigi ile elde ettigimiz kriterlere ait agirliklarin bulundugu karar matrisi Tablo-
4 de goriilmektedir. Calisma kapsaminda ele alinan otellerin ticari kimlikleri bulunmast nedeniyle otellerin
isimleri yerine alfabetik nitelendirme kullanilmugtir.

Tablo 4. TOPSIS Karar Matrisi ve Kriterlerin Agirliklari

Agrlik [ 0,24 | 0,08 [ 0,07 012 0,25 [ 0,24
KARAR MATRISI

ALTERNATIFLER Uyku Kalitesi Konum Odalar Hizmet Fiyat/ Fayda Temizlik
A OTELI 4,0 3,5 4,0 35 3,5 45
B OTELI 4,0 3,0 4,0 3,5 3,5 4,0
C OTELI 4,5 4,5 45 45 45 45
D OTELI 3,5 4,5 3,0 35 3,0 3,0
E OTELI 3,0 3,5 3,0 3,0 3,0 3,0
F OTELI 4,5 4,0 45 45 4,5 4,5
G OTELI 4,5 4,0 45 4,0 4,0 45
H OTELI 4,0 4,5 3,5 4,0 4,0 4,0
1 OTELI 5,0 5,0 5,0 5,0 5,0 5,0
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4.4. Normalize Matrisin ve Agirliklandirilmig Normalize Matrisin Elde Edilmesi
aij
n.af Ji

Normalize matrisin elde edilmesinde her bir alternatife karsilik gelen karar kriter degetlerinin

kareleri alindiktan sonra her bir stituna ait degerler toplanarak karekokd alinmistir. Daha sonra ise her bir
hticre icin (9) islemi gerceklestirilmistir (Tablo 5).

©)
Tablo 5. Normalize Edilmis Matris
Uyku Kalitesi Konum Odalar Hizmet Fiyat/ Fayda Temizlik
A OTELI 0,326 0,285 0,334 0,292 0,301 0,371
B OTELI 0,326 0,244 0,334 0,292 0,301 0,330
C OTELI 0,367 0,366 0,376 0,376 0,387 0,371
D OTELI 0,286 0,366 0,251 0,292 0,258 0,247
E OTELI 0,245 0,285 0,251 0,251 0,258 0,247
F OTELI 0,367 0,325 0,376 0,376 0,387 0,371
G OTELI 0,367 0,325 0,376 0,334 0,344 0,371
H OTELI 0,326 0,366 0,292 0,334 0,344 0,330
I OTELI 0,367 0,407 0,376 0,418 0,387 0,330

Daha sonra her bir normalize edilmis matris degeri, AHP yéntemi ile elde edilen kriterlerin 6nem derecesi
(agirliklarr) ile carpilarak Agirliklandirilmis Normalize Matris degerleri elde edilmistir ( Tablo 6).

Tablo 6. Agirliklandirilmis Normalize Matris

Agirltk 0,24 0,08 0,07 0,12 0,25 0,24
Uyku Kalitesi Konum Odalar Hizmet Fiyat/ Fayda Temizlik
A OTELI 0,078 0,023 0,023 0,035 0,075 0,089
B OTELI 0,078 0,020 0,023 0,035 0,075 0,079
C OTELI 0,088 0,029 0,026 0,045 0,097 0,089
D OTELI 0,069 0,029 0,018 0,035 0,064 0,059
E OTELI 0,059 0,023 0,018 0,030 0,064 0,059
F OTELI 0,088 0,026 0,026 0,045 0,097 0,089
G OTELI 0,088 0,026 0,026 0,040 0,086 0,089
H OTELI 0,078 0,029 0,020 0,040 0,086 0,079
I OTELI 0,088 0,033 0,026 0,050 0,097 0,079

4.5. ideal ve Negatif Ideal C6ziim Degerinin Elde Edilmesi
Burada ideal ¢6ziim degerleri igin her siituna ait maksimum degerler dikkate alinmistir. Negatif ideal
¢6zUm degerleri icin ise her siituna ait minimum degerler dikkate alinmistir.

Tablo 7. Ideal ve Negatif Ideal Céziim Degerleri
Tdeal Coziim Degeri (A) 0,088 0,033 0,026 0,050 0,097 0,089
Negatif Ideal Coziim (A) 0,059 0,020 0,018 0,030 0,064 0,059

4.6. ideal ve Ideal Olmayan Noktalara Uzaklik Degerlerinin Elde Edilmesi
Her kritere ait olan stitundaki degerlerden pozitif ideal ve negatif ideal degetler ¢ikarilarak sirastyla pozitif
ve negatif ideal ¢6ztime uzaklik degerleri belirlenir.

Selcuk Oniversitesi Sosyal Bilimler Enstitiisil Dergisi o 33 / 2015
13



E-WOM’a Dayali ok Kriterli Karar Verme Teknikleri ile En Uygun Otelin Belirlenmesi ve Bir Uygulama

Tablo 8. Ideal Uzaklik Degetlerine Tliskin Degetler

Uyku Kalitesi Konum Odalar Hizmet Fiyat/ Fayda Temizlik Toplam Si*
A ]0,00010 0,00010 0,00001 0,00023 0,00046 0,00000 0,00089 0,029797
B [0,00010 0,00017 0,00001 0,00023 0,00046 0,00010 0,00106 0,032556
C 10,00000 0,00001 0,00000 0,00003 0,00000 0,00000 0,00004 0,005976
D |0,00038 0,00001 0,00008 0,00023 0,00104 0,00088 0,00262 0,051171
E |0,00086 0,00010 0,00008 0,00040 0,00104 0,00088 0,00336 0,05795
F_|0,00000 0,00004 0,00000 0,00003 0,00000 0,00000 0,00007 0,008212
G | 0,00000 0,00004 0,00000 0,00010 0,00012 0,00000 0,00026 0,016074
H |0,00010 0,00001 0,00003 0,00010 0,00012 0,00010 0,00045 0,021322
I ]0,00000 0,00000 0,00000 0,00000 0,00000 0,00010 0,00010 0,009897
Tablo 9. Negatif Ideal Uzaklik Degetlerine Tliskin Degerler
Uyku Kalitesi Konum Odalar Hizmet Fiyat/ Fayda Temizlik Toplam Si-
A |0,00038 0,00001 0,00003 0,00003 0,00012 0,00088 0,00145 0,038085
B | 0,00038 0,00000 0,00003 0,00003 0,00012 0,00039 0,00095 0,030823
C 10,00086 0,00010 0,00008 0,00023 0,00104 0,00088 0,00318 0,056412
D [0,00010 0,00010 0,00000 0,00003 0,00000 0,00000 0,00022 0,014703
E |0,00000 0,00001 0,00000 0,00000 0,00000 0,00000 0,00001 0,003252
F ]0,00086 0,00004 0,00008 0,00023 0,00104 0,00088 0,00313 0,055941
G | 0,00086 0,00004 0,00008 0,00010 0,00046 0,00088 0,00243 0,049255
H |0,00038 0,00010 0,00001 0,00010 0,00046 0,00039 0,00144 0,037968
I ]0,00086 0,00017 0,00008 0,00040 0,00104 0,00039 0,00294 0,054244

4.7. Adim Ideal Céziime Géreli Yakinligin Hesaplanmasi

C = Sfj-s.* Ideal ¢éziime goreli yakinligin hesaplanmasinda (10) formiilii kullamilmaktadir. Bu formiile

gore sonuglar Tablo 10°da verilmistir.

Tablo 10. ideal C6ziim Tablosu

ALTERNATIFLER S ST C; Siralama
A OTELI 0,029797 0,038085 0,561041 6
B OTELI 0,032556 0,030823 0,486329 8
C OTELI 0,005976 0,056412 0,904216 1
D OTELI 0,051171 0,014703 0,223199 9
E OTELI 0,05795 0,003252 0,053143 7
F OTELI 0,008212 0,055941 0,871987 2
G OTELI 0,016074 0,049255 0,753958 4
H OTELI 0,021322 0,037968 0,640378 5
1 OTELI 0,009897 0,054244 0,845695 3

Sonug olarak Konya ilinde degerlendirmeye alinan otellerden miisterilerin vermis oldugu degerlendirme
puanina ve uzman yargilarinin agirliklandirlmasina gére en uygun olant C (0,9042) otelidir.

5. Sonug

Son yillarda teknolojinin sanal ortamda sinirsiz bilgi ve yorumlarin paylagilabildigi olanaklari sunmast ve
insanlarin bilgi elde etme isteginin artmast dikkatleri bu ortama ¢ekmistir. Onemli bir pazarlama aract olan
agizdan agiza iletisim, yerini sanal ortamda agizdan agiza iletisime, misteri yorumlarina ve puanlamalatina
birakmaya baslamistir. Turizm endustrisinde, Griinden daha ¢ok deneyim titketiminin 6nemli olmasi,
tiketicilerin - yagadiklart olumlu veya olumsuz deneyimleri sanal ortamda potansiyel tiketicilerle
paylasmalarina zemin hazirlamistir. Arastirma sonuglari, ¢ok sayida potansiyel turistin, deneyim sahibi
olanlarin sanal ortamdaki goriislerini degerlendirerek satin alma veya almama kararini verdiklerini ortaya
koymaktadir.
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Otel misterilerinin deneyimlerini paylastiklart  bircok internet ortamu bulunmakla birlikte otel
misterilerinin deneyimlerini paylastigi uluslararast bir platform olan TripAdvisor internet sitesi akademik
calismalarda 6nemli bir kaynak olarak kabul edilmektedir.

Bu baglamda ¢alismada Konya ilinde bulunan ve TripAdvisor internet sitesinde en fazla yorum almus ilk
dokuz otel degerlendirmeye alinmistir. TripAdvisor internet sitesinde yapilan puanlamalarda kullanilan
kriterler calisgmada aynen kullandmustir. Bu kriterlerin agirliklarini belirlemek tizere Beysehir Turizm
Fakdiltesinde gbrev yapan 6gretim elemanlarinin Saaty 1-9 Oleegine gore degerlendirmeleri alinarak, Super
Decision programinda agirliklar hesaplanmustir. Kriterlerin agirliklart ve TripAdvisor internet sitesi miisteri
puan degerleri TOPSIS tekniginde birlestirilerek alternatif dokuz otelden misteri bakis acisiyla en uygun
olant bulunmustur. Konya ilinde degerlendirmeye alinan otellerden en uygun olant C oteli olup, en fazla
6nemli gorilen kriter ise Fiyat/Fayda’dir.

Bu calisma, e-WOM uygulamalarindan yararlanarak, otel degerlendirmelerinde ¢ok kriterli karar verme
tekniklerini bir arada kullanmasi agisindan 6nem tagimaktadir. Ayrica AHP yonteminde birden fazla karar
vericinin bulundugu durumlarda ortak gériisiin geometrik ortalamayla belirlenecegi ve bunun karsilastirma
matrislerine nasil yerlestirilecegi konusunda da literatiire katki vermektedir. Bu ¢alismanin bir diger 6nemi,
otel yonetimleri bu ve benzeri ¢alismalardan yararlanarak otellerinin mevcut durumlari hakkinda bir geri
bildirim alabileceklerdir.
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