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Bu caligmada, internetin artan kullanimi ile birlikte giderek yayginlagan
online rezervasyon kanallari, mutlak ayrimlarin, dogru ya da yanliglarin
bulunmadig1 bulanik ortamda karar vermeyi kolaylastiran Fuzzy TOPSIS
yontemi kullanilarak degerlendirilmesi amaglanmigtir. Bu baglamda karar
vericilerden olusturulan bir gruba, online sitelerde yer alan bilgi zenginligi,
giivenilirlik, dizayn/kullanim kolayligi, sik gilincelleme ve miisteri
hizmetleri kriterlerinin 6nem derecesini belirlemesi ve secilen dort adet
online rezervasyon kanalmni, bu kriterleri g6z Oniinde bulundurarak
degerlendirmesi  istenmistir. Karar vericilerin  kullandiklar1 ~ dilsel
degiskenler, pozitif fuzzy f{iggen sayilara doniistiiriilmiis ve online
rezervasyon kanallarinin 6ncelik siras1 belirlenmeye calisilmisgtir.

ABSTRACT

Keywords:

Online reservation channel
Digital image
Fuzzy TOPSIS method

The aim of the study is evaluating of the online reservation channels which
increasingly widespread with the usage of the internet by using Fuzzy
TOPSIS method that makes easy to decide in a fuzzy occasion that there
are no certain differences or right-wrong. A group of decision makers
determine the importance of criteria that online sites have (information
richness, reliability, design / ease to use, frequent updating and customer
service) and evaluate the four selected online reservation channels
considering these criteria. The linguistic variables used by decision
makers are transformed into positive fuzzy triangular numbers and the
order of priority of online reservation channels has been tried to be
determined.
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GIRIS
Bilgi teknolojileri ve internetin hayatimiza girisi her ne kadar yeni olsa da bugiin hayatimizin vazgecilmez birer
pargasi haline gelmistir. Her an her yerden erisilebilmesi, zaman ve mekandan bagimsiz olusu gibi nedenler,

internetin yeni bilgi kaynagi haline gelmesinde en 6nemli etkenlerden biri olmustur. Bugiin bireyler, merak
ettikleri ya da ihtiya¢ duyduklari tiriin/hizmetler hakkinda gerekli bilgiye internet araciligiyla ulagmaktadir.

Turizm triinlerinde goriilen es zamanl tretim-tiketim, stoklanamama ve soyutluk gibi dzellikler, tiiketicilerin
satin alimdan tiiketime kadar gecen asamada neyle karsilasacagi konusunda risk algilamasina neden olmaktadir.
Turizm iiriinlerine yonelik algilanan bu risk, tiiketicileri gesitli bilgi kaynaklarina yoneltmektedir. Bu bilgi
kaynaklar1 arasinda en yaygin kullanilanlarindan biri ise online rezervasyon kanallaridir. Online rezervasyon
kanallar1, tiiketicilerin kriterlerine gore ¢esitli alternatiflerin sunulmasi, bu alternatiflerin karsilastirilmasi ve en
uygun alternatifin se¢ilmesi konusunda hizmet vermektedir.

Ancak her gegen giin online rezervasyon kanallari sayisinda yasanan artig, hangi rezervasyon kanalinin
secilecegi konusunda belirsizlik yaratmakta ve karar vermeyi zorlastirmaktadir. Bu belirsizlik durumunda,
markalarin hedef kitlelerinin zihninde yarattigi algi, diger bir ifade ile marka imaji énem kazanmaktadir.
Tiketicisinin goziinde daha giivenilir ve daha genis tiriin/hizmet yelpazesine sahip isletmelerin, rekabette 6ne
gegebilecegi ve daha uzun siire varligini siirdiirebilecegi bir gercektir.

Bu ¢alismada, bulanik ortamda karar vermeyi kolaylastiran ve dilsel degiskenleri de matematiksel ifadelere
doniistiirebilen Fuzzy TOPSIS yontemi yardimiyla, karar vericiler i¢in online sitelerin sahip olduklari kriterlerin
onem dereceleri tespit edilmeye ¢alisilmistir. Ayrica karar vericilerden Tiirkiye’de yaygin olarak kullanilan dort
farkli online rezervasyon kanalini, belirlenen kriterleri géz 6niinde bulundurarak degerlendirmesi istenmistir.
Elde edilen sonuglar géz oniinde bulundurularak karar vericilerin en 6nemli gordiigii kriterler ve online
rezervasyon kanallarinin dncelik sirasi belirlenmeye ¢alisiimistir.

KURAMSAL CERGEVE
Bilgi Teknolojileri ve Internet

Yakin dénemde ortaya ¢ikmasina karsin, bugiin modern diinyanin ayrilmaz bir pargasi haline gelen bilgi
teknolojileri ve internet, bilginin elde edilmesi, degerlendirilmesi, saklanmasi ve paylasilmasi arasinda gegen
stireyi kisaltmis ve bu siirecte karsilagilan zorluklar1 da ortadan kaldirmistir (Selma, 2010, s.6). 1950°1i yillardan
sonra 6zellikle ABD, Japonya ve Bati1 Avrupa gibi refah seviyesinin yiiksek oldugu tilkelerde gelismeye baslayan
bilgi teknolojileri, sadece tarim, sanayi ve hizmet sektorlerini etkisi altina almakla kalmamuis; egitim, saglik,
pazarlama vb. pek ¢ok sektorde de kullamm alam bulmus (Yuksek, 2013, s.55) ve bu sayede artan verimlilik
bircok koklii degisimi de beraberinde getirmistir.

Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler sonucunda, ilk olarak 1968 yilinda ABD’de DARPA (Defense
Advanced Research Projects Agency) isimli askeri proje ile temelleri atilan internet, daha sonra farkli
bilgisayarlarin birbirine baglanmasi ve veri transferinin miimkiin kilinmasi amaciyla gelistirilmistir (Breitenbach
& Doren, 1998, s.558). Bugin ise World Wide Web (www — Diinyay1 Saran Ag) adim alarak diinyanin
neresinde olursa olsun, her bilgisayarin sanal baglantilar ile birbirine baglanmasina imkan saglamis ve bir tikla
istenen her bilgiye kolayca ulagsmak miimkiin olmustur (Thomas & Ainscough, 1996,s .6).

Internetin yayginlasmasiyla beraber, smirlar ortadan kalkmis ve yasanan kiiresellesme sonucunda, triin/hizmet
cesitliliginde bir artis yasanmistir. Bu durum hem arz ve talebin karsilastigi fiziki pazarlarin ve firiinlerin
sunuldugu vitrinlerin zaman igerisinde online ortama taginmasina neden olmustur. Bdylece hem yeni dagitim
kanallarimi ortaya ¢ikarmus hem de tiiketicilerin ihtiyaclarini ve tedarik sekillerini degisiklige ugratmistir. Bugiin
modern ¢agin kisith zamana sahip bireyleri, ihtiya¢c duyduklari iiriin/hizmet ile ilgili bilgiye ulagmak,
alternatifleri karsilastirmak ve en kisa zamanda en uygun fiyath iriin/hizmeti satin almak i¢in internete
bagvurmaktadir. Online aligveris olarak adlandirilan internet siteleri iizerinden satin alim islemleri, bireylere
kalabalik magazalara girip sira beklemeden, her elektronik cihaz iizerinden 7/24 aligveris yapma imkan
tanimaktadir.

UCLA Tletisim Politikalar1 Merkezi’ne gére, bugiin internet ortaminda gerceklestirilen e-posta alimi/génderimi
ve web taramalarindan sonra en yaygin faaliyet online aligveristir (Li & Zhang, 2002, s.508). Alam ve
arkadaglarinin (2008, $.82) calismalarinda yer verdigi AC Nielsen Raporu’na gore, 2006 yilinda diinyada 627

242



Kurtulay & KizilirmaklJRTR 2017, 4, (Special Issue 1),241-254

milyondan fazla kisi aligverisini online ortamda gergeklestirmis ve gerceklestirilen bu aligveriglerin %34’ tinii
kitaplar, %22’sini video/DVD/oyunlar, %21 ini ugak bileti ve rezervasyonlar ile %20’sini de giyim ve aksesuar
olusturmustur. 2010 yilinda yayimlanan Eurostats Raporu sonucuna gore de online aligveris yapanlarin %51’
seyahat ve konaklama hizmeti satin almaktadir (Algir & Cengiz, 2011, s.3667). Yapilan diger aragtirmalar ise
2019 yilma gelindiginde sadece Amerika’da 224 milyon kisinin online aligveris yapacagini ortaya koymaktadir
(Statista, 2017).

Tirkiye’de internet kullanim1 ve online aligveris diger iilkelere kiyasla daha diisiik oranlarda gerceklesse de
Tiirkiye Istatistik Kurumu'nun (2016) verilerine gére, Tiirkiye’de internet kullamim oran1 %61,2 diizenli internet
kullanim orami ise %94,9 iken; kullanicilarin %34,1°1 online aligveris yapmaktadir. Yapilan alisverislerin ise
%601 giyim ve spor malzemesi, %29,7’si seyahat bileti ve arac kiralama, %25,8’1 ev esyas1, %21 elektronik arag
ve %19,8’1 ise giinliik ihtiyaglar ile gida maddelerinden olugmaktadir. Tiim bu gelismeler g6z oniine alindiginda,
gerceklestirilen online aligverislerde seyahat ve konaklamanin 6nemli bir yer tuttugunu ve her gegen giin daha
fazla kisinin seyahat ve konaklama rezervasyonlarini online ortamda gerceklestirecegini sdylemek miimkiindiir.

E-Turizm

Turizm sektorii, yasanan ekonomik, sosyal ve siyasi krizlere ve dogal felaketlere karst son derece hassas
olmasina karsin, gelisme ve biiyiimesini siirdiiren sektorlerden birisi konumundadir. Ozellikle doviz getirisi,
dolayli ve dogrudan yarattig: istihdam olanaklar1 ve {ilke ekonomisi iginde yarattig1 ¢arpan etkisi ile turizm, her
iilke i¢in vazgecilmez bir sektor haline gelmistir (Sarusik & Ozbay, 2012, s.3).

Internetin hayatin her asamasina yayilmasi, pek cok sektorii oldugu kadar turizm sektoriinii de etkilemistir. Bilgi
ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, turizm sektdriindeki aktorlerin faaliyet alanlariin gelismesine ve
degismesine neden olmustur. Internetin gelisimi otomasyonun smirli bir alanda kullanilabildigi emek yogun
ozellik gosteren turizm isletmelerinin yapisinda, pazarlama araglarinda, rezervasyon ve satis islemlerinde ve satig
sonras1 miisteri iliskilerinde degisiklize neden olmustur (Cavusoglu, 2010, s.112). Internetin diger iletisim
araglarmin aksine ses, goriintii ve yazili metinleri aym anda ve daha fazla kisiye daha kisa siirede yayabilme
ozelligi ise turizm sektoril agisindan daha etkin bir iletisim araci olarak kullanilmasini saglamistir (Pirnar, 2005,
s.41).

Turistik iirliniin soyut olmasi ve tiiketilmeden once deneyimlenemiyor olusu, tiiketiciler agisindan risk
olusturmakta ve tiiketiciler bu riski azaltmanin yollarin1 aramaktadir. Segeneklerin hizla ¢ogaldig: giiniimiizde,
algilanan bu risk nedeniyle pek cok turist bilgi edinme ve elde ettikleri bu bilgilere gore kiyaslama yapma
ihtiyaci hissetmektedir. Her ne kadar gerekli bilgilerin verilmesi, alternatiflerin sunulmasi ve en uygun segenegin
belirlenmesi konusunda seyahat acentalar1 ve tur operatorleri turistlere yardimci olsa da bugiin pek ¢ok turist,
ihtiya¢ duydugu bilgiyi online ortamdan saglamakta ve gerekli kiyaslamalari her an her yerden yapabilmektedir
(Uniivar, 2008, 5.600).

Online Rezervasyon Kanallar:

Internet; turizm isletmeleri acisindan siirdiiriilebilir rekabet istiinliigii saglamada, turistik {iriin/hizmetlerin
tanitilmasi, tutundurulmasi, dagitimi ve tiiketiciye ulastirilmasi agisindan en 6nemli unsurlardan biri haline
gelmis (Buhalis & Main, 1998, 5.198) ve siireclerin standardize edilmesi ve pazar paymin kontrol edilmesine
olanak saglamgtir (Kurgun, Kurgun, & Giiripek, 2007, s.256).Diinya Turizm Orgiitii (WTO) ise, internetin bu
denli basarili olmasinin altinda yatan sebepleri, tiiketicilerin ihtiyaglarina gore sekillenme ve onlarla dogrudan
iletisim kurma ile tiiketicilere kisisellestirilebilir ve kiyaslanabilir giincel bilgiler sunma olarak siralamistir
(Castafieda, Frias, & Rodriguez, 2008, 5.548).

Internet yoluyla rezervasyon yapmak isteyen bir kisi, online rezervasyon sitelerini kullanarak dinamik bir veri
tabani icerisinde tercih ettigi konaklama/ulastirma isletmesinde ya da paket turda yer olup olmadigini kontrol
edebilir, eger yer varsa rezervasyon olusturabilir ve internet baglant1 hizina bagli olarak 10-30 saniye gibi bir
stirede rezervasyon talebi olusturabilmektedir. Rezervasyon islemi tamamlandiginda, yapilmis olan rezervasyon
bilgisi ilgili turizm isletmesine iletilmekte ve onay alimmaktadir. Eger bu sirada isletme fiyatlarinda degisiklik
yapiyor ise miisterinin rezervasyon talebi kendisine ulasmadan bir saniye 6nce bile olsa, yeni fiyatlarin sisteme
girilmesi halinde, miisterinin rezervasyonu yeni fiyat iizerinden yapilmaktadir (VisiGlobal, 2017). Bu durum son
derece hizli gerceklesen online rezervasyon islemlerinde saniyelerin bile degerli oldugunu gozler Oniine
sermektedir.

243



Kurtulay & KizilirmaklJRTR 2017, 4, (Special Issue 1),241-254

Tiiketicilerin rezervasyonlarini online ortamda gergeklestirmeye yonelmesi sonucunda, birgok turizm isletmesi
internetin yeni bir dagitim kanali olarak sagladigi avantajlardan yararlanabilmek, maliyetleri azaltmak ve
komisyonlart diigiirmek i¢in online rezervasyon imkani da saglamaya baglamistir (Kim, Kim, & Han, 2007,
$.592). Rekabetin online ortama tasinmasi bazi tartigmalari da beraberinde getirmistir. Ozellikle online
rezervasyon kanallarinin, seyahat acentalarinin gorevlerini gerceklestirdigi ve ilerleyen donemlerde bu
acentalarin kapanmasina neden olacagini diisiinenlerin sayist fazla olsa da bugilin teknolojiyi kullanarak
rakiplerinin 6niine gegen bir¢ok seyahat acentasinin varhigindan s6z etmek miimkiindiir (Y Uiksek, 2013, s.61).

Birbirinden farkli 6zellikteki turistik tirtin/hizmet bilesenlerini bir araya getiren bir sistem haline doniisen online
rezervasyon kanallar1 (Yuksek, 2013, s.66), 1980°li yillardan beri siire gelen seyahat acentalar1 olmadan
seyahatlerin planlanamayacag1 ve gergeklestirilemeyecegine iliskin diisiincelerde koklii degisiklikler yaratmustir.
Bugiin turizm hareketlerine katilmak isteyen bireyler, seyahat acentasinin gergeklestirdigi islemleri, online
ortamda ¢ok daha kisa siirede ve daha diisiik maliyetlerle gerceklestirebilmektedir (Buluk& Ozkok, 2016, s.44).

Marka, Marka imaji ve Dijital imaj

Isletmelerin belirledikleri hedeflere ulasabilmesi i¢in sadece fiyat, iiriin, dagitim ve tutundurma gibi temel
pazarlama karmasi elemanlarim etkin kullanmasi yeterli degildir. Isletmeleri rakiplerinin 6niine gegirecek ve
sadik tiiketici kitlesi olusturmasina yardim edecek olan unsurlardan biri de marka ve marka imajidir.
Alternatiflerin ¢ok oldugu ve rekabetin her gegen giin arttif1 pazarda, hedef kitlesinin géziinde rakiplerinden
daha itibarli olan isletmeler, daha uzun siire ayakta kalacak ve rekabette avantaj saglayacaklardir.

Iletisim kanallarimin artmasi ve ozellikle internete her an her yerden erigsimin saglanmasi, bireylerin giinliik
hayatinda pek ¢ok uyariciya maruz kalmasmna neden olmaktadir. Uriin/hizmetler hakkinda adeta mesaj
bombardimanina tutulan bireylerin, bu nedenle isletmeleri birbirinden ayirmasi da giiclesmektedir (Ozdemir,
2009, 5.58). Bu asamada igletmeleri rakiplerinden marka ve marka imaji ayirmaktadir.

Onceleri giftlikteki hayvanlarm birbirine karismasmni onlemek igin kullanilan damgalama (branding) islemi,
zaman icerisinde igletmeleri birbirinden ayirt etmeyi saglayan “marka” kavraminin ortaya ¢ikmasini saglamstir.
Kotler ve Armstrong markayr “bir Ureticinin UrettiZi mal veya hizmeti tanitmaya ve rakiplerinden
farklilagtirmaya yarayan isim, terim, isaret, sembol, dizayn ya da bunlarin bir kombinasyonu” seklinde
tanimlamaktadir (Demirkol & Karayilan, 2016, s.16). Marka, tiiketicilerin satin alma asamasinda karsilastigt
fiziksel, ekonomik, psikolojik ve toplumsal risklerin azaltilmasi konusunda adeta bir tiir garantdr gorevi
gbrmektedir.

Markalarin tiiketicilerine ilettikleri mesajlar ise zaman igerisinde hedef kitle tarafindan bir biitiin olarak
algilanmakta ve marka imajinin olugsmasina zemin hazirlamaktadir. Bu baglamda marka imaji, tiiketicilerin
marka hakkindaki izlenimlerinin, duygu ve diisiincelerinin ya da markanin yarattig1 ¢agrisimlarinin bir bitiinii
olarak ifade edilmektedir (Ozdemir & Karaca, 2009, s.117). Marka imaju, tiiketicilerin marka ile ilgili olumlu ya
da olumsuz deneyimlerinin sonucunda meydana gelmektedir (Ozdemir, 2009, s.62).

Gunumuzde bireyler, online ortamda sadece markalarin kendileri hakkinda verdikleri bilgilere degil, ayni
zamanda benzer kullanicilarin da marka hakkindaki diisiincelerine ulasabilmektedir. Yapilan bu yorum ve
degerlendirmeler, online ortamda kalic1 olmakta (Cetinkaya, 2015, s.59) ve daha sonraki donemlerde, potansiyel
tiiketicilerin yaptig1 internet aramalarinda karsisina ¢ikmaktadir. Bu arama sonuglari, tiiketicilerin marka
hakkinda bir yargiya varmasmna neden olmaktadir. Olusan bu yargilar ise, marka imajimin online ortama
aktarilmasina, diger bir ifade ile “dijital imajinin” olugmasina yol agmaktadir.

Isletmelerin dijital imajlar1, marka ile tiiketici arasindaki etkilesime yeni bir boyut kazandiran internet sayesinde,
pek ¢ok kriterden olusan hassas bir yapiya doniismiistir. Page ve Lepkowska-White (2002, s.233)’a gore,
isletmelerin {irettikleri iirtin/hizmetlerin kalitesi, tiiketicilerin markay1 algilamasinda ve marka imajinin
giiclenmesinde etkili olurken; 6zellikle sadece online ortamda faaliyet gdsteren isletmelerin dijital imajlari,
tiketicilerin Urin/hizmet Kalite algisindan, kolay kullanim, bilgi igerigi ve zenginligi gibi web sitesi
ozelliklerinden, isletmenin miisteri hizmetlerinden ve giivenilirliginden olugmaktadir.
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YONTEM
Arastirmanmin Amaci ve Onemi

Gergeklestirilen bu ¢alismanin temel amaglari, her gegen giin yeni alternatiflerin sunuldugu ve rekabetin kiiresel
boyuta ulastig1 online ortamda faaliyet gdsteren, online rezervasyon kanallarinin marka imajimni tespit etmek ve
Fuzzy TOPSIS (Tecnique for Order Prefenrece by Smilarity to Ideal Solution) yontemi ile analiz edilen online
rezervasyon kanallarinin siralamasini yapmaktir. Caligmanin bir diger amact ise; karar vericilerin birbirinden
farkli stibjektif kriterlere sahip olmasi nedeniyle, ortaya ¢ikan bulanik ortamlarda karar vermeyi saglayan ve
dilsel degiskenlerin sayisal olarak ifade edilmesine imkan veren Fuzzy TOPSIS yonteminin bilinirliliginin
arttirtlmasina ve yayginlasmasina katkida bulunmaktir.

Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmanin 6rneklemini online ortamda faaliyet gosteren, yurti¢i ve yurtdisi paket tur, ucak bileti ve/veya otel
odast satig1 gerceklestiren rezervasyon kanallari olusturmaktadir. Bu baglamda aragtirmaya dahil edilen siteler;
tatil.com, tatilsepeti.com, tripadvisor.com ve tatilbudur.com, olarak belirlenmistir. Bu siteler, Arama Motoru
Optimizasyonu (Search Engine Optimization — SEO) adi verilen araglar1 kullanarak (Altindal, 2013, s.1088),
arama motorlarindaki organik arama sonuglarinda (Google, 2011, s.2) iist sirada yer almalari bakimindan,
aragtirma orneklemine dahil edilmistir. Secilen online rezervasyon kanallarina ait diger bilgiler ise Tablo 1°de
sunulmustur (Wanaliz, 2017):

Tablo 1: Secilen Online Rezervasyon Kanallarina Ait SEO Bilgileri

SEO Bilgileri Tatil.com Tatilsepeti.com Tripadvisor.com Tatilbudur.com
@ 3 Gunluk 37,155 56,227 11,177,798 49,934
=
‘%g §; Ayhk 1,114,660 1,686,797 335,333,943 1,498,022
@ & S Yk 13,375,920 20,241,564 4,024,007,315 17,976,264
— Gunluk 11,909 18,021 3,582,628 16,004
Uﬂ ~
e 2 Ayhk 346,168 523,850 104,140,976 465,224
S 3
N Yilhk 4,154,016 6,286,200 1,249,691,712 5,582,688

Calismada yer alan karar vericiler ise, yurti¢i ve yurtdist seyahatlerinde online rezervasyon kanallarini siklikla
kullanan, turizm akademisyenlerinden olugsmaktadir. Gerek turizm konusunda sahip olduklart bilgi birikimi,
gerekse sik sik seyahat etmeleri nedeniyle arastirmanin karar vericileri s6z konusu bu gruptan segilmistir.

Degerlendirme kriterlerini belirlemek amaciyla online siteler ile ilgili gergeklestirilen ¢aligmalar incelenmis ve
bu baglamda, WEBQUAL (Barnes & Vidgen, 2000), SITEQUAL (Yoo & Donthu, 2001), E-TailQ(Wolfinbarger
& Gilly, 2003) ve E-S-QUAL (Parasuraman, Zeithaml, & Malholtra, 2005) modellerine ulagilmistir. S6z konusu
modellerin ortak faktorleri incelenis ve degerlendirme kriteri olarak bilgi zenginligi, giivenilirlik, dizayn/kolay
kullamim, sik giincelleme ve miisteri hizmetleri olmak iizere bes faktor tespit edilmistir.

Bulanik Ortam ve Fuzzy TOPSIS Yo&ntemi

Glinliik hayatta bireylerin kullandig1 sozel ve sayisal ifadelerin birgogu, goreceli olma 6zelligi tagimaktadir. Bir
kisi igin uzak olan mesafe bir bagka kisi igin yakin, bir kisi igin gizel olan bir manzara bir baskasi igin ¢irkin
olabilmektedir. Bu durum, beraberinde kesin ayrimlarin ya da iyi-koti, dogru-yanlis gibi ikili karsilagtirmalarin
yapilamadigi bulanik bir ortam olusturmaktadir. Aristo mantig1 olarak da ifade edilebilen klasik mantik
yaklagiminda, evet-hayir, dogru-yanlis gibi ikili cevaplar bulunurken, bulanik mantikta evet-hayir ya da dogru-
yanlis arasinda yer alan birgok se¢enek bulunmaktadir. S6z konusu bu bulanik segenekler ise (Goksu & Gungor,
2008, s.3) ilk kez 1965 yilinda Prof. Dr. Lotfi A. Zadeh tarafindan ortaya konan bulanik (fuzzy) kiimeleri
olusturmaktadir.

Bireyler, ortaya cikan herhangi bir ihtiyact karsilamak icin secenekler arasinda karar vermek durumundadir.
Ancak glnlik hayatta bireylerin verdikleri kararlari ve tercihleri evet-hayir, var-yok gibi kesin veya sayisal

245



Kurtulay & KizilirmaklJRTR 2017, 4, (Special Issue 1),241-254

degerlerle ifade etmek miimkiin olmayabilir. Bireylerin i¢inde bulundugu bulamik (fuzzy) ortamlarda karar
verme gii¢liigii ise Cok Kriterli Karar Verme (CKKV) yontemleri ile agilmaya ¢alisgilmaktadir (Ecer, Vurur, &
Ozdemir, 2009, s.480).

Cok Kriterli Karar Verme (CKKV) yontemlerinden biri olan Fuzzy TOPSIS (Tecnique for Order Preference by
Similarity to Ideal Solution) tekniginin uygulanabilmesi i¢in karar vericiler, karar kriterleri ve alternatiflere
ihtiya¢ duyulmaktadir. Fuzzy TOPSIS yonteminde karar vericiler, dnce karar kriterlerinin énem diizeyini
stibjektif olarak degerlendirmekte, daha sonra da alternatifleri bu siibjektif karar kriterlerine gore siralamaktadir
(Ecer, 2006, s.78). Karar vericiler bu degerlendirmeleri yaparken, ¢ok karmagik ya da yeterli derecede
tanimlanmamis durumlari nicel olarak ifade etmeye yarayan “dilsel degiskenler”den yararlanmaktadir (Chen,
Lin, & Huang, 2006, s.291). “Cok iyi, ¢cok basarisiz, ¢ok giizel” vb. dilsel degiskenler kullanilarak yapilan
degerlendirmeler sonucunda elde edilen veriler, iiggen ya da yamuk fuzzy sayilar kullanilarak iiyelik
fonksiyonlarina doniistiiriiliir ve sayisal olarak ifade edilebilir.

Ik olarak 1981 yilinda Hwang ve Yoon tarafindan ortaya konan Fuzzy TOPSIS ydntemi, Negi’nin 1989 yilinda
yayimladigi doktora tezi ve Chen ve Hwang’in 1992°de yayimladiklar kitap ile yayginlik kazanmigtir (Chen,
2000, s.2). Bu yontem temelde, dilsel degiskenlerin ideal ¢6ziim i¢in 0 ile 1 arasinda yer alan gerekli yakinhigini
bulma, hem pozitif hem de negatif ideal ¢6ziim uzaklig1 hesaba katma ve bu uzakliklarin karsilastirilmasi ile
tercih yapma islemlerini yerine getirir (Dlndar, Ecer, & Ozdemir, 2007, 5.292). Farkl1 nicel ve nitel kriterlerin
birlikte degerlendirilmesine olanak saglayan Fuzzy TOPSIS yontemi tamamlanmamis ve farkli arastirmacilar
tarafindan eksikleri giderilmeye ¢alisilmistir (Chu, 2002, 5.688). Bu arastirmacilardan biri olan Chen (2000),
yayimladigi makalesi ile bu eksigi tamamlamustir.

Chen ile diger arastirmacilar arasinda algoritma acisindan biiyiik bir farklilik olmamakla birlikte, mevcut
farklilik; derecelendirme asamasinda kullanilan fuzzy say1 degerlerinin 0-10 arasindaki siralamasmin v = (1,1,1)

ve v = (0,0,0) olarak kabul etmesinden kaynaklanmaktadir (Eleren, 2007, 5.285).Islem kolaylig1 bakimindan en
ok tercih edilen sayilar, iiggen fuzzy sayilardir. Bir tiggen fuzzy say1, “# "(ny .n; .ng) seklindedir ve ua (x

tiyelik fonksiyonu asagidaki gibi ifade edilir ve Sekil 1°deki gibi gosterilir (Chen, 2000, s.3):

( 0, X <n,
x— 1y
. Ny =X=N,
g =Ty
Hii(x) =3 ve @)
X—tg
, N, =X =Ny
Rz—ng
\ 0, X > Ny
walx) 4

n; My Tig

Sekil 1:  Uggen fuzzy sayis1 (Chen, 2000, s.3).

Verilen iki tiggen fuzzy sayisi arasindaki uzaklik Vertex Metodu ile hesaplanmaktadir.
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il = (my.mg,my) ve A = (ny.Mg.n5) olarak tamimlanan iki tiggen fuzzy sayisi arasindaki uzaklik asagidaki
formiil ile hesaplanmaktadir (Chen, 2000, s.3):

d (i, ) = ﬂl'g[uzml — my ) 4 (my — my)? + (my— my )2 @

Fuzzy TOPSIS yontemi, bulanik ortamda, az karar vericinin ¢ok kriterli karar vermesi gereken durumlar i¢in son
derece uygundur. Bu yontem kullanilarak yapilan analizlerde, gesitli kriterlerin 6nem agirliklart ve niteliksel
ozellik gosteren kriterlerin degerleri dilsel degiskenler olarak kabul edilir. Bu dilsel degiskenlerin, pozitif iggen
sayilar olarak ifade edilmis sekli Tablo 2 ve Tablo 3’te gosterilmistir (Chen, 2000, s.4-5):

Tablo 2: Dilsel Degiskenlerin Her Kriter Igin Onem Agirliklart

cY Cok Y iksek 0.9 1.0 1.0
Y Yiiksek 0.7 0.9 1.0
oY Orta Y iksek 05 0.7 0.9
0 Orta 0.3 05 0.7
oD Orta Diisiik 0.1 0.3 05
D Diisiik 0 0.1 03
CD Cok Diisiik 0 0 0.1

Kaynak: (Chen, 2000, s.5)

Tablo 3: Kriterler I¢in Kullanilan Dilsel Degiskenler

Ci Cok Iyi 9 10 10
I Iyi 7 9 10
Bi Biraz lyi 5 7 9
E Epeyce 3 5 7
OK Orta Kotu 1 3 5
K Kotl 0 1 3
CK Cok Kot 0 0 1

Kaynak: (Chen, 2000, s.5)

Chen tarafindan gelistirilen ve kullanilan bu 7’li 6l¢egin yani sira, literatiirde 3, 4 ya da 9’lu oOlgeklerin de
kullamldig1 calismalar1 gdrmek miimkiindiir. Olcek sayisinin  artmasi analizleri hassaslastirmakta ve
detaylandirmaktadir (Eleren, 2007, s.287).

Arastirmaya katilan K adet karar vericiden olusan bir grup igerisinde, LT'J.-"'E K’1mc1 karar vericinin dnem agirligini,

£ fj ise karar vericinin kriter 6nem derecesini gostermek lizere, sirasiyla asagidaki sekilde hesaplanmaktadir:

% = Z[WHETE) (+)w5 ] ve ©)
#y= 2[FEHERE) (+)%E] olur. (4)

n kriterli ve m segenekli bir fuzzy matrisi agagidaki sekilde olusturulmaktadir:

€, C; ~ Cy
Ay [®11 Xyz Xy
X Komn B
b= H noR M, W= [wow,.wy .owy] olarak ifade edilir.
Ap L%my Xmz o Xgm

Yukarida verilen ifadelerde ye alan, I fuzzy karar matrisini, £; _i-l.':‘l:f,; J.-} ve w;(j =1,2.3,...n) dilsel degiskenleri,
W ise fuzzy TOPSIS agirliklar matrisini ifade etmektedir. Verilen bu dilsel degiskenler, %;; = {ﬂ-[j-, by E‘[_i'} ve

-

W = {ij Wiz, Wiz } olarak {iggen fuzzy sayilara doniistiiriilebilmektedir.

X’in en az bir eleman igin “1” tam iiyelik degerini alan 4 fuzzy kiimesi, normal kiime olarak ifade edilmektedir.
Normalize edilmis bir fuzzy karar matrisi & ile gosterilir ve
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R = [1;] o seklinde ifade edilir. 5)
B fayda kriteri kiimesi olmak tizere, asagidaki sekilde hesaplanir:

2ij By ooy
= (?J?JF , J E B; (6)
T

cf MAX G » JEE

Yukarida verilen normallestirme metodu, normal hale getirilen {iggensel fuzzy sayilarinin [0,1] yer almasim
saglamaktadir.

Birbirinden farkli karar kriterlerinin farkli 6nem agirliklarinin géz 6niinde bulunduruldugu agirlikli normalize
edilmis fuzzy karar matrisi;

V=[vlmi=1,2,...m; j=1,2,...n seklinde olusturulur ve bu denklemde; @)

i

; = 7 (- Jw; formiilii kullanlarak hesaplanir. (8)

Agirlikli normalize edilmis fuzzy karar matrisine gore, ¥;; i¢in v;; elemanlari, normalize edilmis pozitif icgen
fuzzy sayilardir ve [0,1] araliginda yer almaktadir. Fuzzy pozitif ideal ¢oziim (A*) ve fuzzy negatif ideal ¢oziim
(A7) olacak sekilde;

A" = (v{viv; .. vp)ile A7 = (v vy vy .. vy ) ile tanmmlanir ve v = (1,1,1); v (0.0.0)) olarak kabul edilir. Her
bir alternatifin A" ve A~ ‘e olan uzakliklari;

drEPpd(vvy) L i=1,2,..m 9)
di 7., d{v[j-, vj-'} ,i=1,2,...m formiilleri ile hesaplanir. (10)

Yukarida verilen formiillerde yer alan d(i) iki fuzzy sayisi arasindaki uzakligi ifade etmektedir.

Belirlenen tiim alternatiflerin bir siralamaya konulabilmesi i¢in yakinlik katsayisinin belirlenmis olmasi
gerekmektedir. Yakinlik katsayist ise;

CC; = _di = formiilii kullanilarak hesaplanmaktadir. (11)
L di+d;

L L

Yapilan bu hesaplamalar sonucunda elde edilen CC; yakinlik katsayisinin 1°e yakin olmasi beklenir. Yakinlik

katsayisinin 1’e yakin olmasi, alternatifin se¢ilme olasiliginin daha yiiksek oldugunu ifade etmektedir.
Fuzzy TOPSIS Yonteminin Uygulanma Asamalari

Yukarida algoritmasi agiklanmaya c¢alisilan ve Cok Kriterli Karar Verme (CKKYV) yontemlerinden biri olan
Fuzzy TOPSIS’in agamalar1 sunlardir (Chen, 2000, s.6):

1. Asama: Karar vericiler bir araya gelerek bir komite olusturur ve degerlendirme kriterlerini belirler.

2. Asama: Karar vericiler, karar kriterlerini ve alternatifleri dilsel degiskenler kullanarak degerlendirir.

3. Asama: Yapilan degerlendirme sonucunda dilsel degiskenler, liggen fuzzy sayilarina g¢evrilir. Daha
sonra karar kriterlerinin 6nem agirliklari ile alternatiflerin kriter degerleri hesaplanir.

Asama: Fuzzy karar matrisi ve fuzzy agirliklar matrisi olusturulur.

Asama: Fuzzy karar matrisi normalize edilir.

Asama: Agirlikli fuzzy karar matrisi olusturulur.

Asama: Fuzzy pozitif ideal ¢6ziim ve fuzzy negatif ideal ¢6zlim hesaplanir.

Asama: Her alternatifin fuzzy pozitif ve negatif ideal ¢oziime olan uzaklig1 hesaplanir.

Asama: Her alternatifin yakinlik katsayilar1 hesaplanarak, alternatifler siralanir.

© NG A

Online Rezervasyon Kanallarinda Marka imajinin Fuzzy TOPSIS Yéntemi ile Degerlendirilmesi

Calismanin bu boliimiinde, online rezervasyon kanallarinin, tiiketicilerin zihninde yarattig1r imaj Fuzzy TOPSIS
yontemi ile analiz edilecektir. Arama motorlarinda yapilan organik arama sonuglarindan ilk sirada yer alan dort
adet online rezervasyon kanali; www.tatil.com (A;), www.tatilsepeti.com (A;), www.tripadvisor.com (A3) ve
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www.tatilbudur.com (A,), olarak kodlanmustir. Segilen bes karar vericiden (KVy, KV,, KV3, KV, KVs) olusan
komiteye, belirlenmis olan Bilgi Zenginligi (Cy), Guvenilirlik (C,), Dizayn/Kolay Kullamim (Cs), Sik Giincelleme
(Cy), Miisteri Hizmetleri(Cs) degerlendirme kriterleri yoneltilmis ve daha 6nce Tablo 1’de verilmis olan, dilsel
agirlik degerlerini kullanarak, bu kriterleri yorumlanmasi istenmistir. Asagida yapilan yorumlara ait Tablo 4 ve
hiyerarsik yap1 agacina ait Sekil 2 verilmistir.

Tablo 4: Degerlendirme Kriterlerinin KV’ler Tarafindan Degerlendirilmesi

Kriter KV, KV, KV, KV, KVs
C, cY Y oY 0 Y
C, CY cY oD 0 cY
Cs Y CcY 0 oY oY
Csy CY Y D oY oY
Cs Y cY oY o) o)

Amag

Online Rezervasyon Kanallarimin imajinin
Degerlendirilmesi

Cl Cz C3 C4 C5

Bilgi Zenginligi Guvenilirlik Dizayn/Kullanim Sik Giincelleme Miisteri Hiz.

Sekil 2: Hiyerarsik Yap1 Agaci

Belirlenen kriterlere gore, karar vericilerden online rezervasyon kanallarim1 degerlendirmeleri istenmistir.
Degerlendirme agamasinda karar vericiler, Tablo 1°de yer alan dilsel degiskenlerden yararlanmistir. Olusan yeni
tablo Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5: Online Rezervasyon Kanallarmin KV’ler Tarafindan Degerlendirilmesi

Karar Vericiler

Kriter Alternatifler KV, KV, KVs KV, KVe
C, A i Bi Bi Bi Bi
Bilgi Zenginligi A I I BI E BI
Az Bl BI I I ci
A, Ci Bi E Bi i
C, A I Ci E BI Bi
Giivenilirlik A BI I OK E E
Az Bl BI I ci I
A, Ci i Bi i Bi
Cs A BI I OK BI I
Dizayn/Kulla A E I OK BI BI
yRuTanim A, Bi E oK i i
Kolayligt A, CI i oi i
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Tablo 5: Online Rezervasyon Kanallarinin KV’ler Tarafindan Degerlendirilmesi (Devam)

C. A Bi Bi OK Bi E

Sik Giincelleme A2 BI I @) K E E
Az 1 E BI | BI

Aq Ci I I BI BI

Cs Aq BI BI OK E BI
Miisteri Hizmetleri A2 E I OK E E
A, i E i i i

A, Ci I Bi I E

Tablo 3 ve Tablo 4’te verilen dilsel degiskenler, fuzzy karar matrisi olusturmak ve bu matriste yer alan her bir
kriterin fuzzy agirhigini hesaplamak amaciyla daha dnce verilen Tablo 1 ve Tablo 2 kullanilarak pozitif {iggen

fuzzy sayilara doniistiiriilmiistiir. Elde edilen pozitif fuzzy iicgen sayilar Tablo 6 ve Tablo 7’de gdsterilmistir.

Tablo 6: Belirlenen Kriterlerin Onem Agirliklarinin Pozitif Fuzzy Ucgen Sayilara Déniistiiriilmesi

C
C,
Cs
Cs
Cs

KV,
(0.9,1,1)
(0.9,1,1)

(0.7,0.9,1)
(0.9,1,1)

(0.7,0.9,1)

KV,
(0.7,0.9,1)
(0.9,1,1)
(0.9,1,1)
(0.7,0.9,1)
(0.9,1,1)

KV;
(0.5,0.7,0.9)
(0.1,0.3,0.5)
(0.3,0.5,0.7)
(0,0.1,0.3)
(0.5,0.7,0.9)

KV,
(0.3,0.5,0.7)
(0.3,0.5,0.7)
(0.5,0.7,0.9)
(0.5,0.7,0.9)
(0.3,0.5,0.7)

KVs
(0.7,0.9,1)
(0.9,1,1)
(0.5,0.7,0.9)
(0.5,0.7,0.9)
(0.3,0.5,0.7)

Tablo 7: Online Rezervasyon Kanallarmin KV’ler Tarafindan Degerlendirmesinin Pozitif Uggen Fuzzy Sayilara

Doniistiirilmesi
) ) Karar Vericiler

Kriter Alternatifler KV, KV, KV, KV, KV
C, A (7,9,10) (5,7,9) (5,7,9) (5,7,9) (5,7,9)
Bilgi Zenginligi A, (7,9,10) (7,9,10) (5,7,9) (3,5,7) (5,7,9)
Az (5,7,9) (5,7,9) (7,9,10) (7,9,10) (9,10,10)
Ay (9,10,10) (5,7,9) (3,5,7) (5,7,9) (7,9,10)

C, A (7,9,10) (9,10,10) (3,5,7) (5,7,9) (5,7,9)
Givenilirlik A (5,7,9) (7,9,10) (1,35 (3,5,7) (3,57)
Az (5,7,9) (5,7,9) (7,9,10) (9,10,10) (7,9,10)

Ay (9,10,10) (7,9,10) (5,7,9) (7,9,10) (5,7,9)
C; A (5,7,9) (7,9,10) (1,3,5) (5,7,9) (7,9,10)
Dizayn/Kullanm A, (7,9,10) (7,9,10) (1,3,5) (5,7,9) (5,7,9)
Kolayhgs Az (5,7,9) (3,5,7) (1,3,5) (7,9,10) (7,9,10)
A, (9,10,10) (7,9,10) (5,7,9) (7,9,10) (3,5,7)

Cy A (5,7,9) (5,7,9) (1,3,5) (5,7,9) (3,5,7)

Sik Giincelleme A, (5,7,9) (7,9,10) (1,3,5) (3,5,7) (3,5,7)
Az (7,9,10) (3,5,7) (5,7,9) (7,9,10) (5,7,9)

A, (9,10,10) (7,9,10) (7,9,10) (5,7,9) (5,7,9)

Cs A (5,7,9) (5,7,9) (1,3,5) (3,5,7) (5,7,9)
Misteri Hizmetleri A, (3,5,7) (7,9,10) (1,3,5) (3,5,7) (3,5,7)
Az (7,9,10) (3,5,7) (7,9,10) (7,9,10) (7,9,10)

A, (9,10,10) (7,9,10) (5,7,9) (7,9,10) (3,5,7)

Elde edilen pozitif fuzzy liggen sayilar ve (3) ile (4) numarali formiller kullanilarak, Fuzzy TOPSIS karar
matrisi ve Karar Kkriterlerinin fuzzy agirliklari sirasiyla Tablo 8 ve Tablo 9°da godsterilmistir.
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Tablo 8: Fuzzy TOPSIS Karar Matrisi

C C, Cs Cs Cs

A (5.4,7.4,9.2) (5.8,7.6,9) (5,7,8.6) (3.8,5.8,7.8) (3.8,5.8,7.8)
A, (5.4,7.4.9) (3.8,5.8,7.6) (5,7,8.6) (3.8,5.8,7.6) (3.4,5.4,7.2)
A, (6.6, 8.4,9.6) (6.6,8.4,9.6) (4.6,6.6,8.2) (5.4,7.4.9) (6.2,8.2,9.4)
A, (5.8,7.6,9) (6.6,8.4,9.6) (6.2,8,9.2) (6.6,8.4,9.6) (6.2,8,9.2)

Tablo 9: Karar Kriterlerinin Fuzzy Agirliklart

Cl C2 C3 C4 C5

Agirhk  (0.62,0.8,0.92) (0.62,0.76,0.84) (0.58,0.76,0.9) (0.52,0.86,0.82) (0.54,0.72,0.86)

Elde edilen Fuzzy TOPSIS karar matrisi (5) ve (6) numarali formiiller kullanilarak normalizeedilmis ve olusan
matris Tablo 10°da gosterilmistir.

Tablo 10: Normalize Edilmis Fuzzy TOPSIS Karar Matrisi

C C, Cs C, Cs

A, (0.56,0.77,096)  (0.60,0.79,0.94)  (0.54,0.76,0.93)  (0.39,0.60,0.81)  (0.40,0.62,0.83)
A, (0.56,0.77,094)  (0.39,0.60,0.79)  (0.54,0.76,0.93)  (0.39,0.60,0.79)  (0.36,0.57,0.76)
A, (0.69,0.87,1.00)  (0.69,0.87,1.00)  (0.50,0.71,0.89)  (0.56,0.77,0.94)  (0.66,0.87,1.00)
A, (0.60,0.79,094)  (0.69,0.87,1.00)  (0.67,0.87,1.00)  (0.69,0.87,1.00)  (0.66,0.85,0.98)

Normalize edilmis Fuzzy TOPSIS karar matrisi (7) ve (8) numarali formiiller kullanilarak agirlikli normalize
edilmis Fuzzy TOPSIS karar matrisine doniistiiriilmiis ve Tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 11: AgirhikliNormalize Edilmis Fuzzy TOPSIS Karar Matrisi

C, C, Cs Cs Cs

A, (0.350.62,0.88)  (0.37,0.60,0.79)  (0.31,0.58,0.84)  (0.20,0.52,0.66) (0.22,0.45,0.71)
A, (0.350.62,0.85)  (0.24,0.46,0.66)  (0.31,0.58,0.84)  (0.20,0.52,0.65) (0.19,0.41,0.65)
A, (0.43,0.70,092)  (0.43,0.66,0.84)  (0.30,0.54,0.80)  (0.29,0.66,0.77) (0.36,0.63,0.86)
A, (0.37,0.63,0.86)  (0.43,0.66,0.84)  (0.39,0.66,0.90)  (0.36,0.75,0.82) (0.36,0.61,0.84)

Verilen alternatiflerin fuzzy pozitif istenen ¢éziim ve fuzzy negatif istenen ¢ézliime olan uzakligini hesaplamak
icin (9) ve (10) numarali formiiller kullanilmistir. Her bir alternatifin yakinlik katsayisi ise (11) numarali formiil
yardimiyla hesaplanmig ve elde edilen sonuglar Tablo 12°de gdsterilmistir.

Tablo 12: Fuzzy Pozitif / Negatif Istenen Coziime Olan Uzakliklar ve Yakinlik Katsayisi

d; di CCi Siralama
Ay 1.9233 1.7411 0.4751 3
A, 2.0773 1.5662 0.4298 4
Az 1.6156 2.045 0.5586 2
Ay 1.5362 2.1256 0.5804 1

d; : Fuzzy Pozitif Istenen C6ziime Olan Uzaklik Toplami

d; : Fuzzy Negatif Istenen Coziime Olan Uzaklik Toplami

SONUC VE DEGERLENDIRME

Online rezervasyon siteleri, bugiin pek ¢ok kullanicinin iirin/hizmetler hakkinda bilgi edindigi, alternatifleri
karsilagtirdig1 ve kendileri icin en uygun secenege karar verdigi, yeni bilgi kaynaklar1 haline gelmistir. Online
rezervasyon kanallarinda yasanan hizli artig ise, karar vericilerin se¢im yapmasini zorlagtirmakta ve bulanik bir
karar ortami yaratmaktadir. S6z konusu olan bu bulanik ortamda, karar vericilerin online rezervasyon
kanallarinin sahip oldugu kriterlerden hangisinin daha dnemli buldugunun tespit edilmesi ve online rezervasyon
kanallarinin 6ncelik sirasinin belirlenmesi, bu aragtirmanin temel problemini olusturmustur.
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Calismada, birden ¢ok kriterin etkili oldugu ve evet-hayir, dogru-yanlis gibi kesin yargilarin bulunmadig:
bulanik ortamlarda, nitel ve nicel degiskenleri de kullanarak hesaplama yapmay: saglayan, ¢ok kriterli karar
verme (CKKYV) araglarindan biri olan Fuzzy TOPSIS yontemi kullanilmistir. Fuzzy TOPSIS ydntemin
tanitilmasi ve kullanilan algoritmanin isleyisine agiklik getirmeyi amaglayan bu ¢alismada, belirlenmis olan dort
adet online rezervasyon kanali incelenerek; bilgi zenginligi, giivenilirlik, dizayn/kullanim kolaylhig:, stk
glincelleme ve miisteri hizmetleri kriterleri agisindan degerlendirilmistir.

Elde edilen sonuclar incelendiginde, karar vericilerin; bilgi zenginligi ve giivenilirlik kriterlerini daha 6nemli
buldugu tespit edilmistir. Bu durumu, turistik {iriin/hizmetlerin soyut olma, genellikle tiiketimden 6nce satin
alinma, es zamanl iiretim-tilketim gibi 6zelliklerinden kaynaklanan risk algist nedeniyle, online rezervasyon
kanallarina basvuran bireylerin, kendileri i¢in en dogru alternatifi se¢mek istemesi seklinde agiklamak
miimkiindiir. Online rezervasyon kanallarmin, her tiiketicinin ihtiyacina gore alternatif sunacak genislikte
triin/hizmet yelpazesine sahip olmasi, tiiketicilere sunduklart bu iriin/hizmetler ve fiyatlar1 hakkinda
eksik/yanlig bilgi vermemesi, tiiketicilerin online rezervasyon kanallarindan 6ncelikli beklentisidir.

Aragtirmanin bir diger sonucuna gore, karar vericilerin online rezervasyon kanallarinin 6ncelik sirasinin
www.tatilbudur.com (A,), www.tripadvisor.com (A3), www.tatil.com (A;) ve www.tatilsepeti.com (A,) seklinde
oldugu tespit edilmistir. Elde edilen yakinlik katsayilar1 (CCi) goz oniine alindiginda ilk iki alternatif olan
www.tatilbudur.com (A4), www.tripadvisor.com (Az) arasindaki farkin az oldugunu séylemek miimkiindiir. En
yiikseksayfa goriintilleme ve ziyaret¢i sayisinin, www.tripadvisor.com (Az)’a ait olmasina ragmensitenin karar
vericilerin tercih siralamasinda ikinci sirada yer almasinin nedenini, tiiketicilerin siteyi daha ¢ok igletmeler
hakkinda yorum yazma/okuma imkani sunan bir platform olarak algilamasi ile agiklamak miimkiindiir. Bu
durum, online rezervasyon kanallarinda dijital imajin, sitenin tercih edilebilirligine olan etkisini
vurgulamaktadir.

Karar verme siirecini kolaylastiran ve kriterlere yakinlik katsayisi atayarak en dogru alternatifin secilmesine
olanak saglayan Fuzzy TOPSIS yonteminin kullanim alani, sadece bu ¢aligmada yer alan online rezervasyon
kanallart ile sinirli degildir. Karar verme asamasinda dilsel degiskenlerin etkili oldugu ve karar kriterlerinin

onem derecelerinin, her karar vericiye gore degistigi destinasyon se¢imi, konaklama ya da yiyecek icecek
isletmesi se¢imi gibi her alanda basari ile uygulanabilecegi 6n goriilmektedir.

252



Kurtulay & KizilirmaklJRTR 2017, 4, (Special Issue 1),241-254

KAYNAKCA

Alam, S. S., Bakar, Z., Ismail, H. Bin, & Ahsan, M. N. (2008). Young Consumers Online Shopping: An
Empirical Study. Journal of Internet Business, (5), 81-98.

Altindal, M. (2013). No Title. In XV. Akademik Bilisim Konferans: Bildirileri (ss. 1087-1093). Antalya.

Barnes, S. J., & Vidgen, R. T. (2000). WebQual: An Exploration of Web Site Quality. In Proceedings of the
Eighth European Conference on Information Systems (ss. 298-305). Vienna.

Breitenbach, C. S., & Doren, D. C. Van. (1998). Value-added Marketing in the Digital Domain: Enhancing the
Utility of the Internet. Journal of Consumer Marketing, 15 (6), 558-575.

Buhalis, D., & Main, H. (1998). Information Technology in Peripheral Small and Medium Hospitality
Enterprises : Strategic Analysis and Critical Factors. International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 10 (5), 198-202.

Castafieda, J. A., Frias, D. M., & Rodriguez, M. A. (2008). Antecedents of Internet Acceptance and Use as an
Information Source by Tourists. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 33 (6),
548-567.

Chen, C.-T. (2000). Extensions of the TOPSIS for Group Decision-making Under Fuzzy Environment. Fuzzy
Sets and Systems, 114, 1-9.

Chen, C,, Lin, C., & Huang, S. (2006). A Fuzzy Approach for Supplier Evaluation and Selection in Supply
Chain Management. Int. J. Production Economics, 102, 289-301.

Chu, T. C. (2002). Facility Location Selection Using Fuzzy Topsis Under Group Decision. International Journal
of Uncertainty, Fuzziness and Knowledge-Based Systems, 10 (6), 687—701.

Cavusoglu, M. (2010). Konaklama Isletmelerinde Elektronik Ticaret Kullanimi: Gokgeada ve Bozcaada’da Bir
Aragtirma. Girigimcilik ve Kalkinma Dergisi, 5 (2), 111-141.

Cetinkaya, O. A. (2015). Kurumsal imaj Ol¢iimiinde Sosyal Medya Kullanim1: Ondokuz Mayis Universitesi ile
Ilgili Bir Ornek Uygulama. Erciyes Iletisim Dergisi Akademia, 4 (2), 56—64.

Demirkol, S., & Karayilan, E. (2016). Marka ve Turizm. In S. Demirkol (Ed.), Turizmde Markalasma. Istanbul:
Degisim Yayinlari.

Diindar, S., Ecer, F., & Ozdemir, S. (2007). Fuzzy Topsis Yontemi ile Sanal Magazalarin Web Sitelerinin
Degerlendirilmesi. Atatlirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 21 (1), 287-305.

Ecer, F. (2006). Bulanik Ortamlarda Grup Karar1 Vermeye Yardimer Bir Yontem: Fuzzy Topsis ve Bir
Uygulama. Dokuz Eyliil Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, 7 (2), 7T7-96.

Ecer, F., Vurur, S. N., & Ozdemir, L. (2009). Bulanik Bir Modelle Firmalar1 Degerlendirme ve Optimal Portfoy
Olusturma : Cimento Sektériinde Bir Uygulama. Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 6 (11), 478-502.

Eleren, A. (2007). Kurulus Yeri Seciminin Fuzzy Topsis Yontemi ile Belirlenmesi: Deri Sektérii Ornegi.
Akdeniz I.IB.F. Dergisi, 13, 280—295.

Google. (2011).  Arama  Motoru  Optimizasyonu  Baglangic ~ Rehberi. Retrieved  from
https://static.googleusercontent.com/media/www.google.com/tr//intl/tr/webmasters/docs/arama-motoru-
optimizasyon-baslangic-rehberi.pdf

Goksu, A., & Giingér, I. (2008). Bulamk Analitik Hiyerarsik Proses ve Universite Tercih Siralamasinda
Uygulanmasi. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 13 (3), 1-26.

Kim, D. J,, Kim, W. G., & Han, J. S. (2007). A Perceptual Mapping of Online Travel Agencies and Preference
Attributes. Tourism Management, 28 (2), 591-603. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2006.04.022

Li, N., & Zhang, P. (2002). Consumet Online Shopping Attitudes and Behavior An Assessment of Research. In
8th Americas Conference on Information Systems (ss. 508-517).

253



Kurtulay & KizilirmaklJRTR 2017, 4, (Special Issue 1),241-254

Ozdemir, H. (2009). Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka Imajina Etkisi. Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 8 (15), 57-72.

Ozdemir, S., & Karaca, Y. (2009). Kent Markas1 ve Marka Imajmin Olgiimii: Afyonkarahisar Kenti Imaji
Uzerine Bir Arastirma. Afyon Kocatepe Universitesi, I.LB.F. Dergisi, 11(2), 113-134.

Page, C., & White, E. L. (2002). Web Equty: a Framework for Building Consumer Value in Online Companies.
Journal of Consumer Marketing, 19 (3), 231-248.

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Malholtra, A. (2005). E-S-QUAL.: A Multiple-ltem Scale For Assessing
Electronic Service Quality. Journal of Service Research, 7 (3), 213-233.

Pirnar, 1. (2005). Turizm Enddstrisinde E-Ticaret. Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, 1, 28-55.
Selma, N. (2010). Turizmde elektronik pazarlama. Internet Uygulamalart ve Yénetimi Dergisi, 1, 5-22.

Statista. (2017). Number of Digital Shoppers in the United States from 2014 to 2019. Retrieved from
https://www.statista.com/statistics/183755/number-of-us-internet-shoppers-since-2009/

Thomas, L., & Ainscough. (1996). The Internet fot he Rest of Us: Marketing on the World Wide Web. Journal
of Consumer Marketing, 1323 (2), 36-47. Retrieved from

TUIK.  (2016). Hanehalki  Bilisim  Teknolojileri ~ Kullanim  Aragtirmasi.  Retrieved  from
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779

Uniivar, S. (2008). Turizm Sektdriinde Bilgi iletisim Teknolojilerinin Kullammu. Selguk Universitesi SBMYO
Dergisi, 1-2 (10), 597-618.

VisiGlobal. (n.d.). Real Time Online - Gercek Zamanli Baglanti. Retrieved January 1, 2017, from
http://www.visiglobe.com/real-tr.ntm

Wanaliz. (2017). Retrieved from http://wanaliz.com/

Wolfinbarger, M., & Gilly, M. C. (2003). eTailQ: Dimensionalizing, Measuring and Predicting Etail Quality.
Journal of Retailing, 79, 183-198.

Yoo, B., & Donthu, N. (2001). Developing a Scale to Measure the Perceived Quality of an Internet Shopping site
(SITEQUAL). Quarterly Journal of Electronic Commerce, 2 (1), 31-47.

Yiiksek, G. (2013). Bilgi Teknolojilerinin Gelisimi, Seyahat Isletmeleri ve Kiiresel Dagitim Sistemi Ornegi.
Internet Uygulamalari ve Yonetimi Dergisi, 4 (1), 53-68.

254



