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SWARA ve MABAC Yéntemleri ile Havayolu isletmelerinde eWOM’ a Dayali
Memnuniyet Diizeyinin Analizi

Mahmut BAKIR 1

Ozet

Bu ¢alismada, Avrupa’ da faaliyet gésteren baslica havayolu isletmelerine yonelik memnuniyet diizeyinin degerlendirilmesi
amaglanmistir. Bu amagla TripAdvisor web sitesinde yer alan elektronik tiiketici deneyimleri ikincil veri olarak
kullanilmistir. SWARA ve MABAC yéntemlerinin biitiinlesik olarak kullanildigi bu ¢calismada oéncelikle kriter agirliklari
SWARA yontemi ile belirlenmis, ardindan havayolu isletmeleri MABAC yéntemiyle degerlendirilmistir. Calisma sonucunda

memnuniyet tizerindeki en belirleyici kriterin “paranin karsiligi” oldugu, en 6nemsiz kriterin ise “yemek ve icecek” oldugu
gérilmiistiir. X7 havayolu ise en yliksek memnuniyet diizeyine sahip havayolu olarak belirlenmistir.

Anahtar kelimeler: Havayolu, Elektronik Agizdan Agiza iletisim, SWARA, MABAC
Jel Kodu: L93, C02, M31

Analysis of Satisfaction Level Based on eWOM in Airlines through SWARA
and MABAC Methods

Abstract
In this study, the main goal is to evaluate the satisfaction level of the major airlines in Europe. For this purpose, electronic
consumer reviews on the TripAdvisor website are used as secondary data. In this study, SWARA and MABAC methods are
used integrally, firstly, criteria weights are determined by the SWARA method, and then the airlines are evaluated by the
MABAC method. As a result of the study, it is found that the most important attribute on satisfaction is “value for money”
and the least important attribute is “food and beverage”. Additionally, the X7 airline has the highest satisfaction level.

Keywords: Airline, Electronic Word of Mouth, SWARA, MABAC
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1 GiRis diger bireylerin satin alma tecriibelerinden

., ' faydalanarak satin alma davranislarini bu
When people tell me they've learned from dogrultuda gerceklestirirler. Boylelikle baska

experience, | tell them the trick is to learn from bireylerin satin alma deneyimleri hakkinda
other people's experience.” bilgi sahibi olan potansiyel miisteriler, diger
Warren Buffet bilgi edinme yontemlerine gore daha giivenilir

) ) o . ve hizl bilgi edinebilirler (Erdogan vd., 2018).
Sosyal bir varlik olan insan, i¢cinde bulundugu WOM' u essiz kilan ve diger iletisim

top!urpla but iinlesere.:k 'birtaklr? konularda bu araclarindan daha inandirici algilanmasini
kesimi tecriibe ve bilgi kaynag1 olarak kabul saglayan sey ise isletmelerden bagimsiz ve

etmigtir. Bu kapsgrpda, bi.reyler satin alma informal yapida olmasidir (Goyette vd., 2010).
kararlarinda  bilgi edinmek  amaciyla

cevrelerindeki  kisilere  basvurmaktadir. WOM, internet teknolojilerinde yasanan biiytik
Agizdan agiza pazarlama (Word-of-mouth, dontstim stireciyle birlikte degisime ugramis
WOM) olarak bilinen bu iletisim sekli ve bu siire¢le birlikte eWOM kavrami ortaya
tiiketicilerin satin aldiklar1 triin hakkinda ¢ikmustir (Sarusik ve Ozbay, 2012). Internetteki
edindikleri olumlu veya olumsuz deneyimlerini tiketici iletisimini ifade eden eWOM, "bir
diger insanlarla paylasmaya yonelik eylem iriinin veya markanin eski, mevcut veya
gelistirmeleridir. Bireyler WOM sayesinde potansiyel kullanicilart  tarafindan  yapilan,
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mahmutbakir@anadolu.edu.tr ORCID: 0000-0002-3898-4987
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internet aracilifiyla cok sayida kisi ve orgilite
ulasabilme giicii bulunan olumlu veya olumsuz
yorumlar" olarak tanimlanmaktadir (Hennig-
Thurau vd., 2004:39). eWOM tiiketicilere tirtin
ve hizmetlere iliskin deneyim ve
degerlendirmelerini hizli ve kolay bir sekilde
paylasabilme  imkdnm1  sunmaktadir. Bu
paylasimi yapanlarin biiytik bir bélimi iiriin
veya hizmet hakkinda bilgi ve deneyim sahibi
kisilerken, bir kismi ise daha ¢ok iiriin veya
hizmetler hakkinda bilgi edinmek isteyen
potansiyel tiiketicilerdir (Yildiz ve Tehci, 2014).
Gegmiste, satin alma kararlarinda daha ¢ok
isletmelerin sundugu ¢evrimigi veya ¢evrimdisi
icerikler etkili iken gilinimuzde tiiketiciler
deneyimlerini paylasmak ve bilgi edinmek
amaciyla bircok mecradan yararlanmakta ve
daha ¢ok  kullanici  igeriklerinin  ve
degerlendirmelerinin yer aldig1 platformlari
tercih etmektedirler (Schuckert vd., 2016).

Son 30 yillik siirecte bilgi teknolojilerinde
yasanan gelismeler neticesinde ortaya ¢ikan bir
diger kavram ise kullanic1 kaynakl iceriklerdir
(User-Generated Content/UGC). Gupta ve Kim
(2004) bu tir iceriklerin yer aldig1 web siteleri
“benzer ilgi alanlarina sahip bireylerin bulusup
elektronik olarak sohbet ettigi kafeler” olarak
nitelendirmistir. Bu platformlar {izerinden
insanlar bir araya gelmekte ve bilgi
alisverisinde bulunmaktadir. Oyle ki, bu
platformlar bir¢cok sektorde tiiketicilerin temel
bilgi kaynagi haline gelmistir. Yapilmis
calismalar seyahat ve ulasim hizmetlerini satin
almay1 planlayan tiiketicilerin bilgi almak ve
algilarim  sekillendirmek amaciyla biyiik
Olciide kullanici kaynakl icerikler sunan bu
platformlar1 ziyaret ettigini gostermektedir
(Ayeh vd., 2013). Bahsedilen bu platformlar
bloglar, sosyal ag siteleri, tartisma forumlari ve
yorum siteleri gibi interaktif internet
platformlaridir. Ozellikle TripAdvisor benzeri
yorum siteleri yolcularin eWOM vasitasiyla
birtakim deneyimlerini paylastig1 en popiiler
platformlar olarak gériilmektedir.

Bu c¢alismada deneyimlerin paylasildigr en

biyiikk UGC platformlardan biri olan
TripAdvisor tizerinden havayolu tiiketicilerinin
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memnuniyet diizeylerinin analiz edilmesi
amag¢lanmistir. Calismada TripAdvisor en
biiylik seyahat platformu olmasi nedeniyle
tercih edilirken, seyahate iliskin hizmetlerin
yuiksek risk iceren satin alma kararlar1 olmasi
nedeniyle havayolu sektoriine odaklanilmistir
(Huang vd., 2010). Bu amagla SWARA ve
MABAC biitiinlesik metodolojisi kullanilmis ve
Avrupa’ da faaliyet gosteren tam hizmet sunan
havayolu isletmelerinin (Full Service Network
Carriers) memnuniyet duzeylerine gore
degerlendirilmesini iceren Ornek uygulama
gerceklestirilmistir. Calismanin farkli acilardan
literatiire katki saglayacagi ongoriilmektedir.
ilk olarak, havayolu isletmelerinde eWOM’ un
ele alindig1 az sayida c¢alismanin olduguy,
bunlarda ise  TripAdvisor gibi UGC
platformlarinin goz ardi edildigi goriilmektedir.
Metodolojik ac¢idan ise ¢alismada MABAC
yontemi yerli literatiirde ilk kez kullanilmak
lizere Onerilmistir. Dolayisiyla ¢alismanin
bahsedilen noktalar dahilinde literatiire katki
saglamasi  hedeflenmektedir. = Calismanin
devam1 agagida gibi planlanmistir. Ikinci
boélimde eWOM ve buna iliskin kavramsal
cerceveye deginilmis ve literatiirde yer alan
calismalar sunulmustur. Uciincii béliimde
calismada kullanilan yontemler tanitilirken,
dordiincii boliimde ¢alismanin bulgularina yer
verilmistir. Son olarak ise besinci bélimde
calismada elde edilen bulgular tartisilmis ve
gelecek calismalar icin onerilerde
bulunulmustur.

2 LITERATUR iNCELEMESIi

Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismelerle
birlikte tiliketicilerin satin alma strecleri de
biiylik degisime ugramistir. Bu stiregle birlikte
ortaya cikarak satin alma kararlari tzerinde
etkili olmaya baslayan eWOM, bir {iriini veya
markay: ilgilendirecek sekilde yapilan birden
fazla kisinin degerlendirmelerinin internet
ortaminda informal olarak yayilmasidir (Carl,
2006: 605). Tiiketicilerin satin alma siirecinin
her evresinde eWOM’ a siklikla basvurduklari
bilinmektedir. Bu kapsamda, satin alma
oncesinde bilgi edinmek, satin alma sonrasinda
ise  gecmis satin alma  deneyimini
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degerlendirmek veya yeni bir satin alma
kararina iligkin bilgi edinmek amaciyla eWOM’
a bagvurulmaktadir (Amaral vd., 2014).

Tiiketicilerin eWOM’ a basvurma
motivasyonlar1 ele alindiginda  ¢esitli
etkenlerin varligindan so6z edilebilir. Bunlar
algilanan riski azaltma, satin almaya iliskin
olas1 memnuniyetsizlikleri giderme, bilgi elde
etme siirecini kisaltarak biligsel yiikii azaltma,
sosyal c¢evre icerisinde c¢ogunluga uyarak
toplumsal onay alma istegi ve sosyal pozisyon
belirleme ihtiyaci olarak siralanabilir (Sarusik
ve @zbay, 2012; Amaral vd., 2014; Lee ve Ro,
2016).

EWOM’ un kararlar tizerinde oldukga gii¢lii bir
etkiye sahip oldugu asikardir. Oyle ki bu etki
cogu zaman WOM’ un etkisinden daha
gucludir. Zira tiketiciler teknolojiye erisme
kolaylig1 nedeniyle satin alma kararlarinda
biiyiik  6lgiide eWOM’ u  kullanma
egilimindedirler. Diger yandan, eWOM internet
lizerinden saglandigl icin daha genis bir etki
cevresi yaratabilmektedir. Sonug olarak eWOM,
tiiketici davranislan iizerinden reklam, kisisel
satis gibi tutundurma faaliyetlerinden daha
genis bir etkiye sahip olup daha giivenilir
algilanmaktadir (Sarngik ve Ozbay, 2012).

Literatiirde kullanici kaynakh icerikler (UGC)
olarak da  bilinen ¢evrimigi tiiketici
degerlendirmeleri eWOM’ un bir ¢esididir. E-
tiiketici yorumu olarak da nitelendirilebilecek
bu icerikler bir mal veya hizmetin performansi,
edinilen hizmetin kalitesi, liriin izlenimleri ve
givenilirligi benzeri yorumlar1 icermektedir.
Ayn1 zamanda yorum yapan tiliketicilerin satin
alma sonrasi algilarim1 da yansitmaktadir
(Morales-Arroyo ve Pandey, 2010). Kullanic
kaynakli igerikler kullanicilarin isletmeyle
organik bir bag bulunmaksizin yalnizca
tiiketici  olarak  ge¢mis  deneyimlerini
paylasmalarina izin verirken, burada triinlerin
veya markalarin deneyimlere gore
puanlanmas1 potansiyel tiiketicilerinde satin
alma kararlarini sekillendirmektedir. Yapilmis
calismalar bu igeriklerin tiiketicilerin satin
alma davranigslar1 tizerinde oldukca etkili
oldugunu gostermektedir. Buna gore olumlu
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tiiketici icerikleri sayesinde Kkitap, bilgisayar
oyunu ve film satiglarinin biiyiik 6élciide arttig
tespit edilmistir (Lee ve Ro, 2016).
Arastirmalar ayrica bu iceriklerin isletmelerin
resmi kanallari, seyahat acentalar1 veya kitle
iletisiminden daha etkili oldugunu
gostermektedir (Schuckert vd., 2016).

Kullanic1 kaynakl igeriklerin tretildigi alanlar
incelendiginde turizm ve ulasim gibi sektorler
ilk siralardadir. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda
seyahat ve konaklama kararlarinin sunulan
irin itibariyle yiliksek riske sahip islemler
olmasinin etkili oldugu soylenebilir. Dolayisiyla
bu tir kararlarda tiiketiciler siklikla bu
iceriklere basvurmaktadir. Oyle ki bir
arastirmaya gore tiliketicilerin %73’ {i seyahat
planlarinda 6nemli bir UGC platformu olan
TripAdvisor’ 1  bilgi kaynagi  olarak
kullanmaktadir (Eren ve Celik, 2017).
Diinyanin en biiyiik seyahat platformu olan
TripAdvisor, konaklama tesisi bulma, havayolu
ucusu planlama, restoran rezervasyonu yapma
ve gezi tavsiyeleri verme gibi konularda
tiiketicilere hizmet sunmaktadir. Bu siireclerde
ise bliytk 6l¢lide tiiketiciler tarafindan yapilan
degerlendirmeleri kullanmaktadir.

Literatiir incelendiginde, havayolu tasimacilig
alaninda EWOM’ u konu alan ¢alismalarin az
saylda oldugu goriilmektedir. Lerrthaitrakul ve
Panjakajornsak (2014), Taylan’da faaliyet
gosteren dusiuk maliyetli tasiyicilar 6zelinde
eWOM’ un tiiketicilerin satin alma kararlarini
nasil etkiledigini incelemislerdir. Elde edilen
bulgular, eWOM’ un satin almanin her
asamasinda LCC (Diisiik maliyetli tasiyici)
yolcular1 iizerinde yonlendirici oldugunu isaret
etmektedir. Lee ve digerleri (2014), Tayvan'da
LCC yolcular1 1lizerinde anket yoOntemi
kullanarak eWOM, miisteri beklentileri ve
duygusal bulasma degiskenlerinin LCC
kullanimina  yonelik  davranigsal niyet
lizerindeki etkisini incelemislerdir. Bu ¢alisma
sonucunda eWOM’ un davranissal niyet
lizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi fakat
diger degiskenlerin davranigsal niyeti pozitif
yonde etkiledigi belirlenmistir.
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Beneke ve digerleri (2015), hizmet
basarisizliklari sonrasinda Giiney Afrika’ da sik
ucan yolcularin negatif eWOM kullanma
isteklerinin markaya yo6nelik tutum tizerinde
olumsuz etkisi olup olmadigin1 arastirmistir.
Calismada markaya yonelik tutum marka
guveni, markadan etkilenme ve tiiketici satin

alma niyeti olmak tizere TUg¢ unsurla
Olcilmistr. Sonug olarak hizmet
basarisizliklarinin negatif eWOM' u tetikledigi
ve markaya yonelik tutumun olumsuz

etkilendigi belirlenmistir. Baharun ve digerleri
(2015), MH370 seferini yaparken 2014’de
kaybolan yolcu ugagi 6rnegi tizerinden Malezya
Havayollar’nin eWOM kullanan yolculariyla
anket yoOntemiyle goriismiislerdir. eWOM
unsurlari ile Malezya Havayollari’nin sayginligi
arasindaki iliskinin arastirildigl bu ¢alismada
miisteri memnuniyeti, bilgi paylasma arzusu,
benlik sunumu ve 6diil faktérlerinin Malezya
Havayollari’nin sayginligini etkiledigi
belirlenmistir. Kogak ve Atalik (2017), AHP,
Duygu Analizi ve Karar Agaclar1 yontemleri ile
Tirk sivil havacilik sektoriindeki eWOM
yayilimini incelemis ve buna yonelik bir sistem
Onerisinde bulunmuslardir. Kim ve Park
(2017), Koreli yolcular tzerinde eWOM,
memnuniyet, bilgi kabull ve davranissal niyet
arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Edinilen
bulgular eWOM’ wun bilgi kabuli ve
memnuniyeti etkiledigi, memnuniyetin ise
davranissal kabulii etkiledigini gostermistir.

Bollenberg (2017), Twitter iizerinden yapilan
olumsuz yolcu degerlendirmelerine karsi
British Airways ve Lufthansa havayollarinin
izledikleri genel stratejileri incelemistir.
Twitter lizerinden yapilan yiizer adet sikayetin
incelendigi calismada, havayollarinin ilk
tepkisinin oziir dileyerek ilave bilgi istemek
oldugu gorilmiistiir. Diger yandan
Lufthansa’'nin tiiketicilere genellikle telafi
amaclh davette bulundugu, British Airways’ in
ise sohbet baslatmayi tercih ettigi gorilmustiir.
Wahba (2017) ise  vaka  calismasi
gerceklestirerek 2017 yilinda United Airlines’
in fazla bilet sattig1 icin bazi yolcular ucaktan
atmasi olayi tizerine bir anda ¢1g gibi biiyliyen
tepkilerin isletmenin piyasa degeri {lizerine
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etkisini  incelemistir.  Duygu  analizinin
kullanildig1 ¢alismada olaydan dolayr hizla

artan negatif eWOM’ un isletmenin kisa
donemli piyasa degerini etkiledigi
belirlenmistir.

Havayolu sektoriinde eEWOM literatiirii ele
alindiginda, yapilmis ¢alismalarin sinirla sayida
oldugu gorilmektedir. Diger yandan yapilmis
calismalarda daha c¢ok anket yo6nteminin
kullanildig1 (Baharun vd., 2015; Kim ve Park,
2017; Lee vd. 2014), alternatif olarak ise
genellikle Twitter’ in ikincil veri kaynagi olarak
tercih edildigi gorilmektedir (Kocak ve Atalik,
2017; Bollenberg, 2017). Dolayisiyla bu
calismanin literatiirdeki eksikligi gidermeye
yardimci olmasi beklenmektedir. Son olarak

TripAdvisor iceriklerinin kullanilmasi
bakimindan c¢alismanin veri cesitliligini
artirarak  literatiire  katki  saglayacagi
ongorilmektedir.

3 YONTEM

3.1 SWARA Yontemi

SWARA (Step-wise Weight Assessment Ratio
Analysis) yontemi, KerSuliene ve digerleri
(2010) tarafindan gelistirilmis bir
agirhiklandirma yontemidir. SWARA yontemi
diger objektif agirliklandirma yodntemlerine
nazaran daha az sayida ikili karsilastirma
gerektirmesi nedeniyle (n — 1) yaygin olarak
tercih edilmektedir (Stanujkic vd. 2015).
Yontemin bir diger avantaji ise AHP (Analytical
Hierarchy Process) veya BWM (Best-Worst
Method) yontemlerinde oldugu gibi 1-9 6nem
Olcegi  kullanilmamasi  nedeniyle  karar
vericilerin  daha rahat degerlendirme
yapabilmeleridir (Stanujkic vd., 2015).

SWARA yontemi asagidaki adimlari
icermektedir (Karabasevic vd., 2016; Stanujkic
vd., 2015):

Adim 1. Kriterlerin siralanmasi.. Bu adimda
kriterler, karar vericilerin yargilari
dogrultusunda 6nem siras1 azalacak sekilde
siralanir.  Sayet agirliklandirma stirecinde
birden fazla karar verici yer aliyorsa, formlarin
birlestirilmesi amaciyla kriter degerlerinin
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ortalamasi alinarak genel bir siralama

olusturulur (Ozbek, 2017).

Adim 2. Olgiitlerin ~ goreli  énemlerinin
belirlenmesi. Bu adimda ikinci kriterden
baslanarak kriterlerin goreli 6nem duzeyleri
belirlenir. Diger bir anlatimla, karar verici(ler)
her bir kriteri bir sonraki kriter (j+ 1) ile
karsilastirarak j. kriterin o6nem diizeyini
belirler. Kersuliene ve digerleri (2010), elde
edilen bu degeri “ortalama  degerin
karsilastirmali 6nemi” olarak tanimlamislardir.

Adim 3. k; katsayisinin belirlenmesi. Bu adimda
her bir kriter i¢in k; katsayisi hesaplanir.

= 1 j=1
=l g+ o1 ™
Adim 4. Yeni coénem vektériinin (q;)

hesaplanmasi. Bu adimda kriterlere iligkin yeni
onem vektorleri hesaplanir.

1 j=1
q; = % i>1 (2)

]

Adim 5. Kriter agirliklarinin (w;) elde edilmesi.
Son olarak 6nem vektori kullanilarak her bir
kriterin 6nem diizeyini belirten agirliklar elde
edilir.

J Zzzl CIk
3.2 MABAC Yontemi

Cok kriterli karar verme (CKKV) literatiiriinde
yeni yontemlerin gelistirilmesine yonelik
biiyiik ¢abalarin harcandigi gorilmektedir. Bu
durumun ortaya ¢ikmasinda degisen diinyada
artan belirsizlikler ve karmasik karar
problemlerine karst daha giicli aracglar
gelistirme  ihtiyacinin  rolii  yadsinamaz
(Kahraman vd., 2017). Bu amagla gelistirilmis
giincel yontemlerden biri de MABAC
yontemidir. MABAC (Multi-Attributive Border
Approximation Area Comparison) yodntemi,
Pamuéar ve Cirovié (2015) tarafindan
gelistirilmis bir CKKV yontemidir (Pamucar ve
Cirovi¢, 2015). Yontemin temel prensibi,
degerlendirmenin alternatiflerin kriter
fonksiyonlarinin ~ smnir  yakinhk  alanina

(3)

55

uzakliklarina gore yapilmasidir (Milosavljevic¢a
vd.,, 2018; Pamucar vd., 2018). Diger bir
ifadeyle, MABAC yonteminde bir sinir yakinhk
alani olusturulur. Daha sonra her bir alternatif
icin Kkriter fonksiyonlar1 hesaplanarak bunlarin
sinir yakinlik alanindan uzakliklar1 belirlenir.
Son olarak kriter fonksiyonlarinin
uzakliklarinin belirlenmesiyle birlikte
alternatifler siralanir ve optimal alternatif
secilir (Pamucar ve Cirovi¢, 2015).

MABAC yontemi bugline kadar geleneksel veya
degisik  modifikasyonlarla  ¢ok  sayida
problemin ¢6zlimiinde kullanilmistir (Veskovi¢
vd., 2018). Kisaca 6zetlemek gerekirse, yontem
ilk olarak Pamucar ve Cirovié¢ (2015) tarafindan
lojistik  merkezleri icin forklift se¢imi
probleminde kullanilmistir. SAW, COPRAS,
TOPSIS, MOORA ve VIKOR yontemleri
kullanilarak yapilan gecerlilik testinde ise
yontemin tutarl sonuclar verdigi ve rasyonel
karar verme icgin giivenilir bir ara¢ oldugu
belirlenmistir (Gigovi¢ vd., 2017). Ayrica Yu ve
digerleri (2017) TripAdvisor web sitesi
lizerinden otel seciminde, Shi ve digerleri
(2017) Cin’ de saglik hizmetlerinde atik aritma
teknolojilerinin degerlendirilmesinde, Gigovic
ve digerleri (2017) Sirbistan’da riizgar enerjisi
santrali icin en uygun yerin seciminde, Debnath
ve digerleri (2017) stratejik proje portfoyi
seciminde MABAC yontemini kullanmislardir.
Ayrica Ji ve digerleri (2018) dis kaynak temini
icin tedarik¢i seciminde, Pamucar ve digerleri
(2018) Saraybosna’ da bir tiniversiteye bagh
fakiiltelerin web sitelerinin
degerlendirilmesinde, Biswas ve Das (2018)
elektrikli ticari ara¢ seciminde, Veskovi¢ ve
digerleri (2018) ise Bosna-Hersek’ te
demiryolu sirketleri i¢in farkli yOnetim
modellerinin degerlendirilmesinde MABAC
yontemini kullanmislardir.

MABAC yonteminin adimlar1 asagidaki gibidir
(Pamucar ve Cirovi¢, 2015; Gigovi¢ vd., 2017):

Adim 1.  Baslangic  karar  matrisinin
olusturulmast (X). Diger CKKV yontemlerinde
oldugu gibi, MABAC yonteminde de ilk olarak m
alternatif ve n kriterden olusan karar matrisi
olusturulur.
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Cl CZ Cn

Ai Xll X12 X1n
X:AZ X21 X22 X2n (4)

An Xml Xm2 an
Adim 2. Karar  matrisinin normalize
edilmesi (N). Karar matrisinde yer alan

anomalilerin yok edilmesi amaciyla dogrusal
normalizasyon islemi gerceklestirilir.

cC, C, .. C,
Alng N, .. n, 5
N = ANy Ny Nyn ( )
AT‘ nml nm2 i nmn

Normalizasyon isleminde kriterlerin fayda ve
maliyet 6zelliklerine gore sirasiyla asagidaki
formiiller kullanilir.

a. Fayda Kkriteri icin (maksimum olmasi

arzu edilen kriterler);

M

b. Maliyet kriteri icin (minimum olmasi
arzu edilen kriterler);

(5.1)

+

xij—xi
n,;, =—— 5.2
b= (5:2)

Yukaridaki x;;, x; ve x; degerleri karar

matrisinde yer almaktadir. x; siitunlarda yer
alan maksimum degerleri, x;” ise stitunlardaki
minimum degerleri belirtmektedir.

Adim 3. Agirliklandirilmis karar matrisinin
olusturulmasi. Bu asamada Kkriterlerin 6nem

diizeyini ifade eden kriter agirhiklan
uygulamaya dahil edilir.

vij = W;. (Tlu + 1) (6)
Adim 4. Smir Yakinhik Alan1  (Border

Approximation Area-BAA) matrisinin kurulmast.
Bu adimda her bir kriter i¢in sinir yakinlik alani
(BAA) degerleri belirlenir.

1
m m

9i = nvij

j=1

(7.1)
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Esitlik (7.1)’de v;; agirliklandirilmis matris
elemanlarini, m ise toplam alternatif sayisini
gostermektedir. Kriterlere ait g; degerlerinin
hesaplanmasinin ardindan ise sinir yakinhk
alan1 matrisi (G) kurulur.

C, C, .. C
G=[g, 0, g,]

Adim 5. Alternatiflerin Sinir Yakinlik Alanindan
uzakliklarinin hesaplanmasi(Q). Bu adimda
matris elemanlar1 icin her bir hiicrenin sinir
yakinlik alanindan uzakliklar1 hesaplanir.

(7.2)

A1 q12 qin

Q =921 Y922 q2n (8.1)
dm1  9m2 dmn

Bu islemin gerceklestirilmesinde

agirliklandirilmis matris elemanlar1 ve sinir
yakinlik matrisi elemanlar1 arasindaki fark baz
alinir. Buna gore;

V11— 91 Viz — G2 Vin = Gn
Q=|YV21791 V22— G2 Von —gn (8.2)
Vm1 91 Um2 -9z Umn — 9n
Burada V;j agirliklandirmis matris

elemanlarini, g; ise kriterler icin sinir yakinlhk
alanini géstermektedir. Bu noktada, en ytliksek
v;j — gij degerine sahip alternatif optimal
alternatif durumundadir.

Yapilan hesaplama sonucunda, A; alternatifi
sinir yakinlik alanina olan uzakligina gore
konumlandirilir. Bu bélgeler ise Sinir Yakinlik
Alam1 (G), Ust Yakinhk Alam1 (G') ve Alt
Yakinlik Alani (G~) seklindedir. G* bolgesi
ideal alternatifi icerirken, G~ bolgesi ise
negatif-ideal alternatifi icermektedir (Sekil 1).
Bu dogrultuda A4; alternatifinin G, G* ve G~

bolgelerine gore konumu esitlik (15)
yardimiyla belirlenir.
G* iseq;; >0
Aj€q G iseq;j=0 (9
G™ iseq; <0

A; alternatifinin arzu edilebilir olmasi ic¢in
kriter skorlarinin ¢ogunun st yakinhk
alaninda (G*) bulunmasi gerekmektedir. Diger
yandan g¢;; >0 A; alternatifinin ideal
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alternatife yakinligini gésterirken q;; < O ise 4;

alternatifinin negatif-ideal alternatife
yakinligini géstermektedir.

& 4 A’
1.0 — Ust yakinlik alani )
0.8 —]
_ 0.6 —
-
&
8 0.4 —
=
(Vp) 0.2 —
Acé (Slnlryakmllk alani w >
(©) = = -
Uy— o
-
@ 0.2 —]
=
-
o, —
0.6 — Alt yakinlk alani )
0.8 —]
1.0 —/|
N

Sekil 1. MABAC Yéntemi Sinir Yakinlik Alam (Pamuéar ve Cirovi¢, 2015)

Adim 6. Alternatiflerin siralanmast. Son adimda
ise alternatiflerin siir yakinlik alanindan
uzakliklari (q0) toplami kullanilarak
alternatiflere ait siralama elde edilir. En ytliksek
S; degerine sahip alternatif optimal
alternatiftir.

n
si=zqi,-, j=1,2.,n i=12.,m (10)
=1

4 BULGULAR
Bu bolimde, elektronik tuketici
degerlendirmeleri 15181nda havayolu
isletmelerinin memnuniyet dizeyleri

incelenmistir. Bu kapsamda oOncelikle Kkriter

agirhiklart  SWARA  yontemi  kullanilarak
belirlenmis, sonraki asamada ise MABAC
yontemi ile havayolu isletmeleri

performanslarina gore degerlendirilmistir.
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4.1. Veri toplama siireci ve degiskenleri
tanimlanmasi

Bu boéliimde, TripAdvisor verileri kullanilarak
Avrupa’ da faaliyet gosteren tam hizmet sunan
8 havayolu isletmesine yonelik yolcu
memnuniyet diizeyleri analiz edilmistir. Tam
hizmet sunan havayollari filosunda
bulundurdugu c¢esitli ucaklarla c¢ok sayida
tiiketici segmentine en lst diizeyde hizmet
sunmaylr amaglayan havayolu isletmeleridir
(Gillen, 2017). Orneklemde yer alan havayolu
isletmeleri reklam olmamasi amaciyla X1, X2,
X3, X4, X5, X6, X7 ve X8 olarak kodlanmistir.
Degerlendirme siirecinde TripAdvisor web
sitesinin yolcu deneyimlerinin paylasimi igin
sundugu ve Tablo 1° de gosterilen 8
degerlendirme kriteri esas alinmistir.
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Tablo 1. Havayolu Degerlendirme Kriterleri

Kod Kriter Ozellik
C1 Koltuk konforu Fayda
Cc2 Miisteri hizmetleri Fayda
Cc3 Temizlik Fayda
C4 Yemek ve icecek Fayda
Cc5 Ayak koyma alani Fayda
Cé6 Ucak ici eglence Fayda
Cc7 Paranin karsilig1 Fayda
C8 Check-in ve binis Fayda

TripAdvisor web sitesinden elde edilen ikincil
veriler ilgili havayollar1 i¢in glizergah olarak
Avrupa ve dil olarak Ingilizce secenekleri
filtrelenerek c¢ekilmis ve yalmizca niimerik
degerlendirmeler dikkate alinmistir. Havayolu
isletmelerinin 1 Temmuz - 31 Aralik 2018
tarihleri arasindaki performansini ele alinirken
toplam 4655 yolcu degerlendirmesine
basvurulmustur. Degerlendirmeler
TripAdvisor lizerinden 1 (berbat) ve 5
(miikkemmel) puan araliginda yapildig1 icin
karar = matrisinin  olusturulmasinda ise
havayollarina ait degerlendirmelerin kriter
bazl aritmetik ortalamasi alinmistir.

Calismada degerlendirme Kkriterlerinin 6nem
diizeylerinin belirlenmesinde SWARA y6ntemi
ve siralamada ise MABAC yontemi biitiinlesik
olarak  kullanilmistir.  SWARA  yoOntemi
uygulama kolaylig1 ve daha az karsilastirma

gerektirdigi icin tutarsizliklari minimize etmesi
nedeniyle tercih edilmistir. Yerli literatiirde
daha o6nce kullanilmayan MABAC yontemi ise

literatiire katki sunulmasi amaciyla
kullanilmistir. Analizlerin
gerceklestirilmesinde ise Microsoft Excel

2016® hesaplama araci kullanilmistir.

4.2 SWARA
hesaplanmasi

yontemiyle agirhiklarin

Kriter agirliklandirma asamasi icin 5 karar
vericiyle (KV) goriisilmiistiir. Karar vericilerin
seciminde havayolu hizmetlerini siklikla
kullanma ve konuya asina olma kriterleri
dikkate alinmistir. Bu amagla kriterler karar
vericiler tarafindan en 6nemliden en 6nemsize
dogru siralandirilmis ve her bir karar verici i¢in
kriterlerin  goéreli onem dizeyleri (s;)
belirlenmistir. Karsilagtirma sonuglar1 Tablo 2’
de gosterilmistir.

Tablo 2. Karar Vericilere Gore Kriterlerin Goreli Onemleri

Onem : KV1 : KV2 : KV3 : KvV4 : KV5

Siras1 | Sira Sj ! Sira Sj i Sira Sj : Sira Sj i Sira Sj
1 i C7 P C2 i oC7 : C5 i C1
2 c2 0,20 c8 0,10 c3 0,30 c3 0,20 C5 0,30
3 C8 0,10 c7 0,05 C1 0,20 C1 0,15 C3 0,10
4 c3 0,05 c3 0,15 C2 0,25 c8 0,15 C6 0,20
5 C1 0,10 C1 0,20 c8 0,20 c7 0,05 c7 0,15
6 c5 0,05 C5 0,15 C4 0,55 C6 0,60 c8 0,15
7 C4 0,35 C6 0,25 C5 0,10 C2 0,15 C4 0,25
8 C6 0,15 C4 0,2 C6 0,35 C4 0,20 C2 0,25
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Sonraki asamada ise kriterler i¢in Esitlik (1)
yardimiyla katsay1 (k;), sonrasinda ise Esitlik
(2) yardimiyla yeni onem vektori (q;)
hesaplanmistir. Yontemin son asamasinda ise
Esitlik (3) yardimiyla kriter agirhiklart (w;)
hesaplanmistir. Calismada 5 karar verici
kullanildig1 i¢in sozu edilen parametreler her
bir karar verici igin  hesaplanmigtir.
Uygulamada son olarak, karar vericilerin
belirledikleri agirliklarin tek bir formda

Tablo 3. SWARA Yontemi Kriter Agirliklar:

birlestirilmesi amaciyla 5 karar vericiye ait (w;)
degerlerinin aritmetik ortalamas1 alinarak
nihai agirliklar elde edilmistir. Bu kapsamda
elde edilen tim agirhklar Tablo 3" de
gosterilmistir.

Tablo 3’ de goriildiigii gibi, havayolu hizmetleri
icerisinde onem diizeyi en yiiksek kriter 0,164
agirhk katsayisi ile “paranin karsihigr (C7)”
olarak belirlenmistir.

Kriterler Kv1 Kv2 KvV3 KvV4 KV5 w;

C1 0,120 0,114 0,158 0,152 0,216 0,152

Cc2 0,153 0,182 0,126 0,069 0,061 0,118

Cc3 0,132 0,137 0,189 0,175 0,151 0,157

C4 0,085 0,066 0,068 0,057 0,076 0,070

Cc5 0,114 0,099 0,062 0,210 0,166 0,130

Cé6 0,074 0,079 0,046 0,079 0,126 0,081

c7 0,183 0,157 0,246 0,126 0,109 0,164

C8 0,139 0,165 0,105 0,132 0,095 0,127

Tablo 4. Baslangi¢c Karar Matrisi

C1 C2 C3 C4 C5 Cé6 Cc7 C8
X1 3,3218 3,2907 3,8676 2,4615 3,3023 2,2500 2,9765 3,5606
X2 3,2743 3,4174 3,6667 3,0920 3,2589 1,8261 3,2636 3,4235
X3 3,2616 3,0771 3,6989 2,9537 3,2795 2,4984 3,1284 3,2064
X4 3,5664 3,6792 4,0311 3,2566 3,6566 2,8723 3,4793 3,8944
X5 3,5317 3,8363 4,2508 3,7078 3,5792 3,2632 3,5529 3,9106
X6 3,0260 3,0810 3,6173 3,1651 3,0799 2,4358 2,9933 3,1226
X7 3,8308 4,3190 4,4056 3,9260 3,8250 2,6381 4,0088 | 4,2152
X8 3,7368 3,8069 4,1137 4,0022 3,6989 3,9690 3,8566 3,7909

Tablo 5. Normalize Edilmis Karar Matrisi (MABAC)

C1 C2 C3 C4 C5 Cé6 Cc7 C8
X1 0,3676 0,1720 0,3176 0,0000 0,2985 0,1978 0,0000 0,4009
X2 0,3086 0,2740 0,0627 0,4092 0,2402 0,0000 0,2782 0,2754
X3 0,2928 0,0000 0,1035 0,3194 0,2679 0,3137 0,1471 0,0767
X4 0,6715 0,4848 0,5249 0,5160 0,7739 0,4882 0,4871 0,7064
X5 0,6284 0,6113 0,8036 0,8089 0,6701 0,6706 0,5584 0,7212
X6 0,0000 0,0031 0,0000 0,4567 0,0000 0,2845 0,0163 0,0000
X7 1,0000 1,0000 1,0000 0,9506 1,0000 0,3789 1,0000 1,0000
X8 0,8832 0,5876 0,6297 1,0000 0,8307 1,0000 0,8526 0,6117
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4.3. Havayolu Isletmelerinin MABAC

yontemiyle Degerlendirilmesi

Kriter agirliklarinin belirlenmesinin ardindan,
bu boélimde secilmis havayolu isletmeleri

tiketicilerin memnuniyet dilizeyine gore
MABAC yontemi kullanilarak
degerlendirilmistir. Bu amacgla Esitlik (4)

yardimiyla kurulan karar matrisi Tablo 4’ de
gosterilmistir.

Karar matrisinin kurulmasindan sonraki
asamada Esitlik (5) yardimiyla normalizasyon
islemi gerceklestirilmistir. Kriterlerin tamami
fayda ozellikli oldugu i¢in normalizasyon
siirecinde yalnizca Esitlik (5.1) kullanilmis ve
kurulan yeni matris Tablo 5’ de gosterilmistir.

Tablo 5 de fayda o6zellikli kriterlere iliskin
normalizasyon sonucu yer almaktadir.
Kriterler icerisinde maliyet 6zellikli kriterlerin
olmast durumunda ise Esitlik (5.2)" ye
basvurulmasi gerekirdi.

Kriter 6zelligine gore normalizasyon islemini
aciklamak gerekirse;

kriterine gore normalizasyon islemi ise su
sekildedir:

C1lax=3,8308 ve C1,,;,, = 3,0260
e Fayda o6zelligi icin:
_ xl-j - xl-_ . 3,3218 - 3,0260

= = = 0,3676
M T XF —x;  3,8308 — 3,0260
e Maliyet 6zelligi icin:
X xit _3,3218 - 3,8308 06324
M T —xF T 3,0260—3,8308
olarak  bulunur. Uygulamanin  sonraki
asamalarinda ise kriter 0Ozelligi ayrimi

olmaksizin islemler standarttir. Dolayisiyla
hesaplamanin degisiminde kritik an kriterlerin
fayda/maliyet ozelliginin farklihk
yaratabilecegi bu adimdir.

Uygulamanin {iglincii asamasinda ise SWARA
yontemi ile elde edilen kriter agirliklar
degerlendirme siirecine dahil edilmistir. Esitlik
(6) yardimiyla gerceklestirilen bu isleme ait

agirliklandirilmis matris Tablo 6’da

X1 alternatifinin fayda veya maliyet 6zelligi gosterilmistir.
gostermesine iligkin iki farkli senaryo igin C1
Tablo 6. Agirliklandirilmis Karar Matrisi

C1 C2 C3 C4 C5 Cé6 c7 C8
X1 0,2079 0,1383 0,2069 0,0700 0,1688 0,0970 0,1640 0,1779
X2 0,1989 0,1503 0,1668 0,0986 0,1612 0,0810 0,2096 0,1620
X3 0,1965 0,1180 0,1733 0,0924 0,1648 0,1064 0,1881 0,1367
X4 0,2541 0,1752 0,2394 0,1061 0,2306 0,1205 0,2439 0,2167
X5 0,2475 0,1901 0,2832 0,1266 0,2171 0,1353 0,2556 0,2186
X6 0,1520 0,1184 0,1570 0,1020 0,1300 0,1040 0,1667 0,1270
X7 0,3040 0,2360 0,3140 0,1365 0,2600 0,1117 0,3280 0,2540
X8 0,2863 0,1873 0,2559 0,1400 0,2380 0,1620 0,3038 0,2047

Tablo 6’ da goriilen X1 alternatifinin C1
kriterine gore agirliklandirilmis normalize
degeri, normalize edilmis karar matrisi
kullanilarak su sekilde bulunmustur:

vij =w.(n;j +1) > v =0,152 % (0,3676 + 1) = 0,152 * 1,3676 = 0,2079
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Uygulamanin 4. adiminda tiim kriterler dikkate gerceklestirilen bu islemde kurulan matris

almarak simir yakinhk alani (BAA) matrisi Tablo 7’ de gosterilmistir.
kurulmaktadir.  Esitlik  (7.1) yardimiyla

Tablo 7. Sinir Yakinlik Alan1 Matrisi

Kriterler
BAA C1 C2 C3 C4 C5 Cé6 C7 C8
Jgi 0,226 0,160 0,218 0,107 0,191 0,113 0,226 0,183
Sinir yakinhik alaninin  hesaplanmasini C1 kriteri icin Tablo 6’ da yer alan ilgili siitun
orneklemek gerekirse; degerleri kullanilarak;

1

8 8
1
dc1 = (1_[ w,-) = (0,2079 % 0,1989 % 0,1965 * 0,2541 * 0,2475 = 0,1520 * 0,3040 * 0,2863)8 = 0,226

sinir yakinlik alanindan uzakligl
hesaplanmistir.  Esitlik  (8.2) yardimiyla
gerceklestirilen islem sonucunda olusan matris
Tablo 8’ de gortilmektedir.

Tablo 7° de goriilen smir yakinlik alaninin
hesaplanmasinin ardindan her bir alternatifin

Tablo 8. Alternatiflerin Sinir Yakinlik Alan1 Matrisine Uzakliklari

C1 C2 C3 Cc4 C5 Cé6 c7 C8

X1 -0,018 -0,022 -0,011 -0,037 -0,023 -0,015 -0,062 -0,005
X2 -0,027 -0,010 -0,051 -0,008 -0,030 -0,032 -0,016 -0,021
X3 -0,029 -0,042 -0,045 -0,014 -0,027 -0,006 -0,037 -0,046
X4 0,028 0,015 0,021 -0,001 0,039 0,008 0,018 0,034
X5 0,022 0,030 0,065 0,020 0,026 0,023 0,030 0,036
X6 -0,074 -0,042 -0,061 -0,005 -0,061 -0,008 -0,059 -0,056
X7 0,078 0,076 0,096 0,030 0,069 -0,001 0,102 0,071
X8 0,060 0,027 0,038 0,033 0,047 0,049 0,078 0,022

Tablo 8 i o6rneklendirmek gerekirse X1 alacaklardir. Bu ise alternatiflerin arzu
alternatifine ait C1 hiicresinin simir yakinhk edilebilirlikten uzaklastiginin gostergesidir.
alanindan uzakhig: su sekilde hesaplamr: MABAC yonteminde son olarak alternatiflerin
dx1c1 = Vx1c1 — gc1 = 0,2079 — 0,226 = —0,018 kriter fonksiyonlari hesaplanir. Bunun igin

Esitlik (10) yardimiyla her bir alternatif icin
(qi) toplamlar1  hesaplanir.  Uygulama
sonucunda elde edilen kriter fonksiyonlar: ve
havayollarinin performans siralamasi Tablo
9’da gosterilmistir.

Simir  yakinhik  alanina  uzakliklarin
belirlenmesinde arzu edilen durum
alternatiflere ait agirhiklandirilmis matris
elemanlarinin sinir yakinlik alan1 degerinden
yluksek olmasidir. Aksi halde alternatifler
Esitlik (9)’ de yer alan G veya G~ bolgesinde yer
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Tablo 9. Sonug Tablosu

Q Siralama
X1 -0,19171 5
X2 -0,19393 6
X3 -0,24625 7
X4 0,16407 4
X5 0,25157 3
X6 -0,36540 8
X7 0,52177 1
X8 0,35549 2

X4 alternatifi icin S; degeri su sekilde
hesaplanmaktadir:

8
Sya = z Gxs; = 0,028 + 0,015 + 0,021 — 0,001 + 0,039 + 0,008 + 0,018 + 0,034 = 0,16407

Jj=1

Uygulama sonucunda en yiiksek memnuniyet
diizeyine sahip havayolunun X7 havayolu
oldugu gorilmiistiir. X6 havayolu ise son sirada
yer almistir.

5 SONUC

Internet  tabanhh  teknolojik  yenilikler
yasadigimiz c¢ag1 derinden etkilemistir. Bu
anlamda yasanan gelismeler isletmelerin
faaliyetlerine yon veren bir giic haline
gelmistir. Ornegin gegmiste sikayet ve 6neriler
geleneksel kanallar vasitasiyla isletmelere

belirleyen kriterlerin 6nem sirasi belirlenirken
ikinci adimda havayolu isletmeleri
performanslarina gore siralanmistir. SWARA
yontemi ile elde edilen bulgulara gore, en
onemli kriter “paranin karsiligi’” olarak
belirlenmistir. Elde edilen bulguya paralel
olarak, Rajaguru (2016)’ da tam hizmet sunan
havayollarini ele aldig1 ¢alismasinda paranin
karsiliginin memnuniyet iizerinde oldukca
belirleyici oldugunu tespit etmistir. Sebjan ve
digerleri (2017) ise ucak ici hizmet kalitesinin
tiiketicilerde paranin karsiligi alinan deger

iletilirken glniimiizde sosyal ag sitelerinin algisini etkiledigini, = paranin  Kkarsihg
ortaya ¢ikmasi ile Trip Advisor ve Yelp gibi degiskeninin ise tavsiye etme niyeti pozitif
elektronik tiiketici degerlendirme sistemleri yonde etkiledigini bulmuslardir. Paranin

uizerinden paylasilmaya baslanmistir. Bu
sayede tiiketiciler her hangi bir konu hakkinda
gorugslerini, tecribelerini ve sikayetlerini
rahatca paylasma olanagi bulmuslardir. Diger
yandan, ayni platformlar tiiketicilerin mal veya
hizmetleri satin almadan o6nce bilgi amach
basvurduklar1 mecralar haline gelmis ve satin
alma stirecini c¢esitli sekillerde etkilemeye
baslamislardir.

Elektronik  miisteri  degerlendirmelerine
dayanan bu calismada, Avrupa’ da faaliyet
gosteren sekiz havayolu isletmesine yonelik
memnuniyet  diizeyi degerlendirilmistir.
Calismanin ilk adiminda memnuniyet diizeyini
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karsilig1 Kkriterini ise sirasiyla “temizlik” ve
“koltuk konforu” kriterleri takip etmistir. Bu
bulgu da literatiirde elde edilmis bulgular
destekler niteliktedir (Chou vd., 2011; Gupta,
2018). Benzer sekilde, Tsaur ve digerleri
(2002) koltuk konforu ve temizliginin hizmet
kalitesi degerlendirmelerinde en Onemli
fiziksel ozellik olarak gorildigini
bulmuslardir. Diger yandan “yemek ve icecek”
kriterinin 6nem diizeyi en diisiik kriter oldugu
belirlenmistir. S6z konusu bulguya paralel
olarak Kurtulmusoglu ve digerleri (2016)" de
havayollarinda tiiketici beklentileri a¢isindan
yiyecek ve icecek Kkalitesinin en son sirada
geldigini belirlemistir. Elde edilen bulgular
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15181nda, havayolu tiiketicilerinin satin aldiklari
hizmet ile parasal degeri kiyaslamasi sonucu
ortaya ¢ilkan misteri degerini oldukga
onemsedikleri soylenebilir. Bu durumda
miusteriler dogal olarak en ytliksek degeri sunan
havayolu isletmesine yoneleceklerdir. Nitekim
boylece ortaya ¢ikan memnuniyet duygusu
tiiketicilerin sonraki satin alma siireglerini de
etkileyecektir (Cetintiirk, 2017). Dolayisiyla
miusterilerin beklentileri bu yonde sekillendigi
icin isletmelerin buna yonelik stratejiler
gelistirmesi olduk¢a 6nemlidir.

Son olarak degerlendirme sonucunda X7
havayolunun en yiiksek performansa sahip
oldugu, baska bir deyisle en olumlu agizdan
agiza iletisimin gerceklestigi havayolu oldugu
gorilmiistiir. Ayrica MABAC yOnteminin
calismaya konu olan karar verme problemi
lizerinde basarili sonuglar verdigi
belirlenmistir.

Bu calisma teorik anlamda kullanici kaynakh
icerikler yoluyla havayolu isletmelerinde
eWOM’ a odaklanarak smirh literatirin
zenginlestirilmesine katki saglamak amaciyla
yapilmistir. Diger yandan MABAC ydnteminin
ise yerli literatiire tanitilmas1 amacglanmistir.
Yonetsel anlamda ise ¢alismanin gesitli katkilar
sunabilecegi ongorilmektedir. Nitekim
calismada elde edilen kriter agirliklan
havayolu isletmelerine memnuniyetin
saglanmas1 noktasinda 1sik tutmaktadir. Bu
sayede havayolu isletmeleri olumlu
deneyimlerin ilizerinde daha ¢ok hangi
kriterlerin etkili oldugunu anlama olanagi
bulacaklardir. Bu da sinirli kaynaklarin dogal

olarak daha efektif kullanimina katki
sunacaktir. Diger yandan bu c¢alismada da
havayolu isletmeleri kodlanmis olsa da bu tiir
calismalarin havayollarinin giigli ve zayif
yonlerini gérmesine yardimci olacag asikardir.

Calisma sonucunda literatiirde TripAdvisor ve
benzeri  platformlara iliskin  calismalar
bulunmasina karsin genellikle yeme-igme ve
konaklama sektorlerine odaklanildig:
gorulmistir. Bu sebeple 6nemli bir hizmet
sektorii olan havayolu sektoriinii konu alan
calismalarin sayisinin artirilmasi gerektigi
diisiiniilmektedir. Ayrica yerli literatiirde daha
once kullanilmayan SWARA ve MABAC
metodolojisin gelecek calismalarda cesitli karar
problemlerinde basarili sonuglar verebilecegi
O6ngoriilmektedir.

Calisma birtakim sinirliliklar: da igermektedir.
Veri toplama siireci kisa bir doénemi
kapsamaktadir ve yalnmizca analiz edilmesi
mimkiin olan niimerik veriler dikkate
alinmistir. Ayrica yapilan degerlendirme veri
toplama dénemindeki havayolu performansini
gostermektedir. Ayrica c¢alismada kullanilan
veriler, tiiketiciler tarafindan gonitlli olarak

uretildigi icin sliphe gerektirmeyecek ve
givenilir olduklar1 varsayimiyla hareket
edilmistir. Diger yandan havayolu

isletmelerinin ugus 6ncesinden ugus bitimine
bir dizi hizmet sundugu diisiiniildiiglinde
memnuniyet baglaminda dahi 8 kriterin yeterli
olmayacaglr agiktir. Son olarak gelecekte
yapilacak ¢alismalar ile havayolu 6rnekleminin
gelistirilmesi veya yeni yontemlerin
kullanilmasi s6z konusu olabilir.
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