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Caligmada konaklama isletmelerinin gelir yonetimi uygulamalarinin miisteri algist
iizerindeki etkisinin 6l¢limii amaglanmistir. Bu amagla Konya ilinde faaliyet gosteren gesitli
otel miisterileriyle calisma yapilmistir. Arastirma Konya ilinde bulunan 3,4 ve 5 yildizli otel
miisterilerini kapsamaktadir. Otellerin gelir yonetimi uygulamalarinin miisteri algist
iizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla anket yontemi kullanilmistir. Anket genel bilgiler, gelir
yonetimi ve fiyatlarda tutarsizlik ile fiyatlandirmada etikten olusan miisteri memnuniyeti
Olceklerini icermektedir. Otel gelir yonetimi algilamalari 5°1i likert tipi 6l¢ekle hazirlanan; 5-
Cok memnunum, 4-Memnunum, 3-Kararsizim, 2-Memnun degilim, 1-Hi¢ memnun degilim
secenekleriyle dlclilmiistiir. Miisteri memnuniyetinin ilk boliimii fiyatlandirmada farkliligi
Olemek amach olusturulan bes senaryodan olusmaktadir. Bu senaryolar 5°1i likert dlcegiyle
hazirlanmigtir ve 5-Cok olumlu karsilarim, 4-Olumlu karsilarim, 3-Kararsizim, 2-Olumlu
karsilamam, 1-Hi¢ olumlu karsilamam segeneklerinden olusturulmustur. Miisteri
memnuniyetinin ikinci kismi fiyatlandirmada etik algisin1 6lgmek amaghdir ve birikimli
Olcekleme teknigi (Guttman olgek kurma teknigi) tipi Ol¢ek kullanilmistir. Bu 6lgekler 1-

Hayir, 2-Evet olarak segeneklere ayrilmistir.

Arastirma sonucunda miigterilerin gelir yonetimi algilart “cinsiyet, yas, egitim
durumu, sehir/iilke” gruplar1 arasinda demografik bilgiler agisindan anlamli bir farklilik
olmamakla birlikte “yillik gelir” gruplar1 arasinda anlamli farklilik oldugu bulunmustur.
Miisteri memnuniyeti algilar ile “cinsiyet, yas, egitim durumu, sehir/iilke” gruplari arasinda
demografik bilgiler agisindan anlamli bir farklilik olmamakla birlikte “yillik gelir” gruplari
arasinda anlamli farklilik oldugu bulunmusgtur. Miisteri memnuniyeti algisi ile gelir yonetimi
uygulamalar1 arasinda ¢ift yonlii, zayif ancak pozitif ve anlamli bir korelasyon
bulunmaktadir. Gelir yonetimi uygulamalart miisteri memnuniyeti algilamalarini

yordamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Gelir Yénetimi, Miisteri Memnuniyeti, Konaklama Isletmeleri,

Konya, Otel
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Thesis/Dissertation

The purpose of the study is to measure the effect of income management practices
on customer perceptions of accommodation enterprises. For this purpose, various hotel
customers operating in the province of Konya have been working with. The research covers
the 3,4 and 5 star hotels in Konya. The survey method was used to measure the impact of
income management practices on customers' perceptions. The survey includes general
information, income management, and customer satisfaction scales that consist of ethics in
pricing with inconsistencies in prices. Hotel revenue management perceptions are prepared
with a 5-point likert type scale; 5-Very satisfied, 4-Satisfied, 3-Undecided, 2-1 am not
satisfied, 1-1 am not satisfied at all. The first part of customer satisfaction consists of five
scenarios designed to measure the difference in pricing. These scenarios are prepared with 5-
point likert scale and 5-Very positive acceptance, 4-Positive acceptance, 3-Undecided, 2-
Positive acceptance, 1-No positive acceptance options. The second part of customer
satisfaction is to measure ethical perception in pricing and a 2-likert type scale is used. These

scales are divided into 1-No, 2-Yes as options.



As a result of the research, income management perceptions of the customers were
found to be significantly different between "annual income" groups with no significant
difference in terms of demographic information between “gender, age, education status, city
/ country” groups. It was found that there is no meaningful difference between customer
satisfaction perceptions and "demographic information between gender, age, educational
status, city / country™ groups and there is a significant difference between "annual income"
groups. There is a bi-directional, weak but positive and meaningful correlation between
customer satisfaction perception and income management practices. Revenue management

practices are driving customer perception.

Keywords: Revenue Management, Customer Satisfaction, Hotel Management,

Konya, Otel
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GIRIS
Turizm ve turistik faaliyetlerin artmasi, yayginlasmasi1 ve farklilagmasi
nedeniyle konaklama isletmeleri de Onemini giin gectikce arttirmaktadir. Daha

onceleri konaklama tesisi olarak gecen kavram giliniimiizde konaklama isletmeleri

olarak anilmaktadir.

Konaklama tesisi, sahibi tarafindan 6zel bir s6zlesmeye gerek duyulmaksizin
kendisine yapilacak hizmete, belirlenen bir fiyat1 6demeye istekli ve kabul edecek

olan insanlara; yer, yiyecek ve igecegin saglandig bir isletmedir (Akbulut, 2008:2).

Olal1 (1973)’e gore konaklama tesisi, “yapisi, teknik donanimi, konforu ve
bakim kosullar1 gibi maddi; sosyal degeri, personelin hizmet kalitesi gibi moral
elemanlartyla uygar bir insanin arzu ettigi nitelikte gecici konaklama ve kismen
beslenme ihtiyaglarini bir {icret karsiliginda karsilamayr meslek olarak kabul eden

ekonomik, sosyal ve disiplin altina alinmis bir isletmedir.

Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine iliskin Y©onetmelik
turizm isletmelerini; Tiirk veya yabanci uyruklu, gergcek veya tiizel kisilerce, birlikte
veya ayr1 ayri gerceklestirilen ve turizm tesislerinde faaliyet gosteren ticari isletmeler
(T.C. Bagbakanlik Mevzuati Gelistirme ve Yaym Genel Midiirligi, 2005) olarak

tanimlamaktadir.

Konaklama isletmeleri; turistik mal ve hizmetlerin iiretimini saglayan,
varliklar1 turizm olayina bagli olarak ortaya cikan ve sekillenip c¢esitlenen

isletmelerdir (Keskin, 2013:13)

Konaklama isletmeleri, miisterilerine oncelikle yatma yeri ve sonra yiyecek-

icecek saglayan otel, motel, tatil kOyii, pansiyon vb. kuruluslar1 kapsar (Alkara,
2006:63).

Konaklama isletmeleri, birinci derecede turistik isletmeler arasinda yer alan,
turistik mal ve hizmet {iretimi saglayan, varliklar1 turizm olayina bagl olarak ortaya
cikan ve sekillenen isletmelerdir (Usta, 2001:180’den Aktaran: (Alaeddinoglu,
Toroglu, & Elibiiylik, 2006:145).



Tanimlardan hareketle konaklama isletmeleri; gercek ya da tiizel kisilige
sahip, turizme faaliyetlerine bagli olarak, yerli ya da yabanci kisi ya da kuruluslar
tarafindan turistik tesislerde faaliyet gosteren ticari kuruluslardir diyebiliriz.
Konaklama isletmelerinin bir¢cok 6zelligi yaninda en belirgin 6zelligi ticari isletme
olmalaridir. Ticari isletmeler kdr amaci gliden kuruluslardir. Dolaysiyla kar elde
etmek icin bazi maliyetlere katlanmak zorundadirlar. Bu maliyet karsiliginda cesitli

faaliyetler araciligiyla gelir elde etmektedirler.

Konaklama isletmeleri farkli gruplara tabi tutulmustur. Turizm Tesislerinin
Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin Yonetmelik’te sayilan konaklama

isletmeleri ana bagliklariyla sdyle siralanabilir:
- Asli Konaklama Tesisleri
- Yeme-I¢gme ve Eglence Tesisleri
- Saglik ve Spor Tesisleri
- Kongre ve Sergi Merkezleri
- Rekreasyon Tesisleri
- Kursal Turizm Tesisleri
- Ogzel Tesisler
- Bilesik Tesisler
- Diger Tesisler

Bu tesislerin her biri de kendi i¢inde siniflandirilmaya tabi tutulmustur.

Calismada incelenecek konaklama isletmesi ayrica belirtilecektir.

Giliniimiizde modern konaklama igletmeleri miisterilerine sadece bariacak bir
yer saglayan isletmeler olmakla kalmayip, bu hizmete ilave olarak miisterilerin
gereksinim duyacaklar1 yeme-igme, eglence, alig-veris, toplanti ve konferans

hizmetleri, ofis ve sekreterlik hizmetleri ve benzeri nitelikte cok genis bir hizmet



yelpazesi sunan isletmeler durumuna gelmislerdir (Kahraman, 2012:4). Cok yonlii

hizmet anlayis1 benimsenmistir.

Giiniimiizde, farkli sektorlerde hizmet veren ¢ok sayida isletme, rekabet artisi
nedeniyle piyasada varligini siirdiirebilmek ve karlarini arttirmak amaciyla birgok
yeni yola bagvurmak zorunda kalmaktadir. Gelir yonetimi uzun siiredir ¢esitli
sektorde faaliyet gOsteren bir¢ok isletme tarafindan gelir artisini saglamak amaciyla
kullandig1 kritik uygulamalar arasinda yer almaktadir. Gelir yonetimi, smirh
kapasitedeki {irlin ya da hizmeti sonu olan bir zaman i¢inde dogru zaman ve
miisteriye dogru fiyattan satma yoluyla kari en diizeye c¢ikarma sanati olarak

tanimlanir (Goldman, Freling, Pak, & Piersma, 2002).

Gelir yonetimi sistemi, 1970li yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde
(ABD) biiyiikk havayollar1 sirketlerinin diisiik fiyatli havayollar1 isletmelerinin
yarattig1 rekabetin etkisini azaltmak amaciyla gelistirilen bir yontemdir. Giiniimiizde
Tiirkiye’de bu yontem ozellikle ¢ok sayida bes yildizli otel tarafindan karliliklarini
arttirmak ve tam kapasite ¢alismak amaciyla kullandig etkili bir fiyatlama sistemidir
(Unurlu, 2010:57-58). Gelir yonetim siireci bilgi toplama, tahmin, iyilestirme ve

kontrolden olusan bir dongiidiir.

Gelir yonetimi uygulamalar1 yapisal kararlar, fiyat kararlar1 ve miktar
kararlar1 olmak iizere {i¢ temel talep-yonetim kararini isaret eder. Oncelikle yapisal
kararlar hangi satis formatinin, hangi pazar béliimlendirmesinin (segmentasyon) ya
da farklilagtirma mekanizmasmnin kullanilacagi; {riinlerin nasil gruplanacagi gibi
kararlar: icerir. Fiyat kararlar1 ise fiyatlarin nasil belirlenecegi; iirlin kategorilerinin
nasil fiyatlandirilacagi, zamanla fiyatlarin nasil degisecegi gibi kararlari kapsar.
Miktar kararlari, bir satin alma talebini kabul etmek ya da reddetmek i¢in farkli pazar
boliimlerine (segment) ne kadar kapasite ayrilacagi; iirliniin pazardan ne zaman
cekilecegi ve tekrardan ne zaman satilacagi kararlart konusunda kullanilir. Bu
kararlardan hangisinin daha o6nemli oldugu s6z konusu isin kapsamina gore
degismektedir. Gelir yonetimi genellikle stratejik ara¢ olarak kapasite ya da fiyat

kararlarinin kullanilmasina gore iki kategoride incelenmektedir (Tan, 2012:1-2).



BOLUM 1
KONAKLAMA ISLETMELERINDE GELIiR YONETIMIi

Tiim mal ve hizmet isletmeleri gibi konaklama isletmelerinin de en biiyiik
amaci kar elde etmektir. Istenilen basariyr yakalamak ve istenilen karlilik diizeyine

ulagabilmek i¢in gelir yonetimi biiyiik 6nem tagimaktadir.

1.1. Gelir Yonetimi Kavramsal Cerceve

Tiim isletmelerde gelir yonetimi isletmenin faaliyetlerini yiirlitebilmesi i¢in
katlandig1 maliyetlerin karsiliginda elde edilen gelirlerin isletmeye yiiksek karlilik

olarak doniisliniin saglanmas1 amaciyla yapilmaktadir.
1.1.1. Gelir Yonetimi (Revenue Managemet) Kavram

Bir iiriin ya da hizmetin saticis1 temel olarak bir dizi karar ile kars1 karsiya
kalmaktadir. Ornegin; kapisinin dniinde limonata satis1 yapan kisi dahi en azindan bir
bardak limonatanin satig fiyatini belirlemek zorundadir. Alicinin istekleri
dogrultusunda indirim yapip yapmayacagini, indirim yapmasi halinde maliyetini ve
elinde kalacak geliri hesaplamak zorundadir. Bir emlaga sahip olan kisi de bu
emlagin1 satarken bir fiyat belirlemek durumunda kalmaktadir. Bu tiir kararlari
vermek zorunda olan kisiler bir belirsizlik oldugunu bilir. Piyasa kosullarinin en
uygun oldugu donemde en uygun fiyatla satis yapmasi gerektiginin farkindadir. Yine
piyasa kosullarin1 dikkate alarak tahminlerde bulunur. Uygun fiyatla karsilagmis dahi
olsa ileride daha biiyiik firsatlar ¢ikip ¢ikmayacagi konusunda endise ya da merak da
duymaktadirlar. Bu noktada bir karar vermek durumundadirlar. Isletmeler i¢in satis
kararlar1 daha da karmagiktir. Gelir yonetimi boyle bir talep yonetimi, metodolojisi
ve bunlarin yapilmas: icin gerekli sistemlerle alakalidir. Gelir yonetimi pazari
yoneterek artan gelir hedefini kapsamaktadir. Gelir yonetimi genel olarak iiretim ve
dagitim maliyetini diistirmek amaciyla, karar verme ve bir isletmenin arz zinciri
tamamlayicist olarak diistiniilebilir. Son yillarda gelir yonetimi, fiyatlandirma ve
gelir yonetimi, fiyatlandirma ve gelir optimizasyonu, gelir siireci optimizasyonu,
talep yOnetimi, talep zinciri yonetimi iizerinde uygulamalara yer verilmektedir
(Talluri & Ryzin, 2004:1-2).



Verimlilik yonetimi olarak da bilinen gelir yonetimi: beklenen gelir ya da
karlarin1 maksimize etme amaci ile farkli rezervasyon siniflarinda kullanilabilirligi
ve/veya fiyatlandirma kontrol uygulamasi olarak ifade edilmektedir. Bu terim,
biiyiikk olgiide orijinal vadeli getiri yonetiminin yerini almistir (Mcgill & Ryzin,
1999:250).

Bir otel i¢in gelir yonetimi; miimkiin oldugu kadar geliri maksimize etmek,
dogru talebi tahmin etmek, ge¢mis tarihteki rezervasyon aktivitesinin cari
seviyelerini kullanma bilimidir (Inge, 1998) (Smith, 1999). Bu bilim, tiiketici
davraniglarin1 tahmin ederek, iriin kullanilabilirligi ve {iriin fiyatlarinin iiriinleri
optimize edilmesi gibi disiplinli taktikleri uygulayarak geliri maksimize eder (Cross,
1997).

Gelir yonetimi, dogru zamanda dogru fiyatla dogru mal/hizmeti dogru
miisteriye satma igidir. Bu tanimdaki "dogru" kavrami, saticilar i¢in maksimum gelir
elde etmeyi ve alicilar i¢in maksimum deger elde etmeyi ifade eder. Gelir
yonetiminin temel ilkesi, satilik oda fiyatin1 ve zamanlamasini, alicinin ihtiyaglarina
uydurmaktir. Bir baska sekilde satilmayacak olan mal/hizmet talebini tesvik etmek
icin indirimli fiyatlar sunar, ancak limit ajanlar1 rezervasyon acentelerine kabul edilip

edilmeyecegine karar vermesine yardimei olur (Choi & Kimes, 2002:23-24).

Gelir  yonetiminin  temelinde talep ve pazarin  simflandirilmasi
(segmentasyonu) yatmaktadir. Her pazarda verilen bir fiyat karsisinda farkli
davranan degisik guruplar vardir. Ornegin, ucaklarda is igin seyahat edenler, tatil igin
seyahat edenler veya Ogrenciler farkli guruplardir. Her bir smif, verilen bir fiyat
karsisinda farkli tepki vermekte ve bu fiyat icin talep bu tepkiye gore her sinif igin
farkli olmaktadir (Capital, 2004).

1.1.2. Gelir Yonetimi Gelisimi

Gelir yonetiminin temelleri 1970 yillarinda Amerikan Havayollar tarafindan
atilmistir. Amerikan Havayollar1 bu donemde diger rakiplerinin uyguladigi dolmus
ucak (charter) mantigindan vazgecerek, miisterilerine Onceden satis (Advance

Purchase) ile ciddi fiyat avantajlari sunmustur. Uygulanan yontem ¢ok biiyiik bir



basartya ulasmis ve gelir yonetiminin dogarak gilinlimiize kadar gelmesini
saglamistir. Amerikan Havayollar1 ve rakip firmalar sistemle birlikte her ugusta her
koltuktan maksimum geliri hedeflemisler ve bu sistemi uygularken fiyat konusunda
duyarli olan seyahat miisterilerine daha ucuz bir fiyat, zamani Onemseyen
miisterilerine yani is adamlarina daha yiiksek fiyattan satig gergeklestirmislerdir. Bu
baglamda gelir yonetiminden faydalanmiglardir. Bu uygulamanin sonug ve getirileri
1985 yilinda Amerikan Havayollarinin %48’lik kar ve %14°lik gelir artisini
aciklamasiyla tamamen giin yiiziine ¢ikmistir. Sistemle ilgili basariy1 inceleyen diger
sektorler (Cruise Lines, Arag kiralama ve Otelciler) de kendi isletme yapilart i¢inde
gelir yonetiminin uygulanmasina baglamislardir. Otelcilik sektoriinde ise sistemin
oncii firmalar1 “Marriot International, Holiday Inns Worldwide (InterContinental
Hotels Group), Hilton Hotel Corporation ve ITT Sheraton” olmustur (Ertan, 2010).

Gelir yonetimi ile ilgili ilk uygulamalar havayolu sirketlerinde ger¢eklesmistir.

Gelir yonetimi konaklama sektoriinde uzun yillardir kullanilmaktadir. Otel
yOneticileri, rezervasyonlardaki belirli kisitlamalari, belirli tarihler ic¢in indirimli
oranlar1 kontrol ederek hacmi diizenleyerek ve bu oranlar talebin az oldugu ve
talebin yogun oldugu sezonlarda kisisel yargiya, sezgiye ve konaklama sonrasi elde
edilen verilerden alinan kararlara gére manuel olarak ayarlamislardir. Otellerdeki

gelir yonetimi havayolu sektoriinden uyarlanmigtir (Tanpanuwat, 2011:9).

Havayollarinda uygulanan gelir yonetimi sistemi Orkin (1988) tarafindan otel
isletmelerine uyarlanmistir. Oda Basma Gelir olarak bilinen gelir yonetimi
istatistigine odaklanarak konaklama sektoriinde gelir yonetimi kullaniminin
avantajlar1 ortaya konmustur. Gelir yonetimi ile ilgili ilkeler konaklama sektoriinde

cok sayida alanda kullanilmastir.
1.1.2.1. Gelir Yonetiminin Diinyadaki Gelisimi

Gelir yonetimi; ABD’de bulunan havayolu isletmelerinin 1970 ‘li yillarin
sonlarina dogru ortaya c¢ikan serbestlesme hareketiyle baslamistir. Havayolu
miisterilerine en az hizmeti en diisiik fiyatla sunmak amaciyla “Peoples Express” adi

verilen bir havayolu isletmesi kurulmustur (Kara, 2008:16). “People Express”



rekabet etmeye basladigi otobiis ve araba yolculugu sektoriinde ilk olarak hizmet
verilmeyen pazarlara girerek isini kurmustur. “People Express”, Amerikan
Havayollarinin anahtar pazar1 olan Newark-Chicago ve New Orleans- Los Angeles
rotasinda 4 yillik olaganiistii bir biiylime gostermistir (Zor, 2012:4). Amerikan ve
United benzeri mega tasiyicilar “Peoples Express” ile rekabet etmeye karar vermisler
ve az sayida ugak koltugunu daha diisiik fiyatla satarken diger koltuklar1 daha yiiksek
fiyatla miisteriye sunmaya bagslamislardir. Bu uygulama sonucunda hem ‘“Peoples
Express” miisterilerini hem de yliksek licret karsilig1 tasidiklar1 kendi miisterilerini
tasimay1 basarmislardir. Bu uygulamayla birlikte “Peoples Express” miisterileri mega
tasiyicilart tercih etmigler ve “Peoples Express” iflasin1 agiklamistir. Sirketin
batmasinin nedenlerinden biri olarak “Peoples Express” eski baskanlarindan Donald
Burr, sirketin gelir yonetimine ait bir sisteminin olmayisin1 gostermistir (Kara,
2008:16). Yeni isletmenin ¢okiisiinde Amerikan Havayollari’nin agikladigi “Nihai
Siiper Tasarruflu Ucret Program1” da etkili olmustur. Bu program “People Express”

tarafindan uygulanan fiyatlardan iki yoniyle farkliydi (Zor, 2012:6);

- Diisiik fiyatlardan yararlanmay diisiinen yolcularin yolculuk tarihinden en
az iki haftadan Once rezervasyon yaptirmasi zorunluydu. Ayni1 zamanda cumartesi
gecesini de gittigi yerde gecirmesi gerekiyordu. Sartlar1 kabul etmeyen yolcular
yiiksek ticretli biletlere yonlendiriliyordu. “People Express” ise iicret indirimlerinde

bir sinirlama koymamustir.

- Amerikan Havayollar1 indirimli satilan koltuklarin sayisini son iki hafta
icinde rezervasyon yaptirmak isteyen indirimsiz bilet yolcularina koltuk ayirabilmek
icin smirlamisti. “People Express” sattigi tiim koltuklar1 indirimli fiyat iizerinden

satmaktaydi.

Amerikan Havayollar1 bu yolla yolcularimi gruplandirmis ve bu gruplarin
Ozelliklerine fiyatlar belirleyerek rakibini pazardan silmeyi basarmistir. Bir bagka
deyisle “People Express” tarafindan ortaya atilan gelir yonetimini kendi sistemi

icinde yogurmus ve rakibini kendi kullandig1 yontemle yok etmistir.



Gelir yonetim sisteminin kullanildigr ilk yillar havayolu sirketleri icin
milyarlarca dolar kar ile gegmistir. Zaman igerisinde karlar azalmaya maliyeti diisiik
olan sirketler ise kar elde etmeye baslamistir. O donemde gelir yonetiminin eksik
yonlerinden birisi kisa vadede kisilerin 6deme isteklerini dlgmesiydi. Havayolu
sirketlerine sadakat duyan miisterilerin fiyatlari 6nemsemedigi diisiiniilmiis ve bu
miisterilerden yiiksek Tcretler talep edilirken seyahat etmek amacli yolculuk
edenlerden daha diisiik iicret talep edilmistir. Zaman igerisindeki bu fark %300’lere
kadar ulagsmistir. Bu uygulama sadik miisterilerin maliyeti daha diisiik olan
havayollarina yonelerek siirekli miisterisi oldugu sirketi birakmalarina neden
olmustur. Sadik miisteri diiriist olmadigini diisiindiigli sirketi birakmaktadir ve

sadakatini kaybetmektedir (Holden & Burton, 2008:17).

1980’lerin sonlarina gelindiginde gelir yonetimi uygulamasiyla elde edilen
basarilarin etkisiyle 6nce otomobil kiralama sektoriinde uygulama bulmus, 1990

yillarda ise konaklama isletmelerinde yayginlagsmaya baslamistir (Maxim).

Gelir yontemini kullanan hatta bu konuda uzmanlasmis olan ve diinya
konaklama isletmesi liderlerinden Hilton gelir yonetimi konusunda ornek olarak
gosterilebilir. Firma; 2004 “Hilton Gelir Yonetimi Konsolide Merkezi’ni (RMCC)”
kurmustur. Bu merkezin kurulmasinda {istiin pazar payr ve karliliga ulasma
ozelliklerini desteklemek amaci gilidiilmiistiir. Hilton’un portféyiine uygun olarak
gelistirilmis teknoloji kullanan Hilton ekibi fiyat ve stok stratejilerini belirlemektedir.
Bunu belirlerken ge¢cmisteki durumu, mevcut durumu ve gelecekteki egilimleri de
analiz etmektedir (Hilton). Boylelikle Hilton grubunun gelir yonetimini belirli

kurallar ¢ercevesinde gerceklestirmektedir.

Gelir yonetimi, son zamanlarda hizmet endistrilerinde yaygin olarak
benimsenen nis bir yonetim modeldir. Gelir yonetimi sistemi, baslangicta Amerikan
Havayollarinda baslatilmistir. Baslangicindan bu yana biiyiik basar1 elde etmistir.
Havayolu sektoriindeki gelir yonetiminin zaferi, diger hizmet endiistrileri ve
ulagtirma sektoriindeki biiylik kullanim ve gelismeyi de tetiklemistir. 1991'de
Marriott'un ilk gelir yonetimi sisteminin tanitimi sirketin gelirini 100 milyon dolar

artirmistir. Hilton ve Hyatt otel gruplari da birbiri ardina kendi gelir yonetimi



sistemlerini gelistirdiler. Hyatt, kendi sistemini gelistirdikten sonra Hilton'un benzeri
gorilmemis rekor gelir yaratirken Hyatt Executive Club odasinin rezervasyon orani
yiizde 20 arttiginmi bildirdi. Her iki otel sirketi de satis ve rezervasyon departmanlari
arasindaki iletisimin 6nemli dlciide gelistirildigini iddia ettiler. Cin'de gelir yonetimi,
hala baslangi¢c asamasinda oldugu icin otel isletmelerinde yaygin bir sekilde kabul
gormemistir, art1 otel endiistrisinde kullanilan bilgi teknolojilerinin 6niindeki engeller
vardir. Diinya ekonomik krizinde otel gelirini yalnizca "oda fiyatinin indirimi" ile

stirdiirmek zordur (Lee , Fu, & Lai, 2013:580).
1.1.2.2. Gelir Yonetiminin Tiirkiye’de Gelisimi

Tiirkiye’de gelir yonetimi Tiirk Hava Yollar’'nin (THY) onciiliigiinde
baslayarak diger sirketlerde de uygulanmaya calisilmistir. Bu yontem fiyat avantaji
sagladigindan fiyata duyarli olan miisterilerce kolayca benimsenmistir (Hacioglu,
2011). ABD’de disiik fiyat karsiliginda yolcu tasimaya baslayan havayollari
sirketlerinin ortaya c¢ikardigi rekabetin azaltilmasi amaciyla biiyilk havayollar
sirketleri tarafindan gelistirilmis olan gelir yonetimi sistemi giiniimiizde Tiirkiye’de
ozellikle bes yildizli ¢ok sayida otel tarafindan karlilig: arttirarak tam kapasitede
caligma amaciyla kullanilan bir sistemdir (Unurlu, 2010:118).

Serbestlesmeden sonra gelistirilen bir diger pazarlama stratejisi, pazar
boliimlemesi olmustur. Havayolu isletmeleri hizmetlerini artan ve ayrisan miisteri
ihtiyaclarma cevap verecek sekilde gelismis pazar boliimlemesi ile sunmak
durumundadir. Ciinkii artik “bir beden her miisteriye uyar” mantig1 ile hareket etmek
miimkiin degildir. Her miisteri grubunun ihtiyag, istek ve Oncelikleri farklilik
gostermektedir (Franke, 2007: 25). Bu mantikla hareket ederek THY, pazar
boliimlemesi ile ayni ugak igerisinde ekonomi ve is siifi uygulamasi yapmaktadir.
Bu sekilde, is amagh yolcular ile fiyata duyarli yolcularin karsisina farkli bir iirtinle
cikarak farkli istek ve ihtiyaclara ayn1 anda cevap verebilmektedir. Atlasjet ise, 6zel
havayolu isletmeleri arasinda iki farkli siif uygulayan ilk havayolu isletmesi
olmustur. Is smifinda ucan yolculara yénelik, havaalanlarinda 6zel salonlarda
agirlama, otobiis servisi ile sehir i¢inde ulasimlarini saglama, check-in islemlerini

diger yolculardan ayr1 yaptirma gibi 0zel uygulamalarla da bu strateji



desteklenmektedir. Maliyet liderligi stratejisi izleyen Onur Air, Anadolulet ve
Pegasus Havayollari’nda ise tek bir ekonomi ugus sinifi uygulanmaktadir, VIP ya da

CIP gibi 6zel miisteri uygulamalar1 bulunmamaktadir. (Gerede, 2015:204-205)

Tiirkiye’de gelir yonetimi sisteminin kullanilmaya baslanmasi ve otellerin bu

sisteme gegislerine iligkin iliskin literatiirde net bir bilgi bulunmamaktadar.
1.1.3. Gelir Yonetiminin Kullanildig1 Sektorler

Gelir Yonetimi, gelir artisin1 en iist diizeye c¢ikarmak icin tiiketici talebini
envanter ve fiyat kullanilabilirligini optimize etmeyi 6ngdrmeye yardimer olur. Gelir
yonetimi, yarin daha yiiksek bir fiyata satmak icin bugiin diisiik bir fiyata bir oda
satmamak demektir. Gelir yonetimi, ayn1 zamanda, otelin daha fazla talep
beklentisinin olmamast halinde bugilin diisiik fiyatla oda satmasi anlamimi da
tasimaktadir. Gelir yoOnetimi sistemi Ozellikle havayolu sirketleri tarafindan
kullanilan bir sistemdir. Gelir yonetimi, havayolu endiistrisi ile baslamistir ancak
bugiin pek ¢ok sanayide uygulanmaktadir. Oziinde, neredeyse her endiistri gelir
yonetimi tekniklerinden bazi yollardan yararlanabilmektedir. Ornegin, IKEA, talebin
diisik oldugu haftalarda fiyat indirimleri sunmaktadir (Landman ). Tablo 1.1°de

cesitli sektorlerde uygulanan gelir yonetimi uygulamalar1 6rnek olarak sunulmustur.

Tablo 1. 1. Farkh Endiistrilerdeki Gelir Yonetimi Uygulamalari

Endiistri Ornek Uygulamalar

Konaklama Isletmeleri, Diisiik doluluk siireleri i¢in 6zel fiyat paketleri saglanmast,

Oteller rezervasyon iptallerini telafi etmek i¢in fazla rezervasyon
politikas1 kullanma.

Restoranlar Miisterilere indirim kuponlar1 sunma ya da Cuma ve Cumartesi
geceleri daha yiiksek rezervasyon ve yemek fiyatlarinin
sunulmasi.

Turistik Eglence Yerleri Farkli giris ticreti diizeyleri, grup giris biletleri ve grup
indirimleri, kuponlar ve iiyelik oranlari.

Cruise ve Feribot Hatlar1 Liiks ve ekonomi sinifi olugturma, fiyatlarin istege bagl olarak
sik sik degistirilmesi; rezervasyon iptalini 6nlemek i¢in koltuga
gore daha fazla bilet satmak.

Casinolar Miisterilerin karlilik temelinde {icretsiz oda biletleri, hediye,
indirim gibi teklifler, 6zellestirme.

Saunalar Oda tipine, siire ve hizmet tiirii gibi faktorlere dayanarak fiyatin
belirlenmesi

Tatil Yerleri Farkli miisterileri gcekmek igin farkl tatil paketleri saglamak.
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Golf

Golf sahasinin farkli zamanlardaki degerini yansitmak i¢in
farkli fiyatlar kullanma.

Spor ve Eglence
Etkinlikleri

Miisteri zevkleri ve oturma alani gibi faktorlere dayali olarak
bir etkinlik icin bilet fiyati belirleme; sezonluk biletlerin
fiyatin1 belirlemek, her koltuk segmani igin satilan bilet sayisini
belirleme.

Konferans ve Kongre
Merkezleri

Farkli miisterilerin gereksinimlerini karsilamak igin farkl
paketler ve fiyatlar saglama.

Ulastirma Is ve ekonomi sinifinin saglanmasu, fiyatlari istege bagli olarak
sik sik ayarlamak, rezervasyon iptallerini engellemek i¢in
koltuk sayisina gore daha fazla bilet satisi.

Oto Kiralama Fiyatlar1 istege gore sik sik ayarlama, oncelikle yiiksek degerli

filo kullanimina hizmet etmek; kira siiresi kontrollerine dayali
olarak rezervasyon isteklerini kabul veya reddetme.

Bot, tekne, kayit vb.
Kiralama

Talebi tegvik etmek i¢in indirim.

Demiryollart Miisterilerin standart sinif ve birinci sinif olarak boliinmesi,
seyahat giin ve giiniin saatine gore farkli fiyat ayarlama
Kargo ve Yiik Kabin alanina, lokasyona ve konfora gore fiyat belirleme; her

sinif i¢in en uygun gemi boyutunu ve kapasitesini belirleyin.

Abonelik hizmetleri IT
Hizmetleri ve Internet
Hizmetleri

Miisterilerin boliimleri arasinda insan kaynagi, bilgisayar
kapasitesi, depolama ve ag kapasitesi gibi kaynaklari tahsis
etmek ve her segment i¢in uygun fiyat tespit etmek, yiiksek
sinif miisterilere dncelik vermek

Hiicresel Sebeke

Cagri1 kabuliinli miisterinin 6nceligine gore kontrol etme, lst

Hizmetleri sinif miisterilere oncelik verme
Cesitli sektorler
Perakende 'Mevsimlik' bir iiriiniin satisindan elde edilen geliri en tist
diizeye ¢ikarmak i¢in erken indirim fiyatlandirmasi
Imalat Degisen piyasa kosullarina yanit olarak her kanaldan her bir

miisteriye dogru iiriin fiyatin1 belirleme

Dogalgaz, petrol depolama

ve iletimi

Boru hatlariin dolmasi igin nakliye hizmetleri igin dogru fiyati
alma

Proje Yonetimi

Kritik faaliyetlerde bulunmak i¢in daha yiiksek fiyatlar
o0demeye istekli miisteriler i¢in belirli kapasiteyi ayarlamak icin
kapasite planlamasi1 ve zamanlama kullanma

Emlak Kiralama

Bireysel birimler i¢in en uygun oranlari olusturma, fiyatlar
rakibin fiyatina, arz ve talebine, optimum yenileme fiyat
ayarina gore ayarlama

Her Sey Dahil
Endiistrisi

Talebi canlandirmak i¢in erken rezervasyon indirimi, ¢ocuk
indirimleri, ge¢ satis indirimleri saglama

Kaynak: Chiang, W-C.,Chen, J.C.H. and Xu, X, ‘An overview of research on revenue management:
current issues and future research’, Int. J. Revenue Management, Vol. 1, No. 1, p. 103-104.

1.1.4. Konaklama Isletmelerinde Talep ve Yapisi
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Giinliik hayatta talep kavrami; “istek”, “arzu” anlamlarin1 tasimaktadir. insan
ihtiyaclarinin sinirsiz oldugu goz oniinde bulunduruldugunda tiiketicilerin gérdigi
irlin ya da hizmeti istemeleri de normal bir davranis seklidir. Ekonomik alanda talep
ise; “satin alma giicline sahip ve satin alma istemindeki insanlarin, bir mal veya
hizmetten, belirli bir zamanda ve belirli fiyatlardan satin almak istedikleri miktarlar1”
ifade etmektedir. Bir baska deyisle ekonomik alanda talebin ger¢eklesmesi i¢in satin
alma giiciiniin desteginin bulunmasi gerekmektedir. Bu baglamda ekonomik anlamda
turizm talebi “yeterli satin alma giiciine ve bos zamana sahip olup belirli bir zaman
diliminde, belirli bir hedef dogrultusunda turistik {iriin ve hizmetlerden faydalanan ya
da yararlanmak isteyen kisi veya kisiler toplulugu” olarak tanimlanabilmektedir
(Cuhadar: 2006:37). Talebe ait diizeyler ve bunlara baglh olarak isletmeler pazarlama
gorevi alirlar. Bunlar soyledir (Tenekecioglu, 2003:107).

- Negatif Talep: Bu talep tiiriinde tiiketicilerin belirli bir {riine karsi
isteksizligi hatta nefreti s6z konusudur. Vejetaryenlerin et iiriinlerine karsi tutumu bu
talep tiirtine 6rnek olarak verilebilir. Oteller agisindan diisiintildiigiinde otelde kalma
konusunda kesinlikle negatif diisiinen kisiler de bu gruba girmektedir. Isletmeler bu
negatif durumu pozitife c¢evirmeye ¢alismaktadirlar. Dontistliriici  pazarlama

stratejilerini kapsar.

- Sifir Talep: Tiiketicinin herhangi bir {iriin ya da hizmete kars1 istegi ya da
ithtiyact olmama durumudur. Talep ne negatif ne de pozitiftir. Tiiketici tamamen
nétrdiir. Ornegin; hirsizigin olmadigi bir bdlgede giivenlik kamerasi, alarmi gibi
hizmet talebi hemen hi¢ bulunmaz. Harekete gegirici pazarlama stratejileri yoluyla

bu talep tiirii degistirilebilir.

- Gizli Talep: Tiketicilerin 6zlem duydugu ancak agik bir sekilde
isteklerinin ortaya konulmamasi sonucu ortaya cikan taleptir. Kilo aldirmayan
cikolatalar, zarar vermeyen tiitlin {iriinleri gibi seyler buna 6rnek verilebilir. Bu
talebin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla yapilan faaliyetler gelistirici pazarlama i¢inde yer

alir.
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- Azalan Talep: Tiiketicilerin elde ettikleri gelirlerine, benzer iiriin ya da
hizmetlerin pazarda ortaya g¢ikmasina goére zaman igerisinde taleplerinde diisiis
yasanabilir. Yaratic1 pazarlama icinde yer alir. Isletmeler bu iiriinlerin pazarda tekrar

talep dogurmasi icin ¢alismalar yapma egilimine girerler.

- Diizensiz Talep: Tiketici taleplerinin donemler itibariyle degisiklik
gostermesidir. Ornegin; kayak turizmine yonelik otellere yonelik talebin kisin
artmasi yazin azalmasi gibi. Bu durumda bu isletmeler yazin da miisteri ¢ekilmesine

talebin sicak tutulmasini saglayacak ek faaliyetlere girmek zorunda kalmaktadirlar.

- Tam Talep: Isletmenin pazardaki tiiketiciler tarafindan tamamiyla talep
edilmesidir. Ozellikle turistik otellerin yaz sezonunda tam kapasite hatta zaman
zaman kapasitesinin iistiinde ¢alisma ornek olarak verilebilir. Ancak bu durum ayn
sezon i¢inde siirekli olarak devam edecegi anlamini tasimaz. Bu talebi sicak tutmak

otel isletmelerinin yonetimiyle dogrudan ilgilidir.

- Asm Talep: Bir mal ya da hizmete ait talebin kapasitenin istiinde
gerceklesmesidir. Bu talep tiirii isletmeler tarafindan cok iyi karsilanmaz. Ciinkii
isletme bu talebi karsilayamamaktadir ve karsilanmasi halinde {iriin ya da hizmetin
kalitesinin diiserek sonraki donemlerde talep kaybina sebep olacagini diistiniir. Asir

talebin onlenmesine yonelik yapilan caligmalar caydirici pazarlama iginde yer alir.

- Saghkh Olmayan Talep: Toplumun fiziksel ya da ruh saghgmi tehdit
eden iiriin ve hizmetlere kars1 olan talep saglikli olmayan talep adinm alir. Cogunlukla
da devlet tarafindan yasakli iiriin ve hizmetleri igerir. Ornegin tiitiin iiriinleri, alkollii
ickiler, uyusturucu maddelere olan talep bu grupta yer alir. Bu talebin 6nlenmesi

amaciyla tersine pazarlama ya da satmama stratejileri izlenir.
1.1.4.1. Talebi Etkileyen Faktorler

Tim isletmelerde talebi ¢ok sayida faktor etkilemektedir. Bunlarin basinda
iriin ya da hizmetin fiyati gelmektedir. Ayrica; tiiketicilerin gelir diizeyi,
aligkanliklari, iirlin ya da hizmete olan ihtiyacin siddeti, niifus, mevsimlik faktorler

de talebi etkilemektedir.
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Bu faktorler kisaca soyledir (Para Borsa, 2012):

- Uriin/Hizmetin Fiyati: Uriin ve hizmet sunan isletmeler bu iiriin ve
hizmetin maliyetine belirli oranda kar pay1 ekleyerek satis fiyat1 olusturmaktadirlar
bu satis fiyatinin maliyetin altina diismemesi gerektigi gibi miisteriyi de memnun
etmesi Onemlidir. Maliyetin altina diismesi {reticiyi zarara sokarken, ¢ok yiiksek
satis fiyat1 ise; tliketicinin talebinin diigmesine neden olmaktadir. Bir otel
isletmesinde yazin uygulanan oda ya da yiyecek fiyatinin 6lii sezonda uygulanmasi

talebi diisiiriir.

- Tiiketicilerin Gelir Seviyesi: Tiiketiciler gelir durumlarina gére iiriin ya
da hizmet talep ederler. Gelir seviyesi ylikselen kisinin talepleri de gelirle dogru
orantil1 olarak artig gosterir. Gelir diizeyi yiiksek olan kisiler daha konforlu bir oteli
tercih ederken gelir diizeyi diisiik olan kisiler konforu daha az olan otelleri tercih
ederler. Yiiksek konfor 6zelligine sahip otellerin diisiik gelirli tiiketiciyi ¢ekmek igin

de iyi bir gelir yonetimi stratejisi izlemesi gerekir.

- Kisinin Aliskanhklari, Tercih ve Gelenekler: Kisisel aligkanliklar ya da
gelenekler de talep de etkili rol oynamaktadir. Her yaz denize giden bir kisi i¢in tatil
deniz ve kum iken; dogay1 seven bir kisi i¢in bu bir kamp alani olabilmektedir.
Bunun yani sira kisilerin gelenekleri de talebi olumlu ya da olumsuz etkileyebilir.
Herkese agik bir ortamda denize girmek istemeyen kisilere 6zel alanlar olusturulmasi
talebi etkiler. Bu durumda da konaklama isletmelerinin tiiketicilerin aliskanliklarini,
geleneklerini  goz Oniinde bulundurarak alternatif hizmetler olusturmalar

gerekebilmektedir.

- Mal ya da Hizmetin Karsilayacag Ihtiyacin Biiyiikliigii: Tiiketicinin
mal ya da hizmete olan ihtiyacinin derecesi de talebi etkilemektedir. Acikan bir kisi
i¢in alinacak yiyecek maddesinin fiyat1 ya da goriinlimii ¢ok da dnemli olmayacaktir.
Cok soguk bir kis gectigi donemde alinacak olan palto, manto gibi ihtiyaglar i¢in de
ayni sey gecerlidir. Ancak yaz giinii kisi bu tiriinlere ¢ok talep gostermeyecek yazlik
kiyafetlere yonelecektir. Ayni sekilde yil boyunca siirekli olarak calismis olan bir
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kisi i¢in kisa siireli iznini gegirecegi tatil yoresinin fiyati da ¢ok 6nem arz etmeyecek,

rahat edip etmeyecegini diislinecektir.

- Niifus: Ulkenin ya da mal/hizmetin satilacagi bdlgenin niifusunun
biiyiikliigii, yapist da talebi etkileyen unsurlardin birisidir. Geng niifusun fazla ragbet
ettigi tatil yerlerinde eglence yerlerinin daha fazla olmasi, tam tersi yasl niifusun

tercih ettigi tatil yerlerinde sessiz ortamin bulunmasi talebi olumlu etkilemektedir.

- Mevsimlik faktorler: Mal ya da hizmete olan talep mevsimlere gore de
degisiklik gdstermektedir. Kisin daha ¢ok kis sporlarinin yapilabilecegi konaklama
isletmeleri tercih edilitken yazin denize yakin, havuzu bulunan konaklama

isletmeleri tercih nedeni olmaktadir. Mevsimlere gore talep degisiklik gdsterecektir.
1.1.4.2. Talebi Etkileyen Faktorler Arasindaki Baglanti

Talebi etkileyen faktérler arasinda ince bir ¢izgide ancak siki bir baglanti
bulunmaktadir. Faktorlerden birinde ortaya c¢ikan degisiklik digerlerini de zincirleme
olarak etkileyecektir. Bu etkilemeyle birlikte yeni durumlar ortaya cikacaktir.
Isletmelerin gelir yonetimiyle ilgili olarak alacag: kararlar da bu durumlarla paralel
bir sekilde isletmelerin karliligini etkileyecektir. Bu etkilesimlere asagidakiler 6rnek

gosterilebilir (Hotellinkage, 2016):

- Sabit kapasiteli hizmet isletmelerindeki {irin siniflarinin farkli maliyet ve
fiyatlar1 bulunur. Bir otel isletmesindeki standart ve liiks odalarin fiyatlar degisiklik
gosterir. Bu farkli tiriinlerin hangi miisterilere ve ne zaman satilacagina iliskin
kararlar isletme karhiliginda etkili olmaktadir. Ornegin: 200 odali bir otel
isletmesinde 50 adet standart oda bulunmaktadir. Otel bir sene Onceden bir
organizasyon i¢in 200 odasinin tamamini standart oda fiyatindan satmigtir. Bu
durumda otel daha pahali olan club ve siiite odalarin1 da bu organizasyon igin,
standart oda fiyatindan tahsis etmek durumunda kalacaktir. Dolayisiyla otel club ve

suite odalar1 yiiksek fiyattan satma sansin1 kaybedecektir.

- Hizmet isletmeleri, bir tirtinii belirli bir siire dnceden satin alan miisteriler

icin ¢ok uygun fiyatlar sunmaktadirlar. Dolayisiyla misterilerin {irlinii satin alma
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zamanlari fiyatta etkili olmaktadir. Gelecekte olusabilecek talepleri tahmin edemeyen
isletmeler Uriinlerini bir an evvel satma kaygisiyla ¢ok diisiik fiyatlarla satis
gerceklestirebilmektedirler. Erken rezervasyon yoluyla tim odalar satildiginda

sezonda ortaya ¢ikabilecek olan firsatlari ve elde edilecek kar1 kagirabileceklerdir.

- Gelir yonetimi sistemi kapsaminda uygulanan farkli fiyatlar hizmet
isletmelerince reklamlar ya da elektronik dagitim kanallariyla misterileri
duyurulmaktadir. Bu yolla miisteriler, hizmet isletmelerinin tiim fiyat kategorilerini
izleyebilme sansina sahip olmaktadirlar. Bu fiyat farkliliklar1 misterileri satin alma
konusunda motive eden bir faktdre doniismektedir. Ornegin; sezonun diisiik oldugu
zamanlarda belirli tarihler arasinda fiyatlarin1 disiirdiigiinii duyuran konaklama
isletmesine o donemle ilgili talepler gelmeye baslayacaktir. Talebin artmasindan
ziyade bu talebin iyi yonetilmesi ve yonlendirilmesi isletmenin karliligini olumlu

olarak etkileyecektir.
1.1.4.2. Gelir Yonetimini Ortaya Cikaran Nedenler

Gelir yonetimi higbir sekilde yeni bir endiistri pratigi degildir, ancak 6nemi
her zaman takdir edilmemektedir. Yoneticiler gelir yonetimi ile ilgili olarak zor bir
gorevle karsi karsiya kalmaktadirlar. Bununlar beraber giiniimiizde misafir egilimleri
ve rezervasyon kaliplart ¢ok hizl bir seklide degismekte ve saglam bir gelir yonetimi

stratejisine sahip olmak zorunlulugu bulunmaktadir (Sunny, 2016).

Diinya  genelinde  turizm  sektoriinde  yasanan  gelismeler ve
profesyonellesmeler sayesinde, yalnizca kalacak oda saglama hizmeti miisterilerin
beklentilerini kargilamamaktadir. Yiiksek kalitede hizmet bekleyen miisteriler,
talebin hizli bir sekilde uluslararasi standartlar saglayan profesyonel, ¢ok uluslu
sirketlere kaymasina neden olmustur (Tan, 2012:4). Bu da gelir yonetiminin 6nemini

bir daha ortaya koymustur.

Hizmet sektoriinde sermayenin yogun olmasi ve yiiksek sabit maliyetlerle
calisilmasi gelir yonetimini 6zellikle hizmet iireten isletmeler agisindan 6nemli bir
hale getirmistir. Hangi isletmelerin bu sistemi uygulayabilecegi sorusu ortaya

cikmistir. Ozellikle hizmet isletmeleri i¢in gegerli olmakla beraber gelir ydnetiminin
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bir isletmede uygulanabilmesi i¢in bazi sartlarin ger¢eklesmesi gerekmektedir. Bu

sartlar ana hatlariyla sdyle siralanabilir (Kaya, 2008:14):
- Miisterilerin ve hizmetin heterojen yapisi
- Talebin degiskenligi ve kararsiz yapisi
- Uriinlerin esnek olmayan yapis1
- Fiyatlarin kalite ve imaja etkisi
- Bilgi teknolojisi ve veri depolama sistemlerinin alt yapisi
- Yonetim kiiltiiri

1.2. Konaklama Isletmelerinde Gelir Yonetimi

Otellerdeki gelir yonetimi, taktik yaklasimdan, envanter yonetimine misafir
ve talep odakl olarak degisim gostermistir (Anderson & Carroll, 2007) (Higbie,
(Dax), & Cross, 2008) (Noone & Maier, 2015).

Otel isletmeciliginde kullanilan gelir yonetimi havayolu isletmeciligine gore
daha karmasik bir 6zellik tasimaktadir. Havayolu isletmeleri fiziksel olarak birbirine
benzeyen ugak koltuklari i¢in farkl fiyat gruplar belirleyerek hangi gruptan kag tane
koltuk satilacagi kararmi almaktadirlar. Ancak otellerde yer alan odalar fiziksel
yonden ve kapasite bakimindan farkli 6zelliklere sahiptir. Bu nedenle havayolu
isletmelerinin kullandig1 gelir yonetimi sistemi dogrudan dogruya otel isletmelerinde

uygulanamamaktadir (Meterelliyoz & Tan, 2014:88).
1.2.1. Gelir Yonetimi Sisteminin Amaclari

Weatherford, & Bodily (1992:833) gelir yonetimi sisteminin amaglarini alti
baslik altinda belirlemislerdir. Bunlar soyledir:

- Karliligi maksimize etmek: Gelir yonetimi ile karliligi en st diizeye

cikarmak amaclanmaktadir. Bu karlilik belirlenirken maliyetler ve vergilerin de
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diisiilmesi gerekmektedir. Soyle ki; otelin harcamalar1 ve &denecek vergiler

diisiildiikten sonra kalan karin en diizeyde olmas1 amaglanmaktadir.

- Kapasite kullanimini en tst diizeye ¢ikarmak: Bu hedef, elde edilen fiyatla
zarar edilse bile tiim odalarin satisina odaklanmaktadir. Satig gorevlileri, satilan
odalarin sayisina gore, ancak uzagi goéremeyen Olciisii uyarinca bu yaklagimi

kullanabilir.

- Ortalama geliri / miisteriyi en {ist diizeye ¢ikarmak: Burada ortalama gelir

ve miisteri diizeyinin en iist seviyeye ¢ikarilmasi hedeflenmektedir.

- Geliri en st diizeye ¢ikarmak: Maliyetler goz ardi ya da ihmal edilerek ya

da giderler sabit tutularak en iist gelir diizeyine ¢ikmak amaglanmaktadir.

- Miisteri kaybina yol acsa da indirim ve promosyonlarin en aza indirilmesi:
Ornek olarak bir sirketin indirimli siniflar1 kapattiktan sonra bir daha indirimli sinif

acmamaya karar verebilir.

- Net bugiinkii degeri en {ist diizeye ¢ikarmak: Cok dikkate alinan bir hedef
degildir. Onceki arastirmalardan higbiri bu amaci kullanmamistir. Muhtemelen
zaman ufku ¢ok kisa oldugundan, farkli zaman periyotlarinda alinan nakit akislarinin

indirgenmesinin ek dogrulugunun ¢abaya degmeyecegi diistiniilmektedir.
1.2.2. Gelir Yonetimi Sisteminin Otel isletmelerine Saglayacag Faydalar

Gelir yonetiminin genel amaci en yiiksek kapasitede en yiiksek karliliga
ulagsmaktir. Bu esasinda tiim isletmelerin yapmak istedigi sey olmasina ragmen gelir
yonetimi daha ¢ok havayolu isletmeleri ve oteller tizerinde odaklanmaktadir. Gelir
yonetiminin faydalari, miisteri istek ve ihtiyaclarini 6nceden tahmin etme konusunda
daha iyi bir yetenek, daha etkili bir fiyatlandirma stratejisi, mevcut pazarlarin
genisletilmesi ve sirket boliimleri arasinda daha giicli bir iliski igermektedir

(Lorette).

1.2.2.1. Miisteri Beklentileri
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Gelir yonetimi, misterilerin isletmeye ait tirlinlerden ne bekledigini daha iyi
anlamay1 saglar. Gelir yonetimi ile ilgili arastirma, isletmelere miisterilerinin
spesifik istek ve ihtiyaglar1 hakkinda fikir verir ve isletmenin iiriinii ve sunumunu
daha etkili bir sekilde sekillendirmesini saglar. Ornegin, gelir yonetimi {izerinde
calisan bir otel zinciri, miisterilerinin genellikle Internet'e kolay erisime gereksinim
duyan is amacgli seyahat edenler oldugunu kesfedebilir. Sonug olarak, otel zinciri,

tiim otel odalarinda ticretsiz kablosuz internet saglayan bir politika benimseyebilir.

1.2.2.2. Rekabetgi Fiyatlandirma

Gelir yonetimi, sirketin misterileri ¢ekecek ve sirkete rakiplerinden daha
fazla avantaj saglayacak rekabetci bir fiyat stratejisi olusturmasini saglar. Aslinda
gelir yonetimi, belirli endiistrilerde ¢ok yaygin olarak kullanilmaktadir. Gelir
yonetimi stratejilerini uygulamakta basarisiz olan isletmeler pazarda etkin bir sekilde
yer alamamakta ve tutunamamaktadirlar. Ornegin, bir otel miisterilerinin
konaklamayla ilgili ekstra ticret 6demek istemediklerini belirleyebilir. Bu durumda
ekstra ticretleri kaldirarak ya da fiyatlar1 diisiirerek rekabet istiinliigii yakalayabilir.

Cay, kahve ya da asitli i¢cecekleri giin boyu miisterisine iicretsiz sunabilir.
1.2.2.3. Pazar Boliimleri

Gelir yonetimi, igletmeye pazar bolimiini tam olarak gostermeyi ve
isletmenin yeni pazar boliimlerine tanitilmasini hedefler. Genel olarak pazarmn belirli
bir bolimiine odaklanan isletmeler biiyiiyememektedir. Biiylimenin saglanabilmesi
icin farkli pazarlara da yonelmeleri gerekmektedir. Yalnizca is seyahati yapan
miisterilere hizmet veren bir isletme yelpazesini genisleterek seyahat amaci giiden

kisi ya da aileleri de miisterileri arasina katabilir.
1.2.2.4. isletmenin Boliimleri

Gelir yonetimi, farkli sirket boliimlerinin faaliyetleri ve Ozellikle satis ve
pazarlamada caligsanlarin faaliyetleri ile 6n hizmet hattinda olan faaliyetler arasinda

giiclii bir farkindalik yaratir. Satis ve pazarlama temsilcileri miisterilere ulagmak icin
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program gelistirmelidirler, ancak bu programlarin birgogundan sorumlu olan 6nde
gelen servis temsilcileri arasindadir. Gelir yonetimi, sirketlere boliinmelerini daha
yakindan koordine etme ve bdylece miimkiin olan en etkili programlar1 yaratma

imkani sunar.
1.2.3. Gelir Yonetimi I¢in Gerekli Kosullar

Leask & Yeoman’a (1999:179) gore; bir isletmenin gelir yOnetimi
uygulamalarinda basar1 elde edebilmesi icin kapasitenin sabit (sinirli), sabit
maliyetlerinin yiiksek, degisken maliyetlerinin az, talebin dalgali ve zamana duyarh

olmasi, tirlinlerinse birbirine benzerlik gostermesi gerekmektedir.
1.2.3.1. Kapasitenin Sinirli Olmasi

Gelir yonetimi sistemi kapasite bakimindan sinirli olan ve hizmet sektoriinde
faaliyet gosteren isletmeler icin gelistirilen bir sistemdir. Kapasite sinir1 olmayan
isletmeler kapasitelerini talebe gore ayarlama imkanina sahipken kapasitesi sinirl
olan isletmeler ellerinde olan1 degerlendirmek zorunda kalmaktadirlar. Uretim
isletmeleri {retimi arttirip/azaltarak ya da stoklarmi denetim altina alarak talep
degisimlerine uyum saglayabilmektedirler. Ancak hizmet isletmelerinde talep
degisikliklerini kisa donemde fiziksel olarak ayarlamalar1 imkansizdir. Ayrica
maliyetinin ¢ok yiiksek olmasi hizmet isletmelerinde kapasitenin verimli sekilde

kullanilmasini zorunlu ve &nemli hale getirmektedir (Oren., 2005:24).
1.2.3.2. Yiiksek Sabit Maliyetler

Yiiksek sabit maliyet sabit kapasiteye bagli olarak artan kapasite igin
katlanilan ek maliyetlerdir. Goulding ve Leask’a (1997) gore, tam iiretim
maliyetinin tesinde kapasiteyi genisletmek i¢in yliksek marjinal maliyet vardir. Bu
maliyet son derece pahalidir ve talebi karsilamak tizere hemen ayarlanamaz (Leask &
Yeoman, 1999:179).

1.2.3.3. Degisken Maliyetlerin Diisiik Olmasi
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Maliyetlerin ¢ogunun yiiksek olmasi nedeniyle, ek bir ziyaret¢inin
kullanilmayan kapasitede ek maliyeti ¢ok diisiiktiir. Ziyaret¢i basina diisiik degisken
maliyet, ilgi alaninin boyutuna, giris licretinin seviyesine, promosyon harcamasina ve
pazar tabanina gore degisir. Sektor, ziyaretgilerin deneyiminin bir pargasi olarak
goniilliller kullanmak suretiyle diisiik isletme masraflarina sahip olmakla is

diinyasinda benzersizdir (Leask & Yeoman, 1999:179).

1.2.3.4.Talebin Zamana Duyarh ve Dalgali Olmasi

Miisteri talebi, yilin belirli zamanlari, giinii ve gilinlin saatine gore degisiklik
gosterir. Baz1 isletmelere olan talep yaz aylarinda ya da giinlin belirli saatlerinde
daha yiiksek olabilir. Yoneticiler talebin yiiksek oldugu donemlerde bu siireci
yonetmek i¢in etkin fiyatlandirma ve tahsis kararlar1 verebilmek igin zamana bagh
talebi tahmin edebilmelidir. Gelir yonetimi kullanan firmalar i¢in 6zellikli unsur, bir
miisterinin hizmeti kullanacagi siireyi tahmin etmesinin gerekliligidir. Ornegin,
lokantalarda, 6gle yemegi kisa ve aksam yemegi uzun oldugu dogruysa, yoneticiler
miisteri siirelerini dogru bir sekilde tahmin edebiliyorlarsa, daha iyi rezervasyon
kararlar1 alabilir ve miisterilerin bekleme siirelerini daha iyi1 tahmin edebilirler

(Ingold, Mcmahon-Beattie, & Yeoman, 2000:5).
1.2.3.5. Uriinlerin Birbirine Benzer Olmasi

Gelir yonetimi sisteminde sunulan hizmetler esdeger sayilmaktadir. Ornegin;
talepte meydana gelen artis azaliglara bagl olarak bir otel isletmesi farkl fiyat, sinif

ve Ozellige sahip odalar1 birbirinin yerine kullanabilmektedir (Unurlu, 2010:60).
1.2.4. Gelir Yonetim Sisteminin Unsurlari

Konaklama isletmelerinin etkin bir gelir sistemi uygulamalar1 miisterilerin
O0deme giiciine gore pazar bolimleme, ge¢misteki talep-rezervasyon-fiyatlamalarla
ilgili bilgi sahibi olmalaria baglidir (Ingold, Mcmahon-Beattie, & Yeoman, 2000:6).
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1.2.4.1. Pazar Boliimleme

Pratik agidan bu 6zellik, tiiketicilerin ayirt edilebilen alt gruplarmin, daha
diisiik fiyatlarla ilgili rahatsizligl, gecikmeyi veya kisith kullanimi gosterebilecegi
anlamma gelir. Boliimlemede boliimler arasinda talep esnekliklerinin cesitliligi ve
farkli fiyatlandirma firsatlarinin yakalanmasi amacglanmaktadir. Ayrica, bolimleme
temelli stratejinin etkili olabilmesi i¢in fiyata duyarli alt grup tiiketicilerin oncelikle
tanimlanabilmesi gerekir. Ayrica bu alt gruplarin farklilasmis bilgi ve daha diisiik
kalitedeki {riinler igin erisilebilir olmalar1 da gerekir (H. de Harris & Peacock,

1995:40). Pazar boliimlemenin bazi faydalar1 sdyle sayilabilir (Alabay, 2011):

- Pazara niifuz etme; mevcut pazarda rakiplerden pay alarak satislar

arttirma

- Uriin gelistirme; iiriin hattinin genisletilerek mevcut pazarlara yeni veya

gelistirilmis tirtinler sunma
- Pazar gelistirme; mevcut Uriinleri yeni pazarlara satig
- Farklilastirma; yeni pazarlarda firsatlar arama

- Konumu degerlendirme; bolimleme ¢alismasi ile isletme pazardaki
konumunu, mevcut ve potansiyel miisterileri tarafindan nasil algilandigini

degerlendirme imkan1 bulur.
1.2.4.2. Ge¢mise Ait Talep ve Rezervasyon Siireci

Rezervasyon egrisi, yapilan rezervasyonlarin zaman ig¢indeki dagilimim
ayrintili bir sekilde gosterir. Kalkis giiniinden 6nceki giinlerde kayitl rezervasyon
durumunu gosteren rezervasyon egrisi gelir yoOnetimi sisteminin temelini
olusturmaktadir. Rezervasyon siireci her sektorde, hatta ayni sektordeki farkli
isletmelerde bile cesitli farkliliklar gostermektedir. Ornegin, tatil koylerindeki
rezervasyonlar cok onceden yapildigi halde is adamlarina yonelik otel isletmelerinde
rezervasyonlar son dakika olarak yapilir. Yoneticiler rezervasyon siirecini bilirlerse

hangi rezervasyonun kabul edilecegine, hangi rezervasyonun reddedilecegine ¢ok
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daha kolay karar verebilirler. Havayollar1 ve diger isletmeler icin talebin diisiik ve
yiiksek oldugu donemleri belirlemek i¢in ayrintili satis ve rezervasyon bilgileri
gereklidir. Rezervasyonla ilgili gegmis donemlere ait bilgiler olmadan etkili tahmin

yapmak neredeyse imkansizdir (Hacioglu, 2011:10).
1.2.4.3. Fiyatlama Bilgileri

Cok sayida kisi gelir yonetiminin isletmeler tarafindan gilinliik olarak cok
sayida fiyat degistirme oldugunu diisiinmektedir. Ancak isletmeler fiyat belirlerken
miisteri 0zellikleri, talep miktarlari, talep zamanlar1 gibi faktorleri de dikkate alarak
fiyatlama yapmaktadirlar. Gelir yonetimi bir anlamda fiyat farklilastirmanin temelini
olusturur (Kara, 2008:20). Bir otelde tatil sezonunda fiyatlarin arttirilmas: uygunken

0li sezonda fiyatlarda indirime gidilmesi uygun olacaktir.
1.2.4.4. Fazla Rezervasyon Politikasi

Gegerli bir gelir yonetim sistemi icinde isletmelerin mutlaka fazla
rezervasyon politikas1 da bulunmas1 gerekmektedir. Rezervasyon yaptirdiklar: halde
gelmeyen kisilerin yol acacagi gelir kaybin1 dnlemek amaciyla kapasitenin iistiinde
rezervasyon almaktadirlar. Fazla rezervasyon politikasinin olusturulmasi i¢in daha
onceki zamanlarda yapilan iptal ve rezervasyon yaptirip da gelmeyenlerin orani ile
ilgili bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir. Rezervasyon yaptirip da gelmeyen kisilerin
sayisinin azaltilmasi i¢in konaklama isletmeleri miisteriler i¢in rezervasyonlarini
hatirlatma sistemi kurmaktadirlar. Hatirlatmalar yeterli gelmeyeceginden isletmelerin
kendi iclerinde farkli yontemler de gelistirmeleri gerekecektir. Calisanlarin konuyla
ilgili egitim verilmesi 6nem tagimaktadir. Egitimin yetersiz kalmasi hem calisanlar
hem de miisteriler agisindan zarara sebebiyet verebilir (Ingold, Mcmahon-Beattie, &
Yeoman, 2000:10).

1.2.4.5. Bilgi Sistemi

Konaklama isletmelerine ait bilgilerin fiziki uzakligin ortadan kaldirilmasi
yoluyla elektronik olarak dagitan kanal merkezi rezervasyon olarak adlandirilir

(Buhalis & Licata, 2002). Konaklama isletmelerinin hizmet sunumuyla ilgili dogru
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karar verebilmelerinde i¢ ve dis kaynaklarin kullanimi 6nemli bir unsurdur. Bu
unsurlarda meydana gelen degisikliklerin takibi gerekmektedir. Ozellikle isletmeye
ait yonetim yapilarinin ve pazarlamayla ilgili faaliyetlerin karmasiklagmasiyla
beraber igletme yoneticilerinin bir olay karsisinda karar verme stireleri de azalmistir.
Bu durumlar da pazarlama bilgi sisteminin 6nemini iyice belirgin hale getirmistir. Bu
sistemle elde edilen bilgiler yoneticiler tarafindan kullanildig1 ve harekete gegildigi
Olclide isletmelere yeni firsatlar dogacaktir. Hizmet kalitesinin gelistirilmesinde,
miisteri memnuniyetinin arttirtlmasinda, pazar paymin genisletilerek satis hacminin
biiylimesinde kullanilan etkin bilgi sistemi biiyiik fayda saglayacaktir (Tungsiper &
flban, 2006:238).

Bir konaklama isletmesinin miisteri yapisi yaninda rezervasyon donemlerini,
rezervasyon iptal nedenlerini, miisterilerin en fazla talepte bulundugu zamanlar

bilmesi olusturulan etkin bilgi sistemiyle saglanabilir.

1.5. Konaklama isletmelerinde Gelir Yonetimi Modelleri ve Siireci

Gelir yonetimi ile ilgili cesitli caligmalar yapilmig ve modeller ortaya

konulmustur. Bu modellerden belli baslilar1 ana hatlariyla asagida incelenmistir.
1.5.1. Jones ve Hamilton Modeli

Otellerde gelir yonetimi ile ilgili olusturulan ilk modeldir. Jones & Hamilton
(1992) tarafindan ortaya konmustur. Jones ve Hamilton otel yoneticileriyle yaptiklart
soylesi sonucunda gelir yonetiminin sorunlariyla ilgili olarak hemen hepsinden
insanlarla ilgili sorundan bahsetmistir. Gelir yoOnetimi, Uriiniin veya hizmetin
satiglarini, zamanla birlikte gelir iiretme kabiliyetinin azaldig1 ¢cok az kaynakli tedarik
kosullar1 altinda en {ist diizeye c¢ikarmak igin bir dizi sistem ve prosediir
icermektedir. Otelcilik baglaminda, verimlilik yonetimi (Jones & Hamilton,
1992:91);

- Talep arz1 astiginda otel oda fiyatlarinin en iist diizeye ¢ikarilmasini

- Arz arz1 astiginda doluluk oranini, ortalama oran pahasina bile olsa, en {ist

diizeye ¢ikarmaya calismaktadir.
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Bununla birlikte yoneticilerle yapilan goriigmeler hem yeni teknolojinin ve
hem de daha gelismis tekniklerin kullanima sokulmasiin, iki 6nemli sorunu
beraberinde getirdigini gostermektedir. Birincisi, kavrami tam olarak veya net bir
sekilde anlayamadan, verimlilik yOnetiminin detaymna ve Ozelliklerine odaklanma
konusunda biiyiik bir egilim bulunmasidir. Tam resmi anlamamis ve insanlara degil,
teknolojiye odaklanmanin sonuglar iki kategoriden birinde: (1) kotii, veya (2) daha
kotii. En iyi senaryo, birgok otel isletmecisi, kapsamli bir verimlilik yO&netim
sistemine sahip olduklarini diislinlirken, aslinda iyilestirmek ve onu desteklemek icin
yapilabilecek ¢ok sey daha fazladir. Jones ve Hamilton bunlardan yola ¢ikarak yedi

asamal1 bir model 6nermistir. Bu agamalar soyle siralanmistir:
- Gelir yonetiminin gelistirilmesi
- Talep analizi
- Fiyat-deger analizi
- Uygun pazar boliimleme
- Talep modelinin analizi
- Degisikliklerin yapilmasi
- Sistemin gozden gegirilerek degerlendirilmesi

Bu yedi asama ve bu asamada yapilmasi gerekenlerle ilgili Jones ve Hamilton
Modeli Sekil 1.1°de goriildiigli gibi olusturulmustur. Model ilk asamadan baslayarak
calisanlar iizerinde durmustur. Boyle olmasinin nedeninin ydneticilerle yapilan
sOylesi sonucunda gelir yonetiminde en biiylik sorunsalin insan oldugu cevabinin

etkin oldugu sdylenebilir.
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1. Gelir Yonetiminin Geligtirilmesi

- Gelir yonetiminin giinliik rutinin
bir pargast haline getirilmesi

- Gelir yonetimi stratejilerinin
belirlenmesi

- Tahmin Komitesi'nin kurulmasi

- Var olan veri bankastun iglevsel
hale getirilmesi

-Rezervasyon gorevlilerinin
egitimi

Degisikliklerin Yapilmast
- Calisanlara yonelik odil ve
tesvik programlanmin
olusturulmasi

7. Degerlendirme

- Guinliik performansin gozlenmesi
- Fiyatlardalks degigimin
degerlendirilmesi

- Taktik degigimler

- Rezervasyon gorevlilerine
geribesleme yapilmast

2. Talep Analizi

- D15 etkenlenn incelenmesi
- Rekabet ve ulusal pazann -{>
tanimlanmasi

- Talep kaynaklannn tanimlanmasy

3. Fiyat-Deger Analizi
- Otelin pazardaki konumunun
tamimlanmasi

- Otelin giigli ve zayif yonlerinin
tammlanmasi

- Talep seviyelerinin tahmini

- Hedeflenin belirlenmesi

- Gelir yonetimindeli
sorumlutuklann gérev tammlanyla
birlikte belirlenmesi

Y

- Rakiplerin tepkilerinin gdzlenmesi

4. Pazar Bolimleme

- Hedef pazar karmasiin
belirlenmesi

- Otel kapasitesinin pazar
boliimlerine dagitilmasi

sy, — |

Yiiksek talepte:
- Didgiik pazar bolimlerine satigin

4

durdurulmasi

Y

- Kalis stirelerinin denetlenmesi

6. Rezervasyon Degisimlerinin
Izlenmesi

- Iptal. reddedilen rezervasyon
kayitlantun izlenmesi
-Rezervasyon taleplerindeki
degigimlerin analizi

- Sadece yiiksek pazar
Q' 'Lbislﬁmlexirﬁn kabul edilmesi

4

q_Il—Dqu talepte:

- Fiyat esnekligi bulunan pazar

5. Talep Ozelliklerinin Analizi

- Talepte zamana bagh
degisimlerin degerlendirilmesi

- Pazar boliimlerine yeniden otel
kapasitesinin dagtilmast

I(L.
bélimlerinin harekete gegirilmesi

| - Indirimli paketlerin gelistirilmesi |
| l;;'tyat mc::mlemun I

S

Sekil 1. 1: Jones ve Hamilton Gelir Yonetimi Modeli

Kaynak: Peter Jones ve Donna Hamilton, “Yield management: Putting People in the Big Picture”.

The Cornell H.R.A. Quarterly, 33(1), 1992, s. 92.
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1.5.2. Donagh, MacMahon Beattie ve McDowell Modeli

Bu model; Donaghy, McMahon-Beattie ve McDowell’a (Donaghy &
McMahon, 1995; Donaghy, McMahon, & McDowell, 1995a; Donaghy, McMahon-
Beattie, & McDowell, 1997; Donaghy, McMahon-Beattie, & McDovvel, 1997a)
aittir.  Modelin  olusturulmasinda Jones ve Hamilton’in modelinden de
yararlanmiglardir. Dolayisiyla modeller birbirine benzemektedir. Bu modelde otel
isletmelerinde gelir yonetiminin uygulanabilmesi i¢in on asama onerilmistir. Modelin
ilk asamasini 1997 yilindaki ¢alismada, ikinci ila altinci agamalarini yine ayni yil
icinde Kuzey Irlanda ve Ingiltere’de bulunan otellerde uygulamislardir. Modelin

uygulama asamalar1 Tablo 1.2°de goriildigi gibidir:

Tablo 1. 2: Donaghy, McMahon-Beattie ve McDoweH Gelir Yonetimi Modeli Asamalari

1. Asama: Isgdren

- Calisanlarin hazirlanmasi ve egitimi

- Miisteriler ile otel arasinda ¢ikmasi muhtemel sorunlarin belirlenmesi
- Tahmin Komitesinin kurulmasi

- Pazara ve miisterilerle ilgili veri bankasinin olusturulmasi

2. Asama: Talep Analizi

- Rekabet ve talebi olusturan kaynaklarin tanimlanmasi
- Otelin zay1f ve gli¢lii yonlerinin belirlenmesi

- Talep diizeyleri ve rezervasyon 6zelliklerinin tahmini
- Siirekli olarak dis etkenlerin gézlenmesi

3. Asama: Pazar Boliimleme

- Pazarin tanimlanmasi
- Pazar boliimleme
- Pazar boltimlerine gore hizmetlerin olusturulmasi

4. Asama: Otele En Uygun Miisteri Karmasinin Belirlenmesi

- Harcama egilimleri ve satin alma sikliginin gozetilmesi

5. Asama: Pazar Boliimlerinden Gelen Talebin Analizi

- Maddi kayiplarin ve kazanglarin hesaplanmasi
- Yiiksek harcama yapan miisterilerin yer degistirmesinden kaginilmasi

6. Asama: Kapasite Tahsis Diizeylerinin Belirlenmesi

- Pazar boliimlerinin talebini karsilayacak kapasite tahsislerinin yapilmasi

7. Asama: Gelir Yonetimi Sisteminin Tanitilmasi

- Acenteler ve sirketlere yonelik ¢alismalar
- Kiigiik ve bagimsiz otellerin acenteler ve sirketlere yonelik caligmalari

8. Asama: Gelir Yonetimi Sistemine Miisteri Uyumunun Saglanmasi

- Otelin gelir yonetimi hedefleri
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- Miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasi

9. Asama: Faaliyetlerin Degerlendirilmesi

- Kapasite tahsislerinin gdzden gecirilmesi
- Talepteki degisimlerin degerlendirilmesi
- Talebi belirleyen ek degiskenlerin tanimlanmasi

10. Asama: Eylem

- Acil ihtiyag duyulan her tiirlii degisimin yapilmasi

Kaynak: Donaghy, McMahon-Beattie, & McDovvel, 1997a’dan Aktaran: Murat Emeksiz, Bes
Yildizli Otel Isletmeleri Ig¢in Getiri Yénetimi Uygulama Modeli. Eskisehir: Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayinlanmamig Doktora Tezi. 2001, s.78,

Modelin ilk asamas1 ¢alisanlarla ilgilidir. Ik olarak otel ydnetimlerinin hepsi
olmak iizere calisanlarin gelir yOnetimi politikalar1 ¢ercevesinde egitilmesi
gerekmektedir. On biiro ydneticisi, satis-pazarlama ydneticisi, rezervasyon ydneticisi
ve yiyecek icecek yoneticisinden olusan talep tahmin komitesinin kurulmasi bu

asamada ger¢eklesmektedir.

Ikinci asama, talep analizlerinin yapildi§1 asamadir. Bu analizler yoluyla
isletmenin giiclii ve zayif yonleri analiz edilerek hedef pazarlara yonelik uygun
fiyatlar gelistirmesine olanak saglayacaktir. Otel yoneticilerinin rakip otellerin

uyguladiklar fiyatlar1 yakindan takip etmesi gerekmektedir. Rakiplerin;
- Biitiin fiyat ¢esitlerinin bilinmesi,
- Her pazar boliimiine uyguladiklar fiyatlarin bilinmesi,
- Pazarlama ve satig gelistirme faaliyetlerinin bilinmesi,
- Talep kaynaklarinin bilinmesi, otele biiyiik yarar saglayacaktir.

Uciincii asama, pazar boliimleme asamasidir. Gelir ydnetimi sisteminin

etkinligi asagida siralanan pazarlama odakli ilkelerin yerlestirilmesine baglhidir:

- Misterilerin  tanimlanmasinda ayrintili  pazar boliimleme stratejisi

verilerinin kullanilmasi,
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- Misteri ihtiyag ve beklentilerindeki degisimin otel yOnetimi tarafindan

izlenmesi,

- Talebi olusturan her pazar boliimiiniin fiyat esnekliginin Onceden

bilinmesi,
- Otel yonetiminin degisen pazar kosullarina uyum saglayabilme becerisi,

- Gegmisteki talep bilgilerinin uygun tahminleme yontemleri ile

birlestirilmesi.

Gelir yonetimi pazar boliimleme siireci geleneksel pazar boliimleme siirecine

ek olarak asagida siralanan siniflandirma tekniklerini de getirmektedir:

Is amagl boliimleme,

Tatil amacli boliimleme,

Kalis stiresi gozetilerek boliimleme,

Harcama profili gozetilerek boliimleme,

- Pazarin oteldeki harcamalarinin ve otele olan maliyetinin gozetilerek

boélimlenmesi.

Dordiincii agama, otel i¢in en uygun miisteri karmasinin belirlenmesi
asamasidir. Uygun miisteri karmasi belirlenirken belirli bir zaman dilimi iginde
otelde konaklama talebinde bulunan miisterilerin arasindan en fazla gelir getirecek

kisilerin sistematik bir sekilde secilmesidir.

Besinci asama, pazar boliimlerinden gelen talebin analizidir. Otele daha fazla
kazang getirecek miisterilerin kalis siirelerinin diisiik kazang getirecek miisteriler
tarafindan igsgal edilmemesi amaclanmaktadir. Bu amactan dolay1 gelecek aylarda
gelmesi muhtemel rezervasyon taleplerinin reddedilecegini kabul etmeleri

gerekmektedir.
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Altinct asama, kapasite tahsis diizeylerinin belirlenmesidir. Yasanan talebin
diisiik ya da yliksek olmasina gore pazar boliimlerine ayrilan kapasitede degisiklik

yapilmasidir.

Modelin yedinci, sekizinci, dokuzuncu ve onuncu asamalari ile ilgili olarak
ayrintili bilgi bulunmamakla birlikte yedinci ve sekizinci agamalar gelir yonetiminin
aracilara ve miisterilere tanitimini, dokuzuncu asama gelir yonetimi faaliyetlerinin
degerlendirilmesini, onuncu asama ise gerekli degisikliklerin yapilmasinm

icermektedir (Emeksiz, 2001).
1.5.4. Harris ve Peacock Modeli

H. de Harris ve Peacock (1995) tarafindan gelistirilen ve sekiz asamadan

olusan gelir yonetimi modelidir. Model asamalar1 Sekil 1.2°de goriildiigii gibidir.

Etkili gelir yonetimi Asama 1 ile baslar ve hizmet talebi tahmin edilir. Zaman
serisi tahmini, uzman goriisli, pazar deneyleri ve diger metodolojileri kullanma
yoluyla tahminler yapilir. Yoneticiler, her bir alt pazar ve pazar boliimii i¢in degisken
maliyetleri yakalayabilecek kadar yiiksek fiyatlarla var olan talep seviyelerini
belirlemede ilk adimi atmaktadir. Miisteri boliimleri belirlendikten sonra rekabetci
ortamin potansiyel etkileri degerlendirilir ve firmanin i¢inde ¢alistig1 diisiiniilen alt
pazarlar i¢in talep gozlemi yapilir. Talep tahmini genelde yillik planlama siirecine bir

girdi olarak iletilir.

Talep tahmini siirecinden derlenen bilgilerle, yoneticiler Asama 2'ye gegerler:
Asama 1'de tanimlanan alt pazarlar1 ve pazar boliimlerini tanimlama - yani sayisal
boyutlarin1 ve davranis Ozelliklerini belirleme islemini yaparlar. Diizgiin pazar
boliimleri, konumlandirma ve hizmet imajinda onemli bir stratejik unsurdur, bu
yiizden gelir yonetimi, boliimler arasi segmentler arasi arbitraj hareketini dnlemek
i¢cin "eskrim" mekanizmalar1 olusturmalidir. Havayollarinda yaygin olarak kullanilan
yollar otele uyarlanirsa; 6 giin 7 gece konaklamaya yonelik konaklama satin alma,
konaklamanin iptali halinde iicret iadesi yapilmamasi, odalarin konaklayacak olan

adina rezerve edilmesi denilebilir.
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1. Talep Tahmini

2. Pazar Bolimleme

\ 4

3. Toplam Kapasite Segimi

:
' '

5. Kapasite Planlamas1
4. Fivat Ayarlama ve
Tahsisi
6. Taktik Fivat Ayarlamass 7. Kapasite Tahsisi

D 8. Somuclarm Olciimii C

Sekil 1. 2: Harris ve Peacock Gelir Yonetim Modeli

Kaynak: Frederick H. dcB. Harris and Peter Peaeoek, “Hold My Place, Please Yield
Management Iproves Capacity-Allocation Guesswork”, Marketing Management,
4(2), 1995, s. 38.

Modelde yer alan 3. ila 7. Asama gelir sisteminin stratejik ve taktik
bilesenlerini temsil etmektedir. Gelir yonetimi yaklasimindan maksimum fayda

saglamak i¢in bes bilesenin hepsi birlestirilmelidir.

3. Asamada, yoneticiler kapasitenin toplam diizeyini belirler. Beklenen katki

marjlar1 verilen hizmet kalitesi ve triin kullanilabilirligine baglidir. Bunun aksine
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gerceklesen gelir, miisterilerin bekledigi hizmet reddi ve rastgele stok hatalar
durumunda saglayicinin "sat" yetenegine baglidir. Sonug¢ olarak fiyatlandirma ve
kapasite kullanimi firmanin gelecekteki kapasite planlamasini etkilemektedir. Fiyat
ayarlama ile talep tahmini asamasinda ele alinan bilgileri ve 2. Etaptan pazar
boliimleme kararlarini kullanarak, yoneticiler baglangicta hangi fiyatin her alt pazar
ve pazar boliimii i¢in ilan edilecegini belirler ve ardindan marjinal analiz teknikleri
kullanarak kapasiteyi tahsis eder. Kapasite planlamasi ve tahsisi asamasinda
genellikle birkag tiir karar almir. Ornegin: Havayolu sirketleri ve otomobil kiralama
davalarinda, koltuk veya araba envanterinin miisteri siniflarina dagilimi ve yerlerde
filo zamanlamasi yapilmasi gerekecektir. Otel endiistrisinde, misteri smiflar

arasinda oda envanteri tahsisi yapilmalidir.

Taktik fiyat ayarlamasi asamasinda, ekonomik olmayan "optimal™ fiyatlar
genellikle, siparisler beklenmedik rakip eylemleri, alt pazarin ve segment talebinin
belirleyicilerindeki degisiklikler, Ol¢iim hatasi veya talebin eksik tanimlamasi

nedeniyle yerlestirildiginde en iyi duruma diiser.

Kapasitenin yeniden tahsisi. Y0oneticiler, pazardaki degisiklikler veya miisteri
yanitinin istatistiksel modellerindeki kusurlar karsisinda pazar boliimlerine yonelik
ilk optimal kapasite paylarin1 degistirmeleri gerekebilir. Ornegin, is smifi havayolu
koltuklar1 (veya tam donanimli otel odalar1) igin rezervasyonlarin beklenenden daha
hizli bir sekilde gergeklesmesi durumunda, bos zaman smifi havayolu koltuklar
(veya ekonomik oranli otel odalari) i¢in rezervasyon yapilmasi, rezervasyon

isleminin baglarinda reddedilmelidir.

Gelir yoOnetiminin son asamasi olan sonuglarin 6l¢limii, taktiksel yeniden
fiyatlandirma ve kapasitenin yeniden tahsisi i¢in piyasa miidahalesinin sistematik
olarak Ol¢iilmesi ve komple siirecin diger alanlarina geri beslenmesi gerektigini

acikca ortaya koymaktadir.

Sekil 1.2°de goriildiigii gibi, sonu¢ 6lgiim elemanindan kapasiteyi dinamik
olarak yeniden tahsis eden ve fiyatlar1 sifirlayan unsurlara kadar A ve B etiketli iki

kisa dongii geribildirim dongilisiinii gostermektedir. Diger iki geri bildirim dongiisii
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gosterilmektedir: C, sonuglar 6lgiim ve kapasite planlamasi arasindaki baglantidir (H.

de Harris & Peacock, 1995).
1.5.5. Yeoman Modeli

Getiri yonetimi ile ilgili 6nemli ve ¢ok sayida ¢aligmasi bulunan Ian Yeoman
gelir ydnetimini birbiriyle etkilesimde olan ii¢ alt sisteme dayandirmis ve Insan
Etkinligi Sistemi (Human Activity System-HAS) olarak tanimlamistir (Yeoman &
Watson, 1997). Bu iig alt sistem s0yle agiklanmustir:

Tahmin: Dogru tahmin etme kabiliyeti gelir yonetiminin garantili bir
ilkesidir. Hava durumu, rekabet, risk alma davranisi, rezervasyon kaliplar1 ve fazla
birakma politikas1 gibi faktorler karar vericinin geliri tahmini yetenegini etkiler. Bu
faktorler tahminlerde gegmis ve tiiketici profili bilgileri ile birlestirilir. Gelir
yonetimi tahmini alt sistemi de devam eden bir siirectir, ¢linkii bilgi siirekli olarak alt

sisteme girerek degerlendirme i¢in ayrilmaktadir.

insanlar: Gelir yonetim siireci temel olarak bir insan faaliyetidir. Bu,
kurulusun gelir yonetimi ilkeleri i¢in kaynak ve yetki acisindan bir taahhiitte
bulunmasimi gerektirir. Bir organizasyon, siireci yonetmek igin gelir ydnetimi

belirlenmis ekibe sahip olmalidir.

Strateji: Cifte rezervasyon ve pazar bolimleme agisindan agik politika
kurallarmma gerek duyulmaktadir. Calkantili ortamdan dolayr degisen talep

kosullarina hemen yanit verebilecek secenekler ve taktikler belirlenmelidir.

Yeoman ve Ingold, insan alt sisteminin asagidaki nedenlerden dolayi sistem

arizasina yatkin olduklarini bulmuslardir (Yeoman & Watson, 1997:80):

Organizasyon Kiiltiirii: Orgiitler, karar vermede takim yaklasimima ydnelik
degildir. Birgok organizasyon karar verme yetkisine agik bir hiyerarsiye sahiptir ve

bir ekip yaklasimi bununla tutarsizdir.

Kararlarin Kalitesi: Pek cok gelir yoneticisi karar vermede tatmin edici

bulgular izlemektedir, yani miimkiin olan en iyi se¢enekten ziyade yeterince iyi
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sonu¢ veren bir eylem dizisini takip etmektedirler. Gelir yonetimi kararlarinin
cogunun, niceliksel bilgiye degil nitel olarak verilen agirligin altinda yatan toplumsal
ve politik faktdrlerden etkilendigi diistiniilmektedir. En biiyiik etki, kaliteli bir karar

vermek i¢in yeterli zamanin olmadig1 zaman baskis1 olarak goriilmektedir.

Kendine Giiven: Yoneticilerin olaylarin nasil gelisim gosterebilecegini
Ongoriisii yoktur. Yoneticiler, tercih edilen bir hareket akisin1 desteklemek i¢in bilgi

aradiginda, kararlar belirli bir demirleme 6nyargilarina dayanarak alinir.

Karar Vericilerin Esnekligi: Gelir yonetimi kararlarina katilan pek ¢ok otel
yOneticisi, bir kosulda uygun olan ancak digerine uygun olmayan sistemleri ve

prosediirleri benimser.

Sistemlerin basarisizlig1 rasgele se¢im sonucunda ortaya ¢ikmaz; Kok sebep
genellikle insan basarisizligidir. Bunun etkileri, birincisi, basarisizligin bir dereceye
kadar kontrol altina alinabilmesi ve ikincisi, orgiitlerin basarisizliktan 6grendigi ve
buna gore davranislarin1 degistirdigi olabilir. Bunun gergeklesmesi bazen basarisizlik
olarak adlandirilan seyin bir firsat kavrami haline gelmesine yol acmistir. "Suglu"
belirlemekten ziyade, basarisizliklar, neden meydana geldigini incelemek ve yeniden
olugma ihtimalini ortadan kaldiran veya azaltmak icin prosediirler koymak i¢in bir

firsat olarak goriilmektedir.

Sekil 1.3’de Yeoman Gelir Yonetim Modeli goriilmektedir.
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Faktorler

Bilgi ve

hava Tcknolloj‘i
Yonetimi

sartlar

Orgiit Katilim (zaman kaynaklari,
otorite vs.)

Politikalar (Miigteri,
Rezervasyon vs.)

STRATEJi
/ SISTEMi

Pazar
“—> Dilimlendirmesi

Sekil 1. 3: Yeoman Gelir Yonetim Modeli
Kaynak: Veli Erding Oren, Otel Isletmelerinde Getiri Yonetimi (Yield Management) ve Antalya

Bolgesindeki Bes Yildizli Otel Isletmelerinde Bir Arastirma. Antalya: Akdeniz Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, 2005, s.29.

35



1.6. Konaklama Isletmelerinde Gelir Yonetim Siireci

Konaklama isletmelerinde gelir yonetimi diger hizmet isletmelerine benzerlik
gostermekle birlikte farkliliklar1 da bulunmaktadir. Ivanov (2014) otellerde gelir

yonetim stirecini Sekil 1.4°de goriildiigii gibi belirlemistir.

EVRE : ICERIK
. ) E - Alinan kararlanmn ve gelir yonetim sisteminin bir biitiin
Izleme J 1 olarak performans degerlendirmesi
) ;
] ] | - Sans teknikleri
Uygulama | | - Insan kaynaklan egitimi
......... B D e R e e G e
\ |- Fiyatlandirma ve kombine gelir yonetimi araclar
_.[ Karar E - Optimizasyon sireci
/| - Gelir yonetimi matematiksel problemlerinin ¢éziimiine
vonelik yaklasmmlar

2 \ - Hedefin talep ve arzinmn tahmini
—-[ Tatunk ] |- Gunlik olarak gelir yonetimi lctmlerini tahmin etme
:

3 - Tahmin yontemleri
( 7 - Talep ve arz hedeflernini analizi
»  Analiz '- Operasyonel veri ve bilgilerin analizi
S Y S
( : | - Operasyonel veriler ve otel pazarlama bilgi sistemi
> Bilgi ' tarafindan saglanan bilgiler
[} ;
1 - Gelir yonetimi Slgiimleri-toplam odabasg: geliri (RevPar).
| Hedefler  ortalama oda fiyatt (ADR), Doliluk, mevcut oda basma briit

) faaliyet kan (GOPPAR)

Sekil 1. 4. Konaklama isletmelerinde Gelir Yénetimi Siireci

Kaynak: Stanislav lvanov. Hotel Revenue Management: From Theory to Practice. Varna:
Zangadors. 2014:35.

Otellerde gelir yonetim siirecinin ilk asamas1 hedeflerin belirlendigi asamadir.
Bu asamada gelir yonetimi Ol¢iimler ve toplam odabagsi geliri, ortalama oda fiyati,
doluluk orani, mevcut oda basina briit faaliyet kirma yonelik hedefler belirlenir.

Ivanov’a (2014) gore; gelir yonetim siireci basinda, gelir miidiirli, genel miidiir ve /
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veya otel sahibi, belirli bir stratejik (birkag yil), taktik (hafta / ay) ve operasyonel
(glin) zaman hedefleri belirlemektedir. Belirlenen bu hedeflerin akilc1 olmasi

onemlidir. Belirlenecek hedeflerin asagidaki 6zellikleri tasimasi beklenir:
- Ozgiin olmalidr.
- Olgiilebilir olmalidur.
- Ulasilabilir olmalidir.
- Gergekei hedefler belirlenmelidir.
- Belirli zaman1 kapsamalidir.

Gelir bazinda oteldeki farkli gelir merkezleri (satis magazalari, islev odalari,
spa ve fitness tesisleri, golf sahalari, kumarhane ve kumar tesisleri ve ek hizmetler)
icin ayri stratejik, taktik ve operasyonel kiimeler olusturulabilir Merkezin belirli gelir
yonetimi Olgiimleri gelir yonetimi hedeflerini belirlemek i¢in birka¢ nedenden dolay1

onemlidir:
- Gelir yonetimi hedefleri, otelin ulasmak istedigi hedefleri gorsellestirir;

- Akla uygun gelir yonetimi hedefleri gelir yoneticisi/ gelir yonetimi

ekibinin ¢aligmalarin1 degerlendirmek icin bir temel saglar;

- Gelir yonetimi hedefleri, gelir yonetimi ekibinin hedefleri konusunda bir

konsensiis olusturmasina yardimci olur.

Ikinci asama bilgi asamasidir. Bu asamada otel yonetimi operasyonel verileri
ve otel pazarlama sistemi tarafindan bilgiler elde edilmektedir. Gelir yoneticisi, karar
alirken otelin i¢ isleri (operasyonlar), mikro miisteriler (miisteriler, rakipler,
distribiitorler) ve makro ¢evre (PESTEL faktorleri) hakkindaki verileri temel alir.

Gelir yonetiminde kullanilacak veriler agagidaki gereksinimleri karsilamalidir:

- Dogruluk; veriler gercek durumu yansitmalidir.
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- Zaman; veri gerektiginde saglanmalidir. Uygun zamanda verilere

ulasilmalidir.

- Yeterlilik; saglanan veriler gelir yoneticisinin bilingli bir karar vermesi igin
yeterince detaylandirilmali, bilgi asir1  yliklemeye neden olabilecegi igin

derinlemesine bir analizin miimkiin olmadig1 kadar az olmamalidir.

- Elde edilmesi ucuz maliyetli veriler, yalnizca gelir yonetim kararlarinin
ongoriilerinin ve kalitesinin dogrulugunu biiyiik Olgiide arttirirsa hakli cikabilir.
Soyle ki gelir yonetimi i¢in elde edilecek verilerin maliyeti yiiksektir. Diisiik

maliyetle elde edilen verilerin gergege yakin ¢ikma olasiligi diisiiktir.

Ucgiincii asama analiz asamasidir. Otelin talep ve arz hedefleri ile operasyon
veri ve bilgilerinin analizi yapilmaktadir. Bu asamada ilerleyen giinler/haftalar i¢in
otelin gelir yonetimi metriklerindeki egilimlerle ilgili ipuglarmi gelir yoneticisine
sunmak i¢in operasyonel veriler analiz edilir. Bu asama ayni1 zamanda talebin analizi
(bir otel diizeyinde, bir varis noktasindaki ve hedef seviyedeki zincir 6zellikleri) ve

varis noktasindaki konaklama arzini (agilis / kapanis / geri 6deme 6zellikleri) igerir.

Dordiincii asamada hedeflenen arz ve talep tahmin edilmekte ayn1 zamanda
giinliik gelir yonetimi 6l¢limleri tahmin edilmektedir. Ayrica tahmin yontemleri de
bu asamada belirlenmektedir. Gelir yoneticisi, ¢esitli gelir yonetimi metriklerinin
talebi, arz1 ve gelisimi hakkindaki tahminlere dayanarak kararlar verir. Bu nedenle,

Iyi gelir yonetimi iyi gelir yonetimi kararlari i¢in bir 6n sarttir (Ivanov, 2014).

Besinci asama karar asamasidir. Bu asamada fiyatlandirma kararlari,

optimizasyon siireci ve tahminde kullanilacak yontemler belirlenmektedir.

Altinc1 asamada belirlenen hedefler dogrultusunda alinan kararlarin ve
tahminlerin uygulamaya gecirilmesi islemi bulunmaktadir. Satig teknikleri kullanarak
ve konuyla ilgili insan kaynaklarmin egitimiyle siirecin uygulama asamasi

tamamlanmis olmaktadir.

Yedinci ve son asama ise siire¢ sonunda gelir yonetimi ile ilgili alinan

kararlarin ve gelir yonetim sisteminin birlikte ele alinarak performans degerlemesinin
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yapildigi asamadir. Otel yonetimi siire¢ sonunda alinan kararlarin, yapilan
tahminlerin ve uygulamalarin hedeflere ulasmadaki etkinligini gérmektedir. Siirec
sonunda eksiler ve artilar belirlenerek varsa aksakliklar diizeltilerek olumlu yonlerin

ise gelistirilmesi yoluna gidilmektedir.

Otel isletmelerinde gelir yonetimi; talep ve kapasite yonetiminde etkinligin
saglanmas1 ve gelirin en yiiksek diizeye ¢ikarilmasi igin, gelecege yonelik stratejik
caligmalarin yapilmasi ve kalis giinli yaklastikca da taktikler gelistirerek kapasite
kullaniminin en ist diizeye ¢ikarilmasini hedefleyen bir sistemdir. Gelir yonetimi,
Ongoriilen satilabilir oda kapasitesinin énceden belirlenmis pazar boliimlerine tahsis
edilerek en uygun fiyattan satilmasi yonetimi olarak da tanimlanabilir. Bir otel
isletmesinde birdenbire gelir yonetiminin uygulanmasi miimkiin olmamaktadir.
Asagida yer alan bes asamada gegen islemlerin yapilmasi gerekmektedir (Emeksiz,
Gelir Yonetimi, 2002:269-270). Emeksiz (2001) Ivanov’un gelir yonetim siirecine
benzer 5 asamali bir model 6nermistir. Bu model Sekil 1.5’de goriildiigii gibidir:

Modelin agamalar1 soyledir:
- Gelir yonetimi i¢in hazirlik
- Arz ve talep analizi
- Talep degisimlerinin izlenerek faaliyetlerin yonetimi
- Yapilan faaliyetlerin degerlendirilmesi

- Degisimle ilgili alinan kararlarin uygulanmasi
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GY icin Hazirhik Arz ve Talep Analizi

*  Yipetimin onay ve Arz Analizi:
destedi. *  Gilglih ve zayif yinler, firsatlar

=  GY sratejisinin vi tehditler(SWOT) Analizi
olugrumlmas *  Rekabet Analiz

*  GY komitesinin Talep Analizi:
kurulmasy *  Talep kaynaklan ve

= Meveot veri bankasinin rerervasyon deelliklerinin
kullanilmass tanimlanms

= (Caliganlann Egitimi *  Pazar billimleme ve hedef

pazarlarn belidenmesi

*  Pazar biltimlenne uygun
kapasite tahsisi ve hizmetlerin

olugiumn lmass

. Indirimli fiyatlarla ilgili
\ kosullarin belirleqmu-.-ai./

ASAMA 4 \

Faalivetlerin
deferlendirilmesi

- il igletmelerinde

gelencksel gelir ve
doluluk sistergeleri / ASAMA 3 \
*  Getiri yonetiminde Degisimlerin izlenmesi ve
jceliksel deferlendinme
P faalivetlerin vanetimi
* ol ylimetirni faliyet mnin tale
’im.ugil;l';n.m.ﬁ]"im]“a dilzeylerinin tahmini ’
gen . +  Bilgesel tlehin
*  Cahsanlann tegviki rakiplerin ve dig
\ ve bilgilendirilmesi / etkenlesin izlenmesi

*»  Kapasite ve fiyat
_._—I:L- dilzenlemelen
®  Getin yinetiminde
giinlik faaliyetlerin
ASAMA 5 \ yinetilmesi /

Degisim Kararlarimn
Uvgnlanmas

Sekil 1. 5: Gelir Yonetimi Uygulama Modeli ve Siireci

Kaynak: Murat Emeksiz, Bes Yildizli Otel isletmeleri i¢cin Getiri Yonetimi Uygulama Modeli,
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yaymlanmig Doktora Tezi, Eskisehir, 2002, s. 84.

1.7. Gelir Yonetimi Talep Tahmini ve Yontemleri

Tahmin gelir yonetim sisteminin en kritik parcasi olarak kabul edilmektedir.
Fiyatlandirma, kapasite kontrolii, gelir yonetimi kararlarinin kalitesi ya da fazla
rezervasyon dogru tahmine baghdir (El Gayar, ve digerleri, 2011) .Otellerde i¢ tiir
temel talep tahmini yapilir. Bu tahmin tiirleri Tablo 1.3°de goriildiigi gibidir.
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Tablo 1. 3: Temel Tahmin Tiirleri

Tahmin tiirleri Ozellikler/Amag

Doluluk tahmini - Tahminleren az 1, 2, 7, 14, 21, 30 giin
tizerinden yapilir.

- Giinliik ve haftalik doluluk yiizdesi
tahminleri tiretilir.

- Yiizde 100’ii asma olasiligt

- Personel planlamas1 gelistirmek

- Konuklarin varig ve ayrilis modellerini
gosterir.

Talep tahmini - Odalarda yiizde yiiz veya daha fazla
doluluk stiresi

-Cok diisiik talep donemlerini tanimlama
- 30,60,90 giinliik tahminler

- En az haftalik doluluk oranin tahmini

- Oda fiyat1 satis stratejilerini olusturmaya
yardime1 olmak i¢in kullanilir.

Gelir tahmini - 30 giin ve dstii tahminler,

- Oda basina giinliik gelir tahmini

- Gelir tahminlerini 6nceden belirlenmis
biitgelerle eslestirir.

- Gelismis siiriimler, otelin nakit akislarini
tahmin etmeye yardimci olur.

- Kullanilabilir odalarin ytizde yiizii
satilarak iiretilebilecek geliri agmamalidir

Kaynak: David K. Hayes ve Allisha Miller. Revenue Management for The Hospitality Industry, John
Wiley & Sons, New Jersey, 2011, s. 188.

Talep tahminleri genellikle dort doneme gore yapilmaktadir. Bu donemler

sOyle sayilabilir (Adiyaman, 2007:49):

- Cok kisa siireli tahminler: Giinliik ve haftalik tahminler olabilir. Yedek
parca kontrolli, stoklarin kontrolii, yeniden siparis verme, is programinin

hazirlanmas1 amaciyla yapilabilirler.

- Kisa siireli tahminler: 1 haftadan 6 aya kadar olan tahminlerdir. Uygun
siparis miktarinin  belirlenmesi, makine ve isgiici ayarlamalari amaciyla

yapilabilirler.

- Orta siireli tahminler: 6 aydan 5 yillik siirelere kadar yapilan tahminlerdir.
Tedarik stiresi belirsiz veya uzun olan malzeme alimlarini planlama, sermaye ve

nakit biit¢eleri hazirlama amaciyla yapilabilirler.
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- Uzun siireli tahminler: 5 yil ve daha uzun siireli olarak yapilan

tahminlerdir. Tesis yatirimlari, sermaye planlamasi amaciyla yapilabilirler.

Turizm sektoriinde yaygin olarak kullanima sahip olan talep tahmin
yontemleri niteliksel ve niceliksel (sayisal) yontemler olmak tizere iki baslik altinda
toplanabilmektedir.

1.7.1. Nitel Tahmin Yontemleri

Bu yontemler calisma alani konusunda uzman olarak kabul edilen kisilerin
yargi ve deneyimlerine dayanir. Yontemde bilgi islemeye iliskin siire¢ uzmanlar ya
da gorevlendirilmis degerlendirme komisyonlari tarafindan yapilir. Beklentileri ifade
etmelerinden dolay siibjektif yargilara bagl olmalarindan dolayr nicel yontemlerde
oldugu gibi tekrarlanmasi miimkiin olmayan, ¢ikan sonuglarin tartismaya agik oldugu
yontemler olmalarina ragmen bazi nedenler bu yontemleri zorunlu kilmaktadir.

Bunlar (Douglas, 2001:211):
- Gecgmise yonelik yeterli verinin bulunmamast,
- Mevcut zaman serilerinin giivenilir ya da gecerli olmamasi,
- Makro ¢evrenin ¢ok hizli bir sekilde degismesi,
- Cevresel etkiler acisindan biiyiik karisikliklar beklenmesi,
- Uzun donem tahminlerine ihtiya¢ duyulmasi.

Nitel tahmin yontemleri kullanimini zorunlu kilan nedenler haricinde
maliyetlerinin diigiik olmasi, istatistiki beceri gerektirmemesi gibi nedenlerle tercih

edilmektedir.

Uygulamada en ¢ok kullanilan nitel tahmin yontemleri; Delphi Yontemi,

Senaryo Analizi, Uzman Panelleridir (Cuhadar, 2006:64).

Delphi Yontemi: Ozel bir arastirma tiiriidiir ve 6nceden belirlenmis olan

uzun ve kisa vadeli olaylarin olusmasina iliskin tahminlerde kullanilir. 1960’11
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yillarda “Rand Corporation” adli firmada ¢alisan “Olaf Helmer” ve “Norman
Dalkey” isimli arastirmacilar tarafindan gelistirilmistir. Uzmanlarin bir araya gelmesi
seklinde olusturulan bagimsiz grup ¢alismasi seklinde yiirtitiilmektedir. S6z konusu
alanla ilgili olarak diizenlenmis sorular, uzmanlardan alinan goriisler ve fikirler

araciligiyla yiiriitiiliir (Cuhadar, 2006:64).

Senaryo Analizi: Senaryo analizinin 1950“li yillarda ydneylem
arastirmasinda kullanilan yontemlerden kaynaklandigi sOylense de, tahmin
calismalarinda bir ara¢ olarak kullanilmasi 1967“den sonra “Herman Kahn”in
calismalariyla popiilerlik kazanmistir. Kahn senaryoyu; “dikkatleri nedensel
stireclere ve kararlara odaklamak amaciyla yaratilan varsayimlara dayanan olaylar
dizisi” olarak tanimlamistir. Senaryolar geleneksel tahmin yontemlerinden farkli
olarak alternatif gelecekler ortaya koymakta ve ayni zamanda, ekonometrik
modellerin disarida biraktig1 konular1 ve kalitatif perspektifleri de i¢ine almaktadir.
Senaryolar, gelecege ait muhtemel gelismeleri dikkate alarak daha net bir goriis agis1
saglayabildigi gibi nelerin olabilecegini veya olanlarin ne oldugunu anlamaya

yardimer olmaktadir (Uygur, 2011:70).

Uzman Panelleri: Ozellikle sayisal verilere ulasiimadigi durumlarda uzman
panelleri kriterlerinin belirlenmesinde kullanilacak etkin bir yoldur. Anket yontemi
veya oturumlarda karsilikli goriis birligine varilarak kriterlerin belirlenmesi de
miimkiin olmaktadir (Ibicioglu & Unal, 2014:61). Niteliksel tahmin ¢alismalarinda
belli bir konuda goriis bildirmeleri i¢in uzman panellerinden yararlanilmasi ¢ok
kullanilan yontemlerden birisidir. Tahmin calismalarinda degisik ve birbirleriyle
catisan fikirlerin tartisilmasi hayati 6nem tasidigindan, panellerin olusturulmasinda
cesitli gorlislerin  temsil edilmesi saglanmalidir. Aksi durumda, olusturulan
komitelerin ayn1 ya da benzer goriislii kisilerden miitesekkil olmasi ve dolayisiyla
ortaya c¢ikan fikirlerin de daha dar bir ¢erceve igine sikismasi tehlikesi mevcuttur.
Diger taraftan yaygin danisma yonteminin kullanilmadigr panele dayali tahmin
calismalarinda, alinan sonuglarin itibar gormesi i¢in ¢aligmaya katilanlarin

tarafsizliginin kanitlanmasina ihtiyag vardir (Cuhadar, 2006:80).
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Bu yontemler yaninda Idare Heyeti Goriisleri, Nominal Grup Yéntemi,
Beklentisel (Anticipatory) Analiz, Morfolojik Arastirmalar, Satis Ekibi Tahminleri

gibi yontemler de mevcuttur.
1.7.2. Nicel Tahmin Yontemleri

Nicel yontemler, ge¢cmis donemde elde edilen verilerin kullanilmasiyla
analizlere imkan saglayan yontemlerdir. Analizde kullanilan degiskende meydana
gelen gelismelerin analiz edilerek veri serisinin hareketli 6zelliklerinin belirlenerek
matematiksel fonksiyonlarla ifade edilerek gelecegin tahmini yapilmaktadir. Genel
olarak sayisal yaklagimlarin girdisi, ¢esitli zaman araliklarinda toplanmis olan
verilerdir. Buna karsilik niteliksel yaklasimlar, konu ile ilgili uzmanlarin bilgi ve
deneyimlerinden yararlanarak bu alandaki gelismelerin ne yonde olacagi ne tiir
ihtiyaglar ortaya g¢ikaracagi gibi konularda yogunlasir. Bu yontemler ¢ogunlukla,
geemise yonelik yeterli istatistiksel verilerin bulunmadig1 ya da toplanamadigi ya da
sayisal yaklasimlarin uygulanamadigi durumlarda kullanilir (Cuhadar & Kayacan,

2005:25). Nicel tahmin yontemlerinden bazilari asagida ana hatlariyla incelenmistir.

Regresyon Analizi: Aralarinda sebep-sonug iligkisi bulunan iki veya daha
fazla degisken arasindaki iligkiyi belirlemek ve bu iligkiyi kullanarak konu ile ilgili
tahminler ya da kestirimler yapabilmek amaciyla yapilir. Bu analiz tekniginde iki
(basit regresyon) veya daha fazla degisken (¢oklu regresyon) arasindaki iliski
aciklamak i¢in matematiksel bir model kullanilir ve bu model regresyon modeli

olarak adlandirilir (Adiyaman, 2007:49).

En Kiiciik Kareler Yontemi: Basit dogrusal regresyon, iki degisken
arasindaki iligkinin dogrusal oldugu kabul edilirse, denklem Y= a + bx seklinde ifade
edilir ve bagimsiz degiskenin degeri yerine konarak tahmin degeri elde edilir. Bu
denklemdeki a, b degerlerinin bulunabilmesi icin En Kiiciik Kareler yontemi

kullanilir (Karahan, 2011:44).

Basit Ortalama ve Agirhkh Ortalama Yontemi: Ortalama talep, tiim
gecmis verilerin aritmetik ortalamasidir. Uriinlerin ge¢mis yillardaki talep grafigi

ileriki yillarin talebine esas teskil edecek sekilde kullanilir. Gegmis veriler artma ve
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azalma yoOniinde bir egilim gdstermiyorsa bu yontem kullanilabilir. Gegmis veriler
hesaplanirken son donemdeki verilere daha fazla agirlik verilmek istenirse agirlikl

ortalama yontemi kullanilabilir (Adiyaman, 2007:54).

Zaman Serileri Yontemi: Zaman serisi yontemleri, bir olaya ait ge¢misteki
verilerin incelenmesi ve belirli egilimlerin ortaya ¢ikarilarak ileriye yonelik
tahminlerin yapilmasi temeline dayanmaktadir. Bu yoOntemlerin amaci, ge¢mis
gozlem degerlerindeki veri kaliplarii kullanarak istatistiksel modeller olusturmak ve
bu modellerle gelecegi tahmin etmektir. Diger bir anlatimla, ¢esitli faktorlerin
etkilerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan zaman serilerinin bu faktorlerden nasil
etkilendigi incelenerek gelecekte alacagi degerler belirlenmeye calisilmaktadir.
Zaman serisi yontemlerinde gelecegin tahmini yaninda ge¢mis donemlerin
incelenmis olmasi; gegmisteki olumlu ve olumsuz gelismelerin tespit edilmesine,
nedenlerinin arastirilmasina ve yapilan yanlislarin tekrarlanmamasi igin gerekli
tedbirlerin alinmasmma da imkan saglamaktadir. Sayilan bu &zellikleri nedeniyle
bilhassa orta ve kisa déonem tahminlerine ihtiya¢ duyulan her alanda yaygin olarak
kullanilmaktadirlar (Cuhadar,2006:71-72).

Hareketli Ortalamalar Yontemi: Talepteki mevsimlik dalgalanmalarin da
incelenerek mevsimlik dalgalanmalarin talep tizerindeki etkisi bilinmek istenirse
hareketli ortalama yontemi kullanilabilir. Gegmis donemdeki satislar incelenir ve
satiglarin zamanla ortaya koydugu satis egilimi bulunur. Egilim dogrusundan
yararlanarak gelecek donemdeki talep tahmini yapilir. Hareketli ortalamalar
metoduna gore 3, 4, 6 ve 12 aylik ortalamalara gore degerlendirmeler yapilabilir. En

cok 3 aylik ortalamalar kullanilir (Adiyaman, 2007:56).

Ussel Agirhikh Ortalamalar (Ussel Diizeltme) Yontemi: Yakin donemin
taleplerine daha Onceki donemin taleplerinden daha fazla agirlik vererek zaman
serisinin ortalamasini hesaplayan agirlikli ilerleyen ortalama yontemidir (Polat).

1.8. Konaklama isletmelerinde Gelir Yonetimi Kararlar

Gelir yonetimi uygulamalarinda yapisal kararlar, fiyat kararlar1 ve miktar

kararlar1 olmak tizere li¢ temel karar bulunmaktadir (Talluri & Ryzin, 2004:3).
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1.8.1. Yapisal Kararlar (Operasyonel Kararlar)

Satiglarin hangi yontemle gergeklestirilecegi (elektronik dagitim kanallarina
yiikleyerek, pazarlik yaparak, acik arttirma yontemiyle); hangi pazar boliimlemesi
mekanizmasinin kullanilacagi, hangi genel ve satis kosullarin 6nerilecegi (iptal, para
iadesi ve indirimler ile ilgili kosullar); bunlarin hangi paketlerle sunulacagiyla alakali
kararlar1 kapsamaktadir (Talluri & Ryzin, 2004:3).

Otel gelirinin hangi yollarla maksimize edilecegine dair kararlar bu kararlar
icinde yer alir. Misafirler marketlere ve boliimlere ayrilirlar, profilleri g¢ikartilir.

Olabildigince istatistik ve bilgi ortaya konarak stratejik kararlar alinir (Soyer, 2017).

Yapisal kararlar 6nemli yatirnm gerektirir ve uzun vadeli bir etkiye sahiptir.
Kapasite, yer, teknoloji ve tedarikgilerle dikey entegrasyon/iligskiler hakkindaki
kararlara atifta bulunurlar. Fiziksel varliklar {izerinde onemli etkileri vardir ve
uygulandiktan sonra kisa vadede degistirilemezler. Altyap: kararlarinin kisa vadede
etkisi vardir ve lretim slireclerini desteklemektedir. Bunlar organizasyon yapisini;
isgilicli yonetimi, planlama, stok kontroli ve kalite yonetimi sistemleridir. Yapisal ve
altyapisal kararlar ve isletme performansi Sekil 1°de goriildiigii gibidir. Yapisal
kararlar ya da politika ve uygulamalar, operasyon stratejisini olusturan ve rekabet
avantaji elde etmeyi ve dolayisiyla is performansini etkileyebilen bir dizi eylem plan
olarak tamimlanmaktadir. Bu nedenle, diinya standartlarinda bir isletme oteli
kavrami, rekabet avantaji kazanilmasini miimkiin kilacak yapisal ve altyapisal otel
politikalarinin yonetiminde miikemmel uygulamalar olarak tanimlanacaktir (ESpino-

Rodriguez & Gil-Padilla, 2015:5).
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Yapisal Kararlar
- Tesisler
- Teknoloji
- Entegresyon (Biitiinlesme)
Is Performansi
) - Finansal performans
Altayvapisal Kararlar - Finansal olmayan
- Kalite vonetim sistemi performans
- Uretim planlamasi ~ Genel performans
- Yeni hizmet ve siireclerin
hazirlanmasi
- Orgiitsel vapi
- Insan kaynaklar yonetimi

Sekil 1. 6: Yapisal ve Altyapisal Kararlar ve isletme Performansi.

Kaynak: Tomas F. Espino-Rodriguez, ve Antonia M. Gil-Padilla, “The Structural and Infrastructural
Decisions of Operations Management in The Hotel Sector and Their Impact on Organizational
Performance”. Tourism and Hospitality Research, 15(1), 2015, s. 6.

Daha once benzer kararlar veren bir yonetici, karar verme siirecinde
uzmanligini gelistirmistir. Bu nedenle, zor kararlar verirken kendilerine daha fazla
giivenir ve rahat olurlar. Karar verme siirecinde yoneticilerin asagidakilere dikkat

edilmesi 6nemlidir (O'Halloran):
- Sayiy1 Belirleyin
v" Semptomlari sorunlardan ayirin
v’ lyi yapilandirilmis veya kétii yapilandirilmis bir sorun mu var?

- Uzmanlardan, akranlardan ve calisanlardan bilgi ve delil toplamak, gdzlem

yapmak ve talep etmek
- Delilleri degerlendirin

v" Dogru sorulari sorun
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v' Kanitlari tartmak i¢in hangi kriterlerin kullanildigina karar verin
v’ Karariizi vermek i¢in hangi kanitlar1 kullanacaksiniz?

- Bir karar verin ve alternatif sonuglara karar verin, yeni bilgiler

toplamayin. Olasi sonuglar nelerdir? Belirleyin.
- Bir sonuca (karara) ulasin.
- Kararin sonuglarini ve fiili sonucu izleyin.
1.8.2. Fiyat Kararlari

Gonderilen fiyatlarin, bireysel teklif fiyatlarinin ve rezerv fiyatlarinin (agik
artirmalarda) ayarlanmasi; iirin kategorileri arasinda fiyatlandirmanin nasil
yapilacagi, zaman icinde fiyatlandirma, indirimli fiyatlarin nasil ayarlanacag gibi

kararlar1 kapsar (Talluri & Ryzin, 2004:3).

Fiyatlama; isletmenin iiretim ve satisini yaptigi mal veya hizmetlerinin
miilkiyetinin degisim noktasindaki satis degerinin belirlenmesi islemleridir.
Fiyatlama politikalariyla isletmenin yasamini slirdirme ve kar elde etme hedefleri
arasinda yakin iligki bulunur. Fiyatlama kararlarini etkileyen bazi unsurlar mevcuttur.

Bunlar (Baykan, 2012):
- Miisteri talepleri
- Rakiplerin etkisi
- Isletmenin maliyetleri
- Politik, yasal ve kurumsal imaj

Cok siklikla fiyatlandirma kararlari, bir otelin smirli envanteri oldugunda
rekabetin liderligini veya artan oranlarini izleyerek basit¢e yapilir. Rekabetei
fiyatlandirma ve mevcut tedarik, géz Oniine alinmasi gereken iki faktordiir. Her

otelin durumu, fiyatlarina iliskin i¢ ve dig baskilardan farkli olmakla birlikte
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benzersizdir ancak dnemli unsurlar evrenseldir. Fiyat kararlar1 alinirken asagidaki

noktalara 6zellikle dikkat edilmesi 6nemlidir (Eliot, 2013)..

Rezervasyon Desenleri: Dis faktorlere bakmadan Once, oran kararlarini
etkileyen faktorlerin incelenmesi gerekir. Ileriye déniik fiyatlandirma karar
vermeden once bulunulan konumun anlagilmasi 6nemlidir. Otelin isletme karmasini
ve bolimlemesini anlamak, gelecekteki fiyat degisikliklerinin olasi sonuglarinin
bilinmesine yardimci olur. Bir otelin isi Oncelikli olarak grup ve pazarlik
hesaplartysa, gecici satis oranindaki degisiklikler, gecici oranlari satan bir otelde
oldugundan daha az etkileyecektir. Her bir boliimiin tipik rezervasyon goriiniimiinii
anlamak da oOnemlidir. Oranlart degistirmek, daha Onceden rezervasyon yapan

boliimler {izerinde daha az etkiye sahip olacaktir.

Kullanilabilir Envanter: Is plani ve rezervasyon kaliplariyla ilgili bir
anlayisla kullanilabilir envantere bakilir. Her otelin belirli sayida satilacak odasi
vardir. Talep bilinmeden tedarik yoluna gidilemez. Fiyat degisiminin etkili
olabilmesi i¢in talep kosullarinin dogru olmasi1 gerekir. Eger fiyat artarsa, kalan
envanteri daha yiiksek fiyat noktasinda satin almak i¢in talebin olmasi gerekir.
Azalan fiyat tipik olarak talebi artiracaktir. Diisiik fiyatlamayla pazar payim

degistirme firsati1 olabilir, ancak ¢ogu zaman, uzun vadede sonuclar vermeyecektir.

Fiyat kararlar1 verilirken pazarm diisiiniilmesi gerekir. Konum, {iriin,
olanaklar ve hizmetler de dahil olmak iizere birkag faktdre dayanan bir deger sunmak
i¢in rakiplere oranla uygun bir sekilde yerlesim saglanmalidir. Otelin rakipleri hafta,
sezon ve pazar boliimlerine gore degisiklik gosterebilir. Rakipleri belirleyip alis-
verislerine bagli olarak fiyat ayarlamasi1 yapmak yeterli degildir. Bu durumda fiyat

karar1 rakiplere birakilmis olmaktadir.

Rekabet¢i Tepki: Fiyatlandirma igin bir diger unsur rekabet¢i tepkidir.
Fiyatlar degistirildiginde ne olacak, diger oteller bunu takip edecek mi, piyasadaki
fiyat degisim dinamikleri nasildir sorularmin cevaplarmin bilinmesi bu noktada
onemlidir. Rakiplerin fiyat diisiirmesi sonucunda rekabet artarsa firma pazardaki

fiyat diisiirme ihtimalini kaybedebilir.
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Konugu Anlama: Fiyatlandirma kararlar1 verirken diisiiniilmesi gereken
faktorlerden birisi de konuklardir. Etkin fiyat olusturmak i¢in fiyat degisiklikleri
karsisinda konuklarin tepkisi de 6nemlidir. Fiyat degisiklikleri karsisinda miisterinin
tavri, rezervasyonda diislise yol agmasi, konuk sayisinin azalmasi gibi konulara
dikkat etmek gerekir. Beklenen rezervasyonlara ulasip ulagilmadigi, miisterinin fiyat
degisimine tepkisinin istenen miktarda olup olmadigi bu yolla anlasilir.
Fiyatlandirma kararlarimizi verirken géz 6niinde bulundurmaniz gereken ek faktorler
olabilir, ancak otel yonetiminin kendisine su sorulart sormasi daha iyi kararlar

almasina yardimc1 olacaktir:

[sin karisimi / boliimlemesi nedir?

Cesitli boliimlerin rezervasyon ozellikleri nedir?

- Otelin kaynaklar1 nelerdir?

- Otelin talepleri nelerdir?

- Rakiplere kiyasla firmanin degeri nedir?

- Rakipler neleri yeniliyor?

- Fiyatlandirma degisikliklerine rekabet¢i tepki ne olacak?
- Konuklarin fiyat degisikliklerine tepkisi ne olacak?

- Kararlara iligkin firma beklentileri nelerdir?

1.8.3. Miktar Kararlar

Bir satin alma talebini kabul etmek ya da reddetmek i¢in farkli pazar
boliimlerinde ne kadar kapasite ayrilacagi; liriiniin pazardan ne zaman ¢ekilecegi ve
tekrardan ne zaman satilacagi kararlari konusunda kullanilir (Talluri & Ryzin,

2004:3).

Yapisal ve fiyat kararlar1 verildikten sonra firmalar miktar karar1 verirler. Bu

kararlarin kapsami ve esnekligi endiistriden endiistriye degisir. Ornegin, fiyatlari
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degistirme yetenegi genellikle kullanilan kanallara baglidir: bir elektronik dagitim
kanalinda (merkezi rezervasyon sistemleri veya web sitesi gibi) fiyat degisiklikleri
hizl1 ve masrafsiz olabilir, ancak perakende satis magazalar1 gibi fiziksel kanallarda
daha esnek olmayabilir. Ayrica, fiyatlar biiyilk miktarda bildirilir veya fiziksel bir
katalogda yayinlanmasi gerekiyorsa fiyatlarin sabitlenmesi gerekebilir. Fiyatlar
sertse, firmalar miktar kararlarini-ne kadar satacaklari, kime ve hangi kanallara gore
ayarlayabilirler. Yine, havayolu ve otel gibi klasik miktarlara dayali gelir yonetimi
endiistrilerinde durum boyledir. Miktar kararlar iriin tiiriine, teknolojiye ve tiretim
ve dagitimin maliyetine baghidir. Havayollart ve otel, lriinlerinin (farkli {icret
simiflar1 ve {dcret kategorileri) hepsinin ayni fiziksel envanter tarafindan
saglanmasindan yararlanir. Dolayisiyla, kapasitelerinin yeniden dagiliminda yiiksek
bir esneklik derecesine sahiptirler. Buna karsilik, bir otomobil, liiks tasitlara olan
talebi karsilamak icin kompakt ara¢ kullanamaz ve bu nedenle ¢ok daha az miktar

esnekligi vardir (Talluri & Ryzin, 2004:335-337).
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BOLUM 2
KONAKLAMA ISLETMELERINDE MUSTERI ILISKILERI VE GELIR
YONETIMI ILISKISi

Sektorlerin yap1 ve 6zelliklerine gore degisiklik gdsterse miisteri iliskileri ve
gelir yonetimi tim sektorlerde onemli bir konudur. Konaklama isletmelerinde
istenilen diizeyde gelirin elde edilmesi ve karliliga ulasmada en biiyiikk rol

miisteridedir ve miisteriyi iyi anlamak gerekir.

2.1. Konaklama Isletmelerinde Miisteri Algisi

Tiim isletmeler miisteri edinmek ve bunu stirekli kilmak i¢in ¢aligmaktadirlar.
Bunun nedeni ise edinilen bir miisterinin isletmeye gelir getirmesi yaninda yeni

miisteriler kazandirilmasina da dolayl yoldan etki etmesidir.

Miisteri kavrami, ticaretin dogusuyla ortaya c¢ikan degis tokusun
baslangicindan itibaren giiniimiize kadar ortak ve degismeyen bir unsurdur.
Miisterilere ait dogru bilgi, miisterilerin firmaya olana bagliliklarin1 uzun stireli
kilmak, miisteri olma 6zelliginin siirekliligini saglamak i¢in 6nemlidir (Soyaslan,
2006:3).

2.1.1. Konaklama isletmelerinde Miisteri Kavram

Tiiketici ve miisteri kavrami birbirinin yerine siklikla kullanilan iki kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Igerik olarak farkli yapiya sahip iki kavramdir.
Tiiketici, “ihtiyaclarim1 karsilama istegi olan, harcayacak kadar parasi bulunan kisi,
kurum ya da kuruluslardir”. Herhangi bir {irtin/hizmeti herhangi isletmeden rastgele
bir fiyata bir kez satin alma davranisi igindedirler. Ancak; misteriler satin aldiklar
triin/hizmeti siirekli olarak ayni igletmeden satin alirlar ya da siirekli aym
tirtin/hizmeti satin alirlar. Miisteriyi tiiketiciden ayiran en 6nemli nokta da budur.
Miisteri belirli bir igletme, bir isletmenin iirlinii ya da bir iirtin/hizmete kars1 baglilik

gelistirir (Ciftgi, 2004:19-20).

Miisteri, “belirli bir isletmenin belirli bir marka malini, idari veya kisisel

amaglar1 i¢in satin alan kisi (ger¢ek kisi) veya kurulustur (tiizel kisi)”. Mevcut
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miisteri, isletmenin siirekli olarak satig gerceklestirdigi ve isletmenin mal/hizmetini
her zaman satin alan kisidir. Muhtemel miisteri, isletmenin satis yapmak amaciyla
gorisme yaptigi ancak miisteri olmamis adaydir. Eski miisteri; daha Onceden
isletmenin miisterisi olmus ancak ¢esitli nedenlerden dolay: artik miisterisi olmayan
kisidir. Yeni miisteri, bir igletmeye ait mal/hizmeti ilk kez satin alan kisidir. Hedef
miisteri, belirli bir isletmeye ait mal/hizmeti satin almasi i¢in hedeflenen kisidir

(Demir & Kirdar, 2000:299).

Miisteri, genel olarak mal/hizmetin son kullanicisi olarak tanimlanmaktadir.
Bir iiriin s6z konusuysa bu tanima iriiniin iiretiminde paketlenip pazarlama
asamasina gelene kadar yapilan faaliyetlerde yer alan kisilerin de dahil edilmesi
gerekir. Bu faaliyet i¢inde yer alan herkes de bir miisteridir. Hem isletme ic¢inde {iriin
ya da hizmetin iretilip pazarlanmasina kadar gecen siiregte gorev alanlar hem de

tiriin/hizmeti satin alan kisiler birer miisteridir (Cinar, 2007:3).

Belirli bir isletmenin belirli bir marka malini, ticari veya kisisel amaglari igin
satin alan kisi veya kurulus olarak tanimlanabilir. Ayrica; miisteri yalnizca
trin/hizmet satin alan degil, isletmenin irettigi mal ve hizmetlerden etkilenen
herkesi kapsamaktadir. Yani, isletmenin bir boliimiiniin ¢iktilarini kullananlar veya
bu ciktilarin etkiledigi insanlar, organizasyonlar, sistemler veya siirecler de birer

miisteridir (Ozveren, 2010:4).

Miisteriler genel olarak i¢ ve dis miisteri olarak iki kisma ayrilabilir. I¢
miisteriler basit olarak isletmenin ¢alisanlar1 ve igletme yonetiminde yer alan kisileri

kapsarken dis miisteriler isletmeye ait liriin/hizmetten faydalanan kisilerdir.

I¢ Miisteri: Tiim isletmelerde oldugu gibi konaklama isletmelerinde de i¢
miisteriler isletmede calisan kisilerdir. I¢ miisteri kavrami bir drgiitiin iiretim siireci
ve hizmet siireci etkinliginin iyilestirilmesi agisindan &nemli bir yere sahiptir. Orgiit
igerisindeki her birim, kendinden Onceki diizeyin miisterisi konumundadir.
Isletmeler, dis miisterilerinin tatmin diizeyini, sadakatini, kalicihigmi ve karl
olmalarin1 talep ediyorsa, Oncelikle i¢ miisteri olarak adlandirilan calisanlarin

tatminini saglamalidirlar (Glinaydin, 2014:42).
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Dis Miisteri: Dis miisteriler kendi aralarinda “mevcut miisteri, potansiyel
miisteri ve kaybedilen miisteri” olmak iizere ii¢ grup altinda toplanabilmektedir.
Mevcut miisteri, “isletmenin siirekli satis yaptigi ve isletmenin malin1 veya hizmetini
her zaman satin alan miisteridir”. Isletme icin énemli bir gruptur. Bu miisterilerin
gelecek zamanlarda yapacaklari alimlar ve isletmeyle ilgili olumlu goriis yaymalari
memnuniyetin siirekli kilinmasi i¢in zorunluluktur. Mevcut miisteriler, “memnun,
memnun olmayan ve tatmin olmus miisteriler” olarak ticlii bir ayrima tabi tutulabilir.
Potansiyel miisteri, isletmenin bu miisteriye mal/hizmet satis ¢abasi siiren ancak
heniiz bunu gergeklestiremedigi aday miisteridir. Bir miisterinin potansiyel miisteri
olabilmesi i¢in o igletmenin {iriin/hizmetine ihtiya¢ duymasi ve satin alma giiciiniin
bulunmas1 gerekmektedir. Kaybedilen miisteri, duygusal ya da teknik bir nedenle,
firmay1 sonraki aligverislerinde tercih etmeyecek olan miisterilerdir. Bu tiir
misteriler, firmay1 bir daha tercih etmeyecekleri gibi, memnuniyetsizliklerini de
diger miisterilere sOyleyecek ve bu sekilde firmanin imajinin da zedelenmesine

neden olacaktir (Soyaslan, 2006:5).

Di1s miisteriler, kurulusunuzun disindaki kisilere hizmet i¢in bagimlidirlar ve
sizinle is yapiyor sectikleri i¢in. Hedeflenen bir miisteri grubu, genelde bir kurulusun
pazar alan1 olarak anilacaktir. Bu hedef kitlenin kendi farkli hizmet ihtiyaglari,
istekler ve beklentileri vardir. Harici miisterilerinizin neye ihtiya¢ duyduklarini ve ne
istediklerini tam olarak fark etmeden Kkaliteli hizmet sunamazsimiz. Bunu

yapmazsaniz, muhtemelen bir baskasiyla is yapmay1 segecektir.

I¢c miisteriler en az dis miisteriler kadar 6nemli olmakla birlikte isletmeler
daha ¢ok bu miisteri grubuna yonelik faaliyetler ve pazarlama stratejileri igine

girerler.
2.1.3. Konaklama isletmelerinde Miisteri Tipleri

Insanlarin kisilikleri her seyde etkili oldugu gibi seyahat ve turizmi de etkiler.
Seyahat ve turizme tiiketici talepleri giin gectik¢e artmaktadir. Bu nedenle tiiketicileri

motive eden temel psikolojik ve sosyal boyutlarin anlasilmasi, turizm enddistrisine
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olan ihtiyaglarinin nasil karsilanacagi konusunda fikir verebilir (Schneider & Vogt,
2012:704).

Bireyin sahip oldugu kisilik tipi, onun algilama ve g¢evresinde olup bitenleri
yorumlama geklini etkiler ve bdylece bireyin cesitli faaliyetlerde gosterdigi
performans degisir. Ige doniik kisilik ya da disa doniik kisilik tipi diye bir ayrim
yapilsa da gergekte biitiiniiyle ige doniik ya da disa doniik birey bulma orani diisiiktiir
(Ozdevecioglu, 2002:117). Kisilik tipi; “bireyleri ve bireylerin neyi neden
yaptiklarin1 anlamay1 saglayan, bireyin smirliliklarini, neleri yapabilecegini, neyi
yapamayacagint ve bilgi isleme siireci i¢inde bireyin kendine gore tercihlerindeki
dogal egilimlerini anlamay1 saglayan olaganiistii bir sistemdir” (Yildiz, Boz, &

Yildirim, 2012:216).

Eraslan’a (2009) otel isletmelerinde konuklari; konuk tiplerine gore, gelis
amaglarma gore ve diger ozelliklerine gore olmak iizere li¢ sekilde siniflandirmistir

(Akgakanat, Kilikl1., & Carike1, 2015:74). Bunlar:
- Konuk tiplerine gore otel konuklari:
v' Disa doniik
v’ Ice doniik
v Iyimser
v’ Koétiimser
v" Siipheci
v’ Titiz,
v" Dalgin ve unutkan
v Inatci

v" Kendini begenmis
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v’ Algak goniilli
v Ofkeli
v Sogukkanl
v’ Telash
v’ Kaba ve gorgiisiiz
v Nazik ve anlayish
v' Sorumsuz
v" Diirtist
v Muhafazakar
v Modern
- Otele gelis amacina gore konuklar:
v Merak duygusuyla ve yeni yerler gérme istegiyle gelen
v" Dinlenme ve eglenme istegiyle seyahat eden
v" Dini amagla gelen
v' Kiiltiir ve egitim istegiyle seyahat eden
v Macera arama nedeniyle seyahat eden
v" Uzun siireli kalmak amaciyla gelen
v' Spor ve saglik sebepleriyle gelen
v" Taklit ve gosteris i¢in gelen

v Is amaciyla gelen
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- Diger ozelliklerine gelen konuklar:
v Yabanci tilkeden gelen
v Cocuklu aile
v Yash
v Geng
v Gelir durumu iyi olan

Otellerin bu farkli gruplardaki konuklarla stirekli dolu oldugundan gercegiyle,
farkli gruplardaki konuklarla ayni yaklasim i¢inde olmak ve memnun etmek
miimkiin degildir. Dolayisiyla konugun tipine ve 6zelligine gore degisiklik yapmak

gerekir
2.1.4. Konaklama Isletmeleri Miisteri Ozellikleri

(Goktepe, 2008); kisilik ozelliklerine gore konuk ya da miisterilere nasil

davranilmasi gerektigini agsagidaki sekilde aciklamistir:

Cok samimi: Sakinliginizi ve niikte anlayisinizi asla kaybetmeyin. Niikteli ve
rahat bir ortam yaratarak onu ve kendinizi yatistirin. Kontroliiniizden ¢ikan bir ortam

olusursa yoneticilerinizden yardim isteyin.

Yemek doken: Sunu hatirlatmaliyim ki boyle bir seyi isteyerek yapmamustir.

Rahatsiz olmus gibi davranmayin. Onun bu ortamdan ¢ikip rahatlamasini saglayin.

Cocuklar: Ortada bir yere oturtmayin, kraker, eglenceli kitap verin, onlari
oyalayacak bir seyler bulun. Sabirli olun fakat diger konuklar1 rahatsiz edecek bir

duruma gelmelerine mani olun.

Acele eden: Isyeri ne kadar kalabalik olursa olsun konuk hemen kendilerine
hizmet edilmesini ister. Bu sizden her zaman istenmeyecekse kolaylik gosterin. Fakat
bu durumda, diger konuklara da insafsiz davranmayin. Hemen bir masaya oturtun.

Yardimcinizin  kulagma as¢inin  bu siparise  Oncelik  vermesini  sOyleyin.
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Yapabilirseniz bu isleri en kisa yollardan halletmeye bakin fakat iyi serviste kusur

etmeyin.

Geveze (cok konusan): Havalarin nasil gitti§inden konusarak zamaninizi
alir. Nazik ve saygili olun fakat diger konuklarmizin da sizi bekledigini agikca

belirtin. Oziir dileyip sizi affetmesini sdyleyin.

Sikayetci: Konuk her zaman haklidir, hatta haksiz oldugu zaman bile, konuk
sikayet ettiginde, Ozilir dileyin, problemi halledin, onu nezaketinizle bogun, asla

tartismayin.

Fikir degistiren: Bunlara istediklerini buluncaya kadar belki 20 ¢esit siparis
yazarsiniz, asla sabrinizi ve nezaketinizi kaybetmeyin. Ona siparisi verinceye kadar
zaman tantymn. Ona nazikge ¢ok fikir degistirmesinin zamaninizi aldigini ve restorana
da para kaybettirdigini soyleyin. Kararli fakat nazik olun. Dikkat, konuk VIP olabilir

o zaman sefinizi devreye sokun.

Urkek, mahcup: Memnun olmadigini asla &grenemezsiniz, her zaman
ithtiyac1 konusunda tetikte olun, nasil hissettigini 6grenmeye ¢alisin. Miimkiinse en

iyi hizmeti verin.

Israr eden: Ne istedigini bilir ve kendi istediginizi kabul ettiremezsiniz.
Arzularimi tam olarak yapmaya c¢alisin, sabirli ve nazik olun. Bunlardan yeni bir

seyler 6grenebilirsiniz

Dostca: Burada bulunmaktan memnundurlar ve bunu gosterirler, her hatada
bagirmazlar. Konuklarin biiyiik bir ¢ogunlugunun bu guruba girmesi garsonlar i¢in

biiyiik bir sanstir. Bu tiir konuklar en 1yi servisi hak edenlerdir.

Parmak saklatan: Bir siklatis masay1 temizle demektir, iki siparig al veya
onun gibi bir sey. Isaretin ne demek oldugunu anlamak igin sabirli ve tetikte
olmalisiniz. Thtiya¢ duyuldugunda ortada olmalisiniz. Ona arzusunu sorun. Sizi
cagirma sekli hari¢ hemen hemen 1srar edenlere benzerler. Unutmayin onlar saygisiz

insanlardir. Ama siz degilsiniz.
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Dinlenen: Restoranin en sikisik zamaninda sadece kahve siparis edip, masaya
vurup tempo tutmasina ve restoranin kaca mal oldugunu diisiinmesine ragmen,
bunlara nazik fakat kararli davranin. Baska bir sey isteyip istemedigini sorun.

Bitirdiginde gitmesi gerektigini agik¢a ima edin.

Ozel konuk: Kahvesinin tam 75 santigrat derece ya da patates piiresinin
krem gibi olmasini veya siitsliz olmasini isterler. Biitiin isteklerini karsilayamazsiniz
fakat yapmaya ugrasin. Sirin ve tetikte olun. Tasvibini alacak her seyi sorun.
Memnun olmas1 zordur fakat iyi bir tarafin1 yakalarsaniz devamli sizin konugunuz

olur.

Fiyatlardan hayal kirikligina ugramis, her seyi hesap eden: Biitiin fiyat ve
maliyetlerini hesap ederler ve ménii fiyatlarii ¢ok yiiksek bulurlar. inandirmaniz
miimkiin degildir ama inandirmaya ¢alisin. Akillica kompliman yapin, fakat sunu da
hatirlatin. Bu fiyatlar bir¢ok faktére baglidir. Sabirli olun ve ilgilenmis gibi goriiniin

fakat restoranin degerini de diislirmeyin.
2.1.5. Konaklama Isletmelerinde Miisteri Beklentileri

Hedeflenen bir miisteri grubu, genelde bir kurulusun pazar alani olarak
anilacaktir. Bu hedef kitlenin kendi farkli hizmet ihtiyaglari, istekler ve beklentileri
vardir. Dig miisterilerin neye ihtiyag duyduklari ve ne istedikleri tam olarak
belirlenmeden kaliteli hizmet sunulamaz. Bu yapilmazsa bagka konaklama

isletmesini segmeyi tercih edeceklerdir (Martin, 2001:40).

Beklenti, “miisterilerin belirli bir hizmet sunumunda ne ile karsilasacagina
dair tahminleri, hizmet kalitesi acisindan ise, miisterinin hizmet sunumundan arzular
ve istekleri” olarak tanimlanmaktadir. Beklentiler, ilk izlenimler gibi kolay
olusmakta ve etkileri uzun siire devam etmektedir. Bu nedenle beklenti olusturan
faktorlerin ve beklentileri zaman i¢inde etkileyen degiskenleri bilinmesi igletmeler
acisindan hayati rol oynamaktadir. Miisterilerin beklentileriyle algilanan hizmetler
arasindaki fark ne kadar az gergeklesirse miisteri memnuniyeti de o derece artacaktir

(Sandike1, 2008:61).
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Iyi bir miisteri hizmeti saglamanin en kritik adimi miisteri istek ve
beklentilerini tam ve dogru olarak bilmektir. Kuruluslarin temel varlik nedenleri;
kendilerine iirlin ve hizmet sunduklar1 miisterileridir. Kuruluslar miisterilerini
memnun edebildikleri siirece ayakta kalabilirler. Bu nedenle bir kurulusun
basarisinin ve basarisizliginin 6lgiimii, miisteriyi memnun etme siirecini ne kadar iyi

yonetebildigi ile lgiiliir (Esen, 2011:16).

Konaklama isletmesi miisterilerin beklentileri miisteri tipi ve 6zelligine gore
farklilik gostermektedir. Miisteriler arasinda konaklama isletmesi se¢iminde belirli
tercihe sahip olanlar daha ¢ok is amacli konaklama yapanlardir. Miisterilerin
konaklama isletmesinde konaklamasinin nedeniyle beklentileri arasinda dogrudan bir
ilisgki oldugu sdylenebilir. Miisterilerin konaklama asamasina gore isletmelerden
beklentileri de degismektedir. Genel olarak bu beklentiler “konaklama isletmesine
varlg Oncesi miisteri beklentileri, konaklama isletmesine giris ve konaklama
stiresince miisteri beklentileri ve konaklama isletmesinden ayrildiktan sonraki

miisteri beklentileri” olmak tizere li¢ farkli sekilde ifade edilebilir (Emir, 2007:57).
2.1.5.1. Konaklama isletmesine Varis Oncesi Miisteri Beklentileri

Miisterilerin konaklayacagi isletmeye gelmeden evvel bazi goriisleri vardir.
Bu goriisler isletmenin konumu, rezervasyon durumu, verdigi hizmetteki kalite,
taninmisg bir isletme olup olmadigi, giivenlik gibi unsurlar1 kapsamaktadir.
Miisterilerin hizmetler ile ilgili goriisleri isletmeye girdikleri anda olusmaya baslar.
Isletmeye girdiginde konaklama isletmesinin boliimleri, varsa aktiviteleri hakkinda
bilgi alma beklentisi icindedir. Miisteriler bu beklentilerinin karsilanmamasi
durumunda isletmeye karst memnuniyetsizlik besleyerek olumsuz goriis icgine
girmekte ve farkli isletmelere yonelme egilimine girmektedirler. Bu durum
konaklama isletmesi icin ¢oziilmesi zor sorunlar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla
konaklama isletmeleri miisterilerin beklentilerini ve ihtiyaglarin1 onceden tahmin
ederek ona gore hareket etmeleri gerekmektedir. Miisterilerin yetigsmis ve 6zellikli
calisanlarca sorunsuz bir sekilde ve mimkiin olan en kisa siirede odalarina
yerlestirilmesi, miisterilerin beklentilerini olumlu yonde etkileyecektir (Bulgan &

Soybali, 2011:3576).
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2.1.5.2. Konaklama Isletmesine Giris ve Konaklama Siiresince Miisteri

Beklentileri

Miisteriler i¢in ilk izlenimler ¢ok 6nemli oldugundan otel isletmelerinde
miisteri hizmetleri veya {iniformali ¢alisanlarin 6zel bir sorumlulugu bulunmaktadir.
Miisteri, konaklama isletmesine giriste oteli tanitacak bilgi alacagini boylelikle
isletmenin hizmet boliimleri hakkinda bilgi sahibi olacagm diisiiniir. Ozellikle
yemek ogiinleri ve otel isletmesi igindeki diger hizmet aktiviteleri hakkinda
miisterilere kisa da olsa bir bilgi verilmesi dogru bir davranis olacaktir. Calisanlarin
miisterilerle olan diyaloglarinda sozciik seciminde 6zenli olmalari da Snemlidir

(Emir, 2007:59).

Miisteriler, cesitli beklentilerle geldikleri konaklama isletmelerinde bu
beklentilerinin isletmede kaldiklar1 siire icinde karsilanmasinmi istemektedirler. Bu
beklentilerin yerine getirilmemesi miisterinin isletmeden ayrilirken ve ayrildiktan

sonraki tavrini belirlemektedir.

2.1.5.3. Konaklama Isletmesinden Ayrildiktan Sonraki Miisteri

Beklentileri

Miisteriler konaklayacagi isletmeye gelmeden oOnce bazi beklentiler igine
girdigi gibi konaklama sonrasinda da bazi beklentilere girmektedir. Isletmeden
ayrilma sirasinda ve sonrasinda iyice belirginlesen beklentilerin karsilanma diizeyi
miisterinin ayni isletmeyi tekrar ziyaret etmesi ya da etmemesinde etkin rol
oynamaktadir. Misteriler isletmeden ayrilirken asagidaki beklentiler igine

girmektedirler (Bulgan & Soybali, 2011:3577):

- Miisteriler ayrilis zamanlarinin 6n biiro tarafindan ¢ok iyi bilinerek ¢ikis

islemlerinin ¢ikis 6ncesi hazirlanmis olmasi beklentisine girmektedirler.

- Misteri konaklamasiyla 1ilgili tiim hesaplarin  dogru bir sekilde

diizenlenmis olmasini istemektedir.

- Miisteriler isletmeden ayrilmadan bir giin 6nce ayrilacaklarina dair kendine

bir not iletilmesini ve uyandirilmay1 beklemektedirler.
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- Misteriler isletmeden ayrilirken bagajlarinin gorevliler tarafindan taginarak

sahsi arabalarina ya da varsa servis aracina tasinmasini beklemektedir.

- Misteriler otelden ayrilmalar1 sirasinda kendilerine galisanlar1 sicak bir
tavir icinde olmalarimi ve konaklama isletmesine tekrar beklediklerini gosteren

hareketler iginde bulunmalarin1 beklemektedirler.

- Bir sonraki seyahat i¢in gerekli olacak bilgilerin sorulmadan miisteriye

verilmesinden de memnun olmaktadirlar.

- Miisteriler sozlii ya da yazili olarak isletmeye ilettikleri sikayetlerinin
yoneticiler tarafindan dikkate alinarak ilgili sorun ¢oziildiikten sonra kendilerine

doniis yapilmasini beklemektedirler.

- Miisterilere ait dogum giinli, biliniyorsa evlilik yildoniimii gibi 6zel
giinlerin isletme tarafindan hatirlanmas1 ve kutlanmasi da bazi miisterilerin

beklentileri arasinda yer almaktadir.

2.2. Konaklama Isletmelerine Miisteri Memnuniyet Algis1 Ol¢iim ve
Modelleri

Miisteri memnuniyetini 6l¢gmenin amaci, mevcut yonetim uygulamalarinin
kalitesini degerlendirmek ve iyilestirmeye yonelik Onerilerde bulunmaktir.
Miisterilerin memnuniyetinin yonetilmesinde amag; daha ¢ok sadik miisteriyi
korumanin yaninda isletmenin pazar payr ve karmi arttirmaktir. Stratejik yonden
bakildiginda, miigteri memnuniyetinin tutarli ve diizenli araliklarla 6l¢iilmesi 6nemli
bir konudur. Konaklama igletmelerinde miisteri (konuk) memnuniyeti dl¢limii artik
tim diinyada otellerde yaygin bir uygulama halini almis ve teknigin teorik
temellerini ayrintili olarak anlatan sayisiz kitap ve makale yazilmistir (Gilbert &

Horsnell, 1998:451).

Konaklama isletmelerinde miisteri memnuniyetini 6l¢gmede ihtiya¢ duyulacak
verilerin toplanmasi i¢in ¢ok sayida yontem kullanilmaktadir. Bu 06lgme
yontemlerinden en sik kullanilanlari; s6zli basvuru-diyalog, anket, istek ve Oneri

formlari, sosyal medya ve internet siteleridir. Bu dl¢iim yontemlerinde en fazla
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yapilan hatalar genel olarak memnuniyetin 6l¢iilmesinde kullanilacak 6rneklem
biyiikliigiiniin  yeterli olmamasi, bilimsel o&zellik tasiyan anket formlarinin
kullanilmamasi, bunun sonucunda analiz i¢in gerekli ve yeterli bilgilerin
toplanamamasidir. Ayrica toplanan verilerin bilimsel yontemler kullanilarak analiz

edilememesi ve yorumlanamamasidir (Gilbert & Horsnell, 1998:452).

Miisterilerin giinlimiiz piyasa kosullarinda ihmal edilmemesi Onemlidir.
Isletmelerin pazarda varliklarin1 devam ettirebilmeleri i¢in miisteriyi memnun
etmeleri, bu memnuniyetinin devamini saglamalar1 gerekmektedir. Miisterilerin elde
tutulmas1 ve miigteri siirekliliginin saglanmast i¢in bazi temel esaslar sOyle

stralanabilir (Glimiis, 2014:10):
- Miisteriyi tanimak
- Miisteriye yakin olmak
- Msteriyi dinlemek
- Miisteriden gelen geri bildirimleri dinlemek
- Elestiri, sikayet ve onerilerden yeni politikalar gelistirmek
- Istek ve beklentilere uygun mal ve hizmet tasarimlarma gitmek
- Satis ve satis sonrasi hizmetlere 6nem vermek

Miisteri etkisini “gerektiginde” tasarim silirecine kadar geri gotiiren ve
kendisini giincelleyebilen firmalar “miisteri odakli” c¢alisma felsefesini hayata
gecirebilmeyi basaranlardir. Bu zincir iizerinde domino etkisi yaratan ilk hareketi ise
geri beslemeler sayesinde miisteri vermektedir. Miisteri tatmini bir organizasyonun
miisterisini etkileme & elde etme ve zaman i¢inde elde tutma yetenegidir. Miisteri
memnuniyeti dl¢limii ise miisterinin sesini performans degerlendirmeleri ile diizenli
olarak takip eden bir yonetimsel bilgi sistemidir. Miisteri memnuniyeti 6l¢timiiniin

temel hedefleri soyle sayilabilir (Caliskan, 2011):

- Tim misterilerin beklenti ve ihtiyaclar1 anlasilmasi.
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- Bir firmanin, kendisinin ve rakiplerinin, bu beklenti ve ihtiyaclar1 ne kadar

1yi karsiladiginin tanimlanmasi.

- Elde edilen sonuglara gore bir {riin ve/veya hizmet standardinin

gelistirilmesi.

- Zaman i¢inde egilimlerin incelenerek zamaninda (gecikmeden) davranis

gelistirilmesinin saglanmasi.

- Oncelikler ve standartlar olusturularak, amacglarin ne derece

gerceklestirildiginin yorumlanmasi.

Miisteri memnuniyetinin 6l¢iimiinde kullanilan sozlii bagvuru-diyalog, anket,
istek ve oneri formlari, sosyal medya ve internet siteleri disinda ¢esitli modeller de

bulunmaktadir.

Miisteri memnuniyetinin sayisal olarak Olgiilebilmesi tesebbiisii ilk olarak
Amerikan miisteri memnuniyeti indeksi (American Customer Satisfaction Index-
ACSI) ile baglamistir. Miisteri memnuniyetinin Ol¢iilmesi geregi, Toplam Kalite
Yonetimi anlayisinin yayginlasmasi ile es zamanli olmustur. Ozellikle Ishakawa’ nin
miisteri memnuniyetinin énemini vurgulamas: bu konuda yapilan ¢alismalarin hiz
kazanmasia neden olmustur. Kano ve arkadaslarinin (1996), kalite ile miisteri
memnuniyeti arasindaki korelasyonun yiiksek oldugunu ortaya koyan arastirmasi, bu
konuda yapilan 6nemli ¢aligmalardandir. Yine, Parasuraman ve arkadaslar1 (1991)
ortaya koyduklar1 hizmet kalitesi (SERVQUAL) modellerinde, miisteri memnuniyeti
onemli alt faktorlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Eroglu, 2005:11).

2.2.1. Yapisal Esitlik Modeli (YEM)

YEM, Fornell (1992) tarafindan olusturulan bir modeldir. Bu model yillar
icinde tiim diinyada popiiler hale gelmis bir istatistiksel analiz yOntemidir.
“Aragtirmacinin zihnindeki, arastirma heniiz yapilmadan 6nce var olan degiskenler
arast iligkilere ait bir modelin, arastirmadan elde edilen veriler aracilifiyla

sinanmasina dayanmaktadir”. Varyans analizi (MANOVA), faktor analizi, regresyon
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gibi aligagelmis parametrik analizlerden en biiyiikk farki ¢ok sayida degisken
arasindaki iliskinin modeller seklinde incelenmesidir (Ayyildiz & Cengiz, 2006:64).

“Yapisal esitlik modelleri gozlenen degiskenler (observed variable) ve ortiik
degiskenler (latent variable) arasindaki nedensel iliskilerin ve korelasyon iligkilerinin
bir arada bulundugu modellerin test edilmesi i¢in kullanilan istatistiksel bir teknik
olup bagimlilik iligkilerini tahmin etmek igin, varyans, kovaryans analizleri, faktor
analizi ve ¢oklu regresyon gibi analizlerin birlesmesiyle meydana gelen ¢ok

degiskenli bir yontemdir” (Ttifekei & Tiifekei, 2006:178).

Ortiik degiskenler modelin en dnemli kavramlarindan birisidir. Pazarlama
alaninda miisteri memnuniyeti, kalite algilanisi, tutumlar gibi kavramlar Ortiikk
degiskenlere Ornek gosterilebilir. Gozlenemedikleri i¢in dogrudan o6lgiilebilen
degisken degillerdir. Dolayisiyla bu degiskenlerle arastirma yapan kisi ortiik
degiskenleri sayisil olarak tanimlamak icin oOrtiik degiskenleri go6zlenebilen
degiskenlerle iligkili hale getirir. Yontemin temel 6zelligi, tamamen teoriye dayali
olmasidir ve ortiik degiskenler seti arasinda bir nedensellik yapisinin var oldugunu

kabul etmesidir (Dursun & Kocagéz, 2010:3).

Faktor analizi, kanonik korelasyon ve regresyon analizi gibi farkli istatistiksel
tekniklerin bir birlesimi olarak ifade edilmesi, YEM’in yol analizi, DFA (6l¢iim
modeli) ve yapisal model gibi degisik bagliklar altinda incelenmesine neden

olmaktadir (ilhan & Cetin, 2014:28-29):

Yol Analizi Modelleri: Yol analizi, yalnizca gozlenen degiskenler tizerinden
islem yapmakta ve nedensel modelleme i¢in ¢oklu regresyon analizi tekniklerini
kullanmaktadir. Yalnizca gozlenen degiskenler {izerinden islem yapilmasi nedeniyle,
yol analizi bazi aragtirmacilar tarafindan bir YEM olarak degerlendirilmemektedir.
Bununla birlikte; yol analizi, model uyumu ve testi gibi YEM’in diger tiirleriyle ayn1
temel mantikta ¢alistigindan ve YEM’in tarihsel gelisimi igeresinde dnemli bir yere

sahip oldugundan YEM’in bir tiirii olarak ele alinabilmektedir.

Dogrulayicr Faktor Analizi (DFA) Modelleri: Ol¢iim modeli olarak da

isimlendirilen DFA, gozlenen degiskenler ile bu gozlenen degiskenler araciligiyla
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Olciildiigi kabul edilen yapi ya da yapilar arasindaki iliskileri test etmek icin
kullanilmaktadir. Diger YEM’lerde oldugu gibi, DFA modelleri de bir kuramsal
temelden hareketle gerceklestirilmekte ve bu yoniiyle agimlayici faktér analizinden

farklilik gostermektedir.

Yapisal Model: Yapisal model DFA’y1 andirmaktadir. Ancak DFA’dan
farkli olarak, ortiik degiskenler arasindaki agiklayicr iliskiler de dikkate alinmaktadir.
Buna gore; yapisal model, ortiik degiskenler arasindaki iligkileri test etmek amaciyla

kullanilan bir model olarak tanimlanabilir.
2.2.2. Amerikan Miisteri Memnuniyet Endeksi Modeli

Miisteri memnuniyetinin Ol¢limiiyle alakali olarak farkli iilkelerde yapilan
calismalar sonucunda miisteri beklentileriyle algilanan degerin  miisteri
memnuniyetini etkiledigi goriisiinde birlesilmistir. Ayrica olusan memnuniyetin
miisterinin sadakatini de dogrudan etkiledigi belirlenmistir. Bir¢ok ulusal miisteri
memnuniyeti endeksi bulunmaktadir. Olusturulan bu endeksler makro ve mikro
seviyede 1ilgili {ilkelerin ekonomik bagsar1 gostergelerinin belirlenmesinde
kullanilmaktadir. Bu endeksler miisteri merkezli bir degerlendirme sistemi olarak da
kullanilmaktadirlar (Demir S. S., 2012:674).

Miisteri memnuniyetinin kisiler ve isletmeler agisindan ulusal olarak
dlgiimiinii ilk olarak 1989 yilinda Isve¢ yapmustir. Ulkede “Isve¢ Yillik Miisteri
Memnuniyeti Barometresi (Swedish Customer Satisfaction Barolmeter-SCSB)” ile
30'dan fazla endiistride ve 100'den fazla sirkette miisteri memnuniyet Ol¢iimii

yapilmistir (Fornell,1992).

SCSB’ye paralel olarak 1992 yilinda Almanya’da “Alman Misteri
Memnuniyeti Barometresi (The Deutsche Kundenbarometer (DK)) gelistirilmistir
(Y1lmaz, 2010:10).

DK’yi 1994 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde gelistirilen “Amerikan
Miisteri Memnuniyeti Endeksi (ACSI)” takip etmistir. Bu endeks baslangicta 7

sektor ve 40 endiistride kullanilmaya baslanmistir (Fornell, Johnson, Anderson, Cha,
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& Bryant, 1996:7). Ayrica; “Norve¢ Miisteri Memnuniyet Endeksi”, Danimarka
dahil Avrupa Birligi iiyesi 12 iilkeyi kapsayan “Avrupa Miisteri Memnuniyeti
Endeksi-The European Customer Satisfaction Index (ECSI)” gibi endeksler de
mevcuttur (Demir, 2012:674).

Amerikan Miisteri Memnuniyet Endeksi en yaygin kullanima sahip endekstir
ve Fornell ve digerleri (1996) tarafindan gelistirilmistir. ACSI’nin temelinde diizgiin
ve karsilastirilabilir bir miisteri memnuniyeti 6l¢iisii, iki temel 6zellige sahip bir
metodoloji yatmaktadir. Ilk olarak, metodoloji, ACSI ve modeldeki diger yapilarin
dogrudan oOlgiilebilen farkli miisteri degerlendirme tiirlerini temsil ettigini kabul
etmelidir. Buna gore, ACSI, genel miisteri memnuniyetini gizli bir degisken olarak
olgmek icin coklu gosterge yaklasimmmi kullanmaktadir. Ikincisi, miisteri
memnuniyetinin genel bir 6l¢iisii olan ACSI, sadece tiiketim deneyimini degil aym
zamanda ileriye doniik olarak Olgiilmelidir. Bu amagla, ACSI, genel miisteri
memnuniyetinin onciilerinden (beklentiler, algilanan kalite ve deger-sonuglara) baglh
bir iliski zincirinin merkezinde yer alan Sekil 2.1'de gosterilen sonu¢ ve sonug
iligkileri sistemine gémiilmiistiir. Bu sistemi veya modeli tahmin etmede birincil

hedef miisteri sadakatini aciklamaktir.
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Algilanan |
Kalite

Miisteri
Sikayetleri

Genel
Miisteri

Miisteri
Sadakati

Miisteri
Beklentileri

Sekil 2. 1: Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi (ACSI) Model

Kaynak: Claes Fornell, Michael D. Johnson, Eugene W. Anderson, Jaesung Cha and BarbaraEveritt
BryantSource, “The American Customer Satisfaction Index: Nature, Purpose, and Findings”, Journal
of Marketing, Vol. 60, No. 4, 1996), s. 8.

ACSI Modeli miisteri beklentileri, algilanan kalite, algilanan deger, miisteri
memnuniyeti, miisteri sikayetleri ve miisteri sadakati olmak iizere alt1 boyutta ele
alinmistir. ACSI’ya gére miisteri memnuniyetinin temelinde algilanan kalite, misteri
beklentileri ve algilanan deger yatmaktadir. Algilanan kalite ve miisteri degeri

algilanan degeri olusturmaktadir.
2.2.3. SERVQUAL Modeli

Daha ¢ok hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla gelistirilmis bir modeldir.
Servqual Modeli; Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985, 1988, 1991) tarafindan
nicel (kantitatif) ve nitel (kalitatif) arastirmalar kullanilarak gelistirilen hizmet
kalitesi modelidir. Caligmalar sonucunda hizmet kalitesi belirleyicilerini baslangicta

on boyut olarak belirlemislerdir:
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- Giivenilirlik

- Yanit

- Yeterlilik

- Ulagilabilirlik (Erigim)

- Nezaket

- lletisim

- Inamlirlik (Kredibilite)

- Giivenlik

- Anlama/Miisteriyi Tanima
- Fiziksel Ozellikler

Servqual modelinde miisteriler ve hizmet sunucular olmak iizere iki taraftan
s0z edilmektedir. Modele gore miisterilerin beklentileri ile elde ettikleri hizmetler
ortiismedigi hallerde beklentilerle performans arasinda bogluklar ortaya ¢ikmaktadir.
Olusturulan gelismis hizmet kalitesi modelinde bes bosluk belirlenmistir. Bu modelle
ayni zamanda on boyut bes boyuta indirgenmistir (Parasuraman vd, 1991). Gelismis

hizmet kalitesi modeli ve olusturulan yeni boyutlar Sekil 2.2’de goriildiigii gibidir.
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Standardizasyonu —| Maddi Degerler

| Uygun Algilama I_ V¥ —{ Giivenilirlik

Bosluk 5
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Ise Uygun Calisan I—
I | Empati

ise Uygun
Teknoloji

| Algilanan Kontrol |7_> Bosluk 3

Denetleme
Kontrol Sistemi

| Rol Catismasi I_
| Rol Belirsizligi |_

Capraz
Haberlesme

| Sozde Isteklilik I_

— Bosluk 4 |———

Sekil 2. 2: Genisletilmis Hizmet Kalitesi Kavramsal Modeli
Kaynak: A. Parasuraman, Leonard L. Berry & Valarie A. Zeithaml, “Perceived Service Quality As a

Customer-Based Performance Measure: an Empirical Examination Of Organizational Barriers”.
Human Resource Management, Fall 1991, V: 30, N: 3, s. 340.

Parasuraman vd (1991); hizmet kalitesi boyutlarini maddi degerler,
giivenilirlik, heveslilik, giivenlik ve empati olmak iizere bes boyuta indirgemislerdir.

Parasuraman ve digerlerine (1985) gore; miisterilerin aldiklart hizmetle ilgili
algiladig1 kalite, miisterilerin bekledigi hizmet ile algiladiklar1 hizmet arasinda

olusan bosluga ait biiylikliigiiniin ve yonlendirmesinin bir fonksiyonudur. Servqual
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Olceginde 22 maddelik dlgek kullanilmistir. Bu 6lgek hem miisteri algist hem de

beklentisi i¢in birlikte kullanilmastir.
2.2.4. SERVPERF Modeli

Servperf Modeli hizmet kalitesinin Ol¢limiinde kullanilan bir modeldir.
Servqual 6lgegini temel alarak Cronin ve Taylor (1992) tarafindan gelistirilmistir.
Modelle hizmet kalitesinin hizmet performansina yonelik Ol¢limiiniin yapilmasi
amaclanmistir. Servqual modelinde esas; miisteri beklentileri ve gerceklesen
performans arasindaki farkken, Servperf modelinde hizmet kalitesi performansa
dayal1 olarak ol¢tilmektedir. Servperf modeli ile isletmelerin hizmet performansinin
Olcimii dogrudan dogruya yapilmaktadir. “Cronin ve Taylor davranis esasli dlgme
sonucu elde edilen miisteri memnuniyetinin, miisterinin uzun dénemli hizmet kalitesi
davranigin1 gosteren daha iyi bir gosterge oldugunu savunmuslardir ve miisteri
memnuniyetini esas alan Servperf modelinin, miisterilerin algilar1 ile beklentileri
arasindaki farki temel olarak alan hizmet kalitesini 6lgen Servqual modeline nazaran

daha dogru olabilecegini belirtmislerdir” (Irik, 2005:41).

Servqual Olceginde hem hizmet beklentisi hem de hizmet algis1 i¢in
kullanilan 22 maddelik 6lcek Servperf modelinde tamamen performans igin
kullanilmigtir. Hizmet kalitesi 6l¢iimii ile ilgili yapilan ¢aligmalar Servperf modelinin
Servqual Modelinden daha giiglii bir model oldugunu ortaya koymustur (Kogoglu &
Aksoy, 2012:7).

2.2.5. HOLSAT Modeli

HOLSAT (Otel Miisteri Memnuniyet Tahmin Modeli-Tatil Memnuniyeti)
Servqual't temel alarak gelistirilen bir modeldir. Servqual modelinin 22 bileseni
HOLSAT"a, bir memnuniyet anketinde sorulmasi gereken ve turizm sektoriine nasil

adapte edilebilecegi konusunda kaynaklik etmektedir (Ceylan & Ozgelik, 2016:3)..

HOLSAT fiziksel tesis ve olanaklar, ambiyans, restoranlar, barlar, magazalar
ve gece hayati, transferler, miras ve kiiltiir ve konaklama yapilarini igeren teorik bir

modeldir. Bir miisterinin daha diisiik bir memnuniyete sahip bir otelde kalmaya
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devam etmesi miimkiin olmasina ragmen daha iyi bir sey bulamamis olsa da
beklentiler, yiiksek bir kalite standardiyla maksimum diizeyde karsilanmalidir.
Rekabet giderek daha siddetli hale geldiginde ve miisteriler otellerin her gecen giin
daha fazla farkina vardikc¢a otel organizasyonlar1 hizmet seviyelerini beklentilere esit
hale getirmelidirler ve tatilcilerin sadece otel tarafindan degil diger faktorler

tarafindan da tatmin edilmesi gerekir (Ceylan & Ozgelik, 2016:1).

2.3. Miisteri Iliskileri Gelir Yonetimi Iliskisi

“Miisteri kazanmanin ve elde tutmanin ilk sarti; her miisteriye kendinize nasil
davranityorsaniz Oyle davranmaktir. Kaziklanmak, yetersiz hizmet almak, sonu
gelmez bir sekilde bekletilmek, cifte rezervasyonla karsilasmak, odanizin hazir
olmadigmin sdylenmesi, yanlis sozler verilmesi, sevkiyatin gecikmesi, dikkate
alinmamak, tesekkiir edilmemek gibi durumlarla karsilasmak ister miydiniz?
Kendinizi her zaman iyi misterinin yerine koyun ve yanitlayin: “ben miisteri olsam
ne isterdim?”. Bu soruya verilecek yanit, miisterinin isteklerini tedarik edebilmek
i¢cin neyin g¢abasi i¢inde olmamiz gerektigidir” (Fox, 2004: 14’den Aktaran: Esen,
2011:30).

Otel isletmelerinde miisteri tatmininin saglanmasi, otelin rekabet giiciinii
koruyabilmesi, gelir elde etmesi ve hatta devamliligini saglayabilmesi agisindan
olduk¢a oOnemlidir. Ciinkii tatmin edilmis miisteriler, sosyal haberlesme yoluyla
oteller i¢in en iyi tanitim1 yapmaktadirlar. Tanitimi iyi olan otellerin tercih 174
edilme olasiligit da yiikselmektedir. Ayrica, miisteri tatminini saglamak, otel
isletmelerinde calisan tiim personelin ilk ve en Onemli isi olmalidir. Otel
isletmelerinde kritik basar1 faktorlerinden en Onemlisinin miisteri oldugu
belirtilmektedir. Ayrici bir otelde basarmin tatmin olmus miisteri oranina gore

belirlenecegi ifade edilmektedir (Cakici, 1998:9-10).

Memnun olan miisteri 6dedigi iicreti cogu zaman dikkate almayacaktir.
Memnun ayrilan miisteri yeni miisteriler ve konaklama isletmesinin gelirlerinin
artmasi anlami tagimaktadir. Miisterilerle olan iligkileri ve dolayisiyla miisteri

memnuniyetini etkileyen bir¢cok faktor bulunmaktadir.

72



2.3.1. Miisteri Memnuniyet Algisin1 Etkileyen Faktorler

Tim isletmelerde miisteri memnuniyet algisim1 etkileyen bir¢ok faktor
bulunmaktadir. Isletme tarafindan uygulanan iicret politikalar1, psikolojik ve kisisel
faktorler, sosyal faktorler, ekonomik faktorler, hizmet kalitesi, miisteri beklenti ve

sikayetleri miisteri memnuniyetinde etkili olmaktadir.
2.3.1.1. Fiyat ve Miisteriye Ait Ekonomik Faktorler

Tim isletmelerde oldugu gibi konaklama isletmelerinde de miisteriler
aldiklar1 hizmet karsiliginda 6deyecekleri bedeli memnuniyette belirleyici tek faktor
olarak gorebilmektedirler. Dolayisiyla isletmeler miisterilerine uygulayacaklari
fiyatlar1 belirlerken iyi bir fiyat politikas1 izlemek zorundadirlar. Miisteriler aldiklar
hizmet karsihiginda 6dedikleri bedelin karsiligini almak isteyeceklerdir. Aldiklari
hizmet karsilig1 6dedikleri bedelin uygunlugunu ise daha 6nce satin aldiklar1 benzer

hizmetler ve igletmelerle kiyaslayarak belirleyeceklerdir (Celik, 2004:23).

Uriin/hizmetlere yonelik olarak fiyatlama tiirleri ii¢ grup altinda toplanabilir

(Oglakcioglu, 2013:23-24):

Isletme Acisindan Fiyat: Siiriim ve pazar paylarinda artis, kar ve karlilikta
iyilesme, kara katki paylarinda ve yatirnrm geri doniisii oraninda artis agisindan
degerlendirilebilir. Isletme acisindan fiyat gelecege atilacak adimlar ve isletme

varliginin siirdiiriilebilmesi agisindan 6nemli yer tutmaktadir.

Ticari A¢idan Fiyat: Mevcut ticari kanallarda biiylime, pazar beklentilerinin
karsilanmasi, dagitim diizeyinde artis ve liriine rafta daha fazla yer saglama, farklh
dagittm kanallarinda ayn1 fiyat uygulamalarimi gilivenceye alma olarak

degerlendirilebilmektedir.

Miisteriler Acisindan Fiyat: Fiyati rakip iiriinlerin fiyatlari ile karsilagtirma,
fiyat uygunlugunu belirleme, fiyat ile iiriin kalitesini karsilastirarak algilanan fiyat
adilligini iyilestirme, fiyat algilamas1 yolu ile {iriin veya hizmetlerden memnun olma

ya da memnun olmama seklinde ifade edilebilmektedir.
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Konaklama isletmelerinde isletmelerin miisterilerine uyguladig1 oda fiyatlari,
yiyecek-icecekle ilgili fiyatlar1 makul seviyede tutmalart miisteri memnuniyeti

acgisindan onemlidir.

Miisterilerin gelir durumu, kazanglar1 da miisteri memnuniyetinde etkili
olmaktadir. Bu nedenle isletmelerin hizmet satiglarinda mutlaka miisterilerin
ekonomik diizeylerini de diistinerek satis politikalar1 belirlemeleri ve ekonomik sinif

hizmetleri de sunmalar1 gerekmektedir.
2.3.1.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranisinda etkili olan kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve
kisisel faktorler tiiketim harcamalarini sekillendiren ve karar siirecinin seyrini
belirleyen cesitli faktorleri ortaya ¢ikarir. Tiiketicilerin satin alma zamani, aligveris
yaptiklar1 veya satin aldiklar1 yerler, satin alma sirasindaki psikolojileri durumsal
faktor olarak nitelenmektedir. Tiiketicinin giiglii bir marka sadakati varsa durumsal

faktorlerin etkisi daha az olur (Cakir, Cakir, & Usta, 2010:89).

Miisteri memnuniyetinin belirlenmesinde alinan hizmetin fiyati, kalitesiyle
birlikte kisisel Ozellikleri ve o anki psikolojisi de Onemlidir. Konaklama
isletmelerinde miisterilerin beklenti ve memnuniyetini etkileyen psikolojik faktorler
arasinda siki bir iligki vardir ve bagimsiz degildirler. Algi, giidii, 6grenme ve tutum
gibi unsurlar miisterilerin beklenti ve memnuniyetini etkileyen psikolojik faktorler

arasinda yer almaktadir (Bulut, 2011:395).
2.3.1.3. lletisim

Konaklama isletmeleri gibi, hizmetin farkli gorevleri iistlenen galisanlar ve
misterilerin bir araya gelerek iiretildigi isletmelerde iletisim daha da Onem
kazanmaktadir. Bunun i¢in igletmenin 6ncelikle etkili bir iletisim politikasinin olmasi
ve daha sonra buna uygun iletisim sisteminin kurulmasi gerekir. Bir iletisim sistemi
gorsel, yazili, sozlli, sozsiiz (ylizylize goriisme, beden dili vb. kapsar) iletisim
tiirlerini kapsar. Iyi bir iletisim sisteminde ne zaman hangi iletisim tiiriiniin

kullanilacagi 6nceden belirlenmistir ve tiim calisanlar bu konuda bilgi sahibidir.
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[letisim sisteminin olusturulmasi, kullanilacak iletisim kanallarinin, iletisim tiirlerinin
ve hangi mesajlarin ne zaman, kimlere, nasil gdnderileceginin belirlenmesi
yoneticilerin sorumlulugundadir. Konaklama hizmetlerinde iletisimin 6nemli bir
boyutunu da miisteri iletisimi olusturur. Miisteri iletisimine gosterilecek 6zen miisteri

memnuniyetinde son derece dnemli rol oynamaktadir (Giirel, 2013:22).

Konaklama isletmelerinde hem i¢ miisteriler arasi iletisim hem de dis
miisterilerle i¢ miisteriler arasindaki iletisim memnuniyette 6nem bir yer tutar. Dis
miisteriler yoneticilerden ¢ok c¢alisanlarla birebir iliski i¢inde oldugundan ¢alisanlarin
miisteri iletisimi, miisterinin dilini anlama konusunda egitilmeleri gerekmektedir.
Calisanlardan memnun olmayan ve iletisim kuramayan miisterilerin isletmeye iliskin

goriisleri memnuniyetsizlik seklinde ortaya ¢ikacaktir.
2.3.1.4. Sosyal ve Kisisel Faktorler

Insanlar cesitli sosyal gruplar i¢inde yer almaktadir. Bu gruplar miisterilerin
memnuniyetlerinde olumlu ya da olumsuz etkiye yol agmaktadirlar. Sosyal gruplarin
basinda aileler gelir ve kisinin mensup oldugu aile bireyleri, bu bireylerin 6zellikleri,
aile yapisa miisteri memnuniyetinde etkin rol oynar. Ailelerin yani sira kisilerin
kiltiirel yapist da bu noktada etki yaratir. Miisterinin ait oldugu aile ve kiiltiir
Ozelliklerinin bilinmesi miisteriye sunulacak hizmette kullanilmasi miisterinin
memnuniyetini artiracaktir (Songur, 2016:44). Ornegin; Arap iilkelerinden gelen
konuklara et iirlinlerinin helal sertifikali oldugunun belirtilmesi, domuz eti ya da bu
etten elde edilen herhangi bir {irliniin kullanilmadiginin belirtilmesi memnuniyeti
arttirir. Bunun yani sira aileye mahsus havuz sisteminin bulunmasi da tercihlerini ve

memnuniyetlerini etkileyecektir.

Miisterilerin ait oldugu sosyal sinif, sosyal sinif igerisindeki statii de miisteri

memnuniyetinde etkin rol oynar. Ornegin; akademisyenlere
2.3.1.5. Miisteri Beklentileri ve Hizmet Kalitesi

Oliver’a (1980) gore misteri beklentileri, miisteri memnuniyetinin

belirleyicileri arasinda yer almaktadir. Oliver memnuniyeti hem asil beklenti diizeyi
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hem de onaylanmayan beklentilerin bir fonksiyonu olarak tanimlamistir.
Beklentilerin onaylanmamasi kurami olarak anilan bu kurama gore miisteriler satin
alma Oncesinde beklenti i¢ine girmekte ve hizmete eristikten sonra ortaya cikan
performansi bu beklentileriyle karsilagtirmaktadirlar. Performansin beklentileri
karsilamasi durumunda memnuniyet olusurken beklentiler karsilanmadiginda
memnuniyetsizlik ortaya ¢ikmaktadir (Oliver, 1980). Isletmeler acisindan oldukga
onemli bir yer tutan miisteri beklentileri {i¢ bigimde ortaya ¢ikmaktadir (Oliver,
1980: 461):

- Miisterinin Onceki iriin/hizmet aligveris deneyimi ve isletmeye karsi

kafasinda olusturdugu imaj ve sembolik diger 6geler

- Satis1 gerceklestiren ya da hizmet sunumunu yapan personelden ya da

cevreden alinan duyumlarin olusturdugu icerik
- Misterinin kisisel alg1 yapisi, algisal yanilmalar

Miisteriler satin alma sonrasinda; satin alma 6ncesi ve elde edilen performans
arasindaki beklentilerini karsilastirmaktadirlar. Bu karsilastirma sonucunda ii¢ durum

ortaya ¢ikmaktadir (Tikici & Tiirk, 2003:31):

- Elde edilen performans beklentinin {istiinde ¢ikabilir. Bu durumda miisteri

yiiksek memnuniyet diizeyine ulasir.

- Elde edilen performans performanst karsilayamayabilir. Performans

beklentiden diisiik ¢ikar. Miisteri memnun olmayacaktir.

- Miisterinin beklentileri ile performans esit olabilir. Bu durum 1limh
memnuniyet ya da ilgisizlik olarak adlandirilabilir. Miisterinin memnuniyetini nétr

durumdadir.

Miisteriye iyi hizmet verebilmenin yolu Once c¢alisan elemanlarin gergek
isinin ne oldugunu bilmesinden geger. Hizmet sektoriinde calisan birgok insan, bir
iiriin veya servis pazarlama isinde oldugunu zannediyor ve beceri yarisina giriyor

gercekte bu dogru degildir (Oner, 2012:33).
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Hizmet kalitesi algilanan ve beklenen kalite olarak iki sekilde
gerceklesmektedir. Algilanan hizmet kalitesi “miisterilerin, hizmet isletmelerinin ne
sunmalar1  gerektigine dair diisiinceleri (beklentileri) ile sunulan hizmeti
karsilastirmalarindan dogar”. Miisterinin algiladigi kalite almis oldugu hizmetin
kalitesiyle ilgili duygu ve diisiinceleri kapsar. Miisterinin memnuniyetini belirler. Ug

durum ortaya ¢ikar (Akgiil, 2014:75-78):

Tatmin Edici Kalite: Miisteri beklentilerinin tam olarak karsilandig

durumdur.

Ideal Kalite: Algilanan hizmet kalitesinin miisteri beklentilerini astig

durumdur.

Kabul Edilemez Kalite: Algilanan hizmet kalitesinin  misteri

beklentilerinden diisiik oldugu durumdur.

Hizmet kalitesiyle ilgili degerlendirme dogrudan dogruya miisteri tarafindan
yapildigr i¢in algilanan hizmet kalitesi dnemli bir noktadir. Miisterinin algiladigi

kalite beklentilerinin altinda gerceklesiyorsa memnuniyetsizlik ortaya ¢ikacaktir.

Konaklama isletmeleri dogrudan dogruya miisteriyle iliski icinde hizmet
veren isletmeler oldugundan hizmet kalitesi ve beklentilerin karsilanmasi miisteriler
acisindan biiyiik bir dneme sahiptir. Isletmeye cesitli hizmet beklentileriyle giden
misteri bu beklentilerinin karsilanmamasi halinde sikdyet etme egilimine
girebilecegi gibi daha kotiisii gevresindeki kisileri isletmeyi kotiileme egilimine
girebilir. Memnuniyetsizligini ve sunulan hizmetin kalitesinin diisiik oldugunu

abartarak paylasabilir.
2.3.1.6. Miisteri Sikayetleri

Sikdyet kavrami ilk bakista olumsuz gibi goriinse de konaklama
isletmelerinde miisteri memnuniyeti ile ilgili aksakliklarin belirlenmesinde ve bu
aksakliklarin giderilmesinde 6nemli bir rekabet aracidir. Konaklama isletmelerinde
miisteri sikayetleri isletmeyle miisteri arasinda bir iletisim araci olarak

degerlendirilmektedir. Miisteri sikayetleri isletmeler i¢in bir firsattir. Sikayet
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alinmamasi ve sikayetlerin degerlendirilmemesi isletmeler icin firsatlarin kagirilmasi
anlami tasir (Kozak, 2007:139). Ramsey (2003), sikayetlerin ¢oziimiinde tepki
siiresinin ¢ok 6nemli oldugunu ve bu nedenle sikayetlerin 24 saatten fazla bir siire

boyunca gozetim altinda tutulmamasi gerektigini savunur (Kumar, 2016:216).

Otel isletmelerinde hizmetin sunulmasinda aksakliklarin yaganmamasi igin
yapilan tiim titiz caligmalara ragmen miisterilerin pek c¢ok konuda sikayetlerinin
oldugu goriilmektedir. Otel isletmelerinde genel olarak sikayetlerin iiriin hatasi,
politika hatalari, rezervasyon hatalari, c¢alisan davramiglari, yavas ya da
kargilanmayan hizmet, stoklarin tiikenmesi, yanlis licretlendirme, bilgilendirme
yetersizligi gibi isletme i¢i faktorler ve hizmeti alan miisterilerin demografik, sosyal
ve psikolojik, kiiltiirel farkliliklarindan kaynakli faktorlerden olustugu goriilmektedir
(Kilic & Ok, 2012:4192).

Miisteriler sikayetlerini ilettiklerinde isletmeden olumlu doniis almalart
halinde isletmeye karsi olumsuz diisiinceleri az da olsa degisiklik gdstermektedir.
Sikayetleri  degerlendirmeye alinmayan misteriler ise ¢ok diisiik bir
memnuniyetsizlik yasamig bile olsalar c¢evresine bunu c¢ok daha fazla
yansitmaktadirlar. Bu da isletmenin imaj1 agisindan olumsuz sonuglar
dogurmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin miisterilerin tiim sikayetlerini 6nemli ya da

onemsiz seklinde ayrima tabi tutmadan dikkate almalar1 gerekmektedir.
2.3.2. Konaklama Isletmelerinde Miisterilerin Gelir Yonetimi Algilar:

(Kimes & Wirtz, 2003)’ e gore; bir firma gelir yonetimi programi
uyguladiginda, miisterilerle catigmalar kaginilmaz olarak ortaya ¢ikacaktir. Bu tiir
catigmalar miisteri memnuniyetini olumsuz yonde etkileyebilir ve sonugta firmanin
uzun vadeli basarisin1 zedeleyebilir. Bu tiir bir miisteri ¢atismasi, bir firmanin
degisken fiyatlama ve envanter kontrollerini uyguladigi zaman ortaya ¢ikabilir ve
miisteri, haksiz muamele gordiigline inanir. Dahasi, adil davranigin uzun vadeli
karlarin azami diizeye cikarilmasi i¢in vazgecilmez oldugu ve bir firmanin gelir
yonetimi ile basarili olmasi gerektigi tespit edildiginde, miisteri sadakati tehlikeye

atilmamalidir.
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2.3.2.1. Konaklama Isletmesi Miisterilerinin Adaleti Algisi

Adalet algilama konusu, Ozellikle fiyatlandirma politikalar1 agisindan
incelenmistir. Ancak, haksizlik algilanmasi, hizmetin niteligini etkileyen/hizmet
kalitesini diisiiren kararlara da bagli olabilir. Dahasi, kapasite kisitlamalar1 ve fazla
rezervasyon gibi envanter kontrolii i¢in bazi tekniklerin de haksizlik olarak

algilanabilecegi gézlemlenebilir (Mauri, 2007:286).

Adalet, bir sonuca/sonuca ulagsmak i¢in siirecin makul, kabul edilebilir ve adil
olup olmadigna iliskin bir karar olarak tanimlanmustir (Bolton, Warlop, & Alba,
2003) (Monroe & Xia, 2005).

Misteriler etkili bir sekilde gelir yonetimini firmanin firsat¢i davranisi olarak
algilayabilir ve daha sonra bu uygulamalari haksiz bulabilirler. Sonu¢ olarak,
miisterilerin otel markasina yonelik giiven ve sadakatleri 6nemli dl¢iide bozulabilir.
Adalet algilamalarmin sirket karlilig: ile iliskili oldugu kesfedilmistir (Kahneman,
Knetsch, & Thaler, 1986).

Hizmet pazarlamasi alaninda yapilan ¢alismalar gostermektedir ki, hizmet
basarisizligi sonrasi miisterilerin tatmini hizmet telafisi siirecinde sunulan
tyilestirmelerin adaletli olarak algilanip algilanmadigina baghdir. Adalet algisi
diizeyi, tatmini, tatmin ise satin alma niyeti, olumlu veya olumsuz agizdan agza
iletisim gibi davranigsal tepkileri etkilemektedir. Hizmet basarisizli§i durumunda
isletmenin &niinde iki segenek vardir. Isletme ya hizmet telafileri sunarak miisteri
tatminini diizeltir ve misterileri sadik olmaya zorlar ya da sikayetlere kayitsiz

kalarak tatminsizligi arttirir (Dogrul & Yagci, 2015:132) r.

(Ok, Back, & Shanklin., 2005) e gore; ¢ogu zaman tiiketiciler aldiklar bir
hizmetin basarisiz oldugunu diisiindiiklerinde verilen hizmetin adil olmadigini
algilamaktadirlar. Hizmet adaleti temelinde hakkaniyet ve sosyal degisim teorilerine
dayanir. Bu teoriler isletmelerin hizmet telafisiyle ilgili ¢abalarini miisterilerin nasil

degerlendirdigine odaklanir.

79



Misteriler, aldiklar1 hizmetlerle ilgili isletmelerin telafileri degerlendirirken
yapilan hizmet iyilestirmelerinin adil olup olmadigina dikkat etmektedirler. Bu
adaletle ilgili degerlendirmeler miisterilerin hizmeti aldiktan sonra isletmeleri
degerlendirme Glgiitlerinden birisidir. Bu dlgiitle yapilan degerlendirmeler sonucunda
misterinin tekrar o isletmeyi ziyaret niyetini ve olumlu/olumsuz fikir beyan etme

niyetini de etkilemektedir (Mattila & Patterson, 2004).

Hizmet telafisinin kendisinin; telafi stratejisiyle iliskili c¢iktilarin ve telafi
stireci i¢inde gosterilen kisilerarast davraniglarin tamaminin kritik nitelikte 6nemlidir
(Hoffman & Kelley, Perceived Justice Needs And Recovery Evaluation: A
Contingency Approach, 2000)

Hizmet adaletinin degerlendirilmesinde yaygin bir sekilde kabul goéren

dagitimci adalet, prosediirel adalet ve etkilesimsel adalet olmak iizere ii¢ temel boyut

bulunmaktadir (Hoffman & Bateson,, 2006:356):

Dagitimer Adalet: Firmanin kurtarma c¢abasinin spesifik sonucuna odaklanir.
Bagka bir deyisle, kusurlu firma 6zellikle miisteriye hizmet hatasindan kurtulma
teklifinde bulunur ve bu sonu¢ (¢ikti) hizmet hatasinin maliyetlerini (girdileri)
dengeleyip dengelemedigine bakilir. Dagilimli sonuclar, telafi edici, restorasyon,
Oziir dileme, degistirme ve yanit vermeyen bes kurtarma stratejisinden olusur

(Hoffman & Bateson,, 2006:363).

Prosediirel Adalet: Nihai sonuca ulagsmak i¢in iistlenilen siireci inceler. Bu
nedenle, bir miisteri sunulan iyilestirme stratejisinin tliriinden memnun olmasina
ragmen iyilesme degerlendirmesi, kurtarma sonucunu elde etmek i¢in siiregelen
sebepten dolayr zayif olabilir. Ornegin, arastirmalar, ayn1 kurtarma stratejilerini
uygularken "derhal" uygulananlarin, "gecikmis" eslemelerinden daha yiiksek
kurtarma etkinligi derecelendirmesi ve saklama oranlariyla iligskilendirilmesi daha

muhtemel oldugunu ortaya koymaktadir.

Etkilesimsel Adalet: Hizmet kurtarma siirecinin kisilerarast uygulanma
bicimlerini ve kurtarma sonuglarinin nasil sunuldugunu ifade eder. Bagka bir deyisle,

etkilesimli adalet, personel tarafindan sergilenen nezaketi igerir, empati genisletilmis
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ve durumun ¢6ziimiinde gozlemlenen c¢abalardan olusur. Misteriler hizmet
basarisizliklarindan otiiri  hayal kirikligima ugrarlar, dolayisiyla basarisizliga
deginilen kisilerarast doga, firmanin hizmet iyilestirme cabalarina biiylik bir etki

yapmaktadir.

2.3.2.2. Konaklama Isletmelerinin Fiyat Uygulamalan Tle Tlgili Miisteri
Algisi

Konaklama endiistrisinde gelir yonetiminde algilanan adaleti konusu ¢esitli
arastirma c¢alismalariyla incelenmeye devam etmektedir. Ayni iriine farkli fiyatlar
verildiginde, dinamik fiyatlandirma stratejileri uygulayan konaklama isletmelerinin

miisteriler tarafindan haksiz olarak algilanma riski vardir (Lacka, 2011).

(Xia, Monroe, & Cox, 2004).’¢ gore; ampirik ve teorik arastirmalarin sonucu
itibariyle adalet/fiyat algilamalarin1 6nemli derecede etkileyen faktorleri listelemek
ve agiklamak mimkiindiir. Fiyat- Adalet algis1 kavramsal ¢erg¢evesini Sekil 2.3’deki

gibi belirlemislerdir.

Eylemler
- Eylem/etki yok
- Kendini koruma (Or.: Bir
satm alma isleminden
Algilanan Fiyat cekilme, geri 6deme alma,

> Adilligi j Algilanan deger :> sikayet etme)
- Bilissel = Olinsaz duygalar - Intikam (Or: Kulaktan

/\ - Duyussal kulaga aktarma, yasal
i<l 1 Y
$ )

islem benzerligi ve
karsilastirma yapmak
icin secim’

Algilanan eylem
maliyeti ve goreceli

Bilgi, i 7 val I
gi, inan¢ ve sosyal normlar A

- Maliyet ve kirm dagilim
- Sorumluluklarm nitelikleri

Alcr-satia iliski asamasi (giiven)

Sekil 2. 3: Fiyat Adaleti Kavramsal Cerceve

81



Kaynak: Lan Xia, Kent B. Monroe, & Jennifer L. Cox . “The Price Is Unfair! A Conceptual
Framework of Price Fairness Perceptions”. Journal of Marketing, 2004. s.2.

Sekil 2,3’e gore; fiyat karsilagtirmalari, tiiketicileri ii¢ tiir yargidan birine
yonlendirmektedir; esitlik, avantajli esitsizlik veya dezavantajli esitsizlik. Fiyat
esitligi konusundaki bir algi normalde bir adalet algilamasini tetiklemez veya bir kisi
tetiklenirse algilanan adalete gotiirebilir. Fiyat esitsizligi algisi, fiyatin esit fiyatlar
durumundan daha az adil olduguna veya haksiz olduguna karar vermesine neden
olabilir. Bir fiyat adilligi yargisi subjektiftir ve genellikle alict perspektifinden
incelenir. Bu nedenle, hiikiim, alicinin kendi menfaatiyle Onyargili olma
egilimindedir; yani alic1 diger tarafinki ile karsilastirildiginda kendi sonucunu en iist
diizeye ¢ikarmaya calismaktadir (diger bir deyisle daha diisiik bir fiyat 6demek ister).
Boylece, avantajli ve dezavantajli fiyat esitsizligi ile ilgili yargi ve duygular farklidir.
Sonug olarak, algilanmis haksizlik, esitsizlik, alicinin dezavantajina kiyasla alici
lehine oldugu zaman daha az siddetlidir. Benzer bir diger alicidan daha az 6deme
yaparak algilanan adalet etkisinin karsilastirilabilir digerinin 6dedigi zamandan daha

glicli oldugu goriilmektedir.
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BOLUM 3
KONAKLAMA ISLETMELERINDE GELIiR YONETIMIi
UYGULAMALARININ MUSTERI ALGISI
(KONYA ILINDE BiR ARASTIRMA)

3.1.Arastirmanin Problemi

Konaklama Isletmelerinin tiirii ve sayisinin hizla ¢ogalmas1 rekabeti de ayni
hizla arttirmaktadir. Isletmeler varliklarini siirdiiriirken, miisteriyi kaybetmeden yeni
miisteriler de kazanarak yiiksek karlilik da elde etmek istemektedirler. Bu sebeple
konaklama isletmeleri biitiin bunlart gerg¢eklestirmek igin g¢esitli yOntemler
denemekte ve gelistirmektedir. Bu baglamda konaklama igletmelerinde gelir

yonetimi hem diinyada hem Tiirkiye’de biiyiik 6nem kazanmis durumdadir.

Arastirmanin  problemini  konaklama isletmelerinin  gelir  yOnetimi
uygulamalarinin miisteri algis1 tizerindeki etkisi olusturmaktadir. Bu problem

kapsaminda asagidaki sorulara cevap aranmistir:
- Saglanan gelir yonetimi bilgileri ile miisteri demografik bilgileri (cinsiyet,

yas, gelir, egitim diizeyi, sehir/iilke) arasindaki iliski nedir?

- Miisteri memnuniyet algisinda fiyatlarda tutarsizlik ile miisteri demografik

bilgileri (cinsiyet, yas, gelir, egitim diizeyi, sehir/iilke) arasindaki iligki nedir?

- Miisteri memnuniyet algisinda fiyatlandirmada etik ile miisteri demografik

bilgileri (cinsiyet, yas, gelir, egitim diizeyi, sehir/iilke) arasindaki iligki nedir?

- Gelir yonetimi algist ile miisteri memnuniyet algis1 arasinda (fiyatlarda

tutarsizlik ve fiyatlandirmada etik) arasindaki iliski nedir?

3.2. Arastirmanin Amaci

Aragtirmada; Konya’da faaliyet gosteren cesitli konaklama isletmelerinin
gelir yonetimi uygulamalarmin misteri algis1 {izerindeki etkisinin Olg¢iimii
amaclanmistir. Yine bu c¢alismanin amaci, otelcilik sektoriiniin - kullandig:

fiyatlandirma politikalar ile ilgili olarak adalete iliskin miisteri algilarin1 belirlemek
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ve fiyatlandirma politikalarindaki farkli sonuglarin miisteri adalet anlayislarini nasil

etkiledigini incelemektir.
3..3. Arastirmanin Onemi

Konaklama isletmeleri ve bu isletmelerde gelir yonetimi ile ilgili birgok
arastirma yapilmis olmasina ragmen isletmenin gelir yonetimi uygulamalarina
miisterilerin bakis agisina iliskin bir uygulama mevcut degildir. Calisma bu anlamda

Onem arz etmektedir.
3.4. Arastirmanin Yontemi

Calismada anket ve birincil verilere dayali arastirma yontemi kullanilmistir.
Miisterilerin gelir yonetimi ile ilgili algilamalarini belirlemek i¢cin hem nicel hem de
nitel analiz yapilmistir. Analizde kullanilacak verilerin elde edilmesi igin anket
yontemi kullanilmistir. Anketler konaklama isletmelerini en az bir defa birkac giin
streyle kalmis ve kalmakta olan miisterilere uygulanmak tizere konaklama

isletmelerine teslim edilmistir
3.4.1. Anket Formunun Olusturulmasi

Anket formu Sanghavi’den (2005) alinarak arastirmaci tarafindan
uyarlanmistir. Ceviri yapilirken 6nce Tiirkce ’ye ceviri yapilmistir. Tiirkge metin
tekrar Ingilizce ’ye cevrilmis ve yeniden Tiirkce ‘ye ¢evrilerek son haline

getirilmistir. Anket formu ti¢ boliimden olusturulmustur. Bu boliimler:

Birinci boliim; ankete katilanlarin demografik, otel odasinda rezervasyon tiirii

ve kanal1 ve son bir yildaki seyahat sikligi gibi arka plan bilgilerini kapsamaktadir.

Ikinci boliim; katilimcilarin otelde kalmalari, otellerde sik kullanilan misafir
programi, bir otel odasinda is ve tatil amagli seyahat tercihleri ve saglanan gelir
yonetimi bilgilerinin miisteri algilamalar1 hakkinda genel bilgi almaya yonelik kapali
uclu sorulardan olusturulmustur. Olgegin notr puan1 3 olarak belirlenmistir. 3’iin
iistiinde puan ortalamasi katilimcilarin otele ait gelir yonetimini olumlu algiladigi,
3’tin altinda puan ortalamasi gelir yOnetimini olumsuz algiladig1 seklinde

yorumlanmustir. Olgek maddelerine ait puanlamalar Tablo 3.1°de goriildiigii gibidir.
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Tablo 3. 1: Otel Gelir Yonetimi 5'li Likert Olcegi Puanlama

Olgek Cok Memnunum|Kararsizim '\"e[‘?r.‘“” Hie memnun
Maddesi memnunum degilim degilim
0OGY14-1 5 4 3 2 1
0OGY14-2 5 4 3 2 1
0OGY14-3 5 4 3 2 1
0GY14-4 5 4 3 2 1
0OGY15 5 4 3 2 1
OGY16 5 4 3 2 1

Ucgiincii béliim: bes farkli senaryonun ve ii¢ ahlaki meselenin temel alindig1
miisteri algisin1  kapsamaktadir. Bu bdliim; misterinin otelde kaldigi siirece
memnuniyet seviyeleri ile ilgili ¢esitli senaryo sorular1 ve otel endiistrisi ile ilgili etik
konular1 icermektedir. Sorular 5°1i likert tipi 5 soru ve birikimli 6l¢ekleme teknigi
tipi 3 sorudan olusturulmustur. 5°li likert sorularina ait 6lgegin ndtr puani 3 olarak
belirlenmistir. 3’{in istiinde puan ortalamasi katilimcilarin otele ait gelir yonetimi
miisteri memnuniyeti algilarinin olumlu algiladigi, 3’iin altinda puan ortalamasi otele
ait miisteri memnuniyeti algilarinin olumsuz oldugu seklinde yorumlanmustir.
Birikimli olgekleme teknigi Ol¢ekte ndtr puan 1,50°dir. 1,50’nin istiinde puan
ortalamasi katilimcilarin otelin gelir yonetimi uygulamalarini etik kurallara uygun
algiladigi, 1,50’nin altinda puan ortalamasi katilimcilarin otelin gelir yonetimi
uygulamalarmi etik kurallara uygun algiladigi seklinde yorumlanmistir. Olgek

maddelerine ait puanlama Tablo 3.2’de goriildiigi gibidir.
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Tablo 3. 2: Miisteri Memnuniyeti 5'li Likert Olgegi ve Birikimli Olgekleme Teknigi Puanlama

. Hig olumlu Olumlu  [Kararsizzm{ Olumlu Cok olumlu
Olcek
. karsilamam karsilamam karsilarim karsilarim

Maddesi
MM1 1 2 3 4 5
MM?2 1 2 3 4 5
MM3 1 2 3 4 5
MM4 1 2 3 4 5
MM5 1 2 3 4 5
Olgek Evet Hay1r

Maddesi
MMG6 2
MM7 2
MM8

Anket 10 Mart 2017-30 Haziran 2017 tarihleri

otel miisterilerine uygulanmstir.

3.4.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

arasinda rastgele 5 yildizl

Aragtirmanin evreni Konya’da faaliyet gosteren tiim otel ve butik otel

miisterileridir. Orneklemi ise; Konya’daki 5 yildizli otel miisterileri olusturmaktadir.

Rastgele 6rneklem yoluyla segilen 500 kisiye anket uygulamasi yapilmistir.
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3.4.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastrma Modeli olarak Iliskisel Model kullanilmistir.  Bu model
kullanilirken Korelasyonel ve nedensel karsilastirmalar yapilmistir.  Model
aracilifiyla miisteri memnuniyeti ile gelir yonetimi algis1 arasindaki iligkinin

Olciilmesi planlanmistir.  Arastirmanin  modeli  Sekil 3.1°de gorildigi gibi

olusturulmustur.
Otel Gelir Yonetimi Demografik Degiskenler
\ - Cinsiyet
\L - Yas
- Yillik Gelir
Miisteri Memnuniyeti - Egitim Durumu
- Fiyatlarda Tutars1zlik -
- Fiyatlandirmada Etik - Sehir/Ulke

Sekil 3. 1: Arastirmanin Modeli

Modele iliskin temel hipotezler soyle belirlenmistir:
Hipotez 1:

Ho: Konaklama isletmelerinde gelir yonetimi algisi demografik bilgiler

bakimindan anlamli farklilik géstermemektedir.

Hi: Konaklama isletmelerinde gelir yonetimi algist demografik bilgiler

bakimindan anlamli farklilik géstermektedir.
Hipotez 2:

Ho: Konaklama igletmelerinde miisteri memnuniyet algist demografik bilgiler

bakimindan anlamli farklilik géstermemektedir.
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H;: Konaklama isletmelerinde miisteri memnuniyet algist demografik bilgiler

bakimindan anlamli farklilik géstermektedir.
Hipotez 3:

Ho: Konaklama isletmelerinde miisteri memnuniyetleri ile gelir yonetimi

uygulamalari arasinda bir iligki (korelasyon) yoktur.

Hi: Konaklama isletmelerinde miisteri memnuniyetleri ile gelir yonetimi

uygulamalari arasinda bir iliski (korelasyon) vardir.
Hipotez 4:

Ho: Konaklama isletmelerinde gelir yonetimi uygulamalart miisteri

memnuniyeti algisin1 yordamamaktadir.

H;: Konaklama isletmelerinde gelir yOnetimi uygulamalari misteri

memnuniyeti algisini yordamaktadir.
3.4.4. Verilerin Analizi

Anket formlar1 ilgili konaklama isletmelerine verilmistir. Dagitilan
anketlerden 447 tanesinin doniisii gerceklesmistir. Bu anketlerin iginde 9 tanesi eksik
ya da hatali bulunarak elenmistir. Analize elverisli olan 438 anket analize tabi

tutulmustur.

Veri toplama iglemi sonrasinda anket verileri kodlanarak IBM Sosyal
Bilimler Icin Istatistiksel Paket Programi’na (SPSS) girilmistir. Otel Gelir
Yonetimi'nin adalet konusundaki miisteri algilarinin, seyahat tiirii, niifus yapisi, otel
kullanma sikligina bagli misafir programina gore farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek i¢in varyans analizi (ANOVA) ve Pearson korelasyonu kullanilmustir.

Verileri analiz etmek icin iki yonlii bir siire¢ kullanilmistir. Ik olarak,
tanimlayici istatistikler, frekans, Ki kare ve Pearson korelasyonlari kullanilmistir.
Ikinci asamada, veri gruplari arasinda istatistiksel olarak bir farklilik olup olmadigini

degerlendirmek icin ANOVA kullanilmistir.
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Verilerin analizinde genel bilgiler kisminda yer alan demografik bilgiler
karsilastirma analizinde kullanilirken diger bilgiler genel bilgi almak amacli analize

tabi tutulmustur.

3.5. Arastirmanin Simirhliklar

Arastirma Konya ili smirlarinda bulunun 5 yildizli otel mdsterileriyle

sinirlandirilmastir.

Analizler yapilirken 6lgek maddeleriyle ilgili T Testi ve ANOVA testi
yalnizca cinsiyet, yas, egitim durumu, yillik gelir, gelinen sehir/iilke demografik

bilgileriyle sinirlandirilmistir.

3.6. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenirligi

Calismada kullanilan 6l¢ek maddelerine ait giivenirlik testi Cronbach Alpha
Giivenirlik Katsayis1 araciligiyla yapilmistir. Cronbach Alpha Katsayist kullanilan
Ol¢ek icinde yer alan k sayidaki maddenin varyanslari toplaminin, genel varyansa
oranlanmasiyla bulunan agirlikli standart degisim ortalamasina verilen addir (Ercan
& Kan, 2004:213). Katsay1 araligi 0,00 < o <0,40 arasinda ise Olgek giivenilir
degildir; 0,40 < a <0,60 arasinda ise Olgegin giivenirligi disiiktiir; 0,60 < a
<0,80 arasinda ise 6l¢ek olduke¢a giivenilirdir ve 0,80 < o <1,00 arasinda ise Olgek

yiiksek derecede giivenilirdir.

Calismada kullanilan birikimli 6l¢ekleme teknigi ve 5°1i likert tipi dlceklerin
tamami i¢in Cronbach’s Alpha Testi uygulanmistir. Test sonucu olusan katsayilar

Tablo 3.3’de goriildiigi gibidir.

Tablo 3. 3: Olgek Gegerlilik/Giivenirlik Katsayilar

Olgek Katsay1 Giivenirlik Derecesi
Otel Gelir Yonetim 0,587 Diistik
Miisteri Memnuniyeti 0,805 Yiiksek

Olgek maddelerinin gegerlilik ve giivenirligi ile ilgili olarak otel gelir

yonetimi Olceklerinin diisiik seviyede olmasina ragmen kabuliine karar verilmis ve

89




analizlerde kullanilmistir. Miisteri memnuniyeti algi Olgegi giivenirligi yiiksek

¢cikmustir.

3.7. Arastirmanin Bulgulari

Calismanin bu asamasinda toplanan verilere iligkin analiz bulgularina yer

verilmigtir.
3.7.1. Katihmcilarin Genel Bilgilerine Ait Bulgular

Anketin birinci boliimiinii olusturan “Genel Bilgiler” kisminda yer alan

sorulara verilen cevaplara ait bulgular bu basglik altinda ele alinmustir.

3.7.1.1. Katihmcilarin Demografik Bilgilerine Ait Frekans Tablolar

Tablo 3. 4: Katihmeilarin Demografik Bilgilerine Ait Frekans Tablosu

Degisken Frekans Oran
Kadin 170 38,8
Cinsiyet Erkek 268 61,2
Toplam 438 100,0
18-29 yas 143 32,6
30-39 yas 165 37,7
Yas 40-49 yas 80 18,3
50-59 yas 33 7,5
60-69 yas 17 3,9
Toplam 438 100,0
20.000 TL ve alt1 111 25,3
20.001-30.000 TL 100 22,8
30.001-40.000 TL 75 17,1
Yillik Gelir 40.001-50.000 TL 67 15,3
50.001-60.000 TL 63 14,4
60.001TL ve tistii 22 5,0
Toplam 438 100,0
ilkogretim 12 2,7
Lise 79 18,0
Egitim Durumu On Lisans 63 14,4
Lisans 214 48,9
Lisanstistii 70 16,0
Toplam 438 100,0
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Istanbul 62 14,2
Ankara 48 11,0
[zmir 41 9,4
Konya 40 9,1
Antalya 33 7,5
Denizli 16 3,7
Sehir (*) Adana 13 3,0
Eskisehir 12 2,7
Kayseri 11 2,5
Manisa 11 2,5
Diger iller 144 32,9
Yurtdigi 7 1,6
Toplam 438 100,0

(*) Frekans sayis1 10 ve istii olan sehirlere tabloda yer verilmis, 10’un altinda olanlar analize elverisli
hale gelmesi i¢cin “Diger” grubunda toplanmistir. Ayrica iilke sayisi yeterli olmadigindan sehir
grubuna yurtdisi olarak alinmustir.

Tablo 3.4’e gore;

- Katilmcilarin  %38,8’1 kadin ve %61,2°si erkeklerden olusmaktadir.

Cinsiyet acisindan en fazla seyahat eden grubun erkekler oldugu sdylenebilir.

- Katilimeilarin ¢ogunlugu 30-39 yas grubunda yer almaktadir ve toplam
katilimcilarin %37,7°’sini olusturmustur. 18-29 yas grubu katilimcilarin orant %32,6;
40-49 yas grubu katilimcilarin oran1 %18,3, 50-59 yas grubu katilimcilarin orani
%7,5, 60-69 yas grubu katilimcilarin orant en diisiik oranla %3,9°dur. Yas gruplar
i¢cin genel olarak orta yas grubunun seyahat ettigi ve yas ilerledik¢e seyahat oraninin

diistiigli soylenebilir.

- Katilmeilarin %25,3’4 yillik 20.000 TL ve alt1 gelir elde edenlerden
olusmaktadir ve bu grup ¢ogunluktadir. 20.001-30.000 TL aras1 gelir elde edenler
%22,8 ile ilk gruba yakindir ve ikinci sirada yer almaktadir. 30.001-40.000 TL geliri
bulunanlarin orant %17,1; 40.001-50.000 TL arasi gelir elde edenler %15,3 ve ona
yakin bir degere sahip olan 50.001-60.000 TL aras1 gelir elde edenler %14,4
oranindadir. En diisiik oran ise %5 ile 60.001 TL ve isti gelir elde edenlere aittir.

Verilere gore yillik gelir arttikca seyahat siiresi azalmaktadir. Bu verilerden
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katilimcilarin ¢ogunlukla is seyahati ve para kazanmak amagli seyahat ettikleri

sonucu ¢ikarilabilir.

- Egitim durumu agisindan en diisiik katilimer sayist %2,7 ile Ilkogretim
mezunlarina aittir. Bunu On Lisans mezunlart %14,4 ile izlemektedir. Lisansiistii
egitim alanlarin oran1 %16; Lise mezunlarinin orant %18’dir. Katilimcilardan egitim
diizeyi Lisans olanlar en fazladir ve katilimcilarin %48,9’unu olusturmaktadir.
Egitim durumlarina goére en fazla seyahat edenlerin Lisans mezunlar1 oldugu

sonucuna varilabilir.

- Katilimeilarin 431 kisisi ve toplam katilimcilarin  %98,4’1ik kismi
Tiirkiye’de ya da yurtdisinda yasayan Tirkiye Cumhuriyeti vatandaslardir. Bu
katilimcilardan en fazla katilim %14,2 ile Istanbul’da yasayanlardir. Bunu sirastyla
%11 ile Ankara; %9,4 ile izmir; %9,1 ile Konya; %7,5 ile Antalya; %3,7 ile Denizli;
%3 ile Adana; %2,7 ile Eskisehir; %2,5 ile Kayseri ve Manisa takip etmektedir.
Kalan %]1,6’hkk kisim ise gesitli {ilkelerden gelen kisilerden olusmustur.
Katilimeilarin - ¢ogunlugu Tiirkiye’de ve Tiirkiye’de bulunan biiyiiksehirlerde

yasayan kisilerden meydana gelmistir.

- Geldikleri tilke bakimindan; katilimcilarin %1,6’sim1 Tiirkiye Cumhuriyeti
vatandasi olan ancak yurtdisinda yasayan kisiler olusturmustur. %051 Almanya’da
yasamaktadir. Amerika Birlesik Devletleri, Avusturya, Hollanda, Irak ve Ukrayna’da

yasayanlarin sayisi esittir ve her birinin oran1 %02’dir.
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3.7.1.2. Katihmcilarin Otel Rezervasyonuna Ait Frekans Tablolar:

Tablo 3. 5: i$ Seyahatinde Katihmer/Katihmemnin Sirketi Tarafindan Otel Odasi Rezervasyonu
Icin Kullanilan Yontemlere Ait Frekans Tablosu

Kullanilan Yontem Frekans Oran

Otelin web sitesi 110 25,1
Diger web siteleri 59 13,5
Seyahat acentasi 95 21,7
Dogrudan oteli arama 160 36,5
Diger (Belirtilmemis) 14 3,2
Toplam 438 100,0

Tablo 3.5’e gore katilimcilar is seyahati igin geldiklerinde; katilimcilar ya da
calistiklar igletmelerin ¢ogunlugu rezervasyon yontemi olarak %36,5 ile dogrudan
oteli aramay1 tercih etmektedirler. 9%25,1°1 otelin internet sitesinden rezervasyon
yaptirmaktadir. Seyahat acentalarim1 kullananlar tiglincii sirada yer almaktadir ve
orani %?21,7’dir. Diger internet sitelerini kullananlarin oram1 %13,5°dir. Yontem

belirtmeyen katilimcilarin orani ise %3,2°dir.

Tablo 3. 6: TATIL/GEZMEK/EGLENMEK Amach Seyahatlerde Katihmc1 Tarafindan Otel
Odasi Rezervasyonu icin Kullanilan Yéntemlere Ait Frekans Tablosu

Kullanmilan Yéntem Frekans Oran

Otelin web sitesi 113 25,8
Diger web siteleri 69 15,8
Seyahat acentasi 109 24,9
Dogrudan oteli arama 133 30,4
Diger (Belirtilmemis) 14 3,2
Toplam 438 100,0

Tablo 3.6’ya gore; katilimcilar tatil/gezme/eglenme amacgli seyahat igin
geldiklerinde is seyahati i¢in geldiginde kullandigi rezervasyon yontemlerini
kullanmaktadir. Tercih siralamasi aynidir. En fazla tercih edilen yontem %30,4 ile
dogrudan oteli aramadir. %25,8’i otelin internet sitesinden rezervasyon

yaptirmaktadir. Seyahat acentalarini kullananlar iiclincii sirada yer almaktadir ve
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orant %24,9°dur. Diger internet sitelerini kullananlarin orani %15,8’dir. Yontem

belirtmeyen katilimcilarin orani ise %3,2dir.

Tablo 3. 7: IS Seyahatinde Katihmc/Katihmeinin Sirketi Tarafindan Otel Odasi Rezervasyonu

Icin Kullamlan En Yaygin Fiyat Tiiriine Ait Frekans Tablosu

Fiyat Tiirii Frekans Oran

Kurumsal fiyat 192 43,8
Kamu kurum fiyati 53 12,1
Internet fiyati 132 29,9
Otel hediye programi 34 7,8
Diger (Belirtilmemis) 27 6,2
Toplam 438 100,0

Tablo 3.7°ye gore; katilimcilar is seyahati i¢in geldiginde %43,8 oranla en

fazla otelin uyguladigi fiyati tercih etmektedir. %30,1°lik kismi internet fiyatindan

rezervasyon yaptirmaktadir. Kamu kurumlarina ait fiyatlardan yararlananlarin oran

ise %12,1dir. Otel hediye programi kullananlarin orani

belirtmeyenlerin orani ise %6,2 olarak Slgiilmiistiir.

iken fiyat

Tablo 3. 8: TATIL/GEZMEK/EGLENMEK Amach Seyahatlerde Katihmer Tarafindan Otel

Odasi Rezervasyonu i¢in Kullanilan En Yaygin Fiyat Tiiriine Ait Frekans Tablosu

Fiyat Tiirii Frekans Oran

Kurumsal fiyat 112 25,6
Kamu kurum fiyati 39 8,9
Internet fiyati 170 38,8
Otel hediye programi 78 17,8
Diger (Belirtilmemis) 39 9,8
Toplam 438 100,0

Tablo 3.8’¢ gore; katilimcilar tatil/gezme/eglenme amacgh seyahat igin

geldiklerinde %38,8 oranla ¢ogunlukla internet fiyatlarin tercih etmektedirler. Bunu

%25,6 ile kurumsal fiyat izlemektedir. Otel hediye programlarini kullananlarin orani

%17,8’dir. Fiyat belirtmeyenlerin oran1 %8,9 iken kamu kurum fiyati1 kullananlarin

oran1 %8,9’dur.
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3.7.1.3. Katihmeilarin {s ve Tatil/Gezme/Eglenme Seyahatlerine Ait

Frekans Tablolar

Tablo 3. 9: Son On iki Ay icinde IS Seyahatine Cikma Sayisina Ait Frekans Tablosu

Is Seyahati Sayisi Frekans Oran

0-2 kez 164 37,4
3-5 kez 146 33,3
6-8 kez 49 11,2
9-11 kez 34 7,8
12-14 kez 29 6,6
15 kez ve tizeri 16 3,7
Toplam 438 100,0

Tablo 3.9’a gore; katilimcilarin ¢ogunlugunu son on iki ay iginde is
seyahatine hi¢ ¢ikmayan ya da en fazla 2 kez ¢ikanlar olusturmaktadir ve %37,4’dir.
3-5 kez arasi is seyahatine ¢ikanlarin oran1 %33,3’diir. 6-8 kez is seyahatine ¢ikanlar
%11,2; 9-11 kez is seyahatine ¢ikanlar %7,8; 12-14 kez is seyahatine ¢ikanlar %6,6
ve 15 kez ve lstiinde is seyahatine ¢ikanlar %3,7 dir.

Tablo 3. 10: Son On iki Ay icinde TATIL/GEZME/EGLENME Amach Seyahate Cikma
Sayisina Ait Frekans Tablosu

Seyahat Sayisi Frekans Oran

0-2 kez 265 60,5
3-5 kez 112 25,6
6-8 kez 23 5,3
9-11 kez 18 41
12-14 kez 15 3,4
15 kez ve tizeri 5 1,1
Toplam 438 100,0

Tablo 3.10’a gore; katilimcilarin ¢ogunlugunu son on iki ay icinde
tatil/gezme/eglenme amacli seyahate hi¢ ¢ikmayan ya da en fazla 2 kez ¢ikanlar
olusturmaktadir ve %60,5’dir. 3-5 kez aras1 seyahate ¢ikanlarin oram1 %25,6’dir. 6-8
kez seyahate ¢ikanlar %5,3; 9-11 kez seyahate ¢ikanlar %4,1; 12-14 kez seyahate

cikanlar %3,4 ve 15 kez ve iistiinde seyahate cikanlar %1,1°dir. Katilimcilar is
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amacgli seyahatlere tatil/gezme/eglenme amacli seyahatlerden daha fazla zaman

ayirmaktadir denilebilir.

Tablo 3. 11: Son On iki Ay icinde Bir Grupla (Sekiz ya da Daha Fazla Kisi) Seyahate Cikma

Sayisina Ait Frekans Tablosu

Seyahat Sayisi Frekans Oran

0-2 kez 271 61,9
3-5 kez 103 23,5
6-8 kez 23 5,3
9-11 kez 19 4,3
12-14 kez 19 4,3
15 kez ve lzeri 2 5
Toplam 438 100,0

Tablo 3.11°¢ gore; katilimeilarin ¢ogunlugunu bir grupla seyahate hig

cikmayan ya da en fazla 2 kez gikanlar olusturmaktadir ve oran1 %61,9’dur. 3-5 kez

arasi grupla seyahate ¢ikanlarin oran1 %23,5’dir. Bir grupla 6-8 kez seyahate ¢ikanlar

%05,3; 9-11 kez seyahate ¢ikanlar ve 12-14 kez seyahate ¢ikanlarin oran1 %4,3 ve 15

kez ve istiinde seyahate ¢ikanlar %05’dir. Bu verilere gore katilimcilarin grup

seyahatlerine ¢ok fazla katilmadiklar1 sGylenebilir.

Tablo 3. 12: Son On iki Ay icinde IS Amach Bir Toplantiya Katilma Sayisina Ait Frekans

Tablosu

Toplantiya Katilma Sayisi Frekans Oran

0-2 kez 223 50,9
3-5 kez 120 27,4
6-8 kez 53 12,1
9-11 kez 19 4,3
12-14 kez 14 3,2
15 kez ve iizeri 9 2,1
Toplam 438 100,0

Tablo 3.12’ye gore; katilimcilarin gogunlugunu son

on iki ay i¢inde bir is

toplantisina katilmak i¢in seyahate hi¢ ¢ikmayan ya da en fazla 2 kez ¢ikanlar

olusturmaktadir ve oran1 %50,9°dur. 3-5 kez arasi ig toplantisina katilanlarin orani

%27,4°diir. 6-8 kez seyahate ¢ikanlar %12,1; 9-11 kez seyahate ¢ikanlar %4,3; 12-14
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kez seyahate c¢ikanlar %3,2 ve 15 kez ve istiinde seyahate c¢ikanlar %2,1°dir.
Katilimcilar son iki ay i¢inde is amaglh toplantilara katilmak i¢in hi¢ ¢ikmayanlara

yakin bir orana sahiptir denilebilir.
3.7.2. Katihmcilarin Otel Gelir Yonetimi Uygulamalarma Ait Bulgular

Anketin ikinci bolimiinii olusturan “Otel Gelir Yonetimi” kisminda yer alan
katilimcilarin en son otel ziyaretleri hakkindaki sorulara verdigi cevaplara ve otel
gelir yonetimi Olgeklerine verdigi cevaplara ait bulgular bu baslik altinda ele

alinmustir.

3.7.2.1. Katihmcilarin En Son Otel Ziyaretlerine Ait Frekans Tablolar:

Tablo 3. 13: Katimeilarin “Gegtigimiz on iki ay icinde bir otelde kaldimiz mi?” Sorusuna
Verdigi Cevaplara Ait Bulgular

Soru Cevap Frekans| Oran
e o i Evet 403 92,0
1-Gectigimiz on iki ay i¢inde bir otelde kaldiniz
0 Hayir 35 8,0
mi?
Toplam 438 100,0

Tablo 3.13’e gore; katilimeilarin %92’si son on iki ay i¢inde bir oteli ziyaret
etmistir. Ziyaret etmeyenlerin orant ise %@8’dir. Katilimcilarin biiyiik  bir
cogunlugunun yil igeresinde en az bir otel ziyareti gerceklestirdikleri sdylenebilir.

Tablo 3. 14: Katihmecilarin “Gegtigimiz on iki ay icinde birden fazla otelde kaldiniz m?”
Sorusuna Verdigi Cevaplara Ait Bulgular

Soru Cevap Frekans| Oran
. L . Evet 362 82,6
2-Gegtigimiz on iki ay i¢inde birden fazla otelde
Hayir 76 17,4
kaldiniz m1?
Toplam 438 100,0

Tablo 3.14’e gore; katilimcilarin %82,6’s1 son on iki ay i¢inde birden fazla
otel ziyareti gergeklestirmistir. Birden fazla ziyaret gergeklestirmeyenlerin orani ise
%17,4’diir. Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunun yil iceresinde birden fazla otel

ziyareti gergeklestirdikleri sdylenebilir.
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Tablo 3. 15: Katihmecilarin “Eger sunulan hizmetten memnunsaniz ayni otelde yine kalir
mismz?” Sorusuna Verdigi Cevaplara Ait Bulgular

Soru Cevap Frekans| Oran
. Evet 388 88,6
3-Eger sunulan hizmetten memnunsaniz ayni
i Hayir 50 114
otelde yine kalir misiniz?
Toplam 438 100,0

Tablo 3.15’¢ gore; katilimcilarin %388,6’s1 otel ziyareti sirasinda sunulan
hizmetten memnunsa ayni1 otelde yine kalabilecegini sOylerken %11,4’lik kismi
hizmetten memnun kalsa da o oteli tercih etmeyecegini belirtmistir. Tercih
edilmemesinde sunulan hizmet dis1 sebeplerin yattigi sodylenebilir. Bu sebepler
arasinda otel fiyatinin da yer alabilecegi diisiiniilebilir.

Tablo 3. 16: Katihmcilarin “Eger sunulan hizmetten memnunsaniz aym otelde yine kalir
misiniz?” Sorusuna Verdigi Cevaplara Ait Bulgular

Soru Cevap Frekans| Oran
4-A telde kaldiginizda oda igin h licreti Evet 298 68,0
= 1 otelde Kaldiginizda oda 1¢in 1 retl
. yn . . & T R Hayir 140 32,0
mi 6dediniz?
Toplam 438 100,0

Tablo 3.16’ya gore; katilimcilarin %68’1 ayn1 otelde kaldiklarinda hep aym
ticreti 6dedigini belirtirken %32’si farkl iicret ya da {icretler 6dedigini belirtmistir.
Miisteri diizenli miisteriyse ve bu dikkate alinmiyorsa otelin miisteri iligkilerinde
eksiklikten kaynakli farkli iicret 6demesi yapilmis olabilir kanaatindeyim. Otelin
miisterilerini diizenli/diizensiz olarak boliimlemesi 6nemli bir konu olarak oteller

tarafindan ele alinmalidir.
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Tablo 3. 17: Katihmeilarin “5- Tiirkiye'de mi yasiyorsunuz?” Sorusuna Verdigi Cevaplara Ait

Bulgular
Soru Cevap Frekans| Oran
Evet 420 95,9
5- Tiirkiye'de mi yasiyorsunuz? Hayir 18 4,1
Toplam 438 100,0

Tablo 3.17°ye gore; katilimcilarin %95,9’u Tiirkiye’de yasayan kisilerdir.

%4,1’lik kism1 yurtdisinda yasayan Tiirk ya da yabancit uyruklu kisilerden

olugmustur. Otel miisterileri yiiksek oranda Tiirkiye’de yasayan kisilerdir.

Tablo 3. 18: Katihmcilarin “6- Kac¢ kez ayn1 otelde aym1 oda iicreti 6dediniz?” Sorusuna Verdigi
Cevaplara Ait Bulgular

Soru Cevap Frekans| Oran
1 kez 109 24,9
2 kez 102 23,3
3 kez 73 16,7
4 kez 45 10,3
5 kez 28 6,4

6- Kag kez ayni1 otelde ayni oda tlicreti 6dediniz? 6 kez 18 4,1
7 kez 20 4,6
8 kez 9 2,1
9 kez 6 1.4
10 kez ve iizeri 28 6,4
Toplam 438 100,0

Tablo 3.18’¢ gore; katilimcilardan %24,9°u ayni otelde 1 kez aymi iicreti

odemistir. %23,35’1 2 kez ayni {icretle konaklamistir. 3 kez ayni iicreti 6deyenlerin

orani %16,7°dir. 4 kez ayni1 {icreti 6deyenler %10,3; 5 kez ve 10 kez ve lizeri ayni

ticreti ddeyenler %6,4; 6 kez licreti ddeyenler %4,1; 7 kez ayni {icreti ddeyenler

%4,6; 8 kez aym iicreti 0deyenler %2,1; 9 kez ayni licreti 6deyenler %1,4 tiir.
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Verilere gore ziyaret sayisi arttik¢a ayni ticreti 6deme orani diismektedir. Bu noktada
miisterinin zaten memnun kaldigi ve dolayisiyla 6dedigi tcretin yiiksekligine
bakmadig1 sonucuna varilabilir. Otel de gelir yonetimi yoluyla bunu ¢ok iyi
kullanmaktadir. Bir baska sonug ise; miisterilerden bazilari her ziyaretlerinde farkli
ticret 6dediginden ayni oteli tekrar ziyaret etme egiliminde degildir.

Tablo 3. 19: Katihmecilarin “Gegtigimiz on iki ay icinde aym otelde ka¢ defa kaldimiz?”
Sorusuna Verdigi Cevaplara Ait Bulgular

Soru Cevap Frekans| Oran
1 kez 102 23,3
2 kez 108 24,7
3 kez 70 16,0
4 kez 48 11,0

7-Gegtigimiz on iki ay i¢cinde ayn1 otelde kag defa > kez 26 i

kaldimiz? ’ ’ 6 kez 2! 2,9
7 kez 21 48
8 kez 9 2,1
9 kez 4 9
10 kez ve tizeri 23 53
Toplam 438 100,0

Tablo 3.19’a gore; katilimcilardan %23,3’ti ayn1 otelde 1 kez kalmistir.
%24,7°si 2 kez; %16’s1 3 kez; %11°1 4 kez kalmistir. 5 kez kalanlarin oran1 %5,9; 6
kez kalanlarin oran1 %6,2; 7 kez kalanlar %4,8; 8 kez kalanlar %2,1; 9 kez kalanlar
9%0,9; 10 kez ve daha fazla kalanlarin orani ise %5,3tiir. Verilere gore ziyaretciler
ziyaret ettikleri otelleri bir dahaki ziyaretlerinde ¢ok fazla tercih etmemektedir.
Bunun birgok sebebi olabilecegi gibi alinan hizmet ya da 6dedikleri iicretlerle alakali

olmas1 miimkiindir. Bu durum Tablo 3.18’deki verilerle ortiismektedir.
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Tablo 3. 20: Katihmeilarin “Son on iki ay icinde IS SEYAHATI sirasinda bir otel odasi i¢in
gecelik EN AZ ne kadar iicret 6dediniz?” ve “Son on iki ay i¢inde iS SEYAHATI sirasinda bir
otel odasi i¢in gecelik EN FAZLA ne kadar iicret 6dediniz?” Sorularina Verdigi Cevaplara Ait

Bulgular
Soru Cevap Frekans| Oran
150 TL ve alt1 88 20,1
151-200 TL 106 24,2
201-250 TL 61 13,9
8-Son on iki ay icinde IS SEYAHATI sirasinda bir |251-300 TL 77 17,6
otel odas1 igin gecelik EN AZ ne kadar ticret 301-350 TL 50 11,4
0dediniz? 351-400 TL 17 3,9
401-450 TL 20 4,6
451 TL ve lsti 19 4.3
Toplam 438 100,0
150 TL ve alt1 176 40,2
151-200 TL 125 28,3
201-250 TL 41 9,4
9-Son on iki ay icinde IS SEYAHATI sirasinda bir |251-300 TL 54 12,3
otel odasi i¢in gecelik EN FAZLA ne kadar ticret | 301-350 TL 23 53
0dediniz? 351-400 TL 1,6
401-450 TL 1,1
451 TL ve ustia 7 1,6
Toplam 438 100,0

Tablo 3.20’ye gore; IS SEYAHATI icin en az 150 TL ve alt1 iicret

Odeyenlerin orant %20,1 iken; en fazla 150 TL ve iistii licret ddeyenlerin oran
%40,2’dir. En az 151-200 TL 6deyenlerin oran1 %24,2 iken; en fazla 151-200 TL
arast ticret deyenlerin oran1 %28,5°dir. En az 201-250 TL 6deyenlerin orant %13,9
iken; en fazla 201-250 TL arasi {icret 6deyenlerin oran1 %9,4’diir. En az 251-300 TL

Odeyenlerin oran1 %17,6 iken; en fazla 251-300 TL arasi iicret 6deyenlerin orani
%12,3’tiir. En az 301-350 TL 6deyenlerin orant %]11,4 iken; en fazla 301-350 TL

arasi iicret ddeyenlerin oran1 %5,3’dir. En az 351-400 TL 6deyenlerin orant %3,9

iken; en fazla 351-400 TL arasi iicret 6deyenlerin oran1 %1,6’dir. En az 401-450 TL

O0deyenlerin oran1 %4,6 iken; en fazla 401-450 TL aras1 iicret ddeyenlerin orani

%1,1°dir. En az 451 TL ve istii licret 6deyenlerin oran1 %4,3 iken; en fazla 451 TL

ve listii licret 6deyenlerin orani %1,6’dur.
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En az 151-200 TL arasi iicret 6deyenler cogunluktayken en fazla 150 TL ve

alt1 6deyenler cogunluktadir.

Tablo 3. 21: Katihmcilarin “Son on iki ay icinde tatil amach (GEZME, DINLENME VB)
SEYAHATI sirasinda bir otel odast icin gecelik EN FAZLA ne kadar iicret 6dediniz?” ve “Son
on iki ay icinde tatil amach (GEZME, DINLENME VB) SEYAHAT sirasinda bir otel odasi icin

gecelik EN AZ ne kadar iicret 6dediniz?” Sorularina Verdigi Cevaplara Ait Bulgular

Soru Cevap Frekans| Oran
150 TL ve alt1 54 12,3
151-200 TL 85 194
i et i CTE 201-250 TL 40 9,1
- on on iki ay i¢inde tati arpag: 1( 1E, 251-300 TL 7 16,2
IDINLENME VB) SEYAHATI sirasinda bir otel
.. . . 301-350 TL 82 18,7
odasi i¢in gecelik EN FAZLA ne kadar ticret
g e 351-400 TL 34 7,8
0dediniz?
401-450 TL 43 9,8
451 TL ve ustua 29 6,6
Toplam 438 100,0
150 TL ve alt1 117 26,7
151-200 TL 90 20,5
201-250 TL 42 9,6
11-Son on iki ay i¢inde tatil amag¢li (GEZME, 251-300 TL 104 23,7
DINLENME VB) SEYAHAT sirasinda bir otel 301-350 TL 33 7,5
odasi icin gecelik EN AZ ne kadar ticret 6dediniz | 351-400 TL 12 2,7
401-450 TL 22 5,0
451 TL ve istii 18 4,1
Toplam 438 100,0

Tablo 3.21’¢ gore; TATIL amagh seyahat icin en az 150 TL ve alt1 iicret

Odeyenlerin oram1 %26,7 iken; en fazla 150 TL ve alt1 iicret 6deyenlerin orani
%12,3°diir. En az 151-200 TL 6deyenlerin oram1 %20,5 iken; en fazla 151-200 TL
arasi licret ddeyenlerin orant %19,4°diir. En az 201-250 TL ddeyenlerin orant %9,6
iken; en fazla 201-250 TL arasi iicret 6deyenlerin oran1 %9,1’dir. En az 251-300 TL

Odeyenlerin orant %23,7 iken; en fazla 251-300 TL aras1 iicret ddeyenlerin orani
%16,2’dir. En az 301-350 TL 6deyenlerin oran1t %7,5 iken; en fazla 301-350 TL

arasi iicret 6deyenlerin orant %18,7’dir. En az 351-400 TL 6deyenlerin oran1 %2,7

iken; en fazla 351-400 TL arasi iicret 6deyenlerin oran1 %7,8’dir. En az 401-450 TL

odeyenlerin oran1 %5 iken; en fazla 401-450 TL arast iicret 0deyenlerin orani
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%09,8’dir. En az 451 TL ve istii {icret 6deyenlerin oram1 %4,1 iken; en fazla 451 TL

ve listl iicret 6deyenlerin oran1 %6,6°dir.

Genel olarak tatil amacli gecelik iicret 6demelerinde kisiler is seyahati i¢in

Odedikleri licretten fazlasini goze almaktadirlar denilebilir.

3.7.2.2. Katihmcilarin Sik Misafir Programlarina Kayit ve Bunlara Ait

Puanlar1 Kullanma Durumlarina Ait Frekans Tablolar1

Tablo 3. 22: Katihmcilarin “Kag farkl otelin Sik Misafir Programina kayithsimz?” ve “Kac
kere otelin Sik Misafir Programu puam kullandiniz?” Sorusuna Verdigi Cevaplara Ait Bulgular

Soru Cevap Frekans| Oran

0 178 40,6

1 86 19,6

2 88 20,1

12-Kag farkli otelin Sik Misafir Programina 3 51 11,6
lkayitlisiniz? 4 20 4.6
5 5 1,1

6 ve uizerl 10 2,3

Toplam 438 100,0

0 58 13,2

1 58 13,2

2 55 12,6

3 36 8,2

4 19 4,3

OGY13-Kag kere otelin Sik Misafir Programi puani 5 17 3,9
lkullandiniz? 6 10 2,3
7 1 2

8 5

9 7

10 kez ve tizeri 1 2

Toplam 260 100,0

Tablo 3.22°ye gore; sik misafir programina kayitli olmayanlarin orani
%40,6°dir. 1 programa kayitli olanlarin oram1 %19,6; 2 programa kayith olanlarin
orani %20,1; 3 programa kayitli olanlarin oram1 %11,6; 4 programa kayitl olanlarin

orani %4,6; 5 programa kayith olanlarin orant %1,1 ve 6 ya da daha fazla programa
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kayitli olanlarin orant %2,3’tiir. Bu durumda kayithh olmayanlarin toplam orani
%40,9 iken kayith olanlarin orani c¢ogunluktadir ve toplamda %59,1 dir.

Katilimcilarin ¢ogunlugu otellerin sik misafir programina kayitlidir denilebilir.

Sik misafir programina kayith olan 260 kisiden sik misafir programindan
kazandiklar1 puanlarin hi¢ kullanmayanlar ve 1 kez kullananlarin oran1 %13,2’dir. 3
kez kullananlarin oran1 %8,2; 4 kez kullananlarin oram1 %4,3; 5 kez kullananlarin
orant %3,9; 6 kez kullananlarin oram1 %2,3; 7 ve daha fazla kullananlarin toplam
orant %]1,6’dir. Bu verilere gore kisilerin %86,8’1 ellerinde bulunan sik misafir kayit

programindan kazandigi puanlart kullanmaktadir.
3.7.3. Katihmeilarin Gelir Yonetimi Algilan ile Tlgili Bulgular

Bu kisimda onceden belirlenen temel hipotezlere ek olarak asagidaki alt

hipotezler belirlenmistir:
Temel Hipotez 1:

Ho: Konaklama isletmelerinde gelir yonetimi algist demografik bilgiler

bakimindan anlamli farklilik géstermemektedir.
Alt Hipotezler

Ho.1: Konaklama isletmelerinde gelir yonetimi algis1 “cinsiyet” degiskeni

bakimindan anlamli farklilik géstermemektedir.

Ho-2: Konaklama isletmelerinde gelir yonetimi algis1 “yas” degiskeni

bakimindan anlamli farklilik géstermemektedir.

Ho-s: Konaklama isletmelerinde gelir yonetimi algis1 “yillik gelir” degiskeni

bakimindan anlamli farklilik géstermemektedir.

Ho.s: Konaklama isletmelerinde gelir yonetimi algis1 “egitim durumu”

degiskeni bakimindan anlamli farklilik gostermemektedir.
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Ho-s: Konaklama isletmelerinde gelir yonetimi algist “sehir/iilke” degiskeni

bakimindan anlamli farklilik géstermemektedir.

Hi: Konaklama igletmelerinde gelir yonetimi algis1 demografik bilgiler

bakimindan anlamli farklilik gostermektedir.
Alt Hipotezler

Hi.1: Konaklama isletmelerinde gelir yonetimi algist “cinsiyet” degiskeni

bakimindan anlaml farklilik gostermektedir.

Hio: Konaklama isletmelerinde gelir yonetimi algis1 “yas” degiskeni

bakimindan anlamli farklilik géstermektedir.

Hi.3: Konaklama igletmelerinde gelir yonetimi algis1 “yillik gelir” degiskeni

bakimindan anlaml farklilik gostermektedir.

Hi..: Konaklama isletmelerinde gelir yonetimi algis1 “egitim durumu”

degiskeni bakimindan anlamli farklilik gostermektedir.

Hi.s: Konaklama isletmelerinde gelir yonetimi algis1 “sehir/iilke” degiskeni

bakimindan anlamli farklilik gostermektedir.

Tablo 3. 23: Katihmcilarin Otel Rezervasyonu Yaptirirken Fiyat Firsat Algilarina Ait Bulgular

Soru Frekans | Oran
Cok memnunum 177 40,4
Memnunum 108 24,7
14-1: IS SEYAHATLERINDE otelde |Kararsizim 74| 16,9
sabit fiyat uygulamasmdan... Memnun degilim 38 8,7
Hi¢ memnun degilim 41 9,4
Toplam 438| 100,0
Cok memnunum 93 21,2
Memnunum 137 31,3
14-2: TATIL SEYAHATLERINDE | Kararsizim 92| 21,0
otelde sabit fiyat uygulamasindan... | Memnun degilim 58 13,2
Hi¢ memnun degilim 58 13,2
Toplam 438| 100,0

105



Cok memnunum 148 33,8

14-3: IS SEYAHATLERINDE Memnunum 169| 38,6
otellerle goriiserek fiyat pazarligi Kararsizim 80 18,3
yapmaktan... Memnun degilim 23 53

Hi¢ memnun degilim 18 4,1

Toplam 438| 100,0

Cok memnunum 173 39,5

. . Memnunum 154 35,2

14-4: TATIL SEYAHATLERINDE

Kararsizim 68 15,5
otellerle goriiserek fiyat pazarligi .

Memnun degilim 24 55
yapmaktan... - —

Hi¢ memnun degilim 19 4,3

Toplam 438| 100,0

Tablo 3.23’¢ gore;

- Katilmeilarin ~ ¢ogunlugu is  seyahatlerinde otelin  sabit  fiyat
uygulamasindan ¢ok memnundur ve 177 kisiyle %40,4 orana sahiptir. Katilimcilarin
%24, 7’s1 ve 108 kisi ise memnun oldugunu belirtmistir. Sabit fiyat uygulanmasi ile
ilgili kararsiz olanlarin sayis1 74 ve orani %16,9’dur. Otellerin her miisteri i¢in sabit
fiyat uygulamasindan memnun olmayanlarin sayis1 38 ve %8,7 orandadir. Hig

memnun olmayanlar ise 41 kisidir ve %9,4 oranindadir.

- Katilimcilarin =~ ¢ogunlugu tatil seyahatlerinde otelin  sabit fiyat
uygulamasindan memnundur ve 137 kisiyle %31,3 orana sahiptir. Katilimcilarin
%31,3’1 ve 93 kisi ise cok memnun oldugunu belirtmistir. Sabit fiyat uygulanmasi
ile ilgili kararsiz olanlarin sayist 92 ve orani1 %21’dir. Otellerin her miisteri i¢in sabit
fiyat uygulamasindan memnun olmayanlarin ile hic memnun olmayanlarin sayisi

esittir ve 58 kisi ile %13,2 orana sahiptir.

- Katilimeilarin ¢ogunlugu is seyahatlerinde oteli arayarak fiyat igin pazarlik
yaptigindan memnundur ve 169 kisiyle %38,6 orana sahiptir. Cok memnun olan
katilimcilarin sayis1 memnun olanlarin sayisina yakindir ve 148 kisi ile %33,8 orana

sahiptir. Kararsiz katilimcilarin sayist 80 ve %18,3’diir. Memnun olmayan
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katilimcilarin %5,3’1 ve 23 kisi iken hic memnun olmayanlarin sayist 18 ve %4,1

oranindadir.

- Katilmeilarin ¢ogunlugu tatil seyahatlerinde oteli arayarak fiyat i¢in
pazarlik yaptigindan ¢cok memnundur ve 173 kisiyle %39,5 orana sahiptir. Memnun
olan katilimcilarin sayist 154 kisi ile %35,2 orana sahiptir. Kararsiz katilimcilarin
sayist 68 ve %15,5°dir. Memnun olmayan katilimcilarin %5,5’i ve 24 kisi iken hig
memnun olmayanlarin sayis1 19 ve %4,3 oranindadir.

Tablo 3. 24: Katihmeilarin Otel Yénetiminin Gelir Yonetimi fle Tlgili Bilgi Saglayip
Saglamamasina lliskin Bulgular

Soru Frekans| Oran
Cok memnunum 184 42,0
SEN 115 G ettt B el Memnunum 150 34,2
. e
L. gf)r.ev. 1s.1 elin el Kararsizim 60 13,7
Yonetimi Ile Ilgili bilgi .
. Memnun degilim 34 7,8
vermesinden... ) .
Hi¢ memnun degilim 10 2,3
Toplam 438| 100,0
Cok memnunum 64 14,6
OGY 16: Otel gorevlisi Otelin Geli Memnunum 120 274
. e. g(')l'rev' 1s.1 e Dt Kararsizzim 86 19,6
Yonetimi Ile Ilgili bilgi .
. Memnun degilim 107 244
vermemesinden. .. - —
Hi¢ memnun degilim 61 13,9
Toplam 438| 100,0

Tablo 3.24’e gore;

- Otel yoneticisi igletmesinin gelir yonetim sistemi ile ilgili bilgi verdiginde
katilimeilarin %42’°si ve 184 kisisi cok memnundur. Memnun olanlarin sayis1 150 ve
orant %34,2°dir. Kararsiz olanlarin sayis1t 60 ve orant %13,7°dir. Memnun
olmayanlarin sayist 34 ve oran1 %13,7’dir. Hi¢ memnun olmayanlar ise %2,3 oranla

10 kisidir.

- Otel yoneticisi isletmesinin gelir yonetim sistemi ile ilgili bilgi
vermediginde katilimeilarin %27,4°1 ve 120 kisisi memnun oldugunu, 107 kisisi ve

%24,4’i. memnun olmadigim1 belirtmistir. Kararsizlarin say1 86 ve 9%19,6
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oranindadir. Bu durumdan ¢ok memnun oldugunu belirtenlerin sayisi 64 ve %14,6

oranindadir. Hi¢ memnun olmayanlarin ise oran1 61 kisi ile %13,9’dur.

Tablo 3. 25: Otel Gelir Yonetimi Olcek Maddelerine Ait Ortalamalar

Olcek Maddeleri N | Ort. SS

14-1:1S ICIN seyahat ederken sabit fiyati tercih ederim (daha

438 3,78 1,311
uygun firsatlar1 aragtirmam).

14-2: Tatil (GEZME, EGLENME VB) amagli seyahatlerimde

sabit fiyat1 tercih ederim (daha uygun firsatlari aragtirmam). 438 3,34 1,309

14-3: IS ICIN seyahat ederken otellerle goriismeyi tercih ederim

(en iyi firsatlar1 kolayca bulurum). 280,93 1,048

14-4: Tatil (GEZME, EGLENME VB) amacl seyahatlerimde
otellerle goriismeyi tercih ederim (en iyi firsatlar1 kolayca 438 4,00 1,078
bulurum).

15: Oda rezarvasyonu yaptirirken; Otel isletmecisi, Otel Gelirleri
Yonetim sistemiyle ilgili bilgi sunmak i¢in (diisiik talep siiresi ve 438
rezervasyon kanali) size bilgi veriyorsa, otelle ilgili alginiz ne
olacaktir?

4,06 1,035

16: Oda rezarvasyonu yaptirirken; Otel isletmecisi, Otel Gelirleri
Yonetim sistemiyle ilgili bilgi sunmak i¢in (diisiik talep siiresi ve
rezervasyon kanali) size bilgi vermiyorsa, otelle ilgili alginiz ne
olacaktir?

438 | 3,04 1,289

Genel Ortalama 3,69

Tablo 3.25’e gore katilimcilarin 6lgek maddelerine verdigi cevaplara gore en
yiiksek puan ortalamasi “15: Oda rezervasyonu yaptirirken; Otel isletmecisi, Otel
Gelirleri Yonetim sistemiyle ilgili bilgi sunmak icin (dusiik talep siiresi ve
rezervasyon kanal1) size bilgi veriyorsa, otelle ilgili alginiz ne olacaktir?” sorusuna
aittir ve 4,06’dir. En diisiik puan ortalamas1 “16: Oda rezarvasyonu yaptirirken; Otel
isletmecisi, Otel Gelirleri Yonetim sistemiyle ilgili bilgi sunmak i¢in (diisiik talep
stiresi ve rezervasyon kanal1) size bilgi vermiyorsa, otelle ilgili alginiz ne olacaktir?”

sorusuna aittir ve 3,04 tiir. Olcek puan ortalamasi ise 3,69 olarak dl¢iilmiistiir.
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Gelir yonetimi algi Olgegine ait puan ortalamalarma bakildiginda puan
ortalamalarinin nétr puan olan 3’iin istiinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla

“katilimcilarin otelin gelir yonetimi ile algis1 olumludur” denilebilir.
T Testi Bulgular

Katilimcilarin iki secenekli demografik bilgilerine ait degiskenlere T Testi
uygulanmistir. Bu grupta yalnizca cinsiyet yer almaktadir. Test sonuglar1 asagidaki

tabloda yer almaktadir.

Tablo 3. 26: Katihmeilarin Cinsiyetine Gore Gelir Yonetimi Algilarina iliskin T Testi Bulgular

Cinsiyet N Ort. SS t p
Kadin 170 3,65 0,64

-1,077 0,282
Erkek 268 3,72 0,70

Katilimeilarin cinsiyetlerine iliskin otel gelir yonetimi T Testi sonuglar1 Tablo
3.26°da goriildiigii gibidir. Cinsiyete gore gelir yonetimi algisinda anlamli farklilik
bulunmamaktadir (p>0,05). Ancak erkek katilimcilarin gelir yonetimi algi puani
(3,72) kadin katilimcilarin gelir yonetimi algi puanlarindan (3,65) yiiksektir. Bir
baska deyisle erkek kadinlara gore otele odedikleri iicretleri daha fazla dikkate

almaktadirlar.
Anova Testi Bulgular

Katilimcilarin ii¢ veya daha secenekli demografik bilgilerine ait degiskenlere
Anova Testi uygulanmistir. Tek yonlii varyans analizi (ANOVA) normal dagilimh
bir seride li¢ ve daha fazla bagimsiz ortalama arasindaki farkin anlamliliginin
hesaplanmasinda kullanilir. ANOVA tek basina ii¢ veya daha fazla grubun aritmetik
ortalamalarin1  kiimiilatif olarak karsilastirir; bu karsilastirmalardan en az birisi

anlaml1 oldugunda ANOVA sonucu da anlamli bulunur (Otrar).

Ucg ya da daha fazla segenekli degiskenlerden yas, yillik gelir, egitim durumu,
sehir alinmistir. Degiskenler i¢in Oncelikle Levene Testi yardimiyla varyanslarin

homojenligi test edilmistir. Levene testi “ele alinan gruplarin kendi ortalamasindan
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olusan sapmalarimin mutlak degerlerine varyans analizinin uygulanmasi esasina

dayanir” (Mendes, 2003:144). Homojenlik analizinde iki hipotez s6z konusudur:
Ho: Grup varyanslar1 homojendir. (p>0,05)
Hi: Grup varyanslari homojen degildir (p<0,05)

Eger varyanslar homojense varsayimlarin tamaminin saglandigi kabul edilir

(Sakarya Universitesi). Homojenlik testi sonuglar1 Tablo 3.27°de goriildiigii gibidir.

Tablo 3. 27: Gelir Yonetimi Degiskenleri Homojenlik Testi Bulgulari

Degiskenler Levene Statistic dfl df2 Sig. (p)

Yas 0,692 4 433 0,598
Yillik Gelir 2,508 5 432 0,030
Egitim Durumu 1,444 4 433 0,218
Sehir/Ulke 1,211 11 426 0,277

Tablo 3.27°ye gore; yas, egitim durumu, sehir/iilke degiskenlerine ait
verilerin varyanslar1 homojendir (p>0,05); dolayisiyla bu degiskenler i¢in “Ho: Grup
varyanslart homojendir” kabul edilerek “Hi: Grup varyanslar1 homojen degildir”

hipotezi reddedilmistir.

Yillik gelir degiskenin varyanslart homojen degildir (p<0,05); dolayisiyla bu
degisken icin “Hi: Grup varyanslart homojen degildir” kabul edilerek “Ho: Grup

varyanslart homojendir” hipotezi reddedilmistir.

Grup varyanslari homojen olan ve olmayan tiim degiskenler ANOVA Testine
tabi tutulmustur. Grup varyanslar1 homojen olan “yas, egitim durumu, sehir/iilke” ve
grup varyanslar1 homojen olmayan “yillik gelir” degiskenlerine ait ANOVA Testi
bulgular1 Tablo 3.28°de goriilduigii gibidir.
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Tablo 3. 28: Varyanslar1 Homojen Olan ve Olmayan Gruplara Ait ANOVA Testi Bulgulari

Degiskenler Varyansin Kaynagi Kareler df Kareler E Sig.

Toplam Ortalamasi
Gruplar arasinda 2,940 4 0,735

Yas .. 1,613| 0,170
Grup iginde 197,339 433 0,456
. Gruplar arasinda 7,885 5 1,577

Yillik Gelir — 3,541 | 0,004
Grup i¢inde 192,394 | 432 0,445
. Gruplar arasinda 2,606 4 0,651

Egitim Durumu . 1,427 0,224
Grup iginde 197,674 | 433 0,457
o Gruplar arasinda 4470 11 0,406

Sehir/Ulke . 0,884 | 0,556
Grup iginde 195,809 | 426 0,460

Homojen olan yas, egitim durumu, schir/iilke degiskenlerinin p degeri
0,05’ten biiyiiktiir. Dolayisiyla katilimcilarin yas, egitim durumu, geldikleri
sehir/iilke gruplar1 bakimindan varyanslar anlamli olmakla beraber bir fark
bulunmamaktadir. Bir baska deyisle yas, egitim durumu, sehir/iilke degiskenleri
yoniinden katilimeilarin - gelir yonetimi algilamalarinda anlamli  bir farklilik

bulunmamaktadir.

Homojen olmayan yillik gelir degiskeninin p degeri 0,05’ten kiiciiktiir.
Dolayisiyla katilimeilarin - yillik  geliri  bakimindan anlamli bir farklihik s6z
konusudur. Bir baska deyisle yillik gelir degiskeni yoniinden katilimcilarin gelir
yonetimi algilamalarinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Homojen olmayan ancak
anlamli farklhilik bulunan yillik gelir degiskenine farkliligi belirlemek amaciyla

Tamhane’s T2 testi uygulanmistir. Test sonuglar1 Tablo 3.29°da goriildiigii gibidir.
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Tablo 3. 29: Otel Gelir Yonetimi Yillik Gelir Degiskeni Tamhane's T2 Testi Bulgulari

Ortalamalar Farki
(D) Yillik Gelir () Yillik Gelir ) p. Ortalama
20.001-30.000 TL -0,19607 0,441
30.001-40.000 TL -0,01273 1,000
20.000 TL ve alt1 40.001-50.000 TL 0,08070 1,000 3,60
50.001-60.000 TL -0,28564 0,174
60.001 TL ve iistii -0,30849 0,204
20.000 TL ve alt1 0,19607 0,441
30.001-40.000 TL 0,18333 0,564
20.001-30.000 TL 40.001-50.000 TL 0,27677 0,121 3,80
50.001-60.000 TL -0,08958 1,000
60.001 TL ve iistii -0,11242 1,998
20.000 TL ve alt1 0,01273 1,000
20.001-30.000 TL -0,18333 0,564
30.001-40.000 TL 40.001-50.000 TL 0,09343 0,999 3,61
50.001-60.000 TL -0,27291 0,233
60.001 TL ve iistii -0,29576 0,260
20.000 TL ve alt1 -0,08070 1,000
20.001-30.000 TL -0,27677 0,121
40.001-50.000 TL 30.001-40.000 TL -0,09343 0,999 3,51
50.001-60.000 TL -,036634 0,045
60.001 TL ve iistii -0,38919 0,060
20.000 TL ve alt1 0,28564 0,174
20.001-30.000 TL 0,08958 1,000
50.001-60.000 TL 30.001-40.000 TL 0,27291 0,233 3,89
40.001-50.000 TL 0,036634* 0,045
60.001 TL ve iistii -0,02285 1,000
20.000 TL ve alti 0,30849 0,204
20.001-30.000 TL 0,11242 0,998
60.001 TL ve iistii 30.001-40.000 TL 0,29576 0,260 3,91
40.001-50.000 TL 0,38919 0,060
50.001-60.000 TL 0,02285 1,000

*Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Varyanslar1 homojen olmayan ancak aralarinda anlamli farklilik bulunan
“aylik gelir” degiskeni Tamhane’s T2 testi sonuglar1 Tablo 3.29°da goriildigi
gibidir. Grup karsilastirmalarma gore “40.001-50.000 TL aras1” yillik gelir elde
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edenler ile “50.001-60.000 TL arast” yillik gelire sahip olanlar arasinda anlamli bir
fark bulunmaktadir. Puan ortalamalarma bakildiginda biiylik bir farklilik
gozlenmemekle birlikte; “40.001-50.000 TL aras1” yillik gelir elde edenlerin puan
ortalamas1 3,51 iken “50.001-60.000 TL aras1” yillik gelir elde edenlerin puan
ortalamast 3,89°dur. Bu baglamda “50.001-60.000 TL aras1” yillik gelir elde

edenlerin otel gelir yonetimi algis1 daha yiiksektir.
Katilimcilarin gelir yonetimi algis1 Hipotez 1 ve alt hipotezleri agisindan;

- Cinsiyet degiskeni bakimindan anlamli farklilik bulunamamistir. “Hg.s:
Konaklama isletmelerinde gelir yonetimi algisi “cinsiyet” degiskeni bakimindan

anlamli farklilik gostermemektedir” kabul edilmistir.

- Yas degiskeni bakimindan anlamlhi farklilik bulunamamistir. “Ho.:
Konaklama isletmelerinde gelir yonetimi algis1 “yas” degiskeni bakimindan anlamli

farklilik gostermemektedir’” kabul edilmistir.

- Yillik gelir degiskeni bakimindan anlamli farklilik bulunmustur. “Hj.s:
Konaklama isletmelerinde gelir yonetimi algist “yillik gelir” degiskeni bakimindan

anlaml farklilik gostermektedir” kabul edilmistir.

- Egitim durumu degiskeni bakimindan anlamli farklilik bulunamamustir.
“Ho-4: Konaklama isletmelerinde gelir yonetimi algist “egitim durumu” degiskeni

bakimindan anlamli farklilik géstermemektedir” kabul edilmistir.

- Sehir/iilke degiskeni bakimindan anlamli farklilik bulunamamistir. “Hp.s:
Konaklama isletmelerinde gelir yonetimi algis1 “sehir/iilke” degiskeni bakimindan

anlaml farklilik gostermemektedir” kabul edilmistir.

Hipotez 1 acisindan; “cinsiyet, yas, egitim durumu, sehir/iilke” degiskenlerine
gore anlamli farklilik bulunmadigindan, “yillik gelir” degiskenine gore anlamh
farklilik bulundugundan “Hp: Konaklama isletmelerinde gelir yonetimi algisi
demografik bilgiler bakimindan anlamli farklhilik gdstermemektedir” ve “Hj:

Konaklama isletmelerinde gelir yonetimi algis1 demografik bilgiler bakimindan
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anlamli farklilik gostermektedir” kismen kabul edilmistir. Bu baglamda Hipotez 1

kismen kabul edilmistir.
3.7.4. Miisteri Memnuniyeti Olcegi Ile ilgili Bulgular

Anketin {li¢iincii boliimiinii olusturan “Miisteri Memnuniyeti” kisminda yer
alan katilimcilarin olusturulan bes soruluk senaryodan ve etik sorulardan olusan
Olgege verdigi cevaplara ve otel gelir yonetimi Olg¢eklerine verdigi cevaplara ait

bulgular bu baglik altinda ele alinmistir.

Bu kisimda onceden belirlenen temel hipotezlere ek olarak asagidaki alt

hipotezler belirlenmistir:
Temel Hipotez 2:

Ho: Konaklama isletmelerinde miisteri memnuniyet algist demografik bilgiler

bakimindan anlaml farklilik gostermemektedir.
Alt Hipotezler

Ho.1: Konaklama isletmelerinde miisteri memnuniyet algist “cinsiyet”

degiskeni bakimindan anlamli farklilik géstermemektedir.

Ho-2: Konaklama isletmelerinde miisteri memnuniyet algis1 “yas” degiskeni

bakimindan anlamli farklilik géstermemektedir.

Ho3: Konaklama isletmelerinde miisteri memnuniyet algis1 “yillik gelir”

degiskeni bakimindan anlamli farklilik gostermemektedir.

Ho-4: Konaklama igletmelerinde miisteri memnuniyet algis1 “egitim durumu”

degiskeni bakimindan anlamli farklilik gostermemektedir.

Hos: Konaklama igletmelerinde miisteri memnuniyet algist “sehir/iilke”

degiskeni bakimindan anlamli farklilik gostermemektedir.

Hi: Konaklama igletmelerinde miisteri memnuniyet algis1 demografik bilgiler

degiskeni bakimindan anlamli farklilik géstermektedir.
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Alt Hipotezler

Hii: Konaklama isletmelerinde miisteri memnuniyet algist “cinsiyet”

degiskeni bakimindan anlamli farklilik géstermektedir.

Hi.»: Konaklama isletmelerinde miisteri memnuniyet algis1 “yas” degiskeni

bakimindan anlamli farklilik gostermektedir.

Hi.3: Konaklama igletmelerinde miisteri memnuniyet algist “yillik gelir”

degiskeni bakimindan anlaml farklilik gostermektedir.

Hi.4: Konaklama isletmelerinde miisteri memnuniyet algis1 “egitim durumu”

degiskeni bakimindan anlamli farklilik géstermektedir.

Hi.s: Konaklama isletmelerinde miisteri memnuniyet algisi “sehir/iilke”

degiskeni bakimindan anlaml farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin tamami 6lgek maddelerini cevaplandirmislardir.

Tablo 3. 30: Miisteri Memnuniyeti Olcek Maddelerine Verilen Cevaplara Ait Bulgular

Olcek Maddeleri N Ortf SS
Cok olumlu karsilarim 50| 11,4
. . . Olumlu kargilarim 72| 16,4
MM 1: Otel isletmecisi dnceki gelisinize kiyasla daha
YUKSEK bir fiyat verdiginde. .. Kararsizim 89] 20,3
Olumlu karsilamam 139| 31,7
Hic olumlu karsilamam | 88| 20,1
ad Cok olumlu karsilarim 66| 15,1
> . o S Olumlu kargilarim 143| 32,6
=| MM 2: Otel isletmecisi dnceki gelisinize kiyasla daha
5| DUSUK bir fiyat verdiginde. .. Kararsizim 94| 21,5
-
< Olumlu karsilamam 93| 21,2
°
<:U Hic olumlu karsilamam | 42 9,6
_g Cok olumlu karsilarim 47| 10,7
o
. | Olumlu kargilarim 74| 16,9
MM 3: Arkadasim/Meslektasim, benden daha YUKSEK bir
oda ticreti 6dediyse... Kararsizim 94| 21,5
Olumlu kargilamam 140| 32,0
Hig olumlu kargilamam | 83| 18,9
MM 4: Arkadasim/Meslektasim, benden daha DUSUK bir | Cok olumlu kargilarm | 46| 10,5
0 o el Olumlu kargilarim 97| 22,1
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Kararsizim 83| 18,9
Olumlu karsilamam 131| 29,9

Hic olumlu karsilamam | 81| 18,5

Cok olumlu kargilannm | 63| 14,4

Olumlu kargilarim 129| 29,5
MM 5: Otel sik misafir programina kayitl
arkadagimizin/meslektasinizin sizden bir iist konaklama Kararsizim 1541 352
paketine yiikseltilmesini. .. Olumlu kargilamam 63| 14,4
Hig olumlu karsilamam | 29| 6,6
Toplam 438100,0
MM 6: Tiirkiye serbest piyasa ekonomisini uygulayan bir E
t 345| 78,8
-fé tilkedir. Oteller, gelirlerini en st diizeye ¢ikarmak igin i
i fiyatlarin1 degistirme hakkina sahiptir. Hayir 93| 21,2
T MM 7 Otel, talebiq ¢ok oldug,ru mevs@mlerde oda fiyatlarini Evet 176| 402
é arttirmakta ve talebin az oldugu mevsimlerde oda fiyatini
< | diisiirmektedir. Bu uygulamay1 ahlak dig1 buluyor musunuz? | Hayir 262 | 59,8
=
| MM 8: Telefonla standart oda rezervasyonu yaptirirken ve Evet 191| 436
§ internet lizerinden ayn1 standart oda rezervasyonu :
iT | yaptirirken otel tarafindan iki farkli oda fiyati sunulacaktir. ey 247| 564

Bu uygulamay etik buluyor musunuz?

Tablo 3.30%a gore;

- Otel yoéneticisi katilimcinin Onceki gelisine oranla yiiksek bir fiyat
verdiginde katilimcilarin %31,7’si ve 139 kisi olumlu karsilamayacagini belirtmistir.
Kararsizlarin orant %20,3 ve 89 kisidir. Hi¢ olumlu karsilamayanlarin sayisi
kararsizlara yakindir ve 88 kisi ile %20,1°dir. Olumlu karsilayanlarin sayis1 72 ve

orant %16,4’tlir. Cok olumlu karsilayanlarin sayis1 50 ve %11,4 oranindadir.

- Otel yoneticisi katilimcinin 6nceki gelisine oranla diisiik bir fiyat
verdiginde katilimeilarin %32,6’s1 ve 143 kisi olumlu karsilamaktadir. Kararsizlarin
oran1 %21,5 ve 94 kisidir. Olumlu karsilamayanlarin sayisi kararsizlara yakindir ve
93 kisi ile %21,2°dir. Cok olumlu karsilayanlarin oram1 %15,1 ve 66 kisidir. Hig

olumlu karsilamayanlarin sayisi ise 42 ve %9,6’dir.

- Katilimer bir arkadasi ya da meslektagiyla aymi otelde kalmigsa ve
arkadasi/meslektas1 kendisinden daha yiliksek bir oda iicreti 6dediyse katilimcilarin
140’1 olumlu karsilamayacagini belirtmistir ve bu katilimcilarin oram1 %32°dir.

Kararsiz oldugunu sdyleyenlerin oranm1 %21,5 ve 94 kisidir. Hi¢ olumlu
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kargilamayanlarin orant %18,9 ve 83 kisidir. Olumlu karsilayan katilimcilarin orani
%16,9 ile 74 kisidir. Cok olumlu karsilayanlarin sayist 47 ve katilimcilarin
%10,7’sidir.

- Katilimer bir arkadasi ya da meslektasiyla ayni otelde kalmissa ve
arkadasi/meslektas1 kendisinden daha diisiik bir oda iicreti ddediyse katilimcilarin
131’1 olumlu karsilamayacagini belirtmistir ve bu katilimcilarin oran1 %29,9°dur.
Olumlu kargilayanlar 97 kisi ve katilimcilarin %?22,1°1dir. Kararsiz oldugunu
sOyleyenlerin orani %18,9 ve 83 kisidir. Hi¢ olumlu karsilamayanlarin sayisi
kararsizlara yakindir ve 81 kisi ile katilimcilarin %18,9’unu olusturmustur. Bu

durumu ¢ok olumlu karsilayanlarin sayis1 46 ve %10,5°dir.

- Sik misafir programina kayitl bir arkadas/meslektasiyla kaldig: otelde bu
programa kayitli oldugu icin 6zel fiyat uygulanan arkadasiyla ilgili katilimcilarin
%35,2’s1 ve 154 kisi kararsiz oldugunu belirtmistir. Olumlu karsilayanlarin sayisi
129 ve katihmcilarin  %29,5°dir. Cok olumlu karsilayanlar ile olumlu
karsilamayanlarin sayis1 ve orani esittir. 63°er kisi ile %14,4’tiir. Hi¢ olumlu

karsilamayanlarin sayisi ise 29°dur ve katilimcilarin %6,6’sin1 olusturmaktadir.

- Katilimeilarin biiylik ¢cogunlugu otellerin gelirlerini iist diizeye ¢ikarmak
i¢in fiyatlarinin degistirme hakki oldugunu diistinmektedir. Bu kisilerin sayist 345 ve
katilimcilar igindeki oram1 %78,8°dir. Aksini diisiinenlerin sayist 93 ve 9%21,2

oranindadir.

- Katilimeilarin -+ %59,8°1 ile 262 kisi otelin talebin yiiksek oldugu
donemlerde fiyatlarinmi arttirmasini, talebin diisiik oldugu zamanlarda ise fiyatlarini
diistiinmesini ahlak dis1 bulmamaktadir. Ancak 176 kisi ve %40,2°si ahlak dis1
bulmaktadir.

- Katilimeilarin Sik misafir programina kayith bir arkadag/meslektasiyla “si
ve %56,4°1 telefonla rezervasyonda ve internet rezervasyonunda iki farkli fiyat
sunmasini etik bulmamaktadir. Buna karsilik %43,6’s1 ile 191 kisi bu uygulamay1

etik bulmaktadir.
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Tablo 3. 31: Miisteri Memnuniyeti Olcek Maddelerine Ait Ortalamalar

Olcek Maddeleri

N

Ort.

SS

Gen.
Ort.

Fiyatlarda Tutarsizhk

MM 1- Aym oteli tekrar aradiysaniz ve otel isletmecisi, o
otelde kaldiginiz zamandan daha YUKSEK bir fiyat
vermisse, otelle ilgili alginiz ne olurdu?

438

2,67

1,280

MM 2- Ayni oteli tekrar aradiysaniz ve otel isletmecisi, o
otelde kaldiginiz zamandan daha DUSUK bir fiyat vermisse,
otelle ilgili alginiz ne olurdu?

438

3,22

1,216

MM 3- Siz ve bir arkadasiniz / meslektasiniz ayn1 otelde
kalip ayn1 giin bir oda ayirmis olsaydi ve arkadasinizin /
meslektasinizin ayn odada daha YUKSEK bir oda fiyati
0dedigini fark ettiyseniz, otelle ilgili alginiz ne olurdu?

438

2,68

1,257

MM 4- Siz ve bir arkadasiniz / meslektasiniz ayni otelde
kalip ayn1 giin bir oda ayirmis olsaydi ve arkadasinizin /
meslektasinizin aym odada daha DUSUK bir oda fiyati
odedigini fark ettiyseniz, otelle ilgili alginiz ne olurdu?

438

2,76

1,276

MM 5- Siz ve arkadasiniz / meslektasiniz bir otelde standart
cift kisilik yatak odasinda kalip ayni oda fiyatin1 6demis
olsalar da arkadasiniz / meslektasiniz bir pakete yiikseltildi,
¢linkii Otel Sik Kullanilan Misafir Programina kayitliydi.
Otelle ilgili alginiz ne olurdu?

438

g1

1,090

2,93

Fiyatlandirmada Etik

MM 6: Tirkiye serbest piyasa ekonomisini uygulayan bir
iilkedir. Oteller, gelirlerini en iist diizeye ¢ikarmak igin
fiyatlarin1 degistirme hakkina sahiptir.

438

1,79

0,409

MM 7: Otel, talebin ¢ok oldugu mevsimlerde oda
fiyatlarini arttirmakta ve talebin az oldugu mevsimlerde
oda fiyatini diisirmektedir. Bu uygulamay1 ahlak dist
buluyor musunuz?

438

1,40

0,491

MM 8: Telefonla standart oda rezervasyonu yaptirirken ve
internet lizerinden aym standart oda rezervasyonu
yaptirirken otel tarafindan iki farkli oda fiyati sunulacaktir.
Bu uygulamayi etik buluyor musunuz?

438

1,44

0,496

1,54

Genel Ortalama

2,41
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Tablo 3.31’¢ gore;

- Katilimcilarin fiyatlarda tutarsizlikla ilgili 6lgek maddelerine verdigi
cevaplara gore en yiiksek puan ortalamasi “5- Siz ve arkadasiniz / meslektasiniz bir
otelde standart ¢ift kisilik yatak odasinda kalip ayni oda fiyatin1 6demis olsalar da
arkadasiniz/meslektasiniz bir pakete yiikseltildi, ¢iinkii Otel Sik Kullanilan Misafir
Programina kayitliydi. Otelle ilgili alginiz ne olurdu?” sorusuna aittir ve puan
ortalamas1 3,31°dir. En diisiik puan ortalamasi ise; “1 Ayni oteli tekrar aradiysaniz ve
otel isletmecisi, o otelde kaldigimz zamandan daha YUKSEK bir fiyat vermisse,
otelle ilgili alginiz ne olurdu?” sorusuna aittir ve 2,67°dir. Genel ortalama puan1 2,93
olarak Ol¢iilmiistiir. Genel olarak miisterilerin otele ait gelir yonetiminde fiyatlarda

tutarsizlikla ilgili miisteri memnuniyeti algilarinin olumsuz oldugu sdylenebilir.

- Katilimcilarin fiyatlandirmada etik ile lgili 6lcek maddelerine verdigi
cevaplara gore en yiikksek puan ortalamasi “6- Tiirkiye serbest piyasa ekonomisini
uygulayan bir iilkedir. Oteller, gelirlerini en list diizeye ¢ikarmak icin fiyatlarini
degistirme hakkina sahiptir” sorusuna aittir ve puan ortalamasi 1,79’dur. Diger
sorulara verilen cevaplara ait puan ortalamalari birbirine yakindir ve “8- Telefonla
standart oda rezervasyonu yaptirirken ve internet {izerinden ayni standart oda
rezervasyonu yaptirirken otel tarafindan iki farkli oda fiyat1 sunulacaktir. Bu
uygulamay1 etik buluyor musunuz?” sorusunun puan ortalamasi 1,44’diir, ikinci
sirada yer almaktadir, “7- Otel, talebin ¢ok oldugu mevsimlerde oda fiyatlarini
arttirmakta ve talebin az oldugu mevsimlerde oda fiyatin1 diisiirmektedir. Bu
uygulamay1 ahlak dis1 buluyor musunuz?” sorusuna ait puan ortalamasi 1,40 ile
ticiincli siradadir. Fiyatlandirmada etik ile ilgili genel puan ortalamasi 1,54 olarak
Ol¢iilmiistiir. Genel olarak miisterilerin fiyatlandirmadaki uygulamalar etik

bulmadiklar1 s6ylenebilir.

- Miisteri memnuniyeti Ol¢egine ait genel puan ortalamasi 2,41 olarak
Ol¢iilmiistiir. Bu ortalamaya gore miisterilerin genel memnuniyet algis1 diisiiktiir

denilebilir.
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T Testi Bulgular

Katilimcilarin iki segenekli demografik bilgilerine ait degiskenlere T Testi
uygulanmistir. Miisteri memnuniyeti 6lgek maddeleri ile cinsiyet degiskenine ait test

sonuglar1 agagidaki tabloda goriildiigii gibidir.

Tablo 3. 32: Katiimeilarin Cinsiyetine Gore Miisteri Memnuniyeti Algilarna iliskin T Testi

Bulgulan
Olcek Cinsiyet N Ort. SS t p
. Kadin 170 2,8847(0,93827
Fiyatlarda Tutarsizlik -0,793| 0,425
Erkek 268 2,9590 | 0,96436
) ) Kadin 170 1,5275|0,31959
Fiyatlandirmada Etik -0,768| 0,443
Erkek 268 1,5510|0,30170
) o Kadin 170 2,3757 | 0,65505
Miisteri Memnuniyeti -0,857| 0,392
Erkek 268 2,43100,65932

Katilimcilarin cinsiyetlerine iliskin miisteri memnuniyeti algist T Testi

sonuglar1 Tablo 3.32°de goriildiigi gibidir. Tabloya gore;

- Fiyatlarda tutarsizlik algisinda cinsiyete gore anlamli farklilik
bulunmamaktadir (p>0,05). Ancak fiyatlarda tutarsizlik konusunda erkekler
kadinlardan yiiksek algiya sahiptir denilebilir.

- Fiyatlandirmada etik algisinda cinsiyete gore anlamli  farklilik
bulunmamaktadir (p>0,05). Ancak erkekler kadinlara gore fiyatlandirmada etik
konusunda yiiksek algiya sahiptir.

- Genel miisteri memnuniyet algisinda cinsiyete gore anlamli farklilik
bulunmamaktadir (p>0,05). Birbirine yakin olmakla birlikte erkeklerin miisteri

memnuniyet algis1 kadinlardan yiiksektir.
Anova Testi Bulgular:

Ug ya da daha fazla segenekli yas, yillik gelir, egitim durumu degiskenlerine
oncelikle Levene Testi uygulanarak varyanslarin homojenligi test edilmistir.

Homojenlik testi sonuglar1 Tablo 3.33’de goriildiigi gibidir.
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Tablo 3. 33: Miisteri Memnuniyeti Demografik Bilgiler Homojenlik Testi Bulgulari

= <. Levene Sig.
Olcek Degiskenler Statistic dfl df2 ®)
Yas 0,505 4 433| 0,732
Yillik Gelir 4,654 5 432| 0,000
Fiyatlarda Tutarsizlik
Egitim Durumu 0,910 41 0,433| 0,458
Sehir/Ulke 1,624 11 426| 0,089
Yas 0,452 4 433| 0,771
Yillik Gelir 2,010 5 432| 0,076
Fiyatlandirmada Etik
Egitim Durumu 1,677 4 433 | 0,154
Sehir/Ulke 1,664 11 426| 0,079
Yas 0,781 4 433| 0,538
) - Yillik Gelir 4,772 5 432| 0,000
Miisteri Memnuniyeti —
Egitim Durumu 0,507 4 433| 0,731
Sehir/Ulke 1,733 11 426| 0,064

Tablo 3.33’¢ gore;

- Fiyatlarda tutarsizlik agisindan “yas, egitim durumu, sehir/iilke”
degiskenlerine ait verilerin varyanslart homojendir (p>0,05); dolayisiyla bu
degiskenler i¢in “H°: Grup varyanslart1 homojendir” kabul edilerek “Hj: Grup
varyanslart homojen degildir” hipotezi reddedilmistir. “Yillik gelir” degiskenin
varyanslart homojen degildir (p<0,05); dolayisiyla bu degisken i¢in “H1: Grup
varyanslart homojen degildir” kabul edilerek “HO: Grup varyanslart homojendir”

hipotezi reddedilmistir.

- Fiyatlandirmada etik agisindan “yas, yillik gelir, egitim durumu,
sehir/iilke” degiskenlerinin tamamina ait verilerin varyanslart homojendir (p>0,05);
dolayisiyla bu degiskenler i¢in “Hp: Grup varyanslari homojendir” kabul edilerek

“Hji: Grup varyanslart homojen degildir” hipotezi reddedilmistir.

- Genel miisteri memnuniyeti acgisindan “yas, egitim durumu, sehir/iilke”
degiskenlerine ait verilerin varyanslart homojendir (p>0,05); dolayisiyla bu

degiskenler i¢in “Hp: Grup varyanslari homojendir” kabul edilerek “Hi: Grup
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varyanslart homojen degildir” hipotezi reddedilmistir. Yillik gelir degiskenin
varyanslart homojen degildir (p<0,05); dolayisiyla bu degisken i¢in “Hj: Grup
varyanslart homojen degildir” kabul edilerek “Hp: Grup varyanslart homojendir”

hipotezi reddedilmistir.
Fiyatlarda Tutarsizhk

Fiyatlarda tutarsizlik a¢isindan; grup varyanslari homojen olan ve olmayan
tim degiskenler ANOVA Testine tabi tutulmustur. Grup varyanslart homojen olan
“yas, egitim durumu, sehir/iilke” ve grup varyanslart homojen olmayan “yillik gelir”

degiskenlerine ait ANOVA Testi bulgular1 Tablo 3.34‘de gortildiigi gibidir.

Tablo 3. 34: Varyanslar1 Homojen Olan ve Olmayan Gruplara Ait Fiyatlarda Tutarsizhik

ANOVA Testi Bulgulari
Degiskenler Varyansin Kaynagi Kareler df Kareler E Sig.
Toplamm Ortalamasi
7 Gruplar arasinda 4,837 4 1,209 1,333]| 0,257
a
i Grup i¢inde 392,825 | 433 0,907
) Gruplar arasinda 18,484 5 3,697 | 4,212 | 0,001
Yillik Gelir .
Grup iginde 379,178 | 432 0,878
. Gruplar arasinda 3,446 4 0,861 | 0,946 | 0,437
Egitim Durumu .
Grup i¢inde 394,216 | 433 0,910
oo Gruplar arasinda 12,252 11 1,114 1,231 0,264
Sehir/Ulke ..
Grup iginde 385,410| 426 0,905

Tablo 3.34’e¢ gore homojen olan yas, egitim durumu, sehir/iilke
degiskenlerinin p degeri 0,05’ten biiyiiktiir. Dolayisiyla katilimcilarin yas, egitim
durumu, geldikleri sehir/iilke gruplar1 bakimindan varyanslar anlamli olmakla
beraber bir fark bulunmamaktadir. Bir bagka deyisle yas, egitim durumu, sehir/iilke
degiskenleri yoniinden katilimcilarin fiyat tutarsizligi algilamalarinda anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir.

Homojen olmayan yillik gelir degiskeninin p degeri 0,05’ten kiiciiktiir.
Dolayisiyla katilimeilarin - yillik  geliri  bakimindan anlamli bir farklilik s6z

konusudur. Bir baska deyisle yillik gelir degiskeni yoniinden katilimcilarin fiyat
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tutarsizliklar1 algilamalarinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Homojen olmayan

ancak anlamli farklilik bulunan yillik gelir degiskenine farklilig1 belirlemek amaciyla

Tamhane’s T2 testi uygulanmustir.

Tablo 3. 35: Fiyatlarda Tutarsizhik Yillik Gelir Degiskeni Tamhane's T2 Testi Bulgulari

Ortalamalar Farki Ortalama
(I) Yillik Gelir (J) Yillik Gelir -9
20.001-30.000 TL -0,14020 0,992
30.001-40.000 TL 0,15380 0,990
20.000 TL ve alt1 40.001-50.000 TL 0,50329* 0,021 3,00
50.001-60.000 TL -0,00772 1,000
60.001 TL ve iistil 0,02907 1,000
20.000 TL ve alt1 0,14020 0,992
30.001-40.000 TL 0,29400 0,385
20.001-30.000 TL 40.001-50.000 TL ,64349* 0,001 3,14
50.001-60.000 TL 0,13248 1,000
60.001 TL ve tistil 0,16927 0,955
20.000 TL ve alt1 -0,15380 0,990
20.001-30.000 TL -0,29400 0,385
30.001-40.000 TL 40.001-50.000 TL 0,34949 0,386 2,85
50.001-60.000 TL -0,16152 0,998
60.001 TL ve iistil -0,12473 0,999
20.000 TL ve alt1 -,50329* 0,021
20.001-30.000 TL -,64349* 0,001
40.001-50.000 TL 30.001-40.000 TL -0,34949 0,386 2,50
50.001-60.000 TL -0,51102 0,078
60.001 TL ve iistil -0,47422* 0,041
20.000 TL ve alti 0,00772 1,000
20.001-30.000 TL -0,13248 1,000
50.001-60.000 TL 30.001-40.000 TL 0,16152 0,998 3,00
40.001-50.000 TL 0,51102 0,078
60.001 TL ve iistil 0,03680 1,000
20.000 TL ve alti -0,02907 1,000
20.001-30.000 TL -0,16927 0,955
60.001 TL ve tistil 30.001-40.000 TL 0,12473 0,999 2,97
40.001-50.000 TL 0,47422%* 0,041
50.001-60.000 TL -0,03680 1,000

*Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamlidur.

123




Varyanslar1 homojen olmayan ancak aralarinda anlamli farklilik bulunan
“aylik gelir” degiskeni Tamhane’s T2 testi sonuglart Tablo 3.35’de goriildigi
gibidir. Tablo incelendiginde;

- Grup karsilagtirmalarina gore “20.000 TL ve alt1” yillik gelir elde edenler
ile “40.001-50.000 TL arast” yillik gelir elde edenler arasinda fiyatlarda tutarsizlik
algisinda anlamli farklilik bulunmaktadir. “40.001-50.000 TL aras1” yillik gelir elde
edenlerin puan ortalamasi 2,50 iken “20.000 TL ve alt” yillik gelir elde edenlerin
puan ortalamast 3,00°diir. “40.001-50.000 TL aras1” gelir edenler fiyatlandirma

konusunda diger gruplara gore memnun goriinmektedir.

- “40.001-50.000 TL aras1” yillik gelir elde edenler ve “20.001-30.000 TL
aras1” gelir elde edenler ile <“60.001 TL ve {istii” gelir elde edenler arasinda anlaml
bir farklilik bulunmaktadir. Puan ortalamasi bakimindan “40.001-50.000 TL aras1”
gelir elde edenlerin puan ortalamasi 2,50; “20.001-30.000 TL aras1” yillik gelir
edenlerin puan ortalamasi 3,14; “60.001 TL ve Usti” gelir elde edenlerin puan
ortalamasi 2,97 dir. “20.001-30.000 TL aras1” gelir edenler fiyatlandirma konusunda
“40.001-50.000 TL aras1” ve “60.001 TL ve istii” yillik gelir elde edenlere gore
memnun oldugu goriinmektedir. “60.001 TL dsti” yillik gelir elde edenlerin ise
fiyatlandirma konusunda “40.001-50.000 TL aras1” yillik gelir elde edenlere gore

memnun oldugu goriilmektedir.

Hipotez 2 agisindan; “cinsiyet, yas, egitim durumu, sehir/iilke” degiskenlerini
acisindan gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamakla birlikte “yillik gelir”
degiskeni agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Hipotez 2 kismen kabul

edilmistir.
Fiyatlandirmada Etik

Fiyatlandirmada etik agisindan; tiim degiskenlerin grup varyanslari homojen
olarak bulundugundan tamamina ANOVA Testi uygulanmistir. Grup varyanslari
homojen olan “yas, egitim durumu, yillik gelir, sehir/iilke” degiskenlerine ait

ANOVA Testi bulgular1 Tablo 3.36°da goriildiigii gibidir.
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Tablo 3. 36: Varyanslar1 Homojen Olan Gruplar Fiyatlandirmada Etik ANOVA Testi Bulgular:

Degiskenler Varyansin Kaynagi Kareler df Kareler E Sig.
Toplam Ortalamasi
- Gruplar arasinda 0,140 4 0,035| 0,365 0,833
a
i Grup iginde 41,482 | 433 0,096
Grupl d 0,645 4 0,161| 1,705| 0,148
Yillik Gelir e
Grup i¢inde 40,976 | 433 0,095
. Gruplar arasinda 1,673 11 0,152 1,622| 0,090
Egitim Durumu L.
Grup iginde 39,948 | 426 0,094
Lo Gruplar arasinda 1,673| 11 0,152
Sehir/Ulke - 1,622 | 0,090
Grup iginde 39,948 | 426 0,094

Tablo 3.36’ya gore varyanslari homojen olan yas, egitim durumu, sehir/iilke
degiskenlerinin p degeri 0,05’ten biiyiiktiir. Dolayisiyla katilimcilarin yas, egitim
durumu, geldikleri sehir/iilke gruplari bakimindan varyanslar anlamli olmakla
beraber bir fark bulunmamaktadir. Bir bagka deyisle yas, egitim durumu, sehir/iilke
degiskenleri yoniinden katilimcilarin fiyatlandirmada etik algilamalarinda anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir.

Homojen olan yillik gelir degiskeninin p degeri ise 0,05’ten kiigiiktiir.
Dolayisiyla katilimeilarin - yillik  geliri  bakimindan anlamli bir farklihk s6z
konusudur. Bir bagka deyisle yillik gelir degiskeni yoniinden katilimcilarin
fiyatlandirmada etik algilamalarinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Yillik gelir

degiskenine farklilig1 belirlemek amaciyla Tamhane’s T2 testi uygulanmustir.
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Tablo 3. 37: Fiyatlandirmada Etik Yilhk Gelir Degiskeni Tamhane's T2 Testi Bulgulari

Ortalamalar Farki Ortalama
() Yillik Gelir (J) Yillik Gelir (1-3)
20.001-30.000 TL 0,00688 1,000
30.001-40.000 TL 0,03243 1,000
20.000 TL ve alt: 40.001-50.000 TL 0,12563 0,075 1,54
50.001-60.000 TL -0,08609 0,712
60.001 TL ve iistii -0,24434* 0,037
20.000 TL ve alt: -0,00688 1,000
30.001-40.000 TL 0,02556 1,000
20.001-30.000 TL 40.001-50.000 TL 0,11876 0,126 1,53
50.001-60.000 TL -0,09296 0,613
60.001 TL ve iistii -0,25121* 0,030
20.000 TL ve alt: -0,03243 1,000
20.001-30.000 TL -0,02556 1,000
30.001-40.000 TL 40.001-50.000 TL 0,09320 0,500 1,51
50.001-60.000 TL -0,11852 0,264
60.001 TL ve iistii -0,27677* 0,013
20.000 TL ve alti -0,12563 0,075
20.001-30.000 TL -0,11876 0,126
40.001-50.000 TL 30.001-40.000 TL -0,09320 0,500 1,42
50.001-60.000 TL -0,21172* 0,001
60.001 TL ve iistii -0,36997" 0,000
20.000 TL ve alt: 0,08609 0,712
20.001-30.000 TL 0,09296 0,613
50.001-60.000 TL 30.001-40.000 TL 0,11852 0,264 1,63
40.001-50.000 TL 0,21172* 0,001
60.001 TL ve iistii -0,15825 0,536
20.000 TL ve alti 0,24434* 0,037
20.001-30.000 TL 0,25121" 0,030
60.001 TL ve iistii 30.001-40.000 TL 0,27677* 0,013 1,79
40.001-50.000 TL 0,36997* 0,000
50.001-60.000 TL 0,15825 0,536

*Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Varyanslart homojen olan ve aralarinda anlamli farklilik bulunan “aylik gelir”
degiskeni Tamhane’s T2 testi sonuglari Tablo 3.37°de goriildiigii gibidir. Grup
karsilastirmalarina gore “60.001 TL ve iistii” yillik gelir elde edenler ile “20.000 TL
ve alt1”; “20.001-30.000 TL arast”; “30.001-40.000 TL arast” yillik gelir edenler
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arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Puan ortalamalari incelendiginde, biiyiik
bir farklilik gozlenmektedir. “60.001 TL ve lizeri” yillik gelir elde edenlerin puan
ortalamas1 1,79 iken “20.000 TL ve altr” yillik gelir elde edenlerin puan ortalamasi
1,54; “20.001-30.000 TL aras1” gelir elde edenlerin puan ortalamasi 1,53; “30.001-
40.000 TL aras1” yillik gelir edenlerin puan ortalamasi 1,51°dir. Bu noktada “60.001

TL ve iistii” gelir edenler fiyatlandirma politikalarini etik bulmaktadir.

Ayrica; “40.001-50.000 TL aras1” yillik gelir elde edenler ile “50.001-60.000
TL aras1” gelir elde edenler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Puan
ortalamalar1 incelendiginde farkliligin c¢ok yiliksek olmasa da varligi goze
carpmaktadir. “40.001-50.000 TL aras1” gelir elde edenlerin puan ortalamasi 1,42;
“50.001-60.000 TL aras1” yillik gelir edenlerin puan ortalamasi 1,63’diir. Bu noktada
“50.001-60.000 TL aras1” gelir edenler fiyatlandirma politikalarin1 “40.001-50.000
TL aras1” yillik gelir elde edenlere gore etik bulmaktadir.

Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti genel Olgegi bakimindan varyanslart homojen olan
“yas, egitim durumu, sehir/iilke” degiskenleri ile varyanslart homojen olmayan
“yillik gelir” degiskenine ANOVA Testi uygulanmistir. Test bulgular1 Tablo 3.38°de
gortldigl gibidir.

Tablo 3. 38: Varyanslar1 Homojen Olan ve Olmayan Gruplar Miisteri Memnuniyeti ANOVA

Testi Bulgular
Degiskenler Varyansin Kaynagi Kareler df Kareler E Sig.
Toplam Ortalamasi
Gruplar arasinda 2,059 4 0,515
Yas .. 1,193| 0,313
Grup iginde 186,841 | 433 0,432
. Gruplar arasinda 9,669 5 1,934
Yillik Gelir . 4,661 | 0,000
Grup i¢inde 179,231 | 432 0,415
o Gruplar arasinda 1,338 4 0,335
Egitim Durumu . 0,772 0,544
Grup iginde 187,561 | 433 0,433
Lo Gruplar arasinda 5910 11 0,537
Sehir/Ulke . 1,251 0,251
Grup i¢inde 182,990 | 426 0,430
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Tablo 3.38’¢ gore varyanslari homojen olan “yas, egitim durumu, sehir/iilke”
degiskenlerinin p degeri 0,05’ten biiyliktiir. Dolayisiyla katilimcilarin “yas, egitim
durumu, geldikleri sehir/iilke” gruplar1 bakimindan varyanslar anlamli olmakla
beraber bir fark bulunmamaktadir. Bir bagka deyisle yas, egitim durumu, sehir/iilke
degiskenleri yoniinden miisterilerin memnuniyet algilamalarinda anlaml bir farklilik

bulunmamaktadir.

Homojen olmayan yillik gelir degiskeninin p degeri ise 0,05’ten kiigiiktiir.
Dolayisiyla katilimcilarin - yillik  geliri  bakimindan anlamli bir farklilik s6z
konusudur. Bir baska deyisle yillik gelir degiskeni yoniinden misterilerin
memnuniyet algilamalarinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Yillik gelir degiskenine

ait farklilig1 belirlemek amaciyla Tamhane’s T2 testi uygulanmustir.

Tablo 3. 39: Miisteri Memnuniyeti Tamhane’s T2 Testi Bulgular:

Ortalamalar Farki
(D Yilik Gelir (J) Yillik Gelir (1-3) p Ortalama
20.001-30.000 TL -0,08505 0,998
30.001-40.000 TL 0,10829 0,989
20.000 TL ve alt1 40.001-50.000 TL 0,36167* 0,012 2,46
50.001-60.000 TL -0,03711 1,000
60.001 TL ve Ustii -0,07345 0,999
20.000 TL ve alt1 0,08505 0,998
30.001-40.000 TL 0,19333 0,458
20.001-30.000 TL 40.001-50.000 TL 0,44672* 0,000 2,54
50.001-60.000 TL 0,04794 1,000
60.001 TL ve Ustii 0,01159 1,000
20.000 TL ve alt1 -0,10829 0,989
20.001-30.000 TL -0,19333 0,458
30.001-40.000 TL 40.001-50.000 TL 0,25338 0,289 2,35
50.001-60.000 TL -0,14540 0,969
60.001 TL ve iistii -0,18174 0,531
20.000 TL ve alt1 -0,36167* 0,012
20.001-30.000 TL -0,44672* 0,000
40.001-50.000 TL 30.001-40.000 TL -0,25338 0,289 2,09
50.001-60.000 TL -0,39878* 0,022
60.001 TL wve Tistii -0,43513* 0,001
50.001-60.000 TL 20.000 TL ve alt1 0,03711 1,000 2,49
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20.001-30.000 TL -0,04794 1,000
30.001-40.000 TL 0,14540 0,969
40.001-50.000 TL 0,39878* 0,022
60.001 TL ve iistii -0,03635 1,000
20.000 TL ve alt1 0,07345 0,999
20.001-30.000 TL -0,01159 1,000
60.001 TL ve iistii 30.001-40.000 TL 0,18174 0,531 2,52
40.001-50.000 TL 0,43513* 0,001
50.001-60.000 TL 0,03635 1,000

*QOrtalama fark 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Varyanslar1 homojen olmayan ancak aralarinda farklilik bulunan “aylik gelir”
degiskeni Tamhane’s T2 testi sonuglari Tablo 3.39°da gorildiigii gibidir. Grup
karsilastirmalarima gore “40.001-50.001 TL aras1” yillik gelir elde edenler ile
“20.000 TL ve alt1”; “20.001-30.000 TL arasr’; “50.001-60.000 TL aras1”; “60.001
TL ve tistii” y1llik gelir edenler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. “40.001-
50.000 TL aras1t” yillik gelir elde edenlerin miisteri memnuniyeti algisi (2,09)
farklilik bulunan “20.000 TL ve alti” wyillik gelir elde edenlerin ortalama
puanlarindan (2,46); “20.001-30.000 TL aras1” yillik gelir elde edenlerin ortalama
puanlarindan (2,54); “50.001-60.000 TL aras1” yillik gelir elde edenlerin ortalama
puanlarindan (2,49); “60.001 TL ve {sti” yillik gelir elde edenlerin puan
ortalamalarindan (2,52) distiktiir. Bir bagka deyisle “40.0001-50.000” TL aras1 yillik
gelir elde eden miisterilerin memnuniyet algist grubundaki diger yillik gelir

gruplarinda yer alan miisterilerden diisiiktiir.

Katilimcilarin misteri memnuniyeti algisi Hipotez 3 ve alt hipotezleri

agisindan;

- Cinsiyet degiskeni bakimidan miisteri memnuniyeti fiyatlarda tutarsizlik,
fiyatlandirmada etik ve genel miisteri memnuniyetinde anlamli farklilik
bulunamamistir. “Hp.;: Konaklama isletmelerinde miisteri memnuniyeti algisi

“cinsiyet” bakimindan anlamli farklilik géstermemektedir” kabul edilmistir.

- Yas degiskeni bakimindan miisteri memnuniyeti fiyatlarda tutarsizlik,

fiyatlandirmada etik ve genel miisteri memnuniyetinde anlamli farklilik
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bulunamamuistir. “Hp.,: Konaklama isletmelerinde miisteri memnuniyeti algist “yas”

bakimindan anlamli farklilik géstermemektedir” kabul edilmistir.

- Yillik gelir degiskeni bakimindan miisteri memnuniyeti fiyatlarda
tutarsizlik, fiyatlandirmada etik ve genel miisteri memnuniyetinde anlamli farklilik
bulunmustur. “Hi3: Konaklama isletmelerinde miisteri memnuniyeti algis1 “yillik

gelir” bakimindan anlamli farklilik géstermektedir” kabul edilmistir.

- Egitim durumu degiskeni bakimindan miisteri memnuniyeti fiyatlarda
tutarsizlik, fiyatlandirmada etik ve genel miisteri memnuniyetinde anlamli farklilik
bulunamamistir. “Hp.4: Konaklama isletmelerinde miisteri memnuniyeti algisi

“egitim durumu” bakimindan anlamli farklilik gostermemektedir” kabul edilmistir.

- Sehir/ilke degiskeni bakimindan miisteri memnuniyeti fiyatlarda
tutarsizlik, fiyatlandirmada etik ve genel miisteri memnuniyetinde anlamhi farklilik
bulunamamistir. “Hp.s: Konaklama isletmelerinde miisteri memnuniyeti algisi

“sehir/iilke” bakimindan anlaml farklilik gostermemektedir” kabul edilmistir.

Hipotez 2 agisindan; “cinsiyet, yas, egitim durumu, sehir/iilke” degiskenlerine
gore anlamli farklilik bulunmadigindan, “yillik gelir” degiskenine gdre anlamli
farklilik bulundugundan “Hp: Konaklama isletmelerinde miisteri memnuniyeti algisi
demografik bilgiler bakimindan anlamli farklhilik gdstermemektedir” ve “Hj:
Konaklama isletmelerinde miisteri memnuniyeti algis1 demografik bilgiler
bakimindan anlamli farklilik gostermektedir” kismen kabul edilmistir. Bu baglamda

Hipotez 2 kismen kabul edilmistir.

3.7.5. Gelir Yonetimi ve Miisteri Memnuniyeti Fiyat Algilamalar

Arasindaki Korelasyon Analizine Ait Bulgular

Miisteri memnuniyeti fiyatlarda tutarsizlik ve fiyatlandirmada etik ile gelir
yonetimi arasindaki korelasyon analizi, sonu¢ ve yorumlar1 bu bashk altinda ele

alinmistir.

Katilimeilarin  miisteri memnuniyeti algis1 ile gelir yonetimi arasindaki

iligkinin  belirlenmesi amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon

130



katsayisinin 1,00 olmasi, miikemmel pozitif iliskiyi; -1,00 olmasi, miikemmel negatif
iliskiyi; 0,00 olmasi iligkinin olmadigini gosterir. Korelasyonu yorumlamada; 0,00-

0,25 Cok Zayif; 0,26-0,49 Zayif; 0,50-0,69 Orta; 0,70-0,89 Yiiksek ve 0,90-1,00

aras1 deger ¢ok yiiksek iligkiyi gostermektedir (Macit, 2016:55).

Degiskenler arasinda olasi birebir iligkiyi belirlemek amaciyla yapilan

korelasyon analizi degiskenler arasinda ikili seviyede “p <0.01 ile p<0.05” anlamlilik

diizeyinde iliskinin varligin1 gosterir (Cekmecelioglu, 2005:33).

Tablo 3. 40: Katihmcilarin Gelir Yonetimi Algisi ile Miisteri Memnuniyet Algis1 Arasindaki

iliski
Otel Gelir | Fiyatlarda | Fiyatlandirmada Miisteri
Yonetimi | Tutarsizhk Etik Memnuniyeti
) r 1 0,463 0,302 0,473
Otel Gelir :
o Sig. (p) 0,000 0,000 0,000
Y 6netimi
N 438 438 438 438
) r 0,463 1 0,459 0,988"
Fiyatlarda )
Sig. (p) 0,000 0,000 0,000
Tutarsizlik
N 438 438 438 438
Fivatlandirmada 0,302 0,459 1 0,593"
1yatlandirmada
Y . Sig. (p) 0,000 0,000 0,000
i
N 438 438 438 438
. r 0,473" 0,988~ 0,593" 1
Miister1 )
Memnuniyeti Sig. (p) 0,000 0,000 0,000
N 438 438 438 438
** Korelasyon 0.01 anlamlilik diizeyinde (¢ift yonlii) yer almaktadir.

Tablo 3.40°da goriildiigi iizere katilimcilarin;

- Otel gelir yonetimi algilari ile fiyatlarda tutarsizlik algilar1 arasinda pozitif

cift yonlii (r=0,463), zay1f ancak anlamli (p<0,01) bir iligski bulunmaktadir.

- Otel gelir yonetimi algilar1 ile fiyatlandirmada etik algilar1 arasinda pozitif

cift yonlii (r=0,302), zay1f ancak anlamli (p<0,01) bir iligski bulunmaktadir.

- Otel gelir yonetimi algilar1 ile miisteri memnuniyeti algilar1 arasinda

pozitif ¢ift yonli (r=0,473), zayif ancak anlamli (p<0,01) bir iligki bulunmaktadir.
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- Fiyatlarda tutarsizlik algisi ile fiyatlandirmada etik algis1 arasinda pozitif

cift yonlii (r=0,459) zayif ancak anlamli (p<0,01) bir iliski bulunmaktadir.

- Fiyatlarda tutarsizlik algis1 ile miisteri memnuniyeti algis1 arasinda pozitif

cift yonlii (r=0,988) ¢ok gii¢lii anlamli (p<0,01) bir iliski bulunmaktadir.

- Fiyatlandirmada etik algis1 ile miisteri memnuniyeti algisi arasinda pozitif

cift yonlii (r=0,593) ¢ok orta anlamli (p<0,01) bir iliski bulunmaktadir.

Hipotez 3 agisindan; fiyatlarda tutarsizlik, fiyatlandirmada etik ve miisteri
memnuniyeti genel algis1 ile gelir yonetimi algis1 arasinda bir iliski bulunmustur.
“Hi: Konaklama igletmelerinde miisterilerin gelir yonetimi algisi ile memnuniyetleri
arasinda bir iliski (korelasyon) vardir” kabul edilmistir. Bu baglamda Hipotez 3

tamamen kabul edilmistir.

3.7.6. Miisteri Memnuniyeti Algis1 ve Gelir Yonetimi Regresyon Analizi

Bulgular:

Gelir yonetimi ve miisteri memnuniyeti iligkisinde demografik bilgilerin

yordama giiciiniin 0l¢iilmesi amaciyla regresyon analizi yapilmstir.
Analiz sonucu ulasilan bulgular asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 3. 41: Gelir Yonetimi Model Ozeti

. Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square .
Estimate
1 0,103° 0,011 -0,001 0,67728

a. Predictors: (Constant): Yas, Egitim Durumunuz, Cinsiyet, Yillik Gelir, Sehir/Ulke

Degiskenlerden birinde gozlenen degisikligin ne kadarlik kisminin diger
degisken tarafindan aciklandiginin yorumlanmasinda determinasyon katsayisi
kullanilir. Determinasyon katsayisi korelasyon katsayisinin (r) karesine (r)) esittir

(Ozsoy, 2005:184).

Tablo 3.41’¢ gore; yas, egitim durumu, cinsiyet, yillik gelir, sehir/iilke

degiskenleri gelir yoOnetimine ait varyanst %1,1 (R Square= 0,011) oranda
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aciklamaktadir. Bir bagka deyisle gelir yonetimi %1,1 oraninda bu degiskenlere bagl

olarak sekillenmektedir.

Tablo 3. 42: Gelir Yonetimi Anova Bulgulari

Kareler Kareler
Model df F p.
Toplamu Ortalamasi
1 Regression 2,120 5 0,424 0,924 0,465"
Residual 198,159 432 0,459
Toplam 200,279 437
a. Bagimli Degisken: Otel Gelir Y 6netimi
b. Predictors: (Constant), Yas, Egitim Durumunuz, Cinsiyet, Y1llik Gelir, Sehir/Ulke

Tablo 3.42°de yer alan Anova sonuglarina gore gelir yonetimi ile yas, egitim
durumu, cinsiyet, yillik gelir, sehir/iilke degiskenleri arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 3. 43: Gelir Yonetimi ve Demografik Bilgiler Katsay1 Tablosu

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t p
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3,396 0,178 19,063| 0,000
Cinsiyet 0,058 0,067 0,042| 0,871| 0,384
Yas 0,026 0,032 0,041| 0,794| 0,428
Yillik Gelir 0,025 0,024 0,056| 1,016| 0,310
Egitim Durumunuz 0,014 0,034 0,022 0,421| 0,674
Sehir/Ulke 0,001 0,002 0,019| 0,388| 0,698

a. Bagiml Degisken: Otel Gelir Yo6netimi

Regresyon katsayilar1 ve bu katsayilarin p<0,05 anlamlilik diizeyindeki
degerleri Tablo 3.43’de goriildiigii gibidir. Gelir yonetimi algis1 ile cinsiyet, yas,
yilik geliri, egitim durumu, sehir/iilke degiskenleri arasindaki iliski diizeyi
anlamsizdir (p>0,05). Diger bir deyisle cinsiyet, yas, yillik gelir, egitim durumu,
sehir/iilke degiskenlerinin gelir yoOnetimi puanlarimin  olusumunda  katkisi

anlamsizdir.
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Tablo 3. 44: Fiyatlarda Tutarsizlik Model Ozeti

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square .
Estimate
1 0,104° 0,011 -0,001 0,95419

a. Predictors: (Constant): Yas, Egitim Durumunuz, Cinsiyet, Yillik Gelir, Sehir/Ulke

Tablo 3.44’a gore; yas, egitim durumu, cinsiyet, yillik gelir, sehir/iilke

degiskenleri fiyatlarda tutarsizlifa ait varyanst %1,1 (R Square= 0,011) oranda

aciklamaktadir.

Bir bagka deyisle fiyatlarda tutarsizlik %l1,1

degiskenlere bagl olarak sekillenmektedir.

Tablo 3. 45: Fiyatlarda Tutarsizhik Anova Bulgular:

oraninda bu

Kareler Kareler
Model df F p
Toplamm Ortalamasi
Regression 4,334 5 0,867 0,952 0,447b
1 Residual 393,328 432 0,910
Toplam 397,662 437

a. Bagimli Degisken: Fiyatlarda tutarsizlik
b. Predictors: (Constant), Yas, Egitim Durumunuz, Cinsiyet, Yillik Gelir, Sehir/Ulke

Tablo 3.45’de yer alan Anova sonuglarina gore fiyatlarda tutarsizlik ile yas,

egitim durumu, cinsiyet, yillik gelir, sehir/iilke degiskenleri arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligki bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 3. 46: Fiyatlarda Tutarsizlik ve Demografik Bilgiler Katsay1 Tablosu

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t p
B Std. Error Beta
(Constant) 2,923 0,251 11,645| 0,000
Cinsiyet 0,088 0,094 0,045| 0,928| 0,354
Yas 0,026 0,045 0,030| 0,581| 0,561
Yillik Gelir -0,066 0,034 -0,107| -1,940| 0,053
Egitim Durumunuz 0,017 0,047 0,019| 0,363| 0,717
Sehir/Ulke -0,002 0,003 -0,032| -0,662| 0,508

a. Bagimli Degisken: Fiyatlarda tutarsizlik
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Regresyon denklemine ait regresyon katsayilari ve bu katsayilarin p<0,05
anlamhilik diizeyindeki degerleri Tablo 3.46°’da goriildigli gibidir. Fiyatlarda
tutarsizlik algisi ile cinsiyet, yas, yillik geliri, egitim durumu, sehir/iilke degiskenleri
arasindaki iliski diizeyi anlamsizdir (p>0,05). Diger bir deyisle cinsiyet, yas, yillik
geliri, egitim durumu, sehir/iilke degiskenlerinin fiyatlarda tutarsizlik algisi

olusumunda katkis1 anlamsizdir.

Tablo 3. 47: Fiyatlandirmada Etik Model Ozeti

. Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square .
Estimate
1 0,104° 0,011 -0,001 0,30873

a. Predictors: (Constant): Yas, Egitim Durumunuz, Cinsiyet, Y1llik Gelir, Sehir/Ulke

Tablo 3.47°ye gore; yas, egitim durumu, cinsiyet, yillik gelir, sehir/iilke
degiskenleri fiyatlandirmada etige ait varyansi %1,1 (R Square= 0,011) oranda

aciklamaktadir.

Bir bagka deyisle fiyatlarda tutarsizlik %]1,1 oraninda bu

degiskenlere bagli olarak sekillenmektedir.

Tablo 3. 48: Fiyatlandirmada Etik Anova Bulgulari

Kareler Kareler
Model df F p.
Toplam Ortalamasi
Regression 0,447 5 0,089 0,938 0,456
1 Residual 41,175 432 0,095
Toplam 41,622 437
a. Bagimlh Degisken: Fiyatlandirmada Etik
b. Predictors: (Constant), Yas, Egitim Durumunuz, Cinsiyet, Yillik Gelir, Sehir/Ulke

Tablo 3.48’de yer alan Anova sonuglarina gore fiyatlandirmada etik ile yas,
egitim durumu, cinsiyet, yillik gelir, sehir/lilke degiskenleri arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligki bulunmamaktadir (p>0,05).
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Tablo 3. 49: Fiyatlandirmada Etik ve Demografik Bilgiler Katsayi Tablosu

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t p
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,499 0,081 18,463| 0,000
Cinsiyet 0,018 0,031 0,029| 0,592| 0,554
Yas -0,003 0,015 -0,012| -0,234| 0,815
Yillik Gelir 0,022 0,011 0,109| 1,970| 0,049
Egitim Durumunuz -0,013 0,015 -0,043| -0,818| 0,414
Sehir/Ulke 0,000 0,001 0,005| 0,111| 0,911

a. Bagiml Degisken: Fiyatlandirmada Etik

Regresyon denklemine ait regresyon katsayilari ve bu katsayilarin p<0,05
anlamlilik diizeyindeki degerleri Tablo 3.49°da goriildiigii gibidir. Fiyatlarda
tutarsizlik algisi ile cinsiyet, yas, yillik geliri, egitim durumu, sehir/iilke degiskenleri
arasindaki iliski diizeyi anlamsizdir (p>0,05). Diger bir deyisle cinsiyet, yas, yillik
geliri, egitim durumu, sehir/iilke degiskenlerinin fiyatlandirmada etik algisi

olusumunda katkis1 anlamsizdir.

Tablo 3. 50: Miisteri Memnuniyeti Model Ozeti

. Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square i
Estimate
1 0,083" 0,007 -0,005 0,65895

a. Predictors: (Constant): Yas, Egitim Durumunuz, Cinsiyet, Y1llik Gelir, Sehir/Ulke

Tablo 3.50’¢ gore; yas, egitim durumu, cinsiyet, yillik gelir, sehir/iilke
degiskenleri miisteri memnuniyetine ait varyansi %0,7 (R Square= 0,007) oraninda
aciklamaktadir. Bir bagka deyisle miisteri memnuniyeti %0,7 oraninda bu

degiskenlere bagli olarak sekillenmektedir.
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Tablo 3. 51: Miisteri Memnuniyeti Anova Bulgulari

Kareler Kareler
Model df F p.
Toplam Ortalamasi
Regression 1,317 5 0,263 0,606| 0,695
1 Residual 187,583 432 0,434
Toplam 188,900 437
a. Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti
b. Predictors: (Constant), Yas, Egitim Durumunuz, Cinsiyet, Yillik Gelir, Sehir/Ulke

Tablo 3.51°de yer alan Anova sonuglarina gére miisteri memnuniyeti ile yas,
egitim durumu, cinsiyet, yillik gelir, sehir/lilke degiskenleri arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 3. 52: Miisteri Memnuniyeti ve Demografik Bilgiler Katsay1 Tablosu

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t p
B Std. Error Beta

1 (Constant) 2,389 0,173 13,783 | 0,000
Cinsiyet 0,061 0,065 0,046 0,944| 0,346
Yas 0,015 0,031 0,025| 0,485| 0,628
Yillik Gelir -0,033 0,024 -0,078| -1,409| 0,159
Egitim Durumunuz 0,006 0,033 0,010| 0,185| 0,853
Sehir/Ulke -0,001 0,002 -0,028| -0,579| 0,563

a. Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti

Regresyon denklemine ait regresyon katsayilar1 ve bu katsayilarin p<0,05
anlamlhilik diizeyindeki degerleri Tablo 3.52°de goriildiigii gibidir. Miisteri
memnuniyeti algis1 ile cinsiyet, yas, yillik geliri, egitim durumu, sehir/iilke
degiskenleri arasindaki iliski diizeyi anlamsizdir (p>0,05). Diger bir deyisle cinsiyet,
yas, yillik geliri, egitim durumu, sehir/iilke degiskenlerinin miisteri memnuniyeti

algis1 olusumunda katkis1 anlamsizdir.
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Tablo 3. 53: Otel Gelir Yonetimi ve Miisteri Memnuniyeti Model Ozeti

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square .
Estimate
1 0,473 0,224 0,222 0,59708

a. Predictors: (Constant): Gelir Yonetimi

Tablo 3.53’¢ gore; gelir yonetimi miisteri memnuniyetine ait varyansi %22,4
(R Square= 0,224) oranda yordamaktadir. Bir baska deyisle miisteri memnuniyeti

%22,4 oraninda gelir yonetimi uygulamalarina bagh olarak sekillenmektedir.

Tablo 3. 54: Otel Gelir Yonetimi ve Miisteri Memnuniyeti Anova Bulgulari

Kareler Kareler
Model df F p.
Toplam Ortalamasi
Regression 42,295 1 42,295| 125,784 0,000°
1 Residual 146,605 436 0,3336
Toplam 188,900 437
a. Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti
b. Predictors: (Constant), Gelir Yonetimi

Tablo 3.54’de yer alan Anova sonuglarina gore miisteri memnuniyet algist ile

gelir yonetimi arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski bulunmaktadir (p<0,05).

Tablo 3. 55: Otel Gelir Yonetimi ve Miisteri Memnuniyeti Katsay1 Tablosu

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t p
B Std. Error Beta
1 (Constant) 0,713 0,154 4,636| 0,000
Miisteri Memnuniyeti 0,460 0,041 0,473| 11,215| 0,000
a. Bagimhi Degisken: Miisteri Memnuniyeti

Regresyon denklemine ait regresyon katsayilar1 ve bu katsayilarin p<0,05
anlamlilik diizeyindeki degerleri Tablo 3.55°de goriildiigii gibidir. Gelir yonetimi
algist ile miisteri memnuniyeti algis1 arasindaki iligki diizeyi anlamlidir (p<0,05). Bir

baska deyisle gelir yonetimi puan ortalamalari miisteri memnuniyeti algist puan

ortalamalarini yordamaktadir.
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Hipotez 4 agisindan; gelir yonetimi uygulamalari miisteri memnuniyeti
algisin1 yordamaktadir. “Hj.: Konaklama isletmelerinde gelir yonetimi uygulamalari
miisteri memnuniyeti algisin1 yordamaktadir” kabul edilmistir. Bu baglamda Hipotez

4 tamamen kabul edilmistir.
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SONUC

Miisterilerin konaklama isletmeleri gelir yonetimi ile ilgili algilarini etkileyen
cok sayida etmen bulunmaktadir. Konaklama isletmelerinde gelir yonetiminde
Ozellikle fiyatlandirma Onemli bir yere sahiptir. Bu c¢alismada; konaklama
isletmelerinde gelir yonetimi uygulamalarinin miisteri algis1 ortaya konulmasi

amaglanmistir. Yapilan analizler sonucunda asagidaki sonuglara ulagilmistir.
Gelir Yonetimi Alg1 Sonuclar

- Otel miigterilerinin gelir yOnetimi genel ortalamasi 3,69 olarak
Olciilmiistiir. Katilimeilarin genel olarak gelir yonetimi algilar1 yiiksektir (Notr puan

olan 3’den biiyiik ¢ikmistir).

- Otel miisterilerinin cinsiyet, yas, egitim durumu, schir/iilke degiskenleri
yoniinden gelir yonetimi algilamalarinda anlamli farkliik bulunmamaktadir
(p>0,05). Ancak wyillik gelir degiskeni acisindan anlamli farklilik bulunmustur
(p<0,05). Bu farklilik “40.001-50.000 TL aras1” yillik gelir elde edenler ile “50.001-
60.000 TL aras1” yillik gelire sahip olanlar arasindadir. “50.001-60.000 TL aras1”
yillik gelir elde edenlerin otel gelir yonetimi algist “40.001-50.000 TL aras1” yilik
gelir edenlerden daha ytiksektir.

Miisteri Memnuniyeti Alg1 Sonuclar:

Otel misterilerinin  memnuniyet algis1  fiyatlarda tutarsizlik  ve

fiyatlandirmada etik olmak iizere iki boyutta degerlendirilmistir.
Fiyatlarda Tutarsizlik

Fiyatlarda tutarsizlik 5 farkli senaryo One siiriilerek Olciilmiistiir. Bu
senaryolar “Onceki otel ziyaretine gore yiiksek/disiik fiyat, otel ziyaretinde
miisterinin arkadas/meslektasinin miisteriden ytliksek/diisiik fiyat 6demesi, miisterinin
arkadag/meslektasinin sik misafir programina kayitli olmasi halinde ona 6zel fiyat

sunulmas1” seklindedir.
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- Senaryolar bakimindan;

v Miisteri onceki ziyaretine gore yiiksek fiyat odediginde memnun

olmamaktadir. Puan ortalamasi 2,67 dir ve notr puan 3’den kiigiiktiir (2,67<3,00).

v/ Miisteri onceki ziyaretine gore disiik fiyat 6dediginde memnun

kalmaktadir. Puan ortalamasi 3,22’dir ve nétr puandan biiytiktiir (3,22>3).

v Otel ziyaretinde miusteri arkadag/meslektasindan yiiksek fiyat
O0dediginde memnun olmamaktadir. Puan ortalamasi1 2,68’dir ve nétr puandan

diisiktiir (2,68>3,00).

v Otel ziyaretinde misteri arkadas/meslektagindan diisiik fiyat
Odediginde de memnun olmamaktadir. Puan ortalamasi1 2,76’dir ve ndtr puandan
diistiktiir (2,76>3,00). Bu noktada miisterinin iki farkli misteriye farkli fiyat

uygulamasini adil bulmadig1 sonucuna varilabilir.

v Miisterinin arkadas/meslektaginin stk misafir programina kayith
olmasi halinde ona 6zel fiyat sunulmasindan memnun olmaktadir. Puan ortalamasi
3,31°dir ve ndtr puandan yiiksektir (3,31>3,00). Miisterinin; arkadasinin otelin daimi
miisterisi olmasi nedeniyle bunu hak ettigini ve adil bir davranis olarak kabul ettigi

sOylenebilir.

- Fiyatlarda tutarsizlik agisindan genel puan ortalamast 2,93 olarak
Ol¢iilmiistiir. Miisterilerin fiyat tutarsizligina ait genel algist memnuniyetsizliktir.

Puan ortalamasi n6tr puandan diisiiktiir (2,93>3,00)

- Otel miisterilerinin cinsiyet, yas, egitim durumu, sehir/iilke degiskenleri
yoniinden fiyatlarda tutarsizlik algilamalarinda anlamli farklilik bulunmamaktadir
(p>0,05). Ancak wyillik gelir degiskeni a¢isindan anlamli farklilik bulunmustur
(p<0,05). Bu farklilik “20.000 TL ve alt1” y1llik gelir elde edenler ile “40.001-50.000
TL aras1” yillik gelire sahip olanlar ve “60.000 TL ve iistii” yillik gelir elde edenler
ile “20.001-30.000 TL aras1” yillik gelir elde edenler, “0.001-50.000 TL aras1” gelir
elde edenler arasindadir. “40.001-50.000 TL aras1” gelir edenler fiyatlandirma
konusunda “20.000 TL ve alti” yillik gelir elde edenlere gore memnun
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goriinmektedir. “20.001-30.000 TL aras1” gelir edenler fiyatlandirma konusunda
“40.001-50.000 TL aras1” ve “60.001 TL ve istii” yillik gelir elde edenlere gore
memnun oldugu goriinmektedir. “60.001 TL iisti” yillik gelir elde edenlerin ise
fiyatlandirma konusunda “40.001-50.000 TL arasi” yillik gelir elde edenlere gore

memnun oldugu goriilmektedir.
Fiyatlandirmada Etik

Fiyatlandirmada etikle ilgili konaklama isletmelerinin fiyat sunumuyla ilgili

su sonuclara ulagilmistir:

- Miisteriler otellerin serbest piyasa ekonomisini One siirerek gelirlerini
yiikseltmek amaciyla fiyatlarint degistirme hakkina sahip olmadigini diisiinmekte ve
bunu etik bulmamaktadirlar. Puan ortalamasi 1,40 olarak bulunmustur ve notr

puandan diistiktiir (1,40>3,00).

- Miisteriler oteli dogrudan aradiginda farkli fiyat, internet sitesinde farkli
fiyat sunulmasini etik bulmamaktadir. Puan ortalamasi 1,44 olarak bulunmustur ve

notr puandan distiktiir (1,44>3,00).

- Miisteriler otellerin serbest piyasa ekonomisini One siirerek gelirlerini
yiikseltmek amaciyla fiyatlarim1 degistirme hakkina sahip olmadigini diisiinmektedir.

Puan ortalamasi 1,79 olarak bulunmustur ve notr puandan diistiktiir (1,79>3,00).

- Misteriler otellerin fiyatlandirmada etik uygulamalarini genel olarak etik
bulmamaktadirlar. Genel puan ortalamasi 1,54’diir ve ndtr puandan distiktiir

(1,54>3,00).

Gelir Yonetimi ve Miisteri Memnuniyeti Fiyat Algilamalar1 Korelasyon

Analizi Sonuclari

- Misterilerin  gelir yOnetimi algilar1 ile fiyatlarda tutarsizlik ve
fiyatlandirmada etik, genel miisteri memnuniyeti algilar1 arasinda pozitif ¢ift yonlii,

zayif ancak anlamli bir iligki bulunmaktadir.
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Miisteri Memnuniyeti ve Gelir Yonetimi Regresyon Analizi Sonuclari

- Gelir yonetimi ile “yas, egitim durumu, cinsiyet, yillik gelir, sehir/iilke”
degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunamamistir. Bu

degiskenlerin gelir yonetimi puanlarinin olusumunda katkist anlamsizdir.

- Miisterilerin fiyatlarda tutarsizlik algisi ile “yas, egitim durumu, cinsiyet,
yillik gelir, sehir/iilke” degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
bulunamamaistir. Bu degiskenlerin fiyatlarda tutarsizlik algi puanlarinin olusumunda

katkis1 anlamsizdir.

- Misterilerin fiyatlandirmada etik algisi ile “yas, egitim durumu, cinsiyet,
yillik gelir, sehir/iilke” degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
bulunamamistir. Bu degiskenlerin fiyatlandirmada etik algi puanlarinin olusumunda

katkis1 anlamsizdir.

- Miisteri memnuniyeti genel algis1 ile “yas, egitim durumu, cinsiyet, yillik
gelir, sehir/lilke” degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
bulunamamaistir. Bu degiskenlerin miisteri memnuniyet algi puanlarinin olusumunda

katkis1 anlamsizdir.

- Miisteri memnuniyeti genel algisi ile gelir yonetimi uygulamalari arasinda
istatistiksel bir iligki bulunmustur. Gelir yonetimi puan ortalamalari miisteri

memnuniyeti algis1 puan ortalamalarin1 yordamaktadir.
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Hipotezlerle Tlgili Sonuglar

Hipotez

Sonug

Hipotez 1

Ho: Gelir yonetimi algilamalari ile
demografik 6zellikler bakimindan anlamli
farklilik bulunmamaktadir.

H;: Gelir yonetimi algilamalari ile
demografik 6zellikler bakimindan anlamli
farklilik bulunmaktadir.

“Cinsiyet, yas, egitim durumu,
sehir/iilke” degiskenlerini agisindan
gruplar arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamakla birlikte “y1llik gelir”
degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Hipotez 1 kismen kabul
edilmistir.

Hipotez 2
Ho: Konaklama igletmelerinde miisteri
memnuniyet algis1 demografik bilgiler
bakimindan anlamli farklilik géstermemektedir.
H;: Konaklama igletmelerinde miisteri
memnuniyet algis1 demografik bilgiler
bakimindan anlamli farklilik gostermektedir.

“Cinsiyet, yas, egitim durumu,
sehir/iilke” degiskenlerini agisindan
gruplar arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamakla birlikte “y1llik gelir”
degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Hipotez 2 kismen kabul
edilmistir.

Hipotez 3:

Ho: Konaklama isletmelerinde miisteri
memnuniyetleri ile gelir yonetimi uygulamalari
arasinda bir iliski (korelasyon) yoktur.

H;: Konaklama isletmelerinde miisteri
memnuniyetleri ile gelir yonetimi uygulamalari

arasinda bir iliski (korelasyon) vardir.

Gelir yonetimi uygulamalari ile fiyatlarda
tutarsizlik, fiyatlandirmada etik ve
miisteri memnuniyeti genel algisi
arasinda bir iliski bulunmustur. Hipotez 3

tamamen kabul edilmistir.

Hipotez 4:

Ho: Konaklama isletmelerinde gelir
yonetimi uygulamalari miisteri memnuniyeti
algisin1 yordamamaktadir.

H;-: Konaklama isletmelerinde gelir
yonetimi uygulamalar1 miisteri memnuniyeti

algisin1 yordamaktadir.

Gelir yonetimi uygulamalar1 miisteri
memnuniyet algisin1 yordamaktadir.

Hipotez 4 tamamen kabul edilmistir.

Genel olarak misterilerin gelir yonetimi algilar1 ve miisteri memnuniyeti
algilar1 ile “cinsiyet, yas, egitim durumu, sehir/iilke” gruplar1 arasinda demografik

bilgiler agisindan anlamli bir farklilhik olmamakla birlikte “yillik gelir” gruplar
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arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Misteri memnuniyeti algis1 ile gelir
yonetimi uygulamalar1 arasinda ¢ift yonlii, zayif ancak pozitif ve anlamlh
bikorelasyon bulunmaktadir. Gelir yonetimi uygulamalar1 miisteri memnuniyeti
algilamalarim1  yordamaktadir. Calismada ki gelir diizeyi ile ilgili bulgularin
gostergesi olarak yiiksek gelir diizeyine sahip tiliketicinin her konuda algisininda
yiiksek oldugu goriildiigii icin bu ¢alismanin lokasyon olarak konaklama sektdriinde
arz-talep dengesinin farkli olmadig1r lokasyonlarda yapildigi diisiiniilebilirse algi
lizerine daha farkli sonuglar cikarilacaktir. Talebin arzi karsilamakta zorlandigi

lokasyonlarda algi daha diisiik olacaktir.
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Ek 1: Anket Formu

Sayin Katilimer;

Bu anket, konakladiginiz otellerdeki gelir yonetimi uygulamalan ile ilgili algilarimizi 6lgmek amaciyla
“KONAKLAMA ISLETMELERINDE GELIR YONETIMI UYGULAMALARININ MUSTERI
ALGISI (KONYA ILINDE BIR ARASTIRMA” adh Yiiksek Lisans Tezi kapsaminda yapilmaktadir.
Sorular samimiyetle cevaplamaniz, adinizi yazmamaniz énemle rica olunur.

Katkilariniz i¢in tesekkiir ederim.

Mustafa GUDEROGLU

1- GENEL BILGILER
Asagidaki sorular sadece aciklayier amagh olacaktir. Liitfen her sorudan bir cevap isarctleyiniz.

1) Eger IS icin scyahat ediyorsaniz, sizin ya da Q Otelin web sitesi O Diger web siteleri
sitketinizin otcl odast rezervasyonunda en gok Seyahat tesi Doprudan oteli
kullandigimz yéntem hangisidir? o t?ya Avaceis CF oot ol

O Difets s

2) Eger tatil (gezmek, eglenmek gibi) icin seyahat | Otelin web sitesi QO Diger web siteleri
ediyorsanz, sizin otel odasi rezervasyonunda en . — .
cok kullandiginiz yénicm hangisidir O Seyahat acentesi O Dogrudan ofcli arama

ODiger.........

3) 1S scyahatlerinizde otel odast rezerve etmek igin - | Kurumsal fiyat O Kamu kurum fiyatt QO Internet fiyati
sectifiniz en yaygin fiyat tiirii hangisidir? -

QO Otel hediye prog. | O Diger....cccccovuurrununne

4) Tatil amagh (gezmek, eglenmek gibi) O Kurumsal fiyat O Kamu kurum fiyati O Internet fiyan
seyahatlerinizde otel odasi rezerve etmek igin . —
sectiginiz en yaygun fiyat tiirii hangisidir? O Otel hediye prog . | O Dier...ccovvrssvvrsiens

5) Gegtigimiz on iki ay icinde, kag kez I$ seyahati | 0-2 QO 35 O 6-8
icin geldiniz?

Q911 QO 12-14 QO 15-veya iizeri

6) Gectigimiz on iki ayda, kag kez Tatil amach Q0-2 Q35 O 6-8
(gezmek, eglenmek gibi) seyahat icin geldiniz?

O9-11 O 12-14 O 15-veya iizeri

7) Son on iki ay icinde kag kere bir grupla (sekiz Q0-2 Q35 O 6-8
veya daha fazla kisi) yolculuk yaptiniz?

911 O 12-14 O 15-veya lizeri

8) Gegtigimiz on iki ay i¢inde, is amach bir Q0-2 Q35 QO 6-8
toplantiya kag kere gittiniz?

Q911 O 12-14 O 15 veya iizeri

9) Cinsiyet O Kadmm O Erkek

10) Yas O18-29 O 30-39 O 4049

O 50-59 O 60-69 QO 70 ve iizeri
11) Yillik Gelir 20000 TL ve alt O 20001-30000 TL O 30001-40000 TL

O 40001-50000 TL

O 50001-60000 TL

O 70000 TL ve Uzeri

12) Egitim Durumunuz.

QO Tlkégretim

QO Lise

O On Lisans

O Lisans

QO Lisansiistii

13) Tiirkive Cumburiyeti Vatandasi iseniz geldiginiz sehri yazimz. ................coooieiiiiiiiiiiiiininns

14) Baska iilkeden geldiyseniz filKenizi YAZIMZ. ...............vutiitiie it iiii e e et ees e e eais
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II- OTEL GELIiR YONETIMI
Liitfen cn son otel ziyarctiniz hakkinda asagidaki sorulara segencklerden birisini isarctleyerck cevap veriniz,

Sorular Evet Hayir

1) Gectigimiz on iki ay icinde bir otelde kaldimz mi? (=] o

2) Gegtigimiz on iki ay iginde birden fazla otelde kaldimz m? o (©)

3) Eger sunulan hizmetten memnunsaniz aym otelde yine kalir misimz? (@) (©)

4)  Aym otelde kaldigimizda oda igin hep aym iicreti mi 6dediniz? @) (@]

5) Tiirkiye'de mi yasiyorsunuz? O (@]

6) Kag kez aym otelde ayni oda iicreti 6dediniz?

o o [o [0 [o [o o [O O [Oiveize

7) Gegtigimiz on iki ay i¢inde aym otelde kag defa kaldimz?

(@) ‘ &) |O lO I (@) IO ’O | (@) O | O 10 ve iizeri

8) Sonon iki ay icinde IS SEYAHATI sirasinda bir | 150 TL ve alti QO 151-200 TL O 201-250 TL
otel odasi icin gecelik EN FAZLA ne kadar iicret | 251-300 TL O 301-350 TL O 351-400 TL
odediniz. O 401-450 TL O 451 ve istit

9) Sonon iki ay icinde IS SEYAHATI sirasinda bir | 150 TL ve alti O 151-200 TL O 201-250 TL
otel odast icin gecelik EN AZ ne kadar iicret O251-300 TL O 301-350 TL O 351-400 TL
ddediniz. O 401-450 TL O 451 ve iistil

10) Son on iki ay iginde tatil amagli (GEZME, QO 150 TL ve alti O 151-200 TL O 201-250 TL
DINLENME VB) SEY AHATI sirasinda bir otel  [(5251-300 TL O 301-350 TL O 351-400 TL
odast igin gecelik EN FAZLA ne kadar iicret O401-450 TL O 451 ve iistit
odediniz.

11) Son on iki ay i¢inde tatil amaglhi (GEZME, QO 150 TL ve aln O 151-200 TL QO 201-250 TL
DINLENME VB) SEYAHAT sirasinda bir otel | 251-300 TL QO 301-350 TL QO 351-400 TL
odasi i¢in gecelik EN AZ ne kadar iicret 6dediniz O 401-450 TL O 451 ve iistii

12) Kag farkli otclin Sik Misafir Programina kayithsinz?

o0 [O1 [O2 ‘os O4 [O5 lOGveiizeri
13) Kag kere otelin Sik Misafir Programi puam kullandiniz?
o0 [O1 [O2 ‘os O 4 ‘OSIOG |o7 ‘oslos ‘olOveﬁzeri
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14) Bir otel od

la rezervasyon:

iS ICIN seyahat ederken sabit fiyat tercih ederim (daha uygun firsatlan
arasgtirmam).

Tatil (GEZME, EGLENME 'VB) amagh scyahatlerimde sabit fiyat tercih
ederim (daha uygun firsatlar aragtirmam).

IS ICIN seyahat ederken otellerle goriismeyi tercih ederim (en iyi firsatlarn
kolayca bulurum).

Tatil (GEZME, EGLENME VB) amagl scyahatlerimde otellerle goriismeyi
tercih ederim (en iyi firsatlan kolayca bulurum).

ACIKLAMA:

Otel Gelir Yonetimi sistemi, oda fivatlarinin, miisterilerin talebine ve rezervasyon araglarinin kanalina bagli olarak azalmast

veya artmasi anlamina gelir.
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Ornek 1: Ornek 2:

Diisiik talep donemlerinde oteller tiim miigterilere indirimli Bir oda rezervasyonunda 444’1t numaralarin kullanimi,
fiyatla erisilebilir hale gelir. Diger donemlerde diger odalarda | internet ve seyahat acentesi de oda fiyatin artiracak veya
odaya daha yiiksek oda fiyat1 6demek isteyen miisterilerin azaltacaktir.
yalnizca belirli bir kesimine agik hale gelir.
2
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15) Oda rezarvasyonu yaptirirken: Otel isletmecisi, Otel Gelirleri Yonetim
sistemiyle ilgili bilgi sunmak icin (diisiik talep siiresi ve rezervasyon kanalr) size
bilgi veriyorsa, otelle ilgili alginiz ne olacaktir?
16) Oda rczarvasyonu yapurirken; Otel isletmecisi. Otel Gelirleri Yonctim
sistemiyle ilgili bilgi sunmak icin (diisiik talep siiresi ve rezervasyon kanalr) size
bilgi vermiyorsa, otelle ilgili algimz ne olacaktir?
£ g
£ £ £
= £ s =
III- MUSTERI MEMNUNIYETi 4 ! E £
Liitfen en son otel ziyaretiniz hakkinda asagidaki sorulara seceneklerden i ?‘: z 5
birisini isaretleyerek cevap veriniz. T 3 g 3 B
3 = z = =
[} = = £ =)
2 3 = 2 2
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1) Ay oteli tckrar aradiysamz ve otel iletmecisi. o otclde kaldigimiz zamandan
daha YUKSEK bir fiyat vermisse, otelle ilgili alginiz ne olurdu?
2) Aym oteli tekrar aradiysamz ve otel isletmecisi, o otelde kaldiginiz zamandan
daha DUSUK bir fivat vermigse. otelle ilgili alginiz ne olurdu?
3) Siz ve bir arkadasimz / meslektagimz aymt otelde kalip aym giin bir oda ayirmig
olsaydi ve arkadasimzin / meslektagimzin aym odada daha YUKSEK bir oda
fiyati 6dedigini fark ettiyseniz, otelle ilgili algimz ne olurdu?
4)  Siz ve bir arkadasiniz / meslektasimz ayni otelde kalip ayni giin bir oda ayirnug
olsaydi ve arkadaginizin / meslektasinizin aym odada daha DUSUK bir oda
fivati 6dedigini fark ettiyseniz, otelle ilgili algimz ne olurdu?
5) Siz ve arkadagimz / meslektagimz bir otelde standart gift kisilik yatak odasinda
kalip ayn1 oda fiyatm 6demis olsalar da. arkadasiniz / meslektaginiz bir pakete
yiikseltildi, ¢iinkii Otel Sik Kullamlan Misafir Programima kayitliydi. Otelle
ilgili algimz ne olurdu?
Liitfen sadece “Evet” ya da “Hayir” isaretleyiniz. Evet Haywr
6) Tiirkiye serbest piyasa ekonomisini uygulayan bir iilkedir. Oteller, gelirlerini
eniist diizeye ¢ikarmak icin fivatlarim degistirme hakkina sahiptir. o o
7) Otel, talebin ok oldugu mevsimlerde oda fiyatlarim arttirmakta ve talebin az
oldugu mevsimlerde oda fiyatim diisiirmektedir. Bu uygulamay1 ahlak digt o o
buluyor musunuz?
8) Telefonla standart oda rezervasyonu yaptirirken ve internet iizerinden ayn
standart oda rczcrvasyonu yaptirirken otel tarafindan iki farkh oda fiyat o o
sunulacaktir. Bu uygulamayi etik buluyor musunuz?

162






