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ÖZET 

 

 

Bu araĢtırmanın amacı gelir yönetimi tekniklerinin değerlendirilmesi ve 

iĢletmeye olan katkısının araĢtırılmasıdır. AraĢtırma nicel ve nitel araĢtırma 

yöntemlerinin birlikte kullanıldığı karma araĢtırma yöntemine göre 

desenlenmiĢtir. AraĢtırma açıklayıcı ardıĢık desene uygun olarak 

yürütülmüĢtür. AraĢtırma evrenini Türkiye’deki beĢ yıldızlı otel iĢletmeleri 

oluĢturmaktadır. AraĢtırmada nicel ve nitel veriler toplandığından örneklem 

seçimi üç aĢamalı yapılmıĢtır. ÇalıĢmanın nicel verileri her bir beĢ yıldızlı 

otelden bir yöneticiden elde edilmek amacıyla 113 yöneticiden toplanmıĢtır. 

AraĢtırmanın nitel verileri 13 beĢ yıldızlı otel iĢletmesi yöneticisi ile görüĢmeler 

yapılarak toplanmıĢtır. AraĢtırmanın içerik analizinde ise veriler nicel 

araĢtırmadaki evrende yer alan otel iĢletmelerinden 229 tanesinin kurumsal 

web siteleri ve çalıĢtıkları iki dağıtım kanalından elde edilmiĢtir. AraĢtırmada 

veri toplama aracı olarak ”Gelir Yönetimi Tekniklerini Değerlendirme Anketi”, 

“Yarı yapılandırılmıĢ GörüĢme Formu ve “Otel ĠĢletmeleri Kurumsal Web 

Siteleri, Dağıtım Kanalları Değerlendirme Formu” kullanılmıĢtır. Elde edilen 
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verilerin analizinde SPSS 18.01, Atlas.ti 7.0 programlarından yararlanılmıĢtır. 

Gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma düzeyleri ile dağıtım kanallarının önem 

düzeyleri ve iĢletmeye katkı arasında orta düzeyde anlamlı bir iliĢki vardır. 

Gelir yönetimi tekniklerinin algılanan önem düzeyleri ile iĢletmeye katkı 

arasında anlamlı ve yüksek bir iliĢkiye sahip olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Gelir yönetiminin gelirleri arttırmasının yanı sıra pazar payını, doluluğu da 

arttırdığı tanıtım ve reklam giderlerini, satıĢ maliyetlerini azalttığı yeni 

müĢteriler kazandırdığı çalıĢmadan elde edilen önemli sonuçlardandır. ĠletiĢim, 

uzman, tekniklere iliĢkin bilgi, eğitimli personel eksikliğinin giderilmesi ve 

tahminleme tekniklerine, raporlara, geçmiĢ verilerden yararlanmaya ve 

rakipleri izlemeye gereken önemin verilmesi ile baĢarılı bir gelir yönetimi 

uygulanabileceği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca dağıtım kanallarında ve otellerin 

kurumsal web sitelerinde belirlenen tekniklerin sıklıkla uygulandığı sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. 

Anahtar Kelimeler: Gelir Yönetimi, Dağıtım Kanalları, Otel ĠĢletmesi,  
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ABSTRACT 

 

The purpose of this research is to investigate the revenue management 

techniques and their contribution to business organization. The study was 

figured by the mixed research method in which quantitative and qualitative 

research methods are used together. The research was carried out in 

accordance with the explanatory sequential design. Five star hotels which are in 

Turkey constitute the research universe. Selection of sampling was carried out 

in three stages as quantitative and qualitative data were gathered in the study. 

The quantitative data of the work were collected from 113 managers with intent 

to be gathered from each executive from each of five star hotel. The qualitative 

data of the study were collected through interviews with the manager of thirteen 

five star hotels. In the content analysis, the data was obtained from the 

corporate web site of 229 accommodation enterprises which were figured in 

population of quantitative research and two distribution channels they work 

together.  "Evaluation of Revenue Management Techniques Survey", "Semi-

structured Interview Form" and " Corporate Web Sites of Accommodation 
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Businesses, Distribution Channels Evaluation Form" were used as data 

collection tools in the survey. SPSS 18.01, Atlas.ti 7.0 programs were used  in the 

analysis of obtained data. There is a moderately significant relationship between 

implementation levels of revenue management techniques and importance levels 

of distribution channels, and contribution to the operation. It is figured out that 

the result of having a meaningful and high relationship between perceived 

importance levels of revenue management techniques and contribution to the 

operation. In addition to increasing revenue of revenue management, it also 

increased market share and occupuancy, decreased promotion and advertising 

expense, sales costs, acquisitions of new customers are the important results 

obtained from the study. It is figured out the result that a successful revenue 

management can be implemented with elimination of lack of communication, 

expert, technical information, trained personnel and giving the required 

importance to forecasting techniques, reports, making use of historical data and 

monitoring competitors. It is also figured out the result that determined 

techniques are frequently applied in distribution channels and on corporate 

websites of hotels. 

Key Words: Revenue Management, Distribution Channels, Hotel Business 
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GĠRĠġ 

KüreselleĢen dünyanın geliĢmiĢ bölgelerinde teknoloji ve güç hızlı bir Ģekilde 

el değiĢtirmektedir. Her gün yeni otel iĢletmeleri hizmete açılmaktadır. Özellikle 

inĢaat sektöründeki geliĢmelerle birlikte hızlı bir biçimde çok katlı dolayısıyla oda ve 

yatak sayısı fazla iĢletmeler kurulmaktadır.  Açılan bu büyük tesisleri doldurmak için 

iĢletmecilerin doğru stratejiler izlemesi ve sektörle ilgili yenilik ve trendleri yakından 

takip etmesi zorunluluğu ortaya çıkmaktadır (Durna ve Babür, 2011: 93). Özellikle 

turistik ürünlerin üretildikleri yerlerde tüketilmeleri tüketicilerin ürünü tüketmek 

veya kullanımlarını sağlamak üzere dağıtım eksenli kapsamlı araĢtırmalar 

yapmalarını zorunlu kılmaktadır (Akat, 2000: 17). Son yıllarda internet 

teknolojisinde meydana gelen geliĢmeler ile birlikte tüketicilerin her türlü 

rezervasyon iĢlemlerini yapabilmeleri, aracılar ile yapılan rezervasyon iĢlemlerinde 

iletiĢimin hızlı ve güvenli bir hale gelmesini sağlamıĢtır. Ġnternet üreticiye tüketiciye 

ulaĢma, tüketiciye ise üreticiye ulaĢma ve iletiĢim kurma olanağı sağlamaktadır. 

Ġnternet sayesinde tüketici artık dünyanın neresinde olursa olsun gitmek istediği yere 

nasıl gidebileceği konusunda gereken bilgilere ulaĢmakta ve bunun için çok az bir 

zaman ve maliyet harcamaktadır (Kozak ve Bahçe, 2009:9). Bilgiye hızlı ve kolay 

ulaĢabilen tüketiciler dağıtım kanallarında, destinasyon ile ilgili web sitelerinde ve 

otel iĢletmeleri web sitelerinde gerek destinasyon ile ilgili gerekse fiyatlar ile ilgili 

bilgi arayıĢına girmektedirler. Bu kapsamda Dünya’da en fazla çevrimiçi ziyaret 

edilen hava yolu Ģirketlerinden olan Ryanair’in bilet rezervasyonlarının % 93’ünü, 

EasyJet’in ise % 90’ını internetteki eriĢim siteleri üzerinden aldıkları 

düĢünüldüğünde teknolojiye uyum sağlamak kaçınılmaz bir hal almaktadır (Kurgun, 

Kurgun ve Güripek, 2007: 271).  

Farklı sektörlerde hizmet veren birçok firma rekabet koĢullarının her geçen 

gün artması nedeniyle kuruluĢ amaçlarının temelini oluĢturan varlıklarının devamını 

sağlayabilmek ve kârlarını arttırabilmek için yenilikçi yöntemlere baĢvurmak 

durumunda kalmaktadırlar. Gelir yönetimi de bu kapsamda uzun zamandır çeĢitli 

sektörlerde firmaların gelirlerini arttırmak için baĢvurdukları kritik uygulamalardan 

biridir (Meterelliyoz ve Tan, 2014: 87). GeliĢtirilen gelir yönetimi yazılımları ve 
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dağıtım kanallarının otel iĢletmelerine sunduğu çözümler değiĢime, yeniliğe açık 

iĢletmelere gelirlerini arttırmada yardımcı olabilmektedir.  

Turizm sektörünün yapısı gereği ürünlerin üretilen yerde tüketilmesi özelliği 

ve bilgi teknolojileri ile birlikte internet dünyasında meydana gelen geliĢmeler 

tüketicilerin kapsamlı araĢtırmaları kolayca yapmasına olanak sağlamaktadır. 

ÇalıĢmanın da konusunu oluĢturan gelir yönetimi, uygulamalarının gerek yazılımsal 

gerekse dağıtım kanalları ve web siteleri ile de entegre bir biçimde uygulanabilmesi 

iĢletmeleri bu konunun üzerinde durmaya zorlamaktadır. 

Türkiye’deki beĢ yıldızlı otel iĢletmelerindeki gelir yönetimi uygulamalarına 

yönelik kapsamlı bir değerlendirme yapmayı amaçlayan bu çalıĢmanın birinci 

bölümünde gelir yönetimi ile ilgili tanımlar, gelir yönetiminin geliĢimi, gelir 

yönetimi teknikleri ve sektörler için önemine yer verilmiĢtir. Ayrıca, sektörler 

içerisinde gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma koĢulları, dağıtım kanallarıyla 

iliĢkisi ve gelir yönetiminin geleceğine yönelik kuramsal bilgiler sunulmuĢtur. 

Turizm iĢletmelerinde gelir kaynaklarının neler oldukları açıklandıktan sonra gelir 

yönetimi ve teknikleri konusunda yapılan bilimsel çalıĢmalar hakkında bilgi 

verilmiĢtir. Turizm iĢletmelerinde gelir yönetimi otel iĢletmeleri, yiyecek içecek 

iĢletmeleri, seyahat acenteleri ve kruvaziyer gemileri özelinde açıklanmakta ve 

çalıĢmanın da konusunu oluĢturan otel iĢletmelerinde gelir yönetimi tüm unsurları ile 

bu bölümde açıklanmıĢtır. Ġkinci bölümde araĢtırmanın yöntem baĢlığı altında 

araĢtırma modeli, evren-örneklem ve verilerin analizine iliĢkin bilgiler yer 

almaktadır. Tükiye’de faaliyet gösteren beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinde yapılan 

uygulamaya iliĢkin veri toplama araçları ve verilerin nasıl analiz edileceği ve iliĢki 

kurulan değiĢkenler bu bölümde açıklanmıĢtır.  

ÇalıĢmanın üçüncü bölümü, yöneticilerin gelir yönetimi uygulamalarına 

iliĢkin görüĢlerine yönelik bulgulardan oluĢmaktadır. Yöneticilerin gelir yönetimi 

teknik ve uygulamalarına iliĢkin görüĢlerinin bireysel ve iĢletme özelliklerine göre 

karĢılaĢtırılması da bu bölümde yer almaktadır. AraĢtırma kapsamında anketler ile 

elde edilen tekniklere iliĢkin görüĢlerin uygulanma biçimleri, zamanları ve etkili bir 

gelir yönetimi uygulamalarının nasıl olabileceğine iliĢkin bulgular da bu bölümde yer 

almaktadır. Anket ve görüĢmelerden elde edilen sonuçlar neticesinde otellerin 
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kurumsal web siteleri ve çalıĢtıkları dağıtım kanallarında uygulanan tekniklerin 

belirlenmesi, bu tekniklerin uygulanma sıklıkları ve otelerin türüne göre 

karĢılaĢtırması da bu bölümün sonunda yer almaktadır. ÇalıĢma sonuç ve öneriler ile 

sona ermektedir. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

 

GELĠR YÖNETĠMĠ 

1.1. Gelir Yönetimi Tanımı 

Son yıllarda iĢletmeler, satıĢ ve kârlılığı arttırmada gelir yönetiminin 

yeterliliklerinin farkına varmaktadırlar. Ancak akademik çerçevede gelir yönetimini 

anlamak ve tanımlamak zordur. Gelir yönetimi, araĢtırmacılara (Yu, 1998; Huefner, 

2011; Jerenz, 2008; Baker ve Collier, 1999; Choi ve Cho, 2000) göre farklı 

tanımlamalar yapılmakla birlikte araĢtırılan alana göre ortak bazı kavramlarla da 

açıklanabilmektedir. Özellikle fiyatlandırma ve gelir yönetimi, fiyatlandırma ve gelir 

optimizasyonu, gelir süreci optimizasyonu, talep yönetimi, bozulabilir-stoklanamaz 

varlıkların gelir yönetimi eĢ anlamlı olarak kabul edilmektedir (Jerenz, 2008:6). Son 

yıllarda eĢ anlamlı kelimelerle birlikte isimlendirilen ve farklı kelimelerle literatürde 

yer alan gelir yönetimi, geleneksel havayolu terimi olarak (yield management) 

kullanılmaktadır. Ayrıca fiyatlandırma ve gelir yönetimi (pricing and revenue 

management), fiyatlandırma ve gelir optimazasyonu (pricing and revenue 

optimization), talep yönetimi (demand manaegement), talep zinciri yönetimi 

(demand chain management) gibi ana baĢlıklarda da kullanılmaktadır (Zatta, 2016: 

2).  

Gelir yönetimi kavramı yurtiçi çalıĢmalarda gelir yönetimi, hâsılat yönetimi 

gibi kavramlarla ifade edilirken, Ġngilizce literatürde “Revenue Management” veya 

“Yield Management” olarak ifade edilmektedir (Sığırcı, 2015: 32). Havayolu 

iĢletmelerinde ilk olarak ortaya çıkan bu kavram uygun zamanda uygun müĢteriye 

uygun koltukların satılmasıyla gelirlerin üst düzeye çıkarılması olarak tanımlanmıĢtır 

(American Airlines, 1987; akt. Weatherford ve Bodily, 1992: 832). Benzer bir 

biçimde Amerikan havayolları ilk olarak gelir yönetiminin amacını müĢteri 

gelirlerini maksimize etmede doğru koltukları, doğru müĢterilere doğru zamanda 

satmak olarak tanımlamıĢlardır (Yu, 1998: 69). 
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Bir baĢka tanıma göre gelir yönetimi, sınırlı sayıdaki kaynakların 

uygunluklarının ve fiyatlarının kârlılığı arttırmak amacıyla sayısal tekniklerin de 

yardımıyla uygulandığı ve birçok sektörde baĢarılı örneklerinin olduğu havayolu 

sektöründeki uçak koltuklarının satıĢında da uygulanan bir tekniktir  (Chen, 2006: 1).  

Gelir yönetimi, sınırlı sürede tüketilmesi ve satılması gereken stoklanamayan 

ve bozulabilir ürünleri toplam gelirleri maksimize etmek için kontrol etmek ve 

yönetmektir. Diğer bir ifade ile otellerde gün içerisinde satılamayan oda, havayolları 

alanında uçakların her bir sefer için satılamayan koltukları gibi sınırlı sayıda 

kapasiteden en üst geliri elde etmek için kapasiteyi yönetmek ve kontrol etmektir 

(Haerian, 2007: 1). Gelir yönetimi iĢletmenin ürettiği ürün ve hizmetin müĢteri 

talebine yön verebilecek bir biçimde farklı fiyatlandırma ve teknikleri kapsamasıdır 

(Huefner, 2011: 1). Bütün kanallardan bütün müĢteri bölümlendirmelerine bütün 

ürünler için doğru fiyatı uygulamak gelir optimizasyonun amacı olarak açıklanabilir 

(Phillips, 2005: 26).  

Jerenz (2008: 6) gelir yönetimini ürün ve hizmetler için en uygun fiyatı 

belirleyerek satıĢlardan elde edebilecek kârlılığı en üst düzeye çıkartmak amacıyla 

kullanılan bir teknik olarak tanımlamaktadır. Gelir yönetimi yaklaĢımında stok 

kontrolü ve fiyatlama ile ilgili bilgilerin düzenlenmesiyle satıĢlar ve satın alma 

davranıĢları hakkında bilgilerin kullanılarak kârın en üst düzeye çıkarılması 

hedeflenirken, otel iĢletmeleri bu aĢamada müĢterilerin geçmiĢ satın alma 

davranıĢları üzerinde durmaktadırlar. GeçmiĢ satın alma davranıĢları ile güncel talep 

karĢılaĢtırılarak gelecek ile ilgili tahminler yapılabilmektedir (Lee-Ross ve Johns, 

1997: 66).  

Gelir yönetimi stokların uygunluk durumlarını, satıĢlarını ve fiyatlarını etkili 

bir biçimde yönetilmesini ve fiyatların dikkatli bir biçimde izlenmesiyle kârı 

maksimize edebilecek bir yaklaĢımdır. Özellikle stokların ve hizmetin, en uygun 

fiyattan ödemeye razı kiĢilere ulaĢmasıdır (Andersen, 1997: 5). Baker ve Collier 

(1999: 239) gelir yönetimini genel anlamda dinamik fiyatlandırma, fazla rezervasyon, 

iĢletmelerin kısa dönemde gelirlerini maksimize etmek için gösterdiği çaba olarak 

tanımlamıĢlardır.  
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Gelir yönetimi, sınırlı kaynak kullanımı ve talep dalgalanmasının sıklıkla 

görüldüğü bir sektör olan hizmet sektöründe gelirlerin en üst düzeye çıkarılması için 

kullanılan bir yöntemdir (Lee Ross ve Johns, 1997: 66). Buhalis ve O’Connor (2005) 

gelir yönetimini farklı bir bakıĢ açısıyla 5C (calendar, clock, capacity, cost, 

customer) takvim, saat, kapasite, fiyat ve müĢteri kavramlarının bir uyum içerisinde 

uygulanması ile açıklamaktadır. Relihan (1989) ise, oda stoklarının ve 

fiyatlandırmanın ekonomik ilkelere dayandırılarak yapıldığı bir uygulama olarak 

tanımlamaktadır. 

 Gelir yönetimi sistemleri temel ekonomik ilkelerden fiyatlama ve kaynak 

kullanımından oluĢmakla birlikte iki ana iĢlevden tahminleme ve optimizasyonu 

kullanır (El Gayar., 2011: 85). Gu ve Caneen (1998: 245) gelir yönetiminin amacını, 

mevcut kapasiteden maksimum gelir elde etme olarak tanımlamıĢlardır. Gelir 

yönetiminin temel amacının, mevcut kapasiteden elde edilebilecek kârı en üst düzeye 

ulaĢtırmak olduğu sonucuna ulaĢılabilir. Bu kârın elde edilmesinde temel etken otel 

iĢletmeleri için oda, havayolu iĢletmeleri için uçakların koltuk satıĢıdır (Badinelli, 

2000: 478). Schutz (2008)’e göre otel kapasitesi gibi satıĢ için dayanıksız, taĢınması 

mümkün olmayan, sabit miktarda stoklanamayan iĢ alanlarında dinamik 

fiyatlandırmayla gelir yönetimi standart bir uygulamadır. Sezonluk talebin yoğun 

olarak görüldüğü otel iĢletmelerinde gelir yönetimi, kapasitenin satıĢında en yüksek kârı 

elde etmeye yönelik fiyatlama stratejileri olarak da tanımlanabilir (Choi ve Cho, 2000: 

18).  

Gelir yönetimi ile ilgili birçok farklı tanım ve bakıĢ açısı da ortaya konsa, 

bütün tanımların ortak buluĢtuğu nokta, gelir yönetiminin gelirlerin arttırılmasında 

kullanılan yönetimsel bir araç olduğudur (Gu ve Caneen, 1998: 246). Gelir yönetimi, 

kolay bozulabilen diğer bir ifade ile stoklanamayan ürünlere ve dalgalanan talebe sahip 

özelliklerin görüldüğü hizmet iĢletmelerinde gelirleri maksimize etmek için kullanılan 

yöntemlerdendir (Lee Ross ve Johns, 1997: 66). Özetle bu hususlardan en önemli iki 

tanesinin gelir ve kârı arttırmak olduğu söylenebilir. Bütün bu tanımlamalar 

neticesinde gelir yönetimi, ödeme isteği farklı müĢteri segmentlerine farklı fiyatlar 

sunarak iĢletme gelirlerini ve talebi yönetme uygulaması olarak tanımlanabilir. 

Benzer bir biçimde tüm tanımlar dikkate alındığında gelir yönetiminin mass 
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fiyatlandırmadan uzaklaĢılarak iĢletmenin gelirlerini ve kârlarını arttırmak olduğu 

söylenebilir (Sığırcı, 2015: 35). 

1.2. Gelir Yönetiminin Önemi 

Havayolu iĢletmeleri ve otel iĢletmelerinin yapısı gereği sabit kapasiteye 

sahip olmaları, diğer bir ifadeyle inĢa edilen bir otelin oda sayısını arttırabilmenin 

çok maliyetli ve uzun zaman gerektirmesi, bir uçağın koltuklarının arttırılamayacak 

olması nedeniyle, kısıtlı kaynakları yüksek kârlılıkla kullanabilmek gelir yönetiminin 

önemini açıklamaktadır (Kimes, 1989: 15). Otel iĢletmelerinde stoklanabilir ürün 

üreten iĢletmelerin aksine, ürün ve hizmetlerin stoklanabilir bir yapıda olmaması 

diğer bir ifade ile bir gece için satılamayan oda ve hizmetin iĢletmelerin gelirlerini 

önemli bir oranda etkilemesi gelir yönetimi gibi tekniklerin önemini ortaya 

koymaktadır (O’Connor ve Murphy, 2008: 162; Baker ve Collier, 2003: 502).  

Donaghy, McMahon-Beattie ve McDowell (1997: 54) gelir yönetiminin, 

otelin finansal performansını arttırmada önemli bir potansiyele sahip olduğunu 

belirtmektedir. Bazı çalıĢmalar gelir yönetiminin, gelirlerin arttırılmasının aksine 

kârlılığın arttırılması gerektiğini vurgulayan bir yönetimsel araç olduğunu 

benimsemektedirler (Gu ve Caneen, 1998: 246). Gelir yönetimi uygulamalarının, 

müĢteriler tarafından algılanan kalite ile müĢteri memnuniyetini etkilemesi firma 

performansı ile olumlu iliĢki içerisinde olması, iĢletmeler için en önemli konulardan 

birisi olan firma performansını etkilemesi konunun önemini açıklamaktadır (Capiez 

ve Kaya, 2004: 21-22). Mariott, Sheraton, Embassy, Hilton ve Hertz gibi birçok 

uluslararası otel zinciri, Avis ve National gibi araç kiralama Ģirketleri gelirlerin 

arttırılmasında ve yönetilmesinde gelir yönetimi tekniklerinden ve gelir yönetimi 

sistemlerinden faydalanmaktadır (Wong, 1995: 29). Bu faydaya örnek olarak Boyd 

(1998)’un gelir yönetimi sistemlerini baĢarılı bir Ģekilde uygulamanın yüzde 2 ve 8 

arasında hatta daha fazla bir gelir artıĢı sağlayabileceğini belirtmesi gösterilebilir. 

Gelir yönetiminin etkili bir biçimde kullanılarak gelirlerin arttırılmasına yönelik 

olarak Cross (1998: 61-97) bazı önerilerde bulunmuĢtur. Bu önerilerden ilki arz ve 

talep ile ilgili olup, maliyetler yerine fiyatların önemine vurgu yapmaktadır. 

Radisson Park otelin 1989 yılında uygulamaya baĢladığı yöntem ile doluluk 

oranlarını  %50’lerden %80’lere çıkardığı ve 500.000 $ civarında gelir açıkladıkları 
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değer yönetimi yaklaĢımında maliyet tabanlı fiyatlandırma yerine pazar odaklı 

yaklaĢımın önemi görülmektedir. Pazar bölümlendirme, pazar tabanlı 

fiyatlandırmanın ve gelir maksimizasyonun anahtarıdır. Pazar bölümlendirme ile 

birlikte kitlesel pazarlar yerine küçük pazarlara satıĢ faaliyetlerini yönlendirmek 

gerekmektedir. Değerli müĢteriler için ürünlerin saklanması ve varsayımlar yerine 

bilgiye dayalı kararların alınması, gelir yönetiminin etkili kullanılmasında ön 

koĢullardandır. Ayrıca her üründen değer zamanı süresince sonuna kadar 

faydalanabilmek ve geliri arttırabilecek fırsatları sürekli olarak izlemek ve 

değerlendirmek gibi bütün bu unsurlar gelir yönetiminin baĢarıya ulaĢmasında 

gerekli koĢullardandır (Cross, 1998: 61-97).  

Stoklanamayan ve kolay bozulabilir ürün ve hizmetlerin satıĢlarında en üst 

faydayı elde etmek amacıyla uygulanan gelir yönetimi tekniklerinde eldeki mevcut 

ürün ve hizmetlerin hepsinin olabilecek en üst fiyattan satılması arzu edilmektedir. 

Ancak belirlenen en yüksek fiyatı ödemeye razı tüketicilerin olmaması durumunda, 

ürün ve hizmetlerin stoklanamaması da göz önünde bulundurulduğunda fiyat 

duyarlılığı olmayan ve geç rezervasyon yapan müĢterilere yüksek fiyat; fiyat 

duyarlılığına sahip erken rezervasyon yapma gibi seçenekleri değerlendiren 

müĢterilere düĢük fiyat uygulamalarına yer vermek önemlidir. Bu kapsamda çeĢitli 

tanımlar olmakla birlikte, uygulamalar ve araçlar kapasitenin kontrolü ve 

yönetilmesinde uygulanmakta ve odaklanmaktadır (Hoffmann, 2013: 14).  

Gelir yönetiminde ve fiyatlandırmada optimizasyon önemli bir role sahip 

olmakla birlikte bir çok kaynakta (Phillips, 2005; Tse ve Poon, 2011) gelir yönetimi 

gelir optimizasyonu olarak da geçmektedir. Fiyatlandırma ve gelir yönetimi 

problemlerinin temeli optimizasyondur. Bu problemlerin formülasyonu ve 

çözümünde; istatistik, yöneylem araĢtırması ve yönetim bilimleri kullanılarak 

sorunların cevaplarını ortaya çıkarabilecek sayısal analizler yapılmaktadır (BiliĢik, 

2013: 6). McCaskey (1998) iĢletmeleri, gelirlerin yönetilmesine yönelik uygulanan 

teknik ve stratejilerde dikkatli olmaları, bugünün gelirleri arttırılırken yarının 

potansiyel müĢterilerinin kaybedilebileceği konusunda uyarmıĢlardır. Otel 

iĢletmelerinin sahip olduğu gelir müdürleri genel müdürlere, satıĢ müdürlerine, ön 

büro müdürlerine rezervasyon müdürlerine, yiyecek içecek müdürlerine, gelirlerin 
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arttırılmasına yönelik bilgilendirmeler yaparken aynı zamanda bölümler arası 

koordineli bir biçimde gelirlerin arttırılmasına da yardımcı olmaktadırlar (Aubke vd., 

2014: 149).  

Departmanlar arasında koordineli bir biçimde yürütülmesi ve kararlar 

alınması gereken etkili bir gelir yönetiminde sayısal analizler ve pazarlama 

tekniklerinden yararlanmakla birlikte kapasite yönetiminin önemi yukarıda 

örneklerle açıklanmıĢtır. Bu bağlamda otel iĢletmelerinde gelir yönetiminin önemini 

Annaraud (2008: 55) oda fiyatlandırmanın her otel için rekabet edilebilirlilikleri ve 

yüksek kâr elde edebilmeleri için önemli konular olduğunu belirtmektedir. Otel 

yönetimi müĢterilerine kaliteli hizmet sağlamak, iĢ görenlerin iĢten ayrılmalarını 

azaltmak, kârlılığı arttırmak ve sürekliliğini sağlamak gibi çeĢitli konularla karĢı 

karĢıyadır.  

1.3. Gelir Yönetimi GeliĢimi 

Gelir yönetimi tekniklerinin 1950’li yıllarda havayolu Ģirketleri ve otel 

iĢletmelerinde uygulanmaya baĢlanmasıyla birlikte ilk baĢta fazla rezervasyon 

üzerinde durulduğu görülmektedir. Daha sonra geçmiĢ deneyimler kullanılarak fazla 

rezervasyon, iptaller, son dakika müĢterileri gibi konularda da tahminler yapılarak 

yöneticilerin yüksek doluluk ve yüksek gelir elde etmelerini sağlamada yardımcı 

olan bir teknik olarak geliĢim göstermektedir (Guadix vd.,, 2011: 90). Benzer bir 

biçimde Wong (1995: 12) gelir yönetiminin havayollarında uygulanmaya baĢlandığı 

yıllarda, bilgisayarlı rezervasyon sistemlerinde kapasite yönetimi fazla rezervasyon, 

bekleme listesi, uçuĢ öncesi rezervasyon doğrulama gibi iĢlemlerden oluĢtuğunu 

belirtmektedir (Wong, 1995:12).  

Rothstein (1971: 96) ve Simon (1968: 201) yapmıĢ oldukları çalıĢmalarda 

havayolu endüstrisindeki rezervasyonlar, no-show ve fazla rezervasyon üzerinde 

durmuĢlardır. Özellikle no-show’ların iĢletmeler için önemli bir gelir kaybı ortaya 

çıkarttığı ve bu konu ile ilgili olarak zararın minimize edilmesi konusunda müĢterilerin 

rezervasyonları kullanmama durumlarında ceza ödemeleri vb gibi öneriler sunmuĢlardır. 

Gelir yönetimi tekniklerine iliĢkin ilk uygulamaların rezervasyonu kullanmama ve 

rezervasyon iptallerinden kaynaklanan boĢ koltukların nasıl doldurulabileceğine yönelik 

çalıĢmalar olduğu söylenebilir. Ancak daha net bir tarih olarak gelir yönetiminin 
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baĢlangıcı 1978 yılında Havacılık SerbestleĢtirme Kanunu’nun Amerikan Sivil 

Havacılık Dairesi’nin havayolları fiyatları üzerindeki kontrolünü sınırlandırması 

olarak kabul edilmektedir. Amerikan Sivil Havacılık Dairesi’nin onayı olmaksızın 

hizmet, takvim ve fiyat değiĢikliği yapılabilmesinin önünün açılmasını sağlayan bu 

kanun, fiyat için belirlenen arz-talep anlayıĢına yeni bir bakıĢ açısı kazandırmıĢtır. 

Bu yeni bakıĢ açısı ürün ve kullanıcı temelli fiyatlandırmadan dinamik fiyatlamaya 

geçiĢi ve dinamik fiyatlamanın ilk uygulaması olan “DINAMO” yu beraberinde 

getirmiĢtir. Bir baĢarı öyküsü olarak da gösterilen Amerikan havayolları gelir 

yönetim sistemi “DINAMO” 1988-1990 yılları arasında Amerikan havayollarının 

gelirlerinde önemli bir artıĢ sağlamıĢtır. Özetle gelir yönetiminde fiyatlama ile ilgili 

kararlar alınırken yalın fiyatlamaya ek olarak tüketici davranıĢları, dıĢ faktörler ve 

zaman faktörleri de dikkate alınmaktadır (Gregory, 2010: 61; Smith, Leimkuhler ve 

Darrow, 1992: 24-26; Türkmen, 2014:12). Havayollarında kapasite yönetimi ile ilgili 

ortaya çıkan sorunların ilk olarak çözülmeye çalıĢıldığı çalıĢmalardan birisi British 

Overseas Airways Company Ģirketinde (British Airways) uygulanmaya baĢlanan ve 

Littlewood’un gelir yönetimi kuralları olarak da bilinen tekniklerdir (Littlewood, 1972). 

Söz konusu uygulama örneklerini Belobaba (1987) geniĢleterek hâlâ kullanılan ve 

sıklıkla EMSR (Expected Marginal Seat Revenue) olarak bilinen modeli geliĢtirmiĢtir 

(Belobaba, 1987).  

Önemli bir gelir yönetimi baĢarısı da, 1985 yılında Amerikan Havayollarının 

uygulamaya baĢlandığını duyurduğu programdır. Bu programda potansiyel müĢteriler 

seyahat ve eğlence, boĢ zaman konukları olarak bölümlendirilerek farklı fiyatlamalar 

uygulanmaktaydı. Ayrıca 14 gün önceden rezervasyon yapma, peĢin alma, fazla 

rezervasyon, indirimler, trafik yönetimi gibi uygulamalarla farklı müĢterilere farklı fiyat 

seçenekleri sunulmaktaydı. Bu uygulamalarla Amerikan Havayolları 1991 yılında 

yönetim bilimleri alanında Franz Edelman en iyi uygulama ödülüne layık görülmüĢtür 

(Li, 2010: 3; Smith., Leimkuhler ve Darrow, 1992). Özetle havayollarındaki geliĢimi ile 

ilgili olarak 90’lı yılların baĢlarında gelir yönetimi kavramı ve gelir yönetimi ile ilgili 

uygulamalar artan rekabet koĢulları içerisinde pazarın korunması için havayolu 

iĢletmelerinin birinci önceliğinde yer aldığı söylenebilir  (Wong, 1995: 22). Ayrıca gelir 

yönetimi, yönetim ve özellikle de muhasebe finans alanında sınırlı çalıĢmalar 
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yapılmasına rağmen, otuz yıla yakın bir süredir kendisine uygulama alanı bulmuĢtur 

(Huefner, 2011: 1). 

Gelir yönetimi sistemleri ilk olarak 1980’li yıllarda birinci nesil olarak ortaya 

çıkmıĢtır. Ardından 80’li yılların ortasında ikinci nesil ve 80’li yılların sonları 90’lı 

yıllı baĢlarında ise üç önemli öğeden (fazla rezervasyon, tahminci ve koltuk tahsisi 

iyileĢtirici) oluĢan üçüncü nesil gelir yönetimi sistemleri sektörde önemli bir hale 

gelmiĢtir (Chiu, 2008: 27). ġekil 1.1’de görüldüğü üzere üçüncü nesil gelir yönetimi 

sistemi tahminleme, fazla rezervasyon modeli ve optimizasyon modelinden 

oluĢmaktadır. Toplam tavsiye edilen rezervasyon sınırları, optimizasyon modeli ve 

fazla rezervasyon düzeyleri kullanılarak hesaplanmaktadır. Bütün bu hesaplamaların 

oluĢmasında gelir verileri, geçmiĢ rezervasyon verileri, güncel rezervasyonlar ve no-

show verileri kullanılmaktadır  (Barnhart, Belobaba ve Odoni, 2003: 377). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 1. 1. Üçüncü Nesil Havayolu Gelir Yönetimi Sistemi 

Kaynak: Barnhart., Belobaba ve Odoni, 2003: 377. 
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ve araĢtırılmaya baĢlandığında bu sektördeki uygulamalarla ve araĢtırmalarla az ya 

da çok benzerlikler taĢıdığı görülmektedir (Sim, 2005: 10).  

Turizm sektöründe zaman zaman meydana gelen zor durumlardan 

kurtulabilmek amacıyla Hyatt, Marriott, QualityInn ve Radisson gibi oteller gelir 

yönetimini sistemlerine uyarlayarak zorlukların üstesinden gelmeye çalıĢmıĢlardır 

(Arthur, 1996; Pizam, 2010: 698). Gelir yönetimi sistemini uyarlama ve kullanmak 

suretiyle Marriot’s 1991 yılında gelirlerini 25-35 milyon dolar arttırırken, Royal 

Caribbean CruiseLines ise bir yılda 20 milyon dolar gelir artıĢı sağlamıĢtır 

(Lieberman, 1992).  

Gelir yönetimi uygulamaları, geçmiĢte operasyon yönetimi konuları olarak 

incelenmekte ve araĢtırmalar da bu doğrulta sürdürülürken zaman içinde operasyon 

yönetiminden çıkıp pazarlama odaklı bir hal almaya baĢlamıĢtır. Gelir yöneticileri 

pazarın durumu, pazar özellikleri ve pazar kesimlerini dikkate alarak yeni ürünler 

üretilmesine katkı sağlarken bu ürün ve hizmetlerin etkin bir biçimde 

fiyatlandırılmasına da yoğunlaĢmıĢlardır. YaĢanan bu geliĢmeler gelir yönetimi 

fonksiyonunun, operasyonel departmanlardan çıkıp satıĢ pazarlama departmanlarında 

kendisine yer bulmasını sağlamıĢtır (Sığırcı, 2015: 35).  

Gelir yönetiminin amacı, belirli kapasiteden elde edilebilecek en yüksek 

kazancı uzun dönemde elde edebilmektir. Belirli kapasite otel iĢletmeleri için oda 

sayıları, uçaklar için satılabilecek koltuklardır.  Bu temel yaklaĢım çerçevesinde gelir 

yönetiminin ilk geliĢtiği yıllarda yapılan çalıĢmalar, fazla rezervasyon probleminin 

çözümüne yönelik iĢletmelerin doluluk oranları ile performanslarının ölçüldüğü 

yaklaĢımlardır (Badinelli, 2000: 478). 

Özetle gelir yönetimi ile ilgili çalıĢmaların havayolu iĢletmelerinde (Rothsein, 

1971; Littlewood, 1972; Smith., Leimkuhler ve Darrow, 1992; Botimer, 1996; 

Belobaba ve Wilson, 1997; Swan, 2002; Gorin ve Belobaba, 2004; Luo ve Peng, 

2007; Aslani, Modares ve Sibdari, 2014) baĢlamasıyla birlikte geliĢiminde demiryolu 

iĢletmeleri (Campbell ve Morlok, 1994), otel iĢletmeleri (Liberman ve Yechiali, 

1978; Bitran ve Mondschein, 1995;Norman ve Mayer, 1997; Badinelli, 2000; Choi 

ve Mattila, 2005; Liu vd., 2006; Guillet, Law ve Xiao, 2014) ve restoran iĢletmeleri 
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(Kimes, 1998; Kimes, Barrash ve Alexander, 1999; Bertsimas ve Shioda, 2003; Heo 

vd., 2013) ile ilgili açıklayıcı çalıĢmaların yapıldığı görülmektedir.  

AraĢtırmanın bu kısmında çeĢitli araĢtırmacılara göre (Kimes, 1989; Talluri 

ve Ryzin, 2005; Ören, 2005; Cullen ve Helsel, 2006;  Müller, 2007; Unurlu, 2010; 

Hoffmann, 2013) iĢletmelerde gelir yönetiminin uygulanabilmesi için gerekli 

koĢullar belirtilmiĢ olup pazar bölümlendirme, talep ve rezervasyon özellikleri, 

fiyatlama bilgileri ve bilgi sistemleri unsurları detaylı bir biçimde açıklanmıĢtır.  

1.4. Gelir Yönetimi Ġçin Gerekli KoĢullar ve Unsurları 

Ören (2005: 24-26) gelir yönetimi için gerekli koĢulları; sınırlı kapasite, 

yüksek sabit maliyetler, değiĢken maliyetlerin az olması, talebin zamana duyarlı ve 

dalgalı olması ve ürünlerin birbirine benzer olması baĢlıklarında açıklamıĢlardır. 

Gelir yönetiminin satıĢ için uygun kapasite miktarının sabit miktarda olma ve 

sunulan aynı ürün için farklı müĢterilerin farklı fiyatlardan bu ürünleri talep 

edebiliyor olma özelliğine sahip koĢullarda gelir yönetimi uygulanabilmektedir. 

Turistik ürünlerin çeĢitli elemanlarla birlikte oluĢmasının yanı sıra önemli 

özelliklerinden birisi de manevi, kolay bozulabilen ve genellikle belirli bölgelerde 

sağlanabilen bir özellik taĢımasıdır (Ġçöz, 1991: 35).  

Gelir yönetimi sabit kapasiteye, değiĢken ve belirsiz talebe, dayanıksız veya 

kolay bozulabilir stoka, yüksek sabit maliyete, fiyat duyarlılığı olan müĢterilere sahip 

alanlarda uygulandığında etkili olmaktadır (Kimes ve Wirtz, 2003: 126). Gelir 

yönetimi, miktar kontrolü veya diğer bir ifade ile kapasite yönetimi ve dinamik 

fiyatlandırma olmak üzere baĢlıca iki ana grup altında değerlendirilebilir. Miktar 

kontrolü yaklaĢımı odaların belirli kategorilere (fiyat, müĢteri türleri, oda türleri, 

kalıĢ süresi) göre bölümlendirilmesi ve bu bölümlendirmelere göre gelirleri en üst 

düzeyde elde edilebilecek sabit fiyatların belirlenmesidir. Diğer grup olan dinamik 

fiyatlandırmada ise kapasite ve miktar tek tip olarak ele alınarak 

değerlendirilmektedir. Bu değerlendirme arzın ve talebin zamana dayalı bir biçimde 

ayarlanarak gelirlerin en üst düzeye çıkarılmasında en iyi fiyatlandırmanın 

uygulanmasıdır (Bayoumi, 2012: 2).  
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Hoffmann (2013: 17)  gelir yönetiminin bileĢenlerini tahminleme, fazla 

rezervasyon, fiyatlama ve kapasite kontrolü olarak açıklamaktadır. Kumar (2013: 4-

5) ise, gelir yönetiminin uygulanabileceği koĢulları satıĢa hazır kapasitenin sabit 

olduğu, satılacak veya satılan kaynakların stoklanamadığı, kolay bozulabilir olduğu 

ve aynı mal, hizmet için farklı fiyatları ödemeye istekli farklı müĢterilerin bulunduğu 

durumlar olarak açıklamıĢtır. Müller (2007: 3-7) gelir yönetiminin özellikleri ile ilgili 

olarak, müĢterilerin farklı fiyatları ödemeye istekli bir yapıda oldukları heterojen bir 

yapıya sahip olduğunu belirtmektedir. Ayrıca talebin tahmin edilememesinin diğer 

bir ifade ile talep belirsizliğinin görülmesinin, talep ve arzın dengelemenin sınırlı 

olmasının, standartlaĢtırılmıĢ ürün yelpazesinin gelir yönetiminin uygulanmasını 

gerektirdiğini açıklamaktadır. 

Kimes (1989: 15-17)’e göre gelir yönetimi sistemlerinin uygulandığı 

sektörlerin sahip oldukları özellikler ve olması gereken koĢullar Ģu Ģekilde 

sıralanabilir: 

Dayanıksızlık: Otel iĢletmelerinde satılmayan oda, ürün ve hizmetinin 

stoklanamaması nedeniyle gelir kaybı ortaya çıkarmaktadır. Diğer bir ifade ile bir 

gece içerisinde satılamayan oda iĢletmenin gelir kaybına yol açmaktadır. 

Pazar bölümlendirebilme: Pazarın bölümlendirilebilir bir yapıda olması 

gerekmektedir. Daha önce de bahsedildiği gibi seyahat ve eğlence amaçlı tatil yapan 

ve konaklayan konuklara yönelik erken rezervasyon ve diğer tekniklerle satıĢ ve 

pazarlamanın yapılabilmesidir. ĠĢ amaçlı seyahat eden konukların fiyat duyarlılığının 

az olması durumu değerlendirilerek satın alma davranıĢına göre seyahat ve iĢ 

turistleri olarak bölümlendirmek örnek olarak gösterilebilir. 

Önceden rezervasyon/satış: Önceden rezervasyonların ve satıĢların yapılması 

gelir yönetiminin önemli tekniklerindendir.  

Düşük marjinal satış maliyetleri: Otel iĢletmelerinde bir fazla oda 

satılmasının maliyetleri çok fazla arttırıcı bir özelliği yoktur. Bir fazla oda satılması 

beraberinde fazladan personel sağlamayı ve ürün almayı gerektirmemektedir.  
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Yüksek marjinal ürün maliyetleri: Otel iĢletmelerinde yoğun talep 

durumunda arz kısa dönemde arttırılamaz bir yapıdadır.  

Dalgalanan talep: Otel iĢletmelerinde talep yıl içerisinde sezonlara göre, ay 

içerisindeki günlere veya hafta içerisindeki zamanlara göre değiĢiklik 

gösterebilmektedir. 

Satılan kaynakların kolay bozulabilir olması diğer bir koĢul olarak 

değerlendirildiğinde otel iĢletmelerinin bu üç koĢulu sağladığı, bu kapsamda son 

yıllarda üzerinde çalıĢmalar yapıldığı söylenebilir (Mittal, Kumar ve Suri, 2013: 

2379). Leask ve Yeoman (1999) gelir yönetiminin özelliklerini sabit kapasite, yüksek 

sabit maliyet, düĢük değiĢken maliyet, zamana göre değiĢkenlik gösteren talep, 

envanter benzerliği, pazar bölümlendirme, geçmiĢ talep ve rezervasyon örnekleri, 

fiyat bilgisi, fazla rezervasyon ve bilgi sistemleri olmak üzere on baĢlıkta 

açıklamaktadır. 

Gelir yönetiminin temel problemi aynı ürün için farklı fiyatları ödemeye hazır 

müĢterilerin gerekli olmasıdır. Ürün ve hizmetlerin sahip oldukları özellikleri ile 

birlikte farklı koĢullarda farklı fiyatların uygulanması durumunda gelir yönetiminin 

uygulanabilmesi için gerekli unsurlar, sınırlı kapasite miktarı,  sınırlı zaman 

içerisinde satılması, aynı ürünün farklı fiyatlardan satılması ve her bir ürün için talep 

stokastikliğidir (Haerian, 2007: 1). Caneen ve Gu (1998: 109) otel iĢletmelerindeki 

gelir yönetimi unsurlarını müĢteri bölümlendirme, rezervasyon ve talep yapılarını 

bölümlendirme, satıĢların ve memnuniyetsizliklerin izlenmesi ve analiz edilmesi, 

doluluk tahminleri, taban fiyatın satıĢ maliyetine yakınlığı ve kapasite yönetimi 

olarak açıklamıĢlardır. Talluri ve Ryzin (2005: 3) gelir yönetimini yapısal kararlar, 

fiyat kararları ve miktar kararları olarak sınıflandırmaktadır: 

Yapısal kararlar: Geri ödeme seçenekleri, satıĢ biçimleri, iptaller, müĢteri 

bölümlendirme gibi yapısal kararları içeren konulardan oluĢmaktadır. 

Fiyat kararları: Ürün yaĢam eğrisi süresince fiyatlamanın nasıl ayarlanacağı, 

ürün kategorileri arasında fiyatlamaların ayarlanması gibi fiyatlamalar ile ilgili 

kararlardır. 
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Miktar kararları: Kapasite yönetimi ve miktar yönetimi veya miktar kararları 

olarak da isimlendirilebilecek bu kavram, kararların tamamı kapasitenin ve miktarın 

etkin bir biçimde yönetilmesi ile birlikte kapasite tahsisi olarak açıklanabilir. 

Cullen ve Helsel (2006)  gelir yönetiminin bölümlendirme, talep tahmini, 

gelir stratejileri, operasyonel tahmin, departmanlar arası birleĢme, stratejik 

fiyatlandırma,  envanter kontrol stratejileri ve iç performans analizi gibi konulardan 

oluĢtuğunu belirtmektedirler (Cullen ve Helsel, 2006; akt: Tse ve Poon, 2012: 508). 

Ören (2005: 26-28) ve Unurlu (2010: 61-63) otel iĢletmelerinde gelir yönetimi ile 

ilgili yapmıĢ oldukları çalıĢmada gelir yönetimi unsurlarını pazar bölümlendirme, 

talep ve rezervasyon özellikleri, fiyatlama bilgileri, bilgi sistemleri, fazla rezervasyon 

politikası baĢlıklarında açıklamıĢlardır. Gosavi, Bandla ve Das (2002: 730) 

fiyatlandırma, kapasitenin tahsisi, fazla rezervasyon gelir yönetiminin önemli yönleri 

olduğunu belirtirken benzer bir biçimde Larsen (1998) fazla rezervasyon ve 

indirimlerin yönetilmesinin önemi olmak üzere iki temel iĢleve vurgu yapmıĢlardır. 

Talluri ve Van Ryzin (2005: 18-19)’a göre de gelir yönetimi sistemi, ġekil 

1.2’de görüldüğü gibi dört aĢamadan oluĢmaktadır. Ġlk aĢama geçmiĢ verilerin 

toplandığı ve saklandığı veri toplama aĢamasıdır. Gelir yönetimi sistemi veri toplama 

ile baĢlar. Ġkinci aĢama iĢlemlere iliĢkin no-show ve iptallerin miktarları ile talep 

modeline iliĢkin parametrelerin tahmin edildiği tahminleme aĢamasıdır. Ġndirimler, 

fiyatlar, fazla rezervasyon sınırlarının optimize edildiği optimizasyon aĢaması 

üçüncü aĢamayı oluĢtururken, son aĢama optimizasyon kontrollerinin uygulandığı 

kontrol aĢamalarıdır. 
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ġekil 1.2. Gelir Yönetimi Sisteminin ĠĢleyiĢi 

Kaynak: Talluri ve Van Ryzin, 2005: 19. 

1.4.1. Pazar Bölümlendirme 

Pazar bölümlendirme, genel özelliği heterojen olan pazarın homojen dilimlere 

ayrılması anlamına gelmektedir (ErciĢ ve Ünal, 2006: 360). Pazar içerisinde tüketici 

gruplarının birbirlerine benzer ortak yönleri olduğu bilinmektedir. ĠĢletmeler, bu 

ortak yönlerin hangi faktörlere göre belirleneceği, tüketicileri gruplandırabilmek ve 

tüketici grupları için kullanılabilecek pazarlama bileĢenlerini ortaya koyabilmek 

amacıyla pazar bölümlendirme yaklaĢımından faydalanmaktadırlar (Uğurlu, 2011: 

158). Her ülkenin politik sınırlarını oluĢturan sınırlandırılmıĢ bölgeye turizm pazarı 

denilebilir. Bu pazar bir ülke olabileceği gibi bir bölge veya merkez anlamına da 
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gelebilir. Turizm pazarı turizm ürünlerine yönelen talep olarak tanımlanırken farklı 

turizm ürünlerinin çeĢitliliği ve bu çeĢitliliğe yönelecek mevcut, potansiyel talebin 

ayrı ayrı belirlenmesi diğer bir ifadeyle pazarın bölümlendirilmesi gerekir. 

Bölümlendirme, en az maliyetle, en yüksek verim ve kâr koĢulları içerisinde 

tüketicileri seçmek ve onlara ürünleri kabul ettirip onların tatmin edilmesini 

sağlamaktır (Hayta, 2008: 34). 

Mal ve hizmetleri talep eden tüketicilerin gruplara ayrılması pazar 

bölümlendirme açısından önemlidir. Bu kapsamda otel iĢletmeleri ürünlerini talep 

eden tüketicilerin nereye seyahat ettikleri, nerelerde konakladıkları, hangi konaklama 

tesislerini tercih ettikleri ve nedenlerini tespit edebilmek etkili ve doğru bir 

pazarlama karması yaratabilmek amacıyla turist pazarlarını (Coğrafik, Demografik, 

Psikografik, DavranıĢsal ve Karma bölümlendirme) pazar bölümlendirme 

değiĢkenlerine göre bölümlendirirler (Uğurlu, 2011: 158). Kotler (2002: 148-153) 

pazar bölümlendirmeyi coğrafik, demografik, psikografik ve davranıĢsal olmak üzere 

dört boyutta açıklamaktadır. 

Coğrafik bölümlendirme, pazar bölümlendirme konusunda en sık kullanılan 

yöntemlerin birisi hedef pazarları coğrafi alanlara göre bölümlendirmektir. Diğer bir 

ifade ile ziyaretçilerin geldikleri kent, bölge, eyalet ve ülkelere göre 

bölümlendirilmesidir. Pazar bölümlendirme ile ziyaretçilerin ne zaman, nasıl ve 

neden bir bölgeye seyahat ettikleri daha açık bir biçimde anlaĢılabilmektedir. Bu 

veriler bölgesel turizmin geliĢimi ile ilgili önemli ipuçları da verebilmektedir (Ġçöz, 

Var ve Ġlhan, 2002: 159). Otel iĢletmeleri pazar bölümlendirmelerini ülkeler, ülke 

içindeki bölgeler, Ģehirler, kasabalar, nüfus yoğunluğu, doğal kaynaklar, kent veya 

kırsal kesim olma durumu, iklim ve pazar yoğunluğu gibi değiĢkenlere göre 

yapmaktadırlar (Aygün, 2006: 35).  

Demografik bölümlendirme, pazar bölümlendirmenin uygulanmaya 

baĢlandığı zamanlardan itibaren en yaygın olarak kullanılan bölümlendirme çeĢididir. 

Bu durumun temel nedeni olarak demografik ölçütlerin (yaĢ, cinsiyet, gelir, meslek, 

eğitim durumu, medeni durum, sosyal sınıf vb. gibi) kolay ölçülebilir, belirlenebilir 

ve analiz edilebilir olmasıdır. Bazı mal ve hizmetlerin satın alma davranıĢları ile 
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demografik değiĢkenler arasında anlamlı iliĢkiler bulunmakla birlikte demografik 

özellikler tek baĢına tüketici davranıĢlarını açıklayamamıĢtır (Uçar, 2006: 68-69).  

Psikografik bölümlendirme, turizm pazarlaması açısından turistlerin kiĢisel 

özelliklerinden faydalanılarak uygulanan bir yaklaĢımdır. Bu bölümlendirme 

çeĢidinde gruplar elde edilen bilgilerin analiz edilmesiyle ortaya çıkarılabilmektedir 

(Öztürk, 2001: 45). Psikografik bölümlendirme, tüketicilerin sosyal sınıfları, yaĢam 

tarzı, kiĢiliği gibi kriterleri göz önünde bulundurularak yapılmaktadır (Güzel, 2010: 

92).  

Davranışsal bölümlendirmede ise satın alma zamanı, beklenen yarar, 

kullanıcının statüsü, kullanım ve bağlılık düzeyi, beklentiler gibi özellikler önem 

taĢımaktadır (Alabay, 2011: 4). 

Mal ve hizmet üreten iĢletmeler yukarıda belirtilen bölümlendirme 

çeĢitlerinin bir veya bir kaçını kullanabilirler. Örneğin, donmuĢ gıda üreten bir 

iĢletme, Marmara bölgesini coğrafik bölümlendirme olarak hedef seçebilir ve bu 

bölgedeki bütün potansiyel müĢterilere ulaĢmak isteyebilir ve bu doğrultuda 

çalıĢabilir. Coğrafi bölümlendirme ile yetinmeyerek demografik kriterlerle 

bölümlendirmeyi de tercih ederek; aile büyüklüğü 2, 3 veya 4 kiĢi olanları da 

seçebilir. Bununla birlikte çalıĢan eĢlerin olduğu aileleri de seçerek sonuçta elde 

edilen pazar bölümlendirmenin Marmara Bölgesindeki çalıĢan eĢlerden oluĢan 

çekirdek aileler sonucuna ulaĢılabilir (Yükselen, 2006: 141).  

Kullanılan bütün bu pazar bölümlendirme uygulamaları iĢletmelerin 

kârlılıklarını arttırmaya ve rekabet avantajı sağlamaya yöneliktir. Gelir yönetimi 

uygulamalarını havayolu iĢletmelerinde baĢarılı bir biçimde uygulayan iĢletmeler, 

yolcularını ödemeye istekli oldukları fiyatlara göre baĢarılı bir Ģekilde 

bölümlendirebilmektedirler. DüĢük fiyatlara uygulanan cumartesi akĢamı kalkıĢ, 

önceden bilet alma kuralları ve rezervasyon iptali yaptırımları gibi kısıtlamaların 

ucuz bilet satın almak isteyen yolcuların erken rezervasyon yapmalarını sağladığı 

görülmektedir. Bu biçimde uygulanan teknikleri kabul etmeye istekli olmayan 

yolcular yüksek fiyat ödemeye razı olabilmektedirler. Havayolu iĢletmeleriyle benzer 
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özelliklere sahip olan otel iĢletmelerinin de aynı fikirden yola çıkarak benzer 

uygulamaları yaptıkları söylenebilir (Hacıoğlu, 2011: 9-10).  

Gelir yönetim sistemleri talebin az olduğu, düĢük-orta sezon, orta-yüksek 

sezon ve yüksek sezon gibi farklı zaman dilimlerinde ve dönemlerinde müĢterileri iĢ 

seyahatine yönelik, eğlenceye yönelik, kongre, toplantı veya grup gibi bölümlere 

ayırarak talebi canlandırmaya çalıĢmaktadır (Varini vd., 2002: 58). Çok önceden 

taahhüt yapmayı sorun etmeyen, tatil yapılacak destinasyon konusunda esnek olan, 

ileri tarihli rezervasyon yapmada sakınca görmeyen, konaklama ile ilgili seçenekleri 

geniĢ tutan ve fiyat esnekliğine sahip uzun süre konaklamalı rezervasyon yapabilen 

kiĢilerin genellikle serbest vakte sahip eğlence ve dinlence amaçlı seyahat eden 

turistler grubuna girdikleri söylenebilir. Ġleri tarihli rezervasyon yapmak istemeyen, 

kalite odaklı tercihlerde bulunan, kalacağı destinasyonları planlayan ve planın dıĢına 

çok fazla çıkmayan, fiyat konusunda inelastik kısa süreli konaklama yapan grup ise 

iĢ amaçlı seyahat eden grupların genel özellikleri olarak söylenebilir (Hanks, Cross 

ve Noland, 2002: 97).  

Tüketici pazarını bölümlendirmede farklı değiĢkenlerden yararlanılmaktadır. 

Bazı araĢtırmacılara göre bölümlendirme yukarıda da bahsedildiği gibi coğrafi, 

demografik ve psikolojik bölümlendirme olarak sınıflandırılırken, diğer bir grup 

araĢtırmacıya göre ise de tüketicilerin tepki ve davranıĢlarına göre ayrılır (Ekiyor, 

2014: 165). Bu kapsamda otel müĢterileri de gelir yönetimi açısından 

değerlendirildiğinde iĢ amaçlı seyahat eden müĢteriler ve boĢ zaman eğlence 

müĢterileri olarak iki bölüme ayrılabilmektedirler. DavranıĢsal bakımdan bu tip 

müĢteriler incelendiğinde iĢ amaçlı seyahat eden müĢterilerin daha az fiyat 

duyarlılığına sahip oldukları ve son dakika rezervasyonlarını tercih ettikleri 

görülmektedir. Diğer taraftan boĢ zaman, eğlence ve tatil amaçlı seyahat eden 

müĢterilerin fiyat duyarlılıklarının yüksek olduğu ve erken rezervasyon yaptıkları 

söylenebilir (Capiez ve Kaya, 2004: 23). 

1.4.2. Talep ve Rezervasyon Özellikleri 

Rezervasyon yapımına olanak sağlayan sektörlerde rezervasyon eğrileri 

stokların satılmasıyla ilgili dağılımları ayrıntılı bir biçimde göstermektedir. Havayolu 
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iĢletmelerinde kalkıĢ gününden önceki günlerde kayıtlı rezervasyonlar hakkında bilgi 

veren söz konusu bu eğriler gelir yönetimi sisteminin temelini oluĢturmaktadır. 

Rezervasyon süreçleri her sektör ve sektör içerisindeki farklı iĢletmelerde uygulama 

ve iĢleyiĢ açısından bir takım farklılıklara sahiptir. Destinasyonlara göre farklılık 

göstermekle birlikte otel iĢletmeleri ve tatil köylerinde rezervasyonlar genellikle 

varıĢ tarihlerinden çok daha önce bir tarihte yapılabilmektedir. Ancak iĢ turizmi, 

kongre ve fuar gibi etkinliklere yönelik özel tüketici gruplarına sahip otel 

iĢletmelerinde rezervasyonlar son dakika yapılabilmektedir. Yöneticilerin 

rezervasyon süreçleri ile ilgili yeterli düzeyde bilgiye sahip olmaları, iĢletmeye 

yüksek kâr getirebilecek rezervasyonların kabul edilmesini sağlayacak ve iĢletmenin 

kârlılığını arttırabilecektir. Havayolları ve diğer iĢletmeler için talebin düĢük ve 

yüksek olduğu dönemleri belirlemek için ayrıntılı bir satıĢ ve rezervasyon bilgisine 

ihtiyaç vardır. Bu kapsamda rezervasyonla ilgili geçmiĢ dönemlere ait bilgiler, etkili 

tahminleme yapmada bir yol göstericidir (Hacıoğlu, 2011: 10). ġekil 1.3’ de hizmet 

sektöründe dağıtım kanallarının rolü incelendiğinde web sitelerinin, seyahat 

acentalarının ve telefon ile bilgi alınarak yapılan rezervasyonların gelir yönetiminde 

önemli bir yere sahip oldukları görülmektedir. Özellikle gelir yönetimi tekniklerinin 

etkili bir biçimde iĢleyiĢinin sağlanmasında geliĢen ve değiĢen dağıtım kanallarının 

izlenmesi ve bu dağıtım kanallarına yönelik giriĢimlerde bulunulması önem 

kazanmaktadır. 

 

ġekil 1.3. Hizmet Sektöründe Dağıtım Kanalları 

Kaynak: Guadix, Onieva, Munuzuri ve Cortes, 2010: 94. 
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Gelir yönetimi yüksek ve düĢük talep zamanlarında geleceğe yönelik 

tahminlemeler yapmaya yardımcı olmaktadır (Lee-Ross ve Johns, 1997: 67). 

Rezervasyon durumlarının yanı sıra talep tahminlerinin önceden ve etkili bir biçimde 

yapılabilmesi iĢletmenin rezervasyon alımı konusunda verebileceği kararlara 

yardımcı olma noktasında önemlidir. Bu kapsamda özellikle otel iĢletmelerini tercih 

ettiği talep tahmin yöntemleri doluluk oranı odaklı tahmin, gelir odaklı tahmin ve 

talep odaklı tahmin olarak üç çeĢittir (Buckhiester, 2011: 99-103): 

a) Doluluk Oranı Odaklı Tahmin: Otel iĢletmelerinde uygulanan bu 

tahminleme modeli genel olarak operasyonel bir yapıya sahiptir. Doluluk oranına 

bağlı bu model, kısıtlı bilgi sağlamakla birlikte kısa dönemler için kullanılmaktadır. 

Analiz edildiği süre içerisinde kaç adet oda dolu olacak, kaç müĢteri konaklama 

yapacak, gruplar ve turlardan gelen müĢteri bilgileri gibi konular üzerinde durarak 

otel iĢletmesine bilgilendirme yapmaktadır. Genel yapısı incelendiğinde otelin diğer 

bölümlerine iĢ planlaması konusunda yardımcı olmakla birlikte gelirlerin 

planlamasına çok fazla yarar sağladığı söylenememektedir.  

b) Gelir Odaklı Tahmin: Otel iĢletmeleri tarafından uygulanan diğer bir talep 

tahmin modeli ise finansal bir yapıya sahip olan gelir odaklı tahmindir. Bu tahmin 

çeĢidi gelecek aylarda doluluk oranı, ortalama oran ve gelirler üzerinde odaklanarak 

yönetime fikir verebilmektedir. Diğer bir ifadeyle, yönetimi kiralama, satın alma, 

nakit akıĢı gereklikleri konularında aylık zaman dilimleri içerisinde yönlendirir.  

c) Talep Odaklı Tahmin: Stratejik bir yaklaĢın olan talep tahmini geçmiĢ 

bilgiler, rezervasyon hızı, pazar faaliyetleri, pazarda mevcut oda sayısı gibi birçok 

bilginin bir araya getirilerek kararlar verildiği bir yöntemdir. Gelir yönetimi 

konusunda bilgi sahibi gelir yöneticileri tarafından sıklıkla uygulanabilen bu yöntem 

satıĢ ilkelerini ve politikalarını belirlemeye yardımcı olabilmektedir. 

Bütün bu talep tahmin yöntemleri iĢletmeye gelirlerin kontrolü ve arttırılması 

ile iĢ süreçlerinin düzenlenmesi konusunda fayda sağlayabilmektedir. Talep ile ilgili 

olarak gelir yönetimi kavramının üzerinde durduğu bir diğer konu ise talep 

dalgalanmasıdır. Otel iĢletmeleri talep dalgalanmalarının yoğun görüldüğü 

iĢletmelerdir. Talep yıl içerisinde belirli sezonlarda, ayın belirli günlerinde haftanın 
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belirli zamanlarında sıklıkla değiĢkenlik gösterebilmektedir. Bu kapsamda gelir 

yönetimi iĢletmelere talebin dalgalanma gösterdiği bu zamanlar içerisinde fiyat 

indirimleri ve arttırımlarıyla birlikte gelirlerin arttırılması konusunda yardımcı 

olabilmektedir (Kimes, 1989: 16). 

1.4.3. Fiyatlama Bilgileri 

Gelir yönetimi iki farklı ancak iliĢkili bölümden oluĢur. Bunlardan birisi oda 

kaynak yönetimi diğeri ise fiyatlamadır. Gelir yönetimi kapsamında kaynak 

kullanımı mevcut ve gelecek talebe iliĢkin ayrılan oda durumudur. Fiyatlama ise 

farklı durumlarda uygulanabilecek en iyi fiyattır (Kimes, 1989: 15). Gelir yönetimi 

konusunda yetkin düzeyde bilgiye sahip olmayan birçok kiĢi iĢletmelerin gün 

içerisinde sürekli fiyatlarını değiĢtirdikleri bir fiyatlama yöntemi olduğunu 

düĢünmektedirler. Aslında gelir yönetimi bir çeĢit fiyat farklılaĢtırmasıdır (Kara, 

2008: 20).  

Gelir yönetiminde fiyat duyarlılığına sahip kiĢiler ile yüksek fiyat ödemeye 

razı olabilecek grupların farklılaĢtırılması önemlidir (Wirtz ve Kimes, 2007: 229). 

Havayolu iĢletmeleri fiyatlarını uçuĢ öncesi ve gün içerisinde birçok kez 

değiĢtirmektedirler. Otel iĢletmeleri de talebin mevcut durumu göz önünde 

bulundurularak rekabetçi bir anlayıĢla fiyatın talep üzerindeki etkisi de göz önünde 

bulundurularak ayarlanmalıdır (Kimes, 1989: 18). Kısaca gelir yönetimi fiyat 

çeĢitlendirme ve değiĢimi esasına dayanmaktadır. Bu kapsamda değerlendirildiğinde 

gelir yönetiminde talep düĢük olduğunda indirimli fiyatlar sunulmakta talep yüksek 

olduğunda indirimli fiyatlar satıĢa kapatılmaktadır. Fiyatların farklılaĢtırılması 

durumunda talebin ve rakiplerin buna karĢı nasıl tepki vereceğinin öngörülmesi otel 

iĢletmesi açısından önemlidir. Gelir yönetimi iĢletmelere bu bağlamda farklı pazar 

bölümündeki talebin esnekliği dikkate alarak duruma en uygun fiyatlar sunulmasında 

yardımcı olmaktadır (Ören, 2005: 27;  Unurlu, 2010: 62). ĠĢletmeler söz konusu bu 

fiyatlandırma kararlarından önce fiyat ile ilgili değiĢimlerin uygulanmasında 

fiyatlama stratejileri ve yöntemleri göz önünde bulundurulurak genel bir fiyat 

politikası ortaya koymaktadırlar. Fiyatlama ile ilgili yöntemleri Yükselen (2006: 

229-234) maliyete göre fiyatlama, talebe göre fiyatlama ve rekabete göre fiyatlama 
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olarak üç baĢlıkta açıklamaktadır. Bunlardan talebe ve rekabete göre fiyatlandırma 

yöntemleri pazar odaklı fiyatlama yöntemleridir  (Benli, 2006: 25-26): 

a)Talep odaklı fiyatlandırma: Bu fiyatlama yönteminde önemli olan unsur 

talebin durumudur. Talebin yoğunluğu fiyatlamayı belirler. Talep fazla ise fiyat 

yükseltilir az ise düĢürülür (Yükselen, 2006: 231). Bir hizmetin fiyatının 

belirlenmesinde en üst sınır müĢterilerin o hizmet için ödemeyi kabul ettikleri 

miktarlarla iliĢkilidir. Her bir müĢteri farklı özelliklere sahip oldukları için belirlenen 

fiyatlar farklılık gösterebilmektedir. Dolayısıyla talep odaklı fiyatlandırmada pazarın 

etkin bir biçimde bölümlenerek her bir pazar bölümünde maksimum fiyata ulaĢmak 

hedeflenmelidir (Akca, 2007: 31). 

b) Rekabet odaklı fiyatlandırma: Maliyetler ve talebin yerine rakiplerin 

durumu ve belirledikleri fiyatlar izlenerek fiyatlandırma yapılmaktadır. ĠĢletmeler 

rakiplerin uyguladıkları fiyatların altında, üzerinde veya benzer fiyatlar belirleyerek 

fiyat politikalarını bu doğrultuda uygulamaktadırlar (Yükselen, 2006: 233).  

Konaklama sektörü özellikleri gereği yöneticileri maliyete göre değil, rekabet odaklı 

fiyatlama kararları veremeye yönlendirmektedir. Otel iĢletmelerinin sabit 

maliyetlerinin değiĢken maliyetlere göre daha fazla olması, diğer bir ifade ile satıĢ 

hacmine bağlı olarak birim maliyetin değiĢmesi rekabete göre fiyatlandırmayı daha 

akılcı kılmaktadır. Turistik talebin mevsimsellik özelliği ve talebin sezon ve yıl 

içerisinde sürekli olarak dalgalanmalar göstermesi kısa vadeli fiyatlandırma kararları 

almayı gerektirmektedir. Bu kapsamda fiyatlandırmanın maliyetten ziyade 

piyasadaki rekabet koĢulları dikkate alınarak yapılması yöneticilerin son zamanlarda 

tercih edebildikleri fiyatlandırma yöntem ve kararlarındandır (Polat ve Gürbüz, 2016: 

192). 

c) Maliyet odaklı fiyatlandırma: Maliyet odaklı olarak fiyatların 

belirlenmesinde genel olarak üç yöntem üzerinde durulmaktadır. Bu yöntemler 

maliyet artı fiyatlandırma, marjin fiyatlandırma ve yatırım kârlılığı esasına göre 

fiyatlandırmadır  (Elevli, 2003: 58; Yükselen, 2006: 230):  

Maliyet artı fiyatlandırma: Toplam maliyete genellikle bu maliyetin yüzdesi 

olarak belirlenen bir kâr payı eklenmek suretiyle satıĢ fiyatı belirlenmektedir.  



25 

 

Fiyat= Maliyet +  (Kâr oranı x Maliyet) 

Maliyet artı yöntemi ilgili olarak otel iĢletmelerindeki uygulama örneğini 

Karahan (2014: 86-87) Ģu Ģekilde açıklamaktadır: 

X otelinin 2012 yılında %80 doluluk ile çalıĢacağı ve tümü standart, eĢit 

konfor ve donanıma sahip olarak toplamda 100 odası olduğu varsayılmıĢtır. 

1 odanın satıĢ fiyatı aĢağıdaki varsayımlara göre Ģu Ģekilde hesaplanmaktadır: 

Sabit Giderler: 

Genel Yönetim Giderleri   120.000 TL 

Personel Ücret ve Giderleri   300.000 TL 

Ġlan ve Reklam Giderleri   20.000   TL 

Bina, Mobilya Sigorta Giderleri  30.000   TL 

HaberleĢme Giderleri    10.000   TL 

Bina, Mobilya ve MefruĢat Amortismanı 120.000 TL 

Sabit Giderler Toplamı   600.000 TL 

 

DeğiĢken Giderler 

Odalar Bölümü Giderleri   630.000  TL 

ÇamaĢırhane Giderleri   30.000    TL 

Tamir-Bakım Giderleri   20.000    TL 

Enerji Giderleri    80.000    TL 

DeğiĢken Giderler Toplamı   760.000  TL 

 

X otel iĢletmesinin tahmini giderlerinin üzerine % 20 kar marjı eklenerek oda 

satıĢ fiyatı hesaplanırsa; 

Yıllık satılması gereken oda sayısı = 100 x 365 x % 80 = 29.200 oda 

Birim Sabit Maliyet = Toplam Sabit Maliyet/Oda Sayısı 

600.000 / 29.200 = 20,54 TL Birim Sabit Maliyet 

Birim DeğiĢken Maliyet = Toplam DeğiĢken Maliyet/Oda Sayısı 

760.000 / 29.200 = 26,03 TL 

Toplam Birim Maliyet = 20,54 TL + 26,03 TL = 46,57 TL 
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Oda SatıĢ Fiyatı= 46,57 TL + (46,57*0,20)=55,88 TL 

X otel iĢletmesinin, %80 tahmini doluluk oranına ve tahmini giderlerinin 

üzerine %20 kar payına göre oda satıĢ fiyatının 55,88 TL olması gerektiği 

hesaplanmıĢtır.  

Marjin fiyatlandırma: Maliyet artı fiyatlandırmaya benzeyen bir yöntem olan 

marjinal fiyatlandırmada, maliyet belirli bir kâr marjı sağlayacak fiyatın tespiti için 

kullanılır. Daha açık bir ifade ile birim sabit maliyet ile birim değiĢken maliyet 

toplanarak toplam birim maliyet bulunur. Toplam maliyetin üzerine yönetimce 

belirlenen bir yüzde kâr marjı olarak eklenir (Yükselen, 2006: 230). Burada %20 kâr 

satıĢ fiyatı üzerinden konulmaktadır. 

Fiyat= Maliyet / 1-Marjin oranı 

X otel iĢletmesi verilerinin marjin fiyatlandırma yöntemine göre satıĢ 

fiyatının belirlenmesine yönelik hesaplamada; 

Oda SatıĢ Fiyatı= 46,57 / (1 - 0,20)= 58,21 TL’dir. 

Yatırım kârlılığı esasına göre fiyatlandırma: Bu yöntemde kâr, ilgili ürünü 

üretmek üzere ihtiyaç duyulan yatırım miktarına bağlı olarak hesaplanmaktadır. 

Tahmin edilen satıĢlar ile yatırımlar üzerinden belirlenen geri ödeme oranının 

kullanımına dayanır. 

Fiyat= Maliyet + [(Yatırım miktarı x Geri dönüĢ oranı) / (SatıĢ miktarı)]. 

Her sektörün ve iĢletmenin kendi içerisinde sıklıkla baĢvurduğu birden çok 

fiyatlandırma hedefleri bulunmaktadır. Turizm iĢletmeleri sıklıkla baĢvurdukları 

fiyatlandırma stratejileri ile hedeflerine ulaĢmaya çalıĢmaktadırlar. Pazarlama 

literatüründe çok sayıda fiyatlandırma stratejisi incelenmektedir (Karahan, 2014: 

104). Bu stratejilerden turizm sektöründe sıklıkla baĢvurulanlardan birisi de indirimli 

fiyatlandırma strtejileridir. Bu stratejiler mevsimlik indirimler, miktar indirimleri, 

nakit indirimleri, erken ödeme indirimleri olarak kullanılan tekniklerdir. Bu 

tekniklerden sıklıkla kullanılan mevsimlik indirimler, miktar indirimleri ve nakit 

indirimler Ģu Ģekilde açıklanabilir (Karahan, 2014: 106-107): 
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Mevsimlik indirimler: SatıĢın gerçekleĢmesinin büyük ölçüde mevsimlere 

bağlı olduğu mal veya hizmetlerin satıĢlarını özendirmek amacıyla kullanılan bir 

fiyatlandırma stratejisidir. Talebin mevsimsel durumlara göre büyük ölçüde 

değiĢkenlik gösterdiği turizm iĢletmeleri ve havayolu iĢletmeleri tarafından sıklıkla 

kullanılmaktadır. Örnek olarak kıĢ sezonu içerisinde tatil olmayan günlere yönelik 

bilet fiyatlarının indirimlerle satıĢa sunulması, otellerin yaz mevsimine denk gelen 

Ramazan ayı içerisini kapsayacak biçimde indirimler uygulamaları bu srtejiye örnek 

olarak gösterilebilir (Karahan, 2014: 106). 

Miktar indirimleri: Üretici iĢletmeleri tarafından miktarlardaki alıma bağlı 

olarak yapılan indirimler olarak tanımlanabilir. Özellikle toptan alımlarda yapılan 

indirimler olarak bilinen bu stratejide talep edilen miktar arttıkça indirim yapılması 

olarak da ifade edilebilir. Örneğin turizm iĢletmelerinde tüm odaların tüm sezon 

içerisinde satın alınması durumunda tur operatörüne ekstra %10 indirim yapılması 

gibi uygulamalar örnek olarak gösterilebilir (Karahan, 2014: 106). 

Nakit indirimleri: Turizm iĢletmesine yapılacak ödemenin peĢin yapılması 

durumunda yapılan indirim olarak tanımlanabilir. (Karahan, 2014: 106). 

Gelir yönetiminin araĢtırmacılar ve uygulayıcılar tarafından birçok tanımının 

yapılmasına rağmen bütün bu tanımların birkaç husus üzerinde önemle durdukları 

görülmektedir. Bu hususlardan en önemli iki tanesinin gelir ve kârı arttırmak olduğu 

söylenebilir. Bütün bu tanımlamalar neticesinde gelir yönetiminin ödeme isteği farklı 

müĢteri segmentlerine farklı fiyatlar sunarak iĢletme gelirlerini ve talebi yönetme 

uygulaması olduğu söylenebilir. Benzer bir biçimde tüm tanımlar dikkate alındığında 

gelir yönetiminin bütün kapasite için tek bir fiyatlandırmadan uzaklaĢılarak 

iĢletmenin gelirlerini ve kârlarını arttırmak olduğu görülmektedir (Sığırcı, 2015: 35). 

1.4.4. Bilgi Sistemleri 

Gelir yönetimi sistemi diğer bilgi teknoloji sistemlerinden etkin bir Ģekilde 

faydalandığı düzeyde baĢarıya ulaĢabilir. Sistem entegrasyonu yoksa aynı veri birden 

fazla sisteme girilmiĢ olabilir. Bu problemin oluĢmamasında veya oluĢtuğu 

durumlarda çözüme ulaĢmasında gelir yönetimi sistemi ile ilgili kiĢilerin önemi 

anlaĢılmaktadır. Bu sorunu çözen bazı firmalar olsa da bir çok gelir yönetimi sistemi 
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diğer bilgi sistemleriyle entegre edilmemiĢtir (Hacıoğlu, 2011: 11). Bilgisayara 

tabanlı bilgi teknolojisinin gelir yönetimine entegre edilmesiyle gelir yönetimi otel 

yöneticilerine, değiĢken fiyatlarla farklı müĢteri gruplarına oda satıĢlarının en uygun 

düzeyden satılmasını ve gelirlerin maksimize edilmesini sağlama noktasında 

yardımcı olabilecektir (Choi ve Cho, 2000: 18). Diğer bir ifadeyle bilgi teknolojileri 

ve sistemleri, gelir yönetiminin otel sektöründe baĢarılı bir biçimde uygulanmasını 

kolaylaĢtırmaktadır (Jauncey, Mitchell ve Slamet, 1995: 24). 

Bu bağlamda merkezi rezervasyon sistemine sahip otel iĢletmeleri 

sistemlerini iĢletme yönetim sistemleri ile bir araya getirmelidir. Merkezi 

rezervasyon sistemi (Central Reservation System C.R.S) ile rezervasyonlar satılabilir 

oda sayısı değiĢecek ve rezervasyon sistemi aynı anda gelen son bilgilerle 

güncellenmiĢ olacaktır. Bir otel iĢletmesinin bu sisteme sahip olmaması odaların 

değerinin veya belirlenen fiyatların altında fiyattan satılmasına neden olabilecektir 

(Unurlu, 2010: 63).  

ÇalıĢmanın izleyen kısmında gelir yönetimi ile uygulamaların daha açık bir 

biçimde değerlendirilebilmesi ve açıklanabilmesi için genel gelir yönetimi ile ilgili 

kavramlar açıklanmıĢtır. Daha sonra araĢtırmalarda incelenen gelir yönetimi 

teknikleri genel bir çerçevede değerlendirilmiĢtir. 

1.5. Gelir Yönetimi Teknikleri Ve ĠliĢkili Kavramlar 

Ivanov (2014: 98-148) gelir yönetimi tekniklerini; fiyatlandırma ile ilgili gelir 

yönetimi teknikleri, fiyatlandırma dıĢı gelir yönetimi teknikleri ve birleĢtirilmiĢ gelir 

yönetimi teknikleri olarak üç ana baĢlıkta incelemiĢtir. AĢağıda, çalıĢmada kullanılan 

anketteki gelir yönetimi teknikleri ve kapasite yönetimi, kanal yönetimi, memnuniyet 

garantisi ve dinamik fiyatlandırma kavramları ve tanımlamalarına yer verilmektedir.  

1.5.1. Fiyatlandırma ile Ġlgili Teknikler 

Fiyatlandırma ile ilgili teknikler fiyat farklılaĢtırma, fiyat paritesi, son dakika 

teklifleri ve erken rezervasyon indirimleri baĢlıklarında aĢağıda açıklanmıĢtır. 

Fiyat Farklılaştırma: Pazarlama yönetiminde en önemli ilkelerden birisi 

farklılaĢtırmadır (Georges ve McGee, 1987: 36). Ġnsanlar gelir yönetimini genellikle 
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iĢletmelerin fiyatlarında yaptıkları indirimler olarak düĢünmektedirler. Ġndirimler ve 

fiyat teklifleri gelir yönetiminin sadece bir parçasıdır. Fiyat ve fiyatlandırmalar gelir 

yönetiminin bir aracı olarak kullanılmaktadır (Kimes, 2000: 125). Bu kapsamda fiyat 

farklılaĢtırma, fiyat duyarlılığına sahip olan ve olmayan konuklara odanın farklı 

fiyatlardan satılması olarak tanımlanabilir (Ivanov, 2014: 101). Diğer bir tanıma göre 

de müĢterilerin ödemeye razı oldukları miktarlara göre fiyatların çeĢitli kademelerde 

fiyatlandırılarak gelirlerin arttırılmasına yönelik bir stratejidir (Picot, Reichwald ve 

Wigand, 2008: 302; Wuebker vd., 2008: 69-71).  Ayrıca fiyat farklılaĢtırması 

satıcılara kârlılığın arttırılmasında da yardımcı olan önemli bir tekniktir (Phillips, 

2005: 74). 

Fiyat farklılaĢtırmanın uygulanabilmesi için pazarın bölümlenebilir bir yapıda 

olması, pazarı bölümlendirme maliyetinin fiyat farklılaĢtırması neticesinde getireceği 

ek kazancın üzerinde olmaması ve daha yüksek fiyatı ödemeye hazır pazar bölümü 

ya da rakiplerin daha yüksek fiyatla gireceği pazar bölümlerinin olmaması 

gerekmektedir (Ġçöz, 2001: 322). 

Farklı özelliklere sahip olan tüketicilere, ürünlere ve hizmetlere; farklı 

yerlerde ve farklı zamanlarda farklı fiyat politikaları uygulamak olarak tanımlanan 

fiyat farklılaĢtırmanın uygulandığı politikalar Ģu Ģekildedir (Tekin, 2009: 154): 

 Tüketicilere göre uygulama 

 Ürünlere göre uygulama 

 Ġmaja göre uygulama 

 Yere göre uygulama 

 Zamana göre uygulama  

Fiyat Paritesi: Fiyat paritesi, benzer özelliklere sahip oda için dağıtım kanalları 

ve web sitelerinde aynı fiyattan sunulmasıdır (Forgacs, 2010: 79). Diğer bir ifade ile 

otel iĢletmelerinin çalıĢtıkları dağıtım kanallarında ve web sitelerinde fiyatların aynı 

olmasının sağlanması bu kapsamda müĢterilerin kafalarında oluĢabilecek soruların ve 

adaletsizlik algısının önüne geçilmesinin sağlanması amacıyla iĢletmeler tarafından 

kullanılabilen bir tekniktir (Maier, 2011:8).  
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Son Dakika Teklifleri: Otel, havayolu ve araç kiralama gibi seyahat sektöründe 

yer alan iĢletmeleri kısa ve uzun vadede talep belirsizlikleri zora sokmaktadır. Bu 

kapsamda gelirlerini arttırmak isteyen iĢletmeler özellikle kısa dönemlerde dağıtım 

kanalları ve aracılarına verdikleri sabit fiyatlarda değiĢikliklere giderek son dakika 

teklifleri ile satıĢ ve gelirlerini arttırmaya yönelik kararlar vermektedirler. Bazı 

müĢteriler erken satın almalar yerine iĢletmelerin son dakika indirimlerini 

bekleyebilmektedirler (Jerath, Netessine ve Veeraraghavan, 2010: 430). Özellikle 

yerli turistlerin belirli dönemlerde yoğun rezervasyon talebine gitmeleri ve son 

dakika rezervasyonları tercih etmeleri beraberinde yüksek fiyatların çıkmasına neden 

olabilmektedir (Tanrıverdi ve Oktay, 2002: 124) Ġnternet ve bilgi teknolojilerinin 

geliĢmesi ile birlikte potansiyel müĢteriler rezervasyonlarını internet üzerinden fiyat 

araĢtırması ile yapmaktadırlar. Bu kapsamda son dakika tekliflerini izleyerek 

rezervasyon yapan müĢterilerin sayısı da artmaktadır  (Chen ve Schwartz, 2013: 8-

10). 

Erken Rezervasyon İndirimleri: Erken rezervasyon sistemi, günümüzde önemi 

her geçen gün artan bir satıĢ geliĢtirme aracıdır (Özaslan ve ġahbaz, 2013: 93). 

Guillet, Law ve Xiao (2014: 190-194) yapmıĢ oldukları çalıĢmada müĢterilerin 

rezervasyonlarında düĢük fiyatın ve iade edilebilir rezervasyon seçeneğinin 

kullanılabilir olmasının önemini açıklamıĢlardır. Bu bağlamda ileri tarihli 

rezervasyonlarda ücret iadesinin ve rezervasyonun iptal edilebilir olmasının satın 

alma davranıĢlarındaki etkisi önerilmektedir. Yaylalı ve Dilek (2009: 12) havayolu 

iĢletmelerinde yolcuların havayolu ulaĢım tercihlerini etkileyen faktörlerin tespiti ile 

ilgili yapmıĢ oldukları çalıĢmada gelir ile erken rezervasyon indirimi arasında 

anlamlı bir iliĢki olduğunu belirtmiĢlerdir. Tüm gelir düzeylerindeki bireylerin 

havayolu tercihlerini olumlu yöne etkilediği tespit edilmiĢtir. Ücret sınıflandırması 

çeĢitli faktörlere dayanılarak yapılmaktadır. Kullanılan önemli faktörlerden birisi 

rezervasyon talebinin yapıldığı zamandır (Gosavi, Bandla ve Das, 2002: 730). 

1.5.2. Fiyatlama DıĢı Gelir Yönetimi Teknikleri 

Fiyatlama ile ilgili tekniklerden sonra kapasite üzeri sözleĢme, fazla 

rezervasyon, kalıĢ süresi kontrol uygulamaları, düĢük fiyat garantisi, çapraz satıĢ, 
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yukarı satıĢ, oda uygunluğu garantisi ve memnuniyet garantisi fiyatlama dıĢı 

teknikler olarak izleyen kısımda açıklanmıĢtır.  

Kapasite Üzeri Sözleşme: Çok üyeli ve kalabalık dağıtım kanalı seçeneklerine 

sahip olan turizm sektöründe doğrudan kanal, turizm iĢletmelerinin tüketiciler ile 

hiçbir aracıya baĢvurmaksızın iliĢki kurmayı kapsamaktadır. DeğiĢik dağıtım 

kanallarının birlikte kullanıldığı turizm sektöründe doğrudan kanal kullanılmakla 

birlikte, önemli ölçüde diğer aracı kuruluĢlarının da içerisinde yer aldıkları dolaylı 

kanallar kullanılmaktadır (Kozak, 2004: 15). Seyahat acenteleri ile oteller arasındaki 

sözleĢmeler sezon öncesinde karĢılıklı koĢullara uymak üzere anlaĢmaya varılarak 

yapılmaktadır (Beraze,  1993: 35; akt: Tuncer, 1998: 57). Kapasite üzeri sözleĢme, 

otelin sahip olduğu kapasitenin üzerinde oda satıĢının sağlanabilmesi ve kapasitenin 

etkin bir biçimde kullanılabilmesi için seyahat acenteleri, tur operatörleri, dağıtım 

sistemleri ve kanalları ile kapasite fazlası sözleĢmeler yapmasıdır (Ivanov, 2014: 

115).  

Fazla Rezervasyon: Fazla rezervasyon problemi, konukların rezervasyonlarını 

son dakikada (havayolu iĢletmeleri için uçuĢtan, otel iĢletmeleri için konaklamadan 

önce) iptal etmelerinden veya rezervasyonlarını kullanmama durumlarında ortaya 

çıkmaktadır (Gosavii, Bandla ve Das, 2002: 730). Fazla rezervasyon uygulamalarının 

iptaller ve rezervasyonların kullanılmama durumlarında gelirleri arttırıcı bir öneme 

sahip olduğu söylenebilir. Hava yolu iĢletmelerinde fazla rezervasyonun 

uygulanmaması gelir kaybına yol açabilmektedir (Smith, Leimkuhler ve Darrow, 

1992: 24). Fazla rezervasyon almak otel iĢletmelerinin odalarının, uçakların 

koltuklarının olabilecek en dolu bir biçimde satıĢlarının yapılması amacıyla bir gelir 

yönetimi tekniği olarak uygulanmaktadır. Ayrıca geç iptallerin ve no-show’ların 

yaratacağı gelir kaybının önüne geçmek için de yöneticiler tarafından sıklıkla tercih 

edilmektedir (Humair, 2001: 21).  

Kalış Süresi Kontrol Uygulamaları: Otel iĢletmeleri son kırk yıl içerisinde 

gelirleri en üst düzeye çıkarabilmek amacıyla havayolu iĢletmelerinin kullandığı gelir 

yönetimi sistemlerinin benzerini uygulayarak geliĢtirmiĢlerdir. Burada amaç kârlılığı 

ve gelirleri arttırmada geliri, zamanı ve kapasiteyi yönetecek araçları ve stratejileri 

kullanarak etkili bir gelir yönetim sistemi oluĢturmaktır. Birçok büyük ve küçük otel 
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kalıĢ süresi kontrol uygulamalarını kullanmaktadırlar. Genellikle minimum kalıĢ 

süresi kontrol uygulamaları iĢletmeler tarafından iki veya daha fazla gece 

konaklamayı kapsayacak biçimde sistem tarafından tanımlanarak stratejiler 

geliĢtirilmektedir (Wilson, 2001: 45-47). Otellerde kalıĢ süresi kontrolü otellere 

yüksek talep zamanlarında kısa süreli rezervasyonlar ile gelir kaybını önlemede 

yardımcı olmakta ve onları korumaktadır. Otellerde minimum kalıĢ süresi 

uygulamaları maksimum kalıĢ sürelerine oranla daha fazla uygulanmakta ve üzerinde 

durulmaktadır (Ivanov, 2014: 121). Bu kapsamda otellerin müĢterilerin bir veya iki 

gün gibi kısa sürelerde rezervasyon yaparak belirli tarihler arasında doluluğu günlük 

yükseltmelerin önüne geçmek amacıyla genellikle minimum dört veya daha fazla 

günden baĢlamak kaydıyla rezervasyon yapmalarına olanak sağlamalarıdır. 

Düşük Fiyat Garantisi: Fiyat indirimleri gibi fiyata dayalı etkinlikler tüketicileri 

satın alma davranıĢlarında daha çok etkilemektedirler. Tüketiciler düĢük fiyata, 

indirimli fiyatlara iliĢkin düĢünceleri ekonomik yarar sağladıkları yönündedir 

(Özaslan ve ġahbaz, 2013: 85). DüĢük fiyat garantisi, rakipler arasında en düĢük 

fiyata iĢletmenin sahip olduğunu belirten bir pazarlama stratejisidir. MüĢterilerin 

benzer mal ve hizmet için daha düĢük bir fiyat bulduklarında düĢük fiyat garantisi 

stratejisini kullanan iĢletmelerin fiyatını eĢitlemesi veya daha düĢük bir fiyat vermesi 

olarak da açıklanabilir (Guo, 2015: 2; Chen, 1995: 683). Oteller için müĢteriler 

rezervasyonlarını yaptıktan sonra bile aynı destinasyonda fiyat araĢtırması yapmaya 

devam etmektedirler. Ġptal tarihine kadar daha düĢük bir fiyatlı oda bulmaları 

durumunda ilk rezervasyonu iptal ederek daha düĢük fiyatlı rezervasyonu tercih 

etmektedirler. Özellikle çevrimiçi dağıtım kanalları ve seyahat acentalarının fiyat 

baskıları ve tüketicilerin daha düĢük fiyatlı otel aramaya devam etmeleri otel kârlılığı 

ve fiyatlama kararlarına zarar vermektedir (Carvell ve Quan, 2005: 7). Bütün bu 

unsurlar değerlendirildiğinde düĢük fiyat garantisi veya düĢük fiyat fiyatlama 

stratejilerinin detaylı bir biçimde incelenmesi gerekmektedir.  

Çapraz Satış: MüĢterilerin satın alma eğilimleri ile ilgili bilgilerin toplanması ve 

incelenmesi ile müĢteriye birbiri ile iliĢkili ürün veya hizmetleri satma stratejisi 

olarak tanımlanabilmektedir (Aydoğan, Gencer ve Akbulut, 2008: 47). Ayrıca çapraz 

satıĢ ile iĢletmeler ürünlerini veya hizmetlerini her zamankinden daha kolay bir 
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biçimde satmakla beraber müĢterilerini tatmin etme olanağını da elde 

edebilmektedirler (Çildağ, 2007: 32). Otel iĢletmeleri için müĢterinin sadece oda 

veya oda kahvaltı gibi seçenekler ile otele giriĢ yapması durumunda akĢam yemeği, 

spa, hamam, outlet vb. gibi otelin gelir getirici diğer kaynaklarını satma çabası olarak 

da açıklanabilir. 

Yukarı satıĢ (Upselling): Çapraz satıĢa yakın bir kavram olan (up-selling) 

yukarı satıĢ da sipariĢin büyüklüğünü arttırmaya yarayan pazarlama taktikleridir. 

Ancak yukarı satıĢ, müĢterinin aldığı ürünü ek bazı özellikler veya ek hizmetler ile 

bir üst seviyeye çıkarmak, diğer bir ifade ile bir üst ürün veya hizmeti satmaya 

yönelik çabalardır. Bu bağlamda yukarı satıĢta kullanıcının almak üzere olduğu 

ürünlere bakılarak bu ürünlerden herhangi birinin üst modeli olan ürünler sumak 

olarak tanımlanabilir (Bentrum ve Whatley, 2002: 235; akt: Cenal, 2013: 49). 

Kârlılığı dolayısı ile gelirleri arttırmak için mevcut müĢterilere satıĢ yapmak, yeni 

müĢteriler bulup onlara satıĢ yapmaktan daha avantajlı bir yöntemdir. Bu nedenle 

yukarı satıĢ ve çapraz satıĢ ile aynı ürünü tekrar alma veya daha çok ve yukarı fiyatlı 

ürün hizmetleri almalarının yanı sıra aynı Ģirketten ek ürün alma ihtimalleri de çapraz 

satıĢ ve yukarı satıĢın önemini ortaya koymaktadır (Argüden ve ErĢahin, 2008: 32). 

Otel iĢletmelerinde sıkılıkla uygulanan upselling (yukarı satıĢ) uygulamalardan birisi 

oda müsaitliği durumuna göre müĢteri standart oda satın aldığı durumlarda deniz 

manzaralı odanın fiyat farkı alınarak müĢteriye teklif edilmesi örnek olarak 

gösterilebilir.  

Oda Uygunluğu Garantisi: Oda uygunluğu garantisi doğrudan gelirler ile ilgili 

olmamakla birlikte müĢterilerin fazla rezervasyon veya diğer durumlarda otelde 

konaklayamamaları ile ilgili dolaylı yoldan gelirleri etkilemektedir. Oda uygunluğu 

garantisi genel olarak otellerde bazı konuklar (sadakat programlarına kayıtlı) için 

verilebilmektedir (Ivanov, 2014: 120). Oda uygunluğu garantisi uygulamaları 

otellere göre değiĢmekle birlikte genellikle 24 saat, 48 saat ve 72 saat öncesi yapılan 

rezervasyonlarda müĢterilere sunulmaktadır.  

Memnuniyet Garantisi: MüĢteri tatmini diğer bir ifade ile müĢteri memnuniyeti 

sadece üretilen mal ve hizmetin müĢterilerin beklentileri doğrultusunda 

gerçekleĢtirilmesi anlamına gelmemekle birlikte, iĢletmenin imajı ve üretilen mal ve 
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hizmetin müĢteri tarafından nasıl algılandığı ile iliĢkilidir  (Çatı ve Koçoğlu, 2008: 

184). Gelir yönetimi, hizmet iĢletmelerinde müĢteri tatminini ve firma performansını 

geliĢtirmek amacıyla da uygulanmaktadır (Capiez ve Kaya, 2004: 21).Yoğun rekabet 

ortamında müĢterilerin memnuniyetini sağlamaya yardımcı bir araç da, müĢterilere 

verilen memnuniyet garantisidir (Sowder, 1996: 53). Turizm sektörü içerisinde bazı 

seyahat acenteleri, dağıtım kanalları (Thomas Cook, Trip Advisor, Hotel Guides) ve 

oteller (Marriott Hotels,  Hilton Garden Inn, Beales Hotels, La Quinta Inns, Radisson 

Blu) müĢterilerine memnuniyet garantisi ve memnuniyetsizlik karĢısında bir takım 

yaptırımlar sunmaktadırlar.  Emeğin maddiyata çevrilmiĢ hali olan paranın, turist 

memnun kalmadığında veya herhangi bir sebepten dolayı turiste iade edilecek 

olması, turiste güven verecektir (Özaslan ve ġahbaz, 2013: 93).  

1.5.3. BirleĢtirilmiĢ Gelir Yönetimi Teknikleri 

BirleĢtirilmiĢ gelir yönetimi teknikleri kapasite yönetimi ve kanal yönetimi 

baĢlıklarında aĢağıda açıklanmıĢtır. 

Kapasite Yönetimi: Kapasite yönetiminin temel konuları, kapasitenin ne 

kadarının nasıl kullanılacağı, kısa vadede çalıĢma programları, konukların varıĢ ve 

ayrılıĢ süreleri, hizmet süresi, sıraya alma ve lineer programlama gibi kararlar ve 

süreçleri kapsamaktadır (Ivanov, 2014: 114-115). Talep tabanlı fiyat farklılaĢtırma 

tekniklerinde fiyatlar kapasite ve talep arasındaki iliĢki ile belirlenir. Belirli süreler 

içerisinde gelen talep miktarı belirlenen kapasiteye ulaĢtığında daha kârlı ve yüksek 

fiyat tercih edilirken talebin kapasitenin çok altında olması durumunda fiyat 

indirimlerinden yararlanılabilmektedir (Choi ve Mattila, 2005: 444-445).  

Kanal Yönetimi: Mamul ve hizmet çeĢitleri ile ilgili olarak üretim ve tüketim 

arasında da farklılık bulunmaktadır. Üreticiler daha çok sınırlı miktarda mamul ile 

uğraĢırken aksine tüketiciler zengin mamul çeĢidini talep etmektedirler. Dolayısıyla, 

üretim ile tüketim arasında farklılıklar olabilmektedir. Dağıtım kanalları tüm bu 

farklılıkların giderilmesinde mamul ve hizmetlerin akıĢını sağlamada dağıtım yada 

aracı kuruluĢlara ihtiyaç duymaları nedeni ile önemli bir rol oynamaktadır (GüreĢ, 

2008: 228; Ayyıldız ve Keskin, 2010:  108). Pazarlama sisteminin en kritik 

unsurlarından birisi dağıtım kanalıdır. Kanal içerisindeki aracılar, üretici ve tüketici 
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merkezli bir yaklaĢım içerisinde üreticilerin ürünlerini tüketicilere ulaĢtırarak kazanç 

elde ederken diğer taraftan tüketicilerin ihtiyaç duyduğu ürünleri çabuk ve arzu 

edilen Ģekilde tüketiciye ulaĢtırılmasında aktif rol almaktadırlar (Özdemir, 2005: 

115). Turizm sektöründe üreticiden tüketiciye ulaĢmada dağıtım kanalları; tüketici - 

üretici kanalı, tüketici – perakendeci - üretici kanalı, tüketici – perakendeci – toptancı 

- üretici kanalı ve tüketici- perakendeci- toptancı- özel aracı-üretici Ģeklinde 

sınıflandırılabilmektedir (Usal ve Oral, 2001: 268). 

1.5.4. Gelir Yönetimi ile ĠliĢkili Diğer Teknikler 

Gelir yönetimi ve talep yönetimi ile iliĢkilendirilen ve problemlerin 

çözümünde kullanılan teknikler, programlama ve modeller aĢağıda belirtilmiĢtir. 

Dinamik Fiyatlandırma: Dinamik fiyatlandırma mal ve hizmetlerin 

satıĢında ve alıĢında arz ve talep durumlarına göre belirlenen fiyatların pazar 

içerisinde serbest bir biçimde ayarlanabilmesi olarak tanımlanabilir (Garbarino ve 

Lee, 2003: 496). Gelirin maksimum düzeyde olmasında ürün satıĢ fiyatının en iyi 

olacak bir biçimde ayarlanması gerekmektedir. Gelir yönetimi uygulanırken fiyatın 

müĢterilerin satın alabileceği maksimum düzeyde olabilmesi için bir takım analizler 

yapılmaktadır. Gelirin yönetilmesinde ayarlanan bu fiyat değiĢimleri dinamik 

fiyatlandırmadır. Burada fiyatın hangi sıklıkla ve ne kadar değiĢtirileceğinin 

belirlenmesi çok zor ve kapsamlı analizler gerektirmektedir. Bu kapsamda 

pazarlama, ekonomi, istatistik ve yöneylem araĢtırması disiplinleri bir arada 

kullanılmaktadır (BiliĢik, 2015: 174). 

Gelir yönetiminde kapasitenin yönetilmesi, doluluk oranlarına göre diğer bir 

ifade ile talebin arttığı kapasitenin azaldığı zamanlarda, fiyat politikaları olarak 

açıklanabilmektedir. Ayrıca aynı oda farklı müĢterilere, kalıĢ süresi, erken 

rezervasyon gibi parametereler temel alınarak satıĢları gerçekleĢtirilebilmektedir. 

Ancak gelir yönetimi eski usul, geleneksel yöntemlerden daha fazlasıdır (Choi ve 

Mattıla, 2005: 445). Bu duruma örnek olarak son yıllarda artan bir biçimde stokastik 

programlama ile ilgili çalıĢmaların (Bitran ve Mondschein, 1995; Bertsimas ve 

Shioda,2003; Bertsimas ve Popescu, 2003; Lai ve Ng, 2005; Liu vd., 2006; Haensel, 

Mederer ve Schmidt, 2012) artması söylenebilir. Stokastik programlama genel olarak 
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belirsizlik altında karar vermek için kullanılabilecek matematiksel programlama 

modellerini kapsayan bir yöntemdir (Wallace ve Ziemba, 2003). 

Gelir yönetiminin, restoran iĢletmeleri ve otel iĢletmeleri gibi talep belirsizliği 

yüksek olan sektörlerde önemi her geçen gün artmaktadır. Bu kapsamda Chiang, 

Chen ve Xu (2007: 115) gelir yönetimi problemlerinin çözümünde doğrusal 

programlama, tam sayı doğrusal programlama, markov modeli, stokastik 

programlama, robust optimizasyonu,  EMSR modeli gibi tekniklerin kullanıldığını 

belirtmektedir (Chiang, Chen ve Xu, 2007: 115). Stratejik gelir yönetiminde 

pazarlama, satıĢı ve gelir yönetimini bütünleĢtirme baĢarılı bir performans için 

önemli etkenlerden birisi olarak kabul edilmektedir. Gelir yöneticileri taktikler 

uygulamak yerine yol göstermeli ve strateji geliĢtirmelidir (Beck vd., 2011: 193). 

Sonuç olarak   otellerde gelir yönetimi, dinamik fiyatlandırma, fazla rezervasyon, 

rezervasyon kullanmama, iptaller gibi sorunlarının çözümüne yönelik olarak 

istatistiksel tahminleme yöntemleri ve matematiksel optimizasyon teknikleri 

kullanılmakta ve bu konuda çalıĢmalar yapılmaktadır (Liu vd., 2006: 546). 

Gelir yönetiminin tanımı, önemi, geliĢimi ve unsurları açıklandıktan sonra 

kavramın en önemli iliĢki içerisinde olduğu konulardan birisi olan diğer bir ifade ile 

tekniklerin sıklıkla uygulandığı alan olan ve altyapısında internetin kullanıldığı 

dağıtım kanalları, geliĢimi ve özellikleri ile açıklanmıĢtır. 

1.6. Gelir Yönetimi Ve Dağıtım Kanalları 

Ġnternet kullanımının her geçen gün yaygınlaĢtığı günümüz dünyasında web 

siteleri ve web sitelerinde dolaĢma sayıları artmaktadır. Bununla birlikte birçok 

iĢletme kurumsal kimliklerinin ve ürünlerinin tanıtımlarında interneti sıklıkla 

kullanmaya baĢlamıĢladır. Özellikle internetten güvenli satıĢların artmasıyla birlikte 

birçok iĢletme web sitelerinde satıĢ yapabilecek alt yapı ve güvenliği sağlamaya 

yönelik yatırımlar yapmaktadır. Bununla birlikte sadece satıĢ anlamında değil 

tanıtım, reklam ve marka konumlandırma gibi unsurlarda da web siteleri önemli bir 

faktör olabilmektedir. Benzer bir biçimde Çiçek, Demirel ve Onat (2010) web’i 

iĢletmelerin kendilerini gösterebilecekleri, çeĢitli faaliyetlerde bulunabilecekleri, 
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etkileĢimli ortamların gerçekleĢtiği bir sanal araç olarak tanımlarken bu sanal aracın 

etkin kullanarak iĢletmelerin, 

 Pazarlama ve elektronik ticaret 

 Reklam  

 Halkla iliĢkiler ve tanıtım 

 Ġnsan kaynakları yönetimi 

gibi konularda önemli avantajlar elde edebileceklerini ve rakiplerinden öne 

çıkabileceklerini belirtmiĢlerdir. 

Web sitelerinin varlığı ve içeriği turizm iĢletmelerinin ve destinasyonların 

imajının doğrudan algılanması ve müĢteriler açısından sanal bir deneyim oluĢturması 

açısından son derece önemlidir (Doolin, Burgess ve Cooper, 2002: 557). MüĢteriler 

her geçen gün artan bir biçimde çevrimiçi olarak satın alma davranıĢı 

sergilemektedirler. Bu kapsamda satın alma öncesinde çeĢitli dağıtım kanalları ve 

direkt satıcılara ulaĢarak fiyat karĢılaĢtırmaları yapabilmektedirler (Al Mamun, 

Rahman ve Robel, 2014: 7).  

IpsosmediaCT Google Travel (2013) yapmıĢ oldukları araĢtırmada eğlence ve 

seyahat amaçlı turizm faaliyetlerine katılan turistlerin internet sitelerinde destinasyon 

ile ilgili en önemli özellik olarak (% 85) fiyat konusunda araĢtırma yaptıklarını 

belirtmiĢtir. Daha sonra ilgi alanlarına göre aktivitelerin varlığı (%73), bölge ile ilgili 

geçmiĢ deneyimler (%64) ve aktivitelerin çeĢitliliği (%62) gibi baĢlıklarda bilgi 

edinmek için internetten yararlandıkları belirtilmiĢtir. Benzer bir araĢtırmada 

Travelport (2010) seyahat amaçlı interneti kullanan katılımcılara en son 

ziyaretlerinde ne tür web siteleri kullandıkları ile ilgili soruda katılımcıların % 66 

gibi büyük bir oranı arama motorlarını kullandıklarını belirtmiĢlerdir. Havayolu 

websiteleri % 40, otel web siteleri % 36 ve seyahat web sitelerinin (örn. TripAdvisor, 

LonelyPlanet, Rough Guide) kullanım oranının ise %31 olduğu belirtilmiĢtir. 

Yapılan araĢtırmalardan da görüldüğü üzere internet dağıtım kanallarının turistler 

için destinasyon hakkında bilgi almakla birlikte rezervasyon yapmak için de 

kullanılma oranı her geçen gün artmaktadır (Schlosser vd., 2006; Runfola, Rosati ve 

Guercini, 2012: 184). 
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ġekil 1.4. Seyahat Dağıtım Zinciri 

Kaynak: Quinby, 2009: 3. 

ġekil 1.4’de de görüldüğü üzere ilk baĢlarda havayollarının dağıtım sistemi 

olarak bilinen GDS (Global Distribution System) yıllar geçtikçe araç kiralama, 

seyahat acenteleri, oteller gibi bir çok iĢletme tarafından da kullanılan entegre bir 

sistem halini almıĢtır. 2009 yılı itibariyle 90,000’den fazla otel, dünyanın büyük araç 

kiralama Ģirketleri, birçok kruvaziyer firması ve seyahat acenteleri ürettikleri ürün ve 

sundukları hizmetin satılması için GDS kullanmaktadırlar (Quinby, 2009: 2). 

Amadeus, Galileo, Worldspan ve Sabre gibi küresel dağıtım sistemlerine bağlı 

seyahat acenteleri müĢterilerine gerçek zamanlı rezervasyon hizmetleri 

sağlayabilmektedir. Bu sistemler kullanarak seyahat acenteleri belirli eylemleri 

gerçekleĢtirip müĢterilerine otel bulabilmekte, fiyatları izleyebilmekte, kontenjan 

durumunu kontrol edebilmekte ve rezervasyon yaptırmaktadırlar (Bandurina,  2012: 

45). Bu dağıtım seçeneği dolaylı dağıtım olarak da adlandırılabilmektedir.  Daha 

ayrıntılı bir biçimde, üretici ile tüketici arasında anlaĢmalar ile belirlenen ve 

satılamayan oda veya hizmet için tazminat ödemedikleri ancak satıĢ 

gerçekleĢtirmesine yetkili dağıtım seçenekleridir. Doğrudan dağıtım ise, üretici 

tarafından hiçbir aracı kullanılmadan turistik ürünü tüketiciye satıĢının yapılmasıdır 

(Hacıoğlu, 1991: 60; Çolak, 2002: 18-20). Global dağıtım sistemleri ile birlikte 

turizm iĢletmelerinde teknoloji ve teknolojik geliĢmelerin kullanıldığı sistemlerden 

ilki bilgisayarlı rezervasyon sistemi (CRS:Computerised Reservation System) 

1970’li yılların ortalarında baĢlamıĢ ve 1980’li yıllarda yukarıda bahsedilen global 

dağıtım sistemleri (GDS:Global Distribution Systems) kullanılmaya baĢlanmıĢken 
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1990’lı yılların sonlarına gelindiğinde ise internet turizm iĢletmelerinde yaygın bir 

biçimde kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Her biri onar yıllık dönemlerle ortaya çıkmasına 

rağmen günümüzde ayrı ayrı veya birlikte entegre bir biçimde faaliyetlerini 

sürdürmektedirler (Buhalis, 1998: 412). Bütün bu geliĢmelerle birlikte havayolu 

iĢletmeleri, otel iĢletmeleri, aracı kiĢi yada kurumlar ve diğer turizm iĢletmeleri bilgi 

teknolojilerini takip ederek bilgi teknolojilerine uyumlu olarak kendilerini yeniden 

yapılandırmıĢlardır. Bu yapılanmaların ilki kendilerine ait web siteleri kurmak 

Ģeklinde gerçekleĢmiĢtir (Gökdemir, 2011: 42). 

 

Resim 1. 1. MüĢterilerin Otel Aramalarında Kullandıkları Kanallar 

Kaynak: Pilepic, Simunic ve Car, 2013: 3. 

Yukarıda da ifade edildiği gibi iĢletmelerin kurumsal web siteleri kurmaları, 

internet dünyasında var olmaları ve küresel dağıtım sistemlerini kullanmaları son 

derece önemlidir. Ancak dağıtım kanallarındaki aracılar bunlarla sınırlı değildir. 

Resim 1.1 de de görüldüğü üzere potansiyel müĢteriler otel aramaları yaparken 

kurumsal web siteleri yanı sıra çevrimiçi seyahat acenteleri, arama motorları, e-mail 

ve sosyal medyayı da kullandıkları görülmektedir. Bütün bu dağıtım kanallarında 

olmak ne kadar önemliyse bu dağıtım kanallarını etkin bir biçimde kullanmak da 

önemlidir. 

Bilgisayar ve internetin öncü yapısı her geçen gün daha net bir biçimde 

anlaĢılırken bilgisayar ve internet kullanımı ve kullanıcı sayıları da hızlı bir Ģekilde 

artmaktadır. Böylesine hızlı bir değiĢim gösteren bir ortamda gücü, etkisi ve önemi 

anlaĢılan bilgisayar ve internet kullanımına uyum sağlayan ve gerekli uyarlamaları 
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yapan iĢletmeler baĢarıya ulaĢabileceklerdir (Kurgun, Kurgun ve Güripek, 2007: 

269). 

Turizm sektörü içerisinde faaliyetlerini sürdüren otel iĢletmeleri, rekabetin 

her geçen gün daha da arttığı bir ortamda devamlılıklarını sürdürebilmek amacıyla 

mevcut ve potansiyel tüketicilere sundukları ve sunacakları ürün ve hizmetlerinin 

sürekli ve etkili bir biçimde tanıtım ve bilgilendirmelerini yapmalıdırlar. Bu 

faaliyetlerin tanıtımında internet her geçen gün etkinliğini arttıran bir kitle iletiĢim 

aracı olarak görülmektedir (Bayram ve Yaylı, 2009: 360). Teknolojide yeni yüzyılın 

baĢlarından itibaren geliĢen yeni iletiĢim yollarını turizm iĢletmelerinin yakından 

takip edip uygun iletiĢim Ģekilleri ile hedef kitlelerine ulaĢabilmelerine yönelik 

faaliyetleri rakiplerine oranla bir adım öne çıkmalarını sağlayacaktır. Teknoloji ile 

büyüyen tüketicilerin, birçok iĢlerini internet ortamında yapmaya yönelik gayretleri 

beraberinde bağımsız seyahat rezervasyonları yapmak için de interneti kullanma 

ihtimallerini arttırmaktadır. Bütün bu gerekçelerden dolayı seyahat ve turizm 

ürün/hizmeti sunan iĢletmelerin, internetin küresel bir olgu olduğunu göz önünde 

bulundurarak ve etkisi kabul edilerek teknolojiye ayak uydurmaları ve sistemlerine 

entegre etmeleri tüketiciye ulaĢma açısından önemlidir (Aydın, 2013: 14).  

ĠĢletmeler interneti etkili bir biçimde kullanarak müĢteri ihtiyaçlarını daha iyi 

belirleyebilmekte, kiĢiye özel ürün ve hizmet üretmekte ve sunabilmekte, 

müĢterileriyle daha yakından iletiĢim kurabilmekte ve etkili müĢteri iliĢkileri 

yönetimi programları uygulayabilmektedirler (Aydın, 2013: 13). Turizm sektöründe 

internet aracılığı ile ulaĢtırma bilet satıĢları, otel rezervasyonları, araç kiralama ve 

seyahat ile ilgili biletler, tatil paket tur satıĢları yapılmaktadır. Pek çok seyahat 

iĢletmesi, internet üzerinden rezervasyon yapan müĢterilerine özel fiyat 

sunmaktadırlar. Ayrıca turistler fiyat, otel, gidilecek destinasyonlar hakkında 

interneti kullanarak karĢılaĢtırmalar da yapabilmektedirler (Aydın, 2013: 12).  

Hizmet ve ürün ana baĢlıkları olmak üzere turizm sektöründe bilgi 

teknolojilerinin kullanım amaçlarından bahsedilebilir. Her sektörde olduğu gibi 

ağırlama endüstrisinde de bilgi teknolojileri iletiĢim ve bilgi alanlarında 

kullanılmaktadır (Tutar, Kocabay ve Kılınç, 2007: 201). Tutar, Kocabay ve Kılınç 

(2007: 205) yapmıĢ oldukları çalıĢmanın sonucunda otel iĢletmelerinde bilgi ve 
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teknolojinin kullanılmasıyla birlikte maliyetlerin düĢtüğü ve verimliliğin arttığını 

belirtmiĢlerdir. Ayrıca emek verimliliğindeki artıĢın maliyet tasarrufu ile birlikte kıt 

kaynakların etkin bir biçimde kullanılmasına sağladığı katkıyı vurgulamıĢlardır.   

Turizm sektörünün yapısı gereği üretildiği yerde hizmetin alınması gerekliliği 

nedeniyle internete ve bilgi teknolojilerine daha fazla ihtiyaç duyulmaktadır. Bilgi 

teknolojileri, potansiyel tüketicilere gidilecek yerler, fiyatlar, haritalar ve yol 

bilgileri, kalacak yer, yapılacak aktiviteler, havayolu ücretleri ve uçuĢ programları, 

eğlence imkânları, yerel etkinlik takvimi ve benzeri turist bilgileri ve turist eğlence 

programları hakkında ayrıntılı bilgiler verilerek sonradan oluĢabilecek 

memnuniyetsizliğin engellenmesinde de yardımcı bir role sahiptir (ĠĢler, 2008: 85). 

Dünya genelinde çok sayıda konaklama ve ulaĢtırma Ģirketinin, rezervasyon ve satıĢ 

ile ilgili iĢlemlerini internet üzerinden gerçekleĢtirdikleri bilinmektedir (SarııĢık ve 

Akova, 2006: 143). Bilgi değiĢiminin en etkin ve en verimli olduğu alanın internet 

olduğu düĢünüldüğünde turizm ürünlerinin, olanaklarının dağıtım ve sunumunda 

iĢletmelere ve turistik çekim merkezlerine kolaylıklar sağladığı bilinmektedir 

(Kozak, 2007: 2). Bölgesel turizm rekabetinde internetin iĢletmelere sağlayacağı 

yararları aĢağıdaki Ģekilde açıklanabilir (Buhalis ve Main, 1997: 277-278 akt., Sarı, 

2003: 89-91): 

ĠĢletmelere sağlayacağı yararlar; bilgiye eĢit eriĢim olanağı, düĢük maliyetli 

tanıtım ve pazarlama, daha ucuza Ģirket içi bilgi paylaĢımı, daha hızlı iĢbirliği 

stratejileri geliĢtirme, müĢterilerle daha hızlı ve düĢük maliyetli iletiĢim, indirimli 

satıĢ politikaları ile daha çok satıĢ, düĢük maliyetli ürün farklılaĢtırması, tanıtım için 

fuar katılımlarında ve prototip üretiminde tasarruf, elektronik para ve broĢür ile 

bürokrasiyi azaltma, bilgisayarın ve bilgi ağlarının hızından yararlanarak kısa sürede 

çok iĢ, kolay ve sürekli bilgilendirme ile müĢteriyi ikna olanağıdır. 

Potansiyel ve mevcut müĢterilerin turistik ürün ve hizmet satın alma 

davranıĢlarını ve bu ürün ve hizmetlere yönelik bilgi arayıĢları yeni teknolojilerin 

etkisinde her geçen gün değiĢmekte ve geliĢmektedir. Bilgisayarlı rezervasyon 

sistemleri ve elektronik satıĢ noktaları gibi rezervasyon ve bilgi yönetim sistemlerini 

kullanmaya baĢlayan turizm iĢletmeleri internetin önemli bir araç olduğunu 

anlamaktadırlar. Söz konusu bu yeni teknolojiler turizm iĢletmelerini rekabet 
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güçlerini arttırabilmek için yeniden yapılanma süreçlerini uygulamak gibi arayıĢlara 

yöneltmektedir (Yüksek, 2013:57).  

KürselleĢme sürecinin ve bilgi toplumunun ardındaki en önemli etkenlerden 

birsi teknolojik geliĢmelerdir. Turizm endüstrisinin geliĢim ve değiĢiminde ulaĢtırma 

teknolojisi, bilgi ve iletiĢim teknolojisindeki geliĢmeler etkili olmaktadır. UlaĢtırma 

teknolojisindeki geliĢmeler maliyeti düĢürmekte, mesafelerden kaynaklanan 

engellerin ortadan kaldırılmasına yardımcı olmaktadır. Bilgi ve iletiĢim 

teknolojisindeki ilerlemeler ise, küresel iletiĢime olanak vermekte, global dağıtım 

sistemlerinin geniĢletilmesini sağlamakta ve küçük iĢletmelerin pazarlara eriĢimini 

kolaylaĢtırmaktadır (Ay, 2009: 122). Temelde internet iĢletmelere elektronik posta 

hizmetleri, Ftp (File Transfer Protocol) ve www (world wide web) hizmetleri 

sağlamaktadır. Bu internet hizmetlerinin etkin bir biçimde kullanılabilmesi 

iĢletmelerin kendilerini gösterebilmelerine ve etkileĢimli ortamların 

gerçekleĢebileceği ideal sanal bir araçtır. Bu aracı etkin kullanan iĢletmelerin 

pazarlama ve elektronik ticaret, reklam, halkla iliĢkiler ve tanıtım ve insan kaynakları 

yönetimi konularında önemli avantajlar elde edebilirler (Çiçek, Demirel ve Onat, 

2010: 192).  

Günümüzde insanların çoğu zamanının önemli bir kısmını geleneksel medya 

araçlarından daha çok internet üzerindeki uygulamalarla geçirmektedirler. Ġnternet 

üzerinden pazarlama, online marketing, elektronik marketing gibi kavramlarla 

açıklanmaya çalıĢılan, ticari internet olarak da adlandırılan bilgisayar ortamı,  

iĢletmelerin mevcut bilgi akıĢını giderek mal ve hizmet akıĢına çevirmelerinin 

sonucunda ortaya çıkmıĢ, yepyeni bir pazar yeri oluĢmasını sağlamıĢtır (Ay, 2009: 

127). Bilgi teknolojilerinde her geçen gün artan ve yaĢana yeni geliĢmeler ekonomik 

ve sosyal yaĢam baĢta olmak üzere birçok alanda önemli değiĢiklikleri de 

beraberinde getirmiĢtir. Bu alanlardan birisi de turizm sektörüdür (Akkan ve 

Bozyiğit, 2012: 2; Karamustafa ve Öz, 2010: 190). Dünyada olduğu gibi ülkemizde 

de turizm sektöründe özellikle otel ve acentelerde internetin kullanımı ve 

rezervasyonların internet üzerinden yapılma sıklığı her geçen gün artmaktadır 

(Erdoğan, Erdoğan ve Tosun, 2012: 224). Otellerin bilgi teknolojilerini ve 

bilgisayarları kullandıkları alanların hemen hemen bütün departmanlar olduğu 
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söylenebilir. ġekil 1.5’te konaklama sektöründe teknolojinin rolü görülmektedir  

(Pırnar, 2005: 45-46): 

 

ġekil 1.5. Otel ĠĢletmelerinde Bilgi Teknolojisi 

Kaynak: Pırnar, 2005: 46. 

 

ġekil 1.5. incelendiğinde otel iĢletmelerinde bilgi teknolojilerinin 

kullanımının müĢteri muhasebesi, odalar yönetimi, pazarlama satıĢ, 

telekomünikasyon, arka ofis, enerji yönetimi, güvenlik, yiyecek içecek ana 

bölümlerinden oluĢtuğu görülmektedir. Özellikle son yıllarda pazarlama satıĢ ana 

bölümünün operasyonel anlamda rezervasyonların, getiri yönetimiin, pazarlama 

karmasının, tur operatörü analizinin, doğrudan pazarlamanın, satıĢ gücü 

yönetiminim, satıĢ planlamasının ve kontrolünün alt iĢlemlerinin her geçen gün önem 

kazandığı söylenebilir. 
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1.7. Gelir Yönetiminin Geleceği 

Kimes (2011:1) gelir yönetiminin geleceğine iliĢkin profosyonel gelir 

yöneticlerinin görüĢ ve önerilerini değerlendirerek yapmıĢ olduğu çalıĢmada gelir 

yönetiminin otel iĢletmeleri dıĢında da uygulanabileceği alanları restoran, spa, 

perakende, golf ve park hizmetleri sıralayarak gelecekte bu alanları uygulamanın 

yoğunlaĢacağı yerler ve iĢletmeler olarak belirtmektedir. Günümüzde ve gelecekte de 

çeĢitli dağıtım kanallarının gelir yönetimi sistemine katılması gerekliliği 

vurgulanırken otel web sitelerinin, akıllı telefon teknoloji ve uygulamalarının ve 

sosyal ağların önemi belirtilmiĢtir. Bu bağlamda Jiang (2014: 10) teknolojide son 

yıllarda yaĢanan hızlı geliĢmelerin özellikle sosyal medyada hem oteller için, hem de 

müĢteriler için önemli fırsatların ortaya çıkacağını belirterek bu görüĢü desteklemektedir. 

Ayrıca Guadix vd., (2010: 519) yeni teknolojilerin gelir yönetimi teknikleri üzerinde 

önemli bir rol oynayacağını açıklamıĢlardır. Gelir yönetiminin gelecek yıllarda 

stratejiye dayalı ve teknolojinin çok önemli bir yapıya sahip olacağı 

öngörülmektedir. Ayrıca rekabetin her geçen gün önem kazanmaya devam edeceği, 

talep tahminlerinin ve müĢteri davranıĢlarının da önemini koruyacağı 

düĢünülmektedir. Gelecekte gelir yönetimi ile ilgili karĢılaĢılabilecek önemli 

sıkıntılardan bazıları kalifiye gelir yöneticisi eksikliği, dünya ekonomisindeki 

değiĢiklikler ve artan rekabet Ģartlarıdır. Fiyatlama konusu da gelecekte daha analitik 

ve detaylı bir yapıda olabilecektir. Gelecekte gelir yöneticilerinin sahip olması 

gereken niteliklerden analitik beceri, liderlik, iletiĢim ve gelir yönetimi eğitimi gibi 

nitelikler ön plana çıkabilecektir. Performans ölçümünde (GOPPAR) mevcut odabaĢı 

brüt iĢletme kârının ön plana çıkabileceği ve kullanılabileceği, ikinci öncelik olarak 

da performans ölçümünün odabaĢı toplam gelirle (TotRevPar) yapılabileceği 

düĢünülmektedir (Kimes, 2011: 1-8). Shoemaker (2003: 271-274) müĢteri 

sadakatinin gelir yönetimi tekniklerinin uygulanmasında dikkat edilmesi ve 

incelenmesi gereken bir konu olacağını, özellikle fiyatlama konusunun sahip olduğu 

önemin sadakat ile birlikte daha da önem kazanacağını belirtmiĢlerdir. Stenlund, 

Remy ve Gertskamp (2015: 4-5) ise müĢteri iliĢkileri yönetimi ve gelir yönetimi 

uygulamalarının önemi ve birleĢtirilmesi konusuna değinmiĢlerdir.  
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1.8. Gelir Yönetimi Ġle Ġlgili YapılmıĢ ÇalıĢmalar 

Gelir yönetimi ile ilgili yapılmıĢ çalıĢmalara iliĢkin örnekler çalıĢmanın bu 

kısmında açıklanmıĢtır.   

Özellikle son yıllarda gelir yönetimi ile ilgili çalıĢmaların sıklıkla hangi 

sektörlerde çalıĢmaların yoğunlaĢtığı incelendiğinde havayolu sektöründe (Pereira, 

2016; Schwartz vd., 2016, Grauberger ve Kimms 2016; Abrate ve Viglia 2016; Hung 

ve Chen 2013; Jiang ve Miglionico, 2014) ve konaklama sektöründe (Masieroa, Panb 

ve Heo, 2016; Erdem ve Jiang, 2016; Varini, Sirsi ve Kamensky, 2012; Ellero ve 

Pellegrini,  2014; Lee ve Bai, 2014; Haddad, 2015; Harewood, 2006; Ortega, 2016; 

Phumchusri ve Maneesophon, 2014; Morse ve Beckman, 2016; Lee, Bai ve Murphy, 

2012; OkumuĢ, 2004; Lucas, 2011; Guillet, Law ve Xiao, 2014; Aziz vd., 2011; Yan, 

Hong ve Mingchong, 2013; Bayoumi vd., 2012; Koide ve Ishii, 2005; Avinal, 2008) 

yoğunlaĢtığı görülmektedir. Ayrıca restoran iĢletmelerinde (Bertsimas ve Shioda, 

2003; Heo, 2016; Guerriero, Miglionico ve Olivito, 2014; Thompson, 2010; Heo vd.,  

2013; Kimes, 2004; Kimes, 2008), kruvaziyer gemilerinde  (Ng ve Yip, 2011; 

Maddah vd., 2010), golf iĢletmelerinde (Licata ve Tiger, 2010; Kimes, 2000) ve spa 

iĢletmelerinde (Kimes ve Singh, 2009; Balkoulis 2007) uygulamalara yer verildiği ve 

çalıĢmalar yapıldığı görülmektedir.  

Söz konusu sektörlerde gelir yönetimi tekniklerinden  fiyatlandırma ile ilgili 

olarak fiyat farklılaĢtırması, fiyat sunumu, fiyat indirimleri, dinamik fiyatlandırmaya 

iliĢkin çalıĢmaların (Hosseinalifam, Marcotte ve Savard, 2016; Abrate ve Viglia, 

2016; Heo vd., 2013; Harewood, 2006; Leask, Fyall ve Garrod, 2013; Lee, Bai ve 

Murphy, 2012; Aziz vd., 2011; Bujisic, Hutchinson ve Bilgihan, 2014; Schwartz ve 

Cohen, 2003; Yan, Hong ve Mingchong, 2013; Bayoumi vd., 2012) son yıllarda 

arttığı görülmektedir. Ayrıca kapasite yönetimi ve fazla rezervasyona (overbooking) 

iliĢkin (Pereira, 2016; Schwartz vd., 2016; Koupriouchina, Van Der Rest ve 

Schwartz, 2014; Sierag vd., 2015; Vinod, 2004; Ellero ve Pellegrini, 2014; 

Phumchusri ve Maneesophon, 2014; Schwartz, 2007; Tse ve Poon, 2016; Tang, King 

ve Kulendran, 2015; Emeksiz, Gürsoy ve Ġçöz, 2006; Chen ve Schwartz, 2013; 

Koide ve Ishii, 2005) çalıĢmaların da gelir yönetimi araĢtırmalarında üzerinde son 

yıllarda sıklıkla üzerinde durulan konular arasında olduğu gözlemlenmektedir. Bir 
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diğer önemli araĢtırma konusu müĢteri sadakati ve adalet ile ilgili çalıĢmalarla 

(Noone, Kimes ve Renaghan, 2003; Hendler ve Hendler, 2004; Wang, 2012; Kimes, 

1994; Mauri, 2007; Choi ve Mattila, 2005; Heo ve Lee, 2011; Haddad, 2015; Lin ve 

Huang, 2015; Wirtz ve Kimes, 2007) müĢterilerin gelir yönetimi teknikleri ve 

uygulanma biçimleri ile ilgili algıları ve sadakatlerinin belirlenmesi konusudur.  

Ayrıca müĢteri iliĢkileri yönetimi ile ilgili (Wang, 2012; Jones, Lee ve Chon, 

2011; Wang vd., 2015) çalıĢmalarla birlikte teknolojinin gelir yönetimine entegre 

edilmesi ve etkili kullanımına iliĢkin çalıĢmalar (Maier, 2012; Wang vd., 2015; 

Noone ve Mattila, 2009; Kimes, 2008; Guadix vd., 2010; Noone, McGuire ve 

Rohlfs, 2011) da son zamanlarda ön plana çıkmaktadır. Gelir yönetimi tekniklerinin 

uygulanmasında ve temelinde karĢılaĢılan en önemli sorunlardan birisi belirsiz 

talebin yönetilmesi konusudur. Bu kapsamda talep yönetimi ile ilgili olarak (Tse ve 

Poon, 2012; Morse ve Beckman, 2016; Ng ve Yip, 2011; Ng, 2007) çalıĢmaların yanı 

sıra tahminleme ile ilgili çalıĢmaların son yıllarda arttığı görülmektedir (Ellero ve 

Pellegrini, 2014; Schwartz vd., 2016; Padhi ve Aggarwal, 2011; Schwartz ve Cohen, 

2004). Ayrıca gelir yönetiminin teknik ve yöntemleri ile sorunun çözülmesine 

yönelik çalıĢmalar da yapılmaktadır. Pazar odaklılık ve bölümlendirme konusu da 

(Sigala, 2015; Dacko, 2004; Lucas, 2011) araĢtırmacıların üzerinde durduğu diğer 

konulardandır. 

Noone, Kimes ve Renaghan (2003) otel iĢletmelerinde müĢteri iliĢkileri 

yönetimi ve gelir yönetimini kavramlarının birlikte az ilgi gördüğünü belirttikleri 

çalıĢmalarında, bu iki kavramın birlikte otel iĢletmelerinde nasıl etkin 

kullanılabileceğine yönelik bazı öneriler geliĢtirmiĢlerdir. Ayrıca müĢteri iliĢkileri 

yönetimi ve gelir yönetiminin birbirini tamamlayıcı stratejilere değinilen bu 

çalıĢmada, potansiyel gelir yönetimi teknikleri geleneksel gelir yönetimi, LTV 

(kredinin teminata oranı) tabanlı fiyatlama, uygunluk garantisi ve özel amaca yönelik 

tanıtımlar gibi stratejilerin önemi belirtilmiĢtir. Son olarak bölümlendirmeye özel 

gelir yönetimi stratejilerinde de müĢteri bölümlendirme, tahminleme, bilgi sistemleri 

yönetimi, eğitim ve özendirici politikalar açıklanmıĢtır.  

Alrumaihi (2013) Suudi Arabistan’daki otel iĢletmelerinde yapmıĢ olduğu 

çalıĢmada aĢağıdaki üç temel soruya cevap aramıĢtır. 
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 Günlük iĢlemlerde yöneticiler oda gelirlerini nasıl yönetmektedirler? 

 Yöneticiler tam anlamıyla gelir yönetimi kullanmada bilgi sahibi midirler ve 

yöneticilerin farkındalık düzeyleri nasıldır? 

 Gelirleri maksimize etmede gelir yönetimi araçlarını nasıl kullanmaktadırlar? 

Oda gelirlerinin nasıl yönetildiğiyle ilgili ilk soruya iliĢkin olarak doluluk, 

oda fiyatları, fiyatlama stratejileri, bölümlendirme, müĢteri yönetimi ve üçüncü taraf 

web siteleri konuları ile yönetilmeye çalıĢıldığı sonucu açıklanmıĢtır. Ġkinci soruya 

iliĢkin yöneticilerin hemen hepsinin gelir yönetimi ile ilgili bilgi sahibi olduğu ve bu 

bilgiyi üniversitelerden, gelir yönetimi ile ilgili kurslardan, seminerlerden ve gelir 

yönetimi ile ilgili okudukları makalelerden elde ettiklerini belirtmiĢlerdir. Üçüncü 

soruya iliĢkin gelirlerin maksimize edilmesinde gelir yönetimi tekniklerinin önemli 

bir role sahip olduğuna ulaĢılmıĢ ve pazar bölümlendirme, fazla rezervasyon konuları 

ayrıntılı bir biçimde açıklanarak konum, fiyatlama stratejileri, insan kaynakları 

yönetimi, müĢteri iliĢkileri yönetimi ve dağıtım kanalları gibi konuların önemi 

vurgulanmıĢtır. 

Avinal (2008) otellerde gelir yönetimi, gelir yönetimi sistemleri ve gelir 

yönetimi sistemlerini uygulamada baĢarı faktörlerini incelmeyi amaçladığı 

çalıĢmada, performans ölçümünün, yönetimin bağlılığının ve gelir yönetimi 

sistemlerinin (RMS) pms (property management system) sistemleri ile entegre bir 

biçimde çalıĢması gerektiğini vurgulamıĢlardır. Ayrıca çalıĢmanın sonucunda 

teknolojinin hızlı bir biçimde ilerlediği günümüz dünyasında otel yöneticilerinin 

teknolojiyi izlemelerinin gerekliliği, teknoloji kullanmanın gelirler ve kârlılık 

üzerindeki olumlu etkisinin ve gelir yönetimi sistemlerini kullanmanın önemi 

üzerinde durulmuĢtur. 

Dacko (2004) son dakika seyahatlerinde pazarlama stratejilerine yönelik 

kârlılık ve gelir yönetimi uygulamalarına yönelik olarak yapmıĢ olduğu çalıĢmada, 

pazarlamanın 7 P’si olarak bilinen kavramları son dakika seyahat tercihleri 

içerisindeki mevcut durumu her bir pazarlama karması için açıklamıĢtır. Daha sonra 

web sitelerinin içerik analizi ile incelenmesi sonucunda gelir yöneticileri ile 

pazarlama yöneticilerine gelirlerin arttırılması konusunda kısa vadeli düĢünceler 

yerine müĢteri memnuniyeti odaklı uzun dönemli düĢünceleri kararlarda 
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uygulamaları gerektiğini belirtmiĢlerdir. Bir diğer konu pazarın tanıtımında ve 

pazarın bölümlendirilmesinde dikkat edilmesi gerekenlerdir. Süreç konusu da 

gelirlerin arttırılmasında izlenecek yolların belirlenmesinde önemlidir. Son olarak 

rekabet ortamının gerektirdiği taktik ve stratejilerin sürekli izlenmesinin önemi 

vurgulanmıĢtır.  

Kimes ve Wirtz (2003) Singapur, Ġsveç ve Amerika’da talep odaklı 

belirledikleri beĢ kriterin (öğle/akĢam yemeği, haftaiçi/haftasonu, günün saati, masa 

konumu, kupon fiyatlandırma) restoran iĢletmelerinde adil algılanma düzeyleri 

araĢtırılmıĢtır. Buna ek olarak katılımcıların dıĢarıda yeme sıklığı, cinsiyet ve yaĢ 

demografik değiĢkenleri de incelenmiĢtir. AraĢtırma sonucunda kupon ile ilgili 

yapılan fiyatlandırma ve indirimlerin, gün içerisinde yapılan fiyatlandırmaların ve 

öğle - akĢam yemeğine yönelik fiyatlandırmaların konuklar tarafından yapılan 

değerlendirmeler sonucunda adil bulunduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Hafta içi ve hafta 

sonuna yönelik fiyatlandırmaların daha az adil algılandığı, masa konumuna yönelik 

yapılan fiyatlandırmaların adil olarak algılanmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Leask ve Yeoman (1999) kültürel miras çekiciliklerinde gelir yönetimini, 

geleneksel gelir yönetimi teknikleri üzerinden değerlendirerek on ilke ile 

açıklamıĢlardır. Söz konusu bu ilkelerin ilki korumaya odaklanmadır. Ġkinci ilke 

pazar bölümlendirmeye odaklanmadır. Üçüncü ilke maliyet tabanlı fiyatlandırma 

yerine pazar fiyatlandırmaya odaklanma iken dördüncü ilke bilgi yönetimidir. Karar 

verme yönteminin tasarlanması, katma değer satıĢlarına odaklanma ve uygun taktik, 

seçeneklere odaklanmak diğer ilkelerdir. Katkı fiyatlaması, adil fiyat algısı yaratma 

ve ikincil ürünlere talep yaratma ve satıĢlarını sağlama olarak ilkeler sıralanabilir. 

Bütün bu ilkeler değerlendirildiğinde genel gelir yönetimi tekniklerinin uyarlanması 

biçiminde olduğu görülmektedir.  

Li (2010) konaklama sektöründe yerli ve yabancı rakiplere karĢı Çin’de 

faaliyet gösteren otel iĢletmelerinin gelir yönetimi uygulamalarında karĢılaĢtıkları 

sorunların ve bu sorunların üstesinden gelmeye yönelik uygulamaların belirlenmesi 

amacıyla yaptıkları çalıĢmada; 
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 Gelir yönetimi ile ilgili sınırlı bilgi (Birçok otel yöneticisinin gelir yönetimi 

ile ilgili bilgilerinin olmaması, fiyatlardaki indirimlerin plansız yapılması ve 

indirimlerin iĢletmenin gelirlerini arttıracağı düĢüncesinin hâkim olması)  

 Kısıtlı bilgi sistemleri (Az kullanılan bilgi sistemlerine gereken önemin 

verilmemesi ve etkili bir biçimde kullanılmasının sağlanamaması) 

 GeçmiĢ verilere önem vermeme (GeçmiĢ verilerin gelecekte meydana 

gelebilecek talep tahminleri hakkında bilgi verdiği gerçeğinin bilinmemesi ve 

geçmiĢ verilerin kayıt altına alınmaması) 

 Güvenilir gelir yönetimi sistemlerinin olmaması (Gelir yönetim sistemlerinin 

tahminleme, optimizasyon ve bilgisayar tekniklerine ihtiyaç duyduğu 

gerçeğinin bilinmemesi) olarak belirlenmiĢtir. 

Bu kapsamda belirlenen gelir yönetimi uygulamaları eksiklerinin 

giderilmesine ve gelir yönetimini iĢletmelerin yararına kullanılmasını sağlamak için 

bazı öneriler geliĢtirilmiĢtir. Söz konusu bu öneriler; gelir yönetimi uygulamaları ve 

ilkelerinin tutulmasını sağlamak, güncel bilgi sistemleri ile gelir yönetimi 

sistemlerini birleĢtirmek, gelir yönetimi veri tabanı oluĢturmak ve kullanılan gelir 

yönetimi geliĢtirmektir. 

Liu ve Lu (2005) otel iĢletmelerinin gelir yönetimini rekabet koĢullarında 

kullanabilecekleri önemli bir araç olarak tanımlarken, dal ve sınır yöntemiyle greedy 

algoritmayı kullanarak bir matematiksel modelleme üzerinde çalıĢmıĢlar ve gelir 

yönetimine yönelik matematiksel çözümler üretmiĢlerdir. 

Rohani ve Nazari (2012) gelir yönetimi aracı olarak kullanılan dinamik 

fiyatlandırmanın müĢteri davranıĢları üzerindeki etkisini ölçmeyi amaçladıkları 

çalıĢmada, sabit fiyat uygulamasının yerine dinamik fiyatlandırmaya yüksek ilginlik 

müĢterilerinin daha olumlu tepki verdiklerini belirtmiĢlerdir. Ayrıca düĢük ilginlik 

müĢterilerine nazaran yüksek ilginlik müĢterilerinin diğer tüketicelere anlatmaları 

konusunda ve tekrar satın alma davranıĢları konusunda olumlu duygulara sahip 

oldukları belirtilmiĢtir. 

Aziz vd., (2011) gelir yönetimi sistemlerinde dinamik oda fiyatlandırması ile 

ilgili yapmıĢ oldukları çalıĢmada klasik gelir yönetimi yaklaĢımıyla önerilen dinamik 
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fiyatlandırma yaklaĢımı karĢılaĢtırılmıĢtır. GeliĢtirilen ve elde edilen bilgiler 

sonucunda geliĢtirdikleri dinamik fiyatlandırma modelinin klasik gelir yönetimi 

modeline oranla otel iĢletmelerine toplam gelirin arttırılması konusunda daha fazla 

katkı sağlayabileceği sonucuna ulaĢmıĢlardır. Tek kiĢilik, çift kiĢilik ve süit odalar 

için kullanılan talep senaryolarıyla klasik ve önerilen dinamik fiyatlandırma modeli 

karĢılaĢtırıldığında farkın aĢağıdaki Çizelge 1.1’de gösterildiği biçimde 

gerçekleĢtiğini varsaymaktadırlar. 

Çizelge 1.1. Klasik ve Önerilen Modellerin KarĢılaĢtırması 

 Klasik Model ($) Dinamik Fiyatlandırma Modeli ($) 

Tek Kişilik Odalar 

Çift Kişilik Odalar 

Kral Daireleri 

5350 

241. 890 

11. 325 

10. 700 

460. 206 

33. 975 

Kaynak: Aziz, Saleh, Rasmy ve Elshishiny, 2011: 182 

Talebin fiyat esnekliğinin göz önünde bulundurularak klasik modelin tekrar 

formüle edilmesi ve dinamik fiyatlandırmanın gelir yönetimi sistemlerine entegre 

edilmesinin otellerin gelirlerini arttırmada katkı sağlayacağı düĢünülmektedir (Aziz 

vd., 2011: 182). 

Phumchusri ve Maneesopheon (2014) fazla rezervasyon kararlarının otellerin 

gelir yönetimleri ile doğrudan iliĢkili olduğunu belirtirken geliĢtirdikleri 

matematiksel modellemenin otel yöneticilerine bu kararları verirken yardımcı 

olabileceğini belirtmiĢlerdir.  

Capiez ve Kaya (2004) müĢteri memnuniyeti performans iliĢkisini 

modelledikleri çalıĢmada gelir yönetimi uygulamaları müĢteri memnuniyeti ve 

performans iliĢkisini otel iĢletmesinde test etmiĢler ve çalıĢmanın sonucunda gelir 

yönetimi ve kalitenin çeĢitli Ģekillerde memnuniyeti doğrudan ve dolaylı olarak 

etkilediği sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

Luciani (1999) gelir yönetimi ile ilgili çalıĢmaların genellikle büyük ölçekli 

otel iĢletmelerinde uygulama alanı bulduğunu ifade ederken, aksine küçük ve orta 

ölçekli otel iĢletmelerinde çok fazla çalıĢma yapılmadığını belirtmiĢtir. Bu kapsamda 

küçük ve ortal ölçekli otel iĢletmelerinde gelir yönetimi uygulamalarının baĢarıya 
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ulaĢmasını sağlyabilecek etkenleri ve uygulamada karĢılaĢılan engelleri Floransa’da 

yapmıĢ oldukları çalıĢmada ortaya koymayı amaçlamıĢlardır. AraĢtırma sonucunda 

küçük ve orta ölçekli iĢletmelere çeĢitli öneriler sunmuĢtur. Öncelikle gelir yönetimi 

yazılımlarının sadece büyük ölçekli değil, küçük ve orta ölçekli otel iĢletmeleri 

içinde önemi vurgulanmıĢtır. Ayrıca iĢletmelerde bir gelir yönetimi kültürünün kabul 

edilmesi, oluĢturulması için eğitimler düzenlenmesi ve personelin bu kültürü 

benimsenmesine yönelik çalıĢmalar yapılması gerektiği belirtilmiĢtir. Son olarak 

iĢletmelerin bilgi sistemlerindeki eksikliklerin gelir yönetimi ile iliĢkili olduğu ve bu 

konuya da gereken önemin verilmesi gerektiği açıklanırken, karar sistemlerinde 

stratejik ortaklıkların, bütün bu konularda baĢarıya ulaĢmada önemli bir etken olduğu 

vurgulanmıĢtır. 

Donaghy, McMahon-Beattie ve McDowell (1997) gelir yönetimi 

uygulamaları ile ilgili yapmıĢ oldukları çalıĢmada, gelir yönetimine geçiĢ ve 

uygulama için önemli olan dört konuyu açıklamıĢlardır. Bu konular kavramsal olarak 

gelir yönetimini anlama, değiĢim süreci, eğitim gereksinimleri ve yazılım 

kullanımıdır.  

Appaw ve Agbola (2013) Gana’nın Volta bölgesindeki küçük ve orta ölçekli 

otel iĢletmelerinde gelir yönetimi farkındalığı ve uygulanma konusunda yapmıĢ 

oldukları çalıĢmada Ģu sonuçlara ulaĢılmıĢtır:  

Nitel yöntem kullanılarak yapılan araĢtırmada yarı yapılandırılmıĢ sorular 

kullanılmıĢ ve araĢtırmanın yapıldığı bölgede gelir yönetimi ile ilgili olarak 

iĢletmelerin çok fazla bilgi sahibi olmadıkları sonucuna varılmıĢtır. Özellikle 

katılımcıların gelir yönetiminin büyük ölçekli otel iĢletmelerinde kullanıldığı küçük 

ve orta ölçekli otel iĢletmelerinde kullanılamadığı yönünde görüĢ belirtmiĢlerdir. 

AraĢtırma sonucunda elde edilen bilgiler kapsamında, turizm ile ilgili yetkili 

kurulların ve otelciler derneğinin gelir yönetimi ile ilgili olarak seminerler 

düzenlemesi, küçük ve orta ölçekli iĢletmeler için geliĢtirilen yazılımlar için 

farkındalık oluĢturulması ve kullanılmasına yönelik eğitimlerin gerekliliği konusunda 

öneriler geliĢtirilmiĢtir. 
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Donaghy ve McMahon-Beattie (1998) otel yöneticileri arasında potansiyel 

gelir yönetimi uygulamaları, gelir yönetiminin güncel etkileri ve farkındalığı 

konusunda nitel ve nicel araĢtırma yöntemleri kullanılarak yaptıkları çalıĢmanın 

sonucunda; gelir yönetimi uygulamalarının otel iĢletmeleri arasında her geçen gün 

kabul gördüğü sonucuna ulaĢılmakla birlikte, yöneticilere gelir yönetimi 

uygulamalarının iĢletmeler için yeni iĢ fırsatlarını kullanabilmek üzerine giriĢimci bir 

faaliyet olarak görülebileceği vurgulanmıĢtır.  

El Gayar vd., (2011) otel oda gelirlerini arttırma konusunda birleĢik bir 

çerçeve oluĢturmak amacıyla kurdukları modelin gelirleri maksimize etme 

noktasında iĢletmelere yarar sağlayabileceği sonucuna ulaĢmıĢtır. 

Kimes (1989) gelir yönetiminin temellerini ortaya koyduğu kavramsal 

çalıĢmada iĢletmelerin gelir yönetimini benimsemeleri halinde ilk olarak bazı 

değiĢiklikler yapmaları gerektiğini vurgulamıĢtır. Gelir yönetiminin kapsamlı bir 

taımının yapıldığı bu çalıĢmada gelir yönetiminin pazar bölümlendirme, dalgalanan 

talep, kısıtlı kaynak gibi özelliklere sahip iĢletmelerde uygulanabilceği açıklanmıĢtır. 

Gelir yönetimi sisteminin gerekliliklerinin de ayrıntılı bir biçimde açıklandığı 

çalıĢmada, otel iĢletmelerinde uygulamada karĢılaĢılan sorunlar da ele alınmıĢtır. 

ÇalıĢmanın sonunda gelir yönetiminde yönetimsel kararlar ve gereklilikler 

açıklanmıĢtır.  

Bujisic, Hutchinson ve Bilgihan (2014) içecek iĢletmelerinde 20 iĢletme 

müdürüyle görüĢmeler sonucunda gelir yönetimi uygulamalarını ortaya koymayı 

amaçladıkları çalıĢmada, yöneticilerin 30-40 yaĢ arasında ve beĢ yıldan fazla 

yönetsel tecrübeye sahip oldukları belirtilmiĢtir. ÇalıĢmanın sonucunda katılımcıların 

gelir yönetimi ilkeleri ile ilgili kavramların farkında oldukları, ancak yeterli düzeyde 

günlük iĢlemlerde uygulamadıkları görülmüĢtür. Kısıtlı kaynak kullanımın yiyecek 

içecek iĢletmelerinde daha zor olduğu, otel iĢletmelerinde sahip olunan arzın gün 

içerisinde satılmasıyla hesaplanabileceği, benzer biçimde havayolu iĢletmelerinde 

satılan koltuğun tek seferde satılabilmesine yönelik çalıĢmaların yapılması, ancak 

yiyecek içecek iĢletmelerinde satılan masanın gün içerisinde talep durumuna bağlı 

olarak sürekli değiĢmesinin önemi belirtilmiĢtir. Ayrıca çalıĢmada yöneticilerin fiyat 

duyarlılığı konusuna gereken önem vermedikleri belirtilmiĢtir. Bu kapsamda farklı 
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müĢteri gruplarına bağlılığın, duyarlılığın ve kârlılığın göz önünde bulundurularak 

farklı fiyatlandırma politikalarının belirlenmesinin önemi vurgulanmıĢtır. Talep 

dalgalanmalarına bağlı olarak iĢletmenin sürekli yoğun görünmesine yönelik 

stratejiler de çalıĢmada belirtilmiĢtir. Ayrıca tahmin yöntemlerinin ve yazılımlarının 

kullanılmasının iĢletmeye sağlayacağı faydalar açıklanmıĢtır. Özetle gelir yönetimi 

ilkelerinin benimsenerek kullanılmasının iĢletmelerin kârlılıklarının arttırılmasında 

önemli bir role sahip olduğu vurgulanmıĢtır. 

Kimes (2008) restoran gelir yönetiminde teknolojinin rolünü belirlemeyi 

amaçladığı çalıĢmada, restoran iĢletmelerinin teknolojiyi sistemlerine entegre 

edebilmeleri halinde yüksek kârlılık sağlayabileceklerini belirtmiĢtir. Usulüne uygun 

bir biçimde uygulandığında teknolojinin müĢteri memnuniyetini sağlamakla birlikte 

hizmet süresini de arttırmada önemli bir role sahip olacağı, ayrıca diğer bir sonuç 

olarak iĢçilik giderlerini azaltıcı etkisi de açıklanmaktadır. 

Bertsimas ve Shioda (2003), matematiksel programlamaya dayalı yaklaĢım, 

stokastik programlama, yaklaĢık dinamik programlama modeli kullanılarak 

uyguladıkları çalıĢmada optimizasyon tabanlı modelin restoran iĢletmelerinde iĢlevi 

olduğu sonucunu vurgulamıĢlardır. 

Mauri (2007) otel müĢterilerinin otellerin gelir yönetimi ile ilgili 

uyguladıkları tekniklerin adalet algısı ile iliĢkisini kavramsal bir biçimde 

açıkladıkları çalıĢmada müĢterilerin uygulamaları adaletsiz algılamalarının olumsuz 

davranıĢlarla karĢılık vermelerini beraberinde getirebileceği açıklanmıĢtır. 

ÇalıĢmanın sonunda gelir yönetimi ile müĢteri iliĢkileri yönetiminin birlikte uyum 

içerisinde çalıĢmasının iĢletmeye sağlayabileceği faydalar ayrıntılı bir biçimde 

incelenmiĢtir.  

Noone, McGuire ve Rohlfs (2011) sosyal medya ile gelir yönetimi arasındaki 

iliĢkinin, fırsatların, sorunların incelendiği ve genel bir çerçeve çizildiği 

çalıĢmalarında, gelir yönetimi süreçlerini toplam gelir yönetimi, iĢletme stratejileri ve 

müĢteriler ile etkileĢim ana baĢlıklarında incelenmiĢlerdir. Bu kapsamda talep 

modelleme, talep tahmini, dağıtım kanalları yönetimi, rezervasyon kontrolleri ve 

optimizasyon baĢlıklarında yapılması gerekenler açıklanmıĢtır. ÇalıĢmanın 
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sonucunda ise gelecekte yapılacak çalıĢmalarda müĢteri odaklı bir yaklaĢım ile 

müĢteri davranıĢları, müĢteri tercihleri ve beklentileri ile müĢteri özelliklerindeki 

önemli konular açıklanmıĢtır. 

Heo ve Lee (2009) gelir yönetiminin tema parklarda nasıl uygulanabileceğine 

iliĢkin yapmıĢ oldukları çalıĢmada otel iĢletmelerindeki mevcut durumu inceleyerek 

ve tema parklarla karĢılaĢtırarak genel bir değerlendirme yapmıĢlardır. Tema 

parkların sahip olduğu genel özelliklerin otel iĢletmeleri ile benzerliklere sahip 

olduğunu, stoklanamayan kapasite, maliyet yapısı, talep, bölümlendirilebilir pazar 

yapısı, sınırlı kapasite ve ileri tarihli rezervasyona olanak sağlama ile açıklamıĢlardır. 

523 katılımcıya yapılan anketler sonucunda otel iĢletmeleri ve tema parklar 

arasındaki algılanan adil fiyat ve fiyatlama stratejilerinin zamana göre 

değiĢikliklerinin 7’li likert ölçekle belirlenmesine yönelik uygulanması sonucunda, 

otel iĢletmeleri ile tema parklarındaki algının benzer olduğu tespitine ulaĢılmıĢtır. 

Kimes ve Singh (2009) gelir yönetiminin spa ile ilgili tedavi ürünleri ve 

hizmetlerinin satıĢlarının, doluluklarının arttırılmasına yönelik öneriler ve yapılması 

gerekenleri açıkladıkları çalıĢmalarında sabit kapasitenin yönetilmesi, öngörülebilir 

talep, maliyet yapısı, stoklanamayan kapasitenin yönetimi, fiyat duyarlılıkları ve 

zamana göre değiĢen talep yapısının gelir yönetimi dinamikleri ile benzerlikleri ve 

yapılması gerekenler açıklanmıĢtır. Zamana iliĢkin verimliliğin belirlenmesinde 

yardımcı olan tedavi baĢına gelir (RevPATH) odaklı stratejilerin düĢük ve yüksek 

talep dönemlerinde zaman yönetimi kapsamında incelemiĢlerdir. ÇalıĢmanın 

sonunda spa gelir yönetimi sisteminin geliĢtirilmesine yönelik doluluk, giderler, 

RevPATH, tedavi süreleri, müĢteri talep zaman ve tercihleri gibi konularda bilgilerin 

toplanması ve analiz için saklanmasının gerekliliği vurgulanmıĢtır. Yüksek talep ve 

düĢük talep zamanlarındaki RevPATH arttırlmasına yönelik öneriler açıklanmıĢ olup 

düĢük talep zamanlarında fiyat indirimi, kampanyalar gibi örneklendirmelere yer 

verilmiĢtir. Spa gelir yönetimi sisteminin geliĢtirilmesinde diğer aĢamanın üst 

yönetimden çalıĢanlara kadar sistemin kabul görmesidir.  

Yan, Hong ve Mingchong (2013) otel gelir yönetiminde dinamik 

fiyatlandırmanın incelendiği çalıĢmada, otel iĢletmelerindeki geleneksel 

fiyatlandırma yöntemlerinden maliyet tabanlı veya kâr tabanlı fiyatlandırma ve 
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rekabet odaklı fiyatlandırma açıklanmıĢtır. Ardından çalıĢmanın konusu olan pazar 

merkezli fiyatlandırma metodu olan dinamik fiyatlandırma metodu kavramsal olarak 

açıklanmıĢ sabit kapasitede sabit fiyatlandırma ve talebe göre yapılan dinamik 

fiyatlandırmanın farklılıkları örneklendirerek dinamik fiyatlandırmanın önemi 

açıklanmıĢtır. Pazar bölümlendirmeye dayalı bir fiyat sisteminin kurulması, referans 

fiyatın ayarlanması, rakiplerin fiyatların izlenmesi, rezervasyonların durumu, 

referans fiyatın rakipler izlenerek belirlenmesi, indirimlerin ayarlanması ve 

fiyatlandırma stratejilerinin belirlenmesi otel iĢletmelerinin dinamik fiyatlandırmayı 

nasıl uygulayabileceğine cevap olarak sıralanmıĢtır. ÇalıĢmanın sonunda dinamik 

fiyatlandırmada çift fiyat seviyesi erken rezervasyon ve son dakika rezervasyonlarda 

fiyatlandırmanın en iyi biçimde nasıl ayarlanabileceğine yöneliktir.  

Heo ve Lee (2011) otel iĢletmelerinde gelir yönetiminin, fiyatlandırmanın ve 

algılanan adaletin müĢteri özelliklerine göre incelendiği çalıĢmada lojistik regresyon 

modeline göre adil algılayanlar ve algılamayanlar olarak iki grubun belirlendiği ve 

demografik değiĢkenler ele alınarak analiz edilen çalıĢmada 702 geçerli anket analize 

tabi tutulmuĢtur. Ana modelin karĢılaĢtırılması otellerde sıklıkla konaklayanlar, genç 

konuklar ve eğitim düzeyi yüksek olanların gelir yönetimi tekniklerini daha adil 

algılama eğiliminde olduğunu ortaya çıkarmaktadır. Ayrıca analiz sonucunda fiyat 

bilinci ve algılanan adalet algısı arasında negatif iliĢki olduğu ortaya çıkmaktadır. 

Fiyat bilincine sahip müĢterilerin gelir yönetimi uygulamalarını daha adaletsiz olarak 

algıladıkları sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Noone ve Mattila (2009) otel iĢletmeleri gelir yönetimi ve internet konusu ele 

alınarak fiyat sunum stratejilerinin müĢterilerin rezervasyon yapma eğilimleri 

araĢtırılmıĢtır. Söz konusu bu çalıĢmada ortalama fiyat ve sabit liste fiyatı 

yaklaĢımları karĢılaĢtırılmıĢtır. Bu iki fiyatlandırma yaklaĢımlarının müĢterilerin 

internet tabanlı satın almaya, rezervasyon yapmaya istekliliğe etkisi araĢtırılmıĢ ve 

sabit liste fiyatı yaklaĢımlı sunumunun ortalama fiyat yaklaĢımlı sunuma oranla 

müĢteriler tarafından daha olumlu bir algıya sahip olunduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Choi ve Mattila (2005) trafından üç farklı (fiyat, kalıĢ süresi, konaklama 

zamanı gibi bilginin yer almadığı, kısıtlı bilginin yer aldığı ve tamamen açık ve net 

bir biçimde bilgilendirme yapıldığı) senaryonun yer aldığı rezervasyon sürecine 
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iliĢkin algılanan adalet ile algılanan adaletsizlik yedili likert tipi ölçek kullanılarak 

ölçülmeye çalıĢılmıĢtır. ÇalıĢmada en yüksek adalet algısının tamamen 

bilgilendirmenin yapıldığı grupta olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Kısıtlı bilgi adalet 

algısında daha az adalet algısına sahip iken herhangi bir bilginin yer almaması 

sürecinin en adaletsiz olarak algılandığını göstermektedir.  

Beck vd., (2011) faktör analizi ve GAP analizi kullanarak eğitim ihtiyaçları 

ve performansa iliĢkin algılanan önem düzeylerinin gelir yönetimi faaliyetlerindeki 

durumunu araĢtırdıkları çalıĢmada, çevrimiçi olarak dağıtılan anketlerden 289 geri 

dönüĢün 197 tanesi geçerli görülerek analize tabi tutulmuĢtur. Yapılan faktör 

analizindeki ifadeler altı faktör altında açıklanırken bu faktörler; etkin iletiĢim, 

günlük çalıĢmaları yönetme, gelir ekibini yönetme, eğilimleri analiz etme, gelir 

yönetimi ekibini profesyonelleĢtirme ve gelir yönetimi stratejilerini geliĢtirmedir.  

Yapılan GAP analizi sonucunda eğitim ihtiyacı ve önem düzeyleri incelenmiĢ olup 

gelir yönetimi stratejilerini geliĢtirme (en yüksek GAP skoru, ortalamalar arasındaki 

fark= 2,91) ve eğilimleri analiz etme (2,59) otel iĢletmelerinin geliĢtirmesi gereken 

iki önemli boyut olduğu belirtilmiĢtir.  

Lin ve Huang (2015), gelir yönetiminin etkisi altında müĢteri sadakatinin 

araĢtırılmasının amaçlandığı çalıĢmada müĢterilerin gelir yönetimi bilgi düzeyleri ile 

müĢteri sadakati arasındaki iliĢki korelasyon analizi ile hesaplanmıĢtır. Söz konusu 

analiz sonucunda gelir yönetimi bilgi düzeyleri ile sadakatleri arasında pozitif ve 

anlamlı bir iliĢki bulunduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca genel lineer model analizi 

incelendiğinde, daha yüksek adalet algısının müĢteri sadakati üzerindeki gelir 

yönetimi bilgisinin etkisini arttırdığı belirtilmiĢtir.  

Upchurch, Ellis ve Seo (2004) gelir yönetimi süreçlerini, kümeleme analizi 

ile dört kümede açıklamıĢlardır. Kümelerden ilkini envanter stok yönetimi, ikincisini 

fiyatlandırma yönetimi taktikleri, üçüncüsünü ürün kullanım döngüsü özellikleri ve 

arz talep (tahminleme) döngüsü özellikleri ise dördüncüsünü oluĢturmaktadır. 

Toplam kırk ifade söz konusu kümelerde farklı sayılarda (6,13,14,7) kümelenmiĢtir. 

ÇalıĢmadan elde edilen önemli sonuçlardan birisi, sorumlu gelir müdürlerinin, 

önbüro müdürleri ve gelir müdürlerine göre bu kümelerdeki tekniklere iliĢkin 

ifadelerdeki kullanım düzeylerinin daha yüksek olduğu ancak kümelerdeki boyutlara 
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iliĢkin kullanım düzeyleri ile her bir yöneticiyi daha fazla ilgilendiren konulara 

yoğunlaĢması da kabul edilebilir bir sonuçtur. 

Anderson ve Xie (2010) gelir yönetiminin son yirmi beĢ yılının 

değerlendirildiği kavramsal çalıĢmada, kavramın geliĢmesine yönelik farklı 

araĢtırmacılar tarafından yapılan çalıĢmalara yer verilmiĢtir. ÇalıĢmanın ilk 

bölümünde otel iĢletmelerinde gelir yönetiminin ortaya çıkıĢı ve geliĢimi yapılmıĢ 

çalıĢmalar üzerinden açıklanmıĢtır. ÇalıĢmanın ikinci bölümünde farklı sektörlerde 

ağırlıklı olarak restoran iĢletmelerinde, daha sonra kumarhane, plaj, kongre, SPA 

iĢletmeleri ile birlikte tur operatörlerinde gelir yönetimi uygulamaları açıklanmıĢtır. 

ÇalıĢmanın sonunda gelir yönetiminde fiyatlandırma ve dağıtım kanalları ve ortakları 

konularında yapılan çalıĢmalar ayrıntılı biçimde ele alınmıĢtır.  

Avinal (2005) otel iĢletmelerinde gelir yönetimi ve gelir yönetimi 

sistemlerinin uygulanmasındaki baĢarı kriterlerini açıkladığı çalıĢmada performans 

değerlendirme, politikalar ve süreçler, diğer departmanlar ile gelir yönetimi 

entegrasyonu, gelir yönetimi eğitimi ve farkındalığı, gelir yönetiminin iĢletme 

içerisinde benimsenmesi, PMS sistemleri ile gelir yönetimi sistemlerinin 

birleĢtirilebilmesi konuları ayrıntıları ve önemi örnekleriyle açıklanmıĢtır.  

Yousef (2007) BirleĢik Arap Emirliklerindeki hizmet iĢletmelerinde yeni bir 

yöntem olarak değerlendirilebilen gelir yönetimine iliĢkin farkındalık ve algılanan 

fayda düzeylerini araĢtırarak gelir yönetiminin iĢletmelere nasıl uygulanabileceği 

konusunu incelenmiĢtir. Bu kapsamda oteller, havayolları ve restoranlarda uygulanan 

anket sonucunda katılımcıların büyük bir oranda gelir yönetimi konusunda bilgi 

sahibi bulundukları ve bu kavrama iliĢkin uygulamaları öğrenmeye istekli oldukları 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Gelir yönetimine iliĢkin bilgi kaynaklarının da uygulama, 

eğitim, kitap ve makaleler ile kurslar olduğu görülmektedir. Gelir yönetiminin 

iĢletmelerde uzun yıllardır (5 ve daha fazla) kullanıldığı çalıĢmadan elde edilen diğer 

bir sonuçtur. Son olarak gelir yönetimini uygulamanın iĢletmelere faydası genel 

olarak değerlendirildiğinde verimlilik, kârlılık, etkinlilik ve satıĢları arttırdığı; 

kapasiteyi etkin kullanmada yardımcı olduğu ve maliyetleri azalttığı söylenebilir. 
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1.9. Turizm ĠĢletmelerinde Gelir Kaynakları 

Otel iĢletmelerinde satıĢ gelirleri, müĢterilere sağlanan hizmet ve ürün 

karĢılığında alınan varlıklar olarak tanımlanmaktadır. SatıĢ gelirleri otel iĢletmeleri 

için ilk olarak odaların müĢterilere satılması ve müĢterilerin daha sonra otel 

içerisinde yaptıkları harcamalardan oluĢmaktadır. Söz konusu bu harcama alanları 

catering, eğlence alanları, alan kiralama, hediyelik eĢya mağazaları, kumarhane ve 

otomatlardan oluĢmaktadır (Jagels, 2007: 56-58). Genel anlamda otel iĢletmelerinde 

finansal analizlerin uygulanmasında gelir ile ilgili baĢlıkları oda, yiyecek, içecek ve 

iletiĢim oluĢturmaktadır (Guilding, 2002: 12-14). Gelirlere iliĢkin gelir tabloları bir 

gelir bölümü ile baĢlamaktadır. Gelirler de iĢler tarafından oluĢan satıĢlardır. Oteller 

için iĢleri oluĢturan birincil satıĢ kategorileri odalar, yiyecek ve içecektir. Yiyecek 

içecek iĢletmelerinde ise gelirleri yiyecek satıĢları, içecek satıĢları ve perakende 

satıĢlar oluĢturmaktadır (Defranco ve Lattin, 2007: 21). Benzer bir biçimde 

Messenger ve Shaw (1993: 151-153) otel bütçesinin yönetimine iliĢkin satıĢları oda, 

restaurant, bar ve dinlence eğlence tesislerinden elde edilen gelirler olmak üzere dört 

bölüm altında kategorize etmiĢlerdir.  

Otel iĢletmeleri ve yiyecek içecek iĢletmeleri için örnek bir gelir raporu 

Çizelge 1.2’de yer almaktadır (Defranco ve Lattin, 2007: 23-24); 

Çizelge 1.2. Örnek Bir Otel ve Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesi Gelir Raporu 

Otel Gelir Raporu 

31.12.2008 

Gelirler $ % 

Oda Gelirleri 1,512,732 64,38 

Yiyecek 512,650 21,82 

Ġçecek 265,200 11,29 

ĠletiĢim 22,122 0,94 

Diğer Departmanlar 25,088 1,07 

Kiralama ve Diğer Gelirler 12,000 0,51 

Toplam Gelir 2,349,792 100 

Yiyecek İçecek Gelir Raporu 

30.06.2008 

Gelirler $ % 

Yiyecek 890,000 78,20 

Ġçecek 220,000 19,33 

Diğer 28,100 2,47 

Toplam Gelir 1,138,100 100 
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Çizelge 1.2’ de görüldüğü üzere otel iĢletmelerinin en önemli gelir kaynaklarının 

oda gelirleri daha sonra yiyecek ve içeceklerden elde edilen gelirler olduğu 

görülmektedir. Yiyecek içecek iĢletmelerinde ise önemli gelir kaynağını yiyeceklerin 

oluĢturduğu söylenebilir.  

Cruise iĢletmelerinde oda satıĢı, restaurant, bar, kıyı gezileri,  tiyatro, klüpler, 

eğlence, tiyatro, güzellik, terapi, saç bakım merkezleri, dükkan, fotoğraf hizmetleri, 

kumarhane vb. gelir kaynaklarını oluĢturmaktadır. Bu kaynaklardan bazıları satıĢ 

sırasında müĢterilere paket dâhilinde sunulabildiği gibi tatil sırasında ek satıĢlar 

halinde de gerçekleĢebilmektedir. (Gibson, 2006: 20-29). 

Seyahat acenteleri asıl hizmet olarak üretmedikleri aracı oldukları firmalara 

iliĢkin %7 ve % 40 arasında değiĢen komisyonlarda faaliyet gösterirken kendi paket 

turlarını da oluĢturarak satabilmektedirler. Ücret karĢılığında pasaport ve vize gibi 

iĢlemler yapmakla birlikte seyahatle iliĢkili ürünlerden (saç kurutma makinesi, valiz 

vb gibi.) ve hediyelik eĢyalardan da gelir elde edebilmektedirler (Syratt ve Archer, 

2003: 168). Seyahat acentelerinin Türkiye’de faaliyet gösterdikleri alanlar ve gelir 

kaynakları seyahat acenteleri yönetmeliğinde Ģu Ģekilde belirtilmiĢtir (Resmi Gazete, 

2007): 

 Seyahat acenteleri program kapsamında veya program dıĢı gecelemeli yada 

gecelemesiz yurt içi/yurt dıĢı tur veya paket turları tanıtır, oluĢturur, pazarlar 

veya satar. 

  Kara, deniz ve hava ulaĢtırma araçlarının ve bu araçlara sahip iĢletmelerin 

rezervasyonunu yapar, biletlerini satar, 

 Seyahat acentelerinin ürettiği hizmetlerin tamamını ya da bir kısmını ürün 

sahibi seyahat acentesi tarafından yetki verilmek suretiyle satar, 

 Transfer yapar, 

 Kâr amacıyla konaklama, ulaĢım, gezi, yeme-içme, eğlence sağlayan, sportif 

faaliyetler, kongre-konferans, dinî, sağlık, eğitim, kültürel, bilimsel ve 

meslekî inceleme, teĢvik veya destek amaçlı seyahat ve bunun içinde yer alan 
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hizmetleri organize etmeyi, sağlamayı, pazarlamayı, gerçekleĢtirmeyi içeren 

paket tur veya turları düzenler, satar, 

  Kâr amacıyla ikram, teĢvik veya destek amaçlı olarak bedelsiz sunulmak 

üzere bedelini bizzat ödeyen kiĢi ya da kuruluĢun yapacakları hizmetleri 

oluĢturur, pazarlar veya satar, 

 Ulusal ve uluslararası kuruluĢlarca da kabul edilen turizm faaliyetlerinin 

oluĢturduğu ürünleri satabilir, 

 Turistik nitelikte kitap, resim, kartpostal, hediyelik eĢya, turistin ihtiyaç 

duyacağı enformasyon malzemelerini satabilir, 

 Ticarî amaçla sürücülü veya sürücüsüz olarak 15+1 veya daha az koltuk 

kapasitesine sahip, yolcu ve eĢyalarını taĢımaya mahsus taĢıtları yurt içinde 

veya yurt dıĢında olmak üzere, yazılı bir sözleĢmeyle belirli süreli 

kiralanmasını yapabilir. 

 Turizmle ilgili ve turizm hareketinin gerektirdiği konular hakkında turistin 

tabi olduğu döviz, vize, gümrük gibi iĢlemlere iliĢkin bilgi verebilir, vize 

iĢlemlerini yapabilir, 

Otel iĢletmeleri, yiyecek içecek iĢletmeleri, cruise gemileri ve seyahat 

acentelerinde gelirleri oluĢturan kaynakları kuruluĢ amaçlarında yer aldıkları unsurlar 

oluĢturmaktadır. Bununla birlikte sektörün getirdiği yeniliklilerle birlikte ürün 

çeĢitlendirmesi ile ilgili çalıĢmalar da her geçen gün artmaktadır. 

1.10. Turizm ĠĢletmelerinde Gelir Yönetimi 

Gelir yönetimi ile ilgili olarak fiyatlandırma ve mevcut kapasitenin süreç 

kullanımı ile ilgili olarak sınıflandırma aĢağıdaki Çizelge 1.3’de ayrıntılı bir biçimde 

görülmektedir (Kimes, 2000: 127). Farklı sektörler kendi içerisinde sahip olduğu 

özellikler kapsamında değiĢken fiyatlandırmalara ve süreç kontrollerine sahiptir. 

Sinema salonları, stadyum ve arenalar, kongre merkezleri birinci çeyrekte görüldüğü 

üzere ürünler için tahmin edilebilir süreçlerde sabit fiyatlamalar yapılmaktadır. 

Üçüncü çeyrekte yer alan restoran, golf merkezleri, internet hizmet sağlayıcıları 

genellikle sabit fiyatlarda tahmin edilemeyen süreçlerde faaliyetlerini 

sürdürmektedir. Dördüncü çeyrekte yer alan sürekli bakım hastaneleri de değiĢken 

fiyatları ücretlendirirken hastaların ne kadar süre ürün ve hizmet kullanabileceklerini 
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tahmin edemeyebilir. Ġkinci çeyrek de (Oteller, Havayolları, Araç kiralama, 

Kruvaziyer) benzer bir biçimde mevcut hizmetler için tahmin edilemeyen veya 

belirlenmiĢ süreçlerde değiĢken fiyatları kullanmaktadır. BaĢarılı gelir yönetimi 

uygulamaları, ikinci çeyrekde yer alan iĢletmeler için uygun görülmektedir. Çünkü 

söz konusu iĢletmeler kapasite ve fiyatlarını daha net bir biçimde 

yönetebilmektedirler. Üçüncü çeyrekde yer alan golf merkezleri de ikinci çeyrekde 

yer alan iĢletmelerdeki gelir yönetimini süreç ve stratejilerini beceri ile kullanarak bu 

yöntemden faydalanabilmektedir (Kimes, 2000: 127). 

Çizelge 1.3. Gelir Yönetimi Tipolojisi 

S
Ü

R
E

Ç
 

Tahmin 

edilebilir 

 

Çeyrek 1 

Sinema Salonu 

Stadyum ve Arenalar 

Kongre Merkezi 

Çeyrek 2 

Oteller 

Havayolları 

Araç Kiralama 

Kruvaziyer 

Tahmin 

edilemeyebilir 

 

Çeyrek 3 

Restoran 

Golf sahası 

Ġnternet hizmet 

sağlayıcıları 

Çeyrek 4 

Süreklibakım hastaneleri 

Kaynak: Kimes, 2000: 127 

Havayolu iĢletmelerinde baĢlayan ve daha sonra benzer özellikli birçok sektör 

tarafından uyarlanan gelir yönetiminin en çok benzerlik gösterdiği iĢletmelerin de 

otel iĢletmeleri olduğu söylenebilir. Bu özelliklerde her iki sektörde de ileri tarihli 

rezervasyon imkânı vardır. Sabit kapasite ve kapasitenin stoklanamamasıyla birlikte 

ileri tarihlerde satılamaması söylenebilir (Lai ve Ng, 2005: 1059-1060).  

ÇeĢitli sektörlerde gelir yönetimi kullanımına yönelik bilgiler Çizelge 1.4’de 

sunulmuĢtur (Guadix vd., 2010: 93). Çizelge 1.4’de yukarıda yer alan Çizelge 

1.3’deki sektörlerde nasıl uygulandığına yönelik sektör bazlı açıklamalardan örnekler 

verilmiĢtir. Bu kapsamda havayolu iĢletmelerinde bölümlendirmeler yapılarak 

ekonomi ve iĢ dünyası gibi seçeneklerde gelir yönetimi uygulamalarının bir örneği 

belirtilmektedir. Otel baĢlığı altında fiyat farklılaĢtırması, bölümlendirme ve dağıtım 

kanalları ile sözleĢmelere iliĢkin açıklama yer almaktadır. Araç kiralama ve demir 

yollarında da talep dalgalanmasına yönelik örnekler verilmiĢtir. Son olarak restoran 
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iĢletmelerinde de talebin yoğun ve az olduğu benzer biçimde talep dalgalanmasında 

uygulanan tekniklerden birkaç örnek verilmiĢtir.  

Çizelge 1.4.  ÇeĢitli Sektörlerde Gelir Yönetimi Kullanımı 

Sektör Hizmet 

Havayolları ÇeĢitli kategorilerde bilet satıĢı yapılmaktadır. (Ekonomi, 

iĢ dünyası gibi) UçuĢ öncesi fiyat değiĢikleri 

yapılabilmektedir. 

Otel Farklı müĢterilere farklı fiyatlardan satıĢlar 

yapılabilmektedir. Dağıtım kanallarında farklı fiyatlardan 

oda satıĢları yapılabilmektedir.  

Araç Kiralama Talebin düĢük olduğu yerlerde ve zamanlarda çeĢitli 

anlaĢmalar yapılabilmektedir. Araç uygunluğuna göre 

değiĢen fiyatlarla araçlar kiraya verilebilmektedir. 

Demiryolları MüĢteriler haftanın farklı günlerinde ve günün farklı 

zamanlarına göre fiyat değiĢikliklerini ödeyebilecek 

gruplara ayrılır. 

Restoranlar ĠĢlerin yavaĢ olduğu zamanlarda restoranlar indirim 

kuponları ve özel menüler sunmaktadırlar. Yoğun saatlerde 

fiyatlar yükselebilir. 

Kaynak: Guadix vd., 2010: 93 

AraĢtırmanın bu bölümünde çalıĢmanın temelini oluĢturan otel iĢletmelerinde 

gelir yönetiminin tanımı, gerekli koĢullar ve unsurları genel gelir yönetimi teknik, 

tanım, geliĢim ve unsurlarına benzer bir biçimde ayrıntılı olarak açıklanmıĢtır. Daha 

sonra yiyecek içecek iĢletmelerinde, seyahat acentelerinde ve gelir yönetiminin son 

yıllarda hızlı bir geliĢim gösterdiği kruvaziyer gemilerinde gelir yönetimi kısa bir 

biçimde özetlenmiĢtir. 

1.10.1. Otel ĠĢletmelerinde Gelir Yönetimi 

Yaygın olarak havayolu iĢletmeleri, otel iĢletmeleri ve araç kiralama 

sektörlerinde kullanılan gelir yönetimi, iĢletmenin gelirlerini en yüksek düzeye 

getirebilmek için uygulanan bir yöntemdir (Bertsimas ve Shioda, 2003: 472). Gelir 

yönetimi, uygun zamanda uygun fiyattan uygun müĢteriye kalan uygun kapasitenin 

satılmasıyla iliĢkilidir. Pazar bölümlendirme, zamanlama (arz ve talebin zamanında 

yönetimi) ve fiyatlandırma gelir yönetiminin en önemli üç özelliğidir. Bütün bu 

özelliklerin baĢarılı bir Ģekilde uygulanması, uygulayan firmalara baĢarı 

getirebilecektir (Sanchez ve Satir, 2005: 136; Padhi ve Aggarwal, 2011: 725). Gelir 
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yönetimi otel iĢletmelerinin rekabetçi duruĢlarını geliĢtirirken genel kârlılığı da 

arttırmaktadır (Donaghy, McMahon ve McDowell, 1995: 148). Relihan (1989:40) 

gelir yönetimini, gelirin maksimuma ulaĢmasında odaların fiyatlandırılmasını ve 

kontrolünü içeren genel ekonomik ilkelerin uygulanması olarak tanımlamaktadır. 

Otel iĢletmelerinde gelir yönetimi, uygun yatak kapasitesine göre önceden 

belirlenmiĢ pazar bölümlerinde en iyi fiyatı belirlemek amacıyla uygulanan bir gelir 

maksimizasyon tekniğidir (Donaghy, McMahon ve McDowell, 1995: 140). Otel 

iĢletmelerinde gelir yönetimi otelin kaynaklarını etkin bir Ģekilde kullanma biçimidir. 

ĠĢletmenin satıĢ hacimlerini, fiyatlandırmayı ve oda envanterlerini yöneterek en üst 

düzeyde kâr elde etmesini hedeflemektedir. Modern bir yönetim tekniği olarak gelir 

yönetimi son yıllarda otel iĢletmelerinde rağbet görmekte Kuzey Amerika ve 

Avrupa’da çok baĢarılı örnekleri olduğu görülmektedir. Bununla birlikte gelir 

yönetimi ile ilgili çalıĢmaların büyük bir kısmının batılı ülkelere, büyük ve zincir otel 

iĢletmelerine odaklandığı görülmektedir (Li, 2011: 144). Otel iĢletmeleri yöneticileri, 

otelin kapasite miktarında sahip olduğu otel odalarını özellikle yüksek talebin 

meydana geldiği dönemlerde en yüksek kârı elde edebilecek biçimde satabilmek 

amacıyla çeĢitli fiyatlandırma teknikleri uygulamıĢlardır. Uygulanan bu tekniklerden 

birisi de gelir yönetimidir (Choi ve Cho, 2000: 18). 

Ġlk olarak havayolu iĢletmelerinde uygulandığı dikkate alındığında havayolu 

iĢletmelerinin bu konunun geliĢmesinde ve yaygın olarak kullanılmasında önemli bir 

yere sahip olduğu söylenebilir. Bu sektörün ardından tekniklerinin kolay bir biçimde 

uygulanabileceği diğer bir sektör turizm sektöründeki otel iĢletmeleridir (Li, 2011: 

144-145). Havayolu iĢletmelerinde baĢlayan ve otel iĢletmelerinde de kendisine 

uygulama alanı bulan gelir yönetiminin Lai ve Ng (2005: 1059-1060) otel-havayolu 

iĢletmelerinde Ģu Ģekilde benzer özelliklere sahip olduklarını belirtmiĢlerdir. 

 Otel iĢletmeleri için odalar uçaklar için koltuklar stoklanamaz. 

 Kapasite genellikle belirlidir ve rakip firmalara giden müĢterilerin 

kaybettirdikleri fazladır. 

 Ön rezervasyon imkânı her iki sektörde de vardır.(Rezervasyon iptalleri, 

rezervasyon yaptırıp gelmeme, rezervasyon fazlalığı problem teĢkil 

etmektedir). 
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1980’li yılların sonlarına doğru havayolu iĢletmelerinin sınırlı kapasiteyle yüksek 

talep dönemlerinde gelirlerini arttırmaları benzer özelliklere sahip otel iĢletmelerini 

de bu tekniği uygulamaya yöneltmiĢtir (Gu ve Caneen, 1998: 245). Havayollarında 

uygulanmaya baĢlanan gelir yönetimi ile ilgili çalıĢmaların (Relihan, 1989; Gu ve 

Caneen, 1998; McGill ve Van Ryzin, 1999; Choi ve Cho, 2000; Wilson, 2001; 

Sanchez ve Satir, 2005; Li, 2011; Liu ve Lu, 2005; Heo ve Lee, 2009; Padhi ve 

Aggarwal, 2011; Guerriero, Miglionico ve Olivito, 2012; Wang, 2012; Aubke vd., 

2014) hizmet sektöründe benzer özelliklere sahip iĢletmeler de özellikle oteller, araç 

kiralama Ģirketleri, restoranlarda da uygulanabilmesi için araĢtırmalar yapıldığı 

görülmektedir. 

Hizmet sektöründe kullanılabilecek gelir yönetiminin otel iĢletmelerinin bilinen 

genel özelliklerini kapsadığı benzer bir biçimde Kimes (2000: 3-14)’den aktaran 

Guadix vd., (2010: 519-520) tarafından Ģu Ģekilde açıklamıĢtır: 

 Sınırlı Kapasite: Otel iĢletmelerinde odaların sayısının kısa vadede 

arttırılamayacağından belirli zaman içerisinde mevcut odaların satıĢının 

gerçekleĢtirilmesi zordur. 

 Pazar Bölümlendirme: Hizmet sektöründe farklı beklenti ve isteklere sahip 

müĢterileri belirlemek için iĢletmeler bölümlendirmeden 

faydalanabilmektedir.  

 Talep Belirsizliği: Gelir yönetiminde talep değiĢkenliğinin tahmin 

edilebilmesi önemlidir. Özellikle yöneticiler yüksek talep dönemlerinde 

fiyatları arttırabilir benzer bir biçimde düĢük talep dönemlerinde fiyatları 

azaltabilirler.  

 Kaynakların Stoklanamaması: Stoklama, hizmet iĢletmelerini üretim yapan 

iĢletmelerden ayıran bir unsurdur. Otel iĢletmelerinde bir gün için 

satılamayan odanın ve hizmetin gelecek günler için saklanması ve 

stoklanması durumu yoktur. 

 Yüksek Genel Giderler: Mevcut kapasite giderlerine yeni müĢteriler eklemek 

ek maliyeti çok fazla arttırmayacaktır. Özellikle otel iĢletmelerinde odalara 

olan talebe artıĢ meydana geldiğinde sabit giderlerin çeĢitliliğinden ve 



65 

 

fazlalığından dolayı bu talepler ek maliyetlerde çok fazla bir artıĢ meydana 

getirmeyecektir. 

Temelde yukarıda bahsi geçen özellikleri taĢıyan sektörlerde gelir yönetimi 

uygulamalarının baĢarılı bir Ģekilde sürdürülebileceği ve baĢarıya ulaĢılabileceği 

düĢünülebilir.   

Havayolu iĢletmelerinde koltuk satıĢlarının arttırılmasına yönelik gelir 

yönetimi ile ilgili uygulamaların yapılmasına rağmen koltuk satıĢının her bir uçuĢ 

için son rezervasyon saati vardır. Ancak otel iĢletmelerinde müĢteri istediği her an 

rezervasyon yaptırabilir. Ayrıca kalıĢ süresiyle ilgili olarak uzatma veya erken ayrılıĢ 

gerçekleĢtirebilme ihtimali otel iĢletmelerinde gelir yönetimi kavramını çok yönlü bir 

hale getirmektedir (Liu ve Lu, 2005: 259). Gelir yönetiminin otel iĢletmeleri için 

zorunlu bir stratejik araç haline gelmesiyle (Choi ve Mattila, 2005) birçok otel ve 

restoran iĢletmesine gelir yönetimi ile ilgili sistemler uyarlanmaya çalıĢılmıĢtır. Bu 

sistemler ile baĢarılı sonuçlara ulaĢılmıĢtır. Bu sistemlerin birçoğu basit sistemlerden 

oluĢurken bazı türleri ise oldukça karmaĢıktır (Wilson, 2001: 46). Gelir yönetimi ile 

ilgili birçok çalıĢma yapılmasına rağmen otel iĢletmelerinin oda çeĢitliliklerinin (Suit 

oda, standard oda, junior süit oda vb. gibi)  fazla olması ve çeĢitli programlar 

çerçevesinde (balayı, ücretsiz oda tahsisi, sezon vb. gibi) gelirlerin değiĢkenlik 

göstermesi ve otel yöneticilerinin sadece geçmiĢ deneyimlerine dayanarak pazar 

durumu ve müĢteri talepleri ile ilgili değerlendirmeler yapması gelirin etkin bir 

biçimde yönetilmesini zorlaĢtırabilmektedir (Padhi ve Aggarwal, 2011: 725-726). 

Diğer taraftan gelir yönetiminden sorumlu yöneticilerin örgüt içerisindeki bilginin 

genel müdür, önbüro müdürü, satıĢ müdürü, yiyecek içecek müdürü, rezervasyon 

müdürü gibi yöneticilerle uyumlu bir biçimde paylaĢılmasını sağlamak gelir yönetimi 

uygulamalarının baĢarıya ulaĢmasını sağlamada önemli bir rol oynayabilir (Aubke 

vd., 2014: 149). 

Gelir yönetimi ile ilgili uygulamaları baĢarılı bir biçimde gerçekleĢtiren otel 

iĢletmeleri, mevcut kapasitelerinin satıĢları üzerinden finansal anlamda bir güç elde 

edebilirler (Wang, 2012: 865). BaĢarılı bir gelir yönetimi uygulamasına örnek olarak 

Hilton oteller gösterilebilir. Gelir yönetimi alanında üst düzey yetkili olabilmek için 

öncelikle gelir yöneticilerini rekabet, tahminleme, fiyatlama stratejileri ve karar 
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verme süreçleri gibi konuları kapsayan eğitimlere tabi tutmaktadırlar (McCann, 

2000; akt: Williams, 2010: 27). Bir diğer örnek ise Marriott Hotel grubudur. 

Özellikle gelir yönetimi kavramının ortaya çıkmasından sonra bu sistemi baĢarılı bir 

Ģekilde otellerine uygulayarak kârlılıklarında artıĢ sağlamıĢlardır. GeliĢtirdikleri gelir 

yönetimi uygulamalarını stratejik gelir yönetimi yaklaĢımı ve taktiksel gelir yönetimi 

yaklaĢımı olarak adlandırmıĢlardır (Baker ve Collier, 1999: 239-245). BaĢarılı 

örneklere iliĢkin elektronik kontrollü baĢarılı sonuçların havayolu sektörlerinde 

görülmesinden sonra konaklama iĢletmelerinin gelir yönetimi sistemini sistemlerine 

entegre etmeleri ile sadece oda gelirlerinde değil, toplam gelirde de önemli artıĢ 

sağlayan Marriott International, Hilton HotelsCorp., Holiday Inns ve Sheraton bu 

duruma örnek olarak gösterilebilir (Mei ve Zhan, 2013: 178). 

McCaskey (1998) bugünün gelirlerinin arttırılmasına yönelik çalıĢmaların 

yarının müĢterilerini kaybedilebileceği konusunda firmaları uyarırken, gelir yönetimi 

uygulamalarında uygulayıcılarının ve karar mekanizmasındaki kiĢilerin titiz bir 

çalıĢmayla kararları almaları ve uygulamaları gerektiğini belirtmektedir. Otel 

iĢletmeleri uzun yıllardır kullanılan gelir yönetimini düĢük talep dönemlerinde özel 

paketlerle uygulamaktadırlar. Bu bağlamda bazı oteller hafta sonu indirimleri, yaz 

ortası fırsatları, yeni yıl fırsatları gibi uygulamalarla gelirlerini arttırıcı gelir yönetimi 

tekniklerini uygulamaktadırlar (Liu vd., 2006: 546). Ayrıca otel iĢletmeleri gelir 

yönetimi uygulamalarını daha hızlı ve pratik bir biçimde yapabilmek amacıyla bazı 

gelir yönetimi yazılımlarından faydalanmaktadırlar. Her geçen gün artan yazılımlarla 

birlikte özellikle IDeaS V5i, Rainmaker Group, PROS Pricing software, EasyRMS 

ve OptismRM solutions vb. gibi bir çok yazılım otel iĢletmelerine gelir yönetimi 

konusunda önemli destek ve yarar sağlamaktadır (El Gayar vd., 2011: 85). Gelir 

yönetimi teorileri, dinamik fiyatlandırma,  rezervasyon fazlalığı, rezervasyon yaptırıp 

gelmeme, rezervasyon iptalleri gibi istatistiksel tahmin ve matematiksel 

optimizasyon teknikleri gibi taktiksel problemler otel iĢletmelerinin son yıllarda 

üzerinde durduğu konulardır (Liu vd., 2006: 546). 

Aynı otel içerisinde aynı odaların farklı müĢterilere kalıĢ süreleri ve erken 

rezervasyon yaptırma durumlarına göre farklı fiyatlandırmalarla farklı zaman 

aralıkları içerisinde sunulması gelir yönetimi uygulamalarının ortak özelliğidir. 
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Örneğin müĢterilerinin çoğunluğunu iĢ amaçlı gelen konukların oluĢturduğu otellerin 

yoğunlukları hafta içi günlerde artıĢ göstermektedir. Bu tip müĢteriler, seyahat 

amaçlı turizm faaliyetlerine katılan kiĢilere göre daha fazla ücret ödemeyi kabul 

etmektedirler. Seyahat amaçlı turistik faaliyetlere katılan turistler genellikle 

rezervasyonlarını gelecekleri tarihten uzun bir süre önce yapmaktadırlar. ĠĢ amaçlı 

seyahat eden turistlerde ise durum biraz daha farklıdır. Bu müĢteriler de genellikle 

gelecekleri tarihlere yakın tarihlerde rezervasyonlarını yapmaktadırlar. Söz konusu 

durum iĢletmenin rezervasyon yapılma tarihlerine yönelik fiyatlandırmalar 

yapmalarına olanak sağlamaktadır (Avinal, 2005: 53). 

Orkin (1988) gelirin etkililiğinin aĢağıdaki formülle ölçülebileceğini belirtmiĢtir 

(Donaghy, McMahon ve McDowell, 1995: 141-142): 

Gelir etkiliği = GerçekleĢen gelir/Potansiyel gelir 

Örneğin: 400 odalı bir otel iĢletmesinin oda fiyatı 90 Tl’dir. 300 odasının ortalama 

70 Tl’den satıldığı varsayıldığında;  

(Satılan oda miktarı X Ortalama fiyat) / (Oda fiyatı X Toplam oda miktarı) 

(300X70) / (90X400) = 21000/36000 

=%58,3’tür 

Bu formülde Orkin (1988) gerçekleĢen geliri, mevcut kapasiteden satılan 

odanın ne kadar fiyat ortalamasıyla satıldığını ifade etmektedir. Potansiyel gelir ise 

otelin bütün odalarının belirlenen fiyattan satıldığında elde edilecek toplam geliri 

ifade etmektedir. Belirlenen bu formülde gelir yönetimi için önemli olan faktörler 

oda fiyatı ve doluluk oranıdır (Donaghy, McMahon ve McDowell, 1995: 141-142). 

1.10.2. Yiyecek Ġçecek ĠĢletmelerinde Gelir Yönetimi 

Gelir yönetiminin; stoklanamayan ürün yapısı, pazar bölümlendirmeye 

elveriĢli bir yapıya sahip olma, sabit kapasite, dalgalanan talep yapısı, maliyet yapısı, 

ön rezervasyon ile satın alma imkânıı gibi özelliklere sahip sektörlerde 

uygulanabildiği görülmektedir (Cross, 1998; Bujisic, Hutchinson ve Bilgihan, 2014: 

338). Yiyecek içecek iĢletmeleri kapsamında özellike restoran iĢletmelerinde gelir 

yönetimi ile ilgili çalıĢmaların (Bertsimas ve Shioda, 2003; Kimes, 2004; Kimes, 
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2008; Thompson, 2010) özellikle son yıllarda arttığı görülmektedir.  Çizelge 1.5’de 

iĢletmeler için ürün grubu ya da iĢ birimi analizi için yapılan müĢteri kârlılık matrisi 

görülmektedir. Söz konusu matrisde VIP grubu yüksek harcama ve yüksek devamlı 

müĢteri frekansına sahip olduğu görülmektedir. Müdavim grubu da benzer bir 

biçimde yüksek devamlı müĢteri frekansı grubunda yer alırken harcamalar düĢüktür. 

Özel grubunun yüksek harcama, düĢük devamlı müĢteri frekansında yer aldığı 

görülmektedir. Kitle grubu ise, düĢük devamlı müĢteri frekansı ve düĢük harcama 

gurubunda yer almaktadır. Söz konusu bu gruplandırma yardımıyla yöneticiler ürün 

gruplarının ve iĢ süreçlerinin yapılandırmasında belirli gruplar üzerinde yoğunlaĢarak 

gelirlerin arttırılmasında bu gruplara özel teknik ve stratejiler gerçekleĢtirmektedirler 

(Bujisic, Hutchinson ve Bilgihan, 2014: 343). 

Çizelge.1.5.  MüĢteri Kârlılık Matrisi 

Yüksek 

Harcama 
Özel VIP 

DüĢük 

Harcama 
Kitle Müdavim 

 DüĢük devamlı müĢteri 

frekansı 

Yüksek devamlı müĢteri 

frekansı 

Kaynak: Bujisic, Hutchinson ve Bilgihan, 2014: 343 

Gelir yönetimi, süreç kontrolü ve fiyatlandırma ile etkinleĢtirilir. Süreç 

yönetimi müĢterinin geleceği zamanın, ne kadar süre boyunca kalacağının, masanın 

tekrar ne zaman satıĢa hazır hale geleceğinin kontrol ve bilgisini gerektirir. Yoğun 

zamanlarda yemek süresi kısaltılabilirse hizmet edilebilecek kiĢi sayısı da o miktarda 

arttırılabilir. Bu kapsamda iĢletmeye daha fazla gelir kazandırılabilir. Yemek süresi 

masanın kullanım süresi içerisindeki zamanı müĢteri geliĢ, yemek süresi ve masanın 

tekrar satıĢa hazır hale gelmesini kapsayan süreçtir. MüĢteri geliĢ zamanını yönetme, 

müĢterinin ne zaman geleceğinin etkili bir biçimde tahmin edilmesidir. Masanın 

tekrar hazır hale getirilmesinin yönetimi, yemeğin hazır hale gelmesi ve tekrar satıĢ 

için hazır hale gelmesini kapsamaktadır. Bu süreçte sürenin kısaltılmasına yönelik 

çalıĢmalar yoğun zamanlarda gelir artıĢı sağlamaktadır (Kimes, 2008: 298-299). 

Yiyecek içecek iĢletmelerinde yöneticiler sahip oldukları masaları daha fazla 

müĢteriye kullandırmak isterler. Çünkü toplam fatura masa kullanımına yönelik kiĢi 

sayısı doğrultusunda artmaktadır (Bertsimas ve Shioda, 2003: 472). Kimes (1999: 
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20-21; 2004: 54-65) restoran iĢletmelerinde gelir yönetimini beĢ aĢamada 

açıklamaktadır. Bu aĢamaların ilki müĢterilerin tercihleri, yemek süreleri, RevPASH, 

yemek zamanı gibi verilerin POS ve sistematik gözlemler vb., yoluyla toplanması ve 

analiz edilmesiyle açıklanabilen verilerin toplandığı ve genel bir değerlendirmeye yer 

vermektedir.  Ġkinci aĢama toplanan veriler ve açıklanması gereken sorulara 

cevapların arandığı aĢamadır. Bu aĢamada düĢük yer doluluğu, yemek süresi ve 

çeĢitliliği, ödeme ve ayrılıĢ gibi konuların geliĢtirilmesine yönelik sorunların 

sebeplerinin balık kılçığı diyagramı (Gürbüz ve Çakmak, 2012: 71), hizmet 

tasarımında ayrıntılı hizmet planı (Koç, 2015: 100) gibi yöntemlerle de desteklenerek 

açıklanmaya çalıĢılmaktadır. Belirlenen sorunların çözümüne yönelik tavsiye ve 

yapılması gerekenlerin açıklandığı gelir yönetimi stratejisini geliĢtirme diğer 

aĢamadır. Dördüncü ve son aĢama sırasıyla değiĢikliklerin uygulandığı ve sonuçların 

izlendiği diğer bir ifade ile değerlendirme aĢamasıdır. 

Kimes (2003: 136-137) restoran iĢletmelerinde talebin yoğun yaĢandığı 

zamanlarda yemek süresini kısaltmanın gelirleri arttırdığını belirtmiĢlerdir. Bujisic, 

Hutchinson ve Bilgihan (2014: 345-346) ise bir örnekle içecek iĢletmelerinde salı 

günleri gibi talebin çok az olduğu zamanlarda öğrenci geceleri adı altında indirimli 

etkinlikler ile satıĢ ve gelirlerin arttırılmasına yönelik kararları açıklamaktadır. Gelir 

yönetimi tekniklerinin uygun teknoloji ile birleĢtirildiğinde restoran iĢletmelerinin 

kârlılık ve gelirlerini arttırabileceği düĢünülmektedir (Kimes, 2008: 297). 

1.10.3.  Seyahat Acentalarında Gelir Yönetimi 

Turların fiyatlandırılmasında ulaĢım, konaklama, yemekler, müze ören yerleri 

giriĢ ücretleri ve rehberlik hizmetleri, zorunlu sigorta hizmetleri ile birlikte diğer birr 

takım giderler de eklenerek seyahat acentalarının belirlenen maliyet fiyatının üzerine 

kâr marjının ilave edilmesi ile müĢteriden talep edilecek fiyat ortaya çıkacaktır. Bu 

fiyat paket tur fiyatı olarak adlandırılmaktadır. Bu paket turların pazarlanmasında ise 

genel olarak broĢür yaratma, reklamcılık, halkla iliĢkiler ve bireysel satıĢ 

tekniklerinden yararlanılmaktadır (Öz, 2015: 56-62). Seyahat iĢletmelerinin de diğer 

turizm sektörü ile ilgili olduğu ve benzer özellikleri taĢımasından dolayı gelir 

yönetimi ile ilgili çalıĢmaların bu alanda da arttığı gözlenmektedir. 
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Guillet ve Chan (2016) çalıĢmalarında seyahat acentelerinin rekabet avantajı 

sağlama ve avantajlarını korumada gelir yönetiminin stratejik bir öneme sahip 

olduğunu belirtmektedirler. Seyahat acentelerinin gelir yönetimi kapsamında 

üzerinde durması gereken konuları kapasite, arz ve talep yönetimi, bölümlendirme, 

rezervasyon, maliyet, fiyatlandırma ve kâr optimizasyonu olarak açıklamaktadır. 

Ayrıca diğer iĢletmelerde olduğu gibi seyahat acenteleri içerisinde de gelir yönetimi 

ile ilgili eğitim ve geliĢtirme çalıĢmaları yapılmasının önemi vurgulanmaktadır. 

1.10.4. Kruvaziyer Gemilerde Gelir Yönetimi 

Kruvaziyer turizmi, önceden belirlenmiĢ bir rota üzerinden donanımlı 

gemilerin seyretmesi üzerine kurulu bir turizm çeĢidi olup, gemi üzerindeki 

olanakları ve uğrak yapılan destinayonların sahip oldukları turistik faalliyetleri (kara 

turları, dalıĢ aktiviteleri vs.) kapsayan geniĢ kapsamlı turizm hareketi olarak 

tanımlanabilir (Bayazıt, 2015: 22). Liman ziyaretleri, limana yakın yerleri ziyaret ve 

aliĢveriĢlerden oluĢan aktiviteleri kapsayan kruvaziyer turizmin temelinde gemi ve 

deniz seyahati yatmaktadır. Gemi seyahati, gemide sunulan her türlü hizmet ve liman 

ziyaretlerinden oluĢan bir turistik ürün olarak kruvaziyer turizm, ayrıca diğer 

ulaĢtırma ve konaklama hizmetlerinden de yararlanmaktadır (Kılıçhan, 2012: 4). 

Ġmalat tabanlı değer zincirinde son aĢamalardan birisi olan dağıtım turizm değer 

zincirinde ilk aĢamalardandır. Bu bağlamda turistlerin ilk yaptıkları iĢ kruvazier gemi 

turları satan tur aracıları ile iletiĢime geçmek ve tercihlerine göre kendilerine cazibe 

merkezleri belirleyip turu satın almalarıdır. Turistlerin tercihleri doğrultusunda tur 

aracılarından alınan kruvaziyer turları neticesinde turistik ürün değer zincirinin ilk 

aĢaması olan turistik ürün dağıtımı gerçekleĢmiĢ olur (Öz, 2015: 86). Bu bağlamda 

dağıtım, kapasite fiyatlandırma gibi gelir yönetimi tekniklerini ilgilendiren konularda 

kruvaziyer gemilerinde gelir yönetimi teknikleri havayolu iĢletmeleri ve otel 

iĢletmelerine göre bir takım benzerliklere sahip olduğu gibi farklılıklara da sahiptir. 

Otel iĢletmelerinden farklılık gösterdiği konuların fiyatlandırma, kapasite yönetimi, 

çapraz satıĢ ve rezervasyon konularında olduğu söylenebilir (Maddah vd., 2010: 445-

446). Kruvaziyer gemilerinde kumarhane, bar ve restorantlarda satıĢlar toplam gelir 

içerisinde önemli bir yere sahiptir. Diğer bir ifade ile çapraz satıĢ toplam gelir 

içerisindeki pay olarak diğer iĢletmelere göre daha önemli olduğu söylenebilir. 
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Rezervasyonlar çok daha önceden eğlence ve gezi amacıyla seyahat edecek yolcular 

tarafından yapılmaktadır. ĠĢ amacıyla rezervasyon yapan potansiyel müĢteriler gibi 

müĢteri bölümlendirmeleri çok fazla yapılamamaktadır (Maddah vd., 2010: 445-

446). Bu ve bunun gibi farklı özellikler kruvaziyer gemilerinde gelir yönetimi 

tekniklerinin kendine özgü dinamikler içerisinde değerlendirilerek çalıĢmalar 

yapılmasını gerektirmektedir.  
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

ARAġTIRMA MODELĠ VE YÖNTEMĠ 

2.1. AraĢtırma Modeli 

Bu çalıĢma nitel ve nicel veri toplama tekniklerin birlikte kullanıldığı karma 

desen modelinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Karma yöntem ile ilgili günümüze kadar 

yazılan kaynaklar ve çalıĢmalar incelendiğinde araĢtırmacıların son yıllarda bu 

yönteme olan ilgilerinin ve bu yöntem kullanılarak yapılan çalıĢmaların sayılarının 

hem ulusal hem de uluslar arası boyutta arttığı görülmektedir. Özellikle 1990’li 

yıllarda sosyal bilimlerde ayrı ve farklı bir alan olarak görülmeye baĢlanmıĢ ve 

araĢtırmacıları tasarım aĢamasında daha bilinçli tercihler yaparak karma yöntemi 

kullanmaya yöneltmiĢtir. AraĢtırmacılar nicel ve nitel yöntemlerle araĢtırma 

sorularını cevaplamada yetersiz kaldıkları durumlarda karma yönteme 

baĢvurabilmiĢlerdir (Baki ve Gökçek, 2012: 17-18). Karma yöntem araĢtırmaları 

olarak tanımlanan bu yöntem, nitel ve nicel verilerin tek bir çalıĢma içerisinde 

toplanması ve analiz edilmesine odaklanmaktadır. Böylece nicel ve nitel veri 

setlerinin karıĢımı, sentez, çeĢitleme ve bütünleĢtirme stratejileri yoluyla daha geniĢ 

ve zengin bir hal almaktadır (Duban ve Yelken, 2010: 347).  AraĢtırma sorularının 

nicel ve nitel yöntemlerin uygulanması neticesinde cevaplamada yetersiz 

kalındığının veya kalınabileceğinin düĢünüldüğü durumlarda bu yönteme 

baĢvurulmaktadır. Karma yöntemin kullanılarak yapıldığı çalıĢmalarda nicel ve nitel 

yöntemlerden elde edilen sonuçların birbirine yakınlığı veya birbirini destekleyip 

desteklemediği, sonuçların birbirini tamamlaması, yeni hipotez veya araĢtırma 

soruları üretilmesi ya da araĢtırmanın sınırlarının geniĢletilmesi hedeflenebilir (Baki 

ve Gökçek, 2012: 17). 

Genel olarak karma yöntem araĢtırmalarının kullanım yerleri ve amaçları 

aĢağıdaki biçimde sıralanabilir (Fırat, Yurdakul ve Ersoy, 2014: 69-70):  

 Ölçek, anket formu ve diğer veri toplama araçlarının geliĢtirilmesi ve 

iyileĢtirilmesinde, 

 GeliĢtirme, uygulama ve değerlendirme çalıĢmalarında,  
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 Verilerin onaylanması ve çapraz doğrulamasında, 

 Aynı konuların farklı yönleriyle incelemesinde, 

 Farklı açılardan karmaĢık olguların keĢfedilmesinde, 

  Tek bir yöntemle elde edilen bulguların araĢtırılması veya test edilmesinde 

kullanılmaktadır. 

Karma yöntem nitel ve nicel verilerin her ikisinin de toplandığı ve analiz edildiği 

ampirik bir araĢtırma yöntemidir. Bu yöntemde nicel ve nitel veriler birleĢik veya 

karıĢık bir biçimdedir (Punch ve Oancea, 2014). AraĢtırmayı karma yöntem 

kullanarak yapmayı planlayan araĢtırmacı kararını bu yönde vermeden önce hedef 

çalıĢmanın amacı ve araĢtırma sorularının hem nitel hem de nicel yöntemden 

faydalanılarak cevaplanacağını belirlemek durumundadır. AraĢtırma amacı ve 

sorusunu açık bir biçimde ortaya bu yöntemle koyulacağı düĢünüldüğünde 

araĢtırmacı nitel ya da nicel araĢtırma yöntemleri tercihinde bulunmak yerine her 

ikisini de çalıĢması için en iyi Ģekilde harmanlayarak kullanır (Kocaman-Karoğlu, 

2015: 354). Karma araĢtırmada kullanılan dört ana yöntem Ģu Ģekilde açıklanabilir 

(Creswell, 1994; akt.ġakar, 2012: 68). 

 Sıralı (iki aĢamalı) ÇalıĢmalar: AraĢtırmacının iki ayrı yöntemi birbirinden 

ayrı uyguladığı çalıĢma biçimdir. AraĢtırmacı öncelikle nitel aĢamayı 

ardından nicel aĢamayı gerçekleĢtirebileceği gibi tam tersi bir süreç iĢleterek 

de araĢtırmayı gerçekleĢtirebilmektedir.  

 Paralel (EĢ Zamanlı) ÇalıĢmalar: Adından da anlaĢılacağı gibi araĢtırmacının 

nitel ve nicel çalıĢmayı aynı anda gerçekleĢtirdiği çalıĢmalardır.  

 EĢdeğer Statülü ÇalıĢmalar: AraĢtırmacı çalıĢılan konuyu eĢit Ģekilde 

anlamak için, çalıĢmada hem nitel hem de nicel yaklaĢımları kullanmaktadır. 

 Baskın-Daha Az Baskın ÇalıĢmalar: Bu teknikte yönteme iliĢkin metot ya da 

metotlar baskın olarak ele alınmaktadır. Bu yöntem, daha az baskın olan ve 

çalıĢma içerisinde alternatif olarak kullanılan araĢtırma yöntemi ise 

çalıĢmanın küçük bir bölümünü oluĢturduğu için baskın olan metot yoluyla 

elde edilen verileri destekler niteliktedir. 
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Karma yöntem araĢtırmalarında amaç, nicel yöntemin yapısı gereği sayıların 

kullanılması nitel yöntemlerin yapısı gereği olarak kelimelerin kullanılması ve bu 

verilerin birleĢtirilerek veya birbirini tamamlayarak yeni ve bağımsız bir Ģeyler 

çıkarmaktır (Punch, 2005: 60). Karma yöntemin bir özelliği de nicel ve nitel verilerin 

ayrı ayrı değerlendirildiği gibi birbirini tamamlayacak Ģekilde de kullanılabilmesidir. 

Bu özellik karma yöntem araĢtırmalarında araĢtırmaya güveni arttıran bir unsurdur 

(Arıcı ve Bayındır, 2015: 109). AraĢtırma açıklayıcı desende kurgulanmıĢ olup veri 

toplama iĢlemi ve araĢtırma problemleri bu desene göre planlanmıĢtır. Bilindiği üzere 

açıklayıcı desen de nicel ve nitel veriler iki aĢamada ve sıralı olarak gerçekleĢtirilir. 

Ġlk olarak nicel veriler toplanır ve analiz edilir. Ġkinci kısımda bu verileri tanımlamak 

için nitel veriler toplanıp analiz edilir (Cresswell ve Plano Clark 2011; akt.Kocaman-

Karoğlu, 2015: 358-359).   

 

 

ġekil 2.1. Karma Yöntem AraĢtırmalarında Ġzlenebilecek Adımlar 

Kaynak: Fırat, Yurdakul ve Ersoy, 2014: 73. 

 

AraĢtırmanın amaçlarına, örneklemine, kapsam ve derinliğine bağlı olarak 

karma yöntem araĢtırmalarında bir takım aĢamalar mevcuttur. ġekil 2.1’de görülen 

aĢamalar karma yöntem araĢtırmalarında genel olarak izlenebilecek yollardır. Bu 

aĢamaların planlama, uygulama ve değerlendirme ana baĢlıklarından oluĢtuğu 

görülmektedir (Fırat, Yurdakul ve Ersoy, 2014: 73). 
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ġekil 2.2. Karma Yöntem AraĢtırma Desenlerinin Prototipik Örnekleri 

Kaynak: Cresswell ve Clark, 2011

Nicel Veri Toplama ve 

Analiz 

Nitel Veri Toplama ve 
Analiz 

KarĢılaĢtırma 

veya ĠliĢki Yorumlama 

Nicel Veri 

Toplama ve Analiz Sonrasında 
Nitel Veri Toplama 
ve Analiz 

Yorumlama 

Nitel Veri Toplama ve 

Analiz 
Yapılandırma 

Nicel Veri 

toplama ve Analiz Yorumlama 

Nicel (yada Nitel) Desen 

Nicel  (yada nitel) Veri Toplama ve 

Analiz 
Nicel (yada nitel) Veri Toplama ve 

Analiz 

(Önce-Süresince-Sonra) 

Yorumlama 

Nicel Veri 

Toplama ve Analiz Takiben 
Nitel Veri Toplama 

ve Analiz 
Yorumlama 

AraĢtırma 1: 
Nitel 

Bilgilendirme 

AraĢtırma 2: 

Nicel Bilgilendirme 

AraĢtırma 3: 

Karma Yöntem 

A. Paralel Desen 

B. Açıklayıcı ArdıĢık Desen 

F: Çok AĢamalı Desen 

E: DönüĢümsel Desen 

D: Gömülü Desen 

C: KeĢfedici ArdıĢık Desen 
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ġekil 2.2’de görülen araĢtırma desenlerin araĢtırma içerisinde planlanıp 

kullanım biçimleri Ģe Ģekilde açıklanabilir (Creswell ve Clark, 2011; Kocaman 

Karoğlu, 2015: 359): 

Paralel Desen: Nitel ve nicel verilerin eĢ zamanlı olarak toplandığı ve eĢit 

öneme sahip oldukları ve verilerin bir arada kullanıldığı desen paralel desen olarak 

adlandırılmaktadır. Bu desende agüçlü olan zayıf olanı dengeleyerek araĢtırma 

sorusuna bir bütün olarak cevap bulunur. 

Açıklayıcı Desen:  Nicel ve nitel veriler sıralı ve iki aĢamada gerçekleĢir. Ġlk 

önce nicel veriler toplanır ve analiz edilir. Ġkinci aĢamada bu verileri tamamlamak 

için nitel veriler toplanıp analiz edilir. 

Keşfedici Desen: sıralı bir düzenin takip eildiği keĢfedici desende açıklayıcı 

desenin tersi bir iĢleyiĢ söz konusudur. Önce nitel veriler toplanarak analiz edilir ve 

nicel verilerin toplanmasına yön vermek için kullanılır. 

Gömülü Desen: Nitel ve nicel veri eĢ zamanlı olarak toplanır. Gömülü 

desende bir grup veri diğer gruba destekleyici olur. Ġkinci veri grubunun 

toplanmasının nedeni birincil veri grubunu desteklemek ve yeni bakıĢ açıları 

sağlamaktır.  Bu desende araĢtırmacı nitel desen içerisine nicel bir destek (örneğin 

bir durum çalıĢması) veya nicel desen içerisine nitel bir destek (örneğin bir deney) 

sunmalıdır. Gömülü desendeki destekleyici dayanağın bütün tasarımı çeĢitli 

yönlerden güçlendirilmesi gerekmektedir.  

Dönüşümsel Desen: AraĢtırmacının dönüĢümsel çerçeve içerisinde 

Ģekillendirdiği bir tasarım Ģeklidir. Bütün diğer kararlar (öncelik, zamanlama, karma 

yapma) bu dönüĢümsel çerçevede kararlaĢtırılır. 

Çok Aşamalı (Evreli) Desen: Birçok projenin zaman içerisinde aynı amaç için 

bağlandığı durumlarda ortaya çıkabilir. Tek amaç için bir nitel, bir nicel, bir karma 

desen kullanılmıĢ olan çalıĢmaların zaman içerisinde birbirinin üzerine 

konumlandırılıp bir arada kullanılması Ģeklinde gerçekleĢebilmektedir. 

ġekil 2.2’de karma yöntem araĢtırmalarında araĢtırmacılar tarafından sürecin 

planlanmasında yer alan desenler görülmektedir. AraĢtırmada açıklayıcı ardıĢık 
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desenin kullanılması planmıĢ ve ġekil 2.3’de araĢtırmanın süreci sırasıyla 

gösterilmektedir.  

 

ġekil 2.3. AraĢtırmanın AĢamaları 

Literatür Taraması 

Veri Toplama 
Araçlarının 

Hazırlanması 

Literatür 
Tarama Uzman 

GörüĢü 

Veri Toplama 
Araçlarının 

Uygulanması 

Veri Kaynakları 
Yöneticiler  

Web Siteleri  

Dağıtım Kanalları 

Veri Toplama 
Araçları  

Anket  

Yarı YapılandırılmıĢ 
GörüĢme Formu  

Web Sitesi ve Dağıtım 
Kanalı Değerlendirme 

Formu 

Verilerin Analiz 
Edilmesi 

Bulgular 

TartıĢma 

Sonuç ve Öneriler 
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Nicel ve nitel yöntemlerin tek baĢına kullanılmasının yerine, araĢtırmacılara 

uygun detayda, kapsamlı ve nitelikli veri sunması bakımından çalıĢmalarda karma 

yöntemler tercih edilebilmektedir (Korur vd., 2016:3). 

Bu araĢtırmada nicel araĢtırmanın ardından nitel araĢtırmaların 

kullanılmasının nedeni olarak diğer bir ifade ile karma yöntemin uygulanmasının 

nedeni yöneticilerin gelir yönetimi tekniklerine iliĢkin görüĢlerinin alınarak konunun 

daha derinlemesine araĢtırılmak istenmesidir. Bu nedenle yarı yapılandırılmıĢ 

görüĢme formu ile yüz yüze ve telefon aracılığı ile görüĢmeler yapılarak yöneticilerin 

deneyimlerinin derinlemesine ve açıklayıcı bir biçimde elde edilmesi planlanmıĢtır. 

Ardından yönetici görüĢlerine göre belirlenen tekniklerin web siteleri ve dağıtım 

kanallarındaki etkililik ve kullanım düzeyleri de incelenmiĢtir. 

2.2. AraĢtırmanın Hipotezleri Ve Soruları 

Alrumaihi (2013) gelirlerin arttırılmasında gelir yönetimi tekniklerinin 

önemli bir role sahip olduğunu belirtirken özellikle fazla rezervasyon ve fiyatlama 

stratejileri ve dağıtım kanallarının önemini satıĢlar üzerindeki etkileri üzerinden 

açıklamıĢlardır. Li (2010) iĢletmelerde gelir yönetimi tekniklerini uygulamanın 

satıĢlar ve iĢletme performansı üzerindeki etkisine yönelik geliĢmenin sağlanmasında 

gelir yönetimi uygulamaları ve ilkelerinin tutulmasını sağlamak, bilgi sistemleri ile 

gelir yönetimi sistemlerinin birleĢtirilmesi ve iĢletmenin kullandığı gelir yönetimi 

tekniklerinin geliĢtirilmesi ile iliĢkisini açıklamıĢlardır. Rohani ve Nazari (2012) 

araĢtırmada uygulanan fiyatlandırma tekniğinin satıĢlar üzerinde etkili olduğunu 

belirtmiĢlerdir. Benzer bir biçimde Aziz vd., (2011) fiyatlandırma ile ilgili 

tekniklerin kıyaslandığı çalıĢmada geliĢtirdikleri fiyatlandırma modelinin gelirlerin 

arttırılmasında iĢletmeye sağladığı katkının doğrudan gelirlerin arttırılması olduğunu 

belirtmiĢlerdir. Phumchusri ve Maneesopheon (2014) fazla rezervasyon kararlarının 

otellerin gelir yönetimleri ile doğrudan iliĢkili olduğunu belirtmiĢlerdir. El Gayar vd., 

(2011) otel oda gelirlerinin arttırılmasında iĢletmeye sağladığı katkının önemini 

gelirlerin maksimize edilmesi olarak açıklamaktadırlar. Mauri (2007) otellerin 

kullandıkları gelir yönetimi tekniklerine iliĢkin müĢterilerin adalet algısındaki 

olumsuz düĢüncelerin satıĢlar ve müĢteri davranıĢları üzerindeki etkisini 
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araĢtırmıĢlardır. Kimes ve Singh (2009) uygulanan gelir yönetimi teknikleri ile 

satıĢlar arasındaki iliĢkiyi ve satıĢların arttırlmasına yönelik iĢletmelerin 

uygulayabilecekleri teknikleri incelemiĢlerdir.  Yousef (2007) gelir yönetimi 

teknikleri ile ilgili uygulamaların iĢletmelere verimlilik, kârlılık, etkinlik ve satıĢları 

arttırmada, kapasiteyi etkin kullanmada yardımcı olduğu ve maliyetleri azalttığını 

belirtmiĢlerdir. 

Gelir yönetimi tekniklerinin önem düzeyi, otel iĢletmelerinde uygulanma 

düzeyi, satıĢlar üzerindeki etkileri, iĢletmeye olan katkısı ve dağıtım kanallarının 

önem düzeyini belirleyerek söz konusu değiĢkenler arasındaki ilĢikileri tespit etmeyi 

amaçlayan bu çalıĢmada Ģu hipotezler geliĢtirilmiĢtir: 

H1: Gelir yönetimi tekniklerinin önem düzeyi ile uygulanma düzeyi arasında 

anlamlı ve pozitif bir iliĢki vardır. 

H2: Gelir yönetimi tekniklerinin önem düzeyi ile satıĢlar üzerindeki etkisi 

arasında anlamlı ve pozitif bir iliĢki vardır.  

H4:Gelir yönetimi tekniklerinin önem düzeyi ile gelir yönetimi 

uygulamalarının iĢletmeye olan katkısı arasında anlamlı ve pozitif bir iliĢki vardır. 

H5:Gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma düzeyi ile satıĢlar üzerindeki 

etkisi arasında anlamlı ve pozitif bir iliĢki vardır. 

H7:Gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma düzeyi ile gelir yönetimi 

uygulamalarının iĢletmeye olan katkısı arasında anlamlı ve pozitif bir iliĢki vardır. 

H9:Gelir yönetimi tekniklerinin satıĢlar üzerindeki etkisi ile gelir yönetimi 

uygulamalarının iĢletmeye olan katkısı arasında anlamlı ve pozitif bir iliĢki vardır. 

Noone ve Mattila (2009) tarafından otel iĢletmeleri gelir yönetimi ve internet 

ile iliĢkili fiyat sunum stratejilerinin müĢterilerin rezervasyon yapma eğilimleri 

araĢtırılmıĢ ve fiyatlandırma ile ilgili yaklaĢımların müĢterilerin internet tabanlı satın 

almaya, rezervasyon yapmaya istekliliğe etkisi incelenmiĢtir. Pırnar (2005) 

rezervasyon yapmada internetten faydalanan müĢterilerin düĢük fiyat veya indirimli 

fiyatlardan yararlanmalarının otel iĢletmelerinin kapasiteyi etkin bir biçimde 

kullanmalarında internetin önemini açıklanmıĢtır. Aydın (2013) internet aracılığı ile 
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otel rezervasyonları ve tatil paket tur satıĢları yapan müĢterilere seyahat acentaları 

tarafından özel fiyatlar sunulabildiğini açıklamıĢlardır. Tutar, Kocabay ve Kılınç 

(2007) yapmıĢ oldukları çalıĢmada otel iĢletmelerinde bilgi ve teknolojinin 

kullanılmasıyla birlikte maliyetlerin düĢtüğü ve verimliliğin arttığını belirtmiĢlerdir. 

SarıĢık ve Akova (2006)  dünya genelinde çok sayıda konaklama ve ulaĢtırma 

Ģirketinin, rezervasyon ve satıĢ ile ilgili iĢlemlerini internet üzerinden 

gerçekleĢtirdiklerini belirtmiĢlerdir. Gazzoli, Kim ve Palakurthi (2008) yapmıĢ 

oldukları çalıĢmada gelirlerin ve doluluğun arttırılmasında önemli bir role sahip olan 

çevrimiçi dağıtım kanalları politikalarına iliĢkin gelir müdürleri, genel müdürler, otel 

sahipleri ve marka müdürlerine öneriler sunmuĢlardır. Law ve Jogaratnam (2005) 

dağıtım kanalları ile oda satıĢlarını gerçekleĢtiren otellerin rekabet avantajını 

sağladıklarını, dağıtım kanallarının rekabet avantajı sağlamada önemli bir role sahip 

olduğunu belirtmiĢlerdir. Benzer bir biçimde Amrahi ve Radzi (2014) rekabet 

avantajı sağlamada, satıĢları ve gelirleri arttırmada ve müĢteri satın alma 

davranıĢlarında dağıtım kanallarının ve web sitelerinin önemini vurgulamıĢlardır. 

Dağıtım kanallarının iĢletmeler için önem düzeyleri ile gelir yönetimi tekniklerinin 

önem, uygulanma, satıĢlar üzerindeki etki ve iĢletmeye olan katkı düzeyleri ile ilgili 

yukarıdaki bilimsel dayanaklardan yola çıkarak aĢağıdaki hipotezler geliĢtirimiĢtir: 

H3:Gelir yönetimi tekniklerinin önem düzeyi ile dağıtım kanallarının önem 

düzeyi arasında anlamlı ve pozitif bir iliĢki vardır. 

H6:Gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma düzeyi ile dağıtım kanallarının 

önem düzeyi arasında anlamlı ve pozitif bir iliĢki vardır. 

H8:Gelir yönetimi tekniklerinin satıĢlar üzerindeki etkisi ile dağıtım 

kanallarının önem düzeyi arasında anlamlı ve pozitif bir iliĢki vardır. 

H10:Dağıtım kanallarının önem düzeyi ile gelir yönetimi uygulamalarının 

iĢletmeye olan katkısı arasında anlamlı ve pozitif bir iliĢki vardır. 

Geliri arttırıcı bir yöntem olarak beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinde uygulanan 

gelir yönetimi tekniklerinin iĢletmeye olan katkısı, otel iĢletmelerindeki uygulanma, 

sektör için önem düzeylerinin ve satıĢlara olan etkilerinin araĢtırılması bu çalıĢmanın 

temel amacıdır. Ayrıca otel iĢletmeleri için gelir yönetimi tekniklerinin genellikle 
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uygulandığı yer olan dağıtım kanallarının iĢletmeler için önem düzeylerinin 

araĢtırılması da bu kapsamda çalıĢmanın amacını oluĢturmkatadır. Bu kapsamda 

çalıĢma değiĢkenleri gelir yönetimi tekniklerinin önem düzeyleri (GYTÖD), gelir 

yönetimi tekniklerinin uygulanma düzeyleri (GYTUD), gelir yönetimi tekniklerini 

satıĢlar üzerindeki etkisi (GYTSE), dağıtım kanallarının önem düzeyi (DKÖD) ve 

gelir yönetimi uygulamalarının iĢletmeye olan katkısı (GYUĠK) olarak belirlenmiĢtir 

(ġekil 2.4). 

 

                H4 

         H3 

  H2 

       H1                           H5       H8 H10 

     

      H6 

       H7 

ġekil 2.4. AraĢtırmanın Hipotezleri 

Yukarıdaki hipotezler çerçevesinde aĢağıdaki sorulara cevap aranacaktır. 

 BeĢ yıldızlı otel iĢletmelerinde gelir yönetimi tekniklerinin önem düzeyi 

nedir? 

 BeĢ yıldızlı otel iĢletmelerinde gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma düzeyi 

nedir? 

 BeĢ yıldızlı otel iĢletmelerinde uygulanan gelir yönetimi tekniklerinin satıĢlar 

üzerindeki etkisi nasıldır? 

 Otel iĢletmeleri için dağıtım kanallarının önem düzeyi nedir? 

 Gelir yönetimi uygulamalarının iĢletmeye olan katkı düzeyi nedir? 

 Gelir yönetimi tekniklerinin önem düzeyi ile uygulanma düzeyi arasında 

anlamlı ve pozitif bir iliĢki var mıdır? 

GYTÖD GYTUD GYTSE DKÖD GYUĠK 
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 Gelir yönetimi tekniklerinin önem düzeyi ile satıĢlar üzerindeki etkisi 

arasında anlamlı ve pozitif bir iliĢki var mıdır? 

 Gelir yönetimi tekniklerinin önem düzeyi ile dağıtım kanallarının önem 

düzeyi arasında anlamlı ve pozitif bir iliĢki var mıdır? 

 Gelir yönetimi tekniklerinin önem düzeyi ile gelir yönetimi uygulamalarının 

iĢletmeye olan katkısı arasında anlamlı ve pozitif bir iliĢki var mıdır? 

 Gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma düzeyi ile satıĢlar üzerindeki etkisi 

arasında anlamlı ve pozitif bir iliĢki var mıdır? 

 Gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma düzeyi ile dağıtım kanallarının önem 

düzeyi arasında anlamlı ve pozitif bir iliĢki var mıdır? 

 Gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma düzeyi ile gelir yönetimi 

uygulamalarının iĢletmeye olan katkısı arasında anlamlı ve pozitif bir iliĢki 

var mıdır? 

 Gelir yönetimi tekniklerinin satıĢlar üzerindeki etkisi ile dağıtım kanallarının 

önem düzeyi arasında anlamlı ve pozitif bir iliĢki var mıdır? 

 Gelir yönetimi tekniklerinin satıĢlar üzerindeki etkisi ile gelir yönetimi 

uygulamalarının iĢletmeye olan katkısı arasında anlamlı ve pozitif bir iliĢki 

var mıdır? 

 Dağıtım kanallarının önem düzeyi ile gelir yönetimi uygulamalarının 

iĢletmeye olan katkısı arasında anlamlı ve pozitif bir iliĢki var mıdır? 

 Gelir yönetimi tekniklerini önem düzeyi demografik özelliklere göre anlamlı 

bir farklılık gösterir mi? 

 Gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma düzeyi demografik özelliklere göre 

anlamlı bir farklılık gösterir mi? 

 Gelir yönetimi tekniklerinin satıĢlar üzerindeki etkisi demografik özelliklere 

göre anlamlı bir farklılık gösterir mi? 

 Dağıtım kanallarının önem düzeyi demografik özelliklere göre anlamlı bir 

farklılık gösterir mi? 

 Gelir yönetimi uygulamalarının iĢletmeye olan katkısı demografik özelliklere 

göre anlamlı bir farklılık gösterir mi? 
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 BeĢ yıldızlı otel iĢletmeleri yöneticileri gelir yönetimi kavramını nasıl 

tanımlamakta ve anlamlandırmaktadırlar? 

 BeĢ yıldızlı otel iĢletmelerinde gelirleri arttırmak için ne gibi uygulamalar 

ve teknikler kullanılmaktadır? 

 BeĢ yıldızlı otel iĢletmelerindeki yöneticilerin gelirlerin arttırılması için 

iĢletmelerinde uyguladıkları tekniklerin iĢletmeye olan katkısına iliĢkin 

görüĢleri nelerdir? 

 BeĢ yıldızlı otel iĢletmeleri yöneticilerinin uyguladıkları gelir yönetimi 

tekniklerinin etkili bir biçimde kullanılabilmesi ve satıĢların, gelirlerin 

arttırılabilmesi için yapılması gerekenlere iliĢkin görüĢleri nelerdir? 

 BeĢ yıldızlı otel iĢletmeleri yöneticilerinin gelir yönetimi tekniklerini 

uygulamada karĢılaĢtıkları sorunlar nelerdir? 

 Gelir yönetimi tekniklerinin uygulama öncesinde ve uygulama sırasında 

dikkat edilen ve edilmesi gereken konular nelerdir? 

 BeĢ yıldızlı otel iĢletmelerinin dağıtım kanallarında gelir yönetimi 

tekniklerini kullanım durumları nelerdir? 

 BeĢ yıldızlı otel iĢletmelerinin kurumsal web sitelerinde gelir yönetimi 

tekniklerini kullanım durumları nelerdir? 

 BeĢ yıldızlı otel iĢletmelerinin anlaĢmalı olduğu dağıtım kanalları ve 

kurumsal web sitelerinde uyguladıkları gelir yönetimi tekniklerinin 

otellerin türlerine göre kullanım sıklıklarının dağılımı nasıldır? 

2.3. AraĢtırmanın Örneklemi Ve ÇalıĢma Grubu 

2.3.1. Nicel Veriler Ġçin Örneklem 

ÇalıĢmanın birinci kısmındaki nicel araĢtırmanın evrenini, Türkiye’de faaliyet 

gösteren beĢ yıldızlı otel iĢletmeleri oluĢturmaktadır. BeĢ yıldızlı otellerin evren 

olarak seçilmesinin nedeni, iĢletme büyüklüğü, kurumsallaĢma düzeylerinin diğer 

otel iĢletmeleri sınıflarına göre daha yüksek olması, finansal anlamda gelir giderlerin 

ve raporların analiz edilmesi olarak sıralanabilir. Bu bağlamda otel iĢletmeleri için en 

üst sınıf olan beĢ yıldızlı otel iĢletmeleri araĢtırmanın evrenini oluĢturmaktadır.  
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Betimsel araĢtırmalarda evrenin %10’unu oluĢturan bir örneklem kabul edilebilir 

düzeydeki olabilecek en az oran olarak dikkate alınırken daha küçük evrenler için 

%20’de yeterli olabilmektedir (Özen ve Gül, 2017: 415). Örneklem belirlemede 

önemli olan temsildir. Ġlk planda belirlenmesi gereken temsilliği sağlayacak bir 

seçim sürecidir. Ġkinci planda düĢünülmesi gereken konu ise örneklem 

büyüklüğüdür. Bazı durumlarda tek bir birimin bile evreni temsil edebileceği 

unutulmamalıdır. Temsili olan (20) kiĢilik bir örneklem, temsili olmayan (400) 

kiĢiden daha iyidir. Büyük örneklem yanılmazlığın garantisi değildir (Fox, 1969: 

351). Bu bağlamda araĢtırmacı büyük örnek yerine iyi örnek seçmeyi amaç 

edinmelidir. Bu ise örneklem sürecinde sistemliliği ve duyarlılığı beraberinde 

getirmektedir. Örneklemden gereken yararın sağlanabilmesi olabildiğince küçük 

fakat yeterince temsili bir örneklem üzerinde çalıĢmakla mümkün kılınabilir 

(Karasar, 1999: 127). AraĢtırmanın gelirler ile ilgili olduğu göz önünde 

bulundurulduğunda tekniklerin uygulanma, önem ve iĢletmeye sağladığı katkıyı 

açıklayabilecek temsil grubunun yöneticiler olduğu ve bu doğrultuda ulaĢılabilecek 

yöneticilerin evreni temsil edebileceği düĢünülmüĢtür. 

AraĢtırma için ihtiyaç duyulan veriler, Turizm Bakanlığı’na bağlı Yatırım ve 

ĠĢletmeler Genel Müdürlüğü’nün 2015 yılı “Turizm ĠĢletme Belgeli Tesisler” 

istatistik verilerinde yer alan iĢletmelerden toplanmıĢtır. Söz konusu verilerde tesis 

sınıfı ve tesis türü filtre kategorilerinden beĢ yıldızlı ve otel seçenekleri seçilerek 

filtrelemeler yapılmıĢtır. Filtreleme iĢleminden sonra il il otel isimlerinin yer aldığı 

listeden oteller her bölgeye göre sınıflandırılmıĢtır. 

AraĢtırmada, evrenin tamamı yerine zaman, maliyet ve ulaĢılabilirlik gibi 

kısıtlar dikkate alınarak örneklem alınma yoluna gidilmiĢtir. Bu kapsamda Özdamar 

(2001:257)’ın sınırlı evren ve nicel araĢtırmalar için önerdiği aĢağıdaki formül 

kullanılarak örneklem hesaplaması yapılmıĢtır: 

222

22

)1( 



ZsdN

ZNs
n


  

Formüldeki parametrelerden; 

n: Örneklem büyüklüğü (örnekleme dahil edilecek birey sayısı),  
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N: Evren büyüklüğü,  

s: Standart sapma değeri,  

d: Etki büyüklüğü–örnekleme hatası 

Zα: Belirli bir α anlamlılık düzeyine (yanılma olasılık değerine) karĢılık gelen 

teorik değeri ifade etmektedir.  

Evreni oluĢturan otel sayısı N=548 olup, 0,05 anlamlılık düzeyi için 

Z0,05=1,96 alınmıĢtır. Ayrıca standart sapma ve örneklem hatası için 30 kiĢilik pilot 

uygulama gerçekleĢtirilmiĢ ve elde edilen değerlere göre standart sapma s=0,90 ve 

örneklem hatası d=0,15 olarak alınmıĢtır. Sözkonusu parametreler formülde yerine 

konulursa örneklem büyüklüğü n=110 olarak hesaplanmaktadır. Bu çerçevede, eksik 

ve hatalı veriler dikkate alınarak Türkiye’nin yedi bölgesini de temsil etmesi 

bakımından tabakalı örneklem yöntemi ile 125 otel iĢletmesi seçilmiĢ olup 113 

iĢletmeden elde edilen veriler değerlendirmeye alınmıĢtır. Evrenin tamamının 

yansıtılmasının amaçlandığı ve çeĢitli tabakalara sahip olduğu durumlarda tesadüfî 

örnekleme yöntemlerinden tabakalı örnekleme yöntemi tercih edilebilecek iyi bir 

yöntemdir. Çünkü tabakalı örnekleme yöntemi her tabaka için farklı bilgilere 

ulaĢılmasına olanak sağlamaktadır. Diğer tesadüfî örnekleme yöntemlerine göre daha 

küçük varyans üretmekle birlikte daha doğru ölçümler yapmaya yardımcı 

olabilmektedir (Vries, 1986: 32). Buna göre 113 beĢ yıldızlı otel iĢletmesinin 

yöneticisi araĢtırmanın örneklem grubunu oluĢturmaktadır. Örnekleme dâhil edilen 

otel iĢletmelerinin bölgelere göre dağılımı Çizelge 2.1’de sunulmuĢtur (Kültür ve 

Turizm Bakanlığı Yatırım ve ĠĢletmeler Genel Müdürlüğü, 2015). 

Çizelge  2.1. Bölgelere Göre BeĢ Yıldızlı Otel ĠĢletmeleri 

Bölgeler Evren Örneklem 

Akdeniz Bölgesi 273 56 

Ege Bölgesi 99 21 

Marmara Bölgesi 109 22 

Ġç Anadolu Bölgesi 37 7 

Güney Doğu Anadolu Böl. 10 2 

Karadeniz Bölgesi 12 3 

Doğu Anadolu Bölgesi 8 2 

Toplam 548 113 
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2.3.2. Nitel Veriler Ġçin OluĢturulan ÇalıĢma Grubu ve Örneklem 

Nitel çalıĢmalarda örneklem seçiminde en geniĢ bilgiyi sağlayabilecek 

kiĢilere ulaĢmak önemlidir. Bu doğrultuda örneklemin büyüklüğü diğer bir ifade ile 

sayısı yerine araĢtırmanın amacı doğrultusunda bilgi miktarını sağlayabilmek 

önemlidir. Bu nedenle örneklem seçimi temsil edilebilirlik yerine amaca dayalı 

gerçekleĢtirilmektedir (Lincoln ve Guba, 1985: 233). ÇalıĢılacak alanla ilgili ön 

bilgiler edinilerek alan yakından tanınmalı ve bu kapsamda konu dâhilinde doğrudan 

birinci elden veriler toplanmalıdır. Nitel araĢtırmalarda, araĢtırma probleminin 

özelliğine araĢtırmacının sahip olduğu kaynakların sınırlılığına göre örneklemin 

geniĢliği belirlenmelidir (Yıldırım ve ġimĢek, 2006: 87). Nitel araĢtırmalarda 

kullanılan görüĢme yöntemlerinde yeterli örneklem sayısına iliĢkin çeĢitli görüĢler 

vardır. En çok kullanılan ve kabul edilen görüĢlerden birisi evreni temsil etmesi 

düĢünülen çalıĢma grubunun homojen olması durumunda doymuĢluğun 12 kiĢi ile 

sağlanabileceğidir (Guest, Bunce ve Johnson, 2006). Pitney ve Parker (2009) nitel 

araĢtırmalarda örneklem sayısının belirlenmesinde araĢtırmanın amacı doğrultusunda 

verilerin doygunluğa ulaĢmasının öneminden bahsederken örneklem sayısı olarak en 

düĢük 7 en yüksek 36 katılımcıdan oluĢan çalıĢmalardan örneklerle nitel 

araĢtırmalarda amaç doğrultusunda verilerin doygunluğu noktasında veriler elde 

etmenin önemi belirtilmiĢtir. 

AraĢtırmaya katılan yöneticilere iliĢkin departman ve sektör tecrübelerine 

iliĢkin bilgiler çizelge 2.2’de gösterilmektedir. AraĢtırmada görüĢülen kiĢilerin genel 

müdür (n=1), genel müdür yardımcısı (n=4), satıĢ pazarlama müdürü (n=4), önbüro 

müdürü (n=4) olduğu görülmektedir. Minimum 5 maksimum 21 yıllık bir sektör 

tecrübesine sahip görüĢülen yöneticilerin değiĢik departmanlardan seçilmesinin bir 

sebebi konuya iliĢkin farklı departmanlardan farklı görüĢlere yer verilebilmesidir. 

Diğer bir ifade ile her departman kendi bölümü ile ilgili konulara iliĢkin teknikleri 

açıklarken konuya bir bütünlük katılabilmesi amacıyla çeĢitlendirme yoluna 

gidilmiĢtir. Otelin faaliyet gösterdiği alana göre katılımcılar incelendiğinde Akdeniz 

bölgesinden dört yönetici, Ege Bölgesinden üç ve Marmara Bölgesinden iki yönetici 

ile görüĢülmüĢtür. Diğer bölgelerden ise birer yönetici ile görüĢülerek çalıĢma grubu 

oluĢturulmuĢtur. AraĢtırmanın çalıĢma grubunun belirlenmesinde kolay ulaĢılabilir 
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durum örneklemesi yaklaĢımından yararlanılmıĢtır. AraĢtırmanın hızlı ve pratik bir 

biçimde yürütülmesinde bu örnekleme yöntemi kullanılır. Bu yöntemde kendisine 

yakın ve eriĢilmesi kolay olan durum araĢtırmacı tarafından seçilir. Kolay ulaĢılabilir 

durum örneklemesi, çoğu zaman araĢtırmacının diğer örnekleme yöntemlerini 

kullanma olanağının bulunmadığı durumlarda kullanır (Yıldırım ve ġimĢek, 2006: 

113). AraĢtırmada yöneticilerin vakit ayırma sorununun olması ve yöneticilere 

ulaĢmanın güçlüğü nedeniyle kolay ulaĢılabilir durum örneklemesinden 

yararlanılmıĢtır. Kolay ulaĢılabilir durum örneklemin seçilmesinin diğer bir nedeni 

de konunun gelirlerin yönetimi ve gelirler ile ilgili olması nedeni ile yöneticilerin 

daha açık cevabı araĢtırmacının kolay ulaĢabileceği kiĢilerden alabilmesidir. 

Çizelge 2.2. AraĢtırma Kapsamında GörüĢülen Yöneticilere ĠliĢkin Bilgiler 

 

Görev 

Sektör 

Tecrübesi 

(yıl) 

Otelin Faaliyet 

Gösterdiği Bölge 

M1 Genel Müdür 15 Ege Bölgesi 

M2 Ön Büro Müdürü 9 Akdeniz Bölgesi 

M3 Genel Müdür Yard. 8 Ege Bölgesi 

M4 SatıĢ Pazarlama Müdürü 5 Karadeniz Bölgesi 

M5 Önbüro Müdür 14 Akdeniz Bölgesi 

M6 SatıĢ Pazarlama Müdürü 11 Ege Bölgesi 

M7 Ön Büro Müdürü 6 Doğu Anadolu Bölgesi 

M8 SatıĢ Pazarlama Müdürü 8 Güneydoğu Anadolu 

Bölgesi 

M9 Genel Müdür Yard. 7 Akdeniz Bölgesi 

M10 Genel Müdür Yard. 13 Akdeniz Bölgesi 

M11 ÖnBüro Müdürü 9 Marmara Bölgesi 

M12 Genel Müdür Yard. 21 Ġç Anadolu Bölgesi 

M13 SatıĢ Pazarlama Müdürü 10 Marmara Bölgesi 

 

2.3.3 Ġçerik Analizi Ġçin Belirlenen Evren ve Örneklem 

AraĢtırma kapsamında nicel verilere iliĢkin anketlerin ardından yöneticilerle 

yapılan görüĢmelere katılan katılımcılara iliĢkin bilgiler çizelge 2.2 ve çizelge 2.3’de 

verilmiĢtir. Bütün bu veriler ıĢığında literatür ve araĢtırma ile belirlenen tekniklerin 

dağıtım kanalları ve otellerin kurumsal web sitelerindeki durumlarının incelenmesine 

yönelik web siteleri ve dağıtım kanalları değerlendirme formu oluĢturulmuĢtur. Söz 

konusu bu form her bir otel ve bu otellerin çalıĢtıkları iki dağıtım kanalındaki 
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durumları içerik analizine tabi tutulmuĢtur. Bu bağlamda ziyaret edilen otel web 

siteleri ve dağıtım kanallarına yönelik evren ve örneklem çizelge 2.3’de verilmiĢtir.  

Çizelge 2.3. Otel ĠĢletmeleri Web Siteleri ve Dağıtım Kanalları 

Bölgeler Evren Örneklem 

Akdeniz Bölgesi 273 113 

Ege Bölgesi 99 41 

Marmara Bölgesi 109 46 

Ġç Anadolu Bölgesi 37 16 

Güney Doğu Anadolu Böl. 10 4 

Karadeniz Bölgesi 12 5 

Doğu Anadolu Bölgesi 8 4 

Toplam 548 229 

Koçak ve Arun (2006: 25) içerik analizlerinde örneklem sorunlarıyla ilgili 

açıklamalara yer verdikleri çalıĢmada tabakalı örnekleme iliĢkin evrenin alt 

gruplardan seçilen birim sayıları ile orantılı olması gerektiğini belirtmiĢlerdir. Aksi 

durumda bir alt grup diğerlerinden daha fazla temsil edilebileceği ve bu durumunda 

bulguları etkileyerek yanlı bir sonuca ulaĢılabileceği vurgulanmıĢtır. AraĢtırmanın 

örnekleminin belirlenmesinde araĢtırmanın nicel kısmında bölgelere ayrılan otellerin 

örneklem içerisindeki oranları hesaplanarak %5 hata payı göz önünde bulundurularak 

yapılan hesaplama sonucunda 227 olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

2.4. Veri Toplama Araçları 

AraĢtırmanın bu bölümünde nicel veri toplama aracı olarak kullanılan ankete 

iliĢkin bilgiler ile nitel bölümde kullanılan görüĢme formu ve web siteleri, dağıtım 

kanalları değerlendirme formunun oluĢturulma süreci açıklanmıĢtır.  

2.4.1. Gelir Yönetimi Teknikleri Değerlendirme Anketi 

Gelir yönetimi konusunu otel iĢletmelerinde ve hava yolu iĢletmelerinde 

incelemeyi ve geliĢtirmeyi amaçlayan çalıĢmaların birçoğu matematiksel modeller ve 

hesaplamalar ile sorunların çözümüne yönelik (Belobaba, 1987; Bodily ve 

Weatherford, 1995; Talluri ve Ryzin, 1998; Bitran ve Caldentey, 2003; Zhang ve 

Cooper, 2005; Zhang ve Adelman, 2007; Liu ve Ryzin, 2008)  önerilerden 

oluĢmaktadır. Yöneticilerden ve bu teknikleri uygulayan gelir yönetimi 

sorumlulularından elde edilen bilgiler ile tekniklerin geliĢimine yönelik çalıĢmaların 
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çok az sayıda (Ivanov, 2014; Yousef, 2007; Zatta, 2015; Alrumaihi, 2013) olduğu 

literatür incelemesi sonucunda elde edilen bir sonuçtur.  Bu kapsamda gelir yönetimi 

tekniklerini otel iĢletmeleri özelinde tekniklerin sektör için önem düzeylerini, otel 

iĢletmelerinde uygulanma düzeylerini ve gelir yönetimi tekniklerinin satıĢlar 

üzerindeki etki düzeylerini, dağıtım kanallarının önem düzeylerini, tahmin 

yöntemleri ile iĢletmelerde gelir yönetimi uygulamalarını ölçmeye yönelik ifadelerin 

yer aldığı Ivanov (2014) tarafından geliĢtirilen ve çeĢitli araĢtırmalarda kullanılan 

ölçekden yararlanılmıĢtır. Yousef (2007) tarafından geliĢtirilen ve gelir yönetiminin 

iĢletmelere sağladığı katkıların ve faydaların değerlendirilmesine yönelik 

araĢtırmalarda üzerinde sıklıkla durulan ve geliĢtirilmeye çalıĢılan ve satıĢlar, 

kapasite, verimlilik,  maliyet ve kârlılık açısından değerlendirmeye olanak sağlayan 

ölçekden yararlanılmıĢtır. 

Anket beĢ bölümden oluĢmaktadır. Anketin birinci kısmında araĢtırmaya 

katılan yöneticilere iliĢkin demografik ve iĢletmenin yapısı ve kuruluĢ yerine iliĢkin 

iĢletme özelliklerini belirlemeye yönelik sorular yer almaktadır. 

Anketin ikinci bölümünde otel iĢletmelerinin gelir yönetimi uygulamalarına 

iliĢkin durumlarını belirlemeye yönelik ifadelere yer verilmiĢtir. Anketin üçüncü 

bölümünde beĢli likert ölçeğinde 1-“Hiç uygulamıyoruz”, 2-“Nadiren Uyguluyoruz”, 

3-“Arasıra Uyguluyoruz”, 4-“Genellikle Uyguluyoruz”, 5-“Daima Uyguluyoruz” 

Ģeklinde kodlanan gelir yönetimi tekniklerini uygulama sıklıklarını belirlemeyi 

amaçlayan ifadelere yer verilmiĢtir. Tekniklerin sektör için önem düzeylerini 

belirlemeye yönelik ifadelere iliĢkin kodlamalar 1-“Hiç önemli değil”, 2-“DüĢük 

derecede önemli”, 3-“Orta düzeyde önemli”, 4-“Yüksek derecede önemli”, 5-“Son 

derece önemli” Ģeklindedir. ĠĢletmelerde uygulanan tekniklerin satıĢlar üzerindeki 

etkisine yönelik kodlamalar ise 1-“Hiç etkili değil”, 2-“Az etkili”, 3-“Orta düzeyde 

etkili”, 4-“Çok etkili”, 5-“Tamamen etkili” olarak kodlanmıĢtır. Dağıtım kanallarının 

önem düzeyleri ve dağıtım kanalları ile yapılan sözleĢme çeĢitlerine iliĢkin ifadelerde 

üçüncü bölümün sonunda yer almaktadır. Ivanov (2014) tarafından oluĢturulan bu 

ölçeğin orijinal hali olan 7’li likert hali değiĢtirilmiĢ ve 5’li likert tipi ölçek 

kullanılmıĢtır. Bu değiĢiklik 5’li likert tipi ölçek yapısının daha yaygın bir kullanıma 

sahip olması ve katılımcıların cevaplamalarının daha kolay olmasıdır (Akın vd., 
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2009: 499). Likert ölçeklerde ikili, üçlü, dörtlü, altılı ve yedili seçenekler 

kullanılmakla birlikte en pratik olanı beĢli ölçektir (Köklü, 1995: 90). Anketin 

dördüncü bölümünde gelir yönetimi tekniklerinin iĢletmeye kattığı değere/sağladığı 

katkıya iliĢkin ifadelere yönelik kodlamalar 1-“Hiç katılmıyorum”, 2-“Az 

katılıyorum”, 3-“Orta düzeyde katılıyorum”, 4-“Çok katılıyorum”, 5-“Tamamen 

katılıyorum” yer almaktadır. Bu bölüm Yousef (2007) tarafından oluĢturulan ve yedi 

sorudan oluĢan gelir yönetiminin faydalılık düzeyine iliĢkin etki düzeylerinin 

ölçüldüğü çalıĢma sorularından oluĢmaktadır. 

2.4.2. Yöneticiler ile Yapılan Yarı YapılandırılmıĢ GörüĢme Formu 

Yarı yapılandırılmıĢ görüĢmeler yapısı gereği yapılandırılmıĢ görüĢmeler 

kadar katı olmayıp, yapılandırılmamıĢ görüĢmeler kadar da esnek değildir  (Altunay, 

Oral ve Yalçınkaya, 2014: 64). YapılandırılmıĢ görüĢme tekniğinden biraz daha 

esnek olan yarı yapılandırılmıĢ görüĢmelerde araĢtırmacı önceden sormayı planladığı 

soruları içeren görüĢme protokolünü hazırlar. Hazırlanan görüĢme sorularıyla birlikte 

görüĢme sırasında araĢtırmacı görüĢülen kiĢiden verdiği cevapları açıklamasını ve 

ayrıntılandırmasını isteyebilir. GörüĢme sırasında görüĢülen kiĢi belli soruların 

yanıtlarını baĢka soruların içerisinde vermiĢ ise araĢtırmacı bu soruları sormayabilir 

(Türnüklü, 2000: 547). Diğer bir ifade ile yarı yapılandırılmıĢ görüĢmelerde 

araĢtırma öncesinde hazırlanan sorular bireyler ve koĢullar göz önünde 

bulundurularak esnetilebilmektedir. Önceden hazırlanan sorular yeniden 

düzenlenebilir ve sorular hakkında geniĢ tartıĢmalar yapılmaya olanak sağlanabilir 

(Çepni, 2005: 69). Hem sabit seçenekli cevaplamayı hem de ilgili konuya iliĢkin 

derinlemesine incelemeyi birleĢtirici bir yapıya sahip olan yarı yapılandırılmıĢ 

görüĢme diğer iki yöntemin avantaj ve dezavantajlarını içermektedir. Analizlerin 

kolaylığı, görüĢülen kiĢiye kendini ifade etme imkânı, gerektiğinde derinlemesine 

bilgi sağlama avantajları iken kontrolün kaybedilmesi, önemsiz konularda fazla 

zaman harcanması ise dezavantajları olarak sıralanabilir (Büyüköztürk vd., 2011). 

GörüĢme sorularının görüĢmenin türüne göre önceden hazırlanması, kimlik 

ve konu bilgilerine yönelik olarak amacı gerçekleĢtirebilecek tür ve sayıda olmakla 

birlikte gereksiz yere arttırılmaması önemlidir. GörüĢme amacı ile hazırlanacak 

sorularda aranan özellikler Ģu Ģekilde sıralanabilir (Karasar, 2014: 168): 
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 GörüĢülen kiĢilerin zorunlu olmadıkça soruyu anlamadıklarını belli 

etmemeleri göz önünde bulundurularak birinci soru ne tür bilgi 

istendiğini açıkça belirleyici, istenen bakıĢ açısını davet edici ve 

kaynak kiĢi tarafından kolay anlaĢılır nitelikte olması gerekmektedir. 

 Tek amaçlı ve varsayımsız olması göz önünde bulundurulmalıdır. 

 Kaynak kiĢinin bilgisini aĢacak soruların sorulması kiĢiyi tahmin 

yapmaya yöneltebileceğinden sorular kaynak kiĢinin verebileceği 

verileri içermelidir. 

 KiĢileri olumsuz veya olumlu tepkilere yöneltici veya konuya iliĢkin 

önceden açıklama yaparak yönlendirici sorular sorulmamalı sorular 

yansız olmalıdır (Karasar, 2014: 168-169). 

GörüĢme formu yukarıdaki özellikler göz önünde bulundurularak 

hazırlanmaya ve uygulanmaya çalıĢılmıĢtır. Bu kapsamda yarı yapılandırılmıĢ 

görüĢme formu “kiĢisel ve iĢletme bilgileri” ve “yöneticilerin gelir yönetimi 

tekniklerine iliĢkin görüĢleri” olmak üzere iki bölümden oluĢur. Birinci bölümde 

sorumlu oldukları bölüm, mesleki tecrübe ve otelin bulunduğu bölge ile ilgili 

bilgilere yönelik sorular yer almaktadır. Ġkinci bölümde gelir yönetimi tekniklerine 

iliĢkin görüĢlerine yönelik altı açık uçlu soru yer almaktadır. 

2.4.3. Kurumsal Web Siteleri ve Dağıtım Kanalları Değerlendirme 

Formu 

Otel iĢletmelerinin kurumsal internet sitelerinin ve anlaĢmalı oldukları 

dağıtım kanallarının analiz edilmesi planlanan kriterlerin belirlenebilmesi için otel 

iĢletmelerinin kurumsal web siteleri ve sektörde lider konumda bulunan dağıtım 

kanallarının gelir yönetimi ile ilgili teknikler yönünden incelenmesine iliĢkin 

literatürde yaygın biçimde bahsedilen gelir yönetimi teknik ve uygulamaları 

doğrultusunda formun taslağı oluĢturulmuĢtur. Taslağın oluĢturulmasından sonra 

araĢtırma kapsamında görüĢülen yöneticilerin otel iĢletmelerindeki gelirleri arttırıcı 

olarak belirttikleri gelir yönetimi tekniklerine iliĢkin ifadeleri eklenerek forma son 

hali verilmiĢtir. Web siteleri ve dağıtım kanallarında düzenlemeleri, eklemeleri ve 

uygulamaları yapılabilen gelir yönetimi tekniklerinin otel iĢletmeleri ve dağıtım 
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kanallarındaki mevcut durum üzerinden toplanacak bilgilerin uygun Ģekilde 

sınıflandırılmasını sağlayacak değerlendirme formu oluĢturulmuĢtur. 

Söz konusu formun ilk bölümü otel iĢletmelerinin bulunduğu bölgeye ve 

otelin türüne iliĢkin sorulardan oluĢmaktadır. Veri toplama aracı olan formun ikinci 

bölümünde ilk kısım için belirlenen gelir yönetimi tekniklerinin (iadesiz fiyat, fiyat 

paritesi, son dakika teklifleri, kalıĢ süresi kontrolü, upselling, kalan kiĢi sayısı 

kontrolü, erken rezervasyon indirimi) uygulanma düzeylerini incelemek amacıyla 

dünya çapında en çok kullanılan ve birçok araĢtırmaya konu olan (Carroll ve Siguaw, 

2003; Tso ve Law, 2005; Law, Chan ve Goh, 2007; Pilepic, Simunic ve Car, 2013; 

Lujak, Agusaj ve Bazdan, 2016)  çevrimiçi seyahat acentesi olarak da bilinen dağıtım 

kanallarından booking.com ve hotels.com tercih edilmiĢtir. Veri toplama formunun 

ikinci bölümünün ikinci kısmında yönetici görüĢleri ve literatür kapsamında 

belirlenen gelir yönetimi tekniklerinin (Oda uygunluğu garantisi, memnuniyet 

garantisi, düĢük fiyat garantisi, erken rezervasyon indirimi, günlük kullanım, 

etkinlik, çıkıĢ uzatma, abonelikler, kalıĢ süresi indirimi, müĢteri sadakat indirimi) her 

bir otel iĢletmesinin kurumsal web sitelerini incelemek amacıyla oluĢturulmuĢtur. 

2.5. Verilerin Toplanması 

Türkiye’de faaliyet gösteren beĢ yıldızlı otel iĢletmeleri araĢtırmaya iliĢkin 

verilerin toplandığı uygulama alanıdır. AraĢtırmanın uygulanması için gerekli otel 

iĢletmelerinin sayılarının belirlenmesinde Yatırım ve ĠĢletmeler Genel 

Müdürlüğünün turizm tesisleri ve çevreye duyarlı konaklama tesisi belgeli tesislerin 

yer aldığı turizm iĢletme belgeli bütün tesislerin isminin yer aldığı tablodan 

yararlanılmıĢtır. Bu tabloda tesisin adı, ili, ilçesi, tesisin türü ve tesis sınıfı ile ilgili 

sınıflandırmalar mevcuttur. Tesis türü seçeneklerinden otel, butik otel, kamping, 

oberj, pansiyon, personel eğitim tesisi gibi seçeneklerden otel seçeneği ve tesis sınıfı 

seçenekleri içerisindeki 1 yıldızlı, 2 yıldızlı, 3 yıldızlı, 4 yıldızlı ve 5 yıldızlı 

seçeneklerinden 5 yıldızlı tesisler filtrelenmiĢtir. Müdürlüğün Haziran-Temmuz 

döneminde yayınladığı tabloya iliĢkin yapılan bütün bu filtrelemeler sonucunda 

Türkiye’de faaliyet gösteren 548 otel iĢletmesi sıralanmıĢtır (YĠGM, 2015) Söz 

konusu iĢletmelerin tabloda il bazında yer almasından dolayı araĢtırmacı tarafından 

illerin bağlı bulundukları bölgelere göre sınıflandırması yapılmıĢtır. AraĢtırmada beĢ 
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yıldızlı otel iĢletmelerinin seçilme nedeni olarak, bu iĢletmelerin rekabet koĢulları 

göz önünde bulundurulduğunda daha profesyonel ve yenilikçi bir anlayıĢla yönetilme 

zorunlulukları ile yönetim kadrolarının daha profesyonel olması söylenebilir. 

Yenilikçi ve anlaĢılması ve uygulanması uzmanlık gerektiren gelir yönetimi ile ilgili 

bir konuya iliĢkin ankette yer alan ifadelerin, görüĢmelerin otel iĢletmeleri 

yöneticileri tarafından açıklayıcı ve net bir biçimde ifade edilebileceği 

düĢünülmüĢtür. Ayrıca gelir yönetimi ile ilgili tekniklerin birçoğunun dağıtım 

kanalları ve web siteleri aracılığı ile de yürütüldüğü için beĢ yıldızlı otel 

iĢletmelerinin internet dünyasında daha etkin bir anlayıĢla var olmaya çalıĢtıkları 

düĢünülmektedir.  

AraĢtırma verileri, 10 ġubat 2016 ile 20 Nisan 2016 tarihleri arasında 

araĢtırmacı tarafından yüz yüze görüĢmeler yoluyla toplanmıĢtır. Ayrıca Gmail 

tarafından kullanıcılarına online anket oluĢturmasına izin verdiği Google form 

kullanılarak online anket oluĢturulmuĢtur. ĠletiĢime geçilen otel iĢletmelerine online 

anket bağlantısı da gönderilerek verilerin toplanması sağlanmıĢtır. Bu çerçevede 

oluĢturulan online anketlerin iletiĢime geçilen Doğu Anadolu, Güneydoğu Anadolu 

ve Karadeniz bölgesindeki otel iĢletmelerine gönderilmiĢ ve cevaplamaları 

istenmiĢtir. Bu bölgelerdeki veriler tamamen online anket yolu ile elde edilmiĢtir. 

Akdeniz, Ege, Marmara ve Ġç Anadolu bölgelerindeki otel iĢletmelerinden 

ulaĢılabilen yöneticilerden randevular talep edilerek verilerin yüz yüze görüĢülerek 

elde edilmesi planlanmıĢtır. Bu kapsamda ulaĢılabilen yöneticilerden 54 tanesi ile 

yüz yüze görüĢülerek veriler toplanmıĢtır. Randevu talebi neticesinde online anketin 

bağlantısının yöneticilerin kiĢisel mail adreslerine ve otel iĢletmesinin kurumsal mail 

adresine gönderilmesi isteği ile gönderilen bağlantılara geri dönüĢler ile araĢtırmanın 

veritabanı oluĢturulmuĢtur.  

AraĢtırmanın nitel kısmında veri toplama aracı olarak yarı yapılandırılmıĢ 

görüĢme formu kullanılmıĢtır. Otel iĢletmeleri yöneticilerinin gelir yönetimi 

teknikleri ve uygulamalarına iliĢkin görüĢlerini belirlemek amacıyla oluĢturulan 

mülakat soruları alanında uzman 2 (iki) öğretim üyesinin görüĢleri doğrultusunda 

oluĢturulmuĢtur. Öğretim üyelerinin görüĢleri doğrultusunda oluĢturulan soruları 

sınamak amacıyla pilot görüĢme gerçekleĢtirilmiĢ, görüĢülen kiĢiden alınan 
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geribildirimler ile soru formuna son Ģekli verilmiĢtir. Son Ģekli verilen veri toplama 

aracı 6 sorudan oluĢan bir görüĢme formu on üç yöneticiye uygulanmıĢtır. ÇalıĢmaya 

iliĢkin yöneticilerle yapılan on üç görüĢmenin dokuz tanesi araĢtırmacı tarafından 

yüz yüze görüĢülerek gerçekleĢtirilmiĢtir. Karasar (2005: 165) belirttiği gibi telefon, 

görüntülü telefon gibi anında ses ve resim ileticileri ile yüz yüze görüĢmenin 

mümkün olmadığı veya araĢtırmacı tarafından zor uygulanabileceği, görüĢme 

yapılacak kiĢinin zaman kısıtlaması gibi olumsuz bir takım durumlarda 

gerçekleĢtirilebileceği göz önünde bulundurularak dört yönetici ile belirledikleri 

saatlerde telefonla görüĢülmüĢtür. AraĢtırma kapsamındaki tüm katılımcılara 

araĢtırmanın konusu, kapsamı ile ilgili ayrıntılı bilgi verilmiĢtir. Yöneticilere 

bilgilerinin gizli tutulacağı ve üçüncü kiĢilerle paylaĢılmayacağı da belirtilmiĢtir. 

GörüĢme formuna son hali verildikten sonra bir otel yöneticisi ile ön görüĢme 

yapılarak sorulara verilen cevaplar çözümlenerek dökümü yapılmıĢtır. AnlaĢılmayan 

sorularda değiĢiklikler yapılarak ön görüĢme kapsamında görüĢülen yönetici 

araĢtırma kapsamı dıĢında tutulmuĢtur. Yöneticiler ile yapılan görüĢlerin yazılı bir 

biçimde kaydedilmesi ve kaydedilmiĢ görüĢmeler ile görüĢlerinin alınması 

araĢtırmanın iç geçerliliğini arttırmakta katkı sağlamıĢtır. Ġç geçerliliği arttırtmak 

amacıyla elde edilen veriler araĢtırmanın analiz kısmında doğrudan alıntılar ile 

arttırılmaya çalıĢılmıĢtır. Ġç geçerliliğin arttırılmasına yönelik uzman incelemesi, 

katılımcı teyidi ile birlikte yöneticilerle yapılan görüĢmelerin sürelerinin mümkün en 

uzun sürede yapılması ile iç geçerlilik arttırılmaya çalıĢılmıĢtır.  GörüĢmelerden elde 

edilen veriler iki araĢtırmacı tarafından ayrı ayrı kodlanmıĢ ve kodlayıcılar arasındaki 

uyuĢum yüzdesine bakılmıĢtır. AraĢtırmanın dıĢ geçerliliğinin arttırılması amacıyla 

araĢtırma süreci ve bu süreçte yapılanlar araĢtırmanın tüm aĢamalarında detaylı bir 

biçimde açıklanmıĢtır.  

Otel iĢletmelerinin gelir yönetimi tekniklerinden dağıtım kanalları ve web 

siteleri aracılığıyla faydalanma düzeylerini analiz etmeyi amaçlayan çalıĢmanın 

üçüncü kısmı kapsamında Türkiye’de faaliyet gösteren beĢ yıldızlı otel iĢletmeleri 

evren olarak belirlenmiĢtir. Yatırım ĠĢletmeleri Genel Müdürlüğünün 

(yigm.kulturturizm.gov.tr, 2016) web sitesinden elde edilen Türkiye’de faaliyet 

gösteren beĢ yıldızlı otel iĢletmeleri isimleri ile birlikte alınmıĢ ve bu iĢletmeler 
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listede bölgelere göre dağılım gösteren biçimde olmadığı için araĢtırmacı tarafından 

bölgelere ayrılmıĢtır. Bölgelere göre oteller dağıtıldıktan sonra evren ve örneklem 

hesaplamaları yapılmıĢtır. AraĢtırmanın sınırlılığı web sitelerinin değerlendirildiği 

tarih aralığı ve sadece beĢ yıldızlı otellerin değerlendirilmesidir. Web sitelerinin 

iĢleyiĢinin dinamik bir yapıda olması sebebiyle zaman içerisinde meydana 

gelebilecek değiĢikliklerin ileride yapılacak çalıĢmalar ile karĢılaĢtırmalar 

yapılabilmesini de beraberinde getirecektir. Verilerin 14.05.2016 ile 26.05.2016 

tarihleri aralığında toplanması çalıĢmanın sınırlılığıdır. Ancak tekniklerin 

belirlenmesine yönelik dağıtım kanallarına ve web sitelerine girilen tarih aralıkları 

sezonun yoğun geçeceği 20 Ağustos-30 Ağustos arası ve bu tarih aralığındaki tek 

günlük giriĢ ve çıkıĢ tarihi 20 Ağustos-21 Ağustos tarihleridir. AraĢtırmanın diğer bir 

sınırlılığı da zincir otellerin web sitelerinin tek bir alan adı altında diğer iĢletmelerine 

yer vermeleri ve benzer teknikleri her bir otel için benzerlik göstermesi nedeniyle tek 

bir otelin seçilmesidir. Bu kapsamda seçilen otellere iliĢkin kullanılan dağıtım 

kanalları veya diğer bir ifade ile çevrimiçi seyahat acenteleri booking.com ve 

hotels.com’dur. Söz konusu dağıtım kanallarında fiyat paritesine iliĢkin farklılıklar 

incelenmiĢtir. Ayrıca bu dağıtım kanalları arasında otel iĢletmelerinin uyguladıkları 

diğer teknikler arasındaki farklılıklar araĢtırılmıĢtır. Dağıtım kanalları ve otel 

iĢletmelerinin kurumsal web siteleri arasındaki benzerlikler ve farklılıklara iliĢkin 

veriler de bu sitelerden elde edilmiĢtir. Otel iĢletmelerinin web sitelerinin gelir 

yönetimi teknikleri ile ilgili verilerin toplanmasında nitel araĢtırma tekniklerinden 

tarama modeli kullanılmıĢtır. Ziyaret edilen her bir web sitesi ve dağıtım kanalları 

için ayrı olmak üzere bir değerlendirme formu kullanılmıĢtır. Her bir otel için 

kurumsal web sitesi ve dağıtım kanallarındaki gelir yönetimi teknikleri ile ilgili 

durumları bir değerlendirme formunda değerlendirilmiĢtir.    

2.6. Verilerin Analizi 

2.6.1. Nicel Verilerin Analizi 

AraĢtırmada çalıĢanların gelir yönetimi tekniklerine iliĢkin algıladıkları önem 

düzeyleri, iĢletmede kullanım sıklığı, sektör için önem düzeyleri, satıĢlar üzerindeki 

etkisi, dağıtım kanallarının önem düzeyleri, iĢletmeye olan katkısına iliĢkin 

görüĢlerini betimlemek amacıyla her bir ifadeye iliĢkin frekans ve yüzde dağılımları 
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hesaplanmıĢtır. Ayrıca ölçeklerde yer alan her bir madde için aritmetik ortalama ve 

standart sapma değerleri hesaplanmıĢtır. 

ÇalıĢanların gelir yönetimi tekniklerini algıladıkları önem düzeyi, iĢletmede 

kullanım sıklığı, satıĢlar üzerindeki algılanan etki düzeyi, iĢletmeye katkısı ile iliĢkiyi 

belirlemek amacıyla korelasyon analizi uygulanmıĢ ve Pearson Korelasyon 

katsayıları hesaplanmıĢtır. Ayrıca çalıĢanların gelir yönetimine iliĢkin görüĢlerinin 

iki grup içeren değiĢkene göre karĢılaĢtırılmasında bağımsız örneklemler için t-testi 

(independent samples t test) ve ikiden fazla grup içeren değiĢkenlere (eğitim 

düzeyleri, iĢletmedeki tecrübeleri, çalıĢtıkları bölümler ve iĢletmedeki görevleri) göre 

karĢılaĢtırılmasında ise tek faktörlü varyans analizi (One Way ANOVA) 

kullanılmıĢtır. AraĢtırmada anket ile elde edilen veriler SPSS 18.0 for Windows paket 

programıyla analiz edilmiĢtir.  

Nicel Verilere İlişkin Geçerlik ve Güvenirlik Analizi 

Geçerlik, bir ölçme aracının ölçmeyi amaçladığı özelliği, baĢka herhangi bir 

özellikle karıĢtırmadan, doğru ölçebilme derecesidir (Ercan ve Kan, 2004:214). 

Diğer bir ifade ile ölçülmesi düĢünülen olgunun doğru olarak ölçüldüğü anlamına 

gelen geçerlilik de tekrarlayan ölçümlerde aynı sonucu vermelidir. Ayrıca 

araĢtırmanın genel doğruluğunu zedeleyecek hataların bulunmaması durumudur 

(Çakmur, 2012:342). Bu kapsamda anket formu düzenlenirken konu hakkında bilgi 

sahibi 2 farklı akademisyenin (uzman) görüĢleri doğrultusunda gerekli değiĢiklikler 

yapılmıĢtır. AraĢtırma kapsamında sektörde çalıĢan yöneticilerle ankete iliĢkin 

ifadeleri algılamalarına yönelik sorular sorulmuĢ bu bağlamda kullanılan kelimelerin 

anlaĢılırlığına iliĢkin de bir takım değiĢiklikler yapılmıĢtır. Özellikle upselling, 

crosselling, overbooking, forecast, fiyat paritesi, grup satın alma web siteleri, 

taahhüt, ve tahsis etme ile ilgili açıklayıcı notlar anket formuna eklenmiĢtir. Yapılan 

düzeltmeler sonucunda anket formu ile elde edilecek verilerin geçerliği olacağı 

düĢünülmektedir.  

Güvenirlik analizi, örneklemi oluĢturan birimler üzerinden veri toplamak 

amacıyla geliĢtirilen ölçme aracını oluĢturan ifadelerin kendi aralarında tutarlılık 

gösterip göstermediğini test etmek amacı ile kullanılır (Ural ve Kılıç, 2006: 286). 
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Likert türü ölçeklerde maddelerin birbiri ile tutarlı olup olmadığını ve maddelerin 

hipotetik bir değiĢkeni ölçüp ölçmediğini belirleyen Cronbach Alpha değerinin iĢlevi 

iç tutarlılığı hesaplamaktır (Çakmur, 2012:340).  Alfa değerinin 0,70’den yüksek 

olması ölçeğin güvenilir kabul edilmesi için gerektiği birçok çalıĢmada 

belirtilmektedir (Avcılar, 2008: 20). 

AraĢtırmada, gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma düzeyleri, önem 

düzeyleri, satıĢlar üzerindeki etki düzeyleri, dağıtım kanallarının önem düzeyleri ve 

iĢletmeye olan katkı düzeylerine iliĢkin ölçeklere yönelik açıklayıcı faktör analizi ve 

güvenirlik analizine iliĢkin Cronbach Alpha katsayıları Çizelge 3.1’de 

gösterilmektedir.  Buna göre, ölçeklerin tamamı birer faktör altında toplanmıĢ olup 

"gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma düzeyi" ölçeği toplam varyansın 

%59,96'sını; "sektör için önem düzeyi" ölçeği toplam varyansın %61,31'ini; 

"yönetimi tekniklerinin satıĢlara etki düzeyi" ölçeği toplam varyansın %62,34'ünü; 

"dağıtım kanallarının önem düzeyi" ölçeği toplam varyansın %61,12'sini ve "gelir 

yönetiminin iĢletmeye olan katkı düzeyi" ölçeği ise toplam varyansın %71,85'ini 

açıklamaktadır. Faktör analizleri ölçekteki maddelerin bir birini dıĢta tutan daha az 

sayıda gruplara- faktörlere ayrılıp ayrılmadığını görmek üzere diğer bir ifade ile 

madde indirgeme amacıyla uygulanmasının yanı sıra ölçme aracının tek boyutlu olup 

olmadığını test etmek amacıyla da uygulanır (Balcı, 2001: 120-121). Ölçeklere 

iliĢkin Cronbach Alpha katsayılarının tamamı 0,70'in üzerinde olup bu değerler 

ölçeklerin iç tutarlık düzeylerinin yüksek olduğunu göstermektedir. 

Çizelge 3.1. Ölçeklere Yönelik Faktör Analizi ve Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

Ölçekler 
Madde  

Sayısı 

Varyansı  

Açıklama Oranı (%) 

Cronbach's  

Alpha 

Gelir Yönetimi Tekniklerinin Uygulanma 

Düzeyi 
12 59,96 0,824 

Gelir Yönetimi Tekniklerinin Sektör için 

Önem Düzeyi 
12 61,31 0,898 

Gelir Yönetimi Tekniklerinin SatıĢlara 

Etki Düzeyi 
12 62,34 0,911 

Dağıtım Kanallarının Önem Düzeyi 8 61,12 0,732 

Gelir Yönetiminin 

ĠĢletmeye olan Katkı Düzeyi 
7 71,85 0,930 
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AraĢtırmada kullanılan ölçeklerin normal dağılım gösterip göstermediğinin 

belirlenmesi için normallik testi uygulanmıĢtır. George ve Mallery (2010) verilerin 

normal dağılım gösterebilmeleri için çarpıklık (skewness) ve basıklık (kurtosis) 

değerlerinin -2,0 ile +2,0 arasında değiĢmesi gerektiğini ifade derken, Tabachnick ve 

Fidell (2013)’e göre bu değerlerin -1,5 ile +1,5 arasında yer alması Huck (2012)’a 

göre (skewness) ve basıklık (kurtosis) değerlerinin -1 ile +1 arasında değiĢmesi 

gerekmektedir.  Bu doğrultuda verilerin analizinde parametrik veya parametrik 

olmayan testlerin hangilerinin kullanılması gerektiğini belirleyebilmek için çarpıklık 

(Skewness) ve basıklık (Kurtosis) değerlerine bakılmıĢtır. Elde edilen toplam 

puanların normallik Ģartını sağladığı ortaya çıkmıĢtır (skewness= .227; 

kurtosis=.451). Çarpıklık ve basıklık değerine bakılarak Kolmogorov-Smirnov testi 

sonuçları da incelenmiĢtir. Bu testin uygulanması, verilerin grup büyüklüğünün 

50’den fazla olması durumunda yapılan yöntemlerden biridir (Büyüköztürk, 

2007:42). Kolmogorov-Smirnov testi anlamlılık düzeyi sonuçları incelendiğinde 

ölçeğe iliĢkin dağılımın normal olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (p>0,05). 

2.6.2. Nitel Verilerin Analizi 

AraĢtırmanın nitel bölümüne iliĢkin veriler yarı yapılandırılmıĢ görüĢme formu ile 

toplanmıĢtır. Bu kapsamda literatür taraması neticesinde (McGıll ve Van Ryzın, 

1999; Yousef, 2007; Boahen, Quansa ve Sarpong, (2013); Kimes ve Wirtz, 2003 ve 

Ivanov, 2014) temalar ve kodlardan bir kısmı araĢtırmaya baĢlanmadan önce 

belirlenmiĢtir. Yıldırım ve ġimĢek (2006: 232) genel bir çerçeve içinde yapılan 

kodlama olarak tanımladığı veri kodlama biçiminde, verilerin analizinden önce genel 

bir kavramsal yapı oluĢturularak kodlamaların yapılabileceği analiz sırasında ortaya 

çıkabilecek yeni kodların listeye dâhil edilebileceğini belirtmiĢtir. 

Çizelge 3.2. Nitel Analiz Öncesi OluĢturulan Tema ve Kodlar 

           Temalar                         Kodlar 

  

 

 

Gelir Yönetimi Tanımı 

 

 

 

 Gelir ve SatıĢları 

Arttırır 

 Fiyatlandırma 

 Kârlılık 

 

 

 

 Erken Rezervasyon 
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Gelir Yönetimi Teknikleri 

 

 

Ġndirimleri 

 Upselling 

 Çapraz SatıĢ 

 Overbooking 

 KalıĢ Süresi Kontrolü 

 Fiyat Paritesi 

 Son Dakika Teklifleri 

 Oda Uygunluğu 

Garantisi 

 Memnuniyet Garantisi 

 Fiyat FarklılaĢtırma 

 DüĢük Fiyat Garantisi 

 

 

 

 

ĠĢletmeye Katkı 

 

 

 

 

 

 Gelirleri Arttırır 

 Rekabet Gücünü 

GeliĢtirir 

 SatıĢları Arttırır 

 Kârlılığı Arttırır 

 Maliyetleri DüĢürür 

 

Etkili Bir Gelir Yönetimi  Dağıtım Kanallarında 

Bulunma 

 

 

KarĢılaĢılan Sorunlar 

 

 Eğitimli Personel 

Eksikliği 

 Yönetim Sorunları 

  

 

Dikkat Edilmesi Gereken Hususlar 

 

 

 Raporlar 

 GeçmiĢ Verilerden 

Yararlanma 

Toplam                  6                         24 

AraĢtırma öncesi belirlenen altı tema ve yirmi dört kod çizelge 3.2’de 

görülmektedir. GörüĢmeler esnasında alınan ses kayıtları ve araĢtırmacının kendisi 

tarafından tutulan notlar yazıya döküldükten sonra veri kaybının yaĢanmaması için 

Atlas.ti 7 programı kullanılarak içerik analizine tabi tutulmuĢtur. AraĢtırmaya iliĢkin 

veriler içerik analizi ile incelendikten sonra, araĢtırmanın bulgular kısmında da 

ayrıntılı bir biçimde Ģekil ve sıklıklarla gösterilen kodların son hali açıklanmıĢtır.  

Nitel Verilere İlişkin Geçerlik ve Güvenirlik Analizi 

Bir çalıĢmanın iç geçerliliğini arttırmada en çok bilinen startejilerden birisi 

üçgenleme tekniğidir. Burada sorulacak soru sonuçların ne kadar inandırıcı olduğu, 

aynı veya benzer örneklemli çalıĢmalarda bulguların tekrarlama durumunun nasıl 
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olacağıdır. Üçgenleme iki veya daha fazla veri toplama yönteminin (örneğin, 

görüĢmeler ve gözlemler) ya da iki ya da daha fazla veri kaynağının (örneğin, farklı 

grup üyeleriyle bireysel görüĢmeler) sonuçlarının karĢılaĢtırılmasıdır (BaĢkale, 2016: 

25). Bu bağlamda araĢtırmada ikiden daha fazla veri kaynağının ve veri toplam 

yöntemini kullanılmasının geçerliliği önemli düzeyde arttıracağı düĢünülmektedir. 

AraĢtırmanın güvenirliğini belirlemek amacıyla katılımcılara yöneltilen sorulara 

iliĢkin verilen cevapların araĢtırmacı ve alanında uzman bir öğretim üyesi ile 

incelenerek “GörüĢ Birliği” ve “GörüĢ Ayrılığı” olan maddeler belirlenmiĢtir. Miles 

ve Huberman (1994) tarafından açıklanan formül “P (UzlaĢma Yüzdesi %) = [Na 

(GörüĢ Birliği)/ Na (GörüĢ Birliği) + Nd (GörüĢ Ayrılığı)] X 100” kullanılmıĢ olup 

P=% 84,37 olarak hesaplanarak araĢtırma güvenilir kabul edilmiĢtir. Her bir ifadeye 

iliĢkin güvenirlik katsayısı, birinci soru için % 80, ikinci soru için % 83,33, üçüncü 

soru için % 84,61, dördüncü soru için % 87,50, beĢinci soru için % 88,88, altıncı soru 

için % 83,33 olarak bulunmuĢtur. 

AraĢtırmanın raporlaĢtırılmasında katılımcılar için M1, M2… Ģeklinde kodlar 

kullanılarak katılımcı isimleri gizlenmiĢ; görüĢmelerden birebir alıntılar yapılarak iç 

güvenirlik arttırılmaya çalıĢılmıĢtır. AraĢtırmada veri kaynağı olan katılımcılara 

iliĢkin, elde edilen verilerin analizinde kullanılan kavramsal çerçeve ve analiz 

yöntemleri ile ilgili ayrıntılı açıklamalara yer verilmiĢ baĢka araĢtırmacıların talep 

etmesi ya da gelecekte benzer bir konu ile ilgili yapılabilecek araĢtırmalarda 

karĢılaĢtırmalar yapmak amacı ile araĢtırmanın ham verileri saklanarak dıĢ güvenirlik 

artırılmaya çalıĢılmıĢtır. Yüksel ve Yüksel (2004) nitel verilerin sayılara 

indirgenmesindeki amacı istatistiksel yöntemler kullanarak verinin genelleĢtirmesi 

değil yanlılığı azaltmak ve sayısallaĢtırma ile güvenilirliğin arttırılması olarak 

açıklamıĢtır. Bu kapsamda nitel veriler ile elde edilen bulgular sayısallaĢtırılarak 

güvenilirlik arttırılmaya çalıĢılmıĢtır.  

2.6.3. Dağıtım Kanalları ve Otel ĠĢletmeleri Kurumsal Web Sitelerinin 

Ġçerik Analizi 

Ġçerik analizi yöntemi sosyal bilimler alanında uzun yıllardır sıklıkla 

kullanılmasına rağmen iĢletme ve yönetim alanında son yıllarda kullanılmaya 
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baĢlanmıĢtır (AteĢ, 2016: 408-409). Nitel araĢtırma yöntemlerinden olan içerik 

analizi, bir metindeki değiĢkenleri ölçmek amacıyla sistematik, tarafsız ve sayısal 

olarak yapılan bir analiz çeĢididir. Diğer bir ifade ile yazılı, sözlü bir metni veya 

sembolü analiz neticesinde rakamlara dönüĢtürüp bu rakamları yorumlayarak tekrar 

söze dönüĢtürmek olarak tanımlanabilir (Çiçek, Demirel ve Onat, 2010: 196-197).  

Sayısal verilere dönüĢtürülmesi planlanan tekniklere iliĢkin yapılacak içerik 

analizinde kullanılan dağıtım kanallarının ve otellerin kurumsal web sitelerinin ekran 

görüntüleri aĢağıda (Resim 3.2-3.32) verilmiĢtir. Belirlenen bu tekniklerin sezon 

öncesi ve faaliyet süresince kullanım biçimleri verilerin analiz kısmında ayrıntılı bir 

biçimde açıklanmıĢtır. 

Ġadesiz Fiyat: Otel iĢletmelerini dağıtım kanallarında girilen tarihler arasında 

iadesiz fiyat seçeneği olarak seçenek sunan iĢletmeler “var”, iadesiz fiyat seçeneği 

olmayan iĢletmeler “yok” olarak iĢaretlenmiĢtir. Resim 3.2 ve Resim 3.3’de de 

görüldüğü üzere farklı dağıtım kanallarında iade yapılmaz ve geri ödemesiz Ģeklinde 

iadesiz fiyat uygulamaları iĢletmelerin uyguladığı tekniklerdendir. Resim 3.1’de 

otelin kurumsal web siesinde müĢterilere sunulan iade edilebilir ve iadesiz fiyat 

farkları görülmektedir. Resim 3.2 ve Resim 3.3’de iki farklı dağıtım kanalının on 

günü kapsayan iadesiz fiyat ve geri ödemesiz fiyat Ģeklinde müĢterilere sunduğu fiyat 

seçeneği görülmektedir.  

 

Resim 3.1. Ġadesiz Fiyat Uygulamaları 
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Resim 3.2. Ġadesiz Fiyat Uygulamaları (2) 

 

Resim 3.3. Ġadesiz Fiyat Uygulamaları (3) 

Fiyat Paritesi: Ulusal ve uluslararası otel iĢletmelerinin birçoğunun tercih 

ettiği online dağıtım kanallarından olan Hotels.com ve Booking.com web siteleri 

araĢtırmanın yapıldığı tarih aralığında rezervasyon yapma isteği iki kiĢi için seçilerek 

maksimum on ve minumum bir günlük olarak seçilmiĢtir. Her iki tarih aralığında 

fiyatların karĢılaĢtırması yapılarak fiyat farklılıklarında fiyat paritesi “yok” fiyatların 

aynı olması durumunda fiyat paritesi “var” olarak kodlanmıĢtır.  

Son Dakika Teklifleri: Benzer bir biçimde iki kiĢi için bir günlük ve on 

günlük tarihler için yakın zaman içerisinde son dakika teklifi uyarısını dağıtım 

kanallarında yer veren iĢletmeler “var” yer vermeyen iĢletmeler “yok” olarak 

iĢaretlenmiĢtir. Resim 3.4’de son dakika indirimleri “Hemen rezervasyon yaptırın” 

Ģeklinde ifadelerle sunulduğu görülmektedir. Resim 3.5’de otellerin dağıtım 

kanallarında son dakika tekliflerini nasıl yönettiklerine iliĢkin bir örnek 

görülmektedir.  
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Resim 3.4. Son Dakika Teklifleri Uygulamaları 

 

Resim 3.5. Son Dakika Teklifleri Uygulamaları Otel ĠĢletmeleri Yönetim Paneli (1) 

KalıĢ Süresi Kontrol Uygulamaları: Bazı iĢletmelerin minimum üç, 

minimum beĢ veya daha fazla günler için rezervasyon yapmaya imkân tanıdıkları 

nitel görüĢmelerde elde edilen sonuçlardandı. AraĢtırmanın bu kısmında iĢletmelerin 

dağıtım kanallarında on günlük rezervasyon yapma isteği durumunda bu isteğe 

imkân vermesi ancak bir günlük rezervasyon yapma isteği durumunda dağıtım 

kanalının onay vermemesi durumunda kalıĢ süresi kontrol uygulaması yaptıkları 

sonucuna ulaĢılarak bu tekniği uygulayan iĢletmeler var” Ģeklinde kodlanmıĢtır. 

Ancak on gün veya bir gün fark etmeksizin iĢletmelerin gün sınırlaması olmadan 

rezervasyon yapmak için dağıtım kanallarında açık olmaları durumunda ise “yok” 

olarak kodlanmıĢtır. Bu kapsamda kalıĢ süresi kontrol uygulamalarına örnek olarak 

Resim 3.6 gösterilebilir. Söz konusu resimde aynı özellik ve hizmete sahip odanın 20 

Ağustos-21 Ağustos tarihleri arasında bir günlük rezervasyon yapma isteğine 

“tükendi” ifadesinin yer almasına rağmen, 20 Ağustos-30 Ağustos günleri arasında 

rezervasyon yapmaya olanak sağlaması örnek olarak gösterilebilir.  
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Resim 3.6. KalıĢ Süresi Kontrol Uygulamaları 

Upselling: Dağıtım kanallarında belirli günler için rezervasyon tarihi 

girildiğinde bazı otellerin aynı tarihler içerisinde denize yakın otellerin deniz 

manzaralı oda fiyatları, havuz manzaralı oda fiyatları gibi seçenekleri potansiyel 

müĢterilere sunması veya deniz manzarası gibi seçeneği olmayan otellerin odanın 

metrekaresi ile upselling yapmaya çalıĢmaları “var” olarak kodlanmıĢtır. Resim 

3.7’de hizmet ve oda özelliklerinin aynı olduğu odalardan birisinin on gecelik fiyatı 

4,930 Tl iken deniz manzaralı odanın seçilmesi dâhilinde aynı otelin aynı hizmeti 

için deniz manzaralı oda farkı bir fiyattan 5,277 Tl olarak müĢterilere sunulduğu 

örnek olarak gösterilebilir. 

 
Resim 3.7. Upselling Uygulamaları 

KiĢi Sayısı Kontrol Uygulamaları: KiĢi sayısı iki veya daha fazla seçilerek 

girilen belirli tarihler arasında rezervasyon yapmaya olanak tanıyan oteller “var”, bir 

kiĢi seçilerek aynı tarihlerin girilmesi ile rezervasyon yapmaya olanak sağlamayan 

oteller “yok” olarak kodlanmıĢtır. Resim 3.8 ve Resim 3.9’da rezervasyon için 

seçilen kiĢi sayısının bir olması durumunda otellerin iki kiĢi seçeneği üzerinden fiyat 

hesaplaması örneği görülmektedir.  
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Resim 3.8. KiĢi Sayısı Kontrol Uygulamaları 

 

 
Resim 3.9. KiĢi Sayısı Kontrol Uygulamaları 

Erken Rezervasyon Ġndirimleri: Dağıtım kanallarında girilen rezervasyon 

tarihlerinde erken rezervasyon indirimi ile ilgili ifadelerin yer alması “var” olmaması 

“yok” olarak iĢaretlenmiĢtir. Resim 3.10 ve Resim 3.11’de erken rezervasyona 

yönelik “Bugüne özel indirimler” veya “Hemen rezervasyon yapın kazanın” gibi 

ifadelerle erken rezervasyondan doluluğu arttırmaya yönelik tekniklerden 

yararlanıldığı söylenebilir. 
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Resim 3.10. Erken Rezervasyon Ġndirimleri Uygulamaları 

 
Resim 3.11. Erken Rezervasyon Ġndirimleri Uygulamaları (2) 

Ayrıca otel iĢletmelerinin yönetim panelinde erken rezervasyonun nasıl yönetildiği 

Resim 3.12’de görülmektedir. BaĢka bir dağıtım kanalındaki erken rezervasyonun 

yönetimi otel yönetim panelinde Resim 3.13’de ki gibidir.  

 
Resim 3.12. Erken Rezervasyon Ġndirimleri Uygulamaları Yönetim Paneli 

 
Resim 3.13. Erken Rezervasyon Ġndirimleri Uygulamaları Yönetim Paneli (2) 

Oda Uygunluğu Garantisi: Otel iĢletmelerinin kurumsal web sitelerinde oda 

uygunluğu garantisi ile ilgili ifadelere yer vermeleri “var”, yer vermemeleri “yok 

olarak kodlanmıĢtır. Resim 3.14’de varıĢınızdan en az 72 saat önce 15: 00’e kadar 

yapılan oda rezervasyonlarında oda uygunluğu garantisinin ifade edildiği bir otel 

örneklendirilmiĢtir.  
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Resim 3.14. Oda Uygunluğu Garantisi Uygulamaları 

Memnuniyet Garantisi: Otel iĢletmelerinin kurumsal web sitelerinde söz 

konusu oteli seçmeleri durumunda %100 memnuniyet garantisi veya memnuniyet 

garantisi ile ilgili ifadeler var ise “var”, yok ise “yok” olarak iĢaretlenmiĢtir. Resim 

3.15’de otellerin çalıĢtıkları dağıtım kanalları veya derecelendirme kuruluĢları 

tarafından otellere verilen ödüllerin kullanıldığı bir örnek görülmektedir. Ayrıca 

Resim 3.16’da otelin kendi ifadesi ile memnuniyete yönelik geçmiĢ tecrübelerin 

sunulmasına iliĢkin bir örnek yer almaktadır.  

 
Resim 3.15. Memnuniyet Garantisi Uygulamaları 

 
Resim 3.16. Memnuniyet Garantisi Uygulamaları 

DüĢük Fiyat Garantisi: Kurumsal web sitelerinden yapılan rezervasyon 

neticesinde konukların en düĢük fiyattan otelin olanaklarından yararlanabileceği ile 

ilgili ifadelere yer verilmesi “var” olarak kodlanırken, yer verilmemesi durumunda 

“yok” olarak kodlanmıĢtır. Resim 3.17’de düĢük fiyat veya en iyi fiyat garantisinin 

otelin web sitesinden yapıldığında elde edilebileceğine yönelik ifade ve seçenekler 

görülmektedir. 
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Resim 3.17. DüĢük Fiyat/En Uygun Fiyat Garantisi Uygulamaları 

Erken Rezervasyon Ġndirimi: Dağıtım kanallarında erken rezervasyon 

indirimindeki gibi otel iĢletmelerinin kurumsal web sitelerinde erken rezervasyon ile 

ilgili ifadelere (Hemen rezervasyon yapın, kazanın; erken rezervasyon 

indirimlerinden yararlanın) yer verilmiĢse “var”, yer verilmemiĢse “yok” olarak 

iĢaretlenmiĢtir. Resim 3.18’de erken rezervasyon indirimine verilen indirimler 

görülmektedir. 

 
Resim 3.18. Otel ĠĢletmeleri Web Sitelerinde Erken Rezervasyon Ġndirimi 

Günlük Kullanım: Otel iĢletmelerinin kurumsal web sitelerinde otelin 

olanaklarından (Restoranda akĢam yemeği, günlük otelin hamamı veya spasından 

yaralanma) konaklama olmaksızın, özel bir çaba ve hazırlık gerektirmeksizin 

konukların yararlanabileceğine iliĢkin ifadelere yer verilmesi “var” olarak 

iĢaretlenmiĢtir. Resim 3.19, 3.20, 3.21 ve 3.22’de otelin spa olanaklarından ve 

günlük kullanım olanaklarından gün içerisinde yararlanılabilmelerine yönelik 

bilgilendirici ifadelerin yanı sıra açık büfe, buhar odası, hamam, terapi havuzu gibi 

seçeneklerin sunulduğu görülmektedir.  
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Resim 3.19. Günlük Kullanım Uygulamaları 

  
Resim 3.20. Günlük Kullanım Uygulamaları (2) 

Resim 3.21. Günlük Kullanım Uygulamaları (3) 

 
Resim 3.22. Günlük Kullanım Uygulamaları (4) 

Toplantı ve Etkinlik: Günlük kullanımdan farklı olarak gruplara yönelik 

toplantı veya etkinliklerini otelin imkânları doğrultusunda kullanabileceklerine 

yönelik ifadelerin olması “var”, olmaması “yok” olarak seçilmiĢtir. Resim 3.23 ve 

3.24’de toplantılar seçeneğine iliĢkin açıklayıcı bilgiye ulaĢılabilecek bağlantı 

bölümü görülmektedir. Bu linkte devamı seçeneği seçildiğinde otelin toplantı 

salonlarına iliĢkin teknik bilgilere ulaĢılabilmektedir. Otellerin konaklama dıĢında 

gelirlerini arttırabilecekleri uygulamalarla salonlarını ve imkânlarını kullandırmaları 
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örnek olarak gösterilebilir. Ayrıca dıĢ ikram hizmeti gibi etkinliklere yönelik 

düzenlenen konseptlere iliĢkin ayrıntılı açıklama da bu kısımda görülmektedir. 

 
Resim 3.23. Toplantı ve Etkinlik Uygulamaları 

 
Resim 3.24. Toplantı ve Etkinlik Uygulamaları (2) 

ÇıkıĢ Uzatma: Web sitelerinde konukların geç çıkıĢ yapabileceklerine 

yönelik ifadeler var ise “var”, yok ise “yok” olarak iĢaretlenmiĢtir. Resim 3.25 ve 

3.26’da uluslar arası standartlar dâhilinde 12:00 olan çıkıĢ saatinde müĢterilerin çıkıĢ 

yapmama ve odayı tutma taleplerinde 18:00’e kadar 75 Euro+KDV olarak satıĢ 

yaptıkları örneği görülmektedir.  

 
Resim 3.25. ÇıkıĢ Uzatma Uygulamaları 

 
Resim 3.26. ÇıkıĢ Uzatma Uygulamaları (2) 

Abonelikler: Web sitelerinde haftalık, aylık, üç aylık ve yıllık gibi otelin 

olanaklarını abonelik sistemi ile kullanılabilmesine olanak tanıyan bilgilere iliĢkin 

açıklamaların yer alması “var”, yer almaması durumu “yok” olarak kodlanmıĢtır. 

Resim 3.27 aboneliklere iliĢkin bireysel ve aile aboneliği kapsamında sezonluk ve 

aylık seçenekleriyle müĢterilere sunulan hizmetlere iliĢkin bir örnek sunmaktadır. 
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Resim 3.27. Abonelik Uygulamaları 

KalıĢ Süresi Ġndirimi: Kurumsal web sitelerinde rezervasyon yapılmak 

istenen tarihlerin uzatılmasında veya 6 kal 5 öde gibi kalıĢ süresi uzadığında yapılan 

indirimlerin sitede mevcut olması “var”, olmaması “yok” olarak iĢaretlenmiĢtir. 

Resim 3.28’de on gece konaklamaya bir gecenin ücretsiz sunulduğu ve Resim 

3.29’da dört gece kal üç gece öde gibi konaklama süresi ile iliĢkili kalıĢ süresi 

indirimleri veya kampanyalarına yönelik örnekler görülmektedir. Ayrıca bir günlük 

ücret ile birden fazla konaklamaya yönelik indirimli fiyatlar da kalıĢ süresi 

indirimine örnek olarak gösterilebilir. Resim 3.30’da dağıtım kanalında kalıĢ süresine 

göre uygulanan indirimlerin otel yönetimi tarafından nasıl yönetildiğine iliĢkin 

örnekler yer almaktadır. 

 
Resim 3.28. KalıĢ Süresi Ġndirimi Uygulamaları 

 

Resim 3.29. KalıĢ Süresi Ġndirimi Uygulamaları (2) 

 
Resim 3.30. KalıĢ Süresi Ġndirimi Uygulamaları Otel ĠĢletmeleri Yönetim Paneli 

Sadakat Programları ve Ġndirimleri: Tekrar müĢterilere yönelik yapılan 

indirimlere yönelik uygulamaların site içerisinde olması “var”, olmaması “yok” 
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olarak kodlanmıĢtır. Resim 3.31 ve 3.32’de sadakat programları kapsamında 

müĢterilere sunulan indirimler, ücretsiz konaklamalar ve özel ayrıcalıklara yönelik 

örnekler görülmektedir. 

 
Resim 3.31. Sadakat Program ve Ġndirimleri Uygulamaları 

 

 
Resim 3.32. Sadakat Program ve Ġndirimleri Uygulamaları (2) 
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III.BÖLÜM 

BULGULAR VE DEĞERLENDĠRME 

AraĢtırma kapsamında nicel analiz ve nitel analiz verilerine iliĢkin bulgular 

bu bölümde yer almaktadır. Bu bağlamda öncelikle otel iĢletmeleri yöneticilerine 

uygulanan ankete iliĢkin bulgular bu bölümün ilk kısmıdır. Ardından yöneticilerle 

yapılan yarı yapılandırılmıĢ görüĢmelere iliĢkin bulgular bu kısmı izlerken, son 

kısımda ise nicel ve nitel veriler ıĢığında ve kapsamlı literatür taraması neticesinde 

gelir yönetimi ile iliĢki kurulan gelir yönetimi tekniklerinin, belirlenen dağıtım 

kanalları ve otel iĢletmelerinin kurumsal web sitelerindeki uygulama örnekleri ve 

sıklıklarına iliĢkin sonuçlar açıklanmaktadır. 

3.1. Nicel Verilere ĠliĢkin Bulgular 

3.1.1. Katılımcıların Demografik Özellikleri ve ĠĢletmelerin Özellikleri 

ÇalıĢmanın bu bölümü nicel verileri elde etmek amacıyla uygulama 

kapsamında araĢtırmaya dâhil edilen otel iĢletmelerindeki yöneticilerin demografik 

özelliklerine iliĢkin istatistikî verilerden oluĢmaktadır. Demografik verilerin ikinci 

kısmında araĢtırmaya katılan otel iĢletmelerine iliĢkin özellikler yer almaktadır. 

Katılımcıların cinsiyetlerine göre dağılımları aĢağıda Çizelge 3.3’de verilmiĢtir.  

Çizelge 3.3. Katılımcıların Cinsiyetine Göre Dağılımları 

Gruplar Sayı (f) Yüzde (%) 

Kadın 29 25,7 

Erkek 84 74,3 

Toplam 113 100,0 

AraĢtırmaya katılan 113 yöneticinin 84 tanesi erkek katılımcıdan oluĢurken 

29 tanesi kadın katılımcıdan oluĢmaktadır. Erkek yöneticiler grubun %74,3’ünü 

oluĢtururken kadın yöneticiler ise %25,7’sini oluĢturmaktadır (Çizelge 3.3). 

AraĢtırmaya katılan yöneticilerin eğitim durumlarına göre dağılımları Çizelge 3.4’de 

verilmiĢtir. 
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Çizelge 3.4. Katılımcıların Eğitim Durumlarına Göre Dağılımları 

Gruplar 
Sayı (f) Yüzde (%) 

Lise ve altı 17 15,0 

Lisans 85 75,2 

Lisansüstü 11 9,7 

Toplam 113 100,0 

AraĢtırmaya katılan yöneticilerin eğitim durumlarına göre dağılımları 

incelendiğinde çoğunlukla lisans mezunları oldukları görülmektedir. Lisans ve 

lisansüstü 96 yönetici araĢtırmaya katılım göstermiĢken, 17 lise ve altı mezunu 

katılımcı da araĢtırmaya katkıda bulunmuĢtur. Lisans ve lisansüstü katılımcılar 

grubun yaklaĢık %85’ini oluĢtururken, kalan % 15’lik kısım ise lise ve altı mezunu 

yöneticilerden oluĢmaktadır (Çizelge 3.4). Yöneticilerin çalıĢtıkları bölümlere göre 

dağılımları Çizelge 3.5’de verilmiĢtir. 

Çizelge 3.5. Katılımcıların ÇalıĢtıkları Bölümlere Göre Dağılımları 

Gruplar Sayı (f) Yüzde (%) 

Genel Müdür 10 8,8 

Genel Müdür Yardımcısı 15 13,3 

Ön Büro Müdürü 36 31,9 

Muhasebe 11 9,7 

SatıĢ Pazarlama Müdürü 41 36,3 

Toplam 113 100,0 

 

Yöneticilerin çalıĢtıkları bölümlere göre araĢtırmaya katılım oranları ise Ģu 

Ģekildedir. Katılımcıların % 36,3’ü satıĢ pazarlama müdürü, %31,9’unu önbüro 

müdürü, % 22,1’i genel müdür ve genel müdür yardımcıları % 9,7’si ise muhasebe 

müdürlerinden oluĢmaktadırlar (Çizelge 3.5). Yöneticilerin turizm eğitimi alma veya 

almamadurumlarına göre dağılımları Çizelge 3.6’da verilmiĢtir. 

Çizelge 3.6. Katılımcıların Turizm Eğitimi Alma Durumlarına Göre Dağılımları 

Gruplar Sayı (f) Yüzde (%) 

Aldım 64 56,6 

Almadım 49 43,4 

Toplam 113 100,0 
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ÇalıĢmaya katılan yöneticilerin turizm eğitimi alma durumları incelendiğinde 

64 (%56,6) katılımcının turizm eğitimi aldığı kalan 49 (%43,4) kiĢinin ise turizm 

eğitimi almadığı görülmektedir (Çizelge 3.6). 

AraĢtırmaya katılan yöneticlerin çalıĢtıkları otellerin bağlı bulundukları 

bölgelere göre dağılımları Çizelge 3.7’de verilmiĢtir.  

Çizelge 3.7. Otellerin Bağlı Bulundukları Bölgelere Göre Dağılımları 

Gruplar Sayı (f) Yüzde (%) 
Ege Bölgesi 21 18,6 

Akdeniz Bölgesi 56 49,6 
Marmara Bölgesi 22 19,5 

Ġç Anadolu Bölgesi 7 6,2 
Karadeniz Bölgesi 3 2,7 

Doğu Anadolu Bölgesi 2 1,8 
Güneydoğu Anadolu Bölgesi 2 1,8 

Toplam 113 100,0 

AraĢtırma kapsamında anket gönderilen ve ulaĢılmaya çalıĢılan yöneticilerin 

bağlı bulundukları otellerin bölgelere göre dağılımları incelendiğinde otellerin 

yaklaĢık yarısının %49,6 (56) ile Akdeniz Bölgesinde olduğu görülmektedir. Daha 

sonra Marmara Bölgesinden 22 otel (%19,5), Ege Bölgesinden 21(%18,6) ve Ġç 

Anadolu Bölgesinden 7 (%6,2) otel yöneticisi araĢtırmaya katılım gösterdikleri 

anlaĢılmaktadır. Karadeniz Bölgesinden 3 (%2,7), Doğu Anadolu ve Güneydoğu 

Anadolu Bölgesinden 2 (%1,8) otel de araĢtırmanın kalan kısmını oluĢturmaktadır 

(Çizelge 3.7). Otellerin türlerine göre dağılımları Çizelge 3.8’de verilmiĢtir. 

Çizelge 3.8. Otellerin Türüne ĠliĢkin Sınıflandırmalarına Göre Dağılımları 

Gruplar Sayı (f) Yüzde (%) 

Kıyı Oteli 68 60,2 

ġehir Oteli 38 33,6 
Diğer (Kayak, Termal) 7 6,2 

Toplam 113 100,0 

Yöneticilerin otelin konumlandırılmasına yönelik değerlendirmede 

bulundukları soruya iliĢkin % 60,2 (68) yönetici otellerini kıyı oteli olarak 

tanımlarken diğer 38 (%33,6) yönetici otelin Ģehir oteli olduğunu ve 7 (%6,2) 

yönetici ise otellerinin diğer ( kayak, termal otel) olduğunu belirtmiĢlerdir (Çizelge 

3.8). 
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Çizelge 3.9. Otellerin Faaliyet Süresine Göre Dağılımları 

Gruplar Sayı (f) Yüzde (%) 

Sezonluk 52 46,0 

Tüm Yıl 61 54,0 

Toplam 113 100,0 

Otellerin faaliyet süreleri incelendiğinde 52 otelin sezonluk faaliyet gösteren 

otellerden, 61 otelin ise tüm yıl faaliyet gösteren otellerden oluĢtuğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. ÇalıĢma grubundaki otellerin yüzdelik dağılımına bakıldığında 

%54’ünün tüm yıl, %46’sının ise sezonluk olduğu görülmektedir (Çizelge 3.9). 

Otellerin statülerine iliĢkin dağılım Çizelge 3.10’da verilmiĢtir. 

Çizelge 3.10. Otellerin Statüsüne Göre Dağılımları 

Gruplar Sayı (f) Yüzde (%) 

Bağımsız Yerli 63 55,8 

Zincir Yerli 39 34,5 

Zincir Yabancı 11    9,7 

Toplam 113 100,0 

AraĢtırmaya konu olan otellerin statüsüne iliĢkin veriler incelendiğinde 63 

(%55,8) otelin bağımsız yerli iĢletme, 39 otelin (%34,5) yerli zincir otel ve 11 (%9,7) 

otelin ise yabancı zincir otel olduğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 3.10). Katılımcıların 

gelir yönetimine iliĢkin elde edindikleri bilgi kaynaklarına iliĢkin dağılım Çizelge 

3.11’de verilmiĢtir. 

Çizelge 3.11. Katılımcıların Gelir Yönetimi Bilgi Kaynakları Dağılımları 

Gruplar Sayı 

(f) 

Yüzde % 
Kurs 34 17,8 
Eğitim Programları 48 25,1 
Kitaplar, Dergi ve Makaleler 35 18,3 
Diğer (Ġnternet, Turizm ve Otelcilik Web Siteleri, 

Medya, Sosyal Medya) 

74 38,8 

Toplam 191 100,0 
 

Yöneticilerin gelir yönetimi ile ilgili bilgi ve kavrama iliĢkin farkındalıklarını 

oluĢturan etkenlerin neler olduğuna iliĢkin birden fazla seçeneği iĢaretlemeye olanak 

sağlayan bu soruda katılımcılara sunulan seçeneklerden (Çizelge 3.11) en çok diğer 

seçeneği iĢaretlenmiĢtir. 74 (%38,8) katılımcı turizm ve otelcilik alanında faaliyet 
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gösteren ve takip ettikleri web siteleri ile sosyal medyada turizm ile ilgili sayfalardan 

kavrama iliĢkin bilgi sahibi olduklarını belirtmiĢlerdir.  Yöneticilerden 48 (%25,1) 

katılımcı eğitim programlarından, % 17,8 lik bir kısım ile 34 katılımcı kurslardan 

kavram ile ilgili bilgiye ulaĢtıklarını belirtmiĢlerdir. Katılımcılardan 35’i (%18,3) ise 

kitaplar, dergi ve makalelerden gelir yönetimine iliĢkin bilgi edindiklerini 

bildirmiĢlerdir. Çizelge 3.12’da yöneticilerin çalıĢtıkları otellerde gelir yönetiminden 

kimin sorumlu olduğuna iliĢkin dağılım verilmiĢtir. 

Çizelge 3.12. Gelir Yönetiminden Sorumlu Yöneticiler DeğiĢkenine Göre 

Dağılımları 

Gruplar Sayı (f) Yüzde (%) 

Gelir Yönetimi Bölümü 14 12,4 

Genel Müdür 65 57,5 

Pazarlama Müdürü 22 19,5 

Ön Büro Müdürü 12 10,6 

Toplam 113 100,0 

Gelir yönetiminden iĢletmede kimin sorumlu olduğuna iliĢkin yöneticilere 

yöneltilen soruya iliĢkin olarak katılımcıların büyük çoğunluğu (% 57,5) oranında 

genel müdür seçeneğini iĢaretlemiĢlerdir. Daha sonra pazarlama müdürünün % 19,5 

sorumlu olduğu belirtilirken,  % 10,6 ile düĢük bir oranda ise ön büro müdürünün 

sorumlu olduğu da belirtilmiĢtir. Katılımcıların ayrı bir gelir yönetimi sorumlusu 

bulunduğuna verdiği cevapların oranı ise ise çalıĢma grubunun sadece % 12,4’üdür 

(Çizelge 3.12). Otellerin ayrı bir gelir yönetimi bölümü kurma isteklerine göre 

dağılım Çizelge 3.13’de verilmiĢtir. 

Çizelge 3.13. Otellerin Gelir Yönetimi Bölümü Kurma Ġsteklerine Göre Dağılımları 

Gruplar Sayı (f) Yüzde (%) 

Evet 59 52,2 

Hayır 54 47,8 

           Toplam 113 100,0 

Yöneticilere yöneltilen gelir yönetimi departmanı kurmayı düĢünür müsünüz? 

Ġfadesine iliĢkin yöneticilerin bir birine yakın oranlarda evet ve hayır cevabı 

verdikleri görülmektedir. AraĢtırmaya katılan 113 kiĢinin 59 tanesi evet cevabını 

verirken, 54 yönetici ise hayır cevabını vermiĢlerdir (Çizelge 3.13).  Otellerin 
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gelirleri yönetmede herhangi bir yazılım kullanıp kullnmadıklarına iliĢkin dağılım 

Çizelge 3.14’de verilmiĢtir. 

Çizelge 3.14. Gelir Yönetimi Yazılımı Kullanma Durumlarına Göre Dağılımları 

Gruplar Sayı (f) Yüzde (%) 

Evet 43 38,1 

Hayır 70 61,9 

            Toplam 113 100,0 

Benzer bir biçimde yöneticilerin evet ve hayır cevap vermeleri istenilen 

iĢletmenizde herhangi bir gelir yönetimi yazılımı kullanıyor musunuz? Ġfadesine 

katılım düzeyleri ise 70 yönetici hayır 43 yönetici evet olarak cevaplamıĢlardır. 

ĠĢletmelerin birçoğunun gelir yönetimi yazılımı kullanmadıkları sonucuna ulaĢılabilir 

(Çizelge 3.14). Gelir yönetimi yazılımların iliĢkin genel bir değerlendirmeye 

yöneticilerin katılım düzeylerine iliĢkin dağılım Çizelge 3.15’de görülmektedir. 

Çizelge 3.15. Gelir Yönetimi Yazılımlarının ĠĢletmeye Katkısına Yönelik GörüĢleri 

Gruplar Sayı (f) Yüzde (%) 

Tamamen Katılmıyorum 4 3,5 

Katılmıyorum 5 4,4 

Orta Düzeyde Katılıyorum 42 37,2 

Katılıyorum 50 44,2 

Tamamen Katılıyorum 12 10,6 

Toplam 113 100,0 

Gelir yönetimi yazılımlarının gelirleri yönetmede iĢletmenize fayda 

sağlayabileceğine inanıyor musunuz? Ġfadesine iliĢkin yöneticilerin katılım düzeyleri 

incelendiğinde orta düzeyde ve katılıyorum ifadesine 92 yöneticinin katılım 

gösterdiği görülmektedir. Tamamen katılan yöneticiler 12 kiĢiden oluĢurken 

tamamen katılmayan yöneticiler 4 ve katılmayan yöneticiler ise 5 kiĢidir (Çizelge 

3.15).  Otellerin gelecekteki dolulukları tahmin etme yöntemleri veya tahmin etmeme 

durumlarına iliĢkin dağılım Çizelge 3.16’da verilmiĢtir. 

Çizelge 3.16. Otellerin Doluluk Tahmin Yöntemlerine Göre Dağılımları 

Gruplar Sayı (f) Yüzde (%) 

Tahmin Edilmiyor 12 10,6 

GeçmiĢteki veriler ve tecrübeler 42 37,2 

Ġstatistiksel Yöntemler 59 52,2 

Toplam 113 100,0 
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Gelecekteki dolulukların nasıl tahmin edildiğine iliĢkin yöneticilerin görüĢleri 

değerlendirildiğinde istatistiksel yöntemler ile tahminlemenin %52,2 ile çoğunlukla 

kullanıldığı bu tekniği geçmiĢteki veriler ve tecrübenin %37,2 ile izlediği tahmin 

edilmediğine iliĢkin % 10,6 oranında bir görüĢ olduğu görülmektedir (Çizelge 3.16). 

3.1.2. Katılımcıların Gelir Yönetimi Tekniklerine ĠliĢkin GörüĢlerine 

Yönelik Bulgular 

Çizelge 3.17’de araĢtırmaya katılan yöneticilerin gelir yönetimi tekniklerinin 

sektör için önemi ile ilgili görüĢlerini belirlemeye yönelik ifadeler ve ifadelere iliĢkin 

frekans ve yüzde dağılımları ile aritmetik ortalama ve standart sapma değerleri 

verilmiĢtir. Sektör içerisinde gelir yönetimi tekniklerinin önem düzeylerine iliĢkin 

yönetici görüĢleri incelendiğinde %62,9 ile en çok katılım gösterilen tekniğin erken 

rezervasyon indirimleri olduğu sonucuna ulaĢıldığı görülmektedir (=3,79). Erken 

rezervasyon indirimlerinin ardından % 60,2 ile en önemli tekniğin fiyat 

farklılaĢtırması olduğu görülmektedir (  =3,75). Dağıtım kanallarıyla sözleĢmeler 

yapmak %56,6 ile sektör için önem düzeyi yüksek bir diğer teknik olarak dikkat 

çekmektedir (=3,71). Son dakika teklifleri yöneticiler tarafından önemli görülen bir 

diğer teknik olarak öne çıkmaktadır (=3,68). Yukarı satıĢ (Upselling) uygulamanın 

önemi katılımcıların yaklaĢık yarısının %50,4 ile katıldığı ve önemli gördüğü bir 

diğer teknik olduğu sonucuna ulaĢılmaktadır (=3,51).  

Diğer tekniklere oranla yöneticiler tarafından daha düĢük öneme sahip 

teknikler incelendiğinde, oda uygunluğu garantisinin % 29,2 oranında bir önem 

düzeyine sahip olduğu görülmektedir. Hiç önemli olmadığını düĢünen ve az önemli 

olduğuna iliĢkin görüĢ belirten otellerin % 49,5 gibi büyük bir oranda olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Orta düzeyde önemli olduğuna iliĢkin görüĢ belirtenler ise % 

21,2 gibi bir orana sahiptir ( =2,73). Fazla rezervasyon alma (  =2,93 )ve düĢük 

fiyat garantisi (=2,95) diğer tekniklerle kıyaslandığında iĢletmeler tarafından daha 

az önemli görülen teknikler olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Söz konusu bu 

tekniklerden fazla rezervasyon uygulamalarını önemli gören yöneticiler % 31,8 gibi 

bir oranda iken, önemsiz gören ve az bir öneme sahip olduğunu düĢünen yöneticiler 

% 44,2 gibi bir orana sahiptir (=2,93). DüĢük fiyat garantisi de iĢletmelerin çok 
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önemli görmediği diğer tekniklerden birisidir. Yöneticilerin %14,2’si hiç önemli 

görmezken, %27,4’ü az önemli ve %25,7’si orta düzeyde önemli görmektedirler. 

Çok ve tamamen önemli görenlerin oranı ise %32,7’dir (=2,95). 

Çizelge 3.17. Gelir Yönetimi Tekniklerinin Sektör Ġçin Önem Düzeyine ĠliĢkin 

Betimsel Ġstatistikler 

Sıra 

no 
                         Ġfadeler 

Önem Düzeyi 

  SS 

Hiç 

(1) 

Az 

(2) 

Orta 

(3) 

Çok 

(4) 

Tam 

(5) 

   1  Fiyat farklılaĢtırması uygulamak… 
f 5 9 31 32 36 

3,75 1,12 
% 4,4 8,0 27,4 28,3 31,9 

   2  Fiyat paritesi uygulamak… 
f 11 19 27 33 23 

3,34 1,25 
% 9,7 16,8 23,9 29,2 20,4 

  3  Son dakika tekliflerini uygulamak… 
f 6 11 29 34 33 

3,68 1,15 
% 5,3 9,7 25,7 30,1 29,2 

4 Erken rezervasyon indirimleri uygulamak… 
f 7 11 24 28 43 

3,79 1,22 
% 6,2 9,7 21,2 24,8 38,1 

   5 
Dağıtım kanallarıyla kapasite üzeri 

sözleĢmeler yapmak… 

f 4 10 35 30 34 
3,71 1,09 

% 3,5 8,8 31,0 26,5 30,1 

   6 Fazla rezervasyon (Overbooking) almak… 
f 18 32 27 12 24 

2,93 1,37 
% 15,9 28,3 23,9 10,6 21,2 

   7 Minimum kalıĢ süresi kontrol uygulamaları 
f 9 19 27 27 31 

3,46 1,27 
% 8,0 16,8 23,9 23,9 27,4 

   8 Maksimum kalıĢ süresi kontrol uygulamaları 
f 5 20 33 27 28 

3,47 1,17 
% 4,4 17,7 29,2 23,9 24,8 

   9 DüĢük fiyat garantisi uygulamak… 
f 16 31 29 17 20 

2,95 1,30 
% 14,2 27,4 25,7 15,0 17,7 

10 Çapraz satıĢ (Cross selling) uygulamak… 
f 10 14 35 26 28 

3,42 1,23 
% 8,8 12,4 31,0 23,0 24,8 

  11 Upselling (yukarı satıĢ) uygulamak… 
f 7 17 32 25 32 

3,51 1,22 
% 6,2 15,0 28,3 22,1 28,3 

  12 Oda uygunluğu garantisi uygulamak… 
f 25 31 24 15 18 

2,73 1,36 
% 22,1 27,4 21,2 13,3 15,9 

Katılımcıların görüĢlerine göre gelir yönetimi tekniklerinin iĢletmelerde 

uygulanma düzeylerine iliĢkin frekans ve yüzde dağılımları ile aritmetik ortalama ve 

standart sapma değerleri Çizelge 3.18’de verilmiĢtir. 

Yöneticilere yöneltilen ifadelere iliĢkin gelir yönetimi tekniklerinden erken 

rezervasyon indirimlerinin en fazla kullanılan teknik olduğu sonucuna 

ulaĢılmaktadır. Yöneticilerin % 37,2’lik kısmı iĢletmelerinde erken rezervasyon 

indirimlerini kullanma sıklıklarını her zaman olarak belirtirlerken, % 26,5’lık kısmı 

da çoğunlukla kullanıldığını belirtilmiĢtir. Ara sıra kullanıldığına iliĢkin görüĢ 

bildiren yöneticilerin %21,2 oranında olduğu, nadiren ve hiç kullanılmadığına iliĢkin 

görüĢlerin ise %15 olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (=3,80). 
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Katılımcıların uygulama sıklığı olarak en çok görüĢ bildirdiği diğer bir ifade 

ile iĢletmelerinde sıklıkla baĢvurdukları teknik ve uygulamalardan bir diğeri ise 

dağıtım kanallarıyla sözleĢmeler yapmak olduğu görülmektedir. Her zaman ve 

çoğunlukla sözleĢmeler uyguladıklarını belirten yöneticilerin % 61,1 gibi yüksek 

oranda olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ara sıra dağıtım kanallarıyla sözleĢmeler 

yapıldığı seçeneğine %24,8’lik bir katılım olduğu çizelgeden çıkarılabilecek diğer bir 

sonuçtur. Bu ifadeye iliĢkin en düĢük katılım % 14,1 ile nadiren ve hiçbir zaman 

seçenekleridir (=3,71). 

Yöneticilerin en fazla uyguladıkları diğer bir gelir yönetimi tekniğinin son 

dakika teklifleri olduğu,, % 30,1 oranında her zaman uygulandığı, % 31,0 oranında 

çoğunlukla uygulandığı çizelgeden çıkarılabilecek diğer bir sonuçtur.  Ara sıra 

uygulandığına iliĢkin oran % 23,0 iken, hiçbir zaman ve nadiren uygulandığına 

iliĢkin yönetici görüĢleri ise % 15,9 olarak belirtilmiĢtir (=3,71). 

Yönetici görüĢlerine göre en düĢük düzeyde uygulanma sıklığı belirtilen gelir 

yönetimi teknikleri incelendiğinde fazla rezervasyon uygulamalarının iĢletme 

içerisinde hiç uygulanmadığı % 20,4’dür. Nadiren uygulandığına iliĢkin görüĢler % 

33,6 oranında iken, ara sıra uygulandığını belirten yöneticiler ise % 23,9’dur. 

Çoğunlukla ve her zaman uygulandığına iliĢkin görüĢler ise % 22,1’dir (=2,58). 

DüĢük fiyat garantisi de iĢletmelerin diğer tekniklere göre çok fazla 

uygulamadıkları teknik olarak öne çıkmaktadır. Katılımcı yöneticilerin %  24,7’si 

herzaman ve çoğunlukla uyguladıklarını belirtirken % 20,4 oranında hiç 

uygulanmadığı ve % 22,1 oranında nadiren uygulandığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ara 

sıra uygulandığını belirten yöneticiler iĢletmelerin % 32,7’sini oluĢturmaktadır ( 

=2,72). 
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Çizelge 3.18. Gelir Yönetimi Tekniklerinin ĠĢletmelerde Uygulanma Düzeylerine 

ĠliĢkin Betimsel Ġstatistikler 

Sıra 

no                          Ġfadeler 

Sıklık Düzeyi 

  SS 

H
iç

b
ir

 

Z
a

m
a

n
 

N
a

d
ir

en
 

A
ra

-S
ır

a
 

Ç
o

ğ
u

n
lu

k
la

 

H
er

 Z
a

m
a

n
 

 (1) (2) (3) (4) (5) 

   1 
ĠĢletmenizde fiyat farklılaĢtırmasını ne sıklıkla 

uyguluyorsunuz? 

f 7 11 28 38 29 
3,63 1,15 

% 6,2 9,7 24,8 33,6 25,7 

   2 
ĠĢletmenizde fiyat paritesini ne sıklıkla 

uyguluyorsunuz? 

f 6 18 21 44 24 
3,55 1,14 

% 5,3 15,9 18,6 38,9 21,2 

  3 
ĠĢletmenizde son dakika tekliflerini ne sıklıkla 

uyguluyorsunuz? 

f 5 13 26 35 34 
3,71 1,14 

% 4,4 11,5 23,0 31,0 30,1 

4 
ĠĢletmenizde erken rezervasyon indirimlerini ne 

sıklıkla uyguluyorsunuz? 

f 7 10 24 30 42 
3,80 1,21 

% 6,2 8,8 21,2 26,5 37,2 

   5 
Dağıtım kanallarıyla ne sıklıkla kapasite üzeri 

sözleĢmeler yapıyorsunuz? 

f 6 10 28 36 33 
3,71 1,13 

% 5,3 8,8 24,8 31,9 29,2 

   6 
ĠĢletmenizde fazla rezervasyon tekniğini 

(Overbooking) ne sıklıkla uyguluyorsunuz? 

f 23 38 27 14 11 
2,58 1,22 

% 20,4 33,6 23,9 12,4 9,7 

   7 
Minimum kalıĢ süresi kontrol uygulamalarını ne 

sıklıkla uyguluyorsunuz? 

f 15 18 23 29 28 
3,33 1,35 

% 13,3 15,9 20,4 25,7 24,8 

   8 
Maksimum kalıĢ süresi kontrol uygulamalarını ne 

sıklıkla uyguluyorsunuz? 

f 16 19 22 28 28 
3,29 1,38 

% 14,2 16,8 19,5 24,8 24,8 

   9 
DüĢük fiyat garantisini ne sıklıkla 

uyguluyorsunuz? 

f 23 25 37 17 11 
2,72 1,22 

% 20,4 22,1 32,7 15,0 9,7 

10 
Çapraz satıĢ (Cross-seling) uygulamalarını ne 

sıklıkla uyguluyorsunuz? 

f 8 18 25 31 31 
3,52 1,24 

% 7,1 15,9 22,1 27,4 27,4 

  11 
ĠĢletmenizde ne sıklıkla yukarı satıĢ (upselling) 

uyguluyorsunuz? 

f 13 17 25 28 30 
3,40 1,33 

% 11,5 15,0 22,1 24,8 26,5 

  12 
ĠĢletmenizde oda uygunluğu garantisini ne 

sıklıkla uyguluyorsunuz? 

f 19 33 25 15 21 
2,88 1,35 

% 16,8 29,2 22,1 13,3 18,6 

Uygulanan gelir yönetimi tekniklerinin satıĢlar üzerindeki algılanan etkisi 

incelendiğinde ise Ģu sonuçlara ulaĢılmıĢtır (Çizelge 3.19). SatıĢlar üzerinde en 

yüksek etkiye sahip tekniğinn yapılan kapasite üzeri sözleĢmeler olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır (  =3,73). Yöneticilerin % 61 gibi büyük bir oranı tamamen ve 

çoğunlukla iĢletmelerinde yaptıkları kapasite üzeri sözleĢmelerin satıĢlar üzerinde 

çok ve tamamen etkiye sahip olduğunu belirtmiĢlerdir. Yaptıkları kapasite üzeri 

sözleĢmelerin satıĢları üzerinde hiç etkili olmadığını düĢünen yöneticilerin oranı % 

6,2 gibi düĢük bir orandayken, az etkili olduğunu düĢünen yöneticiler de benzer bir 

biçimde % 8,8’dir. Ardından sırasıyla erken rezervasyon indirimleri % 54,9 gibi 

büyük bir oranda  =3,60 ortalama ile fiyat farklılaĢtırması da % 54,8 gibi bir oranla 

çoğunlukla ve tamamen satıĢlar üzerindeki etkili diğer teknikler olarak görülmektedir 
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(  =3,56). Son dakika teklifleri % 54,9 oranında çoğunlukla ve tamamen satıĢlar 

üzerinde etkili iken hiç etkili olmadığına yönelik görüĢler ise % 10,6’dır (=3,48).  

Çizelge 3.19. Gelir Yönetimi Tekniklerinin SatıĢlar Üzerindeki Etkisine ĠliĢkin 

Betimsel Ġstatistikler 

Sıra 

no 
                         Ġfadeler 

Etki Düzeyi 

  SS 

Hiç 

(1) 

Az 

(2) 

Orta 

(3) 

Çok 

(4) 

Tam 

(5) 

   1 
Uyguladığınız fiyat farklılaĢtırmasının satıĢlarınız 

üzerindeki etkisi nedir? 

f 8 14 29 31 31 
3,56 1,21 

% 7,1 12,4 25,7 27,4 27,4 

   2 
Uyguladığınız fiyat paritesinin satıĢlarınız 

üzerindeki etkisi nedir? 

f 11 18 32 28 24 
3,32 1,24 

% 9,7 15,9 28,3 24,8 21,2 

  3 
Uyguladığınız son dakika tekliflerinin 

satıĢlarınız üzerindeki etkisi nedir? 

f 12 11 28 35 27 
3,48 1,25 

% 10,6 9,7 24,8 31,0 23,9 

4 
Uyguladığınız erken rezervasyon indirimlerinin 

satıĢlarınız üzerindeki etkisi nedir? 

f 10 15 23 27 38 
3,60 1,31 

% 10,6 9,7 24,8 31,0 23,9 

   5 

YapmıĢ olduğunuz kapasite üzeri 

sözleĢmelerin satıĢlarınız üzerindeki etkisi 

nedir? 

f 7 10 27 32 37 

3,73 1,19 
% 6,2 8,8 23,9 28,3 32,7 

   6 
Aldığınız fazla rezervasyonların satıĢlarınız 

üzerindeki etkisi nedir? 

f 24 29 29 16 15 
2,73 1,31 

% 21,2 25,7 25,7 14,2 13,3 

   7 

Uyguladığınız minimum kalıĢ süresi kontrol 

uygulamalarının satıĢlarınız üzerindeki etkisi 

nedir? 

f 12 26 33 27 15 

3,06 1,19 
% 10,6 23,0 29,2 23,9 13,3 

   8 

Uyguladığınız maksimum kalıĢ süresi kontrol 

uygulamalarının satıĢlarınız üzerindeki etkisi 

nedir? 

f 13 20 33 28 19 

3,18 1,24 
% 11,5 17,7 29,2 24,8 16,8 

   9 
Uyguladığınız düĢük fiyat garantisinin satıĢlarınız 

üzerindeki etkisi nedir? 

f 18 26 32 18 19 
2,95 1,30 

% 15,9 23,0 28,3 15,9 16,8 

10 
Uyguladığınız (cross selling) çapraz satıĢların 

satıĢlarınız üzerindeki etkisi nedir? 

f 6 13 43 30 21 
3,42 1,08 

% 5,3 11,5 38,1 26,5 18,6 

  11 
Uyguladığınız (upselling) yukarı satıĢlarların 

satıĢlarınız üzerindeki etkisi nedir? 

f 12 16 32 25 28 
3,36 1,28 

% 10,6 14,2 28,3 22,1 24,8 

  12 
Uyguladığınız oda uygunluğu garantisinin 

satıĢlarınız üzerindeki etkisi nedir? 

f 29 26 28 17 13 
2,64 1,32 

% 25,7 23,0 24,8 15,0 11,5 

Çapraz satıĢ uygulamaları da yöneticiler tarafından satıĢlar üzerinde etkili 

yöntemler olarak belirtilmiĢtir (=3,42). Çizelge 3.19 incelendiğinde yüksek fiyatlı 

odayı satma (upselling) % 46,9 oranında tamamen ve çoğunlukla etkili iken orta 

düzeyde etkili olduğunu belirten % 28,3’lük kısımda eklendiğinde % 75,2 gibi büyük 

bir oranda genellikle satıĢlar üzerinde etkili olduğu sonucuna ulaĢılabilmektedir (

=3,36). Fiyat paritesinin de önemli düzeyde satıĢları etkilediği sonucuna 

ulaĢılmaktadır (=3,32).  Bu tekniklere oranla daha düĢük düzeyde satıĢlar üzerinde 

etkiye sahip teknikler incelendiğinde ise en düĢük etkiye sahip tekniğin % 26,5 gibi 

bir oranla çoğunlukla ve tamamen uygulandığı belirtilen oda uygunluğu garantisidir. 
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Hiç uygulanmadığı ve az uygulandığını belirten yöneticilerin oranı % 48,7 gibi 

yüksek bir orandadır (=2,64). Ardından oda arzından fazla rezervasyon almanın da 

(overbooking) satıĢlar üzerinde önemli düzeyde etkili olmadığı sonucu çizelgeden 

çıkarılabilecek diğer bir sonuçtur (=2,73).  

AraĢtırma kapsamında otellerin birçok dağıtım kanalı ile sözleĢmeler yaptığı 

ve kapasitenin yönetilmesinde birlikte hareket ettikleri çalıĢmanın kavramsal 

çerçevesinde belirtilmiĢti. Bu bağlamda otellerin yönetici görüĢlerine göre dağıtım 

kanalları ile ilgili algıladıkları önem düzeylerine iliĢkin aritmetik ortalama, standart 

sapma, frekans ve yüzde değerleri Çizelge 3.20’de verilmiĢtir. 

Çizelge 3.20. Otellerin ÇalıĢtıkları Dağıtım Kanallarının Önem Düzeylerine ĠliĢkin 

Betimsel Ġstatistikler 

Sıra 

no 
                         Ġfadeler 

Önem Düzeyi 

  SS 

Hiç 

(1) 

Az 

(2) 

Orta 

(3) 

Çok 

(4) 

Tam 

(5) 

1 Global dağıtım kanalları (Amadeus, Sabre) 
f 29 21 23 17 23 

2,86 1,47 
% 25,7 18,6 20,4 15,0 20,4 

2 
Çevrimiçi seyahat acenteleri 

(Booking.com,Expedia.com vb.) 

f 7 10 22 23 51 
3,89 1,24 

% 6,2 8,8 19,5 20,4 45,1 

3 Tur operatörleri (TUI, Thomas Cook vb.) 
f 14 15 21 17 46 

3,58 1,44 
% 12,4 13,3 18,6 15,0 40,7 

4 Seyahat acenteleri 
f 6 14 31 18 44 

3,71 1,25 
% 5,3 12,4 27,4 15,9 38,9 

5 Grup satın alma web siteleri 
f 4 12 26 18 53 

3,92 1,20 
% 3,5 10,6 23,0 15,9 46,9 

6 Otelin web sitesinden doğrudan satıĢ 
f 10 22 26 17 38 

3,45 1,36 
% 8,8 19,5 23,0 15,0 33,6 

7 Otel zincirinin web sitesinden doğrudan satıĢ 
f 35 24 18 15 21 

2,67 1,49 
% 31,0 21,2 15,9 13,3 18,6 

8 Diğer doğrudan satıĢlar (Telefon, email..) 
f 10 11 23 25 44 

3,73 1,31 
% 8,8 9,7 20,4 22,1 38,9 

 

Otel iĢletmeleri için yapılan satıĢların farklı dağıtım kanallarındaki önem 

düzeylerinin yönetici görüĢlerine göre değerlendirildiği Çizelge 3.20’e göre en 

önemli dağıtım kanalının grup satın alma web siteleri olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (

=3,92). Yöneticilerin otellerinde satın alma web sitelerini kullandıklarına yönelik 

görüĢleri % 62,8 oranında tamamen ve çoğunlukladır. Çevrimiçi seyahat 

acentelerinin oranı da % 65,5’dir. Yöneticiler tarafından önemli bir satıĢ kanalı 

olarak değerlendirilmektedir (  =3,89). Çizelge 3.20 incelendiğinde satıĢlar 

üzerindeki etkili kanallardan bir diğeri de doğrudan satıĢların olduğu görülmektedir (
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=3,73). Doğrudan satıĢların % 38,9 gibi yüksek bir oranda iĢletmeler için önemli 

bir kanal olduğu yöneticilerin tamamen katılım gösterdikleri bir ifade olarak 

görülmektedir. Doğrudan satıĢların ardından seyahat acenteleri (  =3,71) ve tur 

operatörleri (=3,58) sıralamayı takip etmektedirler. DüĢük düzeyde satıĢlarda etkili 

olan kanallar incelendiğinde ise en düĢük önem düzeyine sahip kanalın otel zincirinin 

web sitesinden doğrudan satıĢ olduğu görülmektedir (  =2,67). Ancak bu ifadeye 

araĢtırmaya katılan yöneticilerin otelinin zincir otel olmaması durumunda hiç 

katılmıyorum veya az katılıyorum seçeneğini iĢaretleyebilecekleri de göz ardı 

edilmemelidir. Bu sonuçların ardından düĢük düzeye sahip diğer bir kanalın global 

dağıtım kanalları olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır  (=2,86). 

Söz konusu ifadeye iliĢkin yöneticilerin katılım düzeyleri genel olarak 

değerlendirildiğinde otel iĢletmelerinin doğrudan satıĢlardan, seyahat acenteleri ve 

çevrimiçi dağıtım kanallarına birçok alanda satıĢ faaliyetleri gösterdikleri ve bu 

kanallara iliĢkin algılanan önem düzeylerinin yüksek oldukları sonucuna 

ulaĢılmaktadır. Gelir yönetimi tekniklerinin genel bir değerlendirme kapsamında 

iĢletmeye olan katkıların iliĢkin katılım düzeyleri Çizelge 3.21’de verilmiĢtir. 

Çizelge 3.21. Gelir Yönetimi Tekniklerinin ĠĢletmeye Olan Katkı Düzeylerine ĠliĢkin 

Betimsel Ġstatistikler 

Sıra 

no 
                         Ġfadeler 

Katılım Düzeyi 

  SS 

Hiç 

(1) 

Az 

(2) 

Orta 

(3) 

Çok 

(4) 

Tam 

(5) 

   1 Etkinliliği arttırır.  
f 7 16 29 36 25 

3,50 1,16 
% 6,2 14,2 25,7 31,9 22,1 

   2 Verimliliği arttırır. 
f 7 19 21 39 27 

3,53 1,20 
% 6,2 16,8 18,6 34,5 23,9 

  3 Kârlılığı arttırır. 
f 9 12 26 33 33 

3,61 1,23 
% 8,0 10,6 23,0 29,2 29,2 

4 Masrafları azaltır. 
f 12 22 37 15 27 

3,20 1,29 
% 10,6 19,5 32,7 13,3 23,9 

   5 Rekabet avantajını geliĢtirir. 
f 5 14 34 23 37 

3,65 1,18 
% 4,4 12,4 30,1 20,4 32,7 

   6 SatıĢları arttırır. 
f 6 18 33 25 31 

3,50 1,20 
% 5,3 15,9 29,2 22,1 27,4 

   7 Kapasite kullanımını geliĢtirir. 
f 9 11 26 39 28 

3,58 1,19 
% 8,0 9,7 23,0 34,5 24,8 

 

Çizelge 3.21 genel olarak değerlendirildiğinde gelir yönetimi tekniklerinin 

iĢletmeye sağladığı katkıya iliĢkin yöneticilerin görüĢlerine göre yapılan frekans 
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analizinin ifadelere verilen yanıtların ortalamalarının  =3,20 ile  =3,65 arasında 

değiĢtiğini göstermektedir (1-Hiç katılmıyorum, 5-Tamamen katılıyorum). 

Uygulanan gelir yönetimi tekniklerinin iĢletmeye sağladığı değerler üzerindeki 

etkilerini anlamaya yönelik yöneltilen ifadelere iliĢkin yöneticilerin rekabet 

avantajına sağladığı katkının çok fazla olduğunu belirtmiĢlerdir (  =3,65). 

Yöneticilerin % 83,2’si rekabet avantajını geliĢtirdiğine yönelik olumlu görüĢ 

bildirmiĢlerdir. Sadece % 4,4 oranında rekabet avantajına katkı sağlamadığına 

yönelik görüĢ bildirilmiĢtir. Rekabet avantajını geliĢtirdiğine iliĢkin görüĢlerden 

sonra en çok katılım gösterilen kârlılığı arttırdığına yönelik ifadedir (  =3,61). 

Yöneticiler bu ifadeye % 58,4 oranında tamamen ve çoğunlukla katıldıklarını 

belirtmiĢlerdir. Kapasite kullanımın geliĢtirdiğine yönelik görüĢ bu iki ifadeden sonra 

yöneticilerin yüksek oranda katılım gösterdiği diğer bir ifadedir (  =3,58). 

Verimliliğe olan artıĢa olan olumlu görüĢte bu ifadeleri izlemektedir (  =3,53). 

Etkinliği ve satıĢları arttırdığına yönelik görüĢlerde benzer ortalamalara sahiptir (

=3,50). Masrafları azalttığına yönelik yönetici görüĢleri diğer ifadelere 

kıyaslandığında en düĢük katılım gösterilen ifade olarak dikkat çekmektedir ( 

=3,20). Yöneticilerin bu ifadeye tamamen ve çoğunlukla katılım gösterdikleri oran 

ise % 37,2’dir.  Otellerin dağıtım kanalları ile yaptıkları sözleĢmelerin türlerine göre 

uygulanma düzeylerine iliĢkin dağılımlar Çizelge 3.22’de gösterilmiĢtir. 

Çizelge 3.22. Dağıtım Kanalları ile Yapılan SözleĢmelerin Uygulanma Düzeylerine 

ĠliĢkin Betimsel Ġstatistikler 

 

Sıra 

no 

                         Ġfadeler 

Uygulanma Düzeyi 

  SS 

Hiç 

(1) 

Az 

(2) 

Orta 

(3) 

Çok 

(4) 

Tam 

(5) 

1 
Taahhüt (Tur operatörü odayı satsa da satmasa da 

anlaĢmalı odaların ücretini öder) 

f 73 10 13 7 10 
1,86 1,34 

% 64,6 8,8 11,5 6,2 8,8 

2 
Tahsis etme (Tur operatörü yalnızca satılan 

sözleĢmeli odaları ödemektedir) 

f 19 9 23 24 38 
3,47 1,45 

% 16,8 8,0 20,4 21,2 33,6 

3 Serbest satıĢ 
f 11 14 13 25 50 

3,79 1,37 
% 9,7 12,4 11,5 22,1 44,2 

4 Talep üzerine f 7 7 18 21 60 4,06 1,22 

Dağıtım kanallarıyla yapılan sözleĢmelere iliĢkin yönetici görüĢleri 

incelendiğinde talep üzerine satıĢ gerçekleĢtirilmesi otel iĢletmelerinin çoğunlukla 

tercih ettikleri sözleĢme çeĢidi olarak değerlendirilebilir (  =4,06). Talep üzerine 

sözleĢmelere yakın oranda iĢletmelerin sıklıkla tercih ettikleri diğer bir sözleĢme 
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çeĢidi de serbest satıĢ olduğu çizelgeden çıkarılabilecek diğer bir sonuçtur (=3,79). 

Tahsis etme sözleĢme çeĢidi de iĢletmelerin birçoğu tarafından genellikle kullanıldığı 

belirtilmiĢtir (  =3,47). Taahhüdün ise çok düĢük düzeyde bir uygulanma sıklığı 

olduğu diğer bir ifade ile tur operatörü ve otellerin üzerinde anlaĢma sağlayamadığı 

ve çok tercih etmedikleri bir yöntem olarak değerlendirilebilir (  =1,86). Bu 

sözleĢme çeĢidinin %64,6 gibi çok yüksek bir oranda iĢletmeler tarafından hiç tercih 

edilmediği görülmektedir.  

3.1.3. Katılımcıların Gelir Yönetimi Teknik ve Uygulamalarına ĠliĢkin 

GörüĢlerinin Bireysel ve ĠĢletme Özelliklerine Göre KarĢılaĢtırılması 

AraĢtırmanın bu bölümünde, yöneticilerin gelir yönetimine iliĢkin 

görüĢlerinin bireysel ve iĢletme özelliklerin göre anlamlı bir farklılık olup olmadığını 

tespit etmek için yapılan t-testi ve varyans analizi sonuçlarına yer verilmiĢtir. 

Yöneticilerin çalıĢtıkları bölümlerin gelir yönetimi tekniklerinin sektör için 

algıladıkları önem düzeyleri, iĢletmede uygulanma düzeyleri, satıĢlar üzerindeki etki 

düzeylerine iliĢkin farklılık gösterip göstermediğine iliĢkin sonuçlar Çizelge 3.23’de 

verilmiĢtir. Ayrıca Çizelge 3.23’de dağıtım kanallarının önem düzeyleri, gelir 

yönetimi tekniklerini uygulamanın iĢletmeye olan katkı düzeyleri ile yöneticilerin 

çalıĢtıkları bölümler arasındaki farklılıkta Çizelge 3.23’de sunulmuĢtur. 

Çizelge 3.23. Ölçek Ortalamalarının Katılımcıların ÇalıĢtıkları Bölüme Göre 

KarĢılaĢtırılması 

ĠĢletme 

Görev 

GYTUD GYTÖD GYTSE DKÖD GYUĠK 

  SS   SS   SS   SS   SS 

Genel 

Müdür 

3,65 1,26 3,61 1,40 3,79 1,13 3,23 1,08 3,84 1,33 

Genel M. 

Yardımcısı 

3,46 0,84 3,46 0,93 3,42 0,99 3,52 1,07 3,45 1,13 

Ön Büro 

Müdür 

3,17 0,64 3,21 0,78 3,02 0,78 3,51 0,70 3,50 0,96 

Muhasebe 

Müdürü 

3,34 0,51 3,26 0,87 2,96 1,17 3,68 0,52 3,48 1,04 

SatıĢ Paz. 

Müdürü 

3,36 0,62 3,50 0,69 3,32 0,72 3,42 0,75 3,46 0,96 

p 0,392 0,513 0,087 0,755 0,881 

Çizelge 3.23’e göre yöneticilerin bağlı bulundukları bölümlere göre gelir 

yönetimi tekniklerinin uygulanma düzeyi arasında anlamlı bir farklılık bulunamadığı 
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sonucuna ulaĢılmıĢtır (p>0,05).  Gelir yönetimi tekniklerinin sektör için algıladıkları 

önem düzeyleri incelendiğinde anlamlı bir farklılık bulunamamıĢtır (p>0,05).  

ĠĢletmede uygulanan gelir yönetimi tekniklerinin satıĢlar üzerindeki etki düzeyi ile 

bölüm yöneticilerinin çalıĢtıkları bölümleri ile aralarında farklılık bulunup 

bulunmadığına iliĢkin varyans analizi sonucunda anlamlı bir farklılığa 

rastlanmamıĢtır (p>0,05). Yönetici görüĢlerine göre dağıtım kanallarının iĢletmeler 

için önem düzeyleri ile yöneticilerin bağlı bulundukları bölümler arasındaki farklılığa 

iliĢkin yapılan varyans analizi sonucuna göre de anlamlı bir farklılık bulunamamıĢtır 

(p>0,05). Yöneticilerin çalıĢtıkları bölüm ile gelir yönetimi uygulamalarının 

iĢletmeye olan katkı düzeylerine yönelik görüĢleri de anlamlı bir farklılık 

göstermemektedir (p>0,05). AraĢtırma kapsamında belirlenen değiĢkenlere iliĢkin 

katılımcıların eğitim durumları Çizelge 3.24’de verilmiĢtir. 

Çizelge 3.24. Ölçek Ortalamalarının Katılımcıların Eğitim Durumlarına Göre 

KarĢılaĢtırılması 

Eğitim Durumu 

GYTUD GYTÖD GYTSE DKÖD GYUĠK 

  SS   SS   SS   SS   SS 

Lise 2,68 0,51 2,76 0,60 2,66 0,76 3,27 0,75 2,84 0,76 

Üniversite 3,51 0,60 3,56 0,78 3,36 0,85 3,56 0,81 3,66 1,01 

Lisansüstü 3,03 1,15 3,05 1,09 3,30 1,01 3,10 0,65 3,33 1,00 

p 0,000* 0,000* 0,011* 0,105 0,007* 

*p<0,05 

Çizelge 3.24 incelendiğinde katılımcıların eğitim durumlarına göre gelir 

yönetimi tekniklerinin iĢletmelerinde uygulanma sıklığına iliĢkin görüĢleri anlamlı 

bir farklılık göstermektedir (p<0,05). Üniversite mezunu yöneticiler lise mezunu ve 

lisansüstü mezunu yöneticilere göre tekniklerin iĢletmede daha sık uygulandığına 

yönelik görüĢ bildirmiĢlerdir (=3,51). Ayrıca üniversite mezunu yöneticiler sektör 

için tekniklerin daha önemli olduğunu düĢünmektedirler (p<0,05). Üniversite 

mezunu yöneticiler tekniklerin satıĢlar üzerinde lise ve lisansüstü mezunu 

yöneticilere göre daha etkili olduğunu düĢünmektedirler (  =3,36).  Dağıtım 

kanallarının önem düzeyi ile yöneticilerin eğitim durumu değiĢkeni arasında bir 

farklılık bulunamamıĢtır (p>0,05). Gelir yönetimi tekniklerini uygulamanın 

iĢletmeye olan katkısına yönelik de üniversite mezunu yöneticiler daha olumlu 
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görüĢe sahiptirler (  =3,66). Ölçek ortalamalarının otellerin statüsüne göre 

karĢılaĢtırılmasına yönelik bulgular Çizelge 3.25’de sunulmuĢtur. 

Çizelge 3.25. Ölçek Ortalamalarının Otelin Statüsüne Göre KarĢılaĢtırılması 

Otelin 

Statüsü 

GYTUD GYTÖD GYTSE DKÖD GYUĠK 

  SS   SS   SS   SS   SS 

Bağımsız 

Yerli 

3,08 0,58 3,25 0,70 3,08 0,75 3,44 0,68 3,27 0,92 

Zincir 

Yerli 

3,71 0,80 3,69 0,93 3,70 0,84 3,53 0,92 3,92 0,97 

Zincir 

Yabancı 

3,47 0,63 3,12 1,04 2,59 1,06 3,44 0,96 3,38 1,30 

p 0,000* 0,019* 0,000* 0,869 0,006* 

*p<0,05 

Dağıtım kanallarındaki aracıların iĢletme için önem düzeyleri ile otelin 

statüsü arasında anlamlı bir farklılık bulunamamıĢtır (p>0,05). Bunun dıĢında otelin 

statüsü ile gelir yönetimi uygulanma düzeyi, sektör için algılanan önem düzeyleri ve 

satıĢlar üzerindeki etkisi ile arasında anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur (p<0,05). 

Ayrıca gelir yönetimi uygulamalarının iĢletmeye olan katkı düzeyi ile de otelin 

statüsü arsında anlamlı bir iliĢki olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (p<0,05). Çizelge 3.25 

genel olarak değerlendirildiğinde yerli zincir otellerde gelir yönetimi 

uygulamalarının sıklıkla uygulandığı (=3,71) ve sektör için diğer iĢletme statülerine 

göre daha önemli (  =3,69) olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  Yerli zincir otel 

iĢletmelerinde uygulanan tekniklerin satıĢlar üzerinde daha yüksek bir etkiye sahip 

olduğu çizelgeden çıkarılan bir diğer sonuçtur (  =3,70). Ayrıca gelir yönetimi 

uygulamalarının iĢletmeye olan katkısı değerlendirildiğinde benzer bir biçimde yerli 

zincir otellerin yöneticileri iĢletmeleri için (  =3,92) diğer otel statüsündeki 

iĢletmelere oranla daha olumlu görüĢ bildirmiĢlerdir.  

Çizelge 3.26. Ölçek Ortalamalarının Gelir Yönetiminden Sorumlu Bölüme Göre 

KarĢılaĢtırılması 

Sorumlu 

Bölüm 

GYTUD GYTÖD GYTSE DKÖD GYUĠK 

  SS   SS   SS   SS   SS 

Gelir Ynt. Böl. 3,48 0,63 3,60 0,84 3,14 0,81 3,83 0,46 4,07 0,82 

Genel Müd. 3,34 0,80 3,35 0,84 3,25 1,01 3,44 0,85 3,34 1,08 

Pazarlama M. 3,19 0,66 3,26 0,97 3,23 0,75 3,22 0,79 3,65 1,02 

Ön Büro Müd. 3,45 0,48 3,59 0,60 3,40 0,39 3,66 0,61 3,48 0,51 

p 0,640 0,544 0,900 0,121 0,091 
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Çizelge 3.26 gelir yönetiminden iĢletmede sorumlu departmanın gelir 

yönetimi teknikleri ve dağıtım kanalları değiĢkenleri ile arasındaki farklılığın 

sonuçlarını göstermektedir. Gelir yönetiminden sorumlu bölüm ile gelir yönetimi 

tekniklerinin uygulanma, önem ve satıĢlar üzerindeki etki düzeyleri arasında anlamlı 

bir farklılık yoktur (p>0,05). Ayrıca dağıtım kanallarının önem düzeyleri ve gelir 

yönetimi uygulamalarının önem düzeyleri arasında da anlamlı bir farklılık 

bulunamamıĢtır (p>0,05). Ölçek ortalamalarının gelir tahmin yöntemlerine göre 

karĢılaĢtırılmasına yönelik bulgular Çizelge 3.27’de verilmiĢtir. 

Çizelge 3.27. Ölçek Ortalamalarının Gelir Tahmin Yöntemlerine Göre 

KarĢılaĢtırılması 

Doluluk 

Tahmin 

Yöntemi 

GYTUD GYTÖD GYTSE DKÖD GYUĠK 

  SS   SS   SS   SS   SS 

Tahmin 

Edilmiyor 

2,85 0,72 2,94 0,83 2,69 0,87 2,94 0,89 2,77 1,10 

GeçmiĢ veriler 

ve Tecrübe 

3,06 0,59 3,23 0,80 3,11 0,88 3,35 0,69 3,39 0,99 

Ġstatistiksel 

Yöntemler 

3,63 0,69 3,60 0,83 3,46 0,83 3,67 0,79 3,74 0,94 

p 0,000* 0,013* 0,009* 0,007* 0,006* 
*p<0,05 

Çizelge 3.27’de gelirleri, satıĢları ve doluluğu tahmin etme yöntemlerinin 

gelir yönetimi uygulanma düzeyleri, önem düzeyleri ve satıĢlar üzerindeki etki 

düzeyleri, dağıtım kanalları önem düzeyleri ve gelir yönetimi uygulamalarının 

iĢletmeye olan katkı düzeyleri arasındaki farklılığın sonuçları görülmektedir. Bu 

bağlamda doluluğu, gelirleri ve satıĢları istatistiksel yöntemlerle hesaplayan ve 

tahminleyen iĢletmelerin gelir yönetimini istatistiksel yöntemler uygulamayan ve 

tahminlemeyen iĢletmelere ve geçmiĢ veriler ve tecrübelerden yararlanan iĢletmelere 

oranla daha fazla uyguladıkları ve sektör için önemli gördükleri sonucuna 

ulaĢılmıĢtır (p<0,05). Ayrıca uygulanan gelir yönetimi tekniklerinin satıĢlar 

üzerindeki etki düzeyini tahminlemeyen ve geçmiĢ verilerden yararlanan iĢletmelere 

göre istatistiksel yöntem kullanan iĢletmeler daha etkili olduğunu düĢünmektedirler (

=3,46). Dağıtım kanallarının önem düzeyleri de benzer bir biçimde daha yüksektir (

 =3,67). Gelir yönetimi uygulamalarının iĢletmeye olan katkısı da incelendiğinde 

anlamlı bir farklılık olduğu görülmektedir (  =3,74). Ölçek ortalamalarının otelin 

türüne göre karĢılaĢtırılmasına yönelik bulgular Çizelge 3.28’de sunulmuĢtur. 
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Çizelge 3.28.  Ölçek Ortalamalarının Otelin Türüne Göre KarĢılaĢtırılması 

Otelin 

Türü 

GYTUD GYTÖD GYTSE DKÖD GYUĠK 

  SS   SS   SS   SS   SS 

Kıyı Oteli 3,37 0,73 3,43 0,84 3,37 0,82 3,49 0,87 3,57 0,98 

ġehir Oteli 3,29 0,72 3,34 0,86 3,05 0,95 3,44 0,67 3,41 1,06 

p 0,549 0,594 0,057 0,728 0,439 

Otelin türü ile değiĢkenlerin arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığına 

yönelik uygulanan t testi sonuçlarına göre değiĢkenlerin tamamı aile aralarında 

anlamlı bir farklılık bulunamadığı Çizelge 3.28’de görülmektedir  (p>0,05).  Diğer 

seçeneğine (kıyı, termal) ait iĢletme sayısının istatistikî olarak analiz edilebilir ve 

yeterli düzeyde olmadığı anlaĢıldığından diğer değiĢkeninin Ģehir oteli değiĢkeni ile 

birleĢtirilmesi yoluna gidilmiĢtir. Ölçek ortalamalarının katılımcıların turizm eğitim 

alma durumlarına göre karĢılaĢtırılmasına yönelik bulgular Çizelge 3.29’da 

verilmiĢtir. 

Çizelge 3.29. Ölçek Ortalamalarının Turizm Eğitimi Durumlarına Göre 

KarĢılaĢtırılması 

Turizm 

Eğitimi 

GYTUD GYTÖD GYTSE DKÖD GYUĠK 

  SS   SS   SS   SS   SS 

Aldım 3,56 0,73 3,63 0,92 3,44 0,93 3,61 0,80 3,84 1,06 

Almadım 3,04 0,60 3,08 0,61 2,99 0,75 3,29 0,75 3,07 0,77 

p 0,000* 0,000* 0,006* 0,032* 0,000* 

*p<0,05 

Çizelge 3.29’da katılımcıların turizm eğitimi durumlarına göre değiĢkenleri 

karĢılaĢtırıldığında bütün değiĢkenlerle arasında anlamlı bir farklılık olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır (p<0,05).  Turizm eğitimi alan yöneticilerin, tekniklerin 

iĢletmelerde turizm eğitimi almayan yöneticilere göre daha fazla uygulandığına 

yönelik görüĢ bildirmiĢlerdir(=3,56). Ayrıca sektör için tekniklerin önem düzeyinin 

de turizm eğitimi alan yöneticilerin daha yüksektir (  =3,63). Gelir yönetimi 

tekniklerinin satıĢlar üzerindeki etki düzeyi de benzer biçimde turizm eğitimi 

almayan yöneticilere göre daha yüksek olduğu sonucuna ulaĢılmaktadır ( =3,44). 

Dağıtım kanallarının önem düzeyi turizm eğitimi alan yöneticilerde daha yüksektir(

=3,61). Gelir yönetimi uygulamalarının iĢletmeye olan katkıları da 
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değerlendirildiğinde turizm eğitimi alan yöneticiler almayan yöneticilere oranla daha 

olumlu görüĢ bildirmiĢlerdir (=3,84). 

Çizelge 3.30. Ölçek Ortalamalarının Otellerin Faaliyet Dönemlerine Göre 

KarĢılaĢtırılması 

Faaliyet 

Dönemi 

GYTUD GYTÖD GYTSE DKÖD GYUĠK 

  SS   SS   SS   SS   SS 

Tüm Yıl 3,40 0,75 3,44 0,86 3,43 0,81 3,48 0,85 3,66 0,98 

Sezonluk 3,28 0,70 3,35 0,84 3,09 0,92 3,47 0,75 3,37 1,03 

p 0,391 0,564 0,046* 0,961 0,131 

*p<0,05 

Çizelge 3.28’de otelin faaliyet dönemleri ile değiĢkenler arasındaki farklar 

incelendiğinde gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma düzeyleri, sektör için ve 

dağıtım kanallarındaki önem düzeyleri ile iĢletmeye olan katkı düzeyi arasında 

anlamlı farklılık yoktur (p>0,05). Gelir yönetimi tekniklerinin satıĢlar üzerindeki 

etkisi ile faaliyet dönemi arasında anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur (p<0,05). Bu 

kapsamda tüm yıl faaliyet gösteren diğer bir ifade ile on iki ay açık olan otel 

iĢletmeleri gelir yönetimi tekniklerinin satıĢlar üzerindeki etki düzeylerinin daha 

yüksek olduğunu belirtmiĢlerdir (=3,43). 

3.1.4. Gelir Yönetimi Teknikleri, Dağıtım Kanalları ve Gelir Yönetimi 

Tekniklerinin ĠĢletmeye Sağladığı Katkı ĠliĢkisine Yönelik Bulgular 

Gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma düzeyleri, sektör için teĢkil ettiği 

önem düzeyi, satıĢlar üzerindeki etkisi, dağıtım kanallarının önemi ve iĢletmeye 

katkısına iliĢkin korelasyon bulguları Çizelge 3.31’de görülmektedir. 

Çizelge 3.31. AraĢtırmada Kullanılan Ölçekler Arasındaki ĠliĢkilere Yönelik 

Korelasyon Katsayıları 

  GYTUD GYTÖD GYTSE DKÖD GYUĠK 

GYTUD n 113  0,838
*
 0,683

*
 0,336

*
 0,565

*
 

GYTÖD n 113 0,838
*
  0,821

*
 0,397

*
 0,702

*
 

GYTSE n 113 0,683
*
 0,821

*
  0,371

*
 0,728

*
 

DKÖD n 113 0,336
*
 0,397

*
 0,371

*
  0,535

*
 

GYUĠK n 113 0,565
*
 0,702

*
 0,728

*
 0,535

*
  

*p<0,001     r: Pearson Korelasyon Katsayısı   n: Birey Sayısı 



133 

 

Çizelge 3.31’de çalıĢmada kullanılan değiĢkenlere iliĢkin Pearson korelasyon 

katsayıları verilmiĢtir. Çizelgede de görüleceği gibi tüm değiĢkenlerin birbirleriyle 

anlamlı iliĢki içerisinde olduğu sonucuna ulaĢılabilir. Bu iliĢkinin derecesini Ural ve 

Kılıç (2006: 248) 0-0,29 arasında olması durumunda zayıf veya düĢük, 0,30-0,64 

arasında olması durumunda orta, 0,65-0,84 arasında olması durumunda 

kuvvetli/yüksek ve 0,85-1 arasında olması durumunda ise çok kuvvetli/çok yüksek 

bir iliĢkinin varlığı olarak yorumlanabileceğini belirtmiĢlerdir. Söz konusu bu 

değerlerin Çizelge 3.31’de değiĢkenler arasındaki iliĢki yönleri ve düzeyleri 

incelendiğinde ise Ģu sonuçlara ulaĢılmaktadır. 

 Otel iĢletmelerinde gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma düzeyleri ile bu 

tekniklerin algılanan önem düzeyleri arasında yüksek derecede anlamlı bir 

iliĢki olduğu sonucuna ulaĢılabilir. p<0,001 ve r=0,838. 

 Benzer bir biçimde gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma düzeylerinin 

iĢletmenin satıĢları üzerindeki etkisine iliĢkin korelasyon sonuçları 

incelendiğinde yüksek bir iliĢkinin olduğu sonucuna ulaĢılmaktadır.  p<0,001 

ve r=0,683. 

 Tekniklerin uygulanma düzeyleri ile dağıtım kanallarının algılanan önem 

düzeyleri arasında orta düzeyde anlamlı bir iliĢkinin varlığı olduğu 

söylenebilir. p<0,001 ve r=0,336. 

 Gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma düzeyleri ve iĢletme için yarattığı 

değer (iĢletmeye katkısı) arasındaki iliĢki incelendiğinde ise de orta düzeyde 

anlamlı bir iliĢki olduğu sonucuna ulaĢıldığı Çizelge 3.31’ de 

görülebilmektedir. p<0,001 ve r=0,565. 

 Gelir yönetimine iliĢkin algılanan önem düzeyleri ile satıĢlar üzerindeki etki 

incelendiğinde kuvvetli anlamlı bir iliĢki olduğu görülmektedir. p<0,001 ve 

r=0,821. 

 Tekniklerin algılanan önem düzeyleri ve dağıtım kanallarının iĢletme için 

algılanan önem düzeyleri arasındaki iliĢkinin orta düzeyde anlamlı bir iliĢkiye 

sahip oldukları sonucuna ulaĢılmıĢtır. p<0,001 ve r=0,397. 
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 Tekniklerin algılanan önem düzeyleri ve iĢletmeye katkısı arasındaki iliĢkinin 

de anlamlı ve yüksek iliĢkiye sahip olduğu Çizelge 3.31’den çıkarılabilecek 

diğer bir sonuçtur. p<0,001 ve r=0,702. 

 Dağıtım kanallarının önemi ile tekniklerin satıĢlar üzerindeki etkisi arasında 

orta düzeyde anlamlı bir iliĢki olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. p<0,001 ve 

r=0,371. 

 Dağıtım kanallarının önemi ile gelir yönetimi tekniklerinin iĢletmeye katkısı 

arasındaki iliĢkinin de orta düzeyde anlamlı bir iliĢkiye sahip olduğu 

görülmektedir. p<0,001 ve r=0,535. 

 Gelir yönetimi tekniklerinin iĢletmeye katkısı ile iĢletmenin satıĢları 

üzerindeki etkisi arasındaki iliĢkinin yüksek düzeyde anlamlı olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. p<0,001 ve r=0,728. 

Çizelgenin ayrıntılı bir biçimde incelenmesi sonucunda bütün değiĢkenlerin 

birbiriyle anlamlı iliĢkiye sahip olduğu sonucuna ulaĢılmaktadır. Ancak bazı 

değiĢkenlerin birbiriyle orta düzeyde (tekniklerin uygulanma düzeyleri ile önem 

düzeyleri; uygulanma düzeyi ve satıĢlar üzerindeki etki düzeyi; uygulanma düzeyi ile 

iĢletme için yarattığı değer/iĢletmeye katkısı; tekniklerin önem düzeyleri ile dağıtım 

kanallarının önemi arasındaki iliĢki; dağıtım kanallarının önemi ile satıĢlar 

üzerindeki etki ve iĢletemeye katkısı arasındaki iliĢki)  anlamlı bir iliĢkiye sahip 

oldukları sonucuna ulaĢılmıĢtır. Yüksek derecede anlamlı iliĢkiye sahip değiĢkenlerin 

(tekniklerin uygulanma düzeyleri ve önem düzeyleri arasındaki iliĢki; önem 

düzeyleri ile satıĢlar üzerindeki etki arasındaki iliĢki; önem düzeyleri ile iĢletmeye 

katkısı/kattığı değer arasındaki iliĢki ve iĢletmeye katığı değer ve satıĢlar üzerindeki 

etki arasındaki iliĢki) olduğu sonucu çizelgeden çıkarılan önemli diğer bir sonuçtur.  

Gelir yönetimi tekniklerinin değiĢkenler arasındaki etki düzeylerini 

belirlemeye yönelik Basit Doğrusel Regresyon analizi çizelge 3.32’de verilmiĢtir. 
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Çizelge 3. 32. Gelir Yönetimi Tekniklerinin Önem Düzeyi Ġle Uygulanma Düzeyleri 

Arasındaki ĠliĢkiye Ait Basit Doğrusal Regresyon Analizi 

Bağımsız 

DeğiĢken 

β j S(bj) t p R
2
 Anlamlılık 

Sabit 0,904 0,156 5,816 0,000* 0,702 p=0,000* 

F=261,045 
GYTÖD 0,718 0,044 16,157 0,000* 

* p<0,01 

Çizelge 3.32’e göre uygulanan Basit Doğrusal Regresyonu analizi modeli 

anlamlı bulunmuĢtur (F=261,045; p<0,05). Gelir yönetimi tekniklerinin önem 

düzeyine yönelik katsayı regresyon modelinde önemli bulunmuĢtur. Bu çerçevede 

regresyon modeli aĢağıda sunulmuĢtur. 

GYTUD=0,904+0,718.GYTÖD 

Regresyon modeline göre gelir yönetimi tekniklerinin sektör için algılanan 

önem düzeyindeki 1 (bir) birimlik artıĢ gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma 

düzeyinde 0,718 birimlik bir artıĢ yaratmaktadır. 

Çizelge 3.33. Gelir Yönetimi Tekniklerinin Önem Düzeyi ile Gelir Yönetimi 

Tekniklerinin SatıĢlar Üzerindeki Etki Düzeyi Arasındaki ĠliĢkiye Ait Basit Doğrusal 

Regresyon Analizi 

Bağımsız 

DeğiĢken 

β j S(bj) t p R
2
 Anlamlılık 

Sabit 0,337 0,198 1,698 0,092 0,674 p=0,000* 

F=229,338 GYTÖD 0,858 0,057 15,144   0,000* 
* p<0,01 

Gelir yönetimi tekniklerinin algılanan önem düzeyinin satıĢlara etkisi 

arasındaki iliĢkiye yönelik yapılan Basit Doğrusal Regresyon analizi sonucunda 

anlamlı bulunmuĢtur (F=229,338; p<0,05). Gelir yönetimi tekniklerinin önem 

düzeyine yönelik katsayı regresyon modelinde de önemli bulunurken sabit ise 

modelde önemli bulunmamıĢtır (p>0,05). Bu çerçevede regresyon modeli aĢağıda 

sunulmuĢtur. 

GYTSE=0,858.GYTÖD 
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Gelir yönetimi tekniklerinin sektör için algılanan önem düzeyindeki bir 

birimlik artıĢ gelir yönetimi tekniklerinin satıĢlar üzerindeki etkisinde 0,858 birimlik 

bir artıĢa neden olmaktadır (Çizelge 3.33). 

Gelir yönetimi tekniklerinin sektör için önem düzeyinin bu tekniklerin 

iĢletmeye katkı düzeyi üzerindeki etkisini belirlemeye yönelik Basit Doğrusel 

Regresyon analizi çizelge 3.34’de verilmiĢtir. 

Çizelge 3.34. Gelir Yönetimi Tekniklerinin Önem Düzeyi ile Gelir Yönetimi 

Tekniklerinin ĠĢletmeye Katkısı Arasındaki ĠliĢkiye Ait Basit Doğrusal Regresyon 

Analizi 

Bağımsız 

DeğiĢken 

β j S(bj) t p R
2
 Anlamlılık 

Sabit 0,655 0,284 2,308 0,023* 0,492 p=0,000* 

F=107,694 GYTÖD 0,841 0,081 10,378 0,000* 
* p<0,05 

Çizelge 3.34’e göre uygulanan Basit Doğrusal Regresyonu analizi modeli 

anlamlı bulunmuĢtur (F=107,694; p<0,05). Gelir yönetimi tekniklerinin önem 

düzeyine yönelik katsayı regresyon modelinde de önemli bulunmuĢtur. Bu çerçevede 

regresyon modeli aĢağıda sunulmuĢtur. 

GYUĠK=0,655+0,841.GYTÖD 

Gelir yönetimi tekniklerinin sektör için algılanan önem düzeyindeki bir 

birimlik artıĢ gelir yönetimi uygulamalarının iĢletmeye olan katkı düzeyinde 0,841 

birimlik bir artıĢ sağlamkatadır. 

Gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma düzeyinin bu teknikleri uygulamanın 

iĢletmeye katkı üzerindeki etkisini belirlemeye yönelik Basit Doğrusel Regresyon 

analizi çizelge 3.35’de verilmiĢtir. 

Çizelge 3.35. Gelir Yönetimi Tekniklerinin Uygulanma Düzeyi ile Gelir Yönetimi 

Uygulamalarının ĠĢletmeye Katkısı Arasındaki ĠliĢkiye Ait Basit Doğrusal Regresyon 

Analizi 

Bağımsız 

DeğiĢken 

β j S(bj) t p R
2
 Anlamlılık 

Sabit 0,871 0,375 2,324 0,022* 0,319 p=0,000* 

F=52,007 GYTUD 0,790 0,110 7,212 0,000* 
* p<0,05 
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AraĢtırmada gelir yönetimi teknikleri uygulama düzeylerinin gelir yönetimi 

tekniklerinin iĢletmeye olan katkı düzeyini ortaya koymak amacıyla gelir yönetimi 

tekniklerinin uygulanma düzeyi bağımsız değiĢken gelir yönetimi uygulamalarının 

iĢletmeye katkı düzeyi bağımlı değiĢken olarak ele alınarak yapılan ve anlamlı 

bulunan (F=52,007; p<0,05) basit doğrusal regresyon analizi aĢağıda verilmiĢtir 

(Çizelge 3.35).  

GYUĠK=0,871+0,790.GYTUD 

Gelir yönetimi tekniklerinin uygulama düzeyindeki bir birimlik artıĢ gelir 

yönetimi uygulamalarının iĢletmeye katkısında 0,790 birimlik bir artıĢ sağlamaktadır. 

Gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma düzeyinin bu tekniklerin satıĢlar 

üzerindeki etkisini belirlemeye yönelik Basit Doğrusel Regresyon analizi çizelge 

3.36’da verilmiĢtir. 

Çizelge 3.36. Gelir Yönetimi Tekniklerinin Uygulanma Düzeyi ile Gelir Yönetimi 

Tekniklerinin SatıĢlar Üzerindeki Etki Düzeyi Arasındaki ĠliĢkiye Ait Basit Doğrusal 

Regresyon Analizi 

Bağımsız 

DeğiĢken 

β j S(bj) t p R
2
 Anlamlılık 

Sabit 0,465 0,289 1,608 0,111 0,467 p=0,000* 

F=97,267 GYTUD 0,834 0,085 9,862 0,000* 
* p<0,01 

Çizelge 3.36’e göre uygulanan Basit Doğrusal Regresyonu analizi modeli 

anlamlı bulunmuĢtur (F=97,267; p<0,05). Gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma 

düzeyine yönelik katsayı regresyon modelinde de önemli bulunurken sabit ise 

modelde önemli bulunmamıĢtır (p>0,05). Bu çerçevede regresyon modeli aĢağıda 

sunulmuĢtur (Çizelge 3.36). 

GYTSE=0,834.GYTUD 

Gelir yönetimi tekniklerinin uygulama düzeyindeki bir birimlik artıĢ 

tekniklerin satıĢlar üzerindeki etkisi üzerinde 0,834 birimlik bir artıĢ sağlamaktadır. 

Gelir yönetimi tekniklerinin satıĢlar üzerindeki etki düzeyinin gelir yönetimi 

uygulamalarının iĢletmeye olan katkı düzeyini belirlemeye yönelik Basit Doğrusel 

Regresyon analizi çizelge 3.37’de verilmiĢtir. 
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Çizelge 3. 37. Gelir Yönetimi Tekniklerinin SatıĢlar Üzerindeki Etki Düzeyi ile Gelir 

Yönetimi Uygulamalarının ĠĢletmeye Katkısı Arasındaki ĠliĢkiye Ait Basit Doğrusal 

Regresyon Analizi 

Bağımsız 

DeğiĢken 

β j S(bj) t p R
2
 Anlamlılık 

Sabit 0,797 0,251 3,172 0,002* 0,530 p=0,000* 

F=125,201 GYTSE 0,835 0,075 11,189 0,000* 
* p<0,05 

Çizelge 3.37’e göre uygulanan Basit Doğrusal Regresyonu analizi modeli 

anlamlı bulunmuĢtur (F=125,201; p<0,05). Gelir yönetimi tekniklerinin satıĢlar 

üzerindeki etki düzeyine yönelik katsayı regresyon modelinde de önemli 

bulunmuĢtur. Bu çerçevede regresyon modeli aĢağıda sunulmuĢtur. 

GYUĠK=0,797+0,835.GYTSE 

Gelir yönetimi tekniklerinin satıĢlar üzerindeki etkisindeki bir birimlik artıĢ 

gelir yönetimi uygulamalarının iĢletmeye olan katkısı üzerinde 0,835 birimlik bir 

artıĢa neden olabilecektir. 

Çizelge 3.38’de analiz sonuçlarına göre araĢtırma hipotezlerinin desteklenip 

desteklenmediğine iliĢkin sonuçlar verilmiĢtir. 

Çizelge 3.38.  Hipotez Testi Sonuçları 

Hipotezler DeğiĢkenler Sonuç 

H1 GYTÖD       GYTUD  
H2 GYTÖD           GYTSE  

H3 GYTÖD           DKÖD  

H4 GYTÖD           GYUĠK  

H5 GYTUD           GYTSE  

H6 GYTUD           DKÖD  

H7 GYTUD           GYUĠK  

H8 GYTSE            DKÖD  

H9 GYTSE            GYUĠK  

H10 DKÖD              GYUĠK  

 

Çizelge 3.38’de her bir hipotez için yapılan hipotez testleri sonucunda 

iliĢkilerin görüldüğü değiĢkenlerde hipotezin desteklendiği “ ” iĢareti ile 

gösterilmiĢtir. Çizelgede de görüldüğü ve daha öncede belirtildiği gibi bütün 
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değiĢkenler arasında anlamlı bir iliĢki olduğu diğer bir ifade ile bütün hipotezlerin 

kabul edildiği sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

3.2. Nitel AraĢtırma Desenine ĠliĢkin Verilere Ait Bulgular 

Yöneticilerin belirlenen temalara katılım oranları, ifadelerinin sıklığına bağlı 

olarak hesaplanan frekanslarla ortaya konmuĢtur. Her bir Ģeklin ardından, 

yöneticilerin ilgili temaların içeriğini destekleyen alıntılara yer verilmiĢtir. AraĢtırma 

kapsamında katılımcı yöneticilere gelir yönetimini nasıl tanımladıkları ve 

anlamlandırdıkları sorulmuĢtur. Katılımcıların yaptıkları tanımlamalar analiz 

edildiğinde ortaya çıkan alt temalar frekansların büyüklüğüne göre aĢağıda 

sunulmuĢtur.“Sizce gelir yönetimi nedir?” ve “Gelir yönetiminden ne anlıyorsunuz?” 

sorusuna verilen cevaplar Ģekil 3.1’de gösterilmiĢtir. Söz konusu bu cevaplar 

incelendiğinde gelir yönetimi kavramına iliĢkin yöneticilerin gelir ve satıĢların 

arttırılmasına yönelik bir yöntem olduğuna iliĢkin düĢüncelere sahip oldukları 

görülmektedir (n=9). Ayrıca dağıtım kanallarının gelir yönetiminin önemli bir 

parçası olduğuna yönelik yöneticilerin birçoğunun görüĢ bildirdiği (n=6) ve 

fiyatlandırma ile iliĢkili bir kavram olduğu sıklıkla belirtilen görüĢler olarak 

görülmektedir (n=6).  Gelir yönetiminin kârlılık (n=5), kapasite yönetimi (n=4) ve 

doluluk (n=4) ile tanımlanabileceğine yönelik görüĢler de yöneticler tarafından ifade 

edilmiĢtir.  Ġlgili literatürde sıklıkla yer alan tanımlamalar incelendiğinde sektör 

yöneticileri ile ortak noktada birleĢen tanımlamaların yapıldığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Gelir yönetimini Weatherford ve Bodily (1992) gelirlerin arttırlması, Chen (2006) ve 

Huefner (2011) fiyatlandırma, Jerenz (2008) kârlılık, Lee Ross ve Johns (1997)  ve 

Hoffmann (2013) ise  kapasitenin kullanımı ile açıklamaktadır. 

Gelir yönetimi teknik ve uygulamalarına iliĢkin yönetici görüĢlerinden 

örnekler aĢağıda verilmiĢtir. 
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ġekil 3.1. Gelir Yönetimi Uygulamalarına ĠliĢkin Tanımlama Ve Anlamlandırmaya 

ĠliĢkin GörüĢler 

 

“Gelir yönetimi satışların dolayısıyla gelirlerin arttırılmasını sağlayacak tüm 

tekniklerin uygulanmasıdır” (M2). 

“Otele olan talebin arttırılmasına yönelik uygulanması gereken tekniklerin etkili bir 

biçimde uygulanması ve arzın iyi bir biçimde yönetilmesi olarak değerlendirilebilir. 

Bu kapsamda doluluğu arttırmak ve buna göre yapılan fiyatlandırma politikaları 

olarak açıklanabilir” (M5). 

“İlk olarak işletmemiz için en önemli gelir kaynağımız olan tur operatörleri, dağıtım 

kanallarıyla sezon başlamadan önce yapmış olduğumuz sözleşmeler ve sezon 

içerisinde belirlediğimiz oda miktarında satışların durdurularak daha yüksek 

fiyattan satışa yönelik yapmış olduğumuz tüm yöntemler olarak söyleyebiliriz” 

(M12). 

“Gelir yönetimi denildiğinde sezon içerisinde odaların en iyi fiyattan satılması, 

pazarlama yöntemlerinin kullanılması, dağıtım kanallarındaki durumu izlemek 

olarak sıralanabilir” (M8). 

“Bazı yöneticiler kendi tecrübeleri üzerine bir takım planlar yaparken bazı 

yöneticiler ise daha organize bir oluşum ile hedeflerine ulaşmaya çalışır. Her iki 

yöntemde de yöneticilerin amaçları maksimum kârı elde etmektir. Günümüzde bu 
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amaçla kârı maksimum kılmada kullanılan teknik ve yöntemler olarak 

tanımlayabiliriz” (M4). 

“Gerçekçi hedeflerin ve kapasitenin etkin yönetilerek maksimum gelir elde 

edilmesine yönelik faaliyetler” (M7). 

Yöneticilerin iĢletmelerinde uyguladıkları gelir yönetimi tekniklerini ne sıklıkla ve 

nasıl uyguladıklarına iliĢkin “İşletmenizin gelirlerini arttırmak için ne gibi 

yönetmeler ve teknikler uygulamaktasınız, nedenleriyle açıklar mısınız?” ve bu 

soruyu açıklayıcı bir ifade olarak “işletmenize özgün olarak yapılan çalışmalar var 

mıdır? Örnek verebilir misiniz?” ifadesine yönelik verilen cevapların sıklığı Ģekil 

3.2’ de gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 3.2. Yöneticilerin ĠĢletmelerinde Gelir Yönetimi Kavramına ĠliĢkin 

Uyguladıkları Teknikler 

Söz konusu ifadeye iliĢkin cevaplar incelendiğinde (ġekil 3.2) erken 

rezervasyon indirimlerinin (n=9) hemen hemen bütün otellerde önemli bir düzeyde 

kullanıldığı görülmektedir. Hemen ardından birçok otelin satıĢlarını arttırmak için 

uyguladıkları kapasitenin yönetilmesine yönelik kapasite üzeri sözleĢmelere (n=8) 

ihtiyaç duyduğu sonucuna ulaĢılmaktadır. Yönetici görüĢlerine göre otel içerisinde 

gelirlerin arttırılmasına yönelik çapraz satıĢ (n=6) ve yukarı satıĢ (n=5) 

uygulamalarına sıklıkla yer verildiği elde edilen diğer bir sonuç olarak 

görülmektedir. Ayrıca yöneticilerin, günlük kullanım (n=6), abonelikler (n=4) , 

etkinlik ve toplantı (n=5) gibi konukların oda satıĢı olmaksızın otelin olanaklarını 
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kullanarak gelirlerin arttırılmasını sağlamaya yönelik satıĢ faaliyetlerinin önemini 

vurguladıkları görülmektedir.  Ġlgili literatürde yer alan tekniklerin dıĢında 

yöneticilerin gelirlerini arttırmaya yönelik uygulamalarına iliĢkin bazı ifadeleri de 

kodlanarak Ģekilde yer verilmiĢtir. Söz konusu bu tekniklerin iĢletmelerin bazılarının 

uyguladığı ve ciddi düzeylerde gelir elde ettiklerini belirtmiĢlerdir. Özellikle kalan 

kiĢi sayısı kontrolü (n=4), web sitelerinden yapılan rezervasyonlara özel indirim 

(n=2), günlük kullanım ve abonelikler, çıkıĢ saati uzatma (n=2) bu kapsamda 

iĢletmelerin değerlendirebileceği teknik ve uygulamalar olarak değerlendirilebilir.  

Yöneticilerin araĢtırmanın bu sorusuna vermiĢ olduğu cevaplardan bazı 

örnekler Ģu Ģekilde sıralanabilir.  

“Erken rezervasyon indirimleri kullanılması işletme için önemlidir. Erken 

rezervasyon indirimleri sezona güçlü girmeyi sağlar. Erken rezervasyon 

indirimlerinden ayrılan kontenjan oranında satış gerçekleşirse sezon içerisinde 

fiyatlar daha yüksekten satılabilmesi için alınan riskler azalır. Özellikle %30-40 

erken rezervasyona ulaşırsak sezona güçlü giriyoruz. Sözleşmeler sezon başlamadan 

önce yapılır ki en önemli konulardan birisi de sözleşmeleri yüksek fiyattan ve 

kapasitenin tamamına yakınını ve fazlasını doldurabilecek acente ve kanallarla 

yapabilmektir. Otelimize özgün bir teknik olarak otel içerisindeki sahip olduğumuz 

outlet mağazalardan elde edilen gelirler söylenebilir.” (M1). 

“İşletmemiz içinde dört farklı (Bungalow, villa, otel odası, junior suit) konaklama 

seçeneği olduğu için doğru fiyattan doğru odayı satmak özellikle doluluğa göre 

yüksek fiyatlı odayı satmak önemlidir” (M3) 

“Masaj, Spa, doktor balıklar, ozon tedavisi otelimizin tercihinde önemlidir. Bu 

kapsamda hizmet veren işletme sayısı sınırlıdır. Konuklarımızın bu kapsamda paket 

dâhilinde veya paket dışında ücret ödeyerek bu hizmetlerden yararlanması önemli 

gelir getirmektedir. Ayrıca günlük (düğün, nişan özel gün) veya iki-üç günlük çok 

fazla etkinliğe ev sahipliği yapmaktayız. Bu etkinliklerde işletmemiz içinde önemlidir. 

Otelimizde dışarıdan gelen konuklara yönelik konaklamalı veya konaklamasız yüzme 

kursları, yüzme paketi, zayıflama paketi gibi belirli dönemleri kapsayan 

aboneliklerle de gelirlerin arttırılması amaçlanmaktadır” (M6). 
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“Kamu kurumlarının toplantı merkeziyiz diyebiliriz. Birçok kamu kurumunun 

toplantılar, hizmet içi eğitimler için ayırdığı bütçeler vardır. Hafta sonunu 

kapsamıyorsa bütçeleri üzerinden toplantılarını otelimizde yapmalarında kolaylıklar 

sağlayarak gelirleri arttırmaya çalışıyoruz. Kalacakları zamanı ve süreleri 

inceleyerek buna karar veriyoruz. Ayrıca dağıtım kanallarında düşük fiyat garantisi, 

son dakika teklifleri ve erken rezervasyon indirimleriyle doluluğu arttırmaya 

çalışıyoruz” (M8). 

“Genel olarak bir değerlendirme yapacak olursak fiyat farklılaştırmaları, upselling, 

çapraz satış ile yüksek günlük kullanım sayısı oda arz miktarının dışında gerçekleşen 

durumlar olduğu için ciddi düzeyde gelir artışı sağlamaktadır. Özellikle günlük 

kullanım hem housekeepingin maliyetini düşürür hem de artı bir oda sağlar. Herşey 

dâhil konseptinde çalışıldığı için kalan kişi sayısı da önemlidir. Bu kapsamda yoğun 

dönemlerde kalış süresi de göz önünde bulundurularak rezervasyonlar kabul 

edilmektedir” (M2). 

“Tek gecelik odalar sor-sat şeklinde gelişir. Bu kapsamda minumum kalış süresini üç 

günle sınırlandırabiliyoruz. Ayrıca erken rezervasyon indirimleriyle %25’lik bir 

kısımın sezon öncesinden satılmasını hedefliyoruz. Odaların satışında ve gelirlerin 

yönetilmesi bir bakıma sözleşmeler ile ilgilidir. Sezon içerisinde verilecek 

aksiyonları ayarlamak gelir artışı sağlamada dikkat ettiğimiz bir konudur” (M10). 

“Acentelere verilen komisyon oranlarında artış yapılabilinir, buda acentenin diğer 

otelleri satmaktan ziyade sizi satıp daha çok para kazanmalarına imkân sağladığı 

için satış konusunda sizi ön plana çıkaracaktır. Ayrıca acentelere yönelik kickback 

diye adlandırılan performansa dayalı prim sistemi uygulamak acentelerin satış 

performanslarını artırırken otelin de doluluğunu arttırmaktadır” (M7). 

“Otelin tek bir acenta ile tam doluluk oranı taahhütlü sözleşmesi mevcuttur. Tam 

garantili kontenjan anlaşması mevcuttur odaların tamamı dolu olmasa bile eksik 

kalan odaların da ücreti acentadan tahsil edilir” (M11). 

“Ek paket olarak satılacak ürünlerin arttırılmasına yönelik yapılan çalışmalar ve 

misafir ihtiyaçlarının izlenerek yeni paketler ortaya çıkarmak, eski paketleri revize 

etmek söylenebilir. Ayrıca latecheckout, welcome paket, ekstra ücretlendirilen 
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animasyon gösterileri işletmemizin gelirlerin arttırılmasında kullanmayı tercih ettiği 

uygulamalardır” (M9). 

Yöneticilerin iĢletmelerinde uyguladıkları gelir yönetimi tekniklerinin otelin 

performansı üzerindeki etkisine iliĢkin “Gelirleri arttırmak için uyguladığınız 

tekniklerin işletmenize kattığı değere ilişkin görüşleriniz nelerdir?” ifadesine yönelik 

görüĢlere iliĢkin bulgular Ģekil 3.3’de belirtilmiĢtir. ġekil 3.3’de yöneticilerin 

tekniklerin uygulanması neticesinde iĢletmeye sağladığı yarar, katkısı sıklıklarıyla 

birlikte gösterilmiĢtir. ġekil 3.4’de ise yöneticilerin belirttiği tekniklerin iĢletme 

değeri ile iliĢkisine yönelik kodları nasıl etkilediğine iliĢkin ağ görünümü 

gösterilmektedir.  

Yöneticilerin verdikleri cevaplara iliĢkin sıklık Ģekli incelendiğinde gelirleri 

arttırıcı katkısı (n=7) ile rekabet gücünü geliĢtirme (n=6) koduna yönelik ifadelerin 

çoğunlukta olduğu sonucuna ulaĢılabilir. Ardından eĢit sıklıkla yöneticiler tarafından 

belirtilen katkının pazar payını arttırma (n=4) ve satıĢları arttırma (n=4) olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu katkı düzeylerine oranla daha düĢük sıklığa sahip 

olmalarıyla birlikte doluluğu arttrıması (n=3), müĢteri sadakati ve memnuniyeti 

sağlaması (n=3), yeni müĢteriler kazandırması (n=2), tanıtım ve reklam giderlerini 

azaltması (n=2), fiyatlandırma avantajı (n=2) sağlaması yöneticler tarafından 

belirtilen diğer sonuçlardır. 

Yöneticilerle yapılan görüĢmelerde gelir yönetimi tekniklerinin iĢletmeye 

sağladığı katkının belirlenmesine yönelik soruya iliĢkin ifadelere yöneticilerin 

doğrudan iĢletmeye sağladığı değerlerin belirtilmesinin yanı sıra hangi tekniğin nasıl 

etkilediğini belirtmeleri de istenmiĢtir. Bu isteğe yönelik verilen cevaplar ve 

doğrudan iĢletmeye katkısının iliĢkisiz bir biçimde verildiği örneklerden bazıları 

aĢağıda sıralanmaktadır. Yönetici görüĢleri genel olarak değerlendirildiğinde çizelge 

3.21’de belirtilen rekabet gücünü geliĢtirme, kârlılığı arttırma, masrafları azaltma 

ifadelerinin Ģekil 3.3’de de ayrıca yönetici görüĢleriyle uygulandıkları belirtilmiĢ ve 

nasıl uygulandığına iliĢkin örnekler aĢağıda verilmiĢtir.  



145 

 

 

ġekil 3.3. Gelir Yönetimi Tekniklerinin ĠĢletmeye Katkısı 

“Günlük kullanımın işletmemiz için öneminden daha önceki soruda bahsetmiştim. Bu 

soruda da onu tekrarlayarak gelirlerin arttırılmasında önemli bir rol oynamaktadır. 

Uyguladığımız son dakika teklifleri kararsız olan ve son dakika tatil ve zorunlu 

konaklama ihtiyacı duyan müşterileri kazanmada ve satışların arttırılmasını 

sağlamaktadır. Satışların arttırılmasında en önemli unsur operatörlerle yapılan 

sözleşmelerdir” (M2). 

“Sadakat programı kapsamında her gece için konuklarımızın kazandığı puanları 

konaklama esnasında ve daha sonra kullanmaları müşteri memnuniyeti sağlamada 

önemlidir” (M3). 

“Düzenlediğimiz toplantı, düğün, lansman gibi etkinlikler tanıtımımıza katkı 

sağlamaktadır. Ayrıca erken rezervasyon indirimleri ve son dakika teklifleri yeni 

müşterilerin kazanılmasında en önemli tekniktir” (M6). 

“Karlılığı artırır (volüm olarak daha çok satış olur). Tanıtımı artırır (daha çok 

misafir ağırlamak ve memnuniyet oranı yüksek bir sezon sonrasında, bir sonraki yıl 

için artık repeat guest (müşteri sadakati) misafir profiline ulaşmış olursunuz)” (M7). 
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ġekil 3.4. Gelir Yönetimi Tekniklerinin ĠĢletmeye Katkısına ĠliĢkin Ağ Görünümü 
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AraĢtırma kapsamında kurulan gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma 

düzeyleri ile iĢletmeye sağladığı fayda arasındaki iliĢkiye yönelik hipotezleri 

destekler bir biçimde sonuçlara ulaĢıldığı Ģekil 3.4’deki ağ görünümünde 

görülmektedir. AraĢtırmanın nicel kısmında iĢletmeye sağladığı katkı ifadelerinin 

(satıĢları arttırır, rekabet avantajı geliĢtirir, masrafları azaltır, kârlılığı arttırır vb.) 

yöneticiler tarafından nitel görüĢmede de ayrıntılı bir biçimde belirtildiği ve iliĢkili 

oldukları teknikler görülmektedir (ġekil 3.4).  

AraĢtırma kapsamında yöneticilerin “Gelir yönetimi uygulamalarının etkili 

bir biçimde kullanılarak satışların ve gelirlerin arttırılması ile ilgili olarak yapılması 

gerekenler nelerdir?” satıĢların ve gelirlerin arttırılmasına yönelik yapılması 

gerekenlerin neler olduğuna yönelik sorulan soruya iliĢkin görüĢleri Ģekil 3.5’ de 

gösterilmektedir. 

 

ġekil 3.5. Gelir Yönetimi Tekniklerinin Etkili Bir Biçimde Nasıl Kullanılacağına 

Yönelik GörüĢler 

ġekil 3.5 incelendiğinde yöneticiler, gelir yönetimi tekniklerinin etkili bir 

biçimde kullanılmasında en önemli koĢullardan birisini dağıtım kanallarında 

bulunma (n=9) olduğu yönünde görüĢ bildirmiĢlerdir. Ardından tanıtım, reklam ve 

pazarlamanın (n=8) gelir yönetimi tekniklerinin uygulanmasında baĢarıya 

ulaĢılabilecek önemli araçlar olarak tanımlanırken bu grubu tur operatörler ve 

seyahat acentaları (n=6) izlemektedir. Otellerin web siteleri (n=6) ve doğrudan 

satıĢlar (n=4) ile personel güçlendirme (n=3) yöneticilerin üzerinde görüĢ 
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bildirdikleri diğer konulardır. Yöneticlerden elde edilen görüĢler aĢağıda 

belirtilmiĢtir.  

“Gerek ulusal acente, gerek kültür turları, gerek bölgedeki firma satışçıları ile 

sözleşmeler yapılarak otel-misafir/firma bağlılığını arttırmak ve fiyat dengesini 

koruyarak hizmet verilmelidir” (M4). 

“Gelirlerin arttırılması olarak değerlendirildiğinde otelimiz için bu noktada en 

önemli konu dağıtım kanallarıdır. Dağıtım kanallarında var olmamız ve bu dağıtım 

kanallarında otelimizin rakipler içerisindeki durumunu sürekli kontrol etmemiz 

gerekmektedir” (M8). 

“Gelirlerin arttırılması noktasında öncelikli olarak satış, pazarlama ve ön büronun 

kendi içerisinde iş tanımlarının gerekliliklerini etkili bir biçimde yapmaları 

gerekmektedir. Bu gereklilikler beraberinde gelirlerin ve satışların arttırılmasını 

sağlayacaktır. Ön büro departmanı açısından ele alacak olursak personelin 

sorumluluk alması ve işini severek yaparak otele gelen taleplerin, info 

görüşmelerinin satışa dönüşmesini sağlamak adına üzerine düşeni fazlasıyla 

gerçekleştirmesi önemlidir. Fiyatların sürekli izlenmesi ve doluluğa göre, önemli 

tarihlere göre fiyatlamaların etkili ve dinamik bir biçimde yapılması da bu 

departmanın üzerine düşen önemli diğer bir konudur. Diğer taraftan satış 

pazarlamanın sezon öncesi ve sezon içerisindeki faaliyetleri (satılacak oda 

miktarlarına göre sözleşmelerin en iyi fiyattan yapılması gibi) gelirlerin 

arttırılmasında önemli birkaç konudur” (M12). 

“Otelin web sitesinden yapılan rezervasyonlara özel indirimler ve özel fırsatların 

tanıtımına yönelik gösterdiğimiz bir çabanın ürünü olarak web sitemizden çok fazla 

rezervasyon almaktayız. Bu dağıtım kanallarına bağımlılığımızı biraz olsun azalttığı 

için elde ettiğimiz gelirler neticesinde komisyon ödemememizden kaynaklı gelirleri 

arttırıcı bir diğer konu olarak söyleyebiliriz” (M13). 

“Maddeler halinde sıralayacak olursak (M7); 

 Satış ziyaretlerine çıkmak, otelin tanıtımını yapmak, 

 Gazete ve online satış kanallarında aktif olarak yer almak, 

 Operatörler ile iyi ilişkiler içerisinde olmak,  
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 Sözleşmeler yapmak,  

 Fiyat teklifini tüm acente ve operatörlere ulaştırmak,  

 Doğru dönemlerde doğru fiyat politikaları uygulamak (düşük sezon olarak 

bilinen dönemlerde düşük fiyat politikası, yüksek sezon olarak adlandırılan 

talebin fazla olduğu dönemlerde yüksek fiyat politikası uygulayarak fiyatların 

belirlenmesi)  

Yöneticilerin gelirlerini arttırmak amacıyla uyguladıkları tekniklerde 

karĢılaĢtıkları sorunların belirlenmesine yönelik katılımcılara yöneltilen “Gelir 

yönetimi tekniklerini uygularken karşılaştığınız sorunlar nelerdir?” ifadeye iliĢkin 

verilen cevaplar Ģekil 3.6’da gösterilmektedir. Sorunlara iliĢkin sıklıklar 

değerlendirildiğinde en önemli sorunun artan rekabet koĢulları (n=7), eğitimli 

personel eksikliği (n=7), iletiĢim eksikliği (n=5), uzman eksikliği (n=5) ve tekniklere 

iliĢkin bilgi eksikliği (n=5) olduğu görülmektedir. Dağıtım kanalları kaynaklı 

sorunlar (n=3), sözleĢmelerin getirdiği yükümlülükler ile iliĢkili zorluklar (n=3), 

fiyat paritesindeki değiĢiklikler (n=1) ile yönetim sorunları (n=3) da diğer sorunlar 

olarak yöneticiler tarafından ifade edildiği görülmektedir. Bu kapsamda 

yöneticlerden elde edilen görüĢler aĢağıda sunulmuĢtur. 

 

 

ġekil 3.6. Gelir Yönetimi Teknikleri Uygulama Sorunları 

“Gelir yönetimi teknikleri otel satışlarını kolaylaştırıcı bir role sahip olmasıyla 

birlikte online satış kanallarından kaynaklanan ödeme sıkıntılarını da beraberinde 



150 

 

getirmektedir. Bu sıkıntılar uzun vadede çözülebilmektedir. Ancak satış pazarlama 

konusunda gün geçtikçe önem kazanan çevrimiçi dağıtım kanallarından yapılan 

rezervasyonların kontrollerinde nitelikli personel eksikliği sıkıntısı yaşanmaktadır” 

(M4). 

“Rakiplerin anlık farklı politikalar ile kampanyalar yapması ve nitelikli personelin 

bölgede olmaması ve bu sebeple dışarıdan yüksek ücretli personel istihdam edilmesi 

ve konaklama giderleri” (M7).  

“Bütün departmanlarda olduğu gibi eğitimli ve nitelikli personel ihtiyacı her geçen 

gün daha da önem kazanmaktadır” (M11). 

Gelir yönetimi ile ilgili uygulamaların uygulanma kararı verilmeden önce, 

uygulanma sırasında dikkat edilmesi gereken konuların belirlenmesine yönelik 

yöneticilere yöneltilen soruya iliĢkin cevaplar aĢağıda sunulmuĢtur. 

“Gelir yönetimi teknikleri uygulama öncesi ve uygulama sırasında dikkat edilen ve 

edilmesi gereken hususların nelerdir?” sorusuna iliĢkin katılımcılara yöneltilen 

ifadelere iliĢkin görüĢler Ģekil 3.7’de gösterilmiĢtir. Gelir yönetimi ile ilgili kararlar 

ve uygulamalar da dikkat edilmesi gereken en önemli konunun raporlar (n=7) olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Rakipleri izleme (n=6), tahminleme (n=5), departmanlar arası 

iletiĢim (n=5) ve geçmiĢ verilerden yararlanma (n=5) sırasıyla yöneticiler tarafından 

önemli görülen diğer baĢlıklardır. Yönetici görüĢlerine göre önemli olan konulardan 

bir diğer de tecrübedir (n=3). 

Gelir yönetimi uygulamalarında dikkat edilmesi gereken hususlara iliĢkin 

yönetici görüĢlerinden örnekler aĢağıda verilmiĢtir. 
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ġekil 3.7. Gelir Yönetimi Uygulamalarında Dikkat Edilmesi Gereken Hususlar 

“Gelir yönetimi öncesinde forecast hazırlanmalı, tahminler yapılmalı, bir önceki 

yılın verileri ve ülkenin iç ve dış politikalarından kaynaklı olumlu ve olumsuz 

durumlar gözden geçirilmelidir. Ülkedeki ekonomik durum, enflasyon vb. 

durumlardan kaynaklı olumlu ve olumsuz tüm sonuçlar ilk önce turizm sektörüne 

yansıdığı için bu kısım özel değerlendirilmeli ve tahmin ve raporlamalar üzerine 

dikkatli çalışılmalıdır” (M7). 

“Bir önceki yıla ilişkin var olan raporların incelenerek gelecek sezona ilişkin bir 

takım tahminlerde bulunarak fiyatlama ve operasyonel kararların alınması 

gereklidir” (M3). 

“Rakiplerin belirledikleri fiyatların, paketlere ekledikleri olanakların, fırsatların 

sürekli olarak izlenmesi gerekmektedir” (M13). 

Yöneticlerden ve literatür taraması ile elde edilen bilgilerin kapsamlı bir 

biçimde değerlendirilmesinden sonra araĢtırma kapsamında belirlenen sorulara 

cevapların aranacağı bir diğer alan kurumsal web sitelerinde ve dağıtım kanallarında 

tekniklere nasıl yer verildiğine iliĢkin bulgular aĢağıda sunulmuĢtur. 

3.3. Web Siteleri ve Dağıtım Kanallarına ĠliĢkin Verilerin Analizinden 

Elde Edilen Bulgular 

AraĢtırmanın nicel ve nitel bölümlerinde dağıtım kanalları ve web sitelerinin 

gelir yönetimindeki önemi ayrı ayrı vurgulanmıĢtır. Bu bağlamda otel iĢletmelerinin 

kurumsal web sitelerinin ve sektörde lider pozisyonda bulunan dağıtım kanallarından 
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iki tanesinin içerik analizine tabi tutularak değerlendirilmesi ile gelir yönetimi 

tekniklerini incelemek amaçlanmıĢtır. AraĢtırma için örneklem sayısının 

belirlenmesinde tabakalı örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır. Türkiye’de faaliyet 

gösteren oteller gruplandırılmıĢ ve daha sonra tabakalara dağılımda Neyman yöntemi 

kullanılmıĢ her tabakaya düĢen otel iĢletme sayısının belirlenmesinde tabakanın 

sapmasının ağırlığı dikkate alınmıĢtır. Örneklemin Türkiye’yi temsil edebilmesi 

amaçlandığından coğrafi dağılım göz önünde bulundurularak otellerin yoğunlaĢtığı 

iller belirlenmiĢtir. Örneklemin dağılımında bölgelerin sahip oldukları otellerin 

toplam yüzde ağırlıkları da dikkate alınmıĢtır. Örneklem büyüklüğünün 

hesaplanmasında güven düzeyi %95, örneklem hatası 0,05 ve p=0,5; q=0,5 dikkate 

alınrak Krejcie ve Morgan (1970) tarafından oluĢturulan tablodaki 550 evrene 

karĢılık gelen 226 sayısı örneklem olarak belirlenmiĢtir. Özellikle araĢtırma 

kapsamında dağıtım kanallarının önemi yöneticiler tarafından sıklıkla belirtilmiĢtir. 

Bu bağlamda araĢtırmanın üçüncü boyutunda temel amaç, yönetici görüĢleri ve 

literatür taraması sonucunda elde edilen bilgilerin teknoloji ve internetin öneminin 

bir çok sektörde hızla geliĢmesi ve artması sebebiyle web siteleri ve dağıtım 

kanallarındaki son durumun ortaya çıkarılmasıdır. 

Çizelge 3.39. Otellerin Türü ve Bölgelerine Göre Dağılımları 

Otelin Türü n % 

ġehir  86 37,6 

Kıyı 143 62,4 

Toplam 229 100 

Bölgeler   

Akdeniz Bölgesi 113 49,3 

Ege Bölgesi 41 17,9 

Marmara Bölgesi 46 20,1 

Ġç Anadolu Bölgesi 16 7,0 

Güney Doğu Anadolu Böl. 4 1,7 

Karadeniz Bölgesi 5 2,2 

Doğu Anadolu Bölgesi 4 1,7 

Toplam 229 100 

 

AraĢtırma kapsamında ulaĢılan ve değerlendirilen otellerin türü 

incelendiğinde 86 tanesinin (% 37,6) Ģehir oteli, 143 tanesinin (% 62,4) kıyı oteli 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bölgelere göre de otellerin dağılımı incelendiğinde % 
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49,3 ile Akdeniz bölgesi yaklaĢık olarak bütün örneklemin yarısını oluĢturmaktadır. 

Ardından Marmara bölgesi % 20,1 ve Ege bölgesi % 17,9 ile bu bölgeden sonra en 

çok otel iĢletmesi olan bölgelerdendir. YaklaĢık olarak örneklemin kalan % 13’lük 

kısmı da Karadeniz, Ġç Anadolu, Doğu ve Güneydoğu bölgelerinden oluĢmaktadır 

(Çizelge 3.39).  

Çizelge 3.40. Dağıtım Kanallarında Gelir Yönetimi Teknikleri Uygulamaları 

 

Dağıtım Kanallarında Gelir 

Yönetimi Teknikleri 

Var Yok Toplam 

Sayı % Sayı % Sayı % 

Ġadesiz Fiyat Seçeneği 167 72,9 62 27,1 229 100 

Fiyat Paritesi 150 65,5 79 34,5 229 100 

Son Dakika Teklifleri 158 69,0 71 31,0 229 100 

KalıĢ Süresi Kontrol 

Uygulamaları 

44 19,2 185 80,8 229 100 

Upselling 166 72,5 63 27,5 229 100 

KiĢi Sayısı Kontrol Uygulamaları 53 23,1 176 76,9 229 100 

Erken Rezervasyon Ġndirimi 169 73,8 60 26,2 229 100 

Dağıtım kanallarında gelir yönetimi tekniklerinin ne düzeyde uygulandığına 

iliĢkin yapılan web siteleri içerik analizinde erken rezervasyon indirimini birçok 

otelin kullandığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Çizelge 3.18’e iliĢkin verilen sıklık 

tablosundaki en sık uygulanan tekniklerden birisinin erken rezervasyon indirimleri 

olduğu Çizlege 3.40’da dağıtım kanallarında da sıklıkla uygulandığı sonucuyla 

benzerlik göstermektedir. Ayrıca Ģekil 3.2’de yönetici görüĢleriyle elde edilen 

bulgularda da erken rezervasyon indirimleri otel iĢletmeleri tarafından sıklıkla tercih 

edilen bir gelir yönetimi tekniğidir.  

Erken rezervasyon indirimini (n=169) yüksek fiyatlı odayı veya yüksek fiyatlı 

her Ģey dâhil konseptinde günlük satıĢ sağlamak (n=166) ve iadesiz fiyat (n=167) 

seçeneği benzer oranlarda otel iĢletmelerini önem verdiği teknikler olarak 

sıralanmaktadır. Fiyat paritesi (n=150) de otel iĢletmelerinin dikkat ettiği diğer bir 

sonuç olarak görülmektedir. Diğer bir ifade ile birçok beĢ yıldızlı otel farklı dağıtım 

kanalları ve kurumsal web sitelerinde fiyat farklılıklarının müĢterilerinin kafalarında 

karıĢıklık yaratmasına çok fazla olanak vermeyecek biçimde fiyat ayarlamaları 

yaptıkları sonucuna ulaĢılmaktadır. Çizelge 3.18’ de yönetici görüĢlerine göre fiyat 

paritesinin iĢletmelerde sıklıkla uygulandığı da araĢtırmanın bu sonuçlarını destekler 
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niteliktedir. Son dakika teklifleri de iĢletmelerin çoğunlukla uyguladıkları diğer bir 

tekniktir. YaklaĢık yüzde yetmiĢ oranında uygulanan bu tekniklerin aksine beĢ 

yıldızlı otel iĢletmelerinin daha az sıklıkla uyguladıkları kalıĢ süresi kontrol 

uygulamaları ve kalan kiĢi sayısı kontrol uygulamalarıdır (Çizelge 3.40). Yönetici 

görüĢlerinin değerlendirildiği araĢtırmanın nicel bölümünde kalıĢ süresi kontrol 

uygulamları benzer bir biçimde diğer tekniklere oranla daha az uygulandığı sonucuna 

ulaĢılmaktadır (Çizelge 3.18). Ancak yöneticiler ile yapılan görüĢmelerde elde edilen 

bulgular kısmında kiĢi sayısının önemli olduğunu belirten yöneticilerin, çalıĢtıkları 

otel iĢletmelerinin web sitelerinde ve çalıĢtıkları dağıtım kanallarında da buna 

yönelik uygulamalarda bulundukları açıklanmıĢtır (ġekil 3.2). Söz konusu bu oteller 

araĢtırmanın uygulama tarihleri arasında rezervasyon yapılmak istendiğinde tek kiĢi 

seçeneğinin olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Resim 3.8 ve Resim 3.9’da görüldüğü 

gibi azami kiĢi sayısı en az iki kiĢi olduğu görülmektedir. Otellerin kurumsal web 

sitelerinde gelir artıĢına yönelik yapmıĢ oldukları uygulamaların sıklık tablosu 

Çizelge 3.41’de sunulmuĢtur. 

Çizelge 3.41. Otel Kurumsal Web Sitelerinde Gelir Yönetimi Teknikleri 

Uygulamaları 

 

Otelin Kurumsal Web 

Sitelerinde Gelir Yönetimi 

Teknikleri 

Var Yok Toplam 

Sayı % Sayı % Sayı % 

Oda Uygunluğu Garantisi 9 3,9 220 96,1 229 100 

Memnuniyet Garantisi 73 31,9 156 68,1 229 100 

DüĢük Fiyat Garantisi 110 48,0 119 52,0 229 100 

Erken Rezervasyon Ġndirimi 125 54,6 104 45,4 229 100 

Günlük Kullanım 48 21,0 181 79,0 229 100 

Etkinlik  157 68,6 72 31,4 229 100 

ÇıkıĢ Uzatma 5 2,2 224 97,8 229 100 

Abonelikler 67 29,3 162 70,7 229 100 

KalıĢ Süresi Ġndirimi 67 29,3 162 70,3 229 100 

Sadakat Programları ve 

Ġndirimleri 

91 39,7 138 60,3 229 100 

 

Otellerin kurumsal web sitelerinde gelir yönetimi teknikleri incelendiğinde 

etkinlik yönetimine (n=157) iliĢkin ek gelir sağlayıcı kararların alındığı sonucuna 

ulaĢılmaktadır. Erken rezervasyon indiriminin kurumsal web sitelerinde sıklıkla yer 
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aldığı (n=125) ve düĢük fiyat garantisi  (n=110) uyguladıkları Çizelge 3.41’de elde 

edilen sonuçlardandır. ÇıkıĢ uzatma (n=5) ile ilgili uygulamaların birçok otelde 

tercih edilmediği görülmektedir. KalıĢ süresi indiriminin, sadakat program ve 

indirimlerinin, aboneliklerin de birçok otel tarafından tercih edildiği ve üzerinde 

durulduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Günlük kullanım ve memnuniyet garantisi de 

sıklıkla tercih edilmektedir. Gelir yönetimine yönelik uygulamaların dağıtım 

kanallarında otelin türüne göre uygulanma düzeyleri Çizelge 3.42’de verilmiĢtir. 

Çizelge 3.42. Dağıtım Kanallarında Gelir Yönetimi Tekniklerinin Otelin Türüne 

Göre Uygulanma Düzeyleri 

Dağıtım Kanallarında 

Gelir Yönetimi Teknikleri 
 

ġehir Kıyı 

n % n % 

 

Ġadesiz Fiyat 

Var 64 74,4 103 72,0 

Yok 22 25,6 40 28,0 

 

Fiyat Paritesi 

Var 63 73,3 87 60,8 

Yok 23 26,7 56 39,2 

 

Son Dakika Teklifleri 

Var 61 70,9 97 67,8 

Yok 25 29,1 46 32,2 

 

KalıĢ Süresi Kontrol 

Uygulamaları 

Var 11 12,8 33 23,1 

Yok 75 87,2 110 76,9 

 

Upselling 

Var 68 79,1 98 68,5 

Yok 18 20,9 45 31,5 

 

Kalan KiĢi Sayısı Kontrolü 

Var 25 29,1 28 19,6 

Yok 61 70,9 115 80,4 

 

Erken Rezervasyon Ġndirimi 
Var 52 60,5 117 81,8 

Yok 34 39,5 26 18,2 

      

 

Çizelge 3.42’de dağıtım kanallarının gelir yönetimi tekniklerini 

uygulamadaki farklılıklar iliĢkin sıklıklar incelendiğinde iadesiz fiyata iliĢkin Ģehir 

otelleri ile kıyı otelleri yaklaĢık %75 oranında bu teknikten faydalandıkları 

görülmektedir. Fiyat paritesine iliĢkin Ģehir otellerinin (%73,3) kıyı otellerine oranla 

daha fazla bu tekniği uyguladıkları sonucuna ulaĢılmıĢtır. ġehir otelleri oda ve 

hizmetleri kıyı otellerine göre farklı dağıtım kanallarında benzer bir biçimde 

fiyatlamaktadırlar. Son dakika tekliflerinde kıyı ve Ģehir otelleri yaklaĢık %71 

oranında bir birine yakın düzeyde bu teknikten yararlanmaktadır. KalıĢ süresi kontrol 
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uygulamaları hem Ģehir hem kıyı otelleri tarafından çok tercih edilmemekle birlikte 

Ģehir otellerinde %12,8, kıyı otellerinde ise %23,1 oranında kullanılmaktadır. 

Upselling uygulamalarına iliĢkin Ģehir otelleri %79,1 gibi büyük oranda bu teknikten 

yararlanmakta ve uygulmaktadır. Kıyı otelleri de yaklaĢık bir oranda %68,5 gibi bu 

teknikten gelirleri arttırma noktasında bu teknikten yararlanmaktadır. Kalan kiĢi 

sayısı kontrolü Ģehir otellerinde %29,1 oranında uygulanırken kıyı otellerinde bu 

oran %19,6’dır. Erken rezervasyon indirimleri Ģehir otellerinde %60,5 oranında iken 

kıyı otellerinde %81,8 gibi büyük oranda uygulanmaktadır. 

Otellerin kurumsal web sitelerinde gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma 

düzeylerine iliĢkin veriler çizelge 3.43’de verilmiĢtir.  

Çizelge 3.43. Otellerin Kurumsal Web Sitelerinde Gelir Yönetimi Tekniklerinin 

Otelin Türüne Göre Uygulanma Düzeyleri 

Otelin Kurumsal Web 

Sitelerinde Gelir Yönetimi 

Teknikleri 

 ġehir Kıyı 

n % n % 

Oda Uygunluğu Garantisi Var 5 5,8 4 2,8 

Yok 81 94,2 139 97,2 

Memnuniyet Garantisi Var 29 33,7 44 30,8 

Yok 57 66,3 99 69,2 

DüĢük Fiyat Garantisi Var 47 54,7 63 44,1 

Yok 39 45,3 80 55,9 

Erken Rezervasyon Ġndirimi Var 49 57,0 76 53,1 

Yok 37 43,0 67 46,9 

Günlük Kullanım Var 20 23,3 28 19,6 

Yok 66 76,7 115 80,4 

Etkinlik Var 64 74,4 93 65,0 

Yok 22 25,6 50 35,0 

ÇıkıĢ Uzatma Var 2 2,3 3 2,1 

Yok 84 97,7 140 97,9 

Abonelikler Var 39 45,3 28 19,6 

Yok 47 54,7 115 80,4 

KalıĢ Süresi Ġndirimi Var 29 33,7 38 26,6 

Yok 57 66,3 105 73,4 

Sadakat Programları ve Ġndirimi Var 42 48,8 49 34,3 

Yok 44 51,2 94 65,7 

 

Bu çizelgeye göre oda uygunluğu garantisi Ģehir ve kıyı otellerinin her 

ikisinde de yaklaĢık % 6 gibi çok düĢük oranda uygulanmaktadır.  Memnuniyet 
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garantisi Ģehir otelleri (%33,7) ile kıyı otellerinde (%30,8) bir birine yakın oranlarda 

uygulanmaktadırlar. DüĢük fiyat garantisi Ģehir otellerinde (%54,7) kıyı otellerine 

(%44,1) oranla daha yüksek bir oranda uygulanmaktadır. Erken rezervsyon 

indirimleri Ģehir (%57,0) ve kıyı otellerinin (%53,1) web sitelerinde birbirine yakın 

oranlarda olmakla birlikte Ģehir otellerinde daha fazla yer almaktadır. Günlük 

kullanıma iliĢkin kurumsl web sitelerde yer alan bilgilendirme ve satıĢlrın durumu 

incelendiğinde Ģehir otellerinde %23,3 iken kıyı otellerinde bu oran %19,6’dır. 

Etkinliklere iliĢkin oranlar incelendiğinde Ģehir otellerinin (%74,4) kıyı otellerine (% 

65,0) oranla daha yüksek düzeyde kurumsal web sitelerinde bilgilendirmeye yer 

verdikleri sonucuna ulaĢılmıĢtır. ÇıkıĢ uzatmaya iliĢkin bilgilendirmenin yer aldığı 

otel sayısı hem kıyı hem Ģehir otelleri için yaklaĢık %3 gibi çok düĢük bir oranda 

olduğu görülmektedir. Aboneliklerde ise Ģehir otelleri (%45,3) kıyı otellerine 

(%19,6) oranla çok daha fazla oranda bilgilendirmeye ve fiyat bilgisine kurumsal 

web sitelerinde yer vermektedirler. Diğer bir ifade ile Ģehir otelleri abonelikler ile 

gelirlerini arttırmaya yönelik faaliyetlerde kıyı otellerine oranla daha yüksek düzeyde 

önem vermekte ve bu alanda çalıĢmaktadırlar.  KalıĢ süresi indirimleri Ģehir 

otellerinde (%33,7) oranında uygulanırken kıyı otellerinde (%26,6)’dır. Sadakat 

programları ve indirimleri Ģehir otellerinde (%48,8) kıyı otellerine (%34,3) oranla 

daha yüksek bir oranda uygulandığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Çizelge 3.43’de yer alan bulgulardaki otel iĢletmelerinde gelirleri arttırmaya 

yönelik uygulamalar ve teknikler genel olarak değerlendirildiğinde Ģehir otellerinde 

oda uygunluğu garantisi, memnuniyet garantisi, günlük kullanım, etkinlikler, çıkıĢ 

uzatma, abonelikler, kalıĢ süresi indirim, sadakat programları ve indirimleri kıyı 

otellerine oranla daha fazla uygulanmaktadırlar. Kıyı otellerinde ise düĢük fiyat 

garantisi ve erken rezervasyon indrimleri Ģehir otellerine oranla yüzdelik 

dağılımlarda daha fazla uygulandıkları sonucuna ulaĢılmıĢtır. 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Bu araĢtırma Türkiye’de faaliyet gösteren beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinde 

gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmanın verileri yöneticilerden anket ve görüĢme yoluyla 

toplanmıĢtır. Ayrıca otel iĢletmelerinin kurumsal web siteleri ve sektörde birçok oteli 

veritabanında bulunduran ve müĢteriler tarafından da sıklıkla tercih edilen iki 

dağıtım kanalının internet sitelerinden geliĢtirilen form ile içerik analizi kapsamında 

elde edilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın bu kısmında bir önceki bölümde yer alan bulguların ve sonuçların 

tartıĢılması amaçlanmıĢ ve bulgular çalıĢmanın uygulama kısmında yer alan sıraya 

göre sunularak tartıĢılmıĢtır. Bu kapsamda öncelikle araĢtırmaya katılan yöneticilere 

ve çalıĢtıkları otel iĢletmelerine iliĢkin özellikler sunulmuĢtur. Daha sonra gelir 

yönetimi tekniklerinin uygulanma düzeyleri, sektör için önem düzeyleri, teknikleri 

uygulamanın satıĢlar üzerindeki etki düzeyleri, dağıtım kanallarının otel iĢletmeleri 

için önem düzeyleri ve gelir yönetimi uygulamalarının iĢletmeye olan katkı düzeyleri 

betimlenmiĢtir. Daha sonraki kısımda yöneticilerin demografik özellikleri ve iĢletme 

özelliklerinin belirlenen değiĢkenler ile arasındaki farklılık incelenmiĢtir. Ġzleyen 

kısımda değiĢkenler arasındaki iliĢki analizi ile dağıtım kanallarının önem düzeyi ve 

gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma ve önem düzeyi ile gelir yönetimi 

uygulamalarının iĢletmeye olan katkısı araĢtırılmıĢtır. 

AraĢtırmanın nitel analiz bölümünde yöneticiler ile yapılan görüĢmeler sonucunda 

gelir yönetiminin tanımlanmasına ve iĢletmelerde uygulanan tekniklere iliĢkin analiz 

sonuçlarına yer verilmiĢtir. Gelir yönetimi tekniklerinin iĢletmeye olan katkısı da 

yönetici görüĢlerine göre bu bölümde açıklanmıĢtır. Gelir yönetimi tekniklerini 

uygularken karĢılaĢılan sorunlar ve daha etkili bir gelir yönetimi için yapılması 

gerekenler de bu kısımda sonuçlandırılmıĢtır. Ayrıca bu bölümde literatürde sıklıkla 

kullanılan ve üzerinde durulan gelir yönetimi tekniklerinin yanı sıra yönetici 

görüĢleri ile gelir yönetimi teknikleri olarak değerlendirilen teknikler 

isimlendirilmiĢtir. Daha sonra araĢtırmanın üçüncü bölümünde literatürde geçen 

tekniklere bu teknikler eklenerek dağıtım kanalları ve otellerin kurumsal web 

sitelerinde teknikler diğer bir ifade ile geliri arttırıcı uygulamalar değerlendirilmiĢtir. 
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AraĢtırmadaki beĢ yıldızlı otel iĢletmeleri yöneticilerin çoğunluğunu cinsiyeti 

erkek, eğitim durumları üniversite, turizm eğitimi alan kiĢilerden oluĢmaktadır. 

Bununla birlikte Akdeniz bölgesinde yer alan tüm yıl faaliyet gösteren ve bağımsız 

yerli kıyı otellerin çoğunlukta olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. AraĢtırmaya katılan 

yöneticilerin çoğunun gelir yönetimine iliĢkin bilgi ve farkındalıklarının internet, 

turizm web siteleri ve sosyal medyadan elde ettikleri görülmektedir. Gelir 

yönetiminden iĢletmelerde genel müdürlerin sorumlu olduğu ve gelir yönetimi ile 

ilgili bir bölüm kurulması gerekliliğine iliĢkin görüĢlerinin olumlu olduğu ancak 

Ģimdiye kadar gelir yönetimi ile ilgili bir yazılım kullanmadıkları araĢtırmadan elde 

edilen bir diğer sonuçtur.  Ancak buna rağmen gelir yönetimi ile ilgili bağımsız ve 

bütünleĢmiĢ yazılımların gelirleri yönetmede iĢletmeye fayda sağlayabileceği 

yöneticilerden tarafından çoğunlukla olumlu bir düĢünce içerisinde belirtilmiĢtir. 

AraĢtırmada yönetici görüĢlerine göre gelecekteki dolulukların, satıĢların ve 

gelirlerin iĢletmeler tarafından istatistikî yöntemlerden yararlanarak tahmin edildiği 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

AraĢtırmada yöneticilerin görüĢlerine göre otellerde en sık kullanılan 

tekniklerin erken rezervasyon indirimleri, son dakika teklifleri, fiyat farklılaĢtırması 

ve fiyat paritesi olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. En az uygulanan tekniklerin ise fazla 

rezervasyon alma, oda uygunluğu garantisi ve düĢük fiyat garantisinin olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Sektör için gelir yönetimi tekniklerinin önem düzeyine iliĢkin 

sonuçlar değerlendirildiğinde erken rezervasyon indirimleri, fiyat farklılaĢtırması, 

dağıtım kanalları ile kapasite üzeri sözleĢmeler yapmak ve son dakika teklifleri 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. En az düzeyde önemli gördükleri tekniklerin ise oda 

uygunluğu garantisi ve düĢük fiyat garantisi olduğu belirtilmiĢtir. Tekniklere iliĢkin 

önem düzeyleri ve uygulanma düzeylerinden sonra yöneticilere yöneltilen bu 

tekniklerin satıĢlar üzerindeki etki düzeylerine yönelik soruda ise en etkili tekniklerin 

kapasite üzeri yapılan sözleĢmeler, erken rezervasyon indirimleri ve fiyat 

farklılaĢtırması olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Fazla rezervasyon alma ile oda 

uygunluğu garantisine önem düzeyinde olduğu gibi katılımcıların satıĢlarda diğer 

değiĢkenlere oranla daha düĢük olduğu yönünde görüĢ bildirilmiĢtir.  
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ĠĢletmelerin satıĢlarında ve gelirlerini yönetmede önemli bir unsur olan 

dağıtım kanallarının önem düzeylerine yönelik yöneticilerin görüĢleri incelendiğinde 

grup satın alma web sitelerinin, çevrimiçi seyahat acentelerinin (Booking, Expedia, 

hotels), diğer doğrudan satıĢlar ile seyahat acentelerinin iĢletmeleri için diğer 

aracılara göre daha önemli gördükleri sonucuna ulaĢılmıĢtır. Otel zincirinin web 

sitesinden doğrudan satıĢlar ise en düĢük düzeyde önemli görülen aracı olarak 

belirtilmiĢtir.  

Gelir yönetimi uygulamalarının iĢletmeye olan katkısı değerlendirildiğinde en 

önemli katkının rekabet avantajını geliĢtirmesi olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu 

katkıyı kârlılığı arttırması ve kapasite kullanımını geliĢtirmesi izlemektedir. 

Masrafları azaltmasına yönelik sağlayacağı katkının diğer katkılara oranla daha 

düĢük düzeyde olduğu yöneticiler tarafından değerlendirilmiĢtir.  

ĠĢletmelerin dağıtım kanalları ile yaptıkları sözleĢmelerin uygulanma düzeyleri 

incelendiğinde araĢtırmaya katılan otellerin birçoğunun dağıtım kanalları ile talep 

üzerine çalıĢtıkları sonucuna ulaĢılmıĢtır. Serbest satıĢ da iĢletmelerin tercih ettiği bir 

diğer önemli sözleĢme biçimidir. ĠĢletmeler tarafından en az tercih edilen sözleĢme 

çeĢidi ise taahhüt üzerine satıĢ yani tur operatörüne veya aracılara ayrılan sabit 

odanın satılması veya satılamaması durumunda da paranın tamamının iĢletmeye 

ödenmesi olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Katılımcıların gelir yönetimi teknik ve uygulamalarına iliĢkin görüĢlerinin 

bireysel ve iĢletme özelliklerine göre karĢılaĢtırılması sonucunda ise yöneticilerin 

çalıĢtıkları bölümlere göre gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma, önem, satıĢlar 

üzerindeki etki düzeyleri arasında anlamlı bir farklılık olmadığı sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Ayrıca dağıtım kanallarına iliĢkin algıladıkları önem düzeyleri ve gelir 

yönetimi uygulamalarının iĢletmeye olan katkı düzeyleri ile de anlamlı bir farklılık 

olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Katılımcıların eğitim durumlarına göre gelir yönetimi tekniklerinin 

iĢletmelerinde uygulanma sıklığına iliĢkin görüĢleri anlamlı bir farklılık gösterdiği 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Üniversite mezunu yöneticiler lise mezunu ve lisansüstü 

mezunu yöneticilere göre tekniklerin iĢletmede daha sık uygulandığına yönelik görüĢ 
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bildirmiĢlerdir. Ayrıca üniversite mezunu yöneticiler sektör için tekniklerin daha 

önemli olduğunu düĢünmektedirler. Üniversite mezunu yöneticiler tekniklerin 

satıĢlar üzerinde lise ve lisansüstü mezunu yöneticilere göre daha etkili olduğunu 

düĢünmektedirler.  Benzer bir biçimde gelir yönetimi tekniklerini uygulamanın 

iĢletmeye olan katkısına yönelik de üniversite mezunu yöneticiler daha olumlu 

görüĢe sahiptirler. Dağıtım kanallarının önem düzeyi ile yöneticilerin eğitim durumu 

değiĢkeni arasında bir farklılık olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Dağıtım 

kanallarındaki aracıların iĢletme için önem düzeyleri ile otelin statüsü arasında da 

anlamlı bir farklılık bulunamamıĢtır. Bunun dıĢında otelin statüsü ile gelir yönetimi 

uygulanma düzeyi, sektör için algılanan önem düzeyleri ve satıĢlar üzerindeki etkisi 

ile arasında anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur. Ayrıca gelir yönetimi uygulamalarının 

iĢletmeye olan katkı düzeyi ile de otelin statüsü arasında anlamlı bir iliĢki olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Yerli zincir otellerde gelir yönetimi uygulamalarının sıklıkla 

uygulandığı ve sektör için önemli olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  Yerli zincir otel 

iĢletmelerindeki yöneticiler uygulanan tekniklerin satıĢlar üzerinde daha yüksek bir 

etkiye sahip olduğunu düĢünmektedirler. Ayrıca gelir yönetimi uygulamalarının 

iĢletmeye olan katkısı değerlendirildiğinde benzer bir biçimde yerli zincir otellerinin 

yöneticileri bağımsız yerli ve yabancı zincir otellerindeki yöneticilere oranla daha 

olumlu görüĢ bildirmiĢlerdir. 

Gelir yönetiminden sorumlu departmanın gelir yönetiminden sorumlu bölüm 

ile gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma, önem ve satıĢlar üzerindeki etki düzeyleri 

arasında anlamlı bir farklılık olmadığı ayrıca dağıtım kanallarının önem düzeyleri ve 

gelir yönetimi uygulamalarının önem düzeyleri arasında da anlamlı bir farklılığa 

rastlanmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Doluluğu, gelirleri ve satıĢları istatistiksel yöntemlerle hesaplayan ve 

tahminleyen iĢletmelerin gelir yönetimini istatistiksel yöntemler uygulamayan ve 

tahminlemeyen iĢletmelere ve geçmiĢ veriler ve tecrübelerden yararlanan iĢletmelere 

oranla daha fazla uyguladıkları ve sektör için önemli gördükleri sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Ayrıca uygulanan gelir yönetimi tekniklerinin satıĢlar üzerindeki etki 

düzeyini tahminlemeyen ve geçmiĢ verilerden yararlanan iĢletmelere göre 

istatistiksel yöntem kullanan iĢletmeler daha etkili olduğunu düĢünmektedirler 
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Dağıtım kanallarının önem düzeyleri de benzer bir biçimde istatistiksel yöntemlerden 

yararlanarak hesaplamalar yapan iĢletmelerde daha yüksek olduğu görülmektedir.  

Otelin türü (kıyı,Ģehir) ile gelir yönetimi tekniklerine iliĢkin anlamlı bir 

farklılık olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca otelin faaliyet dönemi ile de 

değiĢkenler arasında anlamlı bir farklılık yoktur. Sadece gelir yönetimi tekniklerinin 

satıĢlar üzerindeki etki düzeyi ile faaliyet dönemi arasında anlamlı bir farklılığa 

rastlanmıĢ olup tüm yıl faaliyet gösteren diğer bir ifade ile on iki ay açık olan otel 

iĢletmeleri gelir yönetimi tekniklerinin satıĢlar üzerindeki etki düzeylerinin daha 

yüksek olduğunu belirtmiĢlerdir. 

Son olarak turizm eğitimi alan ve almayan yöneticilerin tekniklere iliĢkin 

değiĢkenler arasındaki görüĢlerine yönelik yapılan analiz sonucunda bütün 

değiĢkenler arasında anlamlı bir farklılık olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Turizm 

eğitimi alan yöneticilerin, tekniklerin iĢletmelerde turizm eğitimi almayan 

yöneticilere göre daha fazla uygulandığına yönelik görüĢ bildirmiĢlerdir. Ayrıca 

sektör için tekniklerin önem düzeyinin de turizm eğitimi alan yöneticilerin daha 

yüksektir. Gelir yönetimi tekniklerinin satıĢlar üzerindeki etki düzeyi de benzer 

biçimde turizm eğitimi almayan yöneticilere göre daha yüksek olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Dağıtım kanallarının önem düzeyi turizm eğitimi alan yöneticilerde daha 

yüksek ve gelir yönetimi uygulamalarının iĢletmeye olan katkıları da 

değerlendirildiğinde turizm eğitimi alan yöneticiler almayan yöneticilere oranla daha 

olumlu görüĢ bildirmiĢlerdir. 

Otel iĢletmelerinde gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma düzeyleri ile bu 

tekniklerin iĢletme için algılanan önem düzeyleri arasında yüksek derecede anlamlı 

bir iliĢki olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Benzer bir biçimde gelir yönetimi 

tekniklerinin uygulanma düzeylerinin iĢletmenin satıĢları üzerindeki etkisine iliĢkin 

korelasyon sonuçları incelendiğinde yüksek bir iliĢkinin olduğu sonucuna 

ulaĢılmaktadır.  Tekniklerin uygulanma düzeyleri ile dağıtım kanallarının algılanan 

önem düzeyleri arasında orta düzeyde anlamlı bir iliĢkinin varlığı olduğu 

söylenebilir. Gelir yönetimi tekniklerinin uygulanma düzeyleri ve iĢletmeye olan 

katkısı arasındaki iliĢki incelendiğinde ise de orta düzeyde anlamlı bir iliĢki olduğu 

sonucuna ulaĢılmaktadır. Gelir yönetimine iliĢkin algılanan önem düzeyleri ile 
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satıĢlar üzerindeki etki incelendiğinde kuvvetli anlamlı bir iliĢki olduğu 

görülmektedir. Tekniklerin algılanan önem düzeyleri ve dağıtım kanallarının iĢletme 

için algılanan önem düzeyleri arasındaki iliĢkinin orta düzeyde anlamlı bir iliĢkiye 

sahip oldukları sonucuna ulaĢılmıĢtır. Tekniklerin iĢletme için algılana önem 

düzeyleri ve iĢletmeye olan katkısı arasındaki iliĢkinin de anlamlı ve yüksek iliĢkiye 

sahip olduğu diğer bir sonuçtur. Dağıtım kanallarının önemi ile tekniklerin satıĢlar 

üzerindeki etkisi arasında orta düzeyde anlamlı bir iliĢki olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Dağıtım kanallarının önemi ile gelir yönetimi tekniklerinin iĢletmeye 

kattığe değer arasındaki iliĢkinin de orta düzeyde anlamlı bir iliĢkiye sahip olduğu 

görülmektedir. Gelir yönetimi tekniklerinin iĢletmeye olan katkısı ile iĢletmenin 

satıĢları üzerindeki etkisi arasındaki iliĢkinin yüksek düzeyde anlamlı olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Gelir yönetimi kavramına iliĢkin yöneticilerin gelir ve satıĢların arttırılmasına 

yönelik bir yöntem olduğuna iliĢkin düĢüncelere sahip oldukları sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Ayrıca gelir yönetiminin fiyatlandırma, dağıtım kanalları ve kapasite 

yönetimi konuları ile yakın iliĢki içerisinde olduğu görülmektedir. ĠĢletmelerin 

gelirlerini arttırmak için sıklıkla araĢtırma içerisinde bahsedilen erken rezervasyon 

indirimleri, çapraz satıĢ, yukarı satıĢ ve son dakika tekliflerinin kullanıldığı 

belirtilmiĢtir. Bununla birlikte kapasitenin kısa sürede arttırılamayacağından otel 

iĢletmelerinde günlük kullanım, abonelikler, toplantı ve etkinlikler, kiĢi sayısı 

kontrolü gibi tekniklerle gelirler arttırılmaya çalıĢıldığı sonucuna ulaĢılmaktadır. Söz 

konusu bu teknikleri iĢletmelerin uyguladıkları ve gelirlerini olumlu yönde 

etkiledikleri belirtilmiĢtir.  Bazı tekniklerin iĢletmelerin kendine özgü olduğu diğer 

iĢletmeler tarafından çok tercih edilmediği veya kullanılmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Etkili bir gelir yönetimi için dağıtım kanalları ile sözleĢmeler yapmanın, 

tanıtım ve pazarlama, doğrudan satıĢların, web siteleri etkililiği, personel 

güçlendirme, müĢteri iliĢkileri yönetiminin ve dinamik fiyatlandırmanın önemli 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bütün bu tekniklerin etkili bir biçimde 

uygulanabilmesi için iletiĢim eksikliğinin giderilmesi, uzman, tekniklere iliĢkin bilgi, 

eğitimli personel eksikliklerinin de giderilmesi gerektiği sonucu araĢtırmadan elde 

edilen diğer bir sonuçtur. Bu kapsamda tahminleme tekniklerine, raporlara, geçmiĢ 
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verilerden yararlanmaya, tecrübeye, rakipleri izlemeye ve iletiĢime gereken önemin 

verilmesi gerektiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Web siteleri ve dağıtım kanallarının gelir yönetimi tekniklerinden nasıl 

yararlandığına iliĢkin sonuçlar incelendiğinde ise erken rezervasyon indirimini 

birçok otelin kullandığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Yüksek fiyatlı odayı veya yüksek 

fiyatlı her Ģey dâhil konseptinde günlük satıĢ sağlamak ve iadesiz fiyat seçeneği 

benzer oranlarda otel iĢletmelerini önem verdiği teknikler olarak sıralanmaktadır. 

Otel iĢletmelerinin fiyat paritesini de önemli gördükleri farklı dağıtım kanalları ve 

kurumsal web sitelerinde fiyat farklılıklarının müĢterilerinin kafalarında karıĢıklık 

yaratmasına çok fazla olanak vermeyecek biçimde fiyat ayarlamaları yaptıkları 

sonucuna ulaĢılmaktadır. Son dakika teklifleri de iĢletmelerin çoğunlukla 

uyguladıkları diğer bir tekniktir. KalıĢ süresi kontrol uygulamaları ve kalan kiĢi 

sayısı kontrol uygulamalarının da otel iĢletmeleri tarafından düĢük sıklıkta da olsa 

uygulandığı görülmektedir.  

Kurumsal web sitelerinde etkinlik yönetimine iliĢkin ek gelir sağlayıcı 

kararların alındığı sonucuna ulaĢılmaktadır. Erken rezervasyon indirimlerinin 

dağıtım kanallarında olduğu gibi kurumsal web sitelerinde de sıklıkla yer aldığı 

araĢtırmadan elde edilen sonuçlardandır. Birçok otelin çıkıĢ uzatmayı tercih 

etmedikleri görülmektedir. KalıĢ süresi indiriminin, sadakat program ve 

indirimlerinin, aboneliklerin de birçok otel tarafından tercih edildiği ve üzerinde 

durulduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Günlük kullanım ve memnuniyet garantisi de 

sıklıkla tercih edilmektedir. 

ÇeĢitli araĢtırmalarda sıklıkla geçen tekniklerin otel iĢletmelerinde uygulanma 

düzeyleri ve nasıl uygulandığına iliĢkin kapsamlı bir araĢtırmanın planlandığı bu 

çalıĢmada elde edilen önemli sonuçlardan birisi de literatürde çok fazla yer almayan 

ve yer alıp da gelir yönetimi içerisinde iliĢkilendirilmeyen tekniklerin ortaya 

çıkarılmasıdır. ÇalıĢmada söz konusu bu tekniklerden günlük kullanımın iĢletmelerin 

kapasitelerini kısa dönemde arttıramayacakları için baĢvurmalarının ve bu doğrultuda 

gerek tanıtım, pazarlama gerekse planlamalar ile değerlendirmelerinin önemi ortaya 

çıkmıĢtır. ÇıkıĢ uzatma da iĢletmeler tarafından üzerinde durulması gereken bir 

teknik olarak değerlendirilebilir. Çok fazla iĢletme tarafından tercih edilmeyen ancak 
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birçok otel iĢletmesinde sıklıkla karĢılaĢılan bir durum olan geç çıkıĢı (late check 

out) bazı iĢletmelerin konuklarına otele giriĢ yapmadan seçenek olarak sunmaları 

gelirlerinde etkili olduğu çalıĢmadan elde edilen diğer bir sonuçtur. KalıĢ süresi 

kontrolüne yönelik çalıĢmaların her geçen gün arttığı ancak bu çalıĢmada tanımlanan 

kiĢi sayısı kontrol uygulamalarının bazı oteller tarafından tercih edilmesi bazıları 

tarafından tercih edilmemesi ve uygulanmaması da ayrı bir tartıĢma konusu olarak 

değerlendirilebilir. Ayrıca birbirlerine benzese de teknik olarak gelirlerin 

yönetilmesinde çok farklı özelliklere sahip abonelikler, toplantı etkinlikler, çapraz 

satıĢ ve günlük kullanımlar otel iĢletmelerinin gelirlerinde önemli bir role sahip 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Abonelikler iĢletmelerin uzun dönemlerde hali hazırda 

sahip oldukları olanakları (Fitness, hamam, sauna, spa) oda satmaksızın müĢterileri 

ile paylaĢmasıdır. Benzer bir biçimde otelin sahip olduğu toplantı salonlarını, 

restoranlarını, disko, bahçe gibi alanlarını toplantı ve etkinlikler kapsamında günlük 

veya kısa dönemlik kullandırtması gelirlerde ciddi artıĢlar sağlayabilecektir. Bazı 

otellerin uyguladığı kurumsal web siteden rezervasyona özel indirim aracıların 

aradan çıkarılması komisyon ödememe gibi durumlarda avantaj gibi gözükse de 

dağıtım kanalları ile sıkıntı yaĢama ihtimali de göz önünde bulundurulmalıdır. Bu 

bağlamda araĢtırılması ve üzerinde durulması gereken önemli bir konudur. MüĢteri 

sadakat programları sadece müĢteri memnuniyetini arttıran değil sadık müĢteriler ile 

tekrar satın alma niyeti sağlamada dolayısı ile gelirleri arttırmada önemli bir teknik 

olarak değerlendirilebilir.  

Gelir yönetimi uygulamaları hizmet sektöründe ve otel iĢletmelerinde bir 

yönetim, pazarlama ve fiyatlama stratejisi olarak az sayıda kullanılırken bu 

uygulamalardan teknikler düzeyinde diğer iĢletmelerin yararlanmak için çalıĢmalar 

yapması önerilebilir. Otel iĢletmelerinin, gelir yönetimi tekniklerini ve yazılımlarını 

uygulamadan önce gelir yönetiminin stratejik önemini ve iĢletmeye sağlayacağı 

faydayı kabul etmeleri gerekmektedir. Gelir yönetimi ile ilgili bir departman kurma 

önerilebilirken, departman kurmadan belirli bir departman üzerinden süreci 

yönetmeye karar verilirse, iĢ süreç takibinin iyi bir Ģekilde yapılması gerekecektir. 

Otel iĢletmelerinin rekabetçi piyasa içerisinde varlığını koruma, büyüme ve 

kârlılığını arttırma çabalarında yardımcı olabilecek olan gelir yönetimine iliĢkin 



166 

 

eğitimler alınması gerekebilmektedir. Gelir yönetimi eğitimlerinin sadece teknikler 

ve yazılımlar ile ilgili olması durumunda yöneticiler eğitimin bir aĢaması olarak dıĢ 

çevrede rekabet edilen iĢletmelerin nasıl izlenebileceğine iliĢkin eğitimi de göz 

önünde bulundurmalıdırlar. Yöneticilerin gelir yönetimini otellerinde uygulamaya 

karar verdiklerinde ilk önce gelir yönetimine iliĢkin uygulama öncesinde yapılması 

gerekenleri belirlemeli ve buna göre bir eylem planı gerçekleĢtirmelidirler. Daha 

sonra yöneticilerin gelir yönetimine inanmaları ve gelir yönetimi amaç ve hedeflerini 

gerçekleĢtirmede takım çalıĢmasına inanan ve uygulamaları benimseyen ekip 

arkadaĢlarını seçmelidirler. Mevcut fiyatlama, satıĢ ve pazarlama faaliyetleri bu 

ekiple birlikte gözden geçirilmeli ve gelir yönetimi sisteminin uygulanabilirliği 

doğrultusunda otelin yapısına uygun olarak revize edilmeli uygulanabilir ve 

anlaĢılabilir olmalıdır. Bütün bu sürecin daha etkin bir biçimde uygulanabilmesi için 

yeni bir departman olarak gelir yönetimi bölümü kurulabilir, personel istihdam 

edilebilir ve gerekli eğitimler ile daha verimli bir gelir yönetimi sistemi otel 

içerisinde oluĢturulabilir. Gelir yönetimi ile ilgili olarak son yıllarda “Toplam gelir 

yönetimi” kavramı ile gelir yönetimine iliĢkin bütün bölümleri içerisine alan genel 

stratejiler izlenmeye baĢlamaktadır. Ġlk ortaya çıktığı yıllarda uçak iĢletmeleri için 

koltuk, oteller için oda satıĢı anlamına gelen gelir yönetimini tüm varlıkları kapsayan 

(satıĢ, catering, SPA, F&B, vb.) bir biçimde değerlendirmek gerekmektedir.  

Sektör içerisinde faaliyet gösteren dağıtım kanalları ile sözleĢmeler 

yapılabilir, otelin kurumsal web siteleri, kurumsal sosyal medya hesapları etkili bir 

biçimde yönetilebildiğinde gelirlerde artıĢ sağlanabilir. Dinamik fiyatlandırma ve 

aksiyonların sürekli olarak gözden geçirilmesi ve üzerinde durulması iĢletmelerin 

gelirlerini arttırmada yardımcı olabilecektir. Gelir yönetimine iliĢkin kararlar almada 

personel güçlendirmenin önemi göz önünde bulundurulduğunda, üst yönetimin 

desteği, yetki, sorumluluk, performans değerlendirme ve ödüllendirme çerçevesinde 

personel güçlendirmeye önem verilmelidir.  Departmanlar arasındaki iletiĢim 

eksikliğinin giderilmesi, eğitimli personel eksikliğini gidermeye yönelik üniversiteler 

ve sektörler arasında iĢbirliği yapılması, gelir yönetimi ile ilgili tekniklerden yukarı 

satıĢ (upselling), çapraz satıĢ (crosselling) gibi teknikleri top down ve bottom up gibi 

yukarıdan aĢağıya ve aĢağıdan yukarıya satıĢları eğitimli personel ile etkili bir 



167 

 

biçimde yürütebilmek göz önünde bulundurulduğunda eğitime gereken önemin 

verilmesi iĢletmelere önerilebilir. Turizm eğitimi alan yöneticilerin de tekniklere 

bakıĢ açısı değerlendirildiğinde turizm eğitimine de bu kapsamda gereken önemin 

verilmesi iĢletmeler için zorunluluk haline gelmektedir. Fiyat adaletinin son yıllarda 

önemi her geçen gün artmakta ve bu kapsamda dağıtım kanallarındaki fiyat 

paritelerinin takip edilmesi zorunluluk haline gelmektedir. ĠĢletmelere bu kapsamda 

eğer bir gelir yönetimi yazılımından yararlanılımıyorsa fiyat paritelerinin sürekli 

olarak gözden geçirilmesi, geçmiĢ verilerden yararlanma ve raporlar ile 

bölümlendirme yapılan pazara yönelik satıĢ ve pazarlama stratejileri üzerinde 

çalıĢılması ve bütün bölümlerle bu bilgilerin paylaĢılması önerilebilir. Doğrudan 

gelir yönetimi ile iliĢki kurulmayan ancak yapılan çalıĢma ile gelir ile doğrudan iliĢki 

içerisinde olduğu diğer bir ifade ile gelirleri etkilediği belirlenen web siteleri dağıtım 

kanalları içerik analizinde de sıklıkla vurgulanan iadesiz fiyat, kiĢi sayısı kontrol 

uygulamaları, günlük kullanım, çıkıĢ uzatma, abonelikler vb. gibi tekniklerle ilgili 

üst yönetim ve bölüm yöneticilerinin ayrıntılı çalıĢmalar yapmaları önerilebilir. 

Özellikle bazı otellerin bu araçlardan sıklıkla yararlanırken bazıları ise iĢletmelerinde 

bu araçlara hiç yer vermediği sonucu göz önünde bulundurulduğunda, bunların 

sebepleri yöneticiler tarafından iĢletme içerisinde değerlendirilmelidir. AraĢtırmacılar 

tarafından da bu konu ayrıntılı bir biçimde ele alınabilir. Ayrıca konaklama, pansiyon 

tiplerinde uygulanan gelir yönetimi tekniklerindeki farklılıklar da bu kapsamda 

araĢtırılabilir. Otellerin sosyal medya hesaplarında yer verdikleri geliri arttırıcı 

uygulamalar da sosyal medyaya ilginin her geçen gün arttığı günümüz koĢullarında 

üzerinde durulması gereken önemli bir alan olarak karĢımıza çıkmaktadır. 
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EKLER 

Ek-1 

BeĢ Yıldızlı Konaklama ĠĢletmelerinde Gelir Yönetimi Uygulamalarına ĠliĢkin 

Anket Formu 

 

SAYIN KATILIMCI 

 

Bu anket formu beĢ yıldızlı konaklama iĢletmelerinde gelir yönetimi uygulama ve 

tekniklerini tespit ederek, bu uygulama ve tekniklerin iĢletmeler için önemlerinin ve 

satıĢlar üzerindeki etkilerinin belirlenmesi amacıyla hazırlanmıĢtır. Bu bakımdan 

isminizi ve otelinizin ismini belirtmenize gerek yoktur. Ankette yer alan ifadelere 

iliĢkin belirtmiĢ olduğunuz görüĢlerin doğru ya da yanlıĢlığı kesinlikle 

sorgulanmayacak olup, anketteki her bir ifadeye iliĢkin vereceğiniz en doğru cevap, 

sizin mevcut durum hakkındaki görüĢünüz olacaktır. Desteklerinizi 

esirgemeyeceğinize olan inancımla, katkılarınız için Ģimdiden teĢekkür ediyor 

çalıĢmalarınızda baĢarılar diliyorum. 

Ersin ARIKAN 

Konya Necmettin Erbakan 

Üniversitesi  

arikanersin@gmail.com 

I. BÖLÜM 
1) ĠĢletmedeki göreviniz (Belirtiniz)…………….. 

2) Cinsiyetiniz: Bay   (   )    Bayan   (   ) 

3) Eğitim Düzeyiniz:  Lise ve altı  (   )   Üniversite   (   )  Lisansüstü   (   ) 

4) Turizm eğitimi alma durumunuz:   Aldım  (   )    Almadım  (   ) 

   5) Otelinizin bulunduğu bölgeyi iĢaretleyiniz.  

Akdeniz Bölgesi (  )  Doğu Anadolu Bölgesi  (  )  

Ege Bölgesi   (  )  Marmara Bölgesi           (  ) 

Ġç Anadolu Bölgesi (  ) Karadeniz Bölgesi         (  )  

Güneydoğu Anadolu Bölgesi  (  ) 

   6)  Otelinizin türü 

ġehir oteli   (  )   Kıyı oteli    (  )        Diğer (  ) 

   7) Otelinizin faaliyet dönemi 

Sezonluk  (  )   Tüm yıl     (  ) 

   8) Otelinizin statüsü 

Yerli zincir iĢletme (  )  Yabancı zincir iĢletme   (  )  

Bağımsız yerli         (  )    Bağımsız Yabancı         (  ) 
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II. BÖLÜM 

10) Gelir yönetimi ile ilgili bilgi kaynaklarınız nelerdir? 

1)Kurs     (   ) 

2)Eğitim programları  (   ) 

3)Kitaplar, Dergi ve makaleler (   ) 

4)Diğer (Lütfen Belirtiniz…………… 

11) Gelir yönetiminden iĢletmenizde kim sorumludur? 

1) Ayrı bir gelir yönetimi departmanı     (    )    

2) Genel müdür     (    ) 

3) Pazarlama müdürü     (    ) 

4) Önbüro müdürü    (    ) 

5) Diğer: Lütfen belirtiniz………. 

12) Otelinizde belirli bir gelir yönetimi bölümü veya gelir yöneticisi yoksa bir 

gelir yönetimi departmanı kurmayı düĢünür müsünüz? 

1)Evet  (   ) 

2)Hayır  (   ) 

3)Belki  (   ) 

 

13) Gelir yönetimi için otel sisteminize entegre edilmiĢ veya ayrı bir gelir 

yönetimi yazılımı kullanıyor musunuz? 

1) Evet   (   ) 

2) Hayır   (   ) 

14) Özel bir gelir yönetimi yazılımının gelirlerinizi yönetmede yardımcı 

olduğunu veya olabileceğini düĢünüyormusunuz? 

1) Tamamen katılmıyorum     (  ) 

2)Katılmıyorum  (  ) 

3)Orta düzeyde katılıyorum (  ) 

4)Katılıyorum   (  ) 

5)Tamamen katılıyorum (  ) 

15)Gelecekteki gelirleri, dolulukları ve satıĢları nasıl tahmin ediyorsunuz? 

1) Tahmin edilmiyor        (   ) 

2) GeçmiĢteki veriler ve tecrübeler (   ) 

3) Ġstatistiksel yöntemler  (   ) 

4) Diğer: Lütfen belirtiniz…………………… 
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III. BÖLÜM 

 

Sayın Katılımcı,  

       Lütfen aĢağıda belirtilen ifadelere iliĢkin görüĢünüzü, aĢağıda 

verilen puanlamaya göre sizin için uygun olan seçeneğe X iĢareti 

koymak suretiyle belirtiniz.  

 

(1=Hiç uygulamıyoruz, 2=Nadiren Uyguluyoruz, 3=Ara sıra, 

4=Genellikle, 5=Daima) H
iç

 

N
a
d

ir
en

 

A
ra

 s
ır

a
 

G
en

el
li

k
le

 

D
a

im
a
 

1. ĠĢletmenizde fiyat farklılaĢtırmasını ne sıklıkla uyguluyorsunuz? 1 2 3 4 5 

2.ĠĢletmenizde fiyat paritesini ne sıklıkla uyguluyorsunuz? 1 2 3 4 5 

3. ĠĢletmenizde son dakika tekliflerini ne sıklıkla uyguluyorsunuz? 1 2 3 4 5 

4. ĠĢletmenizde erken rezervasyon indirimlerini ne sıklıkla 

uyguluyorsunuz? 

1 2 3 4 5 

5. Dağıtım kanallarıyla ne sıklıkla sözleĢmeler yapıyorsunuz? 1 2 3 4 5 

6.  ĠĢletmenizde rezervasyon fazlasını (Overbooking) ne sıklıkla 

uyguluyorsunuz? 

1 2 3 4 5 

7.  Minimum kalıĢ süresi kontrol uygulamalarını ne sıklıkla 

uyguluyorsunuz? 

1 2 3 4 5 

8.  Maksimum kalıĢ süresi kontrol uygulamalarını ne sıklıkla 

uyguluyorsunuz? 

1 2 3 4 5 

9.  DüĢük fiyat garantisini ne sıklıkla uyguluyorsunuz? 1 2 3 4 5 

10. Cross selling (Çapraz satıĢ) uygulamalarını ne sıklıkla 

uyguluyorsunuz? 

1 2 3 4 5 

11. ĠĢletmenizde ne sıklıkla upselling (yukarı satıĢ) uyguluyorsunuz? 1 2 3 4 5 

12. ĠĢletmenizde oda uygunluğu garantisini ne sıklıkla 

uyguluyorsunuz? 

1 2 3 4 5 

Sayın Katılımcı,  

       Lütfen aĢağıda belirtilen ifadelere iliĢkin görüĢünüzü, aĢağıdaki 

faktörlerin turizm sektörü için hangi düzeyde önemli olduğunu lütfen 

belirtiniz  

(1=Hiç önemli değil 2=Düşük derecede önemli ,3=Orta düzeyde 

önemli, 4=Yüksek derecede önemli, 5=Son derece önemli) H
iç

 Ö
n

em
li

 D
eğ

il
 

D
ü

Ģü
k

 
D

er
ec

ed
e
 

Ö
n

em
li

 
O

rt
a

 
d

ü
ze

y
d

e 

ö
n

em
li

 

Y
ü

k
se

k
 D

er
ec

ed
e
 

Ö
n

em
li

 
S

o
n

 
D

er
ec

e 

Ö
en

m
li

 

1.   Fiyat farklılaĢtırması uygulamak… 1 2 3 4 5 

2.   Fiyat paritesi uygulamak… 1 2 3 4 5 
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3.   Son dakika tekliflerini uygulamak  1 2 3 4 5 

4.   Erken rezervasyon indirimlerini uygulamak….. 1 2 3 4 5 

5.   SözleĢmeler yapmak…. 1 2 3 4 5 

6.   Fazla rezervasyon (Overbooking) almak…. 1 2 3 4 5 

7.   Minumum kalıĢ süresi kontrol uygulamaları… 1 2 3 4 5 

8.    Maksimum kalıĢ süresi kontrol uygulamaları… 1 2 3 4 5 

9.    En düĢük fiyat garantisini uygulamak…. 1 2 3 4 5 

10.  Çapraz satıĢ  (Cross selling)uygulamak…. 1 2 3 4 5 

11.  YukarısatıĢ (Upselling) uygulamak… 1 2 3 4 5 

12. Oda uygunluğu garantisi uygulamak… 1 2 3 4 5 

Sayın Katılımcı,  

       Lütfen aĢağıda belirtilen ifadelere iliĢkin görüĢünüzü, aĢağıda verilen 

puanlamaya göre sizin için uygun olan seçeneğe X iĢareti koymak suretiyle 

belirtiniz. 

 

1=Hiç etkili değil, 2=Az Etkili, 3=Orta Düzeyde Etkili, 4= Çok Etkili, 5= 

Tamamen Etkili H
iç

 E
tk

il
i 

D
eğ

il
 

A
z 

E
tk

il
i 

O
rt

a
  

Ç
o
k

 

T
a
m

a
m

en
 

1.   Uyguladığınız fiyat farklılaĢtırmasının oteliniz satıĢlarındaki etki 

düzeyi… 

   1 

 

2 3 4 5 

2 Uyguladğınız fiyat paritesinin satıĢlarınız üzerindeki etki düzeyi…  1 2 3 4 5 

3  Uyguladığınız son dakika tekliflerinin satıĢlarınız üzerindeki etki 

düzeyi… 

1 2 3 4 5 

4.  Uyguladığınız erken rezervasyon indirimlerinin satıĢlarınız üzerindeki 

etki düzeyi… 

1 2 3 4 5 

5.  YapmıĢ olduğunuz sözleĢmelerin satıĢlarınız üzerindeki etki düzeyi… 1 2 3 4 5 

6.  Aldığınız fazla rezervasyonların satıĢlar üzerindeki etki düzeyi… 1 2 3 4 5 

7. Uyguladığınız minimum kalıĢ süresi kontrol uygulamalarının satıĢlarınız 

üzerindeki etki düzeyi… 

1 2 3 4 5 

8. Uyguladığınız maksimum kalıĢ süresi uzunluğu kontrolünün satıĢlarınız 

üzerindeki etki düzeyi… 

1 2 3 4 5 

9. Uyguladığınız en düĢük fiyat garantisinin satıĢlarınız üzerindeki etki 

düzeyi… 

1 2 3 4 5 

10. Uyguladığınız çapraz satıĢın satıĢlarınız üzerindeki etki düzeyi… 1 2 3 4 5 
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Lütfen otelinizdeki satıĢların farklı dağıtım kanallarındaki önemini 

değerlendiriniz. 

 

11. Uyguladığınız upselling’in satıĢlarınız üzerindeki etki düzeyi… 1 2 3 4 5 

12. Uyguladığınız oda uygunluğu garantisinin satıĢlarınız üzerindeki etki 

düzeyi… 

1 2 3 4 5 

Sayın Katılımcı,  

       Lütfen aĢağıda belirtilen ifadelere iliĢkin görüĢünüzü, aĢağıda 

verilen puanlamaya göre sizin için uygun olan seçeneğe X iĢareti 

koymak suretiyle belirtiniz.  

 

(1=Hiç önemli değil, 2=Düşük derece önemli ,3=Orta düzeyde önemli, 

4=Yüksek derecede önemli, 5=Son derece önemli) H
iç

 ö
n

em
li

 d
eğ

il
 

D
ü

Ģü
k

 d
er

ec
e 

ö
n

em
li

 

O
rt

a
 d

ü
ze

y
d

e 
ö

n
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Y
ü

k
se

k
 

d
er

ec
e
 

ö
n

em
li

 

S
o

n
 d

er
ec

ed
e 

Ö
n

em
li

 

1.   Global dağıtım kanalları (Amadeus, Sabre) 1 2 3 4 5 

2.   Çevrimiçi seyahat acentaları (Booking.com, Expedia.com, 

HRS.com) 

1 2 3 4 5 

3.   Tur operatörleri (TUI, Thomas Cook vb.) 1 2 3 4 5 

4.  Seyahat acentaları 1 2 3 4 5 

5.   Grup satın alma websiteleri 1 2 3 4 5 

6.    Otelin web sitesinden doğrudan satıĢ 1 2 3 4 5 

7.    Otel zincirinin web sitesinden doğrudan satıĢ 1 2 3 4 5 

8.    Diğer doğrudan satıĢlar (örn. Telefon, email) 1 2 3 4 5 

Sayın Katılımcı,  

       Lütfen aĢağıda belirtilen ifadelere iliĢkin görüĢünüzü, aĢağıda verilen 

puanlamaya göre sizin için uygun olan seçeneğe X iĢareti koymak suretiyle 

belirtiniz.  

(1=Hiç, 2=Nadiren ,3=Ara sıra,  4=Genellikle, 5=Her Zaman) 

 

Dağıtım kanallarıyla hangi çeĢit sözleĢmeleri yapıyorsunuz?  H
iç

 

 N
a
d

ir
en

 

A
ra

 s
ır

a
 

G
en

el
li

k
le

 

H
er

 Z
a
m

a
n

 

1.   Taahhüt (Tur operatörü odayı satsada satmasa da anlaĢılan odaların ücretini 

öder) 

1 2 3 4 5 

2.   Tahsis etme (Tur operatörü yalnızca satılan sözleĢmeli odaları ödemektedir) 1 2 3 4 5 

3.   Serbest satıĢ 1 2 3 4 5 
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IV. BÖLÜM 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.  Talep üzerine 1 2 3 4 5 

Sayın Katılımcı,  

       Lütfen aĢağıda belirtilen ifadelere iliĢkin görüĢünüzü, aĢağıda verilen 

puanlamaya göre sizin için uygun olan seçeneğe X iĢareti koymak suretiyle 

belirtiniz.  

 

(1=Hiç Katılmıyorum, 2=Az Katılıyorum ,3=Orta Düzeyde Katılıyorum 

4=Çok Katılıyorum, 5=Tamamen Katılıyorum) 

 

Size Göre Gelir Yönetimi H
iç

  

A
z
 

O
rt

a
  

Ç
o

k
 

T
a
m

a
m

en
 

1. Etkinliliği artırır. 1 2 3 4 5 

2. Verimliliği arttırır. 1 2 3 4 5 

3. Kârlılığı arttırır. 1 2 3 4 5 

4. Masrafları azaltır. 1 2 3 4 5 

5. Rekabet avantajını geliĢtirir. 1 2 3 4 5 

6. SatıĢları arttırır. 1 2 3 4 5 

7. Kapasite kullanımını geliĢtirir. 1 2 3 4 5 
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Ek-2 Yönetici GörüĢme Formu 

BeĢ Yıldızlı Konaklama ĠĢletmelerinde Gelir Yönetimi Yönetici GörüĢme 

Formu 

 

Sayın Yönetici; 

 

Bu görüĢme, konaklama iĢletmelerinde gelir yönetimine iliĢkin sizlerin görüĢlerini 

belirlemek amacıyla yapılmaktadır. GörüĢme sırasında size gelir yönetiminin 

tanımlanması, kullanılan teknikler, otelinizin performansı üzerindeki etkileri, 

karĢılaĢılan sorunlar ve dikkat edilmesi gereken konulara iliĢkin sorular 

yöneltilecektir. GörüĢme sonuçları kesinlikle gizli tutulacak ve bilimsel amaçlar için 

kullanılacaktır. GörüĢme sorularına vereceğiniz içten cevaplar ve katılımlarınız için 

teĢekkür ederim. 

Ersin ARIKAN 

D. GÖRÜġME ORTAMI 

1. Otelin Adı: 

2. GörüĢme; 

• Tarihi ve Saati: 

• Yeri: 

E. KĠġĠSEL BĠLGĠLER 

3. Göreviniz: 

4. Sektördeki ÇalıĢma Süreniz: 

F. GELĠR YÖNETĠMĠ TEKNĠKLERĠ 

1) Sizce Gelir yönetimi nedir? ve Gelir yönetiminden ne anlıyorsunuz? 

1 a) Gelir yönetimi ile iliĢkili kavramlar nelerdir? 

2) ĠĢletmenizin gelirlerini arttırmak için ne gibi yönetmeler ve teknikler 

uygulamaktasınız, nedenleriyle açıklar mısınız? 

2a) ĠĢletmenize özgün olarak yapılan çalıĢmalar var mıdır? Örnek verebilir misiniz? 

3) Gelirleri arttırmak için uyguladığınız tekniklerin iĢletmenize kattığı değere iliĢkin 

görüĢleriniz nelerdir? 

4) Gelir yönetimi uygulamalarının etkili bir biçimde kullanılarak satıĢların ve 

gelirlerin arttırılması ile ilgili olarak yapılması gerekenler nelerdir? 

5) Gelir yönetimi tekniklerini uygularken karĢılaĢtığınız sorunlar nelerdir? 

6) Gelir yönetimi teknikleri uygulama öncesi ve uygulama sırasında dikkat edilen ve 

edilmesi gereken hususların nelerdir? 
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Ek-3 

Konaklama ĠĢletmelerini Kurumsal Web Siteleri ve Dağıtım Kanalları 

Değerlendirme Formu 

Otelin Bulunduğu Bölge 

1 ( ) Ege Bölgesi 

2 ( ) Akdeniz Bölgesi 

3 ( ) Marmara Bölgesi 

4 ( ) Ġç Anadolu Bölgesi 

5 ( ) Karadeniz Bölgesi 

6 ( ) Güneydoğu Anadolu Bölgesi 

7 ( ) Doğu Anadolu Bölgesi 

Otelin Türü 

   1 ( ) ġehir Oteli       2 ( ) Kıyı Oteli 

 

 

 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Var (1) Yok (2) 

Dağıtım Kanalları   

Ġadesiz Fiyat   

Fiyat Paritesi   

Son Dakika Teklifleri   

KalıĢ Süresi Kontrolü   

Upselling   

KiĢi Sayısı Kontrolü   

Erken rezervasyon indirimi   

Otelin Web Sitesi   

Oda Uygunluğu Garantisi   

%100 Memnuniyet Garantisi   

DüĢük Fiyat Garantisi   

Erken Rezervasyon Ġndirimi   

Günlük Kullanım   

Etkinlik   

ÇıkıĢ (check out) Uzatma   

Abonelikler   

KalıĢ Süresi Ġndirimi   

MüĢteri Sadakat 

Ġndirimleri/Uygulamaları 
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