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ÖZET 

 
 

Her sektörde olduğu gibi turizm sektöründe de müşteri şikâyetleri, sektörün 

eksikliklerini görmesi açısından bir fırsat olarak değerlendirilmelidir. Müşteriler 

şikâyetlerini birçok yol ve yöntemle işletmelere bildirebilmektedirler. Bu yöntem ve 

yollardan biri de elektronik yolla yapılan şikâyetler olup, çalışmada Türkiye'ye gelen 

müşterilerin yabancı tur operatörlerine konaklama işletmeleri ve tur operatörlerinin 

sundukları hizmetler hakkında şikâyetleri analiz edilmeye çalışılmıştır. 

Tur operatörlerinin turizm sektöründe rolleri yadsınamaz bir gerçek olup, 

müşterilerin yönlendirilmesinde önemli bir rol oynadıkları varsayıldığından bu 

operatörlerin müşterileri hangi argümanları kullanarak yönlendirdikleri tespit 

edilmeye çalışılmıştır. 

Anahtar Kelimeler: Elektronik Şikâyet, Tur Operatörü, Müşteri Yönlendirme
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SUMMARY 
 

The customer complaints in the tourism sector, as in any sector, must be 

considered as an opportunity in order the sector to observe its shortcomings. The 

customers are able to report their complaints to the companies in a number of ways. 

One of these ways is the one done through electronic means and in this study the 

complaints of the customers, visiting Turkey, about the services supplied by 

accommodation companies and tour operators are analyzed. 

The role of the tour operators in tourism sector is an undeniable reality and 

since they play an important role in orienting the customers, here I tried to define the 

methods used by the tour operators in order to orient the customers. 

Keywords: Electronic Complaint, Tour Operator, Customer Orientation 
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Önsöz/Teşekkür 

Ülkemiz ekonomisine ve ülke insanın gelişmesine ciddi katkı sağlayan turizm 

sektörü son on  yılda  kapasite olarak ciddi bir büyüme ivmesi kazanmış ve dünya 

pazarından ilk 10 sıraya yerleşmiş durumdadır. Sektörün her yıl sağlıklı büyümesi 

veya bulunduğu konumu koruması ülkemize gelen müşterilerin memnuniyetini ve 

verilen hizmetin kalitesinin devamı ve sürekliliğinin sağlanması ,müşterinin 

ülkemize gelmesinde  kilit rol oynayan ve paket turu hazırlayan tur operatörleri ile 

birlikte aynı gemide yer alan konaklama tesislerinin geleceği için önem arz 

etmektedir. 

Bu nedenle müşterinin yapmış olduğu şikayetler  hangi konuda olursa olsun tur  

operatörü ve konaklama işletmeleri tarafından asla göz ardı edilmemelidir.Müşteri 

beklentilerinin karşılandığı ölçüde ve kendini mutlu hissettiği yerde tatilini yapmak 

ister ve defalarca aynı ülkeye tatil yeri olarak tercih edebilir. Bu nedenle  müşteri 

tarafından her türlü konuda  şikayetleri,  sektörün tüm bileşenlerinin geleceği için 

fırsata dönüştürecekleri ve eksiklerini görüp daha iyi bir hizmet vermelerini 

sağlayacakları  en önemli ve yadsınamayacak kadar önemli bir fırsattır. 

  Bu çalışmanın her aşamasında beni sürekli motive eden, fikirleri ve 
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GİRİŞ 

Cumhuriyet'in kurulduğu yıllarda 5 bin civarında yabancı ağırlayan Türkiye, 

bu gün 39 milyon ziyaretçi ile dünyanın en gözde 6. destinasyonu konumundadır. 

Türkiye o yıllarda sadece onlarla ifade edilen; rehberlik, acentecilik, konaklama-

yeme-içme sahaları ile faal olan Turizm bu gün milyonlara ulaşmış ve milyonlarca 

insan ana geçim kapısı olmuştur. Türkiye turizmi son 10 yıllık süreçte yabancı 

ziyaretçi açısından büyük gelişmeler kaydetmiş ve Yunanistan ve Mısır'ı geride 

bırakarak Fransa, İspanya ve İtalya ile aynı rekabet yarışını sürdürmektedir. Sektörde 

ki bu hızlı gelişme beraberinde birçok sorunu da getirmiş ve bu sorunlar gelişen 

bilişim teknolojileri sayesinde e-şikâyete dönüşmüştür. 

İşletmeler, gelişen pazarda ayakta kalabilmek ve paylarını artırmak için müşteri 

ihtiyaç ve beklentileri doğrultusunda kaliteli ürün ve hizmet sunmayı 

amaçlamaktadır. Müşteri kayıplarını önlemek, müşterilerini elde tutmak, sadık 

müşteri kazanmak ve karlılığı artırmak için birçok strateji geliştirirken müşteriye 

odaklanmışlardır. 

Müşteri şikâyetleri uygulamaları ile memnuniyetsizlik yaşayan bir müşterinin 

memnuniyetsizliği giderilebilmekte ve işletmeye olan bağlılığı arttırılabilmektedir. 

Müşteri şikâyetleri yönetimi uygulamaları müşteri memnuniyeti ve sadakatine 

olumlu katkısı olması yanında işletmenin iş süreçlerine de katkı sağlamaktadır. 

İşletmeler aldıkları şikâyetler sonrasında ürün ve hizmet kusurlarını fark ederek 

gelecekte de aynı hataların olmasının önüne geçmektedirler. Müşteri şikâyetleri 

yönetimi uygulamaları, kendileri hakkında yapılacak olumsuz iletişimlerin önüne 

geçmek isteyen işletmeler için de oldukça önemlidir. 

Bu çalışmada öncelikle turizmde müşteri ve şikâyet kavramı ve önemi ele 

alınarak, Türkiye’nin son yıllarda ki turizm verileri ortaya konulmuş, Türk turizm 

sektörüne yönelik bazı yabancı tur operatörlerine gelen e-şikâyetler ele alınarak 

veriler ışığında şikâyet edilen konular değerlendirilip Tur operatörlerinin müşteri 

yönlendirmesine etki eden faktörlere ilişkin araştırma yapılarak analiz edilmeye  

çalışılmıştır. 
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BİRİNCİ BÖLÜM 

TURİZMDE MÜŞTERİ VE ŞİKÂYET KAVRAMI 
 

Türkiye turizmi son 10 yıllık süreçte yabancı ziyaretçi açısından büyük 

gelişmeler kaydetmiş ve Yunanistan ve Mısır'ı geride bırakarak Fransa, İspanya ve 

İtalya ile aynı rekabet yarışını sürdürmektedir. Sektörde ki bu hızlı gelişme 

beraberinde birçok sorunu da getirmiştir. Bu sorunların tespit edilme yöntemlerinin 

başında ise müşteri şikâyetleri gelmektedir. 

Günümüzde işletme faaliyetlerinin merkezine yerleşen müşteri, her işletmenin 

varlığının ve başarısının temelini oluşturur.  İşletme çalışanlarının gerçek patronu 

müşteridir. İşletmenin gelirini, geleceğini, güvencesini müşteri sağlar. Tüm giderleri, 

çalışanların ücretlerini ödeyen ve işletme yatırımlarını finanse eden de müşteridir. Bu 

sebeple, müşteri, bütün ilgi ve özeni, takdir ve teşekkürü hak eden kişidir 

(Barutçugil, 2009: 11).     

Şikâyet müşterinin beklentilerin karşılanmamasından ortaya çıkan bir 

durumlardır.  Şikâyetler sonucunda ürünün veya hizmetin düzeltilmesiyle müşterinin 

tatmin olup olmadığının anlaşılması işletmeler için önemlidir.  Böyle bakıldığında 

müşteri şikâyetleri işletmeye verilen bir hediyedir (Barlow ve Moller, 1996: 11). 

1.1.Müşteri Tanımı ve Türleri    

Müşteri kavramı,  firmaların kendisi için ürettiği ürün  ya da hizmetleri satın 

alan,  ürün  veya  hizmetlerin  pazardaki  yerini  ve  konumunu  belirleyen,  hedeflere 

ulaşmada  firmalara  en  önemli  desteği  veren  kişidir  (Soyaslan,2006:3).  Geniş 

anlamda müşteri, ürünün şekillenmesinden başlayarak, üretimin muhtelif aşamaları, 

test etme, paketleme, gönderme, saklama, satış, faturalama, yerleştirme, kullanılabilir 

hale  getirme,  servis  sunma,  ödeme  alma  gibi  uzun  bir  faaliyetler  zinciridir.  Bu 

faaliyetlerden her biri bir veya birkaç kişi tarafından gerçekleştirilir ve bir faaliyetin 

çıktısı-sonucu  aynı  zincirde  bir  başkası  tarafından  kullanılır.  Bu çıktının her 

alıcısı bir müşteridir ve dışarıdaki müşteri  veya  son  kullanıcı  gibi  düşünülmelidir 

(Demirbağ, 2004:9). 
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Akın (2003)‘ a göre “ Bir işletmenin müşterisi kimdir? “ sorusuna verilen 

cevaplar aşağıdaki gibidir (Akın , 2003: 27):  

 Müşteri, işletmenin ürün veya hizmetlerinin son kullanıcısıdır.  

 Müşteri, işletmedeki en önemli kişidir.  

 Müşteri, karşılanmayı bekleyen istek ve ihtiyaçları olan kişidir.  İşletmenin 

görevi de hem kendisine hem de müşterilerine fayda sağlayacak şekilde hizmet 

etmektir.  

 Müşteri, bir istatistiksel veri değildir. Duyguları olan ve kendisine saygıyla 

davranılmasını hak eden kişidir.  

 Müşteri, işimiz için bir araç değil işimizin amacıdır. Hizmet vererek biz ona 

değil, bize böyle bir fırsatı verdiği için, o bize iyilikte bulunur  

Bir başka tanıma göre müşteri, belirli bir işletmenin belirli bir marka malını, 

ticari veya kişisel amaçları için satın alan kişi veya kuruluştur (Taşkın, 2005: 20). 

Hizmet sektörünün soyut olması, esnek olması, heterojen olması vb. gibi 

nedenlerden dolayı,  fiziksel malların aksine satın alınmadan önce görülemez,  

tadılamaz,  hissedilemez, duyulamaz ve koklanamaz (Wright, 1995). Bu anlamda 

turizm sektöründe müşteri aynı zamanda misafirdir. 

Konaklama işletmelerinde misafir ile direkt iletişim ve etkileşim içinde 

bulunan bölümlerdeki görevlilerin misafirleri ağırlamada, istekleri ve şikayetleri ile  

ilgilenmede, hizmet etmede ve yardımcı olmada,  kişisel  bilgi,  beceri,  tecrübe,  

giyim  ve  dış  görünüm,  yaklaşım  ve  davranış  şekli  büyük önem arz etmektedir 

(Yurtsever, 2005:2). 

Müşteri için değer yaratılması konusu üzerine odaklanan işletmeler, zamanla 

en değerli varlıklarının insan yani kendi çalışanları olduklarını anlamışlar ve 

çalışanların tatminini sağladıklarında müşterilerin de tatmin olacağının farkına 

varmışlardır. Nihai amaçları müşteri tatmininin sağlanması ve müşteriler için değer 

yaratılması olan günümüz işletmeleri, “Çalışan mı? Yoksa müşteri mi?” ikileminden 

kurtulmanın yolunu müşteri kavramını iç müşteri ve dış müşteri olarak ayırmakta 

bulmuşlardır (Doğan ve Kılıç, 2008: 62). 
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İç müşteri,  kurum içerisinde mal ve/veya hizmet üretim sürecinde birbirini  

izleyen aşamalardaki  personel  ve/veya  birimlerdir.  Diğer  bir  ifadeyle,  iç  

müşteriler  işletme  içinde çalışan herkestir (Ünver, 2010:64). 

Çalışanların amacı,  dış müşterilerin beklentilerine yönelik mal ya  da  hizmeti 

sunabilmek için takım halinde çalışmaktır. İşletme içindeki iç müşterilerin ilişkileri, 

sistemler, kurallar,  talimatlar, iletişim ve kişisel destek gibi konularla da yakından 

bağlantılıdır. İşletme içinde kullanılan bu alanlarla ilgili olarak iç müşterilerin  

etkenliği  yükseldiği  zaman,  dış müşterilere sunulan mal ve hizmetin kalitesi de 

yükselecektir (Taşkın, 2005: 23-24). 

İşletme içindeki iç müşterilerin ilişkileri,  sistemler kurallar talimatlar iletişim 

ve kişisel destek gibi konularla da yakından bağlantılıdır. İşletme içinde kullanılan  

bu  alanlarla  ilgili  olarak  iç  müşterilerin  etkenliği yükseltildiği  zaman,  dış 

müşterilere  sunulan  ürün  ve  hizmetin  kalitesi  de yükselecektir.  Bütün işletmeler  

için  bu  iş,  müşteri  ilişkilerinin  gelişmesinde yapılması gereken somut bir iştir 

(Akın, 2001: 28). 

Dış müşteri ise bir ürün veya hizmetten kaliteli olması koşuluyla en yüksek 

faydayı sağlamak isteyen ve satın alma gücü ile desteklenmiş kişilerdir. Dış 

müşteriler ile kurulan ilişkilerde, aynı dili konuşmak, müşterileri dinlemek ve 

anlaşmaya varmak için gerekli esnekliği sağlamak, alınan sonuçları ölçebilmek, 

gerekli düzenlemeleri yaparak sıfır hata düzeyinin yakalanması gerekir (Demirel, 

2007: 23). Dış müşterileri kendi aralarında şöyle gruplandırmak mümkündür (Türker, 

2008: 8): 

Yeni Müşteriler:  Bir işletmenin malını veya hizmetini ilk defa satın alan 

müşteridir.  

Eski Müşteriler:  İşletmenin daha önce müşterisi olmuş,  fakat çeşitli nedenlerle 

artık müşterisi olmayan kişi veya kuruluştur. Bunlar aynı zamanda kaybedilmiş 

müşterilerdir duygusal  ya  da  teknik  bir  nedenle  firmayı  sonraki alışverişlerinde  

tercih  etmeyecek  olan  müşterilerdir.  Bu  tür  müşteriler,  firmayı  bir daha  tercih  

etmeyecekleri  gibi,  memnuniyetsizliklerini  de  diğer  müşterilere söyleyecek  ve  

bu  şekilde  firmanın  imajının  da  zedelenmesine  neden  olacaktır. Kaybedilen  

müşterilerle  ilgili  olarak  işletmenin  müşteri  kaybetme  nedenlerini objektif olarak 
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belirlemesi mevcut birtakım eksikliklerin ve sorunların ortaya çıkması açısından  

oldukça  önemli  bir  uygulamadır.  Zira  bu  sayede  işletme  gerekli düzeltmeleri 

sağlayıp, başka müşterilerin kaybına engel olabilir.  

Mevcut müşteri:  İşletmenin sürekli satış yaptığı  ve  isletmenin  malını  veya 

hizmetini  her  zaman  satın  alan  müşteridir.  Firma  için  en  önemli  müşteri  

grubudur. Söz  konusu  müşterilerin,  sadık  birer  müşteri  haline  gelebilmesi  için  

işletmeler gerektiğinde  bu  müşterilerin  istek  ve  ihtiyaçlarını  karşılamada  bir  

takım  özel stratejiler  uygulama  yoluna  gitmelidirler.  Mevcut müşteriler,  memnun,  

memnun olmayan  ve  tatmin  olmuş müşteriler  olmak  üzere  bir  sınıflandırmaya  

tabi tutulabilirler.  Memnun olmayan müşteriler beklentileri karşılanmadığı için  

mutsuz hatta  kızgındır.  Büyük ihtimalle de bir sonraki alışverişlerinde aynı firmayı  

tercih etmeyecektir. Memnun müşteriler, beklentileri karşılanan müşterilerdir.  

İstediği ürün ya  da  hizmeti  almıştır  ancak  hepsi  bundan  ibarettir.  Tatmin  olmuş 

müşteriler  ise beklentilerinin  üzerinde  bir  satın  alma  deneyimi  yaşamışlardır.  Bu  

deneyimle  ilgili olarak çevresindeki insanlara anlatacakları çok şeyleri vardır  

Potansiyel Müşteri: Belli bir işletme tarafından sunulan mal ya da hizmetleri 

satın  alması  amaçlanan  kişi  ve  kurumlardır.  Herhangi  bir  kuruluş veya  kişinin,  

bir işletmenin  potansiyel  müşterisi  olma  özelliğini  taşıyabilmesi  için  siz  konusu  

kişi veya  kuruluşun,  işletmenin  ürettiği  mal  veya  hizmette  ihtiyacının  satın  

alma imkanının  ve  isteğinin  olması  gerekmektedir.  İşletmelerin  genel  

amaçlarından  biri potansiyel müşterileri mevcut müşteri haline getirmektir.  

Hedef Müşteri:  Belirli bir işletmenin belirli mallarını satın alabileceği 

amaçlanan kişi ya da kurumlardır. Herhangi bir kuruluş veya kişinin, bir işletmenin 

potansiyel müşterisi olabilme özelliğini taşıyabilmesi için söz konusu kişi  veya 

kurulusun, isletmenin ürettiği mal ya da hizmete ihtiyacı olması, satın alma imkanı 

ve  isteği  olması  gerekir,  çünkü  pazarı  müşteriler  oluşturur.  Mevcut ve  

potansiyel müşteriler alışveriş ilişkilerini yürüten kişiler veya kuruluşlar müşterileri 

oluşturur. (Çağlar ve Kılıç, 2005:104). 
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1.2.Şikâyetin Tanımı ve Önemi  

Şikâyet, müşteri memnuniyetsizliğinden doğan bir eylem ve eylemler serisi 

(Lam ve Tang, 2003: 71) ve işletmenin sunduğu ürün ve hizmetler ile müşteri 

beklentilerinin örtüşmediği durumlarda oluşan tatminsizliğin ifade edilmesidir 

(Barış, 2008: 22).   

Bir başka tanıma göre şikayet, tüketicinin olumsuz geribildirimi olarak  

tanımlanmaktadır.  Kelimelere dökülmüş sorunları belirten şikayetler önemli bir 

sinyaldir. Şikayetler olmazsa, küçük sorunlar, aksilikler, performans düşüklükleri 

daha büyük sorunlara yol açmadan bulunamaz ve çözülemezler. Genellikle, şikayetçi 

tüketiciler; isletmenin faaliyetlerini iyileştirme yolunda mesaj verirler, isletmeyi zor 

durumda bırakmazlar.  Her şikayet,  tüketici ile isletme arasında tehlikeye giren 

ilişkiyi düzeltmek için bir fırsattır. Herhangi bir  şikayeti önemsememek, isletmelere 

bir  şey  kazandırmayacaktır.  Şikayetçi tüketiciler  ile  nasıl  ilgilenildiği, isletmenin 

etkinliğinin belirleyicilerindendir (Kozak, 2006: 13).  

Diğer bir deyişle şikâyet, karşılanmayan beklentilerin sözle ifade edilmesidir. 

Bir ürün veya hizmetin sorun çıkarması halinde işletmenin müşteri ile bağlantı 

kurmasını sağlayan bir fırsattır. Bu anlamda şikâyet, müşterilerin iş dünyasına 

sundukları armağanlardır (Barlow ve Moller, 2008: 38). 

Müşteri şikâyetleri konusunda önemli bir noktaya dikkat çeken Heppell 

işletmelerin hiç şikâyet almamasının kusursuz müşteri hizmeti sunduğu veya 

mükemmel müşteri memnuniyeti yakaladığı anlamına gelmediğini, sadece memnun 

olmayan müşterilerin bunu işletmeye bildirmediğini ifade etmektedir. Bu açıdan 

bakıldığında memnuniyetsizliğini ve şikâyetlerini işletmeye bildirmeyen müşteriler, 

işletme ile bir daha iş ilişkisine girmeyecek ve yaşadıkları bu olumsuz deneyimi 

başkaları ile paylaşacaktır (Heppell, 2006: 11-152). 

Kelimelere dökülmüş sorunları belirten şikâyetler önemli bir sinyaldir.  

Şikâyetler olmazsa,  küçük sorunlar,  aksilikler,  performans düşüklükleri daha  

büyük  sorunlara  yol açmadan  bulunamaz  ve  çözülemezler.  Genellikle,  şikâyetçi  

tüketiciler;  işletmenin faaliyetlerini iyileştirme yolunda mesaj verirler, işletmeyi zor 

durumda  bırakmazlar Her şikâyet, tüketici ile işletme arasında tehlikeye giren 

ilişkiyi düzeltmek için bir fırsattır.  Herhangi bir şikâyeti önemsememek,  işletmelere 
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bir şey kazandırmayacaktır. Şikâyetçi tüketiciler ile nasıl ilgilenildiği,  işletmenin 

etkinliğinin belirleyicilerindendir (Ramsey, 2003:17-18). 

1.2.1.Müşteri Açısından Şikâyetlerin Önemi     

Müşteri şikayetleri,  bir  üründen  duyulan  memnuniyetsizliğin  ifade  edilmesi 

olarak tanımlanmaktadır. Müşteri açısından şikayet, memnuniyetsizliğini 

belirtebilmesi ve bu memnuniyetsizliğinin bir karşılığını talep edebilmesi açısından 

hem psikolojik hem de ekonomik olarak rahatlama sağlayabilmektedir.  Kusurlu  bir  

ürün  alan  müşteri  aldığı ürünün değiştirilmesini veya ödediği bedelin iadesini talep 

edebilir. Bu sayede, ekonomik olarak gördüğü zarar karşılanmış olacaktır. Tyrizm 

sektöründe de bir seyahat acentesinden paket tur satın alan ve tatili boyunca 

acenteden ve çalışanlarından kaynaklanan sorunlar yaşayan müşteri ise, tatil 

ücretinin iade edilmesini veya ücretsiz olarak gideceği başka bir tatil talep 

edebilir.(Taştan, 2008: 35) 

Şikâyet eden müşteriler genelde  mal/hizmet kategorisini sık kullananlardır ve 

ürünün herhangi bir kullanıcısından daha hali vakti yerinde kişilerdir.  Başka bir 

ifadeyle,  işletmelerin elde tutmak isteyecekleri müşterilerdir Çünkü tatmin olmamış 

müşteri şikâyet ediyorsa, işletme ile iş yapmaya devam etmek istiyordur. Eğer 

şikâyet etmiyorsa, işletmeye ya veda etmiş ya da etmek üzeredir. Müşteri 

şikâyetlerinin cevaplanması ve sorunların ortadan kaldırılmasının işletme için  

faydaları  kârlılığa  yönelik,  müşteriler için ise algıya yönelik faydalardır. (Barış, 

2006:30). 

1.2.2.İşletme Açısından Şikâyetlerin Önemi    

İşletme açısından müşteri şikâyetlerini birer  fırsat  olarak  değerlendirmek  ve  

etkili  bir  şekilde  ele  alıp çözmek hem müşteri tatminini sağlamak suretiyle müşteri 

sadakatini artıracak hem de tüketici istek  ve  beklentilerinin  daha  iyi  anlaşılmasına  

imkân  verecektir.  Ayrıca  uzun  dönemde karlılığın, müşteri sorunlarının başarılı 

şekilde çözülmesi ve müşteri tatminin en iyi şekilde sağlanması ile doğrudan ilişkili 

olduğunu da belirtmek  gerekmektedir  (Gökdeniz vd, 2003: 175). 
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Müşteri şikâyetleriyle etkili bir şekilde ilgilenildiği ve müşterinin sorunun  

çözüldüğü  takdirde,  müşterinin  elde  tutulma oranında büyük artış olacak, 

müşterinin  işletmenin  aleyhine kötü reklam yapması önlenecek ve  işletme  

çalışanlarının  da  performansını  artacaktır  (Güreş,  2004:56). Sadık ve  memnun 

müşterinin kazanılması da işletmeye rekabet avantajı kazandırır. Ayrıca şikâyetler, 

işletmelere ortaya çıkan hataları düzeltmek ve hizmet yetersizliklerini gidermek için 

fırsatlar verir. Her şikâyet,  işletmeler için,  neyin yanlış ve eksik olduğu konusunda 

yeni şeyler öğrenmesine yardımcı olur  (Hart,  1988: 58). 

Literatüre bakıldığında müşteri şikâyetlerinin işletmelere yararları 

şöyledir.(Barlow ve Moller, 2008: 65): 

 Müşteriden geri bildirim sağlanır. 

 Şikâyetler problemlerin azalmasına olanak sağlar,  işlerin düzeltilip doğru 

yapılmasına olanak verir. 

 Pazar ve ürün hakkında araştırmalar artar. 

 Ürünlerin satışının artmasına olanak sağlar. 

 Özel müşterilere gösterilen özen artar. 

 Zayıf yönler belirlenir. 

Müşteri şikâyetleriyle ilgilenildiğinde ve müşteriler memnun kaldığında 

müşteri işletmeye bağlanacaktır.  İşletmeye ve işletme çalışanlarına karşı daha çok 

güven duyacaktır.  Bu da daha uzun süreli bir ilişki kurulmasını sağlayacaktır (Tax  

vd,  1998:  64).  Değerlendirilen şikayetler, müşteriler ile birebir ilişki kurulmasına,  

müşterilerin,  hizmet hatalarından kaynaklanan olumsuz görüşlerinin azaltılmasına 

olanak sağlamaktadır  (Mattila  ve Mount, 2003:142). 

Müşteri şikâyetleri, işletmeler için birer fırsata dönüşebilirler ve bu fırsatlar şu 

şekildedir (Sarıdaldı ve Sevim, 2009: 112):  

 Şikâyet, tıpkı reklâm ve satış arttırıcı çabalar gibi geri dönüş yaratan birer 

pazarlama değişkeni olarak kullanılabilir.  

 Şikâyet, hizmet kalitesini düşüren faktörlere ışık tutarak, kalitenin arttırılması 

için yapılması gerekenleri gösterir.  

 Şikâyet eden müşteri, mal ya da hizmete ilişkin eksikliklerin işletme 

tarafından öğrenilmesini sağlamaktadır.  



9 
 

 Şikâyet, müşterilerin işletmeye hala gelebilecekleri konusunda sinyal 

vermektedir. Memnun kalmamış şikâyet eden müşterilerin memnun kalmamış 

şikâyet etmeyen müşteriye nazaran tekrar o işletmeye gelme olasılığı daha yüksektir. 

Alım sonrası memnuniyet ile yeniden alım arasında güçlü bağlar bulunmazken, 

şikâyet sonrası çözüme kavuşturulmuş memnuniyet ile yeniden alım arasında güçlü 

bağlar mevcuttur. Yani,  şikâyetlerin etkili bir şekilde çözümü tekrar satın alma 

niyetini güçlendirmektedir.  

 Sürekli bir değişim içinde olan pazar koşullarında şikâyet, buna paralel olarak 

değişen müşteri gereksinimlerinin anlaşılmasını sağlar.  

 İşletmeler şikâyete sadece çözüm bulmakla kalmayı, sorunu yaratan 

faktörlere ulaşıp gerekli düzenlemeleri yaparak, toplam kalite yönetimi (TKY)’nin 

temellerinden biri olan müşteri odaklı sürekli gelişim düşüncesini de uygulama 

imkânına sahip olmaktadır.  

 Şikâyet, işletmelerin müşterileri ile daha güçlü bağlar kurmasını sağlar  

1.3.Şikâyetçi Müşteri Davranışları          

Müşterilerin şikâyet etmelerinin ana sebebi satın alma sonrası oluşan 

tatminsizliktir. Tatmin olmayan müşterilerin farklı şikâyet nedenleri genellikle;  

ürünlerin kalitesinin düşük olması, ürünlerin güvenilir olmaması, hizmet 

sunumundaki eksiklik veya aksaklıklar, ustalık, zamanlama sorunları, ürünün rengi, 

boyutu vb. fiziksel veya fonksiyonel özelliklerindeki olumsuzluklar, çalışanların 

kendilerine karşı  olumsuz davranış ve tutumları, ürün fiyatlarının yüksek oluşu, 

nakliyeden kaynaklanan sorunlar, işletme tarafından verilen sözlerin tutulmaması, 

müşteriyi yanıltıcı reklam ve tanıtım gibi sebeplerdir (Ramsey, 2003: 16). 

Yapılan bir araştırmada beş farklı müşteri tipinin farklı şikâyetçi olma 

özelliğine sahip olduğu ve her birisinin farklı inanışları, davranışları ve ihtiyaçlarının 

olduğu belirlemiştir (Wysocki ve diğerleri, 2001:1). 

Sakin müşteri tipi şikâyetçi (sessiz şikâyetçi) 

Saldırgan müşteri tipi şikâyetçi 

Paralı müşteri tipi şikâyetçi 

Fırsatçı müşteri tipi şikâyetçi 
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Kronik müşteri tipi şikâyetçi 

Tablo 1 - Müşteri Şikâyet Davranışı Aşamaları 

 

Kaynak: Anna S. Mattilave Jochen Wirtz, ‘Consumer Complaining to Firms: The Determinants of 
Channel Choise’,Journal Of Service Research, 2004, s.148. 

 
Tablo 1. de görüldüğü üzere müşteriler 1. aşamada faaliyet geçenler ve  

geçmeyenler olarak ayrılırken 2. aşamada faaliyete geçen müşterilerin tepkileri 

doğrudan ve dolaylı ayrımına tabi tutulmuştur.3. aşamada müşterilerin şikayetlerini 

dile getirme yolları sıralanmış bu yollardan bazılarının interaktif bazılarının ise 

uzaktan iletişim kanalları yoluyla yapıldığı 4. ve 5. aşamada belirtilmiştir. 

Literatürde genel olarak kabul gören şikâyetçi müşteri türleri ise şikâyet 

edenler ve şikâyetini bildirmeyenler olarak gruplandırılmaktadır. Doğrudan faaliyet 
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gösteren müşteriler şikâyetini bildiren, dolaylı faaliyet gösteren müşteriler ise 

şikâyetini bildirmeyen müşteriler olarak isimlendirilebilir (Barış, 2006: 48). 

1.3.1.Şikâyet Edenler    

Müşterilerin şikâyet algılamaları,  onların şikâyetin maliyeti veya getirileri için 

değerlendirmelerinden etkilenir. Şikâyet davranışında bulunan müşterilerin 

gösterdiği bazı ortak tutumlar vardır (Hogart, English ve Sharma, 2001: 89).  

 Şikâyetinden memnun edici sonuçlar alacağı düşüncesi,  

 İşletmenin şikâyeti ile ilgileneceğini düşüncesi, 

 Şikâyete yönelik tutumları olan, 

 Ürün veya hizmete ihtiyacı olduğunu düşüncesi,  

 Şikâyet etmenin maliyetini karşılayabilecek olan, 

 Şikâyet ederse ortada sorun kalmayacağını düşüncesi, 

 Eğer şikâyet etmezse gelecekte başkalarının da aynı sorunla karşılaşacağını 

düşüncesi,  

 Şikâyetin toplumsal bir  yararı olduğunu düşüncesi. 

Yapılan bir araştırma da Türkiye’yi  ziyaret  eden  yabancı  turistlerin  tatilleri  

ile  ilgili  herhangi  bir şikayetleri  olup  olmadığı,  olması  durumunda  nasıl  tepki  

verme  eğiliminde oldukları  ve  şikayetlerini  çözme  konusunda  nasıl  bir  tepki  

gösterme  eğiliminde olduklarını araştırmayı amaçlayan bu araştırma kapsamına 

dahil edilen deneklerin %45,3  ünün  şikayet  sahibi  oldukları  buna karşılık % 54,7 

sinin ise herhangi bir şikayetinin olmadığı görülmüştür.(Kozak,2007:147)  

1.3.2.Şikâyetini Bildirmeyenler 

Yapılan bir çalışmada müşterilerin şikâyet etmeme nedenleri şu şekilde 

belirlenmiştir. Müşterinin şikayetin zaman kaybı olduğunu düşünmesi,  şikayet 

etmenin maddi  ve  manevi  maliyetinin  yüksek  olması,  şikayet  edilse  de  bir  

sonuç alınmayacağının düşünülmesi, müşterinin kendini sorumlu tutması şeklinde 

sayılabilir. ((Harari,1997: 26- 27). 

Müşteriler şikâyetlerini dile getirmiyorsa dolaylı yollarla başvurur. Bu yolları, 

aşağıdaki gibi sıralamak olasıdır (Barış, 2006: 57): 
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 Misilleme yapmak  (yani işletmeye maddi ve manevi zarar verecek 

faaliyetlerde bulunmak.  Örneğin;  şikayet edilen işletmenin eşyalarına zarar  

vermek, seyahat acentesinin otobüsüne zarar vermek), 

 İşletmeyi boykot etmek (işletmeden alımları durdurmak ve farklı işletmeleri 

tercih etmek anlamına gelmektedir. Paket tur satın alarak memnuniyetsiz olan 

müşterinin, aynı acenteyi tekrar tercih etmeyerek, farklı acentelere yönelmesi örnek 

olarak verilebilir.), 

 Negatif kulaktan kulağa iletişim yapmak  (müşterinin yaşadığı 

memnuniyetsizliği etrafındaki kişilere yaymak.  Paket tur satın alarak sorunlar  

yaşayan müşterinin işletme ile iletişime geçmeyerek eş, dost ve akrabalarına yaşadığı 

problemleri anlatması negatif kulaktan kulağa iletişim için örnek olarak 

gösterilebilir.),   

 Üçüncü kurum ve kuruluşlara şikayet etmek:  Bu  kurum  ve  kuruluşlar, 

tüketiciyi  koruma  dernekleri,  medya  kalite  kontrol  birimleri,  mesleki  birimler  

vb.leri olabilir. Örneğin, müşterinin seyahat acentesinden satın aldığı paket tur 

süresince yaşadığı sorunları işletme yerine tüketiciyi koruma derneği gibi kurum ve 

kuruluşlara iletmesi. 

1.4. Şikâyet Toplama Yöntemleri   

İşletmelerde tatmin olmayan tüketicilerin direkt kendisine gelmesini sağlamak  

amacıyla  geliştirdikleri  yöntemlere Şikâyet Toplama Yöntemleri adı  verilir  

(Öztopçu, 2006: 30).        

 2001 yılında yapılan bir araştırmada doğrudan personele iletilen şikâyetlerin 

oranı % 52,3, telefon aracılığıyla iletilen şikâyetlerin oranı  %  31,8,  mektupla  

iletilen  şikâyetlerin  oranı  %  26 ve  e-mail  ile  iletilen şikâyetlerin oranı % 23,6’dır   

Şikâyetlerin  toplandığı veya  iletildiği  yöntemlerden;  şikâyet  kutuları,  yüz  yüze  

görüşme,  müşteri  anketleri,  gizli müşteri  yöntemleri,  ücretsiz  telefon  hatları,  

çağrı  merkezleri  ve  e-mail  yoluyla  ulaşma yöntemlerinin  yaygın  olarak  

kullanıldığı  görülmektedir. (Harrison-Walker, 2001: 399). 
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1.4.1.Yüz yüze Görüşme     

Çalışanlarla yüz yüze görüşme müşterinin şikâyetini iletmek için denediği ilk  

yoldur.  Müşterilerin şikâyetlerini sesli bir biçimde işletme yöneticilerine,  halkla  

ilişkiler sorumlusuna veya çalışanlarına yöneltmesini ifade  etmektedir.  Bundan  

dolayı  bu  yönteme  ayrı  bir önem vermek gerekir.  Müşteriyi memnun etmek ve 

daha iyi imaj bırakmak için her işletme, kendi personel sistemini kurarak personelini  

eğitimden  geçirmelidir.  Özellikle şikâyet çözmenin mutsuz müşterilerin işletmeyi 

terk edip gitmesine engel olma mekanizması olduğu üst yönetimden en alt 

kademedeki çalışana kadar herkese anlatılmalıdır  (Barlow ve Moller, 1998: 171). 

Bu nedenle çalışanlar müşteriye yardımcı, katılımcı ve kendisini müşterinin 

yerine koyan bir tarzda davranması gerektiğinden işletmedeki tüm çalışanların 

şikâyetleri öğrenmek ve çözmek konusunda bilgili olmalı önemlidir. 

1.4.2.Şikâyet Kutuları    

Şikâyet kutuları,  işletmenin herhangi bir yerine konularak müşterinin  

şikâyetlerini bildirmesi  beklenilen bir yöntem olduğu için  işletmeler tarafından  

kullanılan en kolay ve en ucuz yöntemlerden biridir. Müşterilerin bu yöntemi tercih 

etme nedenleri şunlardır: (Strauss ve Hill, 2001: 67) 

 Müşteri, şikâyetini kime ileteceğini bilmiyorsa,  

 Müşterinin zamanı yoksa.  

 Müşteri, sorunlarını yüz yüze dile getirmekten rahatsız oluyorsa,  

 Müşteri sözlü şikâyetlerine verilen yanıtlardan memnun kalmamışsa,  

 Müşteri, karmaşık ve uzun şikâyet prosedürleriyle uğraşmak istemiyorsa, 

şikâyet kutularını kullanmaktadır.               

1.4.3.Müşteri Anketleri        

Anketler,  şikâyetlerin işletmede toplamasının en kolay ve bilinen yoludur.  

Anket formları,  müşteriden mal ya da hizmet,  marka,  işletme,  ambalaj,  fiyat vb.  

konularda geribildirim  almak  için  kullanılır.  Ancak,  şikâyet toplama 

yöntemlerinden biri olan müşteri anketleri,  bilgi formlarından farklıdır.  Anketlerde 

müşterinin özellikleri  (kişisel bilgiler, demografik özellikler,  satın alma miktarı,  
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satın alma şekli vb.)  ile ilgili bilgiler sorulur. Anketlerin amacı, müşterinin 

işletmedeki; ürünler, çalışanlar, ortam ve müşteri hizmetleriyle ilgili şikâyet,  istek ve 

önerilerini alarak müşteri veri tabanı oluşturmaktır  (Timur ve Sarıyer,2004: 12).  

1.4.4.Ücretsiz Telefon Hatları     

Ücretsiz telefon hattıyla iletilen şikâyetler müşteriler açısından şikâyet  

maliyetini azaltmakta,  işletme  için  ise  maliyet  avantajının  yanı  sıra  müşteriyle  

kişisel  olarak  iletişim kurma imkânını sunmaktadır. Bu kanalın avantajları şunlardır 

(Stauss ve Seidel, 2004: 23); 

 Müşteri açısından şikâyet maliyetinin azaltılması:  Bu özellikle işletmelerin  

sadece şikâyetler için belirlediği 444’lü hatlarla hizmet verilmesi durumunda daha da 

netleşmektedir. Müşteri için sözlü olarak şikâyetini anlatmak yazılı olarak  

belirtmekten  daha  kolay  olduğu için aynı zamanda psikolojik maliyet azalmakta ve 

zamandan tasarruf sağlanmaktadır. 

 Sorunlara çok daha hızlı çözüm sunulması:  Şikâyet hatları ile  müşterilerin 

sorunlarına çözüm  bulunması  çok  daha  hızlı  hale  gelmiştir.  Şikâyetin  iletildiği  

anda  işletme  ya  hemen şikâyetle  ilgili cevap verebilmekte veya müşteriyi hiç  

bekletmeden sorumlu kişiye aktararak şikâyet prosesini hemen başlatabilmektedir. 

 Müşteriden anında geri bildirim almak:  Müşterinin sorunlarını ilk  duyan 

olmanın en iyi yolu müşterilerin kolaylıkla işletmeye ulaşmasını sağlamaktır. Bu   

şekilde sorun oluştuğu andan  kısa  bir  süre  içinde  hatta  belki  de  başkalarına  

iletilmeden  işletme  ile  paylaşılacaktır. Müşterinin işletmeyi hemen arayabilme 

olanağına sahip olması bazen, “Kimi dava etmeliyim” düşüncesinden kurtulmasına 

da yardımcı olabilmektedir (Barlow ve Moller, 2009: 85). 

 İşletme için şikayet proses maliyetlerinin azaltılması:  Yazılı şikâyetlerle 

kıyaslandığında telefon hatları işletmeler içinde maliyet tasarrufu anlamına 

gelmektedir.  

 Müşterinin güveninin artması:  Müşteri işletmeye kolaylıkla ulaşabildiğinde,  

sağlam bir  işletme  olduğu  düşüncesine  de  kapılmaktadır.  Ücretsiz şikâyet  ve  

telefon  hatları oluşturmak müşterilere açıkça “Mal/hizmetlerimizle ilgili bir 
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sorununuz olduğunda sizi  yalnız bırakmayız, bizi arayın” demenin bir başka yoludur 

(Barlow, Moller, 2009: 85). 

 Merkezi çözüm üretme imkânı:  Şikâyetin konu olduğu il ve ilçelerde  

şikâyete  çözüm bulunamaması durumunda, şikâyetlerin toplandığı 444’lü hatlar ve 

çağrı merkezleri sayesinde işletmenin genel merkezine ulaşmak 

kolaylaşmaktadır(Odabaşı, 2006: 175). 

 Genel sorun haline gelmiş arızalara ilişkin şikâyetleri giderme olanağının  

artması: Bir  müşteri  bilgi  almak  veya  sorununu  paylaşmak  için  aradığında,  

işletme  yetkilisi  ona doğabilecek  diğer  olası  sorunlardan  nasıl  kaçınacağını  da  

öğretmelidir  (Barlow  ve  Moller, 2009: 85). 

 Müşterilerle birebir temasa geçilmesi:  Şikâyetlerin telefonla alınması  

işletmeye koşulların ve durumun ciddiyetinin hemen anlaşılması ve müşteriden 

hemen  özür dilenmesi imkânını  sunmaktadır. Görüşme süresince müşterinin 

duyguları da  açığa çıktığı için görüşen kişi aynı zamanda müşterinin sorundan 

rahatsızlık düzeyini de analiz edebilmektedir. Telefon görüşmesinde  yetkililer  

müşterinin  beklentilerini  de  öğrenebilmekte  ve  uygun  çözümü bulmak için 

müşteri ile beraber değerlendirme yapabilmektedir (Stauss ve Seidel, 2004: 23). 

Ücretsiz telefon hatları,  herkesin kolaylıkla evinden,  cebinden veya  

işyerinden  rahatlıkla  işletmeye  ulaşmasını  sağlamak  için  en  uygun  araçlardan  

biridir. Ücretsiz olması ise, müşterilere maliyet yüklemeden aramalarını ve 

şikâyetlerini iletmelerini sağlamaktadır. Ücretsiz telefon hatlarının kullanımı, şikâyet 

etme oranlarında önemli artışlar sağlamaktadır (Alabay, 2012: 147). 

1.4.5.Çağrı Merkezleri   

Çağrı merkezi uygulamaları, müşterilerin kişisel hizmet modeline uygun  

olarak etkin bir şekilde sorunları çözmeyi sağlamaktadır. Müşterilere, ihtiyaçlarına  

yönelik özel  teklifler geliştirmekle  hem  değerli  müşteriler  korunmakta  hem  de  

potansiyel  müşteriler  değerli  hale getirilmektedir. Bunu "doğru zamanda, doğru 

yerde, doğru müşteriye, doğru teklifi götürerek" yapmak gerekir. Böylece müşteri, 

işletmeyi kendine daha yakın bulunmaktadır (Zaugg, 2006: 3). 
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Aynı zamanda bu yöntemi uygulayan işletmeler,  müşteri sadakati ve  

memnuniyetini yükselterek  kazançlarını  artırmayı  hedefleyen  işletmelerdir.  

Çünkü çağrı merkezi uygulamaları,  müşterilerin kişisel hizmet modeline uygun  

olarak  etkin  bir  şekilde  sorunları çözmeyi sağlar. Çağrı Merkezlerinin işletmelere 

sağlayacağı yararlar şöyle özetlenebilir (Kohen, 2007: 3):  

 İşletme ile müşteriler arasında köprü görevi görür,  

 Müşteri sadakatinin artmasına etkide bulunur,  

 İletişim kontrollü ve kaliteli bir biçimde sağlanır,  

 Düzenli ve sürekli veri akışına imkân tanır,  

 Pazarlama faaliyetlerinin etkinleşmesine imkân tanır,  

 Mal ve hizmet iyileştirmeleri için geri besleme sağlar,  

 Maliyetlere olumlu etki eder, verimlilik artar,  

 Hizmetlerin self servis kullanılmasına destek olur,  

 Yeni gelir kaynakları meydana getirir ve gelirin artmasına neden olur. 

1.4.6.Online/Elektronik Şikâyet 

İnternetin gelişip yaygınlaşması ile yeni bir şikâyet alma kanalı ortaya 

çıkmıştır. İnternet teknolojisinin gelişmesi ile bu kanaldan şikâyet alma tekniklerinde 

çeşitlenme olduğu görülmektedir. Online veya elektronik yöntemlerle şikâyet 

almanın belli başlı türleri; e-posta, İnternet geri bildirim formları, web üzerindeki 

sanal topluluklar, müşteri hizmet merkezleri, hizmet faksları ve İnternet ortamına 

alınmış sanal şikâyet formlarıdır. Kolaylık ve hız bakımından İnternetin büyük 

oranda şikâyet davranışını kolaylaştırdığı söylenebilir. Özellikle çok uluslu şirketlere 

ulaşmada, şirketlere hızlı ulaşıp aynı düzeyde çözüm aramada ve muhatap bulma 

probleminin yaşanabildiği durumlarda elektronik şikâyet kanalları daha işlevsel 

olabilmektedir. (http://megep.meb.gov.tr). 

Online/Elektronik şikâyet, müşteriye tekrar ulaşabilme, müşteri bilgilerine 

kısmen sahip olma ve sorunun giderilmesi ya da müşteri ile ilgilenmenin 

gerçekleştirilebileceği teknolojik bir fırsattır Online/Elektronik şikâyet günümüzde 

tüm sektörlerde ve günlük hayatımızda kullandığımız teknolojik avantajların başında 

gelmektedir.  (Öztopçu,  2006: 43).  
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Bir yöntem olarak Online/Elektronik şikâyet aracının özellikleri aşağıdaki gibi 

sıralanabilir  (Alabay, 2012: 150):  

 İletişim başına maliyet açısından son derece düşüktür,  

 Daha küçük bölümlere göre ayrı içerik dağıtılabilir,  

 Yeni kampanyaların planlanması,  tasarlanması ve uygulanması çok daha 

hızlıdır,  

 Yanıtların takibi ve ölçümü kolaydır,  

 Müşteri dönüşü hızlıdır,  

 Pazarlama ortamı olarak daha az rahatsız edicidir. 
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İKİNCİ BÖLÜM 

TURİZM SEKTÖRÜNDE TUR OPERATÖRLERİNİN ETKİSİ 

21.yüzyıl ile birlikte insanların gelir düzeyinde ve hayat standartlarında ortaya 

çıkan göreli yükseliş ve teknoloji ile doğru orantılı biçimde artış gösteren online 

mecra kullanımındaki artış, seyahat etmeyi yalnızca tatil amaçlı olmaktan çıkarmış 

ve turizm sektörünün farklı iş yapış biçimleri türetmesine neden olmuştur. Bu 

doğrultuda ürün ile tüketici arasında ilişki kuran, turistik ürünü oluşturan veya aracı 

olarak dağıtımını yapan örgütsel bir yapıya sahip tur operatörleri büyük önem 

taşımaktadır 

.Küreselleşen dünyada,  teknolojide yaşanan hızlı değişimler ve gelişimlerle 

birlikte müşterilerin seçicilikleri de artmaktadır.  Müşterilere sunulan olanaklar 

doğrultusunda artık işletmeler açısından müşteri memnuniyeti yaratmak giderek 

zorlaşmaktadır.  Bu nedenle işletmeler açısından müşteri memnuniyeti daha önemli  

hale gelmektedir.  Müşteriler,  alternatifler arasından satın alma tercihi yaparken,  

daha titiz ve seçici davranmaktadırlar  (Saydan,  2008:  105–127). 

Günümüzde kitle turizminin gelişmesi ve popüler olmasıyla birlikte paket 

turlara  olan  talebin  artması,   bunun  doğal  sonucu  olarak  da  ihtiyaçların 

karşılanmasının  seyahat  acentelerinin  kapasitelerinin  dışına  taşması,  tur 

operatörlerinin  turizm  sektöründe  yerlerini  almalarını  sağlamıştır  (Öner, 1997: 

103). 

2.1.Tur Operatörü Kavramı 

Tur operatörlüğü, en bilinen tanımı ile turizm hareketinin en önemli bileşenleri 

olan konaklama, yiyecek-içecek, eğlence ve ulaşım gibi ürün ve hizmetleri içeren 

paket turların önceden herhangi bir talep olmadan hazırlanması ve belirlenen 

destinasyonların turistik ürün olarak pazarlanması faaliyetlerini içeren hizmetler 

bütünüdür. Tanımdan da anlaşılabileceği üzere, kitle turizminin yaygınlaşması ile  

tur operatörleri seyahat sektörünün en önemli öğelerinden biri haline gelmiştir. Tur 

operatörleri, tüm seyahat hizmetlerini uygun fiyatlarla tüketiciye ulaştırarak her 

kesimden insanın turizm hareketine katılmasını sağlamıştır. Tur operatörleri ayrıca 
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turistlerin farklı özelliklerdeki turistik ürün ve hizmetler arasında seçim yapmalarına 

yardımcı olmakta ve seyahat danışmanlığı hizmeti sunmaktadır. Bunun yanı sıra, 

ulaştırma, konaklama ve yiyecek-içecek işletmelerinin sundukları hizmetin kalitesini 

turist adına denetleme ve aksi bir durum oluştuğu taktirde düzeltilmesi için gerekli 

çalışmaları başlatma gibi kolaylıklar sağlamaktadır. Tur operatörlerinin bir diğer 

önemli misyonu ise, düzenledikleri turlar ve yaptıkları yatırımlar ile destinasyonların 

ulaşılabilirliklerini ve tercih edilirliklerini arttırmaktır. Tur operatörleri, 

destinasyonların uluslararası alanda fark edilmeleri için önemli birer araç haline 

gelmiştir. Tur operatörlerinin tur düzenlemek için tercih ettiği destinasyonlar ve bu 

destinasyonlar hakkındaki bilgi ve deneyimleri turistlerin karar verme süreçlerini 

etkileyen önemli etmenlerden biridir. Ayrıca, turizm hareketi içerisinde önem 

kazanan destinasyonlar kültürel, ekonomik ve sosyal açıdan gelişmekte, tur 

operatörleri de bu gelişime gerek bölgede gerçekleştirdikleri yatırımlar, gerekse de 

bölgede geliştirilen turistik ürünü yıl boyunca tanıtıp pazarlayarak destek 

vermektedir.(www.euractiv.com.tr) (02.04.2015) 

Turizm işletmeleriyle anlaşma yaparak seyahat ile ilgili tüm hizmetlerin bir  

araya  getirildiği  organize  turları  seyahat  dağıtım  sistemi  aracılığı  ile pazarlayan  

ve bir  tatil  esnasında  yararlanılabilecek olası hizmetlerin toplamından turistik ürün 

oluşturan ve bu ürünü belirli bir fiyatı  kapsayacak  şekilde  doğrudan  veya  seyahat  

acenteleri  aracılığıyla tüketicilerin kullanımına sunan işletmelere tur operatörü denir 

(Alaeddinoğlu, Can,2007:53) 

Tur operatörü genel olarak, turist için hazır paket ve bir tatil ürününü 

oluşturmak amacıyla, değişik hizmetleri (konaklama, taşıma eğlence vb),  diğer yan 

hizmetlerle bir araya getirip anlaşmalar yapan ve bu hizmeti turistlere pazarlayan 

işletmelere denir (Leguevagues, 1987: 107) 

Dünya Turizm Örgütü (WTO) tur operatörünü şu şekilde tanımlamaktadır: Tur 

Operatörleri talep oluşmadan önce, ulaştırma, konaklama ve diğer turistik hizmetleri 

birleştirerek gezici (circuit) ve belirli bir turistik merkezde konaklama (sejour) 

amaçlı seyahatler düzenleyen ve bunları belli bir ücret karşılığında halka sunan 

işletmelerdir (Albustanlıoğlu ,2009: 52).  
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Tur operatörleri turizm talebini değerlendiren, turistik ürünü bir araya getiren, 

ürünün standartlarını belirleyen, ürünü üreten, tüketiciyi bilgilendiren, ürünü 

pazarlayan ve çoğunlukla ürünün bir ya da birden fazla bileşenini doğrudan ya da 

aracılar yoluyla sunan ve satan işletmelerdir. Tur operatörleri destinasyondaki 

kurumlar ve işletmeler üzerinden veya uluslararası kurumlar ve işletmeler üzerinden 

iş ilişkileri çerçevesinde destinasyon imajının oluşmasını, şekillenmesini ve 

pekiştirilmesini etkilerler. Yeni bir destinasyonun gerçek anlamda turistik ürün 

sunabilir şekle gelebilmesi için, destinasyonun tur operatörlerinin satış, pazarlama ve 

tutundurma listesinde yer alması gerekir. ( http://137.com.tr) (04.05.2015)  

2.2.Tur Operatörlerinin Sınıflandırılması 

Turizm hareketlerinin ülkeler ve bölgelere arasında genişlemesi, turizm ve 

turistik ürünlerin çoğalması tur operatörlerinin belli bölge ve ürünlerde 

uzmanlaşmaya ve farklılaştırmaya yöneltmiştir. Bu anlamda tur operatörlerinin 

sınıflandırılması kendiliğinden ortaya çıkmıştır (Yeşiltaş, 1991: 37).  

Tur operatörlerini faaliyetlerine göre kitle turizmi alanında çalışan tur 

operatörleri, uzmanlaşmış tur operatörleri, yurtiçi turlar düzenleyen tur operatörleri 

ve karşılayıcı (incoming) tur operatörleri olarak sınıflandırmak mümkündür. Son 

yıllarda alternatif ve özellikli turizme olan ilginin artması ile birlikte, bu alanlarda 

uzmanlaşmış tur operatörleri büyük önem kazanmıştır. Dünyada kitle turizminin 

öncüsü niteliğindeki TUI ve Thomas Cook gibi büyük tur operatörleri özellikli 

turizm alanında uzmanlaşmış tur operatörleri ile birleşerek bu alanda etkinliklerini 

arttırma yoluna gitmişlerdir. Günümüzün artan rekabet ortamında tur operatörleri 

yeni destinasyonlar geliştirmek, seyahatleri konusunda son derece bilinçli olan 

turistlerin sürekli değişen taleplerini karşılamak adına ürün ve pazar çeşitliğini 

arttırmak ve kalite ve verimlilik arttırıcı çalışmalara yoğunlaşmak durumunda 

kalmışlardır ( www.euractiv.com.tr )(22.04.2015). 

Tur operatörlerini ürün çeşitlerine ve uzmanlık alanlarına göre ikiye ayırmak 

mümkündür. 
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2.2.1.Ürün Çeşitlerine Göre: 

Tur operatörleri, üretim şekillerine göre iki gruba ayrılabilir (Hacıoğlu, 

2000:67). 

a-Sadece üretici tur operatörleri 

Bu gruptaki tur operatörleri, yalnızca paket tur üretmekle uğraşırlar. Ürettikleri 

paket turların satışını da seyahat acentelerine bırakırlar. Kendileri dağıtım işlevine 

karışmazlar. Klasik tur operatörleridir. 

b-Toptancı tur operatörleri 

Bu gruptaki tur operatörleri, üretmiş oldukları paket turları klasik tur 

operatörleri aksine, dağıtımlarını kendileri de yapmaktadırlar. Aynı zamanda 

dağıtımda seyahat acentelerini de kullanırlar. 

2.2.2.Uzmanlık Alanlarına Göre: 

Tur operatörleri uzmanlık alanlarına göre üç gruba ayrılabilirler (Hacıoğlu, 

2000:67) ; 

a-Turizm çeşitlerine göre uzmanlaşmış tur operatörleri 

Bu tur operatörleri, genel olarak aşağıdaki turizm çeşitlerine göre 

uzmanlaşmışlardır: 

i-Kültürel amaçlı turizm 

ii-Sportif amaçlı turizm 

iii-Dinsel amaçlı turizm 

iv-Sosyal turizm 

v-Gençlik turizmi 

vi-Üçüncü yaş turizmi(emekliler turizmi) 

b-Gidilecek bölgeler için uzmanlaşmış tur operatörleri 

Bu grup tur operatörleri, bazı bölgeler ve ülkeler için uzmanlaşmışlardır. 

i-Kuzey Amerika 

ii-Akdeniz Bölgesi 

iii-Ortadoğu 

iv-Asya 

v-Eski Doğu Bloku ülkeleri 
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vi-Afrika 

 Tek bir ülke için (örneğin sadece Türkiye pazarında uzmanlaşmış) 

c-Ulaştırma araçlarına göre uzmanlaşmış tur operatörleri 

Düzenlenen paket turlarda, kullanılan ulaştırma aracına göre de, tur 

operatörleri genel olarak dört grupta uzmanlaşmışlardır. 

i-Havayolu (uçak) 

ii-Karayolu (otobüs) 

iii-Demiryolu (Tren) 

iv-Denizyolu (Kruvaziyer) 

 2.3.Tur Operatörlerinin Fonksiyonları 
Tur operatörleri kitle turizminin yaygınlaşması ile  tur operatörleri seyahat 

sektörünün en önemli öğelerinden biri haline gelmiştir. Tur operatörleri, tüm seyahat 

hizmetlerini uygun fiyatlarla tüketiciye ulaştırarak her kesimden insanın turizm 

hareketine katılmasını sağlamıştır. Tur operatörleri ayrıca turistlerin farklı 

özelliklerdeki turistik ürün ve hizmetler arasında seçim yapmalarına yardımcı 

olmakta ve seyahat danışmanlığı hizmeti sunmaktadır. Bunun yanı sıra, ulaştırma, 

konaklama ve yiyecek-içecek işletmelerinin sundukları hizmetin kalitesini turist 

adına denetleme ve aksi bir durum oluştuğu taktirde düzeltilmesi için gerekli 

çalışmaları başlatma gibi kolaylıklar sağlamaktadır. Tur operatörlerinin bir diğer 

önemli misyonu ise, düzenledikleri turlar ve yaptıkları yatırımlar ile destinasyonların 

ulaşılabilirliklerini ve tercih edilirliklerini arttırmaktır. Tur operatörleri, 

destinasyonların uluslararası alanda fark edilmeleri için önemli birer araç haline 

gelmiştir. Tur operatörlerinin tur düzenlemek için tercih ettiği destinasyonlar ve bu 

destinasyonlar hakkındaki bilgi ve deneyimleri turistlerin karar verme süreçlerini 

etkileyen önemli etmenlerden biridir. Ayrıca, turizm hareketi içerisinde önem 

kazanan destinasyonlar kültürel, ekonomik ve sosyal açıdan gelişmekte, tur 

operatörleri de bu gelişime gerek bölgede gerçekleştirdikleri yatırımlar, gerekse de 

bölgede geliştirilen turistik ürünü yıl boyunca tanıtıp pazarlayarak destek 

vermektedir ( www.euractiv.com.tr) (22.04.2015). 
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Tur operatörünün ana fonksiyonları, öncelikle enformasyon bilgileri vermek ve 

tüketicilerin işlem masraflarım en aza indirgemek ve ilave harcamalar için özel 

fiyatlar tespit etmektir. Tur operatörü, paket turun içerisinde yer alan oteller, taşıma 

şirketler ve tatil için gerekli unsurlar ve diğer elemanlar ile ilişki kurmak zorundadır. 

Tur operatörleri bu sayede, talep oluşmadan önce, otel, uçak şirketleri ile 

rezervasyon anlaşmaları ve satın almaları yaparak bir risk üstlenirler. Tur operatörleri 

hazır paket turun hammaddelerini (yatak ve koltukları) önceden bulmak ve stok 

yapmak zorundadırlar (Gökdeniz, 1990:18). 

Tur operatörleri, turizm faaliyetleri içinde şu temel fonksiyonları yerine 

getirirler (Bishop, 1981:80). 

 Konaklama ve seyahat işletmelerinin doluluk ve kapasite kullanım oranlarını 

artırırlar. 

 Üretici işletmelerin pazarlama ve satış maliyetlerini azaltırlar. 

 Tüketicilere seyahatleri hakkında bilgi kaynağı oluştururlar. 

 Aracıların karşılıklı olarak pazar maliyetlerini azaltırlar. (Tek satıcı birden 

fazla aracı vardır.)  

 Tur operatörü tüketicinin ürün maliyetini düşürür. Tüketiciye yarar sağlar. 

 İşletmeler arası rekabeti geliştirirler. 

 Rekabet sonucu düşen tatil fiyatı tüketicilerin paket tur satın almalarını teşvik 

ederler. 

 Turizm hareketlerinin kitlesel boyut kazanmasını sağlarlar ve böylece kitlesel 

ulaşım araçlarının gelişmesine yardımcı olurlar 

 Değişik ülkeler ve bölgeler hakkında ayrıntılı bilgi ve deneyim sahibi 

olmaları müşterilerinin tatil alternatiflerini artırır. 

 Müşterilerine, büyük işletmelerin ve markaların sağlayabileceği güveni 

verirler. 

 Çok sayıda turisti değişik bölgelere yönlendirerek, özellikle yeni açılan 

turizm merkezlerinin hızla gelişmesini sağlarlar. 

 Ürünleri önceden satın aldığı için hizmet aldığı sektörlere mali kaynak 

sağlarlar. 
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2.4.Tur Operatörlerinin Faaliyet Alanları 

Tur operatörlerinin başlıca faaliyet alanı aslında paket turlar düzenlemektir. 

Diğer faaliyetleri paket tur kapsamında yapılan yani turun hazırlanmasından satışına 

kadar geçen faaliyetler olarak özetlemek mümkün olur. 

2.4.1.Paket Turların Tanımı ve Özellikleri 

İnsanlar,  var oluşlarından bu yana gezmek,  görmek ve tanımak amacıyla ilk 

çağlardan beri seyahat etmişlerdir. Bugünkü anlamıyla ilk paket tur, 1841 yılında, 

İngiltere’nin Leichester kentinden 20 km uzaklıkta bulunan Loughbrough kentindeki 

bir festivale, 571 kişilik turist kafilesini trenle götüren Thomas Cook tarafından  

düzenlenmiştir.  Thomas Cook, paket turun ilk mucidi olarak kabul edilmektedir. Bu 

gezi sonucunda,  geziye  katılanların memnun  kalmaları  nedeniyle  bu  tür  

organizasyonların  ticari  amaçla yapılabileceği  ortaya  çıkmıştır.  Toplu  gezilerin  

hem  ulaşım  hem  de konaklama  açısından  bireysel  seyahatlere  oranla  daha  

ucuza  mal edilebilmesi ve bireylerin tek başlarına  gerçekleştirmek  için  zaman  ve  

para harcayarak grupla yapılan  seyahatlere  oranla  daha  pahalıya  mal  etmeleri; 

seyahat  işinin  bir  endüstri  haline  gelmesinin  ilk  tohumlarının  atılmasını 

sağlamıştır (Mısırlı, 2006: 166). 

Paket tur kavramı, İngilizcede “Inclusive Tour”, Amerika’da “Package Tour”, 

Fransızca’da “Voyage a Forfait” kelimelerinin Türkçeleştirilmesinden oluşmuş  bir  

seyahat  terimidir.  Bu kavram her şey dâhil bir paket haline getirilen tatil ürünü 

anlamına gelmektedir (Altınışık ve Avcıkurt, 2004: 66). 

Tatil amaçlı olan, tüm ayrıntıları (ulaştırma, konaklama, geziler) veya bir kısmı 

(ulaştırma-tatil)  önceden  bir  tur  operatörü  tarafından  hazırlanan  en  az  bir 

konaklama  ve  ulaştırma  (gidiş-dönüş)  eğlence  ve  diğer  yardımcı  hizmetleri, 

günlük gezileri kapsayan:  

- Reklâm ve tanıtım aracılığıyla halka sunulan 

- Sabit bir fiyatla satılan,  tatil başlangıcından önce tamamı peşin ödenen 

kapsamlı seyahatlere “Paket Tur”  denilir (Albustanlıoğlu,2009:57). 

Paket turlar,  genel olarak ulaştırma,  konaklama, yeme-içme,  eğlenme,  

animasyon,  şehir turları ve  transferler  gibi  birbirinden  farklı hizmetleri  bir  araya  
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getiren  ve  her  türlü  ihtiyaca  cevap  veren  organize  seyahatlerdir (Tuncer,  1998:  

55).    Başka bir açıdan,  paket turlar,  genellikle tatil merkezlerindeki ve dışındaki 

bir çok işletmenin tatil ürünlerinin (konaklama, ulaştırma, yeme-içme, animasyon 

vb)  bir  araya  getirilmesi  ile  oluşturulan  ve  müşterilere  tek  bir  fiyata  satılan  bir  

ürün birleşimidir  (İçöz,  1998:168).   

Paket  turların  hızlı  bir  şekilde gelişimi  ve  geniş  halk  kitlelerine  kısa 

sürede  yayılışı,  İkinci  Dünya  Savaşı’ndan  sonra  Batı  Avrupa  ülkelerinde 

başlamıştır.  Nitekim,  1945  yılından  sonra  atıl  kalan  çok  sayıdaki  askeri uçağın 

paket tur düzenlemek koşuluyla kullanılmasına izin verilmesi sonucu, özel havayolu 

işletmeleri kurulmuş böylece soğuk ve yağışlı iklime sahip olan daha  gelişmiş  

Kuzey  Avrupa  ülkelerinden;  güneş  ve  denizin  bulunduğu Güney Avrupa 

ülkelerindeki turist çekim merkezlerine charter seferleri ile yapılan organize turlar 

düzenlenmiştir. Avrupa’daki turist trafiğini hızlandıran bu  turlar  ilk  kez  1948  

yılında  İngiltere’de  düzenlenmiş  ve  daha  sonraki yıllarda  İskandinav  ülkeleri  ile  

Batı  Almanya’da  uygulama  alanı  bulmuştur (Ataberk, 2007: 35). 

Paket tur tüketiciye tek bir fiyattan satılmaktadır.  Ulaştırma, konaklama, ek 

hizmet, genel masraflar ve tur operatörünün karı bu tek fiyatın içindedir.  Tüketiciler  

paket  turu,  pazarlamasının  yapıldığı  seyahat acentelerinden veya paket turu 

hazırlayan, broşür dağıtan, satışa sunan tur operatörlerinden  aldıkları  için  turdaki  

hizmetlerin  ayrı  ayrı  fiyatlarını bilmeyebilirler. Kapsamlı turlara katılan tüketiciler 

tüm seyahat harcamalarını kapsayan bir bedel ödeyerek seyahat ederler. Bir tur 

belirli bir turistik bölgeye havayolu ulaşımı ile yapılacaksa, seyahatin unsurları 

havayolu düzenlemeleri ve  yer  hizmetleri  düzenlemeleri  olarak  iki  kısma  ayrılır.  

Yer hizmetleri tur sırasındaki karayolu taşımacılığı,  konaklama,  gezip-görme, 

yeme-içme ve diğer faaliyetleri kapsar.  Bazı tur  işletmeleri  her  iki  hizmet  türünü  

tek  bir fiyattan  satarken,  bazıları  havayolu  ve  yer  hizmetleri  fiyatlarını  

birbirinden ayırır. Bu hizmetler ayrıldığında tüketici yalnızca yer hizmetleri ile ilgili 

ücret öder ve bölgeye kadar ulaşımı kendisi sağlar. Paket tur, bireysel seyahatlere 

oranla %10 daha ucuzdur.  Konaklama işletmelerine toptan satışlarda yaklaşık %40 

oranında grup indirimi yapabilirler (Hacıoğlu, 2000, 70–73). 

Paket turların özelliklerini şu şekilde sıralayabiliriz (Ulukan,1994: 21): 
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 Paket turlar, turistin turizm faaliyetleri içerisinde ulaşım, konaklama, yeme- 

içme, gezi ve ziyaretler gibi temel ihtiyaçlarını karşılamaktadır. 

 Paket turlar, kişisel seyahatlere göre daha ucuzdur. Bu nedenle talebi 

etkilemekte ve potansiyel turist durumunda olmayanları bile turizme 

yöneltebilmektedir. 

 Paket turlar, daha çok havayolu ile yapılmaktadır. Bunun için en uygunu 

tarifesiz (charter) uçaklardır. 

 Paket turlar, tur operatörleri tarafından en ince ayrıntısına kadar düşünülerek 

hazırlanır ve satışa çıkarılırlar. Bugün tur operatörleri sayesinde tatil için gerekli 

düzenlemeleri yapmayı sevmeyen ya da yapabilecek durumda olmayan günümüz 

insanı için, daha kolay ve çekici olmaktadır . 

 Fiyatları önceden belirlenir. Böylece, tatile çıkmak isteyenlerin bütçelerini 

ayarlamaları sağlanır. 

2.4.2.Paket Turların Çeşitleri 

Son yıllarda, dünyanın her yerinde paket turların çeşitlerinde önemli ölçüde 

artış meydana gelmiştir. Paket turlar tüm dünyada oldukça yaygın bir seyahat 

şeklidir. Yapılan araştırmalara göre, tüm seyahatlerin %47’si, turistik amaçlı 

gezilerin ise, %66’sı paket tur sistemi ile yapılmaktadır (Mak,1987:17). Kişilerin tura 

katılma amaçları ne kadar çeşitli ise turlarda o kadar çeşitlendirilebilir. 

Diğer taraftan Uluslararası seyahat otoritelerine göre genel kabul görmüş 

sınıflandırmayı şu şekilde yapabiliriz (Hacıoğlu,2000:75);  

a-Taşıma Aracına Göre 

-Havayoluyla yapılan paket turlar  

-Demiryoluyla yapılan turlar  

-Karayoluyla yapılan turlar  

-Deniz yoluyla yapılan turlar 

b-Ekononıik Sınıflandırma 

-Lüks turlar (Lüks konaklama ve taşıma araçları kullanılır.) 

-Birinci sınıf turlar  

-Ucuz turlar 
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-Özel turlar (Özel grupların ihtiyacını karşılar) Tekerlekli sandalye ile seyahat 

edenlerin diğer turistlere göre farklı ihtiyaçları vardır. Bunlar için otellerde özel 

düzenlemeler yapılır. Üçüncü yaş gruplarına yönelik bu turlarda, fiziksel ve 

zihinselözürlü insanlarda mevcuttur. 

c-Hareket Noktasına Uzaklık Açısından Sınıflandırma 

-Yakın turlar (ulusal) 

-Uzak turlar (uluslararası) 

d-Seyahat Konaklama Şekline Göre Sınıflama 

-Sejour (uzun süre konaklayıcı) turlar 

-Circuit (gezginci) turlar  

-Combine (tatil +gezginci) turlar 

e-Özel Amaçlı (isteğe bağlı) Turlar 

Firmalar ve işletmeler için özel amaçlarla düzenlenen değişik tip ve 

organizasyondaki turlardır. Bunlar; 

-Teşvik amaçlı turlar; firmalara yönelik olarak, onlarla çalışan bayilere ve 

kendi personelini ödüllendirerek dinlendirmek amacı ile düzenlenir, ilaç firmaları, 

veya beyaz eşya satan mağazalar zinciri gibi 

-Toplantı Turları; kongre, seminer, sempozyum, konferans gibi faaliyetlere 

katılacak olan gruplara yönelik olarak düzenlenir. 

-Özel İlgi Grubu Turları; üyelerin ortak bir ilgiyi paylaştığı kulüpler, 

topluluklar ve örgütler için düzenlenir. Örneğin; fotoğrafçılık, ve kuş izleme turları 

gibi 

f-Uçakla Yapılan Sivil Havacılık Komisyonu Sınırlarına göre Sınıflandırma 

Bugün en çok üretilen ve satılan paket turlar, havayoluyla yapılmaktadır. Paket 

turların %80’i havayoluyla yapılmaktadır. Havayoluyla yapılan paket turlar, ikiye 

ayrılır 

a-Orta mesafeli paket turlar; 

-Charter seferleri kullanılır. 

-En fazla iki hafta sürelidir. 

-Belirli bir merkez ve bölgede gerçekleşir. 

-Genellikle tatil (sejour) çeşidindedir. Yoğun dönemi yaz sezonudur. 
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b-Uzun mesafeli paket turlar; 

-Genellikle tarifeli uçak seferleri kullanılır. 

-Süresi iki haftadan fazla olmaktadır. 

-Çok merkez bölgeli turlardır. 

-Pahalı ve lüks olmaktadır. 

Genel anlamda paket turları aşağıda Tablo 2 de görüldüğü üzere sınıflandırmak 

mümkündür (Üçöz,2012:14).Tablo 2 den de bazı paket turlarını açıklayacak olursak 

örneğin 

Rehberli Turlar: Rehberli tur, esas olarak turist alan ülkede verilen bir hizmet  

türüdür.  Grubun  çekim  ülkesine  ayak  basışından  itibaren  bu  ülkeyi terk 

edinceye kadar geçecek süre içerisinde turist alan ilkenin yurttaşı olan bir  rehber  

turistlere  gerek  yol  gösterme,  gerek  bilgi  aktarımı  ve  gerekse tanıtma yönünden 

yardımcı olacaktır. Rehberli turları eşlikli turlardan ayıran en büyük fark, turist veren 

ülkedeki dışa gönderici operatör acenteyi temsil eden  bir  kişinin  bu  turlarda  

bulunmayışıdır.  Böylece  onun  yapacağı  kayıt işlemleri, yemeklerin düzenlenmesi, 

otellerin belirli standartları uygun olması gibi konulardaki denetim hizmetlerini de 

incoming tur operatörünün temsilcisi olan  rehber  yerine  getirecektir.  Rehber  yol  

boyunca  genel  açıklamalar, sosyo-ekonomik konular gibi tanıtım etkinliklerinin de 

üstlenecektir. Herhangi bir  sorun  çıkmadığı  sürece,  rehberli  turların  eşlikli  

turlara  göre  tur  liderinim gerek  uçak  ve  gerekse  konaklama  tesislerindeki  

turların  ek  maliyetinin olmaması gibi bir avantajı vardır. (Ahipaşaoğlu, 2001: 35–

39). 

Gözetimli Turlar (Hosted Tours):  Gözetimli turlar çok  fazla kalıplaşmış 

değillerdir. Bunlar kültürel etkinliklerden ziyade dinlenceyi tercih eden turistlere 

yönelik olarak hazırlanan turlardır. Genel olarak sınır ötesinde belirli bir noktaya 

gidip, orada tatil süresini tamamlayıp geri dönme esasına dayanmaktadırlar.  

Çoğunlukla  tek  bir  konaklama tesisinden yararlanılmaktadır. Amaç güneşten, 

kumdan, denizden, termal olanaklardan, ormandan, doğadan ya da mağaradan 

yararlanmak olabilir. Kalınan tesiste turu düzenleyen operatörün veya toptancı 

seyahat acentesinin ya da onların yerel temsilcisinin bir elemanı, sürekli olarak emre 

amade bulunmaktadır. (Üçöz,2012:15)  
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Tablo 2 - Paket Tur Çeşitleri 

 
Kaynak: Üçöz, 2012:14 

Tur operatörü paket tura ilişkin faaliyetlerini altı aşamada gerçekleştirir, 

(Gürdal, 1985): 
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Birinci Aşamada; seyahatten 14–18 ay önce  pazar  araştırmaları  ile  piyasa 

incelenmekte,  eski  tur  programları  analiz  edilmekte,  yeni  turist  çekim  

merkezleri incelenmekte ve turistik ürünler geliştirilmektedir. 

İkinci Aşamada; seyahatten 12–14ay öncesinden ulaşım hizmetleri ile turist 

çekim merkezindeki konaklama ve ek hizmetlerin bağlantıları yapılmaktadır. 

Üçüncü Aşama;  paket tur düzenlemelerinde en önemli aşama olup, fiyatların 

tespiti,  rezervasyon sisteminin belirlenmesi,  broşürlerin hazırlanması ve dağıtım 

kanalları ile bağlantıların yapılması işlemlerini kapsamaktadır. 

Dördüncü Aşama; seyahatten 6–10 ay öncesi başlamakta ve turun pazarlanması 

(broşürlerin dağıtılması,  reklâm ve tanıtma faaliyetlerinin yapılması, satış 

temsilcilerinin eğitilmesi) ile ilgili faaliyetleri içermektedir.  

Beşinci Aşama; turun başlangıç tarihinden 6 ay önce başlamakta ve turun 

programlanmasına dair ayrıntıların belirlenmesi,  ilgili sektörler ve tedarikçilerle 

koordinasyonun sağlanması işlemlerini kapsamaktadır. 

Altıncı Aşama; tur operatörlerinin paket turuna girdi sağlayan aracı ve tedarikçi 

işletmelere ödemelerin yapıldığı dönemdir. 

Holloway’a göre (Holloway, 2002) bir tur operatörünün pazarlama çevresi 

şekilde belirtilen unsurlardan oluşur: 

Tablo 3 - Tur Operatörlerinin Pazarlama Çevresi 

 
Kaynak: Holloway, 2002 
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Tablo 3 te de görüleceği üzere tur operatörlerinin pazarlama çevresi finans 

kurumlarından medya ve kamuoyu önderlerine kadar birçok unsurdan oluşmaktadır 

2.4.3. Paket Turların Hazırlanmasına Etki Eden Faktörler 

İngilizler tarafından yapılan bir araştırmada tur operatörlerinin herhangi bir 

ülke yada bölgenin paket tura dahil edilebilmesi için ; bölgenin toplam yatak arzı, 

çekicilikleri, ulaşabilirlilik olanakları, alt ve üst yapı olanakları, yöre halkının 

turistlere bakış açısı, imajı, fiyat uygulamaları ve diğer üst yapı olanakları gibi 

unsurların etkili olduğu ortaya konulmuştur (Kuşluvan,2001:21).  

2.4.3.1. Ülke/Bölgenin İmajı ve Çekicilikleri 

Dünya Turizm Örgütüne (WTO) göre, bir ülkenin imajı, değişik alanlardaki 

çeşitli unsurların karşılaştırılması sonucu ortaya çıkan, duygusal ve rasyonel 

görünümlerin oluşturduğu bir bütündür. Bir ülkenin imajının oluşmasında o ülke 

hakkında elde edilen bilgiler ve bizzat yaşanan tecrübelerin yanı sıra, bu ülkenin adı 

duyulduğunda kendiliğinden akla gelen, önceden var olan bazı motivasyonların 

önem taşıdığı belirtilmektedir. Örneğin; İrlanda’nın yoncası, Hollanda'nın lalesi gibi 

(Hacıoğlu,2000:49). 

Turistik imajın tek hedefi, potansiyel turisti çekmek ve onlardan daha fazla 

harcama yapmasını sağlamaktır. Bu açıdan turistik imajın başlıca karakteristikleri 

şunlardır (Usta,2001:117-118): 

-Turistik imaj, ülkenin veya bölgenin otel, yol gibi konaklama ve ulaşım 

durumu, yaşam düzeyi, rekreasyonel olanakları hakkında, kısaca modem turistik 

donatım üzerine, bir fikir verebilmektedir. 

-Turistik reklam ve propaganda da verilmek istenen imaj, gerçekçi olmalı, 

ülkenin eski, modem geleneklerine ve tarihine uymalıdır. 

-Turistik imaj, ülke veya bölgenin manzara fakirliliğini, insanların tembelliğini 

yansıtma hedefine dönük olmamalıdır. 

-Ürünün niteliği saptanmalı ve imaj buna uygun olarak oluşturulmalıdır. 

-Marka ve imaj, nedenleri ile belirlenmelidir. En güzel güneşin ve en iyi tatilin 

niçin orada olduğu belirtilmelidir. 



32 
 

-Ucuzluk bir imaj öğesi olarak işlenebilmektedir. 

Çekicilik, turistik seyahat etme isteğinde , bir yerin, diğer bir yere tercih 

edilmesini sağlayan faktörler olarak açıklanabilir (Hacıoğlu,2000:41).  

Tur operatörleri tarafından hazırlanan paket turların, müşteriler tarafından talep 

edilebilmesi için destinasyonun çekicilik yönlerinin olması gerekir. Çünkü potansiyel 

turistler, seyahat kararını alırken, gideceği yerin, kendisinde bir heyecan ve ilgi 

uyandırmasını beklemektedir. İşte, maddi gücü olan kişilerin turizm olayına katılma 

istekleri, bu çekicilikler sayesinde yaratılabilinmektedir. Yaratıldığı zaman da paket 

tur satışı sağlanmış olmaktadır.Bir ülke ya da bölgenin veya destinasyonun sahip 

olduğu çekicilikler, doğal ve insanın meydana getirdiği çekicilikler, tarihi ve kültürel 

etnik çekicilikler, rekreatif faaliyetler, ve özel olaylar şeklinde belirtebiliriz.Bunlar 

(Will ,1990:193): 

 Doğal çevresel faktörler 

 İnsanların meydana getirdiği çekicilikler 

 Tarihi çekicilikler 

 Kültürel ve etnik çekicilikler 

 Rekreatif faaliyetler 

 Özel olaylar 

 Doğal Çevresel Çekicilikler, 

2.4.3.2. Ulaşım İmkânları 

Bir turistik destinasyon, zaman ve maliyet açısından ne kadar kolay 

ulaşılınabilir olursa , uluslararası tur operatörleri için de, o kadar çekici olmaktadır. 

Çünkü tur operatörleri, üretecekleri, turistik ürünleri, turistlere sunacaklardır. Kişiler, 

seyahate çıkacaklarında ulaşım aracını seçerken beş değişken üzerinde 

durmaktadırlar. Bunlar (Mcıntosch , Goeldner ,1990:257); 

-Maliyet, 

-Uzaklık 

-Seyahat zevkleri 

-Gelir 

-Zaman hesabını göz önünde bulundurmaktadırlar 
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Destinasyonun ulaşılabilirliliği destinasyona ulaşım maliyeti, hızı ve kolaylılığı 

ile ilgilidir. Bir destinasyonun ulaşılabilirliliği şu hususları kapsamaktadır 

(Middleton,1988:80).  

-Alt yapı: Karayolları, hava alanları, tren yollan, limanlar v.b. 

-Donanım: Toplu taşıma araçlarının büyüklüğü ve kapasitesi, 

-Çalışma Faktörleri: Hizmetlerin güzergahları, sıklığı ve fiyatlar, 

-Kamunun kuralları: Taşıma araçlarının uymak zorunda olduğu hukuk kuralları 

2.4.3.3. Alt ve Üst Yapı Olanakları 

Bir ülkenin (destinasyonun) turistik arzı, yani turisti ağırlama imkânları, 

turistlere sunulan mal ve hizmetlerin miktarı, kalite ve fiyat bakımından ihtiyaca 

cevap verebilecek seviyede olması gerekir (Çulpan ,1987:542). Ülke turizminin 

bağımlı olduğu kaynakları, alt yapı tesis ve kuruluşları, üst yapı tesis ve kuruluşları 

olmak üzere iki temel noktada toplamak mümkündür. Bunlar: (Tobb,1990:62-66). 

A- Alt Yapı Tesis ve Kuruluşlar, 

a-Temel alt yapı kuruluşları, 

-Eneği kaynaklan (su enerjisi, atom enerjisi, ısı enerjisi), 

-Sağlık imkanları (kanalizasyon durumu, arıtma tesisleri) 

-Su kemerleri (İçme ve kullanma suyu, dağıtımı,barajlar ve işletilmesi), 

b-Ulaşım olanakları 

-Karayolu (karayolu şebekesinin durumu), 

-Demiryolu (Ray şebekesinin durumu, garların yakınlığı), 

-Havayolu (havayolu ağının durumu ve kapasitesi, uzaklığı), 

-Su yolu ile giriş olanakları (limanların durumu, kapasitesi,gemi seferleri), 

c-Haberleşme imkanları 

-Posta haberleşmeleri, 

-Elektro manyetik dalgalarla haberleşme, 

-Telefon, faks imkanları, 

 d-Sosyal ve ekonomik koşullar 

e-Yürürlükte olan yasa ve yönetmelikler 

-İnşaat ve çevreyi düzenleyen yasalar (inşaat izinleri), 
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-Yönetmelikler, 

-İdari kararlar (güvenlik kararlan), 

f-Finansman kaynaklan gibi, destinasyona gelen müşterilere de hizmet veren 

tesisler alt yapıyı oluşturur.  

B- Üst Yapı Tesis ve Kuruluşları 

a-Ağırlama tesisleri (kapasite ve sınıfları) 

-Konaklama işletmeleri, 

-Tamamlayıcı işletmeler, 

b-Rekreasyon ve eğlence birimleri 

-Plajlar, 

-Piknik alanları, 

-Diskotek, dansing alanları, 

-Havuz, tramplen, 

c-Sportif ve kültürel tesisler 

-Spor alanları, 

-Kongre alanları, 

-Golf alanları, 

-Balıkçılık kulüpleri, 

-Atıcılık ve atçılık 

d-Ulaştırma şirketleri ve örgütleri 

-Deniz, kara, havayolları, 

-Araba kiralama şirketleri, 

e-Yemek yerleri 

-Farklı yerlerdeki, kategorilerdeki restoranlar, 

-Kafeteryalar, 

-Fast-Food yiyecek içecek, yerleri, 

f-Turistik ticari kuruluşlar 

g-Turizm hizmeti ve pazarlaması ile uğraşan kuruluşlar, 

-Tur operatörleri, 

-Seyahat acenteleri, 

-Bankalar, 
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-Sigorta şirketleri, 

h-Turizmle ilgili tüm diğer kuruluşlar, 

2.4.3.4. Halkın Turistlere Bakış Açısı 

Turizm bölgelerinde yaşayan halkın, bölgelerine gelen ziyaretçilere karşı 

bulunacakları davranışlar, gerek turistlerin, gerekse tur operatörlerinin destinasyon 

tercihini etkilemektedir.Bir destinasyonda yerel halkın, turistlere karşı takınacaktan 

düşmanca tutum ve davranıştan, hem potansiyel turistlerin, hem de tur 

operatörlerinin söz konusu destinasyonu, tatil yeri olarak seçme karan üzerinde 

olumsuz etki yapabilmektedir (Dinç,2002:89). 

Destinasyon olarak seçilecek olan bölgede, turist gönderen ülkeye karşı bir 

direncin olmaması gerekir. Örneğin, Arap turistlerin , İsrail’e gitme konusunda bir 

kompleksleri olmayabilir ama İsrail halkının gelecek Arap turistlere karşı bir tepkisi 

olabilmektedir. İşte, olumsuzluk yaşanması muhtemel olan böyle destinasyonlara tur 

operatörleri, tur düzenlemek istemeyeceklerdir. Örneğin; İslami kesimin batıklara 

karşı besledikleri olumsuzluğun nedeniyle Mısır’da otobüsü yakmaları sonucunda, 

tur operatörleri bu bölgeyi kataloglarından çıkartmışlardır (Dinç,2002:89). 

2.4.3.5. Toplam Yatak Arzı 

Turizmde başarı için, ziyaret mahalline gelen yolcu talebini karşılamaya 

yetecek sayıda konaklama tesisine ihtiyaç duyulur. Konaklama tesisleri, herhangi bir 

turizm geliştirme amacına yönelik unsurun önünde gelir. Bu tesisler ve yatak 

kapasiteleri hiçbir zaman ve hiçbir şekilde göz ardı edilemez (Mcıntosch ve 

Goeldner,1987:235).  

Aksi halde, turistlerin, turistik destinasyona seyahat etme arzulan, konaklama 

işletmelerinin ve yatak kapasitesinin yetersizliği ölçüsünde azalma gösterecektir. 

Yeterince yatak kapasitesinin olmaması veya oluşabilecek talebi karşılayamaması, o 

destinasyona gidecek ve o yöreye gelen turist sayısının düşmesine neden olacaktır. 

Çünkü, tur operatörleri kendilerine her yönden sorun yaşamayacakları 

destinasyonları seçmektedirler. 
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2.4.3.6. Ülke/Bölgedeki Fiyat Uygulamaları 

Bir mal ya da hizmetin talebini ilk olarak etkileyecek olan, o mal veya hizmetin 

fiyatı olması, talep yasasının normal bir sonucudur. Bu nedenle turizm talebini, 

turistik mal ve hizmetlerin fiyatları ile bağlantılı olarak göstermek mümkündür. Tur 

operatörleri, bir destinasyonu kataloglarına alıp, pazarlama ve tanıtmaya girişmeden 

önce, bu destinasyona tur hazırlamanın, maliyetini ve çıkan rakamın karlı olup 

olmayacağı belirleyip , daha sonra bu paket turu uygun bir fiyatla satıp 

satamayacaklarına karar vermektedirler. Bir bölgenin destinasyonun, müşteriler veya 

tur operatörleri tarafından tercih edilmelerinde, fiyat, en önemli faktör olarak 

karşımıza çıkmaktadır. Fiyat, seyahat edilen destinasyon uzaklığına, ulaşım şekline, 

konaklama biçimine,(HB, FB) ve servislere bağlı olduğu kadar; mevsimlere, 

yapılmaya karar verilen aktivitelere ve döviz kurlarına bağlı olarak da değişmektedir. 

(Dinç,2002:93). 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

TÜRKİYE’DE TURİZM SEKTÖRÜ VE TUR OPERATÖRLERİNİN ÖNEMİ 

Türkiye’nin gelişen turizm dinamikleri; özgün politikalar hazırlanmasını ve 

uygulanmasını sağlayacak bağımsız bir örgütsel yapının oluşturulmasını zorunlu 

kılmıştır. 1961 Anayasası sonrasında planlı dönemlerin başlamasıyla birlikte kamu 

düzeyinde ilk müstakil turizm örgütlenmesi; 2.7.1963 tarih ve 265 Sayılı Kanun ile 

Turizm ve Tanıtma Bakanlığı’nın kurulması ile gerçekleşmiştir. Bu gelişme turizm 

sektöründeki örgütlenmenin kilometre taşı olmuştur. 1963 yılında Türkiye 198 bin 

841 yabancı ziyaretçi ağırlamış, 7 milyon 659 bin dolar turizm geliri elde etmiş, 2013 

yılında ise 34 milyon 910 bin 98 yabancı ziyaretçi ve 32,3 milyar ABD Doları turizm 

geliri ile dünya turizm endüstrisinde 6. sıraya yükselmiştir. 

(http://www.tanitma.gov.tr)(04.05.2015). 

3.1.Türkiye’de Turizm Sektörünün Genel Durumu 

Türkiye’ye 2014 yılında gelen yabancı ziyaretçi sayısı % 5,5 artarak 34,9 

milyondan 36,8 milyona çıktı. Türkiye bir önceki dönemde % 9,8 gelişme 

göstermişti. Geçen yıl Almanya’dan gelen ziyaretçi sayısı % 4,1 yükselişle 5 

milyondan 5,2 milyona çıkarken, ikinci sıradaki Rusya ise % 5 dolayında büyüme ile 

4,2 milyon kişiden 4,4 milyona ulaştı. Bu dönemde % 3,6 büyüyen İngiltere’den 

gelenlerin sayısı ise 2,5 milyondan 2,6 milyona yükseldi. Öte yandan % 1’e yakın 

gerileme yaşayan Hollanda, 1 milyon dolayında kaldı.2014’te en iyi performansı 

gösteren İran ise % 33 dolayında yükselişle 1,1 milyondan 1,6 milyona ulaştı. 

Polonya da 2014’de % 20 yükselişle dikkat çeken pazarların arasında yer 

aldı.2014’te gerileme yaşayan pazarlar içinde; Fransa, ABD, İtalya, İsveç, Ukrayna, 

Avusturya öne çıkarken en büyük gerileme % 20 ile Norveç, % 13 ile Ukrayna’da 

gerçekleşti.(Aktop,2015:5) Türkiye 2014 yılında 72 pazarda ziyaretçi sayısını 2,3 

milyon dolayında artırdı. Düşüş yaşayan 19 pazarda ise toplamda 348 bin dolayında 

kayıp yaşadı. Böylece  2014 yılı toplamında ülkemizin net ziyaretçi kazancı 2 

milyona yakın bir seviyede gerçekleşti. 
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Tablo 4 - Türkiye’ye Gelen Yabancı ve Vatandaş Ziyaretçiler 

 

Kaynak: Aktop,2015:5 

Ziyaretçi sayısında artış yaşanan 72 ülke pazarında en iyi gelişmeler; İran, 

Rusya, Almanya, Yunanistan, Irak, Bulgaristan, Suudi Arabistan, İngiltere, Polonya 

ve Güney Kore, Çin ve Kuveyt’te elde edildi. Toplam gelişmede İran % 17 ile en 

büyük paya sahip olurken, Almanya ve Rusya da % 9’ar paylarla onu takip etti.  

Tablo 5 - Türkiye’de Turistik Merkezlere Gelen Yabancı Ziyaretçi Sayısı 

 
Kaynak: Aktop,2015:9 

Türkiye’ye 2014 yılında gelen yabancı ziyaretçi sayısı % 5 dolayında gelişme 

gösterirken, turistik merkezler içinde yalnızca İzmir ve Aydın’da (Kuşadası) 

gerileme yaşandı.2014 yılını 12 milyonu aşan seviye ile kapatan Antalya, % 3,5 artış 

gerçekleştirirken, yüzde 13 büyüyen İstanbul’a 11,2 milyon dolayında yabancı 

ziyaretçi geldi. Diğer yandan % 2,3 gelişme gösteren Muğla da 2014 boyunca 3,1 

milyon yabancı ziyaretçi çekti. Toplamda 1,3 milyon ziyaretçi çeken İzmir’de, 

gerileyen kruvaziyer yolcu sayısından kaynaklı olarak, % 8 dolayında düşüş yaşandı. 

İzmir’de Adnan menderes Havalimanı’ndan girişler ise artış gösterdi. 

(Aktop,2015:9). 2014’te gerileyen Kuşadası Limanı trafiği de % 4 dolayındaki 

düşüşle 588 binden 564 bine kadar indi  
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Tablo 6 - Türkiye’ye Gelen Yabancı Ziyaretçiler 

 

Kaynak: Aktop,2015:6 
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Yunanistan, Irak, Bulgaristan, Suudi Arabistan ve İngiltere pazarları da 

büyümeye % 5’erlik katkı yaptılar. Diğer yandan düşüş yaşanan pazarlarda; 

Ukrayna, Norveç, İtalya, İsveç ve Brezilya ciddi oranlarla ortaya çıktı. Yaşanan 

toplam düşüşte, Ukrayna ve Norveç’in % 54 dolayında payı bulunuyor. Ziyaretçi 

sayısı gerileyen pazarlarda yaşanan gerilemenin % 90’ı da Ukrayna, Norveç, İtalya, 

İsveç, Brezilya, Gürcistan, Kanada, Fransa, Hollanda ve İrlanda’dan kaynaklandı 

(Aktop,2015:7). 

Diğer taraftan Türkiye’nin turizm gelirleri şu şekilde gerçekleşmiştir. 

Tablo 7 - Türkiye’nin Turizm Gelirleri 

  
 YILLAR 
  

TURİZM GELİRİ ZİYARETÇİ ORTALAMA  
Yabancı + Vatandaş** Yabancı + Vatandaş** HARCAMA 

Milyar dolar Milyon kişi Dolar 
2005 20,3 24,1 842,4 
2006 18,6 23,1 803,2 
2007 20,9 27,2 769,5 
2008 25,4 31 820,4 
2009 25,1 32 783,1 
2010 24,9 33 754,8 
2011 28,1 36,2 777,7 
2012 29,4 36,8 798,1 
2013 32,4 39,3 823,7 
2014 34,3 41,4 828,3 
**Yurtdışında ikamet eden Türk vatandaşları 

Kaynak: http://www.aktob.org.tr/istatistik (04.05.2015) 
 

Tablo 7 de görüldüğü üzere Türkiye’nin turizm gelirleri sürekli bir artış 

göstermekte yaklaşık son on yılda %68 oranında artarak 20,3 milyar dolardan 34,3 

milyar dolara ulaşmıştır. 

Diğer taraftan Türkiye’de turizm işletme belgeli tesis ve yatak sayısı ise yıllara 

göre şöyle gerçekleşmiştir. 

Aşağıda Tablo 8 de görüldüğü üzere Türkiye’de işletme belgeli tesis sayısı 

yaklaşık son on yılda %28 oranında aratarak 3.099 yatak sayısı da %67 oranında 

aratarak 808.428 adet olmuştur. 
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Tablo 8 - Türkiye’de Turizm İşletme Belgeli Tesis Ve Yatak Sayısı 

YILLAR TESİS YATAK 
2005 2.412 483.330 
2006 2.475 508.632 
2007 2.514 532.262 
2008 2.562 565.277 
2009 2.525 567.470 
2010 2.647 629.465 
2011 2.816 677.572 
2012 2.896 715.692 
2013 2.982 749.299 
2014 3.099 808.428 

Kaynak: http://www.aktob.org.tr/istatistik (04.05.2015) 

Dünya genelinde bakıldığı zaman en çok ziyaretçi çeken ülkeler sıralaması ise 

şu şekilde gerçekleşmiştir. 

Tablo 9 - En çok Yabancı Ziyaretçi Çeken Ülkeler 

Sıra Ülkeler Turist Sayısı (Milyon) 

1 Fransa 86,3 
2 ABD 69,8 
3 İspanya 60,6 
4 Çin 55,7 
5 İtalya 47,7 
6 Türkiye 36,8 
7 Almanya 31,5 
8 İngiltere 31,2 
9 Rusya 28,4 

10 Tayland 26,5 
16 Yunanistan 17,9 
19 Mısır 9,5 

Kaynak: http://www.aktob.org.tr/istatistik (04.05.2015) 

Tablo-9 da görüldüğü üzere dünya sıralamasında Fransa birinci iken Türkiye 

Almanya İngiltere Rusya Tayland Yunanistan ve Mısırdan daha çok turist çekmek 

suretiyle 6 sırada yer almaktadır. 
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3.2.Tur Operatörlerinin Türk Turizm Sektöründeki Yeri ve Önemi 

36,8 milyonu yabancı olmak üzere yurtdışından 42 milyon dolayında ziyaretçi 

çeken Türkiye, dünya liginde 6.sıradaki yerini korurken, bu gelişmede paket tur 

pazarının payı oldukça yüksek. Yabancı ziyaretçi sayısında son 10 yılda, 20 

milyondan 40 milyona ilerleyen Türkiye’de paket turlarla gelen ziyaretçi sayısı da 

1,6 kat artış gösterdi. 10 yıllık dönemde Türkiye’nin yabancı ziyaretçi sayısında 

sağladığı artışın % 45’i paket tur müşterisi sayısındaki gelişmeden kaynaklandı. 

Yabancı ziyaretçi sayısı bakımından dünyada 6., Avrupa’da ise 4. sırada olan 

Türkiye, paket tur sayısı olarak az bir farkla İspanya’nın ardından 2.sırada 

bulunuyor. Öyle ki, İspanya ile Türkiye arasında 28 milyon dolayında olan yabancı 

ziyaretçi farkı, paket turlarla gelen ziyaretçiler bakımından 1,6 milyona inmektedir. 

(Aktop,2015:12). 

Tablo 10 - Türkiye’ye Gelen Yabancı Ziyaretçi Sayısı, (milyon) 

 

Kaynak: Aktop,2015:12 

Türkiye’ye paket turlarla turist getiren turizm grupları ve tur operatörleri içinde 

ilk iki sıra 10 yıldan bu yana değişim göstermedi.2014 yılında da Tantur Turizm ile 

Diana Travel toplam paket tur sayısında ilk sıraları alırken, TUI Grubu’nun ana 
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partneri olan Tantur Turizm, geçmiş yıllara göre diğerleri ile arasında olan farkı 

belirgin biçimde artırdı. Türkiye paket tur pazarında bu iki lider grubun önde olduğu 

sıralamada, OTI Grup, Pegas Touristik, Tez Tour, MeetingPoint IQ Travel, MTS 

Incoming, Anex Tour, Corendon Touristic ve Novissima (Novum) Turizm ilk 10 

içinde yer alan diğer gruplar olarak sıralandı.2014 içinde, Türkiye paket tur 

pazarında ilk 10 içinde, OTI Grup, Tez Tour, MTSOTS gibi birkaç grubun yer 

değiştirdiği gözlendi. (Aktop,2015:13) 

Tablo 11 - Türkiye Paket Tur Pazarı 2014 / (Pazar payları, %) 

 
Kaynak: Aktop,2015:15 
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Paket turlarla en fazla turist getiren ve ilk 50 operatör içinde yer alan diğer 

firmalar da şöyle sıralandı: İskandinav Turizm, 2000 Tour, Kalanit, Alba Tour, 

Karavan, Club Med, Thistle, TIT Travel, Catt Tours, Asistan Turistik, Holiday Plan 

(V.Ö Travel), Heysem, Karnak, Aquasun, Fibula Turizm, Marmara Grubu, 

Euromarmara, Firmus Tour, Exotic, Resital Tours, ITM Travel, Bilyana, Elsenal, 

Pacha Tours, Denuo, Plus Tours, GB Bilban Tourism.Büyüklerin pazar payı artıyor 

Türkiye paket tur pazarında son 10 yılda görülen önemli değişimlerden biri de en 

büyük turizm gruplarının toplam paket pazarından aldıklarını payların 

artmasıdır.Bulgulara göre en çok turist getiren 5 grubun pazar payı 10 yıllık dönemde 

% 36’dan % 39’a yükseldi. İlk 10 grubun payı da % 48’den % 58’e çıktı. Diğer 

yandan ilk 25 grubun pazardan aldığı pay da % 67’den % 75 dolayına yükseldi. 

(Aktop,2015:14) 

Tablo 12 - Türkiye Paket Tur Pazarı İlk 10 Grup (Pazar Payları, %) 

 

Kaynak: Aktop,2015:20 

3.3.Tur Operatörlerine Yapılan E-Şikâyetler ve Analizi 

Çalışmada Türkiye'ye gelen ziyaretçilerin ülkelere göre dağılımını 

incelediğimiz Tablo 13 de yer alan ülkelerden 1. sırada bulunan Almanya 7. sırada 
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bulunan Hollanda ve 14.sırada bulunan Belçika’da faaliyet gösteren tur 

operatörlerine gelen e-şikayetler verileri alınarak incelenmeye çalışılacaktır. Bu 

operatörlerden Almanya'da faaliyet gösteren Meeting Point-IQ-FTI firması ile 

Hollanda ve Belçika'da faaliyet Corendon Touristic firmasının verileri ele alınmıştır. 

Tablo 13 - E-Şikâyetleri İncelenen Acentelerin Faaliyet Gösterdiği Ülkelerden 
Türkiye'ye Gelen Müşteri Sayısı 

Ülke 2012 2013 Değişim % 
Almanya   5 028 745 5 041 323 0,25 
Hollanda 1 273 593 1 312 466 3,05 
Belçika 608 071 651 596 7,16 

Kaynak: Aktob, 2014:4-5  

Tablo 14 e göre çalışmamıza konu olan acentelerin faaliyet gösterdikleri 

ülkelerden Türkiye'ye gelen müşteri sayıları görülmektedir. Bu ülkelerden 

çalışmamıza konu olan acentelerin pazardaki payları aşağıdaki tablolarda verilmiştir. 

Tablo 14 - Tur Operatörlerinin Alman Pazarındaki Payları 

Tur Operatörü Pazar payı % 
Tantur / TUI 18 
Meeting Point- FTI 14 
Novum / Alltours 11.8 
Holiday Plan 9.3 
Diana / Thomas Cook 7.8 
DER 7.0 
MTS 6.8 
Summer 5.4 
NBK 2.5 
Diğerleri 16.5 

Kaynak: Aktob, 2014:22 

Tablo 14 e göre Türkiye’ye 2013’te Almanya pazarından incoming (turist 

getirme işlemi)  yapan firmalar arasında ilk sırayı, yüzde 18 payla TUI’nin ana 

partneri Tantur alırken, onu yüzde 14 ile Meeting Point -FTI- IQ Travel ve yüzde 

11.8 ile Alltours’un partneri Novum Touristic almaktadır.  
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Tablo 15 - Tur Operatörlerinin Hollanda Pazarındaki Payları 

Tur Operatörü Pazar payı % 
Corendon  41.4 
Tantur / TUI  14.6 
Diana / Thomas Cook 9.4 
Summer  7.6 
HST  5.7 
DER 4.1 
Peninsula 2.3 
NBK  1.1 
Birce 1.0 
Diğerleri 12.7 

Kaynak: Aktob, 2014:26 

Tablo 15 e göre Hollanda’da incoming pazarında 2013 yılında yüzde 41.4 

payla Corendon Touristic grubu ilk sırayı almaktadır. Bu grubu, yüzde 14 payla TUI 

grubunun partneri Tantur ve yüzde 10 ile Thomas Cook’un partneri Diana 

izlemektedir. 

Tablo 16 - Tur Operatörlerinin Belçika Pazarındaki Payları 

Tur Operatörü Pazar payı % 
Tantur / TUI  43.9 
Corendon 22.4 
Diana / T.Cook  21.6 
Summer  3.3 
NBK  3.1 
Club Med  1.4 
Diğerleri 4.2 

Kaynak: Aktob, 2014:29 

 
Tablo 16 ya göre Belçika’da ilk sırada TUI Tantur yer alırken Corendon %22.4 

lük oranla ikinci sırada yer almaktadır. 

3.3.1. Meeting Point-FTI Operatörü Verileri 

Meeting Point-FTI Operatörü Almanya pazarında %14 oranında bir payla 

ikinci sırada yer alan bir firmadır. Firmaya yapılan e-şikâyetlerle ilgili veriler aşağıda 

gösterilmiştir. 
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Tablo 17 - Şikâyet Konularına Göre Meeting Point-FTI Operatörü 2012-2013 
Verileri 

 Meeting Point-FTI Operatör 2012-2013 
Verileri  

2012 2013 
Sayılar % Sayılar % 

Acenteden Türkiye ye gelen yolcu toplamı  48.5098   560.579   
Acenteye gelen e-şikâyet toplamı  16.532   12.322   
Bay Şikâyet Toplamı 4.490   4.723   
Bayan Şikâyet Toplamı 5.384   5.650   
Çocok şikâyet Toplamı 2.448   1.949   
Şikâyet oranı %   3,39   2,20 
KONAKLAMA TESİSİ İLE İLGİLİ ŞİKAYETLER         
Oda 3.915 23,68 2.908 23,60 
Mobilya dizaynı 1.786 10,80 1.269 10,30 
Tesis içi inşaat 378 2,30 296 2,40 
Tesis dışı inşaat 711 4,30 752 2,40 
Servis & personel 1.020 6,18 1.109 6,10 
Bakım-yeme&içme 1.319 7,98 1.996 9,00 
Konaklama değişiklikleri 2.720 16,45 45 16,20 
Eksik verilen hizmetler (aksilik ve engeller  2.831 17,13   3,70 
REHBERLİK HİZMETLERİYLE İLGİLİ 
ŞİKÂYETLER         
Rehber, transfer ve tur şikâyetleri 210 1,27 1.688 13,70 
UÇUŞ İLE İLGİLİ ŞİKÂYETLER         
Uçuş saati değişikliği   0,00   2,40 
Ara iniş ile ilgili şikâyetler   0,00   0,90 
Hizmet ile ilgili şikâyetler   0,00   0,50 
DİĞER HİZMETLER İLE İLGİLİ ŞİKÂYETLER         
Tatili yarıda bırakma 53 0,32 25 0,20 
Broşürden farklı bilgiler 704 4,26 431 3,50 
Eğlence 371 2,25 234 1,90 
Spor-fitness 212 1,28 187 1,53 
Kullanılmayan hizmetler 298 1,80 207 1,60 

Kaynak: www.fti.de (15.05.2014) 

Tablo 17 ye göre Meeting Point-FTI operatörü 2013 yılında yaklaşık 560.579 

müşteri Türkiye'ye getirmiş olup bu müşterilerden 12.322’si e-şikayette bulunmuştur. 

Şikâyet eden müşteriler toplam müşteri sayısının %2,20 sini oluşturduğu, şikâyette 

bulunan müşterilerin 4.723’ü erkek, 5.650’si bayan, 1.949’u çocuklardan oluştuğu 

görülmektedir. 
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Tablo 17 ye göre şikayet konularından konaklama tesisleri ile ilgili 

şikayetlerin, toplam şikayetlerin içinde %73,7 lik bir oranla ilk sırayı oluşturduğu 

görülmektedir. Konaklama tesisleriyle ilgili en çok şikâyet konuları 

Oda&Overbooking, Yeme&içme- Bakım, Mobilya dizaynı ve Servis & Personelden 

oluşmaktadır. 

İkinci sırada rehberlik hizmetiyle ilgili şikâyetler (%13,7) üçüncü sırada Diğer 

hizmetlerle ilgili şikâyetler (%8,8) dördüncü sırada ise uçuşla ilgili şikâyetler (%3,8) 

gelmektedir. 

Şikâyet oranlarına bakıldığında 2012 yılında %3,39 dan 2013 yılında %2,20 ye 

düştüğü de görülmektedir. 

Tablo 18 - Şikâyet Konularına Göre Meeting Point-FTI Operatör 2013 Verileri 
(Grafiksel Görünümü) 

 
  
Kaynak: www.fti.de (15.05.2014) 
 

Tablo 18 de yukarıda sıraladığımız şikayet konularının %73,70 inin konaklama 

tesisleri ile, %13,7 sinin rehberlik hizmetleri ile, %3,8 inin uçuş ile ilgili, %8,8 nin de 

diğer hizmetlerle ilgili şikayetler olduğu görülmektedir. 
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Tablo 19 - Şikâyetlerin Cinsiyete Göre Meeting Point-FTI Operatör 2013 Verileri 
(Grafiksel Görünümü) 

 
Kaynak: www.fti.de (15.05.2014) 

Tablo 19 da şikâyette bulunan müşterilerin %45,53 ünün erkek %54,47 sinin 

bayan ve bayanların erkeklere göre daha fazla şikayetçi olduğu görülmektedir. 

3.3.2. Corendon Operatörünün Verileri 

Corendon operatörü faaliyette bulunduğu Hollanda da %41,4 oranla ilk sırada, 

Belçika pazarında ise %22,4 oranla ikinci sırada yer almaktadır. 

Tablo 20 - Corendon Operatörü 2013 Şikayet verileri Analizi 

Corendon Touristik Sayılar Oran % 
Acenteden 2013 yılında Türkiye ye gelen yolcu toplamı  689.319  
Acenteye 2013 yılı içinde gelen e-şikâyet toplamı  5.059          
Şikâyet oran  0,73    
Bay Şikâyet Toplamı -  
Bayan Şikâyet Toplamı -  
Çocuk şikâyet Toplamı -  

Kaynak:www.corendon.nl (15.05.2014) 

Tablo 20 ye göre Corendon operatörünün Türkiye'ye getirdiği müşteri sayısı 

2013 yılında 689.319 kişi olarak gerçekleşmiş, bu müşterilerden 5.059’u şikâyette 

bulunmuştur. Şikâyet eden müşterilerin cinsiyetine göre bir veri elimizde 

bulunmamaktadır. 

 



50 
 

Tablo 21 - Şikâyet Konularına Göre Corendon Operatörü 2013 Verileri 

Şikâyet Konuları 
Müşteri  
Sayısı 

Oranı 
 % 

KONAKLAMA TESİSİ İLE İLGİLİ ŞİKÂYETLER   
Konaklama & Overbooking  551        10,89   
Mobilya Dizayn  19         0,38   
Tesis İçi&Dışı İnşaat Şikâyetleri 28         0,55   
Servis& Personel Şikâyetleri 118         2,33   
Yeme & içme &Bakım Şikâyetleri 147         2,91   
Eksik Ve yanlış Bilgiden Dolayı olan Şikâyetler  390         7,71   
Diğer Şikâyetler  221         4,37   
Toplam 1.474 29.15 
REHBERLİK HİZMETLERİYLE İLGİLİ ŞİKÂYETLER   
Acente & Rehber & Tur hizmetleri Şikâyetleri 558        11,03   
Diğer Şikâyetler  81         1,60   
Toplam 639 12.63 
UÇUŞ İLE İLGİLİ ŞİKÂYETLER   
Uçuş saati değişikliği 2.020        39,93   
Ara iniş ile ilgili şikâyetler 152         3,00   
Hizmet & Personel ile ilgili şikâyetler 357         7,06   
Hava alanı değişikliği 149         2,95   
Diğer Şikâyetler  188         3,72   
Toplam 2.867 56.66 
DİĞER HİZMETLER İLE İLGİLİ ŞİKÂYETLER   
Diğer Muhtelif Şikâyetler  79         1,56   
Toplam 79 1.56 

Kaynak:www.corendon.nl (15.05.2014) 

 

Tablo 21 e  göre Corendon firmasına gelen şikâyetler sırasıyla %56.66 oranla 

uçuşla ilgili şikâyetler ilk sırayı almakta olup bunu, %29,15 oranla konaklama 

hizmetleri, %12,63 oranla rehberlik hizmetleri, %1,56 oranla diğer hizmetler 

izlemektedir. 
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Tablo 22 - Şikâyet Konularına Göre Corendon Operatör 2013 Verileri 
(Grafiksel Görünümü) 

 
Kaynak:www.corendon.nl (15.05.2014) 

 
Tablo 22 ye göre şikâyet konularının %56,67 sinin uçuşla ilgili, %29,14 nün 

konaklama tesisleriyle ilgili, %12,63 ünün rehberlik hizmetleriyle ilgili, %1,56 sının 

da diğer hizmetlerle ilgili şikâyetler olduğu görülmektedir. 

3.4.Tur Operatörlerine Yapılan Şikâyetlerin Çözüm Yolları 

Turistik ürün genel olarak çokluklu bir mal ve hizmet karışımı olarak bir paket 

halinde ortaya çıkmaktadır. Turistik ürününün bu özelliği, onun değerlendirilmesinde 

farklılıklara yol açmaktadır. Birçok turistik ürün; tatil, seyahat, tur, devre mülk satın 

alındığı  yerden  uzakta,  çoğu  zaman  başka  ülkede  bulunmaktadır.  Bu  ürünlere 

ödemeler  ise  önceden  yapılmaktadır.  Bu  nedenle  tüketici  satış esnasında  verilen 

bilgilere bağlı olarak ürünleri satın almaktadır. Turistlerin yabancı bir ülkede iletişim 

sorunları  olması,  satış uygulamaları  ve  hakları  konusunda  yeterli  bilgilerinin 

bulunmaması  nedeniyle  turistler  ürünler  hakkında  yanıltılabilmekte,  ek  ödeme 

talepleri ve tur iptalleri gibi durumlarla karşılaşabilmektedirler. Günümüzde bilinçli 

turist,  tatilinin  tatmin  edici  bir  şekilde  geçmesi  için  dört  temel  unsura  önem 
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vermektedir.  Bunlar;  fiyat,  kalite,  güvenlik  ve  tazminattır.  Turistik  faaliyetlerin 

amacı, tüketicilerin bu yöndeki ihtiyaçlarını sağlayacak mal ve hizmetleri üretmek ve 

rasyonel  bir  dağıtım  zinciri  kurarak  bunu  karşılamaktır.  Dolayısıyla  tüketicinin 

korunması  ile  ilgili  mevzuat  ve  uygulamaların  bu  doğrultuda  işlerlik  kazanması 

gerekmektedir.  Bu nedenle,  verilen hizmetin standartlara uygun olup olmadığının 

kalite denetiminin ne şekilde yapılacağı ve tüketicinin haklarının nasıl korunacağının 

belirlenmesi gerekmektedir (Çiçek ve Özgen, 2001:144 ). 

Turistik tüketicilerin haklarının korunmasında sunulan hizmetin eksik ya  da 

ayıplı olması halinde bu eksikliği ya da ayıbı belirlemek kadar hatta daha da zor olan 

bu eksikliğin ya da ayıbın hizmetin tamamının değerini ne kadar azatlığı hususudur. 

bu konuda TURSAB çizelgesi olarak adlandırılan turizm tüketici talepleri 

değerlendirme çizelgesi,  tur,  konaklama transfer gibi ürünlerin tek başlarına ya  da 

paket  olarak  satın  almaları  esnasında  tüketiciye  taahhüt  edilen  ya da  bu  

ürünlerde olması gereken özelliklerin eksik ya da amaca aykırı olarak sunulması 

durumunda bu ürünü satın alan tüketiciye bu  eksiklik  ya da  amaca aykırılık 

nedeniyle ödenecek (iade edilecek) bedelin tespit edilmesini sağlayan cetvel olarak 

tanımlanabilir. Tüketicinin korunması ayıplı mal ve hizmetlerin tespit edilmesi,  

yenisiyle değiştirilmesi olarak düşünülmez.  Kişilerin zararı gerçekçi biçimde ve  

tatmin  edici olarak tazmin edilmelidir. Kişilerin zararları konusunda bir standart  

geliştirebilmek kaydıyla  TÜRSAB  cetveli  oluşturulmuştur.  Bu  cetvel,  şikayetleri  

için  TÜRSAB’a başvuranların  zararını  tazmininde  kullanıldığı  gibi  hakem  

heyetleri  ve  tüketici mahkemeleri  tarafından  da  kullanılmaktadır.  Bir  önemli  

özelliği  de  tur gerçekleşmediği zaman bu cetvel kullanılamaz ( Kozak, 2006:29). 

AB, üye ülkeler arasında seyahati teşvik etmekte ve turizm alanında hizmet 

veren kamu ve özel kuruluşların sundukları mal ve hizmetleri iyileştirmeleri ve turist 

haklarına gereken önemi vermeleri için yoğun yasala ve bilgilendirme çalışmaları 

yapmaktadır. Gerekli tedbirlerin alınmaması durumunda üye olmayan ülkelere turist 

akışının olabileceği, komisyon tarafından belirtilmiştir. AB tüketici politikasının 

turizmi etkileyen temel eylem alanları iki başlık altında toplanabilir (Ersin 1997); 

•  Tüketiciyi Koruma Standartları 

•  Ürün Hakkındaki Bilgilendirme 
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AB’de turist hakları, genel olarak tüketici hakları kapsamında koruma altına 

alınmaktadır. Ancak, AB tarafından doğrudan Turist hakları ile ilgili alınan 

Komisyon kararları mevcuttur (İçöz vd. 2000): 

Tüketicinin Bilgilendirilmesi ve Eğitimi 

AB, çıkarmış olduğu paket seyahat yönergesi ile ilgili koşulları tüketicilere 

duyurmak için bilgilendirme kampanyası yürütmüş ve tüketici rehberi dağıtmıştır. 

Otellerde Standart Enformasyon Oluşturulması 

AB Konseyi sembollere dayalı standart bir enformasyon sistemi oluşturmayı 

tavsiye etmiştir. Böylelikle hem tüketiciler hizmetlerin düzeylerini tahmin 

edebilecekler hem de denetimler kolaylaşacaktır. 

Paket Tur Yönergesi (Konsey Karar No: 90/314/EEC)  

Avrupa’da tüketici korumasına yönelik olarak, seyahat sözleşmelerinin 

düzenlenmesi çalışmaları 1970'de (Brüksel Antlaşması) başlamış ancak sadece İtalya 

ve Belçika tarafından kabul edilmiştir. 1990 yılında Paket turlarla ilgili konsey 

direktifi çıkartılmış ve bu direktife göre üye ülkeler mevzuatlarında düzenleme 

yapmak zorunda kalmışlardır. Paket tur yönergesinde temel olarak broşürlerde yanlış  

bilgilendirme ve aldatıcı bilgi olmaması, broşürlerin içermesi gereken temel bilgiler 

(ulaşım araçları ve özellikleri, gidilecek yerler ve uzaklıkları, gidilecek ülke bilgi ve 

formaliteleri, ücret ödeme şekilleri, turun gerçekleşmesi için gereken asgari kişi 

sayısı, tur iptali, belirlenen fiyatların değiştirilemeyeceği gibi tüketicilerin ekonomik 

çıkarlarını koruyucu düzenlemeler) belirtilmiştir.(EC, 2000). 

Otellerde Yangın Güvenliği (Konsey Karar No: 86/666/EEC) 

Konseyin sunmuş olduğu öneriler, bir otelde yangın güvenliği konusuyla ilgili 

tüm ayrıntıları içermekte olup ekinde, yangın çıkışları, yapı özellikleri, dekorasyon 

ve kaplama malzemesi, aydınlatma, ısıtma, havalandırma sistemi, yangınla 

mücadele, alarm ve uyarı cihazları, güvenlik önlemleri başlıklarını içeren teknik 

yönetmelik de yer almaktadır (EC, 2000).  

Özürlü Kişilerin Turizm Faaliyetlerinden Yararlanması 

AB, özürlü kişiler için turizm alanında da fırsat eşitliği yaratmak ve bu kişilerin 

topluma entegrasyon sürecini hızlandırmak için başlıca özür tiplerine göre turizm 
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işletmelerinin gerek personel ve gerekse teknik düzenlemeleri nasıl yapması 

gerektiğine ilişkin bir el kitabı yayınlamıştır. 

Tur operatörleri ve seyahat acenteleri müşterilerinin otellerde karşılaştıkları 

sorunlar yüzünden her yıl reklamasyon ödemektedirler. Reklamasyonun paket tur 

maliyetleri içinde giderek büyüyen bir miktar oluşturması üzerine TUI ve Thomson 

yeni bir uygulamaya başvurmuştur. Her iki tur operatörünün geliştirdiği yeni 

düzenleme müşterinin her türlü şikâyetini otelde iken giderme temeline 

dayanmaktadır. Bu uygulamada müşteri şikayetini tur operatörünün otel temsilcisine 

iletmekte, otel temsilcisi de aksaklığı otel yöneticisine ulaştırmaktadır. Böylece 

aradan fazla zaman geçmeden sorun yerinde çözümlenmektedir. Müşterilerin 

ülkesine döndükten sonra şikâyetçi olmasını engellemek için de, müşteriye form 

doldurtulup dile getirdiği şikâyet,  şikayetin giderilmesi veya uğranılmış zarar varsa 

bunun karşılandığını belirtir beyanı, imzasıyla beraber alınmaktadır. Uygulama, hem 

gereksiz yazışmaları ortadan kaldırmakta, hem de otelcinin prestij kaybedip yurtdışı 

mahkemelerinde reklamasyon ödemesini engellemektedir. Müşteri memnuniyeti 

kimi yerde ek bir hizmetin ücretsiz sunumu kimi yerde de nakit para ödemesi 

yapılarak sağlanmaktadır (Türsab,1997:48). 

Türkiye’ye gelen turistlerin %50’sinden fazlasının AB ülkelerinin 

vatandaşlarının oluşturduğu  günümüzde  Türkiye’nin  turistik  tüketici  konusunda  

AB’ye  uyum çalışmaları önemli bir yer teşkil etmektedir. Türkiye’nin turizmde 

başarılı olabilmesi için Avrupalı turistin beklentilerini karşılayabilmesi için birliğin 

turistlerin korunması ile ilgili oluşturduğu kararlar büyük önem taşımaktadır. Bunlar 

arasında turistlerin çeşitli ülkelerin koşulları hakkında çok iyi bilgilendirilmesinden 

otel rezervasyonlarının standartlarına ve otellerde yangın tehlikesinin azaltılması için 

yönergeler hazırlanmasına kadar pek çok alanda ortak çalışmalar bulunmaktadır. Bu 

kapsamda Türkiye’de benzer uygulamalara gitmelidir. Turizmde tüketici haklarının 

ve dolayısıyla turistlerin sağlık ve güvenlik haklarının korunmasıyla ilişki olan  bu 

etkiler aşağıdaki gibi özetlenebilir (Karaman ve İlbay, 2003: 40):  

 Paket tur,  organizatör,  acente,  tüketici ve sözleşme tanımlamalarında 

uyumluluk sağlaması.  
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 Turistik gezi sözleşmeleriyle ilgili olarak,  ayrıntılara inilerek tüketiciye 

sözleşme koşulları hakkında yazılı,  anlaşılabilir bilgi verme zorunluluğunun 

getirilmesi.  

 Hizmetin kötü ifası ile ilgili sorumluluğu sınırlayan ve ortadan kaldıran 

sözleşmelerin geçersizliğinin sağlanması.  

 Tek taraflı ve işletmeyi koruyu hükümler içeren standart sözleşmelerde 

tüketici aleyhine olan kayıtların kaldırılması,  mevcutların ise tüketici lehine 

yorumlanması.  

 Yanıltıcı reklâmlar ve haksız sonuçlarına karşı tüketicilerin korunması.  

 Tüketicilerin sağlık ve güvenliğinin,  ekonomik çıkarlarının,  eğitim ve 

temsil haklarının korunması  

 Mesafeli  (tele alışveriş)  satımlarda tüketicilerinin sözleşmenin esas  

noktaları hakkında bilgilendirilmesi.  

 Tüketici şikâyetlerinin hızla sonuçlandırılması .  

Türkiye’de turistlerin korunması ile ilgili çalışmalar beş hususta 

toplanmaktadır (Karaman ve İlbay, 2003, 40);  

 Turistin sağlık ve güvenliğinin korunması,  

 Turistin ekonomik çıkarlarının korunması,  

 Turistin zararının temin edilmesi,  

 Turisti bilgilendirme ve eğitim,  

 Turistin Temsil Edilmesi, 

Türkiye’de tüketicinin korunması kapsamında,  turist haklarına ve turistin 

korunmasına yönelik bir takım yasal düzenlemeler de yapılmıştır Bunlar sırasıyla 

(Yılmaz, 2008, 307-308): 

 1999 tarihli Turistik Tüketici Taleplerini Değerlendirme Amaçlı Kütahya 

Çizelgesi (EK-1) de sunulmuştur. Buna benzer AB de uygulanan Frankfurter 

Tabelası da EK-2 de sunulmuştur. 

 2003 tarih ve 4822 sayılı Kanunla Değişik 4077 Sayılı Tüketicinin 

Korunması Hakkında Kanun; 

 2003 tarihli Paket Tur Uygulama Usul ve Esasları Hakkında Yönetmelik; 
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 2005 tarihli Turizm Tesislerinin Belgelendirmesine ve Niteliklerine İlişkin 

Yönetmelik; 

 2006 tarihli 1618 Sayılı Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birliği 

Kanunu: 

 2007 tarihli Seyahat Acenteleri Yönetmeliği; 

 Turizm İşletmelerinin Bakanlıkla, Birbirleriyle ve Müşterileriyle İlişkileri 

Hakkında Yönetmelik; 

Paket turun tüketilmesinden sonra, başlıca tüketici sorunları ise şöyledir 

(Yücel,2000:78): 

  Uçakla yapılan turlar ve hizmetleri satın almadan önce denenmez, görülmez, 

seyahat acentesinin verdiği bilgilere göre satın alınır. Böyle durumlarda, müşteri 

önce arzuladığı hizmetleri bulamama korkusuna kapılır. 

  Seyahat başlamadan peşin ödenir. Seyahate katılmaması halinde ya hiçbir 

ödeme yapılmaz veya çok az bir geri ödeme yapılır. Onun içindir ki beğenilmediği 

zaman ödemelerin geri yapılması söz konusu değildir. Geri ödeme, şartlara, ülkelere, 

hatta acentelere göre bile değişebilmektedir. 

  Seyahat hizmetleri katılanların sübjektif değerlendirmeleri ile karşı karşıya 

kalır ve kişilere göre değişir. 

  Yurt dışına yapılan uçak seyahatlerinde, dil, din, ırk farklılığından dolayı 

tüketici de bir yabancılaşma, yalnızlık duygulan oluşturur. En küçük bir sorun 

büyütülebilir. 

  Tura taraf olan işletmelerin dışında, gelişen olumsuz olaylar 

(grev,deprem,kaza) tüketicilerin hareketlerini engeller ve memnuniyetsizlik yaratır. 

  Sözleşme taraflar arasındaki karmaşıklık, yetki ve sorumluluk belirsizliği 

tüketiciye de yansır. Bazen, doğrudan sorumlular bulunamaz. 

  Turistlere hizmetleri temin eden ve satan işletme ile tüketici satıştan sonra 

bir daha karşılaşmamaktadır. 

  Turistler, yılda bir defa kullandıkları paket turu, bir yıl öncesi hayal edip 

büyük beklentilere girmektedir. 

Uçakla tatile katılan ve hazır paket bir seyahat olan turistlerin, seyahat 
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sırasında karşılaştıkları veya karşılaşabilecekleri sorunlar genellikle şu şekildedir; 

  Fiyat değişiklikleri, 

  Hizmet kalitesinin sözleşmede belirtilenden düşük olması, 

  Otelin konumu ve niteliği, 

Tatil esnasında çıkan aksaklıklar ise şunlardır; 

  Fiyat artışları, 

  Hizmet değişiklikleri, 

  Ulaştırma araçlarının taahhüt edilenden düşük standartta olması, 

  Otele ve uçağa çifte rezervasyon yapılması, 

  Yetersiz rehberlik hizmetleri, 

  Yiyecek bölümündeki yemeklerin kalitesiz oluşu, 

  Tur operatörlerinin piyasadan çekilmesi ve 

  İptal edilmedeki aşırı cezalardır. 

Bu konuda üretilen çeşitli çözümlerden en çok kabul göreni, Almanya’da 

kullanılan Frankfurter Tabelle adındaki cetveldir, Bu çizelge uyarınca, tüketiciye 

taahhüt edilen hizmetlerdeki eksiklik, bu eksikliğin karşılığı olan oranın turun toplam 

ücretine uyarlanması sonucu, değer olarak ifade edilebilmektedir. Almanların 

tatillerini genelde hep yurt dışında yapmaları neticesinde tüketicilere geri ödenen 

bedel, karşılayıcı seyahat acentesine ve otel işletmesine 

ödetilmektedir.(Ünsener,1998:44) 

Frankfurter Tabelle’nin en önemli sakıncası ya da başka bir deyişle adaletsiz 

sonuçlar doğuran özelliği, tüketiciye yapılacak geri ödemelerin toplam fiyat 

üzerinden yapılmasıdır. Örneğin; tatilin gerçekleştirildiği konaklama tesisideki bir 

aksaklık nedeniyle, müşterilere yapılacak geri iade %10 olarak toplam seyahat 

tutarından hesaplandığında, bu rakam, tur operatörünün otele ödediği toplam ücretin 

%50’sine tekabül edebilmektedir. Bu durumda, konaklama işletmesi açısından büyük 

haksızlığa neden olmaktadır. Ya da ulaştırma ile ilgili bir sorun nedeniyle karşılayıcı 

seyahat acentesine iade edilen tutar fatura edilmektedir (Türsab,1997:48). 

Avrupa’daki tur operatörleri, reklamasyona çözüm bulmak için (özellikle TUÎ 

ve İngiliz tur operatörü Thomson ), yeni çözümler geliştirdiler. Bu sistem, müşteri 
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otelden ayrılmadan sorunun tespit edilmesi ve anında çözüme kavuşturulmasıdır. 

Müşteri şikayette bulunduğu zaman, tur operatörü yetkilisinin, işletme yetkilileriyle 

görüşülerek şikayetin işletmede çözülmesi ve müşterinin dönüşte mahkemeye 

başvurmaması için, kendisinden yazılı beyan alınmasıdır.Bu yöntemle, müşteriye 

mağduriyetinden dolayı şikayette bulunmaması için, fazladan bir günlük tatil, kimi 

yerlerde ücretsiz aktivitelerden yararlanma, çevre gezisine katılma ve ikinci bir 

tatilde %50’ye varan indirimler uygulanabilmektedir. Bunların verilmesinin nedeni, 

hem müşteri şikayetinin karşılanması hem de müşterinin mahkemeye gitmesinin 

engellenmek istenmesidir (Türsab,1997:48). 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

TUR OPERATÖRLERİNİN MÜŞTERİ YÖNLENDİRMESİNE  

ETKİ EDEN UNSURLAR 

Çalışmanın bu bölümünde tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesine etki 

eden unsurları belirlemek amacıyla 13 ifadeden oluşan bir anket sonuçları analiz 

edilerek yorumlanmaya ve müşterilerin yönlendirilmesini etkili olan unsurlar tespit 

edilmeye çalışılmıştır. 

4.1. Araştırmanın Amacı ve Kapsamı  

Araştırmanın amacı tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesine etki eden 

unsurları belirlemektir. Bu araştırma da öncelikle tur operatörlerine yapılan e-

şikayetler incelenmiş ve bu inceleme de Almanya Hollanda ve Belçika da faaliyet 

gösteren tur operatörlerinin verilerine ulaşılabilmiştir. Dolayısıyla araştırmanın 

kapsamını özellikle bu ülkelerden Türkiye'ye gelen turistlerin yönlendirilmesinde tur 

operatörlerinin etkisi incelenmeye çalışılmıştır. 

4.2. Araştırmanın Önemi 

Araştırma; özellikle Turizm ile ilgili literatür incelendiğinde müşteri şikayetleri 

ile ilgili daha önce birçok inceleme ve çalışmanın yapıldığı ancak yabancı tur 

operatörlerine Türkiye'ye gelen turistlerin hangi konularda şikayette bulunduğu ile 

ilgili bir çalışmaya rastlanılmadığı görülmüştür.Ayrıca yabancı turistlerin 

yönlendirilmesinde tur operatörlerinin ne gibi bir etkisi olduğu, turistleri hangi 

unsurları yada argümanları kullanarak yönlendirdiği konusunda da bir incelemeye 

rastlanılmamıştır. Bu nedenle araştırma literatüre katkı sunması açısından önemlidir 

4.3. Araştırmanın Evreni, Örneklemi ve Sınırlılıkları 

Araştırmanın ana kütlesi Türkiye'ye gelen yabancı turistlerdir. Araştırma 

Antalya ili Manavgat İlçesi, Side bölgesinde rastgele örneklem yöntemiyle özellikle 

Almanya Hollanda ve Belçika'dan gelen turistler üzerinde uygulanmıştır. 600 adet 



60 
 

anket çoğaltılıp katılımcılara dağıtılmış, bunlardan 550 tanesi cevaplandırılmış, 

cevaplandırılan anketler içinde eksik ya da özensiz olarak cevaplandırılan anketler 

inceleme dışı bırakılmış ve geriye kalan 507 anket analize tabi tutulmuştur. Bu 

anlamda araştırma Türkiye'ye gelen tüm yabancı turistleri kapsamadığı gibi 

Almanya'dan Hollanda'dan ve Belçika'dan gelen tüm yabancı turistleri de 

kapsamamaktadır 

 4.4.Verileri Toplamada İzlenen Yöntem ve Veri Toplama Aracı 

 Araştırmada veri toplama aracı olarak yazılı soru sorma tekniği olan anket 

yöntemi kullanılmıştır. Ankette başta demografik özelliklerden katılımcıların uyruğu, 

cinsiyeti,yaşı, medeni durumu, mesleği ve tercih ettiği tatil dönemi belirlenmeye 

çalışılmıştır. İkinci bölümde tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesine etki edeceği 

varsayılan 13 adet ifade yer almaktadır. Ölçekte yer alan ifadeler 5’li Likert ölçeği ile 

düzenlenmiştir. Bu ölçek, ifadelere katılım düzeyini belirlemek için 1=Kesinlikle 

katılmıyorum, 2=Katılmıyorum, 3=Kararsızım, 4=Katılıyorum ve 5=Kesinlikle 

Katılıyorum biçiminde düzenlenmiştir. 

4.5. Kullanılan İstatistiksel Yöntemler 

Araştırmada bağımlı ve bağımsız değişkenlere ilişkin olarak ortalama ve 

standart sapma değerleri ile demografik değişkenlere ve ölçeğe ilişkin frekans 

dağılımları sunulmuştur. Bağımlı ve bağımsız değişkenlere verilen yanıtların 

çalışanların demografik özelliklerine göre farklılık gösterip göstermediği tek yönlü 

varyans analizi (Anova Testi) ve Independent Samples (t-testi) ile analiz edilmiş, 

gruplar arasında algı farklılıkları içinse LSD Testi yapılmıştır, Araştırmada verilerin 

analizi için SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) paket programı 

kullanılmıştır. Analizler % 95 güven aralığında gerçekleştirilmiştir. 

4.6. Araştırmanın Hipotezleri 

Araştırmamızın amacı tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesine etki eden 

unsurları belirlemektir. Buna göre  tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesine etki 

edeceği varsayılan unsurların etki edip etmediği ediyorsa hangi unsurların daha etkili 
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olduğu, ayrıca bağımsız değişkenler olan demografik özelliklere göre bağımlı 

değişken durumunda olan ölçekteki ifadelerin farklılık gösterip göstermediği 

incelenmeye çalışılacaktır. Bu bağlamda oluşturulan hipotezler; 

Hipotez 1:  H10: Tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesi demografik 

özelliklerden uyruğa göre farklılık göstermemektedir. 

   H11: Tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesi demografik 

özelliklerden uyruğa göre farklılık göstermektedir. 

Hipotez 2:  H20: Tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesi demografik 

özelliklerden mesleğe göre farklılık göstermemektedir. 

   H21: Tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesi demografik 

özelliklerden mesleğe göre farklılık göstermektedir. 

Hipotez 3:  H30: Tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesinde herhangi 

bir etkisi yoktur. 

   H31: Tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesinde herhangi 

bir etkisi vardır. 

.Hipotez 4:  H40: Tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesinde müşteri 

şikâyetlerinin herhangi bir etkisi yoktur. 

   H41: Tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesinde müşteri 

şikâyetlerinin herhangi bir etkisi vardır. 

Hipotez 5:  H50: Türkiye'nin tercih edilmesinde Tur operatörlerinin 

herhangi bir etkisi yoktur. 

   H51: Türkiye'nin tercih edilmesinde Tur operatörlerinin 

herhangi bir etkisi vardır. 

Hipotez 6:  H60: Konaklama İşletmesinin seçiminde Tur operatörlerinin 

herhangi bir etkisi yoktur. 

   H61: Konaklama İşletmesinin seçiminde Tur operatörlerinin 

herhangi bir etkisi vardır. 
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4.7.Araştırma Bulguları ve Analizleri 

Araştırmanın uygulandığı bölgede pilot uygulama (n=50) gerçekleştirilerek 

araştırmada kullanılan ölçeğin güvenirlik analizi yapılmıştır.  

Tablo 23 - Güvenilirlik Katsayıları 

İfadeler Sayı Cronbach Alfa Güvenirlik 
Katsayısı 

Ölçek 13 0.77,5 
Tüm Ölçek 13 0.77,5 

 

Ankette yer alan her bir bölüme ve anketin geneline yönelik Cronbach Alfa 

değerleri ortalama (0.77,5) hesaplanmış ve Tablo 23 te gösterilmiştir. Elde edilen 

Cronbach Alfa değerleri, anketin ve tüm bölümlerinin yeterli güvenirliğe sahip 

olduğunu göstermektedir.  

4.7.1.Demografik Bulgular 

Katılımcıların demografik özelliklerine ilişkin bulguların frekans ve yüzdeleri 

aşağıda belirtildiği şekilde gerçekleşmiştir. 

Aşağıda Tablo 24 e göre katılımcıların %70,2 si (356) Almanya, % 9,1 i (46) 

Hollanda, % 11 i (56) Belçika , %9,7 si (49) diğer ülke vatandaşı olduğu 

görülmüştür. 

Cinsiyet olarak katılımcıların %48,1 i (244) bay, %51,9 unun (263) bayan 

olduğu görülmüştür. 

Medeni durum olarak katılımcıların %41 i (208) evli, %59 unun (299) bekar 

olduğu görülmüştür. 

Yaş olarak katılımcıların %15 i (76) 18-30, %25,6 sı  (130) 31-40, %24,7 si 

(125) 41-50, %20,7 si (105) 51-60, %14 ü (71) 61 yaş ve üzeri olduğu görülmüştür. 

Eğitim durumu olarak katılımcıların %5,2 si (26) ilköğretim, %14 ü (70) Lise, 

%37 si (185) önlisans, %41 i ( 205) lisans, %14 ü (14) lisansüstü mezunu olduğu 

görülmüştür. 
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Tablo 24 - Demografik Bulgular 

Değişkenler N % 

Uyruk 

Almanya 356 70,2 
Hollanda 46 9,1 
Belçika 56 11,0 
Diğer 49 9,7 

Cinsiyet 
Bay 244 48,1 
Bayan 263 51,9 

Medeni 
Durum 

Evli 208 41,0 
Bekâr 299 59,0 

Yaş 

18-30 76 15,0 
31-40 130 25,6 
41-50 125 24,7 
51-60 105 20,7 
61 ve üzeri 71 14,0 

 
Eğitim 

Durumu 
 
 

İlköğretim 26 5,2 
Lise 70 14 
Önlisans 185 37 
Lisans 205 41 
Lisansüstü 14 2,8 

Meslek 

Memur 134 26,4 
Özel sektör 163 32,1 
Emekli 100 19,7 
Diğer 110 21,8 

Tatil Dönemi 

İlkbahar 153 30,2 
Yaz 204 40,2 
Sonbahar 120 23,7 
Kış 30 5,9 

 

Meslek olarak katılımcıların %26,4 ü (134) memur yani kamu sektöründe , 

%32,1 i (163) özel sektörde, %19,7 si (100) emekli, %21,8 i (110) diğer meslek 

grubuna ait olduğu görülmüştür. 

Tatil dönemi olarak katılımcıların %30,2 si (153) ilkbahar, %40,2 si (204) yaz, 

%23,7 si (120) sonbahar, %5,9 u (30) kış mevsimini tercih ettikleri görülmüştür. 

Katılımcıların ankete verdikleri cevaplara ilişkin frekans dağılımları da aşağıda 

Tablo 25 te verilmiştir. 
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Tablo 25 - Ölçekte Belirtilen İfadelere Verilen Cevapların Frekans Dağılımı 

Aşağıda “Tur operatörlerinin turistik bölge seçiminde 
müşteri yönlendirmesine etkisi” ile ilgili ifadeler yer 
almaktadır. Bu ifadelere ne ölçüde katıldığınızı lütfen 
belirtiniz. 
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1-Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin kesinlikle etkili 
olduğunu düşünüyorum 11 33 76 290 97 

2-Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin uyguladığı 
görsel tanıtım faaliyetlerinin etkili olduğunu düşünüyorum 5 32 68 303 99 

3-Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin uyguladığı 
yazılı tanıtım faaliyetlerinin etkili olduğunu düşünüyorum 7 31 95 277 97 

4-Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin uyguladığı 
Fiyatın etkili olduğunu düşünüyorum 4 32 83 264 124 

5-Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerine duyulan güvenin 
etkili olduğunu düşünüyorum 5 34 89 290 89 

6-Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin şikâyetlere 
duyarsız kalmayacağına dair kanaatin etkili olduğunu 
düşünüyorum 

4 87 151 187 78 

7-Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin sunduğu 
hizmet/ürünlerin etkili olduğunu düşünüyorum 5 36 116 268 82 

8-Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin büyük ve 
tanınan bir firma olmasının etkili olduğunu düşünüyorum 5 38 74 277 113 

9-Turistik bölge seçiminde çevremin /arkadaşlarımın Tur 
Operatörlerine yönlendirmesinin etkili olduğunu düşünüyorum 6 108 83 200 110 

10-Türkiye'nin tercih edilmesinde Tur Operatörlerinin etkili 
olduğunu düşünüyorum. 5 100 84 188 130 

11-Konaklama işletmesinin seçiminde Tur Operatörlerinin 
etkili olduğunu düşünüyorum. 7 57 68 282 93 

12-Turistik bölge seçiminde müşterilerin haklarını koruduğu 
için Tur Operatörlerinin etkili olduğunu düşünüyorum. 3 31 89 308 76 

13-Müşteri yönlendirmesinde Tur operatörlerine yapılan 
şikâyetlerin etkili olduğunu düşünüyorum 5 15 70 313 104 

(1-Kesinlikle Katılmıyorum, 2-Katılmıyorum, 3-Kararsızım, 4-Katılıyorum, 5-Kesinlikle katılıyorum) 

Tablo 25 e göre dikkat çeken ifadeler; 

"Müşteri yönlendirmesinde tur operatörlerine yapılan şikâyetlerin etkili 

olduğunu düşünüyorum" ifadesine en yüksek düzeyde 313 kişi "katılıyorum" 

cevabını, ikinci sırada  

"Turistik bölge seçiminde müşterilerin haklarını koruduğu için tur 

operatörlerinin etkili olduğunu düşünüyorum." İfadesine 308 kişi "katılıyorum" 

cevabını, üçüncü sırada 
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 "Turistik bölge seçiminde tur operatörlerinin uyguladığı görsel tanıtım 

faaliyetlerinin etkili olduğunu düşünüyorum" ifadesine 303 kişi "katılıyorum" 

cevabını verdiği görülmektedir. Son sıralarda ise 

"Turistik bölge seçiminde tur operatörlerinin şikâyetlere duyarsız 

kalmayacağına dair kanaatin etkili olduğunu düşünüyorum" ifadesine 187 kişinin 

"katılıyorum" cevabı verdiği görülmektedir. 

Tablo 26 - Olumlu ve Olumsuz Açıdan Ölçekte Belirtilen İfadelere Verilen 
Cevapların Frekans Dağılımı 

Sıra İFADELER Olumsuz Kararsız Olumlu Olumlu 
 % 

1 13-Müşteri yönlendirmesinde Tur operatörlerine 
yapılan şikâyetlerin etkili olduğunu düşünüyorum 20 70 417 82,24 

2 
2-Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin 
uyguladığı görsel tanıtım faaliyetlerinin etkili 
olduğunu düşünüyorum 

37 68 402 79,28 

3 
8-Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin 
büyük ve tanınan bir firma olmasının etkili 
olduğunu düşünüyorum 

43 74 390 76,92 

4 4-Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin 
uyguladığı fiyatın etkili olduğunu düşünüyorum 36 83 388 76,52 

5 1-Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin 
kesinlikle etkili olduğunu düşünüyorum 44 76 387 76,33 

6 
12-Turistik bölge seçiminde müşterilerin haklarını 
koruduğu için Tur Operatörlerinin etkili olduğunu 
düşünüyorum. 

34 89 384 75,73 

7 5-Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerine 
duyulan güvenin etkili olduğunu düşünüyorum 39 89 379 74,75 

8 11-Konaklama işletmesinin seçiminde Tur 
Operatörlerinin etkili olduğunu düşünüyorum. 64 68 375 73,96 

9 
3-Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin 
uyguladığı yazılı tanıtım faaliyetlerinin etkili 
olduğunu düşünüyorum 

38 95 374 73,76 

10 
7-Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin 
sunduğu hizmet/ürünlerin etkili olduğunu 
düşünüyorum 

41 116 350 69,03 

11 10-Türkiye'nin tercih edilmesinde Tur 
Operatörlerinin etkili olduğunu düşünüyorum. 105 84 318 62,72 

12 
9-Turistik bölge seçiminde çevremin 
/arkadaşlarımın Tur Operatörlerine 
yönlendirmesinin etkili olduğunu düşünüyorum 

114 83 310 61,14 

13 
6-Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin 
şikâyetlere duyarsız kalmayacağına dair kanaatin 
etkili olduğunu düşünüyorum 

91 151 265 52,26 

 Genel 706 1146 4739 71,89 
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Yukarıda Tablo 25 te yer alan ifadelerden "kesinlikle katılmıyorum" ve 

"katılmıyorum" ifadeleri "olumsuz", "katılıyorum" ve "kesinlikle katılıyorum" 

ifadelerini olumlu olarak değerlendirecek olursak tablonun yeni hali aşağıda Tablo 

26 da daha net bir şekilde görülecektir. 

Tablo 26 ya göre katılımcıların; 

"Müşteri yönlendirmesinde Tur operatörlerine yapılan şikâyetlerin etkili 

olduğunu düşünüyorum" ifadesine % 82,24 ü (417) kişinin olumlu yönde cevap 

verdiği, 

"Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin uyguladığı görsel tanıtım 

faaliyetlerinin etkili olduğunu düşünüyorum" ifadesine %79,28 i (402) kişinin 

olumlu yönde cevap verdiği, 

"Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin büyük ve tanınan bir firma 

olmasının etkili olduğunu düşünüyorum" ifadesine %76.92 si (390) kişinin olumlu 

yönde cevap verdiği, 

"Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin kesinlikle etkili olduğunu 

düşünüyorum" ifadesine %76,33 ü (387) kişinin olumlu yönde cevap verdiği, 

"Konaklama işletmesinin seçiminde Tur Operatörlerinin etkili olduğunu 

düşünüyorum" ifadesine %73,96 sı (375) kişinin olumlu yönde cevap verdiği,  

"Türkiye'nin tercih edilmesinde Tur Operatörlerinin etkili olduğunu 

düşünüyorum." İfadesine %62,72 si (318) kişinin olumlu yönde cevap verdiği ve en 

son sırada  

"Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin şikâyetlere duyarsız 

kalmayacağına dair kanaatin etkili olduğunu düşünüyorum" ifadesine %52,26 sı 

(265) kişinin en az olumlu cevap verdiği görülmektedir. 

Genel olarak bakıldığında 507 katılımcı 13 ifadeye 706 olumsuz, 1.146 

kararsız 4.739 olumlu yönde düşünce belirtmiş ve ortalama %71,89 u ölçekte sayılan 

unsurların müşteri yönlendirmesinde etkili olduğunu onaylamıştır. 
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4.7.2. Tanımlayıcı İstatistiksel Bulgular 

Bu bölümde demografik özelliklerin tur operatörlerinin müşteri 

yönlendirmesiyle ilişki olup olmadığını tespit etmek için tek boyutlu varyans analizi 

uygulanmıştır. 

Tablo 27 - Uyruğun Müşteri Yönlendirmesine Etkisi 

 Kareler Toplamı Serbest değer Kareler Ortalaması F P 

Gruplar arası 6,113 3 2,038 7,217 ,000* Grup içi 142,015 503 ,282 
Toplam 148,128 506     

*p<0,05 
Tablo 27 ye göre yapılan analiz sonucunda katılımcıların uyrukları açısından 

anlamlı bir farklılık ortaya çıktığı görülmektedir (F3-503=7,217; p<0.05).  

Uyruklar arasındaki farklığın detaylı bir şekilde analizi için LSD testi 

uygulanmış ve sonuçta aşağıdaki farklılıklar ortaya çıkmıştır. 

Tablo 28 - Uyruğa Göre Gruplar Arası Farklılık Analizi (LSD) 

(I) uyruk (J) uyruk Ortalama 
Fark (I-J) 

Standart. 
Hata 

Anlamlılık 
Değ.(p) %95 Güven Aralığı 

  Alt Sınır Üst Sınır Alt Sınır Üst Sınır Alt Sınır 

Alman Hollandalı -,18782(*) ,08325 ,024 -,3514 -,0243 
  Belçikalı -,29329(*) ,07639 ,000 -,4434 -,1432 
  Diğer -,20832(*) ,08096 ,010 -,3674 -,0493 
Hollandalı Alman ,18782(*) ,08325 ,024 ,0243 ,3514 
  Belçikalı -,10547 ,10573 ,319 -,3132 ,1023 
  Diğer -,02050 ,10909 ,851 -,2348 ,1938 
Belçikalı Alman ,29329(*) ,07639 ,000 ,1432 ,4434 
  Hollandalı ,10547 ,10573 ,319 -,1023 ,3132 
  Diğer ,08497 ,10394 ,414 -,1192 ,2892 
Diğer Alman ,20832(*) ,08096 ,010 ,0493 ,3674 
  Hollandalı ,02050 ,10909 ,851 -,1938 ,2348 
  Belçikalı -,08497 ,10394 ,414 -,2892 ,1192 

*  Ortalama fark 0,05 düzeyinde anlamlıdır. 

Gruplar arası farkların tespiti için LSD testi uygulanmış ve Tablo 28 de 

gösterilmiştir.  

Buna göre gruplar arası farklılıklar incelendiğinde ilk grupta Almanlar tur 

operatörlerinin müşteri yönlendirmesine etkisi konusundaki düşünceleri sırasıyla 
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Belçika  (Ort.Fark I-J= -2.9329) diğerleri (Ort.Fark I-J= -2.0832)  ve Hollandalılara 

göre (Ort.Fark I-J= -1.8782) daha düşük seviyede olduğu görülmektedir.  

İkinci grupta Hollandalılar Almanlara göre tur operatörlerinin müşteri 

yönlendirmesinde daha etkili olduğunu (Ort.Fark I-J= 1.8782) düşünmektedir. 

Üçüncü grupta Belçikalılar Almanlara göre tur operatörlerinin müşteri 

yönlendirmesinde daha etkili olduğunu (Ort.Fark I-J= 2.9329) düşünmektedir. 

Dördüncü grupta Diğer uyruklular Almanlara göre tur operatörlerinin müşteri 

yönlendirmesinde daha etkili olduğunu (Ort.Fark I-J= -2.0832)  düşünmektedir. 

Tablo 29 - Uyruğa Göre Gruplar Arası Farklılık Analizi (LSD) Grafiksel 
Analizi 

, 

Tablo 29 a göre tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesine etki eden unsurlara 

en yüksek düzeyde Belçika uyruklu turistlerin katıldığı görülmektedir. Bunu sırayla 

Diğerleri, Hollandalılar ve en alt düzeyde Almanlar izlemektedir. 
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Tablo 30 - Cinsiyetin Müşteri Yönlendirmesine Etkisi 

 Sayı Ortalama Standart Sapma t P 

Kadın 244 3,7806 ,52698 -,653 ,514 

Erkek 263 3,8120 ,55437 

 

 Tablo 30 a göre katılımcıların müşteri yönlendirmesine etki eden unsurları 

cinsiyete göre anlamlı farklılık göstermemektedir (t (507)= -.653, p>0.05). Ancak 

erkeklerin ortalamasının (3.81) kadınların ortalamasına (3.78) göre biraz daha yüksek 

seviyede gerçekleştiği görülmektedir. 

Tablo 31 - Medeni Durumun Müşteri Yönlendirmesine Etkisi 

 Sayı Ortalama Standart Sapma t P 

Evli 208 3,7912 ,55669 -,186 ,853 

Bekar 299 3,8004 ,53175 

 
Tablo 31 e göre katılımcıların müşteri yönlendirmesine etki eden unsurları 

medeni durumuma göre anlamlı farklılık göstermemektedir (t (507)= -.186, p>0.05). 

Ancak bekarların ortalamasının (3.80) evlilerin ortalamasına (3.79) göre biraz daha 

yüksek seviyede gerçekleştiği görülmektedir. 

Tablo 32 - Yaşın Müşteri Yönlendirmesine Etkisi 

 Kareler 
Toplamı Sd Kareler 

Ortalaması F P 

Gruplar arası 2,028 4 ,507 1,742 ,139 Grup içi 146,100 502 ,291 
Toplam 148,128 506     

 
Tablo 32 ye göre yapılan bir boyutlu analiz sonucunda katılımcıların yaşları 

açısından anlamlı bir farklılığın olmadığı görülmektedir (F4-502=1,742; p>0.05).  

Tablo 33 - Mesleğin Müşteri Yönlendirmesine Etkisi 

 Kareler 
Toplamı Sd Kareler 

Ortalaması F P 

Gruplar arası 2,847 4 ,712 2,460 ,045* Grup içi 145,280 502 ,289 
Toplam 148,128 506     

*p<0,05 
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Tablo 33 e göre yapılan bir boyutlu analiz sonucunda katılımcıların mesleğine 

göre gruplar arasında anlamlı bir farklılığın olduğu görülmektedir (F4-502= 2,460; 

p<0.05).  

Meslekler arasındaki farklığın detaylı bir şekilde analizi için LSD testi 

uygulanmış ve sonuçta aşağıdaki farklılıklar ortaya çıkmıştır. 

Aşağıda Tablo 34 e göre birinci grupta memurlar özel sektör ve diğer 

çalışanlara göre tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesinde daha etkili olduğunu 

(Ort.Fark I-J= ,1492) düşünmektedirler. 

İkinci grupta özel sektör çalışanları memurlara göre tur operatörlerinin müşteri 

yönlendirmesinde daha az etkili olduğunu (Ort.Fark I-J= -,1492) düşünmektedirler. 

Tablo 34 - Mesleğe Göre Gruplar Arası Farklılık Analizi (LSD) 

(I) meslek (J) meslek Ortalama 
Fark (I-J) 

Standart. 
Hata 

Anlamlılık 
Değ.(p) %95 Güven Aralığı 

  Alt Sınır Üst Sınır Alt Sınır Üst Sınır Alt Sınır 

Memur Özel sektör ,14924(*) ,06273 ,018 ,0260 ,2725 
  Emekli ,02769 ,07109 ,697 -,1120 ,1674 
  Diğer ,15100(*) ,06957 ,030 ,0143 ,2877 
Özel sektör Memur -,14924(*) ,06273 ,018 -,2725 -,0260 
  Emekli -,12155 ,06833 ,076 -,2558 ,0127 
  Diğer ,00175 ,06675 ,979 -,1294 ,1329 
Emekli Memur -,02769 ,07109 ,697 -,1674 ,1120 
  Özel sektör ,12155 ,06833 ,076 -,0127 ,2558 
  Diğer ,12330 ,07466 ,099 -,0234 ,2700 
Diğer Memur -,15100(*) ,06957 ,030 -,2877 -,0143 
  Özel sektör -,00175 ,06675 ,979 -,1329 ,1294 
  Emekli -,12330 ,07466 ,099 -,2700 ,0234 

*  Ortalama fark 0,05 düzeyinde anlamlıdır. 

 
Üçüncü grupta emekliler ile memurlar arasında çok fazla bir farklılığa 

rastlanmamakla birlikte emekliler özel sektör ve diğer meslek gruplarına göre tur 

operatörlerinin müşteri yönlendirmesinde daha etkili olduğunu düşündükleri Tablo 

4.13.te daha net görünmektedir 

Dördüncü grupta diğer meslek grupları memurlara göre tur operatörlerinin 

müşteri yönlendirmesinde daha az etkili olduğunu (Ort.Fark I-J= -,1510) 

düşünmektedirler. 
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Tablo 35 - Mesleğe Göre Gruplar Arası Farklılık Analizi Grafiksel Görünüm 
 

 
Tablo 35 e göre memurlar tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesinde özel 

sektör, emekliler ve diğer meslek gruplarına göre daha etkili olduğunu düşünmekte, 

buna karşın özel sektör ve diğer meslek grupları memur ve emeklilere göre tur 

operatörlerinin müşteri yönlendirmesinde daha az etkili olduğunu düşündükleri 

görünmektedir. 

Tablo 36 - Tur Operatörlerinin Müşteri Yönlendirmesine İlişkin Ortalama ve Standart 
Sapma Değerleri 

İfadeler N Min. Max. Ort. 
Standart 
Sapma 

1-Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin 
kesinlikle etkili olduğunu düşünüyorum 507 1,00 5,00 3,8462 ,88017 

2-Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin 
uyguladığı görsel tanıtım faaliyetlerinin etkili 
olduğunu düşünüyorum 

507 1,00 5,00 3,9053 ,81422 

3-Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin 
uyguladığı yazılı tanıtım faaliyetlerinin etkili 
olduğunu düşünüyorum 

507 1,00 5,00 3,8379 ,84982 

4-Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin 
uyguladığı fiyatın etkili olduğunu düşünüyorum 507 1,00 5,00 3,9310 ,85348 

5-Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerine 
duyulan güvenin etkili olduğunu düşünüyorum 507 1,00 5,00 3,8363 ,82622 

6-Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin 
şikâyetlere duyarsız kalmayacağına dair kanaatin 
etkili olduğunu düşünüyorum 

507 1,00 5,00 3,4892 ,97467 

7-Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin 
sunduğu hizmet/ürünlerin etkili olduğunu 
düşünüyorum 

507 1,00 5,00 3,7613 ,84128 

8-Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin 
büyük ve tanınan bir firma olmasının etkili 
olduğunu düşünüyorum 

507 1,00 5,00 3,8974 ,86507 

9-Turistik bölge seçiminde çevremin 
/arkadaşlarımın Tur Operatörlerine 
yönlendirmesinin etkili olduğunu düşünüyorum 

507 1,00 5,00 3,5917 1,08392 

10-Türkiye'nin tercih edilmesinde Tur 
Operatörlerinin etkili olduğunu düşünüyorum. 507 1,00 5,00 3,6667 1,09135 
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11-Konaklama işletmesinin seçiminde Tur 
Operatörlerinin etkili olduğunu düşünüyorum. 507 1,00 5,00 3,7830 ,91985 

12-Turistik bölge seçiminde müşterilerin haklarını 
koruduğu için Tur Operatörlerinin etkili olduğunu 
düşünüyorum. 

507 1,00 5,00 3,8343 ,77266 

13-Müşteri yönlendirmesinde Tur operatörlerine 
yapılan şikâyetlerin etkili olduğunu düşünüyorum 507 1,00 5,00 3,9783 ,74223 

Genel Ortalama 507 1,08 5,00 3,7969 ,54106 

(1-Kesinlikle Katılmıyorum, 2-Katılmıyorum, 3-Kararsızım, 4-Katılıyorum, 5-Kesinlikle Katılıyorum) 

 

Tablo 36 ya göre; 

Birinci sırada "Müşteri yönlendirmesinde tur operatörlerine yapılan 

şikâyetlerin etkili olduğunu düşünüyorum" ifadesinde katılımcıların ortalamasının 

(3,97) genel ortalamadan (3,79)ve diğer ortalamalara göre en yüksek düzeyde 

gerçekleştiği görülmektedir. 

İkinci sırada "Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin uyguladığı fiyatın 

etkili olduğunu düşünüyorum" ifadesinde katılımcıların ortalaması (3,93) düzeyinde 

gerçekleşmiştir. 

Üçüncü sırada "Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin uyguladığı görsel 

tanıtım faaliyetlerinin etkili olduğunu düşünüyorum" ifadesinde katılımcıların 

ortalaması (3,90) düzeyinde gerçekleşmiştir. 

Bu ortalamalar katılımcıların verilen ifadelerde "Katılıyorum" seçeneğine daha 

yakın olduğunu göstermesi açısından önemlidir. 

Diğer taraftan en düşük düzeyde "Turistik bölge seçiminde Tur Operatörlerinin 

şikâyetlere duyarsız kalmayacağına dair kanaatin etkili olduğunu düşünüyorum" 

ifadesi (3,48) ortalama ile gerçekleştiği görülmekte, katılımcıların bu konuda 

"Kararsız" olduğunu göstermektedir. 

Genel olarak katılımcıların (3,79) ortalama ile tur operatörlerinin müşteri 

yönlendirmesine etki eden unsurlara "katılıyorum" seçeneğine daha yakın oldukları 

görülmektedir. 

4.7.3. Hipotezlere İlişkin Bulgular 

Çalışmanın bu kısmına kadar olan kısımda elde edilen tüm bulguları ortaya 

koyarak yorumlanmaya çalışılmıştır. İleri sürdüğümüz hipotezlerinde bu bulgulardan 

hareketle doğrulanıp doğrulanmadığı bu kısımda incelenmeye çalışılacaktır. 
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Hipotez 1:  H10: Tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesi demografik 

özelliklerden uyruğa göre farklılık göstermemektedir. 

   H11: Tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesi demografik 

özelliklerden uyruğa göre farklılık göstermektedir. 

Tablo 37 - Uyruk Değişkeninin Müşteri Yönlendirmesine Etkisi 

 Kareler 
Toplamı 

Serbest 
değer 

Kareler 
Ortalaması F P 

Gruplar arası 6,113 3 2,038 7,217 ,000* Grup içi 142,015 503 ,282 
Toplam 148,128 506     

*p<0,05 
 

Tablo 37 ye göre yapılan analiz sonucunda katılımcıların uyrukları açısından 

anlamlı bir farklılık ortaya çıktığı görülmektedir (F3-503=7,217; p<0.05). Bu durumda 

H10 reddedilerek, H11 kabul edilmiştir. 

Hipotez 2:  H20: Tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesi demografik 

özelliklerden mesleğe göre farklılık göstermemektedir. 

   H21: Tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesi demografik 

özelliklerden mesleğe göre farklılık göstermektedir. 

Tablo 38 - Meslek Değişkeninin Müşteri Yönlendirmesine Etkisi 

 Kareler 
Toplamı Sd Kareler 

Ortalaması F P 

Gruplar arası 2,847 4 ,712 2,460 ,045* Grup içi 145,280 502 ,289 
Toplam 148,128 506     

*p<0,05 
 

Tablo 38 e göre yapılan bir boyutlu analiz sonucunda katılımcıların mesleğine 

göre gruplar arasında anlamlı bir farklılığın olduğu görülmektedir (F4-502= 2,460; 

p<0.05). Bu durumda H20 reddedilerek, H21 kabul edilmiştir. 

Hipotez 3:  H30: Tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesinde herhangi 

bir etkisi yoktur. 

   H31: Tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesinde herhangi 

bir etkisi vardır. 
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Tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesinde etkili olup olmadığına dair 

ortaya koyduğumuz ölçekte (Tablo 36) genel ortalama (3.79) düzeyinde 

"katılıyorum" ifadesine yakın olarak gerçekleştiği görülmüştür. Ayrıca frekans 

dağılımlarına bakıldığında 507 katılımcı 13 ifadeye 706 olumsuz, 1.146 kararsız 

4.739 olumlu yönde düşünce belirtmiş ve ortalama %71,89 u ölçekte sayılan 

unsurların müşteri yönlendirmesinde etkili olduğunu onaylamıştır. Bu durumda H30 

reddedilerek, H31 kabul edilmiştir. 

.Hipotez 4:  H40: Tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesinde müşteri 

şikâyetlerinin herhangi bir etkisi yoktur. 

   H41: Tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesinde müşteri 

şikâyetlerinin herhangi bir etkisi vardır. 

Tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesinde etkili olup olmadığına dair 

ortaya koyduğumuz ölçekte (Tablo 36) Birinci sırada "Müşteri yönlendirmesinde tur 

operatörlerine yapılan şikâyetlerin etkili olduğunu düşünüyorum" ifadesinde 

katılımcıların ortalamasının (3,97) genel ortalamadan (3,79)ve diğer ortalamalara 

göre en yüksek düzeyde gerçekleştiği görülmektedir. Frekans dağılımına 

bakıldığında aynı ifadeye 20 kişi olumsuz,70 kişi karasız, 417 kişi ise % 82,24 oranla 

olumlu yönde cevap vermiştir. Bu durumda H40 reddedilerek, H41 kabul edilmiştir. 

Hipotez 5:  H50: Türkiye'nin tercih edilmesinde Tur operatörlerinin 

herhangi bir etkisi yoktur. 

   H51: Türkiye'nin tercih edilmesinde Tur operatörlerinin 

herhangi bir etkisi vardır. 

Tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesinde etkili olup olmadığına dair  

ortaya koyduğumuz ölçekte (Tablo 36) "Türkiye'nin tercih edilmesinde Tur 

Operatörlerinin etkili olduğunu düşünüyorum" ifadesi ortalama (3,66) düzeyinde 

"katılıyorum" ifadesine yakın şekilde gerçekleşmiş, ayrıca frekans dağılımına 

bakıldığında 105 kişinin olumsuz, 84 kişinin kararsız, 318 kişinin % 62,72 oranında 

olumlu yönde düşünce belirttiği görülmüştür. Bu durumda H50 reddedilerek, H51 

kabul edilmiştir. 
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Hipotez 6:  H60: Konaklama İşletmesinin seçiminde Tur operatörlerinin 

herhangi bir etkisi yoktur. 

   H61: Konaklama İşletmesinin seçiminde Tur operatörlerinin 

herhangi bir etkisi vardır. 

Tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesinde etkili olup olmadığına dair 

ortaya koyduğumuz ölçekte (Tablo 36) "Konaklama işletmesinin seçiminde Tur 

Operatörlerinin etkili olduğunu düşünüyorum." İfadesi ortalama (3,78) düzeyinde 

"katılıyorum" ifadesine yakın şekilde gerçekleşmiş, ayrıca frekans dağılımına 

bakıldığında 64 kişinin olumsuz, 68 kişinin kararsız, 375 kişinin % 73,96 oranında 

olumlu yönde düşünce belirttiği görülmüştür. Bu durumda H60 reddedilerek, H61 

kabul edilmiştir. 

Yapılan araştırma sonucunda tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesine etki 

eden ilk beş önemli unsurun sırasıyla; 

a-Tur operatörlerine yapılan müşteri şikayetleri 

b-Tur operatörlerinin uyguladığı fiyatlar 

c-Tur operatörlerinin yaptığı görsel tanıtım faaliyetleri 

d-Tur operatörlerinin büyük ve tanınan firma olması 

e-Tur operatörlerinin yaptığı yazılı tanıtım faaliyetleri olduğu Tablo 36 da ki 

ortalama değerler esas alınarak belirlenmiştir. 

Tur operatörlerine yapılan şikâyetler incelendiğinde bunların en çok konaklama 

işletmelerinden ve uçuş hizmetlerinden kaynaklanan şikâyetler olduğu daha önce 

incelenmişti. Tur operatörleri hazırlayacakları paket turlarda daha önceden yapılan 

şikâyetleri göz önüne alarak müşterilerine buna göre paket tur hazırlamakta 

dolayısıyla şikâyet bir nevi tur operatörünü de yönlendiren bir unsur olarak karşımıza 

çıkmaktadır. 

Tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesinde uyguladığı fiyatlar ikinci önemli 

unsur olarak karşımıza çıkmıştır. Günümüzde şüphesiz mal ve hizmet alımında fiyat 

unsuru her müşteriyi etkileyen başlıca unsurlardan biridir. Bu anlamda tur 

operatörlerinin paket turlar için belirledikleri fiyatlar ve bunların geri ödeme 

şekillerinde uyguladığı esnek yöntemler şüphesiz müşterilerin tur operatörlerini 

tercih etmesinde önemli bir etken olarak karşımıza çıkmaktadır. 
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Tur operatörlerinin uyguladığı görsel tanıtım faaliyetleri de hazırlan paket 

turların tanıtımı açısından önem arz eden bir etkendir. Günümüz teknolojileri 

sayesinde müşteriler gidecekleri turistik bölgeyi önceden görebilme, inceleyebilme 

şansına sahiptirler. Bu nedenle bu tanıtım faaliyetleri sayesinde müşterileri 

yönlendirmek, ikna etmek daha kolaylaşmaktadır. 

Tur operatörlerinin tanınan, büyük firmalar olması elbette bu firmalara duyulan 

güveni arttırmakta, bu da müşterilerin firmaları tercih etmesinde önemli bir etken 

olarak karşımıza çıkmaktadır. 

Tur operatörlerinin uyguladığı yazılı tanıtım faaliyetleri de müşteri 

yönlendirmesinde beşinci önemli unsur olarak karşımıza çıktığı görülmektedir. 

Tanıtım faaliyetleri sadece görsel faaliyetlerden oluşmamakta bunun yanı sıra gazete 

dergi broşür vb iletişim araçları kullanılarak daha büyük kitlelere ulaşma imkânına 

sahip olunabilmektedir. 

Diğer taraftan yapılan araştırmada tur operatörlerine duyulan güvenin ve 

müşterilerin arkadaş dost çevresinin de yönlendirmede önemli olan unsurlar olduğu 

Tablo 36 da ortaya konulmuştur. Müşterilerin Türkiye’yi ve konaklama işletmelerini 

tercih etmesinde de tur operatörlerinin etkili olduğu araştırmamız sonucunda da 

ortaya konulmuştur. Araştırmaya katılanların % 71,89 u kendilerine sorular sorulara 

olumlu cevaplar verdiği görülmüştür. 
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SONUÇ 
 

36,8 milyonu yabancı olmak üzere yurtdışından 42 milyon dolayında ziyaretçi 

çeken Türkiye, dünya liginde 6.sıradaki yerini korurken, bu gelişmede paket tur 

pazarının payı oldukça yüksek olduğu görülmektedir. Turizm sektörünün en önemli 

unsurlarından biri olan tur operatörlerinin en önemli işlevlerinden biri,  müşterilerin  

tatil  beklentilerini  en  iyi  şekilde  karşılamaya çalışmaktır.  Bu amaçla uygun paket 

turlar oluşturarak müşterilerin hizmetine sunarlar. Ancak bu aşamada paket turun pek 

çok turizm faaliyetlerini bir arada sunması ve özellikle de birçok farklı kişinin aynı  

paket  turu  satın  alması  hepsini ayrı ayrı memnun etmenin zorluklarını beraberinde 

getirmektedir.  

Turistik ürün ve hizmeti oluşturan faktörlerin birbirini tamamlayıcı özellikler 

göstermesi, turizm sektörünün her kademesinde faaliyette bulunan işletmelerin 

birbirleriyle sıkı bir şekilde işbirliğine girmelerini zorunlu hale getirmektedir. 

Özellikle, paket turu oluşturan hizmetlerin birindeki olumsuzluk , diğer hizmetleri 

veren işletmeleri de olumsuz yönde etkilemektedir. Müşteriler yaşadıkları 

problemleri, acentelere veya ilgili diğer kurum ve kuruluşlara çeşitli yol ve 

yöntemlerle şikâyet olarak dile getirebilmektedirler. 

Çalışmanın ilk bölümünde Almanya'da faaliyet gösteren Meeting Point-IQ-FTI 

firması ile Hollanda ve Belçika'da faaliyet gösteren Corendon Touristic firmasının 

verileri esas alınarak bu operatörlere e-şikayet yoluyla yapılan şikayetler analiz 

edilmeye çalışılmıştır.  

Bu analiz sonucunda Almanya’da faaliyet gösteren Meeting Point-IQ-FTI 

firmasına yapılan şikayetlerin % 73,70 nin konaklama işletmelerinde verilen 

hizmetlerden, % 13,70 nin rehberlik hizmetlerinden, % 3,80 ni uçuşla ilgili 

hizmetlerden, % 8,80 ninde diğer hizmetlerden kaynaklanan şikayetler olduğu 

görülmüştür. 

Hollanda ve Belçika'da faaliyet gösteren Corendon Touristic firmasına yapılan 

şikayetlerin % 29,14 ünün konaklama işletmelerinde verilen hizmetlerden, % 12,63 

nün rehberlik hizmetlerinden, % 56,67 sinin uçuşla ilgili hizmetlerden, % 1,56 sının 

da diğer hizmetlerden kaynaklanan şikayetler olduğu görülmüştür. Almanlar 
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konaklama işletmelerinden daha çok şikayetçi iken Hollanda ve Belçikalıların daha 

çok uçuş hizmetlerinden şikayetçi olduğu görülmüştür. 

Çalışmanın son bölümünde yapılan araştırma sonucunda tur operatörlerinin  

müşterilerin yönlendirilmesinde etkili olduğu, müşteri yönlendirmesinde en çok etkili 

olan unsurların tur operatörlerine yapılan müşteri şikâyetleri, tur operatörlerinin 

uyguladığı fiyatlar, tur operatörlerinin yaptığı görsel tanıtım faaliyetleri, tur 

operatörlerinin büyük ve tanınan firma olması, tur operatörlerinin yaptığı yazılı 

tanıtım faaliyetleri olduğu tespit edilmiştir. 

Uyruklar açısından yapılan incelemede, tur operatörlerinin müşteri 

yönlendirmesinde etkili olduğuna en çok Belçikalılar katılırken onları Hollandalılar 

ve Almanlar izlemiştir. Uygulama da da Almanların tur operatörlerini pek tercih 

etmedikleri de görülmektedir. Bu açıdan çıkan sonuç teyit edilmiş olmaktadır. 

Cinsiyet, medeni durum ve yaş değişkenlerinde gruplar arsında tur 

operatörlerinin müşteri yönlendirmesinde etkisi konusunda herhangi bir farka 

rastlanılmamıştır. Meslek gruplarında ise memurlar ve emekliler özel sektör ve diğer 

çalışan gruplarına göre tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesinde daha etkili 

olduğuna inandıkları görülmüştür.  

Yapılan araştırmada katılımcılar ayrıca Türkiye’nin ve konaklama 

işletmelerinin  seçiminde tur operatörlerinin etkili olduğu yönünde görüş belirtmişler, 

"Türkiye'nin tercih edilmesinde tur operatörlerinin etkili olduğunu düşünüyorum" 

ifadesi ortalama (3,66) düzeyinde "katılıyorum" ifadesine yakın şekilde 

gerçekleşmiş, ayrıca frekans dağılımına bakıldığında 105 kişinin olumsuz, 84 kişinin 

kararsız, 318 kişinin % 62,72 oranında olumlu yönde düşünce belirttiği görülmüştür. 

"Konaklama işletmesinin seçiminde tur operatörlerinin etkili olduğunu 

düşünüyorum." İfadesi ortalama (3,78) düzeyinde "katılıyorum" ifadesine yakın 

şekilde gerçekleşmiş, ayrıca frekans dağılımına bakıldığında 64 kişinin olumsuz, 68 

kişinin kararsız, 375 kişinin % 73,96 oranında olumlu yönde düşünce belirttiği 

görülmüştür. 

Bu bulgular ışığında müşteriler şikayetlerini hangi yolla iletirse iletsin, şikayet 

oranının azlığına yada çokluğuna bakılmadan her şikayet işletmelerin eksiklerini 
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görmeleri için bir fırsat olarak algılanmalı ve adımlar bu durumu fırsata çevirip 

eksiklikleri tamamlayıp daha kaliteli hizmet verme yönünde atılmalıdır. 

Tur operatörlerinin müşteri yönlendirmesi konusunda özellikle yurt dışında 

faaliyet gösteren yerli tur operatörlerine, destek olunmalı bir takım teşvikler verilerek 

yurt dışındaki tur operatörleri ile rekabet edebilmeleri sağlanmalıdır. Ayrıca tur 

operatörlerinin Türkiye’ye paket turlar düzenlemesi için, onlara pazarlama ve 

tanıtma konularında, uçak, kiralama, vergi, yakıt ikmal ve benzeri konularda 

yardımcı olunmalıdır.  

Yabancı tur operatörlerine bağımlılığı azaltabilmek amacıyla konaklama 

işletmeleri sayısını arttırmak yerine, buna paralel olarak tur operatörlerinin de 

sayısının artırılmasına çalışılmalı, Türk tur operatörlerinin yurt dışına açılmaları için 

teşvik edilmelidir. Yabancı tur operatörlerinin, konaklama işletmelerine sürekli 

kontenjan alarak, müşteri vermeleri yerine, Türkiye’de işletmecilik yapmaları 

konaklama işletmeleri satın almaları için teşvik edilmelidir.  
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EKLER 

EK-1: Kütahya Çizelgesi 
 

Türkiye Seyahat Acenteleri Birliği 

TURİZM TÜKETİCİLERİ TALEPLERİNİ DEGERLENDİRME AMAÇLI 

KÜTAHYA ÇİZELGESİ 

1.BÖLÜM 

BASLANGIÇ 

AMACI VE NİTELİGİ 

1. TÜRSAB Turizm Tüketicileri Talepleri Değerlendirme Çizelgesi (Çizelge), 
seyahat acentelerinin paket turlarında tüketicilere taahhüt edilen ya da olması 
gereken hizmetlerin aksaması ya da eksik yerine getirilmesi hallerinde tüketicilerin 
bedel iade taleplerinin değerlendirilmesinde yararlanılacak bir kaynak niteliğindedir. 

1.1. Çizelge, ulaşım, konaklama, şehir ya da çevre turu, ağırlama, refakat, karşılama 
ve rent-a car hizmetlerinden en az ikisini içeren seyahat acentesi ürününün tek bir 
fiyat altında tüketiciye pazarlandığı ve bu özellikleri nedeniyle “paket tur” olarak 
anılan HİZMETLER için kullanılacaktır. 

1.2. Paket tur olarak adlandırılmayan seyahat acentesi hizmetleri veya konaklama ya 
da eğlence gibi turizm ürünlerinin üreticileri tarafından bağımsız olarak tüketiciye 
sunulduğu hallerde Çizelge,kıyasen uygulanabilir. Ancak, bu gibi hallerde sorunun 
çözümünde Çizelge’ye göre sonuç alındığı ileri sürülemez. 

1.3. Paket tura katılma amacı gezmek ve dinlence olabileceği gibi, ticari, sağlık, 
sportif ya da kültürel bir nedene dayalı da olabilir. Bu haller, çizelgenin 
uygulanmasını engellemez. 

UYGULAMA ALANI SINIRLARI 

2. Çizelge, gerçekleşmiş seyahatlere ilişkin olarak tüketicinin satın aldığı seyahat 
paketine bağlı hizmetlerin değerlendirilmesinde uygulanır. 

2.1. Gerçekleşmeyen, katılınmayan ya da iptal edilen turlara ilişkin taleplerde 
Çizelge kullanılamaz. Bu gibi hallerde tazminat hukuku hükümleri uygulanır. 

2.2. 24 saati geçmeyen turlarda Çizelge hükümleri uygulanmaz. 



89 
 

2.3. Tüketici tarafından turun satın alınma amacına yönelik ürünün esas özelliğini 
değiştirmeyen veya bu çizelgeye göre eksiklik miktarı %50 nin altında olan eksiklik 
iddiasına dayalı olarak yarıda bırakılmış turlar için bu Çizelge hükümleri 
uygulanmaz. 

ÇİZELGENİN TARAFLARI 

3. Çizelge, taraflardan ürün sunucusunun ve satıcısının seyahat acentesi, diğer tarafın 
ürünü satın alan ve tura katılan (tüketici ) olduğu olaylara ilişkin taleplerin 
değerlendirilmesinde uygulanır. 

3.1. Turun başkası adına satın alınması, turu satın alan kişi ile tura katılan kişinin 
farklılığı halinde, tüketici sıfatı tura katılan kişiye aittir. 

3.2. Tura katılan kişi, reşit ve mümeyyiz değilse, bu kişi adına veli ya da vasisi 
başvuru hakkını kullanabilir. 

UYGULAYACAK ORGAN 

4. Tüketici taleplerinin doğrudan seyahat acentesine ya da TÜRSAB’a, ya da başka 
makama iletilmiş olması talebin değerlendirilmesinde Çizelge hükümlerinin 
uygulanmasını etkilemez. 

4.1. TÜRSAB Tahkim Kurulu ya da Tüketici Komisyonları, kendilerine iletilen 
tüketici taleplerini değerlendirmede bu Çizelge hükümlerini esas alır. 

4.2. Tüketici Sorunları Hakem Heyetleri ya da Tüketici Mahkemeleri’nin tüketici 
taleplerini değerlendirmede bu Çizelge, sektörel örf ve adeti somut, astıran nitelikte 
olması nedeniyle başvurulacak kaynaktır. 

ÇIZELGE VE TAZMINAT DAVALARI 

5. Tüketicinin seyahatin gerçekleşmemesi, seyahatin tamamının amacı açısından 
gereksiz hale gelmesi veya esaslı unsurlarından yoksun olması nedeniyle tüketicinin 
seyahatten vazgeçmesi, seyahatin ürün sahibi tarafından iptal edilmesi durumlarına 
ilişkin maddi ve manevi tazminat taleplerinde bu çizelge hükümleri uygulanamaz. 

KANITLAMA YÖNTEMİ 

6. Eksiklik iddiası tüketiciye reklam, broşür ve diğer tanıtım araçları ile ve sözleşme 
ile taahhüt edilen unsurların veya mevzuat ve yaygın örf gereği olması gerekli 
unsurların eksik olması durumunda değerlendirmeye alınır. 

6.1. Eksiklik iddiasına konu unsur, mevzuat ve yaygın örf gereği olması gereken bir 
unsur değilse bu unsurun tüketiciye taahhüt edildiği yazılı veya basılı belge ile 
kanıtlanmak zorundadır. 
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6.2. Eksiklik iddiası fotoğraf gibi belgeler ve/veya tüketiciler dışında bir ilgilinin de 
imzası ile düzenlenmiş tutanak ile kanıtlanır. 

TALEP HAKKI SAHİPLERİ 

7. Eksiklik iddiası bu eksiklikten dolayı alıp kullanacağı hizmetleri alamayan 
kişilerce ileri sürülebilir. 

İKAME İNDİRİMİ 

8. Eksiklik iddiasına konu unsur, tüketiciye ayrı bir külfet ve zahmet getirmeden 
ürün sahibi tarafından başka isletmeden alınarak tüketiciye sunulmuşsa iade toplamı 
% 50 azaltılır. 

KAVRAMLAR 

9. Çizelgede yer alan kavramlar aşağıdaki hususları ifade eder : 

9.1. Çizelge:TÜRSAB Tüketici Taleplerini Değerlendirme Çizelgesi’ni, 

9.2. Paket: Tüketiciye sunulan Seyahat acenteliği hizmetlerinden herhangi ikisi veya 
daha fazlasının tek bir fiyat altında bulunmasını veya ayrı fiyat içerseler dahi birlikte 
satılan ve ayrılamayan seyahat acentesi hizmetlerinin oluşturduğu ürünü 

9.3. Tur:Seyahat acentesinin kalkış ve varış noktaları içeren programlı organize 
faaliyetlerini 

9.4. Seyahat Acentesi:1618 s. Kanuna uygun olarak kurulmuş isletmeyi, 

9.5. Tüketici:4077 s. Kanuna göre tanımlanan tüketiciyi, 

9.6. TÜRSAB:Türkiye Seyahat Acenteleri Birliği’ni, 

9.7. TÜRSAB Tahkim Kurulu:TÜRSAB İç Tüzüğü uyarınca oluşturulmuş ve 
HUMK hükümlerine uygun yargılama görevini yerine getiren kurulları, 

9.8. Rehber:Turizm Bakanlığı mevzuatında Profesyonel Turist Rehberi olarak 
tanımlanan ve Profesyonel Turist Rehberi Kokartı sahibi kişileri, 

9.9. Tur Lideri:Seyahat acentesi adına tura katılanlarla birlikte hareket eden ve turu 
yönlendiren seyahat acentesi görevlisini 

2.BÖLÜM 

DEGERLENDİRME VE UYGULAMA ESASLARI 

EKSİKLİK VE AYIBI İHBAR 
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10. Eksiklik ya da ayıp iddiasının seyahat sırasında seyahat acentesi veya tesis 
görevlisine bildirilip eksiklik ya da ayıbın giderilmesinin talep edilmemesi halinde 
iade miktarı %25 azaltılır. 

TAKDİR YETKİSİ 

11. İade talebini inceleyen yetkili karar merciinin toplam iade oranını %25 arttırma 
yetkisi vardır. 

HESAPLAMA YÖNTEMİ 

12. İade oranını belirlemede yüzde hesabı, pakette yer alan ulaşıma ilişkin 
eksikliklerde ulaşım bedelinden, ulaşım dışındaki eksikliklerde ulaşım bedeli dışında 
kalan bedel üzerinden yapılır. 

12.1. Ulaşımdaki gecikmeden kaynaklanan iade taleplerinde hesaplama tüm paket 
fiyatı üzerinden yapılır. 

12.2. Yurtdışı veya yurtiçi turlarda paket fiyat içinde ulaşım bedelinin tespiti 
mümkün değilse, paket fiyatın %30’u ulaşım bedeli olarak hesaplanır. 

12.3. Ulaşımın veya diğer hizmetlerin ayrı bedel olarak sunulduğu paketlerde her 
hizmete iliksin eksiklik o hizmetin bedeli üzerinden hesaplanır. 

12.4. Birbirine bağlı hizmetlerden oluşan pakete ilişkin her hizmet için ayrı olarak 
hesaplanan eksiklikler toplanır. 

12.5. Toplam iade miktarı paket bedelini asamaz. 

ÖZEL DURUMLARIN ETKİSİ 

13. İade oranları hesaplamada herkes ve her olay için aynıdır. Özel durumlar bu 
çizelgede bulunan esaslar çerçevesinde sonuca yansıtılır. 

13.1. Tüketicinin taşıt tutması, klimaya hassasiyet, antrenman zorunluluğu, gibi 
kendi  kişisel özellikleri konusunda seyahat acentesini rezervasyon sırasında uyardığı 
ve bu özelliklerin seyahat acentesince bilindiği ve tüketiciye seyahatin buna karsın 
tekeffül edildiği halde tekeffül edilen hususlardaki eksikliklerde tüketicinin turu haklı 
sebeple yarıda bırakma hakkı olduğu gibi, çizelge hesabı % 50 arttırılır. 

13.2. Konaklama ve diğer hizmetlerin bölündüğü (Anadolu turu, Kuzey Avrupa turu 
gibi) ve eksikliklerin hizmetlerin bir kısmında oluşması ve bu eksikliğin toplamda 
%10 u asmaması durumunda iade talebi dikkate alınmaz. 

13.3. Ulaşımın paket tur süresi içinde en az %30 süreyi kapsaması durumunda 
ulaşımdaki aksaklık toplam paket bedelinden yapılan hesaplama ile belirlenir. 
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13.4. Döviz olarak satılan turların iade oranlarında bedel, satışa konu döviz 
üzerinden hesaplanır. 

13.5. Hesaplama bölümünde yer alan eksiklik gruplandırmasına uymayan ve 
eksikliğin bu gruplandırmaya kıyasen uygulanamadığı eksiklik iddiaları dikkate 
alınmaz. 

TURUN YARIDA BIRAKILMASI 

14. Tüketici talebine ilişkin eksiklik ya da ayıp, paket üründen %50 veya daha fazla 
iade gerektiren miktarda ise tüketici tura katılmamakta veya turu yarıda bırakmakta 
haklıdır. Turun yarıda bırakılması durumunda tüketici talebi ile tazminat, bu 
çizelgeye göre hesaplanır ve iade miktarı yüzde 20 arttırılır. 

Haklı olarak yarıda bırakılan turlarda dönüş bedeli tüketiciye ayrıca ödenir. 

İKAME HİZMET TEKLİFİ 

15. Eksiklik ya da ayıp nedeniyle tüketici turu terk etmiş ya da tamamlamış olsa dahi 
seyahat acentesi ücret iadesi yerine ek hizmet veya yeni seyahat veya yeni bir 
seyahatte uygulanacak indirim önerebilir. Tüketici bunu kabul edip etmemekte 
serbesttir. 

15.1. Seyahat acentesinin ek seyahat önerisinin tüketici tarafından kabul edilmesi 
halinde aynı olaya ilişkin iade veya tazmin taleplerinden vazgeçilmiş kabul edilir. 

15.2. Ek seyahat olarak tazmin için tüketiciye sunulacak HİZMETLER, aynı 
seyahate katılan diğer tüketicilere sunulan HİZMETLERDEN az olamaz. 

15.3. Tüketicinin eksiklik ya da ayıp iddiasına karsı seyahat sırasında ek veya eksik 
ya da ayıplı hizmet yerine sunulan hizmetlerin veya indirimin tüketici tarafından 
kabulü halinde tüketici, eksiklik iddiasından feragat etmiş olarak değerlendirilir. 

15.4. Ek hizmet veya yeni tur veya yeni bir turda bedel indirimi teklifi, teklifin reddi 
halinde seyahat acentesini bağlamaz ve onun aleyhine delil niteliği taşımaz. 

RÜCU İLİŞKİLERİ 

16. Eksiklik iddiasını ileri süren tüketici eksiklik kimden kaynaklanırsa kaynaklansın 
ürünü satın aldığı veya turu düzenleyen seyahat acentesine veya doğrudan ayıplı 
hizmeti sunan isletmeye başvurabilir. 

16.1. Tüketiciye karsı eksiklik karşılığı eksiklik ya da ayıbı tazmin eden seyahat 
acentesi bu eksikliğin kaynaklandığı ulaştırma isletmesi, konaklama tesisi veya diğer 
isletmelere bu zararını rücu eder. 

16.2. hizmetlerin mevzuat gereği olması gereken özellikleri taşımaması nedeniyle 
oluşan tüketici talepleri için yapılan ödemelerin nihai sorumlusu eksik hizmeti üreten 
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isletmedir. Ancak, üretici isletme bu eksiklikten zamanında paket ürünü oluşturan 
seyahat acentesini haberdar etmiş ise sorumluluk seyahat acentesinindir. 

16.3. Taahhüt edilen hizmet özellikleri taahhüt etmeyen isletmeyi bağlamaz. 

3.BÖLÜM 

HESAP CETVELİ 

KONAKLAMA HİZMETLERİ 

17. Konaklama hizmetlerinde aşağıdaki eksiklikler ve ayıplar karşılığında belirtilen 
indirim oranları uygulanır. 

17.1. Sözleşmeye konu konaklama tesisinden farklı bir yerde konaklama; yürüyüş 
mesafesindeki uzaklık için %10, 10 KM asan uzaklık için %25 17.2. Konaklama 
tesisinin seyahat amacına ilişkin merkezlere (kumsal, çarsı gibi) belirtilenden farklı 
uzaklıkta olması; 

17.2.1. yürüyüş mesafesindeki uzaklık için %5, 

17.2.2. 5 KM yi asan uzaklık için %15 

17.3. Aynı konaklama tesisinde ancak tüketiciye sözleşmede belirtilen oda tipinden 
farklı bir oda tipi sunulması; 

17.3.1. Kat değişikliği %5 

17.3.2. Otel odası yerine apart vb.% 10 

17.4. Oda-yatak özelliğinin sözleşmede belirtilenden farklı olması ; 

17.4.1. Tek kişi konaklama yerine iki kişi konaklama tek kişi farkı (ssp)+ %20, 

17.4.2. Tek kişi konaklama yerine 3 kişi konaklama tek kişi farkı (ssp)+ %25, 

17.4.3. Çift kişi konaklama yerine 3 kişi konaklama %25, 

17.5. Aynı aileden veya birlikte rezervasyon yaptığı kişiler dışında aynı odada 
birlikte konaklama durumunda iade oranlarına %5 daha eklenir. 

17.6. Bir gecelik oda-yatak özelliğinin farklı olması durumunda konaklama indirimi 
gün sayısına bölünerek hesaplanır. 

17.7. Odaların teknik ve tefriş özelliklerinin zorunlu unsurlara veya sözleşmede 
belirtilen niteliklere aykırı olması; 

17.7.1. Banyo ve WC olmaması veya kullanılamaz durumda olması %25, 
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17.7.2. Manzara veya balkon olmaması(sözleşmede belirtilmişse) %10, 

17.7.3. Isıtma veya soğutma sisteminin olmaması, çalışmaması veya ihtiyacı 
karşılamaması kıs veya yaz aylarında %20, bu sistemlere gerek duyulmayan 
zamanlarda %10,(normal oda sıcaklığı ~20-23 o) 

17.7.4. Sıcak suyun ihtiyacı karşılayacak miktar ve basınçta olmaması (~25o) %25, 

17.7.5. Radyo ve TV bulunmaması %10, 

17.7.6. Kirli bakımsız olması ve hauskeepıng hizmeti olmaması %10, 

17.8. Konaklama tesisinin ortak alan ve özelliklerinde eksiklik olması; 

17.8.1. Isıtma ve soğutma sistemlerinin olmaması veya çalışmaması yaz veya kıs 
aylarında %10  

17.8.2. Isıtma ve soğutmaya gerek duyulmayan zamanlarda sistemin olmaması %5 

17.8.3. Asansör bulunmaması veya çalışmaması durumunda zemin +3 kattan fazla 
tesislerde %10, 

17.8.4. Temizlik hizmetlerinin olmaması %20, 

17.8.5. Havlu ve çarşaf değişimi olmaması (3 günden fazla konaklama için) %10, 

17.8.6. Ek hizmetlerin olmaması (masaj, kuaför gibi) durumunda her ek hizmet için 
%2, azami %10 

17.8.7. Tesislerde eksiklik (sauna,tenis kortu, spor salonu, golf, Yelken, sörf, dalış 
okulu ve malzemesi olmaması gibi) durumunda her tesis için %5, azami %10, 

17.8.8. Açık Yüzme havuzunun olmaması veya kullanıma kapalı olması (yaz ayları 
için) %20, 

17.8.9. Kapalı yüzme havuzunun olmaması veya kullanıma kapalı olması(kıs ayları 
için) %25, 

17.8.10. Çocuk bakım yeri ve olanağının olmaması %10, 

17.8.11. Plaj veya kar kayağı teknik olanaklarının olmaması mevsiminde %25, 

17.8.12. Kar kayağı olanaklarının yetersiz olması %15, 

17.8.13. Terapi ve termal hizmetlerinin olmaması %20, 
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YEMEK VE EGLENCE 

18. Yemek ve eğlence hizmetlerine ilişkin eksikliklerde aşağıdaki iade oranları 
uygulanır: 

18.1. Eğlence yeri ve olanağının olmaması (disko, gece klubü, animasyon) her 
eksiklik için %5, azami %10, 

18.2. Restoran bulunmaması (Apartlarda )%15, 

18.3. Restoran bulunmaması (otel, motel ve tatil köyünde) %30, 

18.4. Market bulunmaması (apartlarda) % 15, 

18.5. Yemeklerin 3 çeşitten az olması (oda-kahvaltı, yarım ve tam pansiyon için) %5 

ÇEVRE ÖZELLİKLERİ 

19. Tesislerin çevresel özelliklerine göre oluşan eksikliklerde aşağıdaki iade oranları 
uygulanır: 

19.1. Konaklama tesisi içinde veya 20 m den daha yakında inşaat faaliyeti olması % 
10, 

19.2. Konaklama tesisi ile müştemilatı veya şehir ve kamu kullanımındaki yerler 
arasında kullanıma açık yol bulunmaması %15, 

19.3. Konaklama tesisinin 50 m yakınında rahatsızlık veren boyutta açık çöp alanı 
bulunması %5, 

19.4. Konaklama tesisi çevresinde sürekli ve şiddetli gürültü kaynağı bulunması %5, 

TUR HİZMETLERİ 

20. Tur hizmetlerinde eksiklik durumunda aşağıdaki iade oranları uygulanır: 

20.1.A Grubu seyahat acentelerinin turlarında Rehberin, C grubu seyahat 
acentelerinin turlarında tur liderinin bulunmaması; 

20.1.1. Günlük çevre turlarında %15, 

20.1.2. Gecelemeli turlarda %25, 

20.1.3. Özel ilgi turlarında %40, 

20.2. Tur güzergahının değiştirilmesi nedeniyle ören yerine uğranılmaması veya 
girilmemesi ören yeri giriş bedeli + %10, 

20.3. Seyahat sırasında ulaştırma aracında servis eksikliği %5, 
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20.4. Tasıma aracı niteliğinin sözleşmeye aykırı olması %20, 

20.5. Rehber, tur lideri, sürücü ve servis elemanlarının kötü davranışları %5, 

ULASIM HİZMETLERİ 

21. Ulaşım hizmetlerinde eksiklikler için aşağıdaki iade oranları uygulanır: 

21.1.  Hareket zamanının 6 saatten fazla ve 8 saate kadar gecikmesi %5, 

21.2. Hareket zamanının 8 saatten fazla gecikmesi paket fiyatı/gün hesabıyla 1 
günlük bedel tutarı, 

21.3.  Ulaşım aracında servis eksikliği %5, 

21.4.  Transfer yapılmaması halinde transfer uzaklığı için taksi ücreti. 
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EK-2: Frankfurter Tabelle 
 

Art der 
Leistung Mängelposition Proz. % Bemerkung 

I. Unterkunft 1.  Abweichungen von dem gebuchten Objekt 10 – 25 Je nach Entfernung 

 2.  Abweichende örtliche Lage 

(Strandentfernung) 

5 – 15  

 3.  Abweichende Art der Unterbringung im  
gebuchten Hotel (Hotel statt Bungalow,  
abweichendes Stockwerk) 

5 – 10 
 

 4.  Abweichende Art der Zimmer   

      a) DZ statt EZ 20  

      b) DreibettZ statt EZ 25  

      c) DreibettZ statt DZ 20 – 25 Entscheidend, ob Personen der 

gleichen Buchung oder  

      d) VierbettZ statt DZ 20 – 30 unbekannte Reisende 

zusammengelegt werden 

 5.  Mängel in der Ausstattung des Zimmers   

      a) zu kleine Fläche 5 – 10  

      b) fehlender Balkon 5 – 10 Bei Zusage/ je nach jahreszeit 

      c) fehlender Meerblick 5 – 10 Bei Zusage 

      d) fehlendes (eigenes) Bad/WC 15 – 25  

      e) fehlendes (eigenes) WC 15  

      f) fehlende (eigene) Dusche 10 Bei Buchung 

      g) fehlende Klimaanlage 10 – 20 Bei Zusage/ je nach Jahreszeit 

      h) fehlendes Radio / TV 5 Bei Zusage 

      i) zu geringes Mobilar 5 – 15  

      k) Schäden (Risse, Feuchtigkeit etc.) 10 – 15  

      l) Ungeziefer 10 – 50  

 6.  Ausfall von Versorgungseinrichtungen   

      a) Toilette 15  

      b) Bad / Warmwasserboiler 15  

      c) Stromausfall / Gasausfall 10 – 20  

      d) Wasser 10  

      e) Klimaanlage 10 – 20 Je nach Jahreszeit 

      f) Fahrstuhl 5 – 10 Je nach Stockwerk 

 7.  Service   

      a) vollkommener Ausfall 25  
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      b) schlechte Reinigung 10 – 20  

      c) ungenügender Wäschewechsel          
(Bettwäsche, Handtücher) 

5 – 10  

 8.  Beeinträchtigungen   

      a) Lärm am Tage 5 – 25  

      b) Lärm in der Nacht 10 – 40  

      c) Gerüche 5 – 15  

 9.  Fehlen der (zugesagten) Kureinrichtungen      
(Thermalbad, Massagen) 

20 – 40 Je nach Art der Projektzusage 
(z.B. „Kururlaub) 

II. Verpflegung 1.  Vollkommener Ausfall 50  

 2.  Inhaltliche Mängel   

      a) Eintöniger Speisezettel 5  

      b) Nicht genügend warme Speisen 10  

      c) Verdorbene (ungenießbare) Speisen 20 – 30  

 3.  Service   

      a) Selbstbedienung (statt Kellner) 10 – 15  

      b) lange Wartezeiten 5 – 15  

      c) Essen in Schichten 10  

      d) Verschmutzte Tische 5 – 10  

     e) Verschmutztes Geschirr, Besteck 10 – 15  

 4.  Fehlende Klimaanlage im Speisesaal 5 – 10 Bei Zusage 

III. Sonstiges 1.  Fehlender oder verschmutzter 

Swimmingpool 

10 – 20 Bei Zusage 

 2. Fehlendes Hallenbad  Bei Zusage 

     a) bei vorhandenen Swimmingpool 10 Soweit nach Jahreszeit 

benutzbar 

      b) bei nicht vorhandenem Swimmingpool 20  

 3.  Fehlende Sauna 5 Bei Zusage 

 4.  Fehlender Tennisplatz 5 – 10 Bei Zusage 

 5.  Fehlendes Minigolf 3 – 5 Bei Zusage 

 6.  Fehlende Segelschule, Surfschule, 
Tauchschule 

5 – 10 Bei Zusage 

 7.  Fehlende Möglichkeit zum Reiten 5 – 10 Bei Zusage 

 8.  Fehlende Kinderbetreuung 5 – 10 Bei Zusage 

 9.  Unmöglichkeit des Bades im Meer 10 – 20 Je nach Prospektbeschreibung 
und zumutbarer 
Ausweichmöglichkeit 
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 10. Verschmutzter Strand 10 – 20  

 11. Fehlende Strandliegen, Sonnenschirme 5 – 10 Bei Zusage 

 12. Fehlende Snack- oder Strandbar 0 – 5 Je nach Ersatzmöglichkeit 

 13. Fehlender FKK – Strand 10 – 20 Bei Zusage 

 14. Fehlendes Restaurant oder Supermarkt  Bei Zusage / je nach 

Ausweichmöglichkeit 

       a) bei Hotelverpflegung 0 – 5  

       b) bei Selbstverpflegung 10 – 20  

 15. Fehlende Vergnügungseinrichtungen 

(Disco, Nightclub, Kino, Animateure) 

5 – 15 Bei Zusage 

 16. Fehlende Boutique oder Ladenstraße 0 – 5 Je nach Ausweichmöglichkeit 

 17. Ausfall von Landausflügen bei 

Kreuzfahrten 

20 – 30 Des anteiligen Reisepreises je 

Tag des Landausflugs 

 18. Fehlende Reiseleitung   

        a) bloße Organisation 0 – 5  

       b) bei Besichtigungsreisen 10 – 20  

       c) bei Studienreisen mit 
wissenschaftlicher Führung 

20 – 30 Bei Zusage 

 19. Zeitverlust durch notwendigen Umzug  Anteiliger Reisepreis für 

       a) im gleichen Hotel  ½ Tag 

       b) in anderes Hotel  1 Tag 

IV. Transport 1.  Zeitlich verschobener Abflug über 4 
Stunden hinaus 

5 Des anteiligen Reisepreises für 
einen Tag für jede weitere 
Stunde 

 2.  Ausstattungsmängel   

      a) Niedrigere Klasse 10 – 15  

      b) Erhebliche Abweichung vom normalen 
Standard 

5 – 10  

 3.  Service   

      a) Verpflegung 5  

      b) Fehlen der in der Flugklasse üblichen 
Unterhaltung (Radio, Film etc.)  

5  

 4.  Auswechslung des Transportmittels  Der auf die 
Transportverzögerung 
entfallende anteilige Reisepreis 

 5.  Fehlender Transfer vom 
Flugplatz(Bahnhof)     zum Hotel 

 Kosten des 
Ersatztransportmittels 

Kaynak: www.rechtspraxis.de (15.05.2014) 
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EK:3 Türkçe Anket 
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EK:4 Almanca Anket 
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EK:5 İngilizce  Anket  
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ÖZGEÇMİŞ 
 

01.03.1970 yılında Antalya ili Gündoğmuş ilçesi Güneycik köyünde 

doğdum.İlköğrenimimi Güneycik Köyü İlköğretim okulunda 1982 yılında 

tamamladım.Orta ve Lise öğrenimimi Antalya Aksu Öğretmen Lisesinde 1988 

yılında tamamlayarak aynı yıl Dokuz Eylül Üniversitesi Aydın Turizm İşletmesi ve 

Otelcilik Yüksek Okuluna devam ettim.1992 yılında lisans öğrenimimi tamamladım. 

1992 yılında Turizm sektöründe iş hayatıma başladım sektörün her 

birimlerinde görev yaptım.Halen Manavgat/Side Linda Resort Hotel de Genel Müdür 

olarak devam etmekteyim. Evli ve 2 çocuk babasıyım, iyi düzeyde Almanca İngilizce 

ve Rusça bilmekteyim. 

 

 


