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Amaçlarımız

Bu üniteyi tamamladıktan sonra;
Turizm ve endüstriyel turizm kavramlarını açıklayabilecek,
Hizmet endüstrilerinde turizmin yerini anlatabilecek,
Turistik ürünün özelliklerini sıralayabilecek,
Endüstriyel turizmin ürünü olan ‘paket turu’ tanımlayabilecek
bilgi ve becerilerine sahip olabileceksiniz.
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GİRİŞ
Turizm diğer endüstrilerden farklı olarak bir nihai ürüne dayalı gelişmemiş, bu özelliğini 
sonradan kazanmıştır. Günümüze kadar gelen sektör-endüstri çelişkileri ya da adlandır-
maları da turizmin sonradan endüstrileşmesiyle ilgilidir. Turizm faaliyetlerini tüketici-
lerin kendilerinin planladığı ve satın almalarını kendilerinin gerçekleştirdiği “bireysel 
turizm” endüstriyel olmayan turizmin belirleyicisidir. Tatil ya da seyahatleri tüketiciler 
adına seyahat işletmelerinin organize edip bütünsel (birleşik) bir ürün hâlinde sundukları 
“kitle turizmi” kavramı ise endüstriyel turizmin belirleyicisidir. 

Turizm faaliyetlerinin başlangıcı her ne kadar ortaçağ dönemlerine kadar dayandırılsa 
da esasen İkinci Dünya Savaşı öncesinde ağırlıklı olarak bireysel turizm yapısı hâkimdir. 
Daha da ötesinde, en önemli paket tur bileşenleri olan “yatak” (konaklama) ile “koltuk” 
(ulaşım), paket turdan önce de varolan ve turizm amaçlı bağımsız olarak tüketilen ürün-
lerdir. Ancak endüstrilerin vazgeçilmez dağıtım kanalı elemanları olan toptancılar ve pe-
rakendeciler olmadan sözü edilen bileşenleri bir araya getirmek, piyasaya “toptan” sun-
mak ve perakende olarak tüketicilere arzetmek mümkün değildir. Dolayısıyla turizm, tur 
operatörleri ve seyahat acentalarıyla ve bu işletmelerin kitlesel turizmi organize edip paket 
turları satmalarıyla endüstri olmuştur. Diğer taraftan, endüstriyel olan ve olmayan turizm 
yapıları Şekil 1.1’de gösterilmiştir.

Endüstriyel Turizm ve Seyahat
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TURİZM
Modern anlamda turizm olayı ilk kez aAntik Yunanistan’da belirgin bir şekilde görülmeye 
başlanmıştır. M.Ö.700 yıllarında olimpiyat oyunlarının başlamasıyla spor karşılaşmala-
rına aktif olarak katılmak veya izlemek amacıyla bugün de görülen spor turizmi olayı 
gerçekleşmiştir (M.Ö. 480-421). Böylece ilk kez Antik Yunanistan’da modern anlamda bir 
turizm olayı belirgin bir biçimde ortaya çıkmıştır. Roma’da ise zenginler, asiller ve yönetici 
sınıf Yunanistan’a, Mısır’a ve Anadolu’ya seyahat etmişlerdir. Seyahat davranışları incele-
nen Romalıların “zevk için seyahat eden ilk turistler” oldukları kanısı yaygındır.  Roma-
lıların suya ve banyolara düşkünlükleri, ilgili dönemde termal turizminin gelişmesine de 
katkı sağlamıştır (Tetik, 2006: 4).

Onbirinci ve onaltıncı yüzyıllar arasında gerçekleştirilen Haçlı Seferleri büyük kitlesel 
hareketler açısından geniş organizasyonlu yolculukların ilk örneğini oluşturmuşlardır. Bu 
seferler, Avrupalıları ön Asya ülkelerinin esrarlı ve egzotik atmosferiyle karşı karşıya getir-
miş, İslam medeniyetini yakından tanıma fırsatı vermiştir. 16. yüzyılda İngiliz seyahatleri 
önemli bir gelişme göstermiştir. İngiltere’den Avrupa kıtasına yapılan seyahatler, “Grand 
Tour” yani Büyük Tur’u başlatmıştır. Bu tur, soylu ve zengin aristokratların eğitimleri için 
Avrupa kıtasının önemli şehirlerine yaptıkları, üç yıl süren bir gezidir. 17. yüzyılda Fransız 
ve İngiliz kökenli elçi, seyyah ve yazarların hatıraları, turizmle ilgili literatürün temelini 
oluşturmuştur (Tetik, 2006: 4).

Ondokuzuncu yüzyılda turistik amaçlı organize turlar, önce İngiltere’de ortaya çık-
mış daha sonra Batı Avrupa’da endüstri devrimiyle birlikte onsekizinci yüzyılın ikinci 
yarısında gerçekleştirilmiştir. Böylece turizm hareketlerinde de değişiklikler yaşanmıştır. 
Thomas Cook’un belli bir grubu, konaklama ve taşıma hizmetlerini de sunarak, gezdir-
mesi bugünkü anlamda organize turların başlangıcı olarak kabul edilmektedir. Düzenli 
olarak tur düzenleyen ilk seyahat acentası Thomas Cook’tur (Hacıoğlu, 2000: 3). Thomas 
Cook’un buharlı trenle Leicester’dan Loughborough’a düzenlediği ilk organize tur tarihsel 
süreçte turizm açısından önemli bir gelişme olarak karşımıza çıkmaktadır. 

Dünyadaki değişim yirminci yüzyılda -özellikle İkinci Dünya Savaşı’ndan sonra- her 
zamankinden hızlı olmuştur. 1940’lardan beri yaşanan değişim yirmibirinci yüzyıla giril-
diğinde hızını artırarak devam etmektedir. Diğer bütün etkenlerden farklı olarak günlük 
yaşamı bu denli hızlı değiştiren kuvvet, teknolojidir (Angelo ve Vladimir, 1994). Teknolo-

Şekil 1.1

Turizmin Yapısı

Kaynak: Sezgin ve 
Yolal, 2012: 74
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jik gelişme dünyanın büyük bir bölümünü etkileyerek önce tarımsal toplumdan endüstri 
toplumuna, yirminci yüzyılın ikinci yarısından sonra da bilgi toplumuna geçişi hızlandır-
mıştır. Teknoloji insanlara daha hızlı ve ucuz seyahat olanakları, daha işlevsel eşyalar ve 
anında iletişim sağlamıştır.

Teknoloji ile birlikte turizmde de yeni gelişmeler yaşanmıştır. 1950’li yıllara rastlayan ilk 
charter seferleri ile ‘paket tur’ kavramı ortaya çıkmış ve daha organize hâle gelmiştir. Yine 
bu aşamada hava yolu, konaklama, tur operatörü ve acenta gibi turizmle ilgili işletmeler ara-
sındaki iletişim hızlanmış ve seyahat etmek eskiye oranla daha kolaylaşmış ve ucuzlamıştır.

1980’li yıllara kadar devam eden bu süreç içinde, turizm çok ürünlü bir endüstri yerine 
birbirine bağımlı ve ayrılmaz parçalardan oluşan bir bütün olarak yapılanmıştır. Ulaşım 
ve tarım gibi daha homojen endüstrilere göre turizm daha heterojen ve farklı iş alanlarına 
yayılmış bir özellik göstermektedir. Ancak özellikle 1980’lerden itibaren kurumsallaşan ve 
bütünleşen turizm işletmeleri sayesinde turizm ürünleri hâlka kolaylıkla ulaştırılabilmiş-
tir.  Farklı işkollarından oluşması ve turizmin tanımlamasının net yapılamayışı nedeniyle 
turizm kuruluşları ve birlikleri tarafından, turizm dünyanın en büyük endüstrilerinden 
biri olarak varsayılmaktadır. Örneğin, Birleşmiş Milletler’e bağlı WTO’ya (World Tou-
rism Organization-Dünya Turizm Örgütü) göre turizm dünyanın en büyük endüstrisi-
dir (Lundberg vd., 1995). Yine Brüksel merkezli WTTC’nin (World Travel and Tourism 
Council-Dünya Seyahat ve Turizm Konseyi) turizm ile ilgili bütün sektörleri ve büyük 
uluslararası kuruluşları kapsayan araştırmasına göre, 2015 yılında seyahat ve turizm har-
camaları yaklaşık 7.6 trilyon dolar düzeyinde olup bu da dünya ekonomisinin yaklaşık 
%10’u anlamına gelmektedir. WTTC’ye göre turizm; tüm dünyada otomotiv, finans ve 
sağlık hizmetleri gibi çok önemli endüstrilerden daha hızlı gelişmektedir. Aynı araştırma 
dünya genelinde 277 milyon kişinin turizm endüstrisinde çalıştığını bildirmektedir. Yine 
WTTC’ye göre 1950’lerde 25 milyon kişi, 1993’de 500 milyon kişi olan uluslararası turist 
sayısı, 2015’te 1 milyar 140 milyon kişiye ulaşmıştır. Günümüzde giderek daha fazla sayıda 
ülkede, daha fazla insan turizm olayına katılmaktadır.

Dünya nüfusu 7,3 milyarı aşmıştır (Birleşmiş Milletler, 2015) ve nüfus artışı oransal 
olarak azalsa da artmaktadır. Nüfus artış hızının azalması ile birlikte yaşlı insan sayısı da 
artmaktadır. Bu durum, artan refah düzeyi ile birlikte daha fazla seyahat eden insan anla-
mına gelmektedir (Angelo ve Vladimir, 1994). 

Uluslararası alanda dikkat çekici bir diğer gelişme de son yıllarda görülen politik de-
ğişimlerdir. Sovyetler Birliği’nin dağılması ile SSCB’ye bağlı ülkelerin pek çoğu pazar eko-
nomisine geçmişlerdir. Balkanlardaki sınırlar değişmiş ve yeni ülkeler oluşmuştur. 1990 
yılında Doğu ve Batı Almanya’nın birleşmesi sonucunda bu ülkeden yurt dışına seyahatler 
artmıştır. Almanya, Avrupa’da sürekli en fazla turist gönderen ülke konumundadır.

Turizm endüstrisindeki gelişmeleri etkileyen diğer bir etken ekonomik dengelerdir. Dün-
yanın tek süper gücü olan ABD, Avrupa Birliği’nin, Çin’in ve Japonya’nın rekabeti ile karşı 
karşıyadır. AB’de ise tek ülke olma yolunda önemli adımlar atılmış; üye ülke vatandaşları ül-
keler arası yolculukları adeta şehirler arası yolculuğa dönüştürmüşlerdir. Para birimi ile ilgili 
konularda ise önce AB üyesi ülkeler arasında kur politikaları düzenlenmiş daha sonra da tek 
ülke hedefinin temel konularından biri olan avro (Avrupa Ortak Para Birimi) süreci başlatıl-
mıştır. Sonuç olarak,  bu uygulamalarla daha çok sayıda Avrupalı seyahat etmeye başlamıştır.

Tablo 1.1’de turizm endüstrisi açısından tarihsel süreçte yaşanan gelişmeler aktarılmıştır. 
 

www2.unwto.org

Tarihsel süreçte turizm hareketlerine bakıldığında insanlar hangi amaçla seyahat et-
mişlerdir. Tartışınız. 1
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Tarih Öncesi Çağlar Macera arayışı ve merak sebebiyle
gerçekleştirilen seyahatler

M.Ö. 1760-M.Ö. 1027 Uzak Doğuda ticaret yollarının kurulmasıyla başlayan seyahatler

M.Ö. 500-M.S. 300 Romalıların yollar ve hanlar inşa etmesi ile ticari amaçlarla ve ilk 
defa zevk için seyahat edilmesi

M.S. 1275-M.S. 1295 Marco Polo’nun Uzak Doğu seyahati ile ticaret ve seyahate artan 
ilgi

M.S. 1613-M.S. 1785 Grand Tour (Büyük Tur) döneminde seyahat etmenin zenginlik 
göstergesi olması ve kültürel merakla gerçekleşen seyahatler

18. – 19. Yüzyıllar
Sanayi Devrimi ile teknolojik gelişmelerin artması, seyahat ve 
ticaretin kolaylaşması ve artan maddi olanakların seyahati hem 

bir zorunluluk hem de boş zaman aktivitesi hâline getirmesi

1841 Thomas Cook’un İngiltere’de düzenlediği grup hâlinde yapılan 
ilk tur

1903 Wright Kardeşler’in uçak dönemini başlatması ve başarılı uçuşun 
gerçekleşmesi

1913 Westinghouse Şirketi’nin işçilerini ücretsiz tatile göndermesi

1914 Henry Ford’un T Modeli araçları için seri üretime geçmesi

1919 İlk tarifeli uçak yolculuğunun Londra-Paris hattında gerçekleş-
mesi

1945
II. Dünya Savaşı’nın ardından ortaya çıkan ekonomik rahatlama 
sayesinde milyonlarca insanın iş ve dinlenme için seyahate ayı-

rabileceği zaman ve paraya sahip olması

1950 Diners Club tarafından ilk kredi kartının üretilmesi

1952 Londra-Johannesburg hattında uçuşların başlaması

1978 Hava yolu işletmeleri arasında artan rekabetin fiyatları düşürmesi

2001
20 milyon dolar ödeyerek Uluslararası Uzay İstasyonu’na 8 gün-
lük bir ziyaret gerçekleştiren Dennis Tito ile uzay turizminin baş-

laması

2002
Avrupa Birliği ülkelerinde avro para biriminin kullanılmaya baş-
laması ve AB üyesi ülkeler arasında serbest dolaşıma izin veril-

mesi

Endüstriyel Turizm
Turizm, endüstri olarak adlandırılmakla birlikte, bazı özellikleri itibarıyla diğer sanayi 
dallarından ayrılmaktadır. Bunlardan en önemli ikisi, hedef pazar ve tüketici davranışları-
dır (Seaton ve Bennett, 1996). Turizm endüstrisi dünyadaki en gelişmiş endüstrilerden bir 
tanesidir (Kraftchick vd., 2014). Birçok gelişmiş sanayi ülkesinde hizmetler sektörünün 
diğer sektörlerin toplamından fazla olduğu ve bir ülkede hizmetler sektörünün ağırlığı-
nın gelişmişlik ölçütü olduğu düşünüldüğünde, bu alanın ülkeler için ifade ettiği anlam 
daha açık bir şekilde anlaşılabilir (İçöz, 1998: 20). Turizm endüstrisi hizmet endüstrileri 
arasında yer almaktadır, dinamik bir yapıya sahiptir ve farklı endüstrilerle yoğun ilişki 
içerisindedir (Yılmaz Akın, 2012: 3). 

Tablo 1.1
Turizm Endüstrisinin 
Gelişim Aşamaları

Kaynak: Cook vd. 2010: 
9 ’dan uyarlanmıştır.
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Turizmin çok alanlı ve çok uluslu bir endüstri hâlini alma sürecinde turizm ana başlığı 
altında sınıflandırılabilecek temel iş kolları şunlardır:

•	 konaklama sektörü,
•	 havayolları,
•	 feribot ve kruvaziyer şirketleri,
•	 yeme-içme işletmeleri,
•	 seyahat acentaları ve tur operatörleri,
•	 turistik eşya satıcıları ve
•	 araba kiralama şirketleri.
Turizm açısından yukarıda belirtilen iş kollarının her birinin ortak belirleyicisi, hiz-

metin verildiği yerin hizmeti alan kişinin yaşadığı ve çalıştığı yerden uzak olmasıdır (Sea-
ton ve Bennett, 1996). Bu ortak belirleyici pek çok kişi tarafından kabul edilse de gerçekte 
oteller, ulaşım işletmeleri, lokantalar ve turizmle ilgili diğer kuruluşların hizmetleri, bu-
lundukları bölge insanları tarafından da kullanılmaktadır. Şekil 1.2’de turizm endüstrisi-
nin çevresiyle birlikte yapısı gösterilmiştir.

Turizmle ilgili kuruluşlar ve birlikler, diğer bazı endüstriyel ürün dallarını kendi tu-
rizm tanımlarına kısmen de olsa katmışlardır. Ürünleri hava taşımacılığında, kara taşıma-
cılığında ve gezi amaçlı seyahatlerde kullanılan petrol endüstrisi bu duruma bir örnek ola-
rak verilebilir. 1920’li ve 1930’lu yıllarda Shell ve Esso gibi petrol işletmeleri ile Goodyear 
ve Dunlop gibi lastik firmaları, gezi rehberlerini ve haritalarını promosyon olarak sunup 
insanları uzun seyahatlere çıkmaya özendirmişlerdir. 

Turizmin endüstri olarak değerlendirilmesinde sorun yaratan iki önemli etken vardır. 
Bunlardan birincisi, endüstri kavramının daha çok üretim ve ürün temelli alanlarla ilgili 
olması; dolayısıyla hizmet üretiminden çok mal üretimi ile özdeşleştirilmesidir. Sorun ya-
ratan ikinci etken ise endüstri kavramının genellikle otomotiv ve elektronik endüstrilerin-
de olduğu gibi tek merkezli ve homojen özellikler göstermesidir. 

Şekil 1.2

Turizm Endüstrisi

Kaynak: Page, 2003: 
23’den uyarlanmıştır.
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Yukarıda belirtilen iki etken gözönüne alındığında turizm birtakım farklılıklar göster-
mektedir. Birinci etken ile ilgili olarak, turizm mal üretiminden çok hizmet üreten iş kol-
larını bünyesinde barındırmaktadır. İkinci etken ile ilgili olarak ise, aslında tek başlarına 
hepsi birer ayrı sektör hatta bir kısmı endüstri olarak değerlendirilebilecek (ulaştırma gibi) 
ekonomik etkinliklerin, söz konusu faaliyetler turizm ile ilgili olduğunda bir çatı altında 
değerlendirilmeleri ve heterojen özellik göstermeleridir. Kısaca, tek başlarına ele alındık-
larında birbirlerine çıktı vermek gibi zorunlulukları bulunmayan, birbirleri ile doğrudan 
bağlantılı çalışmak durumunda olmayan farklı sektörler, turizm içinde özellikle ana ürünün 
‘paket tur’ olması hâlinde hammadde ya da ürün bileşeni üreticisi veya toptancı ve peraken-
deci durumuna gelirler. Buradan çıkarılabilecek sonuç, turizmin endüstri olarak anılması-
nın organize paket turlar ile ilgili olmasıdır. Diğer bir sonuç ise, homojenlik söz konusu ise 
ana/nihai ürün olan paket turun, ona girdi sağlayan konaklama, ulaştırma ve yeme-içme 
gibi işletmelerin ürünlerinin de ‘hammadde ya da ürün bileşeni’ olarak kabul edilmesidir.

Kitle turizminin başlangıcı turizmin hangi aşamaya gelmesini sağlamıştır? Tartışınız.

Turizmin endüstri olarak adlandırılması organize paket turlarla ilgilidir. Turizmin tedarik-
çileri tek başlarına değerlendirildiklerinde birbirlerine çıktı vermek zorunda değillerdir. 

HİZMET ENDÜSTRİLERİ VE TURİZM
Turizmin ürüne dayalı endüstrilerden belirli özellikleri nedeniyle ayrıldığı üzerinde daha 
önce durulmuştu. Yönetim ve operasyon düzeyinde hizmet yoğun bir endüstri olan tu-
rizm, bazı alanlarda diğer hizmet endüstrilerinden de farklılıklar göstermektedir.

Birçok ürün tüketicinin ayrıntılı incelemesi yapıldıktan, pazar ve çevre koşulları ince-
lendikten sonra pazara sunulur. Turistik ürünün pazarlamasında ağırlık, turistik ürünün 
oluşturulduğu ve sunulduğu turist çeken ülke özeliklerindedir. Örneğin, finans ve iletişim 
gibi alanlarda önce tüketici ihtiyaçları ve beklentilerinin neler olabileceği saptanır. Daha 
sonra da tüketici beklenti ve ihtiyaçlarına yönelik tasarımlar gerçekleştirilir. Turizmde ise 
genellikle standart bir ürün olan paket tur vardır ve bu ürünle kimlerin ilgileneceği ile 
kimlerin satın alacağı üzerinde durulur. Turizm endüstrisinin çokuluslulaşması ile yatay, 
dikey ve karma birleşmeler bir yana bırakılırsa bu durum sadece destinasyon olan ülke 
ya da bölgeleri ilgilendirir. Destinasyon pazarlaması tüketici talebi üzerine kurulu olmak 
yerine ürünün tanıtımı üzerine kuruludur. Türkiye, Portekiz ve Tayland gibi turist çeken 
ülkelerde turizmin gelişmesi, önce ülkesel boyutta alınan kararlar sonucunda ve sonra da 
yoğun bir tanıtım kampanyası ile gerçekleşmiştir (Seaton ve Bennett, 1996).

Turizm ürünü, birkaç parçanın bir araya getirilmesi ve bu sırada birkaç üreticinin bir-
likte çalışması ile oluşan bütünleşmiş bir üründür. Bir paket turu oluşturan girdiler, en 
azından tur operatörü, konaklama işletmesi ve ulaşım işletmesinin birlikte çalışmasını 
gerektirir. Dolayısıyla ürün kontrolü birden fazla işletmeye yayılmıştır. Bu işletmelerden 
herhangi birinden kaynaklanan bir aksaklık ya da hata diğer işletmeleri de olumsuz etkiler. 
Örneğin konaklama işletmesinde yaşanan bir rezervasyon sorunu ya da ulaşım işletmesin-
de yaşanan bir gecikme, tur operatörüne olumsuz bir biçimde yansır.

Turistik ürünün tüketici tarafından değerlendirilmesi, turizm tüketiminin yaşandığı 
sırada ve sonrasında yapılır. Tamire verilen bir otomobilin onarılıp onarılmaması ya da 
bankadan istenilen kredinin verilip verilmemesi, ilgili kurumlara yönelik değerlendirmeyi 
kolay kılar. Oysa turizmle ilgili yapılacak bir değerlendirme, ürünün edinilmesinden önce, 
ürünün edinilmesi sırasında ve sonrasında yapılacağından bu kadar net ve kolay değildir.

Turist, satın alma öncesinde görmediği, denemediği ve önceden değerlendiremeyeceği 
bir ürün satın alır. Üründen memnun kalınmadığı durumda fazladan alınabilecek tatil 
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izni, fazladan ödenebilecek para ya da ürünün iade edilmesi pek mümkün değildir. Do-
layısıyla risk düzeyinin yüksek olduğu turizm endüstrisinde tüketiciye güven vermenin 
önemi ortadadır. Tüketici önceden denemediği, elle tutulmaz bir ürün satın aldığı için 
risk altına girer.

Turizmde kişisel hayallerin gerçeğe dönüştürülmesi söz konusudur. Turizmde hizmet 
ve ürün sunanlar bu hayallerin neler olabileceği üzerinde durarak tanıtım çalışmalarına 
yön verirler.

 Savaş, terör, doğal afetler, salgın hastalıklar ve ekonomik dalgalanmalar gibi etkenler 
özellikle çekim ülkelerinin pazar paylarını olumsuz etkilerler. Bu tür felaketler önceden 
bilinemeyişleri ve önlenemeyişleri özellikleri ile benzerdirler (Faulkner, 2001).  Bu gibi 
etkenlerin zararlarını en az düzeye indirebilmek için turizmde hizmet ve ürün sunanlar 
ile diğer turizm ilgililerinin kriz yönetimi uygulaması, ürün yenilemesi, fiyat indirimleri 
ve hazırda bulunan tanıtım programları olmalıdır.  

Turizm endüstrisinde savaş, terör, doğal afetler vb. durumların etkilerini en aza indirmek 
için uygulanan eylemlere tarihsel süreçten bir örnek veriniz.

TURİSTİK ÜRÜNÜN ÖZELLİKLERİ
Özellikle 1960’lardan sonra gelişen paket tur ile birlikte turistik ürünler organize olarak 
bir araya getirilmiş ve ürün standartlaşması sağlanabilmiştir. Paket turun olmadığı bir 
turizm endüstrisinden söz etmek mümkün değildir. Bu nedenle, nihai turistik ürün paket 
turdur. Endüstrileri, geliştirilen, üretilen ve yetiştirilen olarak satıcı açısından; tüketilen ve 
kullanılan olarak da alıcı açısından ürün, hizmet ya da her ikisini birlikte üretirler (Burke 
ve Resnick, 2000). Birçok endüstri dalında sadece ürün ya da sadece hizmet üretilmektey-
ken turizm endüstrisinde aynı anda hem ürün hem de hizmet üretilir.

Büyük çoğunluğu hizmet endüstrileri ile ilgili olan turistik ürünün özelliklerini bir 
araya toplamak gerekirse; heterojenlik, görülmezlik, bozulabilirlik, dönemsellik, denklik, 
benzersizlik, bütünsellik ve eşzamanlılık olarak sıralamak mümkündür.

Heterojenlik Özelliği: Ürüne dayalı endüstriler ile hizmete dayalı turizm arasındaki 
önemli bir fark, diğer endüstrilerin homojen özellik göstermesidir. Otomobili olmayan bir 
kişi; lastik almaya, oto cilası bulundurmaya ya da oto tamircisine gitmeye gerek duymaz. 
Oysa turizm endüstrisinde nihai ürün olan paket tur satın almadan hava yolu seyahati-
ne çıkılabilir, otelde konaklanabilir ve müze-ören yerleri gezilebilir. Diğer bazı endüstri-
lerde yan ürünler ve ürün bileşenleri, nihai ürün olmadan anlam taşımaz. Turizmde ise 
nihai ürün olan paket tur, sonradan geliştirilen bir üründür. Hediyelik eşya satışlarının 
standartlaşması, otel-havaalanı transferleri, gruplar hâlinde müze-ören yeri ziyaretleri ve 
charter uçak taşımacılığı paket turun geliştirilmesi ile ortaya çıkan etkinliklerdir. Ancak 
paket turun en önemli bileşenleri olan otel yatağı ve uçak koltuğu, paket tur ortaya çıkma-
dan önce de var olan ve kendi başlarına da tüketilen ürünlerdir. 

Görülmezlik Özelliği: Endüstriyel ürünlerin birçoğu görülebilir özellikler taşımakta-
dır. Bu ürünlerin belirli ağırlıkları ve hacimleri vardır. Turistik ürün ise görülmezlik özel-
liği taşır. Herhangi bir uçuş deneyimi, otelde yapılan bir konaklama, bir müzeyi ziyaret 
etme gibi eylemler turistik ürünün içerdiği faaliyetlerdir (Burke ve Resnick, 2000). Uçak 
koltuğu ve otel yatağı gibi görülebilir olan maddi ürünler turistin talep ettiği ürünler de-
ğildir. Bunlar, talep edilen turistik ürünün elde edilmesini ve tüketilmesini sağlayan ürün 
bileşenleridir ve sahiplikleri turistin bu ürünleri tüketmesi ile değişmez.

Özet olarak, turistik ürün, satın alanlar tarafından tüketilmedikçe, görülmeyen ve gö-
rülmeden satın alınması gereken bir özellik taşır (Yale, 1995). Bu zorluğun üstesinden 
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gelmek için, ürünü yazılı ve görsel bilgilerle tanıtan tur broşürleri hazırlanır. Tüketici alış-
veriş kararını, broşürlerdeki bilgiler doğrultusunda ve tur operatörleri ile seyahat acenta-
larının tavsiyelerine göre verir.

Bozulabilirlik (Saklanamazlık) Özelliği: Saklanamazlık, turistik ürünün önemli özel-
liklerinden biridir. Turistik ürün genellikle üretildiği anda tüketilmesi gereken bir yapıda-
dır. Herhangi bir uçağın bir seferde satılamayan koltuğunun ya da bir otelin satılamayan 
yatağının ilgili sefer ve gece göz önüne alındığında telafisi mümkün değildir.

Ana ürün paket tur sözkonusu olduğunda koltuklarının bir bölümü boş olan uçak se-
feri nedeni ile tur operatörleri gelir kaybına uğrarler. Bu durum süpermarketlerde satılan 
ürünlerin son kullanma tarihlerinin geçmesi ile benzerdir. Süpermarketlerdeki ‘indirimli 
satış rafı’ örneğinde olduğu gibi tur operatörlerinin gerçekleştirdiği ‘son dakika’ satışları 
da zararı en aza indirebilmek amacıyla uygulanan bir yöntemdir (Yale, 1995).  Bozulabi-
lirlik tehlikesine karşı üreticilerin aldığı önlemlerin başında overbooking (kapasite fazlası 
rezervasyon) gelmektedir. Bu yöntemle konaklama işletmeleri ve havayolları, kapasitele-
rinin üstünde rezervasyon yapmakta ve olası bir rezervasyon iptali durumunda açıklarını 
fazladan rezervasyonlarla telafi etmektedirler (Burke ve Resnick, 2000). Ancak overboo-
king uygulaması, rezervasyonlu müşterilerin tamamının gelmesi durumunda işletmeleri 
zor durumda bırakan ve imajlarını olumsuz etkileyen bir yöntemdir. 

Dönemsellik Özelliği: Birçok turistik ürün dönemsel nitelik gösterir. Turistik ürün-
lerin büyük bir bölümü belirli dönemlerde talep edilir. Yılın belirli bir bölümünde tu-
ristik ürüne talep olabileceği gibi haftanın, hatta günün belirli bölümlerinde de talep ar-
tabilmektedir. Örneğin, Cuma ve Pazartesi günlerine olan uçuş talepleri diğer günlere 
göre daha fazladır. Çünkü özellikle iş seyahatine çıkan insanlar hafta sonlarını evlerinde 
geçirmek isterler. Benzer olarak, günün erken saatlerindeki ve öğleden sonraki uçuşlara 
olan talep de diğer saatlere göre daha yoğundur. Bunun nedeni ise insanların evlerine gün 
ışığında varabilme istekleridir. Sömestir ve yıl sonu tatilleri ile bayram tatilleri de turistik 
ürünlere olan talebi artırır. 

Turistik ürünün dönemsellik özelliğini azaltmak ve turizm talebini daha geniş zamana 
yayabilmek amacıyla alınan bazı önlemler vardır. İlk akla gelen yöntem düşük sezonlarda 
fiyat indirimine gidilmesidir. Bazı hava yolu işletmeleri hafta sonu seferlerinde ve gece 
uçuşlarında (red - eye uçuşlar) indirim yaparlar. Yine bazı kıyı otelleri de kışın fiyat in-
dirimleri uygularlar. Bir başka önlem olarak, özellikle konaklama işletmeleri, düşük se-
zonlarda çalışan sayısını azaltırlar ve tesislerinin belirli bir bölümünü hizmete kapatırlar.

Denklik Özelliği: Özellikle ulaşımla ilgili bazı turistik ürünler birbirleriyle benzerlik 
gösterir. Aynı firmanın ürettiği uçaklara sahip olan ve benzer destinasyonlara sefer düzen-
leyen iki hava yolu işletmesi, birbirlerine rakip olmanın yanında denk ürünleri sunmakta-
dırlar. Standart olarak inşa edilen otel ve tatil köyleri için de benzer durum söz konusudur.

Turistik ürün/hizmet sunan işletmeler, son yıllarda ürün benzerliği sorununu, ürün-
lerin kalitesini yükselterek giderme yoluna gitmişlerdir. Böylece gerçekte rakiplerininkine 
benzer olan ürünlerini farklıymış gibi tanıtabilmişlerdir.

Turizmde hizmet ve ürün sunanlar, ‘marka imajı’ oluşturma yoluyla da denklik soru-
nunu gidermeye çalışırlar. Ayrıca tüketicilerin kendilerinden alış-veriş yapmayı sürdür-
meleri amacıyla bazı işletmeler ‘özendirici programlar’ uygularlar. Özendirici program-
ların uygulanışında son yıllarda yaygın olarak kullanılan ‘itme ve çekme’ stratejilerinden 
yararlanılır (Lazer ve Layton, 1999).

Turizm endüstrisinde ‘itme stratejisi’ turistik ürünü pazarlayan seyahat acentası gibi 
işletmeleri teşvik etmek için uygulanır. İtme stratejisini uygulayanlar belirli bir tür turistik 
ürün arz eden, hava yolu işletmesi, konaklama işletmesi ve tur operatörü gibi üreticilerdir. 
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Turistik ürün arz edenler, daha fazla satış yapmak için bazı dönemlerde acenta komis-
yonlarını artırırlar. Ayrıca tur operatörleri, acentaların gerçekleştirdiği belirli sayıda tur 
satışına bir ücretsiz tur vermek (20 tur satışı karşılığında 1 ücretsiz tur gibi), hava yolu 
işletmeleri de belirli sayıda uçak bileti satışına gidiş-dönüş uçak bileti vermek gibi yön-
temler kullanırlar.

Turizm endüstrisinde kullanılan ‘çekme stratejisi’ ise tüketiciye ve turist gönderen ül-
kelerdeki tur operatörlerine yöneliktir. Turizm işletmeleri, tüketiciyi çekebilmek amacıyla 
yazılı ve görsel basına reklam verirler. Bu tür çekme stratejileri turizm işletmeleri dışında 
destinasyon ülkelerinin turizm bakanlıkları ya da diğer turizm örgütleri ve kuruluşları 
tarafından da uygulanır. Ayrıca bu tür örgüt, kurum ve kuruluşlar; turist gönderen ülke-
lerdeki tur operatörlerine tanıtım yaparlar ve seminerler düzenlerler.

Benzersizlik Özelliği: Farklı olan pek çok turistik ürün (yer, bina, tarihi eser v.b) tu-
ristleri ilgilendirir ve çeker. Mısır Piramitleri, Topkapı Sarayı, Eyfel Kulesi ve Hyde Park 
gibi özelliği bulunan yerler benzersiz turist çekim öğeleridir. 

Günümüzde standardizasyon her ne kadar önemli bir tüketim tercihi nedeni ise de 
farkı bulunan ve tek olan ürünlere yönelik talep devam etmektedir. Örneğin ürün stan-
dardı ve kalitesi ile belirli bir imajı olan Hilton otelinde konaklamak yerine, aynı bölgede 
bulunan tarihi bir otelde konaklamayı tercih edebilecek birçok turist vardır (İstanbul, Pera 
Palas gibi).

Bütünsellik Özelliği: Turizm endüstrisinde ulaşım, konaklama, yer hizmetleri, din-
lence vb. farklı ürünler birbirinin yerine konulamaz ve art arda tüketilirler (Yarcan, 1994: 
10). İş seyahatine çıkanlar veya tek amaçları istedikleri yere varmak olan gezginler bile 
ulaşım dışında konaklama gibi diğer turistik ürünlerden yararlanırlar. Dolayısıyla satın 
alınan turistik bir ürün, tüketiciyi o ürünün tamamlayıcısı olan bir başka turistik ürünü 
almaya yönlendirir.

Bir hava yolu işletmesi, herhangi bir noktaya olan seferlerini azalttığında ya da tümüy-
le durdurduğunda, bölgede bulunan konaklama işletmeleri ve diğer turizm işletmelerinin 
müşterileri azalır. Dolayısıyla tümüyle birbirinden farklı gibi görünen turistik ürünler, ger-
çekte birbirlerinin tamamlayıcısıdırlar ve ayrılmaz bir bütün oluştururlar (Yarcan, 1994: 10). 

Turistik ürünün bütünselliğini belirleyen bir başka etken, tüketici ile ürün sunan işlet-
me arasındaki ilişkilerdir. Fiziksel bir ürünün (örneğin buzdolabı ya da otomobil) üretim 
aşamasında yer alan teknisyenin olumsuz davranışları, tüketici açısından bir anlam taşı-
maz. Oysa turistik ürünün tüketilmesi sırasında, tüketici ile üretimi geçekleştiren insan-
lar arasındaki yüz yüze ilişki, tüketicinin ürün hakkındaki fikrini olumlu ya da olumsuz 
etkileyebilir. Bu özellik birçok hizmet işletmesinde vardır.

Eşzamanlılık (Eşanlılık) Özelliği: Birçok turistik ürün, aynı yerde ve aynı zamanda 
üretilir ve tüketilir. Görülebilir ürünler ise genellikle farklı yerlerde üretilirler ve farklı 
zamanlarda tüketilirler.  Yine birçok turistik ürün önce satın alınır, daha sonra satın alınan 
ürün eşanlı olarak üretilir ve tüketilir. Oysa görülebilir ürünler genellikle önce üretilir, 
sonra satın alınır ve son olarak tüketilirler.

Turistik ürünün eşanlılık özelliğinin doğurduğu en önemli sonuç, üretici ve tüketici 
arasındaki bağımlılıktır. Üretim ve tüketimin eşanlı olması, tüketimin büyük olasılıkla 
üreticiye ait bir yerde (otel, uçak vb.) gerçekleşmesini zorunlu kılar. Ayrıca eşanlılık özelli-
ği nedeniyle turistik ürün depolanamaz, saklanamaz ve tüketimi başladığı andan itibaren 
durdurulamaz (Yarcan, 1994: 10). 

ENDÜSTRİYEL TURİZMDE NİHAİ ÜRÜN: PAKET TUR
Seyahat acentalarının turistik amaçlarla çeşitli hizmetleri bir araya getirerek belirli tek 
bir destinasyona ya da birden fazla turistik merkeze belirli süreler dâhilinde yaptıkları gi-
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diş-dönüş seyahatleri tur olarak tanımlanmaktadır (Üçöz, 2012). Paket tur ise İngilizce’de 
“Inclusive Tour” ve “Package Tour”, Fransızca’da “Voyage a Forfait” şeklinde ifade edilen 
bir seyahat terimidir. Nelson ve Steward (1989: 4) paket turu, belirli tatil merkezlerinin 
ziyaret edilmesi esnasında, buralara bağlantıyı sağlayan ve bu merkezlerde bulunan üretici 
işletmelerin ürün ve hizmetlerinin (konaklama, ulaştırma, yeme-içme vb.) bir araya geti-
rilmesi ve tek bir fiyata satılan tek bir ürün bileşimi olarak tanımlamaktadırlar. Paket turu 
oluşturan öğeler olarak ulaşım, konaklama, yeme-içme, rehberlik vb. sayılabilir (Peköz ve 
Yarcan, 1998: 23).

Turizm endüstrisinin nihai ürünü sayılan paket tur, diğer endüstriyel ürünlerden bir-
çok alanda ayrılmaktadır. Tüketicinin herhangi bir tur broşürüne bakarken almak istediği 
ürün yalnızca broşürün içinde yer alan bir otel, uçak ya da hepsinin bütünü olan paket 
tur değildir. Tüketicinin beklentisi; o yıl görmek istediği bir ülke, eser ya da yerdir. Bu 
beklentinin nedenleri, tüketicinin ekonomik durumu, gitmek istediği yerin popülerliği ve 
ucuzluğu gibi değişkenlerle ilgili olabilir. Temelde satın alınan ürün gidilecek yer ve orada 
gerçekleştirilen faaliyetlerden alınacak hazdır. Turist bir tatmin, tatil deneyimi beklentisi 
satın alır. Paket tur, bu tatmini elde etmeyi sağlayan en kapsamlı ve somut düzenlemedir. 
Dolayısıyla paket turun turizm endüstrisinin nihai ürünü sayılması, müşterinin bütün 
olarak tatminini sağlayacak bir düzenleme olması ile ilgilidir.

Paket turların hızla geniş kitlelere ulaşması II. Dünya Savaşı sonrasında gerçekleşmiş-
tir. Savaştan sonra kullanılmayan uçakların yalnızca turlar düzenlemek şartıyla hizmete 
sunulması üzerine özel hava yolu işletmeleri kurulmuş, Avrupa’nın kuzeyindeki soğuk 
ülkelerden Güney Avrupa ülkelerine charter uçuşları ile paket turlar düzenlenmiştir 
(Gürdal’dan aktaran Ataberk, 2007: 35). İkinci Dünya Savaşı’nın ardından tüm dünyada 
yaşanan turizm hareketliliği paket turların gelişmesini de etkilemiştir (Karamustafa ve 
Çeşmeci, 2006).

Türkiye’de de artan turizm gelirleri içinde paket turlar önemli bir yer tutmaktadır. 2012 
yılında 29,4 milyar dolar olan turizm gelirinin 6,8 milyar doları paket turlardan elde edil-
miştir (www.turkstat.gov.tr, 2014). Bununla birlikte, 2014 yılı verilerine göre de Türkiye’ye 
gelen yabancı turistlerin yapmış olduğu harcamaların %23,2’si paket turlara aittir ve bu 
oran tüm harcamalar içinde en yüksek paya sahiptir (TURSAB, 2014). Bununla birlikte, 
2001 yılında Türkiye’ye paket turla gelen turistlerin oranı toplam turist sayısının %40’ını 
karşılarken, zaman içinde bu oran %60’lara çıkmıştır (Karamustafa ve Çeşmeci, 2006). 
En son istatistiklere göre ise bu oran %54 seviyesindedir (www.turkstat.gov.tr, 2014). Pa-
ket turların, Türkiye’ye giriş yapan turistlerin yarısından fazlası tarafından tercih edildiği 
görülmektedir.

Paket tur önceden planlanan ulaşım, konaklama, transfer ve diğer turistik hizmetlerin 
bir araya getirilmesiyle oluşturulur (Raikkönen ve Honkanen, 2013). Paket tur ile ilgili 
çalışmalar, tüketicinin bulunduğu yerden, gideceği yere ulaşımında ve gideceği yerde ala-
cağı ürün ve hizmetlerden ibarettir. Bu süreç paket tur dağıtım sistemi olarak Şekil 1.3’ de 
özetlenmiştir.
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Hacıoğlu (1993: 75) paket turlara olan ilgiyi aşağıdaki nedenlere dayandırmaktadır:
•	 Ziyaretçinin daha önce hiç gitmediği bir turistik merkeze tek başına ve kendi 

imkânlarıyla gitmesiyle kıyaslandığında daha güvenilir olması (seyahat acentası 
faktörü),

•	 Katılımcı sayısının fazla olması sebebiyle maliyetin düşmesi ve bunun ucuzluk ola-
rak kişi başı fiyata yansıması,

•	 Hizmetleri ziyaretçinin adına tur operasyonunu yapan işletmenin ayarlamasının 
getirdiği kolaylık,

•	 Yurt dışı turlarda rehber sayesinde dil sorununun ortadan kalkması,
•	 Tur maliyeti önceden hesaplandığından yapılacak harcamaların kesin olarak bilinmesi,
•	 Farklı alternatifler sunulması,
•	 Değişik yerleri gezip görme imkânı.
Çevirgen ve Üngüren (2009: 639) ise yukarıda sıralananlardan farklı olarak:
•	 Acentaların deneyim ve bilgisine olan güven,
•	 Zaman tasarrufu sağlanmasını

paket turun tercih sebebi olarak belirtmişlerdir.

Paket turu oluşturan çok sayıda hizmet söz konusudur. Sizce bu hizmetlerden hangisi paket 
tur içinde kesinlikle yer almalıdır? Tartışınız.

Giderek daha fazla ilgi görmesi nedeniyle, ürün çeşitlendirmesinin görüldüğü paket 
turların türleri Tablo 1.2 ’de aktarılmıştır.

Şekil 1.3

Paket Tur Dağıtım 
Sistemi

Kaynak: (Sezgin, 
2004: 17)

Ürün Oluşturulması

Çekim Ülkesi
Hizmetleri Uluslararası Ulaşım

Paket Tur Turist Gönderen
Ülke Hizmetleri

• Havayolu
  Taşımacılığı

• Yerel Ulaşım
• Konaklama
• Yeme-İçme
• Transfer
• Rehberlik
• Dinlence

Tur Operatörü Seyahat
Acentası

Ürün Pazarlama

Turist

4
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Konaklama Şekline Göre Turlar	 - Tatilci (Sejur) Turları
- Gezginci (Itinerant) Turları

Ekonomik Açıdan Turlar
- Lüks Turlar
- Birinci Sınıf Turlar
- Ekonomik Turlar

Niteliğine Göre Turlar

- Bağımsız (Independent) Turlar
- Gözetimli (Hosted) Turlar
- Eşlikli (Escorted) Turlar
- Rehberli (Guided) Turlar
- Özel Turlar

Uzaklığa Göre Turlar - Yakın Turlar (Ulusal)
- Uzak Turlar (Uluslararası)

Gidilen Yöreye Göre Turlar
- Tek Ülkeye Yönelik Turlar
- Birden Fazla Bölgeye Yönelik Turlar
- Tek Şehre Yönelik Turlar

Amacına Göre Turlar

- Dinlenme Turları
- Gezi Turları
- Öğrenme/Kültür Turları
- Dini ve Etnik Turlar
- Macera Turları
- Ekolojik Turlar
- Spor ve Rekreasyon Turları
- İsteğe Bağlı Turlar
- Özel Gereksinim Turları

						    
Farklı hizmetlerin bir araya getirildiği paket turlar  sayesinde son yıllarda tur operatör-

leri bir destinasyonda yapılacak konaklama yatırımları, araç operasyonları vb. konularda 
belirleyici role sahip olmuşlardır (Bastakis vd., 2004). Tur operatörleri paket turlar yoluy-
la destinasyonlara fayda sağlamaktadırlar. Paket turların düzenlendiği bir destinasyona 
yapılan uçuş sayısının artması, destinasyonun tanıtımı ve pazarlanmasına yapılan katkı 
ve turizm sezonunun uzatılması bu faydalara örnek gösterilebilir (Chen ve Hsu, 2012). 
Bununla birlikte, paket turlar düzenleyen tur operatörleri destinasyonların kalitesinin ge-
liştirilmesine katkı sağlayacak şekilde destinasyon yönetiminden sorumlu mekanizma-
larını harekete geçirmekte ve bir bakıma turizm endüstrisini yönetmektedirler (Trunfio 
vd., 2006).

Son yıllarda Avrupa’daki tur operatörleri kişiye özel, farklı ve esnek bir yapıya sahip 
paket turlar geliştirmişlerdir (Bramwell, 2004). Bu dönemde Asya’da ise tam tersi yönde 
gelişmeler yaşanmış ve artan turizm talebi paket tur pazarının büyümesini sağlamıştır 
(Chen ve Hsu, 2012). Paket turlar sağladıkları ucuz tatil olanaklarıyla orta ve az gelirli 
insanların da ilgisini çekmiş ve turizm faaliyetlerine katılım oranlarını yükseltmiştir (Ala-
eddinoğlu ve Can, 2007: 52). Yukarıda belirtilen nedenlere bağlı olarak, paket turlara olan 
ilginin önümüzdeki yıllarda da devam etmesi beklenmektedir.

Tablo 1.2
Paket Tur Çeşitleri 

Kaynak: Paket Tur 
çeşitleri tablosunun 
oluşturulmasında 
İçöz, (1998); Hacıoğlu, 
(2000); Ahipaşaoğlu, 
(2006) ve Üçöz’ün 
(2012) eserlerinden 
yararlanılmıştır.
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Özet
Tarihi insanlık kadar eski olan seyahat ve turizmle ilgili geliş-
meler yirminci yüzyılda -özellikle İkinci Dünya Savaşı’ndan 
sonra- her zamankinden fazla olmuştur. 1940’lardan beri ya-
şanan değişim yirmibirinci yüzyılın ilk çeyreğinde de hızını 
artırarak devam etmektedir. Diğer bütün etkenlerden farklı 
olarak günlük yaşamı bu denli hızlı değiştiren kuvvet tek-
nolojidir. Teknolojik gelişme dünyanın büyük bir bölümünü 
etkileyerek önce tarımsal toplumdan endüstri toplumuna, 
yirminci yüzyılın ikinci yarısından sonra da bilgi toplumuna 
geçişi hızlandırmıştır. Teknoloji insanlara daha hızlı ve ucuz 
seyahat olanakları, daha işlevsel eşyalar ve anında iletişim 
sağlamıştır.
7,3 milyarı aşan dünya nüfusu her ne kadar artış gösterse de, 
oransal olarak artış hızında düşüş söz konusudur. Nüfus artış 
hızının azalması ile birlikte yaşlı insan sayısı da artmaktadır. 
Çünkü dünyanın pek çok bölgesinde doğum oranlarının 
düştüğü buna koşut olarak da yaşlı nüfusun oranınım arttığı 
gözlemlenmektedir. Bu eğilim artan refah düzeyi ile birlikte 
daha fazla seyahat eden insan anlamına gelmektedir.
20. yüzyılın son çeyreğinde görülen politik değişimler de 
turizm endüstrisinin geleceğinde etkili olmuştur. Sovyetler 
Birliği’nin dağılması ile SSCB’ye bağlı ülkelerin pek çoğu pa-
zar ekonomisine geçmişlerdir. Balkanlardaki sınırlar değiş-
miş ve yeni ülkeler oluşmuştur. 1990 yılında Doğu ve Batı 
Almanya’nın birleşmesi sonucunda bu ülkeden yurtdışına se-
yahatler artmıştır. Almanya, Avrupa’da sürekli en fazla turist 
gönderen ülke konumundadır.  
Turizm endüstrisindeki gelişmeleri etkileyen diğer bir etken 
ekonomik dengelerdir. Dünyanın tek süper gücü olan ABD, 
Avrupa Birliği’nin ve Japonya’nın rekabeti ile karşı karşıyadır. 
AB tek ülke olma yolunda önemli adımlar atmış; örneğin üye 
ülke vatandaşları ülkeler arası yolculukları adeta şehirlerarası 
yolculuğa dönüştürmüşlerdir. Para birimi ile ilgili konularda 
ise önce AB üyesi ülkeler arasında kur politikaları düzenlen-
miş daha sonra da tek ülke hedefinin temel konularından biri 
olan Euro (Avrupa Ortak Para Birimi) süreci başlatılmıştır. 
Sonuç olarak,  bu uygulamalarla daha çok sayıda Avrupalı 
seyahat etmeye başlamıştır.
Her ne kadar endüstri olarak adlandırılsa da turizm, bazı 
özellikleri itibarı ile diğer sanayi dallarından ayrılmaktadır. 
Bunlardan en önemli ikisi; hedef pazar ve tüketici davranış-
larıdır. Turizm endüstrisi dünyadaki en gelişmiş endüstriler-
den bir tanesidir. Birçok gelişmiş sanayi ülkesinde hizmetler 
sektörünün diğer sektörlerin toplamından fazla olduğu ve 
bir ülkede hizmetler sektörünün ağırlığının gelişmişlik ölçü-
tü olduğu düşünüldüğünde bu alanın ülkeler için ifade ettiği 
anlam daha açık bir şekilde anlaşılabilir. Turizm endüstrisi de 

hizmet sektörleri arasında yer almaktadır. Turizm endüstrisi 
dinamik bir yapıya sahiptir ve farklı sektörlerle yoğun ilişki 
içerisindedir.
Paket tur, İngilizce’de “Inclusive Tour” ve “Package Tour”, 
Fransızca’da “Voyage a Forfait” şeklinde ifade edilen bir se-
yahat terimidir. Her hizmetin dâhil olduğu bir paket haline 
getirilmiş turizm ürünüdür. 
Turizm endüstrisinin nihai ürünü sayılan paket tur, diğer 
endüstriyel ürünlerden birçok alanda ayrılmaktadır. Paket 
tur ile ilgili çalışmalar, tüketicinin bulunduğu yerde, gideceği 
yere ulaşımında ve gideceği yerde alacağı ürün ve hizmetler-
den oluşmaktadır. Paket tur önceden planlanan konaklama, 
transfer ve diğer turistik hizmetlerin biraraya getirilmesiyle 
oluşturulur.
Farklı hizmetlerin biraraya getirildiği paket turlar sayesinde 
son yıllarda tur operatörleri bir destinasyonda yapılacak ko-
naklama yatırımları, araç operasyonları vb. konularda belir-
leyici role sahip olmuşlardır. Paket turlar sağladıkları ucuz 
tatil olanaklarıyla orta ve az gelirli insanların da ilgisini çek-
miş ve turizm faaliyetlerine katılım oranlarını yükseltmiştir.
Yukarıda belirtilen sebeplere bağlı olarak, paket turlara olan 
ilginin önümüzdeki yıllarda da devam etmesi beklenmekte-
dir.
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Kendimizi Sınayalım
1.	 Aşağıdakilerden hangisi turizmi diğer sanayi dallarından 
ayıran en önemli iki özelliğidir?

a.	 Hedef pazar ve tüketici davranışları
b.	 Tüketici davranışları ve ürün akışı
c.	 Hedef pazar ve bozulabilirliği
d.	 Heterojenlik ve görülmezliği
e.	 Hizmete dayalı ve eşzamanlı olması

2.	 Aşağıdakilerden hangisi paket turu oluşturan temel gir-
dilerden biridir?

a.	 Konaklama işletmesi
b.	 Seyahat acentası
c.	 Otomobil kiralama işletmesi
d.	 Müze işletmesi
e.	 Rekreasyon işletmesi

3.	 Konaklama işletmelerinin paket tur varolmadan önce de 
hizmet vermesi turistik ürünün aşağıdaki özelliklerden han-
gisi ile ilgilidir?

a.	 Heterojenlik 
b.	 Bütünsellik
c.	 Eşzamanlılık
d.	 Bozulabilirlik
e.	 Denklik özelliği

4.	 Süpermarketlerde satılan ürünlerin son kullanma tarih-
lerinin geçmesi ile benzerlik gösteren turistik ürün özelliği 
aşağıdakilerden hangisidir?

a.	 Bozulabilirlik
b.	 Bütünsellik
c.	 Görülmezlik
d.	 Dönemsellik
e.	 Denklik

5.	 Ürünlerin kalitesini yükselterek olumsuz etkisi gideril-
meye çalışılan özellik aşağıdakilerden hangisidir?

a.	 Denklik
b.	 Bütünsellik
c.	 Görülmezlik
d.	 Bozulabilirlik
e.	 Heterojenlik

6.	 Bir havayolu işletmesi, herhangi bir noktaya olan sefer-
lerini azalttığında ya da tümüyle durdurduğunda, bölgede 
bulunan konaklama işletmelerinin bu durumdan olumsuz 
etkilenmesi turistik ürünün aşağıdaki özelliklerden hangisi 
ile ilgilidir?

a.	 Bütünsellik
b.	 Görülmezlik
c.	 Eşzamanlılık
d.	 Bozulabilirlik
e.	 Denklik

7.	 Bir turistik ürünün tek başına talep yaratabilmesi aşağı-
dakilerden hangisi ile ilgilidir?

a.	 Benzersizlik
b.	 Bütünsellik
c.	 Eşzamanlılık
d.	 Bozulabilirlik
e.	 Denklik

8.	 Havayolu işletmelerinin gece uçuşlarında indirim yap-
maları turistik ürünün hangi özelliği ile ilgilidir?

a.	 Dönemsellik
b.	 Bütünsellik
c.	 Eşzamanlılık
d.	 Bozulabilirlik
e.	 Denklik

9.	 Aşağıdakilerden hangisi çekim ülkesi hizmetleri arasın-
da yer almaz?

a.	 Uluslararası ulaşım
b.	 Konaklama
c.	 Yeme-İçme
d.	 Transfer
e.	 Rehberlik

10. Turist bir tatmin ve tatil deneyimi beklentisi satın alıyor-
sa bu beklentiyi en somut karşılayan turistik ürün aşağıdaki-
lerden hangisidir?

a.	 Paket tur 
b.	 Herşey dahil konaklama
c.	 5 yıldızlı otelde konaklama
d.	 1 haftalık seyahat
e.	 Disneyland gezintisi
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Kendimizi Sınayalım Yanıt Anahtarı
1. a	 Yanıtınız yanlış ise “Giriş” konusunu yeniden göz-

den geçiriniz.
2. a	 Yanıtınız yanlış ise “Hizmet Endüstrileri ve Turizm” 

konusunu yeniden gözden geçiriniz.
3. a	 Yanıtınız yanlış ise “Turistik Ürünün Özellikleri” ko-

nusunu yeniden gözden geçiriniz.
4. a	 Yanıtınız yanlış ise “Turistik Ürünün Özellikleri” ko-

nusunu yeniden gözden geçiriniz.
5. a	 Yanıtınız yanlış ise “Turistik Ürünün Özellikleri” ko-

nusunu yeniden gözden geçiriniz.
6. a	 Yanıtınız yanlış ise “Turistik Ürünün Özellikleri” ko-

nusunu yeniden gözden geçiriniz.
7. a	 Yanıtınız yanlış ise “Turistik Ürünün Özellikleri” ko-

nusunu yeniden gözden geçiriniz.
8. a	 Yanıtınız yanlış ise “Turistik Ürünün Özellikleri” ko-

nusunu yeniden gözden geçiriniz.
9. a	 Yanıtınız yanlış ise “Endüstriyel Turizmde Nihai 

Ürün: Paket Tur” konusunu yeniden gözden geçiriniz.
10. a	 Yanıtınız yanlış ise “Endüstriyel Turizmde Nihai 

Ürün: Paket Tur” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

Sıra Sizde Yanıt Anahtarı
Sıra Sizde 1
İlk kez M.Ö. 7000 yıllarında olimpiyat oyunlarının başlama-
sıyla spor karşılaşmalarına aktif olarak katılmak veya izlemek 
amacıyla turizm hareketleri gerçekleştirilmiştir. Daha sonra 
Romalılar sağlık turizmi kapsamında seyahatlere çıkmışlar-
dır. Orta çağda soylularınn diğer avrupa kentlerini görmek 
için seyahat etmeleri söz konusudur. Ondokuzuncu yüzyıla 
gelindiğinde ise turistik amaçlı organize amaçlı turlar, önce 
İngiltere’de ortaya çıkmış daha sonra Batı Avrupa’da endüstri 
devrimiyle birlikte onsekizinci yüzyılın ikinci yarısında ger-
çekleştirilmiştir.Böylece turizm hareketlerinde de değişik-
likler yaşanmıştır. Günümüzde ise yukarıda belirtilen tüm 
amaçlarla seyahatlerin gerçekleştiğini söyleyebiliriz.

Sıra Sizde 2
Kitle turizminin başlamasıyla birlikte turizmle ilişkili hiz-
metlere olan ihtiyaç artmıştır. Turizm de daha fazla hizmet 
talep edilmesiyle farklı iş kollarından da hizmet alınmaya 
başlanmıştır. Böylece kitle turizmi ile birlikte turizm sektör 
olmaktan çıkmıştır. Kitle turizmi, turizmin endüstrileşme 
aşamasına gelmesinde rol oynamıştır.

Sıra Sizde 3
Hizmet işletmeleri ekonomik, politik ve diğer etkenlere 
karşı hassastır. Diğer hizmet işletmelerine kıyasla turizm 
endüstrisinin dış etkenlere bağımlılığı ve bu etkenlere karşı 
hassaslığı daha fazladır. Savaş, terörizm, doğal afetler, salgın 
hastalıklar ve ekonomik dalgalanmalar gibi etkenler önceden 
bilinemeyişleri ve önlenemeyişleri nedeniyle turizm endüst-
risini olmusuz yönden etkilemektedir. Bu gibi etkenlerin 
zararlarını en az düzeye indirebilmek için turizmde hizmet 
ve ürün sunanlar ile diğer turizm ilgililerinin kriz yönetimi 
uygulaması, ürün yenilemesi, fiyat indirimleri ve hazırda 
bulunan tanıtım programları uygulanabilir. 11 Eylül 2001’de 
Amerika’da gerçekleşen terör saldırısının hemen ardından 
Ulaştırma Güvenliği İdaresi’nin (Transportation Security 
Administration-TSA) kurulmasıyla havayollarında uçuş 
güvenliği sağlanmasına yönelik önemli tedbirler alınmış ve 
turizm endüstrisi için çok önemli olan havayolu ulaşımının 
sonraki dönemde güvenlik açısından sorgulanması büyük 
ölçüde engellenmiştir.

Sıra Sizde 4
Paket turu, belirli tatil merkezlerinin ziyaret edilmesi es-
nasında, buralara bağlantıyı sağlayan ve bu merkezlerde 
bulunan üretici işletmelerin ürün ve hizmetleri meydana 
getirmektedir. Paket turu oluşturan öğeler olarak ulaşım, ko-
naklama, yeme-içme, rehberlik, özel geceler, sigorta vb. sa-
yılabilir. Ancak tüm bu hizmetler içerisinde paket turun en 
önemli iki bileşeni ulaşım ve konaklamadır. Bu iki hizmetin 
varlığı paket turun oluşması için yeterlidir.
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Amaçlarımız

Bu üniteyi tamamladıktan sonra;
Turizm endüstrisinin temel üreticileri olan konaklama ve yeme-içme işletmele-
rini tanımlayabilecek, 
Turizm ulaştırmasının turizmdeki yeri ve önemini açıklayabilecek,
Turizm hizmetlerinin dağıtımı ilkelerini ve turizmde dağıtım sisteminin nasıl 
çalıştığını aktarabilecek, 
Turizm dağıtım sisteminde bütünleşmenin başlıca örneklerini yansıtacak ve 
bütünleşme şekillerini yorumlayabilecek,
Turizme destek veren ulusal ve uluslararası kamu ve özel sektör hizmet örgüt-
lerini listeleyebilecek 
bilgi ve becerilere sahip olabileceksiniz.
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GİRİŞ 
Turizmde üretim ve dağıtım sistemleri birbirinden ayrı düşünülemeyen ve birbirinin ta-
mamlayıcısı olan iki alt sektördür. Turizm endüstrisinin en önemli ürünü kuşkusuz ziyaret-
çilere sunulan hizmetlerdir. Her ne kadar turizmde hizmet dışında satılan çok sayıda somut 
ürün olduğu düşünülse de, ulaştırma ve konaklama gibi iki temel hizmet unsuru neredeyse 
turizm üretiminin gövdesini oluşturur. Bu nedenle, turizmin ürün olarak öznesinin hizmet 
olduğunu varsaymak gerekir. Öte yandan, hiç kuşkusuz hiçbir hizmet, destekleyici somut 
unsurlar olmaksızın düşünülemez. Aynı şekilde turizmde sunulan somut mal niteliğindeki 
ürünlerin de hizmet unsuru olmaksızın satışa sunulması oldukça zordur.

Turizmde sunulan hizmetlerin öznesi ya da özü seyahate çıkan insanların amaç ve 
hedefine göre değişir. Örneğin, tatil ve dinlenme hedefi taşıyan bir ziyaretçi için temel 
ürün hedeflediği destinasyonda konaklama, yeme içme ve eğlence gibi hizmetlerdir. Bu 
durumda ulaştırma hizmeti, turisti ana üründen yararlanacağı yere götürmek şeklindeki 
yardımcı bir hizmet ve ürün olarak kabul edilir. Bu nedenle ulaştırma hizmetinin yarar-
lanma ve kullanım süresi nispeten kısa, ancak konaklama gibi ana hizmetlerden yararlan-
ma süresi oldukça uzundur. 

Öte yandan, bazı durumlarda ulaştırma, konaklama, eğlenme ve yeme-içme hizmetle-
ri iç içe geçer ve ana hizmeti ya da ürünü tespit etmek oldukça zorlaşabilir. Örneğin, uzun 
mesafeli demir yolu seyahatleri ve kruvaziyer gemi seyahatleri her bir üründen yararlan-
ma göstermez. Örneğin 1 haftalık bir seyahat süresinde ulaştırma, konaklama ve yeme-
içme gibi üç temel ürün ve hizmetin kullanım süresi aynıdır ve 1 haftadır. Bu durumda 
ana hizmet ve ürün turun doğrudan kendisidir.

Turizmde üretilen ürünün ağırlıklı olarak hizmet olması, bu ürünlerin tüketim ba-
kımından kişisel bir sahiplik özelliği göstermemesi, turizm ürününden sağlanan yararın 
kullanımdan çok, sadece tüketim şeklinde olması ve bazı yazarların deyimiyle, ürünün 
önemli ölçüde bir tatil ya da “seyahat deneyimi” olarak ortaya çıkmasıdır. Bu durum kuş-
kusuz tüketici algısı bakımından geçerlidir. Üreticilerin temel fonksiyonu ise, turistik tü-
keticilerin bu hizmet ya da mal/hizmet tüketimlerinden aldıkları tatmini yüksek düzeye 
çıkarmak ve en iyi tatil deneyimleri ile evlerine dönmelerini sağlayabilmektir.

Bu bölümde, turizmin temel üreticileri olan konaklama, yeme-içme ve ulaştırma gibi 
üç temel faaliyet alanında yer alan işletmelerin genel bir tanımı yapılarak turizm dağıtım 
sistemi içindeki yerleri ve konumları belirlenecektir. 

Turizmde Üretim ve Dağıtım 
Sistemi
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KONAKLAMA SEKTÖRÜ VE TURİZM İÇİN ÖNEMİ
Konaklama sektörü; yiyecek içecek ve ulaştırma sektörleri ile birlikte turizm sektörünü 
oluşturan en önemli temel hizmet alanları olarak kabul edilmektedir. Özellikle uzun sü-
reli seyahate çıkan insanlar, kendi zevk ve tercihleri ile birlikte seyahat bütçelerinin de 
imkân verdiği ölçülerde değişik standart ve kalitelerde bir konaklama tesisinde kalır ve 
günlük yeme-içme ihtiyacını karşılar. Barınma ve beslenme insanlığın varoluşundan beri 
en temel ihtiyaçlardır ve Abraham Maslow’un da ihtiyaçlar sıralamasında yer verdiği iki 
temel ihtiyaçtır. 

Kuşkusuz günümüz yaşam koşullarında ve ulaşılan refah düzeyindeki konaklama ter-
cihleri eski çağlardan çok farklıdır. Uluslararası seyahatlerde ülkelerin ve bireylerin gelir 
ve kültür düzeyleri bir anlamda konaklama beklentilerini de belirler. Örneğin, üst refah 
düzeyindeki bir batılı birey seçtiği destinasyonda yüksek kalitede otel ya da benzeri tesis 
arayışında iken, daha düşük gelirli bir ülke bireyi daha vasat bir konaklama kalitesine 
kolayca razı olacaktır. 

Öte yandan sadece gelir ve refah düzeyi tatil türü ve konaklama tercihinde her zaman 
belirleyici olmayabilir. Gelir ve refah düzeyleri yüksek standartlı olsa da, örneğin tarih ve 
macera amaçlı seyahatlerde turistler için konaklama tercihleri ikincil derecede önem taşır, 
seyahatin temel amacını oluşturan ziyaret yerleri ya da çekim unsurları birincil derecede 
önemlidir ve bu nedenle bu mekânlarda bulunan vasat konaklamalara bile razı olacaklar-
dır. Aynı şekilde, bazı seyahat türlerinde bazen zorunluluktan bazen de doğal tercih olarak 
çadır ve kamp yerleri bile konaklama amaçlı kullanılabilmektedir. 

Konaklamalar çoğu kez seyahatlerde ikincil ya da türevsel talep özelliği gösterirken, 
yani temel hedefin konaklamanın kendisi olmak yerine diğer seyahat amaçlarına yardımcı 
bir hizmet türü iken, bazı durumlarda da konaklama tesisi ya da bu tesislerin bünyesin-
deki hizmetler de doğrudan doğruya seyahatlerin birincil hedefi olabilmektedir. Örneğin, 
Las Vegas’taki kumarhane otelleri veya toplantı ya da düğün gibi etkinlikler için kullanılan 
otellerde, otelin kendisi doğrudan ya da birincil seyahat amacı olabilmektedir.

Konaklama sektörü yukarıda söz edilen ziyaret amaçlarına bağlı olarak çok değişik tür-
lerde ve hizmet çeşitlerine göre dağılım gösterir. Bunlar genellikle işletmelerin boyutları, 
verdikleri hizmet çeşitleri, bulundukları mekânlar, hizmet verdikleri müşteri türleri, seya-
hate çıkanların amaçları gibi ölçütlere göre farklılıklar göstermektedirler. Örneğin, Batılı 
gelişmiş bir ülkedeki çok yüksek standart ve kalitede 1000 adet ya da daha fazla odaya sahip 
endüstriyel otellerden, Pasifik Okyanusu’ndaki küçük bir adada sadece bungalow denilen 
küçük ahşap kulübelerden oluşan bir tatil köyüne kadar farklı otel türleri bulunmaktadır.

Seyahat sektörünün aracıları olan ve seyahate çıkanlar ile konaklama işletmelerinin 
buluşturulmasında çok önemli bir role sahip olan tur operatörleri ve seyahat acentalarının 
temel işlevi de değişik müşteri grupları ile bu müşteriler için en uygun destinasyonlar ve 
buralardaki konaklama tesisleri arasında en uyumlu bağlantıyı yapmaktır.

Çalışmanın bu bölümünde seyahat aracısı işletmeleri için temel ürün girdisi niteliği 
taşıyan konaklama ve yiyecek içecek sektörü ile ilgili bilgilere yer verilmiştir.

Turizmi oluşturan alt sektörlerin en önemlisi ve en fazla harcama kategorisini oluşturan sek-
törü konaklamadır. Bu sektör aynı zamanda en fazla istihdamı sağlar.

Konaklama Sektörü ve Endüstrisi Kavramı
Konaklama endüstrisi ya da sektörü, insanların kendi konutlarının bulunduğu yer dışın-
da değişik nedenlerle yaptıkları seyahatlerde öncelikle geçici konaklama, daha sonra da 
yeme-içme gibi zorunlu gereksinimlerinin karşılanması için ürün ve hizmet üreten ticari 
nitelikteki işletme faaliyetlerinin yer aldığı (Olalı ve Korzay 1993, 7) ve aynı zamanda ağır-
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lama endüstrisi adı verilen sektördür. Konaklama endüstrisi daha önce de belirtildiği üzere 
farklı ölçütlere göre sınıflandırılabilmektedir. Ancak, seyahat aracıları için öncelikle yasal 
mevzuat bakımından ülkemizdeki sınıflandırmanın bilinmesinde yarar vardır.

Konaklama işletmeleri ülkemizde Kültür ve Turizm Bakanlığı tarafından yürütülen 
“Turizm Yatırım ve İşletmeleri Yönetmeliği”ne göre, asli ve yardımcı konaklama tesisleri 
olmak üzere ikiye ayrılmaktadır. Asli (temel) konaklama tesisleri içerisinde; oteller, motel-
ler, tatil köyleri, pansiyonlar ve kampingler yer alırken apart oteller, ikinci konutlar, oberj-
ler, hosteller, yüzer tesisler, oto karavanlar ve kırsal turizm tesisleri ikincil ya da yardımcı 
konaklama tesislerini oluşturmaktadır. Sıralanan bu konaklama tesisleri içinde en yaygın 
olanlar ve en fazla bilinenler kuşkusuz klasik otellerdir, bu tesisleri otomobil ile seyahat 
edenlere hizmet vermek için tasarlanmış olan moteller, tatil köyleri, pansiyonlar izlemek-
tedir. Daha küçük bir müşteri grubuna hitap eden konaklama tesisleri olarak kırsal tu-
rizm tesisleri, kampingler, oberjler ve hosteller sektörde yer almaktadır. Bu kategorideki 
işletmeler doğrudan konaklama amacı ile kurulmuş profesyonel işletmelerdir ve bunları 
yoğun sezonlarda sektörün amatörleri olarak kullanılabilen ikincil konutlar izlemektedir. 
Bunlara ek olarak, alternatif konaklama birimleri olarak son yıllarda hızlı bir şekilde yay-
gınlaşmaya başlayan normal konutların İnternet ortamında kiralanması ve değişimi de 
sektörü destekleyen konaklama üniteleri olarak yer almaya başlamıştır (homeexchange.
com gibi). Çünkü İnternet, iletişimde bulunmak, satın almak ve satmak konularında çok 
önemli ve yeni bir platform sağlamaktadır.

Konaklama işletmelerinin, boyut bakımından sınıflaması ise genel olarak küçük, orta, 
büyük ve mega oteller olarak yapılmaktadır. Küçük oteller genelde oda sayıları 10-15 ci-
varında olup, müşterilerine çoğunlukla sınırlı hizmet sunan işletmeler olmakla birlikte, 
butik oteller olarak anılan ve genellikle özel bir çevrede kişisel bir tasarım ile ortaya çıkan 
tesisler gibi hizmet kalitesi yüksek işletmeler de olabilir.  Orta boyuttaki oteller, genelde 2 
ya da 3 yıldızlı olarak sınıflandırılmış, orta gelir düzeyindeki ziyaretçilere nispeten makul 
fiyat düzeylerinde hizmet veren işletmeler olup, aynı zamanda bünyelerinde restoran ve 
diğer hizmetleri bulundurabilirler. Büyük oteller ise, çoğunlukla 4 ya da 5 yıldız standardı 
taşıyan ve kaliteli bir otelde bulunması gereken tüm hizmetlerin yer aldığı ve oda sayıları 
genelde 250 – 500 arasında değişebilen otellerdir. Mega Oteller ise 1000 odadan fazla ka-
pasiteye sahip olan ve çoğunlukla popüler destinasyonlarda yer alan ve büyük bir kısmı 
lüks nitelikte konaklama ve diğer hizmetleri sunan otellerdir. Bu kategorideki en büyük 
oteller Las Vegas gibi bir kumar merkezinde yer almaktadır. Bu destinasyondaki en büyük 
otel olan Venetian isimli devasa otelin oda sayısı 7.128 olup 2008 yılında hizmete girmiştir 
(Wikipedia, 2015). Bu arada belirtmek gerekir ki, otellerin hizmet kalitesi genelde otel 
boyutu ile ilgili olmasa da genelde yüksek kaliteli oteller büyük ve mega otel kategorisinde 
yer almaktadır. Ancak, dünya geneline bakıldığında otellerin büyük çoğunluğunun küçük 
ve orta boy otellerden oluştuğunu istatistikler göstermektedir.

Konaklama işletmeleri bulundukları coğrafi konum bakımından da bazı farklılıklar 
gösterirler. Bu sınıflamaya göre oteller; şehir otelleri, havaalanı otelleri, resortlar (tatil köy-
leri), dağ otelleri, kıyı otelleri gibi gruplara da ayrılmaktadır. Bu sınıflama genelde otellerin 
bulundukları konumun gerektirdiği müşteri ihtiyacına göre verilen hizmetin gerektirdiği 
yapılanma ve boyutta olabilmektedir. Örneğin, şehir otelleri farklı boyutlarda olsalar da 
genelde iş amaçlı seyahat yapanlara hizmet vermekle birlikte bulundukları şehri ya da 
şehrin yakınlarını gezme amaçlı ziyaret eden müşterilere de hitap edebilirler. İş amaçlı 
seyahat edenlerin konaklama süresi nispeten kısa iken, ziyaret amaçlı gelenler daha uzun 
süre kalabilmektedirler. Havaalanı otelleri, genelde havaalanı içinde ya da yakınında ko-
numlanmış olup kalış süresi en kısa oteller olarak bilinirler. Çünkü hizmet sunulan ke-
sim çoğunlukla havayolları personeli ile uçak saatini bekleyen yolculardır. Bu nedenle, 
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geceleme ve yeme içme dışında hizmet çeşitlilikleri yoktur. Resort oteller ve kıyı otelleri 
ise klasik tatil anlayışına uygun ve otelin büyüklüğünün gerektirdiği hizmet çeşitlilikleri 
barındıran otellerdir. Bu kategorideki yüksek standartlı oteller genelde ziyaretçilerin tüm 
tatil beklentilerini karşılar. Dağ otelleri ise, çoğunlukla kış turizmine, bazı durumlarda 
da doğa turizmine uygun yapılanmalarda olup, ziyaretçi yoğunluğuna bağlı olarak büyük 
kapasiteli olabilen oteller olarak görülebilirler.

Konaklama sektörü çok sayıda ve değişik tipte tesislerden oluşur. Bu dağılım boyut bakı-
mından küçük butik otellerden binlerce yatağı olan mega otellere, bireysel işletmelerden 
uluslararası otel zincirlerine kadar geniş bir alana yayılmıştır. 

http://www.turob.com/

YİYECEK - İÇECEK ENDÜSTRİSİ
Yiyecek-içecek endüstrisi ya da sektörü seyahat eden insanlar için konaklama ve ulaştırma 
ile birlikte en önemli ve olmazsa olmaz kabul edilen bir hizmet alanıdır. Çünkü insanlar, 
yaşadıkları yerlerde olduğu gibi, ziyaret ettikleri yerlerde de beslenme ihtiyaçlarını en iyi 
ya da en uygun şekilde karşılamak isterler. Bu nedenden dolayı da ziyaret edilen destinas-
yonlardaki en yaygın üç işletme grubundan birisidir.

Yiyecek içecek endüstrisinin tarihi incelendiğinde, eski çağlarda, Mezopotamya’da 
yaşayan insanların bazı yiyecekleri evlerinde pişirmek yerine o devirdeki pazarlardan sa-
tın aldıkları bilinmektedir. Bu geleneğin ise, İspanya yolu ile Araplardan Avrupa’ya yayıl-
dığı belirtilmektedir (Angelo and Vladimir, 1994, ii). Günümüz yiyecek içecek işletme-
lerinin ilk bilinen şekli İngiltere’de 1600’lü yılların ortalarında ortaya çıkan kahve evleri 
(coffeehouse) olarak kabul edilmektedir. Bugünkü anlamı ile ilk yiyecek içecek işletmesi 
ise, 1765 yılında Paris’te açılmıştır. Bu işletme, bir girişimcinin hazırladığı çorbanın o 
zamanki lonca tarafından yiyecek yarışmasına kabul edilmemesi sonucu talep üzerine 
açılan “İlahi Güçlendirici” le restaurant divin adı verilen bir dükkândır. Böylece, artık 
yiyecek içecek işletmelerine restoran adı verilmeye başlanmıştır (Özdoğan, 2007, 43). 

Günümüzde bu sektörü oluşturan işletmelerin çok geniş bir dağılımı ve oldukça fazla 
türü vardır. Bu dağılımda, kişi başına yemeğin 600 ABD dolarına kadar yenilebildiği son 
derece lüks ve yüksek standartlı dünya genelinde ün yapmış restoranlardan (www.sabah.
com.tr), bilinmeyen bölgelerde bilinen menüleri sunan fast-food restoranlara, bunlar-
dan da etnik ve farklı ülke/kültürlere özgü yemekler sunan irili ufaklı restoranlara kadar 
gerek hizmet kalitesi gerekse boyut ve atmosfer bakımından son derece farklı işletme 
türleri görülebilir.

Bu restoranlar mülkiyet bakımından bağımsız sahiplikleri olan bireysel işletmeler şek-
linde olabildiği gibi, on binlerle ifade edilen şube sayısı olan çok uluslu zincir işletmeler 
şeklinde de olabilmektedir. Bunlar arasındaki Subway isimli hızlı yemek işletmesinin dün-
ya genelinde 34.000’e yakın şubesi bulunmaktadır (www.biliste.com. 2015).

Bir yabancı ülke ya da bölgeye seyahat sırasında seyahat işletmeleri kendi müşterile-
ri için yerel turlar düzenlediklerinde gidilen restoranların ya da seyahatlerinde aracılık 
yaptıkları müşterileri yönlendirdikleri veya tavsiye ettikleri restoranların kalitesi ve hiz-
met/menü çeşitliliği bu seyahatleri daha keyifli kılabilecek en önemli unsurlardır. Ayrıca 
bu işletmelerin hijyen koşulları turist sağlığı için de son derece önemlidir. Bu nedenle 
söz konusu işletmelerle iyi bir uyum ve koordinasyon, kaliteli turist deneyimleri için son 
derece önemlidir.
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Turizm endüstrisini oluşturan en önemli üç sektörün endüstri için önemi hangi alanlarda 
ortaya çıkar?

ULAŞTIRMANIN, TAŞIMACILIK VE TURİZM DAĞITIM 
SİSTEMİNDEKİ YERİ 
Ulaştırma genel olarak tüm ekonomik faaliyetlerin gerçekleştirilmesi ve üretilen mal ve 
hizmetlerin ilgili pazarlara ulaştırılmasının yanı sıra, insan dahil üretim girdilerinin üre-
tim yerlerine taşınması bakımındanda yaşamsal öneme sahiptir. Çünkü bir ekonomik fa-
aliyetin son aşamasında ulaşım ya da taşımacılık bulunmadığı takdirde üretime ilişkin 
tüm çabalar boşa gider ya da sonuçsuz kalır. Üretilen malın veya hizmetin tüketiciye ulaş-
tırılmadan hiçbir anlamı ve değeri olamaz ve bu nedenle ulaşım ve taşımacılığın üretime 
yapmış olduğu katma değer çok yüksektir. Turizm için de aynı durum geçerlidir ve her 
ne kadar bu sektörde temel ürün olan hizmet taşınmasa da, hizmetlerin (konaklama gibi) 
ya da çekiciliklerin (doğal kaynaklar gibi) ya da etkinliklerin (kongre gibi) olduğu yere 
insanların ya da ziyaretçilerin taşınması söz konusudur ve aynı şekilde insanlar bu yerlere 
taşınamadığı takdirde turizm hizmeti de anlamsızlaşır. 

Turizmde ulaştırma ya da taşımacılık sisteminde aşağıda belirtilen 3 temel unsur söz 
konusudur; 

•	 Taşınan (yolcu ve eşya)
•	 Alt-Yapı (yol, liman, havaalanı)
•	 Taşıt (ulaştırma aracı)

Yolcu ve Eşyaları
Turizmde ulaştırma yolcu ve eşyaları (bagaj gibi) birlikte taşımayı içerir. Turizm ulaştır-
masında temel hedef ise, en fazla yolcuyu en kısa zamanda, en güvenli ve en ucuz şekilde 
hedeflenen destinasyonlara taşımaktır. Bununla birlikte, bazı ulaştırma araçlarının bizzat 
kendisi destinasyon ya da çekim unsuru olduğu için, bu tip araçlarda hızdan ziyade taşıma 
aracının sunduğu olanaklar, hizmetler ve çekicilikler önem taşır (Page, 1999, 121). Kru-
vaziyer gemiler ve Orient Express ya da Trans-Sibirya gibi bazı uzun mesafeli trenler ya da 
demir yolu yolculukları bunun en iyi örnekleridir. Seyahat işletmeleri ve seyahat aracıları 
açısından yolcu bağlamındaki en önemli konu, hizmet sundukları yolcu ve ulaşım aracı 
bağlantılarını en uyumlu şekilde bir araya getirme beceri ve ustalıklarıdır.
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Resim 2.1

Kruvaziyer Gemi 
Seyahatleri
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Ulaştırma Alt ve Üst Yapısı
Ulaştırmanın temel alt yapısı, ulaştırma türüne bağlı olarak, ulaşım aracının çıkış ve 
varış noktalarındaki alt ve üst yapı olanakları (terminal, hava alanı, istasyon, liman gibi) 
ile bu iki nokta arasında yüzey ulaşımı açısından katedilen kara yolları, demiryolları 
alt yapısı ile hava ve deniz yolları bakımından da izlenen rotalardır. Dolayısıyla turizm 
ulaştırmasının, alt ve üst yapı olanaklarının yeterliği ve fonksiyonunu yeteri kadar ye-
rine getirebilmesi; kullanılan ulaştırma aracının çıkış, mesafe katetme ve varış noktala-
rındaki tesis, teknoloji ve hizmet kalitesine bağlıdır. Örneğin, turist gönderen ülkede, 
transfer noktalarında ve destinasyonlarda yeterli alt ve üst yapı olanakları bulunduğu 
zaman, turistlerin taşınması eksiksiz yerine getirilecek ve ulaştırma hizmetinden bek-
lenen fonksiyon karşılanacaktır. Ulaştırma; alt ve üst yapısı uygun yollar, hava alanları, 
istasyonlar ve limanlarda insanları en az süre bekletecek ve en hızlı şekilde yolcunun 
ilgili ulaşım aracına transferi ve gidilen yerde de en kısa sürede araçtan ayrılmasına 
ilişkin hizmetlerin eksiksiz ve çağdaş olanaklar çerçevesinde gerçekleştirilmesidir. Ulaş-
tırma alt yapı olanakları açısından hava yolları ve deniz yolları diğerlerine göre bazı 
farklılıklar gösterir. Bu iki kategorideki bazı ulaşım araçlarının kapasiteleri ile havaalanı 
ve limanlar arasında uyumsuzluk olabilir ve bu araçlar her yere yanaşamayabilir ya da 
her havaalanına inemeyebilir. Havacılıkta AirBus A380 (853 yolcu) ve Boeing 777 (550 
yolcu) (www.aerospace-technology) gibi dev gövdeli uçaklar ile denizcilikte devasa kru-
vaziyer gemiler bunların en belirgin örnekleridir. Aynı şekilde yüksek hız yapan trenler 
alt yapısı uygun olmayan her hatta çalıştırılamazlar.

Turizmde, genellikle kitlesel ulaşım araçları için alt ve üst yapı olanakları üzerinde 
durulurken, bazı turist grupları bisiklet, motosiklet ve hatta atlarla seyahat etmeyi de ter-
cih edebilirler (atlıturizm.com). Bu nedenle bu kategorideki turistlerin de seyahat ihti-
yaçları göz önünde bulundurularak bazı batı ülkelerinde uygun ulaşım yolları, rotaları ve 
güzergâhları oluşturulmuştur. Örneğin, Almanya’dan başlayan ve 400 kilometre boyunca 
Tuna Nehri’ni izleyen bisiklet rotası bunların en tanınmış olanlarındandır. Ek olarak, bazı 
uzun vadeli seyahatler birden fazla ulaşım aracı gerektirebilir. Örneğin, Baltık ve İskan-
dinav ülkelerine yapılan seyahatlerde önce uçak daha sonra kruvaziyer gemiler ve bazı 
durumlarda da üçüncü bir ulaşım aracı olarak ziyaret edilen destinasyon içinde otobüs ve 
tren ulaşımı da olabilmektedir.

Ulaştırma Aracı (Taşıt)
Günümüzde turizmde kullanılan ulaşım araçlarının oldukça fazla çeşitlilik göstermesine 
karşın, en yaygın olarak kullanılan araç 1,5 - 2 saatin üzerindeki uçuş mesafesi gerek-
tiren destinasyonlar ve uzun mesafeli seyahatler için hava yolu ulaşımıdır. Havayolları 
Tablo 2.1’de de görüleceği üzere, uluslararası seyahatlerin ülkelerin konumuna göre %70 
ile %100’ünü oluşturabilmektedir (Bieger and Wittmer, 2006). Örneğin, Avrupa dışına 
yapılan seyahatlerde hava yolu kullanımının oranı %86 gibi oldukça yüksek bir rakam-
dır (Page, 1999, 131). Hava yolunun yoğun kullanımının temel nedeni kuşkusuz en hızlı 
ulaşım aracı olmasıdır. Diğer araçlarla bazen günler sürebilecek bir yolculuk hava yolu 
ile yalnızca saatler içinde katedilebilmektedir. Günümüzde ulaşımın birim maliyetlerinin 
gittikçe azalması daha geniş kitlelerin bu aracı kullanmasını sağlamıştır. Bu nedenle de 
turizmin kıtalar arası boyutlarda genişlemesinin en önemli aracısı hava yolu ulaşımıdır.



2. Ünite - Turizmde Üretim ve Dağıtım Sistemi 27

Ülke
Hava yolu Ulaşımının 

Uluslararası Turist 
Gelişlerindeki Payı 

(%)

Ülke
Hava yolu Ulaşımının 

Uluslararası Turist 
Gelişlerindeki Payı 

(%)

Japonya 100 Kıbrıs (Güney) 84

Tayvan 100 Hindistan 83

Avustralya 99 Tayland 80

Yeni Zelanda 99 Yunanistan 79

Filipinler 98 Mısır 76

Kore 95 Singapur 74

Dominik Cumhuriyeti 94 Porto Riko 73
	

Daha kısa mesafeli destinasyonlar için bireysel otomobiller ve tur kategorisindeki ge-
zilerde otobüsler, kıta içi ya da ülke içi hızlı seyahatlerde hızlı trenler ve konaklama ve 
yolculuğun bütünleşmiş hâli olarak da kabul edilen. Buna ek olarak beslenme ve eğlence 
gibi hizmetlerin de önemli bir seyahat unsuru olduğu kruvaziyer gemiler ayrı bir müşteri 
grubuna hitap ederler. Bu müşteriler genelde üçüncü yaş kategorisi de denen emekli kesi-
mi ya da zamanı esnek olan diğer yaş kategorilerindeki turistlerdir.

Seyahat aracısı firmalar, bu ulaşım araçlarının tamamı ile çalışırlar. Özel otomobil ula-
şımında ise genelde destinasyon içinde çok sayıda yer gezmeyi isteyen müşteriler için araç 
kiralama sistemi oldukça rağbet görmektedir ve seyahat acentaları bu konuda çok yaygın 
hizmet vermektedirler.

Bu geleneksel ulaşım sistemleri dışında 21. yüzyılın en önemli dönüşümlerinden olan 
uzay seyahatleri için kullanılan uzay mekikleri 2000’li yıllardan itibaren turizme hizmet 
vermeye başlamıştır. Güncel rakamlarla 20 milyon ABD doları düzeyinde olan uzay se-
yahatlerinin fiyatlarının ne kadar zaman içinde ne miktara kadar düşeceği henüz tahmin 
edilememektedir ancak seyahat acentaları için çok kazançlı bir hizmet alanı olacağı açıktır.

Turizm dağıtım sisteminde “ulaştırma” sistemin en yaşamsal unsurunu oluşturur. Çünkü 
ulaştırma olmaksızın dağıtımın yapılması söz konusu olamaz. Ulaştırmanın en önemli aya-
ğını da hava yolu ulaşımı oluşturur. Uluslararası turist taşımacılığında ve özellikle uzun me-
safeli seyahatlerde hava yolu ulaşımının payı %70 ile %100 arasında değişmektedir. Bu da 
hava yolu ulaşımının sektör için ne denli yaşamsal öneme sahip olduğunu göstermektedir.

http://www.space-tourism.com/

Tablo 2.1
Bazı Ülkeler için 
Havayolu Ulaşımının 
Uluslararası Turizm 
Amaçlı Tüm Ulaşım 
Sistemleri İçindeki Payı 
(2000)

Kaynak: Dünya Turizm 
Örgütü, UNWTO, 
Madrid, 2000.

Resim 2.2

Demir yolu 
Ulaştırmasının En 
Modern Şekli
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TURİZM HİZMETLERİNİN DAĞITIMI VE TURİZMDE DAĞITIM 
SİSTEMİ
Turizm sektöründe dağıtım, diğer ürünlerin tersine, tüketiciyi (turisti) mal ve hizmetle-
rin üretildiği yere doğru taşımak olarak tanımlanan bir faaliyettir (Şekil 2.1 ve 2.2). Bu 
nedenle turizmde dağıtım, mevcut bir turistik ürünü tüketicilerin kullanımını sağlamak 
üzere üretim yerine kadar turistlerin getirilmesi için yapılan faaliyetler anlamına gelir. 
Turizmde dağıtım kanalı da, turistik ürünleri kullanma hakları ile birlikte üreticiden tü-
keticiye ulaştırmak için girişilen çabaları düzenleyen işletme içi birimlerin ya da işletme 
dışı pazarlama kurumlarının oluşturduğu bir yapıdır (Tuncer 1986, 37).

Turizmde dağıtım kanallarının temel işlevi, bir ürünün istenen zamanda ve istenen 
yerde elde edilmesi gibi zaman ve mekân faydası sağlamaktır. Dağıtım kanalı bir ürünü 
daha uygun koşullarda sunmak ve kullanmak amacı ile turizm pazarlamacıları ve onların 
potansiyel müşterileri ile işletmeler ve bireyler arasında ortaya çıkan düzenlemedir. Bu 
örgütlenmede ortaya çıkan her bir örgüt ya da birey “dağıtım aracısı” ya da dağıtım kanalı 
üyesi olarak adlandırılır.

Günümüzde milyonlarca turistik tüketici (turist) ve on binlerce turistik işletme vardır. 
Her işletme kendi ürününü müşterilerine doğrudan doğruya pazarlayabilir ya da satabilir, 
ancak bu parasal ve zamansal olarak büyük maliyetlere neden olur. Bu nedenle aracılar, 
alıcı ile üretici arasında bir köprü görevi görerek onları daha düşük maliyetle bir araya 
getirir (İçöz, 2001, 352). 

Şekil 2.1

Endüstriyel Mallar 
ve Turistik Mal ve 
Hizmet Ürünleri 
Akımı

Ürün (Mal)

Mal Dağıtımı

Tüketici

Tüketici (Turist)

İnsan Taşımacılığı

Turizm Ürünü

Resim 2.3

Uzay Turizmi
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Dağıtım kanallarında etkin bir şekilde yer alan aracıların üreticiden tüketiciye doğru 
bilgi akımı sağlamak gibi bir fonksiyonu da vardır. Örneğin, işletmenin konumu, fiyatları, 
rezervasyon sistemleri, mönü tipleri vb. gibi konularda müşterinin almak istediği bilgiler 
aracılar tarafından sağlanır. Ayrıca kişisel satış ya da tanıtım konularında da bu aracı-
lar işletmeye katkıda bulunur. Diğer taraftan, müşteriden işletmeye doğru ödeme ve bilgi 
akımları da yine aracılar sayesinde gerçekleşir. Geleneksel olarak ürün, üreticileri tüketi-
cilerle karşılaştıran belirli sayıdaki aracılar tarafından dağıtılır. Bu aracılar, hem üreticiler-
den büyük miktarlarda mal ve hizmetleri satın alarak zincirin altına doğru küçük miktar-
larda satan toptancılar hem de zincirdeki son halkayı oluşturan ve ürünü bireysel olarak 
satan perakendeciler olabilir. Turizmde dağıtım zincirinin yapısı Şekil 2.2’de gösterilmek-
tedir. Kuşkusuz üreticiler ürünlerini bu zincir doğrultusunda satmak zorunda değillerdir. 
Üreticiler, tüketiciye doğrudan ya da perakendeciler aracılığı ile satış yapmayı seçebilirler, 
böylece aracıların bazılarını ya da tümünü devre dışı bırakabilirler. Toptancılar da bazen 
ürünleri doğrudan tüketiciye satarak perakendecilerden kaçınabilir. Bu seçenekler Şekil 
2.2’de yer almaktadır.

Turizm ürünlerine olan talep, oldukça ge-
niş bir alana yayılmış olan ve çeşitli turistik 
hizmetlerin yoğun pazarlama çabalarıyla kar-
şılanmaktadır. Bununla birlikte, bu hizmetler 
dünyanın en geniş boyutlu ve en hızlı büyüyen 
endüstrisini oluşturmaktadır. Çünkü bu hiz-
metlerin bazıları, turistlerin ihtiyaçlarını kar-
şılamakta ve tatmin etme konusunda oldukça 
önemliyken diğer hizmetler sadece turizmi 
destekleyici bir rol oynamaktadır. Bu nedenle 
de turizm endüstrisinin boyutlarının açıklan-
ması ve sınırlarının belirlenmesi oldukça zor-
dur. Şekil 2.3 endüstrinin çekirdeğini oluşturan 
sektörlerle ilgili analizlere genel bir çerçeve 
sağlamaktadır. Şekil, aynı zamanda seyahat ve 
turizmdeki dağıtım zincirini de göstermekte-
dir. Zincir terimi, ürünü ya da hizmeti üretim 
kaynağından, son tüketiciye ulaştıran sistemin tanımlanmasında kullanılır. Seçenek ola-
rak pazarlama kanalı deyimi de bu sistemi tanımlamada kullanılır. 

Turizmde dağıtım sisteminde dağıtımı yapılan unsur öncelikle insan, daha sonra da eşya-
larıdır. Bu da diğer dağıtım sistemlerine göre çok daha fazla kaliteyi, duyarlılığı ve özenli 
hizmet anlayışını gerektirir. Çünkü ulaşım sırasında oluşan hatalardan doğrudan etkilenen 
insandır. 

Şekil 2.2

Turizm Hizmetlerinde 
Pazarlama Kanalları/
Dağıtım Zinciri

Kaynak: Şekil 
J.Christopher 
Holloway, The 
Business of Tourism, 
Longman Publishing, 
New York, 1998, 
s.68’den yararlanılarak 
düzenlenmiştir.

Üreticiler
(konaklama/ulaşım vb.)

Toptancı
(tur operatörleri)

Perakendeci
(seyahat acentaları)

Müşteri
(turist)
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Turizm endüstrisinde dağıtım sistemi ne anlama gelir ve diğer mal üreten endüstrilerdeki 
dağıtıma göre hangi farklılıkları vardır? 

Seyahat Hizmetleri Dağıtım Sistemleri 
Seyahat hizmetleri dağıtım sistemi içindeki dağıtım kanallarının sayısı otel ve müşterinin 
doğrudan teması niteliğindeki iki elemanlı kanal dışında, 3, 4 ve 5 elemanlı kanal niteli-
ğinde de olabilir. 2.4 no’lu şekil bu seçenekleri ve seyahat acentalarının dağıtım sistemi 
içindeki yerini göstermektedir.

Turizm işletmeleri dağıtım ağı içerisinde hem doğrudan hem de dolaylı dağıtım kanal-
larını müşterilerine ulaşmak için kullanırlar. Doğrudan dağıtım kanalı turizm işletmecisi 
ve konuk olarak iki unsurdan oluşur. Web aracılığı ile rezervasyon ya da satın alma ve 
potansiyel müşterilere gönderilen postalar doğrudan dağıtım kanalına örnek olarak gös-
terilebilir. Doğrudan dağıtımın tam tersine, dolaylı dağıtım içerisinde seyahat acentaları, 
rezervasyon ağları, satış temsilcileri gibi aracılar yer alır. Dolaylı dağıtım kanalları konak-
lama işletmeleri ve konuklar arasında karşılıklı etkileşimin sağlanmasına yardımcı olur-
lar. Tablo 2.2’de müşteriye ulaşmak için genel kabul görmüş doğrudan ve dolaylı dağıtım 
kanallarından bazıları yer almaktadır.

Şekil 2.3

Turizm Endüstrisinde 
Sektörel Bağlantılar

Kaynak: J.Christopher 
Holloway, The 
Business of Tourism, 
Longman Publishing, 
New York, 1998, s.67.

Özel Sektör Destek
Hizmetleri

Tur Operatörleri ve
Komisyoncular

Seyahat Acentaları

Turist

Üreticiler

KonaklamaTaşımacılık

Rehberlik
Hizmetleri
Seyahat ve
Finans
Hizmetleri
Seyahat Ticareti
Yayınları
Pazarlama
Destek
Hizmetleri
Özel Eğitim ve
Öğretim
Kuruluşları
Özel
Limanlar/Liman
Hizmetleri

Hava
Taşımacılığı
Deniz
Taşımacılığı
Demir yolu
Taşımacılığı
Kara yolu
Taşımacılığı
(Otobüs, Araç
Kiralama)

Oteller/Moteller
Misa�rhaneler/
Konukevleri
Villalar
Apartlar
Kamp ve Karavan
Alanları
Tatil Merkezleri

Mimari
Çekicilikler
Tarihi Anıtlar
Aktivite
Merkezleri
Konulu Parklar
Yiyecekler-İçecek
Olanakları

Ulusal Turizm
Örgütleri
Bölgesel Turizm
Örgütleri
Yöresel Tanıtım
Büroları
Kamu Eğitim ve
Öğretim
Kurumları
Kamuya Ait
Limanlar/Liman
Hizmetleri
Vize ve
Pasaport
Büroları

İnsan Yapımı
Çekicilikler

Kamu Sektörü
Destek Hizmetleri

2
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Doğrudan Dolaylı

•	 web–İnternet – Kablo/Uydu TV
•	 Doğrudan posta
•	 Telefon
•	 El ilanları
•	 Reklamlar
•	 Kuponlar
•	 Diğer iletişim araçları

•	 İmtiyaz sözleşmeleri
•	 Konsorsiyumlar
•	 Rezervasyon sistemleri
•	 Birlikler
•	 Temsilcilikler
•	 Acentalar ve diğer aracılar

Doğrudan kanallar daha basit göründükleri ve daha kolay yönetilebildikleri için ge-
nellikle aldatıcıdırlar. Bununla birlikte, etkili olabilmeleri için teknik bilgi (know-how), 
nitelikli personel ve finansmanın da içinde yer aldığı kaynaklara gerek duyarlar. Bir çok 
konaklama işletmesi bu gerekleri yerine getirmedikleri için çoğunlukla dolaylı kanallar 
kullanılırlar. 

Tek Aşamalı (Doğrudan) Dağıtım Sistemi
Tek aşamalı dağıtım sistemi, seyahat ve turizm ile ilgili hizmetlerden turistlerin ya da 
müşterilerin doğrudan kendilerinin yararlanması şeklinde ortaya çıkar. Örneğin, bir hava 
yolu şirketi yolcularına kendi satış ve rezervasyon bölümleri, İnternet ya da büroları ara-
cılığı ile satış yapar ya da turist otel rezervasyonunu doğrudan kendisi otel ile temasa 
geçerek yapabilir. Bu sistem özellikle İnternet kullanıcıları bakımından www.booking.com 
ve www.hrs.com gibi etkili web sayfaları aracılığı ile yaygın olarak kullanılmaktadır. İnter-
net üzerinden doğrudan otellere ulaşarak yapılan rezervasyonlar hem işletmelere hem de 
müşterilere çok önemli maliyet avantajları sağlamaktadır.

Tek aşamalı dağıtım sisteminin aşağıda belirtilen avantajları vardır (Gee vd. 1984, 126):
•	 Basitlik: Bu sistem her iki taraf için de oldukça basittir ve üçüncü bir kurumun 

aracılığına gerek yoktur. Alıcılar ve satıcılar kolaylıkla rezervasyon ya da değişim 
için karar verebilirler. Eğer üçüncü bir kuruluş, örneğin bir acenta, araya girerse 
kararlar genellikle karşılıklı haberleşme olmaksızın verilemez.

•	 Ek satış fırsatları: Satıcı ile alıcının doğrudan birbirleri ile teması, satıcının 
kendi hizmetlerinin satışını artırma olanağını sağlar. Örneğin, dönüş biletinin 
de satılması. Ayrıca müşteri en son hizmetlerden ve fiyatlardan da kolayca 
haberdar olur.

•	 Esneklik: Birçok müşteri seyahati ile ilgili olarak hazırlanmış olan programları iz-
lemek durumundadır. Sabit bir programı olmayan müşteriler ise seyahat planlarını 

Tablo 2.2
Turizm İşletmeleri İçin 
Potansiyel Müşterilerle 
Doğrudan ve Dolaylı 
İlişki Kurma Yolları

Şekil 2.4

Seyahat Hizmetleri 
için Doğrudan ve 
Dolaylı Dağıtım 
Sistemi

Üreticiler Aracılar

Taşıma
Konaklama
Yeme-İçme
Oto Kiralama
Eğlence
Tatill Bölgesi
Gezi
Diğer

Alıcılar

Bireysel
ya da
Grup
Yolcu

Tek Aşamalı
(Doğrudan)

Sistem

İki Aşamalı
Sistem

Seyahat
Acentası

Seyahat
Acentası

Seyahat
Acentası

Özel Tur
Düzenleyici

Üç Aşamalı
Sistem

Tur Operatörü
Tur Toptancısı

Tur Operatörü
Tur Toptancısı

Dört Aşamalı
Sistem
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son dakikada değiştirme olanağına sahiptir. Örneğin, seyahatlerini anî bir kararla 
kısa tutup dönmek isteyen müşteriler gibi.

•	 Kârlılık: Hizmetleri doğrudan üreticiden satın alan müşteriler her zaman için di-
ğer müşterilere göre daha kârlıdır. Çünkü diğer aracılara yapılan komisyon öde-
meleri işletmeye kalır. Üstelik müşteri ödemesini peşin olarak yaparsa bu ödeme 
işletmenin nakit akışını hızlandırır. Her ne kadar seyahat acentaları ile yapılan sa-
tışlar hacim olarak fazla ise de bu satışların birim başına kârı daha düşüktür.

•	 Maliyetlerin bireysel olarak kontrolü: Genel olarak bireysel seyahat edenler se-
yahat acentalarını ender olarak kullanırlar ve bütün seyahat planlarını ve rezer-
vasyonlarını kendileri doğrudan üreticilerle temasa geçerek yaparlar. Bu yolcular 
daha önceden aşırı fiyat uygulayan seyahat acentaları ile ilgili olumsuz yayınlardan 
etkilenirler ve bu nedenle kendilerini doğrudan temas sayesinde fiyatlar konusun-
da daha güvencede hissederler. Bu tip müşteriler kendi seyahat programlarının her 
aşamasını izleme ihtiyacını duyarlar. 

Doğrudan Dağıtımda Elektronik Sistem
Elektronik dağıtım ve perakendecilik (B2C olarak da tanımlanmaktadır) ilk kez 1982 yı-
lında geliştirilmiş ve sonraki yıllarda da son derece hızlı olarak yaygınlaşmıştır. Bu dağı-
tım şekli doğrudan insanlar arası etkileşim gerektirmez ama oldukça fazla avantajı vardır. 
Bu yöntemde kalite yüksektir, maliyetler azalır ve müşterinin sisteme girişi ile geniş bir 
seçenek yelpazesi oluşur. Bu sistemin kurulmasının temel nedenleri, tüketiciye zaman ka-
zandırmak ve etkileşim açısından zaman ve yer kullanımı konusunda tüketiciye inisiyatif 
vermektir.

Elektronik dağıtım sistemini kullanan firmalar 3 kategoride toplanır (Cooper, 2005, 676);
•	 Tamamen elektronik dağıtımcılar: Bu firmalar herhangi bir satış bürosuna sahip 

değildir. Genellikle televizyon ve İnterneti kullanırlar. Örnekleri travelocity.com ve 
lastminute.com isimleri ile çalışan firmalardır.

•	 İki kanallı dağıtımcılar: Bu firmalar normal acenta ya da operatör konumunda olup 
aynı zamanda elektronik dağıtımı da yapan firmalardır. Örneğin, Thomas Cook 
firması thomascook.com adlı web sitesini kurarak seyahatlerde bu sistemi kulla-
nanlara önemli indirimler ve ücretsiz sigorta hizmetleri sağlamaktadır.

•	 Çok kanallı dağıtımcılar: Bu firmalar dağıtım için her türlü kanalı kullanırlar. Ör-
neğin, bürolar, mağazalar, şubeler, telefonla sipariş, İnternet, TV, kataloglar vb.  

Şekil 2.5

Elektronik Ortamda 
Turizm Ürünü 
Dağıtımı

Kaynak: Chris 
Cooper vd., Tourism, 
Principles and 
Practices, 3rd Ed., 
Pearson Education 
Limited, Madrid, 
2005, s.677.

Hava yolları / Trenler CRS
(merkezi
rez. sist.)

GDS
(küresel
dağ.sist.)

ve

Web
Tabanlı

IT

- GDS ve Seyahat Acentası ile
- www.travelweb.com gibi
  Seyahat web siteleri ile
- www.expedia.co.uk gibi.
  Seyahat portalları ile
- Kurum siteleri (iş seyahatleri)
  intranet ile
- www.msn.co.uk gibi
  Arama motorları/portalları ile
- M -ticaret WAP teknolojisi
  gibi
- orbitz gibi.
  Ortak dağıtım web siteleri
  

Konaklama / Otel

Araç Kiralama

Tur Operatörü

Kruvaziyer
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Elektronik dağıtım sistemi günümüzde oldukça yaygınlaşmaya başlamıştır. Öyle ki, 
İspanya gibi bazı ülkelerde bu sistemi kullanan ve sanal acenta ya da on-line acenta adı ve-
rilen firmaların toplam turizm hareketleri içindeki payı 2/3’ye yükselmiştir (Virtual Travel 
Agencies, 2010). Çünkü bu sistem, ilgili birimlere (otel, ulaştırma firması, acenta gibi) 
oldukça önemli avantajlar sağlamaktadır. Bu avantajlar aşağıdaki gibidir:

•	 Düşük satış maliyetleri: Bu sistemle çalışan bir otel işletmesi diğer aracılara ödeye-
ceği komisyonlardan tasarruf eder.

•	 Geniş bir pazara ulaşma ve pazarı değerlendirme şansı: İnternet uluslararası ve sınır 
tanımayan bir iletişim aracı olduğu için, bu sayede tüm dünyadaki potansiyel müş-
terilere ulaşmak mümkündür. 

•	 Daha fazla müşteri bağlılığı: Bir aracı sayesinde ulaşılan müşteriler ana hizmeti 
sunan firmaya bağlı olmayabilir. Oysa ki, İnternet vb. araçlarla doğrudan temas 
kuran müşteriler ana firmayı daha yakından tanır ve bu sayede marka bağlılığı 
artar. 

•	 Başka kanalları da kullanabilme: İnternet sayesinde maliyetini düşüren firmalar 
edindikleri maliyet tasarruflarını diğer alternatif kanallara yönlendirerek dağıtım 
kanalı sayısını artırabilirler.

•	 Veri tabanı oluşturabilme: web sayfaları aracılığı ile ulaşılan müşterilerin geniş bir 
listesini ve onlara ait bilgileri de veri tabanı olarak kullanarak gelecekteki pazarla-
ma faaliyetleri için iyi bir veri kaynağı oluşturabilirler.

http://www.booking.com.tr/

Seyahat Acentası

Avantajı Dezavantajı

•	 Küresel olarak pazara ulaşabilme
•	 İlişkiye dayalı pazarlama fırsatları
•	 Daha düşük sermaye yatırımı 
•	 Potansiyel olarak kazancı maksimize 

etme şansı
•	 Geniş bir veri tabanı oluşturabilme 
•	 Kendi markasını yaratabilme şansı

•	 Yeni aracıların olduğu bir rekabet alanına 
girme

•	 Aracılar arasında artan rekabet ve firmanın 
durumunun kötüye gitme riski

•	 Doğrudan satışların artması nedeniyle 
aracılara olan ihtiyacın azalma riski

•	 Geniş bir alternatif yelpazesi nedeniyle 
marka bağımlılığının azalma riski

•	 Web sayfası tasarımı ve uygulama maliyeti 

Tüketici

Avantajı Dezavantajı

•	 Daha düşük seçenek araştırma giderleri
•	 Uygunluk ve rahatlık
•	 Daha etkili üretici/tüketici etkileşimi ve 

iletişiminin sağlanması

•	 Başarılı bir web gezintisi için daha uzun 
zaman ayırma

•	 Belirli bir aşamadan sonra bazı sorulara 
yanıt alınamayabilir. Yanıtlar web’deki 
bilgilerle sınırlıdır.

•	 Kazançlı olmayabilir.
•	 Güvenlik olmayabilir. (kredi kartı ve kişisel 

bilgiler açısından)
•	 Daha fazla bireysel sorumluluk ve hatalı 

karar verme riski
•	 Bireysel temas ve etkileşimdeki yakın ilgi ve 

samimiyetin olmaması.

Seyahat acentaları yukarıda sıralanan avantajları değerlendirerek gelecekteki stratejile-
rini oluşturabilirler. Şekil 2.5 turizm ürünü elektronik dağıtım kanallarını göstermektedir. 

Tablo 2.3
Elektronik Dağıtım 
Sistemi ve İnternet 
Kullanımının Avantaj 
ve Dezavantajları

Kaynak: Chris Cooper 
vd., Tourism, Principles 
and Practices, 3rd Ed., 
Pearson Education 
Limited, Madrid, 2005, 
s.679.
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Elektronik dağıtım sistemi ve özellikle İnternetin perakendeci dağıtımcılar olan seya-
hat acentalarına ve müşterilere dönük bazı avantaj ve dezavantajları vardır. Bu avantaj ve 
dezavantajlar da Tablo 2.2’de gösterilmiştir.

Turizmde dağıtım sistemi doğrudan ya da dolaylı, diğer bir deyimle aracısız veya aracılar ile 
yapılabilir. Doğrudan dağıtım deneyimli turistler tarafından kullanılırken, dolaylı ve aracı 
üzerinden yapılan dağıtım ise deneyimsiz ve/veya risk üstlenmeyi sevmeyen turistler tara-
fından yapılır.

İki Aşamalı Dağıtım Sistemi
İki aşamalı dağıtım sistemi turistik ürün üreticileri ile müşteriler arasında yer alan seyahat 
acentası gibi bir aracının bulunduğu sistemdir. İki aşamalı sistem aşağıdaki avantajlara 
sahiptir:

•	 Profesyonellik: Turistik ürünlerin alıcısı seyahati sırasında bu alanda uzmanlaşmış 
olan profesyonellerden yardım alır.

•	 Ürün çeşitliliği: Tek aşamalı sistemden farklı olarak, turistik ürün tüketicileri değişik 
seyahat seçenekleri konusunda aracılardan ayrıntılı bilgi elde edebilirler. Örneğin, 
tek aşamalı sistemde tüketici yalnızca bir hava yolu şirketini arayarak bilet talep 
ederken iki aşamalı sistemde yer alan aracılar değişik hava yolu şirketlerinin değişik 
tarifeleri konusunda bilgi vererek seçenek yaratabilirler. Bu bir dereceye kadar bü-
yük bir otomobil galerisinde değişik otomobiller arasında seçim yapmaya benzer.

•	 Ücretsiz yardım: Genellikle iki aşamalı sistemde yer alan aracılar fazladan bir ücret 
almaksızın kendi müşterilerine çeşitli konularda yardımcı olurlar.

•	 Sayısal(kümülatif) grup oluşturma gücü: Bir seyahat aracısı üreticiler karşısında 
her zaman için bireysel müşterilere göre daha güçlüdür. Bu güç özellikle yoğun 
sezonlarda daha belirgindir. Bir seyahat aracısı; bir otel, hava yolu şirketi ya da 
kruvaziyer gemi için bazen yüz binlerce dolarlık iş hacmine sahip bir müşteri anla-
mına gelebilir. Bu da aracıların pazarlık gücünü artırır.

•	 Ödemeler: Seyahat aracıları ile yapılan ödemeler çoğunlukla bir tek fiyata değişik 
hizmetlerden yararlanma şeklinde gerçekleştiği için bu hizmetlerin üreticilerine 
yapılan ödemeler basitleşir.

•	 Fiyat ve hizmet avantajı: Seyahat aracıları çoğunlukla hizmet üreticilerinden indi-
rimli fiyatlar elde ederek müşterilerine sunarlar. Bu da müşteriler açısından birey-
sel seyahatlere göre tatillerin daha düşük maliyetli olmasını sağlar. Ayrıca, seyahat 
aracıları ek bir maliyet olmaksızın sunulan mal ve hizmetlerin kalitesini yükselte-
bilirler.

•	 Bölge dışı katkı: Birçok seyahat aracısı sahip oldukları büroları sayesinde değişik 
şehirlerde ve yabancı ülkelerde de kendi müşterilerine yardımcı olabilirler. 

•	 Satış gücü: Aracıların bir bölümü eğer uluslararası düzeyde çalışıyorsa diğer işlet-
melere göre önemli bir satış avantajı elde ederler. Ayrıca tur operatörleri ile çalışan 
acentalar için de bu avantaj söz konusudur.

•	 Üretici işletmelere tahsilatlarda yardım: Seyahat aracıları, turistik mal ve hizmet 
üreticilerinin kredi ve faturalandırma sorunlarında önemli yardımlarda bulunur. 
Aracılar müşterilerinin seyahat çeklerinin ve kredi kartlarının ödemelerini tek tek 
izleyerek, üreticilerin bu gibi tahsilat sorunlarından kurtulmalarını sağlarlar.

•	 Sezon dışı tanıtım: Seyahat aracıları, turistik mal ve hizmet üreticilerine sezon dışı 
tur paketleri de geliştirerek yardımcı olurlar. Böylece ek bir iş olanağı ve özellikle 
oteller ve ulaştırma şirketlerinin doluluk oranlarının sezon dışında da belirli oran-
da artmasına yardımcı olurlar. 
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Üç Aşamalı Dağıtım Sistemi
Turizm ürünlerinin dağıtımında üç aşamalı sistem; bir seyahat acentası ve bir de tur ope-
ratörü gibi iki aracının yer aldığı sistemdir. Bu aracılar da müşterileri ve üreticiler için 
iki aşamalı sistemde belirtilen avantajları sağlarlar. Bu sistemin fazladan avantajı ise; tur 
operatörlerinin ya da tur toptancılarının, ürünleri üreticilerden büyük miktarda ve daha 
indirimli fiyatlardan almaları sayesinde ortaya çıkar. Böylece müşteriler daha ucuz fiyat-
lardan yararlanabilirken üreticilere de satış garantisi sağlanabilir.

Dört Aşamalı Dağıtım Sistemi
Bu sistem de üç aşamalı sisteme benzemekle birlikte devreye fazladan bir aracının girmesi 
ile farklılık gösterir. Devreye giren üçüncü aracı genellikle tur operatörleri ile bağlantıyı 
sağlayan bir uzman ya da tur düzenleyicisidir. Örneğin, bir üniversitede öğrenciler yurt 
dışı tur düzenlemek istedikleri zaman, üniversitede yurt dışı ilişkileri ile ilgili bir birim 
öğrencilerin istek ve ihtiyaçlarını belirleyerek en uygun seyahat ve konaklama olanakları-
nı araştırır ve seyahat düzenlemelerini yapar. Bu düzenlemelerde devreye acentalar ve tur 
operatörleri de girerse dört aşamalı sistem ortaya çıkar.

Turizm dağıtım siteminin elektronikleşmesi hangi sonuçlara ve değişimlere yol açar?

http://www.tripadvisor.com.tr/

Dağıtım Sisteminin Örgütlenmesi
Turizm işletmeleri kendi ürünlerini ve hizmetlerini birleştirmek ve dağıtmak için çeşitli 
yollar kullanılabilir. Bir bölümüne ya da tamamına sahip olunan bir sistem, imtiyaz hakkı 
sistemi, yönetim sözleşmeleri ya da çeşitli ortaklık şekilleri bu amaç için kullanılabilir. 
Örneğin, ortaklıklar, konsorsiyumlar, birlikler, rezervasyon sistemleri, satış temsilcileri, 
tur operatörleri, teşvik acentaları ve seyahat acentaları şeklinde değişik ve farklı dağıtım 
sistemleri oluşturulabilir. Bu nedenle turizm işletmeleri için dağıtım sistemi kararları ol-
dukça karmaşıktır. Örneğin, birçok ülkedeki ya da bölgedeki restoranlar ve oteller Pizza 
Hut ve Sheraton gibi ortak isimler almasına rağmen bu işletmelerin birçoğunun sahibi 

Şekil 2.6

Turizm Pazarlama 
Sürecinde Dağıtım 
Fonksiyonu ve 
Aracıların Yeri

Turistik Ürün
(Turizm Arzı)

- Ulaşım
- Konaklama
- Yeme - İçme
- Bölgesel
  Ulaşım
- Alışveriş
- Eğlence
- Gezi
- Banka
- Spor
- Kabul ve
  Karşılama
- Rekreasyon
- Diğer

Bölgesel
Aracılar

Rezervasyon

Kiralama

Bölgesel
Seyahat
Acentaları

Dağıtım
Kanalları

Turistik
Talep

TURİST

K
i
r
a
l
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- Seyahat
  Acentaları
- Seyahat
  Organizatörleri
- Ulaştırma
   Firmaları
 - Tur Operatörleri
- Rezervasyon
  Hizmetleri
- Yurt Dışı Tanıtım
  Büroları
- Elektronik
  Dağıtım

3
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turizm ile bağlantısı olmayan firmalar ve imtiyaz hakkı veren işletmelerdir. Marriot gibi 
bazı konaklama işletmeleri kendi isim haklarını başka konaklama işletmelerine verirler.

Dağıtım Kanallarının Seçimi
Bir turizm işletmesinin, etkili bir dağıtım sistemi kurmak ve bu sistemde yer alacak da-
ğıtım aracılarını saptamak açısından değerlendirmesi gereken bazı faktörler vardır. Bu 
faktörler ya da değişkenler aşağıdaki gibi sıralanmaktadır (Rosenblom 1983, 151):

•	 Pazar değişkenleri: Bir işletme pazara ne kadar uzakta ise doğrudan pazarlama ola-
nakları o kadar yetersiz ve kârlılığı az olacaktır. Pazar ne kadar küçük ise doğrudan 
pazarlama o ölçüde daha etkilidir. Pazar ne kadar duyarlı ise doğrudan pazarlama 
o ölçüde daha fazla gereklidir. Satın alma ne kadar küçük boyutta, fakat sık aralıkta 
ise o kadar yoğun dağıtım gereklidir.

•	 Ürün değişkenleri: Ürün ne kadar çabuk bozulabilir ya da bekletilemez özellikte ise, 
o kadar kısa ve hızlı dağıtım kanalı gereklidir. Bir ürünün birim değeri yükseldikçe 
dağıtım kanalının kısalması gerekir. Daha yeni ve daha karmaşık ürünler için doğ-
rudan dağıtım kanalları gereklidir.

•	 İşletme ile ilgili değişkenler: Konaklama işletmelerinin boyutu büyüdükçe dağıtım 
kanalı seçiminde daha fazla esneklik gerekir. İşletmenin sermayesi ne kadar fazla 
ise dağıtım kanalındaki aracılara bağımlılığı o ölçüde azalır. Bazı firmalar dağıtım-
da yönetim ve işletme uzmanlığının eksikliğini hissederler.

•	 Aracılarla ilgili değişkenler: Dağıtım kanalının yapısını etkileyen temel faktörler; 
aracıların varlığı, işletmeye maliyeti ve sağladığı hizmetlerdir.

•	 Çevresel değişkenler: Ekonomik, sosyo-kültürel, teknolojik ve yasal faktörler dağı-
tım sisteminin oluşumu konusunda bazı etkilerde bulunabilir.

•	 Davranışsal değişkenler: Alternatif kanallar içinde haberleşme, roller, güçler ve ça-
tışmaları açıklar. 

Dağıtım kanalı seçimi ile ilgili değişkenlerin değerlendirilmesinden sonraki aşamada 
aşağıdaki sorulara yanıt aranır:

•	 Dağıtımda aracı işletme firmamız için yeteri kadar kazançlı mıdır?
•	 Tamamlayıcı ürünleri satıyor mu?
•	 Ne kadar iyi bir kuruluştur?
•	 Müşteri profili nedir?
•	 Ürünle ilgili eğitim programlarına katılacak mıdır?
•	 Rakiplerin ürünlerini de satacak mıdır?
•	 Pazardaki ünü nedir?
•	 Bünyesinde satış elemanı bulunduruyor mu?
•	 Pazarda etkin mi? Yoksa edilgen mi?
•	 Etkili bir yönetime sahip midir?
•	 İstenen hizmetleri yerine getirecek midir?
Turizm hizmetlerinde dağıtım işlevi yalnızca üretici ve tüketici arasında bir köprü gö-

revi yapmak değildir. Tüketiciye hizmet bir bütün olarak entegre bir biçimde ulaşır. Tü-
keticiler ürünü yalnızca konaklama ya da ulaştırma olarak algılamaz, kararlarını seyahat 
acentaları ile karşılaşmasında vererek satın alır. Örneğin, seyahat acentasında kendisine 
söz verilen hizmetlerin beklentisi içine girer, satın aldığı hizmet ulaşım ile devam eder 
ve konaklama işletmesine ulaşır. Bütün bu hizmet birimlerinin her aşaması tüketici için 
önemlidir. Bir aşamada meydana gelen bir aksaklık, diğer hizmet üreticilerinin de hanesi-
ne eksi olarak kaydedilir. Bu nedenle dağıtım kanallarının ve kanal üyelerinin seçiminde 
son derece dikkatli olmak gerekir. Seçilen diğer dağıtım kanalı aracıları ile işletmenin tü-
keticiye yaklaşım felsefesi uyumlu olmalıdır (Akmel, 1994, 137).
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Dağıtım Sisteminde Bütünleşme (Entegrasyon)
Geçtiğimiz yıllar boyunca turizm endüstrisinin dikkat çeken bir özelliği de, endüstrinin 
sektörleri arasında bulunan düzenli bir bütünleşmenin varlığıdır. Daha önceki sayfalar-
da yer verilen dağıtım zinciri modeli göz önüne alınırsa, bu bütünleşme yatay ve dikey 
olarak açıklanabilir. Yatay entegrasyon zincirin herhangi bir aşamasında yer alabilirken, 
dikey entegrasyon zincirin farklı aşamalarındaki birimlerin bir araya gelmesi süreci ola-
rak açıklanabilir. 

Endüstrideki bütün iş kollarında var olan rekabetçi yapı turizm endüstrisinde de ge-
çerlidir. Bu rekabet genellikle bütün ülkelerde devlet politikasıyla da teşvik edilir. Örneğin, 
İngiliz turizm endüstrisinde, 1960’larda başlayan seyahat endüstrisindeki kitle pazarın ge-
lişmesi buna kanıt oluşturmaktadır. Bu süreç hava yolu ve otobüs firmalarının her ikisini 
de etkileyen ulaştırma sektöründe izlenen serbestlik sağlayan politikalarla 1980’lerde hız-
lanmıştır. Rekabet içindeki firmalar maliyetlerini azaltmak amacıyla daha verimli olmak 
için değişik yollar aramaya zorlar. Bütünleşme, ölçek ekonomisinden yararlanmak isteyen 
firmalar açısından bunu olanaklı kılar. Örneğin, bir üründen çok miktarda üreterek ve sa-
tarak, sabit maliyetlerin daha fazla birime dağıtılmasıyla tedarikçi her ürünün birim mali-
yetini azaltır; bunlar otel odaları, uçak koltukları ya da paket turlar olabilir. Aynı zamanda 
tur operatörleri gibi bu ürünlerin alıcıları daha büyük miktarlarda mal ve hizmet satın alır-
larsa daha düşük ve sabit fiyatlar elde edebilirler. Ayrıca hava yolu firmaları da üreticilere 
daha fazla sayıda uçak siparişi vererek daha düşük fiyatlarla anlaşabilirler. Ölçek ekonomi-
leri oluşturulması ile sağlanan bu maliyet tasarrufları, müşterilere düşük fiyatlar şeklinde 
yansıtılarak ürün müşteriler için daha çekici bir hale getirilebilir (Holloway, 1998, 73).

Sektörde büyük firmaların oluşumu, turistlerin ve sektördeki üreticilerin her ikisine-
de önemli yararlar sağlar. Üreticiler, sektördeki büyük firmaların ününü bilerek, bu tür 
firmaların rekabet nedeniyle başarısızlığa uğrama ihtimalinin en az olduğu inancıyla, bu 
firmalarla iş yapmayı isterler. Örneğin, tur operatörlerinin işletme riskleri bu sayede mini-
mize edilmiştir. Benzer şekilde, oteller yiyecek-içecek gibi toplu alımlarda kendi tedarikçi-
leri ile daha iyi alış-veriş anlaşmaları yapabilmek için birleşerek daha büyük gruplar oluş-
tururken, hava yolu firmaları iniş hakları ve yeni rotalar konusunda yabancı hükümetlerle 
olan ilişkilerinde daha büyük bir pazarlık gücü getirecektir.

Sektördeki birçok firma işletme amaçlarını, piyasada büyüme olarak belirler. Reka-
betçi bir çevrede büyüme, hayatta kalma anlamına gelir ve zaman içinde de bu uygulama 
sektörde çok az firmanın hayatta kaldığı gerçeğini kanıtlamıştır. Bütünleşme aynı zaman-
da büyüme anlamına da gelir; firmalara piyasa payını artırma olanağı sağlar ve karşılaştığı 
rekabetin düzeyini azaltır, verimsiz firmaları iş dünyasının dışına itmeye zorlar. Bütünleş-
me ayrıca daha fazla satış, daha fazla gelir ve bu nedenle büyümeyi destekleyecek firma 
içinde yeniden yatırıma dönüştürülecek daha fazla potansiyel fon anlamına gelir. Bu geliş-
me daha sonra firmaya uzman personelin istihdamı ya da sayısının artırılması olanağını 
sağlar. Örneğin, seyahat acentalarından ya da otellerden oluşan küçük bir zincir, belki de 
ilk kez satış uzmanı, pazarlama personeli ve finansal danışmanı istihdam etme olanağına 
ulaşabilir. Elde edilen daha yüksek gelirle pazarlama çalışmaları için daha fazla para ayı-
rabilir (Holloway, 1998, 74). 

Yatay Bütünleşme
Yatay bütünleşme çeşitli şekillerde olabilir. Rekabet eden ürünleri sunan iki firma ara-
sındaki iş birliği bir bütünleşme şeklidir. Örneğin, iki otel birleşebilir ya da aynı rotalar 
üzerinde rekabet eden iki hava yolu şirketi birleşebilir. Bu tip birleşmeler, bir firmanın 
diğeri tarafından alınması sonucu olabilir ya da iki firmanın birleşmek için anlaşmala-
rından kaynaklanabilir. Gönüllü birleşmeler, firmaların ortak yararlarını artırırken, kendi 
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bağımsızlıklarını sürdürmelerine de izin verebilir. Bu bir konsorsiyum oluşumu anlamına 
gelir ve ortak bir hedefe ulaşmak ya da ortak bir fayda sağlamak için birlikte çalışan ba-
ğımsız firmaların birleşmesi şeklinde gerçekleşir. Bu birleşmenin bir örneği, ortak broşür 
basımında ya da reklam araçlarında ölçek ekonomisini elde etmek amacı ile oluşturulan 
pazarlama konsorsiyumudur. Buna ek olarak da, konsorsiyumun başlıca yararı malzeme 
alımlarında üyelerine toptan fiyat sağlamak olabilir. 

Yatay bütünleşmenin diğer bir şekli de, rekabet eden ürünlerden çok birbirini tamam-
layıcı ürünler sunan firmaların arasında meydana gelendir. Müşterileri için birbirinden 
bağımsız olan ulaştırma ve konaklama sektörleri arasında bu sayede yakın bir bağ oluştu-
rulabilir. Örneğin, kullanılabilir otel odaları olmayan bölgelerde hava yolu firmaları kol-
tuk rezervasyonu yaptırmak istemeyebilir ya da tam tersi bir durumda söz konusudur. Bu 
ihtiyacın göz önünde tutulması hava yolu firmalarının özellikle yatak eksikliğinin yaygın 
ve turistik talebin de yüksek olduğu bölgelerde kendi otellerini yapmalarına ya da satın 
almalarına neden olmuştur. 

Perakende düzeyde de bütünleşme ve iş birliği oldukça yaygındır. Çünkü seyahat acen-
talarının geleneksel gelişimi bazen bölgesel güç birliğine neden olduğu için, çok sayıda 
küçük acenta anlamında kullanılan miniples adı altında, ülkenin bir bölgesinde belirli sa-
yıda şubeye sahip ve sadece o bölge içinde çoklu acentanın görevini üstlenmekte olan 
acentaların gelişimine neden olmuştur. Son birkaç yılda büyük, çoklu acentaların belli 
satış şubelerinde önemli gelişmeler görüldüğü halde, bu tür işletmeler bulundukları desti-
nasyonlarda genişleme ve aynı zamanda kendi bölgelerindeki performanslarını güçlendir-
me eğilimindedirler. Bazı durumlarda, bu seyahat şirketleri bölgelerdeki bu tür işletmeleri 
devralarak belirli bir bölgedeki profillerini kurma ya da güçlendirme olanağı sağlayabilir 
(Holloway, 1998).

Dikey Bütünleşme
Dikey bütünleşme, dağıtım zinciri içindeki birimlerin kendi konumlarından farklı konum-
daki örgütlerin içinde yer alması şeklinde gerçekleşir. Bu bütünleşme tur operatörünün ken-
di seyahat acentası zincirini alması gibi ileri doğru olabilirken, tur operatörünün kendi hava 
yolu şirketini satın alması gibi geriye doğru da olabilir. Firmalar daha az yatırım sermayesi 
talep eden dağıtım zincirinin altlarına doğru işletmeler satın almak için gerekli sermayeye 
sahip oldukça, ileriye doğru dikey bütünleşme daha yaygın olmaktadır. Yatay bütünleşmede 
olduğu gibi, firmalar dikey genişlemeyle de belirgin ölçek ekonomileri sağlayabilir.

 

Şekil 2.7

Turizm Dağıtım 
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Son yıllarda birçok tur operatörü uygun fiyatlı otel odalarını garantileyecek şekilde 
yurt dışındaki önemli bölgelerde kendi otellerine sahip olmanın ve işletmenin yollarını 
aramaktadırlar. İşletmeler ya doğrudan satın alma ya da otel endüstrisindeki ortaklıklar 
oluşturarak ya da endüstrinin diğer sektörleri ile ortak firmalar kurarak başarıya ulaşabi-
lir. Bu tip bir bütünleşme ürünün kalitesi üstünde daha büyük bir kontrol avantajı sağlar. 
Özellikle yabancı ülkelerdeki oteller için bunu başarmak oldukça zordur ve gerçekten ga-
ranti edilen standartlarda aynı tutarlı ve istenen kalitenin sağlanması, bu gibi değişik ve 
kıyaslanamayacak derecede farklı hizmetlerin oluşturulması hiç de kolay değildir. Tüm 
bu hizmetler tek bir ana firmanın tamamen yönetimi altında gerçekleştiğinde daha kolay 
yürütülebilmektedir (Holloway, 1998, 76). 

TURİZMİ DESTEKLEYİCİ DİĞER SEKTÖR HİZMETLERİ
Turizm sektöründe dağıtım sisteminin etkin çalışması ve hem üretici hem de aracı işlet-
melere yardımcı ve destek olmak bakımından kamu sektöründe ve özel sektörde birçok 
destekleyici hizmet veren kurum ve örgütlenmeler bulunmaktadır. Bu örgütlenmeler aşa-
ğıdaki gibi sıralanabilir:

•	 T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığı
•	 Türkiye Seyahat Acentaları Birliği 
•	 Turistik Otelciler, İşletmeciler ve Yatırımcılar Birliği 
•	 Turist Rehberleri Birliği
•	 Türkiye Turing ve Otomobil Kurumu 
Bu sıralamada yer alan kurum ve örgütlenmeler kamu ve özel sektör destek hizmetleri 

olarak iki kategoride sıralanacak olursa, Kültür ve Turizm Bakanlığı başta olmak üzere 
turizm ile doğrudan ve dolaylı olarak ilgili kurumlar kamu kategorisinde yer alır. Örneğin, 
sınır girişleri ve çıkışları İçişleri Bakanlığının sorumluluğu altında olduğu için sektöre 
destek hizmeti veren ikinci önemli kamu örgütü olarak kabul edilebilir. Listedeki diğer 
örgütlenmeler özel sektör örgütlenmesi olarak faaliyet göstermesine karşın, kamu kont-
rolü altındadır.

Kamu Sektörü Destek Hizmetleri
Bu kategorideki en önemli destek ve kontrol örgütü Kültür ve Turizm Bakanlığıdır. Kuru-
luş tarihi 1963 yılı olan, ancak 2003’e kadar farklı isimlerle anılan Bakanlık bugünkü adı 
altında 16.4.2003 tarih ve 4848 sayılı kanun ile kurulmuştur. Bu Kanunun amacı; kültü-
rel değerleri yaşatmak, geliştirmek, yaymak, tanıtmak, değerlendirmek ve benimsetmek, 
tarihî ve kültürel varlıkların tahribini ve yok edilmesini önlemek, yurdun turizme elverişli 
bütün imkânlarını ülke ekonomisine olumlu katkı sağlayacak şekilde değerlendirmek, tu-
rizmin geliştirilmesi, pazarlanması, teşviki ve desteklenmesi için gerekli önlemleri almak, 
kültür ve turizm konularıyla ilgili kamu kurum ve kuruluşlarını yönlendirmek ve bu ku-
ruluşlarla işbirliğinde bulunmak, yerel yönetimler, sivil toplum kuruluşları ve özel sektör 
ile iletişimi geliştirmek ve iş birliği yapmak üzere Kültür ve Turizm Bakanlığının kurulma-
sına, teşkilât ve görevlerine ilişkin esasları düzenlemektir. Kültür ve Turizm Bakanlığının 
görevleri şunlardır (Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2015):

a.	 Ulusal, manevî, tarihsel, kültürel ve turistik değerleri araştırmak, geliştirmek, ko-
rumak, yaşatmak, değerlendirmek, yaymak, tanıtmak, benimsetmek ve bu suretle 
millî bütünlüğün güçlenmesine ve ekonomik gelişmeye katkıda bulunmak,

b.	 Kültür ve turizm konuları ile ilgili kamu kurum ve kuruluşlarını yönlendirmek, bu 
kuruluşlarla iş birliğinde bulunmak, yerel yönetimler, sivil toplum kuruluşları ve 
özel sektör ile iletişimi geliştirmek ve iş birliği yapmak,

c.	 Tarihsel ve kültürel varlıkları korumak,
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d.	 Turizmi, millî ekonominin verimli bir sektörü haline getirmek için yurdun turiz-
me elverişli bütün imkânlarını değerlendirmek, geliştirmek ve pazarlamak,

e.	 Kültür ve turizm alanlarında her türlü yatırım, iletişim ve gelişim potansiyelini 
yönlendirmek,

f.	 Kültür ve turizm yatırımları ile ilgili taşınmazları temin etmek, gerektiğinde kamu-
laştırmak, bunların etüt, proje ve inşaatını yapmak, yaptırmak,

g.	 Türkiye’nin turistik varlıklarını her alanda tanıtıcı faaliyetler ile her türlü imkân ve 
araçlardan faydalanarak kültür ve turizmle ilgili tanıtma hizmetlerini yürütmek,

h.	 Kanunlarla verilen diğer görevleri yapmaktır. 
Yukarıda sıralanan görev tanımlarından da anlaşılacağı üzere, Kültür ve Turizm Ba-

kanlığı bir taraftan ülke turizm politikalarını belirlerken, diğer taraftan da özellikle da-
ğıtım sisteminde yer alan üretici ve aracıların sorunsuz çalışması için gerekli önlemleri 
alır. Kültür ve Turizm Bakanlığı ile birlikte sektöre en fazla hizmet veren kamu kurumu 
da Ulaştırma, Denizcilik ve Haberleşme Bakanlığıdır. Ulaştırma her durumda turizmin 
birinci koşulu olduğu için bu sistemin etkili bir şekilde çalışması ve organizasyonu bu 
Bakanlığa bağlıdır. Kamu sektöründe bir sonraki destek kurumu kuşkusuz Milli Eğitim 
Bakanlığı ve Turizm Eğitimi veren tüm kamu eğitim kurumlarıdır. Bu kurumlar, turizme 
eğitimli ve donanımlı iş gücü yetiştirerek uzun dönemli hizmet verirler.

Özel Sektör Destek Hizmetleri
Turizmde dağıtım sisteminin arz tarafında yer alan üretici işletmelerin bir araya gelerek 
oluşturmuş oldukları aşağıda sıralanan birlik ve kurumlar en önemli destek hizmet sağla-
yıcıları olarak kabul edilir.

•	 Türkiye Seyahat Acentaları Birliği (TÜRSAB)
•	 Turistik Otelciler, İşletmeciler ve Yatırımcılar Birliği (TUROB)
•	 Turist Rehberleri Birliği (TUREB)
•	 Türkiye Turing ve Otomobil Kurumu
Bu destek hizmeti örgütlenmelerinden TÜRSAB ve TUREB ayrı bir bölümde ve ayrı 

başlıklar altında ayrıntılı olarak incelenecektir. Ancak sektöre destek katkıları bakımın-
dan kısa bir bilgi vermek gerekirse, TÜRSAB özellikle seyahat acentalığı alanındaki bel-
gelendirme konusundaki rolü ile yasal yükümlülüğünü yerine getirirken, diğer taraftan da 
gerek yayınları ve araştırmaları ile, gerekse sektörde ortaya çıkan sorunların çözümü için 
çaba gösteren bir sivil toplum kuruluşu rolü oynamaktadır. Aynı durum TUREB için de 
geçerlidir. Bu birlik, bir taraftan yasa ile kendisine verilen rehberlik belgesi verilme aşa-
masındaki yasal görevi, diğer taraftan da rehberlerin sorunlarını gündeme getiren bir sivil 
toplum kuruluşu rolü oynamaktadır. 

Türkiye Turing ve Otomobil Kurumu; 1923 yılında Avrupa’daki örnekleri gibi bir grup 
aydın tarafından kurulmuştur. Önce “Türk Seyyahîn Cemiyeti” sonra “Türkiye Turing 
Kulübü” (Touring Club Turc) adlarını taşımış, 1930 yılında kamu yararına çalışır kurum 
olarak tanınmış, gümrük ve trafik mevzuatı ile de, özel yetkiler ve görevler almıştır (Tür-
kiye Turing ve Otomobil Kurumu, 2014). Birliğin görevi, kendi üyelerinin özellikle oto-
mobil ile yurt dışı seyahatlerinde kolaylıklar sağlamaktır.
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Turistik Otelciler Birliği TUROB’un özel bir yasası olmamakla birlikte bu birlik amaç 
ve görevlerini aşağıdaki gibi sıralamıştır (TUROB, 2014):

Amaçlar:
•	 Otellerin turizme katkı sağlayacak tüm imkânlarının yine oteller ve turizmi geliş-

tirecek şekilde organize edilmesi,
•	 Geliştirme, pazarlama ve teşvikler konusunda çalışmalar yapmak,
•	 Bakanlık ve sektör kuruluşları konusunda çalışmalar yapmak,
•	 Bakanlık ve sektör kuruluşlarıyla iş birliği yaparak Bakanlığa ve sektöre yol göste-

rici raporlar hazırlamak.
Görevler:
•	 Sektör içindeki yerini ve ağırlığını hissettirecek anketlerden elde edilecek sonuçları 

Çalışma, Maliye, Ekonomi Bakanlıkları ile kamuya duyurmak,
•	 Yabancı ve yerli yatırımları yönlendirecek projeler hazırlatmak,
•	 Otel bina ve tesisleri, haklarındaki standartları kendince belirleyerek Bakanlığa 

empoze etmek,
•	 Sektörün diğer temsilcileri ile iş birliği yapmak,
•	 Otellerin ve tesislerin tasnifini yaparak bunların tanıtımında etkin rol oynamak.

Görüldüğü üzere TUROB da diğer birlikler gibi bir taraftan bir sivil toplum kuruluşu 
olarak üyelerinin hakları için faaliyet gösterirken, diğer taraftan da üyesi olan işletmelere 
çeşitli destek hizmetleri vermektedir.

Turizmi destekleyen kamu ve özel örgütlenmeleri nelerdir ve bunların hangi katkıları var-
dır? Açıklayınız. 

http://www.tursab.org.tr/

Resim 2.5
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Uluslararası Turizm Örgütleri
Turizme destek veren örgütlenmeler uluslararası alanda da görülmektedir ve doğal olarak 
bu örgütlenmelerin etki alanı da oldukça geniştir. Aşağıda listesi verilen bu örgütler genel-
de makro düzeyde turizme sektörel katkı sağlamaktadır. Bu örgütlenmelerin başlıca fonk-
siyonu öncelikle turizmde meydana gelen yenilik ve gelişmeleri izlemek ve üye ülkelere ve 
kuruluşlara duyurmak, daha sonra da çeşitli istatistiksel verileri en ayrıntılı şekilde topla-
yarak özellikle turizm araştırmacıları için zengin bir veri tabanı oluşturmaktır. Örneğin, 
Dünya Turizm Örgütü (UNWTO) her yıl yayınladığı yıllık raporlarla üyeleri ve araştır-
macılar için kaynak oluştururken, aynı zamanda turizmde sürdürülebilirlik, etik ve sosyal 
sorumluluk, bölgeler arası rekabet faktörleri analizi ve bilgi sağlama ve yayma gibi temel 
görevleri yerine getirmektedir (http://www2.unwto.org/#, 03.11.2015). Aynı şekilde Dünya 
Seyahat ve Turizm Konseyi (WTTC) de kendi görev tanımını Turizmde “Özgürlük, Geliş-
me için Politikalar” ve “Gelecek için Turizm” başlıkları ile özetlemiştir (http://www.wttc.
org/mission/ 2015). Diğer örgütler de bulunduğu konum ve temsil ettiği sektörlere göre 
kendi faaliyet alanlarını ve fonksiyonlarını yerine getirmektedir (www.rmsig.de/tourism).

•	 Dünya Turizm Örgütü (World Tourism Organization – UNWTO)
•	 Dünya Seyahat ve Turizm Konseyi (World Travel and Tourism Council - WTTC) 
•	 Uluslararası Hava Taşıma Birliği (International Air Transport Association – IATA)
•	 Dünya Seyahat Acentaları Birliği (World Association of Travel Agencies – WATA)
•	 Seyahat Acentaları Birlikleri Evrensel Federasyonu (The United Federation of Tra-

vel Agents’ Association – UFTAA)
•	 Uluslararası Turizm Birliği (International Touring Alliance – AIT)
•	 Uluslararası Otelcilik Birliği (International Hotel Association – IHA)
•	 Uluslararası Skal Klüpleri (SKAL International)
•	 Uluslararası Sosyal Turizm Bürosu (International Bureau of Social Tourism – BITS)
•	 Uluslararası Kongreler ve Toplantılar Birliği (International Congresses and Conven-

tions Association – ICCA)
•	 Uluslararası Termalizm ve Klimatizm Federasyonu (International Thermalism and 

Climatism Federation – FITEC)
•	 Uluslararası Turizm Akademisi (Academie International Du Tourisme – ACI)
•	 Uluslararası Bilimsel Turizm Uzmanları Örgütü (AIEST)
•	 Dünya Turing ve Otomobil Örgütü (OTA)
Bu örgütleri içinde en önemli olanlar, Dünya Turizm Örgütü ile Dünya Seyahat ve 

Turizm Konseyidir. Dünya Turizm Örgütü, Birleşmiş Milletler’e bağlı olarak çalışan Resmî 
Turizm Kuruluşları Uluslararası Birliği’nin geçirdiği değişiklik sonucunda hükümetler 
arası nitelikte uluslararası bir örgüt olarak 1970 yılında kurulmuştur. Geçici merkez ola-
rak İsviçre’nin Cenevre kenti kabul edildikten sonra yapılan bir düzenlemeyle örgütün 
merkezi İspanya’nın başkenti Madrid’e taşınmıştır. Örgüt merkezi halen Madrid’de faaliyet 
göstermektedir. Türkiye örgüte 1973 yılında asil üye olmuştur. Örgütte Türkiye’yi Kültür 
ve Turizm Bakanlığı temsil etmektedir (Yılmaz 2007, 320). 

http://www.unwto.org/

Dünya Turizm Örgütü’nün faaliyetleri 6 ana grupta toplanabilir (Can ve Güner 2000, 
90’dan Aktaran Yılmaz, 2007, 322):

•	 Kalkınma için iş birliği: Oldukça geniş kapsamlı master planlar, fizibilite çalış-
maları, yatırım gereksinimleri, pazarlama ve tanıtımda teknoloji transferleri gibi 
konuları içeren turizm yayınları ile devletlere tavsiyelerde bulunmakta ve yardım 
etmektedir.
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•	 Eğitim ve öğretim: Turizm eğitim ve öğretimi, eğitimcileri eğiten kursları, kısa sü-
reli eğitim kursları ve hızla büyüyen network ağı mevcuttur.

•	 Çevre ve planlama: Örgüt, sürdürülebilir turizm kalkınması ve çevresel ilginin pra-
tikte uygulanması için çalışmaktadır. 

•	 Turizm hizmetlerinin kalitesi: turizm hizmetlerini iyileştirmek için, sağlık ve em-
niyet ile ilgili yayınlar çıkartmaktadır. Örgüt, turizme olan engelleri kaldırmak ve 
turizm hizmetlerinde liberalleşmeyi desteklemek için çalışmaktadır.

•	 İstatistikler ve pazar araştırması: Örgüt, 180’den fazla ülkeden turizm bilgisi sağla-
yan, analiz eden ve tüm bu bilgileri biriktiren başlıca merkezdir. 

•	 Haberleşme ve dokümantasyon: Örgütün haberleşme bölümü, yaygın birikimi ve 
örgütün ilişki noktası gibi çalışmaktadır. Örgütün dokümantasyon merkezi çok sa-
yıda turizm araştırmasına ve bilgi kaynaklarına sahiptir.

Uluslararası alandaki ikinci önemli örgüt olan Dünya Seyahat ve Turizm Konseyi 
(WTTC) ise; endüstrinin tüm sektörlerinden, küresel iş dünyası liderleri ve dünyanın en 
başta gelen 100 firmasının üst düzey yöneticileri tarafından oluşturulmuş bir forumdur. 
Dünya çapında, seyahat ve turizm endüstrisinin özel sektördeki tüm alanlarını temsil 
eden tek kuruluş olan konsey, 1990 yılında kurulmuştur ve amacı; dünyanın en büyük 
gelir ve istihdam yaratıcı alanı olan seyahat ve turizm faaliyetlerinin ekonomik önemini 
vurgulamaktır (WTTC, 2015). WTTC, Turizm Uydu Hesaplamaları da dahil olmak üze-
re, seyahat ve turizm sektörünün toplam büyüklüğünü, dünya, bölge ve ülke ekonomile-
rine etkilerini belirlemek için çok sayıda araştırma yaparak sektöre destek vermektedir.

Bu iki önemli örgütün yanı sıra bir ulaştırma sektörü örgütü olsa da turizme de büyük 
katkıları olan Uluslararası Hava Taşımacıları Birliği (IATA) de öncelikle temsilcisi olduğu 
hava yollarına, daha sonra hükümetlere, üçüncü taraflara (yolcu) ve topluma hizmet gibi 
önemli görevler üstlenmiştir. Örgüt 1945 yılında Küba’nın başkenti Havana’da kurulmuş-
tur ve halen dünya toplam hava yolu trafiğinin %83’ünü oluşturan 117 ülkeden 260 üyesi 
vardır (www.iata.org, 2015).

Son olarak da bu çalışmanın ana konusunu oluşturan seyahat acentalığı alanındaki 
önemli bir meslek örgütlenmesi olan Dünya Seyahat Acentaları Birliği’nden söz etmek 
gerekir (World Association of Travel Agencies – WATA). Bu örgüt İsviçre Medeni Ka-
nunu hükümlerine göre, 1949 yılında kurulmuştur ve merkezi Cenevre’de (İsviçre) olan 
ve özellikle özel mülkiyetli seyahat acentalarının üye oldukları, kâr amacı gütmeyen bir 
örgüttür (www.wata.net, 2015). Örgüt amacını “üyesi olan seyahat acentalarının mesleki ve 
ekonomik olarak gelişmesi için küresel bir ağ içinde ve karşılıklı iş birliği sayesinde çalışmak” 
olarak tanımlamıştır. 

Dünya Seyahat Acentaları Birliği’nin üyelerine sağladığı olanaklar şunlardır (Can ve 
Güner 2000, 94’den aktaran Yılmaz, 2007, 325):

•	 Uluslararası Otelciler Birliği’nin faturalarını ödeme garantisi
•	 Üye acentaların birbirlerine olan borçlarını ödeme
•	 Standart değişim faturaları
•	 Üye listeleri ve tanıtım kartları
•	 Yıllık yayını olan “Master Key” ile eksiksiz seyahat bilgileri sunmak
•	 Son gelişmeleri bildiren sirküler yayınlamak
Örgütün 82 değişik ülkede ve 175 kentte 200’ün üzerinde üyesi bulunmaktadır. 

Bölgesel Turizm Örgütleri 
Uluslararası örgütlerin yanı sıra bölgesel düzeyde de turizme katkı sağlayan ve hizmet ve-
ren üç önemli örgütlenme de aşağıda listelenmiştir. Bunlardan OECD kuşkusuz doğrudan 
turizm ile ilgili bir örgüt olmasa da yapmış olduğu faaliyetler ile turizme dolaylı katkılar 
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sağlayan bir ekonomik iş birliği örgütüdür (http://www.oecd.org/ 2015). Diğer iki örgüt 
Avrupa ve Asya bölgelerinde etkinliklerini sürdüren ve doğrudan seyahat ve turizme hiz-
met veren örgütlerdir.

•	 Ekonomik İş birliği ve Kalkınma Örgütü (The Organization for Economic Co-
Operation and Development – OECD); Örgüt, yılında Türkiye’nin de üyesi olduğu 
24 Batı Avrupa ülkesi ile Kanada ve ABD’nin oluşturduğu ekonomik iş birliğini 
ve gelişmeyi sağlamak amacıyla Fransa, Paris’te kurulmuştur. Örgütün turizm ala-
nındaki amacı, üye ülkelerde ve üye ülkeler arasında turizmin geliştirilmesidir. Bu 
amaçla kuruluşun içinde teknik nitelik taşıyan bir Turizm Komitesi bulunmakta-
dır. T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığı, OECD Turizm Komitesi’nin etkinliklerine ve 
toplantılarına düzenli bir şekilde katılmaktadır (www.oecd.org. 2015).

•	 Pasifik Asya Seyahat Birliği (Pasific Asia Travel Association – PATA): Merke-
zi ABD, San Francisco’dadır. Birliğin Pasifik bölgesindeki turizmin dinamik bir 
biçimde gelişmesinde büyük katkısı olmuştur. Birliğin kuruluş amacı, Pasifik 
Asya’daki seyahat ve turizm faaliyetlerinin, çevre ve kültürel değerler korunarak 
büyümesi ve gelişmesini sağlamaktır (www.pata.org. 2015). Birlik ayrıca turizme 
ilişkin konferanslar, araştırma programları, halkla ilişkiler faaliyetleri ve yayınları 
ile bu bölgedeki turizme dikkati çekmek ve ülkeleri turizmin kazançlı bir sosyal ve 
ekonomik faaliyet olduğuna inandırma amacı da taşımaktadır.

•	 Avrupa Seyahat Komisyonu (European Travel Commission – ETC): Bu örgüt, Ko-
misyonu 1948 yılında, Norveç’te kâr amacı gütmeyen bir örgüt olarak kurulmuş-
tur. Örgütün temel amacı, Avrupa’nın ve özellikle Avrupa Birliği ülkelerinin bir 
turistik destinasyon olarak tanıtılmasıdır. Bugün komisyona 33 ülke üye bulun-
maktadır (http://www.etc-corporate.org/ 2015).
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Özet
Turizmde üretim ve dağıtım sistemleri birbirinden ayrı 
düşünülemez birbirinin tamamlayıcısı olan iki alt sektör 
olarak kabul edilir. Turizm endüstrisinin en önemli ürünü 
kuşkusuz ziyaretçilere sunulan hizmetlerdir. Her ne kadar 
turizmde hizmet dışında da satılan çok sayıda somut ürün 
olduğu düşünülse de, ulaştırma ve konaklama gibi iki te-
mel hizmet unsuru neredeyse turizm üretiminin gövdesini 
oluşturur. 
Turizmin ana hizmet ya da mal/hizmet üreticileri ulaştır-
ma, konaklama ve yeme içme sektörleridir. Bu üç endüstri 
her türdeki seyahatlerin adeta olmazsa olmazıdır. Çünkü, 
ulaştırma olmaksızın ziyaretçilerin istediklere yere gitmeleri 
mümkün değildir, konaklama olmaksızın tatilcilerin gittikle-
ri mekanlarda gecelemeleri olanaksızdır ve yeme-içme işlet-
meleri olmaksızın günlük beslenme ihtiyaçlarını karşılama-
ları mümkün değildir. 
Bu üç hizmet üreticisi grup dışında kalan destekleyici ya da 
ek hizmet birimleri tamamen ziyaretçilerin talep, beklenti, 
yaşam tarzı, kişisel tercih, bütçelerinin uygunluğu ve özel 
ilgi alanlarında olup olmamasına bağlıdır. Bu nedenle bu 
bölümde ağırlıklı olarak bu üç sektörün turizm için önemi 
vurgulanmıştır.
Konaklama sektörü, bu üç sektör içinde en fazla çeşitlilik 
gösteren sektördür. Bu sektörde oda/kahvaltı şeklinde basit 
konaklama hizmeti veren küçük otellerden, son derece lüks 
ve tüm hizmetlerin sunulduğu büyük ve hatta devasa dene-
bilecek otellere kadar geniş bir dağılım gösterir. Dolayısı ile 
de, konaklama sektörünün hizmet ürünleri de gecelemeden 
başlayıp, çok büyük kongreler için salonların faaliyete sunul-
duğu ve konuklara her türlü olanağın sunulduğu hizmetlere 
kadar değişiklik gösterir. Konaklama sektörü genelde ziyaret-
çi toplam tatil bütçesi içinde en büyük paya sahiptir.
Ulaştırma sektörü her ne kadar ikincil ve destekleyici bir 
hizmet alanı olarak kabul edilse de, bazı durumlarda ulaştır-
manın kendisi de bir çekim unsuru olabilir. Kruvaziyer ge-
miler bu durumun en iyi örneğidir. Bunun dışında, ziyaret-
çilerin kullanacağı ulaştırma aracının seçiminde çok sayıda 
değişken olduğu kabul edilir. Bunların en başında kuşkusuz 
hizmet hızı gelmektedir. Çünkü ziyaretçiler hizmet almayı 
amaçladıkları yerlere en hızlı şekilde, yaygın deyimle bir an 
önce varmayı amaçlarlar. Bu nedenle de, özellikle uzun me-
safeli seyahatlerde en fazla tercih edilen ulaşım hava yoludur. 
Bazı durumlarda da hava yolu tek seçenektir ve uluslararası 
ve özellikle kıtalararası seyahatlerde en önemli seyahat ara-
cıdır. Hava yolu ile belli mesafeler için oldukça fazla reka-
bet eden diğer ulaştırma aracı ise demiryollarıdır. Bu reka-
bet özellikle gelişmiş ülkelerde ve Avrupa’da kıta içinde hızlı 

trenlerde görülür. Eğer seyahat süresi birkaç saat ise, bazen 
tren ile gitmek zaman kazanmak açısından daha fazla tercih 
edilir. Çünkü bu trenler genelde kent merkezlerine ulaşır ve 
ayrıca transfer gerektirmez.
Turizmin üçüncü temel üreticisi olan yeme-içme işletmeleri 
ise, gerek sundukları ürünün hizmet tarzı (geleneksel resto-
ran/fast food gibi), gerekse sundukları hizmet kalitesi ba-
kımından oteller gibi oldukça fazla değişik işletme tipinde 
faaliyet gösterirler. Uluslararası seyahatlerde genelde pizza 
restoranları ile hızlı yemek işletmeleri oldukça fazla tercih 
edilir. Bunun da temel nedeni yenilen menünün bilinirliği ve 
sürprize açık olmamasıdır.
Turizmde bu ana işletme ve üretici gruplarına aracılık eden 
işletmeler ise seyahat acentaları ve tur operatörleridir. İler-
leyen bölümlerde bu işletme tipleri ayrıntıları ile işleneceği 
üzere, bu işletmelerin en önemli görevi turizm ürünlerinin 
dağıtımını ve turistin talep ettiği hizmetlere en uygun dağı-
tım sistemi ile ulaşımını sağlamaktır. Bu nedenle de turizmde 
dağıtım sisteminin nasıl oluştuğu, diğer ürünlere göre fark-
lılıkları, etkin bir dağıtım sisteminin temel özellikleri gibi 
unsurların bilinmesinde bu sektörde görev alacak olanlar 
bakımından sayısız yarar vardır.
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Kendimizi Sınayalım
1.	 Aşağıdakilerden hangisi turizmin alt sektörlerinden biri-
nin unsuru değildir?

a.	 Oteller
b.	 Hava yolu ulaşımı
c.	 Restoranlar
d.	 Kamu işletmeleri
e.	 Demiryolları

2.	 Aşağıdakilerden hangisi asli olmayan yardımcı konakla-
ma tesislerinden biri değildir?

a.	 İkincil konutlar
b.	 Pansiyon
c.	 Kamping
d.	 Apart otel
e.	 hostel

3.	 Aşağıdakilerden hangisi konaklama tesislerinin coğrafi 
konumu bakımdan ayrımı içinde yer almaz?

a.	 Havaalanı otelleri
b.	 Kıyı otelleri
c.	 Şehir otelleri
d.	 Termal oteller
e.	 Resort oteller

4.	 Aşağıdakilerden hangisi elektronik dağıtım sisteminin 
avantajlarından biri değildir?

a.	 Düşük satış maliyeti
b.	 Müşteri bağlılığı 
c.	 Veri tabanı oluşturma
d.	 Geniş pazara ulaşabilme
e.	 Daha fazla güvenlik

5.	 Yiyecek-içecek endüstrisinin tarihi bakımından 
Mezopotamya’da yaşayan insanların ilk kez ev dışında yi-
yeceklerini almış oldukları bilinmektedir. Bu gelenek daha 
sonra aşağıdaki ülke halklarının hangileri tarafından ya-
yılmıştır?

a.	 Fransızlar - İtalyanlar
b.	 İspanyollar - Araplar
c.	 Araplar - Afrikalılar
d.	 İngilizler - Hintliler
e. 	 Yunanlılar - İngilizler

6.	 Aşağıdakilerden hangisi üçüncü yaş kategorisi de deni-
len emekli kesimi ya da zamanı esnek olanların tercih ettiği 
bir ulaştırma sistemidir?

a.	 Charter uçuşları
b.	 Hızlı trenler
c.	 Kiralık araçlar
d.	 Kruvaziyer gemiler
e.	 Mavi tur tekneleri

7.	 Turizmde dağıtım kanallarının temel işlevi aşağıdakiler-
den hangisidir?

a.	 Mekan/Konfor faydası
b.	 Mekan/Fiyat faydası
c.	 Zaman/Fiyat faydası
d.	 Fiyat/Konfor faydası
e.	 Zaman/Mekan faydası

8.	 Geriye doğru-dikey bütünleşme şekli aşağıdakilerden 
hangisidir?

a.	 Otel-otel
b.	 Hava yolu- hava yolu
c.	 Hava yolu-tur operatörü
d.	 Otel-tur operatörü
e.	 Hava yolu-catering firması

9.	 Aşağıdakilerden hangisi Dünya Turizm Örgütünün gö-
revlerinden biri değildir?

a.	 Kalkınma için işbirliği
b.	 İstatistikler ve pazar araştırması
c.	 Alt yapının iyileştirilmesine katkı
d.	 Haberleşme ve dökümantasyon
e.	 Eğitim ve öğretim

10.	Aşağıdakilerden hangisi bir uluslararası/bölgesel turizm 
örgütüdür?

a.	 Asya – Pasifik Seyahat Birliği (PATA)
b.	 Dünya seyahat ve Turizm konseyi (WTTC)
c.	 Uluslararası Otelciler Birliği (IHA)
d.	 Uluslararası hava taşımacıları Birliği (IATA)
e.	 Uluslararası Bilimsel Turizm Uzmanları Örgütü (AI-

EST)
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Kendimizi Sınayalım Yanıt Anahtarı
1. d	 Yanıtınız yanlış ise “Konaklama sektörü ve Turizm 

için Önemi” konusunu yeniden gözden geçiriniz.
2. b	 Yanıtınız yanlış ise “Konaklama Sektörü ve Endüst-

risi Kavramı” konusunu yeniden gözden geçiriniz.
3. e 	 Yanıtınız yanlış ise “Konaklama Sektörü ve Endüst-

risi Kavramı” konusunu yeniden gözden geçiriniz.
4. e	 Yanıtınız yanlış ise “Doğrudan dağıtımda Elektronik 

Sistem” konusunu yeniden gözden geçiriniz.
5. b	 Yanıtınız yanlış ise “Yiyecek - İçecek Endüstrisi” ko-

nusunu yeniden gözden geçiriniz.
6. d	 Yanıtınız yanlış ise “Ulaştırma, Taşımacılık ve Tu-

rizm Dağıtım Sistemindeki Yeri” konusunu yeniden 
gözden geçiriniz.

7. e	 Yanıtınız yanlış ise “Ulaştırma, Taşımacılık ve Tu-
rizm Dağıtım Sistemindeki Yeri” konusunu yeniden 
gözden geçiriniz.

8. e	 Yanıtınız yanlış ise “Dağıtım Sisteminde Bütünleş-
me” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

9. c	 Yanıtınız yanlış ise “Turizmi Destekleyici Diğer Sek-
tör Hizmetleri” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

10. a	 Yanıtınız yanlış ise “Bölgesel Turizm Örgütleri” ko-
nusunu yeniden gözden geçiriniz.

Sıra Sizde 1
Turizm endüstrisini oluşturan üç önemli sektör; Ulaştırma, 
Konaklama ve Yeme-İçme sektörleridir. Ulaştırma, ziyaret-
çilerin gitmek istedikleri yerlere taşınmasını sağlar, diğer bir 
deyimle ulaştırmasız seyahat mümkün değildir. Konaklama 
gidilen yerlerde barınmayı sağlar ki, en temel insan ihtiyacı 
anlamındadır. Yeme-İçme sektörü ise yine temel bir ihtiyaç 
kategorisinde olup, yaşamın devamı için zorunludur. Konak-
lama ve yeme-içme üst gelir gruplarında aynı zamanda yük-
sek kaliteli tüketime dönüşür.
 
Sıra Sizde 2
Turizmde dağıtım sistemi, geleneksel dağıtım sistemi olan 
mal taşımacılığı yerine insanların gitmek istedikleri yerlere 
taşınarak dağıtımı anlamına gelir. Sistem kelimesi, birçok 
farklı unsurun aynı hedefe yönelmesi için kullanılır. Dağıtım 
sisteminin de amacı ziyaretçileri en kısa zamanda ve belirli 
bir rahatlık ortamında taşınmasını sağlamaktır. Geleneksel 
dağıtım sisteminde ürün üretim yerlerinden pazarlara da-
ğıtılırken, turizmde insanların ürünlere ve üretim yerlerine 
taşınması söz konusudur. Yani sistem tersine çalışır.

Sıra Sizde 3
Turizmde elektronik dağıtım sistemi, dağıtımda bilgisayar-
ların, merkezi sistemlerin kullanılması ve web sayfalarının 
turizm amaçlı kullanımı anlamıdadır. Bu sistem bireylerin 
daha kolay ve daha hızlı hizmet satın almalarını ve daha ko-
lay ödeme yapmalarını sağlamaktadır. Bu da bazı aracıların 
devre dışı kalmasına yol açabilmektedir. Ancak, bu firmala-
rın da iyi bir veri tabanı oluşturmaları ile mümkün olabil-
mektedir

Sıra Sizde 4
Turizmi destekleyen kamu örgütlenmeleri, bakanlıklar gibi 
devletin turizm örgütleri ile sektörel birlikler anlamına gelir. 
Devlet örgütleri turizmin yasal düzenlemeleri ve alt yapısının 
geliştirilmesi ile ilgili iken, mesleki örgütlenmeler ilgili sek-
törlerdeki üyelerinin daha uygun ortamlarda çalışması için 
gayret gösteren sivil toplum örgütlenmeleri işlevlerini yerine 
getirir.

Sıra Sizde Yanıt Anahtarı
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Amaçlarımız

Bu üniteyi tamamladıktan sonra;
Turizmde seyahat aracılarının tarihsel olarak gelişimini açıklayabilecek, 
Seyahat sektöründe doğrudan ve dolaylı aracı olan işletmeleri sınıflandırabilecek ,
Farklı yönleri ile sınıflandırılan seyahat acentalarını tanımlayabilecek,
Seyahat aracılarının düzenlemiş olduğu paket turların çalışma sistemini öğre-
nerek, bireysel olarak da paket tur organize edebilecek, 
Paket turlarda karşılaşılabilecek olası tüketici sorunlarını açıklayabilecek
bilgi ve becerilere sahip olabileceksiniz.

Anahtar Kavramlar

İçindekiler








Türsab Enformasyon 
Memurluğu Çalışma Kitabı

Turizmde Seyahat İşletmeleri ve 
Seyahat Aracıları

•	 GİRİŞ
•	 SEYAHAT ARACILARININ VE SEYAHAT 

ACENTALARININ TARİHÇESİ
•	 SEYAHAT SEKTÖRÜNDE ARACI 

İŞLETMELER
•	 SEYAHAT ACENTALARININ 

SINIFLANDIRILMASI 
•	 SEYAHATLERDE PAKET TURLAR VE TUR 

ORGANİZASYONLARI

•	 Seyahat Aracıları
•	 Thomas Cook
•	 Tur Toptancıları

•	 Tur Perakendecileri
•	 Paket Turlar

TÜRSAB ENFORMASYON MEMURLUĞU ÇALIŞMA KİTABI



GİRİŞ
Her sektörde olduğu üzere, turizmde de seyahat hizmetlerine aracılık eden işletmelerin 
oldukça önemli bir fonksiyonu vardır. Bu fonksiyon öncelikle seyahatlerin farklı aşamala-
rında ziyaretçiler ve hizmet sunucuları arasında en ideal ve uyumlu bağlantıları sağlamak, 
daha sonra da seyahat sektöründe arz ve talebin değişim sürecindeki çok sayıda değişim 
sürecini azaltarak işlemleri basitleştirmektir. Turizm sektöründe çok fazla sayıda işletme-
nin, kendilerine potansiyel müşteri olarak gördükleri bazen yüz binlerce kişi ile temasa 
geçebilmeleri çok kolay değildir ve ayrıca oldukça da maliyetlidir. Kuşkusuz işletmeler 
kendi ürünlerini müşterilerine doğrudan satmaya çalışabilir. Ancak bu çaba parasal ve 
zaman olarak büyük maliyetlere neden olur. Aynı şekilde, seyahatlerinde son derece ama-
tör ve çoğunlukla da tecrübesiz olan yüz binlerce ve bazen de milyonlarca turist adayının 
kendilerine en uygun destinasyonları, bu destinasyonlardaki otelleri ve buralara kendile-
rini ulaştıracak en uygun işletmeleri bulabilmeleri her zaman mümkün olmayabilir. Bu 
nedenle aracılar, alıcı ile üretici arasında bir köprü görevi görerek onları daha düşük ma-
liyetle bir araya getirir.

Bu durum bir anlamda emlak sektöründeki komisyoncuların fonksiyonlarına da ben-
zetilebilir. Nasıl ki, kiralık ya da satılık ev arayan bir birey tüm kentteki evleri nitelikleri 
ile birlikte bilemez, nitelik ve fiyat karşılaştırmasını da kolayca yapamaz ise ya da evini 
kiralayacak veya satacak olan ev sahibi de kolayca en uygun kiracı ya da alıcıya ulaşamaz 
ise turistler ve hizmet sunucuları için de durum oldukça benzerdir. 

Seyahat sektöründe mikro ve makro düzeyde aracılar vardır. Bu deyim aracıların faa-
liyet alanları ve ulaşabileceği ziyaretçi sayısı bakımından kullanılır. Yerel bir seyahat acen-
tası mikro aracıdır, çünkü faaliyet alanı çok küçüktür. Büyük bir tur operatörü ise makro 
düzeyde bir aracıdır, çünkü uluslararası alanda faaliyet gösterir, sermaye güçlüdür ve ara-
cılık yaptığı ziyaretçi sayıları bazen milyonlara ulaşabilir. 

Bu iki önemli aracı grubunun dışında da bu fonksiyonu yerine getiren çok sayıda ve 
farklı yapıda seyahat aracıları bulunur. Bunlardan bir kısmı profesyonel olarak bu işi ya-
pan uzman hizmet sunucuları iken, diğer bir grup aracı da asli görevleri aracılık olmadığı 
halde, örneğin kendi üyelerine, paydaşlarına ya da iş ortaklarına bazen de toplumun her 
kesimine hizmet sunan birimler olarak ortaya çıkarlar. 

Bu bölümde bu aracı işletmelerin ve onların sundukları bazı temel hizmetlere ilişkin 
bilgiler yer almaktadır. 

 Turizmde Seyahat İşletmeleri
ve Seyahat Aracıları
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SEYAHAT ARACILARININ VE SEYAHAT ACENTALARININ 
TARİHÇESİ
Çağdaş anlamda organize tur ilk olarak İngiltere’nin Leicester kentinde ortaya çıkmıştır. 
Bu kentte adlı marangozlukla uğraşan Thomas Cook, Temperance (Yeşilay) Derneği üyele-
rini Loughbrough’daki içki aleyhtarı bir toplantıya götürmek için bir tren kiralayarak sefer 
düzenlemişti. Midland Railways şirketi ile anlaşan Cook ilk defa özel gidiş-dönüş biletleri 
bastırdı ve Leicester-Loughbrough arasındaki geziyi yolcu başına 1 şiling gibi o dönem için 
en ucuz fiyata mal etti ve üstü açık vagonlarla 570 kişiyi bu kente taşıdı (Peköz ve Yarcan, 
1994, 4). Kendisi de bu derneğin üyelerinden biri olan Cook, bu gezi için bütün hazırlık-
larını yapmasına karşın emeği karşılığında herhangi bir kâr almamıştı. Bu, onun inandığı 
bir amaç uğruna yapmış olduğu bir hizmetti. Fakat Cook bu deneyim sırasında başkaları 
için gezi düzenleyip para kazanarak yaşamını sürdürebileceğini fark etmişti. İnsanların 
kendileri için başkaları tarafından geziler düzenlemelerinden hoşnut olduğunu gördü ve 
bunu profesyonel bir işe dönüştürdü. Bu ilk basit adımla yeni bir meslek anlayışı ortaya 
çıktı, gelişti ve bugün önemli bir endüstri durumuna geldi. 

Thomas Cook 1845 yılında marangozluk mesleğini bıraktı ve seyahat düzenleyicisi 
olarak yeni mesleğine başladı. Düzenlediği gezilerin çoğunda rehber yoktu. Onun yerine 
daha önceden düzenlemeleri yapılan otel rezervasyonları ve diğer giderleri karşılamak 
için turistlerin eline bir hizmet belgesi (voucher) veriliyordu. Günümüze kadar bu uygula-
ma süregelmiştir ve hâlen seyahat acentaları tarafından kullanılmaktadır.

Cook 1846 yılında komşu ülke İskoçya’ya tren ve vapurla bir tur düzenledi ve her yol-
cu için bir gezi programı hazırladı. Seyahat düzenlemeleri yapmak artık Thomas Cook 
ve oğlunun işi olmuştu. Thomas Cook 1860 yılında Londra’da ilk seyahat işletmesini açtı 
ve kurduğu şirket Thomas Cook Travel olarak varlığını bugün de sürdürmektedir. Yirmi 
yıl içinde Cook ve oğlu işlerini Kuzey Amerika’ya kadar yaygınlaştırdılar. Cook bir grubu 
New York, Washington, Richmond, iç savaş alanları, Mammouth Cave, Cincinnati, Niagara 
Çağlayanı ve Montreal’e götürerek gezdirdi. Cook’un dünyanın her tarafına düzenlediği 
geziler sonucunda yaygın bir slogan ortaya çıktı; “Seyahati düşünüyorsanız, Cook’u seçin”.

Thomas Cook turizm faaliyetlerinde kısaca aşağıda belirtilen yenilikleri getirmiştir 
(Peköz ve Yorcan, 1994, 4);

•	 Yol, otel ve bütün masrafları kapsayan toplu geziler
•	 Taksitle ödeme kolaylığı
•	 Gençler için öğretici geziler
•	 İşçiler için özel geziler
•	 Denizaşırı ilk düzenli turlar
•	 Döviz ve kambiyo işlemleri
Thomas Cook’un başlatmış olduğu bu faaliyetler daha sonraki yıllarda büyük bir hızla 

yaygınlaşarak günümüzdeki boyutlarına ulaşmıştır. Seyahat endüstrisinin gelişimi ile bir-

Resim 3.1

Thomas Cook ve İlk 
Demiryolu Gezisi 
(Temsili)
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likte gelişme gösteren acentacılık faaliyetleri I. Dünya Savaşı nedeni ile durmuştur. 1919 
yılında uçakların sivil havacılık alanında kullanılmasıyla ilk kez Londra-Paris arasında 
tarifeli seferler başlamıştır.

Seyahat acentalarının tarihçesinde The American Express Company’nin de (Amexco) 
özel bir yeri vardır. Bu işletme eski vahşi batıdaki Pony Express Wells Fargo Şirketi’nin bü-
yümesi ile önce seyahat acentasına ve daha sonra da tur operatörüne dönüşmüştür. 1945 
yılına kadar, işletme tur düzenlemeleri ve seyahat çekleri satışından yılda 75 milyon dolar 
kazanmıştır. 1968 yılına kadar, Amexco bir seyahat ve finans devi durumuna gelmiştir. Se-
yahat çeklerinin satışı aslında firma için kârlı bir iş değildi, fakat seyahate çıkan yüz binlerce 
kişinin parasının bir tür kredi olarak kullanımı şirketin asıl gelir kaynağını oluşturuyordu. 
Şirket, daha sonra seyahat hizmetlerine entegre oldu ve böylece yalnız tur düzenleyen değil 
aynı zamanda seyahat çeki satan, seyahat ve fotoğrafçılık dergileri yayınlayan, American 
Express kredi kartı satan, yabancı dil öğreten bir firma durumuna geldi. Şirket aynı zaman-
da Club Mediterranee’nin de hisselerini satın almıştır. 

Thomas Cook’un en önemli faaliyetleri arasında 1851 yılında Londra’da düzenlenen 
“Birinci Uluslararası Londra Sergisi”ne grup turları düzenlemesi ve demir yolu ile çok sayı-
da çiftçi ve işçiyi İngiltere’nin taşra kesimlerinden bu sergiye taşıyarak serginin başarısına 
katkıda bulunması vardır (www.ndl.go.jp). Sergi ilk kez düzenlenmesine karşın 6 milyo-
nun üzerinde insanın ziyareti ile sonuçlanmıştır. Bu sergi bugün, EXPO ismi ile tanınan 
ünlü uluslararası sergilerin de başlangıcı olmuştur.

https://www.thomascook.com/

II. Dünya Savaşı’na kadar olan dönemde seyahat acentaları ile yapılan turlar özellikle 
demir yolları ve deniz yolları aracılığı ile oldukça gelişmiştir. Bu turların çoğu İsviçre ve 
Güney Fransa’ya yönelikti. I. Dünya savaşı sonrasında otobüs ile yapılan turlar oldukça 
yaygınlaşmış ve daha uzak mesafelere düzenlenen turlarda artış görülmüştür. II. Dünya 
savaşı sonrasında turizm alanında önemli gelişmeler olmuştur ve ilk defa “charter” uçuş-
ları gerçekleşmiştir. Charter’ların turizm alanında önem kazanması ile birlikte tur opera-
törleri de gelişmeye başlamıştır. 1955’te İsviçre ve İspanya’ya charter seferleri ile kapsamlı 
turlar düzenlenmiştir. Bu tarihe kadar aracı olarak etkinlik gösteren seyahat acentaları ya-

Resim 3.2
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nında tur paketi hazırlayan, taşıma araçlarını toptan kiralayan gezi organizatörleri ve tur 
operatörleri ortaya çıkmıştır. Paket tur olarak adlandırılan seyahat ürünleri charter’larla 
daha ucuza mal edilebilmiş ve çok sayıda insan bu turlara katılma olanağı bulmuştur. 

II. Dünya savaşı sonrasında turizm alanında önemli gelişmeler olmuştur ve ilk defa “char-
ter” uçuşları gerçekleşmiştir. Charter’ların turizm alanında önem kazanması ile birlikte tur 
operatörleri de gelişmeye başlamıştır. 1955’te İsviçre ve İspanya’ya charter seferleri ile kap-
samlı turlar düzenlenmiştir.

Gerek ilk çağlarda tüccarların yaptıkları geziler gerekse daha sonra Marco Polo gibi 
seyyahların gerçekleştirdiği dünya gezileri başlangıç alınsın turizm dünya kültürlerinin 
birbirini görmesinde en etkin araçlardan biri olmuştur. 18. yüzyılda sanayide gerçekleşen 
devrimlerle üretim biçimlerinin değişmesi, toplumlara daha fazla hizmet ve mal bulma 
olanağı sunarken insanların ve kültürlerin bir yerden bir başka yere taşınması ilkçağlar-
dan bu yana inanılmaz derecede hızlanmıştır. Önceleri bireysel olarak yapılan geziler za-
manla sözünü ettiğimiz üretim devrimlerinden sonra ve özellikle de taşıma araçlarının 
gelişmesiyle 19.yüzyıla doğru kitlesel bir yapı kazanmıştır. 

Thomas Cook’un turizm sektörü ve seyahat acentacılığı faaliyetleri bakımından tarihsel yeri 
ve önemi nedir? Kısaca açıklayınız.

Seyahat endüstrisinde Thomas Cook, Cooperative Holiday Association, Natur Freun-
de ile başladığı kabul edilen kitle hâlinde seyahat zamanla hükümetlerin ve kurumların 
devreye girmesiyle daha organize bir hâl almıştır. Öte yandan ilk zamanlarında varlıklı in-
sanların gerçekleştirebildiği seyahatler toplumların üretim yapılarının, araçlarının ve iliş-
kilerinin gelişmesiyle düşük gelirli insanların da katılabildiği bir faaliyet haline gelmiştir.

1840’lı yıllarda Cook’un başlattığı seyahat acentalığı, seyahatin ve turizmin kurumsal 
anlamda ilk ciddi adımı olarak kabul edilmektedir. Cook’u izleyen kişi ve kurumlardan bu 
yana seyahat ve turizm, ülkelerin ödemeler dengesinden istihdamına, sosyal refahından 
toplumlar arası uzlaşmanın sağlanmasına kadar bütün iktisadi ve sosyal değişkenlere im-
zasını atmıştır.

Seyahatin yaygınlaşmaya başlaması beraberinde kurumsallaşmayı ve bu kurumların 
toplumsal zemininin yaratılmasını da gündeme getirmiştir. 19.yüzyıl başlarına doğru bü-
tün dünyada organize olmaya başlayan seyahat ve turizm endüstrisi, bir yanda turizm 
bakanlıkları diğer yanda acenta ve operatörlerin kurduğu birlik, dernek ve kurumlarla 
ülkelerin genel politikaları içine girmeye başlamıştır.

1
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SEYAHAT SEKTÖRÜNDE ARACI İŞLETMELER
Yeryüzünde milyonlarca potansiyel otel müşterisi seyahate çıktıklarında on binlerce otel 
odasından birinde kalmak için hareket ederler. Mesafe ve dil engelleri alıcılar ile satıcılar 
arasında ilişki kurulmasını zorlaştırır. Bu nedenle, her otelin kendi ürününü müşteriye 
doğrudan doğruya satması oldukça zordur hatta imkânsızdır. Aynı durumu yiyecek-içecek 
işletmeleri için söylemek zordur. Çünkü restoranlar konumları gereği müşterilerine doğ-
rudan satış yapma olanağına sahiptir. Bu işletmelerin müşterileri ya yöreseldir ya da bir ko-
naklama tesisinde kalmak üzere o bölgede bulunan turistlerdir. Oysa ki konaklama tesisle-
rinin dağıtım sistemi içindeki aracılara gereksinimi ve bağımlılığı çok fazladır. Konaklama 
sektörü ile bağlantılı dağıtım aracıları aşağıdaki ana gruplarda toplanır. Dağıtım sistemi 
aracıları iki grupta toplanabilir; bunlardan birincisi doğrudan sektörde dağıtım işini üst-
lenen aracılar, ikincisi ise yine sektörün bir dalında faaliyet gösteren ancak dolaylı olarak 
aracılık görevi de üstlenen organizasyonlardır. Bunlar sırası ile aşağıda açıklanmaktadır.

Doğrudan Seyahat Aracıları
Tur operatörleri: Tur operatörleri seyahat sektörünün toptancıları olarak tanınır. Bu işlet-
meler konaklama ve diğer turizm işletmelerini pazarlanabilir bir ürün yaratabilmek için ge-
rekli olan hammaddelerden biri olarak kabul ederler. Bu ürünün yanına; ulaştırma, trans-
ferler, bölgesel turlar, sigorta ve turistik etkinliklerle çekicilikleri de katarak kendi turistik 
ürün paketlerini oluştururlar. Gelişmiş ülkelerdeki TUI (Almanya) ve Thomson (İngiltere) 
gibi büyük tur operatörleri genellikle dış turizme yönelik olarak çalışırlar. Dünya genelinde 
yaklaşık olarak 2000’in üzerinde tur operatörü olduğu tahmin edilmektedir ve bu işletme-
ler dünya turizm pazarında önemli bir paya sahiptir (2010). Örneğin, İngiltere’de Leisure 
Group ve Thomson, İngiltere dış turizm pazarının %50’sini kontrol etmektedir. TUI ise 150 
marka ile 180 ülkede, 25’den fazla pazarda ve 30 milyon müşteriye hizmet vermektedir ve 
dünyanın önde gelen turizm şirketlerinden biridir (tuitravelplc.com).

Tur operatörleri, oldukça önemli oranda indirimli fiyatlarla otellerden blok oda satı-
şı için rezervasyon sözleşmeleri yaparlar. Tur operatörlerini diğer aracılardan ayıran en 
önemli fark, peşin rezervasyon yaparak otel odalarını satın almaları ve bu odaları kendi 
olanakları ile pazarlamalarıdır. Bunun sonucunda da önemli bir risk yüklenirler. Çün-
kü satın alındığı halde turistlere satılamayan odalar tur operatörü için zarar kabul edilir. 
Operatörler dikkatli pazarlama araştırmaları sonucu turlarını ve tur paketlerini gelişti-
rirler ve genellikle tur başlangıcından bir yıl öncesinden çalışmaya başlarlar ve yaklaşık 
olarak 12 - 18 ay önce ulaştırma ve konaklama işletmeleri ile rezervasyon anlaşmalarını 
yaparlar. Daha sonra bir katalog aracılığı ile seyahat acentalarına bu turları satarlar. 

Tur operatörlerinin sistem üyeleri için önemi pazarlara göre çeşitlilik gösterir. Bazı 
bölgeler ve ülkeler için tur toptancılığı çok önemlidir. Örneğin, Avustralya’da Japonya’dan 
Avustralya’ya olan seyahatlerin %40’ını iki Japon tur operatörü düzenlemektedir. Avust-
ralya için Japonlar son yıllarda çok önemli bir turist kaynağı durumundadır. Tur opera-
törleri konusuna bu çalışmada ayrı bir başlık altında ayrıntılı olarak yer verilmektedir. 

Seyahat acentaları: Seyahat endüstrisinde coğrafi olarak çok geniş bir alana dağılmış 
olan pazarlara ulaşmak için en etkin yollardan biri seyahat acentalarını kullanmaktır. Se-
yahat acentaları turizm sektöründe otel işletmelerinin pazarlama konusunda en büyük yar-
dımcılarıdır. Dünya genelinde yaklaşık olarak 31.000’i ABD’de olmak üzere yaklaşık olarak 
100.000’in üzerinde seyahat acentası olduğu tahmin edilmektedir (2010). ABD’deki acenta 
sayısının 1970 yılında yalnızca 5.700 olduğu düşünülürse bu iş dalının ne kadar hızlı geliştiği 
rahatlıkla görülebilir.

1997 yılı verilerine göre, seyahat acentalarının ABD’de yarattığı iş hacminin parasal 
boyutu; 126 milyar $ seyahat hizmeti, 70.5 milyar $ hava yolu ulaşımı (%56), 22.7 milyar 
$ kruvaziyer gemi seyahati (%18), 18.8 milyar $ otelcilik hizmetleri (%11), 10.8 milyar $ 
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oto-kiralama hizmeti (%8) ve aynı miktarda da (%8) diğer hizmetlerin satışıdır. Seyahat 
acentalarının müşterilerinin %50’si iş seyahati müşterileridir ve tatil amaçlı müşterilerin 
2/3’ ü de otel rezervasyonu yaptıran bireysel müşterilerdir. Günümüzde zincir otel işlet-
melerinin 2/3’ü oda satışlarını seyahat acentaları aracılığı ile yaptırmaktadır. Acentalar 
ayrıca kruvaziyer gemilerin %95’ini, hava yolu biletlerinin %90’ını, oto-kiralama işlemle-
rinin %50’sini ve otel odalarının %25’ini satmaktadır. 

Seyahat acentaları özellikle hava yolu şirketleri, kruvaziyer gemiler ve tur operatörleri 
için özellikle önem taşıyan aracılardır. Bir araştırmaya göre, ABD’de iç hatlarda hava yolu 
taşımacılığının %50-65’i, kruvaziyer seyahatlerin %90-95’i ve uluslararası paket turların 
%95’i seyahat acentaları aracılığı ile gerçekleştirilmektedir. Aynı araştırmaya göre, tahmi-
ni olarak uluslararası uçak rezervasyonlarının %75-90’ı ve otel rezervasyonlarının %70’i 
seyahat acentaları aracılığı ile gerçekleştirilmektedir.

Rezervasyonlar konusunda tanınmışlık %  90

Hizmetler konusunda tanınmışlık %  83

Komisyon toplama kolaylığı %  77

Oda fiyatlarının uygunluğu %  76

Rezervasyon almada daha önceki başarılar %  76

Etkin rezervasyon sistemi %  70

Uygun komisyon oranı %  64

Özel bir otel için özel fiyatlar %  61

Bilgisayarla rezervasyon yapabilme %  48

Otel temsilcileri ile iyi ilişkiler %  31

Sürekli müşteri programları uygulama %  26

Bir seyahat acentası, seyahatin her aşamasında müşteriye hizmet verir. Acentanın bir 
dağıtım aracı olarak temel sorumlulukları da aşağıdaki gibidir:

•	 Seyahat acentaları seyahat konusunda tavsiyeler veren bir kaynaktır. Çünkü bazı 
müşteriler belirli bir plan dâhilinde seyahat acentasını ziyaret ederken, bazıları yal-
nızca fikir edinmek için seyahat acentasına gelir.

•	 Acentalar ulaştırma hizmetlerinde aracılık yapar ve oto kiralama hizmeti verirler .
•	 Konaklama tesisleri için rezervasyon yaparlar ayrıca müşterilerin transferini ger-

çekleştirirler.
•	 Özel olarak paket tur ya da rehberli yöresel turlar düzenlerler.
•	 Özel ilgi alanlarına dönük düzenlemeler yaparlar; toplantı, hac seyahati, öğrenci 

turları, sportif seyahatler, teşvik turları vb. 
•	 Seyahat ile ilgili formaliteleri yürütürler; vize, gümrük vb. 
Seyahat acentaları gerçek birer iletişim uzmanlarıdır. Onlar hem işletmeler hem de 

insanlar için son derece karmaşık olan seyahat kararlarını almada, seyahat işini yönetme 
konusunda oldukça profesyoneldirler. Acentalar hava yolu şirketleri, oteller ve oto-kirala-
ma firmaları gibi işletmeler hakkında ayrıntılı ve anlık bilgiler sağlayabilmek için Apollo 
ve SABRE gibi son derece gelişmiş bilgisayar sistemlerine bağlıdırlar. Hava yolu şirketleri 
rotalarını ve ücretlerini değiştirdikleri ve pazar giderek daha dinamik yapıda olduğu için 
seyahat acentaları ücretler, turistik yerleşimler, yer hizmetleri, gümrükler, sağlık gerekleri, 
rekreasyon etkinlikleri ve eğlenceler ile ilgili konular hakkında günü gününe bilgi tutmak 
için yoğun şekilde çalışırlar.

Tablo 3.1
Acentalar İçin Otel 
Seçiminde Belirleyici 
Etkenler
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İngiltere’deki seyahat acentalarının elde ettikleri gelirin %66’sı tatillerden, %34’ü ise iş 
amaçlı seyahatlerden kaynaklanmaktadır. Dünya genelinde seyahat acentalarının standart 
komisyon oranı %8’dir. Bununla birlikte müşteri sayısı fazla olan acentalar için daha yük-
sek komisyonlar ödenmektedir. 

Hotel & Travel Index’in yaptığı bir çalışma, ABD’deki seyahat acentalarının sektördeki 
önemini vurgulamaktadır. Çalışma ABD’deki seyahat acentalarının müşterileri üzerinde 
otel seçimi konusundaki etkinliklerini araştırmıştır. Çalışma sonuçlarına göre, yurt için-
de tatil ve dinlenme amacıyla seyahat edenlerin %60’ı seyahat acentalarından otel seçimi 
konusunda yardım istemiş bu kişilerin %23’ü de seyahat acentalarından belirli bir otel 
ismi vermelerini istemişlerdir. İş amacıyla yurt içinde seyahat eden müşterilerin %34’ü 
seyahat acentalarından yardım isterken %42’si acentaların otel için özel bir öneri yapma-
sını istemiştir. Uluslararası iş seyahatlerinde yardım isteyenlerin oranı %63, özel bir öneri 
isteyenlerin oranı ise %23’tür.

Otellerin acenta seçimi ne kadar önemli ise, acentalar da birlikte iş yapmak istedikleri 
otelleri seçerken bazı ölçütler ararlar. Yapılan bir araştırma acentaların bu konuda en fazla 
rezervasyon konusunda otelin ne kadar iyi bir üne sahip olduğu ölçütüne önem verdiğini 
göstermiştir .

Otel satış temsilcileri: Otel temsilcilerinin (hotel representatives) en önemli görevi 
otelin satışlarını artırmak ve rezervasyon kabul etmektir. Gelişmiş ülkelerdeki birçok otel 
işletmesi ya da otelcilik zinciri kendileri için verimli olan pazarlarda bu tür temsilcile-
ri istihdam ederler. Örneğin, İngiltere’de Abercrombie and Kent (A&K) İngiliz otellerini 
ABD’de önemli ölçüde pazarlayan bir gruptur. A&K grubu oteller için yapmış olduğu sa-
tışlardan %15 komisyon almaktadır. Eğer satış bir seyahat acentası aracılığı ile yapılıyorsa 
söz konusu acenta da bu satıştan %8 komisyon alır . 

Bazı oteller ve otel grupları çeşitli pazarlara ürün ve hizmetlerini dağıtmak için ba-
ğımsız satış temsilcileri kullanırlar. Böylece otelin kendi satış organizasyonu, rezervasyon 
ağları ve pazarlama eylemleri için yatırım yapmalarına gerek kalmaz. Satış temsilcileri 
küçük otellerin başka şekilde ulaşamayacağı pazarlarla oteller arasında bağlantı kurarlar.

Oteller satış temsilcilerini değişik şekillerde kullanırlar. Satış temsilcileri müşteri ol-
duğu oteller için pazarlama bölümü gibi çalışarak satışları arttırma ve/veya pazarlama 
eylemleri gibi işleri yaparlar. Oteller satış temsilcilerini seçilmiş olan bölgelerdeki ya da 
pazarlardaki satışları arttırmak için de kullanabilirler. Satış temsilcileri reklam, doğrudan 
posta, halkla ilişkiler ve kişisel satış gibi unsurların yer aldığı çeşitli pazarlama eylemleri 
konusunda çalışabilir. Satış temsilcileri potansiyel müşterilere otellerin olanakları hak-
kında bilgi verir, uygun otelleri izler, bir toplantı planlamacısı gibi hizmet eder, fiyatlar ile 
ilgili olarak pazarlık yapar ve genellikle otel gruplarına yardımcı olur. 

http://hotelrepresentatives.org/ 

Satış temsilcilerinin ücretleri genellikle satışların belirli bir miktarı üzerinden ya da bir 
yüzde belirlenerek yapılır. Satış temsilcilerinin ücretleri konuklar işletmeyi terk ettikten 
sonra ödenir. Satış temsilcileri bir otelin pazarlamasını yapmak yerine, bir grup otelin 
pazarlama işlerini birlikte yaparak maliyetleri geniş bir müşteri tabanına yayarlar. Bunun 
sonucunda otel grupları için uygun maliyetli dağıtım sağlanmış olur.

Ortak sisteme dâhil işletmeler: Ortak sisteme dâhil bir organizasyon, bir diğeri için 
rezervasyon alabilen ve ortak hedeflere dönük bir anlaşma dâhilinde çalışan bir grup tu-
rizm işletmesi ya da otel olarak tanımlanır. Bu örgütlenme aşağıdaki şekillerde olabilir;

•	 Bir işletmeler grubu
•	 Gönüllü bir organizasyon ya da konsorsiyum
•	 Bir imtiyaz (franchising) grubu
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Bu sistemle çalışan örgütler merkezi bir veri bankası ve üye işletmelerde terminali bu-
lunan bilgisayarlı rezervasyon sistemlerine sahiptir. Bu sisteme bağlanmakla üye işletme-
ler ve müşteriler bazı kazançlar elde ederler. Bunlar; hızlı rezervasyon onayları, artan doluş 
oranları, doluluk verilerinin hızlı analizi, rezervasyon işlemlerinin hızlanması, iptallerin 
hızlı bir şekilde telafi edilmesi, otomatik faturalama ve oda fiyatlarının daha kolay be-
lirlenmesi ve kontrol edilmesidir. Holiday Inn otellerinin ortak sistemi Holidex, Marriot 
otellerinin ise Marsha’dır. Hilton, Sheraton, Intercontinental, Hyatt gibi diğer büyük otelci-
lik zincirlerinin tümü bu ortak sistemle çalışırlar. Bu sisteme dâhil oteller için çoğunlukla 
ücretsiz olan bir telefon ile arama rezervasyonun hızla onaylanması için yeterlidir.

Diğer bir ortak çalışma sistemi de otelcilik konsorsiyumlarıdır. Konsorsiyumlar bağım-
sız çalışan otellerin pazarlama ve satın alma konularında ortak çalışma için özel bir anlaş-
ma ile bir araya geldikleri bir örgütlenme şeklidir. Bu dağıtım sistemi, bağımsız sahipliğin 
güçlü yönlerini bir çok avantaj ile birleştirir. Örneğin, bağımsız otellerin bir araya gelmesi 
ile oluşan Leading Hotels of the World ve Preferred Hotels zincirleri benzer pazarları amaçla-
mışlardır. Dünya genelinde 170 adet bağımsız otelin bir araya gelerek oluşturduğu Leading 
Hotels of the World konsorsiyumu pazarlama kampanyalarını Hotel Representative Inc. adlı 
şirketleri ile yürütmektedir. Dünya çapında bir rezervasyon sistemine sahip olan bu şirket 
1 milyon otel rehberi basarak yayınlamış, reklam ve tanıtım için yaklaşık 800.000 dolar har-
camıştır. Konsorsiyuma üye işletmeler bir taraftan konsorsiyumun gerektirdiği işleri yapar-
ken, diğer taraftan da kendi fonksiyonlarını bağımsız işletmeler olarak sürdürmektedirler. 

Konsorsiyumlar üyelerine birçok avantaj sağlar. Bu avantajlar; ortak reklam ve tanı-
tım, merkezi rezervasyon sistemleri, ortak finansman, elemanların işe alınması ve eğitimi, 
daha iyi tanıtım ve takdim, satın almada ekonomi ve marka imajının geliştirilmesidir. 
Konsorsiyumların etkili birer pazarlama sistemleri olduğu ispatlanmıştır. Üyeleri için pa-
zarlama çalışmalarının birleştirilmesi bir taraftan bireyselliği serbest kılıp reklam ve rezer-
vasyon giderlerini dağıtırken, diğer taraftan da pazarda güç ve etki sağlar. 

Konsorsiyum içerisinde yer alan bağımsız işletmelerin politikalarının ve sundukları 
ürünün kalite standartlarının farklı olması nedeniyle sistemde bazı sorunlar ortaya çıka-
bilir. Konuklar işletmelerin bire bir aynı kalitede hizmet sunamayacağının farkında olsalar 
da, gereksinimlerin karşılanması için belirli standartların olmasını beklerler. Bir konsor-
siyum üyesinin neden olduğu olumsuzluk diğer üyeleri de etkileyebilir. Konsorsiyum için 
potansiyel üyeler dikkatlice seçilebilse ve standartlar açık şekilde belirlenebilse bile kon-
sorsiyum içindeki işletmeleri kontrol etmek zordur. Ortak çalışma sisteminin diğer bir 
şekli de imtiyaz (franchising) ve yönetim sözleşmeleri sistemidir. Trusthouse Forte, Grand 
Metropolitan, Hilton, Ramada, Marriot ve Sheraton gibi bazı otel grupları yönetim sözleş-
meleri sistemleri uygulamaktadır. Yönetim sözleşmeleri de daha önce belirtildiği üzere 
bir çeşit otelcilik zincirleridir ve ortak sistemle çalışmanın avantajlarından yararlanırlar.

Otelcilik konsorsiyumları bağımsız çalışan otellerin pazarlama ve satın alma konularında 
ortak çalışma için özel bir anlaşma ile bir araya geldikleri bir örgütlenme şeklidir. Konsorsi-
yuma üye işletmeler bir taraftan konsorsiyumun gerektirdiği işleri yaparken, diğer taraftan 
da kendi fonksiyonlarını bağımsız işletmeler olarak sürdürmektedirler. 

Teşvik (Incentive) seyahati planlamacıları: Teşvik seyahatleri uluslararası iş seya-
hatleri pazarında gittikçe büyüyen ve gelişen bir pazar dilimini oluşturmaktadır. Bu tür 
seyahatler hem iş hem de tatil pazarına hitap etmektedir. Çünkü seyahati satın alanlar iş 
adamları ya da şirket personelidir, fakat otelin müşterileri tatilcilerdir. Teşvik seyahatlerini 
planlayanlar ya da düzenleyenler çalışanlarını ya da temsilcilerini güdüleyici (motivas-
yonel) bir araç olarak kapsamlı paket turlar düzenleyerek bu pazarı geliştirirler. Çekici 
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bir bölgedeki lüks bir otelde konaklama bazıları için temel bir teşvik olarak kabul edilir. 
Teşvik seyahatleri düzenleyenler bu konuda uzmanlaşan aracılardır. Bunlar firmaların 
üstün performans gösteren satış personelleri, aracıları, toptancıları için ödül niteliğinde 
seyahatleri düzenleme işini üstlenirler. 

Teşvik seyahatleri için talep en fazla aşağıdaki alanlarda yer alan firmalardan gelmek-
tedir (Meeting and Convention, 1981). 

•	 Sigortacılık
•	 Elektronik, Radyo ve TV
•	 Otomotiv
•	 Tarım araçları üreticileri
•	 Oto parçaları ve aksesuarları
•	 Isıtma ve havalandırma 
•	 Elektrikli aletler
•	 Büro araçları
•	 İnşaat malzemeleri
•	 Gübre, tohum ve benzeri tarım malzemeleri üreticileri
Firmalar teşvik seyahatleri düzenlemek için genellikle bu alanda çalışan üç değişik 

firmadan yararlanırlar. Bunlar; tam kapasiteli teşvik seyahati firmaları, uzman firmalar ve 
seyahat acentalarının teşvik seyahati bölümleridir.

•	 Birinci tipteki işletmeler özellikle teşvik seyahatleri alanında uzmanlaşmıştır. Bu 
işletmeler, kendi müşterisi olan firmaların teşvik seyahati programlarının hazırlan-
masında, planlanmasında ve uygulanmasında yardımcı olurlar. Bu işletmelere ya-
pılan ödemeler belirli bir ücret ya da komisyon şeklindedir. Örneğin, ABD’deki E.F. 
Mac Donald Travel Company, Maritz Travel Company, Top Value Enterprises ve A&S 
Motivation Inc. gibi firmalar teşvik seyahatleri konusunda uzman işletmelerdir.

•	 İkinci grupta yer alan işletmeler nispeten daha küçük boyutludur. Bu işletmeler 
genel olarak birinci grupta yer alan büyük çaplı işletmelerden ayrılan kişiler tara-
fından kurulur ve müşterisi olan firmaların teşvik seyahatlerinde yardımcı olur ve 
genellikle ödemeleri komisyon şeklindedir.

•	 Üçüncü grupta yer alan işletmeler ise seyahat acentalarının teşvik seyahati üzerine 
yoğunlaşan ve uzmanlaşan bölümleri şeklindedir. Bu acentalar da firmaların teşvik 
seyahatlerinde yardımcı olurlar.

Teşvik seyahatleri çok uzun zamandır personel motivasyonu için etkili bir yöntem ola-
rak kullanılmakta ve firmalar kendi personeli için sorunsuz seyahatler yapabilmek ama-
cıyla sürekli olarak benzersiz ve egzotik yerler keşfetmek konusunda çaba göstermektedir. 
Yurt dışı seyahatlerinde de koşullar hızlı bir şekilde değişebildiği ve bilinmeyen sorunlar 
ortaya çıkabildiği için konaklama işletmeleri, teşvik paketleri uygulayabilmek konusunda 
iyi bir bilgiye ve iyi dış bağlantılara gereksinim duyarlar. Teşvik pazarlarında yer alan da-
ğıtım kanallarının fonksiyonlarını tam olarak yapabilmesi için uyum içinde çalışmaları 
gereklidir. Aksi takdirde hem teşvik seyahatini düzenleyen firma hem de gidilen bölge 
bu durumdan oldukça fazla zarar görebilir. Teşvik seyahati düzenleyicileri, dağıtım siste-
mi üyeleri tatminkâr şekilde çalışmadığı zaman doğrudan kendilerinin suçlanacaklarının 
farkındadırlar. Çünkü eğer teşvik seyahati düzenleyicileri verdiği sözleri gerçekleştirmez-
se müşteriler başka teşvik seyahati düzenleyicilerini arayacaklardır.

Otel işletmeleri, teşvik seyahati düzenleyicileri tarafından tercih edilen bölgelerin bu-
lunduğu listelerde yer almaktan büyük yararlar sağlar. Bununla birlikte, müşteriler otellere 
değil teşvik seyahati organizatörlerine ödeme yaparlar. Sürekli olarak müşteri beklentile-
rini karşılayarak ve bunları aşarak oteller, teşvik seyahati düzenleyicilerinin beğenisini 
kazanırlar ve kendileri için bu alanda önemli düzeyde iş olanağı sağlayabilirler. Çünkü 
teşvik seyahati düzenleyicileri için etkili bir seyahat paketi oluşturmak, hem oldukça faz-
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la zaman alıcı hem de önemli ölçüde maliyet artırıcı bir unsurdur. Gidilecek yerlerdeki 
otellerin, restoranların ve benzeri yerlerin ziyaret edilmesi ve incelenmesi, buradaki ey-
lemlerin desteklenmesi için teşvik seyahati düzenleyicileri otellere büyük yardım ve katkı 
sağlarlar. Uzmanlaşmış organizasyonlar olarak bu işletmeler maliyetlerini geniş bir müş-
teri tabanına yayarlar. 

Bilgisayarlı rezervasyon sistemleri: İşletmelerin gönüllü ya da imtiyaz şeklindeki 
kendi bilgisayarlı rezervasyon sistemlerinin yanı sıra, seyahat bağlantılarının yakınında 
olan diğer firmalar tarafından işletilen bağımsız rezervasyon sistemleri de vardır. Bu fir-
malardan en ünlüsü seyahat acentalarının da sisteme giriş yapabildiği “American Express 
Space Bank” adlı firmadır.

Merkezi rezervasyon sistemleri aynı zamanda küresel dağıtım sistemleri olarak da ad-
landırılmaktadır ve turizm ürünleri ve tur operatörleri için katalog işlevini de yerine geti-
rirler. Bu sistemler öncelikle hava yolu firmaları için tasarlanmış olmasına karşın, günü-
müzde birçok birleşme sonucu altı temel sistem çatısı altında toplanmışlardır. Bilgisayarlı 
rezervasyon sistemleri endüstrinin her iş alanında konaklama, ulaşım, kruvaziyer seya-
hatler, turlar, döviz değişim oranları ve gidilecek bölge ile ilgili tüm bilgileri de kapsayan 
tam bir seyahat planlamasını gerçekleştirebilmektedirler. 

Toplantı büroları ve toplantı organizatörleri: Bazı ülkelerde toplantıları, kongreleri, 
turları ve seminerleri teşvik etmek ve kolaylaştırmak amacı ile kurulmuş olan toplantı 
büroları vardır (Örneğin, The London Visitor and Convention Bureau). Toplantı büroları 
ve organizatörleri de diğer dağıtım aracıları gibi sektörde önemli bir dağıtım aracısı konu-
munda olup aşağıdaki hizmetleri yürütürler:

•	 Bir otel için çok büyük olan toplantıların diğer otellere yayılması
•	 Toplantıya katılacak delegelere yardımcı olan personelin sağlanması
•	 Delegelere bölge hakkında bilgi verici broşürlerin dağıtımı
•	 Otel ve toplantı yönetimine tavsiyelerde ve yardımda bulunma 
•	 Toplantı merkezlerinin ve toplantı olanaklarının seçimi
•	 Toplantı bütçelerinin hazırlanması
•	 Toplantı programlarının ve gündemlerinin hazırlanması
•	 Toplantı alanının güvenliğinin sağlanması
•	 Eğlence olanaklarının sağlanması
•	 Yiyecek-içecek hizmetlerinin planlanması
•	 Basılı ve görsel/işitsel materyalin üretimi ve koordinasyonu
•	 Katılımcıların rezervasyonu 

Dolaylı Dağıtım Aracıları 
Sektörel birlikler: Bu birlikler dağıtım için karşılıklı avantaj sağlayacak işletmeler ve pa-
zarlama işletmeleri gibi diğer işletmeler ile konaklama işletmeleri arasında gönüllü olarak 
bağlantı kuran organizasyonlardır. Sektörel birliklerin genel çalışmaları, ortak satış çaba-
ları, kampanyalar, satın alma noktası reklamcılığı, rezervasyon işlemleri, tanınma çalış-
maları, yeni pazarlara girme çalışmaları, hiçbir işletmenin sahip olmadığı pazarlardaki 
konuklara hizmet sunumu ve çeşitli eylemlerin daha iyi şekilde yapılması olarak sırala-
nabilir. Bu birliklere, Clarion Hotels ile Quality Inns ve Mövenpick Hotels International ile 
Radisson Hotel’in aralarında oluşturdukları birlik örnek olarak gösterilebilir.

Endüstriyel firmaların seyahat yöneticileri: Bazı ülkelerdeki büyük endüstriyel iş-
letmeler ve firmalar kendi elemanlarının seyahatlerini düzenlemek için işletme içinde bir 
seyahat bölümü oluştururlar ve her türlü seyahatle ilgili çalışmalar bu bölümdeki sorum-
lular tarafından yürütülür. 1987 yılında ABD’de bu konuda yapılan bir araştırma böyle bir 
bölümün kurulması için 3 temel neden ortaya koymuştur:
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•	 Seyahat harcamalarından tasarruf sağlamak
•	 Seyahat eden personele daha iyi hizmetler sağlamak
•	 Toplu satın almanın avantajından yararlanmak
İş seyahatleri dünyada oldukça büyük bir pazarı oluşturmaktadır. Bu nedenle gerek 

seyahat aracıları gerekse konaklama işletmeleri arasında bu pazar konusunda yoğun bir 
rekabet vardır. Bu nedenle özellikle ABD’de firmaların seyahat yöneticileri oto kiralama 
şirketlerinde %75 ve konaklama işletmelerinde %40’a ulaşan indirim yaptırma gücüne 
sahiptir. 

Uzman hizmet sağlayıcılar: Uzman hizmet sağlayıcılar; reklam ajansları, pazar araş-
tırma firmaları, resmi turizm ofisleri, sigorta uzmanları, taşıma şirketleri, tur rehberleri, 
gösteri paketi düzenleyen organizatörler, vergisiz satış yapan mağazalar, tiyatrolar ve kül-
türel kuruluşların da içinde yer aldığı geniş bir yelpazeyi içerir. Dağıtım sistemi üyesi olan 
bu hizmet sağlayıcıların yaratıcılıkları ve hayal güçleri kullanılarak değişik pazar bölümle-
rinde daha çekici konaklama ürünleri sunulabilir. Örneğin, gösteri işi düzenleyen bir uz-
man servis sağlayıcı (Ft.Lauderdale) Florida’da (ABD) iş dünyası ve hükümet kuruluşları 
ile birlikte her yıl ilkbaharın sonlarına doğru uçak gösterisi yapmaktadır. Bu gösteri dünya 
çapında bir milyondan fazla ziyaretçi çekmektedir. Böyle riskli bir işte başarılı olabilmek 
için çok sayıda uzman servis sağlayıcısının iş birliği yapması gerekmektedir (Lazer and 
Layton, 1999, 280).

İnternet: İnternet son dönemlerde turizm işletmeleri tarafından pazarlama, reklam 
ve tanıtım amaçları ile ilgili olduğu gibi, hizmetlerin dağıtımı amacı ile de çok yoğun bir 
şekilde kullanılmaya ve yaygınlaşmaya başlamıştır. Örneğin, Hilton otellerinin pazarlama 
ve dağıtım genel müdür yardımcısı Bruce Rosenberg her ay binlerce müşterinin Hilton’un 
web sayfasından rezervasyon yaptırdığını belirtmiştir (Nations Restourant News, 1997). 
Günümüzde milyonlarca dolarlık otel geliri web siteleri sayesinde kazanılmaktadır. Po-
tansiyel ziyaretçiler gidecekleri bölgelerle ilgili her türlü rezervasyonu İnternet aracılığı 
ile ve kredi kartı numaraları ile yapabilmektedir. Örneğin, uçak bileti, otel rezervasyonu, 
oto-kiralama vb. hizmetleri aynı anda sunabilen İnternet siteleri bulunmaktadır. 

Web siteleri yalnızca oteller, tur operatörleri, seyahat acentaları ve hava yolu firmaları 
tarafından değil, aynı zamanda restoran zincirleri tarafından da bir dağıtım kanalı ola-
rak kullanılmaktadır. Restoranlarla ilgili web sitelerindeki veri tabanları dünya genelinde 
ürün çeşitlerine göre restoran isimlerinin aranmasını kolaylaştırmaktadır. 

İnternetin en önemli avantajı günün 24 saatinde kullanıma açık olması, bütün dünya 
genelinde kullanılabilmesi ve renkli görsel malzeme kullanımına izin vermesidir. Bu saye-
de turizm işletmeleri kendi ürünlerini kolayca somutlaştırabilmekte ve potansiyel müşte-
rilerine gösterme olanağı bulabilmektedir. Bu sitelere giren müşteriler ayrıca yazıcıların-
dan sitelerle ilgili bilgileri çıktı olarak alıp saklayabilirler. İnternetin en önemli faydası da 
işletmeler için en düşük maliyetli dağıtım ve rezervasyon kanalı olmasıdır. Çünkü temel 
maliyet yalnızca bir web sitesi tasarımı ve oluşumu kadardır.

Hava yolu firmaları: Hava yolu şirketleri yalnızca kendi uçuş personeli için rezer-
vasyon yapmaz, aynı zamanda bir telefonla tüm seyahat formalite ve düzenlemelerinin 
kolaylıklarından yararlanmak isteyen kendi yolcuları ve seyahat acentaları için de bu gö-
revi yürütebilirler. Böylece dağıtım kanalı otel-hava yolu-müşteri, ya da otel-hava yolu-
acenta-müşteri şeklinde oluşur. Bazı hava yollarının aynı zamanda kendi otel işletmeleri 
de bulunmaktadır.

Otomobilcilik kuruluşları: ABD’deki AAA (American Automobile Association), İn-
giltere’deki The Automobile Association ve The Royal Automobile Club ve Türkiye Turing 
ve Otomobil Kulübü gibi otomobilcilik kuruluşları kendi üyeleri için otel rezervasyonu ve 
paket tur planlaması gibi hizmetler vermektedirler.
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Araç kiralama firmaları: Dünya genelinde çalışan Hertz, Europcar, Thrifty ve Avis gibi 
araç kiralama firmaları kendi müşterileri için rezervasyon hizmeti de vermektedir. Bu fir-
malar bireysel rezervasyonlara göre otellerden önemli ölçüde indirimli fiyatlar alabilmek-
tedir. Örneğin, Hertz firması Holiday Inn otellerinin Amerika bölümü için özel bir ortak 
pazarlama anlaşması yapmıştır.

Turizm enformasyon büroları: Çeşitli ülkelerin yurt içinde ve dışında bulunan turizm 
enformasyon büroları da konaklama işletmelerinin pazarlanmasında önemli rol oynarlar. 
Ayrıca yurt dışında bulunan turizm ataşelikleri potansiyel turistlere broşür iletilmesi ya da 
bulunduğu ülkelerde reklam ve tanıtım kampanyalarına katılmaları bakımından önemli 
pazarlama fonksiyonları yürütürler. Bazı ülkelerin turizm enformasyon büroları da belirli 
bir ücret karşılığında otel rezervasyonu yapmaktadır. 

Dağıtım Kanallarındaki Aracıların İşlevleri
Turizm sektöründe dağıtım kanallarında yer alan aracılar aşağıdaki temel fonksiyonları 
yerine getirerek, gerek turizm işletmelerine gerekse müşterilere yardımcı olurlar.

•	 Bilgi: Seyahat sektörünün aracıları kendi konularının uzmanlarıdır. Pazarlama çev-
resinde meydana gelen değişmeler konusunda bilgi toplama ve dağıtımı görevini 
kolayca yerine getirebilirler. Özellikle seyahat acentaları, konaklama ve seyahat ile 
ilgili hizmetler konusunda önemli bilgilere ve deneyimlere sahiptir. Bu aracıların 
tavsiye ve önerileri müşterilerin sektördeki üreticiler, ulaştırma işletmeleri ve diğer 
aracıları seçmesi konusunda önemli etkide bulunur.

•	 Tanıtım: Ürün sunumu ile ilgili olarak tüketicileri ikna edici iletişim tekniklerini 
kullanabilirler.

•	 Temas: Potansiyel alıcıları bularak onlarla kolayca temas kurabilirler. Bu durum 
çok geniş bir pazarda turistik tüketicilere ulaşma sorunu olan turizm işletmelerine 
önemli bir kolaylık sağlar.

•	 Paketleme: Aracılar seyahat sektöründeki taşıyıcıların ve üreticilerin hizmetleri ile 
bölgedeki diğer turistik mal ve hizmetlerin bir tek fiyatla bir araya getirilmesi sa-
yesinde bir tatil paketi oluştururlar. Seyahate tek başına çıkan turistlerin gittikleri 
bölgedeki hizmetleri tek başlarına birleştirmesi ve bu hizmetlerden uygun fiyatlar-
la yararlanması oldukça zordur. Özellikle tur operatörleri düzenledikleri paket tur-
larla bir taraftan önemli ölçüde indirimli fiyatlarla kaliteli hizmetleri müşterilerine 
sunarken diğer taraftan da üreticilerin satışlarını artırırlar. 

•	 Pazara girme: Turizm sektöründeki işletmelerin, diğer endüstrilerde olduğu gibi 
müşterileri ile doğrudan temasını sağlayacak perakende satış noktaları oluşturma-
ları çok zor ya da olanaksızdır. Bağımsız ve zincir olarak çalışan seyahat acentaları 
bu önemli işlevi yürüterek diğer endüstri gruplarına önemli katkılar sağlar.

•	 Pazarlık: Sunulacak ürünler ve fiyatlar konusunda hem alıcı hem de satıcı ile uy-
gun koşullarda anlaşmalar yaparak, iki tarafa yararlı olacak fırsatlar sunabilirler.

•	 Fiziksel dağıtım: Aracılar, turistik ürün üreticilerinin, ulaştırma işletmelerinin ve 
diğer aracıların dağıtım ağını yaygınlaştırırlar. Turizm sektöründeki bütün aracı-
ların çalışmalarının sektöre net katkısı turistik ürünü arz edenlerin hizmetlerinin 
dağıtımı için daha fazla kanal sağlamaktır. Bu da söz konusu işletmelerin ürünleri-
nin ve hizmetlerinin rezervasyon ve kullanım kapasitesini artırır. 

•	 Finansman: Aracılar, dağıtım sistemi maliyetini karşılama konusunda çeşitli kay-
naklardan ve fonlardan yararlanabilirler.

•	 Risk üstlenme: Aracılar, genellikle turizm işletmelerinin hizmetlerini önceden satın 
alıp pazarladıkları için, yapılan anlaşma türüne bağlı olarak bu hizmetlerin satıla-
mama riskini de üstlenirler.
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•	 Koordinasyon: Aracılar, endüstriyel firmaların seyahat düzenlemelerini koordine 
ederek, bu firmaların seyahat harcamalarının etkinliğini maksimize ederler. Fir-
maların seyahat bölümleri ve müşterilerinin seyahatlerini koordine eden seyahat 
acentaları hizmet verdikleri firmalara önemli kazançlar sağlar. Ayrıca üniversiteler, 
firmalar, ticari birlikler, dernekler ve devletin çeşitli kurumlarının çeşitli dönem-
lerde yapılacak toplantıları ile ilgili düzenlemeleri için bu konuda uzmanlaşmış 
aracılar bu toplantıların organizasyonunu ve koordinasyonunu yürütürler. Yine se-
yahat aracıları, firmalar için uygun teşvik seyahatleri düzenlerler. Özellikle teşvik 
seyahati planlamacıları bu özel seyahat şekli konusunda uzmanlaşmışlardır ve bu 
sayede firmaların düzenleyecekleri teşvik seyahatleri konusunda önemli yararlar 
sağlarlar.

•	 Rehberlik: Belirli seyahat aracıları rehber ve eskort hizmetleri sunarlar. Böylece se-
yahat edenlerin seyahat deneyimlerini zenginleştirir ve tatminini artırırlar.

İnternet son dönemlerde turizm işletmeleri tarafından pazarlama, reklam ve tanıtım ama-
cıyla kullanıldığı gibi, hizmetlerin dağıtımı amacı ile de çok yoğun bir şekilde kullanılma-
ya ve yaygınlaşmaya başlamıştır. Günümüzde milyonlarca kişi web sayfası üzerinden otel, 
uçak, otomobil vb. konularda rezervasyon yaptırmaktadır.

SEYAHAT ACENTALARININ SINIFLANDIRILMASI
Seyahat acentaları genel olarak 4 değişik açıdan sınıflandırılır. Bunlar; verilen hizmet tü-
rüne göre sınıflandırma, yapısal sınıflandırma, işlevsel sınıflandırma ve yasal sınıflandır-
madır.

Sunulan Hizmet Türüne Göre Sınıflama
Hava yolu bilet satış acentaları: Bunlar diğer perakendeci seyahat acentalarının etkinlik-
lerini de yerine getirmekle birlikte, temel çalışma alanları uçak bileti satışlarıdır. Çalışan 
elemanlarının büyük bir bölümü; yol belirleme, ücret hesaplama, bilet düzenleme, biletini 
alamayacak durumdaki yolcular için kuponsuz uçuş belgesi düzenleme gibi konularda 
uzmanlaşmışlardır. Bu acentalar Uluslararası Hava Taşımacılığı Birliği’nin (IATA) temsil-
cisi olarak çalışırlar. Birlik üyesi hava yollarının boş biletleri stok olarak bile acentalarında 
bulunur. Bazı bilet acentaları da Genel Satış Acentası (GSA) konumunda çalışırlar. Bunlar 
IATA üyesi olan ya da olmayan bir hava yolu şirketinin temsilciliğini üstlenirler. Eğer 
temsil ettikleri hava yolu IATA üyesi ise, o hava yolunun bilet kuponlarını kullanarak tüm 
IATA üyesi hava taşıma şirketlerinin uçuşlarını pazarlayabilirler. Temsil ettikleri hava yolu 
IATA üyesi değil ise yalnızca kendi uçuşlarını pazarlayabilirler (Ahipaşaoğlu, 2001, 21). 

Tur satış acentaları: Toptancı seyahat acentaları ya da doğrudan tur operatörleri ta-
rafından hazırlanmış yurt içi ya da yurt dışı, ağırlamalı ya da yönetilen turların satışlarını 
yaparlar ve birden çok üretici firma ile birlikte çalışabilirler. Tur operatörlerinden kon-
tenjan alarak risk üstlenebilecekleri gibi, kısaca sor-sat olarak bilinen, müşteriden gelen 
talep üzerine tur operatörü ya da toptancısını arayarak boş yer var ise satışı gerçekleştirme 
yöntemini de benimseyebilirler. Bunlar portföylerinde bir tek tur operatörünün ürünleri-
ni bulundurabilecekleri gibi, birçok tur operatörünün ürünlerini de pazarlayabilirler. Ço-
ğunlukla tercih edilen yöntem, birden çok tur operatörü ile anlaşma yapılarak tüketicinin 
karşısına birçok yönelim ve programdan oluşan geniş bir ürün yelpazesi ile çıkılmasıdır. 
Genellikle küçük bağımsız acentalar olarak görünmelerine karşın, imtiyaz (franchising) 
sözleşmeleri ile bir toptancı seyahat acentasının adı altında da örgütlenebilirler (Ahipaşa-
oğlu, 2001, 21).
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Tur operatörü temsilcisi acentalar: Temsilci acentaların tur satış acentalarından far-
kı, bir tur operatörünün düzenlediği tatil ve gezi programlarını satmalarıdır. Bu acentalar 
finansal, yönetsel ve yasal açıdan bağımsız çalışırlar. Ayrıca perakendeci seyahat acentala-
rının tur satışları dışında kalan rezervasyon, uçak bileti, araç kiralama ve diğer etkinlikle-
rinde de ayrı sözleşmeler ve çalışmalar yapabilirler (Ahipaşaoğlu, 2001, 22). 

Araç kiralama acentaları: Kiralık araç hizmetlerinin yasal konum olarak seyahat 
acentalığı içerisinde yer alıp almaması gerektiği önemli bir tartışma konusudur. Ancak, 
perakendeci seyahat acentaları araç kiralama hizmetleri de sunmaktadır. Çoğu peraken-
deci acenta bu hizmetleri uluslararası araç kiralama şirketlerinden satın alır. Hemen her 
seyahat acentasının bünyesinde daha çok kendi ulaşım gereksinimleri için bulundurduk-
ları araçlar vardır. Bunların kullanım sıklıklarının düşük olduğu dönemlerde gelen talep-
leri öz kaynakları ile karşılamaya çalışırlar. Kimi perakendeci seyahat acentaları da binek 
ve minibüs türünde araçlardan, 10-25 araçlık birer küçük filo oluşturarak kiralık araç ser-
visi konusunda uzmanlaşmaya yönelmişlerdir. Daha çok büyük kent merkezlerinde ve 
sahil şeritlerinde yoğunlaşan bu acentalar genelde kısa süreli yerel kiralama taleplerini 
karşılamaya yönelik olarak çalışırlar. Kiralık araç (rent a car) acentaları da araç kiralama 
konusunun toplam ciroları içinde en önemli yeri tuttuğu uzmanlaşmış seyahat acentala-
rıdır (Ahipaşaoğlu, 2001, 22).

Ulaştırma acentaları: Bu tür acentaların temel işlevi, tur operatörlerine yer operas-
yonları için araç sağlamaktır. Turizm taşımacılığının gerektirdiği tüm donanım, hizmet 
incelikleri ve esneklik genel kara yolu ile yolcu taşımacılığı yapan firmalarca sağlanama-
dığı için gerek yerli gerekse yabancı tur operatörleri turizm alanında uzmanlaşmış taşı-
macı firmalarla çalışmayı tercih ederler. Bunlar da seyahat acentası şeklinde örgütlenerek 
kendi adlarına düzenledikleri günübirlik ya da uzun süreli yurt içi ve dışı yalnızca otobüs 
kullanan turlar ile hem atıl araç kapasitelerini kullanmak ve hem de daha yüksek kazanç 
sağlamak yoluna gitmektedirler (Ahipaşaoğlu, 2001, 22).

Kongre - toplantı acentaları: Dünya genelinde her yıl düzenlenen çok sayıda seminer, 
sempozyum, firma toplantıları, konferanslar, kongreler vb. vardır ve bunlar arasında en 
fazla yapılan toplantı türünün kongreler olması nedeniyle, her türlü toplantı organizasyo-
nunda uzmanlaşmış acentalara kongre acentaları adı verilmektedir. Bu acentalar, yapıla-
cak olan kongrelerin sahipleri adına bu toplantıların hatasız olarak gerçekleşmesi amacıy-
la rezervasyon, salon düzenlenmesi, gezi gibi temel ve yan etkinliklerin kongre/toplantı 
sahiplerinin isteği doğrultusunda planlanması ve gerçekleştirilmesi görevini üstlenirler. 
Bazı ülkelerdeki yasal düzenlemeler toplantı organizasyonu yapılabilmesi için seyahat 
acentası olarak örgütlenmeyi zorunlu kılmakla birlikte, kongre acentalarının etkinlik ve 
sorumluluk alanları çok daha geniştir ve uzmanlaşmayı gerektirir. 

Teşvik seyahati acentaları: Bu tip acentalar bireysel müşterilerden çok, endüstriyel 
firma çalışanlarına teşvik gezileri düzenlemeye yönelik olarak çalışan seyahat acentala-
rıdır. Bu tür gezilerde satın alma kararını, finanse eden endüstriyel firmalar vermektedir 
(Sheldon, 1995). Bu alanda çalışan profesyonel firmalar ödülleri, armağanları ve benzeri 
elemanları bir araya getirme ve satma konularında uzmanlaşmışlardır (Nykiel, 1989, 39). 
Bu gibi turlarda tur operatörlerinin temel risk unsurunu oluşturan katılımcı sayısı belir-
sizliği ve riskli alımlar söz konusu değildir. 

Yat acentaları: Bazı özel gezi grupları tatilleri sırasında sürekli aynı mekanda kalmayı 
ve yorucu otobüs yolculukları yapmayı istemeyebilir. Bu gruplar için en uygun tatiller ço-
ğunlukla mavi yolculuk adı da verilen tekne turlarıdır. Tekne turlarının düzenlenmesinde 
uzmanlaşmış seyahat acentalarına yat acentaları adı verilir. Yat Acentalarının çalışmaları 
başlıca 4 şekildedir (Ahipaşaoğlu, 2001, 24): 
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•	 Özel yat organizasyonları: Genellikle 8-16 kişi arasındaki arkadaş gruplarına bir tek-
nenin tümüyle kiralanması ile onların isteklerine uygun bir gezi düzenlenmesidir.

•	 Charter yat gezileri: Bunlarda belirli bir güzergâh ve program vardır. Hareket gün-
lerinde kaç yolcu olursa olsun tekneler mutlaka yola çıkarlar. 

•	 Günübirlik yat gezileri: Bunlar belirli limanlar ve yakın çevrelerindeki doğal, tarihi, 
kültürel öneme sahip yerlere günlük tekne gezilerinin düzenlenmesi ile ilgilenirler.

•	 Grup yatçılığı: Grup yatçılığının bir diğer adı “Flotilla Yatçılığı”dır. Sayıca 7 veya 
daha fazla olan, genellikle ufak yani 9 - 9,5 metrelik yatlarla, tek kolda birbirinin 
ardında ilerleyen teknelerin seyirlerinde en önde yol gösteren öncü bir tekne olur. 
Bunlar daha çok teşvik turlarında kara gezisine ek olarak sunulurlar. Kimi ülkeler-
de grup yatçılığı üzerinde uzmanlaşmış ve charter uçak kaldırarak yalnızca filotilla 
turları düzenleyen acentalar vardır.

Yapısal sınıflama: Bu sınıflamaya göre acentalar aşağıda belirtilen üç grupta toplanır;
•	 Büyük dağıtım acentaları: Genellikle Tur Operatörlerinin ürünlerini pazarlar. Tur 

operatörleri ile perakendeci seyahat acentaları arasında bir aracılık görevi yaparlar.
•	 Endüstriyel firmalar için uzmanlaşmış acentalar: Büyük işletmeler kendi personeli-

nin tatil ve seyahat ihtiyaçlarını ve formalitelerini yürütmek için bir seyahat acen-
tasıyla anlaşmakta ve tüm işlemleri bu seyahat acentasına yaptırmaktadır.

•	 Bağımsız acentalar: Seyahat ile ilgili tüm işlemleri yapan ve belirli bir bağlantısı 
olmayan acentalardır. Genellikle bilet satışları ve paket tur satışlarını yaparlar.

Fonksiyonel sınıflama: Seyahat acentaları yurt dışı bağlantıları açısından iki grupta 
toplanır; incoming ya da karşılayıcı acentalar ve outgoing ya da yurt dışına turist gönde-
ren acentalar.

•	 Karşılayıcı (Incoming) acentalar: Yabancı tur operatörlerine göre, gidilecek ülke-
deki yerel karşılayıcı acentalardır. Konaklama işletmeleri, bu yerel acentaya da otel 
rezervasyonu veya hizmet satışını yaparlar. Yerel acentalar da bu satışlara bazı hiz-
metler ilave ederek toptan veya perakende olarak yabancı tur operatörlerine satış 
yaparlar. Bu satıştan otelcilerin yararı; yerinde bir acenta ile muhatap olmak, iliş-
ki kurmak ve doğrudan kontrol olanağını elde etmektir. Buna karşılık karşılayıcı 
acenta bölgesel olarak bir rekabetle karşı karşıyadır. Diğer taraftan otelci, kendi 
ürününün dağıtım kontrolünü kaybetmektedir. Yani kendi otelinin yataklarını 
hangi tur operatörünün veya hangi seyahat acentasının tekrar sattığını bilemez.

•	 Gönderici (Outgoing) acentalar: Bu acentalar yurt dışına tur düzenler ve müşterile-
rin çoğunluğu grup müşterilerden çok bağımsız müşterilerdir. Outgoing turlarda 
müşterilerden alınan rezervasyonlar konaklama işletmelerine en az bir ay önceden 
konfirme edilir (onaylanır). Outgoing acentalarda işlemler daha önceden ve kesin 
olarak belirginleşir. Müşterilerin seyahatle ilgili idari (vize) işlemleri acenta tara-
fından yapılır. Outgoing acentalar, küçük ölçekli bir tur operatörü fonksiyonunu 
yerine getirir. Kâr oranı yurt dışı turlarda incoming acentalara göre fazla olabilir.

Bu üç sınıflama yaklaşımının yanı sıra 4. sınıflandırma şekli de yasal olarak acentala-
rın A, B ve C olarak üç gruba ayrılmasıdır. Bu sınıflandırma, 4. bölümde ayrıntılı olarak 
yer almaktadır. Bu nedenle burada sadece özet olarak verilmektedir.
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Sunulan hizmet türüne göre 
sınıflandırma

•	 Hava yolu bilet satış acentaları
•	 Tur satış acentaları
•	 Tur operatörü temsilcisi acentalar
•	 Araç kiralama acentaları
•	 Ulaştırma acentaları
•	 Kongre toplantı acentaları
•	 Teşvik seyahati acentaları
•	 Yat acentaları

Yapısal sınıflandırma
•	 Büyük dağıtım acentaları 
•	 Endüstriyel firma acentaları
•	 Bağımsız acentalar

İşlevsel sınıflandırma •	 Karşılayıcı (incoming) acentalar
•	 Gönderici (outgoing) acentalar

Yasal sınıflandırma
•	 A Grubu acentalar
•	 B Grubu acentalar
•	 C Grubu acentalar

SEYAHATLERDE PAKET TURLAR VE TUR ORGANİZASYONLARI
Paket turlar; genellikle seyahat aracılarının, belirli tatil yöreleri ya da merkezlerindeki 
değişik üretici işletmelerin ve bu yörelerle bağlantı sağlayan işletmelerin tatil ürünlerini 
(konaklama, ulaştırma, yeme-içme, animasyon vb.) bir araya getirerek oluşturdukları ve 
müşterilere tek bir fiyata tek bir ürün olarak sattıkları ürün birleşimidir (Nelson and ste-
ward, 1988, 4). 

Paket tur;
İngiltere’de Inclusive Tour
Fransa’da Voyage a Forfait
Amerika da Package Tour

deyimleri ile bilinir (Hacıoğlu, 1995, 70). Paket tur konusunda Avrupa’da ilk bilimsel ça-
lışmaları yapan kişilerden biri olan Fransız Turizm Ekonomisi uzmanı François Maurice, 
hazır önceden planlanmış seyahati ya da en çok kullanılan Türkçe terimi ile paket turu şu 
şekilde tanımlanmaktadır (Hacıoğlu, 1995, 71), “Tatil amaçlı olan, tüm ayrıntıları (ulaş-
tırma, konaklama, geziler) ya da bir kısmı (ulaştırma, tatil) önceden bir tur operatörü 
tarafından hazırlanan, en az bir konaklamayı ve en fazla bir konaklama ya da ulaştırma 
(gidiş-dönüş), eğlence ve diğer yardımcı hizmetleri, günlük gezileri kapsayan;

•	 Bir reklam ve tanıtma aracılığıyla halka sunulan,
•	 Sabit bir fiyatla satılan, tatil başlangıcından önce tamamı peşin ödenen kapsamlı 

seyahatlerdir.
Seyahat organizatörünün üretip satışa sunduğu turistik ürün bir paket olup ulaştır-

ma, konaklama ve diğer tamamlayıcı hizmetlerden oluşur. Paketin fiyatı tek bir fiyat olup 
paketi oluşturan mal ve hizmetlerin fiyatları birbirinden ayrı değildir. Ulaştırma fiyatı, 
konaklama fiyatı, ek hizmet fiyatları, genel masraflar, satış geliştirme masrafları ve seyahat 
organizatörünün kârı bu tek fiyatın içindedir. 

Uluslararası veya ülke içi seyahatlerde oldukça yaygın olarak kullanılan paket turların, bi-
reysel gezi organizasyonlarına göre farklılıkları ve avantajları nelerdir? 

Bu kapsamda bir paket tur tipik olarak aşağıdaki elemanlardan iki ya da daha fazlasını içerir;
•	 Bir ya da daha fazla ulaşım (fly/drive-uçak/karayolu, drive/fly -karayolu/uçak, fly/

cruise-uçak/gemi, otobüs turları ve demiryolu tur paketleri)
•	 Konaklama
•	 Yeme-içme
•	 Çekicilikler ve özel olaylar (gezme-görme; ticari, tarihsel ya da doğal çekiciliklere 

giriş; eğlence; rekreasyon ve değişik olaylara katılma)

Tablo 3.2
Seyahat Acentaları 
Sınıflandırma 
Yaklaşımları

2



3. Ünite - Turizmde Seyahat İşletmeleri ve Seyahat Aracıları 67

•	 Ekstralar (transfer, bagaj taşıma, bahşişler, vergiler, profesyonel tur yöneticisinin ve 
rehberin hizmetleri, restoran ve mağazalarda indirim kuponları gibi)

Paket turlar iki elemanlı hizmetlerden (örneğin, hava yolu ulaşımı ve sınırlı gezme-gör-
me ya da konaklama ve oto kiralama) çok elemanlı her şey dâhil turlara (all-inclusive) ka-
dar oldukça geniş bir dağılım gösterir. En popüler haliyle kapsamlı turlara katılan turistler 
tüm seyahat harcamalarını kapsayan bir bedel ödeyerek seyahat eder. 

Bir tur belirli bir turistik bölgeye hava yolu ulaşımı ile ilgili olduğu zaman, seyahatin 
unsurları hava yolu düzenlemeleri ve yer hizmetleri düzenlemeleri olmak üzere iki kısımda 
toplanır. Yer hizmetleri ile ilgili düzenlemeler tur sırasındaki kara yolu taşımacılığı, konak-
lama, gezme-görme, yeme-içme ve diğer faaliyetlerle ilgilidir. Bazı tur işletmeleri her iki hiz-
met türünüde tek bir fiyat altında sunarken, diğer bazıları hava yolu ve yer hizmetleri fiyat-
larını birbirinden ayırır. Bu hizmetler ayrıldığında, tüketici yalnızca yer hizmetleri ile ilgili 
düzenlemelerin bedelini ödeyip bölgeye kadar olan ulaşım hizmetlerini kendisi düzenler. 

Bir paket turun hazırlanması, turizm endüstrisinin temel unsurlardan biri olduğu için 
oldukça önemlidir. Seyahat endüstrisi arz ve talebin nadiren dengeye geldiği bir piyasada 
faaliyetlerini yürütmektedir ve bu nedenle talep değişikliklerinde arz kısa sürede bu durum-
dan avantaj sağlayabilecek şekilde arttırılamamaktadır. Hem hava yolu işletmeleri hem de 
otel işletmeleri kısa dönemde kendi kapasitelerini ayarlamakta zorluk çektikleri bir ortamda 
faaliyet göstermektedirler. Örneğin, tarifeli bir uçak, bir ya da yüz yolcusu olmasına bakmak-
sızın programlanmış uçuşunu gerçekleştirmek zorundadır. Bu arza “bütüncül” ya da “blok” 
arz adı verilir. Diğer bir deyişle, tek başına kapasite bir koltuk bile arttırılamaz ama koltuklar 
blok hâlinde arttırılabilir. Bu durum net olarak belli bir destinasyona uçakla dönecek olan 
her yolcuyu taşımakla yükümlü tarifeli seferlerde görülür. Eğer bir defasında çok fazla yol-
cunun dönüş yapması gerekiyorsa, hava yolu işletmesi başka bir uçağı komple ayırmalıdır.

Bu koşullar altında taşıyıcı firmalar boş koltukları doldurmak için talebi düzenleme 
yollarını araştırırlar. Bu yaklaşım her bir yolcu için maliyetleri düşürmek açısından önem-
lidir ve uçağın çalışabilir durumda olması için yapılan aylık giderlerle birlikte taşıdıkları 
yolcu sayısı dikkate alınmadan yapılan sabit giderler için kaynak kullanımını azaltır. Tari-
feli sefer yapan hava yolu işletmeleri kapasitelerini kendi başlarına dolduramayacaklarını 
bilirler ve boş kalan yerleri doldurmak için fiyatlarında ciddi düzeyde indirim yaparak tur 
operatörlerine boş koltukları satmayı önerirler. Bu bağlamda tur operatörleri tarifeli hava 
yolu işletmeleri için önemli bir rol oynamaktadırlar (Holloway, 1998, 193).

Bir paket turun en önemli unsurları ulaştırma ve konaklamadır. Bu temel girdilerin yanı sıra 
gidilen yerdeki yer hizmetleri ile ilgili düzenlemeler, tur sırasındaki yerel kara yolu taşıma-
cılığı, gezme-görme, yeme-içme ve diğer faaliyetler de turların diğer unsurlarıdır. Bunlara 
bazı durumlarda ayrıca eğlence faaliyetleri de eklenebilir.

Seyahat Aracıları Açısından Paket Turlar
Seyahat aracıları olarak gerek acentalar gerekse tur operatörleri için paket tur satışları 
aşağıdaki nedenlerden dolayı çekicidir;

•	 Üretici işletmelerden sunulan hizmetleri blok hâlinde satın alarak (otel odaları vb.) 
düşük fiyatlar elde edebilme ve tüketicilere bu fiyatları daha kolay benimsetme

•	 Tur bedellerinin tüketicilerden peşin alınması ile işletmeye ön finansman sağlanması
•	 Tur programlarının tanıtımı ve reklamının yapılması konusunda konaklama ve 

ulaştırma tesislerinin desteğinin alması
•	 Katalog yardımıyla çok sayıda paket tur satışı
•	 Paket turlar aracılığı ile ulaştırma ve konaklama işletmeleriyle bütünleşme ya da iş 

birliği olanaklarının ve ayrıcalıkların kazanılması.
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Yerel İşletmeler Açısından Paket Turlar
Tur düzenlenen bölgedeki hizmet üreten ve sunan işletmeler de paket turların aşağıdaki 
avantajlarından yararlanmak ister:

•	 Yerel ya da karşılayıcı seyahat acentaları tur satışlarından komisyon alarak kazanç 
sağlar.

•	 Paket turlar konaklama ve hava yolu işletmelerinin doluş oranlarını arttırır.
•	 Turizm sektöründeki bütün işletmelere yeni potansiyel pazarlar yaratır.
•	 Ülkelerin ve bölgelerin dolaylı olarak tanıtımını sağlar.
•	 Bir bölgeye yönelik turist akımının artmasına neden olur.
•	 İşletmelerin etkinlik ve verimliliklerini arttırır.
•	 Özellikle bir hizmet ürünü olduğu için paket turlar önemli ölçüde istihdam olana-

ğı yaratır.

Paket Turların Tercih Edilme Nedenleri
Paket turlar dünyanın hemen her bölgesinde turistler tarafından oldukça rağbet gören bir 
seyahat türüdür. Türkiye’ye gelen turistler üzerinde yapılan bir araştırma sonucuna göre de, 
ülkemizi ziyaret eden yabancı turistlerin %51’i organize bir tur ile gelmektedir. Tüketicile-
rin bu turları tercih nedenleri aşağıdaki şekilde sıralanabilir (Turizm Bakanlığı, 1990, 33);

•	 Tur giderlerinin önceden bilinmesi: Bütün paket turlarda, tur bedelleri önceden 
belirlenir. Bu nedenle müşteriler seyahatleri sırasında yapacakları harcamaları 
herhangi bir sürprizle karşılaşma olanağı olmaksızın kolayca hesaplayabilirler. Bu 
turlarda ekstra harcamalar tüketicinin isteğine bağlı olarak yapılır ya da yapılmaz 
ve bu harcamalar genellikle ekstra yemek, içki, eğlence ve hediyelik anı eşya alımı 
için yapılan giderlerdir.

•	 Daha uygun fiyatla tatil olanakları: Paket turları cazip kılan en önemli faktörlerin 
başında bu turların fiyatları gelir. Bunun temel nedeni, tur operatörlerinin deği-
şik hizmet ürünlerini büyük hacimlerde satın alması ve bloke etmesi nedeni ile 
kendisinin de indirim elde etmesi sonucu bu indirimli fiyatları müşterilerine yan-
sıtabilmeleridir. Bu fiyatlar herhangi bir bireysel turistin bu hizmetlere ödeyeceği 
bedelden her zaman daha düşüktür. Örneğin, tur operatörleri konaklama işletme-
lerinden, bu işletmelerin uyguladığı raf fiyatlarının %50’sine kadar indirimli fiyat 
elde edebilirler (Witt and Woutinho, 1989, 469).

•	 Garantili düzenlemeler: Turistler bir paket tur satın aldıklarında, bazı aksilikler-
le karşılaşma olasılıklarını da en alt düzeye indirirler. Örneğin, bağımsız seyahat 
edenler bazen bir uçuşun iptal edilmesi, bir uçakta yer bulamama, bir otelde kendi 
rezervasyon kaydı ile karşılaşamama gibi sürprizlerle her zaman karşılaşabilir. Pa-
ket turlar bu tür kaygıları devre dışı bırakır, çünkü tüm düzenlemeler tur operatörü 
tarafından önceden yapılmıştır. Ayrıca, grup rezervasyonları turistik hizmet üreti-
cileri tarafından daha fazla benimsenir.

•	 Faaliyetlere daha uygun fiyatla katılma: Çoğunlukla özel bir olaya (gösteri, konser, 
festival vb.) bir tur üyesi bağımsız hareket eden bireylerden daha kolay girebilir. 
Çünkü, tur operatörleri tur katılımcılarının bu tür faaliyetlere girebilmesini sağla-
mak için blok hâlinde bilet satın alırlar.

•	 Deneyim ve bilgi: Tur operatörleri hangi çekiciliklerin ve tur bölgelerinin daha iyi 
olduğu konusunda deneyim sahibidir. Bu işletmeler, tur bölgesinde hangi eğlence 
merkezlerine ve hangi restoranlara gidilmesi gerektiği konusunda tavsiyelerde bu-
lunabilirler.

•	 Zaman tasarrufu: Bir paket turda, seyahat eden kişinin konaklama tesisi arama, 
transferlerle ilgili düzenlemeler ya da özel bir gösteriye katılmak için bilet arama 
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gibi konular için ayıracak zamanı yoktur. Grup seyahati bu konularda tur operatö-
rünün sağladığı olanaklar sayesinde zaman tasarrufu sağlar.

•	 Güvence: Birçok insan özellikle geleneklerin ve lisanların yabancı olduğu deniza-
şırı seyahatlere tek başına çıkmaktan çekinirler. Rehberli ve bir tur yöneticisi ya 
da liderinin bulunduğu turlar, bağımsız bireysel turlarda olmayan bu güvenceyi 
müşterisine verir (Sheldon and Mak, 1987).

•	 Statü: Çin’e ya da başka bir egzotik bölgeye yapılan bir seyahate ilk katılanlardan bi-
risi olmak birçok insan için önemli bir statü göstergesi ve seyahat motivasyonudur.

•	 Romantizm: “Aşk Gemisi” kruvaziyer programları, “Club Med Singles’“ paketleri ve 
“balayı” paketleri tatil sırasında romantizm isteğine yöneliktir. 

•	 Yaş gruplarının tercihleri: Turistlerin yaşlarının seyahat tercihlerinde önemli etkisi 
vardır. Bazı tur operatörleri de özel yaş gruplarına uygun olarak turlar düzenler. Bu 
yaş grupları aşağıdaki gibidir;

•	 Öğrenci grubu pazarı
•	 Genç yaş grubu pazarı
•	 Aile pazarı
•	 Orta yaş grubu pazarı
•	 3. yaş grubu pazarı
Bu pazarların her birinin kendine özgü özellikleri vardır. Örneğin, sınırlı bütçeye sahip 

olan öğrenciler için ekonomik davranmak en önde gelen davranış şeklidir. Genç insanlar 
tipik olarak hareket, serüven ve eğlence ararlar. Aileler çocukları için hayvanat bahçesi 
ya da eğlence parkı ziyareti gibi. özel programlar düzenleyen turları talep ederler. Orta 
yaş grubu diğer gruplara göre daha fazla para harcama eğilimindedir ve daha lüks turları 
tercih ederler. Eğer bunlar seyahat konusunda deneyimli iseler yeni ve egzotik bölgeleri 
keşfetmek isterler. Son olarak 3. yaş grubu turistler geleneksel olarak sorunsuz seyahatleri 
tercih ederler.

Paket turların ziyaretçiler bakımından en önemli tercih nedenleri konfor ve rahatlık, daha 
uygun fiyatlar, deneyim, daha fazla bilgi edinilebilmesi ve daha az riskli olmasıdır. Ayrıca 
farklı yaş kategorileri farklı nedenlerle turları tercih edebilirler. Yaşlılar ve çocuklu aileler 
bu turların en önemli katılımcılarıdır.

Paket Tur Çeşitleri 
Paket turlar tüm dünyada oldukça yaygın bir seyahat şeklidir. Dünya genelinde yapılan se-
yahatlerin büyük bir çoğunluğu bu turlara katılım ile gerçekleşmektedir. Çünkü önceden 
belirlenmiş tek bir fiyat üzerinden seyahat ile ilgili ayrıntıların hiç birisi ile ilgilenmeden 
ve riske girmeden seyahat aracılarının katılımcı adına tüm hizmetleri yürütmesi nedeni ile 
özellikle sınırlı geliri olan, yaş olarak nispeten orta yaşın üzerinde bulunan, turist tipolojisi 
olarak organize kitle turisti olarak kabul edilen, seyahat edilen yerin dilini bilmeyen ve ço-
ğunlukla geleneksel tatil ve dinlenme turları talep eden bireyler bu turların en geniş  müş-
teri kategorisidir. Dolayısıyla paket tur satın alarak seyahate çıkanlar, tüm hizmetleri içe-
ren ya da bağımsız turlar, boş zaman değerlendirme turları ya da tüm zamanı dolu turlar, 
lüks turlar veya ekonomik turlardan birini ya da birkaçını tercih edebilirler. Bütün turlar 
paketin şekline, tur bölgelerine ve seyahat amacına göre aşağıdaki gibi sınıflandırılabilir.

Karşılayıcılı Paket Turlar
Bu turlarda, gidilecek olan destinasyonda konukları ağırlama görevini üstlenen bir görev-
li; tur katılımcılarının günlük gezilerini düzenler, sorularını yanıtlar ve boş zamanlarını 
planlamalarında yardımcı olur. Bu turlarda “host” adı verilen görevliler bir refakatçi de-
ğildir ve tur gruplarına günlük gezilerinde ve uzun süreli yolculuklarında eşlik etmezler. 
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Bağımsız Paket Turlar 
Paket tur çeşitleri içinde en az ayrıntıya sahip olan turlardır. Bu turlar, tur paketinin fiyat 
avantajına sahiptir ve katılımcılara yalnız seyahat etmenin esnekliğini sağlar. Bağımsız bir 
paket tur, tur elemanlarının en basitini içerir. Tipik olarak, bir otelde konaklama artı diğer 
yer hizmetleri (transfer, oto-kiralama, kahvaltı, ya da yarım gün gezi hizmetlerinden birisi) 
yer alır (Ahipaşaoğlu, 2001, 36).

Gözetimli Paket Turlar 
Bu turlar çoğunlukla tatil amaçlı ziyaretçilere dönük turlardır. Bir destinasyona seyahat 
ederek, tatilinin tamamını burada geçirmeyi amaçlayanlar için uygundur. Turlarda belirli 
konaklama tesisleri merkez olarak kabul edilir ve ziyaretçi yakın çevredeki çekiciliklerden 
yararlanır. Bu destinasyonlarda tur düzenleyicisi firmanın bir elemanı, sürekli olarak ha-
zır bulunarak ziyaretçilere her konuda yardımcı olmaya ve onların sorunlarını çözmeye 
çalışır. Gerektiğinde bu ziyaretçilere ayrıntılı görsel bilgiler de sunabilir. Bu turların en 
belirgin avantajı turların nispeten uygun fiyatlarıdır (Ahipaşaoğlu, 2001, 37).

Yönetimli Paket Turlar
Bu turlar en katı şekilde yapılandırılmış nitelikte olup ulaşım, transfer, konaklama, yeme-
içme ve çevre gezilerinden oluşur. Günümüzde özellikle ülke dışına düzenlenen turlarda 
insanların en çok tercih ettikleri tur biçimidir. Yönetimli turlarda insanlar turun başlan-
gıcından bitimine kadar kendilerini seyahat acentasının ya da tur operatörünün emin 
ellerine bırakırlar Her günü, dakikası, her ayrıntısı önceden planlanmış olan bu turlar 
çoğunlukla gidilen bir ülke ya da yörede mümkün olduğunca çok tarihi ve turistik yeri 
görmeyi, o yöre halkı ile günübirlik yaşamı bir ölçüde de olsa paylaşmayı, o etnik grubun 
geleneksel birikimlerini gözlemeyi ve öğrenmeyi hedefleyen kültürel ağırlıklı turlardır. 
Bunlarda, kendi aralarında başlıca iki alt gruba ayrılabilirler: eşlikli turlar (escorted tours) 
ve rehberli turlar (guided tours) (Ahipaşaoğlu, 2001, 37).

Refakatçili Paket Turlar
Tur çeşitleri içinde en ayrıntılı olan turlardır. Bu turlar ayrıntılı bir konaklama, yeme-iç-
me, ulaşım ve diğer faaliyetlerin programını sunar. Turda sürekli olarak bir tur yöneticisi 
ya da refakatçisi bulunur. Bu turlar ülke dışına yapılan seyahatlerde kullanılır. Seyahat dü-
zenleyici işletmenin yerel görevlisi, seyahatin başladığı ülkeden başlayarak katılımcılarla 
birlikte yolculuk yapar. Uçağa biniş, pasaport gibi işlemlerle başlayan hizmet, yolculuğun 
tüm aşamalarında devam eder. Destinasyon ülkede sürekli olarak grupla birlikte seyahat 
edecek ve onlara gerekli açıklamaları yapacak bir tur görevlisi de bulunmaktadır.

Rehberli Paket Turlar
Destinasyonda bir turist rehberi eşliğinde yapılan turlardır. Ziyaretçilerin destinasyonda 
bulundukları sürece yerel ya da ülkesel bir rehber tur katılımcılarına her konuda yardımcı 
olur. Bu turlarda genelde tur düzenleyici firmanın temsilcisi bulunmaz. Rehber karşılayıcı 
yerel acentanın görevlendirdiği kişidir.

Özel Paket Turlar
Üç temel tur biçimine ek olarak, genellikle tüm bir kitleye hitap etmeyen, bunun yanı sıra 
bazı özel kesimleri ilgilendiren tur şekilleri de vardır. Bunlardan bazıları aşağıdaki gibidir:

•	 Teşvik turları (Incentive), firmalara yöneliktir ve işletme çalışanlarını ya da bayile-
rini ödüllendirmek amacı ile düzenlenir.

•	 Toplantı turları; kongre, seminer, sempozyum, konferans gibi faaliyetlere katılacak 
olan gruplara yönelik olarak düzenlenir.

•	 Özel ilgi grubu turları; üyelerinin ortak bir ilgiyi paylaştığı kulüpler, topluluklar ve 
örgütler için düzenlenir. Örneğin, fotoğrafçılık, kuş izleme, opera.
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Destinasyonlara Göre Paket Turlar
Destinasyonlara göre düzenlenen turlar genelde destinasyonların bazı farklı özelliklerine 
bağlı olarak gerçekleştirilir. Örneğin, bazı destinasyonlar kentsel turizm ağırlıklı olurken, 
diğer bir kısmı tatil-dinlenme özellikli, diğer bazıları kış turizmine veya doğa turizmine 
dönük olabilir. Öte yandan bazı turlar da, birden fazla ülke ya da destinasyona yönelik 
olarak düzenlenir. Bu durum özellikle kısa zamanda birçok ülkeyi kapsayan eskortlu turlar 
için geçerlidir. Turistler bir başka ülkede en fazla üç gün geçirerek başlıca çekiciliklerin 
yalnızca bir kaçını yakalayabilir. Bu turlar aşağıdaki alt gruplara ayrılabilir;

•	 Bir ülke turları: Bu turlara katılan kişiler birçok ülkeyi kısa sürelerle ve yüzeysel 
olarak ziyaret etmekten çok, tek bir ülkeyi ayrıntılı olarak görmeyi tercih ederler. Bir 
ülkeye yönelik bazı turlar ise bu ülke içinde belirli yörelere yoğunlaşarak turistlerin 
ilgisini çekmeyi hedefler.

•	 İki şehir turlar: İki ya da bir kenti kapsayan turlar bütün tur paketleri içinde en fazla 
rağbet gören turlardır. Genellikle “iki kenti kapsayan turlar” bağımsız ve eskortlu 
turlardır ve bir merkezde uzun bir süre kalmak istemeyen turistler için uygun-
dur. Her şehirde eşit süre geçirilir ve kentler arasındaki ulaştırma, paket tur fiya-
tına dâhil edilir. Söz konusu iki şehir aynı ülke içinde veya farklı ülkelerde olabilir 
(Londra ve Paris, Bangkok ve Hong Kong gibi). İki ülke ziyareti turistlere birden 
fazla kültürü tanıma olanağı da sağlar.

•	 Tek şehir turları: Belirli bir bölgeyi yakından tanımak isteyen turistler bu tek mer-
kezli turları tercih edebilir. Bu tip turlar dört günlük bir gezme-görme turu ya da 
belirli bir bölgenin özel bir çekiciliği için uzatılmış olan kalış şeklinde olabilir.

Destinasyonlara göre paket tur ayrımı neden yapılır ve diğer turlara göre farkı var mıdır?

Mesafelerine Göre Paket Turlar
Paket turlar kat edilen mesafe açısından yakın ve uzun mesafeli olmak üzere iki şekilde 
düzenlenir. Bu turlar aşağıdaki özelliklere sahiptir; 

a. Yakın mesafeli paket turlar
•	 Hava yolu ulaşımı olarak charter uçakları kullanılır.
•	 Genellikle iki hafta sürer.
•	 Tek bir ülke ve merkeze yöneliktir.
•	 Yoğun dönemleri yaz sezonudur; kış turizmine dönük paket turlar da vardır.
b. Uzak mesafeli paket turlar
•	 Hava yolu ulaşımı olarak tarifeli seferler kullanılır. Süresi diğer turlara göre daha 

uzundur.
•	 Birden fazla ülkeye ya da merkeze yöneliktir.
•	 Yoğun olduğu belirli bir dönem yoktur.

Paket tur satın alarak seyahate çıkanlar, tüm hizmetleri içeren ya da bağımsız turlar, boş 
zaman değerlendirme turları ya da tüm zamanı dolu turlar, lüks turlar veya ekonomik tur-
lardan birini ya da birkaçını tercih edebilirler. Bütün turlar paketin şekline, tur bölgelerine 
ve seyahat amacına göre aşağıdaki gibi sınıflandırılabilir

Incentive (teşvik) turları ne amaçla düzenlenir ve diğer turlara göre farklılıkları nelerdir?

Seyahat Amaçlarına Göre Paket Turlar
Birçok tur için turistik merkezlerin kendisi özel bir çekim gücü taşımasına karşın, diğer 
bazı bölgeler de bazı özel faaliyetler açısından tercih edilirler. Bu faaliyet bazen bir plajda 

3

4



Türsab Enformasyon Memurluğu Çalışma Kitabı72

kumların üzerine yatarak güneşlenmek ya da azgın bir akarsuda rafting yapmak olabilir. 
Bu tür amaçlara yönelik paket turlar aşağıdaki şekillerde sınıflandırılabilir;

a. Dinlenme turları
Birçok insanın tatilden temel beklentisi yalnızca bol güneş, kumlu bir plaj, bol yiyecek 

ve belki biraz gece eğlencesi ile yorgunluk ve stresten uzaklaşarak gevşemek ve dinlen-
mektir. Bu tür tatil paketleri spor faaliyetleri, rekreasyon (Club Med tatil paketlerinde 
olduğu gibi), alışveriş ya da sınırlı gezilerden oluşabilir, fakat temel tatil amacı gevşeme 
ve dinlenmedir.

b. Manzara turları
Eşsiz özellikleri olan manzaraları görmek isteyen insanlar arasında bu turlar oldukça 

popülerdir. Bu turlarda sürenin çoğunluğu bir ulaşım aracında geçer, bu ulaşım aracı ço-
ğunlukla otobüs ya da tren, bazen de gemidir ve her zaman rehberli turlardır. 

c. Öğrenme turları
Her tur bir deneyim kazanma ve öğrenme fırsatı yaratır, fakat özellikle kültür, tarih, bi-

lim ya da eğitim amacı ile seyahat eden insanlar da vardır ve bu insanlara hitap eden turlar 
düzenlenmektedir. Bazı tur operatörleri bu çeşit turları “entelektüel turlar” adı altındaki 
bir kategoride değerlendirir. Bu turlar genellikle özel bir uzmanı gerektirir. Eğitim amaçlı 
turlar da genellikle üniversite öğrencileri arasında yaygındır.

d. Dinî ve etnik turlar
Hac ziyaretleri tarihin ilk dönemlerinden beri önemli bir seyahat nedeni olmuştur. Tur 

operatörleri birçok dinî merkeze yönelik bu çeşit turlar düzenlemektedir. 
e. Serüven turları
Tatilleri sırasında serüven arayan turistler turizm pazarının hızla büyüyen bir kesimini 

meydana getirmektedir. Bu amaca dönük olarak düzenlenen turların bazıları aşağıdaki gibidir;
•	 Dağcılık
•	 Çölde develerle seyahat
•	 Safari
•	 Binicilik
•	 Balonla yolculuk
•	 Ormanlarda yolculuk
•	 Nehir rafting’i
f. Ekolojik turlar
Ekoloji hareketleri turizm endüstrisini de etkilemiştir. “Eko-turizm” ya da doğa turiz-

mi seyahat sektörünün hızla gelişen bir unsurudur. Bu turlar katılımcılarına alışık olma-
dıkları ekolojik sistemleri ve vahşi yaşamı kendi doğal ortamlarında keşfetme ve gözleme 
olanağı tanır. Ayrıca, ekolojik turlar doğa ve çevreye karşı insanların duyarlılığının artma-
sını da sağlar.

g. Spor ve rekreasyon turları
Bu pazar paket turların ilk dönemlerinden beri oldukça popüler olmasının yanında 

son dönemlerde gittikçe farklılaşmaya başlamıştır. Tatillerini aktif olarak geçirmek iste-
yenler için golf, tenis, kayak paketlerinin yanı sıra organize bisiklet ve yürüme turları da 
vardır. Rekreasyonel seyahatler ise konulu parkların ziyaret edilmesi ve kumar paketleri 
(Las Vegas) gibi faaliyetleri kapsar. Rekreasyonel faaliyet seyahatin temel nedeni olabile-
ceği gibi, diğer faaliyetlerin bir parçası da olabilir.

h. Özel ilgi turları
Bu turlar gelecekte önemli pazar potansiyeli yaratabilecek bir tur şeklidir. Tur opera-

törleri ortak bir ilgiyi paylaşan gruplar için farklı turlar oluşturmaktadırlar. Bu turlara, 
çikolata severler için İsviçre turları, Çin’e kuş izleme turları örnek olarak verilebilir. Bu 
turlara katılanlardan bazıları bir grup ile seyahat etmeyi tercih ederken bazıları da bireysel 
olarak tur paketi satın alırlar.
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i. Özel ihtiyaçlara dönük turlar
Tekerlekli sandalyede seyahat edenlerin, kendi başlarına hareket edebilen turistlerden 

farklı ihtiyaçları vardır. Bir otele ya da kamu binalarına girişlerde bu insanlar için özel 
düzenlemeler yapılmaktadır. Fiziksel olarak özürlü bu insanlar odalarda özel gereçler ve 
araçlarını çekmek için hidrolik kaldırıcılara ihtiyaç duyarlar. Tur operatörleri de bu büyük 
seyahat pazarına uygun olarak düzenlemeler yapmakta ve özel tur paketleri hazırlamak-
tadırlar. 

Paket Turlarla İlgili Tüketici Sorunları
Paket turlarda ortaya çıkan başlıca sorunlar genellikle iki konuda ortaya çıkar. Bunlardan 
birincisi seyahat eden kişilerin ortama uyum sağlayamamalarından kaynaklanan sorun-
lar; ikincisi de hizmetleri sunan işletmelerden kaynaklanan sorunlardır. Birinci gruptaki 
sorunlar aşağıdaki gibidir;

•	 Uçakla yapılan turlar ve hizmetleri, satın almadan önce denenmez, görülmez, se-
yahat acentasının verdiği bilgilere göre satın alınır. Bu durum müşteride bazen 
ümit ettiği hizmetleri bulamama duygusu yaratır.

•	 Seyahat başlamadan önce peşin ödenir. Seyahate katılmama hâlinde ya hiç ödeme 
yapılmaz ya da çok az bir geri ödeme yapılır. Dolayısıyla satın alınan bir hizmetin 
tatmin olmama gibi bir nedenden dolayı iadesi söz konusu değildir.

•	 Seyahat hizmetleri, katılanların öznel değerlendirmeleriyle karşı karşıya kalır ve  
bunlar kişilere göre değişir.

•	 Yurt dışına yapılan uçak seyahatleri dil, din, ırk, farklılığından dolayı tüketicide 
yabancılaşma ve yalnızlık duyguları oluşturur. En küçük sorun büyütülebilir.

•	 Tura taraf olan işletmelerin dışında gelişen olumsuz olaylar (grev, deprem, kaza 
gibi) tüketicinin hareketini engeller, memnuniyetsizlik yaratır.

•	 Sözleşme tarafları arasındaki karmaşıklık, yetki ve sorumluluk belirsizliği tüketici-
ye de yansır. Bazen doğrudan sorumlular bulunamaz.

•	 Turistlere hizmetleri temin eden ve satan işletme ile tüketici satıştan sonra bir daha 
karşılaşmaz. 

•	 Turistler, yılda bir defa kullandıkları paket turu, bir yıl önceden hayal edip büyük 
beklentilere girer.

Paket turlar seyahat sektörünün en somut ve kombine ürünleri ve özellikle kıta Avru-
pa’sında turizme katılan geniş kitlelerin ağırlıklı tercihi olarak kabul edilir. Bu nedenle de 
Avrupa’da birçok büyük tur operatörünün her geçen yıl daha geniş pazarlara hitap etme-
sinde ve EasyJet, Ryannair gibi charter uçak firmalarının ön plana çıkmasıda paket tur-
ların önemli bir rolü olmuştur. Bu turların katılımcıları, hem kendi yakın arkadaş ve aile 
grupları ile keyif içinde seyahat etmekte hem de başkaları tarafından her şeyin organize 
edildiği tatillerin keyfini sürmektedir. 

Paket turlar ya da tatillerin uzunca bir dönem kitlesel ziyaretçilerin tercihi olmaya 
devam edecek ve kuşkusuz değişen tercih ve eğilimlere göre içerik ve kapsamları da de-
ğişecektir.
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Özet
Turizm sektöründe aracı işletmeler oldukça fazla çeşitlilik 
gösterse de, iki temel aracı grubunun sektöre hâkim olduğu 
kolayca görülebilir. Bunlar öncelikle küçük ve orta işletme 
özellikleri gösteren Seyahat Acentaları daha sonra da büyük 
ölçekli işletme tipi olarak Tur Operatörlüğü yapan işletmeler-
dir. Her iki işletme grubunun sektördeki toplam ağırlığı son 
yıllara kadar %80’in üzerinde görülmekteydi. Ancak kişisel 
bilgisayarların ve İnternetin son yıllarda hızlı bir şekilde ge-
lişmesi bu oranın azalmasına yol açmıştır. Çünkü özellikle iyi 
eğitimli ve deneyimli turistler artık büyük ölçüde seyahatle-
rini tüm aşamalarında kendileri düzenlemeye başlamıştır ve 
bu durum da işletmelerle potansiyel ziyaretçilerin doğrudan 
temasını, diğer bir deyimle doğrudan satışları artırmaya baş-
lamıştır. Bununla birlikte, eğitim düzeyleri yüksek de olsa, 
deneyim turistlerin sayısı henüz sınırlı olduğu için uzun bir 
süre daha bu aracılara ihtiyacın olacağını göstermektedir.
Seyahat aracılığının tarihine bakıldığında, bu konudaki ilk 
girişimin 1840’lı yıllarda İngiltere’de Thomas Cook tarafın-
dan yapılmış olduğunu görmek mümkündür. Cook ilk yıl-
larda amatör olarak yapmış olduğu seyahat aracılığını 1845 
yılında tamamen profesyonel duruma getirerek işini büyüt-
müş ve sadece seyahat sektöründe değil finans sektöründe de 
önemli başarılar göstermiştir. Thomas Cook’un bugün adını 
taşıyan çok sayıda firma arasında Kredi kartları ve Tur Ope-
ratörlüğü firmaları en tanınmış olanlardır.
Seyahat acentaları turizm sektörünün perakendeci işletmele-
ri olarak kabul edilirler. Bunun temel nedeni de gerek diğer 
sektörlerdeki perakendeci işletmeler gibi boyutlarının küçük 
ve faaliyetlerinin sınırlı olmasından, gerekse de büyük tur 
operatörleri ile birlikte çalışıyor ve onlara yerel karşılayıcı-
lık ve dağıtımcılık yapmalarından kaynaklanmaktadır. Bu 
nedenlerle sınırlı bir sermaye ile faaliyet gösterirler, yıllık ci-
roları nispeten düşüktür, hizmet üretimleri çoğunlukla hava 
yolu bilet satışı ve yerel turlarla sınırlı olduğu için istihdam 
etmiş oldukların çalışanlarının sayısı düşüktür. Ayrıca ken-
dileri ile iş birliği yapan uzman turizm rehberleri ile çalışarak 
bir anlamda bu hizmeti dış kaynak olarak kullanırlar. Seyahat 
acentaları ülkemizde turizm bakanlığından almış oldukları 
belge ile çalışırlar ve belgelerinde hangi hizmetleri yapabile-
ceklerini gösteren kategoriler yer almaktadır. Bu acentaların 
uçak bilet satışları anca IATA belgesi almaları ile mümkün 
olmaktadır.
Sektörün ikinci önemli ve hâkim unsuru ise Tur operatö-
rü adı verilen büyük ölçekli seyahat aracılarıdır. Bu seyahat 
aracıları sektördeki büyük kitleleri yönlendirme gücüne sa-
hiptir. Bu nedenden dolayı bu aracılara tur toptancıları ola-
rak kabul edilirler. Yaptıkları iş hacmi bazı büyük işletmeler 

bazında milyonlarca turist ve binlerle ifade edilebilecek olan 
işletme anlamına gelebilmektedir. Bu işletmeler genelde tu-
rizm sezonundan 1,5 – 2 yıl, bazen de 2,5 yıl önce faaliyet-
lerini planlayarak çalışırlar ve çok sayıda turizm işletmesi ile 
ön sözleşmeler ve blok rezervasyonlar yaparak çalışırlar. Bu 
büyük iş hacmi doğal olarak pazarlık güçlerini ve dolayısıyla 
da pazar hakimiyetlerini artırır. Ülkemizde yasal olarak ya-
pılmış bir tur operatörlüğü tanımı bulunmamaktadır ve bu 
nedenle tur operatörlüğü resmi olarak yapılmasa da, büyük 
hacimli ve güçlü sermeyeli seyahat acentalarının tur opera-
törlüğü anlamında faaliyetler gösterdiği de bilinmektedir.
Bu iki hâkim aracı grubunun yanı sıra, çok sayıda fazla de-
ğişik işletme ve örgütlenme tip gösteren diğer aracılar da 
bulunmaktadır. Bunlar bazı hava yolu firmalarının acentalık 
yapan birimleri, araç kiralama firmaları, otomobilcilik ku-
rumları, uzman hizmet sağlayıcılar, endüstriyel firmaların 
seyahat departmanları, sektörel birlikler ve İnternet üzerin-
den hizmet sunan seyahat aracısı işletmeler olarak çalışmak-
tadır.
Seyahat sektöründe kitlesel turizm hareketlerini yönlendi-
ren en önemli organizasyon bu aracı firmaların ve özellikle 
seyahat acentaları ve tur operatörlerinin düzenledikleri pa-
ket turlardır. Paket turların en önemli özelliği katılımcısına 
hizmet kolaylığı sağlaması, fiyat avantajı yaratması, hizmet 
güvencesi sağlaması ve her konuda katılımcılarına sağladı-
ğı desteklerle ortaya çıkar. Hitap edilen pazar dilimlerine ve 
ziyaret amaçlarına göre çok farkı tur düzenlemeleri yapıla-
bilmektedir.
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Kendimizi Sınayalım
1.	 Thomas Cook’un düzenlediği ilk turun başlıca amacı 
aşağıdakilerden hangisidir?

a.	 Protesto gösterilerine katılmak
b.	 Çevre gezilerine katılmak
c.	 Konsere katılmak
d.	 İçki aleyhtarı gösteriye katılmak
e.	 Yıldönümü kutlamalarına katılmak

2.	 Aşağıdakilerden hangisi Thomas Cook’un turizme getir-
diği yeniliklerden biri değildir?

a.	 Özel ilgi turları
b.	 Gençler için öğretici geziler 
c.	 İşçiler için geziler
d.	 Döviz ve kambiyo işlemleri 
e.	 Yol, otel ve bütün masrafları kapsayan toplu geziler.

3.	 Avrupa’da ilk charter uçuşları ne zaman başlamıştır?
a.	 1950’lerde
b.	 I. Dünya Savaşı sonrası
c.	 Ekonomik kriz sonrası 
d.	 Endüstri devrimi sonrası
e.	 II. Dünya savaşı sonrası

4.	 Turizmin kitlesel bir yapı kazandığı dönem hangisidir?
a.	 18. Yüzyıl başında
b.	 1960’larda 
c.	 1950’lerde
d.	 20. Yüzyılda
e.	 19. Yüzyıla doğru

5.	 Tur operatörlerini diğer aracılardan ayıran en önemli 
fark aşağıdakilerden hangisidir?

a.	 İşletmecilik şekli
b.	 Peşin rezervasyon ile otel odaları satın alarak pazar-

laması
c.	 Değişik turlar düzenlemeleri
d.	 Gelişmiş ülkelerde bulunmaları
e.	 Turlarını taksitle satmaları

6.	 Dünya genelinde seyahat acentalarının standart komis-
yon oranı yüzde kaçtır?

a.	 5
b.	 20
c.	 15
d.	 8
e.	 3

7.	 Otel satış temsilcilerinin en önemli görevi aşağıdakiler-
den hangisidir?

a.	 Pazar yapısını incelemek
b.	 Fiyatları araştırmak
c.	 Tanıtım yapmak
d.	 Maliyetleri düşürmek
e.	 Satışları artırmak ve rezervasyon almak

8. 	 Bir diğeri için rezervasyon alabilen ve ortak hedeflere dö-
nük bir anlaşma dâhilinde çalışan bir grup turizm işletmesi ya 
da otel olarak tanımlanan kavram aşağıdakilerden hangisidir?

a.	 Zincir işletme
b.	 İmtiyaz grubu
c.	 Yönetim sözleşmesi
d.	 Kartel
e.	 Ortak sisteme dâhil olma

9.	 Aşağıdakilerden hangisi dolaylı dağıtım aracılarından 
biri değildir?

a.	 Sektörel Birlikler
b.	 Endüstriyel firma birimleri
c.	 Seyahat Acentaları
d.	 Uzman hizmet sağlayıcılar
e.	 İnternet

10.	 Bireysel müşterilerden çok, endüstriyel firma çalışan-
larına ödül şeklindeki gezileri düzenlemeye yönelik olarak 
çalışan seyahat acentalarına ne ad verilir?

a.	 Kongre – Toplantı acentaları
b.	 Karşılayıcı acentalar
c.	 Teşvik seyahati acentaları 
d.	 Uzman hizmet sunucuları
e.	 Temsilci acentalar
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Kendimizi Sınayalım Yanıt Anahtarı
1. d	 Yanıtınız yanlış ise “Seyahat Aracılarının ve Seyahat 

Acentalarının Tarihçesi” konusunu yeniden gözden 
geçiriniz.

2. a	 Yanıtınız yanlış ise “Seyahat Aracılarının ve Seyahat 
Acentalarının Tarihçesi” konusunu yeniden gözden 
geçiriniz.

3. e 	 Yanıtınız yanlış ise “Seyahat Aracılarının ve Seyahat 
Acentalarının Tarihçesi” konusunu yeniden gözden 
geçiriniz.

4. e	 Yanıtınız yanlış ise “Seyahat Aracılarının ve Seyahat 
Acentalarının Tarihçesi” konusunu yeniden gözden 
geçiriniz.

5. b	 Yanıtınız yanlış ise “Seyahat Sektöründe Aracı İşlet-
meler – Tur Operatörleri” konusunu yeniden gözden 
geçiriniz.

6. c	 Yanıtınız yanlış ise “Seyahat Sektöründe Aracı İşlet-
meler – Seyahat Acentaları” konusunu yeniden göz-
den geçiriniz.

7. e	 Yanıtınız yanlış ise “Seyahat Sektöründe Aracı İşlet-
meler – Otel Satış Temsilcileri” konusunu yeniden 
gözden geçiriniz.

8. e	 Yanıtınız yanlış ise “Seyahat Sektöründe Aracı İşlet-
meler – Ortak Sisteme Dâhil İşletmeler” konusunu 
yeniden gözden geçiriniz.

9. c	 Yanıtınız yanlış ise “Dolaylı Dağıtım Aracıları ” ko-
nusunu yeniden gözden geçiriniz.

10. c	 Yanıtınız yanlış ise “Dolaylı Dağıtım Aracıları” ko-
nusunu yeniden gözden geçiriniz.

Sıra Sizde Yanıt Anahtarı
Sıra Sizde 1
Thomas Cook genel anlamda turizmin, ama daha fazla da 
seyahat aracılığı sektörünün öncüsü ve başlatıcısı olan bir 
kimliğe sahiptir. Thomas Cook bazı hizmetlerin tek bir fiyata 
sunulduğu hem ilk organize turları düzenlemiş, hem de bu 
organizasyonları ticari bir faaliyet haline getirmiştir. Her ne 
kadar ilk düzenlediği tur bir turizm amacı taşımamakta ise 
de, daha sonra bu amaca dönük turları da düzenlemekte ge-
cikmemiştir. Thomas Cook firması günümüzde de büyük bir 
tur operatörü olarak faaliyet göstermektedir.

Sıra Sizde 2
Paket turlar genelde bir seyahat sırasında olması gereken de-
ğişik hizmet türlerinin bir seyahat aracısı tarafından bir araya 
getirilerek tek bir fiyata satıldığı seyahat organizasyonlarıdır. 
Bunlar uluslararası alanda büyük tur operatörleri, iç turizm-

de de seyahat acentaları tarafından organize edilir. Paket tur-
larda tur kapsamında yer alan ulaştırma, konaklama, yerel 
geziler ve yeme içme gibi hizmetlerin rezervasyonu çok ön-
ceden yapılarak belli finansal yükümlülüklerle bir anlamda 
satın alınır. Daha sonra bu hizmetler paket bir ürün hâlinde 
satışa sunulur. Bu turların satın alan tarafındaki en önemli 
avantajı uygun fiyatı ve rahatlığı olurken, satıcı tarafındaki 
avantajı indirimli fiyatlarla büyük hacimli satın almalar ve 
yüksek ciro hacmi ile iş yapmaktır. Erken satılan turların ay-
rıca önemli finansal getirileri de vardır.

Sıra Sizde 3
Teşvik seyahatleri turizm ve seyahat literatüründe iş seya-
hatleri ile tatil seyahatlerinin bir kombinasyonu olan turlar 
olarak kabul edilir. Bu seyahatler genelde büyük firma çalı-
şanlarının göstermiş oldukları mesleki başarıları nedeni ile 
bir turistik destinasyonda düzenlenen iş amaçlı toplantıya 
katılmalarını sağlamak ve bu seyahat sırasında uygun zaman 
boşluğu da bırakılarak turizm amaçlı dinlenme ve tatil ola-
naklarının da turlara dâhil edilmesidir. Bu turlarda masraflar 
firma tarafından karşılandığı için genelde ürün ve hizmet ka-
litesi yüksek, dolayısıya harcamalar da diğer tatil seyhatlerine 
göre daha yüksektir.

Sıra Sizde 4
Destinasyonlara göre düzenlenen paket turlar genelde gidi-
lecek olan destinasyonların bazı farklı özellikleri nedeni ile 
düzenlenir. Örneğin bazı destinasyonlar kentsel turizm ağır-
lıklı olurken, diğer bir kısmı tatil-dinlenme özellikli, diğer 
bazıları kış turizmine veya doğa turizmine dönük olabilir. 
Ayrıca destinasyonlar bir ülke, birden fazla ülke veya tek bir 
merkeze ya da kente dönük turlar söz konusu olabilir.
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Amaçlarımız

Bu üniteyi tamamladıktan sonra;
Tur operatörlerinin turizm endüstrisi içindeki yeri ve önemini açıklayabilecek,
Tur operatörlerinin uzun dönemli faaliyet düzenini planlayabilecek,
Tur operatörlerinin uyguladığı farklı fiyat politikalarını açıklayarak bir organi-
ze turun fiyatlandırmasını yapılandırabilecek, 
Seyahat sektöründe etkili bir satış sürecinin temel aşamalarını listeleyebilecek
bilgi ve becerilere sahip olabileceksiniz.
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GİRİŞ
Turizm endüstrisinin toptancıları olarak da adlandırılan tur operatörleri aynı zamanda 
bu endüstrinin etki gücü en yüksek oyuncularındandır. Çünkü, hizmet verdikleri binlerce 
bazen de yüz binlerce turisti destinasyonlara yönlendirme ve konaklama tesislerinin do-
luluk oranlarını bu sayede artırabilme güçleri bu etkilerinin açık göstergesidir. Bilindiği 
üzere turizm ürünleri çoğunlukla soyut ağırlığı olan hizmet ürünlerinden oluşur ve “za-
manında satış” ve “zamanında kullanım/tüketim” bu sektörde çalışan özellikle ulaştırma, 
konaklama ve yeme-içme işletmeleri için yaşamsal önem taşımaktadır. Örneğin bir uçak 
oldukça yüksek maliyetli bir ulaşım aracıdır ve ekonomik ömrü boyunca mümkün olduğu 
kadar uçmak ve havada kalmak zorundadır. Bir uçak ne kadar uzun süre yerde kalırsa 
maliyeti ve işletmeci firma zararı o kadar yüksek olacaktır. Uçağın sadece havada olması 
yeterli değildir, aynı zamanda mümkün olduğu kadar az boş koltukla ve yüksek yolcu yük-
leme faktörü ile uçması gerekir. Dolayısıyla bir uçak için satılmayan her koltuk firmanın 
zararı ve kaybıdır. Bu nedenle, yüksek doluluk oranlarına sahip olmalıdır.

Aynı şekilde, bir konaklama işletmesi için tüm yıl boyunca satışa sunulan odaların en 
yüksek doluş oranlarında satılması gerekir. Kapalı bir otel, uçmayan bir uçağa benzer. O 
nedenle otel hem açık olmalıdır hem de odalarının doluş oranı yüksek olmalıdır. Aynı 
durum restoran işletmeleri için de geçerlidir. Restoran işletmeleri turistler dışında bölge 
tüketicilerine yönelik hizmet verseler de turistik bölgedeki talep değişiklikleri onları da 
etkilemektedir.

Tur operatörleri yukarıda sıralanan üç temel işletme grubunun doluluk oranlarının 
artırılması bakımından son derece önemli rol oynarlar. Örneğin, bu işletmelerin sahip ol-
dukları ya da kiraladıkları charter uçuşları neredeyse %100 dolulukla uçarlar, aynı şekilde 
tur operatörleri ile işbirliği yapan konaklama işletmelerinin doluluk oranları çok önceden 
bir anlamda garantilenmiştir. Üstelik tur operatörlerinin çok büyük bir bölümü genelde 
turist deposu olarak kabul edilen gelişmiş batı ülkelerinde ve önemli ölçüde Avrupa’da 
yoğunlaştıkları ve bu kıtanın toplam turizm hareketleri içindeki payının %45’in üzerinde 
olduğu düşünüldüğünde tur operatörlerinin önemi daha da belirginleşecektir.

Bununla birlikte, tur operatörlerinin riskten uzak işletmeler olduğunu düşünmek de 
doğru değildir. Çünkü bu işletmeler turizm sezonundan çok önce ulaştırma ve konakla-
ma işletmelerinde blok rezervasyonlar yaptıkları için ciddi bir finansal yükümlülük içine 
girerler. Turizm olayının da dış etkilere açık ve kırılgan bir sektör yapısına sahip olduğu 
düşünüldüğünde, bu firmaların beklenmeyen bir talep düşmesi karşısında uğrayacakları 
zarar da oldukça yüksek olacaktır. 

Bu bölümde, sektörün bu yüksek hacimli ve toptancı özelliği taşıyan işletmeleri hak-
kında bilgiler yer almaktadır.

 Tur Operatörleri ve Tur
 Operatörlerinin Çalışma

Düzeni
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GENEL OLARAK TUR OPERATÖRLERİ
Seyahat sektöründe tur operatörleri ya da tur toptancıları diğer sektörlerdeki toptancılara 
benzer. Turizm sektöründe önceden hazırlanan ve bir araya getirilen turistik hizmetlerden 
oluşan paket tur üretimi ve satışı ile ilgilenen, bir tür aracı konumunda olan işletmelere 
tur operatörleri adı verilmektedir. Bu işletmeler, turizm sektöründeki hizmetleri ve se-
yahat ürünlerini büyük hacimlerde satın alarak tatil paketi hazırlar ve bu tatil paketini 
tüketiciye doğrudan kendileri ya da seyahat acentaları kanalı ile satarlar (Key Note, 1991).

Tur operatörleri turizm sektöründeki değişik hizmetleri organize ederek, turistik ürü-
nün üreticisi olan işletmelerle müşteriler arasında aracılık yaparlar. Bu işletmeler genel 
olarak, turist için hazır bir paket tatil oluşturmak amacıyla temel turistik hizmetleri, diğer 
yan hizmetlerle bir araya getirip, anlaşmalar yapan ve bu hizmetleri hazırladıkları kata-
loglar ve broşürler ile turistlere pazarlayan kuruluşlardır. Tur operatörü işletmeler, turistik 
ürünlerini genellikle destinasyona olan gidiş-dönüş şeklinde ulaştırma, gezi boyunca ko-
naklama, yeme-içme, günübirlik geziler, rekreasyon, eğlence ve benzeri hizmetleri belirli 
bir fiyatın kapsayacağı şekilde oluşturur ve tüketiciye arz ederler. Tur operatörlerinin tu-
rizm pazarı içindeki konumları Şekil 4.1’de gösterilmektedir.

Tur Operatörlerinin Seyahat ve Turizmdeki Yeri 
Dünyada tur operatörlüğünün ortaya çıkmasında iki önemli gelişme ya da eğilim görül-
müştür. Bunlardan birincisi; geleneksel seyahat acentalarının faaliyet alanlarını ve kapa-
sitelerini genişletmeleri sayesinde firma yapılarının gelişmesi ve büyüyerek tur operatörü 
durumuna gelmeleridir. Örneğin, dünyada seyahat acentalığı faaliyetlerini ilk gerçekleş-
tiren firma olan Thomas Cook daha sonra gittikçe büyüyerek büyük bir tur operatörü du-
rumuna gelmiştir. Günümüze kadar birçok büyük tur operatörü bu sayede ortaya çıkmış 
ve gelişmiştir. Dünya genelinde en fazla tanınmış bu tur toptancılarından bazıları; Cartan, 
Maupintour, Unitours, Trade Wind Tours, Mc Kenzie Travel ve TUI’dir. 
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Tur operatörlüğü alanındaki ikinci eğilim ise turizm sektörünün gösterdiği büyük ge-
lişme nedeni ile endüstrinin büyük firmalarının seyahat sektörüne ilgi duymaları nedeni 
ile tur operatörlüğü alanına girmeleridir. Örneğin, İngiliz Thomson Şirketi köken olarak 
bir elektronik firması olmasına karşın İngiltere’nin en büyük tur operatörlerinden biri ola-
rak da faaliyet göstermektedir. 

Seyahat acentalığı faaliyetlerinin başladığı ilk dönemlerinde, acentalar insanların se-
yahatleri ile ilgili birçok temel istek ve gereksinimlere yanıt verebiliyordu. Bu işletmeler, 
hava yolu biletçiliğinin yanı sıra bazı seyahat ve tur düzenlemelerini de gerçekleştiriyordu. 
Tüm dünya genelinde gelişen turizm hareketleri sonucunda hizmet çeşitlerinin de art-
ması, bu alanlarda uzmanlaşma gerekliliğini ortaya çıkarmıştır. Bugün için başlı başına 
bir hizmet-turistik ürün olan paket turların düzenlenmesi, seyahat acentalarını da üretici 
olmaya yöneltmiştir. Bu nedenle, sadece seyahat üretimi ile uğraşan işletmelere tur opera-
törü ya da seyahat düzenleyicileri adı verilmeye başlanmıştır. Böylece 1975’ten beri, Avru-
pa’daki seyahat acentaları büyük çaplı ve kapsamlı tur düzenleme işini tur operatörlerine 
bırakmışlar, kendileri de bu ürünlerin satışlarını üstlenmişlerdir. Ulaştırma biletçiliğinin 
kâr marjının oldukça düşük olması nedeniyle de seyahat acentaları hazır paket tur satışı 
konusunda aracı olmaya yönelmişlerdir. 

Tur operatörleri, geleneksel olarak en fazla dışarıya turist gönderen, sanayileşmiş ve 
ekonomik olarak gelişmiş ülkelerde ortaya çıkmıştır ve bu işletmeler hukuksal yönden de 
bulundukları ülkelerdeki seyahat acentaları kanunlarına göre faaliyet gösterirler. (Eko-
nomik ve ticari açıdan fonksiyonel olarak birçok ülkede seyahat acentalarından ayrılma-
ya başlamışlardır). Ülkemizde de, 1618 sayılı Seyahat Acentaları Kanunu’na göre çalışan, 
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Türkiye’deki A tipi seyahat acentalarının tur operatörlüğü fonksiyonunu yerine getirdiği 
görülmektedir. 

Tur operatörleri ile ilgili yapılan çeşitli tanımlar bu işletmelerin genelde turizm sektö-
ründe hem toptancı hem de üretici birer üretici işletme olduğunu gösterir. Bununla birlik-
te, turistik ürünün fiili olarak gerçek üreticileri; konaklama, taşıma, eğlence, hediyelik eşya 
ve yiyecek-içecek işletmeleridir. Bu nedenle tur operatörleri, tüketici ile turistik hizmet iş-
letmeleri arasında köprü görevi yerine getiren bir aracı ve düzenleyici işletme olarak kabul 
edilir. Tur operatörleri, değişik bölgeler ve işletmeleri kapsayan turistik ürünler oluşturup 
yani paket turlar üretip onları aracılar, seyahat acentaları aracılığı ile müşterilere satan 
işletmelerdir. Buna göre Dünya Turizm Örgütü (UNWTO) tur operatörünü şu şekilde 
tanımlamıştır (www.unwto.org): “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 kar-
şılığında halka sunan işletmelerdir.” 

Tur operatörleri ile ilgili yapılan çeşitli tanımlar bu işletmelerin genelde turizm sek-
töründe hem toptancı hem de üretici birer üretici işletme olduğunu gösterir. Bununla 
birlikte, turistik ürünün fiili olarak gerçek üreticileri; konaklama, taşıma, eğlence, he-
diyelik eşya ve yiyecek-içecek işletmeleridir. Ülkemizde de, 1618 sayılı Seyahat Acenta-
ları Kanunu’na göre çalışan, Türkiye’deki A grubu seyahat acentaları tur operatörlüğü 
fonksiyonunu yerine getirir.

https://en.wikipedia.org/wiki/Tour_operator

Tur operatörlüğü konusunda yapılan tanımlar bazı farklılıklar göstermektedir. Bazı 
yazarlar tur toptancısı olan firmaları tur operatörü olarak değerlendirirken, bazıları tur 
düzenleyen ve organize eden bireylere bu adı vermektedir. Örneğin Michael Coltman’a 
göre tur operatörü (Coltman, 1989, 215); “Her yıl genellikle belirli sayıda turist için sınırlı 
sayıda tur programı hazırlayan bağımsız bir girişimcidir ve operasyon bazında tur toptan-
cısından farklıdır.” Pauline Sheldon tarafından yapılan bir başka tanıma göre de (Sheldon, 
1990, 28); “Tur operatörleri, konaklama işletmeleri ve turizm arzı ile ilgili diğer işletmeler 
ile pazarlıklar yaparak bir paket tur oluşturan ve müşterilerine sunan işletmelerdir. Bu paket 
turlar seyahat dağıtım sistemi ile tüketicilere ulaştırılır. Tur operatörü, arz kurumları ile 
seyahat acentaları ve/veya tüketici arasında aracı rolü üstlenir.” Tur operatörlerinin varlığı 
için iki önemli ihtiyaç vardır; bunlardan birincisi, turizm arzında yer alan işletmelerin ka-
pasite kullanımlarını artırır ve tanıtım giderlerini düşürür, ikincisi de turistik tüketicinin 
gideceği yer konusunda bilgi alma zahmetini azaltır. 

Tur operatörleri büyük ölçüde mal ve hizmet satın aldıkları için bazen toptancı olarak 
adlandırılırlar. Bununla birlikte, toptancılar genellikle dağıtmak için aldıkları ürünlerde 
değişiklik yapmamaları nedeniyle tur operatörlerini üretim yapan satıcı olarak nitelendir-
mektedirler. Tur operatörlerini bu şekilde nitelendirenlerin dayanak noktası, tur opera-
törlerinin birbirinden bağımsız ürünleri bir araya getirerek sattıkları ürünün özelliklerini 
değiştirmeleridir. Tur operatörleri büyük miktarlarda hizmet satın aldıkları için, servis 
sağlayıcıları tur operatörlerine sattıkları ürünlerde önemli oranda indirim yaparlar. Bu 
nedenle, bir müşterinin bu ürünleri aldığı fiyat ile tur operatörünün aldığı fiyat arasın-
da fark vardır. Tur operatörleri aldıkları bu hizmetleri daha sonra birleştirerek bir paket 
hâlinde sunarlar ki bu ürünler de paket tur olarak adlandırılmaktadır. Paket turlar ise hem 
satın alma açısından uygun hem de rekabetçi bir fiyata sahiptirler (Holloway, 1998, 192).
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Yukarıdaki tanımlara göre, paket tur satışı yapan toptancıları başlıca üç kategoriye 
ayırmak mümkündür (Van Harsel, 1988, 57);

•	 Tur toptancıları (tour wholesalers): Bir paket turun hava yolu ve yer elemanlarını 
bir araya getiren ve yer hizmetlerini genellikle diğer aracı işletmelere sözleşme ile 
devreden işletmelerdir.

•	 Tur operatörleri (tour operators): Tur toptancıları, seyahat acentaları ve hava yolu 
firmaları için yer hizmetleri sağlayan kişilerdir.

•	 Toptancı/Operatörler (wholesalers/operators): Yalnızca paket turu oluşturmak 
ve satmakla ilgili olmayıp aynı zamanda turun yer hizmetlerini de yürüten işlet-
melerdir.

Yukarıda belirtilen ayrım tur operatörlerinin genel sınıflamasını açıklamaktadır. Bu 
işletmelerin ayrıntılı sınıflamasına ilerleyen sayfalarda yer verilmektedir. Tur operatörleri 
genellikle kıtalar arası faaliyet gösteren büyük ölçekli işletmelerdir. Bu nitelikteki opera-
törlerin bazıları ve faaliyet gösterdikleri bölgeler aşağıdaki gibidir (Hacıoğlu, 2000, 88);

Touropa Almanya, Avusturya, Fransa, İngiltere, İsviçre

Hotelplan Almanya, Avusturya, Fransa, İngiltere, İsviçre, Hollanda, İtalya, 
Belçika, İspanya

Sunair Belçika, Hollanda, İngiltere, Fransa
Airtour Fransa, İngiltere, İsviçre, İtalya
Sotair İsviçre, Fransa, Belçika, Kanada, ABD

Nouvelles Frontieres Almanya, Fransa, İngiltere, İsviçre, Hollanda, İtalya, Belçika, 
Yunanistan

Tur operatörleri büyük miktarlarda hizmet satın aldıkları için, servis sağlayıcıları tur ope-
ratörlerine sattıkları ürünlerde önemli oranda indirim yaparlar. Tur operatörleri aldıkları 
bu hizmetleri daha sonra birleştirerek bir paket hâlinde sunarlar ki bu ürünler de paket tur 
olarak adlandırılmaktadır.

Tur Operatörlerinin Özellikleri
Tur operatörlerinin turizm dağıtım sistemi içindeki en önemli rolü; tüketiciler açısından 
rahat, güvenli ve nispeten ucuz bir tatil olanağı sağlamak, üreticiler için ise satış, pazarla-
ma ve iletişim çabalarının maliyetlerini azaltmaktır. Tur operatörlerinin bir seyahat ürünü 
hazırlamak için çeşitli turistik hizmetleri ve elemanları önceden planlaması ve bulması 
gereklidir. Tur operatörleri bu sayede, talep oluşmadan önce otel, uçak şirketleri ile re-
zervasyon anlaşmaları ve satın almaları yaparak bir risk yüklenirler. Bu aracı işletmeler 
paket turların hammaddelerini oluşturan konaklama tesislerinin odalarını, uçakların ya 
da diğer ulaşım araçlarının koltuklarını ve restoran vb. hizmetleri önceden bulmak, ge-
rekli anlaşmaları yapmak ve ileride satmak amacı ile stok yapmak zorundadır. Dolayısıyla 
bir tur operatörünün temel amacı, bir tatil sırasında yararlanılacak olan bütün olası hiz-
metleri bir araya getirerek bir turistik hizmet ürünü oluşturmak ve bu ürünü satmaktır. 
Üretilen bu paket turlar, doğrudan ya da seyahat acentaları tarafından turistik tüketiciye 
satılmaktadır.

Tur operatörü; bir turun planlanması, hazırlanması, rezervasyonu, maliyetinin sap-
tanması gibi temel fonksiyonları yerine getirir. Seyahatle ilgili bütün hizmetlerin bir araya 
getirilip müşteriye belirli bir fiyattan satılması için tur operatörü, ya kendi satış büroları 
ya da seyahat acentaları kanalı ile dağıtım görevi verir. Tur operatörlerinin seyahat acen-
talarına göre farklılığı iki temel alanda ortaya çıkar;

Tablo 4.1
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•	 Tur operatörü seyahat hizmetlerini birleştirerek oluşturduğu paket tur şeklindeki 
turistik ürünü satar. Bu nedenle, seyahat acentaları perakendeci aracı, tur operatö-
rü ise toptancı aracı, hatta bir anlamda üreticidir.

•	 Tur operatörü konaklama ve ulaştırma sektörü ile talep beklentisine göre sözleşme 
yaptığı için otelcinin ve taşıyıcının riskini üstlenmiş olur. Oysa ki, seyahat acenta-
sının bu tür bir riski yoktur. 

Görüldüğü üzere, tur operatörü ile acenta arasındaki en önemli fark, seyahat acentası-
nın müşteri talep etmeden rezervasyon yapmayıp yalnızca fiili talebe göre rezervasyonla-
rını yönlendirmesi, tur operatörünün ise muhtemel talep beklentisine göre (potansiyel ta-
lep) çalışması ve gerekli düzenlemeleri yapmasıdır. Bu da işletmeye bir risk getirir. Ayrıca, 
bir tur operatörü seyahat acentası gibi komisyon bazında çalışmaz. Bu işletmeler hizmet 
üreticilerinden ürünleri blok hâlinde satın alarak pazarlamaya çalışırlar. Bu nedenle tur 
operatörleri, genel olarak uluslararası turizm piyasasında faaliyet gösteren ve seyahat sek-
töründe talep oluştuğu anda seyahat hizmeti sunan seyahat acentalarının tersine beklenen 
olası talebe göre tüm bir turistik ürünü bir araya getirerek oluşturup satan işletmedir.

Bir tur operatörü ile seyahat acentası arasındaki en önemli fark, seyahat acentasının 
müşteri talep etmeden rezervasyon yapmayıp yalnızca fiili talebe göre rezervasyonla-
rını yönlendirmesi, tur operatörünün ise muhtemel talep beklentisine göre (potansiyel 
talep) çalışması ve gerekli düzenlemeleri yapmasıdır. Bu da işletmeye bir risk getirir.

Bütün tur operatörleri bir paket turu oluşturdukları zaman bu riski üstlenirler. Tur ope-
ratörleri gerek hava yollarında, gerekse konaklama işletmelerinde talep oluşmadan çok önce 
rezervasyonlarını yapar. Bu faaliyetlerde tur operatörünün üstlendiği risk, ilgili işletmeler 
ile yaptığı sözleşmelerin niteliğine ve koşullarına göre değişir. Sözleşmedeki iptal sürelerine 
göre riski azalır ya da çoğalır. Bu işletmeler bedeli ödenmek üzere ilgili işletmelerde blok 
rezervasyonlar yapmak durumundadır, ancak yoğun bir rekabet ortamında bu ürünleri sat-
mak için bir garantileri yoktur. Üreticiler de belirli bir peşin ödemenin avantajlarından ya-
rarlanmak için kendi ürünlerini tur operatörlerine rezerve etmek isterler. Çünkü bir anlam-
da kendi ürünleri için satış garantisi sağlanmaktadır. Oysa ki tur operatörlerinin böylesine 
güvenceleri ve garantileri yoktur. Bu da bu faaliyet alanını riskli bir duruma getirir.

Tur Operatörlerine neden turizm sektörünün toptancıları adı verilir? Toptancı/Operatör ne 
anlamda kullanılır?

Tur operatörleri ile seyahat acentaları arasındaki diğer farklılıklar genel olarak aşağı-
daki konularda görülür;

•	 Tur operatörü üretici-aracı, seyahat acentası ise yalnızca aracı fonksiyonu yürütür.
•	 Tur operatörü üretici işletmelerden satın aldığı hizmet ürünlerini stoklar ve daha 

sonra pazarlar, seyahat acentası ise bu ürünleri önceden satın alarak stoklayamaz.
•	 Tur operatörünün turistik ürünleri satış riski vardır, seyahat acentasının sunduğu 

hizmetlerde fazla satış riski yoktur.
•	 Tur operatörü seyahat sektörünün toptancısıdır, seyahat acentaları ise perakendeci 

işletmelerdir.
•	 Tur operatörü talep oluşmadan ürün hazırlar, stoklar ve daha sonra pazarlama ve sa-

tışını yapar. Seyahat acentaları ise fiili talep oluşmadan rezervasyon ve satış yapmaz.
Tur operatörleri, turizm işletmeleri ile bunlardan yararlanmak isteyen müşterilerin 

daha kolay bir şekilde karşılaşmalarına yardımcı olan aracılardır. Bu işletmeler uluslarara-
sı turizmin ve özelikle kitle turizminin gelişmesine önemli katkılarda bulunmuştur. 

1
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Tur Operatörlerinin Fonksiyonları
Tur operatörleri turistik ürünlerin üreticileri ve tüketicileri arasında bir anlamda köprü 
görevi yerine getirdiği için her iki tarafa da önemli avantajlar sağlar. Tur operatörleri müş-
terilerine aşağıda belirtilen avantajları sağlar (Hacıoğlu, 2000, 66):

•	 Rahatlık (bütün seyahat aşamalarının bir işletme tarafından üstlenilmesi ile)
•	 Güvenirlik (konusunda uzman ve tanınmış bir firma ile çalışmak sayesinde)
•	 Zaman tasarrufu (zaman kayıplarının ve seyahat formalitelerinin en aza indirilme-

si ile)
•	 Ekonomiklik (bireysel seyahatlere göre aynı hizmetlerden daha düşük fiyata yarar-

lanarak)
Tur operatörlerinin üretici açısından sağladığı avantajlar ise iki temel alanda ortaya 

çıkar;
•	 Tur operatörleri önemli oranlarda, blok satın alma ve rezervasyon yaptığı için hiz-

met işletmelerinin doluluk oranlarını arttırırlar.
•	 Tur operatörleri önceden satın aldığı hizmetler için, hizmet satın aldığı üretici iş-

letmelere ön ödeme yaparak finansal (parasal) kaynak sağlar. Bununla birlikte, tur 
operatörlerinin yüksek miktarlarda alım yapması ya da rezervasyon yapması ilgili 
işletmelerin tur operatörlerine olan bağımlılığını da arttırır.

Tur operatörleri turizm faaliyetleri ve genel olarak turizm endüstrisi için de aşağıda 
belirtilen bazı temel fonksiyonları yerine getirir;

•	 Konaklama ve seyahat işletmelerinin doluluk ve kapasite kullanım oranlarını arttı-
rırlar.

•	 Üretici işletmelerin pazarlama ve satış maliyetlerini azaltırlar.
•	 Tüketicilere seyahatleri hakkında bilgi kaynağı oluştururlar.
•	 Aracıların karşılıklı olarak pazar maliyetlerini azaltırlar.
•	 Tur operatörü tüketicinin ürün maliyetini düşürür, tüketiciye yarar sağlarlar.
•	 İşletmeler arasındaki rekabeti geliştirirler. Rekabet sonucu düşen tatil fiyatı, tüke-

ticilerin paket tur satın almalarını teşvik ederler.
•	 Turizm hareketlerinin kitlesel boyut kazanmasını sağlarlar ve böylece kitlesel ula-

şım araçlarının gelişmesine katkıda bulunurlar.
•	 Değişik ülkeler ve bölgeler hakkında ayrıntılı bilgi ve deneyim sahibi olmaları 

müşterilerinin tatil alternatiflerini artırır.
•	 Müşterilerine büyük işletmelerin ve markaların sağlayabileceği güveni verebilirler.
•	 Çok sayıda turisti değişik bölgelere yönlendirerek özellikle yeni açılan turizm mer-

kezlerinin hızla gelişmesini sağlayabilirler.

Tur Operatörlerinin Sınıflandırılması
İşletme yapıları bakımından uluslararası alanda 4 çeşit tur operatörü faaliyet göstermek-
tedir. Bunlardan birincisi, bağımsız tur operatörleridir. Bu operatörler bireysel ya da çok 
uluslu şirket şeklinde örgütlenebilir. Bu gruba en belirgin örnek Amerikan Express’dir. 
İkinci kategoride tur operatörü olarak faaliyet gösteren seyahat acentaları yer alır. Bu 
acentalar tur paketleri oluşturur ve kendi müşterilerine ya da diğer tur toptancılarına sa-
tar. Üçüncü kategori diğer bir işletmenin yan faaliyeti olarak faaliyet gösteren tur opera-
törleridir. Bu işletmeler genelde hava yolu şirketlerine aittir ve onlar tarafından çalıştırılır 
(ABD’nin United Airlines ve Quantas şirketleri bu grubun en belirgin örneğidir). Dördün-
cü kategoriyi oluşturdukları ürünleri yalnızca kendi üyelerine satan seyahat kulüpleri ve 
teşvik seyahati işletmeleri oluşturur (Motelka, 1990, 153).
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Tur operatörleri, uluslararası alanda seyahat acentalarında olduğu gibi hukuki bir sınıf-
landırmaya tabi tutulmamakla birlikte, Avrupa ve ABD’de aracı seyahat aracısı konumun-
daki işletmeler sadece seyahat acentaları ve tur operatörleri olarak iki şekilde sınıflandırılır.

Turizm hareketlerinin boyutlarının genişlemesi ve değişik turizm çeşitlerinin ortaya 
çıkması sonucu, tur operatörleri belirli alanlarda, yörelerde ve hizmetlerde uzmanlaşmaya 
başlamışlardır. Özellikle Avrupa ve Amerika’da faaliyet gösteren tur operatörlerinde bu 
uzmanlık alanları hızla artmaktadır. Tur operatörleri bu uzmanlık ve faaliyet alanlarına 
göre aşağıdaki şekillerde sınıflandırılabilir; 

•	 Turizmin amacına, hedefine ve çeşitlerine göre uzmanlaşan tur operatörleri: Kültü-
rel, sportif, dinsel, sosyal turizm, gençlik turizmi alanında uzmanlaşan tur opera-
törleri gibi.

•	 Coğrafi bölgelere (destination) göre uzmanlaşan tur operatörleri: Uluslararası boyut-
ta faaliyet gösteren birçok tur operatörü belirli coğrafi bölgeler ve ülkeler konusun-
da uzmanlaşmıştır. Örneğin, Kuzey Amerika, Akdeniz, Orta Doğu, Uzak Doğu, 
Afrika gibi bölgesel ya da ülkesel olarak uzmanlaşma.

•	 Ulaşım aracı türüne göre uzmanlaşan tur operatörleri: Bazı tur operatörleri Kruvaziyer 
turizmi konusunda, bazıları hava yolu ulaşımının temel ulaşım aracı olduğu turlar 
konusunda, bazıları ise demir yolu ve kara yolu turları konusunda uzmanlaşmıştır.

•	 Özel pazarlarda uzmanlaşan tur operatörleri: Dini, etnik, spor grupları ve 3. yaş 
grupları üzerinde uzmanlaşan operatörler bu gruba girer.

•	 Kitlesel pazarlarda uzman tur operatörleri: Gruplar hâlinde seyahat eden dernekler, 
birlikler, turizm örgütleri ve seyahat kulüplerine dönük olarak çalışırlar.

•	 Turizmin özel alanları konusunda uzman tur operatörleri: Bazı tur operatörleri özel 
tatiller konusunda uzmanlaşmıştır. Örneğin, kongre turizmi, yat turizmi, rafting vb.

•	 Teşvik (incentive) pazarı konusunda uzman tur operatörleri: Büyük endüstriyel fir-
maların elemanlarının tatillerini düzenleyen tur operatörleri bu gruba girer.

Tur operatörleri konusunda sunulan hizmet türüne göre yapılan diğer bir sınıflama da 
aşağıdaki gibidir (Fay, 1992, 39); 

•	 Grup tur operatörleri: Bu operatörler genellikle kapalı gruplarla çalışırlar ve onlara ön-
ceden oluşturulmuş turlar sunar. Bu turlar grup liderleri aracılığı ile bireylere satılır.

•	 Perakendeci tur operatörleri: Doğrudan bireylere turların sunulması konusunda 
uzmanlaşmış olan operatörlerdir. Bu operatörler seyahat acentaları aracılığı ile de 
turlarını satabilirler. 

•	 Her iki tip tüketicilere tur satışı yapan operatörler: Bu işletmeler hem gruplara hem 
de bireylere satış yapabilirler. 

Bu iki tip sınıflamanın yanı sıra tur operatörlerinin çalışma türüne göre de ayrı bir 
sınıflama aşağıdaki gibi yapılabilir (Fay, 1992, 40); 

•	 Yurt dışına dönük (outbound) operatörler: Genellikle uzun mesafeli ve yurt dışına 
tur düzenleyen operatörler bu gruba girmektedir.

•	 Ülkeye turist getiren (inbound) operatörler: Bu tip operatörler dış ülkelerden turist 
getirme görevini üstlenir ve bu alanda uzmanlaşırlar.

•	 Bağımsız operatörler: Bireysel olarak seyahat edenlerin ihtiyaçlarını karşılamak 
amacı ile gerekli bağlantıları yaparak ve tur satışı yapan, genellikle bağımsız çalışan 
operatörlerdir.

Yukarıda belirtilen sınıflandırmalardan da anlaşılacağı üzere, tur operatörlerinin ka-
lıplaşmış belirli bir gruplandırması bulunmamaktadır ve bu gruplandırmalar ya opera-
törün iş hacmine göre ya da yerine getirdiği işlevlere göre yapılmaktadır. Bu nedenle bu 
çalışma, tur operatörlüğü kavramını firma bazında ele almakta ve daha çok Toptancı/Ope-
ratörler tanımı ile yer alan işletmeler üzerinde durmaktadır.
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Öte yandan tur operatörlerinin uzmanlık alanlarına göre sınıflandırılması konusunda 
İngiltere iyi bir örnek olarak kabul edilebilir. Bu ülkedeki operatörler bu açıdan genel ola-
rak aşağıdaki üç grupta toplanmışlardır (Holloway, 1998, 195);

•	 Yerel operatörler: Bu operatörler genelde ülke içinde turlar düzenlemektedir. Bu ül-
kede Thomas Cook’un ilk paket turu düzenleyen tur operatörü olarak yerel turlarla 
işe başlamış ve daha sonra yurt dışı turlara yönelmiş olmasına karşın, günümüzde 
durum ilk dönemle karşılaştırıldığında, nadiren bir tur operatörünün hem yurt 
içi hem de yurt dışı tatil amaçlı paket turları düzenlediği görülmektedir. Ancak, 
büyük operatörler de yerel pazarı genişletmeye başlamışlardır ve İngiltere’nin lider 
markalarından Thomson Holidays ülkenin ikinci konut pazarında büyük oyuncu 
konumundadır. 

•	 Incoming operatörler: Yer hizmetlerini düzenleyen bu uzmanlaşmış operatörlerin 
rolleri yurt dışına yönelik çalışan operatörlerden biraz farklıdır. Bazılarının sade-
ce yer hizmetleri veren acentaları vardır ve rolleri denizaşırı tur operatörlerinin 
adına otellerde konaklamanın organize edilmesi ya da gelen müşterileri karşılayıp 
müşterilerin kalacakları otellere transferlerini sağlamaktır. Bununla birlikte, diğer 
firmalar, güvenli bir fiyat üzerinden en iyi sözleşmeyi yapmak için otobüs şirketleri 
ve oteller ile pazarlık yapmak, özel ilgi tatilleri ve öğretim turları düzenleme ya 
da yemek ya da tiyatro organizasyonları gibi geniş kapsamlı hizmetlerin sunumu 
sağlayabilirler. Bazı durumlarda, bu tip firmalar faaliyet gösterdikleri pazarlarda 
uzmanlaşırlar. Bunlara örnek olarak İsrail ve Japon yiyecek-içecek hizmetleri gös-
terilebilir. İngiltere’de yurt dışından gelen turistlerin yer hizmetlerinden gelir elde 
eden 300’ün üzerinde tur şirketi vardır ve yerel operatörlerle birlikte bunların çoğu 
küçük işletmelerdir. 

•	 Diğer uzman operatörler: Birçok operatör sektörde başarının belli bir faaliyet ala-
nında uzmanlaşmaktan geçtiğinin bilincindedir. Bazı dış bağlantılı operatörler 
müşterilerinin seyahat edeceği ulaşım şekline göre uzmanlaşmayı seçerler. Bir 
kısım operatörlerin hava yolu ulaşımına bağlı olmasına rağmen, diğer firmalar 
otobüs taşımacılığı konusuna odaklanır. Bazıları müşterileri için kendi özel oto-
mobillerini kullanabilecekleri paket turlar düzenlemeyi bazıları da demir yollarını 
kullanmaya dayalı tatillerde uzmanlaşmayı seçmiştir. Gemi firmaları kendi ola-
naklarını kullanarak deniz seyahatini teşvik etmek için paket tur programlarını 
geliştirmişlerdir. Doğal olarak, otobüs işletmeleri ve demir yolu firmaları da kendi 
taşıma şekilleri çerçevesinde paket turlar düzenleyerek kendi işlerini arttırmaya 
çalışmışlardır. Sonuç olarak, tur operatörleri arasındaki uzmanlaşma, geliştirdik-
leri ürünler ve hizmet sağladıkları pazarlara bağlıdır. Bu konudaki en belirleyici 
fark; bir yanda turistik ürün pazarının –geleneksel olarak güneş, deniz, kum tati-
li- çok geniş bir bölümüne hitap etmeye dayanan kitle turizm pazarı operatörleri, 
diğer yanda belli bir alandaki pazarı amaçlayan uzman operatörler arasındadır. Niş 
(niche) pazar olarak adlandırılan küçük ve özellikli bazı pazarlara dönük olarak 
çalışan operatörler kitle pazarındakiler kadar yoğun rekabet içerisinde değildirler 
ve ürüne olan talep de fiyat açısından daha az duyarlıdır. 

•	 Yukarıda sıralanan uzman operatörlerin yanı sıra, incelenmesi gereken diğer bir 
rol de, diğer tur operatörlerine uçaklarda toplu yer sağlama konusunda uzmanla-
şan operatörlerin rolüdür. Bu operatörler uçak bileti satış komisyoncuları olarak 
bilinirler ya da charter uçakları için yeterli sayıda yolcuya ulaşmamış operatörler 
adına uçuş ayarlamakla uğraştıkları işin yapıldığı yer dolayısıyla “ayarlayıcılar” 
olarak tanımlanırlar. 
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Komisyoncular seyahat acentalarına ya da tur operatörlerine küçük gruplar hâlinde 
ya da bireylere topluca koltuk satın aldıkları ve bunların satılmasını sağladıkları hava yolu 
işletmeleri ile doğrudan anlaşırlar. Bu komisyoncular bazı uçuşlarında yeterli müşteri 
bulamayan hava yolu firmalarını iyi bir dağıtım hizmetiyle desteklerler ve karşılığında 
havayolu firmaları satmadıkları koltuklarını doldurmak için komisyonculara çok düşük 
fiyatlar teklif etme yolunu tercih ederler. Komisyoncular koltuklar için kendileri fiyat be-
lirler ve koltukları istedikleri fiyata satma sorumluluğunu üstlenirler. Böylece daha önceki 
benzer işlevi gerçekleştiren, ancak pazarda indirimli fiyatlarda çok düşük fiyat vererek 
biletlerde Uluslararası Havyolu Taşımacılığı Birliği (IATA) kurallarını ihlal eden (müşteri 
hesapları üzerinden usulsüz işlem yapan aracı kurumlar) operatörlerin yerini almışlardır. 
Uluslararası ölçekte kuralların 1970’lere kaldırılması (deregulasyon) günümüzde yasal ol-
mayan işlemleri gözle görülür şekilde azaltmış ve saygın kılmıştır. Komisyoncuların belir-
ledikleri koltuk fiyatları düşük olmasına rağmen çok sayıda koltuk satmaları ve paralarını 
kısa dönemli süreler için bağlamaları nedeniyle komisyoncuların kazançları da oldukça 
iyi durumdadır (Holloway, 1998, 196).

Bunlara ek olarak, son yıllarda alternatif ve özel turizm türlerine 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 
özel 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 sü-
rekli değişen taleplerini karşılamak için ürün pazar çeşitliğini arttırmaya kalite ve verim-
liği de yükseltmeye çalışırlar (www.euractiv.com.tr).

htpp://www.travelturkeyexpo.com/

Tur Operatörlerinin Faaliyetlerini Etkileyen Faktörler
Turizm endüstrisinin önemli bir unsuru olan ve turizmin gelişmesinde büyük katkıları 
olan tur operatörlerinin günümüzde ve gelecekte etkilenmesi olası faktörler ve gelişmeler 
aşağıdaki gibidir;

•	 Sektör ve devlet tarafından getirilecek olan düzenlemeler ve yasalar: Ulusal ve ulus-
lararası alanda turizm sektörü ile ilgili olarak çıkarılan yasalar ve yönetmelikler 
bazen tur operatörlerinin faaliyetlerini önemli ölçüde etkileyebilmektedir. Özellik-
le deneyimsiz tur operatörlerinin sayısı arttıkça turizm alanında yasal düzenleme-
lerin artırılmasına ihtiyaç duyulmaktadır.

•	 Hizmet üreticilerinin sağladığı indirim oranlarındaki sınırlamalar: Turistik mal ve 
hizmetlerin üreticisi olan işletmeler, eğer kendi hizmetlerinin müşterilere doğru-
dan ya da seyahat acentaları aracılığı ile satılma şansı varsa, bu olanakları tur ope-
ratörlerine blok hâlinde ve indirimli olarak satmak istememektedirler.

•	 Hizmet üreticilerinin rekabetçi tur paketleri: Turistik mal ve hizmetlerin üreticisi olan 
işletmeler ve özellikle konaklama işletmeleri kendi ürünlerine tamamlayıcı işletme-
ler olan havayolu, karayolu ve denizyolu paketlerini de katarak kendi ürünlerini zen-
ginleştirmeyi amaçlama eğilimindedir. Bu durum hizmet üreticilerinin bu paketleri 
tur operatörlerinin aleyhine doğrudan müşterilerine satması ile sonuçlanabilecektir. 

•	 Hizmet üreticilerinin düşük bireysel fiyatlar uygulama olasılığı: Hizmet işletmelerinin 
uygulayacağı indirimli ya da düşük fiyatlar seyahat edenleri bu ürünlerin bir paket 
olarak tur operatörlerinden satın alınması konusunda caydırıcı etki yapabilecektir.

•	 Seyahat alışkanlıklarında meydana gelen değişmeler: Dünya genelinde ya da bölge-
sel olarak meydana gelen enerji sıkıntısı, yaşam pahalılığı ya da diğer nedenlerden 
dolayı insanların seyahat alışkanlıklarında meydana gelebilecek değişmeler tur 
operatörlerini olumlu ya da olumsuz yönde etkileyebilir. Örneğin, bazı dönemler-
de yükselen petrol fiyatları insanların uzun mesafeli seyahatler yerine, daha yakın 
bölgelere seyahat etme eğilimini artırmıştır. 
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Tur operatörlerinin faaliyetlerini etkileyen ekonomik, politik, sosyal ve çevresel faktör-
ler nelerdir? Kısaca açıklayınız.

Tur operatörleri arasındaki uzmanlaşma, geliştirdikleri ürünler ve hizmet sağladıkla-
rı pazarlara bağlıdır. En belirleyici fark; bir yanda turistik ürün pazarının –geleneksel  
olarak güneş, deniz, kum tatili- çok geniş bir bölümüne hitap etmeye dayanan kitle 
turizm pazarı operatörleri, diğer yanda belli bir alandaki pazarı amaçlayan uzman 
operatörler arasındadır. Niş (niche) pazar olarak adlandırılan küçük ve özellikli bazı 
pazarlara dönük olarak çalışan operatörler arasında rekabet daha azdır.

Tur Operatörlerinin Çalışma Düzeni
Tur operatörleri diğer seyahat acentalarından farklı bir faaliyet düzenine ve faaliyet prog-
ramına sahiptir. Bu faaliyetler herhangi bir tur programının fiili olarak başlamasından 
yaklaşık olarak 2-2.5 yıl öncesine kadar uzanır (Şekil 4.2 ve Tablo 4.1). Çünkü tur opera-
törleri hem üretici işletmeleri önceden arayıp bulmak ve onlarla gerekli anlaşmaları yap-
mak böylece tatil ve tur paketleri oluşturmak hem de bu ürünleri satabileceği müşteri 
gruplarına yönelik çalışmalarda bulunmak ve fiilen de turları yönetmek durumundadır. 
Bu amaçlara göre tur operatörlerinin faaliyetlerini aşağıdaki aşamalar bakımından grup-
landırmak mümkündür;

•	 Araştırma ve Planlama: Bu dönem ileride düzenlenmesi planlanan ya da düşünü-
len turlarla ilgili ön araştırmaları kapsar. Bu dönemde öncelikle tur düzenlenmesi 
planlanan bölgelerin seçimi, bölgedeki turizm işletmelerinin durumu, ulaştırma 
olanakları ve karşılayıcı seyahat acentalarının durumu incelenir ve genel olarak 
dünya ekonomisinin, özel olarak da tur düzenlenecek olan bölgenin ya da ülkenin 
ekonomik koşulları ya da toplumsal koşulları değerlendirilir. Ayrıca düzenlene-
cek turlara karşı talep düzeyinin durumunu incelemek ve analiz etmek için gerekli 
araştırmalar yapılır ve bu analizler sonucunda en uygun bölgeler seçilerek düzen-
lemeler başlar. 

2
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Bir destinasyonu tur operatörünün düzenleyeceği turlar için kullanma kararı, dikkat-
lice planlanmış bir araştırmanın sonucudur. Ürünün, değişen koşullardan diğer tüketim 
mallarına göre daha büyük oranda etkilendiği turizmde gelecekteki gelişmeleri öngörmek 
oldukça zordur ve hatalı olabilmektedir. Bilindiği gibi, turist tercihleri zaman içerisinde 
değişmektedir. Kitlesel tur düzenleyen tur operatörünün başlıca uğraşı, temel deniz, kum, 
güneş paketini para karşılığında en iyi değeri sağlayan ülkede gerçekleştirmektir. Ulaşım 
maliyetleri, gidilen mesafeye, ülkedeki charter uçuşları yapma haklarına ve yer hizmet-
leri maliyetlerine bağlıdır. Aynı zamanda, söz konusu yılda havayoluna olan talep ve ha-
vayolu arzından da etkilenmektedirler. Konaklama ve denizaşırı diğer maliyetler döviz 
kurunun yerel para birimi ile değişim oranının bir sonucu olmaktadır ve tur operatörleri 
bu durumu diğer rakip ülkelerin kur değerleriyle karşılaştırarak değerlendirmelidir. Tur 
operatörleri aynı zamanda söz konusu hedef bölgelerdeki politik istikrar, ülkede turizmin 
gelişmesine verilen destek ve ülkelerarası ilişkiler gibi bazı gelişmeleri de dikkate almak 
durumundadırlar. Bunların yanı sıra, yeni gelişmelerin çevre üzerindeki etkisi de artan bir 
şekilde önem kazanmaktadır ve bu etkinin operatörler, birlikte çalıştıkları oteller ve yerel 
otoriteler tarafından etkili bir şekilde nasıl yönetileceği de göz önüne alınmalıdır.

Tur operatörü seçenekleri iki ya da üçe indirgediğinde, destinasyonların çektiği turist 
sayısı, son yıllardaki gelişim oranı, rakiplerin pazar payı gibi faktörleri göz önüne alarak, 
bu destinasyonlara olacak talebin gerçekçi bir değerlendirmesini yapmak durumundadır. 
Kitlesel tur operatörleri, değişen talebe göre destinasyonlar arası geçiş yapabilen uzman 
(specialist) tur operatörlerinin tersine, bir destinasyonu bir yıllık programlardan çok, daha 
uzun bir zaman süresi için düşünürler. Kitle tur operatörleri yurt dışında beraber çalıştık-
ları otellerle uzun süreli anlaşmalar yapmakta, bazen de kendi otellerini kurmaktadırlar.

Belirlenen noktalar için uygun uçağın bulunabilirliği önceden araştırılmalıdır. Uçakla-
rın farklı düzenleri olması dolayısıyla ve bazı rotalarda kendi limitlerinde çalıştıklarından, 
bazı koltuklar yeterli yakıtı alabilmek için feda edilebilir. Bu da programın kapasitelerini 
ortaya koyacaktır. Bazı durumlarda, taşra havaalanı büyük ve tamamen dolu uçaklar için 
yetersiz olabilir. Bu durumu da telafi etmek için daha az yolcu taşınabilir. Kuşkusuz tüm 
planlar, programı işletecek ve pazarlayacak yeterli finansmana sahip olan firmaya bağlıdır.

Bir tur operatörünün faaliyet başlangıcı genel olarak turların fiili başlama tarihinin iki ila 
iki buçuk yıl öncesine kadar uzanır. Bunun nedenleri nelerdir? 

Bir destinasyonun tur operatörünün düzenleyeceği turlar için kullanılması kararı, dikkat-
lice planlanmış bir araştırmanın sonucudur. Ürünün, değişen koşullardan diğer tüketim 
mallarına göre daha büyük oranda etkilendiği turizmde gelecekteki gelişmeleri öngörmek 
oldukça zordur ve hatalı olabilmektedir.

•	 Anlaşmaların Düzenlenmesi: Birinci aşamada gerekli araştırmalar yapıldıktan 
sonra tur için seçilen bölgelerdeki konaklama tesisleri, ulaştırma firmaları, kar-
şılayıcı acentalar ve diğer ilgili işletmelerle başta kontenjanlar olmak üzere gerekli 
bütün anlaşmalar yapılır ve ödeme koşulları belirlenir. Bu anlaşmaların düzenlen-
mesinden sonra turların tanıtımı için gerekli broşürler ve tur katalogları hazırlanır.

Bir sezon boyunca belirlenen bölgeye götürülecek yolcu sayısına karar verilip, ayrılış 
tarihleri belirlendikten sonra; havayolları, oteller ve diğer işletmelerle resmî anlaşmalar-
la sonuçlanan ciddi bir görüşme sürecine girilir. Bu anlaşmalar, satılmayan kapasitenin 
(konaklama ya da ulaşım) serbest bırakılması ya da charter seferlerinin iptali için gerekli 
koşulları, bu durumlarda tur operatörünün maruz kalacağı cezaları da içerecek şekilde or-
taya koyar. Bir charter seferini düzenlemek için yapılacak sözleşmenin normal koşulları, 

3
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imzalanması sırasında ödenecek depozit (genellikle toplam maliyetin %10’u oranında) ve 
her uçuş gerçekleştikten sonra ödenmesi gereken bakiyeyi kapsar. Charter hizmetleri ile 
görüşmeler sırasında tur operatörünün ünü ve tanınmışlığı çok büyük bir öneme sahip-
tir. Eğer daha önceki yıllarda söz konusu havayolu ile çalışmışlarsa, bu durum, sözleşme 
şartlarını ve fiyatı belirleme sırasında göz önüne alınacaktır. Köklü ve deneyimli bir tur 
operatörü, charter havayolları ile görüşme sırasında pazar güçlerinin insafına kalmayı is-
temez. Herhangi bir yıl içerisinde, uygun bir uçak için söz konusu olan talep, arzı aşabilir. 
Bu durumda büyük tur operatörleri kendi havayollarını kurarak (ya da satın alarak) ka-
pasitenin bulunabilirliğini garanti altına alırlar. 

Araştırma ve 
Planlama 1. yıl Yaz 2015 Araştırmanın ilk aşaması. Paket turların gelişmesini 

etkileyebilecek ekonomik faktörlerin belirlenmesi.

Eylül/Ekim 2015 İkinci aşama araştırma. Alternatif bölgeler arası 
karşılaştırma.

2. yıl Ocak 2016 

Bölgelerin, otellerin, tur kapasitelerinin, sürelerin 
ve hareket tarihlerinin belirlenmesi. Broşürlerin 
dizaynı, üretimi ve basımı için karar verme ve baskı 
tarihinin saptanması.

Anlaşma Şubat/Mart 2016 Broşürlerin basımı ve charter uçuşları için 
havayolları, otellerle, gemilerle anlaşmalar.

Nisan/Mayıs 2016

Rezervasyonlarla ilgili bilgilerin kaydedilmesi, 
ödenecek komisyonlar ve diğer borçlar ile ilgili 
bilgiler. Oteller, havayolları, transferler vb. ile ilgili 
sözleşmelerin tamamlanması.

Haziran 2016 Broşürlerin hazırlanmaya başlanması.	

Yönetim Temmuz 2016
Döviz kurlarının belirlenmesi, enflasyona göre 
satış fiyatının saptanması. Personel durumu ile 
ilgili düzenlemelerin yapılması.

Ağustos 2016 Kesin tur fiyatlarının belirlenmesi. Broşürlerin 
basılması, rezervasyon sistemlerinin kurulması

Pazarlama Eylül/Ekim 2016
Broşürlerin acentalara dağıtılması. Acentalara 
yönelik promosyon uygulamaları. Medya 
reklamları.

3. yıl Ocak/Şubat 2017 Reklam ve promosyonların tüketici ve aracılara 
yönelik olarak yoğunlaştırılması.

Mart/Nisan 2017 Bölgedeki temsilci elemanlarla ilgili düzenlemeler.

Operasyon Mayıs 2017 İlk turların başlaması

Görüşmelerin en önemli kısmını, tarihlere, uçuşların sıklığına, kullanılacak havaa-
lanlarına, ayrılış ve varış zamanlarına ilişkin kararların verildiği, tur uçuş planının belir-
lenmesi oluşturmaktadır. Tüm bu bilgiler tur broşüründe kolayca yer alabilecek şekilde 
basıma uygun bir hâle getirilmelidir. Otellerle yapılan görüşmeler, büyük tur operatörle-
rinin tüm otel için zamana bağlı sözleşme ya da anlaşma yaptıkları görüşmeler dışında, 
havayolu görüşmelerine oranla daha az resmiyet gerektirir. Bağımsız turlar satan küçük 
ve uzman tur operatörleri, otellerle serbest satış anlaşmaları yaparlar. Oda bloğu ya da 
tüm otel için yapılan uzun dönemli anlaşmalar, operatöre en düşük fiyat avantajını sağlar, 
ancak daha yüksek bir risk unsuru taşır. Tur operatörleri tarafından bazı antlaşmalar 5 
yıla kadar uzun bir süre için yapılır. İlk başta bu kadar uzun zamanı kapsayan anlaşmalar 
çekici görünse de bu durum nadiren gerçekçidir. Özellikle enflasyonist ortamlarda an-
laşmaların yeniden görüşülerek güncellenmesi, böylece otelin iflas etmesinin önlenmesi 
gerekmektedir. 

Tablo 4.2
Tur Operatörü Faaliyet 
Programı
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Benzer görüşmeler yerel incoming operatörlerle ve havaalanı otel arasında ya da çev-
re gezilerinde transferi sağlayacak otobüs firmalarıyla da gerçekleşir. Tur operatörünün 
müşterilerine yapılacak satışlardan alınacak komisyon oranları üzerinde anlaşma sağla-
mak üzere araç kiralama firmaları ile de görüşmeler yapılabilir. 

•	 Yönetim: Tur operatörlerinin faaliyet programlarının üçüncü aşaması oluşacak faa-
liyetlerin yönetimidir. Bu dönemde turların nihai satış fiyatları belirlenir ve broşür-
ler son durumunu alır. Yine bu dönemde hem işletmenin merkezinde hem de tur 
düzenlenen bölgelerdeki gerekli personel ve elemanlar ile ilgili düzenlemeler en son 
şeklini alır. Ayrıca merkezi rezervasyon sistemleri için de gerekli bağlantılar yapılır.

•	 Pazarlama: Faaliyet programının dördüncü aşaması düzenlenen turların satışı 
ve pazarlaması ile ilgili çalışmalardan oluşur. Bu amaçla pazarlama araçlarından 
medya reklamları, seyahat acentaları için tanıtıcı broşürler ve promosyonlar, halkla 
ilişkiler gibi faaliyetlerle tur satışlarının gerçekleştirilmesi hedeflenir.

•	 Operasyon: Turların fiili olarak başlaması ile operasyon ya da uygulama dönemi-
ne girilir. Bu dönemde tur operatörleri, müşterilerin hedeflenen bölgelere en rahat 
ve güvenli şekilde gidip dönmeleri konusunda her türlü önlemi alırlar. Her tur böl-
gesi için bir ya da birkaç temsilci göndererek müşterilerinin sorunları ile yakından 
ilgilenirler.

Tur operasyonu, karşılayıcı seyahat acentalarının ve tur operatörlerinin turları dene-
timi altında tuttuğu dönemdir. Operasyon öncesi dönemde, müşterilere verilecek otel, 
yerel ulaşım, lokanta, rehberlik gibi hizmetler belirlenir. Turlarda dış ulaşım genel olarak 
uçakla yapılır. Tur operatörlerinin operasyon bölümünün en önemli görevi turlar başla-
madan önce gerekli hizmetlerin rezervasyonunu yaptırmaktır. Tur gruplarının gelmesi ile 
operasyon aşaması başlar. Operasyonun temel hedefi turistin gelmesi ile birlikte başlayan 
olayları denetlemek ve turların en iyi şekilde gerçekleşmesini sağlamaktır. Tur operasyo-
nunda en önemli unsur turistlerin konaklayacakları otellerdir. Bu nedenle operasyon iş-
lemleri daha çok konaklama işletmeleri üzerinde yoğunlaşır. Bu nedenle bir tur süresince 
ne kadar fazla yöre ve kent ziyaret ediliyorsa operasyon o kadar karmaşık olacaktır.

Gelir Unsuru %Payı
Yaz IT programları 52
Kış IT programları 15
Koltuk satışı 12
Tatil sigortası 3
Bölgesel turlar (excursion) 8
Faiz gelirleri 10
Toplam 100

Turların operasyonu başlıca dört temel hizmet ve faaliyet alanına dayanır; konaklama, 
ulaştırma, yeme-içme ve rehberlik.

Otel işletmeleri tur operasyonunun en önemli unsurunu oluşturur. Otel rezervasyon-
larının dikkatli bir şekilde yapılması ve konfirme edilmesi bir turun güvenliği ve sorunsuz 
işlemesi açısından oldukça önemlidir. Otel rezervasyonu ile ilgili aşamalara çalışmanın 
“rezervasyon hizmetleri” başlığı altında yer verilmiştir. Bu konuda dikkat edilmesi gere-
ken en önemli belgelerden birisi otel rezervasyonlarının izlenebilmesi için hazırlanması 
gereken “rezervasyon izleme formu”dur. Bu formlar genelde bilgisayar ile düzenlenerek 
bilgisayar dosyalarına kaydedilir. Rezervasyon izleme formunun unsurları; otellerin isim-
leri ve bulundukları şehirler, rezervasyonların tarihleri, rezervasyon isteği ile ilgi belgeler 
(fax, teleks, mektup vb.), istenilen oda sayısı, oda dağılımı, müşteri toplam sayısı ve otelden 
yanıt gelip gelmediği gibi belgelerdir.

Tablo 4.3
Bir Tur Operatörünün 
Gelir Unsurları
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Tur operasyonunun ikinci önemli elemanı ulaştırma hizmetleridir. Grup ya da birey-
sel müşterilerin dış hat uçak biletleri genellikle gönderici tur operatörü tarafından dü-
zenlenir. Tur bölgelerindeki/bölgesindeki yerel ulaşım ise çoğunlukla otobüslerle ya da 
duruma göre uçaklarla yapılır. Otobüslerin yaygın olarak kullanılma nedeni çok sayıda 
turistik merkezi ziyaret şansı vermesi ve yol üzerindeki birçok merkeze de uğrama şansı 
vermesidir. Turlarda operasyon işlemleri yurt dışından gelen müşterilerin hava alanına 
inmesi ile ve bu müşterilerin otele transferi ile başlar.

Turların operasyonlarında üçüncü önemli hizmet türü yeme içme ve eğlence ünitele-
ridir. Restoran ve eğlence yerlerine yapılan rezervasyonlar genellikle kesin rezervasyon-
lardır. Bunun temel nedeni restoranların hizmet kapasitelerinin sınırlı olması ve sunduk-
ları ürünün dayanıksız, bozulabilir ve depolanamaz olmasıdır. Bu nedenle rezervasyon 
taleplerine göre mönülerini ve yemeklerini hazırlayan bu işletmeler rezervasyon iptali 
durumunda oldukça zorlanırlar. Aynı durum eğlence işletmeleri için de özellikle kısıtlı 
kapasiteleri nedeniyle geçerlidir.

Yukarıda sıralanan üç temel hizmet türüne ek olarak bütün bu hizmetlerin en önde 
gelen destekleyicisi ve uygulayıcısı olan dördüncü hizmet türü de rehberliktir. Rehberlerin 
turlarda önemi ve fonksiyonları çok büyüktür. Çok iyi hazırlanan bir tur programı da olsa 
rehber olmadan sonuç almak olanaksızdır. Turların operasyonu süresince seyahat acen-
tası ya da operatör adına hareket eden rehberin turlar konusundaki deneyimleri, bilgileri 
ve önerileri gelecek dönemlerde düzenlenecek turlar açısından önemli bir yol göstericidir. 
Rehberler aynı zamanda turistlerin her türlü sorunu ile ilgilenen onların en önemli yar-
dımcılarıdır.

Bu temel hizmetlerin tamamlanmasından sonra düzenlenen turlarla ilgili bilgi elde 
edilmesi amacı ile işletmeler tur değerlendirme formu düzenler. Bu turlara katılan turist-
lere ya da müşterilere yönelik bir anket formudur. Bu belgelerin kullanılmasının temel 
amacı müşterilerin memnuniyetlerinin ya da hoşnutsuzluklarının işletme tarafından öğ-
renilmesidir. Bu formlar bir tür geri besleme ve kalite kontrol aracı olarak kabul edilir.

TUR OPERATÖRLÜĞÜ ALANINDA MESLEKİ OLANAKLAR
Gün geçtikçe hızlı bir şekilde büyüyen tur endüstrisi bu faaliyet alanına girmek isteyen-
ler için uygun mesleki kariyer olanakları sağlar. Bu olanaklar aşağıdaki başlıklar altında 
toplanabilir;

•	 Rezervasyon elemanı (rezervasyonist): Rezervasyon elemanlarının temel görevi, 
tur operatörünün düzenlediği turlarda yer ayırtmak isteyen seyahat acentaların-
dan gelen telefon, teleks, faks vb. mesajları almaktır. Rezervasyon elemanları ayrıca 
bilgisayar aracılığı ile yapılan rezervasyonları da izlemek durumundadır ve tele-
fonla ya da yazılı olarak rezervasyon onayı (confirmation) verirler ve alırlar. İyi bir 
rezervasyon görevlisi düzenlenen turlarla ilgili olarak tam bir bilgi sahibi olmalıdır.

•	 İşletme içi elemanlar: Bu pozisyon seyahat acentaları ve müşterilerle doğrudan 
ilgili değildir ya da çok az teması vardır. Bu elemanlar düzenlenen turların du-
rumunu değerlendirmek, odalama (rooming list) ve yolcu listeleri (passanger list) 
hazırlamak için rezervasyon görevlileri ile bağlantılı olarak çalışırlar. Bu eleman-
ların diğer görevleri arasında konfirmasyonla ilgili yazışmaların seyahat acentala-
rına ulaştırılması ve yolcuya verilecek olan tur dokümanlarının hazırlanması gibi 
görevler yer alır.

•	 Rezervasyon müdürü (supervisor): Bir rezervasyon elemanının, sektördeki ko-
numu rezervasyon müdürü pozisyonuna yükselebilir ve bütün rezervasyon ele-
manlarını ve işlemlerini kontrol etme görevi alabilir. Bu denetimci bütün yeni 
rezervasyon elemanlarını işe alma, eğitme ve onlarla görüşme yapma gibi so-
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rumluluklara sahip olacaktır. Grup rezervasyonları ve önemli müşterilerle ilgili 
düzenlemeler genellikle yeni rezervasyon elemanlarından çok bu denetimciler 
tarafından yürütülür.

•	 İşletme müdürü: Diğer bir denetim görevi de, işletme içi elemanların kontrolü 
ve yönlendirilmesi sorumluluğu ile ilgili işletme müdürlüğüdür. İşletme müdürü 
binadaki ya da bürodaki kendine bağlı bütün elemanların çalışmalarından sorum-
ludur.

•	 Diğer işletme içi görevler: Tur operatörlüğü alanında yer alan diğer işletme içi 
görevler; seyahat acentaları tarafından rezervasyonu yapılan özel ilgi grupları ile 
ilgilenen grup koordinatörü, muhasebe elemanları ve maliyet uzmanlarıdır.

Tur Yönetimi ile İlgili Görevler
Bir tur yöneticisi gün-gün, hatta dakika-dakika rehberli bir turun operasyonundan so-
rumludur. Bir tur yöneticisinin başarısı, turları iyi ve sorunsuz yönetmesine ve tamam-
lamasına bağlıdır. Tur yöneticileri turlarla ilgili olan işletmelerle pazarlık ve anlaşmalar 
yapabilme, turlarla ilgili hesaplamaları yapabilme, tur planlaması yapabilme gibi yetenek-
ler yanında sabırlı ve gayretli olabilmedir. İyi bir ya da birkaç yabancı dil bilgisi bir tur 
operatörü için dış ülkelere düzenlenen turlar açısından büyük önem taşır. Tur yöneticisi, 
bu alanda tam gün çalışan bir görevli olmakla birlikte, bu konuda tur rehberliği ve tur 
organizatörlüğü gibi yarı-zamanlı görevler de vardır. 

Bireysel Girişim
Tur operatörlüğü alanında bağımsız olarak çalışmak ve kendi işini kurmak isteyen giri-
şimciler aşağıdaki alanlarda iş yapabilir.

•	 Otobüs ve günlük gezi işletmeciliği
•	 Küçük tur operatörlüğü işletmeleri
•	 Charter işletmeciliği
•	 Karşılayıcı (Incoming) operatörlük
•	 Bağımsız tur yöneticiliği

TUR OPERATÖRLÜĞÜ İLE İLİŞKİLİ DİĞER ALANLARDAKİ 
GÖREVLER

Hava Yolu Firmaları
•	 Rezervasyon satış ajanı
•	 Uçuş görevlileri
•	 Güvenlik görevlileri
•	 Biletleme görevlileri
•	 Resepsiyonist
•	 Terminal görevlileri
•	 Host/hostes

Oto Kiralama Firmaları
•	 Rezervasyon görevlisi
•	 Oto-kiralama banko görevlisi
•	 Servis ve bakım görevlileri

Seyahat Acentaları
•	 Resepsiyon görevlisi
•	 Sekreterler
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•	 Seyahat ajanı ya da danışmanı
•	 Büro elemanları
•	 Satış ve müşteri temsilcileri
•	 Transferciler
•	 Muhasebe elemanları (maliyet ve fiyatlandırma)

Bağlantılı Seyahat Acentaları
•	 Rezervasyon görevlisi
•	 Biletleme elemanı
•	 Bagaj elemanları
•	 Tur rehberleri ve eskortlar
•	 Büro elemanları
•	 Transferciler

SEYAHAT SEKTÖRÜNDE MESLEKİ YETERLİKLER
Seyahat aracılığı işinin aşırı derecede rekabetçi bir yapıya sahip olması nedeniyle işlet-
menin başarısı için iki faktör vazgeçilmezdir; iyi yönetim ve iyi hizmet. İyi yönetim ma-
liyetlerin kontrol altında tutulmasını, personelin güdülenmesini ve işletmenin işin kendi 
ayağına gelmesini beklemek yerine dışarıda iş peşinde koşmasını olanaklı kılar. İyi hizmet, 
tatmin olmuş müşteriler sağlar, düzenli bir müşteri yapısı oluşumuna yardımcı olur ve 
işletmenin yerel piyasa payını arttıracak şekilde ağızdan ağza reklamın gerçekleşmesini 
olanaklı kılar. 

Gerek tur operatörleri ile gerekse bağımsız olarak çalışan seyahat acentalarının büyük 
çoğunluğu küçük, aile tipi işletmelerdir. Buralarda 2-3 kişi istihdam eden sahip-yöneti-
ciler bulunmaktadır. Böyle bir acentada bilinen iş gücü farklılaştırması biçimindeki uz-
manlaşmaya çok az yer vardır ve personelin seyahat rezervasyonu ile ilgili tüm işlemlerle 
başa çıkabilmesi beklenmektedir. Seyahat sektöründe ve özellikle seyahat acentaları ve tur 
operatörlüğü alanında çalışacak olan elemanların ve bağımsız çalışmak isteyen bireylerin 
aşağıda belirtilen niteliklerden ilgili çalışma alanına göre en az bir kaçına sahip olmaları 
gereklidir;

•	 Potansiyel gezginlere tatil merkezleri, ulaştırma şirketleri, seyahat şirketleri ve 
dünya genelinde seyahat tesisleri hakkında tavsiyelerde bulunmak,

•	 Karmaşık ve çok bağlantı noktası bulunan turlar dâhil her tür gezi güzergahını 
planlamak,

•	 Havayolu biletleme ve diğer hizmet fiyatlarını eksiksiz hesaplamak,
•	 Seyahat biletleri ve kuponları (voucher) hazırlayıp vermek,
•	 Büyük tur satıcıları ve müşterilerle telefon, e-posta, mektup vb. yöntemlerle ileti-

şim kurmak,
•	 Rezervasyon dosyalarını düzenli biçimde korumak,
•	 Seyahat broşürlerini saklamak ve sergilemek,
•	 Müşteri şikayetleri durumunda büyük seyahat üreticileriyle müşteri arasında ara-

buluculuk yapmak,
•	 Etkili bir dil bilgisi ve yabancı dil konuşabilmek ve bu dilde yazabilmek,
•	 Kişisel ve sosyal beceriler,
•	 Satış becerisi, ikna yeteneği
	 •	 Müşteri ile iletişim kurabilmek,

•	 Müşteri ihtiyaçlarını araştırabilmek (kim seyahat ediyor, ne zaman ve ne kadar 
süre seyahat etmek ister, tercih edilen ulaştırma araçları, bölge tercihi, para har-
cama kapasitesi vb.),
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•	 Ürünü müşteriye sunabilmek
•	 Müşteriyi harekete geçirebilme, satın almaya yöneltmek

•	 Müşteri faturaları ve fiyat hesaplamaları konusunda temel matematik bilgisi
•	 Düzenli dosyalama yapabilmek
•	 Tur programı, mektup ve diğer seyahat dokümanlarını hazırlayabilmek ve yazabilmek
•	 Iş yerindeki makineleri ve bilgisayarı kullanabilmek
•	 Düzgün ve doğru yazabilmek
•	 Tur taleplerini karşılayabilmek ve acenta satış raporlarını hazırlayabilmek 
•	 Komisyon politikaları konusunda bilgi sahibi olmak
•	 İşletmenin gelir kaynaklarını artırabilmek
•	 Pasaportlar, vizeler ve sağlık formaliteleri konusundaki işlemleri bilmek
•	 Endüstrideki gelişmeleri ve trendleri izleyebilmek
Hatasız havayolu fiyatlandırması ve havayolu biletleri satmak sektörde işe yeni başla-

yanların tahmin ettiğinden çok daha karmaşık bir konudur ve uzun süreli eğitim ve yete-
neklerin sürekli alıştırmalarla güçlendirilmesini gerektirir. Bu yetenekleri geliştirmek için 
belli sayıda uluslararası kabul görmüş sertifika programları açılmıştır. Böylece fiyat yapı-
landırma ve biletlemeye ilişkin her türlü isteği karşılayabilecek iyi bir eğitim verilmiş olur. 

Bütün karmaşıklığına rağmen, havayolu fiyat yapılandırmasının temelinde yatan il-
keleri anlamak yararlıdır. Örneğin, bazen karmaşık fiyatların müşterilere açıklanması 
gerekebilir. Endüstride fiyatlandırma uzmanlarına olan ihtiyaç devam edecektir. Büyük 
seyahat acentası zincirleri bazı durumlarda bu işi merkezileştirmişlerdir. Böylece, az sa-
yıda uzman şirketin herhangi bir şubesinde çalışan bir banko elemanının belli bir uçak 
seyahati talebi için sorduğu en düşük fiyatları hemen belirleyebilmektedirler (Holloway, 
1998, 234). 

Bankoda çalışan personelin işlevlerine ek olarak işletme müdürlerinin de aşağıda be-
lirtilen bazı idarî işlevleri gerçekleştirebilmeleri gerekmektedir;

•	 Firma hesaplarının tutmak ve denetlemek
•	 Bankalarla görüşmeler yapmak
•	 Yıllık bütçeleri hazırlamak ve denetlemek
•	 Aylık bazda nakit akımına ilişkin tahminlerde bulunmak
•	 Giderleri denetlemek

SATIŞ ELEMANLARININ MÜŞTERİ İLE TEMAS BECERİLERİ
Seyahat sektörü personelinin, müşteriyle iletişim tarzı, sahip oldukları temel ürün bil-
gisiyle beraber işletmenin başarısında kilit rol oynar. Bu iletişim becerileri 3 ayrı grupta 
değerlendirilebilir (Holloway, 1998, 236);

•	 Dil becerileri
•	 Kişisel ve sosyal beceriler
•	 Satış becerileri
Uygulamada temel dil becerilerini göstermede işletme elemanlarının yetersiz kaldığı 

konusunda çok sık şikayetler oluşmaktadır. Bu durum sadece yabancı dil öğrenimindeki 
yetersizliği değil, aynı zamanda ana dilin kullanımındaki yetersizliği de içermektedir. Bir 
müşteriye gönderilen yazılı mesajda zayıf yapılı cümleler, dil bilgisi ve hece hataları varsa 
bunun olumsuz etkisi sadece çalışanı değil aynı zamanda işletmeyi de kapsar. Böyle bir ya-
zışma üst düzey bir yetkilinin imzasıyla gönderilirse, işletmenin imajı da derinden sarsılır. 

İşletmede çalışanların bireysel ve sosyal becerileri de oldukça önemlidir. “Müşteri daima 
haklıdır” sloganının kabulü herhangi bir iş yerinde olduğu gibi tur operatörleri ve seyahat 
acentalarında da banko gerisinde hizmet verirken doğru atmosferi oluşturmada atılacak ilk 
adımdır. Müşteriler sıcak bir karşılama, içten bir selamlama ve gülümseme beklerler. Perso-
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nelden gün boyunca ne kadar stres altında çalışsalar da daima neşeli ve güler yüzlü olmaları 
beklenir. Bu nitelikler tezgah personelinin ikinci doğası hâlinde gelmelidir. 

İlk izlenimler her zaman çok önemlidir ve personel giyimi ve görünümüyle değerlen-
dirilecektir. Turizm çalışanları eğer endüstride başarılı olmak istiyorlarsa mesleğin gerek-
tirdiği zorluklara uyum sağlamak zorundadırlar. İşverenler; düzgün saç stili, uygun mak-
yaj, genel iyi bakım, genel görünüm -genellikle banko elemanlarının üniforma giymeleri 
istenir- ve kişisel temizlik istemekte ısrarcıdırlar. Personelin oturuşu, kalkışı, yürüyüşü, 
kendileri ve müşterilere olan tutumları hakkında pek çok bilgi verir. Müşterinin karşı-
sında olan personelin uyanık, müşteriyle ilişkisinde ilgili olması, yürürken sallanmaması 
ve otururken eğri değil dik olması beklenir. Bu sözel olmayan işaretlerin hepsi şirketin 
müşterilere olan tutumu hakkında pek çok ipucu verir.

Sıcak, misafirperver bir gülümseme, bankoya yaklaşan müşteriye arkadaşça yaklaşa-
rak selamlama, işletmenin olumlu imajına katkı sağlar ve müşterinin kendini evinde his-
setmesini sağlar ki, bu da psikolojik olarak satın alma aşamasına girişi sağlar. Müşteriye 
dikkatini vermek nezaket imajından öte müşterinin yaşamsal ihtiyaçlarını tanımayı sağlar 
ve böylece personel müşterinin ihtiyaçlarıyla ürünleri eşleştirebilir. Müşterilerle selamla-
şırken ve konuşurken personelin göz teması kurması ve acenta ile personelin ürün bilgi-
sine güven duyulmasını sağlayacak bir tutum içinde olmaları gerekir. El sıkma biçimi bile 
güven duygusu hakkında ipuçları içerir. Kibar bir biçimde el sıkışmalı; müşterinin ismini 
kullanarak ilişkiyi ve etkileşimi geliştirmelidir. 

Personelin telefonu yanıtlama şekli de işletmenin doğru imajını oluşturmada yardım 
sağlayabilir. Telefonlara hemen ve ustaca yanıt verilmelidir. Müşterinin yargıda bulunabi-
leceği giysi ve görünüm unsurları bulunmadığından ses en önemli yargı elemanı hâline 
gelir. Eğitmenler, telefonda bile gülümsemenin gerekliliğini vurgulamaktadırlar, çünkü 
sesin kullanımı ile de arkadaşça bir izlenim oluşturulabilir. Eğer müşterilere telefonda 
beklemeleri söylenirse nedeni de açıklanmalıdır ve düzenli olarak telefon hattında olup 
olmadıkları kontrol edilmelidir. Eğer ulaşmaya çalıştıkları kişi meşgulse daha sonra ken-
dilerinin aranması teklif edilmeli ve aranıp aranmadıkları izlenmelidir. Benzer biçimde, 
eğer çalışan müşterinin sorununa çözüm bulmadıysa, çözümü bulunca geri aramayı teklif 
etmeli ve de yapmalıdır. Geri aramanın yapılmaması müşterileri en çok kızdıran neden-
lerden biridir ve kolaylıkla işin rakiplere kaptırılmasına yol açabilir (Holloway, 1998, 236). 

Seyahat aracılığı işinin aşırı derecede rekabetçi bir yapıya sahip olması nedeniyle işletmenin 
başarısı için vazgeçilmez iki faktör nedir? Açıklayınız. 

Satış Süreci
Seyahat aracısı işletmelerin satışlarının etkili olabilmesi, aşağıda yer alan ve aynı zamanda 
satış sürecini de oluşturan dört aşamadan oluşur;

1.	 Müşterilerle temas: Ürünleri başarıyla satabilmek için önce onları müşteri ihti-
yaçlarıyla uyumlu duruma getirmek gerekir. Eğer müşteri gerçekten istemediği bir 
ürünü satın alırsa ya da aradığı tatmini üründe bulamazsa bir daha geri gelmez. 
Hiçbir seyahat acentası yüksek oranda sürekli müşterisi olmadan ayakta kalamaya-
cağından, bir defalık satışlar kesinlikle yeterli değildir; müşteri uzun vadede tatmin 
edilmelidir. Bunu sağlamak için öncelikle müşteriyle diyalog kurarak, müşteriye 
güven vererek ve müşterinin ihtiyaçlarını öğrenerek onlarla temas sağlanmalıdır. 
Bu süreç satış elemanının müşterinin yeni düşüncelere ne kadar açık olduğuna 
ve ürünlerin kendisine satılmasına ne kadar istekli olduğuna ilişkin bilgiler sunar. 
Bazı müşteriler kendi seçimlerini kendileri yapmayı sever ve müdahaleden hoşlan-
mazlar, diğerleri ise tavsiyeye daha açıktır. 

4
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2.	 Müşterilerin ihtiyaçlarının belirlenmesi: Acenta ya da tur operatörü çalışanla-
rının müşterinin güvenini kazandıktan sonra yapmaları gereken şey müşterinin 
ihtiyaçlarını ayrıntılı olarak sorgulamaktır. Bu konuda net yanıtlar ortaya çıkartan 
açık sorular sorulmalıdır. Müşteriden alınması gereken bilgiler içinde aşağıdaki 
konular yer alır;
•	 Kim/kaç kişi seyahat ediyor?
•	 Ne zaman/ne kadar süre seyahat etmek isteniyor?
•	 Tercih edilen seyahat tipi nedir?
•	 Gitmek istenilen yer neresidir?
•	 Ödemeyi düşündükleri miktar nedir?

Müşterilerin bu sorulara verilecek hazır yanıtları olmayabileceği de unutulmamalıdır. 
Onlar gitmek istedikleri yer ve yapmak istedikleri şeyler hakkında belirsiz düşüncelere 
sahip olabilirler. Açık bir niyet belirtmiş olsalar bile, ihtiyaçları asla varsayımla belirlen-
memelidir. Örneğin, paket tatil satın almak istemeyen müşteri aslında bilinç altında bu 
tür tatillerin alt sınıflara hitap ettiği gibi bir önyargıya sahip olabilir. Ayrıca, benzer bir 
tatilden kötü bir anıyla dönmüş de olabilir. Satış elemanlarının görevi, müşterinin dü-
şüncelerinin temelinde yatan gerçek nedenleri bulup çıkarmak ve böylece doğru ürünü 
önerebilmektir. Örneğin, müşterinin kalabalık gruplardan hoşlanmadığı durumlarda ba-
ğımsız paket tur satışı işe yarayabilir. 

3.	 Ürünün sunumu ve tanıtımı: Satış elemanı müşterinin ne istediğinden tam olarak 
emin olduktan sonra, müşteriye uygun olduğunu düşündüğü ürünlerin tanıtımı 
aşamasına geçebilir. Burada amaç, sadece önerilen tatilin özelliklerini anlatmak 
değil, aynı zamanda ürünün faydalarını da vurgulamak olmalıdır.

Ürün bilgisi elbette müşterilerin birinin tavsiyelerini kabule hazır olduğu bir noktaya 
güven içinde başarıyla çekilmesinde kritik bir rol oynar. Satış elemanı müşteriye en uy-
gun ürünü sunduğundan emin olsa bile, müşteriye bir seçenek sunmak daima iyi fikirdir, 
böylece müşterinin seçme şansı olur. Eğer satış elemanı bir tatilin neden diğerinden daha 
iyi bir seçim olabileceğini açıklayabilirse, müşterinin tavsiye edilen üründe karar kılması 
kolaylaşacaktır. 

Satış sürecinin bu aşamasında satış elemanı bazı itirazları göğüslemek zorunda ka-
labilir. Bazen itirazlar müşterinin yeniden güvence istemesi ya da kendilerine sunulan 
faydaları tam olarak anlayamamış olmalarından kaynaklanabilir. Bazen de itirazların ne-
deni müşterinin tüm ihtiyaçlarının karşılanmamış olmasından. Bu durumda müşterinin 
yeniden, sabırla sorgulanması ve itirazlarının gerisinde yatan olası saklı güdülerin ortaya 
çıkarılması gerekir. 

4.	 Satın almaya özendirme ve satışın gerçekleştirilmesi: Bu son aşama satışın bi-
tirilme sürecidir. Yani, müşterinin harekete geçirilme aşaması - arzu edilen müş-
terinin satın almasını sağlamaktır, ancak bazı müşteriler öneriyi değerlendirmek 
için daha fazla zaman isteyebilirler. Banko elemanının amacı, satış sürecinden olası 
iyi sonucu almaktır - yani bir opsiyon almak, müşterinin tekrar aramasını sağla-
mak ya da satış elemanının işlemlerin devamı için müşteriyi tekrar arayabilmesine 
dönük müşteriden onay almak gibi. İyi bir satış elemanı daima müşterinin satın 
almaya hazır olduğunun işaretlerini veren sinyalleri arar. Müşteri satın almaya tam 
olarak hazır olmadan asla zorlanmamalıdır, yoksa müşteri sonsuza kadar kaybedi-
lebilir. 

Son olarak, rezervasyon yapılıp müşteriden depozit alındıktan sonra da satış elema-
nının aklında tutması gereken şey işinin henüz tamamlanmadığıdır. Müşteriye ilgisini ve 
dikkatini vermeye devam etmelidir, satışa olan desteğini sürdürmeli ve müşterinin ge-
lecekte yeni seyahat işlemleri için acentaya dönmesine yönelik önerilerde bulunmalıdır. 
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Özet
Tur operatörleri turizm sektöründeki değişik hizmetleri 
organize ederek, turistik ürünün üreticisi olan işletmelerle 
müşteriler arasında aracılık yaparlar. Bu işletmeler genel ola-
rak, turist için hazır bir paket tatil oluşturmak amacıyla temel 
turistik hizmetleri, diğer yan hizmetlerle bir araya getirip; an-
laşmalar yapan ve bu hizmetleri hazırladıkları kataloglar ve 
broşürler ile turistlere pazarlayan kuruluşlardır.
Tur operatörleri, genellikle geleneksel olarak en fazla dışarıya 
turist gönderen, sanayileşmiş ve ekonomik olarak gelişmiş 
ülkelerde ortaya çıkmıştır ve bu işletmeler hukuksal yönden 
de bulundukları ülkelerdeki seyahat acentaları kanunlarına 
göre faaliyet gösterirler. Ekonomik ve ticari açıdan fonksiyo-
nel olarak birçok ülkede seyahat acentalarından ayrılmaya 
başlamışlardır. 
Tur operatörleri ile ilgili yapılan çeşitli tanımlar bu işletmele-
rin genelde turizm sektöründe hem toptancı ve hem de üre-
tici birer üretici işletme olduğunu gösterir. Bununla birlikte, 
turistik ürünün fiili olarak gerçek üreticileri; konaklama, 
taşıma, eğlence, hediyelik eşya ve yiyecek-içecek işletmeleri-
dir. Bu nedenle tur operatörleri, tüketici ile turistik hizmet 
işletmeleri arasında köprü görevi yerine getiren bir aracı ve 
düzenleyici işletme olarak kabul edilir. Tur operatörlüğü ko-
nusunda yapılan değişik tanımlar bazı farklılıklar göstermek-
tedir. Bazı yazarlar tur toptancısı olan firmaları tur operatörü 
olarak değerlendirirken, bazıları tur düzenleyen ve organize 
eden bireylere bu adı vermektedir.
Tur operatörlerinin turizm dağıtım sistemi içindeki temel 
fonksiyonu; tüketiciler açısından rahat güvenli ve nispeten 
ucuz bir tatil olanağı sağlamak, üreticiler için ise, satış, pa-
zarlama ve iletişim, çabalarının maliyetlerini azaltmaktır. 
Tur operatörlerinin bir seyahat ürünü hazırlamak için çeşitli 
turistik hizmetleri ve elemanları önceden planlaması ve bul-
ması gereklidir. Tur operatörleri bu sayede, talep oluşmadan 
önce otel, uçak şirketleri ile rezervasyon anlaşmaları ve sa-
tın almaları yaparak bir risk yüklenirler. Tur operatörü; bir 
turun planlaması, hazırlanması, rezervasyonu, maliyetinin 
saptanması gibi temel fonksiyonları yerine getirir. Seyahatle 
ilgili bütün hizmetler bir araya getirilip müşteriye belirli bir 
fiyattan satılması için tur operatörü, ya kendi satış büroları ya 
da seyahat acentaları kanalı ile dağıtım görevi verir.
Uluslararası alanda işletme yapıları bakımından 4 çeşit tur 
operatörü faaliyet göstermektedir. Bunlardan birincisi, ba-
ğımsız tur operatörleridir. Bu operatörler bireysel ya da çok 
uluslu şirket şeklinde örgütlenebilir. İkinci kategoride tur 
operatörü olarak faaliyet gösteren seyahat acentaları yer alır. 
Bu acentalar tur paketleri oluşturur ve kendi müşterilerine 
ya da diğer tur toptancılarına satar. Üçüncü kategori diğer bir 

işletmenin yan faaliyeti olarak faaliyet gösteren tur operatör-
leridir. Dördüncü kategoriyi oluşturdukları ürünleri yalnız-
ca kendi üyelerine satan seyahat kulüpleri ve teşvik seyahati 
işletmeleri oluşturur. Uzmanlık alanına göre yapılan sınıfla-
mada ise, yerel operatörler, karşılayıcı operatörler ve diğer 
uzman operatörler olarak 3 grup söz konusudur.
Tur operatörleri diğer seyahat acentalarından farklı bir faa-
liyet düzenine ve faaliyet programına sahiptir. Bu faaliyetler 
herhangi bir tur programının fiili olarak başlamasından yak-
laşık olarak 2-2.5 yıl öncesine kadar uzanır. Çünkü tur ope-
ratörleri hem bir taraftan üretici işletmeleri önceden arayıp 
bulmak ve onlarla gerekli anlaşmaları yapmak böylece tatil ve 
tur paketleri oluşturmak, hem de diğer taraftan bu ürünleri 
satabileceği müşteri gruplarına yönelik çalışmalarda bulun-
mak ve fiilen de turları yönetmek durumundadır. Tur opera-
törlerinin bu çalışmaları ekonomik, yasal, rekabetçi, seyahat 
eğilimleri gibi makro faktörlerin etkisi altındadır.
Genel olarak seyahat sektöründe ve özelde de tur operatörlü-
ğü alanında çok sayıda mesleki kariyer olanakları vardır. Bu 
kariyer alanlarının her birisi de kendine özgü bireysel yeter-
likleri gerektirmektedir. Bu niteliklerin başında kişisel temas 
gücü, insan ilişkileri, dil becerileri ve teknik becerilerdir.
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Kendimizi Sınayalım
1.	 Aşağıdakilerden hangisi Tur operatörlerinin turizm da-
ğıtım sisteminde toptancı olarak kabul edilmelerinin neden-
lerinden biri değildir?

a.	 Paket tur oluşturma
b.	 Uyguladıkları fiyat politikası
c.	 Büyük hacimli rezervasyonlar yapma
d.	 Çok sayıda ziyaretçiyi yönlendirme
e.	 Çok değişik destinasyonlarda aynı anda çalışabilme

2.	 Yalnızca paket turu oluşturmak ve satmakla ilgili olma-
yıp, aynı zamanda turun yer hizmetlerini de yürüten işletme-
ler aşağıdakilerden hangisidir?

a.	 Seyahat operatörü
b.	 Karşılayıcı operatör
c.	 Toptancı operatör
d.	 Yerel operatör
e.	 Tur organizatörü

3.	  Tur operatörlerinin seyahat acentalarına göre en önemli 
riski aşağıdakilerden hangisidir?

a.	 Çok sayıda destinasyonda çalışmak
b.	 Uyguladıkları fiyat politikası
c.	 Düşük kâr marjları
d.	 Talep beklentisine göre ürün oluşturmak 
e.	 Çok sayıda rezervasyon yapmak

4.	 Aşağıdakilerden hangisi Tur operatörlerinin müşterileri-
ne sağladığı avantajlardan biri değildir?

a.	 Rahatlık
b.	 Pazar maliyeti 
c.	 Ekonomiklik
d.	 Zaman tasarrufu 
e.	 Güvenirlik

5.	 Aşağıdakilerden hangisi Tur operatörlerinin faaliyetleri-
ni etkileyen faktörlerden biri değildir?

a.	 Hizmet üreticilerinin rekabeti
b.	 Yasalar
c.	 Rekabetçi tur paketleri
d.	 Kültürel değişmeler 
e.	 Seyahat alışkanlıklarındaki değişmeler

6.	 Tur operatörleri genellikle hazırlık, pazarlama ve operas-
yon kapsamındaki faaliyet planlarınıgerçekleşme süreci kaç 
yıldır?

a.	 1
b.	 2 
c.	 3
d.	 4
e.	 5

7.	 Aşağıdakilerden hangisi tur operatörlerinin düzenlediği 
turlarda operasyon dönemi faaliyetlerini kapsar?

a.	 Turların planlanması
b.	 Turların pazarlanması
c.	 Hizmetlerin satın alınması
d.	 Faaliyetlerin yönetimi
e.	 Turların fiili olarak başlatılıp yürütülmesi 

8.	 Aşağıdakilerden hangisi satış becerisi ve ikna yeteneği ile 
ilgili özelliklerden biridir?

a.	 Müşteri ile iletişim kurmak 
b.	 Endüstrideki gelişmeleri izleyebilmek
c.	 Düzgün ve doğru kayıt tutabilmek
d.	 Hizmet sunucusu işletmelerle temasa geçebilmek
e.	 Satış raporları hazırlayabilmek

9.	 Aşağıdakilerden hangisi bir seyahat ürünün satışı ko-
nusunda ve müşteri ihtiyaçlarının belirlenmesi aşamasında, 
müşteriden alınması gereken bilgiler arasında yer almaz?

a.	 Seyahat edenlerin sayısı ve kimliği 
b.	 Tercih edilen seyahat tipi 
c.	 Gitmek istenilen yer 
d.	 Gelir durumu 
e.	 Ödenebilecek pazar miktarı 

10. Aşağıdakilerden hangisi seyahat sektöründe satış ele-
manlarının üç temel iletişim becerisi arasında yer alır?

a.	 Yazma becerileri
b.	 Sayısal beceriler
c.	 Dil becerileri 
d.	 Sanatsal beceriler
e.	 Teknolojiye yakınlık 
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Kendimizi Sınayalım Yanıt Anahtarı
1. b	 Yanıtınız yanlış ise “Tur Operatörlerinin Seyahat ve Tu-

rizmdeki Yeri” konusunu yeniden gözden geçiriniz.
2. c	 Yanıtınız yanlış ise “Tur Operatörlerinin Seyahat ve Tu-

rizmdeki Yeri” konusunu yeniden gözden geçiriniz.
3. d	 Yanıtınız yanlış ise “Tur Operatörlerinin Özellikleri” 

konusunu yeniden gözden geçiriniz.
4. b	 Yanıtınız yanlış ise “Tur Operatörlerinin Fonksiyon-

ları” konusunu yeniden gözden geçiriniz.
5. d	 Yanıtınız yanlış ise “ Tur Operatörlerinin Faaliyetle-

rini Etkileyen Faktörler” konusunu yeniden gözden 
geçiriniz.

6. b	 Yanıtınız yanlış ise “Tur Operatörlerinin Çalışma 
Düzeni” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

7. e	 Yanıtınız yanlış ise “Tur Operatörlerinin Çalışma 
Düzeni” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

8. a	 Yanıtınız yanlış ise “Seyahat Sektöründe Mesleki Ye-
terlikler” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

9. d	 Yanıtınız yanlış ise “Seyahat Sektöründe Mesleki Ye-
terlikler” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

10. c	 Yanıtınız yanlış ise “Satış Elemanlarının Müşteri ile Te-
mas Becerileri” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

Sıra Sizde Yanıt Anahtarı
Sıra Sizde 1
Tur operatörleri turizm ve seyahat hizmetleri dağıtım kanal-
larındaki en büyük hacimli ve faaliyet alanı en geniş olan se-
yahat aracıları konumundadır. Bu firmalara öncelikle yapmış 
oldukları büyük iş hacmi nedeni ile, daha sonra da işletme 
yapıları, geniş ürün yelpazesi, çoklu destinasyonlara çalışı-
yor olmaları ve genelde faaliyetlerini uluslararası boyutlarda 
yürütmeleri ve son aşamada da karşılayıcı veya perakendeci 
acentalar adı verilen aracılar ile çalıştıkları için tur toptan-
cıları olarak adlandırılır. Bu işletmeler, önceden bir talep 
almaksızın kendi insiyatifleri ile tur çeşitlerini ya da paketle-
rini büyük hacimli rezervasyonlar ve sözleşmeler ile oluştur-
duktan sonra bu ürünlerini pazarlamaya başlarlar. Bu da tur 
operatörlerinin aynı zamanda hizmet üreticisi özelliği kazan-
masını sağlar. Toptancı/operatör deyimi, yalnızca paket turu 
oluşturmak ve satmakla ilgili olmayıp aynı zamanda turun 
yer hizmetlerini de yürüten işletmeler için kullanılır.

Sıra Sizde 2
Tur operatörleri genelde uluslararası alanda faaliyet gösteren ve 
birden fazla ülkede merkezi veya büroları bulunan,bir anlamda 
çok uluslu işletmeler ya da firmalardır. Bu nedenle de özellikle 
uluslararası alanda meydana gelen politik, sosyal ya da çevresel 
faktörlerden etkilenmeye son derece açıktırlar. Bu işletmelerin 
olumsuz koşulların oluşması durumunda veya ihtimali karşısın-
da ürün depolamaları, hizmet ertelemeleri ya da ürünlerini baş-
kalarına devretmeleri ya imkansız veya son derece zordur. Bu 
nedenle söz konusu faktörler nedeni ile oluşan örneğin ani bir 
talep düşmesi bu işletmeleri son derece zor durumda bırakabilir.

Sıra Sizde 3
Tur operatörleri, daha önce de belirtildiği üzere iş hacimleri 
yüksek olan ve çok fazla sayıda ön rezervasyon yaparak turizm 
endüstrisinin temel ürünleri ve bir seyahatin en önemli un-
surları olan çoğunlukla havayolu ağırlıklı olan ulaştırma ve en 
fazla turlarda kullanılan konaklama türü olan büyük oteller ve 
tatil köylerinin odalarını bloke ederek satın alırlar ve bu temel 
hizmetleri etki pazarlama yöntemleri ile satmaya çalışırlar. Bu 
nedenle bu faaliyetlerin çok önceden organize olması gerekir. 
Zamanında rezervasyonu yapılmayan bu işletmelerde sezon 
yakın zamanlarda yer bulmak ve satın almak oldukça zordur. 
Üstelik bu satın almalar büyük gruplar için yapıldığında du-
rum daha da zorlaşır. Öte yandan, bu tür tur düzenlemeleri 
genellikle uygun zaman tablosu kullanılarak yapılması gereken 
faaliyet aşamalarından oluştuğu için uygun iş akışı açısından 
da bu zamanlama süresi önemli ve gereklidir.

Sıra Sizde 4
Seyahat aracılığı işinin aşırı derecede rekabetçi bir yapıya sa-
hip olması nedeniyle işletmenin başarısı için iki vazgeçilmez 
faktör; iyi yönetim ve iyi hizmettir. İyi yönetim maliyetlerin 
kontrol altında tutulmasını, personelin motivasyonunu ve 
işletmenin işin kendi ayağına gelmesini beklemek yerine dı-
şarıda iş peşinde koşmasını olanaklı kılar. İyi hizmet, tatmin 
olmuş müşteriler sağlar, düzenli bir müşteri yapısı oluşumuna 
yardımcı olur ve işletmenin yerel piyasa payını arttıracak şekil-
de tavsiye şeklindeki reklamın gerçekleşmesini olanaklı kılar. 
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Rezervasyon Süreci
Rezervasyon görevlileri kendilerine ulaştırılan odalama listelerine göre söz konusu otel-
lerde gerekli rezervasyonları yaparlar. Bir rezervasyon yapılırken en önemli konu rezer-
vasyonun onayıdır. Odalama listeleri müşteri isteklerini, pansiyon durumunu ve rezer-
vasyon ile ilgili tüm ayrıntıları içerir. Böylece, müşterinin ödediği paranın karşılığını tam 
olarak alması sağlanmaktadır. 

Otelin rezervasyonu kabul edebilmesi için, öncelikle yeterli boş ünitesinin olması ge-
rekir. Bunun yanı sıra, rezervasyonun bekleme süresi içinde gelmiş olması ve acentanın 
otel kontenjanının da uygun olması gerekir. Rezervasyon bekleme süresi içinde gelmemiş-
se otel rezervasyonu kabul etmeyebilir. 

Transferlerin en önemli özelliği de müşteriye güven ve rahatlık sağlamasıdır. Bu ne-
denle operasyon sorumluları ve görevlileri ulaşım araçlarının, sürücülerin ve transfercile-
rin durumları konusunda tam bir bilgi sahibi olmalıdır. Transferler geliş ve dönüş trans-
ferleri olmak üzere iki yönlü yapılır. 

Operasyon bölümü, transfer listelerine uygun olarak operasyon listelerini hazırlar. 
Transferin niteliğine göre host/hostesleri ya da transfercileri görevlendirirler. Müşterile-
rin transferleri tamamlandıktan sonra, sıra ev sahipliği görevine gelir. Bu görev ya host/
hostesler tarafından ya da representative olarak adlandırılan temsilciler tarafından yerine 
getirilir. Bu görevliler müşterilerin gelişlerinden itibaren her türlü ihtiyaçları ile ilgilenir-
ler ve sorunlarını çözmek için yardımcı olurlar. 

Rezervasyonun son aşamasında muhasebe süreci başlar. Müşterilerin dönüş transfer-
leri yapıldıktan sonra ödemeler gerçekleştirilir. Oteller, acentaların rezervasyon memurla-
rına gönderilen ya da rezervasyon memurları tarafından gönderilen rezervasyon fişlerine 
ya da orjinal voucher’lara uygun olarak; kalış süresi, verilen hizmetler ve pansiyon ücret-
lerine göre fatura keserler.

Gerek acentaların ve gerekse bireysel müşterilerin otel seçimini kolaylaştırmak için 
bazı meslek kuruluşları aşağıdaki otel rehberlerini yayınlamışlardır (Boyacı, 1996, 82);

•	 ABC Hotel Guide
•	 WATA (Dünya Seyahat Acentaları Birliği)
•	 IHG (Uluslararası otel rehberi)
Rezervasyonlarda ortaya çıkan bazı özel durumlar aşağıdaki gibidir;
•	 Kontenjan dışı rezervasyon talebi: Tur operatörleri bazı durumlarda karşılayıcı 

acentadan kontenjan dışı rezervasyon isteğinde bulunabilir. Bu tip kontenjan dışı 
istekler öncelikle yazılı olarak (fax, e-posta, İnternet gibi) karşılayıcı acentaya bil-
dirilir. Acenta da bu isteği otele bildirirken “kontenjan dışı” talep olduğunu be-
lirtmelidir. Bu şekilde onay (konfirmasyon) alınabilmişse rezervasyonun onayı tur 
operatörüne bildirilir. Ancak bu onaydan sonra satış yapılabilir. Eğer karşılayıcı 
acenta onayı alamamışsa yakın alternatifler sunabilmelidir.

•	 Aşırı rezervasyon (Overbooking): Bu durum otellerin kapasitelerinden fazla re-
zervasyon kabul etmeleri sonucunda ortaya çıkar. Rezervasyon görevlisi aşırı re-
zervasyon durumdaki odasını, eğer rezervasyonun geldiği otele gönderemiyorsa 
öncekilerle aynı fiyat ve özelliklere sahip diğer otellerde yer bulmaya çalışmalıdır. 
Daha sonra bu durumu yurt dışına bildirip bu alternatiflerden tur operatörü ha-
berdar edilmelidir. Tur operatörü de müşteriye ulaşır ve onları bu durumdan ha-
berdar eder. Müşteri alternatifi kabul ediyorsa gerekli onaylar alınır ve rezervasyon 
gerçekleştirilir.

•	 Özel istekler içeren rezervasyonlar: Yurt dışından tatil satın alan bir müşteri gittiği 
yerde ne gibi durumlarla karşılaşacağını genellikle bilmez. Bu nedenle bazı istekle-
rinin kesin olarak yerine getirilmesi için garantiler satın alır (deniz manzaralı oda, 
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havuz tarafı, büyük oda, üst katlar vb.) ya da sağlık nedenleri ile bazı özel isteklerde 
bulunabilir (asansöre yakın oda, alt katlarda oda, rejim yemeği vb. gibi). Bu tip ga-
rantiler istendiği durumlarda, tur operatörleri rezervasyonun bu istekleri garanti-
leyecek şekilde onaylanmasını ister. Rezervasyon memuru bu tip rezervasyonlar 
geldiği zaman otellerden bu isteklerin kesinlikle gerçekleştirildiğine dair onay ister. 
Onay alındıktan sonra bu onay yurt dışına bildirilir. Ancak, bundan sonra müşte-
riye garanti verilebilir ve ücret talep edilebilir. 

•	 Bekleme süresine (opsiyon) uymayan rezervasyonlar: Tur operatörleri çeşitli ne-
denlerle rezervasyonları ve iptalleri opsiyon süreleri sona erdikten sonra göndere-
bilmektedir. Bu durumda otel yöneticileri ile rezervasyon görevlilerinin bağlantıya 
geçerek soruna çözüm bulmaları gerekir. Bununla birlikte otellerin opsiyon sürele-
rini geçiren rezervasyonları ve iptalleri onaylamama hakkı da vardır. 

•	 Özel satış (special offer) rezervasyonları: Tur operatörleri bazı durumlarda indi-
rimli satış yaparlar ve bu satışlarda çoğunlukla “Special Offer” sistemi uygularlar. 
Bu sistemde, müşteri rezervasyonu yaptırırken yalnızca otel kategorisini ve bölge-
sini seçebilir (2, 3, 4, 5 yıldızlı otel ve Antalya, Dalaman bölgesi gibi). Müşterinin 
belirli bir otel seçimi söz konusu değildir. Acentanın rezervasyon departmanı tara-
fından en ucuz ve en uygun koşulları sağlayan oteller arasından seçim ve rezervas-
yon yapılır. 

•	 Uçuş/Gezi (Fly-drive) rezervasyonlar: Bazı müşteriler belirli bir otele bağlı kal-
maktansa gezerek tatil yapmak ister. Bu müşterilere sunulan seçenek “fly-drive” 
adı verilen tatillerdir. Bu tip tatillerde müşteri hem değişik yerleri gezebilmekte 
hem de tur operatörünün sağlayacağı olanaklardan (rezervasyon, araç kiralama, 
danışma gibi) yararlanabilmektedir. Müşteri belirli bir rotayı izleyerek ve genelde 
bir gecelik konaklamalar yaparak, birden fazla yöreyi gezip tanıma olanağına sahip 
olur. İzlenecek olan rota daha önceden belirlenmiştir ve bu rotaya uygun olarak 
satış yapılır. Bu tür bir rezervasyonda öncelikle müşterinin istediği kategoride oto-
mobil kiralanır. Daha sonra da rotada yer alan merkezlerde konaklama yapılacak 
olan otellerde gerekli rezervasyonlar yapılır. 

http://www.turizmgazetesi.com/

Hava Yolu Biletleme İşlemleri 
Bilet satış işlemi, perakendeci bir seyahat acentasının en önemli faaliyetidir. Seyahat acen-
taları genellikle tüm ulaştırma araçları için; kara, hava, deniz ve demiryollarının biletlerini 
satarlar. Bilet satış işlemi karmaşık bir süreci gerektirir ve teknik bir terminoloji bilgisi 
ister. İngilizce terimleri tanımak, değişik işaret ve kısaltmaları anlamak gerekir. Bunlar-
dan başka saatleri, tarifeleri, sınır formalitelerini, bilet çeşitlerini, izlenecek güzergahları, 
rezervasyon sistemlerini çok iyi bilmek ve bunları hatasız bir şekilde kağıt üzerine döke-
bilme becerilerini gerektirmektedir. 

Biletleme işlemi, bir kişiye taşıma ve yolculuk (seyahat) belgesini düzenleyip satışını 
yapmaktır. Seyahat ve ulaştırma şirketleri kendi biletlerinin, satışları için aracı kuruluş olan 
seyahat acentalarından, dünya turizm kuruluşları ve uluslararası konferans ve kuruşlarca 
belirtilen kuralların çok sıkı ve ciddi bir şekilde uygulanmasını isterler. Dünyada bilgisayar 
alanındaki hızla gelişme manuel (el ile düzenlenen) biletçiliğe de yeni boyutlar kazandır-
mıştır. Her şeye rağmen, en büyük görevi yine acentalardaki iş görenler üstlenmektedir. 
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Uluslararası seyahatler için bilet satışı yapan bir eleman, ilgili ülkelerin sınır formali-
telerini iyi bilmek zorundadır. Çünkü bir devletin kendine özgü sınır formaliteleri uygu-
lamakta tam bir serbestliğe sahip olması nedeniyle, bilet satış memurunun görevi daha da 
zorlaşmakta ve önem kazanmaktadır. Bu nedenle satış memuru bileti satacağı kişi ile ilgili 
geçiş ve kalkış sürelerini bilmek ve müşterisine doğru bilgiler vermek zorundadır. Bu çeşit 
formaliteler ile ilgili olarak iki önemli kaynak bulunmaktadır;

•	 Dış ülkelere seyahatler için sınır formaliteleri: Dünya Turizm Örgütü tarafından ya-
yınlanmış resmî bir belgedir ve içerdiği bilgiler her ülkenin resmî turizm örgütle-
rinden alınarak derlenmiştir.

•	 Seyahat danışma el kitabı (Travel Information Manual): Çok geniş ve kapsamlı bir 
belgedir ve içindeki bilgiler günü gününe takip edilir. Dünyadaki 40 kadar uçak 
şirketi bu dokümanı kaynak olarak kullanır. Aylık olan bu yayın dünyadaki 200 
ülke hakkında bilgileri içerir. Yolcular için gerekli belgeler, sağlık, gümrük kanun-
ları, döviz konusundaki gerekli açıklamalar da vardır.

Turizm sektöründe hava taşımacılığının önemli bir yeri vardır. Hava taşımacıları gerek 
bireysel yolculuklarda, gerekse tur operatörü ve acentalar tarafından düzenlenen turlarda 
önemli miktarda yolcuyu ulusal ve uluslararası hatlarda taşımaktadırlar. Hava yolu taşı-
macılığı ile ilişkisi açısından seyahat acentalarının en önemli fonksiyonu hava yolu şirket-
lerinin biletleme işlemlerini yürütmek ve bu konuda aracılık yapmaktır. Ancak hava yolu 
biletçiliği diğer ulaşım araçları biletlerine göre oldukça kapsamlı ve karmaşıktır.

Basılı bir hava yolu bileti genellikle 9 cm/20 cm ölçüsünde olan ve aşağıda belirtilen 6 
temel konuyu içeren kısa ve özet bir belgedir. Bu küçük belgeden yer kazanmak amacıyla 
birçok bilgi kısaltılmış ya da kodlanmıştır. Her ne kadar günümüzde hava yolu firmaları 
artık elektronik bilet sistemine geçmekte ise de klasik biletlerin kullanımı da hâlen devam 
etmektedir. Elektronik bilette müşterinin bilet kodunu ya da bilet numarasını bilmesi ye-
terlidir, diğer ayrıntılar bilgisayar sisteminde kayıtlıdır. Bununla birlikte, yolcuya ait bazı 
temel bilgiler (kimlik numarası gibi) olmadan ve kredi kartı kullanmaksızın elektronik 
bilet almak olanaksızdır.

Resim 5.1

Hava Yolu 
Firmalarından 
Bazıları
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Şekil 6.1: Bir elektronik uçak bileti örneği

Turizm sektöründe hava taşımacılığının önemli bir yeri vardır. Hava taşımacıları gerek bi-
reysel yolculuklarda, gerekse tur operatörü ve acentalar tarafından düzenlenen turlarda 
önemli miktarda yolcuyu ve turisti ulusal ve uluslararası hatlarda taşımaktadırlar.

http://www.skyscanner.com.tr/

Hava yolu biletçiliği konusunda görev yapabilmek için pratik olarak bu işin eğitiminin 
alınması gereklidir. Birçok seyahat acentası bu konuda uzmanlaşmış elemanları çalıştır-
mayı tercih ederler.

Hava yolu biletleri aşağıda belirtilen birimler tarafından düzenlenir (Boyd, 1989, 48);
•	 Seyahat Acentaları ve şubeleri,
•	 Hava yolu şirketlerinin havaalanlarında veya değişik yerlerde bulunan rezervasyon 

/biletleme birimleri,
•	 Büyük işletmelerde ya da işletmelerin kendi bünyelerinde çok büyük bazı işletme-

lerin çalışanlarının bütün seyahat düzenlemelerini yapan belirli birimleri vardır.
Ayrıca hava yolu firmalarının web sayfalarından ya da bazı web portallarından (www.

skyscanner.com, www.ekobilet.com vb. gibi) da müşterilerin doğrudan kendi rezervasyon-
larını yapmaları ve elektronik bilet satın almaları olanaklıdır.

Standart bir hava yolu bileti, hava yolu şirketi ile yolcu arasında bir çeşit sözleşme ni-
teliğindedir. Geçerli olan bütün biletler aşağıdaki özelliklere sahiptir;

•	 Belirli havaalanları ya da şehirler arasında taşınma hakkı verir.
•	 Uçuş bedelinin ödenmiş olduğunu gösteren bir belge niteliğindedir.
•	 Hizmet sınıfını, uçuş numarasını ve tarihlerini gösterir.
•	 Yolcunun kendisinin ve bagajının uygun koşullarda taşınacağına ilişkin her türlü 

bilgiyi kapsar ve garanti eder.
•	 Para iadesi ve bilet değiştirme konusunda bilinmesi gereken her türlü bilgiyi içerir.
•	 Hava yolu şirketinin muhasebe bölümü tarafından ihtiyaç duyulan bilgileri içerir.

Şekil 5.1

Bir Elektronik Uçak 
Bileti Örneği
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Günümüzde uçak biletleri genellikle bilgisayar aracılığı ile düzenlenmektedir. Seyahat 
acentalarının bütün yabancı hava yolu şirketlerinin biletlerini tek elden satışına BSP The 
Bank Settlement Plan sistemi adı verilir (Hacıoğlu, 1987, 47). BSP merkezi Cenevre’de 
bulunan Uluslararası Hava Taşımacılığı Örgütü IATA’ya üye olan bütün hava yolu işletme-
lerinin bilet satış ve hesaplarının tek merkezden bilgisayar ağı ile yürütülmesidir.

Hava yolu biletlerinin seyahat acentaları tarafından satışı uluslararası konferans ve 
ulusal hava yolu şirketlerinin onayına ve iznine bağlıdır. Bu konudaki tek yetkili kuruluş 
Uluslararası Hava Taşımacıları Birliği IATA’dır. IATA 1945 yılında 44 ulusal hava yolu ta-
rafından kurulmuş olan bir örgüt olup merkezi İsviçre’nin Cenevre kentindedir.

Gerek el ile (manuel) yazılan gerekse bilgisayarla düzenlenen bütün uçak biletleri şu 
unsurlardan oluşur;

•	 Seyahat süresince sabit kalan ön ve arka kapak (manuel).
•	 Bilgisayardan alınan biletlerde biletin yazılı çıktısı (Biletin tüm özeliklerini içerir.)
•	 Muhasebe kayıtları için hava yolu şirketine gönderilen hesap denetçisi kuponu.
•	 Acenta kuponu (Bu kupon bilet satışını yapan acenta tarafından muhasebe kayıtları 

için saklanır.)
•	 Uçuş kuponu/kuponları (Bu kuponlar uçağa binebilmek için gereklidir ve havaala-

nında kayıt sırasında verilir.)
•	 Yolcu kuponu (Yolculuk boyunca istendiğinde gösterilmek üzere yolcuda kalan ku-

pondur ve uçuş kuponunun bir parçasıdır.) 
Bir uçak biletinin ön ve arka kapaklarının iç ve dış yüzleri yolcu için önemli bilgiler 

içerir. Bunlar bagaj sorumluluğu, yolculara 
tavsiyeler, kullanılan sürelerle ilgili uyarılar 
ve taşıma sözleşmesi konusundaki bilgilerdir. 
Ayrıca bazı akıllı telefonlara yüklenebilen 
karekodlar da elektronik bilet olarak kabul 
edilir ve uçağa biniş bankosunda telefondan 
okutulabilir.

Hava Yolu Bilet Çeşitleri
Açık Bilet; Açık bilet, parkurları belli ve ücreti önceden ödenmiş olan, fakat uçuş tarihi ve 
saati belli olmayan biletlerdir. Bu bileti alan yolcu ne zaman seyahat edeceği belli değilse 
sonradan acentaya gelip fazla zaman kaybetmemesi için açık bilet alış bedelini öder. Yolcu 
hangi gün ve hangi saatte yolculuk yapacağına karar verdiği zaman, eğer uçakta boş yer 
varsa yerini havaalanından da onaylatabilir. Açık kesilen biletlerin süresi bir yıldır. Kesil-
diği tarihten başlayarak bir yıla kadar bilet fiyatlarında meydana gelebilecek artışlardan 
bu biletler etkilenmez. Ancak bu biletler bir yıl içinde kullanılmazsa yolcunun kullanım 
hakkı kaybolur ve parası iade edilmez.

Yalnız Gidiş Bileti: Tek yönlü yolculuklar için kullanılan biletlerdir (İzmir-İstanbul gibi).
Gidiş-Dönüş Bileti: Gidilen noktadan tekrar aynı hareket noktasına gelmek amacı ile 

satılan biletlerdir (İzmir-İstanbul-İzmir gibi).
Gezginci Bilet: Hareket edilen ya da seyahatin başladığı noktaya dönülen, ancak bir-

kaç merkezi ziyaret şeklinde gerçekleşen yolculuklarda satılan biletlerdir (İzmir-İstanbul- 
Atina-Brüksel-İstanbul-İzmir gibi).

Grup Bileti: Rezervasyonlar alınırken bir yolcu isim kaydı kısmına (PNR’a) en fazla 
7 kişinin adı yazılabilir. Diğer bir deyişle aynı uçakta ve bir arada en fazla 7 kişiye yer alı-
nabilir. Yedi kişinin üzerindeki yolculara grup bileti kesilir. Grup rezervasyonu almadan 
ve bileti kesilmeden önce hava yolu firmasına bir rapor yazılır. Bu raporda, grupta seyahat 
edecek olan kişilerin ad ve soyadları, uçuş saati, uçuş numarası ve sınıfı yazılır. Bu rezervas-

Resim 5.2

Karekod Örneği
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yon hava yolu firmasına onaylatıldıktan sonra biletleri kesilir. Grup biletleri kesilirken, diğer 
biletlerden farklı olarak ödeme şekli bölümüne “NON REF” (non-refundable) yazılır.

Sedyeli Yolcu Bileti: Sedyeli hastaların bileti kesilirken, diğer biletlerdeki gibi işlem 
yapılır. Ancak, sedyeli hastalardan uygulanan ücretin beş katı alınır. Buna bağlı olarak, 
serbest bagaj hakkının da beş katı hak tanınır. Bu rezervasyon da hava yolu firmasına 
bildirilir. Sedyeli hasta bebek ise, beş çocuk ücreti alınır.

Biletleme konusu seyahate çıkacak olan insanlar açısından günümüzde artık çok 
seçenekli bir duruma gelmiştir. Özellikle İnternet kullanımının toplumun geniş kesim-
lerine yansıması ve hava yolu firmalarının ya da İnternet acentalarının sağlamış oldu-
ğu olanaklar insanların artık cep telefonları üzerinden bir bilet almasını sağlamaktadır. 
Teknolojiyi yaygın olarak kullanabilen, eğitimli, seyahat deneyimi olan ve yabancı dil 
bilgisine sahip olan kişiler bu olanağı daha fazla kullanmaktadır. TripAdviser, SkyScan-
ner, Expedia, Airtickets, CheapAir, TripSta, Travelocity gibi web siteleri hem seyahatler 
için en ucuz biletleri araştırmakta hem de otel ve oto-kiralama hizmetlerini de aynı se-
yahatte düzenleme olanağı vermektedir. Bu aracılar web üzerinden kişileri uygun hava 
yolu firmalarının web sayfalarına yönlendirerek kredi kartı kullanımı ile elektronik 
bilet satın almalarını sağlamaktadır. Otel rezervasyonlarının İnternet üzerinden yapıl-
ması konusunda ise booking.com (www.booking.com) ve HRS (Hospitality Reservation 
Systems) (www.hrs.com) web sayfaları yaygın ve etkili bir şekilde kullanılmaktadır. Bu 
durum kuşkusuz seyahat acentalarının bu alandaki kazançlarını olumsuz yönde etkilese 
de yine de deneyimsiz ve yabancı dil sorunu olan bireyler için hizmet vermeye devam 
edeceklerdir.

Kaç adet hava yolu bilet çeşiti vardır. Uçak biletlerinin yolcu ile taşıyıcı arasındaki hukuksal 
özelliği nedir?

http://www.vizeci.com

Pasaport İşlemleri
Pasaportlar her ülkenin kendi vatandaşına veya vatandaşlığına geçmiş kişilere ya da bir 
başka ülkenin vatandaşıyken sığınma hakkı alan kişilere resmî makamlar tarafından ve-
rilen ve kişilerin serbestçe yurt dışına çıkmalarını sağlayan resmî kimlik belgeleridir ve 
bu belgeler yabancı ülkelere giriş yapılırken kullanılır. Bir ülkeden diğer bir ülkeye geçişte 
pasaport ya da yerine geçen bir belge bulundurmak zorunludur. 

Ülkemizde, 1 Haziran 2010 tarihi itibariyle e-Pasaport uygulamasına geçilmiştir. Tüm 
dünyada e-Pasaportların kullanıma girmesine ve bu sayede belge güvenliğinin artmasına 
bağlı olarak giderek artan sayıdaki ülkede sınır geçişlerinde otomatik pasaport okuma/
tanıma sistemleri kullanılmakta ve böylece pasaport kontrol işlemleri hızlanmaktadır.

Türkiye Cumhuriyeti adına verilen pasaportlar aşağıdaki şekillerdedir;
•	 Diplomatik pasaportlar (Lacivert): Cumhurbaşkanı, TBMM üyelerinin, bakanla-

rın, diplomatların ve dışişleri görevlilerinin kullandığı pasaportlardır.
•	 Özel damgalı pasaportlar (Yeşil): Bu pasaportlar genellikle üst düzey devlet memur-

larına verilir. Devlet dairelerinde 1. 2. ve 3. derecedeki memurların kullandığı pasa-
portlardır. Yeşil Pasaportlara ABD, İngiltere ve Kanada dışındaki ülkelerde genelde 
vize istenmemektedir (en son bilgi için ziyaret ediniz - http://www.vizeci.com).

•	 Genel turist pasaportları (Bordo): Normal vatandaşların kullandığı pasaporttur. 
Ülke dışına çıkan ve gezi amacı ile seyahat eden vatandaşlara verilir.

•	 Hizmet damgalı pasaportlar (Gri): Öğretmen, doktor, subay gibi yurt dışına gö-
revli olarak giden elemanlara verilir. 

2
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•	 Yabancılara verilen pasaportlar: Ülkede yaşayan ve üçüncü bir ülkeye gitmek is-
teyen yabancılara verilen pasaportlardır. Yabancılara ait bu tip pasaportlar, Dışiş-
leri Bakanlığının onayı ile Türkiye’de 3 ila 6 ay arasında kalma hakkına sahip olan 
kişilere verilir. 

•	 Gemici belgeleri: Gemici memur ve mürettebatının pasaport olarak kullanabile-
ceği belgelerdir.

•	 Landing Card (çıkış kartı): Türk vatandaşı olup yurt dışına çıkacak görevli uçucu 
ekibine verilen belgelerdir. 

•	 Öğrenci Pasaportları: Yurt dışına öğrenim için gidecek olan vatandaşlarımızın, 
Milli Eğitim Bakanlığından alacakları durumlarını gösteren belgeyle müracaat et-
meleri hâlinde, umuma mahsus münferit pasaport almak için gerekli olan diğer 
belgeleri de ibraz etmeleri kaydıyla harçsız “öğrenci” pasaportu verilir.

•	 İşçi Pasaportu: Yurt dışında geçimini temin ettiğini İş ve İşçi Bulma Kurumundan 
alacakları belge ile belgelendirenlere, umuma mahsus münferit pasaport almak 
için gerekli olan diğer belgeleri de ibraz etmeleri kaydıyla ilk iki yılı harçtan muaf 
“işçi” pasaportu verilir. Aynı şekilde bu durumda olanların aileleri de bu pasaportu 
alabilir.

Pasaport yerine geçen belgeler de aşağıdaki gibidir;
•	 Pasavan (geçiş belgesi-genelde sınıra 5 km mesafede yaşayan ve sürekli geçiş yapan-

lara verilir) 
•	 İdarî Mektup 
•	 Gemi Adamı Cüzdanı
•	 Uçak Mürettebatı Belgesi 
•	 Demir yolu Personeli Kimlik Belgesi 
•	 Hudut Geçiş Belgesi
•	 Seyahat Belgesi
•	 Mülteciler İçin Seyahat Belgesi

www.egm.gov.tr

Türkiye’ye Giriş ve Çıkışlar
Türkiye’ye giriş ve çıkışlar Cumhurbaşkanlığınca tayin olunan yolcu giriş ve çıkış kapıla-
rından yapılır. Türkiye’ye giriş-çıkışta sınır kapısındaki görevlilere usûlüne uygun düzen-
lenmiş, geçerli bir pasaport ibraz edilmesi zorunludur. Öte yandan Türkiye’ye giriş yapmak 
isteyenlerden Türk vatandaşlığı sabit olanlar Türkiye’ye kabul olunur. Ancak bunlardan 
pasaportsuz olanlar hakkında gerekli yasal işlem de yapılır. Vatandaş sınır dışı edilemez.

Resim 5.3

Pasaport Örnekleri
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Çift Uyruklu Vatandaşlar
Çift uyruklu vatandaşlar Türkiye’ye giriş-çıkışlarında ve Türkiye’de bulundukları süre için-
de T.C. vatandaşı gibi işleme tabi tutulurlar. T.C. vatandaşlığını muhafaza edip de aynı 
zamanda başka bir devlet vatandaşı olanlar Türkiye’ye giriş ve çıkışlarında T.C. pasaportu 
göstermek zorundadır. Ancak istemeleri hâlinde ikinci ülke pasaportlarına da giriş-çıkış 
damgası vurulabilir. Çift uyruklu vatandaşlarımıza Türkiye’ye girebilmeleri için vize veril-
mesi söz konusu değildir.

Pasaport almak için gerekli süreç ve belgeler aşağıdaki gibidir;
•	 Başvuru: Ülkemizde pasaportlar illerin emniyet müdürlüğü tarafından verilir. Bu-

nun için ilgili bu makamlara başvuru yapılması gereklidir.
•	 Pasaport form dilekçesi: Yurt içinde umuma mahsus pasaport almak isteyen 

vatandaşlarımız, Emniyet Genel Müdürlüğünce hazırlanıp Türk Polis Teşkilatını 
Güçlendirme Vakfı tarafından bastırılarak İl Emniyet Müdürlüklerinde satışa su-
nulan ‘pasaport istek formu’ tam ve doğru olarak doldurulduktan sonra İl Emniyet 
Müdürlüklerine müracaat edilir. Bu dilekçeler ilgili web sayfası üzerinden de dol-
durulabilmekte ve randevu alınmaktadır.

•	 Nüfus/Kimlik Belgesi cüzdanı (Vatandaşlık kimlik belgesi- T.C. Kimlik numa-
ralı): Pasaport almak için başvuruda bulunanların kendi kimliklerini belgeleyen 
bir nüfus cüzdanı ya da benzeri bir belgeye sahibi olmaları gerekir. Pasaport istek 
formuna yazılan bilgilerle nüfus hüviyet cüzdanındakilerin karşılaştırılmasından 
sonra pasaport müracaatlarından sonra kendilerine iade edilir. 

•	 Son 6 ay içinde çekilmiş 2 adet beyaz fonlu biyometrik vesikalık fotoğraf (Pasa-
portlarda kullanılmak üzere gerekli olan fotoğrafların renkli, gözlük, şapka gibi 
eşyalar olmaksızın çekilmiş olması gereklidir.)

•	 Varsa daha önceden alınmış pasaportlar
•	 Reşit olmayanlar veya mahcurların kanuni temsilcilerinden muvafakatname. 
•	 İşçi ve işçi ailelerinden İş ve İşçi Bulma Kurumundan alınacak belge
•	 Yurt dışında öğrenci olanlardan Milli Eğitim Bakanlığından alacakları belge
•	 İthalat ve ihracatçı ile belli bir meslek yazdıracaklardan ilgili kuruluşlardan belge, 
•	 Harç: Pasaportlar 2 - 5 - 10 yıl gibi sürelerle verilir ve bu süreler için farklı pasaport 

harçları ödenir. Yeşil pasaportlar 5 yıldan fazla süreli verilmez.
Ülke dışına çıkmak isteyen ve bireysel olarak seyahat edecek olan kişiler, gidecekleri 

ülkenin vizesini almak konusunda önemli sıkıntılarla ve zorluklarla karşılaşmaktadır. Se-
yahat acentaları düzenledikleri yurt dışı turları sırasında, sağlamış oldukları güven saye-
sinde daha kolay vize alabilmektedir ve müşterilerine yardımcı olabilmektedir. Özellikle 
yurt dışındaki spor karşılaşmaları ve bir hafta ile on beş gün arasında değişen Avrupa ve 
diğer bölgelere yapılan turlarda bu hizmet alanına olan ihtiyaç daha fazla kendisini gös-
termektedir. 

Vizeler ve Gümrük İşlemleri
Seyahat acentalarının özellikle yurt dışı turlarında müşterilerine vermiş oldukları önemli 
hizmetlerden birisi de onlar adına gidilecek olan yabancı ülkelerin konsolosluklarından 
vize alma kolaylığı sağlamalarıdır. Vize, bir ülkeden diğer bir ülkeye geçişte, gidilecek ül-
kenin temsilciliği (Konsolosluk, Büyükelçilik vb.) tarafından verilen izin belgesidir. Bazı 
ülkeler, çeşitli göçmen sorunları, kaçak işçi akımının ve özellikle uyuşturucu kaçakçılığı 
gibi olayların önlenmesi ya da çeşitli siyasal kararlar nedeni ile ülkelerine gelecek ve giriş 
yapacak yabancılardan hareket etmeden önce, yurt dışındaki temsilciliklerinden vize al-
malarını istemektedir.
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Dünya Turizm Örgütü, Roma anlaşmasıyla ve OECD’de yaptığı tavsiyelerle, turistle-
rin Avrupa’da serbestçe dolaşımlarını istemektedirler veya serbestçe dolaşımlarını sağla-

yacak önlemleri almalarını üye ülkelerden 
istemektedirler. Vizeler genellikle karşılıklı 
anlaşmalar sonucu iki ülke arasında uygu-
lanır. Tek taraflı vize uygulaması diplomasi 
politikası kurallarına uymamaktadır. Buna 
rağmen 1980’li yılların başından itiba-
ren bazı Avrupa ülkeleri tek taraflı olarak 
Türkiye’ye karşı vize uygulamaya başlamış-
lardır. Bu ülkeler sırasıyla Almanya, Belçi-
ka, Danimarka, Finlandiya, Fansa, İzlanda, 

Lüksemburg, Hollanda, Norveç, İsveç, İsviçre ve Yunanistan’dır. Bunlara ek olarak OECD 
üyesi Avustralya, Kanada, Yeni Zelanda, ABD’de yıllardan beri Türklere vize uygulamakta-
dır. 1989 yılından itibaren bu ülkelere İngiltere de katıldı. 1996 yılında ise artık Türkiye’ye 
vize uygulamayan ülkelerin listesini çıkarmak çok daha kolay hâle gelmiştir. 

http://www.vizeci.com/vize_rejimi.aspx

Vizeler genellikle aşağıdaki şekillerde uygulanır;
•	 Giriş Vizeleri: Bir ülke sınırları içine girmeyi sağlayan ve genellikle bir yıl geçerli 

olan izin işlemidir. Tek giriş çıkış için ve bir kez için kullanılabilir. Vizenin bitiş 
tarihi geçmemiş bile olsa ikinci kez çıkış yapılmaz.

•	 Transit Vizeleri: Diğer bir ülkeye gitmek veya herhangi bir ülkeden geçişi sağla-
mak üzere verilen vizelerdir. Kişiler çıkış yaptıkları ülkeden ikinci bir ülke üzerin-
den üçüncü bir ülkeye geçiş yapacaklarsa ve bu geçiş esnasından ikinci ülkenin 
gümrük sahasından ayrılacaklarsa, ülkeler arası anlaşmaya göre ikinci ülkeden 
üçüncü ülkeye geçiş için alınan vize “Transit Vize”dir. Bu vizeler çok kısa sürelidir 
ve genellikle ülkenin genişliğine göre bir gün ya da en fazla birkaç gündür. Bu vize-
ler iki şekilde uygulanır. Bunlar;
•	Tek taraflı transit vize (tek geçiş)
•	Çift taraflı transit vize (gidiş-dönüş)

•	 Avrupa Birliğine dâhil 28 (2015) Schengen ülkesinden herhangi birinden alınan 
vize ile diğer Schengen ülkelerine seyahat gerçekleşebilir. Sınır polislerinin isteği, 
yolcunun gideceği ülkenin konsolosluğundan vize alarak Schengen’i gerçekleştir-
mesi doğrultusunda olmaktadır.

•	 Aralıklı giriş vizesi (multiple): Belirli sürelerde, birden fazla girişe imkan veren 
vizedir. 3, 6 ay veya bir yıl süreli olabilir ve vizenin bitiş tarihine kadar geçerlidir.

•	 Sürekli Giriş vizeleri: Bu vizeler ile gidilen ülkelere birden fazla giriş çıkış yapılabilir.

http://europa.eu/index_en.htm

Dışişleri Bakanlığı, Büyükelçilikler, Konsolosluklar veya Valilikler vize vermeye yetkili 
makamlardır. Hava alanlarında aktarma yapacak olan yolcular havaalanının bulunduğu 
ülkenin vizesine tabi değildir. 

Vize almak isteyen kişiler ilgili ülkelerin temsilciliklerine vize başvuru formu için istek-
te bulunur ve eğer vize verilirse bunun için bir bedel öder (harç). Bu işlemler için birçok se-
yahat acentası aracı olmaktadır ve bazı seyahat acentaları özellikle vize hizmeti üzerine ça-
lışırlar. Vizeler pasaportların ilgili sayfalarına yapıştırılan özel pul ve resmî imzadan oluşur.

Resim 5.4
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http://www.mfa.gov.tr/turk-vatandaslarinin-tabi-oldugu-vize-uygulamalari.tr.mfa

Gümrük Formaliteleri
Turistlerin kendi ülkeleri dışına çıkışlarında ya da yabancı turistlerin ülkeye girişlerinde, 
seyahat eden kişiler ancak seyahatleri ile ilgili kişisel eşyalarını yanlarında serbestçe taşı-
yabilirler. Turistler için eşya listesi yapıldıktan sonra bunların dışındaki tüm eşyaları ve 
malları gümrük vergilerinde tabiidir.

Her ülkenin transit geçiş amacıyla dahi olsa topraklarına sokulacak mal, eşya, tüke-
tim malzemesi ve parayla ilgili özel kuralları bulunmaktadır. Bu kurallar özellikle eski 
Doğu Bloku üyesi ülkelerde (Yugoslavya, Bulgaristan, Romanya) hayli katıdır. Söz konusu 
kuralların bilinmesi ve bunlara uyulması, arzulanmayan durumların önlenmesi ve giriş 
yapılan ülkeden rahatlıkla çıkış yapılması için gereklidir. Giriş gümrüğündeki ihmal ve 
yanlışlıkların çıkış gümrüğünde soruna ve daha büyük sıkıntılara yol açabileceği akılda 
tutulmalıdır (www.gtb.gov.tr).

Gümrük formaliteleri genellikle ülkeye sokulması yasak ya da miktar olarak belli bir 
sınıra tabi veya sözlü ya da yazılı olarak beyan edilmesi gerekli şeyler içerir. Genelde her 
türlü silah, gaz tabancaları, göz yaşartıcı spreyler ve av malzemelerinin ülkeye sokulması 
yasaktır.

Kişisel ihtiyaca yönelik eşyanın tekrar çıkarılması şartıyla ülkeye sokulması serbest-
tir. Şahsi ihtiyaca yönelik eşya ve malzemenin neler olduğu ve hangi miktarlarda olması 
gerektiği esasen uluslararası anlaşmalarla belirlenmiştir. Bu eşya ve malzemeler ile mik-
tarlarının belirlenmesinde gözetilen konu, bunların miktar, çeşit ve amaç olarak kişisel 
kullanıma uygun olması, ticari nitelikte bulunmamasıdır.

http://www.gtb.gov.tr/mevzuat

Enformasyon
Enformasyon seyahat acentalarının en önemli hizmetlerinden ve turisti en fazla yönlendi-
ren hizmetlerden biridir. 1989 yılında Turizm Bakanlığı tarafından yapılan bir araştırma, 
Türkiye’yi ziyaret eden turistlerin, Türkiye’yi tercih etmeleri, konusunda bilgi yani enfor-
masyon kaynağı olarak en fazla seyahat acentaları olduğunu göstermiştir.

Seyahat acentaları özellikle yurt dışına çıkacak olan müşterileri için, onların bilmedik-
leri bu ülkelerin coğrafi özellikleri, toplumsal koşulları, yaşam tarzları, turistik çekicilik-
leri ve benzer birçok konuda bilgi verir. Bu bilgilerin yanı sıra özellikle gidilen ülkelerde 
kullanılan para birimleri ve ölçü sistemleri ve saat farlılıkları konusunda da ayrıntılı bilgi 
sahibi olmaları ve müşterilerini bilgilendirmeleri gerekir.

Araç Kiralama (Rent-A-Car) İşlemleri
Seyahat acentalarının sunduğu en önemli hizmetlerden birisi de araç kiralama (rent-a-
car) hizmetidir. Bu hizmet bazı acentalarda gelirlerin yaklaşık %50’sini meydana getirir. 
Seyahate çıkan insanların araç kiralama konusundaki temel nedenleri aşağıdaki gibidir;

•	 Özellikle iş seyahatlerine çıkan iş adamları ya da şirket yetkilileri, zamanlarının 
kısıtlı olması nedeni ile araç kiralamayı tercih ederler. Bu araçlar bu tür müşterilere 
hem daha fazla hareket olanağı hem de zaman tasarrufu sağlar.

•	 Özellikle uzun mesafelerden gelen fakat otomobil kullanmayı sevmesine rağmen, 
otomobili ile bu uzun mesafeyi kat edemeyen turistler kiralık otomobil kullanmayı 
tercih ederler.

•	 Ziyaret ettiği bölgede birçok yöreyi ziyaret etmek isteyen turistler araç kiralayarak 
bu isteklerini daha rahat gerçekleştirebilirler.
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Yararlanılan İnternet Adresleri
“Brief History of the İnternet” 2.11.2015 tarihinde
http://www.internetsociety.org/internet/what-internet/his-

tory-internet/brief-history-internet adresinden alınmıştır.
“eMarketer” 10.11.2015 tarihinde
http://www.emarketer.com/Article/Worldwide-Ecommer-

ce-Sales-Increase-Nearly-20-2014/1011039 adresinden 
alınmıştır.

“InternetWorldStats” 5.11.2015 tarihinde
 www.internetwoldstats.com/stats.htm adresinden alınmıştır.
“Netcraft” 28.10.2015 tarihinde
http://news.netcraft.com/archives/category/web-server-

survey/ adresinden alınmıştır.
“ShiftDeleteNet” 12.11.2015 tarihinde
http : / / sh iftdele te .net /en-cok-hangi-a landa-blog-

yaziyoruz-53564 adresinden alınmıştır.
“Skift” 13.11.2015 tarihinde
http://skift.com/2013/11/11/top-25-online-booking-sites-

in-travel/ adresinden alınmıştır.
“The Living Internet” 2.11.2015 tarihinde
 http://www.livinginternet.com/i/iwimgmt.htm adresinden 

alınmıştır.
“Tourism Business Portal” 17.11.2015 tarihinde
http://ec.europa.eu/growth/tools-databases/tourism-busi-

ness-portal/documents/toolstutorials/commercializati-
on/newiintermediaries.pdf

adresinden alınmıştır.
“TravelClick” 15.11.2015 tarihinde
http://www.travelclick.com/en/news-events/press-releases/

hotel-industry-soars-online-channels-continue-lead-bo-
okings-2014 adresinden alınmıştır.
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