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ÖZET 
Tüketici � ikayetleri, hizmet üreten i� letmeler için önemli bir konudur. Tüketicilerin etkili 

bir � ekilde ele al�nmas�, mü� teri sadakat�n�n sa� lanmas� bak�m�ndan da anahtar bir role sahiptir. 
Bununla birlikte, otel ve yiyecek-içecek i� letmeleri taraf�ndan sunulan mal ve hizmetlerle ilgili 
tüketici � ikayetleri konusunda yap�lan çok say�da ara� t�rmaya kar� �l�k genelde turizm 
destinasyonlar� ile ilgili yap�lan ara� t�rma say�s� s�n�rl� kalmaktad�r. Buradab hareketle, bu 
çal��ma; 1) Türkiye’yi ziyaret eden yabanc� turistlerin tatilleri ile ilgili ne tür � ikayetlere sahip 
olduklar�n�, 2) � ikayetlerini nas�l ve nereye bildirme e� iliminde olduklar�n�, ve 3) � ikayetlerinin 
çözümü konusunda prati� e yönelik ne tür önerilere sahip olduklar�n� ara� t�rmay� amaçlamaktad�r. 
Bu amaçla, 2004 yaz sezonunda Türkiye’nin Güney-Bat� bölgesini ziyaret eden yabanc� turistlere 
yönelik bir alan ara� t�rmas� yürütülmü� tür. Ara� t�rma sonuçlar�, turistlerin baz� konularda � ikayetçi 
olduklar�n� ve bunlar�n çözümüne yönelik özellikle parasal tazmin gibi konularda baz� önerilerinin 
de bulundu� unu göstermektedir. Makale, ayn� zamanda, sektörel ve gelece� e yönelik baz� bilimsel 
önerilere de de� inmektedir. 

Anahtar Kelimeler: Tüketici tatmini, tüketici � ikayetleri, � ikayet yönetimi, tketici sadakati. 
 
Consumers’ Intentions to Report Their Complaints in the Tourism 
Industry 

 
 ABSTRACT 

Consumer complaints are an important factor for service providers; effective handling of 
consumer complaints can be a key to acquiring loyal customers. However, despite the abundance of 
studies on customer complaints regarding goods and service products of hotels and restaurants, 
there is a lack of research on customer complaints regarding tourism destinations. Aiming to 
specifically focus on customer complaints about a tourist destination, this study investigates (1) 
what types of complaints foreign tourists have, (2) how they tend to report their complaints and to 
whom and (3) what sorts of practical measures they recommend in order to resolve their own 
complaints. To achieve this, an on-site self-administered survey was undertaken on foreign charter 
tourists visiting the south-west part of Turkey during the summer of 2004. Results showed that 
tourists had several complaints and also suggestions about resolving their complaints, mostly with 
monetary compensation. The paper includes managerial implications and future research 
suggestions.  

Key Words: Customer satisfaction, customer complaints, complaint management, repeat 
visits. 
 

G� R��  
Toplam kalite yönetimi (TKY); tuketici tatminine yönelik olarak örgüt içi 

kaynaklar�n en verimli � ekilde kullan�lmas�n� hedefleyen, çok boyutlu bir yönetim 
anlay�� � olarak kabul görmektedir (Dale ve Plunket 1995). Di� er bir tan�mda 
TKY; organizasyon içinde yer alan çal�� anlar�n tümünün kat�l�m�n�n sa� land�� �, 
sürekli geli� tirme faaliyetleri ile tuketicilerin gereksinimlerini en üst düzeyde 
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kar� �lamay� hedefleyen yönetim � ekli olarak ele al�nmaktad�r (Latzko 1990). 
Görüldü� ü üzere, TKY anlay�� �nda tuketici tatmini en üst düzeye ç�kar�lmaya 
çal�� �l�r iken, çal�� anlar�n yapt�klar� i� ten elde ettikleri tatminin de, onlar�n üretim 
sürecine aktif kat�l�m� ile art�r�lmas� amaçlanmaktad�r. Klasik yönetim 
yakla� �m�nda, üst yönetimin sorumlulu� unda bulunan karar verme yetkisi, 
TKY’ni de içine alan ça� da�  yönetim yakla� �m�nda, çal�� anlara yüklenen 
sorumluluk ile payla� �lmaktad�r. Bu yönetim � ekli sürekli geli� im (continuous 
improvement) felsefesi üzerine kurulmaktad�r (Bessant et al. 1994). 

Konu turizm sektörü aç�s�ndan ele al�nd�� �nda; tatil amaçl� olarak bölgeye 
gelen turiste hizmetin sunulmas� ve sonuçta turistin tatmin edilebilmesi için 
gerekli kalite düzeyinin yakalanabilmesi bak�m�ndan var��  noktas�ndaki bütün 
co� rafik, ekonomik ve be� eri unsurlar�n bölgesel ve ulusal turizm sektöründeki 
önemi aç�kt�r. Turizmin yap�sal özelli� i gere� i, bir turist sadece tek bir unsurdan 
faydalanmaz; aksine çok say�daki co� rafik, ekonomik ve toplumsal unsurun 
birle� iminden ortaya ç�kan ‘nihai ürünü’ sat�n al�r ve bu ürün turistin tatil 
deneyiminin olu� mas�nda önemli bir etken olarak kendisini gösterebilir (McIntyre 
1993). Turistin belirli bir bölgeyi seçmesinde çok say�da motivasyon unsuru etkili 
olabilmektedir (Pyo, Mihalik ve Uysal 1989). Bir turist, gitti� i bölgede otelde 
konaklama yapar, lokantada yemek yer, al�� veri�  yapar, ula� �m araçlar�ndan 
yararlan�r, bölge halk�yla ileti� ime geçer ve çe� itli mekânlar� ziyaret eder. Bu 
nedenle, unutulmamal�d�r ki, bölgesel turizm sektörü ile dolayl� ya da dolays�z 
ili � kisi olan her birey, domino etkisi nedeniyle (Jafari 1983), kaliteli hizmetin 
sunulmas�nda ve sonuçta turist tatmin-tatminsizli� inin olu� mas�nda ya da turistin 
tekrar ayni bölgeyi ziyaret etme-etmeme e� iliminde mutlaka bir � ekilde rol 
oynamaktad�r (Kozak ve Rimmington 2000).  

Turizm sektöründe önemli olan, tüketim s�ras�nda, elde edilen duygularla, 
tüketim öncesi duygular�n de� erlendirilmesi sonuçlar�n�n bir bile� imi olan tuketici 
tatmininin sa� lanmas�d�r (Tütüncü 2001). Dolay�s�yla, bir turistin tatmin 
edilmesinde söz konusu unsurlar aras�nda uyumun sa� lanabilmesi ve 
süreklili� inin sa� lanabilmesi için turizm ürününün olu� turulmas�na katk� yapan 
birimler aras�nda da etkili bir koordinasyon ve i� birli � i gerekmektedir. Buradan 
hareketle, destinasyon baz�nda tüketici tatmini, bir turistin havaalan�na ayak 
basmas�ndan tekrar ayr�l�ncaya kadar geçen süre içerisinde faydaland�� � ya da 
faydalanma olas�l�� �n�n yüksek oldu� u zincirin her bir halkas�nda kaliteli 
hizmetin sunulmas� için yap�lmas� gereken çal�� malar�n organizasyonunu 
içermektedir. Bunun sa� lanabilmesi için ise; liderlik, çal�� anlar�n yönetimi ve 
tatmini, politika ve stratejilerin belirlenmesi, kaynaklar�n etkin kullan�m�, 
tuketicilerin tatmin edilmesi ve çal�� malar�n ve sonuçlar�n�n toplum üzerindeki 
etkisinin belirlenmesi gibi her biri çok geni�  kapsaml� olan çal�� malar�n ve 
sonuçlar�n�n dikkate al�nmas� gerekmektedir.  

Hizmet i� letmeleri ba� ar�ya ula� mak için kalite boyutlar�n� felsefe haline 
getirmelidirler. Bu boyutlar� bilmek ve uygun hizmet üretmek ilkesi, bize kaliteyi 
verir. Kalitenin bir anlamda tüketicinin beklentisine uygun hizmet vermek 
oldu� unu dü� ündü� ümüzde, bu yakla� �m yanl��  olmayacakt�r. Hizmet kalitesi; 
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hizmet sunan bir i� letmenin tüketicilerin isteklerini kar� �layabilme yetene� i olarak 
tan�mlanabilir. Önemli bir nokta; hizmet kalitesinin sadece fiziksel bir ç�kt� ile 
de� il, ayn� zamanda hizmet süreci ile de ilgili olu� udur. Turizm sektöründe, 
kalitenin belli bir düzeyde gerçekle� mesi, hizmet üretiminin sürekli iyile� tirilmesi 
ve hizmeti üretecek i�  görenlerin, çal�� anlar�n nitelikli olmalar�na ba� l�d�r 
(Yürütücü 2003). Tuketici memnuniyeti seviyesini yükseltmek için, tuketici 
beklentilerinin kar� �lanmas� çok önemlidir. Bununla beraber bazen tüketicilerin 
beklentilerini bilmek, onlar geri bildirimde bulunmay� istemedikçe oldukça 
zordur. Tüketici geri bildirimi de� i� ik � ekillerde olabilir ve � ikâyetler 
memnuniyeti artt�rmak için en kullan�� l� ve anlaml� bilgi kaynaklar�d�r (Heung ve 
Lam 2003). 

 
TÜKET � C�  �� KAYETLER �  
Tüketiciler ile ili� kiler, sat��  yapabilmek anlam�na geldigi için, hizmet 

üreten i� letmeler için oldukça önemlidir. Her iki taraf aras�ndaki bu ili� kinin 
bitmesi durumunda, pazar da kaybedilebilecektir. Bu ili� kilerde, tüketicilerden 
al�nan geribildirimler, ili� kilerin sa� l�kl� bir � ekilde sürdürülmesini 
kolayla� t�racakt�r. (Plymine 1991). � ikâyet, tüketicinin olumsuz geribildirimi 
olarak tan�mlanmaktad�r (Bell, Menguc ve Stefani 2004). Kelimelere dökülmü�  
sorunlar� belirten � ikâyetler onemli bir sinyaldir. � ikâyetler olmazsa, küçük 
sorunlar, aksilikler, performans dü� üklükleri daha büyük sorunlara yol açmadan 
bulunamaz ve çözülemezler. Genellikle, � ikayetçi tüketiciler; i� letmenin 
faaliyetlerini iyile� tirme yolunda mesaj verirler, i� letmeyi zor durumda 
b�rakmazlar (Ramsey 2003). Her � ikâyet, tüketici ile i� letme aras�nda tehlikeye 
giren ili� kiyi düzeltmek için bir f�rsatt�r. Herhangi bir � ikâyeti önemsememek, 
i� letmelere bir � ey kazand�rmayacakt�r. � ikayetçi tüketiciler ile nas�l ilgilenildi� i, 
i� letmenin etkinli� inin belirleyicilerindendir (Ramsey 2003). 

Sorunu olup, � ikâyette bulunan tüketiciler, sorunu olan ama � ikâyette 
bulunmay�p sessiz kalanlara göre ayn� i� letmeye daha çok gelme e� ilimdedirler 
(Lewis 1983). � ikâyetlerine tatmin edici bir � ekilde kar� �l�k alan tüketiciler, 
üreticiye daha fazla ba� lanmaktad�rlar. Çünkü daha sonraki al�mlarda herhangi bir 
sorun oldu� unda, üreticinin sorunu çözece� i konusunda emin olmaktad�rlar. Bu 
da tüketicilerden gelen geribildirimlerin önemini ortaya koymaktad�r. �� letmeler 
tüketici panelleri, pazar ara� t�rmalar� ve tüketici � ikâyetleri yoluyla gelecek 
geribildirimleri, hizmet kalitelerini artt�rmak yolunda de� erlendirmelidirler 
(Disney 1999). Tüketici � ikayetleri, bir i� letmenin hizmet kalitesini artt�rmas�nda 
yol göstericidir (Bell, Menguc ve Stefani 2004). Tüketici � ikayetleri, etkili 
stratejik ve taktik kararlar�n al�nmas�nda, tüketici odakl� kültürün geli� tirilmesi 
yolunda önemli bilgiler sa� lamaktad�r (Naylor 2003) � ikayetlerin i� levi, 
i� letmenin zay�f oldu� u ve geli� tirmesi gerekti� i noktalar� tüketicinin sesi yoluyla 
ö� renme olana� � sa� lamas�d�r. Bu noktalar�n çözülmesi ile birlikte sürekli olarak 
tüketici tatmini sa� lanabilecektir (Lam ve Dale 1999). 

Ara� t�rma sonuçlar�, tüketicilerin tatmin düzeyi, kendilerine sunulan 
servis düzeyi ile � ikâyetçi olma e� ilimi aras�nda bir ili� kinin varl�� �n� ortaya 
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koymaktad�r. Buradan hareketle, tatminsizlik düzeyinin dü� ük olmas� durumunda 
tüketicilerin � ikâyetçi olma e� ilimlerinin de dü� ük oldu� u; tatminsizlik düzeyi 
artt�kça � ikâyet etme e� ilimlerinin de artt�� � belirtilmektedir. Tüketicilerin 
be� enmedikleri mal ya da hizmet grubundan duyulan bir rahats�zl�k sonucu 
� ikâyetçi olmalar�n�n te� vik edilmesi durumunda yönetimin bu konuda daha 
hassas olaca� � ve sonuçta � ikâyetleri çözüme kavu� an ya da en az�ndan � ikâyeti 
ile ilgilenildi � ini dü� ünen tüketici gruplar�n�n i� letme lehinde bir tutum 
sergiledikleri görülmektedir (Richins 1983; Lewis 1983). Bir tüketicinin, 
� ikâyetine olumlu yan�t almas� durumunda, bu tüketicinin ayn� i� letmeye tekrar 
gelme ve ba� kalar�na önerme e� ilimi de artmaktad�r. � ikâyetine olumlu bir yan�t 
alamayan tüketicilerin ise, i� letme ya da yönetim hakk�nda olumsuz reklâm 
çabalar�nda bulunma e� ilimlerinin yüksek oldu� u ortaya ç�kar�lm�� t�r.  

Tüketici � ikâyetleriyle uygun bir � ekilde ilgilenilmemesi daha kötü 
sonuçlara yol açacakt�r. Tatmin olmayan tüketiciler, üreticiler ile olan ili� kilerini 
bitirmekle kalmay�p; çevrelerine, üreticilerin imaj�n� tehlikeye sokacak mesajlar 
vermektedirler. � ikâyetler ile ilgilenip, gerekli çözümleri üretme maliyetinin, 
tüketicileri kaybetme maliyetinin çok alt�nda oldu� u gerçe� i ele al�nd�� �nda, 
tüketici � ikâyetlerinin belirlenip anla� �lmas�n�n önemli oldu� u ortaya ç�kmaktad�r 
(Heung ve Lam 2003: 283). Teknik yard�m ara� t�rma program� (technical 
assistance research program), � ikâyetlerinin ele al�n�� �ndan tatmin olan 
tüketicilerin, � ikâyette bulunan ya da bulunmayan, bir � ekilde tatmin olmayan 
tüketicilere göre, tekrar ayn� sat�n alma davran�� �nda bulunma e� ilimlerinin çok 
yüksek oldu� unu ortaya koyan yo� un ara� t�rmalar yürütmü� lerdir (Berry ve 
Parasuraman 1997). Ek olarak, yap�lan ara� t�rmalar tüketicilerin, çözüme 
kavu� turulabilen ya da kavu� turulamayan � ikayetleri ile ilgili i� lemlerden elde 
edilen sonuçlardan tatmin olmamalar� durumunda i� letmeden baz� isteklerde 
bulunduklar�n� ortaya koymaktad�r. Ödenen paran�n geri istenmesi, yemek ya da 
oda ikram�nda bulunulmas�, i� letmeden kendileri ile daha iyi bir ileti� im 
kurmalar�n� beklemek gibi.  

Tüketici � ikâyetleri, turizm ürünlerinin özelliklerinden dolay� neredeyse 
kaç�n�lmazd�r. Turizm ürünü, genellikle hizmettir ve hizmette gerçek anlamda 
standardizasyon uygulanamamaktad�r. Ürünün haz�rl�� � ve sunumu, çal�� andan 
çal�� ana de� i� ti� i gibi, hizmeti sat�n alan tüketicilerde yaratt�� � tatmin de, ki� iden 
ki� iye de� i� mektedir. Turizm ürününün haz�rlanmas� ve sunumu, e�  zamanl� 
oldu� undan, tüketici � ikâyetlerine ortam haz�rlamaktad�r. Tüketici tatmin ya da 
tatminsizli� i üzerinde yap�lan ara� t�rmalar�n ço� unlu� u, tüketicilerin ki� isel 
deneyimleri üzerine yo� unla� t�r�lm�� t�r. Perakendecilerin ve üreticilerin sadece 
tatminsizli� in tüketicilerin gelecek tüketim deneyimlerine etkisi ile ilgilendikleri 
belirlenmi� tir (Sing ve Widing 1991). Örne� in, tatmin olmam��  tüketicilerin 
%54,3’ünün � ikâyetlerinin tatmin edici � ekilde çözülmesi halinde, tekrar sat�n 
ald�klar�, ara� t�rmada ifade edilmi� tir. Di� er yandan, %20’den az� tatminsizlikte 
sat�c�yla diyalo� a girmeden ya da � ikâyeti tatmin edici � ekilde çözülmedi� i halde, 
tekrar sat�n alma niyetindedir (Sing ve Widing 1991). 
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Bir i� letme ya da turizm bölgesini ziyaret eden turistlerin tatil deneyimleri 
ile ilgili olarak sahip olabilecekleri � ikâyetlerin ara� t�r�lmas�, turizm sektörü için 
önemli görülmektedir. Bir turist ya da turist grubu bir tesisten ya da genel olarak 
bir bölgeden tatmin olmad�� �n� ve baz� rahats�zl�klar�n�n oldu� unu dile getiriyorsa 
nedenlerinin ö� renilmesi yönetimin görevi olacakt�r. Hizmet hatalar�; ço� u 
zaman, tüketici, aksakl�klar� üreticiye bildirdi� inde ö� renilebilmektedir. Bununla 
birlikte, pek çok ara� t�rma göstermi� tir ki, tatmin olmam��  tüketicilerin yar�s�, 
(%50’si) � ikâyeti do� rudan hizmet üreticisine yapmamaktad�rlar (Gürsoy, 
McCleary ve Lep Sito 2002). Ayn� zamanda baz� tüketiciler a� a� �da belirtilen 
nedenlerden dolay� da � ikayet davran�� �nda bulunmayabilirler: a) � ikâyet için 
yeterli zaman ve güçlerinin olmay�� �, b) Nereye ve nas�l � ikâyet edeceklerini 
bilememeleri, c) � ikâyet ettiklerinde bile bir � ey yap�lmayaca� �na olan 
inançlar�d�r. 

 
ARA� TIRMANIN AMACI VE ÖNEM �  
Dinamik olma özelli� i nedeniyle turizm sektöründe tüketici davran�� lar� 

oldukça hassas bir konudur. Sözgelimi, bir turist tatil için ziyaret edece� i bölge 
seçimi konusunda karar verirken baz� beklentilere sahip olacakt�r. Söz konusu bu 
beklentileri ise, baz� reklâm ve tan�t�m faaliyetleri sonucunda artabilecek ya da 
azalacak; sonuçta tatil için belirli bir bölge seçilecektir. Elde edilen her yeni bilgi, 
turistin beklentilerini yeniden gözden geçirerek, kendisine bölge seçiminde 
yard�mc� olacakt�r. Bir tatil bölgesinin daha önceden görülememesi ya da test 
edilememesi özelli� i nedeniyle, turistlerin bu bölgeden olan beklentileri de 
belirsiz olabilecektir (Kozak 2001). Yabanc� bir turist, sonuçta tatili için tercih 
etti� i bölgede kar� �la� t�� � küçük ya da büyük ölçekli bir sorun için, hakl� olarak, 
farkl� tepkiler gösterebilecektir. Çünkü bu tür sorunlar, turistin daha ba� lang�çtaki 
beklentilerinin k�smen ya da tamamen gerçekle� memesine neden olabilecek ve o 
ki� inin tatil deneyimini olumsuz yönde etkileyebilecektir. Daha da önemlisi, 
ileriki y�llarda bu tatilini sadece � ikâyetçi oldu� u konu ile beraber 
an�msayabilecektir.  

Baz� ara� t�rmac�lar, tüketici � ikâyetlerine gereken önemin verilmesi 
gerekti� ini söylemektedir (Lewis 1983). Benzer � ekilde, bir i� letme ya da turizm 
bölgesini ziyaret eden turistlerin de tatil deneyimleri ile ilgili olarak sahip 
olabilecekleri � ikâyetlerin ara� t�r�lmas� turizm sektörü için önemli görülmektedir. 
Bir turist ya da turist grubu bir tesisten ya da genel olarak bir bölgeden tatmin 
olmad�� �n� ve baz� rahats�zl�klar�n�n oldu� unu dile getiriyorsa nedenlerinin 
ö� renilmesi yönetimin görevi olacakt�r. Bu nedenlerin ö� renilmesi çözüme 
yönelik çabalar�n ortaya konulmas�n� ve turistik tesis ya da destinasyonun 
kalitesinin artt�r�lmas�n� sa� lamaktad�r. Yap�lan ara� t�rmalar ve gözlemler, tatilini 
bir paket tur arac�l�� � ile sat�n alan �ngiliz turistlerin � ikâyetlerini bildirme noktas� 
olarak genellikle tur operatörlerini gördüklerini göstermektedir (Holidays from 
Hell, Yorkshire TV, 30 Aral�k 1999).  

Uluslararas� pazarlama literatüründe baz� çal�� malar yap�lm��  olmas�na 
kar� �n, turizmde tüketici � ikayetlerinin içeri� inin ö� renilmesi ve tüketicilerin 
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bunlar� ilgili kimselere nas�l bildirme e� iliminde olaca� � ve gelecek y�llardaki 
seyahat kararlar�n� da dikkate alarak bunlara ne �ekilde bir tepkide bulunaca� � 
konusunda çok kapsaml� bir ara� t�rma yap�lm��  de� ildir. Burada ad� geçen 
ara� t�rma konusu, öncelikle bu bo� lu� u doldurmay� hedeflemektedir. Teoriye 
olas� bir katk�n�n yan�s�ra, Türkiye’de ve özellikle de Mu� la bölgesinde faaliyet 
gösteren turizm i� letmelerine ve turizmden gelir sa� layan bölge halk�na da 
sorunlar�n belirlenmesi ve çözümü konusunda baz� öneriler de bulunmak ise 
çal�� man�n uygulamaya dönük amaçlar� aras�nda yer almaktad�r. Sonuçta, turizm 
sektörüne hizmet sunan i� letmeler ile yerel kurum ve kurulu� lar, ortaya ç�kan 
tüketici tatminsizli� i ya da � ikâyeti sonucunda ürün ya da hizmetlerini yeniden 
gözden geçirerek daha da geli� tirme zorunlulu� unu hissedecekler ve böylelikle 
daha sonraki tüketicilerin benzer sorunlar� ya�ama olas�l�klar� ortadan kald�r�lm��  
olacakt�r. Burada yap�lan ara� t�rman�n amac� da (i) turistlerin ne tür � ikâyetleri 
olabilece� ini, (ii) bu � ikâyetlerini kime ve nas�l bildirme e� iliminde olduklar�n� ve 
son olarak (iii) kar� �la� �lan sorunlar�n çözümü konusunda kendilerinin ne gibi 
önerileri oldu� unu ara� t�rmakt�r. 

 
ARA� TIRMA YÖNTEM �  VE KAPSAMI  
Ara� t�rma temel olarak üç a� amada tamamlanm�� t�r. �lk a� amada konu ile 

ilgili literatür taramas� yap�larak daha önce yap�lan benzer çal�� malarda kullan�lan 
yöntemler ve elde edilen bulgular konusunda bilgi sahibi olunmu�  ve çal�� man�n 
kavramsal çerçevesi olu� turulmu� tur. �kinci a�amada, belirlenen hedeflere 
ula�abilmek için alan ara� t�rmas� gerçekle� tirmi� tir. Ara� t�rmada örnek kitleyi, 
Mu� la bölgesini ziyaret eden yabanc� turistler olu� turmaktad�r. Yap�lan 
ara� t�rmada verilerin objektif olarak toplanabilmesi ve istatistiksel analiz 
teknikleriyle ilgili çe� itli hesaplamalar yapabilmesi amac�yla anket yöntemi 
uygulanm�� t�r. Haz�rlanan taslak anket örne� i, pilot çal�� malar �� �� �nda gözden 
geçirilerek nihai örne� i haz�rlanm�� t�r. Turistlerin � ikayetlerinin olu� mas� ve 
bildirme e� ilimi sat��  sonras� davran�� lara girmektedir. Bu nedenle, ara� t�rma 
tatilini tamamlam��  ve 1-8 A� ustos 2004 tarihleri aras�nda Bodrum/Milas Hava 
Liman�ndan ç�k��  yapmakta olan yolculara uygulanm�� t�r. Anket formlar� elden 
da� �t�lm��  ve ayn� � ekilde elden geri toplanm�� t�r. Son olarak, elde edilen veriler 
bilgisayar destekli istatistik programlar� yard�m� ile analiz edilmi�  ve 
yorumlanm�� t�r. Ara� t�rmada ki� ilerden elde edilen verilerin de� erlendirilmesinde 
SPSS 10.00 (Statistical Package for Social Sciences) paket program�ndan 
yararlan�lm�� t�r. Veriler, frekans da� �l�m tablolar�, ki-kare, t-testi ve ANOVA 
testleri kullan�larak yorumlanmaya çal�� �lm�� t�r. 

 
ARA� TIRMA BULGULARININ DE � ERLEND� R� LMES�  
Ara� t�rma için ayr�lan süre sonunda kullan�labilir nitelikte toplam 312 

anket toplanm�� t�r. Kat�l�mc�lar�n büyük bir kesimini �ngiliz turistler 
olu� turmaktad�r. Bunu s�ras�yla, Hollandal�lar, �rlandal�lar, �srailliler ve Almanlar 
izlemektedir. Kat�lanlar�n ya� lar� incelendi� inde, yakla� �k üçte birlik kesiminin 
35-44 ya�  aras�nda oldu� u; dolay�s�yla, ara� t�rmaya kat�lanlar�n ço� unlu� unun 35 
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ya�  ve üzeri ki� iler oldu� u görülmektedir. Kat�l�mc�lar�n %54’lük k�sm�n� 
kad�nlar olu� tururken, yine üçte birlik kesiminin y�ll�k gelirinin 50.000 Euro ve 
üzeri oldu� u görülmektedir. Büyük bir kesim evlidir (%58). Kat�l�mc�lar�n 
pansiyon durumunun da� �l�m olarak birbirine yak�n oldu� u; s�ras�yla sadece oda, 
her � ey dahil, yar�m pansiyon, oda-kahvalt�, tam pansiyon ve sadece uçak 
� eklindedir. Konaklama süresi bak�m�ndan 14 geceleme yapanlar ilk s�rada yer 
al�rken, yakla� �k yar�s� da Türkiye’yi ilk kez ziyaret etmi� lerdir (%47). 

Türkiye’deki Tatilleri Süresince Turistlerin � ikayetçi Olduklar� 
Konular 

Kat�l�mc�lar�n yar�s�ndan az�n�n (%45) Türkiye’de bulunduklar� süre 
içerisinde herhangi bir konuda � ikayet sahibi olurken, geriye kalanlar�n da � ikayet 
sahibi olmad�klar� görülmü� tür. Bu oran bile, Türkiye turizminin günümüzdeki 
durumu için önemli bir uyar� olarak kabul edilebilir. � ikayetçi olunan konular�n 
en ba� �nda fiziksel ve ticari taciz gelirken, bunu s�ras�yla temizlik ve hijyen 
yetersizli� i, bedensel engelliler için tesislerin yetersizli� i, hava alan� kalitesinin 
yetersizli� i vb. konular izlemektedir (Tablo 1). Daha sonraki s�ralarda yer alan 
di� er konularla ilgili ciddi � ikayetlerin olmad�� � görülmektedir. Özellikle en son 
be�  s�rada görülen konularda en az derecede � ikayet sahibi olundu� unu söylemek 
de mümkündür. Buradan hareketle, havaalan� ile otel aras�ndaki mesafenin uzun 
olmad�� �, do� al çevrenin yeterli oldu� u, al�� veri�  tesisleri, yerel ta� �ma hizmetleri 
ile e� lence olanaklar�n�n yöreye gelen turistlerin gereksinimlerini kar� �lamada 
tatmin edici bulundu� u söylenebilir. Bu tür bir s�ralama, ilgili birimlerin hangi 
konulara önem vermeleri gerekti� i konusunda yol gösterici olmaktad�r. 

Tablo 1: Turistlerin Baz� De� i� kenlerden � ikayetçi Olma E� ilimi 
De� i� kenler Aritmatik Ortalama 
Taciz (Fiziksel ve ticari) 3.24 
Temiz ve hijyenin yetersizli� i 2.87 
Engelli tesislerinin yetersizli� i 2.87 
Havaalan� kalitesinin yetersizli� i 2.76 
Altyap� hizmetlerinin yetersizli� i 2.72 
Fiyat düzeyinin yüksekli� i 2.69 
Yo� un ve gürültülü ortam 2.65 
Hizmet kalitesi yetersizli� i 2.64 
Güvenli� in yetersizli� i 2.64 
Konaklama tesis ve hizmetlerinin yetersizli� i 2.57 
Çocuk aktivitelerinin yetersizli� i 2.56 
Spor tesislerinin yetersizli� i 2.48 
Uçu�  süresinin uzunlu� u 2.48 
Yiyecek-içeceklerin yetersizli� i 2.48 
Yabanc� dilde ileti� imin yetersizli� i 2.46 
Havaalan� ile destinasyon aras�ndaki uzakl�k 2.28 
Do� al çevrenin yetersizli� i 2.21 
Al� � veri�  tesislerinin yetersizli� i 2.16 
Yerel ta� �ma hizmetlerinin yetersizli� i 2.15 
Gece ya�am� ve e� lence hizmetlerinin yetersizli� i 2.11 
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Turistlerin � ikayet E� ilimi ile Tatil Deneyimleri Aras�ndaki � li � ki  
�ki grup aras�nda yap�lan bir analiz sonucunda, � ikayeti olmayanlar�n 

� ikayeti olanlara göre tatillerinden daha fazla memnun olduklar�, Türkiye’ye 
tekrar gelme konusunda daha istekli olduklar� ve Türkiye’deki tatillerini 
ba� kalar�na tavsiye etme konusunda daha yüksek bir e� ilime sahip olduklar� 
belirlenmi� tir (Tablo 2). Bugüne kadar yap�lan çal��malarda bir turistin herhangi 
bir konudaki � ikayetinin tatilinin tümü hakk�ndaki karar�n� etkiledi� i ortaya 
ç�kar�lm�� t�r. Bu çal�� mada � ikayeti olan ile � ikayeti olmayan turistlerin 
tatillerinden duyduklar� memnuniyet düzeyi aras�ndaki fark çok yüksek de� ildir. 
Yine ankete kat�lanlardan � ikayet sahibi olmayanlar�n (4.56) Türkiye’ye tekrar 
gelme e� ilimi � ikayet sahibi olanlara (4.36) oranla daha yüksektir. Bu sonuçtan, 
her iki grubun Türkiye’ye tekrar gelme konusundaki e� ilimlerinin yüksek oldu� u 
sunucu ç�kar�labilir. Buradan hareketle, sorunlar�n�n etkin � ekilde çözüldü� ünü ya 
da genel olarak tatilin di� er unsurlar�ndan yeterince memnun olduklar� 
söylenebilir. � ikayet sahibi olan ile � ikayet sahibi olmayan grup aras�nda 
tatillerini ba� kalar�na tavsiye etme konusunda da önemli bir fark bulunmaktad�r.  
 

Tablo 2: Turistlerin � ikayet Durumu ile Do� rudan Etkileri Aras�ndaki �li � ki 
Seçenekler Evet,  

� ikayetim var 
Hay�r,  

� ikayetim yok 
t de� eri Anlaml�l�k 

Düzeyi 
Genel olarak tatilimden 
çok memnunum 

4.34 4.66 17.562 .000 

Türkiye’ye tekrar 
gelmek istiyorum 

4.36 4.56 6.090 .014 

Türkiye’deki tatilimi 
ba� kas�na tavsiye 
etmek istiyorum 

4.30 4.60 17.761 .000 

 
� ikayetin Etkin Bir � ekilde Çözüldü� üne Ne Ölçüde Kat�ld�� � 
Tablo 3 yard�m� ile, turistlerin � ikayetlerinin etkin olarak çözülüp 

çözülmedi� i izlenmektedir. � ikayetlerinin etkin çözüldü� üne 
“kat�l�yorum/kesinlikle kat�l�yorum” kar� �l� � �n� verenlerin oran� %39 ile en 
yüksek düzeydedir. Bunu ikinci s�rada “ne kat�l�yorum ne kat�lm�yorum” 
seçene� ini i � aretleyenler izlemektedir. � ikayetlerinin çözüldü� ü konusunda 
olumsuz görü�  bildirenlerin oran� ise %35 düzeyindedir. Bu sonuç, turistlerin 
� ikayetlerinin çözümü konusunda tatmin edici bir dü� ünceye sahip olmad�klar� 
� eklinde yorumlanabilir. Turizm i� letmeleri sorunlar�n çözüm etkinliklerini 
gözden geçirmeleri ve daha etkin çözüm yollar�n� bulmalar� gerekmektedir. 
�� letme yönetimi sorunu çözdü� ünü dü� ünse de, tüketici sonuçtan memnun 
olmad�� � sürece çözüme ula� �ld�� � söylenemez. 
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Tablo 3: Turistlerin, � ikayetlerinin Etkin Çözümü Konusundaki Görü� leri 
 N % 
Kesinlikle kat�lm�yorum 7 7.2 
Kat�lm�yorum 18 18.6 
Ne kat�l�yorum ne de kat�lm�yorum 34 35.1 
Kat�l�yorum 27 27.8 
Kesinlikle kat�l�yorum 11 11.3 
Toplam 97 100.0 
 

Turist � ikayetlerinin Olas� Etkileri 
Tablo 4, turistlerin � ikayetlerinin çözümü durumunda tatilleri ile ilgili 

genel memnuniyet düzeyinin, � ikayetlerinin çözüme kavu� mad�� �n� ya da 
kavu� mayaca� �n� dü�ünen di� er turist grubuna oranla, çok daha yüksek oldu� unu 
göstermektedir. Benzer � ekilde, Türkiye’ye tekrar tatil amaçl� gelme ile buradaki 
tatillerini ba� kalar�na tavsiye etme e� ilimleri de � ikayetine çözüm bulamam��  ya 
da bulamayaca� �n� dü� ünen turist grubuna oranla daha yüksek olmaktad�r. Genel 
olarak tatilinden memnun olma konusunda anlaml� bir sonuç ortaya ç�kmazken, 
� ikayetlerinin çözüme kavu� tu� unu dü� ünen grubun tatilini ba� kalar�na tavsiye 
etme ve Türkiye’ye tekrar gelme e� ilimi, � ikayetlerine çözüm bulamayan gruba 
oranla daha yüksek ve anlaml� ç�km�� t�r. Bu sonuçlar, daha önceki y�llarda 
yap�lan ara� t�rma sonuçlar�n� destekler niteliktedir. Konu ile ilgili daha önceki 
y�llarda yap�lan ara� t�rmalar, � ikayetlerine çözüm bulunan tüketici gruplar�n�n 
ayn� ürün grubunu tekrar sat�n alma e� iliminin devam edece� ini göstermektedir.  
 

Tablo 4: Turist � ikayetlerinin Olas� Etkileri 
� ikayetlerinin çözülüp 
çözülmeme durumu 

Genel olarak 
Türkiye’deki 
tatilimden çok 
memnunum 

Türkiye’ye tekrar 
gelmek istiyorum 

Türkiye’deki 
tatilimi ba� kas�na 

tavsiye etmek 
istiyorum 

Kesinlikle kat�lm�yorum / 
kat�lm�yorum 

4.08 4.00 3.70 

Kat�l�yorum / kesinlikle 
kat�l�yorum 

4.40 4.51 4.41 

t de� eri 2.579 4.996 7.262 
Anlaml�l�k Düzeyi 0.114 0.029 0.009 
 

� ikayetlerin Nas�l Tazmin Edilece� i Konusundaki Görü� ler 
Kat�l�mc�lar aras�nda � ikayet sahibi olanlar�n, � ikayetlerinin nas�l 

çözülece� i konusunda ba� vurmak istedikleri yöntemler aras�nda, en yüksek 
oranla, “param� geri almak isterim” ile “ücretsiz bir tatil daha verilmesini isterim” 
seçenekleri ilk s�rada gelmektedir. Di� er iki seçene� in ise, “gönlümün al�nmas�n� 
isterim” ile “bir hediye verilmesini isterim”, pek tercih edilmedi� i görülmektedir. 
Tablo 5’den de aç�kça görüldü� ü gibi, turistler Türkiye’deki tatilleri ile ilgili 
� ikayetlerinin çözümünde maddi tazminatlara daha çok önem vermektedirler. 
Turistlerin di� er tazmin seçeneklerini tercih etmemelerinin gerekçesi ve bu 
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kapsamda kendi ülkelerindeki tüketici haklar� yasalar�n�n etkili olup olmad�� � da 
üzerinde dü� ünülmesi gereken bir konu olabilir. 
 

Tablo 5: Turistlerin, � ikayetlerin Tazmini Konusundaki Görü� leri 
Seçenekler Aritmetik Ortalama 
Param� geri almak isterim 3.99 
Ücretsiz bir tatil verilmesini isterim 3.35 
Gönlümün al�nmas�n� isterim 2.73 
Bir hediye gönderilmesini isterim 2.28 
 

Turistlerin � ikayetleri Sonucunda Nas�l Tepki Verecekleri 
Kat�l�mc�lar�n � ikayet sahibi olmalar� durumunda verecekleri tepkilerin 

ba� �nda aile ve arkada�  çevrelerini uyarmak gelmektedir. Bunu, daha sonra “sat�c� 
firmay� de� i� tirmek” seçene� i izlemektedir. Bu iki veri, yukar�daki bölümlerde de 
aç�kça de� inildi � i gibi, çözülemeyen bir � ikayetin i� letme ya da destinasyon 
aç�s�ndan sonucunun ne kadar büyük oldu� unu göstermesi bak�m�ndan önemlidir. 
Bu sonuç, i� letmelerin neden tüketici � ikayetlerine önem vermeleri gerekti� ini 
vurgulamaktad�r. Sat�c� firmadan ikame etmesini beklemek, sat�c� firmaya 
� ikayette bulunmak, ileride ayn� destinasyona ziyaretten vazgeçmek di� er 
seçenekler aras�nda yer al�rken, turistlerin sat�c� firmaya kar� � yasal i� lem 
ba� latma konusunda pek istekli olmad�klar� görülmektedir (Tablo 6).  
 

Tablo 6: Turistlerin, � ikayetlerine Nas�l Tepki Verdikleri/Verecekleri 
Seçenekler Aritmatik Ortalama 
Aile ve arkada�  çevremi uyarmak 4.12 
Sat�c� firmay� de� i� tirmek 4.02 
Sat�c� firmadan ikame etmesini beklemek 3.67 
Sat�c� firmaya � ikayette bulunmak 3.54 
Ayn� destinasyona ziyaretten vazgeçmek 3.24 
Sat�c� firmaya kar� � yasal i� lem ba� latmak 2.67 
Hiçbir � ey yapmamak 2.37 
 

Turistlerin � ikayet Etme E� iliminde Olduklar� Birimler  
Kat�l�mc�lar, � ikayetlerini öncelikle kendi ülkelerindeki seyahat acentesi 

ile konaklad�klar� otel yönetimine ve daha sonra da s�ras�yla di� er turistlere, aile 
ve arkada�  çevresine ve turist rehberine bildirme e� ilimindedirler (bkz. Tablo 7). 
Türkiye’deki seyahat acentesine, medyaya ve turizm görevlilerine bildirme 
konusunda oldukça dü� ük bir e� ilime sahip olduklar� da görülmektedir. Böyle bir 
sonucun ortaya ç�kmas�n�n en önemli nedenleri aras�nda deneklerin ço� unlu� unun 
bir tur operatörü taraf�ndan düzenlenen ve bir seyahat acentesi sorumlulu� unda 
tüketiciye sat�lan paket turlar� tercih etmeleri gelebilir. Bilindi � i gibi, bir turu alan 
tüketici tatilinin bir a� amas�nda herhangi bir sorun ya� ad�� �nda ilk ba� vuraca� � 
kurulu� , turu sat�n ald�� � seyahat acentesi olacakt�r. Yine konaklama i� letmeleri 
turistlerin en fazla zaman harcad�klar� ve bu nedenle de ço� u olumsuzlukla kar� � 
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kar� �ya kalabilecekleri tesislerin ba� �nda gelmektedir. Böyle bir durumda da, 
do� al olarak, otel yönetimine ba� vurmak ihtiyac�n� duyabilmektedirler. Di� er 
turistlere, arkada�  çevresine ve turist rehberlerine � ikayet etme e� iliminde 
olmalar� da, ya� anan bir sorunun geni� leme s�n�r�n�n ne kadar geni�  oldu� unu 
göstermesi bak�m�ndan önemlidir. 
 

Tablo 7: Turistlerin Kime � ikayet Etme E� iliminde Olduklar� 
De� i� kenler Aritmatik                                                            Aritmetik ortalama 
Kendi ülkesindeki seyahat acentesine 4.04 
Otel yönetimine 3.92 
Di� er turistlere 3.77 
Aile ve arkada�  çevresine 3.77 
Turist rehberlerine 3.52 
Türkiye’deki seyahat acentesine 2.87 
Medyaya 2.53 
Türkiye’deki turizm bilgilendirme görevlilerine 2.45 
 

SONUÇ VE ÖNER� LER 
Tüketici � ikayetleri bir i� letme için gerçekte bir sorun olmayabilir. �yi bir 

yönetici � ikayeti kullanarak durumu i� letmenin kazanc�na çevirebilir. Memnun 
olmayan tüketicinin � ikayeti tüketiciyi tatmin edici � ekilde çözülmemesi 
durumunda sorun kendisini gösterebilir. � ikayetlerine olumlu bir yan�t alamayan 
tüketicilerin, i� letme ya da yönetim hakk�nda olumsuz reklam çabalar�nda 
bulunma ve ayn� i� letmeyi ya da bölgeyi tekrar ziyaret etmeme e� ilimlerinin 
yüksek olmas� nedeniyle, tüketici davran�� lar� konusunda çal�� an uzmanlar 
tüketici � ikayetlerinin çözümü konusunda gereken önemin verilmesi gerekti� inin 
alt�n� çizmektedirler. Tüketici � ikayetlerinden elde edilecek geri bildirimler, var 
olan sorunlar�n belirlenmesi ve hangi ürün ve hizmetlerin tüketiciler taraf�ndan 
daha tatmin edici bulundu� unun ara� t�r�lmas�nda pazarlama yönetimine yard�mc� 
olmaktad�r.  

Türkiye’yi ziyaret eden yabanc� turistlerin tatilleri ile ilgili herhangi bir 
� ikayetleri olup olmad�� �, olmas� durumunda nas�l tepki verme e� iliminde 
olduklar� ve � ikayetlerini çözme konusunda nas�l bir tepki gösterme e� iliminde 
olduklar�n� ara� t�rmay� amaçlayan bu ara� t�rma kapsam�na dahil edilen deneklerin 
%45,3 ünün � ikayet sahibi olduklar� görülmektedir. Bu � ikayetlerin büyük bir 
k�sm�n�n ise, davran��  ve hijyen ile ilgili konular üzerinde yo� unla� t�� � ortaya 
ç�km��  olup, çözümünün asl�nda karma� �k olmad�� � da bilinmektedir. Al�� veri�  
yapma e� iliminde olan turistlere yönelik taciz ve Bat�l� turistlerin en hassas 
olduklar� hijyen-sanitasyon konular� üzerinde ciddiyetle durulmas� halinde 
� ikayetlerin de kendili� inden ortadan kalkt�� � görülecektir. Bat�dan gelen bir turist 
için esnaf ya da yerel halk taraf�ndan nedeni ne olursa olsun rahats�z edilmemek 
ve kulland�� � tesisin sa� l�k standartlar�n�n beklenen düzeyde olmas�, yabanc� 
turistler için genel kabul görmü�  bir hizmet biçimi olabilir. Gittikleri bir ba� ka 
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ülkede bu bak�mlardan herhangi bir olumsuzluk ya� amalar� do� rudan � ikayet 
konusu olabilmektedir.  

Turist � ikayetlerinin çözümünde en çok talep edilen yöntemler aras�nda 
ödenen paran�n geri al�nmas� (tazmin edilmesi) ile ücretsiz bir tatilin hediye 
edilmesi gelmektedir. Bunun iki nedeni olabilir. Birincisi, günümüz ça� da�  turist 
anlay�� �n�n daha çok “de� er” konusuna önem vermesi olabilir. Di� eri de, 
Türkiye’yi ziyaret eden turist profilinin bir sonucu olarak kendisini gösterebilir. 
Bilindi � i ve ara� t�rma sonuçlar�n�n da destekledi� i gibi; Türkiye, ucuz bir 
destinasyon imaj�na sahiptir (Bahar ve Kozak 2005). Nitekim, gelen turistler daha 
çok orta ve alt gelir grubunu temsil etmektedir. Bu nedenle, turistlerin � ikayet 
çözümünde daha çok finansal ya da parasal yöntemler üzerinde durma e� iliminde 
olmalar� da anlay�� la kar� �lanabilir. Yine de, önceki ara� t�rma sonuçlar�n�n da 
destekledi� i gibi, halihaz�rdaki bir tüketiciyi elde tutman�n maliyetinin yeni 
tüketicileri kazanmaktan daha az oldu� u dikkate al�nd�� �nda turist � ikayetlerine 
verilmesi gereken önem ortaya ç�kmaktad�r. Bu ba� lamda yap�lmas� gerekenler 
konusunda a�a� �daki öneriler dikkate al�nabilir. 

 
Turizmde Süreklilik ve Sürdürülebilirli � in Sa� lanmas�: 
Günümüzde en yüksek rekabet gücüne sahip sektörlerde, kalite 

yönetiminin temeli sürekli geli� meye dayanmaktad�r. Amaç sadece belirli bir 
standarda ula� mak de� il, hedeflenen seviye do� rultusunda sürekli ve h�zl� bir 
tempoda geli� tirmektir. Buradan hareketle, turizm faaliyetleri sadece günübirlik 
kazanç elde edilen bir faaliyet olarak görülmemeli; aksine sürekli bir faaliyet 
olarak dü� ünülmelidir. Herhangi bir dönemde yap�lacak bir hata, bölge turizminin 
gelecek y�llarda zarar görmesine yol açabilir. Sonuçta, Türkiye’de zaman zaman 
gözlenen ‘geçen y�l turist vard�-bu y�l yok’ tehlikesi kendisini gösterebilir. Bu 
nedenle; fiziksel ve be� eri altyap� çal�� malar� için her y�l pay ayr�lmal�, mevcut 
altyap� sürekli olarak gözden geçirilmeli ve sürekli iyile� tirme çal�� malar� 
yap�lmal�d�r. Bunun için de tüketici profilini iyi belirlemeli ve tan�mal�d�rlar. 
Böylece hedef kitlesinin beklentilerini ö� renebilirler. Tuketici beklentisine uygun 
hizmet üretmek ve sunmak memnuniyetsizli� i azaltacakt�r. Hizmetin teknik 
kalitesine verilen önem kadar i� levsel (functional) kalitesi (ürünün tüketiciye 
sunulma biçimi) üzerinde de durulmal�d�r. 

 
Birimler Aras�nda Etkili Koordinasyonun Sa � lanmas�: 
Daha önce de vurguland�� � gibi; turizm ürünü sadece tek bir üründen 

olu� mamakta; farkl� birimlerin sorumlulu� u alt�ndaki çok say�daki unsurun bir 
araya getirilmesinden ortaya ç�kmaktad�r (Mill ve Morrison 1992). Örne� in; 
havaalan� yönetimi turistlerin ülkeye giri�  ve ç�k�� lar�nda en etkin hizmetin 
verilebilmesi için çal�� malar yaparken, otel i� letmeleri mü� terilerin sakin bir 
konaklama yapmalar�n� amaçlamakta; yerel yönetimler ise sokak ve plajlar�n 
bak�m ve temizli� inden sorumlu olabilmektedir. Bütün bu tür çal�� malar; 
havaalan�, ula� t�rma, otelcilik, ticaret, emniyet, temizlik, yiyecek-içecek vs. 
konular�nda sorumlu birimler aras�nda uyumlu bir çal�� may� gerektirmektedir 
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(Keller ve Smeral 1997). Bu süreç; her birimin sorumluluk alan�n�n 
belirlenmesini, ortaya ç�kabilecek olas� sorunlar�n ilgili birimlere ula� t�r�lmas�n� 
ve gerekti� inde sorunlar�n çözümüne do� rudan katk�da bulunulmas�n� 
içermektedir. Bir turizm hizmetinin bütün olarak sunulmas� nedeniyle otelcilik, 
ula� t�rma, yiyecek-içecek, e� lence gibi alt sektörler aras�nda da çok s�k� bir 
i� birli � i gerekmektedir. Her alt-sektör kendisine dü� en sorumlulu� u eksiksiz bir 
� ekilde yerine getirmek için çal�� mak ve di� er alt-sektörlere engel ve yük 
olmamak durumundad�r.  

 
Tüketici Odakl� Hizmet Anlay� � �n�n Yerle� tirilmesi:  
Kalite yönetiminin ‘gurus’u olarak kabul edilen Deming’in (1982) de 

aç�kça ifade etti� i gibi; dünyada tüketici odakl� yönetim anlay�� � gün geçtikçe 
daha da önem kazanmaktad�r. Bu nedenle; turizm bölgelerinin turizmde sahip 
oldu� u mevcut altyap�n�n, de� i� en tüketici istek ve gereksinimleri do� rultusunda 
gözden geçirilerek yeniden düzenlenmesi konusunda çal�� malar yap�lmal�d�r. 
Örne� in; bilgi teknolojisi konusundaki altyap�, çocuklu aileler için gerekli olan 
aktiviteler bak�m�ndan istenilen altyap�, bedensel engelli tüketicilerin 
gereksinimlerinin kar� �lanmas� için gerekli altyap� vb. örnek projeler olarak 
kar� �m�za ç�kmaktad�r. Tüketici � ikayetlerine önem verilmesi de bu kapsamda ele 
al�nabilir. E� itim, çal�� anlar�n sorun çözmedeki etkinli� ini artt�racakt�r. Personele 
� ikayeti etkin dinleme, etkin çözebilme ile ilgili e� itim verilmelidir. Tüketicinin, 
� ikayetini bildirirken personelin tepkisi memnuniyetsizli� i daha da artt�rabilir. 
� ikayet sahibi kimselerin çal�� anlar taraf�ndan önemsenmeleri durumunda ve en 
k�sa sürede çözüme kavu� turuldu� unda, memnuniyetsizlikleri memnuniyete ve 
güvene dönü� ebilir (Heung ve Lam 2003). Daha da önemlisi, � ikayet sahibi 
tüketicileri te� vik etmek amac�yla, turistlerin özellikle tatilleri süresince 
ba� vurabilecekleri ücretsiz telefon hatlar�, canl� mü� teri hizmeti, tüketici tavsiye 
kutular� ya da tüketicinin sesi merkezi vb. seçenekler gündeme getirilebilir.  

 
Örgün ve Kitlesel Turizm E� itimi: 

 Rekabet üstünlü� ünün elde edilmesinde insan kaynaklar�, bir i� letmenin 
de� erler zincirinin önemli bir parças� olarak görülmektedir (Porter 1985). Bu 
nedenle; örgün ve kitlesel e� itim, bölgesel turizm e� itiminde etkinli� in 
sa� lanmas� için gerekli olan temel ko� uldur. Sadece turizm sektöründe do� rudan 
görev alacak personelin yeti� tirilmesini amaçlayan ve çe� itli isimler ad� alt�nda 
okullarda verilen turizm e� itimi yeterli de� ildir. Dünyadaki de� i� im ve 
geli� melerin yan� s�ra tüketici ili� kileri konusunda yerel halk kitlesi, sektör 
yöneticileri, esnaf ve ilgili kamu görevlilerinin de (gümrük memuru, polis, 
belediye görevlisi, PTT görevlisi vb.) turizm amaçl� e� itimi dikkate al�nmak 
durumundad�r.  Bu �ekilde, turistlere çok daha kaliteli bir hizmetin sunulmas�, 
bölge halk� ile turist aras�ndaki ili� kinin olumlu sonuçlanmas� ve turistin bölgeden 
her yönüyle memnun olmu�  bir � ekilde ülkesine geri dönmesi amaçlanmaktad�r. 
Ço� u kez söylendi� i gibi; zincirin herhangi bir halkas�nda ortaya ç�kacak olas� bir 
sorun, belirli bir süre sonra di� er halkalar�na da yans�yabilecektir. Örne� in; 
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havaalan�nda görev yapan bir emniyet görevlisinin as�k suratl� olmas� ve dil 
bilmemesi durumunda ortaya ç�kabilecek sonuç gibi. Bu amaçla, sezon d�� � ve içi 
de� i� ik zamanlarda k�sa süreli çe� itli kurs ve seminerler düzenlenebilir. 
 

Bireysel ve Kurumsal Sorumluluk: 
Bir turizm bölgesinde ya� ayan ya da ticari bir faaliyette bulunan herkes 

do� rudan ya da dolayl� bir � ekilde turizm sektöründen gelir etmektedir. Elde 
edilen bu gelirin kar� �l� � �nda her birey ya da kurum/kurulu� , bölgesel turizm 
sistemine bir ölçüde katk�da bulunma sorumlulu� una sahip olmad�r. Bu katk� ya 
da kar� �l�k, finans deste� ine ek olarak kaliteli hizmet anlay�� �n�n da yer ald�� � 
maddi ve manevi anlamda sorumluluk olarak dü� ünülebilir. Bu tür sorumluluk 
duygusu geli� tirilmedikçe turizmde geli� me sa� lanamayaca� �, elde edilen gelirde 
art��  ve süreklilik olamayaca� � ilgili özel ve kamu kurum-kurulu� lar� taraf�ndan 
anlat�lmal�d�r. Ek olarak, i� levsellik aç�s�ndan her birey ve kurum/kurulu� un 
görev ve sorumluluk alanlar�n�n da belirlenmesi gerekir. Ancak bu görev ve 
sorumluluklar, belirlenen hedefler d�� �nda kullan�lmamal�d�r. Bu konuda 
Türkiye’den verilebilecek en güzel örnek, turistlere yönelik olumsuz tutum ve 
davran�� lard�r. Dünyan�n di� er baz� turizm bölgelerinde oldu� u gibi, ticaret ile 
u� ra� an kesimin turistlere yönelik baz� tutum ve davran�� lar� Türkiye’nin ço� u 
turizm bölgesinde de önemli bir sorun olarak kendisini göstermekte ve bölge ve 
ülke imaj�n� olumsuz yönde etkileyebilmektedir.  

Sonuç olarak, günümüzün yo� un rekabet ortam�, i� letmeleri ça� da�  
pazarlama anlay�� �n� benimsemeye yöneltmi� , sosyal sorumluluk ta� �malar�n� 
sa� lam�� t�r. Hizmet sektöründe çal�� an yöneticiler, tüketici memnuniyetini 
artt�rabilmek için hizmet kalitesini artt�rarak, � ikâyet oran�n� dü� ürmeli, bunun 
yan�nda memnun olmayan tüketicilerin � ikâyetlerini bildirmesi için çaba 
harcamal�d�r. � ikâyetini bildirmeyen tatmin olmam��  tüketici, i� letme için ayn� 
zamanda bir kay�pt�r. Bu tüketiciler genellikle o ürünü ve i� letmeyi boykot etme, 
çevrelerine de o olumsuz deneyimlerini aktarma e� ilimine sahip 
olabilmektedirler. Ça� da�  i� letmecilik anlay�� �nda yöneticilerin bir di� er görevi 
de � ikâyetini bildiren tüketicinin � ikâyetini almak ve tatmin edecek bir çözümü 
uygulayarak sorunu ortadan kald�rmakt�r.  
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