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ABSTRACT 
COMPARATlYE COST BENEFITS REGARDING TOUR OPERATORS' 

INCENTIVE TOUR ARRANGEMENTS 

Referring to upward trend s in the world, a conceptual interpretation remarking 

diltereni aspects of incentive tourism is accomplished in this paper. lt is 

stressed in the study that companies are to be di rected towards offering 

rewards for !heir customers directly with the joint programmes due to be 

cost benefi ts of incentive tours. The paper cocludes by saying that the portion 

of incentive tourism within the overall tourism industry spreads not only 

numerically bul als o proportionally from day to day. 
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GiRiŞ 
Tu rizmin giderek yaygınlaşması ve insanların neden tittile 
çıktıklarının degil neden çıkmadıklarının tartışılır hale 
gelmesi çagımızda bu olagan alışkanlık ve beklentileri 
olaganüstü uygularnalara dönüştürerek yeni satış arturma 
ve teşvik araçları yaratılmasına yol açmıştır (Boniface 
ve Cooper 1989). Ödül turizmi * özellikle batı ülkelerinde 
giderek yaygınlaşma egilimi göstermekte ve turizm 
pazarındaki payı da giderek yükselmektedir. Ancak bu 
yöntemi uygulayan şirketlerin önemli bir bölümünün 
ödül turlarını piyasadan satın almak yerine kendi iç 
bünyelerinde oluşturdukları birimler kanalıyla düzen­
ledikleri de gözlenmektedir. Bunun yeterince rasyonel 
bir yaklaşım olmadıgı düşüncesi ile bu makalede tur 
operatörlerinin göreceli maliyet avantajlarının belir­
lenmesi ile firmaların neden ödül gezilerini piyasadan 
satın almaları gerektigi tartışı lmaktadır. 

(*) Ödül turizmi tamlaması "incentive turizm" karşılığı olarak kulla­
nılmaktadır. Bu daha başka yazarlar tarafından teşvik turizmi olarak 
kullanılmaktadır. Gezilerteşvik amaçlı kullanıyorolmakla birlikte temelde 
başannın karşılığında birödül olarak verilmektedir. Öte yandan biryabancı 
terimi Türkçe karşılığı geli ştirilmeye çalışırken bir başka yabru1cı dilden 
geçmiş bir kelimenin kullanımı da uygun görülmemiştir (YN). 

ÖDÜL TURLARININ NiTRiMLERi 
Ödül uzmanlarının seyahatin diger bütün ödül türlerinden 
daha çekici ve daha etkin oldugunu düşünmelerinin 
nedeni; onun, bir tekil seyyahın para ile ne satın alabi­
lecegi ne de kendisine sunumunu saglayabilecegi, istisnai 
etkinlikler ve olayların bir grup için hazırlandlgi ve para 
ile satın alınamayacak eşsiz ve özgün deneyimlerden 
oluştugunu düşünmeleridir (Witt, Garnmon ve White 
1992). 

Ödül Seyahati Yöneticileri Birligi (SITE; Society of 
Ineenli ve Travel Executives) nin tanırnma göre : Ödül 
seyahati (lncentive travel), bir şirket tarafından. eşsiz 
bir seyahat ödülü ile belirli bir hedefe ulaşılabilmesi için 
kullanılan bir pazarlama aracıdır (EIU 1 990). 

Yukarıdaki tanımlardan da açıkça anlaşılabilecegi gibi 
ödül gezilerini normal bir seyahatten ayıran en önemli 
nokta onun tek ve eşsiz oluşudur. Katıl anlar ödül turla­
rında kapsanan istisnai olaylar ve etkinlikleri kenpi 
başlarına satın alamayacaklarına inanırlar. Gerçekte bu 
varsayım dogru degildir. Herhangi bir kişi aynı yönelim 
(destinasyon) için tıpatıp aynı etkinlikleri içeren prog­
rarnları tek başlarına bile satın alabilirler : Sorun, pazarda 
aynı sunumu bulabilmek ve onun için talep edilecek 
yüksek meblagı ödemeye hazır olmaktır. 

ÖDÜL TURLARININ MALiYmBiiNiN OLUŞUIVIl 
Herhangi bir gezi organizasyonunun maliyeti aşagıdaki 
kalemlerden oluşur * :  

1 - Taşıma harcamaları, 
2- Konaklama harcamaları, 
3- Yiyecek-içecek harcamaları, 
4- Geziler, 
5- Giriş bedelleri, 
6- Rehberlik harcamaları, 
7- Sigorta harcarnalan, 
8- Özel organizasyonlar harcamaları, 
9- Ofis harcamaları, 
1 0- Satış ve pazarlama harcamaları, 
l I - Ön inceleme harcamaları, 
1 2- Risk harcamaları veya brüt kazanç. 

(*) Selçuk Dozkur N asyon Turizm Ankara Genel Müdürü) ile yapılan 
söyleşiden alınmıştır. 
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Ödül gezi lerinin maliyetleri , ödü l  turizmi ş irketlerinin 
ote l ler, havayol u ş i rketleri gibi ü rctici lcrlc yapacagı 
pazarl ıklar sonucu e lde cdccegi fiyatlara bagl ıdır .  B u  
baglarnda uzmanlaşmış b i r  t u r  toptanc ısı gibi hareket 
ederler. Elde e ttikleri fiyallara kendi hizmetleri ve ödü l  
gczisini  pakete dönüştürme masralları karşı l ıg ı  ol arak 
genell ikle % 1 5 - 20 dolaylarında bir kar payı i lave ederler 
( M i l l  ve Morrison 1 992). 

Herhangi bir yönel i m  yönetim şirketi (DMC: desli­
nalion management company) yada herhangi bir ş irketin 
ödü l  gezi leri bölümü yöneticisi ,  bel irl i  bir yönelim için 
taşıma, konaklama, yeme-içme, gezilcr, rehberl i k  h iz­
metleri yada özel organi zasyonl arı o yönel imde uz­
manlaşmış olan bir tur operatöründen daha ucuza satın 
alabilccegini  iddia  edemez. O halde. ödü l  gezilcri de 
bunca cazibeye salı:p olduklarına göre temel sorunlardan 
biri, piyasada niçin benzer sunuların bulunmadıgını tespit 
edebilmektir. Gerçekte seyalıatin ortalarna bir ödül gezisi 
içerisindeki payı yaklaşık % 30 kadardır  ( Mehta, Loh 
ve Mehta 1 992). En büyük bölümü; toplantı alanları, ye­
me-içme ve öze l l ikle de özel organizasyonlar oluştur­
maktadır.  

ÖDÜL TURLARI ilf PAKET TURLARlN MALiYET OLUŞUM 
KARŞILAŞTlRMASI 

Ödü l  gezileri pahal ı  organizasyonlar olarak bi l inirler. 
Gerçekte yalnızca gezi olarak ele a l ındıkları nda. maliyet 
avantajları nedeniyle kit le turizmi piyasasına sunu lım 
benzer ü rü n lerden clalıa ucuzlard ır. Yu karda veri lmiş 
olan mal iyet kalemlerinden ilk 7 sinin hem paket turlar 
ve hem de ödül  gezi lcri için eşit oldugunu söylemek 
mümkünd ür. Bu duru mda maliyet karşı laştırmasının 
temel lerini d iger 5 kalemin etki leri oluşturacakt ır. 

Mitchell ın saptamalarma göre ( M i tchel l  1 992) tur 
operatörleri yeni bir yönel im yaratabil mek için uzman 
bir kadro ilc en az 1 2  ay çalı �mak zorundadırlar. Ücretler 
ve diger ofis harcamalarının yanı sıra tur opcratörleri. 
yönelimin planlanması ve tanınınası amacıyla uzmanlarm 
yapacakları gez i lcrin masralları nı da ödemek zorunda­
dırl ar. Bu gibi masrallar öd ü l  turizm i  için söz konusu 
degi ldir. Ödü l  gezisi düzenleyici leri genel l ikle zaten iyi 
bi l  inen yöne ı imieri tercih ederler. Böylelikle ticari se­
yahat sektörünün deneyim ve yaı ırımlarındıın yararianmış 
olu rlar. Aynı tartışma. satın al ıc ın ın karar vericileri iç in 
düzenlenen inceleme gezilcri hariç tutul mak üzere keşi f  
harcaınaları i ç i n  de tekrarl anabi l  ir. 

Pazardaki k i t le turizmi ürünleri i lc  öd ü l  gezileri ara­
sındaki büyük maliye t  farklarını açıklayabil ınck iç in 
dikkatler sat ış  ve pazarlama harcamaları üzeri nde yo­
gunlaştırı lmal ıdır. Tur toplanc ı ları broşürler yayımla­
ınakla ve da�ı tmakıa:  i l anlar vermekte: promosyonlar 
düzenlemektc ve perakendecil ere komi syon ödcmek­
tedirler. Ödü l  gezisi  düzenleyici leri hu devasa harca-
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maları n yerine bilgi forml arı. kimi zaman da afişler i le 
sınırlı küçük harcamalar yaparlar. B ir  tur operatürü önce 
yöne limi planlamak .  programı yaratmak. atışları  dü­
zenlemek. rezervasyonları yapmak - güncel leşt irmek -
rezervasyonlerin i  yapmak ya da fazlalarını iptal e tmek 
gibi bi r çok işlemi yapmak durumundadır. Tüm hu iş­
lemleri yapmak için de yük. ek oranda bilgi sayar tek­
nolojisi  k u l l ansalar bi le çok sayıda oldukça iyi  egitim 
almış ve yüksek ücretle ç al ışan personel  bulundurmak 
zorundadırlar. Bir ş irketin öd ül gczi lcri düzenleme bö­
lümü veya ödül gezileri düzenleme şirketi ( fu l l  inccnlive 
house) yada bi r tur operatörü nün ödü l  gczileri böl ümü 
için hu tür harcanıalar söz konusu degi ldir .  Program ve 
katılacak kişi  sayısı önceden bel irlenm iş oldu� için 
rezervasyon ve benzeri operasyonel i � lcmlcr h i r  k erede 
yapı l ır  ve biter; ne satış problemi vardır  ne de i ptal riski . 
Ödü l  turizmi gezi lcri sipariş üzerine ü rct i lmi�  olmanın 
gctirdigi  mal iyet avantaj iarına sahiplcrdir .  N i hayet tur 
operatörleri için kazanç yukarda anı lan riskierin bi r 
karşı l ıgı olurken ödü l  gezisi  satın al ıcı ları ve düzenle­
yici leri için bi l inmeyen ve dolayısıyla bel irsizl ik riski 
yoktur; maliyetin üzerine yapacakları her i lave onlar için 
kesin kazanç miktarı olacaktır. 

Ödül gczileri düzenleyen her on şirketten yakla�ık beşi 
herhangi bir seyahat acentesi ,  ıur  operatürü yada ödü l  
gczilcri düi'.cnlcmc � irketi nin hii'.mctlcrini kullımmaksızm 
kendi ödül programlarını düi'.enlcmcktedirler (El U 1 99 1  ). 
Normal şartlar alt ında öd ül gczi leri düzen leme bölümü 
bu lu nan şi rketler, bir  tur  operatörünün yeni  bir  yöne l im 
planlanırken göz önüne almak zoru nda oldugu tüm ön 
harcanıaları ödemek zorundadır: üste l ik  onların bu 
masraflara katkıda bulu nacak ekstra müşterileri de ol­
mayacaktır. B u  şartlar al t ında c ger şirket aynı yönel ime 
tur opcratörü ilc aynı miktarda yolcu götümıüyor ise onun 
mal iyetlerinin daha yüksek olması gerek ir. Bunun ol­
mamasının tck nedeni ol abi l ir :  dışsal ekonomilerden yani 
tur operatörlerinin hi  lgi birikimleri ve deneyi mlerinden 
yararlanması .  O halde eş programlar iç in bel i rl i  bi r 
yönelimde uzJnanlaşınış olan bir tur opcratörü için sipariş 
üzerine üret imin maliyeti � irketi n  öd ü l  gczileri böl ü ­
münün mal iyetinden daha küç ü k  olmalıdır.  

Daha yü ksek kazanç hedcncyen. rasyonel herhangi 
bir şirket. aynı kal itede oldugu sürece. aynı ürün için dalıa 
düşük hcdel ödemek istcyeccktir. O halde ş irketlerin 
kendi ödül gcz ilcrini kend ilerinin organize etmeleri iç in  
ik i  neden söz konusu olabi l i r: Ya tur  operatörleri ödü l  
gczilcri için çok yü ksek kar marjl arı talep etmektedirler; 
yada hir güven sorunu vardır. Firmaların ödü l  gezi lcrini  
seyahat p:v.arından satın al ınal arını  saglayabi lmek için 
ı ur opcraıörleri, !irmanın yetk i l ilerini kalitenin kesinl ikle 
saglanacagına ve konuklanna en az kendi leri kadar özen 
göstcrilecegine ikna cdcbi l ıncl i lcrdir.  

Gerçekle. yalnızca bir ödü l  gczisi için ü rcti ldigi  
söylenen özel organizasyonların yogunlug-u, ödü l  ge-
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zisinin fiyatının piyasadaki temel olarak benzer turlarla 
karşı laştırılabilme olanagını ortadan kaldırmaktadır. Bu 
özel oldugu söylenen organizasyonlar asl ında büyük 
çogımlugu itibariyle piyasada sunulan fakat satış liyat.ını 
yükselteccgi için paket turlara dahi l  edil meyen etkin­
l iklerdiL Genel cgil im olarak blllllar tur sırasında rehber 
yada tur l ideri tarafından ek etkinlikler ve ek bir ücret 
karşı l ıgı olarak konuklara tckl i f  edilirler. E ger tekil  ka­
tıl uncılar turu satın alularkcn aynı özel etkinl ikleri içeren 
bir programın bedel ini defaten ödemeye hazır olsalar ­
büyük bir olası l ıkla- tur operatörleri onlara çok ilginç 
fiyatlar önercceklerdir. Bu da dogaı olarak ödül gezisinin 
gerçek parasal degerini daha açık bir şekilde ortaya çı­
karacak ve muhtemelen de motivasyon degerini dü­
şürecektir. Bu durumda belki de nakit ödüller verilmesi 
ilc çalışanlar daha yüksek kazançlar e lde edebileceklerdir. 

SONUÇ VE ÖNmiLER 

Her durumda çalışanlar ödül gezilerini, onu elde etmek 
için daha fazla bedelsiz zaman ve güç harcayarak ken­
dileri finanse etmektedirler. Üstelik ödülü kazanmak için 
ek çalışma içine girip kazanamayani ann da bu r ınansımına 
katkıları vardır. Bunun bi l incine varan çalışanlar uzun 
dönemde naki t  ödül leri terc ih edeceklerdir. Öte yandan 
ödül gezi lerinin mal iyet avantaj ları firmaları bas itleş­
tiri lmiş programlarla dogrudan dogruya tüketicileri 
ödüllendirıneyc de yöncl ıecektir. Kısaca her durumda 
ödül gezilcrinin turizm sektörü içerisindeki gerek sayıları 

ve gerekse oranları artarak büyümeye devam edecektir. 
"Örnegin İngiltere de ödül gezilerinin yı l l ık büyüme 
luzlannın % 20 dolaylarında olacagı tahmin edilmektedir 
(Lundberg ve Lundberg 1 993 ) . Tur operatörleri giderek 
büyüyen bu payı yitirmemek için firmaların gereksi­
nimleri konusunda daha duyarl ı olmak ve onlara daha 
iyi tckl i fler vermek durumundadırlar.O 

KAYNAKÇA 
l3on i facc B.G . - CoopcrC. ( 1 989) Tlıe Geograplıy o[Travel and Tourism. 
13uttlcwoı1h-l Icinenıann Ltd . .  5 ı l ı  Edi tion, Oxford. 

EIU ( 1 990) "The lncentive Travcl Market in Europc ", ElV Traı•e/ and 
Tourism Analysr. No.3. 

E! U( 1 99 1 )  " 1lıe Eunıpean Travcl Market ". ElV Tmı•e/ & TourismAııalyst, 

'o.4. 

I .ı.•ndl�rg DonaiJ E. - Carolyn 13. LunJhcrg ( 1 993) lııtenıarıoııal Touri.mı 
aııtl Traı·C'/ . John Wiley and Sons Ine .. New York. 

Mdıta Subl-ı.�>h C . .  Jaıııc.< C. M Loh. and Sanjay S. Mehta ( 1 99 1 )  "Inccntive 
- Travcl  \1arhıi ııt: . ' llıc Siııgapore Approach" . Tlıe Comeli 1/.R.A. 
Quartcrlı . . Ocıohc·r. 

\1i l l .  Stcplwa ve Morrison ( 1 992) Tlıe Tourisnı System , Prenticc Hall, 

'\cw krs�y. 

\1itdıcll Cı. E. ( 1 992 ) Tnur Designing and Packaging . Instıtute ofTravel 

Carccr Dc\' clopıııent, 1 992, 

W i t t .  Stephan r . .  Su san Ganııııon ve JiU White ( 1 992) " lnccnt ive Travel 
- Ovcrwiew And A Ca se StuJy Of Canada As A Destination for t he U.K. 
Market" 'J'ourism managcmem, Senıtembcr. 

Yı l  B • Sayı 1 - 2 • mart - haziran 1 887 • 6 1  


