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ABSTRACT

COMPARATIVE COST BENEFITS REGARDING TOUR OPERATORS'
INCENTIVE TOUR ARRANGEMENTS

Referring to upwardtrends in the world, a conceptual interpretation remarking
different aspects of incentive tourism is accomplished in this paper. It is
stressed in the study that companies are to be directed towards offering
rewards for their customers directly with the joint programmes due to be
cost benefits of incentive tours. The paper cocludes by saying that the portion
of incentive tourism within the overall tourism industry spreads not only
numerically butalso proportionally from day today.
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Turizmin giderek yayginlagmasi ve insanlarinneden tatile
ciktiklarinin degil neden ¢itkmadiklarinin tartigihir hale
gelmesi ¢agimizda bu olagan aligkanlik ve beklentileri
olaganiistii uygulamalara doniistiirerek yeni satig artirma
ve tegvik araglar yaratilmasina yol agmigtir (Boniface
ve Cooper 1989). Odiil turizmi * 6zellikle bat iilkelerinde
giderek yayginlagsma egilimi gostermekte ve turizm
pazarindaki pay: da giderek yiikselmektedir. Ancak bu
yobntemi uygulayan girketlerin 6nemli bir béliimiiniin
0diil turlarim piyasadan satin almak yerine kendi ig
biinyclerinde olugturduklar birimler kanaliyla diizen-
ledikleri de g6zlenmektedir. Bunun yeterince rasyonel
bir yaklagim olmadig: diigiincesi ile bu makalede tur
opcratorlerinin goreceli maliyet avantajlarinin belir-
lenmesi ile firmalarin neden 6diil gezilerini piyasadan
satin almalan gerektigi tartigilmaktadr.

(*) Odiil turizmi tamlamasi "incentive turizm” kargilig1 olarak kulla-
milmaktadir. Bu daha bagka yazarlar tarafindan tegvik turizmi olarak
kullamlmaktadir. Gezilertegvik amagh kullaniyor olmakla birlikte temelde
bagannin kargihginda bir &diil olarak verilmektedir. Ote yandan bir yabanci
terimi Tiirkge kargilig1 geligtirilmeye galigirken bir bagka yabanci dilden
gegmis bir kelimenin kullanimi da uygun génilmemistir (YN).

ODUL TURLARININ NiTELIKLERI

Odiil uzmanlarimin seyahatin diger biitiin 6diil tiirlerinden
daha cekici ve daha etkin oldugunu diigiinmelerinin
nedeni; onun, bir tekil seyyahin paraile ne satin alabi-
lecegine de kendisine sunumunu saglayabilecegi, istisnai
etkinlikler ve olaylarin bir grup i¢in hazirlandig1 ve para
ile satin alinamayacak cgsiz ve 6zgiin deneyimlerden
olustugunu diiginmeleridir (Witt, Gammon ve White
1992).

(diil Seyahati Yoneticileri Birligi (SITE; Society of
Incentive Travel Executives) nin tamimina gore : Odiil
seyahati (Incentive travel), bir girket tarafindan, egsiz
bir seyahat ddiilii ile belirli bir hedefe ulagilabilmesi igin
kullanilan bir pazarlama aracidir (EIU 1990).

Yukaridaki tanimlardan da agikga anlagilabilecegi gibi
0diil gezilerini normal bir seyahatten ayiran en 6nemli
nokta onun tek ve egsiz olugudur. Katilanlar ¢;diil turla-
rinda kapsanan istisnai olaylar ve etkinlikleri kendi
baglarina sauin alamayacaklarina inanirlar. Gergekte bu
varsayim dogru degildir. Herhangi bir kigi ayn1 yonelim
(destinasyon) igin tipatip ayni etkinlikleri i¢eren prog-
ramlari tek baslarina bile satin alabilirler : Sorun, pazarda
aym sunumu bulabilmek ve onun igin talep edilecek
yiliksekmeblagi 6demeye hazir olmaktir.

OD0L TURLARININ MALIYETLERINiN OLUSUMU

Herhangi bir gezi organizasyonunun maliyeti agagidaki
kalemlerden olugur *;

1- Tagima harcamalari,

2- Konaklama harcamalari,
3-Yiyecck-igecck harcamalari,

4- Geziler,

S- Girig bedelleri,

6- Rehberlik harcamalars,

7- Sigorta harcamalari,

8- Ozel organizasyonlar harcamalars,
9- Ofis harcamalari,

10- Satig ve pazarlama harcamalari,
11- On inceleme harcamalari,

12- Risk harcamalari veya briit kazang.

(*) Selguk Bozkur Nasyon Turizm Ankara Genel Miidiirii) ile yapilan
sOylesiden alinmigtir.
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Odiil gezilerinin maliyetleri, 6diil turizmi sirkctlerinin
oteller, havayolu sirketleri gibi iircticilerle yapacaf
pazarliklar sonucu clde edecei fiyatlara baghdir. Bu
baglamda uzmanlagmus bir tur toptancisi gibi harcket
cderler. Elde cttikleri fiyatlara kendi hizmetleri ve 6diil
gezisini pakete doniigtirme masrallar: karsilifn olarak
genellikle %15 - 20 dolaylaninda bir kar pay: ilave ederler
(Mill ve Morrison 1992).

Herhangi bir yonelim yonctim girketi (DMC: desti-
nation management company) yada herhangi bir girketin
0diil gezileri bOlimi yoneticisi, belirli bir yonelim i¢in
tagima, konaklama, yeme-i¢me, geziler, rchberlik hiz-
metleri yada 6zcl organizasyonlart o yonclimde uz-
manlagmig olan bir tur operatoriinden daha ucuza satin
alabilecegini iddia edemez. O halde. 6diil gezileri de
bunca cazibeye sahip olduklarina gére temel sorunlardan
biri, piyasada ni¢in benzer sunularin bulunmadifim tespit
cdebilmektir. Gergekte scyahatin ortalama bir 6diil gezisi
icerisindeki pay: yaklagik % 30 kadardir (Mchta, Loh
ve Mchta 1992). En biiyiik boliimii; toplanu alanlari, ye-
me-igme ve Ozellikle de 6zel organizasyonlar olugtur-
maktadir.

ODUL TURLARIiLE PAKET TURLARIN MALIYET OLUSUM
KARSILASTIRMASI

Odiil gezileri pahali organizasyonlar olarak bilinirler.
Gergekte yalnizcageziolarak cle almdiklarinda. maliyet
avantajlari nedeniyle kitle turizmi piyasasina sunulan
benzer iiriinlerden daha ucuzlardir. Yukarda verilmig
olan maliyet kalemlerinden ilk 7 sinin hem paket turlar
ve hem de odiil gezileri igin esit oldugunu sdylemck
miimkiindiir. Bu durumda maliyet kargtlagtirmasinin
temellerini diger S kalemin ctkileri olugturacaktir.

Mitchell in saptamalarina gore (Mitchell 1992) tur
opcratorleri yeni bir yonelim yaratabilmek i¢in uzman
bir kadroilc cn az 12 ay ¢aligmak zorundadirlar. Ucretler
ve diger olis harcamalarinin yam sira tur operatorleri,
yonelimin planlanmasi ve tamminast amaciyla uzmanlarin
yapacaklar gezilerin masraflarint da ddemek zorunda-
dirlar. Bu gibi masrallar 6diil turizmi i¢in s6z konusu
degildir. Odiil geisi diizenleyicileri genellikle zaten iyi
bilinen yonclimleri tercih cderler. Boylclikle ticari sc-
yahat scktériiniin deneyim ve yaunmlarindan yararlanmg
olurlar. Aynt tarigma, satin ahcimn karar vericileriigin
diizenlenen inceleme gezileri hari¢ tutulmak tizere kesif
harcamalarii¢inde tckrarlanabilir,

Pazardaki kitle turizmi diriinleri ile 6diil gezileri ara-
sidaki biiyiik maliyet farklarini agiklayabilmek igin
dikkatler satig ve pazarlama harcamalan tizerinde yo-
gunlastinlmalhidir. Tur toptancilan brogiirler yaymmla-
makita ve dafitmakta: ilanlar vermekte: promosyonlar
diizenlemckte ve perakendecilere komisyon ¢demck-
tedirler. Odiil gezisi diizenleyicilert bu devasa harca-
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malarin yerine bilgi formlari. kimi zaman da afigler ile
sirlikiigiik harcamalar yaparlar. Bir tur operatérii énce
yonclimi planlamak. programi yaratmak. satiglari dii-
zenlemek. rezervasyonlart yapmak - giincellegtirmek -
rezervasyonlerini yapmak ya da fazlalarini iptal ctmek
gibi bir ¢ok islemi yapmak durumundadir. Tiim bu ig-
lemleri yapmak i¢in de yiuksck oranda bilgisayar tck-
nolojisi kullansalar bile ¢ok sayida oldukga iyi cgitim
almg ve yiiksck iicretle ¢aligan personel bulundurmak
zorundadrlar. Bir sirketin 6diil gezileri diizenleme bo-
liimii veya 6diil gezileri diizenlemc girketi (full incentive
housc) yada bir tur operatoriiniin 6diil gezileri bolimii
icin bu tiir harcamalar sz konusu degildir. Program ve
kaulacak kisi sayist énceden belirlenmis oldugu igin
rezervasyon ve benzeri operasyoncl islemler bir kerede
yapilir ve biter; ne satiy problemi vardir ne de iptal riski.
Odiil turizmi gezileri siparig izerine iirctilmis olmamn
getirdiggi maliyet avantajlarina sahiplerdir. Nihayet tur
opcratorleri i¢in kazang yukarda anilan risklerin bir
karsilii olurken 6diil gezisi satin alictlan ve diizenle-
yicileri i¢in bilinmeyen ve dolavisiyla belirsizlik riski
yoktur; maliyctin iizerine yapacaklari her ilave onlar i¢in
kesinkazang miktan olacaktir.

Odiil gezileri diizenleyen her on sirketten yaklasik besi
herhangi bir seyahat acentesi, tur operatorii yada 6diil
gezileri diizenleme girketinin hizmetlerini kullanmaksizin
kendi idiil programlarimi diizenlemektedirler (ELU 1991).
Normal gartlar alunda 6diil gezileri diizenleme bolimii
bulunansirketler, birtur operatoriiniin ycnibir yonelim
planlanirken g6z 6niine almak zorunda oldugu tiim 6n
harcamalant 0deinck zorundadir: istelik onlarin bu
masratlara katkida bulunacak ckstra miigterileri de ol-
mayacakur. Bu sartlar alinda cger sirket aynt yonelime
lur operatérii ile aym miktarda yolcu gotiirmiiyor isc onun
maliyctlerinin daha yiiksck olmasi gerckir. Bunun ol-
mamastnin tck nedeni olabilir: digsal ckonomilerden vani
tur operatdrlerininbilgi birikimleri ve dencyimlerinden
yararlanmasi. O halde ey programlar igin belirli bir
yonelimde uzmanlagimiy olan bir tur operatorii igin siparig
lizerine tirctimin maliyeti girketin 6diil gezileri bolii-
miiniin maliyctinden daha kiigiik olmahdir.

Daha yiiksck kazang hedefleyen, rasyoncel herhangi
bir girket. ayni kalitede oldugu siirece. ayni iiriin igin daha
diiyiik bedel 6demek isteyeccktir. O halde girketlerin
kendi 6diil gezilerini kendilerinin organize etmeleriigin
iki ncden s6z konusu olabilir: Ya tur operatorleri 6diil
gezileriigin ¢ok yiiksck kar marjlari talep ctmcektedirler;
yadabir giiven sorunu vardir. Firmalarin odiil gezilerini
scyahat pazarindan satin almalarin saglayabilmek igin
tur operatérleri, firmanm yetkililerini kalitenin kesinlikle
saglanacagina ve konuklarina en azkendilerikadar 6zen
gosterilecegine ikna edebilmelilerdir.

Gergekte, yalmizea bir 6diil gezisi igin dirctildigi
soylenen 6zel organizasyonlarin yogunlugu, ¢diil ge-



zisinin fiyatinin piyasadaki tcmel olarak benzer turlarla
kargilastirilabilme olanagini ortadan kaldirmaktadir. Bu
Ozel oldugu soylencn organizasyonlar aslinda biiyiik
cogunluBu itibariyle piyasada sunulan fakat satig fiyatni
yiikseltecegi igin paket turlara dahil edilmeyen etkin-
liklerdir. Genel egilim olarak bunlar tur sirasindarchber
yada tur lideri tarafindan ck etkinlikler ve ck bir iicret
kargilifi olarak konuklara teklif edilirler. Eger tekil ka-
ulimcilar turu satin alirlarken ayni 6zel etkinlikleri igeren
bir programin bedelini defaten 6demeye hazir olsalar -
biiyiik bir olasilikla- tur operatorleri onlara ¢ok ilging
fiyatlar 6nereceklerdir. Bu dadogal olarak 6diil gezisinin
gergek parasal degerini daha agik bir gekilde ortaya ¢1-
karacak ve muhtemelen de motivasyon degerini dii-
ytireccktir. Budurumdabelki de nakit ddiiller verilmesi
ile caliganlar daha yiiksck kazanglar clde edebileccklerdir.

SONUG VE ONERILER

Her durumda ¢aliganlar 6diil gezilerini, onu elde ctmek
i¢in daha fazla bedelsiz zaman ve gii¢ harcayarak ken-
dileri finansc etmektedirler. Ustelik odiilii kazanmak i¢in
ck¢aligmaigine girip kazanamayanlanin da bu finansmana
katkilar1 vardir. Bunun bilincine varan ¢aliganlar uzun
donemde nakit 6diilleri tercih cdeceklerdir. Ote yandan
odiil gezilerinin maliyet avantajlari firmalari basitles-
tirilmig programlarla dogrudan dogruya tiiketicileri
ddiillendinmeye de yoneltecektir. Kisaca her durumda
0diil gezilerinin turizm scktorii igerisindeki gerek savilar

tur operatdrlerinin 6dul turizmi seyahati duzenlemelerinde kargilagtirmah maliyet avantajlar

ve gereksc oranlar artarak biiyiimeye devam edecektir.
"Ornegin Ingiltere de odiil gezilerinin yillik biiyiime
luzlannin % 20 dolaylarindaolaca@i tahmin cdilmektedir
(Lundberg ve Lundberg 1993). Tur operatorleri giderek
biiyiiyen bu payi yitirmemck i¢in firmalarin gereksi-
nimleri konusunda daha duyarh olmak ve onlara daha
iyi teklifler vermek durumundadirlar.J
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