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OZENDIRME TURIZMI VE
TURKIYE POTANSIYELI

Bilgehan GULCAN’

Ozet:

Isletmelerin, degisik hedeflere erigmek igin kullandigy ozendirme
araglarindan bir tanesi olan seyahatler, giinfimiizde Snemli bir turizm
lirlinti olarak ortaya cikmaldadw. Turizm literatiiriinde bu seyahatier .
‘dzendirme seyahatleri' olarak adlandirilarak, "¢zendirme turizmi" baghgi -
altinda ele ahnmaktadir. :

1990'L: yillarm bag:nda diinyada 17 milyar dolar olarak belirlenen
tzendirme seyahatleri pazar paymin, 2000°li yillarda 56 milyar dolara
¢ikacai tahmin edilmektedir. Ozendirme turizmi alamnda Tiirkce
literatiir oldukc¢a yetersizdir. Bu sebeple konu, coguniukla yabanci
literatiir taranarak, degisik yénleriyle ele almip tanitilmaya calisiimastir.
Dolayisiyla bu makalenin temel katkasi, Tiirkge literatiirde bu konudaki
yetersizlifi gidermektir. Ayrica, Szendirme araglanmn etki derecelerini
belirlemeye yonelik yapilan aragtirmalar incelenerek, seyahatin diger
Ozendirme araglarina gore etkili araglardan biri oldugu tartisilmaya
cabsilacaktir. $imdiye kadar dzendirme seyahatleri, genellikle yonetim ve
pazarlama alanlan iginde ele ahmmus ve bu agilardan tammlanmaya
gahigimustir. Ozellikle son 15 yildir turizm endiistrisindeki artan pazar
pay1 ile dikkat geken Szendirme seyahatlerinin, turizm cephesinden de
tanimlanmas gerekmektedir. Makalede, bu eksiklikten yola ¢ikilarak yeni

- bir tamm denemesi de yapilmistir,
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Abstraet:
Incentive Tourism and Turkey’s Potantial

Today, travel is a substantial tourism product which is one of the mast
effective 6zendirme tool that have been used by companies to reach their
various objectives. In tourism literature these travels refers to as
‘incentive travel” and it has handled within ‘incentive tourism’ subject.
For the companies, these travels have been used not only as a §zendirme
tool but also been used to reach various business objectives,

Begining of thel990’s, monetary amount of incentive travel
worldwide is some $17 bn, and was predicted that this total amount will
grow to $56 bn by the end of the century. Turkish literature is quite
inadequate about incentive tourism. For that reason the subject was
investigated ﬂl[‘f)ﬂgh reviewing foreign literature and was handled by
various aspects.” ~ Basic cotribution of this research is to fill this gap in
Turkish literature. On the other hand researches that try to measure the
degree of efficiency of 6zendirme tools were reviewed. According to
findings, travel was found as one of the most effective incentive tools.
The incentive travels have been handled from management and marketing
aspects and have been defined from these aspects so far. Especially last
15 years, incentive travel’s market share has increased and, these travels
must be defined from tourism aspects. According to these findings,
incentive travel was redefined.

1. Ozendirme Seyahatinin Tanimi

Bu seyahat tiiriinde ilk gbze carpan Gzellik, seyahatin katilimcilarina,
onlardan herhangi bir iicret talep edilmeksizin, sadece gdsterdikleri performansa
gore iliskili bulunduklan isletme tarafindan, gesitli amaglar gdzetilerek, hediye
olarak sunulmasidir. Isletme amaglan ve galisanlarin performansi séz konusu
oldugu icin konu, daha ¢ok motivasyon, ynetim ve pazarlama cephelerinden
ele alinmaktadar.

Ozendirme seyahati konusunda uzman isletmelerin bir araya gelerek
kurmus olduklari ve bu alanda en biiyilk otorite sayilan Ozendirme Seyahati
Yoneticileri Birligi veya kisaca SITE (Society Of Ozendirme Travel
Executives) Ozendirme seyahatini “isletme amaglanni gergeklestirmekte
kullanilan, katilimcilan 6diillendirme yoluyla onlara bu amaglara ulasmadaki
paylari iizerinden olaganiistii bir seyahat deneyimi sunan modern bir ySnetim
araci" olarak tanimlamaktadir(Ricci, Holland 1992:288). Mehta ve digerlerine
gore (1991:68) “tzendirme seyahati, satiy elemanlarim, bayileri, {iretimde rol
alan ig gorenleri, destek personeli ve bazi durumlarda da miisterileri motive
etmek ve ddiillendirmek i¢in kullanilan bir yonetim aracidir”. Bu ikinci tanim,
Ozendirme seyahatlerinin y&netim araci olarak hangi gruplara verilebildigini



'11.05. iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 43

veya uygulanabildigini vurgulamasi agisindan Snemlidir. Dolayisiyla &zendirme
seyahatleri, isletme personeline, isletmeye dofrudan veya dolayli olarak baglh
bulunan acenta veya bayilere ve isletmenin iiriiniinii kullanan son kullanicilara
verilebilir. Westwood da alternatif bir tammla yine yOnetim cephesinden
konuya yaklagmaktadir. Ona gore "Gzendirme seyahati, belirli bir program
dénemi icerisinde agik bir sekilde tanimlanmis ve erigilebilir hedefler
karsihginda, ¢ok arzu edilen bir destinasyona ziyaretin, 6diil olarak sunumudur”
( Witt, Gammon, White 1992: 276 ).

Avrupada ilk kez yapilan (")zendirm_p Seyahati Arastirmasi, 1990 yilinda
Monaco'da gergeklestirilen II.Avrupa Ozendirme Seyahat Konferansi'nda
delegelere sunulmustur.?) 86z konusu aragtirmada Ken Gazzard'm “6zendirme
seyahati, énceden sponsor isletme tarafindan belirlenen hedefleri gergeklestiren
katihmeilan 6diillendirmek i¢in tasarlanmis, titizlikle hazirlanmis motivasyon
programlari i¢inde oldukga etkili bir 6diildiir" seklindeki tammi benimsenmistir
(Wason 1990:68). Tammin, &zendirme seyahatlerini motivasyon programlar
icinde ele almast ve oldukea etkili oldufunu vurgulamas: Snemlidir. Adi gecen
konferansa katilan bir SITE delegesi ise bu seyahati pazarlama alam iginde
degerlendirerek sbyle bir tamm gelistirmisti. “Ozendirme seyahati, seyahat
odiilii ile bir amaci gergeklestirmek igin, bir isletme tarafindan kullanilan
pazarlama aracidir” (Wason 1990:68 ).

Yapilan hemen tiim tamimlarda konu, ya yonetim ya da pazarlama
agisindan ele alimustir. Dolayisiyla Ozendirme seyahatleri bir turizm {irtinii
olarak , su sekilde tanimlanabilmektedir:

Ozendirme seyahati, paket bir seyahatin  bir isletmenin  kendi
bimyesindeki sans giiciine, aracilarma veya son kullanicilara yénelik olarak
pazarlama, personel yénetimi, tretim gibi amaclarim gerceklestirmek icin
dzendirici bir arag olarak kullanilmasma dayanan, oldukca etkili nuristik biv
artindir.

2. Giiniimiize Kadar Ozendirme Turizmi

Bir basartyr seyahat ile &diillendirme fikri, Roma Imparatorlugu’ nda
zafer kazanan generalleri resmi gegit ve marslarla seyahate gtndermeleri
seklinde ortaya ¢ikmakta ve tarihte ¢ok eski doénemlerde bile &rneklerine
rastlanmaktadir. Avrupa ve Amerika'daki endiistri devrimi swasinda tatille
Odiillendirilen verimli ydnetici &rnekleri olmasina ragmen, bunlarn ¢ofunun
mevki sahibi veya elit sinifla smirli oldugusSylenebilmektedir. Seyahatin,
galisanlari yaygin olarak motive etmek igin benimsenmesinin ancak 19.yiiz
yilda ABD'den ¢iktig goriilmektedir. Ohio/Dayton'daki National Register Cash
Company adh firma 1906°da ilk kez modern anlamda &zendirme seyahatini
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kullanmistir. Firma 70 adet merkez biirosuna bagh satts elemanini elmas kol
diigmesi ve 'iicretsiz bir tatil' ile &diillendirmistir. Boylece sézkonusu seyahat,
turizm cephesinden bakildiginda &zendirme seyahati adi ile anilan turizm
triintintin ilk kayda deger kullanmmidir. 1930 ve 1940'ardaki savag ve diinya
¢apmda yasanan depresyon, turistik seyahatleri engellemis ve diger turistik
gezilerde oldugu gibi, 6zendirme seyahatlerinin kullanimn da stairlandirmistir
(Ricci ve Holland 1992:288). '

Kitle turizmi ve rekreasyon amagli seyahatlerin daha fazla yaygin oldugu
19601 yillarda, Gzendirme seyahatlerinin kullammi da artmaya baglamistir.
Holloway (1993:38) bu tiir seyahatlerin A.B.D. orijinli olup, 1960'1 yillarda
basladifini belirtmektedir.1970'li yillarda hava ulasgimindaki ekonomik fiyat
uygulamalar1 uzak yerlere ulagsilabilirlik imkamini da arttirmigtir. Boylece,
giniimiizde 6zendirme seyahatlerinin niteliksel ve niceliksel boyutlari da
genislemistir. 1980'li yillarda binlerce isletme, bu 8zendirme araci i¢in her yil 1
milyar dolardan fazla para harcama noktasina gelmistir (Ricci ve Holland
1992:288).

1990 yillarda ise, Gzendirme endiistrisi olarak ifade edilen pazar
igindeki 6zendirme seyahatleri, ok sik kullanian ve diger 6zendirme unsurlarn
iginde gerek etki derecesi ve gerekse yapilan harcamalar acismdan Snemli bir
* yere sahip, bir turizm tiirii haline gelmistir. “1990°da 17 milyar dolar olarak
tespit edilen 6zendirme turizm harcamalarmin, yii2yil sonunda yaklasik %300
oraninda bir artisla 56 milyar dolara ¢ikacag: da tahmin edilmektedir.” (Wason
1990:70). ;

3. Ozendirme Araci Olarak Seyahatler

Isletme yonetimleri, nakit para, esya ve seyahat gibi veya bu tigiiniin bir
kombinasyonu da olabilen 6zendirme araglarindan, is gérenlerinin olaganiistii
bir performans seviyesini yakalamalann ve devam ettirmeleri icin
yararlanmaktadir. :

Seyahat Ozendiricisi, difer 6zendirme araglarma gdre daha etkili
olabilmektedir. Kisa bir tatil ve onun hatiralariyla olusan dostluk ve firma
baglihg, katthmcilarin is verenlerine kars: hislerini giiclendirmede daha fazla
ise yaramaktadir. Bundan baska bir seyahat &diliiniin "hatira degeri"
oldugundan, &dilliin etkisi kalict olmakta ve bu da giidillendirme etkisini.
gliglendirerek pozitif bir destek vermektedir (Szathmary 1992:1 10).

Literatiirde 6zendirme turizmine y(‘:'m.e!ik yapilan bazi aragtirmalarda satig
glicliniin performansim giidilleyen &zendirme araglarmndan, nakit para, esya ve
seyahat arasinda kargilastirmalar yapilmistir. Caballero’nun arasgtirmasinda, st
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diizey satis personeli ii¢ gruba ayrilarak, her grup i¢in ayri dzendirme programi
organize edilmistir. Her gruba uygulanan tzendirme araci; nakit, seyahat ve
esya olarak belirlenmistir. Buna gore, seyahat grubu Meksika'ya bir gezi, nakit
para grubu 500 dolar ve esya grubu da 500 dolar degerinde bir esya
kazanmislardir. Sonuglara gore, Meksika'ya seyahati igeren 6zendirme paketinin
uygulandigi grubun, diger iki gruptan onemli bir sekilde iistiin performans
gbsterdigi tespit edilmistir. Ayrica yazar, seyahat grubundaki satig personelinin
gegen yillarin  performansinin  iizerinde, %39'Tuk yeni miisteri satiglan
sapladigint belirtmistir. (Shinew ve Backman 1995: 288).

Benzer bir ¢alisma Shinew ve Backman tarafindan (1995:286) Gzendirme
seyahati uygulayan bashca hayat sigortasi isletmelerinde gergeklestirilmistir.
Yazarlar, sozkonusu aragtirmada, 433 kisiye uyguladiklari anketlerle, 6zendirme
araglarnimn giidiileyici etkilerini dlgmeye calismislardir.  Ozendirme araglan
olarak nakit para, esya, tatil icerikli seyahat ve konferanslari ele almislardir.
Sonugta dzendirme araglan iginde en etkilisi “tatil igerikli seyahatler’ olarak
tespit edilmistir (Sekil 1).

Sekil 1. fyzendirme Araglarinm Etki Dereceleri (%)

Nakit Para(70,4) Esya(34,6) Tatil Konferanslar(71,1)
Seyahatleri(71,8)

Kaynak: SHINEW, J. Kimberly; BACKMAN, J. Sheila (1995), "IncentiveTravel: An
Attractive Option", Tourism Management, Volume 16, No 14, 5.290,

4. Ozendirme Seyzhatinin Kullameilar ve Kullanim Sebepleri

Ozellikle dagitimda bayilik sisteminin yaygin oldugn  ve safi
elemanlarinin yogun olarak kullanildigi hemen tiim endiistrilerde Gzendirme
seyahati oldukga stk kullamimaktadir. “Ozendirme seyahatlerini en fazla
kullananlar sigorta, elekironik, otomotiv pargalari, araba ile kamyon ve tarim
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ekipmanlann endiistrileridir. Bu igletmelerin 3/4°{i, satis artirmak amaciyla
ozendirme seyahatlerini kullanmaktadir. Diger énemli amacglar, morali ve
isletmeye olan giiveni yiikseltmek ve yeni bir friinii tanitmak olarak
belirtilmigtir” (Mill ve Morrison 1992:142). Belirtilen bu amaglar, 6zendirme
seyahatlerinin kullanim amaglan i¢inde sadece birkagidir®™ Ozendirme seyahati
ile vlagilmak istenen isletme amaclarim Witt, Gammon, White (1992:272)'de
bes ana baglikta gruplandirmstir: '

1. Isletme hedeﬂerine erigmek (genel olarak veya belirli iiriinlerin
satiglarini arttirmak, yeni bir firiin tanitimi yapmak, stoklari azaltmak, vb.),

2. Ogzellikle isletme yéneticileri ile iliski kurmak ve karsilikli bilgi
aligverigini kolaylastrmak, / :

3. Firma kiiltiirit ve sosyal etkilesimi 6zendirmek,

4. Takip eden igletme siireci igin heyecan ve cosku olugturmak,

5. Isletmeye baghlig1 6zendirmek.

Sheldon (1995:24) Amerika’da yaptigi bir arastirmada 6zendirme
seyahatini en gok kullanan endiistrinin hizmet endiistrisi oldugunu, belirtmigtir
(Tablo 1). Sézkonusu arastirmada isletmelerin cografi dagilimlarma bagl olarak
6zendirme seyahatleri kullanmalari arasmdaki tligki de incelenmistir. Sonugta
yazar anlamli iligkiler bulmus ve daha genis cografi dagihm gosteren
‘isletmelerin  zendirme seyahatlerini daha fazla kullandigm1 tespit etmistir
(Tablo 2). .

Tablo 1. Endiistrilere Gére Ozendirme Seyahati Kullanimlan

ENDUSTRILER | OZ. SEYAHATI VEREN | OZ. SEYAHATI VERMEYEN
{(n=51) (n=76)*
Hizmet 45.1 % 46.1 %
+ Uretim 373 342
Toptanc: 11.3 719
Perakendeci 9 7.9
Diger 2.0 * s 3.9

Kaynak: Sheldon, Pauline (1 995), "The Demand For Incentive Travel:
An Empirical Study", Journal Of Travel Research, Spring, s.24.
*Diger 6zendirme araglan kullananlar
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Tablo 2. Isletmelerin Cografi Dagihimlarina Gére
Ozendirme Seyahati Kullanmmlar

_ OZSEYAHATI . . OZ.SEYAHATI - -
COGRAFIK KAPSAM KULLANAN KULLANMAYAN*
(n=51) - (n=76)
Uluslararas: 56.9% 474 %
Ulke igi 353 13.2
Bélgesel 59 15.8
Sadece Bir Sehirde 2.0 22.4

Kaynak: Sheldon, Pauline (1995), "The Demand For Incentive Travel:
An Empirical Study"”, Journal Of Travel Research, Spring, 5.25.
*Diger dzendirme araclart kullananlar

Kendilerine dzendirme seyahati sunulan gruplar ‘6zendirme seyahati

katilumeilari® olarak isimlendirilmektedir. [sletmelerin, katilimer gruplara gére
seyahat ¢zendiricisi kullamimi ve bunun diger ézendiricilerle karsilagtirilmas:
Tablo 3'te goriillmektedir. Buna gdre, safis elemanlan ve yOneticilerin
motivasyonunda seyahat, nakit para ve egya Ozendiricilerine gére daha az
kullanilmaltadr.

Tablo 3. Ozendirme Seyahati Katthmeilan

KATILIMCILAR OZ. SEYAHATI DIGER OZENDIRICILER

(%) (%)

Satis Elemanlar 61 % 65.2%

Yoneticiler 25 ' 439

Bayiler 16 9.1

Toptancilar 14 9.1

Miisteriler 8 3.0

Satig¢1 Olmayan Diger Personel 8 18.7

Diger 14 7.6

Kaynak: Sheldon, Pauline (1995), “"The Demand For Incentive Travel: An Empirical
Study", Journal Of Travel Research, Spring, s.26.

5. Ozendirme Seyahatlerinin Tiirleri

5.1. Saf Ozendirme (pure incentive) Seyahatler

Turistik bir irlin olarak dzendirme seyahatinin ilk ¢ikisi saf dzendirme
seyahatleri bigimindedir. Bu 6zendirme tirii, sadece iyi. vakit gecirmek igin
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diizenlenmis, rekreasyon faaliyetleri ile dolu, herbangi bir tur paketindekinde
sunulanlardan daha fazia gekicilikleri igeren tatil programlarindan olugmaktadir.

5.2. Karma Ozendirme (incentive plus) Seyahatler

Bu tiirde tatil ile isletme aktiviteleri bir arada yer almakiadir. Ozendirme
seyahatlerinin %70 'ini daha fazla popiiler olan bu tiir kapsamakta ve tatil
zevkini, yeni iiriin tamtimini veya bazi toplanti sekillerini bir araya
getirmektedir. Dolayisiyla isletmeler, dzendirme seyahate harcadiklar1 paramn
faydasini maksimize etmekte ve bagka bir yerde ek bir toplanti diizenlemeksizin
énemli bilgileri bu yolla iletebilmektedirler" (Lewis ve dig.1995:267).

5.3. Hafta Sonu Ozendirme (weekend incentive) Seyahatleri

Hafta sonu &zendirme seyahatleri, kapsami daha dar nitelikteki bagan
performanslarini ddiillendirmek igin kullanlmaktadir. Yonetici bakis agismdan
diger 6zendirme seyahatlerine gore daha az maliyetli oldugu icin gliniimiizde
artan bir oranda tercih edilmektedir.

6. Ozendirme Seyahat Tiirleri ile Ilgili Tartismalar

Ozendirme seyahat konusunda SITE, 1990'hi yillarda kapsambli bir
sertifika programumn sponsdrliigiini yapmstr. CITE (Certified Incentive
Travel Executives) olarak anilan bu program simdiye kadar endiistride ortaya
konulan en 6nemli program olmugtur. Yaklagik 2.000 SITE iiyesinden sadece
29 tanesi CITE'ye segilmis ve bagar ile programi tamamlamiglardir. Ozendirme
seyahati konusunda diinyann Snde gelen uzmanlari olarak nitelendirilen ve
sézkonusu programi bitiren bu kisilerin ortak goriisii, 6zendirme seyahatlerine
yonelik gelismenin devam edecegi yoniindedir.

(Ozendirme seyahatleri ve uygulamalarla ilgili tartigmalar gOyledir:
California Fremont'tan The Business Group'un genel yonetici ve bir Szendirme
pazarlama danigman: olan Robert Davson, Ozendirme seyahatleri ile
toplantilarn  bir arada olmamasi gercktigine inanmaktadir. Davson,
katilimeilarla yaptign miizakerelerle elde ettigi sonuca gore, katiimcilarin
%80'inin dzendirme seyahatleri iginde toplantilar: istemediklerini belirlemigtir.
Davson'a gore kattlimeilar bir toplantiya katilma hakkim degil, bir 6zendirme
seyahatini hak ettiklerini hissetmektedirler. CITE'ye katilan uzmanlar ile yaptifi
miilakat: yayinlayan Weiland da, bir 8zendirme seyahati ile bir is toplantismin
birlestirilmesini ‘zeytinyag ile suyun birlestirilmesine’ benzeterek, birbirlerine
kesinlikle karisamayacaklarini  belirtmektedir. Massachusetts' te Salem
firmasinda yer alan The Journeymasters'in bagkan Bob Guerriero, ulusal bir
toplantiyi, ‘katilimeilar egitmek igin tiim satis giicliniin zorunlu olarak bir araya
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gelmesi’ olarak ve bir tzendirme gezisini de ‘olaganiisti performansa karsilik
verilen bir 6diil’ olarak tanimlamaktadir. Guerriero'ya gdre bu ikisini bir araya
getiren her deneme ne etkileyici bir Gzendirme ile ne de iyi bir. toplant1 ile
sonuglanabilir (Weiland 1995:38). Weiland, ¢ogu isletmenin.ézellikle en iist
diizeyde performans gdsteren calisanlarina  hitap etme firsatindan
yararlanamadig igin saf 6zendirme konusunda isteksiz davrandigini, fakat buna
ragmen bu tiiriin hala endiistride yer aldigim belirtmektedir.

New York, EGR International'n bagkami John Kiley: "Katilimcilarin
destinasyondan hoslanacaklari yeteri kadar bos zamanlan oldugu siirece, iyi
diizenlenmis bir toplanti, 6zendirme programini kiymetli bir esya gibi yapabilir
ve olumsuz olarak goriilmemelidir" (Weiland 1995:38) seklinde agiklayarak,
boyle bir kombinasyonun olumlu olabilecegini belirtmektedir. Incentives
International'in kurdugu Toronto'nun baskam: Duff Shaw ise ‘saf Gzendirme
seyahatlerinin yillar 6nce 6ldigiinti belirtip, karma programlarin daha mantikli’
oldugunu sdylemektedir. (Weiland 1995:38).

7. Turistik Uriin Olarak Ozendirme Seyahatleri

Kotler ve Amstrong (1996:274) "Bir iiriin, istek ve ihtivaclari tatmin
edebilen, ilgi uyandirma, kazanim, kullamm veya tiketim i¢in bir pazara
sunulabilen her sey" olarak tammlamakta ve iiriin kavrammin fiziksel objeleri,
hizmetleri, kisileri, yerleri, organizasyonlar1 ve fikirleri de ' kapsadigim
belirtmektedirler. ; T

Genel olarak herhangi bir {iriin {i¢ ana diizeyde ele ahnmaktadir: Buna
gore ilk diizey 'temel iirlin' veya '6z iiriin' olarak ifade edilen ve satin alanm,
gercekten neyi satin aldif sorusuna cevap verilebilecek olan diizeydir. Tiiketici
bu diizeyde iirlinden temel fayday: bekler. Temel iiriin etrafinda ‘gergek iiriin’
bulunur. Gergek iiriiniin beg temel karakteristigi vardir: kalite seviyesi, ayiric
ozellikleri, dizayni, marka adi ve ambalaji (Kotler ve Amstrong 1996:275).
Kimi yazarlara gore ise, bu diizeydeki firin somut firlin olarak isimlendirilir.
Son diizey, tiriinle beraber tiiketiciye sunulan ek fayda ve hizmetler biitiiniinden
olugan ‘zenginlestirilmis iiriin’ diizeyidir.

7.1. Ozendirme Seyahat Uriiniiniin Diizeyleri

Ozendirme seyahat firiiniintin diizeyleri ve bu diizeylerdeki ozellikler,
'Ueretsiz bir tatil' temel Uriinil etrafinda incelenmigtir (Sekil 2). Temel iiriine
eklenen yiiksek hizmet standardi, destinasyonda bulunan sira disi cazip
6zellikler, giivenlik unsuru ile yaratei yetenekler kullanilarak hazirlanan gekici
aktiviteler gibi elemanlar somut iiriinii ortaya ¢ikarmaktadir.
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Sekil 2. Ozendirme Seyahat Uriiniintin Diizeyleri

Vergi amaglt veya pazarlama
manevrast olarak isle ilgili bazi elemanlar

Olagandis1 Bitan

personel belclenti ve

hizmeti Hcy_{ef:al} 4-5 yildezhi vaadlerin

verici bir hizmet kargilanmasi veya

_— destinasyon dah_a da i_lcri
ihtiyaglarini ) Safin alanm  |gidilmesi
tatmin etmek SQiwsll; Deretsiz bir paresinin
. o Ty Lisan, tatil degeri s ;
icin yetki verilen Rahatlik Ozendirme

katslimeilarina verile
yitksek dereceli
oncelik

personel

Gruptaki butiin kigiler igin hem
igerde hem de diganda
¢esitli program ve aktiviteler

"6 yildizht®
hizmet

Kty

Ziyaretgiler i¢in tek bir deneyim olan ve halktan
herhangi birinin elde edemeyecegi yaratict
program ve aktiviteler

© Temel iriin
fd Ozendirme seyahat trtinii (gergek tiriin)
O Ust diizey(High-end) 6zendirme seyahati iiriinii (zenginlestirilmis tiriin)

Kaynak: MEHTA, C.Subbash; LOH, C. M. James; MEHTA, Sanjay (1991),"Incentive
Travel Marketing: The Singapore Approach™, The Cornell H.R.A. Quarterly, October,
5.67-74,

Son diizeydeki zenginlestirilmis 8zendirme seyahati iiriinlerinde ise,
kalite ve hizmet standard: ile yaraticiliktaki seviye gibi nitelikler maksimuma
yiikselecek, program bu yonleri ile benzerlerine hig rastlanamayan bir paket
haline doniisebilecektir. Zenginlestirilmis bir @irtin olarak, halktan birinin
herhangi bir tur operatériinden satin alamayacaps ve genellikle egzotik
destinasyonlarda gergeklesen bir iiriin halini alan iist diizey-liks (High-end)
dzendirme programlarm iiretebilmek ve organize edebilmek icin bu alanda
faaliyet gosteren profesyonel kuruluslara ihtiyag vardir,

8. Ozendirme Seyahatin Organizasyonu ve Ozendirme Isletmeleri

8.1, Ozendirme Seyahatlerinin Organizasyonu

Bir 6zendirme programindachmas: gereken husular sunlardir: yeterli
biitgenin olmasi, Slgiilebilir ve rekabete dayanan hedeflerin varhg, isletmenin
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‘bu program 1911‘1 atad1g1 bir sorumlu ve ozendlrrne $1rketmdcn de b1r uzman,
Kotalarin belirlenmesi, 6diil déneminin kisali, 6diiliin duyurulmasma yonelik
haberlesme, seyahatin dogru zamanlanmas: ve destinasyonun arzulanan ve/veya
sira digt olmas1 (Gee, Makens ve Choy 1989:216).

Isletmeler diizenlemek istedikleri 6zendirme seyahati programlarini, ya
kendileri organize ederler ya da bu alanda faaliyet gosteren 6zendirme firmalars,
seyahat acentalan gibi uzman kuruluglardan satin alrlar (Kotler ve dig.
1996:230). Bazi igletmeler ise programm belirli bir kismini kendileri
hazirlayarak, belirli oranlarda isletme dis1 s6z konusu uwzman kuruluslardan
yardim alabilirler. Ozendirme seyahati diizenlemek isteyen isletmelerin egilimi,
igletme  i¢i  organizasyonlardan daha fazla uzman  kuruluglarn
organizasyonlarini tercih etmek seklindedir (Kotler ve dif. 1996:230). Uzman
kuruluglarin kullanimi etkileyen en énemli iki degigken, seyahatin smirlar1 ve
maliyet avantajlaridir. Ulusal hatta bolgesel sinirlari agan seyahatlerde isletme
dist seyahat organize eden kuruluslarla iligki kurma zorunlulugu vardir. Ayrica
seyahat igin gerekli olan otel odalar1 ve ugak koltuklarinin satin alinmas: gibi
hususlar, séz konusu uzman kuruluglarm toplu alimlar yapmasi nedeniyle
maliyet avantaj saglanmaktadir.

Cockerell’in (1991:83) tim Avrupa ilkelerini kapsayan Gzendirme
seyahati aragtirmasinda, ke:ndl programini organize eden ve zendirme seyahati
paketlerini kullanan 1§letmeierm %50’sinin, herhan, . “ir seyahat acentasi, tur
operattrii veya dzendirme seyahati konusunda hizmet veren bir kurulus olan
6zendirme buro]ar]m(mcentWe house) kullanmadiklari saptanmustir. Yazar, bu
durumun iilkeden iilkeye farkhilik gésterdigini; mesela Fransiz ve ftalyan’larm,
Alman ve Ingilizlere oranla daha fazla uzman kuruluslar kullandigim
belirtmektedir. Ingiliz sirketlerinin sadece %4'li ve Alman sirketlerinin %3'ii dis
iilkelere yonelik programlarinda, dig pazara ySnelik dzendirme seyahati
ditzenleyen uzman kuruluslar ile iligkiye gegmektedirler.

8.2. Ozendirme Seyahati isletmeleri

"Ozendirme seyahat firmalari, degisik gruplar, isletmeler, birlikler ve
kisiler i¢in prim, hediye ve &diillerin beraberce uyarlanmas: ve satisi
konularinda uzmanlagmiglardir, Ozendirme seyahat gezisi veya turu, kullanici
organizasyona, biitin bir motivasyonal paketin bir kismi olarak satilir.
Ozendirme seyahatl sik¢a pazarlama ve satig alaninda kilise veya diger birlikler
gibi bir grup igin para saglamak veya yeni bir iriine 1ig1 uyandirmak igin
kullamlir. Ozendirme seyahati firmasi, kullamcilar igin diger yaraticy
yeteneklere ek olarak tur hazular" - (Nykiel 1989:39).
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Genel bir ifade olarak bu alanda hizmet veren isletmeler 'Gzendirme
biirolart' (incentive house) olarak tamimlanmaktadir. Ancak profesyonel anlamda
dzendirme seyahat firmas: denince, ilk ifadede yer alan ve tiim calismasi
6zendirmelerle ilgili olup, bu ¢aligmanin en 6nemli béliiminden biri olan
seyahat olayin da kendi organize eden igletmeler anlasihr.

"Bir seyahat planlayicisindan daha kapsamh olarak anlagilmas: gereken
bir 6zendirme seyahati firmasinin esas isi, isletmelerin seyahat 6diilii kullanimt
vasitastyla pazarlama, verimlilik, satiy veya motivasyon problemlerini
¢ozmektir. Tam 6zendirme siireci miisterilerin isini; isi tamamlayan &diillerin
tiirlerini anlamak igin potansiyel 6diiller, tamitim programlarmin ilan,
¢alisanlarin performansmin izlenmesi, kazananlarin taninmas: igin gerekli pazar
aragtirmasi ve seyahat ddiiliiniin planlanmasi, programlanmasi ve y6netimi igin
analiz yapmay1 kapsar” (Ricci ve Holland 1992:291). Ozendirme seyahati
firmlan ii¢ baglik altinda siniflandirilabilir:

a)Tam Kapasiteli Ozendirme Firmalar: (Full-Service Incentive
Company)

Tam kapasiteli bir firma, Ozendirme seyahati programi ile kotalarin
olugturulmasi, isletme ici iletisimin geligtirilmesi wve satisci  sevkinin
kame¢ilanmasini kapsayan biitiin asamalarda miisterisine yardim eder. Bu tiir
isletmeler o&zellikle Ozendirme seyahatlerinde .uzmanlagmislardir. Bunlar,
seyahatin planlanmasi, organizasyonu ile idaresinde ve miigterisi olan kisi ve
kuruluglarn ~ biinyesindeki - &zendirme  programlarmn  ydnetimi  ve
gelistirilmesinde yardimn sunabilirler. Kimi yazarlar tam kapasiteli firma bashg
altinda iki firma tirlinden de stz ederler: Ilki, tam kapasiteli ozendirme
pazarlama gsirketleri'dir (full-service incentive marketing company). Bu tiir
firmalar, tanitim araclariyla, isletme faaliyetlerinin yonetiminde 6zendirme arac:
olarak yer alan seyahat ve diger ticari iiriinlerle mesgul ohurlar. Ikincisi ise, tam
kapasiteli ozendirme biirolari’dir (full-service incentive house). Bunlar da
ozendirme pazarlama firmalanna benzemektedirler. Ancak bu tiir isletmeler
mala dayali &diillerde degil de, dzendirme seyahatlerinde uzmanlagmiglardir
(Ricci ve Holland 1992:290). '

Sozkonusu edilen iki grubu farkli isimler altinda toplayan yaklasimlar da
mevcuttur. Literatiirde bir yaklagim bunlari, '6zendirme biirolar’' ve 'tam
kapasiteli 6zendirme biirolart' olarak ayirmaktadir: Ozendirme biirosu, Snce ana
firma ile sube ve bayiler arasmda haberlesmeyi saglamakta, &diil olarak
verilecek olan tatil programmm agiklamakta, satig hedeflerini duyurmakta ve
yarigmalar diizenlemektedir. Tiim 6zendirme programim yiiriiten firmalar, ‘tam
kapasiteli Szendirme biirosu’ olarak adlandirilmaktadir(Pekéz ve Yarcan
1994:26).



H.0. Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 53

b) Taseron Ozendirme Firmalari (F ulfillment ’I‘ype Of Incentive
Company) : : o

Genellikle daha dnce tam kapasiteli bir firmanin yneticisi olarak calisan
bir kimse tarafindan kurulan daha Idigiik bir isletmedir. Bir taseron $zendirme
firmasi, paketin seyahat kismmm safiginda uzmanlasmaya ydnelmekte ve

ozendirme programinin planlanmasinda lcret karsilii profesyonel bir hizmet
sunmamaktadir. Caligmasmin karsihini normal seyahat komxsyonlarmdan i
almaktadir.(Gee, Makens ve Choy 1989:214).

¢) Seyahat Acentalarmin Ozendirme Seyahati Boliimleri

Baz: seyahat acentalart Ozel olarak o6zendirme seyahati boliimleri
kurmaktadirlar. Bu firmalar, 6zendirme planlamas: agamasinda profesyonel bir
milgteri yardimi sunabilir ve tam kapasiteli bir firma gibi fiyat isteyebilirler
(Gee, Makens ve Choy 1989:214). Bu grupta yer alan isletmeler, iki sekilde
faaliyette bulunmaktadirlar: Bunlardan ilki; pazarlama hizmeti sunmadan,
vanlizca Ozendirme seyahati programlart saflanmasinda uzmanlasmis bir
ozendirme boliimiine sahip olan seyahat acentalaridir. Digeri ise, &zendirme
seyahatlerinin sadece belli asamasinda rol alan ve tlplk bir seyahat diizenleme
hizmeti sunan perakendeci isletmelerdir (Ricci ve Holland 1992: 291) '
“Ozendirme  diizenlemelerinde  yerel hizmetler paketini diizenleyen
uzmanlagmis firmalar DMC (Destinasyon Management Company) = olarak
adlandirilirlar” (Pekdz ve Yarcan 1994:26). DMC, &zendirme. programinin
gerceklestigi iilkedeki yerel hizmetleri veren seyahat isletmesidir. Yerel
hizmetleri sunan acentalarin gorevleri su sekilde dzetlenebilmektedir:

eOzendirme biirosu ile baglanti kurmak,

eYerel hizmetleri hazirlamak, vermek (otel,lokanta,miize,yore gezfieri )
¢Ozendirme seyahat programm hazirlamak, Snermek, N
eFiyat ¢cikarmak,

¢Ozel aktiviteleri hazirlamak (gala yemegi, business session v.b.)
eTransferleri ve yerel ulagimlar: gergeklestirmek,

sAligveris olanags saglamak, .

elsletmenin denetleme gezisi hazirhidarmi yapmak,

~eOrganizasyonun bagarist igin gerekli diizenlemeleri: yapmak (Klbar
1993:112). o b
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9.Is Amach Seyahatler ve Ozendirme Turizmi

Bir ilkenin Gzendirme seyahat destinasyonu olarak dikkate alinmasi,
dzendirme turizmiyle beraber kongre, seminer vb. gibi seyahat tiirlerinin de
iginde yer aldig1 ‘i amagh turizm’in gelismesi ile ¢ok yakm ilgilidir. “Hemen
her kongre katilimcist dofal olarak bir &zendirme seyahati kullanicis:
olabilmektedir” (Kibar 1993:108). Mesela uluslararas: tekstil kongresine katitan
her firma yetkilisi, kongre yapilan destinasyonu kendi isletmesi igin bir
6zendirme seyahati destinasyonu olarak tanima firsati bulabilmektedir.

Is(business) turizmi iginde Snemli bir yere sahip olan bu seyahat tiriinii
Mill ve Morrison ‘melez seyahat tiirii® (hybrid trip) olarak gormektedirler.
Ciinkii bir tiir zevk (pleasure) seyahat tiirii olan 6zendirme seyahatleri, isletme
amaglan igin finanse edilirler.Ancak, 6zendirme seyahatindeki kisiler zevk
seyahatine ve satm alanlar da i3 seyahatine dahil olmaktadirlar (Mill ve
Morrison 1992:144). Bu durum smiflandirma yapma ve dolayisiyla saglikli
istatistiki verilerin elde edilmesinde karisikliklara sebebiyet vermektedir.
Dolayistyla bazi aragtirmalann kapsami, is turizmi yerine, kongre, konferans,
seminer, &zendirme seyahatleri ve satis toplantilarini da icerent [loplant
endiistrisi kavramm ile smirlandinlmaktadir,

Avrupa Seyahat Veri Merkezine gére 1990 yilinda sadece Bati
Avrupa'da yaklagik 30 milyon iy amagh seyahat gergeklesmistir ve bu sayinin
yaklastk %5’ini 6zendirme seyahatleri olusturmaktadir(Tablo 4).

Tablo 4. Bati Avrupa'daki Amao;larma Gore Is Seyahatleri

Seyahatin Tiirii Toplam Seyahat (000) Toplami %'si
Geleneksel 17,452 59,1
Konferans, Kongre, Seminer - 5,537 13.8
Sergiler, Ticaret fuarlan = . 5,011 17,0
Ozendirme seyahatleri 1,508 5,1
TOPLAM 29,509 100

Kaynak: COCKERELL, Nancy,(1991) "The European Incentive Travel Market", EIU
Travel & Tourism Analyst, No 4:83.

"Birlesik Devletler Seyahat Veri Merkezi 'ne gore toplanti endiistrisi
pazarinda 1993' de sadece Birlesik Devletler icinde 36 milyonun iizerinde
katiimer yer almigtir. I§ seyahatleri pazan sadece en biiyiik ana boliim degil,
ayni zamanda fiyat konusunda en az duyarli meveut pazar olarak da dikkate
alinmaktadn" (Lewis ve dig. 1995:216). Fiyat konusunda, turizm siniflamasimda
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yer alan diger liriinlere gore daha az esnek olmasi, toplanti endiistrisindeki yer
alan frinlerin 6nemini ©n plana ¢ikarmaktadir. Bu yiizden toplants
endiistrisinde yer alan triinler, zengmlestming diizeyde iiriiniler .olmaktadir.
Dolayistyla bu pazardan pay alabilmek igin iilkeler arasinda 6nemli bir rekabet
yaganmaktadir.

"1991'de A.B.D.’deki toplantt endiistrisi tizerindeki direkt harcama
yaklagtk 75.6 milyar dolardir. 25 adet toplanti ,seyahat ve - konaklama
organizasyonunu temsil eden bir semsiye grup olan Convention Liasion Council
tarafindan yaptirilan aragtirma sonucuna gére bu rakam, onceki yila oranla 8.
milyar dolar daha fazla bir artig oldugunu gostermektedir " (Crystal 1993:1).
Aymni aragtirmaya gore, toplam ekonomik etkisi 225 milyar dolar olan bu
endiistri, 3 milyon tam zamanh ise denk bir isgiicli ile desteklenmektedir. Yine
aym aragtirmaya gore; dzendirme seyahatleri, toplanu endiistrisi iginde 2.67
milyar dolar ile %3.5 oraninda pay almaktadir.

Bu arastimada, literatiirdeki difer aragtirmalarda Gzendirme seyahati
kapsammda ele alimmis olan karma ozendirme seyahati olarak amilan
‘6zendirilinis egitim seminerleri’, ‘satis toplantilar’' v.b. gibi tiirler, ayrt bir
bashk altinda degerlendirmistir. Buna gore satis toplantilar: hemen hemen 28,6
milyar dolarlik direkt bir ekonomik degere sahiptir. Yani bu grubun yaklagik
1/3’ii bile 6zendirme seyahatlerinin bir tiiri olarak kapsam dahilinde ele
alinirsa, pazarin A.B.D. igin degeri; (saf 6zendirme:2,7, karma &zendirme :9,5)
yaklagik 12 milyar dolar olarak hesaplapabilir. Bu rakamin &zendirme
seyahatlerinin degerini belirlemede gergege daha yakin olmasi muhtemeldir.
Ciinkii Touch Rossun yaptrdifi 1990 tarihli aragtmmada G&zendirme
seyahatlerinin diinya capindaki toplam degeri 16.9 milyar dolar olarak tespit
edilmistir (Wason 1990:70). _

Avrupa orijinli 6zendirme seyahatlerinde Kuzey Amerika orijinli
seyahatlere gore daha fazla dis destinasyon tercih edilmesi dikkat gekicidir.
Avrupa iilkelerinin moda turistik destinasyonlara olan yakinhgi, dis destinasyon
kullammmini artirmaktadir. Bu farkin temel sebeplerinden birincisi; 6zendirme
seyahat programlarinda Birlesik Devletler'in i¢ destinasyon kullamiminda
siirenin bir hafta olmasi ve dolayisiyla zaman tasarrufu saglanmasi, ikincisi ise;
dzendirme seyahati giderlerinden Kuzey Amerika ile smirlandinlms bir alanda
vergi indirimi saglayabilme imkamdw” (Mill ve Morrison 1992:143). Ayrica
Touch Ross'un yine aym arastirmasina gore yilda yaklagik 11 milyon kisi
dzendirme seyahat 6diilii almakta ve efer esler de hesaba katilirsa bu say1 17-18
milyona ulasmaktadir (Wason 1990:70)., ..



56 Bilgehan GULCAN

10. Ozendirme Turizminde Sezon Durumu

"Ozendirme  seyahatleri genellikle ilkbahar ve  sonbaharda
odaklanmaktadir. Bu zaman dilimleri Londra (ahci isletmeler tarafindan en
popiiler Avrupa Ozendirme seyahat sehri ve seyahat ticaretinde yer alan
isletmeler tarafindan da ikinci) ve Paris (ahcilarin ikinci ve seyahat ticaretinde
yer alan igletmelerin de birinci tercihi) gibi popiiler destinasyonlarin en yogun
olarak talep edildikleri zamanlardir(Wason '1990:73). Dolavisiyla ilkbahar ve
sonbahar aylarinin 6zendirme seyahatlerine yonelik talebin Avrupa'daki en
yogun dénemleri oldugu anlagtlabilir (Tablo 5).

Tablo 5. Ozendirme Seyahatlerindg Sezon Durumu (%)

Arahk- Mart- Haziran- Eylil- Tiim yil
Subat Mayis Agustos Kasim siiren
Avrupa'l alicilar 13 29 11 29 18
Kuzey Amerika'h alreilar 16 34 14 22 14
Seyahat Ticareti 11 30 9 36 14
Ozendirme Birclari 17 35 4 35 9

Kaynak: Wason, Graham (1990), Incentive Travel Market In Europe, Travel &
Tourism Analyst, No3, 73.

Sonbahar ve ilkbahar aylarinda talebin tepe noktaya ulasmasi Ispanya,
Malta, Monako ve Kibris gibi bir ¢ok sayfiye destinasyolarimin kapasitesini tam
kullanamadiklan bu dénemleri degerlendirmek i¢in yarar saglamaktadir (Wason
1990:73).

Hizmetlerin Gzelliklerinden bir tanesi stoklamanm imkansizhgidir™
(Uner 1994:3). Bu yiizden turizm talebinin belirli dénemlerde yogunlasti:
iilkeler, tirlinlerinin tiketimini tiim yila yaymak isterler. Bunun i¢in de diigiik
sezonlarin degerlendirilmesini ve sonugta toplam turizm iiriiniinii en verimli
sekilde kullanmay: saglayacak iiriin gesitlendirmesi gerekmektedir, Bu amacla
iilkeler, farkh turizm tiirlerine ait talebe yonelmektedirler. Aym durum Tiirk
turizmi i¢in de gegerlidir. Tirk turizmi igin mevsime bagmhilik &nemli
sorunlardan birisini olugturmaktadir. Bu sorunun ¢dziimiinde, talebin daha az
sezona bafimh oldugu ve ozellikle ilkbahar ve sonbaharda yogunlastifi
ozendirme turizmi Snemli bir alternatif olabilir. Ozellikle Avrupa orijinli
6zendirme turizmi %70 oraminda dis destinasyon kulanmaktadir ve Tiirkiye,
Avrupa’nin 6nemli 6zendirme turizmi destinasyonu olabilmesini saglayabilir.
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11. Ozendirme Turizminde Yerli Acentalar ve Tiirkiye Putans’ij&aii‘

Tirkiye'de heniiz profesyonel anlamda bir 6zendirme ~firmasi
bulunmamaktadir. Fakat 6zendirme seyahatlere aZirlik vermis, bu pazara
yonelik faaliyetleri bulunan seyahat acentalart mevcuttur.

11.1. Ozendirme Seyahatlerinde Tiirkiye'deki Acentalarin Durumu

Yabanci seyahat acentalar 6zendirme seyahati diizenleyen yerli seyahat
isletmesinin 6nerdigi program ve fiyati pazarliksiz olarak kabul etmektedirler.
Bu durum yerli seyahat acentalan i¢in bityitk bir avantaj saglamaktadir. Zira
diger seyahat firmalari cok kiigiik kar marjlan ile galisirken ve ¢ok yofun
rekabet igindeyken, 6zendirme seyahati diizenleyen acentalarin %10 kar marj:
ile dnerdigi paket programlarin fiyatlarina itiraz olmamakta ve dogrudan kabul
edilmektedir. Tour Select Seyahat Acentasi’nin yetkilisine gore 300 kisilik bir
Gzendirme grubundan kazanilan miktar, tatil i¢in gelen 3000 kigiden daha fazla
olmaktadir(Tiirsab 1995:30). Bagka bir avantaj da, diger tiir seyahatlerde oldugu
gibi acentamin uzun zaman dilimlerinde tek tek turist rezervasyonu yapmayip,
firmalar tarafindan gonderilen kalabalik gruplart toplu halde agilamalaridir
(Kibar 1993:109).

Tirk seyahat acentalari &zendirme seyahat pazarma olduk¢a &nem
vermektedirier. 1995 yilinda yapilan Cenevre EITBM fuarina Tiirkiye, Turizm
Bakanlif1 ve 6zel sektor kuruluglarinin isbirligi ile 16's1 ana Tiirkiye standinda,
Q'a tafil stan da olmak iizere toplam 25 kurulus (otel ve seyahat acentasi)
olarak 350 m™ 'nin iizerinde bir alanda katilmigtir. Burada ii¢ giin boyunca
randevu esasina gore gorigmeler yapilmis ve bu esnada video gosterileri
esliginde brifing verilmisti TURSAB 1995:29). Aym fuara 86 iilkeden 1000'in
lizerinde kurulus katilmigtir. Seyahat acentalar1 16 firma olarak asagi yukar: her
biri 10.000 dolar olmak iizere, toplam olarak 160.000 dolar harcamiglardir.

11.2. Tiirkiye'deki Ozendirme Turizmi Potansiyeli

Ozendirme seyahatlerinde Tiirkiye, hak eftigi pay: alamamakta, tiim
diinya ve Ozellikle de Avrupa pazam icin ciddi bir potansiyele sahip
goriinmektedir. Tiirkiye'nin bu paza:dakx avanta_}larl bir ka¢ baslik altinda
Ozetlenebilir:

1- Konaklama tesislerindeki avantaj, 2- Coprafi avantaj, 3-Ulkedeki
turistik zenginlik, 4- Fiyat avantaji, 5- Destinasyonun yenilik avantaji.

Ozendirme seyahatleri DMC olarak galisan Tiirk seyahat acentalar; iq:in.
oldugu kadar, Tiirk konaklama isletmeleri igin de 6nemlidir. Ciinkii “bir
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Gzendirme seyahatine harcanan tiim miktarm yaklagik %50°sini konaklama,
dzel aktivite, toplanti alanlari ve yiyecek-icecek tedarikiyvle konaklama
isletmeleri kazanmaktadir” (Mehta ve dig. 1991:68). Tirkiye, konaklama
tinitelerinin %62'sinin 5 yagimun altinda olmas: y6niinden diinyadaki en geng
turizm ilkelerinden biri durumundadir. Akdeniz ganafindaki Tunus,
Uzakdogu'daki bir ¢ok iilke, bu yarista Tiirkiye'nin gerisinde kalmakta, Ispanya,
Italya, Fransa gibi iilkeler ise tesis, kaliteleri ve yaglart agisindan Tiirkiye
yaninda hantal kalmaktadir (Tiirsab 1995:26). Tiirkiye'nin 6zendirme, kongre,
konferans gibi is amagh turizmin ana pazart olan Avrupa'nin bir parasi olmas,
ulagim kolayligr avantajini getirmektedir. Uzakdogu ve Amerika’ya kisa siireli
tzendirme seyahatleri Avrupa igin avantajli olmadifindan, Tirkiye avantajli
durumda yer alabilir. Ulkemizde 6zendirme veya kongre turizmine hizmet
verebilen Istanbul, Antalya, Izmir vb. gibi belli bagli turizm merkezlerinin
hemen hepsi kiiltiirel ve tarihi zenginlie sahiptir. Bu merkezlerdeki konaklama
igletmelerine en fazla 1 saat mesafede en az 2-3 giinde gezilebilecek programlar
yapilabilme olanafi vardir. Bir diger konu da iilkemizdeki mevcut fiyatlarin
durumudur. Digtik fiyatlar rakip iilkelere gére, Tiirkiye’yi avantajli duruma
getirebilmektedir. Fakat 6zendirme seyahatleri turizm endiistrisi icinde de-liiks
dilimde yer aldigindan talep fiyata kars: esnek degildir (Gee ve dig. 1989:182).
- Bu durumda diigtik fiyat avantajimn ézendirme seyahatlerinde ilk sirada yer
alan kalite unsurunu zedelememesi gerekmektedir. Dolayisiyla 6zendirme
“seyahatlerinde fiyat konusu fizerinde gok hassas bir bi¢imde durulmah, fiyat
avantaji bir dezavantaj haline getirilmemelidir. Ayrica bu seyahatlerin etkileyici
olmasi i¢in programlarm birbirine benzememesi ve farkly, geleneksel olmayan
destinasyonlarn kullamimasi da gerekmektedir. Tirkiye bu agidan oldukga
1ddiali konumdadir. Ciinkii Tiirkiye heniiz kullanilmamas, yeni bir destinasyon
sayilmaktadir. Oysa eski dogu blogu tilkeleri harig, rakip Avrupa iilkelerinin
hemen hepsi demode destinasyonlardir. Tiirsab(1995:28)'a gére Ingiltere veya
Avrupa’nin difer sehirlerine yapilan &zendirme seyahatlerinde esli katihm
Istanbul'a gére daha diisiik gerceklesmektedir. Esli katilimlarda alig-veris orani
daha artmakta, dolayisiyla, 6zendirme seyahatlerden Tiirkiye bu iilkelere gore
daha fazla ekstra satis imkant sunabilmektedir. U¢ ya da dért geceleme yapan
bir 6zendirme turistinin, otel dis1 harcama miktar1 4506-500 dolar
civarmda(Tirsab 1995:30) ve bu miktanin bilyiik béliimii alig-veris olduguna
gore esli katllimlar da biiyiik bir avantaj olarak diisiiniilmektedir. _

Bu pazarda Tiirkiye'nin rakipleri iilkelerden ziyade schirler olmaktadir.
Daha dogrusu, &zendirme turizminde rekabet iilkeler arasinda degil, sehirler
arasinda olmaktadir. Buna gore en bilyilk 6zendirme seyahati merkezi olan
Istanbul'un bashca rakipleri Malta, Lizbon, Giiney Kibris ve Fas olarak
sayilabilir (Tiirsab1995:28). Bu arada Dogu Avrupa Ulkeleri de yeni rakip
destinasyonlar olarak gériinmektedir. Yukarida sayilan avantajlarin bir ¢oguna
sahip olan iilkeler Avrupa dzendirme pazarinda gok ciddi bir ¢ikig yapmislardir.
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Dogu Avrupa iilkelerinin Avrupa kiiltiiriine “yakin olmalari, bzendirme
_ seyahatler igin bir avantaj gibi goriinse de, Tiirk insaninm sahip oldugu dzgiin
kiiltiir, Tiirkiye i¢in farkh bir avantaj olarak degerle

Sonuglar

Ozendirme seyahat, paket seyahatin bir isletmenin kendi biinyesindeki
satis giiciine, aracilaria veya son kullanicilara yonelik olarak 6zendirici bir arag

" olarak kullamimasina dayanan turistik bir iriindiit.” Kisa bir tatil ve onun

hatiralarryla olusan dostluk, firmaya olan baghligin, katihmeilarin isverenlerine
karst hislerinin giiglendirilmesinde diger dzendirme araglarna gére daha etkili
olabilmektedir. Bundan baska, seyahat 6diiliiniin "hatira degeri" oldugundan,
sdiiliin etkisi uzun siirmekte ve bu da motivasyonal etkisine eklenerek daha
olumlu katilime: destedi saglanabilmektedir.

Bu tiir. gezi ile ulagiimak istenen isletme amaglart: Isletme hedeflerine
erismek (genel olarak veya belirli firiinlerin satislarini arttirmak, yeni bir iiriin
tanitimi yapmak, stoklar1 azaltmak, vb.), szellikle firma yéneticileri ile iligki
kurmak ve karsilikhi bilgi aligverigini kolaylastirmak, isletme kiiltiirii ve sosyal
etkilesimi 6zendirmek, takip eden isletme siireci igin heyecan ve cosku
olugturmak ve firmaya baglilig: zendirmek gibi genel bagliklarda incelenebilir.

.--1990°da 17" milyar dolar olarak tespit -edilen ozendirme turizmi
. harcamalarmn yiizyshn sonunda yaklasik %300 oraninda bir artisla 56 milyar
dolara cikacagi tahmin . edilmektedir. Aym yilda sadece Bati Avrupa'da
gergeklesen yaklagik 30 milyon ig amagh seyahatin %5°i dzendirme seyahatidir.
Yazarlar bu artis egiliminin devam edeceini belirtmektedirler. 1993 teki
pazarm sadece ABD. igin degerinin yaklagk 12 milyar dolar olarak
hesaplanabilmesi, bu egilimin devam etmekte oldugunu gostermektedir.

Tiirkiye bu pazar icin, konaklama tesisleri, coprafi konum, barindirdig
turistik zenginlik, fiyat ve turistik destinasyon olarak yenilik gibi oldukga
6nemli avantajlara sahiptir. Ozellikle, Avrupa orijinli 6zendirme seyahatleri
%70 oraninda dig destinasyon kullanmaktadir. Dolayisiyla Tiirkiye, Avrupa’nin

. dnemli 6zendirme turizm destinasyonu olmaya adaydur. Ug ya da dort geceleme

yapan bir &zemdirme turistinin, otel digt harcama miktar1 450-500 dolar
olduguna ve bu miktarn bilyiik bolimiini als-veris harcamalan olusturduguna
gbre egli katiimlar bityitk bir avantaj olarak goriilmektedir. Ingiltere veya
Avrupa'min difer sehirlerine yapilan zendirme seyahatlerinde esli katilim,
ozellikle Istanbul'a gore daha diisiik gerceklesmektedir. Dolayisiyla dzendirme
seyahatlerinden Tiirkiye, bu iilkelere gore daha fazla ekstra satig imkani
bulmaktadir.
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' Ozendirme turizminde talep, sezona fazla bagimh olmamakla birlikte,
talebin nispeten yogunlagtifi sezon genellikle ilkbahar ve sonbahar aylaridir. Bu
nokta Tirk turizminin en Snemli sorunlarindan olan mevsimsel yogunluk
sorununun giderilmesine de yardimci olabilecektir.

Oneriler

Tanmitim c¢abalarimin yatersizligi ve Tirk turizminin hemen her tiiriinii
olumsuz etkileyen tertr olaylarinin etkisi, bu turizm tiiriiniin gelisebilmesinin
Oniindeki en temel engel olarak goriinmektedir: Ancak dzendirme turizminde
iilkeden ¢ok sehirlerin yarigmasi, - dolayisiyla nokta tamtimin yapilmast
sayesinde bu olumsuz etki bir derece azaltilabilir. Ayrica, Tirkiye daha ¢ok saf
dzendirme ve hafta sonu 8zendirme seyahatlere uygun durumdadir. Ciinkii
karma Ozendirme seyahatlerde konaklama tesisinin biinyesinde olmas: gereken
toplanti salonlarindaki simultine geviri gibi teknik konfor birgok tesiste
bulunmamaktadir. Bu gibi olumsuzluklarm giderilebilmesi durumunda Tiirkiye,
¢ok yakimn gelecekte, diinyanin ve &zellikle Avrupamin dnemli bir &zendirme
seyahat destinasyonu olabilecektir.

Notlar:
'(I)Bu caligma, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi’nde 1997 tarihinde
tamamladifim yiiksek lisans calismamin 8zeti niteligindedir.
(2)Bu aragtirma hakkinda ayrintili bilgi igin bkz. Wason, Graham (1990}

(3)Ozendirme seyahatierin kullanim amagclars hakkinda ayrinfili bilgi igin bkz.
Cleverdon ve O’Brien (1988).

{(4)Hizmetler konusunda ayrintiht bilgi igin bkz. Uner, Mithat (1994).
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