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Oz

Paket veya glintibirlik turlarda hali, deri ve kuyum magazalarindan alinan komisyonlar, seyahat
acentalarinin ana gelir kaynaklar1 arasinda gosterilebilir. Fiyat kirarak tur satan bazi seyahat acentalari, hali,
miicevher, deri gibi iiriinlerin satildig1 magazalardan aldiklar1 komisyonlarla, bu kayiplarini telafi etme yoluna
gitmektedir. Ancak boyle bir durumda, seyahat acentalar1 ile magazalar arasinda kar ve zarar konusunda gesitli
sorunlar ortaya ¢ikabilmektedir. Bu noktadan hareketle gerceklestirilen bu arastirmada, Aydin (Kusadasi) ve
[zmir (Selguk) bolgesinde faaliyette bulunan turistik magazalar (deri ve hali) ile seyahat acentalar1 arasindaki
sorunlari, nitel bir yaklagimla, yar1 yapilandirilmis goriigme yontemiyle ortaya koymak amaglanmaktadir.
Bu amag dogrultusunda oncelikle 02-03 Temmuz 2019 tarihlerinde Selguk bélgesinde faaliyette bulunan 2
deri ve 1 hali magazasindan toplamda 5 magaza yOneticisi-satis gorevlisi ile yapilandirilmamis goriigmeler
gergeklestirilmigtir. Bu goriigmeler neticesinde olusturulan yari yapilandirilmis goriisme sorulari, 20
Temmuz - 03 Agustos 2019 tarihlerinde Kusadasi ve Selguk bolgelerinde faaliyette bulunan 4 deri ve 3 hali

magazasindan toplamda 8 magaza yoneticisine uygulanmigtir. Aragtirma sonucunda, gliniimiizden 25-30 yil
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Turistik Hali ve Deri Magazalari ile Seyahat Acentalari Arasindaki Giincel Sorunlari Belirlemeye Yonelik Nitel Bir Aragtirma: Kusadasi ve Selguk Ornegi

oncesiyle kiyaslandiginda seyahat acentalarinin magazalardan aldiklar1 komisyon oranlarinin oldukga yiiksek
oldugu, mali agidan magazalar1 zorlayan seyahat acentalarina kars1 magazalar arasinda igbirliginin olmadig: ve
magazalarda standart bir etiket fiyatinin uygulanmadigi ortaya koyulmustur. Bunun yani sira, magazalarin kars
karstya kaldigi sektorel tehditler arasinda tekellesmeye yonelen acentalarin varligy, el dokuma Tiirk haliciliginin
yok olmaya yiiz tutmus olmasi ve magazalar arasindaki ¢etin rekabet ortami gosterilebilir.

Anahtar Kelimeler: Magaza Komisyonlari, Ayakbasti, Tekellesme, Rekabet, Kusadasi, Selguk, Nitel

Aragtirma
Abstract

Commissions received from carpet, leather and jewellery shops in package or daily excursions, can be
ranked among the main sources of income of travel agencies. Some travel agencies underselling their tour
packages try to make up for their lost income by taking commissions from stores selling such products as
carpets, jewellery, leather. However, under these circumstances, various problems may arise between travel
agencies and tourist stores regarding the profit and loss. From this viewpoint, the problems between tourist
stores (leather and carpet) operating in Aydin (Kusadasi) and Izmir (Selcuk) regions and travel agencies are
aimed to reveal with a qualitative approach by using semi-structured interview method. In accordance with
this purpose, firstly, on 02-03 July 2019, unstructured interviews were held with 5 store managers-clerks from
2 leather and 1 carpet stores operating in Selcuk region. The semi-structured interview questions created as
a result of the unstructured interviews were applied to 8 store managers-clerks from 4 leather and 3 carpet
stores operating in Kusadasi and Selcuk regions between July 20 and August 3, 2019. The research reveals that
commission rates those travel agencies receive from tourist stores today are quite high as compared with 25-30
years ago; there are no cooperation among leather and carpet stores against travel agencies letting them trouble
financially and that there is no standard tag price in those stores. Furthermore, existence of travel agencies
trying to monopolize, disappearing of handmade Turkish carpets and fierce competition environment among
tourist stores may be ranked as the industrial threats that the stores face.

Keywords: Shop Commissions, Head Tax, Monopolization, Competition, Kusadasi, Selcuk, Qualitative

Research.

1. Giris

Paket turlar, temel olarak ikiye ayrilmaktadir. Temel bir paket tur, sadece ulasim ve konaklamay1
karsilarken (Mok & Armstrong, 1995), her sey dahil paket turlar, tiyelerin bir grup olarak seyahat
ettigi, ugak bileti, konaklama, yemek ve ulagim gibi hizmetleri iceren bir ticret 6dedigi ve tur siire-
since bir rehber tarafindan eslik edildigi turlar olarak tanimlanabilir (Sheldon & Mak, 1987; Prideaux
vd. 2006). Paket tur gerceklestirilen destinasyonlar agisindan bir degerlendirme yapildiginda Tiir-
kiye'nin 6énemli bir konumda oldugundan séz edilebilir. Nitekim TUIK istatistikleri dikkate alindi-
ginda, Tiirkiye'nin turizm gelirlerinin her yil diizenli olarak artis gosterdigi anlagilmaktadir (Tablo 1).
Soz gelimi 2016 yilinda turizmden 22.107.440.000 $ gelir elde edilirken 2019 yilinda bu oran % 56’Iik
bir artisla 34.520.332.000 $’a ulagmistir. Diger yandan turistlerin paket tur harcamalarinin, toplam
turizm geliri icerisindeki payinin oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir. Nitekim 2016 yilinda elde
edilen toplam gelirin % 16,31, 2017 yilinda % 18,371, 2018 yilinda % 23,61, 2019 yilinda ise % 26,51
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paket turlardan elde edilmistir (Tablo 1). Diger yandan literatiirdeki ¢alismalar (Sheldon & Mak,
1987; Klemm & Parkinson, 2000; Wong & Kwan, 2001; Chang, 2006; Mak, Wong & Chang, 2010;
Wang & Fesenmaier, 2007) dikkate alindiginda paket turlarin sadece Tiirkiyede degil, diinyadaki di-

ger seyahat destinasyonlarinda da popiiler seyahat secenekleri arasinda oldugunu séylenebilir.

Tablo 1: Tirkiye'ye gelen turistlerden (yabanci ziyaretgiler ile yurtdisinda ikamet eden vatandaslar) elde

edilen toplam gelir, paket tur harcamalari ve paket turlarin toplam turizm geliri icerisindeki orani

Yil Turizm Geliri (Toplam) Paket Tur Harcamasi Paket Tur Harcamasinin
(Toplam) Toplam Gelire Orani

2016 22.107.440.000 $ 3.611.462.000 $ % 16,3

2017 26.283.656.000 $ 4.822.053.000 $ % 18,3

2018 29.512.926.000 $ 6.966.311.000 $ % 23,6

2019 34.520.332.000 $ 9.164.755.000 $ % 26,5

Kaynak: TUIK (2020), https://biruni.tuik.gov.tr/medas/?kn=74&locale=tr

Yillar igerisinde ulagim, konaklama, yeme-igme ve diger bir¢ok faaliyetin yani sira hali, deri, ku-
yum, ikon gibi magaza ziyaretlerinin, paket turlarin vazgecilmez unsurlar: haline geldiginden soz
edilebilir. Turizm sektoriiniin gesitli seviyelerde birden fazla sektoriin birbiriyle olan baglantisindan
olusmas: (Wang & Fesenmaier, 2007; Sezgin, 2015) seyahat acentalari ile turistik magazalar ve ko-
naklama tesisleri ile dirsek temasinda olmasini zorunlu kilmaktadir. Turizm paydaglarinin birbirle-
riyle siirekli iliski halinde olma zorunlulugu, paydaslar arasinda zaman zaman sorunlarin meydana
gelmesini beraberinde getirebilmektedir. Bu noktada Cakmak (2018, ss5.293, 295) yiiksek kazang
beklentisi, diisiik maliyet ¢abalar1 ve yogun rekabet ortaminin sektor paydaslar: arasindaki iligki-
lere ket vurdugundan s6z etmektedir. Neticede seyahat acentalar1 ve tur operatorleri, rakiplerinin
ontine gegebilmek adina paket tur maliyetine veya maliyetin altinda satig yapmakta, agiklarini gider-
mek adina farkli is planlar1 yaparak kar elde etme ugrasisi icerisine girebilmektedir (Cakmak, 2018,
§5.293, 295). Seyahat acentalarinin turistik magazalardan (deri, hali, kuyum gibi) komisyon, ayak-
basti, avans, sorma ver parasi gibi farkli isimler altindaki ticari beklentileri, bu is planlar1 arasinda
gostermek miimkiindiir. Komisyon temelli beklentiler ise magazalar ile seyahat acentalar arasinda ti-
cari temelli sorunlar meydana getirebilmektedir. Bu noktadan hareketle ger¢eklestirilen bu arastir-
mada, Kusadasi ve Selguk destinasyonlarinda faaliyette bulunan (deri ve hali) magazalar ile seyahat
acentalar1 arasindaki sorunlar, nitel bir yaklagimla ortaya koyulmaya caligilmistir. Bu amag dogrultu-
sunda ilk olarak, Tiirkiyede ve Diinyada seyahat acentas: - magaza iligkilerini temel alan bir literatiir
taramasi gerceklestirilmistir. Ikinci béliimde, aragtirmanin temel amaci, alt amaglar1 ve ydntemine
iligkin bilgilere yer verilmistir. Aragtirmanin ti¢lincii béliimiinde ise, pilot ¢caligma (2 deri ve 1 hali
magazasi, toplam 5 yonetici/tezgahtar) ile ana galismadan (3 hali ve 4 deri magazasi, toplam 8 yone-
tici) elde edilen bulgular sunulmustur. Calismanin sonug béliimiinde ise aragtirmadan elde edilen

bulgularin literatiirdeki diger ¢aligmalarla benzerlikleri ve farkliliklar: ortaya koyulmaya calisilmistir.
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2. Literatiir

Kusadasi ve Selcuk destinasyonlarinda faaliyet gosteren deri ve hali magazalari ile seyahat acen-
talar1 arasindaki sorunlar1 ortaya koymay1 amaglayan bu arastirmanin literatiir boliimii; “Hanutgu-

» <«

luk”, “Ayakbasti ve Komisyon”, “Turizm Sektdriinde Stratejik Isbirlikleri” ve “Turizm Sektériinde Kar-

tellesme Sorunu” olmak iizere temelde ti¢ boliimde ele alinmistir.

2.1. Hanut¢uluk

Son yillarda, Tiirkiyede turizm sektdriiniin igerisinde bulundugu temel sorunlardan biri “ha-
nutguluk’tur. Hanutculuk yalnizca yerli turistler degil ayni zamanda yabanci turistler tarafindan da
olumsuz algilanan esnaf davranisidir. Tiirk Dil Kurumu Sozliigiine gore hanut, daha 6ncesinden be-
lirlenen diikkanlara turist gruplarini gotiirerek onlarin s6z konusu diikkanlarda yapacaklari aligve-
risten alinacak yiizde, turistleri bu diikkanlara gotiiren kisi ise hanut¢u olarak adlandirilmaktadir
(TDK, 2020). Hanutgulugun, Tiirkiyede genellikle turistik bolgelerde uygulanan bir isletme uygula-
masi oldugunu vurgulayan Ungiiren, Arslan & Kagmaz (2015), bélge esnafi ve halki tarafindan bir
meslek gibi algilandigina dikkat gekmektedir. Ancak hanutgulugun dogasinda {iriinii zorlayarak ve
taciz ederek satmak vardir. Bu nedenle de hanut¢ulugun etik olmayan esnaf davranislari arasinda ol-
dugunu ifade etmek yanls olmaz. Ungiiren, Arslan & Kagmaz (2015) tarafindan Antalyada gercek-
lestirilen bir ¢alismada, belirli bir esnaf grubunun iirtin veya hizmetlerini, turisti sozlii veya fiili dav-
raniglar ile rahatsiz ederek satmaya calistiklar: ve hanutculugun bolge turizminin 6niindeki 6nemli
sorunlarindan biri olarak algilandig1 ortaya koyulmustur. Manavgat Nehri'nde Balik & Muslu (2016)
tarafindan gerceklestirilen bagka bir ¢calismada, selale turlarinda kullanilan gezinti teknelerine miis-
teri temin edilirken hanut¢uluga bagvuruldugu belirlenmistir. 2014 yilinda, Mugla Valisi Mustafa
Hakan Giivenger bagkanliginda diizenlenen il Turizm Koordinasyon toplantisinda hanutguluk, Mar-
maris, Bodrum, Fethiye ve Datca gibi turizm destinasyonlarindaki temel sorunlar: arasinda goste-
rilmistir (Haberler.com, 2014). Literatiirdeki ¢aligmalar, Ege ve Akdeniz Bolgesinde yer alan turistik
gekiciliklerin hanutguluk konusunda benzer bir kaderi paylastiklarini gostermektedir. Ancak hanut-
guluk yalnizca bu bolgelere 6zgii bir sorun degildir. Nitekim Karadeniz Bolgesinin énemli turizm
destinasyonlar1 arasinda olan Bartin ve Amasrada Emir & Kurgan (2019) tarafindan gergeklestirilen
bir ¢alismada, ev pansiyonlarinin bir¢ogunun misafir odakli hareket etmedikleri, aksine satis odakli
bir yaklasim sergiledikleri, pazarlama ¢aligmalarinin ise sokak hanutgular: tarafindan diizensiz bi-
¢imde gerceklestirildigi tespit edilmistir. Yazarlara gére bu durum, bir taraftan ev pansiyonculugu-
nun imajini olumsuz yonde etkilerken diger taraftan yerel halk ile turistler arasinda olumsuz bir ile-
tisim ortaminin tesis edilmesine neden olmaktadir. Diger yandan hanutgulugun yalnizca Tiirkiye has
bir esnaf davranisi olmadigini belirtmek gerekir. S6z gelimi Mak, Wong & Chang (2010, 2011) tara-
findan Uzakdoguda gergeklestirilen bir ¢alismada, seyahat acentalarinin rehberlere “tur i¢inde sa-
tis kotasr” koyduklari tespit edilmistir. Ancak seyahat acentalar: tarafindan rehberlere uygulanan bu
kotanin, temel gorevleri rehberlik yapmak olan turist rehberlerini, hanutguluga yonelttigine vurgu

yapilmistir. Tsaur & Lin (2014) tarafindan gergeklestirilen benzer bir ¢aligmada, tur operatérlerinin
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tura katilan ziyaretci basina tur liderlerinden belli oranlarda vergi aldiklari, ancak bu durumun tur li-

derlerini, 6demis olduklar1 vergiyi telafi etmek icin hanut¢uluga yonelttigine dikkat ¢cekmistir.

2.2. Ayakbast1 ve Komisyon

Seyahat acentalar1 ile organize deri, hali, kuyum gibi magazalar arasinda iligkilerin 6nemli bir
boyutunu “ayakbasti” ve “komisyon” 6demeleri olusturmaktadir. Eser & Cakicr'ya (2018, 5.20) gore
haly, deri, kuyum gibi magazalar ile seyahat esnasinda mola verilen isletmelerle seyahat acentas: ara-
sinda gerceklestirilen anlagmalar ¢ercevesinde, seyahat acentasinin bu isletmelere getirmis oldugu
ziyaretci bagina, isletmeden aldig: kisi bagi {icret ayakbast: seklinde tanimlanmaktadir. Bunun yam
sira, seyahat acentast olmaksizin bir rehberin ya da bir taksi sofriiniin miinferit olarak, ziyaretgi-
leri s6z konusu turistik ticaret isletmelerine (hali, kuyum, deri, lokum gibi) gétiirmeleri neticesinde
bu isletmelerden kisi bast ya da grup bazinda ticret alabilmektedir. Dolayisiyla “ayakbasti” kavrami,
bir tiriin satiginda bulunan isletmenin, kendisine miisteri temin eden hizmet saglayicisina (tur reh-
beri, taksi soforii, seyahat acentasi, otobiis soforii), getirmis oldugu miisteri basina ya da grup ba-
sina 6dedigi ticret seklinde de tanimlanabilir. Diger yandan “ayakbast” kavramini yalnizca acenta,
rehber veya sofér ile turistik (hali, deri, kuyum) magazalarla arasindaki ticari iliskilerle sinirlandir-
mak dogru bir yaklasim degildir. S6z gelimi kruvaziyer gemilerinin yanastiklari liman giris-¢ikis-
larinda 6dedikleri iicretleri, ayakbasti kategorisinde degerlendirmek miimkiindiir. Ozellikle de li-
man ayakbasti ticretlerinin, kruvaziyer firmalarinin tur programlarin: sekillendirirken dikkate aldig:
onemli bir faktdr oldugundan sz edilebilir. incekara, Dérdiincii & Ozer (2014) tarafindan gergek-
lestirilen bir calismada, Tiirkiye’ye gelen kruvaziyer gemilerinin liman giris-¢ikisi i¢in 6demis olduk-
lar1 ticretlerin, Yunanistan, Misir ve Hirvatistan gibi Tiirkiye’'ye rakip olan {ilkelerle kiyaslandiginda
daha yiiksek oldugu 6ne siirtilmiistiir. Yazarlara gore bu durum, kruvaziyer firmalarini alternatif li-
man arayisina itmekte ve maliyetlerini diisiirmek adina Tiirkiye'yi seyahat programlarindan ¢ikar-
maya yoneltmektedir. Tiirkiye ve Yunanistan'in liman vergilendirmelerinin kiyaslanmasina yoénelik
Biiyiikipekgi & Gok (2015) tarafindan gergeklestirilen bir aragtirmada, Izmir limanina gelen kruva-
ziyer gemi firmalarinin sayisini arttirmak adina kruvaziyer yolcularin ayakbasti iicretlerinin {zmir
Ticaret Odas1 tarafindan karsilama yoluna gidildigi, bu uygulama ile Izmir limanina gelen yolcu sa-
yisinda % 70 oraninda bir artis meydana geldigi belirtilmektedir. Tlirkiyenin 2016 yilinda yasamis
oldugu siyasi ve politik sorunlar (Sultanahmet bombali saldirisi, Atatiirk Havalimanrna bombali sal-
dir1 diizenlenmesi, 15 Temmuz Darbe Girisimi) neticesinde yabanci turist sayisinda ciddi diisiisler
yasanmustir. Gelen ziyaretgi sayisini arttirmak adina 2017 ve 2018 yillarinda kruvaziyer gemi ile tu-
rist getiren A grubu seyahat acentalari tesvik edilmeye ¢alisiimigtir. Bu amagla 11 Kasim 2017 tarihli
30237 Sayili Resmi Gazetede, 31 Aralik 2017 tarihine kadar 750 ve daha fazla yolcu kapasitesine sa-
hip kruvaziyer gemi ile turist getiren A grubu seyahat acentalarina, getirdikleri turist bagina 30 Ame-
rikan Dolar1 destek saglanmasina yonelik bir karar teblig edilirken (Resmi Gazete, 2017); sonraki yil,
13 Nisan 2018 tarihli ve 30390 Sayili Resmi Gazetede, 1 Ocak 2018 — 31 Aralik 2019 tarihleri ara-

sinda 100 ve tizeri kapasiteye sahip kruvaziyer gemi ile turist getiren A Grubu Seyahat acentalarina
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Ocak, Subat, Mart, Nisan, Kasim, Aralik aylarinda 45 Amerikan Dolary; Mayis, Haziran aylarinda 35
Amerikan Dolari; Temmuz, Agustos, Eyliil, Ekim aylarinda ise 25 Amerikan Dolar1 destek saglana-
cag teblig edilmistir (Resmi Gazete, 2018).

“Magaza-acenta komisyonlarr”, magaza-acenta iligkilerini sekillendiren bir diger faktor olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Aguiar — Quintana, Moreno - Gil & Picazo - Pecal (2016) seyahat acentalar1-
nin gesitli turistik mal ve hizmet (magaza, safari, aquapark vb.) tedarikgilerinden aldiklar1 komisyon-
larla karliliklarini arttirabildiklerine dikkat gekerken, Ap & Wong (2001), baz1 seyahat acentalarinin
varliklari ile ¢aligma bigimlerinin, rehberler ve magazalar izerinden kazandiklar1 komisyon gelirine
dayandigini vurgulamaktadir. Dolayisiyla bu is plani ile operasyonlarini siirdiiren seyahat acentalar:
komisyon beklentisiyle hareket ederek turlarini, maliyetinin altinda satmaya ¢alismaktadir. Seyahat
acentalart ile bir destinansyondaki isletmeler arasinda herhangi bir komisyon anlagmasi yapilmadig:
durumlarda, bu destinasyonlarin acentalar tarafindan distik karlililiktaki destinasyonlar olarak go-
riildiiklerine isaret eden Zhang & Murphy (2009), soz konusu acentalarin bu destinasyonlara yone-
lik yalnizca gliniibirlik turlarr desteklediklerinden s6z etmektedir. Yazarlara gore, “seyahat endiist-
risinde yasanan cetin fiyat rekabeti” ve “seyahat acentas: arz fazlaligr” bu durumun temel nedenleri

arasinda gosterilebilir.

Cindeki yurt ici tur operatorlerinin, giizergahlarina gesitli turistik aktiviteler eklemeden 6nce
s6z konusu aktiviteleri tedarik eden firmalardan komisyon istedigini ve istenilen komisyonun kabul
edilmemesi durumunda turist gruplarini bu etkinliklere gotiirmedigini ve bunun s6z konusu giizer-
gahin turistik gelirini tehdit ettigini bildiren Li (2003), bu duruma ek olarak rehberlerin tur opera-
torlerinden maas almadigini, bu kayiplarini ise turistik magazalardan aldiklar: komisyonlarla telafi
ettiklerini vurgulamistir. King, Dwyer & Prideaux (2006) tarafindan gergeklestirilen baska bir ¢alis-
mada, seyahat acentalarinin asil gelir kaynaklarinin satilan turlar degil aligveris komisyonlari ile reh-
ber bahsisleri oldugu ortaya koyulmustur. Nitekim s6z konusu ¢alismada, hediyelik esya satan maga-
zalarin, turistleri kendi magazalarina getirmeleri igin rehber ve seyahat acentalarina hem tur 6ncesi
hem de yapilan satistan belli bir ytizde seklinde tur sonras: komisyon 6dedikleri 6ne ¢ikan sonuglar

arasinda gosterilmistir.

Ko (2000) tarafindan ger¢eklestirilen baska bir ¢caligmada, Koreli tur operatorleri ve seyahat acen-
talarinin, daha fazla komisyon kazanabilmek i¢in miisterilerini uluslararas aligveris magazalar1 (%
20 komisyon) yerine Kore mengeili aligveris magazalarina (% 40 komisyon) gotiirdiiglinii tespit edil-
mistir. Ko (2000) ayni ¢alismada, tur operatorlerine komisyon veren magazalarin sattiklar iiriinle-
rin fiyatlarinin, komisyon vermeyenlere gore (% 150’ye varan oranlarda) daha pahali oldugunu da
belirtmistir. Zhang & Wen (2013) tarafindan Cinde gergeklestirilen bir ¢alismada, seyahat acenta-
larin olusturduklar: tur paketlerini, maliyetine veya maliyetin altina sattiklari, kayiplarini ise turist-
leri gotiirditkleri magazalarda gerceklesecek aligverislerden alacaklari komisyonlarla telafi etme yo-
luna gittikleri ortaya koyulmustur. Ancak seyahat acentlarinin uyguladiklar: bu stratejinin, Cin'in
turizm imajina zarar verdigi ileri siiriilmiistiir. Bazi seyahat acentalarinin tur ihalelerini, tur maliye-
tinden daha diisiik fiyat teklifinde bulunarak aldiklarina isaret eden Tsaur & Lin (2014), aradaki bu
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farki kapatabilmek i¢in seyahat acentalarinin, tur liderlerinin kazandiklar: bahsislerin bir kismina el
koyma yoluna gittiklerini belirtmistir. Seyahat acentalarinin maliyetin altinda fiyat teklifi sunduk-
larina dikkat ¢eken benzer bir ¢alismada, seyahat acentalarinin tur satislarindaki zararimi karsila-
mak i¢in rehberlerden “kisi bas1 ayakbast1” ad1 altinda para talep ettikleri ortaya koyulmustur (Mak,
Wong & Chang, 2010). Tayvanda Wong & Wang (2009) tarafindan gergeklestirilen galismada ise,
tur operatorleri ile seyahat acentalarinin tur liderlerinden hem “kisi bagi ayakbastr” hem de “yiiksek
oranda komisyon” aldiklar: tespit edilmistir. Hatta Chang (2006) tarafindan gergeklestirilen bir ¢a-
ligmada, bir taraftan seyahat acentalarinin rehberlerden “kisi bas: ayakbasti” talep ederken, ayni za-
manda rehberlerin, ziyaretgilerden bahsis toplamalarina miisaade etmedikleri 6ne ¢ikan sonugclar
arasinda gosterilmistir.

2.3. Turizm Sektoriinde Stratejik Isbirlikleri

Tur operatorleri ve seyahat acentalary; karliliklarini ve satiglarini arttirmak amaciyla havayolu
tirmalari, oteller, restoranlar ve diger seyahat acentalariyla zaman zaman “isbirlikleri” yapmaktadir
(Castillo-Manzano & Lopez-Valpuesta, 2010; Huang, 2006; Yeh, Ku & Ho, 2016; Zhang & Morrison,
2007; Wong & Kwan, 2001; Medina-Munoz, Garcia - Falcon & Medina-Munoz, 2002; Christodouli-
dou, Connolly & Brewer, 2010; Granados vd., 2012). Tur operatérleri ile seyahat acentalarinin dikey
entegrasyonu sayesinde, indirimli tur operasyonlar1 yliriitmenin ve genis bir pazarlama ag1 yaratma-
nin miimkiin olduguna dikkat ¢eken Klemm ve Parkinson (2000), bu durumun daha kii¢iik ¢apta
faaliyet gosteren bagimsiz tur operatorlerinin miisteri bulmalarini zorlastirdigini belirtmistir. An-
cak isbirlikleri isletmeler acisindan her zaman i¢in avantajli olamayabilir. Bu noktada Jamal & Getz
(1995), isbirligine asina olmayan isletmelerin, planlama ve biiylime ile kontrollerinin ellerinden gi-
decegi endisesiyle, igbirligi yapmakta isteksiz davranabildiklerini vurgulamustir.

Guo & He (2012) ise isbirliginin, gelir paylasimina dayali fiyat indirimi s6zlesmeleriyle elde edil-
digini ve giiglii bir pazarliga dayali olarak tur operatoriiniin tur paketlerinden daha fazla gelir elde
ederken, otellerin bu paketlerde yiiksek indirimlere gittigini tespit etmistir. Wang & Fesenmaier
(2007) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada, pazarlama becerilerini ve operasyonlarini gelistirmeyi
6grenmenin yolu, isbirliginden gectigi tespit edilmistir. Benzer sekilde seyahat acentalar1 yoneticileri
tizerine Aguiar-Quintana, Moreno-Gil & Picazo-Pecal (2016) tarafindan gerceklestirilen caligmada,
acentalarin karliliklarini arttirmak igin turistik mal ve hizmet tedarikgileriyle isbirligi yapilmas: ge-
rektigi vurgulanmustir.

2.4. Turizm Sektoriinde Kartellesme Sorunu

Tiirk Dil Kurumu Sozliigirnde “kartel” sozciigii, “tekelci sermaye piyasasinda bir takim ticaret, iire-
tim kuruluslarimin genellikle kazanma veya baska kuruluslara kasi tutunabilme gibi amaglarla arala-
rinda kurduklar: dayanisma birligi” seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2020). Ancak turizm sektorii
acisindan ele alindiginda kartellesmenin, sektdr paydaslarin faaliyetlerini sekteye ugratan 6nemli so-

runlardan biri olarak gosterilebilir. Ancak turizm agisindan kartellesmenin bolgesel degil kiiresel bir
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sorun oldugundan s6z etmek mimkiindiir. King, Dwyer & Prideaux (2006) tarafindan gergekles-
tirilen bir aragtirmada, Cin Halk Cumhuriyeti ¢ikish kisa mesafe Giineydogu Asya destinasyonla-
rina diizenlenen turlarda, Cinli tur operatérlerinin s6z konusu destinasyondaki Cin uyruklu vatan-
daslarin sahibi oldugu seyahat acentalari, oteller, restoranlar, hediyelik egya ditkkanlari ile igbirligine
gittikleri ancak bu durumun turizm gelirinin destinasyonda adil bir gekilde yayilmasini engelledigi
ortaya koyulmustur. Gascon (2015) tarafindan Amantanide (Peru) gerceklestirilen benzer bir ¢alis-
mada, motorbot sahiplerinin tekellesmeye yoneldikleri, bunun neticesinde ise turizmden elde edi-
len yararin Amantani halki arasinda esit bicimde dagilmadig1 vurgulanmustir. Carey, Gountas & Gil-
berte (1997) gore, destinasyon gelisimi ve basarisina ket vuran faktorler arasinda satis noktalar: ile

diger dagitim kanallarinin biiyiik tur operatdrlerinin kontroliinde olmasi gosterilebilir.

Turizmde tekellesme, son yillarda basina sik¢a yansiyan konular arasinda gelmektedir. S6z ge-
limi Almanyada otelciler, basta en ucuz fiyat uygulamas: olmak tizere gesitli konularda kendileri
ve titketici aleyhine diizenlemeler getirmesi nedeniyle booking.com'u yargiya tasirken Fransiz Ac-
cor Grubu, séz konusu internet sitesini (booking.com), haksiz rekabete yol agmasi nedeniyle Fransa
Rekabet Kurumuna sikayet etmistir (Turizmgazetesi.com, 2015). Bunun sonucunda AB komisyonu
Fransa, Isveg ve Italya rekabet kurumlarindan booking.com’un en ucuz fiyat: sart kogan “parite sart-
larin1” rekabete aykir: bulmustur (Turizmgazetesi.com, 2015). Tiirkiyede ise Dorak Turizmin Kapa-
dokyada balon turu yapan 25 firmadan 19’unu bir konsorsiyum ile baslatilan “balonlarin tek elden
satis ve pazarlamasinin saglama girisimi’, Rekabet Kurumunun giindemine taginmistir (Ekonomi-
dunya.com, 2019; Ozgentiirk 2019).

Yapilan literatiir taramasi, Tiirkiyede, turistik magazalar (hali, deri, kuyum vb.) ile seyahat acen-
talar1 arasindaki iligkilere yogunlasan ¢alismalarin oldukea sinirli oldugunu gostermektedir. Bu nok-
tadan hareketle, nitel bir yaklasimla, sektér deneyimine sahip magaza ¢alisanlarinin (yonetici/ tez-
gahtar) goziinden deri ve hali magazalari ile seyahat acentalar1 arasinda yasanan sorunlari ortaya

koymay1 amaglayan bu ¢alisma ile literatiirdeki s6z konusu boslugu doldurmak amaglanmaktadar.

3. Metodoloji

3.1. Aragtirmanin Amaci

Planli aligveris yapilan magazalar (hali, deri, kuyum, ikon, ¢anak vb.) 21. Yiizyil Tiirkiyesinde,
giiniibirlik ve paket turlarin vazgecilmez unsurlar: haline gelmistir. Hali, deri, kuyum gibi magaza
ziyaretleri olmadan gerceklestirilen tur bulmak hemen hemen imkansizdir. Bu agidan degerlendi-
rildiginde magazalarin, turizm pastasinin 6nemli bir pargasini olusturdugundan soz edilebilir. An-
cak alan yazin incelendiginde dogrudan dogruya hali, deri, kuyum gibi planl aligverisin gergekles-
tirildigi magazalara yonelik bilimsel ¢caligmalarin oldukea ¢ok sinirli oldugu gorillmektedir. Turistik
magazalar (deri/hali) ile seyahat acentalar1 arasindaki giincel sorunlar1 ortaya koymay1 amaglayan

bu caligmanin gergeklestirilmesinde Acar (2018) tarafindan gergeklestirilen doktora tezinden elde
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edilen bulgular etkili olmustur. S6z konusu doktora tezinde, Almanca dilinde rehberlik yapan pro-
fesyonel turist rehberleriyle gerceklestirilen odak grup gortismesinde, turist rehberlerinin tur esna-

sinda satis yapmalar: hususunda baski gordiikleri ifade edilmistir (Acar, 2018: 5.197):

..Arac1 ve soforii, rehberin iicretini diikkdn o6diiyor. Acenta édemiyor, diikkdn édiiyor. Siz diikkdna
gitmezseniz ticretini, iicretinizi de alamiyorsunuz... Ciinkii acenta, acentaligim yapmuyor, diikkdn
acentalik yapiyor. Diikkan baskisiyla gidiyoruz, programlar diikkana gore sekilleniyor, aligveris shoppinge

gore sekilleniyor...”
(32 yillik deneyimli Almanca rehber)

Bunun yani sira s6z konusu ¢alismada Acar (2018, 5.341), Istanbul, Kusadasi, Antalya ve Kapa-
dokyada gerceklestirdigi katilimli gézlemler esnasinda turistlerin ziyaret ettikleri magazalarda stan-
dart bir etiket fiyatinin olmadiginy, etiket fiyatlarinin belirlenmesinde turist gruplarinin milliyetleri-
nin etkili oldugu; turiste teklif edilen ilk fiyat ile son fiyat arasindaki orantisizligin turistler tizerinde
giivensizlik olusturdugu ortaya koymustur. S6z konusu ¢alismada ortaya koyulan sorunlardan hare-
ketle gerceklestirilen bu arastirmada, “Kugsadas: ve Selcuk destinasyonlarinda faaliyet gosteren hali ve
deri magazalari ile seyahat acentalar: arasindaki giincel sorunlari ortaya koymak” amaglanmstir. Bu

temel amag gergevesinde, olusturulan alt arastirma sorular: agagida siralanmigtir:

« Kusadas1 ve Selguk destinasyonlarinda faaliyet gosteren hali ve deri magazalar1 seyahat acen-

talarina 6dedikleri “ayakbast1” ve “komisyon” oranlari ne diizeydedir?

o Seyahat acentalari, Kusadas: ve Sel¢uk destinasyonlarinda faaliyet gosteren hali ve deri maga-

zalarindan ne tir beklentileri vardir?

« Seyahat acentalari, Kusadasi ve Selcuk destinasyonlarinda faaliyet gosteren hali ve deri maga-

zalarinin yonetimine miidahale etmekte midir?

o Kugadas: ve Sel¢uk destinasyonlarinda faaliyette bulunan deri ve hali magazalarina arasinda

herhangi bir isbirliginden s6z edilebilir mi?

o Kusadas: ve Selguk destinasyonlarinda faaliyet gosteren deri ve hali magazalari ne tiir tehdit-

lerle kars: karstyadir?

« Kusadas1 ve Selguk destinasyonlarinda faaliyet gosteren hali ve deri magazalary, tiriin fiyatlan-

dirmalarini nasil gerceklestirmektedir?

o Kugadasi ve Selguk destinasyonlarinda faaliyet gosteren hali ve deri magazalarinin triin fiyat-

landirmalarina etki eden faktorler nelerdir?

o Magaza ziyaretleri, yurt icinde ve yurt disinda nasil gerceklesmektedir?
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3.2. Arastirma Yontemi

Turistik magazalar (hali ve deri) ile seyahat acentalar: arasindaki sorunlar derinlemesine ince-
lemeyi amaglayan bu aragtirmada, nitel arastirma yontemi benimsenmistir. Sekarana (2003, s.119)
gore, kesifsel nitelik tagiyan aragtirmalara bagvurulmasinda, ge¢miste arastirma konularinin ¢ozii-
miine yonelik sinirl bir bilginin olmasi veya herhangi bir bilginin olmamas: etkili olmaktadir. Odak
grup goériismesi, gozlem ve yiiz yiize goriisme gibi farkl veri toplama yontemlerine bagvurulan ni-
tel arastirmalarda, fenomenolojik, gémiilii teori, etnografya ve durum ¢aligmasi gibi farkli arastirma
desenlerinden soz edilmektedir. Arastirma deseni bakimindan degerlendirildiginde gergeklestirilen
bu ¢alismanin bir “durum ¢aligmasr” oldugu soylenebilir. Creswell (2015, 5.97) durum ¢alismalarini,
“gercek yasam, giincel sl bir durum ya da belli bir zaman dilimi igerisinde ¢oklu simrlandirilmis du-
rumlar hakkinda ¢oklu bilgi kaynaklarina bagvurularak derinlemesine bilgi toplandigi, bir durumun
betimlendigi ya da durum temalarimn ortaya koyuldugu nitel bir yaklasim” seklinde ifade etmek-
tedir. Benzer sekilde Gliner, Morgan & Leech (2015, 5.99), durum ¢aligmalarinda zaman, mekan
ve baglam bakimindan sinirlandirilmis bir durumla ilgili derinlemesine bilgi toplandigini vurgu-
lamaktadir. Gergeklestirilen bu ¢aliymanin “Kusadasi” ve “Selguk” destinasyonlari ile sinirli olmast,
magaza-acenta sorunlarini iceriden bir gozle (magaza yoneticileri) derinlemesine ortaya koymay1

amaglamasi bakimindan bir “durum ¢alismas1” oldugudan s6z edilebilir.

Caligmada oncelikle, 2019 yili Temmuz aymnin ilk haftasi, 3 farkli magazadan (2 deri ve 1 hali)
“magaza yoneticisi” ve “deneyimli satig gorevlilerinden/tezgahtarlardan” olusan toplamda 5 katilimc1
ile “yapilandirilmamis goériismeler” gerceklestirilmistir (Tablo-2). Karasar’a (2009, s.168) gore ya-
pilandirilmamig goriismeler, heniiz daha arastirmalarin baslangicinda, arastirma sorununa iligkin
6nemli degiskenlerin belirlenmesi agsamasinda yararli bir yontemdir. Karasar’in (2009) 6ne siirdiigii
diisiinceden hareketle, pilot calismada katilimcilara “seyahat acentalari ile magazalar arasinda ne tiir
sorunlar yasanmaktadir?” sorusu sorulmus, sonrasinda goriismeler yapilandirilmamis goriisme for-
matinda devam etmistir. Pilot calisma kapsaminda gerceklestirilen yapilandirilmamis gériismelerle,
ana ¢alisma sorularinin olusturulmas: amaglanmistir. Béylelikle aragtirmacilarin goziinden kagabi-

lecek olast bir durumun 6niine gegilmeye ¢aligiimistir.

Tiirkiyede faaliyet gosteren seyahat acentalari, satmis olduklar1 giiniibirlik veya paket turlar kap-
saminda hem yerli hem de yabanci turistlere, gesitli magazalar1 (deri, hali, kuyum, lokum) ziyaret
ettirmektedir. Dolayisiyla bu tiir magazalarla seyahat acentalar1 arasindaki iligkilerin, bireysel tu-
ristlere hitap eden magazalarla kiyaslandiginda daha yiiksek diizeyde gergeklestigi soylenebilir. Ger-
ceklestirilen bu arasgtirma kapsamindaki (deri, hal1) magazalar ile katilimcilar, asagidaki kriterlere

gore belirlenmigtir:

o Deri ve hali magazalarinin se¢ilmesinde, bu magazalarin yerli ve yabanci turist gruplar: tara-
findan giiniibirlik ve paket turlar kapsaminda ziyaret edilmeleri etkili olurken,

o Arastirmaya katilan katilimcilarin belirlenmesinde, magaza sektoriinde (deri/hali) en az 5 y1l

caligma deneyimine sahip olmalari etkili olmustur. Nitekim pilot calisma ve ana ¢aligmaya
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katilan toplam 13 katilimcinin magaza (deri/hali) sektoriindeki galisma deneyimi ortalama
24 yildir (Tablo.2; Tablo.3).

o Arastirmanin gergeklestirildigi yer olarak Kusadasi ve Selguk destinasyonlarinin se¢iminde
ise bu bolgelerin hem sejur hem de paket tur tercih eden ziyaretcileri tarafindan yogun bi-

¢imde ziyaret edilmesi etkili olmustur.

3 farkli isletmede ger¢eklestirilen toplam 5 yapilandirilmamis goriisme neticesinde elde edilen
veriler, NVivo 10 programina girilmistir. Birinci yazar tarafindan yapilan kodlamanin ardindan 6ne
¢ikan kodlar ve kategoriler (Sekil-1) 1s181nda, yar1 yapilandirilmis goriisme formu olusturulmustur
(Ek-1). Pilot ¢aliyma neticesinde olusturulan yar1 yapilandirilmis gériisme formu, 20 Temmuz 2019
- 3 Agustos 2019 tarihleri arasinda 7 farkls isletmeden (3 hali; 4 deri) 8 magaza yoneticisine uygu-
lanmigtir (Tablo-3). Diger yandan temas kurulan 2 deri magazasi yoneticisi, gesitli gerek¢eler 6ne sii-
rerek goriigme yapmay1 reddetmistir. Lee, Mitchell ve Sablynski’ye (1999) gore goriisme yontemi ile
verilerin toplandig1 bir¢cok arastirmada, agirlikli olarak yar1 yapilandirilmis bir format benimsen-
mektedir. Goriisme yonteminde, hem sorularin sayis1 hem de sirasi, goriismenin gerceklestirildigi
ortama ve goriismenin yontemine gore farklilik gosterebilmektedir. Bylelikle konunun akigina gére
goriisme esnasinda akla gelen ek sorular yoneltilerek farkli boyutlar ortaya koymak miimkiin olabil-
mektedir (Yitksel & Yiiksel, 2004, s.157; Altunisik vd., 2007, s.84; Kozak, 2014, 5.90). Pilot ¢alisma es-
nasinda tespit edilemeyen hususlarin olabilecegi diisiincesinden hareketle ana ¢alismada, yar1 yapi-
landirilmig goriisme format: benimsenmistir. Gegez (2010, s.54) gergeklestirilen goriismelerde, teyp
veya video kayit cihazlari ile kayit altina alinmasinin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Bu goriisten
hareketle gerceklestirilen goriigmeler kayit altina alinmaya calisilmistir. Ancak pilot ¢alismaya kati-
lan 5 katilimcinin tamamiu ile ana ¢aligmaya katilan 8 katilimcidan 4’1, gortismelerin ses kayit cihazi
ile kay1t altina alinmasina izin verirken 4 katilimcr ses kayd: alinmasini reddetmigstir. Dolayistyla ses

kaydi alinamayan 4 goriismede, yalnizca not defteri kullanilmistir.

Gentles ve digerlerine (2015) gore nitel arastirmalarda 6rneklem, bir olguyu kusatan karmagsik-
l1g1, derinligi, farklilig1 ve kapsami anlamada yararli olabilecek bilginin edinilmesini amag¢lamak-
tadir. Nitel arastirmalarda veri toplama siirecinin, daha fazla veri ile eldeki bilgilere herhangi bir
katkinin olmayacagina hitkmedildiginde son bulabilecegine dikkat ¢eken Lee, Mitchell & Sablynski
(1999), aragtirmacinin tiikenmisligi, yazma adimina ge¢cme yoniinde olusan giiclii istek ve bitirme
karar1 gibi gercek diinya kisitlarinin bu kararin verilmesini ¢ok kolay etkileyebilecegini vurgulamak-
tadir. Malterud, Siersma & Guassora’ya (2016) gore yeterli bilgi giictine sahip bir 6rneklem biiyiik-
lagi, arastirmanin amacina, drneklemin 6zgiinliigiine, var olan teorinin kullanimina, diyaloglarin
kalitesine ve analiz stratejisine baglidir. Morse’a (2000) gore ise arastirma verileri, arastirmanin hede-
fine uygun, daha az miktarlarda dokiintii veri iceren zengin ve deneyimsel veriyse, doygunluk nokta-
sina ulagmak icin az sayida katilimer yeterli olabilmektedir (Morse, 1991; akt. Morse, 2000). S6z ge-
limi iki Bat1 Afrika ilkesinde altmis kadin {izerinde gergeklestirilen bir arastirmada, meta temalarin
temel unsurlarmin ilk alt: gériigme neticesinde ortaya ¢iktigy; veri doygunlugunun ise ilk on iki g6-

riigme neticesinde saglandig: tespit edilmistir (Guest, Bunce & Johnson, 2006).
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Magazalar (deri/ hal) ile seyahat acentalar1 arasindaki giincel sorunlar: ortaya koymaya yonelik
gergeklestirilen bu arasgtirmada, pilot ¢alisma sonrasinda gerceklestirilen 8 goriisme neticesinde or-
taya ¢ikan kodlarin ve temalarin, pilot caligmada ortaya koyulan sonuglarla ayni oldugu goriilmiis ve
veri toplama siirecine son verilmistir (Sekil-1). Pilot ¢alismaya dahil edilen katilimcilar (K); 1K, 2K,
3K, 4K ve 5K seklinde numaralandirilirken ana ¢aligmaya déhil edilen katilimcilar ise 6K, 7K, 8K,
9K, 10K, 11K, 12K ve 13K seklinde numaralandirilmistir.

Aragtirma verileri, icerik analizi yontemi ile analiz edilmistir. Altunisik ve digerleri (2007, 5.269)
icerik analizini, katilime1 goriislerinin sistematik olarak tanimlanmas: seklinde ifade etmektedir. Yil-
dirim & $imgek (2013, 5.259), icerik analiziyle verilerin i¢erisinde olabilecek gercekleri ortaya cikar-
manin amaglandigina isaret ederek bu siire¢ icerisinde temelde yapilan islemin, birbirine benzeyen
verileri, belirli kavramlar ve temalar gercevesinde bir araya getirmek ve bunlarin okuyucunun an-
layabilecegi bir bicimde diizenleyerek yorumlamak oldugunu belirtmektedir. Yildirim & Simseke
gore (2013, 5.260) nitel veri analiz stireci, “verilerin kodlanmas1”, “temalarin olusturulmas:” “kodla-
rin ve temalarin diizenlenmesi” ve “bulgularin tanimlanarak yorumlanmasi” olmak iizere temelde
dort asamadan olugsmaktadir. “Daha 6nceden belirlenen kavramlara gére yapilan kodlama”, “veriler-
den ¢ikarilan kavramlara gore yapilan kodlama” ve “genel bir cergeve icinde yapilan kodlama” olmak
tizere temelde ti¢ farkli kodlamadan s6z edilmektedir. Verilerden ¢ikarilan kavramlara gore yapilan
kodlama, veri analizinde rehberlik edecek kavramsal bir yapinin bulunmadigi durumlarda bagvuru-
lan kodlama tiiriidiir. Bu kodlamada, arastirmanin amaci dogrultusunda 6nemli olan boyutlar ortaya
koyulmaya caligmakta ya da dogrudan dogruya verilerden yola ¢ikarak kodlar olusturulmaktadir
(Strauss & Corbin, 1990; akt. Yildirim & Simsek, 2013, s5.261-264). Gergeklestirilen bu arastirmanin
belli bir kuramsal temeli olmamasi nedeniyle veri kodlama iglemi, verilerden ¢ikarilan kavramlar 151-
ginda gerceklestirilmistir (Sekil-1).

Kozak (2014, 5.137), aragtirmacinin veri toplama siirecine bizzat dahil olmasi ve not tutmasinin,
katilimcilarin kendi bulundugu ortamda gergeklestirilen goriismelerde her bir katilimer igin orta-
lama bir goriisme siiresinin belirlenmesinin, katilimcilarin génilliilikk esasina gore arastirmaya da-
hil edilmesinin, goriigme esnasinda katilimcilarin daha fazla konusmasina imkan taninmasinin ve
gortismelerin oldugu gibi kayit altina alinmasinin gecerli veri elde edilmesindeki 6nemli faktorler
arasinda gostermektedir. Gergeklestirilen bu arastirmada veri toplama siirecinin bizzat birinci yazar
tarafindan yuritiilmesi, her bir katilimciyla gergeklestirilecek gortismelerde ortalama bir siirenin be-
lirlenmesi, biitiin katilimcilarin gonillilikk esasina gore arastirmaya dahil edilmesi, goriigmeler es-
nasinda katilimcilarin kendi gériislerini miimkiin oldugunca fazla ifade etmelerine olanak tanin-
masl, 13 gortismeden 12’sinin katilimcilarin bulundugu ortamda gergeklestirilmesi ve 9 goriismenin
ses kayit cihazi ile kayit altina alinmasi bakimindan Kozak’in (2014, s.137) ifade ettigi veri toplama
stirecindeki gegerlilik hususlarina dikkat edildiginden s6z etmek miimkiindiir.

“Inandiricilik” nitel veri analizinde dikkat edilmesi gereken énemli bir husustur. Yildirim & Sim-
seK’in (2013, 5.299) Erlandson ve digerlerinden (1993) aktardigina gore inandiricilik, nicel arastir-

malardaki i¢ gegerligin karsilig1 olarak kabul gérmekte ve inandiriciligin saglanmasinda uzun siireli
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etkilesim, derinlik odakl: veri toplama, ¢esitleme, uzman incelemesi ve katilimei teyidi olmak tizere
farkli yontemlere bagvurulmaktadir. Gergeklestirilen bu arastirmada inandiriciligin saglanmasinda,
derinlik odakl veri toplama yontemine bagvurulmustur. Yildirim & Simsek (2013, s.300) bu yon-
temle, alanda uzun siire kalan bir arastirmacinin olay, olgu, durum ve yorumlar: katilimcer bakig
acistyla ifade edebilecegine dikkat ¢ekmistir. Nitekim hem goriigmeleri hem de veri analizini ger-
geklestiren profesyonel turist rehberi olan birinci yazar, 2016-2017 yillarinda yaklasik iki aylik bir
siire icerisinde Istanbul, Nevsehir (Kapadokya), Aydin (Kusadast), Izmir (Selguk) ve Antalya’y1 ziya-
ret eden farkli tilkelerden gelen turistlerin davraniglarini gézlemlemek i¢in giintibirlik turlarda ka-
tilimli gozlemler gerceklestirmistir. Bu turlar esnasinda yazar, gesitli turistik magazalar1 (deri, haly,
kuyum, ikon, ¢anak) turistlerle birlikte ziyaret etme olanagi bulmustur. Bu ziyaretler, arastirmacinin
turistlerin davranislarini gézlemlemesinin yani sira turistik magaza — seyahat acentast iliskileri hak-
kinda da derinlemesine bilgi sahibi olmasini yardimei olmustur. Sonug olarak s6z konusu gozlemle-
rin, gerceklestirilen bu aragtirmanin veri toplama ve analiz siirecindeki inandiriciliga katki sagladi-
gindan soz edilebilir.
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4. Arastirma Bulgular:

Bu boliimde, 6ncelikli olarak 02-03 Temmuz 2019 tarihlerinde 2 deri ve 1 hali magazasinda ger-
geklestirilen toplam 5 yapilandirilmamis gériismeden elde edilen bulgulara yer verilmis, sonrasinda
ise 20 Temmuz - 3 Agustos 2019 tarihlerinde 3 hali ve 4 deri magazasinda gergeklestirilen toplam 8

adet yar1 yapilandirilmig goriismelere iliskin bulgular incelenmistir.

4.1. Pilot Calismaya fliskin Bulgular

02-03 Temmuz 2019 tarihlerinde 5 katilimc ile gerceklestirilen pilot ¢aligmalar neticesinde elde
edilen veriler dncelikle N-Vivo 10 programina islenmistir. Tablo-2'de pilot ¢aligmaya katilan katilim-
cilara iligkin bilgilere yer verilmektedir. Caligmanin bu béliimiinde, pilot ¢aligma neticesinde 6ne ¢1-

kan sonuglara yer verilmektedir.

Tablo 2. Pilot caligmaya dahil edilen katilimcilara ait bilgiler

Katilimcilar Tarih Saat Magaza Deneyim (Yil) Cinsiyet
1K 02.07.2019 14.30 Deri 33 Erkek
2K 02.07.2019 14.30 Deri 19 Erkek
3K 02.07.2019 13.00 Deri 30 Erkek
4K 03.07.2019 16.00 Hali 20 Erkek
5K 03.07.2019 16.00 Hali 26 Erkek

4.1.1. Seyahat Acentalarinin Magazalardan Mali Beklentileri

Pilot ¢aligmaya katilan 3 katilimci, seyahat acentalarinin, getirmis olduklari ziyaret¢i basina ma-

gazalardan “ayakbast:” parast talep ettiklerini belirtmistir.

“..X acentamn yapti§i Iranl operasyonunda bile bizim Y magazasinda ¢alistyordum o yillar. Patron
kisi bas1 ayakbast: odiiyordu... 2 Dolar édiiyordu... Bir eleman vardi sadece otobiisten kag kisi iniyor

saytyordu onlari...” (1K)

‘.. Bazi acentalar, biz diyor komisyon istemiyoruz ama diyor soktugumuz kisi basina 100 Dolar-120

Dolar, miisterisinin niteligine gore, bazi acentalar 10 Dolar istiyor, Kimisi pax, artt komisyon ister...”(4K)

3K, Kusadasrnda faaliyette bulunan bir acentanin ziyaret ettigi magazalardan fahis oranda (320
Dolar) “otobiis bagi ayakbast1” talebinde bulundugunu belirtmistir. Pilot ¢aliymaya katilan 3 katilimci
ise, seyahat acentalarinin misterilerine {iriin satabilmek i¢in onlara “komisyon verme zorunluluk-
lar1” oldugunu vurgulamistir. Diger yandan 3 katilimei, giintimiizden 25-30 yil 6ncesinde magazala-
rin yapmis olduklar: satislar tizerinden seyahat acentalarina herhangi bir komisyon vermediklerini,
o dénemlerde komisyonlarin yalnizca tur rehberine verildigini belirtirken 5K’ya gore, seyahat acen-

talar1 ge¢mis yillarda magazalara daha az taleplerle gelmekteydi.
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“...Eskiden center yoktu. Hanutculuk vardi. Kemeraltvndan o yillarda hanutculuk vardi. O yillar
centerlar vards... 1990°h yillarda %5’ti. Bir magaza, bir magaza daha agildi. Magazalar acentalara
gitmeye basladu... Size % 10 verecegiz, % 20 verecegiz,% 50 ‘ye kadar ¢ikti... Kemeraltrndan ¢alisiyorum
o yillar rahatiz. Acentaya komisyon édemiyoruz. Ogle yemegi bir ikram ediyoruz. Miigteri ile samimiyet

kurup esine pirlanta alacagim diyenler ¢ikiyordu. Boyle boyle tamdiklara gotiirtiyorduk...” (1K)

“...30 hatta 40 sene onceki rehberler, geng rehberler, komisyonlari kendi baslarima kazanmaya basladiginda
acentalar bir kurus komisyon almiyordu. Sadece biletlerini, turlarimi satiyordu. Daha sonraki acenta
sahipleri bu saydigimiz rehberler oldugu i¢in, olaylar rehberler adina da ok degisti. Komisyonlar: rehber
degil de acenta kazansin felsefesine gidince, rehberler, 0 % 30 rehberin kazancini boliismiis oldular. Acenta
% 20, ilk basta daha diisiiktii % 10, % 20 karsilikliydi. Sonra acenta % 20 rehber % 10a gikti...” (3K)

“..Bu isin ilk, en eskilerinden bahsedersek acenta para bile almiyormus. Sadece rehber aliyormus
arkasindan soyle bir durum var, rehber acenta Ornek vereyim % 20’yken, iste 10’ unu rehber, 10’ unu acenta
alirken daha sonra bu 20 acenta, 10 rehber % 30a gikiyor. Arkasindan rehber % 6’ya kadar diistiyor, % 5e

kadar diisiiyor acenta % 35’ini aliyor, 40a ¢ikiyor. Bazi acentalarda % 51 ¢ikan durumlar var...” (4K)

5 katilimeidan 2’si, giiniimiizde magazalarin acentalara 6demis olduklar: komisyon miktarlarinin
magazalarin toplam satiginin % 50’sine kadar ¢ikabildiginden yakinmustir. 4K, seyahat acentalarinin
magazalardan aldiklar1 komisyonlarin yani sira reklam bedeli, avans gibi farkli kalemlerde para tale-
binde bulunabildiklerini belirtirken 5K, acentalara verilen katk: paylarinin yani sira bazi turist grup-
larina yemek hizmeti verdiklerini belirtmistir. 4K, acentalarin magazalara dayattiklar1 ytiksek komis-

yon miktarlarina karst “isbirligine” yonelebilecek magazalarin olmayisina dikkat cekmistir:

“...Eger magazacilar bir araya gelip ortak bir ¢oziim noktasinda anlagirlarsa acentalara karst farkls bir
durus sergilerlerse olabilir, diyeceksin ama bu sefer acenta kendi magazasini agabilir... Simdi diistin, on
tane halici toplamyor... % 40’lara varan komisyonlar artik kabul etmeyelim bunu % 25¢e sabitleyelim,
deyip on tanesi karar alsa, mesela ondan sonra gitseler bunu acentalara deklere etseler oradan iki tanesi

ii¢ tanesi bir saat sonra telefon, abi gel ben sana % 30 vereyim, tamam mi? Yani isin ciddiyeti yok...”

2K ve 4K, yurt diginda gerceklestirilen turlarda, Tiirkiyede oldugu gibi magaza ziyaretlerinde bu-
lunuldugu ve bu magazalarin da komisyon usulii alistigini belirtirken 1K, Karadagda magaza agan
bir grup magazacinin, seyahat acentalarina % 10-15 komisyon taahhiidiinde bulunmalarina ragmen
oradaki acentalarin bu teklifi geri ¢evirdiginden soz etmistir. 5 katilimcidan 3’tine gore ise, komis-
yon miktarlarinin seneler igerisinde artmasinda “magazalar arasindaki rekabet” etkili olmustur. Di-
ger yandan 3K ve 4K’ya gore komisyon miktarlarinin seneler igerisinde artis yoniinde bir egilim gos-

termesinde, seyahat acentalarinin diigitk rakaml tur satisinda bulunmalari etkili olmustur.

.. Yurt disindan maliyetini karsilayacak hatta kar edecek bir rakamla miisteri getirseler burada bu
sorunlari biraz daha az yasariz diye diisiiniiyorum...250-300 - 500 Dolara bir hafta, bes yildizli otellerde

gezmek, miizeleri ziyaret etmek yani gercekten de ucuz...” (3K)

..Ben uzun yillar X acentastyla ¢alistim...199 Euro’ya miisteri getiriyor...199 Euroya gelen miisteriye
muhtag mi olmal bu iilke?” (4K)
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4.1.2. Acentalarin Magazalarin I¢ islerine Miidahale

Pilot ¢aligmaya katilan 5 katilimcidan 3’tine gore seyahat acentalari, magazalarin galistirdiklar:
personele miidahalede bulunabilirken 3K calistirilan personelin yani sira “diisiik fiyatlarda tiriin sat-
malar1” ve “magaza dizaynlar1” konusunda seyahat acentalar1 magazalara miidahale edebildigine isa-

ret etmistir.

4.1.3. Magazalarin Uriin Satis Politikalar

3K, magazada satilan deri tirtinlerinin tistiinde, 3 farkl: etiketin oldugunu belirtirken 5K, satmig
olduklar1 halilarin etiket fiyatlarinin pazarliga acik fiyatlar olduguna dikkat ¢cekmistir. 3K’ya gore
magazalarda satilan iiriinlerin fiyatlarinin yiiksek olmasinda, kira ve komisyon ticretlerinin yiiksek
olmast etkilidir. Diger yandan 2 katilimci, magazalarin satmis olduklar iiriinlerden elde edilen kar

marjlarinin digiik diizeyde oldugunu 6ne stirmiigtiir:

“...10-20 Dolar karla bize kalsin ama en azindan ertesi giin cebime girsin kdrdayiz... Biz yine atolyeci
imalatgi felsefesiyle bu isi yaptyoruz. Ama diger magazalar, alip satan magazalar bizim gibi diisiinmiiyor.

Kar etmek istiyor, yiiksek kar etmek istiyor. Miisteri ile ¢ok didisiyorlar...” (3K)

“..Biz su haliy1 satiyoruz, 100% satiyoruz. Biz bunun % 30’ unu ki bu en diisiik bant, 30 Lirasini acentaya
verdik... 30 Lira da maliyeti var hani biz 3e alip 100% sattigimizi, 30a alip 100e sattigimizi varsayarsak. ..
Geriye ne kaldi 40... Diger masraflar koydugunuz zaman ashna bakarsamz bu isin kar marji yani %
15’lerle 20’lerde, 17’lerde falan 6yle doniiyor...” (4K)

4.1.3. Magazacilik Sektoriine Yonelik Tehditler

3K, Selguk bolgesinde “Cinlilerin magazacilik sektoriine girdiklerini”, bu durumun deri sektorii
acisindan 6nemli bir tehdit unsuru oldugunu belirtirken 2 katilimci, Tiirkiyede turizm sekt6riinde

“tekellesme” oldugundan yakinmistur.

“...Deri magazalar: agiyor her yerde, Hediyelik esya magazalar: agiyor... Shoppinglerden kurtarmaya

calistyor. Mesela bir X adinda acenta vards, Y biitiin acentalari topladi. X’i batirds...” (1K)

‘... Turizmin entegre tesisi diyorum ben ona... Eksiden basliyor... Kapali devre calisiyor artik... Miisteri,
kendi miisterisi, ara¢ kendi araci, personel kendi personeli, halt magazasi, deri magazasi, kuyum

magazast, balonu falan hepsi kendisinin anlatabiliyor muyum? Tuvalete kadar sistem var...” (4K)
3K ve 5K’ya gore, Tirkiyede giintimiizde el dokumas: hali tiretimi yapilamamaktadir

... Tiirk halis: diye bir sey kalmad. Tiirk halilarina benzeyen halilar yurt disinda yapilmaya basland...
Artik Iran bizim hallarimizi dokuyor, Azerbaycan dokuyor, Pakistan dokuyor, Hindistan dokuyor...”
(3K)

“...Gegis doneminde Tiirk halilarinin dokumasinin yok olmastyla beraber yabanci hali Tiirkiye'ye ithal
edilmeye basland:... Fakat realite Tiirk halisi degil sonucta ‘made in India’, veya ‘made in China’ veya

‘made in Pakistan’ ama biz bunu soylersek miisterimizle sikint: yasamazsiniz...” (5K)
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Turistik magazalar (hali/deri) ile seyahat acentalar1 arasindaki giincel sorunlari ortaya koymaya
yonelik gerceklestirilen pilot calisma neticesinde; magazalarin seyahat acentalarina komisyon verme
zorunluluklar: oldugu (3 katilimci) ve magazalarin, getirdikleri turist bagina seyahat acentalarina
ayakbast1 6dedikleri (3 katilimci) 6ne ¢ikan sonuglar arasinda yer almaktadir. 3 pilot ¢aligma ka-
tilimeisi, 25-30 yil 6ncesindeki komisyon oranlarinin giiniimiizdekinden diisiik oldugunu belirtir-
ken 2 katilimci, bu oranlarin giiniimiizde % 50’yi bulabildigine dikkat ¢ekmistir. Diger yandan 2 pi-
lot galigma katilimcisy, yillar igerisinde komisyon rakamlarinin yiikselmesinde seyahat acentalarinin
sattiklar1 diigiik rakaml turlarin etkili oldugunu vurgulamistir. 5 katilimcidan 3’i, seyahat acenta-
larinin magazalarin personel istihdamina miidahale ettiklerini belirtirken 2 katilimci, turizm sekto-
riinde tekellesmenin olduguna isaret etmistir. Tiirkiye'ye 6zgii el dokuma halilarinin tiretiminin ya-
pilamadig: (2 katilimci), magazalarda satilan triinlerin {izerinde standart bir etkiletin olmadig: (1
katilimci) ve seyahat acentalarinin magazalara yaptig1 komisyon baskisina karsilik magazalar ara-
sinda herhangi bir isbirliginin olmadig: (1 katilimci) pilot ¢aligma sonucunda ortaya ¢ikan bulgular

arasinda yer almaktadir.

4.2. 20 Temmuz - 03 Agustos 2019 tarihlerinde Gergeklestirilen Yar1
Yapilandirilmis Goriismelere iliskin Bulgular

02-03 Temmuz 2019 tarihlerinde 5 katilimcr ile gergeklestirilen pilot calismalar neticesinde olus-
turulan yar1 yapilandirilmis goriisme formu (Ek-1), 3 hali ve 4 deri magazasinda yonetici konu-
munda ¢alisan toplam 8 magaza ¢alisanina uygulanmistir (Tablo 3). Bu goriismelerden elde edilen
verilerin kodlanmasinda, “NVivo 10 for Windows” programindan yararlanilmistur.

Tablo 3: Yar1 yapilandirilmis goriismelere katilan katilimcilara iliskin bulgular

Katilima Tarih Saat Magaza Deneyim (Yil) Cinsiyet
6K 26.07.2019 14.30 Hali 25 Erkek
7K 26.07.2019 14.30 Hali 32 Erkek
8K 29.07.2019 12.00 Hali 32 Erkek
9K 27.07.2019 14.30 Deri 5 Erkek
10K 23.07.2019 15.00 Deri 18 Erkek
11K 22.07.2019 14.30 Hali 41 Erkek
12K 20.07.2019 09.00 Deri 28 Erkek
13K 03.08.2019 13.00 Deri 8 Erkek

4.2.1. Seyahat Acentalarinin Magaza Beklentilerine Iliskin Bulgular

8 katilimcidan 4’11, magazalarinin (deri, hal1) bazi seyahat acentalarina ytiksek oranlarda (yakla-
sik 300-500 Dolar) ayakbast1” paras1 6dediklerine dikkat gekerken 12K, seyahat acentalarinin maga-

zalardan tur aracinin kirasi, sofor ve yakit masraflarini talep ettiklerini belirtmistir.
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“..X acentast, grup bagi, milliyet fark etmez ister Yunanli olsun, ister Ispanyol olsun, ister Ingilizce grup

olsun, bir magazaya bir kere otobiis gonderdigi zaman 300 Dolar otobiis parast alir... Kayitsiz!” (11K)
.. X acentast, otobiis basi para aliyor. 350 Dolar!” (13K)
..350-400 Dolar acentaya gore degisiyor, otobiis bast...” (6K)

“...Ayakbasti genelde, gemi gruplarinda olur. Otobiis basi 300-500 Dolar civarinda... Ve is yapip
yapmayacagimin herhangi bir garantisi yok...” (9K)

5 katilimci, magazalarin seyahat acentalarina 6dedikleri komisyon oranlarinin (yapilan satigin
yaklagik % 50-55) oldukea yiiksek oldugundan yakinirken 3 katilimei, turist grubu basina édenen
ayakbastiin yerine bazi magazalarin seyahat acentalarina “kisi bag1 ayakbast1” 6dediklerini ifade et-
migtir.

.. Acenta kisi basi 2 Dolar 3 Dolar kuyumcudan para aliyor, parayr oradan kazanmaya ¢alisiyor...
Istanbulda X gibi, Y gibi AVM'ler, acentalara kisi bas: 1 Dolar 2 Dolar veriyor...” (10K)

“...Kisi basi odenen rakamlar vard: onceden... Acentalarin o yiizden komisyonlari o zaman o kadar
yiiksek degildi... 30 Dolar ile 200 Dolara kadar kisi basi verilen rakamlar vards... Kisi basi veren ¢ok az
kaldi...” (9K)

“...Amerikalr acenta biliyorum ben. Per person 275 Dolar aliyor... 10 kisi soksa, 2750 Dolar bir kere tik

odiiyorsun. Yani boyle acentalar da var...” (11K)

8 katilimcidan 3’tine gore seyahat acentalari, magazalardan komisyon ve ayakbastinin yan1 sira
“on finans (avans)” destegi ad1 altinda sezon 6ncesi nakit talebinde bulunabilmektedir.

“..On finans istiyor, ‘sana ben grup gondericem de’ 5yle ufak tefek rakamlar degil ha, 300.000 Dolar at,
500.000 Dolar at, 1 000 000 Dolar at, bunlar hep kara paralar, bunlar hep agiktan ‘abierto paralar’ derler
bunlara..”(11K)

5 katilimciya gore gegmiste (25-30 yil 6ncesinde) magazalarin seyahat acentalarina 6dedikleri
komisyonlarin oranlari, giiniimiizdeki rakamlarla kiyaslandiginda ¢ok daha diigtiktii.

“..Rehber % 10’unu aliyordu, bu sefer satis cogaliyordu, daha da kolay oluyordu. Simdi ben adama 300
Dolar yerine 150 Dolar diyordum. 150 Dolar deyip de 100 Dolara mal ediyordum 150ye satiyordum. 10
rehbere veriyorum 15e, 35 Dolar da ben kazaniyordum... % 10 da genel gider koyduk mu % 20 - % 25

para kazaniyordu derici. Simdi kazanamamaya baglad...” (10K)

“..Ilk defa Kapalicarsimn icine organize bicimde Alman turistler getirildi sadece bir diikkana! 1978
yilinda lisan konugsan ¢ok az, konussa da Ingilizce konusuyor. Almanca konusan ¢ok az. Baktilar ki bu is
¢ok tatl ve o zaman komisyon orant % 15°ti. Yani 100 Lira satsa diikkan, 15 Lirasin rehbere veriyordu.
Arada acentasi, susu, busu yoktu yani. Yani su anda % 15’ten, benim gordiigiim % 15’ten % 60a ¢ikmis
vaziyet...” (11K)

“...Eskiden (1980’lerde) % 30 idi. Otobiis paras: yoktu. % 25-30...” (6K)

“...Rehber ilk zamanlar, % 10, acenta % 20’ydi...” (13K)
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8 katilimcidan 5’ine gore komisyon ve 6n finans desteginin yani sira bazi magazalar, seyahat
acentalarma “68le yemegi hizmeti” sunmaktadir. 4 katilimci, seyahat acentalarinin magazalardan
iyi bir servis beklentisinde olduklarina dikkat ¢ekerken 12K ve 13K, iyi hizmet sunulamamasi duru-
munda seyahat acentalarinin farkli magazalara yonelebildiklerine isaret etmistir. 9K’ya gore ise se-
yahat acentalary, iki turist grubu arasindaki zaman araliginin daha uzun tutulmasini ve satilan iirtin-

lerde herhangi bir hata olmamasin: beklemektedir.

4.2.2. Seyahat Acentalarin Magazalarin i¢ Islerine Miidahalesine Yonelik Bulgular

9K ve 10K seyahat acentalarinin satiglarin arttirilmasi adina magazalara personel tavsiyesinde
bulunabildigini belirtirken 11K, magazadaki halinin rengine kadar her seye miidahalede bulunabil-
diklerine dikkat ¢ekmistir.

4.2.3. Magazalar Arasinda Isbirligi Eksikligine Yonelik Bulgular

6 katilimciya gore, seyahat acentalarinin magazalara uyguladig: baski karsisinda magazalar ara-

sinda herhangi bir igbirliginden s6z edilememektedir.

‘... Hepsi birbirinden daha fazla verip, daha fazla turist almaya ¢alistyor. Boyle bir de igrenglik var...
Hemen bagska alternatif diikkanlar yaratirlar yani...” (11K)

..Magazalar arasinda isbirligi yok. Bu isler boyle gitmesin dediler ama olmadi... Siz kendi aranmizda

karar verseniz hakki % 30 dese; 30°u bir olur 3’ii ¢ikar sen bana gonder der...”(6K)

.. Acentalar arasinda isbirligi olamaz... Kota koyalim % 25 komisyon, fiyat: da su olsun denilsin. Birisi

¢tkar bana getir der...” (13K)

4.2.4. Magazalarin Yapilan Satislardan Elde Ettigi Kar Marjina Yonelik Bulgular

8 katilimcidan 5’ine gore, magazalarin yapmis olduklari satislardan elde ettikleri kar marijlari, ya-

tirdiklar1 sermaye ve aldiklari riskle kiyaslandiginda oldukga diisiik diizeydedir.

‘... Firmann kazanci % 5’i falan % 6’y1 gegmez yani 100 liradan 6 lira kaliyor... Biz mal aliyoruz 1 000
000 Dolar, 2 000 000 Dolar! Mala para baghyorsunuz, mali diikkdna asiyorsunuz. Riskini aliyorsunuz,

satyorsunuz bir de adam sizden fazla kazaniyor...” (10K)

‘... Bir gemi geliyor. Gemi 400.000 Dolar is yapiyor. Acentanin cebine buradan en az 0 400.000den, en az
100.000 Dolar-150.000 Dolar kemiksiz giriyor yani! Nakit giriyor. Bir yere gostermek zorunda da degil
yani... % 10 - % 15tir her sey ¢iktiktan sonra. % 10 - % 15 basarili bir magazadir yani. Diisiin 100 liray:

»

500 liraya sattigin zaman yani...” (11K)

“...Pasta belli, kazanabilecegin de belli % 2-3 kar marji! 3 000 000 Dolar ciro, % 2 ayliga boldiigiinde
5000 Dolar!” (13K)

“..Magazamm o kadar kiigiik bir pay: kaliyor ki hani kar olarak, % 20 gibi diisiiniin.” (9K)
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‘.. % 2 - 4 arasi karlilik! Gemi ve acenta ile calisan halicilar igin...” (6K)

4.2.5. Magazalarin Kars1 Karsiya Kaldig1 Tehditlere Iliskin Bulgular

8 katilimcidan 6’s1, turizm sektoriinde tekellesmeye yonelen seyahat acentalarinin oldugunu be-
lirtirken 12K, Tiirkiyede turizm sektoriinde bir tekellesmenin s6z konusu olamayacagina isaret et-

mistir:

.. Acenta bazinda 3-5 tane biiyiik acenta isi gotiiriiyor. Her millette, ozellikle Rus acentalarinda yani
acenta ismi vermeye gerek yok. 1-2 tane acenta Tiirkiyelye gelen turistin % 60 — % 70’ini getiriyor... Uzak
dogulu da aym sekilde tekellesiyor... Tekellesirken iste kars: acentaya daha ucuz fiyat veriyor... Kendi

oteli olan kendi otelinde yatirtyor. Kendi restorani olan kendi restoramin da yedirtiyor...” (10K)

“..Kapali devre turizm yapiyorlar. O miisteriyi kendi tuvaletleri disinda hicbir yere isetmiyorlar bile... 2
tane 3 tane meshur acenta var... Balon sektorii, deri sektorii, hali sektorii hepsinde trostlesmis, hepsinde

diikkdni alyor, kendi turistini sokuyor...” (11K)

“..Gemi acentast anlaminda tekellesme var. Anadoluda X ve Y acentalar1! Uzak dogu pazarna... Adam
kapali sistem kurmus. Mola verdigi yerler onun. 17 Balon firmasmn 13’iinii bir semsiye altinda toplads.

3-4 firma bagimsiz takiliyor... Acenta olarak sen bu semsiyse, altina girmezsen miisteri agikta kalr...

(6K)

“...Bu acenta kendi magazalarim agip dericiligi kendi yapabilecegine inandi. 4 tane magaza acti su
an, sadece bu bolgede. Acik¢ast rekabet olayimi yani bitirdi... Ayriyeten Kapadokya bolgesinde balon

konusunda acayip bir tekellesme var...” (9K)

3 katilimciya gore komisyon oranlarinin yitksek olmasinda, mevcut magazalarin sayica ¢ok ol-
mast etkilidir. 6 katilimcr ise Tiirkiyede, el dokuma Tiirk halis {iretiminin yapilamadigini, piyasada

satilan halilarin ise yurt digindan ithal edildigini vurgulamustir.

“..Uretmiyorlar... Pakistanda, Cinde, Hindistanda... Satarken de yine Tiirk halist diye satiyor. ‘Designed
by Turkey’ diyor...” (10K)

‘... Miisteriye Pakistanda yaptik demiyor yani. Pakistanda yaptirdik demiyor. Aslinda miisteri ayni haliy
Amerikada daha ucuza buluyor... Elimizdeki ¢ok biiyiik bir serveti, biz maalesef, 3-5 tane acentaci, 3-5

tane diikkanci para kazansin diye mahvetmisiz...”(11K)

... Tiirkiyeden aldigi halmin iistiinde garanti sertifikasinda, designed by Turkey’ diyor ‘made in Turkey’
demiyor yani. Simdi arada ¢ok biiyiik bir fark var...” (12K)

“..Hali ithal ediliyor. Pakistan, Hindistan, Cinde yapiliyor tiretim...” (6K)

<..Hal: iiretimi bitti. Rekabet¢i hali kalmads, iscilik ve malzeme maliyetinden otiirii... Yurtdisimda

yapilan tiretimlerde, orada 100 Dolar, burada 400-500 Dolar...” (8K)
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Diger yandan 2 katilimci, Cinlilerin Selcuk bolgesinde deri magazas: sektoriine girmelerinin,
sektorii olumsuz yonde etkileyecegine dikkat ¢ekerken 12K’ya gore Cinlilerin magazacilik sektoriine

girmesinde, Cinli turistleri aligveris esnasinda ikna etmedeki zorluk etkili olmustur.

4.2.6. Magazalarin Uriin Fiyatlandirmalarina {liskin Bulgular

8 katilimcidan 4’1, magazalarda (deri, hali), “standart bir etiketlendirmenin” uygulanmadigin-

dan s6z etmistir.

“...Onu kontrol eden bir mekanizma yok yani. Herkes istedigini yazar. Miisteriye de dersin ki; ‘Bak, sana

% 60 indirim yaptim’. Satis taktiklerinden biridir. Etiket odur yani...” (11K)

..Carsida hicbir ceketin iistiinde bir magaza fiyat yazmaz. Ya bu Tiirkiyenin klasik bir sorunu yani...
Ben mesela ¢arsida ¢alisirken yazan rakamin distiinden TL de diyordum, Pound da diyordum, Dolar da
diyordum... Bizim miisterimiz genelde Uzakdogulu... Buraya bir Bulgar da geliyor. Bir Romen de geliyor.

Yani onlara gore fiyatta o zaman indirim oram daha fazlalasiyor...” (12K)

“..Halcilikta etiket kanunu yok. Uretim yeri, icindeki madde vs. yazmuyor... Yalan mal satan ¢ok...”
(7K)

“...Bir tane stok yazan en iistteki ayni sayfada en iistte stok yaziyor bakn... O dolar fiyati, yiiksek etiket.
Onun en iistiindeki stok, yine dolar fiyati diisiik etiket. Milletine gore ayr1 ayr1 fiyat veriyoruz...” (9K)

11K ve 13K, triin maliyetleri nedeniyle katlamali fiyatlara satmak zorunda kaldiklarina dikkat
cekerken 3 katilimci, magazalarin sattiklar: iriinlerde, etiket fiyatlar: tizerinden ytiksek oranlarda in-

dirim uygulandigina isaret etmistir.

<..Minimum 5 katina satmamiz lazim, yani 1000 Dolarlik halty: 5000 Dolara satmamiz lazim. Miisteri
dedi ki; 2500 dolar veriyorum... O kadar acimasiz ki bu sistem! Sen magazaci olarak o haliyr 1000 Dolar
sermayesi olan o haliy1 2500 Dolara satamiyorsun... Sonugta ne oluyor? Turist gidiyor kaziklandigini

ogreniyor...” (11K)

“...Hepsi isin igine girdigi zaman deri-hal maliyetli tiriinler... Fatura kesiyorum. Gelir vergisi odemek

zorunda kaliyorsun. 10 katlamali olmadan kazanamazsm...” (13K)

<..% 70 diisiiyorlar. % 80 diisen magazalar var. Yani 1500 liray1 300%e veriyorlar... % 80 aliyor miisteri ve
miisteri bunu alacagim da biliyor, forumlardan okuyor. En az % 70 istiyor zaten. % 70 kesin aliyor, adet
¢oksa % 80’lere ¢ikiyor...”(10K)

“...Birisine 50 yaptyorsaniz birisine 60 indirim, birisine 40 indirim... ” (12K)

‘... Bir miisteri geldigi zaman buraya direk miisteriye % 50 — % 60 indirim info sirasinda. Devaninda
bu indirim % 80-85’lere ¢ikiyor. Yani Cine cevirdiler buray: Cinde de boyle bu sistem yani. Cinde %
90 indirimler... Indirim oramm yiikselttikce ceketlerin fiyatlar: da yiikselmeye bagslads tabi buna bagh

olarak. Yani deri ceketlerin su an iizerilerindeki fiyatlar fahis rakamlar...” (9K)
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4 katilimci, magazalarda satilan tirtinlerin fiyatlarina etki eden faktorler arasinda “vergi, perso-

nel, komisyon, kira ve kargo bedellerini” gostermistir.

“...93 lirast mal maliyeti, personel maliyeti, komisyonlar var... Geri personel maliyeti, ¢iinkii bu iste cok
geri personel atiyorum, deri sektoriinde 10 tane manken, 5 tane kasaci, 5 tane ¢ayct, 5 tane temizlikgi, 2
tane gece bekgisi, 2 tane giindiiz bekgileri, 4 tane bahgivan, 3 tane sofor... 60-70 tane adam ¢alistiriyorsun

ekstradan, bunlarin depocusu var, ¢antacisi var, ¢iraklary var...” (10K)

4.2.7. Tiirkiye ile Yurtdisinda Yapilan Turlardaki Magaza Ziyaretlerine Yonelik
Katilimci Goriisleri

8 katilimcidan 4’tine gore Tiirkiyedeki turlarda oldugu gibi yurt disindaki turlarda da magaza zi-
yaretleri gerceklestirilmektedir.

“..Ben Taylandda yasadim mesela. Yani ki ben, rehberine ‘ya satis baskis: yapma bana. Sen ne istiyorsan

ben vereyim'... Yok, onemli degil’ deyip tekrar 1,5 saat iginde 3 tane yerde duruyor adam...” (10K)

.. Taylandda miicevher satiyorlar, Brezilyada tas satiyorlar, her tiirlii seyin % 10 — % 15 komisyonu
var... Ama biz, bunu da kirmisiz, bu ahlaki bariyeri de kirmisiz... Tiirkiyede sadece turist ticareti
yapilmaktadir. Ben bunun ismini kisaca ‘beyaz turist ticareti’ koydum ve su anda turist alintyor, satiltyor

ve tekrar satiliyor. Bir turistten en az 3 tane 4 tane pos ¢ikariliyor...” (11K)

“..Sevilla bélgesinde onlara ozel incik boncuk souvenir, Italyada ‘tas, ‘sarap’ satiyor. Miithis derecede
peynir satilyor... Acenta miisteri getiriyorsam bundan para kazanacagim diyor. Italyada komisyonlar %

25 soyledikleri, % 10 rehber falan...” (13K)

“..Dubaide % 10 ile % 20 arasinda mesela Dubaide bu komisyon... Sirbistan Karadag, burada gemiler
iste gelmemeye bagslayinca buradan bir¢ok derici kesim oraya kaydi. Orada komisyon diye bir sey yoktu
mesela, orada boyle bir sistem yoktu. Biz gittik oraya dgrettik...” (9K)

4.2.8. Magazalarin Sattiklar1 Uriinlerdeki Vergilendirme A¢mazlarina Yonelik
Bulgular

6K, 7K ve 11K, magazalarin acentalara yapmis olduklar: komisyon 6demelerinin kayit dis1 bir se-
kilde gergeklestirildigine isaret etmistir. Bunun yani sira 6K ve 11K’ya gore, hali magazalarinin ku-
yum magazalari ile kombine olmalarinin ardinda, kuyum satislarinda 6denen verginin diisitk olmas:

yatmaktadir.

..Halicilar ile kuyucular hep kombineler mesela bir halici diikkdnina girersiniz, iceride mutlaka bir
kuyum boliimii vardir... Birkag¢ kuyumcu, poslarin buradaki birkag hali diikkanima veriyorlar. Simdi
burada hali satiliyor. Adamn poslarmdan kuyum satilmis gibi goziikiiyor. Anladin mi? Kuyumda da

KDV diisiik! Sadece is¢iligin KDV 'sini édiiyorsun. Boylece ¢ok biiyiik bir vergi kacakhigi yapiliyor...” (11K)
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.. Yilsonu ciroma bakiyor. 3 milyonun 1,8 milyonu nerede? Kuyumcu agiyorsun KDV yok. Halr % 8,
kuyumlukta ise isciligin KDV'si 6deniyor. Satilan haliy1 kuyum satmus gibi gosteriyorsun. Acenta haliciya
kuyum diikkan: ag diyor...” (6K)

4.2.9. Seyahat Acentalarinin Magazalardan Mali Beklenti Icerisine Girme
Nedenlerine Yonelik Bulgular

8 katilmcidan 7’sine gore, seyahat acentalarinin magazalardan mali beklenti icerisine girme-
sinde, acentalarin “diisitk rakamli tur satislar1” etkili olmaktadir.

“...Elimizdeki ¢ok kiymetli bir seyi cok da ucuza pazarliyoruz. Acenta gidiyor oteli de soyuyor... Atiyorum

>

rakam benim sana yapabilecegim fiyat 100 Dolar diyor odabasi, acenta diyor ki ben 15 Dolar veririm...
(11K)

‘... Acentalar taviz vererek opsiyonel turlari dahil verdiler, tavizler vererek! Asil problem neden Yunanistan
3000 Dolar, sen burada 1000 Dolara getiriyorsun...” (13K)

“..Acenta turu bedavaya veriyor. 15 Dolara Efes turu. 25 Dolarlik costu var. Aradaki, 25’i magazaya
gektiriyor...” (6K)

‘... Acentalar ucuza tur satiyor. Parasini magaza komisyonlarindan ¢ikartiyor. 10 Dolar Efes turu satiyor

acenta, Gemi 100 Dolara satiyor. Aradaki farki magazadan ¢ikartiyor...” (7K)

..X acentasi, kaliteyi birakip, kisi sayisina oynuyor. Daha fazla kisi getireyim, daha fazla kisi! Bu sefer
inanmn gogu milliyeti eksiye getiriyor buraya, eksiyle baslatiyor. Gegen hafta bir Cinli gruba sordum, ne
kadar paralara geliyorsunuz gibi... 4000-4500 Renminbi dedi. Bu da asag: yukar: 580 Dolarla 600-650
Dolar arast...580 dolar veren adamla, 650 Dolar veren adam arasinda soyle bir fark var. Adam istedigi,
yani kaldiklar1 5 yildizli otelde tek basina iki kisilik odada kalabiliyor... Grubun icinde vip muamelesi
goriiyor, sadece bir 50 Dolar 60 Dolar gibi bir farkla...” (9K)

Son olarak, 8 katilimcidan 4’1, Tirkiye'nin harcama egilimi diisitk olan yabanci turistler tarafin-

dan ziyaret edilmesinden yakinmustir.

5. Sonug ve Tartigma

Aydin (Kusadasi) ve Izmir (Selguk) bélgesinde faaliyette bulunan turistik magazalar (deri ve hal)
ile seyahat acentalar1 arasindaki sorunlari, nitel bir yaklagimla, yar1 yapilandirilmig gériisme yon-
temiyle ortaya koymayi amaglayan bu arastirmada, 6ncelikle 02-03 Temmuz 2019 tarihlerinde Sel-
cuk bolgesinde faaliyette bulunan 2 deri ve 1 hali magazasindan toplamda 5 magaza yoneticisi-tez-
gahtar ile yapilandirilmamig goriismeler gergeklestirilmistir. Bu goriismeler neticesinde olusturulan
yar1 yapilandirilmis goriigme sorulari, 20 Temmuz — 03 Agustos 2019 tarihlerinde Kusadas: ve Sel-
cuk bolgelerinde faaliyette bulunan 4 deri, 3 hali magazasindan toplamda 8 magaza yoneticisine uy-
gulanmigstir. Gorlisme talebinde bulunulan 2 magaza yoneticisi ise gesitli gerekgeler 6ne siirerek bu

talebi geri ¢evirmistir.

632



Turistik Hali ve Deri Magazalari ile Seyahat Acentalari Arasindaki Giincel Sorunlari Belirlemeye Yonelik Nitel Bir Aragtirma: Kusadasi ve Selguk Ornegi

[lk alt arastirma sorusu olan “ayakbast1” ve “komisyon” miktarlariyla ilgili olarak 8 magaza yo-
neticisinden 4’1, magazalarin seyahat acentalarina yiiksek miktarlarda “otobiis bas1 ayakbast1” 6de-
diklerini ifade ederken 3 magaza yoneticisi ise bazi magazalarin, acentalara “kisi bas1 ayakbast1”
Odediklerine dikkat ¢cekmistir. Bu agidan bir degerlendirme yapildiginda arastirma bulgulari, seya-
hat acentalarinin rehberlerden “kisi basi para” talep ettigini gosteren ¢alismalardan (Mak, Wong &
Chang, 2010, 2011; Chang, 2006; Wong & Wang, 2009; Lu & Wang, 2006) farklilagmaktadur. Nitekim
gergeklestirilen bu ¢aligmada, ayakbasti paralarinin, rehber tarafindan degil alisveris yapilan deri ve

hali magazalari tarafindan 6dendigi ortaya koyulmustur.

Ap & Wong (2001) tarafindan Hong Kongda gerceklestirilen bir ¢alismada “tur maliyetinin al-
tinda fiyatlandirmanin® zararh bir rekabet uygulamas: olduguna, béyle bir durumun turistlerin,
Hong Kong turizm endiistrisine kars1 giivenlerini sarstigina vurgu yapilarak maliyetin alt1 fiyatlan-
dirma uygulamasinin yasaklanmas: gerektigine dikkat ¢ekilmistir. Gergeklestirilen bu ¢aligmada da
benzer sonuglar ortaya koyulmustur. S6z gelimi 8 magaza yoneticisinden 7’si, seyahat acentalarinin
magazalardan komisyon ve ayakbasti1 beklentisi icerisine girmelerinde, diisiik rakamli tur satislari-

nin etkili oldugunu vurgulamistir.

Literatiirde seyahat acentalarinin gelir kaynaklarinin, temelde aligveriglerden elde ettikleri ko-
misyonlar ve rehber bahsisleri olduguna isaret eden ¢aligmalar vardir (King, Dwyer & Prideaux,
2006; Lu & Wang, 2006; Mak, Wong & Chang, 2010; Wong & McKercher, 2012; Zhang & Wen, 2013;
Tsaur & Lin, 2014; Wong & Wang, 2009; Chang, 2006). Bu arastirma bulgulari, seyahat acentalarinin
ucuz fiyatlara tur satigina yoneldiklerini, aradaki fark: ise magazalarda yapilacak aligveriglerden elde
ettikleri komisyonlarla kapama yoluna gittiklerine isaret etmektedir. S6z gelimi pilot ¢calismaya kati-
lan 5 katilimcidan 3’1 ile ana ¢aligmaya katilan 8 katilmcidan 5’4, giintimiizden 25-30 yil 6ncesinde,
magaza-acenta komisyon oranlarinin daha disitk oldugunu belirtmistir. Ancak béyle bir durumda,
Tiirkiye'yi ziyaret eden bir yabanci turistin rahatsizlik duymasi kaginilmazdir. S6z gelimi Zhang &
Wen (2013) tarafindan gerceklestirilen bir ¢aligmada, Cin'i ziyaret eden Koreli turistlerin, kendileri
tizerinden komisyon almalar1 nedeniyle Cinli tur liderlerini protesto ettikleri hatta Korede havaa-
lanlarinda, tizerinde “Cinde alisveris yapmayin, kaziklanmayin” ifadelerinin yazili oldugu pankartla-
rin asildigy vurgulanmistir. S6z konusu ¢alismada yazarlar, alisveris komisyonlarina bel baglamanin,

Cindeki turizm endiistrisinin sayginligina ket vurdugunu belirtmektedir.

“Seyahat acentalarimin magazalardan beklentilerine” yonelik 2. alt aragtirma sorusuna iligkin 5 ka-
tilimci, seyahat acentalarinin, magazalardan, “68le yemegi hizmeti”; 4 katilime1 “kaliteli hizmet”; 3
katilimcr ise, “On finans (avans)” beklentisi icerisinde olduklarini ifade ederken “Seyahat acentalar:-
nmin magazalarin ic islerine miidahalesi” ile ilgili olugturulan 3. alt arastirma sorusuna iligkin 1 kati-
limci, acentalarin magazalarin her seyine miidahale edebildigini belirtirken 2 katilimei ise, personel
istthdami hususunda zaman zaman seyahat acentalarinin magazalara tavsiyelerde bulunduklarina

isaret etmigtir.
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“Magazalar aras: isbirligine” yonelik olusturulan 4. alt arastirma sorusuna yonelik 6 katilimer,
yogun rekabete bagl olarak magazalar arasinda herhangi bir igbirliginin s6z konusu olamayacagina
dikkat gekerken 2 katilimei, magazacilik sektoriiniin asirt derecede bireysel bir yapiya sahip oldu-
gunu belirtmistir. Aragtirmaya katilan magaza yoneticilerinden 3’ii (1 pilot galisma, 2 ana ¢aligma),
magazalarda yer alan iiriinleri, acentalara verilen komisyon ve ayakbasti paralarina bagl olarak yiik-
sek fiyattan satmak zorunda kaldiklarini vurgulamustir. Diger yandan magazalarin koyduklari ser-
maye ile tistlendikleri risk g6z 6niinde bulunduruldugunda elde ettikleri kar oraninin oldukga diisitk

oldugu (8 katilimcidan 5’1) 6ne ¢ikan sonuglar arasinda yer almistir.

“Magazalarin karsi karsiya kaldigi tehditler” arasinda “tekellesme”, “el dokuma Tiirk halilarinin
tiretiminin yapilamamast’, “Cinlilerin magazacilik sektoriine girmesi” ve “magazalar arasi rekabet”
one ¢ikan sonuglar arasindadir. 8 katilimcidan 6’sina gore bazi seyahat acentalarinin tekellesmeye y6-
nelmesi, turizm sektorii agisindan bir risk olusturmaktadir. Bu noktadan hareketle arastirma bulgu-
lary, tekellesmenin destinasyondaki turizm gelirinin adil dagilmasina engel oldugunu 6ne siiren ¢a-
ligmalarla (King, Dwyer & Prideaux, 2006; Gascon, 2015) benzerlik gostermektedir. Bu arastirma ile
ortaya koyulan bir diger sonug ise, tarihsel siire¢ icerisinde marka haline gelen el dokumasi Tiirk ha-
Iilarinin artik iiretilemiyor olmasidir. Pilot ¢calismaya katilan 2 katilimc ile ana ¢alismaya katilan 6
katilimcy, tiretim maliyetlerinin yiiksek olmasi nedeniyle artik Tiirkiyede el dokuma halilarinin iire-
tilemedigini, piyasada satilan halilarin iiretiminin ise Cin, Hindistan, Azerbaycan ve Pakistan gibi til-
kelerde gerceklestigine dikkat ¢ekmistir. 3 katilimciya gore, komisyon rakamlarinin yiikselmesinde
magazalarin sayisinin artmast ile birlikte yogun rekabet etkili olurken 3 katilimct (1 pilot ¢aligma; 2
ana ¢alisma), Cinlilerin Selcuk bolgesinde magazacilik sektoriine girmelerini, ileride bélge turizmi

acisindan risk olusturdugunu 6ne stirmiistiir.

“Magazalarin uyguladiklar: fiyat tarifesine” yonelik 6. alt arastirma sorusuna iligkin 8 katilimci-
dan 4, magazalarda satilan {iriinlerin tizerinde “standart bir etiketin” olmadigini belirtirken 3 ka-
tilimei, milliyetlere gore % 50 — % 60 — % 70 — % 80 gibi farkli indirim oranlarinin uygulandigina
isaret etmistir. Uluslararas: turistlerin davranislarini ortaya koymay1 amaglayan bir ¢alismaya kati-
lan 20 y1l Hollandada yagayan bir turist rehberi, Tiirkiyenin pazarci bir iilke olarak iin yapmasinda,
magazalarda satilan Girtinlerin tizerinde standart bir etiketin olmayisinin etkili olduguna dikkat gek-
mistir (Acar, 2018, 5.264). Bunun yani sira soz konusu ¢aligma kapsaminda gergeklestirilen katiliml
gozlemler esnasinda, magaza ziyaretlerinde tezgihtarlarin orantisiz fiyat diisiirmeye yoneldikleri,
bunun neticesinde teklif edilen ilk fiyat ile son fiyat arasinda bir ugurumun oldugu vurgulanmistir
(Acar, 2018, 5.342). Pakistanl: turistlerin paket tur davranislarini belirlemeye yonelik Acar & Tanri-
sevdi (2019) tarafindan gerceklestirilen benzer bir ¢alismada da, seyyar saticilarin turistlere, aligve-
ris yapmalar1 yoniinde bask: uyguladiklary, teklif ettikleri ilk fiyat ile son fiyat arasinda biiyiik oranda
tutarsizligin oldugu ortaya koyulmustur. Bu ¢aligmaya katilan magaza yoneticilerin de ifadelerin-
den anlagilacag tizere arastirma bulgulari, hem magazalarda standart bir etiketlendirmenin olma-
y1s1 hem de satilan triinlerdeki indirim oranlarinda bir tutarliligin olmayis1 agisindan literatiirdeki

caligmalarla ortiismektedir. Yerel yonetimlerin, yetki sinirlari igerisinde yer alan magazalarin satmisg
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olduklar: irtinlerde standart bir etiketlendirme yapmalarina yonelik gerceklestirecegi calismalar, ya-
banci turistlerin magazaya ve Tiirkiye'ye olan giiveninin saglanmasi adina yararl olacaktir. Literatiir-
deki baz1 galigmalar (Kozak, 2016; Ozdemir, 2014; Acar, 2018; Acar & Tanrisevdi, 2019) Tiirkiye'nin,
pazarlik etmeye oldukga elverisli bir {ilke oldugunu gostermektedir. Nitekim bu ¢aligmaya katilan
magaza yoneticilerinin milliyetlere gore farklilasan fiyat politikalari, so6z konusu ¢alismalar: destekler
niteliktedir. Dolayisiyla magazalarin satmig olduklar: diriinlerin fiyatlarini daha gergekgi bigimde be-
lirlemeleri ve yaptiklar1 indirim oranlarini makul diizeyde tutmalari, tilke imajinin olumlu bigimde
algilanmasinda biiyiik 6nem arz etmektedir.

“Uriin fiyatlarina etki eden faktorlere” yonelik olusturulan 7. alt arastirma sorusuna iliskin 8 ka-
tilimcidan 4i; vergi, personel, komisyon, kira ve kargo bedellerinin magazalarin satmis olduklar:
triinlerin fiyatlar: izerinde etkili oldugunu one siirerken 2 katilimciya gore, tirlin maliyetlerinin
yiiksek olmasi, magazalarin {irtinlerini katlamali fiyatlara satmalarinda etkili olmaktadir. Bu agidan
aragtirma bulgulari, seyahat acentalarina komisyon 6deyen magazalarin, bir iiriinii komisyon 6de-
meyenlere gore % 80 — % 120 daha pahaliya sattiklar1 yoniindeki ¢aligmayla (Ko, 2000) benzerlik gos-
termektedir.

“Yurt ici ve yurt disi turlarda magaza ziyaretlerini kiyaslamaya” yonelik olusturulan 8. alt soru-
suna iligkin ise 8 katilimcidan 41, yurt dis1 turlarda, Tiirkiyede oldugu gibi magazalarin acentalara
komisyon 6dediklerini ancak bu rakamlarin Tiirkiyede uygulanan komisyon oranlarindan daha dii-
siik diizeye oldugunu belirtmistir. Son olarak 3 katilimci, magazalar tarafindan acentalara 6denen
komisyonlarin herhangi bir kaydinin ya da vergisinin 6denmedigini vurgularken 2 katilimci, kuyum
satislarinda yalnizca is¢iligin KDV’sinin 6denmesi nedeniyle bazi magazalarda, hali satig1 yapilma-
sina ragmen kuyum satis gerceklesmis gibi bir isleme tabi tutulduguna dikkat cekmistir. Dolayisiyla
3 magaza yOneticisine gore, turizm sektorii igerisinde 6nemli oranda vergilendirilmemis bir paradan
s6z etmek miimkiindiir. Bu noktada Tiirkiye Cumhuriyeti Maliye Bakanligi'na, kayit dist para akisini
onlenmesi agisindan biiyiik sorumluluklar diismektedir.

Bu galismaya katilan 7 magaza yoneticisi, seyahat acentalar1 tarafindan turistlere sunulan “ucuz
turlarin”, dogrudan dogruya acentalara 6denen komisyonlar iizerinde etkili oldugunu 6ne stirmiis-
tiir. Dolayisiyla seyahat acentalari, gliniibirlik veya paket tur satis fiyatlarini belirlerken magazalar-
dan gelebilecek komisyonlara ekstra goziiyle bakmalari, diger bir ifadeyle magazalardan “hi¢ ko-
misyon gelmeyecekmis” gibi bir yaklasimla hareket etmeleri, hem rehber hem magaza hem de turist
tizerindeki satig baskisini azaltacagindan, turistlerin yapacaklar: aligverisleri olumlu yonde etkileye-
bilir. Bu ¢aligma ile ortaya koyulan bir bagka sorun, Tiirkiyede “el dokuma hali tiretiminin” durma
noktasina gelmesidir. Ge¢mis yillarda, Selguk bélgesinde Halk Egitim Merkezleri ile koordineli ola-
rak gerceklestirilen dikis kurslar1 sayesinde hali magazalar1 personel istihdami saglarken bu kursla-
rin bitmesiyle beraber ciddi oranda bir is giicti kayb1 meydana gelmistir. Dolayisiyla onceki yillarda
gerceklestirilen kurslarin yeniden hayata gegirilmesi, bunun yani sira hali magazalarina yonelik dev-
let tesviklerin saglanmasi, Tiirk kiiltiiriiniin 6nemli bir pargas: olan dokumaciligin yasamasina katki

saglayabilir.
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Her bilimsel ¢aligmada oldugu gibi gerceklestirilen bu ¢aligmanin da bir takim sinirhiliklarinin
oldugundan s6z edilebilir. Bu ¢alisma, Temmuz-Agustos 2019 tarihlerinde Kusadas: ve Sel¢uk des-
tinasyonlarinda faaliyet gosteren magazalarda (deri/ hali) yonetici/ satis gérevlisi olarak hizmet su-
nan ¢alisanlarin gorisleri ile sinirhidir. Gelecekte yapilacak olan ¢alismalarda, Tiirkiye'nin farkl bol-
gelerinde faaliyet gosteren turistik magaza yoneticileri ile gerceklestirilecek goriismeler daha farkl
sonuglar ortaya koyabilir. Caligmanin, yalnizca hali ve deri magazalarindaki yoneticilere gergekles-
tirilmis olmasi, arastirmanin bir bagka 6nemli kisitint olusturmaktadir. Turizm sektoriiniin igeri-
sinde kuyum, lokum, ¢anak, ikon gibi farkl: tirtinler sunan magazalardaki yoneticiler tizerine ileride
gergeklestirilecek ¢aligmalarla, magaza — seyahat acentasi sorunlarina yonelik daha biitiinciil sonug-
lar ortaya koymak miimkiin olabilir. Arastirmada birinci yazarin kisisel baglantilar1 kullanilarak te-
mas kurulan katilimcilar arasinda, yliz ylize gortisme yapmayi reddedenler (2) olmustur. Toplam 13
magaza yoneticisi ve satig gorevlisinin katilim sagladigi bu aragtirmanin konusu itibari ile hassas bir
ozellige sahip olmasi da katilimcr sayisinin az olmasini etkileyen 6nemli bir kisittir. Magaza-seyahat
acentasi sorunlarimin magaza yoneticileri perspektifinde ele alinmis olmasi, ¢calismanin bir bagka ki-
sitin1 olugturmaktadir. Gelecekte, bu sorunlarin seyahat acentalar1 yoneticileri perspektifinden ele
almak, bu caligmadan elde edilen verilerle kiyaslama yapilmasina olanak taniyabilir. Son olarak, veri
toplama asamasinin Kusadasi ve Selcuk destinasyonlarinin turistik agidan en yogun oldugu déneme
(Temmuz ve Agustos aylar1) rastlamasi, zaman zaman magaza yoneticileri ile randevu alinmasini

gliclestirmistir.
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EK-1: GORUSME SORULARI

L.

Seyahat acentalarina 6denen “ayakbasti” ile “komisyon” miktarlariyla ilgili neler

soyleyebilirsiniz?

2. Seyahat acentalar1, magazalardan ne gibi taleplerde bulunmaktadir?

3. Seyahat acentalarinin magazalarin “i¢ islerine mtidahalesi” s6z konusu mudur? Bununla

o *® N o

ilgili neler soyleyebilirsiniz?

Seyahat acentalarinin mali agidan zorlamalarina yonelik magazalar arasinda isbirliginden
soz edilebilir mi? Bu konuyla ilgili neler soyleyebilirsiniz?

Yapilan satislardan magazanizin elde ettigi kar orani ortalama ne kadardir?

Magazalarin kars: karsiya kaldig: sektorel tehditler hakkinda ne distiniiyorsunuz?
Magazanizda satilan iirtinlerin fiyat tarifesi (etiket fiyatlar1) hakkinda ne ditiniiyorsunuz?
Magazanizda satilan tirtinlerin fiyatlarina etkiden faktérler nelerdir?

Yurt disgindaki turlar ile yurt ici turlardaki magaza ziyaretlerini kiyaslamaniz istense neler

soyleyebilirsiniz?

. Tirkiyede turizm sektoriinde tekellesmeden s6z edilebilir mi? Bu konuda neler

soyleyebilirsiniz?
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A QUALITATIVE RESEARCH ON DETERMINING CURRENT
ISSUES BETWEEN TOURISTIC CARPET AND LEATHER SHOPS
AND TRAVEL AGENCIES: THE CASE OF KUSADASI AND
SELCUK
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In this research, it is aimed to reveal the problems between tourist stores (leather and carpet) and
travel agencies operating in Kusadasi (Aydin) and Selcuk (Izmir) region with a qualitative approach
by the way of semi-structured interviews. First of all, on 02-03 July 2019, unstructured interviews
were held with 5 store managers-clerks from 2 leather and 1 carpet stores operating in Selcuk region.
Then, semi-structured interview questions were created in the light of those unstructured interviews
and applied to 8 store managers from 4 leather and 3 carpet stores operating in Kusadasi and Selcuk
regions between July 20 and August 3, 2019 (Figure-1).

According to Karasar (2009, s.168), at the beginning of a research, unstructured interview is a
useful method in determining important variables related to the research problem. Based on the idea
suggested by the author, the question “what kind of problems are there between stores and travel agen-
cies?” was asked to the participants in the pilot study and then, interviews were conducted in an uns-
tructured interview format. Travel agencies operating in Turkey make tourists visit various stores sel-
ling products such as leather, carpet, jewellery, Turkish delight as part of their daily or package tours.
Therefore, it may be said that such stores and travel agencies are more closely related to each other

than those catering to individual tourists. The stores taking part in this research were determined by
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the following criterion “whether they are visited by tourist groups within the scope of the daily/ pac-
kage tours offered by travel agencies or not?” Both Kusadasi and Selcuk destinations being visited not
only by sejoure but also package tour visitors has also influenced determining both regions as the re-
search area.

In this study aiming to reveal the current problems between tourist stores (leather and carpet)
and travel agencies, it was observed that the codes and themes that emerged as a result of 8 semi stru-
ctured interviews were the same as the results revealed in the pilot study (Figure-1). Therefore, the
data collection process was terminated at the end of the 8 interviews. The participants (K) took part
in the pilot study were numbered as 1K, 2K, 3K, 4K and 5K, while the participants in the main study
were numbered as 6K, 7K, 8K, 9K, 10K, 11K, 12K and 13K. The semi-structured interview form
(Annex-1) created as a result of the pilot studies conducted with 5 participants on 02-03 July 2019
was applied to a total of 8 store managers/clerks working in 3 carpet and 4 leather stores (Table-3).

The “NVivo 10 for Windows” program was used to encode the data obtained from those interviews.

As a result of the research, 3 out of 5 participants in the pilot study and 5 out of 8 participants in
the main study stated that commission rates paid to travel agencies were lower about 25-30 years ago
than today. Furthermore, it has also been revealed that travel agencies wait for some expectations
such as “lunch service” (5 out of 8 participants), “quality service” (4 participants), “pre-financial sup-
port” (3 participants) from the tourist stores. As for 1 participant, travel agencies sometimes inter-
fere in everything about the management of the stores while 2 participants indicate that travel agen-
cies sometimes give advices while choosing their staff.

According to 6 out of 8 participants, there is no cooperation among the tourist stores (carpet and
leather) against travel agencies letting them trouble financially on account of the fierce competition
environment, on the other hand, 2 out of 8 participants emphasize the individual characteristics of
tourism industry. 3 participants (1 participant from pilot study; 2 from the main study) draw atten-
tion to the high priced products in their stores due to the commissions and head taxes they have to
give to the travel agencies. On the other hand, the profit margin of the stores is very low (5 out of 8
participants) when they take the risk undertaken into consideration.

“Monopolization” (2 pilot study; 6 main study participants), “traditional handmade Turkish car-
pets’s disappearing” (2 pilot study; 6 main study participants), “Chinese’s entering the tourist store
industry” (1 pilot study; 2 main study participants) and “fierce competition among the stores” (3
participants) are the main risks faced by the tourist stores (leather and carpet) according to the rese-
arch findings. Some participants indicate that the carpets sold in both destinations are mostly made
in countries such as China, India, Azerbaijan and Pakistan on account of the high production costs
whereas some draw attention to the fierce competition depending on the number of the stores ha-

ving increased over the years.

“Standard price tag” is not available in those tourist stores as for some participants (1 pilot
study and 4 main study participants). Furthermore, what is worse, there is no consistency about the
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discount rates (50%, 60%, %70, and 80%) offered to the tourists according to some participants (3 out
of 8). 4 out of 8 participants state that taxes, staffs, commissions, rentals and shipping cost have an
effect on the prices of products while 2 participants indicate that the high production costs have inf-
luence on overcharging their products. “Cheap tours” offered to tourists by travel agents (7 out of 8
participants) are suggested to have a direct effect on the commissions paid to travel agencies. Tourist
stores operating abroad also pay commissions to travel agencies according to 4 out of 8 participants
however; their rates are not as high as in Turkey. Last but not the least, 3 participants taking part in
the main study emphasize that the commissions paid to the travel agencies are untaxed while 2 out of
8 participants draw our attention to some carpet sellers attempting to sell carpets as if they are jewel-
lery because the value added tax is low in the field of jewelry industry.

There are also some limitations to indicate. Firstly, this research was conducted to the manager’s/
sales clerks of the leather and carpet stores operating in Kusadasi and Selcuk destinations between
July and August 2019. However, if the tourism industry in Turkey is taken into consideration, it may
be understood that there are not only tourist stores selling leather and carpet but also others selling
products such as jewellery, Turkish delight, ceramics, pottery, icon as well. Therefore, in the future, it
may be possible to reveal holistic results related to the problems travel agencies and tourist stores by
doing interviews with managers or sales clerks working in other kinds of stores operating in different
regions in Turkey. Secondly, some store managers (2) refused to make interview by putting forward
various reasons although the first author used his personal connections. Finally, the authors had also
difficulty in making appointment with the managers/clerks considering high tourism season (July
and August) in both destinations. It may have been easier to make interviews with them during the
low tourist season.

Keywords: Shop Commissions, Head Tax, Monopolization, Competition, Kusadasi, Selcuk, Qu-
alitative Research.
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