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Oz

Turist rehberleri, iilkemizi misafirlere en iyi sekilde tanitarak objektif bir anlatimla, sahip olduklar1
mitoloji, dinler tarihi, arkeoloji, sanat tarihi, ikonografi gibi bircok bilim daliyla ilgili bilgilerini
aktarmaktadir. Bu ¢ercevede ¢alismanin amaci, turist rehberlerinin sosyal medya kullaniminin halkla
iligkiler faaliyetleri agisindan degerlendirilmesini saglamaktir. Bu amaca binaen iilkemizde turist
rehberligi gorevi yapan calisma karth turist rehberlerinin “https://tourguides.viator.com” sitesinde
paylastiklari kisisel bilgilerin yani sira turist rehberlerine yapilan yorumlar da ¢alisma kapsamina dahil
edilmistir. Elde edilen veriler Microsoft Excel programinda smiflandirilarak yiizde oranlar1 almarak
analiz edilmistir. Bu analizlerde turist rehberlerinin sayfalarinda agirlikli olarak tur Ornegi
bulundurmalari géze carpmakta ve genel olarak Ingilizce rehberlik hizmeti verdikleri gdzlenmektedir.
Ayrica turist rehberlerine yapilan olumlu yorumlarin bilgi diizeyi, iletisim becerileri ve yabancr dil
kullanimu1 tizerine gergeklestigi sonucuna ulasilmistir.
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Abstract

Tourist guides introduce our country to our guests the best way and convey their knowledge about
many scientific disciplines such as mythology, history of religions, archeology, art history, iconography
through an objective expression. Within this framework, the aim of this study is to provide the social
media usage of tourist guides as a public relations activity to be evaluated. For the mentioned aim, the
comments to the tourist guides as well as the licensed tourist guides' - who work in our country -
education, age, gender, years of experiences, working regions and languages information they share on
the website “https://tourguides.viator.com” were included. The mentioned factors were classified and
analyzed through using Microsoft Excell and SPSS programs. As a result of the analyses it was seen that
tourist guides have mainly tour examples on their pages and expressed that they generally provide
guidance service in English. In addition, it was found that the positive comments to tourist guides are
made based on the knowledge level, communication skills and use of foreign language. Within this
context, it was suggested to the tourist guides to revise their publicity pages based on tourist
expectations.
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GIRIS

Rekabetten dogan pazardaki degisikliklere bagli olarak pazarlama yontemlerinde de degisimler
yasanmaktadir. Yasanan yenilikler hem pazarlama iletisim araglarinda hem de bilgi ve iletisim
teknolojilerinde gelisen unsurlar cercevesinde artis gostermektedir. Bunun en énemli 6rneklerinden
olan sosyal medya (Barutqu ve Tomas, 2013:6), tiiketiciler arasinda biiyiik popiilerlik gosterdigi icin
kurumlar igin yiiksek oncelik tagiyan bir hale gelmistir (Chang vd., 2018: 13). Ayrica tiiketici kitlelerinin

sosyal medyadaki bilgilerle ikna olmalar1 daha kolay oldugu ileri siiriilerek sosyal medyanin kisisel
satisa katkisi olarak degerlendirilmektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 332).

Sosyal medya ortami, kullanic1 tabanli 6zelligi ve genis kitlede yer alan insanlar1 bir araya getirerek
etkilesim saglamasindan dolay1 biiyiik 6nem arz etmektedir. Literatiirde yer alan arastirmalarda da
insanlarin sanal ortamda gittikge daha fazla zaman harcadiklarini ve gercek yasamdaki ihtiyaglarmi
sanal ortamdan karsilamaya calistiklar1 gosterilmektedir (Akinct Vural, 2010: 3348). Eglence, rahatlama,
bos zaman degerlendirme, mesaj alisverisi yapma, giindemi takip etme ve bilgiye erisme gibi birgok
amagla kullanilan sosyal medya giinliik yasamamiz etkilemektedir (Solmaz vd., 2013: 31).

Turizm sektoriinde yer alan sosyal medya hesaplarinda gergeklesen ilerlemelerle artik insanlar bog
zamanda yapacaklar1 seyahatleri ve deneyimleriyle ilgili olarak sosyal medya platformlara bakmay
tercih etmektedir. Turistlerin bilgilerini dijital ortamda paylagmalariyla duygular ve deneyimler
gecmiste kalmayip daha genis alana yayilmaktadir (Munar ve Jacobsen, 2014: 46). Bu kapsamda sosyal
medya, seyahatle ilgili bilgi ve fantazmagorinin (aldatic1 goriintii) vazgegilmez kaynag: olarak gezme
ve konaklama (bulma, degerlendirme ve paylasma) igin bir patlama yasamis ve bir¢ok icerik dolasimi
gerceklesmektedir (Jansson, 2018: 101).

Tiiketicilerde gerceklesen hizh bilgi yayilmas1 ve teknoloji kullanimiyla birgok sektérde oldugu gibi
turizm sektoriinde yer alan isletmeler de sosyal medyanin bu hizina uyum saglayarak kendisini bu
mecrada gostermeye calismaktadir (Eryilmaz ve Zengin, 2014: 57). Bu kapsamda alan yazini igerisinde
turist rehberlerinin sosyal medyadaki yerine iliskin ¢alismanin olmamasindan dolay1 bu ¢alisma ile bu
eksikligin giderilecegi diistintilmiistiir.

Calisma kapsaminda viator sitesi, diger web sitelerine gore daha aktif kullanildigy diisiintildiigii icin
calismada veri kaynag: olarak ele alinmistir. Bu web sitesi lizerinde turist rehberlerinin kendilerini
hangi sekillerde gosterdikleri analiz edilerek turist rehberlerinin bu internet sitesi iizerindeki
kullaniminda 6n plana aldiklar1 unsurlarin ortaya konulmasi amaglanmaktadir.

LITERATUR TARAMASI
Turist Rehberligi

Turist rehberligi, Profesyonel Turist Rehberligi Yonetmeliginin 4. maddesince “Yonetmelikte
belirlenen usul ve esaslara uygun olarak rehberlik meslegini icra etme yetkisini kazanmus olup, yerli
veya yabanci turistlere, turistlerin gezi 6ncesinde se¢mis olduklar: dil ile uyumlu olmak tizere, rehberlik
kimlik kartlarinda belirtilen dillerde rehberlik eden, onlara tamittiklar1 bolgenin kiiltiirel ve dogal
mirasim1 aktaran, gezi programinin; tur operatdrii veya seyahat acentesinin yazili belgelerinde
tanimlandig1 ve tiiketiciye satildig1 sekilde yiiriitiilmesini saglayan ve gezi programini seyahat acentesi
adina yoneten kisiler” olarak tanimlanmaktadir (www.resmigazete.gov.tr).

Turist rehberleri, turistin ilk olarak karsilastig1 kisiler olarak iilke hakkinda ilk izlenimi olusturan
kisilerdir (Yenipinar ve Zorkirisci, 2013:111). Gerek paket turlarin gerekse de giiniibirlik ve konaklamali
turlarda tur operatorleri ile seyahat acentalarinin en 6nemli calisanlaridir (Biiyiiker Isler ve Giizel, 2014:
125). Turistik destinasyonlardaki faaliyetleri sekillendirmede biiyiik rol oynayan turist rehberlerinin
sunduklari kaliteli hizmet ile hem tur operatorlerini hem de destinasyonlarin basarisini etkilenmektedir
(Huang, Hsu ve Chan, 2010:3).
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Secilen dil kapsaminda turistlere liderlik yapan ve destinasyon hakkinda kiiltiirel ve dogal zenginlikleri
terctime eden, yeterli donanima sahip kisiler (Kéroglu, 2013, s. 91) seklinde ifade edilebilen turist
rehberleri, kiiltiirel tampon gorevi yaparak turistlerle ev sahibi toplum arasindaki iletisim bagimni
kurmaktadir (Leclerc ve Judith, 2004: 181).

Turist rehberligi mesleginde en 6nemli gorev turizm bolgelerini tanitmak ve gezilen yerler hakkinda
turistlere bilgi akisini saglamaktir (Biiyiiker Isler ve Giizel, 2014:128). Bilgi akis1 esansinda gerek fiziksel,
gerek entelektiiel, gerekse de duygusal emegin bir arada kullarldig1 goriilmektedir (Giizel, Tiirker ve
Sahin, 2014:173). S6z konusu emegin karsilig1 olarak turist rehberlerinin taban ticretleri ise TUREB
tarafindan belirlenmis olup giinliik Tur: 387 TL /Transfer: 195 TL /Gece Turu: 195 TL/ Paket Tur: 467
TL/ Ayhk Ucret: 3870 TL olarak siralanmaktadir (www.tureb.org.tr).

Turistin gezmeye geldikleri tilkede, cogunlukla yabanci turistleri bir program dahilinde gezdiren, grup
lideri olmadiginda gruba liderlik yapan ve paket turun eksiksiz bir sekilde gerceklesmesini saglayan
turist rehberleri (Cetin ve Kizilirmak, 2012: 308), Tiirkiye kapsaminda 10,396 kisi olarak tespit edilmistir.
Bu rehberler basta Marmara Bolgesi, Ege Bolgesi ve Akdeniz Bolgesi'nde ¢alismakta olup en ok
Ingilizce dilini kullandiklar1 ve bunu Almanca ile Fransizca dillerinin takip ettigi ifade edilebilmektedir
(www.tureb.org.tr).

Sosyal Medya

Sosyal medya, ¢evrimigci ag sitesi olarak ikinci nesil web tabanli hizmetler kapsaminda yer almakta ve
insanlarin bilgi paylasmalarina izin veren bir sistem olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Miguéns, Baggio ve
Costa, 2008:1). Geleneksel kitle iletisim araglarindan farkli olarak insanlara diisiincelerini aktarma
imkani taniyan sosyal medyada paylasma ve tartisma temel alinarak kullanicilar arasinda etkilesimi
artirmaktadir. Her gegen giin kullanic1 sayisindaki artis ile hayatimizin vazgegilmezlerinden birisi olan
sosyal medya (Solmaz vd., 2013:23), kullanicilar tarafindan yayinlanan igeriklerin genis kitlelerle
paylasildig sanal ortam olarak da ifade edilmektedir (Eryilmaz ve Zengin, 2014:43).

Sosyal aglar 7 gruba ayrilmis olup elektronik posta gruplari, bloglar, forumlar, kurumsal intranet,
extranet, hizl1 mesaj servisleri ve sosyal ag siteleri olarak siralanmaktadir. Bu sosyal aglar, kitle iletisim
araclariin boyutlarii genisleten bir konseptle hem reklam hem de halkla iliskiler (Onat ve Asman
Alikilig, 2008:1111), satis promosyonu, duyurular, itibar yonetimi, marka yonetimi ve imaj yonetimi
(Kara, 2012:105-106) agisindan avantajlar saglamaktadir.

Sosyal medya hakkinda literatiirde farkli yorumlamalar yer almaktadir. Baz1 yazarlar sosyal medyay1
dogrudan pazarlama kapsaminda degerlendirerek Kkisilerle iletisime gecme oOzelligini 6n plana
cikartirken bazi yazarlar ise tutundurma karmasi igerisinde yer aldigin ileri siirmektedir (Koksal ve
Ozdemir, 2013:330). Miguéns, Baggio ve Costa (2008:2)’ in calismasinda sosyal ag iizerindeki paylagimla
sekillenen sosyal medyanin kullanic1 goriisleri, yorumlar: ve yonlendirmeleriyle tedarikgi ve alicilara
baski yaptig1 ifade edilmektedir. Ozdemir vd., (2014:63), sosyal medyayla bilgi sermayesinin bityiidiigii
ve buna bagh olarak ekonomik agidan da degisimin kaginilmaz goriilerek pazarlama faaliyetlerinde
yenilik uygulamalarinin gerceklesmesi gerektiginden s6z etmistir. Cruz ve Mendelsohn (2010) ise
tiiketicilerle tutarh bir seklide iligki kuran igletmelerin sosyal medyay1 kullanmasimn giiclii bir yatirrm
olarak degerlendirmektedir.

Harrigan vd., (2017:607)" nin ¢alismasinda kullanicilar tarafindan olusturulabilen resim, video, anket,
yorum yada bloglardan dolay1 markalarm sosyal medyay1 etkin kullanmay1 6grenmelerinin 6nemine
deginilmistir. Bu sitelerin igeriklerindeki eglendirici ve egitici igeriklerle miisteri katilimi saglanarak
sosyal medya tizerinde benzersiz imaj olusturulabilecegi savunulmustur. Labrecque (2014:134) da aym
dogrultuda sadakat ve marka baghilig: izerinde durmus ve bu unsurlarin bilgi saglama istegini artirdig:
sonucuna ulagmustir. Haysa, Pageb ve Buhalis (2013:211) ise sosyal medyanin toplumun tiiketme
bicimini degistirdigini ve bilgi yaratilmasimna katkida bulunuldugunu savunmustur.
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Sosyal medya unsurlar1 olan web siteleri, kullanici tarafindan aranan kelime ne olursa olsun heryerde
kullarilan bir araci olmustur. Bu kapsamda turizmde kullanilan TripAdvisor, VirtualTourist ve IgoUGo
gibi siteler, birincil olarak tercih edilen seyahat bilgi kaynagi haline doniismiistiir (Xiang ve Gretzel,
2010:186). Sirh kaynaklarla kiiresel bir kitleye ulagmak igin kullanilan sosyal medya, 6zellikle turizm
gibi tiiketilmeden degerlendirilmesi zor olan hizmet sektoriinde biiyiik 6nem arz etmektedir. Kisisel
tavsiyelerin, diger gezginlerin tavsiyelerinin, kilavuz kitaplarmin giiven olusturdugu cevrimici
ortamda isletmelerin de yer almasi gerekmektedir (Hays, Pageb ve Buhalis, 2013: 211-212). Zira, seyahat
acentalarmin hizmetlerini tanitmak ve hedef miisterilere ulasabilmek adina sosyal medyay1 her gecen
giin daha fazla kullandiklar1 da goriilmektedir (Chang, Chou ve Dai-Yu Wu, 2018:13).

Yeni bir iletisim ve dagitim kanali olan sosyal medya ile turizm pazarlama karmasinin bir¢ok alaninda
aktif olmak miimkiindiir (Sii Er6z ve Dogdubay, 2012:133). Sektor uygulamalarinda tarutim ve
iletisimde baskin faaliyetler biitiinii (Huertas, 2008: 406; Hutton, 1999: 212) olan halkla iliskilerin sosyal
medya ile daha giiglii oldugu bir gercektir. Hon ve Grunig (1999:39)"un calismasinda halkla iliskilerin
internetteki uygulamalarmin da gelistigi ifade edilmektedir.

Hizmetler grubu tiriinler i¢in satin alma gerceklesmeden 6nce o hizmeti kullanan gercek kullanicilarin
goriigleri almabilen bir platform haline gelen (Eryilmaz ve Zengin, 2014:43) ve gezginler igin bilgi
kaynag olusturan sosyal medya, giderek daha énemli bir rol oynamaktadir (Xiang ve Gretzel, 2010:179;
Munar ve Jacobsen, 2014:46). Sadece turistlerin ihtiyag ve beklentilerinin tahmin edilerek buna uygun
iirtin olusturulmas: degil, {irtiniin sunumu ve satis sonras1 davranislarinda da 6nemli bir aracidir (St
Er6z ve Dogdubay, 2012:153).

Turizm destinasyonlar1 goriinen {irlinlerden ¢ok daha fazlast olarak hizmet unsurunu
somutlastirabilmek adina medya goriintiilerine ¢ok baghdir (L’Etang, Falkheimer ve Lugoa, 2007).
Sosyal medya platformlar: ve igerigini olusturan kullanicilar, turizm markalarini olusturmakta 6nemli
unsurlardir. Cevrimici sayfalar turizm yoneticileri i¢in markalar: ve tiiketiciler arasindaki etkilesimi
etkileyebilmek icin essiz firsat sunmaktadir (Perez-Vega vd., 2018: 339). Ozellikle bilgi arama ve karar
verme davraruslari i¢in onemli olan sosyal medya (Zeng ve Gerritsen, 2014: 34), birtakim dinamiklere
ve viral kapasiteye sahip oldugundan bazi cercevelere ve yonergelere de ihtiyag duyulmaktadir
(Rathorea, Joshib ve Ilavarasan, 2017:751).

Genellikle seyahat planlama siirecinin arastirma agsamasmda kullanilan sosyal medya, bilgi edinme ve
bilgiyi karar vermede kullanma agisindan anahtar bir 6nciidiir (Leung vd., 2013:18). Seyahat sektoriinde
kiiresel faaliyetlerin yaklasik {icte birinin elektronik ortamda gerceklestigi diisiiniiliirse satin almanin
sosyal medya iizerinden daha kolay bir sekilde gerceklestirilmesi gerektigi de asikardir (Hudson ve
Thal, 2013:158). Bunun yamn: sira Chang, Chou ve Dai-Yu Wu (2018:13), kullanicillarin %82’sinin
seyahatle ilgili {irtin satin almadan once internet {izerindeki yorumlari, bloglar1 ve geri bildirimleri
kontrol ettiklerini, yolcularin %b52’sinin sosyal medya sitelerindeki incelemeler sonrasinda seyahat
planlarmi degistirdigini belirtmisgtir.

YONTEM
Arastirmanin amaci

Bu calismanin amaci turist rehberlerinin sosyal medya kullaniminin halkla iligkiler faaliyetleri agisindan
degerlendirilmesini saglamaktir. Bu kapsamda sosyal medya sitelerinden birisi olan
“https://tourguides.viator.com” sitesindeki veriler kullanilmistir. Internet sitesi iizerinde Tiirkiye
taramasiyla elde edilen 411 kisilik listede “lisansli olmak” filtresiyle 318 turist rehberi listesi elde
edilmistir. S6z konusu listedeki turist rehberlerinin hepsi incelenmis olup tam 6rneklem almmustir.
Turist rehberlerinin kendileri adina agtiklar1 sayfa kapsaminda yer verdikleri bilgiler, fotograflar ve
yorumlar incelenmistir. Elde edilen veriler Microsoft Excel programina cesitli basliklar kullanilarak
kayit yapilmis ve her bashk simiflandirilmaya tabii tutularak sayisal sonuglar kapsaminda
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degerlendirilmistir. Ayrica ¢alisma kapsaminda elde edilen verilerin kendi igerisinde tutarli sonuglar
olusturmasi ve anlaml biitiinliik saglamasindan dolay: gegerli oldugu ongoriilmektedir.

Caligma, turist rehberlerine yol gosterici nitelikte oldugundan dolay1 6nem arz etmektedir. Diger turist
rehberlerinden kendilerini ayirt edici 6zelliklerinin 6n plana ¢ikarilmas: ve turistlerin yorumlarda en
cok onem verdikleri unsurlar1 kendi sayfalarina ekleyerek daha fazla 6zel tur almalarmin saglanacag:
diistiniilmektedir. Boylece hem turist rehberlerinin ekonomik gelirleri hem de {ilkemizin turizm
gelirinde artis yasanacag diistiniilmektedir.

BULGULAR

Calisma  kapsaminda  turist = rehberlerinin  sosyal ~medya @ sitesinden  birisi  olan
“https://tourguides.viator.com/” sitesindeki kendilerini tanitirken kullandiklar: unsurlar ele alinmustir.
Bu kapsamda kullandiklar: ifadeler ve kisisel unsurlari ¢alismanin temel veri kaynagi olarak
degerlendirilmektedir. S6z konusu sitede iilkemizde rehberlik yapan ve calisma kartina sahip olan 318
turist rehberi saptanmis olup bu kisilere iliskin demografik veriler asagidaki gibidir;

Tablo 1: Turist Rehberlerinin Yas ve Deneyim Yillarina iliskin Veriler

Bay Bayan Toplam
Unsurlar Frekans (%) Frekans (%) Frekans (%)
18-30 19 7,6 10 14,5 29 91
31-45 149 59,9 41 59,5 190 59,7
Yas 46-60 54 21,6 9 13 63 19,8
61 ve iizeri 9 3,7 - - 9 2,9
Belirtilmemis 18 72 9 13 27 8,5
Toplam 249 100 69 100 318 100
1-5 yil 41 16,5 20 29 61 19,1
6-10 y1l 86 34,6 23 33,3 109 34,2
Deneyim 11-15 y1l 45 18,1 13 18,9 58 18,3
Yili 16-20 y1l 38 15,2 10 14,5 48 15,1
20 y1l ve tizeri 39 15,6 3 4,3 42 13,3
Toplam 249 100 69 100 318 100

Listede yer alan turist rehberlerinin 249'u bay olarak tespit edilmis olup bu kisilerin % 59,9'luk kismi
31-45 yas araligindadir. 61 yas ve tizeri 9 kiginin (%3,7) saptandig: liste kapsaminda yagini belirtmeyen
18 (%7,2) bay rehber de mevcuttur. Ayrica bay rehberlerin genel olarak 6 ile 10 y1l arasinda deneyime
sahip olduklar1 sdylenebilir.

Calisma kapsaminda ele alinan turist rehberlerinden bayan olanlarinin sayis1 69’dur. Bu kisiler agirhikl
olarak (%59,5) 31-45 yas araliginda olan kigilerdir. Ayrica bayan rehberlerin deneyim yillarina
bakildiginda 6-10 yil arasinda deneyime sahip 23 kisi (%33,3) varken 1-5 yil aras1 deneyime sahip 20
rehber (%29) bulunmaktadir. Ancak tiim rehberler esas alindiginda genelinin (%34,2) 6-10 y1l deneyime
sahip oldugu goriilmektedir. Turist rehberlerinin sayfasinda bulundurduklar1 fotograf sayilar,
fotograflarda calisma kartinin bulunmas: ve fotograflarda reklam bulundurmalar: iizerine toplanan
veriler ise asagidaki sekilde siniflandirilmistir;
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Tablo 2:Turist Rehberlerine Ait Fotograflarinin Analizi

Bay Bayan Toplam

Unsurlar Frekans | (%) | Frekans | (%) | Frekans | (%)

1-5 216 86,8 | 62 89,7 | 278 87,3

Fotograf say1s1 6-10 25 10 |5 7,1 |30 9,3
11-20 7 28 |2 28 19 2,8

21-30 1 04 |1 1,4 |2 0,6

0 142 57,11 40 58 182 57,3

Calisma karti bulunan fotograf | 1-5 98 39,31 28 40,6 | 126 39,6
sayi1si 6-10 7 2,8 1 1,4 |8 2,5
11-20 2 08 |- - 2 0,6

. 0 248 99,6 | 69 100 | 317 99,6

Reklam bulunan fotograf sayisi 1 1 0z |- - 1 04

Turist rehberi olan bay (%86,8) ve bayanlar (%89,7) agirlikhi olarak 1 ile 5 arasinda fotograflarim
sayfalarinda paylastiklar1 goriilmiistiir. Bu fotograflarda c¢alisma kartinin bulunma sayilar
incelendiginde baylarin 142’sinin (%57,1) calisma karti takiliyken hi¢ fotografi bulunmazken, 98
tanesinde (%39,3) 1 ile 5 arasinda c¢alisma kart1 takili fotograf tespit edilmistir. Bayanlarda ise 40 kiside
(%58) calisma karti takili resim bulunmazken 28inde (%40,6) 1-5 arasi calisma kartli resim
bulunmaktadir. Ayrica tiim turist rehberlerinin ¢alisma kartinin bir suretinin internet sayfalarinda
bulundurdugu goriilmektedir. Buna ek olarak sayfada paylasilan fotograflarda sadece 1 bayda (%0,4)
calistigi acentanm isminin yer aldig1 reklam unsuru da goriilmektedir. Buna ek olarak turist
rehberlerinin bagimsiz bir sekilde kendini anlatabilecegi, kelime siir1 olmayan boéliimde yer alan
unsurlar da incelenmis olup en ¢ok kullanilan 6 unsur tablodaki gibi 6zetlenmistir;

Tablo 3: Turist Rehberlerinin Kendilerini Tanitirken En Cok Kullandiklar1 Unsurlar

Bay Bayan
Unsurlar Frekans (%) Unsurlar Frekans (%)
Tur Ornegi Tur ornegi
1.Unsur bulundurmak 134 538 bulundurmak 28 40,5
» Unsur Deneyimlerden 118 4753 Calisma karth o4 347
bahsetmek olmak
3.Unsur | Ozel tur hazirlamak | 96 38,5 Ozel tur hazirlamak | 24 34,7
4.Unsur | Bilgili olmak 66 265 | Eeitim - bilgileri | 304
vermek
5. Unsur Egitim bilgileri 54 216 Deneyimlerden 20 28,9
vermek bahsetmek
6.Unsur | Meslegini sevmek 29 11,6 Bilgili olmak 16 23,1

Bay turist rehberlerinin %53,8’i kendilerini bagimsiz bir sekilde anlatmalari i¢in ayrilmis olan kisimda
tur orneklerini bulundurmuslardir. %47,3 oraninda ise daha onceki deneyimlerinden bahseden turist
rehberleri %38,5 oraninda kisiye 6zel tur hazirlanmasi tizerine unsurlar1 kullanmislardir. Buna ek olarak
%26,5 oraninda bilgili olduklarini, %21,6 oraninda egitim gordiikleri {iniversite ve boliimler hakkinda
unsurlara yer veren rehberleri %11,6 oraninda meslegine olan sevgisinden bahsetmistir. Bayan turist
rehberinde ise %40,5 oraninda tur o6rnegi bulundurmak en ¢ok tercih edilen unsur olmustur. Buna ek
olarak rehberlik yapmaya hak sahibi oldugunu gosteren calisma karti ile kisiye 6zel tur hazirlamaya
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iliskin verileri %34,7 oraninda kullamilmistir. Bunu %30,4 ile egitim goriildiikleri iiniversiteler ve
boliimler; %28,9 ile gegmisteki is deneyimleri ve %23,1 ile sahip olduklar bilgiler takip etmektedir. Bu
unsurlar1 kullanarak kendini tamitmaya galisan turist rehberlerinin s6z konusu sitede yer alan
“Rehberlik yapilan dil” baghgina vermis olduklar: cevaplar ise asagidaki gibidir;

Tablo 4: Turist Rehberlerinin Kullandiklar1 Diller

Bay Bayan Toplam

Frekans (%) Frekans (%) Frekans (%)
ingilizce 176 70,6 55 79,7 231 72,6
Almanca 29 11,6 3 4,3 32 10
ispanyolca 20 8 4 5,7 24 7,5
Tiirkce 20 8 2 2,8 22 6,9
Italyanca | 14 5,6 3 8,6 17 53
Rus¢a 16 6,4 - - 16 6,4
Fransizca 15 6 - - 15 4,7
Japonca 10 4 3 1,2 13 4
Portekizce 6 2,4 2 0,8 8 2,5
Yunanca 5 2 1 0,4 6 1,8
Arapca 2 0,8 2 0,8 4 1,2
Cince - - 1 0,4 1 0,3
Diger 9 3,6 6 2,4 15 4,7

Tablo 5: Turist Rehberlerinin Calisma Bolgeleri
Bay Bayan Toplam
Frekans (%) Frekans (%) Frekans (%)

Istanbul 237 95,1 56 81,1 293 92,1
Kapadokya 51 20,4 19 27,5 70 22
Efes 45 18 18 26 63 19,8
Kusadasi 32 12,8 6 8,6 38 11,9
Izmir 32 12,8 5 7,2 37 11,6
Antalya 9 3,6 1 1,4 10 3,1
Canakkale 6 2,4 3 4,3 9 2,8
Midyat 3 1,2 - - 6 1,8
Bursa 4 1,6 2 2,8 6 1,8
Ankara 4 1,6 1 1,4 5 1,5
Van 6 2,4 1 1,4 3 0,9
Fethiye 3 1,2 - - 3 09
Bodrum 2 1,2 - - 2 0,6
Sanliurfa 2 1,2 - - 2 0,6
Diger 9 3,6 - - 9 2,8

Bay turist rehberlerinin kullandiklar: dillere bakildiginda %70,6 oraninda Ingilizce en sik belirtilen dil
olmustur. Bunu %11,6 ile Almanca, %8 ile Ispanyolca ve Tiirkge dilleri takip etmektedir. Bayan turist
rehberlerinde ise %79,7 ile Ingilizce en ¢ok kullanilan dil olurken bunu %p5,7 ile Ispanyolca takip
etmektedir. Genel olarak turist rehberi agisindan bakildiginda ise en ¢ok kullanilan dil %72,6 ile
Ingilizce, %10 ile Almanca ve %7,5 ile Ispanyolca olarak tespit edilmistir. Buna ek olarak Hollandaca,
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Malayca, Norvecce, Flemenkge, Danca, Sirpga, Endonezyaca ve Hirvatga gibi diller diger baslig altinda
smiflandirilmistir. Buna ek olarak s6z konusu dilleri kullanarak turist rehberligi gorevini
yapabilecekleri calisma bolgeleri turist rehberlerince su sekilde belirtilmistir;

Turist rehberinin ¢alisma alanlar1 siiflandirildiginda baylarda %95,1 oraninda, bayanlarda ise %81,1
oraninda Istanbul basi ¢ekmektedir. Bunu Kapadokya, Efes, Kusadasi ve Izmir gibi destinasyon
bolgeleri takip etmektedir. Ayrica Midyat, Van ve Sanliurfa gibi Dogu Anadolu Bolgesi'nde bulunan
destinasyon noktalar1 da bulunmaktadir.

Turist rehberlerine ait verilerin incelendigi ilgili site iizerinden turist rehberlerine rezervasyon yapma
imkani taninmaktadir. Rezervasyon yapan kisilerin rehberlere yorum yapma olanaginin da tarudigi bu
sitede elde edilen rezervasyon sayilar1 ve yorum sayilarma iligkin veriler tablodaki gibidir;

Tablo 6: Turist Rehberlerinin Rezervasyon ve Yorum Sayilar

Rezervasyon Sayisi Yorum Sayisl
Bay Bayan Toplam Bay Bayan Toplam
Fre. | (%) | Fre. | (%) | Fre. | (%) | Fre. | (%) | Fre. | (%) | Fre. | (%)
0 adet 184 | 73,9140 |579|224 | 704|216 | 86,7 |47 | 681|263 | 827
1-10 adet 52 |20 |19 |275|71 |224]127 |10,8|14 |202 |41 |129
11-20 adet 5 2 2 28 |7 23 13 1,3 |1 14 |4 1,3
21-30 adet 2 08 |- - 2 06 11 04 |4 58 |5 1,6
31-40 adet 2 08 |1 04 |3 09 |- - 2 29 |2 0,6
41 adet ve iizeri | 4 16 |7 10111 |34 |2 08 |1 14 |3 0,9

Bay turist rehberlerinin %73,9'nda herhangi bir rezervasyon bulunmazken %20’sinde 1 ile 10 arasi
rezervasyon goriilmektedir. Bunu %2 ile 11-20 rezervasyon takip etmektedir. S6z konusu
rezervasyonlar1 yapan turistlerin satin aldiklar1 rehberlik hizmeti {izerine yaptiklar1 yorum sayilarinda
%86,7 oraninda hicbir yorum yokken %10,8 oraninda 1 ile 10 arasinda yorum yapildig1 goriilmektedir.

Bayan turist rehberlerinin rezervasyon sayilarma bakildiginda ise %57,9 oraninda hi¢ rezervasyon
yapilmadig: goriilmektedir. %27,5 oraninda 1-10 rezervasyonu olan bayan rehberler %10,1 oraninda 41
ve iizeri rezervasyona sahiptirler. Bayan rehberlere yapilan yorum sayilarinda da %68,1 oraninda
herhangi bir yorum bulunmazken %20,2 oraninda 1 ile 10 arasinda yorum yapilmistir. S6z konusu
yorumlarin igerikleri ise en ¢ok kullanilan 3 unsur belirlenerek tablodaki gibi siniflandirilmistir;

Tablo 7:Turist Rehberlerine Yapilan Yorumlarda En Cok Kullanilan Olumlu ve Olumsuz Unsurlar

Olumlu unsurlar Olumsuz unsurlar
Bay Sayis1 Bayan Sayis1 Bay Sayis1 Bayan Sayis1

Lo Lo Yabana dil Yabana dil
1.Unsur | Iletisim 28 lletisim 21 teullanuma 4 teullanimi 1
2.Unsur | Bilgi 25 Bilgi 20 Abgveris | 5 Abgveris |

gezisi gezisi

Yabana dil Yabana dil Lo

3-Unsur kullanimu ? kullanimu ? letisim 2 i i
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Turist rehberlerinden hizmet alan turistlerin yapmig olduklar1 olumlu yorumlarina bakildiginda, bay
ve bayan turist rehberlerinde en ¢ok iletisim becerilerinin ele alindig1 goriilmektedir. Bunu rehberin
bilgi diizeyi ve yabanci dili kullanabilme becerisi takip etmektedir. Olumsuz unsurlara bakildiginda ise
tiim rehberler ic¢in yabanci dilde yasanan aksakliklar ilk sirada yer alirken bunu gereksiz aligverig
gezileri takip etmektedir.

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Turist rehberlerinin kendilerini tanitmak igin kullandiklar1 sosyal medya sitelerinden birisi olan
“www.tourguides.viator.com”adresinde {ilkemizde hizmet veren turist rehberleri bu ¢alismada ele
alinmigtir. Bu kapsamda turizmde rehberlik hizmeti vermeye yetkili kilan calisma kart belgesi olan ve
calisma kartim1 sayfalarinda bulunduran 318 adet turist rehberinin verileri calisma amaglar
dogrultusunda analiz edilmistir. S6z konusu analizler cercevesinde elde edilen bulgular ¢alisma
amaclar1 dogrultusunda asagidaki sekilde sonuglandirilmistir;

Turist rehberleri genellikle 31-45 yas aralifinda olan orta yas kesiminden olugmakla beraber 61 yas ve
tizeri ¢alisanlar da bulunmaktadir 61 yas ve iizeri ¢alisanlarinin tamaminin bay turist rehberlerinden
olmasi, yasi ilerleyen bayanlarin turist rehberligini tercih etmemesi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.
Alan yazimin da yer aldig: gibi tilkemizde yer alan 10,396 turist rehberinin 318 tanesi bu site icerisinde
yer almaktadir. Buna ek olarak s6z konusu turist rehberlerinin genel olarak 6 ile 10 yil arasinda
deneyime sahip oldugu goriilmektedir.

Calismada incelenen turist rehberlerinin kendilerini tamitict fotograflarin bulunma durumlarina
bakildiginda hem baylarda hem de bayanlarda genel olarak 1 ile 5 aras1 fotograf bulundurduklari tespit
edilmistir. 11 ve tizeri fotograf bulunduran rehberlerin sayis1 da oldukca azdir. Buna ek olarak tiim
rehberlerin sayfalarinda ¢alisma kartli resminin bulundugu, ancak ¢calisma kart: takiliyken fotograflarm
¢ok kullanilmadig goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda olarak turist rehberlerinin fotograflar
araciligiyla tanitimi yeterince kullanmadiklar: ifade edilebilir. Ayrica tespit edilen fotograflarda
herhangi firmanin reklam igeriklerinin olup olmama durumu da incelenmis olup sadece 1 bay rehberde
calistig1 acentanin adinin gegtigi fotograf goriilmektedir. Bu veri kapsaminda da turist rehberlerinin s6z
konusu sosyal medya sitesini info unsuru olarak kullanmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Internet hesabi iizerinden kendilerini bagimsiz bir sekilde tanitabilecekleri boliim kapsaminda turist
rehberlerinin en sik olarak kullandiklar: unsurlar ele alinmis olup hem baylarda hem de bayanlarda tur
ornegi bulundurulmasi sonucu tespit edilmistir. Bu dogrultuda s6z konusu internet hesabinin kisilere
Oornek tur sunarak hem rehberlik kabiliyetlerinin hem de bilgilerinin sunulmasmi sagladig:
diisiiniilmektedir. Bunun yar sira baylarda deneyimlerden bahsetmek, kisiye 6zel tur hazirlanmas: ve
bilgili olmak 6n plana ¢ikarken bayanlarda ¢alisma kartli oldugundan bahsedilmesi, 6zel tur hazirlamak
ve egitim bilgileri hakkinda bilgi verdikleri gozlenmistir. Bu kapsamda bayanlarin ¢alisma karth
olduklarmi vurgulamasi, baylarin ise meslegini sevdiklerini vurgulamas: ayirt edici unsurlar olarak
saptanmugtir.

Turist rehberlerinin kullandiklar1 dillere gore simflandirma yapildiginda genel olarak Ingilizce’ nin
tercih edildigi goriilmektedir. Bunu Almanca ve Ispanyolca’min takip ettigini sdylemek miimkiindiir.
Buna ek olarak Rus¢a, Japonca, Yunanca ve Tiirkce gibi bir¢ok dil de rehberlerce belirtilmistir. Ancak
rehberlerin c¢alisma kartlarinda rehberlik dili olarak ingilizce belirtilmis olmasma ragmen calisma
kartlarinda yazmayan dille rehberlik hizmeti vermeyi vaat eden turist rehberleri ile karsilasilmistir. Bazi
rehberlerde ise ikinci dillerin temel diizeyde oldugu belirtilse de ¢alisma kartlarinda olmayan yabanci
dille de rehberlik hizmeti verildigi diisiiniilmektedir.

Arastirma yapilan internet hesabi, turistlere se¢mis olduklari rehber iizerinde rezervasyon yapma
olanag1 tanimaktadir. Ayrica sadece rezervasyon yapan turistlere yorum yapma imkani taniyan bu
sitede rezervasyon sayilar1 ve yorum sayilari incelenmis olup turist rehberlerinin biiyiik cogunlugunun
heniiz rezervasyona ve yoruma sahip olmadigi, en biiyiik rezervasyon ve yorum oraninin 1 ile 10 adet
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diliminde yer aldig1 sonucuna ulasilmistir. Bu sonu¢ kapsaminda rehberlere rezervasyon yapma
aktiflii ve rehberlik hizmetlerinin geri doniisiiniin yeterli olmadigy goriilmektedir. Yapilan
yorumlarda ise rehberlerin iletisim becerilerin kuvvetli olmasi, bilgili olmasi ve yabanci dili aktif olarak
kullanmas1 yer almaktadir. Olumsuz yorumlarda ise yabanci dilde yasanan sikintilar, gereksiz
alisverise yonlendirmeler ve iletisim sikintilar1 yer almaktadir. Elde edilen veriler dogrultusunda
turistlerin rehberlerden giiclii bir iletisim, bilgi donanimma sahip ve akici yabanci dil konusmay1
hedefledikleri sonucuna ulagilmistir.

Calisma amaglar1 dogrultusunda incelenen konu basliklarinda rehberlerin yas dagilimi, deneyim yils,
fotograf kullanmaya iligkin analizler, kullandiklar1 yabanc diller, ¢calisma bdlgeleri, rezervasyon ve
yorum sayilari ile igerdikleri unsurlar agisindan genel olarak ayni dogrultuda olmasindan dolay1 stz
konusu unsurlar agisindan cinsiyete iliskin ayirimin yapilmasi séz konusu degildir. Ancak kendilerini
tanitirken bay rehberlerin deneyimlerden bahsetmesi daha 6n planda yer alirken bayanlarin ¢alisma
kartli olduklarmni ifade etmesiyle turist rehberlerinin kendilerini tanitirken cinsiyete bagh olarak
degisiklik gosterdigi sonucuna ulasilmistir.

Calismada yer alan sonuglar kapsaminda turist rehberlerinin kendilerini degerlendirerek eksik
olduklar1 noktalar1 ve donanimlarini revize etmeleri Onerilmistir. Buna ek olarak ¢alisma kartinda
yazmayan diller disinda rehberlik hizmeti verilmesine iliskin TUREB’in bazi donemlerde 6zel tur
diizenleyen rehberleri denetlemesi ve rehberlerin de bu konuda etik davraniglara yonelmesi
Onerilmektedir.

Turist rehberlerinin deneyimli olduklarina iliskin unsur bulundurma verilerine dayanarak séz konusu
deneyimlerini fotograflarla destekleyerek sayfasini gezen kisilere gostermesi onerilmektedir. Boylece
ne kadar deneyimli oldugunu somutlagtirarak turistlere karsi giiven duygusu gelistirecegi
diisiiniilmektedir. Buna ek olarak turistlerin iletigim, bilgi ve yabanai dil {izerindeki degerlendirmeleri
dogrultusunda turist rehberlerinin kendilerini tanitici bilgilendirmelerinde revize yapmalar ve ikna
edici olmalar1 6nerilmektedir. Ayrica turist rehberlerinin cinsiyet dagiliminda bay agirlikli olmasindan
dolay1 bayanlarin aktif olarak rehberlik hizmeti verme konusunda ve ilgili internet sitesini kullanma
egilimi konusunda calismalar yapilarak literatiire katki saglanmasi Onerilmektedir. Son olarak
havayolu firmalarma yapilmis olan ¢alismada sosyal medyanin dagitim kanali olarak kullaniminin
yetersiz goriilmesi {izerine sosyal medyanin reklam kanallar1 olarak kullanilmasiyla daha fazla gelir
elde edilebilecegi ifade edilmistir (Hvass ve Munar, 2012:101). Bu goriis dogrultusunda turist
rehberlerinin de sosyal medyay1 daha aktif kullanarak reklam yapmalar1 6nerilmektedir.
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