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Arastirmanin temel amaci turist rehberlerinin dijital pazarlama sorunlar1 ve
rehberlerin bir dijital tanitim platformundan beklentilerinin belirlenmesidir. Arastirmanin
ikincil amaci ise bu beklentilerin 1s181inda bir web sitesi ve mobil uygulamanin nasil olmasi
gerektiginin detaylarimi ortaya ¢ikarmak ve detaylar kapsaminda tasarlamaktir. Nitel
arastirma yontemi kullanilan arastirmanin rehber evrenini Tirkiye Turist Rehberleri
Birligi’ne baglh turist rehberleri olusturmaktadir. Bu evren igerisinden kolayda ornekleme
yontemi kullanilarak farkli Rehber Odalarina kayitli 108 Turist Rehberi ¢aligmaya déhil
edildi. Arastirmanin seyahat acenteleri agisindan evrenini ise Aydin’da faaliyet gOsteren
seyahat acenteleri olusturmaktadir. Aydin’da faaliyet goOsteren seyahat acentelerinden
kolayda ornekleme yontemi kullanilarak 16 seyahat acentesi calismaya dahil edildi.
Katilimcilardan veri elde etmek i¢in yar1 yapilandirilmis soru formu kullanilarak goriisme
teknigi uygulandi. Rehber katilimcilara 12 adet ve acenteci katilimcilara 30 adet yari-
yapilandirilmis sorular soruldu. Elde edilen verilerin analizinde igerik analizi teknigi
kullanild1. igerik analizi manuel olarak arastirmaci tarafindan gerceklestirildi. Arastirmanin
sonuglarma gore; turist rehberlerinin kisisel tanitimlarini yapabilmeleri i¢in rehberlerin
beklentilerini karsilamada gerekli olan platformlarin yeterli olmadig1 veya kisith bilgilerle
tanitim faaliyeti gergeklestirebildikleri, acentelerin rehberler ile iletisim problemi yasadiklar
ve turlarma uygun nitelikte rehber bulmak i¢in yeterli bir platform bulamadiklar1 belirlendi.
Rehberlerin kendilerini tanitabilecekleri ve acentelerin aradiklari nitelikli rehberlerle iletisim
kurabildikleri bir platform ¢oziimii Onerildi. Arastirmada hem rehberlerden hem de
acentelerden elde edilen verilerden ortak olanlar belirlenerek bu kavramlar tizerinden hem
web sitesi hem de mobil uygulama tasarlandi. Web sitesi ve mobil uygulamanin rehberlerin
dijital pazarlamalarina ve acentelerin istenilen nitelikteki rehbere ulasim saglamalarina

¢Ozlim olmasi igin “Theguidefy” alan adiyla kullanima alindi.

ANAHTAR SOZCUKLER: Turist Rehberi, Seyahat Acentesi, Dijital Pazarlama, Acente-
Rehber iletisimi, Web site, Mobil Uygulama.



ABSTRACT

A WEBSITE RECOMMENDATION FOR IDENTIFICATION AND SOLUTION OF
DIGITAL MARKETING PROBLEMS OF TOURIST GUIDES

PhD Thesis at Tourism Management
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Tugrul AYYILDIZ
2024, X1V + 133 pages

The main purpose of the research is to determine the digital marketing problems of tourist
guides and the guides' expectations from a digital promotion platform. The secondary aim of
the research is to reveal the details of what a website and mobile application should be like in
the light of these expectations and to design it within the scope of the details. The guide
universe of the research, in which qualitative research method is used, consists of tourist guides
affiliated with the Turkish Tourist Guides Association. From this population, 108 Tourist
Guides registered in different Guide Rooms were included in the study using the convenience
sampling method. The population of the research in terms of travel agencies consists of travel
agencies operating in Aydin. 16 travel agencies operating in Aydin were included in the study
using the convenience sampling method. Interview technique was applied using a semi-
structured questionnaire to obtain data from the participants. 12 semi-structured questions were
asked to guide participants and 30 semi-structured questions to agency participants. Content
analysis technique was used to analyze the data obtained. Content analysis was performed
manually by the researcher. According to the results of the research; It was determined that the
platforms required to meet the expectations of tourist guides for their personal promotions were
not sufficient or they could carry out promotional activities with limited information, the
agencies had communication problems with the guides and they could not find a sufficient
platform to find qualified guides suitable for their tours. A platform solution was proposed
where guides can introduce themselves and agencies can communicate with the qualified
guides they are looking for. In the research, common elements were determined from the data
obtained from both guides and agencies and both a website and a mobile application were
designed based on these concepts. The website and mobile application were put into use under
the name "Theguidefy” to provide a solution for the digital marketing of guides and for
agencies to access the guide of the desired quality.

KEY WORDS: Tourist Guide, Travel Agency, Digital Marketing, Agency-Guide
Communication, Website, Mobile Application.
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ONSOZ

Tez galismamin baslangicindan bitimine kadar yardimlarin1 esirgemeyen, Sayin Dog.
Dr. Tugrul AYYILDIZ ve zaman zaman arastirma ile ilgili konularda danistigim tez izleme
komitesinde yer alan Sayin Prof. Dr. Osman Eralp COLAKOGLU ile Sayin Dog. Dr. Aziz
BOSTAN’a tesekkiir ederim. Tez savunma jiirisinde yer alan Dog. Dr. Arzu AKDENIZ ve
Dog. Dr. Hande AKYURT KURNAZ’a doktora tezine yapmis olduklar1 katkilardan dolay1
tesekkiir ederim. Arastirma igin gerekli olan goriismelerin gergeklestirilmesine imkan
saglayan turist rehberlerine ve ayni1 zamanda katilim saglayan acente yetkililerine tesekkiirti
bir borg bilirim. Arastirmalarim esnasinda, desteklerini eksik etmeyen Okan DOVAN, Mert
GENBASI, Ozan GUNDUZALP, isa Levent GURCAVDI, Ozan SAYIN, Oguz KUTUCU,
Yiicel TEMIRODAMAN, Siiheyla GOLCHESHMEH, Hilal Nur DALCI, Halil EMIR,
Umut KURT, Hasan GULDAY, ibrahim NALDOKEN, Alican KALKAN ve irem
ARGON’a tesekkiir ederim. Beni egitim hayatim boyunca yalniz birakmayan, maddi ve
manevi destegini hi¢cbir zaman eksik etmeyen GUNDUZ ailesine sonsuz tesekkiirlerimi
sunarim. Aktif ¢calisma hayatindan vakit ayirarak hem alan yazina katki hem de sektore bir
katki saglamak adina yazmis oldugu doktora tezi i¢in, turizm sektoriinde hem acenteci

kimligi hem de bir turist rehberi kimligi olan kendime de tesekkiir ediyorum.

Ismail GUNDUZ
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GIRIS

Gelisen teknoloji ve turizmde degisen paradigmalar ile turist rehberlerinin kendi
tanitim faaliyetlerini ¢esitlendirmelerinin gerekliligi ortaya cikmaktadir. Klasik tanitim
yontemlerinin disinda dijitallesen diinya ile turist rehberlerinin de dijital platformlarini etkin
kullanmalar1 ve bu alanlarda kendi tamitimlarim1 yapabilmeleri gerekmektedir. Dijital
yontemlerle pazarlama, tiiketicilerin bir platforma g¢ekilerek ya da kullanmasi igin iiye
yapilarak; iiretilen mal, {irlin veya hizmetin tiliketiciye ulastirilmasini ifade eder. Bu
pazarlama ydntemi i¢in ya var olan ya da istenilen hizmeti sunmak amaciyla yeni tasarlanan
ve lretilen sistemler, web siteleri, mobil uygulamalar ve benzerleri kullanilir. Turist
rehberleri icin bu alanlar, turistlerin rehberlik hizmeti satin alimina erismek ig¢in
kullandiklar1 web siteler, arama motoru reklamlari, mobil uygulamalar veya sosyal medya

platformlar1 gibi dijital alanlardir.

Turizm gibi mevsimsellik gosteren bir sektorde is goren devir hizi ¢ok yiiksek
seviyede olmakla birlikte, gerekli nitelikte ¢calisan bulabilmekte zor olmaktadir. Bu nedenle
seyahat acentesi goziinde turist rehberi tercihlerinin dogru yapilmasi ve tedarikinde sikinti
yasanmamast i¢in bir rehber agi olusturulmasi turizm sezonundaki bu gibi sikintilart
minimum seviyeye indirecektir. Ayn1 zamanda sektdre yeni atilan veya bolgesel ¢alisan bazi
tur rehberleri de yaz mevsimi gibi yogun sezon disinda is bulmakta zorluk
yasayabilmektedirler. Rehber- acente iliskisi saglayan bir sosyal ag, hem seyahat acenteleri
hem de tur rehberleri acisindan kolaylik saglayacaktir. Giliniimiizde halen diizenli is verilen
rehberlere ya da giinliikk is verilen rehberlere ulasmak i¢in telefonlar kullanilmakta veya
onceden belirlenen tarihler ile rehberler ise davet edilmektedir. iletisim icin telefonla arama,
mesaj gonderme ve elektronik posta gonderme gibi yontemlerden baska iletisim kanallarinin
kullanilmaya baslanmas1 kolaylik ve ulasilabilirlik saglanmas1 agisindan ¢agin bir gerekliligi
haline gelmistir. Dijitallesen cagda ise artik her is kolu i¢in bir alim satim platformu yani bir
web sitesi olusturulmus ya da olusturulmaktadir. Turizm ve rehberlik alaninda ise bu alanda
yeterli bir orgilitlenmenin olmadig1 ve turist rehberlerinin iletisimsel agidan dijitallesmeden
yeterince fayda saglamadigi goriilmektedir. Bilgi teknolojilerinde gerceklesen gelismeler e-
ticaret ve elektronik pazar yerlerinin olugmasi gibi yeni is uygulama sekilleri ve metotlarina

imkan saglamistir (Giaglis vd., 2002: 231).

Bazi e-is uygulamalar1 firmalarin miisteriyle dogrudan iletisime gegmesiyle temel is

stireclerinden aracilar1 ¢ikarmasina yardimci olmaktadir (Bakos, 1998). Literatiirde siber



aract (Sarkar vd., 2002), online araci (Barnes ve Hinton, 2007) veya elektronik araci
(Muyyle ve Basu, 2008) olarak adlandirilan e-aracilar tedarik zincirinde alici ve satici
arasinda araci pozisyonu goren ve internete dayali bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanimi
iizerine kurulu is orgiitleridir. Hizli bir sekilde doniisiim gdsteren e-is diinyasinda, farkli is
modelleriyle birlikte yeni online araci tiirleri ortaya ¢ikmaya devam etmektedir (Barnes ve
Hinton, 2007: 64). Bu aracilar dijital pazarlamada yerini almakta ve karsimiza pazarlama

araclar1 olarak web siteleri veya mobil uygulamalar olarak ¢ikmaktadir.

Bireyler mobil cihazlardaki internet ve aplikasyonlar sayesinde seyahatlerinde
kendilerine uygun tur rezervasyonu ve satin alimlar1 ger¢eklestirme egilimindedirler. Dijital
pazarlama alanlarinin bir tanesi olan mobil pazarlama diger pazarlama tiirlerinden daha
fazla 6ne ¢ikmaktadir. Mobil pazarlama yonteminin kullanim kolayligi, hizla yayginlasmasi
ve ¢aga uygunolmasi dijital pazarlama  yontemlerinin  kullanilmasinin  gerekliligini

vurgulamaktadir (Sahin ve Cibit, 2016).

Turizm pazarlamasinin en etkin aktorlerinden olan seyahat acenteleri ve turist
rehberleri de artan bilgi teknolojisi kullanimindan dolayr bu sistemleri kullanarak yeni
miisterilere ulasabilmek, talepte c¢esitliligi ve devamliligi artirmak, rekabet avantaji
saglamak ve igletmenin karliligini artirmak amaciyla degisen sistemlere adapte olmak
durumundadir (Zeylan ve Oztiirk, 2019). Turist rehberlerinin de degisen teknoloji ile dijital
pazarlama alanlarindaki uygulamalar ile is ve gelirlerini arttirmak i¢in bazi uygulamalara
iiye olduklari, bu uygulamalar aracilifiyla hem miisterilerle dogrudan hem de az da olsa
acentelerle iletisim sagladiklar1 goriilmektedir (Giindiiz ve Ayyildiz, 2020). Rehberlerin
uygulamalar aracilig1 ile dijital pazarlama da yer aldiklar1 goriilmekte ve ayni zamanda
dijital pazarlamadan bazi beklentilerinin olduklari anlasilmaktadir (Giindiiz ve Oztiirk,
2021). Turist rehberlerinin dijital pazarlama sorunlarina dogrudan ¢6ziim olmus ve acenteler
ile iletisim kurabildikleri bir uygulamanin varlig: ile ilgili bir ¢alisma alan yazinda yer
almamaktadir. Bu arastirmanin temel amaci hem rehberler hem acenteler hem de tiiketici
olarak turistlerin yer aldig1 ve dijital pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirilebildigi bir web
sitesi ve bir mobil uygulama ortaya ¢ikarmaktir. Bu arastirmanin gergeklestirilmesi igin
arastirma yontemlerinden nitel arastirma seg¢ilmistir. Fenomolojik bir arastirma
gerceklestirilmis, goriisme teknigi ile yari yapilandirilmis soru formu ile veriler elde
edilmis, veriler icerik analizine tabi tutularak bulgular betimlenmistir. Bulgularin 1s18inda
web sitesi ve mobil uygulama tasarlanmis ve hem rehberler hem de acenteler i¢in kullanima

sunulmustur.



1. BOLUM
1. TURIST REHBERLIGI KAVRAMI

Turist rehberligi yasa ile korunan bir meslektir ve meslek kelimesinin anlamini
bilmek rehberlik kavramimi agiklamayr daha anlamli kilacaktir. Oncelikle meslek, bir
bireyin belirli bir alanda uzmanlagmak amaciyla aldig1 egitim sonucunda kazandig: sistemli
bilgi ve becerilere dayanan, topluma fayda saglayacak mal ve hizmetler iiretme yetenegini
elde etme amacini tasiyan bir kavramdir. Bu, genellikle belli bir kapsam ve siire iginde
gergeklestirilen egitim programlart sonucunda ortaya cikar ve bireyin belirli bir mesleki
alanda yetkinlik kazanmasini saglar. Meslekler, toplumun ihtiyaglarma yonelik ¢éztimler
tireterek katkida bulunan, belirli bir disiplin iginde yapilan is ve ugras alanlarimi ifade eder.
Meslek sahipleri, edindikleri bilgi ve becerileri kullanarak, iirettikleri mal veya hizmet
karsiliginda kazang elde ederler. Boylelikle, meslek sahipleri hem kendi kisisel ve mesleki

gelisimlerini saglarlar hem de toplumun ihtiyag¢larina cevap verirler (Y1lmaz, 2007:317).

Turistleri gezdirmeyi kendine gorev edinen turist rehberlerinin mesleklerinin
kavraminin tarihine dair yapilan aragtirmalar, mitoloji, tarih ve cografi kesifler ile siki bir
bag icerdigini ortaya koymaktadir. Bu kavramin kokenleri, ge¢mis donemlerdeki
yolculuklarda rehberlik gorevini iistlenen kisilerle iligkilidir. Rehberlik, genellikle “yol
gosteren” olarak nitelendirilmis ve Ozellikle “yabanci bir {ilkede seyahat edenleri
yonlendiren bir kisi” olarak 6ne ¢ikmistir (Cohen, 1985). Turist rehberligi, uluslararasi bir
kavram olup, bir tilkenin kiiltiirlinii, geleneklerini ve goreneklerini tanitan, dogal miraslarini,
cevresini ve ziyaretgilerin gormek istedigi destinasyonlart onlarin talep ettigi dilde
yorumlayarak tanitan meslek sahiplerine ait bir kavramdir. Bu meslek dalindaki
profesyoneller, turistlere rehberlik yaparak onlari ziyaret ettikleri yerlerin zenginlikleri

hakkinda bilgilendirir ve kiiltiirel etkilesimi artirarak anlamli bir seyahat deneyimi sunar
(Ap ve Wong, 2001).

Turist rehberligi mesleginin kiiresel anlamda tanimi Diinya Turist Rehberleri Birligi
Federasyonu (World Federarion of Tourist Guide Associations-WFTGA) (2003) tarafindan
yapilmistir. Bu tanima gore turist rehberi; “ziyarette bulunan kisilerin kendi sectikleri dilde
onlara onderlik eden; bir bdlgenin kiiltiirel ve dogal mirasinin yorumlamasini yapabilen ve

alana 6zgii bilgiye sahip, otoriteler tarafindan taninan kisidir” (Pelit ve Katircioglu, 2018,
S.76).



Turist rehberligi mesleginin iilkesel olarak tanimi ise Turizm ve Kiiltiir Bakanlig
tarafindan yapilan yasa ile belirlenmistir. 6326 sayil1 Turist Rehberligi Meslek Kanunu ile
turist rehberliginin tanimi; “seyahat acenteligi faaliyeti niteliginde olmamak kaydiyla kisi
veya grup halindeki yerli veya yabanci turistlerin gezi oncesinde se¢mis olduklar1 dil
kullanilarak iilkenin kiiltiir, turizm, tarih, ¢evre, doga, sosyal veya benzeri degerleri ile
varliklarimin kiiltiir ve turizm politikalar1 dogrultusunda tanitilarak gezdirilmesini veya
seyahat acenteleri tarafindan diizenlenen turlarin gezi programinin seyahat acentesinin yazili
belgelerinde tanimladig1 ve tiiketiciye satildigi sekilde yiiriitiiliip acente adina yonetilmesi
hak ve yetkisine sahip kisi” olarak ifade edilmistir (Turist Rehberleri Birligi [TUREB],
2012).

Turist rehberligi tanimu literatiirde ¢ok farkli sekillerde agiklanmaya ¢aligilmistir. En
sik rastlanan bir diger tanim ise; “turistlere, ziyaretci ve konuklara eslik ederek, sit alanlari,
miizeler, anitlar, tiirbeler, mabetler, tarihi eserler ve kalintilar, folklor, kiiltiir, sanat eserleri,
el sanatlar, hatira esyalari, eglence yer ve olanaklar1 hakkinda dogru bilgiler verip gezdiren,
gerektiginde yaylacilik, dag ve doga yiirliylisleri, su sporlari, avcilik, kayak, magaracilik,
ornitoloji, parasiitciiliikk, botanik, bisiklet ve at turlarim1 kapsayan gesitli spor tiirlerinin
uygulanmasina yardimci olan kisidir” seklindedir (Koéroglu, 2013). Rehberlik kavramindan
da anlagilacagi gibi rehberlerin bir¢ok konuda bilgi sahibi olmasi gerektigi goriilmektedir.
Kendilerini baz1 konularda daha fazla egiten rehberler bazi konularda uzmanlasmakta ve

rehberlik tlirleri kavramini ortaya ¢ikarmaktadirlar (Colakoglu, Ergiin ve Epik, 2017).
1.1.Turist Rehberlerinin Tiirleri

Colakoglu, Ergiin ve Epik (2017) rehberlik tiirlerini 3 farkli kavram ile ifade
etmektedirler. Bu kavramlar; genel kiiltiir rehberleri, uzman rehberler ve nokta rehberlerdir.
Genel kiiltiir rehberleri {ilke veya bolgenin derinlemesine olmasa da genel itibariyle yeterli
bilgiye sahip bircok giizergdhta kullanilabilecek rehberlerdir. Uzman rehber ise belli
konularda derinlemesine bilgi sahibi olan kisilerdir. Nokta rehberleri ise yolcular ile seyahat
etmeyen kendisi i¢in belirledigi yerler disinda rehberlik yapmayan, 6zellikle Efes Antik
Kenti ya da Kapadokya gibi yerlerde meslegini icra eden rehberlerdir. Turist Rehberligi
Meslek Yonetmeligi’nde ise turist rehberleri; iilkesel ve bdlgesel rehberler olmak tizere iki

gruba ayrilmaktadir (Resmi Gazete, 2014).

Pond’a (1993) gore ise turist rehberleri yedi farkli tiirdedir. Bu rehber tiirleri; kent

rehberi, siiriici rehber, resmi gorev rehberi, is/sektor rehberi, macera/terciiman rehberi,
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protokol rehberi ve miize/sanat galerisi rehberi/goniillii rehber seklindedir. Mancini (2001)
turist rehberlerini bes grupta toplamaktadir. Diger tanimlamalardan farkli olarak mavi
yolculuk rehberligini bir rehberlik ¢esidi olarak gérmektedir. Geri kalan 4 tiir ise; sehir
rehberligi, yer/merkez rehberligi, uzman rehberler ve is diinyasi rehberleri seklindedir. Bir

bagka tanimlama gore ise 8 farkli tiire ayrilmaktadir. Bu tiirler ise;
e Kiiltiirel miras rehberleri; tarih, arkeoloji ve sanat rehberleri
e Kiiltiir rehberleri; mutfak (gastronomi), inang rehberleri

e Macera rehberleri; dagcilik, yiiriiylis/tirmanis, kayak, sorf, yiizme, dalis

rehberleri
e Yabani dogal hayat rehberleri; avcilik, safari rehberleri
e [ rehberleri; tasinmaz mal rehberleri
e Gezici rehberler; sehir turu rehberleri
e Doga rehberleri; ¢6l, yayla, botanik bahce rehberleri

e Ozel ilgi rehberleri; mavi yolculuk, golf, alis-veris, otel ve dzel organizasyon

rehberleri olarak ifade(National Institute of Open Schooling, 2018).

1.2.Turist Rehberinin Sahip Olmasi Gereken Ozellikler

Ap ve Wong’un (2001) calismasina gore, rehberler liderlik rolii ve sorumluluklarini
tstlenen kisiler olarak ortaya ¢ikar. Bu liderlik, turistlere ziyaret ettikleri yerleri
anlamalarina yardimci olma, 6gretme ve rehberlik etme becerilerini igerir. Rehberler ayni
zamanda destinasyonu tanitarak ve misafirperverlik sunarak turistlere olumlu bir deneyim
yasatmaya calisan 6nemli figiirlerdir. Ayrica, turistlerin ayni destinasyona tekrar gelmelerini
saglamak da rehberlerin sorumluluklarindan biridir. Rehberlerin etkili olmalari, sahip
olduklar1 bilgi, anlatma yetenegi ve sunduklar1 rehberlik hizmeti ile dogrudan iliskilidir.
Rehberler, turistlere c¢esitli bilgileri ileterek onlarin ziyaret ettikleri yerleri daha
derinlemesine anlamalarina yardimci olurlar. Ayn1 zamanda, anlatma becerileri sayesinde
turistlere ilging ve etkileyici bir tur deneyimi yasatirlar. Bu, turistlerin sadece fiziksel bir

mekani gezmekle kalmayip, ayn1 zamanda kiiltiirel, tarihi ve diger 6nemli baglamlar1 da



anlamalarina olanak tanir. Bu agidan bakildiginda, rehberlerin turistlerle etkilesimde
bulunma bigimleri, destinasyonun sadece fiziksel oOzelliklerini degil, ayn1 zamanda
kiiltliriinii ve 6ziinli de aktarma amacini tasir. Boylelikle turistlerin sadece bir ziyaret degil,
bir deneyim yasamalarini saglar ve bu deneyimlerin tekrar ziyaret etmelerine ve

destinasyonu baskalarina 6nermelerine yol acabilecegi anlamina gelir.

Ap ve Wong’a (2001) gore, rehberlerin rolii sadece fiziksel rehberlikle simnirli
degildir. Ayn1 zamanda liderlik, 6gretme, misafirperverlik ve destinasyonun 6ziinii aktarma
gibi ¢esitli sorumluluklar1 vardir. Rehberlerin bilgi ve iletisim becerileri, turistlerin
ziyaretlerini unutulmaz bir deneyime doniistiirmelerine ve destinasyonlaria pozitif bir etki

birakmalarina yardimer olur.

Giindiiz ve Ayyildiz (2020) yaptiklar1 arasgtirmada turist rehberlerinin kendi

yorumlamalarina gore turist rehberlerinin sahip olmasi gereken bazi 6zellikler su sekildedir;
e Liderlik, sosyallik ve pratiklik
e {letisimin kuvvetli olmas1
¢ Bildigini insanlara aktarabilme ve kendini ifade edebilmek
e Grup lizerinde kontrol kurabilme
e Yabanci dili iyi konusabilme ve diksiyonun diizglinliigii
e Kisisel giyinmeye dikkat edilmesinin gerekliligi
e lyi bir egitim almis olmak ve baz sertifikalara sahip olmak
e Kriz durumlarini yonetebilmek, sabir ve dayanikliliga sahip olmak

e Arkeoloji, mitoloji, tarih, cografya, futbol ve giincel konular1 takip etmek

Huang’in (2010) rehberlerin 6zellikleri lizerine yaptig1 arastirmada belirtilen temel
ozellikler ve unsurlar, rehberlerin etkili bir sekilde hizmet sunabilmeleri icin gerekli

nitelikleri icermektedir. Aragtirmada vurgulanan bu 6zellikler sunlardir:

e Sorumluluk Duygusu



Arkadas Canlis1 Olma

Is Ahlakina Sahip Olma
Dakiklik ve Zaman Y o6netimi
Kibar Yaklagim

Diiriistliik ve Giivenilirlik

Iyi Karaktere Sahip Olma
Destinasyon Ge¢misi Hakkinda Bilgi
Yardimseverlik

Prezantabl Gorliniim

Fiziki Saglik

Ilgili Olma

Destinasyon Kiiltiirii Bilgisi

Dil Yeterliligi

Turistin Gilivenligini Saglama
Sikayetleri Coziimleme

Diger Kiiltiirleri Anlama
Karisiklik ve Problemleri Cozebilme
Erisilebilir Olma

Empati Kurma

Yorumlama Yetenegi

Glivenilir Diikkanlara Yoneltme

Turistlerin Psikolojik Ihtiyaglarini Karsilama



Bu 6zellikler, turist rehberlerinin sadece bilgi aktarmakla kalmayip, ayn1 zamanda
turistlerle etkilesimde bulunma, onlara yardimci olma ve olumlu bir deneyim yasatma

sorumlulugunu da i¢ermektedir.
1.3.Turist Rehberliginde is Bulma

Turist rehberleri ya acenteler tarafindan ya da turistler tarafindan bir veya birden
fazla giin i¢in turlarda turistlere rehberlik hizmeti vermeleri i¢in ise alinmaktadirlar. Bu
nedenle sorunsuz bir tur deneyimi icin hem acenteler hem de turistler baz1 kriterleri goz
onlinde bulundurmaktadirlar. Koroglu ve Merter (2012) yaptiklart caligmada turist
rehberlerinin igse alim siireclerinde en ¢ok tercih edilen yontem olarak ¢alisan personellerin
ve tamidiklarin tavsiyeleri oldugunu ortaya koymuslardir. Bu iki Oncelikli tercihin
sonrasinda ise turist rehberlerinin sektor tecriibelerinin dikkate alindigini belirtmektedirler.
Gilindiiz ve Ayyildiz’in (2020) Tiirk ve Polonyal1 turist rehberlerinin karsilastirilmasi ile
ilgili yapmis oldugu calismada ise rehberlerin is bulmak i¢in izledigi yontemler su

sekildedir;
e Arkadas ¢evresi ve acenteci arkadaglardan yardim alma
e Yapilan isler sonrasinda rehberden haberdar olan acentelerin aramasi
e Acentelere 6zgecmis ve kartvizit dagitma
e llk turlar1 rehberin calistig1 acenteden almasi
e Rehberin acenteci olmasi ve acenteci tanidiklarindan tur almasi
e Internet sitelerine iiye olma
e Upyesi olunan birliklerden tur talebi gelmesi

e Rehber kiralama acentesi personeli olma

1.4.Turist Rehberleri ve Dijital Pazarlama

Turizm endiistrisinde bilginin yogun bir sekilde kullanim1 ve giinlimiiz tiiketicisinin
bilgi ve iletisim teknolojilerine olan bagimlilii, sektdrde hizla ilerleyen bir dijital

doniistimii beraberinde getirmistir. Bu gelismeler, miisteri deneyimi uygulamalarini 6n plana



cikarmis ve turizm isletmeleri tarafindan biiyiik bir 6nemle benimsenmis ve uygulanmaistir.
Bu uygulamalar, isletmelerin iiriin gelistirme, slire¢ yonetimi, genel yonetim ve pazarlama

gibi temel fonksiyonlarinda etkili bir sekilde gerceklestirilmektedir (Koo vd., 2015).

Turizm endiistrisinde dijital doniisiim seyahat planlamasi, rezervasyon siirecgleri,
konaklama deneyimleri ve destinasyon kesifleri gibi pek ¢ok alanda oénemli degisikliklere
yol agmistir. Bilgi teknolojileri, seyahat edenlerin ihtiyaglarini karsilamak, kisisellestirilmis
deneyimler sunmak ve operasyonel verimliligi artirmak i¢in kullanilmaktadir. Miisteri
deneyimi uygulamalari, turizm isletmelerinin miisterilerle etkilesimlerini gelistirmelerine,
geri bildirimleri degerlendirmelerine ve hizmet kalitesini artirmalarina olanak tanir. Bu
uygulamalar, miisteri memnuniyetini artirmak, sadakati giiclendirmek ve olumlu bir itibar

olusturmak i¢in kullanilmaktadir (Yesilot ve Dal, 2019).

Turizm endistrisindeki dijital doniisiim, bilgi ve iletisim teknolojilerinin yogun
kullanimin1 beraberinde getirerek miisteri deneyimi uygulamalarinin 6nemini artirmigtir.
Isletmeler, bu uygulamalar araciligiyla miisterilere daha etkili hizmet sunma ve rekabet
avantaji elde etme firsatlarina odaklanarak dijitallesme siirecine uyum saglamaktadir

(Bilgili, 2021).

Gliniimiizde teknolojinin hizla geligsmesi, seyahat ederken teknolojiye olan giivenin
artmasina neden olmus ve bu da teknolojinin seyahat siireclerinde daha yaygin ve etkili bir
sekilde kullanilmasina yol agmistir. Seyahat planlama ve organizasyonunda teknolojinin
kullanimi, turistlere daha kontrollii, hatasiz ve konforlu bir seyahat deneyimi sunma
potansiyelini tasimaktadir. Teknolojinin seyahat siireclerine entegrasyonu, seyahat edenlerin
kendi ihtiyaglarina daha iyi yanit verebilmelerini saglar. Seyahat planlamasi, rezervasyon
islemleri, harita kullanimi, hava durumu bilgileri ve destinasyon kesfi gibi bir¢ok asama,
mobil uygulamalar, internet siteleri ve diger dijital araglar aracilifiyla daha kolay ve
erigilebilir hale gelmistir. Bu da turistlere seyahatlerini daha dnceden planlama ve yonetme

konusunda kontrol saglar (Bahar, vd, 2019).

Gelistirilen bu uygulamalar ile rehberler dijital platformlara {iye olabilmektedir.
Boylelikle kendilerini dijital platformlarda tanitma c¢abasi1 giidebilmektedirler. Giindiiz ve
Oztiirk’in (2021) yapmus olduklar1 arasgtirmada turist rehberlerinin dijital pazarlama

hakkindaki diisiinceleri Tablo 1.4.1°deki gibidir:



Tablo 1.4.1. Turist Rehberlerinin Pazarlama Kanallar1 Hakkindaki Diisiincelerinin Tematik

Tablosu.
Rehber Kategorisi Acente Kategorisi Turist Kategorisi Satis Pazarlama Kategorisi
Sadece rehberlik hizmeti Rehber Acente iliskilerine Bu mecralarda Bazi uygulamalarin komisyon oram
sunabilme faydasi (Kapadokya | olumsuz etki etmesi yorumlamalarin olmasi ve yiiksekligi nedeniyle kullaniminin
ve Istanbul bolgeleri icin). rehberin performansinin azalmasi

goriilmesi

Sanal turlara imkan saglamasi Acente-rehber arasinda Turistler igin alternatif Gelisen teknoloji sayesinde
(pandemi doneminde zoom iletisim kolaylig yaratilmasi pazarlama olanaklarimin artmasi
uygulamast araciligiyla)
Rehberlere is bulma imkan Konusunda uzman Turist rehberine kolay erisim | Bu tarz uygulamalarin reklaminin
saglamasi rehberlere ulasim imkani daha fazla olmasi gerektigi
Video tanitimlart ile Acentelerin de rehber Upyelik iicretlerinin ve komisyon
rehberlerin kendi tamitimlarin arama platformlarina oranlarmmn yiiksekligi

yapmasina imkan tanimasi tiyelikleri olmali

Dil ve iicret gibi bilgilerle daha | Acente tanitimlarini bu
kolay iletisim kurulmasini kanallardan da yapmal:

saglama

Rehberlerin kendi belirledikleri | Acente pazarlama agini
turlari yapmalarina imkan genisletmeleri

saglama (tur i¢eriginde

esneklik)
Rehberlerin rekabet ederek Tarafsiz acente rolii
daha fazla listlenmeleri

profesyonellesmelerini saglama

Kaynak: Giindiiz ve Oztiirk (2021)

Tabloda Giindiiz ve Oztiirk’iin (2021) turist rehberlerinin dijital platformlari
kullanirken karsilastiklar1 durumlari ele aldigi goriilmektedir. Giindiiz ve Oztiirk rehber
temasinda turist rehberligi acisindan tur satist olmadan sadece rehberlik hizmetinin
saglanabilmesi, ek is imkan1 saglamasi, dil, {icret, sanal tur, rekabet, profesyonellik ve
videolu tanitimlar gibi kavramlardan bahsetmektedir. Acente temasinda ise turizmde dijital
pazarlama konusunun rehber-acente iletisimi ve acentelerin uzman rehberlere ulasimlari
konusunda iki temel 6gesine deginildigi goriilmektedir. Pazarlamanin 6znesi olan tiiketici
turizmde turist kavrami ile nitelendirilmekte ve tabloda dijital pazarlamanin rehber ve turist
arasindaki iletisime katkisinda deginilmistir. Bu katkinin turistlerin rehberlere kolay
erisimine, turistlere alternatif yaratmaya, rehber hakkindaki yorumlari gérmeye ve bu
yorumlamalar sayesinde meslegindeki profesyonellik derecesini anlamaya yonelik oldugu

goriilmektedir.
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Dijital pazarlama icin iiye olunan Getyourguide, Toursbylocals ve Privateguide gibi
platformlara mesleki fotograflar, tecriibe bilgileri, rehberin dili, uzmanliklari, tur yapilan
bolge ya da destinasyon gibi 6zellikler eklenebilmektedir. Boylelikle turist rehberleri daha
fazla kitlelere ulasabilmekte ve bosta kalan giinlerini doldurabilmektedirler. Cakmak ve
Demirkol (2017) yaptiklar1 arastirmada; dijital pazarlamanin 6nemli unsurlarindan biri olan
gelismis iletisim aglari, siirekli bir yenisi eklenen mobil uygulamalar ve sosyal medya
platformlar1 sayesinde turist rehberlerinin miisteriler ile dogrudan iletisime gecerek ek tur
alma sanslariin arttigin1 ifade etmektedir. Bu platformlarin siirekli iletisime agik olmalari
nedeniyle, turistlerin ve rehberlerin her zaman ulasilabilir olmalarini saglamaktadir. Turist
rehberi arayisinda olan turistler standart bir turdan ziyade kendi planladiklart bir turu bu
platformlardan iletisime gectikleri rehberlerle diizenleyebilmektedirler. Giindiiz ve
Ayyildiz’a (2020: 2224) goére rehberlerin dijital pazarlama konusunda kullandiklari

platformlar asagidaki gibi siralanmaktadir:
e Facebook
e Instagram
e Whatsapp rehber gruplari
e Atro E-posta sistemi
e Tripadvisor Guides
e Viator Guides
e Kendi web sitesine sahip olma
e E-posta pazarlamasi ile kendini acentelere tanitma
e Tours By Locals
e Turist rehberi ara web sitesi iiyeligi
e Private Guide
e Urban Tour

e Airbnb
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e Getyourguide
e Showaround
e Google reklamlari

Giindiiz ve Oztiirk (2021: 157) yaptig1 arastirmada turist rehberlerinin yukarida adi
gecen dijital platformlara ek olarak “TourHQ” uygulamasindan da iiye olarak tur aldiklarini

belirtmektedirler.
1.5.Seyahat Acentesinin Tanimi

Tiirkiye’de seyahat acenteciligi isleyisi, kanunla diizenlenmis bir is koludur. Bu
nedenle seyahat acentesi 28.09.1972 tarihli 1618 sayili kanunun 1. maddesine gore
asagidaki yetkilere sahip bir ticari kurulus olarak tanimlanmistir: “Kdr amaci ile turistlere,
turizmle ilgili bilgiler vermeye, paket turlari ve turlart olusturmaya, turizm amagl
konaklama, ulastirma, gezi, spor ve eglence saglayan hizmetleri gérmeye yetkili olan,
olusturdugu tirtinii kendi veya diger seyahat acenteleri vasitasiyla pazarlayabilen ticari

kurulugtur.” (Seyahat Acenteleri Yonetmeligi, 2007: 6).

Seyahat acentesi, genellikle turistik ve tatil amagli seyahat diizenlemeleri yaparak
miisterilere hizmet sunan bir isletmedir. Seyahat acenteleri, turizm endiistrisindeki g¢esitli
unsurlarla ilgili olarak turistlere destek saglar ve seyahat planlamasi, rezervasyonlar,
konaklama, ulasim ve tur organizasyonlar1 gibi hizmetleri gerceklestirirler (Alaeddinoglu ve
Can, 2007). Seyahat acenteleri, seyahate istekli miisterilerin ilk temas noktasidir. Acenteler,
pazarlama faaliyetlerini baslatmadan 6nce mevcut ve potansiyel miisterilere detayli seyahat
planlama konusunda hizmet sunarlar. Miisterilere tatil veya is seyahati gibi ihtiyaglarina
uygun cesitli secenekleri sunma, konaklama, ulastirma, aktiviteler ve tur organizasyonlari
gibi detaylar1 iceren kapsamli planlar yapma konusunda uzmanlasmislardir. Seyahat
acenteleri, miisterilerin taleplerini ve tercihlerini dikkate alarak ©zel seyahat paketleri
olusturabilirler. Miisterilere destinasyonlar, oteller, tur tarihleri, aktiviteler ve diger seyahat
detaylar1 hakkinda bilgi verirler. Ayn1 zamanda seyahat sigortasi, vize bagvurulari gibi
konularda da hizmet saglayabilirler. Miisteri memnuniyetini 6n planda tutan seyahat
acenteleri, miisterilere kisisellestirilmis hizmetler sunarak seyahat deneyimini olumlu bir
sekilde etkileyebilirler. Iyi bir iletisim, giivenilirlik ve sektordeki giincel bilgilerle,
miisterilere en uygun segenekleri sunarak seyahat etme istegini arttirabilir ve miisteri

sadakatini saglayabilirler (Babacan, Kamanlioglu ve Alemdar, 2008).
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1.6.Seyahat Acentelerinde Rehber Bulma

Turizm sektorii hizmet sektoriiniin 6nemli bir pargasi olarak, biiyiik 6l¢lide insan
kaynaklarina dayanmaktadir. Bu sektdrde hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti, dogru
insan kaynaklar1 se¢imi ve yonetimi ile dogrudan iligkilidir. Seyahat acenteleri diizenlemis
olduklar1 tur organizasyonlarinda bir turist rehberine ihtiyag duymaktadirlar. Turist
rehberleri, turistlerin seyahat deneyimleri iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir ve bu nedenle
turizm sirketleri i¢in kritik bir unsurdur. Rehberlerin dogru kriterlerle secilmesi, turizm
acentesinin rekabet edebilirligi ve miisterilerinin memnuniyeti iizerinde 6nemli bir rol
oynayabilir. Ise alim siirecinde dikkatlice se¢ilmis, bilgi ve iletisim becerilerine sahip,
misafirperverlik anlayisina uygun rehberler, turistlere olumlu bir deneyim sunabilir ve bu da
sirketin miisteri memnuniyetini arttirarak rekabet avantaji elde etmesine katki saglar. Turun
yonetimini iistlenecek bir turist rehberinin se¢imi ise acente igin kritik bir 6neme sahiptir
(Koroglu ve Merter, 2012). Bu nedenle acentelerin rehber segimlerini etkileyen bazi
kriterler bulunmaktadir. Yildirnm ve Giizel’e (2019) gore turist rehberlerinin 6zellikle
acenteler tarafindan tercih edilebilmeleri i¢in sahip olmasi1 gereken 6zellikler 6 farkli baslik

altinda ele alinmistir. Bunlar;
1. Mesleki Yeterlilik

e Genel Adet ve Gelenek

Destinasyonu Tanima

Uzmanlagma

Tecriibe Y11

Referans

2. Teknik Yeterlilik

Dil Bilgisi

[lkyardim Bilgisi

Etkin Teknoloji Kullanimi

Yol Bilgisi
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Fiziksel Yeterlilik

e Fiziksel Dayaniklilik

e Prezantabl Goriiniim

e Enerjik Olma

. Sosyal Beceri

e Kisileraras iliski

e Giiler yiizli Olma

e Yardimseverlik ve Ilgi

e Mizah Yetenegi

e Takim Calismasi ve Uyum
e Etkili Konusma ve Diksiyon
. Kisilik Ozellikleri

e Giivenilir Olma

e Empati Kurabilme

e Problem Cézme ve Yonetebilme
e Liderlik

e Sabirli Olma

e  Ozgiiven

e Ahlak

Beklenti

e Sosyal Giivence

e Maas
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e Komisyon
1.7.Seyahat Acenteleri ve Dijital Pazarlama

Seyahat acenteleri dijital pazarlama kapsaminda dijital uygulamalar1 kullanmakta ve
boylelikle turistlere ulasarak onlarin satin alma davranisinin arttirtlmasina yonelik pozitif bir
etki yaratabilmeyi hedeflemektedirler. Ornek olarak Jolly Tur, bir seyahat acentesi olarak
Tiirkiye’de ilk kez gelistirdikleri dijital uygulamalar sayesinde potansiyel miisterilere tatil
planlarini ve turlarim istedikleri zaman istedikleri yerde olusturabilme ve 6deme imkani
tanimaktadir (Sanhéz vd., 2013). Bir diger dijital pazarlama orne8i TripAdvisor da
kendisinin iiretmis oldugu mobil uygulamasini kullanarak diinya ¢apinda turistlere hizmet
vermektedir. TripAdvisor ile ilgili yapilan bir arastirmaya gore akilli telefon sahiplerinin
%601 TripAdvisor’t indirmekte, %45'1 ise indirdikten sonra bu uygulama araciligi ile
tatilini planlamaktadir. Seyahat mobil uygulamas1 indirenlerin %55’ise ilk 3 giin igerisinde
ya da destinasyonda uygulamalardan tur aligverisi yaptiklar1 goriilmektedir (Kennedy-Eden
ve Gretzel, 2012).
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2. BOLUM
2. DIJITAL PAZARLAMA
2.1.Pazarlama

Sanayi devrimi ile birlikte makinelesme ve liretimde degisimler yasanmistir. Bu
degisimlerin sonucunda hayatimiza degisik kavramlar ve teknolojiler girmistir ve
giinlimiizde halen girmektedir. Sanayilesme iiretimi, iiretim tiiketimi, tiiketici istekleri de
pazarlamayr dogurmustur. Pazarlama adim adim geliserek ve degiserek, pazarlama 1.0, 2.0,
3.0 ve son olarak 4.0 gibi siire¢lerden ge¢mektedir. Pazarlamadaki dinamizmden dolay1
pazarlama uygulayicilarinin degisen pazarlar ve pazari olusturan taraflari en iyi sekilde
anlamak icin gelistirdigi stratejiler neredeyse on yilda bir yeni ara¢ ve anlayislarla degisime
ugramistir. Bu degisimler 4P (Kotler vd., 2010: 26-27) ve 7P gibi kavramlar1 pazarlama
sektoriine eklemistir (Jiménez-Zarco vd., 2019: 2179). Bu siiregler icerisinde konunun
uzmanlari disiplin olarak goriilen pazarlamanin taniminda bir¢ok kez degisiklikler yapmak
zorunda kalmiglardir (Erragcha ve Romdhane, 2014: 137). Bu nedenle basit anlamda
pazarlamanin tanimzi; “mal ve hizmetlerin tireticiden miisteriye dogru akisini saglayan ¢esitli

eylemler” olarak ifade edilmektedir (Uygur, 2017).

Genel anlamda ise pazarlamanin diinya genelinde kabul goren tanimi American
Marketing Association (Amerikan Pazarlama Dernegi, [AMA]) tarafindan yapilmistir. Bu
tamima gore pazarlama; miisteriler, alicilar, ortaklar ve genel olarak toplum i¢in deger
tastyan tekliflerin yaratilmasi, iletilmesi, sunulmasi ve paylasilmasi i¢in yapilan faaliyetler,
kurumlar dizisi ve siireglerdir (AMA, 2017). Pazarlama uzmanlarindan biri olan Kotler ve
arkadaslar1 ise pazarlamanin tanimini; bireylerin ve gruplarin, iiriin ve deger yaratip
bagkalariyla takas ederek ihtiyag duyduklar1 ve istediklerini elde ettikleri sosyal ve
yonetimsel bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimi olusturmak i¢in ise yazarlar su
onemli terimler lizerinde durmaktadirlar; ihtiyaclar, istekler, talepler, liriinler ve servisler,

deger, memnuniyet, kalite, degisim, islemler, iliskiler ve pazarlar (Kotler vd., 2005: 6).
2.1.1.Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi: {iriin (product), fiyat (price), dagitim kanallar1 (place), ve
tutundurma (promotion) kelimelerinin bas harflerinden olusan 4P modeli 1960 yilinda E.
Jerome McCarthy tarafindan ilk kez kullanilmis ve diinyaca bilinen pazarlama kitaplarinin

yazar1 Philip Kotler’in kitabinda bu konuyu islemesiyle poptiler hale gelmistir (Leino,

16



2016). Kotler’in (2001) bu 4P’sinde iiriin; miisteri ihtiyaglarin1 karsilamak ig¢in piyasaya
sunulan {irlinii veya servisi temsil eder ve iiriin 6zellikleri, kalitesi, {irlin opsiyonlari, garanti
kosullari, satis sonrasi hizmetleri, iade kosullari, paketlemesi gibi faktorlerin ortaya
konmasim1 saglar. Fiyat; iirlinlin fiyat politikasinin belirlenmesini temsil eder. Dagitim
kanallari; miisteriye {irlin ve servislerin iletilmesi i¢in yapilandirilan dagitim kanallarini
temsil eder ve depo magaza agi, dagitim noktalari, bayilik politikasi, lojistik, stoklama
stratejisi gibi faktorleri inceler. Dagitim kanallari her ne kadar dagitim kanali olan
magazalari akla getirse de giiniimiizde posta ile siparis, telefondan siparis ve web sitesinden
siparig(e- ticaret) gibi kanallar da bu konu altinda incelenir. Tutundurma; firmanin hedef
kitleye {riin tanittmi1 ve marka iletisimi yapabilmesi icin gerceklestirilen reklam
faaliyetlerini temsil eder. Bu 4P modeline daha sonralar1 3P daha eklenmistir. Bunlar;
fiziksel olanaklar (physical evidence), insanlar (people) ve siire¢ (process) kavramlaridir
ve bu sekilde 7P olusturulmustur. Fiziksel olanaklar; {iriiniin satildig1 noktalarin 6zelliklerini
belirler. Satis kanali magaza ise magazanin i¢ tasarimi, ambiyansi, bulunabilirligi vb.
kriterler degerlendirilebilecekken, satis kanali e-ticaret sitesi ise kullanilabilirlik, {riin
esitliligi, ddeme secenekleri gibi faktorler goz oniinde bulundurulabilir. Insanlar; firmanin
satig ve pazarlama faaliyetlerini yiiriiten personeli ifade eder ve bu kisilerin yetkinliklerinin
ne olmasi gerektigini belirler. Siireg; personelin iiriin ve hizmeti miisteriye ulastirirken

izlemesi gereken siirecleri ve prosediirleri ortaya koyar (Sengiil, 2019: 40-42).

Sekil 2.1.1.1: 7P Pazarlama Karmas1 Modeli

Place
(Dagitim)
Parakende, Toptan
Price Lojistik, Internet Bremsiien

(Fiyat)
Premium, Fiyat
Rekabeti
Maliyet, Marj

Product
(Urtin)
Kalite, Tasarim
Teknoloji, Kolay
Kullanim
Ozellikler

Physical Evidence

(Fiziksel Olanaklar)

Magaza Deneyiimi
Web Sitesi,
Referanslar

Kaynak: (Sengiil 2019: 42).

(Tanitim)
Reklamlar, Kampanyalar
Iletigim, Stratejisi
Slogan

People
(insan)
Kurucular, Calisanlar,
Isletme Kiiltiirii, Miisteri
Servisi

Prosess

(Stireg)
Servis Hizmeti
Kriz Yonetimi
ikayet YOnetimi
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Pazarlama karmasmin da yasamis oldugu degisikliklerden sonra son yillarda
internetle beraber bilgi teknolojilerindeki gelisimler yaganmaktadir. Gelisen teknoloji ile
birlikte hayatimiza giren birgok sosyal ag platformu sayesinde kullanicilarin diger
kullanicilar ve markalarla ¢ok sayida iletisime girebildigi goriilmektedir. Bu iletisimlerin bir
sonucu olarak ise kullanicilarin fikir, haber ve eglenceyi hem iiretip hem de tiikettigi,
markalarin da insanlara yalnizca tiiketici goziiyle bakmadigi; beklentileri, endiseleri ve
fikirleri olan biitiin bir kisi olarak davranildig: bir déneme girilmektedir. Bu etkilesimlerin
bir sonucu olarak ise isletmeler, sadece kar etmeye odaklanmayip tiiketiciler i¢in ekonomik,
sosyal ve cevresel konularda da bazi degerler iiretilmesi gerektigi konusunda bilingli hale
geldiler (Jara vd., 2012: 854). Bdylelikle internetle beraber kullanicilarin tiiketim
egilimlerinin degismesi ve ortaya c¢ikan dijital pazarlama kavrami literatiirde yer almaya

baglamistir.
2.2.Dijital Pazarlama Kavrami ve Tanim

Dijital pazarlamanin heniliz tam bir tanimi sinirlar1 belirlenmis bir cergevede
yapilamamaktadir. Bunun temel sebebi gelisen ve degisen teknolojik cihazlar ve
uygulamalardan dolay:1 dijital pazarlamanin kurgusunun siirekli degisiklik gdstermesidir.
Literatiir incelendiginde dijital pazarlama tanimlamalarinda ¢ok farkli tanimlarin oldugu
goriilmektedir. Tanimlamalardaki farkliliklardan dolay1r dijital pazarlamanin genis bir

tanimlamasi yapilmaya ¢alisilmistir.

Yasanan teknolojik gelismelerin sonucunda kiiresellesme ile birlikte Diinya tek bir
pazar haline gelmektedir. Isletmeler gelisen teknolojileri kendi biinyelerine entegre etmeye
calisarak yogun rekabet ortamlarinda istiinlilk saglamak icin biiylik bir ¢aba sarf
etmektedirler. Ticaretin elektronik ortama taginmasiyla birlikte diger alanlarda da

“elektroniklesme- dijitallesme” meydana gelmeye baglamistir (Akar ve Kayahan, 2007: 42).

Gilinlimiizden yaklagik 5000 yi1l 6nce bilgisayarlarin atasi olan ilk mekanik cihaz
“abakiis” icat edildi (Kara, 2013). Sonrasinda cesitli devrimlerle sanayi ve teknolojinin
gelismesi ile dijital devrim baglamistir. 1958°de ARPANET ile internet veri iletigimi,
1969°da internet iizerinden ilk mesaj, 1991°de ise “World Wide Web” (www) internet adresi
sistemi ortaya ¢ikti. Faks, telefon, cagri cihazi, cep telefonu ve internet dijitallesmeye giden

yolda 6nemli yap1 taglart oldular (Sengiil, 2018; Kilig, 2014).
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Dijital kavrami, Latince parmak anlamina gelen digitus kelimesinden tiiretilirken
Fransizca ’da ise parmakla sayilan veya dokunulan anlamina gelmektedir (Aksel vd., 2013).
Dijital sifatina giintimiizde yiiklenen anlam ise isletmelerin bilisim teknolojilerini kullanarak

gecirdikleri dijital degisim ve doniisiim olarak kullanilmaktadir (Aksel vd., 2013).

Bu gelismeler neticesinde ilk olarak “Dijital pazarlama” kavrami 1990’11 yillarda
ortaya ¢cikmaktadir. Kisisel bilgisayarlar ve internetin tiiketicilerin evine girmesiyle birlikte,
Web 1.0 ile web sitelerinde statik bilgiye ulasabilirken, Web 2.0 ile icerik olusturabilme ve
paylasabilme ortami dogmustur. Web 3.0°da ise erisim saglanan sitelerin igerikleri
iizerinden bilgi ¢ikariminda bulunan, aramaya 6zel sonuglar ¢ikaran, arama motorlar1 ile
web siteleri lizerinden elde edilen verilerin yapay zeka ile degerlendirilmesi temeline

dayanan sistem ortaya ¢ikmistir (Goksin, 2018; Demirli ve Kiitiik, 2010).

Diinyadaki ilk dijital ortam pazarlama reklami ise AT&T’nin, 1994 yilinda
“www.hotwired.com” sitesinde yaymna girmistir. Bir banner reklamin yayinlanmasi ve
reklamin iizerine tiklama yapilarak pazarlamada dijital dontisiim baglatildi (Goksin, 2018).
Internet ortamindaki bilinmeyen web adreslerini bulmak ya da bilinen bir web sitesine
ulagmak i¢in ilk olarak 1994 yilinda Yahoo ve 1998 yilinda Google arama motorlar1 ortaya
¢cikmistir. Arama motorlari ile buralarda yapilan arama sonuglarinda {ist sirada yer almak
pazarlamacilarin dikkatini ¢ekince arama motoru optimizasyonunu kesfedilmistir. Bu kesfe
ilave olarak web sitesinden ayrilan kullanicilarin arama ve bilgilerini hatirlayan arama
motoru tabanli ¢erezler kullanilmaya baslanmis ve dijital pazarlama 6nemli bir doniisiim
yasamistir (Goksin, 2018). Gelismelerden sonra Google, daha 6nceden kullanicilarin yapmais
olduklar1 aramalar1 hedefleyerek, bu aramalarin igeriklerine uygun reklam gosterimi yapan
Adwords (aranan kelimelerle iligkilendirilen reklam) {iriiniinii ¢ikardi. Takip eden 2000’11
yillarda ise MySpace, Facebook, Foursquare, Pinterest, Instagram ve Twitter’in diinya
capindaki yaygin kullanim oranlari nedeniyle bu sosyal aglar, yeni pazarlama stratejileri
gelistirilmesi agisindan 6nemli bir dijital pazarlama platformu olmaya baslad1 (Goksin,
2018). Giiniimiizde her gecen giin genis kitleleri birbirine baglayan bir yeni paylasim sitesi
veya uygulamasi c¢ikmaktadir. Bu dijital platformlarla birlikte arama motorlar
Ol¢iimlemelerini ve sosyal medya Ol¢limlemelerini yapan dijital pazarlama i¢in olmazsa
olmaz diger platformlar ortaya cikmaktadir. Bu platformlardan bazilar1 ise; Google

Keyword Planner, SEMrush ve Google Analytics olarak gosterilebilir (Smith, 2016).
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Yasanan bu degisimlerin sonucunda pazarlama teknolojilerin yaratti§i bir sonug
olarak kabul goren dijital pazarlama kavrami, pazarlamanin teknoloji ile birlikte eristigi
sanal, ancak gercege de doniistiiriilebilen boyutunu ifade etmektedir. Dijital pazarlama,
internet sistemlerini temel alarak, bilgi teknolojilerinin sahip oldugu ¢esitli imkéanlardan
yararlanarak, tanitim faaliyetlerinin etkisini arttirmayr ve daha genis kitlelere

ulastirilmasini hedefleyen bir pazarlama tiirli olarak ortaya ¢ikmaktadir (Merisavo, 2006: 6).

Dijital pazarlamanin temel amaglarina bakildiginda var olandan ziyade yeni iletisim
kanallar1 olusturdugu goriilmektedir. Olusturulan bu kanallar sayesinde taraflar birbirleri ile
daha yakindan iletisim kurmakta ve pazarlama faaliyetinde bulunacak olan taraf kendisine
ait verileri ve bilgileri ikincil bir birey ya da araci kullanmadan dogrudan dogruya, bireysel
olarak tiiketicilere iletebilmektedir. Dijital pazarlama, en temel anlamda tiiketicilerin
kullanmis olduklar1 internet, cep telefonu, tablet ve kisisel bilgisayarlar sayesinde

tiiketicilere yakin olmay1 saglamaktadir (Cizmeci ve Ercan, 2015: 153).

Pazarlama uzun zamandir farkli yontemlerle varligini siirdiirmektedir. Isletme
sahipleri, tiriinleri veya hizmetleri hakkindaki bilgileri cesitli gazeteler, televizyonlar ve
ag1zdan agiza yayma yontemi ile tiiketicilere tanitmaktaydilar. Ote yandan dijital pazarlama,
tilketicilerin kitle iletisim araglarin1 kullanmaya baslamasindan sonra popiiler hale gelmeye
baglamistir. Gilinlimiizde kullanilan en yaygin dijital pazarlama aract Arama Motoru
Optimizasyonudur (SEO). Rolii ise, Google gibi arama motorlarinin web sitelerinin
bulunabilirligini en iist diizeye c¢ikarmaktir. Dijital pazarlama kavrami, web sitelerinin
internet ve arama motorlar siralamasindan dolayr 6nem kazanmistir. {lk arama motoru 1991
yilinda sorgu ve arama i¢in Gopher adli bir ag protokolil ile baglatilmistir. Yahoo'nun 1994
yilinda piyasaya siiriilmesinden sonra sirketler web sitesinde siralamalarini en iist diizeye
cikarmaya bagladilar ve bu da dijital pazarlamanin ortaya ¢ikmasindaki etmenlerden birisi

oldu (Smyth, 2007).

Ortaya ¢iktig1 glinden itibaren dijital pazarlama, heniliz miisteri olmayanlara ulagmak,
onlann tiiketicilere doniistirmek ve bu kitleyr korumak i¢in gelismekte olan dijital
teknolojileri kullanarak {riinlerin veya saglanan hizmetlerin belli bir hedefe yonelik olarak,
Olciilebilir ve etkilesimli pazarlanmasi i¢in kullanilan bir kavramdir. Burada asil hedef
markalarin tesvik edilmesi, miisterilerin tercihlerini sekillendirme ve segilen farkli dijital

pazarlama teknikleriyle satisi artirmaktir. Dijital pazarlama i¢in kullanilan bazi farkl
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kavramlar ise “web pazarlama”, “cevrimig¢i pazarlama” ya da “internet pazarlamasi”

seklindedir (Todor, 2016).

Dijital pazarlama kavrami ile internet pazarlamasi ve benzeri diger pazarlama
cesitleri karistirilmamalidir. Internet pazarlamasi sadece online reklam ve pazarlama
faaliyetlerini igerirken dijital pazarlama ¢ok daha genis kapsamli ve karsilikli etkilesimin
daha fazla oldugu bir alandir. Dijital pazarlamanin etkileyebildigi kitle daha genis ve bu
kitleye ulagsma giicii daha yiiksektir (Kotler vd., 2016).

Dijital pazarlama, iletisim ve etkilesimin bir marka veya sirket ile miisterileri
arasinda dijital pazarlama kanallar1 ve bilgi iletisim teknolojilerinin (internet, elektronik
posta, akilli telefon ve akilli televizyon gibi) kullanilmasini ifade etmektedir (Merisavo,
2006). Alan vd. (2018), dijital pazarlama igin, geleneksel medya kanallarindan farkli olarak,
markanin ve gerceklestirdigi iglerin reklam ve tanitim organizasyonlarini yaparken, diger
tim pazarlama girisimlerini de bu siireci desteklemek amaciyla tiiketicilerin kullandig
internet, mobil uygulama ve diger etkilesimli platformlar {izerinden gerceklestiren
faaliyetler biitiinii olarak tanimlamaktadir. Dijital pazarlama kavrami, isletmelerin, dijital
pazarlamay1 Oncelikle sosyal medya ortamlar1 olmak {izere diger dijital ortamlar1 ve
platformlar1 da kullanarak dnceden belirlemis olduklar: satis hedeflerine ulagsmak, reklam ve
tanitim faaliyetlerini sunmak, marka imaji ve yonetimini saglamak ve de misterileriyle
etkili iletisim gergeklestirebilmek icin uygulanan faaliyetler olarak tanimlanmaktadir

(Kotler, 2017).

Dijjital pazarlama tanim1 zaman i¢inde degisimler gostererek, dijital kanallar araciligi
ile miisteri edinme ve miisteri tercihleri olusturma, sahip olunan markay:1 tanitma, satis
hacmini artirma, miisterileri elde tutma ve yeni misterileri kazanmak i¢in dijital
teknolojileri pazarlama faaliyetinde kullanma siirecini tanimlayan kapsamli bir hale
doniismiistiir (Kannan, 2017). Bager’e (2020) gore dijital pazarlama, internete dayal dijital
teknolojileri kullanarak iiriin veya hizmetlerin pazarlanmasidir. Miisterilerle iletisim, cep
telefonlar1, bilgisayarlar, tabletler veya diger elektronik cihazlar araciligiyla olabilir. Dijital
pazarlama, arama motorlarini, sosyal medyayi, e-postayi, web sitelerini, mobil uygulamalari
veya diger herhangi bir dijital ortam1 kullanan miisterilerle yapilan her tiirli pazarlama
eylemini kapsar. Sosyal medya, dijital pazarlama i¢in en popiiler alanlardan biridir. Sosyal
medya, dijital pazarlamanin 6nemli bir bileseni olarak karar verme siirecinde énemli bir rol

oynamaktadir.
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Wymbs (2011), dijital pazarlamanin daha derin ve saglam iliskiler kurmak igin,
tiiketicileri kazanma ve onlari elde tutabilmek igin gerekli entegre, hedefli ve dlgtimlenebilir
bir iletisim olusturmak adina dijital teknolojilerin kullanilmasi olarak ifade etmektedir.
Dijital pazarlama; sosyal medya, arama motoru, internet, mobil cihazlar ve diger kanallarda

gerceklestirilebilir (American Marketing Association, 2021).

Dijital pazarlama, sosyal medya ve internetin yayginlik kazanarak herkes tarafindan
kullanilir hale gelmesi ile hedeflenen kitleye en dogru yollardan ulasabilme noktasinda,
dogru pazar boliimlemelerine imkan sunarken aymi zamanda kolay ve hizli dlglimleme
olanagi da sunmaktadir (Alabay, 2011). Boylelikle genis kitleleri hedef almak yerine daha
kiigiik oOlgekte daha dogru kitleye hitap etme konusunda kisisellestirilebilir bir yap1
sunmaktadir. Bu 6zellik olduk¢a 6nemlidir ve dijital pazarlama da bu konuda geleneksel
pazarlama yontemlerinden daha etkilidir (Todor, 2016). Dijital pazarlamanin geleneksel
pazarlamadan bir adim One c¢ikmasimi saglayan en oOnemli Ozellik ¢ok daha kolay

Olctimlenebilir olmasidir. (Yasmin vd., 2015).
2.3.Dijital Pazarlama ile Ilgili Kavramlar
2.3.1.Dijital Ortam

Dijital ortam, elektronik cihazlar araciligiyla iletisim kurma, bilgi olusturma,
depolama ve paylagsma imkani sunan bir platformu ifade eder. Temel 6zellikleri olarak ise;
elektronik cihazlarla iletisim, veri olusturma ve depolama, internet lizerinden iletisim,
metin, ses, goriintlii ve video iletimi, indirilebilir ve paylasilabilir igerikler, ¢esitli sosyal

medya platformlari igermektedir (Akgtin, 2019).
2.3.2.Dijital Uriin

Dijital sozciigiiniin kelime anlami “verilerin bir ekran {izerinde elektronik olarak
gosterilmesi” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2021). Dijital {iriin ise, dijital platformlar
iizerinden sunulan, kullanilan ve depolanan mal ve hizmetleri kapsamaktadir. Dijital
tirtinlerin internet tizerinden indirilme veya internet araciligiyla kullanilmasi s6z konusudur.
Dijital {irtinlere ornekler ise e-kitap, resim, video, oyun ve mobil uygulamalardir

(Webopedia, 2021; Akgiin, 2019).
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2.3.3.Dijital Tiiketici

Gliniimiiz teknolojisinin yardimlariyla istedigi her seyi, istedigi zaman, istedigi yerde
internet platformlar1 araciligiyla, farkli platformlardan karsilagtirarak, kendi ihtiyaclar
dogrultusunda, tercihen istedigi markadan istedigi iirlinii satin alabilen bireylerdir (Ryan &

Jones, 2009; Akgiin, 2019).
2.3.4.Dijital Yerliler

Dijital yerliler hayata gozlerini teknoloji ile agmis olan, yasamlarinin merkezine
cevrimigi platformlar1 koyan ve yeni teknolojilerle i¢li digh olan, bir¢ok aktivitesini dijital
teknolojiler araciligityla ile gergeklestiren, ihtiyaclarinin bir¢ogunu internet iizerinden
kargilamaya ¢alisan, video oyunlarini iyi bilen, sosyal medyaya son derece hakim bireyleri

tanimlamaktadir (Prensky, 2001, Akgiin, 2019).
2.3.5.Dijital Gocmenler

Dijital go¢menler, dijital diinya ile sonradan tanmigan, ona hayran olan, onu
kullanmaya doymayan ve dijital diinyaya dogmamis insanlardir. Dijital yerlilerin
kullandiklar1 bir¢ok teknolojiyi iireten kisilerdir. Dijital gogmenler ii¢ gruba ayrilir (Akgiin,
2019, Askeroglu, 2017), bunlar:

Kacinanlar: Dijital teknolojiyi ya hi¢ ya da en az seviyede kullanan, e- posta, Facebook ya
da Twitter gibi sosyal medya {iiyelikleri olmayan, teknolojiye uyum saglamaktan kagan

gdcmen grubudur.

Isteksiz benimseyenler: Bu grup yavas yavas teknolojiyi Oziimsemeye baslayan ve
hayatlarin1 kolaylastirmak igin kullanan kisilerden olusur. Ornegin cep telefonlar1 kullanan,
online bankaciliktan yararlanan, e-mailini ara sira kontrol eden, sosyal medya hesaplari olan

kisilerdir.

Coskulu benimseyenler: Teknolojiye heyecanla uyum saglamis, dijital yerliler kadar
teknolojiyi kullanmak isteyen, teknolojiyi kucaklayan ve internet kiiltiiriinii 6grenmek
isteyen bireyleri temsil etmektedir. Bu gruptakilerin kendilerine ait web siteleri olabilir, blog
okuryazarliklar1 olabilir, bir veya daha fazla sosyal medya hesaplar1 vardir ve e-posta

hesaplarini diizenli olarak kontrol ederler.
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2.3.6.Dijital Pazarlama ve C Kusag:

C kusagmmin pazarlama endiistrisi tarafindan iretildigi disiiniilmekle birlikte ilk
olarak endiistri trendlerini izleyen Trend Watching’de 2004 yilinda giindeme gelmistir. C
kusagi, dogum yilmin ait oldugu kusaklardan ziyade, diisiince ve davraniglar1 birbirine
benzeyen bireyleri ifade etmektedir. Tiirkce dilinde “igerik” olarak ifade edilen Ingilizce
dilinde “content” olan kelimenin ilk harfinden esinlenilerek kullanima girmistir (Trend

Watching, 2004).

Kietzmann ve Angell (2014) C kusagini, “siirekli online, yaratici, yetenekli, icerik
merkezli, topluluk temelli, topluca iletisim kuran, birlikte ¢alisan, kopyalayan, ortak icerik
gelistiren-birlestiren katkida bulunan ve tiiketen kisiler” seklinde tanimlamaktadir. Solis’e
(2012) gore C kusagi, sosyal aglar ile birbirine baglanabilen, teknoloji kullanarak giicilinii
arttirabilen, dijital yollardan bilgiye erisebilen, karar verme giiciine sahip, etkileme veya
etkilenme yontemleri olan bir nesildir. C kusaginin bilgiyi tiketme ve iiretme kabiliyeti

vardir, bu nedenle dijital pazarlama alaninda yeni pazar niteligi tasimaktadirlar.
2.4.Dijital Pazarlama Unsurlar:

Dijital pazarlama unsurlari, pazarlamanin en 6nemli sahip oldugu 4 temel kavramdir.
Bu kavramlar; “elde et” (acquire), “kazan” (convert), “Olg-Optimize et” (measure and
optimize) ve “sahip ¢ik ve biiyiit” (retain and grow) olarak isimlendirilmektedir (Alan vd.,

2018). Bunlar:

Elde etme (acquire): Misteri olma potansiyeli tasiyan tiiketicilerin ilgisini satiglarin
yapilabilecegi ortama ¢ekebilmek amaciyla yliriitiilen faaliyetlerdir. Bu asamada tiiketicilere
ikna edici mesajlar verme ve verilen mesajlarla icerige odaklanmay1 saglamak amaclanir.
Elde etme icin uygulanan faaliyetler ise; reklam ortakligi, viral pazarlama, arama motoru
optimizasyonu (SEQ), satis ortakligi, arama motoru reklamlar1 (PPC), e- posta pazarlamasi,
interaktif karsilastirma, sosyal medya pazarlamasi, igerik liretme/paylasma ve RSS olarak

degerlendirilmektedir (Chaffey & Smith, 2013).

Kazan (convert): Potansiyel kullanict ya da misteriyi istenilen web sitesine ya da
platforma girdikten sonra, gercek miisteriye doniistiirmek i¢in yardimer olan aktivitelerdir.
Miisteri kararin1 destekleyici mekanizmalar, sitenin ise yararhilifini arttirma, igerik
yonetimi, satis i¢in ikna edici mesajlar verme, miisteriye gore kisisellestirme gibi ¢abalari

icerir (Chaffey & Smith, 2013).
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Ol¢-optimize et (measure and optimize): Saticinin ya da hizmet saglayicinin yapmis
oldugu yanlislar ve dogrulari ya da rakiplerle karsilastirilarak yapilabilen Ol¢timler
sonucunda basarili olup olunmadigi ortaya konulur. Kullanilan satis kanallar1 araciligi ile
elde et ve kazan asamalarinda yapilan aktiviteler analiz yazilimlar1 sayesinde Slgiilerek, elde

edilen sonuglara gore optimize edilir ve gerekli diizeltmeler gergeklestirilir (Smith, 2011).

Sahip c¢ik ve biiyiit (retain and grow): Mevcut olan miisterilerin memnuniyetlerini
saglama ve sadakatlerini kazanmak i¢in gergeklestirilen aktivitelerdir. Sadakat programlari,
e-posta pazarlamasi, iyi bir miisteri hizmeti sunma ve dinamik fiyatlandirma stratejileri

uygulama bu alanda kullanabilecek tekniklerdir (Chaffey & Smith, 2013).
2.5.Dijital Pazarlama Araclar

Dijital pazarlama, internet ve diger dijital ortamlar araciligiyla {iriin ve hizmetleri
tanitmak, pazarlamak ve satmak icin ¢esitli araclar kullanir. Giiniimiizde en ¢ok bilinen

dijital pazarlama araglart:

Sosyal medya pazarlamasi: Kullanicilarin birbirleri ile etkilesimde bulundugu ve
paylagimlar yaptig1 platformlar sosyal medya olarak ifade edilmektedir. Sosyal medya
pazarlamasi, paylasimlariyla sosyal aglardaki bireyler lizerinde etki kurabilen kisiler ile
sosyal medya kanallarini, isletmenin kendi amaclar1 dogrultusunda kullanabilme teknigidir
(Singh, 2010). Reklam ve tanitim amagl olarak sosyal medya ortamlarinda resim, video,
Mmetin, ses dosyasi ve benzeri materyallerin paylasilmasiyla sosyal medya pazarlamasi
gerceklestirilir. Bu ortamlarin en bilinenleri ise; Bloglar, Mikrobloglar, Wikiler, Sosyal Ag
Siteleri (Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube, Snapchat ve Instagram gibi), Forumlar,
Podcastler, Paylagim Siteleri ve Sanal Oyun Ortamlar1 olarak orneklendirilebilir (Stokes,

2013, Qualman 2009).

Goriintii reklamcihigr (Banner): Gorsel oOgeleri kullanarak bir iirlini veya hizmeti
tanitmak, duyurmak veya satmak amaciyla ¢esitli dijital platformlarda reklam afislerini
kullanma stratejisini igerir. Bu afisler, genellikle web sitelerinde veya mobil uygulamalarda,
icerikle uyumlu bir sekilde yerlestirilir. Genellikle ziyaret¢inin ilgisini gekmek ve gerekli 6n
bilgiyi vermek icin ziyaretci trafigi yiiksek olan web sitelerinde site sahiplerinin onaylari
dogrultusunda yayinlanan hareketsiz veya hareketli reklam afislerinin gomiilii bir sekilde
sunularak, tiiketicilerin tiklamasi ile reklam verenin web adresine yonlendirildigi bir

pazarlama seklidir (Paulson vd., 2018, Dogan, 2017).
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E-posta pazarlama: E-posta pazarlamasi, gorsel igerikler, videolar, brosiirler ve benzeri
pazarlama faaliyetlerini temsil eden materyallerin mevcut veya potansiyel miisterilere
gonderildigi bir dijital pazarlama yontemidir. Bu yontemde iiriinler veya hizmetler hakkinda
bilgi paylagsmak, isletmelerin web sitelerine yonlendirme almak ve siparislerin durumu
hakkinda bilgi vermek gibi bir¢ok farkli amag i¢in kullanilabilir. Giiniimiizde e-posta iiyelik,
cevrim i¢i aligveris ve sosyal ag kullanimi i¢in de bir gereklilik haline gelirken, gelistirilen

ek yazilimlar sayesinde onemli bir pazarlama yontemi haline gelmistir (Gedik, 2020).

Arama motoru optimizasyonu (SEO): Arama motorlar1 tarafindan web sitelerini bulmak
icin anahtar kelimeler ile ilk siralarda bulunmayir hedefleyen uygulamay:1 ifade eder.
Herhangi bir kelime aranirken, arama sonuglarinda yer alan web siteleri, yazilimlar
araciligryla otomatik olarak analiz edilerek arama motorlar1 tarafindan yer siralamasi
olusturulur. Buradaki temel amag, goriiniirliiglinii arttirarak web sitesine ¢cok daha fazla

ziyaretgi ¢cekmektir (Sen, 2005).

Arama motoru pazarlamasi (SEM): Arama motoru optimizasyonundan bir sonraki
asamayi ifade etmektedir. Arama motorlari, gelistirilen algoritmalar sayesinde kullanicilar
icin ilgili bilgileri tarama, diizenleme, listeleme, dizine ekleme ve kriterlere gore sunma
olarak internetteki biiyiilk miktarda bilgiye erisim saglamak icin gelistirilmistir. Basit
anlamda SEM; iicretli veya ilicretsiz (organik) yollarla internette goriiniirlik kazanmak i¢in
yapilan pazarlama sekli olarak tanimlanir. Organik arama olarak, arama motoruna aranacak
iriin, hizmet ve benzeri ile alakali anahtar kelimeler yazildiginda bir web sitesinin arama
sonuglarinda iist siralarda listelenmeyi ifade eder. Ucretli katilim Google, Yahoo ve benzeri
gibi arama motorlara 6deme yaparak, anahtar kelimeler arandiginda web sitelerinin en iist
siralarda ¢ikmasi i¢in yapilir. SEM son olarak ise; anahtar kelimeler dogrultusunda
aramalarda gorilintiilenen siralama pozisyonlarin satin alinmasiyla birinci sirada olma,

ikinci sirada olma veya diger dizilimleri de ifade eder (Pan vd., 2010).

Mobil pazarlama: Mobil pazarlama, marka, iiriin ve hizmetle ilgili bilgilerin cep telefonu
ve benzeri cihazlara iletilmesi seklinde gerceklesmektedir. Bilgiler kisa mesaj resim, video
veya ses olarak gonderebilir. Kitlelere istedikleri zaman ulasma, siparis onay uyarilari,
gercek zamanli olarak promosyon mesajlar1 génderebilme ve telefon kullanicilarinin mesaji

goreceginden emin olma gibi avantajlar1 vardir (Yasmin, 2015).

Satis ortakhg pazarlamasi: Uriin veya hizmet saglayicisinin disinda genelde e-ticaret web

sitelerini tanitmak i¢in, bagka platformlardan web sitesine ya da mobil uygulamaya
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yonlendirenlerle gerceklestirdikleri her yonlendirme i¢in bir “bulucu iicreti” verildigi bir
odil sistemidir. Yonlendirenlerin sayesinde saglanan her ziyaret¢i veya miisteri tizerinden

daha fazla satis hacmi olusturmak i¢in uygulanan 6nemli bir pazarlama taktigidir (Stokes,

2013).

PPC pazarlama (Pay Per Click): Tiklama basina 6deme anlamina gelen PPC pazarlamasi,
sirketlerin web sitesine tiklamalar olugturmak i¢in arama motoru reklameiligini kullanarak
gerceklestirilen pazarlama tlirtidiir. Dijital platformlarin aracilar1 olan arama motoru
listelerinde st siralarda goriilebilmek ve tiklama almak igin, organik olarak arama
motorlarmin listelerinde yer almaktan ziyade ilk siralarda olmay1 hedefleyen diisiik maliyet
ile daha fazla etkilesim sagladigi icin etkili pazarlama araglarindan birisidir (Yasmin vd.,

2015).

Viral Pazarlama: Bir sirketin ¢evrimigi etkilesime sahip olan dijital ortamlarda ¢ok hizli
bir sekilde sirketin iirlin ve hizmetlerinin biiyiik kitlelere ulagtirilma seklini ifade eder. Viral

pazarlamada diisiik maliyetle bilgiler kolayca ve zahmetsizce yayilir (Giilsiinler, 2014).
2.6.Dijital Pazarlamanin Avantajlar

Todor’a (2016) gore dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamaya gore sagladigi en

cok kabul goren avantajlar1 asagidaki gibidir:

Maliyet Etkinligi: Geleneksel pazarlamaciliga kiyasla, dijital pazarlamanin maliyeti ¢ok
daha diistiktiir ve web siteleri baz1 durumlarda {icretsiz olarak bile trafik olusturup tiiketici

cekebilir.

Etkilesimlilik: Dijital ortamlarda iletisim gerceklestirilecek zaman1 ve siiresiyi tiiketiciler

kendileri belirleyebilmektedir.

Giiclendirme etkisi: Dijital kanallarda internet tabanli pazar alanmna ulasim
kolaylasmaktadir. Bu nedenle kiigiik ve orta Olgekli isletmelerin kampanya verimliligi

genisletilebilir.

Sinirsiz izleyici: Bir web sitesi ya da uygulama olarak tiim diinyadaki internet aginda yer
bulabilirken bazen de yerel bir bolge icin dijital bir satis kampanyasi yiiriitmekte

mumkuindiir.
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Siire: Depolamanin sorun olmadigt durumlarda dijital ortamda bulunan bilgiler kalict ve

stirekli olarak ulasilabilir durumdadir.

Aktif kullanicilar yaklasimi: Olusturulan igerikler kullanicilara devamlilik arz eden bir

sekilde sunulur ve bu igerikleri tiiketim tercihlere onlara birakilir.

Kullanicillar arasi1 diyalog: Sunulan mal ve hizmetlerle ilgili olarak kullanicilarin
birbirlerinin tiiketim yonelimlerini etkileyebilecek derece 6zgiirce kendi yorumlarin1 yapma

hakkin1 saglamaktadir.

Zengin icerik: Sinirsiz sayida igerik iiretilebilme ve onlarin kolayca gilincellenebildigi bir

ortam sunar.

Kolay olciilebilirlik: Kullanilan teknolojiler sayesinde ger¢eklestirilen pazarlamanin satisa

etkisinin 6l¢iilmesinde geleneksel pazarlamaya gore daha kolay imkanlar yaratir.

Uyarlanabilirlik: Kullanicilarin geribildirimleri dogrultusunda igeriklerde degisikliklere

gitmek daha kolaydir.

Kisisellestirilebilirlik: Elde edilen veriler dogrultusunda olusturulan tiiketici profillerine
gore ve tiiketicilerin tercihlerine yonelik 6zellestirilebilen veya kisisellestirilebilen teklifler

ve kampanyalar meydana getirilebilmektedir.
2.7.Dijital Pazarlamanin Dezavantajlari

Dijital pazarlama yapilirken karsilasilan ve en ¢ok kabul goren dezavantajlari

Todor’a (2016) gore asagidaki gibidir:

Kopyalanabilir olma: Dijital ortamdaki firmalarin marka amblemlerini veya pazarlama
kampanyalarin1  miisterileri aldatmak icin kopyalayarak veya benzeri iiretilerek

kullanilabilmektedir.

Internet erisimi: Dijital pazarlamanin yapildig1 platformun i¢indeki verilere ulasimin yavas
olmas1 tiiketicilerin beklerken sikilmasina ve de ziyaretin sonlandirilmasina neden

olmaktadir.

Sanal olma: Tanitilan iriinlere dijital ortamda olmalarindan dolayr onlari satin almadan

once dokunma veya kullanma imkaninin olmamasi.

28



Odeme yontemi: Odeme yontemlerinde tiiketicilerin giiven problemi yasamalarindan

dolay1, satin alma stirecinde iiriinlerden vazge¢cmelerine sebep olmaktadir.

Teknolojiye giivensizlik: Dijital pazarlama kanallar1 kullanilarak yapilan dolandiriciliklar
tilkketicilerde giiven eksikligi olusturabilmektedir. Her ne kadar ger¢ek kampanyalar yapsalar
da tiketici giivensizliginden dolayr yeterli basariy1 yakalayamama durumlar

olusabilmektedir.

Teslimat esnasinda 6deme: Uriiniin kesin olarak satin alinmadig bir sistem seklidir. Rakip
firmalar ya da {iriinii satin alma niyetinde olmayan kisiler sahte siparisler verebilir ve satin

alma islemini ger¢eklesmeyebilir.

Hedef kitleye ulasim: Giiniimiizde dijital pazarlamayi halen daha tamamiyla kabul etmeyen
ve klasik yontemlerle aligveris yapan bir kitlenin varligi séz konusudur. Ozellikle
teknolojiyt kullanamayan yashlarin oldugu diisiiniiliirse bu biiylikk bir dezavantaj

yaratmaktadir.

Olciilebilir olma: Uygulanan pazarlama stratejilerinin kullanimi, dlgiilebilir bir basar1 elde
etmek i¢in biraz zaman alabilir, bu da kampanyalar1 erken sonlandirma ve benzeri

durumlara yol acabilir.
2.8.Dijital Pazarlamanin Tiiketicilere Sagladig1 Avantajlar

Dijjital pazarlama tiretenlere oldugu kadar tiiketenler i¢in de avantajlidir. Genel kabul

goren bu avantajlar Yasmin, Tasneem & Fatema’ya (2015) gore asagidaki gibidir:

Uriin veya hizmetler hakkinda giincel bilgi edinme: Dijital pazarlama igin gelistirilen
teknolojiler aracilifiyla pazarlama faaliyetini gerceklestirenler {iriin veya hizmetleri
hakkinda degisime ugrayan bilgi giincellemesini anlik yapabilmekte ve tiiketiciler dijital
pazarlama platformlarina ulagabildikleri her an her yerden firmalarin {riinleri veya

hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olabilmektedirler.

Daha fazla etkilesim: Sirketler promosyonlar, indirimler, kombinasyonlu satiglar ve diger
cesitli etkinlikler araciligiyla tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilir. Bu tiir etkinlikler genellikle
sitketin web sitesi veya mobil uygulamasi iizerinden duyurulur ve tiiketicilerin bu
platformlar1 ziyaret etmeleri tesvik edilir. Web sitesi veya mobil uygulama, tiiketicilere

iriinler veya hizmetler hakkinda detayl1 bilgi sunmanin yani sira, ¢evrimigi aligveris yapma

29



ve geri bildirimde bulunma gibi etkilesim imkanlar1 da sunar. Bu, tiiketicilerin tiriinleri daha

yakindan incelemelerine ve dogrudan sirketle iletisim kurmalarina olanak tanir.

Hizmetler veya iiriinler hakkinda net bilgi: Dijital pazarlama tiiketicilere {iriinler veya
hizmetler hakkinda detayli ve net bilgiler sunma konusunda biiyiik bir avantaj saglar.
Geleneksel magaza deneyimlerinde, satis elemanlarindan alinan bilgilerin  yanlis
yorumlanma riski her zaman mevcuttur ve tiiketicilerin tam olarak giivenebilecekleri bir
kaynak degildir. Ancak dijital platformlar, tiiketicilere tam ve dogru bilgiler sunma
konusunda daha giivenilir bir kaynak olabilmektedir. internet, tiiketicilere iiriinlerin veya
hizmetlerin 6zelliklerini, kullanim talimatlarini, avantajlarini, fiyatlarimi ve hatta miisteri
yorumlarini iceren kapsamli bilgiler sunar. Bu bilgiler genellikle sirket web sitelerinde,
cevrimi¢i magazalarda, inceleme sitelerinde ve sosyal medya platformlarinda bulunabilir.
Tiiketiciler, gesitli kaynaklardan gelen bu bilgileri degerlendirerek kararlarini daha bilingli

bir sekilde verebilirler.

Karsilastirma imkam sunma: Fiziksel bir gezinmeyi gerektirmeden tiiketicilerin dijital
pazarlamay1r kullanarak {iriinlerini veya hizmetlerini tanitmaya calisan tedarikgilere
ulagabilmeyi ve onlarin Uriin veya hizmetleri arasinda kisa siire igerisinde maliyet

karsilastirmas1 yapabilmeleri tiiketiciler i¢in en biiyiik avantaj olarak sunulmaktadir.

7/24 ahsveris imkami: Internet iizerinden tiim giin boyunca platformlar ve tiiketiciler
arasinda baglanti kurulabilmektedir. Bu nedenle tiiketiciler dijital platformlar araciligiyla bir

iiriin satin almak istediklerinde, herhangi bir zaman problemiyle karsilagmazlar.

Hizmetlerin ve iiriinlerin icerigini paylasma: Hizmet veya iiriinlerin icerigini ya da ilgili
tiim detaylarim1 anlik olarak paylagsma imkani verir ve liriin veya hizmetlerin 6zellikleri

hakkinda kolayca bilgi aktarilabilir ve alinabilir.

Goriinen fiyatlama: Tiketiciler {irlin veya hizmetlerin satig fiyatlarin1 dijital pazarlama
kanallariyla anlik olarak gorebilirler. Ureticiler iiriin veya hizmetlerinin fiyatlarinda dinamik
degisikliklere gidebilirler. Tiiketicilere bu tekliflerini farkli kanallar vasitasi ile iletebilir.
Tiiketiciler ise dijital pazarlama platformlarinda tercih ettikleri herhangi birini kullanip

aninda bilgi alarak avantaj saglayabilirler.

Anlik satin alma: Geleneksel pazarlamada, reklami izleme, iirlin veya hizmeti gérme ve

magazaya giderek satin alma seklinde gerceklesmektedir. Ancak dijital pazarlamada
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cevrimigi platformlar sayesinde her an her yerden ulagim saglanarak tiiketiciler iiriin veya

hizmetleri anlik olarak satin alabilirler.
2.9.Dijital Pazarlama Karmasinda 7P

Geleneksel pazarlamada kullanilan 4P yeni nesil pazarlama yaklagimlarinin ortaya
cikmasiyla yetersiz goriilmeye baglanmis ve bu anlayis 7P olarak gilincellenmistir. Bu yeni
anlayls kavramlar1 ise: Uriin (product), fiyat (price), dagitim (place), tutundurma
(promotion), insan (people), fiziksel olanaklar (pysical evidance) ve siire¢ (process) olarak
belirlenmistir. Dijital pazarlamanin yaygin hale gelmesiyle birlikte bu yeni kavramlarin

tanimlar1 dijital pazarlama bakis agisiyla turizmden orneklerle agiklanmaya calisilmistir.
2.9.1.Dijital Pazarlama Karmasi Elemam Olarak Uriin (Product)

Uriin; bir talebi veya olusan ihtiyaci karsilamak amaciyla bir pazara dijital veya
cevrimici olarak sunulabilen herhangi bir seydir (Kotler ve Keller, 2006). Bu iiriinler
hizmetler, mallar, organizasyonlar, etkinlikler, insanlar ve fikirler gibi dijital bir platforma
cevrimici veya dijital olarak sunulan her seydir. Turizm sektoriindeki temel amac,
tilketicilere siirekli degisen ihtiyaclarini karsilayan uygun bir {iriin saglamaktir (Kotler ve
Armstrong, 2010). Turizm endiistrisinde iiriin, online platformlarda satilan turlar, rehberlik
hizmeti, bir destinasyon, belirli bir ¢ekicilik, bir pansiyon, otel, oda, yemek vb. olabilir

(Kotler, Brown ve Makens, 2010; Giindiiz ve Oztiirk, 2021).
2.9.2.Dijital Pazarlama Karmasi Elemani Olarak Fiyat (Price)

Dijital satis kanallarinda fiyatlandirma yaparlarken {riiniin miisterileri i¢in degerini,
tanitim ve dagitim maliyetlerini en 1yi sekilde belirlemek gerekmektedir. Dijital
platformlarin kullaniminda personel, dagitim ve kira gibi maliyetlerin olduk¢a diisiik
Olmasindan dolay1 fiyatlandirma yapilirken normalden daha diisiik degerde olmasi
gerekmektedir. Fiyatlar satis rakamlar1 ve pazar payi ile ilgili kriterlere gore belirlenmelidir.

Bu nedenle fiyat, agagidaki amaglar1 hedeflemelidir:

e Pazar alanim1 korumak icin uzun vadeli potansiyel olan daha yiiksek fiyatlarin se¢imini

belirleyebilme

e Ekstra gelir; niifuz edici ve kisa vadeli agresif fiyatlandirma ile gelir elde etme
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e Ek gelir; rekabetin yiiksek oldugu bir pazarda, sadik miisteriler i¢in, iyilestirilmis

iirlinler sunarak fiyatlar1 ve artan satig hacimlerini korumay1 amacglama

¢ Yeniden konumlandirma; yeni hedef pazar igin sirketler imajlarint degistirmeli ve daha

cekici hale gelmelidir (Pistol ve Tonis, 2017).

Dijital pazarlamacilar, fiyat degisikliklerine kars1 gercek zamanli tiiketici
duyarhiligim test edebilir ve bir fiyat esnekliginde var olan fiyatlarda bir diisiis, satislarin

artmasina neden olabilir (Pistol ve Tonis, 2017).
2.9.3.Dijital Pazarlama Karmasi Elemani Olarak Dagitim (Place)

Dagitim, hizmetleri tiiketiciler i¢in mevcut ve kendilerine uygun yerlerde erisilebilir
kilmak i¢in kullanilan dijital dagitim kanallarin1 ifade eder (Kotler, Bowen ve Makens,
2010). Buhalis ve Law (2008), turizmde dagitim kanallarinin islevlerini, turistler igin yararl
bilgilerin saglanmasinin yani sira turizm Uriinlerini paket haline getirme ve tiiketicilerin
rezervasyon yapma, onaylama ve 6deme yapma mekanizmalari olusturma olarak ifade
etmektedir. Bu nedenle bir turizm firmasi, performansi artirmak i¢in dogru iirliinii veya
hizmeti dogru zamanda ve dogru dijital platformu kullanarak sunmayi hedeflemelidir.
Dijital pazarlamanin turizmdeki dagitim boyutu, komisyonla is yapan perakende seyahat
acenteleri olarak orneklendirilebilir. Dijital pazarlamada dagitim bazi aracilar1 ortadan

kaldirarak tirtinlerin fiyatin1 6nemli 6l¢iide diisiirmiistiir (Pistol ve Tonis, 2017).
2.9.4.Dijital Pazarlama Karmasi Elemam Olarak Tutundurma (Promotion)

Tutundurma ¢evrimigi dijital ortamlarda; e-posta yolu ile pazarlama, hedefli
reklamcilik faaliyetleri, arama motorlari optimizasyonu ve pazarlamasi ile elde edilen
veriler ve dl¢limler yoluyla ¢evrimici reklam tasarimi, miisterilere ¢evrimici sohbet etme ve
bilgilendirme yapma, halkla iliskilerde uzmanlagsma ile geri bildirim saglama gibi
faaliyetlerden olugmaktadir (Pistol ve Tonis, 2017). Dijital pazarlama i¢in tutundurma,
firmalarin sattiklar1 iirlin ve hizmetler hakkinda tiiketicileri bilgilendirmeye ve kendilerini
hatirlatmaya calistiklar1 dijital araclardir (Kotler ve Keller, 2006). Tutundurma, giivenirlik
ve giivence duygusu asilayarak turizm {iriiniinii somutlastirmaya yardimeci olur. Turizmde
tutundurma, farkindalik gelistirir, belirli bir mal veya hizmete yonelik ilgi ve istek uyandirir,

boylece satin alma kararin etkiler (Matura, 2018).
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2.9.5.Dijital Pazarlama Karmasi Elemam Olarak insan (People)

Insan dijital pazarlama karmasi igin; bir is gdrenin miisteriyle satis oncesi, satis
esnast ve satig sonrast kurdugu iletisim ve etkilesimi ifade etmektedir (Chaffey ve
Chadwick, 2012). insanlar, ¢evrimici miisterilerle ¢alisirken ¢ok énemlidir, ¢iinkii ¢cevrimigi
pazarlamada, g¢alisanlar miisteri taleplerini anliyorlarsa her ¢evrimigi goriismeyi bir satig
faturasina doniistiirebilir (Pistol ve Tonis, 2017). Turizm sektdriinde ¢evrimici pazarlama
son zamanlarda hem seyahat isletmelerinde hem de konaklama igletmelerinde 6nemli rol
oynamaktadir. Bu nedenle, kisiye 6zel mal ve hizmet vb. talep artislarindan dolay1 bu
talepleri karsilayabilecek ¢evrim i¢i konusma panelleri ve ¢evrimigi satis departmanlar1 gibi

yeni birimler olusturulmaktadir (Ozdipginer, 2010).

2.9.6.Dijital Pazarlama Karmasi Elemam Olarak Fiziksel Olanaklar (Physical
Evidance)

Dijital pazarlama ile birlikte isletmelerin sahip oldugu magazalarin yerini g¢evrimigi
web siteleri almistir. Eger satis kanali web sitesi veya mobil uygulamalar ise fiziksel
olanaklar web sitesi veya mobil uygulamanin kullanilabilirligi, {iriin cesitliligi ve 6deme
secenekleri olarak ifade edilebilir. Isletmelerin dijital ortamda yayinladiklar1 reklamlar ve
iirlin kullanma yontemlerini anlatan videolar fiziksel olanaklar i¢in bazi 6érneklerdir (Sengiil,
2018). Turizm baglamindaki fiziksel olanaklarin bilesenleri ise dijital ortamda tanitimi
yapilan bir tesisin dig tasarim, peyzaj, araclar, iiniformalar ¢evre ortami, i¢ Ozellikler, i¢

tasarim, ekipman ve personel goriiniimiinii icermektedir (Mahmood & Khan, 2014).
2.9.7.Dijital Pazarlama Karmasi Elemani Olarak Siire¢ (Process)

Turizmde dijital pazarlama i¢in siireg, bir iiriin veya hizmetin tretilerek miisterilerle
bulusturulmast ve miisterilerin bu {iriin veya hizmeti dijital platformlar araciligiyla ya da
mobil uygulamalarla satin alip kullanmaya baslamasi olarak ifade edilmektedir. Turizmin en
onemli aktorlerinden seyahat acenteleri ve bunlardan bir tanesi olan Jolly Tur’un kisa mesaj
ile baslayip otel odalarindaki televizyonlara sonrasinda ise mobil aplikasyon ile pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirmeleri bu siirece en giizel drneklerden bir tanesidir (Sanlidz, Dilek
ve Kogak, 2013). Bu stirecin dijital sistemlerle takip edilmesi ve satin alma 6ncesi, esnasi ve
sonrasindaki siirecin problemsiz idare edilmesi, isletmelerin hizmet kalitesi i¢in onemli bir

etkendir (Kotler vd., 2016).

33



2.10. Turizmde Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama bilindigi iizere neredeyse tiim sektorlerde kullanilmaktadir. Fakat
diger sektorlere gore turizm sektorii i¢in diger sektorlerden daha Onemlidir. Dijital
pazarlama internetin 1990 sonrasi yayginlasmasiyla birlikte, {iriin ve hizmetlerin hem
degisimlere ugramasi hem de sayisinin artmasindan dolay1 basta seyahat acenteleri ve
oteller olmak iizere tiim turizm paydaglar1 tarafindan etkili bir sekilde kullanilmaya
baslanmistir. Teknolojideki devrimsel sigramanin getirmis oldugu degisimler turizm
sektoriinii de etkilemistir ve etkilemektedir. Gegmisten bu yana turizm faaliyetleri
incelendiginde, tekerlek, yazi, buharli gemiler, pervaneli ugaklar, bilgisayar, internet ve
mobil cihazlarla birlikte her gelisme turizmde bir degisiklik yaratmaktadir (Ozdipginer,
2010, Kozak ve dig., 2013). Yenicagin getirisi olan son dijital gelismelerle birlikte turizme
katilm faaliyetlerinin gerceklesme sekillerinde de degisiklikler olmustur. Turizm
miisterilerini de etkileyen bu degisimler seyahate ¢ikacak olan turistlerin davranislarin1 da

etkilemistir. Bu davramislarin olusumu sirasi ile asagidaki gibidir (TURSAB, 2019):
e Seyahat ihtiyacimin farkina varma; tatil ile ilgili diirtiilerin olugmasi.

e Yonlendirme alma; turistlerin tatillerini planlamak i¢in ¢esitli cevrim dis1 ve
cevrim i¢i kanallar1 (web siteleri, sosyal medya, blog, seyahat acenteleri vb.)

kullanmasi.

e Rezervasyon ve odeme islemlerini gerceklestirme; kararlastirilan tatil

merkezi ve etkinlikleri i¢in thtiya¢ duyulan tatil hazirliklarinin yapilmasi.

e Seyahat plani ve etkinlikleri gerceklestirme; secilen tatil merkezine seyahatin
yapilmasi, rezervasyonu  gergeklestirilen otelde konaklama, turistik
lokasyondaki birbirinden farkli turistik restoranlarda yemek deneyimleme,

konsere gitme ve turistik yerleri gezme gorme gibi faaliyetlere katilim.

e Yardim alma; seyahatin baglangicindan tatil siirecinin bitisine kadar

karsilagilan problemlerin ¢oziilmesi i¢in yardim alma.

e Geri donme ve degerlendirme; tatilin bitmesi ve bu siirecte akilda kalanlar

degerlendirme olarak ifade edilebilir.

Tatil deneyimleri internet ve mobil cihazlarin yayginlagmasi ile birlikte web siteleri,
mobil 6deme sistemleri, sosyal medya, arama motorlar1 gibi dijital araclarla degisim
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gostermistir. Bunu farkinda olan seyahat acenteleri ve oteller yukarida yer alan siirecler
dahilinde tirlin farklilastirma, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati vb. konular i¢in farkl
dijital pazarlama uygulamalar1 kullanmaya baslamislardir. Thomas Cook 1841 yilinda ilk
paket turu gerceklestirmis ve geride biraktigi acentesi yine sektoriin dijitallesmesinde Oncii
olmaya devam etmektedir Dijital pazarlamada sik karsilasilan teknolojik uygulamalardan
biri olan sanal gergeklik teknolojisi ile birlikte Thomas Cook magazalarina sanal ger¢eklik
gozliikleri yerlestirilmistir. Bu gozliiklerle birlikte miisterilerine belirli tatil merkezleri icin
ziyaret Oncesi deneyimleme firsat1 sunmaktadir. Buradan satis1 gergeklestirilecek hotel veya
paket tur ile ilgili olarak, oda genisligi, su kaydiraklarinin yeterliligi, restoranlarin ¢esitliligi

vb. tiim detaylar1 gorebilmektedir (TURSAB, 2019).

Website kullanimi bakimindan turizmin en biiyiik paydaslart olan oteller hem kendi
web siteleri hem de onlarin {riinlerinin tanitimini yapabilecek diger platformlarini
kullanmaktadirlar. Bu platformlar Tatilbudur, Odamax, Setur, Trivago, Expedia, Jolly,
Otelz, Hotels, Etstur, ve Booking.com’dur. Bu platformlarin haricinde icerisinde
barindirdig1 yorumlar sayesinde Trivadvisor da 6n plana ¢ikarak turizmde oyun degistirici
bir platform olmaktadir (Sert ve Saglam, 2023). Royal Carribbean dijital doniisiim
kapsaminda kruvaziyerler i¢in gelistirdigi mobil uygulamasin1 kullanima sunarak turizm
sektoriinde Onciil orneklerden biri olmustur. Royal Carribbean’in gemisinde bulunan
ziyaretcilere gemi Ozellikleri, anlik hava durumu, konum giincellemeleri, yapilabilecek ek
faaliyetler ve icerisindeki etkinliklerle ilgili bilgi sahibi olma, rezervasyon yapma gibi

ozellikler sunmaktadir (TURSAB, 2019).

Dijital pazarlama getirisi olarak Club Med otellerinin Kuzey Amerika’da sahip
oldugu internet ag1 sayesinde satiglar1 %40 sigrama gdstermistir. Internet kullanicilarmna
gonderilen elektronik posta linkine tikladiktan sonra tatil satin alma kararliliklar1 her
zamanki orandan 2,5 kat daha fazla gerceklesmistir (Ozdipginer, 2010). Restoran
isletmelerinde dijital pazarlamanin kullanimi ise, mobil veya web tabanli gelistirilen
uygulamalar ile miisterilere licretsiz park imkani, {icretsiz masa rezervasyonlari, yiyecek
siparigi ve hesaplari cep telefonundan 6deme kolaylig1 gibi imkéanlar sunulmaktadir. Pepper
isimli robot Pizza Hut restoraninda hem siparis alabilmekte hem de hesap {icretini tahsil
edebilmektedir. Bu tarz isletmeler dijital pazarlama faaliyeti olarak sosyal medyadan iicretli
ya da licretsiz olarak faydalanilirken Tripadvisor gibi medya platformlarinda ise miisteri
yorumlamalariyla 6n siralara ¢ikarak pazarlama faaliyetleri ytiriitmektedirler (Hazarhun ve

Yilmaz, 2020).

35



Tiirkiye’de turizminde dijital pazarlama alaninda ilk 6rneklerden bir tanesi ise Jolly
Tur 6rnegidir. 2006 yilinda ilk mobil pazarlama uygulamasi: olusturulan bir sisteme otel
gorlintiileri yiiklenerek, cep telefonundan bir kod ile tesise ait bilgiler talep edildiginde,
talep edilen tesise ait goriintiilerin telefonlara génderimi gergeklestirilmistir. Bu pazarlama
faaliyeti, Tiirk turizminde mobil pazarlama alaninda kullanilan ilk uygulamadir. Jolly Tour
2010 yilinda mobil uygulamalar olarak, Ios telefon, Android telefon ve tabletlere yonelik
uygulamalar hizmete sunulmus ve turistler acente tarafindan saglanan mobil uygulamalar ile
otel rezervasyonlarini yapabilir hale gelmislerdir (Sanli6z, Dilek ve Kocak, 2013). Jolly
Tour, dijital pazarlama i¢in 2006 yilinda yazilim i¢in ayr1 bir firma kurmus ve mobil
uygulama gelistirme gibi alanlara yatirnm yapmustir. Sirket, yapilan yatirimlarin ve dijital
pazarlamanin karsiligin1 satislar tizerinden 2009 yilinda % 0,7, 2012 yilinda ise 6,5 diizeyine

getirmislerdir.
2.11. Mobil Uygulama ve Web Sitesi Nedir?

Mobil uygulama; cep telefonlar1 ve tabletler gibi taginabilir cihazlarin i¢inde bulunan
isletim sistemlerinde caligsabilecek sekilde tasarlanan ve kodlanan bir yazilimdir. Mobil
uygulamalar, IOS veya Android gibi isletim sistemleri kullanilarak sanal magaza iizerinden

indirilerek kullanilmaktadir (Uslu, vd., 2020).

Web sitesi i¢in dncelikle “www” kelimesinin anlamini bilmek gerekmektedir. Bu
aslinda bir kisaltmadir ve Ingilizce *de World Wide Web sozciiklerinin bas harflerinden
olusmaktadir. Tiirkgelestirildiginde ise Diinya’yr saran web diye aciklanabilir. Genellikle
“web” kelimesi ile ifade edilir. Web kelimesi de internetin sunmus oldugu servislerden
birisidir. Bu servis internet tizerinde grafik, yazi, resim, ses ve hareketli goriintiilerden gibi
dokiimanlar1 bir kaynaktan diger kaynaga iletmekte kullanilir. Bu hizmetin ya da
hizmetlerin goriintlilenebilmesi i¢in geri planda calisan birgok yazilim vardir ve
kullanicilarin ekranlarinda bu hizmetler gériinmezler. Kullanici grafiksel arayiiz yardimiyla
www servisinden istedigi sekilde yararlanir. Kullanicilarin ekranlarinda goriintiiledikleri
sayfalara web sayfasi bunlarin bir araya getirilerek olusturulan olusturulana ise web sitesi
denir. Bilgisayar ekraninda goriintiilenen her bir web dokiimanina bir web sayfasi denir. Her
web sitesinin internet lizerindeki yerini belirleyen bir adresi vardir. Buna URL (Uniform

Resource Locator) denilir (Hahn, 1995).
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Web siteleri internete bagli olan cihazlardan yayimlanabilir ve goriilebilir. Yayimi ve
goriintliyli saglayan 6zel yazilimlar olmadan yayim olmaz ve goriintii saglanmaz. Bir web

sayfasinin internet aracilidi ile kullaniciya ulasmasi i¢in gegirdigi baslica evreler sunlardir:

1. Web sayfasinin hazirlanmasi: bir yazilim dili kullanarak bir web sitesinin

kodlanmasi

2. Web sayfasimnin sunulmasi: kodlanan sitenin internet baglantisi olan bir

sunucuya yiiklenmesi.

3. Web sayfasinin izlenmesi: bir tarayici yardimi ile arama motorlar1 yardimi ya da
web sitesinin bilinen adresinin tarayiciya yazilarak aratilmasi sonucu sayfaya

erisim saglamayi ifade eder.
Bu ii¢ islemin yapilmas1 ayr1 ayr1 yazilimlarin ¢aligmasini gerektirir (baskent.edu.tr).
2.12. Hedeflenen Web Sitesi ve Mobil Uygulamanin Tanimi

Bilgi iletisim teknolojilerindeki hizli ilerlemeler, turizm endistrisinde koklii
degisimlere neden olmus ve teknolojik gelismeler turizm endiistrisindeki degisim siirecini
hizlandirmistir (Buhalis & Law, 2008). Mobil uygulamalarin yaygin kullanimi, turistlerin
seyahat planlamasindan turistik faaliyetlerini gerceklestirmelerine kadar olan tiim siiregte
dijital teknolojilerin kilit bir rol oynamasina neden olmustur. Turistler, turizm
faaliyetlerinde fiziksel caba sarf etmelerini gerektiren bircok hizmeti, bu teknolojik
uygulamalar araciligiyla kolaylik saglayan iletisim kanallari, mobil uygulamalar ya da
internet platformlariyla elde edebilmektedirler (Kourouthanassis vd., 2015: 71). Turistler,
turizm uzmanlarindan alinan birgok hizmeti artik bu teknolojik uygulamalar sayesinde
kolayca edinebilmektedir. Bagka bir deyisle, turizm sektoriinde sunulan hizmetlerde insan
faktoriiniin yerini giderek daha fazla bu uygulamalar almaktadir (Bilgili, 2021). Bu nedenle
arastirmaya katilan turist rehberleri ve acente temsilcilerinden elde edilecek bulgulardan
Tiirkiye’deki rehber, acente ve turistlerin kullanabilecegi bir web sitesi ve mobil uygulama

tasarlanacaktir.
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3.BOLUM
3. ARASTIRMA YONTEMI
3.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Bu ¢alismanin amaci; Turist rehberlerinin gelisen teknoloji ile dijitallesen diinyada
mesleklerini icra ederken karsilastiklar1 pazarlama problemlerinden dijital platformlarda
kendi tanitimlarini nasil yaptiklar1 ya da yapamadiklar1 ve kendilerini pazarlayamamalarinin
yaratmis oldugu problemlere yonelik bir ¢oziim yontemi Onerisi olarak bir web sitesi veya

mobil uygulamanin gelistirilmesini igermektedir.

Biitiin turist rehberlerinin bir platform altinda toplanarak;

acente-rehber,

o rehber-rehber,

e rehber-miisteri

e rehber-turizm isletmeleri ve
e rehber-bilgi ihtiyaci

gibi iletisimlerin daha kolay yapilmasini saglamak ve rehberlerin dijital mecralarda

pazarlamasinin yapilmasini saglamak arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

Bu c¢aligmanin temel amaci; TUREB’e bagli ve Tiirkiye genelinde rehberlik yapan
turist rehberlerinin dijital mecralarda karsilastiklar1 pazarlama problemlerini belirlemek ve
bu problemlerin ¢6ziimii i¢in, her bir turist rehberinin iiye olabilecegi bir web sitesi ve bu
web sitesinin igeriklerinden faydalanabildigi bir platforma ihtiya¢ olup olmadiginin
belirlenmesidir. Boyle bir platformun olusturulabilmesi igin rehberlerin ihtiyaglarinin

belirlenmesi ve en detayli sekilde incelenmesi gereklidir.

Tiirkiye’de sadece acente-rehber ve rehber-miisteri iletisiminin gerceklesecegi bir
dijital mecranin olmamasi, 6zel turlara 6zel rehberlerin se¢imine katkida bulunma, acente
veya miisterilerle telefonla olusturulan iletisimin sagliksiz olmas1 ve herhangi bir garanti
icermemesi, yasanan problemlerin ¢oziimlerinin dijital ortama aktarilmasi ve ayni1 zamanda
rehberlerin kendi profillerini olusturabildigi ve kendi uzmanliklari dogrultusunda tercih

edilebilir bir dijital platform olusturulmas: arastirmanin Oncelikli amaglarindandir.

38



Olusturulan profiller sayesinde acentelerin ihtiyaglar1 dogrultusundaki rehber profilini
filtreleyerek kisa siirede istenilen kriterlerdeki rehberin bulunmasi hedeflenmektedir. Bu
gibi amaglar dogrultusunda onerilen dijital platforma gerek olup olmadiginin arastirilmasi

en onemli amag olarak ele alinmaktadir.
3.2.Arastirmanin Onemi

Alan yazin tarandiginda rehberlerin dijital pazarlama alanlarindaki varligr ve
sorunlari ile ilgili bir arastirmaya rastlanmamistir. Yapilan arastirmalarda jenerasyonlarin
teknoloji ve dijitallesmeye karsi tutum ve algilamalar (Kaya, 2020) acentelerin kendi
pazarlama ve iletisimleri i¢in olusturduklari mobil uygulama ya da web siteleri konusunda
caligmalar yapildi1 goriilmiistiir (Zeylan ve Oztiirk, 2019). Bu arastirmanin hem alan
yazina katki saglayacagi hem de sektdre Onciil yaklasimlar sunacagi ve de rehberlerin

endiistri 4.0’a hazir girmelerini saglayacagi diisliniilmektedir.

Yeni turist rehberlerinin nereden, nasil is bulacagim gibi sorularina cevap vermek,
arzin yoOnetilmesini ve Ol¢iilmesini saglamak, gelisen ve degisen teknolojilere rehberlerin
uyum saglamasi ve onlarin temsil edildigi bir platformun ortaya konmasini saglamak
aragtirmanin 6nemini vurgulamaktadir. Turist rehberlerinin dijital pazarlama platformlari
araciligi ile kendi tamitimlarini yapmaya calistiklar1 fakat acentelere ulagmakta bu
platformlarin yetersiz oldugu goriilmektedir (Gilindiiz ve Ayyildiz, 2020). Acentelerin de
rehberlere ulagsmak i¢in problemler yasadiklar1 ve dogru tura dogru rehberi segmekte giigliik
cektikleri goriilmektedir (Koroglu ve Merter, 2012). Acentelerin rehberleri isttihdam ederken
dikkate aldiklar1 bir ¢ok kriter bulunmakta ve kriterleri saglayan rehberleri bulmak her
zaman miimkiin olmamaktadir (Yildirnm ve Giizel, 2019). Rehberlerin kendi tanitimlarini
yaparak hem miisterilere hem de acentelere ulasabildikleri hem de acentelerin bu
platformlardan tur satip rehber hizmeti saglayabildikleri ortak bir platformun olmadig:
goriilmekle beraber, yapilan aragtirmalarda uygun nitelikte rehberin bulunmasina yonelik
filtreleme sistemli bir uygulama veya web sitesinin varligi ortaya ¢ikmamistir (Giindiiz ve
Ayyildiz, 2020; Giindiiz ve Oztiirk, 2021). Turist rehberleri ve acenteleri bir araya getirecek
web sitesi ve mobil uygulamanin ortaya cikarak sektodrdeki bir eksikligi gidermesi ve aym
zamanda aragtirmanin literatiirde bir eksikligi doldurmasi, bu aragtirmanin Gnemini

vurgulamaktadir.

39



3.3.Arastirmanin Problemi
Bu aragtirmanin problem sorusu asagidaki gibidir:

-Turist rehberlerinin dijital pazarlama sorunlar1 var midir? Varsa bu sorunlarin ¢oziimiine

yonelik rehberlerin beklentileri nelerdir?
Arastirma sorusunun alt sorular1 agagidaki gibidir:

-Turist rehberlerinin dijital pazarlama problemlerine yonelik olusturulacak bir web

sitesinden beklentileri nelerdir?

-Seyahat acentelerinin turist rehberlerinin dijital pazarlama ile ilgili eylemlerinden bilgileri

var midir?

-Seyahat acentelerinin rehberlerle dijital iletisim i¢in olusturulmus veya olusturulacak bir

web sitesinden beklentileri var midir?

Tablo 3.3.1. Turist Rehberlerinden Veri Elde Etmek I¢in Hazirlanan Sorular

Soru 1 Cinsiyetiniz nedir?

Soru 2 Kag yasindasimiz?

Soru 3 Hangi yilda rehberlik meslegine basladiniz?

Soru 4 Toplamda kag yildir rehberlik yapiyorsunuz?

Soru 5 Rehberlik meslegini ne sekilde icra etmektesiniz?
Soru 6 Hangi rehber odasina kayitlisiniz?
Soru 7 Is bulmakta zorlamyor musunuz? Zorlaniyorsaniz sebeplerini kendi agimizdan

laciklayabilir misiniz?

Soru 8 IAcente- rehber, rehber-rehber iletisimsizliginin sizin igin i kayb: yarattigin1 diisiiniiyor
musunuz? Diisiiniiyorsaniz sebeplerini agiklayabilir misiniz?

Soru 9 [s bulmak icin dijital pazarlama platformlar1 kullantyor musunuz? Kullantyorsaniz bu
platformlar hangileridir?

Soru 10  |is bulmak igin dijital platformlari kullaniyorsaniz bu platformlarin size fayda seviyesi
nedir? Kullanmiyorsaniz kisaca sebeplerini agiklayabilir misiniz?

Soru 11  |Rehberlerin iiye olup tur alabilecegi dijital bir platform olsa kullanir miydiniz?

Soru 12 Rehberlerin tiim ihtiyaglar1 diisiiniildiigiinde, bu ihtiyaglara cevap verebilecek bir dijital
platform kurulsa sizce hangi 6zellikleri barindirmasi gereklidir? Ozellikleri agiklayabili
misiniz?
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Tablo 3.3.2. Acentelerden Elde Etmek i¢in Hazirlanan Sorular

Sorul Tur operatérii ya da seyahat acentesi misiniz?

Soru 2 Acenteniz kag yildir hizmet vermektedir?

Soru 3 Hangi tilkelerden turist getiriyorsunuz?

Soru 4 Kadrolu rehber calistirtyor musunuz?

Soru 5 Hangi dillerde rehber ihtiyaciniz oluyor?

Soru 6 Rehberlerin istihdam edildigi tur ¢gesitleri hangileridir?

Soru 7 Bir giinde en fazla ve en az kag rehbere ihtiyaciniz oluyor?

Soru 8 Pandemi dncesi 2019 yilinda ve 2020 pandemi esnasinda ortalama aylik kag tane rehber istihdam ediyordunuz?

Soru 9 Rehber ihtiyaciniz oldugunda nasil bir yol/yontem izliyorsunuz?

Soru 10 Rehber ararken sorun yagiyor musunuz? Yastyorsaniz bu sorunlar nelerdir?

Soru 11 Rehberlere ulagmakta iletisim sorunu yastyor musunuz?

Soru 12 Rehber bulamadiginizda ne yapiyorsunuz?

Soru 13 Nadir dillerde ya da aradiginiz dilde rehber bulamadiginizda nasil bir yontem izliyorsunuz?

Soru 14 Festival tarihleri, kruvaziyer gemilerinin geldigi giinler, ulusal bayramlar, dini bayramlar, 18 Mart, 24 Nisan ve benzeri
Ozel tarihlerde rehber bulmakta zorlaniyor musunuz? Zorlaniyorsaniz sebeplerini aciklayabilir misiniz?

Soru 15 Rehberlere, yaptigmiz turlar i¢in yasal yevmiye mi yoksa kendi belirlediginiz bir ticreti mi teklif ediyorsunuz?

Soru 16 Rehberlerden sizin acenteniz igin giin sabitlemesini istiyor musunuz?

Soru 17 Giiniin sabitleyen rehbere tur ¢tkmadiginda licret 6demesi yapiyor musunuz?

Soru 18 Turunuz igin siirekli ¢alistiginiz rehberleriniz miisait olmadiginda ne yapiyorsunuz?

Soru 19 Ozel turlar icin aradiginiz 6zelliklerdeki tur rehberlerini nasil buluyorsunuz? Bulmaniz ne kadar zaman aliyor?

Soru 20 Telefon ile arayip giin sorma haricinde rehber ihtiyaciniz oldugunda “Whatsapp gruplari, Instagram, Facebook, Rehberbul
vb. internet ortamlarindan rehber artyor musunuz?

Soru 21 TUREB, TURSAB veya rehber odalar1 gibi kurumlardan rehber bulmak i¢in talepte bulunuyor musunuz?

Soru 22 Internette rehber bulmaya yonelik bir web sitesi olsa kullanir misiniz? Kullanmak istemeniz durumunda bu web sitesinde
hangi 6zelliklerin olmasini isterdiniz?

Soru 23 Rehberlerin bu web sitesine dogru iletisim i¢in ne gibi bilgileri eklemesini istersiniz?

Soru 24 Bu web sitesinin etkin, pratik ve hizl bir sekilde rehber talebine cevap verebilse bu konuda ne diisiiniirdiiniiz?

Soru 25 Siz acente olarak bu web sitesine acentenizi tanimlayici hangi bilgileri eklemek istersiniz?

Soru 26 Sizce bu web sitesini ne siklikta kullanirsiniz?

Soru 27 Bu web sitesinin diger acenteler tarafindan kullanilmasi ya da kullanilmamasi konusunda ne diisiiniiyorsunuz?

Soru 28 Bu web sitesinin acente rehber iletisimine ¢6ziim olma/olmama konusunda ne disiinityorsunuz?

Soru 29 Bu web sitesinin muadillerinden farklari sizce neler olmalidir?

Soru 30 Rehber performans degerlendirme, yorumlama gibi 6zelliklerinin olup/olmamasi konusunda ne diisiinityorsunuz?

3.4.Arastirmanin Simirhhiklari

. Bu aragtirmanin kapsami Tiirkiye sinirlart igerisindeki rehberler ve acenteler ile

sinirhidir.

. Bu aragtirma alan yazin taramasindan elde edilen bilgiler yar1 yapilandirilmig goriisme
formundaki sorularla, arastirmaya dahil edilen 6rneklemdeki katilimcilar tarafindan
verilen yanitlarla sinirlidir. Dolayisiyla sonuglar arastirmaya katilan katilimcilar icin

gecerlidir.

. Turizmde sektoriinde turist rehberleri icin dijital pazarlama iizerine yapilan
aragtirmalarin az miktarda oldugu belirlenmis ve derinlemesine sonuglarin elde etmek

icin caligma nitel yaklagimla hazirlanmistir. Kesifsel bir arastirma niteligi tasimasi
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nedeniyle elde edilen bulgularin genellenebilirligi aragtirmanin  en G6nemli

sinirliliklarindandir.
3.5.Arastirmada Kullanilan Y6éntem

Arastirmada nitel aragtirma deseni ve kolayda Ornekleme yontemi kullanilmistir.
Kolayda ornekleme yontemi ile ulagilan rehberlerle goriigmeler yapilmig goriismelerde yari
yapilandirilmig soru formu kullanilmistir. Yar1 yapilandirilmis soru formu ile elde edilen
veriler icerik analizine tabi tutularak bulgular betimsel yolla agiklanmaya c¢alisilmistir.
Yildirim ve Simsek (2013: 55)’e gore nicel arastirmalarda genelleme, tahminde bulunma ve
nedensellik iligkisi agiklama amaci giidiiliitken nitel aragtirmalarda ise derinlemesine

betimleme, yorumlama ve aktorlerin bakis agilarini anlama amaci giidiilmektedir.

Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirnm (2010: 329) nitel arastirma
sonuclarinin ileri diizeyde arastirmalara zemin hazirlamasi, kurumsal ve orglitsel gelismeye
katkida bulunmasi, uygulayicilarin yaptiklari isleri daha iyi anlamalarina yardimer olmalart
ile nicel veriler ve analiz yontemleriyle ulasilan bazi mekanik iliskilerin nitel yontemlerle
derinlemesine test edilerek sonuclarin dogrulanmasi ya da yanliglanmasina olanak tanidigina
dikkat ¢cekmektedir. Kozak (2014: 87) nitel arastirmalarin sézel bilgi pargaciklarina baglh
olmasi nedeniyle bir ispat ya da test etme amaciyla hipotez gelistirmenin miimkiin
olmayacagini, nitel kaynakli arastirmalarda sorunlarin tek tek belirlendigini, dolayisiyla elde
edilecek olan sonuclarda yalnizca bir soruna bile ulagilmasinin bilimsel katki bakimindan

onemli oldugunu belirtmektedir.

Nitel verilerin kelimelere dayali olmasi 6zellikle de isimlere ve sifatlarin bir araya
gelerek, kelimelerin kavram kapsamlarinin avantajlarini ve sayilarin aktaramadigi anlam ve
de yorum inceliklerini yakalayabilmektedir (Gray vd., 2007). Nitel bir arastirma 6lgmekten
ziyade sorgulama ve teorik kodlamay: kullanarak hipotezler iiretme ilkesini kullanmaktadir
(Strauss ve Corbin, 1998). Hipotezlerin iiretildigi nitel arastirmalarda, katilimcilardan
fenomenle ilgili goriismeler yapilarak veriler toplanir ve ardindan hipotezler gelistirmek igin
veriler analiz edilerek kullanilir (Gibson ve Brown, 2009). Nitel aragtirmanin en temel
ozelliklerinden bir tanesi, incelemeye alinan olaylari, eylemleri, normlar1 ve degerleri
insanlarin bakis acisindan goérmeyi ve miimkiin oldugunca yakinlik kurmayi gerektirir
(Bryman, 2004). Nitel yontemler ayrintili konularda ¢aligmaya ve genellikle az sayida kisi
ve durum iizerinde detayli bilgi elde edilmesine olanak saglarken calisilan durumlarin

derinlemesine bir sekilde anlagilmasini kolaylastirir (Patton, 2014).
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Bu calismada, ¢alisilan konu ile ilgili ayrintili bilgi sahibi olunmamasindan dolay:
fenomenolojik bir yaklagim ile (Vagle, 2018) tiimevarimct kesifsel bir yaklasim modeli
uygulanmaktadir. Mevcut durum hakkinda ¢ok fazla sey bilinmediginde veya higbir bilgi
bulunmadiginda kesifsel bir ¢alisma yapilmakta ve ilgilenilen fenomenlerle ilgili bazi
orlintlileri ortaya cikardiginda, teoriler gelistirilmekte ve sonraki testler igin hipotezler
formiile edilmektedir. (Patton, 2014; Sekaran, 2003; Strauss ve Corbin, 1998).
Fenomenolojik calismalarda birkag¢ kisinin bir fenomen veya kavramla ilgili karsilagilan
deneyimlemelerin ortak Ozelliklerinin tanimlanmasi odak noktadir (Creswell, 2016; Eberle,
2014). Moustakas’a (1994) gore arastirmact fenomenle yani ortak kavram ile ilgili
deneyime sahip olan kisilerden veri toplamakta ve biitlin bireylerin deneyimlerini
tanimlayarak biitiinciil bir betimleme yapmaktadir. Bu betimleme kisilerin, problemin ya da
deneyimin ne oldugu ve anlami hakkinda kendi diislinceleri ile baslamakta ve onlarin
“neyi”, “nasil” deneyimlediklerinden olugmaktadir. Bu deneyimlerin sonucunda elde edilen
detayli veriler bilimsel yontemlerle gergeklestirilen bu arastirmanin birincil delilleri olarak

kabul edilmektedir.

Bu aragtirmada nitel arastirma yontemi kullanilarak bireylerin konuyu nasil
tanimladigi, onlar icin ne ifade ettigi, bu durumu etkileyen nedenleri, ortaya ¢ikan sonug ve
kosullarin etkilerini ortaya ¢ikarmak icin derinlemesine goriisme yapilarak nitel veriler elde
edilmistir. Turist rehberlerinin dijital pazarlama problemlerinin belirlenmesinde ve
acentelerin rehberlerle dijital platformlar araciligi ile gerceklesen iletisimlerindeki
problemlerin ortaya cikarilmasini incelenmeyi amaglayan bu arastirmada fenomenolojik

(olgusalci) bir yaklagimla nitel veriler toplanarak igerik analizi yapilmistir.
3.6.Arastirmanin Gecerlik ve Giivenirligi

Bilimsel aragtirmalarda gecgerlik ve giivenirlik, arastirmalarin inandiriciligini
saglama konusunda verilerden elde edilen bulgularin dogrulugu ve tutarliligin1 temsil eden
iki 6nemli kavramdir (Silverman, 2018). Giivenirlik duygusu yaratmak icin verilerin
“dogrulugu” iizerine tartismaktan ziyade verileri elde etmek i¢in kullanilan y&ntemlerin

giivenirligini agilamak gereklidir (Yin, 2016).

Nitel arastirmalarda, arastirmaci ile etkilesimli, isbirlik¢i ve katilimci bir iliski
oldugundan dolay1 elde edilen veriler “6znel” bir bakis niteligi tasiyabilmektedir. Bu
nedenle yapilan arastirmalarin giivenirligi sorgulanabilir (Decrop, 2004). Belirtilen

nedenlerden dolay1 arastirmaci literatiirde yer alan 4 farkli kavrami, aragtirmanin gecerligi
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ve glivenirligi i¢in arastirma ile iligkilendirerek agiklamalidir. Bu kavramlar; inandiricilik,
aktarilabilirlik, giivenilebilirlik ve dogrulanabilirliktir. Inandiricilik icin; arastirmaci
katilimcilara giiven tesis etmeli, 6n yargilar1 ortadan kaldirmali, sadece bilimsel amag icin
ses kaydi alinmal1 ve goriisme formundaki sorular1 sorduktan sonra elde edilen verilerin
katilimcinin sdylemleri ile ne kadar uyumlu oldugu karsilastirilmalidir. Aktarilabilirlik i¢in;
orneklem grubundan goriisme esnasinda sorulan sorulardan elde edilen veriler ile bir baska
arastirmacinin benzer orneklem ile yaptigi arastirmadan elde ettigi veri setinin benzerlik
gostermesi beklenir ve alan yazinda yer alan arastirmalarla paralellik gostermesi beklenir.
Giivenilebilirlik i¢in; aragtirmacit alan yazin arastirmalarint tamamladiktan sonra
katilimcilardan elde ettigi verilerin bir kismin1 dogrudan paylasarak giivenirligi saglayabilir.
Diger aragtirmalarda toplanan verilerle arastirmacinin verilerinin sonuglarina bakildiginda
tutarli ve giivenilir oldugu konusunda hemfikir olunmasi1 gerekmektedir. Dogrulanabilirlik
icin; katilimcilardan dogrudan alintilara siklikla yer verilerek g¢alisma bulgularinin miimkiin
oldugunca katilimcilarin deneyimleri ve fikirlerinin bir sonucundan olustugu vurgulanabilir.
Gergeklestirilen bu yontemlerle arastirmact bilimsel ¢alismanin gegerlik ve gilivenirligini

saglamaya ¢aligsmaktadir (Golcheshmeh, 2021).
3.7.Evren ve Orneklem

Arastirmada hem rehberler hem de seyahat acenteleri i¢cin evren ve Orneklem
belirleme yoluna gidilmistir. Arastirmanin Turist rehberleri agisindan evrenini, Tiirkiye
Turist Rehberleri Birligi’'ne (TUREB) bagli eylemli turist rehberleri olusturmaktadir.
Tiirkiye genelinde toplamda 13200 rehber oldugu tespit edilmis, 10410 rehber aktif
rehberlik yaparken geriye kalan 2790 tanesi eylemsiz rehberdir. Bu evren igerisinden
kolayda ornekleme yontemi kullanilarak ¢alismaya dahil olan Turist Rehberi katilimcilar
belirlenmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi ile farkli Rehberler Odasina kayitli 108 Turist
Rehberi calismaya dahil edilmistir.

Arastirmanin seyahat acenteleri agisindan evrenini ise Aydin'da faaliyet gosteren
seyahat acenteleri olusturmaktadir. Aydin’da 201 acente ve Kusadasi’nda 139 acente
faaliyet gOstermektedir. Arastirmanin seyahat acenteleri ile ilgili bdliimiinde kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak 16 seyahat acentesi calismaya dahil edilmistir (Turizm ve

Kiiltiir Bakanligi, 2023).
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3.8.Veri Toplama Araci ve Siireci

Arastirmada veri toplama teknigi olarak nitel arastirma yontemlerinden goriisme

teknigi; goriigme teknigi tlirlerinden de yari- yapilandirilmis goriisme teknigi veri toplama

araci olarak kullanilmistir. Arastirmada elde edilen veriler igerik analizi ile analiz edilerek

kodlar ve alt kodlar olusturulmustur.

Aragtirmada veri toplama siireci arastirmacinin hem rehber olmasi hem de ikamet

ettigi yerin kitle turizmi ve kruvaziyer gemi turizmi agisindan Tiirkiye nin en gézde turizm

merkezlerinden birisi olmast (Sezer, 2015) ve Turist Rehberleri Odalari’nin rehber

istatistiklerine bakildiginda Aydin Turist Rehberleri Odasi’nin en giincel rakami ile 862

rehbere sahip olmasindan dolayr Kusadasi’nda turizm sezonlarinda gergeklestirilmistir

(TUREBa, 2020).

Tablo 3.8.1. Aragtirmanin Veri Toplama Siireci

Yapilan islemler

Tarih Aralig1

Uzman rehberlerden rehberlerin dijital pazarlama problemleri ile ilgili goriislerinin alinmasi.

Baglangig tarihi: 01 Eyliil 2019
Bitis tarihi: 01 Ekim 2019

Rehberlerin dijital pazarlama problemleri ile ilgili soru havuzu olugturma ve arastirma sorularinin|

belirlenmesi.

Baslangig tarihi: 02 Ekim2019
Bitis tarihi: 20 Kasim 2019

Rehberler ile yart yapilandirilmis gériisme formundaki sorularin sorulmasi ve analizleri.

Baglangig tarihi: 10 Mart 2020
Bitis tarihi: 01 Haziran 2020

Acente sahipleri ve operasyon personellerinden rehberlerin dijital pazarlama ile ilgili

problemlerine yonelik goriislerin alinmas.

Baglangig tarihi: 03 Agustos 2020
Bitis tarihi: 23 Agustos 2020

Acentelere yonelik arastirma sorularinin belirlenmesi.

Baglangig tarihi: 25 Agustos 2020
Bitis tarihi: 02 Eyliil 2020

Acenteler ile yar1 yapilandirilmig goriisme formundaki sorularin sorulmasi ve analizleri.

Baslangig tarihi: 05 Eyliil 2020
Bitis tarihi: 01 Aralik 2020

Rehberler ile yari yapilandirilmis gériisme formundaki web sitesi  kullanimma  yonelik|

memnuniyet ol¢iimii sorularinin sorulmasi ve analizleri.

Baglangig tarihi: 03 Mart 2021
Bitis tarihi: 01 Haziran 2021

3.9.Arastirma Siireci

Bu boliimde arastirmanin bagindan

itibaren gerceklestirilen asamalara yer

verilecektir. Oncelikle temel kategorilere yer verilecek bir sonraki asamada ise arastirmanin

tematik kodlamalarinin yer alacagi kodlar ve alt kodlar listesine yer verilecektir.
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Tablo 3.9.1. Arastirma Modeli Siireci

Icerik Analizi ile
Tematik Kodlarin
Olusturulmasi

Aragtirma Sorusunun
Tanimlanmasi

Verilerin Elde
Edilmesi ve Yaziya
Gegirilmesi

Kaynaklarin
Taranmasi

Yar1 Yapilandirilmig
Soru Formlari ile
Goriismelerin
Gergeklestirilmesi

Kavramsal
Cercevenin
Olusturulmasi

Kaynak: Miles ve Huberman, 2019: 308; Yildirim ve Simsek, 2013: 271- 272’deki bilgiler

ile tasarlanarak yazar tarafindan olusturulmustur.

Nitel Bulgularin
Tanimlanmasi

Web Sitesi veya
Mobil Uygulamanin
Tasarlanmasi ve
Kullanima Alinmasi

Arastirma
Sonuglarinin
Yazilmast




4. BOLUM

4. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Aragtirmanin yapilabilirligini test etmek i¢in Oncelikle bir 6n tarama arastirmasi
gerceklestirilmistir. On tarama testi icin 5 farkli rehberle goriismeler gergeklestirilmistir.
Yapilan goriismelerde turist rehberlerine dijital pazarlama ile ilgili yaptiklar1 faaliyetler
sorulmustur. Rehberlerin dijital pazarlama i¢in diisiincelerinden soru havuzu olusturulmus
ve bu soru havuzundan toplamda 12 adet soru belirlenmistir. Belirlenen sorular dijital
pazarlamada deneyimleri bulunan rehberlere tekrardan gosterilmis ve arastirma sorulari
olarak kullanilmaya karar verilmistir. Yapilan tarama soncunda arastirmanin yapilabilirligi
ve temel caligmaya yon gosterici bulgular ortaya konmustur. Bu tarama sonucunda ortaya
cikan bulgular 1s181nda yar1 yapilandirilmis soru formu olusturulmustur, arastirmadan elde

edilen bulgular asagida verilmektedir.
4.1. Arastirmanin Bulgular

Arastirmaytr  gerceklestirmek i¢in aragtirmacinin  tasarlamis  oldugu yar
yapilandirilmis soru formundaki sorular katilimeilara sorulmus ve verilen cevaplardan elde

edilen veriler asagida sunulmustur.
4.2. Rehberler I¢cin Hazirlanan Sorular ve Verilen Cevaplarin Istatistiksel Bilgileri
Soru 1: Cinsiyetiniz nedir?

Arastirmaya toplamda 108 kisi katilim gdstermistir. Bu katilimcilardan 82’si erkek

ve 26°s1 kadindir. Arastirmadaki erkeklerin oran1 %75,9 iken kadinlarin orani1 %24,1 dir.

Tablo 4.1. Cinsiyet Dagilim Tablosu

Cinsiyet Rehber Sayis1 | Katime1 Kodu

Kadin 26 RK7, RK14, RK15, RK22, RK27, RK29, RK34, RK35, RK36, RK38, RK42, RK49, RK51, RK64,
Rehberler RKG67, RK68, RK69, RK71, RK74, RK76, RK78, RK83, RK86, RK91, RK95, RK107

Erkek 82 RK1,RK2,RK3,RK4,RK5,RK6, RK8, RK9, RK10, RK11, RK12, RK13, RK16, RK17, RK 18, RK19,
Rehberler RK20, K21, RK23, RK24, RK25, RK26, RK28, RK30, RK31, RK32, RK33, RK37, RK39, RK40,

RK41, RK43, RK44, RK45, RK46, RK47, RK48, RK50, RK52, RK53, RK54, RK55, RK56, RK57,
RK58, RK59, RK60, RK61, RK62, RK63, RK65, RK66, RK70, RK72, RK73, RK75, RK77, RK79,
RK80, RK81, RK82, RK84, RK85, RK87, RK88, RK89, RK90, RK92, RK93, RK94, RK96, RK97,
RK98, RK99, RK100, RK101, RK102, RK103, RK104, RK105, RK106, RK108, RK109, RK110,

Arastirmadaki cinsiyet dagiliminda erkek katilimcilarin sayilarinin fazla olmasinin

nedeni ise kadin rehberlerin erkek rehberlere oranlara sayilarinin az olmasi gerekge
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gosterilebilir. TUREB rehber istatistikleri incelendiginde 04.02.2024 itibari ile Tiirkiye
geneli toplam erkek rehber sayis1 8858 iken kadin rehber sayis1 4497 olarak goriilmektedir.
Bu istatistiki bilgilere bakildiginda kadin rehber sayisinin az oldugu, bu durumda da

katilimcilar arasinda erkek rehberlerin fazla olmasinin olagan bir durum oldugu s6ylenebilir

(TUREB4, 2020).
Soru 2: Ka¢ yasindasimiz?

Katilimcilar arasindaki yas dagilimi incelendiginde agirlikli ortalamanin 30 ile 40’11
yaslar arasinda oldugu goriilmektedir. Toplam 108 katilimcidan 61 kisinin bu aralikta yer
aldigr goriilmektedir. Arastirmaya gen¢ ve yasli rehberlerden az sayida katilim

gerceklesmistir.

Tablo 4.2. Katilimcilarin Yas Tablosu

£ ER s : 3 £ g3
Y 2 ¥ Y ¥ XY Y RN
23 RK98 36 | RK39RK85RKIL | 50 | RK36,RKA0,RK52
25 RK86 37 | RK27,RK92 51 | RK93
26 RK49 38 | RKI5, RK104 52 | RK%
27 RK106 39 | RK54RK69,RK99 | 53 | RK48
28 RK31 40 | RK105 56 | RKIBRK43
29 RK29,RK42,RK71 41 | RK4RKILRK67, | 57 | RKI6,RK61,RK108
30 RKLRK2RK7RKI4RK19, | 43 | RK65RK72RK81 | 58 | RK102
RK23,RK24,RK80, RK103
3l RK5,RK6,RKO,RK25RK26, | 44 | RK44RK64RK73, | 59 | RK63,RK70
RK56, RK76, RK84 RK75
2 RK12,RK33,RK51,RK59, 45 | RKI3RK35 60 | RK38RK55
RK78
33 RK3,RK8,RK10,RK17, 46 | RK58RK62RK68, | 62 | RK20
RK21,RK22,RK28,RK34, RK82,RK97
RK37,RK53,RK60,RK87,
RK88, RK89, RK101
34 RK41,RK50,RK79 47 | RK47 72 | RK77
35 RK30,RK32,RK45RK46,R | 49 | RK57,RK74
K66,RK83,RK90,RK94,
RK95, RK100
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Arastirmaya geng¢ ve yaslt katilimcilarin daha az oranla katildigir goriilmektedir.
Kolayda 6rnekleme yontemi kullanildig i¢in her yas araligini temsil etme giicliniin zayif

oldugu sdylenebilir.
Soru 3: Hangi yilda rehberlik meslegine basladimiz?

Katilimcilarin melege baslama yillarina bakildiginda 2006 yili sonrasi belirgin bir
artisin yasandigi gozlenmektedir. Bu durum dogum yillar1 temel alindiginda rehberlerin
genelinin “X” ve “Y” kusaklarina ait oldugu ve genel kani itibariyle internet ortamlarinda

dijital pasif tiiketici konumunda bulunduklar1 sdylenebilir (Kartal, Yazgan ve Kincal, 2017).

Tablo 4.3. Katilimcilarin Rehberlik Meslegine Baglama Yillart

= ] ~ 3 = 5
Ed Y Ed M Ed Y
1986 RK70 2000 RK52 2013 RK7,RK24,RK88, RK92,RK101
RK1,RK14,RK19, K23 RK29,RK42,

1987 RK20 2001 RK77 2014 b -0 RKE5,RK7LRKT2,RKO,

RK81, RK103
1989 RK16,RK63 2002 RK82 2015 RK2,RK3,RK25, RK26,RK33,

RK60,RK87
1990 RK48,RK61 2004 RK15 2016 RK5,RK6,RK31, RK56,RK76
1992 | RKI8,RK36, RK38,RK43 | 2005 RK69,RK102 2017 RK4,RK11,RK54, RK67,RK107
1993 RK93 2006 RK27,RK30, RK99,RK104 | 2018 RK49,RK78,RK83, RK86
1994 RK108 2007 RK44 2019 RK12,RK98
1995 RK40,RK55,RK74 2008 RICLTRK21 RK32 RIC45, 2020 RK106

RK46,RK50,RK66,RK79,
RK100
1996 RK73,RK75 2009 RK94, RK105
1997 | RK13,RK35,RK47,RK57, | 2010 RK22, RK90
RK58,RK62, RK64,RK68
1998 RK64 2011 RK9,RK28,RK34,
RK41,RK84,RK85, RK96
1999 RK97 2012 RK8,RK10,RK37,
RK39,RK51,RK53

Soru 4: Toplamda kac yildir rehberlik yapiyorsunuz?

Katilimcilarin cevaplart incelendiginde toplamda rehberlik yapilan yillar 5 ile 14
yillar1 arasinda yiiksek sayilarda dagilim gostermektedir. Yine rehberlik yapilan toplam

yillarda 15 ile 34 yillar1 arasina bakildiginda tecriibeli rehberlerin arastirmaya daha az
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sayida katilim sagladig1 sdylenebilir. Bu durum dijital tiiketici olan “X ve Y™ kusaklarinin

katilimcilar arasinda daha fazla oldugunu bize gostermektedir.

Tablo 4.4. Katilimcilarin Toplam Rehberlik Yaptig: Yillar

< S g < 2 E e 2 E
P ¥ X - ¥ X - ¥ X
23 | RK98 36 RK39,RK85,RK91 50 | RK36,RK40,RK52
25 | RK86 37 RK27, RK92 51 | RK93
26 | RK49 38 RK15, RK104 52 | RK96
27 | RK106 39 RK54,RK69,RK99 53 | RK48
28 | RK31 40 RK105 56 | RK18,RK43
29 | RK29,RK42,RK71 41 RK4,RK11,RK67 57 | RK16,RK61,RK108
30 | RK1,RK2RK7,RK14,RK19,RK23,RK24,RK80, RK103 43 RK65,RK72,RK81 58 | RK102
31 | RK5,RK6,RK9,RK25RK26,RK56, RK76, RK84 44 RK44,RK64,RK73,RK75 59 | RK63,RK70
32 | RK12,RK33,RK51,RK59, RK78 45 RK13,RK35 60 | RK38,RK55
33 | RK3,RK8,RK10,RK17,RK21,RK22,RK28,RK34,RK37, 46 RK58,RK62,RK68,RK82, 62 | RK20
RK53, RK60,RK87,RK88, RK89, RK101 RK97
34 | RK41,RK50,RK79 47 RK47 72 | RK77
35 | RK30,RK32,RK45,RK46,RK66,RK83,RKI0,RK94,RK95, |49 RK57,RK74
RK100

Soru 5: Rehberlik meslegini ne sekilde icra etmektesiniz?

Katilimeilar i¢in bu soruya cevaplari “temel gecim kaynagi olarak™ ve “ek gelir elde
etmek i¢in” seklinde sorulmus ve verilen cevaplar sonucunda rehberlerin meslegi %90,7 ile
temel gecim kaynagi, %7,5 ek gelir elde etmek icin ve 1,8 hobi olarak yaptiklar1 ortaya
cikmistir. Cevaplar incelendiginde rehberligin bir hobi meslekten daha ¢ok gelir elde etmek

amacl bireylerin temel meslek olarak yaptiklari bir is oldugu goriilmektedir.
Soru 6: Hangi rehber odasina iiyesiniz?

Arastirmanin evreni TUREB’e baglh turist rehberleri olarak belirlenmistir.
Arastirmaya farkli Rehberler Odasina kayithh 108 Turist Rehberi katilim gostermistir.
Arastirmaya en fazla katilim Aydin Turist Rehberleri Odasi’ndan saglanmistir. Onemli
katillm gergeklestiren ATRO’ya bagl rehberlerin katilim orani1 72 kisi ile %66,7 olarak
gerceklesmistir.
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Tablo 4.5. Rehberlerin Uye Olduklar1 Odalara Gére Yiizdelik Dagilim1

IRehber Odasi Yiizdesel Oran Katilimer Sayisi
ATRO %066,7 72

iRO %9,3 10

[ZRO 66,5 7

CARO %4,6 5

IARO %3,7 4

MUTRO %3,7 4

ANRO %3,7 4

NERO %0,9 1

IADRO %0,9 1

Tirkiye Turist Rehberleri Birligine toplamda 13 farkli oda iiyedir. Birlige iiye

odalardan sadece 4 tanesinin liyelerinden aragtirmaya katilim gercgeklestirilmemistir. Bu

odalar BURO, GARO, SURO ve TRO olarak belirlenmistir.

Soru 7: Is bulmakta zorlaniyor musunuz? Zorlaniyorsamz sebeplerini kendi acimizdan

agiklayabilir misiniz?

Bu soru i¢in verilen cevaplara manuel tematik kodlama uygulanarak ortaya c¢ikan

kavramlar belirlenmeye ¢alisilmistir.

Tablo 4.6. Rehberlerin Is Bulmakta Zorlanma Sebeplerinin Tematik Kodlanmast.

Kategori Kod Alt Kod Katilimci
Is Pandemik Covid-19 salgini etkisi RK1,RK4,RK7,RK8,RK9,RK10,RK11,RK15,RK25,
bulmakta hastaliklar RK26,RK28,RK29,RK35,RK40,RK48,RK50,RK53,
zorlanma sorunu RK56,RK58,RK66,RK69,RK70,RK79,RK92,RK95,
RK97, RK100,RK106,RK107
Rekabet Tecriibeli rehber fazlaligi RK12,RK51,RK61,RK76,RK77
Serbest ¢alisan olma RK14,RK83
Yeni rehber arzinin fazlaligi RK39,RK51
Acente rehber | Acentelerin kadrosunda maasl RK14
istihdami rehber olmasi
Acentelerin sabit rehberlerle RK3,RK41,RK19,RK84,
calismasi
Kiiresel, tilkesel ve politik krizler RK8,RK9,RK10,RK29,RK31,RK34,RK41,RK42,RK51,
RK57,RK69,RK73,RK74,RK75,RK77, RK85, RK86
Acentelerle kurulan iletisim agimin yetersizligi RK9,RK98
Tur arz1 Yeterli sayida tur arzinin olmamasi RK77,
sorunu
Turlarin hafta sonuna yigilmasi RK91
Turizmin Yalnizca sezonda ¢aligabilme RK66,RK84,RK96
mevsimselligi
Rehberlerin Acentelere yevmiye altina ¢alisma RK51,RK74,RK76,RK77
yevmiye teklifi yapma
politikasi Yevmiye alt1 gelen turlari kabul etme | RK5,RK6,RK74,RK76,RK77
Turizm politikalar1 sorunu RK77,RK78,RK85
Yeni rehber olma sorunu RK98
Notr olma RK46,RK55,RK93
durumu
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Tablo 4.6. Rehberlerin is Bulmakta Zorlanma Sebeplerinin Tematik Kodlanmas: (Devami).

Is Acentelerden diizenli tur alabiliyor olma
bulmakta
zorlanma
ma

RK2,RK3,RK13,RK16,RK18,RK19,RK20,RK21,RK22,
RK23,RK24,RK25,RK26,RK27,RK32,RK34,RK37,
RK38,RK43,RK45,RK49,RK52,RK58,RK59,RK60,
RK62,RK63,RK64,RK65,RK67,RK68,RK70,RK71,
RK72,RK80,RK81,RK82,RK87,RK88,RK89,RK90,
RK94,RK102,RK103, RK104, RK105, RK108

Sezonluk olarak is baglantis1 kurma RK36,RK66,RK96
Bilinen rehber olma RK17,RK52
Acentede kadrolu rehber olma RK14,RK101
Siirekli Anadolu turu yapma RK30

Cok dilde rehberlik yapma RK33,RK44

Soru 8: Acente- rehber, rehber-rehber iletisimsizliginin sizin i¢in is kayb1 yarattigim

diisiiniiyor musunuz? Diisiiniiyorsaniz sebeplerini a¢iklayabilir misiniz?

Bu soruya verilen cevaplar anlam agisindan benzerlik gosterenler tematik

kodlanmustir. Katilimcilarin cevaplari ilk olarak iki kategoriye ayrilmistir. iletisimsizligin is

kayb1 yaratma durumu olarak “Evet” ve “Hayir” olarak verilen cevaplara istinaden “Evet”

cevabi i¢in toplamda 4 farkli kategori, “Hayir” cevabini verenler igin ise 3 farkli kategori

belirlenmistir. Kategorilerin temalarina gore verilen cevaplardan kod ve alt kodlar ¢ikarilmis

ve katilimcilarin cevaplarina gore asagidaki gibi tablolastirilmistir.

Tablo 4.7. Acente- Rehber ve Rehber-Rehber Iletisimsizligin Is Kayb1 Yaratma Durumu

Tematik Kodlanmasi

iletisimsizligin | Kategori | Kod Katihmei
is Kayb:
Yaratma
Evet Rehber Sabit ¢aligilan rehblerin olmasi RK1
Kadrolu Rehberlerin olmasi RK1,RK76
Rehberler arasi rekabet RK78
Rehber arzinin fazlalhig RK41
Rehberlerin taban alt1 galigmast RK4,RK11,RK107
Dogru rehber profilini bulma/bulamama RK9
Rehber ¢evresinin yetkinligi/is bulma RK14,RK76,RK96
Serbest ¢alisan rehber olmak RK18,RK23,RK104,RK41, RK83,RK84,RK67
Rehber is performansinin iyi olmasi RK22,RK30,RK86,
Rehber kayirma, ¢ikar iliskisi kurma RK29,RK105,RK42,RK53,RK76, RK66
Ayni acente ile siirekli ¢aligmamak RK29
Mesleki kiskangliklarin is paylasimina etkisi RK34
Kaliteli rehber olma RK73,RK75
Rehberin ikamesinin kolaylig RK83
Tletisim Bilgi kanal1 eksikligi RK89
Iletisim sorunu RK15,RK19,RK21,RK22,RK23,RK29,RK49,
/iletisimsizlik sorunu RK51,RK52,RK60,RK65,RK80,RK85,RK87,
RK98,RK42,RK106,RK100,RK102, RK94
Erigim tiirii problemleri RK2,RK36,RK38,RK8, RK10, RK50,RK79
Iletisim i¢inde kalma zorunlulugu RK16, RK24,RK30,RK104
Iletisimsizlikten dolay1 unutulma RK17,RK67,RK84
Tletisim kurma siklig1 RK27,RK61,RK39
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Ikili iligkilerin gerekliligi ve sorunlart RK22,RK30,RK53,RK59,RK74, RK91
Sosyal Resmi sosyal sayfalardan is alinabilmeli RK7
Medya Rehber bulma platformlarini kullanma RK77
Acente Acentelerin diisiik fiyat politikasy/teklifi RK4,RK11,RK34,RK107
Acentenin rehbere mecburiyeti RK80
Acentenin rehberin uzmanliklarini bilmemesi RK16
Acente ile ikili iligki sorunlar1 RK3,RK94, RK14,RK41
Ayni acente ile siirekli ¢aligmamak RK42
Hayir RK12,RK13,RK18,RK20,RK25,RK26,RK28,
RK33,RK35,RK37,RK43,RK44,RK45,RKA46,
RK47,RK56,RK58,RK62,RK63,RK64,RK72,
RK81,RK82,RK90,RK95,RK97,RK99, RK108
Rehber RK28,RK57
performa | Uzman rehber olma RK73,RK75
nsimin iyi
olmasi
Is segimi Is seciminde segici davranma, her acente ile | RK5, RK6
calismama
Arz-Talep dengesi RK55
Kadrolu rehber olma RK57
Iletisim Rehber bulma platformlarint kullanma RK54
Sosyal medyadan is bulabilme (Whatsaap) RK77
Acentenin ihtiya¢ durumunda iletisim kurmasi RK48

Soru 9: Is bulmak i¢in dijital pazarlama platformlari kullaniyor musunuz?

Kullaniyorsaniz bu platformlar hangileridir?

Yukaridaki soruya verilen cevaplar anlam bakimindan benzesik olmalari durumunda

tematik olarak kodlanmis, olmayanlar cevaplar ise olduklari gibi verilmistir.

Tablo 4.8. Is Bulmak i¢in Kullanilan Dijital Pazarlama Platformlari.

Katihm Durumu Platformlar Katilimcilar
Evet Trip Advisor RK2,RK14
Toursbylocals RK107, RK2, RK4, RK11
Viatours RK4,RK9,RK11,RK107
Whatsaap gruplari RK5,RK6,RK54,RK56,RK60,RK69,RK73,RK75,RK83,RK87

Facebook Gruplari

RK5,RK6,RK15,RK29,RK34,RK42,RK54,RK55,RK56,RK60,RK73,RK75,

RK87,RK92,RK94,RK98,RK104

Instagram RK29,RK34,RK42,RK94,RK104,
Local Guide RK9 RK29 RK42

Findyour Guide RK9

Private Guide RK59

Yelp RK59

Kendi Web Sitesi/Acente Web | RK97, RK79, RK50

ATRO E-mail Grubu RK96, RK77

Telegram RK54

Sosyal Medya

RK3,RK30,RK31,RK32,RK67

Turist Rehberi Bul

RK67

53




Hayir

RK106

RK1,RK7,RK8,RK10,RK12,RK13,RK16,K17,RK18,RK19,RK20,RK21,
RK22,RK23,RK24,RK25,RK26,RK27,RK28,RK33,RK35,RK36,RK38,RK39
,RK40,RK41,RK43,RK44,RK45,RK46,RK47,RK49,RK51,RK52,RK53,
RK57,RK58,RK61,RK62,RK63,RK64,RK65,RK66,RK68,RK70,RK71,RK72
,RK74,RK76,RK78,RK80,RK81,RK82,RK84,RK85,RK86,RK88,RK89,
RK90,RK91,RK93,RK95,RK99,RK100,RK101,RK102,RK103,RK105,

Soru 10: Is bulmak icin dijital platformlari kullaniyorsaniz bu platformlarin size fayda

seviyesi nedir? Kullanmiyorsanmiz kisaca sebeplerini agiklayabilir misiniz?

Bu soru ile rehberlerin dijital platformlardan aldiklar1 islerin rehberlerin toplam

yaptiklar1 islere oranini, bu sistemleri kullanip kullanmama sebeplerini belirlemek ve

kullanma isteginin olmast ama bu platformlarin gerekli niteliklere olmamasi gibi

diisiincelerin olup olmadigini ortaya ¢ikarmak amacglanmistir. Soruya verilen cevaplardan

anlam benzerligi tasiyanlar tematik olarak kodlanmustir.

Tablo 4.9. Dijital Platformlarin Rehberlere Fayda Durumu

Fayda Durumu

tur alma

Kategori Kod Alt Kod Katilimci
Dijital Platform Yiiksek seviyede Tur ilanlar RK31,RK83,RK87, RK95,RK102
Kullaniminin fayda saglama paylasma, gérme ve

Dogrudan tur alma

RK2,RK3,RK4,RK5,RK6,RK9, RK11,RK50,RK55,RK56,RK77,
RK79,RK92,RK107

Yeni acente ve
miisterilerle tanisma

RK30,RK44,RK49,RK67

Bilgi paylasma ve
O6grenme

RK51,RK54,RK69

Uzmanlik
sertifikalari
paylagsma ve tur
alma

RK18, RK43,RK22,

Reklam yapma ve
tur alma

RK22,RK73,RK75,RK98,RK104, RK105

Yorumlar tizerinden
tur alma

RK14,RK22,RK104,RK105

Diisiik seviyede fayda saglama

RK15,RK30,RK32,RK34,RK44,RK49,RK59,RK60,RK76,RK78,
RK94,RK96

Dijital Platform
Kullaniminin
Faydali olmama
Durumu

Platform kullanmama

RK1,RK35,RK12,RK13,RK16,RK19,RK20,RK21,RK23,RK25,
RK26,RK27,RK28,RK29,RK33,RK35,RK36,RK37,RK39,RK40,
RK42,RK46,RK47,RK48,RK57,RK63,RK64,RK65,RK66,RK70,
RK71,RK72,RK74,RK80,RK81,RK88,RK90,RK91,RK93,RK97,
RK99,RK100,RK103,RK108

Acentelerin rehberleri dijital RK33
platformlardan bulmamasi

Nadir dilde rehberlik olma RK38

Yasal sorun olugturmasi RK53,RK106

Dijitallesmeye kars1 olma

RK24,RK58,RK68,RK61,RK62

Sabit acente ile ¢aligma

RK7,RK8,RK10,RK17,RK41, RK45,RK52,RK89,RK82,RK84,
RK85, RK86,RK101
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Soru 11: Rehberlerin iiye olup tur alabilecegi dijital bir platform olsa kullamir

miydiniz?

Katilimcilardan 91 tanesi bu soruya “evet kullanirim” 17 tanesi “hayir kullanmam”
cevabini vermistir. Katilimcilarin biiyiik bir ¢cogunlugunun rehberlerin toplu bir sekilde iiye
olup tur alabilecegi bir platformun olusturulmasina istekli oldugu soylenebilir.
Katilimcilardan 17’sinin ise klasik tur alma yontemlerini kullanmaya devam etmeyi tercih

ettigi ve yenilik¢i sistemlere kapali bir is anlayis1 oldugu sdylenebilir.

Soru 12: Rehberlerin tiim ihtiyaclar1 diisiiniildiigiinde, bu ihtiyaclara cevap
verebilecek bir dijital platform kurulsa sizce hangi 6zellikleri barindirmasi gereklidir?

Ozellikleri aciklayabilir misiniz?

Bu sorunun temel amaci rehberlerin kendi dijital pazarlamalarin1 yapmalarina olanak
saglayacak olan web sitesi ve mobil uygulamanin rehberlerin bakis acisiyla igermesi
gereken Ozelliklerin belirlenmesidir. Bu boliimde elde edilen verilerin hedeflenen web sitesi
ve mobil uygulamanin tasariminda kullanilmasi amaclanmistir. Katilimcilarin  soruya

verildikleri cevaplardan benzer olanlar tematik kodlanmis farkli olanlarin arastirmaya farkl

bakis agilar1 sunacagi diisiincesiyle oldugu gibi verilmistir.

Tablo 4.10. Rehberlerin Olusturulacak Dijital Pazarlama Platformundan Beklentileri

Kategori Kod Alt Kod Katihmeilar
Rehber Rehberin Rehberin; iletigim bilgileri, RK7,RK8,RK55,RK10,RK13,RK16,RK18,RK22,RK29,RK30,
Ozellikleri kisisel profili profil fotografi, cinsiyet RK36,RK33,RK34,RK41,RK42,RK43,RK45,RK50,RK54,RK57,
bilgisi vb. RK60,RK65,RK72,RK88,RK89,RK90,RK94,RK98,RK99,RK96,
RK77,RK80,RK81,RK83,RK84
Rehberin ikamet yeri RK60,RK94,RK96, RK65
Rehberin tur videolar1 RK16,RK24
Rehberin turlara ait RK16,RK77
fotograf albiimleri
Rehberin Meslege baslangic yili RK60,RK99,RK87
mesleki profili  ["Toplam rehberlik tecriibesi | RK60,RK8,RK10,RK65,RK77, RK81,RK87

Caligmay tercih ettigi
bolgeler

RK16,RK23,RK24,RK65,RK74, RK81,RK83,RK87

Rehberin dili ve dil yetenek
seviyesini gosterebilme

RK16,RK60,RK65,RK77,RK81, RK83, RK87

Rehberin uzmanliklari ve
sertifikalari(savas alanlari
gezileri, inang turlari,
arkeoloji turlar, 7 kilise
turlar1 vb.)

RK4,RK55,RK11,RK16,RK18, RK23,RK41,RK60,RK65,RK73,
RK74,RK81,RK83,RK84

Rehberin miisaitlik durumu
(bos ve dolu oldugu giinleri
gosterebilme )

RK8,RK18,RK21,RK43,RK83

Rehberin tercih | Yerli turistlerle tur yapma RK72,RK77
ettigi tur Yabanct turistlerle tur RK72, RK77
segenekleri yapma
Anadolu turlar1 yapma RK72,RK77
Giinliik turlar yapma RK72,RK77
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Tablo 4.10. Rehberlerin Olusturulacak Dijital Pazarlama Platformundan Beklentileri

(Devamu).
Gece konaklamali tur RK72,RK77
almama
iletisim ve Veri paylagma RK7,RK55,RK28,RK35,RK30, RK63,RK87
bilgi paylasim | ve kaydetme
Anlhk RK7,RK8,RK10,RK11,RK17, RK14,RK22,RK25,RK30,RK31,
mesajlagma ve RK35,RK38,RK45,RK53,RK63, RK93,RK101,RK76,RK87
duyuru alani
Rehberin bilgi | Oren yeri, miize vb. RK56,RK9,RK28,RK32,RK35, RK45, RK65,RK76,RK93
paylasimi yerlerin giris ¢ikis saat
yapabilmesi degisiklikleri
Restoran, otel, tesis vb. RK56,RK9,RK32, RK65,RK76
oOnerileri ve iletigim
numaralari
Restorasyon veya tadilat RK56,RK9,RK32, RK65, RK76
bilgisi paylasma
Yeni kesifler bilgisi RK56,RK32
Giivenirlik Tarafsizlik ve RK44
giivenilirlik
sunma
Tur dagitim RK1,RK2,RK3,RK5,RK6,RK33,
adaleti RK42,RK47,RK51,RK52,RK57, RK63,RK78,RK95
Veri gizliligi RK13,RK25, RK100
ve giivenligi
Referans ve Acentelerin rehberler ve RK7,RK52,RK77,RK86
puanlama miisteriler tarafindan
sistemi yorumlanabilmesi
Rehberin acenteler ve RK7,RK52,RK77,RK86
miisteriler tarafindan
yorumlanabilmesi
Acente Acente RK72,RK103
profilinin
olmasi
Rehber arama RK72,RK84
bolimii
Tur RK47,RK72
istatistiklerinin
tutulmast
Rehberlerin Pasaport, vize vb. RK72
sahip olmasi
gereken
zorunlu sartlar
ve bilgiler
Acentelerin RK53,RK72,RK103
rehberlere tur
talebi
gonderebilmesi
Tur ilan Belirli bir sablon ile tur RK8,RK10,RK11,RK55,RK14, RK36,RK39,RK53,RK59,RK64,
verebilme paylagimi RK98, RK66,RK67
Ucret Acentelerin taban alt1 yevmiye teklifini RK42,RK43,RK46,RK48
engelleme
Rehberlerin yevmiyeye altina ¢alismasini RK42, RK43,RK46,RK48
engelleme

Rehber Katilime1 7: Anlik mesajlasma ve genel duyuru alan.

Rehber Katilime1 8: Profil olusturma, rehberin iletisim bilgileri, rehberin profil fotografi ve

rehbere ait fotograf albiimleri, 6zge¢mis, cinsiyet bilgisi.

Rehber Katilimc1 11: Rehberin uzman oldugu/tercih ettigi bélgeler ve uzmanlik alanlari

vazilmali, rehber sertifikalar: eklenebilmeli, filtrelenebilmeli
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Rehber Katilime1 56: Oren yeri, miize vb. yakinlarindaki restoranlarin, yol iizerindeki
turistler igin uygun dinlenme tesislerinin vb. konum, tel ve kontak kisi gibi bilgileri, oren
yeri telefon numaralari, girig ¢ikis saatleri, satis icin girilen tiim diikkanlarin konum, telefon
ve kontak kisi gibi bilgileri, x camii a girisi kapandi, b kapisimi kullamin. Y Oren yeri

restorasyonu tamamlandi, Z sehrinde C ilgesinde x bir yer bulundu vs. ...

Rehber Katilimct1 80: Profil olusturma spesifiklestirilebilirse iki tarafta ¢ok daha iyi verim
alabilir diye diisiiniiyorum. Ornegin 7 kilise turu yaptiracak bir acente bu tur ile ilgili ézel
bir sorgulama girer ve karsisina bu konuda uzman ya da deneyimli rehberlerin profilleri
sonug olarak diiserse ¢ok basarili olur. Rehberler sisteme girip profillerinde deneyimlerini
veya uzmanlik alanlart kanitlarlarsa (doga, doga sporlari, kiiltiir, savas alanlari, inang,
sanat, arkeoloji, mimari vs. vs.) kendi uzmani olduklar: konularda tur bulma sanslart daha

artacak ve bu sayede karsi tarafa daha iyi servis verebileceklerdir.

Rehber Katilimc1 84: Rehber ihtiyaci olan, arama yapip, profili goriip, direk rehberle

iletisime gegebilmeli, acentelerin tur istegini rehbere gonderebilme 6zelligi olmall.

4.3. Acentelerin Rehber Ihtiyact ve iletisimindeki Sorunlar1 Bulmaya Yénelik

Hazirlanmis Olan Sorular ve Cevaplarin Istatistiksel Bilgileri
Soru 1: Tur operatorii ya da seyahat acentesi misiniz?

Arastirmaya katilan katilimcilardan elde edilen cevaplara gore 7°si “Tur Operatorii”

ve 9’u “Seyahat Acentesi” olarak belirlenmistir.

Tablo 4.11. Acente Turleri.

Tur operatorii Seyahat acentesi
Katilimer 1 Katilimc1 3 Katilimer 14
Katilimci 2 Katilimc1 4 Katilimc 16
Katilimc1 8 Katilimc1 5
Katilimer 11 Katilimc1 6
Katilimer 12 Katilime1 7
Katilimer 13 Katilimc1 9
Katilimer 15 Katilimer 10

Soru 2: Acenteniz kac¢ yildir hizmet vermektedir?

Katilimcilarin acente kurulus tarihlerine bakildiginda 4 tanesi 2 yil, 6 yil, 6y1l ve 8
yil ile en yeni acenteler profilini olustururken diger geri kalan 12 acente en az 14 ve en ¢ok

51 yillik tecriibeye sahip olma goriinlimiindedirler.
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Tablo 4.12. Acente Hizmet Yili Istatistikleri.

Katihmcilar Acente Hizmet Yil Katimcilar Acente Hizmet Yil
Katilimer 1 45 Katilime1 9 2
Katilimer 2 32 Katilimci 10 38
Katilime1 3 15 Katilimer 11 8
Katilime 4 6 Katilimer 12 14
Katilime1 5 18 Katilimer 13 28
Katilime1 6 6 Katilimc1 14 51
Katilime1 7 21 Katilimei 15 25
Katilime1 8 32 Katilimc1 16 14

Soru 3: Hangi iilkelerden turist getiriyorsunuz?

Arastirmaya katilan acente katilimcilar1 genel anlamda biitiin iilke pazarlarindan
gelen turistlerle ¢alistiklarint belirtmektedirler. Aragtirmada yer alan Katilimc1 5 ise sadece
bir iilke ile ¢alistiklarini ifade etmektedir. Kruvaziyer yolcu gemisine hizmet veren acente
katilimcilar1 ise gemiye binen yolcularin geldikleri {ilkelere gére konusulan dillerde hizmet
verdiklerini belirtmektedirler. Katilimcilarin tek bir {ilke ile calismak yerine birgok {ilke ile
caligmalarinin sebebi turizm tiirlerinin mevsimsellik gostermesi ve turizm gelirlerini tiim
yila yayma ¢abasi oldugu soylenebilir. Asagida yer alan tablo incelendiginde ise turist
getirilen iilkelerin ¢ogunlugunun Tiirkiye’ye yakin konumda bulunan Avrupa kitasinda yer

aldig1 goriilmektedir.

Tablo 4.13. Acentelerin Turist Getirdigi Ulkelerin Istatistikleri.

Katilimer Seyahat Acenteleri

Turist  Getirilen K| K| K| K| K| K| K| K| K| K K K

X | X X

X
X

Amerika

Avustralya X X

Yeni Zelanda

X
X
X
X

Ingiltere

X
X
X

irlanda

X[ X[ X| X[ X| X| X

Kanada

X[ X[ X| X| X| X| X| X

Ukrayna

Moldovya

Cekya

Bulgaristan

iran

Slovakya

Romanya

Macaristan

Polonya

Hindistan

Rusya

Belarus

Belc¢ika

Almanya

X| X[ X X| X X| X[ X[ X]| X[ X| X| X[ X| X

Hollanda
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Tablo 4.13. Acentelerin Turist Getirdigi Ulkelerin Istatistikleri (Devami).

Kuveyt

BAE

X

Yerli Turist

Danimarka

Fransa

Azerbaycan

Giircistan

Makedonya

Kazakistan

Sirbistan X

Malezya

Endonezya

Cin

Ispanya

X
X

Arjantin

X| X| X| X| X

Pakistan

Banglades

Nepal

Sri Lanka

Peru

Sili

italya

X| X[ X| X| X]| X| X

Liibnan

Urdiin

Slovakya

Slovenya

X| X[ X| X

Japonya

Yunanistan

Brezilya

Portekiz

Meksika

X| X| X| X| X

Soru 4: Acentenizde kadrolu rehber calistirryor musunuz?

Acenteler turizm sezonlarinda gelen rezervasyon durumlarina gore siirekli olusan

rehber ihtiyacini karsilamak i¢in belirli yontemler izlemektedirler. Turizm sektoriinde

acenteler i¢in tur rezervasyonlar1 onem arz etmektedir. Sezon igerisinde bu rezervasyonlara

cevap verebilmek igin acenteler kendi yontemlerini olusturmaktadir. Bu ydntemlerden

bazilar1 asagidaki tabloda yer aldig: sekildedir.

Tablo 4.14. Acentelerin Rehberlerle Calisma Sekli.

Kadrolu rehber cahisirmayan

Kadrolu rehber ¢alistiran

Siirekli aym rehberlerle

acenteler acenteler ¢ahisan acenteler
Katilimei 1 Katilimei 2: 2 Rehber Katilimc1 4
Katilimc1 5 Katilimei 3: 2 Rehber Katilimci 10
Katilimci 6 Katilimei 7: 1 Rehber Katilimer 13
Katilimc1 9 Katilimer 8: 1-2 Rehber
Katilimer 14 Katilimer 11: 1 Rehber

Katilimer 12: 1 Rehber

Katilimer 15: 3-5 Rehber

Katilimei 16: 2 Rehber
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Soru 5: Hangi dillerde rehber ihtiyaciniz oluyor?

Acentelerin turist getirdikleri iilkelere gore calistiklart rehber dilleri de ¢esitlilik
gostermektedir. Sezon Oncesi ya da sezonda gelen rezervasyonlara gore acenteler gesitli
dillerdeki rehberler ile goriismeler gergeklestirmekte ve onlardan turlarin igerigine ve diline
gore rehberlik hizmeti talep etmektedirler. Katilimcilarin verdikleri cevaplara gore en g¢ok
talep goren rehber dilleri Ingilizce, Ispanyolca ve Fransizca oldugu ortaya c¢ikmaktadir.
Katilimcr acentelerin Arapga, Farsca, Yunanca ve Japonca gibi dillere en az seviyede

ihtiyaclari olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 4.15. Katilimc Seyahat Acentelerin Istihdam Ettikleri Rehberin Dilleri.

Rehberlik Dilleri
5 o [ R

Katilime1 Seyahat é E" § | g é g _g § o o s g g § g
Acenteleri = 8 5 2 S 3 E g S < § g 2 5 8 =z

Sl A = ¥ o) = < o 2 A m sl > S|
Katilimer 1 X | X | X
Katilimer 2 X X | X| X]| X X
Katilime1 3 X | X X
Katilime1 4 X X X X
Katilime1 5 X
Katilime1 6 X X | X X
Katilime1 7 X | X
Katilime1 8 X X | X X | X
Katilime1 9 X[ XX
Katilimei 10 X
Katilime1 11 X X X
Katilimer 12 X X X
Katilimcei 13 X X
Katilime 14 X X X X| X
Katilimci 15 X X
Katilimci 16 X

Soru 6: Acentenizde Rehberlerin istihdam edildigi tur cesitleri hangileridir?

Katilimer acentelerin organize ettikleri tur ¢esitlerine gore turist rehberlerinden talep
ettikleri rehberlik hizmeti cesitleri asagidaki tablodaki gibidir. Turist rehberlerinin 6326

sayilt meslek kanununa goére verdikleri rehberlik hizmetleri tiirlerinden katilimcilara gore en

60



fazla talep gorenleri giinliik turlar ve paket turlar seklindedir. Rehberlik meslek yasasina

gore rehberlik hizmetleri giinliik tur, paket tur, transfer ve gece turu seklindedir.

Asagidaki tabloda yer alan gesitlendirme ise turizm sektoriinde yer alan acentelerin
olusturmus olduklar1 kavramlardir. Kavramlar incelendiginde en fazla rehber talebinin
“giinliik turlar” ve “paket turlar” i¢in oldugu goriilmektedir. Paket turun kisa tanim ise; 24
saati asan, ulasim ve konaklama gibi birden ¢ok hizmeti kapsayan turlardir (Tanrisever,
2018). Paket turun tanimi geregi “Anadolu turlar1”, “yarim Anadolu turlar” ve “yurt dist
turlar1” seklinde ifade edilen tur tiplerinin “paket turlar” igerisinde yer almasi

gerekmektedir.

Tablo 4.16. Katilime1 Acentelerin Tur Cesitlerine Gore Rehber Istihdami.

Yarim Yurt Dis1
Giinliik Paket Anadolu
Anadolu Turlarn
Turlar Turlar Turlar:
Turlari
Katilimer 1 X X X
Katilimer 2 X X X
Katilimer 3 X X
Katilimer 4 X X
Katilimei 5 X
Katilime1 6 X
Katilimer 7 X
Katilimer 8 X X
Katilimer 9 X X
Katilimer 10 X X X X X
Katilimer 11 X X X
Katilimer 12 X X
Katilimer 13 X
Katilimer 14 X X
Katilimer 15 X X
Katilimei 16 X X

Soru 7: Bir giinde en fazla rehbere ihtiyacimiz oluyor?

Acentelerin ihtiyag duyduklari rehber sayilart donemsellik gostermektedir. Bu
donem farkliliklarina en giizel 6rnek Katilimer 1’dir. Katilimer 6 aylik turizm sezonu
boyunca Anadolu turlart i¢in giinliik 3 veya rehbere ihtiya¢ duydugunu belirtirken giinliik
turlarda ise 24 ile 30 rehbere kadar ihtiyag duydugunu ifade etmektedir. Yerli turistlerle
calisan Katilimc1 10 ise hafta sonlar1 i¢in 20 ile 25 arasinda rehbere ihtiya¢ duydugunu
belirtmektedir. Diger katilimcilarin cevaplari incelendiginde ise ortalama 1 ile 15 arasinda

giinliik rehber ihtiyacinin ortaya ¢iktigidir.
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Tablo 4.17.

Acentelerin Giinliik Ihtiyag Duydugu Rehber Adetleri.

1 Giinde En Fazla ihtiya¢c Duyulan Rehber Adedi

lila 5 aras1

6 ila 10 aras:

11 ila 15 arasi

16 ila 20 arasi

21 ila 30 aras1

31 ve fazlasi

Katilimer 5
Katilime1 7
Katilimer 8
Katilimei 13

Katilime1 2
Katilimci1 6
Katilime1 9

Katilimer 16

Katilimer 3
Katilimer 11
Katilimer 12

Katilimer 4

Katilimer 1

Katilimer 10

Katilimer 14

Katilimer 15

Soru 8: Pandemi oncesi 2019 yilinda ve 2020 pandemi esnasinda ortalama ayhk kac

tane rehber istihdam ediyordunuz?

Turizme etki eden olaylardan bir tanesi olan pandeminin etkisi acentelerin rehber
istihdamina da etki etmistir. Acentelerin pandemi Oncesi Katilimer 11°e gore aylik 250
rehbere kadar istihdam ettikleri goriiliirken pandemi esnasinda ayn1 Katilimciya gore aylik
en fazla 30 seklinde cevap vermektedir. Toplamda 9 Katilimcinin aylik rehber ihtiyacinin 1
ile 10 arasinda yer aldigi goriilmektedir. Acentelerin ve rehberlerinin 2020 yili pandemi
donemi is kaybina ugradiklari sOylenebilir. Katilimer 4 ise 2019 yilinda Karadeniz
Bolgesinde yapmis olduklar1 turlarda yeterli sayida rehber bulamadiklari icin acente
temsilcileri ile turlar diizenlediklerini belirtmektedir. Katilimc1 14 kruvaziyer yolcu
gemilerinden ¢ikardiklar1 turlar i¢in aylik rehber ihtiyaglarinin 250°den 18’e diistiiglini

sOylemektedir.

Tablo 4.18. Acentelerin Yillara Gére Aylik Rehber Kullanim Istatistigi.

Katilimer Acenteler 2019 Yili Aylik Rehber Thtiyac: | 2020 Yih Aylik Rehber Thtiyact
Katilimer 1 30 3
Katilimci 2 150-200 3-4
Katilimc1 3 90 5-10
Katilimc1 4 15-20

Katilimc1 5 30-45 -
Katilimc1 6 60-80 1-2
Katilimec1 7 27-28 4
Katilimc1 8 100 50
Katilimc1 9 80-100 15-20
Katilimer 10 80-100 2-5
Katilimer 11 250 30
Katilimer 12 120 30
Katilimer 13 40 4-8
Katilimer 14 250 18
Katilimer 15 60-70 40
Katilimci 16 120-150 20

62



Soru 9: Rehber ihtiyacimiz oldugunda nasil bir yol/yontem izliyorsunuz?

Katilimer 2: Bizim rehber ihtiyaglarimiz tur usulii tur iizerine ¢alistigimiz icin giinleri belli
olan turlarimiz var, Felemenk¢e de bu bolgede yaptigimiz Efes, Meryem Ana Evi ve
Pamukkale turlarimin giinleri belli oluyor, ucaklarin Izmir havalimanina gére giinleri belli
oluyor ve program c¢iziliyor. Rehberlerle sabit giinlerde sozlesiyoruz. Efes ve Pamukkale
kesin ¢ikar, bizden baskasina o giine soz verme seklinde giin bagliyoruz. Bunun haricinde
Meryem Ana, Sirince ve Dalyan gibi turlarda 24 saat kala 38 saat kala tabi rehberle bu
bizim aramizda, kisisel diyalogumuza bagli, mesela onu baska bir acente ariyor diyor ki
bugtin turumuz var gelir misin rehber beni arryor iste kag kigidesin ¢ikartabilecek misin turu
seklinde, ¢iinkii 8 kiginin altinda turu ¢ikartamiyoruz. Sozlestigimiz giinlerde 1 giin oncesine

kadar opsiyonlu kaliyorlar onun haricinde serbestler.

Katilimer 3: Kendi rehber grubumuz var kadromuz var, rehber odalarina yaziyoruz, ATRO
olmazsa Lzmir grubuna yaziyoruz, odalardan énce referansh rehberlerle ilerliyoruz yoksa

calismiyoruz.

Katilimer 4: Rehber Whatsapp gruplari var oradan buluyoruz ya da telefonla arryoruz tek
tek.

Katilime1 6: Once rehberlerle kendimiz iletisime geciyorduk, kendimiz buluyorduk, ama
daha sonra bir firma geldi onlarla anlasma yapildiktan sonra onlarin fiyatlarimin biraz
daha uygunlugundan dolayr ve personelin iizerinden yiik alabilmek adina bu firma ile
anlasildy. Bu firma iizerinden rehberimizi altyoruz, acente aslinda onlarda baska bir acente
lizerinden ¢ikariyoruz, ama kendi rehberlerimiz de var odncelikle kendi rehberlerimizi

¢tkartiyoruz, sonra bu firmadan alryoruz.

Katilmer 8: Sezon yogunlugunda bizimle ¢alisan 1 tane bagh rehberimiz mutlaka
bulunuyor. Ikinci rehberi sezonun yogunluguna gore istihdam ediyoruz. Haricinde siirekli
bizimle irtibatta olan rehberler de bulunuyor. Béylelikle ihtiyacimiz oldugunda irtibat

halinde oldugumuz rehberlerle iletisime ge¢ip turu organize ediyoruz.

Katilimc1 9: Genelde tamidigim bildigim rehberleri kullantyorum nadir dillerde de ayni
sekilde ayni sekilde, bu rehberler miisait olmadigi zamanda tamidik rehberlerden tavsiye

alyyoruz miisait bildigin tamdigin rehber var mi seklinde oluyor.
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Katilimer 11: Kapidan gelen ve kartvizit birakan rehberle c¢alismiyoruz. Referans ile
calisiyoruz, bir baska acente ile ¢alismis bizim pazarimiza hakim bir rehberle ¢alistyoruz.
Hem acente hem rehber referansi onemli, nadir dillerde ¢alistigim rehberleri aylik nadir
dillerdeki 20-25 turdaki rehberleri halicidan aliyorum. Magazadan c¢iinkii rehber benim
miisterime nasil davranir. Ben bir acenteyim 13.000 acentenin icinde bir tanesiyim. Benim
miisterime davranisi isini tamamlamasi kétii olursa bir sonuglart varsa ben bir acenteyim
beni kaybeder diger 5000 tane incoming acentesi ile ¢aligsabilir ben bir sey yapamam ama
halicidan aldigim bir rehber kétii bir servis verirse o halict biitiin halicilarla ¢alistyor.
Daha sonda diger acentelerden baska is alamaz. Ciinkii ben miisteriden para aldiriyorum,
miisterimi teslim ediyorum. Yasadigimiz kotii tecriibeler var, bir rehbere miisteriyi teslim
ediyorsun ara¢ bilgisini veriyorsun, rehber miisteriyi aliyor sonra miisteri ile
Sultanahmet 'te tur yapiyorsun, sonra miisteri saat 3 'te ayrildi benden diyor, ya da diyor ki
miisteri kendisi donecek, ya da miisteri taksiyle donecek bir saat 8’e kadar turda olacagiz
diyor. O rehberin biz nereye gittigini bilmiyoruz. Turunda Sultanahmet 'te gezmesi gereken
rehber Nisantasi'nda c¢ikyyor miisteriyle. Miisterinin turu saat 6 da bitmesi gerekirken
rehber miisteri ile birlikte lobide oturuyor saat 8 de. Bu tarz seyler karsimiza ¢ikiyor yani
biliyorsunuz ki seyahat acentelerinin %99 sattiklar: paket turlar degil sattiklar:t opsiyonlu
turlar ve sattiklart turun igerigindeki magazalardan misafirlerin yapmis olduklar
harcamalar iizerinden kazandiklar: diger gelirler ile geginiyorlar. Bunu nasil takip
edebiliriz. Bilmedigimiz bir rehberle yaptigimiz turlarda rehberin kapali carsida hangi
kapidan ¢ikacagini bilemezsin. Ben halicidan rehber aldigimda benim hi¢cbir rehberim
magazaya girmek zorunda degil, ancak referans magazalarimiz var bunlarin haricinde bir
yere gitmeyiz, gotiiriilmesine miisaade etmeyiz. Bu bolgede herkes benim aracimi ve
TURSAB levhami tamdigi i¢in mutlaka her sey den haberim olur ama Istanbul'da béyle
olmuyor. Diger ¢alistigimiz bolgesel rehberlerle ilgili, Pamukkale de ¢alistigumiz bir iki
rehber var, kendilerini koordine etmisler. Bir tanesi ogretmen ama rehberlikte yapuyor,
rehber miisteriyi almig magazaya gotiirmiis, balon satmis turu yapmamis sonra miisterinin
yanina birisini vererek otele gondermis ve miisteri bizi ariyor ciizdanimi magazada
unutmugsum diye miisteri bizi aramasa hi¢bir seyden haberimiz olmayacak. Rehbere sorduk
neden bize haber vermeden boyle seyler yaptin cevap olarak biz 3-5 rehberiz miisteriyi
Pamukkale kapida alir, kapida veririz biz otele birakmayiz diyor. Isinize gelirse diyor. Ben

de bu nedenle referans veya halici ile rehber ayarlamasi yapryorum.
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Katilimet 14: Daha once ¢alistigimiz bildigimiz misafirlerimizin memnun oldugu rehberler
var, yillardan beri onlarla ¢alisiyoruz. Gemiden bize 1 hafta dncesinden e-posta geliyor biz
de onlara gore rehber ayarliyoruz genelde tahmin edilen sayilarda rehberlerimizi istihdam
ediyoruz ama bazen iptaller oluyor bu nedenle onlart da bir sonraki gemilerde

calistirtyoruz. Aramilan dillerde daha once c¢alistigumiz rehberleri onayliyoruz Ki son

dakikaya kalmayalim bu sekilde planl ilerliyoruz.

Tablo 4.19. Katilimc1 Acentelerin Rehber Bulmak Igin izledikleri Yéntemler.

Kategori Kod Katihmel

Acente Temasi Rehberlerin kartvizitlerinden rehber ajandas olusturma K11
Kadrolu rehberleri kullanma (maash ve sigortali) K16,K8
Kadrolu rehberleri kullanma (maassiz olan ama K15,K1

Kendi acente rehber listesini kullanma

K14,K13,K12,K10, K9,K8,K7

Rehber Temasi Tanidik rehberlerden referans isteme K16,K12,K11,K9,K3
Rehberleri giinlere sabitleme K14,K2
Miisterileri program dahilinde gezdiren rehberle ¢aligma K11
Arac1 Kurum ATRO’dan talep etme K10,K7,K3
Temas: 1ZRO’dan talep etme K3
Rehber acentesi/sirketinden rehber talep etme K6,K1
Halicidan rehber talep etme K11
Giivenirlik Temasi Tanimmayan rehberle ¢alismama (riske almama) K11,K3
iletisim Temas: ATRO Whatsapp Gruplarindan talep etme K12,K10,K3
Rehber Whatsaap gruplarindan rehber talebinde bulunma K13,K10,K4
Kendi rehber Whatsaap grubunu olusturma K3
Telefonla arama K15,K12,K7,K4
Her bolgeden rehber iletigimine sahip olma K1
Sezon oncesi toplant1 yapma ve tur paylagtirma K1
48 saat 6ncesinden turu onaylama ya da iptal etme K2

Soru 10: Rehber ararken sorun yasiyor musunuz? Yasiyorsaniz bu sorunlar nelerdir?

Katilimer 2: Dil yetersizligi konusunda yasiyoruz, ornegin Slovak operasyonu yaparken
Slovakga diline hakim ege bolgesinde profesyonel turist rehberi oldugunu ben bilmiyorum
varsa da haberimiz yok diyelim. Odayr aradigimizda ATRO 'nunda bize sundugu bir rehber
yoktu. Bu gibi durumlarda sikinti yasiyoruz. Bu durumda tur operatérlerinin bize géndermis
oldugu otel rehberleri bize destek veriyor. Bu gibi durumlarda otel rehberimiz anlagabildigi
Ingilizce veya Almanca dillerinde dilden dile ceviri seklinde operasyonumuzu yonetiyoruz.
Bunun haricinde yogun operasyonlar var. Kusadasinda ozellikle kruvaziyer gemilerin
geldigi giinlerde rehberler kruvaziyeri tercih ediyor, ¢iinkii gelir baglaminda hanut
rehberler igin ¢ok biiyiik gelir kaynagi, kruvaziyerin hanutu iyi oldugu igin incoming
acentedense kruvaziyeri tercih ediyorlar, incoming acentelerin rehber bulmalari zorlaniyor,
bagh rehberleri kullanmaya c¢alisiyoruz, bulamadigimizda turu iptal ediyoruz ya da

erteliyoruz araci biiyiitiiyoruz bir sekilde ¢ozmeye ¢alisiyoruz.
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Katilimer 3: ...Sorun yasiyoruz, yogun zamanda dogru kisiye ulasmak zor, esnaf veya
sirketin yorumlarina bakiyorsun bir fikrin oluyor, ama rehberde eger tanimiyorsan veri yok
edinebilecegimiz, rehberler piyango oluyor eger tanimiyorsan bu nedenle her ay I tane 2

tane rehberle sorun yasiyoruz. Ama tamdiklarla ilerleyince her sey tikir tikir ilerliyor ...

Katilimc1 4: Pandemiden once rehber ararken sorun yasayabiliyorduk, ¢iinkii Karadeniz
bolgesinde ¢ok fazla rehber olmadigt icin rehberler miisait olmayabiliyordu, ama pandemi
doneminde rehber ararken hi¢ sorun ¢ekmiyoruz. Pandemi dncesi igin yogun oldugu
donemlerde c¢ok yiiksek fiyatlara c¢ikiyorlardi, simdi ise bizim belirledigimiz fiyatlara
ctkiyorlar.

Katilimer 5: Farsga istisnai bir dil oldugu icin yasaniyor, onceden ayarliyoruz
rehberlerimizi, Istanbul subemizde sorun yasamiyoruz. Ama diger subelerimizde sorunlar
olabiliyor yeterli Fars¢a rehber olmuyor. Bazen baska dilden rehber alyyoruz, bizim kiiltiirel
turlarimiz olmuyor, genelde eglenceye yonelik turlarimiz oldugu i¢in baska dilde rehber

alip grup baskaniyla idare ediyoruz.

Katilimer 6: 2019 yilinda ozellikle Almanlarda sikinti yasadik, mesela Izmir turlarinda ayni
giin icinde birden fazla rehber kullandigimiz icin Sali giinleri Cuma giinleri falan, bu
giinlerde Izmir turu 8-9 araca ¢ikiyordu bazi giinlerde, o zaman sikinti yasiyorduk. Yani
zorlantyorduk bunun nedeni de alman pazarimin yogun oldugu eyliil ekim aylarinda mayis
haziran aylarinda bazen sikinti yasiyorduk, zorlaniyorduk yani rehber bulmakta, ama bir
sekilde bulmaya calisiyorduk, ¢ozmeye calistyorduk bir sekilde de ¢oziime ulasiyorduk,
bunun sebebi bizim rehber portfoyiimiizden kaynaklaniyordu, bazi rehberler ¢ok sorunlu
oluyor ve onlarla en son c¢aliymak istiyoruz. Bu nedenle aslinda sorun yagiyoruz.
Kullandigimiz aract acente de bize rehber ayarladiginda rehber igin referans da istiyoruz,

bu nedenle secicide davranabiliyoruz. Her rehberle de ¢alismak istemiyoruz.

Katilimer 7: Yiiksek sezonda evet diger zamanda hayir, agustos eyliil ekim aylari yogun
oluyor ve gemi oldugu zamanlar 2. 3. Rehbere ulasamiyorduk dolu oluyorlardi, problem
yvasiyorduk ama yogun zamanlarda bu séyledigim diger zamanlarda sikinti olmuyor, gemi
geldiginde yiiksek kazanc¢l is oldugu icin herkes ilk once orayi tercih ediyordu. Zorluk
¢tkiyordu bulmakta, normalde 10 dakikada rehber ayarlarken o giin 4-5 saat siiriiyordu bir

rehber ayarlamak. Bodrumdan buluyorduk yine buluyorduk.
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Katilimc1 8: Genelde Romence dilinde rehber ararken sorun yasiyoruz. Lehge dilinde de ¢ok
fazla rehber bulunmadigi igin Ingilizce dilinde rehberle ve otel rehberimiz esliginde turu
organize ediyoruz. Romence dili harici diger dilleri bir sekilde c¢ozebiliyoruz ancak

Romence dilinde tek rehber oldugu i¢in sorun yasiyoruz.

Katilimc1 9: Genelde sorun yasamiyoruz nadiren oluyor bazi sorunlar nisan mayis aylari
yogun oluyor bu yogun donemlerde konaklamali turlar icin rehber bulmakta zorlantyoruz
rehberler gitmek istemiyorlar ¢ocuklarindan kopmak istemiyorlar. Esinin durumlar: miisait
olmuyor ornegin esi hamile ve tura ¢tkmak istemiyor. Biz de bunlari bilmedigimiz zaman
aradigimiz da ogreniyoruz bu sekilde rehberle iletisim kurarken sikinti ¢ekiyoruz. Dogru
rehbere ulasmamiz zaman aliyor, ugrastirtyor. Bir de aradigimiz rehberlerin kalifiye olup
olmamasi, bolgeyi bilip bilmemesi miisteriyi tatmin edebilecek olup olmamas: bizim zaten
kullanabilecegimiz rehberleri zaten kisitltyor tamam rehber bulabiliyoruz ama yeni rehber,
tecriibesiz rehber, bélgeyi bilmeyen yerleri bilmeyen rehber, o rehbere biz o turu vermek
istemiyoruz daha boyle bir segici olmaya ¢alisiyoruz. Tabi o segici oldugumuz zamanlarda
da isi bilen rehber farkl turlarda farkh sekillerde yogun oldugu i¢in diyelim ya da daha
dogrusu yogun oldugu icin rehberleri ya ¢ok onceden rezerve yapmamiz gerekiyor ya da
zorlugunu yasiyoruz bulurken. Elbette ki zorluklar: oluyor. Son dakikalarda sikinti oluyor.
Ozellikle son dakika online satislart miisteri bir giin énceden tur satin alyor o giin
aksamiistii bizim rehber bulmamiz gerekiyor. O da tabi ki isimizi zorlastirabiliyor, online
satista misafir 6 saat oncesine kadar tur alabiliyor, bu da gecenin bir yarisi soru
yaratabiliyor. Gecenin 3’iinde rehberleri arayp ayarlayamiyorsun sabah saatine birakmak
zorunda kaliyorsun sabah saati de rehber bulmak sikinti oluyor. Zorlanabiliyorsun. O giin
igin rehber kendine program yapmis olabiliyor ve bir yere dogru yola ¢ikmis olabiliyor. Bu

dedigim gemi acentelerinde ozellikle oluyor miisteri son dakika hareket edebiliyor.

Katilimc1 10: Rehber ararken sorun yasamak degil, rehber bulamiyoruz. Cok biiyiik
sorunlar yasiwyoruz. Bulamamamizin bir¢ok nedeni var. En biiyiik neden; bolge
rehberlerimizin, bolge bilmedikleri ve kendilerini gelistirmedikleri icin bulamiyoruz. Ikincisi
son yillarda agilan rehberlik kurslarinin sinaviarinin tamamen bolgesel olmasi ve iilkeselin
kalkmasi, dolayisiyla zaten biiyiik bir meblag harcayan ogrencilerin yine biiyiik bir para
yvatirmayip tilkesel degil de Marmara, Ege ve Akdeniz gibi bolgeleri tercih etmeleri, diger
bélgeleri hig tercih etmemeleri. Ozellikle I¢ Pazar icin... Buradan bir gemiden sabah 6’da
gidip miisteriyi alip ogleden sonra 2’de isi bitirmek var ya da obiir tirlii bir turu

tamamlamak var. Bu durumun onlara zor gelmesi. Bunlar elbette kistaslara gore, bu
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soylediklerim yeni mezunlar igin gegerli degil ama meslege 15 yilini vermis olan bir rehbere

“hadi gel” dedigin zaman o da bu nedenlerden dolay: tercih etmiyor.

Katilimer 11: Bulmakta zorlaniyorum. Farkli dénemlerde farkly dillerde yasiyoruz ornek
veriyorum Noel’de Italyanca rehber bulamiyoruz, Ispanyol bayraminda Ispanyolca rehber
bulamiyoruz. Ama Ingilizce hep buluyoruz, TUREB’in veya bakanligin belirledigi bir
rehberlik iicreti varken taban iicreti varken, bu giinler icin rehber kendi iicretini kendi
degerini kendi belirliyor, 2 kati 3 kati 4 kat: talep ediyor. Bir giin ben Ispanyolca rehber
bulamayip, bir halicidan bir rehbere o rehberden baska bir rehbere yonlendirildik ve
buldugumuz rehber bir giinliik yevmiye olarak 150 Euro istedi. Tamam anlastik dedik ama
ben Rumeli kavagindan geliyorum ya beni aldirin ya da taksi ticretimi de verin dedi, biz de
turu iptal ettik, miisteriyi baska turlar ile tatmin ettik. Bazi durumlarda rehberlerle
anlagsamiyoruz ve ¢ok ucuk rakamlar: odemek zorunda kalabiliyoruz. Rehberlerin ben
olmazsam olmaz diisiinceleri var ama su donemde bakanlik acentelere isterseniz rehberleri
acenteniz de sigortall gosterebilir ve kisa ¢alisma odeneginden faydalanmasini saglayabilir
fakat hichir acente bunu yapmady ¢iinkii hicbiri rehberleri sevmiyor. Fakat benim kendi
kemik kadromdaki rehberlerim benden ne kadar kazanacaklarint bilirler hangi tur kurtarir
hangi ticreti istemeli bilir ben sdylemeden dahi alacagi paray: hesaplayabilir. Bu nedenle
kendi kadromla ve referans rehberlerle ¢alisiyoruz, diger bilmedigimiz rehberlerle sorun

yasamamak igin.

Katilimc1 12: Rehber aramakta sorun yasiyoruz, mesela farkli bolgelerde sorun yasiyorum
ve ender dillerde bulmakta zorlaniyorum. Mesela Istanbul'da Rusca rehber bulmak ok zor,
bulsak bile maalesef ki ATRO taban yevmiye belirliyor ama tavan yevmiye belirlemiyor,
ornek vermek gerekirse Istanbul’da bir Rusca rehber icin su tarihte turist olmayan sezonda
rehberlik ticreti 120 Euro. Taban iticret var ama tavan yok. Rehber bulmak i¢inde gayret
sarf ediyoruz ve bazen bulamadigimizda bulana kadar gecelere kadar arama yapiyoruz,
mesai saatlerimiz uzuyor. Bir de rehberler her tura ¢ikmiyor, gemi oldugu zaman ben
rehberi PMD turuna génderemiyorum. Rehberler o giin para kazanabilecegi turlara
cikiyorlar Efes gibi, bana gemi giinleri PMD turlar: geldigi zaman kabul etmiyorum, kafa
rehberim 7 kiliseler konusunda uzman bir rehber ama ben onu Efes ve PMD turu oldugunda

elbette ki Efes’e gondermeyi segiyorum. Diger tur i¢in baska rehber bakiyorum.
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Katilimer 13: Ingilizce Almanca gibi dillerde rehber bulmakta zorlanmiyoruz ancak diger
dillerde bulmakta zorluk ¢ekiyoruz. Bence en biiyiik problem, ornekle; Slav dillerinden bir

tane rehber var adeta benimle ¢alismaya liitfediyor.

Katilimc1 14: Cok sorun yasamiyoruz ama nadir dillerde ozellikle Cince dilinde Anadolu
turlarimin oldugu zamanlarda Cince dilinde sorunlar yasiyoruz. Yunanca rehberleri yeterli
sayida degil, bazi yogun donemlerde yunanca rehber eksikligimiz oluyor. Bazen gemilerden
farkli rehber talepleri geliyor, bizim ¢alismadigimiz rehberler, bu rehberlerde her zaman
iletisime agik olmuyor, geminin kendi acentesi olan bizimle ¢calismaktan kag¢iniyorlar. Kendi

bildiklerini yapmak istiyorlar.

Katilimer 15: Yerli turlarin oldugu dénemlerde Alagati ot festivali oldugu zamanlarda
stkisikligimiz oluyor, bir iki giin seklinde bizim teklif ettigimiz turlart kabul etmeyenlerde
oluyor biz de bir daha c¢alismiyoruz. Ve genelde erkek rehberlerle ¢alisiyoruz pek
bayanlarla ¢alismiyoruz. Bayanlar pek tecriibeli olmuyor ve genelde tek dilde rehber

oluyorlar.

Katilimer 16: Nadir dillerde ve yiiksek sezonda festival tarihlerinde yogun giinlerde sorun

yvasiyoruz, bu giinlerde kendi tamdiklarimiza ulasmaya c¢alisiyoruz, ulasmaya

calistiklarimizda ilk once kendi tamidiklarimiz ve bunu bir ¢ember olarak goriirsek sinirl

bir ¢emberde dolasiyoruz. Bir de ATRO var oraya basvuruyoruz ama referans ile

ilerledigimiz icin ¢ok kisitl imkanlarimiz var.

Tablo 4.20. Acentelerin Rehber Ararken Yasadiklar1 Sorunlarin Tematik Kodlamasi.

Kategori Kod Katilimer
Dil Temas: Golge rehber- gevirmen arasindaki dil problemi K2,K5
ATRO’nun talep edilen dilde yardimci olamamasi K2
Ispanyol Bayraminda Ispanyolca rehber bulamama K11
Bolgede yeterli Yunanca rehberin olmamasi K14
Nadir dillerde rehber bulamama dil yetersizligi K12,K13,K14, K2
Noel’de Italyanca rehber bulamama K11
Nadir dillerdeki rehberlerin 6zel istekleri K11
Lehge rehber bulamama K8
Istanbul’da Rusca rehber bulamama K12
Slovakga rehber bulamama K2
Farsca rehber bulamama K5
Cince Anadolu turlarinda rehber bulamama K14
Almanca rehber bulamama K6
Rumence rehber bulamama K8
Ucret Temasi Rehberlerin uzmanliklarindan veya ekonomik refahlarindan dolay1 tur segmeleri K12
Rehberlerin yiiksek fiyat talep etmeleri K4
Rehberlerin tura gore fiyat talep etmeleri K11
Rehberin turu iptal edip teklif edilen yiiksek gelirli turu alma. K11,K12,K14,K16
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Tablo 4.20.

Acentelerin Rehber Ararken Yasadiklar1 Sorunlarin Tematik Kodlamasi

(Devamu).
Rehberlerin taban yevmiyesinin olmas: ama tavan yevmiyesininmbelirli olmamasi K12
Rehberlerin kruvaziyer gemi giinlerinde yiiksek gelirli kruvaziyer turunu tercih etmesi | K2,K7,K10,K12
turu almamasi veya iptal etmesi
Tarih Temast Alagat1 ot festivali oldugu tarihte zorlanma K15,K16
Nisan Mayzs aylarinda rehber bulamama K9
Kruvaziyer gemilerin geldigi tarihlerde K7
Eyliil EKim aylarinda rehber bulamama K7
Yiiksek sezonda rehber bulamama K7,K16
Yogun tarihlere rehberlerin 6nceden rezervasyon almamast K11
iletisim Temas1 | Yogun zamanda dogru kisiye ulasmakta zorlanma K3
Son dakika online satislarinda gece geg saatte rehber bulamama K9
Araci kurum kullanmaktan dolayi rehber hakkinda bilgi sahibi olmama K3,K11,K6
Acentenin rehber portfoyiiniin yetersiz olmasi K6
Yeterli Almanca rehber tanimama K6
Problem Temas:1 | Tecriibesiz rehberlerin turu alma niyetleri K9,K10,K15
Konaklamali turlar i¢in rehber bulamama K9
Rehberin kendisinin ya da esinin hamile olmasi K9, K11
Her rehberle ¢alismak istememe K6
Referans sahibi olunmayan rehberlerde sorun yasama K6
Rehberin son dakika turu iptal etmesi ile rehber bulmanin zorlagmasi K9,K11
Rehberlerin tura golge olarak ¢ikmak istememesi K11
Bolge/Lokasyon | Ege bolgesi harici rehber bulmakta zorlanma K9,K14,K16
Temas: Rehberlik kokartlarindaki bolgesellikten dolay: tura gikaramama K10
Karadeniz bolgesindeki rehberin sayica yetersiz olmasi K4
Tletisime gegilen rehberlerin bolgeyi bilmemesi K9

Soru 11:Rehberlere ulagsmakta iletisim sorunu yasiyor musunuz?

Katilimc1 3: Genel olarak olmuyor, ama ayda bir yilda bir ¢ikiyor, son dakika iptalleri
oluyor, benim gruplarimdan bir rehber diger rehberin grubuna rehberlik yapacakti ama
grubu gordiigii igin tura ¢ikmak istememis ve gece geg¢ saatte turu iptal etmisti. Gemiden tur

gelir iptal eder, Efes ya da Pamukkale diye sorar, Pamukkale ise almaz.

Katilime1 6: Bazen sikinti yasiyoruz. Telefonla giin icerisinde ulasamama durumu da oluyor,
rehberlerin bazen c¢ocukla ilgili sorunlart oluyor, bu nedenle turu begenmeme gibi
durumlarindan, ya da tur icerigini anlamadiklarindan dolayi ya da kendi yaptiklar: standart
turlarindan farkl olabiliyor. Bu nedenle ézellikle kendi rehberlerimizle iletisime gegiyoruz,
digerlerine de referans ile ilerleyip iyi rehberlere giivenebilecegimiz misafiri bir yerlerde

unutmayacak rehberlerle iletisim kurmaya ¢alistyoruz.

Katilimet 7: Hayw yasamiyorduk, ama soyle soyleyeyim, biz en ¢ok bunu Uludag turunda ve
Istanbul turunda yasiyorduk, ege bélgesindeki turlarda yasamiyorduk ama diger bélgelerde

yvasiyoruz, diger bolgelerdeki rehberler bizim tur i¢erigimize aykiri tur yapiyorlar ve bunu
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anlatmakta giicliik ¢ekiyoruz, anlamak istemiyorlar, iletisim kurmakta zorlaniyorduk.

Buradaki bélge rehberleri disindakilerle yastyoruz.

Katilime1 9: [letisim sorunu yasiyoruz tabi ki, bizim bazi rehberlerimiz telefon agmapy:
sevmiyorlar yani telefonlarina sik bakmiyorlar, calistigimiz bazi rehberler isleri yoksa
oglene kadar uyumayr seviyorlar. Telefonlarint sessize alip rahatsiz edilmek istemiyorlar,
bu da bizi zor duruma sokuyor, artyoruz ulasamiyoruz, belki turda belki degil bilmiyoruz ve
bir iki aramadan sonra hemen vazge¢mek istemiyoruz, bu da bize zaman kaybettiriyor,
zamanla yaristigimiz giinler oluyor. Bodrum i¢in online tur satildi online son dakika mesela
bodrumdan rehber bulmak ara¢ bulmak son dakika ¢ok zor ozellikle gece son dakika
satilmig ise ve o giin Pazar giinii ise rehberler aileleriyle program yaptiysa, miimkiin degil
rehber bulmak. Bunlar yasadigimiz en temel sorunlar. Cocugu olanlar son dakika
turlarinda ¢ocuklarimi birakacak yer bulamadiklar: igin, bilgisiz bir sekilde iletisim
kurdugumuz icin, rehber bulmak hem zor, hem de uzun siireler aliyor. Operasyon hatasi
olan durumlarda ise yani unutulan turlarda o anlik rehber bulmak ve o tura géndermek
neredeyse imkdnsiz oluyor, hele Istanbul’da rehber bul ve rehberi otel yolla cok sikintili

oluyor.

Katilimet 10: Tabi ki bu sorunlart ¢ok fazla yasiyoruz. Biraz énce de soyledigim gibi; ama
bélgeyi bilmiyor basa bir seyi bahane ediyor ama yol uzak diyor, gitmek istemiyor. Ozellikle
bayan rehberler evli ve ¢ocuklart oldugu icin giiniibirlik tur tercih ediyorlar. Veya kiiciik
cocuklart oldugu icin giintibirlik tur tercih ediyorlar. Konaklamali gitmek istemiyorlar. Yani
bunlarin haricinde aslinda rehberlerle aramizdaki en biiyiik iletisim problemimiz
bilmedikleri bolgeyi biliyorum demeleri. Bunu gercgekten yapan var, yok degil. Maalesef,
bilmemek ayip bir sey degil, herkes her seyi bilmek zorunda da degil. Bilmiyorum dediginiz
zaman mutlaka herkes size yardimci olacaktir. Ya o bélgeye siirekli giden rehberin telefon
numarasint verecektir bu Ahmet’le Mehmet’le konus diyecektir. Yoksa acentedeki
operasyondaki arkadaglar anlatacaktir. Ama ben biliyorum deyip bilmeden gittikleri Tur da
cok biiyiik tur patlatmalar: yasattirtyorlar bizlere. Bu bizim icin ¢ok biiyiik bir sikinti ve ¢ok
stk yasadigimiz bir durum. Ozellikle ¢ok yogun zamanlarda rehber bulamadigimiz veya
kendi rehberlerimizi vyetistiremeyip disaridan rehber aldigimiz zaman %1.000.000

karsilasiyoruz.

Katilimc1 12: Rehberlere ulasmakta eski yontemler kullaniyoruz, whatsapp guruplarina

vaziyoruz arkadaslart ariyoruz baska bolgelerdeki rehberlere ulasamiyoruz, her bolgede
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rehber arayabilecegimiz rehber bulabilecegimiz bir platform yok, bu nedenle zorlantyoruz,
dogru rehbere kisa siirede ulagamiyoruz, nadir dillerde bulamiyoruz, gemilerin oldugu
tarihlerde bulamiyoruz. Onceden rehber ayarlamiyorsak, arayip tarayip zor zar buluyoruz.
Hele bayan rehberlere ulastigimizda, on kosullar sunuyorlar direk tur konaklamali mi? Kag
gtin konaklamali, uzak destinasyonlarda mi ve benzeri sorular soruyorlar, bu nedenle bayan
rehberi ¢ogu zaman aramiyoruz ¢iinkii ¢ocuklart olduklar: igin bir¢cok turu kabul
etmiyorlar. Bu neden 10 tane bayan rehber aradigimizda 10 bayan rehberden 2 si ancak

kabul ediyor ki bu ¢ok biiyiik bir zaman kaybi olusturuyor.

Katilmc1  14:  Bdélgede varsa bile c¢alismadigimiz  rehberlere ulasmakta sorun
yasayabiliyoruz ama giiniin sonunda illaki bir rehberi gerek Bodrum dan gerek Izmir den
bazen de Istanbul dan rehber getirip turlarimizda kullaniyoruz. Iletigim kanallarimiz sadece
telefonla oldugu igin iletisim kurabiliyoruz sahip oldugumuz rehber kadrosuna, olmayanlart
da sordurarak referans yontemiyle ¢oziiyoruz. Canakkale operasyonlarimiz oldugunda
bolgedeki rehberler odasindan yardim istiyoruz ¢iinkii oradaki rehberlerle bir iletigimimiz
yok ve ne kadar tecriibeliler bilmiyoruz. Oradaki rehberler yeterli gelmezse buradan

mecbur rehber génderiyoruz.

Katilimer 16: ... Ben iletisim kurmaya ¢alistigimda, ben aradigimda miisait olmayabilir, o an
icin ulasamayabiliyorum, ulagmak istememdeki amag ne o giin i¢in miisaitligi var mi, yani
aslinda iletisimin tek konusu o giin miisait mi degil mi. Bunu &6grenmek istiyorum ama
bunun cevabini alabilmem igin o rehberin o telefonu aradigimda ya da mesaj attigimda
ag¢masi ya da gérmesi gerekiyor ki ulasabileyim. Bunun olmadigi durumlarda ben beklemek

ve fazla mesai yapmak zorunda kaliyorum...

Tablo 4.21. Acentelerin Rehberlerle Yasadiklari Iletisim Sorunlarinin Tematik Kodlamasi

Kategori Kod Katiimer

iletisim Sorunu | Biitiin rehberlere ulasacak bir platform olmamast, dogru rehbere kisa siirede erisememe, dogru K12

Yasama rehberin iletisim bilgilerine erisememe

Nedenleri Pamukkale turlaria ¢ikmak istememe K3
Rehberin ajandasindaki miisaitlik durumunu bilmeme, arandiginda miisait olmama sorunu K16
Giin igerisinde telefonlara cevap alamama K6,K9
Bebekli veya bebek bekleyen rehberlere ulagmakta sikinti yagama K6,K9
Diger rehberlerin aldig: kaliteli turlar1 alamama ve aldigi turu iptal etme K3
Bolge rehberleri digindaki rehberlerle tur igerigi ile ilgili iletisim kuramama K7
Telefona bakmayan rehberlerin olmasi K9
Rehberlerin telefonu sessize almalar1 ve iletisim kurulamadig igin bir sonraki rehbere gegmek K9
istememe
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Tablo 4.21. Acentelerin Rehberlerle Yasadiklari iletisim Sorunlarinin Tematik Kodlamasi

(Devamu).

Iletisim Maasl rehber ¢ahstirma K2

Sorunu ATRO’dan rehber talebinde bulunma K14,K16

Yasamama Araci kurumlar kullanma (halici, derici, rehber acentesi) K11,K13,K15

Nedenleri Rehber kartvizit dosyas: olugturma ve buradan istenilen rehbere ulasabilme K14,K16
Whatsapp gruplarindan iletisim kurabilme K11,K10,K16
Sabit rehberlerle ¢alisma K11,K16
Bagka acentenin rehberini talep etme K11,K16
Rehberlerin referanst ile iletisim kurma K11,K4,K8
Genis rehber portfoyiine sahip olma K11,K1,K5

Soru 12: Rehber bulamadiginizda ne yapiyorsunuz?

Katilimc1 1: Bulamama gibi bir durum olmuyor. Calistigim rehberlerden biri miisait
olmazsa kendi aralarinda degistiriyorum. Ya da baska bir acentenin rehberini talep

ediyorum.

Katilimer 2: Rehber bulamadigimizda ilk once miisteriyi iizmemek adina giin degistirme
veya erteleme iptali veya baska dile yonlendirme yerine baska bir acente varsa ona
pasliyoruz eger o miimkiin degilse, o giin icin farkli milletin turu varsa o gruba dadhil

ediyoruz kabul ederse giin degisikligi onu da kabul etmezse iptal edip iade ediyoruz.

Katilimec1 3: O dereceye kadar bulamadigimiz olmadi ama oldugunda tek rehberle ¢ift dil
yaptirdigimiz oldu, ya da ogleden sonraya aliyoruz turu, ya da dili bilen rehberi bulamadik
baska dilde rehberle o dili konusan kisiyi tura génderiyoruz. Bazen iki giinliik turlar oluyor
tur giinlerini degistirip turlarimi bir onceki giine ¢ekiyoruz, ya da Pamukkale den ¢ikan
rehber varsa buradaki yolcuyu oraya gétiiriiyoruz. Oradan ¢ikartiyoruz turu ve tabi bunu

miisteriye anlatiyoruz bu durumu.

Katilime1 6: Ben rehber bulamaz isem aract olarak kullandigimiz firmayr ariyorum. Onlar
bize rehber buluyorlar, onlarda bulamazsa bir sekilde referanslarla aramaya devam
ediyoruz ve bir sekilde buluyoruz, baktik bulamadik giiniinii kaydirtyoruz turu, iptal etmedik
ama pasladigimiz oldu yani diger acenteye verdik, ya da dil degisikligi yapip Ingilizce tura

ikna ettigimizde oluyor.

Katilimer 7: Turu kaydirtyoruz, sabahsa 6gleden sonraya, ya da sabaha, diger giine

aliyoruz, ama iptal etmiyoruz kesinlikle, baska dilde de gondermiyoruz. Baska acentelerin
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rehberlerini de ¢ekmiyoruz ya kendi rehberlerimiz ya da serbest ¢alisan rehberlerle

calisiyoruz.

Katilimer 10: Asla tur iptal etmiyoruz veya asla baska bir acenteye turu paslamiyoruz. Bir
yerden bir sekilde rehber buluyoruz. En kotii 70 yasindaki rehberi alvyoruz, biz gidiyoruz
yamnda. Suat baskanin bir ya da bir bucuk sene oncesine kadar boyle bir muhabbeti oldu
ve dedi ki “Rehber bulamuyorlarsa turlarini iptal edecekler, ¢cikmayacaklar” yani oyle bir
liiks hi¢ kimsede yok ¢iinkii acentecilik yapmayan ve bilmeyen bir insan ancak bu ciimleleri
kurabilir. Simdi siz u¢akll bir tur yapiyorsunuz aylar éncesinden ugak biletlerine paranizi
yatirtyorsunuz otelinize on odemeyi yapiyorsunuz, olur de iletisim halindesiniz ama sizi bir
gece oncesinde rehber birakabiliyor. Cok kotii bir sey olarak séylemiyorum ama var yani.
Toplamigsiniz 40-50 kisiyi, paralarini da almissimiz. “Hadi, ben kimseyi bulamadim
kardesim. Turu iptal ediyorum, ugak biletlerini de yakiyorum.” Nerde bu liiks? yok éyle bir
sey. Bir sekilde rehber buluyorsunuz. Gerekiyorsa ugak biletini édiiyorsunuz; Rize’den,
Trabzon’dan getirtiyorsunuz. Bunlart da yaptik yapiyoruz da zaman zaman ve maliyeti

artiyor tabi ki. Ve hi¢ bilmediginiz birisi ile ¢alisiyorsunuz.

Katilimer 11: Farkl dillerde farkli sekillerde miisteriyi odiillendirmeyi deniyoruz, eger ki
bulamazsak ben iyi bir acenteci degilim deyip kokartimi boynuma takip tura kendim
gidiyorum. Acenteciler biraz bencildir diger acentelerin rehberleri ¢ekmek istemezler bu
nedenle nadir dilde bulamadigimizda baska acentelerin maasl rehberlerine talepte

bulunmuyoruz.

Katilimer 12: Bugiine kadar hi¢ tur iptal etmedim, bir sekilde hep buldum, bulamadigimda
cevirmen kullandim, Fethiye’'den rehber getirdim lehge dilinde, ger¢i rehber de lehge
bilmiyordu. Fakat tur i¢in o giin bulmus olduk. Portekizce dilinde rehber ihtiyacimiz
oldugunda Ingilizce kokarti olan ama Portekizce bilen bir arkadasimizi ¢ikartiyorduk.
Baktik hi¢ rehber bulamadik, baska acenteye pashyoruz miisterimizi. Bir kez de Ispanyolca
dilinde talep olan tura Portekizce rehber verdigimizde oldu miisteri kabul ettigi i¢cin. Birkag

kez de Toursbylocals tan siteye tiye olarak rehber aldim.

Katilimer 13: Dedigim gibi Almanca, Felemenkge ve Ingilizce dillerinde yasamadik ama

alternatif yoksa golge rehber seklinde turu yapiyoruz.

Katilimer 14: Bagska sehirlerden arayip buluyoruz ya da ¢evirmen geliyor grup baskanlari

olarak onlart kullanmiyoruz yanlarima rehber veriyoruz ama genelde o dilin rehberine
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ulasmaya ¢alisiyoruz. Leh¢e Yunanca Romence dillerinde oldugu oldu. Cevirmen ile ya da
Ingilizce dilinde rehberle kullaniyoruz bilseler de bilmeseler de cevirmen yoksa Ingilizce

rehber kullaniyoruz.

Katilimc1 15: Bazen nadir dillerde bulamiyoruz ama o zamanda turu alan misafirlerimizi
baska bir acenteye pashyoruz eSer ki paslayacak bir yer bulamazsak Izmir'den rehber

getiriyoruz.

Tablo 4.22. Aranilan Rehber Bulunamadigindaki Coziim Senaryolari

Kategori Katihmei
Miisteriyi baska acenteye paslama K14,
Miisterinin gliniinii degistirme K16
Toursbylocals’tan rehber kiralama K14
Bagka dilde tura génderme teklifi yapma K3,K11
Arac1 firmadan rehber talep etme K11

Tur iptali yapma K3,K12
Tek rehberle ¢ift dilde tur yapma K16
Kendi rehberlerim arasinda giin degistirme K16
Gidilen destinasyondaki acentelerin giinliik turlarina dahil etme | K16
Turun saatini degistirme 6gleden sonraya ya da sabaha alma K3
Aranilan dilde bulamama ve Tiirk apranti ile génderme K3,K4
Yabanci ¢evirmenler ile gonderme K11
Siirekli ¢aligilan rehberlerden referansl rehber talebinde bulunma| K11,K13
Bagka bolgeden rehber getirme K14
ATRO’dan rehber talep etme K2
Rehber Whatsapp gruplarina rehber talebi yazdirma K3
Bagka acenteden rehber talep etme K3,K16

Soru 13: Nadir dillerde ya da aradigmmiz dilde rehber bulamadiginizda nasil bir

yontem izliyorsunuz?” sorusuna verdikleri cevaplar.

Katilimcr 2: Biz gemi giinlerinde zorlaniyoruz, kendi bildigimiz rehberlerle degil de

bilmedigimiz geng rehberlerle ¢calismak durumunda kaliyoruz.

Katilimer 3: Bulmaya calisiyoruz ama bulamazsak Ingilizce gondermeye ¢calisiyoruz, kendi

rehberlerim ve gruplarimda uygunluk varsa giin degistiriyorum.
Katilime1 4: Arapga ve diger dillerde bulamazsak Ingilizce gonderiyoruz.

Katilime1 6: Nadir dillerde cek gruplar icin Ingilizce rehber kullaniyoruz yamina da acente
personelini veriyoruz, zaten bolgede ¢ek rehber var mi bilmiyorum. Danimarkalilar icin de
oyle, turu Ingilizce ¢ikartiyoruz grup Ingilizce anliyorsa sorun olmuyor ama anlamiyorsa
acente temsilcisi ¢eviri yapiyor. Zaten bu gibi dillerde rehberler ¢ok yiiksek fiyat istedikleri

igin onlart kullanamiyoruz.

75



Katilimer 8: Aradigimiz nadir diller, Rumence, Leh¢e ve Bulgarca. Leh¢e ve Rumence

dilinde oldugu gibi Ingilizce dilinde rehber ile otel rehberi esliginde turu organize ediyoruz.
Katilime1 9: Iptal ediyoruz genelde. Baska dilde gitmezler ise.

Katilimer 10: Tiirklerle ¢calistigimiz icin nadir dil problemimiz olmuyor ama nadir dillerdeki
rehberler bos dolduklar: icin bélgesel olarak o rehberlerle calisiyoruz. Ornegin GAP

bolgesindeki Arap¢a rehberler bizim favorimiz.

Katilimcir 11: Halicilar ve magazacilarin rehberlerini kullaniyorum bunun haricinde ne

olursa olsun rehber bulma yontemlerini tercih etmiyorum.

Katilimer 13: Calistigimiz bazi operatérlerle Slovenler Macarlar gibi rehber aramiyoruz
zaten bélgede bu dillerde rehber yok, o nedenle cevirmen ile Ingilizce kokartli ya da bir

dilde kokartli rehber koyuyoruz yanina o sekilde ¢oziiyoruz.

Katilime1 14: Dedigim gibi ya buluyoruz ya da ¢evirmen kullaniyoruz. Iptal etmiyoruz hicbir
sekilde. Grubu Cift dilli rehberle gonderiyoruz bazen.

Katilimer 15: Ya o dilde bize misafir paslaniyor ya da biz o dilde paslyoruz, rehber takasi
vapiyoruz farkl dillerde, o giin icin gerekli olan dili baska bir acente ile degistiriyoruz.

Katilimer 16: Tur iptali yapmiyorum, baska dillerde de ¢ok nadir génderdigim oldu.
Rezervasyon geldiginde basinda belirtiyorum elimdeki Ispanyolca rehber dolu diye o
nedenle ¢ok sorun yasamiyorum. Nadir dilleri bazen acentelerle takas edip kendimizde de

kullanabiliyoruz. 2 giinliik turlarda giin degisikligi yaparak turun giiniinii degistiriyorum.

Tablo 4.23. Acentelerin Nadir Dil Sorunu Istatistikleri

Kategori Kod Katilimci
Nadir Dilde Zorlanma Taninmayan rehberlerle ¢aliymaya gidilmesi K2
Temasi Acenteler arasi rehber takasi yapma K15,K16
Acenteler aras1 miisteri paslama K15
Yiiksek rehber yevmiyesi maliyetine katlanma K3
Halicilar ve magazacilarin rehberlerini kullanma K11
Tecriibesiz geng rehberlere yonelim gosterme K2
Grubu ¢ift dilli rehberle gonderme K14
Ingilizce dilinde gitmeyi kabul etmeme durumunda tur iptali K9
2 giinliik gruplarda tur giiniinii degistirerek bagka bir gruba dahil etme K16
Cevirmen, hotel rehberi veya acente personeli kullanma ve golge rehber alma K6,K8,K12, K13,K14
Aramilan dil bulunmadiginda Ingilizce dilinde gonderme K4,K15
Nadir Dilde Onceden ayarlama K1
Zorlanmama Temas: | Rehber arastirmasi yapmadan Ingilizce gdlge rehber ve hotel rehberi ile génderme | K6
Nadir diller daha miisait olduklari i¢in Tiirk¢e rehber olarak kullanma K10
Herhangi bir zorluk yasamama K5, K7

76



Soru 14:Festival tarihleri, kruvaziyer gemilerinin geldigi giinler, ulusal bayramlar,
dini bayramlar, 18 Mart, 24 Nisan ve benzeri 6zel tarihlerde rehber bulmakta

zorlaniyor musunuz? Zorlamyorsaniz sebeplerini a¢iklayabilir misiniz?

Katilimer 2: Biz yerlilerle ¢alismadigimiz icin bu giinlerde sorun yasamiyoruz ama gemi
giinlerinde zorlaniyoruz, kendi bildigimiz rehberlerle degil de bilmedigimiz geng rehberlerle

calismak durumunda kaliyoruz.

Katilimer 3: Kesinlikle oluyor, i¢ Pazar hareketli oldugu icin i¢ Pazar yiiksek yevmiye
¢ektigi icin, biz de o rehberleri tutabilmek i¢in fiyatlarimizi yiikseltmek zorunda kalyyoruz ve
bizim maliyetlerimiz artiyor. Zor durumda kaliyoruz. Kisin bizimle ¢alisip Yazin gemi
tarihlerinde bizimle ¢alismayan rehberler var. Serbest pivasa oldugu icin herkes kendi

fiyatint koyuyor. Taban var ama tavan fiyat yok.

Katilimet 4: Tiirklerle ¢alistigimiz igin bu resmi ve tatil tarihlerinde yogun oluyor rehberler,

biraz zorlaniyoruz ama oncesinden ayarlamaya ¢aligtyyoruz.

Katilime1 6: Gemi giinleri oldugunda 2019 da ¢ok zorlanmadik zaten bizim kendi kadromuz
oldugu i¢in sorun yasamiyoruz, rehberleri onceden ayarladigimiz igin o tarihlerde sikinti
yasamiyoruz, tur ¢itkmazsa da rehberi serbest birakiyoruz o giine rehber baska tur
alabiliyor. Oldu ki o giin rehber bulamadik Bodrum dan rehber ¢ekiyorum. Onceden ileriye
doniik turlari az ¢ok bilebildigimiz igin énceden rehber ayarliyoruz, o giinler igin. O yiizden

¢ok sorun yasamadan o giinleri atlatiyyoruz.

Katilimer 7: Cesme tarafindaki festival ve Kusadasi 'ndaki gemiler bizi etkiliyor o tarihlerde

zorlantyoruz.

Katilimer 8: Kruvaziyer gemilerinin geldigi giinlerde bazi rehberler gemiden ¢ikiyorlar. Bu

yiizden tur giinlerini gemi giinlerine gére ayarlama yapiyoruz.

Katilimc1 9: Evet zorlaniyoruz, simdi birincisi ¢ok yogun oluyor ve ¢ok yogun tarihlerde
rehberlerin ¢cogu hemen hemen dolu oluyor, ikinci bir sorun su; érnegin 18 Mart Canakkale
ve tur diizenleyeceksiniz bolge yogun, bolge yogun oldugu igin rehberler bélgeye tur
yapmak istemiyor. Ya da bolgenin yogun olmasindan dolayr adam tam hizmet
veremeyeceginden dolayi, igeriye giremeyecegim gosteremeyecegim diyerek c¢alismak
istemiyor, bunlarla da karsilastik daha once, ben o cileyi iskenceyi ¢cekmek istemiyorum, 18

Mart tarihinde oraya tur almak istemiyorum diyor, hakkidir, biz de bu gibi tarihlerde
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zorlaniyoruz rehber bulmakta bu nedenle. Bunun sebeplerinden biri bolge de rehber eksik
olmasindan dolayr da oluyor, ama bunun ¢éziimii basit baska bolgelerden rehber
¢ekiyorsunuz ama bununda ekstra bir maliyeti oluyor. Ama diger bélgelerden rehber
cekmek ve onu tura ¢ctkarmak icin de en az 10 tane rehber aramak zorundasiniz bu rakamlar

iyi rakamlar bazen iistii de oluyor.

Katilimcr 10: Elbette o6zel tarihlerde rehber bulmakta zorlaniyoruz ancak biz kendi
biinyemizde olan rehberleri zaten o giine ayarladigimiz i¢in 6zel giinler bizim i¢in biraz
daha kolay oluyor. Olmadik hafta sonlart bizim icin daha kolay oluyor. Diyelim ki Ala¢ati
Ot Festivali. Zaten biliyoruz Alagati Ot Festivali tarihlerini birka¢ ay onceden kendi
biinyemizdeki rehber arkadaslara séyliiyoruz. Iste bu tarihte bu var bu tarihte su var
haberleserek gidelim, tur alma vs. seklinde ilerliyoruz. Ama ekstra son dakika bir araba
¢ikti, ekstra son dakika bir tur ¢ikti. Eger boyle olursa tur grubuna séyliiyoruz. Bu saatten
sonra rehber bulamayabiliriz, ona gore turu ¢ikartamayabiliriz ama ot festivaline 5 giin

kala ise bunu rahatga soyleyebiliyoruz.

Katilimer 11: Zorlaniyoruz, yogun dénemlerde yeterli rehber olmuyor. Ispanyol pazarinin
ya da Ispanyol dilini konusan iilkelerin Tiirkiye ye yaptig1 ziyaret etkiliyor. Bunun icerisinde
cok farkly etkenler var, 1 politika, 2 reklam, 3 Tiirk hava yollarimin uyguladigi fiyat
politikast, 4 iilkenin ekonomik durumu, 5 seyahat eden iilkenin ekonomik durumu. Simdi
bunlarin hepsi etken bunlari kimse kestiremez. Son iki buguk yildr Latin geliyor Ispanyol
gelemiyor, Meksika Peru Sili Arjantinli yok ekonomik durumu geliyor, Meksikalr geliyor o
hatta Tiirk hava yollart ucuz, Meksika’da Tiirk dizileri baslamig, paralari iilke ekonomisi
diisiik  oldugundan Euro degerli, normalde baska bir destinasyonda 2000 Euro
harcayacakken buraya 1000 Euro’ya geliyor, kampanyalar ve benzeri durumlarda da
vigilma oluyor, rehber bulamamin sebebi bolgedeki rehber eksikligi de degil aslinda dildeki
rehber eksikligi.

Katilhmc1r 12: Tabi ki zorlaniyoruz, ozellikle son dakika diisen rezervasyonlarda
zorlaniyoruz tabi, bir platformun olmayisi, bizi zora sokuyor, onu ariyoruz dolu, bunu
arryoruz dolu, gece ge¢ saatlere kadar rehber bulmaya ¢alisiyoruz. Rehberlerimizi genelde

oncesinde ayarlamaya ¢alisiyoruz, ayarlayamadigimiz durumlarda bulmak zaman alvyor.

Katilimer 15: Zorlaniyoruz elbette ki, gemi giinleri daha iyi kazandiklar igcin gemiye ayni

sekilde ot festivallerinde Alagati’yva 900 TL 1000 TL ye tur geldigi i¢in.
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Katilimer 16: Evet zorlaniyoruz, programimiz ¢ok belli olmuyor ve bir iki tane fazladan
rehbere ihtiyacimiz oluyor bu nedenle son dakika rezervasyonu oldugunda rehber
bulamiyoruz ¢ok onceden belli olursa ancak rehber blokajlayabiliyoruz. O tarihlerde bélge
de rehber eksikligi hissediliyor. Rehber Odalarina basvuruyoruz bulabilirsek oralardan
bulmaya c¢alistyoruz. Turu olmayan acentelerin rehberlerini talep ediyoruz. Baska

bolgelerden rehber talep ediyoruz.

Tablo 4.24. Acentelerin Ozel Giinlerde Rehber Bulma/Bulamama Nedenleri

Kategori Kod Katilimei
Ozel Giinlerde | Zorlanmama; rehberleri énceden ayarlama K1, K5
Rehber Rehber kadrosu bulundurma ve sorun yagamama K6
Bulmakta Turlart 6zel tarihleri g6z oniine alarak hazirlama K8
Zorlanmayanlar | . - —
Ogzel tarihlerde yogun olmama, gemi giinleri i¢in dnceden hazirlanma K13
Gemi acentesi turlar1 igin rehberlerden giin alma ama nadir dillerde rehber K14
bulamama sorunu yagama
Ozel Giinlerde | Gemi Giinlerinde zorlanma K2
Rehber I¢ Pazar hareketliligi ve yiiksek rehber yevmiyelerinden etkilenme K3, K15
Bulmakta I¢ pazarda zorlanma K4
Zorlananlar —— : —
Cesme’deki festival ve Kusadasi’ndaki gemilerin rehber bulmay1 K7
zorlagtirmast

18 Mart igin zorlanma. Hem rehber bulamama hem de bélgeye rehberlerin | K9
gitmek istemiyor olmasi

Onceden program yapip ¢ézmeye ¢alisma ama zorlanma K10
Ispanyolca konusan turislerin belli tarihlerde yogun gelmesi ve dildeki K11
rehber eksikligi

Son dakika satiglarinda rehber bulamama K12
Bolgedeki rehber eksikliginden dolay: zorlanma K16

Soru 15: Rehberlere, yaptigimiz turlar icin yasal yevmiye mi yoksa kendi belirlediginiz

bir ticreti mi teklif ediyorsunuz?
Katilimer 1: Yasal iicreti veriyorum, iizerine de ¢iktigim zamanlar oluyor.

Katilimer 2: Bakanlik taban fiyatini 6demeye ¢alisiyoruz. Bazen Sali Persembe, ozellikle
sezon basi ve sezon sonu ¢ok sik yasanan az kiside kalma sorunuyla karsilasiyoruz, diisiik
karli az sayul tur ¢ikarilyyor, bu durumda rehberden indirim talebi oluyor, rehberle birazcik
pazarlik yapilyyor rehber isterse indirimi kabul ediyor. Tasima firmasindan indirim talep
ediliyor, o sekilde turlarin ¢iktigi oluyor, bir de rehberle acente arasinda rehberin kabul
ettigi fiyatlar var, misal 2018 senesinde 329 lirayd: taban fiyatlar. Bize rehberler biz sizin
turlarimizi 270 liraya yapariz seklinde gelenler oluyor ama biz bu rehberleri kullanmak

yerine kendi ¢alistigimiz rehberlere, bu fiyatlara yakin olarak ¢alismayi tercih ediyoruz.

Katilimc1 3: Nadir dillerde genelde, iistiinde verdim ama ¢ok az verdim, sonralarinda

kendim belirledigim fiyatlar1 vermeye baslamistim. Tureb’in yapmis oldugu zamlar
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olmasaydi, taban fiyat oturmustu ama simdilerde is olmadigi halde zam geldi, bu nedenle

taban fiyati veremiyoruz, rekabetten dolayi, gerekli sayilar ¢ikmadigi i¢in mecbur kaliyoruz.

Katilimcer 8: Kendi belirledigimiz iicreti teklif ediyoruz. Elbette turun durumuna ve kisi

sayisina bagl olarak degiskenlik gésterebiliyor.

Katthmer 9: Cikardigimiz turlarin %80’inde yasal yevmiye veriyoruz. Istanbul ve
Kapadokya gibi yerlerde yasal oluyor, ama bazen paket turlarda biitcemiz kurtarmiyor, o

yiizden anlasma yaparak yan gelirleriniz olacak seklinde belirterek tura ¢ikartyyoruz.

Katilimc1 10: Bunu rahatlikla séyleyebilirim ki yasal yevmiye Tiirkiye nin her yerinde
uygulanmiyor. Rehber arkadaslar bazi bélgelerde bazi kistaslarda yasal yevmiyeyi
istiyorlar. Esasinda veriyoruz. Ama diigiik sezonda siirekli ¢alistigimiz arkadaslarimiza,
elbette onlarin da destegini goz ardi edemem, ¢ok diisiik sezonda mesela Ocak ayinda bir
grup yakaladiniz, say1 az ama tur yapacaksiniz biitiin bir ki sizin desteklediginiz rehber
arkadaginiza “sende bana burada yardimci ol” dediginizde tabiki seve seve oluyor ki
olmasi da gerekli. Ama sunu ekleyeyim, yasal yevmiye de ne kadar hak var hukuk var, o da
ayri bir konu. Simdi rehber yasal yevmiyeyi alvyor. 718-728 lira Anadolu icin her neyse. Bu
fivati tiste 750 liraya yuvarliyor asla altina yuvarlamaz bir rehber, hak ettigi parayi da
aliyor. Diyelim ki acente bu parayir verdi ama rehber turu patlatiyor. Memnuniyetsizlik
getiriyor, sikdyet getiriyor. Iste o sirada rehbere yaptirimi ne? O sabahleyin grubu
birakiyor. Tur anket formlari sikdyetle doluyor, her sey batmis, miisteri bir daha sana
gelivor ya da gelmiyor sen haftalarca o miisterileri ikna edecegim diye ugrasiyorsun
kendimi aklayacagim diye ugrasiyorsun en biiyiik kozda zaten elinde mikrofonla bir sorun
oldugunda “bu benlik bir sey degil, acenteniz yapti” diyerek kendini akliyyor, basindan
atryor. Yani hak etme kismina geliyorum. Eger bir rehber arabadan indiginde ayni grubu
benim 3-4 turuma baglayacak sekilde acentesine baglayabiliyorsa o rehber giinliik 1500

lira da alsa helal, hos olsun. Hak eden hak ettigini alsin.

Katilimer 11: Kendi belirledigimiz fiyatlar oluyor. Bazen alti oluyor, bazen iistii oluyor
benim rehberlerim zaten bunlart biliyor. Hepsi benim operasyon rehberim, zaten hepsi
turdan ne kadar kar ediliyor ne kadar almasi gerekir biliyorlar. Bu nedenle fiyat pazarlig
bile yapmiyoruz ki zaten ayda benden ¢iktiklar: turlar icin rehber maasindan ¢ok daha fazla
ticret alyyorlar. Eyliil ekim kasim gibi aylarda, 20 giin 25 giin tur alirlar bu nedenle giinliik

400 TL’den baslar ama ayni giin transferi vardiwr, gemide yemek vardir ve benzeri
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durumlardan dolayt giinliik ticreti zaten olmasi gerekenden fazlaya geliyor. Ama bursa turu

olur ve diger bélgeler olur ayda 2-3 kez tur veriyorsam o zaman tam yevmiye alir.

Katilimer 12: Kendi belirledigimiz iicretleri veriyoruz, bunun temel sebebi acenteler
arasindaki maliyetine ya da eksi fiyatlarla yapilan satislar, bu nedenle de rehber maliyetini

azaltmaya yonelik bir ¢aba igerisine giriyoruz maalesef.
Katilimer 13: %95 yasal yevmiye teklif ediyoruz

Katilime1 15: Vermiyoruz ¢iinkii kendi rehberlerim benden 20 giin tura ¢iktigi i¢in gerek
kalmiyor ve sezon disindaki zamanlarda online ¢alistigimiz sistemlerden gelen miisterileri
zararina da olsa ¢ikartiyoruz bu durumda yasal yevmiyeyi veremiyoruz. Bazen rehber bile
gordiigii icin bizden yevmiye istemiyor. Zaten sezonda 200 giin tur aldigi i¢in sorun

etmiyorlar.

Katilimer 16: Tur maliyetleriyle degismekle birlikte miimkiin olan en yiiksek rakami vermeye
calisiyorum. Yasal yevmiye vermeye ¢alistyoruz, ozellikle disarinda gelen rehberlere yasal
yevmiye veriyorum fakat kendi rehber kadroma siirekli is verdigim icin onlara bir miktar

yasal yevmiyenin altina veriyoruz.

Tablo 4.25. Acentelerin Rehber Para Politikalari

Taban Yevmiye Alti Taban Yevmiye | Taban Yevmiye Ustii
Katilme11l | X X
Katilme12 | X X
Katilime13 | X X (Nadir dillerde)
Katilime1 4 X
Katilime1 5 X
Katilime16 | X X
Katilime1 7 X
Katilime18 | X
Katilime19 | X X
Katilime110 | X X X
Katilime111 | X X X
Katilime112 | X
Katilime1 13 | X X
Katilimer 14 X
Katilime115 | X
Katilime116 | X X
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Soru 16: Rehberlerden sizin acenteniz i¢in giin sabitlemesini istiyor musunuz?

Katilimer 1: Evet istiyorum. Gemi ile ¢alistigim zamanlarda gemi tarihlerim énceden belli
oldugu icin listeyi onceden yazip rehberlere bildiriyorum, gemi gelmesinden 10 giin
oncesine kadar degisiklik olabilir diyorum, degisiklik olursa iptal ya da arti rehber icin

bakiniyoruz.
Katilimer 2: Evet sabitliyoruz.

Katilime1 3: Biz yapmiyoruz, bunu sadece gemi acenteleri ve i¢ Pazar ¢alisan acenteler

yapar, biz yapmiyoruz.

Katilimcer 4: Evet istiyoruz programlarimiz énceden belirlendigi icin ¢ok dogal olarak

onceden talep ediyoruz.

Katilime1 5: Ornek olarak Sali giinleri turumuz var bizim o giine bizimle ¢alisir misin
diyoruz, ama kesin bir rezervasyon yapmiyoruz, ama adi konulmamis kurallar vardr,
rehber bilir onu ve o giin tur olmasa bile sorun yapmaz ¢iinkii bilir daha sonra bizden baska
tur alacagini. Herhangi bir maas vermiyoruz ama sabitlemesek bile rehber kendi sabitler o

giine.
Katilimer 6: Evet istiyorum, sabitliyoruz.

Katilimer 7: Kendi anlagmall rehberimiz var zaten, diger fazladan turlarin da énceden ¢ikip
¢tkamayacagim az ¢ok biliyoruz, o giinler igcinde érnegin ikinci bir rehberimize Persembe
giinlerini bize birak, ama onu da 3 giin oncesine kadar haber vererek devam ediyoruz,

¢tkmayacak gibiyse iptal edip rehbere haber ediyoruz 3 giin onceden.
Katilime1 8: Evet, giin sabitlemesini istedigimiz rehberler mevcut.

Katilimer 9: [letisim siirecinde sorun yasamamak icin evet giin sabitlemelerini istiyorum.
Kendimi garantiye aliyorum, paket turlarda ozellikle 2 ay 3 ay dncesinde oncesinden

rezerve ediyorum ve bazen komple Nisan ay igin baska yerden tur alma diyorum.

Katilimer 10: Evet giinii sabitlenmesini istiyoruz her zaman ¢alistigimiz rehberlerle mesela
Alagati ot Festivali biz iki ti¢ ay onceden satisa ¢ikiyoruz veya sevgililer giinii veya yilbast

birbirimize mutlaka sorvarak gidelim ve haberleselim bunun gibi sabitlemeler yapiyoruz.
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Katilimer 11: Rehberlerden sunu istiyorum is almadan énce beni aramalarint istiyorum.
Ben bir rehbere Ocak Subat ve Mart ayinda aylik ortalama 8 ila 15 giin tur verdiysem 2-3

rehbere. Bu demek oluyor ki siz benim kafa rehberimdensin.

Katilimc1 12: Evet istiyorum kemik kadrom var onlarin hepsine oéncesinden giin

sabitliyorum. Takvime bakarim hangi aylar ve giinlerde doluluk var o giiniinii sabitlerim.

Katilimer 14: Istiyoruz gemiler gelmeden énce tarihlerde belli kafa rehberlerimize giin
sabitliyoruz. Nadir diller icin de gemiden gelen listelere gore 1 ay oncesinden gemi giiniine

sabitliyoruz.
Katilimet 15: Kendi kadromuzun disinda nadir diller i¢in Rusga i¢in istiyorum.
Katilimer 16: Istiyorum, diger tiirlii ¢ift dilde rehber bulmakta zorlantyorum.

Tablo 4.26. Acentelerin Rehberlerle Giin Sabitleme Yapmasi/Yapmamasi

Giin Sabitleme

Giin Sabitleme Yapan Sebepleri
Yapmayan
Katilimei 1 X Gemi acentesi olma
Katilime1 2 X
Katilime1 3 X
Katilime1 4 X Tarihlerin belli olmasi
Katilime1 5 X Rehberin kendi isteyerek o
giine bagka tur almamasi
Katilime1 6 X
Katilimer 7 X Maagh rehbere sahip olma
Katilime1 8 X
Katilime1 9 X Sorun yagsamamak igin
Katilime1 10 X Ozel tarihler igin
Katilimer 11 X Cok tur verme
Katilime1 12 X Yogun Giinler
Katilimce1 13 X Kadro yeterliligi
Katilimer 14 X Gemi acentesi olma
Katilime1 15 X Nadir dil igin
Katilime1 16 X Nadir dil igin

Soru 17: Giiniinii sabitleyen rehbere tur cikmadiginda iicret 6demesi yapiyor

musunuz?

Katilimc1 1: Yok olmuyor ya 10 giin oncesinden iptal olur ya da kesin gelir. Son dakika

iptali olmuyor. Biz toplama yapmiyoruz, ama toplama ya da son saniye satist yok, misafirin
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hastalanmasi tura ¢ikamamasi gibi durumlar olusur bu sekilde acenteler fazladan rehberler

alyyorlar ama bizde 6nceden grup rezervasyonu oldugu icin ¢tkmadigi hi¢ olmadi.
Katilimer 3: Sabitlemiyoruz ama o giine rehberi tuttuysak ticretini Veriyoruz.

Katilimer 4: Bir hafta oncesinden turun olup olmayacagi belirli oldugu icin hayw

vermiyoruz.

Katilimer 5: Yok yapmiyoruz ama zaten turlarimiz da ¢ikiyor, ¢tkmadigr olmadi, say

yetersiz olsa bile kardan zarar mantigiyla ¢ikartiriz biz o turu.

Katilimc1 6: Bu durumlarda su sekilde ilerliyoruz, iki ii¢ giin éncesinden siirekli kontrol
ettigimiz icin tur ¢ikmayacak olursa rehbere haber veriyoruz o giine tur alabilecegini

soylityoruz. Odeme yapmiyoruz.

Katilimer 7: Karsilikli bir ¢calisma hukukumuz var bu nedenle béyle bir sey yapmiyoruz, ama
zaten 2-3 giin oncesinden zaten belli oluyor, en kotii otobiis ise sayt miktari iki araca béliip

turu o gekilde ¢ikartyyoruz.

Katilimer 8: Turun ¢ikmamast nadir karsilastigimiz bir durum ancak tur ¢ikmadiginda

bunun icin bir odeme yapmuiyoruz.
Katilime1 9: Yok béoyle bir sey olmuyor ve odeme de yapmamiza gerek olmuyor.
Katilimer 11: Evet 6demelerini yapiyoruz.

Katilimer 12: Yaptigimiz oldu. Cok degil ama bizim genelde turlarimiz ¢ikiyor. Gemi

giinlerinde oldu baska olmadi sanirim.

Katilimer 14: Yapiyoruz. Ciinkii bizim gemiden ¢ikmama gibi bir durum olursa o sabah belli
oluyor ve bu nedenle o rehber o giine baska tur alamayacagi icin veriyoruz. Cok sik

olmuyor ama bu durum.

Katilimer 15: 2 defa oldu onlarda da verdik. Zaten turun ¢ikip ¢ikmayacagi belli oldugu icin

stkinti olmuyor bu durum.

Katilimer 16: Vaktinde bir iptal gerceklestirmediysem 6deme yapryorum.
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Tablo 4.27. Acentelerin Gergeklesmeyen Turlar i¢in Rehberlere Ucret Odeme/Odememe

Durumlari
Odeme Yapma Odeme Yapmama Durumun Olusmamasi

Katilimei 1 X
Katilime1 2 X

Katilime1 3 X

Katilime1 4 X

Katilime1 5 X
Katilimc1 6 X

Katilime1 7 X

Katilime1 8 X

Katilimc1 9 X
Katilime1 10 X

Katilimer 11 X

Katilime1 12 X

Katilimer 13 X

Katilimc1 14 X

Katilimer 15 X

Katilimci 16 X

Soru 18: Turunuz icin siirekli cahstiZimiz rehberleriniz miisait olmadiginda ne

yapiyorsunuz?

Katilimer 2: Ingilizce rehberde bir sorun yasamiyoruz ama Bulgarca rehberlerde sorun
oluyor bu nedenle B plani oluyor, sezon basinda baska rehberlerle de konusup ¢calismaya

calisiyoruz. Ve kendi rehberimizin o giine miimkiin mertebede is almasini istemiyoruz.

Katilimer 3: En yakin arkadaslarimizdan basliyoruz aramaya, ama herkesle ¢alismiyoruz,
bazen bazi rehberlerden sikdayet geliyor bos oldugunu biliyoruz ama aramiyoruz. Referansla

ilerliyoruz. Tur geldikce rehberi aryyoruz son giine birakmamaya ¢alistyoruz.

Katilimc1 6: Giin baglama yontemi ile ilerledigimiz i¢in bu sorunla karsilasmiyoruz, eger ki
sayilarimiz ve turlarimiz artarsa iki ii¢ giin onceden araci firmaya mailler atmaya

baslayarak rehber sayisin giincelliyoruz ki onlarda bize rehber ayarlayabilsin.

Katilime1 7: Turun giiniinii ya da saatini degistiriyoruz ya da Izmir veya Bodrumdan rehber

cekiyoruz, bunlara da diger subelerimizin referanslariyla ilerliyoruz.

Katilimer 9: Rehber tavsiyesi istiyoruz genelde, x rehber benim turlarima ¢ikiyor, rehber ya
kendine ozel zaman ayirmis ya da baska bir acenteden tur almis, ¢ok ¢ok oncesinden soz
vermis bu durumda, bizde diyoruz ki bana arkadasini yonlendirir misin? Tavsiye
edebilecegin diizgiin bir rehber var mi? Rehberden rehbere referans ya da halicidan bazen

dericiden oldugu bile oluyor. Bunu bolgesel olarak nadir dillerde ozellikle yapryoruz.
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Halicilar ve dericilere hemen hemen biitiin rehberlerle calistiklar icin onlardan rehber

tavsiyesi isteyebiliyoruz.

Katilimer 12: Her acentede oldugu gibi bizim de bir listemiz var rehberlerin siralamasi,
siralama derken 1. 2. 3. 5. tarzinda kemik kadromuz ve asagr dogru liste ilerliyor. Tek tek

hepsi aranmir o listeden mutlaka biri denk geliyor, olmazsa mutlaka referansla ilerliyoruz.

Katilimc1r 13: Referansla ilerliyoruz, ama rehberlerimiz genelde miisait oluyor. Olmadigt
durumlarda bize rehber onermelerini istiyoruz. Bildigimiz rehberleri ariyoruz ve miisait bir
rehbere mutlaka ulasiyoruz. Calistigimiz dillerde rehber sayisi ¢ok fazla oldugundan
bolgede sikinti yagamiyoruz. Bélge disinda ister istemez ¢alistigimiz rehberlerden farkl
rehberlerle c¢alismak zorunda kalyyoruz. Aradigimiz rehberler turumuzun icerigini

uygulayabilecek nitelikte mi degil mi diye turu anlatip rehberi tur igin istihdam ediyoruz.

Katilimer 15: Kartvizitleri olan diger rehber tamidiklarimizi ariyoruz. Bulana kadar
telefonla aramaya devam ediyoruz. Baska acenteler rehberlerimizi aradiklarinda bize ilk
once arayip soruyorlar sizden tur var mi yok mu diye bizde yok dedigimizde baska acenteye

giderler. Diger tiirlii zaten bizde oluyorlar.

Katilimcer 16: Yine kemik kadroma soruyorum, yerine ¢ikabilecek biri varsa soruyorum,
neden referans yoluyla ilerliyorum, sadece ismini, telefonunu dilini bilmek yetmiyor, o
rehberin o igin altindan kalkabilecegini bilmek gerekiyor. O yiizden senin referans istedigin
rehber kendi doluysa kendi yerine o isi yapabilecek rehberi diisiiniip ona gore o ise
yonlendiriyor, o nedenle o isi batiracak birini génderse yarin o6biir giin oradan is
alamayabilir. Tersini yapan da oluyor daha kotii rehber gonderiyor ki kendi degeri ortaya

¢tksin diyerek.

Tablo 4.28. Siirekli Calisilan Rehberlerin Miisait Olmadigi Durumlara Yonelik Coziimler

Kategori Kod Katilimel
Rehber Temast Calisilmayan rehberlerle ¢aligma yoluna gitme K1,K11
Kendi turist rehberi listesinden sirasiyla iletisime gegme K5,K12,K14

Tanidik rehberlerden ya da acentelerden referans alarak ilerleme | K3, K4, K7,K8, K9,
K10,K12,K13,K16

Rehberlerin Whatsapp gruplarindan talepte bulunma K10
Kartvizitleri olan diger rehberleri arama K15
Giinii belli turlar i¢in birden fazla rehberle s6zlesme saglama K2
Tedarik¢i Temast Halicilardan referansli rehber talep etme K9,K11
Nadir dillerde dericilerden talepte bulunma K9
Rehber ayarlama firmasindan rehber alma K6
Acente Temast Turun giiniinii veya saatini degistirme K7
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Soru 19: Ozel turlar icin aradiginiz 6zelliklerdeki tur rehberlerini nasil buluyorsunuz?

Bulmaniz ne kadar zaman ahyor?

Katilimer 1: Cok fazla zaman almiyor. Benim bransimda yer alan turlara yonelik
rehberlerden yeterince ve misafirin Tiirkiye ye giris yaptigr liman bolgesindeki rehberlerle
calistyorum. Ben isimi amatorce yaptigim icin ¢ok fazla turum olmuyor. Cok iyi rehberleri

biliyor tantyor ve ¢alisiyorum.

Katilimer 2: Her rehber her turu yapamiyor bazi rehberler Pamukkale’ye gitmiyor, bazen
bazi rehberler Efes turu yapamuyor, biz de bunlarin bilincindeyiz, giinii birlik tur yapan
rehberlerimizi zaten kullanmiyoruz, ama daha once ¢alisilmis ve kaliteli rehberlerle, bilinen
rehberlerle ¢calismaya ¢alistyoruz. Onlart arayarak kendi turlarimiza cekmeye ¢alisiyoruz 7
kiliseler veya Anadolu turu olunca bildigimiz bilgisine giivendigimiz insanlarla ¢alistyoruz.
Yine de bildigimiz rehberler miisait degilse, bizim turumuza yakin turlar diizenleyen
acentelerle konusup referans alyyoruz. Ya da daha oncenden ¢alistigimiz acentelerle giinliik
turlar yerine Anadolu’ya gidebilecek rehberleri olan acentelerle kendi rehberlerimizi

degistirip problemi ¢oziiyoruz.

Katilimc1 3: Referanslarla buluyoruz genelde giin icerisinde buluyoruz ama zaten

oncesinden aramaya basladigimiz igin stkinti yasamiyoruz.

Katilimer 4: Cok fazla zaman almiyor, kendi rehberlerimiz zaten oldugu igin kendi
turlarimizda onlarla ¢alisiyoruz, bulamazsak da kendi rehberlerimiz ¢evrelerinden bulmaya

calisiyorlar. Cok fazla zorlanmiyoruz.

Katilimc1 5: Bizde ¢ok ekstrem bir talep gelmiyor ama geldiginde degerlendiriliyor ve yine

kendi rehberimizi degerlendiriyoruz.

Katilimer 6: Kendi rehberlerimizi yolluyoruz gidiyorlar zaten, giiniibirlik turlarimiz oldugu
icin ¢ok sorun olmuyor. Bolgesel calisiyoruz, turlarimiz da bu nedenle sabit farkli bir

ozellikte turumuz olmuyor.

Katilimet 7: Kendi rehberlerimizle ilerliyoruz, kendi rehberlerimizin zaten bildigi turlar var,
onlar kendi aralarinda istisare ediyorlar, Ahmet su turu ¢ok iyi biliyor Istanbul’u o yapsin,

ya da Izmir’i o yapsin seklinde oluyor.

Katilimcr 8: Turun yapildigi bolgede daha once tur yapan ve faaliyet gosteren rehber

elbette onceligimizdir. Nedeni ise o bélgeye hakim olmasi, o bélgeyi tanmimasi, bilmesi ve
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anlatmas: acisindan. (Kemik kadro vasitasiyla) Istihdam ettigimiz sabit rehberler

vasitasiyla bu rehberlere ulasabiliyoruz.

Katilimer 9: Yaptigimiz turlar bellidir zaten o turlart siirekli yapryoruzdur. Siirekli oldugu
i¢in aymi rehberleri rutin bir sekilde kullanmaya ¢alistyoruz. Ciinkii otellere alisiyorlar,
arag soforlerine alistyorlar, restoranlara, turlara ve sisteme alisiyorlar ama tanmimadigimiz
bir rehber tura ¢iktigi zaman yorucu oluyor bizim sisteme alisik olmadigi icin stirekli
iletisim kurma ihtiyaci hissediyor giinde 10 defa 15 defa ariyor ve bu da onca isimizin
arasinda bize ekstra is olarak yansiyor. Ozel turlarda mesela 7 kiliseler turu icin bu turu
herkes yapamaz bu turlart 10 rehberden ancak 2’si yapabilir. Ne oluyor bu durumda o iki
rehber ki belli donemlerde hakikaten yogun oluyorlar. Ciinkii o rehberlerde hem o turlart
iyi yapabiliyor hem de bolgedeki diger turlari iyi yapabiliyorlar. Dolu olmasi olast oluyor.
Bu nedenle yine tavsiye altyoruz onlardan, bu tiir rehberler bu turu yapabilen diger

rehberleri taniyorlar. Bir sekilde ulastyoruz.

Katilime1 11: Evet var, miisterinin meslegi miisterinin zenginlik diizeyi sosyo-ekonomik
durumu, ilgi duydugu alanlara, kiyafetine taktigi saate kadar hepsini degerlendirip,
miisteriyi anlayabilecek, o iilkede bulunmus belli bir yilini vermis ve o iilkelerle ¢alismis
belli bir yilini vermis rehberleri tercih ediyorum. Incoming yaptigim icin B2B de calistigim
icin miisteri hakkindaki bilgileri de bildigimiz i¢in miisait rehberimize gore bile program
vazabiliriz. Yani kendi rehber portféyiimiizden seciyoruz. Ya da arayarak halic

bankamizdan tedarik ediyoruz.

Katilime1 12: Genelde kemik kadromuz ¢ikiyor ama onlarda da bir sekilde tecriibe ariyoruz,
gelen tur cesitlerine gore kendi igimizde kaydirmalar yapryoruz eger ki ¢ozemiyorsak,

referans ile ilerliyoruz. 7 kiliseler rehberi ¢cok az ama biinyemizde var mesela.

Katilimer 13: 4 yildir ozel turlarimiz olmuyor. Ama oldugunda zaten referans ile ilerliyoruz
ve bir sekilde o rehber turumuzu ¢ok giizel bir sekilde gerceklestiriyor. Son ozel turumuzu
ornek olarak anlatmamiz gerekirse ozel gezi turuydu. Rehbere sorduk su kadar giin igin ne
kadar iicret istersin diye o da “parayr sonra konusuruz ben zaten parami alirim” dedi ve
rehber turu o kadar iyi bir sekilde yapti ki hem misafir hem rehber hem acente her seyden
¢ok memnun kaldi. Rehber de hem bahsis hem diger gelirler hem de rehberlik iicreti olarak
cok iyi bir gelir elde etti. Kedisi geng olmasina ragmen hem Hristiyanlik hem oren yeri hem
de eglence olarak ¢ok degisik bir kafa yapisina sahipti. Béyle bir rehbere referansla denk

geldigimiz i¢in ¢ok sanlyiz, bir keresinde bir rehberi aradik bir turumuz i¢in geldi
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kopegiyle fulariyla, bizde ¢calisma seklimizi anlatmaya baslayacakken, bizi durdurdu ve sizin
degil de benim sizle ¢calisma sartlarim sunlardwr diye basladi. Egoist¢e davrandi bizde o
rehberle ¢calismadik o da referansla geldi, alaninda iyi bir rehber olarak énerilmisti ama biz
bu davramsindan dolayr ¢calismamayr tercih ettik, bilsek acenteye bile ¢cagirmazdik. 2016’ya
kadar bir¢ok eglence turu ya da ozen gosterilen agir kiiltiir turlarina yonelik turlarimiz oldu
bunlara gére ozel rehberleri Antalya ya da Istanbul’dan ozel seciyordum. Turu belli
olmayan spontane gelisen isteklerle yaptigimiz kaliteli turlarimiza kalifiye rehberlerimizi
gonderiyorduk, ben de 1 tane ¢ok iyi bir rehber vardi. Bu da referans ile gelmisti. Halici

tizerinden gelmisti bu rehber.

Katilimcer 14: Bizim i¢cin gemiden talep gelmesi gerekiyor bunun igin ve geldiginde de zaten
calistigimiz rehberlerden o ozellikteki rehberi o tura yonlendiriyoruz, elimizde ¢ok cesitli
rehber profili bulundugu icin sikinti yasamiyoruz. Gemiden inip Anadolu’ya devam eden ya
da Anadolu yapip gemiye katilan misafirlerimiz oluyor, onlar iginde turuna gére 7 kiliseler,
Kapadokya ya da Istanbul, Canakkale, Izmir ve Kusadasi bélgelerinde tecriibeli
rehberlerimiz var onlart kullanityoruz. Yillardan bu yana olusan referans listemiz var

genelde onu kullantyoruz.

Katilimet 16: Bu konuda ¢ok ornek verebilecek turum yok, 7 kiliseler i¢in tanidik rehberler
var, onlar da o isi yapan rehberleri de onlar taniyor onlara soruyorum. En olmadi belgeli
rehberleri taniyan bilen en iyi yer ATRO oldugu igin en son oraya danisiyoruz. Orasi da

yardimct olabilirse oluyor.

Tablo 4.29. Ozel Turlar Igin Rehber Bulma Yontemleri

Kategori Kod Katilimci
Acente Temas1 Kendi rehberlerini gonderme K1,K4,K5,K6,K7,K9, K11,K12,K14,K15
Acente ve rehberlerden referans alarak rehber bulma K2,K3,K4,K8,K9, K10,K13,K14
Tur igerigine uygun uzman rehber bulma K2,K8,K9,K12,K13,K16
Tedarik¢i Temas: | Rehber odalarindan talep etme K16
Acentelerle rehber degisme K2
Halici veya derici gibi araci kurumlardan talep etme K11,K13

Soru 20: Telefon ile arayip giin sorma haricinde rehber ihtiyacitmz oldugunda
“Whatsapp gruplari, Instagram, Facebook, Rehberbul vb.” internet ortamlarindan

rehber ariyor musunuz?

Katihmc1 1: Tamimadigim rehberleri kullanmiyorum, herhangi bir iletisim platformu

kullanmuvyoruz. Son dakika rehberi kullanmiyoruz. Cok sikisirsam, gemi geldiginde gemi
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acentelerinin elinde bosa kalmis rehberleri kullantyorum. Tura Turizmden rehber
istedigimiz oldu. Gemi turlart i¢in bunu yapiyorum. Diger Amerika gruplart dini turlar i¢cin

kullanmuvyorum.

Katilimc1r 2: Yok aramiyoruz. Sezon basinda gelecek olan yolcularin ucak giinleri belli
oldugundan onceden bir sekilde giinler ayarlaniyor en azindan o giinlere tur almamasi
soyleniyor rehberlere, fakat rehberlerin miisait olmama durumunda da ATRO gibi odalarla
irtibata geg¢iyoruz. Onlar kendi whatsapp gruplarinda paylasiyorlar bu durumda ¢ok sik

olmuyor.

Katilimer 3: Sadece Atro’ya iiye olan rehberlerin kendilerine ait whatsapp grubuna

vazdirdim

Katilimer 4: Sosyal medyalardan bir arayis talebinde olmadik, genelde rehberler bélgeye

geldiklerinde bizimle iletisime gegiyorlar, o sekilde ¢oziim bulmaya ¢alisiyoruz.
Katilime1 5: Hayir aramiyoruz, dyle bir seye ihtiyacim olmadi su ana kadar.

Katilimer 6: Aract firmayr kullaniyoruz baktik olmuyor Aydin Turist Rehberleri Odasi’ni

ariyoruz, diger dijital mecralart hi¢ kullanmadik.

Katilimet 7: Yok olmadi hi¢ 6yle bir sey, Ahmet’i ariyorsun Ahmet miisait olmazsa, Ahmet
Mehmet’i veriyor onlar zaten birbirlerinin bos giinlerini, programlarint biliyor, zaten ikinci

numaradan sonra 3.siinde bos rehbere ulasiyorsun.

Katilhmc1 8: Hayw, telefonla kendi bildiklerimizi ariyoruz, bu internet site ve
uygulamalarindan faydalanmiyoruz. Fakat aradigimiz rehberler miisait degillerse ve bize
rehber bulmasini istedigimizde bu gibi yerlerde paylasim yapabiliyor. Bunun takibini

yapmryoruz.

Katilime1 9: Evet Whatsapp ozellikle, cogunlukla whatsapp iizerinden ariyoruz ve whatsapp
tizerinden buluyoruz. Whatsappta ¢oziim olmazsa, Facebook icerisindeki rehber bulmaya
yvonelik gruplara yaziyoruz. Ve buralardan iletisim saglayip turumuz icin olusan rehber

problemini ¢oziiyoruz.

Katilimer 10: Kendi Whatsapp gruplarimizin disinda diger siteleri tercih etmiyoruz. Benim
icin onemli olan referansinin olmasi. Dedigim gibi diger tiirlii bilmedigimiz rehber mutlaka

turu patlatiyor.

90



Katilimer 11: Miisterimi teslim edemem. Neden? Acentelerle daha dnce fuarlara giderecek
veya iilkesine giderek acentelerle baglantilar kurmugum, bu acenteler beni biliyor benim
kartvizitimin tistiinde fotografim var. Bu acenteler bana kendi kurdugum baglantilarla,
miisterisini bana emanet edebiliyorken. Bu acenteler bildigi insana i verir ¢iinkii kendi
miisterisi bugiin Azerbaycan’a gidecek, Dubai’ye gidecek, bir baska iilkeye yine gidecek, bu
acente bilmedigi insana bu aileyi riske edemez. Aileyi gonderdi aileyi hava limaninda kimse
karsilamadi, hava limaninda kimse yok, rezervasyon yok. O adam miisterisini nasil
glivendigi birisine gonderiyorsa ben nasil giivenmedigim birine miisterimi emanet edeyim.
Buradan alacagim rehberlere ben miisterimi nasil emanet edecegim? Miisteriyi giivendigim
birine teslim edebilmem lazim. Rehber miisteriye irk¢t davrand ya da miisteriyi tersledi ya
da kavga etti, boyle bir durumda hem ben miisteriyi kaybettim hem acenteyi kaybettim hem
de o iilkede itibarimi kaybettim. Ciinkii o acente birine o digerine soyleyecek ben neden 100

tl icin risk alayim ki 100 lira ucuza ¢ikacak diye.

Katilimer 12: Elbette ki kullaniyorum, whatsapp gruplari, Toursbylocals’tan rehber aldim,
Sputnik diye bir yer var, rehber ve acenteler var orada, oraya itiyeyim orada da rehberler

var oradan da rehber bakiyorum. Withlocals var ona da bakmisligim var.

Katilimcer 14: Yok aramiyoruz ama ulasim kanali olarak Whatsapp kullandigimiz oluyor.

Rehberlere oradan ulasip turunu konfirme edebiliyoruz.

Katilmer 16: Sadece whatsapp gruplarindan aldim, Facebook gibi yerlerde yazacagim
yonetici onaylayacak ve birileri beni arayacak falan derken, uzun uzadiya bir is oluyor ve
gelen aramalarda ben o bélgeyi bilmiyorum ama yaparim, ben bir kez yaptim ama yaparim
seklinde telefonlar geliyor. Yani nitelikle olan da olmayanda arvyor ve bu sekilde benim

zamanimi ¢aliyorlar. Bu nedenle iglevsel olmuyor.

Tablo 4.30. Internetteki Rehber Bulmak I¢in Kullanilan Platformlar

Kategori Kod Katilimci
internet Ortaminda K1,K4,K5,K7,K10, K11,K15
Rehber Aramama
internet Ortaminda | Rehber Odalarmm Whatsapp gruplarindan talepte bulunma K2,K3,K6,K8,K9, K12, K13,K14,K16
Rehber Arama Rehber tedarik firmasi kullanma K6
Facebook icerisindeki rehber bulmaya yonelik gruplara yazma K9
Withlocals isimli web sitesinden rehber bulma K12
Toursbylocals’tan isimli web sitesinden rehber bulma K12
Sputnik isimli web sitesinden rehber bulma K12

91



Soru 21: TUREB, TURSAB veya rehber odalar1 gibi kurumlardan rehber bulmak i¢in

talepte bulunuyor musunuz?
Katilimet 2: ATRO 'dan talep ediyoruz. Bazen.
Katilimet 6: Kullandik ama ¢ok degil.

Katilimer 9: Yok bulunmuyoruz son segenek olarak goriiyoruz. Zaten diger kanallari

deneyerek buluyoruz.

Katilimer 10: ATRO’dan rehber talebim oldu ancak yardimci olamadi. Biz rehber
bulamadigimiz zaman ATRO ve TUREB zaten bulamiyor.

Katilimer 14: ATRO dan aldigimiz oluyor.
Katilimer 16: Evet bulunuyorum.

Tablo 4.31. Resmi Kurumlardan Rehber Talep Etme/Etmeme Durumu

Kategori Katilimel
Rehber Talep Etme K2,K6,K7,K10,K14,K16
Rehber Talep Etmeme | K1,K3,K4,K5, K8, K9,K11,K12,K13,K15

Soru 22: Internette rehber bulmaya yonelik bir web sitesi olsa kullanir misimiz?
Kullanmak istemeniz durumunda bu web sitesinde hangi o6zelliklerin olmasim

isterdiniz?

Katilimcilar sorunun birinci boliimiine cevap olarak kullanim niyetlerini “kesinlikle
kullanirim” seklinde belirtmislerdir. Bu nedenle kullanim niyeti tablo haline getirilmemistir.
Web sitesinden sahip olmasi gereken oOzellikler ise Ornek katilimer cevaplardan sonra

asagida verilmistir.

Katilimer 1: Elbette kullanirim, ozge¢cmisinin olmasi lazim bunu gormem lazim lisanina
bakarim tecriibelerine bakarim kimlerle hangi konularda ¢alismis tecriibesine bakmam

lazim, ¢iktigi turlar onemli benim igin, veri olarak zengin olmasina dikkat ederim.

Katilime1 2: Cok kullanisl olacagini diistiniiyorum. Kullanirim da ama tek sikintist su olur;
sonugta bir operasyon yapiltyor, o operasyonda web sitesinden gelecek birine tanimadigin
bilmedigin icin giivenemezsin, oranmin gelistirilmesi lazim. Referanslarin, hangi acenteden

tura ¢iktigr orda boyle detay bilgi olarak verilirse, ona giivenerek yol izlenilir, ama éyle

92



gelisigiizel sadece isim soy isim, ka¢ yildan beri rehber oldugu ve dili yazdig: sekilde olmaz

acente giivenemez, gurubu verip de tura ¢ikarsin, kimse ¢ikartamaz, referans ister herkes.

Katilimer 3: Kullanirim, rehber arama, puan sistemi olsa, Tripadvisor gibi olmast lazim,

gergek bilgi olmast lazim 6yle herkesin yazamayacag, isin % 90 buradan ¢oziiliir.

Katilimct 4: Evet dyle bir sey olsa kullanmak isterdim, rehberin biitiin detayli bilgilerinin

hangi turlara ¢tkmigslar, konustugu diller, hangi bélgeye kag kez gitmis vb.

Katilimci 5: Rehberlerin referansi olup olmadigina bakarim benim igin en é6nemlisi o, hangi
acentelerle ¢alismig, hangi bolgelerde ¢aligmis, hi¢ tamimadigimiz birine grup etmek
istemem referans ¢ok onemlidir. Biz de de oluyor bazen abi ben ¢itkamayacagim bu tura

ama arkadasim miisait o ¢ikabilir bu benim igin bir referanstir.

Katilimer 6: Kullanirim, rehberin hangi tarihte bos oldugu olmali, rehber bilgileri olmali,

hangi acentelerle ¢alistigi olmali 6zellikle bu benim icin ¢ok énemli.

Katilimer 7: Kullamirdim tabi, referanslarimi, kimlerle ne ¢alisti, hangi acentede ¢alisti,
hangi acentenin turlarimi yapti, hangi acenteye bagli olarak calisti, bélgesi de onemli,
orada bir filtre olmasi lazim. Mesela Istanbul rehberiyse, filtrede Istanbul u isaretleyecegim
sonra siizdiirecek bana Istanbul rehberlerini iste Ahmet Mehmet ben bakacagim Ahmet’e,
tiklayacagim Ahmet 40 yasinda iste Rus¢a rehber. Referanslarinda bakacagim Pegas turizm
ile mi ¢alismis, Anex turizm ile mi ¢alismis Tez Tour ile mi ¢alisnug, Veli’nin profiline
tiklayacagim adam 40 yasinda ama Rusga acenteyle ¢aliymamis o zaman onu tutmam.
Referanslari onemli oradan goriirsem iletisime gecerim bu adam igi biliyor daha once

caligmuis diye.

Katilimc1 8: Her acente gibi zaman zaman kullaniriz. Web sitesinde bulunmasint istedigim
ozellikler ise; tiim rehberlerin ozgecmisi, elbette daha énce ¢alistigr acentelerin isimleri ve
eger miimkiinse daha once ¢iktigi turlardaki miisterilerin rehberle ilgili yaptigi yorumlar ve

gortisleri.

Katilimer 9: Kullanirim zor durumda kaldigim durumlarda, evet olasi, yas ve tecriibe
kriteri, ka¢ yildir rehber Anadolu turlarina ¢ikmiyorsa, siirekli Efes turlarina ¢ikiyorsa, o
rehberi Antalya turuna génderirseniz bilgi eksikligi hissedecektir. Ama paket turlart yapan
rehber hem yollara agsina olacaktir hem bilgisine asina olacaktir. Rehberin bilgisini

olcebilmek onemli, hangi turlari yapiyor, hangi bélgede yapryor, kag yillik rehber, bunlar
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olmasi gerekiyor bunlardan da az ¢ok o rehberin bu tura ¢ikip ¢cikamayacagini bilebiliriz.

Bazen bir de yas énemli oluyor, insanlar yasl rehber kullanmak istemiyorlar.

Katilimer 10: Cok sikisik oldugum zaman belki kullanirim ama emin degilim ¢iinkii

referansa giivenen biriyim ancak sitede referans bilgileri olursa kullanabilivim.

Katilimer 11: Internette bu Viatour ve Getyourguide gibi siteden bir acente kaydi ile birlikte
o rehberi satin alip ddemesini oraya gergeklestirip ve sonrasinda o rehberin hakkinda geri
bildirim verebilecekse alirim. Yaptirimlar: olmasi lazim. Eger bir rehber bir hat yaptiysa
miisteri tarafindan yazilan bir geribildirimde bir sikinti var ise ve bunu oradaki sitede
yorumlarda verdigi oylarla o rehberin islerini engelleyebilip, o acente o rehberden memnun
kalmadiysa o sistem tarafindan % 30 % 50 gibi geri iade ya da hig iicret 6demesi yapmama

gibi geri iade sistemi kurarsan biitiin acenteciler bu sistemi kullanir.

Katilimer 12: Kullanmak isterim, bolgeselligin yazilmasi, uzmanlik alani, gastronomi Anzak
veya yedi kiliseler turu gibi uzmanliklar belirtirlerse kullanirim kesinlikle. Rehberin

puanlama ve yorum olmali, olumlu ve olumsuz yorumlari gorebilmeliyim.

Katilimer 13: Bence ¢ok kullanmayiz, farkly dilde bir rehber arayisi igin kullaniriz, mesela
bir kez lehge rehbere ihtiyacimiz olmustu Bodrum’dan ¢ok ugraslar sonucunda bulmustuk.

Zaman i¢inde popiilerligine gére kullanmaya baslayabilirdim.

Katilmer 14: Kendi fikrimce ben kullanmak isterdim nadir dillerde ¢ok sikintili anlar
yasiyoruz, misafir memnuniyetine 6nem verecek efesi iyi bir sekilde anlatacak rehberler

bulunabilseydi kullanirdim.

Katilimer 15: Kullanirdik, isim soy isim, hangi dilde rehberlik yaptigi benim icin yeterli
olurdu, belki bir de fotografi olsa yeterli olurdu. Tours by locals gibi olsa yeterli.

Katilimc1 16: Kesinlikle kullanirdim. Rehberin uzmanlik alanlari deneyimleri diger
acentelerin planlamasi, hangi dil i¢in hangi lokasyon i¢cin bulunan bir ajandasinin
oldugunu gérmeyi isterim 6rnek veriyorum. Fransizca bir rehber icin Istanbul ¢cikish 3
gtinliik bir tur icin oradan rehber almak isterim buradan da bir rehber gonderebilirim ama
benim icin maliyetli olur, belki o anda Istanbul’da olan ve bu tura cikabilecek rehberi
gormem lazim. O tarih i¢in bos ama lokasyonu nerede onu gormem lazim. Bos giinii en
onemli nokta ve rehber nerede. Dilleri cok onemli ¢iinkii biz bir rehbere Ingilizce dilinde tur

verdikge hep Ingilizce rehber olarak gériiyoruz. Diger sahip oldugu diller aklimiza gelmiyor
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ve gerekli dile imkanimiz oldugu halde ulagamiyoruz. Uzmanlik alanlar da olsa iyi olur.
Belki referans kisiler eklenebilir ama bu kisilerin aranmast da sorun yaratabilir. Kendi

rehberlerini paylasmak istemeyebilirler. Belki kiiciik bir video tanitim olabilir.

Tablo 4.32. Rehber Bulma Web sitesi Kullanma ve Web sitesinden Sahip Olmasi
Beklenilen Ozellikler

Kategori Kod Katihimei
Rehber Temasi Rehberin ¢aligtigi bolge yazilmali K4,K5,K7,K9,K12,K16
Rehberin yaptig: tur gesitleri K9

Uzmanlik alanlan yazilmali K12,K16

Rehberin konustugu diller yazilmali K1,K4,K13,K14,K15,K16
Rehberin tecriibesi yer almali K4,K9,K16

Rehberin hangi tarihte bog oldugunu gostermeli K6,K16

Rehberin bilgileri, yasi, fotografi olmali ve tanitim videosu olmali

K4,K6,K8,K9, K15

Referans Temasi

Rehberin verebilecegi referanslar ve referans acenteler olmali

K1,K2,K5,K7,K8,K10,K16

Acente ve miisterilerin rehberler hakkinda yorumlamalari olmali

K3,K8,K10,K11,K12

Calistig1 acenteler olmali K5,K6,K7,K16
Tedarik¢i Temasi Tours by locals, Viatour, Getyourguide gibi platformlar ile benzer olmali | K11

Rehber arama butonu olmal K3

Puanlama sistemi olmali K3

Ozellik filtreleme sistemi olmali K7
Hukuk Temasi Sistemin rehberlere ve acentelere yaptirimlari olmali K11

Soru 23: Rehberlerin bu Web sitesine dogru iletisim icin ne gibi bilgileri eklemesini

istersiniz?

Katilimer 1: Telefon, e-mail, hangi bélgede calistigi, tahsil derecesi lisan derecesi nerede

oturdugu vb.

Katilmer 2: Kag¢ yillik rehber oldugu bolgesel iilkesel rehberlik ayrimi mevzusu, dil,
referans dedigim gibi kilit nokta bence kag referansit oldugu, verdigi referans bile tercih

sebebi olur, ¢calistigr acentenin adi bile tercih sebebi olabilir.

Katilimei 3: Filtrelerin olmasi uzmanliklarin olmasi, aciklamalarin olmasi, kendini anlattig
bir boliim olsa ¢ok iyi olur. Giinliik turlara giderim kalmali turlara gitmem gibi kendisinin

istekleri ve bolge ve belgeleri vb.

Katilimer 5: Kesintisiz olarak kag yildwr bu isi yaptigi énemli, 30 yil énce aldigt son iki yildir
vapiyor olmasi bana bir sey ifade etmiyor, nitelikli oldugunu belirtmesi lazim, Bizans

uzmani ise belgesini koymasi lazim Hristiyanlik olabilir, bu gibi seyleri eklemeliler.

Katilimer 6: Tecriibe, hangi acentelerle ¢alistigi, bos giinleri benim i¢cin bunlar. Rehberin

istedigi ticreti de bilmek isterdim son rakami ne talep ettigini, hangi bélgede ¢alistigi.
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Katilimer 7: Bolgesinde iyi oldugu yerleri, Rusya’dan bazi spesifik gruplar: tasidi mi, bazi
gruplar geliyor dini gruplar yapiyor, acente belirttigi zaman hangi gruplar: gezdirdigini de
belirtmesi lazim mesela kilise gruplart futbolcu gruplar: gibi, yani uzmanliklarini, yani her

isi yaparim abi dememeli, mutlaka iyi oldugu yerleri yazmali.

Katilimc1 9: Cep telefonu mail onlara ulasim ic¢in o6nemli bu gibi yerlerden ben
ulasabilmeliyim, platform iizerinden c¢ok islevsel olmayabilir. Bunu yasadik rehberle
telefonda konustuk anlastik tur giinii geliyor rehber ne telefonunu agiyor ne tur yerine
gidiyor, elinizde bir delil yok kanitlayamiyorsunuz. Elinizde bir delil amaciyla sistem
tizerinden maillegebilsek bu giizel olurdu, bu daha sonra bir yasallik getirir ve hakkimizi
arayabiliriz. Uzmanliklarini yazmalar: dogru iletisim i¢in onemli, en azindan tercih
agisindan segenek olacaktir bizlere. Web sitesine yapabildigi biitiin turlart yazmasi ya da
biitiin detaylari yazmas bilgi kirliligi olacaktir. Her seyi de yazmasi gerekli degil. Mesela
Istanbul’daki yapabildigi biitiin yerlerin detaylarini yazmasi hem onu ugrastirir hem de
acentenin ben bu detaylara her tur icin bakacagim diisiinmiiyorum. Hatta bu sekilde
bilgilerin belirtilmesi belki sitenin aktif olarak kullanmasini zorlastiracaktir. Genel anlamda
filtreleme olmast benim icin yeterli olacaktir. Her cami ya da her kiliseyi yazmasinin bir

anlami yok. Hristiyanlik veya Islam iizerine detayl bilgiye sahibim gibi.

Katilimetr 10: Ben i¢ pazara yénelik ¢alistigim igin yabanci dil beni ilgilendirmiyor ama
vabanci dil illaki yazacak. Hangi bolgelerde iyi oldugunu diiriist¢e yazmasi gerekiyor.
Gergekten ¢ok onemli bir sey tekrar soyliiyorum Herkes her seyi bilemez. “Ben bu bolgede
¢ok iyiyim ben Efes’i ¢cok iyi anlatirim ancak Sirince’de o kadar iyi degilim.” Olabilir, bu
gayet normal. Mesela Istanbul’da Topkapt Sarayi’m ben ¢ok iyi anlatiyorum. Ayasofya’da
da c¢ok iyiyim ama Dolmabahge Sarayi’'nda daha zayifim veya Kariye Miizesi’'nde ben
birebir sahidim. Kariye Miizesi'ni anlatamayan bir¢ok rehberle ¢iktim aradigim zaman
programda Kariye Miizesi var dedigim zaman, yok ben orayi almayayim diyen ¢ok rehberle
tamgtim. Yani bu tarz noktalar: soyledikleri zaman en azindan iki taraf da birbirini bosu
bosuna ypratmiyor. Siz tek tek herkesi arayacagim diye ugrasiyorsunuz En azindan
bakarsin benim programimda bu var yok ben bu arkadasi aramayayim olmuyor dersiniz O
da zaman kaybt 3 giinliik stresli ya da 5 giinliik stresli tur yapmaz. Sonug olarak yipratma

olmaz yani.

Katilimc1 11: Bir kere boyle bir sitede hi¢chir acenteci rehberin numara detayini kendi

aramak istemez, ¢iinkii zaten rehber kitaplar: var IRO var ARO var rehber buluyorsun zaten
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hepsinin numarasi yaziyor zaten, rehber numarasint e-mailini koymus bana bir sey ifade
etmez. O rehber hakkinda bir 6zetleme bir yorum bir bilgi yoksa bana bir sey ifade etmez.
Diger siteler komisyoncu yargilayict degil digerlerinde sadece numara ve benzeri
bulabilirsin baska bir sey degil. Okul okuyorsun ama TUREB’in sisteminden kendi
belirledigi sorular sinavlar ve turlar seklinde bir standarda indirgiyorsa, bunu bir birlik
listlenip tek bir fabrikasyon seklinde yapryorsa rehberlerin bu tarz ovme ve yargilama gibi
bir platform yapiyorsan TUREBin dahilinde olmast lazim. TUREBin kuracagi bir sistem
olmasi lazim. Diger firmalarin yurt disi veya ici menseili firmalarin hepsi komisyoncudur.
Nasil komisyoncudur? Rehber koyar teklifi 400 dolar der Toursbylocals %7 sini alir,
Viatour, %3 ’inii alir. HQ teklifi satar 20 dolar 10 dolar, miisteri var, miisteri sunlar
istiyor, ver parayr detaylart sana verelim der. Bunlar hep ticari yaptirimlardir. Ama
dedigim gibi bu isi booking.com Uber gibi ya da farkli satig seyleri yaptirim uyguluyor mu?
booking.com otel sattiginda yiizdesini aliyor mu aliyor %20-%30 aliyor. Ne diyor otele?
Paray1 sen ¢ek, ben sana odemeyecegim, miisteri otelde konaklyyor mu konaklyyor yorum
vazabiliyor mu yazabiliyor. Eger miisteri otelde konaklamadiysa Booking.com’a yaziyor
otel benim parami vermiyor diyor. Booking.com otele diyor ki miisteriye parasini geri ver
yoksa seni sitemden silerim diyor. Yaptirim uyguluyor mu uyguluyor. Ashinda burada bir
rehber nasil bir miisteriyle sézlesme yapabiliyorsa, bir acente ile yaptigi gibi, turuna
¢tkabiliyorsa, bunu yargilayabilecek ozel sirket degildir bunu yapabilecek kisi TUREB 'dir.
Bu sistemi TUREB yapmalidir. Ama tabi ki ozel sektore pay verebilir. Disiplin kurulu ne
igin kurulur diizeni denetlemesi saglayabilmesi ve ceza uygulayabilmesi i¢in kurulur. Boyle
bir platformda yargilayacak ve disiplini saglayacak kurum bagh oldugunuz odalardir
sendikalardwr. Bugiin bir ozel sirket ben %3’iimii %5 'imi alirim dediniz, bugiin sistemden
bir acenteciye hata yaptiniz ben parami alirim dediniz mahkemelik duruma diistiiniiz, ben
sizi mahkeme karsisinda cevaplarim. Ama bunu TUREB yaparsa rehber kendi haklar: igin
ve rehber kendi yaptigi bir hata karsiliginda disiplin cezasini da TUREB den alir. TUREB 2
yil rehberlik yapamazsin dedi bitti. 3 ay is yapamazsin dedi disiplin cezasi, rehberlik
vapmak i¢in gerekli etik kurallart uygulamamigsin der, bir acente icin 300 liraya ¢tkmissin

der, cezayr uygular.

Katilimer 13: Rehber degerleme, rehber ajandasi olmasi lazim o rehbere é6zel, bosuna
iletisime girmeyelim ornegin bu tarz seyleri eklemeleri lazim. Oradaki rehberlerin baska
acenteler tarafindan kullanmasi ve popiiler yapmasi lazim, rehber dilini yazmasi lazim,

varsa sosyal medya bilgilerini de eklemesi lazim hatta kendine ait tanitim videolart olmall.
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Clinkii sosyal medya bizim bir nevi CV’miz oldu, artik bizi yansitan bir yer oldu. Oradaki
fikir diisiince fotograflar bile bizi rehberle ¢alismaya itebilir veya tercih etmemizi bile

saglayabilir. Profesyonel olan ve olmayan rehberler bile burada kendini belli eder.

Katilmc1 14: Calismis oldugu acenteleri gormek isterdim, ozellikle yorumlara ve

referanslara bakardim.
Katilimc1 15: Referanslart ve uzmanlik alanlari yeterli olurdu.

Katilimer 16: Telefon e-posta zaten olmasit gerekiyor ama aplikasyon olursa ve oradan
mesaj gelirse o an anlayacak is geldigini ve iletisime ge¢mesi gerektigini bilecek. Bence
direk telefonla iletisime ge¢mek dogru degil, ¢iinkii oncesinde bilgi sahibi olmam gerekiyor,
referans almam gerekiyor, tura uygunlugunu bilmem gerekiyor, iletisim demek sadece
telefon demek degil, rehber ayni zamanda acenteye gelecek ki biz de rehberi taniyalim
gorelim. Kiyafetine nasil dikkat ediyor mu, konusmasi nasil, az ¢ok yiiz yiize iletisim Kurarak
degerlendirebilmemiz gerekiyor. Kendisini tanitan bir video olabilir. Uzmanlik belgeleri ve
kendisini tanitan bazi bilgiler olsun. Telefonumda 100 tane rehberin olmast bana bir sey
ifade etmiyor, her rehberi her tur icin arayamam bu nedenle dogru iletisim kuracagim
doneleri gormem benim igin ¢ok iyi olurdu. Benim bir ¢aligan olarak vakit kaybetmemem
lazim telefonda oldugunca az vakit gecirmem lazim. Bunu kisaltabilecek biitiin referans,

miisaitlik, uzmanlik ve benzeri.

Tablo 4.33. Dogru lletisim Igin Rehberlerden Eklenilmesi Istenilen Bilgiler

Kategori Kod Katilimci

Rehber Temasi Telefon numarasi K1,K4,K8,K9,K12,
Elektronik posta adresi K1,K8,K9,K12
Egitim seviyesi K1
Dil ve seviye bilgisi K1,K2,K13
Ikamet bilgisi K1
Rehberlik tecriibe bilgisi K2,K5,K6
Hangi bolgede rehberlik yaptig: K6,K7
Bolgesel/iilkesel rehberlik durumu K2,K3
Uzmanlik bilgileri ve belgelerini ekleme K3,K5,K7,K9,K10,
Bos oldugu giinlerin bilgisi K6,K13
Sosyal medya bilgilerini eklemeli K13
Kendisini tanitan bir video olmali K12,K16
Referans bilgisi K2,K7,K15,K16
Rehberin talep ettigi gilinliik ticret K6

Referans Temasi Calistig1 acenteler K2,K6,K13,K14
Rehberin adina yapilmig yorumlart olmali K11,K12,K14
Platformun kendi mesajlagsma sistemi olmali K9

Tur Temasi Konaklamali tur kabul etme/etmeme K3
Bolgede sadece giinliik tur yapma/yapmama K3
Yapabilidigi tur gesitleri K9,K10
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Soru 24: Bu web sitesinin etkin, pratik ve hizh bir sekilde rehber talebine cevap

verebilse bu konuda ne diisiiniirdiiniiz?

Bu sorunun cevaplar1 kullanim niyetini tam olarak gostermek i¢in tiim katilimcilarin
hepsinin tam cevaplarina yer verilerek aktarilmistir. Tablo iizerinde temalandirma

yapilmamustir.

Katilimer 1: Alternatifli olmasi, ézellikleri dogrultusunda yetenekli olan rehberlere yer

vermesi benim i¢in 6nemli.

Katilime1 2: Kullanirim bu siteyi, ilk once rehberlerimi ararim, sonra buraya bakarim. Cok
da giizel bir sistem insan hayatimi kolaylastiran bir sitem kullanilir. Sitelerin kullanmis
oldugu puanlama sistemi olmali. Rehberin belli bir puani olduktan sonra insanin génliinii
rahatlatir, giiven verir, ama sadece acentelerin kullandig1 bir sistem olmali, baskalari
girememeli. Puanlama da tek bashk altinda olmamali, zamanlama yaklasim, acente ile
iletisim, mesela bazi rehberler yarim giinliik turu tam giinde zar zor yapiyor bu yiizden
tasima firmast tam giin yansityyor bu onemli bir durum. Bu bilgileri énceden bilmek fayda

saglayabilir. Acentelerin daha saglikli karar vermesini saglayabilir.

Katilime1 3: Olmali ve bir¢ok sorunu ¢ézeceSine inantyorum ve TURSAB ile bircok entegre
sistemin olacagina inaniyorum. Ozellikle iletisim sistemini ¢ézecegine inaniyorum. Havuz

hesabi acilir para oraya akar, vergi sistemi yerine oturur.

Katilimcr 4: Direk rehberle iletisime gecmeye calismak yerine direk sadece burayi

kullanmak isterdim.

Katilimc1 5: Bence béoyle bir sey olmali, TUREB in béyle bir seyi yapmast gerekir, ne kadar
is geliyor hangi dillerden neye ihtiya¢ var bunlarin bir verisini alirsin, él¢iimlenebilir bir
istatistik ortaya ¢ikar ve buna gére TURSAB ve TUREB is birligi yapabilir ve dil sinavlar

dil kurslart ile egitim turlar: diizenlenebilir.
Katilimer 6: Olumlu diisiiniiriim, gerekli bilgileri yazmalar: durumunda.

Katilimer 7: Olumlu bir sey olur hem rehber hem acente igin, 12 bin acentenin de %90
rehbere ihtiya¢ duyuyor, yani sagdan soldan kokartli kokartsiz rehber arayacagini burayi
kullanmwr. Kokartl rehbersiz tur yapan var. Yani rehber ¢alistirmasi gerektigini bilmeyen
acenteler var, boyle bir sey olduysa tamitilmali ve giincel olmast ve de onciil olmasi

gerekiyor.
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Katilimcer 8: Bu web sitesi hayata gegirilirse; rehber ihtiyacini karsilamak igin ¢ok mantikl
olurdu. Daha once de orneklendirdigim gibi kruvaziyer gemileri geldiginde tanitim turlar
oldugunda rehber ihtiyacimiz dogabiliyor. Aslinda o giin miisait olan rehber mutlaka
varken fakat biz iletisime gecemiyoruz. Bu iletisimi kolaylastirmak i¢in bu web sitesinin

verimli olabilecegini diigiiniiyorum.

Katilimer 9: Ozellikle uzak yerlerde érnegin benim Istanbul’da rehbere ihtiyacim var bir
tane arkadasimi aradim miisait degil, ondan yardim istemektense veya ii¢ bes kisiyi daha
aramaktansa oradaki siteye girip rahat bir sekilde rehber bulabilecegimi biliyorsam ve
ozellikle miisteriden sikdayet almayacagimi biliyorsam ya da almiyorsam. Eger zaten bir
rehber siirekli is aliyorsa o siteye girip iiye olmaz. Bu siteye iiye olacaklar yetersiz olabilir
ve yeterince iyi bir rehber olmadig: i¢in kolay kolay is bulamiyordur, bu gibi rehberler bu
siteye tiye olur ve buralardan tur alir sonrasinda da sikdayet getirirse, yine baska rehber
aldin sikdyet aldin ve sen bu sekilde sitenin yetersiz oldugu ve siirekli sikdayet aldigin
rehberlerin bulundugu bir yer oldugunu gériirsen bir daha buradan rehber almak istemez
ve bu siteyi kullanmazsin. Bu nedenle rehber odalariyla baglantili olmali, koordine olmall

ve kaliteli rehberlerin buraya ¢ekilmesi saglanmalidir.

Katilimcer 10: Eger 3-5 acente bundan memnun kalyyorsa diger acenteler arasinda mutlaka

bu duyulacaktir. O kisa siirede ragbet goriir.

Katilimc1 11: Benim oradan rehberi segebilmek igin filtreleme sisteminde kullandigim tiim
opsiyonlar sonucunda 10 tane rehber ¢ikti, ben bu rehberlerden hangisini se¢ecegimi nasil
karar verecegim. Bunu kategorilestirilen seyin oncesinde ozet olmali. Profil olmali, nerede
calistt hangi firmalarla ¢aligti, referanslart kim, hangi acentenin referansini yazmis, bunlar
onemli. Bir tiniversite okuyup mezun olmus hi¢ tura ¢ikmamis, ben bu kisiye nasil tur

vereyim.

Katihme1 16: Isimi géren bir platform olsun isterim, bircok noktada bircok igi

kolaylastiracak bir yer. Olmasi bir¢ok acente ve rehberin bir¢ok problemini ¢ozecektir.

Soru 25: Siz acente olarak bu web sitesine acentenizi tammmlayic1 hangi bilgileri

eklemek istersiniz?

Katilimeilar bu boliimde acenteye dogrudan ulagim bilgileri, calisilan iilkeler ve
acentenin ihtiya¢ duydugu diller konusunda bilgiler eklemek {izerinde durmaktadirlar. Tiim

katilimcilarin verdikleri cevaplar tablolastirilarak asagida verilmektedir.
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Tablo 4.34. Web sitesinde Acentenin Paylasmasi Gerektigi Diisiiniilen Bilgiler.

Kategori | Kod Katilimcl

Acente Yapilan turlarin detaylar: ve gesitleri olmal K3,K4,K8,K10

Temasi Profil olusturma, iletisim bilgileri ve acente web sitesine baglanti verme K1,K4,K5,K6,K9,K10, K14,K11,K13,K15
Yogun olunan giinleri yazabilmeli K6,K8,K10
Faaliyet gosterilen bolgeler olmali K4,K10
Giivenirlik i¢in kurulug tarihi olmal K2,K3,K4,K5,K6,K10,K16
Caligilan tilkeler olmali K2,K6,K7,K8,K10,K11,K13
Caligilan tur operatorlerinin bilgisi K2,K4,K6,K7,K8,K9, K10,K11,K13
Misafir sikdyet orani ekleme olmali K13,K16

Rehber Caligilacak rehberlerden beklenen kriterlerin olmasi K6,K14,K16

Temasi Ihtiyag duyulan diller yazilmali K2,K3,K4,K7,K8,K14,K16
Rehberler tarafindan yapilan puanlamalar paylagabilme K2,K9,K13,K16

Soru 26: Sizce bu web sitesini ne siklikta kullanirsimiz?

Katilimeilarin bu soru igin verdikleri cevaplar genel olarak yogun giinler ve son
dakika rezervasyonlar iizerine yogunlagmaktadir. Platformun olusturulmasi durumunda ise
buradan rehberlik hizmeti alip memnun kaldiklar1 rehberler tizerinden ilerleme diisiincesi
kullanim siklik seviyesini belirlemektedir. Katilimcilarin cevaplarindan elde edilen tematik

cevaplar agagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 4.35. Rehber Bulma Web sitesi Kullanim Sikligi.

Kategori Kod Katilimei
Acente Temas1  |Organize olma ve kullanmama K1,K8,K9
IKruvaziyer yolcu gemileri geldigi giinlerde kullanma K2,K14

K2,K3,K6,K9,K12, K13,K15
Bolge dis1 operasyonlarda siirekli olarak (istanbul ve Kapadokya i¢in ) [K3

IYogun giinlerde ve yiiksek sezonda kullanma

Son dakika rezervasyonlarinda K16
IYeni acenteler siirekli kullanma diistincesi K15
Tek pazarla ¢alisma ve kullanmama K5
Rehber Temas1  [Kadrolu rehberler ve referans rehberler dolu oldugunda K10,K16
Fatura kesen rehberin olmasi durumunda sikga kullanma K6
[Favori rehberleri listeleyip siirekli buradan gérme ve kullanma K16, K4,K7

Soru 27: Bu web sitesinin diger acenteler tarafindan kullanilmas1 ya da

kullanilmamasi konusunda ne diisiiniiyorsunuz?

Acente katilimcilarinin kullanim amaci sorusuna vermis olduklari cevaplar 4 farklh
kategori olusturmaktadir. Diger sorularda tekrar eden yogun donemler ve referansh
giivenilir rehber temasi1 burada da ortaya ¢ikmaktadir. Kruvaziyer gemilerinin geldigi giinler
ve bliylik acente olarak tabir edilen acenterlerin sistemi kullanmasi diger acentelerinde

kullanmasina etki edecegi diisiiniilmektedir.
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Tablo 4.36. Web sitesinin Diger Acenteler Tarafindan Kullanilmas1 Durumu.

Kategori Kod Katilimer
|Acente Temasi 'Yeni acenteler tarafindan kullanma durumu K15
Biiyiik acentelerin kullanma durumu K1,K2,K6
Sadece kiiciik acenteler kullanirsa kullanmama egilimi K2
l[stanbul acentelerinin daha fazla kullanma durumu K3
Rehberler sistemi kullandig: siirece kullanma K16
\Giiven Temasi (Giivenilir rehber bulma oraninin acenteleri tegvik etmesi durumu [K3,K12
(Giivenilir olursa kullanma K2
Zamana birakma, sistem hatalarindan arinmasimi bekleme K2,K13
IRehber Temasi (Calisilan rehberlerden sikayet almamalari durumunda kullanma  [K9
'Yogun dénemlerde kullanma K9,K10
[Filtre ve miisaitlik gostermesinin kullanima tesvik etmesi K7
'Yeni rehberlerin ¢ok fazla kullanacak olmasi K15
[Hukuk Temasi Herkesin kullanmasi haksiz rekabeti engellemesi K4
IKontrolii ve yasal ¢alismay1 yayginlastirmasi K5

Soru 28: Bu web sitesinin acente rehber iletisimine ¢6ziim olma/olmama konusunda ne

diisiinityorsunuz?

Bu sorudan elde edilen cevaplar rehberlerin iletisim, yevmiye, rehberin O6zel

durumlari, hukuksal bosluklar ve sistemdeki gerekliliklerin eksikliklerini gdstermesi

acisindan Onem arz etmektedir. Bu sorunun cevaplari sorun, ¢éziim ve tavsiyeleri de

icermektedir. Ham verilerle kodlarin benzerlik oranlarmin yiikseligi nedeniyle tekrara

diismemek icin ham verilere asagida yer verilmemistir.

Tablo 4.37. Web sitesinin Acente Rehber iletisimine Getirdigi Coziimler.

Kategori Kod Katilimei

lilletisim Temas IRehber bulamama korkusuna ¢6ziim olma K7
istenilen nitelikteki rehbere hizl1 ulasim saglama K16, K7, K11
'Y ogun tarihlerde taninmayan rehbere ulagim saglama K1,K10
|Aracilart ortadan kaldirma K2
IMiisaitligi olan rehberi bulmaya hizli ulagim sunma K2,K8
Metisimi kolaylastirmal K7,K9
Referans verilen rehbere ulagim siiresini kisaltma K16
[letisim icin harcanan zamandan tasarruf saglama K7,K13
IRehber iletisim bilgisi bulma K1,K14,K16
Gereksiz soru cevaplara ¢oziim olma K12

IHukuk Temasi TUREB veya TURSAB tarafindan yapilmal K3
Islemleri kayit altina almah K5

Ucret Temasi \Verilen ticreti begenmemeye ¢oziim olma K4
IRehberlerin kendi {icretinin olmas1 K4
Yasal ticretli ¢galismaya yonelim saglama K5
Rehber ve tur muhasebesini tutabilme imkéani sunma K5
Fatura kesen rehberle ¢aligma imkani sunma K5

Teknoloji Temasi \Whatsaap ile birlikte ¢aliymasi ve anlik rehberlere mesaj atmasi K6
Internetteki arama motorlarinda ilk siralarda yer almal K11
IAcente profilinde gelecek turlar1 ve rehberleri gérme imkani sunma K16, K7
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Tablo 4.37. Web sitesinin Acente Rehber Iletisimine Getirdigi Coziimler (Devami).

IRehber Temasi

Taninmayan rehberi istihdam etme riski dogurmasi K8
Talep edilen rehber tiiriine ulasma K12
Telefonlu iletigsimin haricinde bilgi aktarabilme K14,K16
IKonaklamali turlara gidip gidememe durumunu belirtme K16
Rehber portfoyiini genisletme imkéni K16
Basarili rehbere ulasma imkéani K12
IBolgeselde degil iilkesel rehberde yardimer olma K15

Soru 29: Bu web sitesinin muadillerinden farklari sizce neler olmahdir?

Bu béliimde acentelerin ve rehberlerin kullandiklar: platformlar ile tasarlanacak olan

platformun farklarmin neler olmasi gerektigi ile ilgili detay bilgileri elde etmek igin

benzerlerinden farklarnin neler olmasi gerektigi ile ilgili soru sorulmustur. Bu sorunun

Oonemi acentelerin diger platformlardan elde edemedikleri hizmetleri belirlemis olmalar1 ve

bu hizmetlere yonelik talepte bulunuyor olmalaridir.

Tablo 4.38. Web Sitesinin Muadillerinden Farkli Olarak Sahip Olmasi1 Gereken Ozellikler.

Kategori Kod Katilimei
iletisim Temas1 | Uygulama iizerinden anlik bildirimlerle iletisim saglayabilme K16
Acente ¢alistigi rehberleri kendi portfoyiinde gorebilmeli K16
Dogrudan rezervasyon sisteminin yapilmasi ve kayit altina alinmasi K5
Giivenirlik Baglayicilig1 olmali K7
Temast Giiven verici goriintiisii olmal K4
Herkesin tiye olmasinin 6niine gegilmeli K4
Ozgiinliik On plana ¢ikabilmeli K2
Temast Rehberlerin dijital pazarlama yapmamasi, yapacak yerlerinin olmamasi. K13
Filtreleme sistemi olmali. K9
Acentelere anlatilmali ve tanitimi yapilmali K13,K15
Yorum yapma alani olmal K1,K2,K4
Kiyas yapilabilecek sistemin eksikligi K13,K12,K6
Giincel ve aktif tutulmal K6
Rekabet yaratici olmali, kaliteyi arttirici olmal K12,K13
Ucret Komisyon édenmemeli ve B to B olmah K6
Temasi Rehberlik gorevi yapmayan ama ¢alisma karti olanlarin sektorden elenmesini saglama K5,K16
Fiyatina gore rehber tercih etmeye yonelik olmamah K2
Rehber kendisinin fiyatini burada yazmamali K1,K7
Kanun Rehberlere acentecilik faaliyeti yaptirmamali K3
Temasi Hem acente i¢in hem rehber igin kurallara uymama durumunda yaptirim olmali K7
TURSAB onayli olmali, Bakanlik onayli olmali K12
Acentenin Turun gerceklesme ve rehberin tura ¢ikma garantisi verme gerekliligi K16
TUREB veya TURSAB denetiminde olmali K16
Rehber Referans boliimii olmah K3
Temas Rehberin tecriibesi, yas1, yasadig1 yer, uzmanlik alanlar1, rehberin dilleri vb. olmal K7,K11
Yerli turist veya yabanci turistle calisma tercih boliimii olmali K4,K7
Rehberin bos giinlerini belirten ajandasi olmali K7, K11
Bolge deneyimi gostermeli K10, K11
Calisma karti ibrazi K2,K5,K9,K10
Rehberin puanlanabilir bir profili olmal K2,K5,K9

103



Tablo 4.38. Web Sitesinin Muadillerinden Farkli Olarak Sahip Olmasi Gereken Ozellikler

(Devamu).
Acente Acente kendi ¢alistigi rehberleri kendi portfoyiinde gorebilmeli K2,K14
Temas Referans acenteler olmali K5,K10,K14
Acente numarasi ve belgesi ibrazi K16
Miisteri hem acenteyi hem de rehberi buradan bulabilmeli K7
Bos giinlere acente blokaj koyup rezerve edebilmeli K9
Gruba gore rehber segme imkani K5,K9,K14,K16
Tur yiikleme olmali K2
Turkiye’deki acenteler igin rehberleri bir araya getirmeli K7,K16
Soru 30: Rehber performans degerlendirme, yorumlama gibi o6zelliklerinin

olup/olmamasi konusunda ne diisiinityorsunuz?

Acente katilimcilarinin verdigi cevaplardan rehber performansinin acenteler icin
onemli oldugu anlasilmaktadir. Rehber performansinin rehberin sadece acente ile olan

iligkisi degil rehberin tur Oncesi, esnasi ve sonrasini da kapsadigr goriilmektedir. Asagida

katilimer acentelerin verdikleri cevaplar tematik olarak kodlanmistir.

Tablo 4.39. Rehber Performans Degerlendirme, Yorumlama Gibi Ozelliklerinin
Olup/Olmamas1 Konusundaki Diisiincelerin Tematik Kodlamasi

Kategori Kod Katiimer

Rehber Temas1 | Rehberlerin kigisel bilinirliklerinin artmasi K1, K2, K3, K6, K7, K9, K14
Rehberlerin kalitesinin artmak zorunda olmasi K2, K3, K7, K14
Puanlama ile rehberlerin turlari daha ciddiye almasi K2, K3, K7, K14
Rehber puanina gore basari siralamasi K6, K7, K9, K14,
Soforiin Rehberi degerlendirmesi K6, K10,
Bolge bilgisi degerlendirmesi K6, K10, K11, K16
Dil bilgisi yeterliligi veya yetersizligi K61 K10, K11, K16
Rehberlerin acenteyi degerlendirmesi K8, K9
Rehberin davraniglar ve tutumlarin degisiklik yaratmali K2, K6, K9, K10, K11
Rehberin tur zamanlamalarim takip etme K7, K8, K16,

Yorum Temas1 | Karsilikli yorumlama boliimii K1, K4, K8, K9,K7, K10, K11,K12
Yonetici onayli yorum boliimi K5, K10,
Puantaj sistemiyle yorumlama K6, K7, K9, K10, K15,
Fotografli yorum paylasimi K12,
Degerli Referans olusturmasi K12, K13, K14,
Aktif rehber pasif rehber durumunun belli olmasi K11

Olgiimleme Tur ve rehberin ortalama basari puanin olugmasi K7, K9, K13,

Temasi Tur sonu degerlendirme raporunu ifade etmesi K1, K4, K8, K10, K15
Grup tur ve rehber memnuniyeti arastirmasi K1, K2, K4,K8,K11,K15, K16
Turlarda misteri ve gelir kaybetme riskini azaltma. K11

Sikiayet Temas1 | Kadrolu rehberden sikayet gelmemesi, giinliik ¢ekilen rehberlerden | K7
Her tura ¢gikar yevmiyemi alirim olayinin ortadan kalkacak olmasi K2
Yanlis bilgiler iceren referanslarin 6niine gegmesi K2
Yeni rehber eski rehber algisini kirmaya yardimer olma K10, K14
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Tablo 4.39. Rehber Performans Degerlendirme, Yorumlama Gibi Ozelliklerinin
Olup/Olmamas1 Konusundaki Diisiincelerin Tematik Kodlamasi (Devami).

Acente Temasi

Calisilmasi diistiniilen rehber hakkinda 6ncesinden bilgi sahibi olma

K7, K12, K13, K14

Iyi rehber ve kétii rehberi ayirt etme

K2, K3, K7, K9, K10, K11

Rehberlerin tercih edilip edilmedigi bilgisi

K8, K9, K10, K13, K14

Acente Misafirlerine yaklasimi degerlendirme imkéani

K8, K15

Fotografli yorumlarda kilik kiyafeti gorme olanagi

K6, K8, K11, K16
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5. BOLUM
5. WEB SIiTESi VE MOBIL UYGULAMANIN TASARLANMASI

Aragtirmanin  konusunu “turist rehberlerinin dijital pazarlama sorunlarmin
belirlenmesi ve ¢oziimiine yonelik bir web sitesi Onerisi olusturmaktadir. Arastirmada
oncelikle turist rehberleri ile goriismeler gerceklestirilerek dijital pazarlama sorunlar
belirlenmeye c¢alisilmistir. Rehberlere 12 adet soru yoneltilmis ve alinan cevaplardan elde
edilen bulgular dogrultusunda acentelerin de arastirmaya dahil edilmesi gerektigi ortaya
cikmistir. Acenteler i¢in de 30 soru hazirlanmis ve acentelerin rehberlerle ilgilenen
departman temsilcilerine sorulmustur. Elde edilen veriler tematik olarak kodlanmis ve ortak
sorunlar belirlenmistir. Rehberlerin tanitim faaliyetleri ele alindiginda acente ve miisteri
olarak iki farkl kitleye yonelik olarak gergeklestigi goriilmistiir. Rehberlerin acentelere ve
miisterilere ulasmak icin farkli yontemler izledikleri tespit edilmistir. Bu yontemler farkli
platformlara iiye olarak platformlarin izin verdigi bilgileri yiiklemek olarak gerceklestigi
goriilmiistiir. Genel itibari ile rehberlerin yapmis olduklar1 tanitimlarin rehber-acente ve
rehber miisteri arasinda olduklar1 belirlenmistir. Bu tanitimlarin gergeklestirildigi dijital
platformlarin hem rehberlerin hem de acentelerin ihtiyaclarina ¢6ziim olmadiklar1 rehber
katilimcilar ve acente katilimcilari tarafindan ifade edilmistir. Acentecilerden elde edilen
verilerden ortaya c¢ikan bulgular ise acentelerin rehberler ile iletisim kurma konusunda
belirli bir platforma sahip olmadiklari, acentelerin bu durumda sosyal medya platformlari,
rehberlerin iiye olduklari web siteleri ve farkli aracilar kullanarak rehberlere ulasim
saglamaya calistiklar1 ortaya ¢ikmistir. Her iki veri setindeki ortak sorunlarin temalar:
belirlenerek listelenmis ve ¢6ziim olarak ise tek bir platformun yaratilmasi ve hem

rehberlerin hem de acentelerin ihtiyaglarini gidermesi planlanmustir.

Asagida yer alan tabloda rehberler ile acentelerin dijital pazarlamadaki ortak
sorunlarina ¢6ziim olarak ortaya c¢ikmasi beklenen platformun sahip olmasi gereken tiim
ortak oOzelliklerin hem web sitesinde hem de mobil uygulamada yer almasina karar
verilmistir. Web sitesi ya da bir uygulamanin tasarlanabilmesi i¢in ilk olarak bir tasarim
planinin ¢izilmesi gerekmektedir. Tasarim planinda yer alan her bir maddenin iligkili oldugu
diger maddeler arasindaki iligkiler yazilimsal olarak kodlanmis ve kullanicilarin hizmetine
sunulmustur. Yazilim faaliyetlerinin sonunda ortaya ¢ikan projenin adi “The Guidefy” (the
guide for you) olarak belirlenmistir. Web sitesinin adresi https://theguidefy.diffea.com/en

olarak tedarik edilmistir. Mobil uygulamanin tasarim faaliyetleri bitmis olmasina ragmen
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uygulama magazalarinda heniiz yer almadig i¢in erigim adresi olarak araci web sitesi adresi
kullanilmaktadir. Mobil uygulama erigim adresi
https://www.figma.com/file/z0fAt4JihyfHFO4BgzvQWY/The-Guidefy?type=design&node-
i1d=0-1&mode=design olarak tedarik edilmistir.

Tablo 5.1. Rehberlerin ve Acentelerin Dijital Pazarlama Platformundan Beklentileri

Acentelerin Ozellikleri Rehberlerin Ozellikleri

IRehber arama bolimii |Acente arama bolimii

|Acentelerin iletisim bilgileri, profil fotografi vb. [Rehber Profili olusturma, rehberin; iletisim bilgileri, profil fotografi, cinsiyet bilgisi,

lyas1, ikamet yeri.

|Acentenin faaliyet gosterdigi yer (Calismayi tercih ettigi bolgeler

|Acentelerin ¢alistig1 tilkeler Meslege baslangig yili

|Acentelerin hizmet saglamada talep ettigi diller [Rehberin turlara ait fotograf albiimleri

Referanslar ve yorumlar Rehberin tur videolari

|Acentenin tur diizenledigi bolgeler IRehber i¢in anlik mesajlasma ve duyuru alani

|Acentenin diizenledigi turlarin detaylari IRehberin dili ve dil yetenek seviyesini gosterebilme

Giivenirlik i¢in kurulus tarihi [Toplam rehberlik tecriibesi

ITur ilan1 verebilme [Yorumlama 6zelliginin olmasi

Tur talebi gonderebilme IRehberin tercih ettigi tur segenekleri

Tur istatistigi tutabilme IRehberin uzmanliklar ve sertifikalari(savas alanlar1 gezileri, inang turlari, arkeoloji

turlari, 7 kilise turlar1 vb.)

IKendi rehber portfoyii olusturma IRehberin miisaitlik durumu (bos ve dolu oldugu giinleri gosterebilme )

Yukaridaki tabloda yer alan bilgiler ile tasarlanan web sitesine ve mobil uygulamaya
rehberler, acenteler ve hem turist rehberligi hizmeti almak hem de acente turlar1 satin almak
isteyen miisteriler {iye olarak istedikleri hizmetlere {icretsiz bir sekilde erisim
saglayabileceklerdir. Uyelik isleminin gergeklestirilmesinden sonra profiller doldurularak
rehberler acenteler ve miisterilere, acenteler rehberler ve miisterilere son olarak miisterilerde
hem acentelere hem de rehberlere erisim saglayabileceklerdir. Yayimlanan web sitesi ve

araci erigim adresi ile girilebilen mobil uygulamanin gorselleri EK-2’deki gibidir.
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6. BOLUM

6. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Turist rehberlerinin dijital pazarlama sorunlarmi belirlemek ve bir ¢oziim Onerisi
iizerine Tiirkiye’deki turist rehberleri ve seyahat acenteleri ile gergeklestirilen bu
arastirmada, temelde turist rehberleri ile seyahat acenteleri arasindaki sorunlari, nitel bir
yaklasimla, yar1 yapilandirilmis goriisme yontemiyle ortaya koymayr amaclayan bu
aragtirmadan elde edilen verilerin 1s18inda turist rehberlerinin Tiirkiye’de TURSAB,
TUREB, Turizm Bakanligi ve rehber odalari nezdinde iiye olup tur alabilecekleri bir
platformun olmadig1 saptanmistir. Ozel istiraklerin ise Tiirkiye’deki rehberleri igin ¢ok
kiigiik Olcekli veya belirli rehberler iizerinden dijital pazarlama tanitimlari yaptiklari
belirlenmistir. Bahsi gegen bulgu neticesinde turist rehberlerinin kendilerinin tanitimlarini
yapabilecegi ve aynm1 zamanda is bulabilecekleri bir platformun eksikligi ortaya

konulmustur.

Arastirmada yer alan rehberlerin cinsiyetleri ile ilgili bulgulara bakildiginda 108
katilimcidan 82’si erkek 26°s1 kadin olarak goze ¢arpmaktadir. Katilimeilarin 9%28,08’inin
kadin %71,92’sinin ise erkek oldugu goriilmektedir. Giindiiz ve Oztiirk’iin (2021) yapmus
oldugu calismada da %18,75 kadin %81,25 erkek katilimci oraniyla benzer sonuglar
goriilmektedir. Kadin rehberlerin erkek rehberlere oranla rehberlik mesleginde sayilarinin az

oldugu ve arastirmalara katilim oranlarinin diisiikliigiiniin nedeni olarak gosterilebilir.

Arastirmaya katilan rehberlerin yas bulgularina bakildiginda katilimcilarin biiytik
cogunlugu 30 ile 40’11 yaslar arasinda oldugu gériilmektedir. Giindiiz ve Oztiirk’iin (2021)
yeni nesil turist rehberlerinin dijital pazarlamaya bakis agilar ile ilgili yapmis olduklari
arastirmada da katilimcilarin 13’tinden 12’sinin 30 ile 40’lh yaslar araliginda oldugu
goriilmektedir. Giindiiz ve Ayyildiz’in (2020) arastirmasinda ise katilimci rehberlerden
20’sinin 12’si 24 ile 40 arasinda oldugu goriilmektedir. Bu yas aralig: dijital pazarlamada
“C Kusag1” ya da “dijital yerlileri” ifade etmektedir. Bu iki kavramin temsil ettigi tiiketici
toplulugu hem igerik iireten hem de tiiketen, yasamlarinin merkezine yeni teknolojileri ve
cevrimigi platformlart koyan, birgok aktivitesini dijital teknolojiler aracilifiyla yapan, her
ihtiyacini internet lizerinden karsilamaya g¢alisan kisileri ifade etmektedir (Prensky, 2001,
Akgiin, 2019). Fakat yasa gore dijital platformlarda pazarlama aktivitelerine katilim orani

oldukga diisiik oldugu goriilmektedir. Arastirmada 128 katilimcidan 68’1, Giindiiz ve
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Oztiirk’iin (2021) arastirmasinda 13 katilimcidan 5’inin dijital mecralara hi¢ iiyeliklerinin
bulunmadigr goriilmektedir. Her iki aragtirmanin ortak noktasi ise sosyal medya
platformlarinin kullaninmi ve bu uygulamalardan duyuru seklinde is bulmay1 igermektedir.
Bunun temel sebebi ayni1 anda ¢ok fazla kisiye ulasimin kolay olmasi ve belirli bir amagla

ayni ortamlara abone olan kisilerin varlig1 olarak acgiklanabilir.

Rehber katilimeilarin rehberlik mesleginde gecirmis olduklari tecriibe yillarina
bakildiginda meslege girislerinden itibaren ki gegen siirede, dijitallesen diinya da yeni
trendlere uyum saglamadiklar1 ve dijital pazarlama platformlarin1 yeterince etkin
kullanmadiklar1 goriilmektedir. Tecriibe yil1 15 ve alt1 olan 77 rehberin 46’sinin genelde
sosyal medya platformlar1 {lizerinden is bulma, 6zellikle Youtube, Facebook, Instagram,
arama motorlar1 reklamlari, kisisel web siteleri gibi 2005 sonrasi ¢ikan platformlara
iyeliklerinin olmast yaninda bu platformlar1 dijital pazarlama alanlar1 olarak
kullanmadiklar1 goriilmektedir. Rehberlerin tecriibe yillarinin az ya da ¢ok olmast

rehberlerin is bulma yontemlerine belirgin bir etki etmedigi goriilmektedir.

Rehberlerin iglerini icra etme sekillerine gore rehberligin bir hobi meslekten daha
cok gelir elde etmek amacli bireylerin temel meslek olarak yaptiklar1 bir is oldugu
goriilmektedir. Tiirk turist rehberlerinin turist rehberligi meslegini temel gecimlerini
saglamak icin yaptiklar1 goriiliirken Giindiiz ve Ayyildiz’in (2020) yapmis oldugu Polonyali
turist rehberleri ve Tirk turist rehberlerinin gelir ve is bulma durumlarini karsilastirdigi
arastirmada katilimci Polonyali turist rehberlerinin yariya yakininin ek gelir ya da hobi
amagl rehberlik yaptiklari goriilmektedir. Bu arastirmadaki katilimer rehberlerde ise ek
gelir elde etmek veya hobi amagl rehberlik meslegini icra edenlerin sayis1 toplamda %9,3
ile ¢ok diisik bir yiizdeyi ifade ettigi sdylenebilir. Giindiiz ve Oztiirk’iin (2021)
aragtirmasinin sonucunda olusan rehberlerin dijital pazarlama hakkindaki diistinceleri
tematik kodlamasina gore ise; her rehberin dijital pazarlamayr kullanmasi gerekliligi,
rehberler icin rekabet¢i ortam yaratmasi, acente rehber etkilesimini kolaylastirmasi,
rehberler icin i hacmi yaratmasi ve farkli is kanallar1 olusturmasi, rehber turist iletisimi
saglamasi seklindedir. Rehberlerin goriislerine paralel olarak Giindiiz ve Ayyildiz’in (2020)
arastirmasina gore hem Polonyali rehberlerin hem de Tiirk rehberlerin acentelerin
doldurdugu giinlerin disindaki giinler i¢in dijital platformlardan gelen islerin rehberlerin
kalan bos giinlerini doldurdugunu, bu nedenle tiim rehberlerin temel ge¢im kaynagi olarak
icra ettikleri rehberlik mesleginde daha fazla is imkani bulabilmek ve gelir elde edebilmek

icin dijital pazarlamay1 kullanmanin gerekliligini destekler niteliktedir.
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Arastirmada rehberlerin is bulmakta giiclik ¢ekmelerinin sebepleri ise kiiresel
olaylar, hastaliklar, krizler, turizm politikalari, acentelerin rehberlerle olan ¢alisma sekilleri
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Calismada rehberlerin pandemi dénemi hari¢ 71°1 is bulmakta
giiclik ¢ekmedigini ifade ederken, diger 37 rehber ise zorlandiklarini belirtmislerdir.
Zorlanan rehberlerden 16 tanesi dijital pazarlama kanallarini kullanirken 21 tanesi hig
kullanmamaktadir. Zorlanan 16 rehberden 9 tanesi ise sadece Whatsapp, Facebook ve
Instagram gibi platformlardan paylasilan is ilanlarina bagvuru yaparak is bulduklarini
belirtmektedirler. Is bulmakta zorlanmayan rehberlerin 47’si tamamen dijital pazarlamadan
uzak dururken, 24 tanesi ise dijital pazarlamayr aktif olarak kullandigi goriilmektedir.
Glindiiz ve Ayyildiz’in (2020) arastirmasinda Polonyali 9 rehberlerden 6’s1 Tiirk 11
rehberden 7’si dijital pazarlama platformlarini kullandiklar1 bazi rehberlerin islerinin
%50’sini bu platformlardan aldiklarini belirtmektedirler. Dolayisiyla rehberlerin i bulma
problemlerine dijital pazarlama platformlarinin katki sagladigi sdylenebilir. Arastirmada
ortaya ¢ikan bazi platform isimleri ise Trip Advisor, Viator, Getyourguide, Toursbylocals,
Local Guide, Private Guide, Findyour Guide, Yelp, Sosyal Medya platformlari ve
benzeridir. Bu platformlarin yurt disi1 kaynakli olmasi hem kullanim sartlarindan hem de
iiyelik  kotalar1 gibi  koymus olduklart smirlamalardan  dolayr rehberler {iye
olamamaktadirlar. Bazilarinin uygulamis oldugu iicret politikalar1 da rehberlerin bu
platformlar1 tercih etmemelerinin sebebi olabilmektedir. Bu gibi kosullar ele alindiginda
yerli ve milli olan, rehberlerin ihtiyag ve talepleri dogrultusunda olusturulmus bir

platformun rehberlere sunulmasinin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Turist rehberleri ve acentelerin iletisim iligkileri bakimindan irdelendiginde ise
ortaya ¢ikan sonugta; rehberlerin 33 tanesi acente-rehber ve rehber-rehber iliskisinin is
kayb1 yaratmadigimi1 diisliniirken, 15 rehber nétr cevap vermis geriye kalan 60 rehber ise
iletisim eksikliginin i kaybmna neden oldugunu belirtmislerdir. Arastirmada rehberlerin
biiyiik ¢ogunlugu is bulmada iletisimsizligin 6nemli derecede etken oldugunu ortaya
koymuslardir. Giindiiz ve Oztiirk’iin (2021) arastirmasinda rehber temasinda, rehberlerin
dijital platformlar1 kullanmalar1 durumunda; rehberler i¢in is hacmi yaratmasi ve farkl is
kanallar1 olusturmasi, rehber turist iletisimi saglamasi, acente rehber etkilesimini
kolaylastirmasi, rehberler i¢in rekabetci bir ortam yaratmasi seklindeki ifadelerle iletisim

sorununa ¢oziim olacag diisiincesini bu arastirmada oldugu gibi desteklemektedir.

Aragtirmadan 42 rehberlerin farkl is kanallarindan is bulmalarina yardimci olan bazi

platformlar kullandig1 saptanmistir. Bu platformlar; Trip Advisor, Toursbylocals, Viator
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Guides, Findyourguide, Local Guide, sahsi tanitim web sitesi, Yelp, Private Guide, acente
websitelerinde sahsi tanitim, rehber Whatsapp gruplari, Facebook rehber bulma gruplari,
Facebook’ta sahsi tanitim, Instagram’da sahsi tanitim, sosyal medya ve gruplarinda iiyelik,
Telegram, rehber odalarmin Whatsapp gruplari, rehberler odalarinin mail gruplari
seklindedir. Giindiiz ve Oztiirk’iin (2021) arastirmasinda bu platformlardan farkli olarak
rehberlerin Airbnb, Getyourguide ve Tour HQ’ya iiye olarak bu platformlardan da tur
aldiklar1 gorilmektedir. Giindiiz ve Ayyildiz’in arastirmasinda ise yine ayni platformlar yer
alirken Airbnb, Urban Tour, Show Around, Google reklamlar1 ve farkli bir sistem olarak E-
mail pazarlamasi yapildig1 goriilmektedir. Arastirmalar gostermektedir ki rehberlerin iiye
olduklar1 platformlarin kiiresel kullanimda olanlar1 ve kitle iletisim araglart olan sosyal
medya uygulamalaridir. Tiirkiye’de olusturulmus ve turist rehberleri ile acentelerin bir arada
oldugu bir web sitesi veya uygulama saptanamamistir. Bu arastirmanin bir 6nermesi olan ve
arastirmadan elde edilen bulgular ile tasarlanan bir web sitesi veya uygulamanin kullanimi
konusunda rehberlerden elde edilen memnuniyet goriisleri, bu web sitesi veya uygulamanin

gerekliligini ve rehberler tarafindan kullanilacagini géstermektedir.

Boyle bir platformun olusturulmasi durumunda ise rehberlerin ve acentelerin bazi
beklentilerinin oldugu goriilmektedir. Bu beklentiler ise; anlik mesajlasma, veri paylagsma,
bilgi paylasma, rehber dili ekleme, profil olusturma, rehberin iletisim bilgilerinin yer almast,
rehberin profil fotografi ve rehbere ait fotograf albiimleri, 6zge¢mis, cinsiyet bilgisi, tur ilan1
icerigini detayiyla verebilme, rehberin uzmanlik belgelerini ekleme, rehber ajandasi ya da
takvimi (bos dolu giinleri isaretleyebilme), giincel bilgi paylagimi (restoranlar, dinlenme
tesisleri, restorasyon bilgisi, tarihi yerlerin agilis kapanis saati, rehber degerlendirme sistemi
(puantaj verme) ve rehber arama ilan1 verebilme seklindedir. Elde edilen bu verilerin
is1ginda TheGuidefy adresli web sitesi ve mobil uygulamasi gelistirilmis, kullanima
sunulmustur. Sonug olarak rehberler bu platformlara girebilir, liye olabilir ve dijital olarak

pazarlamalarin1 yapmaya baglayabilirler.

Arastirmaya katilan katilimcilardan elde edilen cevaplara gore 7°si “Tur Operatorii”
ve 9’u “Seyahat Acentesi” olarak belirlenmistir. Katilimcilarin acente kurulus tarihlerine
bakildiginda 4 tanesi 2 yil, 6 yil, 6y1l ve 8 yil ile en yeni acenteler profilini olustururken
diger geri kalan 12 acente en az 14 ve en ¢ok 51 wyillik tecriibbeye sahip olma

goriinimiindedirler.
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Arastirmaya katilan acente katilimcilart genel anlamda biitiin iilke pazarlarindan
gelen turistlerle ¢alistiklarini belirtmektedirler. Arastirmada yer alan acente katilimeilart 51
farkli iilkeden turist getirmektedir. Katilimcilarin tek bir iilke ile ¢alismak yerine birgok iilke
ile ¢alismalarinin sebebi turizm tiirlerinin mevsimsellik gostermesi ve turizm gelirlerini tiim
yila yayma cabasi oldugu sdylenebilir (Cakmak ve Yilmaz, 2018). Turist rehberleri de is
bulmada problem yasamalarinin sebeplerinden bir tanesi olarak mevsimsellikten
bahsetmektedirler. Eser ve Sahin’in (2020) arastirmasinda da turizmin mevsimselliginin

turist rehberlerinin is bulma konusunda zorluk yasadiklarini desteklemektedir.

Acenteler turizm sezonlarinda gelen rezervasyon durumlarina gore siirekli olusan
rehber ihtiyacin1 karsilamak i¢in belirli yontemler izlemektedirler. Sezon igerisinde bu
rezervasyonlara cevap verebilmek icin acenteler kendi yontemlerini olusturmaktadir. Bu
yontemler kadrolu rehber ¢alistirma (8 acente) ve siirekli ayni rehberlerle ¢alisma (3 acente)
olarak belirlenmistir. Donbak (2020) kadrolu rehber ve siirekli ayni rehberlerle ¢alismanin
kadrolu rehberlerle caligmayan acentelerin karsilastirilmasi iizerine yaptigi arastirmasinda
caligtiranlarin  stratejik konularda dstiinliikkler sagladigin1i ve rehberlerin turistlerin
ihtiyaglarim1 en yakindan analiz edebilecek benzersiz bir yetenek oldugunu belirterek bu
calismada da oldugu gibi acentelerin ihtiya¢ duydugu rehberleri istihdam etmenin énemini

vurgulamaktadir.

Acentelerin turist getirdikleri iilkelere goére ¢alistiklart rehberin 16 farkli dil oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin verdikleri cevaplara gore en cok talep goren rehber dilleri
Ingilizce, Ispanyolca ve Fransizca iken, en az talep gorenler ise Arapga, Farsca, Yunanca ve
Japonca gibi dillerdir. Eser ve Hasimoglu (2020); turistlere kendi dilinde hizmet vermenin,
rakiplere kars1 iistiinliik kazanmanin da bir yolu oldugunu ifade etmektedirler. Bu nedenle
acenteler hizmet alacagi turist rehberinin dillerini segerken, rehberlik edecegi ziyaretgi
profili, rehberin ¢alisma sartlari, ve rehberin kendi imaji gibi birgok faktérden
etkilenmektedir (Eser ve Hagsimoglu, 2020).

Katilimer acentelerin organize ettikleri tur ¢esitlerine gore turist rehberlerinden talep
ettikleri rehberlik hizmeti ¢esitleri gilinlik turlar, paket turlar, Anadolu turlari, yarim
Anadolu turlar1 ve yurt dis1 turlart seklinde ortaya ¢ikmistir. 6326 sayili rehberlik meslek
kanununa gore tur ¢esitleri giinliik tur ve paket tur seklinde ifade edilmektedir. Paket turun
kisa tanimi ise; 24 saati asan, ulasim ve konaklama gibi birden ¢ok hizmeti kapsayan

2 13

turlardir (Tanrisever, 2018). Paket turun tanimi geregi “Anadolu turlar1”, “yarim Anadolu
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turlar1” ve “yurt dis1 turlar1” seklinde ifade edilen tur tiplerinin “paket turlar” icerisinde yer
almas1 gerekmektedir. Acenteler sektor icerisinde kendi tur tanimlamalarini yaptiklari yeni

kavramlar yarattiklar1 goriilmektedir.

Giindiiz ve Ayyildiz (2020) turizmdeki mevsimselligin is bulmada etki ettigi rehberlerin
belli donemlerde daha fazla calistigini ortaya koymaktadir. Acentelerden 12 tanesinin
giinliik 1 ile 15 arasinda giinliik rehber ihtiyaglar1 olduklarini belirtirken bunun en ¢ok sezon
icerisinde gerceklestirdikleri goriilmektedir. Eser ve Sahin (2020) rehberlerin calisma
sekilleri ile ilgili mevsimsel problemlerin oldugunu belirmektedir. Calisma da bu problemi
dogrular niteliktedir. Simsek ve Omiirbek (2021) yaptiklar1 arastirmada Tiirkiye gelen turist
sayisinda Kasim, Aralik, Ocak ve Subat aylarinda azalma oldugunu, gelen turistlerin 1
milyon ile 4 milyon arasinda yillara gore degisiklik gosterdigini istatiksel olarak ortaya
koymuslardir. Bu istatistiki bilgiler Nisan, Mayis, Haziran, Temmuz, Agustos, Eyliil ve
Ekim aylarinda 5 ile 8 milyon arasinda gelen ziyaretci sayisinin turist rehberlerine talebin

turizm sezonu aylari i¢erisinde olan talebini agiklar niteliktedir.

Arastirmada katilimc1 acentelerin rehber bulmak icin izledikleri yoOntemler ise;
rehberlerin kartvizitlerinden rehber ajandasi olusturma, kadrolu rehberleri kullanma, acente
rehber listesini kullanma, tanidik rehberlerden referans isteme, rehberleri giinlere sabitleme,
rehber acentesi/sirketinden rehber talep etme, halicidan rehber talep etme, ATRO Whatsapp
gruplarindan talep etme, rehber Whatsaap gruplarindan rehber talebinde bulunma, acentenin
kendi rehber Whatsaap grubunu olusturmasi, Sezon Oncesi toplantt yapma ve tur
paylastirma, 48 saat oncesinden turu onaylama ya da iptal etme ve her bolgeden rehber
iletisimine sahip olma olarak gergeklestirilmistir. Literatiir incelendiginde arastirmayi
destekleyen ¢alisma olarak Eser ve Sahin (2020) rehber bulma yonteminin 6nemini kadrolu
rehber calistirma olarak ortaya cikmaktadir. Koroglu ve Merter (2012) ise arastirma
sonuclar1 ile hem benzer hem de farkli bakis acgilar1 sunmaktadir. Bunlar acentede
calisanlarin tavsiyeleri ve referanslar, egitim kurumlari, isletmeye bizzat gelerek yapilan

bagvurular, rakip isletmelerin kullandig1 rehberler ve internet olarak ifade edilmektedir.

Acentelerin rehber ararken yasadiklar1 sorunlar olarak arastirmanin sonuglari nadir
dillerin 6nemini ve sorun olmasini 6n plana ¢ikarmaktadir. Eser ve Hasimoglu’da (2020)
rehberlerin nadir dillerde sayilarnin az olduklarint ve nadir dillerin 6nemini
vurgulamaktadir. Nadir dillerde rehber bulunamadigi durumlarda golge rehber ve ¢evirmen

arasinda dil probleminin olustugu, rehber odalarinin da bu konularda yardimci olamadiklari
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ortaya cikmaktadir. Ispanyol bayraminda Ispanyolca ve Noel’de italyanca ve Yunanca
rehber bulmakta zorlanildigi, Yunanca rehber sayisinin bolgesel ve iilkesel olarak yeterli
olmadig1 goriilmektedir. Rusca, Lehge, Farsca, Slovakga, Cince, Almanca, ve Rumence gibi
dillerde rehber bulmakta zorlanildigini, bu dillerdeki rehberlerin ise baz1 6zel isteklerinden
dolayr bu dillerdeki rehberlerle ¢aligmaya gidilmedigi bulgu olarak ortaya konmaktadir.
Acentelerin karsilastigi ve literatiir arastirmasi sonuglarinda rastlanilmayan sonuglar ise;
rehberlerin uzmanliklarindan veya ekonomik refahlarindan dolay: tur se¢meleri, rehberlerin
yiiksek fiyat talep etmeleri, rehberlerin tura gore fiyat bigmeleri, rehberin turu iptal edip
teklif edilen yiiksek gelirli turu alma, rehberlerin taban yevmiyesinin olmasi ama tavan
yevmiyesinin belirli olmamasi, rehberlerin kruvaziyer giinlerinde yiiksek gelirli kruvaziyer
turunu tercih etmesi turu almamasi veya iptal etmesi, Alagati ot festivali oldugu tarihte
rehber bulamama, yogun zamanda dogru kisiye ulagmakta zorlanma, son dakika online
satiglarinda gece ge¢ saatte rehber bulamama, araci kurum kullanmaktan dolayi rehber
hakkinda bilgi sahibi olmama, tecriibesiz rehberlerin turu alma niyetleri, konaklamali turlar
icin rehber bulamama, rehberin kendisinin ya da esinin hamile olmasi, her rehberle ¢alismak
istememe, referans sahibi olunmayan rehberlerde sorun yasama, rehberin son dakika turu
iptal etmesi ile rehber bulmanin zorlagmasi, rehberlerin tura goélge olarak c¢ikmak
istememesi, ege bolgesi harici rehber bulmakta zorlanma, rehberlik kokartlarindaki
bolgesellikten dolayr tura c¢ikaramama, Karadeniz bolgesindeki rehberin sayica yetersiz
olmasi, iletisime gecilen rehberlerin bolgeyi bilmemesi olarak belirlenmistir. Arastirmada
acentelerin nadir dilde rehber bulamama durumlarinda ise soruna ¢oziim olarak bazi
yontemler gelistirdikleri goriilmektedir. Bu yontemler ise; taninmayan rehberlerle calismaya
gidilmesi, acenteler arasi rehber takasi yapma acenteler arasi miisteri paslama, yiiksek
rehber yevmiyesi maliyetine katlanma, halicilar ve magazacilarin rehberlerini kullanma,
tecriibesiz geng rehberlere yonelim gosterme, grubu cift dilli rehberle gonderme, Ingilizce
dilinde gitmeyi kabul etmeme durumunda tur iptali, 2 giinliik gruplarda tur giniini
degistirerek baska bir gruba dahil etme, ¢evirmen, hotel rehberi veya acente personeli
kullanma ve golge rehber alma ve aranilan dil bulunmadiginda Ingilizce dilinde génderme

seklindedir.

Acentelerin rehberlerle yasadiklari iletisim sorunu yasama nedenleri; biitiin
rehberlere ulasacak bir platform olmamasi, dogru rehbere kisa siirede erisememe, dogru
rehberin iletisim bilgilerine erisememe, Pamukkale turlarina ¢ikmak istememe, rehberin

ajandasindaki miisaitlik durumunu bilmeme, arandiginda miisait olmama sorunu, giin
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icerisinde telefonlara cevap alamama, bebekli veya bebek bekleyen rehberlere ulagmakta
sikint1 yasama, diger rehberlerin aldigi kaliteli turlar1 alamama ve aldig1 turu iptal etme,
bolge rehberleri disindaki rehberlerle tur igerigi ile ilgili iletisim kuramama ve telefona
bakmayan rehberlerin olmasi, rehberlerin telefonu sessize almalar1 ve iletisim kurulamadigi
icin bir sonraki rehbere gecmek istememe olarak ortaya ¢ikmaktadir. Fakat ayni zamanda
sorun yasamayan acenteler de oldugu goriilmektedir. Bu acentelerin sorun yagamama
nedenleri ise; maaslh rehber ¢alistirma, ATRO’dan rehber talebinde bulunma, araci kurumlar
kullanma (halic1, derici, rehber acentesi), rehber kartvizit dosyasi olusturma ve buradan
istenilen rehbere ulasabilme, Whatsapp gruplarindan iletisim kurabilme, sabit rehberlerle
calisma, bagka acentenin rehberini talep etme, rehberlerin referansi ile iletisim kurma, genis

rehber portfoyline sahip olma seklindedir.

Acentelerin rehber bulamama durumlarinda ise iiretmis oldugu bazi ¢oziim
senaryolarina literatiirde rastlanmamaistir. Bu senaryolar; miisteriyi bagka acenteye paslama,
miisterinin giinlinii  degistirme, Toursbylocals’tan rehber kiralama, baska dilde tura
gonderme teklifi yapma, araci firmadan rehber talep etme, tur iptali yapma, tek rehberle ¢ift
dilde tur yapma, kendi rehberlerim arasinda giin degistirme, gidilen destinasyondaki
acentelerin giinliikk turlarma dahil etme, turun saatini degistirme 0gleden sonraya ya da
sabaha alma, aranilan dilde bulamama ve Tiirk apranti ile gonderme, yabanci gevirmenler
ile gonderme, siirekli calisilan rehberlerden referansli rehber talebinde bulunma, baska
bolgeden rehber getirme, ATRO’dan rehber talep etme, rehber Whatsapp gruplarina rehber

talebi yazdirma ve bagka acenteden rehber talep etme olarak belirlenmistir.

Acentelerin turlan farklilik gostermektedir. Farkli turlar i¢in acenteler 6zel rehberler
aramaktadirlar. Bu 0zel rehberleri bulmakta ise acentelerin zorlandiklar1 goriilmektedir.
Rehber arama platformu olmadigi i¢in kendi gelistirmis olduklar1 yontemlerle rehberlere
ulagsmaya calismaktadirlar. Bu yontemler; rehber odalarindan talep etme, acentelerle rehber
degisme, halic1 veya derici gibi aract kurumlardan talep etme olarak literatiirden farkli bir
bakis agis1 icermektedir. Bunlara ilaveten acentelerin kendi kadrolu ya da diizenli ¢alistiklar
rehberleri de bu tiir turlarda kullandiklar1 goriilmektedir. Acentelerin bazi durumlarda
internet ortamin1 da rehber bulmak icin kullandiklar1 bazi yontemler belirlenmistir. Bu
yontemler ise; rehber odalarinin Whatsapp gruplarindan talepte bulunma, rehber tedarik
firmas1 kullanma, Facebook igerisindeki rehber bulmaya yonelik gruplara yazma,
Withlocals isimli web sitesinden rehber bulma, Toursbylocals’tan isimli web sitesinden

rehber bulma ve Sputnik isimli web sitesinden rehber bulma seklindedir.
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Acentelerin rehber ihtiyaglar i¢in gelistirdikleri yontemlerin de yeterli gelmedigi
durumlar olustugu ve bu durumlar i¢in bir web sitesinin olmasi gerekliligini ve web sitesinin
sahip olmasi gereken 6zelliklerini arastirmada belirtmektedirler. Bu 6zelliklerin acentelerin
diisiincelerine gore onlarin islerini kolaylastiracagi ve rehber bulma siirelerini kisaltacagi ve
dogru rehbere dogru zamanda ulasilacagi diistiniilmektedir. Bu web sitesinin sahip olmasi
gereken Ozellikler ise; rehberin calistigt bolge yazilmali, rehberin yaptigi tur cesitleri,
uzmanlik alanlar1 yazilmali, rehberin konustugu diller yazilmali, rehberin tecriibesi yer
almali, rehberin hangi tarihte bos oldugunu gostermeli, rehberin bilgileri, yasi, fotografi
olmali ve tanitim videosu olmali, rehberin verebilecegi referanslar ve referans acenteler
olmali, acente ve misterilerin rehberler hakkinda yorumlamalar1 olmali, calistig1 acenteler
olmali, Toursbylocals, Viatour, Getyourguide gibi platformlar ile benzer olmali, rehber
arama butonu olmali, puanlama sistemi olmali, 6zellik filtreleme sistemi olmali, sistemin
rehberlere ve acentelere yaptirimlari olmali seklindedir. Acentelerin rehberlerden dogru
iletisimi kurabilmeleri i¢in ise olusturulabilecek bir web sitesine ve uygulamaya eklemeleri
gereken Ozellikler ve bilgiler olarak; telefon numarasi, elektronik posta adresi, egitim
seviyesi, dil ve seviye bilgisi, ikamet bilgisi, rehberlik tecriibe bilgisi, hangi bolgede
rehberlik yaptigi, bolgesel/iilkesel rehberlik durumu, uzmanlik bilgileri ve belgelerini
ekleme, bos oldugu giinlerin bilgisi, sosyal medya bilgilerini eklemeli, kendisini tanitan bir
video olmali, referans bilgisi, rehberin talep ettigi giinliik ticret, ¢alistig1 acenteler, rehberin
adma yapilmig yorumlar1 olmali, platformun kendi mesajlagma sistemi olmali, konaklamali
tur kabul etme/etmeme, bolgede sadece giinliik tur yapma/yapmama, yapabildigi tur gesitleri

seklinde belirtmislerdir.

Arastirma bulgularindan elde edilen en 6nemli sonuglar ise olusturulacak olan web
sitesinin ve mobil uygulamanin acente ve turist rehberleri arasinda iletisimsizlige getirecegi
cozlimler ve ¢ozlim Onerilerinin tasarlanan web sitesi ve mobil uygulamada yer almasidir.
Web sitesi ve mobil uygulamada yer almasi gereken 6zellikler; telefon numarasi, elektronik
posta adresi, egitim seviyesi, dil ve seviye bilgisi, ikamet bilgisi, rehberlik tecriibe bilgisi,
hangi bolgede rehberlik yaptigi, bolgesel/iilkesel rehberlik durumu, uzmanlik bilgileri ve
belgelerini ekleme, bos oldugu giinlerin bilgisi, sosyal medya bilgilerini eklemeli, kendisini
tanitan bir video olmali, referans bilgisi, rehberin talep ettigi glnlik tcret, calistigi
acenteler, rehberin adina yapilmis yorumlari olmali, platformun kendi mesajlasma sistemi
olmali, konaklamal1 tur kabul etme/etmeme, bolgede sadece giinliik tur yapma/yapmama,

yapabildigi tur ¢esitleri, taninmayan rehberi istihdam etme riski dogurmasi, talep edilen
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rehber tiirline ulasma, telefonlu iletisimin haricinde bilgi aktarabilme, konaklamali turlara
gidip gidememe durumunu belirtme, rehber portfoylinii genisletme imkani, basarili rehbere
ulasma imkan1 ve bolgeselde degil iilkesel rehberde yardimci olma seklindedir. Fakat
acentelerin ayni zamanda boyle bir platformun var olan benzer digerlerinden farklh
ozelliklerinin olmasi gerekliligini de vurgulamaktadirlar. Bu o&zellikler ise; uygulama
iizerinden anlik bildirimlerle iletisim saglayabilme, acente calistigi rehberleri kendi
portfoyiinde gorebilmeli, dogrudan rezervasyon sisteminin yapilmasi ve kayit altina
alinmasi, hukuksal baglayiciligi olmali, gliven verici goriintiisii olmali, herkesin {iiye
olmasimin oniine gegilmeli, 6n plana ¢ikabilmeli, rehberlerin dijital pazarlama yapmamasi,
yapacak yerlerinin olmamasi, filtreleme sistemi olmali, acentelere anlatilmali ve tanitimi
yapilmali, yorum yapma alan1 olmali, kiyas yapilabilecek sistemin eksikligi, giincel ve aktif
tutulmali, rekabet yaratici olmali, kaliteyi arttirici olmali, komisyon 6denmemeli ve B to B
olmali, rehberlik gorevi yapmayan ama c¢alisma karti olanlarin sektdrden elenmesini
saglama, fiyatina gore rehber tercih etmeye yonelik olmamali, rehber kendisinin fiyatini
burada yazmamali, rehberlere acentecilik faaliyeti yaptirmamali, hem acente i¢in hem
rehber i¢in kurallara uymama durumunda yaptirim olmali, TURSAB onayli olmali, bakanlik
onayli olmali, acentenin turun gergeklesme ve rehberin tura ¢ikma garantisi verme
gerekliligi, TUREB veya TURSAB denetiminde olmali, referans boliimii olmali, rehberin
tecriibesi, yasi, yasadig1 yer, uzmanlik alanlari, rehberin dilleri vb. olmali, yerli turist veya
yabanci turistle ¢aligma tercih boliimii olmali, rehberin bos giinlerini belirten ajandasi
olmali, bolge deneyimi gostermeli, ¢alisma kart1 ibrazi, rehberin puanlanabilir bir profili
olmali, acente kendi ¢alistigi rehberleri kendi portfoyiinde gorebilmeli, referans acenteler
olmali, acente numarasi ve belgesi ibrazi, miisteri hem acenteyi hem de rehberi buradan
bulabilmeli, bos giinlere acente blokaj koyup rezerve edebilmeli, gruba gore rehber segme

imkani, tur yiikleme olmal1 ve Tiirkiye’deki acenteler igin rehberleri bir araya getirmelidir.

Arastirmada rehberlerin dijital pazarlama platformlar ile aldiklar1 islerden elde
ettikleri gelir ve bu platformlardan aldiklar1 islerden yillik calistiklar1 giin sayilarina
oranlama gibi istatiksel bilgiler toplanmamistir. Bir sonraki ¢alismalarda bu gibi detayl
istatistiksel bilgilerde toplanarak rehberlerin klasik is bulma ya da dijital platformlardan is
bulma ve ekonomik diizeylerini etkileme seviyeleriyle ilgili ¢alismalar yapilabilir, literatiire

katki saglanabilir.

Aragtirmada ortaya ¢ikan mobil turist uygulamalari gibi bu platformlar tasarlamaya

yonelik ve bu uygulamalarin turizmde kullanilabilirliklerini kesfetmeye yonelik bir
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arastirma gerceklestirilebilir. Mobil cihazlar i¢in tasarlanmis uygulamalarin yer aldigi
uygulama magazalarindan daha fazla indirilen veya derecelendirilen uygulamalar1 dikkate
alarak veya bir pazar arastirmasi gerceklestirerek turist rehberlerinin kendilerinin dijital
pazarlama aktivitelerine yardimci olabilecek platformlar1 belirlemeye ve kullandirilmasina
yonelik bir arastirma gergeklestirilebilir. Teknoloji kabul modeli ile seyahat uygulamalarini
kullanan gezginler i¢in bir ¢evrimi¢i satin alma davranig modeli ile uygun rehberlik
hizmetlerinin mobil uygulamalar ve web siteleri iizerinden karsilanma seviyesi hakkinda bir
arastirma gerceklestirilebilir. Mobil uygulamalar, turizm isletmelerinin miisterilerine daha
iyi hizmet sunabilmesine olanak sagladigi i¢cin sektordeki uygulamalara yonelik gesitli
potansiyeller sunmaktadir. Ayrica turistlere, seyahat faaliyetlerine 6nemli Ol¢lide deger
katan Ozel seyahat deneyimlerine olanak tanimaktadir. Bu nedenle kisiyle ilgili yasi,
milliyeti, mobil uygulama farkindalig1 ve tatillerde internet kullanma egilimi gibi faktorlerin

turistlerin tatillerinde mobil uygulamalar1 kullanma egilimi iizerindeki etkileri arastirilabilir.

Turist rehberleri ve turizm igin kullanilan mobil uygulamalarin kisisel verileri
koruma kanunu veya turist rehberligi meslek yasasina uygunluklari ya da bu gibi
uygulamalarin 6zel hayata, rehberlik meslegine ve kisisel kariyere negatif veya pozitif
etkileri hakkinda arastirma gergeklestirilebilir. Akilli telefon kullanmak c¢agimizda artik
kacinilmaz hale gelmistir. Turistlerin seyahat Oncesinde ve sirasinda akilli telefonlari
araciligtyla tur satin alma veya rehber hizmeti satin alma gibi bilgileri nasil arastirdiklart ve
bu arasgtirmanin sonucunda hangi uygulamalara yoneldikleri, uygulamalara ydnelim
nedenleri ve uygulamalarim kullanimindan dogan memnuniyet diizeyleri ile ilgili bir

arastirma gercgeklestirilebilir.

Kruvaziyer yolcularinin kruvaziyer gemisine bindikleri liman ve Tiirkiye limanlarina
gelmeden Onceki ziyaret ettigi limanlar temel alinarak bir tur satin alma ve rehberlik hizmeti
satin alma uygulamasinin dijital pazarlama aktivitelerinin gerceklestirilmesi ve sonrasinda
liman bolgesindeki acente ve rehberlere sagladigi ekonomik faydalar arastirilabilir.
Kruvaziyer gemi yolcularina yonelik olusturulan tur paketlerinin ¢esitliligi ve yeterliligi bir
baska aragtirmanin konusu olabilir. Akilli telefonlarin ve ilgili mobil uygulamalarin
kullanimindaki hizli biiylime, turizm endiistrisinin seyahat sirasinda ziyaretgileriyle baglanti
kurmast i¢in bir¢ok yeni uygulamalar yaratmistir. Turizmdeki mobil uygulamalarin iki
acidan bir smiflandirmasini Onerilebilir. Siniflandirmalar; seyahatle ilgili uygulamalarin
kullaniciya hangi hizmetleri sagladigina iliskin bir siiflandirma ve kullanicinin mobil

uygulama ile sahip oldugu seyahati kisisellestirme diizeyine dayali bir simiflandirma
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seklinde olabilir. Gergeklestirilecek bu arastirma ile uygulama gelistirme egilimlerinin yan1
sira mobil uygulama ortamindaki bosluklara iligkin bilgiler elde edilebilir ve hem literatiire

hem de sektore katki saglanabilir.
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