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Ozet

Turizm endiistrisinin mihenk taglarindan olan turist rehberleri, ziyaretgilerini destinasyonlarin ¢ekici kisimlarma
yonlendiren turizm profesyonelleridir. Ulkelerinin temsilcisi konumunda olan rehberler, bilgi veren, yol gdsteren,
liderlik eden ve ziyaretcilerin tatminini saglayip, olumlu deneyimler yasamasina yardimci olan kisilerdir. Diger
rehberlerden farkli olmak, ayirt edici birtakim ozellikleri 6n plana ¢ikartmak ve tercih edilen bir rehber olmak
icin kisisel marka kavrami bu alanda da kendisini gostermektedir. Hem turist rehberligi hem de kisisel
markalagsma kavramu dijitallesme ve rekabet kosullar1 geregi gliniimiizde giderek 6nemi arttirmaktadir. Bir¢ok
rolleri bulunan turist rehberleri, {ilkelerinin 6nde gelen yiizlerindendir. Dolayisiyla, bu ¢aligmanin amaci turizm
endiistrisinin ana karakterlerinden olan turist rehberlerinin kisisel marka siireglerini incelemek, analiz etmek ve
kisisel marka yaratmak isteyen rehber adaylarina yol gostermektir. Buradan hareketle, ¢alismada kisisel marka
haline gelmis turist rehberleri ile nitel arastirma yontemlerinden yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi ile veri
toplanmigtir. Calisma sonucunda rehberlikte markalagsmanin uygun oldugu saptanmistir. Literatiir ve galismaya
katilan rehberlerden elde edilen verilerin 1s18inda rehberlikte markalagsmak oldukg¢a yararlhidir. Rehberlik ve
kisisel marka literattiriiniin liderlik, anlatim becerileri, goriiniirliik, siireklilik agilarindan birbiriyle uyumlu oldugu
goriilmiistiir. Gorlismeler sonucunda rehberlikte markalagmak isteyen rehberlere gesitli 6neriler ve yol haritasi
cikartilmisgtir.

Anahtar Kelimeler: Turist Rehberi, Markalagma, Kisisel Marka

Personal Branding In Tourism Guidance

Abstract

Tourist guides, one of the cornerstones of the tourism industry, are tourism professionals who guide their visitors
to the attractive parts of the destinations. Guides, who are representatives of their countries, are people who
provide information, guide, lead, and help visitors to have positive experiences by satisfying them. In order to be
different from other guides, to highlight some distinctive features and to be a preferred guide, the concept of
personal brand manifests itself in this field. Both tourist guiding and personal branding are increasingly important
today due to digitalization and competition conditions. Tourist guides with many roles are among the leading
faces of their countries. Therefore, the purpose of this study is to examine and analyze the personal branding
processes of tourist guides, one of the main characters of the tourism industry, and to guide candidates who want
to create a personal brand. Based on this, in the study, data were collected with the tourist guides who have
become personal brands and the semi-structured interview technique, one of qualitative research methods. As a
result of the study, it was determined that branding in guidance was appropriate. Branding in guidance is very
useful in the light of the data obtained from the literature and guides participating in the study. Guidance and
personal branding literature was found to be compatible with each other in terms of leadership, expressive skills,
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visibility and continuity. As a result of the interviews, various suggestions and a road map were prepared for
guides who wanted to become a brand in guidance.

Keywords: Tour Guides, Branding, Personal Branding.
1.Giris

Diinya iizerinde tiretim ve tliketim giin gegtikce artmaktadir. Niifus artistyla paralel olarak
tiikketimin artmasi tiretilen {irtin ve hizmet cesitliligini de etkisi altina almaktadir. Her {irtin ve
hizmetin giindeme uygun olarak yenilik gostermesi gerekmektedir. Bu agidan pazarlama
araclarimi dogru bir sekilde iiretime entegre etmek Onemlidir. Marka, her bir iirliniin
tilketiciye tanitilma sekillerini temsil etmektedir. Markalarin tiiketici algisindaki yeri,
tiketim ve {iretimin miktarimt belirleyici kilmaktadir. Bir marka, {iriinin kimligini
yansitmakla beraber devamlilik gostermesi agisindan kaliciligini tiiketime de yaymasi
gerekmektedir. Bu dogrultuda iireticilerin markalama konusunda iyi bir gézlemci olmas1 ve
tilketim tarzlarini takip etmesi gerekmektedir. Son yillarda iiriin ve hizmet markalamasina
yeni bir trend eklenmistir.

Kisisel markalasma olarak adlandirilan bu markalagmada {iriin, bireyin kendisidir. Kisisel
olarak is giiciinii sergileyen birey, ismiyle bir marka olusturmaya c¢aligmaktadir. Bireysel
calismalarda bireyin kendini tiiketiciye lanse etmesi kurumsal hizmet departmanlarina
nazaran daha avantajli bir durumdur. Bir nevi birey kendini markasimi yaratarak onu
tiikketiciye pazarlamaktadir. Bu agamada kisisel marka olma yolunda gerceklesmesi gereken
pek ¢ok gereklilik bulunmaktadir. Uriin ve hizmet markalamasindan ¢ok bireysel
markalamanin dezavantajlari da hali hazirda bulunmaktadir. Bireyin calistigi isteki
performansint ve i giliciini tliketici kesimine aktariminda diger rakiplerinden farkli
oldugunu gosterebilmesi ve bunu onlarin zihninde olumlu bir algi olarak yaratmasi
gerekmektedir. Yarattigi markanin ulagsilabilirligi de 6nem tagimaktadir. Kiginin kendi
markasini destekleyecek reklam ve benzeri araglardan yardim alarak markay1 giiclendirmesi,
markay1 genis kitlelere yayabilmek acisindan dogru bir strateji olabilmektedir.

Turistlerin kiiltiirleri, tarihleri, gelenek ve gorenekleri gibi bir¢ok {ilke mirasini tanimasinda
ve O0grenmesinde aracilik saglayan bu meslegin egitimi i¢in giderek artan bir ilerleyis s6z
konusudur. Ulkede turist rehberligi egitimi veren (iiniversitelerin sayisi meslegin
bilinirliligine paralel olarak artiy gostermektedir. Bu meslegin daha genis alanlara
yayilmasini saglamak ve istihdam giiciinii arttirmak tilke tanitimi ve misyonu i¢in énemli bir
adim olarak goriilmektedir. Ulkenin sahip oldugu unsurlari uluslararasinda yayilmasina
onciilik eden bu meslek grubu gelecek yillarda da yine ayni sekilde devam etmesi
beklenmektedir. Glinlimiizde turist rehberligi farkli bir boyuta erismistir. Faaliyette bulunan
rehberlerin sayisindaki artis bu meslek grubu arasinda bir rekabet ortamina on ayak
olmustur. Bu rekabet kisisel bir marka yaratim siirecini gelistirmistir. Rehberler diger
meslektaslarindan kendilerini ayirt edici ozellikleriyle 6n plana g¢ikmaktadir. Faaliyette
bulunan rehberlerin sayisindaki artis bu meslek grubu arasinda bir rekabet ortamina 6n ayak
olmustur. Bu rekabet kisisel bir marka yaratim siirecini gelistirmistir.

Gliniimiiz diinyasi siirekli bir degisim halindedir. Hem diinyada hem de sektorde giderek
rekabetin artmasi ve kisilerin kendilerini benzerlerinden ayirmasi bir zorunluluk haline
gelmektedir. Hem turist rehberligi hem de kisisel markalagma kavrami dijitallesme ve
rekabet kosullar1 geregi gliniimiizde giderek 6nemi arttirmaktadir. Dolayisiyla, bu ¢aligmanin
amaci turizm endiistrisinin ana karakterlerinden olan turist rehberlerinin kisisel marka
stireclerini incelemek, analiz etmek ve kisisel marka yaratmak isteyen rehber adaylarina yol
gostermektir. Calisma {ic ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde turizm rehberligi,
ikinci bolimde kisisel markalasma ile ilgili kuramsal c¢ergeve ve ilgili arastirmalar ele
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almmaktadir. Calismanin {igiincii boliimiinde ise kisisel marka haline gelmis turist rehberleri
ile yapilan goriismeler sonucundaki bulgulara yer verilmis ve rehber adaylarina markalagma
yolunda 6neriler sunulmustur.

2. Turist Rehberligi

Turist rehberleri, en genel anlamiyla turizm sektdriinde calisan ve turistlerini belli bir siire
icerisinde seyahat turlarina ¢ikaran kisilerdir. Turist rehberleri, ziyaret ettikleri iilkeyi misafir
olarak kesfetmek isteyen yerli ve yabanci gezginler, geldikleri giinden itibaren onlarla temas
halinde olan iilkelerin temsilcileridir. Ayrica tur rehberi, tura rehberlik eden, turdan sorumlu
olan veya dogrudan ve ayrintili deneyimini belirli bir destinasyona aktaran kisidir. (Kéroglu
2013: 92).

Turizm alanindaki en eski mesleklerden biri olan turizm rehberligi, iilkedeki dogal ve tarihi
kaynaklarin verimli ve siirdiiriilebilir pazarlanmasi i¢in ¢cok énemlidir. Rehber, bilgi veren ve
yonlendiren kisi olarak bilinmektedir. Buna ek olarak turist rehberligi, tur yapmak, seyahate
gitmek, eglenmek, yeni kiiltiirlerle etkilesim kurmak ayni zamanda agik hava mekanlari
seklinde pek ¢ok avantaj saglayan eglenceli ve basit bir is gibi goriinse bile oldukca fazla
engel ve zorlugu bulunan bir istir (Batman vd., 2000: 24).

Bir bagka tanima gore turist rehberleri, tilkeleri ve ziyaretgileri arasinda énemli bir baglanti
gorevi gormektedir. Bu nedenle rehberler, ziyaret edilen iilke veya destinasyon hakkinda
ayritil bilgi sunan bir 6gretmen, turistleri bir iilkeye veya bolgeye davet eden bir biiyiikel¢i,
barigcil bir turist iligkisi gelistiren ve siirdiiren bir ev sahibi ve zamani iyi kullanan bir
yoOnetici olarak tanimlanmaktadir (Ap ve Wong, 2001: 552).

Rehberler tanittiklar1 bolgenin kiiltiirel ve dogal mirasin1 seyahat programina bagh kalarak
aktarmaktadirlar. Buna ek olarak, yazili belgelerde tamimlandigi ve tiiketiciye satildigi
sekliyle yiiriitillen tur operatoriiniin veya seyahat acentesinin faaliyetlerini ve seyahat
acentesi adina seyahat programini yoneten kisilerdir (Tokay, 2015: 4).

Turist rehberleri, egitimei, bilgi veren, terciiman, lider, rol modeli, kiiltiirel elgi, halka agik
olmayan alanlara erisimin kolaylagtiricisi, tur ve grup organizatdrii ve tur sirketlerinin
temsilcisi gibi amaglara hizmet etmektedirler (Black ve Weiler, 2005: 26). Buna ek olarak
bir turist rehberinin ana sorumlulugu, bilgiyi hem eglenceli hem de kiiltiirel olarak kabul
edilebilir bir sekilde sunarken turistlerin deneyimini en zevkli hale getirmektir (Boyle ve
Arnott, 2004: 75).

Turist rehberleri, ziyaretgilere hakim olduklar dillerde elgilik, egitmenlik, liderlik eden ve
genellikle bir otorite araciligiyla yetkilendirilen, tanian bir destinasyonda gesitli niteliklere
sahip olan, bir alanin kiiltiirel ve dogal mirasini aktaran kisilerdir.

2.1. Turist Rehberligi Mesleginin Ozellikleri

Zamanin ilerlemesi ve kiiresellesmenin artmasiyla seyahatler 6nem kazanmaktadir. Turizm
sektorii bu sebeple onemlidir. Sektdriin her béliimiine 6nemli isler diismektedir. Ulke
temsilcileri konumunda bulunan turist rehberleri, ziyaretciler ile kendi aralarinda 6nemli bir
bag kurmaktadirlar (Giizel, 2007: 8). Turistler, turist rehberleri sayesinde ziyaret ettikleri
iilke halki hakkinda fikir sahibi olmaktadirlar. Rehberlerin konusmalari, yargilari, davranig
ve tutumlari, ililke bakimindan fiilen baglayic1 konumundadir. Bir turist rehberi teknik
bilgisinin stiinliigi ile aktardiklarinin dogruluguna misafirlerine inandirabilmis ise sosyal ve
politik konulardaki aktardiklar1 i¢in de onemli bir inandiricilik temeli olusturmaktadir.
Dolayisiyla turist rehberleri ilkeler igin pozitif ve negatif anlamda pek c¢ok sey
yapabilmektedir (Ahipasaoglu, 2006: 68).
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Rehberler iilkelerini yabancilara, ziyaretcilere kendi sahip olduklar1 karakterleriyle temsil
ettikleri icin turizm endiistrisinde olduk¢a Onemli gorev, katki ve yiikiimlilikleri
bulunmaktadir. Rehberlik olduk¢a fazla bilgi ve ¢ok yonlii bir egitim gerektirmektedir.
Rehberler, detayli bilgileri ile birlikte iyi bir lider, sosyolog, psikolog ve kiiltiir el¢isi olmak
zorundadirlar (Cimrin, 1995: 42).

Turist rehberleri pek c¢ok kigiye gore heyecan verici yerleri sikga ziyaret eden, kaliteli
restoranlarda yemek yiyen, liikks otellerde hos zaman harcayan ve bunlar i¢in 6deme yapilan
kisilerdir. Ancak rehberler biitiin bu olanaklar1 elde edebilmekte i¢in ¢ok calismalidir. Bu
nedenle, rehberlerin mesleklerini yerine getirmek i¢in genellikle evlerinden ayr1 olmalar1 da
aile yasamlarini olumsuz bir sekilde etkileyebilir (Karakas, 2018: 17). Ote yandan, tur
yoOnetimi seyahat endiistrisinde 6nemli bir yere sahip oldugu icin, turist rehberligi pek ¢ok
kisi tarafindan doyurucu bir meslek olarak goriilmektedir. Turist rehberligi insan odakli bir
faaliyet olarak goriilmekle birlikte, grubun ihtiyaglarini karsilamak agisindan tur liderleri
kadar sorumluluklar1 olmadigini1 vurgulamaktadir (Mancini, 2001: 22).

Rehberlik yalnizca bir meslek olarak goriilmemelidir. Rehberler ilk olarak iilkeye gelen
turistlerle temasa gegtiginden, iilkenin imajint olumlu ya da olumsuz olarak gostermektedir.
Bu nedenle turist rehberleri sadece kendileri i¢in degil, iilkeleri igin ¢ok titiz olmali ve
anlatimlarina 6zel dikkat gostermelidir (Akbulut, 2006: 64).

Mesleginin 6zii geregi iyi bir iletisimci, egitsel ve teknik Ozelliklerle beraber basarili bir
rehber olmak zorundadirlar (Batman vd. 2000: 25). Biitiin mesleklerde oldugu gibi, turist
rehberligi mesleginde de basarili olmak kolay degildir. Birtakim turist rehberlerinin
basarilarini tamamen disa doniik, bilgi aktariminda oldukea iyi, digerleri problemli ve sakin
bir sekilde problem ¢dzme becerilerinde ustalagmisladir. Bazi seyahat acenteleri sarki
sOyleyebilecek, fikra veya kiiciik sakalar yapabilecek ve grup icin oyun oynayabilecek bir
animasyon uzmani gormek istemektedirler. Bu seyahat acenteleri i¢in turist rehberin
eglendirme yetenegine sahip olmasi dnemlidir, ancak bu ana bir unsur degildir. Yine bazi
seyahat acenteleri, turlarinda kiiltiirel degerleri iyi aktarabilen ve yiiksek ifade becerilerine
sahip rehberleri tercih etmektedir. Bu nedenle, seyahat acenteleri, turlarina elverisli rehber
seciminde rehberlerin niteliklerini, bilgi ve yeteneklerini dikkate almaktadirlar (Tetik, 2006:
52).

2.2. Turist Rehberinde Olmasi Gereken Nitelikler

Turist rehberleri, bir destinasyonun temsil edilmesinde ve turizm deneyiminin kalitesinin
algilanmasinda 6nemli rol oynamaktadirlar. Ayrica rehberler, yerel toplum igin ekonomik
faydalarin saglanmasinda da stratejik bir faktordiir. Bu agidan, bir turist rehberi, tura katilan
bireylerin memnuniyetini saglamak ve iilkeyi veya bolgeyi daha iyi tanitmak i¢in belirli
niteliklere ve 6zelliklere sahip olmalidir (Cinar, 2018: 9).

Rehberler tur esnasinda baski altinda olmasina ragmen, gorevini yerine getirirken rehber
sabirli ve dikkatli olmalidir. Ayrica, turist rehberi adil olmali, eslik eden turist grubunun
davranigini 6vmeli, turistlerin beklentilerini karsilamali, yikici davraniglarla karsilagtiginda
sakin olmali, ziyaretgileri tesvik etmeli, gruba liderlik etmeli ve esnek olmalidir. Bunlara ek
olarak bir rehber asla monoton olmamali, daima bilgilerini glincellemelidir. Dolayisiyla
rehberler yenilige agik, giinceli takip eden ve bilgilerini siirekli diri tutan kisiler olmalidir
(Batman vd. 2000: 24).

Turist rehberleri ¢esitli niteliklere sahip olmalidir. Grubun kontroliiniin kaybedilmemesi,
sogukkanhlik, adil olma, esnek davranma, mizahi anlayis, iyi bir hikdye anlaticist ve
diplomatik niteliklerde profesyonel olarak gruba liderlik etmeleri gerekir. Isverenleri,
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miisterileri ve Tlkelerinin turizm politikalar1 ile olan iligkilerinden hareketlerinden
sorumludurlar (Dahles, 2002: 786).

Rehberlik mesleginin sorumluluklarini yerine getirmek ve misafirleri memnun etmek igin
her bir roliin bireysel olarak benimsenmesini gerektirdiginden, turist rehberlerinin sahip
olmasi1 gereken bazi nitelikleri bulunmaktadir (Tetik, 2006: 52). Bu nitelikler bilgi,
yetenekler ve beceriler, kisilik 6zellikleridir.

Bilgi: Bir turist rehberinin sahip olmasi gereken en onemli niteliklerden biri, gesitli
konularda belirli miktarda bilgiye sahip olmaktir. Bu bilgiler; yabanci dil bilgisi, genel kiiltiir
bilgisi, diger kiiltiirler hakkinda bilgi ve ilkyardim bilgisi seklinde siralanabilir.

Yetenekler ve Beceriler: Turist rehberlerinin, turistlerin ihtiyaglarina cevap verebilmek ve
beklentilerini karsilayabilmek igin bazi temel beceri ve yeteneklerle donatilmasi
gerekmektedir. Cesitli becerilerin rehberler tarafindan edinilmesi ve gelistirilebilmesi
olduk¢a Onemlidir. Bu beceriler; anlatim becerisi, iletisim becerisi, yorumlama becerisi,
organizasyon ve koordinasyon becerisi, sorularla basa c¢ikabilme becerisi ve kendini
yenileyebilme becerisidir (Irigiiler, 2015: 18).

Kisilik Ozellikleri: Turistler, iilkenin yani sira yerel halkin bir imajimi olusturmak igin her
seyi gozlemler ve bu goriintli cogunlukla turist rehberinden etkilenmektedir. Bilgi ve bazi
becerilerin yan1 sira, turist rehberinin temsilini destekleyen ve tamamlayan bazi temel kisilik
ozellikleri ve fiziksel goriiniim de vardir. Bunlar liderlik ruhu, disa doniik ve misafirperver
kisilik, mizah duygusu, is ahlaki endiseleri ve fiziksel gériiniimdiir (Irigiiler, 2015: 23).

4. Kisisel Marka Kavram

Marka, bir sirketin, kurulusun veya bireyin onu deneyimleyen kisiler tarafindan algilanma
seklidir. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA), bir markay1 isim, terim, isaret, sembol veya
tasarim veya bunlarin bir satict veya grup saticisinin mal ve hizmetlerini belirlemek ve diger
saticilarinkinden ayirt etmek amaciyla bir birlesimi olarak tanimlamaktadir. Bu 6zellikler
genellikle bir sirkete veya bireye oOzgidiir ve irin ya da hizmetlerini rakiplerinden
farklilagtirmay1 amacglamaktadir. Genel olarak marka, tiiketicilerin inandig1 bir sozdiir.
Sirketin yaptig1, sodyledigi ve sattigt her sey markayi etkiler, ¢linkii bunlar markanin
giivenilirligini artirmakta veya zayiflatmaktadir (Lukkarinen, 2019: 5).

Marka, bir liriine veya isletmeye birtakim giiven ve duygusal baglilik hissi olusturur ve daha
yiiksek kalite hissi yaratir. Markalagmayr basarmak icin isletmelerin kendine ozgii
ozelliklerini, gii¢lii yonlerini kisa ve basit bir sekilde yiriitmeleri gerekmektedir. Bir
markanin var olup olmadig1 degil; bir markanin ne kadar iyi yonetildigi dnemlidir. Kalite,
deger ve giivenilirlige sahip, uygun sekilde olusturulmus bir marka, pazarlama isini
azaltabilir ve uzun bir siire boyunca yiiksek getiri ve kar marjlar1 olusturabilir (Charkas ve
Eltun: 2014: 4).

Kigisel markalagsma ise, bireyin kendi igerisindeki benzersiz olam1 anlamak, bunu
farklilagtirmak ve kariyer kararlarina rehberlik etmesi i¢in kullanmasidir. Ayn1 zamanda
bireyin gergek kisiligini ortaya g¢ikarmasi ve kisisel markayr siirekli ve devamli olarak
yasamasidir. Kisisel markalagma, bir miisteriye degerli bir sey sunmak ve onu o miisteriyle
duygusal bir bag olusturacak sekilde takdim etmektir (Zarkada, 2012: 3).

Kisisel markalagma, bir kiginin becerilerini, benzersiz 6zelliklerini ve kisiligini bir araya
getiren bir siirectir. Bunlarin bir araya gelmesiyle, birey anonim yiizler arasinda goriilme
firsat1 veren giiclii bir kimlik haline gelmektedir. Bireyler itibar olusturabilir ve giivenilirlik
kurabilir, kendi alanlarindaki tannirliklarini artirabilir ve giiven olusturabilir. Insanlarin bir
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bireyle iliskilendirdigi degerler, eylemler ve yetenekler olumlu olmali ve bireyin neyi temsil
ettigini gdstermelidir. Kisisel bir marka, insanlarin bir birey algisini etkilemek ve bu algiy1
firsata doniistiirmek i¢in yaratilmig bir alternatif egodur. Kisinin ne yaptigini, kim oldugunu,
neyi farklilastirdigini ve kisinin hedef kitlesi i¢in nasil deger yaratabilecegini bildirmektedir
(Gisladottir, 2016: 18).

Kisisel marka olmus bireyler, olumlu algilarla birlikte, insanlarin gdzlerinde bir fark yaratan
ve kisi Ozellikleri ne olursa olsun kendilerini benzerlerinden ayiran, toplumun algilarim
etkileyen ve yoOnetebilen, geriye bakildiginda da iyi bir izlenim birakan bireylerdir. Kisisel
marka; yasamdaki durusu ve meslektaslarina kattig1 deger ile isine kattig1 haysiyet ile dig
diinyaya yansittig1 mesajina dayanan kisisel kimlik olarak tanimlanmaktadir (Eker, 2007: 8).

Kisisel marka olusturma siirecinde kisilik 6zelliklerindeki benzersizligin tespit edilmesi ve
bunun kitleye pazarlanmasi, kisisel bir marka yaratmada son derece 6nemlidir. Her ne kadar
kisisel markanin, bireyin iddia ettigi seyi sunmasi gerektigi savunulsa da, dijital ve ¢evrimigi
platformlar bir sekilde ¢evrimdisi markayla kiyaslanirken kisisel marka ile ilgili bir karisiklik
ve siiphe kaynagidir. Cesitli kisisel marka tiirlerinin ayni anda birden fazla aliciya
aktarilabilmesi miimkiindiir. Kisisel markalasma ¢esitli yayinlartyla 90’1 yillarda popiilerlik
kazanmistir (Shepherd, 2005: 2).

Gigli bir kisisel marka, bireyin hem i¢ (i¢inde ¢alistiklar1 organizasyon) hem de dis (yerel,
bolgesel vb.) is piyasasinda rekabet giiciinii arttirmaktadir. I is piyasasinda rekabet giiciiniin
artmasi, ¢aliganlara terfi i¢in daha iyi beklentiler, daha kararli ve yonetici 6zerklik imkani
getirir. Ayn1 zamanda kisinin otoritesini arttirir, bu nedenle bir kisinin yOnetim
pozisyonlarini tutmast ve baskalarini yonetmesi daha kolaydir. Kararlarin ve eylemlerin
seffafligi, netligi ve tutarliligi temelinde kendine giiven verir. Bagka bir deyisle, giiclii kisisel
marka, profesyonel ve kisisel doganin tiim faydalariyla profesyonel kariyer yapma siirecini
kolaylastirir (Figurska, 2016: 36).

Kisisel bir marka gelistiren bireyler ¢ok sayida yeni firsat elde etmektedir. Yeni kariyer
firsatlarin1 kesfetmek, caligmalari igin gesitli kitlelere ulasmak veya baskalarinin hayatlarini
zenginlestirmek, kisisel markanin Onemini vurgulayan ve birka¢ avantaj saglayan
orneklerdendir. Isverenler genellikle ise alma siireglerinde onlara yardime1 olmak igin sosyal
ag sitelerini kullanmaktadirlar. Sosyal ag siteleri, igverenler tarafindan bagvuru sahipleri
araciligryla saglanan bilgilerin dogrulanmasina yardimci olmak ic¢in kullanilmaktadir.. Bu
nedenle, kendilerini dogru bir sekilde markalamayan bireyler geride kalma riski tasirlar ve en
iyi kariyer firsatlarin1 kacirabilmektedirler. Kisisel markalasmaya dahil olmak ¢ok avantajl
bir ¢aba olmakla birlikte, kigisel markalagmaya aktif olarak katilmay1 ihmal etmek de bireyin
cabalari tizerinde bir etki yapma potansiyeline sahiptir (Wait, 2018: 5).

Kisisel marka, pazarlama bakis agisiyla bakildiginda giinliik hayattaki diger insanlar gibi,
miisterilere de gosterilen davranisin aynisini igermektedir. Kisisel marka esnektir ve farkli
rollere biirlinebileceginden davranis degisikliklerini de kapsamaktadir. Kisisel marka
calismalari, kisiye hangi niteliklerin bireysel olarak en belirgin oldugunu sdylemektedir.
Buradan hareketle, kisisel bir marka olmak kisinin davranigint  olumlu ydnde
etkileyebilmekte, kisiye goniil rahatligi saglamakta ve kisinin daha farkina varmadigi
ihtiyaglar ortaya koymaktadir (Naghiyev, 2019: 65).

Kisisel marka; insanlara benzerlikler ortaminda one ¢ikma yetenegi verir. Uzun omiirlii ve
itibar sahibi bir kigisel marka, giiven ve kalite kavramlarini zihinlerde canlandirmalidir.
Insanlarin zihninde bu kavramlari animsatan kisi, toplumda uzun vadeli bir itibara kazanacak
ve kisisel bir marka olarak kabullenecektir (Yaman, 2012: 186).
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4.2. Kisisel Markalasma Unsurlan

Kisisel marka, bir kisinin becerilerinin, tutkularinin ve degerlerinin ifadesidir. Marka, bir
iiriinlin giicliniin ve pazardaki kosullarinin ¢6ziimlendigi bir siiregtir. Bu noktada, kisisel bir
marka yaratmanin alti 6nemli unsuru bulunmaktadir (Cayiroglu, 2010: 51). Bu unsurlar;
kisisel degerler, yonetim becerileri, iletisim, kisisel farkindalik, kisilik, kisisel imaj, hedefler
ve fiziksel yapidir.

Kisisel Degerler: Kisisel marka yaratma siirecini baglatan her bireyin giindeminde olmasi
gereken Onemli unsurlardan biri, bireyin kendi degerleridir. Marka olgunlastikca, bu
degerlere bagli kalarak, marka stratejileri olusturmak bireyi farkli ve siirekli hale getirecektir
(Eker, 2007: 70).Bireyin gii¢lii yonlerini iyi tanimas1 ve isteklerinin izinde yiiriimesi bireye
ilham verecektir. Bu sebeple, bireyler eksikliklerini gelistirmeye baslamadan 6nce temel
degerlerini detayli bir sekilde incelemelidir (Moralioglu, 2015: 214).

Yonetim Becerileri: Gelismis yonetim becerilerine sahip bireyler, bircok konuda kendilerini
iyl yetistirmis, hitap etme, inandirma, yoneltme ve yonetme konusunda epey yetenekli
bireylerdir. Dolayisiyla kisisel markalarin en agik niteliklerinden biri lider olma
yetenekleridir. Lider birey, sartlara bagli olarak, liyesi oldugu grubun iistiinde veya ekibin en
alt seviyesinde olabilir (Naghiyev, 2019: 67).

fletisim: Tletisim, basitce bilgiyi bir yerden, kisiden veya gruptan digerine aktarma
eylemidir. Basarili bir kisisel marka olmanin yollarindan birisi dogru anlagilmaktan
gecmektedir. Sadece kigisel bir marka olmak degil, aynt zamanda bir kisinin her seyde
basarili olmas1 6nemlidir. Bu nedenle, marka olmak isteyen bireyin yazili, sozlii ve sozsiiz
iletisim becerilerini gelistirmesi beklemektedir (Ker Dinger, 2001: 67).

Kisisel Farkindahk: Kendi kendini ¢6zme, kendinin tam anlamiyla farkina varmasi, bir
insan1 basar1 yolunda daha ileriye tasiyabilmektedir. Buna ek olarak birey, sahip oldugu
ozellik ve yeteneklerinin farkinda oldugu siirece karsilasacagi pek ¢cok problemin iistesinden
gelebilir (Demir, 2019: 25).

Kisilik: Kisi hayata baktiginda, zihninde olmak istedigi kisi ile aslinda oldugu kisi arasinda
biiyiik farkliliklar olabilir. Bu farki anlamak i¢in, birey kendi icerisinde; kararli, hirsh, sadik,
samimi, cesur, gergekei, caligkan, diiriist, yaratici, duygusal, diisiinceli, sakin, enerjik, gii¢lii,
yararli gibi cesitli degerlendirmeler yapmas1 gerekmektedir. Kisiyi tamamladig1 zannedilen
ve kisiligi belirlemek amaciyla bazi {istiinliiklerin belirlendigi bir liste olusturulmalidir
(Ozharputlu, 2019: 58).

Kisisel Imaj: Kisisel imaj, hem bireyin hem de bir bagkasinin zihninde olusmus algilar ve
goriintiiler olarak ifade edilir. Bu goriintii disaridaki kisiyi temsil eder, ayn1 zamanda diger
insanlarin da kafalarina yerlesmistir. Bu temsili goriintii, bireyin diger insanlarla ayni yerde
olmamasi1 durumunda, birey hakkindaki diisiinceleri zihinlerde harici imaj araciligiyla
olugmaktadir. Kisisel imaj siradan bir dekorasyon araci degil, tam olarak bir isi yapmak ve
basaril1 bir meslek yaratmanin énemli bir adimidir. Bireyin kendisini tiim iletisim araglarim
kullanarak miimkiin oldugunca basarili ve etkileyici bir sekilde ifade etmesidir. Kisisel imaj1
insanlarin zihninde sekillendirmenin ilk adimi, kisiyi nasil algiladiklarmi anlamaktir
(Alkevli, 2015: 158).

Hedefler: Hedef kavrami genel tanim olarak ele alindiginda is, maksat ve ulasilacak yer,
erisilecek son radde gibi gesitli ifadeleri oldugu goriilmektedir. Bu noktada vurgulanmak
istenen kisisel hedef kavrami, bireyin ileride kendini gérmek istedigi yer olarak da
tanimlanabilir (Letang, 2019: 18).
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Fiziksel Yapi: Fiziksel yapi, kisisel bir marka olustururken goz oniinde bulundurulmasi
gereken bir bagka unsurdur. Bireyin disaridan goriintiisii fiziksel yapisini olusturur. Bireyin
iradesine gore sekillendirebilecegi fiziksel yapi, genellikle kalitimla birlikte gelen bazi dogal
ozellikler olarak kabul edilmektedir. Kisinin konumu ve yaratmaya ¢abaladigi kisisel marka
imaj1 ile uyum saglamas1 ve giydigi kiyafet ve aksesuarlarla uyumlu olmasi gerekir. Ornek
olarak, fazla kilolu bir kisinin kilo vermek i¢in bir diyetisyene gitmek istemesi ve gittigi
diyetisyenin asir1 kilolu oldugunu goérdiigiinde, alacagi hizmet hakkindaki fikri dogrudan
olumsuz olarak etkilenecektir (Biskin ve Kaya, 2011: 566).

5. Yontem

Turist rehberleri, {lkeyi yerel ve wuluslararast gruplara iyi tanitabilen, gruplara
yolculuklarinda yardimer olabilen, gerekli detaylar1 derinlemesine bilen ve Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 tarafindan verilen yetki belgesini verilen kisilerdir. Turist rehberleri, turistlerin
seyahat deneyimlerinden memnun olmalarinin saglanmasinda, bélgenin olumlu bir resmini
olusturup gili¢lendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Literatiir taramas1 sonucunda turizm
rehberligi konusunda ¢ok sayida calisma yapildig1 goriilmektedir.

Bu calisma, Tiirkiye’de tanman turist rehberlerinin markalasma yolundaki stratejilerini
incelemek ve rehber adaylarina bu dogrultuda tavsiyeler vermek igin yapilmustir.
Aragtirmada rehberlerin marka yaklasimlarint ve stratejilerini ortaya koymak ftizere 10
sorudan olusan bir goriisme gergeklestirilmistir. Literatiir taramasi sonucunda kisisel marka
calismalarinin genellikle bir veya birkac kisi ile yapildigi goriilmektedir (Canbay, 2014;
Naghiyev, 2019). Dolayisiyla bu calismada da markalagsan turist rehberleri ile goriismeler
yapilmistir. Hem sektdrde yer alan uzman turist rehberleri hem de akademisyenler tarafindan
alman goriisler dogrultusunda bu isimler belirlenmistir. Bunlara ek olarak, ¢aligamaya dahil
olan rehberlerin medyada ¢esitli yayinlara katilmasi (TV ve radyo programlari), yaptiklar
kitap, dergi vb. akademik yayinlar ve sosyal medyada belirli bir sayiya ulasan rehberler
olmasi da arastirma i¢in 6nemlidir.

Bu aragtirmada nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Nitel arastirma, bir olayi, durumu veya
konuyu katilimcilarin bakig agisi ile derinlemesine anlamlandiran, detaylandiran ve biitiinciil
olarak incelenmesine imkan taniyan bir arastirma yoOntemidir. Bu yoOntem igerisinde
kullanilan fenomolojik arastirma tiiriinde ise arastirilan konuyu veya olguyu katilimeilarin
daha Once deneyimlemis olmasi gerekmektedir (Creswell, 2014:30). Nitel veri karmagik
durumlar1 ortaya koymaya yonelik giiclii bir potansiyelle birlikte zengin ve biitiinciil bir
igerik sunmaktadir. Bu tiir veriler, gergege iliskin ilk elden ve etkili betimlemeler
saglamaktadir. Yapilan bu c¢alismada markalasan turist rehberlerinin stratejilerinin
incelenmesi sebebiyle calismaya nitel yontem uygun goriilmiistiir. Nitel arastirmada, sayisal
olmayan verilerin toplanmasi ve hedeflenen kisi veya yerlerin arastirilmasi yoluyla sosyal
yasami anlamaya yardimci olan bu verilerden anlami yorumlamaya calisan bir tiir sosyal
bilim aragtirmasidir. Veriler, arastirmaci tarafindan dogal ortamlarda veya goriismelerde,
kamuya agik veya kisisel; kagit tabanli veya elektronik belgelerde yapilan gozlem veya
roportajlar, ses veya video kayitlar1 sirasinda arastirmaci tarafindan yazilan alan notlar
biciminde olabilmektedir. Nitel arastirmanin amaci, bireylerin, gruplarin ve kiiltiirlerin
sosyal gercekligini, katilimcilarinin hissettigi veya yasadigi kadar olabildigince anlamaktir.
Boylece insanlar ve gruplar dogal ortamlarinda incelenir (Ryan vd., 2009: 309).

Veri toplama asamasinda ise goriisme tekniginden yararlanilarak ilgili rehberler ile
goriismeler gergeklestirilmigtir. Gorlismeler yar1 yapilandirilmig ve yapilandirilmis olarak 3
profesyonel turist rehberi ile yapilmistir. Ozge Ersu ile yiiz yiize yapilan yar1 yapilandirilmis
goriismede, goriisme formundaki 8,9 ve 10. sorular ek olarak sorulmustur. Sedat Bornovali
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ve Niikhet Everi ile yapilan goriismeler Covid-19 tedbirleri kapsaminda internet {izerinden
yapilandirilmis olarak gerceklesmistir ve gériisme formundaki tiim sorular sorulmustur.

Bu arastirmada turist rehberliginde kisisel marka olarak bilinen kisiler ile goriismeler
yapilmigtir. Bu rehberler belirlenirken oncelikle hem sektorde yer alan uzman turist
rehberlerinden hem de akademisyenler tarafindan aliman goriisler dogrultusunda
ilerlenmistir. Buna ek olarak, ¢alismaya katilan rehberlerin medyadaki ¢esitli yayinlarda
aktif olmalar1 (televizyon ve radyo programlart gibi), yazdiklar1 kitap, dergi makalesi vb.
yaymlar ve giiniimiizde son derece 6nemli bir yer tutan sosyal medyada belirli bir kitleye
ulasan kisiler olmalar1 da goriismeler i¢in 6nem arz etmektedir. Aragtirma Mart — Mayis
2020 tarihleri arasinda yapilmistir.

Calismada turist rehberlerine on soru yonetilmistir. Sorular kisisel marka literatiirtinden elde
edilen veriler ile turist rehberlerine uyarlanmistir (Hepekiz ve Gokalier, 2019; Wait, 2018;
Alkevli, 2015; Isikli, 2019; Naghiyev, 2019; Canbay, 2014). Bu sorular asagidaki gibidir:

1- Marka rehber taniminiz nedir? “Marka rehber” konusuna nasil yaklastyorsunuz?

2- Turist rehberliginde markalasmanin gerekli oldugunu diisiiniiyor musunuz?
Rehberlere ve rehber adaylarina markalagma agisindan tavsiyeleriniz nelerdir?

3- Markalagsmus turist rehberleri, markalasma siire¢lerinde nasil bir pazarlama stratejisi
izlemektedir?

4- Turist rehberliginde kisisel marka yaratma siirecinde énemli olan faktorler nelerdir?
Etkili bir kisisel marka stratejisi turist rehberliginde nasil yaratilir?

5- Marka rehber olmanin yurtigi ve yurtdigi turlarda size getirdigi avantaj veya
dezavantajlar1 var midir?

6- Markalagms turist rehberlerinin tur fiyatlarinda herhangi bir degisiklik g6zleniyor
mu?

7- Sosyal medya turist rehberleri agisindan markalagma araci niteligi tagimakta midir
ve sosyal medyada rehberlik ile ilgili igerikler Uretiyor musunuz? Sosyal medya
alaninda destek aliyor musunuz?

8- Kisisel markali turist rehberi olarak miras alanlarina(éren yerleri) nasil
yaklagiyorsunuz? Turistlerden geri bildirim aliyor musunuz? Geri bildirimlerden
sonra eylemlerinizi degistirir misiniz (ayrintili bilgi, ses seviyesi, yiiriime hizi vb.)?

9- Anlatilarinizda (ifade bigimi) turistik yerlerde yerel ve uluslararasi turistler arasinda
herhangi bir fark var m1?

10- Turlarma nasil hazirlaniyorsunuz? Buna ek olarak rehber adaylarina 6nereceginiz en
o6nemli yabanci diller hangisidir?

6. Bulgular

Bulgular degerlendirilirken, goriisme yapilan {i¢ rehberin her bir soruya verdigi cevaplar
degerlendirilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Katihmcilar Yas Tecriibe Egitim Durumu | Cinsiyet
(Yil)
I. Katihhmel 55 30+ Lisans ve Erkek
Onlisans
I1. Katihmca 50 30+ Doktora Erkek
II1. Katilimel 60 30+ Lisans Kadin
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Tablo 1’de goriildiigii gibi veri elde edilen 3 katilimciya iliskin demografik o6zellikler
incelendiginde, katilimcilardan 1 kisinin kadin, 2 kisinin erkek oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin - yag araligit  50-60’tir. Her bir katilimenin rehberlik meslegindeki
deneyimlerinin 30 yil ve iizerinde oldugu saptanmustir. Katilimcilar en az lisans egitimini
tamamlamis olup, egitim seviyesi en fazla doktora egitimine kadar yiikselmektedir.

Sekil 1. Aragtirma verilerinden elde edilen boyutlar ve temalar

Rehberlik e Bilgi diizeyi

e Anlatim bigimi

e Sunum yetenegi

e Oroanizasvon becerisi

Gortintrlik
Pazarlama araci
Hedef Kitle
Konumlandirma

ozellikleri

Sosyal Medya

Egitim e Orgiin egitim
e Sahne sanatlar1 egitimi

e Yabanci dil egitimi

N
Uzmanhk e Destinasyon uzmanligi
e Oren yeri uzmanh@
J e Yapi (anit) uzmanligi
( N\
Tecriibe e Turizm tecriibesi
L ) e Rehberlik tecriibesi
Yabanci Dil
Aktiviteler

Rehberlik ve marka ile ilgili ifadeler egitim, yabanci dil, tecriibe, uzmanlik, rehberlik
ozellikleri, sosyal medya ve aktiviteler olmak {izere toplam 7 boyuta toplanmig ve Tablo
2.’de gosterildigi gibi temalariyla birlikte aktarilmistir. Boyutlar literatiirden elde edilen
bilgilerden yola ¢ikarak, temalar da goriismelerden elde edilen veriler 1s18inda
olusturulmustur. Rehber 6zellikleri boyutu, bilgi diizeyi, anlatim bigimi, yorumlama becerisi,
sunum yetenegi ve organizasyon becerisi olmak iizere 4 temadan olugsmaktadir. Sosyal
medya boyutu, goriiniirliikk, pazarlama araci, hedef kitle secimi ve konumlandirma olmak
iizere 4 temadan olugmaktadir. Egitim boyutu, orgiin egitim, yabanci dil egitimi ve sahne
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sanatlar1 egitimi olmak {lizere 3 temadan olusmaktadir. Uzmanlik boyutu, destinasyon
uzmanligl, O6ren yeri uzmanlii ve yapt (anit) uzmanligi olmak {iizere 3 temadan
olugsmaktadir. Tecriibe boyutu, turizm tecriibesi ve rehberlik olmak {izere 2 temadan
olugmaktadir. Yabanci dil boyutu ve aktiviteler boyutlarinda ise hicbir tema yer
almamaktadir. Boyutlar en fazla tema sayisindan en az tema sayisina dogru siralanmustir.
Toplamda 7 boyut ve 16 tema bulunmaktadir. Bulgularin analiz edilmesine yonelik
olusturulan temalar ve alt kategoriler asagidaki gibidir. Bu temalar katilimeilarin
anlatilarindan elde edilerek dogrudan alintilarla desteklenmistir.
Tablo 2. Rehber 6zellikleri boyutuna iligkin temalar ve ifadeler

Bilgi diizeyi e Bilgi igeren katalog/brosiir hazirlanmasi
e Temel diizeyde rehberlik bilgisine sahip
olunmas1
e Bilgilerin aktariminda boyutlar
kullanilmasi
Anlatim bicimi e Yerli ve yabanci gruplarda farkli anlatim

sekli benimsenmesi
o  Etkili bir hitap kullanilmasi
e  Ses kullaniminda ustalagilmasi
e  Yorumlama becerisinin gelistirilmesi

Sunum yetenegi e Rehberin kendisini  etkili  bigimde
tanitmasi
e Kendine has bir pazarlama ydntemi
olusturulmasi
Organizasyon becerisi e  Tur 6ncesi hazirlik yapilmasi

e Rotalarin ve giizergdhlarm  dosya
bigiminde olusturulmasi

e Her duruma uygun bir senaryonun
gelistirilmesi

Katilimcilardan Ozge Ersu turlarinda hazirlanirken her seyden once konuyu bildigini
vurgulamaktadir. Bu bilgisinin yani sira tur sabahi erken kalkip caligsilmasi gerektigine
dikkat ¢ekmektedir. Hatta turdan 6nce ziyaretcilerini destinasyon hakkinda bilgilendirdigi
goriilmektedir. Ote yandan Sedat Bornovali turlarma hazirlanirken &zel bir hazirlik
yapmadigini, yalnizca giizergdhlar lizerinde calistigini belirtmektedir. Buna ek olarak,
rehberin kendisini bir sporcu gibi hazirlamasi gerektigini, uyku diizenine ve beslenmesine de
onem vermesi gerektigini dile getirmektedir. Niikhet Everi ise kendisinin bir ¢aligma plani
oldugunu ve tura baglamadan dnce gerekli arastirmalar1 yaptigini aktarmaktadir. Marka turist
rehberlerinin yerli ve yabanci gruplarda anlatim bigimlerinde kesinlikle bir fark oldugu
gozlenmektedir. Ug katilmec1 da aym goriisii beyan etmekte ve bu farkin Kkisiye
profesyonellik katacagini da vurgulamaktadir. Nitekim rehberlik literatiirii de bu goriisleri
desteklemektedir. Hatta Ozge Ersu anlatim bigiminin demografik, cinsiyet, medeni ve
O0grenim durumlarinin da gbéz Oniline alinarak aktarilmasinin 6nemli olduguna dikkat
¢ekmektedir.

Tablo 3. Sosyal medya boyutuna iliskin temalar ve ifadeler

Goriiniirlik e Toplum tarafindan bilinir hale gelinmesi
e Sosyal medya platformlarinin  aktif
kullanilmast
Pazarlama araci e Diizenli paylasim yapilmasi
e Rehberlik iceriklerinin yogun
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kullanilmasi
Hedef kitle e  Net ve tutarh bigimde se¢im yapilmasi

e  Giiven ve duygusal baglant1 kurulmasi
e Ihtiyaclarin giderilmesi

Konumlandirma e  Zihinlerde kaliciligin saglanmasi
o  Tiiketici zihnindeki algilarin
sekillendirilmesi

Glinlimiizde sosyal medyanin kitleler lizerindeki etkisi oldukga fazladir. Her gegen giin artan
kullanict sayist ile sosyal medya 6nemli pazarlama araglarindandir. Bu sebeple markalagma
acisindan 6nemli bir yere sahiptir. Bu baglamda ¢alismaya katilan ¢ turist rehberine sosyal
medyanin markalagsma araci olarak nitelik tasiyip tagimadigini, sosyal medya platformlarinda
rehberlik ile ilgili igerik {iretip iiretmedikleri ve sosyal medya konusunda destek alip
almadiklart sorulmustur. Katilimcilarin {i¢ii de sosyal medyanin markalagma araci niteligini
tagidigini ve markanin daha da taninir bir hale getirdigini savunmaktadirlar. Buna ek olarak
katilimcilar sosyal medyada rehberlik igerigi iirettiklerini dile getirmektedirler. Ozge Ersu,
sosyal medyanin yani sira marka olacak rehberin kesinlikle kendisine ait bir internet sayfasi
olmasini gerektigini 6zellikle vurgulamaktadir. Hem kisisel sosyal medya platformlarinda
hem de kisisel internet sayfasinda marka rehberin deneyimlerini yazmasi gerektigini de
eklemektedir. Ancak Sedat Bornovali kendisine ait bir internet sayfasi olmadigini da
belirtmektedir. Bu yoniiyle de Ozge Ersu’dan farkli bir bakis acisina sahip oldugu
goriilmektedir. Sosyal medyada destek konusunda ise Niikhet Everi bir danisman ile
calismanin isi daha ciddi ve daha verimli bir hale getirecegini savunmaktadir. Ancak Ozge
Ersu farkli bir goriis belirterek herhangi bir destek almadigini, biitiin sosyal medya
platformlarini kendisinin yonettigini belirtmektedir.

Tablo 4. Egitim boyutuna iligkin temalar ve ifadeler

Orgiin egitim e Onlisans, lisans veya lisansiistii egitimin
alinmast
e Mesleki egitimin O6neminin farkina
varilmasi
e  Egitimin siirekli olarak devam etmesi
Sahne sanatlari egitimi e Ses kullannminda iyi bir seviyeye
gelinmesi
Yabanci dil egitimi e Akict ve etkili yabanci dil egitiminin
alinmasi
e  En az bir yabanci dilin iyi bilinmesi
e ispanyolcanin rehberler acisindan
O6neminin artmast

Marka rehber olma yolunda egitim boyutu da olduk¢a Onemlidir. Calismada yer alan
rehberlerin egitimleri ileri diizeydedir. Niikhet Everi Viyana’da egitim almasi dolayisiyla
hem arkeoloji hem de Alman dili agisindan oldukga yetkindir. Sedat Bornovali Ispanyolca,
Ingilizce, Italyanca ve Fransizcayr akici konusabilmektedir ve sanat tarihi alaninda almis
oldugu doktora derecesi de kendisini {ist bir seviyeye tasimaktadir. Papamin Tiirkiye’yi
ziyareti sirasinda rehberlik gorevini iistlenmis ve italyancadan ceviriler yapmustir. Buna ek
olarak, Ozge Ersu’nun da Bogazi¢i Universitesinde Ingilizce egitim aldig1 ve akici olarak
Fransizca konustugu da bilinmektedir. Alinan egitim sayesinde marka rehber olmak isteyen
adaylar kendilerini bir veya birka¢ alanda uzman konumuna tasiyabilir. Boylece pazarda
kendilerine daha kolay yer edinebilirler.
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Tablo 5. Uzmanlik boyutuna iligkin temalar ve ifadeler

Destinasyon uzmanhgi e  Bir turizm destinasyonunda detayli bilgi
sahibi olunmasi

e Destinasyonda bilinen ve tercih edilen
rehber konuma gelinmesi

e Destinasyona ait kiiltiirel miraslar
hakkinda ayrintili calismalar yapilmasi

Oren yeri uzmanhg e Belirli bir 6ren yerinde siirekli olarak
rehberligin siirdiiriilmesi

e Oren yerinde aranan bir rehber
konumuna gelinmesi

e Oren yeri hakkinda ¢esitli yayinlar

yapilmasi
Yap1 (anit) uzmanhgi e Yap1 (amit) {izerinde tecriibe sahibi
olunmasi
e Yorumla becerisinin gelismis seviyede
olmasi

e Rehber olarak anit ile 6zdeslesmis bir
konuma gelinmesi

Bir diger boyut olan uzmanlik boyutu da kisisel marka haline gelmek isteyen her rehberin
dikkat etmesi gereken bir noktadir. Calismaya déhil olan rehberlerin belli alanlarda uzman
olduklar bilinmektedir. Sedat Bornovali’nin sanat tarihi ve Ayasofya konularindaki doktora
caligmalari, Niikhet Everi’nin 6zellikle Mardin bdlgesindeki detayli yayinlar ve yayinladigi
Mardin Giines Ulkesi adli kitab1, Ozge Ersu’nun da Afrika, Yeni Zelanda ve Istanbul’un
cesitli bolgelerindeki rehberlik aktiviteleri uzmanlik alanlarina 6rnek olarak verilmektedir.
Uzmanlik boyutu pek ¢ok alanda rehbere yol gosterebilmektedir. Rehber 6nceden
uzmanlasmak istedigi destinasyonu veya alani belirleyip bu yolda ilerledigi takdirde marka
degerine giic katacaktir.

Tablo 6. Tecriibe boyutuna iliskin temalar ve ifadeler

Turizm tecriibesi o  Siirekli olarak sektorle i¢ ice olunmasi
Rehberlik tecriibesi e  Meslegin uzun yillar aktif olarak
stirdiiriilmesi
e Turlarda daha etkili performans
sergilenmesi
e Turun biitiin detaylarimin bilinmesi

Marka rehber olabilmek ciddi sabir gerektiren uzun bir siirectir. Bir rehberin marka haline
gelebilmesi i¢in uzun yillar sektér paydaslar ile i¢ ice galismasi ve talep edilen bir rehber
konumuna gelmesi gerekmektedir. Calismaya katilan rehberler incelendiginde her birinin
uzun yillardir sektorde aktif olarak bulundugu goriilmektedir. Bu nedenle rehberlik ve
markanin ortak bir diger ortak bileseni de tecriibe boyutudur. Kisisel marka haline uzun
stiren zorlu ve sabir gerektiren bir yoldur. Ortalama 30 yildir rehberlik yapan katilimcilarin
da goriisleri, marka haline gelmenin bir anda miimkiin olmayacagini, bu yolda yiiriirken
bir¢ok engelin bulundugunu ve ¢ok siki ¢aligmak gerektigini de vurgulamaktadir. Tecriibe
boyutu, marka bir rehber haline gelebilmek i¢in 6nemli 6lgiitlerdendir.

7. Degerlendirme ve Sonug
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Turizm rehberligi ¢cok boyutlu bir meslek olarak degerlendirildiginde bu meslegin icerisinde
hali hazirda var olan marka olgusunu rehberlerin goziinden degerlendirmek amaciyla bu
arastirma konusu se¢ilmis ve giindeme uygun olarak ismini ve meslegini bir¢ok topluluga
duyurmus, marka rehber niteligi tasidigr diislinlilen iic turist rehberi ile goriismeler
yapilmistir.

Kisisel marka kavrami, rekabetin giderek arttigi giiniimiiz diinyasinda yalnizca taninmis
bireylerin degil, ayn1 zamanda 6zel hayatinda ve is hayatinda basarili olmak isteyen herkesin
onem vermesi gerektigi bir kavramdir. Kisisel markanin olusmasinda birgok etken
bulunmaktadir. Bu etkenlere imaj, hedef kitle, verdigi mesaj ve sahip oldugu kisisel degerler
ornek gosterilebilir. Fakat kisisel marka olabilmek i¢in bu etkenler tek basina yeterli degildir.
Marka haline gelmek isteyen birey, oncelikle fikirleri yonetebilme ve toplumlar {izerinde etki
birakabilme giiciine sahip olmalidir.

Destinasyon ve kiiltiir tanmiticiligi gérevini arz eden bu meslekte rekabet olgusu diger
mesleklerde oldugu gibi belirgindir. Marka tek bir bilesenden meydana gelmedigi gibi birgok
etkeni biinyesinde bulunduran genis bir kavramdir. Rehberlik mesleg§inde marka olarak
taninmak ve anilmak uzun bir siirece yayilim gosterebildigi gibi bireyin varolugsal bir takim
ozellikleriyle de kisa siire icerisinde gerceklesebilmektedir. Bu ozellikler c¢evreyle
iletisimden, lisan ¢esitliligi ve kisisel bilgi donanimina kadar uzanabilmektedir.

Oncelikle kisisel bir marka olusturmak isteyen rehberlerin hangi degerlere, kim olduklarina
ve hangi inanglara sahip olduklarimi bilmeleri gerekmektedir. Marka kisinin ilettigi mesaj ve
sahip olduklar1 bu temel degerler tutarli olmalidir ve desteklenmelidir. Giiglii bir marka insa
etmek ve bu marka degerini siirdiirmek i¢in hedef kitlelere gonderilen mesajin tutarli ve net
olmasi gerekmektedir. Ayrica marka rehber birgok platformda aktif bir bigimde rol aldigi
icin goriintiistine 6zen gostermelidir ve sik sik degistirmemelidir. Kitleler {izerinde
goriinebilir kalmak marka degerini artiracaktir. Siirekli gorlinlir olan bir turist rehberi
kendisini rakiplerinden kolayca farklilagtirmaktadir. Bu farklilagsma sayesinde asiri doymus
bir turizm sektoriinde bile avantaj saglayabilmektedir. Ayrica yabanci dile hakim olmak da
onemli bir kriterdir. Ug rehberden elde edilen veriye gére Ingilizce disinda bir yabanci dile
hakim olmak bu konuda yarar saglayacaktir

Guniimiiz popiilaritesinde sosyal medyanin giicii yadsinamaz bir gergektir. Pek cok is yeri
islevini bu tiir mecralar iizerinden gerceklestirmektedir. Glinden giine giincellesen teknolojik
ilerleme ve katlanarak artan bilgi akisi, bircok hizmete bu platformlarda boy gosterme
imkan1 saglamistir. Sosyal medya turizm sektoriiniin de giiglii bir aracidir. Ozellikle
rehberler kendi kisisel sayfalarinda yaptiklart paylasimlarla ulusal ve uluslararasi olmak
iizere pek c¢ok insana ulasabilmekte ve bir nevi kendi mesleki pazarlamasini
gerceklestirebilmektedir. Bir pazarlama araci olarak rehberlerin sosyal medyay1 siklikla
kullanmasi, giinden giline artis gosteren basarili bir meslek profili ¢izmesine yardimci
olmaktadir.

Rehberlikte kisisel marka yaratmanin olduk¢a uzun ve zor bir siire¢ oldugu gézlenmektedir.
Nitekim ¢aligmaya katilan {i¢ rehberin de cevaplarina bakildiginda rehberlik ve turizm
tecriibelerinin ¢ok fazla oldugu bilinmektedir. Bir marka yaratirken zaman alic1 oldugunun
ve sonuglarinin aninda gelmeyeceginin farkinda olmak gerekmektedir.

Rehberlik literatiirii, kisisel marka literatiirii ve ¢aligmaya katilanlarin goériisleri dahil olmak
lizere, marka yaratmak isteyen bireylerin kesinlikle bir konuda uzmanlasmasi gerektigi
goriilmektedir. Bu uzmanlik hem destinasyonda bir avantaj saglayacak hem de turlar marka
rehber ismiyle hazirlanacaktir. Caligmada saptanan bir diger unsur da c¢alismaya katilan
rehberlerin kigisel marka boyutlarina uymadiklaridir. Bunun nedeni kisisel marka
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literatiiriiniin heniiz ¢cok yeni olmasi ve rehberlerin de uzun siiredir sektdrde bulunmalari
olarak agiklanabilir. Dolayistyla bu rehberler kendilerine has yontemlerle kisisel marka
haline gelmislerdir. Ancak ¢alismaya katilan rehberlerin kisisel markalagsma stratejilerinden
ola yedi asamada marka olusturma ve etkili markalasma kriterlerden gesitli maddeleriyle
uyum sagladiklar1 goriilmektedir. Bu maddeler siireklilik, goriintirliik, uzmanlik ve liderlik
olarak siralanabilir.

Calisma kapsaminda rehberlikte markalasmanin uygun oldugu saptanmustir. Literatiir verileri
ve calismaya katilan rehberlerden elde edilen verilerin 1s18inda rehberlikte markalagsmak
oldukc¢a yarar ve birbiri ile uyusmaktadir. Rehberlik ve kigisel marka literatiirii liderlik,
anlatim becerileri, gorlnirliik, sitireklilik agilarindan birbiriyle uyumludur. Ayrica
katilimeilarin da bu 6zellikleri tagidig1 goriilmektedir.

Son olarak, rehberlikte marka olmak isteyen kisiler;

Uzun siiren yillar ve tecriibe gerektirdigini iyi bilmeli,
Hedef kitleyi belirlemeli,

Belirli bir alanda uzmanlasmali,

Lider goriintiisii olusturmali,

Yenilik¢i olmali,

Imajina ve logosuna (varsa) dikkat etmeli,

Basarisini devamli olarak stirdiirmelidir.
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