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Turist Rehberlerinin Markalasma Siirecinde Kisisel Web
Sitelerinin Rolu

The Role of Personal Websites in the Branding Process of Tourist Guides

Kartal Dogukan Ciki* 2/, Ramazan inan? 2/, Ahmet Mecid Vergiil®

6z

Bu makale, Tiirkiye'de ¢alisan tur rehberlerinin kisisel web sitelerini web tabanl pazarlama baglaminda dederlendirmek ve Avrupa'da
faaliyet gésteren turist rehberlerinin web siteleri ile karsilastirmak amaciyla hazirlanmistir Arastirmanin amaci dogrultusunda igerik analizi
tekniginden yararlaniimistir. Tiirkiye’de ve Avrupa’da faaliyetlerini siirdiiren ve kendine ait web sitesi olan sekizer turist rehberinin web
siteleri 21 adet 6lgiit temelinde incelenmistir. Arastirma sonucunda 21 élgiit temelinde gergeklestirilen analizden 4 ana tema elde edilmistir.
inceleme sonucunda, hem yerli hem de yabanci turist rehberlerinin kisisel web sitelerinde aktif olarak kullanilan iletisim kanallarindan en az
1 tanesine yer verildigi gérilmdstiir. Ayrica incelenen web sitelerinde ikinci dil segenegine yer verilmemesi 6nemli bir eksiklik oldugu tespit
edilmistir. Arastirma sonucunda alan yazindaki boslugun doldurulacadi ve potansiyel-yeni turist rehberlerine kisisel markalasma ve web
tabanli kisisellestirilmis pazarlama noktasinda ipuglari saglanacadi diisiiniilmektedir. Olusturulan web siteleri kisisel markalasma yolunda
aktararak mudisterilerin begenisine sunmasidir. Ayrica web sitelerinin daha etkili birer pazarlama araci olarak kullanilabilmesi igin basta
aktivite takvimi olmak lzere sitenin siirekli giincellenmesi gerekmektedir. Turizm sektériinde ve gesitli ilgili sektérlerde hizmet veren
isletmelerin web sitelerine yonelik icerik analiz tekniginden yararlanilarak yapilmis ¢alismalara alan yazinda rastlamak mimkiindiir. Ancak
turizm sektériiniin 6nemli paydaslarindan turist rehberlerinin web sitelerine iliskin b6yle bir arastirma bulunmamaktadir.

Anabhtar Kelimeler: Turist rehberligi, Kisisel markalasma, Web tabanl pazarlama, Web Sitesi Analizi, icerik Analizi
ABSTRACT

This article aims to evaluate the personal websites of tour guides working in Turkey within the context of web-based marketing and to
compare the websites of tourist guides operating in Europe with the websites of Turkish tourist guides. The technique of content analysis
has been used in accordance with the aim of the paper. The websites of 16 tourist guides operating in Turkey and Europe and having their
own websites have been examined on the basis over 21 criteria. In consequence of the examination, 4 main themes have been obtained
from the analysis based over 21 criteria. At the end of the analysis, it was observed that at least one of the actively used communication
channels was included in the personal websites of both local and foreign tourist guides. In addition, it has been revealed that there is a
major lack of multilingual website creation in the websites examined. As output of the research, the current article would fill the gap in the
body of knowledge and provide potential new tourist guides with tips on personal branding and web-based personalized marketing. The
created well-designed websites make the job of tourist guides very easy on the journey of personal branding. The main point here is that
accomplished tourist guides can transfer their well-done jobs to the website as they are and present them to the customers. In addition, the
site should be continually updated, especially the event calendar, in order to use websites as more effective marketing tools.
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The Role of Personal Websites in the Branding Process of Tourist Guides

GIRIS:

Dinyanin teknoloji ve ulasimda stirekli ilerleme kaydetmesi ve ¢alisanlarin harcama gticline sahip
olmasiyla birlikte, insanlar gesitli motivasyonlar ile seyahat etmeye baslamistir. Artan seyahat
hareketleriyle birlikte yogun bir rekabet ortami da ortaya ¢ikmaktadir. Turizm sektdriinde yasanan bu
rekabet ortaminda giclu kalabilmek icin isi cok iyi icra etmek yeterli olmayabilir. Bunun yani sira
potansiyel tiketicilere verilecek olan hizmet veya Urinin iyi tim yonleri sunulmali ve akilda kalici bir
deger yaratilmalidir. Bu durum sadece turizm veya herhangi bir sektorde faaliyetlerini slirdliren
isletmeler icin gecerli degildir. Rampersad (2009) insanlarin kendi basina bir marka olabilecegini ifade
etmektedir.

Marka kavrami, potansiyel tiketiciye gliven vermekte ve rakiplerden 6ne ¢ikarmaktadir (Blain vd.,
2005). Kisisel markalasma kavrami ise, ekonomik ve simgesel sermayeye doniistirmek icin sahip
olunan vyetenekler, nitelikler ve referans performanslarin iletisim ve pazarlama faaliyetlerinde
kullanilmasi ve sonucunda bir degerin elde edilmesi olarak ifade edilebilir (Kotler, 2006). Bir isletme
faaliyetine gore kisisel marka olusturmak biraz daha zor olsa da artik kisiler de birer marka haline
gelebilmektedir (Khedler, 2015).

Kialtdrlerin, tarihi ve turistik olarak gorilebilecek tim degerlerin tanitilmasi ve korunarak gelecek
nesillere aktariimasini saglayan turist rehberleri icin kisisel birer marka haline gelmek oldukca
onemlidir. Ancak alan yazinda turist rehberlerinin bireysel olarak markalagsmasina iliskin yapilmis
¢alisma sayisi oldukga sinirlidir (Akgil ve Kéroglu, 2020). Bu baglamda alan yazindaki bu boslugu
doldurabilmek i¢in bu calisma 6nem arz etmektedir.

Alan yazin incelendiginde turist rehberligi meslek kuruluslarinin web sitelerinin incelendigi (Manav
vd., 2017), mobil cihazlara dayali akilli turist rehberligi sisteminin incelendigi (Yu, 2014), seyahat
acentalarinin web sitelerinin incelendigi (Temizkan ve Ozhasar, 2020) calismalara rastlamak
mimkindir. Web sitelerinin turizm sektérindeki kullanimina iliskin yapilan ¢alismalarda genel olarak
otel web sitelerinin galisildig1 s6ylenebilir (Lee ve Morrison, 2010; Wan, 2002; Zafiropoulos ve Vrana,
2006). Bu calismalara ek olarak resmi web sitelerinin destinasyon pazarlamasi agisindan incelendigi
(Dénmez ve Yazit, 2018; Unal ve Celen, 2020), yiyecek-icecek isletmelerine ait web sitelerin
incelendigi (Ozdipciner ve Ceylan, 2017), Tirkiye’deki gastronomi miizelerine ait web sitelerinin
incelendigi (Demirci, 2021) ve turizmin cesitli alanlarinda hizmet veren isletme ve kurumlara ait web
sitelerinin igerik analizi ile incelendigi gorilmustlr. Ancak turist rehberlerinin kisisel web sitelerinin
incelendigi bir arastirmaya rastlanamamistir. Bu baglamda bu arastirmanin amaci 8 Tiirk ve 8 yabanci
profesyonel turist rehberlerinin kisisel web sitelerini web tabanli pazarlama amaciyla incelemektir.

1. LITERATUR TARAMASI:
1.1.Turist Rehberligi:

Turizm enddistrisinde elzem bir rol Ustlenen turist rehberligi hakkinda yerli ve yabanci belgelerde
bircok tanim yapilmistir. En 6nemli tanimlamalardan bir tanesi meslegin diinyadaki 6rgilitlenmesi
olarak bilinen Diinya Turist Rehberleri Birligi’ne ait oldugu soylenebilir. Dliinya Turist Rehberleri Birligi,
turist rehberi kavramini “turistlere kendilerinin tercih ettikleri dilde bélgenin turistik agidan énemli
olan tarihi, kiltlrel ve dogal cekicilikleri hakkinda bilgiler veren ve bunu yetkili bir kurum denetimi
altinda gergeklestirip gerekli donanimlara sahip olan kisiler olarak tanimlamaktadir (WFTGA, 2023).

Turist rehberligi mesleginin ulusal bazli resmi tanimi ise 6326 sayili Turist Rehberligi Meslek
Yasasi’'nda belirtilmistir: “Seyahat acentaciligi faaliyeti niteliginde olmamak kaydiyla kisi veya grup
halindeki yerli veya yabanci turistlerin gezi 6ncesinde se¢mis olduklari dili kullanarak Glkenin kiltir,
turizm, tarih, ¢evre, doga, sosyal veya benzeri degerleri ile varliklarinin kiltlr ve turizm politikalar
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dogrultusunda tanitilarak gezdirilmesini veya seyahat acentalari tarafindan diizenlenen turlarin gezi
programinin seyahat acentasinin yazili belgelerinde tanimladigi ve tiketiciye satildigi sekilde
yaratalip acenta adina yonetilmesini saglayan kisilerdir” (Turist Rehberligi Meslek Kanunu, 2012).

Tur lideri, tur rehberi ve tur yoneticisi gibi terimler turist rehberi kavrami ile es anlamh olarak
kullanildigi  goriilmektedir. Hatta bu kavramin kullanimi llkeden Ulkeye de degisebilmektedir.
Bununla birlikte WFTGA ve EFTGA (European Federation Of Tourist Guide Associations) gibi birlikler,
tur rehberi kavraminin bir brosire atifta bulunabilecegi icin yanhs bir kullanim oldugunu, turist
rehberi seklinde kullaniminin ise en dogru kullanim olacagini vurgulamaktadir (Weiler ve Black, 2015:
3).

Turist rehberleri sadece tanimlardan ibaret olmayan kritik mesleklerdendir. Ozellikle yabanci turist
akislarinda Ulkenin akildaki imajini kolayca olumlu veya olumsuz sekilde degistirebilmektedir
(Karakas, 2018). Bu yuzden kisisel kazanimlarin yani sira hizmet edilen lilkeye de bu yonde katki
saglamasi beklenmektedir (Akbulut, 2006). Turist rehberlerinden beklenenler bununla sinirli degildir.
Oncelikle gezdirilecek bélgeyi gok iyi bilmesi ve gereken tiim bilgileri turistlere aktarmasi beklenir
(Usta, 2012). Turistlerin ¢iktiklar seyahatlerden tek beklentisi egitici bilgiler degildir ve dolayisiyla
turist rehberlerinin iyi espri yapabilmesi ve iyi birer hikaye anlaticisi olmalari gerekmektedir
(Ahipasaoglu, 2006; Hu, 2007). Ayrica liderlik vasiflarina sahip olmasi, iletisim becerilerine sahip
olmasi, kendi dilini ve misafirlerinin dilini akici sekilde konusabilmesi, problem ¢ézme yetenegine
sahip olmasi ve faaliyetleri koordine edebilmesi beklenmektedir (Batman vd., 2000). Siralanan tim
bu Ozelliklerin sayisi arttirilabilir. Bu niteliklerin yani sira turist rehberlerinin interneti rahatca
kullanabilmesi gerekmektedir. Bu sayede kisisel bir marka olma yolunda internetin sundugu
firsatlardan kolayca faydalanabilir.

1.2. Turizm ve Web Sitelerinin Onemi:

1960’li yillarin sonlarina dogru insanoglunun hayatina giris serliveni baslayan internetin 1990l
yillardan itibaren hizh gelisimi baslamistir. Ozellikle 2000’li yillardan itibaren ise giinliik hayatin
vazgecilmezlerinden biri olma yoluna girmistir (Urry, 2009). 2022 yilina gelindiginde diinya tzerinde 5
milyari asan internet kullanicisi ve 1,9 milyar civari web sitesi ile en yiiksek kullanim seviyesine
ulagilmistir (Web-Rating, 2023). Ulusal olarak degerlendirildiginde ise 2022 yilinda Turkiye'nin
internet kullanimi %85 seviyesine ulagmistir (TUIK, 2023).

internetin gelismesiyle birlikte hem tiiketicilerin hem de mal veya hizmet (reticilerinin isi oldukca
kolaylasmistir. Hizmet treten her firma internet sayesinde kolayca reklamini yapabilir ve Grinlerini
internet Gzerinden satabilir. Musteriler ise birden fazla saticlyl ayni anda birbiriyle kiyaslayabilir, web
siteleri araciligiyla fikir edinebilir veya satin alma siirecini kolayca baslatabilir. Ayrica herhangi bir mal
veya hizmeti daha 6nce deneyimleyen musterilerin deneyimleriyle ilgili gérislerin paylasildigi web
siteleri de oldukga kullanishdir (Anderson, 2012; Tanriverdi ve Ciki, 2022).

Turizm, diinya Uzerinde elektronik ticaret ve elektronik pazarlama faaliyetlerinin en yogun kullanildigi
sektorlerden biridir. Diger hizmet sektorlerinin 6nemli bir kisminda oldugu gibi turizmde de
tlketiciler satin alinacagi hizmetle ilgili bilgi saglama arayisina girerler ve internet sayesinde bu arayis
kolayca giderilmektedir. Tiketicilerin bir web sitesini incelemesindeki nedenler degisebilir ancak
genel olarak tiketiciler fiyat ve zaman unsurlarindan kaynakl inceleme yapar (Law ve Chung, 2013).
Ancak sadece bakmak icin web sitesini ziyaret eden potansiyel tiiketiciler dahi dogru bilgilendirme ve
pazarlama stratejileriyle satin almaya tesvik edilebilir. Kitaplarla birlikte otel odalari, paket tatiller ve
turlar ve ucak biletleri gibi turizm Grlnleri internette en cok satilan driinler arasindadir (Koroglu,
2011). Bu baglamda internette var olmanin, strdurulebilirligi yakalamak icin olduk¢ca 6nemli oldugu
duslintlmektedir.
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Rosen ve Purinton (2004) bir web sitesinin dikkat cekmesini saglamanin sadece pazarlama agisindan
degil bircok agidan 6nemli oldugunu ifade etmistir. Bu baglamda Rosen ve Purinton (2004) kolay
kullanim, hiz, kaliteli icerik ve web sitesinin stirekli glincel tutulmasi unsurlarinin ziyaretgi cekmede 6n
planda tutulmasi gerektigini 6ne slirmustir. Alan yazindaki ¢calismalarin biliylk bir kismi isletmelerin
web sitesi kullanimina odaklanmistir. Kisisel web sitelerinin pazarlamada ve markalagsmada
kullanilmasiyla ilgili calismalara rastlamak da mimkindir (Kaya, vd., 2019; Brems vd., 2017; Chen,
2013; Liu ve Suh, 2017) calismalari bunlardan bazilaridir. Ancak turist rehberlerinin kisisel web
sitelerinin web tabanli pazarlama amaciyla igerik analiziyle incelendigi bir calismaya rastlanamamistir.

1.3. Kisisel Markalagma:

Kisisel markalasma veya kendini markalama kavrami, 1990'larin sonlarinda, kurumsal basari igin
yonetilebilecek kendi kendine yardim ve kisisel gelisim yontemlerinden evirilerek populer hale
gelmistir (Peters, 1999). Stratejik bir uygulama olarak kavramsallastirilan kisisel markalasma, gelecek
vadeden calisanlar icin yeni firsatlara erisim elde etmek icin kullanabilecekleri degerli, soyut bir sosyal
sermaye bicimi haline gelmistir. (Gorbatov ve digerleri, 2018).

Manai ve Holmlund'a (2015) gore kisisel markalasma kavrami, kisinin kariyerinde ilerleme amacini
kolaylagstirmanin bir yolu olarak yeteneklerini daha genis bir kitleye iletme sireci olarak
tanimlamaktadir. Kisisel markalasma diizglin bir sekilde uygulandiginda, bireyleri rekabet ettikleri
pazarda farklilastirabilir ve giderek kalabaliklasan bir misteri kitlesine sahip olmalarini saglayabilir.
Vallas ve Christin'e (2018) gore, basarili bir sekilde kendini markalama, uygulama ve egitim gerektirir
ve kisinin bilgi, beceri seviyesinden bagimsiz degildir.

Kisisel markalasma, internet lzerindeki siirece hizli bir sekilde dahil olmustur (Moor, 2003). Kisisel
markalagsma (izerine yapilan arastirmalar, son vyillarda ¢esitli ¢evrimici kendi kendine pazarlama
platformlarinin gelistirilmesi nedeniyle giderek artmaktadir (Liu ve Suh, 2017). Kisisel markalasma
kavrami ile ilgili isletme, pazarlama, turizm, medya ve iletisim ve bilgisayar bilimleri dahil olmak tizere
cesitli disiplinlerinde cesitli calismalar yapilmistir (Hearn, 2008) ancak turist rehberlerinin kisisel
markalasma ve web tabanh pazarlama igin kullandiklari web sitelerinin incelendigi herhangi bir
arastirmaya rastlanamamistir. Bu baglamda bu makale, turist rehberlerinin kisisel markalasma
surecinde web sitelerinin 6nemini arastirmaktadir.

2. YONTEM:

Turist rehberleri turizm sektériniin énemli paydaslari arasinda yer almaktadir. Kiltir elgisi olarak
tanimlanan bu meslek grubunda yer alan O6nde gelen bireylerin kendilerini ziyaretcilere nasil
aktardigini anlamak icin kullandiklari web sitelerini incelemek yeni ve potansiyel turist rehberleri icin
onemli bir yol gosterici olarak gorulebilir. Arastirmaya televizyon ve radyo gibi cesitli yayin
kanallarindan birine katihm gostermis olmasi, kendisiyle ilgili haberlerin basinda yer almasi, yayin ve
projelere sahip olmasi gibi kriterlerden en az ikisini bulunduran turist rehberleri dahil edilmistir. Bu
baglamda arastirmanin amaci dahil etme kriterleri sonucunda belirlenen 20 turist rehberinden 8
tanesinin kisisel web sitesini web tabanli pazarlama agisindan incelemektir. inceleme
gerceklestirilirken 3 temel soruya yanit aranmistir:

1. Turist rehberlerinin web sitelerinde yerli/yabanci turistlerin faydalanabilecegi detayh bilgi mevcut
mudur?

2. Web sitelerinin ara yizi kullanigh midir?
3.Web siteleri web tabanli pazarlama ve kisisel markalama icin kullanilabilir midir?

Bir nitel arastirma yontemi olan icerik analizi, mevcut arastirmanin amaglarina ulagsmak icin en uygun
yontemsel arag olarak goriilmus ve bu baglamda kullanilmistir. Arastirmacilar icerik analizi teknigini,
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incelenmesi hedeflenen verileri bir araya getirmek ve analiz etmek icin kullanmaktadir (Neumann,
2003: 219). icerik analizi genel olarak metin (makale, gazete vb.), resmi evrak, film, reklam icerikleri,
web sitesi, broslr, fotograf ve video kaydi gibi materyalleri analiz etmek icin kullanilabilir (Korkmaz
vd., 2010). Web siteleri analiz edilirken ‘siteye kolay ulasim’,” kullanish meni’, ‘rehber hakkinda bilgi’,
‘Rehber hakkinda haberler (yazili veya c¢evrimigi)’, ‘aktivite takvimi’, ‘tur fotograflar’, ‘tur
referanslar’, ‘televizyon-radyo programlari/medya’, ‘yayinlar/projeler’, ‘seyahat yazilar’, ‘rehber
hakkinda haberler’, ‘fiyat bilgisi’, ‘Youtube kanal bilgisi’, ‘Instagram bilgisi’, ‘Facebook bilgisi’, ‘Twitter
bilgisi’ ‘iletisim numarasl’, ‘ikinci dil segenegi’, ‘arama butonu’, ‘geri bildirim-iletisim formu’ ve
‘rezervasyon hattl’ 6lcitleri dikkate alinmistir. Olgiitler belirlendikten kisa bir siire sonra belirlenen
web siteleri 01-10 Ocak 2023 tarihleri arasinda incelenmistir.

3. BULGULAR:

Nitel bir arastirma deseni benimsenen bu arastirmada 6rneklem sec¢imi esnasinda evreni temsil
glcinden ziyade 6rneklemin ¢alismanin konusuyla var olan iliskisine odaklanmistir (Baltaci, 2018).
Ozetle buradaki amac¢ konu hakkinda daha fazla bilgi toplanabilmesini saglamaktir (islamoglu ve
Alniagik, 2013: 208). En az 15 oldugu takdirde nitel arastirmalar icin 6rneklem blyuklugunin yeterli
olacagi duslnilmektedir (Mason, 2010).

Mevcut calismanin 6rneklemi belirlenirken 6ncelikle turist rehberlerinin web sitesine sahip olmasi
kriteri aranmistir. Web sitesi olan yerli ve yabanci turist rehberinin basinda haberinin olmasi,
televizyon ve radyo gibi cesitli yayin kanallarindan birine katilim géstermis olmasi gibi bazi dahil etme
kriterlerinden en az bir tanesine sahip olmasi beklenmistir. Bu sartlari karsilayan turist rehberleri
arastirmaya dahil edilmistir.

Turkiye’de faaliyet gosteren 8 turist rehberi web sitesi bulundugu ve belirlenen dahil etme
kriterlerinden en az birini karsiladigi icin arastirmaya dahil edilmistir. Yerli turist rehberlerinin baska
bir Ulkenin turist rehberleriyle karsilastirilmasi icin ise refah diizeyi yiksek Avrupa tlkelerinden birinin
secilmesi planlanmistir. Yapilan inceleme sonucunda karsilastirma icin en uygun {lkenin ingiltere
oldugu goérilmistir. ingiltere'nin secilmesindeki bir diger neden ise, en az karsilastirma yapacak
kadar web sitesi olan turist rehberinin lkede aktif olarak ¢alismasi gdsterilebilir. incelemeler
sonucunda ingiltere’de faaliyet gésteren 8 turist rehberi arastirmanin érneklemine dahil edilmistir.

Alan yazin incelemesi sonucunda web sitelerini incelemek icin 21 adet ol¢it belirlenmistir
(Abdusselam vd., 2015; Bayram ve Yayli, 2009; Gires vd., 2013; Kurar ve Baltaci, 2021; Lee ve
Morrison, 2010). Bu olgltlerin ¢alisma icin uygunlugu 2 uzman tarafindan gbézden gecirilerek
onaylanmis ve web sitelerinin analizine baslanmistir. Ote yandan web sitelerinin incelenmesi
sonrasinda olusturulacak temalar her bir yazar tarafindan ayri ayri hazirlanmistir. Mevcut
arastirmanin yazarlarinin goérisleri ortak paydada bulustuktan sonra olciitler belirlenirken goris
alinan iki uzmandan tekrar goris istenmistir. Uzmanlarin onerileri dogrultusunda, web sitelerini
incelemek igin belirlenen olgitler, hem yerli hem de yabanci turist rehberlerine yonelik olmak tzere
dorder ana baslk altinda toplanacak sekilde olusturulmustur. 21 olcltliin dort ana tema altinda
toplanmasinin sebebi okuyuculara daha akici ve saglikh bir goriis sunabilmektir.

3.1.Yerli Turist Rehberlerinin iliskin Web Sitelerinin incelenmesi:

Belirlenen 21 ol¢lit ayri ele alinacak sekilde doérder ana baslk altinda toplanmistir. Bu baslklar
bilgilendirme, iletisim kanallari, kisisel icraatlar, menii arayiizii ve icerigidir. incelenen vyerli turist
rehberlerinin web siteleri ‘R1, R2, R3, R4, R5, R6, R7 ve R8’ seklinde kodlanmis ve belirlenen &lgltler
bir araya getirilerek asagidaki tabloya yerlestirilmistir.
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Tablo 1. Yerli Turist Rehberlerinin Web Sitelerinin Olgiitlere Gére Degerlendirilmesi

Siteye kolay ulasim

Kullanisli menii
Rehber hakkinda
bilgi
Aktivite takvimi
Tur fotograflar

Tur referanslari
TV-radyo
Programlari/Medya
Yaywnlar/Projeler

RN RN AN EN P

X

Seyahat Yazilart
Rehber hakkinda
haberler (yazili
veya ¢evrimici)
Fiyat Bilgisi
letisim numarasi
E-posta
Youtube kanal
bilgisi
Instagram bilgisi
Facebook bilgisi
Twitter bilgisi
Tkinci dil segenegi
Arama Butonu
Geri Bildirim-
Iletisim Formu
Rezervasyon Hatti

SNENEN RN PP AN RN EN AN P
N ENEN RN PSS RN AN EN Y
N EAN RN ENEN PN EN RN P
SN ENEN RN PIENEN RN ENI RN
X[ X[ X|  X|IX|[X[X| «[X[«|8
NENEN RN AN ENIEN RN N EN P
X X[ X[ X[ X|x|X| «|X|%x|Z
X[

IESENES

NEEN NP N N RN N EN P
RN A AN ENEN EN RN EN PP
R N P P P RN ENEN X
RN R ENEN EN RN TN PP
XX XXX x| x| X[ ] x| X
NEEN PPN N EENENENEN
SN RN P I P I R N AN Y

NEENEN PPN

3.1.1.Bilgilendirme:

Tiketiciler satin alacagi mal veya hizmeti tanimak ister ve modern ¢agin sundugu firsatlar,
tiiketicilerin bu istegini kolaylastirmaktadir. inceleme sonrasinda yerli turist rehberlerinin tamaminin
kendisini potansiyel misterilere kendileriyle ilgili bilgiler verdigi gérilmustir. Genel olarak ‘rehber
hakkinda’ béliimiinde verilen temel tanimlamalardan sonra rehberlerin tur takvimi ve planlari da bu
baslhk altina girmektedir. Yerli turist rehberinden 4 tanesi, aktivite takvimi bilgisini potansiyel
tiketicilerin begenisine sunmustur. Bir diger alt baslik ise fiyat bilgisidir ve sadece 2 web sitesinde bu
bilgi bulunmaktadir.

3.1.2. iletisim Kanallar::

Tiketicilerin satin alacagl Urinle ilgili detayli bilgi alabilmek icin ihtiya¢ duydugu en o6nemli
unsurlardan biri iletisim bilgileridir. iletisim numarasi, e-posta, Instagram, Facebook ve Youtube,
Twitter hesap bilgileri ikinci ana tema olan iletisim kanallarinin icine dahil edilmistir. Web siteleri de
birer iletisim kanal olmakla birlikte pazarlama faaliyetlerinde 6nemli bir rol oynadigl soylenebilir.
Hizmet ve Grline ulasabilmek icin kullanilan en kolay yollardan biri telefon numarasidir ve iletisim
bilgileri denildiginde akla gelen ilk unsur olarak ifade edilebilir. incelenen web sitelerinden 3
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tanesinde iletisim numarasinin bulunmadigl gorilmustir. Diger iletisim kanallarina gére biraz daha
Ozel oldugu gbz online alindiginda bu normal bir durum olarak karsilanabilir. Ayrica iletisim numarasi
bulunmayan 2 web sitesinde geri bildirim ve iletisim formu segenegi mevcuttur ve bu formlar
aracihgiyla tiketiciler hizmet saglayicilarina kisa bir siire icerisinde ulasabilmektedir. Tum web
sitelerinde e-posta adreslerine ulasmak mimkiindiir. Telefon numarasindan sonra en fazla akla gelen
iletisim yollarindan biri olarak gosterilebilir. E-posta lGzerinden rezervasyon yapilabilecegi gibi ayni
zamanda tuketicilerin isini kolaylastirmak amaciyla 4 web sitesinde rezervasyon hatti sekmesi
bulunmaktadir. Web siteleri sosyal medya platformlari agisindan incelendiginde ise turist
rehberlerinin kisisel Youtube (n=5), Instagram (n=5), Facebook (n=5) hesap bilgilerini paylastigi
gorilmastir. Ayrica tur rehberlerinin bazilari Linkedin gibi hesaplarini da web sitelerine ekledigi
tespit edilmistir.

3.1.3. Kisisel icraatlar:

Arastirmanin Uglincii ana temasi kisisel icraatlardir. incelenen web sitelerinde yerli turist rehberleri
elde ettikleri basarilari, dahil olduklari projeler, yayinlar, katildiklari veya sunduklari televizyon-radyo
programlari, seyahat yazilarindan bahsetmektedir. Ayrica tur sonrasi misafirlerinin memnuniyetlerini
ifade ettikleri tur referanslari bolimi ve turistlerle cekilen fotograflar yasanan anilardan
bahsetmektedir. Bu sayede potansiyel hizmet tiiketicileri lzerinde gliven hissi ortaya c¢ikmasi
muhtemeldir. Bu baglamda 5 yerli turist rehberinin yayin ve projeleriyle ilgili ayri bir bolim
hazirladiklari goriilmektedir. Bununla birlikte 5 turist rehberi daha 6nce cikilan turlarda gekilmis
fotograflarin yer aldigi bir bolimi potansiyel misterilerin begenisine sunmaktadir. Ayrica web
sitelerinde seyahat yazilari (n=5), katildiklari veya sunduklari televizyon-radyo programlari (n=5) ve
tur referanslarina (n=2) 6zel bolimler yer almaktadir.

3.1.4. Menii Arayiizii ve icerigi:

Arastirmanin dordiincli ve son temasi web sitesinin meni ara yizi ve igerigidir. Siteye kolay ulasim,
kullanish menti/ara yiiz, arama butonu ve ikinci dil secenegi bu ana temanin alt basliklari arasindadir.
Web sitelerine ulasim konusunda bir problem yasanmamistir. Web sitelerinin 6nemli bir kismi
kullanish bir ara yize sahiptir ve Cox ve Dale’ye (2002) gore bir web sitesi tasarlarken en 6nemli
unsurlardan biri kullanim kolayligidir. Web sitelerinde yasanan en biylik problem ikinci dil
secenegidir. Sadece bir web sitesinde ikinci dil seceneginin bulundugu goérilmekle birlikte bu
secenegin kullanimi islevsizdir. Diger web sitelerinin ana dili ya sadece Tirk¢e ya da sadece
ingilizcedir.

3.2. Yabanci Turist Rehberlerinin iliskin Web Sitelerinin incelenmesi:

Yabanci turist rehberlerinin web siteleri ise ‘Ra, Rb, Rc, Rd, Re, Rf, Rg, ve Rh’ olarak kodlanarak Tablo
2'de verilmistir. Web sitelerinde mevcut olan igerik v semboll ile mevcut olmayan igerik ise X
semboli ile ifade edilmistir.

Tablo 2. Yabanci Turist Rehberlerinin Web Sitelerinin Olciitlere Gére Degerlendirilmesi

Ra Rb Rc Rd Re Rf Rg Rh

Siteye kolay ulasim v v v v v v v v

Kullanisl menii v v v v v v v v

Rehber hakkinda v v v v v v v v
bilgi

Aktivite takvimi N4 N4 N4 X X X X X

Tur fotograflar v X X v X X v v
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Tur referanslari v v X v X X X v
TV-radyo X V4 X X X X X X
Programlari/Medya
Yayinlar/Projeler V4 V4 X X V4 X X X
Seyahat Yazilari v v V4 V4 V4 v V4 X
Rehber hakkinda V4 X X N4 V4 X V4 X
haberler (yazili veya
cevrimigi)
Fiyat Bilgisi v X X X X X X v
lletisim numarasi X X N4 N4 X J X v
E-posta v v v v v v v v
Youtube kanal bilgisi X N4 X X X X X N4
Instagram bilgisi X X V4 v X v v v
Facebook bilgisi V4 X v v v v v X
Twitter bilgisi J X v v v X X X
Ikinci dil secenedi X X X J X X X X
Arama Butonu v v v v X X v X
Geri Bildirim-iletisim X v v v v v X X
Formu
Rezervasyon Hatti X N4 N4 V4 X V4 X X

3.2.1. Bilgilendirme:

Yerli turistlerde oldugu gibi tim ingiliz turist rehberleri kendileri hakkinda bilgileri muhtemel
misterilerin begenisine sunmaktadir. Ana tema altinda yer alan 6lgitlerden aktivite takvimine iliskin
yabanci turist rehberlerinin 3 tanesi web sitesinde bilgilere vermistir. Bu baslik altina giren bir diger
Olcit daha once de bahsedildigi gibi fiyat bilgisidir ve incelenen yabanci turist rehberlerinin web
sitelerinden 2 tanesinde fiyatlarla ilgili bilgi verildigi goriilmustir.

3.2.2. iletisim Kanallar:

iletisim numarasi, e-posta, Instagram, Facebook ve Youtube, Twitter hesap bilgileri dért ana temadan
iletisim kanallarinin altinda yer almaktadir. Yerli turist rehberlerinde oldugu gibi yabanci turist
rehberleri arasinda da en fazla paylasilan iletisim kanali e-posta adresleridir. incelenen yerli ve
yabanci toplam 16 rehber web sitesinde de e-posta adresleri bulunmaktadir. Facebook hesaplari, e-
posta adreslerinden sonra en fazla paylasilan iletisim kanalidir. Ayrica 5 web sitesinde Instagram
hesap bilgisine, 4 web sitesinde Twitter hesap bilgisine, 2 web sitesinde YouTube kanal bilgisine yer
verilmistir.

3.2.3. Kisisel icraatlar:

Turist rehberlerinin kisisel icraatlari arastirmanin lglincli ana temasidir. Bu ana tema altinda web
sitelerinde yer alan turist rehberlerinin elde ettikleri basarilar, dahil olduklari projeler, yayinlar,
katildiklari veya sunduklari televizyon-radyo programlari, seyahat yazilari ile tur fotograflari ve tur
referanslari dikkate alinmistir. Bu dogrultuda 3 yabanci turist rehberinin kisisel web sitesinde yayin ve
projeleriyle ilgili ayri bir bélim bulunmaktadir. Bununla birlikte 4 yabanci turist rehberi daha dnce
deneyimlenen turlarda ¢ekilmis fotograflarin yer aldigi bir bolimi site ziyaretcilerinin begenisine
sunmaktadir. Ayrica web sitelerinde seyahat yazilari (n=7), tur referanslarina (n=4) ve katildiklari veya
sunduklari televizyon-radyo programlarina (n=1) 6zel sekmeler yer almaktadir.
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3.2.4. Menii Arayiizii ve igerigi:

Web sitesinin ‘meni ara yiizi ve igerigi’ arastirmanin son temasidir ve daha dnce de bahsedildigi gibi
bu ana temanin alt basliklari arasinda ‘siteye kolay ulasim’, ‘kullanisli ment/ara yiiz’, ‘arama butonu’
ve ‘ikinci dil secenegi’ yer almaktadir. Yabanci turist rehberlerinin kisisel web sitelerine ulasim
konusunda da bir problem yasanmamistir. Web sitelerinin dnemli bir kismi kullanish bir ara yize
sahiptir. Yerli turist rehberlerinin web sitelerinde oldugu gibi ikinci dil secenegi 6nemsenmemistir.

SONUG:

Bu arastirma, toplumda turist rehberligi meslegi denince akla gelen ve ismiyle bir marka haline gelmis
turist rehberlerinin web siteleri web tabanli pazarlama temelinde incelenmistir. Arastirma sonucunda
incelenen 21 6lgiit temelinde 4 ana temaya ulasiimistir. icerigin birden fazla dil segenegiyle web sitesi
ziyaretgilerine sunulmamasi web sitelerinde dikkat ¢eken en 6nemli eksiklik olarak gorilmusgtdr.
Turist rehberlerinin web sayfalarina ikinci bir dili secenegi eklemesi daha fazla hedef kitleye
ulasmasinin yani sira hem turist rehberlerinin kisisel markalasmasina hem de (lke imajina dnemli
katki saglayacaktir.

Tuketicileri satin almaya tesvik etmek ve web sitesinin tekrar ziyaretini saglamak, bir web sitesinin
olusturulmasindaki en 6nemli amaglar arasinda yer almaktadir. Bir web sitesini basari amacina
ulastirmada nasil etkili olacagiyla ilgili kesin bir yol yoktur ancak bununla ilgili farkli gorusler ve
calismalar mevcuttur (Susser ve Ariga, 2006). Bu ¢alismalardan bir tanesi Hamil ve Gregory’e (1997)
aittir ve yazarlar calismasinda web sitelerinin strekli giincel tutulmasi, bilgilerin net ve zengin
paylasilmasi ve geri donlise imkan verilmesi gerektigini vurgulanmaktadir. Turistler web siteleri
aracihg ile turist rehberlerinin sunmakta olduklari hizmetlerin icerikleri, uzmanlik alanlari, tur
tarihleri, fiyatlari ve aktiviteler hakkinda giincel bilgilere bireysel olarak ulasabilmektedir. Ayrica turist
rehberinin web sayfalarinda yer alan daha 6nce gerceklestirdigi turlardan kisa videolar konulmasi ve
bu turlara katilan turistlerin videolarin altinda rehber hakkinda gorislere yer verilmesi turist
rehberinin yeni turistler tarafindan tercih edilebilirligini olumlu etkileyebilir. Ozellikle bu kisa
videolarda yetkin oldugu dil ve dillerde anlatimlar yapmasi hedef kitlenin dislincelerinin olumlu
yonde degismesinde etkili olacaktir.

Hem yerli hem de yabanci turist rehberlerinin web sitelerinde sunulan igerigin yalnizca bir dil Gzerine
yogunlastigi goriilmektedir. Tlrkiye’de her turist rehberinin ana dili disinda herhangi bir dili yazip
konusabilmesi meslege kabul sartlarindan biridir. Bu sebeple iceriklerin ana dilde girilmesinin yabanci
dildeki yetersizlikten kaynaklanmadigi distnilmektedir. Rehberlerin hizmet verdikleri yabanci
dillerde icerik Gretmesi ulasmak istedikleri hedef kitle ile iletisimi kolaylastiracagi icin 6nemlidir.

Arastirmada hem Tirkiye’'de hem de Avrupa’nin cesitli Glkelerinde turlara c¢ikan aktif turist
rehberlerinin web sayfalari incelendiginde bir¢ogunun web sitelerinde sosyal medya hesaplarinin yer
almadigi tespit edilmistir. Glinlimizde sosyal medya kullaniminin artmasi ile bircok meslekte aktif
olarak sosyal medya platformlari kullanilmaktadir. Turist rehberlerinin c¢esitli sosyal medya
platformlarini kullanmasi ve bu platformlarda yapacaklari paylasimlar bir marka degeri olusturmasina
katki saglayacaktir (Ucak, 2020). Kisisel web siteleri isletmelerin veya kisisel bir marka olmak isteyen
bireylerin daha erisilebilir olmasina olanak saglamaktadir. Web sitesi araciligi ile diger sosyal medya
platformlarinin paylasiimasi imkanini sunmakta ve bu platformlardan da turistler rehbere
ulasabilmektedir. Buna ilaveten turist rehberlerinin kisisel web sayfalarinda aktif olarak sosyal medya
hesaplarini paylasmasi daha fazla kisiye ulasmasini saglayarak marka degeri artirabilir. Bu ylizden
turist rehberleri markalasma sireci icerisinde web sitelerinin dizenlenmesine ve sosyal medya
platformlarinin yénetilmesine 6zen gostermelidir. Clinkl kisisel web siteleri, turist rehberlerini
turistlerin zihninde uzman olarak konumlandirmaya olanak saglamaktadir.
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Web sitelerinde ve sosyal medya platformlarda gerceklestiren basarilar ve yapilan hatalar genis
kitlere ¢cok hizh bir sekilde ulasabilmektedir. Bu nedenle turist rehberleri 6zellikle sosyal medya
platformlarini aktif olarak kullanirken ¢ok dikkatli olmali hatta bu platformlari kullanma konusunda
yeterli bilgiye sahip degilse profesyonel olarak destek almalidir. Sosyal medyadaki gorindrlikle ilgili
olarak rehberler yardimci rehberlerden destek alabilirler. Tiirkiye’de bircok rehber adayi tecribeli
rehberlerin yaninda turlara katilarak deneyim kazanmaktadirlar. Bu amagla turlara katilan yardimci
rehberlerden tur esnasinda fotograf ve video ¢ekimi konusunda yardim istenebilir.

Arastirmada turist rehberlerinin web sayfalari incelendiginde turist rehberlerinin gergeklestirdikleri
yayinlar, projeler ve aktivite takvimi gibi bazi eksiklerin oldugu géze carpmaktadir. Bu ylzden turist
rehberlerinin web sitelerinde devaml olarak gerceklestirdigi glincel is, proje, yayin veya turlarin
bilgisi surekli glincellenmeleri 6nem arz etmektedir. Clinkl web sitelerinin turist rehberleri tarafindan
aktif olarak kullanilmasi turistlerin zihninde basarili bir hizmet alacagiyla ilgili gliven duygusunun
olusma ihtimalini artirabilir. Ayrica turist rehberinin web sayfalarinda gerceklestirecekleri aktiviteler
hakkinda bir takvimin yer almasi turistlerin tatil planlamalari izerinde etkili olabilir. Turistler marka
rehberlerin web siteleri Uzerinde olusturmus olduklari bu takvimlerden aktiviteleri ya da
diizenleyecek olduklari turlari inceleyerek destinasyon ziyaretlerini gerceklestirebilir. Bu nedenle
turist rehberlerinin web sayfalarinda aktivite takvimi olusturmasi bir¢ok turistin aktivitelerden
haberdar olmasini saglayabilir ve bunun sonucunda da turist rehberinin gelirlerini olumlu
etkileyebilir.

Arastirmada turist rehberlerinin web sayfalarinda goze carpan bir diger husus ise web sitelerinde
aktivitelerin ve turlarin fiyatlari hakkinda ¢ok az sayida turist rehberinin bilgi vermis olmasidir. Akgul
ve Koroglu (2020) marka rehberler lzerine yapmis oldugu arastirmada, kisisel markalasmanin ¢ok
yuksek gelirli misafirlere rehberlik hizmeti verme firsati sagladigini, uzmanlk alaninda taninirhga
olanak sagladigini ve maddi kazang seviyesini arttirdigini belirtmektedir. Buradan anlasildigi Gzere
kisisel markasini olusturan turist rehberlerin kazanglarinin diger turist rehberlerinin kazanglari ile
karsilastirildiginda daha yiksek kazang elde ettikleri dislincesi 6n plana ¢ikmaktadir. Fakat kisisel
markasini olusturan rehberlerin web sitelerinde tur Gcretlerini paylagsmasi diisik gelirli ve orta gelirli
turistlerin de bu turlara katilimini saglayabilir.

Son olarak arastirmada kisisel markasini olusturan turist rehberlerinin web sitelerinde tur
referanslarina ¢ok fazla yer vermedigi tespit edilmistir. Fotis ve digerleri (2012) bireylerin gidecekleri
destinasyonlar hakkinda bilgi almak ve seyahatleriyle ilgili kararlar almak icin web sitelerini yogun
olarak kullandigini ifade etmektedir. Balikoglu ve digerleri (2020) turist rehberlerinin turistler
tarafindan cevrimici platformlarda yapilan yorumlarin incelenmesinin turistlerin beklentilerini
anlamada yardimci olacagini belirtmektedir. Yapilan arastirmalardan da gorildiGgi Uzere turist
rehberlerinin web sayfalarinda aktiviteleri ya da gergeklestirdikleri turlari hakkinda turistler
tarafindan yapilan yorumlar turist rehberlerinin daha fazla tercih edilmesini ve turistlerin
memnuniyetlerini olumlu etkileyecektir.

Turizm sektériinde rekabetin artmasiyla birlikte, turist rehberleri kendi markalarini olusturarak éne
¢tkmak ve misterileri cekmek icin caba sarf etmektedirler. Web siteleri, turist rehberlerinin
kendilerini tanitmalari, hizmetlerini sunmalari ve markalarini gligclendirmeleri i¢in etkili bir arag haline
gelmistir. Bireysel olarak da turistlerle iletisim kurmayi saglayan web siteleri, turist rehberleri igin
kayda deger firsatlarin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir. Arastirmanin analizi sonucunda web
sitelerinin, turist rehberlerinin kisisel markalarini olusturma ve gelistirme siirecinde bir dizi avantaj
sundugu gorulmuistir. Bunlardan bazilari:
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1- Potansiyel misafirlere kendini tanitma imkani, Web siteleri, turist rehberlerine kendilerini etkili bir
sekilde tanitma ve uzmanlik alanlarini vurgulama imkani sunar. Hakkinda sayfalari, referanslar,
sertifikalar ve gegmis deneyimler gibi bilgileri paylasarak guivenilirliklerini artirabilirler.

2- Sunulan hizmetin tanitimi: Turist rehberleri, web siteleri araciligiyla sunduklari hizmetleri detayli
bir sekilde acik bir sekilde tanitabilirler. Tur programlari, rehberlik hizmetleri, gezi rotalari ve diger
0zel sunumlar web sitelerinde paylasilabilir. Bu, potansiyel musterilere kapsamh bir sekilde bilgi
verme ve hizmetlerini gorsel olarak sunma imkani saglar.

3- Musteri etkilesimi: Web siteleri, turist rehberlerinin misterileriyle etkilesimde bulunmalari icin bir
platform saglar. iletisim formlari, yorumlar ve degerlendirmeler gibi dzellikler, misterilerle dogrudan
iletisim kurmalarini ve geri bildirimleri alarak hizmetlerini iyilestirmelerini saglar.

4- Online satis ve pazarlama: Web siteleri, turist rehberlerinin pazarlama g¢abalarini destekler. SEO
(Arama Motoru Optimizasyonu) stratejileri kullanarak web siteleri, turistlerin arama motorlarinda
kolayca bulabilecegi bir konuma getirilebilir. Ayrica, sosyal medya entegrasyonu ve diger dijital
pazarlama yontemleriyle hedef kitlelere ulasmak daha da kolaylasir.

Etik Standart ile Uyumluluk:

Cikar Catismasi: Yazarlar herhangi bir ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.

Etik Kurul izni: Bu ¢alisma, TR Dizin etik kurul izni gerektiren calisma grubunda yer almamaktadir.
Finansal Destek: Bu ¢alismanin hazirlanmasinda herhangi bir destek alinmamustir.

Tesekkiir: Tesekkiiriimiiz yoktur.
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EXTENDED SUMMARY:
Research Problem:

The literature on the role of personal websites in the branding process of tourist guides is quite limited and the
gaps in this area may hinder the understanding of the effectiveness and success of tourist guides' personal
branding strategies. In this context, the research problem of this article is to clarify how tourist guides' personal
websites contribute to their branding efforts and their impact on the branding process.

1. Literature Review:
1.1. Tourist Guidance:

Many definitions have been made in the domestic and foreign literature about the tourist guide profession,
which is one of the most important stakeholders of the tourism sector. One of the most important definitions
can be said to belong to the World Federation of Tourist Guide Associations (WFTGA), which is known as the
global organisation of the profession. The World Federation of Tourist Guide Associations defines the concept
of tourist guide as "a person who guides visitors in the language of their choice and interprets the cultural and
natural heritage of a region and normally holds a field-specific qualification issued and/or recognised by the
relevant authority" (WFTGA, 2023).

The official national definition of the tourist guide profession is set out in the Tourist Guide Profession Law No.
6326: "Provided that it is not in the nature of travel agency activity, it is a person who, by using the language
chosen by domestic or foreign tourists as individuals or groups before the trip, introduces the cultural, tourism,
history, history, environment, nature, social or similar values and assets of the country in line with cultural and
tourism policies, or ensures that the excursion programme of the tours organised by travel agencies is carried
out and managed on behalf of the agency as defined in the written documents of the travel agency and sold to
the consumer" (Tourist Guide Profession Law, 2012).

1.2. Tourism and The importance of Websites:

With the development of the Internet, the work of both consumers and producers of goods or services has
become much easier. Every company that produces services can easily advertise and sell its products over the
internet. Customers, on the other hand, can compare multiple sellers at the same time, get ideas through
websites or easily start the purchasing process. In addition, websites where customers who have previously
experienced a good or service share their opinions about their experiences are also very useful (Anderson,
2012; Tanriverdi & Ciki, 2022).
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Rosen and Purinton (2004) stated that ensuring that a website attracts attention is important not only in terms
of marketing but also in many other aspects. In this context, Rosen and Purinton (2004) suggested that easy
use, speed, quality content and keeping the website constantly updated should be prioritised in attracting
visitors. Most of the studies in the literature have focussed on the use of websites by businesses. It is also
possible to come across studies on the use of personal websites in marketing and branding (Kaya, et al., 2019;
Brems et al., 2017; Chen, 2013; Liu & Suh, 2017). However, no study was found in which the personal websites
of tourist guides were examined by content analysis for web-based marketing purposes.

1.3. Personal Branding:

According to Manai and Holmlund (2015), personal branding is defined as the process of communicating one's
talents to a wider audience as a way of facilitating the goal of career advancement. When properly
implemented, personal branding can differentiate individuals in the market in which they compete and enable
them to have an increasingly crowded customer base. According to Vallas and Christin (2018), successful self-
branding requires practice and training and is not independent of one's knowledge and skill level.

Personal branding has been rapidly incorporated into the process on the internet (Moor, 2003). Research on
personal branding has been increasing in recent years due to the development of various online self-marketing
platforms (Liu & Suh, 2017). There have been various studies on the concept of personal branding in various
disciplines including business, marketing, tourism, media and communication, and computer science (Hearn,
2008), but there is no research that examines the websites used by tourist guides for personal branding and
web-based marketing. In this context, this article investigates the importance of websites in the personal
branding process of tourist guides.

2. METHODOLOGY:

Tourist guides who have at least two of the criteria such as having participated in one of the various
broadcasting channels such as television and radio, having news about themselves in the press, having
publications and projects were included in the research. In this context, the aim of the research is to examine
the personal websites of 8 of the 20 tourist guides determined as a result of the inclusion criteria in terms of
web-based marketing. While analysing, answers to 3 basic questions were sought:

1. Are there detailed information available on the websites of tourist guides that local/foreign tourists can
benefit from?

2. Is the interface of the websites useful?
3. Can the websites be used for web-based marketing and personal branding?

In order to achieve the aim of the research, it was seen that it would be appropriate to use the content analysis
technique, which is one of the qualitative research methods. Researchers use the content analysis technique to
bring together and analyse the data targeted to be examined (Neumann, 2003: 219). Content analysis can
generally be used to analyse materials such as text (articles, newspapers, etc.), official documents, films,
advertisement contents, websites, brochures, photographs and video recordings (Korkmaz et al., 2010).

RESULTS AND CONCLUSIONS:

In order to analyse the websites, 21 criteria were determined (Abdisselam et al., 2015; Bayram & Yayli, 2009;
Gures et al., 2013; Kurar & Baltaci, 2021; Lee & Morrison, 2010). The suitability of these criteria for the study
was reviewed and approved by 2 experts and the analysis of the websites started. On the other hand, the
themes to be created after analysing the websites were prepared separately by each author. After the opinions
of the authors of the current study met on a common ground, the opinions of the two experts whose opinions
were taken while determining the criteria were requested again. In line with the recommendations of the
experts, the criteria determined for analysing the websites were grouped under four main headings
(information, communication channels, personal actions, and menu interface and content) for both domestic
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and foreign tourist guides. The reason for categorising 21 criteria under four main themes is to provide readers
with a more fluent and healthy opinion.

The 21 criteria are grouped under four main headings to be handled separately. These headings are
information, communication channels, personal actions, menu interface and content. The websites of the
analysed domestic tourist guides were coded as 'R1-R2-R3-R3-R4-R4-R5-R6-R6-R7-R8' and brought together
with the criteria.

The websites of foreign tourist guides were coded as 'Ra-Rb-Rc-Rd-Rd-Re-Rf-Rg-Rh'. The content that is
available on the websites is expressed with v symbol and the content that is not available is expressed with X
symbol.

It is observed that the content presented on the websites of both local and foreign tourist guides focuses on
only one language. In Turkey, it is one of the conditions for admission to the profession that each tourist guide
should be able to write and speak at least one foreign language fluently. For this reason, it is thought that the
entry of content in mother tongue is not due to inadequacy in foreign language. It is important for guides to
produce content in the foreign languages they serve as it will facilitate communication with the target audience
they want to reach.

In the research, when the web pages of tourist guides operating both nationally and internationally were
analysed, it was determined that most of them do not have social media accounts on their websites. Today,
with the increase in the use of social media, social media platforms are actively used in many professions. The
use of various social media platforms by tourist guides and their posts on these platforms will contribute to
creating a brand value (Ugak, 2020). Personal websites allow businesses or individuals who want to become a
personal brand to be more accessible. It offers the opportunity to share other social media platforms through
the website and tourists can reach the guide from these platforms. In addition, the active sharing of social
media accounts on the personal web pages of tourist guides can increase brand value by enabling them to
reach more people. Therefore, tourist guides should pay attention to the organisation of their websites and
management of social media platforms within the branding process. Because personal websites allow tourist
guides to be positioned as experts in the minds of tourists.

Successes and mistakes made on websites and social media platforms can reach large audiences very quickly.
For this reason, tourist guides should be very careful especially when actively using social media platforms, and
even seek professional support if they do not have sufficient knowledge about using these platforms.
Regarding visibility on social media, guides can get support from assistant guides. In Turkey, many guide
candidates gain experience by participating in tours with experienced guides. For this purpose, assistant guides
participating in tours can be asked for help in taking photos and videos during the tour.

Finally, it was found that tourist guides, who created their personal brand in the research, did not include tour
references on their websites. Fotis et al. (2012) state that individuals use websites extensively to get
information about the destinations they will visit and to make decisions about their travels. Balikoglu et al.
(2020) state that analysing the comments made by tourist guides on online platforms by tourists will help to
understand the expectations of tourists. As can be seen from the researches, the comments made by tourists
about their activities or tours on the web pages of tourist guides will positively affect the preference of tourist
guides and the satisfaction of tourists.
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