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Oz

Turizm faaliyetlerinin ana unsurlarindan biri olan turist rehberleri turizm sektdriinde 6nemli bir role
sahiptirler. Ancak turist rehberleri de verdikleri hizmetler dogrultusunda birbirleri ile rekabet
icerisindedirler. Dolayisiyla sektorde tercih edilebilmeleri igin turist rehberlerinin marka kisiler haline
gelmeleri gerekmektedir. Markanin en 6nemli bilesenlerinden biri de marka kisiligidir. Dolayisiyla bu
calismanin temel amaci turist rehberlerinin marka kisiliklerinin belirlenmesidir. Ayr1 zamanda tur
sonrasinda rehberlerin algilanan marka kisilikleri turist duygulari, turist memnuniyeti ve turist sadakati
arasmdaki yapisal iligkiler incelenmistir. Arastirmada en az bir kez turist rehberi esliginde tura katilan yerli
turistlere 15 Nisan -17 Mayzs tarihleri arasinda ¢evrim igi anket uygulanmustir. 431 katithimcinin yaritladig:
¢alismanin bulgularina gore; rehberin marka kisiliginin sadakat tizerinde bir etkisine rastlanamamustir.
Ancak rehberin marka kisiliginin memnuniyet ve turist duygular tiizerinde; turist duygularinin
memnuniyet ve sadakat tizerinde, memnuniyetin ise sadakat tizerinde anlamli ve olumlu bir etki yarattig1
sonucuna ulagilmistir. Bu ¢alismada rehberlerin algilanan marka kisiliginin turist sadakatinin énemli bir
belirleyicisi oldugu ve turist rehberlerinin marka kisiliklerinin gelistirilmesi gerektigi ortaya koyulmaya
calisilmugtir.
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Abstract

Tourist guides, one of the main persons of tourism activities, have an important role in the
tourism sector. However, tourist guides are also in competition with each other in terms of the
services they provide. Therefore, in order to be preferred in the sector, tourist guides must
become brand persons. One of the most important components of the brand is the brand
personality. Therefore, the main purpose of this study is to determine the brand personalities of
tourist guides. At the same time, the structural relationships between the perceived brand
personalities of the guides, tourist feelings, tourist satisfaction and tourist loyalty were examined
after the tour. In the research, an online questionnaire was applied to domestic tourists who
participated in the tour accompanied by a tourist guide at least once between April 15 and May
17. According to the findings of the study, which was answered by 431 participants; No effect of
the brand personality of the guide on loyalty was found. However, on the satisfaction and tourist
feelings of the brand personality of the guide; It has been concluded that tourist feelings have a
significant and positive effect on satisfaction and loyalty, and satisfaction has a significant and
positive effect on loyalty. In this study, it has been tried to reveal that the perceived brand
personality of the guides is an important determinant of tourist loyalty and that the brand
personality of the tourist guides should be developed.
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GIRIS

Son yillarda yasanan hizli gelisme ve ilerlemeler, benzer {iriinler sunan turizm sektoriinde
rekabet ortamini artirmaktadir. Bu ortamda One ¢ikabilmenin ve basarili olmanmn O6nemli
yollarindan birisi miisteri memnuniyetini saglamak hatta bunu sadakate doniistiirmektedir.
Miisteri sadakati, tiiketicinin iiriin ya da hizmeti her seye ragmen tekrar satin almak istemesi olarak
tanimlanmaktadir (Oliver, 1999: 35). Miisteri sadakati farkl sekillerde saglanabilmektedir. Ancak
en 6nemli gerekliliklerinden biri memnuniyetin saglanmasidir. Buna ek olarak markalasma
faaliyetlerinin de sadakati saglama iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu alan yazindaki
calismalarda tespit edilmistir (Ilban, 2007). Ayrica turistlerin tatil deneyimleri esnasinda
hissettikleri duygularin turist sadakatini etkiledigi bilinmektedir (Hosany ve Gilbert, 2010;
Hosany ve Prayag, 2013; Hosany vd. 2017). Turist rehberlerinin turistlere hissettirdikleri
duygular turist sadakati olusmasinda yardimc olabilmektedir (Lee vd., 2014). Markalasmanin
en onemli bilesenlerinden biri ise marka kisiligidir. Ciinkii marka kisiliginde amag¢ markanin
rakiplerinden kolayca ayrilmasidir (Yiicel ve Halifeoglu, 2017: 178). Bu nedenle bu ¢alismada
turizm faaliyetlerinin ana unsuru olan turist rehberlerinin marka kisiligi analiz edilmeye
calismaktadir.

Turizm ekonomik, iilke ve bolge tanitimi, istihdam olanaklari gibi bir¢ok alanda fayda saglayan
bir sektordiir. Ozellikle turizm sektoriiniin sagladigi ekonomik faydalar iilkeler igin biiyiik nem
tasimaktadir. Yapilan aragtirmalar incelendiginde turizm gelirlerinin ekonomik biiyiime
tizerinde olumlu etkiler yarattig1 goriilmektedir (Fendoglu ve Gokge, 2019). Turizm sektoriiniin
kilit rollerinden biri olan turist rehberlerinin turizm faaliyetlerindeki yeri biiytiktiir
(Ahipasaoglu, 2001). Bu nedenle bu alanda yapilacak olan ¢alismalar meslegin gelisimini olumlu
yonde etkileyecegi gibi turizm sektoriinii ve lilke ekonomisini de dolayl olarak etkileyecektir.

Alan yazma bakildiginda marka kisiligi ve 6zellikle turizm alaninda destinasyon kisiligi ile ilgili
bir¢ok galisma bulunmaktadir. Ancak ulasilan alan yazina gore bir hizmet ya da tirtin i¢in marka
kisiligi calismasina rastlanamamaktadir. Bu nedenle turist rehberlerinin marka kisiligi
boyutlarmin analiz edilmesi ve turist memnuniyeti ile turist sadakati iizerindeki etkisinin ortaya
konulmasi literatiire 6nemli bir katk: saglamaktadir.

Bu calismanin amaci, turist rehberlerinin algilanan marka kisilikleri, turist duygulari, turist
memnuniyeti ve turist sadakati arasindaki yapisal iligkilerin incelenmesidir. Bu kapsamda turist
rehberi marka kisiligi algisinin, turist duygulari, turist memnuniyeti ve turist sadakati tizerindeki
etkisi ve turist duygularmin turist memnuniyeti ve turist sadakati tizerindeki etkisi belirlenmeye
calisilacaktir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markalasma calismalarinin yapi taslarindan biri olarak goriilmektedir. Ureticiler,
gliclii bir marka insa etmek icin {iriinii sadece satisa ¢ikarmay1 yeterli gérmeyip ayn1 zamanda
markay1 kisilige sahip olan bir insan gibi tanimlama yoluna gitmistir. Bu nedenle marka kisiligi
kavrami aslinda “Marka bir kisi olsaydi, nasil biri olurdu?” sorusunun cevabidir (Tigli, 2003: 68).
Bu kavram literatiire 1955 yilinda Gardner ve Levy tarafindan kazandirilmis olsa da konu ile ilgili
aragtirmalarin artisi 1997 yilinda Jennifer L. Aaker tarafindan yapilan aragtirmalardan sonra
olmustur (Yiicel ve Halifeoglu, 2017: 178). Aaker (1997), 23 farkh kategoriden 37 marka ile
gerceklestirmis oldugu ¢alismanin faktor analizi sonuglarina gore bes temel boyut ve 42 kisilik
ozelligi iceren bir 6l¢ek olusturmustur. Bu bes boyut; samimiyet, heyecan, yetkinlik, seckinlik,
sertlik olarak siralanmaktadir.
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Marka kisiligi, insana ait Ozelliklerin markalar ile iliskilendirilmesi sonucunda tiiketicinin
zihninde bir kisi gibi algilanmasidir. Tiiketiciler markalar iiriin olarak degil, sevecen hareketli,
kigkirtic, zarif gibi insana 6zgii kisilik ozellikleri ile algilamaktadir (Yiicel ve Halifeoglu, 2017:
178). Ornegin yapilan bir aragtirma sonuglarina gore Harley Davidson markasi sert ve acik
havada yasamay1 seven olarak algilanirken Mr. Coffee markas1 arkadas canlisi, yetenekli,
glivenilir, entelektiiel ve zarif olarak bir kisi olarak algilanmaktadir (Dursun, 2009: 80).

Tiiketiciler bir markay1 segerken arkadas secimlerinde oldugu gibi kendi kisiliklerine benzer
olanlar1 tercih etme egilimindedir. Bu nedenle marka kisiligi tiiketicilerin kendini ifade etme
bicimlerinden biridir (Ozer ve Ersoy, 2012: 173). Tiiketicinin kendisine uygun kisilikte marka ile
karsilasmasi halinde, tiiketicinin markaya karsi duygular1 olumlu bir sekilde gelismekte ve
bunun sonucunda tiiketicinin markaya karsi sadakati artmaktadir (Soylu, 2019: 28). Uriin
tasarlama siirecinin parcalarindan biri olan marka kisiligi, isletmelere rekabet avantaji saglarken
ayn1 zamanda marka ile tiiketici arasindaki iligkinin devamhilifini da saglamaktadir (Dursun,
2009: 80; Ozgelik ve Torlak, 2011: 363). Marka kisiligi, markalar1 rakiplerinden ayiran bir giig
olarak goriilmektedir (Yiicel ve Halifeoglu, 2017: 178).

Alan yazm incelendiginde marka kisiligi ile ilgili aragtirmalarin gogunda memnuniyet (Sakar,
2012; Chen ve Phou, 2013; Umur, 2015; Hultman vd., 2015; Motor, 2019, Tiirktarhan, 2019) ve
sadakat (Ekinci ve Hosany, 2006; Murphy 2007; Brakus vd., 2009; Lin, 2010; Usakli ve Baloglu
2011; Chen ve Phou, 2013; Nysveen vd.2013; Baloglu vd., 2014; Apostolopoulou ve
Papadimitriou, 2015; Hultman vd., 2015, Matzler vd., 2016; Sop, 2017; Unurlu ve Uca, 2017; Sop
ve Kozak, 2019) degiskenleri arasindaki iligkinin incelendigi goriilmektedir.

Turist Duygulari, Memnuniyeti ve Sadakati

Turizm literatiiriinde duygular, “amac, motivasyon ve deneyimlerden kaynaklanan kisa 6miirlii aninda
dikkat ve hareket gerektiren kisisel diirtiiler” olarak tanimlanmaktadir (Totos, 2019: 21). Duygularin
turizm sektoriindeki 6nemi 6zellikle 2000°li yillardan itibaren ortaya ¢ikmis ve arastirmalara
konu olmaya baslamistir (Akkus, 2019: 1263). Turizm sektoriiniin ana unsuru insan oldugu igin
duygularin anlasilmasi oldukca 6nemlidir. Turizm faaliyetleri istege bagli olmasi ve temelinin
tercihlerden olusmasy, turist tercihlerini n plana ¢ikarmaktadir. Turist tercihlerini etkileyen i¢sel
ve digsal bir¢ok faktor olmasina ragmen turist duygulari bu etkenlerin basinda yer almaktadir
(Akgtin, 2020: 24). Biitiin duygular bireyi harekete yonlendiren diirtiilerdir. Bireyin hareket
etmesini saglayan bu diirtiiler; kiiltiir ve kisinin daha 6nce yasadigi deneyimler tarafindan
sekillendirilmektedir (Akcay ve Coruk, 2012: 6). Duygular, seyahat dncesi asamada turistlerin
secim siireglerindeki motivasyonlarini ve girdilerini harekete gegirmektedir (Hosany vd., 2020:
1). Kisacasi duygular seyahat Oncesi asamada turist motivasyonunda (Gossens, 2000) ve
destinasyon se¢ciminde (Chuang, 2007) temel rol oynamaktadir. Ancak duygular sadece seyahat
oncesi asamada degil seyahat sonrasindaki tutum ve davraniglarda da etkili olmaktadir. Seyahat
sonrast asamada memnuniyeti, (Del Bosque ve San Martin, 2008) hedefe baghlig: (Yiiksel vd.,
2010) ve miisteri sadakatini (Yiiksel ve Yiiksel, 2007) dogrudan etkilemektedir.

Turistik deneyimler sonucunda ortaya ¢ikan turist memnuniyeti, bir {iriin veya hizmetten
beklentilerin karsilanmasi sonucu olusan mutluluk ve seving gibi duygularin ortaya ¢ikmasin
saglayan insan psikolojisi ile iligkili bir durumdur (Pizam ve Ellis, 1999: 327). Memnuniyet
kavrami, herkes icin genellestirilememektedir. Benzer turizm deneyimlerini paylasan kisiler aym
diizeyde memnun olmayabilmektedir (Bozkurt, 2018: 18). Ciinkii turistlerin farkli motivasyonlar1
ve farkli memnuniyet seviyeleri bulunmaktadir (Yoon ve Uysal, 2005: 48). Bu nedenle turizm
faaliyeti sonucu olusan duygusal tepkiler de turizm olgusunun bir parcasini olusturmaktadir ve
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bu duygularmn analizi turist deneyimi ile turist memnuniyetinin anlagilmasinda yardima
olmaktadir (Yilmazdogan, 2017: 33).

Memnuniyet, turizm sektoriinde rekabet avantaji sagladig: i¢in oldukca onemlidir. Bu nedenle
yoneticilerin stratejik diistinmesi ve énemli kararlar almas1 gerekmektedir. Turist memnuniyeti
gelecege doniik turist davraniglarin etkilemekte tekrar ziyaret etme ve tavsiye davraniglarinda
etkili olmaktadir (Hong vd., 2020: 4). Aldig {iriin ya da hizmetten memnun olan turistler
tecriibelerini gevresi ile olumlu bir sekilde paylasmakta ve tekrar satin alma davramisinda
bulunmaktadir. Bu nedenle bir¢ok arastirmaci turist memnuniyeti ve sadakati arasindaki iliskiyi
aragtirmustir. Oliver (1999)'a gore memnuniyet sadakat olusumda gerekli bir adimdir ve her sadik
turist memnun edilmistir turisttir. Ancak her memnun edilmis turist sadik turist olmayabilir
(Kogak ve Yalgin 2009: 20). Giiniimiizde turist sadakatinin saglanmasi isletmeler icin bir
gerekliliktir. Bu gerekliligin ana nedeni miigterilerin zor kazanilmasi ancak kolay
kaybedilmesinden kaynaklanmaktadir (Yurtseven, 2011: 61). Miisteri kaybetmenin maliyetini
bilincinde olan isletmeler, yatirimlarini miisteri sadakati olusumunda degerlendirmektedir Oz,
2006: 5).

Ozetle, marka kisiliginin marka olusumu igin gerekli ilk asama oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle turist rehberinin sundugu hizmetin marka kisiligi 6zelliklerinin turistler tarafindan nasil
algilandi$inin tespit edilmesi mesleki gelisim icin biiylik 6nem tagimaktadir. Marka kigiligi
calismalar1 incelendiginde sunulan bir hizmet igin gergeklestirilen bir c¢alismaya
rastlanilamamistir. Bu yoniiyle arastirma 06zgiin bir calisma degeri tasimaktadir. Turistik
deneyimler sonucunda ortaya ¢ikmasi beklenen memnuniyet ve sadakat davraniglar1 marka
kisiligi algisindan etkilenmektedir. Bu nedenle arastirmada marka kisiligi ile bu degiskenler
arasindaki iligki incelenmektedir.

YONTEM

Arastirmanin temel amaci turist rehberlerinin algilanan marka kisiligi, turist duygulari, turist
memnuniyeti ve turist sadakati arasmndaki yapisal iliskilerin incelenmesidir. Bu amag
dogrultusunda veri toplama araci olarak; marka kisiligi, turist duygulari, memnuniyet ve
sadakatin 6l¢gmeye yonelik bir anket formu olusturulmustur. En az bir kez turist rehberi esliginde
tura katilan yerli turistlere 15 Nisan -17 May1s 2021 tarihleri arasinda COVID-19 kiiresel salgim
nedeni ile cevrim ici anket uygulanmuistir. 431 katilimer tarafindan doldurulan anketler 6rneklem
olarak yeterli gortilmiistiir (Altunisik vd., 2015).

Arastirmada verilerin toplanmas: igin anket yontemi kullanilmistir. Alan yazin gergevesinde
olusturulan anket formunda bes boliim yer almaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin sosyo-
demografik ozelliklerine iliskin sorular bulunmaktadir. Tkinci boliimde turist rehberlerinin
marka kisiligini Olgmek i¢in Aaker'in (1997) Olgeginde yer alan marka kisiligi ifadeleri
kullanilmistir. Olgege 12 farkl ifade eklenmistir. Bu ifadeler, 10 turist rehberi ve 10 turist ile
telefon aracilig: ile 25-30 dakika arasinda gerceklestirilen goriismeler sonucundaki analizlerde
tespit edilmis ve uzman onay1 alinarak 6lgege eklenmistir. Uciincii boliimde ise turist duygularmi
Ol¢mek amact ile kullamilan 6lgek i¢in kullarulan ilk {i¢ ifade Grappi ve Montanari (2011),
dordiincii ifade Faullant vd., (2011) ¢alismalarindan uyarlanmistir. Doérdiincii béliimde turist
memnuniyetini 6l¢mek igin kullamilan {i¢ ifade Lee vd., (2007) tarafinda kullanilan &lgekten
uyarlamuistir. Besinci boliimde turist sadakatini 6l¢mek i¢in kullanilan bes ifadede Lee vd., (2011)
ile Loureiro ve Gonzalez'in (2008) ¢alismalarindan yararlanilmaistir.

flgili alan yazin dogrultusunda olusturulan hipotezler su sekildedir:
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H1: Turist rehberligi hizmetine yonelik algilanan marka kigiliginin turist memnuniyeti tizerinde
olumlu bir etkisi vardar.

H2: Turist rehberligi hizmetine yonelik algilanan marka kisiliginin miigteri sadakati {izerinde
olumlu bir etkisi vardar.

H3: Turist rehberligi hizmetine yonelik algilanan memnuniyetin miisteri sadakati iizerinde
olumlu bir etkisi vardar.

H4: Tur esnasindaki olumlu turist duygularmin turist memnuniyeti tizerinde bir etkisi vardir.
H5: Turist rehberligi hizmetine yonelik algilanan marka kisiliginin turist duygular: iizerinde
olumlu bir etkisi vardir.
Hé: Tur esnasindaki olumlu turist duygularmin turist sadakati iizerinde bir etkisi vardir.

BULGULAR

Bu boliimde aragtirmanin bulgularma ve analizlerine yer verilmistir. Katilimcilarm sosyo-
demografik ozelliklerine iligkin elde edilen veriler Tablo 1'de gosterilmektedir.

Tablo 1. Katiimailarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Medeni Durum N %
Kadin 306 71 | Evli 170 39,4
Erkek 125 29 Bekar 261 60,6
Toplam 431 100 | Toplam 431 100
Yas N % | Egitim Durumu N %
25 yas ve alt1 127 29,4 Hkt')gretim 7 1,6
26-35 yas arasi 186 43,2 | Ortadgretim 2 0,5
36-45 yas arasi 75 17,4 |Lise 33 7,7
46-55 yas aras1 38 8,8 On Lisans 32 7,4
55 yas tizeri 5 1,2 Lisans 229 53,1
Toplam 431 100 | Lisansiisti 128 29,7
Toplam 431 100
Ikamet Ettigi Bolge N % | Meslek N %
Marmara 175 40,6 | Ozel Sektor 128 30,1
Ege 53 12,3 | Ogrenci 71 16,5
i¢ Anadolu 108 | 251 |Ogretmen 74 17,2
Akdeniz 39 972 Kamu Personeli 47 10,7
Karadeniz 24 55 Diger Meslekler 61 14,4
Dogu Anadolu 11 24 | Calismayan 24 5,6
Giineydogu Anadolu 21 49 |Toplam 431 100
Toplam 431 100

Arastirmadaki katilimcilarin cinsiyet ve medeni durumlari incelendiginde ¢ogunlugun bekarlar
ve kadinlardan olustugu goriilmektedir. Arastirmaya dahil edilen katilimcilarin yaklasik
%A43tiniin 26-35 yas aralifinda oldugu ve katilmcilarin yarisindan fazlasinin lisans mezunu
oldugu tespit edilmigtir. Katimcilarin meslek gruplar ele alindiginda yaklagik %30 unun 6zel
sektor, %17’sinin 6gretmen ve %16’smin 6grenci grubunda yer aldig: tespit edilmistir. Ayrica
katiimeilarin gogunlukla Marmara, Ege ve I¢ Anadolu’da ikamet ettigi goriilmektedir.

Katilmailarin son katildiklar: turun ozelliklerini tespit etmek igin sorulan sorulara yonelik
verdikleri yanutlar sonrasinda elde edilen bilgiler Tablo 2'de yer almaktadir.
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Tablo 2. Son Katilim Saglanan Tura Iligkin Bulgular

Turist rehberi ile tura katilim | En son katilim saglanan tur En son katilim saglanan tur | Turist rehberi ile tura
sayis1 siiresi cesidi katilim sayis1
N 0/0 N 0/0 N O/D N O/D
Marmara 114 26,5 | Giiniibirlik 216 50,1 Kiiltiir Turu 298 | 69,1 | 1kez 100 | 23,2
1 sec Dinlenme ve
Ege 101 23,4 gece 48 11,1 Eglence 68 15,8 | 1-3 kez 170 | 39,4
konaklamali
amagl tur
Spor ve
. 2 gece
Akdeniz 54 125 74 17,2 Macera 29 6,7 |3-5kez 58 13,5
konaklamali
amagh tur
. 1 hafta " 5 ve daha
1 lilgi t 12 2, 1 29,
I¢ Anadolu 63 14,6 Konaklamal: 68 5,8 Ozel ilgi turu 8 cok kez 03 9
1 hafta ve daha
i 10,7 2 Dig 24 ,
Karadeniz 46 0, . - 5 5,8 iger 5,6
Dogu Anadolu 17 39 Toplam 431 100 Toplam 431 | 100 Toplam 431 | 100
Giineydogu
Anadolu 3 84
Toplam 431 100

Katilimailarin turist rehberi egliginde tura katilim sayisinin dagilimina bakildiginda bir kez
katilanlarin orani %23, 2, 1-3 kez araliginda katilanlarin %39,4, 3-5 kez araliginda katilanlarin
%13,5 ve son olarak 5 ve daha tistii katihm saglayanlarin %29, 9’dur. Turda kalis siirelerine
bakildiginda katilimcilarin yarismin giiniibirlik katilim saglarken, %17,2’sinin 2 gece konaklama,
%15,8inin 1 hafta konaklama, %11,1’inin 1 gece konaklama, %5,’inin bir hafta ve daha fazla
konaklama yaptig1 goriilmektedir. Tura katilanlarin yarisindan fazlas1 kiiltiir turunu tercih
etmektedir. Diger katiimcilarin ise %15,8’i dinlenme ve eglence amagli, %6,7’si spor ve macera
amagch katilim sagladig: goriilmektedir. Katihim saglanan turlarm %26,5'i Marmara, %23,4"ii Ege,
%14,6"s1 ig Anadolu, %12,5'i Akdeniz, %10,7’si Karadeniz, %8,4'1i Giineydogu Anadolu, %3,9u
Dogu Anadolu bolgelerinde gerceklestirilmistir.

Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA)

Aragstirmada Agikyaci Faktor Analizi uygulanmadan 6nce verilerin normal dagilimlar: kontrol
edilmistir. Normallik dagilimi, basiklik-carpiklik katsayilar ile de degerlendirilebilmektedir
(Biiytikoztiirk, 2002: 480). Basiklik-carpiklik katsayilarmin -2 ile +2 degerleri arasinda olmasi
durumunda verilerin normal dagihm gosterdigi kabul edilmektedir (Yaliz, 2013: 100). Bu bilgiler
dogrultusunda bu arastirmadaki verilerin normal dagilim gosterdigi goriilmektedir.

Aciklayia faktor, ¢ok sayidaki degiskenler arasindaki iliskilerden hareketle degiskenlerin bir
araya getirilerek az sayida ve anlaml boyutlar ortaya konmasmi saglayan bir analiz teknigidir
(Biiytikoztiirk, 2002: 472). Bu teknigin uygunlugunun kontrol edilmesi igin ii¢ yontem
bulunmaktadir. Bu yontemler; Bartlett Kiiresellik ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testleri ile
korelasyon matrisinin olusturulmasi islemleridir (Celik, 2012: 71).

Arastirmada faktor analizi yapilmadan once Olgekte bulunan ifadelerin Cronbach Alpha ()
degerlerine bakilmigtir. Ifadelerin hepsinin 0,70'in iizerinde oldugu goriilmiis ve bunun
sonucunda faktor analizi uygulanmistir. Daha sonra faktor analizinin uygunlugunu gosteren
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmistir. KMO degeri, kimi arastirmacilar tarafindan
0,50'nin tizerinde kabul edilse de genel olarak 0,70 {izeri kabul gormektedir (Altunisik vd., 2015).
Faktor analizinin uygunlugunu gosteren diger test ise Bartlett testidir. Bartlett Kiiresellik Testi
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orneklem biiytikliigiiniin yeterliligini gostermektedir ve sonucunun p<0,05 diizeyinde anlamh
olmasi gerekmektedir (Akkoyunlu vd., 2010).

Tablo 3. Marka Kisiligi AFA Sonuglari

Maddeler Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 ovy Faktorler

K13 0,749 0,630 Yetkinlik

K23 0,735 0713 | &5, Deger: 6,061
K29 0,718 0,648

K32 0,718 0,658 Varyans: %25,253
K21 0,712 0,700 Ortalama: 4,083
K16 0,703 0,674 Giivenilirlik: ,960
K10 0,680 0,609

K12 0,618 0,611

K6 0,610 0,489

K1 0,534 0,465

K24 0,710 0,712 Samimiyet

K17 0,704 0606 |, Deger: 4,977
K18 0,681 0,664

K25 0,675 0,687 Varyans: %20,737
K2 0,667 0,597 Ortalama: 4,136
K3 0,639 0,565 Givenilirlik: ,908
K22 0,637 0,602

K15 0,587 0,594

K27 0,786 0,712 Heyecan

K28 0,739 | 0,663 | Oz Deger: 4,258
K26 0,682 0,675 Varyans: %17,742
K31 0,679 0,687 Ortalama: 4,009
K30 0625 0690 | Givenilirlik:,899
K19 0,597 0,642

Aciklanan toplam varyans: %63,731; Bartlett’in Kiiresellik Testi: x2: 7208,422 5.d.:276, p<001; Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem
Yeterliligi: ,964 Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. OVY: Ortak Varyans Yiikii

Tablo 3'te marka kisiligi olgegine ait KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglar1 sunulmustur.
KMO degerinin 0,964 oldugu ve genel kabule gore miikemmel diizeyde oldugu goriilmektedir.
Bartlett Kiiresellik Testine gore ise ki kare (x2) degerinin 7208,422 ve anlamlilik diizeyinin p=
0,000 oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar olgegin agiklayici faktor analizi (AFA) icin uygun
oldugunu kanitlamaktadir.

Faktor analizi sonuglarina gore bes ifade (K4, K5, K7, K8, K9) binisik olmasi ve {i¢ ifade (K11, K14,
K20) ise faktdr yiikiiniin diisiik olmasi nedeni ile analizden ¢ikarilmistir. Yapilan analiz
sonuglarinda {i¢ faktor olusturulmustur. Bu faktorler isimlendirilirken Aaker’in 1997 yilinda
gerceklestirdigi calismadan yararlanilmistir.

Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Dogrulayici faktor analizi 6nceden olusturulmus bir model araciligi ile gozlenen degiskenlerden
yola ¢ikarak ortiik degiskenleri ortaya koymay1 amaglayan bir islemdir. Amag hala kullanilmakta
olan ve onceden olusturulmus modelin dogrulanmasidir. Cogunlukla olgek gelistirme ve
gecerlilik analizlerinde kullanulmaktadir (Yaslioglu, 2017: 78). Arastirmada kullanilan 6lgeklere
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aciklayia faktor analizi yapildiktan sonra ortiik degiskenleri ve degisken arasindaki korelasyonu

ortaya koymak i¢in dogrulayici faktor analizi uygulanmigtir.

Tablo 4. Marka Kisiligi Olciim Modeline Ait Degerler

Marka Kisiligi B }i:;a t-degeri p
Yetkinlik
K23 Donaniml 0,827 [ 0,316 | A l’esabit
K13 Glincel 0,728 | 0,47 17,177
K10 Disiplinli 0,749 | 0,439 17,834
K6 Kendinden Emin 0,668 | 0,554 15,337
K32 Zeki 0,778 | 0,395 18,853
K29 Kialttirli 0,783 | 0,387 19,102
K21 Basarilt 0,824 | 0,321 20,434
K16 Caliskan 0,804 | 0,354 19,717
K1 Lider 0,656 [ 0,57 14,917
Samimiyet
K15 Samimi 0,742 | 0,449 | A l’e sabit
K17 Sabirli 0,678 | 0,54 14,076
K18 Akl Baginda 0,735 | 0,46 15,29
K22 Sosyal 0,749 | 0,439 15,446
K24 Anlayish 0,829 | 0,313 17,454
K25 Arkadas Canlisi 0,801 0,358 16,717
K3 Diiriist 0,677 | 0,542 13,987
K2 Cana Yakin 0,733 | 0,463 15,275
Heyecan
K31 Eglenceli 0,8 0,36 | Al’esabit
K30 Yenilikgi 0,835 [ 0,303 19,376
K28 Cesur 0,729 | 0,469 16,544
K27 Heyecanl 0,733 | 0,463 16,683
K26 Yaratict 0,799 | 0,362 18,61
K19 Neseli 0,772 | 0,404 17,645
x2 | df [ x2/df| TLI | CFI | GHFI NFI | SRMR | RMSEA
ﬁeefgeer:ins <5 | 290 [20.90 2090|2090 | =90 | <0,08 | <010
Ol¢iim Modeli | 587,7 | 225] 2,612 | 0,939 |1 0,991 | 0,895 | 0,946 | 0,915 | 0,0379 0,061
NOT: Hair vd., (2010) ve Awang’in (2012) ¢alismalarinda uyum iyiligi referans degerleri
belirlenmistir. “=p<.001

Turist rehberlerinin marka kisiligi algilarini 6l¢mek i¢in kullanilan marka kisiligi 6lgcegine AFA
sonuglarmi kontrol etmek amaci ile DFA uygulanmustir. DFA analizine gore “K12” ve “K20”
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maddelerine ait tahmin degerleri modeli olumsuz etkilemektedir. Bu nedenle bu iki madde
analizden c¢ikarilmistir. Bu maddeler ¢ikarildiktan sonra DFA analizinden bir iyilesme stz
konusu olmustur. Olgiim modelindeki modifikasyon indekslerine gore “K17- K18” arasinda ve
“K19-K30” arasinda korelasyon oldugu goriilmiis ve bu degiskenlere hata kovaryansi
eklenmistir. Analiz sonuglarina gore marka kisiligi 6l¢iim modeli i¢in gozlenen degiskenler ortiik
degiskenleri yeterli diizeyde temsil etmistir.

Tablo 5. Marka Kisiligi Korelasyon, Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuglar1

Boyutlar (o) CR AVE MSV 1 2 3

1 Yetkinlik 0,923 0,924 0,577 0,658 0,760

2 Heyecan 0,899 0,902 0,607 0,706 0,811 0,779

3 Samimiyet| 0,908 0,908 0,554 0,706 0,809 0,840 0,745

NOT: Tablodaki AVE= X}?/X}°+Xe ve CR=(2})? /(22)*+ Ze formiilleriyle hesaplanmistir.

Maximum Shared Variance (MSV): Boyutlar arasindaki en biiyiik korelasyon degerinin karesi

Marka kisiligi 6lgegine giivenilirlik ve gegerlilik uygulanmustir. Tablo 5’te aragtirmada 6Slgiilen
yapilar arasindaki korelasyon ve yapilarin AVE (Average Variance Extracted), CR (Composite
Reliability), MSV (Maximum Shared Variance) ve Cronbach’mn Alfa (o) degerleri yer almaktadir.
Elde edilen sonuglara gore AVE degerinin 0,50’den yiiksek, (a) degeri ile CR degerinin ise
0,70"ten yiiksek ciktig1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore 6l¢iim modelindeki yapilar giivenilirligi
saglamustir (Fornell ve Larcker 1981; Hair vd., 2010). Tablo 5e gore benzesim gecerliligi sart1
saglanmaktadir. Ayrim gecerlili§inde ise boyutlarin AVE degerlerinin kare kokiiniin boyutlar
arasindaki en yiiksek korelasyon degerinden biiyiik olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2010).
Boyutlarin ayrim gecerlilifine bakildi§inda korelasyon karelerinin AVE degerinden biraz
yiiksek c¢iktigr goriilmektedir. Ayrim gecerliligin diger bir gostergesi ise faktorler arasi
korelasyonun 0,85"ten kiigiik olmasidir (Chou vd., 2002). Bu gostergeye gore Tablo 5'te yer alan
ifadelerin ayrim gegerliligi sartin1 sagladig1 goriilmektedir.

Arastirma Modeline iliskin DFA Sonuglar1

Arastirma modeline iliskin DFA analizi yapilmis, sonug¢ olarak Tablo 6’daki degerlere gore
modeldeki ortiik degiskenler, gozlenen degiskenler tarafindan istenen diizeyde temsil edilmistir.

Arastirmada yer alan Olgeklere giivenilirlik ve gegerlilik uygulanmugtir. Tablo 7’de aragtirmada
oOl¢iilen yapilar arasindaki korelasyon ve yapilarn AVE (Average Variance Extracted), CR
(Composite Reliability) ve MSV (Maximum Shared Variance) degerleri gosterilmistir. I¢ tutarlilik
CR, AVE ve MSV degerleri degerlendirilmis ve sonrasinda benzesim ve ayrim gegerliligine
bakilmustir.

Tablo 7’de bulunan sonuglara gore AVE degerinin 0,50’den yiiksek, CR degerinin ise 0,70"ten
yliksek c¢iktig1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore olgiim modelindeki yapilar gilivenilirligi
saglamustir (Fornell ve Larcker 1981; Hair vd., 2010). Benzesim gegerliligi i¢cin AVE degerinin
0,50nin tizerinde olmas1 ve CR degerinin de AVE degerinden biiyiik olmas: sart1 aranmaktadir
(AVE>(0,5; CR>AVE) (Hair wvd., 2010). Tablo 7’ye gore benzesim gecerliligi sartlara
saglanmaktadir. Ayrim gecerlili§inde ise boyutlarin AVE degerlerinin kare kokiiniin boyutlar
arasindaki en yiiksek korelasyon degerinden biiyiik olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2010). Tablo
7'ye gore ayrim gegerliligi sart1 saglanmaktadir.
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Tablo 6. Arastirma Modeline Iliskin DFA Sonuglari

Maddeler B: H(Z;a t-degeri p
Yetkinlik (Rehberlerin Marka Kisiligi 2. Diizey) 0,900 ]0,190 | A 1’esabit
K23 | Donaniml 0,826 0,318 | A 1’esabit
K13 | Giincel 0,726 | 0,473 17,117
K10 | Disiplinli 0,751 | 0,436 17,876
K6 Kendinden Emin 0,668 | 0,554 15,331
K32 | Zeki 0,774 | 0,401 18,735
K29 | Kilturla 0,782 | 0,388 19,048
K21 | Basarili 0,826 | 0,318 20,503
K16 | Caligkan 0,804 | 0,354 19,718
K1 Lider 0,661 | 0,563 15,043
Samimiyet (Rehberlerin Marka Kisiligi 2. Diizey) 0,919 | 0,155 14,566
K15 | Samimi 0,746 | 0,443 | A 1’e sabit
K17 | Sabirh 0,681 | 0,536 14,178
K18 | AkliBaginda 0,741 | 0,451 15,460
K22 | Sosyal 0,727 0,471 15,010
K24 | Anlayish 0,83 ]0,311 17,569
K25 | Arkadas Canlisi 0,78 0,392 16,341
K3 Diiriist 0,686 | 0,529 14,205
K2 Cana Yakin 0,733 | 0,463 15,335
Heyecan (Rehberlerin Marka Kisiligi 2. Diizey) 0,902 ]0,186 15,6
K31 | Eglenceli 0,801 | 0,358 | A 1’e sabit
K26 | Yaratia 0,799 | 0,362 18,648
K27 | Heyecanl 0,735 | 0,460 16,747
K28 | Cesur 0,729 | 0,469 16,569
K30 | Yenilikgi 0,833 | 0,306 19,361
K19 | Negeli 0,771 | 0,406 17,659
Turist Duygular1
D1 Turist rehberinin sundugu rehberlik hizmeti beni mutlu etti. 0,879 10,227 | A 1’e sabit
D2 Turist rehberinin sundugu rehberlik hizmeti bana keyif verdi. 0,911 |0,170 28,051
D3 Turist rehberinin sundugu rehberlik hizmeti beni heyecanlandirdi. 0,827 10,316 22,374
D4 Turist rehberinin sundugu rehberlik hizmeti eglenceliydi. 0,839 10,296 23,080
Turist Memnuniyeti
M1 Rehberlik hizmetinden memnun kaldim. 0,903 |0,185]| A 1’esabit
M2 Turist rehberi genel olarak beklentilerimi karsiladi. 0,889 |0,210 27,274
M3 Aldigim rehberlik hizmetini diisiiniince bu tura katilmak akillica bir karardi. 0,884 |0,219 26,589
Turist Sadakati
51 Cevreme ve arkadaglarima turist rehberi ile ilgili giizel deneyimler anlatacagim. 0,899 | 0,192 | A 1’e sabit
S2 Turist rehberini ¢cevreme ve arkadaslarima tavsiye edecegim. 0,918 | 0,157 30,508
S3 Gelecekte seyahatimde ayni turist rehberi ile tura katilmak isterim. 0,874 10,236 26,618
S4 Turun fiyat artsa bile ayni turist rehberi ile tura ¢ikmayi tercih ederim. 0,720 0,482 18,464
S5 Turist rehberi ile ilgili olumsuz bir diisiincem yok. 0,828 |0,314 23,863
X2 df x2/df | SRMR TLI IFI NFI | CFI RMSEA
l\o/Iljlllflli 1087,823 548 1,985 0,951 0,955 0,955 | 0,913 10,0371 0,048
Referans
L. <5 <0,08 2.90 2090 | 290 | 20.90 <0,10
Degeri

NOT: Hair vd., (2010) ve Awang’in (2012) ¢alismalarinda uyum iyiligi referans degerleri belirlenmistir.”=p<.001
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Tablo 7. Arastirmada Kullanilan Olgeklere Ait Korelasyon, Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuglari

. Rehberlerin
CR AVE MSV | Memnuniyet Marka Kisiligi Duygu | Sadakat
Memnuniyet 0,921 0,796 0,656 0,892
Rehberlerin
Marka Kisiligi 0,933 0,823 0,561 0,702 0,907
Duygu 0,922 0,748 0,667 0,81 0,749 0,865
Sadakat 0,929 0,724 0,667 0,794 0,689 0,817 0,851

NOT: Tablodaki AVE= X}%/X}?+Xe ve CR=(2))? /(2})*+ Z¢ formiilleriyle hesaplanmustir.

Maximum Shared Variance (MSV): Boyutlar arasindaki en biiyiik korelasyon degerinin karesi

Hipotezlerin Test Edilmesi ve Yapisal Model

Arastirma modelini olusturan hipotezlerin sonuglar1 Sekil 1’de ve Tablo 8'de gosterilmektedir.
Arastirmada yer alan yapilar standardize edilmis regresyon katsayisi, t degeri (anlamlilik diizeyi)
ve R? tahminleri ile degerlendirilmisgtir.

Tablo 8. Hipotez Testleri

Dolayl: Dogrudan
Hipotezler B 6 t-Degeri S.E. R2 Sonuglar

Rehberlerin MK > Sadakat 0,592 0,097 1,823 0,128 Desteklenmedi.
Turist Duygular1 > Sadakat 0,233 0,453 6,583 0,178 0,722 Desteklendi.
Memnuniyet > Sadakat - 0,360 5,819 0,081 Desteklendi.
Rehberlerin MK > Memnuniyet 0,485 0,216 3,7562 0,075 0,676 Desteklendi.
Turist Duygular1 > Memnuniyet - 0,647 10,7212 0,071 ’ Desteklendi.
Rehberlerin MK =>  Turist Duygular1 -— 0,749 14,319 0,058 0,562 Desteklendi.

Arastirmanin YEM analizi sonuglarina gore rehberlerin marka kisiliginin sadakat (3=,097;
t=1,823) {lizerinde anlaml ve olumlu bir dolayl etki yaratmasma ragmen anlamli ve dogrudan
etki yaratmamaktadir. Bu nedenle H: hipotezi desteklenmemigtir. Turist duygularinin ((3=,453; t=
6,583) ve memnuniyetin (3=,360; t= 5,819) sadakat iizerinde olumlu ve anlaml bir etkisinin
oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara gore Hs ve Hs hipotezleri desteklenmistir.

Turist rehberlerinin marka kisiliginin (3=,216; t= 3,756) ve turist duygularmin (3=,647; t= 10,721)
memnuniyet tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Bylece H:
ve Hi hipotezleri desteklenmistir. Son olarak rehberlerin marka kigiliginin turist duygular:
tizerindeki etkisi incelenmistir. Sonuglara gore rehberlerin marka kisiliginin turist duygulari
(B=749; t= 14,319) tizerinde olumlu ve anlaml bir etkisi oldugu icin Hs hipotezi desteklenmistir.
Arastirma modelinin hipotez sonuglar1 sekilde 1’de gosterilmektedir.
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2020) ile kismen oOrtiismektedir. Tespit edilen dolayl etkisi nedeni ile marka kisiligi algisinin
sadakat {izerinde tamamen etkisiz oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Marka kisiliginin
memnuniyet ve duygular iizerinde etkileri incelendiginde iki degisken {izerin de anlamh
etkisinin oldugu goriilmektedir. Marka kisiligi memnuniyeti anlamli ve pozitif etkilemektedir.
Bu sonug daha 6nce gergeklestirilen arastirma sonuglar: ile benzerlik gostermektedir (Sop vd.,
2012; Chen ve Phou, 2013; Umur 2015; Hultman vd., 2015; Motor, 2019). Marka kisiliginin
duygular iizerinde etkisi incelendigi ise anlaml1 ve pozitif bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bu
sonug Lee vd., (2009)'nin gerceklestirdigi calismay1 desteklemektedir.

Duygu kavrami turizm literatiiriinde oldukga biiyiik bir 6neme sahiptir. Ciinkii turizm
faaliyetlerinin herhangi bir asamasinda hissedilen duygular deneyimin tamamini etkilemektedir.
Arastirmalarda ¢ogunlukla memnuniyet ve sadakat ile iliskisi incelenmektedir. Arastirmanin
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sonuglarma gore duygularin memnuniyet iizerinde anlamli ve pozitif etkisinin oldugu
goriilmektedir. Bu sonu¢ daha dnce gerceklestirilen arastirmalarin sonuglar ile ortiismektedir
(Mano ve Oliver, 1993; Babin ve Darden, 1996; Oliver, 1999; Homburg vd., 2006; Bosque ve San
Martin, 2008; De Rojas ve Camarero, 2008; Faullant vd., 2011; Hosany ve Prayag, 2013; Unal vd.,
2014; Matsuda vd., 2018; Atsiz, 2020).

Sonug olarak marka kisiligi marka olusumu igin gerekli 6nemli bir bilesendir. Bu nedenle turist
rehberinin sundugu hizmetin marka kisiligi 6zelliklerinin turistler tarafindan nasil algilandiginin
tespit edilmesi mesleki gelisim i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir. Marka kisiligi ¢alismalar:
¢ogunlukla bir {iriin, mekan ve destinasyon i¢in gergeklestirilmektedir. Bu nedenle sunulan bir
hizmet icin gerceklestirilen bir ¢alismaya rastlanmamaktadir. Marka kisiligi olusturma ve
gelistirme faaliyetleri memnuniyet ve sadakat olusumu igin de dnemlidir. Ozellikle sadakat
seviyesine ulasilmas: isletme, rehber ve turist agisindan bir¢ok fayda saglamaktadir. Sadakat
davranisi sonucunda isletme ve rehber sezonda olusabilecek riskleri azaltirken turist ise kendini
alacag: hizmetle ilgili giivende hissetmektedir.

Yapilan arastirma sonuglarina gore turist rehberlerine; sektorde fark yaratabilmek, tekrar tercih
edilen olmak icin markalasma yoluna gitmeleri dnerilmektedir. Markalasmanin ilk adimu ise
marka kisiligidir. Bu nedenle turist rehberlerinin tur siirecinde tavir ve davrarslarina dikkat
etmesi biiyiik bir nem tagimaktadir. Turist rehberleri sahip oldugu yetkinlik ve 6zellikleri iyi
analiz edebilmeli eksik yonlerini tamamlama yoluna gitmelidir. Ayrica giiglii kisilik 6zelliklerini
de 6n plan ¢ikarmasi sundugu hizmetin marka kisiligi algisini olumlu etkilemesini saglayacaktir.
Turist rehberinin sundugu hizmetin marka kisiligi algis1 turist duygularmi ve memnuniyeti
dogrudan etkilerken turist sadakatini ise dolayl olarak etkilemektedir.

Isletmeler icin memnuniyetin sadakate doniismesi oldukca 6nemli bir ¢iktidir. Cogunlukla
sezonluk bir faaliyet oldugu diistiniildiigiinde sadakatin turizm sektorii igin ayr1 bir 6nem
tasidig1 soylenebilir. Dolayisiyla seyahat acentalar1 da marka kisiligi giiclii turist rehberleri ile
alismak isteyeceklerdir. Bu noktada turist rehberlerine diisen en 6nemli gorevlerden biri turist
beklentilerini iyi analiz ederek turistin memnun ayrilmasini saglamasidir.

Turist Rehberlerine Yinelik Oneriler

¢ Aragtirma bulgularma gore “yetkinlik” boyutunda bulunan giivenilir ve zeki, “samimiyet”
boyutunda yer alan diiriist, “heyecan” boyutunda ise yaratic1 ve heyecanh 6zellikleri diger kisilik
ozelliklerine oranla diisiik ortalamaya sahiptir. Bu durumda turist rehberlerin sundugu hizmeti
daha seffaf bir sekilde gerceklestirmesi, anlatimlarinda gerekirse daha ¢ok kaynaktan
yararlanmasi turistlerin marka kisiligi algilarimi giiclendirecektir. Anlatimlarin kaynaklara
dayandirilarak aktarilmas: diiriist ve giivenilirlik algis1 agisindan faydali olacaktir.

¢ Aragtirmada en diisiik ortalamaya sahip boyutun “heyecan” oldugu goriilmektedir. Bu nedenle
turist rehberlerinin anlatimlariin monotonluktan uzak tutarak yeni fikirler ile gerceklestirmesi
anlatimlarin da daha heyecanli ve yaratict olmasini saglayacaktir. Turist rehberlerine anlatimlar
sirasinda  teknolojik gelismelerden ve teatral anlatimlardan daha ¢ok yararlanmasi
Onerilmektedir.

e Arastirma sonuglarina gore en yiiksek ortalamanin “samimiyet” boyutunda oldugu
goriilmektedir. Turist rehberlerinin bu boyut altindaki kisilik 6zelliklerini korumalar: ve devam
ettirmeleri oldukca onemlidir. Turistik deneyimlerde turist ile en ¢ok vakit gecirme sansina sahip
paydasin turist rehberi oldugu diisiiniildiigiinde samimiyet algisinin siirdiiriilebilirligi turizm
sektoriinde calisan kisileri de dolayli ve olumlu bir sekilde etkileyecektir.

e Turist rehberleri davraniglarini etik kurallar ¢ercevesinde sekillendirmelidir. Meslektaglarina
kars: sergiledigi olumlu tutumlar: meslek imajin: giiclendirmektedir.
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® Rehberlere markalasma faaliyetlerinde belirli bir konuda uzmanlasmalar: onerilmektedir.
Bircok disiplin ile ilgilenmektense bir alana yogunlagsmanin markalasma faaliyetlerinde daha
etkili oldugu diisiiniilmektedir. Bu uzmanlasma uzmanlik sertifika programlar:1 ya da yiiksek
lisans programlari ile saglanabilmektedir.

e Tiiketici ihtiyag¢ ve beklentilerinin iyi analiz edilmesi 6nemlidir. Sektordeki agiklarin tespit
edilerek o alanlarda uzmanlagmasi kisiye fark yaratmasi i¢in firsat sunacaktir.

¢ Markalagma faaliyetlerinde medyanin giicii bilinen bir gercektir. Bu nedenle rehberlerin
kendini bu alanda da gelistirmeleri gerekmektedir. Giiniimiizde sosyal medya kullanimi ve igerik
iiretimi ile ilgili bir¢ok egitim verilmektedir. Bu egitimlere katilmalar1 6nerilmektedir.

¢ Turist duygularmi 6l¢mek icin kullanilan 6lgek ifadelerine bakildiginda en diisiik ortalamanin
“Turist rehberinin sundugu rehberlik hizmeti beni heyecanlandirdi.” ifadesi igin oldugu
goriilmektedir. Turistlerin deneyim siirecinde heyecan duygusunu daha ¢ok hissetmeleri igin
rehberlere turun bolge ve gesidine gore anlatimlarinda hikaye ve efsanelere daha ¢ok yer vermesi,
soru- cevap teknigi kullanmas, kiigiik yarismalar organize etmesi onerilmektedir.

Turizm Paydaslarina Yonelik Oneriler

¢ Ortalamanin diisiik oldugu heyecan boyutu igin rehberler kadar acentalara da gorev
diismektedir. Bu noktada acentalar rehberleri cesaretlendirerek yenilikgi fikirlerine destek
olmalidir. Ara ara yapilacak rehber- acenta goriismeleri ile fikir aligverisinde bulunulmalidar.

® Acentalarin turlarmi isimlerini marka olarak kabullendirmis kisiler ile gerceklestirmesi ve
pazarlama faaliyetlerini de o sekilde yiiriitmesi diger turist rehberlerini 6zendirici olacaktur.

e Turizm sektorii biitiinciildiir. Bu nedenle kisinin deneyimden memnun olmasi i¢in deneyim
yagadig1 her anda kendini iyi hissetmesi 6nemlidir. Deneyimin bir kisminda yasanan sorun ya
da aksilikler deneyimin tamammm etkilemektedir. Bu sebeple turizm sektoriinde calisan her
bireyin egitimli ve bilingli olmasi son derece 6nemlidir. Turizm paydaslarma diisen en 6nemli
gorevlerden biri nitelikli ig giicline sahip olmasidur.

Arastirmacilara Yonelik Oneriler

® Arastirmacilar turizm alaninda hizmet sunan baska meslekler i¢in marka kisiligi ¢alismasi
gergeklestirebilir. Bu sayede turizm sektoriinde bulunan eksikliklerin farkinda olunacak ve bu
eksikler icin gerekli ¢alismalar baslatilacaktr.

* Arastirmada marka kisiliginin diger degiskenler {izerindeki etkisi incelenmistir. Bir sonraki
calismada boyutlar ile degiskenler arasindaki iliski farklarina bakilabilir.

Bu aragtirmanin en 6nemli siirliligi gevrimici ortamda veri toplanmasidir. Ayrica veriler
toplanirken Kkisilerin rehberli tura katilma sarti temel kriter olarak ele alinmistir. Sonraki
aragstirmalarda farkli tur cegitlerinde rehberlik hizmeti alan turistler tizerinde ve hatta farkh
bolgelerde gerceklestirilen turlarda yapilacak olan rehberlerin algilanan marka kisiligi
arastirmalar literatiire konu ile ilgili farkl bakis acilar1 kazandirabilir.

Hakem Degerlendirmesi: Dis bagimsiz.

Destek Bilgisi: Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Bilimsel Aragtirma Projeleri Koordinasyon
Birimi.

Cikar Catismasi: Yazarlar arasinda ¢ikar catismasi yoktur.

Etik Onay1: Bu calismanin tiim hazirlanma stireglerinde etik kurallara riayet edildigini yazar(lar)
beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Tiirk Turizm Arastirmalari Dergisi'nin hicbir
sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk makale yazar(lar)ina aittir.
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06/41 sayili karar numarasi ile izin alinmustir.
Arastirmacilarin Katki Orani: Yazarlar ¢alismaya esit oranda katki saglamustir.
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EK1

Turist Rehberinin Marka Kisiligi

Marka Kisiligi
Yetkinlik
K23 Donanimli
K13 Giincel
K10 Disiplinli
K6 Kendinden Emin
K32 Zeki
K29 Kiltiirla
K21 Basarili
K16 Caliskan
K1 Lider
Samimiyet
K15 Samimi
K22 Sosyal
K24 Anlayish
K25 Arkadag Canlis1
K3 Diirtist
K2 Cana Yakin
Heyecan
K31 Eglenceli
K28 Cesur
K27 Heyecanh
K26 Yaratici
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