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oz

Guin gegtikge geligen ve degisen diinya turizm pazarinda ulusal pazarlama faaliyetleri Gnemini yitirme egilimine gi-
rerken, bolgesel ve yoresel (sehir) pazarlama faaliyetleri daha etkin hale gelmeye baglamigtir. Son yillarda 6nemi
gittikge artan bu konu birgok bilimsel galigmada ele alinmigtir. Fakat, yapilan bu galigmalar daha ¢ok genel ve teorik
stratejiler izerinde yogunlagsmigtir. Yoreye has ve uygulamal 6rnek galigma sayisi azdir. Bu baglamda galisma; se-
hir pazarlamasi konusu iginde on plana gikan turistik sehir pazarlama stratejilerini yoresel bir uygulama ile ortaya
koymayi amaglamigtir. Hatay yoresi, turistik potansiyellere sahip olmasina kargin turistik pazarlama stratejilerinin
eksikligi nedeniyle turizm pazarinda arzu edilen yeri alamamigtir. Bu sebeple, galigmaya 6rnek yore olarak segilmis-
tir. Ozellikle birincil veri elde edilmesi amaciyla yérede anket, miilakat, katiimci gézlem ve grup tartisma teknikleri
kullanilmigtir. Caligmada elde edilen sonuglar, Hatay yoresiyle benzerlik gosteren birgok yore ve sehir igin 6rnek tes-
kil edebilir. Bu aragtirma, sehirlerin turizm agisindan pazarlanmasi alaninda baz eksikleri gidererek gerek turizm li-
teratiriine, gerekse uygulamaya 6nemli bir katki saglayabilir.

Anahtar sézcikler: Sehir pazarlamasi, turizm pazarlamasi, Hatay.

GIRlS

Turizm, doviz kazandiric1 ve yeni istihdam olanaklari
ortaya koyma bakimindan kargilagtirmal iistiinliige
sahip onemli sektorlerden birisidir. Bu yonii ile 6zel-
likle gelismekte olan iilke hiikiimetlerinin dikkatini
cekmigtir. Turizm, gelismekte olan bir¢ok iilkede para
ve mali politikalarla desteklenmesi gereken en dnemli
sektor olarak belirlenmigtir (Tosun 1999; Jenkins
1994). Onceleri sadece ulusal kalkinma araci olarak
kullanilan ve bu yonde desteklenen turizm sektorii ar-
tik yoresel, bolgesel ve sehirsel kalkinmanin da des-
tekleyicisi durumuna gelmistir (Tosun, Timothy ve
Oztiirk 2004). Ulkelerin arzulanan sosyo-kiiltiirel,
politik ve ekonomik hedeflere ulagmasinda, turizmin
gelistirilmesi ve iilkelerin diinya pazarlarinda tanitil-
masi son derece 6nemli hale gelmistir. Turizmin ge-
lismesiyle, gelismekte olan iilkelerde turizm pazar-
lama faaliyetlerinin biitcede aldig1 pay, genel pay i¢in-
de giderek artmaktadir (Kelly 2003). Turizm planla-

rinin hedeflerine ulagmasi ve siirdiiriilebilir turizm kal-
kinmasinin basarilabilmesi i¢in dncelikle ydresel,
bolgesel ve lilkesel, esnek ve kapsamli pazarlama plan-
larimin yapilmasi gerekir (Hawes, Taylor ve Hampe
1991; Tosun ve Jenkins 1998). Bugiine kadar turizm
planlamasi ve pazarlamasi konusunda yapilan ¢alig-
malar uzun vadeli olmamis, daha ¢ok dar kapsaml
ve kisa vadeli planlama ve pazarlama stratejileri lize-
rinde durulmugtur (Heller ve Ahmed 1997). Turistik
gelisme hareketleri ve turizm kalkinma faaliyetleri
analitik olarak incelendiginde, bu faaliyet ve hareket-
ler icinde "pazarlama” kavrami miyopik bir yakla-
simla ele alinmigtir. Mevcut turizm pazarlama felse-
feleri bakimindan degerlendirildiginde, iiretim - sa-
tig — iiriin odakli pazarlama anlayiglarinin uygulan-
masinda yayginlik kazandig goriilmektedir. Siirdii-
riilebilir bir turizm geligmesi i¢in miigteri - tiiketici
ve toplumsal odakl pazarlama felsefelerinin benim-
senmesi kac¢imlmaz olmugtur (Tosun, Timothy, Par-
paris ve McDonald 2004).
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Giiniimiize kadar basta az gelismis ve gelismekte
olan iilkeler olmak iizere bir ¢ok iilke, turizmin ge-
listirilmesi igin genel (ulusal) tanitim ve imaj c¢alig-
masi i¢ine girmiglerdir. Tamtim ve imaj i¢in kullani-
lan malzemeler (manzara, sahil ve plajlar, folklor,
anit ve sanat yapitlari, spor vb.) ¢ok fazla farklilik gos-
termemis ve birbirinin taklidi seklinde yapilandiril-
mustir. Diger bir degisle, iilkeler birbirlerinin benze-
ri turizm politikalar1 uygulayarak, aym tip planlama
ve pazarlama faaliyetleri yiiriitmiiglerdir (Heath ve
Wall 1992). Yapilan aragtirmalara dayanarak bu iil-
kelerin turizm pazarlama faaliyetleri agisindan ulus-
lararasi tur operatorlerine asir1 bagimli bir hale gel-
digi soylenebilir. Bu iilkelerin uluslararasi tur opera-
torlerinin kendi kar marjlarini maksimize etmek igin
onerdikleri pazarlama stratejilerini bire bir uygular
hale geldigi goriilmektedir (Kusluvan 1994; Oztiirk
1996; Tosun 2001).

Turizm hareketleri farkli ve yoresel etmenler lize-
rinde yogunlagmaya baslamig, bdylece bu etmenlere
yonelik pazar paylarini artirict pazarlama faaliyetle-
ri artmigtir (WTO 1995; 2000; Kozak ve Digerleri
2001). Bu degisimler sonucu, iilkelerin ve sehirlerin
turistik agidan pazarlanmas! 6nemli bir konu haline
gelmistir. Giiniimiizde bir iilkenin tek destinasyon ola-
rak pazarlanmasi anlayisi artik yerini, bolge ve sehir-
lerin farkl destinasyon olarak pazarlanmasi anlayi-
sina birakmistir. Bu tip bir pazarlama stratejisi, risk-
lerin azaltilmas: yoniinde 6nemli bir adimi ifade et-
mektedir (Taskin ve Giiven 2003). Bu baglamda basta
ulusal bazda olmak iizere, destinasyon olusturma sii-
reci icerisinde yeni turizm sehirlerinin ortaya ¢ika-
rilmasi giindeme gelmistir. Turizm, sehirlerin azalan
ekonomik faalyetlerinin artirilmasinda, yeni is alan-
larinin olusturulmasinda 6nemli bir sektér durumun-
dadir. Bu nedenle sehirlerin turistik agidan gelistiril-
mesi ve pazarlanmasinin, sehirlerin ekonomik, sos-
yal ve kiiltiirel agidan gelisimi siirecinde somut bir
adim olacag: soylenebilir (Kotler, Bowen ve Ma-
kens, 1999; Bradley, Hall ve Harrison 2002).

Klasik kitle turizmine olan talebin doyma noktasi-
na gelmesi, turizm otoritelerini alternatif turistik iiriin
gelistirme cabalarina yonlendirmektedir. Turizm ta-
lep profilindeki bu degisim destinasyon pazarlama
stratejilerinde de degisime neden olmustur. Artik iil-
keler kalabalik turist pazarlarinda tek bir destinas-
yon olarak degil, iilke icindeki farkl: turizm arz po-
tansiyeli olan bolge ve sehirler ayrn ayn destinas-
yonlar olarak pazarlanmaya basglamigtir. Destinas-
yon pazarlama stratejilerindeki bu degisim ve egi-
lim, her sehrin ayrn bir destinasyon olarak pazarlan-
masini giindeme getirmistir.
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Bu baglamda, bu aragtirmanin temel amaci Hatay’1n
turistik bir destinasyon olarak pazarlanmas igin ge-
rekli olan sehirsel turizm pazarlama stratejilerini be-
lirlemek ve gelistirmektir. Caliymanin amaglarina et-
kin bir sekilde ulasilmasi i¢in dncelikle Hatay yore-
sinin turistik gelismeleri genel olarak degerlendirile-
cek, sehirlerin turistik agidan pazarlamasinin teorik
cercevesi belirlenecektir. Olugturulan bu kavramsal
yapi icinde aragtirma sonuglar1 analiz edilerek Ha-
tay’n turistik bir sehir olarak pazarlanabilmesi i¢in
gerekli olan stratejiler aragtirmanin sonug ve oneri-
leri olarak takdim edilecektir.

LITERATUR TARAMASI

Turizm, sagladigi ekonomik firsatlar ile, bir sehrin
ulagmak istedigi hedeflerle ortiigen onemli bir sek-
tordiir. Giiniimiizde geleneksel bir¢ok sektor (tarim,
madencilik, ormancilik, sanayii vb.) ekonomik kriter-
ler bakimindan doyma noktasina gelmistir (Madrigal
1993). Bir sehrin gelismesinde turizm sektorii diger
sektorlerle birlikte, ekonomik fayda getiren ve top-
lumsal gelismeleri 6n plana ¢ikartacak 6nemli bir al-
ternatif sektordiir (Apostolopoulos ve S6nmez 2000).

Sehir pazarlamasi konusu bazi yazarlar tarafindan
incelenmis ve bazi modeller gelistirilmistir. Bu mo-
dellerde turizmle ilgili konulara da yer verilmistir. Tu-
ristik olarak gelisme cabasi icindeki sehirlerde, tu-
rizm amach yeni yapilanmalar, potansiyellerin kesfi
ve turizmin ekonomik faydalarinin artirilmasi bu
modellerdeki turizmle ilgili konularin basinda gel-
mektedir (Limburg 1998; Madrigal 1993). Bolgesel
yada sehirsel pazarlama kavrami son yillarda, turizm
literatiirii icinde on plana ¢ikan kavramlardan birisi-
dir. Yoresel turizm pazarlamasi, genel pazarlama stra-
tejileri yerine, bolgesel ve sehirsel tanitim ve pazar-
lama faliyetlerine agirlik verilmesi, pazardaki rakip-
lerle miicadele ve kaynaklarin etkin kullanimi konu-
larina agirlik vermektedir. Diinya turizmindeki yeni
gelismeler tanitim, pazarlama ve rekebet calismala-
rinin ulusal diizeyden bolgesel ve sehirsel diizeye kay-
digin gostermektedir (Tagkin ve Giiven 2003; WTO
1995). Gelistirilmekte olan plan ve stratejiler daha
cok destinasyonlarin dogrudan pazarlanmast lizerin-
de yogunlagmaktadir (Dore ve Crouch 2002). Fakat
az gelismis yada gelismekte olan iilkeler, pazarlama-
da "biitiinliik” yaklagimiyla hareket edip tanitim ve
pazarlama konusunu iilkesel bazda ele almiglardir.
Bu yaklagimlar uzun vadede maliyetleri artirmis ve
pasif uygulamalardan 6teye gidememistir (Taskin ve
Giiven 2003).

Az gelismis yada gelismekte olan birgok iilke, tu-
rizmi ekonomik agidan en onemli sektorlerden biri
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olarak gormiigtiir (Tosun 1998). Turizmden biiyiik
paylar alan iilkelerin, pazarlama politikalarinin "bii-
tiin-parga-6zel" anlayisina dayal bir yapida oldukla-
rint s0ylemek miimkiindiir. Artik sehirler bu dogrul-
tuda kendi kendilerine pazarlama ¢aligmalarina bas-
lamiglardir. Ellerinde yeterince kaynagi olan gehirle-
rin, bu kaynaklan iilkesel pazarlama faaliyetlerinin
yerine sehirsel pazarlama faaliyetlerine yonlendir-
meye baslamalar1 bu yonde gelisen olumlu adimlar-
dir (WTO 1995; Heller ve Ahmed 1997). Boylece
sehirler sadece kendilerine yonelik pazarlama ¢alis-
malarini, kendi kaynaklar1 ile gergeklestirmis ol-
maktadirlar. Genel olarak bakildiginda, bu durum
Hatay yoresinin karsilastigi bir durum olarak oneri-
lebilir. Hatay, vergi gelirleri, liretim faaliyetleri, or-
taya koydugu katma deger ve sagladig istihdam im-
kanlari iilke ekonomisine 6nemli katkilarina ragmen
yeterince tanitilamamisg, yaptigi katkilarin kargihigin
alamamstir (Aslan 2003).

Sehirlerin turistik bir destinasyon olarak pazarlan-
masl, temel olarak bazi konular iizerinde yogunlas-
mustir. Bu yogunlagma daha ¢ok sehirlerin turizm agi-
sindan bir destinasyon olarak gelistirilmesi ve pazar-
lanmasi temeline dayanir. Birbirine bagh bu konular
sehirlerin sahip oldugu potansiyellere gore sekillen-
mistir. Uriin gelistirme ve gesitlendirme, imaj ve mar-
ka olusturma, destinasyon pazarlama organizasyon-
larinin rolii konular1 bu kapsamda diigiiniilebilir.

Uriin Gelistirme ve Cesitlendirme

Destinasyonlar, kendilerini diger destinasyonlardan
farkh kilacak iiriin ¢esitlendirme politikalar gelistir-
mek zorundadirlar. Farkli iiriinler rekabet giiciinii ar-
tirmada onemli birer unsurdur (Hodgson 1990; [ns-
keep 1991; Bramwell 1998; Baloglu ve McCleary
1999; Goeldner, Ritche ve MclIntosh 2000; WTO
2000; Murphy, Pritchard ve Smith 2000). Giiniimiiz
egilimleri daha cok kiiltiirel yonlii turizm iiriinlerine
dogrudur. Deniz-kum-giines tiirii kitle turizmine
olan talep (6zellikle Avrupa’da) diigme egiliminde-
dir (Yiicel 2003). Bunun yaninda doga, saghk ve
spor kaynaklari da turizm i¢in son zamanlarda tercih
edilen iiriinleri olugturur.

Sehirler, kendilerini on plana ¢ikaracak, akilda ka-
lic1 yada sehirle 6zdeglesmig farkl iiriin yada iiriin-
ler geligtirme yéniinde faaliyet siirdiirmelidirler (Hodg-
son 1990; Limburg 1998; D’Hauteserre 2001). Se-
hirler gerekirse kendilerini ifade eden ve ilgi ¢ekici
lirtinii yeniden olugturabilmelidirler. (Mill ve Morri-
son 1985; Hawes vd. 1991; Cooper, Fletcher ve Wan-
hill 1993; Davis vd. 1993; Texas Agricultural Exten-
tion Service and Texas Department of Commerce
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1997). Diinyanin biiyiik turizm destinasyonlari igeri-
sinde bu tip 6rneklere rastlanabilmektedir. Omegin:
Venedik sokaklarinda gondolla gezinti, Pariste Eif-
fel Kulesinin cazibesi, Istanbul’da Ayasofya, Ati-
na’da Akropolis gibi bir¢ok turizm ¢ekiciligi, bulun-
duklar sehirlerle 6zdeglesmislerdir.

Imaj ve Marka Geligtirme

Turizm, sehirlerin farkli sekilde algilanmasi ve ken-
dine 6zgii bir imaj olusturmalarimin desteklenmesi
acisindan onemli bir sektordiir (Spotts 1997). Hem
bolgesel hemde iilkesel bazda yiiriitiilen yonetsel pa-
zarlama faaliyetleri, turizm vasitasiyla olumlu imaj
olusturma cabas igerisindedir (Lickorish ve Jenkins
1997; Goymen 2000). Gelismekte olan iilkelerde ta-
nitimin yetersiz olmasi iilke imajin1 etkilemektedir
(Lickorish 1991). Diger taraftan teror ve irkgilik esa-
sina dayali orgiitler bazi iilkeler hakkinda uluslarara-
s1 platformlarda bilingli olarak kotii imaj olugturma
caligmalarini etkin ve yogun olarak yapmaktadirlar.
Kisaca varolan turistik potansiyellerin yeterince ta-
nitilmamig olmasi, iilkelerin geri kalmighk imaji ve
cesitli teror orgiitlerinin irk esasina dayal giiglii lo-
bilerin bilingli ve tarafh faaliyetleri, turizm agisin-
dan olumlu imaj olusturma ¢abalarim zorlastirmak-
tadir (Lickorish 1991; Tosun 1999; Tosun vd. 2004).
Marka, iiriin ve imaj konular1 kadar 6nemli bir pa-
zarlama elementidir. Sehirler igin turizm, marka ol-
ma siirecinde 6nemli bir kaynaktir (Prideaux ve Co-
oper 2002). Turizm araciligiyla bir¢ok sehir, potan-
siyellerini gelistirerek olumlu bir marka imaj1 gelis-
tirebilirler. Geligmis iilkelerin bu agidan en biiyiik
avantaji, iilke olarak bir marka olmalaridir. Marka
imaji, gelismis iilkelerin turistik Uriinlerini pazarla-
masinda Onemli bir ara¢ olarak kullanilanilimigtir
(D’Hauteserre 2001; Etchner ve Prasad 2003).

Destinasyon Pazarlama Organizasyonlarinin Rolii

Destinasyon Pazarlama Organizasyonlar1 (DPO), si-
vil toplum orgiitlerinin kurdugu yada destekledigi
turizm biirolar, 6zel sektdr temsilcileri, kamu sekto-
rii ve turizmle ilgili kurum ve kuruluglardan olugan
yoresel organizasyonlardir (Buhalis 2000; Uysal vd.
2000; Dore ve Crouch 2002). Destinasyon Pazarla-
ma Organizasyonlar1 temel olarak yoresel yada se-
hirsel pazarlama iizerinde durmuglardir. Faaliyetleri
yonetimsel alanda yogunlagirken, uygulama alanla-
rinda faaliyetleri cok azdir (Dore ve Crouch 2002).
Artan rekabet ortaminda, olugturulacak DPOlarin
sorumlulugu gittik¢e artmaktadir. DPOlar artik kitle
turizminin agirhk kazandigi ve klasik dagitim sis-
temlerinin kullanildig: sistemlerden uzaklagmaya bas-
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lamiglardir. Ciinkii eski anlayiglar potansiyel miigte-
rilerden uzak, pasif miisterilere yonelik, etkin olma-
yan bir yapida olmalarina ragmen, giiniimiizde DPO-
lar miisterilerle dogrudan iligki kurmaya baglamig ve
kitle turizmi yerine destinasyonlarin hedeflerindeki tu-
ristlere gore sistemler oturtulmaya baglamigtir (King
2002).

DPOlar sehirlerde pazarlama konusunda 6nemli rol-
ler alan yapilardir. Kaynaklarin korunmasi, yatirim
tesviklerinin saglanmasi, politikalarin uygulanmasi
ve istenilen diizeyde turizm geligsmesinin saglanma-
s1 gibi alanlarda bir¢cok gorevi tistlenmis durumda-
dirlar. Bu gorevlerin yaninda pazarlama diginda se-
hirler i¢in, diger sektor kuruluglar ile de igbirligini
saglayan, mali kaynaklar bulan yapilardir (Palmer ve
Bejou 1995; Buhalis 2000). Hatay yoresinde bu tip
yoresel pazarlama organizasyonlar1 mevcut degildir.
Bu eksiklik yorenin turistik olarak pazarlanmasinda
onemli bir dezavanta jdir. Hatay gibi turizm potansi-
yeli olan bir gehir i¢in, DPOlar 6zellikle finansal ve
bilgi bazinda kaynaklar olugturabilecek yapilardir.

HATAY YORESINDEKI TURISTIK GELISMELER

Hatay Ydresinin Turistik Arz Kaynaklar

Hatay, sahip oldugu koklii tarihi, bozulmamig dogal
giizellikleri ve ¢ok kiiltiirlii yapisi ile turizm agisin-
dan biiyiik bir arz potansiyeline sahiptir. Ortadogu’da
Filistin-Israil arasindaki anlasmazhik yarim asirdir
devam ederken, Hatay’da ii¢ biiyiik din ve ¢ok sayi-
da kiiltiir binlerce yil barig ve huzur icinde beraber-
ce yasamakta ve yasatilmaktadir. Bu baglamda Ha-
tay, barig ve hosgoriiniin merkezi oldugu sdylenebi-
lir. Bu potansiyele ragmen turizm agisindan olmasi
gereken yerde degildir. Antakya’da bulunan St. Pi-
erre Kilisesi, diinyanin ilk kiliselerinden birisidir ve
1963 yilinda Papa tarafindan hac merkezi ilan edil-
migtir. Hiristiyanlik tarihinde énemli bir yere sahip
olan Hatay, dort biiyiik Patriklik Merkezinden biri-
dir. Hatay Arkeoloji Miizesi ise, koleksiyon zengin-
ligi acisindan diinyanin en biiyiik ikinci mozaik mii-
zesidir (Dinger 1994; DPT 1997; Turizm Bakanligi
2001; 2002). Accana (Alalah) Hitit Saray Harabele-
ri, Kinet Hoyiigii, Antakya Lahiti (arkeoloji miize-
sinde sergilenmektedir), Issos Harabeleri, Nekropol-
ler, Ceylanh Tarihi Yerlesimi ve Kaya Mezari, Im-
ma Antik Kenti, Kizlar Sarayi (Kasri-El Benet), Ta-
inat Antik Yerlegkesi, Dor Mabedi, Su Kanallari,
Kastallar, Surlar, Payas Kalesi, Mancinik Kalesi,
Sariseki Magarasi, Cin Kulesi, Demirkapi, Antakya
Kalesi ve Surlari, Koz (Kiirsat) Kalesi, Demir Kop-
rii, Darbisak Kalesi, Bakras Kalesi, Yavuz Sultan
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Selim Kervansarayi, Payas Sokullu Kiilliyesi, Ulu Ca-
mii (Sultan Selim Camii-Merkez), Habib-i Neccar
Camii ve Tiirbesi (Merkez), Kanuni Sultan Siiley-
man Camii (Belen), Barleam Manastir1 (Yayladagr),
Ortodoks Kilisesi (Aziz Piyer ve Aziz Paul Kilisesi),
St Simon Manastiri (Samandagi), Barleam Manasti-
1 (Keldag), Seyh Ahmet Kuseyri Camii ve Tiirbesi
(Belen) Hatay’da turizm potansiyelini olugturan var-
liklardir. Tarihi ve kiiltiirel varliklarin yaninda Atik,
Sogukoluk, Batiayaz yaylalar1 ve Yenisehir Golii tu-
ristik acidan kullamlabilecek dogal kaynaklardir (Din-
cer 1994; DPT 1997; Tosun 1999b; Kireggi 2001;
Antakya 2002; Turizm Bakanlig1 2002; 2003; Hatay
Valiligi 2003).

Biiyiik bir turizm potansiyeline sahip Hatay yore-
sinde, inang¢ ve doga turizmi diginda bir¢ok turistik arz
potansiyeli bulunmaktadir. Hatay yoresi alternatif tu-
rizm ve turistik iiriin ¢esitlendirmesi konularinda di-
ger bir ¢ok turistik merkeze gore avantajli durumda-
dir. Clinkii yore, cografi yonden diger yerlere gore mer-
kez disinda kalmig ve dogal yapisi tahribata ugrama-
mig durumdadir (Tosun, Bilim ve Temizkan 2003).

i1 genelinde 16’s1 turizm isletme belgeli, 9’u turizm
yatirim belgeli toplam 25 adet konaklama tesisi bu-
lunmaktadir. Bu tesislerde toplam 985 adet faal oda,
2078 faal yatak kapasitesi bulunmaktadir. Turizm ya-
tirim belgeli 9 tesiste ise; toplam 256 faal oda, 578
yatak kapasitesi bulunmaktadir. Bunun yaninda 2000
yilinda belediye belgeli tesis sayis1 67°dir. Bu tesis-
lerin toplam yatak kapasitesi 2746’dir (Turizm Ba-
kanlig1 2001). Ilde iki adet dort yildizli biiyiik otel
yaninda, 6zel isletme belgeli bir otel hizmet vermek-
tedir (Turizm Bakanlig1 2002).

Tablo 1’de 2001 yili itibariyle Akdeniz Bolgesin-
deki baz illerin turizm istatistikleri yer almigtir. Tab-
lo 1’de goriildiigii gibi Hatay, Akdeniz Bolgesi i¢in-
de hemen hemen en az yatak kapasitesine sahip ildir.
Turistik konaklama ve yatak kapasitesi bakimindan
en fakir il goriiniimiinde olmasi, Hatay ilinin turistik
olarak kalkinma seviyesinin de diigiik oldugunun bir
gostergesi olabilir.

Tablo 1. Akdeniz bolgesindeki bazi illerin turizm istatistiklerinin
kargilagtirmasi, 2001

Sehirler  Yatak Turist Turist Konaklama ont.

Sayisi Sayisi Sayis1 % % Gece.
Hatay 1372 119 026 1 05 1,24
Antalya 113824 4166 799 36 224 553
Mersin 4322 277 700 2 1.2 1,53
Adana 2148 98 749 08 11 1,63
Tirkiye 325168 11 569 950 100 100 2,87

Kaynak: Turizm Bakanhg 2001.
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Hatay ilinde 18 adet seyahat acentesi bulunmakta-
dir. Bunlardan 13’ii A grubu, 3’ii AG (A Gegici bel-
gesi), 1’1 B grubu, 1’1 C grubu seyahat acenteleridir.
Bu acentelerden A grubu olanlarin 6’s1 iskenderun
ilgesinde, 6’s1 merkez ilge Antakya’da ve 1 tanesi de
Reyhanl ilgesinde bulunmaktadir. Ayrica Hatay yo-
resinde, turistik isletme belgesine sahip 2 adet lo-
kanta, 1 adeteglence amagli isletme, 1 adet 6zel bel-
geli tesis bulunmaktadir (Turizm Bakanhg: 2001).

Hatay Yoresinin Turistik Talep Potansiyeli

Tablo 2, Turizm Bakanlg: istatistiklerine gore 2001
yil itibariyle Hatay’a gelen yabanc turistlerin mev-
simlere ve yillara gore dagilimin1 sunmaktadir.

Tablo 2’de goriildiigii gibi yoreyi 2001 yilinda 119
026 kisi ziyaret etmistir. Bir 6nceki yila gore % 2,11
oraninda bir artis sdzkonusudur. Yoreye gelen yaban-
c1 turistler en fazla yaz aylarinda talep gosterirken,
tiim iilkede oldugu gibi, kis aylarinda talep olduk¢a
diismektedir. Hatay’a gelen yabanc turist sayisi Tiir-
kiye’ye gelen turist sayisinin % 1’lik kismini olus-
turmaktadir. Bu oran Akdeniz’de bulunan diger tu-
ristik iller icinde Adana’dan sonra en diisiik olanidir
(Tablo 1). Yorenin sahip oldugu turistik arz verileri
ve yoreyi ziyaret eden turist profili karsilastirildigin-
da, Hatay yoresinin turizm arz kaynaklarini turizm
sektorii agisindan yeterince degerlendirilemedigi
sOylenebilir.

Hatay’a gelen turist sayilar1 goz oniine alindigin-
da, Adana’ya gore daha biiyiik bir potansiyel goste-
rirken, konaklama ve geceleme miktarlarinda Akde-
niz Bolgesi iginde en alt siradadir (Tablo 1). Ayrica
Hatay, konaklama sayis1 agisindan da Tiirkiye orta-
lamasinin gerisinde kalmistir. Bu goriintii itibariyle
Hatay, gelen turistlerin sayisina gore konaklamanin
az yapildigi, giiniibirlik gezilerin daha ¢ok goriildii-
gii bir sehirdir. Turizm Bakanlig1 2002 yili verileri-
ne gore; yoreye gelen ziyaretcilerin bilyiik ¢ogunlu-
gunu Ortadogu lilke vatandaslan olusturmaktadir (yak-
lagik olarak %65, bu oramin biiyiik kismini Suri-

Tablo 2. Hatay’a gelen yabanci turistlerin mevsimlere ve yillara
gore dagilimi, 2001

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001

Kig 23052 20436 19763 18871 21766 23190 18262
likbahar 32796 34522 26106 25815 22989 25759 22875
Yaz 42658 34581 40582 43029 32562 38884 46553
Sonbahar 28546 26285 29449 27378 28301 28732 31296

Toplam 127052 115824 115300 115090
Kaynak: Turizm Bakanhg 2001.

105618 116565 119026

ye’den gelen turistler almaktadir % 52,1). Avrupa ko-
kenli turist sayisi ise Tiirkiye ortalamasinin olduk¢a
altindadir ( yaklasik olarak %I 0) (Turizm Bakanligy,
2002).

ARASTIRMA METODOLOJISI

Daha dncede belirtildigi gibi aragtirmanin temel ama-
c1; Hatay’1n turistik bir destinasyon olarak pazarlan-
mast igin gerekli olan sehirsel turizm pazarlama stra-
tejilerini belirlemek ve gelistirmektir. Bu amag dog-
rultusunda arastirmada iki gesit birincil veri toplama
yontemi kullanilmigtir. Anket uygulamasi "nicel (kan-
titatif) arastirma yontemi" olarak sayisal bilgilerin
elde edilmesinde kullamlirken (de Vaus 1996); mii-
lakat, katilimei gozlemleri ve merkezi grup tartigma-
lar "nitel (kalitatif) aragtirma yontemleri" olarak ko-
nuyla ilgili somut bilgilerin elde edilmesinde kulla-
nilmistir (Denzin ve Lincoln 1994; Cebeci 2002).

Nitel (Kalitatif) Yontemler

Miilakat

Yoredeki turizm ¢aligmalari ve turizm pazarlamasiy-
la ilgili olarak yerel yoneticiler (vali, kaymakamlar,
belediye baskanlar1, muhtarlar vb.) ve 6zel sektor tem-
silcileri ile miilakatlar yapilmigtir. Yapilan miilakat-
larin amaci, Hatay’in turistik bir destinasyon olarak
pazarlanmasi ile ilgili konular hakkinda ydrenin yo-
neticilerinden ve farkli kesimlerinden ayrintili bilgi
toplamakutir. Miilakatlarda ele alinacak konular, mii-
lakat uygulanan kisinin konumuna gore sekillendi-
rilmistir. Bu sayede konu hakkinda birincil agizdan
bilgiler alinarak degerlendirme yapilmistir. Bazi mii-
lakatlarin ses kayitlar1 tutulmusg, bunun yaninda mii-
lakat sirasinda notlar alinmis, gerekli yerlerde ko-
nuyla ilgili farkli sorular sorularak elde edilen birin-
cil veriler zenginlestirilmigtir.

Katilhimci Gozlemleri

Arastirmacilar, yerel halkin dogal ortamlarina (oto-
biislerde, dolmuslarda, ¢ay bahgelerinde, lokantalar-
da, vb.) girerek gozlemler yapmustir. Sohbet hava-
sinda gecen konusmalar, yerel halkin yorede turiz-
min gelismesi hakkindaki fikirlerine ulagmay:1 sagla-
mugtir. Gozlem sonucu elde edilen bilgiler yazili ha-
le getirilmis ve degerlendirmeye alinmigtir. Katilim-
c1 gozlem, elde edilmesi zor Kkalitatif (niteliksel) ve-
rilere ulasma agisindan son derece dnemli bir veri
toplama teknigi olarak kullanilmustir.

Merkezi Grup Tartismalan

Yorenin sosyo-ekonomik gelisimi, turizm gelisimi
ve sehir pazarlamasi hakkinda bilgi verebilecek kisi-
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ler ¢esitli ortamlarda biraraya getirilerek tartisma grup-
lar1 olugturulmustur. Tartigma gruplarinin konugma-
lar1 ve deginilen konular kayit edilip degerlendirme-
ye ahinmustir. Tartigma gruplarn 6zellikle problem ta-
nimlama ve uygulama acisindan biiyiik 6nem tasi-
maktadir. Sektorel kisilikleri olan insanlarla yapilan
grup tartigmalarinda ortaya atilan konular, yerel yo-
neticilerle ilgili gruplarla yapilan tartigmalarda ma-
saya yatirilmigtir.

Nicel (Kantitatif) Yontemler

Anket

Aragtirmanin ana kiitlesini Hatay’in tiim il¢elerinde-
ki yerel yoneticiler (vali, kaymakamlar, belediye bas-
kanlari, belediye meclis ve enciimen iiyeleri), siyasi
parti il bagkanliklari, sanayii ve ticaret odalary, sivil
toplum orgiitleri ve turizm sektoriinde hizmet veren
(seyahat acenteleri, otel ve yiyecek-icecek ) isletme-
leri olusturmaktadir. Bu ana kiitle igerisinde 250 ki-
silik bir drneklem kolayda éreklem yontemi ile be-
lirlenmis ve 206’s1 posta yoluyla, 44’ii elden olmak
lizere toplam 250 adet anket dagitilmistir. Anketler
dagitilinadan 6nce bir pilot caligma yapilmustir. Pilot
calismaya Omeklemin yaklasik %10’u (26) dahil
edilmigtir. Pilot caligma sonuglarina gore anket yeni-
den gozden gecirilmis ve bazi ekleme, ¢ikarma ve
diizeltmeler yapilmigtir. Gonderilen anketlerden 130’una
cevap verilmistir. Bu say1 yaklasik %52’lik geri d6-
niis oranina tekabiil etmektedir. Dizayn edilen anket
temelde dort boliimden olugmaktadir. Birinci boliim-
de; Hatay yoresinde turistik iiriin ¢esitlendirme stra-
tejilerini belirlemeye yoneliktir. Ikinci boliim; yerel
yonetimlerin turizme bakig agilarim konu almustir.
Ugiincii boliim; Hatay yéresinin turizm potansiyelle-
rinin pazarlanmasina yonelik sorulardan olugsmustur.
Bu boliimde oncelikle, Hatay yoresinin varolan ima-
jinin tespit edilmesine, daha olumlu bir imajin olus-
turulmasina ve gelistirilecek turistik iiriinlerin belir-
lenmesine iliskin sorular yer almugtir. Bunlara ek
olarak Hatay’in bir sehir olarak daha iyi nasil pazar-
lanabilecegi hususuna iligkin sorularda dahil edil-
migtir. Dordiincii boliim ise; ankete katilanlarin de-
mografik dzelliklerini ortaya ¢ikarmaya yonelik so-
rular1 icermistir.

Miilakat, katilimci gozlem ve merkezi grup tartig-
malar gibi nitel veri toplama yontemleri bizzat arag-
tirmacilarin kendileri tarafindan uygulanirken, an-
ketler kisa bir 6n-egitim verilen anketorler tarafin-
dan yapilmigtir.
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BULGULAR

Cesitli resmi, 6zel ve sivil toplum orgiitii yetkilileri
ile yapilan miilakatlarda, Hatay yoresinin turizm agi-
sindan en onemli probleminin pazarlama ve tanitim
yetersizligi oldugu ortaya ¢ikmigtir. Bu sonug, anket
sonuglart ile de ortiismektedir. Miilakatlara katilan
kisiler, temel olarak Hatay yoresinin siradan bir sinir
ili olarak goriildiigiinii, ama bunun diginda yo6renin
turizm, tanim ve sanayi gibi onemli potansiyellere sa-
hip oldugunun ¢ok fazla bilinmedigini ifade etmis-
lerdir. Turizmin, sehrin tanitiminda ve diger sektor-
lerin sehre yonlendirilmesinde 6nemli bir potansiyel
oldugu hemfikir olunan konularin baginda gelmistir.
Bu konuda, merkez ilge Antakya diginda Iskende-
run, Dortyol ve Samandag gibi sehirlerin de dnemli
potansiyellere sahip oldugu, tanitim-pazarlama fa-
aliyetleri ile bu potansiyellerin ekonomik kazanca
doniigtiiriilebilecegi ilizerinde durulmustur.

Yerel bir yonetici ile yapilan miilakattan ve goz-
lemlerden elde edilen veriler yoredeki turizm pazar-
lama faaliyetlerinin yetersizliginin sebepleri hakkin-
da 6nemli bilgiler vermistir. Ilerde anket sonuglarin-
da da sunuldugu gibi (bkz s:13); yoredeki turizm ve
pazarlama faaliyetleri daha ¢ok resmi kurumlar tara-
findan yiiriitilmektedir. Ozel sektor ve sivil toplum
orgiitleri bu konuda yeterince etkin degillerdir. Ye-
rel yonetimler, 6zel sektor ve sivil toplum orgiitleri-
nin ortak ¢aligmalar1 olmaksizin ¢ok verimli iiriinle-
rinortaya ¢ikmasi oldukg¢a zordur (Tosun 2001). Ha-
tay yoresinde bu ortaklik tam saglanamamistir. Ozel
sektoriin herseyi devletten bekleme anlayisinin da
bu konuda olumsuz etkileri olmustur. Ozel sektor tem-
silcilerinden bazilarinin goriisleri ise, turistik gelis-
me hamlelerinin ve 6zellikle pazarlama faaliyetleri-
nin kamu tarafindan baslatilmasi ve yiiriitiilmesi sek-
lindedir. Kalitatif ve kantitatif bilgilerin 15181nda, Ha-
tay’da pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin kim tara-
findan, nasil yapilacag, finansman kaynaginin nere-
den ve nasil saglanacagi konularinin yoredeki turis-
tik gelismenin oniindeki temel promlemleri olugtur-
duklari s6ylenebilir.

Hatay’in sahip oldugu potansiyellerin gercekten ¢cok
cesitli oldugu sikca vurgulanan bir konu olmugtur. St.
Pierre Kilisesi ve Mozaik Miizesi diinyaca taninan
cekiciliklerdir, fakat dogasi, kiiltiirel yapisi ve bozul-
mamug sahilleri heniiz kesfedilmemis cekiciliklerdir
(Tablo 14). Bu ¢ekiciliklerin ve daha bir¢ok alterna-
tifin turizm agisindan degerlendirilmesinde alt yapi-
nin gelitirilmesi ve tanitimin iyi yapilmasi gerektigi
vurgulanmustir.

Uygulanan nitel aragtirma yontemlerinde sik¢a bah-
sedilen konularin baginda 1991 yilindaki Korfez Sa-
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vasinin etkileri gelmistir. Savastan dnce yorede tica-
ret ve sanayi ¢cok gelismis sektorlerdir. Fakat savag
sonras! uygulanan ambargolar, bir cogu Ortadogu iil-
kelerine bagimli olan yoredeki ticaret faaliyetlerini
bilyiik oranda azaltmistir. Bu dénemden sonra ekono-
mik sikintilar geciren yorede, oncii bir sektoriin ek-
sikligide hissedilmeye baslanmistir. Bugiin belki de
"turizm Oncii sektor olarak gelistirilmelidir" sesleri
yiikselmeye baslamistir. Hatay yoresinin pazarlama
acisindan sikintisint ¢ektigi konulardan biri de, gii-
neyde sicak bolge olarak tabir edilen Ortadoguya ya-
kin bir yer olarak algilanmasidir. Bu konu ydrenin
imaj caligsmalarinda iizerinde 6zellikle durulmasi ge-
reken bir konudur. Yerel yoneticilerin ve 6zel sektor
temsilcilerinin beklentileri, merkezi yonetimler ve bii-
yiik tur operatorleri tarafindan yorenin giivenli, ¢eki-
ci ve orjinal bir yore imajinin olusturulmasidir. Bu
imaj hem gelecek turistlerin iknasin1 hem de rekabet
giiciiniin artirilmasini saglayacaktir.

Sikintisi ¢ekilen diger bir konu, yoredeki sahil se-
ridinin gittikce betonlagmasi ve ikincil konutlarin
sayilarinin artmasidir. Yerel bir yoneticinin bu ko-
nudaki aciklamalarina gore; "sahil seridi insiyatif sa-
hipleri ve resmi kurumlar tarafindan sahiplenilmis,
sivil halkin kiyilardan faydalanmasi engellenmistir".
Pazarlama agisindan boyle bir uygulama son derece
olumsuz bir yapi olusturmaktadir. Ozellikle ki ve
bahar donemlerinde sert gegmeyen iklim sartlari ne-
deniyle kiyilardaki ikincil konutlarin yabanci ve yer-
li turistlere kiralanabilecegi, resmi netelikteki misa-
firhanelerin bu donemlerde konaklama amacli kulla-
nilabilecegi ifade edilmigtir.

Ozellikle yoredeki turistik isletmelerin sikayetleri,
gelen turistlerin geceleme yapmadan yoreden ayril-
malaridir. Bu olayin sebebi birgok isletmeci tarafin-
dan soyle agiklanmustir: "Yorede havaalani olmama-
st nedeniyle Istanbul’daki biiyiik tur operatorleri yo-
reyi ziyaret etmek isteyen turistleri havaalani olan
Adana’ya gondermekte ve oradaki acentelerle anlas-
maktadirlar. Adana’daki acenteler yoreye giiniibirlik
geziler yapmakta, geceleme yapmaksizin geri don-
mektedirler. Gelen turistlerin yoreye olan ekonomik
katkilart bu durumda biiyiik oranda azalmaktadir."
Yorede yapilmakta olan havaaalaninin tamamlan-
masl1 bu problemi belli dl¢giide ¢dziimleyebilir. Ayni
zamanda ydrenin tanitim ve pazarlamasinda ulagim
kolaylig: 6nemli bir arag olarak goriilebilir. Ancak,
kurulmakta olan havaalaninin dogal ¢evreye ve zel-
likle go¢cmen kuslara verecegi zararlar yoniinde sivil
toplum orgiitlerinin kaygilari da gdzardi edilmemesi
gereken ¢ok dnemli bir noktadir.

Elde edilen bu bilgiler, yoredeki tanitim ve pazar-
lama faaliyetlerine dogrudan yada dolayli etki eden

Yasin Bilim

konulari icermektedir. Miilakat, katilimel gozlem ve
grup tartigmalan sonucu edinilen genel kani, Hatay
yoresinin turizm pazarlamasi agisindan avantajli yon-
leri olmasi yaninda, bir¢ok da dezavantaja sahip ol-
dugudur. Yorenin turizm gelisimi asamasinda art1 yon-
lerin iyi degerlendirilmesi ve eksi yonlerinin olum-
lu yone cevrilmesi gerektigi vurgulanmistir. Bu sii-
recte, Hatay’in turistik sehir veya destinasyon olarak
pazarlanmasi en onemli konu olarak gozler oniine
serilmektedir. Ayrica, uygulanacak turizm pazarla-
ma faaliyetlerinin ydrenin sahip oldugu bir ¢ok po-
tansiyelin (turizm, tarim, ticaret, sanayi) degerlendi-
rilmesine biiyiik katkilar saglayacagi arastirmadan
cikan diger bir 6nemli sonugtur.

Anket Calismasina Katilanlarin Profili

Tablo 3’de 6rneklemlerle ilgili frekans analizleri su-
nulmustur.

Tablo 3’de goriildiigii gibi, ankete katilanlarin bii-
yiik bir kismi kamu sektdriinde ¢aligmakta olup turizm
icin yapilmasi gerekenler konusunda yetki, bilgi,
egitim ve tecriibeye sahiptirler. Katilimcilarin biiyiik
cogunlugu orta yasli, erkek ve evli kisilerden olustu-
gu yine tabloda goriilen diger demografik bilgilerdir.

Hatay'n Tanitimi ve Pazarlanmasinda Kullanilan
Araclar

Tablo 4’de goriildiigii gibi, yore tanitiminda brosiir ve
resimler ¢ok daha fazla kullanilmaktadir. Fakat bu
durum brosiir ve resimlerin sehir pazarlamasinda ve
taniiminda etkin oldugu anlamina gelmez. Bu tiir
pazarlama ve tanitim araglari ¢ok yaygin olarak kul-
lanilmasina ragmen, sehirlerin turistik acidan pazar-
lanmasinda bu araglarin yeterli ve etkin oldugu ko-
nusunda herhangi bir arastirmaya rastlanmamistir.
Ancak, Hatay ilinin mevcut turistik gelisme seviye-
si analiz edildiginde, bugiine kadar kullanilan pazar-
lama ve tanitim tanitim araglarinin yeterli ve etkin ol-
madig1 soylenebilir. Nitekim, valilikte yapilan mer-
kezi grup tartismalarindan birisinin konusu yorenin
etkin bir sekilde turizm amacli tanitimi ve pazarlan-
masl icin gerekli brosiirlerin hazirlanmasi olmustur.
Tartisma sonucu, yorenin tanitim ve pazarlamasi
icin profesyonel bi¢cimde hazirlanmig brosiirlerin ol-
madigi ortaya ¢ikmigtir. Mevcut brosiirlerin yorenin
var olan turizm arz potansiyelini yansitacak diizeyde
olmadig elde edilen diger bir sonugtur.

Hatay'in Tanitimina Katkida Bulunan Kurum ve
Kuruluslar

Ankete katilanlarin biiyiik cogunlugu kamu sektorii-
niin turizm tanitimi ve pazarlamasina en fazla katki-
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Tablo 3. Orneklemle ilgili frekans analizleri

Tablo 4. Hatay’in tamtiminda kullanilan tanitim araglari

n %
Kurum ya da Kurulug
Meclis ve enciimen iyeleri 56 45,2
Seyahat acentesi 20 16,1
Belediye bagkanhg 16 129
Konaklama igletmesi 14 11,3
Diger 18 14,5
Toplam 124 100,0
Ankete katilanlarin gorevleri
Ozel sektor iist diizey yonetici 44 355
Kamuda iist diizey yonetici 20 16,1
Serbest 22 177
Diger 38 30,7
Toplam 124 100,0
Yas
18-30 2 17
31-40 28 241
41-50 44 379
51-60 38 328
61-iizeri 4 34
Toplam . 116 100,0
Cinsiyet
Erkek 12 889
Kadin 14 1ni
Toplam 116 100,0
Medeni Durum
Evli 114 91,9
Bekar 10 8,1
Toplam 126 100,0
Okul kademesi
lIkégretim 34 21,0
Lise 36 28,6
Onlisans 14 11
Lisans 28 22,2
Yiikseklisans 14 1,1
Toplam 126 100,0
Gelir diizeyi
Yetersiz 18 143
Normal 64 50,8
lyi 40 31,7
Gok iyi 4 32
Toplam 126 100,0

y1 yaptugim diisiinmektedir (%62,6). Ozel sektor
(%30,7) ve sivil toplum orgiitlerinin (%6,7) tanitim
ve pazarlamaya katkisinin kamu kurumlarina gore
daha az oldugu diisiiniilmektedir.
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Araglar n %
Brogiir ve resimler 92 708
Web kaynaklari 40 30,8
Toplanti ve seminerler 38 29,2
Tanitim filmi 18 13,8
Medya reklamlari 18 13,8
Bilmiyorum 14 10,8
Hepsi (a,b,c,d,e) 6 46
Higbiri 4 3.1

Yorenin Turistik Problemlerinin Algilanmasi

Ankete katilanlarin biiyiik cogunlugu, Hatay yoresi-
nin turizm agisindan en dnemli sorununu tanitim ek-
sikliginin olugturdugunu diisiinmektedir (%62,5). Pa-
zarlama agisindan bakildiginda, tamtim eksikligi se-
hirlerin en biiyiik problemidir. Tablo 5’te goriildiigii
gibi, Hatay yoresinde ikinci en 6nemli sorun yerel
yatirim eksikligidir (%33,5). Sirasiyla, turizm bilin-
cinin olmamas iigiincii (%35), kalifiye eleman ek-
sikligi dordiincii (%37,9) ve ekonomik sorunlar ise,
son sirada yer almaktadir (%33,3).

Hatay’da Turistik Merkez Olarak Algilanan
Yerlesim Yerleri

Hatay sahip oldugu genis cografyasi icinde dnemli
turizm potansiyeline sahip irili ufakh bir¢ok yerlesim
biriminden olugsmaktadir. Yapilan ankette katilimci-
lardan kendilerine gore yoredeki turistik agidan ca-
zip bes merkezi siralamalari istenmistir. Verilen ce-
vaplara gore, yorede en cazip merkez olarak merkez
ilce Antakya ilk siray1 almaktadir. Bu siralamay [s-
kenderun, Samandagi, Dortyol izlemektedir.

Turizm Arz Potansiyellerinin Algilanmasi

Tablo 7’ye bakildiginda; verilen potansiyeller i¢inde
en onemli potansiyeli tarih alirken (%58,6), tarihi
potansiyelle baglantili olarak kiiltiir %40,2 ile ikinci
sirada yer almaktadir. Ankete katilanlar dogay1 (%38,6)
encok liclincii siraya koyarken, bu ii¢ potansiyelin hep-
sinin bir arada yer almasi segenegini sonraki siraya
koymuslardir. Diger olarak belirtilen secenekte ise
cok farkli potansiyeller belirtilmemistir.

Tablo 5. Hatay yoresinin turistik problemlerinin algilanmasi (%)

Problemler 1.sira 2.swa 3.sira 4.sira 5.sira n

Ekonomik sorunlar 15,9 15,9 175 175 333 126

Tanitim eksikligi 625 17,2 14,1 6,3 0,0 128
Turizm bilinci 6,7 233 350 150 20,0 120
Kalifiye eleman 0,0 10,3 138 379 379 116
Yerel yatinm 1,7 35,5 21,0 194 6,5 124
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Tablo 6. Hatay’in turistik ¢ekim merkezleri (%)

Yasin Bilim

Tablo 8. Hatay'da gelistirilmesi gereken turizm gegitleri (%)

Merkezler 1Lswa 2. swa 3.swma 4.swa S.swa  Turizm Cegitleri 1.sira 2.sira 3.swa 4d.siwra 5.sira n
Antakya 41,3 9,7 6,6 17 55 Kiiltir turizmi 672 164 82 6.6 1,6 122
Iskenderun 19,0 355 18,0 1,7 73 VYayla turizmi 102 339 339 186 34 18
Dartyol 32 6.5 18,0 13.3 12,7 Deniz,kum,giines 1n,7 41,7 250 150 6,7 120
Samandagi 18,0 29,0 16,4 83 3.1 Spor turizmi 3.6 8,9 35,7 429 89 12
Belen 48 32 0,0 6,7 10.9  Hepsi(a,b,c,d) 19,6 6.5 0,0 8,7 652 92
Altindzi, Erzin, Hassa,

el LT LS sunda hemfikirdirler. Ayrica, turizm sayesinde yore
YO0, G, imajinin da olumlu yonde etkilenecegi goriisii agir-
Payas, Harbiye 12,8 16 4 58,3 60

Gelistirilmesi Diisiiniilen Turizm Gesitleri

Arastirma sonuglarina gore, yorede bir¢ok turizm
cesidinin gelistirilmesi gerektigine inanilmaktadir.
Tablo 8’da goriildiigii gibi, %67,2 ile kiltiir turizmi
yorede gelistirilmesi gereken en oncelikli turizm ¢e-
sidi olarak goriilmektedir. Yapilan bu tespit yore tu-
rizmi agisindan son derece onemlidir. Ciinkii, bir
sehrin turistik agidan pazarlanmasi igin, dnce bu
sehrin potansiyellerinin ve hangi turizm ¢esitlerinin
gelistirilmesi gerektigi ortaya konmalidir. Pazarla-
ma agcisindan bakildiginda, Hatay yoresinin kiiltiir
turizm potansiyeli son derece yiiksektir.

Turizm ve Diger Sektaorlerin Algilanmasi

Tabloda goriildiigii gibi ankete katilanlarin biiyiik bir
kismi (%52,3), turizmi Hatay yoresinde gelistirilme-
si gereken en 6nemli sektor olarak gormektedir. Son-
raki siralari sanayi, tarim, hayvancilik ve balik¢ilik
almaktadur.

Turizm Pazarlama Faliyetlerinin Degerlendirilmesi

Yoreye iliskin turizm pazarlama faaliyetlerinin ana-
lizi ve yeni pazarlama stratejilerinin olusturulmasi
i¢in aragtirmaya katilanlara "Besli Likert dlgegine” go-
re hazirlanmis 10 adet 6nerme verilmistir. Katilim-
cilardan verilen 6nermelere gore "kesinlikle katilmi-
yorum, katilmiyorum, karasizim, katiliyorum, kesin-
mesi istenmigtir. Tablo 10°dan anlagilacag iizere,
katihmcilarin biiyiik cogunlugu (%83) yoredeki tu-
rizm pazarlama faaliyetlerini yetersiz oldugu konu-

Tablo 7. Hatay’in turistik ¢ekim potansiyelleri (%)

Potansiyeller 1.sira 2.sira 3.sira 4.swra 5. sira

Kiiltiir 19,3 402 36,8 35 0,0 14
Doga 19,3 36,8 38,6 5.3 0,0 114
Tarih 586 24,1 17,2 0,0 0,0 116
Hepsi (a,b,c) 243 0,0 54 541 16,2 74
Diger 0,0 0,0 00 20,7 793 58

liktadir. Ge¢miste meydana gelen Sogukoluk olayla-
rinin yorenin imajini olumsuz yonde etkiledigi sahip
olunan genel kanidur.

Arastirma Analizleri

Tek degiskenli (bivariate) analiz teknigi olarak kore-
lasyon ve t-test analizi, gok degiskenli (multivariate)
analiz teknigi olarak basamaksal ¢oklu regresyon
analizi istatistiksel analiz teknikleri olarak aragtir-
manin sonuglarini degerlendirmede kullanilmigtir.
Cesitli degiskenler arasinda korelasyon analizi yapi-
larak Tablo 10’da gosterilen korelasyon matrixi elde
edilmistir. Cinsiyet, cesitli taniim ve pazarlama fa-
aliyetlerine iligkin degerlendirmeler arasinda bir di-
zi t-test analizi uygulanmigtir. Diger taraftan, Y, ve
Y, bagimsiz degiskenlerinin temsil ettigi iki adet ba-
samaksal ¢oklu regresyon (step-wise multivariate
regression) esitligi olusturulmustur.

Tek Degiskenli Istatistiksel Analizler

"Hatay yoresinin tanitim ve pazarlama faaliyetleri
yeterlidir" bagimli degiskeni ile gesitli bagimsiz de-
giskenler arasinda "spearman’s rho" korelasyon ana-
lizleri yapilmistir. Buna gore sozii edilen bagimli de-
gisken ile "Hatay yoresini turistik agidan 6n plana
¢ikaracak bir liriin gelistirilememistir” bagimsiz de-
giskeni arasinda istatistiksel olarak onemli, orta de-
recede ve negatif yonde (r= -0,32, p= 0,000, n= 124)
bir iligki oldugu tespit edilmistir. Aynt bagimli de-
gisken ile "merkezi hiikiimetler turistik kalkinma
acisindan yoreye gereken 6nemi vermemektedirler”
degiskenleri arasinda negatif yonlii ve diisiik derece-
de (r=-0,23, p= 0,008, n= 128) bir iliski oldugu goz-

Tablo 9. Hatay’da gelistirilmesi gereken sektorler (%)

Sektorler 1.sira 2.sira 3.sira 4.sira 5.sira n
Tarm 26,6 20,3 281 109 14,1 128
Hayvancilik 0,0 8,1 16,1 37,1 38,7 124
Turizm 523 292 13,8 4,6 0,0 130
Balikgihk 15 18,0 23,0 219 197 122
Sanayi 12,9 29,0 17,1 16,1 24,2 124
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Tablo 10. Hatay"in turistik agidan pazarlamasinda yeralan 6nemli konular

Onermeler Hig Katil- Karar- Katili- Kesinlikle
Katlmiyorum  miyorum sizim yorum katiliyorum
% % % % % N Ar. Std.
Ont. Sap.
Yorenin tanitim ve pazarlama faaliyetleri yeterlidir 29.2 538 17 3.1 46 128 1,98 .96
Ydrede turistik bilgi veren materyaller bulunur 10.8 338 99 32.3 6.2 120 2,88 1,20
Ulusal diizeyde yeterince tanitilamamigtir 0.0 46 3.1 46.2 46.2 130 4,33 15
Yoreyi 6n plana gikaran bir iiriin geligtiriimemigtir 48 1n3 8.1 46.8 226 17 3.7 1,12
Ortadodu iilkelerine yakinlik giivenlik agisindan
olumsuz algilanmaktadir 16.9 308 13.8 200 15.4 126 2,85 1,36
Tiirkiye genelinde olumsuz birimaji vardir 231 400 17 18.5 10.8 130 253 1,31
Sogukoluk olaylari yére hakkinda olumsuz imaj yaratmigtir 6.2 211 17 385 16.9 126 333 1,23
Turizm yore imajini olumlu etkiler 0.0 15 0.0 29.2 67.7 128 4,65 56
Turistik potansiyel dijer merkezler kadar zengindir 0.0 6.2 46 385 417 126 4,31 85
Yabanci turistler kadar yerli turistlerinde ilgisini geker 0.0 46 11 400 417 130 4,30 80

lenmigtir. Diger taraftan, demografik faktorleri tem-
sil eden degiskenlerle sozii edilen bagimli degisken
arasinda istatiksel olarak onemli sayilacak bir iligki
bulunamamustir. Ancak, ankete katilanlarin yaslari
ile bagimli degiken arasinda negatif yonde ve diigiik
derecede bir korelasyon gozlenmistir. Buna gore, geng
katimcilar pazarlama ve tanitim faaliyetlerini daha
yeterli goriirlerken, yas arttik¢a tanitim ve pazarlama
faaliyetlerinin daha yetersiz oldugu kanusi artmaktadur.

"Yoreyi turistik a¢idan on plana ¢ikaracak bir tu-
ristik iiriin gelistirilememistir” onerisi ile "yerel yo-
netimler turistik gelismelere gereken 6nemi verme-
mektedirler" degiskeni arasinda negatif yonlii ve dii-
siik dereceli bir iligki gézlenmigtir. Bunun anlami,
"yerel yonetimler turistik gelismelere gereken onemi

Tablo 11. Korelasyon matrixi

Onermeler 1 2 3 4
1 Yorede tamtim ve pazarlama r -319 -233
faaliyetleri yeterlidir P ,000 ,008
n 124 128
2 Yoreyi dnplana gikaracak bir r -319 -,267
turistik driin geligtiriimemigtir P ,000 ,003
n 124 124
3Yorede yerel yonetimler turizme r -,267 254
gereken dnemi vermektedirler P ,003 ,004
n 124 128
4 Merkezi hilkkimetler yoreye r -233 ,254
turistik agidan gereken onemi P ,008 ,004
vermemektedirler n 128 128
5 Yore ulusal diizeyde yeterince 451 ,249
tanitilamamigtir P ,000 ,005
n 124 128
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vermelerine ragmen, istenilen diizeyde bir turistik {irlin
gelistirilememistir"seklinde ifade edilebilir.

Analiz sonuglarina gore, yerel yonetimler yoresel tu-
ristik gelismelere 6nem verdik¢e merkezi otoriteler yo-
reye iligkin turistik gelismelere dnem vermemekte-
dirler. Bu durum, Tiirkiye’de yaygin gozlenen yerel
- merkezi otorite ¢atigmasinin bir yansimasi olarak
goriilebilir (Ersoy 1992; Tosun 2001). Yerel bazda,
yonetimlerin ve sektorel kuruluglarin merkezi otori-
telerden bagimsiz olarak tanitim ve pazarlama faali-
yetlerini yiiriitmeleri, sehirlerin kendi baslarina tu-
ristik olarak gelismelerinde gerekli hale gelmigtir. "Y6-
re ulusal diizeyde yeterince tanitilamamigtir” onermesi
ile, "yoreye 0zgii bir turistik iiriin geligtirilememis-
tir" degiskeni arasinda yiiksek sayilabilecek pozitif
yonlii bir iligki saptanmustir. Bu baglamda yoreyi 6n
plana ¢ikharacuk bir turistik {irlin geligtirilememesi
yérenin ulusal diizeyde yeterince tanitilamamasinin
bir nedeni oldugu sonucu ¢ikmaktadir. Diger tarafdan,
yorenin ulusal diizeyde tanitilamamas ile merkezi
otoritelerin yoredeki turistik geligmelere 6nem ver-
memesi arasinda pozitif yonlii ve diigiik diizeyde bir
iligki gozlenmigtir.

Cinsiyet ve cesitli degiskenler arasinda yapilan bir
dizi t-test analizinden sadece bir tanesi istatiksel ola-
rak onemli goriilmektedir. Buna gore kadinlar (me-
an: 1.4, t: 2.4, p: 02), erkeklere (i2an: 2.1, t: 2.4, p:
02) gore Hatay’in pazarlama ve tanitim faaliyetleri-
ni daha az yeterli bulmaktadir.

Cok Degiskenli Istatistiksel Analizler

Arastirma problemlerini daha iyi analiz etmek ve anla-
mak i¢in bir adet basamaksal ¢oklu regresyon (stepwi-
se multiple regressions) esitligi olusturuldu. Bu esit-
lik asagidaki gibidir;
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Y= bX, + bX, + ... + bX,y + ¢,

Yukaridaki formiilde Y, "Hatay ulusal diizeyde ye-
terince tanitilamamugtir” bagimli degiskenini temsil
etmektedir. X, — X9 dokuz adet bagimsiz degiskeni
gostermektedir. Bu bagimsiz degiskenler; dort adet
demografik ozelliklere iligkin degiskenlerden, kati-
limcilarin gorev yaptigi kurum ve yer, katilimcilarin
sektorle olan iligkilerini temsil eden degisken gibi
bagimsiz degiskenlerden olugmaktadir.

Y, ¢okluregresyon analizinde, sadece ii¢ bagimsiz
degisken bagimli degiskeni istatiksel olarak onemli
sayilabilecek diizeyde agiklamigtir. Tablo 12’den
anlasilacag iizere R,=0, 28 dir. Bunun anlami bu ii¢
bagimsiz degisken bagimli degiskendeki degismeyi
%?28 oraninda agiklamistir. Bagka bir anlatimla, ka-
tilimcilarin gelir ve egitim diizeyi, sektorle olan ilis-
ki derecesi bagimli degiskeni istatatiksel olarak dnem-
li diizeyde ve %28 oraninda agiklamistir. Ancak, ¢ok-
lu regresyon esitligindeki diger alti bagimsiz degis-
ken istatiksel olarak bagimli degiskeni agiklamada
bir katki saglayamamuigtir.

Tolerans degerleri ve varyans enflasyon faktorleri
analiz edildiginde Y, regresyon esitligindeki bagim-
siz degiskenlerin aralarinda ¢ok yiiksek bir korelas-
yon olmadigi goriilmektedir. Bagka bir anlatimla,
bagimsiz degiskenlerin aralarindaki korelasyon ¢ok-
lu regresyon esitligini negatif yonde etkileyecek bir
diizeyde degildir. Hair vd.’e (1995) gore tolerans de-
gerlerinin 0,19’un lizerinde ve varyans enflasyon fak-
torlerinin de 5,3’lin altinda olmalar1 gerekmektedir.
Aksi takdirde bagimsiz degiskenler arasindaki kore-
lasyon regresyon esitligindeki hatalar: artirabilir ve
istatistiksel olarak anlamsiz kilabilir.

SONUC VE ONERILER

Hatay, sahip oldugu potansiyellere ragmen 6zellikle
tanitim ve pazarlama eksikligi sebebiyle, turizm agi-
sindan hak ettigi yeri alamamug bir sehirdir (Cakar
2001). Sehrin turistik agidan pazarlanmasi, yorede
gecmis donemlerde diger sektorlerin meydana getir-
digi ekonomik, sosyal ve kiiltiirel canlihgin tekrar
olugsmasina katki saglayacaktir. Aragtirma sonuglari

Tablo 12. Y ;: Hatay yoresinin ulusal bazda tanitimi

Bagimsiz Standart F  Kiimilatif R Degisken Tolerans

degigkenler korelasyon P2 square enflasyon degeri
katsayisi b faktori

Gelir dizeyi -,295 11,532 110 1,192 ,839

Turizm sektoriyle

iliski derecesi  ,357 11,452 197 1,056 947

Egitim diizeyi  -,286 10,829 ,258 1,213 824

Hatay Yoresinin turizm pazarlama ilkeleri dogrultu-
sunda yeterince pazarlanamadigini gostermektedir.
Turizm bilincinin yeterince gelismemis olmasi, ye-
rel sermaye sahiplerinin turizm sektoriine yatirim yap-
maktan kag¢inmalari, kamu ve sivil toplum Orgiitleri-
nin konuya ilgisizligi, yorenin jeopolitik konumu vb.
gibi faktorler bu durumun temel nedenleri olarak gos-
terilebilir. Yorenin turistik bir ¢ekim merkezi olarak
pazarlanmasi i¢in etkin pazarlama ve tanitim politi-
ka ve stratejileri gelistirilmelidir. Buraya kadar yapi-
lan kavramsal tartigmalara ve ampirik bulgulara da-
yanarak, Hatay’1n turistik bir destinasyon olarak kulla-
nilmasi gereken strateji ve politikalar1 bu aragtirma-
dan elde edilen sonuglar olarak soyle siralanabilir;

Hatay’in Turistik Bir Sehir Olarak Rekabet Gii-
ciiniin Artirlmasi:

e Sehirde fiziksel kaynaklari gelistirecek, turistle-
rin ilgisini cekecek ve gehir goriintiisiinii giizellegti-
recek altyapt, konaklama, yeme-i¢me ve eglence gi-
bi olanaklar ortaya konulmali, varolan turistik mi-
mari yapiar korunarak gsehrin pazarlanmasinda
dogrudan kullarmlabilecek iiriinler olarak geligtirilme-
lidir (Page 1995; Kelly 2003). Konaklama igletmesi
eksikligi goriilen yorede (Giinegberk 2002), orta olgek-
li ve kaliteli otellerin ingaasi yorenin pazarlanmasi si-
rasinda onemli rol oynayacaktir.

e Sehirdeki toplumsal yapi ve hizmetler karma ha-
line getirilerek turizm faaliyetlerine gére sekillendi-
rilmelidir. Bu olusuma ek olarak, toplumsal hizmet-
ler yerli halk yaninda turistlerin ihtiyaglarina gore de
sekillendirilmelidir (Page 1995; Uysal vd. 2000;
Gonzales ve Falcon 2003).

e Yorede bulunan onemli potansiyeller icinden gii-
niimiiz egilimlerine uygun olan, giincel, siirdiiriilebi-
lir ve farkli, sehiri on plana ¢ikaracak bir turistik
iiriin secilmeli ya da olugturulmalidir (Hawes vd. 1991;
Limburg 1998; Bramwell 1998; Tagkin ve Giiven 2003).
Omegin; hiristiyanlarin hac merkezi konumundaki St.
Pierre Kilisesi, genis kolleksiyon zenginligi ile Mo-
zaik Miizesi onemli birer iiriindiir. Bunun yaninda,
farkl: kiiltiir ve dinlerin bulustugu bir sehir, dogal
zenginligi goriilmeye deger bir sehir gibi kavramlar
da Hatay’in turistik sehir olarak pazarlanmasinda
kullanilabilir.

e Yorede mevcut alternatif turizm ¢egitleri ile tam-
tim yaplmalidir. Y 6re tanitimi ve pazarlamasi yapi-
lirken, tek bir turizm ¢esidine yada iiriine sahipmig
gibi goriilmesi yerine, yorede mevcut turizm g¢esitle-
rinin iizerlerinde teker teker durmak ve vurgulamak
daha etkili bir yoldur (Taskin ve Giiven 2003).

e Hatay yéresinin hedef pazarlardaki rekabet ana-
lizlerinin yapilmasi gerekir. Bu analizler uluslarara-
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st, ulusal ve bolgesel pazarlarda yorenin avantajlar
ve dezavantajlarini ortaya ¢ikaracaktr (Heller ve Ah-
med 1997; Prideaux ve Cooper 2002). Yerli turizm
pazarindan ozenle secilmis belli pazar boliimlerini
oncelikli hedef pazar olarak se¢gmesi 6nemli bir re-
kabet stratejisi olabilir. Zira, i¢ turizm faaliyetleri ile
deneyim kazanarak dig turizm pazarinda hata yapma
olasiligr azalir. Bagka bir anlatimla i¢ turizm yati-
rimlari, uluslararasi turizm pazarinda dnemli bir re-
kabet giicii olabilir.

e Hatay yoresi, market nich (mikro — ozel pazar)
stratejisini uygulamalidir. Hatay Tiirkiye’de ve yurt-
disinda, diger sehirlerin yogunlasmadig pazarlara
girmelidir. Yorenin rekabetci iistiinliikleri (competi-
tive adventages) belirlenmelidir. Sahip oldugu po-
tansiyelleri, kimsenin giremedigi nis pazarlara gir-
mek i¢in kullanmalidir. (Webster 1988; WTO 1995;
Texas Agricultural Extention Service and Texas De-
partment of Commerce 1997). Omegin; hiristiyanlar
icin inang turizmi agirhkl pazarlama faaliyetleri ge-
listirilebilecegi gibi, yerli turistler i¢in yayla ve kiil-
tiir turizmi agirlikh pazarlara girilebilir.

Yére Hakkinda Varolan Olumlu Imaji Gelistire-
cek, Olumsuz Imaji Silecek Calismalarin Yapilmast:

e Potansiyel turistlerin goziinde sehri, gezmeye de-
ger, farkly iiriinler ve avantajlarin bulundugu, giive-
nilir bir sehir olarak gérmelerini saglayacak imaj
calismalart yapilmalidur (Page 1995; Bradley vd.
2002). Ortadogu iilkelerine sinir1 olan ve teror olay-
larinin yasandig bir iilke olarak uluslararasi turizm
pazarinda Tiirkiye’nin turistler i¢in giivenilir bir iil-
ke olmadigl imaji yaratilmaya g¢alisilmaktadir (To-
sun 1999; Tosun, Timothy ve Oztiirk 2004). Ozel-
likle bazi yabanci medya kaynaklar1 Hatay ve bazi
illeri Tiirkiye sinirlar1 diginda gostererek bu yoreleri
ziyaret etmeye hazirlanmig turistlerin kafalarini ka-
rigtirarak kararlarini degistirmelerine neden olabil-
mektedir. Bu baglamda, 6zellikle Tiirkiye’nin sinir
bolgelerinde bir giivenlik probleminin olmadigi imaji-
nin uluslararasi turizm pazarinda yaratilmasi gerekir.

e Yorede turistlerin ilgisini ¢eken, giizel turistik
deneyim firsatlar: sunan festival, fuar, yarigma ve
Ozel giinler ortaya ¢ikarilmalidir (Hawes vd. 1991).
Yorede her sene kutlanan St. Pierre giinii bu tip bir
aktivitedir. Bunun yaninda, yurt i¢i ve disindan yo-
reye farkli din mensuplari ¢agirilarak kiiltiirel kay-
nagmay saglayacak etkinlikler yapilabilir. Bu etkin-
likler, turistik pazarlama araci olarak kullanilabilir.

Siirdiiriilebilir Turistik Pazarlama ve Kalkinma
Ilkelerinin Belirlenmesi:

e Hatay’da turizm pazarlamasi agisindan uygula-
nacak her tiirlii strateji, hzli bir turistik gelismeden
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cok, siirdiiriilebilir turizm kalkinma stratejilerine uy-
gun olarak olugturulmalidir.Yeni pazarlarin aranmasi,
pazar firsatlarinin belirlenmesi ve pazar gereklerinin
ortaya ¢ikarilmasi agisindan siirdiiriilebilir bir pazar-
lama stratejisi akilci bir davranis olacaktir (Heller ve
Ahmed 1997).

e Yorede genig ve uzun vadeli "Turizm Master Pla-
nt" hazirlanmalidir (Tagkin ve Giiven 2003). Yore-
nin turistik a¢idan pazarlamasi yapilirken bu plan
cercevesinde siiriidiiriilebilir turizm kalkinmasi ilke-
lerine dikkat edilmelidir. Pazarlama faaliyetleri bu
sayede uzun vadeli hedeflere gore sekillenmis olacak-
tir. Yorede, master planlarina dahil edilebilecek bir
cok yer vardir. Sogukoluk, 1998 yilinda turizm mer-
kezi ilan edilen Iskenderun Gokmeydan mevkii (Res-
mi Gazete, 1998) bunlardan bazilaridir.

o Ege ve Akdeniz kiyilarindaki diger turistik desti-
nasyonlarin diigmiis olduklar: hatalara diigmemek
icin, sirdiriilebilir kalkinma ilkelerine uygun bir ya-
pilasmaya gidilmelidir. Ozellikle mimari kirlenme-
nin ortaya ¢ikmamasi i¢in detayli mimari plan hazir-
lanmali ve iyi bir sekilde uygulanmalidir.

e Yoredeki turistik cazibe merkezi olabilecek des-
tinasyonlarin tagima kapasiteleri belirlenerek, bu
kapasitelerin iizerinde bir turistik geligmeye izin ve-
rilmemelidir.

Yerel Pazarlama Organizasyonlarnimin Olustu-
rulmast:

e Sehrin tamitimi ve pazarlanmast igin finansal gii-
cii olan destinasyon pazarlama organizasyonlari
olugturulmalidir. Bu organizasyonlar turizm biirola-
r1, 6zel sektor temsilcileri, kamu sektorii ve turizmle
ilgili kurum ve kuruluglarin katilimi ile olugturulabi-
lir. (Buhalis 2000; Uysal vd. 2000; Dore ve Crouch
2002; Taskin ve Giiven 2003; Aslan, 2003). Sehirle-
rin kendi pazarlama orgiitlerini olusturmalari, ulusal
DPOlar ve subeleri ile koordineli ¢aligmalar1 ve 6zel-
likle turizm amagh mali kaynaklari olusturmalar: et-
kin sehir pazarlamasi agisindan kaginilmaz olmugtur
(Prideaux ve Cooper 2002; Dore ve Crouch 2002).
Sehirlerin turistik destinasyon olarak pazarlanma-
sinda onemli rol oynayan bu yerel pazarlama ve ta-
niim birimleri, Tiirkiye gibi gelismekte olan iilke-
lerde heniiz kurulamamgtir. Tiim Tiirkiye gibi Ha-
tay yoresi de bu olusumlardan yoksundur. Turizm
Bakanliginca Hatay yoresine turizm amagli olarak
ayrilan kaynak miktar1 olduk¢a azdir (2000 y1li iti-
bariyle %1’in altindadir) (DPT 2000). Ayrica, 1998
yiliitibariyle, Hatay’da turizm amagh kredi kullanil-
mamustir (Tiirkiye Bankalar Birligi 1998). Bu tablo
kargisinda, taniim ve pazarlama faaliyetlerinin ye-
tersizligi dogal goriilecektir.
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e Merkezi ve yerel yonetimler, yerli halk ve dzel
sektor temsilcileri arasinda igbirligi yapilmalidir
(Hawes vd. 1991; Palmer ve Bejou 1995; D’Haute-
serre 2001; Prideaux ve Cooper 2002;). Bu baglam-
da, etkin bir sehir pazarlamasi i¢in kamu, sivil top-
lum orgiitleri ve dzel sektdriin her bakimdan isbirli-
gi yapmalari kaginilmazdir. Ozellikle merkezi yone-
timler (Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 ve diger bakan-
liklar), yorenin imajini pozitif olarak gelistirmek i¢in
ellerinden geleni yapmalidirlar (DPT 1997).

Yorenin Pazarlamasinda Kullamlacak Dagitim
Kanallarinin Tespit Edilmesi:

e Yore pazarlamas icin uygun dagitim kanallar
secilmelidir. Yurt i¢i ve diginda biiyiik tur operator-
leri ile baglanti kurarak, yerli ve yabanci seyahat
acenteleri ile igbirligi saglanmahdir. Akdeniz kiyila-
rinda diizenlenen biiyiik ¢aptaki tur programlarina
Hatay’in da dahil edilmesi saglanmalidir (Hawes vd.
1991; Teoman 2002).

e Hedef pazarlardaki tur operatérlerinin kapsami
digindaki potansiyel miisterilerle, yerel organizas-
yonlar ve kuruluglar vasitasiyla dogrudan baglanti
kurulmalidwr. Bu sayede hem aracilara olan bagimli-
lik azalmig, hem de daha etkili bir pazarlama uygu-
lamasina ge¢ilmis olacaktir (Hawes vd. 1991; Page
1995; King 2002).

e Dogrudan ve aracilar vasitastyla yapilan pazar-
lama faaliyetleri yaninda yoreye ulusal ve uluslara-
rast basin kuruluglar davet edilerek, yoredeki tu-
rizmve diger sektorel potansiyellerin pazarlanmasi-
na yardimci olabilecek programlar yapilmalidir (Do-
re ve Crouch 2002; Sen 2003).

e Yoreyi tanitan brogiir, resim gibi tamtim aragla-
rina onem verilmelidir. Yoreye gelen turistlerin bii-
yiik cogunlugu Ortadogu kékenli oldugu icin, ozel-
likle bu gruplara yonelik arapga ve ibranice basilmg
brogiirler faydali olacaktir.

Calisma sonuglari, 6zellikle uygulanabilirlik agisin-
dan ele alinmahdir. Hatay’in turisitik ag¢idan pazar-
lanmas i¢in gerekli stratejiler yaninda, yoresel uygula-
malara en kisa zamanda baglanmalidir. Yapilacak pa-
zarlama faaliyetleri yore turizminin geligimi ve siirdii-
riilebilirligi agisindan 6nemlidir. Pazarlama faliyet-
leri, turizm geligimi i¢in 6nemli olmanin yaninda fark-
l1 sektorlerin gelisimi ve sehir imaji agisindan da 6nem-
li bir konuma sahip olabilir. Bu ¢aligma sehirlerin tu-
ristik agidan pazarlanmasi konusunda yapilan nadir
caligmalardan biridir. Bu arastirmanin bulgularim
temel alarak karsilagtirmali arastirmalar yapilmali-
dir. Diger taraftan, yoresel destinasyon pazarlama
orgiitlerinin nasil olusturulacagi ve yonetilecegi aras-
tirilmasi gereken bagka bir konudur.
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