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ÖZ 

Gün geçtikçe gelişen ve de"'işen dünya turizm pazarında ulusal pazarlama faaliyetleri önemini yitirme e"'ilimine gi
rerken, bölgesel ve yöresel {şehirl pazarlama faaliyetleri daha etkin hale gelmeye başlamıştır. Son yıl larda önemi 
gittikçe artan bu konu birçok bilimsel çalışmada ele al ınmıştır. Fakat, yapılan bu çalışmalar daha çok genel ve teorik 
stratejiler üzerinde yoljunlaşmıştır. Yöreye has ve uygulamalı örnek çalışma sayısı azdır. Bu ba!jlamda çalışma; şe
hir pazarlaması konusu içinde ön plana çıkan turistik şehir pazarlama stratejilerini yöresel bir uygulama ile ortaya 
koymayı amaçlamıştır. Hatay yöresi, turistik potansiyeliere sahip olmasına karşın turistik pazarlama stratej ilerin in  
eksikli!ji nedeniyle turizm pazarında arzu edilen yeri alamamıştır. Bu sebeple, çalışmaya örnek yöre olarak seçilmiş
tir. Özellikle birincil veri elde edilmesi amacıyla yörede anket, mülakat, katılımcı gözlem ve grup tartışma teknikleri 
kullanılmıştır. Çalışmada elde edilen sonuçlar, Hatay yöresiyle benzerlik gösteren birçok yöre ve şehir için örnek teş
kil edebilir. Bu araştırma, şehirlerin turizm açısından pazarlanması alanında bazı eksikleri gidererek gerek turizm li
teratürüne, gerekse uygulamaya önemli bir katkı saljlayabilir. 
Anahtar sözcükler: Şehir pazarlam ası, turizm pazarlaması, Hatay. 

GIRIŞ 
Turizm, döviz kazandırıcı ve yeni istihdam olanakları 
ortaya koyma bakımından karşılaştırmalı üstünlüğe 
sahip önemli sektörlerden birisidir. Bu yönü ile özel
likle gelişmekte olan ülke hükümetlerinin dikkatini 
çekmiştir. Turizm, gelişmekte olan birçok ülkede para 
ve mali politikalarla desteklenmesi gereken en önemli 
sektör olarak belirlenmiştir (Tosun ı 999; Jenkins 
ı 994 ). Önceleri sadece ulusal kalkınma aracı olarak 
kullanılan ve bu yönde desteklenen turizm sektörü ar
tık yöresel, bölgesel ve şehirsel kalkınmanın da des
tekleyicisi durumuna gelmiştir (Tosun, Timothy ve 
Öztürk 2004). Ülkelerin arzulanan sosyo-kültürel, 
politik ve ekonomilc hedeflere ulaşmasında, turizmin 
geliştirilmesi ve ülkelerin dünya pazarlarında tanıtıl
ması son derece önemli hale gelmiştir. Turizmin ge
lişmesiyle, gelişmekte olan ülkelerde turizm pazar
lama faaliyetlerinin bütçede aldığı pay, genel pay için
de giderek artmaktadır (Kelly 2003). Turizm planla-

rının hedeflerine ulaşması ve sürdürülebilir turizm kal
kınmasının başarılabilmesi için öncelikle yöresel, 
bölgesel ve ülkesel, esnek ve kapsamlı pazarlama plan
larının yapılması gerekir (Hawes, Taylor ve Hampe 
1 99 1 ;  Tosun ve Jenkins ı998). Bugüne kadar turizm 
planlaması ve pazarlaması konusunda yapılan çalış
malar uzun vadeli olmamış, daha çok dar kapsamlı 
ve kısa vadeli planlama ve pazarlama stratejileri üze
rinde durulmuştur (Heller ve Ahmed 1 997). Turistilc 
gelişme hareketleri ve turizm kalkınma faaliyetleri 
analitik olarak incelendiğinde, bu faaliyet ve hareket
ler içinde "pazarlama" kavramı miyopik bir yakla
şımla ele alınmıştır. Mevcut turizm pazarlama felse
feleri bakımından değerlendirildiğinde, üretim - sa
tış - ürün odaklı pazarlama anlayışlarının uygulan
masında yaygınlık kazandığı görülmektedir. Sürdü
rülebilir bir turizm gelişmesi için müşteri - tüketici 
ve toplumsal odaklı pazarlama felsefelerinin benim
senmesi kaçınılmaz olmuştur (Tosun, Timothy, Par
paris ve McDonald 2004). 
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Günümüze kadar başta az gel işmiş ve gelişmekte 
olan ülkeler olmak üzere bir çok ülke, turizmin ge
liştirilmesi için genel (ulusal) tanıtım ve imaj çalış
ması içine girmişlerdir. Tanıtım ve imaj için kullanı
lan malzemeler (manzara, sahil ve plajlar, folklor, 
anıt ve sanat yapıtları, spor vb.) çok fazla farklılık gös
termemiş ve birbirinin taklidi şeklinde yapılandırıl
mıştır. Diğer bir değişle, ülkeler birbirlerinin benze
ri turizm politikaları uygulayarak, aynı tip planlama 
ve pazarlama faaliyetleri yürütmüşlerdir (Heath ve 
Wall 1 992). Yapılan araştırmalara dayanarak bu ül
kelerin turizm pazarlama faaliyetleri açısından ulus
lararası tur operatörlerine aşırı bağımlı bir hale gel
diği söylenebilir. Bu ülkelerin uluslararası tur opera
törlerinin kendi kar marjlarını maksimize etmek için 
önerdikleri pazarlama stratejilerini bire bir uygular 
hale geldiği görülmektedir (Kuşluvan 1 994; Öztürk 
1 996; Tosun 200 1) .  

Turizm hareketleri farkl ı  ve yöresel etmenler üze
rinde yoğunlaşmaya başlamış, böylece bu etmeniere 
yönelik pazar paylarını artırıcı pazarlama faaliyetle
ri artmıştır (WTO 1 995 ; 2000; Kozak ve Diğerleri 
200 1 ). Bu değişimler sonucu, ülkelerin ve şehirlerin 
turistik açıdan pazarlanması önemli bir konu haline 
gelmiştir. Günümüzde bir ülkenin tek destİnasyon ola
rak pazarlanması anlayışı artık yerini, bölge ve şehir
lerin farkl ı  destİnasyon olarak pazarlanması anlayı
şına bırakmıştır. Bu tip bir pazarlama stratejisi, risk
Ierin azaltılması yönünde önemli bir adımı ifade et
mektedir (Taşkın ve Güven 2003). Bu bağlamda başta 
ulusal bazda olmak üzere, destİnasyon oluşturma sü
reci içerisinde yeni turizm şehirlerinin ortaya çıka
rılması gündeme gelmiştir. Turizm, şehirlerin azalan 
ekonomik faalyetlerinin artırılmasında, yeni iş alan
larının oluşturulmasında önemli bir sektör durumun
dadır. Bu nedenle şehirlerin turistik açıdan geliştiril
mesi ve pazarlanmasının, şehirlerin ekonomik, sos
yal ve kültürel açıdan gelişimi sürecinde somut bir 
adım olacağı söylenebilir (Kotler, Bowen ve Ma
kens, 1 999; Bradley, Hall ve Harrison 2002). 

Klasik kitle turizmine olan talebin doyma noktası
na ı,dmesi, turizm otoritelerini alternatif turistik ürün 
geliştirme çabalarına yönlendirmektedir. Turizm ta
lep profilindeki bu değişim deslinasyon pazarlama 
stratejilerinde de değişime neden olmuştur. Artık ül
keler kalabalık turist pazarlarında tek bir destİnas
yon olarak değil, ülke içindeki farklı turizm arz po
tansiyeli olan bölge ve şehirler ayrı ayrı destinas
yonlar olarak pazarlanmaya başlamıştır. Destİnas
yon pazarlama stratej ilerindeki bu değişim ve eği
lim, her şehrin ayrı bir deslinasyon olarak pazarlan
masını gündeme getirmiştir. 
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Bu bağlamda, bu araştırmanın temel amacı Hatay' ın 
turistik bir destİnasyon olarak pazarlanması için ge
rekli olan şehirsel turizm pazarlama stratejilerini be
lirlemek ve geliştirmektir. Çalışmanın amaçlarına et
kin bir şekilde ulaşılması için öncelikle Hatay yöre
sinin turistik gelişmeleri genel olarak değerlendirile
cek, şehirlerin turistik açıdan pazarlamasının teorik 
çerçevesi belirlenecektir. Oluşturulan bu kavramsal 
yapı içinde araştırma sonuçları analiz edilerek Ha
tay' ın turistik bir şehir olarak pazarlanabilmesi için 
gerekli olan stratejiler araştırmanın sonuç ve öneri
leri olarak takdim edilecektir. 

LITERATÜR TARAMASI 

Turizm, sağladığı ekonomik fırsatlar ile, bir şehrin 
ulaşmak istediği hedeflerle örtüşen önemli bir sek
tördür. Günümüzde geleneksel birçok sektör (tarım, 
madencilik, ormancılık, sanayii vb.) ekonomik kriter
ler bakımından doyma noktasına gelmiştir (Madrigal 
1 993). Bir şehrin gelişmesinde turizm sektörü diğer 
sektörlerle birlikte, ekonomik fayda getiren ve top
lumsal gelişmeleri ön plana çıkartacak önemli bir al
ternatif sektördür (Apostolopoulos ve Sönmez 2000). 

Şehir pazarlaması konusu bazı yazarlar tarafından 
incelenmiş ve bazı modeller geliştirilmiştir. Bu mo
dellerde turizmle ilgili konulara da yer verilmiştir. Tu
ristik olarak gelişme çabası içindeki şehirlerde, tu
rizm amaçlı yeni yapılanmalar, potansiyellerin keşfi 
ve turizmin ekonomik faydalarının artırılması bu 
modellerdeki turizmle ilgili konuların başında gel
mektedir (Limburg 1 998; Madrigal 1 993). Bölgesel 
yada şehirsel pazarlama kavramı son yıllarda, turizm 
literatürü içinde ön plana ç ıkan kavramlardan birisi
dir. Yöresel turizm pazarlaması, genel pazarlama stra
tejileri yerine, bölgesel ve şehirsel tanıtım ve pazar
lama faliyetlerine ağırlık verilmesi, pazardaki rakip
lerle mücadele ve kaynakların etkin kullanımı konu
larına ağırlık vermektedir. Dünya turizmindeki yeni 
gelişmeler tanıtım, pazarlama ve rekebet çalışmala
rının ulusal düzeyden bölgesel ve şehirsel düzeye kay
dığını göstermektedir (Taşkın ve Güven 2003; WTO 
1 995). Geliştirilmekte olan plan ve stratejiler daha 
çok destinasyonların doğrudan pazarlanması üzerin
de yoğunlaşmaktadır (Dore ve Crouch 2002). Fakat 
az gelişmiş yada gelişmekte olan ülkeler, pazarlama
da "bütünlük" yaklaşımıyla hareket edip tanıtım ve 
pazarlama konusunu ülkesel bazda ele almışlardır. 
Bu yaklaşımlar uzun vadede maliyetleri artırmış ve 
pasif uygulamalardan öteye gidernemiştir (Taşkın ve 
Güven 2003). 

Az gelişmiş yada gelişmekte olan birçok ülke, tu
rizmi ekonomik açıdan en önemli sektörlerden biri 
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olarak görmüştür (Tosun 1 998). Turizmden büyük 
paylar alan ülkelerin, pazarlama politikalarının "bü
tün-parça-özel" anlayışına dayalı bir yapıda oldukla
rını söylemek mümkündür. Artık şehirler bu doğrul
tuda kendi kendilerine pazarlama çalışmalarına baş
lamışlardır. Ellerinde yeterince kaynağı olan şehirle
rin, bu kaynakları ülkesel pazarlama faaliyetlerinin 
yerine şehirsel pazarlama faaliyetlerine yönlendir
meye başlamaları bu yönde gelişen olumlu adımlar
dır (WTO 1 995; Heller ve Ahmed 1 997). Böylece 
şehirler sadece kendilerine yönelik pazarlama çalış
malarını, kendi kaynakları ile gerçekleştirmiş ol
maktadırlar. Genel olarak bakıldığında, bu durum 
Hatay yöresinin karşılaştığı bir durum olarak öneri
lebilir. Hatay, vergi gelirleri, üretim faaliyetleri, or
taya koyduğu katma değer ve sağladığı istihdam im
kanları ülke ekonomisine önemli katkılarına rağmen 
yeterince tanıtılamamış, yaptığı katkıların karşılığını 
alamamıştır (Aslan 2003). 

Şehirlerin turistik bir destİnasyon olarak pazarlan
ması, temel olarak bazı konular üzerinde yoğunlaş
mıştır. Bu yoğunlaşma daha çok şehirlerin turizm açı
sından bir destİnasyon olarak geliştirilmesi ve pazar
lanması temeline dayanır. Birbirine bağlı bu konular 
şehirlerin sahip olduğu potansiyellere göre şekillen
miştir. Ürün geliştirme ve çeşitlendirme, imaj ve mar
ka oluşturma, destİnasyon pazarlama organizasyon
larının rolü konulan bu kapsamda düşünülebilir. 

Ürün Geliştirme ve Çeşitlendirme 

Destinasyonlar, kendilerini diğer destinasyonlardan 
farklı kılacak ürün çeşitlendirme politikalan geliştir
mek zorundadırlar. Farklı ürünler rekabet gücünü ar
tırmada önemli birer unsurdur (Hodgson 1 990; İns
keep 1 99 1 ;  B ramwell 1 998; Baloğlu ve McCleary 
1 999; Goeldner, Ritche ve Mclntosh 2000; WTO 
2000; Murphy, Pritchard ve Smith 2000). Günümüz 
eğilimleri daha çok kültürel yönlü turizm ürünlerine 
doğrudur. Deniz-kum-güneş türü kitle turizmine 
olan talep (özellikle Avrupa'da) düşme eğilirninde
dir (Yücel 2003). Bunun yanında doğa, sağlık ve 
spor kaynakları da turizm için son zamanlarda tercih 
edilen ürünleri oluşturur. 

Şehirler, kendilerini ön plana çıkaracak, akılda ka
lıcı yada şehirle özdeşleşmiş farklı ürün yada ürün
ler geliştirme yönünde faaliyet sürdürmelidirler (Hodg
son 1 990; Lirnburg 1 998; D' Hauteserre 200 1 ). Şe
hirler gerekirse kendilerini ifade eden ve ilgi çekici 
ürünü yeniden oluşturabilmelidirler. (Mill ve Morri
son 1985; Hawes vd. 1 99 1 ;  Cooper, Fletcher ve Wan
hill 1993; Davis vd. 1 993; Texas Agricultural Exten
tion Service and Texas Department of Commerce 

1 997). Dünyanın büyük turizm destinasyonları içeri
sinde bu tip örneklere rastlanabilmektedir. Örneğin: 
Venedik sokaklarında gondolla gezinti, Pariste Eif
fel Kulesinin cazibesi, İstanbul'da Ayasofya, Ati
na 'da Akropolis gibi birçok turizm çekiciliği, bulun
dukları şehirlerle özdeşleşmişlerdir. 

Imaj ve Marka Gel iştirme 

Turizm, şehirlerin farklı şekilde algılanması ve ken
dine özgü bir imaj oluşturmalarının desteklenmesi 
açısından önemli bir sektördür (Spotts 1 997). Hem 
bölgesel hemde ülkesel bazda yürütülen yönetsel pa
zarlama faaliyetleri, turizm vasıtasıyla olumlu imaj 
oluşturma çabası içerisindedir (Lickorish ve Jenkins 
1 997; Göymen 2000). Gelişmekte olan ülkelerde ta
rutımın yetersiz olması ülke imajını etkilemektedir 
(Lickorish 1 99 1  ) .  Diğer taraftan terör ve ırkçıiLk esa
sına dayalı örgütler bazı ülkeler hakkında uluslarara
sı platformlarda bilinçli olarak kötü imaj oluşturma 
çalışmalarım etkin ve yoğun olarak yapmaktadırlar. 
Kısaca varolan turistik potansiyellerin yeterince ta
nıtılmamış olması, ülkelerin geri kalmışlık imajı ve 
çeşitli terör örgütlerinin ırk esasına dayalı güçlü lo
bilerin bilinçli ve taraflı faaliyetleri, turizm açısın
dan olumlu imaj oluşturma çabalarını zorlaştırmak
tadır (Lickorish 1 99 1 ;  Tosun 1 999; Tosun vd. 2004). 

Marka, ürün ve imaj konuları kadar önemli bir pa
zarlama elementidir. Şehirler için turizm, marka ol
ma sürecinde önemli bir kaynaktır (Prideaux ve Co
oper 2002). Turizm aracılığıyla birçok şehir, potan
siyellerini geliştirerek olumlu bir marka imajı  geliş
tirebilirler. Gelişmiş ülkelerin bu açıdan en büyük 
avantajı, ülke olarak bir marka olmalarıdır. Marka 
imajı, gelişmiş ülkelerin turistik ürünlerini pazarla
masında önemli bir araç olarak kullanılanılınıştır 
(D'Hauteserre 200 1 ;  Etchner ve Prasad 2003). 

Destinasyon Pazarlama Organizasyonlarının Rolü 

Destİnasyon Pazarlama Organizasyonları (DPO), si
vil toplum örgütlerinin kurduğu yada desteklediği 
turizm büroları, özel sektör temsilcileri, kamu sektö
rü ve turizmle ilgili kurum ve kuruluşlardan oluşan 
yöresel organizasyonlardır (Buhalis 2000; Uysal vd. 
2000; Dore ve Crouch 2002). Deslinasyon Pazarla
ma Organizasyonları temel olarak yöresel yada şe
hirsel pazarlama üzerinde durmuşlardır. Faaliyetleri 
yönetimsel alanda yoğunlaşırken, uygulama alanla
rında faaliyetleri çok azdır (Dore ve Crouch 2002). 
Artan rekabet ortammda, oluşturulacak DPOlann 
sorumluluğu gittikçe artmaktadır. DPOlar artık kitle 
turizminin ağırlık kazandığı ve klasik dağıtım sis
temlerinin kullanıldığı sistemlerden uzaklaşmaya baş-
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!�mışlardır. Çünkü eski anlayışlar potansiyel müşte
rılerden uzak, pasif müşterilere yönelik, etkin olma
yan bir yapıda olmalarına rağmen, günümüzde DPO
lar müşterilerle doğrudan ilişki kurmaya başlamış ve 
kitle turizmi yerine destinasyonların hedeflerindeki tu
ristlere göre sistemler oturtulmaya başlamıştır (King 
2002). 

DPOlar şehirlerde pazarlama konusunda önemli rol
ler alan yapılardır. Kaynakların korunması, yatırım 
teşviklerinin sağlanması, politikaların uygularıması 
ve istenilen düzeyde turizm gelişmesinin sağlanma
sı gibi alanlarda birçok görevi üstlenmiş durumda
dırlar. Bu görevlerin yanında pazarlama dışında şe
hirler için, diğer sektör kuruluşları ile de işbirliğini 
sağlayan, mali kaynaklar bulan yapılardır (Palmer ve 
Bejou ı 995; Buhalis 2000). Hatay yöresinde bu tip 
yöresel pazarlama organizasyonları mevcut değildir. 
Bu eksiklik yörenin turistik olarak pazarlanmasında 
önemli bir dezavantajdır. Hatay gibi turizm potansi
yeli olan bir şehir için, DPOlar özellikle finansal ve 
bilgi bazında kaynaklar oluşturabilecek yapılardır. 

HATAY YÖRESINDEKI TURISTIK GELIŞMELER 

Hatay Yöresinin Turistik Arz Kaynakları 

Hatay, sahip olduğu köklü tarihi, bozulmamış doğal 
güzellikleri ve çok kültürlü yapısı ile turizm açısın
dan büy�k bir arz potansiyeline sahiptir. Ortadoğu 'da 
Filistin-Israil arasındaki anlaşmazlık yarım asırdır 
devam ederken, Hatay'da üç büyük din ve çok sayı
da kültür binlerce yıl barış ve huzur içinde beraber
ce yaşamakta ve yaşatılmaktadır. Bu bağlamda Ha
tay, barış ve hoşgörünün merkezi olduğu söylenebi
lir. Bu potansiyele rağmen turizm açısından olması 
gereken yerde değildir. Antakya'da bulunan St. Pi
erre Kilisesi, dünyanın ilk kiliselerinden birisidir ve 
ı 963 yılında Papa tarafından hac merkezi ilan edil
miştir. Hıristiyanlık tarihinde önemli bir yere sahip 
olan Hatay, dört büyük Patriklik Merkezinden biri
dir. Hatay Arkeoloji Müzesi ise, koleksiyon zengin
liği açısından dünyanın en büyük ikinci mozaik mü
zesidir (Dinçer ı 994; DPT ı 997; Turizm Bakanlığı 
200 ı ;  2002). Aççana (Alalah) Hitit Saray Harabele
ri, Kinet Höyüğü, Antakya Lahiti (arkeoloji müze
sinde sergilenmektedir), İssos Harabeleri, Nekropol
ler, Ceylanlı Tarihi Yerleşimi ve Kaya Mezarı, im
ma Antik Kenti, Kızlar Sarayı (Kasrı-El Benet), Ta
inat Antik Yerleşkesi, Dor Mabedi, Su Kanalları, 
Kastallar, Surlar, Payas Kalesi, Mancınık Kalesi, 
Sarıseki Mağarası ,  Cin Kulesi, Demirkapı, Antakya 
Kalesi ve Surları, Koz (Kürşat) Kalesi, Demir Köp
rü, Darbısak Kalesi, Bakras Kalesi, Yavuz Sultan 
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im Kervansarayı ,  Payas Sokullu Külliyesi, Ulu Ca

mu (Sultan Selim Camii-Merkez), Habib-i Neccar 
Camii ve Türbesi  (Merkez), Kanuni Sultan Süley
man Camii (Belen), Barleam Manastırı (Yayladağı), 
Ort�doks Kilisesi (Aziz Piyer ve Aziz Paul Kilisesi), 
St Sırnon Manastırı (Samandağı), Barleam Manastı
rı (Keldağ), Şeyh Ahmet Kuseyri Camii ve Türbesi 
(Belen) Hatay'da turizm potansiyelini oluşturan var
lıklardır. Tarihi ve kültürel varlıkların yanında Atik, 
Soğukoluk, Batıayaz yayiaları ve Yenişehir Gölü tu
ristik açıdan kullanılabilecek doğal kaynaklardır (Din
çer ı 994; DPT ı 997; Tosun ı 999b; Kireççi 200 1 ;  
Antakya 2002; Turizm Bakanlığı 2002; 2003; Hatay 
Valiliği 2003). 

Büyük bir turizm potansiyeline sahip Hatay yöre
sinde, inanç ve doğa turizmi dışında birçok turistik arz 
potansiyeli bulunmaktadır. Hatay yöresi alternatif tu
rizm ve turistik ürün çeşitlendirmesi konularında di
ğer bir çok turistik merkeze göre avantajlı  durumda
dır. Çünkü yöre, coğrafi yönden diğer yerlere göre mer
kez dışında kalmış ve doğal yapısı tahribata uğrama
mış durumdadır (Tosun, Bilim ve Temizkan 2003). 

İl genelinde 16'sı turizm işletme belgeli, 9'u turizm 
yatırım belgeli toplam 25 adet konaklama tesisi bu
lunmaktadır. Bu tesislerde toplam 985 adet faal oda, 
2078 faal yatak kapasitesi bulunmaktadır. Turizm ya
tırım belgeli 9 tesiste ise; toplam 256 faal oda, 578 
yatak kapasitesi bulunmaktadır. Bunun yanında 2000 
yılında belediye belgeli tesis sayısı 67 'dir. Bu tesis
lerin toplam yatak kapasitesi 2746'dır (Turizm Ba
kanlığı 200 ı ). İlde iki adet dört yıldızlı büyük otel 
yanında, özel işletme belgeli bir otel hizmet vermek
tedir (Turizm Bakanlığı 2002). 

Tablo ı 'de 200 ı yılı itibariyle Akdeniz Bölgesin
deki bazı illerin turizm istatistikleri yer almıştır. Tab
lo ı 'de görüldüğü gibi Hatay, Akdeniz Bölgesi için
de hemen hemen en az yatak kapasitesine sahip ildir. 
Turistik konaklama ve yatak kapasitesi bakımından 
en fakir il görünümünde olması, Hatay ilinin turistik 
olarak kalkınma seviyesinin de düşük olduğunun bir 
göstergesi olabilir. 

Tablo 1. Akdeniz bölgesindeki bazı illerin turizm istatistiklerinin 
karşılaştırması, 200 ı 

Şehirler Yatak Turist Turist Konaklama Ort. 
Sayısı Sayısı Sayısı %  % Gece. 

Hatay 1372 1 19 026 ı 0,5 1,24 
Antalya 1 1 3  824 4 1 66 799 36 22.4 5,53 
Mersin 4322 277 700 2 1 ,2 1 ,53 
Adana 2148 98 749 0,8 1 , 1  1 ,63 
Türkiye 325 1 68 l l  569 950 1 00 100 2,87 

Kaynak: Turizm Bakanlığı 200 1 .  
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Hatay ilinde 1 8  adet seyahat acentesi bulunmakta
dır. Bunlardan 1 3 'ü A grubu, 3 'ü  AG (A Geçici bel
gesi), ı 'i B grubu, ı 'i C grubu seyahat acenteleridir. 
Bu acentelerden A grubu olanların 6'sı İskenderun 
ilçesinde, 6'sı merkez ilçe Antakya'da ve ı tanesi de 
Reyhanlı ilçesinde bulunmaktadır. Ayrıca Hatay yö
resinde, turistik işletme belgesine sahip 2 adet lo
kanta, 1 adet eğlence amaçlı işletme, 1 adet özel bel
geli tesis bulunmaktadır (Turizm Bakanlığı 200 1 ). 

Hatay Yöresinin Turistik Talep Potansiyel i  

Tablo 2 ,  Turizm Bakanlığı istatistiklerine göre 2001 
yılı itibariyle Hatay'a  gelen yabancı turistlerin mev
simlere ve yıllara göre dağılımını sunmaktadır. 

Tablo 2 'de görüldüğü gibi yöreyi 200ı yılında ı ı 9  
026 kişi ziyaret etmiştir. B ir önceki yıla göre % 2, ı ı 
oranında bir artış sözkonusudur. Yöreye gelen yaban
cı turistler en fazla yaz aylarında talep gösterirken, 
tüm ülkede olduğu gibi, kış aylarında talep oldukça 
düşmektedir. Hatay'a gelen yabancı turist sayısı Tür
kiye'ye gelen turist sayısının % 1 ' lik kısmını oluş
turmaktadır. Bu oran Akdeniz'de bulunan diğer tu
ristik iller içinde Adana'dan sonra en düşük olanıdır 
(Tablo 1 ). Yörenin sahip olduğu turistik arz verileri 
ve yöreyi ziyaret eden turist profili karşılaştırıldığın
da, Hatay yöresinin turizm arz kaynaklarını turizm 
sektörü açısından yeterince değerlendirilemediği 
söylenebilir. 

Hatay'a  gelen turist sayıları göz önüne alındığın
da, Adana'ya göre daha büyük bir potansiyel göste
rirken, konaklama ve geeeleme miktarlarında Akde
niz Bölgesi içinde en alt sıradadır (Tablo ı) .  Ayrıca 
Hatay, konaklama sayısı açısından da Türkiye orta
lamasının gerisinde kalmıştır. Bu görüntü itibariyle 
Hatay, gelen turistlerin sayısına göre konaklamanın 
az yapıldığı, günübirlik gezilerin daha çok görüldü
ğü bir şehirdir. Turizm Bakanlığı 2002 yılı verileri
ne göre; yöreye gelen ziyaretçilerio büyük çoğunlu
ğunu Ortadoğu ülke vatandaşlan oluşturmaktadır (yak
laşık olarak %65, bu oranın büyük kısmını Suri-

Tablo 2. Hatay'a gelen yabancı turistlerin mevsimlere ve yıllara 
göre dağılımı, 200 1 

1 995 1 996 1997 1998 1999 2000 2001 

Kış 23052 20436 19763 1 8871 21 766 231 90 1 8262 

likbahar 32796 34522 26106 258 15  22989 25759 22875 

Yaz 42658 34581 40582 43029 32562 38884 46553 

Sonbahar 28546 26285 29449 27378 28301 28732 31296 

Toplam 127 052 1 1 5  824 1 1 5900 1 1 5  090 105618 1 16 565 1 1 9  026 

Kaynak: Turizm Bakanlığı 2001 .  

ye'den gelen turistler almaktadır % 52, 1 ). Avrupa kö
kenli turist sayısı ise Türkiye ortalamasının oldukça 
altındadır ( yaklaşık olarak %ı O) (Turizm Bakanlığı, 
2002). 

ARAŞTIRMA METODOLOJISI 

Daha öncede belirtildiği gibi araştırmanın temel ama
cı; Hatay'ın turistik bir destİnasyon olarak pazarlan
ması için gerekli olan şehirsel turizm pazarlama stra
tejilerini belirlemek ve geliştirmektir. Bu amaç doğ
rultusunda araştırmada iki çeşit birincil veri toplama 
yöntemi kullanılmıştır. Anket uygulaması "nice! (kan
titatif) araştırma yöntemi" olarak sayısal bilgilerin 
elde edilmesinde kullanılırken (de Vaus ı 996); mü
lakat, katılımcı gözlemleri ve merkezi grup tartışma
ları "nitel (kalitatif) araştırma yöntemleri" olarak ko
nuyla ilgili somut bilgilerin elde edilmesinde kulla
nılmıştır (Denzin ve Lincoln ı 994; Cebeci 2002). 

Nitel (Kal itatif) Yöntemler 

Mülakat 
Yöredeki turizm çalışmaları ve turizm pazarlamasıy
la ilgili olarak yerel yöneticiler (vali, kaymakamlar, 
belediye başkanları, muhtarlar vb.) ve özel sektör tem
silcileri ile mülakatlar yapılmıştır. Yapılan mülakat
ların amacı, Hatay'ın turistik bir destİnasyon olarak 
pazarlanması ile ilgili konular hakkında yörenin yö
neticilerinden ve farklı kesimlerinden ayrıntılı bilgi 
toplamaktır. Mülakatlarda ele alınacak konular, mü
lakat uygulanan kişinin konumuna göre şekillendi
rilmiştir. Bu sayede konu hakkında birincil ağızdan 
bilgiler alınarak değerlendirme yapılmıştır. Bazı mü
lakatların ses kayıtları tutulmuş, bunun yarıında mü
lakat sırasında notlar alınmış, gerekli yerlerde ko
nuyla ilgili farklı sorular sorularak elde edilen birin
cil veriler zenginleştirilmiştir. 

Katı l ımcı Gözlemleri 

Araştırmacılar, yerel halkın doğal ortarniarına (oto
büslerde, dolmuşlarda, çay bahçelerinde, lokantalar
da, vb.) girerek gözlemler yapmıştır. Sohbet hava
sında geçen konuşmalar, yerel halkın yörede turiz
min gelişmesi hakkındaki fikirlerine ulaşmayı sağla
mıştır. Gözlem sonucu elde edilen bilgiler yazılı ha
le getirilmiş ve değerlendirmeye alınmıştır. Katılım
cı gözlem, elde edilmesi zor kalitatif (niteliksel) ve
rilere ulaşma açısından son derece önemli bir veri 
toplama tekniği olarak kullanılmıştır. 

Merkezi Grup Tartışmaları 

Yörenin sosyo-ekonomik gelişimi, turizm gelişimi 
ve şehir pazarlaması hakkında bilgi verebilecek kişi-
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ler çeşitli ortamlarda biraraya getirilerek tartışma grup
lan oluşturulmuştur. Tartışma gruplarının konuşma
lan ve değirıilen konular kayıt edilip değerlendirme
ye alınmıştır. Tartışma gruplan özellikle problem ta
nımlama ve uygulama açısından büyük önem taşı
maktadır. Sektörel kişilikleri olan irısanlarla yapılan 
grup tartışmalannda ortaya atılan konular, yerel yö
neticilerle ilgili gruplarla yapılan tartışmalarda ma
saya yatırılmıştır. 

Nicel (Kantitatif) Yöntemler 

Anket 

Araştırmanın ana kütlesirıi Hatay' ın tüm ilçelerinde
ki yerel yöneticiler (vali, kaymakamlar, belediye baş
kanları, belediye meclis ve encümen üyeleri), siyasi 
parti il başkanlıkları, sanayii ve ticaret odaları, sivil 
toplum örgütleri ve turizm sektöründe hizmet veren 
(seyahat acenteleri, otel ve yiyecek-içecek ) işletme
leri oluşturmaktadır. Bu ana kütle içerisirıde 250 ki
şilik bir ömeklem kolayda ömeklem yöntemi ile be
lirlenmiş ve 206'sı posta yoluyla, 44'ü elden olmak 
üzere toplam 250 adet anket dağıtılmıştır. Arıketler 
dağıtılınadan önce bir pilot çalışma yapılmıştır. Pilot 
çalışmaya örneklemin yaklaşık % 10'u (26) dahil 
edilmiştir. Pilot çalışma sonuçlarına göre anket yeni
den gözden geçirilmiş ve bazı ekleme, çıkarma ve 
düzeltmeler yapılmıştır. Gönderilen anketlerden 1 30'una 
cevap verilmiştir. Bu sayı yaklaşık %52' lik geri dö
nüş oranına tekabül etmektedir. Dizayn edilen anket 
temelde dört bölümden oluşmaktadır. Birinci bölüm
de; Hatay yöresinde turistik ürün çeşitlendirme stra
tejilerini belirlemeye yöneliktir. İkinci bölüm; yerel 
yönetimlerin turizme bakış açılarını konu almıştır. 
Üçüncü bölüm; Hatay yöresinin turizm potansiyelle
rinin pazarlarunasına yönelik sorulardan oluşmuştur. 
Bu bölümde öncelikle, Hatay yöresinirı varolan ima
jının tespit edilmesine, daha olumlu bir imajın oluş
turulmasına ve geliştirilecek turistik ürünlerirı belir
lenmesine ilişkin sorular yer almıştır. Bunlara ek 
olarak Hatay' ın bir şehir olarak daha iyi nasıl pazar
lanabileceği hususuna ilişkin sorularda dahil edil
miştir. Dördüncü bölüm ise; ankete katılanların de
mografik özelliklerini ortaya çıkarmaya yönelik so
ruları içermiştir. 

Mülakat, katılırncı gözlem ve merkezi grup tartış
maları gibi nitel veri toplama yöntemleri bizzat araş
tırmacıların kendileri tarafından uygulanırken, an
ketler kısa bir ön-eğitim verilen anketörler tarafın
dan yapılmıştır. 

1 30 • Anatol ia :  Turizm Araştırmalar ı  Dergisi 

BULGULAR 

Çeşitli resmi, özel ve sivil toplum örgütü yetkilileri 
ile yapılan mülakatlarda, Hatay yöresirıin turizm açı
sından en önemli probleminin pazarlama ve tanıtım 
yetersizliği olduğu ortaya çıkmıştır. Bu sonuç, arıket 
sonuçları ile de örtüşmektedir. Mülakatlara katılan 
kişiler, temel olarak Hatay yöresinin sıradan bir sınır 
ili  olarak görüldüğünü, ama bunun dışında yörenin 
turizm, tarım ve sanayi gibi önemli potansiyellere sa
hip olduğunun çok fazla bilinmediğini ifade etmiş
lerdir. Turizmirı, şehrirı tanıtımında ve diğer sektör
lerin şehre yönlendirilmesinde önemli bir potansiyel 
olduğu hemfikir olunan konuların başında gelmiştir. 
Bu konuda, merkez ilçe Antakya dışında İskende
run, Dörtyol ve Samandağ gibi şehirlerirı de önemli 
potansiyeliere sahip olduğu, tanıtım-pazarlama fa
aliyetleri ile bu potansiyellerin ekonomik kazanca 
dönüştürülebileceği üzerinde durulmuştur. 

Yerel bir yönetici ile yapılan mülakatta n ve göz
lemlerden elde edilen veriler yöredeki turizm pazar
lama faaliyetlermin yetersizliğinin sebepleri hakkın
da önemli bilgiler vermiştir. ilerde arıket sonuçların
da da sunulduğu gibi (bkz s: 1 3) ;  yöredeki turizm ve 
pazarlama faaliyetleri daha çok resmi kurumlar tara
fından yürütülmektedir. Özel sektör ve sivil toplum 
örgütleri bu konuda yeterince etkin değillerdir. Ye
rel yönetimler, özel sektör ve sivil toplum örgütleri
nin ortak çalışmaları olmaksızın çok verimli ürünle
rin ortaya çıkması oldukça zordur (Tosun 200 1 ). Ha
tay yöresirıde bu ortaklık tam sağlanamamıştır. Özel 
sektörün herşeyi devletten bekleme anlayışının da 
bu konuda olumsuz etkileri olmuştur. Özel sektör tem
silcilerinden bazılannın görüşleri ise, turistik geliş
me hamlelermin ve özellikle pazarlama faal iyetleri
nin kamu tarafından başlatılması ve yürütülmesi şek
lindedir. Kalitatif ve kantitatif bilgilerin ışığında, Ha
tay'da pazarlama ve tanıtım faaliyetlerinin kim tara
fından, nasıl yapılacağı, finansman kaynağının nere
den ve nasıl sağlanacağı konularının yöredeki turis
tik gelişmenin önündeki temel promlemleri oluştur
dukları söylenebilir. 

Hatay'ın sahip olduğu potansiyellerin gerçekten çok 
çeşitli olduğu sıkça vurgulanan bir konu olmuştur. St. 
Pierre Kilisesi ve Mozaik Müzesi dünyaca tanınan 
çekiciliklerdir, fakat doğası, kültürel yapısı ve bozul
mamış sahilleri henüz keşfedilmemiş çekicil iklerdir 
(Tablo 14). Bu çekiciliklerin ve daha birçok altema
tifın turizm açısından değerlendirilmesinde alt yapı
nın gelitirilmesi ve tanıtırnın iyi yapılması gerektiği 
vurgulanmıştır. 

Uygulanan nitel araştırma yöntemlerinde sıkça bah
sedilen konuların başında 199 1 yılındaki Körfez Sa-
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vaşının etkileri gelmiştir. Savaştan önce yörede tica
ret ve sanayi çok gelişmiş sektörlerdir. Fakat savaş 
sonrası uygulanan ambargolar, bir çoğu Ortadoğu ül
kelerine bağımlı olan yöredeki ticaret faaliyetlerini 
büyük oranda azaltmıştır. Bu dönemden sorıra ekono
mik sıkıntılar geçiren yörede, öncü bir sektörün ek
sikliğide hissedilmeye başlanmıştır. Bugün belki de 
"turizm öncü sektör olarak geliştirilmelidir" sesleri 
yükselmeye başlamıştır. Hatay yöresinin pazarlama 
açısından sıkıntısını çektiği konulardan biri de, gü
neyde sıcak bölge olarak tabir edilen Ortadoğuya ya
kın bir yer olarak algılanmasıdır. Bu konu yörenin 
imaj çalışmalarında üzerinde özellikle durulması ge
reken bir konudur. Yerel yöneticilerin ve özel sektör 
temsilcilerinin beklentileri, merkezi yönetimler ve bü
yük tur operatörleri tarafından yörenin güvenli, çeki
ci ve orjinal bir yöre imajının oluşturulmasıdır. Bu 
imaj hem gelecek turistlerin iknasıru hem de rekabet 
gücünün artırılınasını sağlayacaktır. 

Sıkıntısı çekilen diğer bir konu, yöredeki sahil şe
ridinin gittikçe betonlaşması ve ikincil konutların 
sayılarının artmasıdır. Yerel bir yöneticinin bu ko
nudaki açıklamalarına göre; "sahil şeridi insiyatif sa
hipleri ve resmi kurumlar tarafından sahiplenilmiş, 
sivil halkın kıyılardan faydalanması engellenmiştir". 
Pazarlama açısından böyle bir uygulama son derece 
olumsuz bir yapı oluşturmaktadır. Özellikle kış ve 
bahar dönemlerinde sert geçmeyen iklim şartlan ne
deniyle kıyılardaki ikincil konutların yabancı ve yer
li turistlere kiralanabileceği, resmi netelikteki misa
fırhanelerin bu dönemlerde konaklama amaçlı kulla
nılabileceği ifade edilmiştir. 

Özellikle yöredeki turistik işletmelerin şikayetleri, 
gelen turistlerin geeeleme yapmadan yöreden ayrıl
malarıdır. Bu olayın sebebi birçok işletmeci tarafın
dan şöyle açıklanmıştır: "Yörede havaalanı olmama
sı nedeniyle İstanbul 'daki büyük tur operatörleri yö
reyi ziyaret etmek isteyen turistleri havaalanı olan 
Adana'ya göndermekte ve oradaki acentelerle anlaş
maktadırlar. Adana'daki acenteler yöreye günübirlik 
geziler yapmakta, geeeleme yapmaksızın geri dön
mektedirler. Gelen turistlerin yöreye olan ekonomik 
katkıları bu durumda büyük oranda azalmaktadır. " 
Yörede yapılmakta olan havaaalanının tamamlan
ması bu problemi belli ölçüde çözümleyebilir. Aynı 
zamanda yörenin tanıtım ve pazarlamasında ulaşım 
kolaylığı önemli bir araç olarak görülebilir. Ancak, 
kurulmakta olan havaalanının doğal çevreye ve özel
likle göçmen kuşlara vereceği zararlar yönünde sivil 
toplum örgütlerinin kaygıları da gözardı edilmemesi 
gereken çok önemli bir noktadır. 

Elde edilen bu bilgiler, yöredeki tanıtım ve pazar
lama faaliyetlerine doğrudan yada dolaylı etki eden 

konuları içermektedir. Mülakat, katılımcı gözlem ve 
grup tartışmalan sonucu edinilen genel kanı, Hatay 
yöresinin turizm pazarlaması açısından avantajlı yön
leri olması yanında, birçok da dezavantaja sahip ol
duğudur. Yörenin turizm gelişimi aşamasında artı yön
lerin iyi değerlendirilmesi ve eksi yönlerinin olum
lu yöne çevrilmesi gerektiği vurgulanmıştır. Bu sü
reçte, Hatay' ın turistik şehir veya destİnasyon olarak 
pazarlanması en önemli konu olarak gözler önüne 
serilmektedir. Ayrıca, uygulanacak turizm pazarla
ma faaliyetlerinin yörenin sahip olduğu bir çok po
tansiyelin (turizm, tarım, ticaret, sanayi) değerlendi
rilmesine büyük katkılar sağlayacağı araştırmadan 
çıkan diğer bir önemli sonuçtur. 

Anket Çalışmasına Katılanların Profili 

Tablo 3 'de ömeklemlerle ilgili frekans analizleri su
nulmuştur. 

Tablo 3 'de görüldüğü gibi, ankete katılanların bü
yük bir kısmı kamu sektöründe çalışmakta olup turizm 
için yapılması gerekenler konusunda yetki, bilgi, 
eğitim ve tecrübeye sahiptirler. Katılımcıların büyük 
çoğunluğu orta yaşlı, erkek ve evli kişilerden oluştu
ğu yine tabloda görülen diğer demografik bilgilerdir. 

Hatay'ın Tanıtımı ve Pazarlanmasında Kullanılan 
Araçlar 
Tablo 4'de görüldüğü gibi, yöre tanıtımında broşür ve 
resimler çok daha fazla kullanılmaktadır. Fakat bu 
durum broşür ve resimlerin şehir pazarlamasında ve 
tanıtımında etkin olduğu anlamına gelmez. Bu tür 
pazarlama ve tanıtım araçları çok yaygın olarak kul
lanılmasına rağmen, şehirlerin turistik açıdan pazar
larımasında bu araçların yeterli ve etkin olduğu ko
nusunda herhangi bir araştırmaya rastlanmamıştır. 
Ancak, Hatay ilinin mevcut turistik gelişme seviye
si analiz edildiğinde, bugüne kadar kullanılan pazar
lama ve tanıtım tanıtım araçlarının yeterli ve etkin ol
madığı söylenebilir. Nitekim, valilikte yapılan mer
kezi grup tartışmalarından birisinin konusu yörenin 
etkin bir şekilde turizm amaçlı tanıtımı ve pazarlan
ması için gerekli broşürlerin hazırlanması olmuştur. 
Tartışma sonucu, yörenin tanıtım ve pazarlaması 
için profesyonel biçimde hazırlanmış broşürlerin ol
madığı ortaya çıkmıştır. Mevcut broşürlerin yörenin 
var olan turizm arz potansiyelini yansıtacak düzeyde 
olmadığı elde edilen diğer bir sonuçtur. 

Hatay'ın Tan ıtırnma Katkıda Bulunan Kurum ve 
Kuruluşlar 
Ankete katılanların büyük çoğunluğu kamu sektörü
nün turizm tanıtımı ve pazarlamasına en fazla katkı-
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Tablo 3. Ömeklemle ilgili frekans analizleri 

Kurum ya da Kuruluş 

Meclis ve encümen üyeleri 
Seyahat acentesi 

Belediye başkanlıgı 
Konaklama işletmesi 
Diger 
Toplam 

Ankete katılanların görevleri 

Özel sektör üst düzey yönetici 
Kamuda üst düzey yönetici 
Serbest 
Diger 
Toplam 

Yaş 

18-30 
31 -40 
41 -50 
51 -60 

61 -üzeri 
Toplam 

Cinsiyet 

Erkek 
Kadın 
Toplam 

Medeni Durum 

Evli 
Be kar 
Toplam 

Okul kadernesi 

l lkögretim 
Lise 
Önlisans 
Lisans 
Yükseklisans 
Toplam 

Gelir düzeyi 

Yetersiz 
Normal 
Iyi 
Çok iyi 
Toplam 

n 

56 
20 

1 6  
14  
18  

124 

44 
20 
22 
38 

124 

2 
28 
44 
38 

4 
1 1 6  

1 1 2  
1 4  

1 1 6  

1 1 4 
10 

126 

34 
36 
14  
28 
14 

126 

18  
64 
40 
4 

126 

% 

45,2 
1 6,1 
1 2,9 
1 1 ,3 
14,5 

1 00,0 

35,5 
1 6,1 
1 7,7 
30,7 

1 00,0 

1 ,7 
24,1 
37,9 
32,8 

3,4 
100,0 

88,9 
1 1 .1 

100,0 

91,9 
8,1 

100,0 

27,0 
28,6 
1 1 ,1 
22,2 
1 1 ,1 

1 00,0 

14,3 
50,8 
31,7 
3,2 

100,0 

yı yaptığını düşünmektedir (%62,6). Özel sektör 
(%30,7) ve sivil toplum örgütlerinin (%6,7) tanıtım 
ve pazarlamaya katkısının kamu kurumlarına göre 
daha az olduğu düşünülmektedir. 
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Tablo 4. Hatay'ın tanıtımında kullanılan tanıtım araçları 

Araçlar n % 

Broşür ve resimler 92 70,8 
Web kaynakları 40 30,8 
Toplantı ve seminerler 38 29,2 
Tanıtım filmi 1 8  13,8 
Medya reklamları 1 8  13,8 
Bilmiyorum 14  10,8 
Hepsi (a,b,c,d,e) 6 4,6 
Hiçbiri 4 3,1 

Yörenin Turistik Problemlerinin Algılanması 

Ankete katılanların büyük çoğunluğu, Hatay yöresi
nin turizm açısından en önemli sorununu tanıtım ek
sikliğinin oluşturduğunu düşünmektedir (%62,5). Pa
zarlama açısından bakıldığında, tanıtım eksikliği şe
hirlerin en büyük problemidir. Tablo 5 'te görüldüğü 
gibi, Hatay yöresinde ikinci en önemli sorun yerel 
yatırım eksikliğidir (%33,5). S ırasıyla, turizm bilin
cinin olmaması üçüncü (%35), kalifiye eleman ek
sikliği dördüncü (%37 ,9) ve ekonomik sorunlar ise, 
son sırada yer almaktadır (%33,3). 

Hatay'da Turistik Merkez Olarak Algılanan 
Yerleşim Verleri 
Hatay sahip olduğu geniş coğrafyası içinde önemli 
turizm potansiyeline sahip irili ufaklı birçok yerleşim 
biriminden oluşmaktadır. Yapılan ankette katılımcı
lardan kendilerine göre yöredeki turistik açıdan ca
zip beş merkezi sıralamaları istenmiştir. Verilen ce
vaplara göre, yörede en cazip merkez olarak merkez 
ilçe Antakya ilk sırayı almaktadır. Bu sıralamayı İs
kenderun, Samandağı, Dörtyol izlemektedir. 

Turizm Arz Potansiyel lerinin Algı lanması 
Tablo 7 'ye bakıldığında; verilen potansiyeller içinde 
en önemli potansiyeli tarih alırken (%58,6), tarihi 
potansiyelle bağlantılı olarak kültür %40,2 ile ikinci 
sırada yer almaktadır. Ankete katılanlar doğayı (%38,6) 
ençok üçüncü sıraya koyarken, bu üç potansiyelin hep
sinin bir arada yer alması seçeneğini sonraki sıraya 
koymuşlardır. Diğer olarak belirtilen · seçenekte ise 
çok farklı potansiyeller belirtilmemiştir. 

Tablo 5. Hatay yöresinin turistik problemlerinin algılanması (%) 

Problemler 1 .  sıra 2. sıra 3. sıra 4. sıra 5. sıra n 

Ekonomik sorunlar 1 5,9 15,9 1 7,5 1 7,5 33,3 1 26 
Tanıtım eksikligi 62,5 1 7,2 14,1 6,3 0,0 1 28 
Turizm bilinci 6,7 23,3 35,0 15,0 20,0 1 20 
Kalifiye eleman 0,0 10,3 13,8 37,9 37,9 1 1 6  
Yerel yatırım 17,7 35,5 21,0 1 9,4 6,5 1 24 
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Tablo 6. Hatay'ın turistik çekim merkezleri (%) 

Merkezler 1. sıra 

Antakya 
lskenderun 
Dörtyol 
SamandaQı 
B elen 
Altınözü, Erzin, Hassa, 
Kırıkhan, Reyhanlı, 
YayladaQı, Arsuz, 
Payas, Harbiye 

41,3 
19,0 
3,2 

1 9,0 
4,8 

12,8 

2. sıra 3. sıra 

9.7 6,6 

35,5 18,0 
6,5 18,0 

29,0 1 6.4 
3,2 0,0 

16 41  

4.  sıra 5. sıra 

1 .7 5,5 
1 1 .7 7,3 
13,3 1 2.7 

8,3 3,1 
6,7 10,9 

58,3 60 

Geliştirilmesi Düşünülen Turizm Çeşitleri 

Araştırma sonuçlarına göre, yörede birçok turizm 
çeşidinin geliştirilmesi gerektiğine inanılmaktadır. 
Tablo 8 'da görüldüğü gibi, %67,2 ile kültür turizmi 
yörede geliştirilmesi gereken en öncelikli turizm çe
şidi olarak görülmektedir. Yapılan bu tespit yöre tu
rizmi açısından son derece önemlidir. Çünkü, bir 
şehrin turistik açıdan pazarlanması için, önce bu 
şehrin potansiyellerinin ve hangi turizm çeşitlerinin 
geliştirilmesi gerektiği ortaya konmalıdır. Pazarla
ma açısından bakıldığında, Hatay yöresinin kültür 
turizm potansiyeli son derece yüksektir. 

Turizm ve Diğer Sektörlerin Algılanması 

Tabloda görüldüğü gibi ankete katılanların büyük bir 
kısmı (%52,3), turizmi Hatay yöresinde geliştirilme
si gereken en önemli sektör olarak görmektedir. Son
raki sıraları sanayi, tarım, hayvancılık ve balıkçılık 
almaktadır. 

Turizm Pazarlama Fal iyetlerinin Değerlendiri lmesi 

Yöreye ilişkin turizm pazarlama faaliyetlerinin ana
lizi ve yeni pazarlama stratejilerinin oluşturulması 
için araştırmaya katılanlara "Beşli Likert ölçeğine" gö
re hazırlanmış 10 adet önerme verilmiştir. Katılım
cılardan verilen önermelere göre "kesinlikle katılmı
yorum, katılmıyorum, karasızım, katılıyorum, kesin
likle katılıyorum" seçeneklerinden birisini işaretle
rnesi istenmiştir. Tablo l O'dan anlaşılacağı üzere, 
katılımcıların büyük çoğunluğu (%83) yöredeki tu
rizm pazarlama faaliyetlerini yetersiz olduğu konu-

Tablo 7. Hatay'ın turistik çekim potansiyelleri (%) 

Potansiyeller 1. sıra 2. sıra 3. sıra 4. sıra 5. sıra n 

Kültür 1 9,3 40,2 36,8 3,5 0,0 1 14 
Doga 19,3 36,8 38,6 5,3 0,0 1 14 
Tarih 58,6 24,1 1 7,2 0,0 0,0 1 1 6  

Hepsi (a,b,c) 24,3 0,0 5.4 54, 1 16,2 74 
Diger 0,0 0,0 0,0 20.7 79.3 58 

Tablo 8. Hatay'da geliştirilmesi gereken turizm çeşitleri (%) 

Turizm Çeşitleri 1. sıra 2. sıra 3. sıra 4. sıra 5. sıra n 

Kültür turizmi 67.2 16.4 8,2 6,6 1 ,6 1 22 

V ayla turizmi 10,2 33,9 33,9 18,6 3.4 1 1 8  

Deniz,kum,güneş 1 1 .7 41,7 25,0 1 5,0 6.7 1 20 

Spor turizmi 3,6 8,9 35,7 42,9 8,9 1 1 2  

Hepsi (a,b,c,d ) 1 9,6 6,5 0,0 8.7 65.2 92 

sunda hemfikirdirler. Ayrıca, turizm sayesinde yöre 
imajının da olumlu yönde etkileneceği görüşü ağır
lıktadır. Geçmişte meydana gelen Soğukoluk olayla
rının yörenin imajını olumsuz yönde etkilediği sahip 
olunan genel kanıdır. 

Araştırma Anal izleri 

Tek değişkenli (bivariate) analiz tekniği olarak kore
lasyon ve t-test analizi, çok değişkenli (multivariate) 
analiz tekniği olarak basamaksal çoklu regresyon 
analizi istatistiksel analiz teknikleri olarak araştır
manın sonuçlarını değerlendirmede kullanılmıştır. 
Çeşitli değişkenler arasında korelasyon analizi yapı
larak Tablo lO'da gösterilen korelasyon matrixi elde 
edilmiştir. Cinsiyet, çeşitli tanıtım ve pazarlama fa
aliyetlerine ilişkin değerlendirmeler arasında bir di
zi t-test analizi uygulanmıştır. Diğer taraftan, Y ı ve 
Y2 bağımsız değişkenlerinin temsil ettiği iki adet ba
samaksa! çoklu regresyon (step-wise multivariate 
regression) eşitliği oluşturulmuştur. 

Tek Değişkenli Istatistiksel Analizler 

"Hatay yöresinin tanıtım ve pazarlama faaliyetleri 
yeterlidir" bağımlı değişkeni ile çeşitli bağımsız de
ğişkenler arasında "spearman's  rho" korelasyon ana
lizleri yapılmıştır. Buna göre sözü edilen bağımlı de
ğişken ile "Hatay yöresini turistik açıdan ön plana 
çıkaracak bir ürün geliştirilememiştir" bağımsız de
ğişkeni arasında istatistiksel olarak önemli, orta de
recede ve negatif yönde (r= -0,32, p= 0,000, n= 1 24) 
bir ilişki olduğu tespit edilmiştir. Aynı bağımlı de
ğişken ile "merkezi hükümetler turistik kalkınma 
açısından yöreye gereken önemi vermemektedirler" 
değişkenleri arasında negatif yönlü ve düşük derece
de (r= -0,23, p= 0,008, n= 1 28) bir ilişki olduğu göz-

Tablo 9. Hatay'da geliştirilmesi gereken sektörler (%) 

Sektörler 1. sıra 2. sıra 3. sıra 4. sıra 5. sıra n 

Tarım 26,6 20,3 28, 1 1 0,9 14,1 128 
Hayvancılık 0,0 8,1 1 6,1 37,1 38,7 124 
Turizm 52,3 29,2 13,8 4,6 0,0 130 
Ba l ıkçılık 1 1 ,5 18,0 23,0 27,9 19.7 1 22 
Sanayi 1 2,9 29,0 17.7 1 6,1 24,2 1 24 
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Tablo 10. Hatay'ın turistik açıdan pazarlamasında yer alan önemli konular 

Önermeler Hiç Katıl- Karar- Katılı- Kesinlikle 
Katıımıyorum mıyorum sızım yorum katılıyorum 

% 

Yörenin tanıtım ve pazarlama faaliyetleri yeterlidir 29.2 
Yörede turistik bilgi veren materya ller bulunur 1 0.8 
Ulusal düzeyde yeterince tanıtılamamıştır 0.0 
Yöreyi ön plana çıkaran bir ürün geliştirilm emiştir 4.8 
Ortadogu ülkelerine yakınlık güvenlik açısından 
olumsuz algı lanmaktadır 1 6.9 
Türkiye genel inde olumsuz bir imaj ı  vardır 23.1 
So�ukoluk olayları yöre hakkında olumsuz imaj yaratmıştır 6.2 
Turizm yöre imajını olumlu etkiler 0.0 
Turistik potansiyel diger merkezler kadar zengindir 0.0 
Yabancı turistler kadar yerli turistlerinde ilgisini çeker 0.0 

lenmiştir. Diğer taraftan, demografik faktörleri tem
sil eden değişkenlerle sözü edilen bağımlı değişken 
arasında istatiksel olarak önemli sayılacak bir ilişki 
bulunamamıştır. Ancak, ankete katılanların yaşları 
ile bağımlı değiken arasında negatif yönde ve düşük 
derecede bir korelasyon gözlenmiştir. Buna göre, genç 
katılımcılar pazarlama ve tanıtım faaliyetlerini daha 
yeterli görürlerken, yaş arttıkça tanıtım ve pazarlama 
faaliyetlerinin daha yetersiz olduğu kanısı artmaktadır. 

"Yöreyi turistik ·açıdan ön plana çıkaracak bir tu
ristik ürün geliştirilememiştir" önerisi ile "yerel yö
netimler turistik gelişmelere gereken önemi verme
mektedirler" değişkeni arasında negatif yönlü ve dü
şük dereceli bir ilişki gözlenmiştir. Bunun anlamı,  
"yerel yönetimler turistik gelişmelere gereken önemi 

Tablo l l .  Korelasyon matrixi 

Önermeler 

1 Yörede tanıtım ve pazarlama 
faaliyetleri yeterlidir 

2 Yöreyi önplana çıkaracak bir 
turistik ürün geliştirilmemiştir 

3 Yörede yerel yönetimler turizm e 
gereken önemi vermektedirler 

4 Merkezi hükümetler yöreye 
turistik açıdan gereken önemi 
vermemektedirler 

5 Yöre ulusal düzeyde yeterince 
tanıtılamamıştır 

p 
n 

-,3 19  
p ,000 
n 124 

r 

p 
n 

-,233 
p ,008 
n 128 

p 
n 

2 

-,3 19  
,000 
124 

-,267 
,003 
124 

,451 
,000 
124 
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3 4 
-,233 
,008 
128 

-,267 
,003 
124 

,254 
,004 
128 

,254 
,004 
128 

,249 
,005 
128 

% % % % N Ar. Std. 
Ort. Sap. 

53.8 7.7 3.1 4.6 128 1 ,98 ,96 
33.8 9.9 32.3 6.2 1 20 2,88 1 ,20 
4.6 3.1 46.2 46.2 1 30 4,33 ,75 

1 1 .3 8.1 46.8 22.6 1 1 7  3,77 1 , 1 2  

30.8 13.8 20.0 15.4 1 26 2,85 1 ,36 
40.0 7.7 18.5 10.8 130 2,53 1 ,31 

27.7 7.7 38.5 16.9 1 26 3,33 1 ,23 
1 .5 0.0 29.2 67.7 1 28 4,65 ,56 
6.2 4.6 38.5 47.7 1 26 4,31 ,85 
4.6 7.7 40.0 47.7 130 4,30 ,80 

vermelerine rağmen, istenilen düzeyde bir turistik ürün 
geliştirilememiştir"şeklinde ifade edilebilir. 

Analiz sonuçlarına göre, yerel yönetimler yöresel tu
ristik gelişmelere önem verdikçe merkezi otoriteler yö
reye ilişkin turistik gelişmelere önem vermemekte
dirler. Bu durum, Türkiye'de yaygın gözlenen yerel 
- merkezi otorite çatışmasının bir yansıması olarak 
görülebilir (Ersoy 1 992; Tosun 200 1 ). Yerel bazda, 
yönetimlerin ve sektörel kuruluşların merkezi otori
telerden bağımsız olarak tanıtım ve pazarlama faali
yetlerini yürütmeleri, şehirlerin kendi başlarına tu
ristik olarak gelişmelerinde gerekli hale gelmiştir. "Yö
re ulusal düzeyde yeterince tanıtılamamıştır" önermesi 
ile, "yöreye özgü bir turistik ürün geliştirilememiş
tir" değişkeni arasında yüksek sayılabilecek pozitif 
yönlü bir ilişki saptanmıştır. Bu bağlamda yöreyi ön 
plancı ç ı l--JrJcJk bir turistik ürün geliştirilememesi 
yör..: ı ı in ulusal düzeyde yeterince tanıtılamamasının 
h ir nedeni olduğu sonucu çıkmaktadır. Diğer tarafdan, 
yörenin ulusal düzeyde tanıtılamaması ile merkezi 
otoriteterin yöredeki turistik gel işmelere önem ver
memesi arasında pozitif yönlü ve düşük düzeyde bir 
ilişki gözlenmiştir. 

Cinsiyet ve çeşitli değişkenler arasında yapılan bir 
dizi t-test analizinden sadece bir tanesi istatiksel ola
rak önemli görülmektedir. Buna göre kadınlar (me
an: 1 .4, t: 2.4, p: 02), erkeklere \ıı:�an :  2. 1 ,  t :  2.4, p: 
02) göre Hatay ' ın pazarlama ve tanıtım faaliyetleri
ni daha az yeterli bulmaktadır. 

Çok Değişkenli Istatistiksel Analizler 
Ara�t ı rına problemlerini daha iyi analiz etmek ve anla
mak için bir adet basamaksal çoklu regresyon (stepwi
se multiple regressions) eşitliği oluşturuldu. Bu eşit
lik aşağıdaki gibidir; 
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Y1= b1X1 + b)(2 + ... + b;J(9 + e1 

Yukandaki formülde Y1 "Hatay ulusal düzeyde ye
terince tanıtılamamıştır" bağımlı değişkenini temsil 
etmektedir. X ı - X9 dokuz adet bağımsız değişkeni 
göstermektedir. Bu bağımsız değişkenler; dört adet 
demografik özelliklere ilişkin değişkenlerden, katı
lımcıların görev yaptığı kurum ve yer, katılımcıların 
sektörle olan ilişkilerini temsil eden değişken gibi 
bağımsız değişkenlerden oluşmaktadır. 

Y ı  çoklu regresyon analizinde, sadece üç bağımsız 
değişken bağımlı değişkeni istatiksel olarak önemli 
sayılabilecek düzeyde açıklamıştır. Tablo 12 'den 
anlaşılacağı üzere R2=0, 28 'dir. Bunun anlamı bu üç 
bağımsız değişken bağımlı değişkendeki değişmeyi 
%28 oranında açıklamıştır. Başka bir anlatımla, ka
tılımcıların gelir ve eğitim düzeyi, sektörle olan iliş
ki derecesi bağımlı değişkeni istatatiksel olarak önem
li düzeyde ve %28 oranında açıklamıştır. Ancak, çok
lu regresyon eşitliğindeki diğer altı bağımsız değiş
ken istatiksel olarak bağımlı değişkeni açıklamada 
bir katkı sağlayamamıştır. 

Tolerans değerleri ve varyans enflasyon faktörleri 
analiz edildiğinde Yı regresyon eşitliğindeki bağım
sız değişkenierin aralarında çok yüksek bir korelas
yon olmadığı görülmektedir. Başka bir anlatımla, 
bağımsız değişkenierin aralarındaki korelasyon çok
lu regresyon eşitliğini negatif yönde etkileyecek bir 
düzeyde değildir. Hair vd. 'e ( 1 995) göre tolerans de
ğerlerinin 0, 19 'un üzerinde ve varyans enflasyon fak
törlerinin de 5,3 'ün altında olmaları gerekmektedir. 
Aksi takdirde bağımsız değişkenler arasındaki kore
lasyon regresyon eşitl iğindeki hataları artırabilir ve 
istatistiksel olarak anlamsız kılabilir. 

SONUÇ VE ÖNERILER 

Hatay, sahip olduğu potansiyeliere rağmen özellikle 
tanıtım ve pazarlama eksikliği sebebiyle, turizm açı
sından hak ettiği yeri alamamış bir şehirdir (Çakar 
200 1 ). Şehrin turistik açıdan pazarlanması, yörede 
geçmiş dönemlerde diğer sektörlerin meydana getir
diği ekonomik, sosyal ve kültürel canlılığın tekrar 
oluşmasına katkı sağlayacaktır. Araştırma sonuçları 

Tablo 12. Y ı :  Hatay yöresinin ulusal bazda tanıtımı 

Bağımsız Standart 
değişkenler korelasyon 

katsayısı b 

Gelir düzeyi -,295 

Turizm sektörüyle 
ilişki derecesi ,357 
Eğitim düzeyi -,286 

F Kümülatif R Değişken 
pa square enflasyon 

faktörü 

1 1 ,532 , 1 1 0  1 , 192 

1 1 .452 , 197 1 ,056 
10,829 ,258 1 ,213 

Tolerans 
değeri 

,839 

,947 
,824 

Hatay Yöresinin turizm pazarlama ilkeleri doğrultu
sunda yeterince pazarlanamadığını göstermektedir. 
Turizm bilincinin yeterince gelişmemiş olması, ye
rel sermaye sahiplerinin turizm sektörüne yatırım yap
maktan kaçınmaları, kamu ve sivil toplum örgütleri
nin konuya ilgisizliği, yörenin jeopolitik konumu vb. 
gibi faktörler bu durumun temel nedenleri olarak gös
terilebilir. Yörenin turistik bir çekim merkezi olarak 
pazarlanması için etkin pazarlama ve tanıtım politi
ka ve stratejileri geliştirilmelidir. Buraya kadar yapı
lan kavramsal tartışmalara ve ampirik bulgulara da
yanarak, Hatay' ın turistik bir destİnasyon olarak kulla
nılması gereken strateji ve politikaları bu araştırma
dan elde edilen sonuçlar olarak şöyle sıralanabilir; 

Hatay'ın Turistik Bir Şehir Olarak Rekabet Gü
cünün Artırılması: 

• Şehirde fiziksel kaynaklarz geliştirecek, turistle
rin ilgisini çekecek ve şehir görüntüsünü güzelleşti
recek altyapı , konaklama, yeme-içme ve eğlence gi
bi olanaklar ortaya konu/malı , varolan turistik mi
mari yapılar korunarak şehrin pazarlanmasında 
doğrudan kullanılabilecek ürünler olarak geliştirilme
lidir (Page 1995; Kelly 2003). Konaklama işletmesi 
eksikliği görülen yörede (Güneşberk 2002), orta ölçek
li ve kaliteli otelierin inşaası yörenin pazarlanması sı
rasında önemli rol oynayacaktır. 

• Şehirdeki toplumsal yapı ve hizmetler karma ha
line getirilerek turizm faaliyetlerine göre şekillendi
rilmelidir. Bu oluşuma ek olarak, toplumsal hizmet
ler yerli halk yanında turistlerin ihtiyaçlarına göre de 
şekillendirilmelidir (Page 1 995; Uysal vd. 2000; 
Gonzales ve Falcon 2003). 

• Yöre de bulunan önemli potansiyeller içinden gü
nümüz eğilimlerine uygun olan, güncel, sürdürülebi
lir ve farklı, şehiri ön plana çıkaracak bir turistik 
ürün seçilme/i ya da oluşturulmalıdır (Hawes vd. 1 99 1 ;  
Limburg 1998; Bramwell l998; Taşkın ve Güven 2003). 
Örneğin; hıristiyanların hac merkezi konumundaki St. 
Pierre Kilisesi, geniş kolieksiyon zenginliği ile Mo
zaik Müzesi önemli birer üründür. Bunun yanında, 
farklı kültür ve dinlerin buluştuğu bir şehir, doğal 
zenginliği görülmeye değer bir şehir gibi kavramlar 
da Hatay' ın turistik şehir olarak pazarlanmasında 
kullanılabilir. 

• Y ör ed e mevcut alternatif turizm çeşitleri ile tanı
tım yapılmalıdır. Yöre tanıtımı ve pazarlaması yapı
lırken, tek bir turizm çeşidine yada ürüne sahipmiş 
gibi görülmesi yerine, yörede mevcut turizm çeşitle
rinin üzerlerinde teker teker durmak ve vurgulamak 
daha etkili bir yoldur (Taşkın ve Güven 2003). 

• Hatay yöresinin hedef pazarlardaki rekabet ana
lizlerinin yapılması gerekir. Bu analizler uluslarara-
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sı, ulusal ve bölgesel pazarlarda yörenin avantajları 
ve dezavantajlarını ortaya çıkaracaktır (Heller ve Ah
med ı 997; Prideaux ve Cooper 2002). Yerli turizm 
pazarından özenle seçilmiş belli pazar bölümlerini 
öncelikli hedef pazar olarak seçmesi önemli bir re
kabet stratejisi olabilir. Zira, iç turizm faaliyetleri ile 
deneyim kazanarak dış turizm pazarında hata yapma 
olasılığı azalır. Başka bir anlatımla iç turizm yatı
rımları, uluslararası turizm pazarında önemli bir re
kabet gücü olabilir. 

• Hatay yöresi, market nich (mikro - özel pazar) 
stratejisini uygulama/ıdır. Hatay Türkiye 'de ve yurt
dışında, diğer şehirlerin yoğunlaşmadığı pazarlara 
girmelidir. Yörenin rekabetçi üstünlükleri (competi
tive adventages) belirlenmelidir. Sahip olduğu po
tansiyelleri, kimsenin giremediği niş pazarlara gir
mek için kullanmalıdır. (Webster ı 988; WTO ı995; 
Texas Agricultural Extention Service and Texas De
partment of Commerce ı 997). Örneğin; hıristiyanlar 
için inanç turizmi ağırlıklı pazarlama faaliyetleri ge
liştirilebileceği gibi, yerli turistler için yayla ve kül
tür turizmi ağırlıklı pazarlara girilebilir. 

Yöre Hakkında Varolan Olumlu imajı Geliştire
cek, Olumsuz imajı Silecek Çalışmalann Yapılması: 

• Potansiyel turistlerin gözünde şehri, gezmeye de
ğer,farklı ürünler ve avantajların bulunduğu, güve
nilir bir şehir olarak görmelerini sağlayacak imaj 
çalışmaları yapılmalıdır (Page ı 995; Bradley vd. 
2002). Ortadoğu ülkelerine sınırı olan ve terör olay
larının yaşandığı bir ülke olarak uluslararası turizm 
pazarında Türkiye'nin turistler için güvenilir bir ül
ke olmadığı imajı yaratılmaya çalışılmaktadır (To
sun 1999; Tosun, Timothy ve Öztürk 2004). Özel
likle bazı yabancı medya kaynakları Hatay ve bazı 
ilieri Türkiye sınırları dışında göstererek bu yöreleri 
ziyaret etmeye hazırlanmış turistlerin kafalarını ka
rıştırarak kararlarını değiştirmelerine neden olabil
mektedir. Bu bağlamda, özellikle Türkiye'nin sınır 
bölgelerinde bir güvenlik probleminin olmadığı imajı
nın uluslararası turizm pazarında yaratılması gerekir. 

• Yörede turistlerin ilgisini çeken, güzel turistik 
deneyim fırsatları sunan festival, fuar, yarışma ve 
özel günler ortaya çıkarılmalıdır (Hawes vd. ı 99 1 ). 
Yörede her sene kutlanan St. Pierre günü bu tip bir 
aktivitedir. Bunun yanında, yurt içi ve dışından yö
reye farkl ı  din mensupları çağırılarak kültürel kay
naşmayı sağlayacak etkinlikler yapılabilir. Bu etkin
likler, turistik pazarlama aracı olarak kullanılabilir. 

Sürdürülebilir Turistik Pazarlama ve Kalkınma 
İlkelerinin Belirlenmesi: 

• Hatay' da turizm pazarlaması açısından uygula
nacak her türlü strateji, hızlı bir turistik gelişmeden 
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çok, sürdürülebilir turizm kalkınma stratejilerine uy
gun olarak oluşturulmalıdır. Yeni pazarların aranması, 
pazar fırsatlarının belirlenmesi ve pazar gereklerinin 
ortaya çıkarılması açısından sürdürülebilir bir pazar
lama stratejisi akılcı bir davranış olacaktır (Heller ve 
Ahmed ı 997). 

• Yörede geniş ve uzun vadeli "Turizm Master Pla
nı" hazırlanmalıdır (Taşkın ve Güven 2003) .  Yöre
nin turistik açıdan pazarlaması yapılırken bu plan 
çerçevesinde sürüdürülebilir turizm kalkınması ilke
lerine dikkat edilmelidir. Pazarlama faaliyetleri bu 
sayede uzun vadeli hedeflere göre şekillenmiş olacak
tır. Yörede, master planiarına dahil edilebilecek bir 
çok yer vardır. Soğukoluk, 1 998 yılında turizm mer
kezi ilan edilen İskenderun Gökmeydan mevkii (Res
mi Gazete, 1 998) bunlardan bazılarıdır. 

• Ege ve Akdeniz kıyılarındaki diğer turistik desli
nasyon/arın düşmüş oldukları hatalara düşmernek 
için, sürdürülebilir kalkınma ilkelerine uygun bir ya
pı/aşmaya gidilmelidir. Özellikle mimari kirlenme
nin ortaya çıkmaması için detaylı mimari plan hazır
lanmalı ve iyi bir şekilde uygulanmalıdır. 

• Yöredeki turistik cazibe merkezi olabilecek des
linasyonların taşıma kapasiteleri belirlenerek, bu 
kapasitelerin üzerinde bir turistik gelişmeye izin ve
rilmemelidir. 

Yerel Pazarlama Organizasyonlannın Oluştu
rulması: 

• Şehrin tanıtımı ve pazarlanması içinfinansal gü
cü olan destinasyon pazarlama organizasyonları 
oluşturulmalıdır. Bu organizasyonlar turizm bürola
rı, özel sektör temsilcileri, kamu sektörü ve turizmle 
ilgili kurum ve kuruluşların katılımı ile oluşturulabi
lir. (Buhalis 2000; Uysal vd. 2000; Dare ve Crouch 
2002; Taşkın ve Güven 2003; Aslan, 2003). Şehirle
rin kendi pazarlama örgütlerini oluşturmaları, ulusal 
DPOlar ve şubeleri ile koordineli çalışmaları ve özel
l ikle turizm amaçlı mali kaynakları oluşturmaları et
kin şehir pazarlaması açısından kaçınılmaz olmuştur 
(Prideaux ve Cooper 2002; Dare ve Crouch 2002). 
Şehirlerin turistik destİnasyon olarak pazarlanma
sında önemli rol oynayan bu yerel pazarlama ve ta
nıtım birimleri, Türkiye gibi gelişmekte olan ülke
lerde henüz kurulamamıştır. Tüm Tiirkiye gibi Ha
tay yöresi de bu oluşumlardan yoksundur. Turizm 
Bakanlığınca Hatay yöresine turizm amaçlı olarak 
ayrılan kaynak miktarı oldukça azdır (2000 yılı iti
bariyle %ı 'in altındadır) (DPT 2000). Ayrıca, 1 998 
yılı itibariyle, Hatay'da turizm amaçlı kredi kullanıl
mamıştır (Türkiye Bankalar Birliği ı 998). Bu tablo 
karşısında, tanıtım ve pazarlama faaliyetlerinin ye
tersizliği doğal görülecektir. 



Cevat Tosun - Yasin Bilim 

• Merkezi ve yerel yönetimler, yerli halk ve özel 
sektör temsilcileri arasında işbirliği yapılmalıdır 
(Hawes vd. 1 99 1 ;  Palmer ve Bejou 1 995; D'Haute
serre 200 1 ;  Prideaux ve Cooper 2002;). Bu bağlam
da, etkin bir şehir pazarlaması için kamu, sivil top
lum örgütleri ve özel sektörün her bakırndan işbirli
ği yapmaları kaçınılmazdır. Özellikle merkezi yöne
timler (Kültür ve Turizm Bakanlığı ve diğer bakan
lıklar), yörenin imajını pozitif olarak geliştirmek için 
ellerinden geleni yapmalıdırlar (DPT 1 997). 

Yörenin Pazarlamasında Kullanılacak Dağıtım 
Kanallannın Tespit Edilmesi: 

• Yöre pazarlaması için uygun dağıtım kanalları 
seçilmelidir. Yurt içi ve dışında büyük tur operatör
leri ile bağlantı kurarak, yerli ve yabancı seyahat 
acenteleri ile işbirliği sağlanmalıdır. Akdeniz kıyıla
rında düzenlenen büyük çaptaki tur programiarına 
Hatay'ın da dahil edilmesi sağlanmalıdır (Hawes vd. 
1 99 1 ;  Teaman 2002). 

• Hedef pazarlardaki tur operatörlerinin kapsamı 
dışındaki potansiyel müşteriler/e, yerel organizas
yonlar ve kuruluşlar vasıtasıyla doğrudan bağlantı 
kurulmalıdır. Bu sayede hem aracılara olan bağımlı
lık azalmış, hem de daha etkili bir pazarlama uygu
lamasına geçilmiş olacaktır (Hawes vd. 1 99 1 ;  Page 
1 995; King 2002). 

• Doğrudan ve aracılar vasıtasıyla yapılan pazar
lama faaliyetleri yanında yöreye ulusal ve uluslara
rası basın kuruluşları davet edilerek, yöredeki tu
rizm ve diğer sekıörel potansiyellerin pazarlanması
na yardımcı olabilecek programlar yapılmalıdır (Do
re ve Crouch 2002; Şen 2003). 

• Yöreyi tanıtan broşür, resim gibi tanıtım araçla
rına önem verilmelidir. Yöreye gelen turistlerin bü
yük çoğunluğu Ortadoğu kökenli olduğu için, özel
likle bu gruplara yönelik arapça ve ihranice basılmış 
broşürler faydalı olacaktır. 

Çalışma sonuçları, özellikle uygulanabilirlik açısın
dan ele alınmalıdır. Hatay'ın turisitİk açıdan pazar
lanması için gerekli stratejiler yanında, yöresel uygula
malara en kısa zamanda başlanmalıdır. Yapılacak pa
zarlama faaliyetleri yöre turizminin gelişimi ve sürdü
rülebilirliği açısından önemlidir. Pazarlama faliyet
leri, turizm gelişimi için önemli olmanın yanında fark
lı sektörlerin gelişimi ve şehir imajı açısından da önem
li bir konuma sahip olabilir. Bu çalışma şehirlerin tu
ristik açıdan pazarlanması konusunda yapılan nadir 
çalışmalardan biridir. Bu araştırmanın bulgularını 
temel alarak karşılaştırmalı araştırmalar yapılmalı
dır. Diğer taraftan, yöresel destİnasyon pazarlama 
örgütlerinin nasıl oluşturulacağı ve yönetileceği araş
tırılması gereken başka bir konudur. 
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