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SEHIR PAZARLAMASI KAPSAMINDA DESTINASYON iMAJI ALGISININ BELIRLENMESi:
HATAY iLi ORNEGiI

Damla DUMAN¥*, Gamze ERYILMAZ**, Cagri SACLI***
0z

Sehir pazarlamasi, herhangi bir trlin ya da hizmetin pazarlanmasindan daha karmasik bir stirece sahiptir. Bu ¢alisma, konuyu
turizm agisindan ele almistir. Destinasyon imaji algisinin tespit edilmesi sehir pazarlamasinda kullanilacak stratejilerin
belirlenmesinde oldukga 6nemlidir, ¢linkii pazarlama; tanitim ve reklam ¢alismalarinda yatirimin dogru alanlara kanalize
edilmesine katki saglamaktadir. Bu dogrultuda lisansistl egitim géren 19 6grenciden 2019 yili Nisan ayi igerisinde, Hatay’in
destinasyon imaji algisini belirlemeye yonelik yazili olarak dort soruya yanit vermeleri istenmistir. Yanitlara niceliksel icerik
analizi uygulanmistir. Katilimcilar, Hatay’in en ¢ok turistik 6geleriyle yani tarihi, kiltirel varliklariyla ve gastronomisiyle
on plana ¢iktigini dislinmektedir. Ayrica Hatay’i gastronomik unsurlarin ve zengin yemek kiltirinin temsil edecegini
distinmektedirler. Turistik bir gezi amaciyla Hatay’in tercih edilme nedenleri ise sahip oldugu alternatif turizm tdrlerine ve
turizm gekiciliklerine baglanmaktadir. Katilimcilar, Hatay’i kiltirel zenginlikleri ve sahip oldugu hosgorill yapisiyla diger
illerden ayirmaktadir. Bulgular, Hatay’in turizm ile olumlu imajini gelistirebilecegi yoninde birlesmektedir. Ayrica sehrin
glnltmdizdeki yeni turist profiline uyan birgok unsuru biinyesinde bulundurdugu sonucuna da ulasiimigtir.

Anahtar Kelimeler: Sehir Pazarlamasi, Destinasyon imaji Algisi, Hatay.

DETERMINING THE PERCEPTION OF DESTINATION IMAGE WITHIN THE SCOPE OF CITY
MARKETING: THE CASE OF HATAY PROVINCE

Abstract

City marketing has a more complex process than marketing any product or service. With this study, the subject is handled
in terms of tourism. Determining the perception of destination image is very important in determining the strategies to be
used in city marketing because it contributes to channeling the investment to the right areas in marketing, promotion and
advertisement works. Accordingly, 19 students who received postgraduate education, were asked to answer 4 questions
in writing in April 2019 to determine the perception of the destination image of Hatay. Content analysis was applied to the
answers. The participants think that Hatay stands out with its touristic elements, that is, its historical, cultural assets and
gastronomy. They also think that Hatay will represent gastronomic elements and rich food culture. The reasons for choosing
Hatay for a touristic trip are linked to the alternative tourism types and tourism attractions that Hatay has. The participants
distinguish Hatay from other provinces with its cultural richness and tolerant structure. The findings agree that Hatay can
improve its positive image with tourism. It is also concluded that the city contains many elements that fit the new tourist
profile of today.
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1. GiRIS

Sehirler, glinimuzde mumkiin olan en iyi imajlarini sergilemek Uzere birbirleri ile kiyasiya rekabet igerisine
girmis durumdadir. S6z konusu rekabet, bazen diinya siralamasi diizeyinde olabilirken bazen de (lkeler, bolgeler
ve alanlar bazinda da gergeklesebilmektedir. Ancak rekabet GstlinlGgl saglamanin baslica kosulu, bir sehrin hangi
noktalarini gelistirmesi gerektigi ve hangi pazar segmentine odaklanmasi gerektigi bilincine sahip olmasinda
yatmaktadir. Bu baglamda sehirlerin pazarlanmasi; potansiyel turistler icin olumlu bir imajin yaratilmasinda,
yonetilmesinde ve gelistiriimesinde 6nemli bir arac¢ haline gelmistir (Bristow, 2005; Balencourt ve Curado Zafra,
2012).

Sehirlerin pazarlama stratejileri cogu zaman ekonomi, egitim, turizm ve kiltdr alanlari Gizerine kurulmaktadir.
Bu calismada sehirlerin pazarlanmasi, turizm bakis agisiyla ele alinmistir. Turizm, gelismekte olan (lkelerde
yer alan orta gelir diizeyine sahip sinifin biyimesinde, teknolojik gelismelerde, yeni is modellerinin meydana
gelmesinde, seyahat maliyetlerinin diismesinde oldukga 6nemli bir role sahiptir. Tiirkiye istatistik Kurumu’na
(TUIK) gore Tirkiye’de turizm hareketine katilan turist sayisi 2019 yilinda yaklasik 52 milyona ulasmistir. Ayni
zamanda lkemizde turizmden elde edilen kazanc da yaklasik olarak 35 milyar dolara ulasmistir (TUIK, 2019). Bu
rakamlar turizmi, destinasyonlarin ekonomik olarak blylimesi ve kalkinmasi icin kiiresel bir gli¢c haline getirerek
daha iyi pazarlama galismalarinin yapilmasini tesvik etmektedir. Bu denli bir blylime, tlkeler ve bélgelerde oldugu
gibi sehirler boyutunda da etkin bir destinasyon yonetiminin saglanmasini gerekli kilmaktadir (UNWTO, 2019).

Bir destinasyonun turistleri cekebilmesinde en etkili faktérlerden biri destinasyon imaji ve bu imajin nasil
algilandigidir. Bu alanda gerceklestirilen calismalarda ¢ogunlukla imajin tlketici kararlarinda ve davranislarinda
etkili bir faktor oldugu gorisline yer verilmektedir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010; Rittichainuwat, 2013:200-201;
Glvenek ve Alptekin, 2015:24). Benzer sekilde sehir pazarlamasi alaninda da imaji ¢calisma konusu igerisine
dahil eden galismalara rastlamak miumkindir (Kavaratzis, 2004; Kavaratzis ve Ashworth, 2006; Altunbas, 2007;
Balencourt ve Curado Zafra, 2012; Chigora ve Hoque, 2018). Bu nedenle arastirmacilar tarafindan sehirlerin
rekabet etme yeteneklerinin gelistirilmesi icin sehir pazarlamasi ile destinasyon pazarlamasinin es gidimlu
bir sekilde yurutilmesi gerekliligi fikrine ulasilmistir. Bu ylzden g¢alismada, her iki pazarlama alaninin izerinde
durdugu, oldukca 6nem arz edilen “imaj” kavramina odaklaniimistir. Bu baglamda, bir destinasyon olarak Hatay
ilinin imaj algisinin sehir pazarlamasi kapsaminda degerlendirilmesi, bu arastirmanin amacini olusturmaktadir.

Kiresel ekonomilerde artan rekabet ile birlikte sehirlerin de artik birer Grlin olarak kabul gérmesi ve
pazarlanmasi kaginilmaz hale gelmistir. Teknolojinin gelisimi ise, farkli sehirler hakkinda daha fazla bilgi sahibi
olunmasina olanak tanimistir. Boylece bir sehrin pazarlanmasinda rol oynayan kisilerin (yerel halk, sirketler,
ziyaretgiler ve yatinmcilar) yasamsal kararlar, ¢cogu zaman sehirlerin/destinasyonlarin imaji cercevesinde
gerceklesmektedir. Bu baglamda turizmin, 21. ylzyilda gelismis ve gelismekte olan lilke ekonomilerini destekleyen
en 6nemli endustrilerden biri oldugu soylenebilir (Bahar, 2006:138).

Ekonomik dinamiklere bagh olarak gelisen fonksiyonlar g6z éniine alindiginda 1940-2010 yillari arasindaki
70 yillik bir siiregte Hatay’in sehirlesme sireci dort asamada gergeklesmistir. 1940-1950 yillarini kapsayan ilk
dénemde sehir niifusu cogunlukla Antakya ve iskenderun bélgelerinde toplanmistir. ikinci dénemini olusturan
1955-1970 yillari arasinda ise gelismeye baslayan tarim ve tarima dayali sanayi ortaya cikmustir. ilin iclinci
dénemi, 1975 vyilinda iskenderun demir-celik fabrikasinin kurulumu sonucunda yasanmistir. Bu dénemde
fabrikanin acilmasi ile birlikte sanayi 6n plana ¢cikmistir. Ancak sanayilesmenin etkisi, fabrika kurulum yeri ve
Amanos daglarindan kaynakli olarak sadece kiyi kesimlerinde sinirli kalmigtir. Hatay’in sehirlesmesinin son
doénemini 1990 yili ve sonrasi olusturmaktadir. Son dénemin en énemli 6zelligi diger donemlere kiyasla hizmet
sektoriniin bolgede hakim konuma gelmesidir (Cetin, 2012:28). Turizmin, hizmet sektori altinda bir endstri
oldugu disiinildiginde calismanin 6nemi daha da ortaya ¢ikmaktadir.

Hatay’in destinasyon imaji algisinin belirlenmesine yonelik yapilan bu galisma ile literatiirde g¢ogunlukla
ayri ayri ele alinan sehir pazarlamasi ve destinasyon pazarlamasi konularinin tek cati altinda birlestirilerek
irdelenmesinin, literatiire katki saglayacagi 6ngorilmektedir. Ayrica UNESCO “Yaratici Sehirler Agl” kapsaminda
gastronomi unvani alan Hatay ilinin imajinin belirlenmesi, sehir yoneticileri ile destinasyon yoneticilerine sehrin
pazarlanmasina dair tercih edilecek stratejilerin belirlenmesinde yarar saglayacagi disinilmektedir.
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2. SEHIR PAZARLAMASI

Sehirleri, insanlarin sadece yasamlarini sirdirdikleri yerler olarak gérmek yetersiz kalmaktadir. Bu durumun
farkinda olan sehir yoneticileri ve paydaslari, bulunduklari yerleri daha yasanabilir kilmak amaciyla yeni is ve
yasam alanlarinin olusturulmasina katki saglamaktadir. Refah seviyesinin arttirilmasi; sehre daha fazla Greticinin,
yatirimcinin ve ziyaretcinin ¢cekilmesine baglidir. Sehir pazarlamasi; turizm, rekreasyon, yatirim, gog, is, alisveris,
tuketim, etkinlik, kiltir, spor ve ticaret gibi kavramlari icerisinde barindiran bir fenomendir. Bu bilgiler 1s18inda
sehirler, pazarlama kapsaminda bir (irlin olarak degerlendirilmektedir (Clark, 2006; Aslan, 2014:1).

Literatiirincelendiginde sehir pazarlamasinikarsilayan birgcok kavramin kullanildigi (nation, place, communities,
state, region marketing) gorilmdistlr. Ancak ilgili konularin, son yillarda agirlikh olarak (city marketing, city
branding) sehir pazarlamasi ve sehir markalagsmasi adi altinda ele alindigi tespit edilmistir (Rainisto, 2003: 10;
Kavaratzis ve Ashworth, 2006:185).

“Sehir” bir kasaba veya koyden daha biylk veya 6nemli olan, nispeten daha kalici, yasal ya da geleneksel
ayrimlari yapilabilen oldukca organize edilmis bir niifus merkezi olarak tanimlanabilmektedir (Britannica,
2019). “Pazarlama” ise basitce (Kotler ve Keller, 2009:45) “ihtiyaclarin fayda giidiilerek karsilanmasi” anlamini
tagimaktadir. Bu tanimlardan hareketle sehir pazarlamasina dair bir¢ok farkli tanim yapilabilmektedir. Bu
tanimlardan birkagina asagida yer verilmistir.

e Sehir pazarlamasi, 4 P olarak (product -Uriin, price -fiyat, physical distribution-dagitim, promotion-
tutundurma) ifade edilen geleneksel pazarlama modelinin sehirler boyutunda kullanilmasidir (Ismail ve Mohd-
Ali, 2011: 340).

e Sehir pazarlamasi, sehirlerin potansiyellerini ortaya ¢ikarmasi sonucunda yerel halkin ve sehir paydaslarinin
bu durumdan faydalanmasini ifade etmektedir (Deffner ve Liouris, 2005:3).

e Sehir pazarlamasi, belirli faaliyetlerin orada yapilmasini tesvik etmek amaciyla bir sehrin veya icindeki bir
bolgenin tanitimini yapmaktir. Turizmi tesvik etmek, i¢ turizmi arttirmak veya yeni is sahalarinin olusumunu
saglamak icin bir sehrin dis algisini degistirmeye yonelik kullanilir (Smyth, 1994:2-3).

Sehir pazarlamasi kapsaminda degerlendirilen birgok alan mevcuttur. Ekonomi, perakendecilik, sehir imaji,
halkla iliskiler, reklam ve tanitim, kultlr ve egitim politikalari, saglk ve spor, kiiltiir ve turizm bunlardan sadece
birkacidir (Burnaz, 2007:9). Ancak Balencourt ve Curado Zafra (2012:15) sehirlerin gelismesi ile ilgili genel bir
bakis acisi gelistirmek amaciyla Sekil 2.1’i olusturmuslardir.

Turizm

Ekonomi

Sekil 2.1: Sehirlerin Gelismesine Yonelik Baglica Alanlar
Kaynak: Balencourt ve Curado Zafra (2012:15)

Sehrin kaynaklarini kullanan girisimciler genellikle iletisim, ekonomik gelisim ve yasam kalitesi ile ilgili
bilgileri sehrin ekonomisine yonelik ¢alismalar yiriten kurumlardan edinirler. Turistler ise daha ¢ok bir sehrin
alisveris merkezleri, mizeleri, tarihi ve dogal alanlarindan yola gikarak sehir hakkinda bilgi talebinde bulunurlar.
Universiteler ise bulunduklari sehirlere dgrenci cekme amaciyla tniversitenin yani sira yer aldiklari sehirlerin
de reklam ve tanitimini yaparak 6grenciler tzerinde istek olusturmaya calisirlar (Ashworth, 1994). Ayrica
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sehirlerin sahip oldugu somut ya da somut olmayan kiiltiirel degerlerinin varligi, sehir pazarlamasi kapsaminda
degerlendirilen baslica hususlardir. Sehirler, nasil ki diger alanlar icin pazarlama faaliyetleri ylrGtiyorsa sahip
olduklari bu degerlericin de hedef kitlelerinin dikkatini cekecek sekilde pazarlama calismalari gerceklestirmektedir
(Gimis, 2016:300).

Sehir yoneticilerinin ve paydaslarinin, sehir pazarlamasi stratejilerinden yararlanmak istemelerindeki baslica
amaglar soyledir;

° Turist ve ziyaretgi sayisini arttirmak,
° Baska sehirlerden bolgeye is cekmek,
° Sehirdeki mevcut islerin gelistirilmesini ve siirdtrllebilirligini saglamak,

° Kuglk girisimcilerin desteklenerek biylmesini saglarken ayni zamanda yeni girisimlerin de 6niinG
acmak,

° Sehirdeki isletmelerin yurtdisina acilmasini saglamak ve ihracat drinleri sayisini arttirarak yeni
yatirimlarin hacmini blyitmek,

° Sehir ntfusunun arttirilmasinin yani sira kendi icinde dengeli bir bicimde dagilmasini saglamak (Deffner
and Lioruris, 2005:4).

Yukarida bahsi gegen amaglara ulasiimasi igin, sehirlerde aktif rol Gstlenmesi gereken bazi aktérlere ihtiyag
duyulmaktadir. Bunlar, Sekil 2.2’de gosterilmektedir.

Yerel Halk

Ziyaretgiler Yatirimcilar

Sekil 2.2: Bir Sehrin Pazarlamasinda Rol Oynayan Aktérler

Kaynak: Van Den Berg ve Braun (1999) Modelinden Uyarlayan Balencourt ve Curado Zafra (2012:12)

Van den Berg ve Braun (1999:987), sehirlerin pazarlanmasinda rol alan aktoérlerin siniflandirmasini doért grup
halinde ele almistir. ilk grupta bir sehirde yasayan “yerel halki” tanimlamiglardir. Bu grup igerisinde degerlendirilen
kisiler; bir sehre calismak, okumak ya da herhangi bir sebeple uzun soluklu bir sekilde yerlesenlerdir. Sehirler igin
misteri olarak gordukleri bu gruptakilerin 6nemi, yasamlarini uzun yillar ilgili sehirde gecirmelerinden, hatta
ilerleyen siirecte bireylerin form degistirerek aile olmalari ya da konut sahibi olmalarindan kaynaklanmaktadir.
Ayrica bir sehre, akademik egitim veya staj amaciyla gelenler egitim donemlerinin bitiminin ardindan is
firsatlarinin yaratilmasi sonucunda o sehirde kalici bir sekilde yasamaya devam edebilir. Bu durum sehrin,
bireylerin egitimlerine uygun yagsam sartlari sunmasina baglidir.

Siniflandirmanin ikinci grubunda ise “sirketler” yer almaktadir. Bu gruplandirma icerisinde bir sehirde yer
alan sirketlerin fabrikalari, dagitim noktalari ve ilgili kuruluslari tanimlanmaktadir. isgiicii arzi, sehirde ikamet
eden musteriler igin en kritik faktérlerden biridir (Kijkuit ve Ende, 2007:874). Bu baglamda bir sehirde sirketlerin
kurulmasinin tesvik edilmesi, ileride orada yasama istegi duyacak kisi sayisinin arttirilmaya galisilmasi anlamina
gelmektedir.
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Bir diger grup olarak ele alinan “ziyaretgiler” ise, siniflandirmanin Gglinct grubunu olusturmaktadir. Bir sehre
kisa bir streligine gezi, festival, etkinlik vb. amaclarla gelen kisiler bu grup igerisinde degerlendirilmektedir.

Sehrin baglica aktorlerinin yer aldigi kimedeki son grup ise “yatirimcilardan” olugsmaktadir. Bu gruptakiler ilgili
sehrin yerel halki olmak zorunda degildir. Bu grupta yer alan sirket yetkililerinden sehir icerisindeki hareketliligi
arttiran aktivitelere yatirim yapmasi beklenmektedir (Balencourt ve Curado Zafra, 2012:12).

3. DESTINASYON iMAJI ve PAZARLANMASI

Turistlerin tatillerini ve her tirlG turistik aktiviteleri gerceklestirdigi, yeme-icme, konaklama ve ulasim
ihtiyaclarinin karsilandigi sehirlerde; altyapi gelisimi, toplumlarin refahi ve insanlarin misafirperverligi gibi
cesitli faktorler turistlerin destinasyonu, imajini ve markasini algilama bigimi tizerinde etkiye sahiptir (Balmer ve
Greyser, 2002).

Destinasyon terimi, cesitli turizm faaliyetlerinin gerceklestirildigi kita, tlke, eyalet, bolge, sehir gibi birbirinden
farkh blyuklikte olan yerleri tanimlamak tzere kullaniimaktadir (Pike, 2004:11). Destinasyonlar, siyasi sinirlarin
kesin bir sekilde cizildigi gibi net hatlara sahip degildir. Bazen bu sinirlarin igerisinde bazen de disina tasan turistik
faaliyetlerin gergeklestirildigi bir cografi alan olarak tanimlanmaktadir (Pike, 2008:22). Genel bir tanima gore
imaj kavrami ise insan zihninde bir varliga dair olumlu ya da olumsuz bilgilerin tim seklinde ifade edilebilir (Ker,
1998:25). Bu baglamda turizmin gelisiminde destinasyon imajinin rollnd ilk kez vurgulayan arastirmaci Hunt’a
(1971) gore destinasyon imaji; bir yeri ziyaret etme niyeti tasiyan turistlerin o destinasyona yonelik edindigi
algilardir. Destinasyon imaji algisi, bir destinasyonun arz ve talep kaynaklarina dair potansiyel ziyaretgilerin sahip
oldugu duygu ve disiinceler ile ilgilidir. insanlarin zihninde yer edinen destinasyon imaiji algisi bircok faktériin
bilesiminden meydana gelmekle birlikte gesitli faktorlerden etkilenmeye de misait bir yapidadir. Bu faktorlere
ornek olarak destinasyonlarin fiziksel 6zellikleri, dogal kaynaklari, alt ve Ust yapi gelismislik diizeyleri, yerel
halkin davranis sekilleri, glivenlik seviyesi, savas, teror ve dogal afetler gibi bircok durum verilebilir. Bahsi gecen
faktorler, destinasyon imaiji ile birlikte turistlerin destinasyon secimlerini de etkilemektedir (Yamag ve Zengin,
2015:57).

Turistlerin destinasyon secimlerinde etkili olan bir baska faktér de destinasyonlarin sahip oldugu cekiciliklerdir.
Destinasyon gekicilikleri maddi faktorler ve maddi olmayan faktorler seklinde iki kategoride degerlendirilmektedir.

” u n oo,

“Ulasim imkanlari”, “yerli halkin davranis sekilleri”, “yiyecek trinlerin kalitesi ve ¢esidi”, “konaklama imkanlar1”,
“kisisel glivenligin saglanmasi”, “tarihi ve kulturel varhklar”, “fiyat”, “alisveris imkanlar”, “cevre glvenligi ve
kalitesi” maddi olan gekici faktorler arasinda yer almaktadir. Maddi olmayan ¢ekici faktorler ise, “destinasyon
imaji” ve “beklentilerin karsilanmasi”dir (Hsu, Tsai ve Wu, 2009:291). Bu baglamda algilanan destinasyon imajini

belirlemede kullanilan unsur ve 6zellikler asagida yer alan tablo 3.1’de verilmistir.

Tablo 3.1: Algilanan Destinasyon imajini Belirlemede Kullanilan Unsur ve Ozellikler

Dogal Kaynaklar Turistik Bos Zaman ve Rekreasyon Dogal Cevre
e Hava: Sicaklik, yagmur, glines- e Temal Parklar e Manzara cazibesi
lenme siresi e Spor ve Eglence Aktiviteleri: Golf, e Sehirlerin cazibesi
e Sahiller: Deniz suyu Kkalitesi, avlanma, balik tutma, dahs vb., su e Temizlik
kumlu/tash sahil yapisi, sahil parklari, hayvanat bahceleri, ylriyus e Asiri kalabaliklasma
uzunlugu, sahil kalabalikhgi yerleri, macera aktiviteleri, kumar- e Hava/gurdlta kirliligi
e Manzara Zenginligi: Koruma haneler, gece hayati ve alisveris im- o Trafik sikisikhgi
altindaki rezervler, goller, daglar, kanlari
coller
e Fauna ve Floranin Essiz/ Cesitli
Olmasi
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Genel Altyapi Kiiltar, Tarih ve Sanat Sosyal Cevre
e Yol, liman ve havaalanlarinin e Tarihi yapitlar, heykeller, miizeler e Yerel halkin turistlere karsi
kalite ve gelismislik diizeyi e Konser ve festivaller misafirperver ve sicakkanli
e Kamu ve 6zel ulasim olanaklari e El yapimi sanatsal Urtnler yaklasimi
e Saglik hizmetlerinin gelismislik e Gastronomi e Temel sosyal ve ekonomik
dizeyi e Folklorik 6zellikler haklardan mahrum olma du-
e Telekomiinikasyon gelismislik e Dini ozellikler zeyi
dizeyi e Gelenek-gorenek ve yasam tarzlari e Hayat kalitesi
e Ticari altyapinin gelismislik e Yabanci dil gliglukleri
dizeyi
e insaat gelismislik diizeyi
Turistik Altyapi Politik ve Ekonomik Faktoérler Mekan Atmosferi
e Konaklama Tesisleri: Yatak sayi- e Politik stabilite o Liiks
si, kaliteleri ve siniflari e Politik kargasalar e Moda
e Restoranlar: Masa sayisi, kalite- e Ekonomik gelismiglik duizeyi e Taninmig
leri ve siniflar e Giivenlik: Sug isleme orani, terérizm e Ailelere 6zel
e Barlar, diskolar ve gece klupleri e Fiyatlar e Egzotik
e Destinasyon ulagim kolaylig e Gizemli
e Destinasyon gezi ve turlari e Ferahlatici
o Turistik merkezler e Sakin
o Turistik bilgi ag e Mutlu
e Can sikici
o ilgi gekici
e Hos

Kaynak: Beerli ve Martin, (2004:659)

Kisiler arasi etkilesim sonucunda tatil hatiralarinin olusumu, destinasyon imajinin meydana gelmesini
saglayan temel etmenlerdendir. Tablo 3.1.”de ifade edilen destinasyon 6zellikleri, insanlarin bu 6zellikleri nasil
kullandiklari ya da algiladiklari dlgisiinde 6nem tasimaktadir (Trauer ve Ryan, 2005). Bu baglamda alanyazinda
yer alan ¢alismalardan bazilari séyledir: Kavacik, Zafer ve inal (2012) turizmde destinasyon markalamasi konulu
calismalarinda Alanya destinasyonunu ele almiglardir. ilgili calismada, destinasyonlarin sehir farkindaligini
arttirma amaciyla markalasmalari gerektigi Gizerinde durmuslar, markalagsmanin saglanabilmesi icin de baslica
kosulun destinasyon imajinin kontrol edilerek yonetilmesi gerektigi goriisiinii savunmuslardir. Duman ve Yagci’'nin
(2004) Mersin ilinde yarattikleri galismalarinda ise sehrin etkin pazarlanmasi sonucunda turizm gelirlerinin
arttirlmasinda etkili olan faktorler ortaya konmustur. Bu faktorlerin en énemlilerinden biri sehre yonelik imaj
calismalarinin gerceklestirilmesi olmustur. Turistik destinasyonlarin pazarlanmasi ve sehir imaji ile ilgili bir baska
calisma da Ciftci ve Colak (2017) tarafindan Mardin ilinde gerceklestirilmistir. ilgili calismanin maddeleri iki faktor
altinda toplanmistir. Bu faktorler “sosyokdltiirel 6zellikler grubu” ile “sosyoekonomik 6zellikler grubu” seklinde
adlandinimistir. Calisma sonucuna gore katilimcilarin Mardin ilinin sosyoekonomik 6zelliklerini sehir imaji olarak
daha olumlu algiladiklari belirlenmistir. Yamag ve Zengin (2015) ise lniversite 6grencilerinin destinasyon imaji
algisini belirlemeye yonelik gerceklestirdikleri calismalarinda uygulama alani olarak Sakaryaiilini tercih etmislerdir.
Arastirmacilar “sehrin genel 6zellikleri”, “alternatif turizm”, “tarih ve kilttr”, “kiyi turizmi” ve “altyapi ve Ustyapi”
olmak lizere bes faktdre ulasmistir. Arastirmada, 6grencilerin Sakarya destinasyonunu orta diizeyde olumlu
algiladiklari sonucuna ulasiimistir. Ogrenciler 6zelinde yiiriitiilen bir baska arastirma da Cop ve Akpinar (2014)
tarafindan yapilmistir. Bu arastirma ile lniversite 6grencilerinin, sehirlerin markalasmasina yonelik algilarini
belirlemek amaglanmistir. Arastirma sonucuna gore, egitimin strdirildiGga sehir ile ilgili gérus ve dislincelerin
dikkate alinmasi, 6grencilerin zihinlerinde olumlu bir sehir imaji yaratilmasina katki saglamaktadir. Tosun ve Bilim
(2004) sehirlerin turistik agidan pazarlanmasini Hatay ili 6zelinde incelemislerdir. Bu ¢alismaya gore Hatay ilinin

turistik gekicilikleri “kiltur”, “doga”, “tarih”, “hepsi” ve “diger” faktorlerinde toplanirken, Hatay’'da gelistirilmesi

gereken turizm cesitleri ise “kultlr turizmi”, “yayla turizmi”, “deniz, kum, gilines”, “spor turizmi” ve “hepsi”
faktorlerinde toplanmistir.

Sehir pazarlama politikalari uygulanirken ayni zamanda destinasyon pazarlama organizasyonlarindan da
yararlanmak gerekmektedir. Destinasyon pazarlama organizasyonlari igerisinde sivil toplum kuruluslarinin
temelini olusturdugu/destekledigi turizm birolari, kamu sektori, 6zel sektoér temsilcileri ve turizme dair s6z
sahibi olan diger kurum ve kuruluslar yer almaktadir (Tosun ve Bilim, 2004:127). Destinasyon pazarlamasi ise;
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“bir turistik destinasyonun en yiiksek kazang elde etme hedefine uygun olarak, destinasyonda uretilen turistik
Urlnlerin hedef pazarlarda iyi bir yer almasini saglamak amaci ile turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak
turistik destinasyonlarda Uretilen turistik Griin ile ilgili arastirma, tahmin ve secim yapmayi hedefleyen ve bu
konularda alinacak kararlarla ilgili bir ydnetim felsefesi” olarak tanimlanabilmektedir (Ozer, 2012:164).

Dinya capinda meydana gelen turizm rekabetine ayak uydurabilmek icin kigclik ya da bilylk turizm
destinasyonu olsun hemen her iilke, tanitim ve imaj calismalari yiiriitmektedir. Onceleri tilkelerin benzer tanitim
ve imaj politikalar izlemeleri, rekabet kosullarinda avantaj saglamalarinin 6nini kesmistir. Ancak ilerleyen
yillarda teknolojinin gelismesiyle ve bireylerin degisen ihtiyaglarinin sonucunda, mevcut flora ve faunadan
yararlanilarak sunulan dogal glzelliklerin pazarlandigl geleneksel yaklasimdan uzaklagmaya baslanmistir. Bu
baglamda, destinasyonlar artik rakiplerine karsi avantaj saglayan, benzersiz pazarlama stratejileri ve konseptleri
bulmak i¢in yenilik¢i ve yaratici olmaya mecbur birakilmistir (Tosun ve Bilim, 2004:126; Nicolaides, 2018). Buhalis
(2000), iyi hazirlanmis bir destinasyon pazarlama stratejisinin, bir destinasyonu olumlu etkileyebilecek etkili
turizm politikalari ile sonuclanabilecegini ve sehir pazarlamasinda bir destinasyonu markalamak icin etkili bir
strateji olabilecegini 6ne stirmusgtdr.

Gunumuze kadar gecen siire icerisinde 6zellikle son on yilda sehirlerin, diinya ¢apinda tanitim ve reklamini
yapmak Uzere sz sahibi olan yerel yoneticiler, sehir planlamacilari ve sehir ile ilgili karar verici pozisyona sahip
yetkililer 6nemli ¢alismalar yiritmeye baslamislardir. S6z konusu kisilere goére sehirlerin genel imaji, hedef
gruplarin sehirleri tercih etme asamasinda oldukga etkili oldugu distinilmektedir (Avraham, 2004:471). Diinya
genelinde birgcok sehir gesitli turistik cekiciliklere sahip olmasina ragmen sadece bir kismi diger sehirlere gére daha
cok 6n plana cikarak akillarda yer edinmis durumdadir. On plana cikan sehirlerin daha iyi sekilde imaj calismasi
ve marka konumlandirmasi yapmasi bu durumun nedeni olarak gorilmektedir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010:79).
2008 yilinda Avrupa’da yapilan bir arastirmaya gore sirasiyla; Paris, Londra, Barselona, Berlin, Amsterdam, Miinih,
Stockholm, Prag ve Roma Avrupa’nin en yiiksek marka imajina sahip sehirleri olarak belirlenmistir (Citymayors.
com’dan akt. Giritlioglu ve Avcikurt, 2010).

4. YONTEM

Arastirmanin temel amaci, Hatay ilinin destinasyon imaji algisini sehir pazarlamasi kapsaminda
degerlendirmektir. Ayrica kesifsel ve tanimlayici arastirma tirlerinin bir arada kullanilmasiyla tasarlanmistir.
“Kesifsel arastirmalar “ne oluyor” sorusuna cevap aramak icin idealdir” (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2017:75).
Arastirmacilar, arastirma sorularinda “Hatay’i temsil edecegini dislindiglintiz unsurlar nelerdir?” ve “Hatay ilini
diger sehirlerden ayiran 6zellikler nelerdir?” sorularini kullanarak bu tir bir yaklagimi benimsemis olurlar. Gay ve
Diehl’e, (1992:14) gére tanimlayici arastirmalar ise arastirma odagindaki nesne ya da olgunun mevcut durumunun
ifade edilmesi seklinde gerceklestirilir (Coskun vd. 2017:76). Arastirmacilar tarafindan katilimcilara Hatay’da
mevcut durumu yordamaya yonelik “Hatay ili, ginimizde hangi nitelik ve ozellikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir?”
ve “Turistik ziyaret s6z konusu oldugunda neden Hatay ili tercih edilmelidir?” sorularinin yéneltilmesi tanimlayici
yaklasimin benimsenmesini saglamaktadir. Bu nedenle arastirmada nitel veri toplama yoluna gidilmistir. Bir
arastirmada veri toplama surecinde nitel veri toplama ydntemi s6z konusu ise, 6rneklem biyukliglinin en az 15
olabilecegi dngdrillmektedir (Mason, 2010: 13). ilgili 6ngdrii de gdz dniinde bulundurularak, iskenderun Teknik
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali’nda lisansiistii egitim gdren 19 dgrenciye
2019 yili Nisan ayi icerisinde Hatay ili ile ilgili yazili olarak asagidaki dort soru yoneltilmistir.

1.Hatay ili, glinimuzde hangi nitelik ve 6zellikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir?
2.Hatay’i temsil edecegini diistindiglinliz unsur/unsurlar nelerdir?
3.Turistik ziyaret s6z konusu oldugunda neden Hatay ili tercih edilmelidir?
4 Hatay ilini diger sehirlerden ayiran 6zellik/6zellikler nelerdir?

Katihmcilara yoneltilen sorularin gelistiriimesinde Yarar, (2010); Balencourt ve Curado Zafra, (2012);
Fettahlioglu, Yildiz ve GoOksu, (2017) ve GUmus (2016) calismalarindan yararlaniimistir. Ayrica i¢ gecerliligi
saglamaya yonelik alaninda uzman Gg¢ arastirmaci ile gorisiilmis (Baskale, 2016) ve katilimcilara iletilen
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sorular revize edilerek son halini almistir. Arastirmada amacli 6érnekleme tekniginden yararlanilmistir. Amach
orneklemede, arastirma sorularina arastirma amacini karsilayacak sekilde yanit verecek katilimcilardan veriler
toplanir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2012:142). Bu durumda dis gegerlilik kriterinin karsilandigi
soylenebilir. Diger taraftan calismanin amacina katkida bulunabilecek bir kitleden veriler toplandigi i¢in arastirma
guvenilirliginin de saglandigi soylenebilir (Baskale, 2016). Clinki lisansiistii 6grenciler, literatiirde bir sehrin yerel
halki kapsaminda degerlendirilmektir (Bkz.- sehrin pazarlanmasinda rol oynayan aktérler - Sekil 2.2). Sehrin
pazarlanmasinda rol oynayan her bir gurubun 6zellikleri birbirinden farklidir. Dolayisiyla bulunduklari sehirden
beklentileri de farkhlagsmaktadir. Ancak bu gruplar, sehrin imajini olustururken sehrin tGzerinde kontrol sahibi ve
hedefleri olmasi gereken ana gruplardir. Bu yiizden bir sehirde yer alan aktorlerin sehir hakkinda nasil bir imaj
algisina sahip oldugunu géstermek énemlidir (Braun, 2008; Van den Berg ve Braun 1999; Balencourt ve Curado
Zafra, 2012).

Analiz siurecinde katilimcilarin sorulara verdikleri yanitlarin analizi icin niceliksel icerik analizinden
yararlanilmistir. icerik analizi, yazili veya s6zlii bir sekilde elde edilen verilerin kendi icerisinde sistematik olarak
kodlanmasi ve alt temalara indirgenmesi ile sayisallastirilmasi, buna bagl olarak kavramsallastiriimasi ve diizenli
bir sekilde bir araya getirilerek kategorilendirilmesi siurecidir (Yildirrm ve Simsek, 2013:259). Daha detayli
incelenecek olursa niceliksel icerik analizinde katilimci ifadeleri kodlari olusturur, her kod bir kategoriye atanir
ve olusturulan her kategori icin de cetele tutulmaktadir (Rouke ve Anderson, 2004). Yapilan icerik analizinde
katilimcilarin verdikleri yanitlar ayri ayri degerlendirilerek birbirine yakin ifadeler bir kod altinda toplanmistir.
Sonraki siirecte belirlenen kodlar, frekanslarina gére boyutlandirilarak kategorilere ayrilmistir. ilgili detaylar
analiz ve bulgular kisminda sunulmaktadir.

4.1. Analiz ve Bulgular

Katihmcilara iliskin demografik 6zellikler, Tablo 4.1’de sunulmaktadir. Tablo incelendiginde, katilimcilarin
%63’l kadin, %37’si erkektir. Katilimcilarin oran olarak ¢ogunlugu 20-24 (%37) ve 25-29 (%37) yas araliklarina
dahildir. 30-34 yas grubundan olan katilimcilar % 15.5’lik, 35 yas ve Ustindeki katihmcilar ise %10.5’lik bir orana
sahiptir.

Tablo 4.1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi (n:19)

Frekans %
Cinsiyet
Kadin 12 63
Erkek 7 37
Yas
20-24 yas arasl 7 37
25-29 yas arasi 7 37
30-34 yas arasi 3 15.5
35 yas ve Uzeri 2 10.5

Veri analizi icin yararlanilan niceliksel icerik analizi siireci 3 adimda gerceklestirilmistir. Oncelikle, arastirma
sorularina verilen yanitlar ve demografik 6zellikler kelime havuzunda (Genel Katilimci ifadeleri) toplanmistir. ikinci
asamada kelime havuzunda yer alan kelime ve kelime gruplari frekanslarina gore kodlanarak tablolastiriimistir.
Sonrasinda ise ilgili kodlar arastirmacilara gére anlamli butiinler olusturacak sekilde kategorilendirilerek tekrar
yeni bir tabloda ifade edilmistir. S6z konusu anlamli bitinler olusturulurken dikkat edilen hususlar asagidaki
gibidir;

* Soru maddelerinin yanitlarinda ayni katiimcinin tekrar eden yanitlari yalnizca 1 kez kayda alinmistir.

* Kelime grubu seklindeki yanitlarda kullanilan es anlamh sozciikler ortak kelime gruplari icerisinde
degerlendirilmistir (Orn: Yoresel mutfak- yéresel yemek; Gastronomik kiiltiir- Mutfak Kiiltiri vb.)

132



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayi 46, Eyliil 2021 D. Duman, G. Eryilmaz, C. Sacl

* Yanitlarda yer alan s6z yazim ve imla hatalari arastirmacilar tarafindan dizeltilerek ilgili tablolarda ifade
edilmistir.

*Ayrica s6z konusu anlamli butlnlerin ortaya cikarilmasi cevaplayicilarin kelime ve kelime gruplarini
cogunlukla nasil kullandigina goére belirlenmistir (Orn: Ayni soruya Tarihi giizellikler / dogal giizellikler / tarihi ve
dogal giizellikler seklinde 3 farkh bicimde verilen yanitlar frekans sayisi en ylksek olan ifade hangisi ise (tarihi ve
dogal guizellikler) o baslik altinda toplanmistir.)

“Hatay ili ginimizde hangi nitelik ve o6zellikleri ile 6n plana gikmaktadir?” sorusuna verilen yanitlar
dogrultusunda 26 ifade (kod) tespit edilmistir. ilgili kodlar Tablo 4.2’de sunulmaktadir.

Tablo 4.2: Hatay ilinin On Plana Cikan Nitelik ve Ozellikleri

1 Ulasim 14 Hosgori

2 Altyapi ve Ustyapi Yetersizligi 15 iklim

3 Kdltlrel ve Sosyolojik Cesitlilik 16 Savas, Teror ve Karigikhk
4 Cografi Konum 17 insanlarin Sicakkanlihig
5 Baharatlar 18 Ticaret

6 Baris ve Kardeslik 19 Kongre ve Fuar Turizmi
7 Benzersiz Ogelere Sahip Olmasi 20 Kozmopolit Sehir

8 Bircok Medeniyete Ev Sahibi 21 Liman

9 Dini inanig ve Ozellikler 22 Macera Sporlari

10 Demir-gelik Fabrikasi 23 Meyve ve Sebze Uretimi
11 Deniz 24 Mitolojik Hikaye

12 Tarih ve Kultirel Varliklar 25 Tasimacihk

13 Gastronomi 26 Turizm Destinasyonlari

Tablo 4.2 incelendiginde nitelik ve 6zeliklere iliskin ¢ok gesitli etmenlerin oldugu gorilmektedir. Tablo 4.2’de
yer alan kodlarin hangi katilimci tarafindan kag kez yinelendigi bilgisi ise Tablo 4.3’de yer almaktadir.

Tablo 4.3: Hatay ilinin On Plana Gikan Nitelik ve Ozelliklerine iliskin Bulgular

K K K | K K K K | K K K K
Sirab K1 | K2 | K3 | K4 | K5 | K6 | K7 | K8 | K9

10 (11 |12 |13 |14 |15 |16 17 18 19 | Sikhik
1 X 1
2 X 1
3 X X |X [xX |x |XxX |x |X X X X 11
4 X X | X X X X X 7
5 X 1
6 X 1
7 X X X | x |[x |[x 6
8 X X | X X | x |X X 7
9 X | x X | x |[x |[x X X X 9
10 X 1
11 X 1
12 X X |X |X |[X |X |Xx |X |[x |X X X X X | X X 16
13 X X X |x X | x |x X | X X X X X X X 15
14 X 1
15 X X 2
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16 X X X 3
17 X 1
18 X X 2
19 X 1
20 X X 2
21 X 1
22 X 1
23 X 1
24 X 1
25 X 1
26 X 1
Sikhik | 5 4 |6 (9 |4 |9 |7 |7 |7 |4 2 |3 4 5 3 |6 4 4 2 95
% 5 4 /6 (9 |4 |9 (7 |7 |7 |4 2 |3 4 5 3 |6 4 4 2

a= K- Katihmcilar; b= Tablo 2’de verilen katihmci ifadelerinin sirasini ifade etmektedir (Katilimci ifadeleri).

Katihmci ifadelerinin (Sirab) ve katilimcilarin (Ka) yer aldigi tablo, sirasi ile katilimci ifadeleri, her bir
ifadenin hangi katihmci tarafindan belirtildigi ve bu ifadelerin siklik diizeyine dair fikir sunmaktadir. Tablo 4.3
incelendiginde en ¢ok tercih edilen ilk tg ifadeyi Tarih ve Kiltirel Varliklar; Gastronomi ve Kiltiirel ve Sosyolojik
Cesitlilik seklinde siralamak mimkindur.

Katihmci ifadelerinin (kodlarin) kategorilere gore siniflandiriimasi Tablo 4.4’te detayl bir sekilde sunulmustur.
Tablo 4.4’te de gorildigii Gizere 26 ifade 4 kategori altinda ele alinmistir. Kategoriler; “Sosyo-Kiltiirel Ogeler”,
“Ekonomik Ogeler”, “Cografi Ogeler” ve “Turistik Ogeler” seklinde adlandiriimistir.

Tablo 4.4: Hatay ilinin Nitelik ve Ozelliklerine iliskin Katiima ifadelerinin Kategorilendirilmesi

Kategoriler Kodlar (95) %, %,
(1.1) Tarih ve Kulturel Varliklar 16 30,4
(1.2) Gastronomi 15 28,5
(1.3) Birgok Medeniyete Ev Sahibi 7 13,3
(1.4) Benzersiz Ogelere Sahip Olmasi 6 11,4
. (1.5) iklim 2 3,9
(1) Turistik Ogeler 51 53,6
(1.6) Turizm Destinasyonlari 1 1,9
(1.7) Mitolojik Hikaye 1 1,9
(1.8) Macera Sporlari 1 1,9
(1.9) Kongre ve Fuar Turizmi 1 1,9
(1.10) Deniz 1 1,9
(2.1) Kulturel ve Sosyolojik Cesitlilik 11 44
(2.2) Dini inanis ve Ozellikler 9 36
. (2.3) Kozmopolit Sehir 2 8
(2) Sosyo-Kiiltiirel Ogeler 25 26,3
(2.4) Baris ve Kardeslik 1 4
(2.5) Hosgoru 1 4
(2.6) insanlarin Sicakkanliligi 1 4
(3.1) Cografi Konum 7 63,6
(3) Cografi Ogeler (3.2) Savas, Teror ve Karisiklik 3 11 27,2 11,5
(3.3) Altyapi ve Ustyapi Yetersizligi 1 9
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(4.1) Ticaret 2 25
(4.2) Demirgelik Fabrikasi 1 12,5
(4.3) Liman 1 12,5
(4) Ekonomik Ogeler (4.4) Meyve ve Sebze Uretimi 1 8 12,5 8,4
(4.5) Baharat Satisi 1 12,5
(4.6) Tagimacihk 1 12,5
(4.7) Ulagim 1 12,5

Katihmcilarin Hatay ilinin 6n plana c¢ikan nitelik ve 6zelliklerine iliskin ifadelerinin %53,6’in1 turistik 6geler
olusturmaktadir. Ote yandan sosyo - kiiltiirel 6geler %26,3’l{ik, cografi 6geler %11,5’lik orana sahipken, ekonomik
Ogelerin orani ise %8,4 olarak belirlenmistir. Turistik 6geler kategorisinde en yliksek frekans degerine sahip olan
“Tarih ve Kilturel Varliklar” ifadesine yonelik katilimci ifadesi asagidaki gibidir;

“... Hatay ili giniimizde, blinyesinde yuzyillardir barindirdigi essiz tarih ve kiltlri ile 6n plana ¢ikmaktadir...
“(Katihmci 1, Kadin)

Sosyo-Kiiltiirel Ogeler kategorisinde yer alan ve en yiiksek frekansa sahip olan “Kiltiirel ve sosyolojik cesitlilik”
ifadesine iliskin katilimci ifadesi ise soyledir;

“.... Hatay ilini ginimuzde 6n plana ¢ikaran 6zellikler ve nitelikleri; bolgesel olarak kulturel, dini, sosyolojik
cesitliligidir...” (Katimci 6, Kadin)

Cografi Ogeler kategorisinde yer alan “Cografi Konum” ifadesine dair katilimci gériisiine asagida yer verilmistir;

“...Cografi konumu hakkinda insanlar pek fikir sahibi degildir. Ornegin iskenderun’un sahil sehri oldugu vs.,
Hatay’da deniz oldugu ve Akdeniz Bolgesi’'nde yer aldigi insanlari sasirtan gergekler arasindadir...” (Katilimei 17,
Kadin)

Son kategori olan Ekonomik Ogeler kategorisinde yer alan “ Ticaret” ifadesine iliskin katilimci sunlari ifade
etmektedir;

“_..Hatay’da cok fazla ticaret yapilmaktadir. Ozellikle iskenderun’da ithalat-ihracatin ¢ok fazla yapildigini bu
konuda 6n planda oldugunu distniyorum...” (Katihmci 19, Kadin)

Hatay’i temsil edecegini diistindigliniz unsur/unsurlar nelerdir? sorusuna verilen yanitlar dogrultusunda 39
ifade (kod) tespit edilmistir. ilgili katilimci ifadeleri Tablo 4.5’de sunulmaktadir.

Tablo 4.5: Hatay’i Temsil Edecegi Diisliniilen Unsurlar

1 HADO (Hatay Deniz Otobus) 21 Sokullu Mehmet Pasa Kulliyesi
2 Liman Sehri 22 Yamag Parastti

3 ibadethaneler ve Kiilliyeler 23 iklim Yapisi

4 Deniz- Kum- Glines Turizmi 24 Zahter

5 Hatay Arkeoloji Mizesi 25 Uzun Garsl

6 Tepsi/ Kagit Kebaplari 26 iskenderun

7 Kiinefe 27 Tarihi Antakya Evleri

8 Kurtulus Caddesi 28 Kaltir Odakli Festivaller
9 Asi Nehri 29 Dil Cesitliligi

10 Samandag Plaji 30 Zeytin / Zeytinyagl

11 Titus Tuneli 31 Farkli Dini inaniglar

12 St. Pierre Kilisesi 32 Demir-gelik

13 Habibi Neccar Cami 33 Vakifli Ermeni Koy
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14 Defne Yapragi 34 Payas Kulliyesi

15 Kaya Mezarlari 35 Mezeleri

16 Harbiye Selalesi 36 icli Kofte

17 | ipek 37 Biberli Ekmek

18 Humus 38 Zengin Yemek Kaltlrd
19 | Kabak Tathsi 39 Tarihi Ozellikleri

20 Arsuz Tatil Beldesi

Tablo 4.5 incelendiginde Hatay’i temsil edecegi diisiintlen unsurlarin oldukga cesitlilik gosterdigi soylenebilir.
ilgili ifadelerin (kodlarin) katilimci siralamasina gére kullanim sikliklari ise Tablo 4.6’da sunulmustur.

Tablo 4.6: Hatay’i Temsil Edecegi Diisiiniilen Unsurlara iliskin Bulgular

Ke K | K K |[K |K K K | K K K
Sira® K1 K2 | K3 | K4 | K5 | K6 | K7 | K8 | K9
10|11 |12 |13 |14 |15 |16 |17 |18 |19 |Sikhk

1 X 1
2 X 1
3 X X 2
4 X 1
5 X X X X X 5
6 X X X X 4
7 X X X X X X 6
8 X X 2
9 X 1
10 X X X 3
11 X X 2
12 X X X X X X X 7
13 X X X 3
14 X 1
15 X 1
16 X 1
17 X 1
18 X X X 3
19 X X 2
20 X X 2
21 X 1
22 X 1
23 X 1
24 X 1
25 X 1
26 X 1
27 X 1
28 X 1
29 X 1
30 X | x 2
31 X | X 2
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32 X X 2
33 X | X 2
34 X 1
35 X X X X 4
36 X 1
37 X X 2
38 X X X X |X |x |x |x X X | X X X X |x X 16
39 X X X X X X X 7
Sikhik | 1 4 (13 |9 |2 |8 |6 |5 |1 |1 |11 |2 |8 |4 2 6 |7 6 1 97
% 1 4 (13 |9 |2 |8 |6 |5 |1 |1 |11 |2 |8 |4 2 6 |7 6 1

a= K- Katihmcilar; b= Tablo 5’de verilen katilimci ifadelerinin sirasini ifade etmektedir (Katimci ifadeleri).

Tablo 4.6 incelendiginde katihmciifadelerine gore Hatay’i temsil edecegi dislinlilen en dnemli unsurun “Zengin
Yemek Kiiltird” oldugu goériulmektedir. Bu unsuru “St. Pierre Kilisesi” ve “Tarihi 6zellikler” takip etmektedir.

Katilimci ifadelerinin (kodlarin) kategorilere gore siniflandiriimasi Tablo 4.7°de sunulmustur. Tabloda
gorlldugi tizere 39 ifade 4 kategori altinda ele alinmistir. Kategori basliklari kodlarin birbirleri olan iliskilerine ve
ortak olarak cagristirdiklari Ust siniflandirma kelime gruplarina gore belirlenmistir.

Tablo 4.7: Hatay’i Temsil Edecegi Diisiiniilen Unsurlara iliskin Katiimci ifadelerinin Kategorilendirilmesi

Kategoriler Kodlar ©7) %, %,
(1.1) Zengin Yemek Kaltiri 16 38
(1.2) Kuinefe 6 14
(1.3) Mezeleri 4 10
(1.4) Tepsi/ Kagit Kebaplari 4 10
(1.5) Humus 3 7
(1) Gastronomik Unsurlar (1.6) Kabak Tatlis 2 42 5 43,5
(1.7) Zeytin / Zeytinyagi 2 5
(1.8) Biberli Ekmek 2 5
(1.9) icli K&fte 1 2
(1.10) Zahter 1 2
(1.11) Defne Yapragi 1 2
(2.1) Tarihi Ozellikleri 7 21,5
(2.2) St. Pierre Kilisesi 7 21,5
(2.3) Hatay Arkeoloji Mizesi 5 15
(2.4) Habibi Neccar Cami 3 9
(2.5) ibadethaneler ve Kiilliyeler 2 6
(2.6) Titus Tuneli 2 6
(2) Tarihi Unsurlar 34
(2.7) Kurtulus Caddesi 2 33 6
(2.8) Kaya Mezarlari 1 3
(2.9) Sokullu Mehmet Pasa Kiilliyesi 1 3
(2.10) Uzun Carsl 1 3
(2.11) Tarihi Antakya Evleri 1 3
(2.12) Payas Kiilliyesi 1 3
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(3.1) Samandag Plaji 3 16
(3.2) Arsuz Tatil Beldesi 2 12
(3.3) Vakifli Ermeni Koy 2 12
(3.4) Farkli Dini inaniglar 2 12
(3.5) iklim Yapisi 1 6
(3) Dogal/ Kiiltiirel ve Turistik (3.6) Harbiye Selalesi 1 17 6 175
Unsurlar (3.7) iskenderun 1 6 ’
(3.8) Yamag Parasutu 1 6
(3.9) Deniz- Kum- Giineg Turizmi 1 6
(3.10) Kilttr Odakh Festivaller 1 6
(3.11) Asi Nehri 1 6
(3.12) Dil Cesitliligi 1 6
(4.1) Demirgelik 2 40
(4.2) ipek 1 20
(4) Ekonomik Unsurlar 5 5
(4.3) HADO (Hatay Deniz Otobus) 1 20
(4.4) Liman Sehri 1 20

Tablo 4.7’de yer alan dort kategori “Gastronomik Unsurlar”, “Tarihi Unsurlar”, “Dogal/ Kiltarel Turistik/
Unsurlar” ve “Ekonomik Unsurlar” olarak isimlendirilmistir. ilk sirada %43,5’lik oranla “Gastronomik Unsurlar”,
ikinci sirada %34’lik oranla “Tarihi Unsurlar”, tGglinct sirada 17,5’lik oranla “Dogal/ Kilttrel Turistik/ Unsurlar”
yer almaktadir. En disiik orana sahip olan “Ekonomik Unsurlar” ise %5’lik bir orana sahiptir.

Gastronomik Unsurlar kategorisinde en yliksek frekans degerine sahip olan “Zengin Yemek Kltiri” ifadesine
yonelik, su gorisler ortaya konmustur;

“...Hatay’i temsil edecek unsur olarak, Hatay mutfagindan s6z etmek mimkindir. Yemek kultlra ve bu
kiltaran cesitliligi, bircok toplumunilgisini cekerek merak uyandirmaktadir. Hatay mutfaginin UNESCO tarafindan
tescillenmesi de bliyiik 6nem tasimaktadir...” (Katilimei 1, Kadin)

Bir diger kategori olan Tarihi Unsurlar’in en fazla énem verilen ifadesini ise “Hatay’in Tarihi Ozellikleri”
olusturmaktadir. Tarihi 6zelliklere iliskin gorisler asagidaki gibidir;

“ .Ilkler sehri oldugu icin; ilk kilise olan Saint Pierre, Anadolu’nun ilk camisi Habibi Neccar, diinyanin ilk
aydinlatilmis caddesi gibi tarihi 6zellikler Hatay’i temsil edebilir...” (Katilimci 16, Erkek)

Hatay’i temsil edecegi diistinlilen unsurlara iliskin Dogal/Kulturel ve Turistik Unsurlar baslhgi altinda yer alan
en yuksek frekans degerli “Samandag Plaji”na dair katiimci gorlisiine asagida yer verilmistir.

“..Samandag Plaji, Arsuz tatil beldesi, iskenderun sehir merkezi ve tarihi 6zelliklerin (Titus Tineli, Habibi
Neccar Cami, St. Pierre Kilisesi vb.) Hatay ilini temsil ettigini disindyorum ...” (Katihmci 3, Erkek)

Sonuncu kategoride yer alan “Demirgelik” koduna iliskin katilimci gorisleri su sekilde ifade edilmistir;

“...Kultarel unsurlar disinda ticaret acisindan da en 6nemli merkezlerden biridir. Zeytin, ipek, demir-gelik ve
daha birgok Uriin Hatay’dan saglanmaktadir...” (Katilimci 7, Kadin)

“Turistik ziyaret s6z konusu oldugunda neden Hatay ili tercih edilmelidir?” seklinde sorulan Gi¢lincii arastirma
sorusuna alinan yanitlar sonucunda 18 farkl ifade tespit edilmistir. Tablo 4.8 ilgili ifadelere yonelik kodlari
gostermektedir.
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Tablo 4.8: Turistik Bir Gezi S6z Konusu Oldugunda, Hatay ilini Tercih Etme Nedenleri

1 Gastronomi Turizmi 10 Otantik Aktiviteler

2 Tarihi Zenginlikleri 11 Uygun Fiyat

3 Kaltar Turizmi 12 Turizm Tesisleri

4 Misafirperverlik 13 Etnik Bakimdan Cesitlilik

5 Ulasim Kolayhgi 14 inang Turizmi

6 Deniz- Kum- Gunes (3S) Turizmi 15 Termal Turizm

7 Dogal Guzellikler 16 Kus Gozlemciligi (Ornitoloji)
8 Yayla Turizmi 17 Macera Turizmi

9 Endemik Bitkileri 18 Yerylizu sekilleri

Tablo 4.8’de goruldigi Gzere Hatay ilini tercih etme

nedeni bakimindan genel itibariyle turizm tirlerinin
ve cekiciliklerinin 6n plana ciktigi sdylenebilir. Katilimcilarin verdikleri yanitlar ve yanitlarin frekans degerlerine
Tablo 4.9’da yer verilmistir.

Tablo 4.9: Katiimcilarin Hatay ilini Turizm Amagh Tercih Etme Nedenlerine iliskin Bulgular

;ra" K1 | K2 | K3 | K4 K6 K8 K11 K13 | K14 | K15 | K16 | K17 | K18 | K19
Siklik
1 X X X X X X X 10
2 X X X X X X X X X X X 15
3 X X X X X X X X 10
4 X X 3
5 X X 2
6 X X X X 6
7 2
8 1
9 1
10 X 1
11 X 1
12 1
13 X X X 3
14 X X X X X X 6
15 X 1
16 1
17 X 2
18 X 1
Sikhk 2 4 3 4 9 4 2 3 4 2 3 4 2 2 67
% 3 6 |4 6 13 3 4 6 3 4 6 3 3
a= K- Katilimcilar; b= Tablo 2’de verilen katiimci ifadelerinin sirasini ifade etmektedir (Katilimci ifadeleri).

Tablo 4.9’a gore “Tarihi Zenginlikler”in Hatay ilinin turizm amagli tercih edilmesinde 6n plana ciktig
gorulmektedir. “Gastronomi Turizmi” ve “KUltlir Turizmi” de Hatay ilinin en fazla tercih edilme nedenleri arasinda
yer almaktadir. Arastirmacilar tarafindan kodlarin anlamh biitlnler haline getirilerek kategorilestirilmis hali Tablo
4.10’daki gibidir.
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Tablo 4.10: Hatay ilinin Turizm Amagh Tercih Edilme Nedenlerine iliskin Katilimci ifadelerinin

Kategorilendirilmesi
Kategoriler Kullanilan ifadeler 671 %, %,
(1) Alternatif Turizm Tiirleri (1.1) Gastronomi Turizmi 10 37 27
(1.2) Kaltar Turizmi 10
6 27
(1.3) Deniz- Kum- Giines (3S) 6 16
Turizmi
2
: R 16
(1.4) Inang Turizmi 1 55
(1.5) Macera Turizmi 1 >
(1.6) Yayla Turizmi 3
(1.7) Termal Turizm 1 3
(1.8) Kus Gozlemciligi (Ornitoloji) 3
(2.1.1) Tarihi Zenginlikler 15 50
(2.1) Dogal (2.1.2) Dogal Giizellikler 2 19 7 )8
Kaynaklar (2.1.3) Endemik Bitkiler 1 3
(2.1.4) Yeryuzi sekilleri 1 3
(2) Turizm o (2.2.1) Misafirperverlik 3 30 10 4
Cekicilikleri (2.2) Kiltiirel . . 5
Cekicilikler (2.2.2) Etnik Bakimdan Cesitlilik 3 7 10 11
(2.2.3) Otantik Aktiviteler 1 3
(2.3.1) Ulagim Kolayligi 2 7
(26?;;::;;?'( (2.3.2) Uygun Fiyat 1 4 3 6
(2.3.2) Turizm Tesisleri 1 3

Tablo 4.10’da da gorildigu tzere 18 farkli kod, 2 farkli kategori altinda ele alinarak, 6nem derecelerine gore
tabloda siralanmistir. Tablo, oran diizeyine gore ilk sirada “Alternatif Turizm Tirleri (%55)”, ikinci sirada “Turizm
Cekicilikleri (%45)” yer almaktadir. Alternatif turizm tirlerine bakildiginda “Gastronomi Turizmi (%27)” ve “Kultur
Turizmi (%27)” tirlerinin orani en yiksek iki turizm tiirl oldugu gortlmektedir. Turizm cekicilikleri kategorisi
incelendiginde “Dogal Kaynaklar (%28)” alt kategorisi 6n plana ¢ikmaktadir. Hem bu kategori altinda hem de en
genel haliile ele alindiginda turizm cekicilikleri agisindan “Tarihi Zenginlikler”in Hatay ilini tercih etmede 6nemli
bir unsur olarak ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

“Alternatif Turizm Tirleri” kategorisi icerisinde %27’serlik oranla en yiksek frekans degerine sahip 2 farkli kod
bulunmaktadir. Bunlar; “Gastronomi Turizmi” ve “Kultir Turizmi”dir. “Gastronomi Turizmi”ne yonelik katihmci
gorusleri soyledir;

“..Ayni zamanda bolgenin birbirinden lezzetli yemek kiltiri ile diger yorelerden ayrilan yemeklerini,
tathlarini, ve mezelerini tatma firsati yakalanmis olur...” (Katilimci 14, Kadin)

Ayni kategori icerisinde yer alip, en yuksek frekans degerine ortaklik eden “Kultir Turizmi”ne iliskin bir
katilimci ise soyle s6ylemistir;

“...Hatay bircok medeniyete ev sahipligi yaptigindan dolayi cok farkh kiltirlerin bir arada yasanmasina olanak
tanimistir...” (Katilimci 4, Kadin)

Hatay’in turistik amacla ziyaret edilmesindeki nedenlerden biri olan “Turizm Cekicilikleri” isimli kategorinin
en ylksek 6nem verilen kodu ise “Tarihi Zenginlikleri” ifadesi olmustur. Asagida bir katilimcinin buna yonelik
goruslerine yer verilmistir;
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“...Hatay ilimiz bircok medeniyete ev sahipligi yaptigi icin tarihi ile 6n plana ¢ikmaktadir. Gegmisten gliniimuize
kadar gelen tarihi yapilari bu sehrimizi ziyaret icin cazip hale getirmektedir...” (Katilimci 11, Erkek)

Katilimcilarin, “Diger” kategorisi altinda en ¢ok dnem verdikleri konu “Misafirperverlik” ve “Etnik Bakimdan
Cesitlilik”tir. “Misafirperverlik”e iliskin bir katihmcinin diisiinceleri asagidaki gibidir;

“...Her ne kadar otel isletmeleri yuksek kaliteyi hentiz yakalamamis olsa da Hatay’in misafirperverligi burada
gergeklesen seyahati taglandirmaktadir...” (Katilimci 3, Erkek)

Son arastirma sorusu olan “Hatay ilini diger sehirlerden ayiran 6zellik/6zellikler nelerdir” sorusuna verilen
yanitlar dogrultusunda 18 kod elde edilmistir. ilgili kodlar Tablo 4.11’de g&sterilmistir.

Tablo 4.11: Hatay ilini Diger Sehirlerden Ayiran Ozellikler

1 Tarih 10 | Nostaljik

2 Hosgori 11 | Birden Fazla Universitenin Bulunmasi

3 Mutfak Kdltara 12 | Farkh dillerin konugulmasi

4 Misafirperverlik 13 | Sakinlik

5 IGt;evrzeDI:ﬁa;;:iilzr;neI;?aIiyetlerinin Bir Arada 14 | Mustafa Kemal Atatiirk’iin Vazgegmedigi bir il Olmasi
6 Kultirel Zenginlikler 15 | Medeniyetlerin Besigi Olmasi

7 Sanayi 16 | Jeopolitik Konumu (Sinir ili Olmasi)

8 iklim 17 | Ekonomik Potansiyelini Kullanamayan Bir il Olmasi

9 Tarim 18 | Sicakkanhhk

Tablo 4.11’e gore elde edilen kodlardan hareketle Hatay ilini diger sehirlerden ayiran birgok 6zelligin oldugu
gorilmektedir. ilgili kodlarin kag defa, hangi katilimci tarafindan ifade edildigini belirten Tablo 4.12 asagida
sunulmustur.

Tablo 4.12: Hatay ilini Diger Sehirlerden Ayiran Ozelliklere iliskin Bulgular

zlrab K1 | K2 | K3 | K4 | K5 | K6 | K7 | K8 | K9 | K10 | K11 | K12 | K13 | K14 | K15 | K16 | K17 | K18 | K19
Sikhk

1 X X X X X 5
2 X X X X X X X X 8
3 X X X X X X 6
4 X X X 3
5 X 1
6 X X X X X X X X X 9
7 X X X 3
8 X X 2
9 X 1
10 X 1
11 X 1
12 X 1
13 X X 2
14 X 1
15 X X X 3
16 X X 2
17 X X 2
18 X X X 3

141



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayi 46, Eyliil 2021 D. Duman, G. Eryilmaz, C. Sacl

Skhk |4 |1 6 4 |7 4 5 2 2 2 1 1 2 3 3 2 1 1 3 54
% 8 |2 12 (8 |14 |8 10 |4 4 4 2 2 4 6 6 4 2 2 6

a= K- Katimcilar; b= Tablo 2’de verilen katiimci ifadelerinin sirasini ifade etmektedir (Katilimci ifadeleri).

Tablo 4.12.'ye gore katihmcilar en ¢ok “Kiltiirel Zenginlikler”e dnem vermektedir. Bunu “Hosgori” takip
etmektedir.

Tablo 4.12’de yer alan kodlarin kategorilestirilerek detaylandiriimis hali Tablo 4.13’de sunulmustur. ilgili
tabloya gore tespit edilen 18 kod 4 kategoride degerlendirilmistir.

Tablo 4.13: Hatay ilini Diger Sehirlerden Ayiran Ozelliklere iliskin Katilimci ifadelerinin Kategorilendirilmesi

Kategoriler Kullanilan ifadeler s %, %,
(1.1) Kulturel Zenginlikler 9 36
(1.2) Mutfak Kiiltiirti 6 24
(1.3) Tarihi 5 20
(1) Turistik Ozellikler (1.4) Medeniyetlerin Besigi Olmasi 3 25 12 46
(1.5) Hem i¢ hem de Dis Turizm Faaliyetlerinin
Gergeklestirilmesi ! 4
(1.6) Farkh dillerin konusulmasi 1 4
(2.1) Hosgorl 8 46
(2.2) Misafirperver 3 18
(2) ilin Kisilik Ozellikleri (2.3) Sicakkanli 3 17 18 31
(2.4) Sakin 2 12
(2.5) Nostaljik 1 6
(3.1) Sanayi 3 44
(?3.2) Ekonomik Potansiyelini Kullanamayan ) 28
(3) Ekonomik Ozellikler Bir Il 7 13
(3.3) Tarim 1 14
(3.4) ilde Birden Fazla Universitenin Bulunmasi 1 14
(4.1) Jeopolitik Konumu (Sinir ili Olmasi) 2 40
(4) Siyasi ve Cografi Ozellikler | *-2) IKlim 2 5 40 10
(4.3_) Mustafa Kemal Atatiirk’tin Vazgegmedigi 1 20
bir Il Olmasi

Tablo 4.13 incelendiginde, “Turistik Ozellikler” kategorisi %46’lik bir oranla ilk sirada yer almaktadir. “ilin
Kisilik Ozellikleri” %31’lik oran ile onu takip etmektedir. “Ekonomik Ozellikler” kategorisi %13’liik ve “Siyasi ve
Cografi Ozellikler” kategorisi %10’luk orana sahiptir. Her bir kategori kendi icinde ele alindiginda, turistik 6zellikler
bakimindan “Kiltirel Zenginlikler”in; ilin kisilik 6zellikleri bakimindan “Hosgoéri”nin; ekonomik ozellikler
bakimindan “Sanayi”nin ve siyasi ve cografi 6zellikler bakimindan “Jeopolitik Konum” ve “iklim”in en 6énemli
ozellikler oldugu soylenebilir.

Kategorilerden ilki olan “Turistik Ozellikler”in en yiiksek &neme sahip ifadesi “Kiiltiirel Zenginlikler” olmustur.
Bu ifade hakkinda bir katilmcinin diisiincelerine asagida yer verilmistir;

“...Hatay’in sahip oldugu sosyo-kultirel yapisi ve gastronomik degerleri, Hatay’i diger illerden ayiran en blyik
ozelliktir. Ayrica biinyesinde yer alan farkli kilturlere ait yapilar da Hatay’i diger sehirlerden farkh kilmaktadir...”
(Katilimci 8, Erkek)

“Ilin Kisilik Ozellikleri” icerisinde en yiiksek frekans degeri “Hosgori” ifadesindedir. Bir katilimcinin gorisleri
konuyu soyle desteklemektedir;
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“...Bana gore Hatay’i diger sehirlerden ayiran en dnemli 6zellik sadece insan degil her canliya duyulan hosgoéru
anlayisidir. Farkh diniinanisa mensup bireylerin saygi cercevesinde yasamasi Hatay’in en glizel yanlarindan sadece
bir tanesidir. Ezan ve ¢an sesinin ayni anda duyuldugu, farkli dillerin konusulmasina ragmen yine de sehirde
yasayan herkesin Tirkge’de bulusup anlasabildigi bir sehirdir...” (Katihmci 7, Kadin)

“Ekonomik Ozellikler” kategorisinin en yiiksek &neme sahip ifadesi “Sanayi” olmustur. “Sanayi”ye iliskin bir
katilimciya ait goris soyledir;

“...Suriye’ye ve Ortadogu’ya yakinligi agisindan dnemlidir. Sanayi sektorliinde de 6ne g¢ikan bir sehirdir...”
(Katilimci 16, Erkek)

“Ekonomik Ozellikler” kategorisinde en yiiksek frekansli ifade “Jeopolitik Konumu/Sinir ili” ifadesi olmustur.
Bu ifadeyle ilgili bir katilimci sunlari belirtmistir;

“..Hatay ili sinir bolgesinde oldugu icin terér oldugu dislincesi ile 6n plana ¢ikiyor. Yemeklerinin giizel
oldugu Tiirkiye genelinde bilinmekle birlikte cografi konumu hakkinda insanlar pek fikir sahibi degil. Ornegin
iskenderun’unun sahil bdlgesi oldugu, Hatay’da deniz oldugu ve Akdeniz bélgesinde yer aldigi insanlari sasirtan
gercekler arasindadir...” (Katilimci 14, Kadin)

5.SONUC VE ONERILER

Hatay’in sehir pazarlamasi kapsaminda destinasyon imaji algisinin turizm bakis acisiyla ele alinmasina yonelik
gerceklestirilen bu calisma sonucunda tespit edilen kategoriler, Balencourt ve Curado Zafra’nin (2012:15)
belirttigi sehirlerin gelismesi ile baglantili temel noktalarla benzerlik géstermektedir.

Hatay ili “Turistik Ogeler”i ile &n plana ¢ikmaktadir. En dnemli gériilen turistik égeleri “Tarih ve Kiltirel
Varliklar” ile “Gastronomi” dir. Bu sonug Tosun ve Bilim’in 2004 yilinda yayimladiklari Hatay ilinin turistik agidan
pazarlanmasi ile ilgili calisma sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Tosun ve Bilim (2004) Hatay’in turizm
arz potansiyellerini “tarih”, “kiltir” ve “doga” olarak ifade ederken bu calismada gastronomi de eklenmistir.
UNESCO-Yaratici Sehirler Agi kapsaminda 2017 yilinda Hatay’in Gastronomi Sehri unvanini almasinin bu durumu
etkiledigi dusinulebilir. Ayrica Cetin’in (2012:28) 1940-2010 yillari arasi Hatay’in sehirlesme sirecini ele aldigl
calismasinda da belirtildigi tizere 1990 yili sonrasinda bolgede hizmet sektori hakim duruma gelmistir. Bu calisma
ile Hatay’in hizmet sektorl icerisinden turizm endustrisi ile 6n planda oldugu goriilmektedir. Sehrin ozellikle
tarihi ve kilturel varliklari ile gastronomisini kullanarak turistik acidan pazarlanmasi, gegcmiste 6n planda olan
diger sektorlerin bolgeye sagladigi katkinin devami niteliginde olacagi distnilmektedir.

Hatay’i temsil edecegi dustnilen en 6nemli unsurlar “Gastronomik” ve “Tarihi” unsurlardir. Calisma bu
noktada Glmis'in (2016) sehir pazarlamasi baglaminda Universite 6grencilerinin sehre yonelik algilarini
belirlemeye calistigi calismadan farklilasmaktadir. Gimis’iin ¢alismasinda en ¢ok 6nem verilen unsur “Cografi
Ozellikler”dir. Bu calismada ise en ¢cok 6nem verilen unsurlar “Zengin Yemek Kiiltiirii”, “St. Pierre Kilisesi” ve
“Tarihi Ozellikler”dir. Bahsi gecen unsurlar, sehrin simgeleri olabilecek potansiyele sahiptir. Simgeler; insanlarin bir
sehri dusundiginde akillarina gelen unsurlardir. Bir destinasyonun farkindalik yaratmasi, dne ¢ikan unsurlarinin/
simgelerinin/ozelliklerinin vurgulanarak tanitiminin yapilmasina baglidir (Ceran, 2013:545; Torlak, 2015:61).
istanbul’'un Kiz Kulesi ile, italya’nin moda, sarap ve gastronomisiyle, Afrika’nin vahsi dogasiyla olusturabildigi
farkhlasma gibi Hatay da bu unsurlarinin tanitimlariyla rakiplerinden ayrisabilir. Ayrica ilgili sorunun yanitinda
cok farkl cevaba rastlanmasi arastirmacilara, Hatay sehrinin pazarlanmasinda Uriin yelpazesinin ne denli glicli
ve essiz oldugunu dusindirmektedir.

Turistik bir gezi s6z konusu oldugunda Hatay ilini tercih etme nedenlerini anlamaya yonelik gerceklestirilen
analiz sonucunda katilimci ifadeleri, Celik (2018) ve Lew (1987) tarafindan yiritulen ¢calismalar temel alinarak iki
kategori altinda ele alinmistir. Bunlardan ilki “Alternatif Turizm Turleri” ikincisi ise “Turizm Cekicilikleri” olmustur.
Bu bulgudan hareketle Hatay’da gergeklestirilen ve potansiyel turizm aktivitelerinin “Yeni Turist” tipine uygun
oldugu soylenebilir. Yeni Turist; daha fazla turistik cekicilik talep eden ve essiz tatil deneyimi arayan bu yonuyle
kitle turistlerinden farklilasan giinimizde gittikce yayginlasan turist profilidir (Poon, 1993). Bu yoniyle Hatay,
rakiplerinden farklilasarak turizm endustrisinde ve sehir pazarlamasinda rekabet GstlnlGgu elde edebilir.
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Hatay ilini diger sehirlerden ayiran en dnemli 6zellikler “Turistik Ozellikler” ile “ilin Kisilik Ozellikleri” olmustur.
“Turistik Ozellikler” kategorisinde en ¢ok &nem verilen 6ge “Kiltiirel Zenginlikler’dir”. Hatay’in iklimi, dogal
kaynaklari, jeopolitik konumu gibi unsurlar tarih boyunca insanlari bu bolgeye ¢cekmistir. Farkli medeniyetlerin
bir arada yasamasina olanak saglayan yapisi glinimuzde kiltirel zenginlik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. S6z
konusu zenginlikler somut olmanin yani sira soyut da olabilmektedir. Bundan dolayl Hatay, sehir pazarlamasi
kapsaminda diger sehirler tarafindan kolaylikla taklit edilemeyecek &nemli bir unsura sahiptir denilebilir. ilin
en dnemli goriilen Kisilik Ozelligi ise “Hosgdri” olmustur. Sinir bolgesinde yer almasindan dolayl medyada sik
sik terdr, tehdit ve savas gibi olgularla glindeme gelen Hatay’in tanitim ve reklam galismalarinda “Hosgéruli”
yapisinin on plana cikarilmaya calisilmasi sehir imajini olumlu yonde etkileyebilir.

Sehir pazarlamasi kapsaminda destinasyon imaji algisinin lisansusti turizm 6grencilerinin bakis agisindan
belirlenmesi amaclanan bu calisma ile sehirlerin pazarlanmasinin ne kadar karmasik bir siire¢ oldugu, herhangi
bir mal veya hizmetin pazarlanmasinda kullanilan stratejilerin 6tesinde degerlendirilmesi gerektigi sonucu ilgili
alanyazini destekler niteliktedir. Egitim amaciyla bir sehre gelen 6grencilerin sehir ile karsilikh olarak birbirlerini
etkiledikleri, egitim icin bulunduklari sehirlerin imajinin olusturulmasina katki sagladiklari gériist vurgulanmistir.
Bu nedenle sehir pazarlamasi kapsaminda Universiteler ve sirketler ortak bir amag etrafinda birlegmelidir. Hatta
bu durumun bir adim 6teye tasinmasiyla sivil toplum kuruluslarinin, turizm birolarinin, kamu ve 6zel sektor
temsilcilerinin ve turizme dair s6z sahibi olan kamu kurum ve kuruluslarindan olusan “Destinasyon Pazarlama
Organizasyonlar’nin” olusturulmasi dnerilmektedir.

Ayrica Hatay’in tamamini ele alip tanitim ve imaj gcalismalarinin yiritilmesinden ziyade, rekabet edilebilirligi
yuksek, taklit edilmesi zor, yenilik¢i ve yaratici unsurlar cercevesinde pazarlama, tanitim ve imaj ¢alismalarinin
yuratilmesi Onerilmektedir. S6z konusu unsurlarin tespitinde calismamizda yer alan bulgular kismindan
yararlanilabilir.

Arastirmada kuglik bir 6rneklemden veri toplandigi séylenebilir. Nitel veri toplama yaklasimdan yararlanilan
calismalarda oldugu gibi yaklasimin dogasi geregi bu c¢alismanin da sonuglari olgu genellemesine elverisli olup
evrene genellenememektir. Bu nedenle ¢alismanin Hatay ilinde yapilmis olmasi, sonuglarin genellenebilmesi
adina bir sinirhlik olusturmaktadir. Arastirma katilimcilarinin yiksek lisans 6grencilerinden olusmasi da
arastirmayi sinirlandiran bir bagka etmendir. Farkli veri toplama yaklasimlarindan yararlanmak, 6rneklem sayisini
arttirmak veya dort sorudan elde edilen ifadelere yonelik yeni bir 6lgek gelistirmek ve psikometrik niteliklerini
incelemek ileride yapilacak galismalar igin 6nerilmektedir. Konunun turizm paydaslarinin dahil oldugu farkli
evrenlere uyarlanarak calisiimasi ya da turizm disindaki diger alanlarda da ele alinmasi (egitim, saglik, sanayi,
tarim vb.) daha genellenebilir sonuclara ulasiimasina olanak taniyabilir. Boylece daha genis bir toplum kesiminin
goruslerinin belirlenmesi saglanabilir.
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