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Ozet

Turizm, diinyada ve llkemizde, ekonominin geligsimine 6nemli katkilar saglayan
bir endiistridir. Ulkemizin de, rekabetin oldukga zorlastigi bu endiistriden payini
almasi igin, alternatif yeni turizm pazarlar yaratmasi ve bunlara uygun olarak da yeni
pazarlama stratejileri gelistirmesi ve uygulamasi gerekmektedir.

Bu galismada, nig pazarlama kavrami ve bu kavramin turizm ile olan iligkisi
incelenmistir.  Ayrica turizmin ve (lke ekonomisinin gelismesine katkida
bulunabilecek nis pazarlarin belilenmesi ve bu nig pazarlara ydnelik en uygun
pazarlama stratejilerinin neler olabilecedi de, Hatay da drnek bir uygulama yapilarak
ortaya konmaya calisiimigtir.

Anahtar Kelimeler: Nig pazarlama, turizm pazarlamasi, Hatay.

NICHE MARKETING AND DEFINING NICHE MARKETING STRATEGIES
TOWARDS TOURISM IN HATAY

Abstract

Tourism is an industry that provides considerable contributions to the
development of the economy in the world and in our country. For our country also, in
order to get a share from this industry that have tough competition, creating
alternative new tourism markets and developing and implementing new marketing
strategies suitable to these markets are obligatory.

In this study, niche marketing concept and its relationship with tourism have
been examined. In addition, defining niche markets that can contribute to the
development of tourism and country’s economy and determining the most applicable
marketing strategies to these niche markets have been tried to reveal with a case
study in Hatay.
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Nis (Niche) Pazarlama ve Hatay Turizmine Yonelik
Nis Pazarlama Stratejilerinin Belirlenmesi

Girig
Glinimlizde hemen hemen her sektorde yodun bir rekabet yasanmaktadir. Bu
nedenle isletmeler, bu yogun rekabet ortaminda stratejik dlistinerek, yeni pazar alanlari

olusturmaya, farkll pazarlama stratejileri uygulamaya yGnelmektedir (Kim ve Mauborgne,
1999: 83). Iste nis pazarlama da uygulanmaya ¢alisilan bu stratejilerden biridir.

isletmeler; tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini daha etkin bir sekilde
karsilayabilmek amaciyla, kitlesel pazarlamanin yerine, nis pazarlamaya agirlik
vermektedir (Shani ve Chalasani, 1992: 43). Kiyasliya bir rekabetin yasandigi turizm
sektorlinde de ayni sey sdz konusu olup, kitlesel turizmin dezavantajlarindan dolay!
nis pazarlara yonelinmekte; dzellikle deniz, kum, giines turizmi yerine, alternatif
turizm gesitleri izerinde durularak, farkli pazar nisleri olusturuimaya caligiimaktadir
(Bull ve Weed, 1999: 142).

Bu calismada; nis pazarlamanin tanimi, nis pazarlamanin turizmde
uygulanabilirligi  Uzerinde durulacak, Hatay turizmine yonelik nis pazarlama
stratejilerin  belirlenmesi  amaciyla  gergeklestirilen  arastirma  sonuglari
degerlendirilerek, yapilmasi gerekenler konusunda 6nerilerde bulunulacaktir.

Nis Pazarlamanin Tanimi ve Onemi

“Nis Pazarlama” goreceli olarak benzer niteliklerde mal veya hizmetlere
gereksinim duyan, bir ya da daha ¢ok benzer 6zelligi paylagan, klgclk bir tlketici
kitlesinin isteklerini daha iyi karsilamak amaciyla gelistirilen pazarlama faaliyetlerine
denilmektedir (Ugkun ve Celtek, 2006: 1; Zeithalm ve Bitner, 1996: 40).

Diger bir tanima gore ise nis pazarlamada isletme, ilgilendigi pazari giderek
daha kiglk pazar bolimlerine ayirarak, bosluklarin oldugu bolimleri belirlemekte ve
bu bosluklari yeni Urin ve hizmetlerle doldurmaktadir (Ozcan, 1997: 20;
http.//slackermanager.com, 2006; Geroski,2001: 507; Machiette ve Abhijit, 1992: 49).
Ginlmizde tlketicilerin istek, ihtiyag ve beklentileri sirekli olarak degisim
gostermektedir. Teknolojinin de gelisimiyle bu beklentiler hiz kazanmaktadir.
isletmelerin stratejik davranarak, rakiplerden énce bu istek ve ihtiyaglari kargilamalar
sektorde ayakta kalabilmeleri agisindan biiyiik 5nem tasimaktadir. iste nis pazarlama
ile isletmeler; belirli bir pazar, musteri, Urlin veya pazarlama karmasinda
uzmanlagarak, ihtiyaglari tam olarak karsilanamamis olan kiguk tliketici gruplarinin
istek ve ihtiyalarini karsilayarak, karliliklarini arttirma firsati elde etmektedirler
(Shani ve Chalasani, 1992: 44; Ozcan, 1997: 20).

Bazi istek ve ihtiyaglar yeni olduklarindan dolayi tatmin edilmezler, bazen de
bilyik isletmelerin girmeye deger bulmadiklar pazar bosluklar bulunmaktadir. iste
bu bosluklara nis pazar denilmektedir (www.danismend.com, 2006). Nis pazarlar
daha 6nce kimsenin fark etmedigi ya da fark edilse bile girmeye deger bulunmayan
pazarlar olduklarindan baslangicta rekabet yoktur. Ancak zamanla nis pazarin
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klctlme riski veya rakip sayisinin artma riski bulunmaktadir. Eger béyle bir risk sz
konusu ise tek nis stratejisi yerine birden fazla nis stratejisi uygulanmalidir
(www.danismend.com, 2006).

Nis pazarlamada basarili olabilmek igin, ideal bir nisin (pazarin) su 6zelliklere
sahip olmasi gerektigi belirtiimektedir (Shani ve Chalasani, 1992: 45);

o  Kar elde edebilmek icin, nis pazar yeterli bliyCkllkte ve satin alma giiciinde
olmalidir.

o Nis pazarin gelisme potansiyeli olmalidir.
e  Rakiplerin cok fazla dnemsemeye deger bulmadiklari pazarlar olmalidir.

o lsletme, nig pazari iyi bir sekilde isletmek igin, gereken kaynak ve beceriye
sahip olmalidir.

e Saglanan miisteri sadakati ile rakiplerin bu pazarlara girmesinde engel
olusturulmalhidr.

e  Belirlenen nis pazardaki misteriler ulasilabilir olmali ve halihazirda nis
pazar bagka bir isletme tarafindan kesfedilmemis, kapilmamis olmalidir
(http./len.wikipedia.org, 2006).

Gergekten de isletmelerin nis pazarlarda basarili olabilmesi icin; nis pazarin
belirli satin alma glictine sahip, yeterli blytikliikte olmasi, gelisme potansiyelinin
bulunmasi, isletmelerin bu pazarlarin istek ve ihtiyaglarini etkin bir sekilde
karsilayacak glce sahip olmasi ve rakiplerden dnce musterileri memnun ederek,
onlarin bu pazarlara girmesinin 6nlenmesi son derece 6nem tasimaktadir.

Bir marka konumlandirma stratejisi olan nis pazarlamada (Sujan ve Bettman,
1989: 454), dzellikle giris safhasinda pazar pay! distktir. Cinki kiclk bir tliketici
kitlesine hizmet vermek Uzere odaklaniimistir. Nis pazarlama stratejisi, genellikle
kiiglk isletmeler tarafindan veya biyik isletmelerin kiigik bir bolimi tarafindan
gerceklestirimektedir; ¢iinkii pazarda lider durumunda olan biyuk isletmelerle kafa
kafaya rekabetten kaginilimaktadir (Kahn ve digerleri, 1998: 384; Tonge ve digerleri,
1998: 854). Biyuk isletmelerle rekabet etmek zor olacagindan, bunlarin girmeye
deger bulmadiklari kiiglk pazarlarin olusturdugu bosluklar belirlenerek, buradaki
musterilerin beklentileri etkin bir sekilde karsilanmaya, bdylece pazarda tutunulmaya
caligiimaktadir.

Nis pazarlamada herkesin sevdigi mallar/hizmetler Uretmek yerine, az kisinin
cok fazla sevdigi mallarin/hizmetlerin Uretimi gergeklestirmek ve pazarlamak s6z
konusudur. Kitlesel pazarlarda bitiin pazar i¢in tek bir GrGin modeli yapilirsa herkesi
biraz memnun eder, nis pazarlamada ise az sayida insani gok tatmin edecek Urlnler
arz edilmektedir (Ugkun ve Celtek, 2006: 1).
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Nis pazarlamanin; misteriye yakin olmak, rakip sayisinin az olmasi ve kar
marjinin yiiksek olmasi gibi avantajlari bulunmaktadir (www.danismend.com, 2006).
Ayrica nis pazarlamada az sayida tliketici grubuna hitap edilmesinden dolayi, bu
tiketicilerin Gzel istekleri ve farklilasma arzulari daha iyi bir sekilde tatmin
edilmektedir (islamoglu, 2009: 103). Ek olarak, nis pazarlama uygulayan isletme,
urettigi mala/hizmete ekledigi degerler nedeniyle, maliyetlerinin tizerine dnemli bir kar
payl koyabilmektedir. Boylece kitlesel pazarlama uygulayan isletmeler pazarda
bliydk bir satis hacmine ulasirken, nis pazarlama uygulayan isletmeler yiksek bir kar
payina ulasmaktadir (Kotler ve digerleri, 1996: 493).

Nis pazarlama, isletmelerin hizli bir gelisim saglayabilmelerinde, yedi kritik
basari faktoriinden biri olarak kabul edilmektedir. Tonge ve arkadaslarinin belirttigi
Uzere, isletmelerin basarisinda; “esneklik, trin gesitliligi, kalifiye elemanlarin temini,
gelisen pazarlara erken girme, kalite, sik yapilan yenilikler ve nis pazarlama” yedi
kritik basari faktorii olarak kabul edilmektedir (1998: 838). Ozellikle ekonomik
durgunlugun yasandi§i dénemlerde, yeni drlinlere ihtiyag duyulan yeni nig pazarlarin
kesfedilerek, bu pazarlarin ihtiyaglarinin rakiplerden nce kargilanmasiyla, isletmeler
avantajli duruma gegebilecektir (Saviotti ve Pyka, 2004: 1). Uretilecek olan yeni mal
ve hizmetlerle, misterilerin yeni talepleri karsilanmaya galisilacak, boylece sektérde,
ekonomide bir canlanma sz konusu olabilecektir.

Nis pazarlamada isletmenin pazara yakin olmasi ¢ok énemlidir. GUlnkd nis
pazarlamada, pazarda srekli veri toplamak ve bunlari degerlendirmek esastir
(Ozcan, 1997: 20; www.danismend.com, 2006). Tiketicilerden elde edilecek
verilerle, onlarin beklentileri daha iyi karsilanabilecek ve o oranda memnuniyetleri
saglanabilecektir. Bdylece musteri sadakatinin saglanmasiyla isletme pazarda iyi bir
yer edinecek ve rakiplerin pazara girmesi engellenebilecektir.

Nis Pazarlama ve Turizm

Turizm sektérinde nis pazarlama faaliyetleri uygulanmakla birlikte, cok yaygin
degildir. Her sektorde oldugu gibi, bu sektorde de istekleri tam olarak
karsilanamayan tiiketici gruplari bulunmaktadir. insanlar artik kendi 6zel ilgi
alanlarina hitap edecek turizm faaliyetleri aramaktadir. Bu ylzden, turizmde nis
pazarlamanin uygulanabilecegi pazarlar yaratmak, isletmeler agisindan oldukga karli
olabilecektir.

Belirli bir konuya ilgi duyanlar igin hazirlanmis gezi ve turlar ézel ilgi turizminin
icerisinde yer almaktadir. Klasik turizmde faaliyet gésteren her biyiikliikteki isletme,
yogun rekabet ortaminda misteri bulmakta zorlanirken; ézel ilgi turizmi igin tur
dizenleyen isletmelerin kendilerine masteri bulmalari kolaylasmaktadir. Diger
taraftan  Ozellikle kigik isletmelerin  sektérde ayakta kalabilmeleri igin;
ihtisaslagmalari ve kitle turizminin disinda kalarak, kendi tatilini yaratmaya egilimli
musteri kitlelerine hitap etmeleri, 6zel ilgi alanlarini hedefleyen her biri ézel gezi
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programlari hazirlayarak, kongre, toplanti turizmi gibi ciddi bilgi birikimi isteyen
alanlarda uzmanlagmalari zorunlu olmaktadir (Kugtikaslan, 2009).

Ayrica, turizm sektdriinde globallesmenin getirdigi yogun rekabet ortaminda, blylk
isletmelerinin daha da biytyecegi, orta blyUkitkteki isletmelerin yok olacadi ve kiguk
isletmelerin de ancak nis pazarlarda varliklarini strdirebilecekleri yapilan tahminler
arasindadir. Bu ylzden ginimiz rekabet ortaminda, yapiimayani yapmak, henliz
girlmemis fakat belli potansiyele sahip olan pazarlara girmek (6rnegin; sualti turizmi,
ekoturizm tirleri vb.), kiiglk isletmelerin ayakta kalabilmelerini saglayacak faaliyetlerdir
(Tekeli, 2001: 18). llaveten, bu tiir pazar bélimlerindeki turistler; fiyata karsi pek duyarli
olmayan, gelir seviyeleri yiiksek, kaliteli turist diye tanimlanan turist gesitleridir (Ugkun ve
Celtek, 2006: 3). Onlar kendi dzel ilgi alanlarindaki tutkularina ulasmak igin zaman, para
ve emek ayirabilecek nitelikteki potansiyel musterilerdir (Kiglikaslan, 2009).

Dogal, tarihi ve kultirel agidan olduk¢a zengin olan ve iklim kosullari dort
mevsim turizme elverigli olan Hatay ydresinde de, 6ncelikle yorenin nis pazarlama
acisindan potansiyeli detayl olarak incelenmeli, en uygun pazar béllimlerinin tespiti
ve analizi yapilarak, bu bolimlerde uygulanacak olan pazarlama stratejileri
belirlenmelidir. Ancak bu sekilde bu pazar bélimlerindeki turistlere ulagilabilecek ve
yorenin turizm potansiyeli etkin bir sekilde degerlendirilerek, turizm gelirlerinde artis
saglanabilecektir. Bu kapsamda; Nis pazarlamanin Hatay turizmine yonelik
uygulanabilirligi ve Hatay turizmine yonelik nis pazarlama stratejilerin belilenmesi
amaciyla gergeklestirilen arastirma bulgulari ve sonuglar agsagida verilmistir.

Yontem

Arastirmada iki gesit birincil veri toplama yontemi kullaniimistir. “Nicel (kantitatif)
arastirma yontemi” olarak anket uygulamasi yapiimis ve bdylece sayisal bilgilerin
elde edilmesinde kullanilmistir (de Vaus, 1996). “Nitel (kalitatif) arastirma yontemleri”
olarak ise mulakat ve katilimci gozlem yontemleri kullanilmis ve konuyla ilgili somut
bilgilere ulasiimaya galisiimistir (Denzin ve Lincoln, 1994; Cebeci, 2002). Arastirma
sonucunda genis ve kapsamii bilgilere ulasilabilmesi amaciyla, tek bir yontem
kullanilmamis, nicel ve nitel verileri igeren karma bir yontem uygulanmistir.

Arastirmanin ana kitlesini, Hatay'daki kamu kurum ve kuruluslarinin yonetici ve
caliganlari, yorede turizm alaninda hizmet veren ¢zel sektor yonetici ve ¢alisanlari,
turizm alaninda faaliyet gdsteren sivil toplum kuruluslari yoneticileri olusturmaktadir.
Ancak zaman ve maliyet gibi kisitlardan dolayi, bu ana ktle icerisinden 150 kisilik bir
orneklem grubuna kolayda orneklem yéntemiyle anket uygulanmistir. Eksik
doldurulan anketler gikarildiktan sonra kalan 102 anket formu izerinden analizler
yapilmistir.
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Bulgular
Aragtirmadan elde edilen bulgular tablolar halinde gésterilerek yorumlanmusgtir.
Tablo 1: Calisilan kurum ya da kurulug

Kurum / Sektor Frekans Yiizde
iletisim sektrii 9 8.8
Turizm il Kiiltiir Midirligi 10 9.9
Turizm acentasi 8 7.8
Otel isletmesi 25 245
Restaurant cafe 22 216
Belediye 13 12.7
Denizcilik isletmeleri 12 11.8
Dernekler 3 2.9
Toplam 102 100.0

Katilimeilarin calistigi kurum ya da kuruluslar incelendiginde; otel isletmelerinde
calisanlarin sayisinin 25 kisi (% 24,5) ve restaurant-cafe’de galisanlarin sayisinin 22
kisi (% 21,9) ile en yiiksek bulgular oldugu gérilmektedir. Bunlari 13 kisi ile belediye
calisanlar, 12 kisi deniz isletmeleri ¢alisanlari, 10 kisi Turizm 1l Kiiltlir Midtirligu
calisanlari, 9 kisi iletisim sektori calisanlari, 8 kisi turizm acentasi ve 3 kisi de dernek
calisanlari olarak takip etmektedir.

Tablo 2: Yas
Yas Frekans Yiizde
18-30 45 441
31-40 35 34.3
41-50 20 19.6
51-60 1 1.0
61 ve lzeri 1 1.0
Toplam 102 100.0

Anketi cevaplayan 102 isgdren arasindan en yiksek oranlar; 45 kisi (% 44,1) ile
18 ve 30 yas araligi ve 35 kisi ile (% 34,3) 31 ve 40 yas araligindadir. 20 kisi (%
19,6) 41 ve 50 yas araliinda, 1’er kiside 51-60 ve 61 yasinin (zerindedir. Bu
verilerden hareketle, turizm sektorlinde calisanlarin biyik ¢ogunlugunun geng ve
dinamik kisilerden olustugu séylenebilir.
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Tablo 3: Cinsiyet

Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 77 75.5
Kadin 25 24.5
Toplam 102 100.0

Katilimcilarin cinsiyet durumlari incelendiginde; 77'sinin ( % 75,5) erkek, 25'inin
(% 24,5) ise kadin oldugu gérilmektedir.

Tablo 4: Medeni durum

Medeni durum Frekans Yiizde
Evli 63 61.8
Bekar 39 38.2
Toplam 102 100.0

Katilimcilarin medeni  durumlarina bakildiginda; 63'Gnin (% 61,8) evli ve
39'unun (% 38,2) bekar oldugu belirlenmistir.

Tablo 5: Egitim Durumu

Egitim durumu Frekans Yiizde
ikdgretim 10 9.8
Lise 55 53.9
Universite 37 36.3
Toplam 102 100.0

Arastirmaya katilan calisanlardan 55 kisi (% 53,9) lise, 37 kisi (% 36,3)
universite, 10 kisi de (% 9,8) ilkégretim egitimi almistir.Dolayisiyla bu verilerden
hareketle, turizm sektdrli galisanlarinin egitim durumlarinin giderek ylikselmekte
oldugu sdylenebilir.

Tablo 6: Gelir diizeyi (TL)

Gelir diizeyi (TL) Frekans Yiizde
477 ve asag! 14 13.7
478-1000 67 65.7
1001-1500 18 17.7
1501-2000 1 1.0
2000 ve uzeri 2 2.0
Toplam 102 100.0
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Arastirmaya katilan 102 isgérenin gelir dizeyi incelendiginde; en ylksek gelir
dizeyi; 67 kisi (% 65,7) ile 478-1000 TL araliginda ¢ikmistir. 18 kisinin (% 17,7)
1001-1500 TL araliginda, 14 kisinin (% 13,7) 477 TL'den asag, 2 kisinin 2000 TL ve
Uzeri 1 kisinin de; 1501 ile 2000 TL arasinda ¢ikmistir. Bu rakamlara bakildiginda,
turizm sektorinde calisanlarin gelir dizeyinin ¢ok yluksek olmadigi, calisma
sartlarinin, gelir agisindan iyilestirilmesi gerektigi gérilmektedir.

Tablo 7: Hatay Yéresinde Yapilabilecek Turizm Tiirleri

Turizm Tiirleri N Mean Std. Deviation Std. Error
Mean
Yayla turizmi 97 4.21 .957 .097
Magara turizmi 93 2.99 1.433 149
Saglik turizmi 89 3.15 1.230 130
Kiltdr turizmi 96 416 1.029 105
Gastronomi
(Yemek ki) 97 4.21 .957 .097
Spor turizmi 93 3.58 1.297 134
inang turizmi 97 4.09 1.182 120
Kus gozlemciligi 93 3.23 1.295 134
Av turizmi 90 3.21 1.353 143
Balikgilik 94 3.40 1.401 145
Botanik bitki turizmi 90 2.79 1.268 134
Dagcilik 96 3.25 1.376 140
Deniz turizmi 98 3.65 1.355 137
Yat turizmi 95 3.15 1.399 144
Orienteering
(Yén bulma) 90 240 1.305 138
Rafting 91 2.31 1.236 130
Eko turizm 90 2.56 1.273 134
Trekking 90 3.13 1.309 138
Kampgllik 94 3.18 1.270 131
Jeep safari 91 2.41 1.247 131
Su alti dalis 94 3.34 1.356 140
Yelkencilik 96 3.57 1.397 143
Yamag parasti 98 3.61 1.455 147

Hatay yoresinde yapilabilecek turizm tirleri incelendiginde en yliksek degerler,
4,21 ortalama ile Yayla turizmi ve Gastronomi (Yemek kiltlirl) gikmistir. Bunlari 4,16
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ile Kaltdr turizmi, 4,09 ile inang turizmi takip etmektedir. Spor turizmi, Deniz turizmi,
Yelkencilik ve Yamag parasiiti de 6ne gikan turizm tirleri olmustur. Bunlarin her biri
ayri bir nis pazar olarak kabul edilecek olursa, Hatay yoresinin oldukga zengin bir
potansiyele sahip oldugu gorilebilecektir.

Sonug ve Tartigma

Arastirmaya katilanlarin  demografik bilgilerine bakildiginda; katilimcilarin
cogunlugunun otel isletmesi ve restaurant-cafe’de calistigi, geng ve dinamik
kisilerden olustugu, evli ve erkek oldugu, nispeten egitimli kisilerden olustugu ve gelir
duzeylerinin cok ylksek olmadigi gorilmektedir. Dolayisiyla, turizm sektoriinde
calisanlarin  egitim dlizeyinin ve gelir seviyesinin yikseltimesiyle, musteri
memnuniyetinin arttinimasi da saglanabilecek ve hem isletme agisindan hem de
yore turizmi agisindan olumlu katkilar saglanabilecektir.

Arastirmada, her bir turizm cesidine 6nem veren, seven, uygulayan veya
uygulamak isteyen kisiler ayri bir nis pazar olarak kabul edilmis ve bu ylizden y6rede
yapllabilecek turizm turleri arastiriimistir. Yorede yapilabilecek turizm tirleri olarak
oncelikle yayla turizmi, gastronomi (yemek Kltiir(i), kiltir turizmi ve inang turizmi
¢ikmig, bunlari, spor turizmi, deniz turizmi, yelkencilik ve yamag paragltl izlemistir.
Hatay yodresi gergekten de, yaylalariyla, deniziyle, zengin kiltiriyle pek ¢ok turizm
cesidinin  yapllmasina  olanak  saglamaktadir.  Fakat bunlar  yeterince
degerlendiriimemekte; farkli sporlar, yelkencilik ve yamag parasltli gibi turizm
tdrlerinin yapilabilmesine ragmen, bu faaliyetler ¢ok az diizeyde gergeklesmektedir.
Bu yiizden, yorede yapilabilecek diger turizm tirleri de iyi bir sekilde analiz edilmeli
ve bunlar icin altyap! hazirlanmalidir. Yoreye gelen ve gelme potansiyeli olan turist
gruplarinin istek ve ihtiyaglari dikkate alinarak, yoreye yonelik nis pazarlama
stratejileri gelistiriimelidir. Ozellikle halk, turizme karsi bilinglendirilmelidir. Ydredeki
yerel yonetimler, turizm alaninda faaliyet gosteren 6zel kuruluglar, Sivil Toplum
Kuruluglari, turizme gereken énemi ve destegi vermeli ve yorenin turistik agidan
pazarlanmasinda birlikte stratejiler gelistirmelidir (Prideaux ve Cooper, 2002).

Oncelikle altyapi ve Ustyapi calismalarina agirlik verilmeli, konaklama ve
yiyecek-igecek tesislerinin sayisi ve kalitesi arttinimalidir. Son yillarda ozellikle
Antakya'da 4-5 yildizl otellerin agiimasiyla, bu ihtiyag nispeten karsilandiysa da, bu
tir tesislerin sayisinin arttirimasinda ve mevcut tesislerin hizmet kalitesinin
arttirimasinda fayda bulunmaktadir. Ayrica, bu tesislerde galisacak kalifiye eleman
sayisi da hizla arttinlmahdir. Ancak ne yazik ki diger sektorlerde oldugu gibi, turizm
sektoriinde de, diisiik maliyetle kalifiye olmayan elemanlar istihdam edilmekte ve bu
da musteri memnuniyetini olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
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Yérede yapilabilecek turizm tiirlerine yonelik tanitima agirlik verilmelidir (Tagkin
ve Gliven, 2003). Ulusal ve uluslar arasi diizeyde tanitim saglanmalidir. Bu
badlamda;

e  Belirli turizm tlirlerine yonelik (kultir turizmi, yemek kiltird) festival ve
yarigmalar diizenlenmeli,

e  Yerli ve yabanci medya kuruluslari sik sik yoreye davet edilmeli,

o Ulusal ve uluslararasi tanitim fuarlarina, yoredeki turizm isletmeleri daha
cok katilmall,

e Ozel turizm tiirlerine ilgi duyan kisilerin olusturdugu kuruluslarla baglantiya
gecilmelidir.

Yéredeki seyahat acentalari, biyUk tur operatérleriyle isbirligi halinde olmali ve
yapilabilecek turizm tirlerinin bir veya birkagini iceren paket kurlar olusturulmalidir
(Kigiikaslan, 2009). Ayrica, yoreye ulasim hizmetlerinin gelistiriimesi gerekmektedir.
Karayoluyla ulasimin yani sira, 2007 yilinda Antakya havalimaninin agiimasiyla,
yoreye havayoluyla dogrudan ulagim saglanmis bulunmaktadir.  Ancak,
havalimaninin yolcu kapasitesinin biran 0nce genisletimesi, kisith olan ugus
noktalarinin sayisinin arttirilmasi, uluslararasi uguslara da baglanmasi, yoreye
gelecek turistlere ulagim kolayligi saglanmasi agisindan son derece Gnem
tasimaktadir. Ayrica, yoreye deniz yoluyla da ulagim imkani bulunmasina ragmen bu
simdiye kadar yeterince degerlendirilmemis olup, diizenlenecek paket turlar ile deniz
yoluyla da ulagim imkanindan vyararlaniimasi faydali olabilecektir. Ek olarak,
yaplilabilecek turizm tlrlerine yonelik iyi bir fiyat stratejisi gelistirilmesi ve potansiyel
turistleri yoreye gekebilmek igin belirli donemlerde indirimli fiyatiar sunulmasi da
dikkate alinmasi gereken &énemli bir konudur. Ancak bunlar yapildigi taktirde,
Hatay'da turizm agisindan olumlu gelismeler saglanabilecek ve ydre turizm agisindan
hak ettigi yere gelebilecektir.
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