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Oz

Teknolojik gelismeler ve ozellikle sosyal medya kullaniminin yayginlagmasi sonucunda bazi
destinasyonlara yonelik turistik arz ve talep dengesizlikleri dikkat ¢ekmektedir. Bu noktada
turizm pazarlamasinda ve destinasyon yonetimi anlayisinda da Onemli degisimler
yasanmaktadir. Bu ¢alismada genel olarak tiim miisterileri veya belirli kategorideki miisterileri
satin alma kararlarindan vazgecirme cabalar1 olarak tanimlanan demarketing kavrami ele
alinmig olup, destinasyonlarda uygulanan demarketing uygulamalarmin tasima kapasitesi ve
surdiiriilebilir turizm agisindan degerlendirilmesi amaglanmistir. Konu ile ilgili literatiir
taramasina dayanan bu calismada nitel aragtirma yontemi esas alinmig olup, kaynak ve dokiiman
incelemesi gergeklestirilerek kavramsal bir gerceve olusturulmustur. Bu ¢ercevede hazirlanan
aragtirmada, demarketing uygulamalarinin turistik destinasyonlarda talep yonetimindeki rolii
ve Onemi tartisilmigtir. Calisma sonucunda yogun turistik talebe maruz kalan destinasyonlarda
cevresel bozulmalar, sosyo kiiltiirel yapmin degismesi ve yerel halkin yasam standartlarinin
olumsuz etkilenmesi gibi nedenlerden dolay: turizm karsit1 hareketlerde artisin yasandigi ve
stirdiiriilebilirlik ve talep yonetimi kapsaminda turizm endiistrisinde demarketing stratejilerinin
uygulandig1 pek ¢ok 6rneginin oldugu goriilmiistiir.
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Abstract

As a result of technological developments and especially the widespread use of social media,
touristic supply and demand imbalances for some destinations are noted. At this point, major
developments are experienced in tourism marketing and destination management. In this study,
the concept of demarketing, which is defined as efforts to discourage all customers or customers
of certain categories from purchasing decisions, is discussed and it is aimed to evaluate
demarketing applications in terms of carrying capacity and sustainable tourism. In this study,
which is based on the literature review, the qualitative research method has been taken as a basis
and a conceptual framework has been formed by analyzing the source and document. In this
study, the role and importance of demarketing applications in demand management in touristic
destinations is discussed. As a result of the study, it is seen that there are many examples of anti-
tourism movements due to environmental deterioration in destinations subject to intense tourist
demand, change in socio-cultural structure and negative impact on local living standards and
demarketing strategies are applied in the tourism industry within the scope of sustainability and
demand management.
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GIRIS

Pazarlama; kisisel ve Orglitsel amaglara ulagsmay1 saglayacak degisimlerin gerceklestirilebilmesi
icin mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve
dagitilmasma iligkin planlama ve uygulama siirecidir (Mucuk, 2007: 3). Onemli bir yonetim
felsefesi veya Kkiiltiirti, sistemli bir diisiince siireci ve biitiinlesmis teknikler dizisi olarak
degerlendirilen pazarlama, siirekli degisen isletme gevresinde hedef pazara cevap vermek, onlar1
etkilemek ve anlamak i¢in gerekli bir isletme islevidir (Rizaoglu, 2007: 1). Pazarlama son yillarda
onemli Olgiide geliserek gerek tiiketiciler ve gerekse {iireticiler agisindan 6nemli bir kavram
olmus, turizm gelisiminin de ayrilmaz bir pargasi konumuna gelmistir. Bu nedenle, uluslararasi
turizm piyasasindaki destinasyonlarin pazardaki yerini belirleyecek ve kendilerine rekabet
avantaji saglayacak siirekli ve giiclii bir pazarlama stratejisi belirlemeleri, artik bir zorunluluk
haline gelmistir (Bahar ve Kozak, 2012: 95).

Talebin azaltilmasina yonelik yapilan calismalar olarak ifade edilen ve petrol, kagit, tekstil gibi
endiistrilerde artan talep fazlasmin ardindan popiilerligi artan, zaman igerisinde kamu kurumlar:
tarafindan bireylere sunulan hizmetlerdeki asir1 talep sonucu uygulanmaya baglanan
demarketing gilintimiizde hem kamu hem de 6zel sektorlerde dikkat ¢eken bir kavram halini
almistir (Beeton ve Benfield, 2002: 498).

Bazi durumlarda talebin belirli bir iiriin ya da hizmetten kismen veya tamamen kesilmesi gerekir.
Talep fazlasinin oldugu bu durumlarda demarketing (pazarlamama) stratejilerinin 6nemi fark
edilmektedir. Turizm agisindan da biiyiik 6neme sahip olan demarketing, turist yonlendirme-
sinde ve destinasyon pazarlamasi planlamalarinda da kullanilmaktadir. Strdiiriilebilirlik
konusundaki artan endiseler sonucunda, kaynaklarin koruma-kullanma dengesinin kabul
edilebilir seviyelerde olmasini saglamak icin doga temelli turizm alanlarina yonelik cesitli
onlemler ortaya ¢ikmustir. Destinasyonlara yonelik agir1 talep durumlarinda énemli bir kontrol
aract olarak kullanilan demarketing bu alanlarin ¢evresel ve ekonomik olarak siirdiiriilebilir
olmasmi miimkiin kilabilmektedir (Magalhaesa vd., 2017: 935). Ayrica kitle turizmi yonetimi ve
turizmin kiltiir ve gevre tizerindeki kotii etkilerini azaltici (stirdiiriilebilir) stratejiler icin de
pazarlamama uygulamalar: yerini bulmustur (Tiirkmendag vd., 2015: 109). Giiniimiizde énemli
turistik destinasyonlar, yerel halkin sosyal yasamina ve turistik kaynaklarin siirdiiriilebilirligine
olumsuz etki edecek boyutlarda asir1 popiilerlik ve ziyaret¢i yogunlugu ile kars: karsiyadir.
Avrupa’da turizm karsiti hareketlerdeki hizli yiikselis turizm pazarlamasmin dogru
yonetilmedigi takdirde ¢ok fazla hasar ve bozulma yaratma potansiyeli oldugunu gostermektedir
(Seraphina vd., 2018: 374).

Bu arastirmada; literatiirde yer alan demarketing konulu c¢alismalar incelenmis, bazi
destinasyonlardaki turistik arz-talep dengesizliginin diizenlenmesine yo&nelik demarketing
uygulamalar1 arastirilmistir. Destinasyonlara yonelik talebin yonetilmesi ve stirdiiriilebilirligine
yonelik Oneriler ortaya konulmustur.

KAVRAMSAL CERCEVE
Turizmde Tasima Kapasitesi ve Siirdiiriilebilirlik

Turizm; ekonomik, kiiltiirel ve sosyal agidan giiglii bir toplum yaratmak igin oldukga etkili
araclarin baginda gelmektedir. Bunun saglanabilmesi i¢in, turizmin; dogal ve kiiltiirel temelleri
siirdiirmeyi amaglayan ve bolgenin kaynaklarmi tiiketmeden kullanan bir yapida olmas:
gerekmektedir (Avci, 2007: 490). Destinasyonlarda turizmin kontrolsiiz gelisimi ve yogun turistik
talep sonucunda cevresel, sosyal ve kiiltiirel kaynaklarda bozulma ve kaynaklarin azalmasi gibi
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sorunlarla karsilagilmaktadir. Bu sorunlarin ortaya ¢ikmasiyla siirdiiriilebilirlik ve turizmde
tasima kapasitesi kavramlarina dnem verilmeye baslanmaistir.

1960’ yillarda turizmin destinasyonlar iizerindeki negatif etkileri konusunda baglayan
tartismalar 1980’lerde “tasima kapasitesi” kavramui ile daha ileriye gotiiriilmiistiir. Herhangi bir
destinasyonun kaynaklar {izerinde negatif etki yaratmaksizin, ziyaretgi tatminini diisiirmeksizin
ya da s6z konusu bolgenin kiiltiiriinii ve ekonomisini olumsuz etkilemeksizin maksimum
kullanim dtiizeyi tasima kapasitesini ifade etmektedir (McCool ve Lime, 2001: 381).
Destinasyonda tagima kapasitesinin asilip agilmadig ile gevresel bozulmalarin goriilmeye
baglanmasi her zaman ayn anlama gelmemektedir. Kabul edilebilir turist sayismnin belirlenmesi
ile bir yerde ¢evresel bozulmalarin bas gostermesi arasinda fark vardir (Can, 2013: 31). Gelen
turist sayisindaki artis kisa donemli kar getirisi yaninda aslinda uzun vadede kaynaklar ve
karlilik arasindaki dengeyi bozucu bir etki ortaya ¢ikarmaktadir (Kahraman ve Tiirkay, 2014: 68).

Turistik destinasyonlarda tasima kapasitesi tiirlerini, sosyal (toplumsal), ekolojik (cevresel),
ekonomik, fiziksel ve psikolojik olmak iizere bes tiirde inceleyen Unliionen ve Tokmak’a (2009:
19) gore sosyal tasima kapasitesi, turist ve yerli halk iliskilerinde olumsuz etkilerin ve turistin
deneyim Kkalitesinde diismenin yasanmadigi bir seviyeyi vurgulamaktadir. Sosyal tasima
kapasitesi, turistlerin bir destinasyondaki ziyaret deneyimlerini ve memnuniyetlerini olumsuz
olarak etkilemeden hoggoriiyle karsilayacaklart maksimum kisi say1s1 olarak tanimlanirken, yerel
halk agisindan ise, bir destinasyonda turizm faaliyetlerine ve turizm faaliyetleri nedeniyle yasam
kosullarinda ortaya cikabilecek olumsuzluklara kars: tahammiil edecekleri en uygun ziyaretci
sayist olarak tanimlanabilir (Marzetti ve Mozetti, 2005: 3). Turist ve yerli halk iliskilerinde
olumsuzluklarin yasanmasi, sosyal tasima kapasitesinde sorunlarin yasandigina isaret
etmektedir. Tagima kapasitesinin agilmasi durumunda, yerli halkin gelenekleri ve yasam
standartlarinda bozulmalar meydana gelebilir (Avcikurt, 2007: 25).

Tasima kapasitesi ile ilgili 6nemli unsurlardan biri de stirdiiriilebilir turizm kavramidir.
Stirdiiriilebilir turizm kisaca turizmin olumsuz sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve ¢evresel etkilerini
minimize etme ve aym kapsamdaki olumlu etkilerini ise maksimize etme yoluyla gelecek
nesillere yasanabilir bir diinya birakma ¢abalarinin biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Baltaci,
2019: 46). Siirdiirilebilir turizm; turizme kaynak olan bolgesel ve yerel cekiciliklerin turizmin
temel unsuru olarak ele alinmasini ve korunmasmi, gevresel degerlerin korunmasi ile turizmin
ekonomik gelisimi ¢abalarinin bir uyum igerisinde yiiriitiilmesini ve gerceklestirilecek turizm
faaliyetlerinin ¢evreye karsi sorumlu bir sekilde yiiriitiilmesini ifade etmektedir (Avcikurt, 2009:
145; Aksit, 2007: 444). Giintimiizde ekonomik boyutta daha fazla yararlanma cabasma bagh
olarak turizm aktivitelerinin cesitlenmesi ve turizme katilan insan sayismin artmas: turistik
bolgelerin tahrip olmasina ve bu bolgelerdeki dogal ortamin bozulmasina ve sosyal ve kiiltiirel
acgidan dejenerasyona neden olmaktadir (Pelit vd., 2015). Siirdiiriilebilir turizmde ise temel amag,
turizm faaliyetlerini ekonomik kalkinmaya maksimum fayda saglamasi ve ayni zamanda
cevresel degerlerin korunmasi hatta gelismesinin saglanmasidir (Acuner, 2015: 65).

Siirdiiriilebilir turizm uygulamalar: belli temel degerlere sahiptir. Bu degerlerin en 6nemlisi ise
gelecek nesiller goz Oniine almarak bugiiniin kaynaklarini etkin ve verimli bir bigimde
kullanmaktir. Bu kapsamda, biyolojik gesitliligi korumak, yerel halkin refah seviyesini arttirmak,
dogal kaynaklar1 verimli kullanmak, tasima kapasitesini goz oniinde bulundurmak, ziyaretci
memnuniyetini gozetmek, turizm faaliyetleri sonucu ortaya ¢ikan sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
anlamdaki olumsuz etkileri minimize etmek, olumlu etkileri maksimum seviyeye ¢ikarmak,
uzun donemli planlamalar yapmak 6nem kazanan uygulamalar olmaktadir (Kitnuntaviwat ve
Tang, 2008: 51-52).
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Pazarlamama Kavrami

Pazarlamama, ilk kez 1971'de Kotler ve Levy tarafindan ele alinmis bir kavramdir (Beeton ve
Benfield, 2002: 497). Pazarlamama kavramaiyla ilgili ¢calismalar ¢ogunlukla ¢evre sorunlari, halk
saghgl, turizm ve diger yaygm talep goren mal ve hizmetlere yonelik pazarlamanin
azaltilmasmin (talebin azaltilmasi) yaru sira; fiyatlandirma, dagitim, tutundurma ve talebi
azaltmak igin iiriin sorunlar1 gibi taktiksel yonlere pazarlama karmasmin uygulanmasma
odaklanmigtir (Cintrén vd., 2017: 79).

Kotler ve Levy (1971) “Demarketing, Yes, Demarketing” adli makalesinde pazarlamamay1 ‘Genel
olarak tiiketicilerin veya tiiketicilerin belirli bir kisminin, gegici veya kalict bir bigimde
taleplerinden uzaklagtirilmas: veya satin alma faaliyetlerinin azaltilmasina yonelik pazarlama
stratejileri’ olarak tanimlamustir (Kotler ve Levy, 1971: 76). Pazarlamamayi, geregini, 6zelliklerini
ve tiirlerini Kotler ve Levy ii¢ ana bashk altinda agiklamaktadir. “Genel pazarlamama” asir1
talebin azaltilmasi, “secici pazarlamama” istenmeyen pazar dilimlerinin uzaklagtirilmas: ve
“gostermelik pazarlamama” ise tiiketicilerin cezbedilmesi amaciyla arzin (iiriin miktarinin) kisith
veya kit oldugu algisinin yaratilmasidir (Bozaci, 2016: 2550).

Genel Pazarlamama tiim toplumsal kiimelere yonelik bir pazarlamama stratejisidir. Arz ve talep
dengesinin bozuldugu ve talep fazlasmin olustugu kosullarda iiriin ya da hizmetlere yonelik
toplam talebin azaltilmasi i¢in kullarulan genel pazarlamama {i¢ farkli kosul altinda
kullanilabilmektedir. Bunlar, gegici kitliklar, tiiketmemeyi tegvik adimlar1 ve dagitimda alternatif
kanallar yaratmadir (Altinay ve Sert, 2012: 70). Tiiketmemeyi tesvik; talebi kontrol etme ve var
olan talebi kisma ya da istikrarli hale getirme cabalarinin tiimiidiir. Genel pazarlamama
uygulamalari kitle turizmi yénetiminde de kullanilmaktadir. Ingiltere’de yogun talep neticesinde
kapasite asimi problemi ili karsilasilan The National Trust’s Sissinghurst Castle Garden in
Kent'de agin ziyaretci sayisiin verdigi cevresel ve sosyal tahribatin kontrol altina alinmasi
amactyla ziyaretcilerin girislerini erteleme, belirli zamanlarla smirh biletler verme, grup girisleri
icin zorunlu rezervasyon alma ve reklamlar1 kesme gibi pazarlamama taktikleri kullanilmigtir
(Tiirkmendag vd., 2015: 112).

Segici Pazarlamama tiiketicilerin belirli bir kesiminin satin alma kararindan vazgecirildigi talebi
diistirmeye yonelik faaliyetleri igerir. Biitiin miisteri gruplarina yonelik hizmet sunmaya
calismanin sonucunda tiim miigterilere iyi hizmet verilemeyebilir. Bu gibi durumlarda igletmeler,
kapasiteleri dogrultusunda iyi hizmet sunabilecekleri diizeyde talebe odaklanmak isteyebilirler
(Memis, 2017: 772). Toplam talebin azaltilmak istenmedigi, yalmzca pazarin belirli
boliimlerinden gelen talebin azaltilmak istendigi durumlarda segici pazarlamama, zararh olarak
degerlendirilen turisti vazgegirmek ve cazip olan turisti gekmekle ilgilenmektedir (Tiirkmendag
vd., 2015: 113). Turistik hizmetlerin fiyatlarinin artirilmasi ve indirimlerin engellenmesi, milli
park alanlarinda giris {icreti almarak yiiksek gelir seviyesindeki ziyaretgcilere odaklanilarak alt
gelir grubundaki ziyaretgilerin sinirlanmasi uygulamada kullanilan 6rneklerdendir.

Gdstermelik Pazarlamama; talebi engelliyor gibi goriiniip, pazarlamamayi talep artirma araci olarak
kullanmak anlamia gelen pazarlamama stratejisidir (Onaran vd., 2014: 377). Uriine sahip
olmanin zorlagmasryla miisteriler icin {iriiniin daha cazip hale gelmesi prensibine dayanir. Bir
isletmenin, tiiketicilerde suni bir kithik algis1 meydana getirmek istediginde uygulanan bir
pazarlamama yontemidir. Bu durum {irtin kithg: olusturmak anlamina gelir ve bu sayede daha
bliyiik talep olusturmak istenebilir. Gostermelik pazarlamamada, iriin arzinda bir azalmanin
oldugu goriiniimii sunulmaktadir. Aym zamanda iirtin/hizmet i¢in daha biiyiik bir arzuyu
uyandirmay talep etmektedir. Tiiketicinin istahin1 kabartmak icin yapay veya algilanan bir
stkint1 olusturmak istendiginde bu pazarlamama stratejisi ortaya ¢ikar (Memis, 2017: 772). Daha
fazla miisteri istemedigi goriiniimii olusturmak, tiiketicilerde iirline/hizmete yonelik ilgi
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olusturmak igin kullamilabilmekte, bir {iriin/hizmet arzinin simrh oldugunun belirtilmesi,
titkketicilere satis igin randevu verilmesi talepte artisa sebep olabilmektedir (Sezer, 2000: 336).

Pazarlamama konusunda kullanilabilecek bir¢ok aractan bahsedilebilir. Pazarlamama bir tiriine/
hizmete yo6nelik talebi azaltma ¢abasi olup bu amag igin bir¢ok fiyat, tirtin ve yer ile ilgili yaklasim
ortaya koyulmustur. Miisterileri engelleme veya eleme cabasi olarak sirketler, reklam: ve
promosyon giderlerini azaltma ve iiriin fiyatlarmi arttirma gibi bircok pazarlamama stratejileri
uygulamaktadirlar. (Tiirkmendag vd., 2015:115). Uriin, fiyat, dagitim, tutundurma faaliyetleri
degistirilerek demarketing stratejisi uygulanabilir (Suh vd., 2009: 4). Bu baglamda Tablo 1’'de yer
alan demarketing karmasi olusmaktadir.

Tablo 1 Demarketing 4P Karmasi

Uriiniin kullamlabilirligini Tiiketim alanini azaltmak
kisitlamak Dagitim alanini azaltmak
Alternatiflerin kullanilabilirligini Yer

Uriin  arttirmak <

(Dagitim) )

T N Satis engeli koymak
Uriiniin zarar 6gesini vurgulamak
Uriiniin gekiciligini azaltmak

Fiyat Ek iicretleri arttirmak Reklam alanimni azaltmak

- Tutundurma - ——

Fiyat1 arttirmak Mecburi uyar: etiketi

Kaynak: Suh vd., 2009: 5; Onaran vd., 2014: 378.

Literatlirde pazarlamama stratejileri; geleneksel pazarlama karmas1 unsurlar1 olan 4P ile iligkili
olarak ifade edilmigtir (Weilera vd., 2019: 123). Tablo 1'de yer alan demarketing 4P karmasina
gore bir destinasyonun stratejik hedeflerine ulasabilmesi icin pazarlamama stratejilerinin
destinasyon pazarlama karmasinmn bir pargasi olarak kullanmas: onerilmektedir. Tiirkmendag
vd., (2015: 117) bu baglamda pazarlamama karmasi elemanlarinin; sadece biletli giris sistemi ile
erisimin kisitlanmasi, ulagimin smirlandirilmasi, bar ve eglence yerlerinin kapatilmas: (iiriin);
konaklama fiyatlarinin yiikseltmesi, park ticretlerinin arttirilmas, ilave giris ticretlerin eklenmesi
(fiyat); paket tatil satistnin sinirlandirilmasi, tur operatorlerinin belirli destinasyonlara tur
diizenlemelerinin engellenmesi (dagitim) ve belirli gruplara erigimin kisitlanarak belirli
destinasyonlarda cekicilik saglayan kaynaklarin kisitlanmasi ve tanitim materyalleri ile olumsuz
imaj olusturulmasi (tutundurma) seklinde kullanimi Onermektedirler. Demarketing 4P
karmasinda siirdiiriilebilir turizm agisindan kitlesel turizm yerine kiigiik gruplara yonelik ve 6zel
araglar yerine toplu tasima araglarmin kullanilacag: tatil paketlerinin olusturulmasi, cevresel
kaynaklarin siirdiiriilebilir olmadig1 destinasyonlara erisimin kisitlanmasi gerekmektedir (Batra,
2006: 62). Fiyatlar ¢ok sayida tiiketiciyi satin alma kararindan vazgegirecek sekilde ek iicretler
icermeli ve talepte azalmaya neden olmaldar.

Turizmde Demarketing

Demarketing uygulamalarmin pazarlamada {iistlendigi rol, talebi tersi istikamette smnirlama
yoluyla azaltarak veya smirlandirarak etkileme girisimidir. Pazarlamama, talebi veya tiiketimin
sinirlandirilmasi ya da onun rasyonalize edilmesi i¢in kullanilan 6nemli bir arag olarak {iriin veya
hizmetlerin kalict veya gegici olarak talebinin azaltilmasina yonlendirir (Memis, 2017: 770).
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Pazarlamama stratejileri diger sektorlerde oldugu gibi turizm pazarlamasinda da ¢evreye duyarh
alanlarda, talep yogunlugunun oldugu destinasyonlarda ve milli parklar {izerinde ziyaretci
baskisini azaltmak icin bir arag olarak kullanilabilmektedir.

Turizm literatiiriinde, pazarlamamanin, istenen belirli hedeflere ulasmak icin bir turizm yonetimi
araci olarak kullanilabilecegini ifade eden bir¢ok calisma bulunmaktadir. Ayrica bir¢ok turizm
destinasyonunda talebi azaltma veya diizenleme ihtiyacinin giintimiizde turizm yo6netiminin
onemli bir parcasi oldugu savunulmaktadir (Beeton ve Benfield, 2002: 506). Magalhaesa vd.,
(2017:937), destinasyonlardaki talep yogunlugunun yonetimine yonelik bir kontrol araci olarak
demarketing uygulamalarini, ziyaretginin smirli kaynaklari olan alanlara erisimini kontrol
etmeyi saglandig: icin stirdiiriilebilir turizm noktasinda oldukga etkili ve olumlu bir yontem
olarak nitelemiglerdir.

Turistik Destinasyonlarda Demarketing Uygulamalar:

Demarketing, turizm gibi sektorlerde bir yonetim araci olarak kullanilabilir olmasma karsimn,
Clements’in 1989 yilindaki calismasina kadar turizmle ilgili olarak kabul edilmemistir
(Tirkmendag vd., 2015: 120). Bununla birlikte giiniimiiz turizm literatiiriinde, demarketing
uygulamasinin, siirdiiriilebilir bir turizm igin istenen belirli hedeflere ulasmada y6netimi araci
olarak kullanildigimi ve kullanilabilecegini ifade eden bir¢ok calisma vardir. Cevresel
stirdiiriilebilirlik konusundaki artan endigeyle birlikte, turizm deneyimlerinde kullanilan
kaynaklarin yenilenme kapasitelerini kabul edilebilir seviyelerde tutmasini saglamak i¢in dogaya
dayali turizme iliskin cesitli tedbirler ortaya cikmis ve boylece gelecek nesiller de bu
kaynaklardan faydalanabilecektir. Demarketing bu noktada turizm destinasyonlarmin asiri
kullaniminda 6nemli bir kontrol araci olarak ortaya ¢ikmakta ve ilgili destinasyonlarin ¢evresel
ve ekonomik agidan siirdiiriilebilir kalmasim miimkiin kilmaktadir (Magalhaesa vd., 2017: 935).
Benzer sekilde Medway vd., (2011: 129), demarketing stratejisi ile ziyaretci sayisinin yonetilerek
destinasyonlarin daha siirdiiriilebilir hale getirilebilecegini savunmuslardir.

Y7

Santa Maria Della Grozia Manastir1'min yemekhanesindeki “Son Aksam Yemegi” resmini gormek
icin sapelde en fazla 15 dakikalik bir siire igin yalnizca 25 kisinin girebilecegi bir rezervasyon
sistemi olusturarak ziyaret¢i yogunlugunun diizenlenmesi, talebin kontroliine y&nelik olarak
zaman ve maliyet faktorlerinin kullanildigi, turizm alaminda en bilindik demarketing
uygulamalarindandir (Beeton ve Benfield, 2002: 507).

Clements (1989), Kibris'1 ziyaret eden kabadayilik davramnislar: sergileyen geng turistleri Kibris'a
gelmekten vazgecirme arzusunu igeren vaka calismasinda, bu hedefi gerceklestirmek icin segici
pazarlamamanin arag olarak kullanildigini belirtmistir (Beeton ve Pinge, 2003). Clements (1989),
ozellikle kaynaklarin asir1 kullanimi ile degil, arzu edilmeyen (istenmeyen) ziyaretci
boliimlerinin kisitlanmasi ile ilgilenmistir. Bu amagla pazar boliimleri yas, gelir ve turizm
iiriinlerine yapilan harcama egilimine gore belirlenmistir. Bununla turizm politikasi, pazara
sunulan Ozellikle {iriin (gece kuliiplerinden vazge¢me), fiyat (indirimlerden vazgegme),
tutundurma (belirli pazarlarda tutundurma faaliyetlerini durdurma) ve imaj (actk¢a “arzu edilen
turist” beklentisini gosterme) araglari ile istenilen sonuca ulasilmak i¢in kullanilmistir (Onaran
vd., 2014: 381).

Adada uygulanan pazarlamama taktiklerinin potansiyel istikrarsizlastirici etkilerini en aza
indirmek igin, turizm stratejisi kitle turizmi gruplar dislanarak adaya eski yiiksek ve orta gelir
gruplar1 cekmek olarak belirlenmistir. Boyle bir segici pazarlamama siirecinde Kibristaki turist
davrarus: itibar1 artirilmaya calisilirken, Clements (1989), pazarlamama stratejileri ile ziyareti
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engellenmis olan bu istenmeyen unsurlarin bagka yerlere kayacagin belirtmistir (Tiirkmendag
vd., 2015: 121).

Son donemlerde doga temelli turizm faaliyetlerinin 6nemli bir yer tuttugu ve biiytik oOlciide
korunan alanlara dayandig1 Avustralya’da Sydney batisinda yer alan, yerli ve yabanc turistler
icin 6nemli bir cazibe merkezi olan Blue Mountains National Park yogun turistik talep ile kars:
karsiyadir. Yilda yaklagik 2,8 milyon kisinin ziyaret ettigi alanda, yogun ziyarete bagh olarak
yuriiytis yollarnin sertlesmesi, doganin bozulmasi gibi olumsuzluklar yasanmaktadir.
Armstrong ve Kern (2011), Blue Mountains National Park icinde ziyaret¢i yonelimini kontrol
etmeye yonelik demarketing uygulamalarini arastirdiklar1 ¢alismalarinda ve turist talebini
kontrol igin bilingli bir sekilde girisimde bulunulmadig, biitiinsel ya da sistematik planl
pazarlamama 6nlemlerinin olmadigini tespit etmislerdir. Bu durumu ¢6zmek i¢in demarketing
uygulamalarma bilgi saglamada kullanilabilecek kapsamli ziyaretci bilgilerinin toplanmasi
tavsiye edilmistir. Ayrica, demarketing caligmalariyla alanin gelecek nesillere bozulmadan
kalmasimi saglamak icin ziyaretci talebini proaktif bir sekilde yonetmeye yardimar olabilecegi
ifade edilmistir.

Avrupa'yt ziyaret eden turist sayisindaki siirekli biiyiimeyle ilgili olarak 6zellikle Ispanya ve
italya’da bir¢ok turizm karsiti hareket endiselerini dile getirmektedir. Turizme yonelik bu
karsithgin yiikselisinin nedenleri cesitlidir. Asir1 kalabaliin diinya miras: statiisiindeki
destinasyonlarin gevresel siirdiiriilebilirligini tehlikeye atmasi ve turistlerin yerel halkin yasam
kalitesini olumsuz yonde etkilemesi bu karsithgin ana nedenleri olarak gosterilmektedir
(Seraphina vd., 2018: 374). Giiniimiizde yerel halk artik turizmin olumlu ekonomik etkilerinden
ziyade yasam kaliteleriyle ilgilenmektedir. Tasima kapasitesinin asilmasi, gerekli tedbirlerin
alinmamasi, yerel halkin yasam standartlarmin olumsuz etkilenmesi gibi nedenlerle turist
akiminin yasandig1 destinasyonlarda duyulan rahatsizlik her gegen giin artmakta ve baz
iilkelerde yabanci ziyaretcilere karsi yasaklar ve para cezalart giindeme gelmektedir. Bu
kapsamda turist akinina ugrayan destinasyonlarda turist yogunlugunu hafifletmek ve
stirdiiriilebilir turizm odakl1 bir yap1 olusturmak adina gesitli uygulamalar dikkat cekmektedir.

Avrupa’nin en 6nemli destinasyonlarindan Venedik’te yerel yonetim, kenti turist akinindan
kurtarmak ve yerel halkin refah: icin giinlitk 100 bin turist kotas1 getirerek stratejik noktalara
sayaclar kurmustur. Alinan onlemler dogrultusunda, hafta sonunda iinlii Piazzale Roma
meydanma gidenler, geri cevrilebilecektir (www.haberturk.com). italyan Parlamentosu’nun
aldig1 yeni biitce kararma gore, sehri ziyaret etmek isteyen turistler sezona gore 2,5 ila 5 Euro
arasinda “kente girig vergisi” ad1 altinda giris iicreti 6deyeceklerdir. Venedik'e giriste 2,5 ila 5
Euro arasinda almacak {icretin yiiksek sezon tabir edilen donemlerde 10 Euro'ya kadar
cikabilecegi ongoriilmektedir (www.eagvs.com).

Belgika'nin tarihi kenti olan Bruges yoneticileri de sehre gelen giinliik turist sayisini azaltmaya
hazirlanmaktadir. Ziyaretgi sayisinin ikamet eden kisi sayisinin yaklasik 3 kat1 oldugu sehirde,
yaganan zorluklar nedeniyle giinliik ziyaretci sayisinda kisitlamalara gidilmesi gerektigi ifade
edilmektedir. Giiniibirlikgilerin yerine sehirdeki otel kapasitesinin de kullamilmasi ve gelir
saglamasi icin "konaklayan ziyaretci kitlesinin" tesvik edilmesi gereginden hareketle; giinliik
gezilere iliskin reklam ve tarutim kampanyalarinin sonlandirilmasi karari alnmigstir
(www.aa.com.tr). Endonezya’ya baglh Komodo Adasi'nda ulusal parkta yasayan ve adini bu
adadan alan ejder kertenkelelerinin yogun ilgi gérmesi ve rahatsiz edilmeleri tizerine turist kotast
yar1 yariya distiriilmiistiir. Bu dogrultuda Komodo Adasi'na turist getiren seyahat acentelerinin
bagvurular1 internet {izerinden alnarak giinliik en fazla 160 bagvuru kotas1 uygulanmaktadir
(www.cnnturk.com). Bir bagka 6rnekte, Tayland'in en 6nemli turizm merkezlerinden biri olan
Similan Adalari’'ndaki yaban hayat1 korumak amaciyla Siliman Adalar1 Milli Parki’'na yapilan
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ziyaretler giinde 3 bin 325 turist ve 525 dalgi¢ ile smirlandirlarak, ziyaretcilerin adada
konaklamalarina izin verilmemektedir (www.hurriyet.com.tr).

Mayorka, Barcelona, Amsterdam, Boracay Adasi, Angkor Wat Tapinagi, Galapagos Adalari,
Macchu Picchu Antik Kenti, izlanda, Santorini Adasi, Bali, Dubrovnik ve hatta Everest Dag1 bile
yogun turistik talepten olumsuz etkilenen destinasyonlar arasinda yer almaktadir. Everest'te Cin
hiikiimeti Everest Dag1'nin Tibet yoniindeki girisini, tirmanis¢ilarin biraktiklar: ¢oplerden dolay1
siiresiz olarak kapatma karar1 almistir. ftalya, Portekiz, Ispanya ve Yunanistan’da agir1 turizme
kars1 yapilan eylemler diger destinasyonlara da yayilmakta ve artmaktadir (Duyar ve Bayram,
2019: 352).

SONUC VE ONERILER

Diinyadaki en onemli sektorlerden birisi olarak ifade edilen turizmin, ¢evresel kaynaklar
kullanmasi, bu kaynaklara bagl olarak gelismesi ve cevresel faktorleri dikkate almadan plansiz
bir sekilde gerceklestirilmesi, turizm faaliyetlerine katilan turistlerin artmasina yol agarak tasima
kapasitesinin agilmasina, dolayisiyla turistik destinasyonlarin gevresinin bozulmasma, tahrip
olmasina ve sosyo-kiiltiirel yapida degisime ugramasina neden oldugu ifade edilmektedir (Pelit
vd., 2015; Cinnioglu, 2015). Bu olumsuzluklar1 énlemek veya azaltmak diisiincesi ise turistik
tasima kapasitesinin yonetilmesinde demarketing uygulamalar1 ve siirdiiriilebilir turizm
faaliyetlerine ihtiya¢ duyuldugunu gostermektedir.

Demarketing uygulamalari, pazar boliimlendirme siirecinin bir parcasi olarak turizm
endiistrisinde 6nemli bir konu olmasina karsin, géz ardi edilmis, destinasyon pazarlamasina
yonelik arastirmalarin ¢cogunlugunda daha fazla ziyaret¢i ¢ekimine odaklanilmistir (Medway
vd., 2011:125). Demarketing kavrami milli parklar, tarihi kent merkezleri, miizeler ve korunan
alanlar gibi yogun turistik talebe maruz kalan yerler i¢in 6nemli bir destinasyon y6netim araci
olarak kullanilabilen giincel bir stratejidir. Genel olarak ziyaretci yonetimi veya belirli bir grubun
satin almasimi engelleme ¢abalar1 olarak nitelendirilen bu strateji turizm igin 6zellikle tasima
kapasitesi ve stirdiiriilebilirlik politikalari, pazar boliimlendirme ve mevsimselligin etkisini
azaltmada cok faydali olabilmektedir.

Turistik bir destinasyonun stratejik hedeflerine ulagabilmesi igin pazarlamama stratejilerini
destinasyon pazarlama karmasinin bir parcas: olarak kullanmasi gerekmektedir. Demarketing
kavraminin onciileri olan Kotler ve Levy (1971), pazarlamama stratejisi uygulamalari i¢in reklam
ve satis-promosyon harcamalarinin azaltilmasi, {irtin/hizmet fiyatlarmin artirilmas: ve
indirimlerinin ortadan kaldirilmasi, alicinin satin alma siiresinin uzatilmas: ve ek maliyetlerin
yliklenmesi gibi bir dizi oneri getirmistir. Sinirh bir ziyaret¢i agirlama kapasitesine sahip olan
destinasyonlarda iiriin/hizmetlerin, fiyatlarinin yiikseltilmesi, bazi smirlandirmalarin yapilmast,
tutundurma karmasi elemanlariin kullaniminin kisitlanmasi gibi yontemlerle demarketing
stratejilerinin dogrudan veya dolayh olarak kullanilabildigini sdylemek miimkiindiir.

Bir destinasyonda turizmin gelismesi bolgeye hem ekonomik hem de sosyal katkilar saglayabilir.
Yerel halk turizmin gelismesi ile birlikte yeni yatirnmlardan ve hizmetlerden faydalanabilir.
Ancak turizm salt bir ekonomik olay olmay1ip, ayni zamanda sosyal ve kiiltiirel yonleri de olan
ve toplumsal yap1 tizerinde de etkileri olan kompleks bir olgudur. Buradan hareketle yerel halkin
ikamet ettigi destinasyonun turizm potansiyeli, kullanim ve gelistirilmesine yonelik goriisleri ile
farkindaliklarinin belirlenmesi gerek koruma kullanma dengesinin saglanmas1 gerekse turizm
pazarlamasi noktasinda paydaglar etkileyebilmesi ve kendilerini turizmin bir parcasi olarak
hissetmeleri agisindan oldukc¢a ©nemlidir. Yerel halkin tutumlarinin onemsenmedigi ve
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kararlarin diginda tutuldugu bir turizm gelisimi, uzun vadeli bagariy1 yakalamak konusunda
isteneni vermeyebilmektedir.

Turistik destinasyonlara yonelik demarketing uygulamalarinda yerel halk ve turist etkilesimi
dikkate almarak, Milli parklar vb. gibi doga temelli agik alanlarin koruma kullanma dengesinin
gozetilmesine yonelik olarak ziyaretgilerin kitle iletisim araglar1 kullanilarak bilgilendirilmesi
saglanmalidir. Demarketing stratejisinde dikkat edilmesi gereken bir diger husus ise zaman
yonetimidir. Pazarlamamanin sadece belirli yerlerde ve belirli zamanlarda uygun olabilecegi goz
ard1 edilmemelidir. Dolayisiyla, demarketing uygulamalarinda siire ve ziyaret¢i sinirlamalari
irin/hizmete 6zgii bir sekilde, ziyaretci sayilarindaki mevsimsel akisi yonetmek {izere
kullanilmalidar.

Turizm sektoriinde siirdiiriilebilir bir gelisme saglanabilmesi i¢in; turizm gelisiminin gevresel,
ekonomik ve sosyal yoniiniin uzun vadede dengeli bir sisteme oturtulmas: gerekmektedir. Bu
baglamda turizm sektoriiniin aktorleri hem ev sahibi toplumun hem de ziyaretgilerin
ihtiyaglarmi kargsilamak {izere ¢evresel kaynaklardan faydalanirken temel ekolojik siireglerin,
biyolojik ¢esitliligin ve dogal kaynaklarin korunmasina yardimci olmak, ev sahibi toplumun
sosyo kiiltiirel 6zelliklerine saygili davranarak kiiltiirel mirasin korunmasini ve kiiltiirlerarasi
hosgorii ile iyi niyetin gelismesine yardimci olmak, son olarak ev sahibi toplumda tiim pay
sahiplerine adil ekonomik faydalar saglayarak gelismesini saglamak gibi hedeflere yonelmelidir.

KAYNAKCA

Acuner, E. (2015). Zigana Turizm Merkezi'nin Siirdiiriilebilir Turizm Kriterleri Cercevesinde
Yerel Destinasyon Yonetim Orgiitleri Tarafindan Degerlendirilmesi. Gazi Universitesi Turizm
Fakiiltesi Dergisi, 1, 62-93.

Aksit, S. (2007). Dogal Ortam Duyarliligi Agisindan Siirdiiriilebilir Turizm. Erciyes Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 23(2), 441-460.

Altinay, A. ve Sert, S. (2012). Pazarlasak Da M1 Satsak Pazarlamasak Da M1 Satsak?” Pazarlamada
Yeni Bir Boyut: De-Marketing (Pazarlamama) Kavrami. Sosyal ve Beseri Bilimler Dergisi, 4(1), 67-
73.

Armstrong, E. K. and Kern, C. L. (2011). Demarketing Manages Visitor Demand in the Blue
Mountains National Park. Journal of Ecotourism, 10(1), 21-37.

Avay, N. (2007). Turizmde Tagima Kapasitesinin Onemi. Ege Akademik Bakis, 7(2), 485-501.
Avcaikurt, C. (2009). Turizm Sosyolojisi. (3. Basim), Ankara: Detay Yaymncilik.
Bahar, O. ve Kozak, M. (2012). Turizm ve Rekabet. Ankara: Detay Yayimncilik.

Baltacy, F. (2019). Turizmin Siirdiiriilebilir Gelisiminde Yerel Halkin Cevresel Tutumu, Davranigsal Rolii
ve Verdigi Destek Arasindaki Iliski: Antalya Ornegi. Yayimlanmamis Doktora Tezi, Akdeniz
Universitesi, Antalya.

Batra, A. (2006). Tourism Marketing For Sustainable Development. Abac Journal, 26(1), 59 - 65.

Beeton, S. and Benfield, R. (2002). Demand control: The case for demarketing as a visitor and
enviromental management tool. Journal of Sustainable Tourism, 10(6), 497-514.

Beeton, S. and Pinge, I. (2003). Casting the Holiday Dice: Demarketing Gambling to Encourage
Local Tourism. Current Issues in Tourism, 6(4), 309-322.

755



Yakup OZTURK

Bozaci, 1. (2016). Segici Pazarlamama (Demarketing) Algilamalar: Ile Miisteri Tutumlar: iliskisi:
Geng Tiiketiciler Tle Gergeklestirilen Bir Saha Calismasi. Uluslararas: Sosyal Arastirmalar Dergisi,
9(43), 2548-2556.

Can, E. (2013). Turizm Destinasyonlarinda Stirdiiriilebilir Turizmin Stirdiiriilebilir Rekabet
Agisindan Degerlendirilmesi. Istanbul Journal of Social Sciences, 4, 23-40.

Cinnioglu, H. (2015). Siirdiiriilebilir Ekonomik Kalkinma Kapsaminda Ekoturizmin Cevre
Uzerindeki Etkilerinin Elestirel Bir Bakis Acisiyla Incelenmesi. Sosyal Bilimler Metinleri, (3), 1-27.

Cintrén, Q., Hack, V., Rivera, P, Velazquez, M. and Pellot, D. (2017). The Evolution of
Demarketing Literature. Forum Empresarial, 22(1), 77-108.

Clements, M. A. (1989). Selecting Tourist Traffc by Demarketing. Tourism Management, 10(2), 89-
94.

Duyar, M. ve Bayram, M. (2019). Overtourism and Tourismphobia: Evolution of Host and
Tourism Relationship. International Journal of Geography and Geography Education (IGGE), 40, 347-
362.

https://www.aa.com.tr/tr/dunya/bruges-kenti-turist-sayisini-azaltmak-istiyor/1504308  [Erisim
Tarihi: 27.08.2019].

https://www.cnnturk.com/yazarlar/guncel/reha-erus/ejder-kertenkeleleri-rahatsiz-edilmesin
diye-turist-kotasi-konuldu [Erisim Tarihi: 27.08.2019].

https://www.eagvs.com/venedike-girisler-2019da-ucretli-olacak [Erisim Tarihi: 25.08.2019]

https://www .haberturk.com/tv/dunya-hali/haber/1942158-italya-plani-yapanlar-dikkat-venedik-
e-gunluk-turist-kotasi-geliyor [Erisim Tarihi: 27.08.2019].

http://www hurriyet.com.tr/seyahat/taylandin-similan-adalarinda-turist-sayisina-sinirlama-
41161975 [Erisim Tarihi: 27.08.2019].

Kahraman, N. ve Tiirkay, O. (2014). Turizm ve Cevre. (6. Basim), Ankara: Detay Yayincilik.

Kitnuntaviwat, V. and Tang, C. S. (2008). Residents' Attitudes, Perception and Support for
Sustainable Tourism Development, Tourism and Hospitality Planning and Development, 5 (1),
45-60.

Kotler, P. and Levy, S. J. (1971). Demarketing, yes, demarketing. Harvard Business Review, 74-80.

Magalhaesa, M. J., Magalha, S. T., Rodriguese, C. and Marquesf, S. (2017). Acceptance criteria in
a Promotional Tourism Demarketing Plan. Procedia Computer Science(121), 934-939.

Marzetti, S. and Mozetti, R. (2005). Social Carrying Capacity of Mass Tourist Sites: Theoretical
and Practical Issues about its Measurement, Second International Conference on Tourism and
Sustainable Economic Development: Macro and Micro Economic Issues, 16-17 September 2005,
Italy.

McCool, S. F. and Lime, D. W. (2001). Tourism Carrying Capacity: Tempting Fantasy or Useful
Reality?, Journal of Sustainable Tourism, 9 (5), 372-388.

Medway, D., Warnaby, G. and Dharni, S. (2011). Demarketing Places: Rationales and Strategies.
Journal of Marketing Management, 27(1-2), 124-142.

Memis, S. (2017). Pazarlamama Kavrami Ve Uygulamadaki Bazi Ornekler. Uluslararas: Sosyal
Arastirmalar Dergisi, 10(50), 770-775.

Mucuk, 1., (2007). Pazarlama Ilkeleri. (16.Basim), Istanbul: Tiirkmen Kitabevi

756



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 4(1): 746-757.

Onaran, B., Mazan , 1., ve Sert, S. (2014 ). Hizmet Pazarlamasinda Demarketing (Pazarlamama)
Stratejisi Ve Ege Bolgesi Butik Otellerinde Bir Arastirma. 9Th Internaiional Conference: New
Perspectives in Tourism and Hospitality (s. 375-191). Burhaniye: Balikesir.

Pelit, E., Baytok, A., ve Soybali, H. H. (2015). Siirdiiriilebilir Turizm Mi? Turizmde
Siirdiiriilebilirlik Mi? Kavramsal Bir Tartisma. Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Elektronik
Dergisi, 6(14), 39-58.

Rizaoglu, B. (2007). Turizm Pazarlamasi. (5. Basim), Ankara: Detay Yayincilik.

Seraphina, H., Sheeranb, P. ve Pilato, M. (2018). Over-tourism and the fall of Venice as a
destination. Journal of Destination Marketing and Management(9), 374-376.

Sezer, 1. F. (2000). Pazarlamama Kavrami ve Sosyal Pazarlama Konularinda Kullanimi. M. U
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 16(1), 333-339.

Suh, M., Ahn, J. and Rho, T. (2009). Does Demarketing Increase Intention to Retain and Improve
the Relationship? Focus on Customers’ Characteristics. International Journal Of Arts And Sciences,
3(2), 1-22.

Tirkmendag, Z., Yilmaz, Y. ve Altintas, V. (2015). Pazarlamama, (Editorler) Kilig, B. ve Oter, Z.
icinde, Turizm Pazarlamasinda Giincel Yaklasimlar (s. 107-134). Istanbul: Beta.

Unliionen, K., ve Tokmak, C. (2009). Topkap: Sarayi’'nda Calisanlar ve Ziyaretgilerin Sosyal
Tasima Kapasitesine Yonelik Degerlendirmeleri. Isletme Arastirmalar: Dergisi, 1(1), 17-30.

Weilera, B., Moyleb, B. D., Scherrera, P. and Hill, M. (2019). Demarketing an Iconic National Park
Experience: Receptiveness of Past, Current and Potential Visitors to Selected Strategies. Journal of
Outdoor Recreation and Tourism, 25, 122-131.

757



