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Potansiyel turistler i¢in énemli olan konulardan biri olan destinasyon imaji, basarili bir
destinasyon yonetimi icin gerekli goriilmektedir. Bu kapsamda destinasyon imajim olustu-
ran unsurlardan biri olan bilgi kaynaklarinda internet énemli bir yer tuttugundan bu ¢a-
lisma ile internet gazetelerinde pahalilik ile ilgili yapilan haberlerin genel dagilimint ve ige-
rik tirlerini Bodrum orneginde belirlemek amaglanmigtir. “Google Haberler Arama Mo-
toru” tizerinden ikincil kaynaklar kullanilmis olup veriler iizerinden igerik analizi gercek-
lestirilmistir. Google haberler uygulamasinda 1 Ocak 2020 ile 31 Aralik 2021 yillar ara-
sinda yayinlanmig “Bodrum” ve “pahali” kelimeleri gegen tiim farkly internet gazetelerinde
yer alan haberler degerlendirilmistir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda, Bodrum’a yo-
nelik pahalilik ile ilgili haberlerin en ¢ok haziran ayinda gerceklestigi belirlenmistir. Genel-
likle haberlerin olumsuz ifadeler iceren haber baghklar: ve iceriklerinden olustugu goriil-
mektedir. Bununla birlikte Bodrum’a yonelik pahalilik haberlerinde siklikla ¢oziim onerisi
olan haberlere yer verilmedigi ve en ¢ok lahmacun gérselinin kullanildigi sonucuna ulagil-
mistir.
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Destination image, one of the crucial issues for potential tourists, is considered necessary
for successful destination management. In this context, since the internet has an essential
place in the information sources, which is one of the elements that make up the destination
image, it is aimed to determine the general distribution and content types of the news about
the expensiveness on the internet newspapers in the example of Bodrum. Secondary sources
were used through the “Google News Search Engine” and content analysis was carried out
on the data. The news published in the Google news application between January 1, 2020,
and December 31, 2021, in all different internet newspapers containing the words "Bodrum"
and "expensive" were evaluated. As a result of the evaluations, it was determined that the
news about the expensiveness of Bodrum took place in June the most. Generally, it is seen
that the news consists of news headlines and content containing negative statements. How-
ever, it has been concluded that the news with a solution suggestion is not frequently in-
cluded in the news about the expensiveness of Bodrum, and the image of lahmacun is used
the most.

1. Giris

Rekabetci turizm endiistrisinde essiz bir imajin yaratilmasimi kolaylastirmak igin, turistlerin destinasyon hak-

kinda ne diislindiiklerini ve bunun turizm destinasyonlar1 olarak gelismekte olan kiigiik uluslarin pazarlamasin

* By calisma internet gazetelerinde yer alan haberler incelenerek gerceklestivilmistir. Insan iizerine veri toplama, analizi ya
da sonuglart ile ilgili olmadig igin Etik Kurul Onayr gerekmemektedir. Tiim sorumluluk yazarlara aittir.

Kaynak goster: Arikan, E. & Ergen, F.D. (2022). Turizm destinasyonlarina yonelik pahalilik algisinin internet gazetelerinde
temsili: Bodrum &rnegi. International Journal of Social Sciences and Education Research, 8 (3), 218-227. DOL
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nasil etkiledigini anlamak dnemli olmaktadir (Pahu vd. 2010: 758). Destinasyon imaji, turistlerin belirli tatil yer-
lerini ziyaret etme kararim etkilemesi ve pazarlamanin hem arz hem de talep yonii iizerindeki etkisinden dolayz,
destinasyon pazarlamasinda énemli bir unsur olarak kabul edilmektedir (Tapachai ve Waryszak, 2000: 37; Tasc1
ve Gartner, 2007: 413). Destinasyon imajini belirlemek karmasik olarak goriilmesine ve genellikle siibjektif olarak
degerlendirilmesine ragmen, destinasyon imajinin degerlendirilmesi ve analizi, ilgili akademik literatiirde ilgi ko-
nusu olmus ve turist davramsinin daha iyi anlagilmasina dnemli bir katki saglamistir (Beerli ve Martin, 2004: 657;
Stepchenkova ve Mills, 2010: 575).

Destinasyon imajini incelemek, destinasyonlarda istenilen farklilagma ve konumlandirma konusunda, potansi-
yel gezginlerin destinasyon hakkinda sahip olduklari algilari1 daha iyi anlamalarma, bir destinasyonda meydana
gelen olumsuz olaylarin neden oldugu hasar1 onarmalarma ve nihayetinde ekonomik agidan 6nemli pazarlarda
destinasyonun arzu edilen imajlarini yansitmalarina yardimci olmaktadir (Stepchenkova ve Mills, 2010: 575-576).
Kisilerin bilyiileyici ucuz aligveris, egzotik yiyecekler, insanlarin samimiyeti, tarihi yerler, bozulmamus kirsal alan-
lar ve giizel manzara dahil olmak iizere tiim faydali 6zelliklerden etkilendigi goriiliirken (Tapachai ve Waryszak,
2000: 42), trafik, pahalilik, gasp, giivensizlik, kalabalik ve alt yap1 yetersizligi gibi olumsuz durumlardan da etki-
lendikleri ¢aligmalarla ortaya konmaktadir (Ayaz vd. 2020; Bagaran ve Somuncu 2021; Eroglu 2018; Ertas ve Tas
Giirsoy, 2016; Ilgm ve Urug, 2018; Ozgiines 2017; Ozsezgin ve Unliiénen, 2018; Savasci ve Yildirim 2021; Ulema
vd. 2020).

Bodrum’un destinasyon imajimna iligskin yapilmis ¢alismalar incelendiginde sinirli sayida ¢alismanin oldugu
goriilmekte olup (Ozgiines 2017; Ozsezgin ve Unliiénen 2018; Savas¢1 ve Yildirrm 2021), Bodrum’un pahalilik
algisina iligkin ¢alismaya rastlanmamig olmasi bu ¢alismanin yapilmasinda belirleyici olmustur. Bu kapsamda
internet gazetelerinde pahalilik ile ilgili yapilan haberlerin genel dagiliminin ve igerik tiirlerinin Bodrum 6rneginde
belirlenmesi amaglanmistir. Calismada Oncelikle destinasyon imaji kavrami incelenmis olup yontem, bulgular,
sonug ve Oneriler bagliklart altinda ¢alisma sunulmustur.

2. Literatiir taramasi

Turist gergeklestirdigi seyahatlerde, beklentileri ile destinasyonun 6zelliklerinin uyusmasini arzu etmektedir.
Dolayisiyla turist, kendini seyahate yonelten psikolojik, fiziksel ve sosyal nedenlerin yani sira, destinasyonun ge-
kiciliklerini, kolayliklarini, ulagilabilirligini, fiyatlarmi ve imajin1 da diistinerek bir karara varmaktadir (Cakici ve
Aksu, 2007: 183). Turistlerin bir turizm bolgesini ziyaret etmeden dnce erisebilecekleri bilgiler genellikle o bol-
geye iliskin kendi zihinsel imajlarryla tamamlanmakta olup ¢ogu durumda, bir turistin nereye seyahat edecegine
dair kararim verilmesinde gergek bilgiden gok imaj yer almaktadir (LaPage ve Cormier, 1977: 21). imaj, psikolojik
bir kavram olup bireylerin bir yer veya iirtinle ilgili sahip olduklar zihinsel resimleri ifade etmektedir (Gibson vd.
2008: 429). Imaj kavramu, genel olarak, “bireyin bilgi (inanglar), duygular ve bir nesne ya da varis yeri hakkindaki
genel izleniminin zihinsel temsilinden olusan bir tutumsal yapi1” olarak goriilmektedir (Baloglu ve McCleary,
1999: 870).

Destinasyon imaj1 ise Mayo (1971) tarafindan "bir destinasyon bélgesinin imajinin, destinasyon segim stire-
cinde kritik bir faktor” ve "imajin aslinda herhangi bir bélgenin turiste sunduklarimin gercek bir temsili olup
olmadigina bakilmaksizin, 6nemli olan tatilcinin zihninde var olan imaj” oldugu ifade edilmektedir (Hunt, 1975:
1). Destinasyon imaj1, “sadece bireysel destinasyon niteliklerinin algilanmasi olmamakta ayni zamanda destinas-
yonun yarattigi biitiinsel izlenim” olarak tanimlanmakta diger yandan daha genel ve basit bir dille "bir yerin izle-
nimleri" veya "bir alamn algilart” olarak belirtilmektedir (Echtner ve Ritchie, 2003: 41-43). Ilgili tanimlar dog-
rultusunda destinasyon imaj1, “bir destinasyona iligkin bir dizi algisal inang, fikir ve izlenimden olusan ve sirastyla
gecmis promosyonlardan, itibardan, tur operatorlerinin goriislerinden ve akran degerlendirmesinden etkilenen
bir kavram” olarak kabul edilmektedir. Bir bireyin algisal inanglari, tiikketicinin zihninde beklentiler olusturmakta
ve bir destinasyonun memnuniyet potansiyelini belirlemektedir (Coshall, 2000: 85).

Destinasyon imajinin tiiketici davraniglari iizerinde dogrudan etkileri olmaktadir. Destinasyon imaji, yolculuk
oOncesi, sirasinda ve sonrasinda tiiketici davraniglari tizerindeki etkilerle iligkilendirilmektedir. Destinasyon imaj1
tiiketici seyahati karar verme siirecinde 6nemli bir yer tutmakta ve destinasyonun bir temsilcisi olarak imaj, tiike-
ticilerin bir destinasyonu ziyaret etmeden 6nce niyetlerini ve kararlarini etkilemektedir (Stepchenkova ve Mills,
2010: 576; Tasc1 ve Gartner, 2007: 422). Bir destinasyona iliskin potansiyel ziyaretgilerin algilarinin, o bdlgenin
gelisimi ve nihai basarisi iizerinde dnemli etkisi oldugu ileri siiriilmektedir. Potansiyel ziyaretgilerin bir alan hak-
kinda sahip olduklar algi, o bolgenin turist-rekreasyon bolgesi olarak yasayabilirligi izerinde 6énemli etkilere sa-
hip olabilmektedir. Bolge, genis bir yelpazede ve yiiksek kalitede turist-rekreasyon kaynaklari igermesine ragmen
carpik bir imaja sahipse potansiyel kullanim veya optimum ekonomik kalkinmanin gergeklestirilmesi miimkiin
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olamayabilir. Dolayisiyla bir bolgenin turizminin gelismesinde rol oynayan turizm kaynaklari kadar bireyler tara-
findan algilandig sekliyle destinasyon imajinin da 6nemli olmasi gerekmektedir (Hunt, 1975: 1-7).

Potansiyel turistler alternatif destinasyonlarin daha rafine uyarlanmig imajlarin1 gelistirmekte ve karsiliginda
kendileri i¢in en iyi faydalan ve imajlar sunan destinasyonu degerlendirip segmektedirler. Secilen destinasyonu
ziyaret eden turistler, bolgedeki gergek temas ve deneyimlerden kaynaklanan daha karmasik bir imaj da gelistire-
bileceklerdir (Gibson vd. 2008: 430). Turistlerin ziyaret ettikleri tatil ortamina iliskin algilarin1 degistirebilecekleri
ve meydana gelen algisal degisikliklerin ziyaret edilen yerle sinirli kalmayip, kisinin kendi iilkesine ve bazen de
genellikle yakin zamanda ziyaret edilene benzer olarak kabul edilen diger tatil ortamlarina geri yanstyabilmektedir
(Pearce, 1982: 163). Dolayistyla herhangi bir tatil destinasyonunun basarisi, turistin destinasyonu ziyaret etme
istegine ve niyetine bagli oldugundan, destinasyonla ilgili dogru bilgi saglamak igin gdsterilen her tiirlii ¢aba, bu
turistlerin ihtiyag ve beklentilerine uygun hale getirilmelidir (Pahu vd. 2010: 763). Bu kapsamda destinasyon ima-
jin1 olusturan unsurlarin bilinmesi 6nemli goriilmekte olup bireylerin belirli bir destinasyon hakkinda sahip olduk-
lar1 imaj; motivasyonlar, ilgi alanlar, kiiltiirel gegmis, duygusal durum, benlik imaj1 ve diger birgok faktor ile ig
ice olmaktadir (Stepchenkova ve Mills, 2010: 576).

Destinasyon imaj1, hem algisal/biligsel hem de duygusal degerlendirmeler igermektedir. Algisal/biligsel deger-
lendirmeler, bir destinasyonun nitelikleri hakkindaki inang veya bilgilere atifta bulunurken duygusal degerlen-
dirme, destinasyona yénelik duygular veya baglilik anlamina gelmektedir. imaj, daha gok nesnelerin biligsel de-
gerlendirmesine bagli olmakta ve duyussal tepkiler ise biligsel tepkilerin bir fonksiyonu olarak olusmaktadir. Al-
gisal/biligsel degerlendirmeleri de bilgi kaynaklarinin gesitliligi (miktar1), bilgi kaynaklarimin tiirii, yas ve egitimin
etkiledigi goriilmektedir. Dolayisiyla bir yerin genel imaji, o yerin hem algisal/biligsel hem de duyussal degerlen-
dirmeleri sonucunda olugmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999: 870). Bununla birlikte bir destinasyonun imaj1
fiyat seviyeleri, ulasim altyapisi, konaklama tiirleri, iklim vb. gibi belirli ortak islevsel ve samimiyet diizeyi, gii-
venlik, beklenen hizmet kalitesi, sohret vb. psikolojik 6zelliklere gore de derecelendirilebilmektedir. Destinasyon
imaj1, destinasyonun daha somut yonleriyle ilgili islevsel 6zelliklerden ve daha soyut yonleriyle ilgili psikolojik
ozelliklerden olugmaktadir (Echtner ve Ritchie, 2003: 43).

Destinasyon imaj1 iizerine gerceklestirilen Tasct ve Gartner, (2007: 422)’ 1 destinasyon imajina iligkin sun-
duklar1 modelde destinasyon imajinin, destinasyon (arz) ve algilayicilar (talep) dahil olmak {izere genis bir girdi
yelpazesinin bir bilesimi oldugu belirtilmektedir. Arz kisminda pazarlama stratejisi, konumlandirma, promosyon
vb. destinasyon odakli dinamik ve kontrol edilebilir unsurlar yer almaktadir. Genellikle destinasyon pazarlamaci-
larinin dogrudan kontrolii disinda olan egitim materyalleri, haberler, filmler, kulaktan kulaga vb. gibi yar1 dinamik
ve yar1 kontrol edilebilir bagimsiz belirleyiciler de bulunmaktadir. Talep kismu ise, algilayici 6zellikleri igermekte
olup sosyo-demografik, psikografik, kiiltiir, deneyim, ziyaret, tutumlar, ihtiyaglar/motivasyonlar gibi dinamik ve
kontrol edilemez olarak ifade edilmektedir. Ayn1 zamanda destinasyon imaj1 lizerine yapilan arastirmalarda ortak
gOriis; turizm motivasyonlari, sosyo-demografik ve ¢esitli bilgi kaynaklar1 olmak iizere ii¢ ana unsur olarak yer
almaktadir.

Bilgi kaynaklar1 uyarici degiskenler olarak ifade edilirken, motivasyon ve sosyo-demografik unsurlar tiiketici
ozelliklerini temsil etmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999: 870). Dolayisiyla her insan bir destinasyonla ilgili
benzersiz bir imaja sahip olmaktadir. imaj benzersizligi kiiltiir, onceki deneyim ve karsilanmasi gereken ihtiyaglar
dahil olmak iizere birgok degiskeni icermektedir. insanlarin sosyo-demografik ve kiiltiirel 6zellikleri, ihtiyaclarini
ve motivasyonlarini tanimlamakta, bu sosyo-demografik ve kiiltiirel 6zellikler ile ihtiyaglarin ve motivasyonlarin
birlesimi de nihai olarak destinasyon imajini etkileyen davranislar belirlemektedir. Insanlarin sosyo-demografik
ve kiiltiirel 6zelliklerine bagli olarak, gérmeyi, duymay1, okumayi, diisiinmeyi ve dikkat etmeyi segtikleri seyleri
tanimlayan farkl ihtiyaglari, egilimleri, ilgileri ve motivasyonlari vardir. Bu da destinasyon 6zelliklerini ve nihai
olarak destinasyon imajini nasil yorumladiklarim etkilemektedir (Tasc1 ve Gartner, 2007: 422). Bilgi kaynaklari
acisindan ele alindiginda ise imaj; reklam ve tanitim, haber hesaplari, dergilerdeki yazilar ve tanidiklarla yapilan
konugmalar dahil olmak iizere birgok yolla elde edinilmektedir (Gartner ve Hunt, 1987: 15). Bir tatil yeri secerken
internet, seyahat rehberleri, seyahat acenteleri ve brosiirlerin hepsinin 6nemli bilgi kaynaklar1 olarak algilandig1
goriilmektedir. Bilgi kaynaklar iginde internet, en yiiksek puana sahip bilgi kaynag: olmakta ve potansiyel turist-
lerin bir tatil destinasyonu imaj1 olusturmalari i¢in 6nemli bir arag olarak hizmet etmektedir. Ayn1 zamanda inter-
netin insanlarin giinliik yasamlarindaki kapsami ve entegrasyonu genislemeye de devam etmektedir (Pahu, Shanka
ve Dhayan, 2010: 762-763).

Konuyla ilgili yapilmis ¢aligmalar incelendiginde; Savas¢t ve Yildirim (2021)’in Bodrum iizerine gercekles-
tirdikleri destinasyon imajina iligkin ¢alismada trafik, kalabalik, pahalilik, giivensizlik, hirsizlik, diizensiz kent-
lesme diisiincelerinin Bodrum destinasyonuna yonelik risk diisiinceleri olusturdugu ortaya konmustur. Ozsezgin
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ve Unliidnen (2018)’in destinasyon imajimn markalasmaya etkisine yonelik Bodrum rneginde yapmis olduklar
calismada ziyaretgilerin Bodrum’a iliskin trafik, pahalilik, gasp, giivensizlik, hi¢cbir olumsuzluk yok, hirsizlik, dii-
zensiz sehirlesme, kalabalik olarak goriis bildirdikleri belirtilmistir. S6z konusu arastirmada katilimeilarin Bodrum
ile ilgili olumsuz gériislerinde birgok etken igerisinde pahalilik da yer almaktadir. Ozgiines (2017)’in destinasyon
imajinin yerlesik yabancilarin yerlesim yeri segimine etkisini inceledigi calismada, Bodrum’a bir yabanci goziiyle
bakildiginda temel sorunlar olarak giiriiltii kirliligi, hayat pahaliligi, trafik giivenliginin yeterli olmayis, alt yap1
yetersizligi, ana yollarin bakimsizligi, asir1 betonlagsma gibi faktorlerin belirlendigi goriilmektedir.

Caligmanin konusuna iligkin benzer ¢alismalar incelendiginde ise; Bagaran ve Somuncu (2021)’nun Assos an-
tik kenti 6rneginde stirdiiriilebilir destinasyon igin ziyaretgi goriislerinin degerlendirildigi ¢alismada, 6n plana ¢1-
kan olumsuz temalar pahalilik, sahil kullanimmin kisitlilig1 ve otopark olarak belirlenmistir. Ayaz vd. (2020)’1n
turist rehberi adaylarinin Marmaris’e iliskin destinasyon imaj1 algilarinin metafor yoluyla incelenmesine yonelik
yapmis olduklari ¢alismada Marmaris’i pahali, siirekli para yutan bir banka, giizel, géz alici, paha bigilmeyen bir
miicevher olarak algiladiklan ortaya konmustur. Ulema vd. (2020)’nin kis turizmi kapsaminda destinasyonlara
yonelik e-sikayetlerin Uludag kayak merkezi 6rneginde degerlendirildigi ¢alismada, fiyat temasi basliginda Ulu-
dag kayak merkezinin genel olarak pahali bir destinasyon olarak algilandig1 belirlenmistir. Eroglu (2018)’nun
turizmde destinasyon markalagmasini Nigde {izerine gergeklestirdigi calismada, Nigde’ye gelen turistlerin Nigde
denildiginde akillarina gelen en olumsuz sozciik trafik yogunlugu ve ikinci sdzciik ise pahalilik olarak yer almstir.
Ilgin ve Urug (2018)’un Marmara Ereglisi’ne yonelik destinasyon imaj1 arastirmasinda katilimeilar, Marmara
Ereglisi’nin dogal ¢ekiciligine, yasanabilir iklimine ve ilgenin pahaliligina iliskin goriis bildirmislerdir. Ertas ve
Tas Giirsoy (2016)’un destinasyon marka imajinda paydas etkisinin Pamukkale 6rneginde degerlendirildigi ¢alis-
mada, Pamukkale’nin destinasyon imaj giiciinii olumsuz etkileyen 6zelliklerin pahalilik, ulagim zorlugu, kalabalik,
yetersiz tanitim, bakimsizlik ve diizensizlik gibi unsurlarin, destinasyondaki kamu ve 6zel kuruluslarinin sorum-
luluk alanlarinda degerlendirilmesi gereken konular oldugu belirlenmistir.

3. Yontem

Calismanin amaci, destinasyonlara yonelik yapilan haberlerin pahalilik agisindan internet gazetelerinde nasil
sunuldugunun Bodrum iizerinden belirlenmesidir. Bu kapsamda internet gazetelerinde yer alan haberlerde pahali-
l1igm nasil temsil edildigi belirlenmeye ¢alisilmis olup Bodrum’a yonelik olusturulan haberlerin pahalilik algist
sunumu incelenmistir. Pahalilik algisina yonelik haberlerin incelenmesinde taraf olma veya karsi ¢ikma durumu
s6z konusu olmamakla birlikte temel amag, pahalilik kavraminin nasil temsil edildigini belirlemek ve bu konuya
odaklanmaktir. Ayni zamanda ¢alisma ile i¢ turizmde etkisi oldugu diisiiniilen haberlerin, destinasyona yonelik
satin alma faaliyetinde bulunabilecek kisilerin goriislerini olumsuz etkileyebilecek kadar etkisi olup olmadigini
degerlendirmek amactyla gergeklestirilmektedir. Arastirma sorularinin belirlenmesi Aydogdu (2021) tarafindan
gergeklestirilen ¢alismadan yararlanilarak olusturulmustur.

Bu baglamda arastirmanin sorular asagida yer almaktadir.

e  Bodrum’a yonelik pahalilik ile ilgili haberlerin aylara gére dagilimi nasildir?
e  Bodrum’a yonelik pahalilik, haberlerde nasil sunulmaktadir?

e  Haberlerin sunumunda pahalilik elestirilmekte midir?

e  Haberlerde pahalilik ile ilgili gorsel temsil unsurlari nelerdir?

Belirlenen sorulara iliskin verilerin toplanmast siirecinde, ikincil kaynaklarm kullanilmasi ve dolayli veriler
iizerinden igerik analizinin ger¢eklestirilmesi amactyla “Google Haberler Arama Motoru”ndan yararlanilmistir.
Bu kapsamda Google Haberler uygulamasinda “Bodrum” ve “pahali” terimi gegen 1 Ocak 2020 ile 31 Aralik 2021
yillart arasinda yaymlanmis farkli haber sitelerindeki haberler ele alinmistir. Haberlerin taranmasiyla igerik ve
kapsam bakimindan tekrar eden haberler ¢alisma disinda tutularak 75 haber iizerinden degerlendirme gergeklesti-
rilmigtir. Haber sitelerine news.google.com sitesi tizerinden erigim 01-10 Mart 2022 tarihlerinde gerceklestirilmis-
tir. Ayrica ¢alisma sonucunun gegerliligini yansitmak amaciyla her kategori igerisinde yer alan haber metinlerin-
den orneklere siklikla yer verilmistir. Caligma kapsaminda haberlerin bagliginin "Bodrum" ve "pahali" kelimele-
rini igermesi veya igeriginde "bodrum" "pahali” ile ilgili konularda en az bir paragraflik yazi igerigine sahip olmasi
kriterleri goz onilinde bulundurulmustur. Pahalilik konusunun Bodrum destinasyonu 6zelinde arastirilmasinin ne-
denleri arasinda; destinasyon imaji, destinasyon markalasmasi ve destinasyon kisiligi ¢alismalarinda (Duran,
2020; Ilgin ve Urug, 2018; Ulema vd., 2020; Yildirgan, 2015) pahalilik algisinin énemli bir sonug olarak deger-
lendirilmesidir. Bununla birlikte Bodrum’un segilmesinin nedeni Bodrum’un Tiirkiye turizminde 6nemli bir ilgi
merkezi olmasidir.
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4. Bulgular

Internet gazetelerinde yer alan haberler igerik analizi ile incelenmis olup frekans ve yiizde dagilimlart sunul-
mustur. Iki anahtar kelime kullanilarak veri toplanmasi, ¢ok fazla bilgi ve habere ulasilmasini saglamis ve dogru-
dan istenen bilgiye ulasilmasina yardimci olmasi amaciyla iki anahtar kelime iizerinden ¢aligma ytriitiilmiistiir.
Elde edilen bulgularin yorumlanmasinda anlamin gii¢clendirilmesi amaciyla birebir alintilardan yararlanilmistir.

Grafik 1. Pahalilik ile ilgili haberlerin aylara gore dagilimi

Aylara gore haber dagilim grafigi
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Aylara gore haber dagilimlarm sunuldugu grafik 1 incelendiginde Bodrum’a iligkin haberlerin, may1s ayinda
artis gosterdigi ve en ¢ok haberin, yiiksek sezonun baglangici olarak degerlendirilen haziran aymda yapildigr go-
riilmektedir (n=37). Temmuz ay1 ise en ¢ok haber yapilan ikinci ay olarak yer almaktadir (n=18). Haber sayilarinin
agustos ayinda azaldigi, ekim ayinda bir haberin yer aldigi, kasim ve aralik aylarinda ise hi¢ haberin olmadig
goriilmektedir.

Tablo 1. Pahalilik haberlerinde isletme isim bilgisi sunumunun dagilimi

Isletme isim bilgisinin sunumu Say1 (n) Yiizde (%)
Evet 11 14.7
Hayir 64 85.3
Toplam 75 100

Pahalilik ile ilgili haberlerde isletme bilgisinin yer alma durumlarinin incelendigi tablo 1’de yer alan sonuglara
gore, Bodrum’a yonelik pahalilik haberlerinde igletme isim bilgisinin yiiksek oranda yer almadig1 (%85.3) belir-
lenmistir. Diger yandan isletme ismi verilerek de (n=11) haberler olusturuldugu ve isletme isim bilgisinin yer
aldig1 haber oraninin %14.7 oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Haber bagliginda kullanilan ifade bigimleri
Ifade bigimleri Say1 (n) Yiizde (%)
Olumlu “Bodrum'da fahis fiyat tartismasi: "40 liraya su normal” agikla-
mas1” CNNTiirk
“15 TL ye lahmacun, 25 TL ye hamburger, ticretsiz sezlong ve sem-
siye... Bodrum'da ucuzu da var” T24
“Bodrum'da yemek pahali’ haberlerine itibar edilmesin ¢agrisi”
Anadolu Ajanst

10 133

Olumsuz “Bodrum ve Cesmede tatil ateg pahasi! Deniz i¢inde locanin bedeli
3 bin TL” Takvim

“Bodrum'da bir restoran masaya 26 bin lira hesap génderdi: Su 40
lira peynirli sandvi¢ 140 lira” Yenisafak

“Geceligi 600 Euro! Bos oda yok... Oteller yiizde 100 doluluga
ulasti” Hiirriyet

Yansiz 8 10.7 “Bu yaz tatil fiyatlar kag liraya ¢tkacak?” NTV

Toplam 75 100

57 76

Tablo 2’de incelenen haberler pahaliligin elestirildigi ve kars1 ¢ikildigi olumsuz, pahaliligin turizm destinas-
yonlarinda normallestirildigi haberler olumlu, haber basliklarinda pahalilik ile ilgili olumsuz veya olumlu bir an-
lamin verilmedigi haberler ile herhangi bir goriisiin bildirilmedigi haberler yansiz olarak kodlanarak degerlendi-
rilmistir. Bu baglamda gazetenin tarafsiz olarak haberi aktarip aktarmadig1 veya okuyucuya Bodrum’da pahalilik
ile ilgili olumlu ya da olumsuz bir yonlendirme yapilip yapilmadig1 degerlendirilmistir. S6z konusu degerlendirme
neticesinde haberlerin %76’ siin olumsuz ifadeler igeren haber basliklarindan olustugu belirlenmistir. Olumlu ha-
berlerin yer aldig1 haber bagliklar1 veya pahalilik konusunun normal baglamda degerlendirildigi haberlerin %13.3
oraninda yer aldig1, %10.7 oraninda ise sadece pahalilik ile ilgili bilgilendirmenin yapildig: goriilmektedir.
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Tablo 3. Haberlerin ¢6ziim Onerisi sunulmasi bakiminda siniflandirilmasi

Haberde ¢6ziim 6ne-  Sayi (n) Yiizde (%)
risi/elestiri durumu

Buna bir son verilmeli... Dolar ve Euro ile satis yapanlara da ciddi
cezalar kesilmeli." Internethaber

Var 4 5.3 Itiraz edin! Suyunuzu disardan getivin! Ne bileyim, bir seyler yapin."
HaberGlobal

“Fiyatlar dudak u¢uklatiyor! Giris 400, lahmacun 100, loca 3 bin
TL” HaberGlobal

Yok 71 94.7 Bodrum’u yine fiyatlar karistirdi. Yenisafak
“Goéren saskina dondii! Bodrumda 0.33'liik su igin 40 TL hesap” Ha-
berler
Toplam 75 100

Pahalilik ile ilgili haberlerde ¢6zlim 6nerilerine yonelik siniflandirma sonuglar1 ve 6rnek haber ifadeleri tablo
3’de sunulmustur. Haber igeriklerinde pahaliliga iliskin elestiriler neticesinde tiim haberler igerisinde %5.3 ora-
ninda ¢6ziim Onerilerinin yer aldig1 belirlenmistir. Haberlerde %94.7 oraninda bir ¢6ziim dnerisinin yer almadig1
pahaliligin elestirel ve durum tespiti olarak yer aldigi sonucuna ulasiimistir.

Tablo 4. Pahalilik haberleriyle ilgili kullanilan gorsel malzeme

Gorsel malzeme Sayi1 (n) Yiizde (%)
Fotograf 70 93.3
Video 5 6.7
Gorsel kullamlmamig - -
Toplam 75 100

Pahalilik ile ilgili kullanilan gérsel malzemelere iliskin haberler tablo 4’de yer almaktadir. Pahalilik ile ilgili
haberler igerisinde %93.3 oraninda fotograf ve bes haberde (%6.7) ise video kullanildig1 sonucuna ulastimstir.
Pahalilik ile ilgili incelenen haberlerde gorsel kullanilmadan haber yapilmadig: belirlenmistir.

Tablo 5. Haberde kullanilan gorsel igerigi

Gorsel icerigi Say1 (n) Yiizde (%)
Lahmacun 30 24.1
Sahil 27 21.7
Isletme 26 20.9
Fatura/6deme fisi 20 16.1
Ayran 14 11.2
Cadde-sokak 7 5.6
Toplam 124 100

Haberlerde kullanilan gorsellerin igeriklerine iliskin bilgilerin sunuldugu tablo 5 incelendiginde bir haberde
birden fazla gorselin kullanildig: goriilmektedir. Pahalilik ile ilgili haberlerde en ¢ok lahmacun gorselinin (%24.1)
kullanildig, bu gorseli sirasiyla sahil (%21.7), isletme ve yap1 (%20.9), yemek faturalar1 (%16.1), ayran (%11.2)
ve cadde-sokak (%5.6) gorselleri izledigi sonucuna ulagilmistir.

5. Sonug ve oneriler

Destinasyonlarda sunulan turistik iirlin ve hizmet fiyatlarinda adil olma durumu, destinasyon imaji1 agisindan
onemli goriilmektedir. Turistler i¢in uygun, adil ve degerli olarak algilanan fiyatlarin oldugu destinasyonlarda,
memnuniyetsizlik azalabilirken aksi durumda olugan memnuniyetsizlik destinasyonlarin rekabet giiciinii olumsuz
etkileyen bir faktor olarak ortaya cikabilecektir (Buhalis, 2010). Turizm faaliyetlerine katilma durumu, gelir ile
dogru orantili oldugu diisiiniildiigiinde, kisilerin gelirlerinin diismesi turizm faaliyetlerine katilmayi ikinci plana
atabilecektir. Gelirlerin diismesine ragmen turizm faaliyetleri i¢in biitce ayirabilen kisiler ise gelirlerine uygun
fiyat sunan destinasyonlara yoneleceklerdir. Dolayisiyla fiyat: diger destinasyonlara gore daha yiiksek olan turizm
merkezleri 6zellikle kriz donemlerinde tercih sebebi olamamaktadirlar (Yildiz ve Durgun, 2010). Bu dogrultuda
degerlendirildiginde destinasyon imajinin pahalilik algisinda sekillendigi destinasyonlar kriz donemlerinde talep
konusunda diger destinasyonlara gore dezavantajli bir durumda konumlanabilecektir. Bodrum’un destinasyon
imajma iliskin yapilms calismalar incelendiginde simrli sayida ¢alismamn oldugu goriilmekte olup (Ozgiines
2017; Ozsezgin ve Unliionen 2018; Savasci ve Yildirim 2021), Bodrum’un pahahlik algisina iliskin ¢alismaya
rastlanmamis olmasi bu ¢alismanin yapilmasinda belirleyici olmustur. Destinasyonlara yonelik yapilan haberlerin
pahalilik agisindan internet gazetelerinde nasil sunuldugunun Bodrum iizerinden incelendigi bu ¢alismanin 6nemli
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bulgularn incelendiginde; genellikle haberlerin olumsuz ifadeler igeren haber baslik ve i¢eriklerinden olustugu go-
riilmektedir. Haberlerde pahaliligin yiiksek oranda olumsuz olarak degerlendirildigi ancak pahaliliga iliskin ¢dziim
onerisinin gogunlukla yer almadig1 ortaya konmustur. Bununla birlikte pahalilik ve Bodrum baglaminda haber-
lerde gorsel ve videolar kullanildigi, kullanilan gorsel malzemelerin ise daha ¢ok lahmacun ve sahil gorselleri
oldugu sonucuna ulasilmistir. Konuyla ilgili benzer ¢aligmalar incelendiginde Ozsezgin ve Unliionen (2018)’in
destinasyon imaj1 lizerine yaptiklari ¢alismada Bodrum ziyaretgilerinin belirttikleri olumsuz goriislerde pahaliligin
da yer aldig1 belirlenmistir. Bununla birlikte Ozgiines (2017)’in destinasyon imaj1 iizerine gergeklestirdikleri ca-
lismada, Bodrum’a bir yabanci goziiyle bakildiginda temel sorunlar arasinda hayat pahalilig1 faktoriiniin de yer
aldig1 goriilmektedir. Ulugay (2018)’in turizmin kent sakinleri {izerinde yarattig1 Bodrum algisin tespit etmenin
amaglandig1 ¢aligmada turizme dayali olarak artan hayat pahaliligi, turizmin yarardan fazla zarar getirdigi goriisleri
on plana ¢ikmaktadir.

Caligmadan elde edilen bulgular neticesinde sektore katki saglayacagi diisiiniilen oneriler su sekildedir;

e  Destinasyonlarin bagarili bir sekilde yonetimi i¢in turistik iiriin ve hizmet fiyatlarinin turistlerin satin alma
kararlarinda etkisi oldugunun g6z 6niinde bulundurulmasi ve farkli gelir gruplar i¢in uygun fiyat politikalarinin
gelistirilmesine ¢alisilmasi destinasyon imaj1 igin dnemli goriilmektedir.

e Incelenen pahalilik haberlerine iliskin ¢6ziim onerilerinin yer almadig1 sonucu goz dniinde bulundurul-
dugunda, potansiyel turistlerin kaybedilmemesi i¢in destinasyonun pahalilik algisina yonelik imajin degistirebil-
mesi konusunda paydaslara yapilacak farkindalik ¢calismalar1 6nemli goriilmektedir. Bu kapsamda yerel yonetim-
lerin turizm paydaslarini bir araya getirmesi ve paydaslarda konuyla ilgili farkindalik olusturacak bilgilendirmeleri
yapmast gerektigi diisliniilmektedir.

Literatiir incelendiginde destinasyon imajinin 6zellikle pahalilik algis1 agisindan ele alindig1 ¢alismaya rastlan-
mamis oldugu dikkate alindiginda, pahalilik algisina iliskin farkli destinasyonlar tizerine gergeklestirilecek ¢alis-
malarin yapilmasinin 6nemli oldugu diistiniilmektedir. Bununla birlikte ziyaretgilerde pahalilik algis1 disinda olu-
sabilecek diger olumsuz algilar da géz oniine alindiginda internet gazetelerindeki haber basliklarinin, turizmde
one ¢ikan bir baska destinasyon i¢in farkli terimler ile incelenecegi calismalar gergeklestirilebilir. Konuyla ilgili
yapilacak calismalar ile hem literatiire hem de destinasyonlarin imajinin gelistirilmesine katki saglanabilecektir.

Caligmanin veri toplama siirecinde anahtar kelime olarak “Bodrum” ve “pahali” kelimelerinin kullanilmasi s6z
konusu bu ¢alismanin sinirliligini olusturmaktadir. Bodrum™un pahalilik algisina iliskin ¢alismaya rastlanmamais
olmas1 ¢alismanin 6zgilinliiglinii olusturmakta olup ayni zamanda bulgularin karsilastirmali degerlendirilmesi
miimkiin olamadigindan s6z konusu durum ¢aligmanin bir diger sinirliligini olusturmaktadir.

Yazarlarin katki orant beyant

Yazarlar makalenin veri toplama, veri analizi, raporlastirma ve diger asamalarindan esit diizeyde sorumlu ol-
dugunu beyan ederler.

Cikar catismast

Bu calismada yazarlar tarafindan herhangi bir ¢ikar ¢atigsmasi belirtilmemistir.

Etik kurul onay

Bu ¢alisma internet gazetelerinde yer alan haberler incelenerek gerceklestirilmistir. Insan iizerine veri toplama,
analizi ya da sonuglari ile ilgili olmadig1 i¢in Etik Kurul Onay1 gerekmemektedir. Tiim sorumluluk yazarlara aittir.
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Extended Abstract
Purpose

Destination image, which is one of the important issues for potential tourists, is considered necessary for a
successful destination management. In this context, since the internet has an important place in the information
sources, which is one of the elements that make up the destination image, it is aimed to determine the general
distribution and content types of the news about the expensiveness in the internet newspapers in the example of
Bodrum.

Method

Secondary sources were used through the “Google News Search Engine” and content analysis was carried out
on the data. The news published in the Google news application between January 1, 2020 and December 31, 2021
in all different internet newspapers containing the words "Bodrum" and "expensive" were evaluated.

Conclusion

Destination image is considered as an important element in destination marketing, as it affects the decision of
tourists to visit certain holiday destinations and marketing has an impact on both supply and demand (Tapachai
and Waryszak, 2000: 37; Tasc1 and Gartner, 2007: 413). Although determining the destination image is seen as
complex and is often evaluated subjectively, the evaluation and analysis of destination image has been the subject
of interest in the relevant academic literature and has made an important contribution to a better understanding of
tourist behavior (Stepchenkova and Mills, 2010: 575; Beerli and Martin, 2004: 657). Examining the destination
image helps potential travelers better understand their perceptions of the destination, repair the damage caused by
adverse events that occur in a destination, and ultimately reflect the desired images of the destination in econom-
ically important markets (Stepchenkova and Mills, 2004). 2010: 575-576). Destination image, on the other hand,
is stated by Mayo (1971) as "the image of a destination region is a critical factor in the destination selection
process" and "what matters is the image that exists in the mind of the vacationer, regardless of whether the image
is actually a true representation of what any region offers to the tourist" (Hunt, 1975: 1).

Destination image has direct effects on consumer behavior. Destination image is associated with effects on
consumer behavior before, during and after travel. Destination image has an important place in the consumer travel
decision-making process, and as a representative of the destination, the image affects consumers' intentions and
decisions before visiting a destination (Tasc1 and Gartner, 2007: 422; Stepchenkova and Mills, 2010: 576). There-
fore, the destination image as perceived by individuals should be included as well as the tourism resources that
play a role in the development of tourism in a region. It is argued that the perceptions of potential visitors regarding
a destination have a significant impact on the development and eventual success of that region. The perception
that potential visitors have about an area can have significant effects on the viability of that area as a tourist-
recreation area. What potential customers think of a region's natural environment, climate and people can shape
perceptions or images that negatively affect or contribute to successful development (Hunt, 1975: 1-7). While
people appear to be attracted by all the beneficial features, including enchanting cheap shopping, exotic food,
friendliness of people, historical sites, unspoilt countryside and beautiful scenery (Tapachai and Waryszak, 2000:
42), traffic, expensiveness, extortion, insecurity, crowding and infrastructure It is revealed by studies that they are
also affected by negative situations such as inadequacy (Warrior and Yildirim 2021; Basaran and Somuncu 2021;
Ayaz, Esen and Kilig, 2020; Ulema, Uzut and Inangli, 2020; Ozsezgin and Unliinen, 2018; Eroglu 2018; Ilgin
and Urug, 2018; Ozgiines 2017; Ertas and Tas Giirsoy, 2016).

When the studies on the destination image of Bodrum are examined, it is seen that there are a limited number
of studies (Savas¢1 and Yildirim 2021; Ozsezgin and Unliiénen 2018; Ozgiines 2017), the absence of any study on
the perception of expensiveness of Bodrum has been a determining factor in the conduct of this study. In this
context, the aim of the study is to determine how the news about the destinations are presented in internet news-
papers in terms of cost, through Bodrum. In this context, the news published in the Google news application
between January 1, 2020 and December 31, 2021 in all different internet newspapers containing the words
"Bodrum" and "expensive" were evaluated. When the important findings of the study are examined; It was deter-
mined that the news generally consisted of news titles and contents containing negative statements. In the news, it
is seen that expensiveness is evaluated negatively at a high rate, but the solution proposal for expensiveness is
mostly not included. However, it has been concluded that images and videos are used in the news in the context
of expensiveness and Bodrum, and the visual materials used are mostly lahmacun and beach images. As a result
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of the findings obtained from the study, the suggestions that are thought to contribute to the literature and the
sector are as follows;

e  Considering that touristic product and service prices have an impact on tourists' purchasing decisions for
successful management of destinations, it is important for destination image to try to develop affordable price
policies for different income groups.

e  Considering the result that there are no solution proposals regarding the expensive news, it is thought that
local governments should bring together the tourism stakeholders and inform the stakeholders about the issue to
raise awareness. In order not to lose potential tourists, it is considered important to raise awareness of stakeholders
to change the image of the destination's perception of expensiveness.

e  Considering that no study has been found in the literature, which deals with the destination image espe-
cially in terms of the perception of expensiveness, it is thought that it is important to conduct studies on different
destinations regarding the perception of expensiveness. Studies on the subject will contribute to both the literature
and the development of the image of destinations.

The use of the words "Bodrum" and "expensive" as keywords in the data collection process of the study con-
stitutes the limitation of this study. The fact that there is no study on the perception of expensiveness in Bodrum
constitutes the originality of the study, and at the same time, this situation constitutes another limitation of the
study, since it is not possible to evaluate the findings comparatively.
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