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ONSOz

20. yluzyillda en blyuk servet olarak petrol yataklarina sahip olan
ulkeler, petrol Ureten ve ticaretini yapan igletmeler olmustur. Bu durum 21.
Yuzyilda bilgi kaynaklarina sahip olan, bilgi Ureten ve ticaretini yapan
isletmeler icin de s6z konusudur. 21. YUzyilin petroll bilgidir. Bilgi ile petrolin
uretiimesi arasinda benzerlikler vardir. Bilgiye ulasmak igin kalin “veri’
tabakalarini gegmek gerekir. Daha sonra biraz daha ince olan enformasyon
tabakasina ulasilir. ihtiyag duyulan bilgi tabakasi daha derindedir ve daha
incedir. Ustelik bu tabaka iginde bilgi, kaya tabakalari arasina sikismis olan
petrol gibi belki de daha zor ulasilacak bir yerdedir (Barutgugil, 2002: 40).

J. Stiglitz ve M. Spence ile birlikte 2001 yilinda Nobel Ekonomi édultna
paylasan G.A. Akerlof' un 1970 yilinda yayinladigi “The Market for Lemons:
Quality, Uncertainty and Market Mechanism” baslikli makalesi ile literatire
giren teori, aslinda bilinen bir olgunun sistematik bicimde ele alinmasidir.
Akerlof’'un teorisi, P. Krugman tarafindan su ilging cimlelerle yorumlanmistir:
“Bir kez isittikten sonra sanki onu eskiden beri biliyormugsunuz gibi
hissettiginiz etkileyici sarkilar yazabilen bir halk mizigi bestecisi oldugunu
duymustum. Ayni gelenege sahip iktisat¢ilar da bulunmaktadir. Bunlar, ¢ok
temel, ¢ok basit, bir kez duydugunuzda onlari anlamadigimiza inanmamizin
zor oldugu fikirleri sahiplenmeyi basarabilirler. G. A. Akerlof bu yetenege
sahiptir.”(Cetinkaya, 2008).

Akerlof (1970) tarafindan literatlire giren asimetrik bilgi kavrami, bu
tarihten itibaren ekonomik arastirmalarin konusu olmus ve hemen her
piyasada ortaya c¢ikan enformasyon asimetrisine bagl ters segim, ahlaki
tehlike gibi sorunlarin piyasa igleyisine olan etkisi hakkinda c¢aligmalar
yapilmistir. Asimetrik enformasyon bir ekonomik iliskide taraflardan birinin
digeri kadar bilgi sahibi olmamasi anlamina gelmektedir. Ozellikle asimetrik
enformasyonun, turizm sektoruyle de iligkili oldugu yabanci literatirde
belirtiimektedir (Chen vd., 2013). Turizm sektérinde Uretilen paket tur
hizmetlerinin, soyut Ozellige sahip olmasi nedeniyle tuketiciler hizmetler
hakkinda kesin bilgiye sahip dedillerdir. TUketici ve uretici igletme arasinda
olusan bu bilgi eksikligine asimetrik enformasyon denir. Bu nedenle,
isletmelerin piyasada varligini sirdiirebilmeleri igin guicli bir itibara sahip



olmalar gerekir. Sahip olduklari kurumsal itibar sayesinde, isletmelerin Grin
veya hizmetleri, tuketiciler tarafindan kolaylikla tercih edilebilmektedir. Hizmet
saglayan ve Ureten isletmelerin, enformasyon asimetrisi durumunda sahip
olduklari kurumsal itibari buyuk 6nem tasimaktadir.

Calisma bes bolimden olusmaktadir. Birinci bdlumde, arastirma
problemi, arastirmanin amaci, énemi, varsayimlar, sinirliliklar ve tanimlar
belirtiimistir. ikinci bélim, iki alt bashktan olusturulmustur. Birinci alt baslikta,
enformasyon ve bilgi kavramlari, asimetrik enformasyon kavraminin gelisimi,
asimetrik enformasyonun olustugu diger alanlar tizerinde durulmustur. ikinci
alt baslikta, kurumsal itibar kavrami, kurumsal itibar yonetimi, kurumsal itibar
ve asimetrik enformasyon, turizm sektorinde asimetrik enformasyon ve
kurumsal itibar algisi incelenmistir. Uglincli bélimde, alan arastirmasi
hakkinda bilgi verilmistir. DOrduncu bélumde, alan arastirmasi sonucu elde
edilen veriler istatistiki analiz yontemleri ile test edilmis, bulgular ve yorumlari
yapilmistir. Son olarak besinci bélimde ise arastirma bulgularindan hareketle
sonuglar degerlendirilmis ve oneriler gelistiriimeye ¢aligiimigtir.

Bu calismada, paket tur tercihinde bulunan tiketicilerin turizm
piyasasinda olusan asimetrik enformasyon ve kurumsal itibar algilar tespit
edilmistir. Arastirmada belirtilen asimetrik enformasyon sorunlarinin, paket
tur hizmeti satin alan tlketiciler acisindan isletmelerin kurumsal itibarina
yonelik algisi degerlendirilmigtir. Ayrica bu calisma, Turkiye’ de turizm
sektorinde asimetrik enformasyonun ilk kez degerlendiriimesi, dl¢iimesi,
arastirilmasi agisindan énem arz etmektedir.

Yiksek lisans tez calismasinin hazirlanmasinda her agsamada ilgi ve
destegini esirgemeyen, onemli elestirileri ve katkilariyla yon veren degerli
hocam ve tez danigmanim Sayin Yrd. Dog. Dr. Bayram SAHIN' e
tesekkurlerimi bir bor¢ bilirim. Konuyla yakindan ilgilenen, yardimlarini
esirgemeyen, hep yanimda hissettigim degerli arkadagim Onur ERASLAN’ a,
arastirma sureci boyunca bana yardimci olan Serap TOKKAMIS' a, Hilya
BASER’ e ve destegdini hep yanimda hissettigim aileme sonsuz tesekkurlerimi
sunarim.

Balikesir, 2015
Hillya KAHVECI



OZET

TUKETICILERIN ASIMETRIK ENFORMASYON VE KURUMSAL
ITIBAR ALGISI: SEYAHAT ACENTASI MUSTERILERI
UZERINE BiR ARASTIRMA

KAHVECI, Hiilya
Yuksek lisans, Turizm i§letmecili§1i ve Otelcilik Anabilim Dali
Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Bayram SAHIN
2015, 135 Sayfa

Verinin belirli bir sekle sokulmus, anlam tasiyan, fark yaratan ve
insanlara  faydali  olabilecek haline  enformasyon  denmektedir.
Enformasyonun bir ¢esidi olarak nitelenen asimetrik enformasyon ise, bir
ekonomik iligkide taraflardan birinin digeri kadar bilgi sahibi olmamasi
anlamina gelmektedir.

Belirli bir Grundn saticisi, drinun kalitesi hakkinda, alicisindan daha
fazla bilgiye sahiptir. Alici ve satici arasinda olusan bu bilgi eksiligine
asimetrik enformasyon denir. Akerlof tarafindan 1970 yilinda tanimlanan ve
literatlre giren asimetrik enformasyonun, ginimuzde turizm piyasasinda da
etkili oldugu gorulmektedir. Turizm sektorinde isletmeler, piyasada varligini
surdurebilmek icin guc¢li kurumsal itibara sahip olmahdir. Kurumsal itibar,
uzun bir sUregte kazaniimakla birlikte ¢ok kisa bir surede de kaybedilebilir.
Bu cercevede piyasada iyi ve kotu isletmelerin oldugu dusiunuldagunde; koti
isletmeler piyasada kolay yer edinebilmek, rakiplerinden Ustln olabilmek igin,
“kdéta para iyi parayl kovar’ duslncesiyle kalitesiz tGrGn/ hizmetlerini kaliteli
gibi  gosterebilmektedir. Asimetrik enformasyonun yasandigi turizm
sektorinde, kotu isletmeler Urettikleri Grtnleri kendi gikarlarina uygun olarak
piyasaya surebilmektedirler. Alicilar bu UrUnlere karsi kesin bilgiye sahip
olamadiklari igin belirtilen sartlarda UrUnlerin satigi ve kotu igletmelerin
tuketicilere gore fazla bilgiye sahip olmasiyla dusik kalitedeki Urlnlerin

yuksek fiyatlardan satisi gergeklesebilir. Enformasyon asimetrisinin yasandigi
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bu durumda, piyasaya hakim olmaya c¢alisan kotu isletmelerin sahip olduklar
itibar zedelenebilir. lyi isletmeler ise sahip olduklari kurumsal itibar ve kaliteli
hizmet sayesinde asimetrik enformasyonu azaltarak tlketicilerin talebini
etkileyehbilir.

Bu ¢alismanin amaci, tuketiciler agisindan turizm piyasasinda olusan
asimetrik enformasyon ve igletmelerin sahip oldugu kurumsal itibar algisinin
incelenmesidir. Paket tur hizmeti saglayan isletmelerin sahip oldugu
kurumsal itibarin, enformasyon asimetrisini ne derece etkilediginin
belirlenmesi, Olgculmesi, degerlendiriimesidir. Bunun yani sira turizm
sektorindeki asimetrik enformasyon sorunlari incelenerek, paket tur hizmeti
satin alan tuketicilerin asimetrik enformasyon sorunlari karsisinda kurumlarin

itibarlarina yonelik algisi degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Asimetrik Enformasyon, Kurumsal itibar, Turizm
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ABSTRACT

CONSUMER PERCEPTION OF ASYMMETRIC
INFORMATION AND CORPORATE REPUTATION: A STUDY
ON THE CUSTOMERS OF TRAVEL AGENCY

KAHVECI, Hiilya
Master, Department of Tourism and Hotel Management,
Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Bayram SAHIN
2015, 135 Pages

Data is formed into a specific shape, which means are called into
information that may be helpful to make a difference and humans.
Asymmetric information is described as a kind of information, means the lack
of information with one another until one of the parties in an economic
relationship.

Supplier of a certain product, the product of the quality, has more
information at the receiver. This knowledge gap, formed between buyers and
sellers is called asymmetric information. Described in 1970 by Akerlof and
asymmetric information literature entered is seen to be effective in the
tourism market today. Businesses in the tourism sector should have a strong
corporate reputation to maintain its presence in the market. Corporate
reputation, but won in a long process with a very short period of time can also
be lost. In this context, the market is considered to be good and bad
business; bad businesses easy to find a place in the market, to be superior to
its competitors, "bad money with good money bucket" idea of the quality of
products / services, such as the quality can vary. In the tourism sector, where
there is asymmetric information, the products they produce bad businesses
can be put on the market in accordance with their interests. Buyers can take
sales from the high prices of the products of low quality by having more

information than consumers of products sold and bad business because they
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do not have precise information on the conditions laid against this product. In
this case, the emergence of the information asymmetry, vulnerable as they
have bad business trying to dominate the market. Thanks to corporate
reputation and quality of service they have the best businesses can affect the
demand of consumers by reducing asymmetric information.

The aim of this study was to examine the perception of the corporate
reputation and business consisting of asymmetric information in the tourism
market. Package tour services that provide businesses with corporate
reputation, determining to what extent affect the information asymmetry,
measurement, evaluation. As well as examining the asymmetric information
problems in the tourism sector, the package tour service perception of
corporate reputation in the face of asymmetric information problems for

consumers who purchase is evaluated.

Key words: Asymmetric Information, Corporate Reputation, Tourism
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1. GIRIS

Veri, enformasyon ve bilgi kavramlari birbirinden farkli kavramlardir.
Veriden enformasyona, enformasyondan da bilgiye dogru ilerleyen bir gelisim
sureci yasanmaktadir. Kurumsal bagari veya basarisizlik genel olarak
bunlardan hangisine ihtiya¢c duyuldugunun bilinmesine, hangisine sahip
olunduguna ve her biriyle neler yapilip yapilmayacagina baghdir (Yilmaz,
2009, 96; Gradmann, 2010, 3).

Asimetrik enformasyon, bazi piyasadaki taraflarin digerlerine gore, daha
fazla enformasyona sahip olmasindan kaynaklanan bir sorun olarak
tanimlanmaktadir (Eksi, 2007, 28). Turizm endustrisi, seyahat hizmetleri
basta olmak Uzere cesitli sekillerde kalite kaybina neden olan asimetrik
enformasyon ile ayirt edilmektedir (Caserta ve Russo, 2002; Darby ve Karni,
1973, 67; Keane, 1997, 120; Avcikurt, 2009). En temel anlamda, turizm ile
iligkili olan asimetrik enformasyon, birbirleriyle genel hatlariyla kismen
baglantili olan c¢esitli hizmet sektorlerini barindiran turizm endustrisinin
dogasina atfedilebilir. Tur operatorligu alani, 6zellikle, turizm endustrisi
icerisinde bilgi aktarimina engel teskil edecek gibi gérinmektedir, ¢inkd bu
sektor kaynak piyasada cgesitli hizmet sektorlerini kapsayarak ayri olarak
isletiimektedir (Chen ve digerleri, 2013: 43). Bu anlamda turist tarafindan
bilgi edinmenin zor ve masrafli olacagi asikardir. Ekonomik kuramlar, bilgi
aktariminin yeterince zor oldugu Olclude, yuksek kaliteye sahip piyasa
hacminin iki ticcar arasindaki mesafenin artmasiyla daralabilecegi sonucuna
varmistir (Dixit, 2003).

Bir grup seyahat hizmeti olan paket turlar, turistlerin kaliteyi fark
etmeleri icin her biri belirsizlige neden olabilen soyutluk, heterojenlik ve
uretim ve tuketimin ayrilamazhgi ile ayirt edilmektedir (Keane, 1997, 118). Bu
durum, turizm endustrisinin tur operatorlerinin piyasalarda bilgiyi yanls
temsilinden, destinasyonlarda turistleri aldatmaya kadar uzanan ¢ok sayida
dusuk kaliteli olaylarla karsilasmasinin nedenini bayuk Ol¢glide agiklamaktadir
(Venables, 1979, 314- 315; Dwyer, King ve Prideaux, 2007, 48; Keating,
2009, 403; Prideaux, King, Dwyer ve Hobson, 2006, 52). Ozellikle gesitli



ulkelerin uyguladigi “sifir-tarife” grup turlari seklinde olmak Uzere, dusik
kaliteden piyasalar ciddi bir sekilde zarar gorebilmektedir. “Sifir-tarife” (zero-
fare) grup turlar sektord, yalnizca seyahat hizmetlerinin dusik kalitesini degil
ayni zamanda paket turlardaki bilginin dusuk kalitesini de kapsayan dusuk
kaliteli bir komplekstir (Chen, 2012, 2). Ekonomik kuramlar, asimetrik
enformasyonun vyalnizca belirli bir sektor icin kotu kalitede hizmetlerin
olmayacagdini, ayni zamanda bir butin halinde piyasaya hakim olarak pazar
yetersizligine neden olabilecegini ortaya koyduklarindan dolayi, turizm
piyasasina zarar verebilir. (Akerlof, 1970; Stiglitz, 1989). Bunun yani sira,
hizmet kalitesinin dusmesinin temel nedeni olan simetrik enformasyonun
etkisini hafifleterek kaliteyi givence altina alabilen c¢esitli mekanizmalar
bulunmaktadir (Fedele ve Tedeschi, 2011, 2; Klein ve Leffler, 1981, 616).
Piyasada asimetrik bilgiyi azaltarak oncelikli olarak kaliteyi glivence altina
alan itibar bu mekanizmalardan bir tanesidir (Allen, 1984, 311). ltibar,
isletmeler tarafindan ¢ok uzun sirede elde edilen bir degerdir. Ayni zamanda
cok kisa surede kaybedilebilir. Piyasada asimetrik enformasyonu kendi lehine
donduren ve dusuk ve kot kalitede hizmet saglayan isletmeler, kalitesiz trin
veya hizmetlerini kaliteli gibi gosterdiklerinde ve tuketici hizmeti satin aldiktan
sonra fark ettiginde, bir daha o hizmeti talep etmeyecektir. Boylelikle isletme
eger bir kurumsal itibara sahip ise bu itibar zedelenebilecektir.

lyi kalitede hizmet saglayan isletmeler ise, asimetrik enformasyonun
yasandigi bir piyasada kurumsal itibari sayesinde enformasyon asimetrisini

azaltarak tuketicinin isletmeye yonelik talebini artiracaktir.

1.1.Problem

Bu arastirmanin temel problemi, paket tur satin alan tuketicilerin
asimetrik enformasyon sorunlari kargisinda, algi dizeylerine gore asimetrik
enformasyon ve kurumsal itibar arasindaki iligskinin belirlenmesidir. Bu temel
problem dogrultusunda c¢alismada, asimetrik enformasyon kavraminin,
kurumsal itibarla iligkili olup olmadigi, asimetrik enformasyon sorunlarinin

cinsiyet, yas, medeni durum, meslek, egitim durumu ve gelire goére farkhlik
2



gOsterip gostermedigi arastirma yapilmasini gerekli kilan diger sorunlar
olarak sayillmaktadir. Bu anlamda ana sorun ve alt sorunlarin arastirilmasi
icin dncelikle asimetrik enformasyon ve asimetrik enformasyon sorunlarina
iligkin incelemeler yapilmistir. Daha sonra, isletmelerde kurumsal itibar ve
kurumsal itibar yonetimi ile ilgili yazin taramasiyla birlikte igletmelerde
kurumsal itibar ve asimetrik enformasyon degerlendirilmistir. Kurumsal itibar
ve asimetrik enformasyonla ilgili teoriler incelenmistir. Son olarak turizm
isletmelerinde ortaya cikan asimetrik enformasyon sorunlari ve seyahat
acentalarinda pazarlama faaliyetlerinde ortaya c¢ikan asimetrik enformasyon
sorunlari arastiriimis ve limon teorisine gore bu sorunlar karsisinda
isletmelerin kurumsal itibarina yonelik tuketicilerin algisi incelenmistir.
Sonraki asamada yazin dogrultusunda, paket tur satin alan tlketicilerin
asimetrik enformasyon sorunlarini algilamasiyla kurumsal itibar ve asimetrik
enformasyon algisinin gegerli ve guvenilirligi olup olmadigini belirlemek
amaciyla bir 6n test yapilmis ve anket formuna son hali verilmistir. Anket
formunun son haliyle toplanan veriler degerlendiriimeye alinmis ve asimetrik
enformasyon sorunlarinin algilanmasi, tuketicilerin  kurumsal itibar ve

asimetrik enformasyon algisi ortaya konulmaya calisiimistir.

1.2. Amag

Piyasalarda yogun olarak gorulen eksik bilgi olarak nitelenen asimetrik
enformasyonun, ginimuzde turizm sektorinde de yer aldigi gorulmektedir.
isletmeler rakiplerinden hep bir adim daha 6nde olabilmek icin cesitli
tutundurma faaliyetleriyle uzun siirelerde itibar elde edebilmektedir. itibar
kazanmak bu nedenle uzun bir sure¢ gerektirir. Piyasada iyi ve Kkotl
isletmelerin  oldugu dusundldugunde; isletmeler piyasalarda kolay yer
edinebilmek, rakiplerinden Ustlin olabilmek igin, “kétu para iyi parayl kovar”
disuncesiyle kalitesiz Grtin/ hizmetlerini kaliteli gibi gdsterebilmektedir. Satici
isletmeler trtn/ hizmet hakkinda alicidan fazla bilgiye sahip olmasi nedeniyle
satici igletme bu asimetrik enformasyonu kendi lehine gevirecektir. Boylelikle

ariin hakkinda tam enformasyona sahip olmayan ttketiciler, trin/ hizmetin
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belirtilen sartlarda oldugunu dusutnerek, bu drinu satin alacaktir ve bir takim
asimetrik enformasyon sorunlariyla karsilasacaktir. Piyasada iyi kalitede
artn/ hizmet Ureten firmalarin oldugu dusudndldigiunde, bu igletmeler
urettikleri kaliteli hizmet sayesinde uzun vadede kurumsal itibara sahiptirler.
Piyasa basarisizligina neden olan asimetrik enformasyonun yasandigi
durumda, tuketiciler kaliteye guven duymayi saglayici bir takim sinyaller
aramaktadir. Bu durumda kurumsal itibar 6nem arz etmektedir. Uzun vadede
ve yuksek hizmet ve memnuniyet kalitesinde Grin/ hizmet Ureten isletmeler
sahip olduklari kurumsal itibar sayesinde piyasada olusan asimetrik
enformasyonu azaltabilir.

Bu cergcevede calismanin amaci, tuketicilerin asimetrik enformasyon ve
kurumsal itibar algilarinin belirlenmesi incelenmesi ve dederlendiriimesidir.
Paket tur hizmeti saglayan seyahat acentalarinin sahip olduklari kurumsal
itibarin, asimetrik enformasyonu ne derece etkilediginin incelenmesidir.
Ayrica asimetrik enformasyon nedeniyle ortaya ¢ikan sorunlarla, tiketicilerin
paket tur hizmeti saglayan igletmelerin kurumsal itibarina yonelik algisi

incelenmigtir.

1.3. Onem

Bu aragtirma sonucunda, turizm sektorinde tuketicilerin paket tur satin
alirken yasadiklari enformasyon asimetrisi ve isletmelerin sahip oldugu
kurumsal itibar algisi degerlendirilmistir. Seyahat acentalar turistik Granin
farkh bilesenlerine yoénelik pazarlama ve satis faaliyetlerini yerine getiren
isletmelerdir. Dolayisiyla karma drun niteligine sahip bu soyut Urunleri
pazarlarken tuketicilere gore daha c¢ok bilgiye sahiptirler. Tuketicilerin
asimetrik enformasyona sahip oldugu turizm piyasasinda, paket tur satigini
gerceklestiren bu isletmelerin kurumsal itibarlarinin asimetrik enformasyonla
iligkili olabilecegi varsayillmaktadir. Bu arastirmada yazin taranarak elde
edilen asimetrik enformasyon ve kurumsal itibar ile ilgili 6nermelere

tuketicilerin katilim duzeyleri tespit edilerek enformasyon asimetrisinin



yasandigl piyasada kurumsal itibar algisi tespit edilmeye caligilacaktir.
Arastirmanin 6nemini ortaya koyan oncelikler su sekilde siralanabilir:
* Kurumsal itibar ve kurumsal itibar yonetimi kavramlarinin igletmelerin
surdurulebilirligi agisindan en ¢ok tartisilan konular arasinda olmasi,
» Tuketicilerin asimetrik enformasyonun yasandigi bir piyasada karar
vermelerini inceleyen galismalarin ¢ok sinirli olmasi,
» Asimetrik enformasyon, asimetrik enformasyon sorunlarinin tiketiciler
tarafindan algilanmasi, kurumsal itibar ve asimetrik enformasyon
iligkilerini birlikte inceleyen ¢alismaya rastlanmamasi,
» Seyahat acentaciligl alaninda asimetrik enformasyona iliskin ¢calismaya
rastlanmamasi,
» Tlrkiye’de asimetrik enformasyon konusunda turizm sektdriine iliskin
calismalara rastlanmamasi,
» Tuketicilerin simetrik enformasyona sahip olmadiklari durumda vyol

gOsterebilecek bir arastirma olmasi.

1.4. Varsayimlar

Arastirmanin amacina uygun olarak asimetrik enformasyonla ile ilgili,
paket tur satin alan tlketicilerin algilamalari, asimetrik enformasyon ve
kurumsal itibar arasindaki iligkilerin belirlenmesine yonelik hazirlanan anket
formlarinin, arastirmaya katilan kigiler tarafindan durustge ve tarafsiz
yanitlandigi varsayiimistir.

Canakkale c¢ikigli en az bir gecelemeden olusan Midilli ve kisa
Yunanistan turlarina katilan turistler igerisinde ulagilabilen 6érneklemin evreni
temsil ettigi varsayilmigtir. Ayni zamanda, zaman ve kaynak kisithligindan
dolayi, birincil kaynaklardan arastirma sorunlarina iligkin  verilerin
toplanabilmesi amaciyla, arastirmanin anket yontemiyle yapilmasinin da
daha guvenilir olacagi dusunulmustur. Bunun yani sira arastirmaya katilan ve
paket tur satin alarak en az bir geceleme tura katilan tuketicilerin bir giinde
35 kisi oldugu varsayilmistir. Buna yonelik olarak 396 kisiden olusan

ornekleme ulagiimigtir.



1.5. Sinirhliklar

Bu calismanin kuramsal c¢ercevesi igin ulagilabilen alan yazin,
arastirma ise, paket tur satin alan tuketiciler ile sinirlandiriimigtir.
Arastirmanin evreninin ¢ok genis bir alana yayilmasi, zaman ve butge
sikintilari nedeniyle arastirma Canakkale ydresinden cikisli en az bir
gecelemeli paket turlarla sinirli tutulmustur. Uygulama bdlgesi olarak
Canakkale ilinin secgilme nedeni paket tur hizmeti satisini gergeklestiren
isletmeler ve kisiler araciligiyla 6rnekleme ulasilabilirligin kolay olmasidir.

Diger bir sinirlilik, asimetrik enformasyonun birgok sektorlerde oldugu
gibi turizm sektérinde de var olabileceginin tespitidir. Gunluk hayatta sikga
yasadigimiz bir sorun oldugu dugtnulen ve limon teorisiyle kavram olarak
ortaya cikan asimetrik enformasyon, bir takim sorunlara yol acgmaktadir.
Turizm sektorinde bu asimetrik enformasyon sorunlarinin ortaya konulmasi
ve analizi ile tespit edilmesi, tuketicilerin tercih edecekleri, paket tur saglayan
isletmelerin itibarinin etkisinin olup olmadiginin incelenmesiyle, sektore bir
bakis agisi kazandirabilece@i dusunulmektedir. Kotu ve iyi isletmelerin oldugu
piyasada, asimetrik enformasyon sorunlariyla karsilasan tuketicilerin hangi
mekanizmalar sayesinde tercihini gergeklestirecekleri konusunda vyararli
olabileceg@i dusunulmektedir. Bu sayede isletmelerin, asimetrik enformasyon
sorunlari  karsisinda piyasada surdurilebilir olmak igin faaliyetlerini

gercgeklestirme sinirliliklart belirlenmis olacaktir.

1.6. Tanimlar

Asimetrik Enformasyon: En genel tanimiyla, alici ve satici arasinda

bir tarafin bir Grin veya bir islem hakkinda diger tarafa gore daha fazla bilgi



sahibi olmasini ifade etmektedir. Asimetrik enformasyon eksik bilgi

anlaminda da kullanilabilmektedir.

Ters Segim: Asimetrik enformasyonun yasandi§i sektérde bir takim
sorunlar meydana gelir. Bunlardan biri de ters segimdir. Alici ve satici
arasinda alig veris yapilmadan ya da s6zlesme imzalanmadan once gizli
bilgiden yani taraflarin birinin digerinden daha fazla bilgiye sahip olmasindan

kaynaklanmaktadir.

Ahlaki Tehlike: Diger bir asimetrik enformasyon sorunu da ahlaki
tehlikedir. Ahlaki tehlike sdzlesme imzalandiktan sonra yani alici hizmeti
satin aldiktan sonra gizli eylem sonucunda olusan bir asimetrik bilgi
sorunudur. Alici run ya da hizmet hakkinda bilgiye sahip oldugunu disinse
de isletmenin sahip oldugu bilgi farklidir. Yani burada taraflar malin ve
hizmetin niteligi konusunda farkli bilgiye sahiptirler. Bu nedenle Urliin yada
hizmeti satin alan alici yani tuketiciler ancak satis sonrasinda eksik bilgiye
sahip olduklarini fark edebilir ve isletmeler bu durumu telafi edebilir veya

kendi g¢ikarlari dogrultusunda kullanabilir.

itibar: Tirk Dil Kurumu’na gére itibar, sayginlik anlamina gelmektedir.
Bir tarafin iyi ya da kotu oldugu konusunda alicisi tarafindan

degerlendirmesini gésteren manevi bir degerdir.

Kurumsal itibar: isletmelerin finansal performasini etkileyen, rekabet
avantajl saglayan, uran ve hizmetlerinin satisini artirmaya ve yatirimcilar igin

¢ekici hale gelmesini saglamaya yonelik olarak sahip olduklari bir degerdir.

Kurumsal itibar Yonetimi: Kiiresel rekabet ortaminda algilanan
kaliteyi arttirmak, musteri memnuniyeti saglayabilmek, piyasada surdurulebilir
olabilmek icin, isletmelerin Ustlinluk saglayici mekanizma olarak itibara sahip
olmasi gerekir. isletmeler yaptiklari faaliyetlerle uzun ve zorlu bir sirecte,

itibar kazanabilir fakat ¢cok kisa stirede de kaybedebilirler. Bu nedenle deger



kazanabilmek, diger isletmelerden farkli olabilmek igin buna yodnelik tepe

yonetiminin surdurdigu faaliyetlere itibar yonetimi denilebilmektedir.

2. KURAMSAL GERGEVE iLE iLGiLi ARASTIRMALAR

2.1. Bilgi, Enformasyon Kavramlari ve Asimetrik Enformasyon

Arastirmanin bu kisminda asimetrik enformasyon ve kurumsal itibar
kavramlarina iliskin yazinda gegen bilgiler dogrultusunda degerlendirmelerde
bulunulacaktir. Asimetrik enformasyonun gelisimi ve ortaya ¢ikardigi sorunlar
kargisinda geligtirilen teoriler ile tiketiciler acisindan isletmelerin sahip
oldugu kurumsal itibar algisina yonelik olarak asimetrik enformasyon algisina

iligkin faaliyetler hakkinda bilgilere yer verilecektir.

2.1.1. Enformasyon ve Bilgi Kavramlari

Bilgi her zaman icin iktisadi analizlerde Onemli bir rol oynamistir.
Burke’ye gore “Bilgi nedir?” sorusunu yanitlamak, neredeyse, ondan daha da
unl “Dogru, gercek nedir?” sorusunu yanitlamak kadar zordur. Ogut (1999,
8)’e gore bilgi, akil yaratme, duaslinme, yargilama, okuma, arastirma, goézlem
ve deney sonucunda elde edilen dugunsel Urln ya da égrenilen sey anlamina
gelmektedir. Barutgugil (2002, 57)’e gore ise bilgi, cogu kez genis yelpazede
ortaya ¢ikmaktadir ve farkl nitelikleri olan unsurlarin birbiriyle baglantilari ile
birlikte tanimlanmasini gerekmektedir. Bu anlamda bilgi ile esdeger gorulen
enformasyon kavramlarinin tanimlanmasi gerekmektedir (Iscan, 2010, 9).

Yerli literatir incelendiginde, Ozellikle bilgi ve enformasyon

kavramlarinin henuz tam anlamiyla sinirlarinin belirlenemedigi, bu iki terim
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arasinda bir kavram kargasasinin yasandigi ve ¢ogu zaman bu iki kavramin
birbirlerinin yerine kullanildigi gorulmektedir (Tamdogan, 2009, 152).
Ozellikle bu karisikligin temel nedeni, ingilizce yazilmis yabanci literatiirde
bilginin karsiligi olarak “knowledge”, enformasyonun karsiligi olarak da
‘information” so6zcuigunun kullaniimasidir. Bu iki s6zcuk Turkge’ye cogu
zaman bilgi olarak cevrilmigtir (Yiimaz, 2009, 96). Aslinda bu karisiklik
sadece Turkge literatirde so6z konusu degildir. Yabanci literatirde de bu
kavramlarin tartisildigi gorulmektedir. Bu alanda so6z sahibi olan bazi
uzmanlar bu iki kavram arasinda fark oldugunu belirtmiglerdir (Blackler, 1995,
1022; Davenport ve Prusak, 1998; Bratianu, 2010, 194; Paul ve digerleri,
2012, 112; Gradmann, 2010, 3- 4). Buna karsilik Kogut ve Zander (1992,
383) gibi bazi uzmanlar da bu iki kavrami es anlamli olarak kullanmiglardir.
Bu kavramlarin ne oldugunu anlamak, birinden digerine nasil gecilecegini
bilmek, Bilgi yonetimini saglamak, bilgi igini basariyla yuritmek acisindan
zorunludur (Mathew ve Kavitha, 2009, 1). Bu acidan enformasyon
(information) ve bilgi (knowledge), bilgi yonetimi yaklagsiminin en &nemli
yapitaglarini olusturmaktadir (Odabas, 2006, 99).

Iktisat teorisinde yer alan bilgi ile enformasyon kavramlari arasinda
farkhliklari tanimlayabilmek igin éncelikli olarak veri kavramini tanimlamak
gereklidir. Veri, olaylar hakkindaki birbirinden ayri, nesnel gercekleri ifade
eder. Veri, bilgiye ulasmak igin baslangi¢ noktasi, bilgi icerigine iligkin en
kiguk pargca, enformasyonun olusumunda yapitasi olarak tanimlanabilir
(Kulakh ve Birglin, 2005, 38). Enformasyon, nesnel gercekleri ifade eden
sistematik bicimde siniflandiriimis, amaca yonelik tutulmus ham veri olarak
elde edilen ya da iletilen bir unsur olarak tanimlanabilirken (Yalvag, 2001,
139); bilgi ise, yorumlanmig veridir. Bilme ya da bilgi, verinin iletiimesinin
sonucunda kisinin kendisinde 6zneye bagdimh olarak gerceklesir. Dolayisiyla
bilgi i¢in insan aklinin devreye girmesi gereklidir. (Godin, 2008, 11).

Sozluk anlamiyla; 6grenme, arastirma ve gdézlem yoluyla elde edilen
kavrayiglarin tumu olarak ifade edilen bilgi; en genel anlamiyla bireyin akil,
dusunme ve muhakeme yoluyla elde ettigi algi, deger, kavram ve ilkeler
batinlu olarak tanimlanabilir (Sdylemez, 2006, 58- 78). Keller ve Tergan’a
(2005, 5) gore bilgi zihni bir suregtir, bilen kisi ile bilinen sey arasindaki zihni
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durumu aciklamak icgin kullanilir ve yalnizca bilen kiginin zihninde meydana
gelmektedir (Sarikaya, 2002, 99; Odabas, 2006, 99). Drucker a (1993, 71)
gore ise bilgi, eylemde etkin olan sonuglara odaklanmig bir seyi ya da bir
kimseyi degistiren enformasyondur. Enformasyon ise, kodlanma,
saklanabilme ve en Onemli ayricaligi olan aktarilabilme 06zelligine sahip
bilgidir. Aktarilabilir olmasi, aktif ve gegisken olmasi nedeniyle bilme
surecinde Ozneye bagli olmaktan c¢ikabilmektedir. Enformasyon, cesitli
verilerin farkh gruplar iginde dizenlenmesi ile; bilgi ise c¢esitli enformasyon
kaynaklarinin farkli bir yapiya donusturilmesiyle elde edilir (Erkan vd., 2013,
11). Boylelikle bilgi, tanimsal olarak enformasyondan farklidir. Ozetle ifade
etmek gerekirse veriden enformasyona, enformasyondan da bilgiye dogru
ilerleyen bir gelisim slreci yasanmaktadir. Ancak veriden enformasyon
olusturma surecinde alinan kaynagin o6zunde c¢ok ©onemli degisiklikler
yasanmazken; enformasyondan bilgiye gecis surecinde alinan enformasyon
kaynaginin 6zinde o6nemli degisiklikler yasanmaktadir. Enformasyondan
farkh olarak bilginin Uretiminde birey ya da 6rgutlerin zihni slirecinde olusan
deneyim ve uzmanlik alanlarindan yararlaniimaktadir (Odabas, 2006, 100).

Tasinan ya da iletilen enformasyon, genellikle bazi kararlarin
verilmesine yol acar veya sadece birisinin bilgisine ya da bilgi birikimine katki
saglar (King ve Roderer, 1983 1- 3). Dolayisliyla, elde edilen bilgiye dayanan
kararlarda enformasyon bir hammadde iglevi gérmektedir. (Karakas ve
Yarali, 2004, 548). Bu calismada bilgi genellikle enformasyon anlaminda
kullaniimaktadir.

Enformasyon; mukemmel enformasyon (perfect information),
mukemmel olmayan enformasyon (imperfect information), tam enformasyon
(complete information), tam olmayan enformasyon (incomplete information),
asimetrik enformasyon (asymmetric information), simetrik enformasyon
(symmetric information) olmak Uzere alti farkh sekilde incelenmektedir
(Sarikaya, 2002, 100). Ancak, bu kavramlar tanimlar itibariyle birbirine
oldukca yakin kavramlardir. Bazilari oyun teorisine ait kavramlar olmakla

birlikte, birbirlerinin yerine de kullanilabilmektedirler.
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2.1.1.1. Kusursuz Enformasyon

Tam rekabet sartlarinda ya da tam rekabet piyasasinda, piyasa
katihmcilarinin, piyasada satilan ve alinan mallar hakkinda tam
enformasyona sahip olmalari durumudur (Stiglitz ve Driffill, 2000, 317).
Ayrica, mukemmel enformasyon, piyasada ortaya ¢ikan enformasyonu
aninda ya da es zamanli olarak guncelleyen, algilayan piyasa aktorlerinin
hareketleri ya da davranislari hakkinda tam bilgilenme durumunu ifade eder
(Arifoglu, 2007, 3). Ornegin, bir masa etrafina oturan oyuncularin her birinin
tamami acik bir sekilde gorunen bes kartla istedikleri gibi iddiaya girdikten
sonra, en iyi kartlara sahip oyuncunun kazanmasi durumu, muikemmel ve
tam enformasyonun var olmasidir. Bu durumda Kkartlar tamamiyla
goéruldugunden, istenilen iddiaya korkmadan girilebilir. Her kisi her seyi bilir
ve ne olacagini ¢bzmek igin ¢aba sarf etmez (Milgrom ve Roberts, 1987,
184).

Mikemmel enformasyon varsayimi altinda piyasada her zaman en |yi
urunler secilmektedir ve piyasa, en iyiyi Uretip, yuksek satis hacmine ulagsan
saticlyl 6dullendirir. Ayrica, tum tiketiciler, her zaman piyasadaki tim drtnler
hakkinda, her turlt 6zelligi bilirler ve bu yuzden de alimlariyla ilgili her zaman
en iyi karari verirler (Odabas, 2006, 99).

2.1.1.2. Kusurlu Enformasyon

Piyasadaki karar birimlerinin hepsi ya da bazilarinin sinirli seviyede
bilgilendirildigi durumu ifade eder. Piyasadaki karar birimlerinin gercek
davraniglari  hakkinda bir Dbelirsizlik varsa, mukemmel olmayan
enformasyondan bahsedilir (Arifoglu, 2007, 8). Geleneksel iktisadi analizin en
onemli varsayimi enformasyonun mikemmel olmasidir. Enformasyonun
mukemmel olmadigi yani enformasyonun maliyetli bir sekilde elde edildigi ya
da enformasyonda 6nemli asimetrinin oldugu varsayimina dayanmaktadir

(Sarikaya, 2002, 105). Finansal piyasalar, islem ve enformasyon maliyetleri
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agisindan mukemmel olmayan bir yapiya sahiptirler. Kapitalist
ekonomilerdeki basarisizliklarin  sebebi, sistemin merkezini olusturan
sermaye piyasalarindaki bu aksak yapidir. Bu piyasalarda enformasyonun
mikemmel olmadigi da herkes tarafindan bilinmekle beraber,
enformasyonun mukemmel olmadigi ekonomilerin yine de enformasyonun
mukemmel oldugu ekonomilere benzeyecegi dusuncesi hakimdi. Asimetrik
ve eksik enformasyon teorilerinde ise bunun dogru olmadidi ve hatta ¢ok az
bir enformasyon eksikliginin dengenin dogasi Uzerine siddetli etkilerinin

oldugu ortaya konulmaktadir (iscan, 2010, 1- 2).

2.1.1.3. Tam Enformasyon

Piyasa katihmcilari hakkindaki enformasyonun ya da enformasyonlarin,
piyasadaki tum katilimcilar igin mevcut ve ulasilabilir oldugu ekonomik
durumu tanimlamaya yonelik ekonomide ve ayni zamanda oyun teorisinde
kullanilan bir terimdir. Tam enformasyonun var olmasi durumunda, her
oyuncu, diger oyunculara yonelik stratejileri bilebilme olanagina sahiptir
(iscan, 2010). Tam enformasyon, etkin ve tam rekabetci bir piyasada teorik
on kosullardan biridir. Piyasa katiimcilarinin da rasyonel olarak hareket
ettikleri varsayilir. EJger bir oyun tam enformasyonlu degilse, bireysel
oyuncular kendi davraniglarinin  ve eylemlerinin  etkilerini tahmin
edemeyebileceklerdir (Tukel, 2010, 104). En basit 6rnek olarak, igveren
vekilin maliyetleri ve eylemleri hakkinda tam enformasyona sahip oldugu
ornektir. Bu durumda, igverenin amaci basitgce isgorenin hangi eylemi
sectigini  belilemek ve bunun igin bir tesvik 0deme mekanizmasi
olusturmaktir ve tek bir isgéren oldugundan tekel durumu olarak ifade
edilmektedir. Bir igsgorenin faydasini diger isgorenin faydasini sabit tutarak
maksimize etmek demektir (Donduran, 2008, 16- 19).

2.1.1.4. Tam olmayan enformasyon
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Piyasadaki karar birimlerinin ya da oyuncularin oyunun kurallarindan
(rakiplerin sayisi, tercihleri, kazan¢ ve stratejileri vb) bazilari hakkinda
enformasyona sahip olmasi, bazilari hakkinda da olamamasi durumu ile
ifade edilmektedir. Burada rakiplerin tam olarak 6zellikleri bilinememektedir
(Firat, 2008). Tam enformasyonun olmadigi durumda, oyuncular kendi

davraniglarinin ve eylemlerin etkilerini tahmin edemeyebileceklerdir.

2.1.1.5. Simetrik enformasyon

Asimetrik enformasyonun tersi bir anlama gelmektedir. Bir malin ya da
hizmetin niteligi ile ilgili piyasadaki taraflarin ayni enformasyona sahip
olmalari durumunu ifade etmektedir. Bireylerin ya da kuruluslarin birbiri
hakkinda vyeterli diuzeyde bilgiye sahip olmasi halinde simetrik
enformasyondan sz edilebilecektir (Karakas, 2008, 101).

Kaynak dagihiminda ekinligi saglayan piyasa mekanizmasinin duzgun
islemesi acikhk kosulunun (tam rekabet piyasasini tanimlayan dort
varsayimdan biri) var olma durumuna baghdir. Bu kosul, karar birimlerinin
piyasadaki mal ve hizmetler hakkinda ayni (simetrik) enformasyona sahip
olmalarini ifade eder (Dinler, 2009, 39).

2.1.1.6. Asimetrik enformasyon

Enformasyonun piyasalarda kullanicilar arasinda esit, simetrik, ve
homojen dagilmamasi durumunda asimetrik enformasyon problemi ortaya
citkmaktadir (Firat, 2008, 17). Asimetrik enformasyon, taraflarin mal ve
hizmetler hakkinda ayni bilgiye sahip olmamalari anlamindadir ve bir piyasa
basarisizligi olarak degerlendiriimektedir (Ormaetke, 2004, 1- 2). Asimetrik
enformasyonun yasandigr bir piyasada, etkilesim igerisinde bulunan
ekonomik aktdérlerden daha ¢ok bilgiye sahip olan taraf haksiz bir Gstlnlik

kazanmaktadir. Bu nedenle asimetrik enformasyonun yasandigi piyasalarda
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ekonomik faaliyetlerin etkin bir bicimde gergeklestiriimesi mimkin olamaz.
Piyasada kaynaklarin verimli bicimde kullanilmasi igin birimler arasindaki
enformasyon akisinin tam olarak saglanmasi gerekmektedir. Ancak,
enformasyon akiginin tam olarak saglanamamasi sonucu ekonomik birimler
arasinda ortaya cikan asimetrik enformasyon nedeni ile 6onemli piyasa
aksakliklari meydana gelmektedir (Karahan, 2006, 151- 152).

2.1.2. Asimetrik Enformasyon Kavraminin Geligimi

Asimetrik enformasyon kavrami, enformasyonun iki taraf arasinda
asimetrik olarak dagilimina yol agarak; bir tarafin, 6zellikler, bir trlin veya bir
islem hakkinda diger tarafa gére daha fazla bilgi sahibi olmasini ifade
etmektedir (Akerlof, 1970, 490). Yani, bir islemle ilgili olarak taraflardan
birinin belli bir enformasyona sahipken, diger tarafin bu enformasyona sahip
olmadidi, eksik enformasyon durumunu ifade eder (Erdogan, 2008, 1).
Ornegin, bir satici bir Grinin kalitesini bilirken, alici Grindn  kalitesini
bilmemektedir. Bir tarafin fazla, digerinin daha az bilgiye sahip oldugu bir
durumda, fazla bilgiye sahip olan taraf, az bilgiye sahip olan tarafin bu
durumundan vyararlanmak isteyebilir. Bdoyle firsatgi durumlarda, piyasalar
dengeden uzaklasabilir veya rekabet¢i piyasanin gekici Ozellikleri ortadan
kalkabilir (Yehezkel ve Halaburda, 2011, 4).

Tam enformasyonun oldugu ve tuketicilerin faydalarini maksimize
etmeye yarayacak olan kaliteli bir mali alabildikleri rekabetgi bir piyasanin
aksine, tuketicilerin sahip olmadigi enformasyona sahip olan igletmeler varsa,
bu isletmeler genelde asimetrik enformasyondan kaynakli olarak dusuk
kaliteli mallar satma egiliminde olabilirler. Bu durumda, fiyat marjinal maliyetin
ustine c¢ikabilir veya diger sorunlar dogabilir (Erdogan, 2008, 1- 2). Bdyle bir
enformasyon asimetrisi, kalite kaybinin ve piyasa yetersizliginin baslica
sebebi sayllmaktadir (Akerlof, 1970; Darby ve Karni, 1973, 69). Bu durum,
tuketiciler ve Ureticiler agisindan yanlis se¢im ya da yanlis fiyat tercihini ve
ahlaki ¢oklus tehlikesini ortaya cikararak, piyasalar iglevsizlestirmeye ayni

zamanda basarisizliga surtklemektedir (Coban, 2005, 136- 137).
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Bir urin yuksek kalitede olsa bile, alicilar tarafindan taninmadigi
takdirde piyasa disinda kalabilmektedir. CUnklu musterilerin birgok malin
satigsa sunulmasindan onceki 6zelliklerine ait bilgileri genellikle oldukga sinirli
bir dizeyde kalmaktadir (Burrone, 2008, 61; Bozgeyik, 2009, 11). Bu nedenle
isletmeler taninirh@r artirmak ve tuketicilerin algilarinda kurumsal itibara sahip
olabilmek igin itibara yonelik gerekli faaliyetleri gerceklestirmelidir. Boylelikle
yuksek kalitede uretilen Urunler isletmelerin kurumsal itibariyla birlestiginde
asimetrik enformasyon etkisinin azalmasiyla piyasada tam rekabet kosullari
egemen olmaktadir.

Tam enformasyonun piyasanin bir tarafinda hakim oldugu bir durum da
enformasyonun yapisini asimetrik hale getirecektir (Phlips, 1988, 3). Bu
kisisel enformasyonun varligi, blé6f yapma, sinyalleme, itibar saglama vs. gibi
ilging stratejik durumlara yol agabilir. Mamul piyasasinda ticareti yapilan trin
hakkinda aliclya oranla daha fazla enformasyona ya da daha iyi
enformasyona sahip olan taraf, satici oimaktadir. Bununla beraber tersinin de
olabilme ihtimali vardir. Yani alici, saticiya gore daha fazla ya da daha iyi
enformasyona sahip olabilir. Saticinin aliciya oranla daha fazla enformasyon
sahibi oldugu durumlar, daha ¢ok karsilasilan durumlardir. Bu durumlara,
bircok sektorde rastlamak mumkundur. Kullaniimig araba saticilarinda,
mortgage brokerlarinda, kredi verenlerde, hisse senedi brokerlarinda,
emlakgilarda ve hayat sigortasi iglemlerinde ortaya c¢ikmaktadir. Alicinin
daha ¢ok ya da daha iyi enformasyona sahip oldugu durumlar ise ender olup,
emlak komisyoncularinin durumu buna o6rnek olarak verilebilir (Karahan,
2006, 152- 153).

Asimetrik enformasyon ilk kavram olarak, Kenneth J. Arrow tarafindan
bir sdzlesme imzalandiktan sonra ekonomide ajanlarin, diger ajanlarin
sozlesmeyle ilgili eylemlerini gézleyemedigi durum olarak tanimlanmistir.
Arrow’a gore piyasanin neoklasik iktisadin 6ngordugu bigimde iglemesi igin
enformasyon eksikligi s6z konusu olmamalidir (Findikgioglu, 1996, 30). Daha
sonra yaklasim olarak, George Akerlof, “Asimetrik Enformasyon” kavramini
1970 deki “The Market for Lemons” calismasinda ele almistir. Akerlof,
asimetrik enformasyonun oldugu bir piyasada malin iyi bir kaliteye sahip
olmasi halinde bile ortalama degerinin dusme egiliminde oldugunu ortaya
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koymustur. Ayrica boyle bir piyasa igin denge olmamasindan 6tura piyasada
¢okisun de olabilmesi mumkun olmaktadir (Akerlof, 1970, 487- 488).
Asimetrik enformasyonun piyasalarda etkili oldugu durumlarda, dizenbaz
saticilar, yazilim programlari veya bilgisayar oyunlarinin satiglarinda
karsilagildigi gibi hileli drunler satabilirler ve alicilari dolandirabilirler. Sonug
olarak, riske girmek ve hile yapmak istemeyen kisiler, piyasada kesin alim
yapma yollarindan c¢ekineceklerdir veya verilen Uurin fiyati kadar
harcamamaya calisacaklardir (Yilmaz ve Kayalica, 2008, 96; Arrow ve
Debreu, 1954, 265- 266).

2.1.2.1. George Akerlof Asimetrik Enformasyon Yaklasimi

18. yuzyildan itibaren, bilginin ekonomi Uzerindeki etkileri, bircok dnemli
iktisat¢l tarafindan incelenmistir. Bunlar arasina Smith, Marshall, Weber,
Sismondi ve Mill gibi iktisatcilar dahil edilebilmektedir. Ornek olarak, Smith,
isletmelerin faiz oranlarini artirdiklarinda, en iyi borglularin piyasadan
cekildiklerini tespit etmistir. Bu durumda eger bor¢ verenler, riskleri tam
olarak bilselerdi, borgluya uygun bir risk primi ylUkleyerek problemi
¢ozebilirlerdi. Marshall ise c¢alisanlara daha yUksek ucret odeyerek,
calisanlarin verimliliklerini artirilabilmesinin onundeki engelin, gorevlerindeki
etkinliklerinin Ustu kapali olarak ayni kalmasi oldugunu ortaya cikarmistir.
Enformasyon problemlerini fark etmelerine ragmen, bu iktisatgilar bu
konunun ekonomi igerisinde vyarattigi sonugclariyla birlikte mantiksal
iceriklerinin pesine dismemislerdir (Stiglitz, 2000).

Bu anlamda, 1970’li yillara kadar, taraflar arasi bilgi problemi bir piyasa
basarisizligi olarak ileri surtlmemistir. O déneme kadar daha ¢ok tekeller,
kamu mallari ve digsalliklar bir piyasa basarisizligi olarak kabul edilmistir
(Cowen ve Crampton, 2002, 12). Asimetrik enformasyon yaklasimi ilk defa
George A. Akerlof tarafindan 1970 yilindaki “The Market for Lemons: Quality
Uncertainty and the Market Mechanism” adli makalesinde ortaya
konulmustur. Bu makalede, Akerlof otomobil piyasasini durumundan yola

clkan bir o6rnekle asimetrik enformasyon yaklasimini geligtirmistir.
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Baslangigta ikinci el arag¢ piyasalari ve sigortacilik sektora ile iligkilendirilen
kavram daha sonralari gunlik yasamin hemen her alaninda bir¢ok kez
g6zlemlenebilir hale gelmigtir (Steckbeck ve Boettke, 2001, Sarikaya, 2002,
99). Teorisinin temel savi, birgok piyasada, alicinin mallarin degerini 6lgmek
icin bazi piyasa istatistiklerini kullanmakta oldugu dusuncesine
dayanmaktadir. Boylece, satici ¢gok Ozel olarak mali hakkinda daha fazla
bilgiye sahipken, alici tim piyasanin ortalamasini goérebilmektedir (Firat,
2008, 17- 18). Amerikan argosunda ikinci el otomobile limon adi
verilmektedir. (Boran, 2006, 4). Bu anlamda Akerlof'un (1970) Amerika’da
ikinci el otomobil piyasasina yonelik olarak gelistirdigi limonlar piyasasi
modeli, finansal meseleler Uzerinde teorik ilerleme yapma olanagini arttiran
calismalarin baslangici olarak kabul edilmektedir.

Kalitenin  belirsizlikle iligkilendiriimesi esasina, yani asimetrik
enformasyona dayali olan bu modelde, saticilarin satisa sunduklari
kullanilmis arabalarin kalitesini bildikleri, fakat alicilarin bu konuda bir
bilgilerinin olmadigl varsayilmaktadir. Bu durumda, alici ortalama bir
arabanin kalitesi hakkinda tahmin yapmak ve o6deyecedi fiyati ona gore
belirlemek zorundadir. Bu fiyattan satis yapmak isteyenler ise, iyi kaliteli
araba saticilarini piyasa diginda birakacak sekilde sadece kotu kaliteli araba
yani “limon” saticilari olacaktir ve piyasayi ele gegirecektir. Bdylece bu, bir
piyasa basarisiziigidir (Okte, 2001, 3; Tukel, 2010, 105).

Akerlofa gore bu enformasyon asimetrisi saticiya ortalama piyasa
kalitesinden daha dusuk olan mallari satma gudusuni vermektedir. Bu
nedenden dolay! piyasanin buyukligune bagli olarak piyasadaki mallarin
ortalama kalitesi azalacaktir. Akerlof, kotl ya da iyi olan yenilerin ve eskilerin
bulundugu dort farkh otomobil tipi (yeni arabanin iyi ve kotusu; eski arabanin
iyi ve kotusl) iceren bir otomobil piyasasi modeli varsaymaktadir. Bu
baglamda arabaylr alan s6z konusu kisi, yeni arabayi aldiktan sonra
kullanarak araba hakkinda bilgisini arttirmaktadir. iste bu asama, asimetrik
enformasyonun gelistigi donem olarak nitelendirilebilir. Bu dénemde kotu
araba sahiplerinin bir an 6nce arabalarini satarak, ayni fiyatla piyasada
degisimi yapilan iyi bir tanesine ulagsmaya c¢alisacaklarindan; artan kotu
araba arzindan koétu araba fiyatlar disecek, iyi arabalar da piyasadan
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diglanacaklardir. (Tukel, 2010, 105). Akerlof (1970), burada limon olarak da
koti otomobil tanimlanmaktadir. Bir otomobil alirken, iyi otomobil olma
olasiligi g ve limon olma olasiligi ise 1-q olmaktadir. Bu durum hem yeni hem
de eski otomobiller igin gecerlidir. Otomobili edindikten bir sire sonra
otomobili satin alan otomobilin durumu hakkinda daha ¢ok enformasyon elde
edecektir ve otomobilin limon olma sonucuna yeni bir olasilik belirleyecektir.
Eger bu olasiligin baglangigtaki q olasiligindan, yuksek ya da dusuk, daha
dogru oldugu varsayilirsa sahibi ve potansiyel alicillari arasinda bir
enformasyon asimetrisi gelismistir. Eger potansiyel alicilar iyi otomobil ile
koti otomobiller arasinda ayrim yapamazsa her ikisinin de fiyati ayni
olacaktir (Akerlof, 1970, 487; Alundz, 2013, 2- 4). Akerlof, ayrica yeni
otomobilin fiyatinin eski otomobil fiyatindan daha yiksek olmasi gerektigini
soyler. Cunku kotu otomobili yeni bir otomobil fiyatina g olasiligi olan yeni bir
otomobil alma olanagi olacaktir. Bundan dolayi da iyi ve eski bir otomobile
sahip olan birey oldugu pozisyonda kilitlenmistir. Clnkl otomobilinin piyasa
ortalamasindan daha iyi olmasi nedeniyle otomobiliyle ilgili gergek
degerlemeyi piyasadan elde edememektedir. Ayni zamanda, eski otomobili
icin yeni bir otomobil fiyatini da alamamasi nedeniyle otomobilini yeni bir
otomobil ile degistirememektedir. Akerlofa goére bu duruma gore ticareti
yapilan ¢ogu otomobilin “Limon” oldugu sonucuna variimaktadir (Akerlof,
1970, 487- 490; Tungay, 2008, 26- 28). Akerlof (1970) un g¢alismasi,
mubadeleye konu olan mallarin kaliteleri itibariyle farklilasmalari s6z konusu
ve piyasada da asimetrik enformasyon mevcut ise, standart piyasa analizi ile
piyasadaki gercek degerlendirmenin elde edilemeyecegini ilk olarak ispat
etmesi bakimindan 6nemlidir. Kendisi, kotu otomobillerin piyasanin disina
surdigu iyi otomobilleri betimledigi bu modeli sekilsel bir benzetme
baglaminda kotu kalitenin/kétu paranin, iyi kaliteyi/iyi paray! piyasadan
diglayacagini ifade ederek “Gresham Kanunu” ’na atifta bulunmaktadir
(Fidan, 2011, 44). Gresham Kanunu’nda oldugu gibi kétl paranin iyi parayi
kovmasi gibi genellikle piyasadan iyi mallar c¢ekilirken kalan mallar kotu
kalitede olmaktadir. Sonugta da tam bilginin hakim oldugu birinci en iyi
durumdaki tam rekabet piyasasindan uzaklasiimakta ve piyasanin dengesi
bozulmaktadir (Bekmez ve Calis, 2011, 81; Alunéz, 2013, 3). Akerlof, kendi
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modelinde bu durumun asimetrik enformasyondan kaynaklandigini
sOylemektedir. Bu durumda piyasaya kotu otomobillerin hékim olmaya
baglamasi surecine de “ters se¢im” adi verilmektedir (Aksoy ve Sahin, 2009).

Fiyat mekanizmasi enformasyon iligkisi sorununun en somut ve ilk
ornegi bahsedildigi Uuzere Akerlof (1970)'un ekonomi alaninda genel kabul
goren makalesinde yer almaktadir. Nitekim konu Uzerine galisan pek ¢ok
arastirmacinin da yayinlarinda temel kaynak olarak Akerlofu ele aldidi
gorulmektedir (Sarikaya, 2002; $Sen, 2006; Alp, 2010).

Asimetrik enformasyon yaklasimi, isletmeleri iyi ve kétu olmak Uzere iki
sinifa ayrilabilmektedir. Bdylece 6z sermaye sahiplerinin butin karlihk
bekleyislerini gerceklestiren ve dis kaynak saglayanlarin faiz ve anapara
odemelerini zamaninda yerine getiren igletmeler iyi olarak nitelenebilir. Tersi
durum ise, “kétl” isletmeyi ifade eder (Sarikaya, 2002, 99). Isletme
yoneticilerinin kendi igletmesinin iyi ya da koétd durumda oldugunu bilmesine
kargin, isletmelerinin “iyi” ya da “k6tl” durumda oldugunu nigin gizli
tutabilecekleri iki yonlu agiklanabilir. Bunlardan ilki basarisiz isletmeler
acisindan yoneticiler durumlarini veya olumsuz tahminlerini bildirirlerse; bu
isletme igin ve kendisi igin sakincali olabilir. Bdyle bir durumda isletmeye
yatirilmis olan sermaye geri ¢ekilirken, ayni zamanda basarili personel de
baska isletmelere gececektir (Ozsever, 2000, 39). Ote yandan, basarisiz
isletmeler mevcut durum ve gelecek ic¢in olumsuz tabloyu agiklamadiginda,
iflas halinde dahi ciddi bir cezalandirma s6z konusu olmayacaktir. Kisacasi,
basarisiz isletmelerin “susan yoneticilerine” igletmenin zarara ugramasi ya da
iflasi durumunda birtakim yaptirimlar uygulanamamasi nedeniyle yoneticiler
bireysel c¢ikar sadglayabilirler. Hatta Ulkemizde igsletmenin basarisizligini
gizlemekle kalmayip, igletme bilgi ve verilerini yatirrmcilara degistirerek
aktaran ve bdylece olumlu bir imaji yaratmaya c¢alisan bir yoneticinin de
bireysel cikarlar sagladigi ve buna kargi Onleyici, ciddi yaptirnimlarla
kargilagsmadigi belirtilebilir (Mutlu, 2007, 18).

Bir diger dnemli durum, basarili igletmelerin ydneticilerinin yatirimcilara
olumlu beklentileri hakkinda nigin bilgi vermedigidir. Yoneticiler bu imaiji
yaratmaya calismakta ve gerekli bilgileri agiklamaktadirlar. Fakat yatirimcilari
bu konuda inandirmalari kolay olmamaktadir. ClinklU basarisiz igletmeler de
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ayni yolu denemektedirler. Boylece iyi bir tahminin agiklanmasinin “kotl” ya
da “iyi” isletmeler agisindan ayni maliyet ve sonuglara yol acgtigi boyle bir
durumda asimetrik enformasyon vyapisinin varhdini korudugu ortaya
cikmaktadir (Sayilgan, 2005, 12).

2.1.2.2. Asimetrik Enformasyondan Kaynakh Sorunlar

Asimetrik bilgi sorunu, ters se¢im (adverse selection), ahlaki tehlike
(moral hazard) ve temsilcilik sorunu (agency problem), sinyal verme

(signaling) seklinde kendini gostermektedir (Aras ve Muslumov, 2004, 57).

2.1.2.2.1. Ters Se¢im

Asimetrik bilgi sorunlarindan biri olan ters sec¢im, ekonomi literattrine
George A. Akerlof'un “Kalite Belirsizligi ve Piyasa Mekanizmasi” baslikli
makalesiyle girmistir. Akerlof makalesinde, ikinci el otomobil piyasasinda bilgi
edinmenin yuksek maliyetinden dolayr duguk kaliteli otomobillerin yuksek
kaliteli otomobilleri piyasadan kovmasi nedeni ile piyasada bir dengesizlik
olusacagini anlatmaktadir (Akerlof 1970, 487- 492). Bdylece ters secim
sorunu taraflar arasinda aligveris yapimadan, ya da sdzlesme
imzalanmadan once gizli bilgiden (hidden information) yani taraflarin birinin
digerinden daha fazla bilgiye sahip olmasindan kaynaklanmaktadir (Mutlu,
2007, 20). Ters secim, asimetrik bilgiden kaynaklanan ve iglemin
gerceklesmesinden Once ortaya ¢ikan problemdir. Piyasada iki ayri kalitede
iyi ve kotu olarak arz edilen sakiz oldugunu varsayildiginda; sakizlarin
piyasadaki paylari g ve 1- q seklindedir (Akdemir, 2012, 2). Her potansiyel
alici bir sakiz almayi distinmekte, fakat bu sakizlarin kalitesi konusunda bir
fikri bulunmamaktadir. Bitiin alicilarin sakiza verdikleri eder aynidir. lyi
kalitedeki sakiza atfedilen eder veya aliciya maliyeti, iyi kalitede olmayan

sakiza verilen eder veya aliciya maliyetinden fazladir. Her bir satici, sattigi
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sakizin degerini bilir: iyi kalitede olan sakizin degeri, iyi kalitede olmayan
sakizin degerinden fazladir. Eger, iyi ve iyi olmayan sakizlar igin ayr
piyasalar olsaydi; iyi olmayan sakizlar i¢in, hem alici hem de satici igin
ortalama bir fiyat dlizeyinde kabul edilebilir olacakti. Bu durumda piyasa
dengede olacaktl. Alicilar kalite konusunda yeterli bilgiye sahip degil ve
piyasa da iyi derecede regule edilmemis ise, karlari pesinde kosan iyi
olmayan sakiz saticilari, iyi olan sakiz piyasasinda mallarini arz edeceklerdir.
Bu durumda, iyi olan ve iyi olmayan sakiz piyasasi tek bir piyasaya
donusecek ve her iki sakiz icin tek bir fiyat olusacaktir (Fidan, 2011, 45; Sen,
2006: 2). Boyle bir piyasada lyi sakiz saticilari, bu fiyata razi olmayacaklar ve
piyasadan cgekilecekler. Sonug olarak; piyasada ters secim olusur ve piyasa

limonlara kalir.

2.1.2.2.2. Ahlaki Tehlike

Ahlaki tehlike, en &nemli sorunlarindan birisi olarak ilk sigorta
piyasasindaki sorunlara atifta bulunmak icin kullaniimistir (Kog, 2009, 116).
Ahlaki tehlike, taraflar arasinda sézlesme imzalandiktan sonra gizli eylem
sonucunda olusan bir asimetrik enformasyon sorunudur. Burada taraflar
malin ve hizmetin kalitesi konusunda farkli bilgiye sahiptirler (Hahm ve
Mishkin, 2000, 22). Ozellikle isletmelerde istihdam bir yatirimdir. Bu anlamda
ise alim siirecinde bir takim belirsizlikler yasanmaktadir. isveren kendi adina
eylemde bulunmak amaciyla isgoren ile bir sézlesme yapmaktadir. Bununla
birlikte isgoren, isveren tarafindan ispatlanamayan ve gdzlemlenemeyen
hareketlerde bulunarak s6zlesmeye farkli davranmaktadir. Bdyle bir durumda
isveren ve isgdren arasindaki bilgi eksikligi ne kadar fazla ise bundan
dogacak olan kayiplar da o kadar fazla olacaktir (Grosman ve Hart, 1983,
43). Ornek olarak Ust kademe yodneticilerinin kendi gikarlarini sirket
cikarlarina tercih etmeleri ve arabasini sigorta ettiren bir kiginin arabasini

daha az dikkatli sirmesini verilebilir.
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Ahlaki tehlike bir tarafin baskasinin g¢ikari igin sorumlulugu oldugu
yerde, ilkin kendi gikarini dusunmeye yonelik guduye sahip olmasidir. Verilen
finansal érnekler ahlaki tehlikenin nasil olustugunu acgiklamaktadir (Vardareri
ve Dursun, 2010, 141):

+ Bir kisinin diger bir kisinin ¢ikarina olmayan mortgage gibi bir Granad
satmasi,

* Bir kisinin diger bir kisi adina yonettigi fondan kendisine asiri bonus
odemesi,

+ Bir kisinin diger bir kisinin Ustlenmeyecegi riski almasi ahlaki tehlike
icermektedir.

Ahlaki tehlikenin yasanmasi durumunda, bor¢ alanin, borcun geri
o0denmesini sekteye ugratacak ve sdézlesmede tanimlanan eylemlerden farkli
eylemlere yonelmesi bor¢ veren agisindan bir tehlike ortaya g¢ikartacaktir.
Borg¢ veren ile alan arasinda ahlaki tehlikeye bagl olarak ortaya ¢ikan gikar
¢atismanin sonucunda bir ¢ok borg verici daha az kredi agmaya yonelecek,
bunun sonucu olarak kredi hacmi ve vyatirm optimal dizeyin altinda
kalacaktir (Tuncel, 2013, 86). Ozellikle bu sorun, hizmet sektérii olarak turizm
de, Urunu talep eden ile satan taraflar arasinda meydana gelebilmektedir.
Hizmet talebinde bulunan tuketici, hizmeti satin almadan o©6nce hizmet
hakkinda saticisiyla ayni simetrik enformasyona sahip oldugunu dusunebilir
ve hizmeti satin alabilir. Hizmetin satigini gergeklestiren igletmelerin belirtilen
sartlara uygun davranmadiklari durumunda ve tuketicinin bu durumu
g6zlemleyemediginde asimetrik enformasyondan kaynakh bir tehlike
meydana gelmektedir. Bu da ahlaki tehlike olarak ifade edilmektedir (Fidan
ve Albeni, 2014, 289- 290; Sarikaya, 2002, 100).

2.1.2.2.3. Sinyal Verme

Asimetrik enformasyon sorunlarindan bir digeri de sinyal vermedir.
Sinyal verme de iggoren sozlesme imzalanmadan Once kendisi hakkinda

isveren gozlemleyebilecegdi ve yorumlayabilecegi bir sinyal gonderir. isveren
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de isgoren tarafindan gonderilen bu sinyaller araciligi ile iggoreni ise alip
almama konusunda bir karara varir (Spence, 1973, 358). Sinyaller
gézlenebilme ve yorumlanabilme 6zelliklerine sahiptir. isgérenlerin kisisel
goruntusu, diplomalari ig tecrlbeleri birer sinyaldir. Bunun disinda
isgorenlerin, yas ve cinsiyetleri gibi 6zellikleri ise birer gostergedir.

Sinyal verme ile yakindan iligkili diger bir durumda ayirt etmedir. Bu
konu ilk olarak Rothschild ve Stiglitz (1976) tarafindan geligtiriimesine
ragmen, ayirt etme kavramini makalelerinde kullanmamiglardir (Rothschild
ve Stiglitz, 1976, 632- 638). Ayirt etme bazi durumlarda 6zel bilgiye sahip
olan farkl tlrdeki katilimcilari ayit etmek icin, 6zel bilgiye sahip olmayanlar
tarafindan yapilan faaliyetleri igerir (Milgrom, Roberts 1992, 156). Bununla
birlikte sinyal verme ve ayirt etme genellikle sigorta piyasasindaki dengeyi
tanimlamak icin ayni anlamda da kullaniimaktadir (Molho 1997, 90). Sinyal
gonderme ile ayirt etme arasindaki en buyluk fark isveren ve isgoren
arasindaki hareketlerden kaynaklanmaktadir. Sinyal génderme modelinde ilk
hareket ise basvuran isgorenlerden gelmekte ve egitim vb. 6zelliklerini bir
sinyal olarak igverene gondermektedirler. isverenler de dnceki inang ya da
deneyimlerine gore bu sinyalleri yorumlayarak isgorenlere bir Gcret teklifinde
bulunmaktadirlar. Ayirt etmede ise ilk hareket isgorenlere, farkli egitim
seviyelerine gore farkli Ucret teklifini kapsayan bir sb6zlesme sunan
isverenden gelmektedir (Rothschild ve Stiglitz, 1976, 639- 648). isgérenler,
bu s6zlesmedeki sartlar kendilerine uygun ise isi kabul edecekler uygun degil
ise kabul etmeyeceklerdir. Boylece ters secim ve ahlaki tehlike gibi sinyal
vermede sosyal ve 6zel maliyetlerde veya yararlarda bir farkliliga yol agarak

piyasada bir aksakligina neden olacaktir (Sarikaya, 2002).

2.1.2.2.4. Temsilcilik Sorunu

Doérdincl bilgi problemi olarak temsilcilik sorunu eklenebilir. Bu sorun,
bir sdzlesme tarafin, islerini goérmek igin bir temsilci kullandiginda, o

temsilcinin faaliyetlerini tam olarak kontrol edemedidi veya kontrol surecinin
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maliyetli oldugu durumda ortaya ¢ikan bir sorun olarak tanimlanmaktadir
(Cetinkaya, 2008, 76; Tukel, 2010, 106; Jensen, 1976, 41).

Isi yapan ile yaptiran kisilerin farkli olmasinin yaratti§i sorun, temsilcilik
sorununu dogurmaktadir. Temsilcilik teorisi isi yapan ile yaptiran Kkisiler
arasindaki anlagsmalarin nasil olmasi gerektigini incelemektedir. Temsilciyi
denetlemek ya da 6dulllendirmek igin harcanan tutar olarak temsilci kullanma
maliyeti ise temsilcilik maliyeti olarak ifade edilir (Ayricay ve Kalkan, 2013,
153). Temsilcilik iligkisinin iki tarafi bulunmaktadir. Bunlardan biri temsil
yetkisini bir araciya devreden “patron” digeri de, temsil yetkisini patron adina
kullanarak ekonomik islemleri gerceklestiren kisi ‘temsilci’ dir. Cesitli
sebeplerden dolayl temsilcilik iliskilerinde problemler yasanabilmektedir.
Ornegin, bir isletmede iligkinin her iki tarafin da kendi kazanclarini maksimize
etme arzusuyla hareket etmeleri ve bazen bu durumun patronun ¢ikarlari ile
cakismasidir. Faaliyetlerinde genis olgcude yetkilendirilen aracilarin is yapma
bicimlerinin farkhh@r bir sure sonra yonetimsel hedeflerdeki farkliliga
donusmekte ve risk alma davranigi gibi temel ekonomik karakterlerde patron
ile oldukga farkl bir yapi icinde yer alinabilmektedir (Mutlu, 2007, 22).

Temsilcilik modellerinde belirsizliginin iki temel sonucu bulunmaktadir
(Ozbay, 2007, 8- 9);

e Temsilcinin faaliyetleri patrona acik dedgildir; sakli eylem problemi
olarak adlandiriimaktadir.

e Temsilcinin edindigi 6zel bilgiler patron tarafindan bilinmemektedir.
Sakli enformasyon problemi olarak bilinmektedir.

Sakl enformasyon ile aracilar, faaliyete iliskin olarak patronun bilmedigi
bazi seyler bilmektedirler. Bu durum, daha genel bir ters se¢im sorununu
dogurmaktadir. Burada faaliyete iliskin taraflardan biri daha fazla bilgiye
sahiptir ancak, diger taraf bu &zel bilginin kendi yararina kullanihp
kullaniimadigini kontrol edememektedir. Boylece asimetrik enformasyona
sahip olan taraf icin problem, bilgili tarafin 6zel bilgiyi kendi c¢ikari icin
kullanmasidir (Ayricay ve Kalkan, 2013, 160).

Temsilcilik sorununda patron, temsilcinin faaliyetlerinin en etkin sekilde

izleyebilecegi bir denetim mekanizmasi gelistirmek durumundadir. Bunun
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yaninda soOzlesme sartlar igin temsilcinin yetki sinirlarini daraltan bazi
duzenlemelere, o6rnegin butce kisitlamalarina gidilebilmektedir (Demirkan,
2001, 127).

2.1.2.2.5. Dezenformasyon

Yanlis bilgi aktarilmasi yoluyla, inanglari degistirmek amaciyla halka
bazi imajlarin derece derece asilanmasidir. istihbarat érgiitleri tarafindan ¢ok
fazla kullanilan bu yontemin vasitalari arasinda gercgekleri saptirma,
sulandirma, gercgeklerin inandiriciidini bozma sayilabilir (21. Yuzyil Turkiye
Enstitist, 28.12.2014). Taraflardan birinin eksik bilgiye sahip olmasi
durumunda, diger tarafin yanlis bilgi aktarmasiyla ortaya c¢ikan asimetrik

enformasyon sorunudur.

2.1.3. Asimetrik Enformasyonun Olustugu Diger Alanlar

Gunumuzde asimetrik enformasyon cesitli alanlarda ortaya cikabilir.
Olustugu alanlarda birtakim sorunlari da beraberinde getirir. Tium sektorler
agisindan asimetrik enformasyonu azaltabilen mekanizmalar mevcuttur.

Eksik bilgiden kaynakli bu sorunlarin sektorlere gore etkisi farkhlik gosterir.

2.1.3.1. Finans

Tam rekabet piyasasi, ¢ok sayida arz ve talep edenlerin tam bilgi ile
karsilikli bir araya geldigi ve higbirinin tek basina fiyati belirleyemedigi bir
durumu anlatir. Finans piyasalari ise fon fazlasi bulunan ve bunu arz etmek

isteyenler ile fon eksigi olan ve bunu talep edenlerin bir araya geldigi
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piyasalardir. Gergek hayatta tam rekabet piyasasi mevcut olsa finans
piyasalarina ihtiya¢ olmayabilirdi (Dura, 2001, 135).

Gunumuzde c¢ok sayida alici ve saticinin bir araya gelebilecegi
borsalarda dahi zaman, mekan ve bilgi kisitlarinin engellemesinden dolayi
tam rekabet sartlarinin tamamini olugturmak mumkin olamayabilmektedir
(Soylemez ve Yilmaz, 2012, 49). Sozu edildigi gibi, tam rekabet piyasasi,
piyasalarda tam bilginin var oldugu varsayimina dayanmaktadir. Ancak,
finansal piyasada, piyasaya giris engeli olmasa da, bilgi edinmenin maliyeti
nedeniyle, piyasanin rekabet gucu sinirh kalmaktadir. Bu agidan, finansal
piyasalar, eksik bilgiye dayanan, eksik rekabet¢i piyasalar olarak
degerlendiriimektedir (Aslan, 1996). Gunumuzde fon arz ve talebinin de ayni
anda ve piyasa fiyatindan bulusabilmesi ve kaynak dagiliminda etkinligin
saglanabilmesi ancak finans piyasalari sayesinde olmaktadir. Finans
piyasalarinin bu fonksiyonu tam gerceklestirmek igin tam bilgiye sahip
olmalari ve bu bilgiyi fon arz ve talep edenlere de yansitmalari gereklidir (Er,
2009, 67).

Bazi iktisatcilar icin sinirh bilgi, sadece piyasadaki bir eksiklik dedil,
insan olmanin dogal bir sonucudur. Piyasalar, insanlarin sinirli bilgileri ile
ogrendikleri bilginin yayildigi kurumlardir. Bunun en onemli acilimi piyasanin
devamli degisim halinde olan bir sire¢ olmasidir (Er, 2011, 310). Piyasa
icerisinde gerceklesen her faaliyet, bilgi birikiminde degismelere ve yeni
planlara yol agar. Bdyle durumlarda piyasanin dengeye dogru bir egilim
gOstermesi muiUmkuin olmayacaktir. CuUnkU piyasadaki her degisim,
beklentileri, planlari ve bilgiyi de degistirecektir (Oguz, 2005, 256).

George Akerlof, otomobil piyasasinda asimetrik enformasyon nedeni ile
ortaya g¢ikan limon probleminin finansal piyasalar i¢in de gegerli olabilecegini
One sUrduglu makalesinde, bu piyasalarin etkin c¢alisabilmesi i¢in kamu
mudahalesinin gerekli oldugunu savunmustur. Burada limon, Amerikanin
elden dusme ikinci el piyasasindan satin alinan otomobil anlaminda
kullaniimaktadir (Cohen ve Siegelman, 2010, 32). Bu piyasada otomobil
alicilari satin alacaklari otomobilin durumunu tam olarak bilmemekte, fakat
saticilar arabalarin iyi durumda mi yoksa, kétd mu oldugunu bilmektedir. Yani

taraflar arasinda asimetrik enformasyon hukim surmektedir. Bu durumda
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aldanacagini dusunen alicilar Grine degerinin altinda fiyat teklif ederek veya
pazardan gekilerek ikinci el piyasasinin gokmesine neden olabilirler (Akerlof,
1970, 488- 500). Asimetrik enformasyon yaklasimi, zaman iginde menkul
kiymetlerin de Kkotu kalitede olabilecekleri iddiasiyla finansal piyasa
analizlerine girmis ve genis bir uygulama alanina sahip olmustur. Finansal
piyasalardaki iglemlerde dogru karar vermek durumunda olan taraflar,
birbirlerinin hakkinda bilmek istedikleri tim bilgilere sahip degillerdir (Tuncel,
2013, 85; Petek, 2002, 258).

Mikroekonomi teorisi, bireylerin, elde ettikleri Grin ve hizmetlerin batin
Ozelliklerinin farkinda olduklarini ve bir iglem talimati verenlerin, bunu yerine
getirecek temsilcilerinin  faaliyetlerini  her zaman denetleyebildiklerini
ongormektedir. Fakat finansal pazarlarda katilimcilarin bilgi dizeyinin farkli
olmasi ile s6zlegsmelerin kontrol ve uygulanma sureglerinin maliyetli olmasi,
asimetrik bilgi sorununu ortaya ¢ikarmaktadir. Ayni zamanda finansal pazar
ve kurumlarin islevlerini yerine getirmelerini engellemektedir. Asimetrik
enformasyon sorunu, finans sektériinde de, ters secim (adverse selection),
ahlaki tehlike (moral hazard) ve temsilcilik sorunu (agency problem) seklinde
kendini gostermektedir (Kutlar ve Sarikaya, 2003, 3- 5; Karakas, 2008, 101).

Finansal sistem icerisinde ters secim sorununa oOrnek olarak, alacagi
krediyi geri 6deme olasiliginin ¢ok dugsuk oldugu bilen bir banka musterisinin
bu sebeple alacagi krediye karsilik bankaya ¢ok yuksek faiz oranini 6demeyi
kabul etmesi ve dolayisiyla, krediyi ilk sirada alabilmesi gosterilebilir. Bu
durumda, banka agisindan asimetrik enformasyon sorunu sebebiyle kredinin
bu musteriye verilmesi ters se¢im durumunu olusturmaktadir (Aras ve
Muslimov, 2004, 56; Duman, 2011, 107).

Ahlaki tehlike s6z konusu ise, kredi alan yuksek riskli projelere yatirim
yapmakta, yuksek getiri kazanirsa bundan kazangh c¢ikmakta, sermayeyi
kaybederse kaybin 6énemli kismi kredi verene yuklenmektedir (Blylkakin,
2004, 6; Mishkin, 1990). Bu durumda, finansal sistem &din¢ verecegi
kaynagi kaybetmektense ¢ok az sayida guvenilir misteriye kredi agmayi
tercih etmektedir (Oguz, 2005, 257; Ural, 2003, 17). Finans sektorinde
temsilcilik sorunu ise, bir sézlesmede, tarafinin iglerini gérdirmek igin bir

temsilci kullandiginda, o temsilcinin faaliyetlerini tam olarak kontrol
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edemedigi veya kontrol sdrecinin  maliyetli oldugu durum olarak
tanimlanmaktadir (Jensen ve Meckling 1976, 41).

Asimetrik enformasyonun, alicilar ve bankalar arasinda ters secim ve
ahlaki tehlikeye dayanan sorunlar olusturmasi nedeniyle bu sorunlar kredi
verilmeden once alicilar hakkinda 6n eleme yapilarak veya verildikten sonra
gozlemleme yollari ile ortadan kaldiriimaya calisilir. Bununla beraber, bu tur
yollarin bir maliyeti vardir. Bankalar, bu maliyeti azaltabilmek igin bilgi
paylasiminda bulunurlar. iligki bankaciligi (relationship banking), kredi
tayinlamasi ile beraber asimetrik enformasyon sorununu ortadan kaldirmada
kullanilacak yollardan biridir. Iliski bankaciligi, genel olarak zaman igerisinde
bilginin toplanmasini hedeflemektedir (Erdogan, 2008, 10; Aslan, 1996, 19).
Kredi tayinlamasi ise kredi kurumlarinin ters segim ve ahlaki tehlike
sorunlarina karsi gelistirdikleri bir yontemdir (Fidan, 2011, 46).

Finansal sistemde, finansal kaynaklarin dagilimi yanhs olursa, bu
etkinsizlik, verimli yatinmlara gidecek kaynaklari azaltarak, verimsiz
kaynaklara daha fazla kaynak gitmesine yol acacaktir. Bu durumda yanlis
finansal kaynak dagilimi bir sire sonra kredi donuslerini ve dagilimini daha
da olumsuz etkileyerek, asimetrik enformasyon, ahlaki tehlike ve ters se¢im
faktorlerine bagh olarak gluvensizligi, devaminda da belirsizligi artiracaktir. Bu
kosullar altinda faizler artacak, artan faiz oranlari ve borglanma
maliyetlerindeki artis, bir sure sonra reel sektor bilangolarinda bozulmayi
artirarak, finansal krizlerin ortaya gikmasina yol acacaktir (Oktar ve Dalyanci,
2010, 10; Aklan ve Nargelegekenler, 2009, 6). Bu anlamda finansal soklar,
finansal sistemin bilgi akis mekanizmasini engelleyerek, kaynaklarin verimli
yatirim firsatlarina aktariimasinin 6nidni kesebilmektedir. Boyle bir durumda
piyasalarda asimetrik enformasyon sorununun ortaya cikmasi ile finansal
istikrarsizliklar ve bankacilik krizleri ile olduk¢a sik karsilagsiimaktadir (Gupta,
2005, 2; Aklan ve Nargelecekenler, 2009, 5). Mishkin’e (2001) goére, finansal
krize yol agan asimetrik enformasyon sorunlarini arttiran dort faktor séz
konusudur. Bu faktorler; finansal sektdr bilangolarinda bozulma, faiz
oranlarinda artig, belirsizlikte artig, varlik fiyatlarindaki degisime bagli olarak

reel sektor bilango bozulma seklindedir.
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Bu anlamda asimetrik enformasyon kredi ve sermaye piyasalarinda
onemli etkiye sahiptir. Piyasalardaki eksik bilgiden kaynaklanan farkli
uygulamalar nedeniyle ekonomideki basarisizliklarin ve krizlerin de onemli
aciklayicisi durumundadir (Er, 2009, 79). Finansal piyasalar ekonomide bilgi
yogun piyasalar olmalari dolayisiyla onemli bilgi saglama ve islem
maliyetlerini de beraberinde getirmesi, enformasyon ve iletigsim
teknolojilerinde (ICT) gelisim saglamistir. Bu durum, piyasalarda bilgi toplama
igin harcanan islem maliyetleri Uzerinde dusuricu etki yaratmakta ve
piyasalarin igleyisini bozan asimetrik enformasyon sorununu kismen
hafifletmektedir (Saatgioglu, 2005, 152).

Finansal pazarlarda katiimcilarin bilgi dizeyinin farkh olmasi ile
sozlegsmelerin kontrol ve uygulama sureglerinin maliyetli olmasi, asimetrik
enformayon sorununu ortaya c¢ikarmakta ve finansal pazar ve kurumlarin
islevlerini yerine getirmelerini zorlagtirmaktadir (Aras ve Muslimov, 2004,
57). Bu cgercevede asimetrik enformasyon sorunu, finansal istikrarsizligin
temel nedenlerinden birisidir (Bordo ve Meissner, 2005, 3; Aras ve
Musliimov, 2004, 57- 58; Okte, 2001, 18; Petek, 2002, 6).

2.1.3.2. Saghk

Tam rekabet piyasasinda, mal ve hizmetlerin fiyatlari ve kalitesi
hakkinda alici ve saticillar karlarini maksimize edecek gerekli bilgi
donanimina sahiptirler. Sahip olunan bilgi diizeyi, alternatif mal ve hizmetlerin
maliyetlerini ve kalitesini de kapsamaktadir (Altinok ve digerleri, 2002, 46).
Saglik hizmetleri piyasasinin diger hizmet sektorlerinden farkli olmasinda,
hizmeti talep eden taraf ile hizmeti sunanlarin, verilen hizmet kalitesi
konusunda ayni bilgiye sahip olmamasi etkili olmaktadir (Bilgili ve Eceuvit,
2008, 207). Saglk piyasasinda verilen hizmetin kalitesi konusunda ve saglik
sigortas| piyasasinda asimetrik enformasyon durumu farkhlik géstermektedir.
Bu anlamda saglik hizmetini satin almak isteyen hasta, basvurdugu doktorun
sahip oldugu tibbi bilgiye sahip degildir. Boylelikle doktor, hasta adina hem
hizmetin kalitesini hem de tiketim miktarini tek tarafli olarak belirleme
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gucune sahiptir (Gaynor ve Vogt, 1999, 4). Bu durum saglik sektoru igin
temel varlik nedenidir. Bu anlamda saglik piyasasi i¢in harcama planlamasi
yapmak mumkun degildir.

Hasta ve hekim arasindaki iliskide bilgi agisindan farkhlik vardir. Bir
kere hastalandiktan sonra, iyilesme sadece tedaviye baglh olmadigi igin
taraflar agisindan tedavinin muhtemel etkisi, ayrica hasta agisindan alinacak
bakimin kalitesi de belirsizdir. Hizmet alis verisinin sonucu tedavinin
belirsizligi yuzinden, saglik bakiminin yani hekimin ¢abasinin tam bir sonucu
degildir. Saglik bakimi yani sira, diger pek ¢ok faktor hasta saghgini etkilemis
olabilir. Ornegin, hastanin beslenme tarzi iyilesmeye neden olmus ya da
engel olmus olabilir. Ek olarak, sagligin diuzeltimesinde tim bu faktorlerin
hangisinin daha etkili oldugunu 6lgmek de zordur (Tepecik ve Yazici, 2012,
383- 384).

Asimetrik enformasyon, daha ¢ok doktor ve hasta ile hasta ve saglik
kurulusu arasinda gorulmektedir. Saglik hizmetleri piyasasinin arz saglayan
yonunde doktorlar, hizmetler hakkinda hastalardan daha fazla bilgi
sahibidirler. S6z konusu piyasanin talep yonunu olusturan hastalar ise,
sunulan hizmetin ne oldugu ve kalitesi hakkinda yeterli bilgi sahibi degillerdir.
Saglik hizmeti sunumunda her bir doktorun hizmet sunumu ve tedavi yontemi
farkhlik gosterebilir (Yildirrm, 1999, 5). Bilindigi gibi hasta, asimetrik
enformasyon nedeniyle medikal hizmetleri yeterince algilayamazken,
hastanenin sundugu otelcilik hizmetlerini (yemek, temizlik, yatak gibi)
g6zlemleme yoluyla daha iyi algilayabilmektedir (Schmid, 2007, 40).
Dolayisiyla tedarikgiler kaynak kullaniminda otelcilik hizmetlerine, medikal
hizmetlere gore daha fazla agirlik vermeyi tercih edebilmektedirler. Tim bu
etkiler nedeniyle saglik hizmetleri piyasasinda bilgi duzeyi uzunca bir sure
tartisiimis ve bu piyasada belirsizlik ve asimetrik bilginin varligi kabul
edilmistir (Bilgili ve Ecevit, 2008, 210). Bununla birlikte hem hasta hem de
hastanin saglik guvencesini kargilayan saglik kurulugu agisindan dezavantaj
olusturabilir. Saghk sigortasi piyasasinda ise bilgi duzeyi farklihk
gOstermektedir. Saglik sigortasi piyasasinda talep yonunde yer alan hastalar
daha fazla bilgi sahibidir. Ahlaki tehlike sorunu, sigorta piyasasinin gerek

talep yonunun gerekse de arz yonunun degistirebilmesinin mumkun oldugu
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durumlarda ortaya ¢ikar. Talep yonunde ahlaki tehlike iki bicimde ortaya
cikabilir. Cunku gerekmedigi halde ya da iyi olma algisi ¢cok dusuk kisilerin
sigortalanmasiyla saglik kuruluglari bu durumlarda saglik hizmeti talebini
artirabilir ve asiri tiiketime neden olabilirler (Ugurluoglu ve Ozgen, 2008,144;
Schneider, 2003, 2). Bu durum, saglik ekonomisi literatiriinde; asimetrik
bilgiye bagli ahlaki tehlike, ters secim ve arzin talep yaratmasi problemleriyle
aciklanmaktadir (Kilavuz, 2010, 175). Saglk hizmetleri piyasasinda goérilen
onemli asimetriler sunlardir: Sosyal saglik sigortasinin ve 06zel saglik
sigortasinin ahlaki tehlikeye neden olmasi, sadece Ozel saglik sigortasi
piyasasinda sigortacilarla hastalar arasinda ters segimin gorilmesi ve saglik
hizmetleri piyasasinda arzin talep yaratmasidir (vekalet iligkisi) (Gaynor ve
Town, 2012, 17).

Saglik sigortaciligl piyasasinda saglik sigortasini talep eden bireyler,
saglik sigortasini arz edenler karsisinda kendi saglik durumlari hakkinda
daha fazla bilgiye sahiptirler. Bu bilgi agidi ise sadlik sigortasi piyasasinda
ters se¢im durumuna yol agabilmektedir. Goruldigu Gzere ters segim olayinin
altinda enformasyon asimetrisi yer almaktadir. Ters sec¢im, sigortacilarin
cikarlarina ters olabilecek musterilerin segimi anlamina gelir. Kisacasi,
musterilerin kendi saglk kosullari ve riskleri konusunda sigortacilara nazaran
daha fazla bilgi sahibi olmalarindan dolay! sigortanin finanse edebilecegi
ortalama maliyetlerin Gzerindeki insanlarin sigorta yaptirma tehlikesi olarak
tanimlanabilir (Tiryaki ve Tatar, 2000).

Taraflarin farkh bilgilere sahip olmalari, kaynak dagiliminda etkinligin
gerceklesmesini onlerken, kigisel yarar sosyal yararin ontine gecer ki, bu bilgi
eksikligi piyasa basarisizliginin bir diger nedenini olusturur. Asimetrik
enformasyonun kaynak dagiliminda etkinligin gergeklesmesini engelledigi
ornekle agiklanabilir. Kanserojen ortamda calisan isgorenler bu yuksek riski
telafi edebilecekleri yiksek Ucretle galismaktadirlar. Ancak bdyle bir ortamda
calismak isteyen az olacagindan, ucretler yuksek olacaktir. Ancak
isverenlerin isgorenlerin karsi karsiya oldugu riskleri bilmelerine ragmen,
isgorenler bu risklerden habersizlerse, dusuk Ucretle galisacaklardir. Boyle
bir durumda s6z konusu is yerinde Uretilen malin 6zel maliyeti sosyal

maliyetinden dusuk olacagindan, s6z konusu mal kaynak dagiliminda
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etkinligin saglanmasi halinde Uretiimesi gereken miktarin Uzerinde
uretilecektir. Bu gekildeki etkinsizlikleri azaltmak igin kalite, saghk ve guvenlik
alaninda standartlar olusturulup yasal duzenlemeler yapilarak, karar
birimlerinin ayni (simetrik) enformasyona sahip olmalarina calisiimaktadir
(Dinler, 2009, 39; Yildirim ve digerleri, 2012, 26).

2.1.3.3. Telekomuinikasyon

Hem arz hem de talep yonlu duzenlemeler icin, dogru ve guvenilir
verinin bulunmasi 6zel 6neme sahiptir. Dlzenleme alaninda, o6zellikle
telekomunikasyon duzenlemelerinde, tuketiciler icin buyuk degere sahiptir
(Okte, 2001, 20; Glingér ve Tozer, 2008, 142; Petek, 2002, 254).

Teknolojinin  hizli  gelismesi ve telekomunikasyon sektordeki
dizenlemelerin karmasikhidi nedeniyle, dizenleyici kurumlar faaliyetlerini
etkin bir sekilde yurutmek icin detayl bilgiye ihtiyagc duymaktadir. Duzenleyici
kurumlar bircok tarafi etkileyen duzenlemelerini gerekcelendirmek, pazari
gelistirme yonunde yerlesik isletmeciyi ve alternatif isletmecileri tesvik etmek,
pazardaki rekabeti desteklemek, arttirmak ve elektronik haberlesme
hizmetleri konusunda tuketicileri bilinglendirmek icin veriye ihtiyag
duymaktadir (Sarisoy, 2010, 288; Pigkin, 2010, 17). Bu amaglara ulagsmak
icin, duzenleyici kurumlar hangi verilerin, hangi amaglar i¢in ve nasil
toplanacadi konusunda net olmalidir. Bdylelikle duzenleyici kurumlar
faaliyetlerini etkin bir sekilde yuritebilecektir. Ozellikle sebeke ekonomileri
kapsaminda bilgi asimetrisi problemi buydk 6nem tasimaktadir. Sebeke
ekonomileri veya digsalliklari tuketici tercihlerini etkilemekte ve ilgili piyasada
hizmet veren igletmecilerin musteri baghligi, kalite algisi gibi nedenlerden
Otlrd rekabet avantaji elde etmelerine neden olmaktadir (Glngor ve Tdzer,
2008, 144). Mobil telekomunikasyon hizmetleri piyasasinda kullanicilar
operator tercihlerini yaparken; tarife yapisi, kapsama alani ve hizmet kalitesi
basta olmak Uzere pek ¢ok hususu g6z dnlne almaktadirlar. Bu gergevede
duzenleyici kurumlara dusen gorev ise tuketicilerin karsilastirma

yapabilecekleri sekilde ve dogrulugundan suphe duymayacaklari bilginin
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kamuoyuna agcik bir sekilde duyurulmasini ve sunulmasini saglamaktir. Diger
bir deyisle bilgi asimetrisinin boyutunun azaltiimasi agisindan ticari sir niteligi
tasimayan her turlu bilginin kamuoyuna agiklanmasi gerekmektedir. Ayrica
bu tip piyasalarda kullanicilarla birlikte kamu kurumlarina ve politika
yapicilara duzenlemelerinde 1sik tutacak nitelikteki akademik calismalarin
yapilmasi igin de dnceden denetlenmis ve karsilastirilabilir verinin erisilebilir
nitelikte olmasi 6nem tasimaktadir. Bu noktada Ozer (1999) kamu otoritesinin
duzenleyici ve denetleyici kurallarla piyasalarin isleyis etkinliginin
artinimasinda rol Ustlenmeleri gerektigi vurgusunu yapmaktadir. Ayrica Sen
(2006)e gore kamu otoritesinin gerekli duzenleme ve denetlemelerle
isletmecilerin  operasyonel faaliyetleriyle ilgili  bilgileri kamuoyuna
aciklamalarinin saglanmasini bilgi asimetrisini azaltici onlemler arasinda
gOstermektedir.

iktisadi regiilasyonu aciklamaya cgalisan teoriler igerisinde yer alan,
“‘Kamu Yarari Teorisi” temelinde asimetrik enformasyon gibi piyasa
aksakliklari ve bunlarin gideriimeye calisiimasi bulunmaktadir. Amacg,
telekomunikasyon sektorl ile birlikte diger tim sektorlerde, kamu yararini
tesis etmek amaciyla meydana gelen asimetrik enformasyon gibi aksakliklari
ortadan kaldirmaktir (Karakas, 2008, 104).

2.1.3.4. Sigorta

Enformasyon eksiklikleri ekonomide yayginlasmistir. Rekabetin yodun
oldugu gunumuz dinyasinda, bir mal veya hizmetin kalitesini ve fiyatini
kontrol etmek kolay olmamaktadir. Bundan dolayi, mukemmel enformasyon
ile ekonomik iglemlerin gerceklesmesini beklemek hayal olacaktir (Stiglitz,
2002, 469).

Eger bir ticari islemde katilimcinin birinin digerine goére daha fazla
enformasyona sahip oldugu biliniyorsa, eksik enformasyona sahip olan
katihmci diger katilmcinin bunu bir avantaj elde etmek igin kullanacagindan

korkmaktadir. Ornegin; sigorta sirketleri yiksek riske sahip bireylerin duisik
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riskli bireyler gibi davranip, duguk fiyatla so6zlesme yapilmasindan
korkmaktadir (Ozbay, 2007, 5).

Sigorta piyasasinda ters sec¢im; bir musterinin sigorta konusu olan sey
hakkinda, sigorta sirketinden daha fazla enformasyona sahip oldugu
durumda meydana gelmektedir. Ters secimin sigorta piyasasinda meydana
getirdigi sorun, dusuk riskli bireylere satilan poligelerin ylksek riskli bireylere
satilmak suretiyle isletmelerin kazangsiz duruma gelmesidir (Rothschild ve
Stiglitz, 1997, 75).

Sigorta piyasasinda, isletmelerin davranislarina bagl iki sebepten
dolayl, bir isletmenin sundugu poligelerin karlihgi olumsuz yonde
etkilenebilmektedir. Birincisi; ters se¢im sorunudur ve bu sorun, yuksek riskli
masterilerin dusuk riskli musteriler tarafindan alinan disik primli police
tipinden satin almak istemesi durumunda bu bireylerin, piyasadaki diger
isletmelerin daha dusuk fiyatla teklif alabilmesi seklinde ifade edilmektedir.
ikincisi; sigorta piyasasinin oligopolistik yapisinin yodun fiyat rekabetine
elverigli olmasi sonucu, bir isletmenin verdigi teklif karsisinda baska bir
isletmenin zararina bile olsa ilk isletmeden daha dusuk fiyat dnermesidir
(Akdemir, 2012, 4).

2.1.3.5. Turizm

Turizm endustrisi uzak destinasyonlara seyahat eden ve farkl kiltarler
ile etkilesime giren bireylerin katildigi, bilgi teknolojilerinden yogun dl¢ude
yararlanan, finansal ve ekonomik pazarlarin kuresel yayillimini, medya ve
reklam endustrisini destekleyen ve bu endustriler tarafindan desteklenen,
farkh kulturlerden gelen bireyler arasinda karsilikh iletisimi kolaylastiran bir
endustridir (Macleod, 1999, 445).

Makro duzeyde ekonomik, kulturel, teknolojik, politik, yasal, toplumsal,
cevresel degisimler ve mikro duzeyde tuketiciler, rakipler, dagitim kanallari
ve tedarikgiler vb. c¢evresel degisimler turizm endustrisinin yapisini da
etkilemektedir. Batin bu degisimler, faaliyetlerinin her asamasinda dogru ve

guncel bilgiye gereksinim duyan turistik igletmeler igin bilginin elde edilmesini,
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etkin ve verimli sekilde kullaniimasini ve bunun igin gerekli olan teknolojik
altyapinin saglanmasini zorunlu kilmaktadir (Nalcakan, 2008; Bahar, 2011,
56)

Bilgi yogun bir endustri olan turizm endustrisinde (Karabag ve digerleri,
2010, 18), bilgi ve iletisim teknolojileri, turistik Urlnlerin tanimlanmasi,
tanitimi, dagitimi, bir araya getirilmesi, duzenlenmesi ve tuketiciye
sunulmasinda bilginin oynadigi onemli role bagh olarak surdurulebilir rekabet
avantajinin ana kaynagi haline gelmistir (Buhalis ve Main, 1998, 198).
Rekabetin global dlcede tasindigi, piyasalarin belirsizlestigi, pazarlanan mal
ve hizmetlerin birbirine benzedigi ginimuz ekonomilerinde, igletmeler igin
rekabette basari elde etmenin yolu bilgiyi yonetmekten ve bu sayede
surdiriilebilir bir Ustiinlik saglamaktan gegmektedir. isletmelerin insan
kaynaklari ve birikimi bu Gstinlugu yaratmanin énemli etkilerini olugturmakta
ve ana kaynagini beseri sermayenin olusturdugu turizm sektoru igin etkili ve
verimli bilgi yonetimi uygulamalari blyik énem arz etmektedir (TUlrkay ve
Pirnar, 2010, 217- 218). Ayrica turizm sektérinin, diger hizmet
sektorlerinden farkh olmasinda, hizmeti talep eden taraf ile hizmeti
sunanlarin, hizmeti satin almadan once verilen hizmet kalitesi konusunda
ayni bilgiye sahip olmamasi etkili olmaktadir.

Hizmetlerin fiziki mallardan ayrildigi en temel nokta, hizmetlerin
dokunulmaz olugudur. Bir teklifin hizmet ya da mal olarak
nitelendiriimesindeki anahtar kavram soyutluktur. Clinkd satin almadan 6nce
hizmetleri, duyularimizla fark edemeyiz. Cogu zaman hizmet satin alirken
tam olarak ne satin aldigimizi bilemeyiz. isletmeler rekabet avantaji saglama
noktasinda birbirleri ile yarisirlar. Somut unsurlar Uzerinden olusturulan
rekabet avantaji kisa sureli Ustunlik saglamaya yeterlidir. Clinkl somut
unsurlarin taklit edilebilirligi cok kolaydir. Fakat surdurulebilir rekabet avantaji
noktasinda baktigimizda ise isletmenin soyut unsurlarin rakipler tarafindan
kolayca taklit edilemedigini gérmekteyiz (Songur, 2009, 10). Bu noktada
turizm isletmelerin sahip olduklari, gdzle gérinemeyen soyut nitelik tasiyan
itibar unsuru, kigilerin hizmet sec¢imlerinde kolaylik ve turizm isletmelerin
rakipleri karsisinda guclu kalmalarini saglayan, turizm sektorinde hizmet
ureten ve satin alan kisiler arasinda meydana gelen eksik bilgiden dolayi
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olusan asimetrik enformasyonu azaltan 6nemli bir sinyal olarak karsimiza
ctkmaktadir.

Turizm sektorinde asimetrik enformasyon sorununun paket tur
hizmetlerinde gerceklestigi gorulmektedir. Bir seyahatin ayri ayri pargalarinin
(ulastirma, konaklama, yeme-igme, eglence gibi) birlegtirilerek musteriye tek
bir Grin ve fiyat olarak satiimasini iceren (Sheldon, 1986, 351) ve kitle
turizmine konu olan paket turlarin hazirlanmasi, seyahatle ilgili ¢alismalarin
organizasyonu ve turistik Urln olusturulmasi, seyahat igletmeleri tarafindan
gerceklestirimektedir (Gokdeniz, 1990, 44). Gunumuzde kitle turizminin
gelismesi ve populer olmasiyla birlikte paket turlara olan talebin artmasi,
bunun dogal sonucu olarak da ihtiyaglarin karsilanmasinin seyahat
acentelerinin kapasitelerinin disina tasmasi, tur operatorlerinin turizm
sektorinde yerlerini almalarini saglamistir (Alaeddinoglu ve Can, 2007, 52).
Tarkiye’de turizm sektoru ozellikle son yillarda oldukga hizli bir gelisim ve
degisim sureci igerisine girmistir. Bu sUrecgte seyahat acentalari ve tur
operatorleri oldukga agirlikli bir yer tutmaktadir; ¢unku onlar musterileri igin
bir destinasyonun onculeridir. Onlarin destinasyon hakkindaki imajlari ve
bilgileri potansiyel turistlerin karar verme sureclerinde 6nemli etkiye sahiptir
(Baloglu ve Mangaloglu, 2001, 9). Tur operatoérleri ve seyahat acentalari
Ozellikle duzenledikleri paket turlar ile turistlerin destinasyon secimini
etkilemektedir. Paket turun, birbirinden bagimsiz, birden fazla tranun bir
araya getirilerek olugturulan, bilesik urin 6zelligi tagiyan ve tuketiciye tek bir
fiyattan sunulan hizmet agirhikh somut ve soyut unsurlari blnyesinde
barindiran bir turistik Griin oldugu soylenebilir (Karamustafa ve Erbas, 2011,
107). Kigiler, paket tur satin alma karar surecindeyken hizmet hakkinda tam
enformasyona sahip dedillerdir. Bu agidan asimetrik enformasyona sahip,
paket tur satin alan kisiler seyahat sirasinda veya sonrasinda muhtemel
sorunlarla kargilasabilmektedir. Hizmet sonrasi Kkarsilastiklari sorunlar
(Hacioglu, 2006, 78- 79);

o Fiyat farkhliklari

o Hizmet kalitesinin taahhit edilenden dusuk olmasi
o Otellerin konumu ve niteligi
o Tatil suresinde ortaya ¢ikan aksakliklar,
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o Fiyat artiglari
o Hizmet degigsiklikleri

o Tur operatorlerinin iflasi

° Ulastirma araclarinin dusuk standardi

o Cifte rezervasyon (ugak ve otelde)

. Yetersiz rehberlik hizmetleri

o Restoranlardaki yemek kalitesinin duguklugu,

o Turistin gsikayet edecegi sorumlu isletme bulamamasi
° Hizmet isletmelerinin kusurlarinin tamir edilmemesi

Otomasyon olanaginin ¢ok fazla olmadigi ve yapilan islerin buyulk
miktarda c¢alisanlarin emegine dayandigi ve bu nedenle Ucret giderlerinin
oldukga yuksek oldugu turizm sektorinde (Karadeniz, 2012), tatil yapmaya
karar veren ve bu gibi faktorlerle destinasyon segiminde bulunan turistler 6n
arastirma yapmadan, kulaktan dolma bilgilerle yola ciktiklari, uzun bir
yolculuktan sonra ulagtiklari yerde karsilastiklari sorunlari ve yuksek bir
maliyet odedikleri ve ¢ogu zaman beklentilerine benzemeyen bir tatil
gegirerek pisman olmus bir sekilde geri donmeleri sikga ortaya c¢ikan bir
durumdur (Hayta, 2008, 32). Ayrica asimetrik enformasyon sonucunda,
sadece verilen hizmetin kalitesi hakkinda turistler acgisindan olumsuzluklar
meydana gelmez. Turistlerin yerel halkin kiltiri hakkinda eksik bilgiye sahip
olmalariyla da, yerel halk ile sosyal ¢atismalara yol agabilir (Avcikurt, 2009).
Bu gibi sebeplerle, asimetrik enformasyonun siklikla yasandigi turizm
sektorunde, turistler ¢esitli nedenlerle gegmiste yasadiklari kotu deneyimler
sonucunda igletmelere guven duymayarak paket turlarla seyahatlere
katilmayi tercih etmeyebilmektedir. Seyahat tercihinde bulunacak kisilerin
destinasyon ve paket tur hizmeti saglayan igletmeler hakkinda sahip oldugu
asimetrik enformasyon, &énemli sinyal araci olan itibar mekanizmasi
tarafindan azaltilabilmektedir (Chen ve digerleri, 2013, 44). isletmelerin sahip
oldugu kurumsal itibar algilanan kaliteyi etkiler ve muasteri memnuniyeti
uzerinde ciddi bir etkileme gucl olusturur. Ayrica turizm faaliyetine katilacak
kisilerin destinasyonla ilgili enformasyona sahip olmasinda édnemli bir aragtir.
Bu acidan, turizm sektorinde isletmelerin iyi bir itibara sahip olmasi, kisilerin

paket tur tercihlerinde karar verebilmeleri agisindan 6nem arz edebilmektedir.
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Paket tur talebinde bulunan potansiyel turistler, gugli itibara sahip
isletmelerin dusuk kalitede hizmet Uretmesine ragmen bu isletmelerin
artnlerini guvenle tercih edebilmesi, itibarin asimetrik enformasyonu azaltan
bir mekanizma oldugunun gostergesi olabilir.

Asimetrik enformasyonun yasandigi turizm sektorinde, bilgi eksikligine
bagli sorunlar meydana gelebilmektedir. Literatire bagli olarak asimetrik
enformasyon sorunlari ters secim, ahlaki tehlike, sinyal verme, temsilcilik
sorunu, ayirt etme ve dezenformasyondur. Fakat bu sorunlarin ortaya cikis
nedenleri incelendiginde turizm sektoriunde meydana gelebilecek iki sorun
g6ze carpmaktadir. Bunlar ters segim ve ahlaki tehlike sorunudur. Diger
sorunlarin daha c¢ok finansal piyasalar ve sigorta piyasasinda olustugu
gorulmektedir (Sen, 2006, 2; Akdemir, 2012, 2; Fidan ve Albeni, 2014, 290-
291).

2.2. Kurumsal itibar ve itibar Yonetimi

tibar kelimesi, s6zlik anlami olarak “sayginlik” anlami tasimaktadir
(http://www.tdk.gov.tr, 12.01.2015). Kigilerin her hangi bir nesne ve olay
hakkinda degerlendirmelerini gosteren, sayginhigi ifade eden ve de guiven
duygusu saglayan soyut bir degerdir (Cinaroglu ve Sahin, 2013, 286). Saygi
goérme, guvenilir ve itibarli olma en temel insan ihtiyaglarindan biri olarak
insan iligkilerini dizenlemede dnemli role sahiptir (Alniagik ve Alniagik, 2009,
48). insanlarin oldugu kadar kurumlarinda en énemli varhii itibarlaridir. Itibar
glvendir, guvenilir olmaktir. Guven kigilerce oldugu gibi kurumlarca da zor
kazanilan bir kavramdir. Bu nedenle guvenilir olabilmek anlaminda itibar,
uzun bir surede tutarli davraniglarla kazanilir, ancak ¢ok kisa surede
yitirilebilir. Ozellikle isletmeler agisindan rekabette basarili olmak, biyiimek
ve karli olmak itibar kazanmanin 6nemli adimlarindan birini olusturur
(Bozkurt, 2011b, 12).
itibar, sadece diger bilgi araclar ya da isletme tarafindan génderilen
bilgi mesajlarindan meydana gelmez. Paydaslarin gorisu ve isletmelerin

eylemlerinin yorumlanmasi itibari tam olarak anlatmaz. Bu anlayis ve
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yorumlar, igsletmeden gonderilen bilgi sinyallerinin bireyler tarafindan nasil
algilandigini  gosterir.  Isletmenin  blinyesinde birden ¢ok paydas
bulunmaktadir. itibar; paydaslarin kendi arasinda ve isletme ile paydaslar
arasinda olusan karmasik bir etkilesim aginin sonucunda olusur. ltibar,
herhangi bir seyi tasarlamak, Uretmek ve meydana getirmekle ilgili bir kavram
degildir. Itibar, gerceklik ile algilama arasindaki kaginilamaz boslugun
doldurulmasi ile ilgilidir. Yani mevcut durumla insanlarin dusunce ve
beklentileri arasinda bir bag kurmaktir. itibarin degeri, ancak vyitirildigi zaman
anlasiimaktadir (Karakdse, 2007, 2- 3, Sahin ve digerleri, 2014, 111- 112).

2.2.1. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar; bir kurumun calisanlar ve musteriler tarafindan nasil
algilandigini gésteren soyut bir kavramdir (Karakése, 2007, 2). Kurumsal
itibar, isletmenin aslinda iyi ya da kétu oldugu konusunda hedef pazardaki
musterilerin degerlendirmesini gosteren manevi bir deger (Bozkurt, 2011a,
150) ve kurumun endustriyel sosyal sistem igindeki konumunu belirginlestiren
temel unsur olarak tanimlanabilmektedir (Fombrun ve Shanley, 1990, 233).

itibar degerlendirmedeki kritik kistas paydaslardir. David L. Deephouse
(2000) itibarin, isletmenin i¢ ve dig paydaslarini kapsayan karmasik
toplumsal sureglerle zaman iginde olustuguna isaret etmistir. Yakin ge¢cmiste
is cevrelerinde gerceklesen hizli degisimin sonucunda itibar, her gegen gun
onemi biraz daha artan ve hatta gelecekte kuruluslarin varliklarini
surdurebilmelerinde belirleyici rol Ustlenebilecegdi varsayilan bir kavram haline
gelmisgtir.

Kiresellesmenin sonucu olarak, rekabetin arttigi Urlnlerin yagsam
surelerinin kisaldigi ve Urunler arasi farkhliklarin azaldigr bir ortamda
musgteriler tercih yapmak, kurumlar ise basarili olmak igin Urin ya da
hizmetlerde fark yaratacak ve kendilerine degder katacak bazi standartlar
aramaktadirlar. Buyuk degisimlerin ve rekabetlerin yasandigi is dunyasinda
kurum itibari da, hedef Kkitlelere deger sunarak, rekabette Ustunlik

saglamaktadir (Ural, 2007, 83; Anca ve Roderick, 2007, 234). itibar kavramini
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tum bu igletmeler ve paydaslar agisindan inceledigimizde de kurumsal itibar
kavramiyla karsilasiimaktadir.  Kurumsal itibar, igletmenin paydas
beklentilerini basarili ve tutarli bir bigcimde karsilayarak paydaslar nazarinda
olusturduklari deger yargilari butind olarak dusunulebilir (Tonus ve Tez,
2013, 2). Kurumsal itibarin rakipler tarafindan kopyalanmasi zor olan deger
yaratma kapasitesi ve soyut karakteri nedeniyle stratejik bir potansiyel
oldugunu ve kurumun Ustun konumunu surdurmesine olanak verdigi
belirtiimektedir (Guimis ve Oksiiz, 2009b, 2638).

Kurumsal itibar kavramlarinin tanimlanmasi konusunda, pek ¢ok farkl
bakis agisinin bulundugu ve her bir alanin bu kavramlari kendi yaklagimlari
cercevesinde degerlendirdigi gortilmektedir (Uzunoglu ve Okstiz, 2008, 112;
Van Het Hof, 2010, 181; Gray ve Balmer, 1998, 696; Barnett, Jermier ve
Lafferty, 2006, 28; Fombrun ve Van Riel 1997, 6). Barnett vd. (2006, 34)'a
goére, tanimlardaki anlamlar {g¢ belirgin gruba ayriimaktadir; “itibar bir

farkindalik durumudur; itibar bir degerlendirmedir; itibar bir degerdir”.

2.2.1.1. Kurumsal itibarin Faydalari

Kurumsal itibar, finansal performansi etkileyen ve rekabet avantaj
saglayan bir degerdir. itibar, kurumsal sirdirilebilirligin en gicli
belirleyicisidir. Hisse degerleri dusebilir, isletme stratejileri dedisebilir. Ancak
ne zaman bir kurumun itibari ciddi bir sekilde hasara ugramissa, bunun
iyilestirilmesi uzun surelidir, zordur ve belirsizdir. Bir kurumun itibarina iliskin
risk, gelecegine yonelik tehdittir. Bir kurumun kurumsal itibari ise potansiyel
krizlerin  Onlenmesini paydaglarla guvenirligin  kurulmasini, pazardaki
gelisimin 6nundeki engellerin azalmasini saglayan o6nemli bir degerdir
(Gumuis ve Okstiz, 2009, 50).

Kurumsal itibar igletmenin Urin ve hizmetlerinin satigini artirmakta,
yatirimcilar i¢in gekici hale gelmesini saglamakta ve yetenekli is gorenleri
cekmektedir (Bowd ve Bowd, 2001, 6). Nitelikli is gorenleri cekmekte ve
bdylece nitelikli calisanlar kurumun itibarini daha da artirmaktadir. itibarli

isletme gengclerin idolU haline donusmekte ve sivil toplum orgutleri projelerine
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itibarl igletmeleri dahil etmektedir. Yerel yonetimler itibarl isletmelere daha
farkli bir yaklagsim ve tavir sergilemektedir. Bu anlamda kurumsal itibar
isletmelere rekabette 6nde olmalarini saglayacak birgok avantaji beraberinde
getirmektedir (Karakilig, 2005, 186; Uztug, 2012, 118). Bir igletmenin
toplumda pozitif itibara sahip olmasi, 6rgut olgeginin buylk oldugu, uzun
suredir sektorde faaliyet gosterdigi dolayisiyla givenilir oldug@u, iyi bir yonetim
kalitesine sahip oldugu, ana faaliyet alaninda yani drin ve hizmet
sunumunda basarili oldugu, faaliyetlerinde topluma acik ve durust oldugu gibi
varsayimlarin yapilmasina neden olmaktadir. S6z konusu ortak kanilar
isletmeye Ozelikle pazar faaliyetlerinde rakiplerine gore Ustlunlik
saglamaktadir (Akgoz, 2009, 171).

Kurumsal itibara onem veren isletmeler, musterileriyle iliskilerinde ve
tim paydaslariyla olan iligkilerinde tutarli ve ilkeli olmaktadirlar. lyi bir itibar,
rakiplere kargi rekabet avantaji yaratmaktadir. Cunku taklit edilmesi zordur ve
rakiplerin yapabilecegini de sinirlamaktadir. itibar degerlidir ciinkii imaj, kimlik
gibi soyut degerlere sahip olan itibar, uzun vadede somut degerler Uretir. lyi
itibara sahip igletmeler, Grlin ve hizmetleri icin yuksek fiyat talep edebilirler,
sadik galisanlara sahip olabilirler, galisanlarini daha ucuz veya uygun fiyata
calistirabilirler, kriz dénemlerini daha kolay atlatabilirler. itibar olusturmak
uzun bir sureyi kapsadigi icin bir takim gerekli dnlemler alinmalidir. Bu

Onlemleri saglayacak faaliyetler itibar yonetimi olarak degderlendiriimektedir.

2.2.2.  Kurumsal itibarla iligkili Kavramlar

Kurumsal itibar kavrami ile yakin iligkisi olan, kurumsal imaj, kurumsal
kimlik, kurumsal kultar ve kurumsal iletisim gibi kavramlar ortaya konmustur.
Kurumsal itibar ile en sik birbirine karistirilan kavramlar kurumsal imaj ve
kurumsal kimlik kavramlaridir. Bu kavramlar arasindaki iligkiyi tanimlamak
icin kurumsal itibarin, kurumsal imaj ve kurumsal kimligin ortaklasa bir
fonksiyonu oldugu da ileri surtimektedir (Fombrun ve Van Riel, 1997). Buna
g6re imaj, kurumun disaridan nasil gérindugund; kimlik ise igeriden nasil

algilandigini anlatmaktadir. Kurumsal itibari bu kavramlardan ayiran nokta,
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kurumsal itibarin butin bu kavramlarin bir bilegkesi olarak, kurum iginde ve
disinda pek ¢ok farkli paydasin ortak ve genel degerlendirmeleri sonucunda,
daha uzun bir sirede olusturulan ve daha kalici bir yapi olmasidir (Kulu,
2013, 148).

2.2.2.1. Kurumsal itibar ve Kurumsal imaj iliskisi

imaj, “bir kimsenin, bir toplulugun veya kurumun kendisine iligkin olarak
baskalarinda yaratmak istedigi ya da biraktigi izlenimdir® (Bakioglu ve
Bahgeci, 2010, 26; Bal, 2012, 220). insanlarin bir obje hakkindaki
inaniglarinin, fikirlerinin, duygularinin ve izlenimlerinin birbiriyle etkilesiminin
bir sonucudur (Erdogan ve digerler, 2006, 56) imaj, bir nesne ya da varlik
hakkinda, bireylerin zihnindeki 6gelerin etkilesimi sonucunda zamana bagli
olarak olusan, olumlu veya olumsuz duguncelerdir (Bolat, 2006, 109).
Kurumsal imaj ise, kamuoyunun zihninde kurumla ilgili olarak olusan
deneyimlerin, inanglarin, duygularin, bilgilerin ve algilamalarin bir butinudur
(Sisli ve Kose, 2013, 169). Bu algilamalar olumlu oldugu takdirde guven
unsurunun olusmasiyla memnuniyet ve sadakat saglanacak ve kurulusa
sagladigi artilari musterilerin artmasi seklinde olacaktir. Kurumsal imaj
olumsuz oldugu takdirde ise kurumun musteri potansiyelinin dismesine ve
kurumun guvenilirligini yitirmesine neden olacaktir. Bu nedenle sirketler
kurumsal imajin olumlu bigimde olusmasi adina oldukga dnemli miktarlarda
bitceler ayirmakta ve bu konuda ciddi calismalar yapmaktadirlar. Ozellikle
de bunyelerinde bulunan isgorenlerin kurumu yansitabilecek degerlerle dolu,
alaninda egitimli ve nitelikli olmasi kurum imaji algisi agisindan ¢ok onemlidir
(Gemlik ve Sigri, 2007; Bal, 2012, 220). Bu anlamda kurumsal imaja sahip
isletmelerin, mdasterilerin algilarinda olumlu etkiler yaratmasi sebebiyle
igsletmeler, uzun suren g¢abalar ve uzun zaman sonrasinda kurumsal itibara

sahip olmakta ve surduruilebilirlik saglayabilmektedir.
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2.2.2.2. Kurumsal itibar ve Kurumsal Kimlik iligkisi

Kurumsal kimlik, bir kurulusun digerlerinden ayirt edilebilmesini
saglayan ve onu hatirlanabilir kilan unsurlarin butinune verilen addir. Buna
g6re kurum kimligi, bir kurulusun, kurumsal semboller ve logolara vurgu
yaparak gerceklestirdigi kalici ve hedeflenmis sunumlardir. Burada temel
nokta, gerceklestirilen bu sunumlarin akilda kalici, hatirlanabilir olmasi ve
kurulusun digerlerinden ayirt edilebilmesine yardimci olmasidir (Altintas,
2005, 6; Derin ve Demirel, 2010, 158).

GuUnumuzde kuruluglar, hedef kitlelerinin karsisinda goruntuleriyle
algilandiklarindan, kurum kimligi, pay sahipleriyle dogrudan iletigimi
gergeklestiren onemli bir ara¢ konumuna gelmektedir. Kurumsal kimlik,
kurumsal paydaslar icerisinde sayginlik yaratmak ve destek saglamak igin
stratejik bir kaynak olarak ele alinmaya baslanmistir. Kurumsal izleyicilerin
yatirnm kararlarini, kariyer kararlarini verirken ve urun tercihlerini yaparken
sirketlerin itibarina guvendikleri yaygin olarak kabul edilmektedir (Hepkon,
2003, 176).

Kurumsal itibarla kurum kimligi arasindaki iligkinin net bir bicimde ortaya
konabilmesi igin “kurumsal kimlik yonetimi” (CIM) kavramina deginmek
yerinde olacaktir. Kurulugsun gegmisine dayanan tarihsel birikimini goz ardi
etmeksizin; kurulugun Kkigiligini, kurumsal stratejilerini ve kurumsal kimlik
karmasinin U¢ elemanini (6rgut Uyelerinin davranislari, kurumsal iletigsim ve
sembolizm) surece dahil ederek, pay sahiplerinin gézinde olumlu bir
kurumsal itibara sahip olunmasini hedefleyen iletisim c¢abalarinin timune
kurumsal kimlik yonetimi adi verilmektedir. Bununla ulagiimaya c¢alisilan
hedefse, uzun vadede ylkselecedi 6ngorilen orgltsel performanstir (Sayli,
2007, 79). Kurumsal kimlik yonetimi, bir kurumda veya uygulamada herhangi
bir kullaniciya ait bilgilerin, haklarin ve yetkilerin belirlenmesi, tanimlanmasi
ile bunlarin mevzuatlara, standartlara uygun ve uyumlu, teknik olarak guvenli
ve idari acidan dogru bir sekilde yuaratulmesidir. Ayrica anlik ve sureklilik
icinde, dogru teknolojilerle duzenli olarak yuksek kaliteli ve performansli bir
sekilde kullanigh guvenlik anlayigiyla yapilan faaliyetlerdir

(www.verion.com.tr, 25.02.2015). Kurumsal kimlik yonetimiyle isletmeler,
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kimin ne zaman, neler yaptigini ve kontrol edilemeyen yetkilendirmeyi
denetlenip denetlenmedigini incelemektedirler. Onemli bir faaliyet olarak
incelenen kurumsal kimlik yonetimi sayesinde isletmeler, sergiledikleri bu
onemli gabalar sonucunda kurumsal itibar degerini kazanarak piyasadaki

rakipleri kargisinda ustunlik saglayabilmektedir.

2.2.2.3. Kurumsal itibar ve Kurumsal iletisim iliskisi

lletisim, mesajlarin génderilmesi, alinmasi ve anlagilmasi olarak
tanimlanabilmektedir. iletisimin amaci, bilginin toplanmasi, islenmesi ve
yayllmasini saglayan temel bir sirectir (Harris ve Chernatory, 2001, 441).

Kurumsal iletisim 1970’lerden itibaren isletme yonetimi ve ekonomide
(6zellikle pazarlama ile ilgili) yerlesmeye baglamistir. itibar kaliteli bilgilere ve
basaril iliskilere ihtiyag duymaktadir. Kurumsal amaglarin
gergeklestirimesinde oldukga onemli bir yeri olan iletigsim, kurumlarin itibar
kazanmasinda Kkilit bir rol Ustlenmektedir. Kurumsal itibar olusturma
surecinde iletisim, paydaslarin taninmasi ve onlarla iligki kurulmasi,
intiyaglarin ve isteklerin belirlenmesi, kurum hakkinda duguncelerinin
ogrenilmesi olduk¢ga Onemlidir. Kurumlar tum bu c¢alismalarin itibar
kazanmaktaki rolunu iletisim c¢alismalariyla 6grenebilmektedir. Bu baglamda
kurumsal iletisim hem itibar kazanmakta 6nemli olan bir bilesen hem de
kurumlarin diger ¢alismalarinin itibar Gzerindeki etkileri konusunda kurumlara
dnemli bilgiler saglamaktadir (Gimus ve Okstiz, 2009, 90).

Bugunin is ortaminda dogru iletisim stratejileri tasarlama, dogru
yontemler kesfetme ve hayata gecirme kaygisi, halkla iligkiler bolimlerinin
ustlendigi gorevler olarak nitelendiriimektedir. Kurum igin kritik nokta, iletisim
kanallarini etkin olarak yonetebilmektir. Bu nedenle igsletmede, fonksiyonel
birimler, pazar ve medya ile koordinasyonunun saglanmasi; iletisim planinin
hazirlanmasi, yonetilmesi ve takip edilmesi ve bunun surekli bir sistem haline
getiriimesi esastir (Karatepe, 2008, 80; Kuglk, 2005, 46). Boylelikle kurumlar

uyguladiklari etkin kurumsal iletisim faaliyetleriyle itibarini guglendirerek
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sahip olduklari guglu itibarla kuresel rekabet ortaminda surduralebilirlik

saglayabilmektedir.

2.2.2.4. Kurumsal itibar ve Kurumsal Kiiltiir iliskisi

Kavram hakkinda pek ¢ok farkl tanim olmasina ragmen, ana dusunce
kalturin temel kurumsal degerlerle ilgili olmasidir. Degerler isletme igin
oldukca onemlidir ve kararlarla davranislari desteklerler. Tum igletmelerin
musgterilere yonelik davranig, performans standartlari ve yenilik gibi pek gok
alanda insanlarin davraniglarini etkileyen kulturleri ya da degerleri vardir
(Flamholtz, 2001, 269).

Kurumsal kultirin dayanak noktasi bir insan grubunun bir kualtar
olusturmak igin yeterli istikrar ve paylasilan ortak ge¢mis ya da deneyime
sahip olmasi, faaliyetlerin gerceklestiriime bigimi, paydaslarin paylastigi
temel degerler ve normlardir (Keskin vd., 2014, 103). Kurumsal kultir, hem
kurumlari digerlerinden ayirmaktadir hem de kurumsal performans agisindan
bircok fayda saglamaktadir. Kurumdaki tim calisanlarin davraniglari kalttrin
etkisi altindadir. Calisanlar kuruma katildiklar ilk gunden itibaren kurumsal
kalturin bir pargcasi olmaktadir. Kultar, calisanlarin birbiriyle, musteriyle,
paydaglarla ve is ortaklariyla iligki kurma seklini etkiler. Kisacasi kulturun
calisanlarin  moral ve motivasyonlarini arttirdigi, baghliklarini  ve
verimliliklerini sagladigi ve sonug¢ olarak kurumsal performansi etkiledigi
soylenebilmektedir (Gimus ve Okstliz, 2009, 26- 27).

Bir deger olan kurumsal itibar; paydaslarin s6z konusu kurumla ilgili
genel algilarini ifade eder ve gegmisten gliinimuze kurum olarak yapilanlar,
sahip c¢ikilan degerler, kimlik ve cevreyle olan iligkiler gibi pek ¢ok temel
unsurdan etkilenen algiyla olusur. Bu algi; marka, imaj ve kultlr olgusuyla
yakindan iligkilidir ve bunlar kurumsal itibarinin bilesenleridir (Keskin ve
digerleri, 2014, 119).
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2.2.3. Kurumsal itibar Yonetimi

ltibar yonetimi, kurum ve kuruluglarin 6z degerlerini nasil
degerlendireceklerinden baslayip nasil koruyacaklarina kadar uzanan genis
bir sureci arastirmaktadir. Bu gelismeler karsisinda, isletmelerin yonetim
anlayislarinda vyenilikler yapmak ve itibarin tesaduflere birakilmadan
yonetilmesini saglamak icin faaliyetler gergeklestiriimektedir (Karatepe, 2008
78).

Kurumsal itibar algilanan kaliteyi etkiler ve mugteri memnuniyeti
uzerinde Onemli bir etkileme gucu olusturur. Karmasik ve ¢ok sik satin
alinmayan Urun ve hizmetler icin musteri baglhhgr yaratmada onemi daha
fazladir. Ozellikle inovatif disincelerin gelistigi, sinirlarin hizla ortadan
kalktigi kuresel is dinyasinda, isletmelerin kendilerini rakiplerinden ayiracak
calismalar yapmasini zorunlu kilmaktadir. Bu anlamda kurumsal itibar, ¢ok iyi
yonetilmesi gereken kavram olarak tepe yonetimlerin gorevleri arasinda yer
almaktadirlar (Bal, 2012, 222- 223; Bozkurt, 2011a, 151- 152; Akgdz ve
Solmaz, 2009, 24- 25, Argliden, 2003). GlinUimuzde igletmelerin kendilerini
farkhlastirmasinda sahip olduklari soyut degerler, somut degerler kadar
onemli hale gelmistir. Bu dogrultuda, kurumsal itibar, igletmelere rekabet
avantaji saglayan en dnemli degerlerden biridir (Gimus ve Oksiiz, 2009, 50).

Kurumlarin itibarlarini yillar suren g¢abalar sonucunda kazanip, buna
kargin tahmin edilenden ¢ok kisa bir surede de kaybedilen bir deger olmasi,
itibari  yonetmenin ve itibari daima elde tutmanin zorlugunu ortaya
koymaktadir. lyi bir itibar, isletmelerin Urettigi Grin ve hizmetlerin satis ve
pazarlamasina yardimci olmanin yani sira, ¢alisanlarin igletme igerisinde
tutulmasina ve motivasyonuna da yardimci olmaktadir (Hannon ve Milkovich,
1995; Akgdz, 2009, 158). Kurumlarin halkla iligkiler, iletisim ve pazarlama
departmanlar itibarin yonetilmesinde katki saglayan onemli bolimlerdir.
Ancak itibarin yonetilmesi konusunda tek baslarina sorumlu olmamaldir.
itibar yonetimi bizzat yénetim kurulu diizeyinde ele alinmasi gereken énemli
konudur (Bozkurt, 2011a, 155; Bal, 2012, 222- 223).

Yatirimci glveninin saglanmasi, igletmelerde buylimenin ve paydaslarin

baglihginin saglanmasi yuksek itibarli isletmelerde goérulen nitelikler
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arasindadir. isletmelerde, i¢ ve dis paydaslar icin etik kurallari ve etk
olmayan davranig kaliplarini agiklayan bir plan gelistirimesi ve bu planin tim
sosyal paydaslarla paylasiimasi, kurumsal itibar acgisindan Onemli bir
stratejidir (Akgdz ve Solmaz, 2009, 24). isletmelerde etik konusu her gecen
giin 6nem kazanmaktadir (Sayli ve Ugurlu, 2007). isletmenin galisanlariyla
iliskisinde de etigin 6nemi buyuktar. Bir igletme kendi ¢alisanlarini dusunup
korur ise, calisanlarda bu isletme igin daha etkin galisacaklar, isletmeye
sadik kalarak, verimliligi ve kaliteyi arttirarak bu dugunulme ve koruma igin
O0denen finansal maliyetin Ustinde bir yarar saglayacaklardir (Cabuk ve
Sengul, 2005, 172; Sékmen ve Boylu, 2001, 42; Develioglu ve Cimen, 2012).
Bununla birlikte isletme yonetiminin, sadece c¢alisanlarina karsi degil
musterilerine karsida etik sorumluluklari mevcuttur. Ayrica, Kotler ve Lee
(2006)'a gore isletmelerde yurutulen sosyal sorumluluk faaliyetleri, musterinin
yeni bir UrinU degerlendirirken dikkate aldigi bir gosterge olmaktadir
(Atesoglu ve Tirker, 2010, 211). isletmeler, itibar ydnetimin parcasi olan tim
bu sorumluluklari yerine getirdigi takdirde, verimlilik ve kaliteyi saglayarak

itibarini 6nemli dlgude arttiracaktir.

2.3. Kurumsal itibar ve Asimetrik Enformasyon

isletmeler yuruttiikleri bir takim faaliyetleri sonucunda sahip olduklari
kurumsal itibarlari sayesinde piyasadaki rakipleri karsisinda 6nemli seviyede
rekabet avantaji elde edebilirler. Mevcut piyasada tuketiciler Grin veya
hizmet talep ederken, Urlin veya hizmet hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmadi§i durumda énemli bir sinyal olarak itibar mekanizmasi ortaya ¢ikar
(Grossman, 1980, 395). Tuketiciler guven duygusu saglayacak, kaliteli Grin
veya hizmeti tercih etmek isterler ve piyasada Urin veya hizmet Ureticileri
kargisinda, beklentilerini kargilayacak urun veya hizmet tercihlerinde yuksek
itibara sahip igletmelerin Urin veya hizmetlerine yonelirler. Piyasada iyi ve
koth Uran veya hizmet Ureten isletmelerin arasinda énemli derecede itibara
sahip olan iyi igletmeler, sahip olduklari itibari korumak igin iyi kalitede hizmet

ureten igletmelerdir. Bunun sebebi olarak itibar, kazanilmasi ¢ok gug,
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kaybedilmesi ¢ok kolay olan onemli bir deger oldugu bilinmektedir. Bu
nedenle itibar yuksek iyi isletmelerin ylksek kalitede Urettikleri Grin ya da
hizmetleri misteriler rahatlikla tercih edebilmektedir. itibar mekanizmasi,
musterilerin ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda asimetrik enformasyona
sahip olmalari durumunda, asimetrik enformasyonu azaltip, kisilerin guvenle
kaliteli Grun tercihlerinde bulunmalarina yardimci olan énemli bir sinyal araci
olarak gorulmektedir.

Ekonomistler itibar konusuna oyun teorisi ya da sinyal teorisi agisindan
yaklagmiglardir. Itibari bir 6zellik ya da sinyal olarak gérmektedirler. Oyun
teorisi yazarlari kurumsal itibari, Ozellikle belirsizlik donemlerinde cesitli
isletmeleri birbirinden ayirt etmeye yarayan ve onlarin stratejik davranislarini
aciklayabilen bir karakter 6zelligi olarak tanimlamaktadirlar (Fombrun ve Van
Riel, 1997, 6). Gegmis davraniglarin, gelecekteki davranislari 6ngérmeye
yardimci olacag! ilkesinden hareketle, kurumsal itibari karar vermede bir arag
olarak kullanirlar (Lahno, 1995, 495).

Tulketiciler, igletmelerin itibarlarina ydneticilere nazaran daha fazla
glvenirler, cunku igsletmelerin kalite ve guvenilirlik gibi arzulanan urin
Ozelliklerini temin edip edemeyecekleri ile ilgili daha az bilgiye sahiptirler.
Benzer sekilde, dis yatirimcilar isletmelerinin gelecek faaliyetleri ile ilgili daha
az bilgiye sahiptirler. Bu nedenle kurumsal itibar yatirrmcilarin isletme ile ilgili
guvenebilecekleri en 6nemli bilgi kaynaklarindandir ve igletmelerin sahip
olduklari itibar asimetrik enformasyonu azaltan 6nemli sinyaldir (Nayyar,
1990, 515). Oyun teorisyenleri icin kurumsal itibar fonksiyonel bir aractir;
cunkl calisanlar, yatirrmcilar, rakipler ve toplumun genelinde igletmelerin kim
oldugu, ne yaptigi ve ne igin var oldugu gibi konularda algilamalar olugsmasini
saglarlar. Bu tur algilamalar igletme ile toplum arasindaki etkilesimleri
istikrarli hale getirir (Erkan, 2012, 7). Sinyal teorisyenleri, itibarin yoneticilerin
daha once vyaptiklari ve isletme digindakilerin isletmenin guvenilirligi ve
ongorulebilirligine iligkin  algilamalarini  etkileyecek kaynak kullanimi
davranigina dayandi§ini ileri sirmektedirler. isletmenin kendisi ve Grlnleri ile
ilgili pek c¢ok bilgi disaridan goérinmez ve bu nedenle kurumsal itibar,
digsaridan bakan birinin igletmenin Urin ve hizmetlerine iliskin guvenini

etkileyecek sinyaller ve ipuglar verir. Bunun farkinda olan ydneticiler,
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isletmeyi daha ¢ekici gostermek igin kurumsal itibari bir ipucu ve sinyal olarak
kullanirlar (Chen ve digerleri, 2013, 43). Ozellikle bir igletmenin Griin ve
hizmetlerinin kalitesinin dogrudan gozlemlenemedigi hallerde, yuksek kaliteli
ureticilerin, bu kalitelerine isaret edecek sinyaller Uretmek igin kurumsal
itibardan yararlandiklar ileri slriimektedir. itibarin gelistirimesi i¢in daha
onceden yapilan yatirimlar, Grtnleri daha yuksekten fiyatlandirma olanagi ve
tekrar satin alma davraniglarinin ortaya ¢ikmasini saglar. Buna karsin, duguk
kalitede uretim yapanlar ise itibara yatirm yapmazlar ¢unku satin alma
davraniginin tekrarlanma olasihginin dusuk oldugunu gorurler. Sermaye ve
emek piyasalarinda da benzer dinamikler ortaya c¢cikmaktadir (Karadag ve
Selimler, 2014, 92). Ornegin ydneticiler, kendi finansal performanslari ile ilgili
olarak yatirrmcilara surekli sinyaller gonderirler. Yatirrmcilar, yuksek ve
istikrarli getiri saglayan kurumlara daha olumlu yaklastiklarindan, yoneticiler
gelirlerindeki dalgalanmalara ragmen, donem sonu gelir rakamlarini dizeltip,
kar payl dagitim oranlarini daha yuksek ve istikrarli gostermeye calisirlar.
Kimi zaman igletmeler, dig denetim i¢in itibari yuksek denetim isletmelerine
basvurur ve kendilerini denetlettiriler (Boran, 2006, 4-6). Bdylece,
yatirimcilara, kural koyuculara ve toplumun diger kesimlerine ne kadar
duzglin ve guvenilir bir isletme olduklarini gosteren sinyaller vermeye

caligirlar.

2.3.1. Kurumsal itibar, Asimetrik Enformasyon ve Kalite

Asimetrik enformasyon kavrami genel anlamiyla, bilginin iki taraf
arasinda asimetrik olarak dagihmina yol acarak; bir tarafin, bir Griin veya bir
islem hakkinda bilgiye sahipken, diger tarafin sahip olmamasidir (Firat, 2008,
17; Akerlof, 1970, 429; Stiglitz, 1989, 770). Boyle bir enformasyon asimetrisi
kalite kaybinin ve piyasa yetersizliginin baglica sebebi sayllmaktadir.
Piyasadaki asimetrik enformasyon gesitli boyutlarinin kabul edilmesine
ragmen, yakindan ilgilendiren husus kalitenin bilgisidir. ClUnku tuketiciler igin
kalite bilgisini elde etmek diger bilgileri elde etmekten daha zordur ve

maliyetlidir (Darby ve Karni, 1973, 68; Shapiro, 1980, 1- 2).
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Urtinlin kalitesi hakkinda garanti verilebilir ve igletmenin, Griiniin kalitesi
hakkinda verecegdi garanti, Urunun kalitesi hakkinda enformasyon
tasimaktadir. Sadece Urlnlne ¢ok glvenen bir isletme bu garantiyi verme
isteginde olacaktir. Bu tip bir garanti sadece riski azaltmasi nedeniyle dedgil,
enformasyon tagimasi nedeniyle de cazip olmaktadir (iscan, 2010, 126).
Kalitenin belirsizlikle iligkilendiriimesi esasina dayali “limon ilkesi” bu
mekanizmayi (Petek, 2002, 7), Amerika’nin elden disme (ikinci el) otomobil
piyasasinda ters sec¢im olarak modellemistir. Literatlr, kalite kaybinin
aslinda, profesyonel hizmetlerin, galismalarin ve sigortalarin bilgisini de
kapsayan asimetrik enformasyon ile cesitli piyasalarda yaygin bir olgu
oldugunu gostermistir (Cohen ve Siegelman, 2010, 32).

Asimetrik bilgi, kalite kaybini ve pazar yetersizligini belirlemede temel
guc olarak gosterilirken, bilgi ekonomisi piyasanin kaginilmaz bir sekilde
islemeyebilecegini ya da basitce ¢okmeyebilecegini ortaya koyar (Klein ve
Leffler, 1981, 618). Bir baska deyisle, kalitenin degeri, piyasanin kismen
verimsiz de olsa hala isler durumda oldugu olgude kayba ugrayabilir
(Stiglitz, 1989, 780). Bu argimanin altinda yatan sey itibar olarak bilinen,
piyasa tabanli mekanizma olan ikinci temel gucun asimetrik bilgiyi azaltarak
kaliteyi glivence altina alabilmesidir (Rogerson, 1983). Kalite kaybini
azaltmada itibarin roll, uzun vadede piyasa katilimcilarinda iki taraf
arasinda bir tekrar satin alma mekanizmasi olarak goéruimektedir. Bu
mekanizma, igletmelerin yUksek kalite tedarik etmek icin itibar
olusturduklarini ¢unku itibardan elde edilen o6demelerin duguk kalite
tedarikinden elde edilen gecici kazanclara agir bastigi Klein ve Leffler
(1981) ile Stiglitz (1989) tarafindan acgik bir sekilde ortaya konmustur. Bu
durum ayni zamanda, igletmelerin dusik kalite tedarik etmeleri durumunda,
itibarlarini ve gelecek kazanglarini kaybedebilecegi anlamina gelmektedir.

SOz konusu itibar mekanizmasi 6zellikle, sinyal verme (signaling) ve
tesvik edici etkileri olarak adlandirilan iki fonksiyon ortaya koymaktadir
(Shapiro, 1980, 24). Sinyal etkisi, isletmelerin tuketicilere kalite bilgisi
yayarak itibar olusturduklari beyan edilmistir Bu etki, itibari igletmelerin
marka isimleri ve ticaret markasi gibi isletme varliklari olarak gorerek

orneklendirilmistir, bu durum da itibarli igletmelerin taninmasi igin
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musterilere yardim etmektedir. Diger yandan, itibar isletmelere yuksek kalite
ureten fiyat primi seklinde bir tesvike donusebilir (Klein ve Leffler, 1981,
621). Bagka bir deyigle, itibar tlketicilerin fiyat duyarlihdini azaltir ve
dolayisiyla sunulan bir Grinlin 6zdesine goére fiyat primini ddemeye

istekliliklerini arttirir.

2.3.2. Kurumsal itibar ve Asimetrik Enformasyon ile ilgili Teoriler

Asimetrik enformasyon teorileri, piyasada bir taraf daha fazla
enformasyona sahip oldugunda fiyatlar da, mubadele edilen malin miktarinda
ve mubadele edilen mallarin kalitesinde nasil degisimlerin olacagi, taraflarin
daha fazla bilgili olmasinin bireysel piyasa ¢ikarlari Uzerine etkilerinin neler

olacagi gibi sorulara cevap vermeye calismaktadir (iscan, 2010).

2.3.2.1. Spence Sinyal Teorisi (Sinyalleme)

isletme ve tiiketici arasindaki etkilesimlerde asimetrik enformasyon séz
konusudur. Malin kalitesi hakkinda isletme bilgiye sahipken, tuketici bu
bilgiye sahip degildir. Bu nedenle mimkuin oldugunca ¢ok Grand, mumkin
oldugunca yuksek fiyattan satarak karini maksimize etmek isteyen isletme,
tuketiciyi bu konuda bilgilendirecektir. Bu suregte, isine gelen bilgiyi verecek,
gelmeyen bilgiyi ise vermeyecektir (Akalin ve Dilek, 2007, 54).

Michael Spence, Akerlof'un 1973 yilinda yazdigi “Job Market
Signalling” adli makalesindeki fikri gelistirmistir. Spence, piyasay iki sinifa
bdlmektedir. Birincisi, piyasada az sayidaki oyunculardir ve “sinyalci’ olarak
bir itibari olusturmaktadirlar. ikincisi ise sayisiz ve sikca degisen
oyunculardir. Makalesinde isg piyasasini ornek olarak kullanmaktadir
(BuylUkakin, ve digerleri, 2010, 648).
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Spence belirsizlik altinda yatinm kararlarinda isgucu istihdamini
modellemektedir. Isveren, isglicinii istihdam etmeden 6nce, onun bireysel
uretim kapasitesinden emin degildir. Hatta c¢alistirmaya bagladiktan sonra
bile is konusunda egitim alip, 6grenme sureci gegmeden Once Uretim
kapasitesi hakkinda bilgisi olmayacaktir. CUnku bireyin kapasitesinden dolayi
ogrenmek zaman alacaktir. Ayrica istihdam bir yatirrm kararidir ve
kapasitede daha oncesinde kesin olarak bilinmesi mumkin olmayacagindan
dolay! belirsizlik altinda bir yatinm karari oldugunu sodylenebilecektir (Tural,
1999, 116- 117). Spence bu sekildeki yatirrm kararini bir piyangoyla paralel
gormektedir. Bir calisan piyangoda belirli bir kazanma sansi ve belirli bir
kaybetme sansi algilamaktadir. Bu kazanma sansi iggucu piyasasindaki
gecmis deneyimlerine, bagvuranin sinyallerine ve sahip oldugu isaretlere
baglidir. Spence’ in terminolojisinde isaretler, cinsiyet gibi, gosterge olarak
adlandirilan degismez ozellikler anlaminda ve sinyaller de bireyler tarafinda
secilebilen kisisel 6zellikler anlaminda kullaniimaktadir. Spence egitimi
modelindeki is piyasasinda segili bir sinyal olarak o6rnek vermektedir.
(Sayman, 2012, 58).

Spence'in  modelinde, isciler aldiklari egitim yoluyla isverene
yeteneklerinin sinyalini verirler. Daha yetenekli is¢i daha iyi Ucret alacagi icin
tum isgorenler yetenekli gérinmek ister. Ama isveren isgoren lafina degil
aldigi egditime bakar. Burada egitimin isgorene Uretkenlik anlaminda bir
katkisi olmasi gerekmez (spence'nin orijinal modelinde analizi kolaylastirmak
icin egitimin Uretkenlige katkisi gézardi edilmistir). Egitim zor ve maliyetli bir
sure¢ oldugu icin yetenekli isgoérenin daha fazla egitim almasi daha kolaydir.
Sinyal mekanizmasinin islemesi icin isverenin egitimin yetenekli isgoren igin
daha az maliyetli oldugunu bilmesi yeterlidir. Bu sartlar altinda egitimin
maliyetini ve getirisini géz dnlune alan isgorenler alacaklari egitimin seviyesini
secerler. Sonugta eger isgorenlerin sectigi editim dizeyi farkliysa, igveren
cok egitim alanin yetenekli isgoren oldugunu bilir. Bu durum is piyasasinda
daha yuUksek bir derece ya da nitelik alma daha Uretken insanlar i¢in daha
kolay olmasini ifade etmektedir (Akalin ve Dilek, 2007, 50).

Spence’in modelinde is piyasasi tekrarlanarak calismaktadir. ilk énce

bagvuru  sahibi  sinyalleme  maliyetine gbre  Onerilen  Ucretin
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maksimizasyonunu temel alarak sinyallemeye karar verir. Ardindan, igveren
basvuru sahibini istihdam eder ve Uretken kapasitesini gozlemler. Son
olarak da gelen sinyallerine ve isaretlerine goére isveren yeni bir Ucret
Onerisinde bulunur. Bu durum surekli olarak tekrar etmektedir (Kog, 2009,
117). Calisanlarin inaniglarinin, yarattiklari sinyaller sayesinde onerilen
Ucret duzeyi ile dogrulanmasi sonucunda sinyalleme dengesi olusacaktir.
Sinyalleme dengesi, piyasada sinyalleme ile saticilarin (potansiyel
calisanlar) kendilerini digerlerinden farklilastirdigi durgun durumdur ve
bdylece kendileri ile alicilar (igveren) arasindaki enformasyon asimetrisi
azaltilabilecektir. Oyle ki, sinyallemenin olmadi§i asimetrik modelde piyasa
bayukligu sifira dogru gidecektir. Spence, daha sonraki calismalarinda
dikkatini sinyallerin yerine igaretlerin kullaniimasi Uzerinde yogunlagtirmistir.
Cinsiyetin ayirici bir isaret olarak ¢alismalar yapmistir (iscan, 2010, 47).
Sinyal teorisi, enformasyon asimetrisinin var oldugu durumlarda
bireylerin disaridan gozlemlenemeyen 6zelliklerini agiga vurup bunlari diger
bireylere belli etmesi esasi Uzerine kurulu teoridir (Buylkakin, ve digerleri,
2010, 648). Bir ornekle agiklamak gerekirse; eli yuzu dizgln, hamarat bir
geng kiz gesitli koca adaylarinin yaptigi evienme tekliflerini degerlendiriyor
olsun. Bu gen¢ kizin 6ndnde tipik bir enformasyon asimetrisi sorunu vardir.
Zira gen¢ kiza evet dedirtebilmek icin damat adaylari onun gonluinu
yapmaya, gozinu boyamaya, kendilerinin iyi dzelliklerini 6ne cikartip kotu
Ozelliklerini saklamaya caligacaklardir. Asimetrik enformasyon ve sinyal
teorisi evlilik konusunda ¢ok onem tasir. Ailelerin kizi isteyen adami
komsularindan, is yerinden, cevresinden sorusturmasi iste bu yuzdendir.
Kisinin gecmigi, ailesi, yasantisi ve daha pek c¢ok sey kisinin digaridan
g6zlemlenemeyen ve ancak onun tarafindan kesin olarak bilinebilecek
Ozelliklerine iliskin pek ¢ok ipucu tasir. Kisacasi es sec¢imi drnegdi Uzerinden
aciklanan sinyal teorisi, asimetrik enformasyon sorunun var oldugu tim
durumlarda, asimetrinin olumsuzluklarini azaltan birey davranislarini

aciklayan, oyun teorisinin énemli bir uygulama alanidir.

53



2.3.2.2. Stiglitz Ayirt Etme Teorisi

Spence’in makalesinde piyasada c¢alisanlar uygun bir Ucret duzeyini
secmek icin iletecekleri sinyalleri segmektedir. Joseph Stiglitz 1975’deki “The
Theory of Screening, Education, and the Distrubution of Income” adl
makalesinde bagvuranlarin  verimliligini ve diger bazi yeteneklerini
yansitabilecek kategorilere ayirmak igin isveren tarafindan ayirt etme
teorisinin incelemistir. Bu teoriyle, mallarin kalitesi, bireyler markalar ve diger
maddeler arasinda birgok énemli farklihgin oldugu tespit edilmistir. Burada
ayirt etme, bu farkh kaliteleri siniflandirma olarak tanimlanmaktadir. Ayirt
etme aktivitelerini gergeklestiren araglara da “ayirt etme araglari” tanimlamasi
yapilmaktadir (Léfgren ve digerleri, 2002, 196).

Stiglitz, bu modelden 6nemli gdzlemler yapmistir. Ornegin, dusik
uretkenlikteki bireylerin varhid1 yuksek dretkenlikteki bireylerin  gelirini
dugurmektedir. Diger taraftan, yluksek verimlilikteki bireylerin varligi da duguk
verimlilikteki bireylerin gelirini yUkseltmektedir. Bundan bagka, ayirt etme,
egitim gibi, sosyal ve 06zel getirileri de farklilasmaktadir (Blylkakin ve
digerleri, 2010, 650). Ayirt etme, maliyet icermektedir ama nufus icerisinde
gelirin tekrar dagihimini  saglamasi nedeniyle sosyal getirisi negatif
olmaktadir. Birey, diger taraftan, kendi gelirini ylkseltebilmektedir ve bundan
dolaylr ayirt edilmis yuksek verimlilikteki bireyin 6zel getirisi de pozitif
olmaktadir. Ornegin, bireyleri uygun gruplarla ve islerle eslestirmek sadece
ayirt etme sureciyle mumkuin olacaktir ve bu durum sosyal getirinin olmasini
saglayacaktir. Stiglitz makalesinde egitim sistemini ayrit etme araci olarak
incelemeye devam etmektedir (Alp ve Karakas, 2008, 220- 221).

Spence’in sinyalleme konsepti, Stiglitz'in terminolojisinde, ayirt etme
araci olarak gorulebilmektedir. Aksine, ayirt etme piyasadaki taraflar
arasindaki enformasyon asimetrisini dengelemeyi amaclamaktadir ve
sinyallemenin bir Oornegi olarak tanimlanabilmektedir. Bu durum emek
piyasalari i¢cin de kullanilabilir. Bu anlamda ayirt etme, sinyal gonderme ile
benzer 6zellikle tasir ancak ikisi arasinda bir farklihk vardir. Bu fark igveren
ve isgoren hareketlerinden kaynaklanmaktadir. Sinyal gdnderme modelinde

ilk hareket ise bagvuran isgorenlerden gelmekte ve egitim vb ozelliklerini bir
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sinyal olarak igverene gdndermektedirler. isverenlerde énceki inang ya da
deneyimlerine gore bu sinyalleri yorumlayarak isgorenlere bir tcret teklifinde
bulunmaktadirlar. Ayirt etmede ise ilk hareket isgdrenlere, farkli egitim
seviyelerine gore farkli Ucret teklifini kapsayan bir sdzlesme sunan
isverenden gelmektedir. Isgorenler, bu sézlesmedeki sartlar kendilerine
uygun ise isi kabul edecekler aksi takdirde ise kabul etmeyeceklerdir
(Sarikaya, 2002, 101).

2.3.2.3. Rotschild ve Stiglitz Digsallik Teorisi

Michael Rothschild ve Joseph Stiglitz 1976 tarihli “Equilibrium in
Competitive Insurance Markets: An Essay on the Economics of Imperfect
Information” adli makalelerinde Stiglitz“in ¢alismalarini strdirmuslerdir. Bu
makalede sigorta piyasasini érnek alarak asimetrik enformasyonun etkilerini
arastirmiglardir. Rothschild ve Stiglitz sigorta piyasasi i¢in detayl bir model
onermislerdir (Akdemir, 2012, 3- 4).

Gergek veya tuzel kisilerin Uretim veya tuketiminden diger kisi veya
kuruluglarin fayda ve maliyetlerinin olumlu veya olumsuz etkilenmesine
dissallik adi verilir (Kesbi¢ ve digerleri, 2010,126). Bu modele goére; bireylerin
0zel enformasyonlari herkes tarafindan bilinebilseydi veya bireyler tarafindan
bu bilgiler piyasaya sunulsaydi, herkes kendisi i¢cin daha iyisini yapabilecekdi.
Fakat eksik enformasyonun var olmasi sonucunda, yuksek riskli bireyler
digsalliga neden olmaktadir (Rothschild ve Stiglitz, 1976, 629-638):

Modelde, her bir misterinin kaza yapma olasiliklari birbirine esit ise
sigorta piyasasinda simetrik enformasyon durumu yasanmaktadir. Simetrik
enformasyon durumuyla dengede, tim musteriler ayni tip sigorta s6zlesmesi
satin almaktadir. Olusan bu tir bir denge “havuz dengesi’ olarak ifade
edilmektedir (Kargi ve Yulksek, 2010, 184). Ayni modelde sigorta
piyasasindaki musgterilerin, dusuk riskli ve yuksek riskli olmak Uzere iki tipi
oldugu varsayildiginda ise, ayni sdzlesmenin iglem goérdigu havuz dengesi
saglanamamaktadir. Asimetrik enformasyonun var oldugu duruma gore

sirketler, bireylerin kaza yapma olasiliklarini bilmez iken bireyler, kendi kaza
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yapma olasiliklarini bilmektedir. Diger sartlar esitken; yuksek kaza olasiligi
olan bireylerin, dusuk kaza olasihgi olan bireylerden daha ¢ok sigorta talebi
olmaktadir. Bdylece Rothschild ve Stiglitz, sigorta riski ve teminat miktari
arasindaki pozitif yonll bir iligkinin asimetrik enformasyonun varligina kanit
olacagini vurgulamiglardir (Akdemir, 2012, 4). Sigorta sirketleri farkl risk
gruplarina farkl tipte sigorta sozlesmesi Onerebilmek icin potansiyel
musterilerini kaza olasiliklarina dayali olarak siniflandirmak istemektedirler
(Rothschild ve Stiglitz, 1976, 630- 631).

2.3.2.4. John Von Neuman ve Oskar Morgenstern Oyun Teorisi

Ekonomik alanda, isletme yonetiminin kargilastigi en buyuk sorun karar
verme asamasidir. Bu nedenle, isletmelerin vermis oldugu kararlar dogrudan
dogruya tiiketim veya Uretim sekillerini etkilemektedir (Ozer, 2004, 5).

Kaynaklarin kit oldugu bir ortamda iki ya da daha fazla sayida karar
alicinin paylasim surecini inceleyen bir disiplin ve yeni bir yaklagim olarak
oyun teorisi ortaya ¢ikmistir (Ugan ve Aytekin, 2013, 748). Daha oncesinde
bazi gelismeler olmugsa da, oyun teorisi, 1944 yilinda ¢ikan matematikgi
John von Neumann ve ekonomist Oskar Morgenstern tarafindan yaziimis
olan “Theory of Games and Economic Behavior (Oyunlarin ve Ekonomik
Davranigin Kurami)” adli kitapla baslamistir. Oyun teorisi, oyunun igerisinde
yer alan oyuncularin oyun igerisinde karar verme ile ilgili secenekleri
incelemektedir. Oyun teorisindeki ama¢ maksimum kazang ve en az zararin
olabilecegi sec¢enegi bulmaktir. Riski en az olan segenegi bulmaktir. Diger
oyuncu ve rekabetcilerinde, bunu hesap edecekleri bilinmelidir (Erkan, 2012,
7; Akkaya, 2003). Akerlof probleminin degisik bir bicimi, oyun teorisi
cercevesinde basitlestiriimistir. Bu baglamda alici ve saticinin, drtine iligkin
ticaretleri agisindan bakildiginda, Grane alici 1 birim ve satici 3 birim deger
bigmistir. Bu anlamda mukemmel bilginin oldugu bir ortamda, fiyat 1 birim ile
3 birim arasinda muzakere edilecektir. Burada sonucu, oncelikle alicinin
saticlya olan guveni ile Gran konusunda her donanima sahip olan saticinin,

aliclya karsi durust davranmasi belirleyecektir. Bu c¢ercevede ortaya ya
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saticinin kazangli ¢iktigi stratejik sonu¢ ya da her iki tarafin kazandigi
musterek sonug ortaya gikacaktir (Steckbeck, 2001, 20- 21).

Sekil1: Oyun Teorisi Cergevesinde Akerlof Problemi

ALICI
GUVENSIZLIK GUVEN
(0,0) SATICI
Ticaret Yok
ANLASMA DURUSTLUK
(-2,2) (1,1)
Stratejik Sonug Miisterek Sonug

Kaynak: Steckbeck, 2001, 20.

Bu anlamda ilk etapta alicilarin ticaret yapmasi icin gerekli temel nokta,
saticlya guven duymasi ile baslamaktadir. Given duymadigi noktada ticaret
olmayacak ve alici ile satici herhangi bir deder elde edememis olacaktir.
Buna karsin, alici saticiya guven duyarsa aralarinda bir ticaret olusacak ve
bu durumda iki nokta on plana ¢ikacaktir. Birinci durumda, satici Grinunun
degeri konusunda durust davranmakta ve fiyat 2 birimden mizakere edilerek
sonucglanmaktadir. Bu durumda her iki taraf da 1 birim fazlalik saglayarak
kazancli ¢ikacak, basarili ve musterek bir ticaret olusacaktir. Bu durum ayni
zamanda Pareto etkinligini de ifade edecektir. ikinci durumda ise, alici
uzerinde kredibilite saglamis olan satici, durtst davranmayarak Urtne 3 birim
gibi daha fazla bir fiyat isteyecektir, bu durumda alici ile bir anlagsma oldugu
taktirde, satici 2 birim fazlalik elde ederken, alici 2 birim zarar edecektir
(Steckbeck, 2001, 21). Bdylece neoklasik iktisadin piyasanin etkinligini
gostermede mihenk tasi kabul edilen, arz ve talebin esit olmasi yani

ekonominin denge durumunda olmasi durumu olan Pareto optimumu

57



bozulmus olacaktir (Kayiran, 2013, 166). Bu sebeple, karsilikli guven ve
duristlik piyasalarin iyi islemesindeki en o6nemli nedenlerden birisidir.
Belirsizligin fazla oldugu bir durumda mal ve hizmetlere iligkin ticarette, kalite
konusunda acgik bir belirsizlik yagsanacagi aciktir. Duguk kalitedeki mal ve
hizmetleri satma egiliminde olan insanlarin 6zellikle durist olmayan tutumlari
piyasalarin bagarisiz olmasina neden olmaktadir. Durust olmayan ticaretin,
durust yapilan ticareti piyasadan kovma egilimi durust olmamanin bir
maliyetidir. Boylece durust olmamanin maliyeti sadece alicilarin problemi
olmaktan ¢ikip, ayni zamanda yasal olarak yapilan ticaretin azalmasi ya da
ortadan kalkma maliyetini doguracaktir (Akerlof, 1970, 495). Oyun teorisi
kapsaminda degerlendirilen Akerlof problemi sonucunda, igletmelerin Urettigi
mal ve hizmetleri satin alan kisiler, igletmelere sahip olduklari itibar ile gliven
duyarak satin alma yoluna gidebilirler. Bununla birlikte, isletmeler hakkinda
eksik bilgiye sahip olmalari durumunda ise, igletmeye guven duymayarak ya
satin almadan vazgecebilir ya da mal/ hizmeti anlagsma yoluyla satin alarak

stratejik bir sonugla zarara ugrayabilir.

2.4.Turizm Sektoriinde Asimetrik Enformasyon ve Kurumsal itibar

Algisi

Asimetrik enformasyon, turizm sektorinde taraflar arasindaki bilgi
eksikligini ifade eder. Turizm sektorinde bir seyahat ve tatil GrinU olan
paket turlar ilk kez 1841 yilinda Thomas Cook tarafindan ingiltere’de
duzenlenmeye ve satilmaya baslanmigtir. Turistik Urtn niteligi tagiyan paket
tur satin alinmasinda genel olarak soOzlesmeye katilan taraflar, tur
duzenleyicileri, araci - satici kurulug ve turist- tuketicidir (Hacioglu, 2006,
101). Bu taraflar arasinda olusan enformasyon asimetrisi nedeniyle iki tur
problem ortaya c¢ikar. Bunlardan ilki kigilerin satilan hizmeti satin almadan
once meydana gelen ters segim problemidir (Klein ve Leffler, 1981, 617).

Kisiler tatil karari verirken paket turla ilgili olarak hizmetin kalitesi, fiyati,
hizmeti saglayan taraflarin performansi ve imaiji gibi konularda yeterli bilgiye

sahip olmayabilir. Bunun sonucu olarak piyasada kigilerin satin almak
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isteyecekleri tur hizmetini saglayan bir¢ok igletme mevcut olacaktir. Kotu
kalitede hizmet saglayan isletmeler iyi kalitede hizmet saglayan isletmelerle
ayni fiyatlardan tur hizmetlerini piyasaya surecektir. Artan kotu kalite
arzindan dolay! kotu kalitede tur hizmeti saglayan isletmeler iyi kalitede
hizmet saglayan igletmeleri piyasadan kovmus olacaktir. Boylelikle kisiler tur
hizmeti secimlerinde enformasyon asimetrisine sahip olduklari icin kotl
kalitede hizmet sunan isletmeleri tercih edecektir. Bu durumda ters secim
meydana gelmektedir.

Ozellikle satici igletmeler piyasada kendilerini farkl gosterebilirler, Griin
pazarlarken kalitesiz drtnlerini kaliteli gibi gosterebilirler, isletmeler belirtilen
artinden farkli Grin hizmeti sunarlar, trln bilgisi eksikligi, fiyat bilgisi eksikligi
ve isletme bilgisi eksikligi gibi birgok etken ters seg¢im problemi olarak
kisilerin enformasyon asimetrisine sahip olduklarini gosterir. (Fidan ve
Albeni, 2014, 291- 294).

ikincisi ise ahlaki tehlikedir. Taraflarin simetrik enformasyona sahip
olduklari durumda kisilerin hizmeti satin aldiktan sonra taraflardan biri olan
satici igletmenin belirtilen sartlara uygun davranmamasi ve turistin bu
durumu gozlemleyememesi anlamina gelir (Darby ve Karni, 1973, 68). Kisiler
hizmeti satin almadan 6nce tam enformasyona sahip iken hizmet satin
almayi gercgeklestirdikten sonra taraflardan bir digeri olan satici isletmenin
hizmet kapsaminda belirttigi faaliyetleri gerceklestirmemesi veya farkli bir
sekilde gergeklestirmesi halinde kigiler enformasyon asimetrisine sahip
olarak ahlaki tehlike meydana gelir. Ahlaki tehlike olarak, tur hizmeti satin
aldiktan sonra bir takim problemlerle karsilagilmasi ve isletmelerin ¢6zim
saglamamasi, paket tur hizmetini satin aldiktan sonra isletmelerin belirttikleri
sartlara uygun davranmamasi sayilabilir (Fidan, 2011, 45). Ayrica hizmet
satigi sonrasinda hizmeti saglayan igletmenin destek ve servisini
saglamamasli, satisi gerceklestiren isletmenin satig sonrasinda hizmet
kalitesinde eksiklikler meydana getirmesi kisilerin igletmelere yonelik olarak
enformasyon asimetrisine sahip oldugunu ve ahlaki tehlikeye yol acgtigini
gOsterir. Bu nedenlerle kisiler hizmet talebinde bulunurken gerek tur
operatorleri gerekse araci kuruluslarin toplumda sahip olduklari itibar

degerleri goz dniline alinarak enformasyon asimetrisini azaltabilirler. Ozellikle
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ters secim probleminde Kigiler iyi igletmeleri tercih edebilmeleri igin
igletmelerin sahip oldugu itibar degerini goz Onune alarak tercihlerini
gerceklestirebilirler. S6z edildigi gibi itibar kazanmak ¢ok uzun bir slre ister
fakat kaybetmekse kisa bir slirede ¢ok kolaydir. Bu nedenledir ki isletmeler
itibar saglarken, sunulan hizmeti, satilan Grunleri yliksek kalitede Uretir ve
toplumda olumlu imaj ve sayginlik saglarken hizmetin kalitesiyle piyasalarda
fark yaratir. Ayrica piyasalarda sagladiklari iyi kalitedeki hizmetleriyle kigilerin
fiyat duyarhliklarini da azaltirlar.

Kigiler igletmelerin itibarlarina glven duyarak kaliteli urin aldiklarina
inanirlar ve istenilen fiyatta 6deme yapmaya razi olurlar. Bu agidan itibar
mekanizmasi ve fiyat duyarlihdl arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu
soylenebilir (Chen ve digerleri, 2013, 46; Fidan ve Albeni, 2014, 293- 294).
Yogun bir rekabetin yasandigi turizm sektorinde turistler, sinirli segenekler
icinde kararlar alabilmektedirler. Turistik Grun ve hizmetler hakkinda yeterli
arastirma imkanina sahip olamayabilirler. Bu gibi durumlarda kurumsal itibar
devreye girmektedir. Sinirli segenegi olan turistin ilk tercihleri arasinda itibari
yuksek kurumlarin yer almasi da dogaldir (Akgéz ve Solmaz, 2009, 24;
Gumis ve Okstiz, 2009a).

Asimetrik enformasyon varsayimi; bilginin kusursuz olmaktan eksik
olmaya dogru azalmasiyla, itibarin etkisinin de daha belirgin olarak iki yonde
olmak Uzere dalgalanabilecegini ortaya koymaktadir. Birincisi, isletmeler
kisa vadede yuksek kalite tedarik ederek itibarlarini hemen olusturamazlar,
cunkl yuksek kalite ve igletmelerin tutumlari hakkinda tuketicilerin bilgi
sahibi olmasi zaman alir. ikincisi, isletmelerin kalite tedarikine dair
tlketicilerin bilgisi zamanla azaldikga, itibarin etkisi deder kaybedebilir (Rob
ve Fishman, 2005, 28). Sonug¢ olarak, itibar olusturmada isletmelerin
tutumlarinin cesareti kirilabilir ve bdylece itibari devam ettirme, tlketici
bilgisini guncellegtirmek icin surekli yatirimlar gerektirebilir.

Ornegin, kendisini itibari olmayan diger bir hizmet saglayan turizm
isletmesinden ayirt etmek niyetinde olan itibarh bir turizm igletmesi, kendi
musterisinin enformasyon asimetrisinden dolayi itibarini olusturamayacagini
acik bir sekilde goOstermigtir. Bir baska deyigle, yuksek kalite tedarikinde
bulunarak itibarini ortaya koyan itibarl bir turizm igletmesi, itibarli olmayan
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gibi yanlis algilanabilir, ginkt musteri ikisi arasinda bir ayrim yapamayabilir.
Bilgi piyasada zamanla yayildikga ve azaldikga, itibarin da etkisi degigir
(Chen ve digerleri, 2013, 47). Bu nedenle piyasada ve destinasyonda paket
turlar igletmesinin ayrimi, tur paketlerinin satimindaki tur operatorleri ile
seyahat hizmetlerinin sunumundaki seyahat acentalari arasinda musterek
bir Gretim gerektirmektedir. S6z konusu bu durum, asimetrik enformasyonun
ve itibarin etkilerini incelerken, konuya 0zel birka¢ hususu go6z Onunde
bulundurmanin gerekli oldugu anlamina gelmektedir. Bunlardan ilki, turistler
destinasyona seyahat ettiklerinde, tuketici bilgisinin degisim g0Osterip
gOstermeyecegidir. Bu, turistlerin seyahat bagslangicindaki bilgisinin,
destinasyondaki bilgi seviyesinde bir iyilesmeye onculik edip etmeyecedi
anlamina gelmektedir. Pek c¢ok calisma, tuketici o0grenmesiyle turizm
isletmesinin sahip oldugu itibari algilamanin asimetrik enformasyonu
zamanla ortadan kaldirmanin bir yolu oldugunu vurgulamistir  (Shapiro,
1980, 25). Bu sebeple, turistlerin kaynak piyasada satin alimlari ile daha
sonra da destinasyonda tiketimleri arasindaki zaman farkini géz 6niinde
bulundurarak, turistlerin seyahat baslangicindaki bilgisinin, destinasyonda
bilgiye kolay erisimine katkida bulunabilmesi olasidir. itibar bilgi
arastirmasini da hizlandirabildiginden, arastirma maliyetini kurtardigindan
ve bu sayede de tuketici bilgisini arttirdigindan dolayi, kaynak piyasada
itibar ile karsi karsiya kalan turistler, gidilecek yerde bilgilerinin seviyesinde
bir artig gorebilirler (Chen, 2012, 48).

Buna yonelik olarak edindikleri bilgiler sayesinde itibarli isletmeleri ayirt
edebilen turistler asimetrik enformasyon sebebiyle piyasada meydana gelen

enformasyon problemlerini azaltarak guvenle isletmeleri tercih edebilirler.

2.4.1. Asimetrik Enformasyon ve Seyahat Acentalari

Asimetrik enformasyon piyasa etkilesimlerinin ortak bir 6zelligidir. Bir
malin saticisi genellikle onun kalitesi hakkinda potansiyel alicidan daha ¢ok
bilgiye sahiptir (Coban, 2005, 137).
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Enformasyon asimetrisi olarak adlandirilan bu durumda iki olumsuz
sonucun ortaya c¢ikmasi beklenir. Birincisi, hizmetin kalitesinin giderek
azalmasidir. Cunkd aldiklari hizmetin kalitesini degerlendiremeyen tiketiciler
ortalama bir mal alacaklarini duastnerek bir fiyat belirlerler. Bu durumda
ortalama kalitenin Uzerinde hizmet verenler bu fiyattan mallarini arz etmek
istemez ve piyasayi terk ederler. lyi kalitede hizmet verenlerin piyasadan
cekilmesi piyasadaki hizmetin ortalama kalitesini daha da asagi ¢ekecektir.
Enformasyon asimetrisinin beraberinde getirdigi ikinci sorun enformasyon
avantajini elinde tutan hizmet verenlerin bu avantajlarini tuketiciler aleyhine
kullanmalaridir. Her iki sonu¢ da tiketicinin refahinin dismesine neden
olacaktir (Cokgezen ve Toksoy, 2011, 131). Bunun gibi asimetrik
enformasyondan kaynakh piyasa basarisizliklari, yliksek kaliteye sahip mal
ureten dureticilerin kendilerine 6zgu bir takim isaretlere, markalara sahip
olmalari halinde kismen de olsa azaltilabilmektedir (Coban, 2005, 138).

Hizmet ticaretinde de alici ve satici arasindaki irtibat zorunlulugu buyuk
onem arz etmektedir. Bu durum, buyuk olglude, hizmetlerin maddi olmama
ozelligiyle ilgilidir. Hizmet ¢iktisinin kalitesini belirsiz kilar ve bu konuda alici
ile saticl arasinda asimetrik enformasyon s6z konusu olur. Hizmet kalitesinin
guvence altina alinmasi icin alici ve saticinin kigisel irtibatinin gelistirimesi
onemli hale gelir. Ayrica, bu siki irtibat, hizmetin degerinin belirlenmesi
acisindan da onemlidir. Hizmetlerin ¢ogu, fiyat rekabeti bazinda satilan
homojen drtnler degildir. Hizmetler daha ¢ok algilanan kalite bazinda alinip
satilirlar. Bunu anlamak icin tuketicilerin mesela avukatlarini, berberlerini, su
tesisatgilarini, tatillerini secgis bigcimlerine bakmak yeterlidir. Tuketicilerin
deger yargilarini sahip olduklari bilgiler olusturur. Eger mevcut saticidan
memnunlarsa ve itibarina guiven duyuyorlarsa, daha maliyetli ve ylksek riskli
olabilecek bir alternatifi denemekte tereddit ederler. Bu nedenle, hizmet
islemlerinde Uretici ve tuketici iligkileri uzun donemli olma egilimindedir
(Arslan, 2011, 22).

Cogunlukla yapilan iglerin c¢alisanlarin emegine dayandidi ve bu
nedenle Ucret giderlerinin oldukga yuksek oldugu turizm sektérinde
(Karadeniz, 2012), 6zellikle uluslararasi tatil yapmaya karar veren ve bu gibi

faktorlerle destinasyon seciminde bulunan turistler 6n arastirma yapmadan,
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kulaktan dolma bilgilerle yola ¢iktiklari, uzun bir yolculuktan sonra ulastiklar
yerde kargilastiklari sorunlari ve yuksek bir maliyet 6dedikleri ve gogu zaman
beklentilerine benzemeyen bir tatil gegirerek pisman olmus bir sekilde geri
dénmeleri sikgca ortaya ¢ikan bir durumdur (S$Sahin ve digerleri, 2014, 112).
Bunun temel nedeni olarak turizm sektorinde asimetrik enformasyonun
yasanmasidir. Seyahat acentalarinin sattigi paket turlari tercih eden kisilerin
verilen hizmetin kalitesi hakkinda eksik bilgiye sahip olmasi nedeniyle, dusuk
kalitede hizmet saglayan isletmeler tur fiyatlarini da asimetrik enformasyon
sayesinde kendi lehine c¢evirerek piyasada ki yuksek kalitede hizmet
saglayan isletmelerle rekabet igerisine girebilir (Keane, 199, 121). Boylece bu
acentalar, yuksek hizmet saglayan seyahat acentalarini piyasadan kovarak,
piyasaya diisiik hizmet kalitesiyle hakim olabilir. iktisat literatiiriinde gegcmis
dénemlerde uygulanan para politikalarindan biri olan ve “Gresham Kanunu”
olarak bilinen “Koétlu para, iyi parayl kovar” ifadesi seyahat acentalarinin
piyasalardaki roliine benzemektedir (Altunéz, 2013, 4; Tukel, 2010, 105). Bu
acidan kigiler satin aldiklari hizmetin kalitesini  kullanmadan once
degerlendirebilme olanagindan yoksundurlar ve paket tur satin alan kigilerin
kargilastiklari birtakim sorunlar mevcuttur. Bunlar (Hacioglu, 2006, 102);
e Paket turlar satin almadan once denenmez, gorulmez, acentanin
verdigi bilgilere gore satin alinir.
e Seyahatler bagslamadan pesin 6denir ve seyahate katiimama halinde
ya higbir 6deme yapilmaz ya da ¢ok az bir geri ddeme yapilir.
e Seyahat hizmetleri katilanlarin subjektif dederlendirmelere maruz kalir.
Ornegin, israilli bir gruba Filistinli rehberin veriimesi vb...
eDiger uUlkelere yapilan seyahatlerde dil, din, irk farklihgindan dolayi
turist de bir yabancilagsma, yalnizlik duygulari olusturur.
eTura taraf olan isletmelerin diginda gelisen olumsuz olaylar (grev,
deprem, kaza) tuketicinin hareketini engeller, memnuniyetsizlik
yaratir.
e SOzlesme taraflari arasindaki karmasiklik, yetki ve sorumluluk
belirsizligi tiketiciye de yansir.
e Turiste hizmetleri temin eden ve satan igletme ile tuketici satistan sonra

bir daha karsilasmamaktadir.
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e Turistler yilda bir defa kullandigi paket turu, bir yil dncesi hayal edip

buyuk beklentilere girmektedirler.

Tdm bu sorunlarl takiben Kitahya Cizelgesi olarak, TURSAB Turizm
Tuketicileri Talepleri Degerlendirme Cizelgesi (Cizelge) hazirlanmig olup ve
hali hazirda uygulanmaktadir. Seyahat acentalarinin paket turlarinda
tuketicilere taahhut edilen ya da olmasi gereken hizmetlerin aksamasi ya da
eksik yerine getiriimesi hallerinde tuketicilerin bedel iade taleplerinin
degerlendiriimesinde yararlanilacak bir kaynak niteligindedir. Cizelge,
gerceklesmis seyahatlere iligkin olarak tuketicinin satin aldigi seyahat
acentaligi hizmetlerinin degerlendiriimesinde uygulanir. TUketici Sorunlari
Hakem Heyetleri ya da Tuketici Mahkemeleri'nin tiketici taleplerini
degerlendirmede bu cizelge, sektorel orf ve adeti somutlagtiran nitelikte
olmasi nedeniyle basvurulacak kaynaktir (www.tursab.org.tr, 01.06.2015). Bu
anlamda kaynak, tUketicinin asimetrik enformasyon vyasadigi turizm
piyasasinda uygulanmasi gereken birtakim yaptirmlar sayesinde,
acentalarin sinirlarini koruyarak tiketicilerin asimetrik enformasyon sorunu
yasamasini engel olabilecek nitelik tagimaktadir.

Kisilerin, asimetrik enformasyonun yogun yasandidi bu sektérde kaliteli
tur tercihlerini gergeklestirebilmeleri icin dnemli sinyaller gereklidir (Cokgezen
ve Toksoy, 2011, 131). Bunlardan en dnemlisi itibar mekanizmasidir. Piyasa
basarisizligina neden olan eksik bilginin yarattigi olumsuzluklari ortadan
kaldirabilen ve kigiler lehine onemli bir sinyal araci olan itibar, kisiler
tarafindan algilanarak piyasadaki duastik kalite hizmet saglayan koétu
acentalari kovabilmek ve yuksek kalite hizmet saglayan iyi seyahat
acentalarini tercih edebilmek acgisindan o6nemlidir. Bu durumun aksi
gercgeklestiginde yani kigiler kotl seyahat acentalarini tercih ettiklerinde,
asimetrik enformasyonun vyarattigi olumsuzluklar meydana gelebilir.
Acentalar bu durumdan avantaj saglayarak ve tuketiciyi dusik hizmet
kalitesiyle yuUksek fiyatlardan satin alma yoluna iterek kandirmis olur
(Venables, 1979, 314- 315; Dwyer, King ve Prideaux, 2007, 48; Keating,
2009, 403). Paket tur satin alan kigiler, itibar1 ylksek acentalarin turlarini
tercih etmezlerse bu olumsuz durumlarla karsilasabilir ve kota bir tatil

deneyimi yasamis olabilirler. Asimetrik enformasyon sadece hizmet
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kalitesinde olumsuzluklara neden olmaz sosyo- kultirel problemlere de
neden olabilir. Avcikurt (2009)'a gore turistlerin gittikleri destinasyonlardaki
yerel halkin kaltiri hakkinda asimetrik enformasyona sahip olmasi sosyal

¢atismalarin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir.

3. YONTEM

Arastirmaya konu olan asimetrik enformasyon kavrami ve kurumsal
itibar, turizm sektorl icin de seyahat acentalari igin olduk¢ga 6nem arz
etmektedir. Bu nedenle asimetrik enformasyon kavrami, asimetrik
enformasyon sorunlari ve bu sorunlara yonelik olarak, tuketicilerin kurumsal
itibar algisina iligkin konularda gerekli yazin yerli ve 6zellikle yabanci dilde
olmak Uzere kitaplar, dergiler, makaleler ve tezler taranarak olugturulmaya
calisiimigtir. Arastirmada veri toplama igin anket yontemi kullaniimigtir.
Ayrica veriler istatistiki yontemlerle test edilmigtir. Bu bolumde arastirma

yontemine iligkin bilgiler verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Turizm piyasasinda alici ve satici arasinda, alicinin paket turlar
hakkinda enformasyon eksikligine yonelik olarak hizmet satisi
gerceklesmeden dnce ters segim problemi ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, turizm
piyasasinda alici olarak turistlerin ve hizmet satan isletmelerin satisi
gerceklestirmeden 6nce simetrik olan bilgilerinin satis gerceklestikten sonra
farklilagarak, isletmelerin paket tur kapsaminda belirledikleri sartlara uygun
davranmamasi ve bununda turistler tarafindan goézlenemedigi durumlarda
ahlaki tehlike olugmaktadir. Mevcut galisma, paket tur satin alan kisilerin
neden ve ne Olglide asimetrik enformasyonla karsilastigi ve tiketicilerin
asimetrik enformasyon algisiyla kurumsal itibar algi dizeyini agiklamayi
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amaclamakta ve asimetrik enformasyonun isletmelerin kurumsal itibarini ne
derece etkiledigini ortaya ¢ikarmaktadir.

Bu acidan calismanin temel hipotezi: isletmelerin sahip oldugu
kurumsal itibar mekanizmasi, asimetrik enformasyonu azaltabilir seklindedir.
Calismada temel varsayim ile birlikte diger bazi varsayimlarin da sinanmasi

hedeflenmigtir. Bu varsayimlar:

» Hipotez 1: Paket turlardaki asimetrik enformasyon ve kurumsal itibar
algisi arasinda anlaml bir iligki vardir.

» Hipotez 2: Kurumsal itibar algisi ile ahlaki tehlike arasinda anlamli bir
iligki vardir.

» Hipotez 3: Kurumsal itibar algisi ile ters secim arasinda anlamh bir
iligki vardir.

Yukarida ifade edilen varsayimlar dogrultusunda, arastirmanin

uygulama bdlimuinde, mevcut ¢alismanin kuramsal modeli gizilmistir (Sekil
2).

Sekil 2: Kuramsal Model

Asimetrik
Enformasyon

Ahlaki
Tehlike

Ters
Segim

Kurumsal itibar
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Tuketicilerin belirli bir ¢esit Urun bilgisine sahip olmadiklari durumda,
tuketiciler Urun kalitesinin bir isareti olarak genellikle itibari kullanirlar (Chen
vd., 2013: 44- 46). Tuketiciler satin alma karari verirken fiyat konusunda
duyarsiz davrandiginda igletmenin sahip oldugu hizmet kalitesi devreye girer
ve yuksek kalitede hizmet Ureten igletmelerin zamanla sahip olduklari itibar
algisi tuketicileri satin almaya yoneltir. Boylelikle fiyat, ariin, hizmet kalitesi ve
isletme hakkinda turistlerin eksik enformasyona sahip olmasi durumunda iki
problem ortaya c¢ikmaktadir. Bunlardan biri olan ters sec¢im problemi,
turistlerin hizmeti satin almadan 6nce hizmet hakkinda eksik enformasyona
sahip olmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Diger problem olarak ahlaki tehlike ise,
turistin simetrik enformasyona sahip oldugu hizmeti satin aldiktan sonra
satici olan igletmenin belirtilen sartlara uygun davranmamasi ve turistin bu
durumu gozlemleyememesi olarak ifade edilir. Bu iki problem sonucunda
olusan enformasyon asimetrisini kurumsal itibar azaltabilir. Asimetrik
enformasyonu cikarlari dogrultusunda kendi lehine g¢eviren koétu isletmeler
kisa sureli olarak piyasada yer almaya c¢aligsalar da, hizmet hakkinda
belirttikleri sartlari tasiyamadiklari igin tlketici bir daha talep etmek
istemeyecektir. Uzun bir sure¢ sonunda kurumsal itibara sahip olan igletme
bile olsa tuketicinin guvenini sarsarak sahip oldugu kurumsal itibari
zedeleyecektir. Bununla birlikte iyi olan itibarli igletmeler, sagladiklari kaliteli
hizmetler sayesinde ters sec¢im ve ahlaki tehlikeye neden olan enformasyon
asimetrisini azaltirlar. itibarlari sayesinde, turistler paket tur hizmeti hakkinda
enformasyona sahip olmasalar da kurumsal itibar algilari sayesinde glven
duyarak itibarli igletmelerin sagladigi hizmetleri tercih edebilirler. Fakat
asimetrik enformasyon nedeniyle rakiplerinden Ustin olma derdinde olan,
itibarlarina glven duyarak dusuk kalitede Urettikleri hizmeti kaliteli gibi
gosteren kotu igletmeler kurumsal itibarini zedeleyerek yok olmaya mahkum

olacaklardir.
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3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirma Turkiye’de Midilli ve kisa Yunanistan turuna katilan turistler
Uzerinde gercgeklestiriimistir. Uygulama bdlgesi olarak Canakkale bdlgesi
tercih edilmistir. Canakkale ¢ikish bu turlara ya Schengen vizesi ya da kap
vizesine sahip olunarak katilim gerceklesmektedir ve en az bir gece
konaklamayi kapsamaktadir.

Aragtirmanin evreni olarak bir gece konaklamali paket turlari satin
alan turistlerin tercih edilme nedeni, geceleme sayisi artikga ve surekli olarak
yer degistirildikce alinan hizmetlerin her isletmede ayni seviyede ve de ayni
kalitede olmamasidir. Bu durum turistin algisinin degismesine neden olabilir.
Bu nedenle amag, arastirmanin tek bir konaklama isletmesinde kalan ve
daha kisa sureli olarak olusturulmus bir gece konaklamali paket turlar igin
daha guvenilir olmasidir. Belirtilen siniflamadaki paket turlar arastirmanin
sonuglarinin kuvvetli bir zemine oturtulmasi konusunda énem tagimaktadir.

Bu noktadan hareketle arastirma konusu ile ilgili olarak Midilli ve kisa
Yunanistan turuna katilan turistler bu aragtirmanin evrenini olugsturmaktadir.
Ancak evrenin tamamina ulagiimasinin guglugu nedeniyle evren igerisinden
bir orneklem alinmasina karar verilmigtir. Calismanin alan arastirmasi
kismina baslamadan 6nce, her gun feribotla seferleri olan bu paket tura
katilan kisi sayisli, satisini gergeklestiren acentadan alinan bilgilere gore 10-
60 kisi araliginda degigkenlik gostermektedir. Bu nedenle ortalama
alindiginda, bir ginde tura katilan kisi sayisi 35 kisi oldugu dusunulerek,
haftalik 245 kisi, aylik 980 kisi ve yillhk 11,760 kisi oldugu hesaplanarak
varsaylimigtir. Boylelikle 10.000 kisi Uzerindeki evren igin kabul edilebilir
orneklem buyUkligu, 370 kisi olarak ifade edildigi icin (Altunisik, Coskun,
Bayraktaroglu ve Yildirm, 2012: 137), bu evrenden en az 384 Kkisiye
ulasilmasi gerektigi dustnulmektedir. Bu baglamda, uygulama sirasinda
farkli yollarla 500 anket formu paket tur satin alan turistlere ulastiriimigtir.
Yollanan bu anketlerden 432 tanesi icin geri donts alinmistir. Geri donusu
alinan anketlerden 36 tanesi degisik sebeplerden dolayl degerlendirmeye

alinmamisg, toplam 396 anket degerlendirilmistir.
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3.3. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Tlketicilerin asimetrik enformasyon ve kurumsal itibar algisi, seyahat
acentasi mugterileri Uzerine bir arastirma konulu tez calismasinda veri
toplanmasi igin anket yontemi tercih edilmistir.

Bir gece konaklamali paket turlari satin alan tuketicilerin bir kismiyla
ylz yuze gorusilmus ve gerekli gértldigu takdirde anket sorulari ve ifadeleri
ile ilgili agiklamalar yapiimistir. Diger kismiyla ise tur rehberlerine anketle ilgili
bilgi verilerek gorusme saglaniimis ve uygulama yapilmigtir. Anket formu g
kisimdan olugsmaktadir. Birinci kisimda, arastirma alanina iligskin likert tipi
ifadelere yer verilmigtir. Bu ifadelerle paket tur satin alan tiketicilerin
kurumsal itibar ve asimetrik enformasyon ile ilgili duguncelerinin tespit
edilebilmesi i¢in beg’li likert dlgegi kullanilarak 32 ifade verilmis ve bu ifadeler
“Kesinlikle Katilimiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum” ve
“Kesinlikle Katiliyorum” seklinde bes aralik belirlenerek siniflandiriimistir.
lkinci kisimda katiimcilarin - demografik ozellikleri  sorularak, sosyo-
demografik profilleri ¢ikarilmaya calisiimistir.  Uglincli  kisimda  ise
arastirmaya katilanlarin turizmde asimetrik enformasyon ve kurumsal itibara
iligkin yaklagimlarini 6lgmeye yonelik kapali uglu sorular sorulmustur. Bu
sorularin olusturulmasinda; asimetrik enformasyon Olgcegine iligkin olarak
Chen, Mak ve Li, (2013), Fidan ve Albeni, (2014) ve Mishra, Heide, Cort,
(1998), kurumsal itibar dlgegdine iligskin olarak da Alniacik ve Alniagik, (2009),
Fidan, (2011), Karakilig, (2005) ¢alismalarindan faydalaniimistir.

Veriler SPSS yontemiyle degerlendirilerek ¢ikan  sonuglar
cercevesinde yorumlamalar yapilmis ve bu dogrultuda paket tur satin alan
Kisilerin asimetrik enformasyon sorunlarina iligkin algilariyla birlikte
igsletmelerin  sahip oldugu kurumsal itibar algilarina iliskin sonuglar

degerlendirilmis ve Oneriler gelistirilmistir.
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3.4. Verilerin Analizi

Uygulama caligsmasinin analiz asamasi U¢ bdlumde incelenmistir.
Analizin ilk béliminde paket tur satin alan tuketicilerin demografik profiline
yonelik sorular ve asimetrik enformasyon ve kurumsal itibar algisina yénelik
kapali uglu sorular sorularak degerlendiriimis ve ankete katilanlarin
algilamalari belirlenmeye calisiimistir. Daha sonra asimetrik enformasyon
sorunlari karsisinda igletmelerin kurumsal itibar kaybina yonelik paket tur
satin alan tuketicilerin dusuncelerinin belirlenebilmesi amaciyla, besli likert
analizine yonelik ifadeler verilmistir. Bu kapsamda tuketicilerin verilen
ifadelere katilma durumlarn aritmetik ortalama ve standart sapmalarin
hesaplanmasi yoluyla tespit edilmistir. Analizin son boliumunde tuketicilerin
ifadelere verdikleri cevaplara gore faktor analiziyle birlikte iliski ve fark testleri

yapilmigtir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLAR

4.1. Arastirma Verilerinin Analizi

Aragtirmadan elde edilen verilerin analizinde farkl istatistiki yontemler
kullaniimistir. Arastirmada, oncelikle katihmcilara ait bulgular, arastirmaya
katilan kigilere yonelik sorulan kapali uglu sorulara iligkin bulgularin
tablolastiriimasinda frekans ve ylzde degerler kullaniimistir. Daha sonra,

arastirmada kullanilan anket formuna iliskin gavenilirlik analizleri yapiimigtir.
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4.1.1. Arastirmaya Katilan Kisilere iliskin Ozellikler

Gizelge 1: Orneklemin Demografik Profili

Frekans (N) | Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 193 48,7
Erkek 203 51,3
Yas
15-25 yas arasi 27 6,8
26-35 yas arasi 127 32,1
36- 55 yas arasi 171 43,2
56 yas ve Uzeri 71 17,9
Egitim Durumu
iIkégretim 13 3,3
Ortadgretim 78 19,7
Onlisans 115 29,0
Lisans ve ustu 190 48,0
Medeni Durum
Evli 229 57,8
Bekar 167 42,2
Meslek
Kamu Calisani 139 35,1
Ozel Sektor Calisani 140 354
Serbest Meslek- Tliccar-Sanayici 65 16.4
Diger 52 13,1
Aylik Gelir
1000 TL'den az 2 ,5
1000- 2000 TL 103 26,0
2001- 3000 TL 162 40,9
3001- 4000 TL 91 23,0
4000 TL’den fazla 38 9,6
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Orneklemin demografik dagilimi incelendiginde, arastirmaya katilanlarin
% 51,3’ inlun erkek, %48,7’ sinin kadin, % 43,2’sinin 36-55 yas arasl, %32,1’
inin 26- 35 yas arasi, % 17,9’ unun 56 yas ve Ustu katilimcilardan olustugu
gOrulmektedir.

Egitim durumlarina bakildiginda, % 19,7’ sinin ortadgretim, %29’ unun
Onlisans, % 48’sinin Universite mezunu olduklari, % 57,8’ inin evli ve % 42,2’
sinin bekar olduklari belirlenmistir.

Meslekler itibariyle bakildiginda daginik bir profilin oldugu gozlenmisgtir.
Katilimcilarin %35,4’ GUnun 6zel sektdr galisani oldugu, % 35,1’ nin kamu
¢alisani oldugu belirlenmistir.

Aylik gelir itibariyle bakildiginda ise, arastirmaya katilanlarin, % 9,6’
sinin 4000 TL’ den fazla, % 23’ tnun 3001- 4000 TL arasinda, % 26’ sinin
1000- 2000 TL arasinda ve % 40,9'unun 2001- 3000 TL arasinda aylik gelire

sahip olduklari gorilmektedir.

4.1.2. Arastirma Alanina iliskin Bulgular

Cizelge 2: Katihmcilarin Asimetrik Enformasyon Kavramindan Haberdar

Olmalarina iliskin Verilen Cevaplarin Dagilimi

ésimetrik Enformasyon (Bilgi Eksikligi) Kavramini Daha N %
Onceden Duydunuz mu?
Hic Duymadim 137 | 34,6
Duydum 54 13,6
Fikrim yok 89 22,5
Duydum Ancak Anlamini Bilmiyorum 94 23,7
Duydum ve Anlamini Biliyorum 22 5,6

Aragtirmaya katilanlara daha 6nce asimetrik enformasyon kavramini
duyup duymadiklari sorulmus ve katilimcilarin % 34,6’si bu kavrami hig
duymadiklarini belirtmislerdir. Ayrica katilimcilarin  %23,7’ sinin asimetrik

enformasyon kavramini duyduklari ancak anlamini bilmedikleri, % 22,5’ nin
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bu kavram hakkinda fikirlerinin olmadigi, % 13,6 ’sinin asimetrik
enformasyonu kavram olarak duyduklari, % 5,6’ sinin bu kavrami daha

onceden duyduklari ve de anlamini bildikleri tespit edilmistir.

Cizelge 3: Asimetrik Enformasyon ve Kurumsal itibar Kaybina iliskin

Verilen Cevaplarin Dagilimi

-Sizce Turizm Sektérijn(?e Olusan Asimetrik Enformasyon N %
Isletmelerde Kurumsal Itibar Kaybina Neden Olur mu?
Evet 256 | 64,6
Bilmiyorum 136 | 34,3
Hayir 4 1,0

Aragtirmaya katilanlarin % 64,6’s1 turizm sektérinde olugsan asimetrik
enformasyonun isletmelerde kurumsal itibar kaybina neden oldugunu
belirtmiglerdir. Asimetrik enformasyon sorunlarinin, isletmelerin sahip oldugu
kurumsal itibar1 azaltabildigini duginmektedirler. Turizm sektorinde olusan
asimetrik enformasyon igletmelerde kurumsal itibar kaybina neden
olabilecegi konusunda, katilimcilarin % 34,3’ U bu durumu bilmediklerini, %
1'inin ise hayir cevabi vererek asimetrik enformasyonun isletmelerde

kurumsal itibar kaybina neden olmayacagini belirtmiglerdir.

Cizelge 4: Katilimcilarin isletmeyle ilgili Kurumsal itibar Algilamasina

iliskin Verilen Cevaplarin Dagihmi

isletmelerde Kurumsal itibar Sizce Onemli midir? N %
Evet 355 89,6
Bilmiyorum 41 10,4
Hayir 0 0
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Arastirmaya katilan kisilerin %89,6’s1 isletmelerde kurumsal itibarin

onemli oldugunu, % 10,44 bu konuda bilgi sahibi olmadigini belirtmislerdir.

Cizelge 5: Katilimcilarin Diizenli Olarak Tatile Cikmalarina iligkin

Verilen Cevaplarin Dagilimi

Duzenli Olarak Tatile Cikar misiniz? N %
Evet 299 | 755
Hayir 97 24,5

Arastirmaya katilan kisilere duzenli olarak tatile c¢ikip ¢ikmadiklar
sorulmustur ve katilimcilarin % 75,5’i evet cevabiyla dizenli olarak tatile
ciktiklarini, %24,5’i ise hayir cevabiyla duzenli olarak tatile gikmadiklarini

belirtmislerdir.

Cizelge 6: Katiimcilarin Tatile Cikma Sikh@ina lligkin  Verilen

Cevaplarin Dagilimi

Ne Siklikla Tatile Cikarsiniz? N %
Nadir ya da hig 89 22,5
Yilda bir kez 187 | 47,2
Yilda 2- 3 kez 86 21,7
Yilda 3’ den fazla 34 8,6

Arastirmaya katilan kigilere ne siklikla tatile c¢iktiklari sorulmus ve
katilimcilarin % 47,2’si yilda bir kez tatile ¢iktiklarini belirtmislerdir. Tatile %
22,5 ‘i nadir ya da hig, % 21, 7’ si yilda iki ya da U¢ kez, % 8,6 sI ise yilda

ucten fazla giktiklarini belirtmislerdir.
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Gizelge 7: Katilimcilarin Paket Tur Hizmet Algilamalarina iliskin Verilen

Cevaplarin Dagilimi

Paket turda Sozii Edilen Hizmetler, ilgili Acenta N %
Tarafindan Yerine Getirildi mi?
Evet 91 23,0
Hayir 305 | 77,0

Arastirmaya katillan Kkisiler, isletmelerin paket turda so6zU edilen
hizmetleri tam  olarak yerine  getirmediklerini  dusunmektedirler.
Cevaplayanlarin % 23’0 bu soruya evet cevabi verirken, ¢ogunluk olarak

cevaplayanlarin % 77’si hayir cevabini vermistir.

4.1.3. Giivenilirlik Analizine iliskin Bulgular

Guvenilirlik analizi, herhangi bir konuda 6rneklemi olusturan birimler
uzerinde veri toplamak amaciyla gelistirilen 6lgme aracini olusturan ifadelerin
kendi aralarinda tutarliik goOsterip goOstermedigini test etmek amaciyla
kullanilir. Cronbach alfa, i¢sel tutarhlik korelasyon katsayisi bir o6lgegin
icerdigi sorular arasi iligkileri hakkinda bilgi verir. Eger ic¢sel tutarlilik
korelasyon katsayisi yuksek ise, bu durum olgekteki sorularin homojen bir
yapiya sahip oldugunu gostermektedir. Guvenilirlik katsayisi 0 ile 1 arasinda
degerler alir ve bu deger 1’'e yaklastikga guvenilirlik artar. Kabul edilebilir bir
degerin en az 0,7 olmasi arzu edilir. Ancak bu degerin 0,5'e kadar kabul
edilebilecegi bazi arastirmacilarca ongorulmektedir (Altunisik, Coskun,
Bayraktaroglu ve Yildirim, 2012: 126).
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Cizelge 8: Kurumsal itibar Olgegine iligskin Aritmetik Ortalama, Standart

Sapma ve Guvenilirlik Analizi Sonuglari

Cronbach's
Alpha
Silindiginde
X S.S
1.Hayranlik ve saygi duydugum igletmenin hizmetini satin 4,40 52 ,710
alinm.
2.Toplumun genelinin olumlu hislere sahip oldugu igletmeleri 4,29 49 ,701
tercih ederim.
3.Urettigi driin ve hizmetlerin arkasinda sonuna kadar duran 4,37 48 ,706
isletmeleri tercih ederim.
4.Genel olarak igsletmeye gliven duydugum igin tercih ederim. 4,61 51 ,703
5.0denen paranin kargihgini tam olarak veren Urin ve 4,37 50 ,697
hizmet sunan igletmeleri tercih ederim.
6.Yenilikgi Grin ve hizmetler sunabilen igletmeleri tercih 3,62 85 ,667
ederim.
7.Yuksek kalitede Grin ve hizmetler sunabilen igletmeleri 4,24 50 717
tercih ederim.
8.Ydnetim kademesinin gelecege dair net bir vizyonun olmasi 3,21 62 ,673
tercihimi etkiler.
9.Yonetim kademesinin mikemmel bir dizeyde liderlik 3,15 .69 ,665
gOstermesi tercihimi etkiler.
10.Yetenekli galisanlara sahip isletmeleri tercih ederim. 4,20 ,45 ,694
11.Cevreye yonelik sorumluluk sahibi isletmeleri tercih 4,32 48 , 707
ederim.
12.Musterilerine karg! iyi davranan igletmeleri tercih ederim. 4,54 ,50 ,701
13.Musterilerine kargl sosyal davalari destekleyen ve 4,44 51 ,681
yardimsever isletmeleri tercih ederim.
14 .Rakiplerinden daha Ustln olan isletmeleri tercih ederim. 4,19 52 ,706
15.Gelecege yonelik glgli beklentileri olan igletmeleri tercih 3,65 .90 ,664
ederim.
16.ismi kalite kavramini animsatan isletmeleri tercih ederim. 4,31 ,48 ,693
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17 Herkes tarafindan bilinen glgli markalara sahip olan 4,42 49 ,696

isletmeleri tercih ederim.

18.Medyada sik sik reklami yapilan igletmeleri tercih ederim. 4,41 ,56 , 707

Ortalama 4,15
Standart Sapma 0,23
Cronbach's Alpha 0,707

Arastirmaya katilanlarin, igletmelerin sahip oldugu kurumsal itibarlarin
yonelik algilarini belirleyebilmek icin hazirlanan o0lgege iligkin katilimin
oldukga ylksek oldugu gorulmektedir. Kurumsal itibar olgegin genel
ortalamasi x= 4,15 olarak bulunmustur ve katihyorum segeneginde
yogunlagan bir ortalama oldugu gorulmektedir. Bagil degiskenlik katsayisina
bakildiginda, SS/AO< 0,30 formuline gore deder 0,05 olarak hesaplanmigtir
ve standart sapmanin ylksek olmadigi dolayisiyla verilen cevaplarin
homojen oldugu gorulmektedir. Kurumsal itibar olgeginin guvenilirligine iligkin
Cronbach Alfa degeri x= 0,707 olarak bulunmustur. Kurumsal itibar élgcegi x >
0,70 oldugundan, olgegin guvenilirik sinirlari  iginde  bulundugunu
gOrulmektedir.

Arastirmaya katilanlarin, musterilerine kargi iyi davranan igletmeleri
tercih etmelerine iliskin ifadeye verdikleri katilm x=4,54 ortalama ile kesinlikle
katiliyorum seceneginde yogunlagsmaktadir. “Genel olarak isletmeye guven
duydugum ic¢in tercih ederim” ifadesi x=4,61 ortalama ile dl¢cek igerisinde en
yuksek ortalamaya sahip ifade olarak tespit edilmistir. Ayrica, musterilerine
kargi sosyal davalari destekleyen ve vyardimsever isletmeleri tercih
etmelerine iligkin ifadeye x=4,44 ortalama ile ve ismi kalite kavramini
animsatan igletmeleri tercih etmelerine iligkin ifadeye x= 4,31 ortalama ile
yiksek oranda katilim sagladiklari gériilmektedir. Olgek igerisinde en disik
ortalamaya sahip ifade x=3,15 ortalama ile “Yonetim kademesinin mukemmel
bir dizeyde liderlik gostermesi tercihimi etkiler” ifadesi bulunmustur. Bununla
birlikte, “Yonetim kademesinin gelecege dair net bir vizyonun olmasi tercihimi
etkiler” ifadesi x= 3,21 ortalama ile diger disuk katilimin saglandigi ifade
olarak gorulmektedir.
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Gizelge 9: Asimetrik Enformasyon Olgegine iliskin Aritmetik Ortalama,

Standart Sapma ve Guvenilirlik Analizi Sonuglari

Cronbach's
Alpha
Silindiginde
X |S.S

19.Paket tur hi ti gl isletmel lark
9.Paket tur hizmeti saglayan isletmeler, Urin pazarlarken 4,23 51 701
kalitesiz turistik Grtnlerini kaliteli olarak gdsterir.
20.Tercih edilen turistik Grinin belirtilen 6zelliginden farkli Grin 4.17 48 714
hizmetiyle karsilagirim.
21.Isletmeler piyasada kendilerini olduklarindan daha farkli 4,22 52 722
gOsteririler.
22.Ylksek fiyatla al k hi tlerini ha kaliteli

Uksek fiyatla alinan paket tur hizmetlerinin daha kaliteli 4,37 60 724
olacagini dusunurum.
25.Paket hi ti satin aldik isletmeler karsilastig
5.Paket tur hizmeti satin aldiktan sonra isletmeler karsilastigim 2.85 7 631
problemlere ¢c6zUm getirirler.
26.Pak hi i Idik isl I lirttikleri
6.Paket tur hizmeti satin aldiktan sonra isletmeler belirttikleri 274 67 640
sartlara uygun davranirlar.
27 Hizmet satisi sonrasinda hizmeti saglayan isletmenin destek 2.84 66 616
ve servisini alirim.
28.Hizmetlerin satisini  gerceklestiren isletmeler geceleme 2.96 68 624
satiglarinda hukuki sorunlar yasatmazlar
29.Paket tur hizmeti saglayan tasima araglarindaki hizmet 2.90 64 646
kalitesi belirtilen sartlarla uyumludur.

sl | k hi lerini hi
30.Isletmeler paket tur hizmet vaatlerini hizmet satisi sonrasinda 2.75 64 633
yerine getirirler.
1.Pak hi i Idik isl ler hi
31.Paket tur hizmeti satin aldiktan sonra isletmeler hizmete 2.80 64 640
ekstra fiyatlar yansitmazlar.
Ortalama 3,35
Standart Sapma 0,31
Cronbach's Alpha 0,68
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Asimetrik enformasyon Olgeginin guvenilirligi  incelendiginde ise
Cronbach Alfa degeri a=0,68 oldugu tespit edilmis ve makul sinirlar igerisinde
oldugu ongodrulmektedir. Arastirmaya katilanlarin, asimetrik enformasyon
sorunlarina yonelik algilarini belirleyebilmek igin hazirlanan olgcege iligkin
katilimin yuksek oldugu gorulmektedir. Asimetrik enformasyon o4lgeginin
genel ortalamasi x=3,35 olarak bulunmustur ve kararsizim segenegine yakin
bir ortalama oldugu gorulmektedir. Bagil degiskenlik katsayisina
incelendiginde, SS/A0<0,30 formuline gbére deger 0,09 olarak
hesaplanmigtir ve standart sapmanin yuksek olmadigi dolayisiyla verilen
cevaplarin homojen oldugu gorulmektedir.

Paket tur hizmeti saglayan isletmeler, Urin pazarlarken kalitesiz turistik
artnlerini kaliteli olarak gosterdigine iligkin ifadeye katilim x=4,23 ortalama ile
oldukga yuksek oranda katiliyorum segeneginde yogunlagmaktadir. YUksek
fiyatla alinan paket tur hizmetlerinin daha kaliteli olacagina iliskin ifadeye
katihm x=4,37 ortalama ile yuksek oranda Kkatilliyorum segeneginde
yogunlasma oldugu gorilmektedir. Olgege iligkin diger bir ifade olarak,
hizmetlerin satisini gergeklestiren isletmelerin geceleme satiglarinda hukuki
sorunlar yasatmayacaklarina yonelik katilim x=2,96 ortalama ile kararsizim
seceneginde yogunlasmaktadir. Olcek icerisinde en dislk ortalamaya sahip
ifade x= 2,74 ortalama ile “Paket tur hizmeti satin aldiktan sonra igletmeler
belirttikleri sartlara uygun davranirlar’ ifadesi olarak bulunmustur. Yine
x=2,75 ortalama ile “isletmeler paket tur hizmet vaatlerini hizmet satisi
sonrasinda yerine getirirler” ifadesi diger dusuk katihmli ifade olarak

hesaplanmigtir.

4.1.4. Normallik Testi

Tesadufi olarak toplanmig olan bir érnek verinin belirli bir dagihma uyup
uymadigini incelemek i¢in kullanilmaktadir. Bu test yardimiyla bir
orneklemden toplanan verilerin normal dagilim sergileyip sergilemedigini
incelemek mumkundur (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2012,

208).
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Cizelge 10: Kurumsal Itibar ve Asimetrik Enformasyon lligkin

Uygulanan Normallik Testi Sonuglari

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. [Statistic| df Sig.
itibar Olgegi ,078 396 | ,000 ,986 396 ,001

Asimetrik 166 396 ,000 934 396 ,000

Enformasyon Olgegi

a. Lilliefors Significance Correction

Verilerin normal dagihp dagilimadigini incelemek amaciyla, veri sayisi
28'den fazla oldugu igin, normallik durumuna Kolmogorov-Smirnov ile
bakilmistir. Veriler incelendiginde butin vyargilar icin anlamlihk (sign)
degerleri 0,05'den kicuk oldugu icin (p=,000) verilerin normal dagiimadigi
gOrulmustir. Bu sebeple, ilerleyen kisimlarda non-parametrik analiz teknikleri

kullaniimistir.

4.1.5. Faktor Analizine iliskin Bulgular

Analizlerde kullanilan degisken sayisinin artigiyla, bu degigkenlerin
yorumlanmasinda ortaya ¢ikan sikintilari gidermek igin faktor analizi sosyal
bilimlerde yaygin olarak kullaniimaya basglamistir. Faktor analizi, birbirleriyle
orta duzeyde ya da oldukga iligkili degiskenleri birlestirerek az sayida ancak
bagimsiz dedisken kiumeleri elde etmede temel saglayan bir tekniktir.
Olusturulan her bir kimeye faktor adi verilir (Buyukozturk, 2002, 472;
Altunisik, Cogkun, Bayraktaroglu ve Yildinnm, 2012, 263; Sahin, 2011, 410).
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4.1.5.1. KMO ve Barlett Kiiresellik Testi

KMO testi, faktor analizinin uygunlugunu gosteren bir testtir. KMO
degeri olarak 0,5 — 1 arasi degerler kabul edilebilir. 0,5 altindaki degerler
faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢cin uygun olmadigini gosterir (Kaya,
2013, 179).

Cizelge 11: KMO ve Barlett Testi Sonugclar

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
. ,849
Sampling Adequacy
Bartlett's Test | Approx. Chi-Square 1,325E3
of Sphericity df 55
Sig. ,000

Yukarida verilen dl¢ltlere gore arastirma sonucunda KMO degeri, sig.
(p)=0,000 anlamlihk duzeyinde 0,849 olarak belirlenmis ve bu deger
uluslararasi Olgutlere gore iyi duzeyde bir orneklem yeterliligi sonucunu
ortaya koymustur (0,7-0,8 iyi, 0,5-0,7 arasi orta, en az 0,5 olmali). Barlett
kiresellik testinin de (p< 0,01) son derece anlaml oldugu gorulmektedir. Bu

da faktor analizinin uygunlugunu goéstermektedir.

4.1.5.2. Faktor Analizi Bulgulari

Olgek paket tur satin alan 396 tiiketiciye uygulandiktan sonra faktér
analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore, yapi gecerligi saglanmis olan
maddeler son oOlgekte yer almistir ve yapi gecerliligine uymayan “ifade 23,
ifade 24 ve ifade 32" degiskenler faktor yuklerinin distuk olmasindan dolayi

Olcekten cikarilarak analiz gergeklestirilmigtir.
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Gizelge 12: Asimetrik Enformasyon Olgegine iliskin Faktér Analizi
Sonuglar (n= 396)

Degiskenler Ahlaki Tehlike (AT) Ters Segim (TS)
ifade27 797
ifade28 ,768
ifade25 , 735
ifade30 , 731
ifade26 ,700
ifade31 ,675
ifade29 ,656
ifade20 742
ifade21 , 741
ifade19 ,710
ifade22 ,608
Faktér Oz Degerleri 3,984 1,797
Faktorelere ait agiklanan 33,939 18,616
varyans degerleri (%)
Aciklanan Toplam Varyans 52,55
(%)
KMO Orneklem Yeterliligi ,849
Olgumii

Faktor analizi sonucunda 11 madde icin 6z degeri 1'in Uzerinde iki
bilesen belirlenmistir. Belirlenen bu boyutlar “Ters Secim (TS)” ve “Ahlaki
Tehlike (AT)” olarak adlandirilan boyutlardir. Toplam varyansin % 36,221
birinci ve % 16,334’sini ikinci bilesenin agikladigi, toplam varyansa ise %

52.555 oraninda katki yaptigi tespit edilmistir.

4.1.5.3. Faktor Boyutlarina iliskin Aritmetik Ortalamalar ve Standart

Sapmalar

Asimetrik enformasyonun oélgtlmesine yonelik gelistirilen dlgege iliskin

verilen cevaplarin incelenmesinde, boyutlari itibariyle degerlendirme yontemi
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izlenmistir. Bu cercevede 2 boyut altinda toplanan maddeler ayri ayri
incelenmeye calisiimistir. Asimetrik enformasyon dlgegine yonelik belirlenen
ilk boyut “Ters Seg¢im (TS)” boyutudur. Bu boyutta toplam yedi 6énerme

degerlendirilmistir.

Cizelge 13: “Ahlaki Tehlike (AT)” Boyutuna iliskin Aritmetik Ortalamalar

ve Standart Sapmalar

11}
(m]
<
LL _
- X S.S
25. [Paket tur hizmeti satin aldiktan sonra isletmeler
2,85 71
kargilastigim problemlere ¢dzim getirirler.
26. JPaket tur hizmeti satin aldiktan sonra isletmeler
2,74 ,68
belirttikleri sartlara uygun davranirlar.
27. |Hizmet satisi sonrasinda hizmeti saglayan
2,84 ,66
isletmenin destek ve servisini alirim.
28. |Hizmetlerin satisini gergeklestiren isletmeler
sini gercekies $ 206 69
geceleme satislarinda hukuki sorunlar yasatmazlar.
29. |Paket tur hizmeti saglayan tagima araglarindaki
2,90 ,64
hizmet kalitesi belirtilen sartlarla uyumludur.
30. isletmeler paket tur hizmet vaatlerini hizmet satisi
2,75 ,64
sonrasinda yerine getirirler.
31. |Paket tur hizmeti satin aldiktan sonra isletmeler
2,80 ,64
hizmete ekstra fiyatlar yansitmazlar.
Genel Ahlaki Tehlike (AT) 2,84 0,48

“Ahlaki Tehlike (AT)” boyutu incelendiginde, genel ortalamanin 2,84 ve
standart sapmanin ise 0,48 oldugu gorulmektedir. “Ahlaki Tehlike (AT)”
boyutu altinda toplanan yedi dnermenin 2,96 ile 2,74 arasinda degistigi tespit
edilmistir. Buna gore en yuksek katilim duzeyi 2,96 aritmetik ortalamayla
isletmelerin geceleme satiglarinda hukuki sorunlar yasatmayacaklarina
yonelik 6nermeye katilimla gerceklesmistir. Bu deger dikkate alindiginda,
tuketicilerin paket tur satin aldiktan sonra hukuki sorunlar yagsamayacaklari

konusunda kararsiz olduklarini gostermektedir. En dugsuk katilim ise 2,74
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ortalamayla paket tur hizmeti satin aldiktan sonra igletmelerin belirttikleri

sartlara uygun davrandiklariyla ilgili Snermede gerceklesmigtir.

Cizelge 14: “Ters Segim (TS)” Boyutuna iliskin Aritmetik Ortalamalar ve
Standart Sapmalar

L
o
m
= X S.S.
19. |Paket tur hizmeti saglayan isletmeler, Griin pazarlarken 423 52
kalitesiz turistik Urtinlerini kaliteli olarak gdsterir. ’ '
20. |Tercih edilen turistik Griinin belirtilen 6zelliginden farkl Griin
4,17 49
hizmetiyle karsilagirim.
21. |isletmeler piyasada kendilerini olduklarindan daha farkli
4,23 52
gOsteririler.
22. |Yiksek fiyatla alinan paket tur hizmetlerinin daha kaliteli
4,37 ,61
olacagini disundrdm.
Genel Ters Segim (TS) 4,26 0,37

Asimetrik enformasyona ydnelik olusturulan 6lgege uygulanan faktor
analizi sonucunda ortaya cikan ikinci boyut “Ters Sec¢im (TS)” boyutu olarak
belirlenmistir. Bu boyutta toplam dort 6nerme degerlendirilmistir. Buna goére
bu boyutun aritmetik ortalamasi 4,26 olarak hesaplanmis ve standart
sapmasi 0,37 olarak gerceklesmistir. Bu boyutta yer alan ifadelere katilim
dizeyi ortalamasinin 4,37 ile 4,17 arasinda degistigi gorulmuastur. Bu agidan
paket tur satin alan tuketicilerin ters sec¢im konularina katilm duzeylerinin

yuksek oldugu tespit edilmistir.

4.1.6. Korelasyon Analizi ve Hipotezler

Korelasyon analizi, iki degigsken arasindaki dogrusal iligkiyi veya bir
degiskenin iki ya da daha ¢ok degdisken ile olan iligkisini test etmek, varsa bu
iligkinin derecesini 6lgmek icin kullanilan istatistiksel bir yontemdir (Altunisik,
Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2012, 228).
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Cizelge 15: Kontrol Degigkenleri ile Asimetrik Enformasyon ve

Kurumsal itibar iligkisine iligkin Korelasyon Bulgulari

TS AEORT AT IORT AEK iKi
Ters Segim 1
(TS)
396
Asimetrik 325" 1
Enformasyon 000
Olgegi (AEORT)
396 396
o -2427 | ;7947 1
Ahlaki Tehlike
(AT) 1000 1000
396 396 396
Kurumsal Itibar . " "
Olgeg 125 296 227 1
(IORT) 013 ,000 ,000
396 396 396 396
Asimetrik ,005 ,010 011 135" 1
Enformasyon 921 844 | 830 | 007
Kavrami (AEK)
396 396 396 396 396
Isletmelerde 047 -028 | -087 | -,195 | -,152 1
oty | 46 | 577 | 084 | 000 | 002
396 396 396 396 396 396

**0.01 dlizeyinde anlamli korelasyon (2-tailed).

* 0.05 duzeyinde anlamli korelasyon (2-tailed).

Tuketicilerin satin aldigi paket turlardaki asimetrik enformasyon ve
kurumsal itibar arasinda anlamli ve pozitif yonla bir iligkinin var oldugu
[AEORT« IORT (r=,296**)] anlasilmaktadir. Tiketicilerin paket tur hizmeti
hakkinda asimetrik enformasyonu arttikga kurumsal itibar algilarinin da arttigi
anlagiimaktadir. Bu noktadan bakildiginda “Paket turlardaki asimetrik
enformasyon ve kurumsal itibar arasinda anlamli bir iliski vardir.” seklindeki

hipotez 1 kabul edilmigtir.
85



Asimetrik enformasyon ve kurumsal itibar kaybi algisi arasinda [AE«—
TAE (r= -,102*)] anlamh ve negatif yonlu iliski oldugu anlasiimaktadir.
Tuketicilerin  paket tur hizmeti hakkinda sahip olduklari asimetrik
enformasyon arttikga, turizm sektorinde olusan asimetrik enformasyonun
isletmelerde kurumsal itibar kaybina neden olabilecegi algisi azalmaktadir.

Kurumsal itibar algisi ile egitim durumu [IORT«<ED (r=,317**)], aylik
gelir [[ORT—AG (r=,183**)] ve tiiketicilerin tatile ¢gikma sikligi [[ORT—NST
(r=, 103%)] arasinda anlaml ve pozitif yonlu iliski tespit edilmistir.

Egitim durumu ile asimetrik enformasyon kavramindan haberdar olma
durumu [ED—AEK (r= ,233**)] ve tuketicilerin tatile ¢ikma sikhgi [ED<—NST
(r=285**) arasinda anlamli ve pozitif yonlu iliski bulunmustur.

Bunlarin diginda diger bazi degigkenler arasinda anlamli iligkiler
bulunmustur. Kontrol degiskenleri ile asimetrik enformasyon, kurumsal itibar
iliskisi ve bunun alt boyutlarina iligkin bulgular tablo 15’te verilmigtir. Buna
gbre “Ters segim (TS)” boyutuyla asimetrik enformasyon [TS«— AE
(r=,325**)], yas [TS<— YS (r=,182**)] ve meslek [TS—MSLK (r=,147*)]
arasinda anlamli ve pozitif yonla bir iligki tespit edilmistir. “Ters Segim (TS)”
boyutuyla diger boyut olan “Ahlaki Tehlike (AT)” arasinda [TS«< AT (r= -
,242**)] anlamli ve negatif yonlu bir iliski tespit edilmistir. Ayrica, “Ters Sec¢im
(TS)” boyutuyla kurumsal itibar algisi arasinda [TS« IORT (r=,125*)] anlamli
ve pozitif yonlt bir iligkinin var oldugu gorulmektedir. Bunun sonucunda,
“‘Kurumsal itibar ile ters sec¢im arasinda anlamli bir iliski vardir.” seklindeki
hipotez 3 kabul edilmistir.

Bununla birlikte, “Ahlaki Tehlike (AT)” boyutuyla paket tur hizmetlerinde
yasanan asimetrik enformasyon [AT—AE (r=,794**)] ve tuketicilerin kurumsal
itibar algilamalari [AT« IORT (r=,227**)] arasinda anlaml ve pozitif yonli bir
iliski bulunmustur. Boylelikle, “Kurumsal itibar ile ahlaki tehlike arasinda
anlamli bir iligki vardir.” seklindeki hipotez 2 kabul edilmigtir. Ayrica paket tur
hizmetlerinde yasanan asimetrik enformasyon ile ahlaki tehlike boyutu

arasinda anlamli ve pozitif yonla iliski ortaya gikmistir.
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4.1.7. Olgege iligkin Diger Analizler

Parametrik testlerin hemen hemen hepsinin uygulanabilmesi icin, en
azindan verilerin normal dagilima uymasi, varyanslarin homojen olmasi ve
her testte farkli olmak Uzere baska kosullarinda saglanmasi gerekir.
Parametrik olmayan teknikler ise, bu gibi kati gereksinimlere ihtiya¢c duymaz
ve Oorneklem dagihmina iliskin varsayimlar ortaya koymaz. Non- parametrik
tekniklerin etkinligi parametrik teste gore daha azdir. Ancak 6rnek hacmi
arttinlarak non parametrik bir testin gucl ve etkinligi parametrik test
seviyesine cikarilabilir (Kingir, Karagoz, Yildiz ve Agras, 2009). Verilerin
normallik durumu incelendiginde, normal bir dagilimin olmadigdi tespit edilmis
idi. Parametrik testlerin kullanilmasinin én kosulu verilerin normal dagihma
sahip olmasi ve varyans homojenligi olmasindan dolayi (Buylukoéztirk, 2002,
475) normal dagihmin olmadigi verileri analiz ederken parametrik olmayan
analiz teknikleri kullanmak gerekir. Bu arastirmada, non-parametrik teknik

olarak, Mann-Whitney U ve Kruskal-Wallis testleri kullaniimigtir.

4.1.7.1. Mann-Whitney U Analizi Sonuglari

Mann Whitney U testi, t- testinin parametrik olmayan esdegeri olarak
distinilebilir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2012, 206). iki
bagdimsiz grubun dagilimlarinin istatiksel olarak anlamli olup olmadigini

saptar.

Cizelge 16: Asimetrik Enformasyonun isletmelerdeki Kurumsal itibar
Kaybi Algisi ile Cinsiyet Degiskeni iliskin Mann Whitney U Testi

Kurumsal itibar Kaybi

Mann-Whitney U 16733,500
Wilcoxon W 35454,500
Z -3,021
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Asymp. Sig. (2-tailed) ,003
Cinsiyet N Mean Rank
Kadin 193 183,70
Erkek 203 212,57
Total 396

Yapilan Mann Whitney U analizi sonucunda Asymp. Sig. degeri
anlamlihk duzeyi turizm sektorunde asimetrik enformasyonun kurumsal
itibara neden olma algisi ile cinsiyet degiskeni icin Sig. (2 tailed) (,003)
degerinin p<0,05 kritik degerinin altinda oldugundan Mann-Whitney U testi
sonucunda anlamli bir farkhhik bulunmusgtur. Test sonucuna gore, erkeklerin
lehine anlamh bir fark bulundugu goérulmustur. Yani erkeklerin, turizm
sektoriinde olugan asimetrik enformasyonun kurumsal itibar kaybina neden

olabilecegi algisi daha fazladir.

Cizelge 17: Paket tur Satin Alan Tuketicilerin Tatile Cikma Sikhgi ile
Medeni Durum Degigkenine iliskin Mann Whitney U Testi

Tatile Gikma Sikhgi
Mann-Whitney U 16978,500
Wilcoxon W 31006,500
4 -2,040
Asymp. Sig. (2-tailed) ,041
Medeni Durum N Mean Rank
Evli 229 207,86
Bekar 167 185,67
Total 396

Analiz sonucu incelendiginde, Asymp. Sig. degeri anlamlihk duzeyi
tuketicilerin tatile ¢ikma sikhdi ile medeni durum degiskeni icin Sig. (2 tailed)
(,041) degerinin p<0,05 kritik dederinin altinda oldugundan Mann-Whitney U

testi sonucunda anlamh bir farklilik bulunmustur. Tablo 17’ ye gbre, evli olan
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tuketicilerin lehine anlaml bir fark bulundugu goérulmastir. Yani evli olan

paket tur tuketicilerinin, seyahate ¢ikma sikligi daha fazladir.

Cizelge 18: Asimetrik Enformasyonun isletmelerdeki Kurumsal itibar

Kaybi Algisi ile Medeni Durum Degiskeni iliskin Mann Whitney U Testi

Kurumsal itibar Kayb
Mann-Whitney U 17035,500
Wilcoxon W 31063,500
z -2,234
Asymp. Sig. (2-tailed) ,026
Medeni Durum N Mean Rank
Evli 229 207,61
Bekar 167 186,01
Total 396

Analiz sonucunda, Asymp. Sig. degeri anlamliik dizeyi turizm
sektorinde olusan asimetrik enformasyonun isletmelerde kurumsal itibar
kaybi algisi ile medeni durum degiskeni igin Sig. (2 tailed) (,026) degerinin
p<0,05 kritik degerinin altinda oldugundan Mann-Whitney U testi sonucunda
anlamli bir farklilk bulunmustur. Tablo 18 incelendiginde, evli paket tur satin
alan tiketicilerin lehine anlamli bir fark bulundugu goériimustir. Yani evli olan
tuketicilerin  turizm sektdorinde asimetrik enformasyonun isletmelerde
kurumsal itibar kaybina neden olma algilamasi daha fazladir.

Diger Mann- Whitney U testi sonucu olarak, paket tur satin alan
tuketicilerin tatile c¢cikma sikligi ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamlilik

dizeyi incelendiginde, anlamli bir farkin olmadigi tespit edilmistir.

4.1.7.2. Kruskal-Wallis Testi Sonuglari

Bu test, Kruskal Wallis One- Way (Tek Yonll) Varyans Analizi olarak da
bilinmektedir. Uygulama olarak Mann Whitney U testine benzemektedir,
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ancak u¢ veya daha fazla grubun Kkarsilastirilmasinda kullaniimaktadir
(Altunisik, Cogkun, Bayraktaroglu ve Yildirm, 2012, 212).

Cizelge 19: Kurumsal itibar Olcegi ile Egitim Durumu Degiskenine
lliskin Kruskal-Wallis Testi

Kurumsal itibar
Chi-Square 44,752
Df 3
Asymp. Sig. ,000
Egitim Durumu N Mean Rank
Kurumsal |y s5retim 13 82,27
ttibar ortadgretim 78 158,64
Onlisans 115 179,61
lisans ve Ustl 190 234,25
Total 396

Kurumsal itibar olgegi ile egitim degiskeni arasinda Sig. ,000 (p<0,05)
anlamli bir fark bulunmustur. Paket tur satin alan tiketicilerin kurumsal itibar
algilamalari agisindan egitim degiskeni incelendiginde “lisans ve ustu” egitim
seviyesinde olan tuketiciler lehine anlamli bir farklihk bulunmustur. Bu
dogrultuda, yuksek seviyede egitim seviyesine sahip tuketicilerin kurumsal

itibar algilamalarinin daha yuksek oldugu soylenebilmektedir.

Cizelge 20: Asimetrik Enformasyon Olgegi ile Egitim Durumu

Degiskenine lliskin Kruskal-Wallis Testi

Asimetrik
Enformasyon
Chi-Square 15,049
Df 3
Asymp. Sig. ,002
Egitim Durumu N Mean Rank
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ilkdgretim 13 129,92
Asimetrik | ortaggretim 78 184,56
Enformasyon -
onlisans 115 181,14
lisans ve Ustl 190 219,42
Total 396

Asimetrik enformasyon dl¢egi ile egitim durumu degiskeni arasinda Sig.
,002 (p<0,05) anlamli bir fark bulunmustur. Paket tur satin alan tlketicilerin
asimetrik enformasyon algilamalari agisindan egitim durumu degiskeni
incelendiginde, “lisans ve Ustu” egitim seviyesine sahip tuketiciler lehine
anlamli bir farklihk bulunmustur. Bu dogrultuda, egitim seviyesi ylksek olan
tiketicilerin, asimetrik enformasyon algilamalarinin daha yuksek oldugu

sOylenebilmektedir.

Cizelge 21: Ahlaki Tehlike Boyutu ile Egitim Degiskenine iligkin
Kruskal-Wallis Testi

Ahlaki Tehlike

Chi-Square 25,215

Df 3
Asymp. Sig. ,000
Egitim Durumu N Mean Rank
ilkogretim 13 140,38
ortadgretim 78 180,06
Ahlaki Tehlike onlisans 115 169,68
lisans ve Ustl 190 227,49
Total 396

Ahlaki tehlike faktor boyutuyla ile editim degiskeni arasinda Sig. ,000
(p<0,05) anlamli bir fark bulunmustur. Paket tur satin alan tuketicilerin ahlaki
tehlike agisindan egitim degiskeni incelendiginde ‘“lisans ve ustu” egitim
seviyesine sahip tuketiciler lehine anlamli bir farkhlik bulunmustur. Analiz

sonucu dogrultusunda, egitim seviyesi yuksek olan tlketicilerin, asimetrik
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enformasyon sorunu olarak ifade edilen ve alt boyutu olusturan ahlaki tehlike

algisinin daha yuksek oldugu sdylenebilmektedir.

Cizelge 22: Kurumsal itibar Olgegi ile Meslek Durumu Degiskenine
lliskin Kruskal-Wallis Testi

Kurumsal itibar

Chi-Square 9,610
Df 3
Asymp. Sig. ,022
Meslek N Mean Rank
kamu calisani 139 215,97
56l sekts
Ozel sektor 140 202,60
calisani
Kurumsal serbest meslek
itibar ) . 65 177,70
tuccar- sanayici
diger 52 166,76
Total 396

Kurumsal itibar Olgegi ile meslek degdiskeni arasinda Sig. ,022 (p<0,05)
anlamli bir fark bulunmustur. Paket tur satin alan tiketicilerin kurumsal itibar
algilamalari agisindan meslek degiskeni incelendiginde kamu c¢alisani olarak
gOrev yapan tlketiciler lehine anlaml bir farkhlik bulunmustur. Bu dogrultuda,
kamu calisanlarinin digder meslek gruplarina goére kurumsal itibar

algilamalarinin daha yuksek oldugu sdylenebilmektedir.

Cizelge 23: Ters Secim Boyutu ile Meslek Degiskenine iligkin Kruskal-
Wallis Testi

Ters Segim
Chi-Square 11,072
Df 3
Asymp. Sig. ,011
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Meslek N Mean Rank

kamu calisani 139 175,96
Ozel sektor 140 208,80
calisani
Ters Se¢im
szrbest mesle.k? 65 22735
tlccar- sanayici

Diger 52 194,95

Total 396

Ters secim boyutu ile meslek degiskeni arasinda Sig. ,011 (p<0,05)
anlamli bir fark bulunmustur. Paket tur satin alan tiketicilerin ters sec¢im
algilamalari agisindan meslek degiskeni incelendiginde “serbest meslek-
tlccar- sanayici” meslek gruplarindan birine sahip tlketiciler lehine anlamh
bir farklihk bulunmustur. Bu dogrultuda, ticaretle ilgili meslek gruplarinda
calisan tuketicilerin, ters secim algilamalarinin daha yuksek oldugu

soylenebilmektedir.

Cizelge 24: Ahlaki Tehlike Boyutu ile Meslek Degiskenine lligkin
Kruskal-Wallis Testi

Ahlaki Tehlike
Chi-Square 10,708
Df 3
Asymp. Sig. ,013
Meslek N Mean Rank
kamu calisani 139 220,87
526l sekts
ozel sekior 140 177,32
galisani
Ahlaki Tehlike serbest meslek
. - 65 190,97
tlccar- sanayici
diger 52 205,12
Total 396
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Ahlaki tehlike faktor boyutuyla ile meslek degigkeni arasinda Sig. ,013
(p<0,05) anlamli bir fark bulunmustur. Paket tur satin alan tuketicilerin ahlaki
tehlike acgisindan meslek degiskeni incelendiginde, kamu calisani olarak
gOrev yapan tiketiciler lehine anlamli bir farkhlik bulunmustur. Analiz sonucu
dogrultusunda, kamu g¢aliganlarinin ahlaki tehlike sorununa yonelik algisinin

daha yuksek oldugu sdylenebilmektedir.

Cizelge 25: Kurumsal itibar Olcegi ile Aylik Gelir Degiskenine iligkin
Kruskal-Wallis Testi

Kurumsal itibar
Chi-Square 16,191
Df 4
Asymp. Sig. ,003
Aylik Gelir N Mean Rank
1000 TL'den az 2 91,00
1000- 2000 TL 103 163,82
Kurumsal
. 2001-3000 TL 162 206,23
Itibar
3001- 4000 TL 91 214,34
4001TL'den
38 227,32
fazla
Total 396

Kurumsal itibar Olgegi ile katihmcilarin aylik gelir degiskeni arasinda
Sig. ,003 (p<0,05) anlamh bir fark bulunmustur. Paket tur satin alan
tuketicilerin kurumsal itibar algilamalari agisindan aylik gelir degigkeni
incelendiginde 4001 TL’den fazla aylik gelire sahip tuketiciler lehine anlaml
bir farkliik bulunmustur. Bu dogrultuda, aylik gelir seviyesi olarak yuksek
gelire sahip tuketicilerin, kurumsal itibar algilamalarinin daha ylksek oldugu

sodylenebilmektedir.
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Cizelge 26: Kurumsal itibar Olgegi ile Tatile Cikma Sikhg
Degiskenine lliskin Kruskal-Wallis Testi

Kurumsal itibar
Chi-Square 11,052
Df 3
Asymp. Sig. ,011
Tatile Cikma
Sikhgi N Mean Rank
nadir yada hig 89 163,35
yilda 1 kez 187 210,84
Kurumsal
. . yilda 2 kez 86 205,37
Itibar
yilda 3'den
34 205,26
fazla
Total 396

Kurumsal itibar Olgegi ile paket tur hizmeti satin alan tuketicilerin tatile
ctkma sikhgr dediskeni arasinda Sig. ,011 (p<0,05) anlamh bir fark
bulunmustur. Paket tur satin alan tuketicilerin kurumsal itibar algilamalari
acisindan tatile ¢ikma sikligi degigkeni incelendiginde yilda bir kez tatile
cikan tlketiciler lehine anlamli bir farkhlik bulunmustur. Bu dogdrultuda,
duzenli olarak en az yilda bir kez tatile ¢ikan tuketicilerin, kurumsal itibar

algilamalarinin daha yuksek oldugu sdylenebilmektedir.

Cizelge 27: Ters Secim Boyutu ile Kisilerin Tatile Cikma Siklig
Degiskenine iliskin Kruskal-Wallis Testi

Ters Segim
Chi-Square 11,658
Df 3
Asymp. Sig. ,009
Tatile Cikma
Sikhgi N Mean Rank
Ters Se¢im | nadir yada hig 89 190,02
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yilda 1 kez 187 185,82
yilda 2 kez 86 214,66
yilda 3'den
34 249,57
fazla
Total 396

Ters secim boyutu ile paket tur satin alan tuketicilerin tatile gikma sikligi
degiskeni arasinda Sig. ,009 (p<0,05) anlaml bir fark bulunmustur. Paket tur
satin alan tuketicilerin ters secgim algilamalari agisindan tatile ¢gikma sikhgi
degiskeni incelendiginde yilda U¢ kez den fazla tatile ¢cikan tlketiciler lehine
anlamli  bir farkhlik bulunmustur. Bu dogrultuda, siklikla tatile ¢ikan
tuketicilerin, ters segim algilamalarinin  daha  yuksek oldugu
soylenebilmektedir.

Diger Kruskal Wallis testi sonucu olarak, paket tur satin alan
tuketicilerin kurumsal itibar algisi ile yas degiskeni arasinda anlamhlik dizeyi
incelendiginde, anlamh bir farkin olmadigi tespit edilmistir. Ayrica seyahat
acentasl musterisi olarak tuketicilerin ters segim algi seviyeleri ile aylik gelir
ve egitim arasinda anlamli bir farkin olmadigi gértlmektedir.

Seyahat acentasi musgterileri olarak tuketicilerin asimetrik enformasyon
algilari ile sirasiyla yas ve aylik gelir degiskenleri arasinda anlamhlik duzeyi
incelendiginde anlamli fark yaratmadigi tespit edilmistir. Bununla birlikte
analiz sonucuna gore, tuketicilerin ahlaki tehlike algilari ile yas, aylk gelir
degiskeleri arasinda da anlamli bir farkin olmadidi belirlenmigtir. Test
sonucunda asimetrik enformasyonun alt boyutu olarak ortaya cgikan ters
secim ve ahlaki tehlike sorunlarina iligkin benzer degiskenler arasinda

anlamli farkin olmadigi gértlmektedir.

4.2. Aragtirma Bulgularinin Yorumlanmasi

Arastirma bulgulari kapsaminda, tuketicilerin asimetrik enformasyon ve

kurumsal itibar algilarinin incelendigi goértlmektedir. Ortaya ¢ikan bulgular
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neticesinde tuketicilerin algi duzeyleri belirlenerek, asimetrik enformasyon ve
kurumsal itibar algisina yonelik olusabilecek sorunlar ortaya konmustur.

Tuketiciler eksik bilgiye sahip olduklari zaman kolay kolay igletmelere
glven duyamazlar (Fidan ve Albeni, 2014). Alicilarin eksik bilgiye sahip
olmalari durumunda piyasa isleyisi olumsuz etkileneceginden ve piyasaya
kalitesiz Urunler hakim olacagindan dolayr Akerlof (1970)'e gore, hangi
isletmenin iyi hangisinin kotu oldugu konusunda bir takim mekanizmalara
ihtiyag duyulacaktir. Kurumsal itibar algisi tuketicilerin karar verebilmelerini
kolaylagtiran, guven duygusu saglayan ve de kaliteyi belirgin hale getiren
onemli olgu olarak ortaya ¢gikmistir.

Katilimcilara asimetrik enformasyon ve kurumsal itibar algisina yoénelik
iliski soruldugunda, 6n bilgi verildikten sonra cevap alinmistir. Genel olarak
asimetrik enformasyonun kurumsal itibar kaybina yol agabilecegi ve kurumsal
itibar algisinin asimetrik enformasyon sorununu azaltabilecedi gorusune
sahip olduklari tespit edilmistir. Chen ve digerleri, (2013) de, paket turlardaki
kalite kaybinin asimetrik bilgi nedeniyle ortaya ciktigini ve paket turlardaki
kalite kaybi itibar ile azaltilabileceg@ini ortaya koymustur. Bununla birlikte
asimetrik enformasyonun arastirma analizleri sonucu iki alt boyuta sahip
oldugu gorulmektedir. Bunlardan biri ters secim digeri de ahlaki tehlikedir.

Arastirmaya katilanlarin turizm sektorinde asimetrik enformasyonun
isletmelerde kurumsal itibar kaybina neden olabilecedi dusuncesi, ahlaki
tehlikenin bir sonucu olarak ortaya cikmaktadir. Asimetrik enformasyon
neredeyse her sektorde meydana geldigi halde, arastirmaya katilanlar
tarafindan kavram olarak c¢ok bilinmedigi ortaya cikmistir. Arastirmaya
katilanlarin duzenli olarak ve en az yilda bir kez tatile ciktiklar tespit
edilmistir. Bu acidan duzenli yapilan seyahatler nedeniyle asimetrik
enformasyon sorununu kavram olarak bilmeseler de sektérde yodun olarak
yasandigini fark edebildikleri ortaya ¢ikmigtir.

Tuketicilerin, paket tur hizmeti satin aldiktan sonra kargilagilan
problemlere igletmelerin yeterli dizeyde ¢6zUm getirdikleri, belirttikleri
sartlara uygun davrandiklari, yeterli destek ve servisi alacaklari, oda
satislarinda meydana gelen “no show, overbooking” gibi hukuki sorunlarla

kargilasmayacaklari konusunda kararsiz olduklari tespit edilmistir.
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isletmelerin sahip oldugu kurumsal itibar algisi ile egitim ve tiiketicilerin
tatile citkma sikligi arasinda iliski oldugu gorulmektedir. Tuketicilerin egitim
seviyesi arttikga kurumsal itibari algilama seviyesinin artacagi, ayni zamanda
tuketicilerin tatile ¢ikma sikligi artinca kurumsal itibari algilamasinin da
artacag! belirlenmigtir. Ayrica egitim seviyesi yuksek olan tuketicilerin,
asimetrik enformasyon sorunu olarak ifade edilen ve alt boyutu olugturan
ahlaki tehlike algisinin daha yuksek oldugu belirlenmistir. Chen ve digerleri,
(2013)ne gore de egitim seviyesi yuksek kisilerin asimetrik enformasyonu
algilama duzeyi yuksek oldugu ortaya gikmistir.

Arastirma kapsaminda, erkekler kadinlara goére, turizm sektorinde
olusan asimetrik enformasyonun kurumsal itibar kaybina neden olabilecegini
dusunmektedirler. Ayrica birlikte paket tur satin alan tuketicilerin seyahate
ctkma sikligina yonelik olarak evli olanlarin daha fazla paket turlarn tercih
ettigi tespit edilmistir. Kurumsal itibar algisi ve ahlaki tehlike riski algisi
acisindan kamu caliganlarinin daha yuksek algilama duzeyine sahip oldugu
ortaya konmustur. Kurumsal itibar algisi ve ahlaki tehlike riski algisi
agisindan kamu c¢alisanlarinin daha yUksek algiya sahip oldugu
gOrulmektedir. Ayrica asimetrik enformasyon sorunu olarak degerlendirilen
ters secim riski algilama seviyesi serbest meslek- tiiccar- sanayicilerin daha
yuksek oldugu tespit edilmigtir.

Fidan ve Albeni (2014) e go6re, hizmet sektdrinde en ¢ok yasanan
problemlerden biri olarak beklenenden farkh bir Grinun gdnderiimesi yer
almaktadir. Arastirma kapsaminda da igletmelerin tercih edilen turistik Urintn
belirtilen 6zelliginden farkh Grin hizmeti sunmasina, katilimcilarin yuksek
oranda katildiklari belirlenmistir.

Arastirma analizleri sonucunda, tuketicilerin algi duzeyleri gore
asimetrik enformasyon 0&lgedine iliskin olarak iki alt boyutun olustugu
gOzlemlenmektedir. Bunlar ters segim ve ahlaki tehlikedir. Katilimcilar hizmet
tercihinde bulunurken karar verme asamasinda asimetrik enformasyona
sahip olduklarinda, sorun olarak bu iki boyuttan biriyle karsilagabilir. Ortaya
cikabilecek bu sorunlara yonelik algi duzeylerini arttiran mekanizma olarak

kurumsal itibarin iligkili oldugu goérulmektedir. Bu anlamda arastirma
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kapsamina gore tuketicilerin kurumsal itibar algisi yukseldikge asimetrik

enformasyon algisi da artmaktadir.

5. SONUG VE ONERILER

Turizm sektorl, bir hizmet sektdrl olarak, farkh turistik Grinlerin ve
hizmetlerin bir arada sunuldugu birlesik bir Grun niteliginde hizmet Uretimi
yapan farkli igsletmelerden olugsmaktadir.

Sektdorde, hizmet dretimi saglayan isletmelerden biri seyahat
acentalandir. Seyahat acentalari, turistik Grind paket bir Grin seklinde
hazirlayan ve pazarlayan igletmelerdir. Seyahat acentalari tarafindan
hazirlanmis Urin ve hizmetler, agirlikli olarak satis gorevlileri yoluyla
potansiyel tuketici olan turistlere ulastirimaktadir. Satislar ¢ogunlukla yiz
ylze olmaktadir. Satistan sorumlu kisiler 6nce musterilerine bilgi vererek, tatil
denilen soyut nitelik tasiyan birlegik Uran hizmetini satin almak isteyen
kisilere pazarlamaktadirlar. Turizm pazarlamasinin en énemli 6zelliklerinden
birisi, masterinin satin aldigi GrinU ya da hizmeti 6nceden deneyememesi,
aranun soyut olmasi, kisisel degerlendirmelere tabi olmasi ve satin alindiktan
sonra iade etmesinin gug¢ olmasidir. Turizm sektorinde pazarlanan paket tur
hizmetlerinin s6zu edilen niteliginden dolayi, bilgi eksikliginin dikkat cekici
Ozellikte oldugu asikardir. Bu nedenle asimetrik enformasyonun yogun olarak
yasanmasi muhtemel olan turizm sektorunde kigiler, daha 6nceden bilgi
sahibi olmadiklari ya da igletmeler tarafindan saglanan eksik bilgilendirme
nedeniyle birtakim sorunlarla kargilagsabilmektedir. Turizm sektériinde olusan
bu sorunlar, ters secim ve ahlaki tehlike olarak degerlendirilebilmektedir. Ters
secim sorunu, tuketicilerin Grin talebi sirasinda tam enformasyona sahip
olamadiklari durumda gergeklesir. Diger bir sorun olarak nitelendirilen ahlaki
tehlike de ise tuketicilerin tam enformasyona sahip olduklarini digtnerek
arnud satin almasiyla, drind denedikten sonra drin hakkinda asimetrik
enformasyona sahip olduklarini algilamasidir. Bu durumda olusan bilgi
eksikligine ahlaki tehlike denir. Olusan bu sorunlar gergevesinde, asimetrik

99



enformasyonu ortadan kaldiracak mekanizmalar s6z konusu olabilir.
Bunlardan biri de itibar mekanizmasidir.

Tuketiciler eksik bilgiye sahip olduklari zaman kolay kolay igletmelere
guven duyamadiklarindan dolayi, alicilarin eksik bilgiye sahip olmalari
durumunda piyasa isleyisi olumsuz etkileneceginden ve piyasaya kalitesiz
urinler hakim olmaktadir. Bu nedenle hangi isletmeyi tercih edebilme
konusunda bir takim mekanizmalara ihtiya¢ duyulacaktir. Bunun igin
asimetrik enformasyon sorunlarindan biri olarak ortaya c¢ikan ters segim
sorununda, tuketiciler olusan enformasyon asimetrisini hafifletecek bir takim
etkilere gereksinim duyacaklardir. Bu anlamda igletmelerin sahip oldugu
kurumsal itibar devreye girecektir. Boylelikle kurumsal itibar sayesinde
tuketiciler iyi igletmeleri tercih edecektir. Tuketiciler artan asimetrik
enformasyonlarini ortadan kaldirmak igin kurumsal itibar algilarini gugli
tutarak itibarli isletmelere yoneleceklerdir. Didger sorun olarak ahlaki
tehlikede, Urtind satin alan ve enformasyon asimetrisine sahip oldugunu fark
eden magdur durumdaki tuketiciler, kotu igletmelerin  UGrinUnd satin
aldiklarinin farkina vardiklarindan dolayi isletmelerin sahip oldugu kurumsal
itibar zarar gorebilecektir. Bu anlamda ahlaki tehlikeyle kisilerin satin aldiklar
uriin  hakkindaki asimetrik enformasyonun azalmasi igletmelerin itibarini

azaltabilecektir.

5.1. Sonug

Arastirmada ortaya c¢lkan bulgular ve vyazinda elde edilen
degerlendirmeler ile  birlikte bu bodlumde arastirma  sonugclari
degerlendirilecektir.

Tuketiciler turizm sektorinde bilgi sahibi oldugunu sandiklari Grtnleri
satin aldiklari zaman kotu isletmelerin bu enformasyon asimetrisi durumunu
kendi lehine gevirerek tuketicileri magdur etmeleri durumunda, isletmelerin
tuketici algisinda kurumsal itibarlari zedelenecektir. Bu anlamda tuketicilerin

enformasyon sahibi olsa da olmasa da bdylesine riskin, aksakliklarin yogun
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oldugu bir ortamda, Urtn satin almadan 6nce itibar degiskenini dikkate alarak
arinu tercih etmesi guvenli bir aligveris yaratacaktir.

Ters secim sorunu karsisinda ise tuketicilerin Grun satin alirken Urun
hakkinda asimetrik enformasyonu arttikga, piyasaya olan glvensizliklerinden
oturd kurumsal itibar algisi da artacagi tespit edilmistir. Bu nedenle
tuketicilerin asimetrik enformasyona sahip olduklari Grin ya da hizmeti talep
ederken igletmelerin sahip oldugu kurumsal itibar algisi on planda
olacagindan itibarli isletmeleri tercih edecekleri ortaya c¢ikmigtir. Bu
cercevede tuketiciler agisindan Urun ya da hizmet talep ederken kurumsal
itibarin 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Paket tur hizmeti satin alan tuketiciler olarak katilimcilar, igletmelerin
paket turda s6zU edilen hizmetleri yerine getirmediklerini dusunduklerinden
dolayl bu sektdérde asimetrik enformasyon sorununun yasandigini
yansitmaktadirlar.

Turizm sektorunde tuketicilerin, hayranlik ve saygi duyduklari, toplumun
genelinin olumlu hislere sahip oldugu, urettikleri Grin ve hizmetin sonuna
kadar arkasinda duran, guven veren, 6denen paranin tam olarak karsiligini
veren, yUksek kalitede Urlin ve hizmetler sunabilen, yetenekli galisanlara
sahip ve cevreye karsl sorumlu isletmeleri tercih ettikleri tespit edilmigtir.
Bununla birlikte musterilerine karsi iyi davranan, sosyal sorumluluk sahibi,
ismi kalite kavramini animsatan, herkes tarafindan bilinen gugli markalara
sahip olan ve medyada sik sik reklami yapilan isletmeleri tercih ettikleri
gériilmektedir. isletmelerin sahip oldugu bu 6zellikler zamanla kazanilan ve
de manevi bir deger olan itibar algisina sebep olmaktadir. Tuketiciler Gran ya
da hizmet talep ederken isletmelerin sahip olduklari kurumsal itibari,
piyasadaki rakiplerinden ayirici bir 6zellik olarak dustunebilmektedir.

Paket tur hizmeti satin alan tiketiciler, yasadiklari deneyimlerle birlikte
asimetrik enformasyonun ortaya c¢ikardigi ters se¢im sorunu kapsaminda
isletmelerin kalitesiz Urunlerini kaliteli gibi gosterdiklerini ve tercih edilen
turistik Grinin belirtilen 6zelliginden farkh urlin hizmetiyle karsilagildigini
dusunmektedir. Ayrica igletmelerin piyasada olduklarindan farkli gérinmesi

ve ylUksek fiyatla alinan Urlnlerin kaliteli olacagi algisi kigilerin Grin satin
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almadan  oOnceki  sahip  olduklari enformasyon asimetrisinden
kaynaklanmaktadir.

Asimetrik enformasyonun olustugu sektdr olarak turizmde tlketiciler,
alici ve satici arasinda bilgilerin simetrik olmasiyla, begeniyle ve tam
enformasyona sahip oldugunu dusunerek, turistik Urin satin alirlar.
Tlketiciler GrinU satin aldiktan sonra beklentilerine uygun olmayan ve
belirtilen sartlara uygun davraniimayan bir ortam olusturulabilir. Satici igletme
bu durumu kendi ¢ikarlarina uygun bir sekilde devam ettirebilir. Tuketicinin
gozlemleyemedigi anda olusan bu bilgi eksikligi ahlaki tehlike olarak ortaya
cikmaktadir. Bu anlamda Akerlof tarafindan ortaya atilan limon teorisinde
“limon” olarak nitelendirilen kotd otomobili, turizm sektoriinde kotlu kalitede
hizmet sunan igletmeye benzetilebilir. BOylelikle ahlaki tehlikenin, iyi kalitede
hizmet alindigini ve simetrik enformasyona sahip olundugunu dusunerek
urun satin alindiginda, kotu kalitede hizmet saglayan isletmelerin tiketicilerin
enformasyon asimetrisini kullanarak belirtilen sartlara uygun davranmamasi
ve tuketicilerin bu durumu goézlemleyememesi ve tatminkar bir sekilde tatil
gecgirmemesi durumunda meydana geldigi ortaya ¢ikmistir.

Tlketicilerin, paket tur hizmeti satin aldiktan sonra kargilagilan
problemlere isletmelerin yeterli duzeyde ¢o6zum getirdikleri, belirttikleri
sartlara uygun davrandiklari, yeterli destek ve servisi alacaklari, oda
satiglarinda meydana gelen “no show, overbooking” gibi hukuki sorunlarla
kargilagsmayacaklari konusunda kararsiz olduklari tespit edilmigtir. Ayrica
tuketicilerini tagsima araclarindaki hizmet kalitesinin belirtilen sartlarla uyumlu
olmasi, igletmelerin s6zu edilen hizmetle ilgili vaatlerini satig sonrasi yerine
getirmesi, isletmelerin satis sonrasinda hizmete ekstra fiyatlar
yansitmayacagl konusunda da kararsiz olduklari belirtiimistir Bunun nedeni
olarak tuketicilerin isletmelere yonelik kurumsal itibar algisi eksikligi ve gliven
eksikligi gosterilebilir.

Asimetrik enformasyon ve kurumsal itibar kaybi iligkisi incelendiginde,
tuketicilerin Grin ya da hizmet hakkinda asimetrik enformasyon algisi
arttiginda, mevcut durumun tiketicilerin isletmelere yonelik kurumsal itibar

kaybi algisini azaltacagi ortaya c¢ikmigtir. Yani tuketiciler bilgi eksikliginin

102



yasandigi bir piyasada guvenli karar verebilmek igin itibar algisina yonelerek
secimde bulunacaklardir.

Arastirma kapsaminda siklikla tatile c¢ikan ve egitimli tuketiciler
kurumsal itibar algisi yuksek olan kisilerdir. Ayrica tatile siklikla gikan kigilerin
edindikleri tecribeler nedeniyle ters secim riski algisi da yuksektir.

Egitimli kisiler tercih ettikleri igletmelerin itibarli igletmeler olmasina
onem verirler. Bununla birlikte egitim seviyesi yuksek olan tuketicilerin,
asimetrik enformasyondan haberdar olduklari ve tatile ¢cikma sikhigi yuksek
kisiler oldugu tespit edilmigtir. Ayni zamanda egitim seviyesi yuksek kisiler,
asimetrik enformasyon algisi ve alt boyutu olusturan ahlaki tehlike riski
algisi yuksek kigilerdir. Bu kigilerin Grin ya da hizmet satin alirken
enformasyon asimetrisini algilama dizeyleri yUksektir. Yani Grin ya da
hizmet hakkinda enformasyon sahibi kisilerdir. Bu durum, diger sosyal
demografiler arasinda egitimin, turistlerin, nihayetinde turistler ve tur
operatorleri arasindaki asimetrik bilgi miktarini belirleyen bilgisini ve
birikimini etkilemede bir rol oynadigi anlamina gelmektedir.

Arastirmada ortaya ¢ikan iki boyuttan biri olan “ters se¢im” sorunu ve
diger sorun olarak “ahlaki tehlike” ile asimetrik enformasyon arasinda iligskinin
oldugu gorulmektedir. Turizm sektorinde soyut ve birlesik Urun ozelligine
sahip turistik Gran tercih ederken tlketicilerin asimetrik enformasyon algisi
arttikga ters secgim ve ahlaki tehlike riski artacagindan dolay: iligskinin oldugu
anlasiimaktadir. Tuketiciler paket tur satin alirken veya satin aldiklarinda
enformasyon asimetrisi yasadiklari zaman bu iki sorundan biriyle
karsilasabilmektedir. Fakat tuketiciler bu iki sorunu ayni anda yasayamazlar.
Cunku ters secim, eger bilgi eksikligi varsa urinu satin almadan 6nce
gergeklesir. Ahlaki tehlike ise belirtilen sartlardaki Grand, iki tarafinda simetrik
bilgiye sahip oldugu varsayilarak satin aldiktan sonra igletmelerin s6zu edilen
arinun belirtilen sartlarina uymadigi ve tuketicinin de eksik bilgisi nedeniyle
gozlemleyemedigi durumda olusur. Bu nedenle ters secim ve ahlaki tehlike
arasinda ters yonlu iliski mevcuttur. Eger ters se¢im var ise piyasada ahlaki
tehlike riski azalmakta, eger ki ahlaki tehlike var ise ters segim riski

azalmaktadir.
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Arastirma kapsaminda, erkekler kadinlara gore, turizm sektorinde
olusan asimetrik enformasyonun kurumsal itibar kaybina neden olabilecegini
dusunmektedirler. Egitim seviyesi yluksek ve tatile ¢ikma sikhgl fazla olan
kisilerin kurumsal itibar algilamalari yuksek oldugu icin erkek katilimcilarin da
bu Ozelliklere sahip olduklari sGylenebilir. Bununla birlikte paket tur satin alan
tuketicilerin seyahate ¢cikma sikligina yonelik olarak evli olanlarin daha fazla
paket turlari tercih ettigi incelenmektedir. Konaklama yeme- icme, eglence ve
ulasim olanaklarini kapsayan paket turlar, tUketiciler agisindan tercih
edilirken evli olan Kkigilerin tercih etme nedenleri olarak tek kisi katilim
saglamanin sikici olabilecegi duslncesi s6z konusu olabilir. Ayrica evli olan
tuketiciler siklikla tatile ciktiklarindan dolayr asimetrik enformasyonun
isletmelerin sahip oldugu kurumsal itibar kaybina yonelik algisi yuksektir.

Kurumsal itibar algisi ve ahlaki tehlike riski algisi agisindan kamu
calisanlarinin daha yuksek algiya sahip olmasinin tespitiyle, belirli egitim
seviyesi sayesinde daha c¢ok arastirip incelemeler yapan tuketicilerin
edindikleri tecriibeler sayesinde igletmelere yonelik olarak itibar algilamalari
ve tehlike algilamalari yuksektir. Ayrica asimetrik enformasyon sorunu olarak
deg@erlendirilen ters sec¢im riski algilama seviyesi serbest meslek- tlccar-
sanayicilerin daha yuksek olmasi nedeniyle ticaretle ugrasan meslek
gruplarinda asimetrik enformasyon sorunlarini algilama duizeyinin yuksek
oldugu dikkat ¢ekicidir. Bu meslek grubunda yer alan tuketiciler piyasa igleyisi
hakkinda bilgi sahibi olabilir ve buna yonelik olarak kendileri bir Grin satin
alirken herhangi bir tehlikeyle karsilasmamak i¢in sahip olduklari
enformasyon sayesinde algi dizeyleri yuksek olabilir.

Bu arastirma sonucunda, tam anlamiyla bilinmeyen fakat turizm
sektorinde var olan asimetrik enformasyon, bilgi eksikligi anlamina
gelmektedir. Ayni zamanda Onemli piyasa aksakhdina neden olan (iyi
isletmelerin kaliteli GrUnlerinin yer aldigi piyasada, kotu isletmelerin kalitesiz
drtnlerini kaliteli gibi gdsterip piyasayl ele gegirmesi) bu kavram ile
isletmelerin  sahip oldugu kurumsal itibar arasinda iligkilerin oldugu
g6zlemlenmistir. Piyasada asimetrik enformasyonun artmasiyla olusacak
kalite kaybinin, tuketicilerin artan kurumsal itibar algisi sayesinde ortadan
kaldirilacagi ortaya ¢ikmistir. Asimetrik enformasyonun ortaya cikardigi iki
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sorun nedeniyle tuketiciler bu sorunlar karsisinda kotu isletmeleri tercih
etmemek adina glvenli segim yapmak istedikleri ve itibarl igletmeleri tercih
ederek artan enformasyon asimetrisini en aza indirgemek istedikleri tespit

edilmistir.

5.2. Oneriler

Kurumsal itibar gunumuzde isletmelerin dnem vermeleri gereken bir

olgudur. Artik musteriler, musteri memnuniyeti yaninda, kurumsal itibari
olusturan unsurlar olarak sayabilecegimiz imaj, gliven, begeni, yuksek kalite,
yenilik, satis sonrasi servis, kaliteli c¢alisanlar, c¢evresel ve toplumsal
sorumluluk kavramlarina buyuk derecede onem vermektedirler. Tuketiciler
urin satin alirken oncelikli olarak isletmelerin kurumsal itibarina 6nem
vermelidir. Kurumsal itibarina 6nem veren igletmeler Kkalitesiz urln
uretmekten kacinirlar bu nedenle kalite kaybi azdir. Boylelikle;
>  Urlin satin alirken tiiketiciler, isletmelerin sahip oldugu kurumsal itibar
dikkate almasiyla eksik bilgiden dolayl piyasada mevcut olan koétu kalitede
hizmet saglayan isletmelerin kalitesiz UrUnlerini satin almaktan kaginmig
olacaklardir.
»  Bu calisma, seyahat hizmetlerinin kalitesini sturdurmede kotu hizmet
kalitesini 6nleyici kanunlari ve seyahat acentalari gibi diger kaliteyi glivence
altina alan mekanizmalar arasinda itibarin rolinu vurgulamistir, ¢inka itibarin
belirli pazarlama uygulamalari bulunmaktadir. itibari olusturan tur
operatorleri, devamli olarak yuksek kalitede urtnler ve hizmetler saglayarak
uzun vade stratejisine odaklandiklari mesajini turistlere iletmek
niyetindedirler. Dolayisiyla bu durum, turistlerin tekrar gelmesi konusunda
onlari cezp eder. Bdylece, kaliteyi guvence altina almak igin piyasa tabanli bir
mekanizma olarak fonksiyon gdstermeye ek olarak, itibar, turistlerin 6zellikle
hangi tur operatorlerinin ve hangi seyahat hizmetinin secilecegi konusunda
kararsiz olduklari durumlarda turistlerin sadakatini arttirmaktadir.
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»  Kurumsal itibar, mugteriler, calisanlar ve yatirrmcilar olmak Uzere
isletmenin tGm paydaslarinin ortak degerlendirmesi sonucu zaman iginde
olugsan degerli bir varliktir. Tium paydaslarin algisinda yer edinebilmek adina
isletmelere bu anlamda buyluk gorevler dusmektedir. Bu degere sahip
isletmeler Urettikleri Grindn sonuna kadar arkasinda durabilen igletmeler
olarak dusunulebilir. Boylelikle Grin ve hizmet satin alirken tuketiciler
piyasadaki igletmeleri sahip olduklari kurumsal itibara gore tercih etmelidirler.
» Turistik drdn Ureten ve pazarlayan igletmelere, asimetrik
enformasyondan kaynakli hizmet kalitesi kaybini 6nlemek amaciyla yaptirimi
s6z konusu kotu kalitede hizmeti Onleyici kanunlar getirilebilir. Hukuki
sorunlar yasandiginda mevcut yaptirnmlarin derecesi arttirilabilir ya da
tuketicilerin hayali olarak buyuk beklentilerle satin aldigi turistik Grunlere
yonelik sunulan eksik hizmet durumunda isletmelerin faaliyetlerine yerine
getirme siniri konularak, ciddi zararlara ugratilabilir.

»  Tulketiciler, UGrin satin almadan o6nce simetrik enformasyona sahip
olacak sekilde bilgilendirilmelidir.

»  Tanitim faaliyetleriyle sik sik reklami yapilan ve de musteri yorumlariyla
olumlu itibara sahip isletmelerin Grlnleri tercih edilmelidir.

»  Piyasada mevcut kotl hizmet kalitesini saglayan isletmelerin varhigini,
egitim duzeyi yuksek Kisilerin algilama duzeyinin yuksek oldugunun tespiti
nedeniyle, bu konuda bilgi sahibi kisilerin sosyal medya gibi ortamlarda algi
dizeyi dusuk Kkigiler acisindan enformasyon saglamasi, olumlu etkiler
saglayabilir.

» Piyasalarda alicilarla birlikte kamu kurumlarina ve politika yapicilara
duzenlemelerinde 1sik tutacak nitelikteki akademik calismalarin yapilmasi

asimetrik enformasyon sorununu ortadan kaldirabilir.
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Yrd. Dog. Dr. Bayram SAHIN

Hulya KAHVECI
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Ifadeler Kesinlikle Katilmiyorum |Ne Katiliyorum, Ne [Katiliyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum de Katilmiyorum Katiliyorum
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sahip oldugu isletmeleri tercih ederim.

3. Urettigi iiriin ve hizmetlerin arkasmnda
sonuna kadar duran isletmeleri tercih ederim.

4. Genel olarak igletmeye  giiven
duydugum igin tercih ederim.

5. Odenen paranmn karsiligini tam olarak
veren Uriin ve hizmet sunan isletmeleri tercih
ederim.

6.  Yenilik¢i iriin ve hizmet sunabilen
isletmeleri tercih ederim.

7. Yiksek Kkalitede iiriin ve hizmetler
sunabilen isletmeleri tercih ederim.

8.  Yonetim kademesinin gelecege dair net
bir vizyonun olmasi tercihimi etkiler.

9.  Yonetim kademesinin miikkemmel bir
diizeyde liderlik gostermesi tercihimi etkiler.

10. Yetenekli ¢aligsanlara sahip isletmeleri
tercih ederim.

11. Cevreye yonelik sorumluluk sahibi
igsletmeleri tercih ederim.

12. Misterilerine  karst iyi  davranan
isletmeleri tercih ederim.

13. Miisterilerine karsi sosyal davalar
destekleyen ve yardimsever isletmeleri tercih
ederim.

14. Rakiplerinden daha istiin  olan
isletmeleri tercih ederim.

15. Gelecege yonelik giiglii beklentileri
olan isletmeleri tercih ederim.

16. Ismi kalite kavramini  animsatan
isletmeleri tercih ederim.

17. Herkes tarafindan bilinen  giiglii
markalara sahip olan igletmeleri tercih
ederim.

18. Medyada sik sik reklami yapilan
igletmeleri tercih ederim.

19. Paket tur hizmeti saglayan isletmeler,
iiriin pazarlarken kalitesiz turistik #iriinlerini
kaliteli olarak gdsterir.

20. Tercih edilen turistik iriiniin belirtilen
ozelliginden  farkli  drlin  hizmetiyle
kargilagirim.
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21. Isletmeler
olduklarindan daha farkli gosterirler.

piyasada kendilerini

22. Yiksek fiyatla alman paket tur

hizmetlerinin
diigtiniiriim.

daha  kaliteli  olacagim

23. Isletmeler
belirtilen otelin konumundan farkli konum

sunar.

paket tur hizmetindeki

24. Paket tur hizmeti satin alirken istedigim
hizmet  kalitesinde  {irlini  bulmakta

zorlanirim.

25. Paket tur hizmeti satin aldiktan sonra
isletmeler karsilagtigim problemlere ¢6ziim

getirirler.

26. Paket tur hizmetini satin aldiktan sonra

isletmeler  belirttikleri  sartlara  uygun
davranirlar.
27. Hizmet satisi sonrasinda hizmeti

saglayan isletmenin destek ve servisini

alirim.

28. Hizmetlerin  satigin1  gergeklestiren
isletmeler geceleme satislarinda  hukuki
sorunlar yasatmazIar.

29. Paket tur hizmeti saglayan tagima
hizmet kalitesinin Dbelirtilen
sartlarla uyumludur.

araglarindaki

30. Isletmeler paket tur hizmet vaatlerini
hizmet satis1 sonrasinda yerine getirirler

31. Paket tur hizmeti satin aldiktan sonra
hizmete  ekstra  fiyatlar

isletmelerin
yansitmazlar.

32. Paket tur
hizmetin fiyati rehberim olur.

hizmeti satin aldigimda

2. Cinsiyetiniz : () Kadm () Erkek
3. Yasinz : () 15-25 () 26-35 () 36-55() 56 ve tistii
4. Medeni durumunuz : ()Evli () Bekar
5.  Egitim durumunuz :Ollkdgretim () Ortadgretim () Onlisans () Lisans ve istii
6. Meslek : ()Kamu Caligani () Ozel Sektor Calisant
() Serbest Meslek- Tiiccar- Sanayici ()Diger.........oeviviniinn,
7. Aylik Gelir : () 1000 TL’den az () 1001- 2000 TL
() 2001- 3000 TL () 3001-4000 TL () 4001 TL’den fazla
8. Asimetrik Enformasyon (Bilgi Eksikligi) Kavramimi Daha Onceden Duydunuz mu? (Liitfen
isaretleyiniz).
Hig Duydum Fikrim yok Duydum ancak Duydum ve anlamin
duymadim anlamini bilmiyorum biliyorum
9. Sizce Turizm Sektdriinde Olusan Asimetrik Enformasyon Isletmelerde Kurumsal Itibar
Kaybina Neden Olur mu?
()Evet ()Bilmiyorum ( )Hayir
10. Isletmelerde Kurumsal itibar Sizce Onemli midir? ( )Evet ()Bilmiyorum
( )Hayr
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11. Diizenli olarak Tatile Cikar misiniz? () Evet () Hayir

12. Ne Siklikla Tatile Cikarsiniz?

() NadiryadaHic () Yilda 1Kez () Yilda 2- 3 Kez () Yilda 3 den Fazla
13. Paket Turlar1 Se¢gme Nedeniniz? (Birden Fazla Isaretleyebilirsiniz.)

14.

15.

() Ucuz olmast

() Biitiin Hizmetlerin Bir Arada Olmasi

() Ulasim Sorununun Olmamasi

() Dil Sorununun Olmamasi

() Digerleri......coooiiiiiiiii

Paket Tur Satin Almaniza Etki Eden Sebepler Nelerdir? (Birden Fazla Isaretleyebilirsiniz.)
() Arkadas Tavsiyesi

() Turizm Biirolarinin ve Seyahat Acentasinin Etkisi

() Fiyatlarinin Cazip Olmasi

() Seyahat Acentalarmin Itibar1

() Denemek Amaciyla

() Digerleri....ccoiveiiiiiii

Paket Turda S6zii Edilen Hizmetler, ilgili Acenta Tarafindan Yerine Getirildi mi?
() Evet () Haywr

(Cevabiniz Hayir ise bunlari belirtiniz)
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