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Turizm piyasasinda isletmeler, varhgini siirdiirebilmek igin kurumsal
itibara sahip olmalidir. Asimetrik enformasyonun yogun olarak yasandigi
turizm sektériinde, kéti isletmeler Grettikleri driinleri kendi ¢ikarlarina
uygun olarak piyasaya siirebilmektedirler. Alicilar bu (iriinlere karsi kesin
bilgiye sahip olamadiklari icin belirtilen sartlardaki iiriinlerin satisi ve kétii
isletmelerin tiiketicilere gére fazla bilgiye sahip olmasiyla diisiik kalitedeki
triinlerin yiiksek fiyatlardan satisi gerceklesebilmektedir Enformasyon
asimetrisinin  nedeniyle, kéti isletmelerin sahip olduklari itibar
zedelenebilir. lyi isletmeler ise sahip olduklari kurumsal itibar ve kaliteli
hizmet sayesinde asimetrik enformasyonu azaltarak tiiketicilerin talebini
etkileyebilir. Bu ¢alismanin amaci, tiiketiciler agisindan turizm piyasasinda
olusan asimetrik enformasyon ve isletmelerin sahip oldugu kurumsal
itibar iliskisinin tiiketiciler agisindan incelenmesidir. Turizm sektériindeki
asimetrik enformasyon sorunlari incelenerek, paket tur hizmeti satin alan
tiiketicilerin asimetrik enformasyon sorunlari karsisinda kurumlarin
itibarlarina  yénelik algisi degerlendirilmistir. Arastirma sonucunda,
asimetrik enformasyon ve kurumsal itibar arasinda anlaml bir iliski
oldugu tespit edilmistir.
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CONSUMER PERCEPTION OF ASYMMETRIC
INFORMATION AND CORPORATE REPUTATION: A
STUDY ON THE CUSTOMERS OF TRAVEL AGENCY

Abstract

Businesses in the tourism market should have a corporate reputation in
order to survive. In the tourism sector, where asymmetric information is
experienced intensively, bad enterprises can produce the products they
produce in accordance with their interests. Because the buyers do not
have accurate information about these products, the sale of the products
in the specified conditions and the poor knowledge of the poor
enterprises can be sold at high prices due to the fact that the bad
enterprises are more than the consumers. Due to the information
asymmetry, the reputation of the bad enterprises can be damaged. Good
businesses can affect the demand of consumers by reducing asymmetric
information thanks to their corporate reputation and quality service. The
purpose of this study is to examine the relationship between the
corporate reputation and the asymmetric information and the
institutional reputation of the consumers in the tourism market. The
asymmetric information problems in the tourism sector were examined
and the perception of the consumers about the reputation of the
institutions against asymmetric information problems was evaluated. As
a result of the research, it was found that there was a significant
relationship between asymmetric information and corporate reputation.

Keywords: Asymmetric Information, Corporate Reputation, Tourism.

1. GiRiS

Veri, enformasyon ve bilgi kavramlari birbirinden farkh kavramlardir. Kurumsal
basari veya basarisizlik genel olarak veri ya da enformasyon kavramlarindan
hangisinin kullaniimasi ve sahip olunmasi gerektigine ve her bir kavramla nelerin

yapilip yapilamayacagina baghdir (Yilmaz, 2009, 96; Gradmann, 2010, 3).

Asimetrik enformasyon, bazi piyasadaki taraflarin digerlerine gore, daha fazla

enformasyona sahip olmasindan kaynaklanan bir sorun olarak tanimlanmaktadir
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(Eksi, 2007, 28). Turizm endustrisinde, seyahat hizmetleri basta olmak lizere
cesitli  sekillerde kalite kaybina neden olan asimetrik enformasyon
yasanmaktadir (Caserta ve Russo, 2002; Darby ve Karni, 1973, 67; Keane, 1997,
120; Avcikurt, 2009. Turizm endustrisi gesitli hizmet sektorlerini kapsadigindan
dolayi sektor igerisinde bilgi aktarimina engel teskil edebilecegi 6ngériilmektedir
(Chen vd., 2013: 43). Bu anlamda turist tarafindan bilgi edinmenin zor ve

masrafli olacagi asikardir.

Bir grup seyahat hizmeti olan paket turlar, turistlerin kaliteyi fark etmeleri igin
her biri belirsizlige neden olabilen soyutluk, heterojenlik ve tretim ve tiiketimin
ayriimazligi ile ayirt edilmektedir (Keane, 1997, 118). Bu durum, turizm
endistrisinin  tur operatorlerinin piyasalarda bilgiyi yanlis temsilinden,
destinasyonlarda turistleri aldatmaya kadar uzanan ¢ok sayida duasik kaliteli
olaylarla karsilasmasinin nedenini blyulk élgiide agiklamaktadir (Venables, 1979,
314- 315). Ozellikle cesitli Glkelerin uyguladig “sifir-tarife” grup turlan seklinde
olmak Uzere, paket turlardaki bilginin disiik kalitesinden piyasalar ciddi bir
sekilde zarar gorebilmektedir (Chen, 2012, 2). Asimetrik enformasyonun
yalnizca belirli bir sektor igin kotlu kalitede hizmetlerin olmayacagini, ayni
zamanda bir biitiin halinde piyasaya hakim olarak pazar yetersizlig§ine neden
olabilecegini ortaya koyduklarindan dolayi, turizm piyasasina zarar verebilir.
(Akerlof, 1970, 489; Stiglitz, 1989, 770). Bunun yani sira, hizmet kalitesinin
dismesinin temel nedeni olan asimetrik enformasyonun etkisini hafifleterek
kaliteyi glivence altina alabilen cesitli mekanizmalar bulunmaktadir. Piyasada
asimetrik bilgiyi azaltarak 6ncelikli olarak kaliteyi glivence altina alan itibar bu
mekanizmalardan bir tanesidir (Cokgezen ve Toksoy, 2011, 131; Allen, 1984,
311). itibar, isletmeler tarafindan ¢ok uzun siirede elde edilen bir degerdir. Ayni
zamanda ¢ok kisa siirede kaybedilebilir. Asimetrik enformasyonun hakim oldugu
piyasada itibar, enformasyon asimetrisini azaltarak tiiketicinin isletmeye yoénelik

talebini arttiran 6nemli bir sinyal araci olarak goriilmektedir.

Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Yil: 12, Sayi: 33, Aralik 2019

271




Bayram Sahin- Hiilya Eraslan

2. Bilgi ve Enformasyon Kavramlari

Veri, bilgiye ulasabilmek igin bir baslangi¢ noktasi, enformasyonu ortaya gikaran
onemli yapitasi ve bilginin tam anlamiyla islenmemis hali olarak tanimlanabilir
(Kulakli ve Birglin, 2005, 38). Enformasyon ise, kodlanma, saklanabilme ve
aktarilabilme o6zelligine sahip olan islenmemis bilgidir (Erkan vd., 2013, 11).
Enformasyon, nesnel gercekleri ifade eden sistematik bigimde siniflandiriimis,
amaca yonelik tutulmus ham veri olarak elde edilen ya da iletilen bir unsur

olarak tanimlanabilirken (Yalvag, 2001, 139).

Bilgi, yorumlanmis veridir. Bilme ya da bilgi, verinin iletiimesinin sonucunda
kisinin kendisinde 6zneye bagiml olarak gerceklesir. Dolayisiyla bilgi igin insan
akhnin devreye girmesi gereklidir (Avci ve Avc, 2014, 1). Yani bilgi
anlamlandirilmis enformasyondur. Bilgiyi anlamlandiran kisi ile bilinen sey
arasindaki anlamlandirma sirecini ifade etmek igin kullanilir ve yalnizca bilen
kisinin zihninde meydana gelmektedir (Sarikaya, 2002, 99; Keller ve Tergan,
2005, 3). Kisaca, veri-enformasyon- bilgi, bir gelisim sireci olarak
degerlendirilebilir. Bununla birlikte veriden enformasyona gecis siirecinde
onemli degisiklikler gorilmezken, enformasyondan bilgi olusturma sirecinde
onemli degisiklikler meydana gelmektedir (Odabas, 2006, 100). Bu nedenle
bilgiye gecis slrecinde enformasyon hammadde olarak degerlendirilebilir
(Barutgugil, 2002, 10). Bu g¢alismada bilgi genellikle enformasyon anlaminda

kullanilmaktadir.

Enformasyon; mikemmel enformasyon (perfect information), mikemmel
olmayan enformasyon (imperfect information), tam enformasyon (complete
information), tam olmayan enformasyon (incomplete information), asimetrik
enformasyon (asymmetric information), simetrik enformasyon (symmetric
information) olmak Uzere alti farkl sekilde incelenmektedir (Sarikaya, 2002,

100). Ancak, bu kavramlar tanimlari itibariyle birbirine oldukc¢a yakin
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kavramlardir. Bazilari oyun teorisine ait kavramlardir ve bazen birbirlerinin

yerine de kullanilabilmektedirler.
2.1. Asimetrik Enformasyon ve Kurumsal itibar

Asimetrik enformasyon kavrami, enformasyonun iki taraf arasinda asimetrik
olarak dagilimina yol agarak; bir tarafin, ozellikler, bir Grin veya bir islem
hakkinda diger tarafa gore daha fazla bilgi sahibi olmasini ifade eden bir piyasa

basarisizhgidir (Akerlof, 1970, 490; Stiglitz, 2002, 469; Ormaetke, 2004, 1- 2).

George Akerlof, “Asimetrik Enformasyon” kavramini 1970 deki “The Market for
Lemons: Quality Uncertainty and The Market Mechanism” calismasinda ele
almistir. Akerlof, asimetrik enformasyonun oldugu bir piyasada malin iyi bir
kaliteye sahip olmasi halinde bile ortalama degerinin disme egiliminde
oldugunu ortaya koymustur (Akerlof, 1970, 487- 488). Amerikan argosunda
ikinci el otomobile limon adi verilmektedir (Boran, 2006, 4). Kalitenin belirsizlik
ile iliskisini iceren, asimetrik enformasyona dayali bu modelde Akerlof (1970),
kot ya da iyi olan yenilerin ve eskilerin bulundugu dért farkli otomobil tipi
iceren bir otomobil piyasasi modeli varsaymaktadir. Bu kapsamda araba alan
kisi, yeni arabayl satin aldiktan sonra deneyimi sonucunda arabaya yodnelik
bilgisini arttirmaktadir. Asimetrik enformasyon bu asamada gelismektedir. K6t
kalite arabaya sahip kisilerin arabalarini hemen satarak, ayni fiyat dizeyiyle
piyasadaki iyi kalite arabalara ulasmaya ¢alisacaklardir. Giderek artis gdsteren
kot kalite araba arzindan dolayl kotl kalite araba fiyatlari disecektir ve iyi
kalitedeki arabalar piyasadan dislanmis olacaklardir (Okte, 2001, 3; Tikel, 2010,
105; Altundz, 2013, 2- 4). Akerlof (1970), koti otomobillerin piyasanin disina
stirdugu iyi otomobilleri betimledigi bu modeli, kot kalitenin/k6tl paranin, iyi
kaliteyi/ iyi parayr piyasadan dislayacagina yonelik sekilsel benzetme ile

“Gresham Kanunu” ’‘na atifta bulunmaktadir (Fidan, 2011, 44). Asimetrik
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enformasyon durumu sonucunda birtakim sorunlar ortaya c¢ikmaktadir. Bu
sorular, ters segcim (adverse selection), ahlaki tehlike (moral hazard) ve
temsilcilik sorunu (agency problem), sinyal verme (signaling) olarak ifade
edilmektedir (Aras ve Mslimov, 2004, 57). Glinim{zde asimetrik enformasyon
cesitli alanlarda ortaya ¢ikabilir. Olustugu alanlarda birtakim sorunlari da
beraberinde getirir. Eksik bilgiden kaynakl bu sorunlarin sektérlere gore etkisi
farklilik gosterir. Tium sektorler agisindan asimetrik enformasyonu azaltabilen

mekanizmalar mevcuttur (Grossman, 1980, 395).

Tiketiciler giiven duygusu saglayacak, kaliteli Griin veya hizmeti tercih etmek
isterler ve piyasada Urlin veya hizmet Ureticileri karsisinda, beklentilerini
karsilayacak Uriin veya hizmet tercihlerinde yiksek itibara sahip isletmelerin
Urin veya hizmetlerine yonelirler (Nayyar, 1990, 515). Piyasada iyi ve koti Grln
veya hizmet Ureten isletmelerin arasinda énemli derecede itibara sahip olan iyi
isletmeler, sahip olduklar itibari korumak igin iyi kalitede hizmet Ureten
isletmelerdir. itibar mekanizmasi, misterilerin ihtiyac ve beklentileri
dogrultusunda asimetrik enformasyona sahip olmalari durumunda, asimetrik
enformasyonu azaltip, kisilerin glivenle kaliteli Grln tercihlerinde bulunmalarina
yardimci olan énemli bir sinyal araci olarak gorilmektedir (Erkan, 2012, 7; Chen
vd., 2013, 43; Lahno, 1995, 495). Uriin/ hizmet kalitesinin dogrudan
gozlemlenemedigi durumda, yuksek kaliteli Ureticilerin, bu kalitelerine isaret
edecek sinyaller Uretmek igin kurumsal itibardan vyararlandiklar ileri
siriilmektedir. itibarin gelistirilmesi icin daha &nceden yapilan yatirmlar,
Urinleri daha vyiksekten fiyatlandirma olanagi ve tekrar satin alma
davraniglarinin ortaya c¢ikmasini saglar. Buna karsin, disiik kalitede Gretim
yapanlar ise itibara yatinm vyapmazlar c¢unkid satin alma davraniginin
tekrarlanma olasiliginin disik oldugunu gordirler (Karadag ve Selimler, 2014, 92;

Boran, 2006, 4-6; Fombrun ve Van Riel, 1997, 6).
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2.2. Tiiketicilerin Turizm Sektoriinde Asimetrik Enformasyon ve Kurumsal

itibar Algis

Asimetrik enformasyon piyasa etkilesimlerinin ortak bir 6zelligidir. Bir malin
saticisi genellikle onun kalitesi hakkinda potansiyel alicidan daha ¢ok bilgiye

sahiptir (Coban, 2005, 137).

Enformasyon asimetrisinin yasandigl durumda birtakim olumsuz sonuglar ortaya
¢ikmaktadir. Birincisi, hizmetin kalitesinden kaynakh bilgi eksikligidir. Satin
aldiklari hizmetin kalitesine yonelik bilgi eksikligine sahip tiketicilerin piyasada
ortalama bir mal alacaklarini dislinerek bir fiyat belirlenmektedir. Olusan bu
cercevede ortalama kalitenin (izerinde hizmet veren saticilar belirlenen fiyat
Uzerinden mallarini satmak istemezler ve piyasayl terk ederler. Tiketiciler
yasanan bu asimetrik enformasyon nedeniyle, piyasaya egemen olmus koti
kalitede hizmet saglayan saticilarin hizmetlerini satin almis olacaklardir.
Enformasyon asimetrisinin ardindan yasanan ikinci sorun ise, tiiketiciye gore
enformasyon avantajina sahip hizmet saticilarinin, bu durumu tiketiciler
aleyhine kullanmalaridir (Cokgezen ve Toksoy, 2011, 131). Bunun gibi asimetrik
enformasyondan kaynakli piyasa basarisizliklari, yiiksek kalitede hizmet saglayan
Ureticilerin hizmetlerini ayirici kilan bazi isaretlere, markalara sahip olmalari

durumunda azaltilabilmektedir (Coban, 2005, 138).

Turizm sektoéri, hizmetin emege dayali oldugu ve (cret giderleri ylksek olan bir
sektordir (Karadeniz, 2012). Turizmde tatil tercihinde bulunacak kisilerin gesitli
satin alma davranislari gosterdikleri bilinmektedir. Cogu tatil satin almaya karar
veren kisilerin 6n arastirma olmaksizin, sadece kulaktan dolma bilgilerle tercih
ettikleri gorulmektedir. Bununla sonucunda uzun bir yolculugun ardindan
heyecanla vardiklari destinasyonda sorunlarla karsilasmaktadirlar. Bunun yani

sira yuksek tatil bedeli 6dedikleri ve beklentilerini karsilamayan bir tatil
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gegirdikleri siklikla gorilmektedir (Sahin vd., 2014, 112). Bunun temel nedeni,
turizm  sektérinde asimetrik enformasyonun yasanmasidir. Seyahat
acentalarinin sattigl paket turlari tercih eden kisilerin verilen hizmetin kalitesi
hakkinda eksik bilgiye sahip olmasi nedeniyle, diisiik kalitede hizmet saglayan
isletmeler tur fiyatlarini da asimetrik enformasyon sayesinde kendi lehine
cevirerek piyasadaki ylksek kalitede hizmet saglayan isletmelerle rekabet
icerisine girebilirler (Keane, 199, 121). Boylece bu acentalar, yiiksek hizmet
saglayan seyahat acentalarini piyasadan kovarak, piyasaya dasik hizmet
kalitesiyle hakim olabilir. iktisat literatiiriinde gecmis dénemlerde uygulanan
para politikalarindan biri olan ve “Gresham Kanunu” olarak bilinen “Kétl para,
iyi parayr kovar” ifadesi seyahat acentalarinin piyasalardaki roliine
benzemektedir (Altunéz, 2013, 4; Tukel, 2010, 105). Bu agidan kisiler satin
aldiklari hizmetin kalitesini kullanmadan 6énce degerlendirebilme olanagindan
yoksundurlar ve paket tur satin alan kisilerin karsilastiklari birtakim sorunlar
mevcuttur (Hacioglu, 2006, 102). Bu sorunlari takiben Kitahya Cizelgesi olarak,
TURSAB Turizm Tiiketicileri Talepleri Degerlendirme Cizelgesi (Cizelge)
hazirlanmis olup ve hali hazirda uygulanmaktadir (www.tursab.org.tr,
01.06.2015). Bu kaynak, tiketicinin asimetrik enformasyon yasadigi turizm
piyasasinda uygulanmasi gereken birtakim yaptinmlar sayesinde, acentalarin
sinirlarini koruyarak tiketicilerin asimetrik enformasyon sorunu yasamasini

engel olabilecek nitelik tasimaktadir.

Kisilerin, asimetrik enformasyonun yogun yasandigi bu sektorde kaliteli tur
tercihlerini gerceklestirebilmeleri icin 6nemli sinyaller gereklidir (Cokgezen ve
Toksoy, 2011, 131). Bunlardan en &nemlisi itibar mekanizmasidir. Onemli bir
sinyal araci olan itibar, kisiler tarafindan algilanarak piyasadaki disik kalite
hizmet saglayan koti acentalari kovabilmek ve yiiksek kalite hizmet saglayan iyi
seyahat acentalarini tercih edebilmek agisindan énemlidir (Venables, 1979, 314-

315). Asimetrik enformasyonun ortaya c¢ikardigi olumsuzluklar nedeniyle
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acentalar diusuk hizmet kalitesiyle tiiketiciyi kandirmis olur (Keating, 2009, 403).
Paket tur satin alan kisiler, itibari yliksek acentalarin turlarini tercih etmezlerse
bu olumsuz durumlarla karsilasabilir ve kotu bir tatil deneyimi yasamis
olabilirler. Asimetrik enformasyon sadece hizmet kalitesinde olumsuzluklara
neden olmaz sosyo- kiiltiirel problemlere de neden olabilir. Avcikurt (2009)'a
gore turistlerin tercih ettikleri destinasyonlardaki yerel halka gére sahip olunan
kiltir hakkinda enformasyon asimetrisine sahip olmalari sonucunda sosyal

catismalar yasanabilmektedir.
3. ARASTIRMA METODOLOJISI

Asimetrik enformasyon kavrami, asimetrik enformasyon sorunlari ve bu
sorunlara yonelik olarak, tiketicilerin kurumsal itibar algisina yoénelik konularda
literatilir yerli ve yabanci dilde olmak lzere kitaplar, dergiler, makaleler ve tezler

incelenerek olusturulmaya gahisilmistir.

Aragstirmada veri toplama icin anket yontemi kullanilmistir. Ayrica veriler
istatistiki yontemlerle test edilmistir. Anket formu U¢ kissmdan olusmaktadir.
Birinci kisimda, arastirma alanina iliskin likert tipi ifadelere yer verilmistir. ikinci
kissmda katihmcilarin  demografik 6zellikleri sorularak, sosyo-demografik
profilleri ¢ikariimaya ¢alisilmistir. Uglincii kisimda ise arastirmaya katilanlarin
turizmde asimetrik enformasyon ve kurumsal itibara iliskin yaklagimlarini
olgmeye yonelik kapali uglu sorular sorulmustur. Asimetrik enformasyon
Olgcegine iliskin olarak Chen, Mak ve Li, (2013), Fidan ve Albeni, (2014) ve
Mishra, Heide, Cort, (1998), kurumsal itibar 6lgegine iliskin olarak da Alniagik ve
Alniagik, (2009), Fidan, (2011), Karakilig, (2005) ¢alismalarindan faydalaniimistir.
Arastirma konusu ile ilgili olarak Midilli ve kisa Yunanistan turuna katilan
turistler bu arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Ancak evrenin tamamina

ulasiimasinin guglugl nedeniyle evren igerisinden bir 6rneklem alinmasina karar
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verilmistir. Ornekleme yéntemi olarak kolayda 6rneklem metodu tercih
edilmistir. Ancak érneklemin ana kitleyi iyi temsil etmesi gerektiginden dolay,
satislari gergeklestiren acentadan alinan bilgilere gore her giin feribotla seferleri
olan paket turlari tercih eden kisi sayisi 10- 60 kisi araliginda degiskenlik
gostermektedir. Bu nedenle ortalama alindiginda, bir giinde tura katilan kisi
sayisi 35 kisi oldugu daslndlerek, haftalik 245 kisi, aylik 980 kisi ve yillik 11,760
kisi oldugu hesaplanarak varsayilmistir. Boylelikle 10.000 kisi tGzerindeki evren
icin kabul edilebilir 6rneklem biylklGga, 370 kisi olarak ifade edildigi igin
(Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2012: 137), bu evrenden en az 384
kisiye ulasilmasi gerektigi distiniilmektedir. Bu baglamda, uygulama sirasinda
farkh yollarla 500 anket formu paket tur satin alan turistlere ulastirilmistir.
Yollanan bu anketlerden 432 tanesi igin geri donis alinmistir. Geri donlisu alinan
anketlerden 36 tanesi degisik sebeplerden dolayi degerlendirmeye alinmamis,

toplam 396 anket degerlendirilmistir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Mevcut calisma, paket tur satin alan kisilerin neden ve ne olgliide asimetrik
enformasyonla karsilastigi ve tiketicilerin asimetrik enformasyon algisiyla
kurumsal itibar algi dizeyini aciklamayr amaglamakta ve asimetrik
enformasyonun isletmelerin kurumsal itibarini ne derece etkiledigini ortaya
¢itkarmaktadir. Bu agidan ¢alismanin temel hipotezi: isletmelerin sahip oldugu
kurumsal itibar mekanizmasi, asimetrik enformasyonu azaltabilir seklindedir.
Calismada temel varsayim ile birlikte diger bazi varsayimlarin da sinanmasi

hedeflenmistir. Bu varsayimlar:

» Hipotez 1: Paket turlardaki asimetrik enformasyon ve kurumsal itibar

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

iliski vardir.

» Hipotez 3: Kurumsal itibar algisi ile ters se¢im arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Yukarida ifade edilen varsayimlar dogrultusunda, arastirmanin uygulama

boliminde, mevcut ¢galismanin kuramsal modeli gizilmistir (Sekil 1).

Uriin Bilgisi
Fiyat Bilgisi
Hizmet Kalitesi
Firma

Asimetrik

Enformasyon

—>

AblakiTehlike | <

< —>

Kurumsal itibar
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SR TN

isyeri Cevresi Uriin ve Hizmetler Vizyon ve Liderlik
Medyada Yer Alma Finansal
Performans Duygusal Cekicilik

Sosyal ve Cevresel Sorumluluk

Sekil 1: Kuramsal Model

Tiketicilerin belirli bir gesit Grlin bilgisine sahip olmadiklari durumda, tiiketiciler
Uruin kalitesinin bir isareti olarak genellikle itibari kullanirlar (Chen vd., 2013: 44-
46). Tuketiciler satin alma karan verirken fiyat konusunda duyarsiz
davrandiginda isletmenin sahip oldugu hizmet kalitesi devreye girer ve yiiksek
kalitede hizmet Ureten isletmelerin zamanla sahip olduklar itibar algisi
tlketicileri satin almaya yoneltir. Boylelikle fiyat, Girlin, hizmet kalitesi ve isletme
hakkinda turistlerin eksik enformasyona sahip olmasi durumunda iki problem
ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan biri olan ters seg¢im problemi, turistlerin hizmeti
satin almadan énce hizmet hakkinda eksik enformasyona sahip olmasiyla ortaya
ctkmaktadir. Diger problem olarak ahlaki tehlike ise, turistin simetrik
enformasyona sahip oldugu hizmeti satin aldiktan sonra satici olan isletmenin
belirtilen sartlara uygun davranmamasi ve turistin  bu  durumu

gozlemleyememesi olarak ifade edilir. Bu iki problem sonucunda olusan
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enformasyon asimetrisini kurumsal itibar azaltabilir. Asimetrik enformasyonu
¢ikarlar dogrultusunda kendi lehine geviren koéti isletmeler kisa sireli olarak
piyasada yer almaya caligsalar da, hizmet hakkinda belirttikleri sartlari
tasiyamadiklari igin tlketici bir daha talep etmek istemeyecektir. Uzun bir siireg
sonunda kurumsal itibara sahip olan isletme bile olsa tiketicinin givenini
sarsarak sahip oldugu kurumsal itibari zedeleyecektir. Bununla birlikte iyi olan
itibarli isletmeler, sagladiklar kaliteli hizmetler sayesinde ters se¢cim ve ahlaki
tehlikeye neden olan enformasyon asimetrisini azaltirlar. itibarlari sayesinde,
turistler paket tur hizmeti hakkinda enformasyona sahip olmasalar da kurumsal
itibar algilari sayesinde giiven duyarak itibarli isletmelerin sagladigi hizmetleri
tercih edebilirler. Fakat asimetrik enformasyon nedeniyle rakiplerinden Ustiin
olma derdinde olan, itibarlarina gliven duyarak dusik kalitede Urettikleri
hizmeti kaliteli gibi gosteren kot isletmeler kurumsal itibarini zedeleyerek yok

olmaya mahkum olacaklardir.
4. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmada elde edilen verilerin analizine yonelik farkl istatistiki yontemler
kullaniimistir. Arastirmada, dncelikle katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit
etmeye yonelik bulgular tespit edilmistir. Daha sonra arastirmada kullanilan
anket formuna iliskin standart sapma ve givenilirlik analizi incelenerek

degerlendirilmistir.

Tablo 1: Orneklemin Demografik Profili

Frekans (N) Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 193 48,7
Erkek 203 51,3
Yas
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15-25 yas arasi 27 6,8
26-35 yas arasl 127 32,1
36- 55 yags arasi 171 43,2
56 yas ve Uzeri 71 17,9
Egitim Durumu

ilkogretim 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 Sektér Calisani 140 35,4
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

Orneklemin demografik dagilimi incelendiginde, arastirmaya katilanlarin % 51,3’
Unin erkek, %48,7’ sinin kadin, % 43,2’sinin 36-55 yas arasi, %32,1" inin 26- 35
yas arasl, % 17,9’ unun 56 yas ve Ustl katihmcilardan olustugu goérilmektedir.
Egitim durumlari incelendiginde, % 19,7’ sinin ortadgretim, %29’ unun 6n lisans,
% 48’sinin Universite mezunu olduklari, % 57,8’ inin evli ve % 42,2’ sinin bekar
olduklari belirlenmistir. Meslekler itibariyle incelendiginde daginik bir profilin
oldugu tespit edilmistir. Katihmcilarin %35,4’ Ginlin 6zel sektdr ¢alisani oldugu, %
35,1’ nin kamu ¢alisani oldugu belirlenmistir. Aylik gelir itibariyle bakildiginda
ise, arastirmaya katilanlarin, % 9,6’ sinin 4000 TL’ den fazla, % 23’ iniin 3001-
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4000 TL arasinda, % 26’ sinin 1000- 2000 TL arasinda ve % 40,9’unun 2001- 3000

TL arasinda aylik gelire sahip olduklari gérilmektedir.
4.1. Giivenilirlik Analizine iliskin Bulgular

Cronbach alfa, bir olgekteki sorular arasi iliskiyi gostermekte ve sorularin
homojen bir yapiya sahip olup olmadigini gostermektedir. Glvenilirlik katsayisi
0 ile 1 arasinda degerler alir ve 1'e yaklastikga glivenilirligin arttig kabul
edilmektedir. Ongériillen Cronbach alfa degerinin en az 0,7 olmasi
beklenmektedir. Fakat bazi arastirmacilar tarafindan bu degerin 0,5 diizeyine
kadar kabul edilebilecegi dusinilmektedir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve
Yildirim, 2012: 126). Kurumsal itibar olgeginin givenilirligine iliskin Cronbach
Alfa degeri x= 0,707 olarak bulunmustur. Kurumsal itibar 6lgegi x > 0,70
oldugundan, odlgegin givenilirlik sinirlari igerisinde yer aldigi tespit edilmistir.
SS/AO< 0,30 formulline gore, bagil degiskenlik katsayisi incelendiginde, deger
0,05 olarak hesaplanmistir ve standart sapmanin yiksek olmadig
gorilmektedir. Bu durumda verilen cevaplarin homojen oldugu tespit edilmistir.
Asimetrik enformasyon 6lgeginin givenilirligi incelendiginde ise Cronbach Alfa
degeri a= 0,68 oldugu tespit edilmis ve makul sinirlar igerisinde oldugu
ongorilmektedir. Bagil degiskenlik katsayisina incelendiginde, deger 0,09 olarak
hesaplanmistir ve standart sapmanin yiksek olmadigl neticesinde verilen

cevaplarin homojen oldugu goériilmektedir.

4.2. Faktor Analizi Bulgulan

Paket tur hizmeti satin alan tlketicilerin asimetrik enformasyon sorunlari
karsisinda kurumlarin itibarlarina yonelik algisina yonelik ortak boyutlar ortaya
cikarmak igin “Faktor Analizi” uygulanmistir. Temel bilesenler yontemiyle ve
Varimax dondirme metoduyla uygulanan Faktér Analizi, 6lgek paket tur satin

alan 396 tuketiciye uygulandiktan sonra yapilmistir. Analiz neticesinde, yapi
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gecerligi saglanan ifadeler son olgekte belirtiimis ve yapi gegerliligine uymayan
“ifade 23, ifade 24 ve ifade 32” degiskenler faktor yiklerinin disik olmasindan
dolayi olgekten ¢ikarilarak analiz gergeklestirilmistir. Faktor analizi igin,
orneklemin faktor analizi yapmaya yeterli olup olmadigini gosteren Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degeri incelenir. Belirtilen degerin en az 0.50 olmasi
gerekmektedir (Hair vd., 1995). Tabloda gorildigu gibi 0.84 KMO degeri
orneklem sayisinin yeterli oldugunu ifade etmektedir. Faktér analizine devam
edebilmek igin Bartlett testinin (Bartlett Test of Sphericity) sonucunun
istatistiksel olarak anlaml (significant) olmasi gerekir (Hair vd., 1995). Barlett
kiresellik testinin de (p< 0,01) son derece anlamli oldugu goérilmektedir. Bu da

faktor analizinin uygunlugunu goéstermektedir.

Tablo 2: Asimetrik Enformasyon Olgegine iliskin Faktor Analizi Bulgulari

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
Faktor Oz Degerleri 3,984 1,797
Faktorelere ait agiklanan varyans 33,939 18,616
degerleri (%)
Aciklanan Toplam Varyans (%) 52,55
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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
ifadel19 ,710
ifade22 ,608
Faktor Oz Degerleri 3,984 1,797
Faktorelere ait agiklanan varyans 33,939 18,616
degerleri (%)
KMO Orneklem Yeterliligi ,849
Ol¢iimii

Faktor analizi neticesinde, 11 madde igin 6z degeri 1'in Uzerinde iki bilesen
belirlenmistir. Belirlenen bu boyutlar “Ters Seg¢im (TS)” ve “Ahlaki Tehlike (AT)”
olarak adlandirilan boyutlardir. Toplam varyansin % 36,221 birinci ve %
16,334'sini ikinci bilesenin acikladigl, toplam varyansa ise % 52.55 oraninda

katki yaptigi belirlenmistir.

4.3. Korelasyon Analizi ve Hipotezler

iki degisken arasinda var olan dogrusal iliskiyi tespit etmek icin veya bir

degiskenin birden fazla degiskenle olan iliskisini belirlemek igin, degiskenler
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arasinda iliski oldugu taktirde, iliskinin derecesini 6lgmek igin kullanilan bir

yontemdir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2012, 228).

Tablo 3: Asimetrik Enformasyon ve Kurumsal itibar iliskisine iliskin Korelasyon

Analizi Bulgulari

TS AEORT AT iORT | AEK iKi
Ters Segim
(TS)
396
Asimetrik 325"
Enformasyon
Olcegi (AEORT)| /000
396 396
Ahlaki Tehlike | -242"" | ,794™
(AT)
,000 ,000
396 396 396
Kurutnsal itibar ,125* ,296** ’227**
Olgegi
(IORT) ,013 ,000 ,000
396 396 396 396
Asimetrik ,005 010 011 | ,135"
Enformasyon
Kavrami (AEK) | /921 ,844 ,830 ,007
396 396 396 396 396
, ,047 -,028 -,087 |-195"|-152"
Isletmelerde
(iKi) 396 396 396 396 | 396 | 39

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

* 0.05 diizeyinde anlamli korelasyon (2-tailed).
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Tlketicilerin satin aldigi paket turlardaki asimetrik enformasyon ve kurumsal
itibar arasinda anlamli ve pozitif yénli bir iliskinin var oldugu [AEORT<> IORT
(r=,296**)] anlasiimaktadir. Tlketicilerin paket tur hizmeti hakkinda asimetrik
enformasyonu arttikga kurumsal itibar algilarinin da arttigi anlasilmaktadir. Bu
noktadan bakildiginda “Paket turlardaki asimetrik enformasyon ve kurumsal
itibar arasinda anlamli bir iliski vardir.” seklindeki hipotez 1 kabul edilmistir.
Asimetrik enformasyon ve kurumsal itibar kaybi algisi arasinda [AE<> TAE (r= -
,102%*)] anlamli ve negatif yonli iliski oldugu anlasiimaktadir. Tiketicilerin paket
tur hizmeti hakkinda sahip olduklari asimetrik enformasyon arttik¢a, turizm
sektoriinde olusan asimetrik enformasyonun isletmelerde kurumsal itibar
kaybina neden olabilecegi algisi azalmaktadir. Kurumsal itibar algisi ile egitim
durumu [IORT¢>ED (r=,317**)], aylik gelir [IORT<>AG (r=,183**)] ve
tiiketicilerin tatile ¢ikma sikigl [IORT¢>NST (r=, 103*)] arasinda anlamli ve

pozitif yonli iliski tespit edilmistir.

Egitim durumu ile asimetrik enformasyon kavramindan haberdar olma durumu
[ED$>AEK (r=,233**)] ve tlketicilerin tatile gikma sikligi [ED¢>NST (r=285*%)
arasinda anlaml ve pozitif yonli iliski bulunmustur. Bunlarin disinda diger bazi
degiskenler arasinda anlamli iliskiler bulunmustur. Kontrol degiskenleri ile
asimetrik enformasyon, kurumesal itibar iliskisi ve bunun alt boyutlarina iligskin
bulgular tablo 15'te verilmistir. Buna gore “Ters segim (TS)” boyutuyla asimetrik
enformasyon [TS¢> AE (r=,325*%*)], yas [TS¢&> YS (r=,182**)] ve meslek
[TS6>MSLK (r=,147**)] arasinda anlamh ve pozitif yonla bir iliski tespit
edilmistir. “Ters Seg¢im (TS)” boyutuyla diger boyut olan “Ahlaki Tehlike (AT)”
arasinda [TS¢<> AT (r= -,242**)] anlamli ve negatif yonliu bir iliski tespit
edilmistir. Ayrica, “Ters Segim (TS)” boyutuyla kurumsal itibar algisi arasinda
[TS&> IORT (r=,125*)] anlamli ve pozitif yénli bir iliskinin var oldugu
gorulmektedir. Bunun sonucunda, “Kurumsal itibar ile ters seg¢im arasinda

anlamh bir iliski vardir.” seklindeki hipotez 3 kabul edilmistir. Bununla birlikte,
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“Ahlaki Tehlike (AT)” boyutuyla paket tur hizmetlerinde yasanan asimetrik
enformasyon [AT<>AE (r=,794**)] ve tiketicilerin kurumsal itibar algilamalari
[AT& IORT (r=,227**)] arasinda anlamli ve pozitif yénli bir iliski bulunmustur.
Boylelikle, “Kurumsal itibar ile ahlaki tehlike arasinda anlamli bir iliski vardir.”
seklindeki hipotez 2 kabul edilmistir. Ayrica paket tur hizmetlerinde yasanan
asimetrik enformasyon ile ahlaki tehlike boyutu arasinda anlamli ve pozitif yonli

iliski ortaya ¢ikmistir.

4.5. Arastirma Bulgularinin Yorumlanmasi

Arastirma bulgularn  kapsaminda, tiketicilerin asimetrik enformasyon ve
kurumsal itibar algilarinin incelendigi gorilmektedir. Ortaya c¢ikan bulgular
neticesinde tiketicilerin algi diizeyleri belirlenerek, asimetrik enformasyon ve

kurumesal itibar algisina yonelik olusabilecek sorunlar ortaya konmustur.

Tlketiciler eksik bilgiye sahip olduklari zaman kolay kolay isletmelere glven
duyamazlar (Fidan ve Albeni, 2014). Alicilar agisindan enformasyon asimetrisinin
yasandigl durumda, piyasa olumsuz etkileneceginden ve piyasaya kalitesiz Girlin
saticilart hakim olacagindan dolayr Akerlof (1970)’e gore, hangi isletmenin iyi
hangisinin kotl oldugu konusunda bir takim mekanizmalara ihtiyag duyulacaktir.
Kurumsal itibar algisi tlketicilerin karar verebilmelerini kolaylastiran, glven
duygusu saglayan ve de kaliteyi belirgin hale getiren 6nemli olgu olarak ortaya
ctkmistir. Arastirmaya katilanlarin turizm sektoriinde asimetrik enformasyonun
isletmelerde kurumsal itibar kaybina neden olabilecegi diisiincesi, ahlaki
tehlikenin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kurumsal itibar algisi ile ters
secim ve ahlaki tehlike arasindaki iliskiler, tiiketicilerin ters segim algisi ve ahlaki
tehlike algisi arttikga isletmelerin sahip oldugu kurumsal itibarlarina yonelik algi
diizeylerinin de arttigini gdstermektedir. isletmelerin sahip oldugu kurumsal
itibar algisi ile egitim arasinda iliski oldugu gorilmektedir. Tuketicilerin egitim

seviyesi arttikca kurumsal itibari algilama seviyesinin artacagi belirlenmistir.
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Ayrica egitim seviyesi yilksek olan tiiketicilerin, asimetrik enformasyon sorunu
olarak ifade edilen ve alt boyutu olusturan ahlaki tehlike algisinin daha yiksek
oldugu belirlenmistir. Chen ve digerleri, (2013)'ne goére de egitim seviyesi
yuksek kisilerin asimetrik enformasyonu algilama diizeyi yiuksek oldugu ortaya
cikmistir. Tlketicilerin tatile ¢tkma sikligi ile kurumsal itibar algisi arasindaki
pozitif yonli iliski, tatile siklikla g¢ikan tiketicilerin kurumsal itibar algisinin
yuksek oldugunu gostermektedir. Fidan ve Albeni (2014)’ e gore, hizmet
sektoriinde en ¢ok yasanan problemlerden biri olarak beklenenden farkli bir
Grinln gonderilmesi yer almaktadir. Arastirma kapsaminda da isletmelerin
tercih edilen turistik Grlinin belirtilen 6zelliginden farkli Grin hizmeti
sunmasina, katilimcilarin yiksek oranda katildiklari belirlenmistir. Arastirma
analizleri sonucunda, tiketicilerin algi diizeyleri goére asimetrik enformasyon
Olgegine iliskin olarak iki alt boyutun olustugu gozlemlenmektedir. Bunlar ters
secim ve ahlaki tehlikedir. Katiimcilar hizmet tercihinde bulunurken karar
verme asamasinda asimetrik enformasyona sahip olduklarinda, sorun olarak bu
iki boyuttan biriyle karsilasabilir. Ortaya gikabilecek bu sorunlara yonelik alg
dizeylerini arttiran mekanizma olarak kurumsal itibarin iliskili oldugu
gorilmektedir. Bu anlamda arastirma kapsamina gore tiketicilerin kurumsal

itibar algisi yikseldikge asimetrik enformasyon algisi da artmaktadir.
5. SONUGC VE ONERILER

Tiketiciler turizm sektoriinde bilgi sahibi oldugunu sandiklar Urinleri satin
aldiklari zaman koti isletmelerin bu enformasyon asimetrisi durumunu kendi
lehine cevirebildikleri ortaya ¢ikmistir. Bu anlamda tiiketicilerin enformasyon
sahibi olsa da olmasa da bdylesine riskin, aksakliklarin yogun oldugu bir
ortamda, Urilin satin almadan once itibar degiskenini dikkate alarak Girlinii tercih

etmesi guvenli bir alisveris yaratacaktir.
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Ters se¢im sorunu karsisinda ise tiketicilerin Griin satin alirken Griin hakkinda
asimetrik enformasyonu arttikga, piyasaya olan guvensizliklerinden 6tiri
kurumsal itibar algisi da artacagi tespit edilmistir. Bu nedenle tiiketicilerin
asimetrik enformasyona sahip olduklari Uriin ya da hizmeti talep ederken
isletmelerin sahip oldugu kurumsal itibar algisi 6n planda olacagindan itibarl
isletmeleri tercih edecekleri ortaya ¢ikmistir. Bu gergevede tlketiciler agisindan
Urin ya da hizmet talep ederken kurumsal itibarin 6nemli oldugu ortaya
ctkmaktadir. Paket tur hizmeti satin alan tiketiciler olarak katihmcilar,
isletmelerin paket turda so6zli edilen hizmetleri yerine getirmediklerini
distindiklerinden dolayr bu sektérde asimetrik enformasyon sorununun
yasandigini yansitmaktadirlar. Musterilerine karsi iyi davranan, sosyal
sorumluluk sahibi, ismi kalite kavramini animsatan, herkes tarafindan bilinen
gu¢li markalara sahip olan ve medyada sik sik reklami yapilan isletmelerin sahip
oldugu o6zellikler zamanla kazanilan ve de manevi bir deger olan itibar algisina
sebep olmaktadir. Tiketiciler Urin ya da hizmet talep ederken isletmelerin
sahip olduklari kurumsal itibari, piyasadaki rakiplerinden ayirici bir 6zellik olarak
distinmektedir. Paket tur hizmeti satin alan tiiketiciler, yasadiklari deneyimlerle
birlikte asimetrik enformasyonun ortaya ¢ikardigi ters segim sorunu kapsaminda
isletmelerin kalitesiz Urunlerini kaliteli gibi gosterdiklerini ve tercih edilen
turistik UrGnin belirtilen 6zelliginden farkli Griin hizmetiyle karsilasildigini
distinmektedir. Ayrica isletmelerin piyasada olduklarindan farkli gériinmesi ve
yiksek fiyatla alinan Griinlerin kaliteli olacagi algisi kisilerin Griin satin almadan
onceki sahip olduklari enformasyon asimetrisinden kaynaklanmaktadir.
Asimetrik enformasyonun olustugu sektor olarak turizmde tlketiciler, alici ve
satici arasinda bilgilerin simetrik olmasiyla, tam enformasyona sahip oldugunu
dislinerek, turistik Grun satin alrlar. Boylece koétu kalitede hizmet saglayan
isletmelerin tiketicilerin enformasyon asimetrisini kullanarak belirtilen sartlara

uygun davranmamasi ve tuketicilerin bu durumu goézlemleyememesi ve
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tatminkar bir sekilde tatil gecirmemesi durumunda ahlaki tehlike sorununun
meydana geldigi ortaya c¢ikmistir. Turizm sektoérinde soyut ve birlesik Grin
ozelligine sahip turistik Urlin tercih ederken tiketicilerin asimetrik enformasyon
algisi arttikga ters se¢im ve ahlaki tehlike riski artacagindan dolayi, ters segim
sorunu ve ahlaki tehlike sorunu ile asimetrik enformasyon arasinda iliskinin
oldugu anlasiimaktadir. Tlketiciler paket tur satin alirken veya satin aldiklarinda
enformasyon asimetrisi yasadiklari zaman bu iki sorundan biriyle
karsilasabilmektedir. Fakat tlketiciler bu iki sorunu ayni anda yasayamazlar.
Clnk ters segim, eger bilgi eksikligi varsa Griini satin almadan 6nce gergeklesir.
Ahlaki tehlike ise belirtilen sartlardaki Grtind, iki tarafinda simetrik bilgiye sahip
oldugu varsayilarak satin aldiktan sonra isletmelerin sézlii edilen Urinin
belirtilen sartlarina uymadigi ve tlketicinin de eksik bilgisi nedeniyle
gozlemleyemedigi durumda olusur. Bu nedenle ters se¢im ve ahlaki tehlike
arasinda ters yonli iliski mevcuttur. Onemli piyasa aksakligina neden olan (iyi
isletmelerin kaliteli Grtinlerinin yer aldig1 piyasada, kétl isletmelerin kalitesiz
Uranlerini kaliteli gibi gosterip piyasayi ele gegirmesi) asimetrik enformasyon ile
isletmelerin  sahip oldugu kurumsal itibar arasinda iliskilerin oldugu
gbzlemlenmistir. Piyasada asimetrik enformasyonun artmasiyla olusacak kalite
kaybinin, tiketicilerin artan kurumsal itibar algisi sayesinde ortadan kaldirilacagi
ortaya cikmistir. Asimetrik enformasyonun ortaya cikardigi iki sorun nedeniyle
tiketiciler bu sorunlar karsisinda koti isletmeleri tercih etmemek adina glivenli
secim yapmak istedikleri ve itibarli isletmeleri tercih ederek artan enformasyon
asimetrisini en aza indirgemek istedikleri tespit edilmistir. Tiketiciler Griin satin
alirken oOncelikli olarak isletmelerin kurumsal itibarina 6nem vermelidir.
Kurumsal itibarina 6nem veren isletmeler kalitesiz (irlin Gretmekten kaginirlar

bu nedenle kalite kaybi azdir. Boylelikle;

» Bu galisma, seyahat hizmetlerinin kalitesini stirdiirmede kotu hizmet

kalitesini Onleyici kanunlar ve seyahat acentalar gibi diger kaliteyi glivence
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altina alan mekanizmalar arasinda itibarin roliinii vurgulamistir. itibari olusturan
tur operatorleri, devaml olarak ylksek kalitede Uriinler ve hizmetler saglayarak
uzun vade stratejisine odaklandiklari mesajini turistlere iletmek niyetindedirler.
Boylece, kaliteyi glivence altina almak igin piyasa tabanh bir mekanizma olarak
fonksiyon gostermeye ek olarak, itibar, turistlerin o6zellikle hangi tur
operatorlerinin ve hangi seyahat hizmetinin segilecegi konusunda kararsiz

olduklari durumlarda turistlerin sadakatini arttirmaktadir.

» Uriin satin alirken tiiketiciler, isletmelerin sahip oldugu kurumsal

itibari dikkate alarak kalitesiz Grinler satin almaktan kaginmis olacaklardir.

» Turistik Urin Greten ve pazarlayan isletmelere, asimetrik
enformasyondan kaynakli hizmet kalitesi kaybini 6nlemek amaciyla yaptirimi sz
konusu koétl kalitede hizmeti onleyici kanunlar getirilebilir. Hukuki sorunlar

yasandiginda mevcut yaptirimlarin derecesi arttirilabilir.

» Tuketiciler, GrGn satin almadan o6nce simetrik enformasyona sahip

olacak sekilde bilgilendirilmelidir.

» Egitim duzeyi yuksek kisilerin asimetrik enformasyonu algilama
diizeyinin yliksek olmasi nedeniyle sosyal medya gibi ortamlarda algi dizeyi

distk kisiler agisindan enformasyon saglamasi, olumlu etkiler saglayabilir.
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EXTENDED ABSTRACT

Introduction

The asymmetric information, which was generated by Akerlof in 1970, was
included in the literature when the vendor of a particular product had more
information about the quality of the product than the buyer. It is seen to be
effective in the tourism market as it affects many markets. The concept of
asymmetric information, which has been published by Akerlof (1970), has been
the subject of economic research since then and studies have been carried out
on the effects of adverse selection and moral hazard related to the information
asymmetry on market functioning. Asymmetric information means that one of
the parties does not have as much information in an economic relationship. In
particular, the asymmetric information is also related to the tourism sector in
foreign literature (Chen et al., 2013). Due to the fact that the package tour
services produced in the tourism sector have an abstract feature, the
consumers do not have accurate information about the services. This lack of
information between the consumer and the manufacturer is called asymmetric
information. Businesses must therefore have a strong reputation to maintain
their presence in the market. Thanks to their corporate reputation, the
products or services of enterprises can be easily preferred by consumers. In the
case of information asymmetry, the corporate reputation of the companies
providing and providing services is of great importance. In the conceptual
framework, the concepts of information and information, the development of
the concept of asymmetric information and the other areas in which
asymmetric information is formed have been emphasized. In addition,
corporate reputation concept, corporate reputation management, corporate
reputation and asymmetric information, asymmetric information and corporate

reputation perception in tourism sector were examined.
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Method

Survey method was used for data collection. In addition, the data were tested
by statistical methods. The questionnaire consists of three parts. In the first
part, likert type expressions related to the research area are included. In the
second part, the demographic characteristics of the participants were
investigated and socio-demographic profiles were tried to be extracted. In the
third part, closed-ended questions were asked to measure the asymmetric
information and institutional credibility of the participants in tourism. As for the
asymmetric information scale, Chen, Mak and Li, (2013), Fidan and Albeni,
(2014) and Mishra, Heide, Cort, (1998), and Alniagik and Alniag, regarding the
corporate reputation scale, (2009), Fidan, ( 2011), Karakilig, (2005). As for the
research subject, Lesbos and tourists participating in the short tour of Greece
constitute the universe of this research. Sampling method was preferred as
sampling method. During the application, 500 questionnaires were delivered to
tourists who purchased a package tour in different ways. 432 of these
questionnaires were returned. Of the surveyed questionnaires, 36 were not
evaluated for different reasons and 396 questionnaires were evaluated. In this
respect, the basic hypothesis of the study is that the institutional reputation
mechanism of enterprises can reduce asymmetric information. In the study, it is
aimed to test some other assumptions together with the basic assumption.

These assumptions:

Hypothesis 1: There is a significant relationship between asymmetric

information and perception of corporate reputation in package tours.

Hypothesis 2: There is a significant relationship between the perception of

corporate reputation and moral hazard.
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Hypothesis 3: There is a significant relationship between corporate reputation

perception and reverse selection.

Findings

It is understood that there is a significant and positive relationship between
asymmetric information and corporate reputation in the package tours
purchased by consumers [AEORT <> IORT (r =, 296 **)]. As the asymmetric
information about the package tour services of the consumers increased, the
perception of corporate reputation increased. In this sense, hypothesis 1 was

accepted.

Significant and positive direction between asymmetric information [AT<>AE (r
=, 794 **)] and the consumer's perceptions of the consumer in the package tour
services with the arasinda Moral Hazard (AT) dimension a relationship has been
found. Thus, the hypothesis 2 was accepted. A significant and negative
relationship was found between the reverse selection (TS) and moral hazard
(EC).In addition, there is a significant and positive relationship between the
reverse selection (TS) and the perception of corporate reputation. As a result,

hypothesis 3 was accepted.

It is understood that there is a significant and negative relationship between
asymmetric information and perception of corporate reputation loss. As the
asymmetric information that consumers have about the package tour service
increases, the perception that asymmetric information in the tourism sector

may cause the loss of corporate reputation in the enterprises is decreasing.

Conclusion

In this study, asymmetric information and corporate reputation perceptions of

the consumers in the tourism market have been determined. The asymmetric
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information problems mentioned in the study were evaluated for the corporate
reputation of the enterprises in terms of consumers who purchased package
tour services. Furthermore, this study Turkey's first evaluation of asymmetric
information in the tourism sector, measured, it is important in terms of

investigation.

When consumers buy the products they think they have knowledge in the
tourism sector, it has been revealed that bad enterprises can turn this
information asymmetry into their favor. In this sense, whether consumers have
information or not, in such an environment where the risk is high, the product
will be preferred to buy a product by considering the reputation variable before
buying a safe shopping. In the face of the inverse selection problem, as the
asymmetric information about the product increases, consumers' perception of
corporate reputation will increase due to their insecurities in the market. For
this reason, it is revealed that the consumers will prefer the reputable
businesses because they will have a corporate reputation perception while
demanding the products or services they have asymmetric information. In this
context, it is seen that corporate reputation is important when demanding
products or services for consumers. As consumers buying package tour services,
the participants reflect the asymmetric information problem in this sector
because they think that the enterprises do not perform the services mentioned

in the package tour.
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