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Paket Tur Değeri: Teori ve Ö neriler 
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öz 
Son yıllarda turizm araştırmacı larının işaret etti(ıi nokta lardan birisi; günümüzün turistlerinin daha tecrübeli, daha bi lg i l i  ve 
dolayısıyla daha çok kalite ve de(ıer talep eden turistler olmasıdır (Evans ve Stabler 1 995; Krippendorf 1 986). Turizm litera­
türünde göze çarpan noktalardan birisi; de(ıer olgusunun müşteri memnuniyeti ve hizmet kalitesine göre daha az çalışılmış 
olmasıdır. Buradan hareketle, bu makale bir paket turun turist nazarındaki de(ıerini (perceived consumer va lue) incelemek­
tedir. Genel pazarlama ve turizm pazarlaması a lanlarında yapı lmış olan ürün de(ıeri çalışmalarına dayanarak, paket turun al­
gılanan de(ıerinin teorik altyapısı sunu lmakla ve gelecek araştırmalar için öneriler getirilmektedir. Aynı zamanda çalışma, tu­
rizm pazarlamacıları nı  önemi birçok pazarlama araştırmalarında gösteri lmiş olan bu faktörü daha ayrıntıl ı düşünmeye ve sa­
tış yöntemlerini bu faktörü de hesaba katarak oluşturmaya yönlendirmektedir. 

Anahtar kelimeler: Paket tur de(ıeri, ürün de(ıeri teorisi, paket tur pazarlaması 

GIR IŞ 

Yirminci yüzyı l ın sonlarına doğru, turizm endüstrisi 
gözle görülür bir büyüme kaydetmiş ve dünya tica­
retinde öneml !  bir yer tutar hale gelmiştir. Dünya Se­
yahat ve Turizm Konseyi ' nin  (World Travel and To­
urism Counci l  (WTTC)) beklentilerine göre, 20 1 0  
yılma kadar toplam dünya gel irlerinin %8.7 's i  tu­
rizm sektörü tarafından ortaya çıkanl acaktır (Goeld­
ner, Ritchie ve Mclntosh 2000). Turizm sektörü içe­
risinde ise paket turlar öneml i  bir yer tutmakta, hat­
ta, uluslararası paket turlar birçok ü lke için öneml i  
bir gelir kaynağı o luşturmaktadır (Evans v e  Stabler 
1 995; Vanhave 1 997) .  Turizm ürünlerinin dünya ti­
caretindeki bu önemine rağmen, turizmde tüketici dav­
ranışları teori ve çalışmaları oldukça sınırl ı kalmıştır. 
B ir ürün olarak paket turların incelenmesi turizmde 
tüketici davranışları teorisine büyük katkılar sağla­
yacak olmasına rağmen, turizm l i teratüründe paket 
tur alıcı davranışlarını inceleyen çalışma o ldukça az-

dır. Bu eksikliğin giderilmesine katkıda bulunmak ve 
yeni araştırmacıları ve sektörü araştırmaya ve dü­
şünmeye sevketmek bakımından bu çalışma ortaya 
çıkarılmıştır. B u  çalışmanın amacı, kaydedilen öne­
mine rağmen genel pazarlama ve hizmet pazarlama­
sı alanlannda da n isbeten az çalışı lmış olan (Holbro­
ok 1 999.) "algıl anan ürün değeri" (perceived product 
value) kavramını açıklamak ve bu kavram üzerine 
yapıl acak çalışmalar için teorik altyapı o luşturma 
sürecine katkıda bulunmaktır. 

DEGER TEORISI 

Woo'ya ( 1 992: 85) göre değer kavramının (value) dört 
şekilde tanımını yapmak mümkündür. Bunlardan bi­
rincisine göre değer, " insanların ve daha geniş an­
lamda da varlıkların yaşamlarını sürdürebilmesi ve 
rahat lıkları  için gerekli herşeyin gerçek kıymetidir." 
İkincisine göre değer, "insanların tüketim ürünlerine 
kendi rahatlarına yaptığı katkıya bakmaksızın bir top-
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lum olarak verdiği  kıymettir." Üçüncüsüne göre de­
ğer, "bir kişinin sahi p  olma veya e lde etme gayreti 
açılanndan öneml i  gördüğü şeydir." Sonuncu o larak 
değer, "tüketici lerin bel l i  b ir  nesnede gördükleri ve 
bir al ım veya tüketim olayıyla en yükseğe ç ıkarma­
ya çalıştıkları faydanın  m iktarıdır. " Woo'nu n  tanım­
larını pazarlama açısından yorumlayacak o lursak; 
bir ürünün tüketic i  gözündeki değerini,  sadece on­
dan elde edeceği fayda deği l ,  aynı zamanda o ürü­
nün kullanımının tüketici yakınları ve çevresi açısın­
dan ortaya çıkardığı sonuçlar da bel irlemektedir. Ay­
nı zamanda bir ürünün değeri ,  sadece yaşamın sür­
dürülebilmesi açısından gerekl i l ik  arzetmesine göre 
deği l ,  kiş i lerin ve toplumların rahatl ıkları açısından 
önem arzetmesi ne göre de belirlenmektedir. 

Değer kavramını ,  ürün pazarlaması açısından yo­
ruml ayan ve mode lleyen önde gelen araştırmac ılar­
dan birisi Holbrook'tur ( 1 994, 1 999). Holbrook Tablo 
1 'de görülen değer model in i  önermiş  ve tüketicilerin 
aldıkları ürünlere birçok sebepten dolayı değer ver­
diğini mode liyle açıklamaya çalışmıştır. 

Holbrook gel iştirdiği değer modelinde ürün değerin i  
bel i rleyen faktörlerin üç boyutta ele al ınabileceğini 
önermiştir. B u  üç boyut, bir ürüne dışa bakan yö­
nüyle (extrinsic value) veya içe bakan yönüyle ( int­
rinsic value) değer veri l mesi ;  k iş iye bakan yönüyle 
(self-oriented value) veya başkasına bakan yönüyle (ot­
her-oriented value) değer veri lmes i ;  ve etkisel (acti­
ve value) veya tepkisel (reactive value) olarak değer 
verilmesi şek l indedir. 

Holbrook ( 1 999: 1 O) bir ürüne dışa bakan yönüyle 
değer verildiği durumlarda, o ürünün fonksiyonel ve­
ya faydacı bir düşünceyle al ındığını ve bu alımlarda 
tüketic in in üründen elde ettiği fayda i le bir amacına 
u laşmayı hedeflediğini  önermişt ir (örneğin bir öğün 
yemeğİn değerinin, yemeğin doyurucu luğu ile bel i r­
lenmesi gibi). Diğer taraftan, Holbrook ( 1 999: lO- l l )  

Tablo / .  Holbrook 'un ( I  999) önerdiği değer modeli 

bir  ürüne içe bakan yönüyle değer veril mesinin, o 
ürünün herhangi bir  amaca ulaşmak iç in alınmadığı­
nın, yalnızca zevk, eğlence, iyi zaman geçirme gibi 
nedenlerle alındığının göstergesi olduğunu önermiştir. 

Holbrook ( 1 999: 1 1 )  ürünlere kişiye bakan yönüy­
le değer veri ldiği durumlarda, tüketici terin daha çok 
ürünleri kendi lerine olan faydalan açısından yorum­
ladıkların ı  önerrniştir. Örneğin, bir bi lgisayarın de­
ğeri onu alan kiş i  iç in ortaya ç ıkardığı fayadalarda­
dır. D iğer taraftan, tüketic i ler ürünlere başkasına ba­
kan yönüyle değer verdikleri durumlarda, başkala­
rından alacakları tepkilere önem vermektedirler. Ör­
neğin, Holbrook, pahalı b ir  araba al ımında, alıcının 
arabanın değerini ,  yakınlarının ne kadar mutlu ola­
cağına veya çevresindeki diğer insanları ne kadar 
kıskandıracağına göre belirleyebileceğini önermiştir. 

Holbrook ( 1 999: 1 ı ), bir ürüne etkisel olarak de­
ğer verildiği durumlarda, tüketic inin ürünü fiziksel 
olarak kul landığım veya tüketicinin aktif o larak tü­
ket im tecrübesinin bir parçası olduğunu önermiştir. 
Örneğin, tüketicinin aktif katı l ımının o lduğu hizmet 
ürünlerinin etkisel açıdan bir değeri vardır. Aynı şe­
k i lde, paket tur al ımlarında turistlerin değer yargıla­
rının çoğu zaman etkise l  değer yargı ları olduğu öne­
ri lebil ir. Ürünlere tepkisel açıdan değer verildiği  du­
rumlarda ise, tüketici ler aldıkları ürünleri, aktif ola­
rak kul lanmaktan çok, hayranl ıkla izleme, ürünün 
çekici l iğinden zevk alma, ürüne takdirle bakma açı­
larından yorumlamaktadırl ar. Holbrook, değerl i tab­
lolar gibi sanat eserlerine daha çok tepkisel açıdan 
değer verildiğini önermektedir. 

Holbrook, Tablo ı 'de betimlenen modelinde yukar­
da açıklanan üç boyutu çapraz eşleştirmeye tabi tut­
muş ve sek iz tür tüketim değerinin  ortaya ç ıktığını 
önermiştir. Bunlar; verimli l ik (efficiency), oyun (play), 
üstünlük (excel lence), estetik (aesthetics),  statü (sta­
tus), ahlak (ethics), it ibar (esteem) ve ruhsall ık (spi­
rituali ty) 'tır. Modelde her bir değerin yanında paran-

Dışa bakan yönüyle Içe bakan yönüyle 

Kişiye bakan yönüyle Etkisel Veriml i l ik Oyun 

(Kolay/tk) (Eğlence) 

Tepkisel Üstün lük  Estetik 

(Kalite) (Güzellik) 

Başkasına bakan yönüyle Etkisel Statü Ahlak 

(Başa n) (Ada/er) 

Tepkisel Itibar  Ruhani/ruhsal  

(Tanuınuşltk) (İnanç) 
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tez içinde yer alan kavramlar, bu değer türlerine bi­
rer örnek teşkil etmektedir. Örneğin, kolayl ık (con­
venience), eğlence (fun), kalite (qual ity), güzel l ik (be­
auty), başarı (success), adalet Uustice), tanınmışl ık 
(reputation), inanç (faith) her bir değer türüne bir ör­
nek teşkil etmektedir. 

Holbrook'un modeline göre, bir paket tur turist açı­
s ından oyun veya eğlence öze l l iğinden dolayı değer­
li ise, bu paket tur, turistin aktif olarak katı ldığı (et­
kisel) ,  kendisi için aldığı (kişiye bakan yönüyle de­
ğerlendirdiği), ve sadece eğlence için (bir şeyler ka­
zanmak için olmayan) ( içe bakan) yönüyle değerlen­
dirdiği bir ürün olabil ir. 

Holbrook' un model i  i le aynı doğrultuda başka bir 
ürün değeri model i  Sheth, Newman ve Gross ( 1 99 1 )  
tarafından öneri lmiştir. Sheth, Newman ve Gross 
ürün değerini tüketici leri ürün seçmeye motive eden 
faktörler o larak ele almışlar ve beş tür değer öneri­
sinde bulunmuşlardır. 

Bunlardan birincisi fonksiyonel değerdir (functi­
onal value). Buna göre, tüketiciler almayı düşündük­
leri ürünleri kendi leri için yapacağı iş (fayda) veya 
ürünün özel l ikleri için al ırlar. 

İkincisi, sosyal değerdir (social value). Sosyal de­
ğer tüketicilerin a lacakları ürünleri sadece kendi leri 
için deği l ,  aynı zamanda yakınlan ve içinde yaşadık­
ları toplumun faydası için a lmalarıdır. 

Üçüncüsü, duygusal değerdir (emotional value). 
Duygusal değer ise, tüketici lerin almayı düşündük­
leri ürünleri, o ürünlerin ortaya ç ıkaracağı duygusal 
faydalar için almalarıd ır. 

Dördüncüsü, bilgisel değerdir (epistemic value). 
Bu değer tüketici lerin alacakları ürünleri bilgi e lde 
etme faydası için almalarıdır. 

Sonuncu değer ise şartlara bağl ı  değerdir (conditi­
onal value). Bu değer tanırnma göre, tüketiciler aldık­
ları birçok ürünü şartlara bağl ı  o larak (doğum günü, 
bayram gibi) almakta ve ona göre değer vermektedirler. 

Paket tur alan bir turist, bu paket tura, önerilen beş 
sebepten dolayı da değer verebilir. Örneğin, bir turist 
paket tura, kendisini dinlendiren (fonksiyonel) ,  aile­
si  ile beraber gittiği (sosyal ), çocuklarını sevindiren 
(duygusal) ,  kendisine farklı toplumlar ve yerler hak­
kında bilgi alma imkanı tanıyan (bilgisel), ve evl i l ik 
yıldönümü (şartlara bağlı )  için aldığı bir ürün olarak 
değer verebilir. 

Ürün değeri modellerinden bir diğeri de fiyatlarla 
yapılan modellerdir. Thal er ( 1 985) ·, e ivionroe ( 1 990) 
ürün değerini, değişik fiyat algı ları ile izah etmiş ve 
şu doğrusal model i  ortaya atmışlardır: 

Algılanan ürün değeri = vl (elde etme değeri) + 
v2( alışveriş değeri) 

Bu modelde elde etme değeri; bir tüketicinin bir mal 
için verebileceği en yüksek fiyatın,  malın satış fiya­
tı i le olan farkını  gösterirken, al ışveriş değeri ise tü­
keticinin referans aldığı fiyat i le sat ış fiyatı farkını  
göstermektedir (Monroe 1990: 75-76). Tüketicinin öde­
meye hazır olduğu en yüksek fiyat, o malı  almak 
için düşündüğü en yüksek fiyatı göstermektedi r. Re­
ferans aldığı fiyat ise, başka yerde gördüğü bir fiyat, 
önceki al ımdan hatırlad ığı fiyat, veya fiyat hakkında 
pazardan edindiği kişisel yargısı olabi l i r  ( Monroe 
1 990). Modeldeki v 1 ve v2 değerleri ise bu iki fiyat 
türüne ait istatistiki ağırl ıkları göstermektedir. 

Yukarda açıklanan pazarlamada ürün teorisi mo­
delleri her ne kadar teorinin gelişmesine yardımcı 
olmuşsa da, en çok üzerinde çalışı lan model Zeit­
ham l '  ın ( 1 988) model i  dir. Zeithaml firma yönetici­
leri ve bir grup süpermarket müşterisi ile yaptığı be­
timsel  çalışmalar sonucunda tüketicilerin ürün değe­
rini dört şekilde algıladığını bulmuştur. Bunlardan 
birincisi düşük fiyat tanımlamasıdır. İkincisi, bir ki­
şinin bir üründe ne olmasını istediğidir. Üçüncüsü, 
ödenen fiyat karşı l ığında al ınan kalitedir. Sonuncu­
su ise, tüketicinin verdikleri karş ı l ığında aldıklarının 
tümüdür. Bu yapı lan en son tan ım (verilen karş ı l ı­
ğında alınanların tümü), l i teratüre "verilen-al ınan de­
ğer modeli" olarak geçmiştir ve halen en çok kabul 
gören modeldir (Petrick, Backman ve Bix ler 1 999). 
Zeithaml 1 988 'de yayınlanan makale inde verilen­
al ınan değer modelini ayrınt ı l ı  bir şeki l le göstermiş 
ve bu şekilde verilen ve al ınanları oluşturan faktör­
leri izah etmeye çal ışmıştır. Zeithaml ' ın önerdiği 
model Şekil L 'de görülmektediJ. 

Zeithaml ,  bu modeldeki değişkenleri üç seviyeye 
ayırmış ve değişkenierin araç-sonuç (means-end) 
tekniği ile i l işkilendirildiğini be l irtmiştir. Araç-so­
nuç tekniği ilk önce ürün gruplaması çal ışmalarında 
kullanı lmış ve nesnelerin (ürünlerin) ve aktivitele­
rin, araçlar olarak, sonuç kabul ed i len tüketici değer­
leri ile nası l  i lgi l i  olduğunun gösteriminde denen­
miştir (Gutman 1 982). Örneğin, bir paket tur, uygun 
fiyat ve temiz konaklama sunarsa bu kalitel i hizmet, 
moral ve aile mutluluğu sonucunu doğurur (Araç­
sonuç tekniği hakkında daha ayrıntı l ı  bi lgi için Peter 
ve Olson ( L 994) 'e  bakınız). 

Zeithaml ' ın Şekil 1 'deki model ine göre ürün de­
ğerini bel irleyen beş temel faktör vardır. Bunlar, ka­
l ite algısı (perceived qualiry), algı lanan toplam bedel 
(perceived sacrifice), yüksek seviye soyutlamalar 
(high-level abstractions), ürünün dış (extrinsic attri­
butes) ve iç (intrinsic attributes) öze l l ikleridir. 
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1 .  Zeithaml 'a  göre kal ite algısı ürünün tüketici naza­
rındaki kalitesidir ve bu kal i te mühendisl ik ölçüt­
leri i le bel i rlenen kali teden farkl ıdır. 

2 .  Algılanan toplam bedel tüketicinin yaptığı parasal 
ve parasal olmayan bütün bedel leri içeren bir al­
gıdır. Parasal olmayan bedel lere örnek; harcadığı 
zaman, çaba ve aldığı risklerdir. 

3 .  Yüksek seviye soyutlamalar ürünün soyut öze l lik­
lerini  içerir. Zeithaml ,  araştırmasına katı lan tüke­
ticilerio bunlara örnek olarak meyve sularındaki 
hazırlama rahatl ığını,  takdir toplama özel iklerini 
verdiklerini bel i rtmiştir .  Örneğin, suya kat ı lma­
dan doğrudan içi len ve çocukların annelerine te­
şekkür etmelerine neden olan meyve suları daha 
değerli o larak görülmüştür. 

4. Ürünün dış özell iklerine örnek; ürünün fiyatı veya 
markasıdır. Modelde, ürünün bi leşiminde o lma­
yan fakat pazarlama amacıyla kul lanı lan öze l lik­
ler dış öze l l ikler o larak tanımlanmıştır. 

S. İç özel l ikler ise ürünün tadı ,  kokusu gibi öze l l ik­
lerdir. B unlar ürünün bileşiminde var olan özel­
l iklerdir. 

Zeithaml ' ın  model i ,  her ne kadar ürün değeri mo­
dellemesinin öncül üğünü 

yapmış ise de, turizm ürünlerinin değerlerinin mo­
dellenmesi hakkında ancak bir temel teşkil edebi l ir .  
Ni tekim, son yı l larda yapılan hizmet ürünleri model ­
lemelerinde Zeithaml ' ın model i  gel iştiri l ip  hizmet 
ürünlerinin n itel iklerine uygun hale getir i lmiştir. Ör­
neğin, hizmet pazarlaması araştırmacıları, h izmet 
kalitesinin ve müşteri memnuniyetinin değerle olan 
i l işkilerini incelemişler ve bu iki  faktörün hizmet de­
ğeri i le i lg i l i  ik i  öneml i  faktör olduğu sonucuna var-

Şekil /. Zeiıhaınl 'ın ( I  988) fiyaı-kaliıe-değer modeli .  
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mışlardır (Cronin, B rady ve Hult 2000; Petrick ve 
Diğerleri 200 1 ). Gelecek bölümde hizmet ve turizm 
pazarlaması çalışmalarına dayanarak, paket tur de­
ğerini belirlemede en öneml i  rol ü  oynadığ ı  öneri len 
faktörler incelenecektir. 

PAKET TUR DEGERI 

B ugün dünyada en belirgin turizm ürünlerinden biri­
s i  paket turlardır. Tanım olarak paket tur "tur opera­
törleri tarafından seyahat, konaklama, y iyecek ve di­
ğer tat i l  öğelerini alabi lecek şeki lde organize edi len 
ve tek bir fiyata satı lan tat i l lerdir" (Nelson-Jones ve 
Stewart 1 993).  Paket turlar iki şekilde oı�anize edi­
lebil ir. Bunlardan birincisi komple paket ·turlar, di­
ğeri ise kısmi paket turlardır  (Yamamoto ve G i l l  
1 999). Komple paket turlar tek b i r  fiyat karşıl ığ ında 
seyahat, konaklama, y iyecek ve d iğer yerel geziler 
gibi önceden belirlenmiş bazı hizmetleri içerirken, 
kısmi paket turlar seyahat, konaklama, yiyecek ve 
diğer h izmetlerden yalnızca bazılarını içerebil ir. En 
bel irgin komple paket tur örneği gemi tati lleridir. 
K uzey Amerika'da gem i  tat i l i  sunan ş irketlerin bü­
yük çoğunluğunun üyesi olduğu birliğin [Cruise Li­
nes International Association (CLIA) 2002] tanıtı­
rnma göre tipik bir paket gemi tat i l i ,  oda, seyahat, 
yer transferleri , kahvaltı, öğle yemeği ,  akşam yeme­
ği, gece büfesi, spor aktiviteleri, parti ler (eğlence prog­
ramları) ,  disko ve gece kulübü masraflarını tek bir 
fiyat karşı l ığında sunmaktadır. 

Paket turlar n itelikleri i tibariyle d iğer turizm ürün­
leriyle ve ayrıca, daha geniş bir çerçeveden değerlen­
diril irse, hizmet ürünleriyle oldukça i l işkilidir (O 'Su l­
l ivan ve Spangler 1 998). Örneğin, h izmet tecrübele­
rinde (service experiences) olduğu gibi,  paket tur 

c::::=::J Alt seviye özellikler 

O Alt seviye özelliklere ait alg>lar . 

O YUksek seviye özeıiikier 
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tecrübelerinde turistin tüketime aktif katı lımı söz konu­
sudur. Ayrıca, paket turlar, otel restoran gibi birçok 
turizm ürününün birleşmesinden. o luştuğu için diğer 
turizm ürünleri i le yakından i lgi l idir. B uradan hare­
ketle paket tur değerini gösteren faktörler geçmişte ya­
pılmış hizmet ve turizm ürün değeri çalışmalarını da 
içine alacak şekilde incelenecekti r. Paket tur değeri­
ni  gösteren faktörlerin araştırma önerileri şekl inde 
belirlenmesi amacı i le daha önce yapılmış hizmet ve tu ­
rizm ürün değeri çalışmaları Tablo 2'de özetlenmiştir. 

Tablo 2 bu yapılan çalışmaların yazar isimlerini, 
yayınlandığı yıl ları, değerle ilgi l i  bulunan önemli i l iş­
k ileri, bu araştırmalarda ku llanılan araştırma metod­
ların ı  ve çalışı lan ürün çeşitlerini  �unmaktadır. Tab­
lo 2 'de gösteri len ve daha önce ampirik olarak des­
teklenmiş olan i l işki lere dayanarak bir dizi araştu·ma 
önerileri ortaya atılacaktır. Tablo 2 'de de görüldüğü 
gibi bu çalışmalarda ku llanılan ürünler, hizmet, pa­
ket tur veya diğer turizm ürünleridir. 

Paket Tur Değerini Gösteren Faktörler 

1 .  Hizmet kalitesi a lgısı (perceived service quality) 
Ürün değerini belirleyen en öneml i  faktörlerden bi­
risi ürünün kalitesidir (Zeithaml 1 988). H izmet ürün­
lerinde kal itenin göstergesi hizmet kal itesidir (Para­
suraman, Zeithaml ve Berry 1 988). H izmet kalitesi l i ­
teratüründe en çok kul lanı lan ölçeklerden biri olan 
SERVQUAL ölçeği (Zeithaml ,  Parasuraman ve Berry 
1 990) hizmet kalitesini beş boyutta ölçer: dokunula­
bil irl ik, güveni l irl ik, muamele, güven ve duygu işti­
rakı .  Bu beş boyut h izmeti alan müşterinin, müesse­
sen in ve çalışanların görünümü, verdik leri h izmette­
ki güvenil irlik ve doğruluk, çabukluk ve yardımsever­
l ik,  nezaket ve güven vericil ik, ve kişisel i lgi gibi özel­
l ikleri hakkındaki düşüncelerini ölçmektedir. Geçmiş­
teki hizmet değeri araştırmararının ortak noktaların­
dan birisi ,  h izmet kalitesinin, hizmet değerini  göste­
ren en önemli  faktörlerden biri olduğunu iddia etme­
leridir. N itekim Tablo 2 'de de görü ldüğü gibi yapi ­
lan test ler bu iddiaları doğrulamış ve hizmet kal itesi 
i le h izmet değeri arasında pozitif-dolaysız bir i l işki 
bulunmuştur. Ayrı ca hizmet kalitesi i le h izmet değe­
ri arasındaki i l işki, fark lı turizm ürünleri çal ışmala­
rında da ispatlanmış ve turizm ürünlerinin değerini 
gösteren önemli  faktörlerden birisinin hizmetin kali­
tesi olduğu ortaya konmuştur. Buradan hareketle bi­
rinci önerme şu şek ilded ir: 

Ö l :  Hizmet kalitesi algiSI ve paket tur değeri alg1s1 
arasında pozitif" ve do/ay.1·1z bir ilişki vard1r. 

Bu önenneyc göre, paket tura katılan turistlerin al­
dıkları hizmetin kalitesi hakkındaki pozitif düşünce-

leri, pozitif değer algı lanna neden olacaktır. Diğer 
bir deyişle, hizmet kalitesi hakkındaki pozitif tavır 
arttıkça, paket turun değeri hakkındaki pozitif tavır 
da artacaktır. 

2. Ürün fiyatı  algısı (perceived monetary price) 

Ürün değeri teorisine göre kali te dışında ürün değe­
rinin en temel göstergelerinden birisi de tüketicinin 
ürünün fiyatı hakkındaki düşünceleridir (Grewal , 
Monroe ve Krishnan 1 998). Tüketiciler aldıkları ve­
ya almayı düşündükleri ürünlerin fiyatını referans 
aldıkları fiyatlarla karş ılaştırmakta ve pahalı ,  normal 
fiyatl ı ,  ucuz gibi yargılar ortaya koymaktadırlar (Gre­
wal ve Diğerleri 1 998). Eğer referans alacakları fiyat 
yoksa, fiyatı kalite i le  karşı laştırmakla ve değer yar­
gısına varmaktadırlar. Geçmişte yapı lan değer araş­
tırmalarının ortak sonuçlarından birisi de algılanan 
fiyat ile değer arasında doğrusal negatif bir i l işkinin 
varlığıdır. Diğer bir  deyişle, tüketiciler ürün fiyatını 
pahalı ,  yüksek gibi yargıladıkça, ürünün değeri hak­
kındaki yargı ları da düşmektedir. Artan fiyat düşünce­
si, düşen değer yargısına, veya düşen fiyat düşüncesi 
artan değer yargısına neden olmaktadır. Tablo 2 'de 
sunulan hizmet ve turizm değer araştırmalannda da 
i l işkinin yönünün bu doğrultuda olduğu bulunmuş­
tur. B uradan hareketle,  fiyat algısı i le  değer arasın­
daki i l işkinin paket turlar için de aynı yönde olacağı 
sonucuna varı lı rsa, ikinci önerme şu şekilde olacaktır: 

Ö2: Ürünfiyati algw ve paket tur değeri algiSL ara­
sında negat(f" ve dolaysız bir ilişki vardır. 

3. Parasal olmayan bedel a lgısı (perceived non­
nıonetary price) 

Zeithaml ( 1 988) yaptığı araştırmaların sonucunda 
tüketici lerin yaptı kları al ışveri ş lerde parasal o lma­
yan bedel ierin de farkında oldukların ı  belirlemiş ve 
bunların değer yargı larını etki lediğini önermi�tir. Ör­
neğin ürünün araşt ın iması veya al ıın ı  için harcanan 
zaman, çaba, al ınan riskierin (bel irsizlik, reddedi lme, 
anlamama endişesi ) ,  tüketici terin değer yargılarını 
etkilediği düşünülebi l ir  (Zeithaml ve B itner 2000). 
Paket tur al ımlannda bu etkilerin daha da ağırl ıklı 
bir şeki lde öne ç ıkabi leceği düşünülebil i r  çünkü ve­
rilen karar birçok mal alımına göre daha külfet l i  bir 
karard ır. Örneğin, b irçok paket tur, turistin bir hafta 
veya daha fazla zamanını ve bir yı l l ık birikimini  al­
maktadır. Böyle bir karar alımında turistler uzun bir 
araştırma sürecine girmekte, ürün hakkında bilgi al­
mak için acentalara gitmekte ve zaman ve çaba sar­
fetmektedirler. Parasal olmayan bedel ierin değer üze­
rine etkisi bir hizmet araştırmasında (Cronin, B rady, 
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Tah/o 2. Daha önce yapılm ış bir grup lıizmeı ve turizm değer çal ışmaları 

Yazarlar ve yı l  

Duman, 2002 

Varki ve Colgate, 2001 

Brady ve Cronin, 2001 

Petrick. Mora is ve Norman, 2001 

Cronin, Brady, ve Hult, 2000 

Oh, 2000 

Kashyap ve Bojanic, 2000 

Petrick, 1 999 

Cronin, Brady, Brand, Hightower 

ve Shemwell, 1 997 

Fornell, Johnson, Anderson, 

Cha, ve Bryant, 1 996. 

Naylor. 1 996 

Wakefield ve B a rnes, 1 996 

Boja ni c, 1 996 

Jayanti ve Ghosh, 1 996 

Bolton ve Drew, 1 991  

Değerle i lg i l i  bulunan öneml i  il işkiler 

Eğlencelil ik � hizmet değeri. 

parasalfıyat � hizmet değeri, 

maddi  memnuniyet � hizmet değeri, 

müşteri memnuniyeti � hizmet değeri, 

hizmet kal itesi � hizmet değeri. 

Parasalfıyat � lıi::met değeri, 

hizmet kalitesi � hizmet değeri, 

hizmet değeri � müşteri memnuniyeti. 

Hizmet kalitesi � hizmet değeri � 

müşteri memnuniyeti. 

Aynı yerdeki geçmiş tatiller � hizmet değeri, 

müşteri memnuniyeti � hizmet değeri. 

Hizmet kalitesi � hizmet değeri, 

hizmet değeri � müşteri memnuniyeti. 
sağlık, telefon, lsporları, eğlence, 

lokanta hizmetleri 

Fiyat �hizmet değeri, 

hizmet kal itesi � hizmet değeri. 

Fiyat � hizmet değeri, 

otel oda kal itesi � hizmet değeri. 

Maddi  memnuniyet � hizmet değeri, 

müşteri memnuniyeti � hizmet değeri. 

Hizmet kalitesi � hizmet değeri. 

toplam bedel � hizmet değeri .  

Hizmet kalitesi �hizmet değeri 

� müşteri memnuniyeti. 

Müşteri memnuniyeti� hizmet değeri. 

Hizmet kalitesi � hizmet değeri, 

müşteri b ağlıl ığı � hizmet değeri .  

Müşteri memnuniyeti �hizmet değeri. 

Alışveriş değeri � hizmet değeri, 

hizmet kal itesi � hizmet değeri. 

Müşteri memnuniyeti� hizmet kalitesi 

müşteri özellikleri � hizmet değeri. 

� hizmet değeri 

Araştırma metodu 

Posta a nketi 

Posta a nk eti 

Birebir a nket 

Posta a nketi 

Birebir anket 

Internet a nketi 

Posta a nketi 

Posta a nketi 

B i rebir anket 

Ulusal anket 

(Amerikan Müşteri 

Memnuniyeti Endeksi metodu) 

Posta anketi 

Birebir anket 

l kinci l  kaynak 

(tüketici rapor  verileri) 

Çalışılan ürün 

Gemi tatili 

Banka hizmetleri 

Ara ba yağlama. 

eğlence parkları ve 

video kiralama hizmetleri 

Tiyatro ve eğlence 

paket turu 

Izleyici ve katılımcı 

Otel hizmeti 

Otel hizmeti 

Tatil köyü hizmeti 

Izleyici ve katılımcı 

sporları, eğlence, sağ lık, 

telefon, loka nta hizmetleri 

Hastane, otel, 

sinema hizmetleri 

Tatil köyü hizmeti 

Beysbol ma ç ı  izleme 

Otel hizmeti 

Otel hizmeti 

Otel müşteri memnuniyeti a nketi 

Telefon anketi Telefon hizmeti 

Notlar: 1 )  ital ik harflerle yaz ı l ı  i l işki ler negatif ilişkileri göstermektedir. 2) Müşteri özell ikleri ve değer arasındaki i l işkin i n  yönü müşteri özell i­
ğine göre değişmektedir. 
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Brand, H ightower, ve Shemwell 1 997) ,  fiyat algısı­
n ı  da içine alarak, algılanan toplam bedel şekl inde 
test edilmiş ve negatif bir i l işki bulunmuştur. B una 
göre, hizmet müşterilerinin harcadıkları zaman, çaba 
gibi parasal olmayan bedeller de parasal bedel lere 
i lave o larak değer yargısını negatif olarak etkile­
mektedir. B uradan hareketle paket tur alımlarında, 
sarfedilen zaman, çaba ve al ınan riskler arttıkça, alı­
nan paket turun değerinin de düşeceği sonucuna va­
rı l ırsa, şu önerme ortaya çıkarı lmış o lur: 

Ö3: Parasal olmayan bedel alg!Sl ve paket tur değe­
ri alglSI araswda !legat!f ı•e dolaysız bir ilişki vardır. 

Parasal olmayan bedele örnek olarak verilen za­
man ve çaba, eğer bir bedel olarak algılanmıyorsa, 
veya külfet o larak görü lmüyorsa, değer algısını po­
z itif olarak etkileyebi l irler. B urada bahsedilen za­
man ve çaba müşterinin istemeyerek sarfettiği za­
man ve çabadır. 

4. Algılanan maddi ıneın n u n iyet (perceived tran­
saction value) 

Algılanan maddi memnuniyet tüketici terin parasal 
kazanım lar hakkındaki memnuniyetlerini göster­
mektedir (Grewal ve Diğerleri 1 998). Parasal kaza­
nımlara örnek fiyattan yapılan indirimler (sezon in­
d irimi, grup indirimi gibi),  kupon, seı1ifika gibi fiyat 
avanataj ı  sağlayan programlar, veya ürünün özel l i ­
ğ inden dolayı daha az para harcama durumu olabilir. 
Paket turlarda hem indirim ve fiyat programları hem 
de ürünün öze l l iğinden kaynaklanan avantajlar pa­
ket turun değerini etkileyebil ir. Örneğin gemi tat i l i  
pazarlamacıları sıkça yapılan indirim ve fiyat prog­
ramiarına i laveten, gemi tat i l lerinin paket tur olarak 
nas ı l  parasal avantaj sağladığının reklamını yapmak­
tadırlar (Cruise Lines International Association 
(CLIA) 2002). Diğer tati l iere k ıyasla gemi tati l lerin­
de bütün harcamalar tek fiyat içinde olduğu için, 
CLIA benzer bağımsız tat i l lerde harcamanın çok da­
ha fazla o lacağını iddia etmekte ve bunu internet or­
tanımda reklam etmektedir  (www.cruising.org). Do­
layısıyla, bir paket tura kat ılan bir turist aynı tura 
kendi başına çıksa, yapacağı harcama daha fazla ola­
cak ve paket tur avantajından faydalanamaması söz 
konusu olacaktır. Paket tur pazarlayan tur operatör­
lerinin organize etme ve toptan al ım güçleri olması­
nın fiyat avantajı sağladığı b i l inmektedir (Evans ve 
Stabler 1 995; Vanhave 1 997).  Tablo 2 ' de sunulan 
iki  araştırmada bu faktörün değer i le  olan i l işkisi in­
celenmiş ve pozitif doğrusal i l işki bulunmuştur (Du­
man 2002; Petrick, 1 999). D iğer bir deyişle, algı la­
nan maddi memnuniyet arttıkça, paket turlar daha 

değerli olarak algılanmıştır. Buradan hareketle dör­
düncü öneri şu şeki ldedir: 

Ö4: Algılanan maddi memnuniyet ve paket tur değe­
ri algısı arasında pozitif ve dolaysız bir ilişki vardır. 

S. Müşteri ınemnuniyeti algısı (perceived saıisfacıion) 

Değeri gösteren faktörler arasında son yı l larda öne 
ç ıkan faktörlerden birisi de müşteri memnuniyeti al­
gısıdır. Değer ile müşteri memnuniyeti arasındaki i l iş­
kinin yönü hakkında araştırmacılar arasında bir ayrı­
lık vardır. Bazı araştırmacı lar değerin müşteri mem­
nuniyerini bel i rlediğini öne sürerken (Cronin ve Di­
ğerleri 2000), bazılarıda müşteri memnuniyetinin de­
ğeri bel irlediğini öne sürmektedir (Bolton ve Drew 
1 99 1 ;  Duman 2002; Gale 1 994; Petrick, Mora is ve 
N orman 200 1 ). Her iki tarafın da hak l ı  gerekçeleri 
olmasına rağmen, turizm ürünleri araşt ırmacıları tu­
rizm ürünleri için müşteri memnuniyeti ---7 değer i l iş­
kisinin geçerli olduğunu iddia etmiş ve ampirik ola­
rak da gösterm işlerdir (Duman 2002; Petrick ve Di­
ğerleri 200 1 ) . Değer faktörü'nün müşteri memnuni­
yerine göre daha kal ıcı bir yargı olması nedeniyle, 
turizm ürünlerinde memnuniyetİn değeri gösterece­
ği iddiaları ortaya atılmıştır (Bolton ve Drew 1 99 1 ;  
Duman 2002). Daha kısa süre l i  değerlendirmelerde 
bu i l işkinin yönü değer ---7 memnuniyet şeklinde de­
ğişebi l ir (Duman 2002). Örneğin, paket tur tati l in­
den hemen sonra yapı lan değerlendirmelerde; değer, 
memnuniyeti gösteren bir yargı olarak kul lanılabile­
cekken, i lerleyen zaman içerisinde memnuniyet de­
ğeri gösteren bir yargı halini alabilecektir. Tablo 2 ' de 
sunulan araştırınalarda müşteri memnuniyeti i le de­
ğer arasında pozitif ve doğrusal bir i l işkinin var ol­
duğu bulunmuştur. Buradan hareketle paket tur de­
ğerlendirmeleri için artan memnuniyet yargı larının 
artan değer yargıianna sebep olacağı iddia edilebil ir. 
Dolayısıyla beşinci öneri şu  şeki ldedir: 

Ö5: Müşteri memnuniyeti alg/SI ve paket tur değeri 
alglSI arasında pozitif ve dolaysız bir ilişki vardır. 

6. Algılanan eğlenceli l ik (perceived hedonics) 

Hizmet ürünlerini diğer ürünlerden ayıran faktörler­
den üçü; algılanan yeni l ik (perceived novelty), algı­
Janan kontrol (perceived control) ve algı lanan eğlen­
cel i l iktir (Bateson 2000; Duman 2002; Otto 1 997; 
Otto ve Ritchie 1 996). Algılanan yenilik "yeni ve de­
ğişik birşeyler tecrübe etme" (Lee ve Crompton 1 992: 
733) şekl inde tan ımlanabi l ir. Bu faktör temel turist 
motivasyonlarından birisidir. Turistlerin seyahate 
çıkınalannın altında yatan sebeplerden birisi yeni yer­
ler görme, yeni tecrübeler edinmedir (Fodness 1 994; 
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Ross ve I so-Ahola 1 99 1 ). Algı lanan yenil ik  i le  değer 
i l işkisi, turistin neyi aradığı ile bağlantı l ı  olarak de­
ğişebil Lr. Örneğin, turist yeni bir tecrübe deği l  de 
alışmış olduğu brr tecrübe arıyorsa algılanan yeni l ik 
i le değer i l işkisi  önemsiz veya negatif çıkabi l ir  (Du­
man 2002). Öteki taraftan, turist tamamen yeni bir 
tecrübe arıyorsa bu i l işki  çok güçlü çıkabil ir. Yapı­
lan bir çalışmada bu i l işki negatif bulunmuş ve tu­
ristlerin yeni bir tecrübe yerine al ışkın oldukları bir 
tati l  istedikleri sonucu çıkarılmıştır (Duman 2002). 
Turizm veya hizmet pazarlaması l iteratüründe algı­
lanan yeni l ik ile değer arasındaki i l işki hakkında ye­
terli araştırma olmadığı düşünüldüğünden bu i l işki­
nin niteliği hakkında öneri getirilmeyecektir. Turizm 
ve hizmet araştırmacı ları bu konuyu incelemeye da­
vet edilmektedir. 

Algılanan kontrol ise "hizmet müşterilerinin hizmet 
üretim veya sunumunda aynadıkları rolü  gösteren 
bir faktördür" (Otto 1 997: 1 58) .  Hızl ı  yiyecek tokan­
ta hizmetleri gibi birçok hizmetin üretimine müşteri­
nin doğrudan katı lması, müşteri i le hizmeti sunan 
arasında bir kontrol mekanizması dağınasına sebep 
olmaktadır (Bateson 2000). Müşteri ler kendilerinin 
de aktif kat ıldıkları hizmet ortamında, kurallar e lver­
diği ölçüde kontrolü elde tutma ihtiyacı h issederler 
ve bu yolla daha rahat hareket etmek isterler (Meh­
rabian ve Russell 1 974). Paket tur tat i l lerinde turis­
tin ödediği fiyat karşı l ığında elde edebilecekleri sı - ' 
nırl andırı ldığından kontrol önemli  bir faktör haline 
gelmektedir. Örneğin, turist tur dahi l inde ancak bel­
l i  yiyecekleri yiyebilmekte, bel l i  yerleri gezebi lmek­
tedir. Eğer turiste seçme şansı fazla sunulmuyorsa, 
bu durum turistin memnuniyetini ,  o da değer yargı­
sını etk i leyebi l ir. Yapı lan bir çal ışmada kontrol fak­
törünün değeri, memnuniyet üzerinden dotayl ı  ola­
rak etki lediği bul unmuştur (Duman 2002). Algıla­
nan kontrol ve değer arasında bir dolaysız i l işkinin 
varlığı veya hangi şart larda oluştuğunun incelenme­
si, şu ana kadar yapı lan araştırmaların yetersizliği 
nedeniyle i leriki araştırmalara bırakılmıştır. 

Algılanan yeni l ik, algılanan kontrol ve algılanan 
eğlencel i l ik içerisinde değer üzerinde en öneml i  et­
kiye sahip faktör algı lanan eğlencel i l iktir (Duman 
2002). Duman (2002) tarafından yapılan araştırma­
da algı lanan eğlence l i l ik, müşteri memnuniyeti ve 
algılanan yeni l iğe kıyasla en önemli  faktör olarak 
bulunmuştur. Algılanan eğlencel i l ik faktörünün mem­
nuniyet ve diğer faktörler üzerine olan etkileri geç­
miş pazarlama araştırmalarında ortaya konmuştur 
(Matti la ve Wirtz 2000; O liver 1 993;  Oliver, Rust ve 
Varki I 997; Westbrook 1 987; Westbrook ve Oliver 
1 99 I ,  Wirtz ve Bateson I 999). Holbrook ve H irsch-
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man'a  ( 1 982) göre insan psikolojisinin temel öğele­
rinden birisi eğlence veya zevk aramasıdır. Aynı za­
manda hizmet müşterileri, eğlence l i  h izmet tecrübe­
leri (pleasurable service experiences) arayışı içeri­
sindedir (Carbone ve Haeckel 1 994). Aynı şekilde, 
paket tur tecrübeleri için de eğlence l il ik  ile değer 
arasında pozitif ve doğrusal bir i l işki beklenebil ir. Eğ­
lencel i  veya zevkl i  bulunan paket tur tat i l lerinin de­
ğerleri, eğlencel i  bulunmayan tati l iere göre daha 
fazla olması beklenebi lir. Tat i l  ne kadar çok eğlen­
cel i ise turist gözündeki değeri de o kadar artacaktır. 
Bu i l işki bütün turizm ürünleri için olduğu gibi, pa­
ket turlar için de geçerli kabul edi lebi l i r. Buradan 
hareketle altıncı öneri şu şeki lde özetlenebi l ir: 

Ö6: Algılanan eğlencelilik ve paket tur değeri algısı 
arasında pozitif ve dolaysız bir ilişki vardır. 

7. Tüketici özel l ikleri 

Tüketici ler ürünlerin değerin i  kendi ihtiyaç ve istek­
lerini hesaba katarak belirlerler. Dolayısıyla her ürü­
nün değeri tüketiciden tüketiciye göre değişmekte­
dir. Örneğin yaş l ı  bLr tüketici için gençlerin kul lan­
dığı bir ürün değer ifade etmeyebi l ir. Aynı şekilde 
kadınlara has bir ürün erkekler için değer ifade etme­
yebil ir. Dolayısıyla, ürünlerin değerini etkileyen fak­
törler içerisinde tüketici özel l ikleri de vardır. Paket 
tur değerini etkileme ihtimal i o lan turist özel l ikleri­
ne örnek; turistin kad ın-erkek oluşu, yaş. gelir, eği­
tim gibi demografik öze l l iklere i laveten, turun süre­
si, sezonu, büyüklüğü gibi turla i lgi l i  faktörler de ola­
bi l ir .  Bazı turları, gençlere göre yaşl ı lar daha değer­
li bulurken, büyük gruplarla gidilen turlar, küçük 
gruplara göre daha az değerl i kabul edilebi l ir. De­
mografik veya tur öze l l iklerinin değer üzerine olan 
etkileri yazarın bilgisi dahi l inde henüz araştırılma­
mıştır. Dolayısıyla öneri gel iştirilmeyecektir. Bir h iz­
met araştırmasında, Bolton ve D re w ( 1 99 1 )  daha 
yaşl ı ,  ailedeki kişi sayısı daha yüksek olan ve daha 
düşük gel irl i  müşterilerin telefon hizmetine daha çok 
değer verdik lerini bulmuştur. Turizm araştırmacı la­
rı, demografik ve tur özel l ik lerinin değer üzerine ne 
yönde ve ne ölçüde etki ettiğini araştırmak üzere teş­
vik edilmektedir. 

PAKET TUR PAZARLAMACILARI IÇ IN ÖNERI LER 
Bu makalede paket tur değerini gösteren faktörler, de­
ğer teorisi ve geçmişte yapılmış hizmet ve turizm de­
ğeri araştırmalarına dayalı olarak bel irlenıneye çalı­
şı lmıştır. B ir turistin gözünde katı ldığı paket turun 
değerini gösteren altı temel faktörün, al ınan h izme­
tin kal itesi algısı, paket turun fiyatı algısı,  parasal ol­
mayan bedel algısı ,  maddi memnuniyet algısı ,  müş-
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teri memnuniyeti algısı ve eğlecel i l ik  algısı olduğu 
önerilmiştir. 

Paket tur üretici ve pazarlayıcı larının ilk dikkat et­
mesi gereken noktalardan birisi, turistlerin değer 
yargı larınm karmaşık bir yapıya dayandığı ve sade­
ce h izmet kali tesi veya fiyat algı ları ile bel irlenme­
d iğidir. Hizmet kal itesi ve fiyat algısına i laveten, pa­
rasal olmayan bedel algısı ,  maddi memnuniyet algı­
sı ,  müşteri memnuniyeti algısı ,  ve eğlecel i l ik algısı­
nın da değer yargtlannda önemli  rol oynayabileceği­
nin anlaşı lması gerekir. B u  altı faktörün görecel i  
önemi fark l ı  ürün al ımlarına göre değişebi lmektedir. 
Örneğin yeni bir çal ışınada gemi tat i l i  değerini bel ir­
leyen en öneml i  faktörün eğlencel i l ik  olduğu bulun­
muştur (Duman 2002) .  B u radan hareketle, paket tur­
lar için eğlencel i l ik  faktörünün paket tur üretici leri 
ve pazarlayıcı larının özen göstermesi gereken fak­
törlerden birisi olduğu ortaya ç ıkmaktadır. 

Paket tur düzenleyen tur operatörleri, düzenledikleri 
paket turların eğlence l i  algılanabil mesi için prog­
ramlar ve aktiv iteler düzenleme! i, turistlere s ıkıcı ve 
s ıradan imajı verecek her türlü aktiviteden kaçınma­
lıdırlar. Paket tur aktivitelerinin kararlaştırılması aşa­
masında, tura daha önceden kat ı lmış turistlere anket 
yapılmalı ve turun eğlencel i l iğine en çok katkı sağ­
layan öğeler be li rlenerek turun parçası haline getiri l ­
melidir. Wang, Hsieh ve Huan (2000) tarafından ya­
p ılan bir çal ı şmada paket tur müşteri lerinin memnu­
niyerini veya memnuniyets iz l iğ ini  etki leyen en 
önemli  faktörlerin al ışveriş, seçmel i  geziler ve hava 
yolculuğu olduğu bulunmuştur. Bu çal ışmada paket 
tura katı lan turistler s ıkça rehberierin yüksek komis­
yon almak için kendi lerini istemedikleri mağazalam 
götürdüklerinden ve dolayısıyla memnuniyetsizlik­
lerinden bahsetnıişlerdir. Aynı zamanda turistler 
seçmel i  gezilerde katı ldık ları bazı aktivitelerin (dibe 
daima, hız nıotorlarına binıne gibi) risklerinden ve 
kendi lerinin yeterince bilgi lendirilnıediğinden bah­
setnı işlerdir. Yine,  turistler seyahat esnas ında karşı ­
laştıkları sıkıntı lardan (bagaj ,  gümrükte bekleme, ya­
banctlarla anlaşma, transferler vs) sıkça bahsetın iş­
lerdir. Paket tur düzenleyen tur operatorleri, müşteri 
memnuniyeti ve aynı zamanda olumlu değer yargı­
ları oluşturmak için turistler açısından sıkıntı ortaya 
çtkaran konuları iyi bel irlemel i ve çok iyi düzenle­
nıeler yapmal ıdırlar. Paket tur boyunca en sıkıcı ka­
bul edilen kısını larla özel i lg i lenıneli  ve bu kıs ımla­
rı s ıkıntıya neden olan bölümler olmaktan ç ıkarıp 
eğlencel i  bölümler hal ine getirnıel idirler. Ön bilgi­
lendirme konusuna dikkat edilmel i ve turistlere ge­
çecekleri aşamalar ve yapacaklan tercihler çok iyi 
anlat ı lnıal ıdır. 

Eğlencel i l ik, hizmet kalitesi, fiyat ve müşteri mem­
nuniyeti d ışında paket tur değerini öneml i  ölçüde et­
ki leyebilecek diğer bir faktör de parasal olmayan be­
del algısıdtr. Parasal o lmayan bedel ler daha çok har­
canan zaman, çaba ve al ınan risklerle i lg i l idir. Örne­
ğin paket turun al ımı ve tur esnasında turistin gerek­
siz harcadığına inandığı zaman, turist açısından de­
ğeri etkileyen bir faktör olabi l ir. Unutulmamalıdtr ki 
birçok turist için kat ı ld ıklan paket tur, önemli  biri­
kimlerini harcadıkları ve iyi  değerlendiri lmesi gere­
ken zaman di l imidir. Gereksiz zaman Sarfetmeye se­
bep olacak her türlü aktivite ,  turist için değeri düşü­
recek bir neden olarak algtlanab i l ir. Aynı şekilde, ta­
t i le gitmeden önce turist neyle karşı laşacağını tam 
bilmediği için önemli  bir risk almaktadır. Yine, tati­
l in ne kadar yorucu olacağı da önemli  bir faktör ola­
bi l ir. Turizm ve h izmet pazarlaması l i teratürü para­
sal olmayan bedeller konusunda oldukça kıs ırdır ve 
araştumaya açıktır. 

Son o larak maddi memnuniyet algısı turistlerin el­
de ettikleri parasal avantaj iari içerir. Yapılan araşt u·­
malar paket turların turist açısından bağımsız seya­
hate göre fiyat avantajı sağladığını  ortaya koymakta­
dır (Duman 2002; Petrick 1 999). Paket tur pazarla­
macı ları bu hususu pazarlama faaliyetlerinde kul la­
nabil irler ve paket turların bağımsız seyahate göre 
sağladıkları parasal avantajları potansiyel müşteri le­
re anlatabil irler. Yapılan ind i ı·imler ve fiyat avantajı 
sağlayan programlar da turistlerin değer algılannı 
olumlu yönde etkilemektedir (Duman 2002) .  Paket 
tur pazarlamacı ları yeni ve cazip indirim yöntemleri 
bularak potansiyel turistlerin değer yargı larını olum­
lu yönde etkileyebil ir .  

Paket tur değeri açısından önemli görülen fakat hak­
kında yeterli araştırma bulunmadığı düşünülen iki fak­
tör yeni l ik ve kontroldür (Duman, 2002). Daha önce 
belirtildiği gibi bu faktörlerin değer üzerindeki etkile­
ri henüz yeterince açık değildir .  Paket turlar aç ısın­
dan bu iki faktör de değeri önemli  ölçüde etki leyebi­
lir, fakat, bu etkilerin hangi şartlarda ve ne şekilde oluş­
tuğunu gelecek çal ışmalar gösterecektir. Örneğin, 
yeni ve öğrenmeye yönel ik bir tecrübe arayan turist 
grupları için yeni l ik çok önem arzeden bir faktör 
olabil ir. Aynı şeki lde, seçmeye veya alternatifiere 
çok imkan vermeyen paket turlara katı lan turi st lerin 
bu turların değerini düşük buldukları gözlenebil ir. 
Paket tur araşt ırmacı ları, günümüz turistlerinin daha 
çok daraltdan ve bir kalıba sokulan turlardan ziyade 
alternatifiere açık turları daha çok tercih edecekleri­
ni düşünmektedirler (E vans ve Stabler 1 995; Krip­
pendorf 1 986). Bu konu da turizm araştırmacıları için 
açtkl ığa kavuşturulması gereken bir konudur. 
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Pazarlama araştırmalarında genel o larak ortaya çı­
kan bulgulardan bir is i  değer algılarının tüketic ilerin 
yeniden alma ve tavsi ye etme davranışlarını etkile­
d iğidir (Cronin ve D iğerleri 2000; Duman 2002; 
Grewal ve D iğerleri 1 998). Yeniden alma ve tavsiye 
etme davranışlarınm pazarlamacıların en çok önem 
verdiği  tüketici davranışları o lmalar ı  ve değerin de 
bu davranışları bel irleyen en öneml i  faktörlerden bi­
risi olması nedeniyle, bu çal ışma paket tur değerini 
incelemiş ve turizm araştırmacı ları iç in  öneriler ve 
paket tur pazarlamacı ları için tavsiyeler getirmiştir. 
Çalışma paket tur değerini ,  paket turlarla özell ikleri 
açısından en çok benzerlikler gösteren h izmet ve tu­
rizm ürün değeri çalışmalarını esas alarak açıklamış 
ve öneriler getirmiştir. Çal ışma sonucunda paket tur 
değerini gösteren alt ı  temel faktör beli rlenmiş ve bu 
faktörlerin paket tur değerini  ne şekilde etki leyebi le­
ceği irdelenmiştir. Tabiki  bir paket turun değerini 
gösteren faktörler bu çal ışmada bahsi  geçen faktör­
lerle sınırlı deği ldir. Turizm araştırmacılarının üzeri­
ne düşen, çeşi t l i  şartları ve ürün çeşitlerini de gözö­
nüne alarak, paket tur değeri kavramını ve bu kavra­
mı açıklayan faktörleri bel irlemek ve paket tur pa­
zarlamacılarına somut öneriler sunmaktır. Değer kav­
ramının daha ayrıntı l ı  incelenmesi ve teorinin turizm 
ürünlerini de içine alacak şeki lde geliştiri lmesi tu­
rizm pazarlaması çalışmaları açı larından olumlu so­
nuçlar doğuracakt ır. 
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