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Paket Tur Degeri: Teori ve Oneriler
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Son yillarda turizm aragtirmactlarinin igaret ettigi noktalardan birisi; ginumuzin turistlerinin daha tecrubeli, daha bilgili ve
dolayisiyla daha gok kalite ve deger talep eden turistler olmasidir (Evans ve Stabler 1995; Krippendorf 1986). Turizm litera-
tirinde goze garpan noktalardan birisi; deger olgusunun misteri memnuniyeti ve hizmet kalitesine gore daha az galigimig
olmasidir. Buradan hareketle, bu makale bir paket turun turist nazarindaki degerini {(perceived consumer value) incelemek-
tedir. Genel pazarlama ve turizm pazarlamasi alanlarinda yapilmig olan urun degeri ¢aligmalarina dayanarak, paket turun al-
gilanan degerinin teorik altyapisi sunulmakta ve gelecek aragtirmalar i¢in oneriler getirilmektedir. Ayni zamanda galigma, tu-
rizm pazarlamacilarini 5nemi birgok pazarlama aragtirmalarinda gosterilmis olan bu faktori daha ayrinti diginmeye ve sa-
tig yontemlerini bu faktoru de hesaba katarak olusturmaya yonlendirmektedir.

Anahtar kelimeler: Paket tur degeri, urin degeri teorisi, paket tur pazarlamasi

GIRIS

Yirminci ylizyilin sonlarina dogru, turizm endiistrisi
gozle goriiliir bir biiylime kaydetmis ve diinya tica-
retinde 6nemli bir yer tutar hale gelmistir. Diinya Se-
yahat ve Turizm Konseyi’nin (World Travel and To-
urism Council (WTTC)) beklentilerine gore, 2010
yihina kadar toplam diinya gelirlerinin %8.7’si tu-
rizm sektorii tarafindan ortaya ¢ikarilacaktir (Goeld-
ner, Ritchie ve MclIntosh 2000). Turizm sektorii ige-
risinde ise paket turlar 6nemli bir yer tutmakta, hat-
ta, uluslararasi paket turlar bir¢ok iilke i¢in onernli
bir gelir kaynagi olusturmaktadir (Evans ve Stabler
1995; Vanhove 1997). Turizm riinlerinin diinya ti-
caretindeki bu 6nemine ragmen, turizmde tiiketici dav-
raniglari teori ve ¢aligmalart oldukga sinirh kalmustir.
Bir iirlin olarak paket turlarin incelenmesi turizmde
tiiketici davraniglar teorisine biiyiik katkilar sagla-
yacak olmasina ragmen, turizm literatiiriinde paket
tur alict davraniglarini inceleyen ¢alisma oldukga az-

dir. Bu eksikligin giderilmesine katkida bulunmak ve
yeni arastirmacilari ve sektorii aragtirmaya ve di-
slinmeye sevketmek bakimindan bu ¢aligma ortaya
cikarilmistir. Bu ¢alismanin amaci, kaydedilen 6ne-
mine ragmen genel pazarlama ve hizmet pazarlama-
st alanlarinda da nisbeten az ¢alisilmig olan (Holbro-
ok 1999) "algilanan iiriin degeri" (perceived product
value) kavramini agiklamak ve bu kavram lizerine
yapilacak ¢ahsmalar igin teorik altyapr olusturma
slirecine katkida bulunmaktir.

DEGER TEORISI

Woo'ya (1992: 85) gore deger kavraminin (value) dort
sekilde tanimini yapmak miimkiindiir. Bunlardan bi-
rincisine gore deger, "insanlarin ve daha genis an-
lamda_da varhklarin yasamlarini siirdiirebilmesi ve
rahathklari i¢in gerekli herseyin gercek kiymetidir."
Ikincisine gore deger, "insanlarin tiiketim iiriinlerine
kendi rahatlarina yaptig1 katkiya bakmaksizin bir top-
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lum olarak verdigi kiymettir." Ugiinciisiine gore de-
ger, "bir kisinin sahip olma veya elde etme gayreti
agilarindan 6nemli gordiigii seydir." Sonuncu olarak
deger, "tiiketicilerin belli bir nesnede gordiikleri ve
bir alim veya tiiketim olayiyla en yiiksege ¢ikarma-
ya ¢alistiklar1 faydanin miktaridir." Woo’nun tanim-
larini pazarlama agisindan yorumlayacak olursak;
bir iriiniin tiiketici goziindeki degerini, sadece on-
dan elde edecegi fayda degil, ayn1 zamanda o iirii-
niin kullaniminin tiiketici yakinlari ve ¢evresi agisin-
dan ortaya c¢ikardigi sonuglar da belirlemektedir. Ay-
ni zamanda bir iirliniin degeri, sadece yasamin siir-
diiriilebilmesi agisindan gereklilik arzetmesine gore
degil, kisilerin ve toplumlarin rahatliklar: agisindan
onem arzetmesine gore de belirlenmektedir.

Deger kavramini, iirlin pazarlamasi agisindan yo-
rumlayan ve modelleyen 6nde gelen arastirmacilar-
dan birisi Holbrook’tur (1994, 1999). Holbrook Tablo
1’de goriilen deger modelini 6nermis ve tiiketicilerin
aldiklari iiriinlere bir¢ok sebepten dolay: deger ver-
digini modeliyle agiklamaya ¢aligmistir.

Holbrook gelistirdigi deger modelinde iiriin degerini
belirleyen faktorlerin ili¢ boyutta ele alinabilecegini
onermigstir. Bu ii¢ boyut, bir lriine disa bakan yo-
niiyle (extrinsic value) veya ige bakan yoniyle (int-
rinsic value) deger verilmesi; kisiye bakan yoniiyle
(self-oriented value) veya bagkasina bakan yoniiyle (ot-
her-oriented value) deger verilmesi; ve etkisel (acti-
ve value) veya tepkisel (reactive value) olarak deger
verilmesi seklindedir.

Holbrook (1999: 10) bir iiriine disa bakan yoniiyle
deger verildigi durumlarda, o Uriiniin fonksiyonel ve-
ya faydaci bir diistinceyle alindigini ve bu ahmlarda
tiiketicinin lriinden elde ettigi fayda ile bir amacina
ulagmay: hedefledigini dnermistir (6rmegin bir 68iin
yemegin degerinin, yemegin doyuruculugu ile belir-
lenmesi gibi). Diger taraftan, Holbrook (1999: 10-11)

Tahlo 1. Holbrook'un (1999) dnerdigi deger modeli

bir lirline i¢e bakan yoniiyle deger verilmesinin, o
tirtinlin herhangi bir amaca ulagmak i¢in alinmadigi-
nin, yalnizca zevk, eglence, iyi zaman gegirme gibi
nedenlerle alindiginin gostergesi oldugunu dnermigtir.

Holbrook (1999: 11) iriinlere kisiye bakan yoniiy-
le deger verildigi durumlarda, tiiketicilerin daha ¢ok
tirtinleri kendilerine olan faydalar agisindan yorum-
ladiklarini 6nermistir. Omegin, bir bilgisayarin de-
geri onu alan kisi i¢in ortaya ¢ikardifi fayadalarda-
dir. Diger taraftan, tiiketiciler triinlere bagkasina ba-
kan yoniiyle deger verdikleri durumlarda, baskala-
rindan alacaklari tepkilere 6nem vermektedirler. Or-
negin, Holbrook, pahah bir araba aliminda, alicinin
arabanin degerini, yakinlarinin ne kadar mutlu ola-
cagina veya cevresindeki diger insanlari ne kadar
kiskandiracagina gore belirleyebilece§ini onermistir.

Holbrook (1999: 11), bir iiriine etkisel olarak de-
ger verildigi durumlarda, tiiketicinin iiriinii fiziksel
olarak kullandigini veya tiiketicinin aktif olarak ti-
ketim tecriibesinin bir pargasi oldugunu dnermistir.
Ornegin, tiiketicinin aktif katiliminin oldugu hizmet
tirtinlerinin etkisel agidan bir degeri vardir. Ayni se-
kilde, paket tur alimlarinda turistlerin deger yargila-
rinin ¢ogu zaman etkisel deger yargilari oldugu one-
rilebilir. Uriinlere tepkisel agidan deger verildigi du-
rumlarda ise, tiiketiciler aldiklar Griinleri, aktif ola-
rak kullanmaktan ¢ok, hayranlikla izleme, iirliniin
cekiciliginden zevk alma, iirline takdirle bakma agi-
larindan yorumlamaktadirlar. Holbrook, degerli tab-
lolar gibi sanat eserlerine daha ¢ok tepkisel agidan
deger verildigini 6nermektedir.

Holbrook, Tablo 1’de betimlenen modelinde yukar-
da agiklanan li¢ boyutu ¢apraz eslestirmeye tabi tut-
mus ve sekiz tiir tilketim degerinin ortaya giktigini
onermistir. Bunlar; verimlilik (efficiency), oyun (play),
istiinliik (excellence), estetik (aesthetics), statii (sta-
tus), ahlak (ethics), itibar (esteem) ve ruhsallik (spi-
rituality)’tir. Modelde her bir degerin yaninda paran-

Disa bakan yoniiyle

Ige bakan yoniiyle

Kisiye bakan yoniiyle Etkisel Verimlilik Oyun
(Kolaylik) (Eglence)

Tepkisel Ustiinliik Estetik

(Kalite) (Giizellik)

Baskasina bakan yoniiyle Etkisel Statii Ahlak
(Bagsart) (Adaler)

Tepkisel Itibar Ruhani/ruhsal

(Taninnuglik) (//mng‘)
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tez i¢inde yer alan kavramlar, bu deger tiirlerine bi-
rer ek teskil etmektedir. Ornegin, kolaylik (con-
venience), eglence (fun), kalite (quality), giizellik (be-
auty), basari (success), adalet (justice), tamnmiglik
(reputation), inang (faith) her bir deger tiiriine bir or-
nek teskil etmektedir.

Holbrook’un modeline gore, bir paket tur turist agi-
sindan oyun veya eglence 6zelliginden dolay: deger-
li ise, bu paket tur, turistin aktif olarak katildig: (et-
kisel), kendisi i¢in aldig1 (kisiye bakan yoniiyle de-
gerlendirdigi), ve sadece eglence igin (bir seyler ka-
zanmak i¢in olmayan) (ice bakan) yoniiyle degerlen-
dirdigi bir iirlin olabilir.

Holbrook’un modeli ile ayni dogrultuda bagka bir
tirtin degeri modeli Sheth, Newman ve Gross (1991)
tarafindan Onerilmigtir. Sheth, Newman ve Gross
tiriin degerini tiiketicileri liriin segmeye motive eden
faktorler olarak ele almiglar ve bes tiir deger oneri-
sinde bulunmuglardir.

Bunlardan birincisi fonksiyonel degerdir (functi-
onal value). Buna gore, tiiketiciler almay: diisiindiik-
leri dirlinleri kendileri igin yapacag is (fayda) veya
lirliniin 6zellikleri igin alirlar.

[kincisi, sosyal degerdir (social value). Sosyal de-
ger tiiketicilerin alacaklar iirlinleri sadece kendileri
icin degil, aymi zamanda yakinlar ve i¢inde yasadik-
lar1 toplumun faydasi i¢in almalaridir.

Uciinciisii, duygusal degerdir (emotional value).
Duygusal deger ise, tiiketicilerin almayi diisiindiik-
leri iirtinleri, o iirtinlerin ortaya ¢ikaracag duygusal
faydalar i¢in almalaridir.

Dérdiinciisii, bilgisel degerdir (epistemic value).
Bu deger tiiketicilerin alacaklar: iirlinleri bilgi elde
etme faydasi i¢in almalaridir.

Sonuncu deger ise sartlara bagh degerdir (conditi-
onal value). Bu deger tanimina gore, tiiketiciler aldik-
lar1 birgok tirlinti sartlara bagli olarak (dogum giinii,
bayram gibi) almakta ve ona gore deger vermektedirler.

Paket tur alan bir turist, bu paket tura, onerilen beg
sebepten dolayr da deger verebilir. Ornegin, bir turist
paket tura, kendisini dinlendiren (fonksiyonel), aile-
si ile beraber gittigi (sosyal), cocuklarini sevindiren
(duygusal), kendisine farkh toplumlar ve yerler hak-
kinda bilgi alma imkam tamyan (bilgisel), ve evlilik
yildénimii (sartlara bagh) i¢in aldig: bir tirtin olarak
deger verebilir.

Uriin degeri modellerinden bir digeri de fiyatlarla
yapilan modellerdir. Thaler (1985) - e ivionroe (1990)
lirlin degerini, degisik fiyat algilan ile izah etmig ve
su dogrusal modeli ortaya atmislardir:

Algilanan iiriin degeri = vi(elde etme degeri) +
v2(aligveris degeri)

Bu modelde elde etme degeri; bir tiiketicinin bir mal
icin verebilecegi en yiiksek fiyatin, malin satis fiya-
t1 ile olan farkini gosterirken, aligveris degeri ise tii-
keticinin referans aldig fiyat ile satis fiyati farkini
gostermektedir (Monroe 1990: 75-76). Tiiketicinin dde-
meye hazir oldugu en yiiksek fiyat, o mah almak
icin diislindiigii en yiiksek fiyati gostermektedir. Re-
ferans aldigi fiyat ise, bagka yerde gordiigii bir fiyat,
onceki ahmdan hatirladig1 fiyat, veya fiyat hakkinda
pazardan edindigi kisisel yargisi olabilir (Monroe
1990). Modeldeki v1 ve v2 degerleri ise bu iki fiyat
tiiriine ait istatistiki agirhklar gostermektedir.

Yukarda agiklanan pazarlamada iiriin teorisi mo-
delleri her ne kadar teorinin gelismesine yardimci
olmussa da, en ¢ok iizerinde ¢alisilan model Zeit-
haml’in (1988) modelidir. Zeithaml firma yonetici-
leri ve bir grup siipermarket miisterisi ile yaptigi be-
timsel calismalar sonucunda tiiketicilerin iiriin dege-
rini dort sekilde algiladigim bulmustur. Bunlardan
birincisi diigiik fiyat tanimlamasidir. 1kinc.iAsi, bir ki-
sinin bir lriinde ne olmasini istedigidir. Ugiinciisii,
odenen fiyat karsiliginda alinan kalitedir. Sonuncu-
su ise, tiiketicinin verdikleri karsihi§inda aldiklarinin
timidiir. Bu yapilan en son tanim (verilen kargih-
ginda alinanlarin tiimii), literatiire "verilen-alinan de-
ger modeli” olarak gegmistir ve halen en ¢ok kabul
goren modeldir (Petrick, Backman ve Bixler 1999).
Zeithaml 1988’de yayinlanan makalesinde verilen-
alinan deger modelini ayrintili bir sekille gostermis
ve bu gekilde verilen ve alinanlari olusturan faktor-
leri izah etmeye caligsmistir. Zeithaml’in Onerdigi
model Sekil 1’de goriilmektedir.

Zeithaml, bu modeldeki degiskenleri ii¢ seviyeye
ayirmig ve degiskenlerin arag-sonu¢ (means-end)
teknigi ile iligkilendirildigini belirtmistir. Arag-so-
nug teknigi ilk once Uriin gruplamas: ¢aligmalarinda
kullanilmig ve nesnelerin (iirlinlerin) ve aktivitele-
rin, araglar olarak, sonug kabul edilen tiiketici deger-
leri ile nasil ilgili oldugunun gosteriminde denen-
mistir (Gutman 1982). Ornegin, bir paket tur, uygun
fiyat ve temiz konaklama sunarsa bu kaliteli hizmet,
moral ve aile mutlulugu sonucunu dogurur (Arag-
sonug teknigi hakkinda daha ayrintih bilgi i¢in Peter
ve Olson (1994)’e bakiniz).

Zeithaml’in Sekil 1’deki modeline gore liriin de-
gerini belirleyen bes temel faktor vardir. Bunlar, ka-
lite algisi (perceived quality), algilanan toplam bedel
(perceived sacrifice), yiiksek seviye soyutlamalar
(high-level abstractions), iirliniin dig (extrinsic attri-
butes) ve i¢ (intrinsic attributes) ozellikleridir.
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1. Zeithaml’a gore kalite algisi iiriiniin tiiketici naza-
rindaki kalitesidir ve bu kalite miihendislik 6lgtit-
leri ile belirlenen kaliteden farkhdir.

2. Algilanan toplam bedel tiiketicinin yaptig1 parasal
ve parasal olmayan biitiin bedelleri iceren bir al-
gidir. Parasal olmayan bedellere 6mek; harcadigl
zaman, ¢aba ve aldigi risklerdir.

3. Yiiksek seviye soyutlamalar iiriiniin soyut 6zellik-
lerini igerir. Zeithaml, aragtirmasina katilan tiike-
ticilerin bunlara 6mek olarak meyve sularindaki
hazirlama rahathigini, takdir toplama 6zeliklerini
verdiklerini belirtmistir. Ornegin, suya katilma-
dan dogrudan igilen ve ¢ocuklarin annelerine te-
sekkiir etmelerine neden olan meyve sular1 daha
degerli olarak gorilmistiir.

4. Uriiniin dis 6zelliklerine drnek; iriiniin fiyati veya
markasidir. Modelde, iiriiniin bilesiminde olma-
yan fakat pazarlama amaciyla kullanilan 6zellik-
ler dig 6zellikler olarak tanimlanmustir.

5. I¢ 6zellikler ise iiriiniin tadi, kokusu gibi 6zellik-
lerdir. Bunlar iiriiniin bilesiminde var olan ozel-
liklerdir.

Zeithaml’in modeli, her ne kadar {riin degeri mo-
dellemesinin onciiliigiinii

yapmis ise de, turizm iriinlerinin degerlerinin mo-
dellenmesi hakkinda ancak bir temel teskil edebilir.
Nitekim, son yillarda yapilan hizmet Uriinleri model-
lemelerinde Zeithaml’in modeli gelistirilip hizmet
iriinlerinin niteliklerine uygun hale getirilmistir. Or-
negin, hizmet pazarlamasi arastirmacilari, hizmet
kalitesinin ve miisteri memnuniyetinin degerle olan
iligkilerini incelemigler ve bu iki faktdriin hizmet de-
geriile ilgili iki dnemli faktor oldugu sonucuna var-

Sekil 1. Zeithaml'in (1988) fiyat-kalite-deger modeli.

miglardir (Cronin, Brady ve Hult 2000; Petrick ve
Digerleri 2001). Gelecek boliimde hizmet ve turizm
pazarlamasi ¢ahsmalarina dayanarak, paket tur de-
gerini belirlemede en 6nemli rolii oynadigi onerilen
faktorler incelenecektir.

PAKET TUR DEGERI

Bugiin diinyada en belirgin turizm iiriinlerinden biri-
si paket turlardir. Tanim olarak paket tur "tur opera-
torleri tarafindan seyahat, konaklama, yiyecek ve di-
ger tatil 6gelerini alabilecek sekilde organize edilen
ve tek bir fiyata satilan tatillerdir" (Nelson-Jones ve
Stewart 1993). Paket turlar iki sekilde organize edi-
lebilir. Bunlardan birincisi komple paket turlar, di-
geri ise kismi paket turlardir (Yamamoto ve Gill
1999). Komple paket turlar tek bir fiyat karsiliginda
seyahat, konaklama, yiyecek ve diger yerel geziler
gibi dnceden belirlenmis bazi hizmetleri igerirken,
kismi paket turlar seyahat, konaklama, yiyecek ve
diger hizmetlerden yalnizca bazilarini igerebilir. En
belirgin komple paket tur drnegi gemi tatilleridir.
Kuzey Amerika’da gemi tatili sunan sirketlerin bii-
yiik cogunlugunun Gyesi oldugu birligin [Cruise Li-
nes International Association (CLIA) 2002] taniti-
mina gore tipik bir paket gemi tatili, oda, seyahat,
yer transferleri, kahvalti, 6gle yemegi, aksam yeme-
81, gece biifesi, spor aktiviteleri, partiler (eglence prog-
ramlart), disko ve gece kuliibii masraflarini tek bir
fiyat kargihginda sunmaktadir.

Paket turlar nitelikleri itibariyle diger turizm iiriin-
leriyle ve ayrica, daha genis bir ¢ergeveden degerlen-
dirilirse, hizmet iirlinleriyle oldukga iligkilidir (O’Sul-
livan ve Spangler 1998). Omegin, hizmet tecriibele-
rinde (service experiences) oldugu gibi, paket tur

Alglanan .
kalite

«sel dzellikler

Alglanan
parasal bedel

Alglanan
parasal olmayan
bedel

Yiksek seviye
soyutlamalar

Alglanan
de€er

Alglanan
toplam bedel

«sel ozellikler

[T Altseviye ozellikler
C) Alt seviye Gzelliklere aitalgrlar
O Yiksek seviye 6zeliikler

48 e Anatolia: Turizm Arastirmalari Dergisi



Teoman Duman

tecriibelerinde turistin tiiketime aktif katilimi s6z konu-
sudur. Ayrica, paket turlar, otel restoran gibi birgok
turizm Uriinliniin birlesmesinden olustugu i¢in diger
turizm driinleri ile yakindan ilgilidir. Buradan hare-
ketle paket tur degerini gosteren faktorler ge¢miste ya-
pilmis hizmet ve turizm lriin degeri ¢aligmalarin: da
icine alacak sekilde incelenecektir. Paket tur degeri-
ni gosteren faktorlerin arastirma onerileri seklinde
belirlenmesi amact ile daha 6nce yapilmig hizmet ve tu-
rizm iriin degeri ¢aligmalar1 Tablo 2’de 6zetlenmistir.

Tablo 2 bu yapilan ¢aligmalarin yazar isimlerini,
yaymlandig yillari, degerle ilgili bulunan 6nemli ilis-
kileri, bu aragtirmalarda kullanilan aragtirma metod-
larin ve ¢aligilan Uriin gesitlerini sunmaktadir. Tab-
lo 2°de gosterilen ve daha 0nce ampirik olarak des-
teklenmis olan iligkilere dayanarak bir dizi aragtirma
onerileri ortaya atilacaktir. Tablo 2’de de goriildiigii
gibi bu ¢alismalarda kullanilan iirlinler, hizmet, pa-
ket tur veya diger turizm Uriinleridir.

Paket Tur Degerini Gosteren Faktarler

1. Hizmet kalitesi algis1 (perceived service quality)

Uriin degerini belirleyen en 6nemli faktorlerden bi-
risi tirliniin kalitesidir (Zeithaml 1988). Hizmet iiriin-
lerinde kalitenin gostergesi hizmet kalitesidir (Para-
suraman, Zeithaml ve Berry 1988). Hizmet kalitesi li-
teratiirinde en ¢ok kullanilan 6l¢eklerden biri olan
SERVQUAL olgegi (Zeithaml, Parasuraman ve Berry
1990) hizmet kalitesini beg boyutta dlger: dokunula-
bilirlik, giivenilirlik, muamele, giiven ve duygu isti-
raki. Bu beg boyut hizmeti alan miisterinin, miiesse-
senin ve ¢alisanlarin goriliniimi, verdikleri hizmette-
ki giivenilirlik ve dogruluk, ¢abukluk ve yardimsever-
lik, nezaket ve giiven vericilik, ve kisisel ilgi gibi 6zel-
likleri hakkindaki diisiincelerini dlgmektedir. Gegmis-
teki hizmet degeri arastirmalarinin ortak noktalarin-
dan birisi, hizmet kalitesinin, hizmet degerini goste-
ren en 6nemli faktorlerden biri oldugunu iddia etme-
leridir. Nitekim Tablo 2'de de goriildiigii gibi yapi-
lan testler bu iddialari dogrulamis ve hizmet kalitesi
ile hizmet degeri arasinda pozitif-dolaysiz bir iligki
bulunmustur. Ayrica hizmet kalitesi ile hizmet dege-
ri arasindaki iligki, larkli turizm driinleri ¢aligmala-
rinda da ispatlanmig ve turizm drlnlerinin degerini
gosteren onemli faktorlerden birisinin hizmetin kali-
tesi oldugu ortaya konmustur. Buradan hareketle bi-
rinci 6nerme su sekildedir:

Ol: Hizmet kalitesi algisi ve paket tur degeri algisi
arasinda pozitif ve dolaysiz bir iligki vardir.

Bu dnermeyc gore, paket tura katilan turistlerin al-
diklari hizmetin kalitesi hakkindaki pozitif diistince-

leri, pozitif deger algilarina neden olacaktir. Diger
bir deyisle, hizmet kalitesi hakkindaki pozitif tavir
arttikca, paket turun degeri hakkindaki pozitif tavir
da artacakur.

2. Uriin fiyati algisi (perceived monetary price)

Uriin degeri teorisine gore kalite disinda iiriin dege-
rinin en temel gostergelerinden birisi de tiiketicinin
tirinin fiyan hakkindaki distinceleridir (Grewal,
Monroe ve Krishnan 1998). Tiiketiciler aldiklar: ve-
ya almay: disiindikleri dirinlerin fiyatini referans
aldiklari fiyatlarla kargilagtirmakta ve pahali, normal
fiyatll, ucuz gibi yargilar ortaya koymaktadirlar (Gre-
wal ve Digerleri 1998). Eger referans alacaklari fiyat
yoksa, fiyati kalite ile karsilagtirmakta ve deger yar-
gisina varmaktadirlar. Gegmiste yapilan deger aras-
tirmalarinin ortak sonuglarindan birisi de algilanan
fiyat ile deger arasinda dogrusal negatif bir iligkinin
varhgidir. Diger bir deyisle, tiiketiciler tiriin fiyatini
pahali, yliksek gibi yargiladikga, iirliniin degeri hak-
kindaki yargilari da diismektedir. Artan fiyat diisiince-
si, diisen deger yargisina, veya diisen fiyat diisiincesi
artan deger yargisina neden olmaktadir. Tablo 2’de
sunulan hizmet ve turizm deger aragtirmalaninda da
iligkinin yoniiniin bu dogrultuda oldugu bulunmus-
tur. Buradan hareketle, fiyat algis: ile deger arasin-
daki iliskinin paket turlar i¢in de ayn1 yonde olacagi
sonucuna varilirsa, ikinci 6nerme su sekilde olacakur:

02: Uriin fiyan algisi ve paket tur degeri algist ara-
sida negatif ve dolaysiz bir iliski vardir.

3. Parasal olmayan bedel algis1 (perceived non-
monetary price)

Zeithaml (1988) yapugi arastirmalarin sonucunda
tiiketicilerin yapuklart ahgverislerde parasal olma-
yan bedellerin de farkinda olduklarint belirlemis ve
bunlarin deger yargilarini etkiledigini 6nermigtir. Or-
negin Uriinlin aragtirilmasi veya alimi i¢in harcanan
zaman, ¢aba, alinan risklerin (belirsizlik, reddedilme,
anlamama endisesi), tiiketicilerin deger yargilarini
etkiledigi distiniilebilir (Zeithaml ve Bitner 2000).
Paket tur alimlarinda bu etkilerin daha da agirhikh
bir sekilde 6ne ¢ikabilece§i diisiiniilebilir ¢linkii ve-
rilen karar birgok mal alimina gore daha kiilfetli bir
karardir. Ornegin, birgok paket tur, turistin bir hafta
veya daha fazla zamanmini ve bir yilhik birikimini al-
maktadir. Boyle bir karar aliminda turistler uzun bir
aragtirma siirecine girmekte, lirlin hakkinda bilgi al-
mak i¢in acentalara gitmekte ve zaman ve ¢aba sar-
fetmektedirler. Parasal olmayan bedellerin deger (ize-
rine etkisi bir hizmet arastirmasinda (Cronin, Brady,
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Tablo 2. Daha 6nce yapilmug bir grup hizmet ve turizm deger ¢aligmalar

Yazarlar ve yil

Degerle ilgili bulunan nemliiligkiler

Aragtirma metodu Caligilan iiriin

Duman, 2002

Edlencelilik — hizmet degeri,

parasal fiyat = hizmet degeri,

maddi memnuniyet — hizmet degeri,
miigteri memnuniyeti — hizmet degeri,
hizmet kalitesi — hizmet degeri.

Posta anketi Gemi tatili

Varki ve Colgate, 2001

Parasal fiyat = hizmet degeri,
hizmet kalitesi — hizmet degeri,
hizmet degeri — miigteri memnuniyeti.

Posta anketi Banka hizmetleri

Brady ve Cronin, 2001

Hizmet kalitesi — hizmet degeri —
miisteri memnuniyeti.

Birebir anket Araba yaglama,
eglence parklarive

video kiralama hizmetleri

Petrick, Morais ve Norman, 2001

Ayni yerdeki gegmis tatiller — hizmet degeri,
miigteri memnuniyeti — hizmet degeri.

Posta anketi Tiyatro ve eglence

paketturu

Cronin, Brady, ve Hult, 2000

Hizmet kalitesi — hizmet degeri,
hizmet dederi — miisteri memnuniyeti.
saglik, telefon, Isporlari, eglence,
lokanta hizmetleri

Birebir anket zleyici ve katilimc

Oh, 2000 Fiyat —»hizmet degeri, Internet anketi Otel hizmeti
hizmet kalitesi — hizmet degeri.
Kashyap ve Bojanic, 2000 Fiyat — hizmet degeri, Posta anketi Otel hizmeti

otel oda kalitesi — hizmet degeri.

Petrick, 1999

Maddi memnuniyet — hizmet degeri,
miigteri memnuniyeti — hizmet degeri.

Posta anketi Tatil koyi hizmeti

Cronin, Brady, Brand, Hightower
ve Shemwell, 1997

Hizmet kalitesi — hizmet degeri,
toplam bedel — hizmet degeri.

|zleyici ve katiimci
sporlfan, eglence, saglik,
telefon, lokanta hizmetleri

Birebir anket

Fornell, Johnson, Anderson,
Cha, ve Bryant, 1996.

Hizmet kalitesi —hizmet degeri
— miigteri memnuniyeti.

Ulusal anket Hastane, otel,

(Amerikan Miisteri sinema hizmetleri

Memnuniyeti Endeksi metodu)

Naylor, 1996

Miisteri memnuniyeti— hizmet degeri.

Posta anketi Tatil kdyii hizmeti

Wakefield ve Barnes, 1996

Hizmet kalitesi — hizmet degeri,
miisteri baghhg: — hizmet degeri.

Birebir anket Beysbol magi izleme

Bojanic, 1996

Miigteri memnuniyeti —hizmet degeri.

Ikincil kaynak Otel hizmeti

Jayanti ve Ghosh, 1996

Aligveris degeri — hizmet degeri,
hizmet kalitesi — hizmet degeri.

(tiketici rapor veriteri) Otel hizmeti

Otel miigteri memnuniyeti anketi

Bolton ve Drew, 1991

Miisteri memnuniyeti— hizmet kalitesi
miisteri 6zellikleri — hizmet degeri.
— hizmet degeri

Telefon anketi Telefon hizmeti

Notlar: 1) {talik harflerle yazil iliskiler negatif iligkileri gostermektedir. 2) Miigteri ozellikleri ve deger arasindaki iligkinin yonii migteri 6zelli-

fine gore degismektedir.
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Brand, Hightower, ve Shemwell 1997), fiyat algisi-
ni da i¢ine alarak, algilanan toplam bedel seklinde
test edilmis ve negatif bir iligki bulunmustur. Buna
gore, hizmet miisterilerinin harcadiklari zaman, ¢aba
gibi parasal olmayan bedeller de parasal bedellere
illave olarak deger yargisini negatif olarak etkile-
mektedir. Buradan hareketle paket tur alimlarinda,
sarfedilen zaman, ¢aba ve alinan riskler arttik¢a, ali-
nan paket turun degerinin de diisecegi sonucuna va-
rilirsa, su onerme ortaya ¢ikarilmis olur:

03: Parasal olmayan bedel algisi ve paket tur dege-
ri algist arasinda negatif ve dolaysiz bir iligki vardur.

Parasal olmayan bedele ornek olarak verilen za-
man ve ¢aba, eger bir bedel olarak algilanmiyorsa,
veya kiilfet olarak goriilmiiyorsa, deger algisini po-
zitif olarak etkileyebilirler. Burada bahsedilen za-
man ve ¢aba miisgterinin istemeyerek sarfettifi za-
man ve ¢abadir.

4. Algilanan maddi memnuniyet (perceived tran-
saction value)

Algilanan maddi memnuniyet tiiketicilerin parasal
kazanimlar hakkindaki memnuniyetlerini goster-
mektedir (Grewal ve Digerleri 1998). Parasal kaza-
nimlara 6rnek fiyattan yapilan indirimler (sezon in-
dirimi, grup indirimi gibi), kupon, sertifika gibi fiyat
avanataji saglayan programlar, veya Uriliniin 6zelli-
ginden dolay1 daha az para harcama durumu olabilir.
Paket turlarda hem indirim ve fiyat programlari hem
de iriiniin 6zelliginden kaynaklanan avantajlar pa-
ket turun degerini etkileyebilir. Omegin gemi tatili
pazarlamacilari sik¢a yapilan indirim ve fiyat prog-
ramlarina ilaveten, gemi tatillerinin paket tur olarak
nasil parasal avantaj sagladiginin reklamini yapmak-
tadirlar (Cruise Lines International Association
(CLIA)2002). Diger tatillere kiyasla gemi tatillerin-
de biitlin harcamalar tek fiyat i¢inde oldugu igin,
CLIA benzer bagimsiz tatillerde harcamanin ¢ok da-
ha fazla olacagini iddia etmekte ve bunu internet or-
tanunda reklam etmektedir (www.cruising.org). Do-
layisiyla, bir paket tura katilan bir turist ayni tura
kendi basina ¢iksa, yapacagi harcama daha fazla ola-
cak ve paket tur avantajindan faydalanamamasi s6z
konusu olacaktir. Paket tur pazarlayan tur operator-
lerinin organize etme ve toptan alim giicleri olmasi-
nin fiyat avantaji sagladigi bilinmektedir (Evans ve
Stabler 1995; Vanhove 1997). Tablo 2’de sunulan
iki aragtirmada bu faktoriin deger ile olan iligkisi in-
celenmis ve pozitif dogrusal iligki bulunmustur (Du-
man 2002; Petrick, 1999). Diger bir deyisle, algila-
nan maddi memnuniyet arttik¢a, paket turlar daha

degerli olarak algilanmistir. Buradan hareketle dor-
diincii 6neri su sekildedir:

04: Algilanan maddi memnuniyet ve paket tur de ge-
ri algist arasinda pozitif ve dolaysiz bir iliski vardur.

5. Musteri memnuniyeti algisi (perceived satisfaction)

Degeri gosteren faktorler arasinda son yillarda 6ne
¢ikan faktorlerden birisi de miigteri memnuniyeti al-
gisidir. Deger ile miisteri memnuniyeti arasindaki ilis-
kinin yonii hakkinda aragtirmacilar arasinda bir ayri-
lik vardir. Bazi aragtirmacilar degerin miisteri mem-
nuniyetini belirledigini dne siirerken (Cronin ve Di-
gerleri 2000), bazilarida miigteri memnuniyetinin de-
geri belirledigini one siirmektedir (Bolton ve Drew
1991; Duman 2002; Gale 1994; Petrick, Morais ve
Norman 2001). Her iki tarafin da hakh gerekgeleri
olmasina ragmen, turizm iriinleri aragtirmacilari tu-
rizm Uriinleri i¢in miigteri memnuniyeti — deger ilis-
kisinin gegerli oldugunu iddia etmis ve ampirik ola-
rak da gostermislerdir (Duman 2002; Petrick ve Di-
gerleri 2001). Deger faktoriinliin miisteri memnuni-
yetine gore daha kalict bir yargl olmasi nedeniyle,
turizm irlinlerinde memnuniyetin degeri gosterece-
gi iddialar1 ortaya atilmistir (Bolton ve Drew 1991;
Duman 2002). Daha kisa siireli degerlendirmelerde
bu iligkinin yonii deger - memnuniyet seklinde de-
gisebilir (Duman 2002). Ornegin, paket tur tatilin-
den hemen sonra yapilan degerlendirmelerde; deger,
memnuniyeti gdsteren bir yargi olarak kullanilabile-
cekken, ilerleyen zaman igerisinde memnuniyet de-
geri gosteren bir yargi halini alabilecektir. Tablo 2°de
sunulan aragtirmalarda miisteri memnuniyeti ile de-
ger arasinda pozitif ve dogrusal bir iligkinin var ol-
dugu bulunmustur. Buradan hareketle paket tur de-
gerlendirmeleri igin artan memnuniyet yargilarinin
artan deger yargilarina sebep olacagi iddia edilebilir.
Dolayisiyla besinci Oneri su sekildedir:

O5: Miisteri memnuniyeti al gist ve paket tur degeri
algist arasinda pozitif ve dolaysiz bir iligki vardur.

6. Algilanan eglencelilik (perceived hedonics)

Hizmet iriinlerini diger Uirlinlerden ayiran faktorler-
den iigl; algilanan yenilik (perceived novelty), algi-
lanan kontrol (perceived control) ve algilanan eglen-
celiliktir (Bateson 2000; Duman 2002; Otto 1997;
Otto ve Ritchie 1996). Algilanan yenilik "yeni ve de-
gisik birgeyler tecriibe etme” (Lee ve Crompton 1992:
733) seklinde tanimlanabilir. Bu faktor temel turist
motivasyonlarindan birisidir. Turistlerin seyahate
cikimalarinin altinda yatan sebeplerden birisi yeni yer-
ler gorme, yeni tecriibeler edinmedir (Fodness 1994;
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Ross ve Iso-Ahola 1991). Algilanan yenilik ile deger
iligkisi, turistin neyi aradigi ile baglantili olarak de-
gisebilir. Ornegin, turist yeni bir tecriibe degil de
aligmig oldugu bir tecriibe ariyorsa algilanan yenilik
ile deger iligkisi onemsiz veya negatif ¢ikabilir (Du-
man 2002). Oteki taraftan, turist tamamen yeni bir
tecriibe ariyorsa bu iligki ¢ok gii¢lii ¢tkabilir. Yapi-
lan bir ¢aligmada bu iligki negatif bulunmug ve tu-
ristlerin yeni bir tecriibe yerine aligkin olduklari bir
tatil istedikleri sonucu ¢ikarilmigtir (Duman 2002).
Turizm veya hizmet pazarlamasi literatiiriinde algi-
lanan yenilik ile deger arasindaki iligki hakkinda ye-
terli aragtirma olmadig1 diisiiniildiigiinden bu iligki-
nin niteligi hakkinda oneri getirilmeyecektir. Turizm
ve hizmet aragtirmacilari bu konuyu incelemeye da-
vet edilmektedir.

Algilanan kontrol ise "hizmet miisterilerinin hizmet
liretim veya sunumunda oynadiklari rolii gdsteren
bir faktordiir” (Otto 1997: 158). Hizh yiyecek lokan-
ta hizmetleri gibi bircok hizmetin iretimine miisteri-
nin dogrudan katilmasi, miigteri ile hizmeti sunan
arasinda bir kontrol mekanizmas: dogmasina sebep
olmaktadir (Bateson 2000). Miisteriler kendilerinin
de aktif katildiklar1 hizmet ortaminda, kurallar elver-
digi olciide kontrolii elde tutma ihtiyaci hissederler
ve bu yolla daha rahat hareket etmek isterler (Meh-
rabian ve Russell 1974). Paket tur tatillerinde turis-
tin 6dedigi fiyat karsilifinda elde edebilecekleri si-
nirlandirildigindan kontrol 6nemli bir faktor haline
gelmektedir. Omnegin, turist tur dahilinde ancak bel-
li yiyecekleri yiyebilmekte, belli yerleri gezebilmek-
tedir. Eger turiste se¢me sansi fazla sunulmuyorsa,
bu durum turistin memnuniyetini, o da deger yargi-
sini etkileyebilir. Yapilan bir ¢alismada kontrol fak-
toriiniin degeri, memnuniyet lizerinden dolayli ola-
rak etkiledigi bulunmustur (Duman 2002). Algila-
nan kontrol ve deger arasinda bir dolaysiz iligkinin
varlig! veya hangi sartlarda olugtugunun incelenme-
si, su ana kadar yapilan arastirmalarin yetersizligi
nedeniyle ileriki aragtirmalara birakilmigtir.

Algilanan yenilik, algilanan kontrol ve algilanan
eglencelilik icerisinde deger lizerinde en onemli et-
kiye sahip faktor algilanan eglenceliliktir (Duman
2002). Duman (2002) tarafindan yapilan arastirma-
da algilanan eglencelilik, miisteri memnuniyeti ve
algilanan yenilige kiyasla en onemli faktor olarak
bulunmustur. Algilanan eglencelilik faktoriiniin mem-
nuniyet ve diger faktorler iizerine olan etkileri geg-
mis pazarlama arastirmalarinda ortaya konmustur
(Mattila ve Wirtz2000; Oliver 1993; Oliver, Rust ve
Varki 1997; Westbrook 1987; Westbrook ve Oliver
1991, Wirtz ve Bateson 1999). Holbrook ve Hirsch-
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man’a (1982) gore insan psikolojisinin temel 6gele-
rinden birisi eglence veya zevk aramasidir. Ayni za-
manda hizmet miisterileri, eglenceli hizmet tecriibe-
leri (pleasurable service experiences) arayisl igeri-
sindedir (Carbone ve Haeckel 1994). Ayni sekilde,
paket tur tecriibeleri i¢in de eglencelilik ile deger
arasinda pozitif ve dogrusal bir iligki beklenebilir. Eg-
lenceli veya zevkli bulunan paket tur tatillerinin de-
gerleri, eglenceli bulunmayan tatillere gore daha
fazla olmasi beklenebilir. Tatil ne kadar ¢ok eglen-
celi ise turist goziindeki degeri de o kadar artacaktir.
Bu iligki biitiin turizm iiriinleri i¢in oldugu gibi, pa-
ket turlar i¢cin de gecerli kabul edilebilir. Buradan
hareketle altinci oneri su sekilde 6zetlenebilir:

06: Algilanan eglencelilik ve paket tur degeri algisi
arasmda pozitif ve dolaysiz bir iliski vardir.

7. Tiiketici ozellikleri

Tiiketiciler iirlinlerin degerini kendi ihtiyag ve istek-
lerini hesaba katarak belirlerler. Dolayisiyla her iirii-
niin degeri tiiketiciden tiiketiciye gore degismekte-
dir. Ornegin yasli bir tiiketici igin genglerin kullan-
dig1 bir triin deger ifade etmeyebilir. Ayni sekilde
kadinlara has bir iriin erkekler i¢in deger ifade etme-
yebilir. Dolayisiyla, tiriinlerin degerini etkileyen fak-
torler igerisinde tiiketici 6zellikleri de vardir. Paket
tur degerini etkileme ihtimali olan turist 6zellikleri-
ne ornek: turistin kadin-erkek olusu, yas. gelir, egi-
tim gibi demografik 6zelliklere ilaveten, turun siire-
s, sezonu, biiyikliigi gibi turla ilgili faktorler de ola-
bilir. Bazi turlari, gencglere gore yaslilar daha deger-
li bulurken, biiyiik gruplarla gidilen turlar, kiigiik
gruplara gore daha az degerli kabul edilebilir. De-
mografik veya tur 6zelliklerinin deger lizerine olan
etkileri yazarin bilgisi dahilinde heniiz arastirilma-
mustir. Dolayisiyla oneri gelistirilmeyecektir. Bir hiz-
met arastirmasinda, Bolton ve Drew (1991) daha
yasli, ailedeki kisi sayisi daha yiiksek olan ve daha
diisiik gelirli miisterilerin telefon hizmetine daha ¢ok
deger verdiklerini bulmustur. Turizm aragtirmacila-
r1, demografik ve tur 6zelliklerinin deger lizerine ne
yonde ve ne 0Ol¢iide etki ettigini aragtirmak iizere tes-
vik edilmektedir.

PAKET TUR PAZARLAMACILARI ICIN ONERILER

Bu makalede paket tur degerini gosteren faktdrler, de-
ger teorisi ve gegmiste yapilmis hizmet ve turizm de-
geri arastirmalarina dayali olarak belirlenmeye ¢ali-
silmistir. Bir turistin goziinde katildig1 paket turun
degerini gosteren alti temel faktoriin, alinan hizme-
tin kalitesi algisi, paket turun fiyat algisi, parasal ol-
mayan bedel algisi, maddi memnuniyet algisi, miis-
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teri memnuniyeti algisi ve eglecelilik algisi oldugu
onerilmisgtir.

Paket tur Uretici ve pazarlayicilarinin ilk dikkat et-
mesi gereken noktalardan birisi, turistlerin deger
yargilarinin karmasik bir yapiya dayandigi ve sade-
ce hizmet kalitesi veya fiyat algilar1 ile belirlenme-
digidir. Hizmet kalitesi ve fiyat algisina ilaveten, pa-
rasal olmayan bedel algisi, maddi memnuniyet algi-
s1, miisteri memnuniyeti algisi, ve eglecelilik algisi-
nin da deger yargilarinda 6nemli rol oynayabilecegi-
nin anlagilmasi gerekir. Bu alti faktoriin goreceli
onemi farkli Griin alimlarina gore degisebilmektedir.
Ornegin yeni bir calismada gemi tatili degerini belir-
leyen en onemli faktoriin eglencelilik oldugu bulun-
mustur (Duman 2002). Buradan hareketle, paket tur-
lar icin eglencelilik faktoriniin paket tur lireticileri
ve pazarlayicilarinin 6zen gostermesi gereken fak-
torlerden birisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Paket tur diizenleyen tur operatdrleri, diizenledikleri
paket turlarin eglenceli algilanabilmesi igin prog-
ramlar ve aktiviteler diizenlemeli, turistlere sikici ve
siradan imaji verecek her tiirlii aktiviteden kaginma-
lidirlar. Paket tur aktivitelerinin kararlagtirilmasi asa-
masinda, tura daha dnceden katilmig turistlere anket
yapilmali ve turun eglenceliligine en ¢ok katki sag-
layan 0geler belirlenerek turun pargasi haline getiril-
melidir. Wang, Hsieh ve Huan (2000) tarafindan ya-
pilan bir ¢calismada paket tur miisterilerinin memnu-
niyetini veya memnuniyetsizligini etkileyen en
onemli faktorlerin aligveris, se¢meli geziler ve hava
yolculugu oldugu bulunmustur. Bu ¢alismada paket
tura katilan turistler sik¢a rehberlerin yiiksek komis-
yon almak i¢in kendilerini istemedikleri magazalara
gotiirdiiklerinden ve dolayisiyla memnuniyetsizlik-
lerinden bahsetmislerdir. Ayni zamanda turistler
se¢meli gezilerde katildiklar1 bazi aktivitelerin (dibe
dalma, hiz motorlarina binime gibi) risklerinden ve
kendilerinin yeterince bilgilendirilimediginden bah-
setmiglerdir. Yine, turistler seyahat esnasinda karsi-
lagtiklar1 sikintilardan (bagaj, glimriikte bekleme, ya-
bancilarla anlagsma, transferler vs) sikca bahsetmis-
lerdir. Paket tur diizenleyen tur operatorleri, miisteri
memnuniyeti ve ayni zamanda olumlu deger yargi-
lar1 olusturmak igin turistler agisindan sikinti ortaya
ctkaran konulari iyi belirlemeli ve ¢ok iyi diizenle-
meler yapmalidirlar. Paket tur boyunca en sikici ka-
bul edilen kisimlarla 6zel ilgilenmeli ve bu kisimla-
r1 sikintiya neden olan bolimler olmaktan ¢ikarip
eglenceli boliimler haline getirmelidirler. On bilgi-
lendirme konusuna dikkat edilmeli ve turistlere ge-
cecekleri asamalar ve yapacaklan tercihler ¢ok iyi
anlatilmalidir.

Eglencelilik, hizmet kalitesi, fiyat ve miisteri mem-
nuniyeti disinda paket tur degerini 6nemli 6l¢iide et-
kileyebilecek diger bir faktor de parasal olmayan be-
del algisidir. Parasal olmayan bedeller daha ¢ok har-
canan zaman, ¢aba ve alinan risklerle ilgilidir. Orne-
gin paket turun alimi ve tur esnasinda turistin gerek-
siz harcadigina inandig1 zaman, turist agisindan de-
geri etkileyen bir faktor olabilir. Unutulmamahdir ki
bir¢ok turist i¢in katildiklar1 paket tur, onemli biri-
kimlerini harcadiklari ve iyi degerlendirilmesi gere-
ken zaman dilimidir. Gereksiz zaman sarfetmeye se-
bep olacak her tiirlii aktivite, turist i¢in degeri diigii-
recek bir neden olarak algilanabilir. Ayni sekilde, ta-
tile gitmeden once turist neyle karsilagacagini tam
bilmedigi i¢in dnemli bir risk almaktadir. Yine, tati-
lin ne kadar yorucu olacagi da 6nemli bir faktor ola-
bilir. Turizm ve hizmet pazarlamasi literatiirii para-
sal olmayan bedeller konusunda oldukga kisirdir ve
aragtirmaya agiktir.

Son olarak maddi memnuniyet algisi turistlerin el-
de ettikleri parasal avantajlari igerir. Yapilan aragtir-
malar paket turlarin turist agisindan bagimsiz seya-
hate gore fiyat avantaji sagladigini ortaya koymakta-
dir (Duman 2002; Petrick 1999). Paket tur pazarla-
macilar1 bu hususu pazarlama faaliyetlerinde kulla-
nabilirler ve paket turlarin bagimsiz seyahate gore
sagladiklari parasal avantajlari potansiyel miisterile-
re anlatabilirler. Yapilan indirimler ve fiyat avantaji
saglayan programlar da turistlerin deger algilarini
olumlu yonde etkilemektedir (Duman 2002). Paket
tur pazarlamacilari yeni ve cazip indirim yontemleri
bularak potansiyel turistlerin deger yargilarini olum-
lu yonde etkileyebilir.

Paket tur degeri agisindan 6nemli goriilen fakat hak-
kinda yeterli aragtirma bulunmadig: diisiiniilen iki fak-
tor yenilik ve kontroldiir (Duman, 2002). Daha 6nce
belirtildigi gibi bu faktorlerin deger tizerindeki etkile-
ri heniiz yeterince agik degildir. Paket turlar agisin-
dan bu iki faktor de degeri onemli dl¢iide etkileyebi-
lir, fakat, bu etkilerin hangi sartlarda ve ne sekilde olus-
tugunu gelecek calismalar gosterecektir. Ornegin,
yeni ve 0grenmeye yonelik bir tecriibe arayan turist
gruplart igin yenilik ¢ok Onem arzeden bir faktor
olabilir. Aym sekilde, segmeye veya alternatiflere
cok imkan vermeyen paket turlara katilan turistlerin
bu turlarin degerini disiik bulduklari gozlenebilir.
Paket tur aragtirmacilari, giinimiiz turistlerinin daha
cok daraltilan ve bir kaliba sokulan turlardan ziyade
alternatiflere agik turlar1 daha ¢ok tercih edecekleri-
ni diisiinmektedirler (Evans ve Stabler 1995; Krip-
pendorf 1986). Bu konu da turizm arastirmacilari i¢in
acikhga kavusturulmasi gereken bir konudur.
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Pazarlama arastirmalarinda genel olarak ortaya ¢i-
kan bulgulardan birisi deger algilarinin tiiketicilerin
yeniden alma ve tavsiye etme davraniglarini etkile-
digidir (Cronin ve Digerleri 2000; Duman 2002;
Grewal ve Digerleri 1998). Yeniden alma ve tavsiye
etme davraniglarinin pazarlamacilarin en ¢ok 6nem
verdigi tiiketici davraniglar1 olmalari ve degerin de
bu davranislari belirleyen en 6nemli faktorlerden bi-
risi olmasi nedeniyle, bu ¢alisma paket tur degerini
incelemis ve turizm aragtirmacilari i¢in Oneriler ve
paket tur pazarlamacilari i¢in tavsiyeler getirmigtir.
Caligma paket tur degerini, paket turlarla 6zellikleri
acisindan en ¢ok benzerlikler gosteren hizmet ve tu-
rizm liriin degeri ¢caligmalarini esas alarak agiklamig
ve Oneriler getirmistir. Caliyma sonucunda paket tur
degerini gosteren alti temel faktor belirlenmis ve bu
faktorlerin paket tur degerini ne sekilde etkileyebile-
cefi irdelenmistir. Tabiki bir paket turun degerini
gosteren faktorler bu ¢aligmada bahsi gecen faktor-
lerle sinirh degildir. Turizm arastirmacilarinin iizeri-
ne diisen, gesitli sartlari ve iiriin ¢esitlerini de g6zo-
niine alarak, paket tur degeri kavramini ve bu kavra-
m1 agiklayan faktorleri belirlemek ve paket tur pa-
zarlamacilarina somut oneriler sunmaktir. Deger kav-
raminin daha ayrintili incelenmesi ve teorinin turizm
lirtinlerini de igine alacak gekilde gelistirilmesi tu-
rizm pazarlamasi ¢aligmalart agilarindan olumlu so-
nuglar doguracaktir.
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