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Keywords

Bu ¢alismanin amaci turistlerin satin alma giidiilerinin klasik tiiketici satin alma modelleri
kapsaminda degerlendirilmesidir. Bu temel amag¢ c¢ergevesinde turistlerin, turistik
destinasyon tercihlerinde hangi klasik satin alma modelinin 6nemli oldugunu incelemektir.
Ikincil amaci ise klasik tiiketici davranig modelleri baglaminda turistlerin sosyo-demografik
Ozelliklerinin  degerlendirmelerde farkliik gosterip gostermedigini  arastirmaktir.
Aragtirmanin 6rneklemini olasiliga dayali olmayan 6rneklem tiirlerinden kolayda &rneklem
yontemi ile secilen 386 turist olusturmaktadir. Tiiketim davranisi modellerine iliskin
analizlerde aritmetik ortalama ve standart sapma kullanilmus, grup farklari i¢in ise t-testi ve
ANOVA’ya bakilmistir. Fark olan gruplarda Scheffe ve Games-Howell kullanilmustir.
Arastirma sonucunda tiiketicilerin satin alma kararlarmin arkasindaki temel giidiiniin
Marshall’in ekonomik satin alma modeli oldugu goériilmistiir. Sosyo demografik 6zellikler
ile klasik tiiketim davranislarina iliskin degerlendirmelerde gruplar arasinda istatistiksel
olarak anlamli farklarin oldugu tespit edilmistir.

Abstract
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* Sorumlu Yazar

The aim of this study is to evaluate the buying motives of tourists in the scope of classical
consumer buying methods. In the framework of this main purpose, it is aimed to examine
which classic buying methods is important for tourist destination preferences. Its secondary
purpose is to investigate whether the socio-demographic characteristics of tourists differ in
the context of classical consumer behaviour methods. The sample of the study consists of
386 tourists, who are chosen from the non-probability sample types with the convenience
sampling. In the analysis of consumption behaviour methods, arithmetic mean and standard
deviation were used, and t-test and ANOVA were examined for group differences. Scheffe
and Games-Howell were used in the difference groups. As a result of the research, it has
been seen that the basic motive behind the buying decisions of consumers is Marshall's
economic buying methods. In the evaluations regarding socio-demographic characteristics
and classical consumption behaviors, it was determined that there were statistically
significant differences between the groups.
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GIRIS

Giinlimiizde artan rekabet ile birlikte iriiniin pazarlanmasi i¢in detayli stratejiler gelistirilmesi zorunlu hale
gelmistir. Modern pazarlama anlayisiyla iiriin odakli anlayistan tiiketici odakli anlayisa gegisin ana sebebi olarak,

tirliniin Satilabilmesi i¢in oncelikle miisterinin ihtiyacinin anlasilip ona gore tiretilmesi sarttir. Ayrica bunlarin nasil

pazarlanacagini anlamak icin ise tiiketicilerin satin alma motivasyonlarini iyi analiz etmek gerekmektedir.

Mal ya da hizmetin nasil sunulmasi gerektigini anlamak igin tiiketicilerin satin alma kararlarimi etkileyen
faktorlerin iyi bilinmesi ve analiz edilmesi sarttir. Bu sayede miisterilerin ne istedigi daha iyi anlasilmakta, miisteri
tatmini optimal seviyede saglanmakta ve miisteri sadakati olugsmaktadir (Kizilaslan ve Kizilaslan, 2008; Bekar ve
Govcee, 2015). Tiiketici davranislarinin detayli analizi i¢in mal ve hizmetin satin alinmasinda; miisterilerin nerelere
gittigi, nasil davraniglarda bulundugu, temel satin alma giidiilerinin neler oldugu ve o iriinii hangi gereksinimini

karsilamak i¢in alacagi arastirilmalidir (Durmaz vd., 2011).

Pazarlamanin temel konularindan biri olan tiiketici davranislar1 insanlarin tiiketim 6ncesi, esnasi ve sonrast ile
ilgili davramslarin1 kapsamaktadir. insan davranisi bireyin gevresiyle etkilesime gectigi biitiinsel bir siireci ifade
etmektedir. Tiketici davranislar ise, satin alma baglaminda insan davramisinin o6zel tiirleriyle ilgilenmektedir
(Penpece, 2006). Buradan hareketle tiiketici davranislari kisilerin bireysel ihtiyaglarini karsilamak i¢in hangi tiriiniin;
kimden, nereden, nasil, ne zaman satin alinacagi veya satin alinip alinmayacagina iligkin tiiketicilerin kararlarina ait

bir siireci ifade etmektedir (Yiiksekbilgili, 2016).

Tiiketici davranislarinin 6zellikleri, insan davranisinin alt bilimi olarak nitelendirilirken, 6zellikle amag, istek ve
ihtiyaglarin tatmin edilerek yerine getirilmesi bakimindan giidiilenmis davranislar olduklari belirtilmektedir (Odabasi
ve Baris, 2002: 36). Dolayisiyla ihtiyaglarin tatmin edilmesini baslatan giidiilerin anlasilmasi énem arz etmektedir.
Tiiketici davranisinin satin alma siirecinden sonraki degerlendirme siireciyle de ilgili oldugundan degisken bir yapist
vardir. Bu degerlendirmenin yapilmas1 diisiincelerin, kararlarin ve deneyimlerin 1s1ginda tiiketicilerin farkinda
olmadig cesitli faaliyetlerden olusmaktadir (Yazgan, 2012). Ayrica, tiiketici davraniginin baslatic, etkileyici, karar
verici, satin alict ve kullanici olarak farkli roller icerdigini ve karmagik olarak zaman alan bir kavram oldugu
anlagilmaktadir. Diger bir degisle toplumsal yap1 ve ¢evreden etkilenen dis faktorlerin etkisi ve kisisel 6zelliklerin

de farkli davranislara yol agabileceginden s6z edilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2009 s.191).

Bu c¢alismanin amaci turistlerin satin alma gidiilerinin klasik tiiketici satin alma modelleri kapsaminda
degerlendirilmesidir. Bu temel amag cergevesinde turistlerin turistik bir {irin olarak kabul edilen Dalyan
destinasyonunu tercih etmesindeki temel giidiiniin hangi klasik satin alma modeli oldugunu incelemektir.
Arastirmanin ikincil amaci da klasik tiiketici davranis modelleri baglaminda turistlerin sosyo-demografik

Ozelliklerinin farklilik gosterip gdstermedigini arastirmaktir.
Kavramsal Cerceve

Tiiketici davranigt kavrami, 1950’1i yillardan itibaren ortaya ¢ikmis ve incelenmeye baslanmistir. Baglangicta
davranig bilimcilerin alanina giren konu, 6zellikle pazarlama faaliyetlerine katki saglayabileceginin anlasilmasiyla
pazarlama disiplininin konusu haline gelmistir. Hem bireysel hem de toplumsal agidan incelendiginde son derece
karmasik sonuglarla karsilagilan tiiketici davranisi kavramu ile; tiiketicilerin farkinda olmadiklar gizlenmis istekleri

de arastirilirken, esas olarak tiiketicilerin iiriini satin alma, kullanma ve daha sonrasinda da degerlendirme faaliyetleri
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incelenmektedir (Yazgan, 2012). Giiniimiizde tiiketici davranis1 yalnizca satin alma sirasinda gergeklesen faaliyetleri
ile yetinmeyip, satin alma eyleminden dnce ve sonraki durumlari, bu durumlar ile ilgili deneyimleri ve buna bagl

diger faktorleri de incelemektedir (Kog, 2015:37).

Tiiketici davraniginin 6zellikleri, genel olarak psikolojik, sosyolojik, bireysel, ekonomik ve kiiltiirel etmenlerle
ilgili olmakla birlikte, tiiketiciyi satin almaya iten giidiilerin uyarilmasiyla tiiketicilerin genel olarak benzer tepkiler
verecegi varsayilmaktadir (Durmaz vd., 2011). Kotler ve Armstrong (2009)’a gore, tiiketici davranislari demografik
ozelliklerin yani sira, kiiltiirel faktorler agisindan kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal simif olarak detaylandirilirken, sosyal
faktorler agisindan danisma gruplari, aile ve rol ve statiiler olarak analiz edilmektedir. Kisisel faktorlerde ise yas,
meslek, yasam tarzi ve kisisel 6zellikler nemli rol oynarken psikolojik faktorlerde ise giidiilleme, algilama, 6grenme

ve inan¢ dnemli yer tutmaktadir.

Literatirde tiiketici davranisin1 etkileyen giidiiler psiko-analitik (ruhsal-¢6ziimleme) ve sosyo-psikolojik
(toplumsa, ruhsal) alanlar kapsaminda incelenmeye ¢alisilmistir. Tiiketicilerin karmasik yapida olan satin alma
davraniglarini agiklamaya yonelik birgok model gelistirilmistir. Bu modeller ile tiiketicilerin karmasik olan
davraniglarinin ¢dziimlenmesine ve satin alma siirecinin sade bir yapiya indirgenerek daha iyi anlagilmasina
calisilmistir. Bdylece zor ve karmasik olan siire¢ incelenerek satin almanin arkasindaki neden anlasilmaya
calisilmistir (Papatya, 2005). Tiiketici davranisini sistematik olarak aciklamak igin gelistirilen modelleri Kotler
(1965) su sekilde siralamaktadir; Marshall’mm Ekonomik Modeli, Freud’un Psiko-Alalitik Modeli, Pavlov’un
6grenme modeli ve Veblen’in Sosyo-psikolojik (Toplumsal Ruhsal) Modeli satin alma giidiilerini ve davraniglarini
inceleyen klasik modellerdir (Olug, 1985:38; Tunckan, 2012; Islamoglu ve Altunisik, 2013:23-30). Bu klasik
modellerinin yaninda belli basli ¢cagdas modeller de ¢alisilmastir. Bunlar ise; Howard-Ostlund modeli, Engell-Kollat-
Blackwell Modeli, Nicosia Modeli, Andreasan Modeli (Karabulut, 1989; Bilge ve Goksu, 2010; Kog, 2015:491-495)

olarak bilinmektedir. Bu ¢alismada giidii temelli klasik satin alma modelleri incelenecektir.

Marshall ekonomik modelini, insanin ekonomik ihtiyaclarina goére rasyonel bir varlik olmasi {izerinden
kurmaktadir. Modelde, tiiketicinin ihtiyaglarini karsilamak igin biitgesi dogrultusunda en mantikli karar1 verecegini
savunmakta ve satin alma siirecinin ussal nedenlere dayali olarak hesap yapma iizerinden oldugunu soyleyerek
psikolojik faktorleri incelememektedir (Lantos, 2012). Fayda-maliyet maksimizasyonu tizerinden incelenen model,
iirliniin fiyatinin diistiikce satiginin artacagini, paket halinde ya da birlikte kullanilan {iriinlerde, tamamlayici {iriiniin
fiyatinin diistiikkge ana iiriiniin de beraberinde satiginin artacagini, tiiketicinin gelirinin arttifinda malin satisinin
artacagini, pazarlama faaliyetlerine harcanan paranin artmasiyla satiglarin da artacagini varsaymaktadir. Ancak bu
modelde malin fiyatinin diismesiyle kalite algisinin degisebilecegi gibi psikolojik etmenler goz ardi edilmektedir
(Cubukcu, 1999).

Freud, psiko-analitik modelinde insan psikolojisinin gereksinimlerini bilingalti, €go ve biling tistii kavramlarinin
sonucu olarak karsilamaya calistigin1 ve buna uygun olarak satin alma davranis1 gelistirdiklerini savunmaktadir
(Arpaci vd., 1992:22). Tiiketici, satin alma davranislarini ussal nedenlerinin 6tesinde farkinda olmadiklari psikolojik
dinamikler nedeniyle gerceklestirmeye galisirken, iriiniin sadece fizyolojik ozelliklerinden dolayr degil bireyin
psikolojisine bagli olarak da satin almaktadir. Bu durum, tiiketicileri ihtiyaglarinin {izerinde satin alma egilimlerini
aciklarken, ozellikle liiks tliketimin agiklanmasina 1s1k tutmaktadir (Papatya, 2005). Tiiketici davranislarinin

nedenlerini gozlemlemek oldukga zor bir siire¢ olmakla birlikte, bazen tiiketicinin kendisi dahi davraniginin nedenini
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anlayamamaktadir (Tungkan, 2012). Ornegin liiks bir tekne Kiralayip tatil amacli denize agilan bir ¢ift, bu
davraniglarinin nedenini ger¢ekten bilemeyebilir. Freud tiiketici davraniglar agisindan insan1 ekonomik etkenlerin

Otesinde sembolik veya psikolojik davranigsal etkenlerle satin almaya giidiilenecegine isaret etmektedir.

Pavlov ise tiiketici tepkilerini 6grenme ile aciklamistir. Ogrenme, ge¢miste yasanilan deneyimlerin sonucunda
insan davraniglarindaki degisiklikleri ifade etmektedir. Dolayisiyla herhangi bir seyin 6grenilmesiyle birlikte bilgiler
hafizaya kaydedilmekle kalmay1p, ayn1 zamanda da insanin 6grenme sonundaki davranisini da degistirmesine neden
olmaktadir (Kog, 2015). Pavlov, kosullandirilmis tepkiler {izerinden agikladigi satin alma davranislarinda, daha
onceden denedigi bir iiriiniin kalitesinin degismesi sonucu neden tiiketimini birakacagini ve bireylerin ayrim yapma
yetenegini agiklamaktadir. Ayrica, bireyin izledigi reklam ve gesitli tv programlariyla uyarilmalar1 (6rnegin Dalyan
kaya mezarlar1 ya da Iztuzu plajim bir tv programinda gériip o bolgeyi ziyaret etme istegi ve bunu eyleme gegirmeleri)
ve bunun satin almaya etkisini, ya da satin alinan bir {irliniin neden tekrar satin alindigini1 bu model ile agiklanmaktadir

(Papatya, 2005).

Veblen’in sosyo-psikolojik modeli, insanin davranislarinin genel olarak i¢inde bulundugu toplumla ortiisecek
bi¢cimde sekillendigi, ¢evresindeki gelenek-gorenekler ve toplumsal kurallar dogrultusunda hareket ettigi tizerinde
kuruludur. (Pencepe, 2006). Yani bireyin gereksinim ve davranislar ait oldugu grubun ve sempati duydugu gurubun
etkisi altinda kalmaktadir. Veblen’e goére birey, ait oldugu ya da sempati duydugu kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif,

referans gruplari gibi toplumun gesitli kademeleri tarafindan etkilenmektedir (Olug, 1985:36).

Tiketicilerin satin alma giidiilerinin agiklanabilmesi i¢in gelistirilmis klasik modeller ile ilgili baz1 ¢alismalar
(Cubukgu, 1999; Papatya, 2005; Comert ve Durmaz, 2006; Penpece, 2006; Tungkan, 2012; Cesur, 2016; Cetin, 2016)
incelenmistir. Cubukcu (1999) tiiketicilerin tiikketim anlayislarim tiiketim toplumu ve tiiketim kiiltiirii kavramlari
icinde inceledigi arastirmasinda, tiiketicilerin modadan etkilendigi, gosteris yapmak i¢in iiriin segiminde bulundugu,
iirlin tanitiminin tiiketim tercihlerini etkiledigi, satin alma tercihlerini {iriiniin fonksiyonelliginden ziyade imaj i¢in
yaptigi, tiiketicilerin iirtin tercihlerini kendi kiiltiirlerine gére yaptiklar1 sonuglarina varmistir. Papatya (2005) satin
alma giidiileri ile ilgili dort klasik modelin parakende sektoriindeki bir isletmenin temizlik ve kisisel bakim tiriinleri
satis reyonunda sinanmasini ¢alismistir. Tiketici davramiglarinda Marshall’in Ekonomik Modeli’nin nispeten
belirleyici oldugu sonucuna varilmistir. Comert ve Durmaz (2006) galismalarinda, tiiketicilerin iiriin satin alirken
tercihi kendilerinin yapmasi, ekonomik durumlarinin 6nemli bir etken oldugu sonucunun yaninda alacagi {iriiniin
kiiltiir, inan¢ ve geleneklerine uygun olmasi, garanti siiresi, ailesinin de begenmesi gibi sonuglara ulagsmislardir.
Penpece (2006) kiiltiiriin tiiketici davraniglar tizerindeki etkisini inceledigi calismasinda, tiiketicilerin satin alma
davranigini etkileyen belirleyicilerin 6nem sirasina gore, {iriin hakkindaki kendi deneyimleri, aile bireylerinin
tavsiyesi, yakin gevresinin tavsiyesi, magazalar1 dolagmak, birinde gordiikten sonra, reklamlardan bilgi edinerek,
tanidiktan satin almak ve satis elemanlarinin tavsiyesi sonucunda satin almak sonuglarina varmigtir. Tungkan (2012)
tilketim piyasalarindaki satinalma gostergelerini inceledigi bir ¢alismasinda, Marshall, Pavlov, Freud ve Veblen
modellerinin degerlendirmesini yapmigtir. Dort modelden hig birinin tek bagina her durum ve her tiiketici igin gecerli
bir model olmadig1 sonucuna varmistir. Cetin (2016) tekstil sektoriinde yaptigi bir ¢alismasinda, tiiketicilerin
arkadaslartyla olan iletisimlerinin, giysilerin kullanim o6zelliklerinin, uygun fiyatli olmasinin ve 6deme
kolayliklarimin satin alma davramiglarini etkiledigi sonucuna ulasmistir. Cesur (2016) g¢alismasinda, tiiketici

davraniglar1 kavramini inceleyerek cilt bakim triinlerini satin alan ve kullanan tiiketicilerin dort klasik satin alma
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giidiisii modeline egilimlerini 6l¢miistiir. Tiiketicilerin cilt bakim Uriinii satin alma kararlarin1 en ¢ok Marshall’in
ekonomik modeli giidiisiiyle verdikleri bulgusuna varilmistir. Bunu siras1 ile Pavlov’un 6grenme modelinin,
Freud’un psiko-analitik modelinin ve Veblen’in sosyo-psikolojik modelinin takip ettigi bulgusuna ulagmistir.
Incelenen bu calismalardan elde edilen bulgularin da gosterdigine gore, tiiketicilerin giidiisel satin alma davranislari

oldukga karmasik bir olay olmaktadir.
Yontem

Tiiketicilerin satin alma davranislarini agiklamaya yonelik olarak gelistirilen modeller, isletmelerin hedef
pazarlarini belirleyebilmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Isletmeler gelecekte potansiyel miisterilerinin satin alma
davraniglarini hangi giidiiler ile yaptiklarini tespit ederek, kendilerine stratejik bir satis hedefi belirleyebileceklerdir.
Omegin isletme maliyet liderligi yoniinde bir avantaj saglamak istiyor ise daha ussal nedenler ile satin alma
glidiisiinde olan miisterilere yonelik tiriin gelistirebileceklerdir. Diger yandan bazi tiiketiciler sosyal ¢evrelerinden ya
da ¢esitli reklam araclarindan etkilenerek satin alma egiliminde olabilmektedirler. Bu bakimdan bu arastirma ile
tiiketicilerin satin alma davranislar ile ilgili giidiisel modeller ile giiniimiiz tiikketim toplumlarinin nasil bir satin alma
davraniginda bulunduklart tespit edilmeye caligilmigtir. Alan arastirmasinda Dalyan’a gelen yerli ve yabanci
turistlerin, turistik iiriin satin alma karar siirecinde hangi modele iliskin giidiisel faktorlerinin daha etkili oldugunun

saptanmasina ¢alisilmistir. Elde edilen bulgulara gore ise klasik giidiisel modellerin sinamasi yapilacaktir.

Arastirma dort klasik satin alma davranis modelleri ile sinirlandirilmistir. Ayrica arastirmanin uygulamasinin

Dalyan’a gelen turistlere yonelik yapilmasi da diger bir sinirliliktir.

Tekil tarama modeli kullanilarak yapilmis bu aragtirma 2018 yilinin agustos ayimnda Dalyan’da uygulanmistir.
Arastirmanin érneklemini ise olasiliga dayali olmayan 6rneklem tiirlerinden kolayda 6rneklem yontemi ile segilen
386 turist olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigii 0.05 kabul edilebilir hata payi ile evreni temsil etmektedir (Coskun
vd. 2015). Mugla hudut kapilarindan 2018 yilinda giris yapan turist sayis1 2.063.536’dir (mugla.ktb.gov.tr, 2020).

Arastirma, veriye ulasma kolayligindan dolay1 Dalyan destinasyonu ile sinirlanmistir.

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket konu ile ilgili ¢alismalar incelenerek (Cubukgu,
1999; Papatya, 2005; Penpece,2006; Comert ve Durmaz, 2006; Tungkan, 2012) bu arastirmaya uyarlanmigtir. Veri
toplamaya gecilmeden 6nce anketteki ifadelerin anlagilabilirliginin test edilmesi i¢in 6ncelikle konu ile ilgili 6gretim
elemanlarinin goriislerine basvurulmus, gegerlilik test edilmistir. Sonrasinda ise 30 turist ile yapilan pilot ¢alisma
neticesinde giivenilirlik analizi yapilmis herhangi bir sorun ile karsilagilmadigi igin ayni1 veri toplama araci ile

aragtirmaya devam edilmistir.

Anket iki boliimden olusmaktadir. ik boliimde turistlerin satin alma giidiilerinin Klasik tiiketici davranis modelleri
kapsaminda degerlendirilmesine iliskin besli likert tipinde hazirlanan 5 adet yanit (1: kesinlikle katilmiyorum, 2:
katilmiyorum, 3: orta diizeyde katiltyorum, 4: katiliyorum, 5: kesinlikle katiltyorum) yer almaktadir. ikinci boliimde
ise kapali uglu olarak hazirlanmis katilimeilarin sosyo-demografik 6zelliklerine (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim
diizeyi, meslek, milliyet, tatile ¢cikma siklig1, aylik ortalama gelir diizeyi ve tatil i¢in ayrilan biit¢e) iligkin kategorik
degiskenler yer almaktadir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler, istatistik paket programina girilerek analiz

edilmisgtir.
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Calismada analizlere gegmeden 6nce 6lgekten ¢ikartilmasi gereken madde olup olmadigini belirlemek i¢in madde
analizi ve gilivenilirlik analizi tekniklerine bagvurulmustur. Turistlerin satin alma giidiilerine iligkin tutumlarini
6lgmeye yonelik 22 ifadeden madde toplam korelasyon katsayisi negatif olan 1 madde 6lgekten ¢ikarilmistir. 1 ifade
ise tekrar kodlandig1 halde korelasyon kat sayisi kabul edilebilir degerlerin altinda oldugu i¢in 6lgekten gikartilmistir.
Cronk (2008 :100)’e gore, madde-toplam korelasyonu, tek bir soru ile toplam 6l¢ek puaninin iligkisini tespit etmek
amaciyla uygulanmaktadir. Her zaman pozitif olmak durumundadir. Negatif bir degerin tespit edilmesi ya da 0,3’iin

altinda bir deger olmasi halinde o soru 6l¢ekten ¢ikartilmaktadir.

Olgegin Cronbach alfa (o) katsayis1 0,763 olarak hesaplanmistir. Maddelerin ayirt ediciligine bakilmis, sonug
olarak maddelerin ayirt ediciligi yiiksek oldugu goriilmiistiir p<0,05. Ayrica hangi farklilik analizi teknikleri ile test

yapilacagini saptamak i¢in normallik analizi yapilmistir.

Carpiklik ve basiklik i¢in Tabachnik ve Fidell (2013)’in, +1.5 -1.5 kiyaslama degerine gore hicbir alt degiskenin
bu aralik disinda kalmadigr belirlenmistir. Tiiketim davranisi modellerine iliskin analizlerde aritmetik ortalama ve
standart sapma kullanilmis, grup farklari igin ise t-testi ve ANOVA’ya bakilmustir. Fark olan gruplarda Scheffe ve

Games-Howell kullanilmustir.
Bulgular

Tablo 1’de katilimeilarin sosyo demografik ozellikleri ile ilgili bilgileri verilmistir. Buna goére katilimeilarin
cinsiyet bakimindan %48,4’1 erkek, %51,6’s1 kadin; % 30,3’{inlin 35-54 yas araliginda, %9,8’inin 55 ve iizeri yas
araliginda oldugu goriilmektedir. Medeni durumlari bakimindan %50,8’inin bekar, %49,2’sinin evli; %35’inin lisans,
%4,4’lintin ise ilkdgretim mezunu oldugu goriilmektedir. Mesleki durumlari bakimindan, %32,4’{intin 6zel sektor
calisanlari, %8’ini ise serbest meslek erbabi olusturmaktadir. Aylik ortalama gelir bakimindan $2001 — $3000
arasinda gelire sahip olanlar % 33,9 ve $1301 — $3000 arasinda gelire sahip oranlarin orani ise %19,7’dir.
Milliyetlerine gore katihmin %54,4’ii Ingiliz ve %6,5’i Rus turistlerden olusmaktadir. Katihmcilarm tatil igin
ayirdiklari biitge bakimindan en yiiksek orani (%40,7) $1001 - $2000 olusturuken, en diisiik orani ise (%11,2) $3001
ve lizeri olusturmaktadir. Tatile ¢ikma sikligina bakildiginda katilimcilarin %46,6’sinin yilda birka¢ kez ve

%11,7’sinin ise iki yilda birkez yada daha az tatile ¢iktiklar1 bulgusuna ulasilmustir.

Tablo 1. Katilimeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri (n=386)

Cinsivet n % | Yas n %
Erkek 187 | 484 | 1824 51 13.2
Kadin 199 | 516 |25-34 113 | 29.3
Medeni Durum 35-44 117 | 30.3
Bekar 196 | 508 | 45 -54 67 17.4
Evli 190 | 49.2 | 55 ve lizeri 38 9.8
Egitim Durumu Meslek

TIkG8retim 17 4.4 | Issiz 100 25.9
Lise ve Denai 49 | 12.7 | Serbest Meslek 31 8.0
On Lisans 116 30.0 | Kamu Calisani 94 24.4
Lisans 135 | 35.0 | Ozel Sektor 125 | 324
Lisansiistii 69 17.9 | Emekli 36 9.3
Avlik Ort. Gelir Durumu $ Millivet

1300 ve alt1 92 23.8 | Ineiliz 210 54.4
1301 — 2000 76 19.7 | Alman 50 13.0
2001 — 3000 131 | 339 | Rus 25 6.5
3001 ve lizeri 87 | 22.6 | Fransiz 42 | 10.9
Tatil Icin Avrilan Toplam Biitce Tiirk 59 15.2
1000 ve alt1 124 32.0 | Tatile Cikma Sikligi

1001 — 2000 157 | 40.7 | Yilda birkac kez 180 | 46.6
2001 — 3000 62 16.1 | Yilda bir kez 161 | 41.7
3001 ve iizeri 43 11.2 | Tki vilda bir kez va da daha az 45 11.7
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Katilimcilarin turistik tiriin satin alma giidiilerine iligkin degerlendirmelerinin cinsiyete ve 0grenim durumuna
gore yapilan karsilagtirmalarda dort modelde de anlamli farklilik bulunmamaktadir. Medeni duruma goére yapilan
karsilastirmalarda Freud’un Psiko-Analitik Modeli ve Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli’nde anlamli farklilik
bulunmamaktadir. Yasa, meslege, milliyete ve tatile ¢gikma sikligina gore yapilan karsilastirmalarda Marshall’in
Ekonomik Modeli ve Freud’un Psiko-Analitik Modeli’nde istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir.
Gelir durumlarina gore yapilan karsilastirmalarda Pavlov’un Ogrenme Modeli ve Veblen’in Toplumsal-Ruhsal
Modeli’nde, tatil i¢in ayirdiklari ortalama biitcelerine gore yapilan karsilagtirmalarda ise Marshall’in Ekonomik
Modeli’nde istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir. Yukarida bahsedilen gruplara iligkin tablolara yer

verilmemistir. Tablolar sadece istatistiksel olarak anlamli farkin bulundugu gruplar dikkate alinarak diizenlenmistir.

Tablo 2’de tiiketicileri iiriin satin almaya giidiileyen klasik modeler ve her bir modelin altinda da ilgili tiiketici
davranis modeline iligkin ifadeler gruplandirilmistir. Tablo katilimcilarin ifadelere verdikleri yanitlar aritmetik
ortalmalarina gére incelendiginde, ortalamasi en yiiksek olan Marshall’in ekonomik modeli (X:3,96) iken en diisiik
olan ise Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli (x:3,08) oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla Freud un Psiko-Analitik
Modeli (x:3,77) ve Pavlov’un Ogrenme Modeli (X:3,32) takip etmektedir. Tabloda bulunan ifadelerin aritmetik
ortalamalar1 incelendiginde ise “Turistik iiriin satin alma kararimda sunulan tiriiniin garantili olmasi kararimi
etkiler ” (x:4,48;ss:0,82) diger ifadelere gore daha yiiksek ortalamaya sahipken, en diisiik ortalamaya sahip olan ifade

ise “Turistik iirtin satin alma kararimda dini inancim onemlidir” (X:2,38;55:1,28) oldugu goriillmektedir.

Tablo 2. Ankette Yer Alan Ifadelerin Klasik Modeller Altinda Siiflandirilmast

X SS
Marshall’in Ekonomik Modeli 3,96
Turistik iiriin satin alma kararimda sunulan iiriiniin garantili olmasi kararimi etkiler. 4,48 0,82
Turistik iiriin satin alirken tiriiniin kalitesi benim i¢in 6nemlidir. 4,37 0,81
Turistik iiriin satin alma kararimda gelir durumuma gore {iriin tercih ederim. 4,16 0,81
Turistik iiriin satin alirken {irliniin fiyatinin pahali olmasi, satin alma kararimda etkilidir. 3,73 1,06
Turistik iiriin satin alma karar1 vermeden 6nce promosyon (indirim) olanaklarini beklerim. 3,09 1,01
Freud’un Psiko-Analitik Modeli 3,77
Turistik {irtin satin alma kararimda; iiriiniin bulundugu bolgenin giivenligi kararimu etkiler. 4,27 0,91
Turistik tiriin satin alirken aldigim {irliniin bulundugu tilke imaj1 kararimda etkilidir. 4,23 0,80
Turistik iiriin satin alma kararimda turistik iiriiniin bulundugu bolge kararimi etkiler. 3,98 0,93
Turistik tiriin satin alirken tirtiniin markasi benim i¢in 6nemli bir faktordiir. 3,34 1,19
Turistik iirlin satin alma karar1 verirken genellikle moda olan iiriinii tercih ederim. 3,03 1,15
Pavlov’un Ogrenme Modeli 3,32
Turistik iirlin satin alma karar1 verirken, internet ve sosyal medyadaki yorumlar kararimi etkiler. 3,75 1,13
Turistik iiriin satin alirken iriinii satin aldigim isletmenin personelinin ikna kabiliyeti benim i¢in énemlidir. | 3,12 1,04
Turistik iiriin satin alma kararimda reklam (tv, radyo, gazete...) benim i¢in etkili bir faktordiir. 3,10 1,14
Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli 3,08
Turistik iiriin satin alma karar1 verirken arkadaglarimin tavsiyelerine 6nem veririm. 3,77 0,76
Turistik tirlin satin alma kararimda ailem etkilidir. 3,56 1,11
Turistik tirtin satin alma kararimda arkadas ¢evrem etkilidir. 3,39 0,92
Turistik iriin satin alma kararimda ¢aligsma ortamim (is ¢evrem) etkilidir. 2,93 1,15
Turistik {irtin satin alma kararimda sosyal gruplar (sivil toplum orgiitleri, ait oldugum gruplar) etkilidir. 2,81 1,21
Turistik iirtin satin alirken kiiltiiriime uygun iiriinlere dncelik veririm. 2,77 1,20
Turistik tirtin satin alma kararimda dini inancim 6nemlidir. 2,38 1,28

Tablo 3° de yapilan karsilagtirma sonuglart incelendiginde, katilimeilarin Marshall’in Ekonomik Modeli’ne ve
Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli’ne iliskin degerlendirmeleri medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli

farklilik gostermektedir (p<0,01). Ortalamalara bakildiginda, evli olan katilimcilarin (x:4,05;ss:0,47 x:3,38;s5:0,56)
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bekar olan katilimcilara gore (X:3,93;55:0,45 X:3,11;55:0,62) tiiketimde rasyonelligi ve toplumsal giidiileri daha

onemli bulduklar tespit edilmistir.

Tablo 3. Satin Alma Modelleri ile Katilimcilarin Medeni Durumlar1 Kargilagtirilmasi

Modeller Medeni Durum n X Ss t p

, . . Bekar 196 3,93 0,45 -
Marshall’in Ekonomik Modeli Evli 190 4.05 0,47 3,134 0,002

. . Bekar 196 3,11 0,62 .
Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli Evli 190 338 0.56 -4,717 0,000

*p<0.01

Tablo 4’de katilmcilarin Pavlov’un Ogrenme Modeli’'ne ve Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli’ne iliskin

degerlendirmeleri yasa gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gdstermektedir (p<0,01). Ogrenme modeline iliskin

degerlendirmelerde ortaya ¢ikan anlamli farkin 18-24 yas ile 25-34 yas, 45-54 yas ve 55 yas ve iizeri gruplar arasinda

oldugu tespit edilmistir (p<0,002). Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli’ne iliskin degerlendirmelerde ortaya ¢ikan

fark ise 18-24 yas ile 45-54 yas arasinda ve 55 yas ve lizeri; 25-34 yas aralig1 ile 45-54 yas arasinda; 35-44 yas araligi

ile 45-54 yas araligindaki gruplar arasinda oldugu tespit edilmistir (p<0,000).

Tablo 4. Satin Alma Modelleri ile Katilimcilarin Yaslar1 Karsilastirilmasi

Modeller Yas n X SS F p
18 - 24 51 2,96 | 081
25-34 113 343 | 0,82

Pavlov ‘un Ogrenme Modeli 3544 117 325 |083 (1%’22285) 0,002*
45 — 54 67 3,43 0,79 o
55 ve iizeri 38 354 |0,70
18 — 24 51 2,73 | 064
25-34 113 3,04 0,67 10,940

Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli 35-44 117 3,02 0,62 (1-4,5; 0,000*
45 — 54 67 345 | 0,60 2-4; 3-4)
55 ve Uzeri 38 3,26 0,54

*p<0.01 1:18-24 2:25-34 3:35-44 4:45-54  5:55ve iizeri

Tablo 5°de katilimcilarin Pavlov’un Ogrenme Modeli’ne ve Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli’ne iliskin

degerlendirmeleri meslege gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0,01). Ogrenme modeline

iliskin degerlendirmelerde ortaya ¢ikan anlamli farkin herhangi bir is sahibi olmayanlar ile 6zel sektor ¢alisanlar ve

emekliler arasinda; kamu calisanlari ile emekliler arasinda oldugu tespit edilmistir (p<<0,000). Veblen’in Toplumsal-

Ruhsal Modeli’ne iliskin degerlendirmelerde ortaya ¢ikan fark ise herhangi bir is sahibi olmayanlar ile emekliler

arasinda oldugu goriilmektedir (p<0,000).

Tablo 5. Satin Alma Modelleri ile Katilimeilarin Meslekleri Karsilagtirilmasi

Modeller Meslek n X SS F p
Issiz 100 3,09 0,83

Pavlov ‘un Ogrenme Modeli Serbest Meslek 31 3,46 0,84 & 298
Kamu Calisani 94 3,21 0,87 (1’—4,5) 0,000*
Ozel Sektor Calisam 125 3,48 0,78 (3-5)
Emekli 36 3,62 0,63
Issiz 100 2,94 0,67
Serbest Meslek 31 3,30 0,74

R//I%l:jleeﬁ’in Toplumsal-Ruhsal Kamu Calisant 9 3.02 0.61 ;Ef_g 0.007%
Ozel Sektor Calisant 125 3,15 0,68
Emekli 36 3,29 0,50

*p<0,01 1:1issiz 2: Serbet Meslek 3: Kamu Cahsani 4: Ozel Sektér  Calisan1 ~ 5:Emekli
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Tablo 6 incelendiginde katilimcilarin Marshall’in Ekonomik Modeli’ne, Freud’un Psiko-Analitik Modeli’ne ve
Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli’ne iligkin degerlendirmeleri milliyete gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir (p<0,05 p<0,01). Marshall’in ekonomik modeline iliskin degerlendirmeler incelendiginde bu farkin
Ruslar ile Fransizlar arasinda oldugu tespit edilmistir (p<0,030). Psiko-Analitik Modele iligskin degerlendirmelerde
ortaya ¢ikan anlamli farkin Fransizlar ile Ingilizler ve Almanlar arasinda oldugu bulgusuna ulasiimstir (p<0,005).
Toplumsal-Ruhsal Modele iliskin degerlendirmelerde ortaya ¢ikan anlamli farkin Ingilizler ile Ruslar ve Fransizlar

arasinda oldugu tespit edilmistir (p<0,000).

Tablo 6. Satin Alma Modelleri ile Katilimcilarin Milliyetleri Karsilastirilmasi

Modeller Milliyet n X SS F p

Ingiliz 210 3,95 0,46
_ _ Alman 50 3,97 0,50

Marshall’in Ekonomik Modeli RUS 25 4.20 0.40 2;25 0,030%*
Fransiz 42 3,83 0,45 (3-4)
Tiirk 59 4,00 0,40
Ingiliz 210 3,82 0,55

Freud’un Psiko-Analitik Modeli Alman 50 3,89 0,62
Rus 25 | 384 | 050 (21?’128) 0,005
Fransiz 42 3,49 0,72
Tiirk 59 3,66 0,64
Ingiliz 210 2,93 0,59
Alman 50 3,23 0,77

Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli Rus 25 3,28 0,55 (?_’_7341') 0,000*
Fransiz 42 3,49 0,62 ’
Tiirk 59 309 | 0,71

*p<0.01 ** p<0.05 1: ingiliz 2: Alman 3: Rus 4: Fransiz  5:Tiirk

Tablo 7°de katilimcilarin Pavlov’un Ogrenme Modeli ve Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli’ne iliskin
degerlendirmeleri gelir durumlara gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0,01). Ogrenme
modeline iliskin degerlendirmelerde ortaya ¢ikan farkin 13008 ve altinda gelir gurubu ile diger guruplarin tamaminda
istatiksel olarak gruplar arasinda fark oldugu goriilmektedir (p<0,000). Toplumsal-Ruhsal Modele iliskin
degerlendirmelerde ortaya ¢ikan anlamli farkin ise 13008 ve altinda gelir gurubu ile 2001-3000$ ve 3001$ ve tizeri
grup arasinda ve 1301-2000% ile 3001$ ve iizeri gelir gruplar arasinda oldugu tespit edilmistir (p<0,005).

Tablo 7. Satin Alma Modelleri ile Katilimcilarin Gelir Durumlari ($) Karsilastirilmasi

Modeller Gelir n X SS F p
1300 ve alt1 92 2,95 0,81

Pavlov ‘un Ogrenme Modeli 1301 — 2000 6 3,39 083 (1%5 ’g 2475. 0.000*
2001 — 3000 131 3,32 0,78 34 "~ '
3001 ve tizeri 87 3,66 0,73
1300 ve alt1 92 2,89 0,66

: | 1301 —2000 76 3,03 0,50 6,120

Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli 2001 — 3000 131 313 0.63 (12-324, 0,000*

3001 ve lizeri 87 3,29 0,76 )

*p<0,01 1:1300vealt1 2:1301-2000 3:2001-3000 4:3001 ve iizeri
Tablo 8’de katilimcilarin Freud’un Psiko-Analitik Modeli’ne, Pavlov’un Ogrenme Modeli’ne ve Veblen’in
Toplumsal-Ruhsal Modeli’ne iligkin degerlendirmeleri tatil i¢in ayirdiklari ortalama biitceye gore istatistiksel olarak

anlaml farklilik gostermektedir (p<0,01). Psiko-Analitik Modele iligkin degerlendirmelerde ortaya ¢ikan farkin
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1000$ ve alt1 gurup ile 1001-2000$ arasinda oldugu tespit edilmistir (p<0,009). Ogrenme modeline ve Toplumsal-
Ruhsal Modele iliskin degerlendirmelerden ortaya ¢ikan farkin her iki grup igin de 3001$ ve tizeri grup ile diger
gruplar arasinda oldugu goriilmektedir (p<0,003; p<0,000).

Tablo 8. Satin Alma Modelleri ile Katilimeilarin Tatil Biitgeleri ($) Karsilastirilmasi

Modeller Tatil Biitcesi n X SS F p
1000 ve alt1 124 3,90 0,55 3,934 0,009*
. » . 1001 — 2000 157 3,73 0,58 (1-3)
Freud’un Psiko-Analitik Modeli 2001 — 3000 62 3.60 0.62
3001 ve tizeri 43 3,81 0,72
1000 ve alt1 124 3,28 0,79 4,646 0,003*
) , 1001 — 2000 157 3,32 0,78 (4-1,2,3)
Pavlov ‘un Ogrenme Modeli 2001 — 3000 62 3.13 100
3001 ve tizeri 43 3,72 0,70
1000 ve alt1 124 3,11 0,62 6,297 0,000*
. | 1001 - 2000 157 3,01 0,64 (4-1,2,3)
Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli 2001 — 3000 62 298 0.66
3001 ve tizeri 43 3,47 0,71

*p<0,01 1: 1000 ve alt1 2:1001 — 2000 3: 2001 — 3000 4: 3001 ve iizeri

Tablo 9°da katilimcilarin Pavlov’un Ogrenme Modeli’ne ve Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli’ne iliskin
degerlendirmeleri tatile cikma sikligina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0,01). Ogrenme
modeline iliskin degerlendirmelerde ortaya ¢ikan anlamli farkin yilda bir kez tatile ¢ikanlar ile iki yilda bir kez ya da
daha az tatile ¢ikanlar arasinda oldugu tespit edilmistir (p<0,005). Toplumsal-ruhsal modeline iliskin
degerlendirmelerde ortaya ¢ikan anlamli farkin ise yilda bir kez tatile ¢ikanlar ile diger gruplar arasinda oldugu tespit

edilmistir (p<0,001).

Tablo 9. Satin Alma Modelleri ile Katilimcilarin Tatile Cikma Sikliklar1 Karsilastiriimasi

Modeller Tatile Cikma Sikhg1 n X SS F p
Yilda birkag kez 180 3,19 0,83
Pavlov ‘un Ogrenme Modeli Yilda bir kez 161 | 3,39 0,79 %fg; 0,005*
Iki yilda bir kez ya da daha az 45 3,59 0,84
.. Yilda birkag kez 180 2,96 0,63
Leptenin Toplumsal-RUNSal "y, pir ke 161 | 3,19 | 0,68 (1’_2202) 0,001
iki y1lda bir kez ya da daha az 45 3,09 0,61 '

*p<0,01 1:Yilda birkag kez 2: Yilda bir kez 3: iki yilda bir kez ya da daha az

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Satin alma gidileri ile ilgili modeller, tiketicilerin satin alma kararlarin1 bazi giidiilerin etkisi ile
gerceklestirdigine iliskilendirerek agiklamaya caligsmaktadirlar. Bu arastirma ile klasik satin alma modelleri sinanmis

ve katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri ile karsilastirilarak nispeten 6nemleri ortaya konulmustur.

Turistlerin satin alma giidiilerinin klasik tiiketici satin alma modelleri kapsaminda degerlendirilmesi amaci ile
yapilan bu calismaya katilanlarin demografik degiskenler bakimindan; ¢ogunlugun kadin, 44 yas ve alti, lisans
diizeyinde egitim seviyesine sahip, 6zel sektor ¢alisanlari, aylik ortalama gelirlerinin $2001 - $3000 araliginda,
Ingiliz turistler, tatil icin ayirdiklar1 biitgenin $1001 - $2000 araliginda oldugu, tatile ¢ikma sikliklarinin yilda birkag

kez oldugu, evli ve bekarlarin ise neredeyse esit oldugu tespit edilmistir.
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Katilimcilarin  dirtin  satin  almasimin arkasindaki temel giidiiniin ne oldugunu belirlemek igin yapilan
kargilagtirmalarin sonucuna gore temel giidiiniin Marshall’in ekonomik satin alma modeli oldugu goriilmiistiir.
Katilimeilarin ekonomik satin alma kararini etkileyen en 6nemli maddenin ise tiriiniin garantisi oldugu goriilmiistiir.
Yani katilimcilarin turistik iiriin satin alma nedenlerinin arkasinda yatan temel giidiiniin ussal nedenler oldugu
anlasilmaktadir. Dolayisiyla katilimcilar {irlin satin alirken rasyonel davranmakta ve ekonomik satin alma karari
vermektedirler. Papatya (2005) yapmis oldugu arastirmasinda, tiiketicilerin satin alma kararinda Marshall’in
ekonomik modeli, diger modellere gére daha etkili oldugu sonucuna varmistir. Cesur (2016) bir arastirmasinda,
tiiketicilerin satin alma kararlarin1 daha ¢ok ekonomik giidiilemli verdiklerini ve satin alma kararlarini toplumsal-
ruhsal giidiilemli degil de daha ¢ok kendi segimleri dogrultusunda yaptiklari sonucuna varmistir. Diger yandan
Tungkan (2012) calismasinda, dort klasik modelden higbirinin tek basina tiiketici satin alma kararinda temel

giidiileyici olmadigi sonucuna ulasmistir.

Arastirmanin ikincil amaci katilimcilarin satin alma davraniglart ile sosyo demografik 6zelliklerinin
karsilastirimasi idi. Yapilan analizler sonucunda medeni duruma gore evlilerin tiikketimde rasyonel ve toplumsal
giidiileri; yasa gore 55 yas ve lizerindekilerin kosullu giidiileri, 45-54 yas araliginda olanlarin toplumsal gudiileri;
meslek degiskenine gore emeklilerin kosullu giidiileri, serbest meslek erbaplarinin toplumsal giidiileri; milliyet
degiskenine gore Ruslarin rasyonel giidiileri, Almanlarin psiko-analitik giidiileri, Fransizlarin toplumsal giidiileri;
ortalama gelir duruman gore gelir diizeyi daha yiiksek olanlarin kosullu ve toplumsal giidiileri; tatil biitgesine gore
tatil i¢in daha az biit¢e ayiranlarin psiko-analitik giidiileri, daha ¢ok biit¢e ayiranlarin ise kosullu ve toplumsal
giidiileri; tatile ¢tkma siklig1 agisindan tatile daha az ¢ikanlarin kosullu giidiileri, yilda bir kez tatile ¢ikanlarin ise

toplumsal giidiileri daha 6nemli bulduklarini séylemek miimkiindiir.

Sonug olarak higbir model tek basina satin alma davramislarini agiklamaya yeterli degildir. Ancak gelistirilen
modellerin ve bu modellerin ¢esitli katilimc1 gruplarla uygulanmasi ile tiiketici satin alma davranislarinin arkasinda
yatan nedenleri anlama noktasinda faydali olacagi da goz ardi edilmemelidir. Bu nedenle tiiketici satin alma
davraniglarinin daha kapsamli ve biitiinlesik modeller ile ¢alisilmasi ve daha biiyiik 6rneklemler tizerinde yapilmasi

gelecekteki calismalar i¢in 6nerilmektedir.
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Extensive Summary

Consumer behaviour means how individuals make decisions to spend their available resources like time, money,
effort on consumption of different products and services (Jisana,2014). In the purchase of goods and services; It is a
concept that seeks to answer the questions before, during and after consumption such as where it bought, how it

reacts, what its basic purchasing motives are and what needs it will buy.

Many models have been developed to explain the complex purchasing behaviour of consumers. With these
models, it was tried to analyze the complex behavior of consumers and to better understand the purchasing process
by reducing it to a simple structure. Thus, the difficult and complicated process was examined and was tried
understanding of the reason behind the purchase. Kotler (1965), lists the models developed to explain consumer
behavior systematically: the Marshallian model, stressing economic motivations; the Pavlovian model, learning; the
Freudian model, psychoanalytic motivations and the Veblenian model, social-psychological factors. In addition to
these classic models, some contemporary models were also studied. These are; Howard-Ostlund model, Engell-
Kollat-Blackwell Model, Nicosia Model, Andreasan Model (Kog, 491-495). However, in this study, motive based

classical purchasing models will be examined.

The aim of this study is to evaluate the purchasing motives of tourists in the scope of classical consumer
purchasing models. For this basic purpose, the main motive for the tourists to prefer the Dalyan destination is to
examine which classic purchase model. The secondary aim of the research is to investigate whether the socio-

demographic characteristics of tourists differ in the context of classical consumer behavior models.

This research was applied in Dalyan in August 2018. The sample of the study consists of 386 tourists, who are
chosen from the non-probability sample types with the convenience sampling. In the research, questionnaire was
used as a data collection tool. The survey was adapted to this research by examining the studies on the subject. In
order to test the understandability of the statements in the questionnaire before starting to collect data, firstly the
opinions of the lecturers about the subject were asked and then the same data collection tool was continued since

there was no problem at the end of the pilot study with 30 tourists.

Before analyzing, item analysis and reliability analysis techniques were used. Two items with negative item

correlation coefficient were excluded from the scale. The alpha coefficient of the scale was calculated as 0.776.

In terms of demographic variables, the participants of the study; most of them are women, 44 years and under,

have undergraduate education, private sector employees, monthly average incomes of $ 2001-3000, English tourists,
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their budget for the holiday is in the range of 1001-2000 $, the frequency of going on vacation is several times a year,

married and single are almost equal.

It was seen that Marshall's economic purchasing model was the main motive behind the participants' purchasing
of products. It is seen that the most important item affecting the economic purchasing decision of the participants is
the guarantee of the product. Therefore, the participants act rationally and make an economic purchase decision when

buying products.

The purchasing behavior of the participants and their socio-demographic characteristics were compared. As a
result of the analysis, it is possible to say that they find it more important;

o The rational and the social motives of married people in consumption;
o The conditional motives of between 55 years and olders, the social motives of between 45 and 54 age;
o The conditional motives of retirees, the social motives of self-employed:;

o The rational motives of the Russians, the psycho-analytical motives of the Germans, the social motives of the

French;
o The conditional and the social motives of those with higher income than the average income situation;

e The psycho-analytical motives of those who allocate less budget for the holiday, and the conditional and the

social motives of those who allocate more budget;

¢ The conditional motives of those who take less holidays, and the social motives of those who take a vacation

once a year.

As a result, no model is sufficient to explain the behaviour of purchasing alone. However, it should not be
overlooked that the developed models and the application of these models with various participant groups will be
useful in understanding the reasons behind consumer buying behaviour. Therefore, it is recommended for future
studies to study consumer purchasing behaviours with more comprehensive and integrated models and to make larger

samples.
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