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Pazarlama Kararlarinin Arkasindaki Mantik: Rasyonel Miisteri Davramislarim Anlamak”
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Gliniimiizde, tiiketicilerin satin alma davranislarini anlamak ve ongormek, igletmeler icin hayati 6nem tasir.
Tiiketicilerin satin alma siireclerinde hangi faktorleri goéz oOniinde bulundurduklari ve kararlarin1 neye
dayandirdiklari, isletmelerin pazarlama stratejilerini daha etkili bir sekilde yonlendirmelerini saglar. Bu baglamda,
"rasyonel miisteri davraniglar1" kavrami énemli bir rol oynar. Bu kavram, tiiketicilerin satin alma siireglerini
mantikl bir gekilde degerlendirdikleri ve genellikle fayda-maliyet analizi yaparak karar verdikleri varsayimina
dayanir. Ancak, tiiketicilerin karar alma siirecleri sadece rasyonel faktorlerle sinirlt degildir; duygusal, sosyal ve
kiiltiirel etkenler de biiylik 6nem tasir. Tiiketici davranislarini tam anlamiyla kavrayabilmek igin bu faktorlerin
tiimiiniin dikkate alinmasi gerekir. Bu nedenle, pazarlama stratejilerinin etkin olabilmesi i¢in tiiketicilerin aligveris
stireclerindeki mantiksal diisiince ile duygusal ve sosyal etkenlerin etkilesiminin g6z oniinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Sonug olarak, tiiketici davraniglarinin karmasikligi, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde
dikkate alinmasi gereken énemli bir unsurdur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketicilerin satin alma davranislari, Pazarlama stratejileri, Rasyonel miisteri davraniglari,
Duygusal etkenler, Sosyal etkenler.

Logic Behind Marketing Decisions: Understanding Rational Consumer Behaviors

ABSTRACT

Understanding and predicting consumer purchasing behavior is crucial for businesses today. The concept of
"rational consumer behavior" suggests that consumers make purchasing decisions based on logical evaluation and
cost-benefit analysis. However, consumer decision-making processes are influenced not only by rational factors
but also by emotional, social, and cultural factors. To effectively comprehend consumer behavior, it is essential to
consider all these elements. Consequently, marketing strategies need to account for the complex interplay between
logical thought processes and emotional and social influences in consumer decision-making. By acknowledging
this complexity, businesses can better tailor their marketing efforts to meet consumer needs and preferences.
Therefore, the study of consumer behavior is vital in understanding not just the act of purchase, but the entire
experience before, during, and after the purchase, highlighting the importance of a holistic approach in marketing
strategies.

Keywords: Consumer purchasing behavior, Marketing strategies, Rational customer behavior, Emotional factors,
Social factors.
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

The topic of rational customer behavior is a fundamental research area that has a significant impact on the
marketing strategies of businesses. The purpose of this study is to examine the methods used to analyze rational
customer behavior through a literature review and to investigate the value of these methods to businesses (Davut,
1997).

The main purpose of this article is to understand the buying behavior of consumers and to provide a guide for
businesses to develop their marketing strategies by examining the concept of rational customer behavior in depth.
In this context, the article has the following objectives:

- To explain the concept of rational customer behavior and highlight its role in consumers' buying processes.

- To identify the factors that influence consumers' buying processes and analyze the implications of these factors
for businesses.

- To examine how emotional, social and cultural factors affect consumers' purchasing decisions.

- To address irrational decision-making behaviors and to offer suggestions to businesses on how to manage these
behaviors.

- To evaluate the impact of rational customer behavior on marketing strategies and to develop strategies that will
provide competitive advantage to businesses.

This article aims to serve as a resource for academic researchers, marketers and business managers. It will also
provide practical suggestions to help businesses better understand consumers' buying behavior and develop
strategies accordingly.

Design/methodology/approach:

This study presents a new perspective by combining existing findings through an analytical synthesis of the
information obtained through literature review. Scientific articles, theses, dissertations, conference proceedings
and other academic sources provided detailed information about the methods used to understand rational customer
behavior. Data collection process includes the process of compiling and synthesizing the information obtained
from academic sources. In this process, excerpts from academic studies on factors affecting rational customer
behavior, how these factors are measured and analyzed were used. Analysis steps; The information obtained was
analyzed and critically evaluated using thematic analysis and content analysis methods. According to the purpose
of the research, appropriate methods were used to synthesize and analyze the findings in the literature. Literature
review process was conducted through academic databases, publishing houses and other scientific sources. In this
process, the findings, methods and theoretical frameworks of previous studies focusing on rational customer
behavior were examined and synthesized. The importance of this study is that it helps businesses better understand
rational customer behavior and shape their marketing strategies more effectively. Understanding rational customer
behavior is critical for businesses to gain competitive advantage and increase customer satisfaction. The findings
will shed light on the strategic decision-making processes of businesses and help them improve their marketing
practices.

Conclusion and Discussion:

Research on rational consumer behavior shows that consumers evaluate their purchasing decisions in a logical
manner. This study focuses on consumers' information search and evaluation processes, risk management and
decision-making processes. The findings in the article reveal that consumers act according to certain criteria in
their purchasing processes and make their decisions based on cost-benefit analysis. However, it should be noted
that rational consumer behavior alone does not explain all purchase decisions and that emotional or social factors
are also influential. Therefore, it is important to examine these issues in more detail in future research.

Suggestions for Future Research

In future research, rational customer behavior needs to be examined in more depth. In particular, the impact of
emotional and social factors on consumers' purchase decisions should be emphasized. Furthermore, the impact of
different demographic groups and cultural contexts on rational customer behavior should also be investigated. The
findings obtained in this way can help businesses to shape their marketing strategies more effectively.

Suggestions for Practical Applications

Businesses can resort to a variety of practical applications to understand and evaluate rational customer behavior.
For example, regularly evaluating customer feedback and monitoring customer behavior can help businesses better
respond to customer needs. Moreover, it is important to tailor marketing communication strategies to customer
needs and customize them for different target audiences. In this way, businesses can increase customer satisfaction
and gain competitive advantage.
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1. GIiRis

Glinlimiizde, tiiketici davranislarin1 anlamak ve dngdérmek, isletmeler i¢in hayati 6nem tasimaktadir.
Tiiketicilerin satin alma siireclerinde hangi faktorleri g6z o6niinde bulundurduklar1 ve kararlarini neye
dayandirdiklar, isletmelerin pazarlama stratejilerini daha etkili bir sekilde yonlendirmelerini saglar. Bu
baglamda, "rasyonel miisteri davramiglar’" kavrami 6nemli bir rol oynamaktadir. Rasyonel miisteri
davraniglari, tiiketicilerin satin alma siireclerini mantikli bir sekilde degerlendirdikleri ve belirli
kriterlere gore hareket ettikleri perspektifini ifade eder. Bu kavram, tiiketicilerin satin alma kararlarinda
genellikle belirli bir mantiksal diislince siireci izledigini ve kararlarim1 fayda-maliyet analizi yaparak
verdiklerini varsayar. Ancak, tiiketicilerin karar alma siirecleri sadece rasyonel faktorlerle sinirh
degildir; duygusal, sosyal ve kiiltiirel etkenler de biiyiik 6nem tagir (Durmaz ve Bahar Orug, 2011).

Rasyonel miisteri davraniglar", tiiketicilerin aligveris yaparken mantikli ve diisiinceyle hareket ettikleri
kavramini ifade eder. Baska bir deyisle, tiiketicilerin bir {irlinii veya hizmeti satin alirken kararlarin
dikkatlice degerlendirdikleri ve bu kararlart genellikle fayda-maliyet analizi yaparak verdikleri
diisiiniiliir. Ornegin, bir tiiketici bir {iriinii satin almadan &nce fiyatini, kalitesini ve diger segenekleri
karsilastirabilir ve en uygun olani segebilir. Tiiketici, "kisisel ya da ailesel istek, arzu ve zevkleri olan,
kendi kendine tercih yapabilen, gereksinimleri dogrultusunda iktisadi mal ve hizmet satin alan, bunun
sonucunda da fayda saglayip tatmine ulasan bireye" denir (Penpece, 2006).

Rasyonel miisteri davraniglart kavrami, tiiketicilerin aligveris siirecinde mantikli bir yaklagim
benimsediklerini varsayar. Ancak, tiim tiiketiciler her zaman bu sekilde davranmazlar; bazi durumlarda
duygusal veya sosyal etkenler de kararlarin etkileyebilir.

Tiiketici davranis1 genellikle pazarlama stratejileri ve tiiketici tercihlerinin bir bilesimi olarak ele
almmalidir. Miisterinin satin alma siirecindeki adimlar1 ve kararlari, {iriin veya hizmet se¢iminden
sonraki kullamim asamasina kadar olan deneyimleriyle sekillenir. Ozellikle, tiiketicilerin tercihlerini
sekillendiren sosyal ve duygusal etkenler de gbz 6niine alindiginda, bu kavramin karmagsiklig1 daha da
artmaktadir. Bu durumda, tiiketicilerin aligverig kararlarim etkileyen faktorlerin ¢esitliligi ve derinligi,
tiikketici davraniglarinin incelenmesini zorlagtirmaktadir (Tas, 2017). Dolayisiyla, tiiketicilerin aligveris
siirecindeki mantiksal disiince ile duygusal ve sosyal etkenlerin etkilesimi, tiiketicilerin karar alma
stireclerini karmagik hale getirebilir. Tiiketici davranisi sadece satin alma aniyla degil, satin almadan
once ve sonraki agamalarla da ilgilenir. Bireylerin neyi, ni¢in, hangi amagla satin aldiklariyla ilgili

arastirmalar tiiketici davramginin esas konusunu olusturur (Kavas, Katrinli, ve Timurcanday Ozmen,
1995).

Ornegin, bir tiiketici bir {iriinii tercih ettigi markadan satin alabilir veya arkadaslarindan gelen tavsiyelere
gore hareket edebilir. Satin alma sonrasinda olugan memnuniyet durumunda ise, tiiketici ayni firmanin
diger tirtinlerini de satin almayi tercih edebilir (Tek, 1999).

Sonug olarak, rasyonel miisteri davranislari kavrami, tiiketicilerin aligveris siirecindeki mantikli ve
diistinceli yaklagimini ifade eder. Ancak, tiiketicilerin karar alma siirecinde duygusal veya sosyal
faktorlerin de rol oynayabilecegi unutulmamalidir. Sosyal Faktorler; referans gruplari, aile, roller ve
statiilerden olusur (Tas, 2017).

Bu calismada, literatiir taramasi yapilarak elde edilen ¢alismalar analitik bir sentez yapilarak mevcut
bulgularin birlestirilmesi ile yeni bir bakis a¢isi sunmaktadir. Bilimsel makaleler, tezler, konferans
bildirileri ve diger akademik kaynaklar kullanilarak, rasyonel miisteri davraniglarini anlamak i¢in detayli
bilgi saglamak amaglanmistir.

2. CALISMANIN YONTEMI

2.1. Calismanin Amaci ve Onemi

Bu makalenin temel amaci, tiiketicilerin satin alma davraniglarini anlamak ve rasyonel miisteri
davraniglar1 kavraminmi derinlemesine inceleyerek isletmelere pazarlama stratejilerini gelistirmeleri i¢in
bir rehber sunmaktir. Bu baglamda, makale asagidaki hedefleri tasimaktadir:

-Rasyonel miisteri davranislar1 kavramini acgiklamak ve tiiketicilerin satin alma siireglerindeki roliinii
vurgulamak.
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-Tiiketicilerin satin alma siireclerinde etkili olan faktorleri belirlemek ve bu faktorlerin isletmeler igin
anlamini analiz etmek.

-Duygusal, sosyal ve kiiltiirel etkenlerin tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil etkiledigini incelemek.

-Rasyonel olmayan karar alma davraniglarii ele almak ve isletmelere bu davraniglarin nasil
yonetilebilecegi konusunda 6neriler sunmak.

-Rasyonel miisteri davraniglarinin pazarlama stratejilerine olan etkisini degerlendirmek ve isletmelere
rekabet avantaj1 saglayacak stratejiler gelistirmek.

Bu ¢aligmanin 6nemi, isletmelerin rasyonel miisteri davraniglarini daha iyi anlamalarina ve pazarlama
stratejilerini daha etkili bir sekilde sekillendirmelerine yardimeci olmasidir. Rasyonel miisteri
davraniglarini anlamak, isletmelerin rekabet avantaji elde etmeleri ve miisteri memnuniyetini artirmalari
icin kritik bir 6neme sahiptir. Elde edilen bulgular, igletmelerin stratejik karar alma siireglerine 151k
tutacak ve pazarlama uygulamalarini gelistirmelerine yardimer olacaktir.

2.2. Veri Toplama ve Analiz Siireci

Akademik kaynaklardan elde edilen bilgilerin derlenmesi ve sentezlenmesi siirecini igermektedir. Bu
siiregte, rasyonel misteri davraniglarini etkileyen faktorler, bu faktorlerin nasil 6lgiildiigii ve analiz
edildigi gibi konular1 igceren akademik ¢aligmalardan alintilar yapilmustir.

Analiz Adimlari; Elde edilen bilgiler, tematik analiz ve igerik analizi yontemleri kullanilarak incelenip
kritik bir degerlendirmeye tabi tutulmustur. Arastirmanin amacina gore, literatiirdeki bulgular
sentezlemek ve analiz etmek i¢in uygun yontemler kullanilmistir.

Literatiir Taramas1 Siireci; akademik veri tabanlari, yayinevleri ve diger bilimsel kaynaklar araciligiyla
gergeklestirilmistir. Bu siiregte, rasyonel miisteri davraniglarina odaklanan Onceki arastirmalarin
bulgulari, yontemleri ve teorik ¢erceveleri incelenerek sentezlenmistir.

3. RASYONEL TUKETICi DAVRANISLARININ TEMELLERI

Tiiketicilerin satin alma kararlarini gekillendiren temel unsurlar, bilgi arama ve degerlendirme siireci,
risk yonetimi, karar verme ve kisisel tercihlerdir. Tiketiciler, ihtiyaglarimi belirledikten sonra gesitli
kaynaklardan bilgi toplar, alternatifleri degerlendirir ve riskleri ydnetirler. Sonug olarak, kisisel
tercihleri ve biitgeleri gibi faktorlerle kararlarimi verirler. Bu siireglerin analizi, tiiketicilerin
davraniglarini anlamak ve pazarlama stratejilerini gelistirmek agisindan 6nemlidir (Davut, 1997).

Tiiketiciler, bir liriin veya hizmet satin almadan 6nce genellikle bilgi arama siirecine girerler. Bu siirecte,
tiiketiciler {iriin hakkinda bilgi edinmek icin ¢esitli kaynaklar1 kullanabilirler. Internet arastirmalari,
arkadas ve aile Onerileri, iiriin incelemeleri ve magaza ziyaretleri, tiiketicilerin bilgi arama siirecinde
siklikla bagvurduklari kaynaklardir.

Tiiketici, tiikketim kararlarin1 maliyet-fayda analizi yaparak, dogru bilgiye dayanarak ve c¢evresel
etmenleri géz Oniinde bulundurarak sekillendirir, bdylece kendi mutlulugunu diisiinen bir birey olarak
hareket eder (Cakir, 2017).

Tiiketiciler, satin alacaklar iiriin veya hizmetin getirebilecegi riskleri degerlendirirler. Bu riskler, maddi,
sosyal veya psikolojik olabilir ve tiiketicilerin satin alma kararlarim etkileyebilir. Risk yonetimi,
titketicilerin bu riskleri minimize etmek veya kabul edilebilir seviyeye indirmek i¢in aldiklar1 6nlemleri
icerir. Bu 6nlemler, sigorta satin alma, garanti hizmetlerine bagvurma veya alternatif tiriinler arastirma
gibi ¢esitli sekillerde ortaya ¢ikabilir. Bu dogrultuda, (Tas, 2017), 'Tiiketiciler, mal ve hizmetleri satin
aldiklarinda yalnizca {irlinii degil, aldiklar1 iiriin ile, birlikte onun ambalajini, 6deme se¢eneklerini, taksit
imkanlarini, garantisini, teslimati vb. gibi unsurlari da satin almig olurlar' seklinde belirtmistir.

Tiiketicilerin satin alma kararlar, kisisel tercihlerinin etkisi altinda sekillenir. Kisisel tercihler,
tiiketicilerin deger verdigi 6zellikler, marka sadakati ve duygusal baglar gibi faktorlerden etkilenebilir.
Ornegin, bir tiiketici, belirli bir markanin iiriinlerine olan giiveni veya bir iiriiniin estetik dzellikleri gibi
kisisel tercihleri nedeniyle satin alma kararini etkileyebilir. Bu tercihler, tiiketicilerin farkli triinler
arasinda se¢im yaparken izledikleri yolun temelini olusturur. (Ranaweera ve Prabhu, 2003). Miisteriler,
iriin veya hizmetlerin hem fiziksel hem de psikolojik ihtiyag¢larini karsilamak i¢in alirlar. Markaya olan
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sadakatlerini siirdiirebilmek i¢in, satin aldiklar1 her {iriiniin kendilerine siirekli memnuniyet ve fayda
saglayacagina inanmalari kritiktir. (Kabaday1 ve Aygiin, 2007).

Bu temel unsurlar, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 sekillendirirken rasyonel diistinme ve davranma
egilimlerini yansitir. Bu unsurlarin anlagilmasi, isletmelerin tiiketici davraniglarini daha iyi anlamalarina
ve pazarlama stratejilerini daha etkili bir sekilde yonlendirmelerine yardimci olabilir.

4. TUKETICILERIN SATIN ALMA SURECINDEKI FAKTORLER

Tiiketicilerin satin alma siirecindeki faktorler, satin alma kararlarini sekillendiren ¢esitli etkenlerden
olusur. Ornegin, sosyal etkiler, tiiketicinin cevresindeki insanlarin goriisleri ve tavsiyeleri gibi
faktorlerle etkilesime girerken, kiiltiirel etkenler ise tiiketicinin degerleri, inanglar1 ve yasam tarzini
sekillendiren unsurlar1 icerir. Bunun yani sira, ekonomik kosullarin tiiketicilerin satin alma giicii
tizerindeki etkisi de dnemlidir. Ayrica, pazarlama iletisimi de tiiketici davraniglarini etkileyen 6nemli
bir faktordiir; ¢iinkii reklamlar, promosyonlar ve marka iletisimi gibi unsurlar tiiketicilerin satin alma
kararlarini dogrudan etkileyebilir (Durmaz ve Bahar Orug, 2011)

Tiiketicilerin satin alma kararlari, sosyal ve kiiltiirel etkenlerden énemli dlgiide etkilenebilir. Sosyal
cevre, aile, arkadaslar ve meslektaglar gibi gevresel faktorler, tiiketicilerin satin alma davranislarini
sekillendirmede belirleyici bir rol oynayabilir. Ayrica, kiiltiirel normlar, degerler ve aligkanliklar da
tiikketicilerin tercihlerini etkileyen onemli faktorlerdir.

Her seyden oOnce, igsletmeler tiiketicilerin aligveris aligkanliklarini anlamak i¢in ekonomik kosullar1 géz
oniinde bulundurmalidir. Ekonomik durgunluklar veya issizlik endiseleri gibi faktorler, insanlarin
harcama egilimlerini ciddi sekilde etkileyebilir. Bu yiizden, pazarlama stratejileri belirlenirken bu
ekonomik faktorler dikkate alinmalidir. Ekonomik kosullarin analizi, isletmelerin basarili bir sekilde
hedef kitlelerine ulagsmasinda kritik bir rol oynar. Bu degerlendirmeyle birlikte, satin alma davraniglarini
etkileyen 6dnemli bir unsur da ailedir. Aile, tiiketimi dogrudan ve dolayl olarak etkileyen sosyal bir
olusumdur. Ev halki icindeki bireyler arasindaki iligki ve baglar, sosyo-ekonomik yapiy1 belirler ve
tiikketicilerin aligveris tercihlerini etkiler. (Yavuz ve Yiicesahin, 2012). Bu olusumlar, tiiketicilerin
egilimleri agisindan farkli etkilere sahiptir. Ozellikle, ailede kiigiik yasta gocugun bulunmasi ve aile gelir
seviyesinin orta ya da yiiksek seviyede olmasi, aile tiikketimini etkileyebilir. Bu durum, ailelerin liikks mal
gruplarina yonelmesine veya zorunlu mal tiiketiminin digina ¢ikmasina neden olabilir. (Ddlekoglu ve
Yurdakul, 2008).

Pazarlama iletisimi, tiiketicilerin satin alma siirecinde 6nemli bir role sahiptir. Reklamlar, promosyonlar,
halkla iliskiler ve dijital pazarlama gibi iletisim araglart, tiiketicilerin tiriin veya hizmetler hakkinda bilgi
edinmelerine ve markalariyla etkilesime ge¢melerine yardimci olabilir. Bu nedenle, etkili pazarlama
iletigimi stratejileri, tiiketicilerin satin alma kararlarinm etkilemektedir.

Pek ¢ok arastirma, farkli pazarlama iletigimi araglarmin ve markanin, tiiketicilerin satin alma
davraniglarimi  nasil etkiledigini incelemistir. Bu c¢alismalar, pazarlama iletisiminin Gnemini
vurgulamaktadir. (Ugak, 2004), tiiketicilerin, reklamlarda gordiikleri iiriin isimlerinin satin alma
kararlarimi etkiledigini, Ozellikle de kolayda bulunan iriinlerin reklamlarmin dikkat c¢ektigini
belirtmektedir. Ayrica, reklamlarin kolayda bulunan iirlinlere duyulan meraki artirdigini ve tiiketicilerde
iiriinii deneme ve satin alma istegi uyandirdigini ifade etmektedir. Promosyonlarin da tiiketicilerin bir
iiriinii ilk kez satin almasinda belirli bir etkisinin oldugunu vurgulamaktadir (Bahsi ve Budak, 2014).

5. RASYONEL OLMAYAN KARAR ALMA DAVRANISLARI

Rasyonel olmayan karar alma davranislari, tiiketicilerin satin alma siirecinde mantiksiz veya duygusal
faktorlere dayanan kararlar almasim ifade eder. Bu baslk altinda, duygusal ve sosyal etkiler, algi
yonetimi ve marka sadakati gibi unsurlar incelenecektir. Insanlarm ekonomik karar ve davranislarini
gercek hayatta incelendiginde, bu varsayimin her zaman dogru olmadigi gériilmektedir. Bu farklilik, bu
varsayim altinda kurulan teorilerin ve modellerin inandiriciligini yitirmesine sebep olmaktadir.
Giliniimiizde bireylerin her zaman kendi ¢ikarlarimi ve faydalarimi maksimum yapacak sekilde akilci
kararlar alamadiklar1 kabul edilmektedir. Bu durum, zaman i¢inde insan davranislarinin ve teorilerin
sorgulanmaya baglanmasiyla ortaya ¢ikan davranigsal ekonomi teorisi ile insan davraniginin merkezine
alan psikoloji bilimi ile agiklanmaya ¢alisilmustir. (Solak, 2019)
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Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 bazen duygusal ve sosyal etkenler etkileyebilir. Duygusal tepkiler,
tiiketicilerin belirli bir {iriin veya hizmete olan duygusal bagliliklarindan kaynaklanabilir. Ornegin,
tiikketiciyi mutlu hissettiren bir marka veya iiriin, duygusal bir bag kurmasina neden olabilir. Ayrica,
sosyal etkiler de tiiketicilerin satin alma davramslarini etkileyebilir. Ornegin, arkadaslarinin tercih
ettikleri markalar1 taklit etme egilimi, sosyal etkilerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikabilir. Bu duygusal ve
sosyal etkiler, tiiketicilerin rasyonel olmayan kararlar almasina neden olabilir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen 6nemli unsurlar arasinda sosyolojik faktorler
bulunmaktadir. Kiiltiir, bir toplumun tarihsel siirecte yarattifi degerlerin biitiiniidiir. Gelenekler,
gorenekler, davraniglar ve inanglar gibi kiiltiirel unsurlar, tiiketicilerin tercihlerini etkiler.

Aile de tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen bir diger faktordiir. Aile, toplumun en temel yapi
tagidir ve bireylerin tiiketim davranmislarimi sekillendirir. Aile igindeki roller, satin alma kararlarinm
belirlemede etkilidir. Sosyal sinif da tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen bir diger 6nemli
faktordiir. Sosyal smif, benzer yasam tarzina, gelire, meslege ve ilgi alanlarina sahip bireylerin
olusturdugu gruplardir. Bireyler, ait olduklart sosyal sinifin normlarina ve beklentilerine uygun sekilde
tilketim kararlar1 alabilirler. Bu faktorlerin tiiketicilerin satin alma davranislan iizerindeki etkilesimi
oldukga karmagiktir. (Solak, 2019)

Alg1 yonetimi ve marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir marka veya {irlin hakkindaki algilarin1 yonetme
stirecini ve belirli bir markaya veya iiriine baglilik gésterme egilimini ifade eder. Tiiketicilerin alg1
yonetimi ve marka sadakati, satin alma kararlarini etkileyebilir ve bazen rasyonel olmayan kararlar
alinmasina neden olabilir.

Marka sadakati, tiiketicinin belirli bir markaya olan giiven ve inancinin ifadesidir. Tiim firmalar i¢in
ideal hedef, miisteriler arasinda saglam bir marka sadakati olugturmaktir. Giiglii bir marka olmak, sadik
bir miisteri tabanina sahip olmakla miimkiindiir. Marka bagliliginin saglanmasi, igletmeler i¢in 6nemli
bir avantajdir. Pazarlarin biliylime potansiyelinin sinirlt oldugu durumlarda, isletmeler yeni misteriler
kazanmak i¢in yiiksek maliyetlere katlanmak yerine, mevcut miisteri tabanin1 korumayi tercih ederler.
Ayrica, sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik ilgi giderek artmaktadir. Tiiketiciler, fiyat veya kalite
gibi faktorler esit oldugunda, sosyal sorumluluk projelerine katilan ve toplumsal sorunlara duyarli olan
markalan tercih edebilirler. Bu tiir sosyal sorumluluk kampanyalari, tiiketicilerde marka baglilig
olusturmada etkili olabilir. (Ozyurt Kaptanoglu, Kilicarslan, ve Tosun, 2019)

Icgiidiisel karar alma, tiiketicilerin bilingli bir sekilde diisinmeden, sezgi veya icgiidiilerine dayanarak
kararlar almalarini ifade eder. Bu tiir kararlar, genellikle hizli bir sekilde verilir ve rasyonel diisiince
stirecine dayanmaz. Tiiketicilerin i¢giidiisel karar alma egilimi, duygusal uyaricilara veya anlik isteklere
dayali olabilir. Bu durumda, tiiketicilerin satin alma kararlari, mantiksal degil duygusal veya iggiidiisel
bir temele dayanabilir. Bu faktorlerin anlagilmasi, isletmelerin tiiketicilerin rasyonel olmayan karar alma
davraniglarini dikkate alarak pazarlama stratejilerini sekillendirmelerine yardime1 olabilir.

6. RASYONEL MUSTERI DAVRANISLARININ PAZARLAMA STRATEJILERINE ETKIiSI

Kiiresellesme, pazarlama stratejilerinin 6nemli bir pargasi haline gelmistir ve her {ilkedeki hedef miisteri
gruplariin benzerlikleri gozetilerek tiiketicilerin kiimelenmesi giderek daha énemli hale gelmektedir.
Kiiresel pazar segmentasyonu, iilke gruplar1 veya bireysel alici gruplar1 fark etmeksizin, benzer
ozelliklere sahip potansiyel miisteri segmentlerinin belirlenme siirecini igerir. Bu segmentler, homojen
ozelliklere sahip miisterileri icerir ve ulusal sinirlarin 6tesinde giderek daha benzer hale gelmektedir.
(Durmaz, 2007)

Hedef kitle belirleme ve segmentasyon ise isletmelerin pazarlama stratejilerinin temelini olusturur.
Rasyonel miisteri davraniglarinin anlasilmasi, isletmelerin hedef kitlelerini daha etkili bir sekilde
belirlemesine ve pazari daha iyi anlamasina yardimer olabilir (Atak, 2009).

Isletmeler miisteri davramslarini anlamak icin bilyiik &nem tasir. Miisterilerin ihtiyaclarini ve
tercihlerini kavramak, isletmelere {iriin ve hizmet gelistirme siirecinde biiyiik bir rehberlik saglar.
Ornegin, tiiketicilerin belirli bir iiriinden veya 6zellikten ne beklediklerini kavramak, yeni iiriinlerin
tasariminda ve Ozelliklerinin belirlenmesinde ¢ok 6nemlidir.
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Yeni iirtin gelistirme kavrami, eskiden moda olan diger yonetim akimlarindan farklidir. Bu yaklagim,
rekabetin hizla degistigi is diinyasinda firmalar i¢cin 6nemli bir stratejidir. Ancak, Tiirkiye'deki firmalarin
bu konuda hala diger gelismis iilkelere gore geride oldugu gozlemlenmektedir. Bunun nedenlerinden
biri, Tiirkiye'deki firmalarin genellikle teknoloji iiretemeyen ve teknolojiyi disaridan ithal eden bir
konumda olmalaridir (Tiirk, 2004)

Isletmelerin fiyatlandirma stratejileri, karar alma siireclerinde kritik bir rol oynar. Miisteri davranislarim
anlamak, isletmelerin dogru fiyati belirlemelerine yardimei olur. Ornegin, bir isletme yeni bir iiriin
piyasaya siirdiigiinde, potansiyel miisterilerin tiriine ne kadar deger bigtiklerini bilmek 6nemlidir. Bu,
pazarda talebi ve rekabet kosullarini1 degerlendirmek igin kritik bir adimdir.

Fiyatlandirma stratejilerini belirlerken, isletmeler miisteri segmentasyonu, rakip fiyatlandirmalar1 ve
{iriiniin piyasadaki algilanan degeri gibi faktérleri géz dniinde bulundurmalidir. Ornegin, bir liiks marka
premium fiyatlandirma stratejisini benimseyebilirken, daha genis bir kitleye hitap eden bir marka daha
uygun fiyatlar belirleyebilir (Islamoglu, 2020).

Dogru fiyatlandirma stratejisinin belirlenmesi, isletmelerin rekabet avantaji elde etmesine ve miisteri
memnuniyetini artirmasina yardimci olur. Ayrica, fiyatlandirma stratejilerinin siirekli olarak gdzden
gecirilmesi ve uygun sekilde uyarlanmasi, degisen pazar kosullarina ve miisteri beklentilerine uyum
saglamak i¢in 6nemlidir (Yildirim, 2015).

Bu sekilde, rasyonel miisteri davraniglarinin pazarlama stratejilerine etkisi, isletmelerin daha etkili ve
basaril bir pazarlama yaklagimi benimsemesine yardimci olabilir.

7. SONUC VE ONERILER

Rasyonel miisteri davranislari {izerine yapilan arastirmalar, tiiketicilerin satin alma kararlarini mantikli
bir sekilde degerlendirdiklerini gostermektedir. Bu calismada da tiiketicilerin bilgi arama ve
degerlendirme siiregleri, risk yonetimi ve karar alma siirecleri iizerinde durulmustur. Makaledeki
bulgular, tiiketicilerin satin alma siireglerinde belirli kriterlere gore hareket ettiklerini ve kararlarim
fayda-maliyet analizi yaparak verdiklerini ortaya koymaktadir. Ancak, rasyonel miisteri davraniglarinin
tek basina tiim satin alma kararlarimi agiklamadig1 ve duygusal veya sosyal etkenlerin de etkili oldugu
unutulmamalidir. Bu nedenle, gelecekteki arastirmalarda bu konularin daha detayli bir sekilde
incelenmesi 6nemlidir.

7.1. Gelecek Arastirmalar I¢in Oneriler

Gelecekteki aragtirmalarda, rasyonel miisteri davranislarinin daha derinlemesine incelenmesi
gerekmektedir. Ozellikle, tiiketicilerin duygusal ve sosyal etkenlerin satin alma kararlar iizerindeki
etkisi tizerinde durulmalidir. Ayrica, farkli demografik gruplarin ve kiiltiirel baglamlarin rasyonel
miisteri davraniglarina olan etkisi de arastirilmalidir. Bu sekilde elde edilen bulgular, isletmelerin
pazarlama stratejilerini daha etkili bir sekilde sekillendirmelerine yardimeci olabilir.

7.2. Pratik Uygulamalara Yonelik Oneriler

Isletmeler, rasyonel miisteri davramslarim anlamak ve degerlendirmek igin cesitli pratik uygulamalara
basvurabilirler. Ornegin, miisteri geri bildirimlerini diizenli olarak degerlendirmek ve miisteri
davraniglarini izlemek, isletmelerin miisteri ihtiyaclarina daha iyi cevap verebilmesine yardimci olabilir.
Ayrica, pazarlama iletigimi stratejilerinin miisteri ihtiyaglarina uygun olarak diizenlenmesi ve farkli
hedef kitleler i¢in 6zellestirilmesi 6nemlidir. Bu sekilde, isletmeler miisteri memnuniyetini artirabilir ve
rekabet avantaji elde edebilirler.

YAZARLARIN BEYANI

Katki Oram Beyani: Caligmaya Alihan ATMACA %90 oraninda, Caner GIRAY %10 oraninda katk1
saglamistir.

Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamagtir.

Catisma Beyani: Catismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi s6z konusu degildir.
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