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 III 

ÖNSÖZ 

İnsan, yaratılanların en şereflisi olarak kabul edilen bir varlıktır. Bu 

varlığın, doğmadan önce başlayan fizyolojik ve psikolojik ihtiyaçları 

doğumla birlikte boyut kazanarak artan bir şekilde devam etmektedir ve 

insanın biyolojik varlığı, yaşamı boyunca bu ihtiyaçların devamlı bir şekilde 

karşılanmasına bağımlıdır. Bu bağımlılık, tüketimi zorunlu hale 

getirmektedir. Tüketim, ihtiyaçlara bağımlı bir değişken olarak çok sayıda 

bağımsız değişkenin etkisi altındadır. Bu etkiler, insanların alış-verişlerine 

tüketici davranışları olarak yansımaktadır.    

 Davranış; insana atfedilen, insanın yeryüzünde varlığı ile birlikte 

oluşan, insanın tek başına veya grup halinde gerçekleştirdiği, bireysel veya 

grupsal amaçlara yönelik, maddi ve manevi bilinçli ve anlamlı tepkilerin 

bütününü kapsayan eylemlerdir. Bu eylemler, insanların biyolojik varlığını 

sürdürmeye yönelik olduğunda; sosyopsikolojik, mikroekonomik, 

sosyolojik, demografik, antropolojik ve hatta coğrafik hipotezlerle 

açıklanabilecek multydisipliner bir kavram olarak tüketici davranışlarından 

söz edebiliriz. Çünkü insan, sosyal bir varlık olarak belli bir toplumsal 

yapıda yaşamını sürdürerek insani ihtiyaçlarını karşılayabilecektir. Bireyin 

sahip olduğu ihtiyaçlar, o’nu bir takım davranışlar sergilemeye 

yöneltmektedir. Örneğin, kişinin yaşamını sürdürebilmesi için yemesi-içmesi 

gerekir, bu ihtiyacı karşılayabilmek içinse mutlaka ekonomik eylemlerde 

bulunması gerekir. Yeryüzündeki bütün eylemlerin temeli, insan 

ihtiyaçlarının karşılanmasına yöneliktir.  

 İnsanoğlu, diğer davranışlarında olduğu gibi, tüketime yönelik 

davranışlarında da her zaman rasyonel davranmayabilir. Örneğin, insanın 

rasyonel davranmasını beklediğimizde, kesinlikle intihar etmemesi gerekir, 

çünkü kendi hayatına kendi eliyle son vermektedir. Dolayısıyla, tüketici 

davranışlarını sürekli determinist bir olguya bağlamak, tüketici algısını 

ölçmek için yetersiz olabilir. Mal, hizmet ve düşünce üreticileri tüketici 

davranışlarını bir fonksiyon olarak yazmak istediklerinde bu fonksiyonda yer 

alan değişkenleri “n/sonzuz”la bitecek sayıda ifade etmelidirler.  

Tüketicilerin ihtiyaçlarını karşılayacak ve mutluluğuna katkı 

sağlayabilecek bütün eylemlerin, tüketici davranışlarını olumlu yönde 

etkileyebileceği söylenebilir.  

 

 

İstanbul,2014                                                        Editörler 

                                                  Prof. Dr. H. Mustafa Paksoy 

                                                             Yrd. Doç. Dr. Mehmet Kara 
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