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BÖLÜM 4

DİDEROT ETKİSİNİN ÜNİVERSİTE ÖĞRENCİLERİNİN 
YENİ ÜRÜN SATIN ALMA DAVRANIŞLARINA ETKİSİ

Aslı ERGENEKON ARSLAN1

GİRİŞ

İhtiyaç kavramı ve kavramla ilgili görüşlere, Maslow’un İhtiyaçlar Hiyerarşisi 
Kuramı kapsamında pazarlama ve tüketici davranışları ile ilgili çalışmalarda yer 
verilmiştir (Altunışık vd. 2006; İslamoğlu, 2008: 131¸ Odabaşı ve Barış, 2007:21). 
Maslow’un İhtiyaçlar Hiyerarşisine göre piramidin alt basamaklarında yer alan 
temel ihtiyaçlar ve güvenlik ihtiyaçlarının karşılanması, zaruri ihtiyaçlar olarak 
tanımlanırken, ait olma, kendini gerçekleştirme gibi toplumsal ihtiyaçlar ise pi-
ramidin üst sıraların yer almaktadır. Maslow Hiyerarşisine göre bireyler önce-
likli olarak alt basamaklardaki ihtiyaçlarını gidermeli ve daha sonra psikolojik 
ve sosyolojik anlam ifade eden üst basamaklardaki kendine gerçekleştirme, ait 
olma gibi toplumsal ihtiyaçlarını gerçekleştirmelidir. Ancak günümüzde bireyler, 
piramidin üst basamaklarında yer alan ihtiyaçları da temel ihtiyaçlar olarak kabul 
etmektedirler. İhtiyaçların karşılanmasındaki söz konusu sıralamanın dışarıdan 
gelen uyarılar, bireyin sosyal statüsü ve kendisini tanımasına bağlı olarak kişiden 
kişiye değişiklik gösterebileceği ve kişinin belirli ihtiyaçlarını karşıladıktan sonra, 
bazı ihtiyaç sıralarını atlayarak daha üst düzeydeki ihtiyaçlara yönelebileceğini 
söylenmektedir (İslamoğlu, 2008; Ertürk vd., 2011).

Günümüzde tüketim kavramı, ihtiyaçların giderilmesi için satın alma ama-
cından uzaklaşarak bireylerin sahip oldukları maddi varlıkları, etkileşim halinde 
bulundukları diğer bireylere gösterme, mesaj verme ve kendini ifade etme ama-
cını içeren maddi bir göstergeye dönüşmüştür. İnsanlar artık ihtiyaçlarını gider-
mekten daha çok sahip olunan maddi ürünler veya hizmetler ile çevreye nasıl 
bir mesaj vermekteyim düşüncesine sahiptir. İşler vd. (2017) günümüzde gerçek 
ihtiyaçlar ile istekler arasındaki ayrımın ortadan kalkarak tüketim toplumunda 
satın alma ve tüketimin toplumsal bir ayrıcalık ve prestij unsuru olduğu düşün-
cesinin hakimiyetinin bu duruma neden olduğunu belirtmektedir. Baudrillard’a 
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(2004) göre ise tüketim, bireylerin sınıflara ayrılma sürecinde tüketicinin kendi-
sini konumlandırdığı bir araç olmakla birlikte günümüz tüketiminin temelinde 
bireyin mutluluk arayışı nedeni ile yaptığı tüketim zinciri yatmaktadır (Baudril-
lard, 2008). Tüketimi etkileyen unsurlar üzerine yapılan çalışmalar tüketim kül-
türünün sosyolojik, psikolojik ve kültürel unsurlardan etkilenerek değiştiğini ve 
günümüz tüketicilerinin geçmiş dönemlerden farklılaştığını vurgulamaktadır.

21. yüzyılda tüketiciler, artık ihtiyaçtan ziyade haz peşinde koşan postmodern 
tüketiciler olarak adlandırılmaktadırlar (Yıldırım, 2015:5). Kasser’a (2016:490) 
göre 21. yüzyılın temel karakteristik özelliği “tüketim çılgınlığı” olarak ifade edil-
mektedir. Bocock (1997: 58) günümüzde tüketimin yalnızca biyolojik gereksi-
nimlerini doyuran basit bir süreç olmadığını, tüketimin psikolojik bir deneyim 
haline geldiğini belirtmektedir. Postmodern tüketim anlayışına göre bireyler, sa-
tın aldıkları malların ve hizmetlerin faydasından ziyade sahip oldukları sembol-
ler vasıtası ile ilgilenmektedirler. Onlara göre mallar ve hizmetler, bireyin ideal 
kimliğe ulaşması, sosyal kimliğini yansıtması ve sosyal sınıfını belirlemesi için 
satın alınmakta ve tüketilmektedir (Odabaşı, 2006). Solomon (2003) post modern 
tüketicilerin, tükettikleri ürünler vasıtası ile toplumdan farklılaştıklarını ve sahip 
oldukları ürünlerin onlara bir güç, mevki ve statü sağladığını söylemektedir. Sa-
dece ihtiyaç giderme amacından çıkarak kendini ispat etme, sosyal statü edinme, 
aidiyet duyguları ile yapılan tüketim ve satın alma davranışları, özellikle son yıl-
larda pazarlama alanında tüketicilerin satın alma davranışlarını etkileyen psiko-
lojik faktörler ve farklı satın alma türleri hakkında yapılan çalışmaların sayısında 
da artışa neden olmuştur.

Diderot etkisi tüketici satın alma davranışlarında domino etkisi yaratan bir 
unsur olarak tanımlanmaktadır (Uğur, 2018). Tüketici satın aldığı her bir ürünün 
uyumlu diğer parçalarını da satın alarak tamamlama eğiliminde olmakta ve hâli-
hazırda sahip olduğu diğer ürünleri ise satın aldığı yeni ürüne uydurma-uyum-
lama isteği duymaktadır. Eğer sahip olduğu diğer parçalar yeni ürün ile uyumlu 
değil ise eski parçaları elden çıkarmaktadır. Satın alınan bir çantaya uyumlu bir 
ayakkabı ya da kemer, gömlek ile uyumlu pantolon, telefonumuz ile uyumlu akıllı 
saatler günlük hayatta Diderot etkisine verilebilecek en basit örneklerdir. Ancak 
Diderot etkisi bahsettiğimiz bu basit ürünler ile sınırlı olmayıp, maddi ve manevi 
tüm mal veya hizmetleri kapsayabilir. Dolayısı ile Diderot etkisinin tüketicileri, 
sonu olmayan kısır döngü şeklinde bir satın almaya teşvik ettiğini söylemek yanlış 
olmaz. McCracken (1988)’a göre tüketimde Diderot etkisi her bir yeni satın alma-
da sahip olunan diğer ürünlerin yok edilip, yenilerinin satın alınması hususunda 
tüketiciyi psikolojik olarak baskı altında tutmakta ve güdülemektedir. Diderot et-
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kisinin temelinde yer alan “uyum ve bütünlük arayışı” nedeni ile her bir tüketim 
eyleminde satın alınan yeni eşya ve eski eşya tüketici zihninde bir arada barınama-
mak ve tüketici hayal ettiği uyuma ulaşana kadar satın almaya devam etmektedir.

Alan yazınında Diderot etkisine neden olan unsurların neler olduğu ve Dide-
rot etkisinin satın alma türleri üzerindeki etkilerini inceleyen çalışmaların sınırlı 
olduğu görülmüş olup bu eksikliği giderme amacı ile çalışma tasarlanmıştır. Ça-
lışmada, bireylerin benimsedikleri materyalist yaklaşıma ait değerlerin Diderot 
etkisi üzerindeki etkilerini ve bu kapsamda oluşan Diderot etkisinin tüketim tür-
leri arasında yer alan kompülsif satın alma, gösterişçi tüketim ve sembolik satın 
alma üzerindeki etkilerinin incelenmesi amaçlanmaktadır. Bu amaçla tasarlanan 
çalışma 3 bölümden oluşmaktadır. İlk bölümde Sembolik satın alma, Diderot et-
kisi, materyalist yaklaşım, kompülsif satın alma ve gösterişçi tüketim kavramsal 
bir çerçevede sunularak alan yazınında daha önce yapılan çalışmalara yer veril-
miştir. İkinci bölümde çalışmanın metodolojisine yer verilmiş olup üçüncü bö-
lümde ise çalışmanın bulguları yer almaktadır. Daha önceden de belirtildiği gibi, 
alan yazınında materyalizm ile Diderot etkisi ve Diderot etkisi ile sembolik satın 
alma, kompülsif satın alma ve gösterişçi tüketim arasındaki ilişkiyi irdeleyen ça-
lışmalara rastlanmamış olması nedeni ile söz konusu çalışmanın alan yazınına 
katkı sağlayacağı düşünülmektedir.

1. KAVRAMSAL ÇERÇEVE

1.1. Sembolik Satın Alma
İhtiyaçların giderilmesi için yapılan geleneksel tüketim anlayışı günümüzde tü-
ketimin ihtiyaca dönüştüğü bir anlayışa evirilerek ürünler fiziksel ihtiyaçların 
giderilmesi için satın alınan unsurlar olmaktan çıkmıştır. (Baudrilliard, 1997; 
Simmel 2015). Günümüz post-modern tüketim toplumunda insanlar ihtiyaçların 
giderilmesi nedeni ile satın almanın yanında ürünlerin ifade ettikleri anlamlar ve 
sembolleri için de satın alıp tüketmektedirler. Elliott’e göre (1997: 287) ürünlere 
olan talep, ihtiyaçların giderilmesi için değil; sosyal bağlamda temellenen anlam-
lar ve toplumsal süreçte oynadıkları rolden dolayı kaynaklanmaktadır. Böylelikle 
tüketim, bireyin toplumsallaşma sürecine katkıda bulunarak sosyal ilişkileri ge-
liştirmekte ve ürünler aracılığıyla diğer insanlarla iletişim kurarak bir nevi köprü 
görevi görmektedir (Yıldırım, 2019:259).

Sembol; “bir kavramı temsil eden somut bir şekil, bir nesne, bir işaret, bir söz 
ya da bir hareket (Uçar, 2004: 24) olarak ifade edilmektedir. Ürünlerin, bireylerin 
toplumdaki yerlerini belirleyen göstergeler olarak algılanması nedeni ile ürünlere 
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biçilen sembolik anlamlar ve imajlar öne çıkmaktadır (Coşkun, 2012: 845; Özgül, 
2010: 119; Yıldırım, 2019: 258). Sembolik tüketim ise en basit tanımı ile ürün, 
hizmet ya da markaların sahip oldukları sembolik değerlere göre tüketilmesidir. 
Tüketicilerin, satın alma davranışlarında, diğer kişi, kurum ya da gruplarla sem-
bolik olarak etkileşim içine girdikleri gözlenmektedir (Çetin, 2016: 67). Ürünlere 
ait olan sembolizm özelliği, ürünlerin satın alınmasında ve tüketilmesinin ana 
nedeni olarak ifade edilmektedir (Sabah, 2013: 17). Sembolik tüketim, tüketi-
cilerin sosyal, etnik, siyasi kimlikleri ve sosyal statülerine ilişkin mesajları ürün 
ve markalar aracılığıyla ilişkide bulundukları topluma göndermeleridir (Çetin, 
2016). Günümüz modern dünyasında mallar ve hizmetler, ihtiyaç giderme amacı 
ile tüketilmelerinden ziyade ürüne ait markanın yapmış oldukları çağrışımlar ve 
ifade ettikleri anlamlar ile bireyleri ideallerine ulaştırma, hayal veya idealize edi-
len kişiye dönüştürerek toplumdaki diğer bireyler üzerinde semboller ile amaçla-
nan etkiyi yaratan araçlar haline gelmiştir.

Tüketiciler satın aldıkları ürünleri ve markaları tüketirken, bunların sağladı-
ğı faydalardan çok, taşıdıkları ve aktardıkları sembolik anlamlarını göz önünde 
bulundurmaktadırlar. Tüketiciler, ait oldukları sosyal sınıfı belirtmek, kendilerini 
ifade etmek, olmak istedikleri role bürünmek ve kimliklerini yansıtmak amacı ile 
sembolik ürünleri tüketmektedirler (Odabaşı, 1999: 58). Günümüzde tüketiciler 
maddi gereksinimlerini gidermekten daha fazla, duygusal arzularını doyurmak 
için tüketmektedirler (Bocock, 2009: 83). Tüketim modern toplumlarda fizyolojik 
ihtiyaçları giderme amacı ile yapılan bir aktivite olmaktan çıkarak, insan yaşamı-
nın ve yaşam tarzlarının şekillenmesinin yanı sıra yeni boyutlar kazanarak değiş-
mesinde önemli rol oynamaya başlamıştır. Dolayısı ile bireylerin satın alıp kul-
landıkları ürünler aynı zamanda kişiliklerini de ifade etme biçimleri olmaktadır 
(Baudrillard, 2004: 66; Şengün ve Karahan, 2013: 18). Buradan hareketle tüketim 
mallarının sembolik anlamlarının sosyal bağlamda temellenerek toplumsal ilişki 
sürecinden şekillendiği söylenebilir.

1.2. Kompülsif Satın Alma
Kompülsif satın alma davranışı, engellenemeyen yoğun bir dürtü sonucunda 
ortaya çıkan satın alma güdüsü ve bu güdünün denetlenmemesi sonucunda ki-
şiyi maddi yönden zor durumda bırakan psikolojik bir bozukluk olarak tanım-
lanmaktadır (Tamam vd., 1998). DeSarbo’a göre (1996), kompülsif satın almaya 
neden olan 3 faktör bulunmaktadır Anksiyete davranış bozukluğu, mükemmeli-
yetçilik anlayışı, özgüven eksikliği, dürtüsellik, bağımlılık ve depresyon psikolojik 
faktörler arasında yer alırken; yalnızlaşma ve materyalizm ise çevresel faktörler 
olarak sıralanmaktadır. Kompülsif satın almaya neden olan ve bu iki sınıf içinde 
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yer almayan diğer faktörler ise kişisel kimlik ve kültürdür. Literatürde kompülsif 
tüketime neden olan psikolojik faktörler (O’Guinn ve Faber, 1989), çevresel fak-
törler (Lee vd., 2000), kişisel kimlik (Semiz, 2017), ailesel faktörler (Rindfleisch 
vd., 1997) ile ilgili yapılan pek çok çalışma olmasına rağmen Diderot Etkisi ve 
Kompülsif tüketim arasındaki ilişkiyi inceleyen bir çalışmaya rastlanılmamıştır.

Diderot Etkisinin aynı zamanda bireyleri sahip oldukları ürünler arasında 
uyumu sağlamak amacı ile plansız, önüne geçilemeyen bir güdü ile kompülsif sa-
tın alma davranışına sürüklediği düşünülmektedir. Ancak alan yazınında Diderot 
etkisi ve kompülsif satın alma arasındaki ilişkiyi açıklayan bir çalışmaya rastlanıl-
mamıştır.

1.3. Diderot Etkisi
Diderot Etkisi, bütünlük ve uyum duygusunun korunması gerektiği düşüncesini 
temel alan tüketim biçiminde birbirini tamamlayan ya da birbirine uyumlu ürün-
lerin tüketilmesi ile yeni bir kimlik ve yaşam biçimi beklentisini ifade eder. Birlik 
ve etki konusuna ilk dikkat çeken kişi olan Denis Diderot, 1769’da yayınladığı 
“Eski Röpteşambırımdan Ayrılmamın Pişmanlıkları” makalesinde sabahlığından 
duyduğu rahatsızlığı dile getirmiş daha sonraları ise bu bütünlük ve birlik arayı-
şı antropolog ve etnograf olan Grant David McCraken (1988) tarafından “Dide-
rot etkisi” olarak adlandırarak alan yazınına kazandırılmıştır (Gürdin, 2020: 6). 
Denis Dideorot, bir ansiklopedinin kurucu ortağı ve yazarı olarak tanınmasına 
karşın, o yıllarda yoksulluk içinde yaşamaktadır. 1765 yılında Diderot’un eline 
bir anda önemli bir miktarda para geçer. Bütün borçlarından kurtulmuş ve ra-
hatlamış olan Diderot, bir süre sonra, paranın bir kısmıyla kırmızı, pahalı bir sa-
bahlık satın alır. Diderot, bu yeni kırmızı sabahlığı giymesinin ardından çalışma 
odasındaki diğer hiçbir eşyanın bu yeni kıyafetiyle uyumlu olmadığını, bir bü-
tünlük oluşturmadığını ve bu yeni kıyafetinin yanında diğer tüm eşyalarının “eski 
püskü” gözüktüğünü fark eder. Yeni sabahlığı ve eski eşyalarının uyumsuzluğu 
neden ile hissettiği huzursuzluğu ortadan kaldırmak amacıyla Diderot, çalışma 
odasında yer alan mobilya ve eşyalarını yenilemeye başlar. Sonunda çalışma odası 
tamamen yenilenmiş ve yeni sabahlığı ile uyumlu bir bütünlük oluşturacak hale 
gelmiştir. Tüm bu değişiklik ve yeniliğe rağmen kendisini büyük bir huzursuzluk 
ve gerilim içerisinde bulmuştur (Eğilmez, 2019). Diderot, “Ağlamıyorum, iç çek-
miyorum ama her an şunu söylüyorum: Sıradan malzemeyi kırmızıya boyayarak 
fiyatlandırma sanatını icat eden kişiye lanet olsun. Saygı duyduğum, değerli giysi 
artık lanetli. Eskim, alçak gönüllüğüm, rahat ortak kumaşım nerede?’ ifadelerini 
kullanarak gerçekleştirdiği aşırı tüketimden duyduğu rahatsızlığı dile getirmekte-
dir (Tunstgall ve Scott, 2016: 178)
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McCracken, Diderot’tan etkilenerek “Diderot Etkisi” adını verdiği durumu; bi-
reyin edindiği ürünler arasındaki uyumu ve bütünlüğü sağlamaya yönelik teşvik 
eden bir güç olarak tanımlamaktadır (Alan, 2011: 46). Diderot etkisi aynı zaman-
da sembolik tüketiminde açıklanmasında önemli bir adımı oluşturmaktadır. Lo-
renzen’e (2015:1) göre ise Diderot etkisine yakalanan bireyler, iyi bir yaşam ideali 
sunan sembolik anlamlar barındıran tüketim malları çevresinde sürekli ve aşırı 
tüketim yapmaktadırlar. Page (2019)’a göre birlik ve bütünlüğün sağladığı mem-
nuniyetin devamı için yeni bir şeyler satın almak ve yepyeni bir bütün oluşturmak 
olarak tanımlanan Diderot etkisi bireyi tüketime teşvik eden bir kuvvet olarak da 
tanımlanmaktadır (Mccracken, 1988: 123).

Tokmak (2019: 50), kimlik arayışı içinde olan veya mevcut kimliğinden farklı 
olarak arzuladığı kimliğe bürünmek isteyen bireylerin, sembolik mesaj ve değer-
ler barındıran ürünleri tüketmeyi tercih ettiklerini ve bu nedenle Diderot etkisi 
ve sembolik tüketim arasındaki ilişkinin incelenmesi gerektiğinden bahsetmekte-
dir. Mccracken ise (1988: 129) Diderot etkisinin, sembolik anlamlar ve değerlerle 
tüketicilerin zevk ve tercihlerini değiştirmeyi, yeni tüketim kalıpları oluşturmayı 
amaçladığını da belirtmektedir. Kara (2021) televizyon reklamlarını göstergebi-
limsel analiz yöntemiyle incelemiş ve reklamların Diderot etkisi kavramını ele alış 
şekli üzerinde durmuştur. İnceleme sonrası elde edilen bulgular reklamların tüke-
ticiye, ürünler arasındaki uyum ve bütünlüğün sağlanması gereksinimini hissetti-
rilerek, onu sonsuz bir tüketim sarmalına dâhil ettiği sonucuna varmıştır. Tokmak 
(2019) çalışmasında Diderot etkisi ve Zeigarnik etkisinin tüketim faaliyetlerinin 
ardındaki psikolojik etkilerini sorgulanmıştır. Çalışma kapsamında yapılan litera-
tür analizi sonucunda ayrıksı satın alma ve sembolik satın almanın yeni Diderot 
bütünlükleri oluşturmada etkili olabilecekleri tespit etmiştir. Gürdin (2020) ise, 
Diderot etkisi ve Zeigarnik Etkinin tüketicilerin satın almlarındaki etkilerini ve 
bu kararlarının nasıl sonuçlandığına yanıt aramıştır. Çalışma sonucunda tüke-
ticilerin, satın alma kararı verirken Diderot etkisinden etkilenmediklerini, buna 
karşın Zeigarnik etkisi altında kaldıkları sonucuna ulaşılmıştır. Davis ve Gregory 
(2003) ise Diderot birimlerinin yaratılması ile temel çıkış ürünleri olarak “anın-
da satın almalar” arasındaki bağlantıları araştırdıkları keşifsel görüşmelerin kul-
lanıldığı çalışma sonucunda, bir dürtüsel satın almanın yeni bir Diderot birliği 
için önemli bir çıkış ürünü olduğunu belirtmektedirler. Ting vd. (2021) ise, Ma-
lezya’daki Y Kuşağı arasında çevrimiçi anında satın alımı etkileyen belirleyicileri 
araştırdıkları çalışma sonucunda özellikler, Diderot etkisinin çevrimiçi satın alma 
davranışında en çok etkisi olan faktör olduğu sonucuna ulaşmışlardır.
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1.4. Materyalist Yaklaşım
Tüketim alanında, materyalizm, Belk (1983) tarafından nesnelere atfedilen önem 
olarak açıklanmaktadır. Bu anlamda materyalist yaklaşım, bir kişilik özelliği ola-
rak madde odaklı karar vermeyi ve cimri tutumları ifade etmektedir. Belk ma-
teryalizmin sahiplik, cömertlik ve kıskançlık olmak üzere üç boyuttan meydana 
geldiğini belirtmektedir. Bu faktörlerin, kişinin maddi eşyalarına ne derece değer 
verdiğini, eşyalarını paylaşmaktan hoşlanmadığını ve başkaları daha fazla (veya 
daha değerli) mal elde ettiğinde kıskançlık veya haset hissetme derecesini yansıt-
tığına inanılmaktadır. Richins ve Dawson (1992) ise materyalizmi değer verme, 
tatmin olma ve başarı algısı anlamında bir değerler sistemi olarak açıklamakta-
dır (Topçu vd. 2020). Onlara göre materyalizm, bireylerin maddi kazanımları-
nın yaşamlarının odak noktası olup mutluluklarının gerçek anahtarıdır. Aslay 
vd. (2013) çalışmalarında, materyalizme yönelik kuramların üç ortak noktasının; 
Başarı Göstergesi Olarak Materyalizm, Mutluluğa Erişmek Odaklı Materyalizm 
ve Sahip Olma Odaklı Materyalizm olduğunu belirtmişlerdir (Odabaşı, 1999: 97; 
Richins and Dawson, 1992: 309).

Bu çalışmada da materyalizm alt boyutlarından olan mutlu olma isteği ve başa-
rı göstergesi materyalist yaklaşımın alt faktörleri olarak çalışmaya dâhil edilmiştir.

Çağdaş tüketici materyalistleri için mal ve hizmetlerin satın alınması bir yaşam 
biçimidir (Richins ve Dawson, 1992 ). Fitzmaurice ve Comegys ise (2006: 289) 
materyalist eğilimi güçlü bireylerin malların toplumsal anlamlarına daha fazla 
önem verdiklerini ve dolayısıyla çeşitli malların anlamlarındaki değişimleri takip 
ederek ve onlara ayak uydurduklarını belirtmektedir. Fitzmaurice ve Comegys’e 
(2006) göre materyalist düşünceye sahip olan bireylerin bir maldan tatmin olma 
ve faydalanma yetenekleri, bu malın belirli anlamlarının başkalarına yansıtılma 
kapasitesine bağlıdır. Veblen’in (1995) gösterişçi tüketimi tanımı statü gösterme, 
metalara hükmetme isteği, metanın nasıl anlamlandırıldığı üzerinden açıklan-
makta olup materyalist değerler sisteminin, bireyin gösterişçi tüketim eğilimine 
sahip olmasına neden olduğu da söylenebilir (Topçu vd., 2020). Materyalizmin, 
statü tüketimi başta olmak üzere farklı tüketim alışkanlıklarını etkileyen önemli 
bir kişilik özelliği olduğu da alan yazının da yer almaktadır (Wan Jusoh vd., 2001: 
1142). Alan yazınında materyalist davranış ile gösterişçi tüketim arasında pozitif 
ilişki olduğunu gösteren çalışmalara da rastlanılmaktadır. (Topçu, 2020, Ordaba-
yeva ve Chandon, 2011; Podoshen ve Andrejewski, 2010).

Alanyazınında yapılan araştırmalarda materyalist yaklaşımın Diderot Etkisi-
nin üzerindeki etkisini araştıran çalışmaya rastlanılmamıştır.
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1.5. Gösterişçi Tüketim
Gösterişçi tüketim, üst tabaka mensup olan kişiler ve bu bireylere benzemeye 
çalışan diğer sınıf üyeleri tarafından gösteriş amaçlı yapılan tüketim olarak ta-
nımlanmıştır (Veblen, 1899). Belk’e göre (1983) gösterişçi tüketim, tüketicilerin 
sahip olduğu materyalist yaklaşımın bir ifadesidir. Bu nedenle materyalist eğilim 
ile gösterişçi tüketim arasında bir ilişki vardır (Othman, 1989). Gösterişçi tüketim 
yapan bir kişi bu sebeple sahip olduğu maddi varlıklardan büyük bir haz ve mut-
luluk duymaktadır (Tokmak, 2019). Gösterişçi tüketim teorisine göre, bireyler 
zenginliklerini diğer insanlara gösterebilmek için dikkat çekici ve pahalı ürünleri 
tüketirler (Perez-Truglia, 2013; Veblen, 1899).

Gösterişçi tüketim ile literatürde yapılan çalışmalarda, gösterişçi tüketim ile 
sembolik tüketim (Aagerup ve Nilsson, 2016), gösterişçi tüketim ile kompülsif 
tüketim (Eroğlu, 2016), gösterişçi tüketim ile materyalizm (Segal ve Podoshen, 
2013; Tokmak, 2019; Wong, 1997) arasındaki ilişkileri inceleyen çalışmalar ya-
nında gösterişçi tüketimi etkileyen sosyal, psikolojik (Chen vd., 2005; Friehe ve 
Mechtel, 2014; Şahin ve Nasır, 2019) ve demografik (Carr, 2005) unsurları belirle-
meyi amaçlayan çalışmalara da rastlanmaktadır. Ancak literatürde Diderot Etki-
sinin gösterişçi tüketim üzerindeki etkisini araştıran çalışmaya rastlanılmamıştır.

2. ARAŞTIRMANIN TASARIMI

2.1. Araştırmanın Amacı, Varsayımlar ve Sınırlılıklar
Bu çalışmada, psikolojik açıdan tüketim davranışlarını etkilediği düşünülen ma-
teryalizmin iki alt boyutu olan başarı göstergesi ve mutluluk isteğinin Diderot 
etkisi üzerindeki etkileri ve Diderot etkisinin tüketim türleri arasında yer alan 
kompülsif satın alma, gösterişçi tüketim ve sembolik satın alma davranışları üze-
rindeki etkilerinin açıklanması amaçlanmaktadır. Katılımcıların ankete isteyerek 
ve gerçek duygularını ve düşüncelerini ifade ederek yanıt verdikleri ve anketi doğ-
ru ve eksiksiz bir şekilde yanıtlandırdıkları kabul edilmiştir. Ankete katılımda bazı 
öğrenciler katılıma olumlu bakmayarak isteksiz davranmıştır. Bu nedenle ankete 
katılımda istenen hedef katılımcı sayısına ulaşılamamıştır. Bu durum çalışmada 
önemli bir kısıt olarak kabul edilebilinir.

2.2. Araştırma Modeli ve Hipotezler
Çalışmada psikolojik açıdan tüketim davranışlarını etkilediği düşünülen mater-
yalizmin iki alt boyutu olan başarı göstergesi ve mutluluk isteğinin Diderot etkisi 
üzerindeki etkileri ve Diderot etkisinin tüketim türleri arasında yer alan kompül-
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sif satın alma, gösterişçi tüketim ve sembolik satın alma davranışları üzerindeki 
etkilerinin Şekil 1’de verilmiş olan model aracılığı ile açıklanması amaçlanmıştır.

Şekil 1. Araştırma modeli

Şekil 1’de sunulan model kapsamında araştırma dâhilinde kurulan hipotezler 
ise aşağıda verilmiştir.

H1: Başarı göstergesinin Diderot etkisi üzerinde etkisi vardır.
H2: Mutluluk isteğinin Diderot etkisi üzerinde etkisi vardır.
H3: Diderot etkisinin Sembolik Satın Alma etkisi vardır.
H4: Diderot etkisinin Kompülsif Satın Alma üzerinde etkisi vardır.
H5: Diderot etkisinin Gösterişçi Tüketim üzerinde etkisi vardır.

2.3. Araştırma Evreni ve Örneklem
Araştırmanın evrenini Bilecik Şeyh Edebali Üniversitesi MYO’da öğrenim gören 
öğrenciler oluşturmaktadır. Örneklem ise tesadüfî örnekleme yoluyla anket for-
munu doldurmayı kabul eden 154 öğrenciden oluşmaktadır. Ankete katılımda 
bazı öğrenciler katılıma olumsuz bakarak isteksiz davranmıştır. Bu nedenle anke-
te katılımda istenen hedef katılımcı sayısına ulaşılamamıştır. Bu durum çalışmada 
önemli bir kısıt olarak kabul edilebilir. Araştırma kapsamında değişken ve veri 
topluluğunun faktör analizine uygunluğu için örneklem ve ifade sayısı ile ilgili 
olan ön koşullar bu noktada değerlendirilmiştir. Söz konusu ön koşullar, örnek-
lem sayısının değişken sayısından büyük olması; örneklem sayısının en az 50 ol-
ması ya da ifade başına düşen gözlem sayısı yüksek tutulmaya çalışılmasıdır ki bu 
noktada ideal oranın 1’e 5 olduğu belirtilmektedir (Yaşlıoğlu, 2017: 75). Bu nokta-
dan hareketle çalışmadaki örneklem büyüklüğünün faktör analizi uygulamak için 
yeterli büyüklükte olduğu söylenebilir.
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2.4. Veri Toplama Aracı ve Analiz Yöntemi
Çalışmada verilerin toplanması için kullanılan ölçek; Eastman vd. (1999), Ak-
yüz ve Eroğlu (2015), Penpece (2006), Yıldırım (2019), Semiz (2017), Richins, L. 
ve Scott (1992)’ın çalışmalarından uyarlanarak hazırlanmıştır. Ankette Diderot 
etkisini ölçmeye yönelik olarak 7 ifade araştırmacı tarafından hazırlanmıştır. İl-
gili alan yazını araştırması sonrasında hazırlanan ifadeler dilbilimci ve pazarlama 
alanında uzman kişiler tarafından değerlendirilerek ilgili düzeltmeler yapılmış ve 
ifadeler araştırmaya dâhil edilmiştir. Uyarlanan anket formu iki kısımdan oluş-
maktadır. Anketin birinci bölümünde 6 adet demografik faktörlere ait soru bulu-
nurken anketin ikinci bölümünde ise değişkenleri ölçmeye yönelik 26 ifade olmak 
üzere toplam 32 adet ifade yer almaktadır. Anketin ikinci bölümünde Diderot et-
kisini ölçmeye yönelik 7 ifade, materyalizm ölçeğinin mutluluk isteği değişkenine 
ait 3 ifade, başarı göstergesine ait 4 ifade, gösterişçi tüketimi ölçmeye yönelik 3 ifa-
de, kompülsif satın alma ölçeğine ait 5 ifade, sembolik satın alma ölçeğine yönelik 
4 ifade bulunmaktadır. Ankette değişkenlerine ait sorular 5’li Likert tipi olmakla 
birlikte 1- Kesinlikle katılmıyorum, 2- Katılmıyorum, 3-Kararsızım, 4-Katılıyo-
rum ve 5-Kesinlikle katılıyorum şeklindedir. Çalışmaya başlamadan önce hazırla-
nan ölçek ile pilot çalışma gerçekleştirilmiş ve akabinde gerekli düzeltmeler yapıl-
dıktan sonra çalışmaya dâhil olan katılımcılara 200 anket formu elden dağıtılmış 
ve anket formu doldurulduktan sonra tekrar elden teslim alınmıştır. Yapılan de-
ğerlendirme sonrası 156 anketin çalışmaya dâhil edilebilir nitelikte olduğu gö-
rülerek çalışma 156 adet anket formu üzerinden gerçekleştirilmiştir. Çalışmada, 
SPSS paket programı, doğrulayıcı faktör analizi ve yapısal model için ise AMOS 
programı kullanılmıştır.

3. BULGULAR

3.2. Güvenirlik, geçerlilik ve açımlayıcı faktör analizi
Güvenilirlik bir ölçeğin ölçmek istediği şeyi tutarlı bir biçimde ölçme derecesi 
olarak ifade edilir. Bir test veya ölçekten elde edilen verilerin güvenilirliği, ölçe-
ğin güvenilirliği ile ilişkilidir (Karagöz, 2016: 940). Çalışmada güvenilirliği tespit 
etmek amacı ile Cronbach Alpa metodu kullanılmıştır. Ölçeğin güvenilir olarak 
kabul edilmesi için ölçekte yer alan tüm maddelere ait α değerinin kritik değer 0,7’ 
değerine eşit veya daha büyük olması gerekmektedir. Alan yazınında kabul edilen 
yaklaşıma ait sınıflama ise Tablo 1’de verilmiştir (George ve Mallery, 2003). Her 
bir madde için hesaplanan α değeri eğer toplamda elde edilen ölçeğe ait α değerini 
düşürüyorsa; söz konusu ifade ölçekten çıkartılarak α değeri yükseltilmelidir.
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Tablo 1. Cronbach’ın alfa güvenirlik katsayısı
Güvenirlik katsayısı (Cronbach alfa) Yorum
≥0.9 Mükemmel
0.7≤ α<0.9 İyi
0.6≤α<0.7 Kabul edilebilir
0.5≤α<0.6 Zayıf
α<0.5 Kabul edilemez
Kaynak: George ve Mallery, 2003.

Araştırma modelinde yer alan 6 değişkenin güvenilirliğine ait veriler Tablo 
2’de verilmiştir. Yapılan güvenilirlik analizinde Diderot etkisinin ölçmeye yönelik 
DE1, Sembolik satın almayı ölçmeye yönelik ST3 ifadelerinin güvenilirlik katsa-
yıları genel güvenilirlik katsayısını geçmesi nedeni ile ölçekten adım adım çıkar-
tılarak analiz tekrarlanmıştır. Bu verilere göre araştırma ölçeğine ait faktörlerin 
güvenilirlik katsayısının 0,786 ile 0,672 arasında bulunduğu ve ölçeğin genel gü-
venirliğinin 0,850 olduğu görülmüş dolayısı ile ölçeğin Tablo 1’de verilen değerle-
re göre güvenilir olduğu kabul edilmiştir.

26 maddeden oluşan ve 156 kişiden elde edilen verilerin KFA için uygunluğu-
nu belirleyebilmek amacı ile ilk olarak KMO ve Bartlett testi uygulanmıştır. Sosyal 
Bilimlerde KFA uygulanırken Kaiser-MeyerOklin KMO değerinin 0,60’dan yük-
sek olması, faktör analizi yapılabilmesi için yeterlidir (Büyüköztük, 2002). Analiz 
sonuçlarında, KMO örneklem yeterliği 0,774 bulunmuştur. Analize tabi tutulan 
maddelerin ve değişkenlerin tutarlılığını ölçen Bartlett küresellik testi istatistik-
sel olarak anlamlı (χ2= 1210,029 ve p=0.000) bulunmuştur. Testler sonucunda 
KFA için kullanılacak örneklemin yeterli ve uygun olduğuna karar verilmiştir. 
Çalışmaya ait ölçeğin faktör yapısının ortaya konulması amacıyla yapılan KFA 
sonuçlarına Tablo 2’de yer verilmektedir. Faktör yükleri 0,30’un altında olan mad-
deler ile iki faktöre yüklenen ve yükleri arasında en az 0,100 olmayan maddeler 
Cross Loading ifadesi olarak anket kapsamından çıkartılmalıdır (Arslan ve Gü-
ven, 2020). Çalışma kapsamında ölçekte yer alan DE2, DE3, KT5 ifadeleri Cross 
Loading olması nedeni ile anket kapsamından adım adım çıkartılmıştır. Tablo 
2’de görüldüğü gibi ölçekte yer alan ifadelere ait faktör yükleri 0,645 ile 0,900 ara-
sında değişmekte olup, KMO değerleri ise alan yazınında belirtilen 0,60 değerinin 
üzerindedir. Ayrıca, faktör yapısında, toplam varyansın %65,56’sını açıklayan 6 
faktörlük bir yapı belirlenmiştir.
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Tablo 2. Güvenirlik ve keşfedici faktör analizi sonuçları
İfade Faktör Yükü Cr α KMO AVE CR

Diderot Etkisi

DE5 0,808

0,715 0,732 0,532 0,819
DE7 0,754
DE4 0,682
DE6 0,666

M
at

er
ya

liz
m

 Başarı 
Göstergesi

B1 0,794

0,727

0,782 0,757 0,594 0,937

B2 0,772
B3 0,692
B4 0,609

Mutluluk 
İsteği

M1 0,900
0,808M2 0,810

M3 0,786

Gösterişçi Tüketim
GT1 0,827

0,786 0,700 0,699 0,874GT2 0,859
GT3 0,823

Kompülsif Satın 
Alma

KT2 0,850

0,752 0,710 0,582 0,846
KT4 0,822
KT3 0,717
KT1 0,645

Sembolik Satın 
Alma

ST1 0,854
0,672 0,604 0,603 0,819ST2 0,791

ST4 0,676

Yapı geçerliliğinden söz edebilmek için uyuşma geçerliği ve ayrışma geçerli-
ğinin de sağlanması gerekmektedir (Ong ve Van Dulmen, 2007: 66). Uyuşma ge-
çerliliği faktör yükü, yapı güvenilirliği (CR) ve ortalama açıklanan varyans (AVE) 
aracılığıyla ölçülmüştür. Hair vd. (2009), her bir faktör yükünün en az 0,50’den 
yüksek olması gerektiğini, ideal değerinin 0,70 veya üzeri değer olması gerekti-
ğini belirtmektedir. Ayrıca uyuşma geçerliliğinden bahsedebilmek için de her bir 
yapının AVE değerinin ≥0,5 ve her bir yapı için hesaplanan CR değerinin de AVE 
değerinden büyük olması gerektiğini belirtmektedir. Tablo 2 incelendiğinde tüm 
faktörlere ait faktör yüklerinin ve AVE değerlerinin kritik eşik olan 0,5’in üzerin-
de olduğu, aynı zamanda CR değerlerinin de yine AVE değerinden yüksek olduğu 
görülmektedir.
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Tablo 3. Ayrışma geçerliliği analiz sonuçları

Diderot 
etkisi

Materyalizm
Gösterişçi 
Tüketim

Kompülsif 
Satın Alma

Sembolik 
Satın 
Alma

√AVE

Diderot Etkisi 1 0,729
Materyalizm 0,281 1 0,770
Gösterişçi 
Tüketim

0,341 0,342 1 0,836

Kompülsif 
Satın Alma

0,283 0,399 0,430 1 0,762

Sembolik Satın 
Alma

0,235 0,258 0,232 0,499 1 0,776

Ayrışma geçerliliği, bir yapıyı ölçen ölçekle, farklı başka yapıları ölçmek için 
kullanılan ölçekler arasında düşük korelasyonu ifade etmektedir (Altunışık vd., 
2010:122). Ayrışma geçerliliğinin sağlanabilmesi için her bir yapıya ait AVE de-
ğerinin, her bir yapının diğer yapılarla olan korelasyonlarının karesinden büyük 
olması gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 46). Ayrıca korelasyon değerinin 
de 0,85’in üzerine çıkmaması modelin ayrışma geçerliliğini sağladığının gösterge-
sidir (Dölarslan, 2013: 35). Tablo 3’e göre, değişkenler arasındaki korelasyonların 
tümünün pozitif, anlamlı ve 0,85 kritik değerin üzerinde olmadığı görülmektedir. 
Buna ek olarak bütün faktör yapılarına yönelik hesaplanmış olan AVE değerle-
rinin, o faktör yapılarının diğer faktör yapıları ile arasındaki korelasyonlarının 
karesinden daha büyük bir değere sahip olduğu görülmekte ve ölçeğin ayrışma 
geçerliliğine sahip olduğu anlaşılmaktadır. Bu sebeple veri setleri ve değişkenler 
ile yapısal modelin uygulanmasında bir sorun görülmemektedir.

3.3. Doğrulayıcı faktör analizi ve hipotezlerin test edilmesi
Doğrulayıcı faktör analizi (DFA) modelleri bir gizil değişkenin bir grup gözlenen 
değişken tarafından ölçüldüğü, gözlenen değişkenlerin bir gizil değişken oluştu-
rup oluşturmadığını veya birçok gizil değişken arasında tanımlanan ilişkilerin 
var olup olmadığını tespit etmek amacı ile kullanılan bir yöntemdir. DFA, ölçek 
geliştirme ve geçerlilik analizlerinin yanı sıra önceden belirlenmiş yapının doğru-
luğunu tespit etmek amacı ile de kullanılmaktadır (Karagöz, 2016). DFA, KFA’nın 
bir uzantısı olup verinin temelindeki yapıyı değerlendirerek, hipotez kurmaya yö-
nelik bilgi edinilmesini sağlamaya çalışır.



Güncel İşletme Yönetimi Çalışmaları III

- 84 -

Araştırmanın ölçüm modeline AMOS programı kullanılarak DFA yapılmış 
olup kullanılan veri seti normallik varsayımını karşıladığı için programda Maxi-
mum Likelihood yöntemi kullanılmıştır. DFA ilişkin sonuçlar Tablo 4’te sunul-
muştur. Birçok uyum kriteri içinden literatürde en çok kullanılanlar değerlendir-
mede dâhil edilmiştir. Araştırma dâhilinde modele ait CMIN/df = 1,785; NFI= 
0,718; CFI= 0, 849¸ IFI=0,853 ve RMSEA= 0,072’dır.

CMIN/df =1,785 çıkmış olup Tablo 5’e göre “mükemmel uyum” kararı veril-
miştir. RMSEA=0.072 ile “kabul edilebilir uyum” şartlarını sağlamaktadır. Modele 
ait NFI=0,718; IFI =0,853; CFI=0.849 değerleri ile model kabul edilebilir değerle-
re sahip görünmemektedir. Ancak alan yazınında uyum indeksleri ile ilgili farklı 
görüşler de bulunmaktadır. Ustasüleymanoğlu ve Eyüboğlu (2010) çalışmaların-
da, söz konusu indekslerin 0,80 ile 0,90 arasında olmasının genel kabul için yeterli 
olabileceğini; 0,90’ın üzerinde olmasının ise iyi uyumu ifade ettiğini belirtmekte-
dirler (Yap ve Khong, 2006; Wang, Lin, vd., 2006).

Tablo 4. Çalışma modeline ait doğrulayıcı faktör analizi

Uyum iyiliği 
ölçütleri

Mükemmel 
Uyum

Kabul Edilebilir 
Uyum

Modele ait 
uyum iyiliği 
değerleri

Uyum 
Durumu

CMIN/df 0≤CMIN/df≤2 2<CMIN/df≤3 1,785
Mükemmel 
Uyum

CFI 0,95≤NFI≤1 0,90≤CFI≤0,95 0,849 -
NFI 0,95≤NFI≤1 0,90≤NFI≤0,95 0,718 -
IFI 0,95≤NFI≤1 0,90≤IFI≤0,95 0,853 -

RMSEA 0≤RMSEA≤0,05 0,05≤RMSEA≤0,08 0,072
Kabul 
Edilebilir 
Uyum

CMIN: 326,746
df: 183
FMIN: 2,136
Kaynak: İlhan ve Bayram, (2014).

Çalışma modeline ait sonuçlar her ne kadar kabul edilen değerler içerisinde 
yer almaktaysa da Tablo 5’te sunulmuş olan regresyon analizi sonuçlarına göre 
modelde yer alan bazı yolların anlamsız olduğu ve gereken uyum şartlarını sağla-
madığı görülmektedir.
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Tablo 5. Çalışma model değişkenlerine ait regresyon analizi sonuçları.

Estimates SE CR
Standart 
B

P

Mutluluk isteği- Diderot Etkisi -0,060 0,079 -,745 -0,089 0,444
Başarı Göstergesi- Diderot Etkisi 0,396 0,115 3,428 0,513 ***
Diderot Etkisi-Gösterişçi Tüketim 0,616 0,170 3,633 0,464 ***
Diderot Etkisi-Kompülsif Satın 
Alma

0,545 0,145 3,755 0,542 ***

Diderot Etkisi -Sembolik Satın 
Alma

0,059 0,081 0,728 0,105 0,464

Çalışma modelinde yer alan mutluluk isteği isteği- Diderot etkisi ve Diderot 
Etkisi - Sembolik Satın Alma yollarının anlamsız olması nedeni H2 ve H3 hipo-
tezleri reddedilerek söz konusu yollar modelden çıkartılmış ve modelde değişiklik 
yapılmıştır. Tablo 5’te verilen sonuçlar doğrultusunda revize edilen modele uygu-
lanan DFA sonuçları Tablo 6’da sunulmuştur.

Tablo 6. Revize edilmiş modele ait doğrulayıcı faktör analizi
Uyum iyiliği 
ölçütleri

Mükemmel 
Uyum

Kabul Edilebilir 
Uyum

Uyum iyiliği 
değerleri

Uyum 
Durumu

CMIN/df 0≤CMIN/df≤2 2<CMIN/df≤3 1,692
Mükemmel 
Uyum

CFI 0,95≤NFI≤1 0,90≤CFI≤0,95 0,902
Kabul 
Edilebilir 
Uyum

NFI 0,95≤NFI≤1 0,90≤NFI≤0,95 0,796 -

IFI 0,95≤NFI≤1 0,90≤IFI≤0,95 0,905
Kabul 
Edilebilir 
Uyum

RMSEA 0≤RMSEA≤0,05 0,05≤RMSEA≤0,08 0,067
Kabul 
Edilebilir 
Uyum

CMIN: 147,211
df: 87
FMIN: 0,962
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Tablo 6’da verilmiş olan revize edilmiş modele ait CMIN/df= 1,692 değeri 
“Mükemmel uyum”; CFI= 0,902 değeri; IFI=0,905 değeri ve RMSEA= 0,067 de-
ğeri “Kabul edilebilir uyum” sınırları içerisinde yer almaktadır. Modele ait modi-
fikasyon indeksi incelenmiş herhangi bir modifikasyon gereksinimine gerek du-
yulmadığı görülmüştür. Model söz konusu hali ile gerekli yapısal modelin kabul 
edilebilirliğini desteklemektedir.

Yapısal model sonuçlarına göre Başarı Göstergesi ile Diderot Etkisi arasında; 
Diderot Etkisi ve Gösterişçi Tüketim arasında; Diderot Etkisi ve Kompülsif Satın 
Alma arasında pozitif ve anlamlı ilişkiler olduğunu doğrulamaktadır. Yapısal mo-
delin hipotez testi sonuçları Tablo 7’de görülmektedir.

Tablo 7. Revize edilmiş Model Değişkenlerine Ait Regresyon Analizi Sonuçları.

Estimates SE CR
Standart 
B

P
Hipotez 
sonucu

Başarı Göstergesi- Diderot 
Etkisi

0,387 0,112 3,464 0,464 ***
H1-
Kabul

Diderot Etkisi-Kompülsif 
Satın Alma

0,549 0,146 3,754 0,543 ***
H4- 
Kabul

Diderot Etkisi- Gösterişçi 
Tüketim

0,600 0,169 3,560 0,449 ***
H5-
Kabul

H1, bireyin Başarı Göstergesi ve Diderot Etkisi arasındaki ilişkiyi test etmekte-
dir. Modele göre, başarı göstergesinin (r= 0,464) Diderot Etkisi üzerinde anlamlı 
ve pozitif bir etkisi vardır (t=3,464). Dolayısıyla H1 hipotezi kabul edilmektedir.

H4, Diderot Etkisi ve kompülsif satın alma arasındaki ilişkiyi test etmektedir. 
Modele göre, Diderot Etkisinin (r= 0,543) kompülsif satın alma üzerinde anlamlı 
ve pozitif bir etkisi vardır (t= 3,754). Dolayısıyla H4 hipotezi kabul edilmektedir.

H5, Diderot Etkisi ve gösterişçi satın alma arasındaki ilişkiyi test etmektedir. 
Modele göre, Diderot Etkisi (r= 0,0,449) gösterişçi satın alma üzerinde anlamlı 
ve pozitif bir etkisi vardır (t= 3,560). Dolayısıyla H5 hipotezi kabul edilmektedir.

Araştırma kapsamında kabul edilen nihai yapısal model Şekil 2’de sunulmuş-
tur.
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Şekil 2. Araştırma modeline ait nihai yapısal model

SONUÇ

21. yüzyılda her alanda yaşanan değişimler, bireylerin tüketim davranışlarında 
da köklü değişimleri beraberinde getirmiştir. Temel ihtiyaçların temin edilmesi 
amaçlı yapılan tüketim eyleminin yerini daha çok psikolojik ve sosyolojik unsur-
ların hâkim olduğu ve güdülediği statü, kimlik ve tatmin amaçlı yapılan, sınırsız 
tüketim faaliyetleri almıştır. Bireyler doğaya saygılı, faydacı tüketim yerine haz, 
gösteriş ve statülerini ifade ettikleri tüketim anlayışını sergilemeye başlamışlardır. 
Özellikle materyalizmin bu tüketim şekillerinde etkisi oldukça fazladır. Mater-
yalizm, bireylerin yaşamdan duyduğu mutluluğun merkezinde maddi varlıklar 
edinmeyi ve bunlara sahip olma kabiliyetini başarı kriteri olarak görmesi yer 
almaktadır (Akın, 2021). Materyalist bireyler, başarılı olduklarını ifade etmek, 
mutlu olabilmek veya mutluluğu bulabilmek adına sonsuz bir tüketim çılgınlığına 
mahkûm olmuşlardır. Hayatın anlamını ve mutluluk kaynağını maddi değerlerde 
arayan materyalist bireyler, tükettiği eşyalarda faydadan ziyade statü aramaktadır. 
Sahip oldukları her bir meta onları daha fazlasına teşvik etmekte, tatminsizlik ve 
doyumsuzluk ile sonu gelmez bir tüketim çılgınlığına sürüklenmektedirler. Ro-
berts (2000) yaptığı araştırma sonucunda, materyalizmin, satın alınan malların 
türünü ve miktarını etkilediğini belirtmiş ve materyalizmi, yüksek düzeyde mad-
di tüketimin bir amaç olarak işlev gördüğü bir yaşam biçimi olarak açıklamıştır 
(Özsaçmacı vd., 2019).

Materyalist yaklaşımda temel amaç sahip olunan başarı veya gücün gösteril-
mesi ve mutluluk olma isteğidir. Bu amaçlarından yola çıkılarak bireyin kendini 
daha başarılı gösterme isteği ya da daha fazla mutluluk arayışı nedeni ile özellikle 
kişinin bu dürtüsünün baskınlığına bağlı olarak Diderot bütünlükleri oluşturabi-
leceği düşünülerek bu çalışma kapsamında araştırılması amaçlanmıştır. Diderot 
etkisi, tüketicilerin kişiliğinin, davranışlarının, deneyimlerinin, toplumsal değer-
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lerinin mal veya hizmetler üzerindeki etkisini açıklamaktadır (Çakır, 2021). Bu 
düşünceyi açıklamak için Diderot’un meşhur sabahlığını tekrar hatırlamak ge-
rekmektedir. Diderot kırmızı, lüks bir sabahlık edindikten sonra toplumdan izole 
olmasın rağmen kendisini daha güçlü, değerli ve daha tamamlanmış hissettiğini 
belirtmektedir (McCracken, 1988; Çakır, 2021). Diderot’un meşhur şık, pahalı 
ve modern kırmızı sabahlığı o kadar güzeldir ki Diderot kendi kişiliğini onun-
la o kadar bağdaştırır ki; sonunda Diderot evinin ve karakterinin genel havası 
bozulduğu hissine kapılır. Diderot’un eskiden sahip olduğu her şey sabahlığı ile 
uyum sağlamadığı için onu rahatsız eder, konsantrasyonu bozulur ve çalışamaz 
hale gelir. Çünkü bu eski eşyaları zihnindeki bütünlük duygusunu bozmaktadır 
ve beynindeki bu “uygunsuzluk” filozofu içten içe kemirmektedir (Çakır, 2021). 
Çalışmada da bireyin sahip olduğu materyalist yaklaşımı oluşturan kendini mutlu 
etmek ve başarı göstergesinin ifadesi olarak edindiği malların, sahip olduğu di-
ğer mallar ile uyumsuzluğunun göze batması neticesinde tıpkı Diderot’da olduğu 
gibi bütünlük ve uyum adına bireyi sonu gelmeyen tüketim sarmalına neden olan 
Diderot etkisine sürükleyeceği düşünülerek H1 ve H2 hipotezleri kurulmuştur. 
Buna göre mutluluk isteğinin Diderot bütünlükleri üzerinde etkisi vardır (H2) hi-
potezi ve başarı göstergesinin Diderot bütünlükleri üzerinde etkisi vardır (H1) hi-
potezleri oluşturulmuştur. Yapılan analizler sonrasında materyalizm yaklaşımının 
alt unsuru olan mutluluk isteğinin Diderot etkisi oluşturmada etkisiz olduğu gö-
rülürken (H2) başarı göstergesinin Diderot etkisi üzerinde etkisinin olduğu (H1) 
sonucuna ulaşılmıştır. Alan yazınında materyalizmin Diderot etkisi ile ilişkisini 
inceleyen çalışmalara rastlanmamış olmakla birlikte materyalizmin demografik 
faktörler (Podoshen ve Andrejewski, 2012; Özsaçmaci vd., 2019; Akın, 2021) ve 
diğer tüketim çeşitleri (Tokmak, 2019; Flynn vd., 2016: 764; Holbrook ve Hirs-
chman, 1982; Wang ve Wallendorf, 2006) ile ilgili yapılan çalışmalar mevcuttur. 
Türkmen ve Erten (2020) tarafından yapılan çalışmaya göre; materyalizmin alt 
boyutlarından olan mutluluk arayışının statü tüketimi üzerinde pozitif ve olumlu 
etkisi varken; başarı ifadesi olarak materyalist yaklaşımın statü tüketimi üzerinde 
etkisi bulunmamıştır. Aynı çalışmada hedonik satın alma davranışında mutluluk 
arayışı ve başarı göstergesinin etkisi olmadığı belirtilmektedir. Bu çalışmada ise, 
materyalist yaklaşımın alt boyutlarından olan başarı ifadesinin Diderot kümeleri 
oluşumunu etkilemesinin bireylerin etkileşimde bulundukları çevreye başarılı ve 
statü sahibi görünme isteklerinden kaynaklı olduğu varsayılmaktadır.

Ünlü filozof Diderot sahip olduğu kırmızı sabahlığın kendisini nasıl bir tüke-
tim çılgınlığına esir ettiğini ve bundan duyduğu pişmanlığı “Regrets on Parting 
with My Old Dressing Gown” isimli makalesinde anlatmıştır. Davis ve Gregory 
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(2003) yapmış oldukları çalışmada tüketici zihninde yatan ve tüketiciyi hisset-
tirmeden içten içe kemiren bu “uyumsuzluk” veya “bütünlüğü oluşturamama” 
düşüncesi tüketiciyi satın almaya ittiğini belirtmektedir. Bu kapsamda kurulmuş 
olan Diderot bütünlüklerinin sembolik satın alma, kompülsif satın alma ve gös-
terişçi tüketim üzerindeki etkisinin varlığını araştırmak üzere H3, H4 ve H5 hi-
potezleri kurulmuştur. Yapılan analizler sonrasında çalışmada Diderot etkisinin 
sembolik satın alma üzerinde etkisi olmadığı görülmüş dolayısı ile H3 hipotezi 
reddedilmiştir. Oysaki Çakır’a göre (2021) tüketicilerin amaçladıkları sembolik 
faydaya ulaşması için satın aldığı mal veya hizmeti tek başına satın almalarının 
yeterli olmadığı, amaçlanan sembolik fayda için tek bir mal veya hizmeti değil 
farklı ürün kategorilerinden oluşan tüketim kümesinin satın alınması ile kendini 
gerçekleştirip tatmin olduğu belirtilmektedir. Kara (2021) çalışmasında incelemiş 
olduğu reklam filmlerini Diderot etkisi bağlamında ele almış ve Diderot’un sa-
bahlık örneğinde olduğu gibi lüks, zarafet ve şıklığı temsil eden gösterişli ürünle-
rin güzel ve yakışıklı karakterin sahip olduğu benzer şıklık ile uyumu yakalaması 
adına tüketiciyi sadece bir ürüne değil birden fazla ürünün tüketimine yönlen-
dirildiğini belirtmektedir. Diğer bir ifade ile ürünlerin sahip olduğu semboller 
vasıtası ile arzu edilen mesajın verilebilmesi için tüketiciler sembolik satın alma-
lar vasıtası ile Diderot bütünlükleri oluşturmaktadır. Tokmak (2019) da Diderot 
etkisi üzerine yapmış olduğu kavramsal çalışmada bireyin Diderot bütünlüğüne 
ulaşamadığında, yaratılan estetik algısının dışında kalıp sosyal onay görmeme ih-
timali bulunduğunu belirtmektedir. Bireyin Diderot bütünlüğüne ulaşma çabası, 
beraberinde bir dizi satın alma davranışı getirerek tüketimi artırıcı etkide buluna-
bilmektedir. Literatürün aksine Diderot bütünlükleri ve sembolik satın alma ara-
sındaki ilişkinin yokluğunu gösteren bu sonuç, bireyin sahip olduğu sosyo-eko-
nomik durum, yetiştiği çevre, arkadaş çevresi ve kişilik özellikleri ile açıklanabilir.

Diderot etkisinin kompülsif satın alma üzerinde anlamlı ve pozitif etkisi olma-
sı nedeni ile (H4) hipotezinin kabulü çalışmada elde edilen diğer bir sonuçtur. Di-
derot kümleri oluşturarak kendini gerçekleştirmek isteyen tüketiciler O’Guinn ve 
Faber (1989) ve Ünsalver (2011) tarafından da belirtildiği gibi sonu olmayan bir 
tüketim sarmalına dâhil olmaktadır. Birey kendisini baskı altında hissetmesi ne-
deni ile rahatlamak adına, mükemmeliyetçi olması ya da özgüven eksikliği nedeni 
ile yapmış olduğu kompülsif satın alma eylemi sonucunda pişmanlık duymakta-
dır. Söz konusu plansız satın alma eyleminde reklamların ve sosyal medyanın da 
oldukça büyük etkisi vardır (Korur ve Kimzan, 2011). Nihayetinde bireyler rek-
lamların kendilerine vaat ettikleri güzel görünüm ve yaşantılardan etkilenmekte 
ve bu beklenti ile ihtiyaç duymadıkları sonsuz bir tüketim çılgınlığına sürüklen-
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mektedirler. Çalışmada ayrıca Diderot etkisinin gösterişçi tüketim üzerinde etkisi 
olduğu sonucuna ulaşılmış ve H5 hipotezi kabul edilmiştir. Bireyin toplum içeri-
sindeki statü ve mevkisini ve maddi gücünün ifadesi olan ve etkileşimde bulun-
duğu diğer bireyler tarafından kıskanılmasına neden olan tüketim anlayışını ifade 
eden gösterişçi tüketim, aynı zamanda bireylerin farklılaşma adına gerçekleştir-
dikleri bir tüketim şeklidir. Gösteriş amaçla tüketim yapan tüketiciler ulaşmak is-
tedikleri grup ile körü kurmak adına da gösterişçi tüketim yapmaktadırlar (Feat-
herstone, 2005). Çalışmada elde edilen sonuca göre kendilerini diğer bireylerden 
daha üstün ve mükemmeliyetçi gösterme çabası içerisindeki tüketiciler Diderot 
etkisi altında gösterişçi tüketim gerçekleştirmektedirler. Tüketiciler sahip olduk-
ları telefonlara uygun-uyumlu akıllı saatler, kablosuz kulaklıklar, telefon kılıfları 
ya da ev eşyaları, tatil için tercih ettikleri destinasyonlara uygun kıyafetler, akse-
suarlar ile oluşturmak istedikleri Diderot kümeleri vasıtası ile gösterişçi tüketim 
yapmaktadırlar.

Çalışma sonucunda materyalistik yaklaşımın alt boyutu olan başarı gösterge-
sinin Diderot etkisini etkilediği ve Diderot etkisinin de kompülsif ve gösterişçi 
tüketime neden olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Ancak çalışmanın sonuçları Bilecik 
Şeyh Edebali Üniversitesi Merkez MYO’nda öğrenim gören öğrencilerin görüşleri 
doğrultusunda değerlendirilmiştir. Dolayısı ile farklı örneklem ve farklı araştırma 
teknikleri ile farklı sonuçlara ulaşılması muhtemeldir. Alan yazınında bu konuda 
araştırma yapmak isteyen araştırmacılar ise özellikle Diderot oluşumunda etkisi 
olduğu bilinen kimlik kaygısı, mükemmeliyetçilik, obsesif kompülsif bozukluk 
gibi psikolojik faktörlerin de çalışmaya dahil edilerek farklı ve daha geniş sonuçla-
ra ulaşabilirler. Ayrıca çalışma, sosyo ekonomik durum açısından bağımsız gelire 
sahip olan bireyler ile ve belirli ürün grupları için spesifik olarak gerçekleştirebilir.
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