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DIDEROT ETKIiSi PERSPEKTIFINDEN PAZARLAMA ILETiSIMi
ELEMANLARININ ANLAMLANDIRILMASI

EXPLAINING MARKETING COMMUNICATION ELEMENTS FROM THE
DIDEROT EFFECT PERSPECTIVE

Asli Burcu TOKU"

Oz

Diderot Etkisi, Denis Diderot tarafindan kaleme alinan Eski Sabahligim Igin Pigmanlik adli denemeye
dayanmakla beraber, ilerleyen yillarda tiiketici davranisini agiklayan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmustir.
Diderot bu makalesinde, eski sabahligini yenisiyle degistirdikten sonra yeni sabahligin diger esyalarinin
yaninda fazla goze garptigini ve daha sonra pek ¢ok esyasini da degistirerek yeni sabahligiyla uyumlu hale
getirmeye ¢alistigini vurgulamaktadir. Dolayisiyla Diderot Etkisi, satin alinan yeni {iriinlerin eski sahip olunan
triinler ile kiyaslanmasi neticesinde, eski iiriinlerin tek tek degistirilip yeni iirtin birlikleri yaratilmasina yol
a¢maktadir. Bu noktada, pazarlama iletisimi elemanlar1 ¢ergevesinde yapilan bazi uygulamalar da tiiketicileri
Diderot Etkisi (yeni tirtin birlikleri) yaratma ¢abasina tegvik etmektedir. Caligmanin amaci, Diderot Etkisinin
pazarlama iletisimi elemanlar1 kapsaminda basvurulan uygulamalar ile iliskisini ortaya koymaktir. Bu iligki,
betimsel yontemle incelenmektedir. Satin alma noktas: iletisimi ve katalogla pazarlama dahilinde, tirtinlerin
tek tek sergilenmek yerine tamamlayici pargalar ile birlikte sunulmasy; satis gelistirme uygulamalarinda yeni bir
iiriiniin hediye ya da numune olarak verilerek, sahip olunan bu yeni {iriine uygun iiriin birlikleri yaratilmasinin
tesvik edilmesi; reklamlarda ise bir reklam spotu igerisinde dolayli yoldan pek ¢ok iiriiniin gosteriminin
yapilmasi ve “evinizi yeniden yaratin” gibi sdylemlerin kullanilmasi ¢aligma kapsaminda yer alan ve Diderot
Etkisi ile iligkili bulunan pazarlama iletisimi uygulamalaridir.
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Diderot Etkisi Perspektifinden Pazarlama iletigimi Elemanlarinin Anlamlandirilmasi

Abstract

Although the Diderot Effect is based on an essay called Regrets on Parting with My Old Dressing Gown written
by Denis Diderot, it has emerged as a concept that explains consumer behavior in the following years. In this
article, Diderot emphasizes that after replacing her old dressing gown with a new one, the new dressing gown
stands out among her other belongings, and then tries to harmonize it with her new dressing gown by changing
many of her belongings. Therefore, Diderot Effect leads to the creation of new product associations by replacing
old products one by one as a result of comparing new products purchased with old owned products. At this point,
some applications made within the framework of marketing communication elements encourage consumers to
create Diderot Effect. The aim of the study is to reveal the relationship of Diderot Effect with the applications
applied within the scope of marketing communication elements. This relationship is examined with the descriptive
method. Presenting products together with complementary parts rather than displaying them individually, within
point-of-purchase communication and catalog marketing; in sales promotion practices, giving a new product as a
gift or sample, encouraging the formation of product associations suitable for this new product; in advertisements,
showing many products indirectly in an advertisement spot and using discourses such as “recreate your home” are
the marketing communication practices within the scope of the study and related to the Diderot Effect.

Keywords: Diderot Effect, Diderot Unity, Marketing Communications, Consumer Behavior

Giris

Tiiketicilerin satin alma siireci karmagik bir siirectir, yani bir karar asamasinda etkili olan fiyat, algi-
lanan kalite, markalarin yansittigi sembolik degerlere sahip olmak, sosyal etkiler gibi pek ¢ok faktor bu-
lunmaktadir. Satin alma karar bazen plansiz bir sekilde olusabilecegi gibi bazen de — gérece daha pa-
hali dirtinlerin satin alimi s6z konusu oldugunda - gesitli arastirmalar yapildiktan sonra planl olarak
gergeklesebilmektedir. Tiiketici davranisini agiklamak i¢in farkli modeller 6ne siiriilmiis olmakla bera-
ber, bu modellerin ortak noktas: tiiketicilere etki eden degiskenlerin belirlenmesidir. Bu degiskenler;
psikolojik, sosyo-Kkiiltiirel, demografik, durumsal ve pazarlama degiskenleridir (Odabas1 & Baris, 2013,
s.48). Diderot Etkisi, bireysel psikoloji ile ilgili oldugundan dolay: tiiketici davranisina etki eden psiko-
lojik degiskenler bashg altinda incelenebilir. Uriinlerin gerek reklamlarda, gerekse de magaza diizeni
veya kataloglarda bagimsiz sekilde degil de belli bir konsept cercevesinde gruplandirilmast ise tiiketici
davranigina etki eden pazarlama degiskenlerinden birisi olarak ele alinabilir. Dolayisiyla hem bu psiko-
lojik degisken (Diderot Etkisi), hem de s6z konusu pazarlama iletisimi elemanlari kapsaminda basvu-

rulan uygulamalar, ¢caliyma kapsaminda biitiinsel bir yaklagimla ele alinmuistir.

Literatiirde Diderot Etkisi, bazi arastirmalarda Diderot Birligi (Davis & Gregory, 2003), bazi aras-
tirmalarda ise Diderot Biitiinligii veya Diderot Biitiinliik Etkisi (Cakur, 2021) seklinde yer almaktadur.
Ulusal ve uluslararas: yayn literatiiriinde Diderot Etkisi'ni konu edinen pek ¢ok arastirma bulunmak-
tadir. Ornegin, iilkemizde Cakaroz, Kilig, & Civek (2022), Diderot Etkisi'ni plansiz satin alma davranigt
ile birlikte ele almistir. Sonug olarak, tiiketicilerin plansiz satin alma davraniglari ile Diderot etki dii-
zeyleri arasinda bir iliski oldugu, tiiketicilerin satin aldiklar1 tiriinleri tamamlayici nitelikte bagka tirtin-
ler satin aldiklar1 ve bu nedenle Diderot Etkisi altinda kaldiklar1 ortaya konmustur. Tokmak (2019),
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Diderot Etkisini Zeigarnik Etkisi ile birlikte incelemis, yaptig: literatiir taramasi sonucunda ayriksi
tiriinlerin ve sembolik degerlere sahip olan iiriinlerin yeni Diderot biitiinliikleri olusturmada etkili ola-
bileceklerini tespit etmistir. Cakir (2021), kendini ger¢eklestirme baglaminda bir arastirmaya imza at-
mis, biitiinciil diigiinmenin Diderot Etkisi tizerinde bir etkisi olmadigini ancak Diderot Etkisi ile ken-
dini gergeklestirme arasindaki iliskide prestij duyarliliginin aract degisken oldugunu tespit etmistir.
Giirdin (2020), yaptig1 arastirmada Diderot Etkisinin tiiketicilerin satin alma kararlar tizerine etkili
olmadig1 sonucuna ulagmustir. Cildir & Fettahlioglu (2022) ise tiiketicilerin yeni biitiinliikler i¢in yeni
tiiketim kaliplar1 ortaya koyduklari, s6z konusu bu siiregte de benliklerini genislettiklerini ifade etmek-
tedir. Goriildiigii tizere, Diderot Etkisi kavrami McCracken tarafindan 1988 yilinda ortaya atilmus ol-
masina ragmen, konuyla ilgili tilkemizde yapilan aragtirmalar oldukg¢a yeni ve giinceldir.

Ote yandan, ulusal ve uluslararasi yayin literatiirii Diderot Etkisi ve pazarlama anahtar kelime-
leri kullanilarak tarandiginda, Diderot Etkisinin tiim pazarlama iletisimi elemanlari (satis gelistirme,
halkla iliskiler, reklam, satin alma noktasi iletisimi, dogrudan pazarlama) gz oniine alinarak irde-
lendigi ve bu pazarlama iletisimi elemanlarinin Diderot Etkisini su yliziine ¢ikarabilecegini 6ne sii-
ren bir ¢aligmaya ise ulasilamamistir. Bu durum, ¢aligmanin 6zgiin degerini yansitmaktadir. Bu bag-
lamda ¢aligmada, Diderot Etkisi ile pazarlama iletisimi elemanlar1 kapsaminda yapilan uygulamalar
arasindaki iliski betimsel yontemle incelenmektedir. Bu nedenle, makale derleme niteligi tasimak-
tadir. Ata ve Urman (2008, s.234)a gore akademik derlemeler, secilen konu hakkinda yazarin kendi
goriislerini destekleyen veya desteklemeyen bilgileri bir araya getirerek, mantikls bir yaklagim ¢erce-
vesinde yorumlama yapmasi ile ortaya ¢ikan makalelerdir. Bu tiir makaleler; derleme, inceleme, ku-
ramsal ¢oziimleme, kavramsal ¢oziimleme, literatiir taramasi, alanyazin taramas: gibi farkli isimlerle
de ifade edilebilmektedir (Yilmaz, 2021, 5.1460).

Diderot'un Eski Sabahligim Igin Pismanlik adh deneme tiiriindeki makalesi politik ekonomistler ve tii-
ketim arastirmacilar i¢in bir klasik niteligindedir. Ancak yine de belirtmek gerekir ki hicbir tiiketici dav-
ranisl modeli ya da psikolojik etkinin tiiketicilerin karar verme siireci gibi karmasik bir siireci tek basina
agiklamaya yetmeyecegi de unutulmamas gereken bir konudur. Karar verme agamasi adeta bir kara kutu
gibidir ve cogu zaman tiiketicinin kendisi bile bu kara kutunun i¢inde neler olup bittigini bilingli sekilde
algilayamamaktadir. Odabag1 & Baris (2016, s.35)a gore yapilan bazi arastirmalar bireylerin bir {iriin ya
da hizmete ihtiya¢ duymalary, ihtiyacin istege dontismesi ve alim giiciine sahip olmalar1 durumunda bile

ekonomik giivensizlik gibi nedenlerden dolayn tiiketim yapmayabildiklerini gdstermektedir.

1. Diderot Etkisi

“Yoksullugun kendi ozgiirliikleri vardir; zenginligin engelleri vardir?
Denis Diderot

Denis Diderot, Aydinlanma Cagrnin en énemli diisiiniirlerinden biri olarak anilmaktadir. Dide-
rot, gerek yazilari, gerekse de ortaya attig1 fikirler ve felsefesi ile gliniimiizde de gegerliligini koruyan
bir bakis a¢isina sahiptir. Ancak Diderot Birligi ve Diderot Biitiinliigii olarak da adlandirilan Diderot

320



Diderot Etkisi Perspektifinden Pazarlama iletigimi Elemanlarinin Anlamlandirilmasi

Etkisi, Denis Diderot'un kendisi tarafindan kavramsallastirilmamis olup, onun yazilar: referans ali-
narak McCracken tarafindan Kiiltiir ve Tiiketim (1988) adl1 kitabinda kavramsallagtirilmistir. Kiiltii-
rel antropoloji ve tiiketici davranisi arasindaki baglantilar: aragtiran McCracken’in ortaya attig1 Di-
derot Etkisi, tiiketicilerin neden gercek manada ihtiyaci olmayan tirtinler satin aldiklarini agiklamaya

calisan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Diderot Etkisi, tiiketici davranis: sahasina yeni bir yaklagim kazandirmistir ve bu yaklagima gore
yeni alinan bir {iriin, sahip olunan diger tiriinler icin referans olarak kabul edilmekte ve karsilastirma
kriteri haline gelmektedir. “Diderot Etkisi, en basit tanim ile sudur: Bir tiiketicinin varolusuna yeni bir
miilkiin dahil edilmesi, ¢cogu zaman sarmal bir tiiketim siireciyle sonuglanir” (Poyraz, 2021). Diderot
Etkisinin temel dayanagini yazar tarafindan 1769 yilinda kaleme alinan Eski Robdosambrimdan Ay-
rilmamin Pismanliklar: adli deneme olusturmaktadir. Denis Diderotun yazdig1 bu deneme, ilk defa
1875 yilinda Oeuvres Complétes, Cilt IV. Paris Garnier Fréres dergisinde Eski Sabahligim I¢cin Pis-
manliklar, Sanstan Cok Zevki Olanlara Bir Uyar: baghgiyla yayilanmistir (Abidor, 2005).

Bu deneme yazisi, Diderot'un “Onu neden tutmadim? O benim i¢in yaratilmisti. Beni sikistirmadan vii-
cudumun tiim kivrimlarima gore tasarlanmigsti” diyerek eski sabahligina gondermede bulundugu sozleriyle
baglamaktadur. Filozof, sadece eski sabahliginin yerine yenisinin gegmesine degil, ayn1 zamanda eski oda-
sina olan 6zlemine de agit yakmaktadir. Ciinkii ona arkadas: tarafindan hediye edilen yeni sabahligin ihti-
samy, yeni bir i¢ mekan tasarlamasini gerektirmistir (Scott, 2016, s.187). Denemede, Diderot ¢alisma oda-
sinda sagkin ve melankolik bir ruh hali icinde oturmaktadir. Oysa ki bir zamanlar ¢alisma odas1 kaotik
olmasina ragmen, Diderot miitevazi ve mutlu bir yasam stirmektedir. Simdi ise zarif, diizenli, giizel d6sen-

mis galigma odasi, ona mutluluk yerine kasvet vermektedir (McCracken, 1988, s.121).

Denis Diderot, hissettigi kasvetin ve yagsadigr doniigiimiin sebebinin yeni sabahlig1 olmasindan
stiphelenmektedir ve bu doniisiimiin kademeli olarak gerceklestigini ifade etmektedir. Diderot’a 6n-
celikle arkadasindan hediye olarak bir sabahlik gelmistir. Hediye edilen yeni sabahligindan oldukga
memnun olan Diderot onun, oldukg¢a rahat ama eski bir sargi bezine benzeyen eski sabahliginin ye-
rini almasina izin vermistir. Bu karar, karmasik ve nihayetinde sikintil bir siirece atilan ilk adimdur.
Sabahligin gelmesinden bir iki hafta sonra Diderot, ¢alisma masasinin standartlara uygun olmadi-
g1 ditisiinmeye baslamis ve yenisiyle degistirmistir. Daha sonra ¢aliyma odasinin duvarinda yer alan
duvar halis1 goziine biraz yipranmis goriinmeye baglamistir. Kademeli olarak ¢alisma odasinin san-
dalyeleri, kitaplig1 ve saati dahil olmak iizere tiim esyalar Diderot tarafindan eskimis olarak algilana-
rak yenileriyle degistirilmistir (McCracken, 1988, s.121). Bat1 (2015, 5.16)’ya gore bir iiriiniin satin
alinmasi bireylerde o {iriinii yeni iiriinlerle tamamlama arzusu yaratmaktadir. Tamamlayicilik ilke-
sinden 6tiirti Diderot Etkisi literatiirde Diderot Biitiinligii olarak da adlandirilmaktadir. Diderot Et-
kisi'ne gore eski ve yeni, iyi ve kotii bir arada olmamalidir. Denis Diderot, eski egyalarini yenileriyle

degistirmesi neticesinde kaybolan ahengi ve giizelligi su sozlerle betimlemektedir:

°Hasir kolgakli eski bir sandalye, ahsap bir masa, duvarda asili bir duvar halisi, birkag kitap tasiyan

cam agaci kitaplik, dumandan zarar gormiis, cercevesiz ve duvar halisinin koselerine ignelenmis bazi
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graviirler ve graviirlerin arasindan goziiken ii¢ ya da dort algi parcasi... Tiim bunlar ve eski sabahligim,

yoksullugun en ahenkli resmini yaratiyordu” (Scott, 2016, 5.191).

Denis Diderota pismanlik duygusu esliginde eski esyalarini 6zleten, bagina gelen bu iiziicii olay,
Diderot Etkisi olarak adlandirilan kiiltiirel bir olgunun ilk resmi kabuliinii olusturmustur (McCrac-
ken, 1988, s.121). Diderot (1769) Eski Sabahligim Igin Pismanlk isimli inlii eserinde ayn1 zamanda
bir sistem elestirisi de yapmaktadir ve adeta tiiketim toplumunun gelecegini gormiis gibi séyledigi
sozler manidardir (Abidor, 2005):

“Aglamiyorum, i¢ cekmiyorum ama her an sunu séyliiyorum: Siradan bir malzemeyi kirmiziya boyayarak
fiyat bigme sanatini icat edene lanet olsun. Saygr duydugum degerli giysiye lanet olsun. Eski, miitevazi,
rahat giinliik pacavram nerede? Dostlarim, eski arkadaslarimza sahip ¢ikin. Dostlarim, zenginligin
dokunusundan korkun. Ornegimin size bir ders vermesine izin verin. Yoksullugun kendi ozgiirliikleri

vardir; zenginligin engelleri vardir”

Diderot, arkadaginin ona hediye ettigi gosterisli sabahlikla beraber hayatindaki pek ¢ok aligkan-
lig1 da degistirmis olup, sabahlig1 hediye eden arkadasina igten ice sitem etmektedir (Bati, 2015,
s.15). Diderot Etkisi, birbirinden oldukea farkls iki sekilde isleyebilmektedir. Birinci durumda, Dide-
rot Etkisi tiiketiciyi mevcut tiiketici kaliplar1 i¢cinde kalmaya zorlayabilir. Bu noktada tiiketici, arala-
rinda uyum ve tutarlilik bulunan triin birliklerini, bu tutarliligi bozabilecek yeni tiriinlere kars: ko-
rumaktadir. Daha agik bir ifadeyle, sahip oldugu mevcut tiriinler arasindaki tutarliligi bozacak yeni
bir {iriin almaktan kaginmaktadir. Tkinci durumda ise tiiketiciyi sahip oldugu tiiketim kaliplarin ta-
ninmayacak kadar doniistiirmeye zorlayabilir (McCracken, 1988, s.120). Béyle bir durumda ise tii-
ketici, kendi aralarinda belli bir uyuma sahip olan {iriin birliklerini pargalayarak tamamen yeni {iriin
birlikleri yaratmaktadir (Davis & Gregory, 2003, s.44). Bagka bir ifadeyle, tiiketici sahip oldugu mev-
cut iirlinler arasindaki uyumu bozan yeni bir {iriin satin aldiginda, eskiden aralarinda bir biitiinlitk
bulunan iiriinleri tek tek elden ¢ikararak, yeni iiriinlerle degistirir ve bir biitiinliik i¢inde goziiken
yeni tiriin kiimesi yaratmig olur. Denis Diderot'un etkisi altinda kaldigi durum, yukarida bahsi ge-
¢en ikinci durumdur. Clinkii Diderot, sahip oldugu iiriinlerin i¢ tutarliligini korumak yerine, onlar
tek tek degistirerek yeni sabahlig1 ile uyumlu olmasini istedigi tirtin birlikleri yaratma cabasi igerisine
girmistir. Calisma odasinda yer alan eski de olsa belli bir uyum i¢inde olan mevcut esyalarin kendi
icindeki uyum ve tutarliligl paramparca etmis, masadan kitapliga, duvar halisindan sandalyeye kadar

her seyin yenisini satin alarak kendine yeni bir ‘lriin takimyildiz1’ yaratmgtir.

Ornegin; evini tadilata sokan bir ailenin, sahip olduklar1 eski mobilyalarin artik tadilat ile yeni-
lenmis olan evlerine yakismadig1 kanisina varmalar1 Diderot Etkisine drnek olarak verilebilir. Di-
derot Etkisine gore soz konusu ailenin, evlerini tadilat ettirdikten sonra bu eve yakisan yeni bir
mobilya takimi, bu takima uygun giizel bir orta sehpa, daha sonra ise bu orta sehpanin altinda s6-
niik kalan halilarini degistirmeleri beklenen bir davranis bi¢imidir. Literatiirde yer alan bazi kaynak-
lar da bu varsayimlar1 destekler niteliktedir. Ornegin, Wright (1993, s5.88-89) konuyla ilgili su 6r-
negi aktarmaktadir: Bir evin duvarlarini boyamak, mevcut hali ve mobilyalarin, yepyeni ve piril piril

duvar boyasiyla uyumsuz goziikmesine neden olabilir. Daha 6nceki boya, eski mobilya ve halinin
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ozellikleriyle tutarliyken, Diderot Etkisi yeni boyanmis odanin nasil goriinmesi gerektigine dair bek-
lentileri artirabilir, mevcut mobilya ve halilara kars1 memnuniyetsizlik dogabilir. Bu memnuniyetsiz-
lik, daha sonra, yeni hali ve mobilyalarin satin alinmasiyla sonuglanacak ve béylece evdeki esyalarin
yeni boyanmis olan duvarin 6zellikleriyle tutarli hale gelmesi saglanacaktir. Beklentiler karsilandik-
tan ve tutarlilik yeniden saglandiktan sonra, sahip olunan egyalara karst duyulan memnuniyet yeni-

den mimkiin olmaktadir.

Diderot Etkisinin ‘koklit’ ve ‘birbirini etkileyen’ olarak iki formu bulunmaktadir. Diderot Etki-
si'nin satin alman yeni bir esyanin eskilerini degistirmek i¢in ani ve hizli bir istek yaratmasindan
otiirii ‘koklit’ bir formu vardir. Ote yandan, yenilenen her bir esya, diger esyanin da yenilenmesi yo-
niinde bir egilim yaratmasi: nedeniyle Diderot Etkisi ‘birbirini etkileyen’ bir forma da isaret etmekte-
dir (McCracken, 1988; akt. Tokmak, 2019, 5.45). Gorildugi tizere, tiiketici davranigi oldukga karma-
sik bir siireg olup, pek ¢ok giidii tarafindan yonlendirilmektedir. Odabag1 ve Baris (2016, s.94)’a gore
gtdiiler, diirti ile karistirlmamalidir. Giidi, igten gelen ve belli bir amaca yonelik olan uyaricidir.
Bununla beraber diirtii, genel bir durumu ifade etmektedir. Bu dogrultuda, Denis Diderot’a arkadas:
tarafindan hediye edilen sabahligin, diger esyalarini da degistirerek yeni olan sabahligiyla uyumlu
hale getirme giidiisiinii tetikledigi ifade edilebilir.

1.1. Diderot Etkisi’nin fliskili Oldugu Diger Kavram ve Teoriler

Diderot Etkisinin, literatiirde yer alan Kirik Camlar Teorisi (Broken Windows Theory) ile yakin-
dan iligkili oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir. Bu teoriye gore eger birka¢ cami kirik olan bir
binanin camlar1 tamir edilmezse, baskalar: tarafindan saglam camlarin da kirilmasinda bir sakinca
goriilmeyecektir. Zincirleme reaksiyon yaratan bu durum, 6nce camlari kirik olan binanin tamamen
tahrip edilmesine ve daha sonra sokakta bulunan diger binalarin da sirayla yasanmaz hale gelmesine
neden olacaktir (Bati, 2015, 5.202). Teori, Philip Zimbardonun yaptig1 bir deneye dayanmasina rag-
men James Q. Wilson ve George L. Kelling tarafindan kavramsallastirilmistir. Yazarlara gore “onaril-
mamis kirik bir cam, kimsenin bu durumu umursamadigini yansitan bir isarettir ve bu nedenle daha

fazla pencere cami kirmanin higbir sakincas: yoktur” (Wilson & Kelling, 1982, 5.30).

Benzer sekilde, Diderot Etkisi kavraminin ortaya atilmasina neden olan Denis Diderot da tiike-
tim yapma konusunda yasadig zincirleme siireci dile getirirken hem hayiflanmakta, hem de arka-
dag1 tarafindan hediye edilen o sabahlik olmasayd: gereksiz yere birgok harcama yapmak zorunda
kalmayacagini ifade etmektedir. Ciinkii satin alinan yeni bir iirtiniin verdigi haz, bireyleri hep daha
fazlasini istemeye ve hazzin devamliligini saglamaya yoneltmektedir. Bu noktada 6nemli olan, o ilk
satin alma eyleminin yapilmamasi ya da ger¢ek ihtiyaglar dogrultusunda rasyonel sekilde yapilma-
sidir. Daha sonraki siirecte ise yeni bir iiriine sahip olmanin verdigi hazzin gegici oldugu ve bir siire
sonra eski mutluluk diizeyine geri doniilecegi bilinciyle hareket edilmelidir. “Diderot etkisine gore
aliskanliklar, ellenmedigi ya da degistirilmesi konusunda bir zorlama ile karsilasmadiginda degistir-
meye karsi bir panzehir olusturmaktadir” (Bati, 2020).
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Bentham’a gore insan tabiatinin yatkin oldugu gesitli haz tiirleri bulunmaktadir. Bunlar, gii¢ ve ik-
tidar hazlari, dostluk hazlari, umut ve beklenti hazlari, zenginlik ve refah hazlaridir. S6z konusu zen-
ginlik hazlari, insanin herhangi bir esyaya sahip olmasinin farkindaligindan kaynaklanan hazlar ola-
rak tanimlanmaktadir: Bentham, kisinin bir egyay1 ilk edindigi zaman elde ettigi hazzi kazang hazzi,
o esyaya sahip oldugu diger zamanlarda duyumsadig1 hazz ise sahiplik hazzi olarak nitelendirmek-
tedir (Bentham, 2017, 5.42). Dolayisiyla bireyler her ne satin alirsa alsin, yasadiklar1 kazang hazzi ve

sahiplik hazzi satin almis olduklar: tiriine alisincaya kadardir.

Bireylerin, Diderot Etkisi altinda kalarak bir bitiinliige ulasma ¢abalarinin Gestalt Teorisi ile
de yakindan iligkili oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir. Gestalt Teorisi, psikolog Max Werthei-
mer tarafindan gelistirilmis ve 1912 yilinda kaleme aldig1 makalesinde tiim detaylariyla agiklanmig-
tir (Bigman, 2014). Gestalt Teorisi, i¢inde bulunulan dénem i¢in yeni bir hareket olmakla birlikte, bi-
reylerin algis1 konusuna énemli bir bakis agis1 getirmistir (Giirdin, 2020, s.153). Teoriye gore bireyler
herhangi bir seyi parcalar halinde degil, bir biitiin olarak algilamaktadir. Biitiin, onu olusturan par-
calardan daha fazlasidir. S6z gelimi bir melodi onu olusturan notalardan daha fazla bir anlam ifade
etmektedir (Odabas1 & Baris, 2013, 5.54).

Diderot Etkisi de benzer sekilde Gestalt Teorisinde oldugu gibi parcalardan ziyade biitiinliige
vurgu yapmaktadir. Bagka bir ifadeyle, bireylerin satin aldiklar: tirtinler arasinda uyuma ve bii-
tiinliige ulagsma arzularini yansitmaktadir. Yeni alinan bir dirtinle birlikte bagka bir yeni {iriin satin
alindiginda, bu ikisi birbiriyle bir biitiinliik olustururken, daha 6nceden satin alinmis olan triinler
biitiinliigii bozuyor gibi bir alg: yaratarak huzursuzluga neden olmaktadir. Sonug olarak, Gestalt Teo-
risinin 6ne siirdigt sekilde, bir miizik par¢asinin insanlar i¢in onu meydana getiren notalardan ¢ok
daha fazla bir anlam ifade ettigi gibi, tiikketim eylemleri ¢ercevesinde yapilan satin alimlar da bireyler
i¢in tek bir tirtinden fazlasini ifade etmektedir. Yani insanlar tiikettikleri tirtinler araciligiyla aslinda
bir yasam tarzi, bir konsept, bir imaj biitiinligtine sahip olmak istemektedir. Dolayisiyla satin alin-
mis olan ve dolabimiza kaldirdigimiz tek bir iiriin (kazak, pantolon vb.) bizlere hayalini kurdugumuz
imaj bltiinliigiini hicbir sekilde saglayamamakta ve kesintisiz bir sekilde yeni tiikketim eylemleri do-
gurmaktadir. Bu noktada, Diderot Etkisi psikolojisi ile yapilan gesitli satin alma davranislarinda Ges-

talt psikolojisinin de devreye girdigini séylemek miimkiindiir.

Diderot Etkisinin beraber anildig1 bir diger kavram da Zeigarnik Etkisidir. Zeigarnik Etkisi,
Bluma Zeigarnik tarafindan ortaya atilmistir (Kéyliioglu, 2021, s.347). Bilindigi iizere Diderot Et-
kisi altindaki bir tiiketici, tiim esyalarimi degistirip, yenisiyle uyumlu hale getirmedigi stirece bir bii-
tiinliige ulasamamakta ve i¢ huzura erememektedir (Cakur, 2021, 5.70). Psikolojide ise yarim birakil-
musliklar ve bir tiirlii tamamlanamayislar, Zeigarnik Etkisi diye bir kavramin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Bu etki, tamamlanmamus seylerin tamamlananlara gore daha kolaylikla hatirlanabildigini
ifade etmektedir (Keskin, 2018, ss.313-314). Dolayisiyla Diderot Etkisi yaratma ¢abasi i¢inde bulu-
nan tiiketicilerin Zeigarnik Etkisi altindaki zihni, siirekli olarak bir beklentiye sahip oldugundan do-
lay1 i¢ stkintisi olusturmakta ve bu beklentiler tamamlanmig eylemlere gore daha fazla hatirlanmak-
tadir.
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1.2. Diderot Etkisi’nin Plansiz Satin Alma Davranust ile fliskisi

Tiiketici davraniglarinin hem gozlemlenebilen hem de gozlemlenemeyen bir boyutu vardir. Goz-
lemlenebilen boyutu, bireylerin satin alma miktari, satin alma noktasi, ne zaman satin alim yaptik-
lar1 gibi objektif olgiitleri icerirken; gézlemlenemeyen unsurlar ise bireyin ihtiyaglari, algis1 ve karar
verme siireciyle iligkilidir (Odabas1 & Baris, 2016, 5.60). Bununla birlikte, tiiketici davraniginin sa-
dece satin alma eyleminden ibaret olmadig1 ve satin alma 6ncesi karar siireglerini ve satin alma son-

rasinda yapilacak olan degerlendirmeleri kapsadigi da unutulmamalidir.

Giiniimiizde tiiketim kavramyi, higbir zaman doyuma kavusturulamayan ve mutlulukla esdeger goriil-
mesi nedeniyle siirekli tekrarlayan bir siireci ifade etmektedir. Modern insan, yeme i¢me gibi temel ge-
reksinimlerini kargiladiktan sonra hatta bazen karsilamadan dahi goriintiiler, diisler pesinde kosmakta-
dir ve hayattaki tiim ugragt budur (Vassaf, 2013, 5.33). Baudrillard (2010, ss.68-69), Maslow’un ihtiyaclar
hiyerarsisi gibi belli basamaklar: takip eden kuramlarin titketim davranigini agiklamadaki yetersizligine
dikkat ¢ekmektedir. Tiiketim, hiyerarsik bir diizenle agiklanabilen bir siireg olsa, belli bir noktada tiim
basamaklarin gerceklestirilerek doyuma ulasilmas: gerekmektedir. Fakat devasa bir tiretim hacmine kar-
silik, bu trtinleri titketen bir kitle her zaman varligini korumakta ve tiretim-titketim dengesi higbir za-
man bozulmamaktadir. Bunun en temel nedeni de pazarlamacilarin bireyleri iiriinlerin islevsel 6zellik-
leri i¢in degil, sembolik anlamlari icin tiiketime yonlendirmeleridir. Alana gore tiretim ve tiiketimin yer
degistirdigi postmodern ¢agda, ayni zamanda iiriinlerin kullanim degeri ile sembolik degerleri de yer de-
gistirmis ve tiiketiciler de nihai amacin ikna etmek oldugu pazarlama siirecinin pargasi haline gelmistir
(Alan, 2011, s.2). Cesitli pazarlama faaliyetleri, iiriin ve hizmetlerin niteliklerini tiiketiciye anlatmaktan
ziyade duygusal bir tepki yaratmay1 amaglamaktadir. Bu duygusal tepkiler de bireyleri gosterisci tiiketim,

plansiz veya kompulsif satin alma gibi baz1 egilimlere sevk etmektedir.

Satin alma niyeti beg farkli sekilde kendini gostermektedir: °1) Uriin ve markanmn belirlenmis ol-
mast, 2) Uriin kategorisinin belirlenmis olmast, 3) Uriin sinifinin belirlenmis olmasi, 4) Genel bir ihtiyacin
belirlenmis olmasi, 5) Bir ihtiyacin belirlenmemis olmasi”. Soz konusu ilk dort satin alma niyeti, plank
satin alma kapsaminda degerlendirilirken, bir ihtiyacin belirlenmemis olmas: plansiz satin alma kap-
saminda degerlendirilmektedir. Plansiz satin almada birey, aligveris 6ncesinde ihtiyacini belirlememis-

ken, planh satin almada ise aradigini bulabilmek i¢in zaman ve enerji harcamaya heveslidir.

Plansiz satin alma, bir diirtiiniin aniden ortaya ¢ikmasiyla beraber planlanmadan yapilan satin
alimlar olarak ifade edilebilir (Odabag: & Baris, 2013, 5.375). Plansiz satin alma davranigi, temel olarak,
bireylerin {iriinleri satin alma istegi hissettikleri anda, iirtinle ilgili yeterli ve uzun siiren bir aragtirma
yapmadan, karsilagabilecekleri olasi risklere fazla odaklanmadan ve planlamadan satin alma yapmala-
rin1 ifade etmektedir (Elmaz, 2017, s.15). Qin (2021, s.15)e gore diirtiisel satin alma olarak da adlandi-
rilan plansiz satin alma, dig faktorlerin de etkisiyle yapilan bilingsiz satin alma davraniglarini ifade et-
mektedir. Rook tarafindan yapilan bir bagka tanima gore ise plansiz satin alimlar, aniden ortaya ¢ikan
giiclii bir satin alma istegini yansitmaktadir. Ozetle plansiz satin alma, tiiketicilerin bir aligveris listesine

sahip olmadan yaptiklar: satin alimlari ifade etmektedir. Plansiz ve planli satin alma arasindaki 6nemli
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fark ise karar verme agamasinda harcanan zamanin ve yararlanilan bilginin miktaridir. Birdenbire or-
taya ¢ikan bu durum, bireyde zihinsel ve duygusal bir karmasaya yol agmaktadir (Rook, 1987). Ciinkii
bazi tiiketiciler irtinleri satin aldiktan sonra gercek anlamda tatmin olurken, baz tiiketiciler ise plan-
s1z satin alma kararindan sonra pismanlik duyabilmektedir. Aniden ortaya ¢ikan plansiz satin alma is-
tegi, ilerleyen donemlerde bireyleri maddi sikintiya sokmak, gereksiz tirtinler satin almak veya duygu-
sal tatminsizlik gibi sonuglar dogurabilmektedir. Bu nedenle, plansiz satin almanin hem maddi hem de
manevi sonuglar dogurabilecegi asikardir. Qin (2021, s.15) de plansiz satin alma davranisinin, bireyin
ekonomik kogullariyla uyumlu olmayan, asir1 titketime neden olabilecegini ifade etmektedir. Benzer
sekilde, “Eski sabahligimin efendisi iken, yenisinin kolesi oldum” soziiyle Denis Diderot aslinda mantik-
s1zca yaptig1 satin alimlarindan sonra pismanlik yasadigini ima etmektedir. Psikolog Dr. Ian Zimmer-
man da plansiz harcamalarin getirdigi mutlulugun etkisinin hizla azaldigini ve harcanan paranin ardin-

dan biiytik bir kaybetmislik hissi aciga ¢iktigini dile getirmektedir (Zimmerman, 2012).

Bununla birlikte plansiz satin alma, zaman zaman kompulsif satin alma egilimiyle de karistiril-
maktadir. Satin alma takintisi olarak da ifade edilebilecek olan kompulsif satin alma ile plansiz satin
alma arasindaki en temel fark, bireyin kendini mutsuz hissettigi zaman gerginlikten kurtulmak ama-
cryla kompulsif satin almaya yonelmesidir. Oysa ki plansiz satin alma davraniginda mutsuzluktan
kurtulmak gibi bir kaygi olmamakla birlikte, bazi arastirmalar plansiz satin alimlarin mutlu, olumlu,
girisimci bireyler tarafindan yapildigini ortaya koymaktadir (Odabag: & Baris, 2013, ss.379-380).
Ancak Tirk (2018, 5.853) tarafindan yapilan aragtirma, plansiz satin almanin kompulsif satin alma

ile olmasa da hedonik ve faydaci tiiketim egilimi ile pozitif yonde iliski oldugunu ortaya koymustur.

Plansiz satin alimlar kendi iinde tiirlere ayrilmaktadir. Bunlar; (1) tamamen plansiz alimlar, (2)
hatirlamalarla yapilan plansiz alimlar, (3) oneriyle gelen plansiz alimlar, (4) yapilan planli aligverisin
getirdigi plansiz alimlardir. Diderot Etkisi'ni, yapilan planl aligverisin getirdigi plansiz alimlar kapsa-
minda degerlendirmek miimkiindiir. Aligverise keten gémlek almak i¢in ¢ikan bireyin, ipek bir gém-
lek almasi ve ayni zamanda bu ipek gémlege yakisan bir kemer satin almasi planli aligverisin getirdigi
plansiz alimlara 6rnek olarak verilebilir (Odabas: & Baris, 2013, 5.378). Plansiz satin alma davranisi
genellikle fiziksel, finansal, sosyal ve psikolojik etkilere dayanmaktadir (Elmaz, 2017, s.15). Diderot
Etkisi ise sosyal bir yont olmakla birlikte 6zellikle psikolojik bir etkidir. *Bireyler reklamlarda, vit-
rinde, baskasinda vs. gordiigii bir tiriinii satin aldiklarimda diger parcalarla biitiinliik saglamak adina
baska ihtiyaglarimn ortaya ¢iktigini fark etmektedir” bu yoniiyle Diderot Etkisinin sosyal bir yonii ol-
dugunu séylemek miimkiindiir ve bireyler “bu yarim kalmishgr uyumlu bir sekilde gidermek amaciyla
tamamlayict yeni iiriinlere yonelmektedir” (Giirdin, 2020, s.151). Bu yoniiyle de Diderot Etkisinin
psikolojik bir alt yapis1 oldugu ifade edilebilir.

1.3. Diderot Etkisi Perspektifinden Pazarlama Iletisimi Elemanlarmnin Anlamlandirilmas

Insanlarin birbirlerini sahip olduklari nesneler ile tanimladiklar giiniimiizde, herhangi bir iirii-
nlin satin alimmas tiiketicilerde bagka triinlerin de satin alinmasi konusunda bir istek uyandir-

maktadir. Diderot Etkisi; tiiketicileri, ekonomik olanaklarini asacak bile olsa daha fazla satin alma
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konusunda etkileyen bir gii¢ olarak ele alinabilir. Boylece tiiketimin siirdiiriilebilirligi yaratilmis ol-
maktadir. Diderot Etkisi'nin temel varsayimi su sekildedir: Insanlar yeni iiriinler satin aldiklarinda,
onceden sahip olduklar1 diger tiriinler modasi ge¢mis ve yenileriyle uyumsuz goriinecek ve tiimii de-

gistirilene kadar satin alma davranisina devam edilecektir (Qin, 2021, 5.16).

Diderot'un gozlemleri, McCrackene gore aslinda tiiketilen iiriinlerin dogasiyla ile ilgili literatiire
¢ok onemli ipuglari kazandirmistir. Buna gore tikketim tirtinleri, birbirleri ile bazi ortakliklara sahip-
tir. Bagka bir ifadeyle, tiiketim triinleri bir araya geldikleri zaman ‘birlik’ olusturur ve Diderot'un ta-
lihsiz deneyimi bazi arastirmacilarin bunu kesfetmelerine yardime: olmustur. Tiiketim iiriinleri, bir
¢esit uyum ve tutarliliga sahiptir ve bu nedenle bir sekilde birlikte hareket ederek birbirlerini tamam-
lama egilimi gosterir. Dolayisiyla driinler arasindaki tutarlik kaliplari, iriin tamamlayicilarr’ veya
‘Diderot birlikleri’ olarak adlandirilabilir. Diderot birlikleri, kendi ¢ikari i¢in onlardan istifade eden
reklamcilar tarafindan, her tiir tasarimci tarafindan ve siiphesiz onlari tiiketen bireysel tiiketiciler ta-
rafindan oldukga iyi bilinmekle beraber, sosyal bilimciler tarafindan énemsenmemektedir (McCra-
cken, 1988, 5.121).

Solomon ve Assael, sosyal rolleri tanimlamak igin tekil iiriinlerden ziyade iiriin kombinasyonla-
rinin kullanildigina isaret etmektedir. Bagka bir ifadeyle, tiriinler birbirlerini tamamladig: 6l¢iide bir
anlam ifade etmektedir. Oysa ki pek ¢ok yazar, tiriinleri kategorilere ayirarak tanimlarken, bu kate-
gorilerde yer alan triinlerin de birbirlerini tamamlama 6zelliginden neredeyse hi¢ bahsetmemekte-
dir. Solomon ve Assael, Gestalt yaklasiminin algida tamamlayicilik ilkesinden yararlanarak konuyu
ele alan ender sosyal bilimciler arasindadir. Solomon ve Assael, bu durumu tanimlamak i¢in Diderot
Etkisi yerine ‘titketim takimyildizlar1’ kavramini kullanmaktadir (Solomon & Assael, 2012). McCra-
cken, bu takimyildizlarinin (tiriin birliklerinin) aralarina davetsiz bir misafirin girmesiyle bozulabi-
lecegini ifade etmektedir (McCracken, 1988, 5.123). Bu nedenle, bazi titkketim tiriinlerinin neden ‘bir-

likte gériindiigii’ incelemeye deger bir konudur.

1.3.1. Diderot Etkisi Perspektifinden Satin Alma Noktas: fletisimi (P.O.P.)

Diderot Etkisinde, temel olarak, tiriinlerin tiiketiminde bir tamamlayicilik ilkesi s6z konusudur.
Diderot Etkisi, her yeni iirtin satin aliminin bir digerini dogurdugu, boylelikle bir titketim sarmali ve
zorunlu olmayan ihtiyaglarin yaratildigini ifade etmektedir. Tiiketiciler, herhangi bir tiriin satin aldi-
ginda, onu kiimenin geri kalaniyla (diger sahip olduklariyla) uyumlu hale getirmek i¢in bagka satin
alimlar gerceklestirmektedir. Diderot'un giindelik ev yasaminin bir parcasi olan sabahlik, diger her
seyi kendi zarifligine uymaya zorlayarak Diderot'un hayatini bir tirtin bir deposuna déniistiirmiis-
tir (Scott, 2016, 5.188).

Rolex markali bir saat, diger tiim saatler olmadan sembolik bir anlam ifade etmemektedir. Bu du-
rum zorunlu olarak tiim iiriin kategorilerinin birbirine karsilik gelecek sekilde diizenlenmesine ne-
den olmaktadir. Bagka bir ifadeyle, bir markanin bir kategorideki karsilig1 diger tiim kategorilerde de

belirginlesmis olur. S6z gelimi saat sistemini araba sistemine uydurmak, hangi saatin hangi arabaya
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‘aydugunu’ belirlemek miimkiin hale gelmektedir. Saatin yer aldig: iirtin kategorisi, otomobil katego-
risi ile eslestirildiginde, Rolex’in BMW’nin esdegeri oldugu gibi bir sonug ortaya ¢ikabilir. Sonug ola-
rak, iirtinler farkli kategorilerde de olsa birbirleriyle karsilastirilabilir bir anlama sahiptir (McCrac-
ken, 1988, 5.122). S6z gelimi, giyim magazalarinin vitrinlerinde higbir iiriin tek bagina askiya asilmig
bir bicimde durmamakta, tamamlayici irtinler ile birlikte ‘Diderot Etkisi’ yaratilmaktadir. Ornegin,
magaza vitrinine yerlestirilen bir kazak, ona uygun renkte bir pantolon, ayakkab: ve ¢anta ile kombin
yapilarak sergilenmektedir. Amaglanan ise o kazag1 begenen bir tiiketicinin tamamlayici tiriinleri de
kazakla birlikte satin almasidir. Ciinki kuvvetle muhtemel, vitrinde goriip begendigi kazagi tizerine
giyen bir miisteri, aligverise ¢iktig1 giin iizerinde olan diger parcalar ile kazagin uyumunu begenme-
yip hayal kiriklig1 yasayacaktir. Vitrinde sergilenen ‘Diderot Etkisi’ yalnizca kazagin satin alinmasi
durumunda bozulacaktir.

Resim 1: Diderot Etkisi I¢inde Sunulmus Bir Vitrin Diizeni

Kaynak: Korkmaz, 2014, 5.72.

Resim 1de yer alan vitrin diizenlemesinde goraldigi tizere, takim elbiseler tamamlayicist olan
diger tiriinlerle birlikte sunulmugtur. Takim elbisenin igine uygun olan gémlek, altina uygun renkte
bir ayakkabi ve kemer biitiinliik halinde sunulmaktadir. Benzer bir durum Cakir tarafindan su se-
kilde ifade edilmektedir: Herhangi bir tirtin grubundan (6rnegin, saat vb.) ilk satin almay1 yapan bir
tiitketici, artik saatinin yanina onun degerinden daha asag: bir kemer takamaz hale gelmektedir. Saat
ve kemer uyumunu yani Diderot Etkisi'ni yakalayan tiiketici, bu defa saat ve kemere uygun bir ayak-
kabi satin alma hevesi icerisine girecektir. Bu tiiketici, bir siire sonra saati ve kemeriyle uyum yakala-
yan bir ayakkab1 dahi satin alsa, bu {i¢ @iriin arasindaki tutarlilik yine bir siire sonra onlar kadar de-
gerli olmayan bir ceket tarafindan bozulabilecek ve artik bu tiiketici i¢in i¢inden ¢ikilmaz bir titketim

dongiisii baglamis olacaktir. Aktarilan bu siireg, tiiketicileri i¢ten ice kemiren duygusal bir durumdur
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(Cakur, 2021, 5.60). Ancak bu tiiketici psikolojisi, markalar tarafindan kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda

rasyonel stratejiler gelistirilerek kullanilabilmektedir.

Zhu ve Meyers-Levy'nin yaptiklar1 aragtirmada, bireylere — iinlii bir markaya ait - masanin {ize-
rine konumlandirilmis olan ticari bir tiriin gostermislerdir. Arastirmanin bulgularina gore analitik
diistinmeye egilimli olan tiiketiciler, kendilerine gosterilen ticari {iriinii tizerinde yer aldig1 masadan
bagimsiz sekilde algilamus; biitiinciil diistinme egilimine sahip olan tiiketiciler ise kendilerine goste-
rilen ticari tirtinii masa ile bir biitiin olarak algilamislardir. Bu arasgtirma, magazadaki tiriinlerin tes-
hirinde kullanilan bir ylizey malzemesinin bile tiiketicilerin bu tiriinlere iliskin degerlendirmelerini
etkiledigini ortaya koymustur. S6z gelimi bir kahve kupas, tiiketicilerin sahip olduklar: 6zelliklere

bagli olarak, tizerinde durdugu cam veya ahsap yiizey malzemesi kullanilmis olan raf/masaya iligkin

algilamalari ile birlikte degerlendirilebilir. Aragtirmacilar, bu durumu ‘baglam etkisi’ olarak adlan-
dirmaktadir (Zhu & Meyers-Levy, 2009, 5.37, 43).

Resim 2: IKEA Magazasina Ait Bir Gorsel
Kaynak: IKEA Club Web Sitesi.
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Markalarin, 6zellikle bahsi gecen biitiincil diistinme egilimine sahip tiiketicileri ikna etme ve
ihtiyaglarindan daha fazlasini satin aldirmaya yonelik cabalar: tiriinlerin gruplandirilmasi bagla-
minda magaza diizenine yansimaktadir. Bu duruma verilebilecek en spesifik 6rnek, IKEA maga-
zalarinda sergilenen mobilyalarin sehpasindan halisina, koltugundan koltuk tizerinde yer alan kir-
lentlere kadar belli bir biitiinliik icerisinde olmasidir. Diderot Etkisi psikolojisine gore de soz gelimi
koltuk takimi alan bir tiiketici, evde eski koltuk takimindan kalan kirlentlere sahip olsa bile es-
ki-yeni uyumsuzlugunu hissedecek ve kendisine sunulan iiriinleri bir biitiin olarak satin alma ar-
zusuna kapilacaktir. Aslinda sadece IKEA degil, birgok mobilya magazasi tirtinlerini bir biitiinlitk
cercevesinde, dekorasyon {irlinlerinin dahi nereye konulmas: gerektigi hesap ederek tiiketicilerine
sunmaktadir. Dolayisiyla tipki Denis Diderot’'un gosterisli sabahligi nedeniyle tiim ¢alisma odasini
hatta duvar stislerini bile bastan asag1 yenilemesi gibi, IKEA ve diger pek cok marka da sattiklar:
driinleri bir butlinlik icinde sunarak insanlari tek tek satin alimlardan ziyade toplu satin alimlara

yoneltmektedir.
1.3.2. Diderot Etkisi Perspektifinden Dogrudan Pazarlama

Pazarlama iletisiminin en 6nemli elemanlarindan bir tanesi de dogrudan pazarlamadir. “Dog-
rudan pazarlama, Uriinlerin olasi miisterilerinin belirlenmesi ve belirlenen miisteri kitlesine bu
drlinlerin tanitiminin yapilmasi siirecidir” (Dolgun & Ersel, 2014, s.1). Dogrudan pazarlamanin in-
ternet tizerinden pazarlama, dogrudan postalama, dogrudan tepki reklamlari, katalogla pazarlama
gibi ¢esitli uygulama alanlar1 bulunmaktadir. Ayn1 zamanda, kataloglar da dogrudan pazarlama uy-
gulamalar1 kapsaminda bagvurulan 6nemli araglardan biridir. “Kataloglar; miisteriye sunulan iiriin ve
hizmet hakkinda cesitli goriiniimde detayli bilgi sunan kiigiik kitapgiklardir. Katalogun zaman ve me-
kan olarak miisterilere sagladigr kolaylik, katalogla alisverisin yayginlasmasina neden olmustur. Tiike-
ticiler istedikleri zaman alisveris etmek veya aradiklari iiriin hakkinda bilgi sahibi olmak amact ile za-

man simirlamasi olmaksizin kataloglar: tarayabilmektedir” (Geger, 2016, 5.57).

Dogrudan pazarlama kapsaminda kataloglarin kullanilmas: katalog ile satis olarak adlandiril-
maktadir. Katalog ile satis, basili veya ¢evrimici olarak yayinlanan kataloglarda, iiriinlerin gérsel-
leri, fiyat1, agirlig, modeli ve tiretiminde kullanilan malzemeler gibi 6zelliklerini bir arada sunmak
vasitasiyla yararlanilan, siparis almaya dayali bir satis teknigidir (Alba vd., 1997, s.42). Giiniimiizde
Diderot birlikleri genellikle tirtinlerin sembolik gostergeleri ¢ercevesinde bir araya getirilerek ku-
rulmak istenmekte, iirtinlerin fonksiyonel 6zellerine dayanilarak bir biitiinliik yaratilmak istendigi
goriilmemektedir (Cakr, 2021, s.71). Ornegin, bu noktada énemli olan iiriinlerin birbirine yakigip
yakigsmamas, bireyin sosyal benligini veya kisisel sunumunu ayni tutarlilik icinde yansitip yansitma-
mast gibi soyut gostergelerdir. Zira Diderot Etkisi yaratilmak istenen tirtinler genellikle ayni {iriin ka-
tegorisinde yer almadiklari i¢in fonksiyonel 6zelliklerinin birbirini tamamlamas: pek miimkiin de-

gildir.
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Resim 3: IKEA 2021 Isveg Katalogundan Bir Gorsel

Kaynak: Seyhan, 2022, 5.27.

Tipki etkin magaza diizenlemeleri yoluyla oldugu gibi, bazen de markalar brosiir veya katalog-
larda goriilen, 6zenle secilmis olan tasarimlariyla pek ¢ok tiiketicinin bilingsizce sahip oldugu Dide-
rot Etkisi yaratma arzusunu tetikleyebilmektedir. Ornegin, IKEA magazasinda oldugunda gibi IKEA
kataloglar1 da tiriinleri fiyatlar: ile beraber tek tek gostermek yerine bir biitlinlitk ve tamamlayicilik
icerisinde gostermektedir. Daha acik bir ifadeyle, katalogda gosterilen sadece bir koltuk degil, salon
takimidir ve bu salon takiminda biitiin dekorasyon {iiriinleri — duvar saatinden, sehpanin {izerinde
yer alan mumlara kadar, tavanda asili duran avizeden yerdeki hasir saksi igine yerlestirilmis siis bit-

kisine kadar - biitlinlitk ve uyum i¢inde sunulmaktadir.

Resim 2'de goriildiigii iizere IKEAnin 2021 yilinda basilan Isve¢ katalogunda yer alan mutfak
gorsellerinde, tiim Griinler ahenk iginde sunulmustur. Seyhanin (2022) ge¢misten giiniimiize kadar
basilmis olan IKEA kataloglarini detayli sekilde inceledigi ¢alismasi da bu anlamda 6nemlidir. Tipki
magaza diizenlemelerinde ve reklamlarda oldugu gibi kataloglar da tiiketicilere kusursuz bir diinya
ve kusursuz bir mutluluk sunmaktadir. Ayrica, belirtmek gerekir ki calisma kapsaminda IKEA ma-
gaza ve kataloglarinin 6rnek olarak verilmesinin tek nedeni, devasa satiy magazalariin ve katalogla-
rinin herkes tarafindan bilinirlige sahip olmasidir ancak tiim diger mobilya markalari, giyim ve ak-
sesuar markalar1 da bu teknikleri ayn1 sekilde uygulamakta ve triinlerini Diderot Etkisi yaratacak

sekilde sunmaktadir.
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1.3.3. Diderot Etkisi Perspektifinden Reklamcilik

Reklam mecralarindan biri ve hatta en 6nemlisi olan televizyon, gercekligi estetize ederek izleyiciye
aktarmaktadir (Kiligbay, 2004, 5.64). Ornegin, reklamlarda éncelikle bir masa, ona uygun sik bir vazo,
gosterisli avizeler gibi tirtinler sirayla gosterilerek bir titketim kiimesi yaratilmaktadir. Boylelikle aslinda
sadece masa ihtiyac olan tiiketici i¢in Diderot Etkisinin yarattig1 tiikketim zinciri farkinda olmadan bas-
lamis olmaktadir. “Tiiketim kiimesinde gosterilen diger iirtinleri de satin almadan huzura kavusama-
yacagindan tiiketici, kiimedeki diger iirtinleri de satin alarak Diderot Bitinligi nii tamamlamaktadir”
(Tokmak, 2019, s.48). Resim 4’te yer verilen Lacoste markasina ait reklam gorseli, bu duruma 6rnek
teskil etmektedir. Aslinda sadece Lacoste degil, hemen hemen tiim giyim markalar1 tirtinlerini Diderot
Biitiinliigt icinde sunmaktadir. Ceket, spor ayakkabi, canta, pantolon, sapka, corap gibi farkl: irtinler
hem televizyon reklamlarinda, hem de agikhava, internet, basili reklam ortamlarinda Diderot Etkisini

harekete gegirecek bigimde, kusursuz bir biitiinliik olusturarak yer almaktadr.
" | 1

rd

S &
s

-
e s
i

Resim 4: Lacoste Reklam Gorseli
Kaynak: Ugar, 2023.

Zeigarnik, reklamlarin zamansallik acgisindan tiiketicinin tatmininin tamamlanamadig:
durumlarda devreye girdigini ifade etmektedir. Diderot Etkisinde bahsedilen tamamlanmamis-
lik hissinin, reklamda gosterilen (satin almacak olan) yeni iiriinle birlikte tamamlanacagi dolayl
yoldan vaat edilmektedir (Zeigarnik, 1927; akt. Koyliioglu, 2021, s.347). Bu baglamda, satin alma
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kararlarinin aslinda bir aliskanliga doniismeye basladigini séylemek miimkiindiir. Adam Morgan
konuyla ilgili “Satin alma karari aslinda bir karar bile degildir, bir aliskanliktir” demistir (Aksoy, 2005,
s.153). Giindiiz Vassaf (2013, s.41) ise tam olarak Diderot Etkisi ile reklamlar arasindaki organik baga
vurgu yaparak sirketlerin sadece tirtinii degil tim goriintiiyli pazarladiklarini gu sozleriyle ifade et-

mektedir:

“Degisik mamullerin sahibi sirketler, iiriinlerini birbirlerini tamamlayan ortak reklamlarla pazarliyorlar.
TVide 30 saniyelik bir reklam spotunda bircok seyin reklami aymi anda yapilmus oluyor. Tiiketiciler de
topyekiin goruntii aligverisine basladilar; 6rnegin sadece dis macunu degil, ona ekranda eslik eden dis
fircasi, miizik, sabahlik, ¢alar saat, havlu, dus kabini, musluk vs. birlikte pazarlaniyor. Hepsinin reklami

ayni anda aym reklam iginde yapiliyor.”

Davis ve Gregory (2003, s.44) Diderot Etkisi yaratan titketim iiriinlerini bir grupta tiiketilen ve
yasam tarzina dayal i¢ tutarliliga sahip olan triinler olarak tanimlanmaktadir. Davis ve Gregory
(2003, s.45)e gore tiiketici davranig¢ilarinin asil tahmin etmeye ¢alistiklar: soru, Diderot Etkisinin
neye sebep oldugu degil, ne zaman, neden ve hangi kosullar altinda tiiketicilerin yeni bir Diderot Et-
kisi yaratmaya bagladiklari olmalidir. Ornegin, yapilan plansiz bir satin alma davranist tek bagina bu
stireci baglatan bir unsur olamaz ve dikkate alinmasi gereken daha pek ¢ok cesitli faktér bulunmak-
tadir. Ornegin, reklam endiistrisi kesintisiz olarak tiiketicilere ‘yeni bir sen, ‘hayatin1 degistir’ gibi
klise reklamcilik tavsiyeleri sunarak onlar: Diderot Etkisi baglatmak konusunda cesaretlendirmekte-
dir. Ayrica yine reklamlarda sunulan yasam dongiisii faktorleri (orta yas krizi, yeni bir araba) ve eko-
nomik faktorler (yeni bir is, yeni takim elbise) gibi unsurlar yeni bir Diderot Etkisi saglama ¢abasi

baslatan faktorlerdir.

Davis ve Gregory'nin verdigi 6rnekteki gibi orta yas krizi ile yeni bir araba satin alinmasi veya yeni
bir is bulduktan sonra o ise uygun takim elbise, yine o ise uygun olan kirtasiye malzemeleri, evrak
cantasi, ayakkabi, diziistil bilgisayar gibi farkli iiriinler satin alma davranigina giindelik hayattan
yiizlerce 6rnek verilebilir. Bu durumda, aslinda sadece yeni bir satin almanin degil, icinde bulunulan
yeni kosullarin da Diderot Etkisi yaratma arzusunu tetikleyebilecegi konusu karsimiza ¢ikmaktadir.
Ornegin, kiiltiiriimiizde deger atfedilen 6nemli giinlerden biri olan bayramlar, tiniversiteyi kazan-
diktan sonra yeni bir sosyal ortama girecek olmanin verdigi heyecan gibi karsilasilan yeni kosullar

da Diderot Etkisi yaratilmasini tetikleyen drnekler arasinda verilebilir.

1.3.4. Diderot Etkisi Perspektifinden Satis Gelistirme

Diderot Etkisine gore tiriinlerin birbiri ile olan uyumu ve biitiinliigii yaratilana dek satin alma
davranisi devam etmektedir. Berger (2018, 5.137)%e gore giyilen kiyafetler, mobilyalar ve otomobiller
sembolik bir gosterge olarak bireyin kendisinin ve bagkalarinin gozii 6niindeyken, kullanilan sabun
ve tuvalet kagidi markasi sembolik bir anlam ifade etmemektedir. Bu perspektiften bakildiginda, Di-
derot Etkisinin etkin olabilecegi bazi kosullar bulunmaktadir. Diderot Etkisi yaratilmas: beklenen

tiriinlerin kolayda mal kategorisinde yer alan ve giinliik olarak satin alinan ekmek, su gibi tiriinler
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degil; 6zellikli ve begenmeli triinler kategorisinde yer alan gorece yiiksek fiyatli Giriinler olmas: ge-
rektigi ifade edilebilir. Fmcg tiriinleri (hizli tilketim trtnleri) diginda kalan tiim triin gruplar: igin
glinlitk hayattan yiizlerce 6rnek vermek miimkiindiir. Diderot'un hikayesi, giyim kusam kategori-
sinde yer alan tiriinler, mobilyalar, aksesuarlar gibi tiim triin kategorilerinin satin alinmasi esna-
sinda veya satin alindiktan sonra, bireylerin igine gekildikleri titketim sarmalinin en 6nemli nedenle-
rin birini gozler 6niine sermektedir. Sahip olunan yeni bir @iriin, eskileriyle kiyaslandiginda bireyleri
siirekli olarak yenilik arayisi igine itmektedir. Ozetle, bir tiiketim iiriinii baska bir tiiketim {iriinii sa-

tin alma arzusu dogurmaktadir.

Yilmaztiirk (2021, s.26) Diderot Etkisi'ni pazarlama iletisimi elemanlarindan biri olan satis gelis-
tirme (promosyon veya satis promosyonu) a¢isindan ele almaktadir. Satis gelistirme, satiglar: kisa do-
nemli olarak artirmak amaciyla pazarlamacilar tarafindan uygulanan kampanyalara verilen isimdir
(Uyar, 2018, ss.22-23). Ornegin; kampanya indirimleri, para iadeleri, bir iiriiniin yaninda numune
veya hediye verilmesi, yarigmalar, cekilisler, eskisini getir yenisini gotiir kampanyalari, ti¢ al iki 6de
gibi toplu satis indirimleri siklikla kullanilan satis gelistirme teknikleridir.

i getir,
es‘;lglm?“ otur!

300!

’YE SAYALIM

YEPYENI

DERIMOD

VERELIM!

Resim 5: Derimod’un Ornek Bir Satis Gelistirme Uygulamasi
Kaynak: Akyaka Park Web Sitesi.

Yilmaztiirk (2021, 5.26)’e gore pazarlamacilarin bagvurduklar: hediye iiriin verme gibi satis gelis-
tirme uygulamalar, tiiketicileri istemeden de olsa yeni bir {iriin sahibi olmaya zorlamaktadir. Satis
gelistirme uygulamalar: ile titketicinin ticretsiz olarak elde ettigi iirtin, onu yeni triin alimlarina ve
dolayisiyla yeni bir ‘Griin takimyildizr’ yaratmaya tesvik edebilir. Bagka bir ifadeyle, tiiketicinin sa-

hip oldugu mevcut takimyildizi, aralarina katilan yeni iiriin ile bozulmus olacaktir. Ornegin, bazi
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satis gelistirme uygulamalarinda pazarlamacilar, tiiketiciye tiriiniin bir kismini vererek onu tamam-
layacak diger kismini goniillii olarak satin almasini timit etmektedir. Sonug olarak, verilen hediyeler
ayn1 zamanda siirekli olarak iirtinler arasinda bir tutarsizlik yaratarak Diderot Etkisine neden ola-
bilecek ve yeni satin alimlari tetikleyebilecektir. Resim 5’te yer alan Derimod markasina ait olan ‘es-
kiyi getir, yeniyi gotiir!” baslikli satis gelistirme uygulamasi 6rnegi, tiiketicileri eski deri ceketinin ye-
rine yeni bir deri ceket sahibi olmaya ikna etmeye yoneliktir. Sahip oldugu eski deri ceketi atmaya
veya bir bagkasina veremeye kiyamayan tiiketici, bu satis gelistirme uygulamas: sayesinde hem eski
ceketinin faydali bir ige yarayacagini diisiinecek hem de bunun karsiliginda 300 TLye varan indirim
sahibi olacaktir. Bu kampanya sayesinde, Derimoddan yeni bir ceket alan titketicinin bu yeni ceketi,
tipki Denis Diderota arkadas: tarafindan hediye edilen ihtisamli sabahlik gibi diger kiyafetlerinin
yaninda fazla iyi duracak ve sahip oldugu diger kiyafetleri de daha eski ve soluk gosterecektir. Go-
ruldigi tizere, bu gibi durumlarda satis gelistirme uygulamalari, yeni bir Diderot biitiinliigi yaratil-

mas1 yoniinde tiiketiciyi motive edici bir gli¢ haline gelerek yeni bir titkketim sarmalina yol agabilir.

Sonug

Literatiirde Diderot Etkisi, Diderot Birligi veya Diderot Biittiinliigii gibi farkl: sekillerde ifade edi-
len ve temeli Denis Diderot'un 1700’li yillarda kaleme aldig1 Eski Sabahligim I¢in Pismanlik adli de-
nemeye dayanan kavram, aslinda Diderot'un kendisi tarafindan degil, bir antropolog olan Grant
McCracken tarafindan alanyazina kazandirilmistir. Grant McCracken ise 1700’lii yillarda temeli atil-
mis olan bu kavrami, 1980°1i yillar gibi eski bir donemde giindeme getirmis olsa da insan tabiat1 hig-
bir zaman degismedigi i¢in Diderot Etkisi kavrami giiniimiizde halen gegerliligini korumaktadir. Di-
derot Etkisi, az ya da ¢ok tiim tiiketicilerin gtinliik hayatta karsilagtiklar: bir olgudur. Hepimiz giizel
bir elbise satin aldigimizda altina da ona uygun bir ayakkabi almayi arzusuyla sikintiya diigmiistiz-
diir. Ya da 151l 1511 bir mobilya ditkkaninda tamamlayici diger tirtinler ile birlikte sunulmus olan bir sa-
lon takiminin, kendi evimize geldiginde goztimiize o kadar da gtizel géziikmedigi durumlar olmus-
tur. Yasamimuizin bityiik bir boliimi sahip oldugumuz tiriinleri birbirleriyle kiyaslayarak uyumlu hale

getirme ¢abasindan ibarettir.

Diderot Etkisine pazarlama iletisimi perspektifinden bakildiginda ise reklamcilik, dogrudan pa-
zarlama, satig gelistirme ve satin alma noktasi iletisimi uygulamalarinin, tiiketicilerde Diderot Etkisi
yaratma diirtiisii gelistirebilecegi goriilmiistiir. Satin alma noktalarinda, triinler tek tek sergilenmek
yerine tamamlayici parcalar ile birlikte sergilenmektedir. Bu durum, ézellikle giyim ve mobilya sek-
toriinde varlik gosteren markalar nezdinde karsimiza ¢ikmaktadir. Mobilya perakendecileri iiriinle-
rini zengin igerikli bir oda tasarimi yaparak teshir etmekte, giyim perakendecileri ise her bir giyim
triiniint ona uygun diger giyim ve aksesuar triinleriyle birlikte kombin yaparak sunmaktadir. Dog-
rudan pazarlamanin alt dali olan katalogla pazarlamada da benzer bir durum yasanmakta olup, tipki
magazalarda Diderot Etkisi icinde sunulan iirtinler gibi kataloglarda da ayni diizene rastlanmaktadir.

Satis gelistirme uygulamalarinda ise pazarlamacilar yeni bir @iriini veya iiriiniin bir kismini hediye
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ya da numune olarak vererek ya da diizenledikleri yarismalar neticesinde tiiketicilere ticretsiz sekilde
kazandirarak, sahip olunan bu yeni {iriine uygun triin birlikleri yapilmasini tesvik edebilmektedir.
Bilindigi tizere pazarlama iletisimi elemanlarindan en kayda deger olani ise reklamciliktir. Reklam-
lar, hem ‘evinizi yeniden yaratin’ gibi séylemler yoluyla insanlari cesaretlendirerek; hem yeni bir ise
baslamak gibi yasamdan kesitler gosterip, boyle bir durum karsisinda kendilerini yenilemeleri gerek-
tigini vurgulayarak; hem de reklam spotlarinda yer alan gorseller araciligiyla bir reklam igerisinde

pek ¢ok tiriiniin reklamini yaparak tiiketicileri Diderot Etkisine zorlayan stratejiler icermektedir.

Sonug olarak ifade edilebilir ki pazarlama iletisimi elemanlarinin tiimii olmasa da (6rnegin,
halkla iligkiler) bircogu Diderot Etkisi ile ayn1 bilimsel temele dayandirilabilecek uygulamalari iger-
mektedir. Yayin literatiirii kapsaminda, Diderot Etkisi'ni pazarlama iletisimi elemanlar1 perspekti-
finden bitiinciil bir yaklasimla ele alan ¢alismaya ulasilamamis olmasi, makalenin 6zgiin degerini
yansitmakla beraber, alana teorik bir katk: sunarak yeni arastirmalara 1g1k tutabilir. Bununla birlikte,
Diderot Etkisinin pazarlama iletisimi elemanlari ile arasindaki bag, tiiketiciler tizerinde yapilacak
olan anket gibi nicel veri toplama teknikleri veya fokus grup gibi nitel arastirmalar gergevesinde ir-

delenerek diger arastirmacilar tarafindan daha kapsaml sekilde ortaya konabilir.
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Extended Abstract

EXPLAINING MARKETING COMMUNICATION ELEMENTS
FROM THE DIDEROT EFFECT PERSPECTIVE

Asli Burcu TOKU"

The basis of the term Diderot Effect (also called Diderot Integrity or Diderot Unity) is based on
the essay Regrets on Parting with My Old Dressing Gown written by the French writer and philosop-
her Denis Diderot in the 1700s. Denis Diderot is known as one of the most important thinkers of the
Age of Enlightenment. Diderot has a point of view that is still valid today with his writings, ideas and
philosophy. However, the Diderot Effect was not conceptualized by Denis Diderot himself, but was
conceptualized by McCracken in his book Culture and Consumption (1988) with reference to Dide-
rot’s writings. The Diderot Effect, put forward by McCracken, who explores the connections between
cultural anthropology and consumer behavior, appears as a concept that tries to explain why consu-
mers buy products that they do not really need.

In Regrets on Parting with My Old Dressing Gown article, Diderot emphasizes that after replacing
her old dressing gown with a new one, this dressing gown stands out among her other belongings,
and then tries to harmonize it with this dressing gown by changing many of her belongings. From
this perspective, the purchase of a new product leads to the purchase of other products, and this ef-
fect is still relevant in explaining consumer behavior today. Consumers spend their lives trying to
create Diderot Effect by comparing products with each other thanks to marketing communication
activities. The aim of the study is to reveal the relationship of the Diderot Effect with the applicati-
ons applied within the scope of marketing communication elements of the products and to explain
why the desire to consume is not satisfied within the framework of the aforementioned concepts.
One of the aims is to try to fill the gap in the literature about the role of the Diderot Effect in marke-
ting communication studies.

There are many concepts that the Diderot Effect takes place together in the literature. One of

them is unplanned purchasing. Unplanned buying behavior can cause both economic and moral
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negative consequences, as Denis Diderot experienced. Also, unplanned buying behavior can cause
excessive consumption that is not compatible with the individual’s economic conditions. Similarly,
by saying, “I was the absolute master of my old robe. I have become the slave of the new one” Denis Di-
derot actually implies that he regrets his irrational purchases. Other concepts and theories related to
the Diderot Effect can be listed as the Zeigarnik Effect, Broken Windows Theory and Gestalt Theory.

Looking at the Diderot Effect from a marketing communication perspective, it can be stated
that advertising, direct marketing, sales promotion and point of purchase communication practi-
ces can create an incentive to create a Diderot Effect in consumers. At points of purchase, products
are displayed together with complementary parts, rather than individually. This is especially true for
brands that have a presence in the clothing and furniture industry. Furniture retailers display their
products by designing a room with rich content, while clothing retailers offer each clothing product
in combination with other clothing and accessory products suitable for it. A similar situation is expe-
rienced in marketing with the catalog, which is a subcategory of direct marketing, and the same or-
der is encountered in the catalogs, just like the products offered in the stores within the Diderot Ef-
fect. For example, IKEA catalogs show the products as a whole and complement, instead of showing
them one by one with their prices. To put it more clearly, what is shown in the catalog is not just an
armchair, but a living room set, and in this living room set, all decoration products — from the wall
clock to the candles on the coffee table, from the chandelier hanging on the ceiling to the ornamental

plant placed in the wicker pot on the floor — are presented in integrity and harmony.

On the other hand, sales promotion practices can also cause Dideot Effect from time to time. Campa-
ign discounts, refunds, giving samples or gifts next to a product, contests, sweepstakes, buy old and new
take away campaigns, bulk sales discounts such as buy three and pay for two are sales promotion practices
that are frequently used. In sales promotion applications, marketers can encourage the creation of Diderot
Effect by giving a new product or a part of the product as a gift or sample or by giving it to the consumers
as a result of the competitions they organize. As it is known, the most important of the marketing com-
munication elements is advertising. Advertising, both by encouraging people through discourses such as
‘recreate your home’; emphasizing that they need to renew themselves in the face of such a situation by
showing sections from life such as starting a new job; it also includes strategies that force consumers to join
the Diderot Effect by advertising many products in an advertisement through the visuals in the adverti-
sement spots. As a result, it can be stated that most, if not all, marketing communication elements cover
applications that can be based on the same scientific basis as the Diderot Effect.

The fact that a study that deals with the Diderot Effect with a inclusive approach from the pers-
pective of marketing communication elements has not been reached within the scope of the publi-
cation literature, reflects the original value of the article, and can be a guide for new research by ma-
king a theoretical contribution to the field. However, the connection between the Diderot Effect and
marketing communication elements can be explored more comprehensively by other researchers by
examining it within the framework of quantitative analyzes such as a survey on consumers or quali-
tative studies such as focus group.



