Pamukkale Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi

Pamukkale University Journal of Social Sciences Institute

ISSN 1308-2922 E-ISSN 2147-6985

Article Info/Makale Bilgisi
VReceived/Gelis: 03.02.2025  VAccepted/Kabul: 20.05.2025
DOI:10.30794/pausbed.1632489
Research Article/Aragtirma Makalesi

Karakas, D., Semint, S., & Ulema, $. (2025). "Yiyecek icecek Tiiketiminde Diderot Etkisi", Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 70, 87-
104.

YiYECEK ICECEK TUKETIMINDE DIDEROT ETKISi
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0Oz

Bu calisma, Diderot etkisinin bireylerin yiyecek-icecek tiiketimindeki davranislar Gzerindeki yansimalarini incelemeyi
hedeflemektedir. Diderot etkisi, bireylerin bir Grlin satin aldiktan sonra onunla uyumlu, tamamlayici nitelikte bagka trinleri de
satin alma egiliminde olmalarini ifade eden bir tiiketim olgusudur. Bu baglamda arastirmanin temel amaci, bireylerin glinliik
yasamlarinda sergiledikleri tiketim davranislari gergevesinde belirli bir etkinin 6zellikle yiyecek ve icecek tercihlerine nasil
yansidigini derinlemesine incelemektir. Bu dogrultuda ¢alismada, nitel arastirma yontemlerinden biri olan fenomenolojik
desen tercih edilmis ve katilimcilarin 6znel deneyimlerine odaklaniimistir. Aragtirma, tliketim tercihlerinin ardindaki bilissel,
duygusal ve sosyo-kulturel dinamikleri anlamaya yonelik 6zglin veriler sunarak hem tiketici davraniglari literatlriine katki
saglamasi hem de gastronomi, beslenme ve tliketim kultiri alanlarinda yirutllecek ileri aragtirmalara teorik bir zemin
olusturmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Calismada amagli 6rnekleme yontemiyle segilen 30 katilimci ile yari yapilandiriimis
gorismeler gergeklestirilmistir. Veriler, 20 Eyltil-18 Aralik 2024 tarihleri arasinda yiz yiize, telefon ve e-posta yoluyla toplanmis,
ses kayit cihazi ile kaydedilip yazili hale getirilmis ve MAXQDA 24 programi ile analiz edilmistir. Bulgular katihmcilarin blyiik
¢ogunlugunun planli ahsveris disinda da Grin satin aldigini, reklam ve ambalaj gibi gorsel uyaricilarin tiiketim kararlarini
etkiledigini, tamamlayici Grlinlere yoneldiklerini ve keyif/merak odakli satin alma davranislar gelistirdiklerini gostermektedir.
Elde edilen veriler, Diderot etkisinin yiyecek-igecek tiiketiminde 6nemli bir psikolojik ve sembolik yon tasidigini ortaya
koymaktadir.

Anahtar kelimeler: Yiyecek icecek tiiketimi, Tiiketici davranisi, Diderot, Diderot etkisi.

THE DIDEROT EFFECT IN FOOD AND BEVERAGE CONSUMPTION
Abstract

This study aims to examine the reflections of the Diderot effect on individuals' food and beverage consumption behaviors.
The Diderot effect is a consumption phenomenon that refers to the tendency of individuals to purchase other products that
are compatible and complementary to a product after purchasing it. In this context, the main purpose of the research is to
examine in depth how a certain effect is reflected in the food and beverage preferences of individuals, especially within the
framework of their consumption behaviors in their daily lives. In this direction, the phenomenological design, which is one
of the qualitative research methods, was preferred in the study, and the subjective experiences of the participants were
focused on. The research is important in terms of contributing to the consumer behavior literature by providing original
data aimed at understanding the cognitive, emotional, and socio-cultural dynamics behind consumption preferences and
creating a theoretical basis for further research to be conducted in the fields of gastronomy, nutrition, and consumer culture.
Semi-structured interviews were conducted with 30 participants selected through the purposeful sampling method in the
study. Data were collected face-to-face, via telephone and e-mail between September 20 and December 18, 2024, recorded
with a voice recorder, transcribed, and analyzed with the MAXQDA 24 program. The findings show that the majority of
participants purchase products outside of planned shopping, that visual stimuli such as advertising and packaging affect
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their consumption decisions, that they turn to complementary products, and that they develop pleasure/curiosity-oriented
purchasing behaviors. The data obtained reveal that the Diderot effect has an important psychological and symbolic aspect
in food and beverage consumption.

Keywords: Food and beverage consumption, Consumer behavior, Diderot, Diderot effect.

1.GiRi$

Tlketicilerin satin alma davranislarini gerek sosyal gerekse kisisel olmak (izere bircok faktér etkilemektedir.
Tiketiciler satin alma silireglerinde aklin yani sira duyularini da 6n planda tutmaktadir. Mevcut bilgilerle duyu
organlari ile gelen yeni bilgileri karsilastirmakta ve bu sekilde algilamaya baslamaktadir. Cevresel uyaricilarla
etkilenen duygu ve davranislar, tek bir duyu organi ile olabilecegi gibi gorsel, isitsel, dokunsal, tatsal gibi birkag
duyunun birlesiminden de olusabilmektedir (Krishna, 2012; Hulten, 2011). Veblen (1899), tiiketimin biyolojik
ihtiyaclarin karsilanmasinin 6tesinde, bireylerin toplumsal statilerini gortiniir kilma islevi agisindan da 6nemli bir
rol Gstlendigini vurgulamistir. Bireysel ve orglitsel gereksinimlerin tatmin edilmesini saglamak amaciyla temel bir
ihtiya¢ tatmininden uzaklasip fizyolojik ihtiyacin ¢ok 6tesine gitmis, psikolojik istek ve ihtiyaglar tGzerinde etkisi
olan tiiketim ihtiyaci, ginimuizde satin alma sureglerinin degismesine ve ihtiyacimiz olmayan seyleri satin alma
noktasina gelmistir (Baudrillard, 1998). Bu baglamda sosyal medya lzerinde yapilan paylasimlarin, reklamlarin ve
insanlardaki tiketim doyumsuzlugunun etkili oldugunu séylemek mimkiinddr.

Birey yalnizca kimliginin devamini saglamak disinda, toplumda belirli bir yerde konumlanmak igin de
tiketmektedir. Dolayisiyla tuketicilerin satin aldigi Grinlerin kimligi hakkinda bilgiler verdigini soylemek
mimkindir. Bu yonuyle incelendiginde tiketim, anlami olan bir aktivitedir. Bilingli ya da bilingsiz bir sekilde
yapilmis olsa da tlketim sembolik anlamlar icermektedir (Lorenzen, 2007). Tuketici davranislarina farkh bir
bakis acisi kazandiran “Diderot” kavrami, bireyin yeni bir Grln satin almasiyla birlikte sahip oldugu diger Grinleri
bu yeni Grlinle kiyaslama egilimine girmesi siirecini ifade etmektedir. Bu kavram, trtnlerin bireyler tzerindeki
psikolojik ve sosyal etkilerini anlamada bireyin bu etki altinda kalip kalmadigini degerlendirmede 6nemli bir analiz
aracidir (Schor, 1999). Buradan hareketle yiritilen bu ¢alismada, yiyecek igecek tiketiminde insanlarin Grinleri
satin alma sureglerinde Diderot etkisi altinda kalip kalmadigini veya bu karar strecinin nasil sonuglandigini tespit
etmek hedeflenmistir. ilgili literatiir tarandiginda Diderot etkisi tizerine yapilan ¢alismalarin genellikle plansiz satin
alma ve pazarlama konularini icerdigi goriilmektedir. Bu ¢calismanin 6zginltgi, Diderot etkisini yiyecek ve icecek
tiketimi 6zelinde ele almasi ve bu etkiyi bireylerin satin alma davranislariyla iliskilendirerek degerlendirmesinden
kaynaklanmaktadir. Literatlirde daha ¢ok moda, teknoloji veya ev egyalari gibi alanlarda ele alinan bu kavram, bu
arastirmada glinlUk tiketim pratikleriyle baglantili olarak incelenmistir. Boylece, bireylerin bir trin tercihinden
sonra diger Urlinlere ydonelme egilimleri yiyecek-icecek baglaminda degerlendirilmis, satin alma kararlarinin
ardindaki psikolojik ve sosyal dinamiklere farkli bir bakis agisi getirilmistir.

2.KAVRAMSAL GERCEVE
2.1. Diderot Kavrami

Aydinlanmaci filozof ve ansiklopedi editérii olan Denis Diderot’un (1769) “Eski Sabahligim icin Pismanliklar”
isimli makalesinde kendisine kirmizi renkte, gosterisli bir sabahlik hediye edildiginden bahsetmistir. Diderot bu
hediye edilen kirmizi sabahligi giymesiyle odasindaki hicbir esyanin bu kiyafetle uyumlu olmadigini, diger tim
esyalarin eski gorindugini ve bir butlinlik olusturmadigini baska bir deyisle sirittigini disinmastir (Witkowski,
1989). Budislincenin etkisiyle yasadigi huzursuzlugu ortadan kaldirmakiginilk olarak galisma masasiniyenilemekle
baslamis ve sonrasinda perdelerini ve geriye kalan esyalarini degistirmeye ve yenilemeye devam etmistir. Bu
sekilde bltin odayr tamamen yenileyen Diderot, yeni sabahhgi ile bir butinlik sagladigi kanisina varmistir.
Ancak daha sonra tim bu degisikliklere ragmen mutlu hissedememis ve bu durumdan rahatsizlik duymustur.
Bu rahatsizlig1 ve sikayetini orijinal ismi “Regrets on Parting with My Old Dressing Gown” adli makalesinde su
carpici sozlerle dile getirmistir: “Eski sabahligimin mutlak efendisiydim simdi ise kdlesi oldum” (Diderot, 1769).
Diderot yine “O bana uymustu ben de ona. Bedenime ¢ok glizel oturuyordu, hi¢ sikmazdi. Aksine bir gekicilik
verirdi bana. Yenisi ise kolali, kati, insani manken gibi yapiyor. Digeri yoksullar gibiydi iyilikseverdi, hatir kirmazdi,
hemen hizmetime kosardi. Hirkamin etekleriyle tozlanmis kitaplarini silerdim. Bana o yaptig1 hizmetler izerinde
uzun, kara gizgiler birakmisti. Simdi bakiyorum da aylak zenginler gibiyim. Ben kimim belli bile degil” diyerek
yakinmasini sirdirmastir (Cresson, 1994; Scott, 2016).
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Diderot’un gerek yazilari gerekse one slirdigu fikirleri ve felsefesi glinimizde de gecerliligini korumaktadir.
Fakat “Diderot biittinliigii” ve “Diderot birligi” olarak da adlandirilan “Diderot etkisi” kavrami kendisi tarafindan
degil, onun vyazilari referans alinarak McCracken tarafindan Kiltir ve Tiketim (1988) isimli kitabinda
kavramsallastirilmistir. McCracken biitlinlik ve uyumu ifade etmek igin “Diderot biitunlGgu” kavramini ortaya
koymus ve ayni anlama gelen birgok farkli kavrami bu sekilde tek kavram altinda toplamistir. Literattirde farkli
isimlendirmeler bulunsa da Diderot kavrami, tiketicinin var olan uyumun ve biitinliginin disinda bir Grind
satin alma ya da edinmesi anlamina gelmektedir. Yasam tarzina gore segilen bu uyum ve bitunlik ihtiyaci bir
merdiven gibidir (Solomon vd., 2006). ihtiyacin giderilmesi ya da bir triiniin satin alinmasi ihtiyacin yeni bir 6ge
ile birlesmesine ve tiiketimin strekli yiikselmeyi amaglamasina vurgu yapmaktadir. Bunun disinda ek nesnelerin
tiiketimine ilham olan yeni bir nesne olarak ifade edilmektedir (Schor, 1999). McCracken’e gére Diderot etkisi ¢
farkli sekildedir (Bottomore vd., 2004; McCracken, 1986):

= Geleneksel: Mevcut tiketim nesnelerinin kiltirel uyum ve butinlGgini korumak seklinde ifade
edilmektedir. Baska bir deyisle tiiketici, maddi dlinyasindaki tutarhligi saglamak amaciyla uyum saglamayacak
ya da birligi bozabilecek Urinlerin girisini engellemeye c¢alismaktadir. Bu sekilde Diderot etkisi, tliketici
deneyimlerini kokten etkileyecek yeni fikirlerle deneyimi kendisi sekillendirecek olan nesnelere karsi bireyi
koruma egilimindedir. Boylece yeni deneyim ve olasiliklara izin vermeyerek varlklarin sireklilik saglama
islevine hizmet etmektedir.

= Radikal: Diderot’'un deneyimledigi Gzere bireyin maddi diinyasina girmesini kabul ettigi yeni tiketim
nesnesi, farkh bir tiketim aliskanhgi baslatarak kendi kiltirel bitinliglini meydana getirme ve tutarhihgini
saglamada birey Uzerinde baski kurmaktadir. Diderot etkisi bu radikal anlamda ¢ok farkli sonuglara sebep
olmaktadir. Oyle ki McCracken’e gére bireyin varligini tamamen degistirme giicii vardir ve Diderot etkisinin
itici glicti olan tutarhihk dirtlisi doyumsuzdur.

= Sembolik: Birey isteyerek ve bilerek eskideki uyum ve bitinligl bozarak yeni bir bitinlik olusturma
ve uyum saglama egiliminde olabilmektedir. Bu sekildeki diisiince degisimi bireylerin bilingli bir sekilde bu
durumu istemesi anlamina gelmektedir.

Sosyokiiltirel buttinlik sonucunda olusan tiiketim aliskanliklari icerisinde Grlinler arasindaki iliskiler keyfi ve
nedensiz olabilmektedir. Bu agidan pazarlamacilar tiketim kiimeleri olustururken yeni Diderot buttnliklerini
daha kolay bir sekilde olusturabilmektedir (Bourdieu, 2019). Pazarlamacilar, bu kiimelere yeni trrlinler ekleyerek
ya da var olan Urlnleri ¢ikararak yeni Diderot bitinlikleri olusturmakta boylece tiketim aliskanliklarina yeni bir
sekil verebilmektedir. Bu farkliliklari yaratmada pazarlama kampanyalarinin payi oldukga biyuktir (Schindler,
2003). Oyle ki gevrimici satin alma esnasinda incelenen bir Giriin veya satin alindiktan sonra ortaya ¢ikan “bu
Grna satin alanlar, bunlari da ald1” seklindeki ifadeler tiketiciye o an eksik bir sey yapmis hissi vermektedir ve
tuketiciler bu eksikligi tamamlamak icin ihtiyagc duymasa da one ¢ikarilan diger Grlnleri de bitanluge ulasmak
amaclyla satin alabilmektedir (Jacoby vd., 1998).

2.2.Tiiketici Davranigi ve Tiiketici Davranigini Etkileyen Faktorler

GilnlUmiuzde tiiketim kavrami, mutlulukla esdeger gorilmekte ve insanlarin hicbir zaman doyuma ulasamamasi
dusiinilerek surekli tekrarlayan bir siire¢ haline gelmektedir (Baudrillard, 2010). Birey, kimligini olusturmak ve
korumak amaciyla oldugu kadar, toplumsal alandaki yerini saglamlastirmak igin de tiiketimde bulunmaktadir
(Elliott, 1994; Kleine vd., 1995). Satin alinan Urlnler bireyin kimligi hakkinda bilgi verebilmektedir. Bu agidan
tiketim anlam ifade eden bir aktivite haline gelmektedir (Slater, 1997). Tuketici s6z konusu rinlerin sembolik
anlamlarindan faydalanmaktadir. Oyle ki, sahip oldugu iiriin ve varlklarin dis kimligini olusturmada bir yapitasi
oldugunu dustinmektedir (Belk, 1988). Eski bir Grini elden cikararak ya da yeni bir Grin satin alarak kimligini
degistirebilmekte veya devam ettirebilmektedir (McAlexander vd., 1992; Sartre, 1998).

Tiketici davranisl, bireyin karar alma ve satin alma sireclerinde cesitli i¢csel ve dissal etkenlerle sekillenen,
etkilesim surekliligiicerisinde gelisen ve dinamik bir dongti olusturan, cok yonliiinsan eylemleriblatintdir. Tiketici
davranisinin genis bir zaman dilimi, mekansal cesitlilik ve farkli organizasyonel yapilar icerisinde gerceklesmesi,
bu davranislarin ok sayida degisken ve etken tarafindan sekillendirilmesine neden olmaktadir. Bu konuda zaman
degisimi ve beraberinde sosyal, kiiltiirel, gevresel, biyolojik degisiklikler daha farkh ihtiyaglarin dogmasina neden
olmaktadir (Schiffman & Kanuk, 2007). Dolayisiyla bu siire¢ tiketici davranisini etkileyen faktorlerin farklilik
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gostermesine yol agmaktadir. Tlketici davranisinda goézlenebilen ve gézlenemeyen boyutlar séz konusudur.
Tiketicilerin satin alma miktari, alisveris yaptiklari yer ve zaman gibi davranislari dogrudan gozlemlenebilirken
ihtiyaclarindaki degisim, karar verme siirecleri ve algilari gibi psikolojik unsurlar dogrudan gézlemlenemeyen,
dolayh olarak analiz edilebilen bilesenlerdir (Blackwell vd., 2006). Ancak tiiketici davranisi yalnizca satin alma
eylemi olarak distintilmemeli, satin alma siregleri ve satin alma sonucu olusacak degerlendirmeleri kapsadigl
g6z ardi edilmemelidir. Tlketici davranisi farkli 6zelliklere sahiptir. Bunlar asagidaki gibidir (Kotler & Keller, 2016;
Solomon vd., 2016):

= Tilketici davranisi oldukga karmasik bir yapidadir.

= Tuketici davranisi kisilere gore farklihk gosterir.

= Tliketici davranisi dinamik bir slreci icermektedir.

= Tlketici davranisi giidilenmis bir davranis bicimidir.

= Tiketici davranisi zamanlama agisindan degisiklik gosterir.

= Tilketici davranisi gevreye duyarhdir.

Tuketicilerin satin alma sireci oldukga karisiktir. Karar asamasindaki duygu ve diislinceleri, o sliregteki Grlinlin
fiyati, markalara karsi olan tutum, sosyal faktorler gibi bircok etken bu slreci degistirebilmektedir (Pulkkinen &
Caspi, 2002; Kahn & Mayer, 1991; Aaker, 1996; Monroe, 2003). Tiketicilerin cinsiyetleri, gelir seviyeleri, sosyal
cevreleri, fiziki ortamlari, meslek gruplari, egitimleri vb. nedenler benzerlik gosterebilir fakat tiiketim kaliplar
farkh olabilmektedir (Mothersbaugh & Hawkins, 2016). Bu farkliligin en bliyiik nedeni duyusal dinyalari ve
psikolojilerinin degisiklik gostermesinden kaynaklanmaktadir (Kahn & Wansink, 2004). Genel tiketici davranisi
modeli Sekil 1’de verilmistir (Levy & Lee, 2004; Odabasli, 1996):

Pazarlama Cabalan (4P)
Demografik Etkenler l
“Yag Tiiketici Satin Alma Siireci
-Cinsivet - -
_Efitim Sommnun belirlenmest
-Cografik verlegim
-Gelir
-Mleslelk Segenekleri ve bilgileri arama
| Tatmin |

Psikolojik Etkiler Segencklerin degerlendinilmest
-Ogrenme
-Gudileme | Tatmin Olmama |
-Almlama Satin alma karan
-Tutum
-Eigilik

Satn alma sonras: degerleme

Sosyo-Kiiltiirel Etkiler T

-Damgma gruplan Durumsal Etkiler
-Sogval simf
-Aile -Fiziksel gevre
-Kizizel etlaler -Sosyal gevre
-Kiltir -FZaman

-Satin alma nedeni

-Duvgusal ve finansal dunmm

Sekil 1: Genel Tiiketici Davranigi Modeli

Sekil 1, tiiketici satin alma siirecini etkileyen temel faktorleri ve bu stirecin asamalarini biatincl bir yaklasimla
ortaya koymaktadir. Merkezde yer alan “Tiiketici Satin Alma Siireci”, bireyin bir sorun ya da ihtiyag fark etmesiyle
baslamakta, segeneklerin arastirilmasi, elde edilen bilgilerin degerlendirilmesi ve satin alma kararinin verilmesi
ile devam etmektedir. Siireg, “satin alma sonrasi degerlendirme” asamasiyla tamamlanmakta ve bu asamanin
sonunda tiketicide “tatmin” ya da “tatmin olmama” durumu ortaya ¢ikmaktadir. Bu sireci etkileyen dort temel
faktér grubu bulunmaktadir: Demografik Etkenler (yas, cinsiyet, egitim, gelir, meslek vb.), Psikolojik Etkiler
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(6grenme, gidileme, algilama, tutum, kisilik), Sosyo-Kultirel Etkiler (aile, danisma gruplari, sosyal sinif, kiltar
vb.) ve Durumsal Etkiler (fiziksel ve sosyal ¢evre, zaman, satin alma nedeni, duygusal ve finansal durum). Bu
faktorler, tuketicinin satin alma kararlarini dogrudan ya da dolayli bicimde etkilemektedir. Ayrica, seklin Ust
kisminda yer alan Pazarlama Cabalari (4P: Grin, fiyat, tutundurma, dagitim) da bu siireci yonlendiren 6nemli
bir unsur olarak konumlanmaktadir. Bu bitinlesik yapi, tiiketici davranisinin sadece bireysel unsurlarla sinirli
kalmayip cevresel, sosyal ve pazarlama temelli dinamiklerle de sekillendigini ortaya koymaktadir.

3.METODOLOJi

Tiketim nesnelerinin islevsel degerlerinin 6tesine gecerek farkli meta degerler kazanmasi, bireylerin tiketim
amaclari ve aliskanliklarinda kokli degisimlere yol agmis, bu durum tiiketim olgusunun arkasindaki psikolojik
dinamikleri daha fazla merak edilir hale getirmistir. Meta degerlerle yiklenen tiketim nesneleri, bireyleri
ihtiyac disi satin alma ve tiiketime yonlendirmis ve bu egilimin glinimizde de devam ettigi gézlemlenmistir.
Rasyonellikten uzak olarak degerlendirilen ihtiya¢ disi tiiketim ve satin alma davranislari, bu aliskanliklarin
arkasinda yatan nedenlerin daha derinlemesine sorgulanmasini gerektirmistir (Tokmak, 2019). Bu dogrultuda
gerceklestirilen calismada, bireylerin yiyecek ve icecek tiiketimine yonelik Griin satin alma siireglerinde Diderot
etkisine maruz kalip kalmadiklari ve bu etkinin karar alma sireclerini nasil sekillendirdigi analiz edilmeye
cahsilmistir. Bu calisma, nitel arastirma yontemi ve teknikleri kullanilarak tasarlanmistir. Creswell (1998),
nitel arastirmayi sosyal yasama ve insanla ilgili problemlere 6zgiin yaklasimlar gelistirerek bunlari anlama ve
acitklama sireci olarak tanimlamaktadir. Bu bakimdan g¢alismanin amacina ulasabilmesi igin nitel arastirma
icerisinde kabul edilen fenomenolojik desenden faydalaniimistir. Fenomenolojik arastirmalar, kapsamli bir
saha calismasinin ardindan daha ayrintili ve uzun siiren bir veri ¢ézliimleme siirecini barindirmaktadir (Carpar,
2020). Arastirmada amach o6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Amacgh 6rnekleme, sinirh kaynaklarin en
verimli sekilde kullanilabilmesi icin bilgi acisindan zengin 6rneklerin belirlenmesi ve secgilmesi amaciyla nitel
arastirmalarda siklikla bagvurulan bir tekniktir. Bu yontem, konuya dair bilgi ve deneyim sahibi bireylerin veya
gruplarin tanimlanarak segilmesini saglamaktadir (Yagar ve Dokme, 2018). Katilimcilara Diderot etkisi hakkinda
bilgi sahibi misiniz? seklinde bir moderator soru yoneltilmistir. Soruya evet yanitini veren kisilerle devam
edilmistir. Hayir, yanitini veren katilimcilara da konuya iliskin kisa aciklamalar yapildiktan sonra diger sorularin
yaniti aranmistir. Hayir cevabini veren katilimcilar aslinda yiyecek icecek tiiketirken ya da satin alirken bu etkiye
maruz kaldiklarini fakat daha 6nce bu terimi duymadiklarini dile getirmislerdir. Diger sorulari gordikten sonra ise
sorulari cevaplayabileceklerini ifade etmiglerdir. Arastirma 30 katilimciyla sinirlandiriimistir ¢linkdi bir noktadan
sonra katiimcilardan benzer cevaplar alinmistir. Arastirma verileri 13.05.2024- 28.08.2024 tarihleri arasinda
toplanmistir. Verilerin toplanmasi cesitli sekilde gergeklestirilmistir. Katilimcilarla ylz yuze, telefonla ve e-posta
yoluyla iletisime gecilmistir. Goriisme sireleri minimum 32 dakika, maksimum 1 saat slirmUstir. Katilimcilardan
elde edilen veriler ses kayit cihaziyla kayit altina alinmistir. Kayit altina alinan veriler arastirmacilar tarafindan
dinlenerek transkript edilmis yazili bir dokiiman haline getirilmistir. Elde edilen veriler MAXQDA 24 programiyla
analiz edilmistir. Sorular 5 tema Uzerinden incelenmis ve bulgular elde edilmistir. Bu temalar, betimsel analiz
yontemiyle katilimci ifadeleri dikkate alinarak olusturulmus béylece Diderot Etkisi baglaminda ortaya ¢ikan
egilimler sistematik bir bicimde siniflandiriimistir. Bu calisma, Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi Etik
Kurulu’nun 12.09.2024 tarihli ve 140373 sayili karari ile etik agidan uygun bulunmustur. Arastirmanin amacina
ulasabilmek i¢in asagidaki parametrelerle hareket edilmistir:

= Tiketicilerin Diderot etkisi kavrami hakkinda bilgisi var midir?

= Tamamlayici Grinler tiketicileri etkiliyor mu?

= Uriinlere olan memnuniyetsizlik durumunda yan diriinler tercih ediliyor mu?

= Tlketiciler yiyecek icecek riinlerinde plansiz satin alma egiliminde bulunuyorlar mi?

= Gorsel dgelerin tiketiciler Gzerinde etkisi var midir?
4.VERi ANALIZi VE BULGULAR

Katihmcilara iliskin demografik ozellikler Tablo 1’de verilmistir. Cinsiyet degiskenine bakildiginda en fazla
%57 oranla kadin katimcilarin oldugu gorilmektedir. Medeni hal degiskeni incelendiginde en az %43 oranla
evli katilimcilarin oldugu saptanmistir. Yas degiskeni incelendiginde ise en fazla %64 oranla 21-30 yas arali§inda
katilimcinin oldugu tespit edilmistir.

91



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayi 70, Eyliil 2025 D. Karakas, S. Semint, S. Ulema

Tablo 1: Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans Dagilimi

Demografik 6zellikler F %

o Kadin 17 57,0
Cinsiyet
Erkek 13 43,0
Evli 13 43,0
Medeni Hali

Bekar 17 57,0

20 ve altr - -
21-30 19 64,0
Yasi 31-40 7 23,0
41-50 4 13,0

51 ve Uzeri - -

Arastirma problemlerine agiklik getirmesi adina yapilan gériismelerden elde edilen bulgular bu baslk altinda
incelenmistir. Arastirma konusu Sekil 2’de gorildiugi tizere 5 tema Uzerinde incelenmistir.

Deneyim ve Tatmine iliskin Goriigler

eJ @]

Diderot Etkisine iliskin Gériisler {Iriin Tercih Kriterlerine iliskin Giriisler

YIYECEK ICECEK TUKETIMINDE DIDEROT ETKISI

@] @]

Satm Alma Davramglarina iliskin Giriigler Reklam ve Tanitim Etkisine iliskin Goriigler

Sekil 2: Yiyecek icecek Tiiketiminde Diderot Etkisine iliskin Olusturulan Temalar
4.1.DIDEROT ETKISINE iLISKIN GORUSLER

Bu tema, katilimcilara yoneltilen “Diderot etkisi nedir? Bu konuda bilgi sahibi misiniz? Cevabiniz evetse aciklar
misiniz? Daha 6nce aldiginiz bir yiyecek veya icecegin yaninda tamamlayici bir triin oldugunu dustnerek yeni
bir Grin aldiniz mi? Bir yiyecek ve igecek Uruni satin alirken plansiz satin alma gergeklestirdiniz mi? Neden?
Aciklayiniz. Bu konuyla ilgili eklemek istedikleriniz var mi? Dislincelerinizi bizimle paylasir misiniz? Sorularina
verilen yanitlar dogrultusunda olusturulmustur. Sekil 3’teki gibi yedi farkli kategori altinda incelenmistir. Bu
kategoriler, bilgi sahibi olmama, bilgi sahibi olma, bireyin gereksiz harcamalar yapmasi, memnuniyetsizlik sonucu
farkli Grtnleri alma, surekli/asir tiiketim durumu, tiiketiciler tGzerinde olumsuz etkiler yaratma ve satin alinan
Urunlerin bireyin kimligini yansitmasi seklinde siralanmistir. Kategoriler, tiketici davranislarinin gesitli boyutlarini
ele alarak Diderot etkisinin sonuglarinin daha derinlemesine anlasilmasina katki saglamaktadir.
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J

@ Satin Alman Uriinlerin Bireyi

Bilgi Sahibi Olmama Yansitmasi

N

G~ &) e

. el s Tiiketiciler I¢in Olumsuz Bir Etki
Bilgi Sahibi Olma Diderot Etkisine Iliskin Gériisler el st ms i '

/ o

eJ J

Bireyin Gereksiz Stirekli/Asin Tuketim Durumu
\J

Gl

Memnuniyetsizlik Sonucu Farkh
Uriinleri Alma

Harcamalar Yapmasi

Sekil 3: Diderot Etkisine iliskin Goriisler Hiyerarsik Alt Kodu

Diderot etkisine iliskin gorigler temasindaki alt kodlar olusturulurken genellikle Diderot etkisi kavrami
hakkinda bilgi sahibi olmama gibi yanitlar dikkat cekmektedir. Bu kategoriler, Diderot etkisinin bireylerin
tiiketim davranislarini nasil sekillendirdigini gesitli acilardan agikhga kavusturmayi hedeflemistir. ilk olarak,
bilgi sahibi olmama ve bilgi sahibi olma kategorileri, katiimcilarin Diderot etkisini ne kadar fark ettiklerini ve bu
konuda ne diizeyde bilgi sahibi olduklarini géstermektedir. Ote yandan, bireyin gereksiz harcamalar yapmasi,
memnuniyetsizlik sonucu farkl Grinleri alma ve sirekli/asir tiketim durumu kategorileri, Diderot etkisinin
bireylerin tuketim kararlari Gzerindeki olumsuz etkilerini ortaya koymaktadir. Ayrica, tiiketiciler igin olumsuz bir
etki olmasi kategorisi, bu etkinin bireyler Gzerinde bir tir psikolojik baski olusturdugunu, aligveris ve tiketim
kararlarinin gogunlukla cevresel etkenlerden kaynaklanarak tiiketiciler Gzerinde olumsuz etkiler yarattigini
vurgulamaktadir. Satin alinan Griinlerin bireyi yansitmasi kategorisi ise tiketicilerin satin aldiklari Grtnlerin
yalnizca ihtiyaclarini karsilamaktan c¢ok, kimliklerini ve toplumsal statilerini yansittigini ve bu dogrultuda
tiketimin sembolik bir anlam tasidigini agikhga kavusturmaktadir. Bu yorumlar, Diderot etkisinin tiketicide
maddi gereksinimlerin yani sira psikolojik ve toplumsal talepleri de harekete gegirdigini ortaya koymaktadir.
Katilimcilarin konuya iliskin gortsleri de bu kanilari destekleyici niteliktedir. Katilimcilarin Diderot etkisi hakkinda
bilgi sahibi olup olmadiklari sorulmus ve ¢ogunlukla bildiklerine dair yanitlar alinmistir. Konuya iliskin yorumlari
su sekildedir:

- “Evet, Diderot etkisi bir kisinin yeni bir {riin aldiginda, bunun kisinin yasam tarziyla uyumlu olmadigi
hissine kapilmasiyla, baska uyumlu iiriinler alma egilimini tetikledigini ifade etmektedir. Ornedin, bir kisi yeni
bir driin aldiginda, bu (riinle uyumlu diger (iriinlere yénelme arzusu dodabilir, bu da tiiketim ¢ilginligina yol
acabilir” (K14).

- “Evet, modern pazarlama teorisi lzerine kurulmus, alinan bir riiniin yarattigi memnuniyetsizlik
sonucunda farkl driinleri de alarak tiiketiciyi etkisi altina alan bir etki yaratmaktadir. Bana gére bu etkinin
dogurdugu sonuglar tiiketici lizerinde olumsuz sonuglar vermektedir” (K5).

- “Evet, Diderot etkisi eski sahip oldugumuz liriinlerin yenileri ile kiyaslanmasi sonucu eski lriinlerden
duydugumuz memnuniyetsizlik ve akabinde bunlari yenileme istedi dogurmasidir. Bununla birlikte yeni
aldigimiz iiriinlerle bir siire sonra memnun etmemeye baslayarak siirekli tiiketim durumu yaratiimasidir” (K9).

- “Diderot etkisi bence tiiketicinin gereksiz liriinlere yonelmesini saglayan bas aktérlerden biri. Ama isletme
agisindan gerekli bir etki ve kesinlikle tiiketiciyi satin alma davranisina itiyor” (K5).
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- “Evet, farkli anlamlarda kullanilsa da kisaca satin alinan driinlerin tiiketim boyutuyla ilgilidir. Bireyle
uyumlu olmasi, onu yansitmasi seklinde yorumlanabilir” (K3).

4.2. DENEYiM VE TATMINE iLiSKiIN GORUSLER

Bu tema, katilimcilara yoneltilen bir yiyecek ve icecek deneyimi gergeklestirdikten sonra tatmin olmadiginizi
fark etmeniz durumunda baska bir triine yoneldiniz mi? Gerekgeleri nelerdir? Yiyecek ve icecek isletmelerinde
pazarlama amaci olarak yan drinler sizi etkiliyor mu? Etkilenme nedenleriniz nelerdir? Bu Urinleri satin alma
egiliminde bulundunuz mu? Bu konuyla ilgili eklemek istedikleriniz var mi? Dulslncelerinizi bizimle paylasir
misiniz? Sorularina verilen yanitlar dogrultusunda olusturulmustur. “Deneyim ve Tatmine iliskin Goriisler” bashgi
altinda, Sekil 4’te yer alan (g farkli kategori kapsamina ele alinmistir. Bu kategoriler, tatminsizlik sonrasi farkh
bir Griine yonelme, memnuniyetsizlik sonucunda esdeger bir Uriine yonelme ve deneyimlerin cevredekilere
aktarilmasi seklinde siralanmistir.

)

Deneyim ve Tatmine iliskin Goriisler

Gl ) ]

thtminsizlik Sonrast Farklt Uriine Memnuniyetsizlikten Sonra Deneyimleri Cevredekilere Aktarma
Yonelme Esdeger Uriine Yonelme

Sekil 4: Deneyim ve Tatmine iliskin Goriisler Hiyerarsik Alt Kodu

Tatminsizlik sonrasi farkli Griine yonelme ve memnuniyetsizlikten sonra esdeger lriine yénelme kategorileri,
tiketicilerin tatminsizlik durumunda alternatif Grinlere yodneldiklerini ve bunun bazen daha farkl bazense
benzer Grlinlere olabilecegini gdostermektedir. Katilimcilar, memnuniyetsizlik durumunun satin alma kararlarini
sekillendirdigini ve yeni Grin arayisina girildigini ifade etmistir. Deneyimleri cevredekilere aktarma kategorisi ise
bireylerin yasadiklari deneyimleri baskalarina aktararak sosyal etkilesime girdiklerini ve bu paylasimlarin tiketici
davranislar Gzerinde 6nemli etkiler yarattigini vurgulamaktadir. Bu temalar, tiketicilerin deneyimlerinin hem
bireysel hem de toplumsal diizeyde nasil sekillendigini ve alisveris kararlarini nasil etkiledigini ortaya koymaktadir.
Konuya iliskin katilimci gorisleri asagidaki gibidir:

- “Farkli bir tirtine yénelirim. Deneyimledikten sonra eger tatmin olmuyorsam esdeder lirlinden de tatmin
olmayacagima dair bir izlenim edinirim ve direkt lriin grubunu veya cesidini degistirme yoluna giderim.
Gerekgeler arasinda tekrar hayal kirikligina ugramaktan ¢ekinme, dnyargimin olusmasi, yiyecede iliskin
psikolojik reddetme davranisi gésterme ve yiyecekten soguma yer almaktadir” (K21).

- “Evet aldim. Tamamlayici iiriin ile aldigim ana (iriiniin birlikte daha giizel tiiketebilecegim diisiincesi
ile hareket ettim. Ornek vermek gerekirse hazir yiyecek gidalarin yaninda asitli icecekler veya karbonhidrat
adirlikli yiyeceklerin yaninda siit ve siit lrtinleri gibi” (K28).

- “Kismen evet, giinliik hayatimda aslinda tiiketime ¢ok dikkat eden birisiyim. Siirdiiriilebilir bir yasam
siirmeye calistyorum en azindan gereksiz tiiketimden kaginiyorum. Ozellikle de ihtiyag disi olan tiiketimden
kaginirrm. Ama durum yiyecek ve icecek oldugunda biraz farkli olabiliyor. Genel olarak tamamlayici olsun diye
bir iriinii satin almam. Tiiketebilecegim kadarini alirrm. Ama bazen éyle yiyecekler oluyor ki tamamlayici bir
driin istiyor. Tipki simit aldigimizda peynir de alma ihtiyaci duymamiz gibi” (K20).

- “Ornedin pizza veya hamburger satin alirsam yaninda mutlaka patates kizartmasi ve icecek alirim.
Doyurucu ve farkli lezzetler katsin diye bu tercihi yaparim. Tiirk kahvesi iciyorsam yaninda mutlaka soda
olsun isterim. Bende ferahlatici bir etki yaratmaktadir. Ya da viski icerken soda ile tercih ederim. Hem alkol
derecesini kirmakta hem de rahat icim saglamaktadir” (K13).
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- “Eger yemek yerken tatmin olmadigimi diisiiniirsem herhangi bir tiriine yénelmem. Aldigim (iriinii keyif
amagli degil de o an a¢ oldugum igin yerim ve karnimin doydugunu hissettigim anda birakirim devam etmem.
Hatta tatmin etmeyen bir yemek yedigimde biitiin giiniim kétii geger. O yiizden yiyecek ve icecek konusunda
cok dikkatliyim” (K1).

- “Evet aldim. Farkli deneyimlere a¢ik olmam, merak etmem ve iyi veya kétii olursa ¢evremdeki kisilerle
paylasabilirim diye diisiintiyorum” (K26).

- “Tamamlayici iiriin evet aldim. ihtiyacim olmasa bile beraber daha iyi olacagini diisiindiigim diriinii

aliyorum” (K24).

Reklam ve Tamtim Etkisine Iliskin Goriisler

@) v @)

Reklamlardan Etkilenerek Satin C ] Pazarlama Farkindahig
gl
Alma

Reklamlara Direng Gosterme

Sekil 5: Reklam ve Tanitim Etkisine iliskin Goériisler Hiyerarsik Alt Kodu

Reklamlardan etkilenerek satin alma kategorisi, tiiketicilerin reklamlarin yarattigi algilarla satin almakararlarini
sekillendirdiklerini ve bu etkilerin genellikle bilingli bir farkindalik olmadan gergeklestigini gostermektedir.
Pazarlama farkindahgi kategorisi ise bazi katiimcilarin reklamlarin manipulatif etkilerinin farkinda oldugunu ve
bunlara karsi daha dikkatli davrandiklarini ifade ettikleri gorUsleri kapsamaktadir. Reklamlara direng gosterme
kategorisi de reklamlara karsi duyulan farkindahigin ve elestirinin artan bir sekilde 6zellikle de istenmeyen
veya asiri tanitimlar karsisinda tiketicilerin direng gostermesine yol actigini ortaya koymaktadir. Bu temalar,
reklamlarin tliketici davranislari Gizerindeki gliglerini ve bu etkilere karsi nasil bir biling gelistirilmesi gerektigini
vurgulamaktadir. Katilimcilarin konuya iliskin ifadeleri su sekildedir:

- “Evet etkiler ¢iinkii bazi reklamlar séz konusu (riin hakkinda merak uyandirici pazarlama faaliyeti
ylirtitiiyor” (K7).

- “Evet etkiler, bir (iriin satin alirken iriiniin reklami istemsiz olarak zihnimde beliriyor ve bu yiizden satin
alacagim iiriine etki ediyor” (K17).

- “Reklamlar beni genelde etkilemez ¢iinkii asiri tiiketime yol agabilecek pazarlama stratejilerinden
kaginmaya ¢alisiyorum. Bir Griiniin gergekten saglkli, ¢evre dostu ve gerekli olup olmadigi benim icin daha
6nemli. Reklamlar ne kadar cazip olsa da bilingli bir sekilde alisveris yapmayi tercih ederim. Saglhgima 6nem
verdigim icin riin icerikleri nemli. Ama genelde de kendim hazirlarim yemeklerimi” (K20).

- “Hayir. Ciinkii yiyecek ve iceceklerle ilgili reklamlarin biiyiik bélimiiniin yaniltici metinlerle ve gercek
tiriinden uzak gérsellerle dolu oldugunu diisiintiyorum” (K26).

- “Etkiler. Tanitimlar (riini almaya bir sekilde sizi tesvik ediyor. Sanki almak zorunda ya da o yiyecegin
tadini bilmiyorsam bakma istegi oluyor” (K15).
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4.3.URUN TERCiH KRITERLERINE iLiSKIN GORUSLER

Bu tema, katilimcilara yoneltilen daha 6nce aldiginiz bir yiyecek veya icecegin yaninda tamamlayici bir triin
oldugunu dislinerek yeni bir Griin aldiniz mi? Neden? Bir yiyecek icecek trlinlinii satin alirken gorsellik sizin igin
onemli mi? Aciklayiniz. Sorularina verilen yanitlar dogrultusunda olusturulmustur. Arastirmanin diger temasi
olan “Uriin Tercih Kriterlerine iliskin Gériisler” temasi 5 farkli kategori altinda Sekil 6’da gdsterilmektedir. Bunlar;
hijyenik Grtn olmasi, etiket/logoya dikkat etmeme, etiket/logoya dikkat etme, paketleme ve tazeligin 6nemi,
gorselligin 6nemli olmasidir.

©J ©J

Paketleme ve Tazeligin Onemi Hijyenik Urtin Olmas:

©J

Uriin Tercih Kriterlerine iliskin Gériisler

e

@) @]

Etiket/Logoya Dikkat Etmeme

Gorselligin Onemli Olmas

@]

Etiket/Logoya Dikkat Etme

Sekil 6: Uriin Tercih Kriterlerine iliskin Goriisler Hiyerarsik Alt Kodu

Hijyenik Grtn olmasi kategorisi, katilimcilarin Griin segimlerinde hijyenin énemli bir kriter oldugunu ve bu
faktorin saglik agisindan blylk bir dGneme sahip oldugunu vurgulamaktadir. Etiket/logoya dikkat etmeme ve
etiket/logoya dikkat etme kategorileri, bazi tiiketicilerin triinlerin etiket ve logosuna dikkat etmeyerek yalnizca
islevselligine odaklandigini, bazilarinin ise markanin kimligi ve igerigi hakkinda bilgi almak amaciyla etiketleri
onemli bir degerlendirme araci olarak kullandigini gostermektedir. Paketleme ve tazeligin 6nemi kategorisi,
ozellikle yiyecek ve icecek Uriinlerinde tiiketicilerin tazeligi ve Grliniin nasil paketlendigini tercih kriterleri
arasinda saydigini ortaya koymaktadir. Son olarak, gorselligin dnemli olmasi kategorisi, Grlinlerin gorsel gekiciligi
ve estetiginin satin alma kararlarini etkileyen énemli faktorler arasinda yer aldigini géstermektedir. Bu temalar,
tiketicilerin secgimlerini ne tur faktorlere dayandirarak sekillendirdiklerini ve Grlinleri hangi kriterlere gore
degerlendirdiklerini agiga kavusturmustur. Konuya iliskin katimci goriislerine asagida yer verilmistir:

- Satin aldim, ambalajindaki renk gérsel gibi dikkat gekici tiriinlerin listemde olmasa bile tadi nasil oldugunu
diistiniip satin alip denemisligim var. Merak ettigim Uiriinlerse eger gérdiigiimde dikkatimi ¢ceker ve o an alma
istegi dogar. Genel olarak da alirim (K17).

- Evet, gorsellik elbette nemlidir. Uriinii satin almaya tesvik eden ilk husus iriiniin gérselligidir diyebilirim.
Bunun bir sebebi olarak gérsel olarak giizel olan bir (iriiniin kalitesinin de iyi oldugu diisiincesidir. Ayni zamanda
yiyeceklerin gérselligi iiriiniin tazelidi ile ilgili de bir izlenim olusturdudu icin yiyecek icecek (iriinii satin alirken
gorsellige dikkat ederim (K14).

- Evet, etiket ve logo énemlidir. Ozellikle son kullanma tarihine bakarim. Etiket ve logo renk veya sekil
anlaminda dikkatimi ¢ekmez. Etiket ve logoya helal gida, (iriin veya Tiirk mal olmasina dikkat ederim.
Ozellikle iiriinlerde israil etiketi, Yunanistan etiketleri ile karsilasmaktayim. Bu tarz iiriinlerden uzak kalmaya
calisiyorum. Daha kaliteli beslenmeye ¢alistyorum. Sonug olarak insan ne yerse odur anlayisina hakimim (K1).
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- Paket etiket 6nemli degil ambalajlama temiz olmasi yeterlidir. Sonugta logoyu yemeyecegim (iriinii
yiyecegim. Bu gercevede logosu slisii rengi aslinda ehemmiyetsizdir (K15).

- Evet, 6nemlidir. Uriin iizerinde kullanilan logo, slogan, reklam bashdi, renklendirme, parlaklik, iiriin
icerigine iliskin detayl bilgilere yer verilmesi gibi unsurlar triin paketlemesinde dikkatimi cekmektedir (K21).

- Evet, her seyden ziyade zarar gérmedigi, hijyen, saglik, glvenlik gibi hususlar agisindan 6nemlidir.
Etiket, logo da orijinalligi bakimindan dikkat ederim. Yine de logolarin da satin alma davranisini etkilemesi
muhtemeldir (K3).

- Ederim. Logolarin tasarimlari ve hatta gida markalarinin TV reklamlarinin yaraticilik diizeyini kendimce
6lcmeye ¢alisirim. Bazi paketlerde daha yerel markalar ve logolari olur ve lizerindeki Arapga yazilar beni o
paketi almamaya iter. Paket ve tasarim kendini sattirabilmeli (K10).

- Paketleme 6nemli. Basit, diiz siradan paketleme (irtin maliyetini disiirdiigi icin tercih ediliyor ama
tiiketici bazinda bence liriine basitlik kattigini diisiintiyorum. Gérseli de zengin olmalidir. Etiket ve logoya
da dikkat ederim. Uriin alirken cok dikkatli bir sekilde iiriinii incelerim. Sonucta hizmet aliyorum ve aldigim
hizmetin verdigim para ile pozitif yénlii olmasina dikkat ederim (K30).

4.3. SATIN ALMA DAVRANISLARINA iLiSKiN GORUSLER

Bu tema, katilimcilara yoneltilen bir yiyecek ve icecek tirlinii satin alirken plansiz satin alma gergeklestirdiniz
mi? Neden? Aciklayiniz. Daha 6nce aldiginiz bir yiyecek veya icecegin yaninda tamamlayici bir Grin oldugunu
disiunerek yeni bir Gran aldiniz mi? Neden? Sorularina verilen yanitlar dogrultusunda olusturulmustur.
Arastirmanin diger temasi olan “Satin Alma Davranislarina iliskin Gérisler” temasi 9 farkli kategori altinda Sekil
7’de incelenmistir. Bunlar; ihtiyag disi satin alma, tamamlayici Griin satin alma, merak ederek satin alma, yeni
Uriin deneme istegi, keyif odakli tiiketim, ihtiyag olan Griini alma, kampanya ve indirimlerin cazibesi, talep géren
Urlnleri alma istegi, saghk amagli satin almadir.

@]

Keyif Odakh Tiiketim
@) A @

ihtiyag Dis1 Satin Alma Saglik Amagh Satin Alma

Qe— N7 &)

Tamamlayici Uriin Satin Alma Talep Géren Uriinleri Alma Istegi
Satin Alma Dav ramslarma iliskin Gériisler

Merak F.dg.rz,k Satin Alma / \ Kampanya ve Indlrlmlerin Cazibesi

Yeni Urim Deneme istegi ihtiyag Oldn Uriinti Alma

Sekil 7: Satin Alma Davranislarina iliskin Goriisler Hiyerarsik Alt Kodu

ihtiyag disi satin alma kategorisi, bazi tiiketicilerin bilingli bir sekilde ihtiyaclari disinda iiriin satin aldiklarini
gosterirken tamamlayici Griin satin alma kategorisi, mevcut Urlinleri tamamlayici nitelikteki Grinlerin tercih
edilmesinin sik gorilen bir davranis oldugunu vurgulamaktadir. Merak ederek satin alma ve yeni Griin deneme
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istegi kategorileri, tiketicilerin yeni ve ilging Grlinleri kesfetme arzularini ve yenilige olan egilimlerini ortaya
koymaktadir. Keyif odakl tiiketim kategorisi, satin alma eyleminin yalnizca gereksinimlere dayali olmayip zevk
alma amaciyla da gergeklestirildigini ifade etmektedir. ihtiya¢ olan riinii alma kategorisi, bazi tiiketicilerin
dogrudan pratik ihtiyaglarini karsilamayi tercih ettiklerini belirtirken kampanya ve indirimlerin cazibesi kategorisi,
firsatlarin ve promosyonlarin satin alma kararlarini énemli dlglide etkiledigini géstermektedir. Talep gosteren
Urlnleri alma istegi ve saghk amacgl satin alma kategorileri, tiketicilerin toplumsal egilimlere veya saglik
endiselerine dayali olarak belirli Grunleri tercih ettiklerini ortaya koymaktadir. Bu temalar, tiketicilerin satin
alma kararlarini sekillendiren motivasyonlarin gesitliligini ve derinligini yansitmaktadir. Katiimcilarin konuyla ilgili
ifadeleri su sekildedir:

“Tath bir sey istedigim zaman tath alirrm. Aslinda canim sadece tath bir seyler isterse yaninda
da icecek alinm. Halbuki sadece o an istedigim sadece bir seyler yemek. Tatlinin yanina icecek
almamin nedeni bazen ortamdan kaynaklaniyor. Yanimdaki insanlar alinca ben de aliyorum.
Bazen de tamamen psikolojik olarak garson icecek olarak ne istersiniz? sorusu sorunca almam
gerekiyor gibi de hissediyorum. Kisacasi farkli sebeplerden dolayi aliyorum” (K30).

- “Evet, spor yaptigimdan kaynakli marketten tavuk vb. gidalar aldigimda yanina makarna ya da
pilav gibi karbonhidrat agirlikli gidalar alirrm” (K22).

- “Pek ¢ok defa aldim. O an listeme almayr unutmus olabilirim, triin indirime girmis olabilir, (iriinii
goriince ¢agrisimlar yaratmis olabilir, (riin yeni tarif deneme istegi de yaratmis olabilir. Kisacasi
yenilige ve (iriin almaya ¢ok acigim” (K29).

- “Aldim. Siirekli almaya da devam ediyorum. Ozellikle cips, cekirdek gibi abur cubur dedigimiz
yiyeceklerin yaninda mutlaka soguk gazli icecekler aliyorum. Ozellikle cips ve kola ikilisi benim
favorim. Ciinkii ikisini beraber tiiketirken aldigim keyif de iki kat artiyor” (K2).

- “Marketlerde iiriin satislarinda reklam amagli almak istedigimiz iriinlerin yani sira tamamlayici
iriinler de satiliyor. Ihtiyac hali ise aliyorum ama diger tiirlii cok da tercih etmiyorum. Bana israf
etmek gibi geliyor. Ornedin bir yemedin yaninda bir sey bedenirim ama yiyemeyecedimi diisiinerek
o an almam” (K18).

- “Evet, kesinlikle etkiler. Ama TV reklamlari degil ézellikle web, sosyal medya hesaplarinda kisilerin
iletme ve triinleri ile ilgili yorumlari, agizdan agiza deneyim aktarimi beni bir (iriinii satin almaya
sevk eder” (K4).

- “Aklimda olmayan bir iriinii genelde satin almamaya ¢alisirm. Ancak nadiren, organik veya
sdrdiirdlebilir dretildigini gérdiigiim bir yiyecek dikkatimi ¢ceker ve o an almaya karar veririm. Bu
karari verirken, o lriiniin gercekten faydali ve israf edilmeyecek olmasina dikkat ederim” (K20).

- “Evet. Ozellikle bilgi sahibi olmadigim iriinlerde reklam olarak gérdiigiin iriin dikkatimi ceker
éncelikle kullanici yorumlara bakarim ve (riin hakkinda olumlu yorumlar var ise (iriinii denemek
icin satin alirrm” (K27).

- “Kesinlikle etkiler ¢linkii o lriinii alma asamasinda kararsiz kalmisimdir izledigim reklam veya
gordiigiim kampanyalar beni o lriinii almaya itebilir. Tanitimin alisveris konusunda kisiyi
etkiledigine yiizde yiiz katiliyorum” (K28).

- “Hayir. Ciinki yiyecek ve iceceklerle ilgili reklamlarin biiyiik béliimiiniin yaniltici metinlerle ve
gergek tiriinden uzak gérsellerle dolu oldugunu diisiiniiyorum” (K12).

Gorsel 1’de calismaya iliskin katilimcilarin ifadeleri yer almaktadir. Buna goére katilimcilar Diderot etkisine
iliskin gorisler temasinda tiiketiciler icin olumsuz bir etki olmasi kodu lGzerine yogunlasmistir. Reklam ve tanitim
etkisine iliskin gorlsler temasinda katilimcilar reklamlardan etkilenerek satin alma kodu ulzerinde daha ¢ok
durmuslardir. Uriin tercih kriterlerine iliskin gériisler temasinda paketleme ve tazeligin énemi kodu lizerinde
yogunlasmistir. Satin alma davranislarina iliskin gérisler temasinda ise katilimcilar keyif odakli tiiketim ve ihtiyag
olan Uriind alma kodlari Gzerinde durmuslardir.
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Tatminsizlik Sonrasi Farkh Uriine Yonelme

intivac Olan Uriinii Alma

Heklamlar“a_ﬂ E“(“B“Brﬂ_k sSatinAlma
Yeni Uriin Deneme Istegi xampanya ve indirimlerin Cazibesi

Paketleme ve Tazeligin Onemi

Bilgi Sahibi Olma Hijyenik Uriin Olmas:

Keyif Odakh Tiiketim Bilgi Sahibi Olmama

Tamamlayici Uriin Satin Alma
Etiket/Logoya Dikkat Etme

Ihtiyac Disi Satin Alma

Gorsel 8: Kod Bulutu

Katihmcilarin siklikla birlikte bahsettikleri kodlar, Sekil 9’da gorsel olarak sunulmustur. Bu gorselde, birlikte
ifade edilen daha fazla kodun iliskisini yansitacak sekilde baglanti gizgilerinin kalinliklari artiriimistir. Elde edilen
bulgulara gore, “ihtiyag disi satin alma” koduna atifta bulunan katilimcilar, ayni zamanda “talep goren drinleri
alma istegi”, “kampanya ve indirimlerin cazibesi”, “tamamlayici Urlin satin alma”, “keyif odakli tiketim”, “yeni
GrGn deneme istegi”, “paketleme ve tazeligin 6nemi”, “gorselligin Gnemli olmasi” ve “merak ederek satin alma”
gibi kodlardan da bahsetmislerdir. Bu iliskiler, katihmcilarin alisveris motivasyonlarini ve tliketim kararlarini
sekillendiren gesitli faktorlerin birbirleriyle nasil etkilesime girdigini ortaya koymaktadir.

Reklamlardan Etk1lenerek Satin Alma

°
Merak Ederek Satin Alma \
o
-0 .
Talep Goren Uriinleri Alma Istegi // \

/ Kampanya ve Indmm erin Cazibesi

. )
Ihtiyag Dis1 Satmn Alma

o
Gorselligin Onemli Olmast

AN

| ]
Hijyenik Urlin Olmast

[ ]
Pazarlama Farkindalig

. e
Etiket/Logoya Dikkat Etme Yeni Uriin D.eneme fstei

[
Tamamlayict Uriin Satin Alma

e

®
Keyit Odakl Tiiketim
e . .
Paketleme ve Tazeligin Onemi  Rekjamiara Direng Gésterme

Sekil 9: Kod Haritasi
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5.SONUC VE ONERILER

Ulusal ve uluslararasi literatiirde Diderot etkisi Uzerine yazilmis ¢alismalar bulunmaktadir. Diderot etkisi
Gzerine yapilan c¢alismalar, farkli yontemsel yaklasimlar ve sonuglar icermektedir. Konuya iliskin en erken
calismalardan biri olan Davis ve Gregory (2003), yeni Diderot butilinliklerinin olusturulmasi ile ayriksi satin alma
davranisi arasindaki iliskiyi incelemis ve tiketicilerin arzu ettikleri yasam tarzlarinin bu batinliklerle baglantih
oldugunu ortaya koymustur. Tokmak (2019), Diderot etkisini Zeigarnik etkisi ile ele alarak sembolik degere sahip
ve bitlnlikten ayrisan Grinlerin yeni Diderot bitlinliiklerinin olusumunda etkili olabilecegini belirtmistir. Glirdin
(2020) ise Diderot etkisinin tiketicilerin satin alma davranislari Gzerinde anlamli bir etkisinin bulunmadigini
saptamis ve bu yonuyle literatirdeki bazi bulgularla gelisen sonuglara ulasmistir. Yilmazturk (2021), Diderot
etkisini pazarlama unsurlarindan biri olan satis gelistirme baglaminda degerlendirmis, bu etkinin tiketiciyi
motive edici bir gli¢ olarak yeni bir tiketim dénglisiini tetikleyebilecegini ifade etmistir. Ayni yil Cakir (2021) da
konuyu kendini gerceklestirme cercevesinde ele almis ve bitiincil distinmenin Diderot etkisi tizerinde anlamli
bir etkisinin olmadigini buna karsin prestij duyarliiginin Diderot etkisi ile kendini gelistirme arasinda araci bir
rol oynadigini tespit etmistir. Cakaréz ve arkadaslari (2022), Diderot etkisini plansiz satin alma davranisiyla
iliskilendirmis ve tuketicilerin ihtiyag disi ancak tamamlayici nitelikte Griinleri satin alma egiliminde olduklarini
belirterek bu etkinin davranigsal diizeyde etkili oldugunu ortaya koymustur. Ayni yil Cildir ve Fettahlioglu (2022),
tiketicilerin yeni tiiketim kaliplar gelistirdiklerini ve benliklerini bu yeni bitlinlikler ¢cercevesinde yeniden insa
ettiklerini ifade etmistir. Yapilan bu calismada ise Diderot etkisinin yiyecek ve icecek tiketiminde de psikolojik
duzeyde etkili oldugu, bireylerin farkinda olmadan tamamlayici nitelikte farkl Griinlere yoneldigi ve bu yonelimde
gorsellik, hijyen algisi, reklam unsurlari ile etiket ve logo gibi sembolik gostergelerin belirleyici faktorler olarak
one ciktigl sonucuna ulasiimistir.

Arastirma bulgulari, Diderot etkisinin bireylerin yiyecek ve icecek tiiketimine yonelik davranislari lizerinde
belirgin bir psikolojik etkisinin oldugunu géstermektedir. Katilimcilarin blyik cogunlugu bu etkiye dair kavramsal
bir bilgiye sahip olmamakla beraber, davranis ériintlleri Diderot etkisinin pratikte isledigine isaret etmektedir.
Ozellikle ihtiyag disi satin almalar, tamamlayici iiriinlere yénelim, merak ve keyif odakli tiiketim davranislari
bu etkiyle agiklanabilir niteliktedir. Bu durum, Cakardz ve arkadaslari’nin (2022) calismasiyla benzerlik
gostermekte, s6z konusu arastirmada da tiketicilerin tamamlayici Grinlere yonelme egilimi ve plansiz satin alma
davranislari Diderot etkisi kapsaminda degerlendirilmistir. Bununla birlikte, Giirdin’in (2020) Diderot etkisinin
tiketim davranislari Gzerinde anlaml bir etkisi olmadigi yoniindeki bulgulari ile gelismektedir. Arastirmada
memnuniyet dlzeyinin, satin alma davraniglarini etkileyen temel bir unsur oldugu saptanmistir. Katilimcilar
memnuniyetsizlik durumunda ya yeni drinlere yonelmis ya da mevcut Urlnlere alternatifler aramistir. Bu
bulgu, tiketici davranislarinin dinamik dogasini ve deneyim odaklhhgini vurgulayan tiketim literatird ile
ortlismektedir. Ayrica tiketim deneyimlerinin sosyal cevre ile paylasilmasi, sosyal etkilesimlerin tiiketim kararlari
Gzerindeki etkisini desteklemektedir. Bu durum, 6zellikle Davis ve Gregory’'nin (2003) calismasinda vurgulanan,
bireylerin arzu ettikleri yasam tarzlarini gevreleriyle uyumlu hale getirme egilimiyle paralellik géstermektedir.
Reklamlarin satin alma kararlarindaki etkisi, katilimcilarin verdigi yanitlarda agikga ortaya ¢ikmistir. Bazi
katilimcilar reklamlardan etkilenerek Griin tercihinde bulunurken, bazilari bu etkiye direng géstermis ve daha
bilingli bir tutum benimsemistir. Reklamlarin tiketicilerde merak uyandirarak yeni Griinleri denemeye tesvik
etmesi, Tokmak’in (2019) sembolik deger tasiyan Urlinlerin Diderot bitlnliklerini sekillendirmedeki roltyle
de iliskilendirilebilir. Bu baglamda reklamlar, bilgilendirme islevinin 6tesinde tiketim kimligini bicimlendirme
gorevini de Ustlenmektedir. Hijyen, tazelik, gorsellik ve paketleme gibi Griin 6zelliklerinin, 6zellikle yiyecek ve
icecek kategorisinde tiiketici tercihleri Gizerinde belirleyici oldugu, bu tercihlerin cogunlukla duyusal ve sembolik
unsurlar tarafindan sekillendigi gérilmektedir. Bu bulgular, Yilmaztirk’in (2021) pazarlama baglaminda Diderot
etkisinin satis gelistirme siireglerinde bir motivasyon araci olabilecegine yonelik tespitlerini desteklemektedir.
Gorsellik ve marka etiketlerine verilen 6nem, bazi tiketicilerde belirgin bicimde 6n plana ¢ikarken, bazilari igin
bu unsurlar ikincil konumdadir. Bu farklilik, Cakir'in (2021) ¢alismasinda ele aldigi prestij duyarliigi ve benlik
insasi gibi bireysel farkliliklarin Diderot etkisi tzerindeki aracilik roltini dogrular niteliktedir. Sonug olarak, bu
arastirma Diderot etkisinin yiyecek ve icecek tiketimi baglaminda da gegerliligini ortaya koymakta; bireylerin
tiketim davranislarinin ihtiya¢ temelli olmanin 6tesinde, psikolojik, sosyal ve sembolik faktorler tarafindan
da sekillendirildigini géstermektedir. Bu yoniyle calisma, alanyazindaki bulgularla hem benzerlikler hem de
celiskiler sunarak literatiire 6zgin katkilar saglamaktadir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda asagidaki oneriler
gelistirilmistir:
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= Tiketicilerin Diderot etkisi hakkinda ne derece bilgi sahibi olduklarini anlamak icin anket veya
milakatlar yapilabilir. Bu calisma, bilgi eksikliklerinin giderilmesi adina hedef kitlenin ihtiyaclarini belirlemeyi
saglayacaktir.

= Tiketicilere ihtiyaglarina uygun ve strdirilebilir segcimler yapmalarini 6neren bilingli tiiketim rehberleri
sunulabilir.

= Tlketici memnuniyetini artirmak igin hijyen, tazelik ve kalite gibi unsurlara 6ncelik verilmelidir. Tatmin
edici Urtin deneyimleri, gereksiz harcamalari azaltabilir.

= Reklam igerikleri, bireylerde “daha fazlasina sahip olmaliyim” disiincesini tetiklemek yerine, ihtiyaca
yonelik tiiketimi tegvik edecek sekilde yapilandiriimalidir.

= Uriin ambalajlarinda kullanilan gérsel unsurlar sadelestiriimeli ve tiiketiciyi yaniltmaya y&nelik
tasarimlardan kaginilmahdir. Bu yaklasim, ihtiyag disi tiiketimin énlenmesine katki saglayabilir.

= Yiyecek ve icecek sektori, gereksiz satin almalari azaltarak israfi dnlemek igin tiketicilere geri déntisim
yontemleri ve saklama ¢6ztmleri sunabilir.

= Tuketicilerin ambalaj tasarimi, logolar ve gorsellik izerinden nasil bir alg gelistirdigi izerine gézlem
temelli calismalar yuritilebilir.
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