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ARTICLEINFO

Bu ¢alisma, Bes Faktor Kisilik Modeli ¢ergevesinde kisilik 6zellikleri ile Diderot biitiinliigi arasindaki iliskiyi
incelemektedir. Tiirkiye’de 330 katilimet iizerinde yiiriitiilen galismada, Diderot Biitiinliigii Olgegi ve Bes
Faktor Kisilik Envanteri kullanilmistir. Bulgular, kisilik boyutlarindan yalnizca deneyime agiklik ile Diderot
biitlinliigli arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir. Disadoniiklik, uyumluluk,
sorumluluk ve nevrotiklik ile anlamli bir iligki bulunmamistir. Sonuglar, tiiketici davraniglarinin psikolojik
temellerini anlamada deneyime agikligin kritik rol oynadigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda,
pazarlamacilar igin kisilik temelli segmentasyon ve kisisellestirilmis stratejiler gelistirmenin 6nemi ortaya
konmustur.
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This study examines the relationship between personality traits and Diderot integrity within the framework of
the Five-Factor Personality Model. Conducted on 330 participants in Turkey, the study utilized the Diderot
Integrity Scale and the Five-Factor Personality Scale. The findings indicate that only openness to experience
among the personality dimensions has a significant and positive relationship with Diderot integrity. No
significant relationship was found with extraversion, agreeableness, conscientiousness, and neuroticism. The
results reveal that openness to experience plays a critical role in understanding the psychological foundations
of consumer behavior. In this context, the importance of developing personality-based segmentation and
personalized strategies is demonstrated.

1. Giris

Insanlar farkhidir. Bu farkliliklarin nedenleri, bigimleri ve
sonuglari, farkli bilim dallarindan arastirmacilar tarafindan
gecmisten  giinlimiize  kadar
incelenmektedir. Pazarlama bilimi

farkliliklar: kavramak

¢oziimleyebilmenin ilk adimdir. Bu baglamda oncelikle
tiikketicilerde farklilagmaya yol a¢an unsurlarin belirlenmesi
ve Olciilmesi gerekmektedir. Tiiketiciler, demografik, sosyo-
kiiltiirel ve psikolojik 6zellikleri agisindan birbirlerinden

¢ok  boyutlu .olarak farklidirlar.
agisindan  bireysel

davranislarimn ~ Tiiketicilerin isteklerini veya ihtiyaglarini karsilayan mal ve
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hizmetlere dair satin alma davranmiglarinda psikolojik
faktorler arasinda yer alan kisilik de oOnemli bir
belirleyicidir. Bu nedenle kisilik tiplerinin dogru
siniflandirilmasi tliketici davraniglarinin analizinde dnemli
bir kuramsal g¢erceve sunmakta ve analize katki
saglamaktadir (Kotler, 2000; Solomon, 2018). Kisilik,
bireylerin olaylar karsisindaki davranis ve tutumlarini ifade
etmektedir. Bireyin aligkanliklari, algilamalari, tarzlari,
olaylara ve g¢evreye bakis acilart ayirt edici kisilik

ozellikleridir ~ (Sheth ve Howard, 1969). Kisilik
ozelliklerinin  belirlenmesi  psikoloji, egitim  bilimi,
ekonomi, finans, pazarlama gibi farkli alanlardan

uzmanlarin, farkli boyutlardan ilgisini ¢eken bir ¢aligma
alamidir. Insanlarin kisilik 6zelliklerinin belirlenebilmesi
icin gegmisten giiniimiize g¢esitli kuramlar gelistirilmis,
bir¢ok farkli 6l¢iim araci kullanilmistir. 1980°li yillarda
McCrae ve Costa tarafindan gelistirilen Bes Biiyiik Kisilik
Modeli (BBKM- Big Five), psikoloji ve tiiketim
arastirmalarinda en yaygm kullanilan kisilik modelleri
arasinda yer almaktadir (Costa ve McCrae, 1992; Goldberg,
1990).

Diderot'un bir makalesinden
esinlenerek Kanadali antropolog McCracken (1988)
tarafindan  kavramlastirilan  Diderot  Etkisi  olgusu,
tiiketicilerin sahip olduklari nesnelerle kurduklart uyum
iligkisini ve tiikketim dongiilerini anlamada ©&nemli bir
analitik ¢erceve sunmaktadir. Bireyin yasam tarzi, tiikketim
aliskanliklart ve kimlik algisi arasindaki tutarliligi ifade
eden bu kavrama gore, bireyin bir alanda yaptig1 degisiklik,
diger alanlarda da bir dizi degisiklige yol a¢maktadir.
Diderot Etkisi olarak adlandirilan bu satin alma davranisi ile
birey nesnelerarasi uyum kurma istegini karsilamaya
calismaktadir. Bu duygusal istek, sinirsiz satin alma
paradoksunu iginde barindiran bir tiiketim sarmalini da
beraberinde getirebilmektedir. Dolayisiyla bu etki altinda
kalan tiiketiciler, bilingsiz ve asir1 tiikketim davranigi
gosterebilirler. Bu nedenlerle, rasyonel olmayan bu satin
alma davranisinin kisilik 6zellikleri agisindan farklilasacagi
diistinilmektedir. Bu  varsayimdan yola ¢ikilarak
gergeklestirilen bu arastirma, bireyin satin alma davraniglart
iizerinde etkili oldugu bilinen kisilik 6zelliklerinin Diderot
etkisi agisindan satin alma davranigina yansimasini ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Diderot etkisi gibi olgu olarak
¢ok eski ama kavramsal olarak oldukga yeni bir satin alma
fenomeni ile kisilik 6zellikleri arasindaki iligkiyi ortaya
koymak hem alan yazmminda mevcut boslugu doldurmak,
hem de pazarlama profesyonellerine tiiketici davraniglarini
daha iyi anlayabilmek i¢in ipuclar1 sunmak agisindan 6nem
tasimaktadir. Calismada, Oncelikle arastirmada kullanilan
degiskenlere yonelik kavramsal cergeve agiklanmaktadir.
Izleyen béliimde verilerin toplanmasina iliskin metodolojik
bilgiler paylasilmistir. Bir sonraki boliimde verilerin dahil
edildigi analizler sonucunda ortaya ¢ikarilan bulgulara yer
verilmistir. Arastirmanin son boliimiinde de arastirma
sonuglar1, smirlhiliklar ve gelecek arastirmalara ydnelik
oneriler yer almaktadir.

Fransiz filozof Denis

2. Kisilik ve Bes Faktor Kisilik Envanteri

Kisilik, bireyin farkli durumlarda kendini siirekli tekrar eden
davranislari olarak genis bir perspektiften tanimlanabilse de,
kavrammin tanimi hakkinda yazinda tam bir uzlasi
bulunmamaktadir. Kisiligin bireylerin biitiin davranislarini
kapsayan ¢ok katmanli yapisi, onun tanimlanmasindaki
temel  zorlugu olusturmaktadir. Bu  karmasiklik,
psikodinamik, hiimanistik, biligsel ve davranis¢i psikoloji
ekollerinin  farkli  perspektifleri  ile daha da
belirginlesmektedir. Kisiligin olugmasinda genel olarak
genetik faktorlerle birlikte aile ve sosyal ¢evrenin de dnemli
bir rol oynadig1 goriilmektedir (Engler, 2013; Plomin vd.,
1997). Hatta yapilan bazi ¢aligmalar, modern teknolojilerin
de toplumda genel olarak neden olduklar1 davranig
degisikliklerine ilaveten, bireylerde kisilik degisikliklerine
yol actigin1 gdstermektedir (Soo, 2003; Rosen vd., 2013).
Bu ¢ok yonlii ve dinamik yapi, bireyler arast farkliliklart
Olciilebilir ve kuramsal bir ¢ercevede ele alma ihtiyacini
dogurmustur.

Bu baglamda, psikoloji literatiiriinde, kisilik yapisini
bilimsel yontemlerle incelemek ve bireysel farkliliklar
evrensel olarak agiklamak amaciyla ¢esitli modeller 6ne
stiriilmiistiir. McCrae ve Costa tarafindan 1983-1985 yillar
arasinda yaptiklart c¢aligmalar sonucunda kisiligin bes
boyuttan olustugunu ortaya koyan Bes Biiyiik Kisilik
Modeli (Big Five veya Bes Faktor Modeli) gelistirilmistir.
Bu model baslangigta sadece kisilik dzelliklerini
smiflamaya  yararken zamanla  kigilik  kuramina
doniismistiir. Ampirik temeli gii¢lii ve uluslararasi alanda
en genis kabul géren yapilar arasinda yer alan bu model,
kisiligi ~ Disadoniiklik  (Extraversion),  Uyumluluk
(Agreeableness), Duygusal Denge/Nevrotiklik
(Neuroticism/Emotional Stability), Aciklik (Openness to
Experience) ve Sorumluluk/Oz  Disiplin/Vicdanlilik
(Conscientiousness) olmak {izere bes temel ve genis boyut
etrafinda organize ederek, bireysel farkliliklarin biiyiik bir
boliimiinii basariyla agiklamaktadir (Costa ve McCrae,
1992; Goldberg, 1990).

2.1.  Uyumluluk (Yumusak Baslilik)

Uyumluluk, bir bireyin bagkalariyla olan iliskilerindeki
davranislarin1 kapsayan kisilik boyutudur (Mondak, 2010).
Yiiksek uyumluluk diizeyine sahip bireyler, kisiler arasi
iligkilerine deger verirken sicakkanli, sempatik, is birlik¢i,
yardimsever ve kibar olma egilimindedirler (Barrick ve
Mount, 1991). Bu kisiler, bagkalarin iyiligini diisiinen ve
onlara giivenen bireylerdir. Ayni zamanda, g¢atigmalari
azaltmak veya onlemek amaciyla kendi ihtiyaglarini geri
plana atabilirler (McCrae ve Costa, 2003; Erdheim vd.,
2006). Burger (2006: 254-255) bu bireyleri yardimsever,
giivenilir, sefkatli ve alcakgoniilli olarak tanimlarken,
diisik uyumluluk diizeyine sahip bireyleri acimasiz,
kavgaci, bencil, kaba ve silipheci olarak nitelendirir.
Aragtirmalar, uyumlu bireylerin rekabetten ziyade is
birligine daha yatkin olduklarini ve sosyal iligkilerinde daha
az gerilim yasadiklarin1 gostermektedir.
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2.2. Disadoniikliik

Disadoniikliik boyutu, bireylerin sosyal ve enerjik olma
egilimlerini ifade eder. Yiiksek disadoniikliik skoru olan
bireyler genellikle sosyal, neseli, canli, iyimser, iddiali,
konugkan ve eglenceyi seven kisilerdir (McCrae ve Costa,
2003; Ekinci ve Dawes, 2009). Bu bireyler, kisiler arasi
iliskileri tercih etme egilimindedir ve olumlu durumlara
pozitif tepkiler verme konusunda &ne ¢ikarlar (Ekinci ve
Dawes, 2009; Firm ve Sevim, 2022). Bu durum, kariyer
basarisi, liderlik pozisyonlar1 ve ig-yasam doyumu ile pozitif
yonde iliskilendirilmistir (Judge vd., 2013; McCrae ve
Costa, 1997; Polatg1 vd.,2020). ice doniik bireyler ise daha
sessiz, c¢ekingen ve sagduyulu olarak tanimlanirken, bu
ozellik sogukluktan ziyade sosyal enerji kaynaklarmi daha
farkli yoOnetme egilimi olarak yorumlanabilir (Burger,
2006). Disadoniiklerin pozitif enerjilerini daha verimli
kullanarak daha az yorulduklarini ve daha az kaygi
duyduklarini belirtir. Ayrica is yasaminda daha iyimser ve
¢Oziim odakli olmalar1 nedeniyle, disadoniikler daha az stres
yagarlar ve is arkadaslari tarafindan daha olumlu
kargilanirlar (Erdheim vd. 2006; Judge vd., 2013; Durmaz
vd.2011; Polat¢1 vd., 2020).

2.3.  Sorumluluk

Sorumluluk boyutu bireylerin organize, sorumlu, giivenilir
ve 0z disiplinli olma egilimini yansitir. Yiiksek sorumluluk
seviyesine sahip bireyler azimli, kararli, basar1 odakli,
diizenli ve planlidir (Barrick ve Mount, 1991; McCrae ve
Costa, 2003). Bu bireylerin, is gérevlerine odaklanma, etkili
etkilesim kurma ve wuzun vadeli iliskiler gelistirme
konusunda basarili olduklari gozlemlenmistir. Ayrica bu
kisiler hem bagimsiz ¢aligmalarda hem de grup igi gorev
dagiliminda basarilidirlar (Barrick ve Mount, 1991; Ekinci
ve Dawes, 2009; Polat¢1 vd.,2020; Kili¢ ve Bozkaya, 2014).
Sorumluluk, ayni zamanda harekete gecmeden Once
diisiinme ve daha iyi bilgilendirilme arzusunu da igerir. Bu
boyutun diisiik skorlari ise daginiklik, diizensizlik, tembellik
ve plansizlik gibi 6zelliklerle iliskilidir (McCrae ve Costa,
2003; Mondak, 2010).

2.4. Duygusal Istikrar/Nevrotiklik

Duygusal istikrar, nevrotikligin tam zidd1 olarak tanimlanir
ve stresle basa ¢ikma becerisini ifade eder. Bu boyutta
yliksek puan alan bireyler sakin, rahat, kendinden memnun
ve giivenli olma egilimindedir (Costa ve McCrae, 1992;
Ekinci ve Dawes, 2009). Dogan (2013: 58), duygusal
dengesi yliksek bireyleri kendine giivenen ve sabirli insanlar
olarak tamimlar. Duygusal istikrarin  kisiler arasi
etkilesimlerle pozitif yonde iligkili oldugu bulunmustur.
Diisiik duygusal istikrar (nevrotiklik) ise karamsarlik, kaygi,
gerginlik, giivensizlik, 6fke ve alinganlik gibi 6zelliklerle
iligskilidir (Dogan, 2013). Nevrotik bireyler, kontrol
gerektiren durumlardan kacinma egilimi gosterebilirler
(Erdheim vd., 2006; Dunaetz vd., 2015).

2.5. Deneyime Agiklik

Deneyime agiklik, bireyin yeni fikir ve deneyimlere ne
kadar agik oldugunu ifade eden bir boyuttur. Yiiksek
deneyime acgiklik skoruna sahip bireyler yaratici,
entelektiiel, merakli, genis fikirli ve maceray1 seven
kisilerdir (Costa ve McCrae, 1992; McCrae ve Costa, 1997;
Erdheim vd., 2006). Bu bireyler hem olumlu hem de
olumsuz deneyimlere daha agik olup, rutinden ziyade
cesitliligi tercih ederler (Costa ve McCrae, 1992; McCrae ve
Costa, 1997). Hirschman (1980) ve Herabadi (2003)
caligmalari, bu kisilerin yeni iriinleri, hizmetleri veya
fikirleri benimseme olasiligmin daha yiiksek oldugunu
gostermektedir. Bu bireyler yeni fikirleri hayata gecirme
konusunda istekli ve 0Ozgilir diisiinen bireyler olarak
tanimlanir. Deneyime kapali bireyler ise rutini ve asinaligt
tercih etme egilimindedir ve genellikle tutucu ve ilgisiz
olarak nitelendirilirler (Firin ve Sevim, 2022).

Yukarida kisaca agiklanan bu bes boyuttan olusan modelin
genel kabul gérmesinin altinda yatan temel unsurlar, faktor
yapisinin farkli kiiltir ve dillerde sergiledigi evrensellik
(McCrae ve Costa, 1997, Benet-Martinez ve John,
1998;Schmitt vd.,2007), karmasik kisilik yapisini yalnizca
bes boyutta kullanigli bir sekilde kapsamasi (Costa ve
McCrae, 1992) ve insan davraniglarinin farkli alanlardaki (is
performansi, saglik davranislari, akademik basart vb.)
yansimalarimi dngdrmedeki yiiksek giiciidiir (Barrick ve
Mount, 1991; Judge vd., 2013). Bu saglam ampirik destek
ve aciklayicr gii¢, Bes Biiyiik Kisilik Modelini, bireylerin
karmagik psikolojik siire¢lerini ve 6zellikle tiiketim gibi ¢ok
boyutlu davranislarini anlamak i¢in 6nemli bir ara¢ haline
getirmistir

3. Kisilik Ozelliklerinin Tiiketim Davramslar
Uzerindeki Etkisi

Tiiketim alaninda yapilan bir¢ok arastirma, bireylerin kisilik
ozellikleri ile ¢esitli tilketim modelleri arasinda giiclii bir
iligki oldugunu gostermektedir. Bu alandaki ¢aligmalar,
diirtiisel satin alma (Verplanken ve Herabadi, 2001),
kompulsif satin alma (Mowen ve Spears, 1999; Faber ve
O’Guinn,1992) ve bagmmhilik yapan satin alma
(Scherhorn,1990) gibi davranislarin arkasindaki psikolojik
dinamikleri anlamaya odaklanmigtir. Bu arastirmalar,
tiiketicilerin neyi, ne zaman ve nasil satin aldigina dair
icgoriiler sunarak, sadece digsal faktorlerin degil, aym
zamanda Dbireylerin derinlemesine yerlesmis  kisilik
6zelliklerinin de tiiketim kararlarinda 6nemli rol oynadigim
ortaya koymaktadir (Burger, 2006; Solomon, 2018).

Bes faktor kisilik envanteri ile tiiketim arasindaki iligkiye
dair yapilan arastirmalara gore yiiksek digadoniikliige sahip
bireyler genellikle statii sembolii olan iriinlere, sosyal
deneyimlere (konser, seyahat) ve marka bilinirligi yiiksek
iiriinlere daha fazla ilgi duyarlar. Sosyal onay arayislari,
gosteris tiiketimi egilimlerini artirabilir. Verplanken ve
Herabadi (2001) tarafindan yapilan bir ¢alismada,
disadoniikligiin diirtiisel satin alma egilimi ile pozitif iligkili
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oldugu bulunmustur. Uyumluluk diizeyi yiliksek bireyler ise
etik tiiketim (adil ticaret, ¢evre dostu iiriinler) veya sosyal
sorumluluk sahibi markalara yonelme egiliminde olabilirler.
Sosyal normlara uyum saglama ve catismadan kacinma
egilimleri satin alma kararlarini etkileyebilir (Ribeiro vd.,
2016). Herabadi (2003), uyumlulugun diirtiisel satin alma
egilimi ve bilissel boyutu ile negatif korelasyon gosterdigini
belirtmektedir. Duygusal dengesi diisiik veya nevrotiklik
diizeyi yiiksek kisiler, duygusal rahatlama veya stresle basa
¢tkma mekanizmast olarak diirtiisel aligverise (kompulsif
satin alma) daha yatkin olabilirler (Faber ve O'Guinn, 1992).
Herabadi (2003), nevrotikligin diirtiisel satin alma
davranisinin duygusal faktoriiyle pozitif iliskili oldugunu
gostermistir. Agiklik diizeyi yiiksek tiiketiciler yenilikgi
iirlinleri, sanat ve kiiltiirle iligkili tiriinleri tercih etme ve nis
markalart deneme egilimindedirler. Estetik degere ve kisisel
ifadeye 6nem verirler. Deneyime kapali bireyler ise rutini ve
asinalig1 tercih etme egilimindedir. Son olarak sorumluluk
diizeyi yiiksek bireyler tiiketim davranislarinda genellikle
biitge odakli, fonksiyonel ve dayanikli iiriinleri tercih
ederler. Diirtiisel satin alimlardan kaginma ve uzun vadeli
fayda arayis1 onlar karakteristik 6zelligidir. Verplanken ve
Herabadi (2001) ile Herabadi (2003) tarafindan yapilan
arastirmalar, sorumlulugun diirtiisel satin alma egilimiyle
negatif iliskili oldugunu dogrulamistir.

Goruldugt  tzere, kisilik o6zelliklerindeki farkliliklar
bireylerin ihtiyaglarini, arzularint ve satin  alma
motivasyonlarint  temelden  sekillendirerek  tiiketim
kaliplarinda belirgin farkliliklar yaratmaktadir. Ancak
tiketim davranisi, salt bir ihtiyacin giderilmesinin veya
bireysel ifadenin Otesine gegebilen, karmagsik psikolojik
stireclerle yonlendirilen bir olgudur. Bu siiregler arasinda
dikkat ¢ekici olanlardan biri de tek bir satin alma eyleminin,
tiketiciyi ardigtk ve birbiriyle uyumlu yeni iriinler
edinmeye zorlayan bir zincirleme reaksiyonu tetikledigi ve
Diderot etkisi olarak adlandirilan durumdur.

4. Diderot Etkisi ve Diderot Biitiinliigii Kavram

Tiiketici davranislarinin sembolik ve kiiltiirel boyutunu
anlamada 6nemli bir kavram olan Diderot Etkisi, Fransiz
filozof Denis Diderot’un sabahlig1 ile yasadigi deneyimi
anlattign  “Eski Sabahhigim Igin Pismanlik” bashkl
denemesinden yola ¢ikarak McCracken (1988) tarafindan
kavramsallastirilmistir. Diderot, kendisine hediye edilen
liiks bir sabahligin sahip oldugu diger esyalarla uyumsuzluk
olusturdugunu fark etmis ve bu durumun yaratti1
rahatsizlig1 gidermek amaciyla zaman igerisinde mevcut
esyalarin1 sabahligmma uyumlu yeni esyalarla degistirme
stirecine girmistir. McCracken (1988) bu siireci, "Diderot
Biitiinligi" ve "Diderot Etkisi" olmak {izere birbirini
tamamlayan iki kavramla agiklamistir.

“Diderot Biitlinliigli”, “bireylerin sahip olduklar tiiketim
nesneleri arasinda kiiltiirel bir uyum ve biitiinliik arayis1”
olarak tanimlanir ve tiiketicinin kimligini yansitan bir
"nesneler evreni" olarak kavramsallastirilabilir
(McCracken, 1988). “Diderot Etkisi” ise, bu biitiinligii

bozan yeni ve aykiri bir nesnenin (Diderot nesnesi)
edinilmesiyle tetiklenen ve bireyi bozulan dengeyi yeniden
saglamak i¢in tamamlayici yeni {riinler satin almaya iten
dinamik siireci ve zincirleme tepkiyi ifade etmektedir
(McCracken, 1988; Cakardz, Kili¢ ve Civek, 2022). Bireyi
tamamlayici yeni iiriinler almaya yonelten bu etki, tilketim
eyleminin salt islevsel bir gereklilikten ziyade, ayni
zamanda bireyin kimlik, statli ve yagsam tarzini inga eden ve
yansitan sembolik bir biitiinliik arayisinin sonucu oldugunun
gostergesidir (Baloglu, 1997; Bati, 2015). McCracken
(1988), bu etkinin isleyisini {i¢ farkli mod ile
agiklamaktadir:

(i).  Geleneksel Mod: Bireyin, mevcut tiikketim nesneleri
arasindaki kiiltiirel uyumu koruma egilimidir. Bu
mod, istikrarsizlastirici ve uyumsuz nesnelere karsi
bir koruma mekanizmasi iglevi goriir.

(i1).  Radikal Mod: Diderot’un deneyimledigi gibi, yeni
ve aykirt bir nesnenin mevcut biitiinliigii bozarak
yeni ve farkli bir tiiketim Oriintiisiiniin baglamasina
neden olmasidir. McCracken (1988), bu
doniistiirticii gliciin doyumsuz oldugunu vurgular.

(iii).  Sembolik Mod: Bireyin, kimligini doniistiirmek
veya yeniden sekillendirmek amaciyla bilingli
olarak mevcut biitiinliigli bozmas1 ve kasitli bir
sekilde yeni bir Diderot biitiinliigii olusturmak i¢in
titketimde bulunmasidir.

Diderot Biitlinliigii kavrami, literatiirdeki diger bazi
kavramlarla paralellik gostermektedir. Bunlardan en dikkat
¢ekici  olani, "tiketim  kiimeleri" veya  "iirlin
takimyildizlari"dir (Solomon ve Assael, 1987). Tiiketim
kiimeleri, tiiketicilerin farkli kategorilerdeki, birbirini
fonksiyonel, estetik veya sosyo-kiiltiirel olarak tamamlayan
iriin ve markalart bir araya getirerek olusturduklar
gruplardir (Englis ve Solomon, 1996). Bu kiimeler, bireyin
bir sosyal role biiriinme, kimligini ifade etme veya olmak
istedigi kisiyi yansitma arzusunun bir sonucu olarak
sekillenir.

McCracken (1988), biitlinliigli bozan satin alma eylemlerini
"ayriks1 satin alma" olarak adlandirmakta ve bu tiir
davranislarin, plansiz veya diirtlisel satin almadan farklh
oldugunu vurgulamaktadir. Ayriks: satin alma, bireyin
yasam dongiisiindeki gegisler (6rn., is degisikligi, evlilik,
bosanma) veya pazarlama uyaricilart  tarafindan
tetiklenebilir.

Diderot Etkisi lizerine yapilan ampirik ¢alismalar, kavramin
tiikketici davraniglarinin gesitli yonleriyle iliskisini incelemis
ve karmagik bir tablo ortaya koymustur.

Cakaroz, Kilig ve Civek (2022) yaptiklar1 g¢alismada,
Diderot etki diizeyi ile plansiz satin alma egilimi arasinda
anlamli bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Bulgular,
tilketicilerin ana {irlinii tamamlayici {iriinleri de satin alma
egiliminde olduklarini, dolayisiyla Diderot etkisine
girdiklerini gdstermistir. Ayni ¢alisma, cinsiyet, yas, meslek
ve gelir durumu gibi demografik faktorlere gore Diderot etki



456 Kayiskan, D., Ozkan, P., & Gubanov, G. /Journal of Emerging Economies and Policy 2026 11(1) 452-464

diizeyinde anlamli farkliliklar oldugunu, ancak egitim
durumuna gore anlamli bir fark bulunmadigini ortaya
koymustur.

Benzer sekilde, Cakir (2021) Diderot etkisi ile satin alma
niyeti arasinda anlamli bir iligki bulurken, demografik
faktorlerden medeni durum ve aylik gelirin etkili oldugunu,
cinsiyet, yas ve egitim durumunun ise anlamli bir fark
yaratmadigini belirlemistir.

Davis ve Gregory (2003) nitel bir ¢alisma ile Diderot
Etkisimin  ardindaki motivasyonlar1  incelemis ve
tiketicilerin haz, 6diill ve kimlik arayigi gibi faktorlerle
Diderot biitiinligii olugturma egiliminde olduklarim
gozlemlemistir. Ancak bu ¢alisma, yas ve gelir diizeyi ile
Diderot Etkisi arasinda anlamli bir iligki tespit edememistir.

Ote yandan, Giirdin (2020) 594 katilimer ile gerceklestirdigi
genis Olgekli calismada, Diderot Etkisi'nin tiiketici satin
alma kararlar1 iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisinin olmadig1 sonucuna ulagmistir. Bu bulgu, kavramin
etki ~mekanizmasinin  karmagikligini  ve  baglamsal
faktorlerle iliskili olabilecegini gdstermesi agisindan dnem
tagimaktadir.

Daha yakin tarihli bir ¢alismada ise Arslan ve Bakir (2023),
Diderot etkisi ile online kompulsif satin alma davranisi
arasinda pozitif yonlii ancak zayif bir iliski oldugunu
saptamiglardir. Caligma, egitim diizeyi ve yasin Diderot etki
diizeyi lizerinde; egitim, gelir ve yasin ise online kompulsif
satin alma tizerinde anlamli bir etkisi oldugunu ortaya
koymustur.

Kara (2021) gostergebilimsel bir analizle, hazir giyim
reklamlarmin tiiketicilere iiriinler arasinda bir uyum ve
biitiinliik olmas1 gerektigi mesajin1 vererek, onlar1 sembolik
tilketime ve dolayisiyla sonsuz bir tiiketim dongiisiine davet
ettigini ileri stirmistiir.

Santos vd, (2025) tarafindan yapilan veri odakli aragtirmada
ise, bir diziistii bilgisayar satin aliminin "baglangi¢ satin
alim1" olarak islev gorebilecegi ve tiiketicilerin halihazirda
harcama egiliminde olduklar1 bir anda Ongdriilemeyen
tamamlayict satin almalar yapmaya daha yatkin olduklari
dogrulanmigtir. Calisma, Diderot etkisinin sadece dogrudan
islevsel iriinlerle sinirl kalmadigini, ayn1 zamanda estetik
veya sembolik uyum arayisiyla daha genis bir yasam tarzi
veya gevre olusturma ¢abasina doniistiigiini
vurgulamaktadir. Ayrica, bu etkinin genellikle baslangig
satin alimiyla es zamanli olarak veya takip eden ilk on satin
alma igerisinde kendini goOstermeye basladigr tespit
edilmistir; bu bulgu, Diderot etkisinin psikolojik temellerini
ve tikketim zinciri iizerindeki somut yansimalarini ortaya
koyan mevcut aragtirma sonuglartyla uyum ic¢indedir.

Bu farkli sonuglar, Diderot etkisinin bireysel, kiiltiirel ve
baglamsal faktorlerden giiclii bigimde etkilendigini
gostermektedir.

5. Yontem

5.1.  Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tiiketim davraniglar1 yazini, bireylerin satin  alma
kararlarinin sadece fonksiyonel ihtiyaglardan degil, aym
zamanda psikolojik ve sosyolojik faktorlerden de
etkilendigini ortaya koymaktadir. Bu faktorler arasinda yer
alan kisilik ozellikleri yukarida incelenen kuramsal arka
planda da goriiliigi gibi, yazinda tiiketici karar verme
tarzlari, marka sadakati ve hedonik fayda gibi pek ¢ok
degiskenle iligkisi incelenen bir unsurdur (Solomon, 2018;
Harnish vd., 2021; Matz vd.,2016.; Mulyanegara vd., 2009).

Diderot Etkisi'nin ise plansiz satin alma, kompulsif satin
alma ve satin alma niyeti gibi cesitli davranigsal sonuglarla
iligkisini inceleyen c¢aligmalar bulunmakla birlikte, yapilan
kapsamli yazin taramasi sonucunda, bu etkiyi tetiklemesi
beklenen temel bireysel farkliliklardan biri olan kisilik
ozellikleri ile olan iligkisini sistematik bir sekilde inceleyen
bir aragtirmaya rastlanmamistir. Kisiligin, bireyin tutum,
algt  ve  davranislarint  temelden  sekillendirdigi
diisliniildiigiinde, Diderot Biitiinliigii arayisinda da kritik bir
rol oynayabilecegi ongoriilebilir. Bu ¢aligma, belirlenen bu
literatiir boslugunu doldurmay1 amaglamakta ve Bes Faktor
Kisilik Modeli 6zellikleri ile Diderot Biitlinliigii arasindaki
iligkiyi ampirik olarak test etmeyi hedeflemektedir.

Kisilik 6zellikleri ile tiiketici davranigi literatiirii arasinda
koprii kurarak, Diderot biitiinliigii gibi nispeten yeni bir
kavramin, genel kabul goren bir ¢erceve olan Bes Faktor
Modeli ile iligkisini inceleyerek kuramsal yazina katki
saglamanin yani sira pazarlama profesyonellerine kisilik
temelli, etkili ve verimli stratejiler gelistirmeleri i¢in bir yol
haritasi saglamak da amaglanmaktadir.

5.2.  Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu arastirma, Bes Faktor Kisilik Modeli (Big Five) ile
Diderot biitiinliigli arasindaki iliskiyi inceleyen nicel,
iligkisel ve kesitsel bir aragtirma desenine sahiptir.
Arastrmanin temel amaci, kisilik 6zellikleri ile Diderot
biitlinliigli arasindaki iliskiyi test etmektir. Bu kapsamda
asagidaki ana hipotez ve alt hipotezler olusturulmustur:

H;: Kisilik 6zellikleri ile Diderot biitlinligii arasinda anlamli
bir iligki vardir.

Hia: Disadoniikliik ile Diderot biitiinliigii arasinda anlamli
bir iligki vardir.

Hiv: Uyumluluk ile Diderot biitlinliigli arasinda anlaml bir
iligki vardir.

Hic: Sorumluluk ile Diderot biitiinliigii arasinda anlamli bir
iligki vardir.

Hia: Nevrotiklik ile Diderot biitiinliigii arasinda anlaml bir
iligki vardir.

Hie: Deneyime aciklik ile Diderot biitiinliigli arasinda
anlamli bir iligki vardir.
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Ha: Diderot Biitiinliigii Olgegi, toplanan veriler tarafindan
dogrulanmistir.

Hs: Diderot biitiinligliniin alg1 diizeyi, cinsiyete gore
anlaml farklilik géstermektedir.

Arastirma modeli, kisilik 6zelliklerinin Diderot biitiinliigii
ile iligkisini test etmek {iizere Sekil 1’deki gibi
kurgulanmistir:

Sekil 1: Arastirma Modeli

Kigdik Ozellilert
Degodénukdi
Uyumiuluk

Sorumltuk Diderot Bt

Nevrotiklik
Deneyime Apikbh

N
==

5.3. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Izmir, Tiirkiye’de yasayan yetiskin
bireyler olusturmaktadir. Tesadiifi olmayan kolayda
ornekleme yontemiyle online olarak gergeklestirilen anket
¢alismasinda 336 katilimcidan veri toplanmistir. Eksik ve
tutarsiz yanitlarin elenmesi sonucunda 330 gegerli anket
formu analize dahil edilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin
yapisal esitlik modellemesi igin yeterli oldugu kabul
edilmistir (Kline, 2015).

5.4. Veri Toplama Araglar

Veri toplama araci olarak iki bdliimden olusan bir anket
formu kullanilmigtir.  Birinci  bdliimde  demografik
degiskenlere (cinsiyet, egitim diizeyi vb.) iligkin sorular yer
almaktadir. TIkinci boliimde ise asagidaki odlgekler
kullanilmistir:

- Diderot Biitiinligii Olgegi: Giirdin (2020) tarafindan
gelistirilen, 6 maddeden olusan tek boyutlu bir 6lgektir.

- Bes Faktor Kisilik Olgegi: Rammstedt ve John (2007)
tarafindan gelistirilen ve Tiirk¢ce uyarlamasi Horzum vd.
(2017) tarafindan yapilan 10 maddelik kisa form olgegi
kullanilmastir. Olgek, disadoniikliik, uyumluluk,
sorumluluk, nevrotiklik ve deneyime agiklik olmak iizere
bes alt boyuttan olusmaktadir. Calismada kullanilan Bes
Faktor Kisilik Ozellikleri 6lcegi daha once Tiirke’ye
uyarlanmis ve gecerlik-giivenirlik analizleri yapilmis bir
Olcek oldugu icin arastirmacilar tarafindan envanter olarak
kullanilmistir. Bu nedenle 0Olgege yeniden faktor analizi
yapilmamis, Olcekten elde edilen ortalama puanlar
kullanilmistir. Bu yaklagim, Boateng vd. (2018) tarafindan
da belirtildigi iizere, gecerli ve degistirilmemis 6l¢eklerin
kullaniminda uygun kabul edilmektedir.

Tiim maddeler 5°1i Likert tipi dl¢ek tizerinde (1 = Kesinlikle
Katilmiyorum, 5 = Kesinlikle Katiltyorum)

derecelendirilmistir.

Aragtrmanin uygulama siireci 6ncesinde, Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma
ve Yaym FEtigi Kurulu’'nun 07.07.2025 tarih ve 4 sayili
karari ile etik onay alinmis ve tiim siire¢ bilimsel etik ilkeler
cergevesinde yiiriitilmistiir.

5.5. Veri Analizi

Veri analizinde SPSS 26.0 ve LISREL 8.80 programlari
kullanilmistir.  [lk asamada betimleyici istatistikler,
giivenilirlik analizleri ve normallik testleri yapilmustir.
Diderot Biitiinliigii Olgegi’nin Cronbach Alpha i¢ tutarlilik
katsayis1 0,908 olarak hesaplanmistir (Nunnally, 1979).
Normallik varsayiminin test edilmesi amactyla ¢arpiklik ve
basiklik degerleri incelenmis ve verilerin normal dagilim
gosterdigi saptanmistir (Carpiklik: -0,988 ile 0,268;
Basiklik: -0,474 ile 0,134) (Field, 2009).

Hipotezlerin test edilmesi amaciyla Pearson Korelasyon
Analizi kullanilmistir. Diderot Biitiinliigii Olceginin yapi
gecerligini test etmek igin Dogrulayici Faktér Analizi
(DFA)  uygulanmistir.  Model uyum  indeksleri
degerlendirilirken y?/sd, RMSEA, CFI, NFI, GFI ve SRMR
gibi indeksler dikkate alinmistir (Hu ve Bentler, 1999).
Cinsiyet farkliligin1 test etmek icin Bagimsiz Orneklem t-
Testi kullanilmastir.

Bu c¢aligmanin anket uygulamasi i¢in Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma
ve Yaym Etigi Kurulu tarafindan, 7.7.2025 tarihli ve 4 say1l
karar ile etik kurul izni verilmistir.

6. Bulgular

Bu béliimde, arastirma kapsaminda toplanan verilerin analiz
stireci ve hipotez testleri sonucunda ulasilan bulgulara yer
verilmistir. Analizler 6ncesinde veri seti eksik ve aykir
degerler agisindan kontrol edilmis ve analizlere 330
katilimci dahil edilmistir.

6.1. Betimleyici Istatistikler ve Olgek Giivenilirligi

Aragtirmaya katilan 330 bireyin %49,7'si (n=164) kadin,
%50,3'i (n=166) erkektir. Egitim durumu dagilimi
incelendiginde katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunu lisans
mezunlar1 olugturmaktadir (%67,9, n=224). Onlari sirastyla
yiksek lisans (%16,7, n=55), lise (%5,8, n=19), doktora
(%4,2, n=14) ve diger egitim dilizeyindeki bireyler
izlemektedir.

Tablo 1 incelendiginde kullanilan olgeklere iligkin i¢
tutarhilik katsayilarmin (Cronbach's Alpha) 0,70'in iizerinde
oldugu gorilmektedir. Bu degerler, dlgeklerin giivenilir
oldugunu gostermektedir (Nunnally, 1979). Ayrica, tiim
degiskenlere ait carpiklik ve basiklik katsayilarmin +2
sinirlart igerisinde yer almasi, verilerin normal dagilim
varsayimini sagladigini ortaya koymaktadir (Field, 2009).

Tablo 1: Olgeklerin Giivenilirlik Katsayilari
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Degisken Cronbach's Alpha
DIDEROT 0,908
DD 0,812
Uuym 0,853
SOR 0,794
NOR 0,721
DB 0,364

6.2. Dogrulayict Faktér Analizi (DFA) Bulgulari

H, hipotezini test etmek ve Diderot Biitiinliigii Ol¢egi'nin
yapt gegerligini sinamak i¢in Dogrulayici Faktor Analizi
(DFA) yapilmistir. Bu analize gore gozlenen degiskenlerin
gizil degiskenlere olan etkileri ve faktor yiikleri ortaya
konmustur. Sekil 2°de bu iliskiler verilmistir.

Sekil 2 incelendiginde ortilk degiskenden gozlenen
degiskenlere tanimlanmis yollarda tiim faktorlerin
standardize edilmis degerleri 1’ e yakindir, bu deger
gozlenen degiskenlerin tek tek ortiik degiskeni iyi temsil
ettigini gostermektedir. Sekil 2’ de faktor yiklerinin t
degerlerine bakildiginda 0,05 anlamlilik diizeyinde kritik
deger olan 1,96 degerinin iizerindedir ve bu deger tiim
yollarin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ifade
etmektedir.  Dogrulayict faktdr analizinin bir bagka
gostergesi ise uyum iyiligi degerleridir. Tablo 2°de
modifikasyonlar 6ncesi uyum iyiligi degerleri verilmistir.

Sekil 2. Diderot Biitiinliigii Olgegi Dogrulayic1 Faktor
Analizi (Modifikasyon Oncesi)

Chi-~Square=2€,01, df=S, P-value=0.00000, RMSEA=Q,11E6

Modifikasyon 6ncesi uyum indeksleri Tablo 2'de verilmistir.

Tablo 2: Diderot Biitiinligii Olgegi Dogrulayici Faktor

Uyum Olgtisti Degeri Uyum yiligi
12/ (sd=9) 2.890 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0,118 Yetersiz Uyum
SRMR 0,0426 fyi Uyum
NFI 0.962 fyi Uyum
NNFI 0.944 lyi Uyum
CFI 0.967 lyi Uyum

GF1 0,922 Kabul Edilebilir Uyum

Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Tablo 2'deki modifikasyon 6ncesi degerler incelendiginde;
p degerinin anlamli olmas1 (p = 0,000) ve RMSEA degerinin
kabul edilebilir sinirin iizerinde (RMSEA = 0,118 > 0,10)
bulunmasi, modelin baglangic asamasinda yetersiz bir
uyuma sahip oldugunu gostermektedir. Ki-kare degerinin
serbestlik derecesine (2,890) oran1 2 ile 3 degeri arasinda ve
kabul edilebilir uyumu gostermektedir. RMSEA ((%90
giiven araligi), 0,118) degeri 0,1<RMSEA arasinda deger
almis yetersiz uyum degeri olarak tanimlanmistir.
Normlastirilmig uyum indeksi (NFI: 0,962), karsilastirmali
uyum indeksi (CFI: 0,967), uyum iyiligi indeksi (GFI:
0,922) oldugundan dolayr model iyi bir uyumu
gostermektedir (Hair, vd., 1998; Joreskog ve Sorbom, 1996;
Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; Raykov
ve Marcoulides, 2012). Lisrel programinin bir 6zelligi de
modifikasyon indekslerini (diizeltme indeksi) Oneriyor
olmasidir. Program S1 ve S2 ifadelerinin birbirine yakin
oldugunu ve hata paylarinin ortaklagtirilmas: ile modelin
temsil giiclinlin artacagini dnermektedir. Sekil 3’ de dnerilen
modifikasyonlar sonrasi dogrulayict faktér analizi yer
almaktadir.

Sekil 3. Diderot Biitiinliigii Olgegi Dogrulayict Faktor
Analizi (Modifikasyon Sonrast)

{

,\.f !
=
0—{ 1] I’

h Sgquazre=13.%96, df=8, P-value=0. 10, RMSEA=(.054
Sekil 3 incelendiginde modifikasyon sonrasi degerler ilk
etapta RMSEA degeri 0,1’in altina gerilemis ayrica 0,050’ye
¢ok yakin bir deger alarak kabul edilebilir uyum degerleri
arasina girmistir. Bir baska goze carpan deger y*sd
degeridir. y*sd oranmin 1,745 olmast modelin iyi uyum
gosterdigini ortaya koymaktadir. Diger degerlerden degisen
bir deger de GFI degeridir. GFI degeri de 0,960 degerine
ulasarak iyi uyum degeri almistir. Bu degerler de modelin
veriler tarafindan desteklendigini ve kullanilabilir oldugunu
gostermigtir.

Gozlenen degiskenlerin agiklama degeri olan R2 degerleri
de onemli bir faktordiir. Bu degerler incelendiginde En
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diisiik R2 degeri 0,51 ile S2 ifadesinde iken agiklama orani
en yiiksek olan ifade 0,84 ile S4 ifadesidir.

Tablo 3: Diderot Biitiinliigii Olgegi Uyum lyiligi Degerleri
(Modifikasyon Sonrast)

Uvum Olgiisi Degeri Uyum lyihgi
1%/ (sd=8) 1.745 {yi Uyum
RMSEA 0.054 Kabul Edilebilir Uyum

SRMR 0,0340 lyi Uyum
NFI 0,980 {yi Uyum
NNFI 0,970 fyi Uyum
CFI 0.967 fyi Uyum
GFl1 0.960 lyi Uyum

6.3. Korelasyon Analizi Bulgular

HI1 ana hipotezi ve alt hipotezleri (Hla-Hle) kapsaminda,
kisilik dzellikleri ile Diderot biitiinliigii arasindaki iliskileri
incelemek igin Pearson Korelasyon Analizi yapilmustir.
Analiz sonuglar1 Tablo 3'te 6zetlenmistir.

Tablo 4: Kisilik Ozellikleri ile Diderot Biitiinliigii
Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglart

Pearson

DIDEROT Correlation 1 0,078 .0,056 0,012 0,061 0,138*
Sig. (2-
tailed) 0,159 031 0,828 0,268 0012
N 330 330 330 330 330

Pearson

DD Correlation 0,078 1 0,132* 0,063 0,034 0,101
Sig. (2-
tailed) 0,159 0,016 0,254 0,538 0,067
N 330 330 330 330 330 330
Pearson

UyM Correlation 0,056 0,132* I 001 0,164°* 0,08%
Sig. 2-
tailed) 031 0016 0,854 0,003 0,107
N 330 330 330 330 330 330
Pearson

SOR Correlation 0012 0,063 0,01 1 0,084 0018
Sig. 2
tailed) 0828 0254 0854 0,129 0,745
N 330 330 330 330 330 330
Pearson -

NVR Correlation 0,061 0034 0,164** 0,084 1 0,168°*
Sig (2-
tailed) 0,268 0538 0,003 0,129 0,002
N 330 330 330 330 330 330
Pearson

DA Corredation 0,138* 0,101 0,089 0,018 0,168** 1
Sig. (2-
tailed) 0012 0,067 0,107 0,745 0,002
N 330 330 330 330 330 330

*Correlation is significant at the 0.05
level (2tailed)
**Correlation is significant at the 0.01
level (2-tailed)

Tablo 4 incelendiginde:

(i). Diderot biitiinligii ile Disadoniiklik arasinda
pozitif yonlii ve anlamli bir iliski bulunamamustir.
Bu bulgu Hla hipotezini desteklememektedir.

(il).  Diderot biitiinliigii ile Deneyime Aciklik arasinda
pozitif yonlii ve anlamli bir iliski bulunmustur (r =
,138, p <.01). Bu bulgu Hle hipotezini
desteklemektedir.

(iii).  Diderot biitiinliigii ile Nevrotiklik arasinda pozitif
yonlii bir iliski olmasina ragmen, bu iliski
istatistiksel olarak anlamli degildir (r = ,061,
p>0,05). Bu nedenle H1d hipotezi reddedilmistir.

(iv).  Diderot biitlinliigii ile Uyumluluk (r =-,056) ve
Sorumluluk (r =,012, p>0,05) arasinda anlamli bir
iligki bulunamamigtir. Dolayisiyla Hlb ve Hlc
hipotezleri reddedilmistir.

Sonug¢ olarak, kisilik ozellikleri ile Diderot biitiinligi
arasinda kismen anlaml iligkiler oldugu goriilmiistiir. Bes
kisilik o6zelliginden Deneyime Agciklik boyutu Diderot
biitiinliigii ile anlamli iligkisinin bulunmasi, H1 ana
hipotezinin kismen desteklendigini gostermektedir.

6.4. Bagimsiz Orneklem t-Testi Bulgulari

H3 hipotezini test etmek amaciyla, Diderot biitiinliigii
puanlarmin cinsiyete gore farklilasip farklilagmadigini
incelemek i¢in Bagimsiz Orneklem t-Testi yapilmistir.
Analiz sonuglar1 Tablo 5'te verilmistir.

Tablo 5: Cinsiyete Gore Diderot Biitiinliigi Puan
Ortalamalarinin Karsilagtirilmasi

Cinsiyet N X SS t p
Diderot Kadn 164 3,095 0,833
Bitinligi  Frkek 166 4042 0947 42 0294

Tablo 5'te goriilecegi iizere, erkeklerin Diderot biitlinliigi
puan ortalamast (Ort. = 4,042), kadinlarmn ortalamasindan
(Ort. = 3,095) daha yiiksektir. Ancak, bu farkin istatistiksel
olarak anlamli olmadig1 gériilmiistiir (t= 1,423, p >,05). Bu
bulgu, Diderot biitiinliigiiniin alg:1 diizeyinin cinsiyete gore
anlamli bir farklilik gdstermedigine igaret etmektedir.
Dolayistyla, H3 hipotezi reddedilmistir.

7. Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Kisilik, bireyi digerlerinden ayiran, tutarli ve kalici
Ozellikler biitiinii olarak tanimlanir ve bireyin davraniglarini,
disiincelerini ve duygularini sekillendiren temel bir yapidir.
Pazarlama bilimi agisindan kisilik, tiiketicilerin satin alma

kararlarini, marka tercihlerini  ve genel tiiketim
aligkanliklarint anlamada kilit bir role sahiptir. Bu
baglamda, kisilik 0zelliklerinin tiiketim davraniglart

iizerindeki etkisini incelemek hem akademisyenler hem de
pazarlama uygulayicilar1 igin 6nemli bir arastirma alam
olusturmaktadir.

Kisilik caligmalarinda en yaygm kabul goéren kuramsal
cercevelerden biri olan Bes Faktor Kisilik Modeli, kisiligi
disadoniikliikk, sorumluluk, uyumluluk, nevrotiklik ve
deneyime aciklik olmak {iizere bes temel boyutta ele
almaktadir. Bu model, bireylerin tiiketim tercihlerindeki
cesitliligi anlamlandirmak igin giiclii bir temel sunar.
Ornegin, disadoniik bireylerin statii odakli, deneyime agik
bireylerin ise yenilik¢i Ttriinlere yonelme egiliminde
olduklar literatiirde siklikla vurgulanmaktadir (Matz vd.,
2016). Dolayisiyla, kisilik ozellikleri ile spesifik tiiketim
olgular arasindaki iliskileri incelemek, pazar boliimleme ve
hedefleme basta olmak {izere pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi siirecinde kritik katki saglamaktadir.
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Incelenen bu spesifik olgulardan biri de Diderot Etkisi'dir.
Denis Diderot'tan esinlenen bu kavram, tiiketicilerin yeni bir
iiriin satin aldiktan sonra, bu {iriinle uyum i¢inde olmayan
mevcut esyalarini degistirme diirtiisiinii ifade eder (Diderot,
1769/1995; McCracken, 1988). Bu etki, tiiketimin yalnizca
islevsel ihtiyaclar1 karsilamakla kalmayip, ayni zamanda
bireyin kimligini yansitan tutarli ve biitiinlesik bir "tiiketim
nesneleri kiimesi" yaratma arzusundan kaynaklandigini
gosterir.

Bu ¢alisma, kisilik 6zellikleri ile Diderot etkisi arasindaki
iliskiyi inceleyerek, tiiketici davranislarinin psikolojik
temellerini anlamaya ve pazarlama uygulamalarina yonelik
stratejik ¢ikarimlar sunmayir amaglamistir. Arastirma
bulgulari, kisilik 6zelliklerinin Diderot biitiinliigii egilimini
kismen agikladigimi ve bu iligkinin boyutlar arasinda dnemli
farkliliklar gosterdigini ortaya koymustur.

7.1.  Arastirma Genel Bir
Degerlendirmesi

Bulgularinin

Yapilan korelasyon analizi sonuglarina gore, kisilik
Ozellikleri boyutlarindan yalnizca deneyime agiklik ile
Diderot etkisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmustur. Diger bir deyisle, deneyime ac¢iklig1 yiiksek
olan bireylerin, Diderot biitiinliigii yaratma egilimlerinin de
yiiksek oldugu gézlemlenmistir. Bu bulgu deneyime agiklik
boyutunun Diderot etkisini anlamada kilit bir rol oynadigini
gostermektedir. Deneyime acik kisiler, yeni fikirleri ve
deneyimleri kesfetmeye merakli, yaratici ve alisiimadik
olani tercih eden bireylerdir (Costa & McCrae, 1992). Yeni
bir iriin satin aldiklarinda, bu iriinlin temsil ettigi yeni
yasam tarzi veya kimlik ifadesine uyum saglamak i¢in
mevcut tiketim setlerini degistirmeye daha yatkin
olabilirler. McCracken’in Diderot etkisinin sembolik modu
olarak agikladig igleyise uygun olarak bu bireyler bilingli
olarak eski biitiinliigli bozup yeni bir kimlik ve estetik set
olusturma arzusunda olabilirler. Verplanken ve Herabadi
(2001) ile Matz vd. (2016) tarafindan yapilan ¢alismalar da
deneyime ag¢ikligin yenilik¢i ve estetik tiiketim kararlariyla
pozitif iliskili oldugunu desteklemektedir. Lopes vd, (2025)
tarafindan yiiriitiilen ¢alisma da deneyime agiklik boyutunun
yenilik¢i tutumlar1 anlamli ve pozitif yonde etkiledigi
saptanmuistir.

Kisilik  o6zelliklerinin  tiiketim  davraniglarina  etkisini
arastiran yazinin bulgularma dayanarak Disadoniikliik ile
Nevrotiklik kisilik o6zelligine sahip bireylerin Diderot
biitiinliigli olusturmaya daha yatkin bireyler olma
olasiliklarinin yiiksek oldugu diisiiniilse de bu ¢aligmada
anlamh bir iliski bulunmamigtir. Bu durum, disadoniik
bireyler agisindan sosyal onay arayisinin her zaman maddi
tiiketim setlerini degistirmeye yetmedigini veya bu iliskinin
baska degiskenlerle (6rnegin kiiltiirel normlar veya yas)
diizenlenebilecegini akla getirmektedir. Nevrotik bireyler
icin ise kaygi ve miikemmeliyetciligin her zaman esya
setlerinde bir biitlinlik arayisma dontismedigini, bu
duygularin farkl basa ¢ikma mekanizmalarini (6rn. diirtiisel
satin  alma, konfor tiiketimi) tetikleyebilecegini

diisiindiirmektedir.

Ote yandan, uyumluluk ve sorumluluk boyutlarmimn Diderot
etkisi ile anlamli bir iligki gostermemesi de dikkat ¢ekicidir.
Uyumlu bireyler sosyal iliskilere, sorumlu bireyler hedef ve
gorevlere odaklanir. Bu odak noktalarmin maddi tiiketim
nesneleri arasindaki tutarlilik konusundaki endigelerini geri
plana ittigi veya esya setlerindeki tutarlilik konusunda daha
az kayg1 duyduklar diisiiniilebilir.

7.2. Kuramsal ve Akademik Oneriler

Bu caligmanin bulgularindan yola ¢ikarak alan yazinina
katki sunmak isteyen aragtirmacilar igin 6nerilerimiz {i¢ ana
kategoride toparlanabilir. ilk olarak, karmasik ve dinamik
bir siire¢ olan Diderot biitiinliigiiniin arkasinda yatan
mekanizmalart  ve  kisilikle  aralarindaki  iligkiyi
anlayabilmek icin nedenselligi ortaya koyacak nitel
calismalarin kurgulanmasinin alan yazini agisindan dnemli
katkilar yaratabilecegi diisiiniilmektedir. Farkli demografik
ozelliklere sahip katilimcilarla gerceklestirilecek odak grup
goriismeleri veya derinlemesine miilakatlar gibi nitel
yontemler ile tliketicilerin  Diderot etkisini nasil
deneyimledikleri, hangi duygu ve diislincelere kapildiklari
niteliksel olarak kesfedilebilir.

Ikinci olarak arac1 degiskenleri inceleyen calismalara ihtiyac
duyuldugu diisiiniilmektedir. Ornegin kisilik ile Diderot
biitiinliigii arasindaki iligkide kiiltiir, sosyo-ekonomik statii,
materyalizm egilimi veya tliketicinin yasam tarzi gibi
degiskenlerin diizenleyici etkisi arastirilabilir.

Son olarak degiskenler arasindaki iligkinin farkli
baglamlarda test edilmesinin bulgularin gecerliligini ve
genellenebilirligini artiracagi digiiniilmektedir. Bu nedenle
farkli triin kategorileri (6rnegin, liiks iriinler, teknolojik
riinler, siirdiiriilebilir {rlinler) igin farkli demografik
gruplar1 ve farkli kiltiirleri iceren c¢aligmalar yapilmasi
Onerilmektedir.

7.3.  Sektorel ve Yonetsel Uygulama Onerileri

Aragtirma bulgularindan yola gikarak 6zellikle perakende ve
e-ticaret sektoriindeki yoneticiler ve pazarlamacilar igin
Onerilerimiz asagidaki sekildedir:

. Isletmeler hedefleme ve segmentasyon
stratejilerini  belirlerken kisilik temelli segmentasyonu
kullanabilirler. ~ Ozellikle dijital reklam platformlarinda
kullanabilecekleri bu segmentasyon ile farkli kisilik
ozelliklerine sahip tiiketiciler i¢in farkli mesajlar
olusturabilirler. Ornegin, deneyime agikligi yiiksek olan
tiiketicileri hedeflemek icin, "yeni bir yagsam tarzi yaratin",
"kendinizi yeniden kesfedin" veya '"sanatsal dokunuslar
ekleyin" gibi yaraticiliga ve kisisel ifadeye odaklanan
mesajlar daha etkili olacaktir.

. E-ticaret platformlarinin miisterilerinin  gegmis
satin alma davranislarindan yola ¢ikarak kisisellestirilmis
oneri sistemler gelistirebilmeleri miimkiindjir.

Kullanicilarinin kisilik 6zellikler boyutlarindaki skorlarini
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tahminleyerek misteriye uygun satin alma alternatifleri
sunabilirler. Deneyime agiklik skoru yiiksek olan kullanici
icin tahmin yeni aldigi {irtinle uyumlu, eklektik veya
tamamlayict driinleri "stil Onerisi" veya "koleksiyonu
tamamla" gibi basliklar altinda sunan algoritmalar
gelistirilebilir.

. Pazarlama iletisimi ve mesajlagma stratejileri de
kisilik ve Diderot etkisi  Ozellikleri  acisindan
farklilastirilabilir. Ornegin deneyime acikligi yiiksek olan
tiikketicilere yonelik iletisim stratejileri, iiriiniin sadece
islevsel ozelliklerini degil, ayn1 zamanda sundugu estetik ve
sembolik degeri vurgulamalidir. "Yeni tarzini taglandir”,
"Sosyal ¢evrende fark yaratacak tam set", "Yeni sen, yeni
stil" gibi sosyal onay ve kimlik vurgusu yapan mesajlar
etkili olabilir. Nevrotik bireylerin satin alma sonrasi
yasadiklar1 biligsel uyumsuzluk ve kaygiy1 azaltmak i¢in ise
"I¢in rahat olsun", "Miikemmel uyum, huzur veren tarz",
"Eksiksiz ve tamamlanmig hisset" gibi giivence, kesinlik ve
kaygi azaltici mesajlar tercih edilebilir.

. Perakende  satis noktalarinda ve  online
magazalarda, birbiriyle uyumlu iriinlerin "set" veya
"koleksiyon" olarak bir arada sergilenmesi, Diderot etkisini
harekete gecirerek bu iiriinlerin satisim artirabilir. Ozellikle
mobilya, ev dekorasyonu, giyim ve kozmetik sektorlerinde
"stil rehberleri" veya "kombin Onerileri" sunmak etkili
olabilir. Ancak bu &neriler gelistirilirken tiiketicilerin farkli
kisilik 6zellikleri dikkate alinarak {iriinlerin kati setler yerine
farkli tarzlari bir araya getiren "ilham panolarn" veya
"eklektik kombinler" seklinde sunulmasi ile tiiketicilerin
kendi benzersiz biitiinliiklerini yaratmalar tegvik edilebilir.

. Ozellikle nevrotik egilimi yiiksek miisterilerin
satin alma sonrast yagama ihtimalleri yiiksek olan kaygiy1
azaltmak igin satis sonrasi servisler ve miisteri iliskilerinden
yararlanilabilir. Satin alma sonras1 daha fazla destege ihtiyag
duyan bu miisterilere yonelik, "dogru karar verdiniz" igerikli
tesekkiir e-postalari, {irlinii nasil kombinleyeceklerine dair
ipuglar1 ve kolay iade politikalart sunmak, onlarin
kaygilarin1 azaltarak marka bagliliklarii giiclendirebilir.

7.4. Calismanin Sinirliliklar

Bu aragtirmanin bulgular1 bazi sinirliliklar ¢ercevesinde
degerlendirilmelidir. Oncelikle ¢aligma kesitsel bir
aragtirma tasarimina dayandigindan, degiskenler arasindaki
iliskiler nedensellik baglaminda yorumlanmamalidir. ikinci
olarak veriler 0z-bildirim yoOntemiyle toplanmis olup,
katilimcilarin algr ve beyanlarina dayali ol¢timler belirli
Olciim yanliliklari igerebilir. Ayrica aragtirmada demografik
degiskenler smirli sayida ele alinmig olup, bu tercih
calismanin odaginin bireysel psikolojik ozellikler ile
Diderot etkisi arasindaki iliskiye ydnelmis olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte farkli demografik
ozelliklere ve kiiltlirel baglamlara sahip 6rneklemlerle
gergeklestirilecek  galismalar, elde edilen bulgularin
genellenebilirligini artiracaktir.

Sonu¢ olarak bu caligma, Diderot biitiinliigiiniin altinda

yatan psikolojik motive edicilerin kisilik ¢ergevesinde
kismen de olsa anlasilabilecegini gdstermistir. Pazarlama
arastirmacilar1 ve uygulamacilart igin, kisilik 6zelliklerinin
cergeve olarak kullanildig1 derinlemesine bir segmentasyon
ve kisisellestirme yaklasimini benimsemenin ozellikle
dijital pazarlama kanallarinda kritik bir rol oynayacagi
diisiiniilmektedir. Yapay zeka ve veri analitigi kullanilarak
tiiketicilerin kisilik profillerine yakin ¢ikarimlar yapmak ve
onlara kisisellestirilmis tiriin setleri, paketleri ve mesajlari
sunmak, marka deneyimini zenginlestirerek bagliliklarini
artirabilir. Bu boyutu ile tiiketicinin kim oldugunu anlamaya
dayali pazarlama stratejileri, modern tiiketim diinyasinda
rekabet avantaji yaratmanin anahtari olabilir.
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Ekler
Ek 1. Diderot Biitiinliigii Olcegi (Giirdin, 2020)

S1. Herhangi bir esyam digerleriyle uyum saglamiyorsa o
esyam1 yenisiyle degistiririm

S2. Esyalarimi yenileriyle degistirme ¢gabam tiim
esyalarim arasi uyum saglayana kadar devam eder

S3. Herhangi bir seyin yarida kalmis veya
tamamlanmamis olmasi beni satin almaya iter

S4. Esgyalarim arasindaki uyumsuzluk beni satin almaya
iter

S5. Esyalarimdan herhangi birinin tamamlayici
parcasinda/pargalarinda eksiklik olmasi beni satin almaya
iter

S6. Yeni bir egya aldigimda eski esyalarla uyum
saglamiyorsa bu durum beni satin almaya iter
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Extended Summary
Purpose of the Study

This study examines whether personality traits,
conceptualized within the Big Five framework, predict
consumers’ inclination toward Diderot Unity—the drive to
maintain harmony across possessions. While prior work
links the Diderot Effect to unplanned, compulsive, and
impulsive buying, the role of personality has received
limited empirical attention. By testing personality—Diderot
Unity associations, the research aims to fill this gap,
advancing consumer behavior theory and informing
personality-driven marketing strategies.

Literature Review

The Big Five model is widely used in consumer research:
extraversion aligns with status-seeking and impulsive
purchases, conscientiousness with planned and utilitarian
choices, and neuroticism with compensatory or compulsive
buying; openness relates to innovativeness and novelty
seeking, while agreeableness tends toward prosocial and
ethical consumption. The Diderot Effect (McCracken,
1988), inspired by Diderot’s “Regrets on Parting with My
Old Dressing Gown,” describes how a new acquisition
disrupts symbolic coherence and triggers further purchases
to restore Diderot Unity. Although demographic moderators
have been explored, personality as an antecedent of Diderot
Unity remains underexplored.

Design/methodology/approach

Using a quantitative, cross-sectional, correlational design,
data were collected from residents of izmir, Turkey (N =330
valid cases). Measures included the six-item, single-factor
Diderot Unity Scale (Giirdin, 2020) and the Ten-Item
Personality Inventory (Rammstedt & John, 2007; Turkish
adaptation: Horzum et al., 2017). Items were rated on a five-
point Likert scale. Analyses in SPSS and LISREL
comprised descriptives, reliability, CFA, Pearson
correlations, and independent-samples t-tests. Reliability
was high (Cronbach’s a = 0.908). Post-modification CFA
indicated acceptable fit (y*/df = 1.745; CFI = 0.967; GFI =
0.960; RMSEA = 0.050), supporting the scale’s structural
validity.

Findings

According to the correlation analysis results, only Openness
to Experience among personality traits was found to have a

positive and significant relationship with Diderot integrity (r
= .138, p < .05). No significant relationship was found
between other personality dimensions (Extraversion,
Agreeableness, Conscientiousness, and Neuroticism) and
Diderot integrity. This result partially supports the main
hypothesis H1 and indicates that Diderot integrity is
particularly linked to individuals' openness to novelty and
different experiences. Gender differences in Diderot Unity
were not significant (p> .05).

Conclusion/implications

This study has shown that Diderot effect is particularly
related to personality traits in terms of openness to
experience. No significant relationship was found with other
personality dimensions. Theoretically, qualitative research
and studies examining mediating variables are
recommended to better understand the underlying
mechanisms of the Diderot effect. From an application
perspective, marketers developing personality-based
segmentation and personalized recommendation systems
can create a competitive advantage in digital marketing.
Using artificial intelligence and data analytics to offer
product sets, messages, and after-sales services tailored to
consumer personality profiles can strengthen customer
loyalty.



