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Bu makale, gegis ekonomisinde kiiresel tiiketici kiiltiiriine kiiltiirlesme (KTKK) ve kisisel
istekler arasindaki iliskileri agiklamay1 amaglamaktadir. Onceki yazin kiiresellesmenin
maddiyatc1 degerleri tesvik ettigini belirtmektedir. Ancak her zaman durum bu sekilde
midir? Bu calismada, kiiresel tiiketici kiiltiiri temelinde kiiltiirlesme ve kisisel istekler
arasindaki iligkileri test etmek i¢in bir yapisal esitlik modeli uygulanmistir. Aragtirma
verileri 6grencilerden olusan 315 kisiden elde edilmistir. Calismanin bulgulari, KTKK
Olgeginin baz1 boyutlarnin finansal basar1 gibi maddi isteklerle olumlu ydnde iligkili
oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak, KTKK Olgeginin bir boyutu olan kozmopolitlik,
kendini kabul etme gibi i¢sel isteklerle de olumlu yonde iligkidedir. Makalenin kiiresel
tilketici  kiiltliriine kiiltiirlesmenin geng nesilleri nasil etkiledigine dair ilgisi olan
akademisyenler ve uygulayicilar i¢in dnemli ¢ikarimlar: bulunmaktadir.
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ACCULTURATION TO GLOBAL CONSUMER CULTURE AND
PERSONAL ASPIRATIONS: EVIDENCE FROM YOUNG ADULTS

ABSTRACT

This paper explains the associations between acculturation to global consumer culture
(AGCC) and personal aspirations among young adults in a transitional economy. Previous
literature suggests that globalization promotes materialistic values. However, is it always
the case? This study used SEM to test the relations between AGCC and personal aspirations.
Data were gathered from 315 participants who were students. Findings of the current
study suggest that some dimensions of AGCC have been positively related to extrinsic
(materialistic) aspirations (e.g. financial success). But, the cosmopolitanism dimension
of the AGCC scale has also been positively associated with intrinsic aspirations (e.g.
self-acceptance). The paper has important implications for academics and practitioners
interested in understanding how acculturation to global consumer culture affects the
motivations of younger generations.

Keywords: Global consumer culture, extrinsic aspirations, cosmopolitanism, intrinsic
aspirations, young adults
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1. Giris

Kiiresellesmenin, diinya iizerinde paylasilan anlamlar ve istekler olusturmada
doniigtlrtcl bir etkisi vardir. Kiiresellesme, tiiketicilerin hayatlarina girmistir
ve onlarin diisiince yapilarini da degistirmis gibi goriinmektedir. Artik, tiiketici
kiiltiirlesmesi olarak adlandirilan bir durum mevcuttur. “Tiketici kiiltiirlesmesi
kiiltiirlesmenin alt kiimesi olup bireylerin tiiketici kiiltiiriine uygun olan bilgi,
yetenek ve davranislart nasil edindiklerine odaklanmaktadir” (Pefialoza, 1989).
Kiltiirlerarast degis tokusu tesvik eden durumlar giincel kiiltiir degisimlerine
neden olmaktadir. Cleveland ve Laroche (2007) tiiketici davranisi lizerine kiiresel
ve yerel kiiltiirel etkilerin karmasik etkilesimini incelemiglerdir ve kiiresel tiiketici
kiiltiiri temelinde kiiltiirlesmeyi (KTKK) 6lgmek {izerine ¢cok boyutlu bir 6lgek
gelistirip gegerliligini dogrulamislardir. KTKK “kiiresel tiiketici kiiltiiriine 6zgi
bilgi, yetenek ve davranislar1 edinme” siirecidir (Cleveland ve Laroche, 2007:
252).

Bazi ¢alismalar, KTKK’y1 pazarlama cergevesinde incelemislerdir. Ornegin,
Durvasula ve Lysonski (2016) KTKK nin pazar bdliimlemede kullanilabilecegini
ve tiiketici kiiltiirtine kiiltiirlesen tiiketicilerin ayr1 bir pazar bolimil
olusturabilecegini belirtmislerdir. Pazarda kiiresellesme, pazarlamacilari kiiresel
tiiketicileri tek tip kampanyalarla cezbetmeye itmektedir (Westjohn vd., 2012).

KTKK’nin tiiketici davranisi iizerine etkisini inceleyen ¢aligmalar da mevcuttur.
Ornegin, Carpenter vd. (2013) KTKK’nin demografik ve kiiltiirel unsurlarmi
arastirmiglardir. Kiiresel kiiltiirlesmenin uluslararasi perakendecilere yonelik
etnosentrizme etkilerini incelemislerdir. Cleveland vd. (2016b) milli kimligin
ve KTKK’nin tiiketime etkisini incelemislerdir. Bu yapilar sekiz iiriin
kategorisinde 54 davranigla, tiiketici etnosentrizmi ve materyalizmle iligkilidir.
Cleveland vd. (2015b) Japon etnik kimliginin ve KTKK’nin materyalizm ve
tilketici etnosentrizmi ile baglantisini incelemislerdir. Aynm1 zamanda Japon
titketicileri Japon etnik kimliginin giiciine ve KTKK durumuna gore segmentlere
ayirmiglardir. Cleveland vd. (2013) kiiltiirel kiiresellesme (KTKK), Liibnan etnik
kimligi, dindarlik, bireysel degerler (Schwartz) ve tiiketimle iliskili degerler
(materyalizm ve tiiketici etnosentrizmi) ve gesitli tiikketim davranislar1 arasindaki
iligkileri arastirmiglardir. Sonugta dindarlik ve tiiketici etnosentrizminin etnik
kimlikle olumlu yonde iligkili oldugu bulunmustur. Ancak, bu calismalar
geng bireylere odaklanmamustir. Carabelli ve Lyon (2016)’m belirttigine gore
“genc bireyler, nesiller arasi iligkilerde digerlerinin ve toplumun gelecekle
ilgili umutlarinin tastyicist olarak konumlanmaktadirlar.” Dolayisiyla, kiiresel
tiikketimin geng bireylerin istekleri tizerindeki etkisini anlamak 6nemlidir. Arnett
(2002) de gelismekte olan iilkelerdeki geng tiiketicilerin kiiresellesmeye adapte
olma siirecinde olduklarimi vurgulamislardir. Bu kisiler hem kiiresel hem de
yerel kimlikleri ayn1 anda barindirabildiklerini belirtmislerdir. Bu bulgu, kiiresel
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tiiketim kiiltliriine kiiltiirlesme agamasinda olduklarint géstermektedir.

Mevcut c¢alismalar KTKK’nin materyalizmle iliskili oldugunu belirtse de
(Cleveland vd., 2013; Cleveland vd., 2015; Cleveland vd., 2016b), dissal istekler
ve KTKK arasindaki baglantilar heniiz arastirilmamistir. Bu ¢alismada KTKK
boyutlar1 ve digsal istekler arasindaki iligkiler yakinen incelenerek yazindaki
bosluk doldurulacaktir. Ayrica, ¢alismada KTKK boyutlarindan kozmopolitligin
icsel isteklerle iliskisi arastirilmaktadir. Aragtirmalar, kiiresel tiiketimin igsel
isteklere etkisini heniiz ortaya koymamastir.

Istekler insanlar1 harekete iten temel psikolojik ihtiyaclarla baglantili oldugu
icin kisinin ulagmak istedigi amagclarla tutarli olan davraniglara dogrudan etki
etmektedirler (Truong vd., 2010). Istekler markayla iliskili yapilar1 (Truong vd.,
2010; Razmus vd., 2017), likks tikketim davranigint (Truong vd. 2010; Truong ve
McColl, 2011), kompulsif satin alma davranisini (Otero-Lopez ve Villardefrancos,
2015), ya da aligveris faaliyetlerini (Goldsmith vd., 2011) de etkilemektedir. Bu
nedenle, istekleri daha fazla incelemek 6nem tagimaktadir.

Bu ¢alismanin ilk amaci Tiirkgeye cevrilen kisisel istekler ve tiiketici kiiltiiriine
kiiltirlesme (KTKK) o6lgeklerinin gilivenirligini ve yapisini test etmektir.
Calismanin temel amaci ise KTKK boyutlarmin kisisel isteklerle iliskisini
incelemektir. KTKK boyutlar1 ve istekler arasindaki iligkinin anlagilmasi
akademisyenlere ve pazarlamacilara geng tiiketicilerin amag¢ ve davraniglarini
anlamada yardimc1 olacaktir. Sonraki boliimlerde galismanin teorik altyapisi ve
arastirma hipotezleri ile arastirma sonuglari verilmistir.

2. Kavramsal Ge¢mis ve Arastirma Hipotezleri
2.1. Kiiresel Tiiketici Kiiltiiriine Kiiltiirlesme

Kiiresel tiiketici kiiltiirii “tek bir lilke yerine milli kiiltiirlerin 6tesinde gergeklesen
daha genis bir grupla iliskili kiiltiirel varlik” olarak tanimlanmistir (Alden vd.,
1999). Cleveland ve Laroche (2007) tiiketicilerin kiiresel tiiketici kiiltiiriine
yonelimlerini ve kiiresel tiketim kiiltliriiyle ilgili 6znel izlenimlerini 6lgmek
icin bir yaklasim gelistirmiglerdir. Bu yaklagimla kiiresel tiiketici kiiltiiriiniin
yedi boyutu oldugunu belirlemislerdir. Bunlar: Kozmopolitlik (KOZ), ¢ok uluslu
sirketlerin pazarlama faaliyetlerine maruz kalma (PFM), Ingilizceye maruz
kalma/ Ingilizce dilinin kullanim1 (IDK), seyahat, go¢ ve yabancilarla irtibati
iceren sosyal etkilesimler (SE), kiiresel/yabanci kitlesel medyaya maruz kalma
(KMM), kiiresel tiiketici kiiltiiriine agiklik ve 6zenme (TKO) ve kendini kiiresel
tiikketici kiltiiriiyle tanimlamadir (TKT). Asagidaki paragraflarda KTKK’nin
yedi boyutu aciklanmistir.

Kozmopolitler “kendilerini diger kiiltlirlerde de evlerinde oldugu gibi hisseden
entelektiiellerdir” (Konrad 1984: 209). Medyanin kiiltiiri yonlendirici giicli
nedeniyle bir kisi kendi memleketinden digar1 ¢ikmadan da kozmopolit olabilir
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(Hannerz, 1990). Kozmopolit olarak nitelendirilmek i¢in bir kisi diinya kiiltiirlerini
yeterince deneyimleyecek esneklige ve yetenege sahip olmalidir (Cleveland ve
Jamal 2015). Kozmopolit bir birey ayni anda hem yerel hem milli hem de kiiresel
kimlige sahip olabilir (Kurasawa, 2004).

Cok uluslu sirketlerin pazarlama faaliyetlerine maruz kalma diger bir boyut olup;
kisinin ¢ok uluslu ya da kiiresel sirketlerin pazarlama ve reklam faaliyetlerine ne
kadar maruz kaldigiyla ilgilidir (Cleveland ve Laroche, 2007).

Ingilizceye maruz kalma veya Ingiliz dilinin kullanimui iletisimde Ingilizcenin
kullanilmas1 ve bu dile ne kadar maruz kalindigiyla ilgilidir. ingilizce konusanlarin
sayisinin tim diinyada artmasi kiiresel pazarlama ve reklam faaliyetlerini
kolaylastirmaktadir. Internet, TV, Sinema ve diger medya araglar1 sayesinde
Ingilizce kullanimi biitiin diinyada yayilmistir. Ingilizce bilim dili haline de
gelmistir (Cleveland ve Laroche, 2007), ve ayn1 zamanda .. .uluslararasi iglerde,
diplomaside, uluslararasi kuruluslarda, turizm ve havacilikta ortak iletisim dili
olmustur” (Huntington, 1996, 39).

Kiiltiirel degisim is veya tatil seyahatleri, uluslararasi g¢alismalar ve go¢
sayesinde de gerceklesmektedir (Cleveland ve Jamal, 2015). Farkl kiiltiirlerden
kisilerin sosyal etkilesimlerinin artmasi da kiiresel tiiketici kiiltliriiniin gegisini
kolaylastirmaktadir (Cleveland vd., 2015).

Kiiresel/kitlesel medyaya maruz kalma tiiketim sembollerinin (6rn. markalar)
ve kiiresel tiiketim kiiltiiriiyle iliskili degerlerin olusturulmasi, 6grenilmesi ve
paylasiminda rol oynar (Alden vd., 1999). Kiiresel tiiketici kiiltiiriine kiiltiirlesen
titketici kiiresel tiiketim kiiltlirline 6zgii yasam tarzi ve inang sistemlerine uyum
saglamaya calismaktadir. Ozellikle ergenler ve gengler kiiresel medyayla aktarilan
tilketim sembolii olan nesne ve deneyimleri arzu etmektedirler. Bdylelikle
tilketiciler zevk ve tutumlarinda benzerlik gostermekte ve ortak marka gruplarim
tilketmektedirler (Alden vd., 1999).

Kiiresel tiiketici kiiltiirline aciklik ve Ozenme tiiketicilerin kiiresel tiiketici
kiiltiiriini kabul etmeye ne kadar agik olduklarimi 6lgmektedir (Durvasula ve
Lysonski, 2016). Cleveland ve Laroche (2007)’nin bildirdigine gore pek ¢ok
arastirmaci baska iilkelerin yasam tarzina hayranlik duyan tiiketicilerin o iilkenin
mallart gibi tiikketim sembollerine sahip olmay1 arzuladiklarini belirtmislerdir.
Kozmopolit sayilmayan tiiketiciler de sembolik anlamalar1 nedeniyle kiiresel
iriinlerle bag kurmakta ve bu iirlinleri satin almaktadirlar (Cleveland vd., 2015).

Kendini kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle tanimlama (KTT), “kiiresel tiiketici kiiltiirini
kendine yakistirip kendini bu sekilde tanimlamaktir” (Cleveland ve Laroche
2007: 255). Bireylerin kendini kiiresel tliketici kiiltliriiyle tanimlama derecesi
onlarin diisiinme ve davranis sekillerini etkiler. Bu da bireyin satin almak tizere
uluslararast lirtinleri aramasina ve kiiresel bir tiikketici olmasina yol acar (Cleveland
ve Jamal, 2015).
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2.2. Kisisel Istekler

Oz-belirleme teorisine gore kisiler digsal ya da igsel isteklerle motive olabilirler
(Ryan ve Deci, 2000). I¢sel amaglar (6rn. istekler) 6z kabul (OK), toplumsal
hisler (TH), baglanma (B), ve fiziksel sagligi (FS) icermektedir. Digsal amaglar
ise finansal bagar1 (FB), sosyal yonden fark edilme (SF) ve ¢ekici bir goriintisii
(CG) icermektedir (Kasser ve Ryan, 2001). Bireyler, onlarin en kritik psikolojik
ihtiyaglariyla tutarli olan amaglara ulagmanin pesine diiserler (Truong vd.
2010). Igsel amaglara ise otonom nedenlerle ulasmaya cahisilir (Kasser ve
Ryan, 1996). Igsel isteklendirme bir isi yapmanin getirdigi zevk ve tatminden
kaynaklanmaktadir (Ryan ve Deci, 2000). Digsal yonden motive edilen faaliyetler
verdikleri keyiften ziyade kazandirdiklar1 odiiller nedeniyle gerceklestirilirler.
Digsal motivasyonda sosyal unsurlarin da 6nemi vardir. Digsal amaglarin pesine
diisen kisiler digerlerinin kendilerini nasil algiladigiyla ilgilenme egilimindedirler
(Ryan ve Deci, 2000). Boylelikle, isteklerin motivasyonu ve sonugta davranist
etkiledigi distiniilmektedir (Kasser ve Ryan, 1996).

Aragtirmacilar kisisel isteklerin tiiketici davranisindaki yerini incelemiglerdir.
Ornegin, Truong vd. (2010) digsal isteklerin liiks mallar1 tiiketmekle olumlu yonde
iligkili oldugunu bulmuslardir. Otero-Lopez ve Villardefrancos (2015) tarafindan
gerceklestirilen calismada kompulsif satin alma egilimi yliksek tiiketicilerin digsal
istek puanlarinin da yliksek oldugu belirlenmistir. Arastirmalar digsal isteklerin alis
veris davranisini da tahmin etmektedir ki alis veris davranis1 da hem erkeklerde
hem de kadinlarda ¢ekici goriinmekle iliskilidir (Goldsmith vd., 2011). Razmus
vd. (2017) tarafindan degisik yas gruplarindan olusan tiiketicilerle gerceklestirilen
arastirmanin sonuglari ¢ekici bir goriiniisiin benlik temelli marka baglilig: ile de
ilgili oldugunu gostermistir.

Onceki bulgular digsal motivasyonlarin tiiketici davranisini agiklamada énemli
oldugunu gostermektedir. I¢sel isteklerin buradaki rolii nedir? Razmus vd. (2017)
0z kabul, baglanma ve toplumsal hisler gibi i¢sel isteklerin benlik temelli marka
baghilig ile negatif yonde iliskili oldugunu bulmuslardir. Icsel isteklerin liiks
iiriin tiiketimiyle Truong vd. (2010) ve gosterisei tiiketimle (Truong ve McColl,
2011) negatif yonde iliskili oldugu; kalite arama istegi ve kisinin kendine yonelik
liiks tiikketimle olumlu yonde iliskili oldugu da belirlenmistir (Truong ve McColl,
2011).

Mevcut arastirmalarin sonuglart KTKK nin materyalizmle olumlu yonde iliskili
oldugunu gostermistir (6rn. Cleveland vd., 2015; Cleveland vd., 2016b). Digsal
istekler materyalizmle yakin iliskilidir (Otero-Lopez ve Villardefrancos, 2015).
Onceki aragtirmalar digsal isteklerin goreli 5nemi yiiksek oldugunda materyalistik
egilimlerin giiclii oldugunu da gostermistir (Unanue vd., 2016). Bu verilere
dayanarak asagidaki hipotez onerilmistir:
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HI1. KTKK boyutlar: digsal istekleri olumlu yonde yordamaktadir.

Teorik model Sekil 1°de goriilebilir.

Sekil 1. Arastirma Modeli 1
*Kisaltmalarin agiklamalart Tablo 2 ve Tablo 3’de verilmistir.

Mevcut arastirmalarda KTKK ve igsel istekler arasindaki iligski incelenmemistir.
Belirli 6zellikleri nedeniyle igsel istekleri incelerken bu makalede KTKK’nin
kozmopolitlik boyutuna odaklanilacaktir. Kozmopolitlik “farkli kdltiirlerle
isteyerek yakin iliskiler kuran ve bunlar arasinda gecis yapabilen kisileri
tanimlayan bir egilimdir” (Hannerz, 1990; Cleveland ve Laroche, 2007). Medyanin
kiiltiir sekillendirici 6zelligi nedeniyle bir kisi kendi iilkesinden ayrilmadan da
kozmopolit olabilir (Hannerz 1990). KOZ kiiltiirel degerler olan duygusal ve
zihinsel otonomi ile kisisel degerler olan iyilikseverlik ve 6z yonelimle olumlu
yonde iligkili bulunmustur (Cleveland vd., 2011). Bu degerler i¢sel motivasyon
unsurlar1 olan toplumsal hisler ve 6z kabulle benzer anlamdadirlar. (Kasser ve
Ryan, 1993: 411) tarafindan tanimlandigi sekliyle, “toplumsal hislerle ilgili istekler
bir kisinin faaliyetleriyle diinyay1 daha iyi bir yer haline getirmekle alakalidir”
ve “6z kabul 6z saygi ve otonomi ile ilgili istekleri degerlendirmektedir.” Bu
nedenle agagidaki hipotezler dnerilmistir:

H2a. KTKK’min kozmopolitlik boyutu toplumsal hisleri olumlu ydnde
yordamaktadir.

H2b. KTKK 'min kozmopolitlik boyutu 6z kabulii olumlu yonde yordamaktadur.
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Teorik model Sekil 2°de goriilebilir.

Kozmopolitlik

Sekil 2. Arastirma Modeli 2

Toplumsa
hisler

Asagidaki tabloda KTKK konusunda geg¢miste yapilan c¢aligmalarin Ozeti

goriilebilir.

Tablo 1. KTKK Konusunda Literatiir Ozet Tablosu

Yazarlar Yil Metodoloji Temel bulgular
Carpenter vd. 2012 N=492 katilimci, anket  Jenerasyonlar arasinda KTKK
caligmast bakimindan farkliliklar vardir.
Carpenter vd. 2013 N=492 katilimci, anket KTKK gida ve moda sektoriinde
caligmast etnosentrizmi etkilemektedir.
Cleveland vd. 2013 N=399 katilimci, anket KTKK materyalizmle iligkilidir.
¢alismast
Cleveland vd. 2015b  N=320 katilimci, anket KTKK materyalizmle olumlu yonde
caligmast tiiketici etnosentrizmi ile olumsuz
yonde iligkilidir.
Cleveland vd. 2016a 8 farkl iilkeden KTKK materyalist degerlerle iligkilidir.
2000’den fazla
katilime1, anket
calismasi
Cleveland vd. 2016b 2 farkl iilkeden KTKK materyalizmle iligkilidir.
433 katilimci, anket
calismasi
Cleveland ve 2007  N=161 katilime1 ve KTKK Olgegi gelistirilmistir.
Laroche N=400 katilimci, anket
caligmalar1.
Czarnecka vd. 2020  N=594 katilimc1, anket KTKK dikey bireycilik ve
calismast toplulukculuk degerleri ile diirtiisel
satin alma arasindaki iliskide arabulucu
role sahiptir.
Czarnecka ve 2019  N=426 katilimct, anket KTKK diirtiisel satin alma davranisi ile
Schivinski calismasi olumlu yonde iligkilidir.
Das ve Mukherjee 2020  N=385 katilimci, anket KTKK etnik kimligin 3 boyutunu
calismasi olumsuz yonde etkilemektedir.
Durvasula ve 2016 4 farkli tilkeden Olgek gegerliligi gosterilmistir.

Lysonski

N=480 katilimci, anket
caligmast

KTKK nin tiiketici etnosentrizmi ve
materyalizmle iliskisi bulunmaktadir.
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Frank ve 2016  N=394 katilimc1, anket KOZ ve KTT kiiresel markalar i¢in
Watchravesringkan ¢alismast algilanan marka degerini olumlu

etkilemektedir. KMM ve PFM ise
olumsuz etkilemektedir.

Lysonski ve 2013  N=165 katilimc1, anket KTKK tiiketici etnosentrizmi ile

Durvasula calismast materyalizmi bir 6l¢iide etkilemektedir.

Mann vd. 2018  N=407 katilimci, anket ~ Batiya kiiltiirlesme (KTKK’dan alinan
calismast maddelerle dl¢iilmiis) geng, sehirli

Hintli tiiketicilerin bat1 markalarini
satin alma niyetine etki etmektedir.

Putri 2021  N=250 katilimc1, anket KTKK’nin baz1 boyutlar1 kozmetik
¢alismast sektoriinde marka tutumu ve satin alma

niyetine etki etmektedir.

Sobol vd. 2018  N=265 ve N=189 KTKK, ozellikle kiiresel kiiltiirle
katilimcinin oldugu 2 bagdaslasan elektronik, liiks tirtinler
anket caligmast gibi iiriinlerle baglantilidir.

Yaprakli ve Keser 2016 ~ N=3371 katilimc1 KTKK gida ve kozmetik iiriinleri gibi
bulunan anket birkag {irlin kategorisinde tiikketim
caligmast aligkanliklarina etki etmektedir.

3. Yontem

3.1. Katihmcilar ve Siirec

Calisma istekleri Olgtiigli icin Uiniversite Ogrencileri bu arastirma i¢in uygun
goriilmiistiir. Ornekleme metodu olarak kolayda 6rnekleme metodu tercih
edilmistir. Katilimeilar, ilkenin farkli bélgelerinden gelen, tniversitemizde
Ogrenim gormekte olan 315 lisans Ogrencisidir. Geng bireyler kisisel istekler
konusunu ¢alismak icin 6zellikle dikkat ¢ekici bir gruptur. Katilimcilarin %43’
kadindir ve yas ortalamasi 22’dir.

Biitiin katilmcilardan onay alinmis ve KTKK ile kisisel istekleri 6l¢en bir anket
katilimcilara dagitilmistir. Aragtirmada yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir.
Veriler 2017-2018 arasinda toplanmuistir.

3.2. Kullanilan Olgekler

Aragtirmada kisisel istekleri 6lgmek i¢in Kasser ve Ryan (1996)’dan alinan 32
maddelik Kisisel Istekler Endeksi kullanilmistir. Maddeler “hi¢ énemli degil”
den “gok onemli” ye dogru degisen 7 noktali bir 6lgekle dlgiilmiistiir. Fiziksel
saglik boyutu, kisisel istekler ile tiikketici davranisini inceleyen diger ¢alismalarda
oldugu gibi ¢alismaya dahil edilmemistir (6rn. Truong ve McColl, 2010; Unanue
vd., 2016; Razmus vd., 2017). KTKK 6l¢egi ise Cleveland ve Laroche (2007)
ile Cleveland vd. (2013)’den uyarlanmistir. SE boyutu yabanci iilkelere seyahate
iligkin oldugu i¢in bu boyut ¢aligmaya dahil edilmemistir.

Konuda uzman iki kisi anket maddelerini Ingilizceden Tiirkgeye ¢evirmistir daha
sonra baska iki uzman Tiirkgeye cevrilen anketi tekrar Ingilizceye cevirmis ve
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karsilastirma yapmistir. Bundan sonra iki dile de hakim olan yedi kisi terciime
edilen anketi orijinal ingilizce haliyle karsilastirmis kavramsal farkliliklar olup
olmadigini kontrol etmislerdir.

3.3. Ol¢cek Gegerliligi

Olgeklerin gegerliligini test etmek igin Oncelikle agimlayici faktdr analizi
uygulanmistir. Analizde Varimax rotasyonu ile faktor c¢ikarimi yapilmistir.
Kisisel Istekler Endeksi igin Bartlett Testi anlamli ¢ikmustir, x> = 3718,63 df =
210 p <,001 ve Kaiser Meyer Olkin degeri ,83 olarak goriilmiistiir. Bu degerler
orneklemin yeterli olduguna ve maddelerin faktorlesmeye uygun olduguna
isaret etmektedir (Field 2013). Paylasilan varyans1 diisiik olan (< ,5; Hair vd.,
2014) ya da capraz yiiklemeleri yiiksek olan (> ,4; Hair vd., 2014) 7 madde
Olcekten cikarilmislardir. Sonugta toplamda 6 boyut (50 madde) varyansin
%70’in1 agiklamaktadir.

KTKK 6l¢egi igin de Barttlett Testi anlamli bulunmustur, x> = 7896,96 df =741 p <
,001 ve Kaiser Meyer Olkin degeri ,88 olarak ¢ikmistir. Bu degerler de 6rneklemin
yeterli oldugunu ve maddelerin faktérlesmeye uygun oldugunu gostermektedir
(Field 2013). Istekler Endeksinde uygulanan yontemle diizgiin yiiklenmeyen
maddeler elimine edilmistir. Sonugta 6 boyut (21 madde) varyansin % 66’sim1
aciklamaktadir. Iki dlgek ve alt Slcekleri giivenirlik bakimindan incelenmis ve
giivenilir olduklar1 belirlenmistir (Cronbach a >,79).

Kalan maddeler 6lg¢eklerin gecgerliliginin ¢apraz kontrolii amaciyla AMOS
18 programi kullanilarak dogrulayici faktdr analizine tabi tutulmustur. Once
KTKK Olgegi i¢in daha sonra Kisisel Istekler Endeksi i¢in dogrulayici faktor
analizi yapilarak Ol¢egin yapir gegerliligi dogrulanip onaylanmistir Standart
faktor yiikleri ,45°ten kii¢iik olan maddelerin paylasilan varyansinin diisiik
oldugu kabul edilmektedir (Meade ve Bauer 2007). Bu yiizden bu tiir maddeler
modellerden ¢ikarilmistir. Bu asamadan sonra KTKK Olgeginin TKO
boyutunda sadece 2 madde kalmistir. 3’den az madde sayisina sahip faktorler
genelde zayif olarak nitelendirilirler. Bu nedenle TKO boyutu modelden
cikarilmistir. Son durumda KTKK Olgeginin 5 boyutu ve 25 maddesi Istekler
Endeksinin ise 6 boyutu ve 18 maddesi kalmistir. Olcek maddeleri Tablo 2 ve
Tablo 3’de verilmistir.

Belirtilen uyum indeksleri son modelin iyi bir uyum gosterdigine isaret etmektedir
(KTKK Olgegi: > = 525,16; df = 257, p < ,001; IFI = ,95; TLI ,94; CFI = ,95;
RMSEA = ,06) (Hu ve Bentler, 1999). Benzer sekilde Istekler Endeksi icin de
veriler modele iyi bir uyum saglamistir (32 = 246,63; df = 120, p <,001; [FI1=,96;
TLI,95; CFI =,96; RMSEA = ,06).

Tablo 2. KTKK Olcegi Maddeleri, Yap1 Gegerliligi ve Giivenirlik
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Boyut/Madde Faktor Cronbach Yapi AVE
yiiki alfa giivenirligi
(CR)

Kozmopolitlik (KOZ) ,94 ,93 ,62
Bagka iilkelerde yasayan insanlar hakkinda daha ¢ok ,70
bilgi edinmek ilgimi ¢eker.
Farkli yasam tarzlar1 hakkinda bilgi edinmekten ,70
hoslanirim.
Diger iilkelerden olan insanlarin kendine 6zgii goriis ,85

ve yaklasimlarini 6grenmek i¢in onlarla bir arada

olmaktan hoslanirim.

Farkli kiiltiirlerden yiyecekler sunan restoranlari ,75
denemek hosuma gider.

Diger iilkelerden veya kiiltiirlerden olan insanlarla fikir ~ ,87
aligverisinde bulunmaktan hoslanirim.

Diger iilkelerden olan insanlardan ne 6grenebilecegimi  ,94

anlamak i¢in onlar1 gdzlemlemek hosuma gider.

Diger iilkelerden olan insanlar ufkumu agar. ,70

Farkli tilkelere ait yiyecekleri denemekten keyif alirim.  ,69

Bagka kiiltiirlerden insanlarla temas kurmak bana ,69

oldukea fayda saglamistir.w

Cok uluslu sirketlerin pazarlama faaliyetlerine maruz .88 ,85 ,59
kalma (PFM)

TV’de sik sik iilke disindan gelen {iriinlerin 81

reklamlarini goriiyorum.

Yabanci ya da kiiresel tiriinlerin reklamlart her yerde. ,89

Sehrimde yabanci ve kiiresel {irlinlerin reklamini ,69

yapan pek ¢ok afis ve reklam tabelas1 bulunmaktadir.

Gazete okurken pek ¢ok yabanci ya da kiiresel iiriin ,66

reklami ile karsilastyorum.

Ingilizceye maruz kalma Ingilizce dilinin kullanimi ,85 ,87 ,64
(IDK)

Ingilizce konusurken ¢ok rahat hissederim. ,78

Ailem ya da arkadaslarimla sik sik Ingilizce ,90

konusurum.

Diizenli olarak Ingilizce konusurum. ,88

Okudugum ders kitab1 ve makalelerin ¢ogu ,88

Ingilizcedir.

Kiiresel/yabanci kitlesel medyaya maruz kalma ,87 ,86 ,56
(KMM)

Sevdigim oyuncularin bazilar1 Hollywood’dandir. ,65

ABD’de popiiler olan miizikleri dinlemekten ,79

hoslanirim.

Avrupa filmlerini izlemekten hoslanirim. 72

Sevdigim oyuncularin bazilari Avrupalidir. ,82
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Avrupa iilkelerinde popiiler olan miizikleri ,74

dinlemekten hoslanirim.

Kendini kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle tanimlama ,84 ,86 ,69
(KTT)

Giyim tarzim yabanci ya da kiiresel firmalarin ,74

reklamlarindan etkilenir.

Yabanci ya da kiiresel markalarin reklamlarinin benim ,82

giyim tercihim tizerinde giiglii bir etkisi vardir.

Diger iilkelerdeki benim neslimdeki kisilerin moda 92

olan giysilerine dikkat ederim.
Tablo 3. Kisisel istekler Endeksi Maddeleri, Yap1 Gegerliligi ve Giivenirlik
Boyut/Madde Faktor Cronbach Yapi AVE

yiikii alfa giivenirligi
(CR)

Finansal basar1 (FB) ,89 ,88 72
Sosyal statiisii yiiksek bir isinizin olmasi ,88

Odemesi iyi olan bir isinizin olmas1 ,89

Finansal agidan basarili olmaniz. 77

Sosyal yonden fark edilme (SF) ,88

Isminizin pek ¢ok kisi tarafindan bilinmesi ,83

Pek ¢ok kisinin Size hayran kalmasi ,94

Unlii olmaniz ,73

Cekici bir goriiniis (CG) ,80 ,78 ,55
Insanlarin ne kadar cekici goriindiigiiniizle ilgili 77

yorum yapmasini saglamaniz

Giyim ve sag stili konusunda moday1 takip etmeniz ,67

Imajimizin baskalar1 tarafindan ¢ekici bulunmasi 77

0z kabul (OK) 85 ,86 ,67
Kendi hayatinizdan kendinizin sorumlu olmast 75

Yasamin sonuna geldiginizde geriye doniip ,86

baktiginizda hayatinizin anlamli ve tam anlamryla

yasanmis oldugunu gérmeniz

Hayatinizda karsiniza ¢ikan sorunlarla etkin bir ,84

sekilde bas edebilmeniz

Baglanma (B) ,79 ,80 ,57
Beraber egleneceginiz kisiler tanimaniz 72

Size 6nem veren ve sizi destekleyen kisilerin ,76

olmast

Kisisel seyleri konusabileceginiz birkac iyi ,79

arkadasiniz olmasi

Toplumsal hisler (TH) ,89 ,90 75
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Toplumun daha iyi olmasi i¢in ¢aligmaniz ,86
Diinyay1 daha iyi bir yer haline getirmek igin ,89
calismaniz
Diger insanlarin yagamlarini daha iyi hale getirmek ,85

icin onlara yardimci olmaniz

Olgeklerde ig tutarlilik da tatminkar olarak belirlenmistir. KTKK 6lgegi igin yapi
giivenirligi (bilesik giivenirlik) degerleri ,85 ile ,93 arasinda degismistir. Istekler
Envanteri icin ise ,78 ile ,90 arasinda degismistir. Bu degerler Bagozzi ve Yi
(1988) tarafindan oOnerilen standartlara (min ,60) uygundur. Biitiin faktdr yiikleri
istatistiksel olarak anlamlidir ve 6nerilen minimum deger olan ,50’den yiiksektir.
Bu durum da madde giivenilirligine isaret etmektedir (Anderson ve Gerbing, 1998).
Biitiin ortalama agiklanan varyans (AVE) degerleri en az istenen deger olan ,50’nin
iizerindedir. Bu durumda madde ve boyutlarin uyum gecerliligini sagladigi kabul
edilebilir (Fornell ve Larcker 1981). Ayrisma gegerliligi Fornell ve Larcker (1981)
kriteriyle gosterilmistir. Her bir yap1 i¢in degerinin karekokii onun diger bir gizil
degiskenle korelasyonundan biiyiik oldugu zaman yapmm ayrisma gecerliligi
gosterdigi sdylenebilir. Analizlerle ilgili degerler Tablo 4 ve Tablo 5°te goriilebilir.

Tablo 4. Ayrisma Gegerliligi, KTKK Olgegi

Boyut KMM KOZ PFM IDK KTT
KMM ,746

KOZ 435 ,786

PFM 314 287 ,767

iDK ,379 293 ,080 ,798

KTT ,516 ,280 ,205 387 ,830

* Diyagonal siitunda yer alan degerler her bir yapinin AVE degerinin kare kokidiir. Diger degerler
ise yapilar arasi korelasyonu gostermektedir.

Tablo 5. Ayrisma Gegerliligi, Istekler Endeksi

Boyut B SF CG FB OK TH
B ,758

SF ,095 ,836

CG 172 518 739

FB 316 ,103 ,304 ,847

OK ,493 ,064 ,068 ,639 ,817

TH ,626 ,075 ,179 ,106 ,350 ,867

* Diyagonal siitunda yer alan degerler her bir yapinin AVE degerinin kare kokiidiir. Diger degerler
ise yapilar arasi korelasyonu gostermektedir.

4. Bulgular
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Yapilar arasinda varsayilan nedensel iliskileri test etmek amaciyla AMOS 18
programi araciligiyla en biiyiik olabilirlik kestirimi kullanilarak yapisal esitlik
modelleme analizi yapilmistir. KTKK alt 6lgekleri ekzojen degiskenler olarak
isleme almmustir ve Istekler Endeksi boyutlar: da endojen degiskenler olarak
isleme alinmistir. Model 1 KTKK alt boyutlar ile digsal istekler arasindaki
iliskiyi test etmektedir. Modelin uyum endeksleri modelin yeterli uyuma sahip
oldugunu gostermektedir (}2 = 968,49; df = 495, p <,001; IFI = ,91; CF1 = 91;
RMSEA = ,06). Tablo 6’da Model 1’in hipotez testlerinin sonuglar1 6zetlenmistir.
Sonuglar kozmopolitlik ve sosyal yonden fark edilme arasinda olumlu ydnde
marjinal anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir (p = ,072). Sonuglar ayni
zamanda Ingilizce kullanimi ve finansal basar1 arasinda (p = ,041) ve kendini
kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle tanitma ile ¢ekici bir goériiniise sahip olma (p = ,000)
arasinda anlamli olumlu iligkiler oldugunu goéstermistir. Boylelikle, H1 kismen
desteklenmistir.

Tablo 6. Yapisal Model Sonuglari: Model 1

Yol Yol katsayisi Standart hata P degeri
KOZ FB ,051 ,083 p>,100
KOZ SF ,160 .089 p=,072
KOZ CG -,083 ,084 p>,100
PFM FB 115 ,078 p>,100
PFM SF ,030 ,082 p>,100
PFM CG ,093 077 p>,100
IDK FB ,167 ,082 p=,041
IDK SF ,044 ,086 p>,100
IDK CG ,030 ,081 p>,100
KMM FB 115 ,082 p>,100
KMM SF ,076 ,092 p>,100

KMM CG -,065 ,082 p=,000
KTT FB ,114 ,072 p>,100
KTTSF 115 ,077 p>,100
KTT CG ,295 ,074 p>,100

Model 2 kozmopolitlik ile i¢sel istekler arasindaki iligkileri test etmektedir. Modelin
uyum endeksleri yeterli uyumun oldugunu gostermistir (x2 = 239,75; df = 120, p <
,001; IFT =,96; CFI1 = ,96; RMSEA = ,06). Model 2’nin hipotez testlerinin sonuglart
Tablo 7°de verilmistir. Sonuglar kozmopolitligin toplumsal hislerle (p =,007) ve 6z
kabulle (p =,000) olumlu yonde iliskili oldugunu gostermistir. Boylelikle, H2a ve
H2b desteklenmistir.

Tablo 7. Yapisal Model Sonuglari: Model 2
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Yol Yol katsayisi Standart hata P degeri
KOZ OK ,184 ;069 p=,000
KOZ B ,057 ,038 p>,100
KOZ TH ,290 ,063 p=,007

5. Tartisma ve Sonug¢

Bu arastirma KTKK 0l¢eginin bazi boyutlarmnm dissal isteklerin yordayicist
oldugunu gostermektedir. Sonuglar, ayn1t zamanda KTKK’nin bir boyutu olan
kozmopolitligin igsel isteklerin tahmin edicisi oldugunu gostermektedir. Ozetle,
bu arastirma KTKK’nin geng tiiketicilerin istekleri iizerine etkisi oldugunu ortaya
koymustur.

Aragtirmacilar KTKK’nin materyalizmle iligkili oldugunu (6rn. Cleveland vd.
2015b; Cleveland vd. 2016b) belirtseler de KTKK’nin digsal isteklerle bagi
onceki caligmalarda gosterilmemistir. Bu ¢alismada, 6nceki caligmalarin verilerine
dayanarak KTKK boyutlarinin katilimcilarin digsal isteklerini olumlu yonde tahmin
etmesi beklenmekteydi. Bulgular bazi KTKK boyutlarinin digsal isteklerle olumlu
iligkili oldugunu gostermistir.

Ingilizce kullanimu ile finansal basar1 arasinda olumlu bir iliski oldugu belirlenmistir.
Bugiin ¢ogu kisi Ingilizcenin kiiresel bir dil oldugu yoniinde hemfikirdir. ingilizcenin
iletisim, teknoloji ve is hayatnin 6nde gelen bir dili olmasi nedeniyle ingilizce
kullaniminin finansal bagar1 motivasyonunu etkilemesi sasirtict degildir. Bu bulgu,
Ingilizce bilmenin materyalizm gibi kiiresel tiiketici kiiltiiriiniin cesitli degerlerini
ve davraniglarin1 edinmeyle bagi oldugunu sdyleyen bir baska ¢aligmayla da
uyumludur (Cleveland vd. 2015).

Kendini kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle tanimlama (KTT), ¢ekici bir goriiniise sahip olma
ile baglantili bulunmustur. Moda endiistrisi tarafindan sunulan tiriinler ¢cekici olmaya
yardime1 olan {irlinler olarak goriilmektedir (Jones 2010). Kendini kiiresel tliketici
kiiltiiriiyle tanimlama boyutu kiiresel moda ve giyim tarzi ile iligkilidir. Dolayisiyla
katilmeilar KTT’yi ¢ekici bir goriiniise sahip olmakla iliskilendirmislerdir. Bu
bulgu, kendini kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle tanimlamanin goriintisle ilgili tiiketim
konusundaki ©6nemini vurgulamaktadir. Goriintigle alakali triinler ¢ok farkli
kategorilerde (6rn. giyim, ayakkabi, kuyumculuk, kozmetik) oldugu i¢in, goriiniisle
alakali tiiketimin ne kadar biiyiik ekonomik 6neme sahip oldugu ortadadir.

Kozmopolitligin sosyal yonden fark edilme ile anlamli ve énemli bir iligkiye sahip
oldugu bulunmustur. Bu bulgu, diger kiiltiirlere agik olmanin sosyal yonden fark
edilmeye yol agtigina isaret etmektedir. Kozmopolit kelimesi “diinya vatandas1”
anlamma gelmektedir (Cannon ve Yaprak 2002) ve kozmopolitlerin disa doniik
bir mekan algilar1 bulunmaktadir (Massey, 1994). Bu nedenle onlarin sosyal
yonden fark edilme ihtiyaglari daha fazla olabilir. Bu sav dogrultusunda Gouldner
(1957) kozmopolitlerin “profesyonel topluluklardaki bilim adamlari, doktorlar,
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akademisyenler gibi akranlan tarafindan fark edilmek isteyen uzmanlar” oldugunu
belirtmistir.

Sosyal karsilastirma teorisine gore (Lockwood ve Kunda 1997) kiiresel medyaya
daha fazla maruz kalan tiiketiciler materyalizmi yasam hedefi olarak gérmeye
daha ¢ok egilimlidirler. Alden vd. (2006) de kiiresel medyaya maruz kalmanin
materyalizmle olumlu yénde iliskili oldugunu bulmuslardr. Tlgingtir ki bu makalede
PFM ve KMM dissal isteklerle (materyalist istekler) iliskili bulunmamistir. Diger
bir deyisle yabanci/kiiresel iiriin reklamlarina maruz kalma, yabanci miizik dinleme
ve yabanci film izleme digsal isteklerle baglantili degildir. Calismanin katilimeilar
Y kusagina aittirler (yas ortalamasi = 22). Jenerasyon gruplarini net bir sekilde
ayirmak zordur. Ge¢mis ¢alismalara gore Y kusagi1980 ve 2000 arasi ya da 1981
ve 1999 arasi doganlardan olusmaktadir (Lancaster ve Stillman 2002; Weingarten
2009). Net jenerasyonu (Shaw ve Fairhurst 2008), milenyum jenerasyonu (Howe
ve Strauss 2000), sonraki kusak (Y) (Martin, 2005) olarak da adlandirilmaktadirlar.
Y kusagi bireyleri TV’yi daha az seyretmektedirler, ana akim medyadan pek
etkilenmemektedirler ve 6nceki kusaklara gore reklamlara daha fazla direnglidirler
(Valentine ve Powers 2013). Ebeveynlerinden farkli olarak medyaya doymus marka
bilincine sahip bir diinyada biiylimiistiirler ve reklamlara tepkileri de farklidir. Ayrica
reklamlarla geleneksel medya kanallari disinda farkli kanallarda karsilagmaktadirlar
(Valentine ve Powers 2013). Bu nedenle kiiresel medya ve reklamlarla dayatilan
materyalist ipuglarindan etkilenmemis olmalari olasidir.

Bu aragtirmanin diger bir amacit da kozmopolitligin igsel isteklere etkisini
incelemekti. Bir ¢aligmada kozmopolitligin duygusal ve zihinsel otonomi ile kisisel
degerlerden iyilikseverlik ve 6z yonlendirmeyle olumlu yonde baglantili oldugu
bulunmustur (Cleveland vd. 2011). lyilikseverlik degerleri digerlerinin refahim
gbzetmeyi vurgular (ait olma hissi, hayatin anlami, tinsel yasam gibi) (Schwartz
2012). Toplumsal hisler olarak adlandirilan istekler kisinin kendi faaliyetleriyle
diinyay1 daha iyi bir yer haline getirmesiyle ilgilidir (Kasser ve Ryan 1993) ve anlam
olarak iyilikseverlik degerleriyle benzerdirler. Oz yonlendirme kontrol ve hakimiyet
ihtiyact ile otonomi ve bagimsizligin gereklerinden tiiremektedir (Schwartz 2012).
Oz kabul bireysel psikolojik biiyiime, 6z saygi ve otonomi gibi konulardaki istekleri
Olcer (Kasser ve Ryan 1993). Bu nedenle, KOZ’ un toplumsal hisle ve 6z kabulle
iliskili oldugu diistiniilmektedir.

Materyalizm kiiresel tiiketici  kiiltlirlinin ~ temel  6zelliklerinden olarak
goriilmektedir. Materyalizm gibi tiiketiciyle iliskili degerler kiiresellesme ¢aginda
kiiltirel kimligin olusturulmasi, muhafazast ve disa vurumu igin uygundur
(Cleveland vd. 2016). Ger ve Belk (1990, 1996) tarafindan yapilan ¢alismalar
bu bati temelli materyalist kiiltiiriin gelismekte olan iilke insanlar1 tarafindan da
giderek daha fazla 6ziimsendigini belirtmektedir. Materyalist etkiler bireyleri,
ozellikle liiks lirtinlere sahip olma ve gosterisci tiiketim araciligiyla statli kazanmaya
yonlendirebilir (Cleveland ve Chang 2009). Uclardaki materyalizm ve materyalist
istekler bireyin sagligi i¢in zararl olabilir (Kasser ve Ryan 1993; Kasser ve Ryan
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1996; Cleveland ve Chang 2009). Ornegin, materyalist kisiler kredi kartlarimi
asirt kullanmakta, birikimlerini harcamakta ve borglarini yonetememektedirler.
Bu kisiler ayn1 zamanda bunalimli ve hayattan tatminsizdirler (Roberts vd. 2006).
Dissal isteklerin tersine igsel istekler ruhsal sagliga yardimci olan isteklerdir ve
bu isteklere dncelik veren bireyler genelde kendilerini daha iyi hissetmektedirler
(Chan ve Joseph 2000; Kasser ve Ryan 1996). KTKK boyutlarindan kozmopolitlik
icsel isteklerle baglantili bulunmustur. Bu bulgu KTKK’nin geng yetigkinlerin
refahi i¢in risk olugturmayacagini gostermektedir. Hatta olumlu bir etkisi olabilir.
Bu durumda KTKK bu ¢alismada oldugu gibi gelismekte olan iilkelerde endise
verici bir unsur olmamalidir.

Bu ¢aligmanin bulgular, gelismekte olan iilkelerde faaliyet gosteren sirketlerin
pazarlama yoneticilerine de dnemli bilgiler sunmaktadir. Bu {ilkelerde yoneticiler,
ozellikle geng nesiller igin yapilacak tutundurma faaliyetlerinde geleneksel medya
kanallar1 yerine dijital medyay1 ve kisisellestirilmis reklamlar tercih edebilirler. Bu
tiiketicilerle iletisimde ise Ingilizce dilini kullanabilirler. Boylelikle kiiresellesmekte
olan tiiketici grubuyla etkili iletisim kurabilirler ve onlara hitap edebilirler. Degisen
diistince yapisini arastirarak pazardaki konumlarini koruyup basari gosterebilirler.
Kozmopolitlik sosyal yonden fark edilme ile baglantili oldugundan bu grup
tilketicileri hedef alan sirketler onlara 6nem verdiklerini gostermeli ve onlarin
kendilerini 6nemli hissetmelerini saglamalidir. Kozmopolitligin i¢sel istekler olan
toplumsal his ve 6z kabulle de baglantis1 oldugundan kozmopolit tiiketicileri hedef
alan sirketlerin etik davranisa ve sosyal sorumluluga daha fazla 6nem vermesi
onerilmektedir. Bu sekilde davranmayan sirketlerin yanlis uygulamalarla zaman
icerisinde miisteri kaybedecegi ortadadir.

Bu ¢alisma arastirilan konuya énemli 6l¢iide agiklik getirmis olsa da ¢esitli kisitlara
tabidir. Gelecekteki caligmalar bu ¢alismada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirligi ve
gegerliligini bagkakiiltiirleri¢in de test etmelidir. Sadece anket yonteminin kullanilmig
olmasi da bir diger kisittir. Katilimeilar sorulari istenen sekilde anlayamamis veya
sorulara cevap verirken gercek diigiincelerini belirtmemis olabilirler.

Calisma sonucu bulunan etkilerin nedenlerini vurgulayan calismalar, kiiresel tiiketici
kiiltiirtiniin istekler {izerine etkisini anlamaya ¢alisan yoneticilere faydali olacaktr.
Ayn1 zamanda anlamli olmayan ya da zayif etkileri incelemek de faydali olacaktir.
Bu etkiler toplumun baska kesimlerinde anlamli olabilir. Ayriyeten, geng kusaklarin
niteliklerini inceleyen c¢alismalar bu calismanin bulgularini daha iyi kavramak
bakimindan faydali olacaktir. KTKK 6l¢egi maddelerinin Tirk kiiltlirinde daha
fazla arastirilmasi da gereklidir.
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ACCULTURATION TO GLOBAL CONSUMER CULTURE AND
PERSONAL ASPIRATIONS: EVIDENCE FROM YOUNG ADULTS

EXTENDED ABSTRACT
1. Introduction

Consumer acculturation is a subset of acculturation, focusing on how individuals
acquire the knowledge, skills, and behaviors that are appropriate to consumer
culture (Pefaloza 1989). Circumstances promoting intercultural exchanges cause
contemporary culture change. Cleveland and Laroche (2007) examined the
complex interaction and contextual nature of local and global cultural influences on
consumer behavior and, in doing so, developed and validated a multidimensional
scale, for acculturation to the global consumer culture (i.e., AGCC). AGCC is
defined as the process through which “consumers acquire the knowledge, skills
and behaviors that are characteristic of ... global consumer culture” (Cleveland
and Laroche 2007; p. 252).

Although extant research indicated that AGCC had been related to materialism
(Cleveland et al. 2013; Cleveland et al. 2015; Cleveland et al. 2016b), no research
has examined the associations between extrinsic aspirations and AGCC yet. Thus,
in this current study, we try to fill the gap in the literature by looking closely into the
associations between facets of AGCC and extrinsic aspirations. Moreover, we also
explore the effect of cosmopolitanism, a facet of AGCC, on intrinsic aspirations.
Research has not revealed the effect of global consumerism on intrinsic goals yet.

The first objective of our study is to assess the reliability and structure of translated,
multifaceted measures for aspirations and acculturation to global consumer
culture (AGCC). Then, the paper considers how AGCC dimensions associate with
personal aspirations. Understanding the relationships between AGCC dimensions
and aspirations will help academicians and marketers to understand young
consumers’ goals and behavior.

2. Conceptual Framework

Previous findings suggest that extrinsic motivations are significant in explaining
consumer behavior. What about the role of intrinsic aspirations? Razmus et al.
(2017) found that intrinsic aspirations such as self-acceptance, affiliation, and
community feeling, are negatively associated with BESC. It is also found that
intrinsic aspirations are negatively related to the consumption of luxury goods
Truong et al. (2010) and conspicuous consumption (Truong and McColl 2011).
However, intrinsic aspirations are positively related to the desire for quality and
self-directed pleasure for luxury consumption (Truong and McColl 2011).

Extrinsic aspirations are closely related to the construct of materialism (Otero-
Loépez and Villardefrancos 2015). Previous research indicated that when the
relative importance of extrinsic aspirations is high, then materialistic orientations
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are strong (Unanue et al., 2016). Findings from extant research suggest that AGCC
is positively associated with materialism (e.g. Cleveland et al. 2015; Cleveland et
al. 2016b). Based on this evidence, it is proposed that:

H1. AGCC dimensions positively predict extrinsic aspirations.

Extant research has not examined the relations between AGCC and intrinsic
aspirations yet. Due to its specific characteristics of it, while examining intrinsic
aspirations, we specifically focus on the cosmopolitanism dimension of AGCC
in this paper. Cosmopolitanism is a disposition describing people who willingly
engage with different cultures and who can successfully navigate between them
(Hannerz 1990; Cleveland and Laroche 2007). Due to the culture-shaping power
of'the media, a person can be cosmopolitan without ever having left his/her country
of origin (Hannerz 1990). COS is found to positively associate with cultural
values of affective and intellectual autonomy and personal values of benevolence
and self-direction (Cleveland et al., 2011). These values are similar in meaning
to intrinsic motivations of community feeling and self-acceptance. As defined by
(Kasser and Ryan 1993: 411), “community feeling aspirations concern making
the world a better place through one’s actions” and “self-acceptance assesses
aspirations for self-esteem and autonomy.” Hence, it is expected that:

H2a. Cosmopolitanism dimension of AGCC positively predicts community
feeling.

H2b. Cosmopolitanism dimension of AGCC positively predicts self-acceptance.
3. Methodology

Participants were 315 undergraduate students (white origin) from different
regions of a transitional country. Young people are a particularly salient group for
studying aspirations. As the study measured aspirations, undergraduate students
were considered appropriate for this research. 43 % of the participants were
female, and the average age was 22.

Informed consent was obtained from all participants, and a questionnaire
measuring AGCC and personal aspirations was administered to them.

Measures

Kasser and Ryan’s (1996) Aspiration Index was used to measure personal
aspirations. Items were measured on a 7-point scale ranging from “not important at
all” to “very important”. As in other studies on consumer and aspirations, physical
health was excluded (e.g. Truong and McColl 2010; Unanue et al. 2016; Razmus
et al. 2017). AGCC items were adapted from Cleveland and Laroche (2007) and
Cleveland et al. (2013). SIN dimension of AGCC was not included in the study as
it requires foreign travel.

Two experts translated the items from English to the home language of the



Kiresel Tiiketici Kiiltiirii Temelinde Kiiltiirlesme ve Kisisel istekler:
Geng Yetiskinlerden Bulgular 25

participants; then two others back translated this version to English. Finally, seven
bilinguals compared the translated version with the original English version in
order to identify any conceptual discrepancies.

Scale validation

To verify the structure of the scales, exploratory factor analyses were performed
using the principal component method based on Varimax rotation. For the
Aspiration Index, Barttlett’s test of sphericity was significant, y*> = 3718.63 df =
210 p <.001 and the Kaiser Meyer Olkin value was .83, demonstrating sampling
adequacy and that the items were factorable (Field 2013). 7 items were removed
due to low communalities (less than .5; Hair et al., 2014) or high cross-loadings
(greater than .4; Hair et al., 2014). Collectively, the six dimensions (50 items)
explained about 70% of the variance.

For the AGCC Scale, again, Barttlett’s test of sphericity was significant, ¥* =
7896.96 df =741 p<.001 and the Kaiser Meyer Olkin value was .88, demonstrating
sampling adequacy and that the items were factorable (Field 2013). Items that did
not load effectively on one of the six dominant factors were eliminated using the
same procedure for Aspiration Index. Collectively, the six dimensions (21 items)
explained about 66% of the variance. All scales and sub-scales were examined
for reliability and were found to be reliable (Cronbach a > .79).

Finally, to cross-check the validity of the scales, all remaining items were analyzed
via confirmatory factor analysis using AMOS 18 software. Initially, confirmatory
factor analysis (CFA) was conducted to verify and confirm the construct validity of
the AGCC scale, then for the Aspiration Index. Standardized factor loadings less
than .45 would be considered low communality (Meade and Bauer 2007). Thus,
such items were eliminated from the models. After this procedure, OPE dimension
of AGCC scale had only two items remaining. A factor with fewer than three items
is generally considered to be weak and stable. Therefore, OPE dimension was
removed from the model. The final AGCC scale had five dimensions and 25 items,
and Aspiration Index had six dimensions and 18 items.

The following fit statistics indicated a good fit for the final model (AGCC Scale:
¥’ =525.16; df =257, p <.001; IF1 = .95; TLI .94; CFI = .95; RMSEA = .06) (Hu
and Bentler, 1999). The model for Aspiration measures also showed good fit to
the data (32 = 246.63; df = 120, p <.001; IF1 = .96; TLI .95; CFI = .96; RMSEA
=.006).

Satisfactory internal consistency was also achieved. For the AGCC scale, composite
reliabilities ranged from .85 to .93 and for the Aspiration Index from .78 to .90.
These values demonstrate that the measures conformed to the standard (min .60)
recommended by Bagozzi and Yi (1988). All factor loadings were statistically
significant and exceeded the recommended .50 minimum loading, demonstrating
indicator reliability (Anderson and Gerbing 1998). All AVE values were higher
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than the required .50; thus convergent validity of the individual items and the
dimensions is acceptable (Fornell and Larcker 1981). Discriminant validity is
shown by the Fornell and Larcker (1981) criterion. When the square root of the
average variance extracted (AVE) for each construct exceeds its correlation with
any other latent variable, the constructs exhibit discriminant validity.

4. Findings

To test the hypothesized causal relationships between constructs, AMOS 18
software was used for structural equation modeling analysis using maximum-
likelihood estimates. AGCC subscales were treated as exogenous variables, and
Aspiration Index factors were treated as endogenous variables. Model 1 tests the
relationships between AGCC subscales and extrinsic aspirations. The fit indices
for the model indicated an adequate fit 2 = 968.49; df = 495, p < .001; IFI =
91; CFI = 91; RMSEA = .06). The results showed that there is a marginally
significant positive relationship between cosmopolitanism and social recognition
(p =.072). The results also showed that there are significant relationships between
English language usage and financial success (p = .041), self-identification with
global consumer culture and appealing appearance (p =.000). Thus, H1 is partially
supported.

Model 2 tests the relationships between cosmopolitanism and intrinsic aspirations.
The fit indices for the model indicated an adequate fit y2 = 239.75; df = 120, p <
.001; IF1=.96; CFI=.96; RMSEA = .06). The results showed that cosmopolitanism
is positively related to community feeling (p = .007) and self-acceptance (p =
.000). Thus, H2a and H2b were supported.

5. Conclusion and Recommendations

This research shows that some factors of the AGCC scale are predictors of extrinsic
aspirations. This paper also shows that cosmopolitanism, a factor of AGCC scale is
a predictor of intrinsic aspirations. In sum, this research demonstrates that AGCC
has an impact on the aspirations of young consumers. Findings revealed that few
of the AGCC dimensions were positively associated with extrinsic aspirations.

There was a significant positive relationship between English language usage
and financial success. Today most people will agree with the notion that English
is a global language. Since English is a leading language for communication,
technology, and business, it is not surprising that ELU affects motivations for
financial success. This finding is also in line with another study which demonstrated
that acquiring English espouses numerous values and behaviors characterizing
global consumer culture, including enhanced materialism (Cleveland et al. 2015).

Identification with a global consumer culture (IDT) was positively associated with
appealing appearance. Products offered by the fashion industry are considered
as one way to enhance the benefits of being attractive (Jones 2010). The items
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of IDT were related to global fashion and clothing styles. Hence, participants
related IDT with the aspiration of having an attractive, appealing appearance. This
finding highlights the importance of identification with a global consumer culture
on appearance-related consumption. As appearance-related products belong
to various product categories (e.g. clothing, footwear, jewellery, cosmetics),
appearance-related consumption has prominent economic significance.

Cosmopolitanism was found to be marginally significantly and positively related
to social recognition. The finding implies that openness towards other cultural
perspectives triggers the needs for social recognition. The word cosmopolitan
refers to a “world citizen” (Cannon and Yaprak 2002), and cosmopolitans have an
extraverted global sense of place (Massey, 1994). Therefore, they may have a higher
need for social recognition. In line with this argument, Gouldner (1957) referred to
cosmopolitans as “experts” who seek the recognition of knowledgeable peers in
their professional community such as scientists, physicians, attorneys, or academics.

According to social comparison theory (Lockwood and Kunda 1997), consumers
with higher levels of exposure to global media are more likely to view materialism
as an important life objective. In addition, Alden et al. (2006) found that global
media exposure is positively related to materialism. Interestingly, in the current
paper, EXM and GMM were not related to extrinsic aspirations (i.e. materialistic).
In other terms, exposure to foreign/global product ads, listening to foreign
music and watching foreign films were not associated with extrinsic aspirations.
Participants of the study belong to generation Y (mean age = 22). Generation Y
individuals watch less television, are not influenced by mainstream media and are
much more resistant to advertisements than previous generations (Valentine and
Powers 2013). They grew up in a more media-saturated, brand-conscious world
than their parents, and they respond to ads differently, preferring to encounter ads
through sources other than traditional media (Valentine and Powers 2013). For
this reason, they probably are not influenced by materialistic cues imposed by
global media and ads.

Another aim of this research was to examine the effect of cosmopolitanism on
intrinsic aspirations. COS was found to positively associate with cultural values
of affective and intellectual autonomy and personal values of benevolence and
self-direction (Cleveland et al., 2011). Benevolence values emphasize voluntary
concern for others’ welfare (sense of belonging, meaning in life, a spiritual life)
(Schwartz 2012). Community feeling aspirations refer to making the world a better
place through one’s actions (Kasser and Ryan 1993) and are similar in meaning to
benevolence values. Self-direction derives from organismic needs for control and
mastery and interactional requirements of autonomy and independence (Schwartz
2012). Self-acceptance assesses aspirations for individual psychological growth,
self-esteem, and autonomy (Kasser and Ryan 1993). Therefore, it was expected
that COS would be related to both community feeling and self-acceptance.
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Materialism is presumed to be a core characteristic of global consumer culture.
Terminal materialism and materialistic aspirations are potentially detrimental to
well-being (Kasser and Ryan 1993; Kasser and Ryan 1996; Cleveland and Chang
2009). For example, materialistic people were found to misuse credit cards,
use up their savings, and cannot manage debt well. They were also depressed
and dissatisfied in life (Roberts et al. 2006). In contrast, intrinsic aspirations are
conducive to mental health and those who give priority to intrinsic aspirations
generally experience higher levels of subjective well-being (Chan and Joseph
2000; Kasser and Ryan 1996). Cosmopolitanism, a driver of AGCC, is found to
be associated with intrinsic aspirations. This finding suggests that AGCC may not
pose a risk to young people’s well-being. Indeed, it may have a positive impact.
Then, AGCC should not be a matter of intense public concern in developing
countries as in our case.

Although this study provides important insights, it is subject to a number of
limitations that can be addressed in future studies. The use of a convenient student
sample must be considered. The respondents in this study are university students
and represent a subset of the younger population. Future research is necessary to
further test the validity and cross-cultural applicability of the scales used in this
study. Using only the survey method is another limitation. The respondents may
not have understood the questions in an intended manner, and reported intentions
may not reflect actual opinions.

Additional research that considers the underlying causes of the effects seen would
be beneficial to managers seeking to understand the effects of global consumer
culture on aspirations. It would also be beneficial to examine the weak and
non-significant findings. These effects might be more significant among other
populations in society. In addition, research to examine the characteristics of
younger generations would provide further insight into the current study’s findings.





