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Ozellikle son yillarda teknolojinin gelismesi, lojistik ve iletisim imkanlarinin artmasi, diinya
genelinde insanlar arasinda etkilesimin artmasi ortak bir tiiketim kiiltiirii olusmasina ve bu
dogrultuda kiiresel markalara talebin artmasina sebebiyet vermistir. S6zkonusu kiiresel kiiltiirii
yliksek seviyede benimseyenler kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle 6zdeslemis ve bir nevi yasam tarzi haline
getirmislerdir. Genel itibariyle biitiin tiiketim kiltiirlerinde tiiketiciler ise alisverisleri esnasinda
rasyonel ve haz odakl olabilmektedirler. Hedonik aligveris degeri tiiketicinin alisveris deneyiminin
duyusal, arzu ve haz ile ilgili yonlerinden alinan degerler ile ilgiliyken, faydaci alisveris degeri ise
tiiketicinin rasyonel beklentileri ile ilgili olmaktadir. Bu ¢alismada “kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle
6zdeslesmenin” (i)hedonik aligveris degeri ve (ii)faydaci alis veris degeri tizerindeki eszamanli etkisi
incelenmistir. Bu amacla 302 kiiresel marka tiiketicisine anket uygulanmis, Kismi En Kii¢iik Kareler
yontemi ile yapisal esitlik modelinin tahmini (PLS-SEM) SmartPLS 3.0 yazilimi1 kullanilarak
istatistiksel olarak analiz edilmistir. Sonug olarak kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle 6zdeslemenin, hedonik
alisveris degerini giiclii ve pozitif yonde, faydaci alisveris degerini ise pozitif yonde etkiledigi tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresel Tiiketici Kiiltiiriiyle Ozdeslesme, Hedonik Alisveris Degeri, Faydac1 Alisveris
Degeri, Kiiresel Ttiketici Kiltiirii, Kiiresel Ttketici Kiiltiirtiyle Kiiltlirlesme

Abstract

Especially in recent years, the development of technology, the increase in logistics and communication
opportunities has led to the formation of a common consumption culture by increasing interaction among people
around the world, and in this direction, the demand for global brands has increased. Those who adopt the
aforementioned global culture at a high level have identified with the global consumer culture and have made it a
kind of lifestyle. In general, in all consumption cultures, consumers can be rational and pleasure-oriented during
their shopping. While the hedonic shopping value is related to the values taken from the sensory, desire and
pleasure-related aspects of the consumer's shopping experience, the utilitarian shopping value is related to the
rational expectations of the consumer. In this study, the simultaneous effect of “self-identification with global
consumer culture” on (i)hedonic shopping value and (ii)utilitarian shopping value was examined. For this purpose,
a questionnaire was applied to 302 global brand consumers, and the estimation of the structural equation model
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(PLS-SEM) with the Partial Least Squares method was statistically analyzed using SmartPLS 3.0 software. As a
result, it was determined that self-identification with global consumer culture has a strong and positive effect on
the hedonic shopping value and has a positive effect on the utilitarian shopping value.

Keywords: Self-Identification with Global Consumer Culture, Hedonic Shopping Value, Utilitarian Shopping Value,
Global Consumer Culture, Acculturation to the Global Consumer Culture

Giris

“Diinyanin tek bir yer olarak kristallesmesi” olarak tanimlanan kiiresellesme, giderek birbirine
bagimli hale gelen bir diinya-uzayini tasvir etmektedir. Kiiresellesmenin ekonomik ve politik
sonuglar1 tartisilmaz boyuttadir (Cleveland vd., 2015). Kiiresellesen diinyada kiiresel markalarin
tiiketimdeki 6nemi yadsinamaz. Kiiresel markalarin tiiketimi, bu tiiketicilerin kozmopolit, bilgili ve
/ veya modern "diinya vatandaslar1” olarak tanimlanmasina yardimei olmaktadir. Bu tiir tiiketiciler,
ortak tiiketim faaliyetleri, lirlin kategorileri ve kiiresel markalar dahil olmak {izere, diinya ¢apinda
paylasilan ortak “tiikketimle ilgili semboller” kiimesini begeniyle karsilamaktadir (Alden vd,
1999).Kiiresel tiiketici kiilttrii "karmasik, ortiisen, ayrik bir diizen" (Appadurai 1990: 296) ve "tek
bir iilkeyle iliskili olmayan, daha ziyade genellikle uluslararasi ve bireysel ulusal kiiltiirleri asan daha
biiytlik bir grupla iligkili bir kiiltiirel varliktir" (Cleveland vd., 2015). 2000°li yillarin basinda orataya
cikan “kiiresel tiiketici kiiltiiriine uyum”veya “kiiresel tiiketici kiiltiriyle kiiltiirlesme” kavrama ise;
bireylerin yeni ortaya cikan ve belirli bir vatani olmayan bir kiiresel tiiketici kiiltiiriiniin 6zelligi olan
bilgi, beceri ve davranislari nasil edindiklerini ele almaktadir (Cleveland ve Laroche, 2007).
Sozkonusu kavram ile birlikte Cleveland ve Laroche(2007)tarafindan gelistirilen 6lcek, kiiresel
tliketicilige adaptasyonla ilgili tiiketici zihniyetlerini 6l¢gmek i¢in ilk girisim olmustur (Durvasula ve
Lysonski, 2015). Bu kavram; kozmopolitizm, ¢cok uluslu/kiiresel sirketlerin pazarlama faaliyetlerine
maruz kalma, ingiliz dilinin kullanimina maruz kalma, sosyal etkilesimler (seyahat, géc, yabancilarla
iletisim), kiiresel / yabanci medyaya maruz kalma, kiiresel tiikketim kiiltiiriinii taklit etme agiklig
(veya arzusu), kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle 6zdeslesme olarak yedi boyut altinda ele alinmaktadir. Bu
boyutlarin zirvesinde olan, kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle biitiinlesmeyi ortaya koyan, “kiiresel tiiketici
kiiltiiriiyle 6zdeslesme” boyutudur. Kiiresel tiiketici kiiltlriiyle 6zdeslesme, bir bireyin kiiresel
tliketici hareketini nasil giyindikleri, okuduklari ve uluslararasi markalarla nasil etkilesime girdikleri
acgisindan yansitma arzusunu yansitir (Cleveland ve Laroche, 2007).Kiiresel markalarin takdir
edilmesi kiiresel tiiketici kiltiiriiyle 6zdeslesme ile iligkilidir ve tiiketicilerin kiiresel vatandashk
duygularim beslemektedir (Cleveland ve Laroche, 2007). Ote yandan tiiketim davranisinin, bireyin
oncelikle zorunlu ihtiyac¢larini karsilamasi ile ortaya ¢iktig ifade edilebilse de, sonrasinda tiiketim,
bireyin kendisini ifade etmesine olanak veren Kkiiltlirel bir olgu halini alarak prestij ve statii
gostergelerine doniismiistiir. Bu déntisiim beraberinde, hem psikolojik hem fonksiyonel beklentileri
getirmistir. Bir zamanlar tek amag tirlin ve hizmetleri hemen tiiketmek iken; sonraki stire¢lerde {iriin
ve hizmetlerin tiiketimleri yalnizca bir amag olmanin sinirlarini asarak, bireylerin davranislarinin da
onemli bir parcasi haline gelmislerdir (Storey, 2000:136).Uzun yillardir literatiirde incelenen
tliketim davranislari tizerindeki giicli etkileri ortaya konulan hedonik ve faydaci alis veris degeri,
tiiketicilerin alisveris degerlerini aciklayan iki énemli kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.
Dolayisiyla bu kavramlarin kiiresel tiiketici kiltiirtiyle 6zdeslesmeyle de etkilesim halinde
olmalarinin dakuvvetle muhtemel oldugu diisiiniilmektedir.

Literatiirde kiiresel tiiketici kiltiiriiyle kiltiirlesmenin(btitiin boyutlar) tiiketici etnosentrizmi ve
materyalizm ile iliskisini arastiran (Lysonski ve Durvasula, 2013; Cleveland vd. 2015), kiiresel
tliketici kiiltiiriiyle kiltiirlesmenin (bes boyutu) algilanan kiiresel marka degerine etkisini arastiran
(Frank ve Watchravesringkan, 2016), farkhilik analizi yapilarak kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle
kiiltiirlesmenin diger boyutlariyla birlikte kiiresel tiiketici kiiltliriiyle 6zdeslesme seviyelerinin
kusaklar arasi farklihginin test edildigi (Carpenter vd. 2012), kiiresel/yabanci medyaya maruz

kalma, ¢ok uluslu/kiiresel sirketlerin pazarlama faaliyetlerine maruz kalma ve demografik
degiskenlerin, kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle 6zdeslesmeye etkisini arastiran (Ural, 2008), kiiresel
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tiiketici kiltiriyle kiiltirlesmenin tiketim aliskanliklari tizerindeki etkisi arastiran (Yapraklh ve
Keser, 2016)calismalar bulunmaktadir. Ayricakiiresel tiiketici kiiltiirtiyle kiiltiirlesmenin diger
boyutlarinin ele alinmayarak bu calismada oldugu gibi sadece kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle 6zdeslesme
boyuntunun tek degisken olarak ele alindig;; materyalizm, kozmopolitanizm ve tiiketici
etnosentrizminin, kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle 6zdeslesmeye etkisi ile kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle
6zdeslesmenin global markal {iriinleri satin alma niyetine etkisini arastiran (Okazaki vd., 2019),
global marka bilgisinin kiiresel tiiketici kiiltiirtiyle 6zdeslesmeye, kiiresel tiketici kiiltiiriiyle
6zdeslesmenin iseglobal marka sadakatine ektisini arastiran (Suprawan, 2018) calismalar da
bulunmaktadir. Goriilecegi iizere literatiirde kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle 6zdeslesme tizerine sinirh
saylida calisma bulunmaktadir. Bu duruma yeni bir kavram olmasinin sebep oldugu tahmin
edilmektedir. Bu ¢alismada kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle 6zdeslesmenin hedonik ve faydaci alisveris
degerinine eszamanlietkisinin incelenmesiylelitereatiire orjinal katki saglanmas1 amaglanmstir.

Literatiir Taramasi ve Hipotez Gelistirme

Kiiresellesme, tiim diinyadaki tiiketicilerin ortak yasam tarzlarini tanitan bir kavrami temsil
etmektedir. Sosyokiiltiirel bir perspektiften (Tomlinson, 1999) kiiresellesme, gezegendeki sosyal
etkilesimleri genisleten, derinlestiren ve hizlandiran "karmasik baglanti” olarak degerlendirilir.
Internet, mobil iletisim ve sosyal medya gibi argiimanlar bu baglantiy1 miimkiin kilar. Bu baglantilar,
diinyadaki herkesin yasamin etkilemektedir (Ozsomer, 2019).Kiiresellesme, degisken yapisi olan bu
talebi hem tiiketici pazarlarinin o6zelliklerini hem de tiiketicilerin satin alma davranislarini
degistirerek etkilemektedir. Uluslararasi lojistik olanaklarinin artmasi, iletisim teknolojilerinin
sundugu imkanlarin mesafeleri yok etmesi, pazarlama faaliyetleri ve bunlar arasinda énemli yere
sahip olan reklamlar ile kiiresel tiiketim kiiltiirii miimkiin hale gelmistir. Ekonomiler ve kiiltiirler
arasindaki sinirlar, kiiresellesme karsisinda etkilerini yitirmektedirler (Ger, 1999). Son yillarda,
teknolojik gelismeler maliyetleri diisiirmiis ve uluslararasi seyahat firsatlari genislerken, kiiresel
telekomiinikasyon pazarlama mesajlarinin kiiresel bir izleyici kitlesine ulasmasina izin vermsitir.
Medya, pazarlama ve turizm "kiiltlirel aracilar"” olarak islev gormektedir. Kiiresellesmenin bu giicleri,
diinyadaki pek ¢ok toplumu amansiz bir sekilde bir araya getirmekte ve tiiketiciler artik diger
kiltirlerle tanismak i¢in kendi iilkelerinin 6tesine seyahat etmek zorunda kalmamaktadirlar
(Cleveland, 2018). Ortaya c¢ikan kiiresel tiiketim kiiltlirii, mallarin, paranin, bilginin, insanlarin ve
hizmetlerin akisiyla baglantihdir. Kiiresel medyaya ve markalara maruz kalmak, tartismal bir
sekilde tiiketicilerin zihniyetini degistirmis ve popiiler markalar, modern yasam tarzlari ve tiiketim
tercihleri hakkinda bilinglenmeye neden olmustur. Bazi arastirmacilar, boyle bir kiiresellesmenin
ekonominin &tesine gecen kiltiirel bir karsilikli bagimlilik ve birbirine baglilik ortaya ¢ikardigim
iddia etmektedir (Lysonski ve Durvasula, 2013). Ger ve Belk (1996), kiiresel kiiltiiriin olusmasinin
biiytk 6lciide, devlet tarafindan kontrol edilen ekonomilerin 6zellestirilmesine ve pazarlanmasina
ve artan miktarda yabanci mal ve medya ihracatina bagh oldugunu iddia etmislerdir. Kiiresellesme
ile bir anlamda homojenlesen pazarlarda rekabet eden ¢ok uluslu isletmeler pazarlamada
uyguladiklar1 standardizasyon stratejileri ile daha genis pazarlara ulasabilmekte ya da mevcut
pazarlarindaki karliliklarimi arttirabilmektedirler (Schuh, 2000). Sonugta pazarlamada uygulanan
standardizasyon stratejileri, iiretilen lriin kalitesini ylkseltmek ve bunun yaninda maliyetleri
disiirmek yoluyla dis kaynaklardan daha verimli yararlanabilmeye (Keegan ve Green, 2003) ve
iiretimde siirecinde daha etkin olabilmeye (Levitt, 1983) imkan vermektedir. Bu faydalardan
yararlanmak isteyen sirketlerin de kiiresel bir tiiketici kiltiiriini 6zellikle desteklemeleri
beklenebilir. Alden vd. (1999)kiiresel tiiketici kiiltliriinii, segment tiyeleri icin anlamli olan tiiketimle
ilgili paylasilan semboller (liriin kategorileri, markalar, tiiketim faaliyetleri vb.) olarak
tanimlamaktadir. Kiiresel tiiketici kultiirti, baz1 bilim adamlar1 tarafindan 6ngoérildigi gibi
homojenlesmeyi temsil etmez; daha ziyade, agirlikli olarak Bati ve Asya gelismis tilkelerinden
(6rnegin fast food olarak hamburger ve susi) tiiketim isaretlerinin ve davranislarinin kiiresel
yayillimini yansitir (Akaka ve Alden, 2010).
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“Kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle 6zdesleme” veya baska bir deyisle “kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle kendini
tanimlama”; kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle kendilerine atfedilen iiyeliklerini kabul eden veya bunu bir
kesin bir kimlik nevinde acikca benimseyen bireylerle ilgilidir (Cleveland ve Laroche, 2007:255).
Kendini tanimlama kavramy, "bir bireyin bir sosyal gruba (veya gruplara) tiyeligine iliskin bilgisinden
ve bu lyelige atfedilen duygusal 6nemden kaynaklanan benlik kavrami" olarak tanimlanan sosyal
kimlik teorisinden (SIT) tiretilmistir. Bu kavram genellikle, insanlarin kendilerini bir "grup dis1"
yerine bir "grubun" pargasi olarak nasil gordiiklerinin tepkisini aciklar. Kendini bir grubun parcasi
olarak gormek, grubun icini kayirmaya ve dis gruba karsi ayrimciliga yol agar (TajfelveTurner 1986).
Sosyal kimlik teorisiyle uyumlu olarak, kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle ile 6zdeslesme, kiiresel pazar
segmentine yonelik salt ilgi veya arzunun otesine gecer. Diisiinme kaliplarimi etkileyerek, dar
gorisliiliilkten daha kiiresel bir sosyal kimlige sahip olan birey, hayatin1 "kiiresel tiiketici kiiltiirii"ne
0zgii yasam tarzlarina ve inang sistemlerine gore daha ¢ok, geleneksel kiiltiirel anlatiya gére daha az
yasar (Cleveland vd. 2015). Kiiresel tliketici kiiltliriiyle 6zdesleme; kisinin kiiresel tiiketici
kiltiriiyle kultiirlesme diizeyinin kisisel 6z degerlendirmesini yansitmaktadir(Frank ve
Watchravesringkan, 2016). Kiiresel tiiketici kiiltiirti ile 6zdeslesme, tiiketicilerin kiiresel tiiketici
toplulugunun bir parcasi olduklarini hissetme derecesini gosterir. Bazi tiiketiciler, kiiresel tiiketim
kiltiiriint taklit etmekle daha ¢ok ilgilenmekte ve bu tutkuyu tatmin etmelerini saglayan {iriinleri
secmektedirler. Nitekim rol modelleri sadece yerel degil, “kiiresel sahnede” olanlardir. Miizik
gruplar1 ve TV programlari, nasil "kiiresel tiiketici" olunacagina dair yon vermektedir (Lysonski ve
Durvasula, 2013). Tiiketicilerin kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle 6zdeslesmeleri, kozmopolit egilimlerin
dogal bir sonucu olmayan tiiketici yasam tarzlarina ve inang sistemlerine atifta bulunur. Aksine,
dogasi geregi kiiresel olan bir sosyal kimligi kapsayacak sekilde genislerler (Cleveland vd., 2015).
Daha ayrintili olarak aciklamak gerekirse, kiiresel tiiketici kiiltlirtiyle 6zdeslesen tiiketiciler,
kendilerini diinyanin her yerindeki tiiketicilerle benzer moda zevklerine sahip olarak gdérme
egilimindedir ve yerel markalardan daha ¢ok uluslararasi markalari tercih edeceklerdir (Suprawan,
2018). Daha dnce de belirtildigi gibi, insanlar seyahat, kitle iletisim araglar1 ve kiiresel reklamcilik
yoluyla cesitli yabanci kiiltiirel unsurlara maruz kalmaktadir. Sonug olarak, insanlar belirli yasam
tarzlari ve inang sistemleriyle ne 6l¢iide 6zdeslesmek istediklerini se¢mekte 6zgiirdiirler (Ogden,
2002) ve bu da diisiinme ve davramis kaliplarini etkilemektedir. Bu secim o6zgiirligiiniin
erisilebilirlik, gelir, egitim ve maruz kalma gibi ¢esitli bireysel faktorlere bagh oldugunu belirtmek
onemlidir. Bir bireyin kendini kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle 6zdeslestirmesi, kiiresel segmentin bir
parcasi olma ilgisinin veya arzusunun 6tesine gegmesine izin verir ve aslinda bireyin kiiresel tiiketici
kiltiiri tarafindan ortaya c¢ikan degerlere goére davranmasina yol acar (or: aktif olarak
uluslararasitiriinleri satin alma ve kiiresel bir tiiketici olma arayis1) (Sobol, 2008).

Genel itibariyle ister yerel olsun ister kiiresel olsun, biitiin tiiketim kiiltiirlerinde tiiketimi
sekillendiren temel faktorler arasinda istek, arzu ve ihtiyag ticliisii bulunsa da, 6zellikle geleneksel
toplumlarda gerceklesen tiiketim, cogunlukla ihtiyacgla sinirlandirilmis ve rasyonelligin etkili oldugu
faydaci degerlerle ilgilidir. Bu tiir geleneksel toplum yapilarinda ihtiyactan fazlasini tiiketmek kabul
gormezken, modern toplumlarda ise bu bakis agisinin yerini, sinirsiz arzularin tiiketimin temel
faktorleri arasinda agirlik kazandigi hedonik (haz odakli) bir yapinin almakta oldugu ifade edilebilir
(Ozcan, 2007). Tiiketiciler hedonik degerlerle hareket ettiklerinde iiriin ya da hizmetle ilgili arzulan,
zevk Ongoriisti, duygusal durumlar1 ya da triiniin estetik dzellikleri 6n planda olabilmektedir.
Boylelikle tiiketiciler tiiketim faaliyetinde bulunduklar1 zaman dilimlerinde sorunlarindan
uzaklasabilmekte ya da kendilerini daha iyi hissedecekleri hayali bir gercekligi alisveris yaparak
yasayabilmektedirler (Enginkaya ve Ozansoy, 2010: 143; Aydin, 2010: 439). Diger yandan tiiketiciler
faydac1 degerler kapsaminda, satin alacaklari {iriin ya da hizmetlerin nesnel ve fonksiyonel
ozelliklerine dnem vermektedirler (Enginkaya ve Ozansoy, 2010: 143). Carpenter vd. (2005)’e
gorehedonik degerler duygusal ve psikolojik deneyimlerden meydana gelmektedir. Buna karsilik,
faydaci deger ise, rasyonel bir tutumla faydaci yanlar gozetilmesi olarak ifade edilebilmektedir.
Faydac1 deger, tiiketicinin tatmin olmasini, basarili bir alisveris olarak degerlendirilmektedir.
Hedonik deger, tiiketicinin rutinin disinda degisik zevk ve heyecanlar yasamayi planlamasi ya da en
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azindan siradanliktan kacmasi ile tanimlamaktadir. Bu kapsamda, faydaci deger ile hedonik deger
kiyaslandiginda, hedonik deger eglence odakli, faydaci yaklasima oranla ¢ok daha 6znel ve en
nihayetinde zevke dayali bir siire¢ olarak gerceklesmektedir (Carpenter vd., 2005: 45).“Hedonik
aligveris degeri”, alisveris deneyiminin ¢ok duyusal, arzu ile ilgili ve duygusal yonlerinden alinan
degeri yansitirken, “faydaci aligsveris degeri”, iirlinlerin ve/veya bilgilerin verimli bir sekilde
edinilmesini yansitir ve daha gérev odakl, bilissel ve alisverisin duygusal olmayan sonucu ortaya
koyar (Holbrook ve Hirschman, 1982). Hedonik alisveris degeri, faydaci alisveris degerine kiyasla
cok daha kisisel olsa da, bir gérevi tamamlamanin beraberinde eglenceye ya da neseye yonelik bir
alisveris deneyimini de elde edilebilmektedir. Bu sebeple, hedonik alisveris degeri, duygusal anlami
ve bunun yaninda potansiyel bir hazzi da yansitmaktadir (Jones vd., 2006: 975). Bu anlamda, hedonik
alisveris degerine nazaran ¢ok daha bilissel, pek duygusal olmayan, hatta bir anlamda gérev odakli
olan bir siire¢ olarak da nitelendirilebilmektedir (Jones vd., 2006: 974).

Tiketici degeri, literatiirde yaygin olarak iki alt bilesenle ifade edilmektedir. Bunlar faydaci ve
hedonik degerlerdir (Babin vd. 1994). Tiiketici alisveris degeri, tiiketici davranis niyetlerini
etkilemektedir (Lee vd. 2009). Faydaci ve hedonik alisveris degerleri yalnizca tiiketici memnuniyeti
algisini etkilemekle kalmaz, ayni zamanda davranigsal niyetleri de dogrudan etkiler (Chen ve Chen,
2010; Bakirtas vd., 2015). Kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle 6zdeslesmede ise kiiresel tiiketici kiiltiiriine
duyulan ilginin 6tesine gecilmekte ve kiiresel tiiketici kiltiiriiyle 6zdeslesen tiiketiciler kiiresel
markalari tercih etmekte ve bunu bir yasam tarzi olarak benimsemektedirler (Cleveland vd., 2015).
Tiiketiciler, satin almaya karar verirken hem faydacit hem de hedonik alisveris degerinden etkilenir.
Bazi tirtinleri hedonik arzularini tatmin etmek i¢in, bazilar1 da faydaci beklentilerini karsilamak icin
tercih ederler (Bakirtas vd., 2015). Lysonski ve Durvasula(2013) materyalizmin, kiiresel tiiketici
kiltirtyle 6zdeslesmeyi pozitif yonde etkiledigini, tiiketici etnosentrizminin ise kiiresel tiiketici
kiiltiiriiyle 6zdeslesmeye etkisi olmadigin1 géstermislerdir. Ote yandan materyalizmin hedonik ve
faydaci aligveris degeri ile iliskisini inceleyen ve anlamli iliskiler bulan ¢alismalar (Seo ve Huh, 2004)
ve ayrica materyalizm ile hedonik tiiketim arasinda pozitif yonli iliskiler bulan ¢alismalar (Niyet ve
Taspinar, 2020) bulunmaktadir. Ayrica hedonik cercevede pek c¢ok tiiketici, modernlik ile
ozdeslestirdikleri c¢esitli tGnlii ya da markali irinleri, temel ihtiyaglarinin sinirlarini asan
beklentilerini tatmin edebilmek ve daha da 6nemlisi kendilerinin de bu modern diinyanin bir parcasi
olduklarinmi1 diger bireylere de ispat etmek icin talep etmektedirler (Batra vd., 2000; Sengiin ve
Karahan, 2013). Ayrica Wahyuningsih ve Fatmawati (2016) kiiresel marka tercihleri ile hedonik
yasam tarzi arasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermistir. Dolayisiyla kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle
0zdeslesen bireylerin hedonik alisveris degerlerinin yiiksek ¢ikmasi beklenen bir sonug olacaktir.
Ote yandan kiiresel iiriinleri titkketmenin nedenleri arasinda; kozmopolit olma, ileri teknolojili olma,
yiiksek statii saglama (Ozsomer, 2012; Batra vd. 2000), daha kaliteli ve prestijli bulma (Lee vd., 2008;
Steenkamp vd., 2003; Izberk-Bilgin, 2008), kiiresel tiiketimi ilerlemeyle iliski bulma, modern bulma,
kolay ulasilabilir ve verimli bulma (Steenkamp ve De Jong, 2010) statii saglama (Zhou vd., 2008) ve
yerel liriinlere nazaran daha kaliteli bulma (Holt vd., 2004) siralanmistir. Dolayisiyla bu agiklamalar
bir biitlin olarak disiintldiigiinde kiiresel tiiketici kiiltliriiyle 6zdeslesen bireylerin hem hedonik
hem de faydaci alisveris degerlerine pozitif yonde onem verdikleri degerlendirilebilir. Bu
kapsamdaarastirmanin amaci dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hi. Kiiresel Tiiketici Kiiltiiriiyle Ozdeslesmenin Hedonik Alisveris Degerilizerinde pozitif etkisi
vardir.

Hz. Kiiresel Tiiketici Kiiltiiriiyle Ozdeslesmenin Faydaci Alisveris Degeri iizerinde pozitif etkisi vardir.

Asagida Gorsel 1'de arastirma modeli sunulmustur.
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Hedonik Aligveris
Degeri

Kiresel Tuketici
Klturlyle
Ozdeslesme

H2 (+)

Faydaci Aligveris

Degeri

Gorsel 1. Arastirma modeli

Arastirma Metodolojisi
Olcekler

Anket kapsaminda, arastirmaci tarafindan “Kisisel Bilgi Formu” yani sira, “Kiiresel Tiiketici
Kiiltiiriiyle Ozdeslesme Olcegi”, “Hedonik Alisveris Degeri Olcegi” ve “Faydaci Alisveris Degeri Olcegi”
olusturulmustur. Hedonik aligveris degeri ve faydaci alisveris degerine iliskin verilerin elde
edilebilmesi i¢cin Babin vd. (1994) tarafindan hedonik alisveris degerinin tespiti i¢cin gelistirilen 13
maddeden olusan 6l¢cek yaninda faydaci alisveris degerinin tespiti icin gelistirdikleri 7 maddeden
olusan 6l¢ek kullamlmigtir. Ayrica “Kiiresel Tiiketici Kiiltiiriiyle Ozdeslesme” diizeyine iliskin veriler
icin Cleveland ve Laroche'den (2007) uyarlanan sekiz maddeden olusan 6lgek kullanilmistir. Sorular
icin yedili likert dlgegi kullanilmistir. Bir ucta “kesinlikle katiliyorum” ifadesi bulunmakta ve “7”
puan ile gosterilmekte, diger ucta ise “kesinlikle katilmiyorum” ifadesi bulunmakta ve “1” puan ile
degerlendirilmektedir. Bu kapsamda, maddelere verilen yanitlarin ortalamalari, katilimcilarin
konuya iliskin diizeylerini ortaya koymaktadir. Asagida Gorsel 2’de kullanilan 6l¢ekler ve maddeleri

verilmistir

Degisken No | Maddeler
1 Hangi triinleri tiilketecegime dair tercihim, yabanci veya kiiresel sirketlerin
reklamlarindan etkilenmektedir.
5 Yabanci veya kiiresel markalarin reklamlar, satin alacagim triinlerle ilgili
marka secimlerim iizerinde giiclii bir etki meydana getirmektedirler.
3 Benim yas grubumda olup yurtdisinda yasayan kisilerin tiiketim egilimlerini
Kiiresel g0z oniinde bulunurum.
Tiiketici Giyim tarzi, yasam alani diizeni ya da bos zamanimi degerlendirmek i¢in
Kiilturtyle 4 | tercih ettigim iriin ve hizmetler de dahil olmak iizere, yasam tarzimi global
Ozdeslesme bir tiiketici olacak bicimde sekillendirmekteyim.
5 Diinya genelindeki yasam tarzi, moda ve genel tiiketim egilimleri ile ilgili
dergiler okumayi seviyorum.
6 Diinyanin bir¢ok iilkesinde popililer oldugunu diisiindiigim iriinleri
tliiketmeyi tercih ediyorum
7 | “Yerel” sinirlari agmis olan {iriinleri tercih ederim.
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1 | Ahsveris gercekten bir eglencedir.
) Yapmis olabilecegim diger seylerle kiyaslandiginda, aligveriste gecirdigim
zaman gercekten keyiflidir.

3 | Alisveris boyunca aramanin heyecanini hissederim.

4 | Alisveris gercekten bir kacis hissi verir.

5 | Heyecan verici yeni iirlinlere yogunlasmaktan keyif alirim.
Hedonik 6 Sadece satin almis olabilecegim iirlinlerden degil, alisverisin kendisinden de
Aligveris keyif alirim.
Degeri 7 | Zorunda oldugum i¢in degil, istedigim i¢in alisverise devam ederim.

8 | Alisveriste anlik kararlarla hareket edebildigim icin iyi vakit geciririm.

9 | Alisveris sirasinda problemlerimi unuturum.

10 | Alisveris sirasinda bir macera hissine kapilirim.

11 | Alisveris iyi bir zaman tiikketme bicimi degildir.

12 | Aligveris sirasinda kendimi gercekten sansiz hissederim.

13 | Alisveris boyunca pek cok seyi hayal edebilirim.

1 | Alsverislerimi genellikle istedigim sekilde tamamlarim.

2 | Aligverislerimde genellikle gercekten ihtiyacim olan seyi alamam.

3 | Genellikle aligveris sirasinda, tam da aradigim sey(ler)i bulurum.
Faydaci 4 Alisverisimi tamamlamak icin baska magaza(lar)a gitmek zorunda kalinca
Alisveris hayal kirikligina ugrarim.
Degeri 5 | Aligverislerimde genellikle basarili bir sonuca ulasirim.

6 | Alisverislerimde genellikle kendimi akilli buluyorum.

7 Alisveris ¢ok hizli sona erdigi zaman iyi bir magaza ziyareti

gerceklestirdigimi diisinliriim.

Gorsel 2. Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgekler

Ornekleme ve Veri Toplama

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de yasayan ve kiiresel markali iirtinleri tiiketen tiiketiciler meydana
getirmektedirler. Ankette katilmcilara “Kiiresel Markalar1 Tiiketiyor musunuz?” sorusu sorulmus,
bu soruya evet cevabi veren katilimcilarin anketi degerlendirilmistir. Arastirmanin érneklemi
kolayda ornekleme yontemi ile belirlenmistir. Anket formlari, katilimcilara online platformlar
tizerinden ulastirnnlmistir. Katilimcilarin doldurduklar anketler arasindan hatali ya da gecersiz
olanlar ¢ikarilmis ve geriye kalan 302 adet anket formu c¢alisma kapsaminda incelenmistir. Genel
itibariyle sosyal bilimlerde tarama tiirii arastirmalarda 200-300 aras1 orneklem sayilar1 yeterli
gorilmektedir (Giirbliz ve Sahin, 2014: 128).

Veri Analizi ve Sonuc¢lari

Nicel arastirma ydntemiyle gerceklestirilmis olan bu c¢alismada katilimcilarin, kiiresel tiiketici
kiltiriiyle 6zdeslesme diizeyleri 6l¢iilerek, bunun faydaci ve hedonik alisveris degerleri ile ilgili
yargilar iizerindeki etkisi ortaya konulmaya calisilmistir.

Modeldeki yapilarin gecerliligi ve yapilar arasindaki iliskileri analiz etmek icin Kismi En Kiiglik
Kareler (PLS - Partial Least Squares) yapisal esitlikmodellemesi kullanilmistir. Son derece karmasik
tahmini modelleri ve cokmaddeli yapilari, hem dogrudan hem de dolayli yollar ile analiz etmek PLS
ilemiimkindiir. PLS kii¢iik 6rneklem boyutlarinin iistesinden gelebilir ve verilerdekigok degiskenli
homojenlik ve normallik gereksinimlerini de zorunlu kilmaz (Hair vd., 2014). PLS temel bilesenler
analizi ve regresyonun tekrarlamali bir kombinasyona dayanmakta, modeldeki yapilarin degisimini
aciklamay1 amaglamaktadir (Chin, 1998). Arastirmada ilk olarak 6l¢egin giivenilirlik ve gecerlilik
testleri baglaminda; madde giivenilirligi icin faktor yiikleri, i¢ tutarlilik giivenilirligi icin Cronbach's
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Alpha ve birlesik giivenilirlik degerleri, birlesme gecerliligi icin aciklanan ortalama varyans degerleri
ve son olarak ayrisma gecerliligi icin capraz yiikler, Fornell-Larcker Kriteri ve HTMT Kriteri
degerlerine bakilmistir. Akabinde Kismi En Kiiciik Kareler yontemi ile yapisal esitlik modelinin
tahmini gerc¢eklestirilmistir.

Tanimlayia Istatistikler

Asagida Gorsel 3'te goriilecegi iizere katihmcilarin 68’ini kadin 234’tni erkek bireyler
olusturmaktadir. Katilimcilardan 51 kisi evli, 251 kisi ise bekéarken, 18-24 yas arasinda 102 kisi, 25-
34 yas arasinda 155 kisi ve 35-44 yas arasinda 45 kisi bulunmaktadir. Bunlara ilave olarak
katilimcilardan 18 kisi ilkdgretim, 43 Kkisi lise, 63 kisi 6nlisans, 138 Kkisi lisans, 39 kisi ytiksek lisans
egitim diizeyindeyken, 0-3000 TL gelir seviyesinde 142 kisi, 3001-4500 TL gelir seviyesinde 117
kisi, 4501-6000 TL gelir seviyesinde 41 kisi ve son olarak 2 kisi 6001-7500 TL gelir seviyesindedir.

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yizde

Kadin 68 22,5 22,5

Cinsiyet Erkek 234 77,5 100
Toplam 302 100

Evli 51 16,9 16,9

Medeni Durum Bekar 251 83,1 100
Toplam 302 100

18-24 102 33,8 33,8

Yas 25-34 155 51,3 85,1

35-44 45 14,9 100
Toplam 302 100

[Ikégretim 18 6 6

Lise 43 14,2 20,2

Onlisans 63 20,9 41,1

Egitim Lisans 138 45,7 86,8

Yiiksek Lisans 39 12,9 99,7

Doktora 1 0,3 100
Toplam 302 100

0-3000TL 142 47 47

3001-4500TL 117 38,7 85,8

Gelir 4501-6000TL 41 13,6 99,3

6001-7500TL 2 0,7 100
Toplam 302 100

Gorsel 3.Katilimci1 demografik veriler

Asagidailk olarakarastirma modeli dlgegin glivenilirlik ve gecerlilik sonuclari irdelenmis ve akabinde
hipotez testleri degerlendirilmistir.

PLS Ol¢iim Model Sonuglari

Arastirmada kullanilan 6lgekler icin gecerlik ve giivenilirlik calismalar1 gergeklestirilmistir. Bu
kapsamda, madde giivenilirligi, i¢ tutarlilik giivenilirligi, birlesme gecerligi ve ayrisma gecerligi
incelenmistir.

Madde giivenilirligini test etmek icin her madde i¢in standardize madde yiiklerine bakilmistir. Faktor

yiiklerinin 0.5 degerinden yiiksek olmasi madde giivenilirligi icin kabul edilir bir sonug¢ olarak
degerlendirilmektedir (Hair vd., 2010).

I¢c tutarlilik giivenilirligi (Internal Consistency Reliability) icin Cronbach Alpha katsayisi ve birlesik
giivenilirlik katsayis1 (Composite Reliability-CR) katsayisi1 dikkate alinmaktadir. Her iki katsayidan
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da benzer sekilde 0.70 ile 0.90 arasinda deger almasi beklenir. 0.95’in iizerinde Cronbach Alpha
degeri ise degiskenlerin olctiikleri durumlar arasinda fazla benzerlik olduguna isarettir (Hair vd.,
2017).

Birlesme gecerliligi (Convergent validity) icin ifadelerin aciklanan ortalama varyans degerlerine
(Average Variance Extracted - AVE) dikkat edilmistir. AVE degerinin sinir deger olan 0.50 ve {lizeri
olarak goriilmesi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981).

Ayrisma gecerliliginin (Discriminant validity) tespit edilmesi i¢in kullanilabilecek ii¢ kriter
bulunmaktadir. Bunlardan ilki capraz ytlikleme (cross-loading) degeridir. Bu kritere gore bir ifadenin
altinda yer aldig1 degiskene ait faktor yiikii diger degiskenlerde aldig1 faktor ylikiinden daha yiiksek
olmalidir. Kriterlerden bir digeri Fornell-Larcker Kkriteridir. Fornell-Larcker tablosunda AVE
degerlerinin karekokleri olan degerler diger degiskenlerin degerleri ile karsilastirilir ve kdsegen
degerlerin en biiylik olmasi beklenir. Baska bir alternatif olan HTMT kriteri, degiskenlerin
ifadelerinin korelasyonlarinin geometrik ortalamalarini ifade etmektedir. HTMT degerlerinin 0,9
altinda olmasi beklenir (Hair vd., 2017; Henseler vd., 2015).

Madde Giivenilirligi I¢ Tutarlilik Giivenilirligi gg;}ﬁ:ﬁgi
ko ikort Cronbach's oy SIS Ortalama
o aktor Yukleri ronbach's  Guvenilirlik(Composite
Degiskenler Maddeler 205 Alpha >0.7 Reliabilit;—CR)p Xj:gj;ﬁ;g?éﬁi%e
>0.5 AVE)>0.5
KTKO1 0.854
) KTKO2 0.815
Elukf;i KTKO3 0.863
e KTKO4 0.801
Kilturiyle KTKOS 0.712 0.929 0.942 0.669
Ozdeslesme N
(KTKO) KTKQ6 0.772
KTKO7 0.883
KTKO8 0.832
HED1 0.749
HED2 0.753
HED3 0.660
Hedonik HEDS5 0.842
Aligveris HED6 0.802 0.911 0.928 0.590
Degeri (HED) HED7 0.902
HEDS8 0.806
HED12 0.608
HED13 0.751
FAYD1 0.648
‘fﬁ‘;’j:r‘i; FAYD2 0.701
Degeri FAYD3 0.694 0.773 0.845 0.522
(FAYD) FAYD6 0.751
FAYD7 0.809

Gorsel 4. Madde Giivenilirligi, i¢c Tutarlilik Giivenilirligi ve Birlesme Gegerliligi Sonuglari

Faktor ytikleri 0,5 degerinin altinda olan maddeler analizden ¢ikarilmistir.
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O

Capraz Yiikler
FAYD HED KTKO
FAYD1 0.648 0.396 0.395
FAYD2 0.701 0.374 0.382
FAYD3 0.694 0.432 0.407
FAYD6 0.751 0.472 0.491
FAYD7 0.809 0.576 0.624
HED1 0.452 0.749 0.731
HED12 0.503 0.608 0.532
HED13 0.519 0.751 0.672
HED2 0.467 0.753 0.646
HED3 0.522 0.660 0.604
HEDS5 0.525 0.842 0.669
HED6 0.462 0.802 0.625
HED7 0.546 0.902 0.755
HED8 0.404 0.806 0.659
KTKO1 0.497 0.721 0.854
KTKO2 0.566 0.682 0.815
KTKO3 0.425 0.744 0.863
KTKO4 0.621 0.654 0.801
KTKO5 0.622 0.612 0.712
KTKO6 0.497 0.648 0.772
KTKO7 0.485 0.766 0.883
KTKO8 0.555 0.775 0.832
Fornell-Larcker Kriteri Degerleri (AVE'nin karekokii)
FAYD 0.723
HED 0.635 0.768
KTKO 0.654 0.858 0.818
HTMT Kriteri Degerleri>0.9
FAYD
HED 0.747
KTKO 0.749 0.831

Gorsel 5. Ayrisma Gegerliligi Sonuclari

Yukarida Gorsel 4’'de goriilecegi lizere biitiin faktor yiikleri 0.5 degerinden yiiksek oldugu i¢cin madde
giivenilirligi, degiskenler icin Cronbach's Alpha degerleri 0.7 degerinden ve Birlesik Giivenilirlik
degerleri 0.5 degerinden yiliksek oldugundan i¢ tutarlilik giivenilirligi, Aciklanan Ortalama Varyans
degerleri 0.5 degerinden yiiksek oldugundan birlesme gecerliligi saglanmistir. Ayrica Gorsel 5'de
goriilecegi lzere ayrisma gecerliligi testlerinden capraz yiikkleme sonuglarina goére bir ifadenin
altinda yer aldig1 degiskene ait faktor yiikii diger degiskenlerde aldigi faktor ytikiinden daha ytiksek
oldugu icin; Fornell-Larcker kriterine gore kdsegen degerlerin en biiylik olmasi sebebiyle ve son

olarak HTMT degerleri 0,9 altinda oldugu icin ayrisma gecerliligi saglanmistir.

PLS Yapisal Model Sonuclar1

Asagida Gorsel 6 ve Gorsel 3'de 6zetlendigi tizere iki hipotezde desteklenmistir.

Hipotezler

Yol

S.S.

degeri

P
deger
i

Sonug
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Ozdeslesmenin Hedonik Ahsveris
Degeri Tlzerinde pozitif -etkisi
vardir.

H2. Kiiresel Tiiketici Kiiltiirtiyle
Ozdeslesmenin Faydaci Alsveris
Degeri lzerinde pozitif -etkisi
vardir.

KTKO -> HED 0.858 0.020 42104  0.000 DeSteikle“d

KTKO -> FAYD ~ 0.654 0.034 19.446  0.000 DeSteikle“d

Gosel 6. Hipotez Test Sonuglari

Kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle 6zdeslesme, hedonik alisveris degerini pozitif yonde ve giiclii bir sekilde
(B =0.858, t =42.104, p < 0.001) etkilemektedir. Bu nedenle H1 hipotezi kabul edilmistir. Ayrica
Kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle 6zdeslesme, faydaci alisveris degerini pozitif yonde(p = 0.654, t = 19.446,
p < 0.001) etkilemektedir. Bu nedenle H2 hipotezi desteklenmistir. Hedonik alisveris degerindeki
varyansin %73,7'si, faydaci alisveris degerindeki varyansin %42,8'i agiklamistir. Kiiresel tiiketici
kiltiiriiyle 6zdeslesme, faydaci alisveris degerine gore hedonik alisveris degeri tizerinde daha ytliksek
seviyede etkilidir.

Hedonik Aligverig
Degeri
R’=% 73,7

Kuresel Tuketici
_Kultarayle
Ozdeslesme

654 Faydaci Aligverig

Degeri
R%= % 42,8

p<0.001

Gorsel 7. Yapisal Modelin PLS Sonuglari
Tartisma ve Sonug

Bu calismada kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle 6zdeslesmenin, faydaci ve hedonik alisveris degerleri
tizerindeki etkisi ortaya konulmaya calisilmistir. Kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle 6zdeslesmenin; hedonik
alisveris degerini pozitif yonde ve gii¢lii bir sekilde, faydaci alisveris degerini pozitif yonde etkiledigi
tespit edilmistir. Calismanin hem teorik hemde pratik uygulamalar i¢in ¢ikarimlar baglaminda
onemli tespitleri bulunmaktadir.

Kiresel iirtinleri tiikketmenin nedenleri arasinda, modern, kolay ulasilabilir ve tiiketici odakli bulma
(Steenkamp ve De Jong, 2010), yerel triinlere gore daha kaliteli ve dayanikli bulma (Holt vd., 2004)
siralanmistir. Ayrica kiiresel markalarin daha kaliteli ve prestijli olarak degerlendirildigini ortaya
koyan ¢alismalar da (Lee vd., 2008; Steenkamp vd., 2003; Izberk-Bilgin, 2008) bulunmaktadir.
Yukarida bahsi gecen ¢alismalarin kiiresel tiriinlere olan talep nedenleri arasinda kalite, verim vb.
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faydaci yonler de yeralmaktadir. Faydaci alisveris degeri, alisveris deneyiminin bilissel, gérev ve
fayda odakli rasyonel yonlerinin yansitmaktadir. Dolayisiyla, bu calismanin kiiresel tiiketici
kiltiiriiyle 6zdeslesmenin faydaci alisveris degerini pozitif etkiledigi bulgusuyla, bahsi gecen
calismalarin bulgularinin benzedigi ifade edilebilir. Ayrica Wahyuningsih ve Fatmawati (2016)
kiiresel marka tercihleri ile hedonik yasam tarziarasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermistir.
Dolayisiyla s6zkonusu ¢alismanin bulgulari, bu calismanin kiiresel tiiketici kiilttirtyle 6zdeslesmenin
hedonik aligveris degerinipozitif yonde etkilemesi bulgusuyla dolayli yoldan benzemektedir. Bu
calismanin sonuglar ile kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle 6zdeslesmenin, hedonik ve faydaci alisveris
degerleri lizerinde ne ol¢lide ve ne yonde etki ettigi hakkinda alanyazinda yer alan bosluklarin
doldurulmasinda orjinal katki saglandig1 diisiintilmektedir.

Ayrica kiiresel tiiketici kiltiiriinii benimseme diizeyi yiisek bireylerin materyalizme verdikleri
onemin yiiksek olmasi (Cleveland vd., 2015), materyalizm ile hedonik tiiketim arasinda pozitif yonlii
iliskiler olmas1 (Niyet ve Taspinar, 2020), yine ayni sekilde hedonik cercevede pek ¢ok tiiketici,
modernlik ile 6zdeslestirdikleri ¢esitli {inlii ya da markali tiriinleri, temel ihtiyac¢larinin sinirlarim
asan beklentilerini tatmin edebilmek ve daha da 6nemlisi kendilerinin de bu modern diinyanin bir
parcasi olduklarini diger bireylere de ispat etmek i¢in talep ettikleri (Batra vd., 2000; Sengiin ve
Karahan, 2013) disiliniildiigiinde ve f{inli markalarinda genelikle kiiresel markalar oldugu
gozoliniine alidiginda, faydaci baglamda ise kiiresel markalar1 daha kaliteli olarak algilandig1 (Holt
vd., 2004; Lee vd., 2008; Steenkamp vd., 2003; Izberk-Bilgin, 2008) goz oniine alindiginda; kiiresel
tliketici kiiltliriiyle 6zdeslesen bireylerin hedonik ve faydaci alisveris degelerinin yiiksek ¢ikmasi
beklenen sonuglardir.

Arastirmanin en dikkat ¢ekici sonucu kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle 6zdeslesmenin hedonik alisveris
degerini pozitif yonde ve giicli bir sekilde etkiliyor olmasidir. Bu bulgudan hareketle kiiresel
isletmeler i¢in 6énemli ¢cikarimlar yapilabilir. Kiiresel isletmelerin pazarlama planlarini 6zellikle
tliketicilerin hedonik alisveris degerini gézoniine alarak yapmalarinda fayda oldugu diistiniilebilir.
Ornegin iiriin tasarimlarinin, alisveris magaza atmosferlerinin dizaynlarimin, tutundurma
faaliyetlerinde reklam stratejilerinin bu dogrultuda planlanmasi, yine ayni sekilde e-ticaret site
tasarimlarinin hedonik aligveris degerine hitap edecek sekilde modern tasarimi vb. uygulamalar icra
edilebilir. Arastirma kapsamindaki diger bulgu olan kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle 6zdeslesmenin
faydaci aligveris degerinipozitif yonde etkilemesi gézontine alinarak da yine ayni sekilde kiiresel
isletmelere pratik uygulamalar icin ¢ikarimlar yapilabilir. Hedonik alisveris degeri kadar olmasa da
faydaci alisveris degerine de kiiresel isletmelerin dikkate almasinda ve iiriiniin kolay bulunabilirligi,
kalitesi ve fiyati gibi faydaci unsurlari da gézoniine alarak iiretim proseslerinin, satis stratejilerinin,
perakende satis sistemlerinin uygun kalite, uygun maliyet ve kolay bulunabilme saglayacak sekilde
planlamalarinda fayda olacagi diisiiniilmektedir. Zira kiiresel tiiketici kiltiiriiyle 6zdeslesmis
bireyler 6zellikle hedonik alisveris degeri basta olmak iizere, hem hedonik hem de faydaci alis veris
degerlerine pozitif yonde 6nem vermektedirler.

Kiiresellesme ve tiiketicilerin buna yonelik karmasik tepkileriyle, sirketlerin pazarlama stratejilerini
yeniden degerlendirirken sinirlarin 6tesinde verimli bir pazarlama stratejisibelirlemelerinde fayda
bulunmaktadir. Cleveland (2018)’e gore piyasalarin kiiresellesmesi, c¢okuluslu sirketleri
yerellestirilmis olanlar yerine kiiresel marka portfdéyleri sunmaya tesvik etmektedir. Her yoniiyle
hizla degisen diinyada, tiiketicilerin kiiltiirel egilimlerinin oynadig rolii belirlemek, kiiresel ve yerel
tiketimin gelisen dogasina uyum saglamak o6nemlidir. Kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle 6zdeslesme
diizeyleri yiiksek olan bireyler icin 6zellikle {iriin tasarimi ve reklam aktivitelerinde geleneksel bir
uluslararasi1 pazarlama strateji olan adaptasyon stratejilerinin zararli olacag1 diistiniilebilir. Bu
kapsamda bu bireylerin yogun oldugu toplumlar icin 6zellikle {iriin tasarimi, reklam ve magaza
atmosferi vb. islevlerinde standardizasyon stratejisinin uygulanmasinda fayda bulunmaktadir. Zira
adaptasyon stratejisiyle yerel kiiltlire gore uyarlama yapilmasi, kiiresel tiiketici kiiltiirtinii ortak bir
diinya kiiltiirii géren ve bu gruba dair aidiyet hissini yasamak isteyen miisteriler i¢in iyi bir strateji
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olmayacaktir. En azindan kiiresel marka kimligi ve kiiresel tiiketim kultiirii kavramlarina zarar
vermeden adaptasyon stratejilerinin uygulanmasi degerlendirilebilir.

Kiiresel tiiketici kiiltiiriiyle 6zdeslesme kavrami uluslararasi pazarlama literatiirii i¢in yeni kavram
olmast hasebiyle hem onciillerinin(antecedents) hem de etkiledigi sonug degiskenlerinin (outcomes)
arastirllmaya devam edilmesinin 6nemli oldugu disiiniilmektedir. Arastirmanin sadece Tiirkiye
kapsaminda yapilmis olmasi hasebiyle farkl kiiltiirlerde de tekrarlanmasinda fayda bulunmaktadir.
Gelecekteki calismalarin tlkemiz disinda diger iilkelerde de arastirma modelinin test edilmesi
modelin gecerliligini ve farkli iilkelere genellestirilebilirligini arttiracaktir. Ayrica triin kategorileri
bazinda da farkl ¢alismalarin yapilmasinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
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Extended Abstract

Especially in recent years, the development of technology, the increase in logistics and communication
opportunities has led to the formation of a common consumption culture by increasing interaction among people
around the world, and in this direction, the demand for global brands has increased. Those who adopt the
aforementioned global culture at a high level have identified with the global consumer culture and have made it a
kind of lifestyle. In general, in all consumption cultures, consumers can be rational and pleasure-oriented during
their shopping. While the hedonic shopping value is related to the values taken from the sensory, desire and
pleasure-related aspects of the consumer's shopping experience, the utilitarian shopping value is related to the
rational expectations of the consumer. In this study, the simultaneous effect of “self-identification with global
consumer culture” on (i) hedonic shopping value and (ii) utilitarian shopping value was examined. For this purpose,
a questionnaire was applied to 302 global brand consumers, and the estimation of the structural equation model
(PLS-SEM) with the Partial Least Squares method was statistically analyzed using SmartPLS 3.0 software. As a
result, it was determined that self-identification with global consumer culture has a strong and positive effect on
the hedonic shopping value and has a positive effect on the utilitarian shopping value.

Individuals with a high level of adopting global consumer culture have a high level of importance to materialism
(Cleveland et al, 2015), the existence of positive relationships between materialism and hedonic consumption
(Niyet & Taspinar, 2020), likewise, in the hedonic framework, many consumers demand various famous or branded
products that they identify with modernity in order to satisfy their expectations beyond the limits of their basic
needs and, more importantly, to prove to other individuals that they are also a part of this modern world (Batra et
al, 2000; Sengiin and Karahan, 2013) also when it is considered that the famous brands are generally global
brands; on the other hand, in the utilitarian context, considering that global brands are perceived as higher quality
(Holt et al, 2004; Lee et al., 2008; Steenkamp et al, 2003); it can be stated that it is natural for individuals with a
high level of “self-identification with global consumer culture” to have high hedonic and utilitarian shopping values.

The most striking result of the research is that "self-identification with global consumer culture” affects hedonic
shopping value positively and strongly. Based on this finding, important inferences can be made for global
businesses. It can be thought that it would be beneficial for global businesses to make their marketing plans,
especially considering the hedonic shopping value of consumers. For example, planning of product designs, designs
of shopping store atmospheres, advertising strategies in promotion activities, and the modern design of e-commerce
site designs etc. applications can be executed to appeal to the hedonic shopping value. Considering that the other
finding within the scope of the research, "self-identification with global consumer culture”, affects the utilitarian
shopping value positively, inferences can be made for practical applications to global businesses in the same way.
Although not as much as hedonic shopping value, it is important for global businesses to consider utilitarian
shopping value. It is thought that it will be beneficial to plan production processes, sales strategies and retail sales
systems by considering utilitarian factors such as easy availability, quality and price of the product. Because
individuals identified with the global consumer culture attach positive importance to both hedonic and utilitarian
shopping values, especially hedonic shopping value.



