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1“D1_”~ Ogr QY?SL Istanbul N'iganta§1 Giintimiizde dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte, sosyal medya etkileyicilerinin (SME) tiiketici
Universitesi, Ista.nbul, Tﬁrkxye, davranislari tizerindeki etkisi giderek daha fazla nem kazanmaktadir. Bu baglamda, markalarin Z
ayben.ceyhan@nisantasi.edu.tr kusagiyla olan etkilesimlerinde benlik uyumu, marka sadakati ve satin alma niyeti gibi psikolojik
ORCID: 0000-0001-5191-9787 faktorler kritik bir rol oynamaktadir. Bu arastirma, Z kusag: tiiketicilerinde benlik uyumu (BU) ile

satin alma niyeti (SN) arasindaki iliskide marka sadakatinin aracilik roliinii incelemeyi
hedeflemektedir. Aragtirmanin evrenini, Istanbul’da yasayan ve en az bir SME'yi takip eden Z kusag:
sosyal medya kullanicilar: olusturmaktadir. Kolayda érnekleme yontemiyle secilen 219 gecerli anket
verisi, Kismi En Kiictik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi (EKK-YEM) ile SmartPLS 4 programi
kullanilarak analiz edilmistir. Analiz bulgulari, benlik uyumunun (BU), marka sadakatinin (MS)
onemli bir belirleyicisi oldugunu ve BU'nun, SN tizerindeki etkisinin MS araciligiyla gerceklestigi
ortaya koymustur. Bu sonuglar, SME’lerin Z kusag tiiketicilerin marka algis1 tizerindeki dolayl
etkilerini ortaya koymasi bakimindan dijital pazarlama literatiiriine katk: saglamaktadir. Calisma,
SME'lerin tamittigr markalarmn, Z kusagmmn benlik uyumu tizerindeki etkisini anlamak isteyen
pazarlamacilar i¢in 6nemli i¢goriiler sunmaktadir.
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Abstract

Today, with the acceleration of digitalisation, the impact of social media influencers (SMI) on
3. Revizyorny/ 3t Revised: 18/06/2025 consumer behaviour is becoming increasingly important. In this context, psychological factors such
as self-congruity, brand loyalty, and purchase intention play a critical role in brands' interactions with

4. Revizyon/ 4 Revised: 14/07/2025 Generation Z. This research aims to examine the mediating role of brand loyalty in the relationship

Kabul/Accepted: 9/09/2025 between self-congruity (SC) and purchase intention (PI) among Generation Z consumers. The universe
of the research consists of Generation Z social media users living in Istanbul and following at least one
Yayin/Online Published: 25/09/2025 social media influencer (SMI). Data from 219 valid surveys, selected by convenience sampling method,

were analysed using Partial Least Squares Structural Equation Modelling (PLS-SEM) and the
SmartPLS 4 program. The analysis findings revealed that self-congruity (SC) is an essential
determinant of brand loyalty (BL) and the impact of BU on SN is realised through MS. These results
contribute to the digital marketing literature by revealing the indirect effects of SMIs on the brand
perception of Generation Z consumers. The study offers valuable insights for marketers seeking to
understand the impact of brands promoted by SMIs on the self-congruence of Generation Z.
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Extended Abstract

The mediating role of brand loyalty in the effect of self-congruity on purchase intention of
Generation Z

Literature

In the digital age, SMIs have a significant impact on Generation Z consumers in particular (Priporas, Stylos and Fotiadis, 2017).
Today, with digitalisation, social media networks have become an important area of interaction, especially among Generation Z
individuals. Generation Z, a generation that grew up surrounded by technology and actively participates in the digital world, is
an important consumer group for brands (Priporas et al., 2017: 376). The brands promoted by social media influencers can
significantly impact the brand perceptions of Generation Z (Jin, Muqaddam, and Ryu, 2019). This study focuses on the relationship
between BU (the harmony between the consumer's personal identity and brand image), MS, and SN (Sirgy, 1982; Lee andWatkins,
2016).

The primary objective of this research is to investigate the mediating role of MS in the effect of BU on SN among Generation Z
consumers who follow SMIs.

Research purpose and importance

The primary purpose of this research is to examine the effect of BU established with brands promoted by SMIs on SN in
Generation Z individuals and to reveal the mediating role of MS in this effect. The research aims to test the relationships between
BU, MS and SN with a holistic model in the context of SMIs.

The importance of this research lies in its provision of empirical data to understand how digital interaction dynamics and
psychological perceptions of Generation Z consumers are reflected in their purchasing behaviour. Generation Z, having grown
up immersed in digital technologies and social media, exhibits unique behavioural patterns in response to digital marketing
strategies. A key area of investigation is the role of BU in the alignment between the identity projected by SMI-promoted brands
and the self-concept of Gen Z consumers, in shaping their SN. Furthermore, the extent to which MS mediate this relationship
warrants deeper exploration.

This study examines how SC influences SN, with a particular focus on whether MS acts as a mediator in this process. By
investigating these dynamics, the research aims to enhance the theoretical understanding of digital consumer behaviour,
particularly in relation to Gen Z's engagement with influencer marketing. The findings could provide valuable insights for
marketers aiming to optimise brand-influencer-consumer congruence in digital campaigns.

Contribution of the article to the literature

The original value of the research lies in its empirical testing of the mediating role of MS in the effect of BU on SN. In this respect,
it draws attention not only to the impact of SMIs on short-term sales but also to their indirect contribution to the processes of
creating consumer loyalty. Measuring the tendency of a group defined as digital natives, especially Generation Z, to develop MS
by establishing emotional and identity-based bonds with influencer recommendations fills a gap that has rarely been examined
in the literature.

Design and method

This research employed a quantitative method and is an empirical study that examines the causal relationship between variables.
The research examines the relationship between BU and SN, and tests the mediating effect of MS in this relationship. In this
respect, the study is designed within the framework of a causal model (establishing a cause-and-effect relationship). Data were
collected using a survey method. The research covers Generation Z individuals living in Istanbul and following SMIs. Participants
answered the questions by thinking about an SMI they frequently follow on social media and a brand promoted by this SMI.

Research type
The study is a quantitative and applied research aimed at testing causal relationships.
Research problems

The research problem is to examine whether MS mediates the effect of BU, influenced by recommendations from SMIs, on the SN
of Generation Z individuals. This study examines whether MS acts as a mediating variable in the relationship between BU and
SN among Generation Z consumers whose SMIs influence.

Data collection method

In this study, the survey technique was used as a quantitative data collection method. The research population comprises
Generation Z social media users residing in Istanbul who actively follow at least one social media influencer (SMI). The survey
form was adapted from validated scales in the literature. Participants were asked to answer the survey questions by thinking of
the SMI they follow most frequently on social media and a brand promoted by this SMI. The survey included scale statements for
BU, MS and SN. Within the possibilities, 390 survey forms were distributed, and 305 survey forms were determined to be valid
due to reasons such as reluctance, unwillingness, and age group incompatibility. After erroneous data were eliminated, 219
survey forms were analysed. A simple random sampling method was preferred in the data collection process.

Quantitative analysis

Data were analysed using Partial Least Squares Structural Equation Modelling (PLS-SEM) with SmartPLS 4 software, focusing on
reliability and validity. The HTMT analysis was applied. Hayes' (2013) Bootstrap mediation procedure was used to examine the
relationships related to the research hypotheses. The examination of the problem of almost perfect multicollinearity in the model
was made through the Variance Inflation Factor (VIF) values. The research model consists of BU, MS and SN variables.
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Figure 1: Research Model

Research hypotheses:

Hi: BU has a significant effect on SN.

H>: BU has a significant effect on MS.

H3: MS has a significant effect on SN.

Ha: MS mediates the relationship between BU and SN.
Findings and discussion

Findings as a result of analysis

While analysing the research, Partial Least Squares Structural Equation Modelling (PLS-SEM), one of the frequently preferred
structural modelling techniques, was employed to examine the relationships between multivariate structures (Hair et al., 2020).
In addition, analyses were performed with Smart PLS 4, one of the analysis programs that support this model. In the analysis
phase of the research data, inconsistent and missing values in the dataset were first identified and corrected. In the next stage,
reliability and validity analyses were performed. Hayes' (2013) Bootstrap mediation procedure was used to examine the
relationships related to the research hypotheses (Hayes, 2013).

Hypothesis test results

When the effect of the BU variable on the SN variable is examined, it is observed that there is no significant direct effect at the 5%
significance level (8 = 0.139, p > 0.05). In this case, it can be said that H1 was accepted because the total effect in H1 was significant..
It is observed that the BU variable has a statistically significant and positive effect on the MS variable at the 5% significance level
(B = 0.654, p < 0.05). In line with this finding, it can be said that H2 is confirmed. When the effect of the MS variable on the SN
variable is examined, it is found that there is a statistically significant and positive effect at the 5% significance level (8 = 0.756, p
< 0.05). H3 cannot be rejected. When the indirect effect coefficient is examined within the framework of the last research
hypothesis, it is seen that the lower and upper limits of the 95% confidence intervals do not contain the value 0. In this case, it can
be said that the BU variable has a significant indirect effect on the SN variable at a significance level of 5% (Indirect Effect
Coefficient=0.494, 95% BCA [0.374, 0.622]). The sum of the direct and indirect effects of the BU variable on the SN variable was
estimated to be statistically significant and positive at a significance level of 5% ($=0.634, p<0.05). Since there is no indirect effect
between other relationships, the direct effects are equal to the total effects.

Discussing the findings with the literature

The findings of the study show significant parallels with the existing literature and offer new insights in the context of Generation
Z. The substantial and positive relationship between BU and MS is also consistent with the results obtained in previous studies
(Jamal and Goode, 2001; Kressmann et al., 2006; Japutra, 2019; Ismail et al., 2021). This situation demonstrates that individuals
develop a sense of loyalty to brands that align with their identities. The fact that no direct relationship was found between BU
and SN is a different result from previous studies in the literature (Sirgy, 1982; Ericksen, 1997; Japutra et al., 2019; Jamal and
Goode, 2001; Yu et al., 2013; Lee and Watkins, 2016; Gelibolu, 2024). The positive relationship between MS and SN is consistent
with the findings of many previous studies in the literature (Tooray and Oodith, 2017; Hanzaee and Andervazh, 2012; Danish et
al., 2020; Machi et al., 2022). With this result, it has been confirmed once again that the positive experiences and trust of loyal
consumers towards the brand increase their future purchase intentions. As a result of the analysis, the mediating effect of MS
between BU and SN was revealed. This result confirms that MS plays a critical role in the purchasing behaviour of Generation Z
consumers. According to the results obtained, the direct effect of BU on SN is insignificant, but there is an indirect effect through
MS. In other words, the effect of the BU variable on SN is mediated by MS.
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Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

In this study, the effect of BU established by Generation Z individuals with brands promoted by SMIs on SN was examined, and
the mediating role of MS in this effect was evaluated. As a result of the analyses;

* BU was found to have a significant and positive effect on MS.

* BU's direct effect on SN is insignificant, but it has an indirect effect through MS. In other words, the effect of the BU variable on
SN is mediated by MS.

These findings reveal that the psychological harmony formed between SMIs and individuals strengthens the purchase tendency
through loyalty to the brand. As a result, MS stands out as one of the basic variables determining Generation Z's SN.

Suggestions based on results

When choosing an SMI, brands should pay attention not only to metrics such as follower count or visibility, but also to the extent
to which the influencer aligns with the target audience's self-perception. In digital marketing campaigns, strategies should be
developed to create MS, not just short-term sales. Brands that collaborate with SMIs should work with influencers who align with
the consumer's identity values, inspire trust, and foster sincere communication. Marketing communication should aim to establish
a bond between the consumer and the brand at the self-level; personalised content should be emphasised.

Limitations of the article

This study has several methodological limitations: The sample of the study was limited to Generation Z individuals living in
Istanbul; therefore, caution should be exercised in generalising the results to the whole of Turkey. The study focused solely on
the influence of SMls, excluding other influence groups, such as celebrity endorsers. Although self-report instruments provide
efficient data collection, this method may be susceptible to demand characteristics and socially conditioned responding
tendencies. The research model was limited to only three variables (BU, MS, SN). Other psychological variables, such as trust,
perceived benefit, and money-social interaction, were not included in the model.

Table 1: Measurement Model Findings

Indicator Latent Variable p Sdt. p S.S. t [p]
MS1 0.881 0.880 0.033 27.085* [0.000]
MS2 0.832 0.831 0.038 21.909* [0.000]

<« Brand Loyalty (MS)
MS3 0.903 0.904 0.030 30.441* [0.000]
MSs4 0.799 0.799 0.038 20.993* [0.000]
SN1 0.932 0.931 0.029 32.574* [0.000]
SN2 < Purchase Intention (SN) 0.887 0.886 0.031 29.041* [0.000]
SN3 0.857 0.857 0.037 23.129* [0.000]
BU1 0.845 0.844 0.052 16.294* [0.000]
BU2 0.793 0.791 0.055 14.342* [0.000]
BU3 0.894 0.892 0.042 21.332* [0.000]
< Self-Congruity (BU)
BU4 0.839 0.839 0.051 16.361* [0.000]
BU5 0.884 0.881 0.045 19.427* [0.000]
BU6 0.715 0.710 0.079 9.094* [0.000]
Model Fit Indices
SRMR=0.039 SUD=0.136 (HI %95=0.184) GD=0.222 (HI %95=0.312)
Table 2: Model Validity and Reliability Analysis Findings
Fornell-Larcker Criterion and Reliability Findings HTMT Analysis Findings
CR (rho_a) AVE BU MS SN BU MS SN
BU 0.930 0.690 0.831 - - - - -
MS 0.922 0.731 0.654 0.855 - 0.652 - -
SN 0.922 0.797 0.634 0.847 0.892 0.631 0.848 -
BU: Self-congruity, MS: Brand loyalty, SN: Purchase intention
Table 3: Structural Model R2, £2, Q2 and VIF Findings
VIF R2 2 Q2
BU > MS 1.000 0.427 0.796 0.353
BU - SN 1.796 0.056
0.729 0.333
MS > SN 1.796 1.312
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Table 4: Structural Model Findings

Direct Effects
B Std. B S.S t [p]
BU — MS 0.654 0.653 0.064 10.183* [0.000]
BU — SN 0.139 0.139 0.074 1.887 [0.066]
MS — SN 0.756 0.756 0.064 11.893* [0.000]
Total Effects
B Std. B S.S t [p]
BU — MS 0.654 0.653 0.064 10.183* [0.000]
BU — SN 0.634 0.633 0.064 9.892* [0.000]
MS — SN 0.756 0.756 0.064 11.893* [0.000]
Indirect Effect
Indirect
Effect Standardised Indirect Effect Coefficient LOW %95 HI %95
Coefficient
BU — MS — SN 0.494* 0.493 0.374 0.622

BU: Self-congruity, MS: Brand loyalty, SN: Purchase intention

Table 5: Hypothesis Result Table

Std. Path Hypothesis

Hypothesis Relationship t value p value
coefficient Decision

H1 BUaSN 0.653 10.183 0.000 Accepted
H2 BUaMS 0.633 9.892 0.000 Accepted
H3 MSasSN 0.756 11.893 0.000 Accepted
H4 BUa MSaSN 0.493 LOW %95=0.374 HI %95=0.622 Accepted

Ms1 Ms2 Ms3 Ms4

/

0.881 (0.0¢ 0.832 (0.000).903 (0.0 g 799 (0,000)

BUE\
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BE '0.793 (0.03?3 ) .-
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pua  «0.839 (0.000) (.139 (0.059) » 0.887 (0.000)» SN2
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i / BU SN SN

BUS 0.715 (0.000)
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Figure 1: Visual Depiction of the Measurement Model
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Giris

Dijitallesmenin hiz kazandig1 giintimiiz diinyasinda sosyal medya, tiiketicilerin bilgi edinme, fikir
olusturma ve satin alma kararlarini verme stire¢lerinde merkezi bir rol oynamaktadir. Sosyal medya
aglari, ozellikle Z kusag1 bireyleri arasinda énemli bir etkilesim alani haline gelmistir 1995-2010 yillar1
arasinda dogan Z kusagi, sosyal medya platformlarini aktif sekilde kullanan ve bu dijital ortamda
biiytiyen bir nesli temsil etmektedir (Priporas, Stylos ve Fotiadis, 2020). Teknolojik yeniliklere agik,
dijital araclarla i¢ ige bir yasam stiren bu kusak, geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla daha farkl

dinamiklerle ikna edilmekte ve tiiketim davramislart bu dogrultuda sekillenmektedir (Williams, Page,
Petrosky ve Hernandez, 2010).

NielsenlQ Tiirkiye'nin (2024) arastirmasina gore, Z kusagi bireyleri giinde ortalama 5 saatlerini
internette gecirmektedir. Bu siire zarfinda sosyal medya platformlarinda aktif olarak zaman gegirmekte,
ancak kisisel paylasimlar konusunda daha temkinli davranmaktadirlar. Sprout Social (2024), tarafindan
yapilan bir arastirmaya gore, Z kusag1 bireylerinin %46's1 yapay zeka destekli influencer'lara daha fazla
ilgi gosterecegini belirtmistir. Bu, Z kusagimin dijital yeniliklere olan agikligini ve teknolojiyle olan yakin
iliskisini gostermektedir.

Z kusag1 bireyleri, gtiven duyduklar: ve iletisim kurabildikleri kisiler tarafindan tiretilen igeriklerle
daha kolay bag kurmakta; bu durum, kullanic1 kaynakl igeriklerin olusturdugu medya etkisinin deger
kazanmasina katki saglamaktadir (Adigiizel ve Demirtas, 2024). Sosyal medya etkileyicilerinin sahip
oldugu gtivenilirlik, cekicilik ve uzmanlik Z kusaginin marka tercihleri tizerinde olumlu bir rol
oynamaktadir (Ozkuk ve Subasi, 2024).

Sosyal aglarda zaman gegirmeyi seven Z kusag1, markalarin hedef kitlesi olmalar1 acgisindan stratejik
oneme sahiptir (Priporas, Stylos ve Fotiadis, 2017, s. 376). SME'lerinin, Z kusagimin markaya iliskin
algilarini etkileyebilme giiciinii bilen markalar SME’lerle is birligi yapmaktadir (Jin, Muqaddam ve Ryu,
2019). Bu noktada, benzerlik-cekim teorisi cergevesinde ele alinan benlik uyumu kavrami onem
kazanmaktadir. Bu teoriye gore bireyler, kendilerine benzer ya da 6zdeslestikleri kisi ve nesnelere daha
olumlu tutum sergilemektedir (Zogaj, Tscheulin ve Olk, 2021). Bu baglamda, benlik uyumu (BU)
kavrami 6nem kazanmaktadir.

BU, bireyin marka ya da tirtinti kendi kimligiyle ne derece 6zdeslestirdigini ifade etmektedir (Sirgy,
1982). Marka Sadakati (MS), tiiketicinin markaya kars: gelistirdigi stirekli ve goniillii baglilig1 temsil
etmektedir (Oliver, 1999). Satin alma niyeti (SN) ise bu siireclerin sonucu olarak ortaya ¢ikan
davranigsal egilimi gostermektedir (Dodds, Monroe ve Grewal 1991). Bu ti¢ kavram arasindaki iliskinin
ortaya koyulmasi, Z kusagt tliketicisinin karar verme mekanizmalarmin daha derinlemesine
anlasilmasina katki sunacaktir.

Mevcut calisma, “dijital yerliler” olarak adlandirilan (Giinay, 2025) Z kusaginin tiiketim kararlarinda
psikolojik faktorlerin etkisini dijital baglamda ampirik olarak test ederek, sosyal medya etkileyicilerinin
(SME) etkilerini agiklamaya yonelik 6nemli bir cergeve sunmaktadir. Ozellikle SME araciliiyla sunulan
marka mesajlarinin, bireylerin benlikleriyle ne &l¢tide uyustugunun (BU) ortaya koyulmasi gerek
literattire gerekse sosyal medya pazarlamas: uygulayicilarina énemli katkilar sunacaktir.

Literattirde smirli sayida galismada benlik uyumu ve satin alma niyeti arasindaki iliski incelenmisken,
bu iliskinin marka sadakati araciligiyla nasil sekillendigine dair herhangi bir bulguya rastlanmamaistir.
Bu baglamda, BU, MS ve SN iliskisini SME baglaminda ele alan ampirik ¢alismalarin eksikligi bu
arastirmanin literattirdeki boslugu dolduran yontinii olusturmaktadir.

Bu kapsamda, MS'nin s6z konusu iliski tizerindeki aracilik roliinti incelemek, bu ¢alismanin 6zgiin
yoniini olusturmaktadir. Arastirma, bu degiskenler arasindaki etkilesimi sosyal medya baglaminda
ampirik olarak test ederek, hem pazarlama literatiirtine teorik katki saglamay1 hem de djjital pazarlama
stratejileri agisindan uygulayicilara yol gostermeyi amaglamaktadir. Bu baglamda, SME'leri tarafindan
onerilen markalar ile Z kusagmin 6z kimligi arasinda kurulan BU'nun SN'ni nasil sekillendirdigi ve
MS'nin bu siiregte nasil bir rol oynadig: 6nemli bir arastirma konusudur.

Z kusag tiiketicilerin BU'nun SN'ne etkisinde MS'nin aracilik rolii olup olmadig: arastirmanin temel
sorusunu olusturmaktadir. Bu cercevede calismanin amaci, Z kusag tiiketicilerin BU'nun SN'ne
etkisinde MS'nin aracilik roliinti ortaya koymaktir.
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Literatiir taramasi
Benlik uyumu

Benlik uyumu teorisi, birgok akademisyen tarafindan (Mazodier ve Merunka, 2012; Sirgy, 1982)
tiiketicilerin karar verme davranislarini agitklamada énemli bir kavram olarak kabul edilmistir. Bu teori,
tiiketicinin gercek /arzuladigi benlik imaji ile satin aldig1 {irtintin marka imaji arasindaki uyuma
odaklanmaktadir (Liu vd., 2012; Sirgy 1982). Teoriye gore, tiiketiciler arzuladiklar1 benlik imajim
yansitan triinleri tercih etmektedir. Tiiketiciler, bu uyumu yakaladiginda, s6z konusu markaya kars:
ileride MS'ne dontisebilecek olumlu duygular gelistirmeye baslar (Cavallera ve Nabhan, 2024, s. 36). Bir
uriin, bireyin gercek ya da arzuladig: benlik imajini karsilayabildiginde, tiiketicinin markayla arasinda
BU saglanmis olacaktir (Sirgy, 1982).

Ttiketiciler, ideal benliklerine yakin markalar1 tercih ederek kim olmak istediklerini ifade etme
egilimindedir ki buna ideal benlik uyumu (IBU) denir (Maldr vd., 2011). Gercek benlik uyumu (GBU)
ise daha ¢ok tiiketicinin sahip oldugu kisisel 6zellikleriyle ortiisen markalara yonelik bir egilimle
ilgilidir (Sirgy, 1982). Yazinda ideal ve gercek benligin yalnizca iirtin ve marka tercihlerinde degil, aym
zamanda seyahat destinasyonu se¢iminde de belirleyici oldugunu ortaya koyulmustur. Bu calismaya
gore, tiiketiciler, ideal benliklerini yansittigina inandiklar1 destinasyonlara daha sicak bakmaktadir
(Sirgy ve Su, 2000). Bir bagka arastirmada ise spor salonu tiyesi olan tiiketicilerin IBU'ndan ziyade GBU,
spor salonlarmin marka imajiyla daha gticlti bir sekilde iliskili bulunmustur (Abel, Buff ve O’Neill,
2013). Koo ve arkadaslarinin (2014) calisma sonuglarina gore, bir cevrimigi magazanin imaj: tiiketicinin
gercek benligine ne kadar yakinsa, magazanin o kadar olumlu degerlendirilirken; gevrimici magazanin
imajl ile bir tiiketicinin ideal benligi arasindaki yakinlik, tiiketicinin magazaya yonelik degerlendirmesi
tizerinde olumsuz bir etki yaratmaktadir. Katihmcilarin 6grenci oldugu bir baska ¢alismada, GBU ve
[BU'nun SN'ni 6nemli 5lciide etkiledigini ve 6grencilerin GBU ve [BU, marka tercihi, miisteri-marka
memnuniyeti ve MS arasinda pozitif bir iliski oldugu ortaya koyulmustur (Tooray ve Oodith, 2017).

1988’de ortaya atilan “genisletilmis benlik” kavrami, bireylerin sahip olduklar: nesneleri benliklerinin
bir pargasi olarak gormelerine dayanmaktadir (Belk, 1988). Ancak dijitallesme ile birlikte bireylerin hem
kendilerini ifade etme bicimi hem de tiikettikleri icerikler belirgin bir sekilde degisime ugramistir. Belk
(2013), bu degisimleri dikkate alarak genisletilmis benlik kavramini dijital cag baglaminda yeniden
yorumlanmustir.

Dijital teknolojiler, insanlarin tiiketiciler olarak cevrimici imajlarini iletme bigimlerini etkileyerek
bireylerin benliklerini genisletmenin yeni yollarin1 da saglamistir. Dijital fotograflar, videolar, avatarlar
gibi dijital varliklar, bireylerin benligini yansitan birer arag haline gelmistir (Bartoli vd., 2023). Dijital
genisletilmis bir benligin yiikselisiyle birlikte dijital tiiketicilerin markalar, tirtinler ve isletmelerle
etkilesim kurma bicimi de degismistir (Sheth ve Solomon, 2014). Sanal diinyayla birlikte bireylerin
sahiplik, baglanma ve kimlik olusturma stirecleri de degismistir. Sosyal medya ise bireylerin kendilerini
ifade ettikleri, baskalarinin onayiyla benliklerini insa ettikleri ortamlara evrilmistir (Belk, 2013). Dijital
platformlar gelistikce, markalar igin tiiketici benlik uyumu daha fazla 6nem kazanmistir. Tiiketicinin
benlik imajiyla uyumlu degerler sunan markalar tiiketiciyle arasinda duygusal bag kurabilmektedir
(AlQahtani, 2025).

Satin alma niyeti

SN, bir ttiketicinin belirli bir isletmeden belirli bir {irin ya da hizmeti satin alma istegi veya plani olarak
tanimlanmaktadir (Machi vd., 2022, s. 179). Literattirde SME'lerinin SN'ni etkiledigine dair gticlu
bulgular bulunmaktadir. YouTube ve Instagram’da yer alan giizellik ve moda etkileyicilerinin
gilivenilirliginin SN’yle 6nemli ve pozitif iliskiler sergilemektedir (Sokolova ve Kefi, 2020). SME’leri,
elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla kadmnlarin ¢evrimici satin alma kararlarmni olumlu ydnde
etkilemektedir (Harison ve Lahav, 2024). Hindistan'daki tiiketici davranislar1 tizerindeki etkisini
arastiran bir baska calismada Instagram fenomenlerinin SN'ni olumlu yonde etkiledigi ortaya
koyulmustur. Bu arastirmada, fenomenlere maruz kalan katilimcilar, daha yiiksek SN sergilemis ve
fenomenlere maruz kalmayan katilimcilara kiyasla Nike tirtinlerini daha fazla diistinmdiis ve satin alma
olasiliklar1 daha yiiksek olmustur (Aman, 2024). SME'leri tarafindan olusturulan giivenilir gonderiler
ve etkileyici oneriler, tiiketicilerin isletmelere olan giivenini artirarak, tiiketici sinizmini azaltir ve satin
alma niyetlerinin artmasmi saglamaktadir (Gokerik, 2024). Pinto ve Paramita'nin (2021)
arastirmalariin sonuglarma goére, SME’leri Z kusaginin SN'ni olumlu yonde etkilemektedir. Bir diger
sonuca gore, SME'leri Z kusaginin MS'ni olumlu yonde etkilemekte, SN de bu etkiye aracilik
etmektedir.
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Gegmiste yapilan ¢ok sayida arastirma, kaynak ¢ekiciliginin SN'ni olumlu yonde etkiledigini ortaya
koymustur (Petty, Cacioppo ve Schumann 1983; Erdogan 1999). Cekici 6zelliklere sahip onaylayicilar,
tiiketiciler tizerinde olumlu bir tutum sergileyerek SN yaratabilmektedir (Till ve Busler 2000). Shimp
(2008), marka elgisi ile marka arasindaki eslesmenin, tiiketicilerin SN'ni gerceklestirmede en temel
hedef oldugunu vurgulamaistir.

Marka sadakati

Marka Sadakati (MS), tiiketicinin satin alma niyetini satin alma kararina dontistiirmeye
odaklanmaktadir (Othman vd., 2015). Literatiirde MS'nin SN'ne etkisini inceleyen pek ¢ok c¢alisma
bulunmaktadir. MS, ¢evrimigi alisveriste de miisterilerin SN'ni olumlu yonde etkilemektedir (Machi
vd., 2022: 181). Kozmetik tiriinler tizerine yapilan bir ¢calismanin bulgulart da MS'nin SN'ni olumlu
yonde etkiledigini ortaya koymaktadir (Hanzaee ve Andervazh, 2012). Geng yetiskin tiiketicilerde MS
algilanan kalite ve SN arasindaki iliskiye aracilik etmektedir (Khan, Memon ve Kumar 2019).
Balik¢ioglu ve Oflazoglu’nun (2015) gerceklestirdigi calismada, bireylerin benlik imaji ile marka imaijt
arasindaki uyumun, marka evangelizmi davranislarii olumlu yonde etkiledigi; ayrica marka
sadakatinin bu etki tizerinde kismi bir aracilik islevi gordiigii belirlenmistir.

Z kusagy, isletmelerin MS ¢abalarinda kusaklarin arasindaki en zorlayici grup olarak kabul edilmektedir
(Cagnin ve Nicolas, 2022; Romero ve Criscione-Naylor, 2023). Z kusag: diger kusaklara gore dijital
diinyada daha fazla zaman gecirdigi icin bu kusagin sadakati, sunulan tirtinler ve hizmetler, e-ticaret
sitesinin kullamish olmasi, sosyal ag sitelerinin iyi yonetilmesi, miisteri iliskileri yonetimi vb. gibi
isletmenin 6zellikle dijital platformlarda sunduklarmi degerlendirmesine dayanmaktadir (Rosario ve
Casaca, 2025).

Metodoloji
Orneklem ve yontem

Bu arastirma icin Istanbul Nisantast Universitesi Etik Kurulu’'ndan 06.05.2025 tarih ve 2025-05 say1
numarasiyla etik kurul onay1 alinmstir.

Arastirmanin evreni, Istanbul’da yasayan, en az bir SME'ni takip eden Z kusagi sosyal medya
kullanicilarindan olusmaktadir. Arastirma ¢rneklemi, kolayda drnekleme yontemiyle olusturulmustur.

Arastirma evreni hesaplanmasinda, Terzis ve Economides (2011) tarafindan onerilen 6rnekleme
yontemi tercih edilmistir. Bu yontem, 6rneklem sayisinin belirlenmesinin zor oldugu durumlarda evren
belirleme i¢in yeterli oldugu goriisiinii benimsemektedir. Evreni temsil bakimindan ¢rneklem sayisi
hesabi i¢in su 6rnekleme formiilii kullanilmaktadir:

3 N.t2.p.q
n= d?2.(N—1)+t%p.q

Denklemde; d=0.05 (Hata payi, goze alinan sapma orani, giiven araligt %5) p=q=0.50 (Bir olaymn
goriilme olasilig1 p, goriilmeme olasihigl 1-p=q), t.os, ) = 1.96 (a=0.05(%95 Giiven Diizeyi) ve >120
icin t tablo degeri), N=Evrendeki birey sayis1, n= Gerekli minimum &rneklem sayis1 seklindedir. Evren
sayistnun bilinmedigi durumlarda sonsuz evren i¢in hesaplama yapilmaktadir ve bu dogrultuda gerekli
minimum Srneklem sayis1 384 olarak hesaplanmistir (Cochran, 1977).

Anketler 03.02.2025-28.03.2025 tarihleri arasinda en az bir SME'ni takip eden Z kusagina mensup olan
Istanbul Nisantas: Universitesi lisans dgrencileri ile yiiz yiize gergeklestirilmistir. Imkanlar dahilinde
390 anket formu dagitilmis, goniilsiizliik, isteksizlik, yas grubunun uymamasi gibi sebeplerden dolay1
305 anket formunun gecerli oldugu tespit edilmis ve hatal1 veriler elendikten sonra 219 adet anket formu
analize tabi tutulmustur. Arastirma kapsaminda, katilimcilarin tanumlayici bilgileri séyledir; %23,7’si
18 ile 19 yas araliginda, %66,7’si 20 ile 23 yas araliginda, %9,6's1 ise 24 ile 27 yas araligindadir.
Orneklemin %51,1i erkek, %48,9'u kadin; %58,9"u lisans, %34,2’si lise, %5,5’1 énlisans %0,9 u lisanstistii,
%0,5'1 ilkdgretim mezundur.

Arastirma modeli ve hipotezler

Arastirma modeli algilanan benlik uyumu, marka sadakati ve satin alma niyeti degiskenleri arasindaki
iliskiyi ortaya koymak amaciyla olusturulmustur. Sekil 1’de verilen arastirma modeli test edilmistir.

Benlik uyumu 6lgegi, Hohenstein ve arkadaslarinin (2007) calismasindan dilimize uyarlanmustir. Olgek
maddeleri, 6ncelikle bir akademisyen tarafindan Tiirkceye gevrilmis; ardindan baska akademisyenlerce
yeniden Ingilizceye cevrilerek, orijinal metinle anlam bitinligi korunup korunmadig
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degerlendirilmistir. Bu stireg, dlgegin ceviri gegerliligini saglamak amaciyla gerceklestirilmistir. Bu
calismada gercek benlik uyumunun etkileri arastirilmistir. Marka Sadakati olgegi De Vries ve
arkadaslarinin (2014) calismasindan; SN 6lcegi ise Shang ve arkadaslarinin (2017) ¢alismasindan
dilimize uyarlanmigtir. Olgek maddeleri, 6ncelikle bir akademisyen tarafindan Tiirkgeye cevrilmis;
ardindan baska akademisyenlerce yeniden Ingilizceye cevrilerek, orijinal metinle anlam biittinlugi
korunup korunmadig degerlendirilmistir. Orijinal 6lgeklerdeki tiim maddeler ankette kullamilmistir.

Anket formunun birinci boltimiinde, katilimcilara herhangi bir sosyal medya etkileyicisini takip edip
etmedikleri sorulmustur. Ikinci boliimde yer alan sorulari ise en sik takip ettikleri sosyal medya
etkileyicisini (SME) diistinerek yanitlamalar1 istenmistir. Bu bolimde yer alan benlik uyumu
degiskenine ait ¢lcek ifadelerini yanitlamadan once katilimcilara, takip ettikleri sosyal medya
etkileyicisinin tanittig1 bir markay1 diisiinerek yanitlamalar: istenmistir. Benlik uyumu degiskeninde
altr, marka sadakati degiskeninde alti, satin alma niyeti 6lgeginde ti¢ adet ifade yer almaktadir. Son
bolimde ise katilimcilarin demografik bilgilerine iliskin sorulara yer verilmistir. Biitiin ifadeler, 5'li
Likert tipi derecelendirme ile (1=Kesinlikle katilmiyorum; 5=Kesinlikle katiliyorum) 6l¢tilmiistiir.

Literattirde BU'nun SN'ni etkiledigine dair gticlii bulgular bulunmaktadir (Sirgy, 1982; Ericksen 1997;
Jamal ve Goode, 2001; Yu, Lin ve Chen 2013; Lee, 2020; Lo ve Tseng, 2021; Yuanita ve Marsasi, 2022).
Lee ve Watkins'in (2016) calismasinda, liiks marka tiiketicilerinin YouTube vloggers ile uyum
sagladiginda, BU'nun satin alma niyetleri tizerinde pozitif bir etkisi oldugu bulunmustur. Tatheem ve
arkadaslar1 (2022) ise calismalarinda kullamici-etkileyici kisilik uyumunun para-sosyal iliskiler ve
tiiketici-marka etkilesiminin 6nemli bir 6ngdriictisii oldugunu ortaya koymustur. Natacha ve Rodhiah
(2025), benlik uyumunun, diirtiisel satin alma davranis: {izerinde pozitif etkiye sahip oldugu ortaya
koymustur. Literattirdeki 6nceki ve giincel calismalar 1s181nda H1 olusturulmustur.

Hy: Z kusa$ tiiketicilerin benlik uyumu, satin alma niyeti iizerinde etkilidir.

Ttiketici benlik imajiyla markanin imaji uyumlu oldugunda tiiketici marka sadakatinde artis olmaktadir
(Jamal ve Goode, 2001; Kressmann vd., 2006). Z kusag1, kendi 6z imajiyla uyumlu degilse, SME'lerin
tanitt1g1 markalara karsi bir sadakat iliskisi gelistirmemektedir (Giinay, 2025). Z Kusag: tiiketicilerin
benlik uyumunun (BU), MS iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya koyulmustur (Ismail vd.,
2021). BU’'nun duygusal marka baghligini etkiledigi bilinmektedir (Malar vd., 2011). Japutra’nin (2019)
arastirma bulgulari marka bagliligi, GBU ile diirtiisel satin alma arasindaki iliskiye kismen, IBU ile
diirtiisel satin alma arasindaki iliskiye ise tam aracilik ettiginin gostermektedir. Literatiirdeki tnceki ve
giincel calismalar 15131nda H2 olusturulmustur.

Hy: Z kugag tiiketicilerin benlik uyumu, marka sadakati iizerinde etkilidir.

Z kusagl, SME'nin onerisini gordiikten sonra bir {irtinti satin alma egilimindedir. Sayet takip edilen
etkileyicinin verdigi bilgiler beklentileriyle ortlistiyorsa, Z kusag tiiketiciler sadakatini gosterecek,
hatta tavsiye etmekten ve en yakinlariyla tartismaktan ¢ekinmeyecektir (Pinto ve Paramita, 2021).
Literattirde MS'nin SN'ni etkiledigine dair arastirma sonuglar1 bulunmaktadir (Tooray ve Oodith, 2017;
Hanzaee ve Andervazh, 2012; Danish, Khan, Ghafoor, Ahmad, Humayon ve Aslam, 2020; Machi vd.,
2022). Goyal ve Verma'nmin (2024) arastirma bulgularina gore, marka sadakati satin alma niyetini
dogrudan etkilememekte, marka degeri bu iliskiye aracilik etmektedir. Literattirdeki ¢nceki ve gtincel
calismalar 1s1¢1nda H3 olusturulmustur.

Hj3: Z kusa$ tiiketicilerin marka sadakati, satin alma niyeti tizerinde etkilidir.

Alan yazin incelendiginde tiiketicilerin benlik uyumunun satin alma niyetine etkisinde marka
sadakatinin aracilik rolii tizerine herhangi bir calismaya rastlanmamustir. Literatiirdeki énceki ve giincel
calismalar 1s1g1inda H4 hipotezi 6nerilmistir.

Hy: Z kusag: tiiketicilerin benlik uyumunun satin alma niyeti iizerine etkisine marka sadakati aracilik etmektedir.
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Marka sadakati

H2 H3

K4

Benlik uyumu Satin alma niyeti

\ 4

H1

Sekil 1: Arastirmanin Kavramsal Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.
Analiz ve bulgular
Analiz

Arastirmanin analizi yapilirken, ¢ok degiskenli yapilar arasindaki iligkileri analiz etmek amaciyla,
siklikla tercih edilen yapisal modelleme tekniklerinden biri olan Kismi En Kiigtik Kareler Yapisal Esitlik
Modellemesi (PLS-SEM) kullanilmistir (Hair, Howard ve Nitzl, 2020). Ayrica, bu modeli destekleyen
analiz programlarindan biri olan Smart PLS 4 ile analizler gerceklestirilmistir. Arastirma verilerinin
analiz asamasinda oncelikle veri setindeki tutarsiz ve eksik degerler kontrol edilerek diizeltilmistir.
Sonraki asamada gtivenilirlik ve gecerlilik analizleri gerceklestirilmistir. Arastirma hipotezlerine dair
iliskilerin incelenmesi amaciyla Hayes (2013) Bootstrap aracilik prosediirti kullanilmistir.

Aracilik kavramu literatiire Baron ve Kenny (1986) tarafindan kazandirilmak ile beraber bu geleneksel
yaklasim daha sonralar1 farkli yonlerden siklikla elestirilmistir. Elestirilerin en yogun oldugu konu ise
dolayli etki yolunun anlamliliginin testinde Sobel testini kullanmasidir.® Oysa dolayl etkiye iliskin
orneklem dagilimi ¢ogu zaman asimetrik oldugundan normallik varsayimi altinda etkin oldugu bilinen
Sobel testinin kullanilmasi giivenirliligi dustirmektedir. Modern yaklasim dolayli etkiye ait istatistiksel
anlamlilig1 Bootstrap (6nytiikleme) yaklasimu ile olusturulan giiven araliklari sayesinde yanlilik ve
carpiklik diizeltmesi ile birlikte elde edebilmektedir (Muller, Judd ve Yerey, 2005; Preacher, Rucker ve
Hayes 2007; Hayes, 2017). Geleneksel yonteme getirilen soz konusu elestiriler dogrultusunda arastirma
hipotezlerinin testi amaciyla Hayes (2013) Bootstrap (6nytiikleme) yonteminin daha giivenilir sonuglar
verecegi diistintlmistiir.

Yapisal modele dair DFA bulgulari ise Tablo 1'deki gibidir.

1 Diger elestiriler; Elestiri 1: Baron ve Kenny (1986)ye gore bagmmli degiskenin bagimsiz degisken tizerindeki toplam etkisi
istatistiksel olarak anlamli olmalidir, modern yaklasimda bagimsiz degisken bagimli degiskeni dogrudan etkilemese dahi dolayl1
olarak etkileyebilecegi gosterilmistir. Elestiri 2: Baron ve Kenny (1986) bagimsiz degiskenin araci degiskeni istatistiksel olarak
anlaml: olarak etkilemesi gerektigini tne stirerken modern yaklasimda ikisi arasinda anlaml: iliski olmasa bile dolayl etkinin
anlamli olabilecegi tne stiriilmektedir. Elestiri 3: Baron ve Kenny (1986)ye gore araci degiskenin bagiml degiskeni istatistiksel
olarak anlaml1 bir sekilde etkilemesi gerekirken modern yaklasimina gore dogrudan etki bakimindan bu sartin yerine gelmemesi
dolayl etki olmadig1 anlamina gelmemektedir. Elestiri 4: Baron ve Kenny (1986)'ye gore son regresyonda bagimsiz degiskenin
bagimli degisken tizerindeki etkisi azaliyor ise kismi aracilik, tamamen ortadan kalkiyor ise tam aracilik soz konusu iken, modern
yaklasimda etkinin ortadan kalmasin 6rneklem boyutu ile siki bir sekilde iliskili oldugu ve araci etki diizeyinin dolayli etki
katsayist ile 6l¢tilmesi gerektigi ifade edilmektedir. Modern yaklasimda dolayh etki icin etki biiytikltugu 0,01’e yakin ise kiigiik,
etki biytiklugii 0,09'a yakin ise orta, etki biytikliigii 0,25’e yakin ise yiiksek dolayl: etkinin s6z konusu oldugu gosterilmistir.
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Tablo 1: Olgiim Modeli Bulgular

Gosterge Gizil Degisken [ Sdt. S.S. t [p]
MS1 0,881 0,880 0,033 27,085* [0,000]
MS2 0,832 0,831 0,038 21,909* [0,000]

< Marka Sadakati (MS)
MS3 0,903 0,904 0,030 30,441* [0,000]
MS4 0,799 0,799 0,038 20,993* [0,000]
SN1 0,932 0,931 0,029 32,574* [0,000]
SN2 < Satin Alma Niyeti (SN) 0,887 0,886 0,031 29,041* [0,000]
SN3 0,857 0,857 0,037 23,129* [0,000]
BU1 0,845 0,844 0,052 16,294* [0,000]
BU2 0,793 0,791 0,055 14,342* [0,000]
BU3 0,894 0,892 0,042 21,332* [0,000]
<« Benlik Uyumu (BU)
BU4 0,839 0,839 0,051 16,361* [0,000]
BU5 0,884 0,881 0,045 19,427* [0,000]
BU6 0,715 0,710 0,079 9,094* [0,000]
Model Uyum indeksleri
SRMR=0,039 SUD=0,136 (HI %95=0,184) GD=0,222 (HI %95=0,312)

Belirlenim Katsayilar:

*(%5) anlamlilik diizeyinde anlamlilig1 simgeler, x% Ki-Kare test istatistigi, (parantez ici test serbestlik derecesini icerir.), [koseli
parantez ici test anlamlilik degerini icerir.] BU: Benlik Uyumu, MS: Marka Sadakati, SN: Satin Alma Niyeti

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 1 incelendiginde marka sadakati (MS) degiskeni icin 2 adet maddenin 6lgek disinda birakildig:
goriilmektedir. Cikarilan maddeler sunlardir: “Bu markay: desteklemeyi birakmayacagim (Std.[3=0,777,
p<0,05).” ve “Kendimi bu markanin sadik bir miisterisi/savunucusu olarak goriiyorum (Std.p=0,796,
p<0,05).” S6z konusu iki maddenin satin alma niyeti (SN) 0Olcegi maddeleri ile oldukca yakin
korelasyonlara sahip olmasi ol¢iim modeline dair ayrim gecerliligini bozucu etkileri saptandig:
goriilmiis ve ilgili maddelerin 6lgek disinda birakilmasina karar verilmistir”. Maddeler icin en ytisek
standartlastirilmis capraz faktor yiikleri ise 0,700 ve 0,640 olarak hesaplanmistir. Standartlastirilmig
capraz faktor vyiiklerinin madde standartlastirilmis faktor yiiklerine oldukla yakin oldugu
goriilmektedir. Bu durum ayrisim gegerliliginin saglanmasina teskil etmesi sebebiyle maddeler 6lcek
disinda birakilmistir. Tablo 1'de olceklerde yer alan diger maddeler incelendiginde gosterge
degiskenlerin gizil degiskenler aciklama konusunda %5 anlamlilik diizeyinde anlaml olduklar ve
standartlastirilmis katsayilarin tamaminin 0,7'nin tizerinde oldugu gortilmektedir. Model uyum
indeksleri incelendiginde SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) degeri dogrultusunda
gozlemlenen korelasyon matrisi ile model tarafindan tahmin edilen korelasyon matrisi arasindaki
farklarin standartlastirilmis ortalamalarininin modelin veri ile yiiksek uyumuna isaret ettigi sdylenebilir
(SRMR<0, 08). SUD (Squared Euclidean Distance) degeri dogrultusunda korelasyon matrisindeki
farklarin karesel uzakhigimin %95 giiven aralig iist stnirinin altinda kaldigy goriilmektedir (SUD< HI
%95), benzer sekilde GD (Geodesic Distance) degeri dogrultusunda da korelasyon matrislerindeki
farklarin jeodezik (egrisel) uzakliginin %95 giiven aralig1 tist sinirmin altinda kaldig1 goriilmektedir
(GD< HI %95). SRMR, SUD ve GD degerleri dogrultusunda modelin veri ile oldukga iyi gosterdigi
saptanmustir. ise kabul edilebilir uyum ve tizeri uyuma isaret ettikleri gortilmistiir (Hair ve Alamer,
2022).

Model icin gegerlilik analizi bulgular1 Tablo 2’deki gibidir.
Tablo 2: Model Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizi Bulgular1

Fornell-Larcker Kriteri ve Giivenirlilik Bulgular1 HTMT Analiz Bulgular:
CR (rho_a) AVE BU MS SN BU MS SN
BU 0,930 0,690 0,831 - - - - -
MS 0,922 0,731 0,654 0,855 - 0,652 - -
SN 0,922 0,797 0,634 0,847 0,892 0,631 0,848 -

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 2 incelendiginde tiim degiskenlerin miikemmel i¢ tutarliliga sahip oldugu (CR>0,9), MS
degiskeninin ve SN degiskeninin iyi (AVE>0,7), BU degiskeninin ise kabul edilebilir (AVE>0,6)
yakinsak gecerlilige sahip oldugu goriilmektedir (Hu ve Bentler, 1999). Fornell-Larcker Kriteri
bakimindan ayirt edici gecerlilik incelendiginde tablonun Fornell-Larcker kriteri ve gtivenirlilik
bulgular1 kismindaki matrisin kosegeninde koyu renk ile belirtilen AVE karekoklerinin tamaminin
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degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarindan biiyiik oldugu goriilmektedir. S6z konusu kosullar
altinda Fornell-Larcker kriteri bakimindan da ayirt edici gecerliligin saglandig soylenebilir (Fornell,
1981). HTMT analizi dogrultusunda ayrid edici gegerlilik incelendiginde ise SN ile MS arasinda sinirda
olmak tizere tiim degiskenler icin ayirt edici gegerliliginin saglandig1 goriilmektedir (HTMT<0,85)
(Henseler vd., 2015). HTMT grafigi Ek 1'de sunulmustur. R?, 2, Q2 ve VIF istatistikleri Tablo 3"teki
gibidir.

Tablo 3: Yapisal Model R?, f2, Q2 ve VIF Bulgular1

VIF R2 f2 Q2
BU > MS 1.000 0.427 0.796 0.353
BU - SN 1.796 0.056
0.729 0.333
MS > SN 1.796 1.312

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 3 incelendiginde VIF degerleri dogrultusunda modelde tama yakin ¢oklu dogrusal bagint1 sorunu
olmadig1 goriilmektedir (Latan ve Noonan, 2017). R? degerleri incelendiginde modelde MS
degiskeninin aciklanan varyansinin orta diizeyde, SN degiskeninin ise cok yiiksek diizeyde oldugu
soylenebilir (Hair vd., 2022). 2 degerleri incelendiginde BU - MS iliskisinde oldukca yiiksek etki
biiyukligi, BU - SN iliskisinde ¢ok kiigtik etki buytiklugti ve MS-> iliskisinde ¢ok biiytiik etki
biiyukliigi s6z konusudur (Cohen, 1988). Q? degerleri dogrultusunda ise MS ve SN degiskenleri icin
yiiksek on gortisel alaka diizeylerinin oldugu soylenebilir (Hair vd., 2022). Ayrica 6l¢iim modelinde
tama yakin coklu dogrusal baginti sorununa dair inceleme Varyans Sisirme Faktorii (VIF) degerleri
tizerinden yapilmis ve tiim VIF istatistiklerinin 5"in altinda oldugu goriilmiis tama yakin ¢coklu dogrusal
bagint1 sorunu olmadigina karar verilmistir (Latan ve Noonan, 2017). Olgiim modeli VIF degerleri ise
Ek 2'de sunulmustur.

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla aracilik iliskisine dair yapisal esitlik modeli yapisal
olarak gecerli arastirma modeli tizerinden kurulmus ve model, 5000 yeniden 6rnekleme ile Kismi En
Kigiik Kareler yontemi ile tahmin edilmistir. Hipotez test modeline dair yapisal esitlik semas1 Sekil
2’de sunulmustur. Determinasyon katsayilar1 (R2) sekilde igsel degiskenlerin icinde belirtilmistir. Sekil
altina da bunlarla ilgili yorum eklenmistir. Sekilde gizil degiskenler icinde yer alan degerler diizeltilmis
determinasyon katsayilarini(R?) gosterirken, gizil degiskenler ile gosterge degiskenler, gizil degiskenler
ile gizil degiskenler arasindaki yollar tizerinde tahmin katsayisi ile beraber parantez iclerinde katsay1
anlamlilik degerleri yer almaktadir.

MS1 Ms2 MS3 M54

AN

0.881 (0.0 %832 (0.000).903 (0.0 799 (0.000)

BU2\

. 0.845 (0.000) 0.654 (0.000) 0.756 (0.000)
~0N

0.793 (0.000)
— SN1

BU3 < >
0.894 (0.000) 0.932 (0.000)
0.139(0.059) > 0.887 (0.000)» SN2

0.857 (0.000)
-

gu4 40839 (0.000)

0.684 (0.000)
SN3
~ BU SN
BUS 0.715 (0.000)

BUB

Sekil 2: Yapisal Model Semasi
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 2'de SN icin hesaplanan diizeltilmis R? degerinin 0,729 olarak hesaplandig: goriilmektedir. Bu
durumda modelin oldukga giiclii bir agiklayiciliginin oldugu sdylenebilir. Diger yandan MS degiskeni
icin hesaplanan diizeltilmis R? degerinin ise 0,427 oldugu goriilmeketdir. S6z konusu durum Bu
degiskeninin MS degiskeninin varyansmin %42,7 oraninda Bu degiskeni tarafindan aciklandigim
gostermektedir. S6z konusu etkinin orta-gticlii bir etki oldugu soylenebilir.

Hipotez test modeline dair direkt ve dolayli etkiler ise Tablo 4’te sunulmustur.
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Tablo 4: Yapisal Model Bulgular:

Direkt Etkiler
B Std. g S.S t [pl
BU — SN 0,139 0,139 0,074 1,887 [0,066]
BU — MS 0,654 0,653 0,064 10,183* [0,000]
MS — SN 0,756 0,756 0,064 11,893* [0,000]
Toplam Etkiler
[ Std. p S.S t [p]
BU — SN 0,634 0,633 0,064 9,892* [0,000]
BU — MS 0,654 0,653 0,064 10,183* [0,000]
MS — SN 0,756 0,756 0,064 11,893* [0,000]
Dolayl: Etki
e, towses s
BU — MS — SN 0,494* 0,493 0,374 0,622

*(%5) anlamlilik diizeyinde anlamlilig1 simgeler, giiven araliklar1 5000 yeniden drnekleme ile elde edilmistir.
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 4'te BU degiskeninin SN degiskeni tizerindeki etkisi incelendiginde ise %5 anlamlilik diizeyinde
anlamli bir direkt etkinin s6z konusu olmadig goriilmektedir (p=0,139, p>0,05). Diger yandan BU
degiskeninin SN degiskeni tizerindeki toplam etkisi incelendiginde %5 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkinin oldugu gortilmektedir ($=0,634, p>0,05). Modern
aracilik analizi literattirine gore (Hayes, 2017; Zhao, Lynch ve Chen, 2010), H1 hipotezi BU'nun SN
tizerindeki toplam etkisini test etmektedir. Toplam etki, direkt ve dolayh etkilerin toplamidir. BU'nun
SN tizerindeki toplam etkisinin anlamli olmasi, H1'in desteklendigini gosterir. Direkt etkinin
anlamsizlasmasi, 'indirect-only mediation' durumunu isaret eder ve aracilik mekanizmasimin basarisini
kanitlar (Zhao vd., 2010: 202). Aracilik analizinin amaci, iki degisken arasindaki iliskinin mekanizmasin
anlamaktir. BU'nun SN tizerindeki etkisinin MS araciligiyla gerceklesmesi, bu etkinin varligini ortadan
kaldirmaz, sadece nasil gerceklestigini aciklar (MacKinnon, 2008). Bu durumda birinci arastirma
hipotezinin (H1) kabul edildigi s6ylenebilir.

BU degiskeninin MS degiskeni tizerinde %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
bir etkisinin oldugu goriilmektedir (3=0,654, p<0,05). S6z konusu bulgu dogrultusunda ikinci arastirma
hipotezin dogrulandig1 soylenebilir (H2). Diger bir ifade ile kisilerde benlik uyumunun marka sadaketi
tizerinde pozitif etkisinin oldugu goriilmistiir. Ugilincti arastirma hipotezi cercevesinde MS
degiskeninin SN degiskeni {izerindeki etkisi incelendiginde ise %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif bir etkinin s6z konusu oldugu goriilmektedir (p=0,756, p<0,05). Diger bir ifade
ile tiglincti arastirma hipotezi reddedilememeketdir (H3). Ttiketicilerin marka sadakatlarinin satin alma
niyeti tizerinde pozitif etkisi saptanmistir. Son arastirma hipotezi cercevesinde dolayl etki katsayisi
incelendiginde %95 gitiven araliklar1 alt ve tist simrinin 0 degerini icermedigi gortilmeketdir. Bu
durumda BU degiskeninin SN degiskeni tizerinde %5 anlamlilik diizeyinde anlamli bir dolayli etkinin
oldugu soylenebilir (Dolayli Etki Katsayis1=0,494, %95 BCA [0,374, 0,622]) Diger bir ifade ile MS
degiskeninin BU ile SN degiskenleri arasinda araci bir etkisinin oldugu soylenebilir. Dolayli etki
katsayistnin pozitif olmast marka sadakatinin benlik uyumu ile satin alma niyeti arasindaki iliskide
destekleyici bir mekanizma ortaya koydugunu gosterirken standartlastirilmis dolayl etki katsayisinin
biiyukliigi ise s6z konusu etkinin oldukca yiiksek oldugunu gostermektedir. Diger iliskiler arasinda
dolayl1 etki soz konusu olmadig; i¢in direkt etkiler toplam etkilere esittir.

Tablo 5: Hipotez Sonug Tablosu

Hipotez Tliski Std. Yol katsayis1 t degeri p degeri Hipotez Karar1
H1 BU->SN 0,633 9,892 0,000 Kabul
H2 BU->MS 0,653 10,183 0,000 Kabul
H3 MS->SN 0,756 11,893 0,000 Kabul
H4 BU-> MS->SN 0,493 LOW %95=0,374 HI %95=0,622 Kabul

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Arastirmada tahmin edilen dolayli ve dogrudan etkilere dair histogram grafikleri Ek 2’de sunulmustur.
Grafikler incelendiginde etkilerin carpiklik bakimindan fazla olmamak kaydiyla ozellikle diklik
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bakimindan normal dagilim digina ¢iktig1 goriilmektedir. Bu durumda 6zellikle dolayl etki katsayisina
dair anlamliligin ozellikle yeniden 6rneklem giiven araliklar: ile test edilmesinin 6nemli oldugu
soylenebilir.

Tartisma

Arastirma sonuglari, Z kusag tiiketici davranmislart konusunda 6nemli teorik ve pratik ¢ikarimlar
sunmaktadir. Katilimcilara sorulari sosyal medyada en sik takip ettikleri fenomeni diistinerek
yanitlamalar: istenmis ve bu fenomenin hangi sosyal agda yer aldig: sorulmustur. %71’i Instagram,
%19'u YouTube, %6's1 TikTok, geriye kalan %4’ ise diger sosyal aglar1 belirtmistir.

Katilimcilara sosyal medyada en sik takip ettikleri fenomenin tamittif1 {irtin/hizmet markalarindan
kendilerinde en fazla olumlu etki yaratan markanin ait oldugu kategori sorulmus; %18'i tekstil, %9'u
kozmetik, %9"u eglence, %8'i teknoloji ve geriye kalan %56’s1 daha kiiciik ytizdelere ayrilan otomobil,
oyun, saglik, finans, mobilya, turizm gibi sektorleri belirtmistir.

Calismanin bulgulari, mevcut literatiirle 5nemli paralellikler gostermekte ve Z kusag1 baglaminda yeni
icgoriiler sunmaktadir. BU ile MS arasindaki anlamli ve pozitif iliski de daha 6nceki ¢alismalarda elde
edilen sonuglarla uyumludur (Jamal ve Goode, 2001; Kressmann vd., 2006; Japutra, 2019; Ismail vd.,
2021). Bu durum, bireylerin benlikleriyle uyumlu olan markalara karsi sadakat duygusu
gelistirdiklerini gostermektedir.

BU ile SN arasinda iliskideki toplam etki anlamli oldugu igin bu sonug, literatiirdeki 6nceki galismalarla
paralellik gostermektedir (Sirgy, 1982; Ericksen 1997; Japutra vd., 2019; Jamal ve Goode, 2001; Yu vd.,
2013; Lee ve Watkins, 2016; Gelibolu, 2024).

MS ile SN arasindaki pozitif iliski ise alanyazindaki 6nceki bir¢ok calisma bulgusuyla tutarlilik
gostermektedir (Tooray ve Oodith, 2017; Hanzaee ve Andervazh, 2012; Danish vd., 2020; Machi vd.,
2022). Bu sonucla, sadik tiiketicilerin, markaya yonelik olumlu deneyimlerinin ve giivenlerinin,
gelecekteki satin alma egilimlerini artirdig: bir kez daha dogrulanmustur.

Analiz bulgulari, marka sadakatinin (MS), benlik uyumu (BU) ile satin alma niyeti (SN) arasindaki
iliskide anlaml1 ve giiclii bir aracilik rolii tistlendigini ortaya koymustur. Bu bulgu, MSmin Z kusag1
tiiketicilerinin satin alma davramslarini sekillendirmede kritik bir degisken oldugunu acikca
dogrulamaktadir. Elde edilen yapisal model sonuclarina gore, BU'nun SN {izerindeki dogrudan etkisi
istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur; buna karsin, BUnun SN tizerindeki etkisi, MS araciligiyla
dolayli ve anlaml1 bir sekilde gerceklesmektedir.

Sonucg

Dijitallesmenin hiz kazandigi giinimiizde SME tiiketici davranislari tizerindeki etkisi giderek
artmaktadir. Ozellikle Z kusag: gibi dijital yerliler, sosyal medyada igerik iireten kisilerle yogun bir
etkilesim halindedir. Bu baglamda, markalarin Z kusagiyla kurdugu iliskilerde benlik uyumu (BU),
marka sadakati (MS) ve satin alma niyeti (SN) gibi psikolojik degiskenlerin nasil bir etkilesim iginde
oldugu sorusu pazarlama literattirtinde giincelligini korumaktadir.

Bu calisma, Z kusag tiiketicilerinin marka tercihlerinde ve satin alma davranislarinda benlik
uyumunun etkisini inceleyerek, dijital cagda marka sadakati ve satin alma niyeti arasindaki iliskileri
daha derinlemesine anlamaya yonelik 6zgiin katkilar sunmaktadir. Arastirma kapsaminda,
katilimcilardan sosyal medyada en sik takip ettikleri fenomeni diistinerek yarnit vermeleri istenmis ve
boylece gercek dijital etkilesim ortamlarinda olusan marka algilarina odaklanilmustir. Bu yoniiyle
arastirma, SME'lerin etkisi altinda sekillenen Z kusag tiiketici davranislarini ampirik olarak test eden
sayili calismalardan biri olarak goriilmektedir. Bu arastirma, Z kusag tiiketicilerinde BU ile SN
arasindaki iliskide MS'nin araci roltinii incelemeyi amacglamis ve bu stirecin SME etkisi baglaminda
nasil isledigini ortaya koymustur.

Yapilan analizler sonucunda tiim hipotezlerin desteklenmesi, Z kusagimnin marka ile olan iligkilerinde
benlik uyumunun ve marka sadakatinin ne denli 6nemli belirleyiciler oldugunu ortaya koymustur.
Arastirma bulgulari, 6zellikle marka sadakatinin aract roliinti 6n plana c¢ikararak, pazarlama
literatiirtine 6zgiin bir katki saglamaktadir. Zira benlik uyumunun dogrudan satin alma niyetine olan
etkisi istatistiksel olarak anlamli gikmazken, bu iliskinin marka sadakati araciligiyla dolayli ve anlamli
bir sekilde gergeklestigi ortaya koyulmustur. Calismada, BUnun SN tizerindeki iliski incelendiginde,
toplam etkinin biiytik bir boliimiintin MS araciligiyla gerceklestigi goriilmektedir. Bu bulgu, marka
sadakatinin yalnizca bir sonug degil, ayn1 zamanda BU ile SN arasindaki iliskiyi yonlendiren temel bir
degisken oldugunu gostermektedir. Boylelikle, bu arastirmayla birlikte benlik temelli tiiketici
davraniglar1 arastirmalarina ¢ok diizeyli bir yapisal bakis kazandirildig: diistiniilmektedir. Bu sonug,
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ozellikle Z kusaginda satin alma davramnslarmin daha ¢ok deneyimsel baglilik ve markaya duyulan
duygusal sadakat tizerinden sekillendigini gostermektedir.

Bu calismanin 6zgiin katkisi, benlik uyumu (BU) ile satin alma niyeti (SN) arasindaki iliskide marka
sadakatinin (MS) aracilik roliinti, Z kusag1 6rneklemi ve SME baglaminda ampirik olarak test etmis
olmasidir. Mevcut literatiirde SME'lerin etkileri cogunlukla marka imaji, marka sadakati ya da satin
alma niyeti gibi sonug degiskenler tizerindeki dogrudan etkiler {izerinden ele alinmakta; aralarindaki
yapisal iligkiler sinuirli bigimde incelenmektedir (Sirgy vd., 1997; Ericksen, 1997; Jamal ve Goode, 2001;
Liu vd., 2012; Yu vd., 2013; Balikcioglu ve Oflazoglu, 2015; Lee ve Watkins, 2016; Suyoto ve Tannady,
2022; Tariq vd., 2023; Khoirunnisa ve Sulistiobudi, 2024). Bu arastirma, s6z konusu degiskenler
arasindaki iliskisel dinamikleri yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) araciligiyla inceleyerek
literattirdeki 6nemli bir boslugu doldurmaktadir.

Calisma, SMElerin tiiketici benligi ile kurdugu psikolojik uyumun, dogrudan bir satin alma egilimi
yaratmaktan ziyade, marka sadakati araciligiyla davranissal sonuglara dontistigiinii gostermektedir.
Boylelikle arastirma, dijital yerliler olarak da bilinen Z kusagmin marka ile kurdugu 6zdeslesme
iliskisini daha derinlikli bir yaklasimla ele alarak, literatiire marka sadakatinin arac1 degisken olarak
islevini 6n plana ¢itkaran yeni bir kuramsal ¢erceve sunmaktadir.

Arastirmanin teorik katkisi, SME'lerin yalnizca goriintirliik ve erisim diizeyleriyle degil, ayni1 zamanda
tiiketicinin benlik yapisiyla kurduklar: psikolojik bag tizerinden degerlendirilmesi gerektigini ortaya
koymaktadir. Bu sonug, dijital pazarlama literatiirtine 6zellikle sosyal medya baglaminda yeni bir bakig
acis1 getirmektedir. Akademik baglamda, bu galisma, benlik uyumu, marka sadakati ve satin alma
niyeti arasindaki iliskileri, Z kusagini merkeze alarak ve sosyal medya baglaminda ele almasiyla
literatiire yenilikci bir perspektif kazandirmaktadir. Calisma, marka sadakatinin, ozellikle Z
kusagimdan olusan dijital nesil tiiketicilerinin satin alma niyetini yonlendiren temel bir unsur oldugunu
ampirik olarak ortaya koymaktadir. Bu yoniiyle calisma, hem benlik uyumunun Z kusag: tizerindeki
etkisini ¢ok boyutlu sekilde incelemesi hem de marka sadakatinin araci roliinii yapisal modelleme ile
test etmesi acisindan pazarlama literatiirtine gticlii bir teorik ve metodolojik katki sunmaktadir.

Uygulayicilar acisindan elde edilen bulgular, pazarlama ve marka yoneticilerine 6nemli i¢goriiler
sunmaktadir. Buna gore, Z kusagina mensup tiiketicilerin benligiyle uyumlu olan markalar, bu uyumu
sadakat duygusuna dondtistiirebildiklerinde satin alma davranisin etkileyebilmektedir. Bu dogrultuda,
markalarin sadece 6zdeslestirilebilir bir kimlik insa etmeleri yeterli degildir; aynm1 zamanda bu kimligi
sadakati destekleyecek bigimde sunmalar: gerekmektedir. SME is birliklerinde yalmizca dikkat ¢ekici
icerikler tretmek degil, aym1 zamanda Z kusaginin benlik degerleriyle uyumlu marka temsilleri
olusturmak daha etkili sonuglar doguracaktir. Bu durum, dijital cagda benlik temelli pazarlama
yaklagimlarinin 6ncelikli bir rol oynamasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Ayrica calismada elde edilen bulgular, sosyal medya mecralarin etkilerine dair ©nemli
sosyodemografik veriler de sunmustur. Ornegin, en sik takip edilen fenomenlerin agirlikli olarak
Instagram’da yer almasi (%71), bu platformun Z kusag1 tizerindeki pazarlama etkisini vurgulamakta ve
ileride yapilacak dijital pazarlama uygulamalarina 1sik tutmaktadir. SME'lerinin tamtti1 tirtin ve
hizmet kategorileri arasinda, tekstil (%18) ve kozmetik (%9) gibi bireysel kimlik ifadeleriyle dogrudan
iligkili sektorler 6ne cikmaktadir.

Bununla birlikte, aragtirmanin bazi sinirliliklar: bulunmaktadir. Arastirma yalnizca Istanbul’da yasayan
bireylerle gerceklestirilmis olup, elde edilen bulgularin Tiirkiye geneline veya farkli kiiltiirel baglamlara
genellenmesinde temkinli olunmalidir. Ayrica yalmzca SME’ler incelenmis; geleneksel tinliiler veya
mikro-influencerlar gibi farkli etki gruplar1 calismaya dahil edilmemistir. Kullanilan 6z-bildirim
yontemi, sosyal istenirlik yanlilig: riski tasimaktadir.

Gelecek arastirmalarda farkli sehirlerden veya {ilkelerden elde edilecek orneklemlerle kiiltiirel
karsilastirmalar yapilabilir. Ayrica giiven, duygusal bag, sosyal etki gibi psikolojik degiskenlerin
modele arac1 veya diizenleyici degisken olarak d4hil edilmesiyle daha kapsamli modeller gelistirilebilir.
Bununla birlikte, farkli sosyal medya platformlarinin (Instagram, TikTok, YouTube) kullanici
demografilerine gore ayristirilmasi, pazarlama stratejilerinin daha hedefli hale getirilmesini
saglayacaktir. Odak grup gortismeleri gibi nitel yontemlerin kullanilmasi da bu bulgularin daha
derinlemesine incelenmesine katki saglayabilir.
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Appendix (Ekler)

Appendix 1: (Ek 1: ) HTMT Analizi Grafigi

Heterotrait-monotrait ratio (HTMT)

Heterotrait-monotrait ratio (HTMT)

Appendix 2: (Ek 2:) Degisken VIF Istatistikleri

Degisken BU1 BU2 BU3 BU4 BU5 BU6 | MS1 MS2 | MS3 | MS4 | SN1 SN2 SN3

VIF 3.82 3.33 3.63 3.19 3.67 212 3.88 410 479 1.88 2.88 4.00 3.86
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Appendix 3: (Ek 3:) Dolayl1 ve Dogrudan Etkilere Dair Histogram Grafikleri

Indirect effects histogram: BU -> SN Total effects histogram: BU -> MS
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Appendix 4: (Ek 4:) Olcek Madde ifadeleri

Degiskenler ifadeler
Benlik Uyumu (BU) BU1 Bu markayz1 tercih ediyorum ¢tinkii kendi kisiligimle ortiistiyor.
BU2 Bu markay1 islevsel 6zelliklerinden dolay: (renk, paketleme vb.)
tercih ediyorum.
BU3 Bu markanin tiriin/hizmetini satin aldigimda kendimi (diger
markalara gore) daha giivende hissediyorum.
BU4 Bu marka kisisel stattimii iyilestirmeme yardimc1 oluyor.
BU5 Bu markanmn toplulugu/sosyal medya hesab: diistincelerimi
paylastiginda/yanitladiginda kendimi iyi hissediylorum.
BU6 Baskalar1 inanclarimla ayni fikirde oldugunda kendimi iyi
hissediyorum.
Marka Sadakati (MS) MS1 Sosyal medya etkileyicisinin (SME) tanittig1 markaya ait
tirtin/hizmeti baskalarina tavsiye ederim.
MSs2 SME'nin tanittig1 markaya ait tirtin/hizmeti hakkinda
baskalarina s6z ederim.
MS3 SME'nin tanitti1 markayla ilgili cevreme pozitif seyler sdylerim.
MS4 SME’nin tanittig1 markaya ileride sadik kalma niyetindeyim.
MSb5 SME'nin tanittig1 markayi gelecekte de desteklemeye devam
edecegim.
Ms6 Kendimi SME'nin tanitti1 markanin sadik bir savunucusu
olarak goriiyorum.
Satin Alma Niyeti (SN) SN1 Firsatim olursa SMEnin tanitti$1 markaya ait tirtin/hizmeti
satin almak isterim.
SN2 Mubhtemelen yakin gelecekte SME'nin tanittig1 markaya ait
tirtin/hizmeti satin alacagim.
SN3 Firsat oldugunda SME'nin tanittig1 markaya ait tirtin/hizmeti
satin alma niyetindeyim.
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