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SADAKAT TURLERI KAPSAMINDA URUN EKOSISTEMI

Merve CERCI"
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Tiiketiciler ayn1 markaya ait birden fazla iriinii birbirleri ile uyum i¢inde kullanarak bir {iriin ekosistemini
yaratmig olsalar bile ekosistemin yarattig1 o markaya yonelik giiglii bir sadakat duymayabilirler. Ayni1 markay1
satina almaya devam etmeleri yalnizca ekosisteminin devamliligini saglamaya yonelik olabilir. Bu ¢aligmanin
amaci; Urlinlerini bir ekosistem icinde kullanan tiiketicilerin ekosistemini yarattigi markaya ydnelik
sadakatlerinin davranigsal sadakat mi, tutumsal sadakat mi ya da karma sadakat mi oldugunu belirlemeye
caligmaktir. Ayrica sadakat boyutlarinin tiiketicilerin demografik o6zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermedigini saptamaktir. Bu amaclar dogrultusunda calismada reklam filmleri hatirlatma amaci ile
kullanilmistir. Caligmanin ana kiitlesini 18-65 yas arasindaki Tiirkiye’de yasayan tiiketiciler olusturmaktadir.
Calismada veri toplamak i¢in ¢evrimici anket yontemi kullanilmistir. Veri toplama agamasi sonucunda, toplamda
147 anket elde edilmistir. Calismanin sonucu; {iriinlerini bir ekosistem i¢inde kullanan tiiketicilerin ekosistemini
yarattiklart markaya davranigsal bir sadakat ile bagli olduklarmi, buna karsin markaya yonelik tutumsal
sadakatlerinin diisiik oldugunu gostermektedir. Ayrica iiriinlerini bir ekosistem icin kullanan tiiketicilerin
kullanicis1 olduklari markaya yonelik sadakatlerinin onlarin cinsiyetlerine, yaslarina ve de gelirlerine gore
farklilik gosterdigi de saptanmistir. Sadakat kavramu tiiketicilerin davraniglarinin tahmin edilebilmesi agisindan
olduk¢a onemli bir unsurdur. Bununla birlikte iirin ekosistemi kavrammin yerli alanyazinda {izerine
caligilmamig bir konu olmasi nedeniyle bu ¢aligmanin kendisinden sonra gelen galismalara bir zemin olusturmasi
umulmaktadir.
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PRODUCT ECOSYSTEM UNDER TYPES OF BRAND LOYALTY

ABSTRACT
Consumers can create a product ecosystem by using more than one product from the same brand in harmony

with each other. So they may not feel a strong loyalty toward the brand whose ecosystem they created. They may
continue to buy that brand to ensure the continuity of its ecosystem. This study attempts to ascertain the aspects
of brand loyalty of the consumers (behavioral, attitudinal, mixed) who use their products in an ecosystem to the
brand that they built, as well as how these dimensions vary based on the consumers' demographic features. For
these purposes, commercials were used as reminders in the study. The study was conducted between 18 and 65-
year-old consumers who are living in Turkey, and an online survey method was used to collect data. As a result
of the data collection phase, a total of 147 questionnaires were obtained. The result shows us that consumers who
use their products in an ecosystem connect to the brand through behavioral loyalty, but their attitudinal loyalty
towards the brand is low. Besides, the brand loyalty of consumers who use their products for an ecosystem
differs according to their gender, age, and income. The concept of loyalty is a very important element in
predicting the behavior of consumers. Moreover, the product ecosystem concept that hasn’t been studied in the
domestic literature can form a basis for the studies that follow this study.
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GIRIS

Insanlarin kendi yarattiklar iiriin ekosisteminde de dogal ekosistemde de kurallar benzer islemektedir.
Ornegin; “nesli tilkenme” kavrami dogal yasam igin séz konusu olabilecegi gibi iiriinler igin de
miimkiindiir. Bu durumu Massey (1999) su ifadeler ile agiklamaktadir: Tipki dogada oldugu gibi
tiikketicilerin en ¢ok isine yarayan, ona en ¢ok hitap eden, bu baglamda en islevsel olan iiriinler hayatta
kalmakta, digerleri ise yok olmaktadir. Elbette ki, tiriinlerin islevselligi onlarin zamanin isteklerine
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gore degisip gelisebilme kapasitesine bagldir. Televizyon 1960’11 yillarda yayginlagsmaya baslayan bir
kitle iletisim aracidir. Bu ara¢ kullanilmaya baslandig1 ilk zamanlarda yalnizca goriintii iletme islevini
yerine getirmesi beklenen bir cihazdi. Bugiin gelinen noktada ise televizyondan beklentiler olduk¢a
degismis durumdadir. Bugliniin modern televizyonlar1 {icretli film ve dizi platformlarina
baglanabilmeli, farkli 6zellikli uzaktan kumadalar ile kumanda edilebilmeli, ses sistemleri ile
baglantili olmalidir. Bu durum evde kullanilan farkli esyalar icin de gegerlidir. Internet baglantist
sayesinde, elektrik siipiirgelerinin dolan toz torbalarina dair bilgi akilli cep telefonlar araciligi ile
goriintiilenmektedir. Uriinlerin gerek ag iizerinden gerekse de kablo aracilif: ile birbirileri ile olan
baglantilar1 onlarin bir ekosistem iginde var olmalar1 demektir. Uriin ekosisteminde iiriinler tipk1 dogal
ekosistemde oldugu gibi bir sistem ic¢inde yer alir ve bu sistem i¢inde birbirleri i¢inde uyum i¢inde
calisirlar. Bu durum, bir sistem iginde uyum iginde c¢aligmalari, iirlinlere var olan &zelliklerinden
fazlasini katarak onlara deger kazandirmaktadir. Diger yandan bir ekosistem iginde tasarlanan {iriinleri
kullanan tiiketiciler i¢in ise baska bir gerceklik s6z konusudur. Bu tiiketiciler kimi zaman ekosistem
icinde yer alan bir f{riinii baska marka ile degistirmek istediklerinde ekosistemin isleyisi
bozulabilmektedir. Ekosistemin saglikli sekilde islemesi, diger bir degisle cihazlarin birbirileri ile
uyum i¢inde ¢alismaya devam edebilmesi icin tiiketiciler ayn1 markay1 satin almaya devam edebilir.
Bir markanin tiiketicisi tarafindan tekrar tekrar satin alinmaya devam edilmesi her ne kadar marka
sadakati gibi algilanmaya agik bir durum gibi goriinse de bu aslinda ekosisteme zarar vermemek ya da
degistirme bedelinin yiiksekligi gibi nedenler ile olabilir. Baska bir ifade ile yukarida bahsedilen bu
durumlarda tam bir bagliliktan ya da sadakatten bahsetmek miimkiin degildir. Bu ¢alisma, iiriinlerini
bir ekosistem i¢inde kullanan tiiketicilerin ekosistemini yarattig1 iiriinlerine yonelik tutumsal mu,
davranigsal m1 ya da karma sadakat mi duyduklarini belirlemeyi amaglamaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Uriin Ekosistemi

Uriin ekosistemi kavrami teknoloji dergilerinde kullanilan bir ifade olmasina karsin kavramin
akademik yazinda yer almasi 2013 yili ve sonrasina aittir. Kavrami1 akademik baglamda ilk kullanan
kisiler Williams ve Chamorro-Koc’tur (Future Product Ecosystems: Discovering the Value of
Connections, 2016). Uriin ekosistemi terimi birbirine baglanan elektronik iiriinler icin kullanilmakta
ve birden fazla birbirine bagli liriin ve hizmetin kombinasyon halinde bir sistem iginde yer almasi (Jiao
, ve digerleri, 2007, s.572) olarak tanimlanmaktadir. Mal ve hizmetlerin bir kombinasyon halinde
sistem i¢inde yer almasi, ekosistem i¢inde tasarlanan {iriinlerin bagimsiz olarak tasarlanan {irtinlerden
¢ok daha fazla deger yaratmasini saglamaktadir (William, 2019, s.45). “Dogal” ekosistem bitkileri,
hayvanlar1 ve mikro canlilar1 biinyesinde bulunduran karsilikli iligkileri igeren dinamik yapidir
(Hassan, Scholes, & Ash, 2005). Uriin ekosisteminde de tipki “dogal” ekosistemde oldugu gibi iiriinler
birbirleri ile iliski icindedirler (Zhou, Xu, & Jiao, 2011, s.46). Ornegin “Apple Ekosistemi” bu
ekosistem i¢inde yer alan iPhone, iPad, Apple Watch, Mac ve Apple TV ya da baska bir ifade ile
Apple marka cep telefonu (iPhone), tablet (iPad), saat (Apple Watch) ve TV’de akis oynatma cihaz1
(Apple TV) birbirleri ile uyum i¢inde calismaktadirlar. Bu durum ekosistemin degerinin bagimsiz
parcalarin toplamindan daha biiyiik olmasini saglamaktadir (Williams & Chamorro-Koc, Future
Product Ecosystems: Discovering the Value of Connections, 2016, s.4). Boyle bir ekosistem iginde
telefon ¢aldiginda saatten yanitlanabilmekte, bilgisayarda bulunan dosyalar telefondan
goriintiilenebilmekte ya da telefonun ekrani televizyona yansitilabilmektedir. Boylece akilli saat tiim
ozelliklerinin yani sira bir telefon ve telefon da tiim 6zelliklerinin yaninda bir arsiv haline gelmektedir.
Boylece bir ekosistem icinde c¢alisan bu {riinler git gide birbirlerine daha da bagimli hale
gelmektedirler.

Ekosistemin var olusunu ve siirdiiriilebilirligini saglayan en ©onemli kosullardan biri yazilimdir
(Williams & Chamorro-Koc, Future Product Ecosystems: Discovering the Value of Connections,
2016, s.4) yazilim olmadan ya da diger bir ifade ile ortak bir yazilim kullanmadan bir ekosistem
olusturmak olduk¢a zordur. Ekosistemler temel olarak agik ve kapali ekosistemler olarak iki gruba
ayrilmaktadir (Williams, 2019, s.48-49). Acik ekosistemin yaygin orneklerinden bir Android’tir.
Android bir ekosistem igerisinde isletim sisteminin saglayicisi iken, diger iireticiler yazilim, ag, ekran
icin cam ya da plastik saglayicidir (Williams, 2019, s.48). Bu sistemde bir araya gelen iireticiler
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birbirlerinin varhiginda deger kazanmaktadir. Kapali ekosistemlerde diger iireticiler kasithi olarak
dislanmaktadir. Diger bir ifade ile Uriinler birbirleri ile etkilesime girmeyecek sekilde tasarlanmugtir.
Bu tasarim avantaji tek bir sirketin iirlinleri arasindaki etkilesimin mutlak kontrol edeni olmasidir.
Apple’in kullandigi I0S yazilimi Android sistemine gére kapali bir sistemdir (Kansara, 2013;
Ravichandran, 2017). Apple, iirtinlerini hem yazilimsal hem de fiziksel donanim olarak kapali devrede
tutmaktadir (Zhou, Xu, & Jiao, 2011, s.43). Ornegin Apple’a ait iPhone cep telefonlar: ile akilli
telefon kullanicilan ilk kez bir cep telefonunun bataryasina ulagamamis ve de baska markaya ait sarj
aletleri ile telefonlarini sarj edememistir (Cer¢i & Tosun, 2021, s.5). Kapali ekosisteme ait avantajlar;
kontrol ve karin tek sirkette kalmasi, ekosistemin tek bir vizyonla tasarlanabilir ve optimize edilebilir
olmasidir (Adner, 2013). Kapali bir ekosistemin dezavantaji ise, ekosistemin biiyiikk bir bolimiini
olusturmanin karmasikliginin oldukg¢a genis bir uzmanlik alan1 gerektirmesidir (Williams, 2019, s.49).
Acik ve kapali ekosistemleri kulaklik 6rnegi tizerinde agiklamak gerekirse; herhangi bir marka
kablosuz kulaklik acgik bir ekosistem olan Android yazilim sisteminde farkli cihazlar ile uyum i¢inde
caligsa da kapal1 bir sistem olan 10S isletim sistemi icin Apple markasina ait bir kablosuz kulaklik
kullanilmasi gerekmektedir.

Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami yaklagik olarak yiizyil once Copeland tarafindan (1923, s.282) “brand
insistence” marka 1srar1 olarak tanimlanmistir. Aradan gecen siire boyunca bircok aragtirmaci
tarafindan tamimlanan ve ¢esitli boyutlar ile iizerine galigilan kavramdir. Oliver (1999, s.34) tarafindan
tiim pazarlama cabalarina ve durumsal etmenlere ragmen, siirekli ve yeniden bir markanin miisterisi
olma, bu hali ile de derin bir baglanma olarak tanimlanmistir. Marka sadakati ile ilgili alan yazinda yer
alan ¢aligmalar bu sadakatin boyutlarinin tanimlamasi iizerinde yogunlagsmaktadir. Bagka bir ifade ile
tilketicilerin sadakatlerinin tutumsal m1 davranigsal m1 yoksa biligsel (karma) mi oldugu iizerinedir
(Jacoby & Chestnut, 1978; Gallarza & Saura, 2006; Sudhahar, Israel, Britto, & Prabhu, 2006; Liu, Yi,
& Lee, 2011;0Oviedo-Garcia, Vega-Vazquez, & Castellanos, 2015). Davranissal sadakatte tiiketici
tutarl bir sekilde tekrarlayan alimlar yapar. Bu tutarli alimlara ait sadakat boyutu satin alma orani,
siklig1 ve yeniden satin alma olasilig1 {izerinden dlgtimlenir (Chang & Chen, 2007, s.105). Bu sadakat
boyutunda psikolojik olarak bir baglilik sz konusu degildir. Baglilik, davramigsal boyuttadir (Bowen
& Chen, 2015, s.419). Bu yaklasimin savunuculari sadakat kavramini bir markanin sistemli olarak
satin alinmasi seklinde tanimlamaktadir. (Tosun, 2020, s.244). Tutum kavrami birbiri ile ilintili olan
bilis, duygu ve davranig ogelerinden olussa da (Taylor, Peplau , & Sears, 2010, s.140), tutumsal
sadakat agirlikli olarak duygu boyutunu karsilamaktadir. Tutumsal marka sadakati, markaya yonelik
duygusal bir baglilik 6lgiisiini icerir. Tutumsal sadakat boyutunda tiiketicilerin {irtine ya da markaya
yonelik bir katilimi, bir bagliligi s6z konusudur. Markaya yonelik bu baglilik psikolojik bir siirectir ve
tilketicilerin markaya yonelik gergek bir sadakat duymasini saglar (Tosun, 2020, s.242). Bilissel
sadakat yaklasimi karma bir yaklasim olup hem davranigsal hem de tutumsal sadakate gonderme
yapmaktadir (Bowen & Chen McCain, 2015, s.419). Karma bir yaklasim olmasi sebebi ile de hem
satin alim sikliklar1 ve sayilart hem de satin alma niyetleri ve baghliklarin1 icermektedir. Marka
sadakati davranig, degistirme maliyeti, memnuniyet, begeni ve baglilik gibi unsurlar ile
Olctimlenmektedir (Aekar, 2007, ss.63-66). Davranig, miisterilerin yeniden alim yapmasi, bu satin
alimlarinin ylizdesi, sayis1 gibi unsurlar1 igermektedir (Tosun, 2020, ss.246-247). Degistirme bedeli ya
da degistirme maliyeti; fiziksel bedel, 6grenme (bilgi) bedeli ve psikolojik bedel olmak {izere 3 ana
unsuru barindirmaktadir (Klemperer, 1995, s.517). Fiziksel bedel birbirleri ile uyum iginde ¢alisan
cihazlarin bu uyumlarinin bozulabilmesi ihtimalini igerir. Uriin ekosistemleri s6z konusu oldugunda
birbirileri ile uyum i¢inde kullanilan cihazlardan bir ya da birkagini degistirmek hem o cihazin yeniden
Ogrenilmesi zorlugunu iginde barindirmakta hem de cihazin sistem i¢indeki uyumu bozuldugu igin
sistem iginde yeniden bir 6grenmeyi de beraberinde getirmektedir. Ogrenme bedeli, &nceden
kullanilmis ve alisilmis bir {irtin ya da markaya karsilik yeni bir iiriin ya da markaya aligma evresinde
6denen bedeldir. Ayrica misteri sadakat programlar1 kapsaminda kazanilan tim puan ve indirim gibi
haklardan vazgegilecek oldugunda karsi karsiya gelinen bedel de 6grenme bedeli kapsaminda yer
almaktadir. Psikolojik bedel ise tiiketicilerin “biligsel uyumsuzluk (biligsel geliski kurami1)” ile karsi
karsiya kaldiklar bir bedeldir. Biligsel uyumsuzluk hali hazirda sahip olunan tutum ile uyusmayan bir
davranista bulunuldugunda hissedilen rahatsizlik olarak tanimlanabilir (Taylor, Peplau , & Sears,
2010, s.146), Biligsel uyumsuzluk kurami iizerine ¢alisgan Brehm (1956) yaptigi deneyler ile karar
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sonrast biligsel geligkinin varligin1 ortaya koymustur. Karar sonrasi biligsel celigki, bir seye karar
verdikten sonra sectigimiz seye karar vermeden dncekinden de ¢ok baglanmamiz ve segmedigimizi ise
karar vermeden 6ncekinden ¢ok daha fazla sevilememesi durumudur (Taylor, Peplau , & Sears, 2010,
5.146), Bu durum bir iiriin ya da markada karar kilarak digerlerini disarida birakmus kisiler i¢in o {iriin
ya da markaya tekrar satin almamasi durumunda bir zamanlar disarida biraktig1 seceneklerine simdi
olumlu duygular beslemesi gerektigi i¢in biligsel uyumsuzluk yasamasina neden olacaktir. Misteri
memnuniyeti 0l¢iitli tercih edilen markanin fiyatlandirmasinin uygun bulunmasi, rakiplerine gore
oldukgea islevsel oldugunun diistiniilmesi, o markanin hizmetlerinden hosnut olunmasi gibi unsurlari
barindirmaktadir (Tosun, 2020, s.249). Markanin begenilmesi ise duygusal temelli bir dl¢iittiir. Bu
olgiitte tiiketiciler markay1 sever, arkadaslik ve giiven temelli duygular gelistirir (Schijins, 2003).
Baglilik 6l¢iitii ise, bir anlamda tiiketicilerin marka ile 6zdeslesmesi markaya yonelik bir aidiyet
duygusu gelistirmesidir (Kim, Morris, & Swait, 2008).

YONTEM

Bu calismanin temel amaci; iiriinlerini bir ekosistem icinde kullanan tiiketicilerin ekosistemini
yarattig1 markaya yonelik sadakatlerinin boyutunu belirlemektir. Caligmanin alt amaglar1 ise sadakat
boyutlarinin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore degisip degismediginin saptanmasidir. Bu
amaglar dogrultusunda galisma igin anket formu gelistirilmistir. Katilimcilarin sadakat boyutlarin
saptamak amaci ile ¢alismada ii¢ farkli sadakat boyutuna ait 11 sorudan olusan bir sadakat dlgegi
kullanilmistir. Formda katilimeilarin {iriinlerini bir ekosistem i¢inde kullanip kullanmadiklarini soran
dogrudan 2 tane soru ve demografik bilgileri i¢eren sorular ile birlikte toplamda 16 soru yer
almaktadir. Sadakat 6l¢egi Gallarza & Saura, (2006) ve Sudhahar, Israel, Britto, & Prabhu (2006)’nun
calismalarindan yararlanilarak olusturulmustur. Calismanin ana kiitlesini 18-65 yas arasi internet
kullanan tiiketiciler olusturmaktadir. Caligmada zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1 sadece
ulagilabilir olan katilimeilarin 6rnek kapsamina dahil edildigi kolayda drnekleme yontemi segilmistir.
Tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden olan kolayda ornekleme: zaman ve biitce darlig1 gibi
durumlarda sadece ulagilabilir bireylerin 6rnekleme dahil edildigi yontemdir (Gegez, 2015, s.266).
Aragtirmada veriler ¢evrim i¢i toplanmistir. Anket formunda ¢evrimigi platformun izin verdigi 6lgiide
ayarlamalar yapilmistir. Buna gore katilimcilara Huawei (YouTube, Huawei, 2020) markasinin reklam
filmi “tek dokunusta baglan tek dokunusta yonet” izlettirilmistir. Bu reklam filmi katilimcilara {iriin
ekosisteminin ne oldugunu hatirlatmak admna kullanilmigtir. Arastirmada katilimcilara izledikleri
reklamda oldugu gibi bir markaya ait birden fazla {iriinii birbirleri ile uyum i¢inde kullanip
kullanilmadiklart sorulmustur. Arastirmanin bundan sonraki kismina yalnizca evet cevabi veren
katilimcilar devam edebilmis, bagka bir ifade ile; trilinlerini bir ekosistem i¢inde kullanmayan
katilimcilar ¢alisma kapsami disinda birakilmigtir. Bu dogrultuda Gallarza & Saura, (2006) ve
Sudhahar, Israel, Britto, & Prabhu, (2006)’nun ¢alismalarindan yola ¢ikilarak kurgulanan arastirmanin
hipotezleri sunlardir:

H*: Uriin ekosistemi icindeki kullanicilarin ekosistemini yarattiklart markaya yénelik sadakat
boyutlar: ortalama puan agisindan farklilik gostermektedir.

H?: Uriin ekosistemi icindeki kullanicilarin ekosistemini yarattiklart markaya yonelik sadakatleri
cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H3: Uriin ekosistemi icindeki kullanicilarin ekosistemini yarattiklart markaya yénelik sadakatleri
yvaslarina gére anlamh bir farklilik gostermektedir.

H*: Uriin ekosistemi icindeki kullanicilarin ekosistemini yarattiklarr markaya yonelik sadakatleri
gelirlerine gore anlamli bir farkiiik gostermektedir.

Arastirmanin kisitlar1 olarak, farkli demografik o6zelliklere sahip (yas ve gelir) katilimcilar ile
orneklem c¢esitlendirilebilir. Ayrica calisma icin secilen Huawei markasinin reklam filmi “tek
dokunusta baglan tek dokunusta yonet” reklam filmine alternatif bagka markaya ait bir reklam filmi de
kullanilabilir. Calisma i¢in, Mart 2021- Mayis 2021 tarihleri arasinda erisime agik kalan platformdan,
toplamda 152 anket elde edilmistir. Anketler incelenerek hatali, eksik ya da tutarli olanlari
ayiklandiktan sonra kullanilabilir anket sayist 147’e diigmiistlir. Caligmanin tiirli tanimsal bir aragtirma
olup, veriler SPSS 26.0 paket programi kullanilarak analize tabi tutulmustur.
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BULGULAR ve YORUMLAR

Anket sorularimi cevaplayan 147 katilimcinin demografik 6zellikleri Tablo 1°de yer almaktadir. Tablo
I’e gore katilimcilarin %45,6’s1 kadin (n=67), %54,4’i erkektir (n=80). Katilimcilarin yas
dagilimlarina bakildiginda yalnmizca iki yas araliginda bir dagilim oldugu goriilmektedir. Buna gore
arastirmaya katilanlarin %45,6’s1 (n=67) 18-34 yas araliginda iken bu ylizde 35-44 yas i¢in %54,4 tiir
(n=80). Anket formunda yer almasina karsin higbir katilimci 45-65 yas arasinda oldugunu
belirtmemistir. Katilimcilarin gelir diizeylerine bakildiginda ise %10,2’sinin (n=15) kendine ait bir
geliri olmadigi, %11,6’stninn (n=17) 1.000 TL’den az geliri oldugu %44,2’sinin 5.001- 10.000 TL
(n=65) arasinda geliri oldugu ve %34 {iniin de 10.001 TL (n=50) ve iizeri geliri oldugu goriilmektedir.
Anket formunda yer almasina kargin hicbir katilimer 1.001- 5.000 TL arasinda geliri oldugunu
belirtmemistir.

Tablo 1: Demografik Degiskenler

Degisken Diizey n %
Cinsiyet Kadin 67 %45,6
Erkek 80 %54,4
Yas 18-34 67 %45,6
35-44 80 %54,4
Kendi gelirim yok 15 %10,2
Gelir 1000TL’den az 17 %11,6
5.001 TL-10.000 TL 65 %44,2
10.001TL ve iizeri 50 %34
Toplam 147 %100

Calismada katilimcilara demografik sorular ve sadakat sorulari disinda {iriin ekosistemi icinde
kullandiklar tiriinlerden bir tanesini degistirmenin diger {irlinleri de degistirmek demek olup olmadigi
da sorulmustur. Bu soruya verilen cevap ise soyledir: %8,2 (n=12) Tamamen katiliyorum, %23,8
(n=35) katiliyorum, %24,5 (n=36) ne katiltyorum ne katilmiyorum, %23.8 (35) katilmryorum, %19,7
(n=29) hi¢ katilmiyorum.

Calismada, kullanicilarin ekosistemini yarattiklar1 markaya yonelik sadakat boyutlarin ortalama
puan acisindan farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek adina, sadakat dlgeginin ortalama ve
sapma degerleri alinmistir. Buna yonelik gelistirilen hipotez ise soyledir:

H*: Uriin ekosistemi icindeki kullanicilarin ekosistemini yarattiklart markaya yénelik sadakat
boyutlar ortalama puan agisindan farklilik gostermektedir.

Tablo 2’de sadakat 6lgegine ait ortalama ve standart sapma degerleri yer almaktadir. Tabloya gore,
katilimeilarin en ¢ok katildiklar: ifadeler “Bu markanin yeni ¢ikaracag: iriinleri de deneyecegim.”
(4.51), “Arkadas ve akrabalarimi bu markanin riinlerini satin almalar i¢in cesaretlendirecegim.”
(4.37), “Bu markanin tiriinleri hakkinda diger insanlara olumlu seyler aktaracagim.” (4.30) ifadeleridir.
Calismada en diisiik ortalamaya sahip ifadeler ise “Bu markanin {irlinlerini satin alabilmek i¢in biraz
daha fazla {icret 6demeyi sorun olarak gérmiiyorum.” (3.72), “Bu markanin iiriinlerinin fiyatlar1 biraz
artmis olsa bile bu markay1 almaya devam edecegim.” (3.99), “Degisime ugrayan iiriinlerine ragmen
bu markanin iiriinlerini almaya devam edecegim.” (4.02). Olarak tespit edilmistir.
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Tablo 2: Sadakat Olceginin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Maddeler AO S
Bu markanin yeni ¢ikaracagi iirtinleri de deneyecegim. (Davranigsal sadakat) * 451 .968
Diger insanlara da bu markanin {iriinlerini almalar1 konusunda tavsiyede bulunacagim. 414 891

(Davranigsal sadakat)

Bu markanin tirtinleri hakkinda diger insanlara olumlu seyler aktaracagim. (Davranigsal ~ 4.30  .590
sadakat) *

Arkadag ve akrabalarimi bu markanin {iriinlerini satin almalari igin cesaretlendirecegim.  4.37  .484
(Davranigsal sadakat) *

Bu markanin iiriinlerinin fiyatlar1 biraz artmis olsa bile bu markay1 almaya devam 3.99 767
edecegim. (Tutumsal sadakat)-

Diger markalara gére bu markaya kars1 gilighii bir tercihim vardir. (Tutumsal sadakat) 418 .669

Degisime ugrayan iiriinlerine ragmen bu markanin iiriinlerini almaya devam edecegim. 402 .707
(Tutumsal sadakat)-

Bu markanin iiriinlerini satin alabilmek i¢in biraz daha fazla iicret 6demeyi sorun olarak ~ 3.72 912
gormityorum. (Tutumsal sadakat)-

Bana gore bu marka diger teknolojik iirlinler arasinda ilk siradadir. (Biligsel sadakat) 420 .658
Uzun bir siiredir bu markanin miisterisiyim. (Bilissel sadakat) 422 897
Bu markay1 kendi markam gibi gériiyorum. (Biligsel sadakat) 417 .968

Calismada kullanilan sadakat 6l¢eginin Cronbach’ Alfa degeri .848 bu analiz bir 6l¢ek i¢cinde bulunan
tiim degiskenlerin ayni kavrami 6lgmekte ne kadar basar1 oldugu gostermektedir. Bu degerin 0,80 ve
iizeri bir degerde olmasi dlgegin oldukea yiiksek i¢ tutarliliga sahip oldugunu ayrica oldukga giivenilir
oldugunu gostermektedir (Nunnally, 1979, s.245).

Cinsiyet Gruplarimin Farklihginin Test Edilmesi: Uriinlerini bir ekosistem iginde kullanan
katilimeilarin, ekosistemini yarattiklari markaya yonelik sadakatlerinin katilimecilarin kadin ya da
erkek olmalarina gore anlamh bir farklilik gosterip gostermedigini saptamak i¢in tek yonlii varyans
analizi yapilmistir. Buna yonelik gelistirilen hipotez ise s0yledir:

H2: Uriin ekosistemi icindeki kullanicilarin ekosistemini yarattiklart markaya yénelik sadakatleri
cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

Katilimcilarin  sadakatlerinin cinsiyetlerine gdére anlamli bir farklilik gdsterip gostermediginin
saptanmasi i¢in arastirmada T- testi uygulanmistir. Yapilan test sonuglar1 Tablo 3’te yer almaktadir.
Test sonuglarina gore, p degerinin 0.05 anlamlilik diizeyinin altinda olmasi nedeni ile [t (145) =5.017,
0.00 <0.05] cinsiyet gruplar1 ile markaya yonelik sadakatleri arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark
oldugu saptanmistir. H? kabul edilmistir.

Tablo 3: Cinsiyet- T- Testi

Puanlar Degisken n AO Sd t p
1. Kadmn 67 4.33 .59 5.01 .00
37 4.82 .00

2. Erkek 80 3.93
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Yas Gruplarinin Farklihginin Test Edilmesi: Uriinlerini bir ekosistem iginde kullanan katilimcilarin,
ekosistemini yarattiklari markaya yonelik sadakatleri katilimcilarin yaglarina goére farklilasip
farklilagsmadigini saptamak icin tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Calismada 45 yas ve iisti
katilimcilardan data toplanamadigi i¢in katilimcilar Tablo 1’de yer alan bilgilere gore 18-34 ve 35-44
olmak iizere iki gruba dagilmaktadir. Buna yo6nelik gelistirilen hipotez ise sdyledir:

H3: Uriin ekosistemi icindeki kullanicilarin ekosistemini yarattiklart markaya yonelik sadakatleri
vaslarina gére anlamh bir farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin sadakatlerinin yaslarina gére anlamli bir farklilik gosterip gostermediginin saptanmasi
icin aragtirmada T- testi uygulanmistir. Yapilan test sonuglart Tablo 4’te yer almaktadir. Test
sonuclarina gore, p degerinin 0.05 anlamlilik diizeyinin altinda olmasi nedeni ile [t (145) =2.645,
0.015 <0.05] yas gruplan ile markaya yonelik sadakatleri arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark
oldugu saptanmistir. H® kabul edilmistir.

Tablo 4: Yas T- Testi
Puanlar Degisken n AO Sd t p

1.18-34 67 4.23 .69 2.64 .009

Gelir Gruplarinin Farkliliginin Test Edilmesi: Katilimcilarin sadakatlerinde gelirlerine gére anlamli bir
farklilik olup olmadiginin saptanmasi i¢in tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Gelir gruplar ile ilgili
gelistirilen hipotez ise soyledir:

H*: Uriin ekosistemi icindeki kullamicilarin ekosistemini yarattiklarr markaya yonelik sadakatleri

gelirlerine gore anlaml bir farkliik gostermektedir.

Yapilan Anova analizi sonucunda elde edilen verilere bakildiginda, katilimcilarin gelir gruplari
arasinda anlamli bir fark oldugu saptanmistir [F (3-143) =28.69, .00<0.05] Bu nedenle anlamli fark
¢ikan gruplarin tam olarak hangileri oldugunun saptanmasi i¢in Post-Hoc Testleri uygulanmistir.

Tablo 5. Gelir- ANOVA

Anlaml
Fark
(Games-
Howell)

Puanlar Degisken n AO sd F p

1. Kendi gelirim yok 15 355 .18 28.69 .00
2.1.000 TL’den az 17 4.82 .32
3.5.001 TL-10.000 TL 65 4.18 .58
4.10.001 TL ve tizeri 50 3.94 12

Yapilan Anova testi sonucunda varyanslarin homojen olmadigi tespit edilmistir. Bu nedenle esit
olmayan varyanslar ve esit olmayan Ornek boyutlari i¢in tasarlanmis Games- Howell testi
uygulanmistir. Yapilan test sonucunda, 0,05 diizeyinde anlamlilik tiim gelir gruplar1 arasinda
goriilmiistiir. Sonug olarak H* kabul edilmistir.

SONUC

Bu calismanin temel amaci iriinlerini bir ekosistem iginde kullanan tiiketicilerin ekosistemini
yarattiklar1 markaya yonelik sadakatlerinin boyutlarini belirlemektir. Ayrica ekosistemini yarattiklari
markaya yonelik sadakatlerinin onlarin cinsiyet, gelir ve yas gibi demografik 6zelliklerine gore
farklilagip farklilagsmadigmin saptanmasidir. Bu amaglar dogrultusunda yapilan bu aragtirmanin
katilimcilariin demografik 6zelliklerine bakildiginda kadin ve erkek sayilarinin birbirlerine oldukga
yakin oldugu goriilmektedir (kadin; %45,6, n=67, erkek; %54,4, n=80). Arastirmanin dizayninda
katilimcilara Huawei markasinin reklam filmi “tek dokunusta baglan tek dokunusta yonet” izlettirilmis
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ve bu yol ile iiriin ekosisteminin ne oldugu katilimcilara anlatilmaya calisilmistir. Arastirmaya
yalnizca Uriinlerini bir ekosistem i¢in kullanan tiiketiciler katilmistir. Teknolojik {iriinlerin bir
ekosistem igin kullanilmasi bagka bir ifade ile hem bilgisayar hem akilli saat hem de cep telefonuna
sahip olmak model ve markaya bagl olarak degisebilmek ile birlikte minimum 20.000 TL ve iistii bir
meblagdir. Bu meblag nedeni iledir ki arastirmaya devam edebilen katilimcilarin %44,2’si 5.001-
10.000 TL (n=65) arasinda geliri oldugunu ve %34’linlin de 10.001 TL (n=50) ve iizeri geliri
oldugunu belirtmistir. Anket formunda yer verilmesine ragmen higbir katilimer 1.001- 5.000 TL
arasinda geliri oldugunu belirtmemistir. Yas degiskenine bakildiginda ise yine caligmada yer
verilmesine karsin 45 yas ve iistii higbir tiiketicinin arastirmaya katilmadig1 goriilmektedir. Bu durum
teknoloji ile ilgili bir sisteme yonelik bir aragtirma olmasi ve 45 yas ve iistii katilimcilarin 45 yas alti
katilimcilara oranla teknoloji ile ilgili konulara daha az ilgi duymasi nedeni ile olabilir. Sadakat
Olcegine ait ifadelere katilim derecesine bakildiginda en yiiksek ortalamaya sahip 3 ifadenin de
davranigsal sadakate ait oldugu, bunun yani sira en diisiik ortalamaya sahip 3 ifadenin ise tutumsal
sadakate ait oldugu goriilmektedir. Cikan sonuglar sadakat alanyazindaki marka sadakati ile ilgili
caligmalar ile paraleldir. Davranigsal sadakatte tiiketici tekrarlayan sekilde alimlar yaptigi, bu sadakat
boyutunda psikolojik olarak bir baglilik s6z konusu olmadigi, bu nedenle de bagliligin davranigsal
boyutta oldugu bilinmektedir (Bowen ve Chen McCain, 2015, s.419). Uriinleri bir ekosistem icinde
kullanan tiiketiciler ekosistemin devamliligi icin o markayr devam etse bile markaya yonelik
sadakatleri yalnizca davranis boyutundadir. Destekler nitelikteki bir sonu¢ da en diisiik ortalamaya
sahip 3 ifadenin tutumsal sadakat ifadelerine ait olmasidir. Agirlikli olarak duygu boyutunu karsilayan
bu sadakat boyutunda tiiketici ile marka arasinda bir bag s6z konusudur (Tosun, 2020, s.244).
Calismanin yan amact olan demografik degiskenler ile tiiketicilerin sadakatlerine bakildiginda ise;
kadin ve erkek tiiketicilerin markaya yonelik sadakatleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
oldugu saptanmistir. Bunun yani sira, 18-34 yas ile 35-44 yag arasindaki katilimcilarin markaya
yonelik sadakatleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir. Bu durum farkli
gelirlere sahip katilimcilar i¢in de gegerlidir. Kendi gelirine sahip olmayan, 1.000 TL’den az geliri
olan, 5.001- 10.000 TL aras1 geliri olan ve 10.001 TL ve {izeri geliri olan tiiketicilerin markaya yonelik
sadakatleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Bu ¢alisma ftiriinlerini bir ekosistem
icinde kullanan tiiketicilerin ekosistemini yarattiklari markaya davranigsal bir sadakat ile bagh
olduklarini, marka ile aralarinda bir bag oldugunu bize gdsteren tutumsal bir sadakati kullanicisi
olduklar1 markaya yonelik duymadiklarini gostermektedir. Ayrica iriinlerini bir ekosistem igin
kullanan tiiketicilerin kullanicist olduklart markaya yonelik sadakatlerinin onlarin cinsiyetlerine,
yaslarina ve de gelirlerine gore farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir.

Uriinleri bir ekosistem iginde kullanan bagka bir ifade ile bir markanin birden fazla iiriiniinii uyum
icinde kullanan tiiketicilerin o markaya tutumsal bir sadakat ile bagh olmadiklarini satin alimlarin
degistirme maliyeti gibi baska birtakim unsurlarin etkisinde devam ettirdikleri sdylenebilir. Bu ¢alisma
bize iirlinlerini ekosistem iginde kullanan tiiketicilerin birden fazla iriiniinii kullandiklart markaya
yonelik tutumsal bir sadakat hissetmediklerini tekrar satin alimlarinin ya da kullanmaya devam
etmelerinin bagka etmenlere dayandigii gostermektedir. Uriin ekosistemi tiiketicileri sadik bir tiiketici
degil yalnizca sistem iginde kalmaya c¢alisan ve bunu belki de en az maliyet (psikolojik ya da fiziksel)
ile yapmaya caligan kisilerdir. Yukarida belirtildigi gibi, arastirmanin amaci; lirtinlerini bir ekosistem
icinde kullanan tiiketicilerin ekosistemini yarattiklart markaya yonelik sadakatlerinin boyutlarini
belirlemek ve bu katilimcilarin markaya yonelik sadakatlerinin onlarin cinsiyet, gelir ve yas gibi
demografik oOzelliklerine gore farklilasip farklilasmadiginin saptamaya c¢alismaktir. Bu amag
dogrultusunda gelistirilen H', H? H® ve H* kabul edilmistir. Arastirma bulgular1 ayni iiriinii iireten
onlarca markanin yer aldig1 pazarda tiiketicileri sadakatin her boyutu ile kendilerine baglamak isteyen
markalar i¢in olduk¢a 6nemlidir. Yerli alanyazinda iiriin ekosistemi kavraminin tiiketici davranislari
ve reklam boyutu ile irdeledigi baska bir calisma bulunmadigi i¢in ¢alismanin bu konu ile ilgili
yapilacak ileriki ¢aligmalar i¢in zemin olmas1 umulmaktadir.
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Extended Abstract
The term "product ecosystem™ is used for interconnected electronic products. It is defined as the
inclusion of more than one interconnected product and service in a system in combination (Jiao et al.,
2007). “Natural” ecosystems are defined as a structure (Ecosystem, 2021) that includes the mutual
relations between living beings and the non-living things that surround them. In the product
ecosystem, just as in the "natural" ecosystem, the products are in a relationship with each other. For
example, “Apple Ecosystem” means streaming on iPhone, iPad, Apple Watch, Mac, and Apple TV are
working in harmony with each other within this ecosystem. This ensures that; the value of the
ecosystem is greater than the sum of the independent parts (Williams & Chamorro-Koc, 2016: 4). In
such an ecosystem, when the phone rings, it can be answered by the watch, the files on the computer
can be viewed from the phone, or the screen of the phone can be mirrored on the television, so the
smartwatch becomes a phone, an archive besides all its features. Thus, these products working in an
ecosystem are becoming more and more dependent on each other. It has been defined by Oliver (1999:
34) as a deep connection with this state of being a constant and repeat customer of a brand, despite all
marketing efforts and situational factors. There are 3 different types of brand loyalty. These are
attitudinal, behavioral, and cognitive (mixed) loyalty (Jacoby & Chestnut, 1978; Gallarza & Saura,
2006; Sudhahar et al., 2006; Liu et al., 2011; Oviedo-Garcia et al., 2015). In behavioral loyalty, the
consumer makes repeated purchases. Their purchases are consistent as well as repetitive. For this
reason, the loyalty dimension of the consumer is measured by the purchase rate, which is measured by
the probability of repurchasing frequency (Chang & Chen, 2007, p. 105). There is no psychological
commitment in this loyalty dimension. Proponents of this approach claim that loyalty is the systematic
purchase of that brand (Tosun, 2020, p. 244). Although the concept of attitude consists of cognition,
emotion, and behavior elements that are related to each other (Taylor et al., 2010, p. 140), attitudinal
loyalty predominantly meets the emotional dimension. Attitudinal brand loyalty includes a measure of
emotional commitment to the brand. In the dimension of attitudinal loyalty, there is a commitment on
the part of consumers toward the product or brand. This commitment to the brand is a psychological
process that enables consumers to feel real loyalty to the brand (Tosun, 2020, p. 242). The cognitive
loyalty approach is a mixed approach and refers to both behavioral and attitudinal loyalty (Bowen and
Chen McCain, 2015: 419). The main purpose of this study; is to determine the extent of loyalty of
consumers who use their products in an ecosystem to the brand whose ecosystem they created. The
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sub-objectives of the study are to determine whether the loyalty dimensions change according to the
demographic characteristics of consumers. For these purposes, a questionnaire consisting of 16
guestions was prepared. Data were collected from 147 individuals between March 2021 and May
2021. Consumers between the ages of 18 and 65 who use the internet constitute the universe of the
study. Due to time and cost constraints, the convenience sampling method was chosen for the study, in
which only accessible participants were included in the sample. The type of study is descriptive
research, and the data were collected online during the research. As a result of the study, when the
degree of agreement with the statements belonging to the loyalty scale is examined, the 3 statements
with the highest average belong to behavioral loyalty, while the 3 statements with the lowest average
belong to attitudinal loyalty. The results are in line with the brand loyalty literature. In behavioral
loyalty, it is known that there is no psychological commitment in this loyalty dimension, where the
consumer makes repeated purchases, and thus, commitment is in the behavioral dimension (Bowen &
Chen McCain, 2015, p.419). Even if the consumers who use the products in an ecosystem continue
that brand for the continuity of the ecosystem, their loyalty to the brand is only in the behavioral
dimension. Another supportive result is that the 3 expressions with the lowest mean belong to
attitudinal loyalty expressions. There is a bond between the consumer and the brand in this loyalty
dimension, which predominantly meets the emotion dimension (Tosun, 2020, p.244). When we look at
the demographic variables and the loyalty of the consumers, which are the sub-purposes of the study;
It has been determined that there is a statistically significant difference between female and male
consumers' brand loyalty. This study shows that consumers who use their products in an ecosystem are
connected with behavioral loyalty to the brand whose ecosystem they created, but they do not feel an
attitudinal loyalty towards the brand that they use, which shows us that there is a connection between
them and the brand. Besides, it reveals that the loyalty of consumers who use their products for an
ecosystem to the brand they use differs according to their gender, age, and income. Research findings;
It is very important for brands that want to connect consumers with all dimensions of brand loyalty.
Since there is no other study in the domestic literature that examines the concept of a product
ecosystem with consumer behavior and advertising dimensions, it is hoped that this study will be the
basis for future studies on this subject.
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