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Oz

Atalet kavrami bir¢ok disiplinle baglantili olmasina ve literatiirde yogun ¢alisilmasina ragmen ¢ok
iyi anlastlamamistir. Bu c¢alismada atalet kavrami, tiiketici davranisi ve pazarlama disiplini
agisindan incelenmektedir. Bu baglamda, giincel literatiire dayanarak tiiketici ataleti ile ilgili diger
benzer kavramlara da deginilmis ve konu ayrintili bir sekilde incelenmistir. Calismada, tiiketici
ataleti gibi soyut bir kavramin nasil olgiilebilecegi ve modellenebilecegi literatiir isiginda
sunulmustur. Arastirma bulgular, tiiketici ataleti ve iliskili kavramlara yonelik kavram karmasasinin
devam ettigini gostermektedir. Buna ek olarak, tiiketici ataletinin iilke ekonomisi ve iligkili
sektorlerin biiyiimesi ve yenilik¢ilik icin kritik oneme sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica,
isletmelerin tiiketici ataleti kavramini miisteri sadakatiyle karistirabilecekleri de ortaya konmustur.
Calismanmin sonucunda, elde edilen bulgular isiginda aragtirma sonuglart degerlendirilmis ve
gelecek calismalar igin dneriler sunulmustur. Calismamin, farkli sektorlerde ampirik ¢alisma
yapacak olan arastirmacilara detayli bir perspektif sunacag diigiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici ataleti, tiiketici davranisi, telekomiinikasyon.

Abstract

Despite its frequent exploration across various disciplines and extensive coverage in the literature,
the concept of inertia remains inadequately comprehended. This study undertakes an exploration of
the notion of'inertia, specifically within the realms of consumer behavior and marketing. Within this
context, the study also references analogous concepts linked to consumer inertia as elucidated in
contemporary literature, subjecting them to comprehensive examination. Moreover, this research
endeavors to illustrate how an abstract concept like consumer inertia can be quantified and
conceptualized, drawing upon insights from existing scholarly works. The research findings indicate
that the confusion regarding the concept of consumer inertia and related concepts continues.
Additionally, it is important to emphasize that consumer inertia plays a pivotal role in shaping a
country's economy and influencing the growth and innovation within associated industries.
Moreover, it is worth noting that businesses often conflate the concept of consumer inertia with
customer loyalty. In conclusion, at the culmination of this study, the research findings are critically
assessed in relation to the discovered insights, and suggestions for future research directions are put

forth. It is anticipated that this study will offer a comprehensive viewpoint to researchers engaged in

empirical investigations across diverse sectors.
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Extended Abstract

Introduction and Research Questions & Purpose:

Understanding consumer behavior through a marketing lens is an ever-evolving process, primarily because
consumers are multifaceted entities. Consumers do not always make rational decisions to maximize their
benefits. In fact, they might maintain their allegiance to suppliers even if they are dissatisfied with the service.
While companies often interpret repeat purchases as indicators of brand loyalty, the underlying reality might
be consumer inertia. This phenomenon describes the inclination of consumers to stay with familiar brands or
products, even when they are resented with potentially superior alternatives. The aim of this study is to examine
and conceptually investigate the concept of consumer inertia in more detail. Identifying the factors influencing
consumer inertia and the variables affected by consumer inertia will contribute to the literature.

Literature Review:

Customer inertia refers to the tendency of consumers to continue purchasing the same products or services due
to the perceived costs (time, effort, money, or risk) associated with changing behaviors. A significant factor
contributing to consumer inertia is the status quo bias. Consumers tend to preserve the existing situation
without taking any action. The complexity of products or the uncertainty of change further strengthens the
status quo bias (Samuelson and Zeckhauser, 1988:41). Another significant factor affecting consumer inertia is
the switching/replacement cost. Monetary barriers that make it difficult for a consumer to change businesses
(cancellation fees, setup charges) exist, as do non-monetary barriers such as the psychological discomfort
caused by change and the effort to learn a new product. As switching costs increase, consumer inertia also
increases (Klemperer, 1995:536). It is a necessity for both academics and businesses representing the corporate
world to comprehensively understand why consumers switch companies/brands. Similarly, the reasons they
do not switch in certain situations are also a matter of curiosity (Colgate and Lang, 2001:332). Consumer
inertia describes a consumer's tendency to continue their current behavior, product, or service, even when
better alternatives are available. This can be due to factors such as habit, perceived effort or switching cost,
lack of information, or satisfaction with the current product or service.

Methodology:

In this study, consumer inertia and other concepts that are often confused with this concept are examined based
on the narrative literature review. Literature and the relevant documents were searched by using "consumer
inertia," "customer inertia," "measurement of consumer inertia," "switching cost", “customer loyalty” and
"related concepts to consumer inertia". The articles were filtered further by focusing on the title, topic, and
abstract to ensure the relevance of the chosen literature.

Results and Conclusions:

Consumers often exhibit inertia to changing their service providers, even when there are financially
advantageous alternatives available to them. Furthermore, consumers frequently do not actively seek out more
appealing or cost-effective offers. Remarkably, consumers tend to remain with their current providers even
when they are dissatisfied with the goods or services. This common misconception in marketing can lead
companies astray. While companies may assume that consumer preference for their products is driven by brand
loyalty, the reality often revolves around consumer inertia. Understanding whether consumer preference for
an existing business is due to consumer inertia rather than brand loyalty is of significant value from a business
standpoint. Companies make substantial investments in customer loyalty programs because they perceive it as
a more profitable and easier way to generate revenue from existing customers. However, marketing
expenditures targeting this segment of customers, whose long-term relationships with the business are
primarily rooted in inertia rather than brand affection, may ultimately be deemed unnecessary expenses.
Companies should segment their and rivals’ customers into different level of inertia and target each segment
differently. These findings also suggest reducing the consumer inertia would increase the growth of economy
and innovativeness of industries while making the consumer better off with enhanced choices.
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1. Giris

Geg¢miste sinirli olan tiiketici segenekleri, kiiresellesme ve teknolojinin ilerlemesiyle ¢esit ve sayica
artmis ve erisilebilir hale gelmistir. Tiiketicinin tiiketim seriiveni oyuncaklardan baslayip, giyim,
kisisel bakim ve dijital iiriinlere kadar genis bir yelpazede yasami boyunca devam etmektedir. Ancak,
ekonomi ve tiiketim diinyasinin bu ¢esitlenmesine karsilik, bireyler sinirli kaynaklara sahiptir; bu
kaynaklar arasinda dikkat, gelir, birikim, zaman ve zekd bulunmaktadir. Farkli iiriin gruplan,
markalar, abonelikler, kisa {liriin yasam dongiileri ve kesintisiz pazarlama kampanyalari, tiiketicileri
dinamik tutarken, ayni zamanda yogun bilgi yiiklemesiyle kars1 karsiya birakmaktadir. Bu durum,
tilketicinin karar verme slirecini zorlastirmaktadir (Roetzel, 2019: 480). Buna karsilik, artan
kiiresellesme ve serbestlesme ile rekabet yogunlasmustir. Isletmeler, bu keskin rekabet ortaminda
miisterilerini rakiplerden korumak igin ¢esitli stratejiler gelistirmektedir. Isletmeler, mevcut
miisterilerini elde tutarak ve yeni miisteriler kazanarak gelirini, sirket degerini, pazar paymni ve
karliligmmi artirmaktadir. Halka acik isletmeler, {ic aylik finansal performanslarimi kamuoyuyla
paylastig1 bilgilendirme toplantilarinda, ‘isletmenin biiylimesi’ mesajini en dnemli bilgi olarak 6ne
¢ikarmaktadir (DT, 2023). Isletmeler, tiiketicilerin markalarina duydugu baglilik/sadakat sayesinde
amaglarina daha kolay ulasabilmektedir.

Mevcut miisteriyi elde tutmanin maliyeti, yeni miisteri kazanmaya gore daha diisiiktiir (Kim
vd., 2019: 3). Bu durum, pazarlamacilar i¢in mevcut miisteriyi korumanin ne kadar kritik oldugunu
gostermektedir. Markaya sadik miisterilere ek olarak, markaya kayitsiz kalan ya da iirlinden memnun
olmadig1 halde ayni isletmeden aligveris yapmay1 siirdiiren bir miisteri boliimii de bulunmaktadir. Bu
boliim, rakip isletmelerin cazip tekliflerine genellikle duyarsizdir. Tiiketicinin faydasin1 maksimize
etmeyen, hatta tliketici aleyhine olabilecek ve tiiketici ataleti olarak adlandirilan bu olgu, iizerinde
durulmas1 gereken 6nemli bir kavramdir. Hem akademisyenler hem de pazarlama yoneticileri, bu
ataletin arkasinda yatan sebepleri anlamaya calismaktadir. Ornegin, bir mobil operatdr abonesinin,
daha cazip bir teklif sunan baska bir operatore neden gegmedigini anlamak 6nemlidir. Tiiketici ataleti
kavrami akademik cevreler ve is diinyasinin ilgisini ¢ekmis olsa da konuyla ilgili giincel literatiir,
kavramin ve atalete neden olan faktorlerin detayli bir analizini sunmamaktadir (Gray vd., 2017: 486).
Ornegin, tiiketici ataletiyle karistirilan tiiketici sadakati kavrami sadece tiiketicinin iiriin ald1§1 mevcut
isletmeyi degil, ayni tiiketiciyi kazanmaya ¢alisan rakip isletmeleri de yaniltabilir. Bazen tiiketiciler,
markaya olan sevgilerinden ¢ok, bir degisiklik yapma egiliminde olmamalari nedeniyle mevcut
isletmeyi tercih ederler. Bu durum, siklikla 'sahte marka baglilig1' olarak adlandirilan bir olgu olarak
one c¢ikar ve diizenli olarak ayni markay1 satin alan bir tiiketiciyi motive eden sey, ger¢ek marka
bagliligindan ziyade daha az ¢aba harcamaktir. Bu, tiiketici ataleti konusunun incelenmesini 6nemli
kilar. Ekonomik biiyiime ve yenilikler i¢in tiiketici ataleti biiyiik 6nem tasir, ¢iinkii tiikketicilerin daha
iyi teklifler aramadig1 ve daha ekonomik {irlinler i¢in aragtirma yapmadigi pazarlarda rekabet
gelismemektedir (Heiss vd., 2023). Bu calismada, tiiketici ataletine odaklanarak konuya iligskin
giincel literatiir 15181nda genis bir bakis acis1 sunmak amaglanmaistir.

Bu calisma dort boliimden olusmaktadir. Giris boliimiiniin ardindan, ikinci boliimde tiiketici
ataleti kavraminin, tanimina odaklanilmis ve bu kavramla iliskili diger 6nemli konular ele alinmistir.
Uciincii boliim, tiiketici ataletinin nasil dlgiilecegi iizerine bilgi verirken, aym zamanda ataleti
etkileyen degiskenlerle olan iliskisini kavramsal olarak ac¢iklamaktadir. Dordiincii ve son bdliim ise
tiikketici ataletinin piyasalardaki kritik roliine ve isletme pazarlama stratejilerine odaklanmaktadir.

2. Tiiketici Ataleti Kavram

Atalet’ kelimesinin Ingilizce karsiligi olan 'inertia', Latince kdkenli olup, 'hareketsiz' ya da 'tembel'
anlamina gelmektedir. Newton'un birinci hareket yasasinda yer alan atalet kavramai, bir cismin hareket
durumundaki degisiklige kars1 direnci olarak tanimlanmaktadir (Wikipedia, 2023). Diger bir deyisle,
bir cisme kuvvet etki etmedigi siirece cisim hareketsiz kalmaktadir. Newton'un bahsi gecen 'Atalet
Yasasi'nin pazarlama ile derin bir iliskisi bulunmaktadir. Disaridan tiiketiciye bir kuvvet etki
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etmediginde, atalet seviyesi yliksek tiiketiciler genellikle yeni bir isletmeye ge¢mezler. Edinilen
aliskanliklar, yeni isletmelerin bilinmezlik riski ve Ogrenme maliyetleri ataleti besleyen
etmenlerdendir. Bu yilizden atalete sahip tiliketiciler, tekrar eden satin almalarda alternatif
arastirmazlar, boylece 'diistinme' maliyetlerini de azaltirlar. Tiiketici ataleti, tiiketicinin ayn1 isletmeye
devamliliginda memnuniyetten daha baskin bir rol oynayabilmektedir (Kuo vd., 2013: 181).

Geg¢mis yiizyillarda iiriin edinme, miras, hediye veya kisith satin alma yoluyla ger¢eklesmistir.
Ancak endiistri ¢ag1 ve sonrasindaki teknolojik gelismeler, bu siireci biiyiik olgiide degistirmistir.
Uriin sayis1 ve cesidi artarken, yeni tiiketici boliimleri (segment) ortaya ¢ikmistir. Yeni iiriin veya
iirlin gruplarimi takip etmek, tiiketiciler i¢in oldukca fazla ¢aba gerektirir hale gelmistir. Artan iiriin
say1si1 ve ¢esitliligi, pazarlama disiplinini tiiketicilere daha yogun odaklanmaya itmis ve farkl: tiikketici
boliimleri icin ¢esitli pazarlama stratejileri gelistirilmistir. Pazarlama, tiiketicilerin aliskanliklarini
degistirebilme iddiasi ile karmasik tliketici davraniglarini incelemeye devam etmektedir. Geleneksel
ekonomi anlayisinda, oyuncularin (tiiketiciler, isletmeler, yatirnmcilar) belirgin sorunlarla
yiizlestikleri ve bu sorunlara tutarli ve rasyonel tepkiler verdikleri kabul edilir (Arthur, 2021: 136).
Modern dijital ekonomide ise internetin katkisiyla biiyiik bir ivme kazanan bilgi teknolojileri, biiyiik
veriyi halkin erisimine sunar ve bu veriyi analiz eder (Power vd., 2019: 121). Verilerin ileri
yontemlerle analizine ek olarak, dijital mecralarda kolaylikla erisilebilen iirlin ve isletme
degerlendirmeleri hem tiiketicilerin hem de isletmelerin kendi amaclarina uygun kararlar almasina
yardime1 olur ya da bu yonde bir beklenti icerisinde olunur. Ancak tiiketici rasyonelligi detaylica
incelendiginde, tiiketicilerin ekonomik acidan kendileri i¢in en uygun olan kararlar1 dahi almaktan
kacindiklari, yani rasyonel davranmadiklar1 ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketicilere isletme degistirme
olmadan sadece mevcut isletmesinin tarifesini degistirebilecegi bir ortam sunuldugunda bile
tilkketicilerin mevcut tarifesini degistirmedigi goriilmiistiir (Heiss vd., 2023). Marka sadakati
degiskeninin olmadigi, arastirma maliyetinin ortadan kaldirildig1 ve tiiketiciye ¢ok az segenek
sunuldugu durumda bile ataletin tercih edilmesi dikkat g¢ekicidir. Sunulan segeneklerden en az
yararlanan kesim sosyo-ekonomik seviyesi diisiik tiiketiciler olmustur. Bazi tiiketiciler, iiriinle ilgili
memnuniyetsizliklerine ragmen isletmelerini degistirmezken; bazilar1 ise benzer kaliteye sahip ancak
daha ucuz rakip iiriinleri tercih etmekten kaginmaktadir (Kuo vd., 2013: 170). Uzerine arastirmalar
yapilan bu kavram, tiiketici ataleti olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici ataleti kavraminin herkes
tarafindan kabul goriilen evrensel bir tanimi bulunmamaktadir (Li vd., 2023: 1033). Uzun yillar
iizerinde arastirma yapilmasina ragmen, tiiketici ataleti hakkindaki bilgiler hala yetersizdir ve
kavramla ilgili tartismalar ve belirsizlikler siirmektedir (Carter vd., 2016: 226). Cui vd. (2021: 23),
tiiketici ataleti ile ilgili caligmalarinda literatiirde yer alan otuz farkli tanimi ortaya koymustur.
Bunlarin on yedi tanesi tiiketici ataletini ‘istek veya enerji eksikligi’ olarak tanimlarken, on biri ise
tilketicinin aligkanlik sonucu daha once tercih ettigi mal veya hizmeti tekrar se¢cmesi seklinde
siniflandirmaktadir. Diger iki tanim, tiiketici ataletini ‘satin almay1 ertelemek’ olarak acikladigi i¢in
yazarlar tarafindan goz ardi edilmistir. Tanim karmasasina ek olarak, tiiketici ataleti birgok kavramla
iliskilendirilmistir:

Aliskanlik

Sadakat

Statiiko yanliligt

Higbir sey yapmama
Memnuniyetsizlige ragmen kalma
Degisime direng gosterme

Tiiketicinin yeni bir markaya gecisi ¢esitli bilinmezlik ve riskler icerebildiginden, tiiketiciler
cok fazla biligsel enerji harcamadan aligkin olduklar1 mevcut marka ile devam etmeyi tercih
etmektedir. Markanin tiiketiciyle kurdugu pozitif bag, tiiketicinin rakip marka arayisina girmesini
engellemektedir. Tiiketicilerin bir kismi ise bulunduklar1 mevcut duruma siki sikiya baglh kalmay1
tercih etmekte (statilko yanliligl) ve mevcut durumdan sapmayi riskli bulmaktadir (Samuelson ve
Zeckhauser, 1988). Piyasa ekonomisinde tiiketicinin alternatif segme sanst bulunmasina ragmen,
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pazardaki secenekler ve bu seceneklere ait ¢cok sayida detay ve sonrasindaki arastirma maliyeti,
tiiketiciyi caydirarak bu ¢abaya girismesini engellemektedir. Bazen bir adim ileri giderek alternatif
isletmeleri ve triinleri detayl sekilde inceleyen tiiketici, elde ettigi bilgiler 1s181nda rakip markalarin
performansina iliskin endiseler tasimakta ve alternatif aramayi risk almadan sonlandirmaktadir.
Tiiketici, atalet sebebi ile markadan memnun olmadig1 durumlarda bile markay1 satin almaya devam
etmektedir. Degisime diren¢ gosterme olarak adlandirilan tiiketici direnci kavrami ise tiiketici
ataletinden farkli bir kavramdir. Tiiketici direnci, literatiirde tiiketicinin yenilikleri kabul etmeme
egilimi olarak tanimlanmistir (Seth vd., 2020: 2).

Tiiketicilerin, markaya olan bagliliklar1 olmaksizin yalnizca az ¢aba harcamak giidiisiiyle ayni
markay1 satin almalari, tiiketici ataleti olarak degerlendirilmektedir. Isletmeler ve rakipleri,
tilkketicinin tekrarlayan satin almalarmin markaya olan sadakatinden kaynaklandigini diisiinebilir.
Ancak gercekte, tiiketiciler markaya karsi olumsuz duygular besleseler bile satin almaya devam
edebilirler. Bu durum, "sahte sadakat" olarak adlandirilan tiiketici ataletinin bir gostergesidir (White
ve Yanamandram, 2004: 184). Tiiketicilerin dniinde ayni islevlere sahip iki {iriin oldugunda ve birinin
fiyatinin digerine gore diisiik oldugu durumda tiiketicinin diistik fiyathi markay1 tercih etmemesinin
arkasinda ne yattigin1 bilmek onemlidir. Tiiketicilerin marka sadakati sebebiyle mi yoksa miisteri
ataleti nedeniyle mi daha ucuz markaya gecis yapmadig kritik bir bilgidir (Fishman ve Rob, 2003:
25). Bir markaya sadakat yerine atalet sebebiyle bagli olunmas tiiketici ile isletme arasindaki saglam
olmayan iliskiye isaret etmektedir (Yanamandram ve White, 2010: 579). Marka sadakati olan
tiiketicilerin rakipler tarafindan kazanilmasi daha zorken, tiiketici ataleti sebebiyle markada kalmaya
devam eden tiiketiciler daha fazla potansiyel barindirmaktadir.

Tiiketicilerin nasil karar verdikleri, politikadan sosyolojiye, psikolojiden tarihe kadar birgok
bilim alanindaki arastirmacilarin merakini cezbetmistir (Samuelson ve Zeckhauser, 1988: 7). Kiiciik
yaslardan itibaren tiiketici, yasami boyunca ticari kararlar almakta ve bu kararlara gore hareket
etmektedir. Tiiketicinin satin alma siirecinde gectigi asamalar su sekildedir (Roetzel, 2019: 492):

Ihtiyacin belirlenmesi

Bilgi toplama

Alternatiflerin degerlendirilmesi
Satin alma

Satin alma sonrasi degerlendirme

Tiiketici, mevcut isletmelerden iirlin satin almaya devam ettiginde (isletme degistirmeyi
planlamadiginda), yukarida belirtilen satin alma asamalarinin bazilarini atlayarak, bazi siireclere
zaman ve enerji harcamadan kaginabilecektir. Sonug olarak tiiketicinin satin alma siireci bir cesit
aligkanliga doniismektedir.

Tiiketici ataletini artirabilen faktorler, tiiketicinin karar verme siirecini etkileyen unsurlar
arasinda da yer almaktadir. Faktorlerin niteligi ve niceligi tiiketici aragtirma maliyetlerini
artirabilmekte ve tiiketici isletme degistirme yerine mevcut durumunu muhafaza etmeyi tercih
etmektedir. Bahsi gecen faktorler asagida siralanmastir:

Fiyat

Marka

Satin alma sonras1 garanti ve satis sonrasi miisteri hizmetleri
Kalite

Rakip tirtinler

Uriin 6zellikleri

Cevresel duyarlilik

Yakinlarinin goriisleri ve online {iriin degerlendirmeleri
Toplam satin alma maliyeti

Uriiniin tiiketici kisisel kimligi ile uyumlu olmas1
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e So6zlesme sartlari

Yukarida gecen asamalar ve faktorler dikkate alindiginda, tliketicilerin tekrarlayan satin
almalar sirasinda aligkanliklarina bagl kaldig: ve statiikkoyu korudugu goriilmektedir. Tiiketicilerin
bazi iiriinleri satin alirken ciddi zaman ve biligsel ¢aba harcamasi gerektiginde, genellikle mevcut
markay1 tercih ettigi gozlemlenmektedir. Ornegin, saglik sigortasi pazarinda tiiketici ataleti
nedeniyle, haneler yillik 1800 dolar daha fazla licret 6demektedir (Drake vd., 2022: 2). Pazarda saglik
sigortas1 teklif ve kapsami degismesine ragmen mevcut isletmelerinden iirlin almaya devam
etmektedir. Tlketici ataleti, 6zellikle tekrarlanan satin almalar sirasinda daha da belirginlesmektedir
(Kuo vd., 2013: 175). Tiiketicinin tekrarlayan satin almalar1 (6rnegin mobil iletisim hizmeti) ilk satin
almalarina gore farkli bir siire¢ izlemektedir. Tekrarlayan satin almalarda, tiiketici bir iiriinii satin
almadan Once zaten bilgi toplamis, bir karar vermis ve iriinii kullanarak bazi1 deneyimlere sahip
olmustur. Eger satin almalar rekabet¢i bir piyasada gergeklesiyorsa, tiikketicinin alternatifleri gdzden
gecirmesi ve gerekirse mevcut saglayicisini degistirmesi beklenir. Ancak, rakip hizmet saglayicilarin
teklifleri ekonomik agidan daha avantajli olmasina ragmen, tiiketicinin degisiklik yapmiyor olmasi
pazarlamacilar i¢in 6nemlidir. Eger tiiketicide yogun bir miisteri memnuniyeti ya da marka sadakati
gozlemlenmiyorsa, pazarlamacilarin bu davranis1 dogru bir sekilde yorumlamalari esastir.

Tiiketici ataletinin ortaya cikmasinda cesitli faktorler etkili olabilmektedir. Bu faktorler
arasinda bilgi eksikligi, pazardaki firsatlarin farkinda olmamak, tarifelerin karmasikligi, rakip
isletmeler tarafindan benzer hizmet ve tarifeler sunulmasi ve isletme degistirirken karsilagilan
maliyetler yer almaktadir (Ofcom, 2019). Ozellikle tiiketicilerin sdzlesme ve fatura detaylarini tam
anlamiyla kavramamasi bilgi eksikligine yol agabilmektedir (Heiss vd., 2023: 1689). Rakip
isletmelerin benzer tekliflerde bulunmasi, tiiketicinin yeni bir secenek arayisina girmesine yeterli
motivasyonu saglamamaktadir. Isletme degistirme siirecinde harcanan zaman, bu degisikligin
getirecegi belirsizlikler ve olas1 maddi yiikler, tiiketicinin ataletini artiran faktdrlerdendir. Ornegin,
bir sozlesmeyi erken sonlandirma bedeli gibi finansal yiikiimliiliikler, isletme degistirme maliyetini
ciddi olarak artirmaktadir (Gray vd., 2017: 494).

Sonu¢ olarak, tliketici ataleti literatlirde yer alan c¢ok sayida tanimdan iki ana tanima
indirgenmektedir (Cui vd., 2021: 25). IIki, tiiketicinin isletme degistirmek i¢in yeterli derecede istegi,
enerjisi ve beceresinin olmadig1 durumdur. Ikincisi ise tiikketicinin mevcut aliskanligini devam ettirme
egilimi gostermesi, yani ayni isletmeden {iriin almaya devam etmesidir. Bdylece, tanim karmasasinin
sona erdirilmesi hedeflenmektedir.

3. Tiiketici Ataleti Modeli

Bir onceki boliimde de belirtildigi iizere, tiiketici ataleti literatiirde birgok tanimi bulunan ve diger
kavramlarla siklikla karistirilan bir pazarlama konseptidir. Literatiirdeki cesitli tanimlar dikkate
alindiginda, bu soyut kavramin nasil ol¢iilecegini kavramak, kavramin daha iyi anlasilmasina
yardimci olacaktir. Béylece, kavram daha elle tutulur ve fonksiyonel bir hale gelecektir. Olgiilen
degiskenin tiiketici davranisi modeli i¢erisinde etkiledigi ya da etkilendigi diger degiskenlerle iligkisi
ve nedensel etkilesimleri olduk¢a degerlidir. Ayrica, bu anlayis ampirik caligmalara da yeni
perspektifler sunacaktir.

Tiiketici ataletinin modellenmesi, bu karmagik konseptin etkiledigi ve etkilendigi faktorleri
aydinlatabilir ve ilgili degiskenler arasindaki iliskileri agiklayabilir. Tiiketici ataleti gibi soyut
kavramlarin 6l¢iimiinde genellikle Likert olgekleri kullanilir. Literatiirde, tiiketici ataleti kavrama,
tiketicilere = yonlendirilen  anketlerdeki  belirli  ifade ve sorularla  somutlastirilarak
degerlendirilmektedir (Lee ve Neale, 2012: 369; Gray vd., 2017: 490; Polites ve Karahanna, 2012:
31):

e Hizmet saglayicimi degistirmeyi hi¢ diisiinmedim.
e Siirekli olarak diger hizmet saglayicilarin cazip tekliflerini takip ederim.
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Bagka bir hizmet saglayiciya gecme diislincesi beni rahatsiz etmez.

Bagka bir hizmet saglayiciya gegme zor ve sorunlu olur.

Mevcut hizmet saglayiciy1 degistirmek zaman alir, cok fazla ¢aba ve zaman gerektirir.
Pazarda daha iyi tirlinler/markalar olsa bile, bildiklerime bagli kalmay1 tercih ederim.
Faydalar1 olsa bile marka degistirmeyi ¢cok fazla caba gerektiren bir eylem olarak buluyorum.
Sik sik ayn1 markay1 aligkanliktan alirim.

Bu {iriinii en iyisi oldugunu diisiindiiglim i¢in degil, aliskanliktan almaya devam ediyorum.
Mevcut duruma devam edecegim, ciinkii degisim bende stres yaratiyor.

Mevcut duruma devam edecegim, ¢linkii gecmisten beri bu markay1 diizenli satin almaktayim.

Tiiketici ataleti kavrami, tiiketicinin {liriin satin alma yolculugunda yer alan bir¢ok faktor ve
siiregten biridir. Somutlagtirilan kavram, asagida yer alan sekilde kavramsal olarak modellenmistir.

Degistirme
maliyeti

Tiiketici
ataleti

Tekrarlayan

Bireysel
ozellikler

satin alma

Tiketici
bilgisi

Alternatiflerin
cekiciligi

Sekil 1. Satin Alma Dongiisiinde Tiiketici Ataletinin Rolii
Kaynak: (Cui vd., 2021: 25)

Sekil 1’de gosterildigi lizere kisisel 6zellikler tiiketicilerin atalet seviyesini dogrudan etkileyen
tek faktordiir (Lee ve Neale, 2012:370). Tiiketicilerin bir kismi riske daha duyarli oldugundan yeni
markaya gecisi riskli olarak algilayip bildigi markaya devam etmeyi tercih ederek riskten
kacinmaktadir. Farkli sosyo-ekonomik boliimlerin marka degistirme davranislar farkli olabilecektir.
Isletmeler, farkl: tiiketici boliimlerinde bulunan tiiketicilerin farkli motivasyonlara sahip oldugunun
farkindadir ve bu nedenle farkli pazarlama biitgeleri ve stratejileri uygulamaktadir. Bu ¢esitlilik,
sadece kaynaklarin etkili bir sekilde kullanilmasini gerektirmez, ayn1 zamanda miisteri sadakatini
artirmak i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir. Ttiketiciler yaslandikga, tiiketicilerin deneyimlemeye olan
ilgileri azalmaya baslar ve bu durum, tiiketicilerde artan bir ataleti beraberinde getirir (Somosi vd.,
2021: 918).

Sekil 1’de yer alan modele gore, bir tiiketicinin atalet gosterip gostermeyecegi sadece kisisel
ozelliklere baghdir. Bunun arkasinda yatan ise tiiketicinin degisim i¢in yeterli seviyede enerji, arzu
veya yetkinlige sahip olmamasi gelmektedir. Isteksizlik seviyesi arttikca tiiketici ayn1 oranda
eylemsizligi tercih edecektir. Her ne kadar dogrudan tiiketici ataletini etkilemese de memnuniyet,
tiikketici bilgi seviyesi ve degistirme maliyeti gibi baz1 faktorlerin tiiketici ataletinin tekrarlayan satin
almalar tizerindeki etkisini giiclendirdigi veya zayiflattigi gozlemlenmektedir. Kisisel ozellikler
tilketici ataletini  dogrudan etkilerken, tliketici ataletinin tekrarlanan satin alma iliski
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kalitesi/seviyesini de baz1 diger digsal faktdrler olumlu veya olumsuz olarak etkilemektedir. Isletme
degistirme maliyeti, tliketici ataletinin yinelenen satin alma iizerindeki etkisini pozitif olarak
etkilemektedir. Degistirme maliyeti arttikca tiiketicinin daha fazla caba ve zamana gereksinimi olacak
ve bu durum da tiiketici ataletinin yinelenen satin almay1 daha kolaylastirmasini saglayacaktir.
Mevcut isletmeyle rakip isletmelerin benzer olmasi (homojenlik) ve aralarinda fark olmamasi
alternatif segenekleri cazip kilmayacak ve tliketici mevcut isletmede kalmaya devam edecektir.
Isletmeden memnun bir tiiketicinin de eyleme ge¢meyecegi diisiiniilmektedir. Ancak tersi durumda,
memnuniyetsiz bir miisteri isletme degistirmeye daha fazla egilimli olacaktir. Cazip tekliflerin oldugu
durumlarin tiiketicilerin isletme degistirme olasiliklarini artirmasi beklenmektedir. Uriiniin énemli
oldugu durumlarda tiiketicinin daha c¢ok ¢aba ve emek sarf edecegi beklendiginden isletme
degistirmek daha fazla olasidir (Cui vd., 2021: 26).

Isletmelerdeki pazarlamacilarm yenilikgilige 6nem vererek {iriinii ve markay1 farklilastirmasi
ve daha 6nemli {iriin haline getirmesi, miisteri hizmetlerine satig dncesi ve sonrasi yatirim yapip
miisteri memnuniyetini artirmasi ve bununla birlikte ‘sahte’ baglilik yerine gercek marka bagliligini
olusturmalar1 igletmelere rekabetci pazarlama avantajlar1 saglayacaktir.

4. Tiiketici Ataletinin Piyasalardaki Rolii

Atalet, piyasalarin dogru isleyisinde onemli role sahiptir. Tiiketiciler daha once segtikleri bir
secenegin kotlilesmesine tepki vermezse, bu durum mevcut isletmelere gereksiz avantaj saglayabilir
ve isletmeler uzun vadede de daha kotii secenekler sunmaya devam edebilirler. Ayrica isletmeler
iirlinlerini ataleti artiracak sekilde tasarlama motivasyonuna sahip olabilirler (Miller vd., 2023: 2).
Tiiketicilerin isletme degistirebilmeleri, gelismis bir talep pazarina ve tiiketicilerin aktif roliine isaret
etmektedir. Tiiketicilerin ge¢is yapma yetenegine ek olarak, gecis yapma istekleri de ¢ok dnemlidir.
Tiiketicilerin atalet igerisinde olmasi, isletmeleri rekabetin gerektirdigi yenilik¢ilige itmeyecektir.
Sonugta; daha diisiik kaliteli tiriine tiiketici daha fazla tlicret 6deyecek, mevcut isletmeler atalet
etkisiyle daha az yaratic1 olacak ve bu pazara yeni isletme girisi de cazip olmayacaktir (Xavier ve
Ypsilanti, 2008: 13).

Gegmiste tekel olarak hizmet veren telekomiinikasyon ve elektrik gibi endiistrilerde tek bir
isletmenin hizmet vermesinden kaynakli olarak isletmeler arasi geg¢is mimkiin olamamistir.
Glinlimiizde ise serbestlesen ve rekabete acilan bu endiistrilerde tiiketici ataleti yasanmaktadir
(Garcia-Marifoso ve Sudrez, 2019: 426; Girling vd., 2008: 613). Ornegin, Isvec elektrik piyasasinda
tiikketiciler, ekonomik olarak daha cazip olan yeni isletmelere yonelmek yerine, mevcut yerlesik
isletmede kalmay1 tercih etmektedir. Uzun siiredir devam eden pazar serbestlesmesi ve gecis
maliyetlerini azaltma cabalarina ragmen, bircok tiiketici hizmet saglayicisini hi¢ degistirmemistir
(Lunn ve Lyons, 2018: 2). Tiiketiciler senelerce tekel olan hakim bir isletmeden yeni alternatiflere
gecisi degerlendirirken, alternatif isletmenin sorunlari ¢6zmede yetersiz olacagi endisesini
tasimaktadir (Erdogan vd., 2022: 5). Telekomiinikasyon sektoriiniin serbestlesmesinden sonra
diizenleyiciler rekabeti tesis etmek i¢in isletmeler arasi tiiketici hareketliligini destekleyici politikalar
geligtirmistir (Wieringa ve Verhoef, 2007: 175). Telekomiinikasyon sektoriinde yapilan
serbestlesmenin temel motivasyonunu, tiiketicinin segeneklerinin artmasi ve rekabetle birlikte
yenilikg¢iligin artmast olusturmaktadir (Garcia-Marinoso ve Suarez, 2019: 426). Ancak sektorde
tiikketici ataletinin yasanmasi yapilan diizenlemelerle bagdasmamaktadir. Serbestlesmeden sonraki
donemlerde bile, ge¢miste tekel konumda olan isletmeler tiiketici ataletini kendi lehlerine
kullanmakta ve pazarda rekabeti engellemektedir.

Telekomiinikasyon sektorii ve destek verdigi diger sektorler {ilkelerin ekonomilerinin
biliyiimesinde énemli rol oynamaktadir (Sanchez ve Asimakopoulos, 2012: 187). Telekomiinikasyon
pazarindaki {irlin ¢esitliligi, tarifelerin karmagik fiyatlandirma yapisi, sozlesme ve taahhiitlerin
kolayca anlagilamamasi gibi faktorler bu pazan tiiketiciler i¢in olduk¢a karmasik hale getirirken,
tiiketicilerdeki yogun atalet nedeniyle de aragtirmacilarin ilgisini ¢gekmektedir (Gray vd., 2017: 486).
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Tiiketiciler, kendileri icin en 1iyi secenekleri belirlemek icin c¢ok ¢aba harcamak zorunda
kalabilmektedir (Xavier ve Ypsilanti, 2008: 26). Karmasik tarifelerin ve farkl {iriin 6zelliklerinin
bulundugu pazarda tiiketicinin operatoriinii degistirmesi kolay olmamakta ve sonugta tiiketici ataleti
tercih ederek alternatif arayisina girmemektedir (Gérling vd., 2008: 614). Telekomiinikasyon
sektoriinde okuryazarligi diisiik seviyede olan tiiketiciler, karmasik tarifeleri yeterli derecede
anlayamadiklarindan kendileri i¢in en avantajli isletmeleri se¢me yerine mevcut isletmelerinde
kalmaktadir (Ofcom, 2019). Bunun yani sira, isletme degisikliginin olusturdugu risk algisi da
tilketicileri atalete sevk etmektedir. Tiiketiciler karmasik tarife yapisinin  bulundugu
telekomiinikasyon pazarinda kendi kullanim aligkanliklarina gére en uygun tarifeyi oneren ve elde
edecegi finansal kazanci gosteren diizenleyici kurum onayli tarife kiyaslama web sayfasinin
onerilerini bile géz ardi edebilmektedir. Tiiketicilerin bilgi toplama maliyetinin ¢ok az caba
gerektirdigi bu durumda bile ataleti tercih etmesi bazi tiiketiciler i¢in davranigsal yanilgi olan kayiptan
kacinma ile aciklanabilmektedir (Genakos vd., 2023: 360). Sektorde ataletin farkinda olan
operatdrler, tiiketicilerin arastirma, karsilastirma ve islem maliyetlerini artirarak operator
degisikligini zorlastirmaktadir (Calvo-Porral ve Lévy-Mangin, 2015: 534).

Ispanyol mobil telekom sektoriindeki tiiketici davramislarma dair yakin zamanda yapilan
caligmada, bahsi gecen pazarda miisteri ataletinin varligi tespit edilmistir (Garcia-Marifioso ve
Suarez, 2019: 432). Calismadaki bulgular, daha 6nce operator degistirmemis ve sézlesme sartlarina
hakim olmayan tiiketicilerin operatdr degistirmeye daha az meyilli oldugunu gostermektedir. Uner
vd.’nin (2015: 63), isaret ettigi gibi telekom sektoriinde paketleme (birden fazla hizmetin tek bir fiyata
sunulmasi) gec¢is maliyetlerini artirarak operatorlere rekabet¢i pazarlama avantaji kazandirmaktadir.
Garcia-Marifioso ve Suérez (2019), de ampirik calismalarinda paketlemenin operatdr degistirmede
oldukgca etkili bir engel oldugunu ortaya koymustur.

Telekomiinikasyon pazarinda oldugu gibi, saglik sigortasi, su ve elektrik gibi pek ¢cok pazarda
tilketicilerin biiylik bir kismi kendileri i¢in en ekonomik segene§i se¢memektedir. Ayrica bu
pazarlarda daha diisiik kaliteli iirlinleri de segen tiiketicilerin ilgisiz davranis sekli isletmelere transfer
olan finansal varliga isaret etmektedir. Bu durumu istismar edebilecek isletmeler, pazardaki tirtinlerin
fiyatim1 artirarak veya diisiik kaliteli iiriinler sunarak toplam refahi azaltabilecektir. Bu nedenle
tilkketici davranigi diizenlemeler ve kamu politikasi agisindan 6nemli bir konudur (Genakos vd., 2023:
360).

Dinamik ve rekabetci bir sektor, isletmeleri verimlilik ve yenilik¢ilige tesvik etmektedir. Bazi
isletmeler tiiketici ataletini, miisteriyi elde tutma stratejisi olarak gorebilir. Ancak, ekonomik
tarifelere gegmeyi tercih etmeyen miisteriler ve bu firsatlart sunan igletmeler i¢in bu durum olumsuz
sonuglar dogurabilir. Uzun vadede azalan rekabetcilik, sektorii ve makro ekonomik dengeleri
dezavantajli duruma sokabilir (Gray vd., 2017: 494). Tiiketicilerde oldugu gibi isletmelerde de atalet
mevcuttur. Isletmeler drgiitsel ataletlerini yenip, yeni is modelleriyle rakiplerinde atalet nedeniyle
duran tiiketicileri kazanabilirler (Moradi vd., 2021: 177). Pazarda yeni miisteri kazanma ve mevcut
misterilerini elde tutma hedefinde olan isletmeler, 6grenen organizasyon yapisinda hareket ederek
sektordeki rekabeti sistematik bir sekilde monitor edebilecektir (Kalkan ve Aladag, 2021: 611).

5. Sonug¢ ve Oneriler

Tiiketiciler ¢ogunlukla finansal olarak kendi lehlerine olacak isletme degisikligini yapmama egilimi
gostermektedir (Heiss vd., 2023). Tiiketicinin daha ucuz veya daha iyi bir iiriinle karsilastiginda
harekete gegmemesi ve mevcut durumunu korumasi tliketici ataleti olarak adlandirilmaktadir.
Alternatif tekliflerin oldugu bir piyasada tiiketiciler daha cazip/ekonomik teklifleri aramamakta veya
kendisine bu teklifler geldiginde reddetmektedir. Tiiketici, markaya olan baglhligi, aliskanlik ve
degistirme islemlerinin maliyeti nedeniyle harekete gegmemektedir. Hatta tiiketicilerin, mevcut
isletmelerinden memnun olmadiklar1 durumlarda bile isletmelerini degistirmedigi bir gercektir.
Pazarlama yanilgisina sebep olan bu durum isletmeleri yaniltmaktadir. Isletmeler, tiiketicilerin kendi
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iirlinlerini marka sadakati nedeniyle tercih ettigi varsayimiyla hareket ederken, gercekte olan ise
tiikketicinin eylemsizligidir (Yanamandram ve White, 2006). Tiiketicinin mevcut isletmeyi tercih
etmesinin arkasinda yatan neden marka sadakati yerine tiiketici ataleti ise, bu bilgiyi bilmenin isletme
acisindan degeri bulunmaktadir. Isletmeler, mevcut miisterilerden gelir yaratmay daha karli ve kolay
bulduklari i¢in miisteri sadakati programlarina yogun olarak yatirnm yapmaktadir (Henderson vd.,
2021: 353). Mevcut miisteriler igerisinden bir kisminin isletme ile olan uzun dénemli iliskisi, marka
sevgisi yerine ataletten kaynaklaniyorsa bu miisteri boliimii i¢in yapilan pazarlama yatirimlari
gereksiz harcama olarak nitelendirilecektir. Atalet igerisinde olan tiiketicinin gelecekte de
aligkanligimi degistirmeyecegi diisiiniildiigiinde (Loh vd., 2021: 380), rakip isletmelerin bu tip
tilketicileri nasil kazanacagi ilizerine pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Rakip
isletmeler, atalete neden olan faktorleri ortadan kaldirdiklarinda veya azalttiklarinda tiiketicileri
kazanabilecektir. Ornegin mobil operatdriinii degistirmek isteyen ancak ¢agri merkezi veya bayilerde
zaman harcamak istemeyen tiiketicinin islem maliyetlerini ortadan kaldiran pazarlama siireci tiiketici
ataletini azaltabilecektir. Tiiketicinin online bagvurusu sonrasinda, randevu ile tiiketiciye ulasan
kuryenin sim kart teslimi ile birlikte abonelik iglemlerini tablet ile ¢ok kisa zamanda gergeklestirmesi
tilketicinin igslem ve degistirme maliyetlerini azaltirken, modeli uygulayan isletmeye de yeni
misteriler kazandiracaktir. Bir isletmenin, rakiplerinden yeni miisteri kazanmasi yenilik¢i pazarlama
stratejisine dayanmaktadir. Isletmeler yeni miisterileri kazanmak icin yenilikgi iiriinler sunabilir ve
daha iyi tirtinlerle rekabet¢i gliclerini artirabilirler. Atalet gosteren tiiketicileri kazanmak igin yaratici
pazarlama iletisim araclarini kullanip, tiiketicinin isletme degistirme siireclerini kolaylastirabilirler.
Giiven artiric1 miisteri hizmeti sisteminin tesis edilmesi, gegis i¢in tesvik sunulmasi, tiriinler hakkinda
bilgilendirmenin basit ve seffaf yapilmasi, tiiketici ihtiya¢c ve endiselerinin anlagilmasi degisim
konusunda cekinceleri azaltacaktir. Tiiketici ataletine farkli faktorler yol agtigindan, atalet icerisinde
olan tiiketici gruplart homojen bir sekilde ele alinmamali ve atalete neden olan faktorler ayrintili bir
sekilde incelenmelidir. Ardindan, atalete neden olan faktorlere gore alt tiiketici gruplar1 olusturulmali
ve bu gruplara 6zgii pazarlama stratejileri gelistirilmelidir. Ornegin, hedef tiiketici grubu yash
misteriler ise, bu boliime 6zgii pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve yaslanan tiiketicilere 6zel
tesvikler sunulmasi, miisteri sadakatini artirmak ve rekabet avantaji elde etmek ig¢in islevsel bir
pazarlama araci olacaktir (Somosi vd., 2021: 930). Tiiketicilerin bazilar1 isletme degistirmek i¢in bilgi
alma sansina sahip degilken, bazilar1 ise aldig: bilgiyi goz ardi etmektedir (Heiss vd., 2023: 1716).
Isletmeler, tiiketicilerde var olan ataleti yenmek icin reklam gibi cesitli bilgilendirme araclarini
kullanabilecektir. Tiiketicilere isletme degistirmenin asamalar1 reklamlarla seffaf sekilde
gosterildiginde, tiiketicilerin atalet seviyelerinin ve isteksizliklerinin azalacagi beklenmektedir
(Genakos vd., 2023: 362).

Saglikli ve verimli bir pazar yapisi tiiketicilerin pazardaki teklif ve firsatlarindan haberdar
oldugu ve tiiketicinin ¢ikarina uygun isletmeye gecis yaptig1 bir yapidan olusmaktadir. Tiiketici
ataleti, pazar rekabeti iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olup hem yeni hem de mevcut isletmeler i¢in
giris engelleri olusturmaktadir. Tiiketici se¢eneklerinin artmasi, pazardaki rekabetin ve sonucta
yenilik¢iligin gelismesine katki saglayacaktir. Tiiketicilerin, isletmeleri degistirmeleri islevsel ve
etkin bir pazar yapisi i¢in 6nemli olsa da isletmelerin de miisterilerini uzun siire karl bir sekilde elde
tutmalar1 gerekmektedir. Bu dengeyi saglama gorevi ise diizenleyicilere diismektedir. Gerek piyasa
kosullarinin gerekse diizenlemelerin gegisleri hizli, ucuz, giivenilir ve tahmin edilebilir hale getirmesi
stirdiiriilebilir bir rekabetci pazar i¢in gereklidir (Xavier ve Ypsilanti, 2008: 27).

Rekabetin az veya hi¢ olmadigi piyasalar gerek isletmeleri atalete itmekte gerekse sahte miisteri
sadakati yaratmaktadir (Wieringa ve Verhoef, 2007: 183). Diizenleyici kurumlar, piyasalarda
verimsizlige yol agan miisteri hareketsizligini azaltic1t veya ortadan kaldiric1 eylemlerde bulunarak
daha dinamik piyasa kosullarini olusturmalidir. Literatiirde yer alan bazi ¢aligmalarda sadakati onciil
olarak etkileyen atalet, baz1 ¢calismalarda ise sadakatin etkiledigi bir sonu¢ degiskeni olarak ortaya
cikmaktadir. Atalet ve diger iliskili kavramlar, gelecekte yapilacak arastirmalarda daha detayli ve
ampirik sekilde olgiilebilir ve farkli sektorlerdeki atalet seviyeleri karsilastirilabilir. Ayrica bireysel
tiiketici baglaminda ele alinan tiiketici ataleti, orgiit (tedarik¢i degistirme) diizeyinde de incelenebilir.
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