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Oz

Bu ¢aligmada, sanal magaza atmosferinin ve kisisellestirmenin tiike-
tici ataletine etkisinde negatif e-WOM’un aracilik roliiniin olup ol-
madig1 incelenmistir. Caligma kapsaminda 877 anket verisi toplanmig
ve toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir.
Sonugcta, sanal magaza atmosferi ve kisisellestirmenin tiiketici ataleti
iizerinde etkisinin oldugu, negatif e-WOM’un ise herhangi bir etki-
sinin olmadig1 goriilmiistiir. Yine, sanal magaza atmosferinin negatif
e-WOM fizerinde bir etkiye sahip oldugu, kisisellestirmenin ise ne-
gatif e-WOM {izerinde etki birakmadigi sonucuna ulagilmistir. Sanal
magaza atmosferi ve kisisellestirmenin tiiketici ataletine etkisinde ise
negatif e-WOM’un aracilik roliiniin bulunmadig tespit edilmistir.
Tiim bu sonuglar, tiikketici davraniglarini anlayabilmek adina énemli
bir bakis acis1 sunmaktadir.
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Understanding Consumer Inertia in Marketing:
Virtual Store Atmosphere, Personalization and
Negative e-WOM

Abstract

This study examines whether negative e-WOM mediates the effect
of virtual store atmosphere and personalization on consumer inertia.
Within the scope of the study, 877 survey data were collected and
the collected data were analyzed by structural equation modeling. The
results show that virtual store atmosphere and personalization have
an effect on consumer inertia, while negative e-WOM has no effect.
Again, it is concluded that virtual store atmosphere has an effect on
negative e-WOM, while personalization has no effect on negative
e-WOM. It was found that there was no mediating role of negative
e-WOM in the effect of virtual store atmosphere and personalization
on consumer inertia. All these results provide an important perspective
to understand consumer behavior.

Keywords: Consumer inertia, virtual store atmosphere, personaliza-
tion, negative e-WOM

Giris

Son yillarda yasanan hizli gelismeler, kiiresel pazarlarda tiiketicile-
rin bilinglenmesine ve bu tiiketicilerin kendilerini 6nemli hissettiren de-
neyimler yasamak istemesine sebep olmustur (Arslan ve Baycu, 2006).
Bu durum ise tiiketici davranislarini nelerin etkiledigi konusunu 6nemli
hale getirmistir. Bahsi ge¢en degisimler hem tireticiyi hem de tiiketiciyi
zaman i¢inde degistirmistir. Bu baglamda, bireylerin aligveris yaparken
etkili olan deger yargilarinda farkliliklar ortaya ¢ikmis ve sanal magaza
atmosferi, kisisellestirme, agizdan agiza pazarlama, tiiketici ataleti gibi
konular 6nemli olmaya baglamistir. Sadece fiziksel magazalarda {iriin ve
hizmet ihtiyacin1 giderecek tiiketici profili geride kalmis, sanal maga-
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zalar popiiler hale gelmistir. Buna bagli olarak, bilgi teknolojilerinin bu
denli gelismesi isletmeler i¢in tiiketiciye sunulan iirlinler ve hizmetlerde
bireysellestirme olanag1 tanimistir. Birebir pazarlama, kisisel tekliflerin
sunulmasi gibi uygulamalarla beraber, kisilerin web sayfalarini ziyaret
etmeleri, daha fazla igeriklere ulagmalarinin saglanmasi ve satin alma
davraniginda bulunmalar1 tesvik edilmektedir (Tam ve Ho, 2005).

Internetin neredeyse her alana yayilmasiyla beraber tiiketiciler ve
isletmeler arasindaki iletisimleri giiclendiren platformlar ortaya ¢ikmis,
kisisel temaslarin ise bireylerin fikir ve davranmisinda degisiklige sebep
olmada en etkili yollardan biri oldugu belirtilmistir (Brooks, 1957). Bi-
lindigi tizere olumlu ve olumsuz sekilde gerceklesebilen agizdan agiza
pazarlamada, bireylerin memnuniyetsiz olmasiyla beraber deneyimlerini
daha fazla kisiye yayma potansiyelinde oldugu belirtilmektedir. Kisi ya-
sadig1 olumlu deneyimi ii¢ kisiye anlatirken, olumsuz deneyimini yedi
kisiye anlatmaktadir (Gildin, 2022). Bu anlamda negatif WOM ’un, kisi-
lerin iirlin satin alim niyetlerini ve davranislarini etkiledigi diistiniilmek-
tedir (Dichter, 1966; Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008).

Ote yandan, birgok bilimsel disipline etki eden ve énemli sonuglari
olan genis kapsamli bir kavram olarak ele alinan ataletin (Su, 2009), son
yillarda tiiketici davranislari aragtirmalar1 kapsaminda dikkat ¢ektigi go-
rilmektedir (Goh, Jiang, Hak ve Tee, 2016; MacKay ve Remer, 2024).
Tiiketici bagka hicbir giic onu degistirmeye zorlamadig: siirece mevcut
satin alimlarina devam etmektedir. Dahasi, alternatifler ne kadar ilgi ¢e-
kici olursa olsun, ataleti yliksek olan tiiketicinin degisme konusunda is-
teksiz oldugu bilinmektedir (Kuo, Hu ve Yang, 2013). Tiiketici ataletinin
kaynagini anlamak, isletmeler arasindaki rekabeti artirmak, esitsizlikleri
azaltmak amacuyla, kisileri harekete gegmeye tesvik edecek etkili politi-
kalarin tanimlanmasi gibi yenilikler ve ekonomik biiylimeye katki sagla-
yacak gelismeler acisindan 6nemli olmaktadir (Heiss, Ornaghi ve Tonin,
2023, s. 1687).

Literatiir incelendiginde; sanal magaza atmosferi, kisisellestirme,
negatif e-WOM ve tiiketici ataleti konularinin ayr1 ayr1 ¢alisildigi bilin-
mekte, fakat son yillarda arastirmacilarin ilgisini ¢eken ve ayni zamanda
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pazarlama alaninda da yeni sayilabilecek bir kavram olan tiiketici ataleti
ile ilgili calismalarda bosluk oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, tii-
ketici ataleti kavraminin kavram karmasasi yaratmasi (miisteri sadakai,
aligkanlik vb.), soyut bir kavram olarak nasil dl¢iilecegi ile ilgili yeterli
c¢alismanin bulunmamasi, 6nceki ¢alismalarin belirli sektorlerle sinirh
kalmasi (Giiven, 2023) gibi bosluklarin bu calisma ile giderilebilecegi
ve literatiire katki saglayacagi diistinlilmektedir. Calismanin bu yoniiy-
le onceki calismalardan farklilagtigi sdylenebilir. Mevcut miisterinin
isletmeye sagladig1 faydalar ve yeniden miisteri kazaniminin isletmeyi
zorlayacak yiiksek maliyetleri diisiiniildiigiinde, tiiketici davranislarini
etkileyen unsurlarin 6nemi anlagilmaktadir. Bu baglamda arastirmanin
temel amaci, Sanal magaza atmosferinin ve kisisellestirmenin tiiketici
ataletine etkisinde negatif e-WOM’un aracilik rolii ile agiklanacaktir.
Calismada yer alan degiskenlerin etkilerini daha iyi anlamak, yonetebil-
mek ve toplumdaki taraflarin kararlar1 konusunda stratejik adimlar atilir-
ken yararlanabilecegi birer kaynaga doniistiirebilmek amaglanmaktadir.
Bu anlamda, ¢aligmaya dahil edilen degiskenlerin, bireylerin davranigsal

niyetleri ve isletmelerin pazarlama faaliyetleri konusunda 6nemli oldugu
ifade edilebilir.

Kavramsal Cerceve

Sanal Magaza Atmosferi

Atmosfer kavramini pazarlama literatiiriinde ilk defa kullanan aka-
demisyenlerden biri olan Kotler (1973), alicilarin sadece somut bir {iriine
tepki vermenin Otesinde, bu somut tirlinlerin satildig1 yerlerle birlikte ce-
sitli artirilmis 6zelliklerden olusan “toplam iiriine” tepki verdigini belirt-
mistir. Cevre psikolojisi kapsamindaki ¢aligmalar ise atmosferin bireyin
duygulari, tutumlar1 ve davraniglar lizerinde giiglii bir etki yarattigini
belirtmektedir (Liu ve Jang, 2009). Bir¢ok tiiketicinin sanal perakende-
ciligi tercih etme sebebi, sanal magazalarda ¢esitli iirlin ve hizmetlerin
bulunmasi, kolaylik saglanmasi, kiiresel ve 24 saat erisim, bilgi yogun-
lugu, indirimli ve esnek fiyatlar, kapida ticretsiz teslimat gibi avantajlar
olmaktadir. Bu avantajlarin saglanabilmesi i¢in kapsamli bir mobil dene-
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yimi, hizlandirilmis ve uygun fiyath teslimat programi, finansal giiven-
lik, irtin bilgisi, site tasarimi, sorunsuz bir miisteri destegi ve miikemmel
bir iade yolu seklinde birtakim 6nlemlerin alinmasi gerekmektedir (Sz-
ymanski ve Hise, 2000; Levy ve Weitz, 2001; Walwyn, 2016; Kumar ve
Ayodeji, 2021).

Tim bunlarla beraber sanal magaza atmostferi, perakende atmosfe-
ri ile ilgili fiziksel ¢evrenin web ortamini temsil etmektedir. Perakende
magaza atmosferinin ¢evrimici karsiligi, sanal magaza atmosferi olarak
ifade edilmektedir (Eroglu, Machleit ve Davis, 2001). Bu baglamda,
sanal magaza atmosferi unsurlarinin, aligveris yapan bireylerin e-maga-
zaya yoOnelik deneyimleri ve tutumlari lizerinde etkili oldugu sonucuna
ulastlmistir (Eroglu ve digerleri, 2001). 2020 yili itibariyle, Covid-19
salgiinin etkiledigi tiiketici davraniglari, internet harcamalariin %45
oranda artmasina sebep olmus ve toplamdaki e-ticaret harcamalarinin
226 milyar TL oldugu sonucuna ulasiimistir (TUBISAD, 2021). Bu sa-
yede, sanal doniisiime ayak uyduran igletmeler, teknolojinin sundugu
olanaklardan faydalanip, rekabet edilebilirligi saglamaktadir (Ozmen,
2003). Dolayisiyla, magaza atmosferi tiiketicinin satin alma davranig-
laria etki eden 6nemli bir faktordir (Koernig, 2003; Kotler ve Keller,
2016). Dogru tasarlanmis bir magaza atmosferi hem psikolojik hem de
fiziksel anlamda etki ederek, tekrar ayni davraniglarin sergilenmesini
saglayabilmektedir (Cetintiirk, 2014). Yine, magaza atmosferinin ma-
gaza imaj1, harcanan para miktari, kalite algisi, memnuniyet duygusu,
magazaya tekrar gelme olasilig1 ve satin alma karar1 gibi bir¢cok unsuru
etkiledigi ifade edilmektedir (Dunne, Lusch ve Carver, 2013; Giiner ve
Kurtoglu, 2023; Perkasa ve Prihatini, 2018).

Kisisellestirme

Kisisellestirme, 1870’lerde ilk kisisellestirilmis dogrudan pazarlama
mektuplaria ulasilmasina kadar dayanmaktadir. Yine, kisisellestirme
konusunun 1950°den itibaren ortaya ¢ikmaya basladigi ve bu kavramin
uzun siiredir kullanildig: ifade edilmektedir (Nobile ve Cantoni, 2023).
Gegmise bakildiginda 90’11 yillarla birlikte pazarlama yaklasimlarinda
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esas alinan olgu, tirlinlerin bireye 6zgii hale getirilmesiyle ilgili olmak-
tadir. Bu baglamda, kitlesel bireysellestirmeyi saglayacak yontemlere
basvurulmaya baslanmistir (Bardake1, 2004).

Kisisellestirme Konsorsiyumu tarafindan yapilan bir tanima gore,
“isletme ve her bir miisteri arasindaki e-ticaret etkilesimlerini uyarlamak
icin teknolojinin ve miisteri bilgilerinin kullanilmasi kisisellestirme”
olarak ifade edilmektedir (Adomavicius ve Tuzhilin, 2005).

Hem talebin hem de arzin artmasi sonucu, {iriin ve hizmetlerin dog-
ru zamanda, dogru yerde ve dogru bireylere ulastirilmalari, firmalarin
basariy1 yakalamalar1 konusunda sistemin kilit noktasini olusturmakta,
ayni zamanda kullanici sadakatini artirmak hedeflenmektedir (Doganer
ve Kuyucular, 2017; Desai ve Kumar, 2017). Bu sebeple, firmalar za-
manla kitlesel iiretimden, birebir iiretimlere yonelmeye baglamistir (Du,
Jiao ve Tseng, 2003). Karar verme siirecinde gereksinim duyulan zaman
ve cabanin azalmasi, bireylerin tercihleriyle daha iyi eslesme olanagi
saglanmasi ve yeni lirlin kesfi gibi avantajlar olabilmektedir (de Pech-
peyrou, 2009). Bu baglamda, pazarlama performanslarini artirmak iste-
yen pazarlamacilarin giderek daha fazla kisisellestirme uygulamalarina
yoneldigi ifade edilmektedir. Bu uygulamalara bagvurmanin temelinde,
birebir pazarlama ve miisteri iligkileri yonetiminden beklenen faydalari
elde etmek yatmaktadir. Pazarlamacilar, kisilerin beklentilerinin karsi-
lanmasin1 hedeflemekte ve olumsuz algilanan tepkilerden kaginmaya
caligmaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler bu
anlamda, kisilerin verilerinin toplanmasi, analiz edilmesi ve kisisellesti-
rilmis pazarlamanin uygulanmasini saglayacak olanaklar sunabilmekte-
dir (Vesanen, 2007).

Isletmelerin, miisterilerinin tamamiyla ya da ¢ok biiyiik bir kesimiy-
le kisisel etkilesimde bulunmasi, sadakati ve pazar payini artirarak satig-
lardan daha yiiksek bir kazang¢ saglamasina olanak tanimaktadir (Lindec-
rantz, Gi ve Zerbi, 2020). Mevcut miisteri kaybi, yeni bir miisteri edini-
minden ¢ok daha maliyetli (Aritiirk, 2011) oldugu i¢in kisisellestirme,
miisteri tatmini ve miisteriyi elde tutma agisindan 6nemli bir ara¢ olmak-
tadir. Ayn1 zamanda biiylik isletmeler acgisindan oldukga dikkat ¢eken
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kisisellestirmenin ¢ekiciligi, sanal aligveris yapan bireylerin satin alma
olasiliklarini artirdig1 diisiincesinden kaynaklanmaktadir (Reichheld ve
Sasser, 1990; Chellappa ve Sin, 2005).

Tiiketici Ataleti

Atalet, bir¢ok bilimsel disipline etki eden ve 6nemli sonuglar1 olan
genis kapsamli bir kavram olarak ele alinmaktadir (Su, 2009). Pazarla-
ma agisindan, bireylerin pasif olmasi ve fazla diisiinmeden tekrar satin
almasi durumu, bu baglamda atalet kavrami olarak tanimlanabilmektedir
(White ve Yanamandram, 2004). Onceki arastirmalar, ataletin tiiketiciyi
tekrar satin alim davranisina yonlendirebilecegi sonucunu gostermekte-
dir. Atalet kavrami bu sebeple, tiiketici davranisi {izerine yiriitiilen calis-
malarda son yillarda ilgi ¢eken bir konu haline gelmistir (Goh ve diger-
leri, 2016; MacKay ve Remer, 2024).

Literatiirde ataletin bir¢cok farkl: tiirlinden s6z edilebilmektedir (Sek-
man, 2004; Polites ve Karahanna, 2012; Shiu, Wei ve Chang, 2023; Cift-
¢i, 2023;). Tiiketici bakis acisiyla ele alinmasi ise kacginilmaz olmakta-
dir. Pazarlama alaninda, arastirmacilarin atalet kavramini metafor olarak
kullandigini gosteren calismalar yapilmistir. Bu aragtirmalar sonrasin-
da ise “tiiketici ataleti” konusuna yonelmelerin oldugu belirtilmektedir
(Jeuland, 1979; Dubé, Hitsch ve Rossi, 2010; Goh ve digerleri, 2016).
Ote yandan, atalet tanimlarini sunan Cui ve digerleri (2021) bazi tanim-
lar1 istek veya enerji eksikligi seklinde aciklarken, diger bir kismini bire-
yin aligkanlik sonucu daha once tercih ettigi mal veya hizmeti tekrar ter-
cih etmesi seklinde tanimlamakta ve son olarak satin almay1 ertelemek
de bu agiklamalardan biri olmaktadir. Cui ve digerlerinin (2021), fizik
anlamini da géz Oniine almasiyla beraber yaptiklar: tanima gore tiiketici
ataleti; “tiiketicinin daha 6nce satin aldig1 {iriin veya hizmeti, baska fak-
torler bunu bozmadigi siirece satin almaya devam etme egilimi” seklinde
olmaktadir.

Tiiketicinin ataletini artirabilen ve karar siirecini etkileyen bazi fak-
torlerin varhigindan s6z etmek gerekmektedir. Mevcut durumda kalmay1
tercih eden tiiketiciyi marka, fiyat, tiriin 6zellikleri, kalite, satin alim son-
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rast garanti ve satis sonrast miisteri hizmetleri, ¢cevresel duyarlilik, rakip
irlinler, toplam satin alma maliyeti, s6zlesme sartlari, liriiniin tiiketici ki-
sisel kimligi ile uyumlu olmasi, yakinlariin goriisleri ve ¢evrimigi liriin
degerlendirmeleri gibi faktorlerin etkiledigi ifade edilmektedir (Giiven,
2023).

Mevcut miisterilerin ciizdan payiyla birlikte, goniil paylarinin kaza-
nilmasi isletmeler agisindan elzem olmaktadir (Bayuk ve Kiictik, 2007).
Tiiketici davranisi literatiiriinde sahte sadakat olarak gegtigi goriilen ata-
let (Assael, 1998), gecmis zamanlarda eylemsiz tiiketicilerin yanliglikla
sadik olarak degerlendirildigi, fakat bu tliketicilerin gergekte higbir sadik
egilim gostermedigi durumuyla ortaya ¢ikmistir (Pitcher, 1998). Sadik
tiikketiciler, bir iirlin ya da markay1 bilingli bir karar verme siireci ile tek-
rar satin alirken, atalet yoluyla satin alimlarda ise tiiketicilerin bilingsiz
bir siireci yansittig1 sdylenmektedir (Abela, 2020). Dolayisiyla, ataletin
ve marka sadakatinin tekrarlanan satin alimlar gibi ayni1 davranislara yol
actig1 diisiiniilse de, temel nedenler ve pazarlama sonuglari farkli olmak-
tadir (White ve Yanamandram, 2004).

Negatif e-WOM (Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama)

Bazi iletisim kanallarinin, direkt olarak isletme kontrolii altinda ol-
dugu bilinmektedir. Ote yandan, iiriinlerle ilgili birtakim kisisel bilgiler
alicilara, igletme tarafindan direkt olarak kontrol edilemeyen kanallar
araciligiyla ulasabilmektedir. Bu kanallar; bloggerlar, tiiketici savunu-
cular1 olabilecegi gibi arkadaslar, aile bireyleri, komsular vb. kisiler de
olabilmektedir. Agizdan agiza iletisim kanali denilen ve olumlu ya da
olumsuz olarak goriilebilen bu kavramin, bir¢ok {iriin alaninda etki ya-
ratt1g1 ifade edilmektedir. Yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin %90’ inin
bildigi ve tamidig1 kisilerden gelen tavsiyelere, %70’inin ise ¢evrimigi
kanallarda var olan tiiketici yorumlarina giivendigi sonucuna ulasilmigtir
(Kotler ve Armstrong, 2018; Wolny ve Mueller, 2013). Ozellikle negatif
agizdan agiza pazarlamanin, pozitif olarak sonuglanabilen bir deneyime
kiyasla etkisinin daha fazla oldugu ifade edilmektedir (Anderson, 1998).
Bu baglamda, ¢alisma kapsaminda ele alinacak asil konu, negatif elekt-
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ronik agizdan agiza pazarlama konusu olacak ve Ingilizcede “electronic
word of mouth marketing” anlamina gelen e-WOM kisaltmas1 kullani-
lacaktir.

Dogal bir olgu olarak kavramsallasan WOM’un literatiirde; satin
alma kararlarinda, beklenti, farkindalik, tutum, algi, davranissal niyetler
ve birey davranislarinda da oldukea etkili oldugu sonucuna ulagilmistir
(Dichter, 1966; Litvin ve digerleri, 2008). e-WOM ile beraber hem fir-
satlarin hem de zorluklarin ortaya ¢iktig1 belirtilmistir ve internetin yay-
ginlagmasi, sosyal medyanin ortaya ¢ikisi vb. gibi durumlar ile gelenek-
sel WOM, yerini e-WOM’a birakmaya baslamistir. Mevcut literatiir ise
bireylerin aligveris karar siireci, marka giicii, tiiketici sadakati olustur-
mak i¢in bilgi yayilimini gerceklestirmek amaciyla e-WOM kullanimina
odaklanmistir (Litvin ve digerleri, 2008; Mishra ve Satish, 2016). “Kotii
iyiden daha gii¢liidiir” ilkesinin bir¢ok olguda tutarli oldugu belirtilmek-
tedir (Baumeister, Bratslavsky, Finkenauer ve Vohs, 2001). Dolayisiyla,
negatif agizdan agiza pazarlama olumlu agizdan agiza pazarlamaya ki-
yasla daha etkili olmaktadir (Arndt, 1967). Negatif agizdan agiza pazar-
lamanin, satin alim sonrasinda ortaya ¢ikan memnuniyetsizlik, reddet-
me, tirliniin kullanilmamasi ve ¢evreye bu kotii deneyimlerin aktarilmasi
seklinde tanimlanabildigi goriilmektedir (Leonard-Barton, 1985). Yapi-
lan aragtirmalarda, olumlu bir deneyimin %30, negatif bir deneyimin ise
%70 etkili oldugu sonucuna ulasilmistir (Arndt, 1967; Anderson, 1998;
Cheung ve Lee, 2008). Bu anlamda, bireylerin memnuniyetsiz olmasiyla
beraber deneyimlerini daha fazla kisiye yayma potansiyelinde oldugu
bilinmekte ve negatif WOM’un, isletmelerin imaj giivenilirligini ve do-
layisiyla kisilerin iirlin satin alma niyetlerini negatif yonden etkiledigi
belirtilmektedir (Gildin, 2022).

Degiskenler Arasi iliskiler ve Hipotez Gelistirme

Sanal magaza atmosferinin, internette zaman geciren bireylerin duy-
gularin1 ve sanal aligverisin; memnuniyet, satin alinan miktar, yeniden
satin alim, anlik satin alim, sanal magazada gecirilen siire gibi bir¢cok
sonucu etkiledigi belirtilmistir (Eroglu ve digerleri, 2001; Arslan, 2016).
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Iyi tasarlanmus bir web sitesinin bilissel geliskiyi azaltic1 bir etkiye sahip
oldugu ve dolayisiyla yeniden kullanimi/satin alma niyetini etkiledigi
ifade edilmistir. Sanal magaza atmosferinin ¢evrimigi tekrar satin alma
niyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etki yarattig1 belirtilmistir (Ayaz-
lar ve Yiiksel, 2012; Elibol, 2023). Bununla birlikte, mevcut durumda
kalmayi tercih eden tiiketiciyi tiriiniin tiiketici kisisel kimligi ile uyumlu
olmasi faktoriiniin etkiledigi ifade edilmektedir (Giiven, 2023). Diger bir
deyisle, kisisellestirmenin degistirme egilimi iizerinde etkili oldugu so-
nucuna ulagilmistir (Mittal ve Lassar, 1996). Dahasi, tekrar satin alma ve
tekrar satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etki gosterdigi belirtilmistir
(Tam ve Ho, 2006; Deligiannis, Argyriou ve Kourtesis, 2020; Yilmaz ve
Erdem, 2022). Sanal magaza atmosferinin, kisinin satin alim deneyimle-
rini etkileyen 6nemli bir unsur oldugu diisiintildiigiine, kisisellestirme ile
bu atmosferin daha da ¢ekici hale gelebilecegi, dolayisiyla kisinin satin
alim deneyiminin iyilesebilecegi diisiiniilmektedir. Nitekim bu c¢aligma-
da da sanal magaza atmosferinin ve kisisellestirmenin, tiiketici ataletini
etkileyebilecegi one siiriilmektedir.

Tiim bunlarla beraber literatiir ¢alismasi1 sonucunda, kisisellestirme-
nin tavsiye etme goniilliiliigl iizerinde etkili oldugu sonucuna varilmis-
tir (Mittal ve Lassar, 1996). Dolayisiyla, kisiler arasinda bir iletisimden
bahsedilebilir. Yine, bireylerin web siteleri ve uygulamalari, aligveris
yapmak amaciyla ortalama %74 oraninda kullandigi belirtilmekte ve
e-WOM’u etkiledigi ifade edilmektedir (Phan ve Pilik, 2018; Kemp,
2024). Ote yandan, e-WOM  un miisteri algis1 ve karar verme siirecinin
belirleyicisi oldugu diisiiniilmektedir. Tiiketicinin olumsuz birtakim al-
gilarina ragmen satin almaya devam ettigi durumlar olabilmekte ve bu
durum da atalete yol agabilmektedir (Chintagunta ve Honore, 1996; Of-
com, 2019). Diger bir ifadeyle, mevcut durumda kalmay1 tercih eden
tiikketiciyi, yakinlarinin goriisleri ve g¢evrimigi iiriin degerlendirmele-
ri gibi faktorlerin etkiledigi ifade edilmektedir (Giiven, 2023). Bunun
yani sira, olumsuz deneyimlerin miisteri memnuniyetini etkiledigi, do-
layisiyla tiiketici ataleti ile aralarinda bir iligki oldugu diistintilmektedir
(Ngarmwongnoi, Oliveira, AbedRabbo ve Mousavi, 2020). Sanal maga-
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za atmosferi ve kisisellestirmenin e-WOM {izerinde etkili oldugu, aynm
zamanda e-WOM’un da tiiketici ataletini etkiledigi diisiiniildiigiinde, bu
degiskenler arasinda araci bir etki olabilecegi ongoriilmiistiir. Aracilik
eden bir degisken, bagimsiz bir degiskenin bagimli bir degisken {ize-
rindeki etkisini iletmektedir (MacKinnon, Fairchild ve Fritz, 2007). Bu
kapsamda olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

HI: Sanal magaza atmosferinin tiiketici ataleti iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

H?2: Kisisellestirmenin tiiketici ataleti iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

H3: Sanal magaza atmosferinin negatif e-WOM iizerinde anlamli
bir etkisi vardir.

H4: Kigsisellestirmenin negatif e-WOM iizerinde anlaml bir etkisi
vardur.

H5: Negatif e-WOM 'un tiiketici ataleti iizerinde anlamli bir etkisi
vardr.

H6: Sanal magaza atmosferiyle tiiketici ataleti arasindaki iliskide
negatif e-WOM 'un aracilik rolii vardr.

H7: Kisisellestirme ile tiiketici ataleti arasindaki iliskide negatif
e-WOM un aracilik rolii vardur.

Gelistirilen hipotezler ¢ergevesinde olusturulan arastirma modeli
Sekil 1’de yer almaktadir.

Cilt / Volume 17 Say1/Issue | Haziran/June 2025 73-108



Pazarlamada Tiiketici Ataletini Anlamak: Sanal Magaza Atmosferi,
84 Kisisellestirme ve Negatif e-WOM

Sanal Magaza
Atmosferi |- ———- He-—————————— —
= Urin Kalitesi H|

« Eglence
= Kolaylk
= Givenlik

———————

Negatif eWOM |=—————| Tiiketici Ataleti

\
'Y

Kisisellestirme

Sekil 1. Onerilen Arastirma Modeli

Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alismada, sanal magaza atmosferi ve kisisellestirmenin tiiketi-
ci ataletine etkisinde negatif e-WOM’un aracilik roliiniin belirlenmesi
amaciyla 18 yas ve iizeri hazir giyim ¢evrimigi alisverisi gerceklesti-
ren bireylerden toplamda 877 yiiz yiize ve ¢evrim i¢i anket verisi elde
edilmistir. Toplanan anketler, 2023 yilinin ilk 6 ay1 (Ocak-Haziran) te-
mel alinarak Tiirkiye’nin 7 cografi bolgesini temsilen elektronik ticaret
yoluyla gergeklesen aligverislerin yogun olarak gergeklestirildigi sehir-
lerden se¢ilmistir (ETBIS, 2023). Bu sehirler; Istanbul, Ankara, izmir,
Antalya, Gaziantep, Samsun ve Van seklinde siralanmaktadir. Bu kap-
samda, ana kiitleyi olusturan 18 yas ve iistii toplam niifusu ve arastirma-
nin yapilacagi sehirlerden elde edilen 18 yas ve iistii toplam niifuslar
oranlanarak toplanmasi hedeflenen anket sayilarina karar verilmistir.
Boylelikle, arastirma bulgularinin tiim iilke i¢in genellenebilir olmasi
amaglanmistir.

Evreni ¢esitli ve benzer gruplara ayiran olasilikli 6rnekleme yontem-
lerinden, kiime orneklemini kullanmak daha uygulanabilir bir yontem
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olarak goriilmiistiir. Arastirma sinirlhiliklar1 nedeniyle ve katilimcilara
daha hizli ulasabilmek adina belirlenen alt gruplardan rastgele ornek-
ler secilerek arastirmanin verileri toplanmistir (Tashakkori ve Teddlie,
2010; Neuman, 2012). Olusturulan ¢evrim i¢i ve yliz yiize anketler farkli
iletisim kanallar1 lizerinden katilimecilara ulastirilmistir. Veri toplama is-
lemine baglamadan énce Harran Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Etik Kurulu’ndan 19.10.2023 tarih ve 2023/139 karar numarasi ile onay
alinmustir.

Veriler, yedi sehirden 14.01.2024- 07.06.2024 tarihleri arasinda top-
lanmistir. Anket formu toplamda 6 boliimden olusmaktadir. Ik boliim-
de 2 filtre sorusu sorulmustur. Ikinci boliimde; Anderson ve Srinivasan
(2003) tarafindan yapilan ¢aligmadan alinan “atalet” 6l¢egi kullanilmis-
tir. Arastirmanin tigiincii boliimiinde; Odeh ve Tareq (2021) tarafindan
yapilan ¢aligmadan alinan “kisisellestirme” 6lgegi kullanilmistir. Dor-
diincii boliimde; Hegner, Fetscherin ve Van Delzen (2017) tarafindan
yapilan ¢alismadan alinan “negatif WOM?” 6l¢egi kullanilmistir. Besinci
boliimde; Oh, Fiorito, Cho ve Hofacker (2008) tarafindan yapilan ¢alis-
madan aliman ve 4 boyuttan (iiriin kalitesi, eglence, kolaylik, giivenlik)
olusan “magaza atmosferi” 6l¢egi kullanilmistir. Tim Slgekler 5°1i Li-
kert tutum 6lcegi ile Sl¢iilmiistiir. Son boliim ise ¢alisma ile ilgili demog-
rafik 6zellikleri igeren sorulardan olusmaktadir.

Arastirmanin Bulgular:

Toplanan veriler IBM SPSS ve AMOS paket programlar1 kullanila-
rak analize tabi tutulmustur. Analizler sonucunda ortaya ¢ikan bulgular
asagida yer almaktadir.
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Tablo 1: Katihmeilara fliskin Betimleyici Istatistikler

Cinsiyet Frekans Y(l;/zo()le Medeni Durum Frekans Y?(;Se
Kadin 491 56 Bekar 498 56.8
Erkek 386 44 Evli 378 43.2

Yas Frekans Y(l:/z:)le g%lzt:; Frekans Y(l:/ic)le Aylik Gelir Frekans Y(l‘l,/i()le
18-23 yas arast 152 17.3  Ilkdgretim 42 4.8 20.000 TL ve alt1 249 28.4
24-29 yas aras1 261 29.8 Lise 130 14.8  20.001-30.001 TL 160 18.2

30-35 yas arast 289 33 OnLisans 135 15.4  30.002-40.002 TL 170 19.4
36-41 yas arasi 103 11.7 Lisans 431 49.1  40.003-50.003 TL 142 16.2
42 yas ve iistli 72 8.2  Lisansiisti 139 15.8  50.004 TL ve {istii 156 17.8

Tablo 1’den anlasilacagi tizere, katilimcilarin ¢ogunlugunu cinsi-
yet kapsaminda %56 ile kadinlar, medeni durum kapsaminda %56.8 ile
bekar bireyler olusturmaktadir. Bununla birlikte, yas araligi kapsaminda
%29.8 ile 24-29 yas arasi bireyler, egitim diizeyi kapsaminda %49.1 ile
lisans diizeyi ve aylik gelir kapsaminda ise %28.4 ile 20.000 TL ve altin-
da geliri olan bireyler olusturmaktadir.

Aragtirmada ulasilan 6rnek grubu icin olgeklerin temel yapisinin
korunup korunmadigini test etmek amaciyla kesfedici faktor analizi so-
nuclarina yer verilmistir. Bu baglamda, dlgeklere ait KMO yeterliligi
istatistik degerleri tiiketici ataleti i¢in 0.673, kisisellestirme i¢in 0.798,
negatif e-WOM igin ise 0.844 olarak tespit edilmistir. KMO o6rnekleme
yeterliliginin kabul edilebilir olmas1 i¢in 0.50 {izeri olmas1 gerekmekte-
dir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016). Olgeklere ait Barlett Kiiresel-
lik testi sonuglarina bakildiginda ise 0.000 bulgusuna ulasilmistir. Elde
edilen analiz sonuglari, bu ii¢ 6l¢egin faktdr analizine uygun oldugunu
gostermektedir. Her ii¢ 6lgegin tek faktorli yapida toplandigi sonucuna
ulasiimistir. Ote yandan, sanal magaza atmosferi dlgegine uygulanan ke-
sifsel faktor analizi bulgularinda bazi1 degiskenlerin orijinalinden bagka
bir faktor altinda toplandigi ve elde edilen faktorlerin ise anlamli olma-
dig1 ortaya ¢ikmigtir. Bu sebeple, sanal magaza atmosferi 6l¢eginin oriji-
nal yapisiin kullanilmasina karar verilmistir. Boylelikle tiiketici ataleti,
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kisisellestirme ve negatif e-WOM Oolgekleri tek faktor; sanal magaza at-
mosferi 6l¢egi ise dort faktor olarak ele alinmistir.

Bununla beraber arastirmada kullanilan 6lgeklerin gilivenilirlikleri-
nin belirlenmesinde Cronbach alpha katsayis1 kullanilmistir. Yapisal ge-
cerliliklerini ortaya koyabilmek icin ise bilesik giivenilirlik (Composite
Reliability-CR) ve agiklanan ortalama varyans (Average Variance Ext-
racted- AVE) degerleri dikkate alinmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 2°de
gosterilmektedir.

Tablo 2: Ol¢eklerin Giivenilirlik ve Gecerlilik Analiz Sonuclar

- Cronbach Alpha

Olgek Boyut AVE (Giivenilirlik Degeri) CR
Tiiketici Ataleti - 0.506 0.748 0.752
Sanal Madaza Uriin Kalitesi  0.647 0.900 0.901
\ tmosfegri Eglence 0.734 0.892 0.892
Kolaylik 0.709 0.879 0.880
Kisisellestirme - 0.441 0.789 0.795
Negatif e-WOM - 0.570 0.865 0.866

Genel bir kural olarak 0.32 ve {izeri yiik degerine sahip degiskenle-
rin faktor yiikleri yorumlanabilmektedir. Faktor yiikiiniin yiiksek olmasi,
degiskenin faktorle o oranda iliskili oldugu anlami tagimaktadir (Com-
rey ve Lee, 1992; Tabachnick ve Fidell, 2014). Yapilan incelemelerde
giivenilirlik katsayisi agisindan bir sikinti olmamasina ragmen, sanal
magaza atmosferi dl¢ceginde yer alan bir ifadenin faktor yiikiiniin diisiik
oldugu belirlenmis ve ilgili ifade 6l¢ekten ¢ikarilmistir. Bununla beraber,
tek ifadeden olusan faktordeki ifade analizden ¢ikarilmalidir (Durmus
ve digerleri, 2016). Bu anlamda, giivenlik boyutunu olusturan gl ve g2
ifadeleri analize dahil edilmemistir.

Her bir faktorde yer alan maddelerin birbirleri ve ait olduklar1 fak-
tor ile iligkili olmasi, yakinsak gegerliligi ifade etmektedir. Bu amagla,
CR ile AVE degerlerinin faktorlerin yap1 gecerliligi i¢in 6nemli goster-
geler oldugu ifade edilmektedir. Yakinsak gecerliligin saglanabilmesi
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icin AVE degerinin 0.50 ve tizeri, CR degerinin ise 0.70 ve {izeri olma-
st kosullarinin saglanmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda, CR degerinin
de AVE degerinden biiyiik olmasi1 beklenmektedir (Fornell ve Larcker,
1981; Kline, 2023; Giirbiiz, 2024). CR degerlerinin 0.70’ten biiyiik ol-
masi Ol¢eklerin tamaminda giivenilirligin saglandigi anlamina gelmek-
tedir. Kisisellestirme degiskeninde, yakinsak gecerliligin saglanabilmesi
icin AVE degerinin 0.50 ve iizeri olmas1 gerektigi kosulu disindaki diger
kosullar saglanmistir. Ote yandan Fornell ve Larcker (1981), birlesik gii-
venilirlik katsayis1 degerinin 0.6’dan yiiksek oldugu durumlarda, orta-
lama agiklanan varyans degerinin 0.5’ten kii¢iik olmasinin herhangi bir
soruna yol agmadigini ve yakinsak yapinin gegerliligi i¢in yeterli oldu-
gunu belirtmektedir. Sonugta, dlgeklerin tamaminda s6z konusu kriterler
ve buna bagli olarak yakinsak gegerlilik saglanmaktadir. Yapilan analiz-
lerde ayrica Olcekler arasi korelasyon katsayilarin 6lgeklere ait AVE
degerlerinin karekoklerinden daha diisiik oldugu belirlenmis ve ayrisim
gecerliliginin de saglandigi kabul edilmistir (Fornell ve Larcker, 1981).

Tiim bunlarla birlikte, hipotez testleri dncesinde normallik analizleri
sonuglarina bakilmistir. Yapilan incelemelerde veri setindeki tiim deger-
lerin garpiklik ve basiklik katsayilarinin referans aralik kabul edilen +1.5
ile -1.5 arasinda oldugu ve veri setinin normallik varsayimlarin sagla-
dig1 tespit edilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2014). Daha sonra, degis-
kenler arasinda otokorelasyon yani ¢oklu baglanti probleminin var olup
olmadigini belirtmek i¢in VIF (Variance Inflation Factor) yani varyans
artig faktorii ve Tolerans degerlerine bakilmis ve modelde ¢oklu baglanti
probleminin olmadig tespit edilmistir. Hipotezlerin test edilmesi ama-
ciyla Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) kullanilmistir. Bu baglamda,
ilk adimda degiskenlerin veri seti ile uygunlugunu test etmek amaciy-
la AMOS program iizerinden Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) yapil-
mustir (x2/df=4.307, GFI=0.907, CFI=0.931, NFI=0.912, TLI=0.921,
RMSEA=0.061). Sonuglara gore dort 6l¢ege ait uyum iyilik degerleri-
nin kabul edilebilir araliklarda oldugu goriilmiistiir. Ayrica DFA kapsa-
minda standardize regresyon katsayilari iizerinden degerlendirilen 6lgek
ifadelerinin faktor yiiklerinin yorumlanabilecek diizeyde oldugu ifade
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edilmektedir. Tiiketici ataleti degigkeni i¢in 0.59 ile 0.80, sanal magaza
atmosferi degiskeni i¢in 0.73 ile 0.87, kisisellestirme degiskeni i¢in 0.53
ile 0.76 ve son olarak negatif e-WOM degiskeni i¢in ise 0.55 ile 0.86
arasinda bulunan faktor yiikleri ile dlgeklerin yapisal gecerliliklerinin
saglandigini soylemek miimkiindiir.

Olg¢iim modeli kapsaminda yapilan gecerlilik ve giivenilirlik analiz-
leri sonrasinda olusturulan hipotezlerin test edilmesi amactyla yol analiz-
lerinden yararlanilmistir. incelemeler sonucunda yapisal modelin uyum
iyilik degerlerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde olabilmesi i¢im
AMOS programinin 6nerdigi modifikasyonlar yapilmistir (x2/df=4.935,
GFI=0.899, CFI=0.918, NFI=0.900, TLI=0.907, RMSEA=0.067). Yapi-
sal modele iliskin hipotez testi sonuglar1 Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3: Hipotez Testi Sonuclari

Standardize Standart

Hipotez Yapisal Yollar Katsayilar (B) Hata p Durum
g,  Sanal Magaza Atmosferi> 0.141 0.084 %% Desteklendi
Tiiketici Ataleti
u, Kisiscllegtime>Tiketici 0.289 0.053 ##%  Desteklendi
Ataleti
Sanal Magaza Atmosferi—> .
H . : ok
3 Negatif e-WOM 0.149 0.082 Desteklendi
Kisisellestirme—> Negatif 0.009 0.824 .
H, - WOM 0.049 Desteklenmedi
p, Negatife-WOMSTiketici ) 3¢ 0.040  0.106 Desteklenmedi
Ataleti
Sanal Magaza Atmosferi -0.054 +0.006 .
H, (dolayl ctki) -0.020 (%95 GA) 0.138  Desteklenmedi
Kisisellestirme -0.013 +0.009 .
H, (dolayl etki) -0.001 (%95 GA) 0.846 Desteklenmedi

*#p<0,001; *p<0,05; YEM (n=5000 Bootstrap); GA: Gliven Aralig1

Hipotez testi sonuglarinin gosterildigi tabloda, sanal magaza atmos-
ferinin tiiketici ataletini anlamli ve pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir
(B=0.14; p<0.05). Bu anlamda, H1 hipotezinin desteklendigi goriilmek-
tedir. Ayni1 sekilde, kisisellestirmenin tiiketici ataletini anlamli ve pozitif
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yonde etkiledigi belirlenmistir (f=0.29; p<0.05). Bu anlamda, H2 hipo-
tezinin de desteklendigi goriilmektedir. Yine sanal magaza atmosferinin
negatif e-WOM’u anlamli ve pozitif yonde etkiledigi ($=0.15; p<0.05)
ve H3 hipotezinin desteklendigi goriilmektedir. Ote yandan, H4 ve H5
hipotezlerinin desteklenmedigi sonuclarina ulagilmistir. Bagka bir ifa-
deyle, kisisellestirmenin negatif e-WOM iizerinde istatistiki olarak her-
hangi anlamli bir etkisi bulunmamistir (p>0.05). Aynmi sekilde, negatif
e-WOM’un da tiiketici ataleti lizerinde istatistiki olarak anlaml1 bir etkisi
yoktur (p>0.05).

Tiim bunlarla birlikte, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenle
iligkisinde negatif e-WOM’un araci etkisi bulundugu 6nerisiyle olustu-
rulan hipotezlerin desteklenmedigi goriilmiistiir. Bu baglamda, H6 ve H7
hipotezleri reddedilmistir. Diger bir deyisle sanal magaza atmosferi ve
kisisellestirmenin, tliketici ataletine etkisinde negatif e-WOM’un araci-
lik rolii bulunmamaktadir. Ozetle, standardize katsayilar oldukea diisiik
olsa da H1, H2 ve H3 hipotezleri desteklenmis; H4, H5, H6 ve H7 hipo-
tezleri ise desteklenmemistir.

Sonug¢ ve Tartisma

Bu calisma, sanal magaza atmosferi ve kisisellestirmenin tiiketici
ataleti tizerindeki etkilerini ve bu iliskide negatif e-WOM’un herhangi
bir aracilik rolii bulunup bulunmadigini incelemistir. Glinlimiiziin vaz-
gecilmez bir parcasi haline gelen ¢evrimigi aligveris ile dikkatleri tizeri-
ne ¢eken sanal magaza atmosferi bu baglamda iirlin kalitesi, eglence ve
kolaylik seklinde ti¢ boyut seklinde ele alinmistir. Yine buna bagl olarak
kisisellestirme ve negatif e-WOM kavramlar1 ¢aligmaya dahil edilmis-
tir. Analizler sonucunda elde edilen bulgular, sanal magaza atmosferi ve
kisisellestirmenin ongoriilen bir durum olarak tiiketici ataletini pozitif
yonde etkiledigini gostermistir. Dogru tasarlanmig bir magaza atmosferi
hem psikolojik hem de fiziksel anlamda etki etmekte bu da tekrar ayni
davraniglarin sergilenmesini saglayabilmektedir (Cetintiirk, 2014). Lite-
ratlire bakildiginda, sanal magaza atmosferinin dijitalde zaman gegiren
kisilerin duygularini ve kararlarini etkiledigi belirtilmektedir. Yine, sanal
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magaza atmosferinin anlik satin almay1 etkiledigi ve anlik satin alma
durumunun da rasyonel bir aligveristen olmayip duygular tarafindan
yonlendirildigi diislinilmektedir. Dolayisiyla tiiketici ataletinin bilingsiz
bir sekilde gercekleserek, sadakatten ayrildig: diisiiniildiigiinde mevcut
durumda kalmanin da miimkiin olabilecegi ifade edilebilir. Bu baglam-
da sonucun, literatiirdeki caligmalar ile paralellik gosterdigi sOylenebilir
(Eroglu ve digerleri, 2001; Arslan, 2016; Odabas1 ve Oyman, 2005; Kim
ve Lennon, 2010; Ayazlar ve Yiiksel, 2012; Dunne ve digerleri, 2013;
Perkasa ve Prihatini, 2018; Giiner ve Kurtoglu, 2023; Elibol, 2023). Ote
yandan, kisisellestirmenin miisteri memnuniyetini etkiledigi ve dolayi-
styla mevcut satin alimlarinin devam edecegi belirtilmektedir. Bu an-
lamda, kisisellestirme ve tiiketici ataleti arasindaki iliskiyle literatiirdeki
caligmalar benzerlik gostermektedir (Shanahan, Tran ve Taylor, 2019;
Mohsin ve Anikin, 2024).

Tiim bunlarla birlikte, sanal magaza atmosferinin negatif e-WOM
iizerinde etkili oldugu, fakat kisisellestirmenin ise negatif e-WOM iize-
rinde herhangi bir etki birakmadig1 sonucuna ulasilmistir. Literatiirde
yapilan ¢alismalardan farkli olarak s6zii edilen degiskenler arasinda etki
unsurunun bulundugunu ifade eden ¢aligmalardan bahsedilmektedir. Ge-
nelde sanal magaza atmosferinin, olumlu e-WOM iizerinde etkileri oldu-
gu calismalardan bahsedilmektedir (Ha ve Im, 2012; Amed, Mukherjee,
Das ve Datta, 2019; Phan ve Pilik, 2018). Ote yandan, yanhs dizayn
edilen bir sanal magaza ortaminin kafa karisikligina sebep olacagi ve
dolayistyla da negatif sdylemlere yol acabilecegi de ifade edilmektedir
(Dellarocas, 2003). Bu anlamda, ¢calismadaki sanal magaza atmosferi ve
negatif e-WOM arasindaki sonugla benzer bir sonucun oldugu sdylene-
bilir. Ayn1 sekilde, kisisellestirme ¢abalarinin bireyin gizlilik endisele-
rini, algilanan riskleri ve kirilganlik duygusunu artirabilecegi sdylen-
mektedir. Bu anlamda, miisteriler rahatsiz olarak yabancilasabilmekte ve
bazi konularda olumsuz etkiler ortaya ¢ikabilmektedir (Riegger, Klein,
Merfeld ve Henkel, 2021). Bununla beraber literatiirdeki ¢alismalarda,
kisisellestirmenin genelde olumlu e-WOM tiizerinde etkisi oldugu goriil-
mektedir (Choi, Thoeni ve Kroff, 2018; Phan,Pham ve Nguyen, 2020;
Han, Anderson ve Chung, 2023). Fakat bu ¢alismanin sonucunda kisisel-
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lestimenin negatif e-WOM {izerinde etkisi bulunmamistir. Buna benzer
calismalarda ise kisisellestirmenin negatif e-WOM iizerindeki etkisinin
karmasik oldugu ve belirli kosullar altinda bu etkilerin etkisiz kalabile-
cegi sonuglarma ulasilmistir (Sepac, Martinez ve Martinez, 2024; Ku-
sawat ve Teerakapibal, 2024).

e-WOM’un tiiketici satin alma kararlarinda 6nemli etkilere sahip ol-
dugu literatiir galigmalarinda goriilmiistiir (Jin ve Phua, 2014; He, Zhang
ve Akula, 2018; Izogo, Jayawardhena ve Karjaluoto, 2023). Negatif yo-
rumlar bazi kararlar1 olumlu etkilerken, kimi kararlar1 da olumsuz etki-
leyebilmektedir (Bhandari ve Rodgers, 2020). Ote yandan, bu ¢alismada
negatif e-WOM’un tiiketici ataletini etkilemedigi sonucuna ulagilmistir.
Dolayl olarak benzer ¢alismalara literatiirde rastlamak miimkiindiir, di-
ger bir deyisle e-WOMun tiiketici davraniglari iizerinde bazen etkisinin
olmadig1 bazen de zayif bir etki gosterdigi ifade edilmektedir (Kogyigit
ve Cakirkaya, 2018; Ismagilova, Slade, Rana ve Dwivedi, 2020; Altay
ve Akgiin, 2024).

Negatif e-WOM, bireylerin markalara kars1 tutumlarini olumsuz et-
kileyebilir, dolayistyla satin alim kararlarinda etkili olabilir. Bu anlamda,
kisisellestirme uygulamalarmin etkisinin azalacag beklenir. Ote yandan,
ataleti artirarak tiiketicilerin markalardan uzaklasmasina sebep olabilir.
Ayni sekilde, olumsuz olarak algilanan bir sanal magaza atmosferi tiike-
ticide satin alim yapma istegini azaltabilir. Negatif e-WOM, tiiketicilerin
sanal magaza atmosferine dair algilarin1 olumsuz etkileyerek, tiiketici
ataleti yaratabilir (Yan, Wu, Zhou ve Zhang, 2018; Elibol, 2023). Fa-
kat bu ¢alisma sonucunda, sanal magaza atmosferi ve kisisellestirme-
nin tliketici ataletine etkisinde negatif e-WOM’ un herhangi bir araci
rol Ustlenmedigi gorilmiistiir. Her iki bagimsiz degisken, literatiirdeki
calismalara benzer olarak, tiiketici ataletini etkilemektedir. Ote yandan,
negatif e-WOM’un hem birebir hem de araci olarak tiiketici ataletini et-
kilemedigi sonucuna ulagilmistir. Negatif yorumlar, duygusal tepkileri
tetikleyerek tiiketici karar stireglerini etkileyebilir. Fakat bu tepkiler ba-
zen gegici olabilir. Yine, ¢ok fazla olumsuz bilgi yliklemesi karisikliga
sebep olarak, tiiketici kararlarinda etkisiz hale gelebilir. Bununla birlikle,
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kisisel deneyimler disaridan duyulan olumsuz yorumlarin iizerine gece-
bilir. Son olarak, negatif yorumlar sahte ya da manipiile edilmis sekilde
algilanabilir ve bireyin siipheci yaklagimina neden olabilir. Tiim bunlar,
calismadaki negatif e-WOM’un neden etki etmedigi ve araci rol iistlen-
medigi konusunu agiklayabilmektedir (Abdullah, 2019; Isci, 2020; Dur-
maz ve Yiiksel, 2017). Kendi ataletlerinin farkinda olmayan tiiketiciler
sOmiiriilebilmekte, bunun farkinda olan tiiketiciler ise siireclerinde bun-
lar1 hesaba katarak, problem yagsayacaklar1 durumlara girmekten kagina-
bilmektedir (Miller, Sahni ve Strulov-Shlain, 2023). Bu anlamda tiiketici
ataleti, yalnizca talep tarafini etkilemekle kalmaz, ayn1 zamanda arz kis-
minda da problemler ortaya ¢ikarir. Bunun sebebi, piyasaya yeni girecek
olan igletmelerin, bireylerin atalet gdstermesiyle mevcut tedarikgilerini
degistirmemesi olasiliginda, pazara girmekten vazgegmesi olarak ifade
edilebilmektedir. Tiim bunlar, rekabet etkinligiyle yasanacak yenilikle-
ri azaltarak, tiiketicinin elde edecegi fayday1 sinirlandirabilir (Barrow,
2007; Xavier ve Ypsilanti, 2008). Pazarlama girisimlerinin ise tiiketici
ataleti lizerinde hem olumlu hem de olumsuz etkiler yarattig1 belirtil-
mektedir. Bu baglamda ¢alisma sonuglari, degiskenlerin tiiketici ataletini
nasil etkiledigini gérmek i¢in yol gosterici olabilir.

Bununla beraber; sanal magaza tasarimi, kisisellestirilmis pazarlama
sunma, negatif e-WOM’u yOnetebilme, tiiketicinin atalet gostermesi du-
rumunda nasil aksiyon alinacagi seklindeki kararlara rehberlik edebilir.
Literatiirdeki tliketici ataleti kavram karmasasini, birlikte ele aldig1 diger
degiskenlerle netlestirerek kavramin anlasilabilirligi konusunda fayda
saglayabilir. Tiiketici ataleti konusunda yeterli ¢aligmanin bulunmamasi
sebebiyle, kavramin nasil modellenebilecegi ve Olgiilebilecegi ile ilgili
gelecek calismalara yol gosterici bir harita ¢izer. Onceki calismalarin
telekomiinikasyon, elektrik, saglik sigortasi, bankacilik (Giiven, 2023;
MacKay ve Remer, 2024) gibi belirli sektorlerle sinirli kalmasi nede-
niyle olusan bosluga, hazir giyim sektorii ile katki saglanabilecegi ifade
edilebilir.

Gelecek calismalarda, farkli degiskenlerin tiiketici ataletine etkisi
incelenebilir. Ayn1 zamanda, degisik tiiketici gruplar1 calismaya ekle-
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necegi gibi bagka sektorler acisindan da incelemeler yapilabilir. Ayrica
Isletmelerin de tiiketici ataletinin altinda yatan sebepleri anlamalari, ge-
lecekteki strateji ve politikalarini sekillendirmeleri agisindan 6nemli bir
rol oynayabilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu arastirma, bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun
gerceklestirilmistir. Arastirma etigi icin Harran Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Etik Kurulu’ndan 2023/139 No’lu ve 19.10.2023 tarihli
etik kurul izni alinmstr.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlan

Sorumlu yazar %70, ikinci yazar %30 katki saglamistir.

Cikar Beyani

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atigsmasina konu degildir.
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Extended Summary

Understanding Consumer Inertia in Marketing:
Virtual Store Atmosphere, Personalization and
Negative e-WOM

Nowadays, virtual stores representing the web environment have become
popular and applications that offer customized content based on information
about individuals have started to increase. It is stated that a well-designed web-
site has a reducing effect on cognitive conflict and thus affects reuse/purchase
intention. It is stated that virtual store atmosphere has a positive and signifi-
cant effect on online repurchase intention (Ayazlar and Yiiksel, 2012; Elibol,
2023). Again, it is concluded that personalization is effective on the propensity
to change (Mittal and Lassar, 1996). An intriguing concept is consumer inertia,
which refers to the tendency of consumers to continue to purchase a product
or service they have already purchased unless other factors interfere with that
purchase (Cui et al., 2021). In this sense, this study suggests that virtual store
atmosphere and personalization may affect consumer inertia.

On the other hand, it is concluded that personalization is effective on will-
ingness to recommend (Mittal and Lassar, 1996). E-WOM is thought to be a
determinant of customer perception and decision-making process. There may
be cases where the consumer continues to purchase despite some negative
perceptions and this may lead to inertia (Chintagunta and Honore, 1996; Of-
com, 2019). In addition, negative experiences are thought to affect customer
satisfaction, hence there is a relationship between them and consumer inertia
(Ngarmwongnoi et al., 2020). Considering that virtual store atmosphere and
personalization have an impact on e-WOM, and that e-WOM also affects con-
sumer inertia, it is predicted that there may be a mediating effect between these
variables.

When the literature is examined; it is known that virtual store atmosphere,
personalization, negative e-WOM and consumer inertia have been studied sep-
arately, but there is a gap in the studies on consumer inertia, which has attracted
the attention of researchers in recent years and is also a new concept in the
field of marketing. In this study, in order to determine the mediating role of
negative e-WOM in the effect of virtual store atmosphere and personalization
on consumer inertia, 877 face-to-face and online survey data were obtained
from individuals aged 18 and over who shop online for ready-to-wear clothing
from cities where shopping through electronic commerce is intensively carried
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out, representing 7 geographical regions of Turkey (between 14.01.2024 and
07.06.2024). Instead of random sampling, cluster sampling, one of the prob-
ability sampling methods that divides the universe into various and similar
groups, was seen as a more feasible method. Due to the lack of time and fi-
nancial resources and in order to reach the participants faster, random samples
were selected from the subgroups determined and the data of the study were
collected (Tashakkori and Teddlie, 2010; Neuman, 2012). Before starting the
data collection process, approval was obtained from Harran University Social
and Human Sciences Ethics Committee on 19.10.2023 with decision number
2023/139.

Exploratory factor analysis results were used to test whether the basic
structure of the scales was preserved for the sample group reached in the study.
The results of the analysis show that the three scales are suitable for factor anal-
ysis. On the other hand, it was decided to use the original structure of the virtual
store atmosphere scale. In addition, Cronbach Alpha Coefficient was used to
determine the reliability of the scales used in the study. In order to reveal their
construct validity, Composite Reliability (CR) and Average Variance Extracted
(AVE) values were taken into consideration.

Criteria and accordingly convergent validity are met in all scales. The anal-
yses also revealed that the correlation coefficients between the scales are lower
than the square roots of the AVE values of the scales (Fornell and Larcker,
1981). In addition to all these, the results of normality analyses were examined
before the hypothesis tests and it was determined that the data set met the nor-
mality assumptions (Tabachnick and Fidell, 2014). Then, VIF (Variance Infla-
tion Factor) and Tolerance values were examined and it was determined that
there was no multicollinearity problem in the model.

Structural Equation Modeling (SEM) was used to test the hypotheses de-
veloped within the scope of the research model. In this context, in the first step,
Confirmatory Factor Analysis (CFA) was conducted to test the compatibility of
the variables with the data set. Goodness of fit values of the four scales were
found to be within acceptable ranges. In addition, it is possible to say that the
factor loadings within the scope of CFA provided the structural validity of the
scales. The goodness of fit values of the structural model were found to be
within an acceptable range (x2/df= 4.935, GFI=0.899, CF1=0.918, NFI1=0.900,
TLI=0.907, RMSEA=0.067). According to the hypothesis test results, it is de-
termined that virtual store atmosphere (f=0.14; p<0.05) and personalization
(B=0.29; p<0.05) significantly and positively affect consumer inertia. Again,
it is seen that virtual store atmosphere (=0.15; p<0.05) significantly and pos-
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itively affects negative e-WOM and hypothesis H, is supported. On the other
hand, it was concluded that hypotheses H, and H; were not supported. In other
words, personalization has no statistically significant effect on negative e-WOM
(p>0.05). Likewise, negative e-WOM has no statistically significant effect on
consumer inertia (p>0.05). In addition to all these, it was observed that the hy-
potheses, which were formed with the suggestion that negative e-WOM has a
mediating effect in the relationship between the independent variables and the
dependent variable, were not supported. In this context, hypotheses H, and H,
are rejected. In summary, although the standardized coefficients are quite low,
hypotheses H,, H, and H, are supported, while hypotheses H,, H, H, and H,
are not supported.

It is seen that results similar to the results of the study are available in the
literatiire (Eroglu et al., 2001; Arslan, 2016; Kim and Lennon, 2010; Perka-
sa and Prihatini, 2018; Elibol, 2023; Shanahan et al., 2019; Mohsin and An-
ikin, 2024; Dellarocas 2003; Kusawat and Teerakapibal, 2024; Kogyigit and
Cakirkaya, 2018; Ismagilova et al., 2020; Altay and Akgiin, 2024).

It is concluded that negative e-WOM does not affect consumer inertia
either directly or as a mediator. Negative reviews can affect consumer deci-
sion processes by triggering emotional reactions. However, these reactions can
sometimes be temporary. Again, too much negative information overload can
cause confusion, rendering consumer decisions ineffective. In addition, per-
sonal experiences may override external negative reviews. Finally, negative
reviews may be perceived as fake or manipulated and may cause an individual
to be skeptical. All of these can explain why negative e-WOM does not have an
impact and does not play a mediating role in this study (Abdullah, 2019; Isci,
2020; Durmaz and Yiiksel, 2017).

As an intriguing new concept, consumer inertia not only affects the de-
mand side but can also create problems on the supply side. This is because
new entrants to the market may be discouraged from entering the market if
individuals show inertia and do not change their existing suppliers. All of this
can limit the benefits to the consumer by reducing the innovations to be expe-
rienced through competitive efficiency (Barrow, 2007; Xavier and Ypsilanti,
2008). Considering that marketing initiatives have both positive and negative
effects on consumer inertia, the results of this study can be instructive to see
how variables affect consumer inertia. Understanding the complex interactions
between all these issues is important for consumers, marketers and e-commerce
in developing strategies.
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