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Oz

Giintimiizde teknolojik gelismelerin artmasi ile birlikte online yorum ve incelemelerinin kullanimi yaygimnlasmistir.
Musteriler, tirtin veya hizmet satin alimi gerceklestirmeden once online yorumlardan yararlanmaktadir. Ancak, miisterilerin
online ortamlarda sahte yorum da yapabilmeleri, isletmeler ve tiiketiciler i¢in olumsuz sonugclara neden olmaktadir. Bu
arastirmada, tiiketicilerin online sahte yorum yapma davrams: teorik olarak oncelikle incelenmektedir. Ardindan internet
tizerinden alisverislerde elektronik hizmet telafi kalitesinin online sahte yorum yapma egilimine etkisi ve bu etkide etik
algilama degiskenin araci rolu test edilmektedir. Arastirma kapsaminda Ankara ilinde yasayan tiiketicilerden kolayda
ornekleme yontemi ile 380 tiiketiciden birincil veri toplanmaktadir. Elde edilen veriler analiz edilmekte ve sonuglar
yorumlanmaktadir. Arastirma sonuclarina gore isletmelerin; online aligverislerde yasanan sorunlar karsisinda, neden olunan
sorun ve zararlari telafi etmesi durumunda online sahte yorumlar: azaltabilecegi anlasiimaktadir. Ayrica online sahte yorum
yapma davranisina yonelik etik algilamalarimn, elektronik hizmet telafi kalitesinin online sahte yorum yapma egilimi tizerine
etkisine aracilik ettigi gortilmiistiir. Online sahte tiiketici yorum yazma egiliminde, online isletmeler tarafindan saglanan
telafilerin ve tiiketicilerin etik algilamalarmin onemli degiskenler oldugu anlasiimaktadir. Online hizmet telafi kalitesinin
ozellikle telafi boyutunun, sahte yorum yapma egilimiyle iliskili olup, diger faktérlerin etkili olmamasi dikkat cekmektedir.
Ayrica online sahte yorum yapma egiliminde etik algilama degiskeninin goreli etkisinin online hizmet telafi kalitesinin telafi
boyutuna gore oldukea yiiksek olmasi dikkat ¢ekicidir.

Anahtar Kelimeler: Online Sahte Tiiketici Yorumu, Hizmet Telafi Kalitesi, E-Hizmet Telafi Kalitesi, Etik Algilama.

Abstract

Today, with the increase in technological developments, the use of online comments and reviews has become
widespread. Customers benefit from online opinions before purchasing a product or service. However, the fact that customers
can make fake comments in online environments causes negative results for businesses and consumers. In this research, the
behavior of consumers to make online fake comments is investigated first. Then, the effect of electronic service recovery quality
on tendency of making fake online opinion and the mediating role of the ethical perception variable in this effect is tested.
Within the scope of the research, primary data is collected from 380 consumers with convenience sampling method from
consumer living in Ankara. The data obtained are analyzed and the results are interpreted. According to the results of the
research; it is understood that in the face of the problems experienced in online shopping, firms can reduce the fake online
opinions if they compensate the problems and damages caused. In addition, it has been observed that ethical perceptions about
online fake commenting behavior mediate the effect of electronic service recovery quality on the tendency to make fake
opinions online. It is understood that compensations provided by online businesses and ethical perceptions of consumers are
important variables in the tendency to write fake reviews online. It is noteworthy that online service recovery quality, especially
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compensation dimension, is related to the tendency to make false comments, and other factors are not effective. It is also
noteworthy that the relative effect of the ethical perception variable in the tendency to make fake online comments is quite high
compared to the compensatory dimension of the online service recovery quality.

Keywords: Onlina Fake Consumer Opinions, Service Compensation Quality, E-Service Recovery Quality, Ethical
Perception.

1. GIRIS

Elektronik ticaretin yayginlasmasi ile geleneksel ticaret anlayist degisime ugramaktadir. Elektronik
ticaret kullanimini tercih eden isletmelerin, tiiketicilere daha verimli ve etkili sekilde ulasmasi miimkiin
olmaktadir (Akgci & Gov, 2015, 413-433). Elektronik ticaretin tiiketiciler tizerindeki etkileri goz ardi edilemez.
Zira guinumiizde tiiketiciler elektronik pazarlarda bulunmakta, vakit gecirmekte ve satin alma kararlarinda
bu kanaldan yararlanmaktadir (Aksoy, 2012, 79; Aydin & Derer, 2015, 127). Tiiketiciler, online alisveris
siteleri sayesinde istedikleri mal ve hizmeti, zaman ve mekan sorunu olmadan satin alabilmektedir. Ayrica
tuketicilerin interneti ve sosyal medyay1 yaygin sekilde kullanmasi, bu kanallarda isletme, tiriin ve hizmet
ile ilgili paylasimlarda bulunmalarina da neden olmaktadir.

Sosyal ag gibi online ortamlarda tiiketici yorumlar: 6zellikle sahte oldugunda, isletme ve diger
tiiketiciler icin 6nemli sorunlara neden olabilmektedir. Elektronik yorumlarin her ne kadar hizmet kalitesini
degerlendirme (Wessel, Theis & Benlian, 2016, 75), tiriinti degerlendirme (Yang &; Fan, 2014, 1190), daha
kolay karar alma (Dong vd., 2018, 210-223; Algur vd., 2017, 938), seffaf bir bilgi kaynagma sahip olma
(Brechon,2017, 42) gibi avantajlar1 olsa da, bunlar abartili, yanlis, yaniltict veya sahte nitelikte oldugunda
tuketicilerin yanhs bilgilenmesine, yanlis kararlar almasma ve zamanini bosa harcanmasina neden olurken,
isletmelerin de imajinin zarar gérmesine neden olmasi miimkiindiir.

Ttiketicilerin olumsuz yorum yapmasina neden olan faktorlerden biri olan hizmet hatalar1, miisteri
memnuniyetini ve giivenini azaltan olumsuz bir etkiye sahiptir (Cinar & Kog, 2018, 159). Tiiketiciler internet
ortaminda, kizginlik, ofke ve gikar elde etme gibi amaclarla olumsuz ve gercegi yansitmayan yorumlar
yazabilmektedirler. Tiiketicilerin internete c¢ok sik baglanmasi, zamaninin 6nemli kismini internette
gecirmesi ve kolayca yorum yapabilmesi, online sahte yorumlar: énemli bir konu haline getirmektedir.

Bu calismanin amaci, elektronik hizmet telafi kalitesi ve tiiketicilerin etik algilamalarinin online
sahte yorum yapma egilimine etkisini arastirarak pazarlama literatiirtine katki saglamaktir. Boylece,
tiiketicilerin sahte yorum yapma davramisina yonelik etik acidan bakis agilari ve tercih ettikleri online
alisveris sitelerinin telafi kalitesine yonelik algilamalarinin, sahte yorum yapma egilimlerini etkileyip
etkilemedigi sorgulanmaktadir.

2. ONLINE SAHTE TUKETICi YORUMLARI

Internet baglantisinda meydana gelen gelismeler ile birlikte internet, onemli bir kismu tiiketici
yorumlarindan olusan genis bir bilgi kaynag: haline gelmistir. Tiiketiciler, online tartisma forumlar1 gibi
sosyal medya teknolojileri sayesinde alisveris stireclerindeki karsilastigit durumlar1 digerleriyle
paylasabilmektedirler. Dolayisiyla, online tiiketici incelemeleri yeni bir agizdan agiza iletisim tiirti olarak
ifade edilmektedir (Cheung vd., 2009: 503; Banerjee vd. 2015).

Gergek tiiketici yorumlari, pazarin taraflari bakimindan yararli olsa (Malbon, 2013) da, belirli
tirtinleri tutundurmak, kétiilemek (Heydari vd., 2016, 83-92) veya tirtinler ile ilgili fikirleri sekillendirmek
(Zhang vd., 2016, 429) gibi amaglarla yapilan gercek olmayan veya sahte yorumlarin artmasi, tiiketici

gliveninin somiiriilmesi basta olmak tizere (Kumar vd., 2018, 350-380), tiiketiciler ve diiriist rakipler igin
sorunlara neden olmaktadir (Short, 2012, 441).

Bilingli olarak okuyucu yaniltmak i¢in yazilan ve gercek olmayan yorumlar, sahte yorum olarak
ifade edilir (Ott vd., 2012, 201-210). Baz1 tahminlere gore online yorumlarin tigte biri sahte olup, insanlar
gelir saglamak (ticret veya finansal tesvik karsiiginda) ve isletmenin hizmet telafi politikalarindan
yararlanmak gibi amagclarla sahte yorumlar yapabilmektedir (Thakur vd., 2018, 181-193 ; Choi vd., 2016, 975-
978; Luca & Zervas, 2016; Salehi-Esfahani & Oztiirk, 2018). 2012 yilinda yapilan bir calismada, Yelp'teki 50
milyon yorumun incelenmesi sonucunda 10 milyon yorumun sahte oldugu belirlenmistir. Ayrica, Yelp'in
sahte incelemeleri filtrelemeye calistig1 da g6z ontinde bulunduruldugunda, gercek sahte yorum sayisinin
¢ok daha ytiksek oldugu dustintilmektedir (Hunt, 2015) .
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Bu noktada, satin alinan maldan veya sunulan hizmetten memnun olmayan veya hata ile karsilasan
miisteriler online sahte yorum yazmak gibi etik dis1 bir davramista bulunabilmektedir. Etik dis1 davranis,
yaygin olarak kabul edilen ahlaki normlari ihlal eden herhangi bir eylem olarak tanimlanir (Kish-Gephart
vd., 2010: 2). Arastirmalar, tiiketicilerin de hedeflerine ulasmak amaciyla etik disit davranislarda
bulunabilecegini gostermektedir (Rucker ve digerleri, 2012). Ozellikle isletmeden memnun olmayan
misterilerin, isletmeyi cezalandirmak veya intikam almak amaciyla online siteleri kullandiklar
bilinmektedir (Akgoz & Tengilimlioglu, 2015; Yoo vd., 2015; Bahar, 2015). Kizginlik, 6fke gibi durumlarda
miisteriler, bazen sahte yorumlar yapabilmekte ve bu durum diger tiiketicilerin yanhs fikirlere sahip
olmasmna ve bunlardan olumsuz etkilenmesine neden olabilmektedir (Pranata & Susilo; 2016). Dolayisiyla
internet ortamda giivenilir olmayan veya gerceklerle bagdasmayan tiiketici yorumlar1 sorunu ortaya
¢ikmaktadar.

3. E-HIZMET TELAFI KALITESI

Isletmeler, hizmet sunumlarinda meydana gelebilecek hatalar1 diizeltmek adima telafi yontemlerine
basvurmaktadirlar (Hart vd., 1990: 148). Parasuraman vd.ne (2005: 217) gore elektronik hizmet kalitesi; web
sitesi tirtinlerinin alisveris, satin alma ve teslimat islemlerinin tiim asamalarini ne kadar etkin ve verimli
gerceklestirdigine yonelik miisteri degerlendirmeleri ile 6l¢tilebilmektedir.

Parasuraman ve arkadaslarinin yaptiklar: calismalarinda tiiketicilerin karsilasmis olduklar: hizmet
sorunlarini ve bu sorunlarin ¢oztimiine iliskin algilarm ortaya koyan bir 6lgek gelistirmistir (Akmct vd.,
2010: 222-223). Buna gore elektronik hizmet telafi kalitesi; duyarllik (iirtin iadesiyle ilgili uygun segenekler
sunma, sorunlar1 zamaninda ele alma vb.), telafi (zarari telafi etme, tirtinleri evinden geri alma vb.) ve temas
(sorun oldugunda konusulabilecek ¢alisan saglama vb.) bilesenlerinden meydana gelmektedir (Parasurman
vd., 2005).

Konu ile ilgili yapilan diger arastirmalar incelendiginde ise; elektronik hizmet telafisinin web site
verimliligi ve sikayetlere yanit verme durumunun e-sadakat tizerinde etkili oldugu (Marimon vd., 2012),
miisteri memnuniyeti, sadakat ve agizdan agiza iletisimde de 6nemli oldugu goriilmektedir (Yang & Tsai,
2007; Sheng-Qiang & Xui-Mei, 2010; Ulkhaq vd., 2017).

4. HIPOTEZ GELISTIRME: ELEKTRONIK HIZMET TELAFI KALITESI, ETIK ALGILAMALAR
ve ONLINE SAHTE YORUM YAPMA EGILiMIi

Hizmet basarisizliklar, misteri memnuniyetini ve isletme satislarini  ©6nemli olglide
etkileyebildiginden hizmet telafisi, isletme basarisinda 6nemli bir konudur (Suh vd., 2013: 191-204). Hizmet
telafi yontemleriyle ilgili literatiir incelendiginde, hata karsisinda, isletmenin hata igin 6ziir dilemesi, hatay1
diizeltmesi ve hatadan dolay: ticret talep etmemesi seklinde bir yaklasim izlemesi, hizmet telafisinin
basarisini saglamaktadir (Hess vd., 2003: 142). Misterilere sunulan iyi bir hizmet telafisi 6fkeli miisterileri
sadik misterilere dontstiirebilmektedir (Hart vd., 1990: 148;). Sikayetleri ¢ok hizli ¢oziilen miisterilerin
diger miisterilere gore tekrar satin alma olasiiginin daha yiiksek oldugunu arastirmalar gostermektedir
(Zeithaml vd., 2000: 166; Yagc1 & Dogrul, 2015: 8). Diger taraftan bir tirtin veya isletme itibarina zarar
vermek veya maddi ¢ikar elde etmek isteyenlerin sahte yorum yapma olasiliklarin daha ytiksektir (Hu vd.,
2012; Lappas, 2012; Peng vd., 2016; Choi vd., 2016; Luca & Zervas, 2016; Pranata & Susilo, 2016; Choi vd.,
2017; Thakur vd., 2018; Salebi & Oztiirk, 2018, Wang vd., 2018). Dolayistyla karsilastigi hizmet telafi
siirecinde sikayetleri ¢oziilmeyen ve istedigi faydalar1 elde edemeyen ve hayal kirikligi gibi olumsuz
duygular yasayan tiiketicilerin, sahte yorumlar yapmasinin miimkiin oldugu dustiniilmektedir.

Pazarlama literatiirtinde hizmet basarisizlig1 ve hizmet kurtarma stratejileri konulari, her ne kadar
oldukca ilgi gormiis olsa da, online perakendecilik baglaminda daha az incelenmistir (Hollowayé& Beatty,
2003: 92-105). Bu noktada hizmet basarisizlig1 ve kotii hizmet telafi stireci tiiketicilerin olumsuz agizdan
agi1za iletisimlerine (Weun vd., 2004; Wirtz & Mattila, 2004; Kau & Loh, 2006; Casidy & Shin, 2015; Balaji vd.,
2016) ve hatta gercek olmayan mesajlar1 (Akhtar vd., 2019;) etrafindakilere yaymasina neden olabilecegini
arastirmalar gostermektedir. Dolayisiyla online ortamdaki hizmetlerde karsilasilan sorunlara yonelik telafi
stirecine iliskin kalite algisinin, tiiketicinin online sahte yorum yapma egilimini etkilemesi miimkiindyir.

H1: E-hizmet telafi kalitesi, online sahte yorum yapma egilimini etkilemektedir.

H2: E-hizmet telafi kalitesi, online sahte yorum yapmaya yonelik etik algilamalar1 etkilemektedir.

Bunlarin yaninda, online sahte yorum yapma egiliminin, bu davranisa yonelik etik
degerlendirilmelerle iliskili oldugu diistintilmektedir. Bir davransla ilgili etik yargilamalarin, davranisla
ilgili niyetleri ve davraniglar1 (olasilig, sikligy) etkileyebildigi bilinmektedir (Hunt & Vitell, 2006; Chatzidaki;
2006: 6). Her ne kadar etik, tiiketici davranis ve egilimlerini etkilemede 6ncelikli ve tek faktor olmasa da, etik
algilama veya degerlendirmelerin, etikle ilgili belirli tiiketici davrams ve egilimlerini (sahte tirtin alma
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egilimi, cevreci iiriin alma egilimi vb.) etkilemesi miimkiindiir. Online sahte yorum yapma davranisinin da,
yapist itibariyle gercek dis1 bilgilendirme ve insanlar1 yaniltma gibi yonleri olan etik dis1 bir davranis oldugu
goz onitinde bulunduruldugunda, online sahte yorum yapma davramisina yonelik etik algilamalarin bu
davranis egilimini etkilemesi miimkiindiir.

Ayrica, her ne kadar hizmet kurtarma kalite algis1 olumsuz olsa da, sahte yorum yapmay etik olarak
degerlendirmeyen tiiketicilerin online sahte yorumlari daha az yapmas: veya hi¢ yapmamasi miimkiindiir.
Kisaca online sahte yorumlara yonelik etik algilamalarin, e-hizmet telafi kalitesinin online sahte yorum
yapma egilimi tizerinde aracilik rolii tistlenmesi miimkiindiir. Bu agiklamalara bagh olarak arastirmanin
izleyen hipotezleri ileri stirtilmektedir.

H3: Online sahte yorum yapmaya yonelik etik algilamalar, tiiketicinin online sahte yorum yapma
egilimini etkilemektedir.

H4: Online sahte yorum yapmaya yonelik etik algilamalar; e-hizmet telafi kalitesinin, tiiketicinin
sahte yorum yapma egilimine etkisinde araci rolii tistlenmektedir.

5. Uygulama

5.1. Arastirmanin Amact ve Yontemi

Yapilan arastirmanin amaci, e-hizmet telafi kalitesinin ve online sahte yorum yapmaya yonelik etik
algilamalarmn, tiiketicilerin online sahte yorum yapma egilime etkisini incelemektedir. Ayrica, online sahte
yorum yapma davranisina yonelik etik algilamalarin, e-hizmet telafi kalitesinin online sahte yorum yapma
egilimine etkisindeki araci rolii test edilmektedir.

Arastirma kapsaminda, Ankara ilinde 11.02.2020-11.03.2020 tarihleri arasinda kolayda ornekleme
yontemiyle gerceklestirilen anket galismasiyla internet tizerinden alisveris yapan miisterilerden birincil
veriler toplanmistir. Anket uygulama siireci sonrasinda toplam 380 anket elde edilmis ve elde edilen veriler
SPSS paket programinda analiz edilmistir.

Anket formunda arastirma degiskenlerini belirlemek {izere, pazarlama literatiiriindeki ol¢lim
araclarindan yararlanilarak olusturulan ifadeler 51i Likert (1-Kesinlikle katilmiyorum, 5-Keskinlikle
katiliyorum) ol¢tim diizeyinde hazirlanmustir. Tiiketicilerin, elektronik hizmet telafi kalitesini 6l¢meyi
amagclayan maddelerin hazirlanmasinda Parasurman vd. (2005), Durmus vd. (2015) ve Ulkhaq vd."nin (2017)
arastirmalarindan yararlanilmistir. Ayrica, tiiketicilerin sahte yorum yapmaya yonelik etik algilamalar:
dlgmek icin; Reidenbach ve Donald’m (1998-1999) arastirmalari, sahte yorum yapma egilimini 6lgmek igin
ise Choi vd.'nin (2017) arastirmasindan yararlanilmistir. Bunlarin yaninda soru formunda katilimcilarin
demografik 6zelliklerine iliskin sorulara yer verilmistir.

5.2. Arastirmamin Bulgular

5.2.1. Katiluncilarin Demografik Ozelliklerinin Incelenmesi

Arastirmaya katilan 380 tiiketicinin cinsiyete gore dagilimi incelendiginde % 51,1'inin (194 Kkisi)
bayan, % 48,9unun (186 kisi) bay oldugu tespit edilmistir. Yas bakimindan ankete katilanlarin, %34,7’sinin
(132 kisi) 18-27 yas araliginda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

| Miktar | Gegerli Yiizde | Miktar | Gegerli Yiizde
Cinsiyet Calisma Durumu

Bayan 194 51,1 Ticaret-Serbest 39 10,3

Bay 186 489 Ucretli-Memur 28 74

Toplam 380 100 Ucretli-isci 138 36,3

Yas Emekli 12 3,2

18-27 132 34,7 Diger 163 42,9

28-35 111 29,2 Toplam 380 100

36-43 89 23,4 Egitim Durumu

44-50 39 10,3 Ilkokul 41 10,8

51 ve iistii 9 24 Lise 197 51,8

Toplam 380 100 Yiiksekokul 88 232

Gelir Lisans ve st 54 14,3

0-2400 160 42,1 Toplam 380 100

2401-3000 121 31,8 En Cok Tercih Edilen Online Aligveris Sitesi

3001-4600 79 20,8 Gitti Gidiyor 115 30,3

4601 ve tistii 20 52 Hepsi Burada 126 33,2

Toplam 380 100 Trendyol 110 28,9
Digerleri 29 7,7
Toplam 380 100
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5.2.2. Faktor Analizi Sonuclart

Arastirma degiskenlerine yonelik hazirlanan madde gruplari faktér analizine tabi tutulmustur.
Online sahte yorum yapmaya yonelik etik algilamalar degiskenine yonelik gerceklestirilen faktor analizi
sonugclarina gore; KMO (Kaiser Meyer Olkin ) katsayist 0,871 ve Bartlett degeri anlamli olarak tespit edilmis
ve faktor analizine devam edilmistir. Dolayisiyla etik algilamalar1 6lgmek tizere hazirlanmis olan 6 madde
toplam varyansin % 86,206"si1 agikladig1 gortilen bir faktor altinda toplandig goriilmektedir.

Tablo 2: Online Sahte Yoruma Yonelik Etik Algilamalar Faktor Analizi Sonuglar:

Online sahte yoruma yonelik etik algilamalar Faktor Yiikleri

Ahlaki olarak dogru bir davranigtir ,948
Adil bir davranistir ,944
Kiiltiirel olarak kabul edilebilir bir davranistir ,937
Kabul edilebilir bir davramistir ,925
Geleneksel olarak kabul edilebilir bir davranistir ,921
Hakli bir davranigtir ,896
Ozdeger: 5,172, Toplam Aciklanan Varyans: 86,206, Alfa: 0,968, Ortalama: 1,6601

Elektronik hizmet telafi kalitesi (E-RecS-QUAL) olceginin yapisal gegerliligini tespit etmek amaci
dogrultusunda yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda KMO katsayisinin 0,853 ve Bartlett testi sonuglari
anlamli oldugu tespit edilmistir. Bartlett testine gore verilerdeki korelasyon yapisinin analiz i¢in uygun
oldugu anlasilmistir. Analiz sonuclarinda ifadeler toplam varyansin % 81,137’sini agiklayan 3 baslik altinda
toplanmistir. Buna gore 1. faktor “telafi etme”, 2. faktor “yanmit verme” ve 3. Faktor “temas” olarak
adlandirilmistir. Faktor analizi sonuglari Tablo 3 “te gosterilmektedir:

Tablo 3: E-RecS-QUAL Faktor Analizi Sonuglart

Faktor: Telafi Etme

Faktor Yiikleri
Siparis zamaninda gelmediginde zararim telafi edilir/karsilanir 971
Neden olunan sorunlar telafi edilir 941
lade etmek istedigim tiriinler isyerimden ya da evimden teslim alinir 873
Sorunlarla kisa stirede ilgilenilir /595
Ozdeger:6,369 Agiklanan Varyans: 57,899 Toplam Agiklanan Varyans: 57,899 Alfa:0,910 Ortalama: 2,8888
Faktor: Yanit verme
Uriin iadelerini ele alma siireci iyi gerceklestirilir ,924
Uriin iadelerinde uygun segenekler sunulur ,905
Anlaml garanti kosullar: sunulur ,830
Islemim gerceklesmezse yapilmasi gerekenler soylenir/ belirtilir 518
Ozde§er:1,422 Acgiklanan Varyans:12,928 Toplam Agiklanan Varyans: 70,827 Alfa: 0,886, Ortalama: 3,0349
Faktor: Temas
Sorun oldugunda canli destek imkani sunulur (¢alisanla konusma vb.) 971
Ulasabilecegim miisteri hizmetleri temsilcisi/ temsilcileri vardir 957
Firmaya ulasmak icin bir telefon numarasi saglanir ,849
Ozdeger:1,134, Agiklanan Varyans: 10,310 Toplam Agiklanan Varyans: 81,137 Alfa: 0,921, Ortalama: 2,7254

Son olarak tiiketicilerin online sahte yorum yapma egilimi degiskeninin yapisal gegerliligini analiz
etmek tizere aciklayici faktor analizine basvurulmustur. Buna gore; KMO katsayisinin 0,850 ve Bartlett
degeri anlamli oldugu anlasilmistir. Degiskeni 6lgmek {izere hazirlanan ifadelerin toplam varyansin %
91,254’tinti aciklayan tek faktorii temsil ettigi gorulmiisttir.

Tablo 4: Online Sahte Yorum Yapma Egilimi Faktor Analizi Sonuglar1

Online Sahte Yorum Yapma Egilimi Faktor Yiikleri
Yapma olasiligim vardir ,973
Yapmak isterim ,972
Yapmaya calisirim ,940
Yapmay1 diistintirim ,936

Ozdeg“er: 3,650, Toplam aciklanan varyans: 91,254, Alfa: 0,968, Ortalama: 1,7447
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Arastirma kapsaminda ileri siirtilen hipotezleri test etme dogrultusunda regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Buna gore arastirma modelinde; e-hizmet telafi kalitesinin boyutlar1 olan temas, yanit
verme ve telafi degiskenleri modelin bagimsiz degiskenleridir. Etik algilamalar ise modelin araci degiskeni
ve online sahte yorum yapma egilimi ise bagiml degiskenidir. Bir degiskenin aracilik rolii tistlenmesi igin
bagimsiz degiskenin bagimli degisken ve araci degiskeni etkilemesi, bagimsiz ve araci degiskenin ikisi
birlikte oldugunda bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki etkisinin azalmasi veya ortadan
kaybolmas1 kosullar1 gerceklesmelidir (Baron & Kenny, 1986, 1176).

Arastirmanin birinci hipotezini test etmek amaciyla gergeklestirilen regresyon analizi Model 1'de
goriilmektedir. Analiz sonuglarina gore, e- hizmet telafi kalitesinin temas boyutunun, online sahte yorum
yapma egilimini anlamli diizeyde etkilemedigi (p=,062; p<0,361), e-hizmet telafi kalitesinin yanit verme
boyutunun sahte yorum yapma egilimini anlamh diizeyde etkilemedigi (f=-,126 p<0,60) gortilmiistiir. Son
olarak e-hizmet telafi kalitesinin telafi boyutunun online sahte yorum yapma egilimini negatif yonde ve
anlaml diizeyde etkiledigi gortilmiistiir (B=-,134; p<0,049). Dolayisiyla arastirmanin birinci hipotezi “H1: E-
hizmet telafi kalitesi, tiiketicinin online sahte yorum yapma egilimini etkilemektedir” hipotezi kismi olarak
kabul edilmektedir. Ozellikle online aligverislerde yasanan sorunlar karsisinda, isletmelerin neden oldugu
zararlar telafi etmesi ve sorunlar i¢in uygun segenek, garanti kosullar1 ve iade siireci saglanmasi olarak ifade
edilen telafi faaliyetlerinin, her ne kadar yiiksek diizeyde olmasa da online sahte yorumlar:1 azaltmasi
miimkiinddr.

5.2.3. Regresyon Analizi

Tablo 5: Bagimsiz degiskenin bagimh degiskene etkisi/ Model I

Bagimsiz Degiskenler | St. Beta | T | Sig.
Bagimli Degisken: Sahte Yorum Yapma Egilimi
Telafi -, 134 -1,972 0,049
Yanit Verme -, 126 -1,889 0,060
Temas ,062 ,916 0,361
F 4,992 ,002
R ,196
R?2 ,038
Adjusted R? ,031

Ikinci olarak bagimsiz degiskenin arac1 degisken tizerindeki etkisini test etmek tizere gerceklestirilen
regresyon analizine gore; araci degisken olan online sahte yorum yapmaya yonelik etik algilamalarin, e-
hizmet telafi kalitesinin sadece telafi (p=-,133) boyutu tarafindan negatif yonde ve anlamh sekilde etkilendigi
goriilmektedir. Dolayisiyla H2: “E-hizmet telafi kalitesi, tiiketicinin online sahte yorum yapmaya yo6nelik
etik algilamalarini etkilemektedir” hipotezi kismi olarak kabul edilmektedir.

Tablo 6: Bagimsiz degiskenin araci degiskene etkisi/ Model II

Bagimsiz Degiskenler | St. Beta | T | sig.
Bagimli (Araci) Degisken: Etik Algilamalar
Telafi -133 -1,974 0,049
Yanit Verme -,095 -1,432 0,153
Temas -,010 -144 0,886
F 5,825 ,001
R 211
R? ,044
Adjusted R? ,037

Son olarak e- hizmet telafi kalitesinin etik algilamalar ile birlikte bagimli degisken olan online sahte
yorum yapmaya yonelik egilimlerini 6l¢mek icin gerceklestirilen ¢oklu regresyon analizine gore; e-hizmet
telafi kalitesinin telafi boyutunun, online sahte yorum yapma egilimi tizerindeki negatif yonlii etkisinin
ortadan kalktig1 gortilmektedir. Dolayisiyla, etik algilamalarinin, elektronik hizmet telafi kalitesinin online
sahte yorum yapma egilimi tizerine etkisinde aracilik rolii tistlendigi anlasiimakta ve H3: “Sahte yorum
yapmayla ilgili etik algilamalar, tiiketicinin online sahte yorum yapma egilimini etkilemektedir.” ve “H4:
Sahte yorum yapmaya yonelik etik algilamalarin, e-hizmet telafi kalitesinin, ttiketicinin sahte yorum yapma
egilimine etkisinde araci rolii vardir.” hipotezleri de kismi olarak kabul edilmektedir.
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Tablo 7: Bagimsiz ve araci degiskenin birlikte etkisi/ Model III

Bagimsiz Degiskenler | St. Beta [T [ sig.
Bagiml1 Degisken: Online Sahte Yorum Yapma Egilimi
Telafi -031 -,703 0,482
Yanit Verme -,052 -1,227 0,220
Temas ,069 1,606 0,109
Etik Alg1 772 23,372 ,000
F 145,738 ,000
R ,780
R? ,609
Adjusted R? ,604

6. TARTISMA VE SONUC

Yapilan arastirmada, elektronik hizmet telafi kalitesinin telafi boyutunun, tiiketicinin online sahte
yorum yapma egilimini ters yonde etkiledigi gortilmiistiir. Ayrica online sahte yorum yapmaya yonelik etik
algilamalarin, online sahte yorum yapma egilimini etkiledigi ve e-hizmet telafi kalitesinin online sahte
yorum yapma egilimine etkisinde araci rol iistlendigi anlagilmistir.

Arastirmada elektronik hizmet telafi kalitesinin, online sahte yorum yapma egilimini etkiledigi
yontindeki sonug, pazarlama alanindaki (Akhtar vd., 2019; Hess vd., 2003: 142) arastirma sonuglariyla
benzerlik gostermektedir. Yapilan diger arastirmalarda ise, telafiden memnun olan tiiketicilerin, tekrar satin
alma ve olumlu agizdan agiza iletisimin (Matos vd., 2011; Maxham ve Netemayer, 2002) yayilma olasiligin
pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Ayrica konu ile ilgili yapilan baska bir arastirma da ise; hata igin
ozur dilenmesi miisteri tatminini artirdig1 (Yagcr & Dogrul, 2015) sonucu elde edilmistir. Dolayisiyla
telafiden memnun kalmmasimmmn olumlu sonuglar1 oldugu gibi, telafiyle ilgili algilamalarin olumsuz
sonugclari engelleme bakimindan da yararli oldugu anlasilmaktadir.

Dahasy, etik algilamalarin online sahte yorum yapma egilimini etkiledigi ve araci rol {istlendigi
sonucu da, pazarlama literatiirtindeki (Yurtsever, 1998; Zeithaml vd., 2000: 166; Yagc1 & Dogrul, 2015: §;
Akgoz & Tengilimlioglu, 2015; Yoo vd., 2015; Bahar, 2015) arastirma sonuglariyla dolayli olarak benzerlik
gostermektedir. Dolayisiyla, online alisverislerde sorun yasayan miisterilerin zararlarinin telafi edilecegine
yonelik algisinin yiiksek olmasi ve online sahte yorum yapma davranisina yonelik etik algilamalarm
olumsuz olmasmin, online sahte yorum yapma egilimini azaltacag beklenebilir.

Bunun yaninda arastirmada, temas ve yanit verme boyutlarinin, online sahte yorum yapma egilimi
ve etik algillamalar tizerinde anlamli etkisinin olmadig tespit edilmistir. Online sahte yorum yapma
egilimini etkileyen farkli arastirmalar konunun anlagilmasii kolaylastiracaktir. Ornegin, tiiketicinin
yasadig1 kin gibi olumsuz duygular ve tiiketicilere sunulan parasal tesvikler gibi degiskenlerin online sahte
yorum yapma egilimini etkilemesi miimkiindiir.
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