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ONSOZ

Glinlimiizde gelisen teknoloji ile birlikte miisteriler, iiriin ve isletmeler hakkinda
online ortamda ¢ok kolay bir sekilde yorum yapabilmektedirler. Miisterilerin online ortamda
yaptiklar1 yorumlar bazen gergegi yansitmamaktadir. Miisterinin online sahte yorum yapma
egilimi ile ilgili literatiir incelendiginde, sahte yorum yapmay1 etkileyebilecek faktorler
arasinda yer alan e-hizmet telafi kalitesi ve etik algilamalar olabilecegi goriilmektedir. Bu
caligma ile birlikte miisterilerin online sahte yorum yapma egilimleri incelenmekte, bu
alanda giincel ¢alismalar ve yaklasimlardan yararlanilmakta ve sahte yorum egilimini
etkileyen farktorler olarak telafi kalitesi ve etik bakis agilari tartisilmaktadir.

Arastirmanin birinci boliimiinde e-hizmet kalitesinin ¢ikis noktasi olan hizmet
kavrami, hizmet kalitesi, hizmet telafisi, hizmet telafi stratejisi, elektronik hizmet telafi
kalitesi kavramlar1 agiklanmaktadir. Ikinci boliimde ise, online tiiketici yorumlari, online
sahte tiiketici yorumlari, etik kavrami, etik/etik dis1 davraniglar ve etik algilamalarin online
sahte yorum yapma egilimi ile iliskisi agiklanmaya calisilmaktadir. Ugiincii yani son
boliimde ise, online sahte yorum yapma egilimini etkileyen faktorler bir saha arastirmasiyla
incelenmis ve arastirma bulgular1 analiz edilip yorumlanmastir.

Tezin hazirlanmasinda bana yol goOsteren ve yardimlarini esirgemeyen basta
danismanim Dr. Ogr. Uyesi Ibrahim Bozac1’ya, tezin yazilmasinda destegini esirgemeyen
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OZET

Begdes, Rukiye Nur, “E-Hizmet Telafi Kalitesinin, Tiiketicinin Online (Cevrimigi) Sahte
Yorum Yapma Egilimine Etkisinde Etik Algilamalarin Arac1 Rolii”, Yiiksek Lisans Tezi,
Kirikkale, 2020.

Glinlimiizde teknolojik gelismelerin artmasi ile birlikte online yorum ve incelemelerinin
kullanim1 yayginlagmistir. Miisteriler, iirlin veya hizmet satin alma karar1 vermeden once
online yorumlardan yararlanmaktadir. Ancak, miisterilerin online ortamlarda sahte yorum

da yapabilmeleri, isletmeler ve tiiketiciler icin olumsuz sonuglara neden olmaktadir.

Bu arastirmada, oncelikle tiiketicilerin online sahte yorum yapma davranisi teorik olarak
incelenmektedir. Ardindan internet iizerinden aligverislerde elektronik hizmet telafi
kalitesinin online sahte yorum yapma egilimine etkisi ve bu etkide etik algilama
degiskeninin araci rolii test edilmektedir. Aragtirma kapsaminda Ankara ilinde yasayan
tiiketicilerden kolayda 6rnekleme yontemi ile 380 tiiketiciden birincil veriler toplanmistir.

Elde edilen veriler analiz edilmis ve sonuglar yorumlanmustir.

Arastirma sonuglarina gore isletmelerin; online aligverislerde yasanan sorunlar karsisinda,
neden olunan sorun ve zararlar1 telafi etmesi durumunda online sahte yorumlari
azaltabilecegi anlasilmaktadir. Ayrica online sahte yorum yapma davranisma yonelik etik
algilamalarn, elektronik hizmet telafi kalitesinin online sahte yorum yapma egilimi iizerine
etkisine kismen aracilik ettigi gériilmiistiir. Online sahte tiiketici yorum yazma egiliminde,
online isletmeler tarafindan saglanan telafilerin ve tiiketicilerin etik algilamalarinin 6nemli
degiskenler oldugu anlasilmaktadir. Online hizmet telafi kalitesinin 6zellikle telafi boyutu,
sahte yorum yapma egilimiyle iliskili olup, diger faktorlerin etkili olmamas: dikkat
cekmektedir. Ayrica online sahte yorum yapma egiliminde etik algilama degiskeninin goreli
etkisinin online hizmet telafi kalitesinin telafi boyutuna goére oldukga yiiksek olmasi dikkat
¢ekicidir. Son olarak arastirma bulgular1 yorumlanmis ve isletme ve arastirmacilara 6neriler

gelistirilmistir.

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



ABSTRACT

Begdes, Rukiye Nur, “ A Research toward the Mediating Role of Ethical Perceptions in the
Effect of E-Service Recovery Quality on Tendency of Making Fake Online Rewievs”,
Master Dissertation, Kirikkale, 2020.

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 partially mediate the effect of electronic service
recovery quality on the tendency to make fake comments 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 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. At last, findings of the research are interpretted and suggestions for

businesses and researchers are developed.

Keywords: Onlina Fake Consumer Opinions, Service Compensation Quality, E-Service

Recovery Quality, Ethical Perception.
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GIRIS

Gliniimiizde degisen ve gelisen teknoloji ile birlikte tliketiciler, bir {iriin satin alma
karar1 vermeden once elektronik ortam basta olmak iizere ¢ok fazla kaynaktan bilgi erisim
olanagma sahiptir. Bu noktada, internetin getirdigi imkanlar ile birlikte; tiiketiciler online
olarak {irin hakkinda bilgileri, tiiketici deneyim/yorumlarini incelemeyebilme gibi
imkanlara sahip olmuslar ve bu durum isletmelerin pazarlama stratejilerinde yenilikler
meydana geldigi sdylenebilir.

Tiiketicilerin internet {izerinde yorum yapabilmesinin ve bunlar1 inceleyebilmesinin
misteriler igin avantajlar1 olmasina Kkarsin, internet ortamindaki sahte yorumlarin
tiikketicilerin yanlis kararlar almasi ve igletmelerin imajinin zarar gérmesi gibi bakimlardan
dezavantajlarida bulunabilmektedir. Bu arastirmada, internet ortamindaki isletmelerin
sunmus oldugu telafi kalitesinin diisiik algilanmasinin, sahte yorum yapma egiliminde etKkili
bir faktor olabilecegi tartisilmaktadir. Bunun yaninda, tiiketicilerin sahte yorum yapma
davranisina yonelik etik algilamalarinin da sahte yorum yapma egilimi tizerinde etkili oldugu
aragtirmada ileri stiriilmektedir. Yapilan c¢alisma ile elektronik hizmet telafi kalitesinin
tiiketicilerin sahte yorum yapma egilimine etkisinde, online sahte yorum yapmaya yonelik
etik algilamalarin araci rolii de incelenmektedir. Dolayisiyla arastirmanin, isletmelere online
sahte yorumlar1 azaltmada izleyebilecekleri yontemler hakkinda bilgi saglamasi agisindan
katk1 saglamas1 umulmaktadir.

Gergeklestirilen literatiir incelemesi neticinde, arastirma konusunun 6zgiin olmasmin
yaninda farkli bakis agilariyla arastirilmasi gereken yonlerinin bulundugu anlasilmaktadir.
Online sahte yorum yapma egilimine iliskin pazarlama alanindaki arastirma eksikliginin
giderilmesinde, hizmet telafi Kkalitesi ve pazarlama etigi bakis agilarindan
yararlanilabilecegini gostermesi bakimindan ¢aligma bulgularmin yararli oldugu

diistiniilmektedir.



BIiRINCi BOLUM
HiZMET KALITESI VE HIZMET TELAFi KALITESI

Bu bolimde, calismanin temel kavramlarmdan olan; hizmet, hizmet ve mal
pazarlamasi, hizmet telafisi ve elektronik hizmet telafi degiskenleri agiklanmakta ve

Onemlerinden bahsedilmektedir.

1.1. HIZMET KAVRAMI ve OZELLIiKLERI

Hizmet ile ilgili literatiire bakildiginda, hizmet kavrammin ilk defa 18. yiizyilin
baslarinda Avrupa’li filozoflar tarafindan ele alindig1 goriilmekte (Sarusik & Dikkaya, 2015:
38) ve farkli tamimlarla karsilagilmaktadir. Buna goére hizmet; tiiketimle ilgili siireg
(Gronross, 1998: 322; Gronross, 2001: 150), ihtiyaglar1 karsilayan, tiretim ve tiikketimin es
zamanl olarak gerceklestigi, somut olarak dlciilemeyen her tiirlii faaliyet (Bektas & Akman,
2013: 118), kisi veya makineler araciligiyla gergeklesen, fiziksel bir varlik olmayan ve
miisterilere fayda saglayan eylemler biitiinii (Dogan & Cicek, 2009: 201) gibi sekillerde
pazarlama literatiirtinde tanimlanmaktadir.

Murdick vd. (1990: 27-28) hizmetin tanimlanmasinda yer alan temel kriterleri
asagidaki gibi 6zetlemektedir:

* Hizmetler mallara gore daha soyuttur ve miisteriler i¢in yarar saglamaktadir.

* Miisteriler, hizmetlerin iiretim asamasima katilmaktadir.

* Hizmetler degiskendir ve standart olmayan yarar sagmaktadir.

* Hizmet islemi siirecinde lretici ve miisteri arasinda yogun bir iletisim soz
konusudur.

* Hizmetler mallardan farkli olarak depolanamaz, iliretim ve tiiketim zamanlar1
aymdir.

* Hizmet kalitesi 6l¢iimii 6zneldir.

* Hizmet tiretiminde emek yogundur.

* Hizmetlerde mallarda oldugu gibi kitle iiretimi s6z konusu degildir.

* Hizmet tiretiminde kalite kontrolii temel olarak siire¢ kontrolii ile smirhidir.

* Hizmetler mallarda oldugu gibi patent vasitasiyla korunamaz.

Hizmetin temel 6zellikleri; soyut olmasi, bozulabilirlik, heterojenlik ve es zamanli
tilkketim basliklar1 altinda toplanmaktadir (De Vries, W., van Helsdingen, P. J., & Borchert,
A., 2012: 13-14). Hizmetler bu o6zellikleri bakimindan mallardan farklilasmakta ve
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miisterilere pazarlanmasinda mallara gore farkli yaklasimlar gerektirebilmektedir.
Dolayisiyla hizmetlerin bu 6zelliklerinin farkinda olmak pazarlamacilar bakimindan 6nem
arz etmektedir.

I1k olarak hizmetlerin soyut olmasi; fiziksel bir varliga sahip olmamalari, tecriibeye
dayali olmalari, niteliginin tiikketim sirasinda veya satin aldiktan sonra degerlendirilebilmesi
anlamina gelmektedir (Sayim & Aydin, 2015).

Bozulabilirlik ise; hizmetlerin stoklanma 6zelliginin olmamasi, iade edilememesi ve
yeniden satisinin olmamasini ifade etmektedir. Ornegin, bir ugaktaki bos koltuklar ile bir
restorandaki bos masalar daha sonra kullanilmak veya satilmak iizere bekletilemez
(Korkmaz, Eser & Oztiirk, 2017: 582-583).

Hizmetlerin heterojenlik 6zelligi; degiskenlik anlamma gelmekte ve hizmetin
kalitesinin hizmeti sunan kisiye ve zamana gore farklilik gostermesini ifade etmektedir.
Kisinin moral veya duygusal durumu ve is yiikii gibi faktorler sunulan hizmetin kalitesini
etkileyebilmektedir (Mucuk, 2014: 308).

Hizmetlerin es zamanl tiiketim 06zelligi ise, hizmetin {iretilme ve tiiketilme
zamanmin ayn1 anda ger¢eklesmesidir (Zengin & Erdal, 2000: 47). Ornegin, miisteri kuafore
sagini yaptirmaya gittigi zaman tiretilen hizmet aynmi anda tiiketilmektedir.

Hizmetin bu tanim ve 6zelliklerinden yola ¢ikarak temel 6zelliklerinin; hizmetlerin
duyu organlariyla kolaylikla algilanamadigi, bir siireci ifade ettigi ve tiiketici ihtiyaglarini

karsilamak amaciyila gerceklestirildigi oldugu belirtilebilir.

1.2. HIZMETLER ILE MALLARIN PAZARLAMASI KARMASININ
KARSILASTIRILMASI

Gilintimiizde mallarda meydana gelen ¢esitliligin yani sira hizmetlerde de biiyiik bir
cesitlilik so6z konusudur. Gelismekte olan ve gelismis iilkelerin ekonomilerinde hizmet
sektoriiniin oldukga biiyiik bir pay1 bulunmaktadir (Altun & Atan, 2004: 17-18). Bu durum,
toplumlarin yagam standartlar1 ve ekonomik diizeylerinin yiikkselmesi ve hizmetlere olan
talebin artmasindan kaynaklanmaktadir (Bayuk, 2006: 2).

Saglik, iletisim, bankacilik, sigortacilik ve turizm olmak basta olmak tizere bircok
hizmet sektorii vardir. Hizmet igletmelerini rakiplerinden farkli kilacak ana unsur, miisteri
ile kurdugu iliskilerdir. Bu noktada miisteriye gosterilen ilgi, giiven, ictenlik, hizmet kalitesi

gibi degiskenler rekabet avantaji olusturmada 6nemlidir (Bayuk, 2006: 2-3).



Hizmetlerin mallara goére sahip oldugu farkliliklari, pazarlamasinda farklh
yaklagimlarin izlenmesini gerektirmektedir (Taskesenlioglu, 2010: 19). Hizmetlerin soyut
Ozellik tasimast satin alma davranisi Oncesinde risk algilanmasina sebep olmakta ve
iiriinlerin miisterilere tanitilmasini zorlastirmaktadir. Dolayisiyla, hizmet pazarlamasinda
agizdan agiza pazarlama veya hizmeti kullanan digerlerinin deneyimlerinin anlatilmasi ve
reklamlarda somut nesne ve gorsel Ogelerden yararlanmak isletmenin daha kolay
anlasiimasimi ve kalitesini anlatmasina yardimci olabilmektedir (Korkmaz, Eser & Oztiirk,
2017: 594-595).

Hizmetlerin dagitilmasi mallardan farklidir. Hizmetler, mallarda oldugu gibi
miisterinin evine gotiirebilecegi somut bir nesne degildir ve {iretildigi zamanda tiiketilir.
Hizmetin, hizmeti saglayandan ayrilmaz ozellikte olmasi, genellikle dogrudan dagitim
kanalmi gerektirir. Fakat hizmetin miisteriye ulasmasinda acente ve broker gibi aracilarda
yer alabilmektedir. Bu duruma sigortacilik ve turizm sektorii 6rnek olarak gosterilebilir
(Korkmaz, Eser & Oztiirk, 2017: 594).

Hizmet isletmelerinde fiyatlama karar1i ise mal iireten isletmelere gore daha
karmagiktir. Hizmetlerde maliyet, biiyiik oranda, hizmet saglayicinin performansina bagli
oldugu i¢cin maliyet hesaplamak olduk¢a zordur. Hizmetlerde talebin yonlendirilmesinde
fiyatlama kararlar1 6nemli bir konuma sahiptir. Ornek olarak, havayolu isletmelerinin
fiyatlarin1 belirli zamanlarda degistirerek talebi zamana yaymaya ve daha fazla gelir elde
etmeye caligmalar1 gosterilebilir. Aym1 zamanda hizmet isletmeleri, miisterileri belirli
gruplara ayirarak onlara 6zel bir takim farkl fiyat politikas1 uygulayabilmektedir. Ornegin,
otellerde farkli yas gruplarina farkl fiyatlar uygulanabilmektedir. Hizmetlerin soyut olmasi
ve kalitesinin 6nceden bilinememesi sebebiyle miisteriler hizmeti bir kalite 6l¢iitii olarak
diistiniir ve yiiksek fiyatli hizmetleri tercih ederek algilamis olduklar: riskleri azaltmaya
calisirlar (Korkmaz, Eser & Oztiirk, 2017: 596).

Hizmetlerin yerine getirilmesi i¢in insan, dnemli bir faktordiir ve cogunlukla miisteri
ile dogrudan iligkilidir (Giimiis, 2012: 17). Insan, hizmetin miisteriye ulastirilmasinda rol
alan kigilerin hepsini kapsamaktadir. Hizmeti iireten ve sunan calisanlar, hizmetin
pazarlanmasinda ve kalitesinde 6nemli bir role sahiptirler (Koban, 2017: 49).

Hizmetler genellikle miisterinin oniinde sunulur. Dolayisiyla hizmetin sunuldugu
stirecler, miisterinin satin aldiklarmin bir pargasi haline gelmektedir (Glimiis, 2012: 17).
Isletmeler siire¢ yonetimi ile, hizmetlerin stoklanamama ve heterojen olma &zelliklerinden
dolay1 meydana gelen sorunlara ¢6ziim aranmaya calisir. Hizmetler stoklanamadigi icin

bazen tiiketicilerin istek ve ihtiyaclari zamaninda karsilanamamaktadir. Bu durumda
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isletmeler, siire¢ yonetimi kapsamindaki alternetiflere basvurmaktadirlar.  Siireg
yonetiminde, igletmenin pazarlama karmasi elemanlar1 bir araya getirilip, hizmet tiretilirken
takip edecegi islemler siraya konulur. Hangi miisteriye, hangi pazarda, hangi kaynaklar ile
nasil hizmet sunulmasi gerektigi gibi konular ele alinir. Boylelikle, tiiketici istek ve
ihtiyaclarini karsilayabilme ihtimallari dogar (Uner, 1994: 9; Ondogan, 2010: 8).

Fiziksel ortam kosullari; igletmenin pazarlama faaliyetlerini devam ettirmek icin
elinde bulundurdugu ve kullandigi isletme imkanlaridir. Miisteriye hizmetin sunulmus
oldugu cevrenin 1s1iklandirilmasi, giiriiltiisii, renkleri, 1s1s1 ve kokusu gibi insanin duyusuna
hitap eden 6zellikleri kapsamaktadir. Literatiirde, ortam kosullarinin tiiketici davraniglarini
etkiledigi goriilmektedir. Ayrica, isletmenin fiziksel ortam kosullar1 ayni sekilde calisanlarin

basaris1 ve is tatmini iizerinde de etkilidir (Uner, 1994: 6-7; Ondogan, 2010: 8).

1.3. HIZMET KALITESI

Gilintimiizde isletmeler arasinda basar1 6l¢iitii olarak algilanan kalite kavrami, ¢esitli
anlamlarda kullanilmaktadir. Geleneksel olarak kalite; mal veya hizmetin hatasiz olmasi
olarak tanimlanirken, giincel yaklasimda miisteri talep ve beklentileri bakis acisiyla miisteri
ihtiyaglarmi tatmin etme becerisi olarak tanimlanmaktadir (Juran & Godfrey, 1999: 2.1-2.2;
Altunisik vd., 2006: 150-151; Kotler vd., 2012).

Kalite miisterinin, {triinden beklentilerinin bir 6lgiisii olup, performansin
tyilestirilmesi, maliyetlerin diisiiriilmesi, iirliniin fiyati, saglamhigi, kullanim sekli veya
goriiniimii ile nitelendirilen stratejik bir aragtir. Dolayisiyla, bir miisteri tarafindan kaliteli
olarak nitelendirilen bir iriin, baska bir misteri tarafindan kalitesiz olarak
nitelendirilebileceginden dolayi, tiim isletmeler i¢in kalite kavrami 6nemli bir konudur.
Cunki, isletmeler kalite ile birlikte, rekabetgi Ozelliklerini artirabilmekte, iyi bir imaj
olusturabilmekte ve pazar paylarmi artirabilmektedir. Ozellikle, mevcut miisteriyi
korumanin ve yeni miisteri kazanmanin gili¢ hale geldigi pazar ortaminda, miisteri
memnuniyetinin saglanmasi kalite ile birlikte ger¢ceklesmektedir. Dolayisiyla isletmelerin,
hizmet Kkalitesini gelistirebilmesi i¢in kalitenin 6lglilmesi konusuna yogunlagsmalari
gerekmektedir ( Aksarayli vd., 2002: 46; Isigicok, 2005: 4; Oncii vd., 2010: 238).

Hizmet kalitesi ise; miisterinin elde tutulmasi, maliyetlerin azaltilmasi, satin alma
hacmi, fiyat primi, ag1zdan agiza iletisim, referans miisteri, pazar payu, itibar ve karlilik gibi
kurumlarin performans degiskenleriyle yakindan iligkilidir (Zeithaml vd., 1996: 31-46;

Zeithaml, 2000: 67-85). Mallarda kalite kavrami pazarlamacilar tarafindan tanimlanmis ve
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Olglilmiistiir, fakat hizmetlerde bu bakimdan zorluklar yasanmistir. Bu konuda arastirma
yapan ve bir model gelistiren Parasuman vd. (1985) konunun 6nciileri arasinda yer almakta
ve hizmet kalitesini, tiiketici beklentileri ile alman hizmet arasindaki farkla ilgili algilama
olarak tanimlamaktadir (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985: 41-42). Bir tiir tutum olan
hizmet kalite algis1 (hizmetle ilgili genel degerlendirme, tutum), memnuniyetle iliskilidir
(memnuniyet beklentilerin karsilanmamasi durumuna bagli ortaya ¢ikar, tutum ise bir iiriin
veya magazayla ilgili genel yonelimlerdir) ve beklentiler ile performans algilamalarmin
karsilastirilmasina dayanir (Parasurman vd., 1985: 41-50).

Lehtinen ve Lehtinen (1991: 291-293), hizmet kalitesini ‘siire¢ kalitesi’ ve ‘gikt1
kalitesi’ olmak tizere iki farkli sekilde ele almislardir. Siireg kalitesi, miisterinin hizmeti elde
ettig1 esnada degerlendirmis oldugu kalitedir. Cikt1 kalitesi ise, hizmet meydana geldikten
sonra miisteri tarafindan yapilan degerlendirmedir.

Hizmet kalitesi boyutlar: ile ilgili genel kabul goren ¢aligmalar Parasuraman vd.
(Parasurman vd., 1988: 12-36; Devebakan & Aksarayli, 2003: 41; Okumus & Duygun, 2008:
19-20; Chen & Fu, 2015: 16-17; Marimon vd., 2019: 131; Akdu, 2019: 629) tarafindan
yapilmis ve hizmetler ile ilgili temel kriterler olusturulmustur. Olusturulan bu Kriterler on
kategoride toplanmistir ve bunlara hizmet kalitesinin boyutlar1 denilmistir. Bu boyutlar;
karsilik verebilmek, giivenilirlik, yeterlilik, erisilebilirlik veya ulagilabilirlik, iletisim, saygi,
giivenlik, miisteriyi anlamak, inanilirlik ve fiziksel varliklardir. Parasuraman vd.’nin (1988)
caligmasimnin ilerleyen asamalarinda algilanan hizmet kalitesinin aslinda biiyiik oranda;
giivenilirlik, karsilik verebilmek, empati, giiven ve fiziksel 6zellik ile agiklandig1 sonucuna
varilmistir. Glivenilirlik; isletme tarafindan miisteriye sunacagi hizmetin dogru ve tutarl bir
sekilde yerine getirilmesidir. Karsilik verebilmek; isletmenin miisteriye yardimci olma
durumunda istekliligi ve taleplere zamaninda, dogru ve agik bir sekilde yanit verebilme
becerisini ifade etmektedir. Empati; isletmenin miisteri yerine kendisini koyarak onlara ne
kadar onem verdigini gostermesidir. Giiven; isletme c¢alisanlarmin miisteri giivenini
kazanma konusunda yeteri kadar donanimli, saygili ve kibar olmalar1 sayesinde giiven
yaratmasidir. Fiziksel Ozellikler ise; isletme tarafindan kullanilan arag-gereclerin ve
calisanlarin goriiniimiinii ifade etmektedir. Parasuraman vd. olusturdugu boyutlar asagidaki
sekilde gosterilmistir (Parasuraman, Zeithaml & Berry: 1988: 23; Brady & Cronin, 2001:
35).



Algilanan
o hizmet
Giivenilirlik
Karsilik Verebilmek

Empati Algilanan Hizmet
Giiven Kalitesi
Fiziksel Ozellikler
Beklenen
Hizmet

Sekil 1: Hizmet Kalitesi Boyutlari
Kaynak: Parasuraman, Zeithaml & Berry: 1988: 23; Brady & Cronin, 2001: 35).

Parasuraman vd.’nin (1985) arastirmalar1 sonucunda pek ¢ok arastirmada gegerli
oldugu desteklenen hizmet kalitesini belirlemede kullanilan SERVQUAL 6lgegi
araciligiyla, miisterinin hizmet satin almadan 6nceki beklentileriyle hizmeti satin aldiktan
sonraki algilamalar1 kiyaslanmaktadir (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988: 12-36).

Hank ve Baek’e (2004: 208) gore ise hizmet kalitesi, isletmeler tarafindan rekabet
avantaji yaratmak amaciyla kullanilmaktadir ve isletmenin miisteri beklentilerini ne kadar
iyi karsiladig1 olarak agiklanmaktadir. Bu noktada, hizmeti degerlendiren miisteriler sunulan
hizmeti ve hizmetin sunum siirecini degerlendirmektedir (Eleren & Kilig, 2007: 241).

Hizmet kalitesini artirmak isteyen isletmelerin, miisteri ile saglikli iletisim kurmalari
ve kurum amaglarma odaklanmalar1 gerekmektedir. Ciinkii miisteriler iiriin satin almadan
once veya sonra iirlin hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayabilmektedirler. Hizmet kalitesi,
miisterilerin beklentileri ger¢eklesmeden Once, onu tahmin ederek miisteri tatmini
saglanarak gergeklesir. Dolayisiyla, hizmet kalitesinin tasarlanmasinda miisteri beklentileri
isletmelerin vazgecilmezidir (Barghi & Sati, 2017: 4-5).

PIMS (pazar stratejisinin kar etkisi) veri setini kullanan bir ¢alisma sonucunda elde
edilen bulgulara gore, listliin hizmet sunan isletmelerin pazar pay: yiiksek bir biiyiime
gergeklestirmis, orta hizmet kalitesinin iist diizeyindeki isletmeler ise rakiplerinden % 8 daha
yiiksek bir fiyat gergeklestirmislerdir (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996: 31).

Kuo vd. (2013: 803) ise, acentelerdeki hizmet kalitesinin sadakati nasil etkileyecegini
aragtirmis ve memnuniyetin yiiksek hizmet ve iirlin kalitesi ile saglanabilecegi sonucuna

ulagmuglardir.



Barnes (2007: 313) yapmus oldugu ¢alismasinda, Ingiltere’de lisansiistii egitimlerine
devam eden Cin’li 6grenciler iizerinde SERVQUAL 6lgegi uygulamistir. Analiz
sonuglarinda, d6grencilerin hizmet kalitesi beklentilerinin yiiksek oldugu goriilmistiir.

Gersil ve Giiven (2018: 111) bir tiniversitede yaptiklar1 ¢alismada, dgrencilerinin
beklentilerini ve algilarint SERVQUAL yontemi ile hizmet kalitesi agisindan bes boyutta
(gtivenilirlik, heveslilik, fiziksel 6zellikler, empati ve giiven) degerlendirmislerdir. Calisma
sonucuna gore ilgili kurumun, hizmetlerin tim boyutlarinda 6grencilerin beklentilerinin
altinda kaldig1 goriilmektedir. Kisaca hizmet kalitesinin degerlendirilmesi ve 6l¢iilmesinde
SERVQUAL 6l¢eginden farkli tilkelerde ¢ok sayida bilim adami tarafindan kullanildigi ve

bu yontemim igletme ve pazarlama yazminda kabul gérdiigii anlagilmaktadir.

1.4. HIZMET TELAFISI

Miisterilerin, isletmeye karsi tutumlar1 kismen deger algisina baghdir. Misteri
memnuniyetsizligi durumunda tutumlar bozulmaya baslar (Buttle & Burton, 2002: 220).
Miisteri gereksinimlerinin eksik ya da hi¢ karsilanmadigi durumlarda meydana gelen ve
miisteri memnuniyeti {izerinde de etkisi olan hizmet hatalari, iiretim ve tiiketimin es zamanl
gergeklestigi, hizmet sunan igletmeler icin 6nemlidir (Giinaydimn, 2017: 242).

Hizmet hatasi, hizmet zincirindeki herhangi bir pargcada meydana gelen aksaklik veya
yetersizlikten dolay1 miisteri beklentilerinin karsilanmadigi durumdur (Mueller vd., 2003:
395-415; Lewis & McCann, 2014: 7). Hizmet hatasi, isletmelerin miisteri kaybetmelerine
neden olabilmektedir (Ozdemir & Avci, 2019: 549). Hizmet hatalarinin olusmasi olagan
durum sayilirken, bu hatalarin telafi edilmemesi ya da uygun stratejilerin uygulanmamasi
ise normal bir durum degildir. Hizmet hatalar1 meydana geldigi zaman isletmelerin hizmet
telafi uygulamalarini devreye sokmasi gerekmektedir (Cengiz vd., 2015: 88).

Hizmet isletmelerinde hata, miisterinin hizmeti aldig1 zaman diliminde
gerceklesmekte ve hizmet hatasinin baslangic noktasi hizmetin talep edilmesi ile
baglamaktadir. Miisterinin hizmette problem gormesi ile hata siireci baslar ve izleyen
asamalarla devam eder. Hizmet hata siireci Sekil 2.’deki gibidir (Giinaydin & Isik, 2017:
243).



Asama: Miisteri tarafindan hizmet talep edilmesi

Asama: Talebin karsilanmasi i¢in verilen hizmetin eksik verilmesi
Asama: Hizmetin eksik bir sekilde miisteri talebine sunulmasi
Asama: Sunulan hizmetin yetersiz kalmasi (talebin karsilanamamast)
Asama: Eksik sunulan hizmetin problem olarak algilanmasi

Asama: Problemin bildirilmesi

Asama: Hizmet hatasinin meydana gelmesi

NogahrwphE

Sekil 2: Hizmet Hata Siireci
Kaynak: Giinaydin, O. E., & Atlay Isik, D., 2017: 241-250.

Arastirmalar hizmet hatasi neticesinde sikayetlerin ¢oziilmenin 6nemine dikkat
cekmektedir. Sekil 3’te isletmelerin miisteri sikayetlerine kars1 verdikleri tepkinin tekrar
satin alma davranis1 lizerindeki etkisini gostermektedir. TARP’n (Technical Asistance
Research Program) yaptig1 calisma sonucunda, hi¢ sikayette bulunmayan miisterilerin tekrar
satin alma olasilig1 sikayet ettigi halde sorunu ¢6ziilmeyen miisterilere gore daha diisiiktiir.
Sikayetleri ¢cok hizli ¢6ziilen miisterilerin ise sikayetleri ¢oziilen diger miisterilere gore tekrar

satin alma olasiliklar1 daha yiiksektir (Zeithaml vd., 2000: 166; Yagc1 & Dogrul, 2015: 8).

K¢k sorunlar (tekrar satun alma olasilikian)

B Blyik sorunlar (tekrar saun alma olasiliklan)

Plkayetleri Cok Nzl Ozl e I i T e £ 50 95%

SikayetIeri COZUIEN MMt eriier I —— ey /0%
Sikayetleri cozllmeyen migteriler | Se— 195 46%
Fikayet etmeyen mutsuz migsteriler | 9% 37%

03 20% 403 &0% B0% 100%

Sekil 3: Hizmet Telafi Diizeylerine Gore Tiiketicilerin Tekrar Satin Alma Niyetleri
Kaynak: Valarie vd., 2000.5.167 ; aktaran Yagci & Dogrul, 2015: 8.

Sunulan hizmetlerin eksik veya hatali olmasi miisteriler iizerinde olumsuz bir etki
yaratmakta ve hizmeti sunan isletme agisindan dezavantaj olusturmaktadir. isletmelerin,
olumsuz etkileri diizeltmesi ve miisterilerin géziinde olusturduklar1 kétii itibar1 degistirmesi
miimkiindiir (Ozdemir & Avci, 2019: 550). Bir hatayr yaptiktan sonra onu diizeltmek,
memnun olmayan bir misteriyi memnun edebilir hatta sadik bir miisteri haline
dontistiirebilir. Fakat hizmet isletmeleri, miisteri geri kazanma faaliyetlerinde ¢ogunlukla
basarisiz olmaktadirlar. Bunun sebebi ise, hizmet calisanlarinin miisterilerle ilgili

durumlarda gerekli diizeltmeleri yapma yetkisine sahip olmamalari, ¢alisanlarin yetersiz



bilgiye sahip olmasi (Bowlen & Lawler, 2006: 158-159) ve alt diizey ¢alisanlarin problemi
tanimlama ve ¢O6zmedeki eksiklikleri Hart wvd. (1990: 150) gibi nedenlerden
kaynaklanmaktadir. Diger taraftan isletmeler tarafindan dogru sunulan hizmet telafileri
sayesinde hem miisterilerin isletmeye olan sadakatlarini artirmasi hem de bu miisterilerin
isletmelere yeni miisteriler getirmesi miimkiindiir (Ozdemir & Avci, 2019: 550).

Hizmet telafisi, bir hizmet veya iirliniin miisteri beklentilerine cevap vermemesi
durumunda, isletmelerin memnuniyet durumuna geri donmek ic¢in diisiiniilmis ve
planlanmis bir siirectir. Diger bir ifade ile hizmet telafisi, bir isletmenin hata karsisinda
yaptig1 eylemleri kapsamaktadir. Buradaki oncelikli amag, isletmenin miisteri ile olan
iliskilerini siirmeye devam etmesini saglamaktir (Johnston & Mehra, 2002: 145; Boshoff &
Staude, 2003: 9-10; Wirtz & Mattila, 2004: 150).

Isletmelerin hatalarina kars1 uyguladiklar1 hizmet telafilerinin basarili olabilmesi i¢in
takip etmeleri gereken hususlar vardir: Bunlarin ilki, problem hakkinda bilgi sahibi
olduklarin1 miisteriye bildirmeleri gerekmektedir. Ikinci olarak, miisterilere 6zel olduklar
hissettirmeye calisitlmalidir. Ugiincii olarak, gerekli durumlarda miisteriden &ziir
dilenmesidir. Dordiincii olarak, miisterilere olusan hata hakkinda detayli bilgi vermektir. Son
olarak ise, miisterilere hatalar i¢in telafi 6nerisi yapmak yer almaktadir (Ekiz vd., 2008: 46).

Literatiirdeki arastirmalar incelendiginde; Goodwin ve Ross (1992: 149), hizmet
hatasindan dolay1 miisterilere indirim yapmanin veya hediye teklif etmenin, memnuniyeti
artirdigmi, somut bir teklif yapilmadan sadece 6ziir dilendiginde ise diisiik memnuniyet
algis1 olustugu sonucuna ulasmiglardir. Kelley vd.’nin (1994: 52-61) yaptig1 arastirmada
indirim sunmanin ve hatanimn diizeltilmesinin yiiksek diizeyde miisteri tutmasina fakat iirtin
degisimi, Oziir dileme ve geri 6deme durumlarmmin ise daha az etkili oldugu sonucuna
ulasmuslardir.

Conlon ve Murray (1996: 1040), miisteri sikayetine cevap olarak bir kupon sunmaya
bagl olarak, miisterinin sirket ile gelecekte is yapma ihtimalinin daha yiiksek oldugunu
kesfetmislerdir. Webster ve Sundaram’m (1998: 157) yaptig1 calisma sonuglarinda elde
edilen bulgulara goére, hizmeti yeniden gerceklestirme teklifinin en yliksek memnuniyet
seviyesine neden oldugu tespit etmislerdir. Sparks ve Mccollkennedy (2001: 209) ise, para
iadesi durumunda miisterilerin hizmetten memnun kaldiklarini, ayrica isletme sadece sirket
politikalarini uygulamak yerine 6zel bir iyilik yapiyorsa (6rnegin, birkag tane hediye kuponu
verilmesi) miisteriler daha yiiksek memnuniyet duyduklarmi gostermistir.

Kisaca miisteri, telafi siirecinden sonra satin alma davranigini ayni isletmeden devam

ettirebilir ya da igletmesini degistirebilir. Telafi sonucunda tatmin olan miisteri, tatmin
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olmayanlara gore ayni firmay1 daha ¢ok tercih etmektedir. Ayrica hatanin diizeyi ve 6nemi
miisterinin ayni firmadan tekrar hizmet alip almama kararin1 -etkileyebilmektedir

(Ustaahmetoglu, 2015: 340).

1.4.1. Hizmet Telafi Stratejileri

Isletmelerin, karsilasmis olduklari miisteri sikdyetleri veya hizmet hatalarmi
diizeltmek i¢in miisterilerine kars1 degisik sekillerde cevap verme imkanlar1 vardir. Bunlar;
hizli cevap verme, uygun bir dil ile anlatma, miisteriye adil davranma ve miisteri ile iliskileri
sirdiirmek seklindedir. Asagidaki sekilde hizmet telafi stratejileri ve agiklamalari

gosterilmistir (Ustaahmetoglu, 2015: 334).

Miisteriyi telafi etme Problemi cizme
| |
Hizh cevap verme sntaymlarmﬂm;h:m
I I
Uygun bir dil ile anlatma Hata telafilerinden dersler
. Ayrilan mittgterilerden
Mitgteriye adil davranma g
I I
Mugteri ile iligkiyi H hi

Sekil 4: Hizmet Telafi Stratejileri
Kaynak: Ustaahmetoglu, Erol,2015: 334-338

Hizmet hatasi ile karsilasan miisteri sorununa hemen ¢6ziim bulunmasini gerektirir.
Fakat hizmet isletmeleri, genellikle miisteri sikayetlerine ge¢ cevap vermektedir. Bu durum
isletmenin miisterisine kars1 6zensiz bir isletme imaji1 ¢cizmesine Ve isletmenin algilanan
kalitesinin diismesine neden olmaktadir. Dolayisiyla, isletmelerin, miisterilere hizli bir
sekilde cevap verebilmesi i¢in, miisteri destek hizmeti sunan ¢alisanlara gerekli yetki ve
sorumluluklar: vermesi gerekir. Gerekli yetki ve sorumluluga sahip olan ¢alisanlar, hata ile
karsilasan miisteriye sorunun bir daha tekrar etmeyecegini belirterek, hatadan dolay1 6ziir
dileyerek ve sorunu ilettikleri igin tesekkiir ederek miisterinin sinirinin gegmesini

saglayabilmektedir. Ayrica, isletme biitiin misterilerine karsi aynm1 kural ve politikalari
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uygulamalidir. Bu uygulanan stratejiler, miisterinin isletme ile iliskisini devam ettirmesine
yardimci olabilmektedir (Ustaahmetoglu, 2015: 335-336).

Yapilan arastirmalara gore, hizmet telafi stratejileri psikolojik telafi ve somut
cabalardan meydana gelmektedir. Telafi siirecinde ortak goriilen bazi stratejiler
bulunmaktadir. Bunlar; 6ziir dileme, problemin ¢oziimii ve tazmin etme/kefaret
stratejileridir. Bunlarin yani sira; hatanin kabulli, problemi ¢ézmeyi dnemseyen tavir,
kolaylastirma, diizeltme, empati, giivenilirlik, indirim yapma veya higbir sey yapmama
stratejileri de bulunmaktadir (Bitner vd., 1990: 72; Miller vd., 2000: 388; Cengiz vd., 2015:
89; Eren & Ersoy, 2017: 3-7):

Oziir dileme: Oziir bir pismanhk ifadesi olup, psikolojik memnuniyetsizligi
dogrudan iyilestirebilecek eylemleri ifade etmektedir (Kuo vd., 2011: 184). Oziir dilemek,
yanlis giden bir seyler oldugunda, onu eski durumuna getirme ya da miisteri rahatsiz
oldugunda onu normale dondiirmek i¢in yapilan eylemlerdir (Bell & Zemke, 1987: 34).

Problem ¢o6ziimii: Hizmetin diizeltilerek, dogru bir seklide uygulanmasi anlamina
gelmektedir (Boshaff, 1999: 239; Eren & Ersoy, 2017: 4). Problem ¢éziimiindeki asil amag,
hatadan dolay1 ortaya ¢ikan sorunu, miisteri a¢isindan adil bir sekilde diizeltilmesidir (Bell
& Ridge, 1992: 61-62). Bunun i¢in 6nce isletme tarafindan, hizmet hatasmimn kabul edilmesi
gerekmektedir (Eren & Ersoy, 2017: 4).

Tazminat: Misterinin yasamis oldugu rahatsizlik ve diizeltilemeyen basarisizlik
durumunda (6rnegin, kullanigh oda yok) gerekli olan parasal 6demeyi igerir (Levesque &
McDougall, 2000: 22). Ekstra bir sey saglamak olarak tanimlanan tazminat, isletmenin
olumsuz imajmin azalmasia yardimei1 olabilmektedir (Bhandari & Polonsky, 2007: 114).
Kelley vd. (1993: 438-442) tazminat se¢enekleri olarak asagidakileri siralamiglardir:

-Indirim

-Geri 6deme

-Magaza kredisi/ kupon

Diizeltme: Hatanin diizeltilerek tekrar eski haline getirilmesidir. Miisteriler, sorun
yasadiklar1 problemin yetkili merciler tarafindan degistirme, diizeltme vb. uygulamalar ile
yasadiklar1 hizmet hatasinin telafi edilmesini isterler (Cengiz vd., 2015: 90).

Empati: Isletmenin mevcut hata durumunda kendisini miisteri yerinde koyarak
hareket etmesini ifade etmektedir.

Geri Bildirim: Isletmenin hata veya hatanmn ¢dziimiiyle ile ilgili bilgi vermesi ve

problemin ¢oziimiinde neler yaptiklarini anlatmas1 durumudur (Boshoff & Staude, 2003:11).
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Sonraki ¢aligmalarda ise, “miisteriyi suglama” (psikolojik baski vb.) adinda bir telafi
yontemi daha ortaya ¢ikmistir. Bu telafi yontemindeki amag¢ da digerleri gibi, miisteri
sikayetlerini ortadan kaldirarak memnuniyete ¢evirmektir (Warden vd. 2003: 450; Olcay &
Ozekici, 2015: 1256).

Isletmelerin, hizmet telafi stratejilerine 5nem verip bunlar1 uygulamasi, miisterilerin
hata sonrast memnuniyetini artirabilmektedir. Diger taraftan uygulanamayan veya yanlis
uygulanan telafi stireglerinin, miisterinin isletmeyi terk etmesi ya da olumsuz diisiincelerini

agizdan agiza anlatmasina neden olmasi1 miimkiindiir.

1.4.2. Elektronik Hizmet Kalitesi (E-Hizmet Kalitesi)

Internet kullaniminm artmasiyla birlikte elektonik ticaret faaliyetlerinin meydana
gelmesi bir¢ok hizmet isletmesinin faaliyetlerini sanal ortama tasimasmi saglamis ve
hizmetlerini web sitelerinden vermeye mecbur birakmistir. Dolayisiyla, isletmeler i¢in, web
sitesinin kalite boyutlarini belirleyerek miisterilerin belirlenen bu boyutlar1 nasil algiladigini
ogrenmek onemli bir hale gelmistir (Basaran & Celik, 2008: 47).

Internet teknolojilerini isletme faaliyetlerinde kullanabilen isletmeler rakiplerine
kiyasla onemli bir rekabet avantaji elde etmekte ve daha ¢ok miisteri kitlesine daha ucuz
yoldan erisebilmektedir (Basaran & Celik, 2008: 48). Elektronik ticaretin (e-ticaret) 6nemi
arttikga bu alanda hizmet kalitesi kavrami giderek dikkat ¢eker hale gelmistir. Uriinlerin
teknik 6zelliklerinin online olarak karsilastirilmasi geleneksel kanallara (yiizyiize vb.) gore
daha masrafsiz, uygulanabilir ve kolaydir. Dolayisiyla, online hizmet miisterileri geleneksel
hizmet miisterileriyle esit ya da onlardan daha yiiksek diizeyde bir hizmet kalitesini
beklemektedirler. Bu yiizden, hizmet kalitesi, e-ticarette temel basar1 belirleyicisidir.
Internet pazarlamasi ve geleneksel hizmet kalitesi literatiiriine gore gelistirilen e-ticarette
hizmet kalitesi kavrami, miisterilerin sanal pazardaki hizmet sunumlarmin kalitesinin
degerlendirmesidir (Santos, 2003: 233-235).

Gronroos’a (2000: 244-245) gore, elektronik hizmet kalitesi, elektronik ortamda
satin alma ve interneti tiiketim araci olarak kullanma siirecinin algilanan kalitesidir.
Dolayisiyla, internet araciligiyla miisterilerine mal veya hizmet sunmak isteyen isletmelerin
sunduklar1 teklifleri miisteriler hizmet olarak algiladig1 ve degerlendirdigi i¢in isletmeler
hizmet tekliflerine 6zen gostermelidirler.

Web sitelerine iliskin e-hizmet kalitesi, bir web sitesinin iirlin veya hizmetlerini etkin

ve verimli bir sekilde aligverisini, satmn alma, iiriin ve hizmet sunumunun hangi 6lciide
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kolaylastirdigiin 6lgiisii olarak ifade edilebilir ve miisterilerin web sitesi kalitesiyle ilgili
degerlendirmelerini kapsamaktadir (Shu-Fang ve Tzai-Zang, 2011: 826).

Yapilan bir bagka tanima gore ise, elektronik hizmet Kkalitesi, internet sitesi
araciligiyla tercihe sunulan mal veya hizmetin satis1 ve dagitilmasi islemlerinin, isletme
tarafindan ne Olgiide etkin ve verimli bir sekilde gerceklestigiyle ortaya g¢ikan hizmet
ciktisinin, istek ve ihtiyaclarinin hangi Olglide karsilandiginin miisteri tarafindan
degerlendirilmesidir (Celik ve Basaran, 2008: 130).

Parasuraman vd.’ne (2005: 217) gore elektronik hizmet kalitesi; web sitesi
iirlinlerinin aligveris, satin alma ve teslimat islemlerinin tiim asamalarini ne kadar etkin ve
verimli gerceklestirdigine yonelik miisteri degerlendirmeleri ile dlgiilebilmektedir. Ilgili
caligmada; hizmet kalitesini degerlendirmek igin e-S-Qual (elektronik hizmet kalitesi) ve e-
RecS-Qual (e-hizmet telafi kalitesi) 6lgekleri gelistirilmistir. Ayrica 6lgek ile online miisteri
memnuniyetinin bagliliga etkisi degerlendirilmis ve bu iki 6l¢egin tiim boyutlarinin miisteri
memnuniyeti ve baglihgina onemli derecede etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir
(Parasuraman vd., 2005).

Parasuraman vd. (2005: 5-6) calismalarinda elektronik hizmet Kkalitesi Olgegi
olusturmak amaciyla, algisal olarak bir¢ok web sitesi 6zelligi tanimlamiglardir. Bu 6zellik
diizeyleri veya e-hizmet kalitesi boyutlarini asagidaki gibi agiklamiglardir;

1- Giivenilirlik: Sitenin teknik isleyisinin (stoktaki esyalara sahip olma, taahhiit
edildigi zaman teslim) dogru bir sekilde yerine getirilmesi ve dogru bir iiriin
bilgisi sunarak ve dogru faturalandirma yapmasidir.

2- Duyarhlik: Bir soru ya da sorun meydana geldiginde miisterilere zamaninda
yardim edilmesidir.

3- Erisim: Siteye hizli bir sekilde erisebilme ve gerektiginde firmaya ulasabilmektir.

4- Esneklik: Site miisterilerinin 6deme, satin alma yollar1 se¢imi ve iadesi i¢in farkli
olanaklar saglamaktadir.

5- Dolagma Kolayligi: Site, miisterileri ihtiya¢ duymadan istediklerini bulmalarmna
yardim eder. Iyi bir arama islevselligine sahip ve miisterilerinin sayfalar arasinda
hizlica ileri geri gezinmesine olanak saglar.

6- Verimlilik: Site kullaniminin basit, diizgiin ve miisteri tarafindan girilecek olan
bilgiler asgari diizeydedir.

7- Giiven/Glivence: Miisteriye sitenin giivenli oldugu hisssettirilmelidir. Sitenin
tirtinleri ve hizmeti hakkindaki bilgiler acik ve dogru bir sekilde sunduguna

inandirilmalidir.
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8- Giivenlik/ Mahremiyet: Miisterilerin kisisel bilgilerinin ve sitenin izinsiz

girislerden korunduguna inandirilir.

9- Fiyat Bilgisi: Misterinin hangi kapsamda nakliye iicreti, toplam fiyat ve

karsilastirmali fiyatlar bilgilerine aligveris siirecinde ulagabilmektedir.

10- Alan Estetigi: Sitenin goriiniimiinii ifade etmektedir.

11- Ozellestirme/ Kisisellestirme: Sitenin basit bir sekilde kisisellestirilebilecegi,

miisterinin tercihleri ve satin alma tarihgelerinin kolaylikla diizenlenebilecegini

ifade etmektedir.

Web siteleri tarafindan sunulan hizmetlerin 6zelliklerini igeren 22 madde ve 4 temel

boyuttan olusan E-S-QUAL 6lgeginin boyutlari; verimlilik (Siteye olan erisim kolayligi ve

hiz1), yerine getirme (Sitenin ne kadarmin siparis teslimi ve tirliniin bulunma mevcudiyeti),

sistem kullanilabilirligi (Sitenin tanitilmasinda dogru teknik ve islev) ve gizlilik (Sitenin

giivenilirliginin derecesi ve miisteri bilgilerini koruma) olarak belirlenmistir (Parasurman

vd., 2005: 8). Calisma igerisinde yer alan E-S-Qual 6l¢egindeki ifadeler asagidaki tabloda

gosterilmektedir (Parasurman vd., 2005: 18-19).

Tablo 1: E-S-Qual Olceginde Yer Alan Ifadeler

Verimlilik

Bu site ihtiyacim olan1 bulmay1 kolaylastiriyor

Site igerisinde herhangi bir yere gitmeyi kolaylastirir
Site igerisindeki islemi kolayca tamamlamami sagliyor
Bu sitedeki bilgiler iyi bir sekilde diizenlenmistir
Sayfalarmi hizli yiikler

Bu sitenin kullanimi kolaydir

Bu site cabucak halletmemi sagliyor

Bu site iyi diizenlenmistir

Sistem Kullanilabilirligi

Bu site her zaman is i¢in kullanilabilir

Bu site agilir ve hemen ¢alisir

Bu site ¢6kmez

Bu sitedeki sayfalar igeri girdikten sonra donmuyor

Siparis Bilgileri

Soz verildiginde yerine getirir

Bu site, teslimat i¢in uygun zaman diliminde iriinleri uygun hale getirir
Siparis verdigin seyi ¢abucak getiriyor

Siparis edilen tirtinleri génderir

Firma iddia ettigi tiriinleri stoklarinda bulunduruyor

Bu teklifleri hakkinda dogrudur

Uriin teslimi konusunda dogru sozler veriyor

Gizlilik

Web aligverisim hakkindaki bilgileri koruyor
Diger siteler ile kisisel bilgilerimi paylagmiyor
Bu site kredi kartimla ilgili bilgileri koruyor
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Parasurman vd.’nin (2005) elektronik hizmet kalitesi ile ilgili yaptiklar1 ¢alismada

kullanilan siireglerin asamalar1 Sekil 5’de gosterilmektedir:

Adim 1: Mevcut literatiirden kapsamli kantitatif calismadan edinilen bilgiler, elektronik hizmet kalitesinin

anlami ve etki alan1 ortaya konmustur.

Adim 2: Taslak 6l¢ek gelistirilmistir. (11 e-hizmet kalitesi boyutunu temsil eden 121 madde igeren) ve iki

odak grup caligmasiyla revize edilmistir.

Adim 3: Gozden gegirilen dlgek online anket araciligiyla ulusal internet kullanicilarini temsil eden bir 6rnege
uygulanmistir. Toplamda 549 tamamlanmig anket toplanmustir. 1cilarini temsil eden bir 6rnekleme

uygulanmustir. Toplam 549 tamamlanmis anket elde edilmistir.

) 2

Adim 4: Tekrarlanan bir siireg araciligtyla temel bir 6lgek gelistirilmistir.

Boyutlarm alfa katsayilar1 ve madde-toplam korelasyonlarinin incelenmesi e

E Ogelerin silinmesi

Aciklayici faktdr analizi ile boyutlari incelenmesi

Gerektiginde maddelerin yeniden atanmasi ve boyutlarin yeniden

yapilandirilmasi

v

22-madde, 4-boyutlu E-S-QUAL 6l¢egi (ve 11-madde, 3-boyutlu E-RecS-QUAL
olgegi)

Adim 5: Son 6l¢eklerde gerceklestirilen DFA (dogrulayici faktor analizi) ve gegerlilik testleri

Adim 6: Olgegin son hali Amazon.com (n=653) ve Walmart.com (n=205) firmalarinm miisterilerine online bir
anketle uygulanmustir. (a) 6l¢eklerin giivenilirligini ve gegerliligini yeniden teyit etmek (b) tiiketicilerin genel
kalite, deger algilar1 ve sadakat niyetlerine gesitli e-hizmet kalite boyutlarinin gérece etkilenmedeki 6nemi

degerlendirilmistir.

Sekil 5: Elektronik Hizmet Kalitesi (")lg:eginin Gelistirilmesindeki Siirec¢
Kaynak: Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra, “E-S-QUAL: A Multiple-ltem Scale for Assessing Electronic
Service Quality”, Marketing Science Institute, 2005: 3
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Miisteriler, kaliteyi degerlendirebilir fakat degerlendirmede hangi oOlgiitlerin
kullanildiginin belirlenmesi 6nemli bir role sahiptir (Nagata vd., 2004: 53). Yi ve Gong
(2008: 587) yaptiklar1 arastirmada, elektronik hizmet kalitesi boyutlarmin genel hizmet
kalitesini etkileme durumlarmi arastirmiglar ve sonucunda miisteri memnuniyetini ve
sadakatini etkiledigi sonucuna ulagmislardir.

Miranda vd. (2018: 371) ise farkli hizmet kalitesi boyutlar1 kombinasyonlarmin
miisteri memnuniyetini etkileyip etkilemedigini aragtirmislardir. Arastirmada, demiryolu
endiistrisine 6zgli boyutlarda SERVQUAL’mn bir uzantis1 kullanilmistir. Bunlar; konfor,
baglant1 ve uygunluktur. Arastirma sonucuna gore, hizmet kalitesi boyutlarmin ii¢ farkl
kombinasyonun genel miisteri memnuniyetine yol actig1 goriilmektedir. Ayrica, konfor ve
baglantmin tek basma birlesiminin daha yiliksek miisteri memnuniyeti sagladigi yine
arastirma sonucunda elde edilmistir.

Yoo ve Donthu’nun (2001: 1-8) elektronik hizmet kalitesi ile ilgili yaptiklari
arastirmada, elektronik hizmet kalitesini 6lgmek icin 9 maddelik SITEQUAL 6lgegini
gelistirmislerdir. Ilgili arastirmanm amaci; internet alisveris sitelerinin algilanan kalitesini
Olemek i¢in psikometrik olarak saglam bir 6lctit gelistirmektir. Arastirmada, web sitelerini
aktif kullandig1 ve aligveris yaptig1 varsayilan tiniversite 6 grencileri tercih edilmistir. Dokuz
maddeden olusan Olgekte kalite ile ilgili dort boyut yer almaktadir. Bunlar; kullanim
kolaylig1 (yetenek ve bilgi aramak i¢in), estetik tasarim (sitenin yaraticiligi, renkli grafikler),
islem hiz1 (¢evrimigi islem ve etkilesimli tiiketici isteklerine cevap verme) ve giivenliktir
(kisisel giivenlik ve finansal bilgi). Arastirmacilar bu boyutlar1 saglayarak meydana gelen
yiiksek hizmet kalitesinin, web siteye kars1 sadakati, site esitligi, tekrar satin alma niyeti ve
tekrar web sitesini ziyaret etmek gibi olumlu davranig sergilemelerine neden oldugu
sonucuna ulagmaistir.

Cristobal vd. (2007: 322-323), elektronik hizmet kalitesini 6l¢mek i¢in birden fazla
boyuttan olusan PeSQ o6lgegini olusturmuslar ve algilanan kalitenin miisteri tatmini ve
sadakati lizerindeki etkileri lizerine ¢calismiglardir. PeSQ 6lgegi dort boyuttan olugmaktadir.
Bu boyutlar; web tasarimi (web sitesinin icerik diizeni, icerik giincelleme, kullanict dostu
olma), miisteri servisi (hizmet giivenilirligi, miisteri hassasiyeti, sikdyetlere hizli cevap
verme), giivence (glivenlik ve giivenilirlik agisisindan miisteri hizmetlerinin ilettigi his) ve
siparig yOnetimini (satin alma siliresince hicbir zorluk olmadan degistirme/erteleme)
icermektedir.

Gounaris ile Dimitriadis (2003: 541-542) yaptiklar1 aragtirmada, Yunan internet

kullanicilarin1  kapsayacak sekilde, web sitesindeki hizmet kalitesini 6lgmek icin
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SERVQUAL o6lgegini uygulamiglardir. Arastirma sonuglariyla ilgili olarak bir web sitesi
portalinin kalitesinin degerlendirilmesi ile alakali miisteri hizmetleri ve risk azaltma faydasi,
bilgi yarar1 ve etkilesim kolaylastirma avantaji boyutlar1 elde edilmistir. Bu ti¢ boyuttan ilk
boyut olan miisteri hizmetleri ve risk azaltma faydasi boyutu, kisisel bilgilerin ve islemlerin
giivenligi ve hizli teslimat ile ilgidir. Ikinci boyut olan bilgi yarar1, inanilirlik ve zamaninda
bilgi ile alakali iken {iglincii boyut olan etkilesim kolaylastirma avantaji, web sitesinde
gezinme, kullanma kolaylig1 ve uygun tasarim ile ilgilidir.

Ulkhag vd.’nin (2017:20-26) yaptiklar1 arastirmada, Endonezya’nin en biiyiik online
moda magazas1 Zalora Endonezya’da, ES-Qual ve E-RecS-Qual 6lgekleri kullanilarak e-
hizmet Kkalitesi degerlendirilmistir. Calisma sonucuna goére, miisteri memnuniyetini
saglamak i¢in bir¢ok alanin gelistirilmesi gerektigi anlagilmistir.

Parasuraman vd. (2005) yaptiklar1 ¢alismada, ankete katilimcilarinin hizmet telafisi
ile ilgili sorularn yarisma cevap vermemistir. Uriin iadeleri, sorunlar, karsilasilan
problemler i¢in firmaya ulasip bilgi edinme yollar1 ve sorunlarla basa ¢ikmak gibi sorularin
licte birinin bu soru tiirlerine cevap vermemesinin nedeni olarak, miisterilerin bu tiir
sorunlarla daha onceden karsilasmamis olabileceklerini diisiinmiislerdir. Ayrica, anketler
incelendiginde 11 madde ve 3 boyuttan olusan E-RecS-Qual hizmet telafi 6lcegi elde
edilmistir. Elektronik hizmet telafi kalitesi kavrami ve Ozellikleri izleyen baslikta detayli

olarak aciklanmustir.

1.4.3. Elektronik Hizmet Telafi Kalitesi Kavrami

Online perakendecilik, bir¢cok isletme i¢in onemli is modeli haline gelmistir. Bir
isletmenin pazarda basarisin1 ve devamliligmi siirdiirebilmesi i¢in miisterilerin isletmeye
sadik olmas1 gerekmektedir (Chiu vd., 2012: 835). Isletmelerin devamlilig1 i¢in dnemli bir
faktor olan miisteriler, hizmet satin alma durumunda istenmeyen hatalar veya yanlis
anlagilmalar ile karsilasabilmektedirler. Dolayisiyla isletmeler, hizmet sunumlarinda
meydana gelebilecek hatalar1 diizeltmek adina telafi yontemlerine basvurmaktadirlar.
Hatalar, her hizmette meydana gelebilecek kritik olaylardir. Miisterilere sunulan iyi bir
hizmet telafisi 6fkeli miisterileri sadik miisterilere doniistiirebilmektedir (Hart vd., 1990:
148).

Hizmet telafi yontemleri ile ilgili literatiir incelendiginde, hata karsisinda, isletmenin
hata i¢in 6ziir dilemesi ve hatay diizeltip tekrar ayni hizmeti sunmasi ve hatadan dolay1 iicret

talep etmemesi seklinde bir yaklasim izlemesi bagarili bir hizmet telafisi olarak goriliirken,
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isletmenin sadece Oziir dilemesi kotii bir hizmet telafisi olarak goriilmektedir (Hess vd.,
2003: 142). Dolayisiyla telafi siirecinde farkli boyutlarda miisteri beklentilerini
karsilamasinin 6nemli oldugu anlagiimaktadir.

Glinlimiizde tiiketicilerin belirli bir kismi aligveris icin online siteleri tercih
edebilmektedir. Online aligveris sitelerinde, zaman ve mekan kisitinin olmamasi ve
tilketicilerin birbirine benzer liriinleri online yorumlardan yararlanarak inceleyebilmesi,
online aligverisin avantajlar1 arasinda sayilabilmektedir. Bu gibi durumlar, geleneksel
pazarlama faaliyetlerinin degismesine, online ortamda tiiketicilerin hedeflenmesine ve
online yontemlerle tiiketiciye yararlarin sunulmasina imkan vermektedir.

Tiiketicilerin hizmet kalitesi algilariin 6lgiilmesine yonelik yapilan arastirmalara,
internetin hayatimizda yayginlagmasi ile internet ortaminda sunulan hizmetlerin kalitesi
olarak bir yenisi daha eklenmistir. Geleneksel pazardakine benzer sekilde, isletmelerin
Web’de yer almalari ve hayatta kalmalar1 c¢ogunlukla elektronik hizmet kalitesinin
anlagilmasina baghdir (Akinci vd., 2010: 232).

1.4.4. Elektronik Hizmet Telafi Kalitesi Modeli (E-RecS-QUAL)

Hizmet geri kazanimi konusunda Parasuraman vd. (2005: 213-233) yaptiklari
calisma, tiiketicilerin karsilasmis olduklar1 hizmet sorunlarini ve bu sorunlarin ¢éziimiine
iliskin algilarin1 sorgulayan ilk ve 6nemli arastirmalardandir (Akinci vd., 2010: 222-223).
Parasuraman vd., online alisveris sitelerinden alisveris yapan miisteriler i¢in, web sitelerinin
kalitesini 6lgmek adma iki farkli dlgege ihtiya¢ oldugunu ortaya koymus ve elektronik
hizmet telafi kalitesini belirlemek i¢in E-RecS-Qual 6l¢egini gelistirmislerdir. 11 madde ve
3 boyuttan olusan E-RecS-Qual 6lgegi; duyarlilik, tazminat ve iletisim boyutlarmdan
olusmaktadir. Bu boyutlar ile ilgili aciklamalar ve boyutlar1 6lgmek iizere hazirlanan
maddelere asagida yer verilmistir (Parasurman vd., 2005: 213-233):

1- Duyarlilik: Sorunlar etkin bir seklide ele alinir ve site iizerinden geri doner.

- Uriinleri iade etmek igin bana uygun segenekler sunar.

- Bu site iiriin iadelerini iyi iadere eder.

- Bu site anlaml1 bir garanti sunuyor.

- Islemim gergeklesmediginde ne yapmam gerektigini sdyler.

- Sorunlar1 hemen halleder.
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2- Telafi: Site miisteri problemlerini telafi eder.
- Bu site bana yarattig1 sorunlar1 hemen telafi ediyor.
- Siparis ettigim iirlin zamaninda gelmedigi zaman telafi ediliyor.

- Evimden ya da is yerimden iirlinleri iade etmek istedigim zaman iirlinleri alir.

3- lletisim: Online temsilciler ya da telefon araciligya yardim saglanir.
- Site ulagim i¢in bir telefon numarasi saglar.
- Sitenin online miisteri hizmet temsilcileri bulunmaktadir.

- Bir sorun varsa canli bir kigiyle konugsma imkani saglar.

Yang ve Tsai (2007), online tiiketici memnuniyeti ve sadakat iizerine yaptiklari
caligmalarinda ES-Qual ve E-RecS-Qual 6l¢eklerini kullanmiglardir. Arastirma sonucunda,
hem ES-Qual hem de E-RecS-Qual'in memnuniyet ve sadakat iizerinde gii¢lii etkilere sahip
oldugu ve bu iki yapmin tiim boyutlarinin ¢evrimi¢i memnuniyet ve sadakat i¢in 6nemli ve
etkili faktorler oldugu tespit edilmistir.

Sheng-Qiang ve Xui-Mei (2010) gergeklestirdigi arastirmalarinda, elektronik hizmet
telafi kalitesinin miisteri memnuniyeti ve agizdan agiza iletisimde 6nemli Ol¢iide iliskili
oldugu goriilmektedir.

Marimon vd. (2012) yaptiklar1 arastirmada, ES-Qual 6l¢eginin dort boyutundan tigii
ve E-RecS-Qual o6lgeginin ti¢ boyutundan ikisi elektronik bankacilik hizmetlerinde
uygulanmis ve dogrulanmistir. Arastirma sonucunda, web sitesi verimliligi ve sikayetlere
yanit verme durumunun e-sadakat iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Calisma, e-bankacilik baglaminda e-kalite, e-telafi boyutlar1 ve sadakat yapisi {izerine
sunulan ilk calismalardandir.

Paschaloudis ve Tsourela (2015), ES-Qual ve E-RecS-Qual 6lgeklerini kullanarak
banka web sitelerinin hizmet kalitesini arastirmiglardir. ES-Qual ve E-RecS-Qual modelleri
kullanilarak Tahran’da, elektronik bankacilik hizmet kalitesi degerlendirmesi amaciyla bir

calisma yapilmis ve hizmet kalitesinin iyilestirilmesi i¢in 6nerilerde bulunulmustur.
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IKiNCI BOLUM
ONLINE (CEVRIMICI) SAHTE YORUMLAR VE ONLINE SAHTE
YORUMLARA YONELIK ETiK ALGILAMALAR

Birinci boliimde online sahte yorum yapma egilimine neden olabilecek faktorlerden
elektronik hizmet telafi kalitesi agiklanmistir. Bu boliimde ise ¢alismanin temelini olusturan,
online sahte yorumlar ve etik algilamalar konularina yer verilmektedir. Ayrica, yerli veya

yabanci ¢alismalarda ulasilan sonuglara bagl olarak arastirma hipotezleri olusturulmustur.

2.1. ONLINE TUKETICi YORUMLARI

Elektronik agizdan agiza iletisimin yeni sekli online tiiketici yorumlaridir (Cheung
& Thadani, 2009). Yeni medya kanallarinin kullaniminda meydana gelen artiglar, elektronik
agizdan agiza (e-WOM: electronic word of mouth) iletisimlerin de artmasmma neden
olmaktadir. Tiketiciler, gevrimigi tartigma forumlari, tiiketici inceleme siteleri, webloglar,
sosyal ag siteleri gibi araglar1 kullanarak ftriinler ve markalar hakkinda bilgi
paylasmaktadirlar (Cheung & Thadani, 2009: 461-470). Miisteriler veya isletmeler
tarafindan kullanilan online yorumlar, bir iiriin hakkindaki olumsuz ya da olumlu mesajlar
icermektedir (Hennig-Thurau vd., 2004: 38-52).

Online tiiketici yorumlari, Griinii satin alan veya kullanan miisterinin bakis agisiyla
sunulan bilgi olarak da agiklanmaktadir. Online tiiketici yorumlari, iirtinlerin popiilerligi gibi
ozellikleri hakkinda tiiketicileri bilgi sahibi yapabilmekte (Park vd., 2007) ve bir iiriiniin
talebinin artmasinda faydali olabilmektedir (Kwark vd., 2014: 93-110).

Bir bagka tanima gore online tiiketici yorumu, tiiketiciler tarafindan olusturulan ve
diger tiiketicilerin kullanimina sunulan 6zel bir tiriin tiridir (Chen & Xie, 2008). Online
tiiketici yorumlarinin, triinlerin performanslart ve kullanim kosullar1 ile ilgili tiiketici
goriisiiyle yazilmis olmasi tiiketicilerin daha ¢ok ilgilenmesini saglamaktadir. Daha da
onemlisi iirlinlin kullanim kosullari, iirlin bilgisi ve teknik bilgi gibi kisilere 6zel farkl
bilgiler genis capta farkl tiiketicilere sunulmaktadir (Chen & Xie, 2008). Online tiiketici
yorumlarmin standart bir formati olmadig: i¢in birgok ¢esidi mevcuttur. Kaliteli online
yorumlar; ikna edici olan ve iriin hakkindaki gercek degerlendirmelerle desteklenen
yorumlardir (Park vd., 2007).
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E-WOM iletigsimi, gelencksel WOM iletisimin benzese de, bir takim o6zellikler
bakimmdan farklilasmaktadir. Oncelikle geleneksel WOM’dan farkli olarak E-WOM
iletisimi daha hizli yayilmaktadir (Lee vd., 2008; Park & Kim, 2008: 399-410). Ciinkii E-
WOM’da bilgi paylasimi es zamanl olarak ¢ok sayida kisiyle paylagilabilmektedir (Avary
vd., 1999; Dellarocas, 2003; Li & Hit, 2008; Steffes & Burgee, 2009). Ayrica eWOM
iletigimleri geleneksel WOM’a gore daha kalici ve erisilebilirdir. Clinkii internette sunulan
bilgilerin ¢ogu arsivlenmekte ve istenilen zamanda kullanilabilmektedir (Henning- Thurau
vd., 2004; Hung & Li, 2007; Park vd., 2007; Lee vd., 2008; Park & Lee, 2009). Bunlarin
yaninda, geleneksel WOM’a gére E-WOM iletisimleri daha oOlgiilebilir, gdzlenebilir ve
hacimlidir (Cheung & Thadani, 2012; Chatterjee, 2001).

Tiiketicilere online yorum yapma firsat1 sunan ilk marka Amazon’dur. Isletme, 1995
yilinda kendi web sitesi araciligiyla tiiketicilere {iriin deneyimlerini paylasma firsati
sunmustur. amazon.com’un tiim uriin Kkategorilerinde milyonlarca tiiketicinin yorumu
bulunmaktadir. Son yillarda artan online isletmeler de (6rnegin, BevMo.com,
cduniverse.com, c-source.com, BN.com, GameStop.com, computer4sure.com, half.com)
benzer bir strateji benimsemektedir (Chen & Xie, 2008).

Elektronik ticaret ve online aligverisin yaygmlasmasi ile birlikte, insanlarin iiriin
satin almadan Once {iriin incelemeleri ile ilgili online okumalar yapmasi yaygin bir hale
gelmistir ve tiiketiciler i¢in bu durum 6nemli bir bilgi kaynagi olmustur. Cesitli milletlerden
toplanan veriler, misterilerin aligverise baslamadan 6nce online incelemeler ve puanlar
hakkinda arama yaptiklarin1 gostermektedir. Satis ve pazarlama stratejileri konusundaki
pazarlama uzmanlari, online incelemelerin artan sayis1 ve etkisi {izerine vurgu
yapmaktadirlar. (Chevalier & Mayzlin, 2006; Karakaya & Barnes, 2010; Park & Cho, 2012;
Peng vd., 2016). Karakaya ve Barnes (2010), online olarak ifade edilen miisteri hizmetleri
deneyimlerinin, bu sitelerin kullanim diizeyini de dahil ederek, {iriin ve hizmet satmn alirken
tiikketicinin marka veya isletme se¢imi iizerindeki etkisini ve yorum yapip yapmamasina
iliskin goriislerini incelemislerdir. Arastirma sonucunda, web sitelerinde miisteri hizmetleri
ile ilgili tiiketici goriisleri ve tiiketici katilimi incelendiginde, tiiketicilerin satin alimlar
yaparken bu goriislerin marka veya isletme se¢imini etkiledigi sonucuna varilmustir.

Yapilan diger bir aragtirma sonuglarina gore, tiiketicilerin satin alma karar1 vermeden
once online tiiketici yorumlarmnm yer aldig1 kaynaklara goz attiklar1 sonucuna ulagilmis ve
online yorumlarin, online satislar {izerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Bu noktada olumsuz
online yorumlarin satiglari negatif yonde, olumlu online yorumlarn ise pozitif yonde

etkiledigi goriilmektedir (Akgoz & Tengilimoglu, 2015: 145; Yoo vd., 2015).
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Bir bagka calismada, isletmeye karsi sadik olan miisterilerin online ortamlarda
isletmeyi herkese karsi savunduklar1 tespit edilmistir. Bunun yaninda, isletmeden memnun
olmayan miisterilerin online siteleri isletmeyi cezalandirmak veya isletmeden intikam almak
amaciyla kullandiklar1 belirlenmistir (Bahar, 2015). Dolayisiyla, isletmelerin hatalar1 ve
miisteri memnuniyetsizliginin olumsuz online yorum yapmada etkili bir faktor olmasi

mumkindir.

2.2. ONLINE TUKETICI YORUMLARININ ETKIiLERI

Geleneksel yiizyiize gerceklestirilen agizdan agiza iletisimlerin tiiketicilerin satin
alma kararlarinda 6nemli bir rol istlendigi, olumlu yorumlara maruz kalmanin yeni bir
drliniin kabul edilmesine yardimci oldugunu, olumsuz yorumlarin ise engelledigi
goriilmektedir (Arndt, 1967: 291-295). Internetin popiilerlesmesi ile tiiketiciler
deneyimlerini artik online olarak paylasabilmektedir. Internet iletisiminin 6zellikleri goz
oniine alindiginda, eWOM'un kiiresel bir erisime ve etkiye sahip oldugu gozlemlenmistir
(Luo, 2015). Elektronik agizda agiza iletisimin pargalari olarak online yorum ve
puanlamalar, yeni online iletisim araglarinin gelismesiyle 6nemini artrmistir. Miisterinin
iirlinii satin almadan 6nce denemesinin miimkiin olmadigi satin almalar basta olmak iizere;
hizmet sektoriinde (konaklama vb.) ve satin alimlarin 6nemli oldugu begenmeli ve 6zellikli
iirinlerde online yorum ve puanlamalardan yayginlikla yararlanildig diistiniilmektedir.

Online tiiketici yorumlarmin; tiiketicilerin iirlinii tarafsiz sekilde anlamalarina, tirtinii
degerlendirmek amaciyla kriterler olusturmalarma ve dogru satin alma kararlar1 vermelerine
neden olmas1 miimkiindiir (Liu vd., 2011). Sektorel arastirma raporlari, tiikketicilerin satin
alma karar1 verirken, internet kullanicilarinin, online incelemelere geleneksel medyaya
giivendiklerinden daha ¢ok giivendiklerini ve online miisteri incelemelerinin, satin alma
kararinda etkili oldugunu gostermektedir (Cheung & Thadani, 2012).

Online olarak yapilan iyi yorumlar, isletmelerin islerini artirirken, kotii yorumlar
islerine zarar verebilmektedir. Online incelemeler, anonim 6zellik tasidigindan, hem yanlis
reklam hem de iftira ile ¢atigma yaratabilecek durumlara yol agabilmektedir. Temiz Catisma
Cimleri adinda, bir y1l ve gizli siiren bir sorusturmada, New York’taki 19 sirket, igletmeler
i¢in online sahte incelemeler/yorumlar yaptigini kabul etmistir ve para cezast uygulanmustir.
Bu durum, tiiketici beklentilerini ve isletme itibarmi etkileyen yanlis tiiketici incelemelerine

de dikkat ¢ekmistir (Poddar vd., 2017).
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Online tiiketici yorumlarmin tiiketiciye etkileri {izerine gergeklestirilen ¢ok sayida
arastirma, giivenilirlik ve satin alma davraniglari iizerinde odaklanmaktadir. Giirce ve
Benli’nin (2017) yaptiklar1 arastirmada, geng tiiketicilerin bir {iriin veya hizmet satin almada,
sosyal ag sitelerine giivendikleri ve internette mevcut olan diger tiikketici yorumlarimni
onemsedikleri goriilmektedir. Ayrica, s6z konusu iiriin veya hizmetleri 6nceden kullanan
tilketiciler tarafindan yazilan online yorumlarin, isletmeler tarafindan yapilan yorumlara
kiyasla daha giivenilir olduklar1 sonucuna ulagilmistir.

Tiketicilerin {iriin satin alimlarina karar verme asamasinda yardimci olarak
gordiikleri online tiiketici incelemeleri i¢in, kullanicilarin dncelikle {iriin incelemesi yapan
kisiye giivenmeleri 6nemlidir. Geleneksel WOM iletisiminde, bilgi kaynagi genellikle
tiikketicinin ailesi ya da arkadaslaridir. eWOM’ da ise bilgi kaynagi cogu tiiketici tarafindan
bilinmeyen bireylerdir. Geleneksel yollar ile bilgi aktarimi yapan Kkisiler birbirlerini
tanidiklar1 icin bu durum tiiketicinin satn alma konusunda giliven kazanmasini
saglamaktadir. Ancak, tiiketicilerin, eWOM seklinde yorum yapan bireyler ile etkilesiminin
olmamasi, bilginin geldigi yerin bilinmemesi tiiketicilerin eWOM mesajlarin giivenilirlik
degerlendirmelerini azaltmas1 miimkiindiir (Keller, 2007; Xuo, 2014; Amaro & Duarte,
2015). Ornegin Nielsen Global Online Consumer Survey’in 2012 yilinda yaptig1 ¢alismaya
gore, tiiketicilerin yakin cevresindeki kisilerin goriis veya tavsiyelerine % 92 oranla
giivenirken, online yapilan yorumlara ise % 70 oraninda giivendikleri sonucuna varilmigtir
(Nielsen, 2019).

Bir diger arastirmaya gore, isletmeler miisterilerine online yorum yapma hizmeti
saglasa bile bu durum onlara karsi giiveni artirmayabilmektedir. Bu noktada ¢ok fazla
olumlu yorumun bulunmasi isletmenin web sitesinin ve web sitesinde sunulan onerilerin
giivenilirligini azaltabilmektedir (Filieri, 2016). Dolayisiyla her ne kadar giivenilirlik
oranlar1 yiiksek olsa da, online tiiketici yorumlarinin hepsinin olumlu olmasi gibi belirli
ozelliklerinin bu durumu olumsuz etkilemesinin miimkiin oldugu anlagilmaktadir.

Giivenilirlik, sunulan bilgilerin inandiriciligi veya algilanan bilgi kalitesi olarak
kabul edilmektedir. Giivenilirlik degerlendirilirken, bireyler bilginin kalitesiyle alakali
oldugunu varsaydigi cesitli ipuglarin1 g6z Oniinde bulundurmaktadir (Lucassen &
Schraagen, 2013). Cheug vd. (2012), online yorumlarda argiiman kalitesi ve kaynak
giivenilirligi degiskenlerinin yorumlarin = giivenilirligini olumlu ydnde etkiledigini
bulmuslardir. Ayrica online yorumlarin ikna edici ve mantikli olmasi, miisterilerin iletilen
mesajlara inanmalarini kolaylastirmaktadir. Dolayisiyla, ikna edici ve mantikli yorumlar

miisterilerin satin alma niyetleri tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bu nedenle, online
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miisteri yorumlarmnin igerigi, miisteri glivenilirliginin artmasinda 6nemli bir etkendir (Park
vd., 2007; Chen & Xie, 2008).

Malbon (2013) arastrmasinda, tiiketicilerin online olarak hangi iiriin ve hizmetleri
satin alacagma iligkin aldiklar1 kararlarda, tliketici incelemelerine biiyiik Olcilide
giivendiklerini sonucuna ulagsmistir. Saticilar ve pazarlamacilar bunun farkindadir ve bunun
bir sonucu olarak, bazilar1 sahte tiiketici incelemeleri iiretme istegine kapilabilmektedirler.
Malbon ¢alismasinda ayrica, politika yapicilarin ve diizenleyicilerin sahte incelemeleri
ciddiye almalar1 gerektigini savunmaktadir. Bunun nedeni, ¢evrimigi saticilar ve alicilar
arasindaki bilgi asimetrisinin iistesinden gelmek icin (potansiyel olarak) etkili ve verimli bir
mekanizmay1 zayiflatmalaridir.

Lee vd. (2011) yaptiklar1 arastirmada, potansiyel miisteriler arasinda online iiriin
incelemelerinin algilanan giivenilirligi arttikca, satin alma niyetinin de arttigi sonucuna
varilmistir. Dolayisiyla online yorumlarm giivenilirliginin, online yorumlardan kaynakli
satin alma niyetinde onemli bir faktor oldugu goriilmektedir.

Doh ve Hwang’in yaptiklar1 ¢alismada (2009: 193), bir web sitesindeki biitiin
mesajlarin  olumlu olmas1 durumunda, web sitelerinin ve eWOM mesajlarinin
giivenilirliginin uzun vadede zarar gorebilecegini ortaya koymaktadir.

Lee vd. (2008) online tiiketicilerin olumsuz degerlendirmelerinin tiiketici tutumlarini
nasil etkiledigini incelemek amaciyla yaptiklar1 arastirmada, negatif WOM iletisimlerin
pozitif WOM iletisimden daha giivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica, bazi olumsuz
bilgileri iceren mesajlarin genellikle daha giivenilir oldugu ve web sitesinin de glivenirligini
artirdig1 kabul edilmektedir (Lee vd., 2008; Filieri, 2016: 46-64).

Martines-Torres vd.’nin (2016) digerlerini etkileme potansiyeli olan tanmmis
kullanicilar1 karakterize etmek i¢in yaptiklar1 arastrma bulgularina gore, taninmis
kullanicilarin ¢ok fazla yorum paylasmadiklari ve ¢ok farkli tiirden iiriinler incelemedikleri,
ancak yararli yorum yapabilecekleri iirlinler hakkinda paylasim yaptiklar1 sonuglarina
ulasilmustir.

Huang ve Chen’in yaptiklar1 arastirmada (2006: 413), miisterilerin, bagkalarmin
secimlerini ve incelemelerini kendi se¢imlerini yapmak i¢in bir ipucu olarak kullandiklari
tespit edilmis ve miisterilerin uzman yorumlarindan daha ¢ok tiiketici yorumlarmin
secimlerini etkiledigi tespit edilmistir.

Liu vd.’nin (2011) arastirma sonuglarina gore, miisterilerin satin alma davranisi
oncesinde, varsa misteri derecelendirmeleri ve incelemelerine géz atmanm iirlin satin

almada Onemli bir etken oldugu fikri desteklenmis ve tiiketicilerin {iriin inceleme Ve
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yorumlarmin yer aldigi bir siteden satin alma olasiliklarmin daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir.

Chevalier ve Mayzlin (2006) amazon.com ve barnesandnoble.com adreslerinde
online tiiketici yorumlarinin kitap satiglar1 izerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirmada
her iki sitede de yer alan yorumlarin olumlu oldugunu fakat, amazon.com’da daha fazla ve
uzun yorumlar bulundugunu goézlenmlemislerdir. Ayrica, kitaplar hakkidaki yorumlarda
meydana gelen artig, sitedeki kitaplarin goreceli olarak satiglarini artirmaktadir. Bunun
yaninda puanlama sistemine gore, bir yildizli incelemelerin etkisinin bes yildizli inceleme
etkisinden daha biliyiik oldugu ilgili caligmada tespit edilmistir.

Online yorum sayfalarinda puanlanan fazladan bir yildiz, geliri % 5-9 oraninda
artirabilmektedir (Poddar vd., 2017). Misteriler ve isletmeler i¢in biiyiik bir 6neme sahip
olan yildiz derecelendirmeler, online saticilarin online degerlendirme davraniglarini
etkilemek i¢in farkli pazarlama stratejilerini benimsemelerine olanak saglamistir (Wang vd.,
2018).

Park vd.’nin (2009: 61) yaptiklar1 arastirma sonuglarina gére de, negatif ve pozitif
eWOM satin alma davranislarini etkilemekte ve web sitesi itibar1 bu etkilerde dnemli rol
istlenmektedir. Buna gore ozellikle, belirli bir sayginliga sahip olan web siteleri i¢in
eWOM’un etkisi daha fazladir.

Cheung vd. (2009: 501) yaptiklar1 arastirma sonuglarina gore, olumlu eWOM'un
tiiketicilerin duygusal giivenleri ile online aligveris yapma egilimleri arasindaki iligkiyi
giiclendirdigi sonucuna ulagilmaktadir.

Cheung ve Lee’nin (2008: 143) yaptiklar1 arastirma sonuglarina gore, online tiiketici
degerlendirmeleri seklinde yapilan eWOM'larin tiiketicilerin online aligveris yapma
egiliminde 6nemli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. ilgili calismada bunun yaninda,
negatif online tiiketici yorumlari, tiiketicilerin duygusal gilivenlerini ve online alisveris
yapma egilimlerini 6nemli 6l¢iide etkiledigi anlagilmastir.

Online yorum ve puanlamalar sayesinde isletmeler; satiglarmi artirabilmekte
(restoran hizmetlerinde diger bilgiler kit oldugunda, yarim yildiz fazla puanlama, satislar1 %
19 artirabilmekte) (Anderson & Magruder; 2012), hizmet kalitesini degerlendirebilmekte
(Pales & Usai, 2018), miisterilerinin memnuniyetini (Berezina vd., 2016) ve miisteri
memnuniyetini 6ncelikli etkileyen faktorleri (Pacheco, 2018), mal ve hizmetlerin eksik
yonlerini analiz edebilmekte (Algur vd., 2017) ve olumsuz yorumlara karsi geri bildirim

saglayabilmektedirler (Brechon, 2014).
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Tiiketiciler =~ de  online  yorumlart inceleyerek;  iriinlerin  kalitesini
degerlendirebilmekte (Engler vd., 2015; Wessel vd., 2016), iiriinleri veya iiriin 6zelliklerini
karsilastirabilmekte (Yang & Fan, 2014), satin alma Kkararlarinda g6z Oniinde
bulundurabilmekte (Algur vd., 2017; Lu-yu Dong vd., 2018), goriislerini degistirebilmekte
veya destekleyebilmekte (EImurngi & Gherbi, 2017), ve sartlar saglandiginda seffaf ve adil
bir bilgi kaynagina sahip olabilmektedirler (Brechon, 2014). Wang vd.’nin (2019) konu ile
ilgili yaptiklar1 arastirma sonuglari, miisterilerin gézden gegirme puanlarinin satislari olumlu
yonde etkileyebilecegini gostermektedir. Yapilan bir bagka arastirmada, geng tiiketicilerin
bir {iriin satin alirken yiiksek puan ortalamasi olan {riinleri tercih ettikleri goriilmektedir
(Von Helversen vd., 2018).

Benedicktus ve digerleri (2010) online yorumlar arast fikir birliginin algilanan
giivenirligi ve satin alma egilimini etkiledigini gdstermektedir. Ayrica yorum yapanin kimlik
bilgileri kisith oldugunda, farkli kullanici fikirleri arasinda tutarlilik olmasinin hizmet
deneyimine veya isletmeye atfedilebilmesi daha kolaydir (Mayzlin, 2014). Bilgi kaynaginin
acik olmasi; okuyucunun bilginin gergekligi hakkinda fikir edinmesine (Mayzlin, 2014),
yorumdan daha fazla faydalanmasma (Ghose & Ipeirotis, 2011; Baek vd., 2012) ve iiriin
satiglarinin artmasina neden olmaktadir (Forman vd., 2008). Kisaca yorumlayicilarin
kimlikleriyle ilgili bilgi, yorumlarin giivenilirligini artirirken, bu bilgi az oldugunda
yorumcu sayist ve bunlarm yaptig1 yorumlar arasindaki tutarlilik gibi degiskenler ipucu

olarak kullanilabilmektedir.

2.3. ONLINE SAHTE TUKETICi YORUMLARI

Internet, tiiketicilerin mal ve hizmetleri arastrmak icin kullandig1 genis bir bilgi
kaynagi haline gelmistir. Bu bilginin 6nemli bir kismini ise online tiiketici yorumlari
olusturmaktadir. Online tiiketici yorumlari, isletmelerden bagimsiz ve daha diiriist
algilanmasindan dolayi, miisterilerin satin alma kararlarimi isletmeler tarafindan génderilen
verilerden ¢ok daha fazla etkileyebilmektedir (Banerjee vd., 2015). Bu noktada gercek
yorumlarim, piyasadaki asimetrik bilgi sorununun istesinden gelme ve pazari diizenleme
rolii olsa bile (Malbon, 2015), iiriinlerle ilgili fikirleri sekillendirme (Zhang vd., 2016),
tiriinleri tutundurma, bazi triinleri kotiileme (Heydari vd., 2016) gibi amaglarla yapilan,
gercek olmayan, sahte veya spam yorumlarin artmasi, tiiketici gliveninin somiiriilmesi basta
olmak iizere (Kumar vd., 2018), tiiketiciler ve diirlist rakipler i¢in sorunlara neden

olmaktadir (Short, 2012). Yelp’teki 50 milyon yorumun incelendigi bir arastirma
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sonuglarina gore; 10 milyon yorumun sahte oldugu belirtilmistir. Yelp, sahte incelemelerin
% 25’ini filtreledigini iddia ettigi icin gercek rakamin c¢ok daha yiiksek oldugu
distiniilmektedir (Hunt, 2015: 3-25).

Insanlar maddi tesviklerle para kazanmak igin sahte yorum yapabilmektedir ve
ozellikle giicsiiz (kendine giivenmeyen, dnem vermeyen ve digerlerine bagimli olanlar)
insanlarin parasal tesvikle sahte yorum yapma ihtimali daha yiiksektir (Choi vd., 2017). Bazi
tahminlere gore online yorumlarin {igte biri sahte olup, insanlar gelir saglamak (licret veya
finansal tesvik karsiliginda), isletmenin hizmet telafi politikalarindan yararlanmak gibi
amagclarla sahte yorumlar yapabilmektedir (Choi vd., 2016; Luca & Zervas, 2016; Salehi-
Esfahani & Oztiirk, 2018; Thakur vd., 2018).

Sahte {irtin incelemeleri, bir {iriin ya da isletme itibarina kasten zarar vermek veya
itibarin1 artirmak icin yapilan saldirilar olmakla birlikte, isletme ve tiiketicileri olumsuz
etkilemektedir (Lappas, 2012; Pranata & Susilo, 2016). Bir baska tanima gore ise, sahte veya
uydurma yorum, “bilingli olarak okuyucuyu yaniltmak i¢in ger¢ek goriinmek iizere yazilmis
yorum” olarak tanimlanmistir (Ott vd., 2012: 201-210).

Sahte yorumlarin, miisteriler ve isletmeler bakimindan; tiiketicilerin etkilenmesi,
satiglarin artmasi (Gu vd., 2012; Ghose vd., 2014), miisteri gliveninin zarar gormesi (Chiou,
2017; Ivanova & Scholz, 2017), itibarm bozulmasi1 (Malbon, 2013), haksiz rekabetin ortaya
¢ikmasi (Ivanova & Scholz, 2017; Dong vd., 2018), uzun vadede satis ve karliligin azalmasi
(Wessel vd., 2016), disiik kaliteli tirtinleri tutundurulmasi (Luca vd., 2017) ve 6nemli bir
geri bildirim kaynagindan yeterince yararlanilmamasi (Munzel, 2016: 96-108) gibi sonuglar1
vardir. Ayrica bazi isletmeler, finansal kazang elde etmek icin iicretli elektronik yorum
yapan miisteriler tutabilmektedir (Algur vd., 2017).

Tiiketicilerin iirlin veya hizmet satin alirken tiiketici incelemelerine biiyiik 6l¢iide
giivendigi ger¢eginden hareketle, isletmeler bu durumun farkindadir ve bazi isletmeler sahte
tiiketici yorumu tiretme istegine sahip olabilmektedir (Malbon, 2013). Tiiketiciler veya
isletmeler bazen gercek olmayan yani sahte yorumlar yazabilmektedir. Bu durum basta
tiiketici gliveninin azalmasi olmak {iizere birgok soruna neden olabilmektedir (Kumar vd.,
2018).

Isletmelerin yapmus olduklar1 sahte yorumlar isletmeler aras1 haksiz rekabetin ortaya
¢ikmasma da yol agmaktadir (Ivanova & Scholz, 2017; Dong vd., 2018). Bunun yerine
isletmelerin miisteri memnuniyetini ve sadakatini geri kazanmak ve sahte yorumlari
engellemek adina, yapmis olduklar1 hatalar1 telafi etme yoluna bagvurmasinin daha dogru

olacag diistiniilmektedir.
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Aligveris web siteleri, iirlinleri kullanan miisterilerin yorumlar yapmasini saglayarak,
ozellikle yeni miisterilerin satin alma kararlarmna yardimci olmaktadir. Ancak bunlarin
gercek olmamasi, yorumlarla hedeflenen sonuglara ulagsmay1 engelleyeceginden ve olumsuz
sonucglara neden olacagindan, yorum yapanlarin gizliligini koruyarak yorumlarin
gercekligini saglamak i¢in isletmeler ¢aba gostermelidir (Pranata & Susilo, 2016; Chiou,
2017).

Bu noktada sahte yorumlarin yonetilmesindeki temel zorluk, kisisel bilgilerin
gizliligi veya anonimlik ve kullanici hesap verilebilirligi arasindaki c¢atigmadan
kaynaklanmaktadir. Anonimlik saglandiginda, gizlilik ve giivenlik garanti altina alinirken;
hesap verilebilirlik tam olarak saglandiginda, anonimlik saglanamamakta ve kullanicinin
kimlik bilgileri yasa dis1 amaglarla kullanilabilmektedir. Dolayisiyla bu ikisi arasinda denge
kurmak i¢in caba gosterilmelidir. Bu kapsamda TripAdvisor gibi isletmelerin aldaticiligt
tespit etmek i¢in dayanismaci gruplarin desteklenmesi, yasal diizenleme ve birimlerin
kurulmasi, isletmelerin bunlarla birlikte ¢alismasinin saglanmasi miimkiindiir (Mkono,
2018: 791-804).

Tim bunlara karsilik, tam olarak sahte yorumlarin engellenmesinin miimkiin
olmadi81 diisiiniilmektedir. Uriin ya da hizmet satin aldig1 isletmeye kin duyan bir miisterinin
isletmenin triinleri hakkinda tespit edilemeyecek sekilde olumsuz yorum yapmasi olasidir.
Sahte yorumlarm tiiketicinin yanlig kararlar almasina, yanlis bilgilenmesine, yanlis fikirlere
sahip olmasina, yanlis tutumlarm olusmasina ve zamanini bosa harcamasina neden olmasi

mumkiinddr.

2.4. ONLINE SAHTE YORUMLARIN TESPIiTI

Online yorumlar1 okuyarak sahte yorumlar:1 tespit etmek hem insanlar hem de
bilgisayar i¢in zor bir istir. Clinkii metinsel incelemeler genellikle saptanacak sinyaller
vermemektedir. Dolayisiyla, sahte yorum tespitinde kullanic1 6zelliklerinin daha etkili
oldugu sdylenebilmektedir. Sahte online yorum tespiti ile ilgili en alakali faaliyetlerden biri,
anormal yorumlar hakkinda sinyalleri alma imkanindan dolay1, gzden ge¢irme faaliyetidir
(Barboda vd., 2019: 1234-1244).

Bunun yaninda sahte yorumlarin tesbitinde algoritma veya yazilimlarin gelistirilmesi
s0z konusudur (Sun vd., 2013). Yanultici, sahte ve yanlis yorumlarla miicadelede bilgisayar
bilimindeki arastirmacilar destek olmaktadir (Kugler, 2014: 20-23). Bu analizlerde; yorum

yapan, yorum, yorum yapanlarin etkilesimleri incelenmektedir (Yang & Fan, 2014: 1190-
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1193). Yorum yapanlarin 6zellikleri, yorum yapanlara iliskin puanlamalar, yorumlar
arasinda diirist yazarlarin ¢ogunlukta olmasi (Savage vd., 2015), yorum yapanmn aktif
olmasi, kisisel bilgilerinin varhigi (Heydari vd., 2016; Kumar vd., 2018), yoruma iligkin
zamansal 6zellikler (ne zaman yapildigi, ne kadar siirede yapildigr) (Heydari vd., 2016),
yorumlarm bi¢imsel (ciimlenin kisaligi-uzunlugu, yorum sayisi, tekrarlama durumu, giinliik
ortalama yorum sayisi, benzerlik vb.) (Liu vd., 2016; Algur vd., 2017), icerik ve anlamsal
ozellikleri (ticari kelimelerin kullanilmasi1 vb.) (Bhattarai vd., 2009; Zhang vd., 2016;
Cardoso vd., 2018) ve kisiler arasi etkilesimler (Choo vd., 2017; Kumar vd., 2018) analiz

edilerek sonuca varmaya caligilir.

Chandy ve Gu (2012: 52-59), IOS App Store magazasindaki yorumlar {izerine bir
calisma yapmuglardir. Belirli bir kural belirleyip bu kurala gore yorumlar etiketlemislerdir.
Etiketli veriler lizerinde dogrusal Gauss parametrelemesini kullanarak sahte yorumlar1 tespit
etmisler ve etiketlenmis verilerde karar verme agaclarindan daha yiiksek dogruluk degeri

elde etmislerdir.

Xie vd.’nin (2012) arastrmasinda tekli yorumlar incelenmis ve tekli yorumlarin,
miisteri iirlin satin almasinda veya almamasinda 6nemli bir etkiye sahip oldugu belirtilmistir.

Sahte yorumlarin tespitinde tavsiye edilen Duygu Analizi (sentiment analysis)
(Elmurngi & Gherbi, 2017), veya fikir madenciligi; insanlarin iriin, kisi, konu veya
ozelliklerle ilgili duygu, fikir, degerlendirme ve tutumlarmm (Liu, 2012), olumlu veya
olumsuz kutupta olmasina gore, dokiiman, climle ve goriiniis diizeyleri bakimindan analiz
edilmesi ve siniflandirilmasidir (EImurngi & Gherbi, 2017).

Bunlarin yaninda; yorumcunun iiyelik siiresi, 0neri sayisi, fotograf sayisi, liste sayisi,
kisisel blog veya web sitesine baglant1 linki verme/vermeme, genel yorum sayisi, tiriine
yapilan ilk yorumlarin sayisi, olumlu yorumlarin orani, ilk yorum ile son yorum arasinda
gegen glin sayisi, yorumla ilgili iirline yonelik puanlama, yoruma yapilan toplam oylama,
yoruma yapilan faydali, eglenceli ve karizmatik yorum sayisi, fan sayisi, aldigi toplam ovgii
sayist gibi sOzsiiz iletisim degiskenleri incelenerek de yorumun sahteligi
degerlendirilebilmektedir (Zhang vd., 2016).

Sahte yorumlari tespit etmede, web siteleri de kurulmaktadir. Ott vd. (2011) dil bilimi
ile sahte yorumu tespit etmede kurdugu reviewskeptic.com sitesi % 90 dogrulukla sahte
yorumlari tespit edebilmektedir.

Kisaca sahte yorumlarin olumsuz sonuglarii azaltmada ve bunlari tespit etmede

miisteriye yardimci olunmasi gerekmektedir. Miisterilerin tiim bu parametreleri
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degerlendirmesi miimkiin degildir. Ancak oncelikli ipuglarna gore yorumlara dikkatli
yaklagmasi miimkiindiir. Bu dogrultuda, yorum yapanin kullanici hesabinin incelenmesinin
onerilmesi miimkiindiir. Ger¢ek ismin kullanilmamas1 sorun olmakla birlikte, kisinin yaptig1
diger yorumlar da incelenebilir ve kisinin tek yorum yapmasi durumunda siiphe ile
bakilmalidir. Ayrica sonunda {i¢ numarayla biten veya numaralardan olusan kullanic1 adlar1
da biiyiik ihtimalle otomatik programlar tarafindan olusturulabilmektedir. Bunlarin yaninda
farkli yorumlarda ayni kelimelerin kullanilmasi, farkli yorumcularin igerik ve stil olarak
benzer olmasi, kullanic1 kimliginin tutarl olmamasi (bir yerde kocam, baska bir yerde karim
denilmesi), tek kullanicinin kisa siirede ¢ok sayida yorum yapmasi gibi ipuclarina da
bakilabilir. Yelp gibi firmalar da bu ve benzer kriterlere gore yorumlar: gozden gecirmekte
ve tiim yorumlar1 dnermemektedir (Kugler, 2014).

Isletmelerin tiiketicilerin sahte yorum yapma egilim ve davramslarina neden olan
faktorleri bilmesi ve buna neden olacak durumlar1 azaltmaya ¢alismasi da, sahte yorumlarla
miicadelede Onleyici bir yaklasim olarak diisiiniilebilir. Bu arastirmada, sahte yorum
yapmasi olasilig1 daha yiiksek olan ticari etkilesimler sonucu olusan elektronik hizmet
kurtarma kalitesi algisinin ve tiiketicilerin online sahte yorum yapmayla ilgili etik
algilamalarin, online sahte yorum yapma egilimine etkisi ele alinmaktadir. Boylece isletme
ve tiiketiciler i¢in olumsuz sonuglar1 olan bir durumun olas1 kaynaklar1 hakkinda 6énemli

bilgilerin iiretilmesi amaglanmaktadir.

2.5. ETIK KAVRAMI

2.5.1. Etigin Tanimi, Kapsam ve Tiiketimde Etik

Etik (ethics) kelime anlami olarak tore bilimi ve ahlakilik (Pojman, 2011; TDK,
2019), dogru veya yanlis olan, bir kisi veya toplulugun davranis kurallar1 (Kline, 2011) gibi
kavramlarla ifade edilmektedir.

Etik, hem toplumun hem de isletme ¢alisanlarinin iyilik ve refahi i¢cin dogru olanin
yapilmasi seklinde de tanimlanmaktadir (Prilleltensky, 1994). Bir baska tanimda ise, etik bir
pusulaya benzetilmistir. Sebebi ise, pusulanin gidilecek yeri tarif etmeyerek yoniinii
belirttigi i¢in, etigin de insanlara belirli davranislarin nasil yapilmasi gerektigini degil fakat
dogru olarak kabul edilen davraniglarin neler oldugunu gostermesi ve bu davraniglarin

izlenmesi gerekliligini tavsiye etmektedir (Dogan & Karakag, 2011).
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Etik, kabul edilebilir davraniglar1 belirlemeye ve bu sonuglara nedenler sunmaya
yaramaktadir. Etik ve etik ilkeler, insan hayatinin tiim faaliyet alanina yayilmistir. Bu durum
Ornegin, birbirimizle, hayvanlarla veya c¢evre ile ilgili olan iligkilerimizde de gegerlidir
(Echeat, 2019). Ayrica, giintimiizde birgok etik ilke iilkelerin yasalarinda ve isletmelerin etik
davranig sekilleri yazili hale getirilmis ve yaptirimlara baglanmistir. Dolayisiyla, yazili
olmayan bazi etik davraniglarin ihlal edilmesi sonucunda, toplum tarafindan ayiplanmasi,
kmanmasi ve hatta dislanmas1 gibi sosyal yaptirimlar meydana gelebilmektedir (TUSIAD,
2009).

Isletmelerin de uymak zorunda olduklar1 etik ilkeler bulunmaktadir. Isletme
calisanlar1 etik davranislar gosterme konusunda tesvik edilmeli ve isletme i¢in uyumlu bir
calisma ortami hazirlanmalidir. Bunun sebebi ise, etik ilkelerin dogru olanin yapilmasini
vurgulamasi ve isletme i¢cinde davranis standartlarinin olusturulmasini saglamaya yardimci
olmasidir (Dogan & Karakas, 2011).

Isletmelerde etik ilkelerin bulunmasi halinde, ¢alisanlarda sorumluluklarm bilincinde
hareket edecek olmasi, calisan memnuniyetinde Onemli bir yere sahiptir. Etik ilkeler
dogrultusunda hareket eden isletmelerde, riisvet, yolsuzluk, hwsizlik, ayrimcilik, adam
kayirma, siddet gibi etik olmayan davranislarin 6niine gegilebilecektir (Dogan & Karakas,
2011).

Pazarlama literatiiriinde, bazi arastirmacilar firmalarin etik dis1 faaliyetlerini
incelemislerdir ve tiiketicilerin bu tiir davraniglara karsi verdigi yanitlar degerlendirilmistir
(Folkes ve Kamins, 1999; Joergens, 2006). Ayrica tiiketici davranislar1 da etik bakimdan
incelenmektedir. Ornegin, tiiketiciler bir isletmeye zarar verme ve yalan sdyleme gibi
davraniglar gergeklestirebilmektedir (Vintell & Rawwas, 1991; Fullerton vd., 1996;
Steenhaut & Van Kenhove, 2005).

Etik dis1 tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerin incelendigi bir arastirmada iist
smif bireylerin (bireyin mesleki presij, egitim ve servetinin iyi konumda olmasi), alt sinif
bireylere gore yasalari ¢igneme ve etik dis1 karar verme egilimleri daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Etik dis1 karar verme, baskalarindan degerli mallar alma, sanslarini artirma
icin hile yapma ve etik dis1 davranislar1 destekleme gibi sekillerde olabilmektedir (Piff vd.,
2012). Yapilan bagka bir arastirmada ise, dindarhgm tiiketici etik davraniglarinin
belirlenmesinde etkili oldugu ve bundan dolayi tiiketici davraniglarmin sekillenmesinde
onemli etkenlerden biri oldugu sonucuna varilmstir (Vitell & Paolillo, 2003).

Kisaca etik davranis, iyi ve giizel olan bir davranistir ve tiiketimle ilgili davraniglarda

da karsilagilmaktadir. Etik davraniglar, toplumda veya Orgiitlerde genel olarak herkesin
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uymasi gereken giizel ve iyi davraniglari ifade etmektedir. Etik davranislarin giizel davranis
seklinde degerlendirilmesinin hem bu tiir davranista bulunan kisiyi hem de davranigin
gerceklestigi ortamdaki veya davranistan olumlu bir sekilde etkilenen diger kisileri memnun

etmesinden dolay1 oldugu disiiniilebilmektedir (Tiyek & Peker, 2015).

2.5.2. Etik Dis1 Davrams ve Sonuclari

Etik kavrami, kural ve eylemlerin dayandigi temelleri ve ydneldikleri degerleri
arastiran disiplindir. Bagka bir ifadeyle, baska kisiler nasil iyi bir hayat siirdiirme konusunda
kisisel bir diistinmedir. Dolayisiyla etik, iyi ve kotii kavramlari arasinda bir ayrim yapar.
Etik, insanlarin davraniglarini agiklayarak veya tanimlayarak degil de degerlendirerek dile
getirir. Buradaki ama¢ insanlarin eylemlerinin ve bu eylemlerin sonuglarinin
coziimlenmesini saglamaktir (Aydm, 2011: 41).

Cogu toplumda davraniglar1 yoneten yasal kurallar bulunmaktadir fakat etik normlar
yasalardan daha genis ve gayri resmidir. Toplumlarda yaygin olarak kabul goren ahlaki
standartlar1 uygulamak icin yasalar kullanilsa da, etik ve yasal kurallar ne kadar benzer
olursa olsun birbirinden farkhidir. Ornegin, bir davranis bigimi yasal olabilir fakat toplum
acisindan etik dis1 olarak goriilebilmektedir (Echeat, 2019). Etik ilkelere aykiri, etik olmayan
veya etik dis1 davranislarin, pek ¢ok diizeyde olumsuz sonuglar1 vardir. Ornegin, etik dis1
davraniglar is yerinde, is yasami kalitesizligi ile birlikte miisteri memnuniyetsizligi ve
calisan memnuniyetsizligine neden olmaktadir (Gtil, 2006). Etik dis1 davraniglar arasinda;
ayrimcilik, somiirti, bedensel ve cinsel taciz, bencillik, kayirma, hakaret ve kiiftir, ihmal,
siddet-baski-saldirganlik, yolsuzluk, psikolojik yildirma (mobbing), riisvet, is iliskilerine
politika karistirma, dedikodu ve gérevini kotiiye kullanma yer almaktadir (Aydm, 2019).

Ozbek vd. (2011) yaptiklari seyahat acentaleri ile ilgili ¢aligmada, miisterilerin etik
ile ilgili bir problem oldugunu algilamalar1 durumunda, isletmeye yonelik genel tutumlarinin
ve satin alma davraniglarinin degisecegi goriilmektedir. Dolayisiyla, seyahat acentalarinin
miisteri ile yaptiklar1 s6zlesmelerde ve sozlesmenin uygulama asamasinda etik olmayan
davranislardan kaginmalar1 gerekmektedir. Kaginmamalar1 durumunda ise, miisterilerin
firmaya kars1 tutumlar1 olumsuz bir sekilde degistigi goriilmektedir.

Lefkowitz (2006) etik olmayan davranislari ti¢ farkli grup halinde degerlendirmistir.
Bunlardan birincisi olan kabalik veya diismanca davranig; geleneksel sosyal normlari ihlal
eden kisiler arasi eylemleri ifade etmektedir. Ikinci olarak orgiitsel yanlis davramslar;

toplumsal normlar1 ihlal eder ve boylece bir kurumun ahlaki olmayan politikalara uyum
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saglar. Uciincii olarak etik olmayan davranisi, kabul géren sosyal davrams kurallarinm
bozulmasina sebep veren kisiler arasi davranislar seklinde ifade etmektedir.

Is yerinde etik dis1 davramslar etkileyen faktorler iizerinde ¢ok sayida arastirma
gerceklestirilmistir. Buna gore, is yerinde karsilanmayan hedefleri olma veya hedeflerine
ulagmakta yetersiz kalma (Schweitzer vd., 2004), cinsiyet (erkeklerde daha fazla) (Betz vd.,
1989) ve sosyoeckonomik statiiniin yiiksek olmasi (Piff vd., 2012) bunlardan bazilaridir.

Etikle ilgili tanimlama, agiklama ve etkiler goz Oniinde bulunduruldugunda;
tikketicinin online ortamda sahte, gercegi yansitmayan veya yanlis yorum yapma
davranisiin etik dis1 bir davranis oldugu ve bu davranigi anlamada etik bakis acisindan

yararlanilabilecegi diistiniilmektedir.

2.6. TUKETICI ETiGi ve ONEMIi

Wilkes’in (1978) tiiketicilerin etik ve yasal olmayan, aldatici olabilen davranislarini
inceledigi arastirma sonucuna gore, bir¢ok tiiketicinin dolandiriciligi ciddiye almadigi ve
tiiketici sosyal ve kiiltlirel degerleri konusunda ek arastirmalar gerektirdigi anlasilmistir.
Tiiketici etigi konusunda arastirmalar ger¢eklestiren Muncy ve Vitell’e (1992) gore tiiketici
etigi, grup ya da bireylerin belirli bir {iriin ya da hizmeti tercih etme, kullanma ve tiiketme
gorevini elinde bulundurma davraniglaria etki eden ahlaki ilkeler ve standartlar seklinde
tanimlanmaktadir. Tiiketici etigi alaninda yapilan arastirmalar incelendiginde, ¢aligmalarin
onemli bir kism1 1990 yili sonrasinda yapilmistir (Vitell, 2003). Tezin bu kisminda tiiketici
etigi kavrami, 6nemi ve boyutlar1 agiklanmaktadir.

Muncy ve Vitell’in 1992 yilinda yapmis olduklar1 ¢alisma sonucunda, tiiketicilerin
farklilik gosteren ahlaki durumlara farkli egilim gosterdikleri anlagilmistir. Arastirmada,
ABD’de yasayan 569 hane reisinin davranislarinin dogru olup olmadigi degerlendirilmistir.
Arastirma sonuglarma gore, genel diizeyde etik bir kaygi oldugu sodylenebilmektedir.
Arastirmada, etik karar vermeyi etkileyen 3 temel faktor lizerine durulmaktadir. Bunlardan
birincisi, tiiketicinin bu tiir davraniglarda aktif mi pasif mi oldugu, ikinci faktor olarak,
aldatic1 veya hileli davraniglarda bulunup bulunmadig1 ve son faktoriin ise, bu davranistan
dogrudan gelecek olan zarar derecesi ile ilgilidir.

Chan vd. (1998) Hong Kong’da yasayan Cin’li miisteriler {izerinde yaptigi
arastirmada; gercek bir {irlinlin pazarda mevcut olmamas: ya da c¢ok yiiksek bir fiyattan

satilmasi halinde, tiiketicilerin sahte iiriin almaya yatkin oldugu fakat gercek bir iiriiniin
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pazarda mevcut bulunmasi ve makul bir fiyattan satilmasi halinde, sahte iiriin almay1 yanlig
bir davranis olarak gordiikleri sonucuna ulasilmistir.

Tiiketici etigi konusunda kiiltiirler aras1 karsilastirmalar gergeklestiren arastirmalarla
da karsilasimaktadir (Al-Khatib vd., 1997). Kuzey irlanda ve Hong Kong’lu tiiketicilerin
karsilastirildig1 bir arastirmada, Irlandal tiiketicilerin, tiiketici etik sorunlarma kars1 daha
hassas olduklar1 sonucuna ulagilmistir (Rawwas vd., 1995).

Tiiketici etigi ile ilgili yapilan ¢alismalar; etikle ilgili davraniglarin ampirik olarak
incelenmesi (hirsizlik ve ekolojik tikketim vb.), isletmeler ve tiiketiciler i¢in etik ile ilgili
konularda kurallar gelistirilmesi, etik karar vermeyi anlamak i¢in kavramsal bir temel
gelistirilmesi ve tiiketicilerin etik karar verme durumlarmin anlasilmasi bakis agilariyla
gerceklestirilmektedir (Al-Khatib vd., 1997). Bir baska yaklagimda, tiiketici etigi ile ilgili
yapilmis calismalar dort farkli grupta toplanmistir. Bunlardan ilk grupta, tiiketici etigi ile
ilgili spesifik tiiketici uygulamalari, ikinci grup, etik olarak tiiketicilerin karar verme siireci,
ticlincii grup, tiiketicilerin etik olmayan isletme uygulamalarma kars1 verdikleri tepkiler ve
son grup ise, farkli kiiltiirlere sahip olan tiiketicilerin etiksel yaklagimlaridir (Al-Khatib vd.,
1995).

Muncy ve Vitell’in (1992) gelistirdigi Olgekte tiiketici etigi; tartisilabilir
davraniglardan yararlanma, aktif/pasif sekilde baskalarinin davraniglarindan yararlanma ve
zarar/hilekarhik boyutlar1 ile ifade edilmektedir. Varsayilan 6lgekten yararlanilarak yapilan
arastirmalarda farkli kiiltiirlerden de veriler elde edilmistir.

Yurtsever’in (1998) yaptig1 arastirma ile ¢esitli magaza ve siipermarketlerde aligveris
yapan tiliketicileri analiz edilmis ve Tiirk tiiketicilerin etik konusundaki hassasiyeti
Olglilmiistiir. Arastrma sonucuna gore, Tirk tiiketicilerinin ¢ogunun ahlaki problemlere
kars1 duyarl olduklari tespit edilmistir.

Wiebe vd.’nin (1994) lisans 6grencilerine yaptiklari aragtirmada miisterilerin kisilik
ozellikleri ve etik inanglar1 arasindaki iliskileri incelenmistir. Arastirma bulgularina gore,
yenilik¢ilik, 6zerklik ve saldirganlik egilimi yiiksek olan kisilerin yani sira risk alma egilimi
yiiksek kisilerin olusabilecek tiiketici eylemleriyle ilgili “daha az etik” inanglara sahip
olduklar1 sonucuna ulasilmaistir.

Lumpkin vd.’nin (1991) yaptiklar1 aragtirmada Machiavellism, etik ideoloji ve yash
miisterilerin etik inancglar1 incelenmis ve yasli miisterilerin gen¢ miisterilere gére daha etik
olduklar1 sonucuna varilmistir.

Rawwas vd.’nin (2005) Tirk ve Amerikan tiiketiciler iizerinde yaptiklari

aragtirmada, Tiirk tiiketicilerin sakincali gordiikleri bir eylemden faydalanma konusunda
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Amerikali tiiketicilere gore daha duyarli olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Bunun sebebinin
ise, Tiirk tiiketicilerin etik ikilemde kalma durumlarinda kurallara uyma yolunu
se¢melerinden kaynaklanmaktadir.

Al-Khatib vd.’nin (1997) ABD ve Misir tiiketicilerine anket uygulayarak
gerceklestirdigi arastirma sonucuna gore, ABD’li tiiketicilerin siiphe durumu igeren
eylemlerin her cesidini Misirl tiiketicilere gore kabul etmelerinin daha az olast oldugu
sonucuna ulasilmustir.

Pazarlama arastirmacilarinin bir kismi ise, tliketici davranislarinin etik agidan farkl
olup olmadigin1 incelemislerdir. Babakus vd. (2004), 11 farkli etik dis1 tiiketici
davranislarmi Avusturya, Brunei, Fransa, Hong Kong, ingiltere ve ABD’den alinan 6rnek
verileri kullanarak incelemislerdir. Arastirma sonucunda, vatandashgin, tiiketicilerin gesitli
stipheli davraniglari nasil gordiigiinii belirleyen 6nemli bir belirleyici oldugu bulunurken
cinsiyetin ise, onemli bir belirleyici olmadigi sonucuna varilmistir. Mitchell vd.’nin (2009)
ise, Ingiltere, ABD, Fransa ve Avusturya olmak {izere toplam dért iilkede tiiketicilerin etik
dis1 davraniglarini inceledigi arastirma sonuglari, tiiketicilerin dortte tigiiniin yapilan kiiglik
hileler i¢in agir suclu olarak siiflandirilabilecegini gostermektedir.

Roman’in (2007) yaptig1 calisma ise, tiiketicilerin online aligveris yaparken etik
konularla ilgili endiselerine dikkat c¢ekmistir. Calismada, tiliketicilerin online
perakendecilerin etigine iliskin algilarin1 6lgmek i¢in giivenilir ve gecerli bir dlgek
gelistirilmistir. Ayrica ¢aligma, gelistirilen 6lgegin dort faktoriiniin (giivenlik, mahremiyet,
aldatma ve yerine getirme/glivenilirlik), online tiiketicilerin memnuniyetini ve giivenini

kuvvetle ongordiigiinii gostermektedir.

2.7. TUKETICININ ETiK ALGILAMALARI

Pazarlama etiginin genel teorisi Hunt ve Vitell (1986; 2006: 1) tarafindan, pazarlama
veya is kararlari ile ilgili durumlarda etik kararlar alma siireci seklinde agiklanmaktadir.
Genel Pazarlama Etigi, deontolojik (ilkesel) ve teleojik (sonugsalci) felsefi temellere
dayanmaktadir. Teoriye gore, etik dis1 davramig durumlarinda tiiketicilerin karar verme
stiregleri bes farkli faktor etkileyebilmektedir. Bunlar; kiiltiirel ¢evre (din, yasal sistem,
politik sistem), sanayi ortami (gayri resmi normlar, resmi kodlar, kod uygulamasr), orgiitsel
cevre (gayri resmi normlar, resmi kodlar, kod uyg ulamasi),profesyonel ¢evre (gayri resmi
normlar, resmi kodlar, kod uygulamasi) ve kisisel 6zellikler (din, deger sistemi, , biligsel etik

duyarlilik, inang sistemi, ahlaki gelisim, ahlaki karakterlerin giicii) seklindedir.
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Ahlak felsefesindeki hemen hemen tiim normatif etik teoriler, kisilerin davranig
olasiliklar1 ile ilgili genel yargilara ulagmak amaciyla deontolojik veya teleojik olarak
siniflandirilabilir. Deontolojik teoriler, bir bireyin belirli eylemlerine veya tutumlarina
odaklanirken; teleolojik teoriler ise, eylemlerin veya davranislarin sonuglarina
odaklanmaktadir. Bunlar, niyet ve davranisi etkilemektedir (Chatzidaki; 2006: 6).

Normatif etik teorileri olan deontolojik ve teleojik teorilerden yararlanilan H-V
teorisine gore, deontolojik degiskenler olarak; adalet esitligi veya algilamasi, ahlaki
sorumluluk iizerinde durulurken, teleojik degiskenler olarak ise daha ¢ok belirli davranigin
algilanan amag ve sonuglar1 iizerinde durulmaktadir (Yoon, 2011).

Yapilan birgok arastirmada, davranis ile etik yargilamalarin etik niyet ve davraniglar1
etkiledigini gostermektedir (Hunt & Vitell, 2006). Tiiketicinin etik algilamalari ile ilgili
yapilan bir arastirmada; etik algilamalarin cinsiyet tizerinde farklilik gosterdigi ve erkek
tiikketicilerin kadin tiiketicilere gore, aktif olarak illegal davranigslardan daha ¢ok c¢ikar
saglama egiliminde oldugu goriilmektedir. Ayrica, cevaplayicilarin genel olarak olumsuz
sayilabilcek davraniglara karsi olduklari sonucu goriilmektedir (Altay, 2016: 212-213).

Kisaca, bir davranigla ilgili etik yargilamalarin, davramsla ilgili niyetleri ve
davraniglar1 (olasiligi, sikligi) etkileyebildigi (Hunt & Vitell, 2006; Chatzidaki; 2006: 6)
bilinmektedir ve online sahte yorum yapma egiliminin, bu davranisa yonelik etik
degerlendirilmelerle iliskili oldugu distiniilmektedir. Etik her ne kadar tiiketici egilimlerini
etkilemede Oncelikli ve tek faktor olmasa bile, etik algilama veya degerlendirmelerin, etikle

ilgili belirli tiiketici davranis ve egilimlerini etkilemesi miimkiindiir.

2.8. HIPOTEZ GELiISTIRME

Online yorumlar, tiiketici karar verme stirecinde etkili bir bilgi kaynag1 olarak kabul
edilmektedir (Smith vd., 2005; Gruen vd., 2006; Park & Lee, 2009). Insanlar, diger
tiikketicilerin belirli bir marka veya iirlin hakkindaki tavsiyelerine, isletmeler ile kurduklar1
iletisimden daha fazla giiven duymaktadirlar (Hennig-Thurau ve Walsh, 2003). Tiiketiciler,
genellikle iiriin veya hizmet hakkindaki sikayetleri ve memnuniyet diizeylerini online
ortamlarda rahat bir sekilde dile getirebilmektedir. Online ortamlarda dile getirilen ifadeler,
bagka tiiketicilerin de konu hakkinda fikir sahibi olmasina yardimci olabilmektedir.

Hizmet basarisizliklari, miisteri memnuniyetini Ve isletme satiglarin1 6nemli 6l¢iide
etkileyebildiginden hizmet telafisi, isletme basarisinda 6nemli bir konudur (Suh vd., 2013:
191-204). Hizmet telafi yontemleriyle ilgili literatiir incelendiginde, hata karsisinda,
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isletmenin hata i¢in 6ziir dilemesi, hatay1 diizeltmesi ve hatadan dolay1 {licret talep etmemesi
seklinde bir yaklasim izlemesi, hizmet telafisinin basarisint saglamaktadir (Hess vd., 2003:
142).

Miisterilere sunulan iyi bir hizmet telafisi 6fkeli miisterileri sadik miisterilere
dontistiirebilmektedir (Hart vd., 1990: 148). Sikayetleri ¢ok hizli ¢6ziilen miisterilerin diger
miisterilere gore tekrar satin alma olasiliginin daha yiikksek oldugunu arastirmalar
gostermektedir (Zeithaml vd., 2000: 166; Yage1 & Dogrul, 2015: 8). Diger taraftan bir iirlin
veya isletme itibarina zarar vermek veya maddi ¢ikar elde etmek isteyenlerin sahte yorum
yapma olasiliklarin daha yiiksektir (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 karsilastig1 hizmet telafi siirecinde
sikayetleri ¢oziilmeyen ve istedigi faydalar1 elde edemeyen, hayal kirikligi, kin ve nefret gibi
olumsuz duygular yasayan tiiketicilerin, online ortamda sahte yorumlar yapmasinin miimkiin
oldugu diisiiniilmektedir.

Pazarlama literatiiriinde hizmet basarisizlig1 ve hizmet kurtarma stratejileri konulari,
her ne kadar oldukca ilgi gormiis olsa da, online perakendecilik baglaminda daha az
incelenmistir (Holloway& Beatty, 2003: 92-105). Bu noktada hizmet basarisizligi ve koti
hizmet telafi siireci tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza 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 olabilecegi
goriilmektedir. Ayrica, miisterilerinden sadakat bekleyen ve pazar payini biiyiitmek isteyen
isletmelerin miisteri memnuniyetine dikkat ederek miisterilerine iyi bir hizmet kalitesi
sunmalar1 gerektigi diisiiniilmekte ve e-hizmet telafi kalitesinin online sahte yorum yapma
egilimini azaltmada yararli olacagi disiiniilmektedir. Dolayisiyla online ortamdaki
hizmetlerde karsilasilan sorunlara yonelik telafi siirecine iligkin kalite algisinin, tiiketicinin
online sahte yorum yapma egilimini etkilemesi miimkiindiir. Bu agiklamalara bagli olarak
arastirmanin birinci ve ikinci hipotezi gelistirilmektedir:

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

H>: E-hizmet telafi kalitesi, online sahte yorum yapmaya yonelik etik algilamalari
etkilemektedir.

Bunlarin yaninda, online sahte yorum yapma egiliminin, bu davranisa yonelik etik
degerlendirilmelerle iliskili oldugu diisiiniilmektedir. Bir davranigla ilgili etik
yargilamalarm, davranigla ilgili niyetleri ve davraniglar1 (olasihigi, sikligi) etkileyebildigi

bilinmektedir (Hunt & Vitell, 2006; Chatzidaki; 2006: 6). Online sahte yorum yapma
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davraniginin da, yapist itibariyle gercek dis1 bilgilendirme ve insanlar1 yaniltma gibi yonleri
olan etik dis1 bir davranis oldugu g6z 6niinde bulunduruldugunda, online sahte yorum yapma
davranigina yonelik etik algilamalarin bu davranis egilimini etkilemesi miimkiindiir.

Ayrica, her ne kadar hizmet kurtarma kalite algisi olumsuz olsa da, sahte yorum
yapmay1 etik olarak degerlendirmeyen tiiketicilerin online sahte yorumlar1 daha az yapmasi
veya hi¢ yapmamasi mimkiindiir. Kisaca online sahte yorum yapmaya yonelik etik
algilamalarin, e-hizmet telafi kalitesinin online sahte yorum yapma egilimi {izerinde aracilik
rolii listlenmesi miimkiindiir. Bu agiklamalara bagl olarak arastirmanin ii¢iincii ve dordiincii
hipotezleri ileri stiriilmektedir:

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

Ha: Online sahte yorum yapmaya yonelik etik algilamalar; e-hizmet telafi kalitesinin,

tiiketicinin sahte yorum yapma egilimine etkisinde araci rolii tistlenmektedir.
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UCUNCU BOLUM
E-HIZMET TELAFI KALITESININ, TUKETICININ ONLINE
(CEVRIMICI) SAHTE YORUM YAPMA EGILIMINE ETKIiSINDE ETIiK
ALGILAMALARIN ARACI ROLU UZERINE BiR SAHA ARASTIRMASI

Aragtirmanin ikinci boliimiinde agiklanmaya ¢alisilan hipotezler bu boliimde Ankara
ilinde yasayan tiiketiciler lizerine yiizyilize anket yontemi gerceklestirilerek birincil verilerle
test edilmektedir. Elde edilen veriler SPSS paket programi ile test edilmis ve arastirma

bulgular1 analiz edilip yorumlanmaistir.
3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Tiiketicinin mal veya hizmetle ilgili yasadiklari sorunlarin etkili bir sekilde
¢cOziilmesi isletmelerin iyi bir elektronik hizmet telafi kalitesi sunmasi ile miimkiindiir.
Ancak miisteriler yasadiklar1 sorunlara sunulan ¢6ziim yolundan memnun olmayabilmekte
ve online sahte yorum yazma egilimi gibi etik olmayan davranislarda bulunabilmektedir.

Bu calismanin temel amaci, e-hizmet telafi kalitesinin ve online sahte yorum
yapmaya yonelik etik algilamalarm, tiiketicilerin online sahte yorum yapma egilime etkisini
incelemektir. Ayrica, online sahte yorum yapma davranisina yonelik etik algilamalarin, e-
hizmet telafi kalitesinin online sahte yorum yapma egilimine etkisindeki araci rolii test
edilmektedir.

Dolayisiyla yukarida ifade edilen amaca ulagilabilmesi agisindan asagida belirtilen
sorularin cevaplandirilmasi hedeflenmektedir:

e Tiiketicinin algiladig1 e-hizmet telafi kalitesi (yanit verme, temas, telafi) ile
online sahte yorum yapma egilimi arasinda bir iligki var midir?

e Miisterinin online sahte yorum yapmayla ilgili etik algilamalar1 ile sahte
yorum yapma egilimi arasinda bir iliski var midir?

e Miisterinin online sahte yorum yapmayla ilgili etik algilamalari, e-hizmet
telafi kalitesi algisi ile sahte yorum yapma egilimi arasindaki iligkiye aracilik

etmekte midir?
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3.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Bu calisma; son zamanlarda artan online sahte tiiketici yorumlar1 karsisinda,
tiikketicinin online sahte yorum yapmasina neden olan belirli faktorlerin belirlenmesi ve bu
sekilde miisterinin sahte yorum yapma sorununda e-hizmet telafi kalitesi ve etik
algilamalarm 6nemini belirleyerek, isletmelere sahte yorumlar1 azaltmaya ve alandaki teorik
ve saha arastirmasi eksikliginin azaltilmasmna katki saglamasi bakimindan Onem arz
etmektedir. Ayrica, tiiketicinin sahte yorum yapma egilimi ile ilgili yapilan arastirmalarda
genellikle kisilere sunulan olanaklarin (para, giic vb.) sahte yorum yazma egilimi iizerine
olan etkisine odaklanilmakta, ancak kisilerin hizmet kurtarma siirecine iligkin algilarinin géz
ardi edildigi goriilmektedir. Bu calisma, online sahte yorum yapma egilimini etkileyen e-

hizmet telafi kalitesi ve etik algilamalar faktorlerine dikkat ¢gekmesi bakimindan 6nemlidir.

3.3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirmacilar, anlamaya ¢alistiklar1 olgular arasinda diizenli etkilesimler ve iliskiler
olup olmadigimi1 veya varsa bunlarin nasil olustugunu belirlemek ister. Bunun igin
birbirinden farkli bilgi kaynaklarindan yararlanabilmektedirler. Yararlandiklarindan biri de
bilimsel bilgidir. Bir bilginin bilimsel bilgi olmasin1 saglayan sey “belirli kosullar1 tagimas1
ve belli bir sistematik yani yontem ile olusmasidir”. Dolayisiyla, bilimsel bilgiyi iiretmek
icin izlenilmesi gereken siireg, yol ve tekniklere yontem denilmektedir (Coskun vd., 2017:
22). Bu baglik altinda arastrmanmn evreni, orneklemi, kapsami, simirliliklari, tasarimi,

hipotezleri gibi baglica yontem unsurlar1 agiklanmaktadir.

3.3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Orneklem seg¢imi, arastirmanin yiiriitiilmesi ve bulgularin genellestirilebilmesi i¢in
onemlidir (Ozen ve Giil, 2007: 398). Orneklemin amaci, arastirmaciya evren hakkinda
genellemelerde bulunabilecegi veriyi, evrenin biitiiniinliin ayr1 ayri arastirmasina gerek
kalmadan saglayacak bir 6rneklem segmesidir (Coskun vd., 2017: 140).

Arastirmanin evreni Ankara ilinde 6ncelikle merkez ilge olarak Kegidrende yasayan
tiikketiciler basta olmak iizere Yenimahalle, Aktepe, Ulus ve Kizilay’da internet iizerinden
aligveris yapan tiiketiciler olarak belirlenmistir. Arastirma yapmanin maliyet, teknik ve
zaman kisitlar1 gercevesinde Ankara ilinde yasayan 380 tiiketiciden 11.02.2020-11.03.2020
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tarihleri arasinda kolayda 6rnekleme yontemiyle gergeklestirilen anket caligmasiyla internet
tizerinden aligveris yapan miisterilerden birincil veriler toplanmig ve veriler SPSS paket
programinda analiz edilmistir. Arastirma evreninin biiyiikliigii ve 6rnekleme dahil edilecek
katilimeilarin se¢ilme olasiliginin belirlenebilme imkaninin miimkiin olmamasi goz 6niinde
bulundurularak kolayda 6rnekleme tercih edilmistir. Diger taraftan kolayda drneklemenin,
sosyal bilimlerde belirlenen hipotezlerin test edilmesinde yayginlikla kullanilan bir yontem
oldugu bilinmektedir.

Ulasilan 6rneklem hacminin arastirma hipotezlerinin test edilmesinde yeterli olarak
degerlendirilmistir. Ciinkii 6rneklem hacminin her bagimsiz degisken icin 15 katilimci
(Stevens 1996: 72) ve bagimsiz degisken hacminin 8 katindan 50 fazlasi olmasi (Tabachnik
ve Fiedll 2007: 123) sartlarin1 sagladig1 goriilmektedir.

3.4. ARASTIRMANIN KAPSAMI ve SINIRLILIKLARI

Aragtirmada birincil verilerin Ankara ilinde yasayan tiiketicilerden elde edilmesi
dolayisiyla, online sahte yorum yapma egilimini etkileyen faktorlerin belirlenmesiyle ilgili
arastirma sonuglar1 tiim tiiketicilere yonelik olarak genellenememektedir. Ayrica
arastirmada kullanilan 6rnekleme yontemi ve 6rneklem hacminin belirlenen evren hakkinda
kesin bir yargiya ulasmak i¢in delil iiretmede yeterli olmadigi kabul edilebilir. Diger taraftan
belirtilen tiiketici kitlesinin Tirkiye’nin ¢esitli sosyoekonomik yapilarmi temsilinin yani
sira, Ankara ilinde yasayan tiiketicilerin online sahte yorum yapma egilimi hakkinda
belirlenen hipotezlerin test edilmesi ve belirli ¢ikarimlara ulasma imkani saglayacagi kabul

edilebilir.

3.5. ARASTIRMA VARSAYIMLARI

Gergeklestirilen arastirmada arastirmaya katilanlarin tiim 6l¢ek ve sorulara gergekei,
icten, samimi ve giivenilir yanitlar verdigi varsayilmaktadir. Ayrica hazirlanan anket
formunun, 6lgeklerin ve sorularin miisterilerin online sahte yorum yapma egilimini ve bunu
etkileyen faktorleri belirlemek iizere tespit edilen degiskenlerin 6l¢lilmesinde uygun veri

toplama araglar1 oldugu kabul edilmistir.
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3.6. ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Hipotez, ortaya ¢ikmis ya da ¢ikabilecek olan belirli davranislar, olaylar veya olgular
hakkinda varsayim niteligindeki heniiz smmanmamis olan olgusal ifadelerdir. Hipotez,
arastirma probleminde yer alan degiskenler arasinda nasil bir iliski olduguna dair beklentileri
ve yargilar1 ifade etmektedir (Coskun vd., 2017: 23). Arastirmain literatiir kisminda
olusturulan hipotezleri asagidaki gibidir:

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

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

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

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

Arastirma hipotezlerinin gosterildigi arastirma modeli asagidaki gibidir:

Etik Algilama
HZ/' H3
\\H4
Elektronik '\\ Online Sahte
Hizmet Telafi > Yorum Yapma
Kalitesi H1 Egilimi

Sekil 6: Arastirmanin Teorik Modeli

3.7. ARASTIRMANIN ANKET FORMU

Calismada elde edilen verilerin toplanmasi igin Kkullanilan anket formunun
tasarlanmasinda, belirlenmis olan degiskenlerin 6l¢iilmesi amaci ile yerli ve yabaci yazinda
yer alan ve sosyal bilimler alaninda gergeklestirilmis olan farkli aragtirmalardan elde edilen
Olgtim araglarindan yararlanilmistir. Anket maddeleri, demografik igerikli genel sorularin
haricindeki sorularda, yaygmlikla kullanilan olgek tiirii olarak 5°li Likert tarzinda

olusturulmustur. Buna gore sorulara verilen yanitlar “keskinle katilmiyorum”,
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“katilmiyorum”, “kararsizim”, “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” seceneklerinden

olusmaktadir. Anket formundaki sorular ve yararlanilan kaynaklar sirasi ile:

Tablo 2: Arastirma Sorular1 ve Olgekler

| Kaynak

Online sahte yoruma yonelik etik algilamalar

Hakli bir davranistir

Kabul edilebilir bir davranistir

Adil bir davranisgtir

Reidenbach & Robin (1988;

Ahlaki olarak dogru bir davranistir

1990)

Kiiltiirel olarak kabul edilebilir bir davranigtir

Geleneksel olarak kabul edilebilir bir davranistir

Online hizmet telafa kalitesi

Bana iiriin iadelerinde uygun segenekler sunulur

Bu site iiriin iadesini ele alma siirecini iyi yliriitiir

Anlamli garanti kogullar1 sunar

Islemim gerceklesmezse yapilmasi gerekenleri soyler/belirtir

Parasuraman vd. (2005)*,

Sorunlarla kisa siirede ilgilenir

Durmus vd. (2015), Ulkhag

Neden oldugu sorunlari telafi eder

vd. (2017)

Siparisim zamaninda gelmediginde zararimi telafi eder/karsilar

lade etmek istedigim iiriinleri isyerimden ya da evimden teslim alir

Firmaya ulagmak i¢in bir telefon numarasi saglar

Miisteri hizmetleri temsilcilerine sahiptir/ ¢evrimigi ulasilabilir

Sorun oldugunda canli destek imkan1 sunar (¢aliganla konugma vb.)

Sahte Yorum Yapma Egilimi

Yapmay diisiiniiriim

Yapma olasiligim vardir

Choi vd. (2017)*

Yapmak isterim

Yapmaya ¢alisirim

* Bu 6l¢egin kullanilmasinda, 6l¢egin 6zgiin gelistiricileriden izin alinmistir (Ek 2, EK 3).

3.8. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmanin bu kisminda oncelikle katilimcilarin demografik ve genel 6zelliklerine

yonelik veriler analiz edilmis, faktor analizi gergeklestirilmis ve ardindan hipotezler test

edilmistir.

3.8.1. Demografik ve Genel Bulgular

Aragtirmaya katillan 380 tiiketicinin cinsiyete gore dagilimi incelendiginde %

51,inin (194 kisi) kadmn, % 48,9’unun (186 kisi) erkek oldugu tespit edilmistir. Yas

bakimindan ankete katilanlarmn %34,7’sinin (132 kisi) 18-27 yas araliginda oldugu tespit
edilmistir. Gelir durumuna bakildiginda %42,1’inin (160 kisi) 0-2400 TL araliginda gelire

sahip oldugu goriilmektedir. Calisma durumu bakimindan incelendiginde %36,3 {iniin (138
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kisi) iicretli-is¢i oldugu goriilmektedir. Egitim durumu bakimindan incelendiginde ise %51,8
‘inin (197 kisi) lise, %23,2’sinin (88 kisi) yiiksekokul mezunu oldugu goriilmektedir. Ayrica
ankete katilanlarin %33,2’sinin (126) Hepsiburada, %30,3 {iniin (115) Gitti Gidiyor’u tercih

ettikleri goriilmektedir.

Tablo 3: Katilicilarin Demografik Ozellikleri ve En Cok Tercih Edilen Alisveris Sitesi

F %
Cinsiyet Kadin 194 51,1
Erkek 186 48,9
Toplam 380 100
Yas 18-27 132 34,7
28-35 111 29,2
36-43 89 23,4
44-50 39 10,3
51 ve Usti 9 2,4
Toplam 380 100
Gelir 0-2400 160 42,1
2401-3000 121 31,8
3001 ve {istii 99 26,1
Toplam 380 100
Calisma Durumu Ticaret-Serbest 39 10,3
Ucretli-Memur 28 7.4
Ucretli-isci 138 36,3
Emekli 12 3,2
Diger 163 42,9
Toplam 380 100
Egitim Durumu [lkokul 41 10,8
Lise 197 51,8
Yiiksekokul 88 23,2
Lisans ve usti 54 14,3
Toplam 380 100
En Cok Tercih Edilen | Gitti Gidiyor 115 30,3
Online Ahsveris Sitesi Hepsi Burada 126 33,2
Trendyol 110 28,9
Digerleri 29 7,7
Toplam 380 100

Arastirmaya katilanlari en ¢ok aligveris yaptigi internet sitesiyle (isletme, tiriinleri,
saticilar vb.) ilgili sorun yasadiginda, yasamadiginda veya belirli bir menfaat karsiliginda
online ortamda gercek¢i olmayan yorumlar yapmayla ilgili ifadelere katilma diizeyleri
oncelikle incelenmistir. Boylece bagimli degiskenle ilgili genel dagilimlar veya sahte yorum
yapma egilimini betimlemek amaglanmistir. Buna gore arastirmaya katilan katilimeilarin
biiyiik bir cogunlugu % 68,4 (260 kisi) kesinlikle sahte yorum yapmay1 diisiinmemektedir.
Sahte yorum yapma diislincesine katilmayanlarin oran1 %13,7 (52 kisi), kararsiz olanlarin

orant % 7,1 (27 kisi), katilanlarin oran1 % 4,2 (16 kisi) ve kesinlikle katilanlarin oran1 %
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6,6’dr (25 kisi). Dolayisiyla katilimeilarin % 10,8 inin sahte yorum yapmayi diisiinmeyle

ilgili ifadeye en azindan katilma diizeyinde oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 4: Sahte Yorum Yapmay1 Diigiiniirim

Faktorler Frekans %
Kesinlikle Katilmryorum 260 68,4
Katilmiyorum 52 13,7

Yapmay: diisiiniiriim Kararsizim 27 7.1
Katiliyorum 16 4,2

Kesinlikle Katiliyorum 25 6,6
Toplam 380 100

Sahte yorum yapma olasihigiyla ilgili ifadeye katilma diizeyi bakimindan

katilimcilarin % 59,2 ‘si (225 kisi) Kesinlikle katilmamakta, % 22,9’u (87 Kkisi)
katilmamakta, % 7,4’1 (28 kisi) kararsiz, % 4,2°s1 (16 kisi) katilmakta ve %6,3’1 (24 kisi)

kesinlikle katilmaktadir. Dolayisiyla arastirmaya katilanlarin, % 10,51 sahte yorum yapma

olasiligiyla ilgili ifadeye en azindan katilma diizeyindedir.

Tablo 5: Sahte Yorum Yapma Olasiligim Vardir

Faktorler Frekans %
Yapma olasiligim vardir | Kesinlikle Katilmiyorum 225 59,2
Katilmiyorum 87 22,9

Kararsizim 28 7,4

Katiliyorum 16 4,2

Kesinlikle Katiliyorum 24 6,3
Toplam 380 100

Aragtirmaya katilanlarin sahte yorum yapmay1 isteme dagilimlarma bakildiginda %

61,8’inin (235 kisi) kesinlikle katilmadigi, % 19,7’sinin (75 kisi) katilmadigi ve % 8,7’sinin

(33 kisi) kararsiz oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yine % 2,6’smin (10 kisi) sahte

yorum yapma istegine katildiklar1 goriilirken, % 7,1 ‘inin ise (27 kisi) kesinlikle katildig1

goriilmektedir. Dolayisiyla aragtirmaya katilanlarin % 9,7’sinin sahte yorum yapma istegiyle

ilgili ifadeye en azindan katilma diizeyinde oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 6: Sahte Yorum Yapmak Isterim

Faktorler Frekans %
Yapmak isterim Kesinlikle Katilmiyorum 235 61,8
Katilmiyorum 75 19,7

Kararsizim 33 8,7

Katiliyorum 10 2,6

Kesinlikle Katiliyorum 27 7,1

Toplam 380 100

Arastirmaya katilanlarin  sahte yorum yapmaya c¢alisirim ifadesine katilma
diizeylerinin dagilimma bakildiginda % 57,1’inin (217 kisi) kesinlikle katilmadigi, %
23,4’liniin (89 kisi) katilmadigi, % 7,9 unun (30 kisi) kararsiz oldugu, %3,4 liniin (13 kisi)
katildig1 ve 9%8,2’sinin (31 kisi) kesinlikle katildig tespit edilmistir. Dolayisiyla arastirmaya
katilanlarm % 11,6’smin sahte yorum yapmaya calisirim ifadesine en azmdan katilma

diizeyinde oldugu tespit edilmektedir.

Tablo 7: Sahte Yorum Yapmaya Caligirim

Faktorler Frekans %
Yapmaya ¢alisirim Kesinlikle Katilmiyorum 217 57,1
Katilmiyorum 89 23,4

Kararsizim 30 79

Katiliyorum 13 3,4

Kesinlikle Katiliryorum 31 8,2

Toplam 380 100

3.8.2. Giivenilirlik ve Faktor Analiz Sonuclar

Giivenilirlik analizi i¢in kullanilan alfa modeli (Cronbach Alfa (o)) Katsayisi), 6lgekte
yer verilen sorular arasindaki ortak iliskiyi baz alarak biitiin i¢in tek bir tutarlilik katsayisi

hesaplamadir. O ile 1 arasinda deger alan alfa katsayisinin ne anlama geldigi asagidaki gibidir
(Tavsancil, 2004: 28-29):

e 0,00 <a<0,40 ise dlgek giivenilir degildir,

e 040 < a < 0,60 ise Olcegin giivenilirligi disiiktir, 6lcek diisiik

giivenilirliktedir.
e 0,60 <a<0,80 ise olcek oldukga giivenilirdir,
e 0,80 <a<1,00ise olcek yiiksek derecede giivenilirdir.
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Aragtirma da degiskenlerin alfa katsayilar1 degerlerinin 0,80 iizerinde oldugu, bu
durumda Olgeklerin yiiksek derece giivenilir oldugu goriilmektedir. Bu baglamda

giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 8-’de verilmistir:

Tablo 8: Degiskenlerin Giivenirligi

Cronbach Alpha Degeri (o)
Sahte Yorum Yapmaya Yonelik Etik Algilamalar ,968
Telafi Etme ,925
E-Hizmet Telafi Kalitesi Yanit verme ,889
Temas 921
Online Sahte Yorum Yapma Egilimi ,968

Olgeklerin giivenilirliginin test edilmesinden sonra arastirma degiskenleri agiklayici
faktor analizine tabi tutulmustur. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi, 6rneklemde elde edilen
verilerin yeterliliginin saptanmast i¢in yapilmakta ve bulunan deger 1’e yaklastikca
mitkemmel, 0.50’nin altinda ise, kabul edilemez oldugu ifade edilmektedir. Faktor
analizinde Bartlett degeri ise, biitiin degiskenler ve degiskenlerin biitiin kombinasyonlar1 i¢in
yapilan bir testtir ve verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimini inceler (Tavsancil,2004: 51-
52). Online sahte yorum yapmaya yonelik etik algilamalar degiskenini Olgmek igin
hazirlanan maddelere yonelik gergeklestirilen faktor analizine gore, Kaiser- Meyer-OlKin
katsayis1 0,871 olarak tespit edilmistir. Ayrica, Bartlett degeri de anlamli olarak tespit
edilmistir. Buna gore online sahte yorum yapmaya yonelik etik algilamalar1 6lgmek iizere
hazirlanan 6 madde toplam varyansin % 86,206’sin1 aciklayan tek faktor altinda

toplanmustir.

Tablo 9: Online Sahte Yoruma Yonelik Etik Algilamalar Faktor Analizi

Online sahte yoruma yénelik etik algilamalar Faktor Yiikleri
Ahlaki olarak dogru bir davranistir ,948

Adil bir davranistir ,944
Kiiltiirel olarak kabul edilebilir bir davranigtir ,937
Kabul edilebilir bir davranistir ,925
Geleneksel olarak kabul edilebilir bir davranistir ,921
Hakl1 bir davranistir ,896
Ozdeger: 5,172, Toplam Aciklanan Varyans: 86,206, Ortalama: 1,6601

Elektronik hizmet telafi kalitesi (E-RecS-QUAL) 6lgeginin yapisal gegerliligini
tespit etmek amaciyla gerceklestirilen agiklayici faktor analizine gére KMO katsayis1 0,853
ve Bartlett testi sonuglar1 anlamli olarak tespit edilmistir. Bartlett testine gore verilerdeki

korelasyon yapisinin analiz i¢in uygun oldugu anlasilmistir. Analiz sonuglarinda ifadeler,
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daha onceki ¢aligmalara benzer sekilde toplam varyansin % 81,137’sini agiklayan 3 baslik
altinda toplanmigtir. Buna gore 1. faktor “telafi etme”, 2. faktor “yanit verme” ve 3. faktor

“temas” olarak adlandiriimustir. Tlgili faktor analizi sonuglar1 Tablo 10-’da gdsterilmistir:

Tablo 10: E-RecS-QUAL Olgegi Faktdr Analizi

1. Faktor: Telafi Etme

Faktor Yikleri
Siparis zamaninda gelmediginde zararim telafi edilir/karsilanir 971
Neden olunan sorunlar telafi edilir ,941
lade etmek istedigim iiriinler isyerimden ya da evimden teslim almir ,873
Sorunlarla kisa siirede ilgilenilir ,595

Ozdeger:6,369 Aciklanan Varyans: 57,899 Toplam Aciklanan Varyans: 57,899 Alfa:0,910 Ortalama:
2,8888

2. Faktor: Yamt verme

Uriin iadelerini ele alma siireci iyi gerceklestirilir ,924
Uriin iadelerinde uygun segenekler sunulur ,905
Anlamli garanti kosullar1 sunulur ,830
Islemim gerceklesmezse yapilmasi gerekenler sdylenir/belirtilir 518

Ozde§er:1,422 Agiklanan Varyans: 12,928 Toplam Agiklanan Varyans: 70,827 Alfa: 0,886, Ortalama:
3,0349
3. Faktor: Temas

Sorun oldugunda canli destek imkani sunulur (¢alisanla konusma vb.) 971
Ulasabilecegim miisteri hizmetleri temsilcisi/temsilcileri vardir ,957
Firmaya ulasmak i¢in bir telefon numarasi saglanir ,849

Ozdeger:l, 134, Agiklanan Varyans: 10,310 Toplam A¢iklanan Varyans: 81,137 Alfa: 0,921, Ortalama:
2,7254

Son olarak tiiketicilerin online sahte yorum yapma egilimini 6lgmek tlizere hazirlanan
maddelere yonelik gerceklestirilen faktor analizine gore; KMO katsayis1 0,850 ve Bartlett
degeri anlamli olarak tespit edilmistir. Buna gore toplam varyansm % 91,254’iinii agiklayan

tek faktor tespit edilmistir.

Tablo 11: Online Sahte Yorum Yapma Egilimi Faktor Analizi

Online Sahte Yorum Yapma Egilimi Faktor

Yiikleri
Yapma olasiligim vardir ,973
Yapmak isterim ,972
Yapmaya ¢aligirim ,940
Yapmay diistiniiriim ,936
Ozdeg“er: 3,650, Toplam agiklanan varyans: 91,254, Alfa: 0,968, Ortalama: 1,7447
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3.8.3. Degisken Ortalamalarinin incelenmesi

Tiiketicilerin sahte yorum yapmaya yonelik etik algilamalari, elektronik hizmet telafi
kalitesi ve sahte yorum yapma egilimi degiskenleri ile ilgili verdikleri cevaplarin cinsiyet
bakimindan karsilastirilmasi ile konunun daha iyi bir sekilde anlagilacagi diisiiniilmektedir.

Birbirinden bagimsiz iki grup arasindaki karsilastirmalarda t-testi kullanilmaktadir.
Bagimsiz iki grubun karsilastirildig t-testinde gruplar arasindaki verilerin ayni varyans
degerine sahip olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla, gruplar arasinda varyans farkinin olup
olmamas1 6nemli bir durumdur. Bunun i¢in varyanslarimn esit olup olmadig1 6l¢gmek amaciyla
F testi ve Leneve testinden yararlanilmaktadir. Anlamlilik degerinin (significance 2-tailed)
%35 anlamlilik diizeyi i¢in 0,05 ‘ten (veya %1 anlamlilik seviyesi i¢in ise, 0,01’den) kiiciik
olmasi durumunda iki grup arasindaki farkin anlamli oldugu yorumu yapilabilmektedir
(Altunigik ve digerleri, 2007: 195-198).

Analiz sonuclarindan elde edilen verilere gore sahte yorum yapma egilimi ile ilgili
tim degiskenlerin kadinlarda daha diisiikk ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir. Bu
durum, miisterilerin sahte yorum yapma egilimini desteklemediklerini ve etik acidan
onaylamadiklar1 anlamma gelmektedir. Istatistiksel olarak sonug ortalamalari ise, kadmn ve
erkek miisterilerin her ikisinin de sahte yorum yapma egilimini ile ilgili etik algilamalar,
elektronik hizmet telafi kalitesi ve sahte yorum yapma egilimlerine genel olarak
katilmadiklar1 veya kesinlikle katilmadiklarini gostermektedir. Asagida yer alan tabloda
kadin ve erkek miisterilerin sahte yorum yapma egilimini etkileyen degiskenler ile ilgili

farklilik analizi sonuglar1 yer almaktadir:

Tablo 12: Degiskenlerin Cinsiyete Gore Farkliliklar

Cinsiyet | N Ortalama | Standart Sapma
Sahte Yorum Yapmaya Yonelik Etik Algilamalar | Kadin 194 1,476 ,91988
Erkek 186 1,851 1,08400
Anlamlilik Diizeyi (sig.): 0,00
Elektronik Hizmet Telafi Kalitesi Kadin 194 2,723 ,81883
Erkek 186 3,078 ,90475
Anlamlilik Diizeyi (sig.): 0,00
Sahte Yorum Yapma Egilimi Kadin 194 1,458 ,98149
Erkek 186 2,043 1,20367
Anlamlilik Diizeyi (sig.): 0,00

Aragtirmada bazen ikiden fazla grubun karsilastirilmas: gerekebilmektedir. Bu gibi
ikiden fazla grubun Kkarsilastirilmasinda ANOVA testi (Analysis of Variance) tercih
edilmektedir. ANOVA testi gruplar arasindaki karsilastirmalarda bir farkliligin olup
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olmadigini1 gostermenin yani sira bu farkliliga neden olan grup veya gruplar hakkinda da

bilgi vermektedir (Altunigik ve digerleri, 2007: 206-207)

Miisterilerin yaslarma gore online sahte yorum yapma egilimlerindeki farkliliklar

ANOVA testi ile incelendiginde, degiskenler agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik

gosterdigi goriilmektedir. Ozellikle elektronik hizmet telafi kalitesi degiskeninin 18-27 yas

araligindaki ortalamasimin diger yas ortalamasi oranlarina gore daha yiiksek ve anlamli

cikt1g1 goriilmektedir.

Tablo 13: Degiskenlerin Yasa Gore Farkliliklar

Yas N Ortalama Standart Sapma

Sahte Yorum Yapmaya Yonelik Etik Algilamalar | 18-27 132 1,6199 1,06197
28-35 111 1,8123 1,20272
36-43 89 1,5375 ,75535
44 ve iisti 48 1,6458 ,83555

Anlamhilik Diizeyi (sig.): 0,001

Elektronik Hizmet Telafi Kalitesi 18-27 132 3,1515 1,03991
28-35 111 2,7084 ,78338
36-43 89 2,7630 ,71063
44 ve tisti 48 2,8845 ,73083

Anlamhilik Diizeyi (sig.): 0,00

Sahte Yorum Yapma Egilimi 18-27 132 1,7197 1,15870
28-35 111 1,8536 1,29705
36-43 89 1,6152 ,85617
44 ve lstii 48 1,8021 1,10963

Anlamlhilik Diizeyi (sig.): 0,020

Miisterilerin egitim durumlarma farkliliklar incelendiginde; sahte yorum yapmaya

yonelik etik algilamalar, elektronik hizmet telafi kalitesi ve sahte yorum yapma egilimi

degiskenlerinde herhangi bir anlamli farkliliga rastlanmamuistir.

Tablo 14: Degiskenlerin Egitim Durumuna Gore Farkliliklar

Egitim N Ortalama | Standart Sapma

Sahte Yorum Yapmaya Yénelik Etik Algilamalar | ilkokul 41 1,6382 ,90285
Lise 197 1,6404 1,01100
Yiiksekokul 88 1,6610 1,05120
Lisans ve usti 54 1,7469 1,10257

Anlamhlik Diizeyi (sig.): 0,881

Elektronik Hizmet Telafi Kalitesi Tkokul 41 2,7029 ,89003
Lise 197 2,9488 ,86903
Yiiksekokul 88 2,8502 ,89668
Lisans ve usti 54 2,9343 87757

Anlamhlik Diizeyi (sig.): 0,986

Sahte Yorum Yapma Egilimi Ilkokul 41 1,6524 1,01069
Lise 197 1,7779 1,14558
Yiiksekokul 88 1,7131 1,14379
Lisans ve usti 54 1,7454 1,18011

Anlamhilik Diizeyi (sig.): 0,895
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Miisterilerin gelir durumlarma gore degiskenlerin farkliliklar1 incelendiginde, gelir

durumuna bagli olarak sahte yorum yapmaya yonelik etik algilamalar ve sahte yorum yapma

egilimi degiskenlerinin farklilagmadigi sonucuna varilirken, elektronik hizmet telafisi

kalitesinin farklilastig1 sonucuna ulagilmstir.

Tablo 15: Degiskenlerin Gelir Durumuna Goére Farkliliklart

Gelir Ortalama | Standart Sapma

Sahte Yorum Yapmaya Yonelik Etik Algilamalar | 0-2.400 160 1,6938 1,11825
2.401-3.000 121 1,6543 ,93347
3.001 ve iistii 99 1,6128 ,95945

Anlamhlik Diizeyi (sig.): 0,208

Elektronik Hizmet Telafi Kalitesi 0-2.400 160 3,0949 ,99629
2.401-3.000 121 2,6972 74711
3.001 ve iistii 99 2,8228 ,75842

Anlamhilik Diizeyi (sig.): 0,00

Sahte Yorum Yapma Egilimi 0-2.400 160 1,7359 1,19953
2.401-3.000 121 1,7893 1,14610
3.001 ve iistii 99 1,7045 1,00785

Anlamhilik Diizeyi (sig.): 0,487

Miisterilerin meslek durumlarina gére farkliliklar incelendiginde, meslek durumuna

bagli olarak elektornik hizmet telafi kalitesi ve sahte yorum yapma egilimi degiskenlerinin

farklilasmadigr sonucuna varilirken, sahte yorum yapmaya yonelik etik algilamalarin

farklilastig1 goriilmiistiir.

Tablo 16: Degiskenlerin Meslek Durumlarina Gore Farkliliklar

Meslek N Ortalama | Standart Sapma

Sahte Yorum Yapmaya Yonelik Etik Algilamalar | Ticaret/Serbest 39 1,3462 ,65715
Ucretli/Memur 28 1,7202 1,26284
Ucretli/isci 138 1,6981 1,02276
Emekli/Diger 175 1,6905 1,03649

Anlamhlik Diizeyi (sig.): 0,019

Elektronik Hizmet Telafi Kalitesi Ticaret/Serbest 39 2,6620 77979
Ucretli/Memur 28 2,8961 78192
Ucretli/Isci 138 2,7345 79603
Emekli/Diger 175 3,0784 ,94331

Anlamhlik Diizeyi (sig.): 0,134

Sahte Yorum Yapma Egilimi Ticaret/Serbest 39 1,4679 1,03266
Ucretli/Memur 28 1,7946 1,28750
Ucretli/Isci 138 1,7917 1,10720
Emekli/Diger 175 1,7614 1,14903

Anlamhilik Diizeyi (sig.): 0,607
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3.8.4. Kaorelasyon Analizi

Degigkenler arasindaki iliskiyi test etmek icin yapilan Pearson Korelasyon analiz
sonuglarina gore; etik algilamalar ile sahte yorum yapma egilimi arasinda anlamli ve pozitif
bir iligki vardir. Ayrica e-hizmet telafi kalitesi (telafi, yanit verme ve temas) ile online sahte

yorum yapma egilimi arasinda da pozitif ve anlamli bir iliski s6z konusudur.

Tablo 17: Korelasyon Analiz Sonuglari

Online Sahte Yorum Yapma Egilimi

Etik Algilamalar Korelasyon degeri 619™
Sig. Degeri ,000
N 380

Korelasyon degeri ,133™
Telafi Sig. Degeri ,009
N 380
E-Hizmet Telafi Kalitesi Korelasyon degeri ,086
Yamt Verme  [gis Degeri ,095
N 380

Korelasyon degeri ,163**
Temas Sig. Degeri ,001
N 380

3.8.5. Hipotez Testi: Regresyon Analizi

Arastirma kapsaminda ileri siiriilen hipotezleri test etme dogrultusunda regresyon
analizi gergeklestirilmistir. Buna gore genel arastirma modelinde; e-hizmet telafi kalitesinin
boyutlar1 olan temas, yanit verme ve telafi degiskenleri modelin bagimsiz degiskenleridir.
Etik algilamalar ise modelin arac1 degiskeni ve online sahte yorum yapma egilimi ise bagimli
degiskenidir. Bir degiskenin araci degisken olarak ifade edilebilmesi icin, bagimsiz
degiskenin bagimli degisken ve aract degiskeni etkilemesi, bagimsiz ve araci degiskenin
birlikte oldugunda bagimsiz degiskenin bagiml degisken lizerindeki etkisinin azalmasi veya
ortadan kaybolmas1 kosullar1 ger¢eklesmelidir (Baron & Kenny, 1986: 1176).

Aragtirmanin birinci hipotezini test etmek amaciyla gergeklestirilen regresyon analizi
Model 1°de goriilmektedir. Analiz sonuglarma gore, e- hizmet telafi kalitesinin temas
boyutunun, online sahte yorum yapma egilimini anlaml diizeyde etkilemedigi ($=,062;

p<0,361), e-hizmet telafi kalitesinin yanit verme boyutunun sahte yorum yapma egilimini
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anlamli diizeyde etkilemedigi (B=-,126 p<0,60) goriilmiistiir. Son olarak e-hizmet telafi
kalitesinin telafi boyutunun online sahte yorum yapma egilimini negatif yonde ve anlamli
diizeyde etkiledigi goriilmektedir (B=-,134; p<0,049). Buna gore arastrmanin 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 zararlari telafi etmesi ve sorunlar igin
uygun secenek, garanti kosullar1 ve iade siireci saglamasi olarak ifade edilen telafi

faaliyetlerinin, online sahte yorumlar1 azaltmasinin miimkiin oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 18: Bagimsiz Degiskenin Bagimli Degiskene Etkisi/ Model I

Bagimsiz Degiskenler | St. Beta [T | Sig.
Bagimh 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? ,038
Adjusted R? ,031

Ikinci olarak bagimsiz degiskenin arac1 degisken iizerindeki etkisini test etmek iizere
gergeklestirilen regresyon analizine gore; aract degisken olan online sahte yorum yapmaya
yonelik etik algilamalar degiskeninin, e-hizmet telafi kalitesinin sadece telafi (B=-,133)
boyutu tarafindan negatif yonde ve anlaml sekilde etkilendigi goriilmektedir. Dolayisiyla
H2: “E-hizmet telafi kalitesi, tiiketicinin online sahte yorum yapmaya yonelik etik

algilamalarini etkilemektedir” hipotezi kismi olarak kabul edilmektedir.

Tablo 19: Bagimsiz Degiskenin Araci Degiskene Etkisi/ Model I1

Bagimsiz Degiskenler | St. Beta | T | Sig.
Bagimh (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 6lgmek i¢in gergeklestirilen ¢oklu

regresyon analizine gore; e-hizmet telafi kalitesinin telafi boyutunun, online sahte yorum
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yapma egilimi iizerindeki negatif yOnli etkisinin ortadan kalktig1 goriilmektedir.

Dolayisiyla, etik algilamalarinin, elektronik hizmet telafi kalitesinin online sahte yorum

yapma egilimi iizerine etkisinde aracilik rolii tistlendigi anlasilmakta ve H3: “Sahte yorum

yapmayla ilgili etik algilamalar, tiiketicinin online sahte yorum yapma egilimini

etkilemektedir” ve “H4: Sahte yorum yapmaya yonelik etik algilamalarm, e-hizmet telafi

kalitesinin tiiketicinin sahte yorum yapma egilimine etkisinde araci rolii vardir” hipotezleri

kismi olarak kabul edilmektedir.

Tablo 20: Bagimsiz ve Araci Degiskenin Birlikte Etkisi/ Model 11

Bagimsiz Degiskenler | St. Beta | T | Sig.
Bagimh 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 72 23,372 ,000
F 145,738 ,000
R ,780
R? ,609
Adjusted R? ,604

Yapilan analizler neticesinde, elektronik hizmet telafi kalitesinin telafi boyutunun,

tiiketicinin online sahte yorum yapma egilimini ters yonde etkiledigi goriilmiistiir. 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 anlasilmistir.
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Tezin bu kisminda, arastirmada agiklanan ikincil veriler ve elde edilen birincil veriler
iizerinde yapilan istatistiksel analizler neticesinde varilan sonuglar 6zetlenmekte, pazarlama
literatiiriine bagli olarak tartigilmakta, arastirma bulgular1 yorumlanmakta, aragtirmact ve
isletmelere onerilerde bulunulmaktadir. Arastirmada, internet iizerinden aligveris yapan
miisterinin “online sahte yorum yapma egilimi”ni etkileyen faktorler olarak “sahte yorum
yorum yapmaya yonelik etik algilamalar” ve “elektronik hizmet telafi kalitesi” degiskenleri
oncelikle teorik olarak incelenmistir. Ardindan degiskenler arasindaki iliskileri belirlemek
icin Ankara ilinde yasayan tiiketiciler lizerinde gergeklestirilen saha arastirmasiyla arastirma
hipotezleri test edilmistir. Oncelikle online sahte yorum yapma egiliminin e-hizmet telafi
kalitesi ve etik algilamalar ile iligskisini aydinlatmak igin gergeklestirilen arastirmada,
kullanilan 6l¢iim araclarinin glivenilir ve yapisal olarak gecerli oldugu tespit edilmistir.
Arastirmada ulasilan temel sonug isletmelerin hedeflerine ulasmasinda énemli bir faktor
olan online sahte yorumlarin 6niine gegebilmesinde; miisterilerin yasamis olduklar1 sorunlari
telafi edip gidermesi ve olumlu bir elektronik hizmet telafi kalitesi saglandigma yonelik algi
olusturmasi gerektigidir.

Arastirmada ulasilan; elektronik hizmet telafi kalitesinin, online sahte yorum yapma
egilimini negatif yonde etkiledigi seklinde varilan sonug, pazarlama alanindaki (Hess vd.,
2003: 142; Akhtar vd., 2019) arastirma sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Bu noktada
hizmet telafisinden memnun olan tiiketicilerin, tekrar satin alma ve olumlu agizdan agiza
iletisimde (Matos vd., 2011) bulunma diizeylerinin daha yiiksek oldugunu gosteren
arastirmalarda oldugu gibi, hizmet telafi kalitesini olumsuz degerlendirenlerin, internet
ortaminda olumsuz agizdan agiza iletisimlerden Gte, sahte veya gercegi yansitmayan agizdan
agiza iletisimlerde dahi bulunabilecegi anlagilmaktadir.

Ayrica, arastirmada ulasilan online sahte yorum yapmaya yonelik etik algilamalarin
online sahte yorum yapma egilimini etkiledigi ve elektronik hizmet kalitesinin bu egilime
etkisinde araci rol tistlendigi seklinde varilan arastirma sonucu da, pazarlama literatiiriindeki
(Yurtsever, 1998; Zeithaml vd., 2000: 166; Yagci & Dogrul, 2015: 8; Akgéz &
Tengilimlioglu, 2015; Yoo vd., 2015; Bahar, 2015) arastirma sonuglariyla benzerlik
gostermektedir. Bu sonu¢ Oncelikle, online sahte yorum yapma niyeti degiskeninin, etik
bakis acisiyla anlagilabilecek bir degisken oldugunu gostermektedir. Ayrica, online
aligverislerde sorun yasayan miisterilerin zararlarmin telafi edilecegine yonelik algisinin

yiiksek olmasinin yaninda, online sahte yorum yapma davranigina yonelik etik algilamalarin
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olumsuz olmasmin, online sahte yorum yapma egilimini azaltacagi hakkida fikir
vermektedir. Miisterilere online yorum imkani veren ve bunlari tesvik eden isletmelerin,
miisterileri 6zellikle samimi, gercegi yansitan yorumlar yapmak i¢in tesvik etmesi ve yanlis
ve hatali yorumlarin etik olmadigi hakkinda miisterilerle uyarici iletisimler kurmasi
miimkiindiir. Bu noktada isletmelerin ger¢cek miisteri yorumlarini bilmeyi istediklerini, sahte
yorumlarin sahte yorumu yapan ve yapmayan miisteriler i¢in olumsuz sonuglarinin
oldugunun hatirlatilmas1 miimkiindiir. Ayrica yorum yapmada, yorum yapana genel kabul
gormiis etik ilkelerin hatirlatilmasi, ger¢cek yorumun kendileri i¢in degerli oldugunun
belirtilmesi ve yorumun gercegi yansittigina yonelik onayinin alinmasi gibi standartlarin
gelistirilmesi miimkiindiir.

Sahte yorum yapma egilimini etkileyen, elektronik hizmet telafi kalitesinin telafi
boyutuyla ilgili olumlu algilamalarin olugsmasini saglamada isletmelerin 6nlemler almas1 da
miimkiindiir. Elektronik hizmet telafi kalitesinin, telafi alt degiskeninin; miisterinin yasadig1
sorunun ve zararin telafi edilmesi veya =zararin karsilanmasi anlamma geldigi
diisiiniildiigiinde, miisterilerin karsilastig1 olas1 sorunlarin neden oldugu zararlarin nasil
giderilebilecegine iliskin miisteri beklentilerinin arastirilmasi1 miimkiindiir. Bu ¢ercevede,
isletme veya tiriinden kaynakli bir sorun oldugunda ve satin aldiktan sonra iirliniin isletmeye
ulasgtirilmasi gerektiginde maliyetlerin isletme tarafindan karsilanmasi, miisterinin {irtinii
kullanamadigi zaman igin makul para iadesi, indirim veya hediye gibi faydalarin
tasarlanmasi miimkiindiir. Bu tiir, miisteriye saglanan telafilerin hangilerinin daha etkili
olabilecegi ise isletmeler ve arastirmacilar igin ayri arastirma konusu olarak ortaya
¢ikmaktadir.

Online sahte yorum yapma egilimini etkileyen faktorleri farkli bakis acilariyla
inceleyen arastirmalar konunun anlasilmasini kolaylastiracaktir. Ornegin miisterinin sahte
online yorum yapma egiliminde, yasadigi kin gibi olumsuz duygular, kisisel 6zellikler, tiriin
tiurti gibi farkli degiskenler dahil edilerek gerceklestirilecek aragtirmalar, konunun daha
derinlikli anlasilmasini kolaylastiracaktir.

Sonug olarak, miisterilerin online sahte yorum yapma egiliminin, karsilasilan sorunlu
bir durumlarin telafi edilmeyecegi yoniinde var olan algilama ve miisterinin sahte yorum
yapmaya yonelik etik degerlendirmelerden etkilenmesi s6z konusudur. Kisaca, giiniimiiz
pazar kosullarinda, hizmet telafi kalitesine dnem veren ve miisterilerin sahte yorum
yapmanin dogrulugu veya etik olmasiyla ilgili etkili iletisgimler kurabilen isletmelerin,
miisterilerle daha giiclii iliskiler kurarak, miisterilerin isletme ve pazarin diger taraflar1 icin

olumsuz egilimlerden kaginmasina katki saglamas1 miimkiindiir.
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EK-1 ANKET FORMU

Degerli Katiimcl, (5) Kesinlikle Katihyorum
Bu ¢ahsma  e-hizmet telafi (®)Katihyorum
kalitesinin, tiiketicinin  online (3 Kararsiam
(cevrimici) sahte yorum yapma @ Katilimyorum

egilimine etkisinde etik (D Kesinlikle Katilmyorum

algilamalarin araci roliinii 6l¢gmek
amaciyla yapilmaktadir. Sorulara
vereceginiz dogru cevaplar icin
simdiden tesekkiir ederiz.

TUKETICILERIN ISLETMELERLE SORUN YASADIGINDA, YASAMADIGINDA VEYA BELIRLi BIR MENFAAT
KARSILIGINDA; ISLETMELER (URUNLER VB.) HAKKINDA INTERNET ORTAMINDA (SOSYAL MEDYA, URUN
YORUM-PUANLAMA SAYFALARI, SIKAYET SAYFALARI, BLOG VB.) GERCEGi YANSITMAYAN YORUMLAR
YAPMASI:

1 Hakl1 bir davranigtir @ @ @ @ @
2 Kabul edilebilir bir davranigtir @ @ @ @ @
3 | Adil bir davransstir OIIGIICIICING)
4 Ahlaki olarak dogru bir davranistir [GIIGIICIIOING
5 Kiiltiirel olarak kabul edilebilir bir davranigtir @ @ @ @ @
6 Geleneksel olarak kabul edilebilir bir davranigtir @ @ @

EN COK TERCIiH ETTIGINiZ INTERNET ALISVERIS SITESINiN (TRENDYOL, HEPSi BURADA, GITTI
GiDiYOR vb.) SORUN YASADIGIMDA ; URUN IADELERI, SORUNLARI, SORUNLARI COZME VE SORUNLARLA
ILGILENME YONTEMLERINE ILISKIN ASAGIDAKILERE KATILMA DUZEYINizi BELIRTINIZ:

SORUN YASADIGIM INTERNET ALISVERIS SITESi (TRENDYOL, HEPSi BURADA, GITTi GIDiYOR vb.

1 Bana iiriin iadelerinde uygun secenekler sunulur Ol @l B @| 6
2 Bu site {iriin iadesini ele alma siirecini iyi yiiriitiir Ol @l B @| 6
3 Anlamli garanti kosullar1 sunar Ol @B @ 6
4 Islemim gergeklesmezse yapilmasi gerekenleri sdyler/belirtir Ol @ B @ 6
5 Sorunlarla kisa siirede ilgilenir Ol B @ 6
Telafi;

6 Neden oldugu sorunlar telafi eder Ol @l B @] 6
7 Siparisim zamaninda gelmediginde zararim telafi eder/karsilar Ol B @ 6
8 lade etmek istedigim iiriinleri igyerimden ya da evimden teslim alir OB @ 6
Temas;

9 Firmaya ulagmak igin bir telefon numarasi saglar Ol B @ 6
10 Miisteri hizmetleri temsilcilerine sahiptir/ ¢evrimi¢i ulagilabilir OB @ 6
11 Sorun oldugunda canli destek imkéani sunar (¢aligsanla konusma vb.) Ol @l B @| 6
EN COK ALISVERIS YAPTIGINIZ INTERNET SITESIYLE (ISLETME, URUNLERI, SATICILAR VB.) ILGILI ONLINE
ORTAMDA GERCEGE TAM OLARAK UYMAYAN YORUMLAR YAPMAYLA ILGILI ASAGIDAKILER KATILMA
DUZEYINiZi BELIRTINIZ. GERCEKCi OLMAYAN YORUM:

1 Yapmay diigiiniiriim O] @ B @ 6
2 Yapma olasiligim vardir OB @] 6
3 Yapmak isterim OB @] 6
4 Yapmaya galigirim O] @B @ 6

1. Yasiniz:
()18-27 ()28-35 ()36-43 ()44-50 ()51 veisti

2. Cinsiyet:
()Kadin () Erkek

3. Egitim:
() Ilkokul () Lise ()Yiiksekokul () Lisans () Yiiksek lisans ve tistii

4. Aylik gelir:
()0-2400TL ()2.401-3.000TL ()3.001-4600TL ()4.601-7200 TL () 7.201 TL ve iistii

5. Meslek: i ) )
() Ticaret/Serbest () Ucretli/Memur () Ucretli/Is¢i () Emekli () Diger

6. En Cok Tercih Ettiginiz Online Aligveris Sitesi (Trendyol, Hepsi Burada, Gitti Gidiyor) :
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EK-2 iZiN FORMU

M Gma" Rukiye Beydes <beydesrukiye@gmail.com>
Requesting permission to use the E-S-QUAL scale

2 ileti

Rukiye Beydes <beydesrukiye@gmail com> 9 Subat 2020 16:20

Ahci: parsu@miami.edu

Hello

My name is Rukiye Nur Begdes. Your email address was given to me by (the name of the mailing list provider). | am
currently a graduate student in the Department of Business Administration at Kinkkale University. I'm writing a thesis
on online fake consumer reviews. | would like permission to use the E-S - QUAL and E-RecS-QUAL scale in my
thesis research. If you'll excuse me, I'll start the survey using your scale. Thank you for reading my writing. | wish you
good work, Mr. Parasuraman.

Rukiye Mur Begdes

Kinkkale University

mail: beydesrukiye@gmail.com
Phone: 0541 904 40 41

Parasuraman, A <aparasur@bus. miami.edu= 10 Subat 2020 10:18

Alegi: Rukiye Beydes <beydesnukiye@gmail com=
Ce: "Zeithaml, Valane® <\alarie_Zeithaml@kenan-flagler. unc.adu=, "Arvind_Malhotra@kenan-agler.unc. edu"
<aArvind_Malhotrai@kenan-flagler. unc.edu=

Hi Rukiye:

Thanks for your request for permission to adapt,/translate and use the E-5-QUAL and E-Rec5-QUAL scales in your
thesis research as outlined in your email below. On behalf of my co-authors and myself, | am pleased to grant you
that permission with the understanding that you will appropriately cite our work in all written and oral
prasentations of your findings.

Best wishes for success with your research!
Sincerely,

A. "Pari’ Partsusaman
Emeritus Frofessor of Marketing
Jarmas W. MeLamore Chair Emaritus
University of Miami

Coral Gabtes, FL 33124-8554

Tel: 305-284-5743

parsu@miami.edu
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EK-3 iZiN FORMU

M G ma || Rukiye Beydes <beydesrukiye@gmail.com>

Requesting permission to use the tendency to make online fake comments scale
2 ileti

Rukiye Beydes <beydesrukiye@gmail.com: 1 Haziran 2020 11:08
Alici: asmb@psu.edu

Hello
My name is Rukiye Nur Begdes. Your email address was given to me by (the name of the mailing list provider). | am
currently a graduate student in the Department of Business Administration at Kinkkale University. I'm writing a thesis
on online fake consumer reviews. | would like permission to use the online fake comments
scale in my thesis research. If you'll excuse me, ['ll start the survey using your scale. Thank you for reading my
writing. | wish you good work, Mrs. Matilla.

Rukiye Nur Begdes

Kinkkale University

mail: beydesrukiye@gmail.com
Phone: 0541 904 40 41

Mattila, Anna S <asm6@psu.edu> 1 Haziran 2020 15:17
Alci: Rukiye Beydes <beydesrukiye@gmail com:>

Dear Rukiye:

Please go ahead. Good luck with your research.

Best,

Anna

Anna S. Mattila, Ph.D.

Marriott Professor of Lodging Management
Professor in Charge of Graduate Programs
School of Hospitality Management

The Pennsylvania State University
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