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Öz 
Günümüzde teknolojik gelişmelerin artması ile birlikte online yorum ve incelemelerinin kullanımı yaygınlaşmıştır. 

Müşteriler, ürün veya hizmet satın alımı gerçekleştirmeden önce online yorumlardan yararlanmaktadır. Ancak, müşterilerin 
online ortamlarda sahte yorum da yapabilmeleri, işletmeler ve tüketiciler için olumsuz sonuçlara neden olmaktadır. Bu 
araştırmada, tüketicilerin online sahte yorum yapma davranışı teorik olarak öncelikle incelenmektedir. Ardından internet 
üzerinden alışverişlerde elektronik hizmet telafi kalitesinin online sahte yorum yapma eğilimine etkisi ve bu etkide etik 
algılama değişkenin aracı rolü test edilmektedir. Araştırma kapsamında Ankara ilinde yaşayan tüketicilerden kolayda 
örnekleme yöntemi ile 380 tüketiciden birincil veri toplanmaktadır. Elde edilen veriler analiz edilmekte ve sonuçlar 
yorumlanmaktadır. Araştırma sonuçlarına göre işletmelerin; online alışverişlerde yaşanan sorunlar karşısında, neden olunan 
sorun ve zararları telafi etmesi durumunda online sahte yorumları azaltabileceği anlaşılmaktadır. Ayrıca online sahte yorum 
yapma davranışına yönelik etik algılamaların, elektronik hizmet telafi kalitesinin online sahte yorum yapma eğilimi üzerine 
etkisine aracılık ettiği görülmüştür. Online sahte tüketici yorum yazma eğiliminde, online işletmeler tarafından sağlanan 
telafilerin ve tüketicilerin etik algılamalarının önemli değişkenler olduğu anlaşılmaktadır. Online hizmet telafi kalitesinin 
özellikle telafi boyutunun, sahte yorum yapma eğilimiyle ilişkili olup, diğer faktörlerin etkili olmaması dikkat çekmektedir. 
Ayrıca online sahte yorum yapma eğiliminde etik algılama değişkeninin göreli etkisinin online hizmet telafi kalitesinin telafi 
boyutuna göre oldukça yüksek olması dikkat çekicidir. 

Anahtar Kelimeler: Online Sahte Tüketici Yorumu, Hizmet Telafi Kalitesi, E-Hizmet Telafi Kalitesi, Etik Algılama. 
 
Abstract 
Today, with the increase in technological developments, the use of online comments and reviews has become 

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

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

 
 
 
 
 
1. GİRİŞ 
Elektronik ticaretin yaygınlaşması ile geleneksel ticaret anlayışı değişime uğramaktadır. Elektronik 

ticaret kullanımını tercih eden işletmelerin, tüketicilere daha verimli ve etkili şekilde ulaşması mümkün 
olmaktadır (Akçi & Göv, 2015, 413-433). Elektronik ticaretin tüketiciler üzerindeki etkileri göz ardı edilemez. 
Zira günümüzde tüketiciler elektronik pazarlarda bulunmakta, vakit geçirmekte ve satın alma kararlarında 
bu kanaldan yararlanmaktadır (Aksoy, 2012, 79; Aydın & Derer, 2015, 127). Tüketiciler, online alışveriş 
siteleri sayesinde istedikleri mal ve hizmeti, zaman ve mekan sorunu olmadan satın alabilmektedir. Ayrıca 
tüketicilerin interneti ve sosyal medyayı yaygın şekilde kullanması, bu kanallarda işletme, ürün ve hizmet 
ile ilgili paylaşımlarda bulunmalarına da neden olmaktadır.  

Sosyal ağ gibi online ortamlarda tüketici yorumları özellikle sahte olduğunda, işletme ve diğer 
tüketiciler için önemli sorunlara neden olabilmektedir. Elektronik yorumların her ne kadar hizmet kalitesini 
değerlendirme (Wessel, Theis & Benlian, 2016, 75), ürünü değerlendirme (Yang &; Fan, 2014, 1190),  daha 
kolay karar alma (Dong vd., 2018, 210-223; Algur vd., 2017, 938), şeffaf bir bilgi kaynağına sahip olma 
(Brechon,2017, 42) gibi avantajları olsa da, bunlar abartılı, yanlış, yanıltıcı veya sahte nitelikte olduğunda 
tüketicilerin yanlış bilgilenmesine, yanlış kararlar almasına ve zamanını boşa harcanmasına neden olurken, 
işletmelerin de imajının zarar görmesine neden olması mümkündür.  

Tüketicilerin olumsuz yorum yapmasına neden olan faktörlerden biri olan hizmet hataları, müşteri 
memnuniyetini ve güvenini azaltan olumsuz bir etkiye sahiptir (Çınar & Koç, 2018, 159). Tüketiciler internet 
ortamında, kızgınlık, öfke ve çıkar elde etme gibi amaçlarla olumsuz ve gerçeği yansıtmayan yorumlar 
yazabilmektedirler. Tüketicilerin internete çok sık bağlanması, zamanının önemli kısmını internette 
geçirmesi ve kolayca yorum yapabilmesi, online sahte yorumları önemli bir konu haline getirmektedir.  

Bu çalışmanın amacı, elektronik hizmet telafi kalitesi ve tüketicilerin etik algılamalarının online 
sahte yorum yapma eğilimine etkisini araştırarak pazarlama literatürüne katkı sağlamaktır. Böylece, 
tüketicilerin sahte yorum yapma davranışına yönelik etik açıdan bakış açıları ve tercih ettikleri online 
alışveriş sitelerinin telafi kalitesine yönelik algılamalarının, sahte yorum yapma eğilimlerini etkileyip 
etkilemediği sorgulanmaktadır.  
  2. ONLİNE SAHTE TÜKETİCİ YORUMLARI 

İnternet bağlantısında meydana gelen gelişmeler ile birlikte internet, önemli bir kısmı tüketici 
yorumlarından oluşan geniş bir bilgi kaynağı haline gelmiştir. Tüketiciler, online tartışma forumları gibi 
sosyal medya teknolojileri sayesinde alışveriş süreçlerindeki karşılaştığı durumları diğerleriyle 
paylaşabilmektedirler. Dolayısıyla, online tüketici incelemeleri yeni bir ağızdan ağıza iletişim türü olarak 
ifade edilmektedir (Cheung vd., 2009: 503; Banerjee vd. 2015).  

Gerçek tüketici yorumları, pazarın tarafları bakımından yararlı olsa (Malbon, 2013) da, belirli 
ürünleri tutundurmak, kötülemek (Heydari vd., 2016, 83-92) veya ürünler ile ilgili fikirleri şekillendirmek 
(Zhang vd., 2016, 429) gibi amaçlarla yapılan gerçek olmayan veya sahte yorumların artması, tüketici 
güveninin sömürülmesi başta olmak üzere (Kumar vd., 2018, 350-380), tüketiciler ve dürüst rakipler için 
sorunlara neden olmaktadır (Short, 2012, 441). 

Bilinçli olarak okuyucu yanıltmak için yazılan ve gerçek olmayan yorumlar, sahte yorum olarak 
ifade edilir (Ott vd., 2012, 201-210). Bazı tahminlere göre online yorumların üçte biri sahte olup, insanlar 
gelir sağlamak (ücret veya finansal teşvik karşılığında) ve işletmenin hizmet telafi politikalarından 
yararlanmak gibi amaçlarla sahte yorumlar yapabilmektedir (Thakur vd., 2018, 181-193 ; Choi vd., 2016, 975-
978; Luca & Zervas, 2016; Salehi-Esfahani & Öztürk, 2018). 2012 yılında yapılan bir çalışmada, Yelp’teki 50 
milyon yorumun incelenmesi sonucunda 10 milyon yorumun sahte olduğu belirlenmiştir. Ayrıca, Yelp’in 
sahte incelemeleri filtrelemeye çalıştığı da göz önünde bulundurulduğunda, gerçek sahte yorum sayısının 
çok daha yüksek olduğu düşünülmektedir (Hunt, 2015) .  
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Bu noktada, satın alınan maldan veya sunulan hizmetten memnun olmayan veya hata ile karşılaşan 
müşteriler online sahte yorum yazmak gibi etik dışı bir davranışta bulunabilmektedir. Etik dışı davranış, 
yaygın olarak kabul edilen ahlaki normları ihlal eden herhangi bir eylem olarak tanımlanır (Kish-Gephart 
vd., 2010: 2). Araştırmalar, tüketicilerin de hedeflerine ulaşmak amacıyla etik dışı davranışlarda 
bulunabileceğini göstermektedir (Rucker ve diğerleri, 2012). Özellikle işletmeden memnun olmayan 
müşterilerin, işletmeyi cezalandırmak veya intikam almak amacıyla online siteleri kullandıkları 
bilinmektedir (Akgöz & Tengilimlioğlu, 2015;  Yoo vd., 2015; Bahar, 2015). Kızgınlık, öfke gibi durumlarda 
müşteriler, bazen sahte yorumlar yapabilmekte ve bu durum diğer tüketicilerin yanlış fikirlere sahip 
olmasına ve bunlardan olumsuz etkilenmesine neden olabilmektedir (Pranata & Susilo; 2016). Dolayısıyla 
internet ortamda güvenilir olmayan veya gerçeklerle bağdaşmayan tüketici yorumları sorunu ortaya 
çıkmaktadır. 

3. E-HİZMET TELAFİ KALİTESİ 
İşletmeler, hizmet sunumlarında meydana gelebilecek hataları düzeltmek adına telafi yöntemlerine 

başvurmaktadırlar (Hart vd.,  1990: 148). Parasuraman vd.’ne (2005: 217) göre elektronik hizmet kalitesi; web 
sitesi ürünlerinin alışveriş, satın alma ve teslimat işlemlerinin tüm aşamalarını ne kadar etkin ve verimli 
gerçekleştirdiğine yönelik müşteri değerlendirmeleri ile ölçülebilmektedir. 

Parasuraman ve arkadaşlarının yaptıkları çalışmalarında tüketicilerin karşılaşmış oldukları hizmet 
sorunlarını ve bu sorunların çözümüne ilişkin algılarını ortaya koyan bir ölçek geliştirmiştir (Akıncı vd., 
2010: 222-223). Buna göre elektronik hizmet telafi kalitesi; duyarlılık (ürün iadesiyle ilgili uygun seçenekler 
sunma, sorunları zamanında ele alma vb.), telafi (zararı telafi etme, ürünleri evinden geri alma vb.) ve temas 
(sorun olduğunda konuşulabilecek çalışan sağlama vb.) bileşenlerinden meydana gelmektedir (Parasurman 
vd., 2005). 

Konu ile ilgili yapılan diğer araştırmalar incelendiğinde ise; elektronik hizmet telafisinin web site 
verimliliği ve şikayetlere yanıt verme durumunun e-sadakat üzerinde etkili olduğu (Marimon vd., 2012), 
müşteri memnuniyeti, sadakat ve ağızdan ağıza iletişimde de önemli olduğu görülmektedir (Yang & Tsai, 
2007; Sheng-Qiang & Xui-Mei, 2010; Ulkhaq vd., 2017).  

4. HİPOTEZ GELİŞTİRME: ELEKTRONİK HİZMET TELAFİ KALİTESİ, ETİK ALGILAMALAR 
ve ONLİNE SAHTE YORUM YAPMA EĞİLİMİ  

Hizmet başarısızlıkları, müşteri memnuniyetini ve işletme satışlarını önemli ölçüde 
etkileyebildiğinden hizmet telafisi, işletme başarısında önemli bir konudur (Suh vd., 2013: 191-204). Hizmet 
telafi yöntemleriyle ilgili literatür incelendiğinde, hata karşısında, işletmenin hata için özür dilemesi, hatayı 
düzeltmesi ve hatadan dolayı ücret talep etmemesi şeklinde bir yaklaşım izlemesi, hizmet telafisinin 
başarısını sağlamaktadır (Hess vd., 2003: 142). Müşterilere sunulan iyi bir hizmet telafisi öfkeli müşterileri 
sadık müşterilere dönüştürebilmektedir (Hart vd., 1990: 148;). Şikâyetleri çok hızlı çözülen müşterilerin 
diğer müşterilere göre tekrar satın alma olasılığının daha yüksek olduğunu araştırmalar göstermektedir 
(Zeithaml vd., 2000: 166; Yağcı & Doğrul, 2015: 8). Diğer taraftan bir ürün veya işletme itibarına zarar 
vermek veya maddi çıkar elde etmek isteyenlerin sahte yorum yapma olasılıkların daha yüksektir (Hu vd., 
2012; Lappas, 2012; Peng vd., 2016; Choi vd., 2016; Luca & Zervas, 2016; Pranata & Susilo, 2016; Choi vd., 
2017; Thakur vd., 2018; Salebi & Öztürk, 2018, Wang vd., 2018). Dolayısıyla karşılaştığı hizmet telafi 
sürecinde şikayetleri çözülmeyen ve istediği faydaları elde edemeyen ve hayal kırıklığı gibi olumsuz 
duygular yaşayan tüketicilerin, sahte yorumlar yapmasının mümkün olduğu düşünülmektedir.  

Pazarlama literatüründe hizmet başarısızlığı ve hizmet kurtarma stratejileri konuları, her ne kadar 
oldukça ilgi görmüş olsa da, online perakendecilik bağlamında daha az incelenmiştir (Holloway& Beatty, 
2003: 92-105). Bu noktada hizmet başarısızlığı ve kötü hizmet telafi süreci tüketicilerin olumsuz ağızdan 
ağıza iletişimlerine (Weun vd., 2004; Wirtz & Mattila, 2004; Kau & Loh, 2006; Casidy & Shin, 2015; Balaji vd., 
2016) ve hatta gerçek olmayan mesajları (Akhtar vd., 2019;) etrafındakilere yaymasına neden olabileceğini 
araştırmalar göstermektedir. Dolayısıyla online ortamdaki hizmetlerde karşılaşılan sorunlara yönelik telafi 
sürecine ilişkin kalite algısının, tüketicinin online sahte yorum yapma eğilimini etkilemesi mümkündür.  

H1: E-hizmet telafi kalitesi, online sahte yorum yapma eğilimini etkilemektedir.  
H2: E-hizmet telafi kalitesi, online sahte yorum yapmaya yönelik etik algılamaları etkilemektedir.  
Bunların yanında, online sahte yorum yapma eğiliminin, bu davranışa yönelik etik 

değerlendirilmelerle ilişkili olduğu düşünülmektedir. Bir davranışla ilgili etik yargılamaların, davranışla 
ilgili niyetleri ve davranışları (olasılığı, sıklığı) etkileyebildiği bilinmektedir (Hunt & Vitell, 2006; Chatzidaki; 
2006: 6). Her ne kadar etik, tüketici davranış ve eğilimlerini etkilemede öncelikli ve tek faktör olmasa da, etik 
algılama veya değerlendirmelerin, etikle ilgili belirli tüketici davranış ve eğilimlerini (sahte ürün alma 
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eğilimi, çevreci ürün alma eğilimi vb.) etkilemesi mümkündür. Online sahte yorum yapma davranışının da, 
yapısı itibariyle gerçek dışı bilgilendirme ve insanları yanıltma gibi yönleri olan etik dışı bir davranış olduğu 
göz önünde bulundurulduğunda, online sahte yorum yapma davranışına yönelik etik algılamaların bu 
davranış eğilimini etkilemesi mümkündür. 

Ayrıca, her ne kadar hizmet kurtarma kalite algısı olumsuz olsa da, sahte yorum yapmayı etik olarak 
değerlendirmeyen tüketicilerin online sahte yorumları daha az yapması veya hiç yapmaması mümkündür. 
Kısaca online sahte yorumlara yönelik etik algılamaların, e-hizmet telafi kalitesinin online sahte yorum 
yapma eğilimi üzerinde aracılık rolü üstlenmesi mümkündür. Bu açıklamalara bağlı olarak araştırmanın 
izleyen hipotezleri ileri sürülmektedir.  

H3: Online sahte yorum yapmaya yönelik etik algılamalar, tüketicinin online sahte yorum yapma 
eğilimini etkilemektedir. 

H4: Online sahte yorum yapmaya yönelik etik algılamalar; e-hizmet telafi kalitesinin, tüketicinin 
sahte yorum yapma eğilimine etkisinde aracı rolü üstlenmektedir.  

5. Uygulama  
5.1. Araştırmanın Amacı ve Yöntemi 
Yapılan araştırmanın amacı, e-hizmet telafi kalitesinin ve online sahte yorum yapmaya yönelik etik 

algılamaların, tüketicilerin online sahte yorum yapma eğilime etkisini incelemektedir. Ayrıca, online sahte 
yorum yapma davranışına yönelik etik algılamaların, e-hizmet telafi kalitesinin online sahte yorum yapma 
eğilimine etkisindeki aracı rolü test edilmektedir.  

Araştırma kapsamında, Ankara ilinde 11.02.2020-11.03.2020 tarihleri arasında kolayda örnekleme 
yöntemiyle gerçekleştirilen anket çalışmasıyla internet üzerinden alışveriş yapan müşterilerden birincil 
veriler toplanmıştır. Anket uygulama süreci sonrasında toplam 380 anket elde edilmiş ve elde edilen veriler 
SPSS paket programında analiz edilmiştir.  

Anket formunda araştırma değişkenlerini belirlemek üzere, pazarlama literatüründeki ölçüm 
araçlarından yararlanılarak oluşturulan ifadeler 5’li Likert (1-Kesinlikle katılmıyorum, 5-Keskinlikle 
katılıyorum) ölçüm düzeyinde hazırlanmıştır. Tüketicilerin, elektronik hizmet telafi kalitesini ölçmeyi 
amaçlayan maddelerin hazırlanmasında Parasurman vd. (2005), Durmuş vd. (2015) ve Ulkhaq vd.’nin (2017) 
araştırmalarından yararlanılmıştır. Ayrıca, tüketicilerin sahte yorum yapmaya yönelik etik algılamaları 
ölçmek için; Reidenbach ve Donald’ın (1998-1999) araştırmaları, sahte yorum yapma eğilimini ölçmek için 
ise Choi vd.’nin (2017) araştırmasından yararlanılmıştır. Bunların yanında soru formunda katılımcıların 
demografik özelliklerine ilişkin sorulara yer verilmiştir.  

5.2. Araştırmanın Bulguları 
5.2.1. Katılımcıların Demografik Özelliklerinin İncelenmesi  
Araştırmaya katılan 380 tüketicinin cinsiyete göre dağılımı incelendiğinde % 51,1’inin (194 kişi) 

bayan, % 48,9’unun (186 kişi) bay olduğu tespit edilmiştir. Yaş bakımından ankete katılanların, %34,7’sinin 
(132 kişi) 18-27 yaş aralığında olduğu tespit edilmiştir.  

Tablo 1: Araştırmaya Katılan Katılımcıların Demografik Özellikleri 
 Miktar Geçerli Yüzde  Miktar Geçerli Yüzde 

Cinsiyet Çalışma Durumu 
Bayan 194 51,1 Ticaret-Serbest 39 10,3 
Bay 186 48,9 Ücretli-Memur 28 7,4 
Toplam  380 100 Ücretli-İsci 138 36,3 
Yaş Emekli  12 3,2 
18-27 132 34,7 Diğer 163 42,9 
28-35 111 29,2 Toplam  380 100 
36-43 89 23,4 Eğitim Durumu  
44-50 39 10,3 İlkokul 41 10,8 
51 ve üstü 9 2,4 Lise 197 51,8 
Toplam 380 100 Yüksekokul 88 23,2 
Gelir Lisans ve üstü 54 14,3 
0-2400 160 42,1 Toplam 380 100 
2401-3000 121 31,8 En Çok Tercih Edilen Online Alışveriş Sitesi 
3001-4600 79 20,8 Gitti Gidiyor 115 30,3 
4601 ve üstü 20 5,2 Hepsi Burada 126 33,2 
Toplam 380 100 Trendyol  110 28,9 
 Diğerleri 29 7,7 

Toplam 380 100 
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5.2.2. Faktör Analizi Sonuçları 
Araştırma değişkenlerine yönelik hazırlanan madde grupları faktör analizine tabi tutulmuştur. 

Online sahte yorum yapmaya yönelik etik algılamalar değişkenine yönelik gerçekleştirilen faktör analizi 
sonuçlarına göre; KMO (Kaiser Meyer Olkin ) katsayısı 0,871 ve Bartlett değeri anlamlı olarak tespit edilmiş 
ve faktör analizine devam edilmiştir. Dolayısıyla etik algılamaları ölçmek üzere hazırlanmış olan 6 madde 
toplam varyansın % 86,206’sını açıkladığı görülen bir faktör altında toplandığı görülmektedir. 

Tablo 2: Online Sahte Yoruma Yönelik Etik Algılamalar Faktör Analizi Sonuçları 
Online sahte yoruma yönelik etik algılamalar Faktör Yükleri 
Ahlaki olarak doğru bir davranıştır  ,948 
Adil bir davranıştır ,944 
Kültürel olarak kabul edilebilir bir davranıştır ,937 
Kabul edilebilir bir davranıştır ,925 
Geleneksel olarak kabul edilebilir bir davranıştır ,921 
Haklı bir davranıştır  ,896 
Özdeğer: 5,172, Toplam Açıklanan Varyans: 86,206, Alfa: 0,968, Ortalama: 1,6601 

Elektronik hizmet telafi kalitesi (E-RecS-QUAL) ölçeğinin yapısal geçerliliğini tespit etmek amacı 
doğrultusunda yapılan açıklayıcı faktör analizi sonucunda KMO katsayısının 0,853 ve Bartlett testi sonuçları 
anlamlı olduğu tespit edilmiştir. Bartlett testine göre verilerdeki korelasyon yapısının analiz için uygun 
olduğu anlaşılmıştır. Analiz sonuçlarında ifadeler toplam varyansın % 81,137’sini açıklayan 3 başlık altında 
toplanmıştır. Buna göre 1. faktör “telafi etme”, 2. faktör “yanıt verme” ve 3. Faktör “temas” olarak 
adlandırılmıştır. Faktör analizi sonuçları Tablo 3 ’te gösterilmektedir:  

Tablo 3: E-RecS-QUAL Faktör Analizi Sonuçları 
 Faktör: Telafi Etme  

 Faktör Yükleri 
Sipariş zamanında gelmediğinde zararım telafi edilir/karşılanır   ,971 
Neden olunan sorunlar telafi edilir  ,941 
İade etmek istediğim ürünler işyerimden ya da evimden teslim alınır  ,873 
Sorunlarla kısa sürede ilgilenilir  ,595 
Özdeğer:6,369 Açıklanan Varyans: 57,899 Toplam Açıklanan Varyans: 57,899 Alfa:0,910 Ortalama: 2,8888 

 Faktör:  Yanıt verme  

Ürün iadelerini ele alma süreci iyi gerçekleştirilir  ,924 
Ürün iadelerinde uygun seçenekler sunulur  ,905 
Anlamlı garanti koşulları sunulur  ,830 
İşlemim gerçekleşmezse yapılması gerekenler söylenir/belirtilir  ,518 
Özdeğer:1,422 Açıklanan Varyans:12,928 Toplam Açıklanan Varyans: 70,827 Alfa: 0,886, Ortalama: 3,0349 

 Faktör: Temas   
Sorun olduğunda canlı destek imkânı sunulur (çalışanla konuşma vb.)  ,971 
Ulaşabileceğim müşteri hizmetleri temsilcisi/temsilcileri vardır  ,957 
Firmaya ulaşmak için bir telefon numarası sağlanır  ,849 
Özdeğer:1,134, Açıklanan Varyans: 10,310 Toplam Açıklanan Varyans: 81,137 Alfa: 0,921, Ortalama: 2,7254 

Son olarak tüketicilerin online sahte yorum yapma eğilimi değişkeninin yapısal geçerliliğini analiz 
etmek üzere açıklayıcı faktör analizine başvurulmuştur. Buna göre; KMO katsayısının 0,850 ve Bartlett 
değeri anlamlı olduğu anlaşılmıştır. Değişkeni ölçmek üzere hazırlanan ifadelerin toplam varyansın % 
91,254’ünü açıklayan tek faktörü temsil ettiği görülmüştür.  

Tablo 4: Online Sahte Yorum Yapma Eğilimi Faktör Analizi Sonuçları 
Online Sahte Yorum Yapma Eğilimi Faktör Yükleri 
Yapma olasılığım vardır  ,973 

Yapmak isterim  ,972 

Yapmaya çalışırım  ,940 

Yapmayı düşünürüm  ,936 
Özdeğer: 3,650, Toplam açıklanan varyans: 91,254, Alfa: 0,968, Ortalama: 1,7447  
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5.2.3. Regresyon Analizi 

Araştırma kapsamında ileri sürülen hipotezleri test etme doğrultusunda regresyon analizi 
gerçekleştirilmiştir. Buna göre araştırma modelinde; e-hizmet telafi kalitesinin boyutları olan temas, yanıt 
verme ve telafi değişkenleri modelin bağımsız değişkenleridir. Etik algılamalar ise modelin aracı değişkeni 
ve online sahte yorum yapma eğilimi ise bağımlı değişkenidir. Bir değişkenin aracılık rolü üstlenmesi için 
bağımsız değişkenin bağımlı değişken ve aracı değişkeni etkilemesi, bağımsız ve aracı değişkenin ikisi 
birlikte olduğunda bağımsız değişkenin bağımlı değişken üzerindeki etkisinin azalması veya ortadan 
kaybolması koşulları gerçekleşmelidir (Baron & Kenny, 1986, 1176). 

Araştırmanın birinci hipotezini test etmek amacıyla gerçekleştirilen regresyon analizi Model 1’de 
görülmektedir. Analiz sonuçlarına göre, e- hizmet telafi kalitesinin temas boyutunun, online sahte yorum 
yapma eğilimini anlamlı düzeyde etkilemediği (β=,062; p<0,361), e-hizmet telafi kalitesinin yanıt verme 
boyutunun sahte yorum yapma eğilimini anlamlı düzeyde etkilemediği (β=-,126 p<0,60) görülmüştür. Son 
olarak e-hizmet telafi kalitesinin telafi boyutunun online sahte yorum yapma eğilimini negatif yönde ve 
anlamlı düzeyde etkilediği görülmüştür (β=-,134; p<0,049). Dolayısıyla araştırmanın birinci hipotezi “H1: E-
hizmet telafi kalitesi, tüketicinin online sahte yorum yapma eğilimini etkilemektedir” hipotezi kısmi olarak 
kabul edilmektedir. Özellikle online alışverişlerde yaşanan sorunlar karşısında, işletmelerin neden olduğu 
zararları telafi etmesi ve sorunlar için uygun seçenek, garanti koşulları ve iade süreci sağlanması olarak ifade 
edilen telafi faaliyetlerinin, her ne kadar yüksek düzeyde olmasa da online sahte yorumları azaltması 
mümkündür.  

Tablo 5: Bağımsız değişkenin bağımlı değişkene etkisi/ Model I 
Bağımsız Değişkenler St. Beta T Sig. 

Bağımlı Değişken: Sahte Yorum Yapma Eğilimi 
Telafi -,134 -1,972 0,049 
Yanıt Verme  -,126 -1,889 0,060 
Temas ,062 ,916 0,361 

F 4,992 ,002 
R ,196 
R2 ,038 

Adjusted R2 ,031 

İkinci olarak bağımsız değişkenin aracı değişken üzerindeki etkisini test etmek üzere gerçekleştirilen 
regresyon analizine göre; aracı değişken olan online sahte yorum yapmaya yönelik etik algılamaların, e-
hizmet telafi kalitesinin sadece telafi (β=-,133) boyutu tarafından negatif yönde ve anlamlı şekilde etkilendiği 
görülmektedir. Dolayısıyla H2: “E-hizmet telafi kalitesi, tüketicinin online sahte yorum yapmaya yönelik 
etik algılamalarını etkilemektedir” hipotezi kısmi olarak kabul edilmektedir.  

Tablo 6: Bağımsız değişkenin aracı değişkene etkisi/ Model II 
Bağımsız Değişkenler St. Beta T Sig. 

Bağımlı (Aracı) Değişken: Etik Algılamalar 
Telafi -,133 -1,974 0,049 
Yanıt Verme  -,095 -1,432 0,153 
Temas -,010 -,144 0,886 

F 5,825 ,001 
R ,211 
R2 ,044 

Adjusted R2 ,037 

Son olarak e- hizmet telafi kalitesinin etik algılamalar ile birlikte bağımlı değişken olan online sahte 
yorum yapmaya yönelik eğilimlerini ölçmek için gerçekleştirilen çoklu regresyon analizine göre; e-hizmet 
telafi kalitesinin telafi boyutunun, online sahte yorum yapma eğilimi üzerindeki negatif yönlü etkisinin 
ortadan kalktığı görülmektedir. Dolayısıyla, etik algılamalarının, elektronik hizmet telafi kalitesinin online 
sahte yorum yapma eğilimi üzerine etkisinde aracılık rolü üstlendiği anlaşılmakta ve H3: “Sahte yorum 
yapmayla ilgili etik algılamalar, tüketicinin online sahte yorum yapma eğilimini etkilemektedir.” ve “H4: 
Sahte yorum yapmaya yönelik etik algılamaların, e-hizmet telafi kalitesinin, tüketicinin sahte yorum yapma 
eğilimine etkisinde aracı rolü vardır.” hipotezleri de kısmi olarak kabul edilmektedir.   
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Tablo 7: Bağımsız ve aracı değişkenin birlikte etkisi/ Model III 

Bağımsız Değişkenler St. Beta T Sig. 
Bağımlı Değişken: Online Sahte Yorum Yapma Eğilimi 
Telafi -,031 -,703 0,482 
Yanıt Verme  -,052 -1,227 0,220 
Temas ,069 1,606 0,109 
Etik Algı ,772 23,372 ,000 

F 145,738 ,000 
R ,780 
R2 ,609 

Adjusted R2 ,604 

 
6. TARTIŞMA VE SONUÇ  
Yapılan araştırmada, elektronik hizmet telafi kalitesinin telafi boyutunun, tüketicinin online sahte 

yorum yapma eğilimini ters yönde etkilediği görülmüştür. Ayrıca online sahte yorum yapmaya yönelik etik 
algılamaların, online sahte yorum yapma eğilimini etkilediği ve e-hizmet telafi kalitesinin online sahte 
yorum yapma eğilimine etkisinde aracı rol üstlendiği anlaşılmıştır.  

Araştırmada elektronik hizmet telafi kalitesinin, online sahte yorum yapma eğilimini etkilediği 
yönündeki sonuç, pazarlama alanındaki (Akhtar vd., 2019; Hess vd., 2003: 142) araştırma sonuçlarıyla 
benzerlik göstermektedir. Yapılan diğer araştırmalarda ise, telafiden memnun olan tüketicilerin, tekrar satın 
alma ve olumlu ağızdan ağıza iletişimin (Matos vd., 2011; Maxham ve Netemayer, 2002) yayılma olasılığını 
pozitif yönde etkilediği görülmektedir.  Ayrıca konu ile ilgili yapılan başka bir araştırma da ise; hata için 
özür dilenmesi müşteri tatminini artırdığı (Yağcı & Doğrul, 2015) sonucu elde edilmiştir. Dolayısıyla 
telafiden memnun kalınmasının olumlu sonuçları olduğu gibi, telafiyle ilgili algılamaların olumsuz 
sonuçları engelleme bakımından da yararlı olduğu anlaşılmaktadır.  

 Dahası, etik algılamaların online sahte yorum yapma eğilimini etkilediği ve aracı rol üstlendiği 
sonucu da, pazarlama literatüründeki  (Yurtsever, 1998; Zeithaml vd., 2000: 166; Yağcı & Doğrul, 2015: 8; 
Akgöz & Tengilimlioğlu, 2015;  Yoo vd., 2015; Bahar, 2015) araştırma sonuçlarıyla dolaylı olarak benzerlik 
göstermektedir. Dolayısıyla, online alışverişlerde sorun yaşayan müşterilerin zararlarının telafi edileceğine 
yönelik algısının yüksek olması ve online sahte yorum yapma davranışına yönelik etik algılamaların 
olumsuz olmasının, online sahte yorum yapma eğilimini azaltacağı beklenebilir. 

Bunun yanında araştırmada, temas ve yanıt verme boyutlarının, online sahte yorum yapma eğilimi 
ve etik algılamalar üzerinde anlamlı etkisinin olmadığı tespit edilmiştir. Online sahte yorum yapma 
eğilimini etkileyen farklı araştırmalar konunun anlaşılmasını kolaylaştıracaktır. Örneğin, tüketicinin 
yaşadığı kin gibi olumsuz duygular ve tüketicilere sunulan parasal teşvikler gibi değişkenlerin online sahte 
yorum yapma eğilimini etkilemesi mümkündür.  
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