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Bu ¢alismamin amaci, Onceden belirlenmis degiskenler
aracithigryla cevrimici pazaryerlerinden giyim alisverisi
yapan tiiketicilerin iiriin iade davramglarimi incelemektir.
Bu amacin gergeklestirilmesine yonelik olarak bir anket
formu olusturulmug ve bireylerin demografik ozelliklerine
iliskin bir boliim ile arastirma oOlgeklerine iliskin boliimler
formuna  yerlestirilmistir.  Anket  formunda;
motivasyon ve esneklik, iiriin iade davramgs: ve giiven,
memnuniyet, sadakat ve itibar degiskenlerine iliskin soru
ifadelerine yer verilmistir. Arastirmada veriler kolayda
drnekleme yontemiyle ve cevrimici anket aracihigiyla ile
toplanmgtir. Verilerin analiz edilmesinde; agiklayict faktor
analizi, ¢coklu dogrusal regresyon, coklu korelasyon ve
betimsel  istatistiklerden  yararlamlmustir.  Arastirma
bulgularina gore; motivasyon ve esneklik degiskenleri iiriin
iade davramgim pozitif ve anlamlr bir sekilde etkilemekte,
giiven, memnuniyet, sadakat ve itibar degiskenleri ile iiriin
iade davramg: arasinda ise pozitif ve anlaml bir iliski
bulunmaktadir. Bu baglamda, genel olarak iiriin iade
davramsimin olumsuz yonlerine odaklanan calismalardan
farkl: olarak, bu calismada iiriin iade davranisinin markalar
agisindan olumlu sonuglarina odaklanilmakta ve kanitlarla
desteklenmektedir.
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This study examines the product return behaviors of
consumers who shop for clothing from online marketplaces
through predetermined variables. To achieve this aim, a
survey form was created, including a section on the
demographic characteristics of individuals and sections
related to the research scales. The survey form includes items
related to the variables of motivation and flexibility, product
return behavior, and trust, satisfaction, loyalty, and
reputation. Data were collected through convenience
sampling and an online survey methods. Explanatory factor
analysis, multiple linear regression, multiple correlation,
and descriptive statistics were used to analyze the data.
According to the research findings, the wvariables of
motivation and flexibility positively and significantly affect
product return behavior, and there is a positive and
significant relationship between the variables of trust,
satisfaction, loyalty, and reputation and product return
behavior. In this context, unlike studies that generally focus
on the negative aspects of product return behavior, this
study focuses on the positive outcomes of product return
behavior for brands and supports these findings with
evidence.
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1. GIRIS

Tiiketicilerin satin alma deneyimleri, beklentilerinin karsilanmasi veya tatminsizlik ile
sonuglanabilir. Satin alma deneyimi sonrasinda tatmin olmamalar1 hem alicilar hem de
saticilar i¢in 6nemli bir durumdur. Cilinkii tatmin olmayan tiiketiciler genellikle {iriinii iade
etme egilimindedirler. Nitekim moda, giyim, aksesuar vb. kategorilerde %40’a yaklasan {iriin
iade oranlari ile karsilasilmaktadir (Accenture, 2012). Uriinler genellikle alic1 pismanlig1 veya
iriin kusurlar1 nedeniyle iade edilmektedir. Bu iadeler, tedarik zincirinin sonunda yer alan
tiiketicilerden e-perakendeciye dogru itilmekte (Rogers vd., 2002; Mollenkopf vd., 2011) ve
iade alman {iriinlerin ¢ogu, teshis ve yeniden paketlemeden sonra tekrar satilmaktadar.
Uriinlerin tedarik zincirinin baglangicina dogru akisi bazen perakendecinin iade iiriinii almasi
ile neticelenmekte iken bazen daha da geriye dogru devam edebilmektedir. Nitekim {iriin
iadeleri e-perakendeciler i¢in rutin bir durum olmasmna karsin genelde tatmin olmayan
tiiketicilerden kaynaklanmaktadir (Collier, 2006). Ancak isletmeden isletmeye iadeler
¢ogunlukla hasarli ve kusurlu {irtinler, yanlis sevkiyatlar, asir1 stoklama, iirtin envanterinin
yeniden konumlandirilmasi, isletme iflaslar1 ve pazarlama problemleriyle ilgilidir (Rogers vd.,
2002).

Cevrimigi pazar yerlerinde, e-perakendecilerin satislarindan kaynaklanan {iriin iade talepleri
olustugunda, {iriiniin geri doniis maliyetlerinin karsilanmasmin yam sira isletmeler,
markalarina yonelik olumlu davranig ve tutumlarin zayifladig1 endisesine kapilabilirler.
Ancak tiiketiciler belirli {irtin kategorilerinde daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyduklarinda ve bu
bilgiler kendilerine tedarik edilmediginde, satis sonrasi iade hizmetlerine giderek daha fazla
talepte bulunmaktadirlar (Xu vd., 2015). Esasen giintimiizde tiiketiciler, tedarik zinciri
yonetimindeki kilit rollerinin farkindadirlar (Cardoni vd., 2019) ve ¢evrimigi pazar yerlerinde
esnek iade seceneklerine sahip olduklari i¢in bazen ihtiyaglarindan daha fazla tirtin siparig
etme ve gergek satin alma kararlarini evde verme egiliminde olabilirler. Nitekim Wood’a
(2001) gore gevrimigi satin alma karar: iki asamaya ayrilmaktadir; ilk asama tiiketicilerin
iriintin kalitesini hentiz degerlendiremedikleri ve bilgi eksikligi yasadiklari i¢in nihai satin
alma karar1 degildir (Bonifield vd., 2010). Tiiketiciler siparis edilen tirtinleri, kendilerine
ulastiktan sonra iade etmemeye karar verdikleri ikinci asamada satin almis olurlar (Wood,
2001).

Literatiirdeki bazi calismalarda agikga goriilmektedir ki tiiketiciler g¢evrimigi iirtin iade
siirecinin kendi lehlerine olmasindan dolay siireci suistimal edebilmektedirler. Ornegin
onemli bir miisabakay1 izlemek i¢in biiyiik ekranl bir televizyon satin alip sonra iade etmek,
ozel bir gece icin bir kiyafet satin alip kullandiktan sonra iade etmek (Ewoldt, 2018), bir iriinii
bir magazadan diisiik fiyata alip yiiksek fiyatla baska bir magazaya iade etmek, fiyat
etiketlerini degistirip liriinii daha yiiksek bir fiyat etiketiyle iade etmek (Pei & Paswan, 2018)
ya da hava yolu milleri gibi 6diillerden yaralandiktan sonra iade etmek gibi davranislar
akademik arastirmalarda elde edilmis olan 6nemli bulgular arasindadir. Etik olarak tartismali
olsa da bu tiir davramslar hem geleneksel perakendeciler hem de e-perakendeciler igin
oldukga zararhidir (Ketzenberg vd., 2020). Bu nedenle bir¢ok isletme tiriin iadelerini gerekli
ancak olumsuz bir durum olarak gormektedir. Best Buy markasinin iade siirecinden
istenmeyen bigimde yararlanan kisileri tanimladig1 ve bu kisilerin Best Buy’dan aligveris
etmemeleri yoniinde talepte bulundugu “Seytan Miisteriler Listesi” adiyla anilan uygulamasi,
bu duruma kanit niteligindedir (Boyle, 2006). Fakat esasen g¢evrimigi {iriin iade politikalar1
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satin alma kararlarmi biiytiik olgtide etkilemektedir (Anderson vd., 2009; Bower & Maxham,
2012).

Markalar her ne kadar itibar ve maddi kayip yasamak gibi olumsuz durumlarla yiizlesseler
de giintimiizde en fazla ragbet goren alisveris mecralarinin basinda ¢evrimici pazar yerlerinin
gelmesi nedeniyle bu platformlarda hem tiiketicilerin iiriin iade motivasyonlarmin agiga
¢ikarilmasinin - hem de satialar igin  belirli ipuglarinin  saglanmasmin = gerektigi
diistintilmektedir. Nitekim bu arastirma, ¢evrimigi {iriin iadelerinin etik olmayan yonlerinin
siklikla vurgulandigl yabanci literatiiriin aksine, tiiketicilerin bir iade siirecine dahil
olabilmesinin, e-perakendeci markalarma olumlu etkileri oldugu Ongoriisiine
odaklanmaktadir. Bu baglamda, tiiketicilerin ¢evrimici pazar yerlerinden giyim {iriinleri satin
alma siirecinde, motivasyon ve esneklik faktorlerinin tiriin iade davranigini anlamli derecede
etkileyip etkilemedigi, iiriin iade davraniginin ise bir markaya yonelik giiven, memnuniyet,
sadakat ve itibar ile anlamli derecede bir iliskiye sahip olup olmadig1 degerlendirilmektedir.

2. LITERATUR

Kiiresel e-ticaret hacmi, giderek daha fazla insanin g¢evrimici alisveris rahathgim tercih
etmesiyle diizenli olarak artmaktadir. 2015 yilinda kiiresel e-ticaret ticaret hacmi 1,67 trilyon
ABD dolar1 iken (toplam kiiresel perakende satislarinin %7,4'1), 2019 yilinda bu miktar 3,53
trilyon ABD dolarina (toplam kiiresel perakende satisinin %14'ii) yiikselerek yillik ortalama
%22’lik bir biiytime saglamustir (Statista, 2019). Bu biiylime, cevrimigci pazar yerleri araciligiyla
artan satislarin  yan1 sira  geleneksel perakendecilerin e-ticarete stirekli girisiyle
desteklenmistir. COVID-19 pandemisi, toplam perakende satiglarinda e-ticaretin artisina ek
bir ivme kazandirmis ve 2023 yilinda kiiresel e-ticaret hacmi 6,54 trilyon ABD dolarma
ulagmistir (Ahsan & Rahman, 2022).

Glintimiizde e-ticaret hacminin giderek artmasi, beraberinde g¢evrimici {iriin iadelerinin
hacmini de artirmaktadir. Buna karsin iiriin iadelerinin tarihi, satislar1 tesvik etmek igin para
iade garantisi gibi politikalarin ilk kez gelistirildigi 1960 ve 70’li yillara kadar uzanmaktadir
(Menke, 1969; Davis vd., 1995; Patankar & Mitra, 1995). Tiiketiciler tarafindan daha 6nce satin
alinan tiriinii orijinal kaynagina geri gondermeyi ve geri 6deme, degisim veya magaza kredisi
almay1 igeren bir faaliyet olarak tanimlanan tirtin iadeleri (Ambilkar vd., 2022); ihtiyaglarmn
karsilanmamasi, alict pismanlig1 (Lawton, 2008; Petersen & Kumar 2009), dis pazar etkisi
(Jiang & Rosenbloom, 2005) ve etik olmayan davranislardan (Bechwati & Siegal 2005)
kaynaklanmaktadir. Uriin iadelerini dogrudan artiran bir faktor ise uyum belirsizligidir.
Aksesuar, giyim ve ayakkab {irtinleri yiiksek uyum belirsizligi igeren iiriinlerdir. Bu {iriinler
tiziksel olarak denenmedigi igin yiiksek iade oranlari ile karsilagilmast miimkiindiir (Hong &
Pavlou, 2014). Ek olarak, diirtiisel davranislar sergileyen tiiketicilerin {iriinii iade etme
olasiliklar1 daha yiiksektir ¢linkii anlik satin almalar yaparlar ve bu nedenle satin alma
isleminden sonra fikirlerini degistirme olasiliklar1 oldukga yiiksektir. Uriin egsizligi arzulayan
tiketicilerin triinti iade etme olasiliklar1 ise daha duisiiktiir ¢linkii satin alimlarda ¢ok
secicidirler. Istedikleri iirtinii elde ettiklerinde ve iiriin ihtiyaglarin karsiladiginda iiriinii iade
etme olasiliklar1 oldukga diisiiktiir (Pei & Paswan, 2018). Lee’ye (2009) gore gevrimigi tiriin
iadelerinin baskin bir boliimii tiiketicilerin ahlaksiz/etik olmayan davraniglari nedeniyle
gerceklesmektedir. Ancak {iriin iadeleri literatiirde birgok farkli bakis agistyla incelenmis olup
(Bernon vd., 2013; de Koster vd., 2002; Emmons & Gilbert, 1998; Gurnani vd., 2010; Hjort &
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Lantz, 2012; Li, 2013; Marvel & Peck, 1995; Piron & Young, 2000; Webster & Weng, 2000)
calismalar siklikla tiiketicilerin {iriinleri iade etmelerine izin vermenin dogal bir siire¢ olarak
anlagilmasi gerektigini 6ne siirmiistiir.

Iade suistimali, tiiketicilerin satin alimlardan ve miiteakip iade islemlerinden, genellikle
kendilerine ¢ok az veya hi¢ maliyet ¢ikarmadan, bir tiir fayda (fiziksel, deneyimsel veya
finansal) elde ettikleri uygulamadir (Ketzenberg vd., 2020). Literatiirde etik olmayan/hileli
davraniglara yogun bir sekilde dikkat ¢ekilmekte iken tiiketicilerin davranissal yonlerini ele
alan arastirmalar ise oldukga sinirlidir (Foscht vd., 2013). Nitekim ¢evrimigi tirtin iadelerindeki
artis ve geri doniis maliyetleri géz oniine alindiginda, iiriin iadelerinin tiiketici davraniglarina
ne denli katkida bulunabilecegini anlamak 6nemlidir (King & Dennis, 2003; King vd., 2007).
Bazi arastirmalarda ilimli bir iiriin iade politikasinin, tiiketicilerin iirtin satin alma istegi
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢gikmustir (Autry, 2005; Bower & Maxham,
2012; Petersen & Kumar, 2009; Stock vd., 2006). Dolayisiyla ampirik sonuglar, iadelerin kendi
baslarina genel bir sorun olmadigini, aksine, perakendecilerin karsi karsiya oldugu gergek
sorunlarin, iade politikalarini kotiiye kullanan kiigiik bir miigteri kesiminden kaynaklandigini
gostermektedir (Ketzenberg vd., 2020). Tiiketicilere hosgorii ile yaklasan bir ¢evrimigi tiriin
iade politikasi, tirtinleri satin alirken aldiklari riski azaltmakta (Che, 1996, Heiman vd., 2001;
Li vd., 2013; Schmidt vd., 1999; Wood, 2001) ve daha yiiksek iiriin kalitesine ulasmaya
yardimar bir arag olarak yorumlanabilmektedir (Bonifield vd., 2010). Nitekim iiriin iade
davraniglari, isletmelerin uzun vadeli basarisi, miisteri elde tutma (Rosenbaum & Kuntze,
2003), miisteri yasam boyu degeri ve miisteri karlilig1 (Ketzenberg vd., 2020) igin kritik oneme
sahiptir ve iade oranlarinin diisiiriilmesi ancak stratejik yaklagimlar gelistirilerek
saglanmalidir. Bu baglamda cevrimigi {iriin iadeleri 6zellikle maliyetler bakimindan negatif
bir durum olmasina karsin iade siireci e-perakendeciler icin rekabetci bir zorunluluktur
(Richey vd., 2005; Stock vd., 2006).

3.YONTEM
3.1. Arastirma Deseni ve Hipotezler

Bu arastirmada degiskenler arasindaki etki ve iligkilerin Olgiilmesi amaciyla nicel arastirma
tasarim1 uygun goriilmiis olup ¢evrimici pazar yerlerindeki magazalardan giyim aligverisi
yapmay1 tercih eden bireylerin arastirmaya dahil edilmesi ve cevrimici anket c¢alismasi
yiriitilmesi hedeflenmistir. Anket formunun bireylere ulastirilabilmesi amaciyla Google
Formlar aract kullanilmis, tasarlanan anket formu arastirmaya katilmaya riza gosteren
bireylerle paylasilmistir. Bu baglamda arastirma hipotezleri su sekildedir:

H1: Motivasyon ve esnekligin {iriin iade davranig iizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir.

H2: Uriin iade davranis ile giiven, memnuniyet, sadakat ve itibar arasinda pozitif ve
anlamli bir iligki vardair.
3.2. Evren, Orneklem ve Katilimcilar

Cevrimici pazar yerlerindeki magazalar iizerinden giyim alisverisi yapan tiiketiciler bu
arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Anket formunun kolayda ornekleme yontemi
benimsenerek bireylerle paylasiimasinin ardindan 615 anket formu elde edilmis ve bu
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asamada veri toplama islemi durdurulmustur. Anket formunda yer alan “Ifadeleri okudum
ve anladim.” ibaresine olumsuz yamt verdikleri icin 21 bireyin yanitlar1 veri setinden
cikarilmis ve 594 katilimcidan olusan bir veri setine ulasilmistir. Katilimcilarin demografik
ozelliklerine iliskin bilgilere ise Tablo 1'de yer verilmistir.

Tablo 1. Katihmalarin demografik 6zellikleri

n 0/0 n 0/0
18-25 136 | 22,9 Okur-Yazar 15 2,5
26-35 160 | 26,9 ilkokul 54 9,1
Yas
36-45 189 | 31,8 Ortaokul 30 5,1
Egitim
46-55 65 | 10,9 Lise 100 16,8
56 ve iizeri 4 | 74 On lisans 82 13,8
Issiz 27 | 4,5 Lisans 254 42,8
Ogrenci 102 | 17,2 Lisansiistii 59 9,9
Ev Hanimu 54 | 9,1 Ic Anadolu 98 16,5
Devlet Memuru 176 | 29,6 Dogu Anadolu 45 7,6
Ciftci 11 | 1,9 Akdeniz 66 11,1
Meslek Esnaf 29 | 49 | Cografi Ege 61 10,3
Ozel Sektor Bolge
zel oekto 89 | 15,0 Marmara 57 9,6
Calisani
Emekli 14 | 2,4 Karadeniz 50 8,4
Isci 25 | 4,2 Giineydogu 217 36,5
Serbest Meslek 28 | 4,7 Medeni Evli 331 55,7
Diger 39 | 66 Durum Evli degil 263 443
Toplam 594 | 100 Toplam 594 100

Tablo incelendiginde katilimcilarin cogunun 36-45 (%31,8) ve 26-35 (%26,9) yas araliginda yer
alan bireylerden olustugu anlasilmaktadir. Medeni durumu evli olanlarin (%55,7) evli
olmayan bireylere (%44,3) gore cogunlukta oldugu ve egitim durumu lisans (%42,8) olanlarin
ise diger egitim seviyelerine gore cogunlukta oldugu gozlenmektedir. Katilimcilarin mesleki
ozelliklerine bakildiginda devlet memuru olan katilimcilarin (yaklasik %30) daha fazla katilim
sagladigl, sonrasinda ise ogrencilerin (%17,2) geldigi goriilmektedir. Katihmalarin ikamet
ettigi cografi bolgelere bakildiginda ise Giineydogu Anadolu Boélgesindeki katilimcilarin
%36,5 oranu ile diger bolgelere gore daha baskin oldugu tespit edilmistir.

3.3. Ol¢me Arac1 ve Analiz

Arastirmanin yiriitiilmesinde sekiz boliimden olusan bir anket formu tasarlanmistir. Birinci
boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit etmek amaciyla hazirlanan kisisel bilgi
formu yer almaktadir. Anket formunun katilimc 6zelliklerine iliskin boliimiinde 6ncelikle
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yaslar1 sorulmus ve yalnizca 18 yas ve tizeri katihmailarin anketi doldurmaya devam etmesine
izin verilmistir. Diger yedi boliimde ise motivasyon ve esneklik (Lin vd., 2020), iirtin iade
davranigi (Saarijjarvi vd. 2017), giiven, memnuniyet, sadakat ve itibar (Jin vd., 2008)
Olceklerine yer verilmis ve Olgeklere iliskin 51i Likert tipi derecelendirmeye uygun (1: Hig
Katilmiyorum, 5: Tamamen Katiliyorum) puanlari girmeleri istenmistir. Olgeklerin her biri
yap1 gegerliligi icin aciklayicr faktor analizi ile degerlendirilmis ve giivenirlik igin i¢ tutarlilik

katsayisina bakilmistir (Tablo 2).

Tablo 2. Gegerlilik ve giivenirlik analizi sonuglar1

Olcekler ve Maddeler ‘ Faktor Yiikleri ‘ Acgiklanan Bilesik Giivenirlik
Motivasyon
MTV1 ,912
MTV2 ,903
V3 550 80,714 ,879
MTV4 ,859
Esneklik
ESN1 ,925
ESN2 ,848
ESN3 ,908 88,348 ,967
ESN4 ,901
ESN5 ,835
Uriin iade Davranisi
UiD1 ,880
UiD2 ,890
UiD3 ,797
UiD4 ,870
UID5 ,902
UiD6 ,910
UiD7 ,895
UiDs ,903
UID9 ,914
UiD10 ,898
UiD11 ,899
Gib12 591 60,526 ,963
UiD13 ,878
UiD14 ,732
UiD15 ,690
UiD16 ,615
UiD17 ,676
UiD18 ,450
UiD19 ,435
UiD20 ,434
UiD21 ,227
UiD22 221




Cevrimigi tiriin iadeleri: Markalarin stratejik avantajlar: iizerine bir aragtirma

IUYD2025/16(1)
Tablo 3. Gegerlilik ve giivenirlik analizi sonuglar1 (DEVAM)
Olcekler ve Maddeler ‘ Faktor Yiikleri ’ Aciklanan Bilesik Giivenirlik
Giiven
GUV1 ,965
= 93,185 ,927
GUV2 ,965
Memnuniyet
MMN1 ,975
95,047 ,948
MMN2 ,975
Sadakat
SDK1 ,915
SDK2 ,946
86,330 ,947
SDK3 ,960
SDK4 ,895
itibar
ITB1 ,965
p 93,175 ,927
ITB2 ,965

Not: Anlamlilik diizeyi 0,05'tir.

Tiim 6lgekler i¢in Kaiser-Meyer-Olkin kriterinin degeri 0,710-0,958 araliginda yer almaktadir.
Ayrica Barlett testi Sig.: ,000 tiim Olgekler icin elde dilmistir. Dolayisiyla tiim maddeler ilgili
faktorlerin olusturulmasina uygundur. Uriin iade davranis1 6lceginin aciklanan varyansinin
(yaklasik %60) nispeten diisiik olmasina karsin diger tiim Olgekler igin, ilgili maddelerin
toplam istatistiksel sacilimin agiklanmasina katkismin yiiksek oldugu (Agiklanan varyans:
%60-%95) anlasilmistir (Hair, 1995). Tim faktorler igin i¢ tutarlilik saglanmis (Cronbach
Alpha: 0,879-0,965) olup maddelerin ilgili faktorii 6lgmek icin uygun oldugu anlasilmistir.

4. BULGULAR

Hipotezlerin test edilmesine iliskin bulgulara ulasmak igin Oncelikle parametrik ya da
parametrik olmayan testlerin kullanimma karar verebilmek gerekmektedir. Bu baglamda
arastirmada kullanilan Olgeklerin normal dagilim gosterip gostermedikleri test edilmistir.
Razali ve Wah’a (2011) gore Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk istatistiklerinin anlaml
sayisal degerler tiretmemeleri halinde normal dagilima uygunluk saglandig1 anlasilmaktadar.
Nitekim Olgeklerin ve maddelerin Kolmogorov-Smirnov ve ShapiroWilk degerlerinin
istatistiksel olarak anlamli olmadig1, bu baglamda verilerin normal dagilim gosterdigi tespit
edilmistir. Ayrica yaygin bir sekilde izlenen carpiklik ve basiklik degerlerine de bakilmis olup
bu degerlerin -1,5 ve +1,5 araliginda yer aldig1 gozlenmistir. Tabachnick vd.'ne (2013) gore bu
aralikta yer alan degerler, verilerin normal dagilim gosterdigine isaret etmektedir. Dolayisiyla
verilerin normal dagilim gosterdigi anlasilmis ve analizler icin parametrik testlerin
kullanilmas1 uygun goriilmiistiir. Bu baglamda Hipotez 1’in test edilmesinde parametrik bir
test olan Coklu Dogrusal Regresyon Analizi yapilmas: uygun bulunmus, yapilan analize
iliskin bulgular Tablo 3’te gosterilmistir.
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Tablo 4. Motivasyon ve esnekligin {iriin iade davranis tizerindeki etkisi

Collinearity
Bagimli Degisken: T Diiz. . . | Model | jgtatistikleri
Uriin iade Davranis1 Beta degeri p- R? F degeri p-
Tolerans | VIF
Motivasyon 0,336 | 7,870 | <0,001 | 0,805 | 1222,006 | <0,001 0,280 5,546
Esneklik 0,581 | 13,600 | <0,001 0,280 5,546

Modele iliskin ¢oklu dogrusal baglant1 problemi olup olmadiginin tespit edilmesinde Tolerans
ve VIF istatistikleri incelenmistir. Kalayci'ya (2006: 268) gore diisiik tolerans degeri ile ytiksek
VIF degeri bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti olduguna isaret etmekte ve VIF
degerinin 10’dan kiigiik, Tolerans degerinin ise 0,2’den biiyiik olmas1 gerekmektedir. Tablo
3’teki regresyon bulgulari incelendiginde bagimsiz degiskenler arasinda coklu baglant:
problemi olmadig1 anlasilmaktadir. Yine Tablo 3’e bakildiginda F degeri ve model sig.
degerlerinin anlaml oldugu gozlenmistir (F: 1222,006; p: 0,000). Ayrica ayarlanmis R? degerine
bakildiginda, bagimsiz degiskenler olan motivasyon ve esneklik, bagimli degisken olan iiriin
iade davranisinin %80,5’ini agiklamaktadir. Buna ek olarak motivasyon (:0, ,336; p:0,000) ve
esnekligin ([3:0,581; p:0,000) iiriin iade davranig: tizerinde pozitif yonlii ve anlaml bir etkisi
bulunmaktadir. Bu baglamda “H1: Motivasyon ve esnekligin iiriin iade davranis: iizerinde pozitif
ve anlaml bir etkisi vardir.” kabul edilmistir.

Hipotez 2'nin test edilmesinde Coklu Korelasyon Analizi yapilmasi uygun bulunmus, yapilan
analize iliskin bulgular Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 5. Degiskenler aras: iliski matrisi

Uriin fad .
run fade Sadakat Memnuniyet Giiven Itibar
Davranisi
Uriin Tade
1 0,849** 0,754** 0,746** 0,726**
Davranisi
Sadakat 1 0,855** 0,797** 0,783**
Memnuniyet 1 0,873** 0,833**
Gliven 1 0,849**
Itibar 1

Tablo 4’e bakildiginda tiim degiskenler arasindaki korelasyon degerlerine ulasildig:
goriilmektedir. Degerlerin tamami 0,01 derecesinde istatistiki olarak anlamli bulunmustur.
Tablo 4 incelendiginde, ¢evrimigi pazar yerlerindeki magazalardan giyim alisverisi yapan
tiiketicilerin {iriin iade davranisi ile sadakat, memnuniyet, giiven ve itibar faktorlerine iliskin
puanlar1 arasinda istatistiki olarak anlaml ve pozitif yonde bir iliski gozlenmistir. Dolayisiyla
“H2: Uriin iade davrams: ile giiven, memnuniyet, sadakat ve itibar arasinda pozitif ve anlaml bir iligki



Cevrimigi tiriin iadeleri: Markalarin stratejik avantajlar: iizerine bir aragtirma
IUYD'2025/16(1)

”

vardir.” kabul edilmigtir. Bu baglamda arastirma katihmalari baglaminda {riin iade
davranigina yonelik olumlu bir tutumun gelistirilmesi ve desteklenmesi, tiiketicilerin e-
perakende markasina yonelik sadakat, memnuniyet, giiven ve itibar tutumlarinin gelismesini

desteklemektedir.

5. SONUC

Cevrimici pazar yerlerindeki e-perakendeciler i¢in maliyetleri diisiirmek amaciyla onleyici
iriin iade politikalarinin uygulanmasi: 6nemlidir. Ciinkii {irlindeki olas1 deformeler, geri
doniis maliyetleri, stoklama maliyetleri ve zaman kayb1 vb. tistlendikleri farkli risk tiirleri
bulunmaktadir. Ancak mevcut arastirma, literatiire dayali bir sekilde, tiim olasi e-ticaret {iriin
iade davraniglarini (mesru ve suistimalci iade davraniglar1) tartismakta, onemli teorik ve
pratik gikarimlarda bulunmaktadir.

Aragtirmanin bulgulari; ele alinan 6rneklem grubu igin motivasyon ve esnekligin iiriin iade
davranisini pozitif ve anlamli bir bigimde etkiledigini, {iriin iade davranisinin ise sadakat,
giliven, memnuniyet ve itibar ile pozitif ve anlaml bir iligkisinin oldugunu desteklemektedir.
Bu, yiiriitiilen hoggoriilii bir iade politikasinin bir satis1 basarili kilabilecegi, seffaf bir iade
stirecinin memnun tiiketicilerin tekrar gelmesini saglayabilecegi anlamina gelmektedir.
Nitekim pazardaki yiiksek rekabet nedeniyle markalarin hoggoriilii olmasi 6nemlidir, ¢linkii
tiiketiciler bu tiir bir tavr1 degerli bulabilirler ve bu durum e-perakendecilerin miisteri kaybina
ugramamasini destekleyebilir. Bu baglamda arastirma sonuglar: {iriin iade davranisinin
tiiketicinin tekrar miisteri olma niyetini olumlu yonde etkileyebilecegini ongdérmektedir.
Nitekim Dailey ve Ulkii (2018) iadeleri yanhs bir iletisim ya da iade politikast yoluyla
reddetmenin, e-perakendeciye karsi olumsuz tutumlarin olusmasina yol actigim
kanitlamiglardir. Bu baglamda iadelerin kendileri karli olmasa da iade yapan miigterilerin
biiyiik bir kisminin, tatminsiz kalip tekrar satin almayan mdisterilere gore daha karli oldugu
anlasilmaktadir (Ketzenberg vd., 2020).

E-perakendeciler daha tiiketici dostu bir iade uygulamasi yonetmenin ve lojistik
operasyonlara yatirim yapmanin rekabet avantaji elde etme hususunda Onemli stratejik
hamleler olacagini bilmelidir. Nitekim tiiketici iadelerini basarili bir bicimde y&netmenin
miisteri memnuniyeti, giliveni, sadakati ve markanmn itibar1 ile dogrudan bir iligkisi
bulunmaktadir. Clinkii iade stireci ne kadar ucuz ve hizli olursa, miisterinin bunu takdir etme
ve daha fazla satin alma yapma olasilig1 o kadar artacaktir. Lysenko-Ryba & Zimon'un (2021)
calismast iade deneyimi ile bagkalariyla fikir paylasma istegi arasindaki iliskiye odaklanmas;
basarisiz bir iade veya sikdyet operasyonundan sonra tiiketicilerin tekrar alisverig
yapmayacaklari beyan etti§ine ulasmislardir. Dahasi, basarisiz bir iade veya sikayet
operasyonundan sonra, ¢ogu miisteri bunu arkadaslarina anlatacagini ve yarisi da sosyal
medyada bunu bildirecegini belirtmistir.

Aragtirmanin bulgulari, kullanilan arastirma tasarimi ve yontemler nedeniyle smirhdir.
Ancak, iirtin iade davranist agisindan miisteri memnuniyeti ve sadakati gibi degiskenleri
kullanarak arastirma yapmanin birgok zorlugu vardir. Konu dinamik, disiplinler aras: ve
farkli bakis acilar1 gerektirmektedir. Bu dogrultuda gelecekteki arastirmalar, iade yapan farkli
miisteri profillerinin birbirinden farkli iiriin kategorilerinde hangi kosullar altinda iade
yaptiklarinin ve nedenlerinin anlasilmas: yoniinde yiiriitiilebilir. Ayrica, farkl iilkelerden,
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farkli zihniyetlere sahip katilimcilardan ele alinacak veriler ile daha genis bir arastirma
yapilabilir. Ek olarak bu arastirmada test edilen 6rneklem, diger bolgelere gore nispeten daha
fazla erisim potansiyeli olmasi nedeniyle baskin bir sekilde Glineydogu Anadolu Bolgesindeki
katilimcilardan olusmaktadir. Bu nedenle arastirmanin kapsami kismen simirli olmakla
beraber yeni arastirmalarin farkli demografik Ozelliklere ve kiiltiirlere sahip diger
baglamlarda gecerli olup olmadigini arastirmak deger katacaktir.

Uriin iade davraniglar1 farkli iiriin kategorilerinde degisiklik gosterebilir. Ornegin, genel
anlamda, insanlar sik sik giysi satin alip iade ederken, ayni durum elektronik tiriinler igin
gecerli degildir. Tiiketiciler diirtiisel olarak giysi satin alabilir, ancak pahali televizyonlar veya
ev sinemalar1 satin almayi tercih etmeyebilirler. Bu durumda yeni arastirmalarin farkh iirtin
kategorilerine ve Ozellikle planli davranis teorisi baglaminda arastirmalar yiiriitmeye
odaklanmasi onemlidir. Ayrica etik olmayan iade davraniglarina yonelik iade oOnleme
araglarinin etkinligini test etmek igin daha fazla arastirma yapilmalidir. Bunun igin
giniimiiziin 6nemli e-teknolojik trendlerinden biri olan artirilmis  gergeklik
uygulamalarindan nasil yararlanilabilecegi tizerine ¢aligilmalidir. Sonug olarak gelecekteki
arastirmalar; iade uygulamalari, iade Onleme araglar1 ve karlilik arasindaki iliskiyi acgikliga
kavusturmaya odaklanmalidir.
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