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OZET

Endiistri 4.0 ile gelen teknoloji anlayisi, nesnelerin interneti ile biitiin cihazlarin birbirine ve aga bagli olmasi,
makine 6grenimi ve yapay zeka sistemlerinin gelisimi, otomasyonun farkli bir boyuta taginmasi ve en énemlisi
tiim bunlarin her gegen giin ucuzlayip herkes tarafindan kullanilabilir diizeye gelmesi perakendeciye de bu
sistemleri kendi magazalar1 i¢in kullanma firsat1 yaratmaktadir. Perakendeci daha iyi miisteri memnuniyeti
saglamak igin bu sistemleri kullanarak elde ettigi verilerden yararlanarak cesitli gelistirmeler yapmaktadir.
Tiiketici ise bu akilli perakende teknolojilerini algiladig: faktorlere gore degerlendirip bu teknolojilere veya
isletmelere karsi olumlu veya olumsuz tepkiler olusturmaktadir. Bu arastirmada da tiiketicinin bazi etik
kaygilarindan yola ¢ikarak, yeni teknolojilerin kabuliinii agiklayan teorilerden de faydalanilarak bir model
olusturulmustur. Bu modelde bagimsiz degisken olan algilanan mahremiyet riski, algilanan giivenlik ve giiven
degiskenlerinin bagimli degigken olan davranigsal niyet lizerindeki etkisinin yaninda, algilanan faydanin bu iliskiyi
etkileyip etkilemedigi, yani aract degisken etkisinin olup olmadigi, calismanin temelini olusturmustur.

Anahtar Kelimeler: Perakende, Etik Kaygilar, Kisisel Veri Mahremiyeti, Fayda Algisi, Akilli Perakende
Teknolojileri, Tiiketici Niyeti, Veri Giivenligi

THE ROLE OF PERCEIVED BENEFIT IN THE RELATIONSHIP BETWEEN
ETHICS AND CONSUMER INTENTION
ABSTRACT

The understanding of technology that comes with Industry 4.0, the fact that all devices are connected to each other
and to the network with the Internet of Things, the development of machine learning and artificial intelligence
systems, automation moving to a different dimension, and most importantly, the fact that all of these are becoming
cheaper and available to everyone every day creates the opportunity for the retailer to use these systems for their
own stores. The retailer makes various improvements by utilizing the data obtained by using these systems to
provide better customer satisfaction. Consumers, on the other hand, evaluate these smart retail technologies
according to the factors they perceive and form positive or negative reactions towards these technologies or
businesses. In this research, a model has been created based on some of the ethical concerns of the consumer,
utilizing the theories explaining the acceptance of new technologies. In this model, in addition to the effect of the
independent variables of perceived privacy risk, perceived security and trust on the dependent variable of
behavioral intention, whether perceived benefit affects this relationship, that is, whether there is a mediating
variable effect, formed the basis of the study.
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1. Giris

21. ylizy1l sayisiz teknolojiyi hayatimiza kazandirirken; bu teknolojiler birgok alanda hiz,
verimlilik, kolaylik, esneklik saglayarak yerini almaktadir. Her gegen giin kullanilan cihaz,
uygulama ve sistem sayisinin artisi, bunun yaninda kontrol etmesi gii¢ bir kisisel veri yigini
olusturmaktadir. Verilerin toplanmas1 gézetim ve kontrol gibi olas1 risklerin yaninda c¢esitli
faydalar1 da beraberinde getirmektedir. Bu kapsamda verilerin toplanmasini engellemeyi nihai
bir ¢dziim olarak sunmanin, ayni zamanda teknolojinin gelismesi oniinde bir engel de teskil
edecegi degerlendirilmektedir. Dolayisiyla veri toplama, isleme, depolama siireglerindeki
riskleri gérmek ve dogru bir sekilde yonetebilmek, verileri toplanan bireylere karsi seffaf
olmak, kisilerin dogustan gelen temel hak ve 6zgiirliiklerini gozeterek davranmak, etik protokol
ve prensipler gelistirerek deger yargilarina uygun olarak hareket etmek, kisi ve tiiketicilerin
kaygilarini anlamak ve bu kaygilar1 dogru bir sekilde yonetebilmek isletmelerin bu teknolojileri

kullanabilecegi uygun ortamlar olusturmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Bu arasgtirmanin temel noktasi olan etik kavrami bireysel durumlar i¢in “Neyin iyi neyin kotii
oldugu ve neyin dogru neyin yanlis oldugu ve bu durumlara bagh olarak ne yapmamiz veya ne
yapmamamiz gerektigi” (Beauchamp & Bowie, 1983) olarak tanimlanirken, Boone’a (2019)
gore ise etik, “femelde dogru olan seyi yapmakla ilgilidir”. Genel olarak kabul edilen etik
ilkelerin belirli bir alana uygulanmasiyla kuramsal bir boyuttan ¢ikarak uygulamali bir bilim
olarak da gergeklestirilebilmektedir (Pieper, 2012). Uygulamali etik baslig1 altinda birgok is ve
meslek disiplini dahil edilip incelenebilmektedir. Tiim diinyada belirli meslek gruplarinin kendi
icinde belirledigi meslek etigi ilkeleri evrensel diizeyde kabul goren kurallar icermektedir
(Kayar, 2005). Bunlardan bazilari tip etigi, biyoetik, sosyal etik, iktisat etigi, bilim etigi, ekoloji
etigl, isletme etigi, baris etigi, hukuk etigi, toplumsal etik, siyaset etigi seklinde
siralanabilmektedir. Bununla birlikte is etigi alaninda birgok farkli konuda etik sorunlar ortaya
cikabilmektedir. Diiriistliik, adil ve dogru is iliskisi, dolandiricilik, hirsizlik, giivenin ihlali,
cikar catigmalari, piyasa ilkelerine bagl kalma, is yasamindaki sosyal sorumluluklar, kiiltiirel
farkliliklar ve insan haklarina saygi, c¢alisanlarin mahremiyetinin korunmasi, tiiketici ve
miisterilerle etik iliskilerin kurulmasi, tiiketici ¢ikarlarinin korunmasi gibi konular bu ¢ergevede
degerlendirilebilmektedir. Bu baglamda is etigi; taniminda gegen amaci, yani “iyi yasami”
sirketlere, kurumlara ve profesyonel yasamdaki diger organlara uygulamaya c¢aligmaktadir
(Rendtorff, 2012). Erken donem ¢alismalarda konuyla ilgili diisiinceler; bir sirketin, bir birey
veya sosyal bir sistem olmadigindan bireyler gibi eylemlerinin etkilerinden sorumlu tutulup

tutulamayacagi sorusu iizerine yogunlagmislardir (Werhane & Freeman, 2003). Kurumlar ve
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isletmeler bir¢ok kisinin kolektif olarak verdigi kararlar sonucunda varligin1 devam ettiren
olusumlardir. Isletmeler tek bir birey olmadig: gibi akil giiciine sahip bir tek tiizel kisi olarak
da kabul edilmemektedir. Sirketler nihai bir mutluluk amaci tagimadigindan insanlara karsi bir

ahlaki yiikiimliiliigii bulunmadigini da iddia edebilmektedir (Boone, 2019).

Isletmelerin uygulamalarinda ahlakilik ve etik ilkelere baglilik konusunda en kritik rolii
tiiketiciyle dogrudan temasta oldugu pazarlama alani almaktadir (Akyildiz & Marangoz, 2007).
Pazarlama etigi yeni bir konu ve tartisma alan1 olmadig gibi, 1950’lerden itibaren akademik
calismalarda yerini almistir. Adler (1981), Tsalikis and Fritzsche (1989), Jacobsen and Mazur
(1995), Davidson (2003), Laczniak and Murphy (2006) bu alanda calismalar yiiriitmiistiir
(Prothero, 2016). Murphy, etik pazarlamay1 “seffaf, giivenilir ve sorumlu kisisel ve/veya
kurumsal pazarlama politikalarin ve tiiketicilere ve diger paydaslara diiriistliigiin yan siwra
adalet sergileyen eylemleri vurgulayan uygulamalar: ifade eder” seklinde tanimlamigtir
(Murphy, Laczniak, & Harris, 2017). Pazarlama alaninda etik karar verme siireci ile ilgili ise
Hunt and Vitell (1986) tarafindan “Genel Pazarlama Etigi Teorisi” ortaya koyulmustur.
Teorinin ortaya kondugu orijinal makalenin amaci genel bir etik karar verme teorisi
olusturmanin yaninda teoriyi bir siire¢ modeliyle temsil etmek olarak nitelendirilmektedir
(Shelby & Vitell, 2006).

2. Mahremiyet, Giiven ve Giivenilirlik liskisi

Insan-teknoloji etkilesimi son yillarda bas déndiiriicii bir hizla giinliik yasam pratiklerine
entegre olurken, ayn1 zamanda bazi1 etik sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Mahremiyet,
bilgi teknolojilerinin kullanildig1 alanlarda artarak devam eden sorunlara karsi etik bir hak
olarak goriilmektedir. Bilgi teknoloji ve sisteminin kendi giivenligi bir etik hak olmamasina
ragmen sistemin glivenliginin saglanmasi, baglantili hak ve ¢ikarlari korudugundan dolay: etik
ve ahlaki bir hak olarak nitelendirilmektedir (Brey, 2007). isletmelerin tiiketicilerinin etik ve
ahlaki haklarin1 gozeterek faaliyet gostermesi ve tiiketicinin giivenini kazanmasinin, satin alma
davranigina etkisi noktasinda giiclii bir etki olusturmaktadir. (Shahnawaz, Nusari, Nazim, &
Alrajawy, 2018).

Pazarlama alaninda Peslak (2005), RFID teknolojisinin etik baglamda gizlilik sorunlarini satig
Oncesi, satis sirasinda ve satis sonrasi siiregler olarak ii¢ boliimde incelemistir. Bu ti¢ boliimde
izleme, veri toplama ve verinin giivenli bir sekilde depolanmasinin, (De George, 2003) ‘un
kisilik gizlilik siniflarina atif yaparak kisisel alan, beden/zihinsel, kisisel veri, iletisim, kisisel

mahremiyet, siber mahremiyetin potansiyel olarak ihlal edilebilecegini ifade etmistir.
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Kullanicilar verilerinin yonetimini miimkiin oldugunca kolay ve hizli bir sekilde yapma istegi
igcerisindedirler. Bir¢ok aygit ve uygulama tarafindan toplanan bu kisisel verilerin bulundurma
ve yonetme Yyetkisinin ne kadarinin verinin bizzat saglandigi kisinin kontroliinde oldugu da bu

durumun sorunlarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bektas, 2021).

Sirketlerin verileri elde etme yontemleri genel olarak bilinen siiregleri i¢erse de, bu verilerin
nasil depolandigi, kullanildig1 ve islendigi konusu bir kara kutu olarak degerlendirilebilir.
Endiistri 4.0 ile gelen veri devrimi kisgilerin diistinme big¢imini, algilama seklini, nasil iletigim
kuracagini, ne satin alacagini, nasil satin alacagini veya nereden satin alacagini yani tiikketim
aligkanliklarini kokiinden degistirmektedir. Algoritmalarin modern insanin dijital ayak izlerini
takip ettigi artik farkinda olunan bir ger¢ek olmakla birlikte; algoritmalar sadece bireyleri takip
etmekle kalmamakta, ayni zamanda her seyi temelden doniistirmektedir (Abdula, 2021).
Prothero’ya (2016) gore ise teknolojinin gelismesi ile ¢evrim i¢i ve g¢evrim dis1 olarak
tilkketicinin her adiminin takip edildigi giiniimiizde asil amag tiiketicinin tiim aligkanliklarinin,
ilgilerinin belirlenmesi ve buna uygun bir pazarlama planinin olusturulup tiiketicinin
tercihlerinin yonlendirilmesidir. Kiiresellesmenin yayginlasmasiyla birlikte pazarda artan
rekabet olmayan pazarlama uygulamalarina sebep olabilmektedir. Armagan’a gore (2017) de
tiiketicinin miimkiin olan tiim teknolojik imkanlarla kontrol altina alinmasi, izlenmesi, tiikketim
aligkanliklariin kaydedilmesi bu siiregteki etik unsurlarin gbéz ardi edilmesinin Oniinii

agmaktadir.

Akilli perakende teknolojilerinin tiiketiciyle adaptasyonu onemli bir asama olarak kargimiza
cikmaktadir. Tiiketici bu yeni teknolojiyi kabul etme kararinin yaninda bu teknolojiyi adaletsiz
ve gizlilik ilkelerine aykir1 buldugu icin negatif bir geri donlis de verebilmektedir. Bu
dogrultuda tiiketicinin mahremiyeti, perakendeciye olan giiveni ve giivenilirlik algisi
miisterinin satin alma davranigini etkiledigi goriilmektedir. Burada 6nemli bir nokta tiiketici ile
gelistirilen gliveni bozmadan tiiketicilerin isteklerini dogru bir sekilde hayata gegirebilmek

olarak goriilmektedir (Inman & Nikolova, 2017) (Bowie & Jamal, 2006).
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Sekil 1: Yeni Teknolojilerin Kabuliinde Miisteri Odakli Karar Analizi

Kaynak: Inman, J. J., & Nikolova, H. (2017). Shopper-Facing Retail Technology: A Retailer Adoption Decision
Framework Incorporating Shopper Attitudes and Privacy Concerns. Journal of Retailing(93), s.15.

Perakendecilerin yeni teknolojileri isletmelerine uyarlarken miisterinin bu teknolojiyle ilgili
algisi, tepkisi ve perakendecinin bu durumdan sagladigi fayda yukarida sekilde

goriilebilmektedir.
3. Tiiketicinin Fayda Algis1

Algy, tiiketicilerin satin alma davranisinda 6nemli bir yere sahiptir. Tiiketiciler durumu algilama
bi¢imine gore tutum ve tepki olusturmaktadirlar. Fayda algisi ise tiiketicinin yaptig1 satin alma
davranigindan elde ettigi yarar olarak ifade edilebilmektedir. Tiiketicinin fayda algisi fiyat,
kalite, hizmet, hiz, kolaylik, ulasilabilirlik, magaza tasarimi gibi birgok faktdrden
etkilenebilmektedir (Tanrikulu & Bakir, 2021). Tiiketiciler isletmeler tarafindan sunulan hizmet
ve tlriinleri satin almak i¢in perakende magazalar1 siklikla kullanmaktadirlar. Bu siirecte
tilketici farkli magaza ya da farkli bir isletmeden farkli marka bir iiriinii satin almak i¢in bir
tercih siireci yasamaktadir. Bu tercih siirecinde tirliniin veya hizmetin fiyati, kalitesi, perakende
magazasinin lokasyonu gibi bir¢ok sebep belirleyici olabilmektedir. Bunlarla birlikte
tiikketicinin bu magazay1 kullanmasindan veya aldigi tiriinden dolay1 elde ettigi fayda tiiketicinin
bu isletmeye kars1 olumlu yonde tutum gelistirmesine katki saglamasinin yaninda tiiketicinin

kaygilarin1 azaltmaktadir (Durmus & Yildiz, 2020).

Tiiketicilerin davranislarina etki eden 6nemli bir degisken olarak algilanan fayda, tiiketicilerin

gerceklestirdikleri islerin performansini arttirmasi olarak tanimlanabilmektedir (Kalyoncuoglu,
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2018). Bu noktada oyunun kurallarin1 degistiren belirleyici bir faktor olarak teknoloji, tiim
bilesenler i¢in dogrudan maliyet ve zaman tasarrufuna katkida bulunarak bir fayda
saglamaktadir (Alam, Khatibi, Ismail ve Ahmad, 2005). Teknoloji, perakendecilerin
benimseyebilecegi ve perakende siirecine entegre edebilecegi teknolojik altyapilari, sistemleri
ve araclar igermektedir. Tim bu unsurlar perakendecilerin tiiketiciler hakkinda veri
toplamasina ve yonetmesine ve yonetim maliyetlerini azaltmak i¢in talep egilimlerini tahmin
etmesine ve tiiketicilerin satin alma kararlarmi etkilemesine yardimeci olarak yonetim
strajelerini belirmede katki saglamanin yaninda; tiiketicilerin de isteklerine en uygun iiriinleri
bulmasina, karsilastirmasina ve satin almasina yardimci olarak alisveris kararlarini desteklemek
tizere "faydali" bilgiler saglamaktadir (Pantano ve Dennis, 2019). Algilanan fayday1 teknoloji
tizerinden yorumlayan Park, Park ve Lee'ye (2014) gore de algilanan fayda, kullanicinin bilgi
sistemleri teknolojisi kullaniminin olumlu etkisine olan inancini ifade etmektedir. Bu etkinin
karsilig1 ise tiliketicilerin s6z konusu teknolojileri kabulii ile anlamli bir sonuca ulasacaktir. Bu
baglamda bilgi teknoloji alaninda algilanan fayda bilesenini de i¢inde bulunduran Teknoloji
Kabul Modeli en sik kullanilan teorilerdendir (Y1lmaz, 2018) ve ayn1 zamanda Teknoloji Kabul
Modeli’nin de bir degiskeni olan algilanan fayda yeni teknolojilerinin kabuliine yonelik
calismalarda yogun olarak kullanilmaktadir (Pizzi&Scarpi, 2020). Davis (1986) tarafindan
enformasyon sistemlerinin bireysel olarak kabuliinii agiklayabilmek i¢in gelistirilen Teknoloji
Kabul Modeli’nin temel amaci, dis degiskenlerin inanglar, tutumlar ve niyetler {izerindeki
etkisini incelemek icin bir temel saglamaktir. Algilanan kullanim kolayligi ve algilanan
faydanin sistem kullanimini agiklayan en 6nemli iki faktor oldugunu belirtilmektedir (Legris,
Ingham, Collerette, 2003). Model, enformasyon sistemlerinin kabuliine yonelik davranigsal
niyetin algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda tarafindan etkilendigini ifade etmektedir
(Venkatesh & Bala, 2008). Ayni sekilde bu iki inang da dis degiskenlerden etkilenmektedir. Bu
dis degiskenler genisletilerek teknolojinin kabuliine yonelik farkli ¢aligmalar yapilmistir (Lin,
Shih, & Sher, 2007).
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Sekil 2: Teknoloji Kabul Modeli (Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989)

Kaynak: Davis, F. D., Bagozzi, R. P., & Warshaw, P. R. (1989). User Acceptance of Computer Technology: A Comparison
of Two Theoretical Models. Management Science, 35(8), 5.984.

Calisma kapsaminda da s6z konusu etkinin inceleme alani olarak akilli perakende magazalar
tercih edilmigtir. Akilli perakende magazalarinda yeni teknolojilerinin tiiketiciler tarafindan
kabul edilmesi yapilan yatirimlarin karsiliginin alinabilmesi i¢in olduk¢a 6nemlidir (Pizzi ve
Scarpi, 2020). Towers'a (2019) gore de teknolojik gelismeler ise magaza gelisimiyle ve
nihayetinde internet, dijital pazarlama ve akilli perakendeciligin ortaya cikisiyla paralel
ilerlemistir. Teknoloji tiiketici deneyimini yeni, heyecan verici ve ¢ekici unsurlarla gelistirerek
perakende ortamlarmin bir pargasi haline gelmektedir. Boylece teknoloji, fiziksel satis
noktasina basarili bir sekilde entegre edilebilmekte, etkilesimli vitrinler aracilifiyla satig
noktasinin disinda yer alabilmekte veya her zaman ve her yerde etkin bir etkilesimli aligveris
asistan1 olarak hareket eden mobil cihazlar araciligiyla daha yaygin hale gelebilmektedir.
Boylelikle akilli perakendecilik, perakende yonetimine yeni bir yaklagima odaklanarak,
tiiketicilerin yasam kalitesinde inovasyon ve iyilestirmelerin saglayicisi olarak teknolojileri
benimsemesinin bir yansimasi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Pantano ve Dennis, 2019). Diger bir
ifade ile akilli perakendecilik fikri, firmalarin ve tiiketicilerin alisveris deneyimlerinin kalitesini
artirarak yeni hizmet ekonomisindeki rollerini yeniden kesfetmek ve gii¢lendirmek icin
teknolojiyi kullandiklar1 belirli bir perakendecilik fikrini yansitmaktadir (Pantano ve
Timmermans 2014, s. 102).

4. Davramssal Niyet

Niyet kisinin davranisi ger¢eklestirmek i¢in ne kadar motivasyona sahip oldugu ve davranisi

gerceklestirmek icin ne kadar hevesli oldugunun bir gostergesi olarak nitelendirilebilmektedir
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(Ajzen, 2005) (Yager & Cabuk, 2018). Davranigsal niyet ise kisinin bir davranisi
gerceklestirmeye yonelik durumunu ifade etmektedir (Bagozzi & Warshaw, 1990). Davranissal
niyet uygun bir sekilde olgiildiigiinde gercek davramis ile ilgili kayda deger bir bilgi
sunabilmektedir (Ajzen, 2005). Kisinin niyetinin gii¢liiliigii davranisin gergeklesmesi igin
onemli bir degiskendir ve niyetin giigli olmasi davranisin gergeklesmesini miimkiin
kilmaktadir (Yagct & Cabuk, 2018). Davranissal niyet c¢esitleri olumlu veya olumsuz
davraniglar olarak kategorize edilebilmektedir. Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996) bu

davranis ¢esitlerini agagidaki siralamistir:
Olumlu davranislar:

Marka/magaza hakkinda olumlu seyler soyleme
Sirketi/markay1 diger kisilere dnerme

Markaya sadik kalma

Markaya daha fazla para harcama

Uriine daha fazla 6deme yapma

Olumsuz davranislar.

Marka/magaza hakkinda olumsuz konusma
Markay1/magazay1 degistirme

Uciincii taraflara sikayet etme

Markadan daha az aligveris yapmak

Literatiirde tiiketicinin fayda algisinin tutum, niyet ve davraniglar iizerinde etkili olabildigi
tizerine ¢esitli calismalar mevcuttur. Akilli perakende teknolojileri konusunda (Roy S. K.,
Balaji, Quazi, & Quaddus, 2018) ‘in yaptig1 ¢alismada promosyon c¢aligmalari, kullanim
kolaylig1, kullaniglilik gibi tiiketicinin faydasina olacak durumlar davranisa karsi niyeti olumlu
yonde etkiledigi goriilmektedir. (Renko & Druzijanic, 2014), tiiketicilerin yeni perakende
teknolojilerine kars1 giiven eksikligi oldugunu ve perakendecinin miisterisi ile iyi bir iletisim
ortami kurmasi 6nemli faydali sonuglar doguracagini ifade etmektedir. (Roy S. K., Balaji,
Nguyen, & Melewar, 2017) ise akilli perakende teknolojileri ile olumlu deneyimin tiiketicinin
davranigsal niyetini etkileyerek tavsiye, magazaya bagllik, aligverisin verimliligi gibi
tiikketicide fayda algisi olusturan tepkileri yonlendirdigini belirtmislerdir. Arttirilmis gerceklik
konusunda ¢alisma yapan (Poncin & Ben Mimoun, 2014) dijital teknolojiler ile gelismis
aligveris deneyimi yasayan tiiketici bu durumdan memnun kalip fayda sagladiginda tavsiye
niyetini olumlu yonde arttirdigini bulmuslardir. Self servis teknolojiler alaninda ¢aligma yapan

(Kaushik & Rahman, 2015), insan-teknoloji ara yiiziiniin tiikketiciye fayda saglayacak sekilde
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dizayn edilmesi, servis hatalarimin en aza indirilmesinin tiiketicilerin yeni teknolojileri
benimsenmesi kararinda etkili oldugunu, (Weijters, Rangarajan, Falk, & Schillewaert, 2007)
ise perakende magazalarinin bu teknolojileri kullanmanin tiiketicilere saglayacagi fayda ve
verimlilige olan etkisine odaklanmasi gerektigini ifade etmistir. (Gao & Bai, 2014) ise
nesnelerin interneti ile ilgili yaptiklar ¢alismada tiiketicinin kullanigh ve kullanimi kolay bir

islev beklemesinin yaninda bu deneyimden fayda saglamay1 bekledigi de goriilmektedir.

Literatiirde ayrica tiiketici davranisi, algilanan fayda ve etik iliskisini inceleyen ¢aligmalar da
mevcuttur. Nesnelerin interneti konusunda g¢alisma yapan (Hsu & Lin, 2016), tiiketicinin
algiladig1 faydanin IoT sistemlerine adaptasyonu olumlu etkiledigini, kullanic1 verilerinin ifsasi
ve kotiiye kullanimi konusunda oldukg¢a endiseli olduklari sonucuna ulasmiglardir. (Mani &
Chouk, 2016) akilli tirtinler ile ilgili yaptigi ¢alismada bu iirlinlerin otomatik olarak veri
toplamasinin olusturdugu kaygidan s6z ederken bu kaygiy1 azaltmak i¢in tiikketicinin algiladig1
fayda etkisinin iyilestirilmesi gerektigini ortaya koymuslardir. Yeni perakende teknolojilerinin
tilketicinin mahremiyet algisin1 6nemli 6lgiide etkiledigi sonucuna ulasan (Pizzi & Scarpi,
2020), fayda algisinin 6ne ¢ikarilmasi gerektigini ve bu durumun perakendeciye yonelik tutumu

etkileyecegini ifade etmislerdir.

5. Akilh Perakende Magazalarinda Etik ile Tiiketici Niyeti Arasindaki iliskide Algilanan

Faydanin Rolii Uzerine Bir Arastirma
5.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Isletmeler, tiiketicilerden elde ettigi verilerden faydalanarak tiiketicilerin satin alma siireclerini
tyilestirmeye ¢alismaktadir. Tiiketicilerin davranislar1 hakkinda toplanan veriler ne kadar ¢cok
olursa tiiketicilerin davraniglarini anlamlandirabilmek ve tahmin edilebilirligini arttirmak
kolaylagsmaktadir. Fakat isletmelerin veri toplama siireglerini ne kadar seffaf yurittigi
tiikketiciler tarafinda soru isaretlerine sebep olabilmektedir. Bu bilgiler 1s181inda bu arastirmanin
amaci fiziksel perakende magazalarinda cesitli teknolojiler vasitasiyla toplanan tiiketici
verilerinin tiiketici tarafinda gizlilik, giivenlik ve giiven gergevesinde nasil bir karsilik
buldugunu arastirmak ve tiiketicinin verileri karsiliginda elde ettigi faydanin bu bilesenler
konusunda ne kadar esnek olabilecegini gizliliginden, giivenliginden ne derecede feragat

edebilecegini incelemektir.
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5.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Tiiketicilerin perakende magazalarda toplanan kisisel verilerine iliskin algilanan mahremiyet
riski, algilanan giivenlik ve giiven degiskenleri ile davranigsal niyetleri arasindaki iligkiye
yonelik fayda algisinin etkisini agiklama amacina istinaden asagidaki arastirma modeli

olusturulmustur.

Arastirma modeli asagida da goriilecegi lizere bagimli, bagimsiz ve ara degiskenden
olugsmaktadir. Tiiketicinin algiladigi mahremiyet riski, algiladig1 gilivenlik ve giiven bagimsiz

degiskenleri olusturmakla birlikte veri etigi kaygi bilesenleri ¢ergevesinde degerlendirilmistir.

Arastirmada kullanilan Algilanan Mahremiyet Riski olgekleri (Hossain & Prybutok, 2008),
(Lee, 2009), (Pizzi & Scarpi, 2020) ve (Chellappa, 2008) ¢alismalarindan; Algilanan Giivenlik
olgekleri (Hossain & Prybutok, 2008), (Chellappa, 2008), (Roca, Garcia, & Vega, 2009), (Gao
& Bai, 2014) ve (Pizzi & Scarpi, 2020) calismalarindan; Giiven olgekleri (Pizzi & Scarpi,
2020), (Inman & Nikolova, 2017) ve (Chellappa, 2008) c¢alismalarindan; Algilanan Fayda
Olgekleri (Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989), (Hong & Tam, 2006), (Chuah, ve digerleri,
2016) ve (Gao & Bai, 2014) galismalarindan ve Davranissal Niyet 6lgekleri (Hong & Tam,
2006), (Gao & Bai, 2014), (Koo, Byon, & Baker, 2014) ve (Roca, Garcia, & Vega, 2009)

calismalarindan yararlanilarak olusturulmustur.

Algilanan Fayda

Veri Etigi Kaygi Bilesenleri

s N
Algilanan Mahremiyet
Riski
) A
' ~
Algilanan Giivenlik I Davranigsal Niyet
. J/
V & ™
Guven
) J/

Sekil 3: Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli ¢ercevesinde olusturulan hipotezler asagida bulunmaktadir.
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Arastirmanin Hipotezleri

Hi: Algilanan mahremiyet riski ile davranigsal niyet arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hz2: Algillanan fayda, algilanan mahremiyet riskinin davranigsal niyet iizerindeki
aciklayiciligina etki etmektedir.

Hs: Algilanan giivenlik ile davranigsal niyet arasinda anlamli bir iliski vardir.

H4: Algilanan fayda, algilanan gilivenligin davranissal niyet iizerindeki aciklayiciligina etki
etmektedir.

Hs: Giiven ile davranigsal niyet arasinda anlamli bir iligki vardir.

He: Algilanan fayda, giivenin davranigsal niyet {izerindeki agiklayiciligina etki etmektedir.

5.3. Arastirma Verisinin Toplanmasi ve Yontem

Arastirmanin ana kiitlesi fiziksel olarak perakende magazalardan aligsveris yapmis, temel
seviyede teknoloji bilgisi olan kisilerden olusmaktadir. Ana kiitle hakkinda yargiya varabilmek
adina olusturulan aragtirmanin 6rnek kiitlesi tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden olan
kolayda ornekleme yoOntemi ile belirlenmistir. Arastirmanin 6rneklemi gegerli kabul edilen
toplam 424 anketten olusturulmustur. Anket kolayda 6rnekleme yontemi ile gerceklestirilmis
olsa da ana kiitleyi temsil eden 6rnek kiitlenin dagilimi1 miimkiin oldugunca farkli demografik
gruplardan elde edilmeye ¢alisilmisgtir. Arastirma i¢in belirlenen 6rneklem sayisini olusturacak
veriler gevrim ici anket yolu ile toplanmistir. Tk boliimde anketin anlasilabilirliginin artmasi
i¢cin perakende magazalarda kullanilan teknolojilerden bazilarini iceren agiklayici bir kisa video
ile baz1i tanimlamalar yer almistir. Ikinci boliimde anketi cevaplayacak kisilerin fiziksel
perakende magazalari ile iliskisini anlamaya ydnelik 3 soru yer almistir. Ugiincii boliimde 56
sorudan olusan 5°li likert 6lgek sorulari kisilere yoneltilmistir. Son boliimde ise demografik
sorulara yer verilmistir. Anket iki hafta boyunca erisime agik tutulmus olup bu siiregte 443 kisi
tarafindan doldurulmustur. Anketteki verilerin kontrolii sonucunda 19 kisinin anket verileri

tutarli olmadigindan 6rneklem disinda tutulmustur.
5.4. Arastirmanin Bulgular1 ve Degerlendirme

Arastirmanin giivenilirliginin testi i¢in faktdr analizi yapilip degisken gruplari belirlenmis,
sonrasinda degiskenlerin “Cronbach’s Alfa” Katsayilarina bakilmistir. Degiskenlerin analizi
i¢cin SPSS programu ile basit dogrusal regresyon analizi, ¢oklu dogrusal regresyon analizi, Sobel
testi analizi gergeklestirilmistir. Ek olarak arastirma sonuglariin frekans analizi yapilmis olup

grup farkliliklarinin anlamli olup olmadigina bakilmastir.
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Anketi yanitlayanlar arasindan gegerli 424 kisinin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu,

gelir durumu ve ¢alisma durumu gibi demografik 6zellikleri asagida yer almaktadir.

Tablo 1. Orneklemin Demografik Istatistikleri

| Frekans | Yiizde (%) | Frekans | Yiizde (%)
CINSIYET MEDENI DURUM
Kadn 242 57.1 |Bekar 332 78.3
Erkek 164 38.7 |Evii 92 21.7
Belirtmek Istemiyorum 18 4.2
YAS EGITIM DURUMU
18 yas alta Z 233 30 7.1 |ilkokul mezunu 1 0.2
18-25 yas 203 479  |Ortaokul mezunu 21 5.0
26-33 yas v 161 129 304 Eise mezunu 114 26.9
34-41 yas 32 7.5 On lisans mezunu 34 8.0
42-49 yas X 25 18 4.2 Lisans mezunu 207 48.8
50-57 yas 7 17 Yiksek lisans mezunu 43 10.1
58-76 yas BB 5 4 0.9 Doktora mezunu 4 0.9
77 yas ve lizeri 1 0.2
GELIiR DURUMU CALISMA DURUMU

3000 TL 'den az 203 479  |Kamu ¢alisam 38 9.0
3000 TL 'den 5999 TL 'ye kadar 72 17.0  |Ozel sektér cahsam 120 28.3
6000 TL 'den 8999 TL 'ye kadar 65 15.3  |Ogrenci 206 48.6
9000 TL 'den 11999 TL 'ye kadar 36 8.5 Serbest meslek sahibi 17 4.0
12000 TL 'den 14999 TL 'ye kadar 18 4.2 Emekli 5 1.2
15000 TL ve Uzeri 30 7.1 Ev hanim 8 19

Su an ¢cahgmuyor 30 7.1

Arastirmada bulunan Olgeklere faktor analizi yapildiginda degiskenler bes alt faktér grubu
olarak boliimlenmistir. Faktor analizi sonucunda “Algilanan Mahremiyet Riski” 8 ifade,
“Algilanan Glivenlik™ 11 ifade, “Giliven” 8 ifade, “Algilanan Fayda” 11 ifade ve “Davranigsal
Niyet” 8 ifade olarak analizde yer almistir. Bu faktdr gruplarina ayri ayri giivenilirlik analizleri

yapilmistir.

Giivenilirlik analizi sonuncunda “Algilanan Mahremiyet Riski” faktoriintin Cronbach’s Alfa
katsayis1 0,941, “Algilanan Glivenlik™ faktoriiniin Cronbach’s Alfa katsayist 0,928, “Giliven”
faktoriinlin Cronbach’s Alfa katsayis1 0,941, “Algilanan Fayda” faktoriiniin Cronbach’s Alfa
katsay1s1 0,969, “Davranigsal Niyet” faktoriiniin Cronbach’s Alfa katsayis1 0,971 ve tiim faktor
gruplarinin Cronbach’s Alfa katsayis1 0,979 olarak hesaplanmistir.

Arastirma sonucunda Slgegin Bartlett anlamlilik degeri 0,000 ve KMO degeri 0,964 olarak
hesaplanmis, bu sonuglara dayanarak gergeklestirilen faktor analizinde sonuglarina gore elde
edilen faktorler toplam varyansin %68,268’ini aciklamistir. Bu deger, boyutlarin agikladigi

toplam varyans seviyesinin %60’tan fazla olmasinin olusturulan 6lg¢egin yap1 gegerliligini
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giiclendirdigi (Karagoz, 2021, s. 641) sartlar1 saglamaktadir. Bunun yaninda 1.faktor agiklanan
varyansin %24,33’1int, 2.faktor %22,35’ini ve 3.faktor %21,59 ‘luk kismini agiklamaktadir.

Arastirmanin ¢ikarimsal analizleri kapsaminda ise veri etigi kaygi bilesenleri ile davramigsal
niyet arasindaki iliski incelenmis, ayn1 zamanda algilanan faydanin bu agiklayiciliktaki ara

degisken rolii arastirilmistir.

2 ¢

“Algilanan Mahremiyet Riski” ‘nin “Davranigsal Niyet” tizerindeki aciklayiciligina “Algilanan

2 ¢

Fayda” ‘nin roliinii gosteren regresyon analizi sonuglarina gore 1. basamaktaki anlamlilik
degerinin p < 0,05 olusu regresyon modelinin agiklayici oldugunu ifade etmektedir. Ayni
sekilde 2. ve 3. basamaklarda da yapilan regresyon analizinde de anlamlilik degerlerinin 0,05
‘ten kii¢iik oldugu sonuglara yansimistir. 1. basamakta, “Algilanan Mahremiyet Riski” ’nin
0,487 olan Beta katsayisinin 3. basamakta, regresyon analizine “Algilanan Fayda” ‘nin da dahil

edilmesiyle, 0,153 ‘e diistiigli goriilmektedir.

Tablo 2. Algilanan Mahremiyet Riski ile Davranigsal Niyet Arasindaki Aracilik Etkisini
Aciklayan Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anla{nh!lk R R?
Degeri
1. Basamak
Bagimsiz Degisken Algilanan Mahremiyet Riski ‘ 0,581 ‘ 0,487 ‘ 0,000 ‘ 0,487 l 0,237
Bagimh Degisken Davranigsal Niyet
2. Basamak
Bagimsiz Degisken Algilanan Mahremiyet Riski | 0,512 | 0,441 | 0,000 | 0,441 I 0,195
Bagimh Degisken Algilanan Fayda
3. Basamak
. .. Algilanan Mahremiyet Riski 0,183 | 0,153 0,000 0835 | 0.695
B D kenl ) )
ASIMSIZ UCBISKENCr I Algilanan Fayda 0,779 | 0,756 | _ 0,000
Bagimh Degisken Davranigsal Niyet

2 ¢

Analiz sonuglarina dayanarak “Algilanan Fayda” ‘nin, “Algilanan Mahremiyet Riski” ‘nin
“Davranigsal Niyet” lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ifade edilebilir. Ek olarak
“Algilanan Mahremiyet Riski” ile “Algilanan Fayda” degiskenlerindeki degisim “Davranigsal

Niyet” iizerindeki degisimin %69,5 ‘ini agiklamaktadir.

“Algilanan Giivenlik” ‘in “Davranissal Niyet” iizerindeki agiklayiciligina “Algilanan Fayda”
‘nin roliinii gdsteren regresyon analizi sonuglarina gore ise 1. basamakta, “Algilanan Glivenlik”

2 ¢

‘nin 0,523 olan Beta katsayisinin 3. basamakta, regresyon analizine “Algilanan Fayda” ‘nin da

dahil edilmesiyle, 0,123 ‘e diistiigii goriilmektedir.
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Tablo 3. Algilanan Giivenlik ile Davranigsal Niyet Arasindaki Aracilik Etkisini Agiklayan
Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlal,nh!lk R R?
Degeri
1. Basamak
Bagimsiz Degisken Algilanan Giivenlik | 0,602 | 0523 | 0,000 [ 0,523 | 0273
Bagimh Degisken Davranigsal Niyet
2. Basamak
Bagimsiz Degisken | Algilanan Giivenlik | 0588 | 0527 | 0000 | 0527 | 0,277
Bagimh Degisken Algilanan Fayda
3. Basamak
. .. Algilanan Giivenlik 0,142 | 0,123 0,000
Bagumsiz Degiskenler 7 1 nan Fayda 0781 | 0,758 | 0,000 | 0830 | 0.687
Bagimh Degisken Davranigsal Niyet

Bu sonugclara dayanarak “Algilanan Fayda” ‘nin, “Algilanan Giivenlik” ‘in “Davranigsal Niyet”
tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucuna varilmaktadir. Ek olarak “Algilanan Giivenlik”
ile “Algilanan Fayda” degiskenlerindeki degisim “Davranigsal Niyet” iizerindeki degisimin

%68,7 ‘sini agiklamaktadir.

2 ¢

“Giiven” ‘in “Davranigsal Niyet” tizerindeki aciklayiciligina “Algilanan Fayda” ‘nin roliini

gosteren regresyon analizi sonuglarina gore de 1. basamakta, “Giiven” ’in 0,661 olan Beta

9 ¢

katsayisinin 3. basamakta, regresyon analizine “Algilanan Fayda” ‘nin da dahil edilmesiyle,

0,203 ‘e duistiigli gortilmektedir.

Tablo 4. Giiven ile Davranigsal Niyet Arasindaki Aracilik Etkisini Agiklayan Regresyon
Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlal,nh!lk R R?
Degeri
1. Basamak
Bagimsiz Degisken Giiven | 0,768 | 0,661 | 0,000 | 0,661 | 0,437
Bagimh Degisken Davranigsal Niyet
2. Basamak
Bagimsiz Degisken Giiven | 0,751 | 0,666 | 0,000 | 0,666 | 0,444
Bagimh Degisken Algilanan Fayda
3. Basamak
< . Giliven 0,236 | 0,203 0,000
Bagimsiz Degiskenler Algilanan Fayda 0,709 | 0,688 0,000 0,837 | 0,699
Bagimh Degisken Davranigsal Niyet

2 ¢

Bu sonuglara dayanarak “Algilanan Fayda” ‘nin, “Giiven” ‘in “Davranigsal Niyet” lizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucuna ulasilmistir. Ek olarak “Giiven” ile “Algilanan Fayda”
degiskenlerindeki degisim “Davranigsal Niyet” {izerindeki degisimin %69,9 ‘unu

aciklamaktadir.
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Aract degiskenin bagimsiz degisken ve bagimli degisken arasindaki dolayli etkisini analiz
etmek  igin  modele  (Sobel, 1982)  testi  uygulanmustir. Sobel  testi

http://quantpsy.org/sobel/sobel.ntm web sitesi araciligiyla hesaplanmis olup test sonug

degerleri asagidaki tabloda yer almaktadir. Sobel testi sonuglarina gore aracilik etkisinden
bahsedebilmek i¢in p degerinin 0,05 ‘ten kiigiik olmas1 gerekmektedir (Abu-Bader & Jones,
2021, s. 47). Tablodaki sonuglar 1s1ginda p-degeri ti¢ degisken iginde 0,05 ‘ten kiiglik

oldugundan aracilik etkisinden bahsetmek miimkiindiir.

Tablo 5. Sobel Testi Sonuglari

Algilanan Mahremiyet Riski Sobel Testi Sonuclari
a b Sa Sh A Std. Hata p
0,512 | 0,779 | 0,051 | 0,031 | 9,32276289 0,04278217 0
Algilanan Giivenlik Sobel Testi Sonug¢lari
a b Sa Sb Z Std. Hata p
0,588 | 0,781 | 0,046 | 0,033 | 11,24696804 0,04083127 0
Giiven Sobel Testi Sonuclari
a b Sa Sb z Std. Hata p
0,751 | 0,709 | 0,041 | 0,037 | 13,24080816 0,04021348 0

5.5. Arastirmanin Sonucu

Bu calismada perakende sektoriinde gesitli teknolojik sistemlerle elde edilen kisisel verilerin
tiikketicilerin algisini nasil etkiledigi tizerine durulmustur. Tiiketicilerin bu konudaki farkindalik
diizeyi, alg1 diizeyi, bu duruma nasil tepki gosterdigi, isletme veya magaza ile iliskisini nasil

etkiledigi sorularina cevap elde edilmeye ¢alisilmistir.

Pazarlama profesyonelleri i¢in tiiketicinin neden, nasil, ne zaman, nerede, hangi amacla, hangi
motivasyonla, hangi platformdan, ne kadar siire satin alma gergeklestirecegi sorularina cevap
olusturabilmek ve tiiketicinin karar mekanizmalarin1 anlayabilmek yiiksek Onem arz
etmektedir. Bu sebeple teknolojik sistemler kullanilarak tiiketiciden elde edilebilecek her veri

tilketici davranisini anlamada yiiksek onem tasimaktadir.

Elde edilen sonuclar pazarlama profesyonelleri ve isletme yoOneticileri tarafindan tiiketicinin
neler bekledigini anlama agisindan 6nemlidir. Tiiketicinin bu konudaki beklentilerini anlayarak
olumlu bir algi olusturmak, tiiketicinin faydasini gozetecek sekilde davranmak isletme

acisindan yararli sonuglar doguracaktir.
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Tiiketicinin farkinda oldugu veya olmadig bir¢ok veri aligveris yaptiklar1 perakende magazalar
tarafindan toplanabilmektedir. Bu veriler tiiketicilerin satin alma siire¢lerine yoOnelik
iyilestirmeler, kolayliklar, verimlilikler ve faydalar saglamak iizere elde edilmesinin yaninda
bu verilerin toplanmasi, islenmesi ve depolanmasi ile ilgili bazi risklerin oldugu g6z oniinde

bulundurulmalidir.

Pazarlama profesyonellerinin bu verileri toplanmasi ve kullanilmasi siirecinde yasal olarak
bagli oldugu kanunlar olmakla birlikte kanunlarin eksik kaldigi noktalarda etik degerleri g6z
onitinde bulundurarak kararlar vermesi tiiketici tarafindaki algiy1 etkileyebilmektedir. Yasalar
adaleti saglamak ile ilgiliyken etik degerleri gbz 6nilinde bulundurup etik davranislar sergilemek
daha yiiksek bir ahlaki standardi saglamaya yoneliktir. Cok daha kapsayici ve ortak temeller
tizerine insa edilmis olan etik degerler tiiketicilerin ¢esitli durumlara karsi kaygi duymalarina

ve karar ¢ergevelerini buna gore sekillendirmelerine sebep olabilmektedir.

Bu arastirma tiiketicilerin perakende magazalarinda verilerinin toplanmas ile ilgili olarak fayda
algisiin davranigsal niyeti lizerindeki iliskisini incelemektedir. Bu baglamda tiiketicinin
algiladigi bazi risklerin (mahremiyet, giivenlik, giiven) bu iliskiye dahil edilmesiyle

arastirmanin modeli olusturulmustur.

Cevrim i¢i anket yontemiyle hazirlanan sorular tiiketicilere yoOneltilmistir. Perakende
teknolojileri ile ilgili 6rnek olarak akilli kamera ve sensorler igeren bir magazanin verileri nasil
elde ettigi ile ilgili bir video da ankete dahil edilip anketi dolduranlarin teknolojinin nasil

isledigini daha 1yi anlamas1 saglanmaistir.

Yapilan faktor analizi sonucunda veri etigi kaygi bilesenleri 6lgegi Algilanan Mahremiyet Riski
(%24,33), Algilanan Giivenlik (%22,35) ve Giiven (%21,59) olmak iizere 3 alt gruba
ayrilmistir. Bu faktorlerin toplam varyansi agiklama orani ise %68,268 olarak sonuglara
yansimistir. Algilanan Fayda ve Davranigsal Niyet tek faktor altinda toplanmaistir. Faktor analizi
sonrasinda yapilan giivenilirlik analizleri sonucunda tiim Olgeklerin giivenilirligi yiliksek

cikmustir.

Algilanan mahremiyet riski ile davramigsal niyet arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla
uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken olan algilanan mahremiyet riski ile
bagiml degisken olan davranigsal niyet arasinda anlamli bir iliski elde edilmistir. Algilanan
fayda degiskeninin ise algilanan mahremiyet riskinin davranigsal niyet {izerindeki

aciklayiciligina etki ettigi sonucuna ulagilmistir.
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Algilanan giivenlik ile davranigsal niyet arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla uygulanan
regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken olan algilanan gilivenlik ile bagimli degisken
olan davranigsal niyet arasinda anlamli bir iligki elde edilmistir. Algilanan fayda degiskeninin
ise algilanan giivenligin davranigsal niyet {iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi

gozlemlenmistir.

Giiven ile davranigsal niyet arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi
sonucunda bagimsiz degisken olan giiven ile bagimli degisken olan davranissal niyet arasinda
anlamli bir iliski elde edilmistir. Algilanan fayda degiskeninin ise giivenin davranigsal niyet

tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi goriilmiistiir.

Bu sonugclar 1s1¢1inda modelde yer alan ii¢ bagimsiz degisken olan algilanan mahremiyet riski,
algilanan giivenlik ve giiven degiskenleri ile davranigsal niyet arasinda anlamli bir iliski oldugu
ve algilanan faydanin bu iliskinin agiklayiciligina etki ettigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica
yukaridaki sonuglara dayanarak arastirma modeline istinaden olusturulan tiim hipotezler (H1,

H2, H3, H4, H5, H6) kabul edilmistir.

6. Sonuc

Endiistri 4.0 ile gelen teknoloji anlayisi, nesnelerin interneti ile biitiin cihazlarin birbirine ve bir
aga bagli olmasi, makine 6grenimi ve yapay zeka sistemlerinin gelisimi, otomasyonun farkli
bir boyuta taginmasi ve en onemlisi tiim bunlarin her gegen giin ucuzlayip herkes tarafindan
kullanilabilir diizeye gelmesi perakendeciye de bu sistemleri kendi magazalar1 i¢in kullanma
firsat1 yaratmaktadir. Perakendeci daha 1yi miisteri memnuniyeti saglamak icin bu sistemleri
kullanarak elde ettigi verilerden yararlanarak cesitli gelistirmeler yapmaktadir. Tiiketici ise bu
akilli perakende teknolojilerini algiladig: faktorlere gore degerlendirip bu teknolojilere veya
isletmelere karsi olumlu veya olumsuz tepkiler olusturmaktadir. Bu arastirmada da tiiketicinin
bazi etik kaygilarindan yola ¢ikarak, yeni teknolojilerin kabuliinii agiklayan teorilerden de
faydalanilarak bir model olusturulmustur. Bu modelde bagimsiz degisken olan algilanan
mahremiyet riski, algilanan giivenlik ve giiven degiskenlerinin bagimli degisken olan
davranigsal niyet iizerindeki etkisinin yaninda, algilanan faydanin bu iligkiyi etkileyip
etkilemedigi, yani aract degisken etkisinin olup olmadigi, calismanin temelini olusturmustur.
Arastirmanin sonuclar incelendiginde de tiiketicinin algiladig1 mahremiyet riskinin tiiketicinin
davranigsal niyeti iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasiimstir. Isletmelerin bu riski azaltmak

i¢in caligmalar yapmasi gerekliligi kacinilmaz géziikmektedir.
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Bu sonuglar 1s1ginda perakende isletmecilerinin tiiketicilerin etik kaygilarini azaltmak ve
olumsuz algilarin1 degistirebilmek igin tiiketicinin bu teknolojilerden elde edecegi faydayi
arttirmak icin ¢aba gostermesi gerektigini sdyleyebilmekteyiz. Perakende profesyonellerinin
tilkketicinin fayda algisini arttirmasi ile glivene dayali iliskinin gelismesi tiiketicinin akilli
perakende teknolojilerini kabul etmede ve bu teknolojilere yonelik olumlu niyet ve tutum
olusturmasina katki saglayacaktir. Gelecek ¢alismalara yonelik olarak kisisel veri etik kaygi
bilesenlerine ek degiskenler eklenerek arastirmalar yapilabilecegi gibi araci degisken etki
incelemesi i¢in fayda algisina ek olarak farkli degiskenler modele dahil edilip aracilik etkileri
incelenebilir. Bunun yaninda bu calisma sadece perakende magaza tiiketicileri icin
gerceklestirilmisken sonraki calismalarda perakende magazalarda calisan kisiler igin de

gercgeklestirilip sonuglar karsilastirilabilir.
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