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Oz: Bilgi gizliligi konusu, bilgi toplamamn ve yetkisiz ikincil bilgi kullanimin sikca karsilasildigi giiniimiizde en onemli ticari etik sorunlardan biri
haline gelmistir. Bilgi gizliligi, kisinin kendi hakkindaki bilgilerini bireysel olarak kontrol edebilme yetenegidir. Bu arastirmanin amaci ise, geng
tiiketiciler agisindan bilgi toplama ile reklam gsiipheciligi arasindaki iliskinin ve bu iliski kapsaminda yetkisiz ikincil bilgi kullanimi ve iiriin kalitesi
algisinin seri aracilik etkisini test etmektir. Arastirma kapsaminda, internet ve basili form iizerinden 1157 anket doldurulmugstur. Katilimcilara kolayda
ve kartopu ornekleme yontemleri ile ulasiimistiv. Arastirma 6rneklemi, cogunlukla 18-25 yas araliginda en diisiik tiniversite egitimi olan geng tiiketiciler
olarak belirlenmistir. Arastirma modelinin analiz edilmesinde kismi en kiiciik kareler yol analizi (PLS-SEM) kullanilmistir. Veriler SmartPLS 3.2.8
istatistik program: kullanilarak analiz edilmistir. Modele ait elde edilen R2 degerleri incelendiginde de yetkisiz ikincil kullanimin %6, iiriin kalitesinin
%4 ve reklam siipheciliginin de %12 oraminda agiklandig tespit edilmistir. Yapilan model testi sonucunda, bilgi toplamanin bu toplanan bilgilerin
yetkisiz ikincil kullanimina yonelik kaygilar: kuvvetlendirdigi tespit edilmistir. Bilgi toplama ile reklam siipheciligi arasindaki iliskide bilginin yetkisiz
ikincil kullanimina yonelik kaygilarin da reklam siipheciligini tetikledigi, ancak tiriin kalitesi algisimin yiiksek olmasi nedeniyle bu etkinin bastirildig
ortaya koyulmustur.

Anahtar Sozciikler: Bilgi Toplama, Yetkisiz Ikincil Bilgi Kullanumi, Uriin kalitesi, Reklam siipheciligi, Bankacilik, Smart PLS

Abstract: Nowadays, information privacy concept has become one of the most important problem in terms of business ethics. Information privacy is the
ability of a person to control over her/ his personal information. The aim of this research is to test the relationship between information collection and
ad skepticism with the serial mediating role of unauthorized secondary use of information and product/service quality. In the research, 1157 participants
were reached through the online and the paper-pen questionnaires by convenient and snowball sampling methods. The research sample was mostly
composed of the young consumers (age between 18-25) with the university diploma at least. SEM’s Partial Least Squares (PLS-SEM) approach is
carried out for the test of the research model by using Smart PLS 3.2.8 statistic program. According to R2 values, unauthorized secondary use of
information, product/ service quality and ad skepticism were explained as 6%, 4% and 12% respectively. After the model test, it is ascertained that
information collection enhances the concerns about unauthorized secondary use of it. In the relationship between information collection and ad
skepticism, unauthorized secondary use of information triggers the ad skepticism although this effect is suppressed by the high quality perception of the
products/ services.
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1. Giris

Son yillarda yapilan aragtirmalar, diinya iizerinde birgok bdlgede, 6zellikle gengler arasinda toplumsal giiven algisinin
zayifladigini isaret etmektedir (Pew Research Center, 2007; Rahn ve Transue, 1998). Bu giivensizlik egiliminin en biiyiik
nedeni olarak internetin gelisimi goriilmektedir. Fiziksel etkilesime dayanan geleneksel kanallar yerine dijital kanallar
aracilig ile iliskilerin ve iglemlerin yiriitilmesi, tiiketicilerin kigisel ve finansal bilgilerini paylasmasimi zorunlu kilmakta
(Casalo, Flavian ve Guinaliu, 2007) ve dolayistyla katlandiklar belirsizlik (Harris and Goode, 2004) ve riskin artmasina
neden olmaktadir. Bu nedenle bir¢ok yazar, gizliligin giiven a¢isindan temel sartlardan biri oldugunu savunmaktadir (6r.
Kruck vd., 2002; Flavia'n ve Guinali'u, 2006).

Bu baglamda bilgi gizliligi, kisinin kendi hakkindaki bilgilerini bireysel olarak kontrol edebilme yetenegidir (Stone
vd., 1983). Mason (1986), Smith (1994) gibi yazarlar 2000li yillara gelmeden bilgi ¢aginin en 6nemli etik sorunlarindan
birinin bilgi gizliligi olacagini 6ngdrmiistiir. Schlosser vd. (2006) ise, tiiketici giivenindeki azalmanin 6zellikle ticari
iligkileri ve ¢evrimigi yapilan islemleri olumsuz etkileyecegini belirtmistir. Her ne kadar gizlilik {izerine arastirmalar ilk
olarak 1960l yillarda baslamis olsa da (6r. HEW, 1973; PPSC, 1977, Westin, 1967, Westin ve Baker, 1972);
dijitallesmenin getirdigi ¢18ir asic1 yeniliklerin oldugu 19901 yillarda (6r. Culnan, 1993; Milberg, vd., 1995; Smith, 1994;
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Stone, vd., 1983) ve 2000li yillarda (6r. Milberg vd., 2000; Kruck vd., 2002; Stewart ve Segars, 2002; Malhorta vd., 2004;
Flavia'n ve Guinali'u, 2006; Casal6 vd., 2007; Boush vd., 2009; Li ve Xu, 2010; Xu vd., 2011; Schwaig vd., 2013; Li,
2014) tekrar ilgi odagi olmustur. Malhorta vd.’nin (2004) de ifade ettigi gibi, pazarlama ¢evresindeki degisiklikler bilgi
gizliligi tizerine endiseleri, bu husus odakli egilimleri ve tutumlari etkilemektedir. Giiniimiizde, sosyal medya tabanli ve
yapay zeka icerikli uygulamalar, internet deneyimini farkli bir boyuta tasimigtir. Ancak bu geligsmeler, ayn1 zamanda
kisisel bilgilerin erisilebilirligini gecen yillara gore daha da kolaylastirmistir. Ornegin, 2018 yilinda ABD Federal Ticaret
Komisyonu, "Cambridge Analytica" adli veri analiz firmasinin 50 milyon Facebook kullanicisinin verilerini
hesaplarindan izinsiz toplayip, usulsiiz olarak kullanmasi sonucunda Facebook’a sorusturma baslatmistir (Hiirriyet,
2018).

Bilgi gizliligi kavrami bankacilik hizmetlerine yonelik yiiriitiilen bir ¢ok arastirmada kullanilmistir ( Oly Ndubisi ve
Sinti, 2006; Pikkarainen vd., 2004; Wang vd., 2003; Ramayah ve Ling, 2002; Casalo vd., 2007). Pikkarainen vd. (2004),
¢ogu banka miisterisinin kisisel bilgilerin liglincii bir tarafa (bir bagka isletmeye) transfer edilmesinden ve bu durumu
kontrol edemeyeceklerinden endiselendigi icin, telefon ya da internet ilizerinden bilgi paylasmaktan kagindigini ifade
etmistir. Casalo vd. (2007), bankacilik hizmetlerinde web sitesinin sundugu giivenlik ve gizliligin, kullanim kolayliginin
ve itibarin miisteri giiveni {izerinde dogrudan etkisini tespit etmistir.

Bu aragtirmanin amaci ise, geng tiiketiciler acisindan bilgi toplama ile reklam siipheciligi arasindaki iliskinin ve bu
iliski kapsaminda yetkisiz ikincil bilgi kullanim1 ve iiriin kalitesi algisinin seri aracilik etkisini test etmektir. Bu amag
dogrultusunda, dncelikli olarak bilgi gizliligi kavrami agiklandiktan sonra, bilgi toplama, yetkisiz ikincil bilgi kullanimi,
iiriin kalitesi ve reklam siipheciligi arasindaki dogrudan ve dolayli iliskiler ele alinmaktadir. Literatiirii takiben, aragtirma
yontemi ve bulgular sunularak, aragtirma sonuglar1 dneriler ile birlikte tartisilmaktadir.

2. Bilgi Gizliligi Kavram

Gizlilik egilimi, bir kiginin gizlilige iliskin genel tutumunu ifade etmektedir (Li vd., 2010; Xu vd., 2010; Li, 2014).
Gizlilige yonelik endiseler sektorel 6zellikler, toplumsal kiiltiir, diizenleyici yasalar gibi bircok dis etmenden oldugu
kadar, kisilik 6zellikleri ve ge¢cmis deneyimler gibi i¢ etmenlerden de etkilenebilmektedir (Donaldson ve Dunfee 1994).

Westin’in (1967, 2003), Altman’in (1976) ve Laufer ve Wolfe’un (1977) gelistirdigi teoriler bu alanda en sik
kullanilan ¢erceveleri ortaya koymaktadir. Westin'in (2003) teorisine gore gizlilik kavrami i¢in en Snemli olgular
bireylerin kisisel bilgilerinin ne zaman, nasil ve ne baglamda bagkalar1 ile paylasilacagidir. Altman (1976), Westin’in
(2003) teorisine benzer olarak, gizlilik kavramini bir kontrol mekanizmasi olarak ele alsa da; gizliligin kisiler ve gruplar
arasindaki baglantilarla iligkili kisilerarast durum olarak ele almaktadir. Laufer ve Wolfe (1977) ise baz1 insanlarin bilgiye
erisememesi durumunda, bilginin kontrol edilmesine yo6nelik girisimlerin s6z konusu olabilecegini 6ne stirmiistiir.
Aciklanmamis veya gizli tutulmus bilgilerin neden olacag: bilingli ve bilingsiz korkularin kisilige ve toplumsal yapiya
0zgii olmas1 nedeniyle, gizliligin korunmasi gerektigini savunmustur.

Ozellikle ¢evrimigi islemler sirasinda verilerin nasil toplandig: ve islendigi ile ilgili olusan ve kisiler arasinda hizla
yayilan tiiketici gilivensizligi, e-ticaretin yayginlagmasmin 6niinde dnemli bir engel olarak goriilmektedir (Furnell ve
Karweni, 1999; Flavia'’n ve Guinali'u, 2006). Cevrim i¢i ortam, tiiketici bilgilerini rizalar1 olmaksizin toplayan
teknolojilerin varligi nedeniyle kisisel gizliligin korunmasini zorlastirmaktadir (Sai, 2008). Buna ek olarak, bazi ¢evrimigi
faaliyet gosteren firmalar bu bilgileri yasal olmadan elde edebilmekte ve ikincil amaglarla kullanabilmektedir (Milberg
vd., 2000). Bir diger yandan, kisisel bilgilerin adil veya sorumlu bir sekilde kullanilmamasi, temelde iki tiir bilgi gizliligi
endisesi dogurabilir. lk olarak, bir giivenlik ihlali veya uygun denetimin olmamasi nedeniyle kisisel bilgilere yetkisiz
erisim saglanirsa, bir kisinin mahremiyeti istila edilebilir. Tkinci olarak, dijital bilgiler kolayca ¢ogaltilabildiginden ve
paylasilabildiginden dolayi ikincil kullanim riski tagirlar. Belirli bir amag igin toplanan bilgiler, kisinin bilgisi veya izni
olmadan ilgisiz amaglar igin tekrar kullanilabilir (Culnan 1993, Foxman ve Kilcoyne 1993, Goodwin 1991, Smith vd.
1996; Wang vd., 1998; Culnan ve Armstrong, 1999). Bu nedenle:

H1: Bankacilik hizmetleri kapsaminda geng tiiketicilerin kisisel bilgi toplamaya yonelik algilarinin, bu bilgilerin
yetkisiz ikincil bilgi kullanimina yonelik endiseleri tizerinde dogrudan etkisi vardir.

2.1. Bilgi Toplama ve Yetkisiz Ikincil Bilgi Kullaniminin Uriin/ Hizmet Kalitesi ve Reklam Siipheciligi Uzerindeki
Etkisi

Smith vd. (1996), bilgi gizliligi kavramini isletmelerin uygulamalarina yonelik bireysel endiseler diizeyinde ele almis ve
birden fazla boyut aracilig: ile bilgi gizliligini agiklayan bir dlgek gelistirebilmek icin kapsamli bir literatiir taramasi
yapmustir. Igerik analizi aracilipi ile federal yasalara ve yasal tutanaklara ek olarak, 1983- 1990 arasinda Privacy Journal
(Gizlilik Dergisi) isimli dergide yayinlanmis 960 makaleyi analiz etmistir. Bu analiz sonucunda en ¢ok kisisel bilginin
toplanmasi, kisisel bilginin yetkilendirilmeksizin i¢eriden ikincil kullanimu, kisisel bilginin yetkilendirilmeksizin disardan
ikineil kullanimy, kisisel bilgilerde hata ve kisisel bilgilere usulsiiz erisim boyutlarinin kullanildigini tespit etmistir.

Toplama, Miller’in (1982: 96) da ifade ettigi gibi toplum genelinde ¢ok fazla veri toplanmasina yonelik endiseleri
yansitmaktadir. Kisiler siklikla kendileri, geg¢misleri ve eylemleri hakkinda toplanan devasa o&lgekli bilgilerin
farkindadirlar ve bu durum onlar1 i¢ten ige sinirlendirir (Milberg vd., 2000).

Yetkisiz ikincil kullanim ise, kisilerden belirli bir ama¢ dogrultusunda onay dahilinde temin edilmis bilginin baska
bir amag¢ dogrultusunda yetkisiz kullanimini ifade etmektedir. Yetkisiz ikincil kullanim, ayni isletme igerisinde olabildigi
gibi, farkl bir isletmeyle paylasilmak suretiyle iigiincii bir tarafin araya girmesiyle de s6z konusu olabilir. Tolchinsky et
al. (1981) bu bilgilerin 6zellikle ikinci bir isletmeyle yetki olmaksizin paylagilmasinin tiiketicilerin gosterdigi negatif
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tepkileri siddetlendirdigini belirtmistir. Milberg vd. (2000), bu kapsamda en ¢ok drnek paylasilan bilgiler olarak,
tiketicilerin isim ve soyadina, telefon numarasina, adres kayitlarina, satin alma ge¢mislerine ve satin alinan iriin
kategorilerine ait bilgiler oldugunu tespit etmistir.

Hizmet kalitesi ise, e-ticaretin bagarisini belirleyen temel etmenlerden biridir (Yang, 2001). Gronroos (1984: 37) ve
Parasuraman vd. (1985:42) hizmet kalitesini tiiketicinin hizmetten beklentisi ile karsilanma derecesi olarak tanimlamustir.
Gronroos (1984) hizmet kalitesini daha ¢ok fonksiyonel /teknik kalite olarak ele alirken; Parasuraman vd. (1988)
giivenilirlik, karsilanma siiresi, empati gibi alt boyutlarla degerlendirmistir. Buna uygun olarak Zeithaml vd. (2000), e-
hizmet kalitesini 6l¢mek i¢in erisim, navigasyon kolayligi, verimlilik, esneklik, giivenilirlik, kisisellestirme, giivenlik/
gizlilik, cevap verme hizi, giivence/ giiven, site estetigi ve fiyat bilgisi olmak {izere 11 alt boyuttan olusan e-Servqual
Olgegini gelistirmistir. Bu 6lgek, giivenlik ve gizlilik ile ilgili bilgi toplama ya da yetkisiz ikincil kullanim gibi &gelerin
hizmet kalitesini dogrudan etkiledigini gdstermektedir. Dolayisiyla:

H2: Bankacilik hizmetleri kapsaminda geng tiiketicilerin bilgi toplamaya yonelik algilarinin, iiriin kalite algisinin
tizerinde dogrudan etkisi vardir.

H3: Bankacilik hizmetleri kapsaminda geng tiiketicilerin yetkisiz ikincil bilgi kullanimina yonelik algilarinin, {iriin
kalite algisi iizerinde dogrudan etkisi vardir.

Dijital gizlilik bildirimi, web sitelerinin uymasi gereken olumlu yiikiimliiliklerden biridir (6r. California yasalar1 ve
federal uygulamalar; bakiniz Calo, 2011:1029). Buna gore, ¢evrimigci hizmet sunan igletmeler gizlilik politikasina baglidir.
Bu sayede tiiketiciler, gizlilik politikalarin1 okuyup karsilagtirarak hangi hizmetleri kullanilacagina, hangilerini
kullanmayacagina karar verebilmektedir (Cate, 2006). Zorunlu gizlilik bildirimleri ¢ok popiiler olmasina karsin; siipheci
kisiler tarafindan yetersiz goriilebilmektedir. Bu kisiler, bildirimleri az sayida tiikketicinin okudugunu ve hatta onlardan
daha azinin anladigini; dolayisiyla kendilerini koruyabilecek veya pazari denetleyebilecek bilingli karar vericiler haline
gelmediklerini savunmaktadir (Edwards, 2004). Gliniimiizde, markalar rekabetten biraz da olsa siyrilabilmek igin, kigisel
bilgilere dayali tiiketiciye 0zel reklam mesajlar1 sunmaktadir. Hedefleme teknigi ismi verilen bu yontem, reklam
verenlerin reklam etkinligini artirmalarinin basarili bir yolu olsa da, gizlilik endiselerinin koriiklenmesine neden
olmaktadir. Milne ve Boza (1999), Phelps vd. (2001), gizlilik endiselerinin reklam etkinligine olumsuz etkilerini tespit
etmistir. Baskin goriis, gizlilik endisesinin reklama yonelik siipheyi, reklamdan kaginma ve reklam ile markaya karsi
olumsuz tutumlari artirdig1 yoniindedir (Baek ve Morimoto, 2012; Phelps et al., 2001; Smit vd.,2014). Tiiketiciler
kisisellestirilmis reklam mesajlar1 ile karsilastiklarinda, birilerinin kendileri hakkinda kisisel bilgilere sahip oldugunu ve
bilgileri pazarlama amaglar1 dogrultusunda kullandigint anlamaktadir (Okazaki vd., 2009). Bu 6nsezi ise tiiketicilerin
reklam mesajina direng gostermesine neden olmaktadir (Brehm ve Brehm, 1981; Knowles ve Linn, 2004; White vd.,
2008). Buna bagl olarak:

H4: Bankacilik hizmetleri kapsaminda geng tiiketicilerin bilgi toplamaya yonelik algilarinin, reklama yonelik siiphe
tizerinde dogrudan etkisi vardir.

H5: Bankacilik hizmetleri kapsaminda geng tiiketicilerin kisisel bilgilerin yetkisiz ikincil kullanimina yonelik
algilariin, reklama yonelik siiphe lizerinde dogrudan etkisi vardir.

2.2. Uriin/ Hizmet Kalitesinin Reklama Yinelik Siiphe Uzerindeki Etkisi

Kisaca reklam siipheciligi kavramu, tiiketicilerin reklamin bilgi sunma faaliyetine giivenmeme egilimi olarak ifade
edilebilir (Obermiller ve Spangenberg, 1998, Elving, 2013). Obermiller ve Spangenberg (1998: 59-186) reklama duyulan
stiphenin bireyin siiphe egilimi ile ilgili oldugunu belirtse de, siiphe seviyesinin arttirilmasinda bilgi kaynaginin 6nemini
savunmaktadir. Reklama yonelik siipheye odaklanan arastirmalar tiiketicinin davranig ve ozelliklerini temel alan
aragtirmalar (Boush vd. 1994: 311-322; Obermiller 1998: 159-186; Mangleburg ve Bristol 1998: 165-175) ve iiriinii ya
da reklam 6gelerini temel alan aragtirmalar (Campbell 1995: 225-254; Ritchie ve Darke, 2000; Ford vd. 1990: 433-441)
olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir (Erge¢ 2009: 172-193).

20001i yillarda internetin ve e-ticaretin gelismesiyle birlikte, esneklik, kolaylik (convenience), verimlilik ve eglence
¢evrimigi ortamin sundugu hizmet kalitesi agisindan en temel olumlu 6rnekleri olarak karsimiza ¢ikarken, glivenlik riski,
demode olma riski, kisisellestirilememe ve denetim zorlugu olumsuz yonleri olarak goriilmiistiir (Parasuraman, 2000).
Forehand and Grier (2003) egilimsel siiphecilik (predispositional skepticism) ve durumsal siiphecilik (situational
skepticism) olmak {izere iki tiir tiiketici silipheciligi oldugunu belirtmistir. Egilimsel siipheciler, tiim isletmelerin
amagclarina kars1 genel bir egilim olarak siiphe duyarken; durumsal siipheciler belirli bir igletmenin amaglarindan siiphe
etmektedir (Kim ve Lee, 2009). Ford vd. (1990), tiiketicilerin reklam Onerilerini deneyimlerine gore siirekli olarak
degerlendirdiklerini ve gergekleri saklayanlardan tekrar satin alma yapmayarak geri ¢ekilme davranist gostereceklerini
belirtmistir. Hatta bu nedenle, reklam verenlerin davraniglarinin, tiiketicilerin davraniglarindan etkilenecegini ifade
etmistir. Arastirmaciya gore, iiriin kategorisinde uzman ya da deneyimli olan tiiketiciler reklam iddialarinin gergekligini
daha dogru belirleyebilmektedir. Daha agik olmak gerekirse, iiriin kategorisinde deneyimli olan tiiketici gegmis
deneyimlerinde algiladig: iiriin kalitesine bagli olarak, reklam iddialarinda yer verilen 6nerilerin ne kadar dogru ya da ne
kadar yaniltict olduguna daha kolay karar verebilmektedir. Buna bagli olarak, diisiik hizmet kalitesi deneyimi, ayni
markanin reklamlarina yonelik stiphe egilimini arttirabilir. Bu nedenle;

H6: Bankacilik hizmetleri kapsaminda, geng tiiketicilerin iirlin/hizmet kalitesi algisinin, reklama yonelik siiphe
egilimi iizerinde dogrudan bir etkisi vardir.
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2.3. Bilginin Yetkisiz Ikincil Kullanimu ile Uriin Kalite Algisinin Seri Aracilik Etkisi

Yukarida bahsedilen aragtirma bulgularina gore, (potansiyel) tiiketicilerin kisisel bilgilerinin toplanmasi sonucunda
olusabilecek reklama yonelik siiphecilik egiliminin, bu bilgilerin yetkisiz ikincil kullanim1 sonucu artabilecegi ancak ayni
zamanda algilanan iiriin kalitesinin yiiksekligine gore bu etkinin baskilanabilecegi diisliniilmektedir. Sonugta, belirli bir
amag i¢in toplanan bilgiler, kisinin bilgisi veya izni olmadan ilgisiz amaglar i¢in tekrar kullanilabiliyor ise (Culnan 1993,
Foxman ve Kilcoyne 1993, Goodwin 1991, Smith vd. 1996; Wang vd., 1998; Culnan ve Armstrong, 1999), giivenlik ve
gizlilige iligkin algilamalar e-hizmet kalitesini etkiliyorsa (Zeithaml vd., 2000) ve tiiketiciler ge¢gmis deneyimlerinde
algiladig tirlin kalitesine bagl olarak, reklam iddialarinda yer verilen dnerilerin ne kadar dogru ya da ne kadar yaniltici
oldugunu degerlendiriyorsa (Ford vd., 1990), bu degiskenler arasinda daha karmasik bir etkilesim oldugu varsayilabilir.
Buna gore:

H7: Bankacilik hizmetleri kapsaminda geng tiiketicilerin kisisel bilgilerinin toplanmasi ile reklama yonelik siiphe
egilimleri arasindaki iligkide, bu bilgilerin yetkisiz ikincil kullanimu ile iiriin kalite algisinin seri aracilik etkisi vardir.

3. Yontem

Bu aragtirmanin amaci, geng tiiketiciler acisindan bilgi toplama ile reklam siipheciligi arasindaki iligkinin ve bu iligki
kapsaminda yetkisiz ikincil bilgi kullanimi ve iiriin kalitesi algisinin seri aracilik etkisini test etmektir. Literatiir taramasi
sonucunda aragtirmanin amacina uygun olarak olusturulan model Sekil 1°de gosterilmistir.

Westin’in (1967, 2003), Altman’in (1976) ve Laufer ve Wolfe’un (1977) gelistirdigi teoriler bu alanda en sik
kullanilan ¢ergeveleri ortaya koymaktadir. Westin'in (2003) teorisine gore gizlilik kavrami i¢in en dnemli olgular
bireylerin kisisel bilgilerinin ne zaman, nasil ve ne baglamda bagkalari ile paylasilacagidir. Altman (1976), Westin’in
(2003) teorisine benzer olarak, gizlilik kavramini bir kontrol mekanizmasi olarak ele alsa da; gizliligin kisiler ve gruplar
arasindaki baglantilarla iligkili kisilerarast durum olarak ele almaktadir. Laufer ve Wolfe (1977) ise bazi insanlarin bilgiye
erisememesi durumunda, bilginin kontrol edilmesine yonelik girisimlerin s6z konusu olabilecegini 6ne siirmiistiir.
Aciklanmamig veya gizli tutulmus bilgilerin neden olacagi bilingli ve bilingsiz korkularin kisilige ve toplumsal yapiya
0zgli olmasi nedeniyle, gizliligin korunmasi gerektigini savunmustur.

Yeatkisiz Ikdneil TTriin Kalitesi
Eullamm (¥TE) TRy

F.eklam Siphecilizi
Toplama (TT) ®2)

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Arastirmada yatirim bankalar1 6zellikle tiiketiciler ile birebir ¢alismadiklart i¢in kapsam dis1 birakilmistir. Tiirkiye
sinirlari igerisinde bireysel bankacilik hizmetleri sunan 10 bankanin 2018 y1l1 net kar tutarlar tespit edildikten sonra, her
bir bankanin yaklasik pazar pay1 hesaplanmistir. Albaraka Tiirk Katilim Bankasi’nin (% 1,23) ve Sekerbank’mn (% 0,36)
pazar paylarimin ¢ok diisiik oldugu tespit edilmistir. Bunun sonucunda, bu bankalarin aragtirma digina ¢ikartilmasinin
orneklemin evreni temsil yetenegini zayiflatmayacagi kanaatine varilmigtir. Katilimeilarin bilgilerinin toplanabilmesi i¢in
Demografik Bilgiler, Bilgi Gizliligi, Reklam Siipheciligi ve Kurumsal itibar baglhklarina sahip, dért béliimden olusan
anket formu kullanilmigtir.

Bilgi toplama ve yetkisiz ikincil bilgi kullanim1 hakkindaki algiy1 ortaya koyabilmek i¢in, Smith, Milberg ve Burke
(1996) tarafindan gelistirilmis Bilgi Gizliligi Olgegi kullanilmistir. Bu 6lgek Toplama, Hatalar, Uygunsuz Giris ve
Yetkisiz Tkincil Kullanim olmak iizere dort boyuttan ve 15 maddeden (besli likert tipi) olusmaktadir. Stewart ve Segars
(2002), 355 kisilik bir orneklem {izerinde yaptiklari arastirma sonrasinda, bu Olcegin psikometrik 6zelliklerini
onaylamistir. Bu 6l¢egin tiim maddeleri 6ncelikli olarak Tiirkge’ye cevrilmis, Dil Bilim ve Ingiliz Dili ve Edebiyat1 bilim
dallarinda uzman akademisyenler ile goriisiilerek kontrol edilmistir. Ancak anket sorularina Hatalar ve Uygunsuz Giris
boyutuna iliskin maddeler gerek goriilmedigi i¢in alinmamistir.

Uriin/hizmet kalitesine yonelik algimin degerlendirilmesi igin, Walsh ve Beatty (2007) tarafindan gelistirilmis
Miisteri Odakli Kurumsal Itibar Olgegi (5°li Likert) kullamlmistir. Bu 6lgek, Miisteri Odaklilik, Iyi Isveren, Giivenilir ve
Finansal Agidan Giiclii Isletme, Uriin Kalitesi ile Sosyal ve Cevresel Sorumluluk olmak iizere bes alt boyutundan
olusmaktadir. Arastirma modelinin testi i¢in Uriin Kalitesi alt boyutuna ait ifadeler kullanilmustir.
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Reklama yonelik siiphe kapsaminda ise, Obbermiller ve Spagenberg (1998) tarafindan gelistirilmis Reklama
Yonelik Siiphecilik Olgegi kullanilmistir. Bu 6lgek 9 maddeden (besli likert tipi) olusan tek boyutlu bir dlgektir. Bu
6lgegin tiim maddeleri dncelikli olarak Tiirkce’ye cevrilmis, Dil Bilim ve Ingiliz Dili ve Edebiyat1 bilim dallarinda uzman
akademisyenler ile goriigiilerek kontrol edilmistir. Ayrica 6lgegi Tiirk¢e’ye uyarlayan Sahin vd.’nin (2016) ifadeleri ile
de karsilastirilmis, ifadelerin ayn1 oldugu belirlenmistir. Ancak ifadelerin igerigine bakildiginda, 6l¢egin genel anlamda
reklama giiveni yansittigr dolayisiyla, elde edilecek diisiik ortalamanin reklama yonelik siiphenin yiiksekligini
gosterecegi, elde edilen yiiksek ortalamanin ise reklama yonelik siiphenin diistikliiglinii ifade edecegi anlasilmistir.

Aragtirma Orneklemi, ¢ogunlukla 18-25 yas araliginda en diisiik {iniversite egitimi olan geng tiiketiciler olarak
belirlenmistir. Ciinkii bankacilik hizmetleri iizerine literatiir incelendiginde, bu tiiketici grubunun niifus i¢indeki
yogunlugunun yiiksek olmasi ve farkli tiikketim davranislarina sahip olmalari nedeniyle orneklemlerin buna gore
yapilandirilmasi 6nerilmistir (Foscht vd., 2009). Bu grup 6zellikle teknolojiyle i¢ ige bir hayat yasadiklari igin, bankacilik
hizmetlerinde dijital bankacilik uygulamalarint yogunlukla kullanmaktadir (Heaney, 2007). Dolayisiyla kisisel
bilgilerinin dijital formatta paylasilmasi konusunda da daha fazla deneyime sahiptirler. Arastirma kapsaminda, 30 Nisan-
30 May1s 2019 tarihleri arasinda, internet ve basili form iizerinden 1157 anket doldurulmustur. Katilimcilara kolayda ve
kartopu 6rnekleme yontemleri ile ulasilmistir. Arastirma 6rnekleminin demografik 6zellikleri Tablo 1°de gosterilmistir.
Arastirmaya katilan deneklerin; %50,7’si kadin (N=587); %49,3’1 erkektir (N=570). %67,2’si 18-25 yas araliinda
(N=777); %70,8’1 lisans mezunu (N=819); %45,5’1 2.021-5.000 TL gelir araligindadir (N=526). Deneklerin hizmet
aldiklar1 bankalarin, %15,5’i T.C. Ziraat Bankas1 (N=179); %15’i Is Bankas1 (N=173); %14,6’s1 Vakitbank (N=169);
%11,8°1 Akbank (N=137); %11,2 ile Garanti Bankas1 ve Yap1 Kredi Bankas1 (N=130); %7,6’s1 Halkbank (N=88); %7,4’1
Denizbank (N=86); %5,4’ii QNB Finansbank (N=63) ve %0,2’si de TEB (N=2)’dur.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde Demografik Ozellikler Frekans | Yiizde

Kadin 587 50,7 2.020 ve alti 87 75
Cinsiyet Erkek 570 49,3 2.021-5.000 526 45,5
5.001-7.500 199 17,2

Toplam 1.157 100 Celir 7.501-10.000 215 | 186

18-25 777 67,2 10.001-12.500 43 3,7

26-32 131 11,3 12.501-15.000 37 3,2

33-42 87 75 15.000 ve tizeri 50 4,3

v, 43-50 73 6,3 Toplam 1.157 100
@ 51-65 82 71 T.C. Ziraat Bankas: 179 155

66 ve iizeri 7 0,6 Is Bankas: 173 15,0

Vakifbank 169 14,6

Toplam 1.157 100 Akbank 137 118

Lise 217 18,8 Hizmet Garanti Bankasi BBVA 130 11,2

On Lisans 58 5,0 Alinan Yapi Kredi Bankast 130 11,2

Esiti Lisans 819 70,8 Banka Halkbank 88 7,6
Dilz;”i Yiiksek Lisans 53 4.6 Denizbank 86 7,4
4 Doktora 10 0,9 QNB Finansbank 63 54
TEB 2 0,2

Toplam 1.157 100 Toplam 1157 100

4, Yontem

Arastirma bulgulari kullanilan 6l¢eklerin gecerlilik ve giivenilirlik analizleri, tanimlayici istatistikler, arastirma modelinin
testi ve sonuglari alt bagliklar ile sunulmaktadir.

4.1. Olgeklerin Gegerlik ve Giivenirlik Analizleri

Arastirma modelinin analizinden o©nce arastirmada yer alan yapilarin gegerlik ve giivenirlik ¢aligmalari
gergeklestirilmigtir. Gegerlik ve gilivenirlik caligmalar1 kapsaminda; i¢ tutarlilik giivenirligi (internal consistency
reliability), birlesme gecerligi (convergent validity) ve ayrisma gegerligi (discriminant validity) degerlendirilmistir. I¢
tutarlilik giivenirligi i¢in Cronbach Alfa ve birlesik giivenirlik (CR=Composite Reliability) katsayilar1 incelenmistir.
Birlesme gegerliginin tespitinde, faktor yiikleri ile agiklanan ortalama varyans (AVE=Average Variance Extracted)
degerleri kullanilmigtir. Faktor ytiklerinin >0,70; Cronbach Alpha ve birlesik giivenirlik katsayilarinin >0,70; agiklanan
ortalama varyans degerinin de >0,50 olarak ger¢eklesmesi beklenmektedir (Hair vd., 2006; Hair vd., 2014; Fornell ve
Larcker, 1981). Asagida yer alan Tablo 2’de arastirmada yer alan yapilarin i¢ tutarlilik giivenirligi ve birlesme gecerligi
ile ilgili sonuglar yer almaktadir.
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Tablo 2. Olgiim Modeli Sonuglari

Degisken Ifade Faktor Yiikii | Cronbach Alfa CR AVE
TT1 0,845
Toplama (TT) e 0501 0,915 0,940 0,795
TT3 0,918
TT4 0,902
YIK1 0,857
Yetkisiz Ik(i)}zjc[gKullamm gﬁi g:zz 0,012 0,038 0,792
YIK4 0,908
UK1 0,901
Uriin Kalitesi (UK) (fKZ 0.8% 0,927 0,948 0,819
UK3 0,922
UK4 0,901
RSI 0,798
RS2 0,737
RS3 0,801
RS4 0,856
Reklam Sipheciligi (RS) | pas 0,854 0,034 0,044 0,654
RS6 0,790
RS7 0,798
RSS8 0,861
RS9 0,776

Yapilarin, Cronbach Alfa katsayilarinin 0,912 ile 0,934 arasinda; CR katsayilarinin da 0,938 ile 0,948 arasinda
gerceklesmis olmasi nedeniyle i¢ tutarlilik giivenirliginin saglandigi; faktor yiiklerinin 0,737 ile 0,922 arasinda; AVE
degerlerinin de 0,654 ile 0,819 arasinda olmasi nedeniyle de birlesme gegerliginin saglandig1 goriilmektedir.

Ayrigsma gegerliginin tespitinde, Fornell ve Larcker (1981) tarafindan Onerilen kriter ile Henseler vd. (2015)
tarafindan 6nerilen HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) kriterleri kullanilmistir. Fornell ve Larcker (1981) kriterine gére,
aragtirmada yer alan yapilarin ortalama agiklanan varyans (AVE) degerlerinin karekokii, arastirmada yer alan yapilar
arasindaki korelasyonlardan yiiksek olmalidir. Tablo 3’te Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore yapilan analiz sonuglari
yer almaktadir. Tablodaki degerler incelendiginde her bir yapinin ortalama agiklanan varyans degeri karekokiiniin diger
yapilarla korelasyonundan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Henseler vd. (2015) nin kriterine gore HTMT, arastirmada
yer alan tiim degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasinin (the heterotrait-heteromethod correlations) ayni
degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin (the monotrait-heteromethod correlations) geometrik ortalamalara oranlarini
ifade etmektedir. Yazarlar HTMT degerinin; 0,90°nin, icerik olarak birbirine uzak kavramlarda ise 0,85’in altinda
olmasimi gerektigini belirtmislerdir. Tablo 4’te goriildiigii gibi HTMT degerlerinin esik degerin altindadir. Tablo 3 ve
Tablo 4’teki bulgulara dayanarak ayrisma gegerliginin saglandig belirtilebilir.

Tablo 3. Ayrisma Gegerligi Sonuglar1 (Fornell ve Larckell Kriteri)

Suiizlﬂir;gl Toplama Yet]]gj[lZngCﬂ Uriin Kalitesi
Reklam Stipheciligi (0,809)
Toplama -0,111 (0,892)
Yetidsiz Iincil 0,154 0,253 (0,890)
Uriin Kalitesi 0,282 -0,066 0,153 (0,905)
Not: Parantez i¢indeki degerler AVE nin karekok degerleridir.
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Tablo 4. Ayrisma Gegerligi Sonuglart (Henseler vd. Kriteri)

Suiizkelglrzgl Toplama Yetllgfll;flljzczl Uriin Kalitesi
Reklam Siipheciligi
Toplama 0,116
ondsiz fincil 0,164 0,271
Uriin Kalitesi 0,303 0,074 0,164

4.2. Tamimlayici Istatistikler

Tablo 5’te tanimlayici istatistikler sunulmusgtur. Katilimeilarin algilari, en yiiksek ortalama ile yetkisiz ikincil kullanim
degiskeninde (Ort.=4,73); en diisiik ortalama ise reklam siipheciligi degiskeninde (Ort.=2,34) gergeklesmistir. Yontem
kisminda da belirtildigi gibi, ifadelerin icerigi nedeniyle, diisiik olarak hesaplanan ortalama aslinda geng tiiketicilerin
reklama yonelik siiphe egilimlerinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, katilimcilarin kisisel bilgilerinin
toplanmasina, bu bilgilerin ikincil kullanimina yonelik endiseleri ile reklama yonelik siiphe egilimleri yiiksek olmasina

karsin, tercih ettikleri bankalarin sundugu tiriinlere yonelik kalite algilar1 da oldukg¢a olumludur.

Tablo 5. Tanimlayici statistikler

Degiskenler Ortalama Standart Sapma
Toplama 3,68 1,13
Yetkisiz Ikincil Kullanim 4,73 0,64
Uriin Kalitesi 3,74 0,92
Reklam Siipheciligi 2,34 0,88

4.3. Arastirma Modelinin Test Edilmesi ve Sonuclart

Aragtirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 2°de gosterilmistir.

YKL
19175
VK2 .
57407 7
- 458967
(E 75813
& -~
YIKS yetkisit ikincil
kullgrnim
0,253 (0,000)
T
60313
T2 it
*-103.408 3
4125055~
12 11423
TT4 toplama

0,181 {0,000) ——————p

-0,043 0185} ——®¥

alitesi

-0,112 (0,000)

0,208 (0,000)

-0,190 (0,000}

0K3

UKkl \ UK'Z\ f

124,368 93.299 124504 110 905

81,077
—81927— RS

OK4
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R34
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sz~ RY
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Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli
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Aragtirma modelinin analiz edilmesinde kismi en kii¢iik kareler yol analizi (PLS-SEM) kullanilmistir. Veriler
SmartPLS 3.2.8 istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir (Ringle vd., 2015). Arastirma modeline iligkin;
dogrusallik, yol katsayilari, R2 ve etki biiyiikliigiinii (f2°) hesaplamak icin PLS algoritmasi; tahmin giiciinii (Q2)’
hesaplamak i¢in de Blindfolding analizi ¢alistirilmistir. PLS yol katsayilarinin anlamliliklarini degerlendirmek igin
yeniden 6rnekleme (bootstrapping) ile 6rneklemden 5000 alt drneklem alinarak t-degerleri hesaplanmistir. Aragtirma
sonuglarma iligkin R2, £2, Q2 ve VIF degerleri Tablo 6’da sunulmustur. Degiskenler arasindaki VIF (Variance Inflation
Factor) degerleri incelendiginde, degerlerin esik deger olan 5’in altinda olmasi nedeniyle degiskenler arasinda dogrusallik
problemi olmadig: anlagilmigtir (Hair vd., 2014). Modele ait elde edilen R2 degerleri incelendiginde de yetkisiz ikincil
kullanimin %6, iiriin kalitesinin %4 ve reklam siipheciliginin de %12 oraninda agiklandig: tespit edilmistir. Etki
bliyilikligii katsayisinin (f2) 0,02 ve iizeri olmasi diigiik; 0,15 ve {izeri olmasi orta; 0,35 ve {izeri olmasi ise yliksek olarak
degerlendirilmektedir (Cohen, 1988). Sarstedt vd. (2017)’e gore de katsayimin 0,02’nin altinda geceklestigi durumlarda
da bir etkiden s6z etmenin miimkiin olmadig1 belirtilmistir. Etki biiyiikliigii katsayilar (f2) incelendiginde; toplamanin
yetkisiz ikincil kullanim iizerinde, yetkisiz ikincil kullanimin {iriin kalitesi iizerinde, yetkisiz ikincil kullanim ve iiriin
kalitesinin reklam siipheciligi iizerinde diisiik seviyede etki biiyiikliigiine sahip oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda
toplamanin iiriin kalitesi ve reklam siipheciligi iizerindeki etkilere yonelik katsayilarin 0,02°nin altinda oldugu tespit
edilmistir. Model iizerinde yapilan incelemede katsayilarin diisiikliigiiniin dolayli etkilerden kaynakligi anlagilmustir.
Endojen degiskenler i¢in hesaplanan tahmin giicii katsayilarinin (Q2) sifirdan biiyiik olmasi, aragtirma modelinin, endojen
degiskenleri tahmin giiciine sahip oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2014). Tablodaki Q2 degerlerinin sifirdan biiyiik
olmast nedeniyle arastirma modelinin yetkisiz ikincil kullanim, tiriin kalitesi ve reklam siipheciligi degiskenlerini tahmin
giicline sahip oldugu belirtilebilir.

Tablo 6. Arastirma Modeli Katsayilar1 (Toplam Etki)

Degiskenler VIF R? f2 Q?

Toplama —Yetkisiz Ikincil Kullanim 1,000 0,064 0,069 0,047
Toplama— Uriin Kalitesi 1,069 0,012

. - 0,035 0,026
Yetkisiz Tkincil Kullanim— Uriin Kalitesi 1,069 0,032
Toplama—Reklam Siipheciligi 1,082 0,002
Yetkisiz Ikincil Kullanim—sReklam Siipheciligi 1,103 0,121 0,037 0,073
Uriin Kalitesi—Reklam Siipheciligi 1,036 0,104

Aragtirma modeline iliskin etkilere yonelik sonuglara Tablo 7°de yer verilmistir. Toplamanin reklam siipheciligi
tizerindeki toplam etkisini hesaplamak i¢in modelden aract degiskenler ¢ikarilarak model test edilmistir. Test sonucunda
toplamanin reklam siipheciligini (f=-0,119; p<0,01) etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonuca dayanarak arastirmanin H4
desteklenmistir. Ikinci asamada araci degiskenler modele dahil edilerek yol katsayilarinin anlamliligr test edilmistir.
Yetkisiz ikincil kullanimin reklam siipheciligini (p=-0,190; p<0,01); iiriin kalitesinin reklam siipheciligini (f=0,308;
p<0,01); toplamanin yetkisiz ikincil kullanimi ($=0,253; p<0,01); toplamanin iriin kalitesini (p=-0,112; p<0,01) ve
yetkisiz ikincil kullanimin {iriin kalitesini (3=0,181; p<0,01) etkiledigi gézlemlenmistir. Bu bulgular 1s1g3inda H1, H2, H3,
HS5 ve H6 kabul edilmistir.

Tablo 7. Arastirma Modeli Etki Katsayilar1 (Dolayli Etki)

Degiskenler Standardize | Standart ¢ degeri b 2695 Giiven
p Hata Araligi
Toplama— Reklam Siipheciligi -0,119 0,027 4,420 | 0,000 | -0,166; -0,067
Yetkisiz Ikincil Kullanim— Reklam Siipheciligi -0,190 0,034 5,555 | 0,000 | -0,253; -0,120
Uriin Kalitesi—Reklam Siipheciligi 0,308 0,028 10,856 | 0,000 | 0,248; 0,360
Toplama—»Yetkisiz Ikincil Kullanim 0,253 0,029 8,641 | 0,000 | 0,194; 0,307
Toplama— Uriin Kalitesi -0,112 0,031 3,619 | 0,000 | -0,170; -0,051
Yetkisiz Ikincil Kullanim —Uriin Kalitesi 0,181 0,036 5,099 0,000 0,110; 0,251

Seri aracilik etkisine yonelik sonuglar Tablo 8’de sunulmustur. Tablodaki bulgular incelendiginde toplama ile reklam
stipheciligi arasindaki iliskide toplam dolayli etkinin anlamli oldugu anlagilmistir (3=-0,069; p<0,01). Ayrica tablodaki
bulgular dogrultusunda toplam dolayl etkiyi olusturan 3 ayri1 dolayl etkinin de anlamli oldugu tespit edilmistir. Dolayli
etkilerin tespit edilmis olmasi nedeniyle toplam dolayl etkiye yonelik VAF (Variance Accounted For) katsayisi
hesaplanmistir (Dogan, 2018). Hesaplanan VAF katsayisinin 0,37 olmasi nedeniyle toplama ile reklam siipheciligi
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arasindaki iliskide yetkisiz ikincil kullanim ve {iiriin kalitesinin kismi aracilik rolii oldugu ifade edilebilir. Dolayisiyla H7
kabul edilmistir.

Tablo 8. Aracilik ve Seri Aracilik Etki Katsayilar

.. ) Standart . %95 Giiven
Degiskenler Standardize f§ Hata t degeri p Aralign

TT— RS (Toplam Dolayl Etki) -0,069 0,014 4,958 0,000 -0,096; -0,042
TT— YIK—> RS -0,048 0,011 4,512 0,000 -0,071; -0,029
TT—> UK—>RS -0,035 0,010 3,306 0,001 -0,056; -0,015
TT— YIK— UK—RS 0,014 0,004 3,233 0,001 0,007; 0,024
TT: Toplama
YIK: Yetkisiz Ikincil Kullanim
UK: Uriin Kalitesi
RS: Reklam Siipheciligi

5. Sonuc ve Oneriler

Sosyal giiven (social credit) teorisine gore, bir tiiketici kisisel bilgilerini her hangi bir isletmeyle paylastiginda, isletme ile
arasinda bilgi gizliligi baglaminda uzun vadeli bir degisim iliskisi baglamaktadir (Malhorta vd., 2004). Ancak bu sosyal
sozlesme isletmelerin, gereginden fazla ya da izinsiz bilgi toplama cabalar1 ile toplanan bilgileri yetkisiz olarak icerden
ya da disardan yetkisiz ikincil kullanim1 sonucunda ortadan kalkmaktadir. Bu tiir deneyimler yasayan tiiketicilerin farkli
ticari uygulamalara da benzer siiphe ile yaklasabilecegi varsayildig1 i¢in, bu arastirmanin temel amaci bilgi toplama ile
reklam siipheciligi egilimi arasindaki iligkide, bilginin yetkisiz ikincil kullanimi ve iiriin kalite algisinin seri aracilik
etkisinin 6l¢iilmesidir.

Elde edilen bulgulara gore, geng tiiketiciler, her ne kadar kullandiklart bankalarin {iriin kalitesini yiiksek olarak
algilasalar da; kisisel bilgilerinin toplanmasina ve bu bilgilerin yetkisiz ikincil kullanimina ydnelik yiiksek endiselere
sahiptir. Ayrica, temel varsayimda oldugu gibi geng tiiketicilerin reklamlara yonelik siiphe egilimleri (ifadelerin igerigi
nedeniyle diisiik ortalama yiiksek slipheyi gostermektedir) de ortalamanin iistindedir. Yapilan model testi sonucunda,
bilgi toplamanin bu toplanan bilgilerin yetkisiz ikincil kullanimima y&nelik kaygilar1 kuvvetlendirdigi tespit edilmistir.
Bilgi toplama ile reklam siipheciligi arasindaki iliskide bilginin yetkisiz ikincil kullanimina yonelik kaygilarin da reklam
stipheciligini tetikledigi, ancak iiriin kalitesi algisinin yiiksek olmasi nedeniyle bu etkinin bastirildig1 ortaya koyulmustur.
Ancak algilanan iirlin kalitesinin diisiik olmas1 durumunda ise, siipheciligin daha da yiikselecegi tahmin edilmektedir.

Bu bulgular, tiiketim karsithginin ve tiiketici sinisizminin hizla yayginlastigi giiniimiizde, yabancilasan ve ticari
uygulamalardan kaginan tiiketicilerin yeniden karsilikli sosyal giivene dayali olarak pazara ¢ekilebilmesine Oneriler
sundugu i¢in oldukca 6nemlidir. Karsilikli sosyal sézlesmeyi bozan ticari uygulamalar ile bu tiir uygulamalarin yeterince
denetlenmemesi ve cezalandirilmamasi sonucunda, giivensizlik ve siiphecilik yayginlagsmaktadir. Bu tiir negatif tiiketici
tutumlarimin 6niine gegebilmek ve yeniden tiiketiciler ile saglikli uzun siireli iligkiler kurulabilmek igin isletmeler,
ozellikle yenilik¢i yaklagimi benimseyerek, sundugu hizmetlerin arkasinda durarak, giiglii ve glivenilir bir imaj yaratarak
sunduklar1 mal ve hizmetlerin kalitesine yatirim yapmalidir.

Bu arasgtirma 6nemli bulgular sunsa da, kolayda ornekleme yonteminin kullanilmis olmast ve tek bir sektore
odaklanilmas1 bu arastirmanin kisitlarini olusturmaktadir. Gelecekte yiiriitiilecek arastirmalarin bilgi gizliligi kavramini
daha biitiinciil olarak ele almasi ile isletmelerin sosyal katkilarinin bu tiir negatif tutumlar iizerindeki baskilayic etkisini
ortaya koyacak modellere odaklanmasi yeni bakis agilar1 sunabilir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin etkisi ve
cesitli risk algilar1 eklenerek daha gelismis modeller ile farkli tiiketici gruplarmin degerlendirilmesi 6nerilmektedir.
Ozellikle siiphe gibi negatif tutum gosteren aktivist tiiketiciler iizerine yogunlasilmasi, hem tiiketici davranisi literatiiriine
katk1 saglayacak hem de ticari uygulamalarin etkinligini arttiracaktir.
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