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Ozet

E-ticaret, giiniimiiz miisteri ve kurumlarinin davranis ve isleyislerini radikal bir
bicimde degistirmistir. Ote yandan, gitgide artan cevrimici alisveris zemininde
miigterilerin  sadakatini saglamak zor bir hedeftir. Literatiirdeki arastirmalar,
miisterilerin e-sadakat egilimlerini etkileyebilecek cesitli faktorler onermislerdir ki
bunlar arasinda arka planda kalmis bir kavram c¢evrimici gizliliktir. Bu bakimdan,
cevrimici gizliligin e-sadakat egilimleri iizerindeki etkisini incelemek hem teorik hem
pratik agidan fayda saglayacaktir. Bununla birlikte dnceki arastirmalar, miisterilerin e-
hizmet saglayicilar1 ile ilgili tutum ve davramiglarmin bagli bulunduklar iilkesel ve
kiiltiirel kosullardan da etkilenebilecegini belirtmistir. Bu dogrultuda aragtirmamiz,
cevrimigi gizlilik ve e-sadakat egilimleri arasindaki iligkiyi, e-ticaretin az tercih edildigi
Tiirkiye ve Rusya kapsaminda test etmektedir. Toplam 325 katilimcidan elde edilen veri
ile yapilan analizler dogrultusunda, ¢evrimigi gizliligin e-sadakat egilimi {lizerinde e-
memnuniyet araciligtyla dolayli bir etkisi oldugu bulunmus, ¢evrimigi gizlilik ve e-
memnuniyet iliskisinin Tiirkiye’ye nazaran Ozellikle Rusya’da daha giicli oldugu
gbzlemlenmistir. Sonuglarla ilgili hem teorik hem de pratik ¢ikarimlar ele alinmistir.

Anahtar Kelimeler: Cevrimi¢i gizlilik, e-memnuniyet, e-sadakat egilimi, Tiirkiye,
Rusya

Abstract

E-commerce has dramatically changed the way customers and organizations
behave and function today. Nevertheless, ensuring customer loyalty in online mediums
is a challenging task. Extant literature suggests various factors that affect customers’
online loyalty intentions including online privacy, which has been an understated
concept. Thus, it is critical to investigate the effect of online privacy on e-loyalty
intentions. Studies have also mentioned that customers’ attitudes and behaviors in
online might be affected by country and culture specific characteristics. Therefore, our
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study examines the relationship between online privacy and e-loyalty intentions in the
context of two countries with limited e-commerce use, Turkey and Russia. Findings
based on data collected from 325 participants confirm an indirect relationship between
online privacy and e-loyalty intentions through e-satisfaction while online privacy - e-
satisfaction association has been found to be stronger in Russia than Turkey. Our study
further discusses theoretical and practical implications.

Keywords: Online privacy, e-satisfaction, e-loyalty intentions, Turkey, Russia
1. Giris

E-ticaret, giiniimiiz tiiketici davraniglarini etkilemenin 6tesinde, farkli sektorlerde
faaliyet gosteren kurumlarin isleyisini de degistirmistir (Elahi ve Hassanzadeh, 2009;
Esmaeilpour, Hoseini ve Jafarpour, 2016; Love ve Dig., 2001). Internet dncesinde
geleneksel mecralar araciligiyla miisterilerine ulasan firmalar faaliyetlerini ¢evrimigi
kanallara da tagimakta, artan ¢evrimigi teknolojiler sayesinde yeni ve sadece elektronik
mecrada hizmet veren markalar piyasalara girmektedir (Yang, Jun ve Peterson, 2004).
Arastirmalar, cevrimici aligverisin gectigimiz yillara kiyasla gitgide yiikseldigini
belirtmekte ve ilerleyen yillarda da yiikselmeye devam edecegini Ongdrmektedir.
Ornegin, sadece OECD iilkelerindeki tiiketicilerin, internetten aligveris yapma sikligi
2007 ile 2014 yillar1 arasinda %31°den %50’ye yiikselmistir (OECD, 2015). Ayrica,
2013 yilinda tiim diinyada yapilan ¢evrimigi aligverisin bedeli yaklasik 1 trilyon dolar
olarak gosterilirken, bu rakamin 2018’de neredeyse 2.5 trilyon dolara dek cikacagi
belirtilmistir (Statista, 2017).

Cevrimi¢i mecralara yonelik artan kurum ve miisteri ilgisi, birgok farkl
akademisyenin ilgisini de ¢ekmektedir. Buna paralel olarak, giiniimiiz literatiiriindeki
arastirmalarin bir boliimii, misterilerin ¢evrimici aligveris tercihlerini arastirmakta, bu
tercihleri etkileyen veya engelleyen faktorleri saptamayi hedeflemektedir (Chaparro-
Peléez, Agudo-Peregrina ve Pascual-Miguel, 2016). Yine literatiirde, cevrimici aligveris
ile ilgili bir baska dikkat ¢eken konu da miisterilerin ¢evrimici aligveris siteleri ve
markalariyla ilgili sadakatidir ki bu alandaki farkli aragtirmalar (Doong, Wang ve Shih,
2008; Lin ve Wang, 2015; Parasuraman ve Grewal, 2000) e-sadakati etkileyen unsurlari
incelemektedir. Bu arastirmalar, miisterinin sadakatinin ¢evrimi¢i mecralarin
basarisinda geleneksel aligveris kanallarina gore ¢ok daha biiylik bir dneme sahip
oldugunu belirtmektedir (Harris ve Goode, 2004). Nihayetinde, ¢evrimi¢i zeminlerde
miigterilerin bir markadan Otekine gegmesi geleneksel aligveris kanallarina gore ¢ok
daha kolaydir (Reichheld ve Schefter, 2000; Semejin ve Dig., 2005). Kaybedilen bu
miisterilerin yerine yenilerini bulmak da, firmalar i¢cin daha fazla masraf yapmak ve
daha diisiik karlilik demek olacagindan, miisteri sadakatinin saglanmasi ¢evrimigi
markalar i¢in hayati 6nem tagimaktadir.

Literatiirde bugiine dek yapilmis arastirmalar incelendiginde, miisterilerin e-
sadakat ya da e-sadakat egilimlerinin bir¢ok farkli 6geden etkilenebildigi goriilmektedir.
Bu 6geler arasindan literatiiriin en fazla odaklandigi kavramlar, miisterinin arastirmalara
konu edilen mecralarla ilgili duydugu memnuniyet ve giivendir (Toufaily, Ricard ve
Perrien, 2013). Memnuniyet ve giiven disinda, e-sadakati etkiledigi belirtilen baska
miisteri ilintili 6zellikler, miisteri tarafindan algilanan deger (Harris ve Goode, 2004;
Kaya ve Ozen, 2012; Sultani ve Gharbi, 2008; Yang ve Peterson, 2004) veya miisterinin
bilisim teknolojileri ve bilgisayar teknolojisi ile ilgili sahip oldugu deneyim seviyesi
(Lawson-Body ve O’Keefe, 2006) olarak ifade edilmistir. Miisteri 6zellikleri disinda,
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aligveris edilen internet sitesiyle ilgili 6zelliklerin, 6rnegin internet sitesinin miisteri
tarafindan kisisellestirilebilmesi (Tarafdar ve Zhang, 2008), daha fazla ¢esitlilik ve
opsiyon sunabilmesi (Srinivasan, Anderson ve Ponnavolu, 2002), ve genel olarak
hizmet kalitesinin de (Choi ve Dig., 2006; Huang, 2008) e-sadakat egilimi lizerinde etki
sahibi oldugu goriilmektedir.

Literatiirde yer alan arastirmalardan bazilari, miisterilerin bir internet sitesiyle
ilgili sahip olduklar1 e-sadakat egilimlerini etkileyebilecek bir kavramin da ¢evrimigi
gizlilik oldugunu belirtmektedir. Ornegin, Limbu, Wolf ve Lunsford (2011); Lu, Chang
ve Yu (2013) ve Yun ve Good (2007) gibi aragtirmacilar, ¢cevrimici gizliligin e-sadakat
egilimi tizerindeki etkisini incelemislerdir. Ancak, bunlar arasindan Lu, Chang ve Yu
(2013) veya Yun ve Good (2007) gibi arastirmacilar, ¢evrimici gizlilik 6gesini daha
genis bir konseptin parcasi olarak ele almig, ve bu genis konsepti e-sadakat egilimini
aciklayan bir faktdr olarak test etmistir. Ornegin Yun ve Good (2007) cevrimici
gizliligi, ¢evrimigi giivenlik ile beraber harmanlamis, ve bunu daha genel bir konsept
olan ¢evrimici aligveris atmosferinin igerisinde bir boyut olarak ele almistir.

Ote yandan, cevrimici gizlilik kavrammin literatirde daha fazla 6nem hak
ettigini soylemek yanlis olmayacaktir. Farkli aragtirmalar miisterilerin ¢evrimici gizlilik
konusunda yiikselen bir g¢ekinceye sahip oldugunu, hatta cevrimig¢i gizliliklerinin
olmadigina inandiklarint belirtmektedir (OECD, 2015). Bununla birlikte Onceki
aragtirmalar, miisterilerin internetteki aligveris kanallarina dair sahip olduklar1 gizlilik
algilarinin onlarin ¢evrimici aligveristen kaginmalarinda etkili oldugunu belirtmektedir
(Limbu, Wolf ve Lunsford, 2011; Meinert ve Dig., 2006; Vijayan, 2005). Ozetlemek
gerektiginde, miisterilerin ¢evrimici gizlilikleriyle ilgili algilar1 gitgide diismekte, bu
onlar1 internetten aligveris fikrinden sogutmaktadir. Bunun internette yeni miisteri
cekme becerisini kisitlayabilecegi g6z oOniinde bulundurulursa, miisterileri internet
sitesine sadik tutmanin 6nemi daha da fazlalagsmaktadir. Bu bakimdan, sayisi hali
hazirda az olan ¢evrimigi gizlilik ve e-sadakat egilimi iizerine odaklanan arastirmalarin
arttirtlmas1  6nemlidir. Bu arastirmalarin  ¢evrimici gizliligin e-sadakat egilimi
izerindeki etkisini, 6zellikle daha biiyiik bir konseptin parcasi olmadan, bireysel olarak
incelemesi de elzem bir ihtiyactir.

Literatiirde bahsedilen ancak gorece olarak az iglenmis bir konu da ¢evrimici
mecralardaki miisteri sadakatinin olusturulmasinda iilkesel karakteristiklerin, daha da
detayli belirtmek gerekirse, kiiltlirel farkliliklarin etkisidir. Kimi arastirmalar (Capece
ve Dig., 2013) global bir pazara hizmet veren e-ticaret zemininde miisterilerin tutum ve
davraniglarini etkileyecek bir unsurun da her iilkeye 6zgii kiiltiirel 6zellikler oldugunu
ifade etmektedir. Yine ayni arastirma tarafindan belirtildigi lizere, e-ticaret sitelerinin
hizmet verdikleri {iilkelerin kiiltlirel yapis1 ve ihtiyaclarina gore sekillendirilmesi bu
sitelerin basarisina katkida bulunacaktir. Bu sebeple, c¢evrimi¢i gizlilik ve e-sadakat
egilimi arasindaki iligkinin farkli {ilkeler nezdinde incelenmesi de, literatiirdeki
bulgularin daha da gelistirilmesi acisindan fayda saglayacaktir.

Tiim bu bahsedilenler 15181nda, arastirmamiz birincil olarak ¢evrimigi gizliligin
miisterilerin e-sadakat egilimleri iizerindeki etkisini incelemeyi hedeflemektedir. Bu
hedef kapsaminda arastirmamiz, literatiirdeki bulgularin da yardimiyla ¢evrimigi gizlilik
ve e-sadakat egilimi iligkisini e-memnuniyet araci degiskeni yoluyla acgiklamaya
caligmaktadir. Arastirmamizin bir diger hedefi de, miisterilerin bir internet sitesine dair
sahip olduklar1 ¢evrimigi gizlilik algilarmin yaratacagi etkinin farkli tilkelere gore
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degisim gosterip gostermeyeceginin anlasilmasidir. Bugiine dek yapilan farkli
arastirmalar, Tiirkiye ve Rusya’nin halen daha yeterli e-ticaret tercih ve kullanim
oranina sahip olmadigina isaret etmektedir. Tiirkiye’deki e-ticaret kullanimi %10
civarinda bir rakamla bircok OECD iilkesinin gerisinde yer almaktadir (OECD, 2015).
Rusya’da ise 2014 yilinda yaklasik %30’larda seyreden e-ticaret kullanim biiylime
orani, diisiis gostermis ve 2016 yilinda Rusya, e-aligveris tercihinde sadece %6.6’lik bir
bliylime yakalayabilmistir (Starostin ve Chernova, 2016). Bir bakima, bu iilkelere
hizmet veren e-ticaret siteleri i¢in miisterinin e-sadakatinin olusturulmasinin hayati bir
Onem tastyacagl diistiniilebilir. Bu amagla, arastirmamizda Tiirkiye ve Rusya olmak
iizere iki farkli iilkeden veri toplanmis, ve ¢evrimigi gizliligin dngoriilen etkileri bu iki
iilke kapsaminda test edilmistir.

Arastirmamiz kapsaminda elde edilen bulgulara gecilmeden oOnce, ilerleyen
boliimlerde arastirma kapsaminda kullanilan degiskenler ve hipotezler detayli bir
bicimde aciklanmaktadir. Takip eden bolimde ise arastirmada kullanilan ydntem
hakkinda bilgi verilecektir. Bulgularin paylasilmasindan sonra, arastirmamiz bu
bulgulara dayandirdigimiz teorik ve pratik ¢ikarim ve onerilerini paylasacaktir.

2. Kavramsal Cerceve ve Hipotezlerin A¢iklanmasi
2.1. Cevrimici Gizlilik

Gizlilik veya c¢evrimigi gizlilik kavrami, literatiirde bir internet sitesinin miisteri
bilgisini koruyabilme seviyesi ile betimlenmistir (Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra,
2005). Bu baglamda ¢evrimigi gizlilik seviyesi yliksek bir internet sitesi, miisterilerinin
yaptig1 islemlere dair bilgilerin gizliligini koruyabilmekte, misterilerinin gizlilik ve
mahremiyetine O0zen gdstermekte, ve onlarin kisisel bilgilerini baska kurumlarla
paylasmamaktadir. E-ticaret literatiirii kapsaminda bugiine degin yapilmig arastirmalar,
bir internet sitesi ile ilgili sahip olunan gizlilik algisinin ¢evrimi¢i mdsteriler igin
Oonemini ifade etmektedir (Basaran ve Celik, 2008; Haseki ve Yasa, 2010; Rust ve
Kannan, 2002, Wang ve Dig., 2003). Miisterilerin ¢evrimigi gizlilik konusundaki genel
sliphe ve endigeleri, internetten aligveris yapmalarin1 engelleyen faktorlerden biri olarak
gosterilmektedir (Ahuja, Gupta ve Raman, 2003). Bununla birlikte, miisterilerin bir
internet sitesinden iiriin ya da hizmet temin etme konusundaki kararlarinda bu internet
sitesi ile ilgili sahip olduklar1 gizlilik algisinin etkili olabilecegi belirtilmektedir (Adam,
Aderet ve Sadeh, 2007; Kassim ve Abdullah, 2010; Tiirker ve Ozaltin Tiirker, 2013).

2.2. E-Memnuniyet

Pazarlama alaninin temel yapi taslarindan bir tanesi olan memnuniyet
(Szymanski ve Hise, 2000), beklentiler-uyum modeli (expectation-disconfirmation
model) tarafindan da belirtildigi iizere, bir miisterinin algiladig1 ve gercekte elde ettigi
iirlin ya da hizmet performansi kiyaslamasinin bir sonucudur (Homburg ve Dig., 2002;
Oliver 1980). Uriin ya da hizmet, miisterinin ihtiya¢ ve beklentilerini karsiliyorsa,
miisteri memnuniyeti olugsmaktadir (Oliver, 1997). Cevrimici aligveris baglaminda da
memnuniyet, farkli sekillerde tanimlanmustir. Ornegin, Akbar ve Parvez (2009) e-
memnuniyeti, miisteri ve internet sitesi arasindaki iliskiye cevaben olusan olumlu bir
duygu olarak tanimlamaktadir. Chiu ve Dig. (2009) i¢in e-memnuniyet, miisterinin
cevrimici aligveris ile ilgili deneyimine duygusal olarak verdigi bir cevaptir. Zhao
(2010) ise e-memnuniyeti ¢evrimigi bir aligveris ile ilgili psikolojik olarak olumlu
hissetme deneyimi olarak tanimlamaktadir. Bu farkli tanimlarin ortak yonii, e-
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memnuniyeti miisterinin bir internet sitesindeki deneyimi ile ilgili duygusal, psikolojik
bir cevap olarak tanimlamalaridir.

2.3. E-Sadakat Egilimi

Oliver (1999) tarafindan tanimlandig: lizere sadakat, bir {iriin ya da hizmeti belli
bir {iretici ya da markadan alma aktivitesini tekrar etmektir. Cevrimici ortamda ise e-
sadakat ya da e-sadakat egilimi, miisterinin bir ¢evrimici ticaret sitesine sadik, bagli
olma hissidir, ki bu his miisterinin ileride de ayni internet sitesinden aligveris
yapacaginin gostergesidir (Srinivasan, Anderson ve Ponnavolu, 2002). Tipki
memnuniyet gibi, sadakat de pazarlama literatiiriinde ve kurumlar nezdinde 6nemli bir
basar1 gostergesi olarak tanimlanmaktadir (Dick ve Basu, 1994; Nyadzayo ve
Khajehzadeh, 2016). Miisteri sadakatinin arttirilmas1 markalarin pazarlama maliyetlerini
diisiirmek, pazar paylarini arttirmak, ve miisterileri markanin iirlin ve hizmetlerine daha
yilksek para 6demeye motive etmek gibi sonuglar liretmesi dolayisiyla firmalar
tarafindan sik¢a yatirim yapilan ve odaklanilan bir alandir (Aaker, 1996; Dick ve Basu,
1994; Reichheld, 1996).

2.4. Cevrimici Gizlilik ve E-Memnuniyet

Literatiirdeki aragtirmalar, ¢evrimici gizliligin, e-memnuniyet iizerinde ne gibi bir
etkiye sahip oldugu konusunda degisik sonuglar elde etmistir. Ornegin, Wolfinbarger ve
Gilly (2003), beklentinin aksine g¢evrimigi gizlilik ile miisteri memnuniyeti arasinda
herhangi bir iliski bulamamistir. Ote yandan, arastirmacilar gevrimicgi gizlilik
kavraminin miisteri memnuniyeti tizerindeki olas1 etkisinin, aragtirmalarindaki diger ii¢
faktor (Internet sitesinin tasarimi, internet sitesinin beklentileri yerine getirmesi, miisteri
hizmeti) tarafindan goélgelenmis olma ihtimali lizerinde durmustur. Yani katilimcilar, bu
iic faktor ile ilgili disiincelerini degerlendirirken c¢evrimigi gizlilik algilarmi da goz
onlinde bulundurarak bir degerlendirme yapmus, gizlilik ile ilgili diisiincelerini
degerlendirirken de diger faktdrler (Ornegin internet sitesinin tasarimi) konusundaki
algilarindan yola ¢ikaracak goriislerini belirtmislerdir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003).

Diger aragtirmalar ise, ¢evrimi¢i gizliligin diger faktorlerin gerisinde kalmasina
ragmen, ihlal edildigi durumlarda miisteri i¢in 6neminin derinden anlagildigini ifade
etmektedir (Reibstein, 2002). Buna paralel olarak Kim, Jin, ve Swinney (2009); Kim ve
Kim (2010); Roman (2007) ve Szymanski ve Hise (2000) gibi aragtirmacilar
miisterilerin bir internet sitesi ile ilgili sahip olduklar1 ¢evrimig¢i gizlilik algisinin bu
internet sitesi ile ilgili duyduklar1 memnuniyeti dogrudan veya dolayli yoldan
etkilediginin altin1 ¢izmektedir. Bu bilgiler 1s18inda, bir internet sitesi ile ilgili
miisterilerin sahip oldugu cevrimigi gizlilik algisinin bu internet sitesi ile ilgili miisteri
memnuniyeti iizerinde etkili olacagi beklenmektedir. Onceki arastirmalarda da (Adam,
Aderet ve Sadeh, 2007; Ahuja, Gupta ve Raman 2003; Kassim ve Abdullah, 2010)
belirtildigi iizere, miisteriler, ¢cevrimici gizlilik konusunda siiphe duyduklari internet
sitelerinden aligveris yapmayi tercih etmeyecektir. Ote yandan, miisterilerin bir internet
sitesinin onlarin ¢evrimi¢i gizliliklerini koruduguna dair algilari, bu miisterilerin site ile
ilgili duyduklart memnuniyet iizerinde etkili olacaktir. Bu dogrultuda, aragtirmamizin
ilk hipotezi asagidaki sekilde gelistirilmistir:

H1: Cevrimigi gizlilik, e-memnuniyeti pozitif yonde etkiler.
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2.5. E-Memnuniyet ve E-Sadakat Egilimi

Pazarlama literatiirii, memnuniyet ve sadakat arasindaki iligkiyi sik¢a iglemigtir
(Bloemer, de Ruyter ve Wetzels, 1999; Oliver, 1999; Zeithaml, Berry ve Parasuraman,
1996). Bu iliskiyi, ¢evrimi¢i miisteri tutum ve davranislart baglaminda da gérmek
miimkiindiir (Reichheld, Markey ve Hopton, 2000; Yang ve Peterson, 2004). Ornegin
Akbar ve Parvez (2009); Anderson ve Srinivasan (2003); Chiu ve Dig. (2009) ve Zhao
(2010) gibi arastirmacilar ¢evrimi¢i miisteri memnuniyeti ile sadakat egilimi arasinda
pozitif bir iliski oldugunu belirtmektedir. Bir miisterinin bir iiretici ya da hizmet
saglayict ile ilgili duydugu memnuniyet, onun ileride bu iiretici ya da hizmet saglayici
ile iligkisini siirdiirme egilimini arttirmasi lizerinde etkili olacaktir (Ari, Yilmaz ve
Dogan, 2015; Limbu, Wolf ve Lunsford, 2011; Taskin ve Dig., 2016). Bir deneyim ile
ilgili memnuniyete sahip olan miisteri, bagka iiretici ya da hizmet saglayicilar hakkinda
aragtirma yapmak veya onlar1 degerlendirmek gibi bir iliski i¢inde olmayacak, aksine
var olan tretici ya da hizmet saglayiciyla iliskisini siirdiirecektir (Anderson ve
Srinivasan, 2003). Bu baglamda, arastirmamizin ikinci hipotezi asagidaki sekilde
olusturulmustur:

H2: E-memnuniyet, e-sadakat egilimini pozitif yonde etkiler.

2.6. E-Memnuniyet *in Cevrimici Gizlilik ve E-Sadakat Egilimi Iliskisindeki
Araci Etkisi

Hizmet literatiiriinde bugiine degin yapilan c¢ikarimlardan bir tanesi, genel
anlamda davranigsal egilimlerin, tek basina hizmet kalitesi tarafindan etkilenemeyecek
kadar genis kapsamda oldugudur (Chen ve Hu, 2013; Cronin ve Dig., 1997; Fuentes-
Blasco ve Dig., 2010; Fullerton, 2005; Nyadzayo ve Khajehzadeh, 2016; Zeithaml ve
Bitner, 2000). Miisteriler, bir internet sitesini tekrar ziyaret etme ya da bu internet
sitesinden tekrar bir {irlin alma hususunda dogrudan o internet sitesinin kalitesinden ote,
o internet sitesinin kendilerinde yarattigi memnuniyetten etkilenirler (Gounaris,
Dimitriadis ve Stathakopoulos, 2010). Yani, hizmet kalitesi ancak miisterinin internet
sitesi ile ilgili memnuniyetini arttirma yoluyla e-sadakat iizerinde etkili olacaktir.
Cevrimigi gizlilik kavraminin da literatiirde e-hizmet kalitesinin boyutlarindan biri
olarak tanimlandigi goéz Onilinde bulunduruldugunda (Parasuraman, Zeithaml ve
Malhotra, 2005), ¢evrimici gizliligin dogrudan e-sadakat egilimi {izerinde etkili
olmayacag1 beklenebilir.

Bu konuda, bugiine degin yapilmis arastirmalar da farkli sonuglara ulasmistir.
Omegin Adam, Aderet ve Sadeh (2007); Limbu, Wolf ve Lunsford (2011) ve
Ratnasingham (1998) gibi arastirmacilar ¢evrimici gizliligin e-sadakat tutumu tizerinde
dogrudan ve pozitif bir etkisinin oldugunu bulmuslardir. Ote yandan, Wolfinbarger ve
Gilly (2003), ¢evrimigi gizlilik kriterinin miisteri sadakati {izerinde herhangi bir etkisini
bulamamistir. Belanger, Hiller ve Smith (2002) ve Cases, Fournier ve Dubois (2006)
gibi aragtirmacilar da c¢evrimigi gizlilik ve e-sadakat iizerinde dogrudan bir iliski
olduguna dair bir bulguya ulasamamistir. Kassim ve Abdullah (2010) ise, miisterilerin
internet siteleri ile ilgili gizlilik algilarinin miisteri memnuniyetini arttirmak suretiyle
internet sitesine olan sadakatleri iizerinde etkili olacagini ifade etmektedir.

Bu sebeple de arastirmamiz g¢evrimigi gizlilik ve e-sadakat egilimi iizerinde
dogrudan bir etkiden ziyade, e-memnuniyet aracilifiyla dolayli bir etki olacagini
ongormektedir. Cevrimigi gizlilik, her ne kadar tek basina 6nemli bir kavram olsa da,
hizmet literatiiriinde belirtildigi gibi bir internet sitesinden tekrar satin alma
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davraniginda bulunmanin sadece ¢evrimigi gizlilikten degil ancak bir¢ok farkli sebepten
etkilenebilecegi olasiligi géz ardi edilmemelidir. Bu durumda cevrimigi gizlilik, tipki
yukarida belirtilen arastirmalar tarafindan alt1 ¢izildigi iizere, ancak miisterilerin
memnuniyetini ylikselterek e-sadakat iizerinde bir etkiye sahip olacaktir. Yani ¢evrimici
gizlilik misterilerin e-memnuniyet tutumlarini arttirmalarinda katkida bulunacak, e-
memnuniyet de dogrudan e-sadakat egilimini etkileyerek ¢evrimigi gizlilik ve e-sadakat
egilimi arasinda aracilik etkisine sahip olacaktir. Bu baglamda, arastirmamizn tigiincii
hipotezi de asagidaki sekilde gelistirilmistir:

H3: Cevrimici gizliligin e-sadakat egilimi {lizerindeki etkisinde e-memnuniyetin
aracilik etkisi vardir.

2.7. Cevrimici Gizlilik ve E-Memnuniyet Arasindaki iliskide Ulkenin Rolii

Hizmet literatiirli, hizmet kalitesi ve memnuniyet arasindaki iligkinin farkli
kiiltiirlere gore degisiklik gosterebileceginin altini ¢izmistir (Furrer, Liu ve Sudharshan,
2000; Gracia, Arino ve Blasco, 2015; Laroche ve Dig., 2004). Bir baska deyisle,
miisterilerin hizmet saglayicilarin aktiviteleri ve 6zelliklerine dair tutum ve davranislari,
bulunulan ortamin kiiltiirel karakteristiklerine 6zgii olabilir veya degisebilir (Pereira,
Salgueiro ve Rita, 2016). Bu dogrultuda arastirmamiz, 6zellikle ¢evrimigi gizlilik ve e-
memnuniyet arasindaki pozitif iligkiye odaklanmakta ve ¢evrimigi gizliligin e-
memnuniyet iizerindeki etkisinin farkli kiiltiirlere gore degisiklik gosterecegini
ongormektedir. Bu baglamda, cevrimici gizliligin e-memnuniyet iizerindeki etkisi
Tiirkiye’ye kiyasla, Rusya’da daha giiclii olacaktir.

Hofstede (2001), diinya iizerindeki farkli kiiltiirleri altt farkli boyuta gore
degerlendirmektedir. Bu boyutlar, giic mesafesi (power distance), bireycilik/¢ogulculuk
(individualism/collectivism), erkeksilik/disilik (masculinity/femininity), belirsizlikten
kaginma (uncertainty avoidance), kisa/uzun vadelilik ya da zamansal egilim (short/long-
term orientation) ve digerlerine nazaran daha yeni olan heveslilik/kisitliliktir
(indulgence/restraint). Cevrimigi aligveris ile ilgili su ana kadar yapilmis caligsmalar
incelendiginde, ozellikle belirsizlikten kaginmanin ongoriilen iligkileri etkileyebilecek
cok onemli bir degisken oldugu goriilmiistiir (Park, Gunn ve Han, 2012; Blut ve Dig.,
2015). Bu sebeple arastirmamiz Hofstede’nin kiiltiirel boyutlarindan belirsizlikten
kaginmaya odaklanmaktadir. Hofstede (2001), belirsizlikten kacinmayi1 bir kiiltiiriin
belirsiz durumlara kars1 hissettigi rahatsizlik derecesi olarak tanimlamaktadir.
Belirsizlikten kaginma dereceleri yiiksek olan toplumlar, gliven i¢inde olmaya 6nem
verir, risk almak veya gayr etik tutum ve davranislara karsi daha az toleransa sahiptir
(Hofstede, 1980; Swaidan, 2012). Aksine, belirsizlikten kaginma seviyesi daha diisiik
olan toplumlar, giivende olma hissine daha az onem verirken, risk almaya da gorece
olarak daha aciktir (Hofstede, 1980; Swaidan, 2012). Belirsizlikten kaginma, bu gibi
sebeplerden otiirii 6zellikle cevrimigi gizlilik baglami ile ilintili olabileceginden (Blut,
2016), arastirmamizda Tiirkiye ve Rusya’nin karsilastirilmast agisindan odaklanilan bir
boyuttur.

Hofstede’in (2001) arastirmalar1 kapsaminda hem Tiirkiye’nin hem Rusya’nin
belirsizlikten kaginan, belirsizligi tolere etmeyecek yapida kiiltiirlere sahip oldugu
goriilmektedir. Daha detayli agiklamak gerekirse, Rusya’nin belirsizlikten kaginma
derecesi 100 iizerinden 95, Tirkiye’nin belirsizlikten kaginma derecesi ise 100
iizerinden 85 olarak belirtilmistir (Hofstede, 2001). Her ne kadar, iki iilkenin
belirsizlikten kaginma dereceleri birbirine yakin olsa da, 6zellikle Rus kiiltiiriiniin ¢ok
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daha yiiksek bir oranda giivenlige 6nem veren ve risk almaktan c¢ekinen bir yapida
olacagi gbéz oOnilinde bulundurulmalhdir. Bu baglamda, bir internet sitesinin
miisterilerinin ¢evrimici gizliligini saglamasi her iki iilke kapsaminda 6nemli olsa da,
internet sitesinin bu kriteri saglamasi Rusya’da ¢ok daha kritik olacaktir. Internetten
aligveris yapmanin gizlilik ac¢isindan miisterilerde yarattifi  belirsizlik ve
memnuniyetsizlik disiiniildiiglinde (Lu, Chang ve Yu, 2013), aligveris yaptiklar
internet sitesinin ¢evrimigi gizliliklerini koruduguna dair sahip olduklar1 algi, Rus
miisteriler nezdinde o internet sitesi ile ilgili daha giiclii oranda bir memnuniyet
yaratacaktir. Tiim bu bilgiler g6z oniinde bulunduruldugunda, arastirmamizin dérdiincii
hipotezi de asagidaki gibi sekillenmistir:

H4: Cevrimigi gizliligin e-memnuniyet {lizerindeki pozitif etkisi, Tirkiye’ye
kiyasla, Rusya’da daha da gii¢lii olacaktir.

Arastirmamiz kapsaminda kullanilan kavramlar ve hipotezlerimiz dogrultusunda
onerilen iligkilerin gosterildigi kavramsal model Sekil 1°de gosterilmektedir.

Ulke
(Rusya-Tirkiye)

- ————— ]

Cevrimigi gizlilik E-Memnuniyet E-Sadakat Egilimi

h

Kontrol Degigkenleri:
- Yas
- Cinsiyet
- Egitim
- Gelir

Sekil 1. Kavramsal Model
3. Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmamiz, ¢evrimigi gizlilik ve e-sadakat egilimi arasindaki iliskinin varligini
test etmeyi amacglamaktadir. Daha da detayli belirtmek gerekirse, aragtirmamiz e-
memnuniyetin ¢evrimici gizlilik ve e-sadakat egilimi arasindaki dolayli iliskide araci
etkisine sahip olacagini ongdrmekte ve ampirik bir arastirma ile bu iliskiyi incelemeyi
hedeflemektedir. Aragtirmamiz kapsaminda ayrica ¢evrimigi gizlilik ve e-memnuniyet
arasinda Onerilen iliski, iki farkl ilke olarak Tiirkiye ve Rusya nezdinde incelenecektir.
Arastirmamiz, ¢evrimigi gizliligin e-memnuniyet {izerindeki etkisinin Tiirkiye’ye
nazaran Rusya’da daha yiiksek olacagini ongérmekte ve bunu da test etmeyi
amaclamaktadir.
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3.2. Arastirma Kapsam

Arastirmamizda onerilen hipotezlerin test edilmesi icin Tiirkiye ve Rusya’da
faaliyet goOsteren c¢evrimi¢i otel rezervasyon sitelerine odaklanilmistir. Farkli
arastirmalar, her iki iilkedeki ¢cevrimici otel rezervasyon sitelerine olan tiiketici talebinin
arttigin1 gostermektedir. 1990’lardan beri gelisme icinde oldugu belirtilen Rus turizm
sektoriinde yerel tiiketiciler daha genis seyahat secenekleri elde etmekte, seyahat
rezervasyonlarini ise geleneksel yontemlerden ziyade gitgide artan bir oranda ¢evrimici
mecralart  kullanarak gerceklestirmektedir (McDonald, 2015). Arastirmalar; son
zamanlarda diisen yakit fiyatlari, Rus rublesinin devaliiasyonu, iilkede yasanan
ekonomik ve jeopolitik sikintilar ile Rus halkinin alim giiciinde goriilen diisiise ragmen
cevrimigi seyahat ve turizm aktivitelerinin artmaya devam edecegini belirtmektedir
(Euromonitor, 2016).

Her ne kadar bir turizm {ilkesi olarak bilinse dahi, Tiirkiye’deki turizm sektoriiniin
de, gerek llke gerek Ortadogu’daki politik sikintilar dolayisiyla zor zamanlardan
gecmekte oldugu ifade edilmektedir (Euromonitor, 2016). Ote yandan, teknolojik
araglart sik¢a kullanan geng niifusun varligi ve firmalarin ¢evrimici/mobil mecralara
yaptig1 yatirimlardaki artigin da etkisiyle, ¢evrimi¢i turizm satiglarinda bir diisiis
yasanmadig1 goriilmektedir. 2016°da yapilan bir baska arastirmaya gore, 6zellikle 40
yas alti Tiirk katilmcilarin, otel rezervasyonu igin agirlikla ¢evrimi¢i mecralari
kullandig1 goriilmekte, bu rezervasyonlarin %51’inin cep telefonu, %27’sinin tablet,
%8’inin giyilebilir teknoloji cihazlar1 kullanilarak yapildigi goriilmektedir (Turizm
Giincel, 2016).

Hem Rusya hem Tiirkiye i¢in incelenen bu bilgiler 6zetlendiginde, her ne kadar
her iki tilkedeki politik ve ekonomik sikintilarin turizm sektoriine zarar verdigi goriilse
de, cevrimici turizm ve otel rezervasyon araglarinin kullaniminda herhangi bir diisiis
goriilmedigi, bilakis bir artig yagandigi, bu artis egiliminin de yakin gelecekte siirmeye
devam edecegi anlasilmaktadir. Cevrimi¢i mecralarin turizm ve Ozellikle otel
rezervasyonunda gitgide artan bir oranda kullanilmasi, bu mecralardaki miisteri
deneyimini gelistirecek faktorlerin irdelenmesini 6nemli kilmaktadir.

3.3. Aragtirma Kapsaminda Kullamlan Veri Toplama Araci, Olcekler ve
Sorular

Arastirmamiz kapsaminda 6nerilen hipotezlerin test edilmesine olanak saglayacak
olan veri, ¢evrimic¢i anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Arastirmaya dahil olacak
sorularin saptanmasi ve diizenlenmesinin ardindan anketler Survey Monkey isimli anket
tasarim ve dagitim araci kullanilarak ¢evrimici mecraya taginmistir. Arastirma anketinin
hem Tiirkiye hem de Rusya’da gerceklestirilecek olmasindan dolayi soru formlari iki
farkli dilde hazirlanmistir. Bu baglamda, ¢evrimigi anket tasariminin sonunda Tiirkge ve
Rusca olmak iizere iki farkli anket linki iretilmistir. Survey Monkey araciligiyla
iiretilen anket linkleri, sosyal medya siteleri yoluyla katilimcilara dagitilmistir.

Arastirma anketi li¢ ana boliimden olusacak sekilde hazirlanmistir. Birinci boliim
olan eleme boliimiinde katilimcilarin; milliyetleri, glincel olarak yasadiklar tilke ve
bugiine degin herhangi bir ¢evrimigi otel rezervasyon sitesi kullanip kullanmadiklarina
dair sorular1 cevaplandirmalari istenmistir. Bu sorular ardindan aranan sartlara uymayan
katilimeilar arastirmadan elenmis, uyan katilimeilar ise ikinci bdliime gegmistir. Ikinci
boliimde, katilimcilar en son kullanmis olduklar1 ¢evrimici otel rezervasyon sitesi ile
ilgili ¢evrimici gizlilik, e-memnuniyet ve e-sadakat egilimi ifadelerine cevap
vermislerdir. Tiim ifadeler 5°1i Likert 6lgegi (1: Kesinlikle katilmiyorum, 5: Kesinlikle
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katiltyorum) kullanilarak degerlendirilmistir. Anketin {giincii ve son boliimiinde
katilimcilar; yas, cinsiyet, dahil olduklar1 egitim ve gelir grubu ile ilgili demografik
sorulara cevap vermis ve anketi tamamlamisglardir.

Arastirma anketinin olusturulmasinda uluslararasit arastirmalarda kullanilmig
olceklerden faydalanilmistir. Orijinal versiyonlar Ingilizce olan 6lgek ifadeleri Brislin,
Lonner ve Thorndike (1973) tarafindan oOnerilen yontem kullanilarak Tiirkge ve
Rusga’ya cevrilmistir. Bu yontem dahilinde, hem Tiirkce hem Rusca anket igin,
Ingilizce ve ¢evrilecek dil ile alana hakim iki uzman, ankette kullanilacak ifadeleri
istenen dile c¢evirmis, bu ¢evirilerin uygunlugu saptanmistir. Ardindan bu anketlerin
Tiirkce ve Rusca versiyonlari, her dildeki anket i¢in, ilk ceviriyi yapmayan, baska 2
uzman tarafindan Ingilizce’ye geri gevrilmistir. Bu siire¢ sonras1 lgeklerin Tiirkce-
Rusca ve Ingilizce versiyonlarmin esdeger oldugu saptanmistir. Arastirma kapsaminda
kullanilan ifadelerin Tiirkge versiyonlari, her bir 6lgek i¢in Tablo 2’de verilmistir.

Cevrimi¢i Gizlilik: Katilimeilarin kullandiklar internet sitesinin onlarin ¢evrimici
gizliligini koruduguna dair algilari, E-S-QUAL (Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra,
2005) olgegi altinda bulunan ve halihazirda 3 ifade ile temsil edilen Gizlilik (Privacy)
boyutunun tiim ifadeleri kullanilarak dl¢tilmiistiir.

E-Memnuniyet: Katilimcilarin kullandiklart internet sitesi ile ilgili duyduklar
memnuniyet derecesi Janda, Trocchia ve Gwinner (2002) ve Smith ve Barclay (1997)’in
arastirmalarindan baz alinan, ve Gracia, Arino ve Blasco (2015) tarafindan da
kullanilmis 4 ifade ile 6l¢tilmiistiir.

E-Sadakat Egilimi: Katilimcilarin kullandiklart internet sitesi ile ilgili sahip
olduklar1 sadakat egilimleri, Algesheimer, Dholakia ve Herrmann (2005) ve
Bhattacherjee (2001)’nin arastirmalarindan baz alinan, ve yine Gracia, Arino ve Blasco
(2015) tarafindan kullanilmis 3 ifade ile 6l¢tilmiistiir.

Ulke: Katilimcilarin yasadiklari iilkeler ve milliyetleri, arastirmamiz kapsaminda
sorgulanmis, ve diger lilkelerde yasayan ya da farkli milliyetlere ait kisiler arastirmaya
dahil edilmemistir. Katilimcilarin yasadigi tilke ve bagli bulunduklari milliyet, Rusya ve
Tiirkiye kapsaminda ikili degisken olarak (0=Rusya, 1=Tiirkiye) olarak arastirmamiza
dahil edilmistir.

Kontrol Degiskenleri: Hipotezlerimizin varsaydig iligkilerle ilgili olusabilecek
alternatif agiklamalar1 ve etkileri en aza indirgemeyebilmek amaciyla farkli kontrol
degiskenleri arastirmamiza dahil edilmistir. Bu kontrol degiskenlerinin se¢iminde
literatiirde yer alan benzer arastirmalardan yararlanilmistir. E-memnuniyet ve e-sadakat
egilimi gibi konulara odaklanan ge¢mis arastirmalar kapsaminda yas, egitim seviyesi,
cinsiyet ve gelir durumu gibi demografik 06zelliklerin kontrol degiskeni olarak
aragtirmaya eklendigi gdzlemlenmektedir (Gracia, Arino ve Blasco, 2015; Yang ve
Peterson, 2004). Ayrica, iilkesel ve kiiltiirel farkliliklarin karsilastirildigi arastirmalarda,
iilke Ozelliklerinin degiskenler arasinda gozlemlenen iliskilere olan etkisi hakkinda
giivenilir yorumlar yapilabilmesi amaciyla, katilimcilarin sahip oldugu demografik
farkliliklardan kaynaklanabilecek etkilerin kontrol edilmesi elzem goriilmistiir
(Schwartz, 1999). Bu bakimdan yas ve egitim seviyesi gibi demografik katilime1
ozelliklerinin kiiltiirler aras1 aragtirmalarda kontrol degiskeni olarak kullanilmasi farkli
arastimacilar tarafindan onerilmistir (Hofstede ve Dig., 1990; Naumov ve Puffer, 2000;
Schwartz, 1999; Steenkamp ve Geyskens, 2006).

Bu bilgiler 1s18inda arastirmamiz katilimeilarinin yas, cinsiyet, egitim durumu ve
gelir seviyelerini kontrol degiskeni olarak kullanmaktadir. Katilimcilarin yasi acik
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olarak alinmis, ancak normal dagilim kriterlerine uymadigi i¢in logaritmasi alinarak
arastirmamiza dahil edilmistir. Cinsiyet, ikili degisken (0=Erkek, 1=Kadin) olarak,
egitim durumu ve gelir seviyesi ise dogrudan arastirmamiza eklenmistir. Egitim durumu
ve gelir seviyeleri her iilke i¢in esdeger olacak sekilde belirlenmistir.

3.4. Orneklem

Arastirmanin evreni Tiirkiye ve Rusya’da yasayan, bu milletlere mensup ve bu
iilkelerde faaliyet gdsteren otel rezervasyon sitelerini kullanmis kisilerden olugsmaktadir.
Bu evrenin biiyiikliigi ile ilgili resmi net bir sayiya ulagilamamis olsa da arastirmanin
orneklem biiyiikligii % 95 giiven araliginda e= %S5 hata pay1 ile n=384 alt sinir1 olacak
sekilde belirlenmistir (Kurtulus, 2010). Anket calismasi kolayda ornekleme yontemi
kullanilarak, 1-15 Kasim 2016 tarihleri arasinda yapilmistir. Arastirma anketi;
Rusya’dan 306, Tiirkiye’den 213 olmak iizere toplam 519 katilimciya ulagtirilmig, bu
sirecin sonunda aragtirma kriterlerine uymayan veya anketini tamamlamamis, eksik
cevaplara sahip katilimcilar, arastirma kapsamindan ¢ikarilmistir. Boylelikle, Rusya’da
168 (%51.7), Tiirkiye’de 157 (%48.3) olmak iizere toplam 325 kullanilabilir anket
degerlendirmeye alinmistir. Bu bulgular Rusya’da %54.9, Tiirkiye’de ise %73.7 olmak
iizere toplam %62.6 oraninda bir katilim oranina isaret etmektedir.

Arastirmaya dahil edilen 325 katilimcinin %66.5’1 kadin, %33.5’1 erkektir.
Katilimcilarin biiyiik boliimii iiniversite (%52.9) ve yiiksek lisans derecesine (%34.5)
sahip oldugunu belirtmistir. Her ne kadar gelir seviyeleri kendi i¢inde ¢ok biiyilik bir
farklilik gostermese de 3.000-4.999 TL (%19.4) ile 2.000-2.999 TL (%]17.2) arasi
rakamlarin  katilimcilar tarafindan en fazla belirtilen gelir seviyeleri oldugu
gozlemlenmistir. Tiim katilimcilarin ortalama yas1 27°dir. Tablo 1, katilimcilarin farkli
demografik 6zelliklere gore dagilimini hem toplam hem de iilkeler bazinda vermektedir.

Tablo 1. Orneklem Profili

Toplam Rusya Tiirkiye
(n=325) (n=168) (n=157)
Yas (y1il) Yas (y1l) 27.2 26.3 28.1
Erkek 33.5 23.8 43.9
Cinsiyet (%) Kadin 66.5 76.2 56.1
Tlkokul .6 - 1.3
Egitim (%) Omo@ il 12 -
Lise 8.6 8.3 8.9
Universite 52.9 452 61.1
Yiiksek lisans 34.5 41.7 26.8
Doktora 2.8 3.6 1.9
1.000 TL’den az 12.9 13.7 12.1
1.000-1.999 TL 13.2 7.7 19.1
Aylik Kisisel 2.000-2.999 TL 17.2 8.3 26.8
gelir (%) 3.000-4.999 TL 19.4 11.3 28.0
5.000-7.499 TL 11.4 14.9 7.6
7.500-9.999 TL 12.3 20.8 3.2
10.000 TL ve daha 13.5 23.2 3.2
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4. Arastirma Bulgulan
4.1. Olciim Modeli

Arastirmamiz kapsaminda olusturulan hipotezlerin test edilmesinden 6nce, 6l¢giim
modelinin yeterli uyum degerlerine sahip olup olmadiginin saptanmasi amaciyla
dogrulayici faktor analizi (DFA) gergeklestirilmistir. DFA’nin sonuglarina gore 6l¢iim
modelimizin kabul edilebilir degerlere ulastigi gozlemlenmistir (y°=64.8, sd=32,
GFI=.961, CFI=.986, TLI=.980, RMSEA=.056). Arastirmamiza dahil olan her bir dl¢cek
kapsamindaki ifadelerin istatistiksel oranda anlamli, ve Tablo 2’de yansitildig1 {izere
40’dan yiiksek yiik degerlerine sahip oldugu goriilmektedir (Gerbing ve Anderson,
1988). Yine Tablo 2’de sunuldugu gibi, her bir dlgegin yap1 giivenilirligi i¢in .60,
giivenilirlik katsayist i¢in .70, ve ortalama agiklanan varyans i¢in .50 esiginden yiiksek
degerlere ulastig1 gozlemlenmistir. Bu degerler kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin her
birinin yakinsama gegerliligine sahip oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 2. Olceklerin ifade Faktor Yiikleri

2 Ifade Yap1 (Giivenilirlik Ortalama
Olcekler Faktor Giil\)f Katsavisi Aciklanan
Yiikleri ) y Varyans
Cevrimici Gizlilik
Bu internet sitesinde yaptigim islemlere dair 918
bilgilerin gizliligi korunmaktadir '
Bu internet sitesi, kullanicilarinin mahremiyetine 923
6zen gostermektedir ' 91 91 77
Bu internet sitesi, kisisel bilgilerimi diger kurumlarla
.789
paylasmamaktadir
E-Memnuniyet
Bu internet sitesi ile ilgili deneyimimden memnunum 726
Genel olarak bu internet sitesi beklentilerimi
karsiladi 827
; 88 88 65
Bu internet sitesi ile olan deneyimim miikemmele 818
yakindir '
Bu internet sitesini kullanmaya karar vererek dogru 847
yaptigimi diistiniiyorum '
E-Sadakat Egilimi
Gelecekte benzer bagka bir internet sitesi yerine bu
internet sitesini kullanmaya devam etmek 839
niyetindeyim '
Bu internet sitesini gelecekte de internette aratip 931 91 91 78
kullanacagimi diistiniiyorum '
Gelecekte bu internet sitesini kullanmaya devam
L7 . .879
etmek niyetindeyim
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Tablo 2 ve Tablo 3’teki degerlerden de anlasilabilecegi iizere, her bir dlgegin
ortalama acgiklanan varyans degeri, ilgili Ol¢egin arastirmadaki diger Olgeklerle
korelasyonlarinin karesinden biiyliktiir. Bu bakimdan, her bir dlgegin ayristirma
gecerliligi kriterini karsiladigi da goriilmektedir. Arastirmada kullanilan her bir 6l¢egin
hem yakinsama hem de ayristirma gegerliligini karsiliyor olmasi, her bir dlgegin yapi
gecerliligi kriterini yerine getirdiginin de bir gostergesidir. Tiim bu bilgileri dzetlemek
gerektiginde, aragtirmamiz kapsaminda kullanilan 6l¢iim modelinin istenen giivenilirlik
ve gecerlilik kriterlerini karsiladigi anlasilmaktadir. Arastirmamizda kullanilan 6l¢iim
modelinin istenen gilivenilirlik ve gecerlilik kosullarini saglamasi, bu 6l¢eklerin hipotez
testlerine dahil edilmesinde herhangi bir engel veya sakinca olmadigini gostermektedir.

Tablo 3. Degiskenlere Iliskin Ortalama, Standart Sapma, Gecerlilik, Giivenilirlik
ve Korelasyon Degerleri

Degiskenler 1 ) 3 4
1. Ulke
2. Cevrimigi Gizlilik -.048
3. E-Memnuniyet -.059 589"
4. E-Sadakat Egilimi 1377 | 4587 | 7267
Ortalama 48 3.53 4.39 3.87
Standart Sapma .50 .80 5 81

*p<.05; **p<.01 (¢ift yonlii test)

4.2. Hipotez Testleri

Arastirmamiz kapsaminda onerilen H1 ve H2 hipotezlerinin test edilmesi i¢in path
analizi gerceklestirilmistir. Arastirmamizin 6nceki boliimlerinde belirtildigi tizere; H1
hipotezi, ¢evrimigi gizliligin bir internet sitesini kullanan miisterilerin s6z konusu site
ile ilgili duyduklar1 memnuniyet (e-memnuniyet) lizerinde olumlu bir etki yaratacagini
ongormektedir. Tablo 4, Model 1 siitunundaki bulgularimizdan da goriilebilecegi gibi;
cevrimigi gizlilik, e-memnuniyet ilizerinde istatiksel anlamli ve olumlu (y=.559, p<.01)
bir etkiye sahiptir. H2 hipotezi ise, internet sitesi miisterilerinin sahip olduklar1 e-
memnuniyetin, onlarin s6z konusu siteye daha sadik olma egilimleri (E-sadakat egilimi)
iizerinde olumlu rol oynayacagini 6ngérmektedir. Bulgularimiza gore, e-memnuniyet ve
e-sadakat egilimi arasinda istatistiksel olarak anlamli ve olumlu bir iliski (y=.796,
p<.01) bulunmaktadir. Bu bulgular 1s1ginda, hem HI1 hem H2 hipotezlerinin
desteklendigi goriilmektedir.

H3 hipotezi; e-memnuniyetin, ¢evrimi¢i gizlilik ve e-sadakat egilimi arasindaki
olas1 bir iliskide araci etkisine sahip olacagini Ongdrmektedir. E-memnuniyetin
ongoriilen aracilik etkisini saptamak i¢in Zhao, Lynch ve Chen (2010) tarafindan
onerilen yontem kullanilmistir. Bu yontem dogrultusunda ilk olarak ¢evrimici gizlilik ve
e-sadakat egilimi arasindaki iliski test edilmistir. Tablo 4, Model 2 siitunundan da
goriildiigli, bu iki degisken arasinda istatistiksel acidan anlamli bir iliski
bulunamamustir. Ikinci olarak, ¢evrimici gizliligin e-sadakat egilimi iizerinde e-
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memnuniyet aracilifityla dolayli etkisi test edilmistir. Elde edilen bulgulara gore,
cevrimicgi gizliligin e-sadakat egilimi iizerinde e-memnuniyet aracilifiyla dolayl
etkisinin istatistiksel acidan anlamli ve olumlu oldugu (y=427, p<.01, 95% bias-
corrected bootstrap CI [.338, .534]) goézlemlenmistir. Bu bilgilere gore, cevrimigi
gizlilik ve e-sadakat arasinda dogrudan bir iligki olmasa bile, e-memnuniyet araciligryla
dolaylt bir iliski bulunmaktadir. Zhao, Lynch ve Chen’in (2010) yoOntemine gore
indirect-only mediation adi verilen bu tip bir iliski, Baron ve Kenny’nin (1986) aracilik
yontemindeki tam aracilik kistasina denktir. Bu kapsamda, H3 hipotezinin desteklendigi
de goriilmektedir.

H4 hipotezinde ¢evrimigi gizlilik ve e-memnuniyet arasindaki iliskinin Tiirk
katilimcilara kiyasla Rus katilimcilarda daha yiiksek olacagi Ongoriilmiistir. H4
hipotezini test etmek amaciyla, coklu grup diizenleyici etki analizi gergeklestirilmistir.
Bu analizin sonuglarina gore, cevrimigi gizlilik ve e-memnuniyet arasindaki iligskinin
her iki iilke icin de istatistiksel agidan anlamli oldugu gériilmektedir. Ote yandan
cevrimigi gizliligin e-memnuniyet iizerindeki etkisi Rus katilimcilar i¢in (y=.665,
p<.01), Tirk katillmcilara kiyasla (y=435, p<.01) daha gicliidir. Coklu grup
diizenleyici etki analizinin sonuglart ayrica Rusya ve Tiirkiye’deki ¢evrimici gizlilik
etkisinin degerlerinin birbirinden istatistiksel a¢idan anlamli olarak ayristigin
gostermektedir (x*=.231, p<.05, 95% bias-corrected bootstrap CI [.023, .441]). Bu
bulgular 1s1¢inda, Rus katilimcilar nezdinde c¢evrimigi gizlilik ve e-memnuniyet
arasindaki iligkinin istatiksel agidan anlamli olarak daha gii¢lii oldugu goriilmektedir.
Bu kapsamda, H4 hipotezi de desteklenmektedir.

Tablo 3. Arastirma Bulgular:

Model 1 Model 2
Standart Standart
v Hata v Hata
Cevrimigi Gizlilik ~ E-Memnuniyet S559%* .042 559%* .042
E-Memnuniyet E-Sadakat Egilimi 796** .040 764%* .049
Cevrimigi Gizlilik ~ E-Sadakat Egilimi 051 .046
R’ | E-Memnuniyet .36 .36
R’ | E-Sadakat Egilimi 57 57

Model 1 = Dogrudan Etki Modeli; Model 2 = Araci Degisken Modeli
*p<.05; **p<.01 (¢ift yonlii test)

5. Sonuc ve Tartisma

Bu arastirma kapsaminda ¢evrimici gizliligin, yine ¢evrimici aligveris mecralarina
dair miisterilerin hissettigi sadakat egilimi lizerindeki etkisi 6l¢iilmektedir. Daha detayli
anlatmak gerekirse, aragtirmamiz cevrimici gizliligin e-memnuniyet ilizerinde etkili
olacagini, e-memnuniyetin de miisterilerin e-sadakat egilimlerini arttiracagini
ongormektedir. Boylelikle ¢evrimigi gizliligin dogrudan olmasa da, dolayli yoldan e-
sadakat egilimi iizerinde bir etkisi olacaktir. Arastirmamiz, ayrica iilkesel ve kiiltiirel
karakteristiklerin ¢evrimici gizlilik ve e-memnuniyet arasindaki iliskisi lizerinde etki
sahibi olacagimni ongoérmektedir. Yani, ¢evrimi¢i gizliliin e-memnuniyet iizerindeki
etkisi, arastirmamiza dahil ettigimiz {lkelerden biri olan Rusya icin, aragtirma
kapsamindaki diger iilke olan Tirkiye’ye nazaran daha yiiksek olacaktir. Bu
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hipotezlerin test edilmesi sonucu elde edilen bulgularin literatiire olan katkisi ve bu
bulgularla ilgili yonetimsel dneriler bu boliimde verilmektedir.

IIk olarak, bulgularimiz gevrimici gizliliin e-memnuniyet iizerindeki etkisini
dogrulamaktadir. Bu bakimdan arastirmamiz, literatiirde Kim ve Kim (2010); Roman
(2007) ve Szymanski ve Hise (2000) gibi arastirmacilarin arastirmalarinda elde ettikleri
bulgularla paralellik gdstermektedir. Arastirmamiz kapsaminda elde edilen bulgular
nezdinde, c¢evrimici gizlilik e- miisteri memnuniyeti iizerinde halen daha etki
tasimaktadir. Bu sebeple aragtirmamiz, Kim, Jin ve Swinney (2009) gibi c¢evrimici
gizliligin memnuniyet iizerinde sadece e-giiven yoluyla etki sahibi olacagini belirten
arastirmalardan ayrismaktadir. Arastirmamizin bulgulari, e-memnuniyetin e-sadakat
egilimi {izerinde pozitif ve dogrudan bir etkiye sahip oldugunu da dogrulamaktadir. Bu
baglamda aragtirmamiz, gerek geleneksel (Blau, 1964; Oliver, 1999; Zeithaml, Berry ve
Parasuraman, 1996), gerek ¢evrimici pazarlama literatiiriindeki arastirmalar (Anderson
ve Srinivasan, 2003; Yang ve Peterson, 2004; Zhao, 2010) tarafindan ifade edilen
memnuniyet ve sadakat iligkisini destekleyen bir sonug elde etmistir.

Ikinci olarak, elde edilen sonuglardan bir tanesi de e-memnuniyetin ¢evrimici
gizlilik ve e-sadakat egilimi arasindaki iliskide sahip oldugu araci etkidir. Gerek
Belanger, Hiller ve Smith (2002); Cases, Fournier ve Dubois (2006); ve Wolfinbarger
ve Gilly (2003) gibi arastirmalar, gerekse bu arastirma kapsaminda 6nerilen hipoteze
paralel olarak, ¢evrimigi gizliligin miisterilerin e-sadakat egilimleri {izerinde dogrudan
bir etkisi bulunamamistir. Cevrimi¢i miisterilerin bir internet sitesi ile ilgili sahip
olduklar gizlilik algis1 ve gelecekte de bu siteyi kullanma egilimleri arasinda dogrudan
bir iligkinin olmamasinin bir sebebi, dnceki boliimlerde de belirtildigi lizere sadakat
egilimlerinin bir¢ok farkli faktorden etkilenmesi ve sadece ¢evrimigi gizliligin boyle bir
kavrami tek basina etkileyemeyecek olmasi sayilabilir. Ote yandan, tipki Kassim ve
Abdullah’ta (2010) belirtildigi gibi memnuniyet, aragtirmamiz kapsaminda c¢evrimici
gizlilikten etkilenen ve sadakati etkileyen bir unsur olarak c¢evrimici gizlilik ve e-
sadakat egilimi arasinda araci bir degisken gorevi géormektedir.

Ugiincii olarak elde edilen sonug¢ da, gevrimici gizlili§in e-memnuniyet ve bu
yolla e-sadakat tizerindeki etkilerinin iilkesel ve kiiltiirel ozelliklere gore farklilik
gosterebilecegidir. Aslinda bu sonug, Capece ve Dig. (2013) tarafindan belirtilen ve
kiiltiirel farkliliklarin miisterilerin bir internet sitesi ile ilgili tutum ve gorislerini
sekillemede etkin rol alacagi bulgusu ile paralellik tasimaktadir. Ote yandan, bildigimiz
kadariyla, Tiirkiye ve Rusya, c¢evrimici gizlilik — e-memnuniyet — e-sadakat egilimi
iligkisi kapsaminda bugiine degin karsilastirilmamis iki tilkedir. Bu iki iilkenin de farkli
arastirmalar sonucunda (OECD, 2015; Starostin ve Chernova, 2016) e-ticaret kullanimi
konusunda yeterli seviyeye ulasamadig1 goz oniine alindiginda, ¢evrimici gizlilik gibi
internetten aligveris yapma davranisini etkileyen bir olgunun bu iki iilke nezdinde
memnuniyet ve dolayli olarak sadakat egilimine ne gibi bir katkida bulundugu literatiire
onemli bir katki olacaktir. Arastirmamiz kapsaminda Onerilen hipoteze paralel olarak,
cevrimigi gizliligin e-memnuniyet tizerindeki etkisinin her iki tilke i¢in de yliksek
oldugu, ancak Hofstede’e (2001) gore belirsizlikten kaginma seviyesi Tiirkiye’ye gorece
daha fazla olan Rusya’da, bu etkinin arttig1 gézlemlenmektedir.

Arastirmamiz, elde edilen bulgular ile ilgili yoneticiler nezdinde de
kullanilabilecek oOneriler de sunmaktadir. Genel olarak bakildiginda ¢evrimici gizlilik,
tek basina misterilerin tekrar ayni internet sitesini kullanma egilimlerinde etkili
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olmamaktadir. Bundan dolayi, yoneticilerin e-sadakati arttirabilmek i¢in sadece
cevrimigi gizlilik degil, internet sitesiyle ilgili baska ilintili 6zellikleri gelistirmesi de
onemli olacaktir. Ancak, misterilerin ¢evrimici gizliligini saglayan bir internet sitesi,
miisterilerin internet sitesi ile ilgili memnuniyet hislerini arttiran bir kavram olmasi
dolayisiyla onemlidir ¢linkii e-memnuniyet de, miisterilerin gelecekte ayni internet
sitesini kullanmaya devam etme egilimlerini etkileyecektir. Bir baska deyisle, ¢evrimigci
gizliligin mdusterilerin e-sadakat egilimlerine olan dolayli etkisi sebebiyle, e-ticaret
sitelerinden sorumlu yoneticilerin yonettikleri internet sitesiyle ilgili ¢evrimici gizliligi
saglayict unsurlara 6nem vermesi dnerilmektedir.

Arastirmamiz kapsaminda yoneticilere sunulabilecek ikinci Oneri, farkli iilke ve
kiiltiirler nezdindeki miisterilerin ¢evrimi¢i gizlilik algilarinin  yonetilebilmesi
iizerinedir. Her ne kadar inceledigimiz iki tlilkede de, ¢evrimici gizliligin saglanmasi
miisterilerin e-memnuniyet hisleri ilizerinde tek basma etkili olsa, bu iliskinin Rus
katilimcilar nezdinde daha yiiksek oldugu da goriilmektedir. Bu bakimdan, Rusya’ya
hizmet veren e-ticaret sitelerinin Ozellikle c¢evrimigi gizlilige daha da fazla 6nem
vermeleri, ve bu internet sitesiyle ilgili miisterilerin ¢evrimici gizlilik algilarini arttirici
faaliyetleri daha da fazla ve goriiniir bir sekilde yapmalar1 onerilmektedir. Ornegin,
Rusya’ya hizmet veren gerek yabanci gerek Tiirk e-yatirnmcilarin, internet sitelerindeki
miisteri gizliligini korumada kullanilan sistem ve alinan onlemleri miisteriyle internet
sitesinde paylagmasi, miisterinin c¢evrimig¢i gizliliginin korunduguna dair algilarini
yiikseltebilecek bir etken olacaktir.

Son olarak, arastirmamizin belli basl kisitlara sahip oldugu ve gelecekte
yapilacak arastirmalarin  bu kisitlara deginilebilecegi de tarafimizdan dile
getirilmektedir. Birinci olarak, bu arastirma gelismekte olan ve e-ticaret kullaniminin
heniiz beklenen boyutlara ulagmadigi iki {ilke olan Tirkiye ve Rusya’da
gerceklestirilmistir. Ote yandan, e-ticaret kullanimimin ¢ok daha gelismis ve oturmus
oldugu iilkelerde, cevrimici gizliligin e-memnuniyet {izerindeki olumlu iligkisi ve
dolayli olarak e-sadakat egilimine olan etkisi farklilasabilir. Bu bakimdan gelecekteki
aragtirmalarin karsilagtirmalarini gelismis ve geligmekte olan e-ticaret kullanimina sahip
iilkeler arasinda yapmalar1 uygun olabilecektir. Ikinci olarak, arastirmaniz Tiirkiye ve
Rusya’daki turizm, daha dogrusu otel rezervasyon sitelerine odaklanmaktadir. Ote
yandan, arastirmacilarin sundugumuz hipotezleri farkli e-ticaret zeminlerinde (6rnegin
finans) test etmeleri de miimkiindiir. Ugiincii olarak, arastirmamiz ¢evrimici gizliligin
etkiledigi unsurlart ve miisterilerin e-sadakat egilimleri ile olan iliskisini
arastirmaktadir. Ancak, ¢evrimi¢i miisterilerin bir internet sitesi ile ilgili olan algisini o
internet sitesi veya o miisteri ile ilgili hangi kavramlarin etkiledigi de ozellikle
yoneticiler agisindan faydali bulgular sunacaktir. Son olarak, arastirma kapsaminda mali
kisitlamalar ve zaman sikintisindan dolay1 kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmis,
ve siire¢ sonunda elde edilen kullanilabilir anket sayis1 6ngoriilenin altinda kalmistir. Bu
durum, arastirma sonuglarinin genellenebilirligi acisindan bir kisit olusturmaktadir. Bu
acidan, ileride yapilacak c¢aligmalariin daha genellenebilir Ornekleme yoOntemleri
kullanilarak ve daha genis katilim saglanarak yapilmasi 6nerilmektedir.
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Extensive Summary

1. Introduction

E-commerce has a dramatic effect on the way both the customers and
organizations act and function (Elahi and Hassanzadeh, 2009; Esmaeilpour, Hoseini and
Jafarpour, 2016; Love et al., 2001). A particular field of interest within the ever-
increasing academic studies on e-commerce has been identified as customers’ loyalty
towards online websites and brands, and the factors that affect online loyalty or e-
loyalty intentions of customers (Doong, Wang and Shih, 2008; Lin and Wang, 2015;
Parasuraman and Grewal, 2000). A particular concept that has been mentioned by
previous studies as an antecedent of e-loyalty intentions is online privacy (Limbu, Wolf
and Lunsford, 2011; Lu, Chang and Yu, 2013; Yun and Good, 2007). Nevertheless, the
effect of online privacy on customers’ e-loyalty intentions remains an underexamined
issue (Toufaily, Ricard and Perrien, 2013) despite the customers’ ever-decreasing
perceptions towards their privacy on internet, and the lack of privacy’s effect on
customers’ avoidance of e-shopping activities (Limbu, Wolf and Lunsford, 2011;
Meinert et al., 2006; OECD, 2015; Vijayan, 2005)

Against the aforementioned backdrop, this study aims to find out the nature of the
relationship between online privacy and e-loyalty intentions. To explain the association
between these two constructs, our study suggests the concept of e-satisfaction as a
mediator between online privact and e-loyalty intentions. Our study further aims to
extend the literature by suggesting country/cultural-based differences as a factor
affecting the relationship between online privacy and e-loyalty intentions. In more
detail, studies like Capece et al. (2013) posit that characteristics specific to a country
like culture might have a role on shaping customers’ attitudes and behaviors towards e-
commerce mediums. Extending this point, this study focuses on the comparison of two
countries with relatively lower use of e-commerce, namely Turkey and Russia (OECD,
2015; Starostin and Chernova, 2016) with respect to the online privacy and e-loyalty
intentions to see whether the country-based differences cause any difference on the path
of online privacy towards e-loyalty intentions.

2. Conceptual Framework and Hypothesis Development

Our conceptual model incorporates the hypothesized relationships between online
privacy, e-satisfaction, e-loyalty intentions, and country. Per Parasuraman, Zeithaml,
and Malhotra (2005, p.5), online privacy is the extent of “the protection of personal
information” of customers in a particular website. In line with prior studies such as
Akbar and Parvez (2009), Chiu et al., (2009), and Zhao (2010), we define e-satisfaction
as an emotional and psychological response of the customers towards his/her experience
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in a website. E-loyalty intentions has been identified by the literature as an indicator of
a customer’s future repeat purchase behavior from a website (Srinivasan, Anderson and
Ponnavolu, 2002).

Based on these concepts, our first hypothesis postulates that online privacy relates
positively to e-satisfaction. Online privacy affects customers’ purchase behavior from a
website or from internet altogether (Adam, Aderet and Sadeh, 2007; Ahuja, Gupta and
Raman 2003; Kassim and Abdullah, 2010; Reibstein, 2002; Tiirker and Ozaltin Tiirker,
2013). In line with the literature (Jin and Swinney, 2009; Kim and Kim, 2010; Roman,
2007; Szymanski and Hise, 2000); our study suggests that online privacy in a website
would increase customers’ satisfaction towards the website. Our second hypothesis
posits that e-satisfaction relates positively to e-loyalty intentions. As mentioned by
literature (Bloemer, de Ruyter and Wetzels, 1999; Oliver, 1999; Zeithaml, Berry and
Parasuraman, 1996), satisfaction would have a direct effect on customer’s preference to
sustain his/her relationship with a manufacturer or service provider in the future
(Anderson and Srinivasan, 2003; Ari, Yilmaz ve Dogan, 2015; Blau, 1964; Limbu,
Wolf and Lunsford, 2011; Taskin ve Dig., 2016; Thibaut and Kelly, 1959). Similarly, it
would be possible to deduct that customers’ satisfaction toward a website would further
affect their e-loyalty intentions with respect that website.

Our third hypothesis suggests that e-satisfaction mediates the relationship between
online privacy and e-loyalty intentions. Extending the views hold by prior studies (Chen
and Hu, 2013; Cronin et al., 1997; Fuentes-Blasco et al., 2010; Fullerton, 2005;
Gounaris, Dimitriadis and Stathakopoulos, 2010; Nyadzayo and Khajehzadeh, 2016;
Zeithaml and Bitner, 2000), online privacy by itself, may not account on the formation
of a customers’ e-loyalty towards a website, which is a concept that may be affected by
the combination of different concepts. Thus, rather than a direct relationship, our study
expects an indirect effect of online privacy on e-loyalty intentions that would be
mediated e-satisfaction. Our fourth hypothesis holds that for Russian participants, the
effect of online privacy on e-satisfaction will be stronger compared to Turkish
participants. Hofstede (2001) defines both countries in this study, namely Turkey and
Russia high uncertainty avoidance cultures. Nevertheless, the Russian people are known
as having a relatively higher tendency to avoid uncertainty compared to Turkish
citizens, which may translate for a higher effect of online privacy on e-satisfaction.

3. Research Methodology

In order to collect the data that would permit us the hypothesized relationships,
this study focuses on the context of online hotel reservation websites that operate in
Turkey and Russia. In line with the context, the study included Turkish and Russian
citizens who have previously used an online hotel reservation website. After the
collection of data from these participants via online survey technique, we obtained 325
usable surveys out of 519 participants whom we sent the survey, which translates to a
response rate of 62.6% in total. Out of 325 participants, 168 have found to be Russian
while 157 is Turkish citizen. We measured online privacy, e-satisfaction, and e-loyalty
intentions via the existing scales by using a 5 pt. Likert scale. We translated the scale
items into Turkish by using the group and back translation methods by Brislin, Lonner,
and Thorndike (1973). To operationalize the country, we asked the country that the
participants currently live besides their citizenship, recorded their respective country as
a binary variable with Russia = 0, and Turkey = 1. We further included demographics
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questions like age, education level, gender, and income level to be used as control
variables in our study.

4. Findings

Before testing the study hypotheses, we first assessed the measurement model by
using confirmatory factor analysis (CFA), which showed acceptable fit in line with the
following indices (¥2=64.8, df=32, GFI=.961, CFI=.986, TLI=.980, RMSEA=.056).
Our study further finds that our measurement model meets the requirements for
construct validity, fulfilling the criteria for both the convergent and discriminant
validity. After conducting CFA and other validity checks, our study runs path analysis
to test the first two hypotheses. In line with the analysis, we find that online privacy
relates significantly and positively to e-satisfaction (y=.559, p<.01), and e-satisfaction
relates significantly and positively to e-loyalty intentions (y=.796, p<.01). Based on the
mediation analysis by Zhao, Lynch and Chen (2010), our study further finds that online
privacy has an indirect effect on e-loyalty intentions, which is mediated by e-
satisfaction (y=.427, p<.01, 95% bias-corrected bootstrap CI [.338, .534]). Finally,
based on multigroup moderation analysis, our findings show that compared to Turkish
participants (y=.435, p<.01), the effect of online privacy on e-satisfaction is stronger
among Russian participants (y=.665, p<.01). Thus, our findings confirm all the
hypotheses postulated by this study.

5. Conclusion and Discussion

In line with our findings, it is possible to reflect that our study results mirror the
findings of prior studies (Anderson and Srinivasan, 2003; Ar1, Yilmaz and Dogan, 2015;
Kim and Kim, 2010; Roman, 2007; Szymanski and Hise, 2000; Taskin et al., 2016;
Yang and Peterson, 2004; Zhao, 2010) regarding the role of online privacy on e-
satisfaction, which in turn affects customers’ e-loyalty intentions. Furthermore, our
study posits that the nature of the relationship between online privacy and e-loyalty
intentions is an indirect one, which is mediated by e-satisfaction. Therefore, our study
findings are in line with those of Belanger, Hiller and Smith (2002); Cases, Fournier
and Dubois (2006); Kassim and Abdullah (2010) and Wolfinbarger and Gilly (2003).
Finally, our study extends the extant literature by finding that compared to Turkish
customers, the effect of online privacy on e-satisfaction would be higher among Russian
customers due to their high level of uncertainty avoidance, as been mentioned in
Hofstede’s (2001) studies.

Extending our findings, our study further recommends managers to invest in
online privacy systems and increase their customers’ perceptions that their personal
information has been protected by their website due to online privacy’s direct effect on
e-satisfaction and indirect effect on e-loyalty intentions. Such activities would be
particularly important among Russian participants. Nevertheless, managers should not
neglect the other characteristics of the website since online privacy, by itself, will not be
able to account for customers’ repeat use or purchase behaviors from the same website
in the future. Finally, we recommend future researchers to address some of the
limitations in this study by testing the hypotheses in our study in countries with
different levels of e-commerce use, in different industries other than tourism, examining
the antecedents of online privacy perceptions of customers using a website, and
replicating this research by using probabilistic sampling methods and collecting data
from a larger samples.

Isletme Arastirmalar: Dergisi 463 Journal of Business Research-Tiirk



