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Öz 

Günümüzde, e-ticaret, önemli bir pazarlama kanalı olarak, firmalar için maliyet ve 

uygunluk açısından kritik fırsatlar sunmaktadır. Müşteriler de aynı zamanda bu kanalı 

kullanarak önemli miktarda satın alma gerçekleştirmektedirler. Bu doğrultuda da e-

ticaret işletmelerin dikkatini çekmektedir. Çevrim içi satın alma davranışı, interneti 

kullanarak mal ve hizmet satın alma sürecidir. Çevrim içi alışveriş kanallarını 

kullananların sayısı ve bu alışverişlerde harcanan miktarlar önemlidir ve çarpıcıdır. Bu 

çalışmada; Bilgi, Motivasyon, Davranışsal Beceriler Modeli’nin tüketicinin çevrim içi 

satın alma niyeti ve davranışına uygulanabilirliği tartışılmıştır. Önermeler, ilgili yazın 

bulguları ile desteklenmiştir. Çevrim içi satın alma davranışının analiz edilmesinde, 

çevrim içi satın alma davranışına ilişkin öncüllerin ve sürecin daha iyi anlaşılması 

önemlidir. Bu noktada, çalışmanın amacı, tüketicilerin çevrim içi satın alma 

davranışlarının ve niyetlerinin Bilgi, Motivasyon, Davranışsal Beceriler Modeli 

kullanılarak incelenmesi ve bu doğrultuda bu alanda çalışan araştırmacılara yön 

göstermektir. Ayrıca, yöneticiler, tüketicilerin çevrim içi satın alma davranışlarını 

değerlendirirken bu modeli dikkate alabilirler. 

 

Anahtar sözcükler: Bilgi, Motivasyon, Davranışsal Beceriler Modeli, çevrim içi satın 

alma davranışı, çevrim içi satın alma niyeti 
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THE APPLICATION OF INFORMATION, MOTIVATION and 

BEHAVIORAL SKILLS MODEL TO THE ONLINE SHOPPING 
 

Abstract  

Nowadays, e-commerce, as an important marketing channel, gives critical 

oppportunities for firms related to cost and convenience. At the same time, customers 

also perform important amount of purchasing using this channel. In this direction, e-

commerce atrract the attention of firms. Online purchasing behavior is the process of 

buying goods and services using internet. The number of people who use the online 

channels and the amount spent are very important and spectatular. In this research, the 

applicability of the Information, Motivation and Behavioral Skills Model on the 

consumer’s intention and behavior of online purchasing is discussed. Propositions are 

supported by the related literature data. Developing better understanding of antecedents 

related to online shopping behavior and process is important to analyze the online 

shopping behavior. At this point, the aim of the study is to examine the consumers’ 

online shopping behaviors and intentions using the Information, Motivation and 

Behavioral Skills Model and to shed light on the researchers working on this area. 

Furthermore, managers might take into account this model when evaluating consumers’ 

on line shopping behaviors. 

 

Keywords: Information, Motivation and behavioral skills Model, online purchasing 

behavior, online purchasing intention 
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GİRİŞ 

İnternetin bilgiyi en etkin şekilde edinme, organize etme ve iletme 

kapasitesi tüketiciler ve firmalar arasındaki ilişki için yeni formüller ortaya 

çıkarmıştır (Crespo ve Del Bosque, 2010; Hill and Beatty, 2011). Günümüzde 

e-ticaret, en hızlı büyüyen perakende kanalı olarak, çok önemli bir hale 

gelmeye başlamıştır (Kim & Lennon, 2008; Kim and Forsythe, 2010). 1994 

yılında başlayan çevrim içi satın alma davranışı, çevrim içi kanallar 

kullanılarak dükkansız perakendeciliğin doğrudan tüketici pazarlamasının bir 

biçimini oluşturmuştur (Cheng et al, 2008).  

Çevrim içi satın alma davranışı, interneti kullanarak mal ve hizmet 

satın alma sürecidir (Li ve Zhang, 2002). Çevrim içi alışveriş yapanların sayısı 

ve bu alışverişlerde harcanan miktarlar her geçen gün artmaktadır (Monsuwe 

ve diğerleri, 2004). Yirmi dört saat alışveriş yapma imkanı, internetin 

tüketiciler için uygunluğunu arttırırken, geleneksel kanallara nazaran rekabetçi 

fiyatlar (Rowley, 2004; Chen and Chang, 2003)  ile geniş ürün seçeneği ve 

ürün hakkında daha çok bilgi (Rowley, 2004) de çevrim içi alışverişin tüketici 

için çekiciliğini arttıran bir faktör oluşturmaktadır. Diğer bir deyişle, 

“tüketicileri mağazaya değil, mağazayı tüketicilere getirme olgusu” 

somutlaşmıştır (Harn ve diğerleri, 2006). 

Ancak, çevrim içi alışverişin faydaları, bu dağıtım kanalını tüketicilerin 

kullanmasını garanti etmemektedir (Jitpleecheep ve Pamsoonthorn, 1999). 

Tüketicilerin, bu kanalı kullanmak ve kişisel bilgilerini internet aracılığıyla 

göndermek (Roca, García ve de la Vega, 2009) konusunda güvensizlikleri ve 

itimat eksiklikleri söz konusudur (Lian and Lin, 2008). Ayrıca, geleneksel 

kanallara göre çevrim içi kanalların faydaları hususunda tüketicilerde bir 

farkındalık eksikliği olduğu da aşikardır (Harn ve diğerleri, 2006). Çevrim içi 

kanalları kullanan işletmelerin, çevrim içi pazarlama stratejilerini yalnızca 

kendi imajlarını ve müşteri hacimleri arttıracak şekilde değil, genel olarak 

tüketicinin çevrim içi satışa bakış açısını olumlu hale getirecek biçimde 

oluşturmalarının gereği açıktır. Çevrim içi ticaretin başarısı tüketicinin bu 

dağıtım kanalını kabul etme isteğine bağlıdır (Sun ve Lin, 2009). Bu noktada, 

tüketicilerin çevrim içi satın alma davranışını etkileyen faktörlerin ve çevrim 

içi satın alma sürecinin ayrıntılı biçimde analiz edilmesinin gereği açıktır. 

Cheung, Chan and Limayem (2005) çevrim içi tüketici davranışı konusunda 

birleştirici teorik bir yapının olmadığını ifade etmişlerdir.  

Çevrim içi alışveriş için kullanılacak teoriler çevrim içi alışveriş 

yapanlar için geliştirilmiş ya da duruma adapte edilmiş teoriler ve geleneksel 

olarak tüketici davranışları için kullanılan teoriler olmak üzere iki grupta 

toplanabilir (Brown ve diğerleri, 2007). Çevrim içi satın alma modelleri, 
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çoğunlukla geleneksel satın alma modellerinden hareketle oluşturulmaya 

çalışılmaktadır (Shiau ve Luo 2012). Sanal dünyadaki satışlar geleneksel 

satıştan farklı olması, sanal dünyada başarılı olmak için, sanal dünyada satın 

alma gerçekleştiren tüketicinin satın alma davranışını ve bunu etkileyen 

değişkenleri doğru biçimde analiz etmek gerekmektedir (Gatautis ve 

Medziausiene, 2014). Çevrim içi alışveriş oldukça yeni, gelişme aşamasında 

bir araştırma konusunu oluşturmaktadır (Faqih, 2013; Gatautis ve 

Medziausiene 2014).  Literaturde, çevrim içi satın alma davranılının doğası 

gereği geleneksel satın alma davranışlarından bağımsız bir yapıda ve farklı 

biçimde işleyeceği çeşitli çalışmalarda söz konusu edilmektedir. (Liebermann 

& Stashevsky, 2002; McKnight, ve diğerleri., 2002; Suh & Han, 2002; Liang & 

Lai, 2002; Hasslinger, Hodzic & Obazo, 2007). Ancak, çevrim içi satın alma 

davranışı sürecindeki değişkenler bunların arasındaki etkileşimler ve arabulucu 

yapıları inceleyen çalışmaların eksikliği göze çarpmaktadır. Varolan 

çalışmalar, çevrim içi tüketici davrınışı ve karar verme süreci alanındaki 

boşluğu ve bu alanda çalışmanın gereğini ortaya koymaktadır (Darley ve 

diğerleri 2010; Shim ve diğerleri, 2001; Ha & Perks, 2005; Jepsen, 2007; 

Soopramanien & Robertson, 2007; Limayem, Cheung & Chan, 2003). İlgili 

yazındaki değerlendirmeler, araştırmacıların çevrim içi tüketici davranışını 

etkileyen değişkenler, bu değişkenlerin tanımlanması ve çevrim içi tüketici 

davranışı sürecini açıklayan bir modelin yaratılması hususunda hala ortak, 

tutarlı bir görüş oluşturamadıklarını göstermektedir (Gatautis ve 

Medziausiene, 2014). Bu çalışmanın temel kaygısı, literatürdeki bu boşluğu 

göz önüne alarak, Bilgi, motivasyon ve davranışsal beceriler modelinin çevrim 

içi satın alma davranışında uygulunabilirliğini tartışmaktır. Fisher ve Fisher 

(1992), akla dayalı davranış teorisi (Ajzen & Fishbein, 1980) ve planlı davranış 

teorisi (Ajzen & Fishbein, 2005) modellerinden yola çıkarak, davranışı bilgi, 

motivasyon ve davranışsal beceriler yapılarından yola çıkarak açıklayan bir 

model geliştirmişlerdir. (IMB Model), bireyin bilgi ve motivasyonun 

davranışsal becerilerle bağlantılı olarak davranışı belirlediğini varsaymaktadır 

(Fisher &Fisher, 1992). İlgili literaturdeki çeşitli çalışmalar IBM modelinin her 

bir faktörünün etkisini ayrı ayrı incelemiş olmasına rağmen, bu modelin çevrim 

içi satın alma davranışı üzerine etkisi tartışılmamıştır. Bu çalışmanın temel 

katkısı, çevrim içi satın alma davranışının bilgi, motivasyon ve davranışsal 

beceriler modeli sürecinde değerlendirilmesidir. Diğer bir deyişle, bu 

çalışmanın amacı, tutum, sosyal motivasyon, davranışsal beceriler ve bilginin 

tüketicinin satın alma için çevrim içi kanallar kullanma niyet ve davranışı 

üzerindeki etkisinin tartışılmasıdır. Bu çalışma, çevrim içi alışveriş 

dinamiklerinin daha iyi anlaşılmasını sağlamaya yöneliktir.   

Bu çalışmada, giriş bölümünden sonra çevrim içi satın alma 

davranışına ilişkin bir yazın çalışması yer almaktadır. Üçüncü bölüm IMB 
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modeli ve modelin çevrim içi satın alma davranışına uygulabilirliğini literatur 

yardımıyla tartışmaktadır. Son olarak da çalışmanın sınırlılıkları ve gelecek 

çalışmalar için öneriler söz konusu edilmiştir.   

 

I) ÇEVRİM İÇİ SATIN ALMA DAVRANIŞI 

Az sayıda araştırmada, çevrim içi müşteri davranışı sınıflandırılmaya 

çalışılmıştır (Li & Zhang, 2002).  Cheung ve diğerleri (2005) çevrim içi 

tüketici davranışının bireysel özellikler, çevresel etkiler, ulusal ve uluslar arası 

hususlar, ürün özellikleri ve çevrim içi satıcı davranışlarından etkilendiğini 

ortaya koymuşlardır.  

Limayem, Cheung and Chan (2003) ise çevrim içi tüketici davranışını 

etkileyen temel etkenleri belirlerken akla dayalı davranış teorisi (TRA) 

modelini kullanmışlardır. Pavlou ve Gefen (2004) TAM modelini e-ticaret 

sürecini açıklamak için kullanmıştır. Klooping ve Mckinney (2004) modellerde 

bir takım değişiklikler yaparak çevrim içi satış sürecinde kullanmışlardır. 

Birçok çalışma, Planlı Davranış Teorisi’ni çevrim içi satın alma davranışını 

açıklamak için kullanmıştır (Crespo & Bosque, 2008; Picazo-Vela ve diğerleri, 

2010; Lim ve Dubinsky 2005). Gatautis ve diğerleri (2014) ise çevrim içi satın 

alma davranışını değerlendirmek için,  Limayem ve diğerleri (2005) tarafından 

geliştirilen Niyet, Uyarlama ve Süreklilik modelini söz konusu etmişlerdir.  

 

II) IMB MODELİNİN ÇEVRİM İÇİ SATIN ALMA DAVRANIŞINA 

UYGULANMASI 

Model, davranışın oluşması için psikolojik belirleyicileri 

kavramsallaştırırken, genel yapıyı ortaya koymaktadır. Modele göre, bilgi ilgili 

davranışın gerçekleşmesi için ilk ön koşulu oluşturmaktadır. Motivasyon, 

davranışı gerçekleştirmek için ikinci ön koşulu oluşturmaktadır. Kişisel 

motivasyon (davranışı gerçekleştrmek için tutum) ve sosyal motivasyon 

(davranışı gerçekleştirmek için algılanan sosyal destek) olmak üzere iki 

noktada incelenmektedir. Tutum bir davranışa yönelik tüm inançları, 

değerlendirmeleri içerir (Fishbein & Ajzen, 1975). Modele göre davranışsal 

beceriler ilgili davranış için üçüncü ön koşulu oluşturmaktadır. Bu model 

çoğunlukla, sağlıkla ilgili davranışların değiştirilmesi yöntemlerinde (AIDS 

riskinin azaltılması, kadınlarda göğüs kanserinin teşhis edilmesi, ergenlik 

çağıdaki bireylerde sigara içme davranışı…) kullanılmaktadır (Fisher & Fisher, 

2000; Misovich ve diğerleri, 2003; Botvin ve diğerleri, 1993). Glasford (2008) 

ise modeli oy verme davranışına ilişkin tutum ve davranışları değerlendirmek 

için kullanmıştır.  

http://www.informaworld.com/smpp/section?content=a923038441&fulltext=713240928#CIT0018#CIT0018
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IMB modelinde, bilgi söz konusu davranışı gerçekleştirmek için ilk 

koşulu oluşturuyor.  Bilginin varlığı ya da eksikliği çevrim içi satın alma 

davranışını etkileyen temel etkenlerden biri durumunda olduğu çeştli 

çalışmalarda söz konusu edilmiştir (Zhou ve diğerleri, 2007; Hasslinger ve 

diğerleri, 2007). Martinez-Lopez ve diğerleri (2005) modellerinde birey eyleme 

geçmeden önce söz konusu duruma ilişkin bilgi topladığını ve bu bilgiler 

doğrultusunda duygusal bir tepki geliştirdiğini, bu görüş ve inançların da 

tüketicinin interneti alışveriş kanalı olarak kullanıp kullanmama kararını 

belirlediğini ifade etmişlerdir. Sundaram ve Taylor (1998) tüketicinin bilgisi ne 

kadar çok olursa, o ölçüde daha az bilgi arayışına gireceğini ortaya koymuştur. 

Benzer biçimde, Case ve diğerleri (2001) internet bilgisinin çevrim içi satın 

almanın önemli belirleyicilerinden olduğunu ortaya koyarken, Ho and Wu 

(1999) da çevrim içi satın alma davranışıyla bilgi özellikleri ve internet 

sitesinin özelliklerinin pozitif ilişkisine dikkat çekmiş, Schubert ve Selz (1999) 

ise elektronik ticaret sitelerinde bilgiyi kalite etkeni olarak söz konusu 

etmişlerdir. Diğer yandan, Seock and Bailey (2008) ile Seock ve Chen Yu 

(2007) ise internetten alışveriş konusunda bilgi araştırması biçimlerine 

değinmişlerdir. Shim ve diğerleri (2001) de ürün satın alma davranışı 

modelinde bilgi araştırması adımı için interneti tercih etme niyetinin çevrim içi 

satın alma davranışının en güçlü belirleyicisi olduğunu ortaya koymuşlardır.  

 

Ö1: Bilgi çevrim içi kanalları kullanarak satın alma davranışı gerçekleştirme 

niyetini pozitif yönde etkiler.   

Ö2. Bilgi,  çevrim içi satın alma davranışını pozitif yönlü etkiler. 

Yukarıda belirtildiği gibi, modelde, davranışa yönelik tutum ve 

davranışa yönelik algılanan algılanan sosyal destek motivasyon değişkenini 

oluşturarak davranışı gerçekleştirmek için ikinci ön koşulu ortaya 

koymaktadırlar. Diğer bir deyişle, bireyin bir davranışı gerçekleştirmeye 

yönelik motivasyonu yalnızca davranışa yönelik kendi hislerinden değil,  bu 

davranışa yönelik olarak etrafındaki diğerlerinin tutumundan da etkilenir.  

Armstrong ve diğerleri (2000) kişinin satın alma tercihlerinin 

motivasyon, algılama, öğrenme, tutum ve inanaçlardan etkilediğini ortaya 

koymuşlardır. Çevrim içi satın alma tüketici tutumu bir çok araştırmacının 

dikkatini çekmiştir (Cheung ve diğerleri, 2005; Liao ve Shi, 2009; Darley ve 

diğerleri, 2010). Sorce ve diğerleri (2005) ve Limayem ve diğerleri (2003) ile 

Keen ve diğerleri (2004) ve Vijayasarathy (2004)  internetten alışveriş yapma 

davrnışı ve niyeti üzerinde internete karşı tutumun etkisini 

değerlendirmişlerdir. Venkatesh ve Agarwal (2006), Klein ve Ford (2003) ile 

Lokken ve diğerleri (2003) internette alışveriş yapma davranışı üzerinde daha 
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önceki deneyimlerin etkisine dikkat çekmişlerdir. Martinez-Lopez ve diğerleri 

(2005) bireyin eyleme geçmeden önce varolan bilgileri doğrultusunda duygusal 

bir tepki geliştirdiğini, bu görüş ve inançların da tüketicinin interneti alışveriş 

kanalı olarak kullanıp kullanmama kararını belirlediğini ifade etmişlerdir.  

Song ve Zahedi (2005), Limayen ve diğerleri (2003) ise dış çeversel 

normların çevrim içi satın alma niyeti üzerine etkisine dikkat çekmişlerdir. 

Smith ve diğerleri (2005) intenetten alışveriş davranışında diğerlerinden 

edinilen bilgi değişkenine vurgu yapmışlardır. Hansen (2008) ve Limayen ve 

diğerleri (2003) ile Keen ve diğerleri (2004) internet satın alma isteği ile 

çevrim içi satın alma niyeti üzerinde algılanan sosyal etkinin ve algılanan 

davranışsal kontrolün etkisini incelerken, Vijayasarathy (2004) ise normatif 

inançların, çevrim içi satın alma niyeti ve davranışının etkisine vurgu 

yapmışlardır. Hansen ve diğerleri (2004) çalışmalarında “diğerli bu davranışı 

nasıl görüyor” etkeninin çevrim içi alışveriş niyeti üzerinde önemli bir etkisi 

olduğunu ortaya koymuştur. Bu noktada, bu durumun sebebi, deneyimsiz 

müşterilerin arkadaş ya da ailelerinin yönlendirmesine ihtiyaç duymaları olarak 

gösterilebilir. Bazı araştırmacılar çevrim içi alışverişin sosyal mesafeden dolayı 

sıkıntı yaşadığını ifade etmişlerdir (Liz & Almeida, 1997), diğer bir deyişle 

çevrim içi alışveriş yapanların, diğerlerini bu hizmeti kullanırken görmemeleri 

sıkıntı yaratmaktadır. Athiyaman (2002) kulaktan kulağa iletişim değişkeninin 

önemine değinerek, sosyal etkilerin çevrim içi alışverişe olan tutumları ve 

çevrim içi satın alma niyetlerini etkileyen önemli bir belirleyici olduğunu 

ortaya koymuştur. Benzer biçimde, Parsons (2002) çevrim içi alışverişin sosyal 

yönlerine vurgu yapmış, Sheth (1983) ise fonksiyonel ve fonksiyonel olmayan 

motiflere dikkat çekmiştir. Parsons (2002), kişisel güdüler ve sosyal güdüler 

olmak üzere motifleri sınıflandırarak çevrim içi alışveriş üzerinde etkilerinin 

varlığını incelemiştir.  

Ö3. Çevrim içi satın almaya yönelik pozitif tutum satın alma için çevrim içi 

kanalları kullanma niyetini olumlu yönde etkiler.  

Ö4. Çevrim içi satın alma niyeti çevrim içi satın alma davranışını pozitif yönlü 

etkiler.  

Ö5. Sosyal motivasyon satın alma için çverim içi kanalları kullanma niyetini 

pozitif etkiler.  

Ö6. Sosyal motivasyon satın alma için çevrim içi kanalları kullanma 

davranışını pozitif etkiler 

 

IMB modelde, bir davranışı gerçekleştirmek için söz konusu olan ara 

bulucu koşul davranışsal beceriler, bireyin davranışı gerçekleştirmek için 
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gerekli gördüğü davranışsal becerilere ilişkin bireyin bireysel etkinliğidir. 

Diğer bir deyişle, bireyin bu davranışı gerçekleştirmek için yeterli davranışsal 

becerilere sahip olduğunu algılama derecesi bu etkiyi tanımlar (Fisher & 

Fisher, 1992). Çevrim içi satın alma yapmayı öğrenmek bazı beceri ve yetenek 

geliştirmek anlamına gelmektedir (Brown ve diğerleri, 2007). Novak ve 

diğerleri (2000) becerinin, çevrim içi araştırma ve satın almayı etkilediğini 

ifade ederken, Azizi ve Javidani (2010) ile Davis (1989) algılanan kullanım 

kolaylığının e alışveriş niyetini arttırdığını, Gefen ve Straub (2000) ise 

algılanan kullanım kolaylığının çevrim içi alışveriş davranışı üzerindeki 

etkisini vurgulamışlardır. Ha ve diğerleri (2001), çalışmalarında kişilerin 

çevrim içi alışveriş yapma hususunda algıladıkları risklerin bilgi, beceri ve 

deneyimle azaltılabileceğini ortaya koymuşlardır. Çevrim içi alışveriş davranışı 

üzerinde etkisi olan faktörler arasında yazılım konusunda kullanıcı deneyimi 

seviyesinin önemli olduğu (Ward& Lee, 2000) ve teknik becerilerin çevrim içi 

alışverişte tüketicilerin güvenlerini etkileyen faktörler üzerinde farklılık 

yarattığı çalışmalarda ortaya koyulmuştur. Verhoef and Langerak (2001) 

çalışmalarında, çevrim içi satın alma niyetinin, süreçteki tüketicilerin 

algıladıkları karmaşıklık derecesinden olumsuz olarak etkilendiğini ortaya 

koymuşlardır.  

Ö7. Çevrim içi satın alma davranışı için davranışsal beceriler, satın alma için 

çevrim içi kanalları kullanma niyetini pozitif yönlü etkiler.   

Ö8. Çevrim içi satın alma davranışı için davranışsal beceriler çevrim içi satın 

alma davranışını pozitif yönlü etkiler.  

Ö9. Çevrim içi satın alma davranışı için davranışsal beceriler, satın alma için 

çevrim içi kanalları kullanmak için bilgi, motivasyon ve davranışsal niyet 

arasında arabulucu bir değişkeni oluşturur.   

 

SONUÇ 

Bu çalışmada, yukarıda geliştirilen önermeler doğrultusunda 

oluşturulan modelin farklı örneklemlerde denenerek geçerliliğin tartışılması 

ilgili yazına önemli katkılar yapacaktır. Gelecek çalışmalarda bu modelin farklı 

ürünler, hedef kitleler üzerinde denenmesi önemlidir. Günümüzde bu açığı fark 

eden işletmeler tüketicileri sitelerine çekmenin bir yolunun ürünleri hakkında 

bilgi vermek olduğunun bilincinde hareket etmektedirler (Kim ve diğerleri, 

2007). Çelik (2011) çevrim içi satın alma davranışını benimseme derecesinin 

gelişmişlik düzeyine göre ülkeler arasında farklılık gösterdiğini ortaya 

koymuştur. Bu doğrultuda, gelecekte yapılacak çalışamalarda ülkeler arasında 

bir kaşılaştırma yapılması mümkündür.   
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