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BIiLGI, MOTIVASYON, DAVRANISSAL BECERILER
MODELININ CEVRIM ICI ALISVERISE UYGULANMASI

F. Bahar KURTULMUSOGLU"
0z

Giiniimiizde, e-ticaret, 6nemli bir pazarlama kanali olarak, firmalar i¢in maliyet ve
uygunluk acisindan kritik firsatlar sunmaktadir. Miisteriler de ayn1 zamanda bu kanali
kullanarak onemli miktarda satin alma gergeklestirmektedirler. Bu dogrultuda da e-
ticaret isletmelerin dikkatini ¢ekmektedir. Cevrim igi satin alma davranisi, interneti
kullanarak mal ve hizmet satin alma siirecidir. Cevrim ig¢i aligveris kanallarini
kullananlarin sayisi ve bu aligverislerde harcanan miktarlar 6nemlidir ve ¢arpicidir. Bu
¢aligmada; Bilgi, Motivasyon, Davranissal Beceriler Modeli’nin tiiketicinin ¢evrim igi
satin alma niyeti ve davranisina uygulanabilirligi tartisilmistir. Onermeler, ilgili yazin
bulgulari ile desteklenmistir. Cevrim i¢i satin alma davranisinin analiz edilmesinde,
cevrim i¢i satin alma davranigina iligkin Onciillerin ve siirecin daha iyi anlagilmasi
onemlidir. Bu noktada, calismanin amaci, tiiketicilerin g¢evrim i¢i satin alma
davramiglarinin  ve niyetlerinin Bilgi, Motivasyon, Davranigsal Beceriler Modeli
kullanilarak incelenmesi ve bu dogrultuda bu alanda c¢aligan arastirmacilara yon
gostermektir. Ayrica, yoneticiler, tiiketicilerin ¢evrim i¢i satin alma davranislarini
degerlendirirken bu modeli dikkate alabilirler.

Anahtar sozciikler: Bilgi, Motivasyon, Davranigsal Beceriler Modeli, gevrim igi satin
alma davranigi, cevrim i¢i satin 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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GIRIS

Internetin bilgiyi en etkin sekilde edinme, organize etme ve iletme
kapasitesi tiiketiciler ve firmalar arasindaki iligki i¢in yeni formiiller ortaya
cikarmistir (Crespo ve Del Bosque, 2010; Hill and Beatty, 2011). Giiniimiizde
e-ticaret, en hizli biliyliyen perakende kanali olarak, ¢ok Onemli bir hale
gelmeye baglamistir (Kim & Lennon, 2008; Kim and Forsythe, 2010). 1994
yilinda baglayan c¢evrim i¢i satin alma davranisi, ¢evrim i¢i kanallar
kullanilarak diikkansiz perakendeciligin dogrudan tiiketici pazarlamasinin bir
bi¢imini olusturmustur (Cheng et al, 2008).

Cevrim i¢i satin alma davranisi, interneti kullanarak mal ve hizmet
satin alma siirecidir (Li ve Zhang, 2002). Cevrim i¢i alisveris yapanlarin sayisi
ve bu aligverislerde harcanan miktarlar her gecen giin artmaktadir (Monsuwe
ve digerleri, 2004). Yirmi dort saat aligveris yapma imkani, internetin
tiiketiciler i¢in uygunlugunu arttirirken, geleneksel kanallara nazaran rekabetgi
fiyatlar (Rowley, 2004; Chen and Chang, 2003) ile genis iiriin secenegi ve
irtin hakkinda daha ¢ok bilgi (Rowley, 2004) de ¢evrim i¢i aligverisin tiiketici
icin ¢ekiciligini arttiran bir faktor olusturmaktadir. Diger bir deyisle,
“tiketicileri magazaya degil, magazay1 tiiketicilere getirme olgusu”
somutlagmistir (Harn ve digerleri, 2006).

Ancak, ¢evrim igi aligverisin faydalari, bu dagitim kanalini tiiketicilerin
kullanmasint garanti etmemektedir (Jitpleecheep ve Pamsoonthorn, 1999).
Tiketicilerin, bu kanali kullanmak ve kisisel bilgilerini internet araciligiyla
gondermek (Roca, Garcia ve de la Vega, 2009) konusunda giivensizlikleri ve
itimat eksiklikleri s6z konusudur (Lian and Lin, 2008). Ayrica, geleneksel
kanallara gore ¢evrim i¢i kanallarin faydalart hususunda tiiketicilerde bir
farkindalik eksikligi oldugu da asikardir (Harn ve digerleri, 2006). Cevrim igi
kanallar1 kullanan isletmelerin, ¢evrim i¢i pazarlama stratejilerini yalnizca
kendi imajlarin1 ve misteri hacimleri arttiracak sekilde degil, genel olarak
tilketicinin ¢evrim i¢i satisa bakis agisint olumlu hale getirecek bigimde
olusturmalarinin geregi acgiktir. Cevrim ig¢i ticaretin basarist tiiketicinin bu
dagitim kanalin1 kabul etme istegine baglidir (Sun ve Lin, 2009). Bu noktada,
tiiketicilerin ¢evrim i¢i satin alma davranisini etkileyen faktorlerin ve gevrim
ici satin alma siirecinin ayrintili bi¢cimde analiz edilmesinin geregi agiktir.
Cheung, Chan and Limayem (2005) ¢evrim igi tiiketici davranisi konusunda
birlestirici teorik bir yapinin olmadigini ifade etmislerdir.

Cevrim i¢i aligveris icin kullanilacak teoriler ¢evrim igi aligveris
yapanlar i¢in gelistirilmis ya da duruma adapte edilmis teoriler ve geleneksel
olarak tiiketici davraniglari i¢in kullanilan teoriler olmak tizere iki grupta
toplanabilir (Brown ve digerleri, 2007). Cevrim i¢i satin alma modelleri,



74

cogunlukla geleneksel satin alma modellerinden hareketle olusturulmaya
calisgilmaktadir (Shiau ve Luo 2012). Sanal diinyadaki satislar geleneksel
satigtan farkli olmasi, sanal diinyada basarili olmak i¢in, sanal diinyada satin
alma gerceklestiren tiiketicinin satin alma davranigimi ve bunu etkileyen
degiskenleri dogru bicimde analiz etmek gerekmektedir (Gatautis ve
Medziausiene, 2014). Cevrim igi aligveris oldukca yeni, gelisme asamasinda
bir arastirma konusunu olusturmaktadir (Fagih, 2013; Gatautis ve
Medziausiene 2014). Literaturde, ¢evrim igi satin alma davranilinin dogasi
geregi geleneksel satin alma davranislarindan bagimsiz bir yapida ve farkl
bicimde isleyecegi cesitli calismalarda s6z konusu edilmektedir. (Liebermann
& Stashevsky, 2002; McKnight, ve digerleri., 2002; Suh & Han, 2002; Liang &
Lai, 2002; Hasslinger, Hodzic & Obazo, 2007). Ancak, ¢evrim i¢i satin alma
davranigi siirecindeki degiskenler bunlarin arasindaki etkilesimler ve arabulucu
yapilart inceleyen ¢alismalarin eksikligi gbéze ¢arpmaktadir. Varolan
caligmalar, ¢evrim i¢i tiiketici davrinisi ve karar verme siireci alanindaki
boslugu ve bu alanda ¢alismanin geregini ortaya koymaktadir (Darley ve
digerleri 2010; Shim ve digerleri, 2001; Ha & Perks, 2005; Jepsen, 2007;
Soopramanien & Robertson, 2007; Limayem, Cheung & Chan, 2003). ilgili
yazindaki degerlendirmeler, aragtirmacilarin ¢evrim igi tliketici davranisini
etkileyen degiskenler, bu degiskenlerin tanimlanmasi ve c¢evrim igi tiiketici
davranisi siirecini agiklayan bir modelin yaratilmasi hususunda hala ortak,
tutarli  bir goris  olusturamadiklarim ~ gostermektedir  (Gatautis  ve
Medziausiene, 2014). Bu ¢alismanin temel kaygisi, literatiirdeki bu boslugu
g6z ontine alarak, Bilgi, motivasyon ve davranigsal beceriler modelinin ¢evrim
ici satin alma davraniginda uygulunabilirligini tartismaktir. Fisher ve Fisher
(1992), akla dayali davranis teorisi (Ajzen & Fishbein, 1980) ve planli davranis
teorisi (Ajzen & Fishbein, 2005) modellerinden yola ¢ikarak, davranisi bilgi,
motivasyon ve davranigsal beceriler yapilarindan yola ¢ikarak agiklayan bir
model gelistirmiglerdir. (IMB Model), bireyin bilgi ve motivasyonun
davranigsal becerilerle baglantili olarak davranisi belirledigini varsaymaktadir
(Fisher &Fisher, 1992). Tlgili literaturdeki cesitli calismalar IBM modelinin her
bir faktoriiniin etkisini ayr1 ayr1 incelemis olmasina ragmen, bu modelin ¢evrim
ici satin alma davranig1 lizerine etkisi tartislmamistir. Bu c¢alismanin temel
katkisi, ¢cevrim i¢i satin alma davraniginin bilgi, motivasyon ve davranigsal
beceriler modeli siirecinde degerlendirilmesidir. Diger bir deyisle, bu
calismanin amaci, tutum, sosyal motivasyon, davranigsal beceriler ve bilginin
tilkketicinin satin alma i¢in ¢evrim i¢i kanallar kullanma niyet ve davranisi
iizerindeki etkisinin tartistimasidir. Bu calisma, c¢evrim i¢i aligveris
dinamiklerinin daha iyi anlagilmasini saglamaya yoneliktir.

Bu c¢aligmada, giris boliimiinden sonra c¢evrim i¢i satin  alma
davranisina iliskin bir yazin ¢alismasi yer almaktadir. Ugiincii bélim IMB



75

modeli ve modelin ¢evrim i¢i satin alma davranisina uygulabilirligini literatur
yardimiyla tartigmaktadir. Son olarak da caligmanin siirhiliklant ve gelecek
calismalar i¢in Oneriler s6z konusu edilmistir.

1) CEVRIM iCi SATIN ALMA DAVRANISI

Az sayida arastirmada, ¢evrim i¢i miisteri davranist siniflandiriimaya
calisitlmistir (Li & Zhang, 2002). Cheung ve digerleri (2005) g¢evrim igi
tiiketici davraniginin bireysel 6zellikler, ¢evresel etkiler, ulusal ve uluslar arasi
hususlar, triin 6zellikleri ve ¢evrim igi satict davraniglarindan etkilendigini
ortaya koymuslardir.

Limayem, Cheung and Chan (2003) ise ¢evrim igi tiiketici davranisini
etkileyen temel etkenleri belirlerken akla dayali davramig teorisi (TRA)
modelini kullanmuslardir. Pavlou ve Gefen (2004) TAM modelini e-ticaret
stirecini agiklamak igin kullanmistir. Klooping ve Mckinney (2004) modellerde
bir takim degisiklikler yaparak cevrim igi satig siirecinde kullanmuslardir.
Birgok c¢alisma, Planli Davranis Teorisi’ni ¢evrim i¢i satin alma davranigini
agiklamak i¢in kullanmistir (Crespo & Bosque, 2008; Picazo-Vela ve digerleri,
2010; Lim ve Dubinsky 2005). Gatautis ve digerleri (2014) ise ¢evrim igi satin
alma davranigini degerlendirmek i¢in, Limayem ve digerleri (2005) tarafindan
gelistirilen Niyet, Uyarlama ve Siireklilik modelini s6z konusu etmislerdir.

1) IMB MODELININ CEVRIM iICi SATIN ALMA DAVRANISINA
UYGULANMASI

Model, davramigin  olusmasi i¢in  psikolojik  belirleyicileri
kavramsallastirirken, genel yapiy1 ortaya koymaktadir. Modele gore, bilgi ilgili
davranisin gerceklesmesi igin ilk 6n kosulu olusturmaktadir. Motivasyon,
davranis1 gergeklestirmek icin ikinci On kosulu olusturmaktadir. Kisisel
motivasyon (davranist gerceklestrmek icin tutum) ve sosyal motivasyon
(davranig1 gergeklestirmek icin algilanan sosyal destek) olmak iizere iki
noktada incelenmektedir. Tutum bir davramiga yonelik tiim inanglari,
degerlendirmeleri igerir (Fishbein & Ajzen, 1975). Modele gore davranigsal
beceriler ilgili davranmis igin {¢lincii 6n kosulu olusturmaktadir. Bu model
cogunlukla, saglikla ilgili davranislarin degistirilmesi yontemlerinde (AIDS
riskinin azaltilmasi, kadinlarda gogiis kanserinin teshis edilmesi, ergenlik
cagidaki bireylerde sigara igme davranisi...) kullanilmaktadir (Fisher & Fisher,
2000; Misovich ve digerleri, 2003; Botvin ve digerleri, 1993). Glasford (2008)
ise modeli oy verme davranigina iligkin tutum ve davranislar1 degerlendirmek
icin kullanmustir.
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IMB modelinde, bilgi s6z konusu davranisi gergeklestirmek igin ilk
kosulu olusturuyor. Bilginin varligr ya da eksikligi gevrim ig¢i satin alma
davranisin1 etkileyen temel etkenlerden biri durumunda oldugu ¢estli
calismalarda s6z konusu edilmistir (Zhou ve digerleri, 2007; Hasslinger ve
digerleri, 2007). Martinez-Lopez ve digerleri (2005) modellerinde birey eyleme
gegmeden Once soz konusu duruma iligkin bilgi topladigimi ve bu bilgiler
dogrultusunda duygusal bir tepki gelistirdigini, bu goriis ve inanglarin da
tiketicinin interneti aligveris kanali olarak kullanip kullanmama kararim
belirledigini ifade etmislerdir. Sundaram ve Taylor (1998) tiiketicinin bilgisi ne
kadar c¢ok olursa, o dl¢lide daha az bilgi arayisina girecegini ortaya koymustur.
Benzer bi¢imde, Case ve digerleri (2001) internet bilgisinin ¢evrim igi satin
almanin 6nemli belirleyicilerinden oldugunu ortaya koyarken, Ho and Wu
(1999) da ¢evrim i¢i satin alma davramsiyla bilgi ozellikleri ve internet
sitesinin 6zelliklerinin pozitif iliskisine dikkat ¢ekmis, Schubert ve Selz (1999)
ise elektronik ticaret sitelerinde bilgiyi kalite etkeni olarak s6z konusu
etmislerdir. Diger yandan, Seock and Bailey (2008) ile Seock ve Chen Yu
(2007) ise internetten aligveris konusunda bilgi arastirmasi bigimlerine
deginmiglerdir. Shim ve digerleri (2001) de iriin satin alma davranist
modelinde bilgi arastirmasi adimu igin interneti tercih etme niyetinin ¢evrim igi
satin alma davraniginin en gii¢lii belirleyicisi oldugunu ortaya koymuslardir.

O1: Bilgi cevrim i¢i kanallar1 kullanarak satin alma davranis1 gerceklestirme
niyetini pozitif yonde etkiler.

02. Bilgi, ¢evrim i¢i satin alma davranisim pozitif yonlii etkiler.

Yukarida belirtildigi gibi, modelde, davramisa yonelik tutum ve
davraniga yonelik algilanan algilanan sosyal destek motivasyon degiskenini
olusturarak davramist gergeklestirmek i¢in ikinci On kosulu ortaya
koymaktadirlar. Diger bir deyisle, bireyin bir davranisi gerceklestirmeye
yonelik motivasyonu yalnizca davranisa yonelik kendi hislerinden degil, bu
davranisa yonelik olarak etrafindaki digerlerinin tutumundan da etkilenir.

Armstrong ve digerleri (2000) kisinin satin alma tercihlerinin
motivasyon, algilama, Ogrenme, tutum ve inanaglardan etkiledigini ortaya
koymuslardir. Cevrim i¢i satin alma tiiketici tutumu bir ¢ok aragtirmacinin
dikkatini ¢ekmistir (Cheung ve digerleri, 2005; Liao ve Shi, 2009; Darley ve
digerleri, 2010). Sorce ve digerleri (2005) ve Limayem ve digerleri (2003) ile
Keen ve digerleri (2004) ve Vijayasarathy (2004) internetten alisveris yapma
davrmisi  ve  niyeti  lizerinde internete  karst  tutumun  etkisini
degerlendirmislerdir. Venkatesh ve Agarwal (2006), Klein ve Ford (2003) ile
Lokken ve digerleri (2003) internette aligveris yapma davranisi tizerinde daha
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onceki deneyimlerin etkisine dikkat ¢cekmislerdir. Martinez-Lopez ve digerleri
(2005) bireyin eyleme gegmeden 6nce varolan bilgileri dogrultusunda duygusal
bir tepki gelistirdigini, bu goriis ve inanclarin da tiiketicinin interneti aligveris
kanal1 olarak kullanip kullanmama kararini belirledigini ifade etmislerdir.

Song ve Zahedi (2005), Limayen ve digerleri (2003) ise dis ¢eversel
normlarin g¢evrim i¢i satin alma niyeti iizerine etkisine dikkat ¢ekmislerdir.
Smith ve digerleri (2005) intenetten aligveris davramiginda digerlerinden
edinilen bilgi degiskenine vurgu yapmiglardir. Hansen (2008) ve Limayen ve
digerleri (2003) ile Keen ve digerleri (2004) internet satin alma istegi ile
cevrim i¢i satin alma niyeti ilizerinde algilanan sosyal etkinin ve algilanan
davranigsal kontroliin etkisini incelerken, Vijayasarathy (2004) ise normatif
inanglarin, ¢evrim igi satin alma niyeti ve davramiginin etkisine vurgu
yapmiglardir. Hansen ve digerleri (2004) c¢alismalarinda “digerli bu davranisi
nasil goriiyor” etkeninin ¢evrim igi aligveris niyeti tizerinde 6nemli bir etkisi
oldugunu ortaya koymustur. Bu noktada, bu durumun sebebi, deneyimsiz
miisterilerin arkadag ya da ailelerinin yonlendirmesine ihtiya¢ duymalari olarak
gosterilebilir. Bazi arastirmacilar ¢evrim ici aligverigin sosyal mesafeden dolay1
sikinti yasadiginmi ifade etmiglerdir (Liz & Almeida, 1997), diger bir deyisle
¢evrim i¢i aligveris yapanlarin, digerlerini bu hizmeti kullanirken gérmemeleri
stkint1 yaratmaktadir. Athiyaman (2002) kulaktan kulaga iletisim degiskeninin
Oonemine deginerek, sosyal etkilerin ¢evrim i¢i aligverise olan tutumlar1 ve
cevrim i¢i satin alma niyetlerini etkileyen onemli bir belirleyici oldugunu
ortaya koymustur. Benzer bigimde, Parsons (2002) ¢evrim i¢i aligverisin sosyal
yonlerine vurgu yapmis, Sheth (1983) ise fonksiyonel ve fonksiyonel olmayan
motiflere dikkat ¢ekmistir. Parsons (2002), Kisisel giidiiler ve sosyal giidiiler
olmak {izere motifleri siniflandirarak ¢evrim igi aligveris {izerinde etkilerinin
varligini incelemistir.

03. Cevrim ici satin almaya yonelik pozitif tutum satin alma icin ¢evrim ici
kanallar1 kullanma niyetini olumlu yonde etkiler.

O4. Cevrim ici satin alma niyeti cevrim ici satin alma davranigim pozitif yonlii
etkiler.

05. Sosyal motivasyon satin alma igin ¢verim i¢i kanallar1 kullanma niyetini
pozitif etkiler.

06. Sosyal motivasyon satin alma icin c¢evrim ici kanallar1 kullanma
davranigini pozitif etkiler

IMB modelde, bir davranisi gergeklestirmek i¢in s6z konusu olan ara
bulucu kosul davranigsal beceriler, bireyin davranisi gerceklestirmek icin
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gerekli gordiigii davranissal becerilere iliskin bireyin bireysel etkinligidir.
Diger bir deyisle, bireyin bu davranisi gergeklestirmek icin yeterli davranigsal
becerilere sahip oldugunu algilama derecesi bu etkiyi tanmimlar (Fisher &
Fisher, 1992). Cevrim i¢i satin alma yapmay1 6grenmek bazi beceri ve yetenek
gelistirmek anlamina gelmektedir (Brown ve digerleri, 2007). Novak ve
digerleri (2000) becerinin, ¢evrim igi arastirma ve satin almayi etkiledigini
ifade ederken, Azizi ve Javidani (2010) ile Davis (1989) algilanan kullanim
kolayliginin e aligveris niyetini arttirdigimi, Gefen ve Straub (2000) ise
algilanan kullanim kolayliginin ¢evrim igi aligveris davranisi tizerindeki
etkisini vurgulamiglardir. Ha ve digerleri (2001), calismalarinda kisilerin
¢evrim igi aligveris yapma hususunda algiladiklar: risklerin bilgi, beceri ve
deneyimle azaltilabilecegini ortaya koymuslardir. Cevrim i¢i aligveris davranisi
iizerinde etkisi olan faktorler arasinda yazilim konusunda kullanict deneyimi
seviyesinin 6nemli oldugu (Ward& Lee, 2000) ve teknik becerilerin ¢evrim igi
aligveriste tiiketicilerin giivenlerini etkileyen faktorler tizerinde farklilik
yarattig1 calismalarda ortaya koyulmustur. Verhoef and Langerak (2001)
caligmalarinda, ¢evrim i¢i satin alma niyetinin, siirecteki tiiketicilerin
algiladiklar1 karmagsiklik derecesinden olumsuz olarak etkilendigini ortaya
koymuslardir.

O7. Cevrim i¢i satin alma davramsi icin davranissal beceriler, satin alma igin
cevrim i¢i kanallar1 kullanma niyetini pozitif yonlii etkiler.

08. Cevrim ici satin alma davranisi icin davranigsal beceriler ¢evrim igi satin
alma davranigi pozitif yonlii etkiler.

09. Cevrim i¢i satin alma davramis icin davranissal beceriler, satin alma igin
cevrim i¢i kanallari kullanmak igin bilgi, motivasyon ve davranigsal niyet
arasinda arabulucu bir degiskeni olusturur.

SONUC

Bu calismada, yukarida gelistirilen Onermeler dogrultusunda
olusturulan modelin farkli 6rneklemlerde denenerek gecerliligin tartigilmasi
ilgili yazina onemli katkilar yapacaktir. Gelecek ¢aligmalarda bu modelin farkli
tirtinler, hedef Kitleler tizerinde denenmesi 6nemlidir. Giiniimiizde bu agig1 fark
eden isletmeler tiiketicileri sitelerine ¢gekmenin bir yolunun iiriinleri hakkinda
bilgi vermek oldugunun bilincinde hareket etmektedirler (Kim ve digerleri,
2007). Celik (2011) gevrim igi satin alma davranisini benimseme derecesinin
gelismiglik diizeyine gore iilkeler arasinda farklilik gosterdigini ortaya
koymustur. Bu dogrultuda, gelecekte yapilacak calisamalarda iilkeler arasinda
bir kasilagtirma yapilmas1 miimkiindiir.
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