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Öz: Günümüzde akıllı telefonlar günlük hayatın vazgeçilmez bir parçası haline gelmiştir. Özellikle dijital 
yerliler olarak nitelendirilen Z kuşağına mensup bireyler akıllı telefonlarıyla diğer kuşaklara göre çok daha 
fazla vakit geçirmektedirler. Bu nedenle akıllı telefonlar, işletmelerin Z kuşağı tüketicilere ulaşması ve onlarla 
etkileşim kurması için cazip bir araç haline gelmiştir. Bu noktada akıllı telefonlarda kullanılabilen mobil 
uygulamalardan gelen reklam bildirimlerine yönelik tutumların çevrimiçi anlık satın alma eğilimleri 
üzerindeki etkisinin ortaya çıkarılması önemlidir. Çünkü, akıllı telefonlar üzerinden gönderilen reklam 
bildirimlerine yönelik tutumların tüketicileri anlık satın almaya teşvik edip etmediğinin incelenmesi, işletmeler 
açısından akıllı telefonların doğru bir tutundurma aracı olarak hizmet etmesine olanak sağlayacaktır. Bu 
çalışmanın amacı, Z kuşağı tüketicilerinin mobil alışveriş uygulamalarının reklam bildirimlerine yönelik 
tutumlarının çevrimiçi anlık satın alma eğilimine etkisini incelemektir. Bu çalışma, akıllı telefonlarında en az bir 
mobil alışveriş uygulaması bulunan tüketicilerden toplanan Z kuşağına mensup 269 anket verisine 
dayanmaktadır. Elde edilen bu veriler SPSS programı kullanılarak analiz edilmiştir. Bulgular, mobil uygulama 
reklam bildirimlerinin bilgilendirici, eğlendirici, güvenilir, teşvik edici ve kişiselleştirilmiş olması durumunda 
tüketicilerin çevrimiçi anlık satın alma eğilimleri üzerinde pozitif yönde bir etkiye sahip olduğunu 
göstermektedir. Öte yandan mobil uygulama reklam bildirimleri rahatsız edici olduğunda tüketicilerin 
çevrimiçi anlık satın alma eğilimlerini de negatif yönde etkilemektedir. Araştırmanın bulguları, 
pazarlamacılara Z kuşağını hedef alan mobil uygulama reklamcılığının önemini anlama konusunda rehberlik 
sağlamaktadır.  
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The Effect Of Attitudes Towards Advertising Notifications Of Mobile Applications On 
Online Impulse Buying Tendency 

Abstract: Today, smartphones have become an indispensable part of daily life. Especially, individuals 
belonging to Generation Z, described as digital natives, spend much more time on their smartphones than other 
generations. Therefore, smartphones have become an attractive tool for businesses to reach and engage with 
Generation Z consumers. At this point, it is important to research the effect of these attitudes on online impulse 
buying tendencies. Because, examining whether attitudes towards advertising notifications sent via 
smartphones encourage consumers to make impulse purchases will enable smartphones to serve as an accurate 
promotion tool for businesses.  The purpose of this research is to examine the effect of Turkish consumers’ 
among Z generations attitudes towards advertising notifications of mobile shopping applications on online 
impulse buying tendency. This study is based on survey data collected from 269 Generation Z consumers who 
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have at least one mobile shopping app on their smartphones. These obtained data were analyzed using SPSS 
program. The findings indicate that when mobile application advertising notifications are informative, 
entertaining, credible, incentivised, personalised, they have a positive effect on consumers' online impulse 
buying tendencies. On the other hand, when mobile application advertising notifications are disruptive, they 
have a negative effect on consumers' online impulse buying tendencies. Findings of the study provides 
guidance for marketers to understand the importance of mobile app advertising targeted on Z generation.  

Keywords: Mobile applications, in-app advertising notifications, impulse buying 
Jel Codes: M30, M31, M37 

 

1. Giriş 
İletişim teknolojilerindeki gelişmelerle birlikte internet günlük yaşamımızın 

ayrılmaz bir parçası haline gelmiştir. Akıllı telefonlar aracılığıyla internetin sürekli 
kullanımı, tüketicilere erişmek arzusunda olan işletmeler için interneti cazip bir 
tutundurma aracı yapmıştır. İşletmeler internet ortamında tüketiciler ile etkileşimli bir 
iletişim kurmaktadır. İnternetin mobil hale gelmesi ve akıllı telefon kullanım oranlarının 
gün geçtikçe artması, mobil uygulama kavramını gündeme getirmektedir. Mobil 
uygulamaların genellikle ücretsiz ve kolay bir biçimde indirilebilmesi, mobil 
uygulamaları kullanıcılar için işletmelere ulaşmada kullanımı hızlı ve interaktif aracılara 
dönüştürmüştür. Mobil uygulamalar ile tüketicilere ulaşmak isteyen işletmeler 
tüketicilere mobil uygulamalar aracılığı ile gönderilen reklam bildirimlerini 
kullanmaktadır. Günümüzde işletmeler, mobil uygulamaları sayesinde, kullanıcılara çok 
daha reklam bildirimi iletebilmekte ve daha kuvvetli bir bağ kurabilme imkanına 
kavuşabilmektedir. Bu nedenle, mobil uygulamalar üzerinden işletmelerin reklam 
faaliyetlerinde bulunması işletmelerin başarısı için oldukça kritik bir konu olarak ön 
plana çıkmaktadır. Özellikle doğrudan internet çağının ortasında doğmuş Z kuşağı 
tüketicilerinin akıllı telefonları oldukça aşina olması ve geleneksel TV’ye ise daha az 
önem vermesi nedeniyle, mobil uygulama reklam bildirimleri konusu Z kuşağı açısından 
daha da kritik bir hale gelmektedir.  

Diğer taraftan, tüketiciler her zaman planlı hareket ederek alışveriş yapmamaktadır. 
Kimi zaman düşünmeden anlık olarak satın alma eğilimi de gerçekleştirmektedirler. 
İnternet, kullanıcıların anlık satın alma davranışında bulunmalarını etkileyen bir 
faktördür. Özellikle işletmeler tarafından hazırlanan “son bir adet ürün”, “sınırlı saatler” 
gibi kampanya mesajları, tüketicilerin anlık satın alma faaliyetini gerçekleştirme 
olasılığını artırmaktadır. İnternetin mobil hale gelmesi, mobil cihazların giderek günlük 
hayatın vazgeçilmezi haline gelmesi ve tüketicilerin mobil cihazlarını günün her anında 
yanlarında taşımaları, işletmelerin mobil telefonlara gönderdiği uygulama içi reklamlarla 
bu anlık satın alma durumunun gerçekleşmesini daha olanaklı hale getirebilmektedir. Bu 
noktada, mobil uygulama reklam bildirimleri ya da diğer adıyla uygulama içi reklamlar 
(in-app advertisement)’a yönelik tutumları araştırmak, bu tutumların çevrimiçi anlık 
satın alma niyeti üzerindeki etkisini ortaya koymak önem arz etmektedir. Şöyle ki, mobil 
uygulamalardan gelen reklam bildirimlerinin etkinliğinin ölçülmesi, dijital pazarlama 
iletişimi çabaları açısından işletmelere fayda sağlayacaktır (Ünal ve diğerleri, 2011).  
Literatürde, SMS/MMS şeklinde mobil reklamların ve internet reklamlarının tüketiciler 
üzerinde etkisine bakılmış olsa da (Ünal ve diğerleri, 2011; Almossaw, 2014; Huq ve 
diğerleri, 2015) mobil uygulama içi reklamların etkisi üzerinde araştırmalar sınırlıdır. 
Nitekim, Jebarajakirthy ve diğerleri (2021) mobil uygulama içi reklamcılığın birçok 
avantajının olmasına rağmen bu alandaki literatürün sınırlı olduğunu ifade etmiştir. Bu 
çalışma da Z kuşağı tüketicileri açısından hem mobil uygulama reklam bildirimlerinin 
etkisinin incelenmesi, hem de bu etkinin anlık satın alma eğilimine açısından incelenmesi 
çalışmanın özgünlüğünü ortaya koymaktadır. Buradan yola çıkıldığında bu çalışmanın 
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amacı, mobil uygulama reklam bildirimlerine yönelik tutumların Z kuşağı tüketicilerin 
çevrimiçi anlık satın alma eğilimlerine olan etkisini araştırmaktır.  

 

2. Kavramsal Çerçeve 
2.1. Mobil Uygulama Reklam Bildirimleri  

İnternetin mobil hale gelmesi ve mobil telefon kullanıcılarının çok büyük bir 
kısmının akıllı telefonlara sahip olması, işletmelerin mobil web siteleri dışında yeni bir 
iletişim aracını kullanmasını tetiklemiştir. Bu araç, mobil uygulamalardır. Hemen hemen 
her konuda geliştirilen mobil uygulamalar, işletmelerin tüketiciler ile olan ilişkisini daha 
da interaktif hale getirmiştir. İşletmelerin mobil uygulamalar aracılığı ile gönderdiği 
reklam bildirimleri bir çeşit internet reklamı olarak değerlendirilebilir. Dolayısıyla bu 
çalışmada, literatürde internet reklamlarına yönelik tutumları ölçmek için belirlenen 
değişkenler, mobil uygulama bildirimleri ile tüketicilerin akıllı telefonlarına gelen 
reklamlara yönelik tutumları ölçmeye uyarlanacaktır.  

Mobil uygulamalar, iletişim teknolojilerinde yaşanan gelişmeler ve internetin mobil 
hale gelmesi ile birlikte, üreticilerin, perakendecilerin ve tüketicilerin çevrimiçi pazarda 
bir araya gelmesini destekleyen araçlardır. Bu durum aşağıda belirtilen istatistikler ile de 
desteklenmektedir. 

We Are Social (2023) tarafından hazırlanan global internet verileri raporuna göre, 
dünya genelinde internet kullanıcısı sayısı 5,16 milyar kişiye ulaşmıştır. Bu sayı 
neredeyse dünya nüfusunun %64,4’ünü ifade etmektedir. Dünya çapında internette 
geçirilen süre yaklaşık 7 saate ulaşmıştır. Yine Dünya nüfusunun (8,01 milyar), %68’i, 
mobil cihaz sahibidir. Bu kişilerin %92,3’ü internete mobil cihazlar aracılığı ile 
ulaşmaktadır. İnternete mobil cihazları aracılığı ile ulaşan kişiler, mobil cihazları başında 
günde 4 saatten fazla zaman geçirmektedir. Geçen yıllara oranla, web trafiğinin mobil 
cihazlar aracılığı ile gerçekleşmesi de artarak büyümektedir. 

Yukarıda da açıklandığı gibi, mobil uygulamaların sıklıkla kullanılmaya 
başlanması, mobil uygulamalar aracılığı ile gönderilecek reklam bildirimlerini işletmeler 
için son derece cazip bir tutundurma aracı haline getirmiştir. Çeşitli kaynaklarda mobil 
uygulama reklam bildirimleri, uygulama içi reklamlar olarak da (in-app advertisement) 
adlandırılmaktadır. Bu çalışmada, uygulama içi reklamlar, mobil uygulama reklam 
bildirimleri olarak ifade edilecektir.  

Tutundurma faaliyetleri, işletmelerin pazarlama faaliyetlerinde önemli bir kısmı 
oluşturmaktadır. Bu durum, dijital ortamda faaliyet gösteren işletme ve markalar için de 
geçerliliğini korumaktadır. İşletmelerin internet üzerinden gerçekleştirdiği tutundurma 
çabalarının bir kısmı, mobil uygulamalar aracığı ile gerçekleşmektedir. Mobil 
uygulamaları akıllı cihazlarına yükleyen tüketiciler, bu uygulamalardan gelen 
bildirimler aracılığı ile indirimlerden, kampanyalardan ya da çeşitli fırsatlardan 
yararlanma imkanına kavuşmaktadır. Mobil uygulamalar temelde, internetin mobil hale 
gelmesi ile ortaya çıkan, pazarlama faaliyetlerinin internet aracılığı ile dijital olarak ve 
mobil cihazlar aracılığı ile gerçekleştirilmesi ile ifade edilen mobil pazarlamaya 
dayanmaktadır ve mobil pazarlama uygulamalarının önemli bir kısmı ise mobil 
reklamlardan oluşmaktadır. Dolayısıyla, mobil uygulama bildirimleri ile tüketicilere 
ulaşmanın temeli, mobil reklamlar olarak düşünülebilir. Mobil reklamlar, 
işletmelerin/markaların göndermek istedikleri reklam mesajlarını mobil cihazlar aracılığı 
ile tüketicilere iletmesidir.  

Mobil uygulamalar akıllı telefonların en önemli unsurlarından birisi haline gelmiştir 
ve çok geniş bir kullanıcı kitlesine sahiptir. Dolayısıyla, mobil uygulamalardan gelen 
reklam bildirimlerinin tüketiciler açısından değerlendirilmesi, farklı beklenti ve istekleri 
olan tüketicilerin bu istek ve beklentileri dikkate alınarak geliştirilecek pazarlama 
iletişimi çabalarının geleceği açısından oldukça önemlidir. Mobil uygulamalardan gelen 
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reklam bildirimlerinin etkinliğinin ölçülmesi, dijital pazarlama iletişimi çabaları 
açısından işletmelere fayda sağlayacaktır (Ünal ve diğerleri, 2011).  

İşletmeler, yeni ürünleri tanıtmak için, kampanyalar hakkında bilgi vermek için ve 
reklam bildirimlerini iletmek için mobil uygulamaları kullanırken, tüketiciler ise ürünleri 
incelemek, araştırmak, diğer kullanıcıların yorumlarını okumak, ürünleri satın almak ve 
sipariş takibi yapmak gibi faaliyetler için mobil uygulamaları kullanmaktadır (Barnes ve 
Scornavacca, 2004; Scharl ve diğerleri, 2005; Godin, 2001; Bauer ve diğerleri, 2005; Yang, 
2010; Magrath ve McCormick, 2013; Pantano ve Priporas, 2016: 548; Natarajan ve 
diğerleri, 2018). Mobil uygulamalar aracılığı ile tüketicilere ulaşmayı hedefleyen 
işletmeler/markalar iletişim teknolojilerindeki gelişmeler sayesinde iletmek istedikleri 
reklam bildirimleri için 360 derece sanal turlar, zenginleştirilmiş gerçeklik teknolojileri, 
kişiye özel kampanya ve ödüller, markayı hatırlatan sesli bildirimler gibi araçlardan 
yararlanmaktadır (Morgan, 2019). Mobil uygulama reklam bildirimlerinin 
kişiselleştirilebilir olması, her an her yerde ulaşılabilir olması, işletmeler ile tüketicilerin 
interaktif bir iletişim kurabilmesi, esnek olması, çevrimdışı da kullanılabilmeleri ve hedef 
kitleye uygun reklam mesajları gönderebilir olması nedeniyle işletmeler ve tüketiciler 
tarafından giderek daha fazla tercih edilmeye başlanmıştır.  

Pazarlama yöneticileri, reklam verenler ve reklamcılar için kişilerin reklamlara 
maruz kaldıklarında sergileyecekleri davranış ve tutumlar son derece önemlidir. 
Literatürde bu konu ile ilgili yapılan çalışmalarda, kişilerin reklamlara yönelik 
tutumlarının reklama maruz kalma, reklama dikkat etme ve reklama tepki vermeyi 
etkilediği belirtilmektedir. Dolayısıyla, mobil reklam uygulamalarında kullanılan reklam 
bildirimlerinin de etkili olabilmesi için kişilerin mobil uygulama reklam bildirimlerine 
yönelik tutumları da son derece önemli olacaktır. Literatürde bu konu ile ilgili çok fazla 
bir çalışma bulunmasa da yapılan çalışmaların bir kısmında mobil uygulama reklam 
bildirimleri kullanışlı, kişiselleştirilmiş, ilgi çekici olmaları nedeniyle kişileri rahatsız 
etmezken (Bhave ve diğerleri, 2013), Raines (2013) tarafından yapılan araştırmanın 
sonuçlarına göre mobil uygulama reklam bildirimleri rahatsız edici bulunmuştur.   

Sigurdson ve diğerleri (2018), mobil uygulama reklam bildirimleri ile ilgili yaptığı 
çalışmada kavramsal bir model geliştirmiş ve tüketicilerin mobil uygulama reklam 
bildirimlerine yönelik tutum, niyet ve davranışları arasındaki ilişkiyi araştırmıştır. 
Modelde katılımcıların mobil uygulama reklam bildirimlerine yönelik inançları faktörü 
eğlence, bilgi verici olma, güvenilirlik, kişiselleştirme ve rahatsız etme boyutlarından 
oluşturulmuştur (Saadeghvaziri ve Hosseini, 2011; Xu, 2006; Liu ve diğerleri, 2012; 
Sundar ve Limperos, 2013; Tsang ve diğerleri, 2004). Çalışma sonuçlarına göre, mobil 
uygulama reklam bildirimlerine yönelik olumlu tutumların, reklam bildirimlerinin 
tıklanmasına, reklamlara ilgi göstermeye ve reklamların tıklanması üzerinde pozitif bir 
etkiye yol açtığı ifade edilmiştir. Reklam verenler eğlenceli içerikler ürettiğinde, kişilerin 
mobil uygulama reklam bildirimlerine yönelik tutumları pozitif yönde etkilenmektedir. 
Bellman ve diğerleri (2011), de mobil uygulama reklam bildirimlerinin diğer dijital 
reklam türlerine göre, tüketicileri daha çok etkilediğini ve ilginlik yarattığını ifade 
etmiştir. Kişiler, mobil uygulamaları kendi istekleri ile mobil cihazlarına indirdiği için, bu 
uygulamalardan gelen reklam bildirimlerini ilgi çekici ve faydalı bulmaktadır. 
Tüketiciler, mobil uygulamalardan gelen reklam bildirimleri ile daha fazla deneyim elde 
etmekte ve mobil cihazlarına önem verdikleri için, dikkat düzeyleri de en üst seviyede 
olmaktadır. Dolayısıyla, mobil uygulamalar, günümüzde işletmeler/markalar tarafından 
bütünleşik pazarlama çabalarının bir aracı olarak görülmektedir ve bu uygulamalar 
aracılığı ile gönderilecek reklam bildirimleri ile tüketicilerin ilginliği artırılmaya 
çalışılmaktadır. Tüketiciler, hangi mobil uygulamadan gelen reklam bildirimi daha fazla 
kişiselleştirilmiş ile ve tüketiciler hangi mobil uygulama reklam bildirimine daha fazla 
ilgi gösterirse, o uygulamanın sahibi işletmenin/markanın sunduğu ürünleri düzenli 
satın alma olasılıkları artmaktadır (Hutton ve Rodnick, 2009; Kim ve diğerleri, 2013; 
Ström ve diğerleri, 2014; Wang ve diğerleri, 2015; Viswanathan ve diğerleri, 2017). 
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2.2. Çevrimiçi Anlık Satın Alma  
Anlık satın alma ile ilgili kapsamlı araştırmalar 1950’li yılların başında başlamış ve 

araştırmacılar tüketicilerin mağazaya girdikten sonra yaptıkları satın alma davranışlarını 
incelemiştir. Anlık satın alma ile ilgili çalışmalar, DuPont Consumer Buying Habits ve 
Point-of-Purchase Advertising Institute tarafından desteklenen çalışmalar ile 50’li 
yıllarda ivme kazanmıştır (Rook, 1987, s. 190). “Anlık satın alma” kavramının pazarlama 
litaretüründe ilk olarak 1950 yılında Clover tarafından ortaya konulduğu bilinmektedir. 
Clover, çalışmasında anlık satın alma ile mağaza ortamı arasındaki ilişkiyi incelemiştir. 
Bu dönemde DuPont, Point-of-Purchase Advertising Institute ve Clover tarafından 
yapılan çalışmalarda anlık satın alma, plansız satın alma davranışı olarak tanımlanmıştır 
(Ünsalan, 2016, s. 575). Stern (1962) de anlık satın almanın plansız satın alma ile eş 
anlamlı olduğunu belirtmiş ve anlık satın almayı bir kişinin önceden planlamadan 
yapmış olduğu satın alma işlemi olarak tanımlamıştır. Rook’a (1987) göre anlık satın 
alma tüketicinin, aniden, sık sık güçlü olan ve kalıcı bir dürtü ile hemen bir şeyler alma 
isteği duymasıdır. Beatty ve Ferrell (1998) ise anlık satın almayı, belirli bir ürün ya da 
ihtiyacı gidermek için önceden planlanmış, bir alışveriş amacı olmaksızın yapılan ani ve 
acil satın alma işlemleri olarak tanımlamaktadır. Rook ve Gardner (1993) ise, anlık satın 
almayı ani karar verme ve ürünün acil edinimi eğilimini içeren plansız satın alma 
davranışı olarak tanımlamaktadır. 

Anlık satın alma ile ilgili yapılan çalışmalarda farklı unsurların anlık satın alma 
eğilimini etkilediği yönünde sonuçlara ulaşıldığı görülmektedir. Bu unsurlar; düşük 
fiyat, ürünün marjinal faydası, kitlesel dağıtım, self servis, kitlesel reklam, dikkat çeken 
mağaza görüntüsü, kısa ürün yaşam eğrisi, küçük ebatlar, hafiflik, tüketicinin kişilik 
özellikleri  mağaza düzeni, iç dekorasyon, kredi kartına sahip olma, gelir ve indirimler, 
yaş, ruh hali, cinsiyet, kültür ve alışveriş keyfi olarak sıralanabilir (Stern, 1962; Dittmar ve 
diğerleri, 1995; Wood, 1998; Beatty ve Ferrell, 1998; Cinjarevic, 2010, s. 172; Beatty ve 
Ferrell, 1998; Bong, 2010; Samarin ve Moniri, 2012; Kacen ve Lee, 2002).  

Son yıllarda internetin ticari faaliyetlere dahil olması ile yaşanan dijital dönüşüm ile 
birlikte, anlık satın alma faaliyetlerinin dijital olarak da gerçekleşmeye başladığı 
görülmektedir. Madhavaram ve Laverie (2004), internet ortamındaki resimlerin, banner 
reklamların, internet reklamlarındaki ekstra indirimlerin ve özel tekliflerin anlık satın 
almayı tetikleyen faktörler olarak belirlemişlerdir. Phau ve Lo (2004) tarafından yapılan 
çalışmanın sonuçlarına göre, moda öncüleri yüksek seviyelerde online anlık satın alma 
davranışı göstermektedir. Sun ve Wu (2011) ise, bireylerin internette geçirdikleri vakit ile 
anlık satın alma arasında pozitif bir ilişki olduğunu belirtmektedir. Davis ve Sajtos 
(2009), ise tüketicilerin telefonuna gelen kısa mesajlar (sms) ile anlık satın alma 
arasındaki ilişkiyi incelemiş ve mobil hizmetlerin satın almayı tetiklediği sonucuna 
ulaşmıştır. Burgess ve diğerleri (2014) eğlence amaçlı alışverişin anlık satın almayı 
etkilediği sonucuna ulaşmıştır. Bir websitenin kullanışlı ve eğlenceli olduğunu düşünen 
tüketicilerin anlık satın alma eğilimi daha fazladır (Verhagen ve Dolen, 2011; Parboteeah 
ve diğerleri, 2009; Ling ve Yazdanifard, 2015, s. 27). Arslan (2016) yapmış olduğu 
çalışmada sanal mağaza atmosferi unsurlarının anlık satın almaya olan etkisini 
incelemiştir. Sanal mağaza atmosferi unsurlarından sırasıyla ürünlerin sunumu, sanal 
mağaza çalışanlarına ulaşım kolaylığı, sanal mağazanın düzeni ve giriş sayfası, sanal 
mağazada kullanılan renkler ve çalan müzikler anlık satın almayı önemli derecede 
etkilediği sonucuna ulaşmıştır. Chih ve diğerleri (2012) bireysel iç faktörlerin online anlık 
satın almaya olan etkisini incelemiş, hedonik tüketim ihtiyaçları, anlık satın alma eğilimi, 
pozitif duyguların online anlık satın almayı önemli derecede pozitif olarak etkilediği 
sonucuna ulaşmışlardır. Batı ve Atıcı (2010) internetin anlık satın almayı 
kolaylaştırdığını, ruh hali, duygular ve hedonik tüketimin online anlık satın almayı 
etkilediği sonucuna ulaşmışlardır. Floh ve Madlberger (2013) ise yaptığı çalışmasında 
online anlık satın alma davranışı ile sanal atmosferik işaretlerden ikisi olan tasarım ve 
gezinti arasında önemli derecede pozitif bir ilişki olduğu sonucuna ulaşmışlardır. Lin ve 
Chuan (2013) işletmelerin web sitelerinde yer alan bilgilerin kalitesinin, tüketici ile 
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etkileşimli olmanın tüketicilerin algılanan güvenini artırdığını ve anlık satın almayı 
pozitif bir şekilde etkilediğini ifade etmektedir.   

3. Araştırma Modeli ve Hipotezleri 
Literatürde mobil uygulama reklam bildirimleri ile ilgili sınırlı sayıda çalışma 

olması, mobil uygulama reklam bildirimlerinin etkisini araştırmayı önemli hale 
getirmektedir. Mobil uygulama reklam bildirimleri teorik olarak mobil reklamlara 
dolayısıyla internet reklamlarına dayanmaktadır. Dolayısıyla çalışmanın teorik temeli, 
Tsang ve diğerleri’nin (2004) mobil reklamlara yönelik yaptığı çalışmaya dayanmaktadır. 
Tsang ve diğerleri’ne (2004) göre, mobil reklamlara yönelik tutumu etkileyen 
değişkenler; bilgilendiricilik, eğlendiricilik, rahatsız edicilik ve güvenilirlik olarak 
sıralanmış ve bu değişkenler Ducoffe (1996) ile Bracket ve Carr (2001) çalışmalarından 
yola çıkılarak önerdikleri modele dahil edilmiştir. Tsang ve diğerleri (2004) ayrıca izin ve 
teşvik etme değişkenlerini de modele dahil ederek, tüketicilerin mobil reklamlara yönelik 
tutumları modelini ortaya koymuşlardır. Literatürde, kişiselleştirmenin de özellikle 
mobil reklamlarda tüketicilerin satın alma kararını pozitif yönde etkilediği ile ilgili 
sonuçlara ulaşılmıştır (Milne ve Gordon, 1993; Robins, 2003; Xu, 2006). Buradan yola 
çıkılarak araştırma modeline kişiselleştirme faktörü de dahil edilmiştir. Araştırmanın 
grafiksel modeli ve modelde yer alan değişkenlere bağlı hipotezler aşağıdaki gibidir. 
Modelde yer alan değişkenler mobil reklama yönelik tutum değişkenleri olup, bu 
çalışmada mobil uygulama içi reklam bildirimlerine uyarlanmıştır.  

 
Şekil 1. Araştırma Modeli  

3.1. Bilgilendirici  
Bilgilendirici olma, reklamların en önemli özelliklerinden birisini temsil etmektedir 

ve reklam mesajının içerdiği bilgi düzeyini temsil etmektedir (Nelson, 1974; Aaker ve 
Norris, 1982; Rotzoll ve diğerleri, 1989; Shaheen ve diğerleri, 2017; Aydın ve 
Karamehmet, 2017; Atar ve İspir, 2019). Mobil uygulamalardan gelecek olan reklamların 
bilgi içeriği, bu bilginin kalitesi, kolay erişilebilir olması, iletildiği zaman, ilgililiği, 
güncelliği ve doğruluğu, tüketicilerin anlık satın alma niyetini etkilemektedir. 
Tüketiciler, ilgi alanlarına giren mobil uygulamalardan gelen bilgilendirici reklam 
bildirimlerini faydalı bulmakta ve bu durum da satın alma niyetlerini etkilemektedir. 
Mobil uygulamalardan bilgilendirici gelen reklam bildirimleri, kullanıcı tarafından teyit 
edilebilir, dolayısıyla, tüketicinin satın alma niyetini olumlu yönde etkiler (Ducoffe, 1995; 
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Nasco ve Bruner 2008; Chowdhury ve diğerleri, 2006; Lee ve Hsieh, 2009; Scharl ve 
diğerleri, 2005; Park ve Salvendy, 2012; Almossawi, 2014; Sharif, 2017;  Hasim ve 
diğerleri, 2018; Bhuttoa ve Talibb, 2018). Literatürde yapılan yukarıdaki çalışmalardan 
yola çıkıldığında, çalışmanın ilk hipotezi aşağıdaki gibi oluşturulmuştur: 

H1. Mobil uygulama reklam bildirimlerinin bilgilendirici olması, tüketicilerin 
çevrimiçi anlık satın alma eğilimlerini pozitif yönde etkilemektedir. 

3.2. Eğlendirici  
Reklam mesajı ile ilgili içeriklerin eğlenceli olması, tüketicilerin eğlenme, zevk, 

hayal kurma ve duygusal salıverme hislerini harekete geçirmektedir. Reklamların mobil 
cihaz ve uygulamalar aracılığı ile bildirilmesi, tüketiciler açısından eğlendirici bir unsur 
olarak kabul edilmektedir. Eğlence içerikli reklamlar, tüketicilerin tutumları açısından 
son derece önemli unsurlardan birisidir buradan yola çıkıldığında, tüketicilerin mobil 
uygulama reklam bildirimlerini eğlenceli bulmalarının satın alma niyetlerini olumlu 
etkilediği ifade edilebilir (Atar ve İspir, 2019; Shavitt ve diğerleri, 1998; Bauer ve 
diğerleri, 2006; Ducoffe, 1995; McQuail, 2005; Xu, 2006; Okazaki, 2004; Raines, 2013; Al 
Khasawneh ve Shuhaiber, 2013; Okoe ve Boateng, 2015; Gao ve Zang; 2016; Sigurdsson 
ve diğerleri, 2018; Liu ve diğerleri, 2012). Buradan yola çıkıldığında, çalışmanın ikinci 
hipotezi aşağıdaki gibidir: 

H2: Mobil uygulama reklam bildirimlerinin eğlendirici olması, tüketicilerin 
çevrimiçi anlık satın alma eğilimlerini pozitif yönde etkilemektedir. 

3.3. Rahatsız Edici   
Tüketicilere iletilen reklam mesajlarının içeriği, tüketiciler tarafından rahatsız edici 

olarak algılanabilmektedir. Kimi zaman, tüketiciler, talep etmedikleri ya da takip 
etmedikleri işletmeler/markalar tarafından gönderilen alakasız reklam mesajlarına aşırı 
maruz kaldıklarında da reklamları rahatsız edici olarak algılayabilmektedir. Reklamlar 
iletilirken kullanılan kimi teknik de tüketiciler tarafından rahatsız edici 
bulunabilmektedir. Tüketiciler, reklam mesajından rahatsız olduklarında ise, reklama 
karşı negatif bir tutum geliştirmekte ve bu durum da satın alma kararlarını olumsuz 
yönde etkilemektedir (Sigurdsson ve diğerleri, 2018, s. 699; Gao ve diğerleri, 2009; 
Ducoffe, 1995; Liu ve diğerleri, 2012; Xu, 2006; Altuna ve Konuk, 2009; Raines, 2013). 
Buradan yola çıkıldığında, çalışmanın üçüncü hipotezi, aşağıdaki gibi belirtilmiştir: 

H3: Mobil uygulama reklam bildirimlerinin rahatsız edici olması, tüketicilerin 
çevrimiçi anlık satın alma eğilimlerini negatif yönde etkilemektedir. 

3.4. Güvenilirlik  
Güvenilirlik, tüketicilerin maruz kaldıkları reklam içeriğinin doğruluğuna ve 

inandırıcılığına yönelik algıları olarak ifade edilebilir. Tüketicilerin, satın alma niyetlerini 
etkileyen unsurlardan birisi olarak tanımlanır. Tüketiciler, inanmadıkları reklam 
mesajlarını dikkate almamaktadır (MacKenzie ve Lutz, 1989; Sigurdsson ve diğerleri, 
2018; Moore ve Rodgers, 2005; Tsang ve diğerleri, 2004; Gao ve Zang, 2016; Yang ve 
diğerleri, 2013; Chowdhury ve diğerleri, 2006; Ünal ve diğerleri, 2011; Geçti ve Gümüş, 
2013). Buradan yola çıkıldığında, çalışmanın dördüncü hipotezi, aşağıdaki gibi ifade 
edilmektedir: 

H4: Mobil uygulama reklam bildirimlerinin güvenilir olması, tüketicilerin çevrimiçi 
anlık satın alma eğilimlerini pozitif yönde etkilemektedir.  

3.5. Kişiselleştirme 
Reklam mesajlarının kişiselleştirilmiş olması, daha odaklı ve az sayıda reklam 

mesajı gönderilmesini sağladığı için, hem tüketicilerin maruz kaldıkları reklam 
mesajından rahatsız olmalarını azaltmakta hem de reklamın bilgilendirici, güvenilir ve 
eğlenceli algılanmasını artırmaktadır. Reklam mesajının kişiselleştirilmesi ayrıca doğru 
hedef kitleye (demografik özelliklerine göre, lokasyona göre, satın alma alışkanlıklarına 
göre vb.) doğru mesajın iletilmesini de sağlamaktadır. Ayrıca günümüzde tüketiciler, 
mobil uygulama içeriklerini kendi ilgi alanlarına göre tasarlanmasını talep etmektedir. 
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Dolayısıyla, reklamların kişiselleştirilmesi, reklam içeriğinde yer alan ürünlerin satın 
alınma olasılıklarını da artırmaktadır. Bu durum, iletilecek reklam mesajını mobil 
uygulamalar aracılığı ile bildirildiğinde de geçerliliğini korumaktadır. Bu durumun en 
önemli nedeni, mobil uygulamaların tamamen kişisel tercihler doğrultusunda mobil 
cihazlara indirilmesinden ileri gelmektedir. Tüketicilere sunulan kişiselleştirilmiş reklam 
içerikleri, tüketicilerin ilgi düzeyini artırmakta ve reklama yönelik olumlu tutumlar 
sergilemelerine neden olmaktadır. Dolayısıyla, kişiselleştirmenin, tüketicilerin satın alma 
niyetini etkilediği ifade edilebilir (DeZoysa, 2002; Kim ve Han, 2014; Tsang ve diğerleri, 
2004; Robins, 2003; Milne ve Gordon 1993; De Keyzer ve diğerleri, 2015: 126; Aydın, 2018; 
Kim ve Huh 2017, s. 101 Ünal ve diğerleri, 2011). Buradan yola çıkıldığında, çalışmanın 
beşinci hipotezi aşağıdaki gibi ifade edilebilir: 

H5: Mobil uygulama reklam bildirimlerinin kişiselleştirilmiş olması, tüketicilerin 
çevrimiçi anlık satın alma eğilimlerini pozitif yönde etkilemektedir. 

3.6. Teşvik Edici Olma  
Tüketiciler, kendilerine sunulan çeşitli teşviklerden etkilenme eğilimindedir. 

Dolayısıyla reklamlar aracılığı ile tüketicilere iletilen teşvikler, tüketicilerin satın alma 
niyetlerini etkilemektedir. Reklamlar ile iletilen mesajların içeriği, tüketicilerin ihtiyaç ve 
isteklerini karşılıyorsa, tüketiciler reklam ile kendilerine sunulan tekliflerin faydalı 
olduğuna inanıyorsa, bu durumdan olumlu bir biçimde etkilenmektedir. Dolayısıyla, 
reklamlar aracılığı ile tüketicilere sunulan indirimler, kuponlar, hediyeler, ödüller, 
öncelik, statü gibi teşvikler, tüketicilerin satın alma niyetini etkilemektedir (Kim ve Han, 
2014; Hoffman ve Novak, 1996; Varnalı ve diğerleri, 2012). Özellikle, halihazırda kendi 
tercihleri doğrultusunda kullandıkları mobil cihazlara indirdikleri 
işletmelerin/markaların mobil uygulamalarından gelen teşvik içerikli reklam 
bildirimlerinin de tüketicilerin çevrimiçi anlık satın alma eğilimlerini etkilemesi 
beklenmektedir. Dolayısıyla, çalışmanın altıncı hipotezi aşağıdaki gibi ifade edilmiştir: 

H6: Mobil uygulama reklam bildirimlerinin teşvik edici olması, tüketicilerin 
çevrimiçi anlık satın alma eğilimlerini pozitif yönde etkilemektedir. 

4. Yöntem 
Çalışmada nicel araştırma yöntemlerinden tanımlayıcı araştırma yöntemi 

benimsenmiştir. Araştırma modeli ve modele bağlı olarak oluşturulan hipotezlerin testi 
için katılımcılara mobil reklamlara yönelik tutumları standardize edilmiş ve 
yapılandırılmış bir şekilde sorulmuştur (Kavak, 2017). Bu doğrultuda veri toplama 
tekniği olarak anket yöntemi kullanılmıştır. 

4.1. Anket Tasarımı  
Bu çalışmada anket uygulaması gerçekleştirilmiştir. Anket iki bölümden 

oluşmaktadır. Birinci bölümde araştırma kapsamında incelenen değişkenlere ilişkin 
ifadelere yer verilmiştir.  Bu doğrultuda, mobil uygulama reklam bildirimlerinin 
bilgilendirici olması, eğlendirici olması, rahatsız edici olmasına ilişkin ifadeler 
Ducoffe’nin (1995) çalışmasından; güvenilirliğine ilişkin ifadeler Liu ve diğerleri’nin 
(2012) çalışmasından, teşvik edici olmasına ilişkin ifadeler Martins ve diğerleri’nin (2019) 
çalışmasından ve kişiselleştirilmiş olmasına ilişkin ifadeler ise Xu’nun (2006) 
çalışmasından alınmıştır. Çevrimiçi anlık satın alma eğilimine ilişkin ifadeler ise Rook ve 
Fisher’ın (1995) çalışmasından alınmıştır. Toplamda 5’li Likert Tipi’nde 27 soruya yer 
verilmiştir. Anketin ikinci kısmında ise, cinsiyet, günlük mobil uygulamada vakit 
geçirme süresi, en sık kullanılan mobil alışveriş uygulaması soruları sorulmuştur. Ayrıca, 
katılımcılara anket öncesinde akıllı telefona ve telefonunda en az bir mobil alışveriş 
uygulaması sahip olup olmadığı kontrol soruları sorulmuştur. 
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4.2. Örneklem 
Çalışmanın evreni, Bolu ilinde yaşayan, akıllı telefon sahibi ve akıllı telefonlarında en 

az bir tane mobil alışveriş uygulaması bulunan Z kuşağı tüketicilerden oluşturmaktadır. 
Çalışmada Z kuşağının seçilmesinin sebebi, Z kuşağının üyelerinin (genel anlamda 
1995'ten 2010'a kadar doğanlar) gerçek anlamda dijital yerliler olarak nitelendirilmesidir 
(Karabulut, 2015). Bu kuşağın üyeleri yaşamları boyunca internete, sosyal ağlara ve 
mobil sistemlere maruz kalmışlardır (Francis ve Hoefel, 2018). Z kuşağı mensupları, 
teknolojiyi ve dijital cihazları yoğun bir şekilde kullanmakta, sosyal medya ve mobil 
uygulamalar aracılığıyla güçlü bir etkileşim kurmaktadırlar (Mehra ve diğerleri, 2021). 
Araştırmada tesadüfi olmayan örnekleme yönteminden kolayda örnekleme yöntemiyle 
Bolu’da yaşayan Z kuşağı mensubu kişilere toplam yüzyüze 350 anket formu dağıtılmış, 
eksik cevaplama ve manipülasyon kontrolleri neticesinde nihai 269 kullanışlı anket 
formu değerlendirmeye alınmıştır. Anket çalışmasının yürütülebilmesi amacıyla Bolu 
Abant İzzet Baysal Üniversitesi İnsan Araştırmaları Etik Kurulundan 30.12.2021 
tarihinde (Protokol No: 2021/494) izin alınmıştır. 

5. Bulgular  
5.1. Katılımcılara İlişkin Bulgular  
Ankete katılan Z kuşağı 269 kişiden 135’i kadın, 134’ü ise erkektir. Katılımcıların 

büyük çoğunluğu akıllı telefonlarını günde 1-3 saat arasında kullanmaktadır. Ankete 
katılanların akıllı telefonlarında yer alan ve en sık kullandıkları mobil uygulamalar ise 
sırasıyla Trendyol, Hepsiburada ve Amazon’dur. Katılımcılara ait ilişkin bu bilgiler 
Tablo 1’de detaylı olarak verilmiştir.   

Tablo 1. Katılımcıların Cinsiyet, Akıllı Telefon ve Mobil Uygulama Kullanımı  

Cinsiyet  
n 

 
% 

Kadın  
135 

 
50,2 

Erkek  
134 

 
49,8 

Günlük Akıllı Telefon Kullanım Sıklığı  
n 

 
% 

1 saatten az  
37 

 
13,8 

1-3 saat  
114 

 
42,4 

4-6 saat  
73 

 
27,1 

7 saat ve üzeri  
45 

 
16,7 

En Sık Kullandığınız Mobil Alışveriş Uygulaması  
n 

 
% 

Trendyol  
82 

 
30,5 

Hepsiburada  
75 

 
27,9 

Amazon  
60 

 
22,3 

Diğer (n11, Yemek Sepeti, Getir, Dolap, Boyner, Morhipo, Migros Sanal 
Market) 

 
52 

 
19,3 

 
5.2. Araştırmada Kullanılan Ölçeklerin Güvenirlik ve Geçerlilik Sonuçları 
Çalışmada ölçeklerin geçerlilik ve güvenirliklerini test etmeden önce verilerin 

normal dağılıma uygun olup olmadığı incelenmiştir. Normal dağılım için çarpıklık ve 
basıklık değerlerine bakılmıştır. Değerlerin –2 ile +2 arasında olduğu tespit edilmiştir. Bu 
değerler normal dağılım için kabul edilebilir sınırlar içinde yer almaktadır (Garson, 2008: 
18-19). Bu nedenle, verilerin normal dağılım gösterdiği varsayılmıştır. Çalışmada 
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kullanılan ölçeklerin geçerlilik ve güvenirliklerini kontrol etmek amacıyla keşfedici 
faktör analizi ve Cronbach’s Alfa güvenirlik analizi yapılmıştır. Tablo 2’de ölçeklerin 
faktör yükleri, açıklanan varyansları ve Cronbach’s Alfa güvenirlik katsayıları 
verilmiştir. Tablo 2’de yer alan güvenirlik katsayılarına bakıldığında tüm faktörlerin 
Cronbach’s Alfa katsayılarının 0,70’in üzerinde olduğu görülmektedir. Bu nedenle, 
ölçeklerin yüksek düzeyde bir güvenirliğe sahip olduğu ifade edilebilir. Ölçeklerin faktör 
yükleri incelendiğinde, anlık satın alma ölçeğinde yer alan AN7 kodlu ifadenin faktör 
yükünün 0,38 olduğu görülmektedir. İfadeye ilişkin yükün 0,50’nin altında olmasından 
dolayı bu ifade ileriki analizlerden çıkartılmıştır. Diğer faktörlere ilişkin ifadelerin ise 
0,50’nin üzerinde yük aldığı ve uygun olduğu görülmektedir.  

Tablo 2. Ölçekteki İfadelere Ait Faktör Yükleri, Açıklanan Varyansları ve Güvenilirlik Katsayısı Sonuçları 

FAKTÖRLER VE İFADELER 
 

Faktör Yükü Açıklanan Varyans  Cronbach’s Alfa 
 

Bilgilendirici  0,653 0,73 
BİL1- Mobil uygulama reklam bildirimleri, gerçek 
zamanlı/zamanında bilgi sağlar. 

0,84   

BİL2- Mobil uygulama reklam bildirimleri, ürünler ile alakalı bilgi 
sağlar. 

0,68   

BİL3- Mobil uygulama reklam bildirimleri, insanlara ihtiyaç 
duyduklarında ürün hakkında bilgi verir. 

0,87   

Eğlendirici  0,904 0,94 
EGL1- Mobil uygulama reklam bildirimleri eğlendiricidir.  0,93   
EGL2- Mobil uygulama reklam bildirimleri zevklidir.  0,97   
EGL3- Mobil uygulama reklam bildirimleri memnuniyet vericidir.  0,93   
Rahatsız Edici  0,558  
RAH1- Mobil uygulama reklam bildirimleri rahatsız edicidir. 0,80   
RAH2- Mobil uygulama reklam bildirimleri, insanların  zekasıyla 
alay eder. 

0,69   

RAH3- Çok fazla mobil uygulama reklam bildirimi vardır. 0,73   
Güvenilirlik  0,775 0,84 
GÜV1- Mobil uygulama reklam bildirimleri ikna edicidir. 0,93   
GÜV2- Mobil uygulama reklam bildirimleri inandırıcıdır. 0,94   
GÜV3- Mobil uygulama reklam bildirimleri güvenilirdir. 0,74   
Teşvik Edici  0,798 0,87 
TE1- Ödüller (Fırsatlar) sunan mobil uygulama reklam 
bildirimleri almaktan memnunum.   

0,94   

TE2- Ödüller (Fırsatlar) sunan mobil uygulama reklam 
bildirimleri almak için harekete geçerim.  

0,89   

TE3- Teşvik (mükafat) almak için mobil uygulama reklam 
bildirimlerine yanıt veriyorum.  

0,84   

Kişiselleştirme  0,759 0,84 
KIS1- Mobil uygulama bildirimlerinin bana kişiselleştirilmiş mesaj 
gönderdiğini hissediyorum. 

0,87   

KIS2- Mobil uygulama bildirimlerinin benim kullanımıma göre 
kişiselleştirildiğini hissediyorum.  

0,86   

KIS3- Mobil uygulama bildirimlerinde içerikler kişiselleştirilir. 0,84   
Çevrimiçi Anlık Satın Alma Niyeti  0,585 0,89 
AN1- Sık sık anlık olarak bir şeyler satın alırım. 0,83   
AN2- "Harekete geç " ifadesi, bir şeyleri satın alma tarzımı 
tanımlar. 

0,80   

AN3- Sık sık düşünmeksizin bir şeyler satın alırım. 0,89   
AN4- "Gördüğünü satın al" ifadesi, beni tanımlar. 0,91   
AN5- "Şimdi satın al, sonra düşün" ifadesi, beni tanımlar. 0,72   
AN6- Bazen durup dururken bir şeyler satın almaktan hoşlanırım. 0,61   
AN7- O an kendimi nasıl hissediyorsam ona göre bir şeyler satın 
alırım.  

0,38   

AN8- Satın alımlarımın büyük bir kısmını dikkatle planlarım.  0,52   
AN9- Bazen satın aldıklarım konusunda bir parça umursamaz 
olurum.  

0,72   
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5.3. Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Testi 
Araştırma kapsamında oluşturulan hipotezleri test etmek amacıyla çoklu regresyon 

analizi kullanılmıştır. Bu doğrultuda, mobil uygulama reklam bildirimlerinin 
bilgilendirici olması, eğlendirici olması, rahatsız edici olması, güvenilir olması, teşvik 
edici olması ve kişiselleştirilmiş olmasının çevrimiçi anlık satın alma eğilimi üzerindeki 
etkisini tespit etmeye yönelik regresyon modeli kurulmuştur. Regresyon analizi 
sonucunda, altı bağımsız değişkenin bağımlı değişken olan çevrimiçi anlık satın alma 
eğilimi üzerindeki varyansın %66,7’sini (R2=0,66,7) açıkladığı görülmektedir. Anova 
analizinin bulgularına göre de regresyon modeli (F=87,422; p<0,01) anlamlıdır.  

Araştırmanın regresyon analizi sonuçlarına göre, mobil reklam bildirimlerinin 
bilgilendirici olmasının (β=0,123; p=0,003), eğlendirici olmasının (β=0,160; p=0,005), 
güvenilir olmasının (β=0,329; p=0,000), teşvik edici olmasının (β=0,195; p=0,000) ve 
kişiselleştirilmiş olmasının (β=0,120; p=0,008) çevrimiçi anlık satın alma eğilimi üzerinde 
pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır. Diğer taraftan, mobil reklam bildirimlerinin rahatsız 
edici olmasının (β= -0,138; p=0,001) çevrimiçi anlık satın alma eğilimi üzerinde negatif ve 
anlamlı bir etkisi olduğu tespit edilmiştir. Bu doğrultuda, hipotezleri test etmek için 
kurulan çoklu regresyon modeli bulgularına göre araştırmanın tüm hipotezleri kabul 
edilmiştir. Regresyon analizi ve hipotez sonuçları Tablo 3’te gösterilmektedir.  

Tablo 3. Regresyon Analizi ve Hipotez Testi Sonuçları 

Değişkenler β Katsayısı  t değeri p değeri Hipotez testi 
H1: Bilgilendirici → Çevrimiçi 
Anlık Satın Alma Niyeti 

0,123 3,024 0,003 Desteklendi 

H2: Eğlendirici → Çevrimiçi Anlık 
Satın Alma Niyeti 

0,160 2,809 0,005 Desteklendi 

H3: Rahatsız Edici→ Çevrimiçi 
Anlık Satın Alma Niyeti 

- 0,138 - 3,275 0,001 Desteklendi 

H5: Güvenilirlik → Çevrimiçi Anlık 
Satın Alma Niyeti 

0,329 5,978 0,000 Desteklendi 

H6: Teşvik Edici→ Çevrimiçi Anlık 
Satın Alma  

0, 216 3,864 0,000 Desteklendi 

H7: Kişiselleştirme → Çevrimiçi 
Anlık Satın Alma 

0,113 2,665 0,008 Desteklendi 

6. Tartışma, Sonuç ve Öneriler 
Bu çalışmada, mobil uygulama reklam bildirimlerinin bilgilendirici olması, 

eğlendirici olması, rahatsız edici olması, güvenilir olması, teşvik edici olması ve 
kişiselleştirilmiş olmasının çevrimiçi anlık satın alma eğilimi üzerindeki etkisi Z kuşağına 
mensup bireyler üzerinde tespit edilmeye çalışılmıştır. Elde edilen sonuçlar, Mobil 
alışveriş uygulamalarından gelen reklam bildirimlerinin bilgilendirici, eğlendirici, 
güvenilir, teşvik edici (ödül/mükafat vermesi) ve kişiselleştirilmiş olması Z kuşağına 
mensup tüketicilerde çevrimiçi anlık satın alma niyetlerini tetiklemektedir. Diğer 
taraftan, reklam bildirimlerinin rahatsız edici olarak algılanması bu niyetlerini olumsuz 
yönde etkilemektedir. Bu sonuçlar literatürde mobil reklamlar ile ilgili yapılmış 
çalışmaların sonuçlarıyla örtüşmektedir. Xu (2006) mobil reklamların eğlenceli, güvenilir 
ve kişiselleştirilmiş olmasının tüketicilerin mobil reklamlara yönelik tutumlarını pozitif 
olarak etkilediğini ortaya koymuştur. Huq ve diğerleri (2015) mobile reklamların 
eğlenceli, bilgilendirici, güvenilir ve teşvik edici olmasının tüketici reklamlara yönelik 
tutumu üzerinde pozitif bir etkisi olduğunu ortaya koymuşlardır. Boon ve diğerleri 
(2018) ise mobil reklamların güvenilir ve bilgilendirici olması ile birlikte, bu reklamların 
kişiselleştirilmiş olmasının tüketicilerin mobil reklamcılığa yönelik tutumunu önemli 
ölçüde etkilediği sonucuna ulaşmışlardır. Raines (2013) mobil uygulama içi reklamlara 
yönelik yaptığı çalışmasında, reklam bildirimlerinin eğlenceli, güvenilir olmasının 
reklamlara yönelik tutumlarda pozitif etkiye, rahatsız edici olmasının ise negatif etkiye 
sahip olduğunu bulgulamıştır. Elde edilen sonuçlara göre çevrimiçi anlık satın almaya en 
kuvvetli katkıda bulunan ilk iki bağımsız değişkenler sırasıyla güvenirlik ve teşvik 
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ediciliktir. Martins ve diğerleri (2019) benzer şekilde çalışmalarında akıllı telefon 
reklamlarının güvenilir olmasının en güçlü etkiye sahip olduğu ortaya koymuşlardır. Le 
ve Nguyen (2014) ise çalışmasında mobile reklamlara yönelik olumlu tutumların 
oluşmasında mobil reklamların güvenilirliğinin en kuvvetli katkıyı sağladığını 
bulgulamıştır. Hem mobil uygulama içi reklam bildirimleri hem de anlık satın alma 
eğilimi açısından literatürde sınırlı sayıda çalışma mevcuttur. Bu kapsam içerisinde 
değerlendirilebilecek çalışmalara bakıldığında, Aslam ve diğerleri, (2021) anlık satın 
alma eğilimine olan etkisini incelediği çalışmasında, kişiselleştirilmiş sosyal medya 
reklamlarının anlık satın almayı pozitif yönde etkilediği sonucuna ulaşmıştır. Lee ve 
diğerleri (2022) ise, mobil uygulama reklam bildirimlerinin eğlenceli olmasının çevrimiçi 
anlık satın alma eğilimini etkilediği sonucuna ulaşmışlardır.  

Bu çalışmada elde edilen bulgular Z kuşağı tüketicileri açısından mobil uygulama 
reklam bildirimlerinin çevrimiçi anlık satın alma niyeti oluşturmadaki önemini ortaya 
koymaktadır. Dijital yerliler olarak hayatlarının büyük bölümünde internete ve akıllı 
telefonlara maruz kalan ve geleneksel TV servislerini kullanmayan Z kuşağı tüketicilerini 
yönelik reklam faaliyetlerinde mobil uygulamalar üzerinden ağırlık verilmesi gerektiği 
görülmüştür. Özellikle markalar tarafından anlık satın almayı tetikleyebilecek şekilde 
mobil uygulama bildirimlerinin gönderilmesinde oluşturulan içeriğin güvenilir olmasına 
dikkat edilmelidir. Doğru bilgiler içermeyen ve güvenilirliği düşük olarak algılanan 
bildirimlerin tüketicilerde satın alma niyeti oluşmasını sağlamamakta ve işletmeler 
açısından gönderilen bildirimleri boşa gitmesine neden olmaktadır. Diğer taraftan, 
çalışma bulgularına göre, gönderilen bildirimlerin ödüller ve mükafatlar sunarak 
teşvikler sağlaması tüketicilerin anlık satın alma eğilimlerini pozitif olarak katkı 
sunmaktadır. İşletmeler bildirimlerinde eğer tüketicilerin satın alması durumunda 
indirim olacağı, kuponlar tanımlanacağı şeklinde fırsatlar sunuyorsa bunları 
gönderecekleri bildirimlerde belirtmeleri yarar sağlayabilir. Bir diğer husus ise, rahatsız 
ediciliğin tüketicilerin anlık satın almalarını negatif yönde etkilediğidir. İşletmeler 
sürekli olarak aynı tüketiciye gün içerisinde bildirimler göndermekten kaçınmalıdırlar. 
Bunun yerine daha düzenli aralıklarla onları rahatsız etmeden bildirimler göndermesi 
daha yerinde bir uygulama olacaktır. İşletmeler gönderecekleri bildirimlerin eğlendirici 
ve bilgilendirici olmasına da dikkat etmelidirler. Son olarak dijitalleşme sayesinde 
tüketicilerin nelerden hoşlandığı neleri tercih ettiği ya da hangi ürüne ihtiyacı olduğu 
tespit edilebilmektedir. Bu durum tüketicilere yönelik kişiselleştirilmiş mobil reklam 
bildirimlerinin gönderilmesi olarak vermektedir. İşletmeler gerçek zaman optimizasyon 
ile kişiselleştirilmiş reklamlar bildirimleri ile Z kuşağı tüketicilerin ihtiyaçlarını 
karşılamaya yönelik doğru mal ve hizmet teklifleri sunabilirler.   

Her araştırmada olduğu gibi bu araştırmada da birtakım kısıtlar söz konusudur. 
Öncelikle çalışmanın bulguları ankette sorulan sorular ve katılımcıların cevapları ile 
kısıtlıdır. Bir diğer kısıt ise örneklem kısıtlıdır. Gelecek araştırmalarda daha geniş 
örneklemler ile çalışmalar gerçekleştirilebilir. Ayrıca çalışma Bolu ilinde Z kuşağı tüketici 
üzerinde yapılmıştır. Gelecek araştırmalara yol göstermesi açısından farklı illerde veya 
Türkiye genelinde çalışmalar yapılabileceği gibi, bu çalışmanın aksine X, Y ve Z kuşakları 
da çalışmaları dahil edilerek kuşaklar arasındaki benzerlikler ve farklılıklar ortaya 
koyulabilir. Bu farklılıkların ve benzerliklerini ortaya koyulması ile işletmelerin mobil 
uygulamaya falan bildirim stratejileri oluşturması sağlanabilir. 
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