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Oz: Giintimiizde akilli telefonlar giinliik hayatin vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir. Ozellikle dijital
yerliler olarak nitelendirilen Z kusagina mensup bireyler akilli telefonlariyla diger kusaklara gore ¢ok daha
fazla vakit gecirmektedirler. Bu nedenle akill1 telefonlar, isletmelerin Z kusag: tiiketicilere ulasmasi ve onlarla
etkilesim kurmasi igin cazip bir arag¢ haline gelmistir. Bu noktada akilli telefonlarda kullanilabilen mobil
uygulamalardan gelen reklam bildirimlerine yonelik tutumlarn gevrimigi anlik satin alma egilimleri
tizerindeki etkisinin ortaya c¢ikarilmasi onemlidir. Ciinkii, akilli telefonlar {izerinden gonderilen reklam
bildirimlerine yonelik tutumlarin tiiketicileri anlik satin almaya tesvik edip etmediginin incelenmesi, isletmeler
acisindan akilli telefonlarin dogru bir tutundurma araci olarak hizmet etmesine olanak saglayacaktir. Bu
calismanin amaci, Z kusag tiiketicilerinin mobil aligveris uygulamalarinin reklam bildirimlerine y&nelik
tutumlarimin gevrimigi anlik satin alma egilimine etkisini incelemektir. Bu ¢alisma, akill telefonlarinda en az bir
mobil aligveris uygulamasi bulunan tiiketicilerden toplanan Z kusagina mensup 269 anket verisine
dayanmaktadir. Elde edilen bu veriler SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir. Bulgular, mobil uygulama
reklam bildirimlerinin bilgilendirici, eglendirici, giivenilir, tesvik edici ve kisisellestirilmis olmast durumunda
tiiketicilerin ¢evrimigi anlik satin alma egilimleri {izerinde pozitif yonde bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Ote yandan mobil uygulama reklam bildirimleri rahatsiz edici oldugunda tiiketicilerin
gevrimi¢i anbk satin alma egilimlerini de negatif yonde etkilemektedir. Arastirmamn bulgulari,
pazarlamacilara Z kusagini hedef alan mobil uygulama reklamciliginin 6nemini anlama konusunda rehberlik

saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Mobil uygulama, uygulama i¢i reklam bildirimleri, anlik satin alma
Jel Kodlari: M30, M31, M37

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. Giris

fletisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte internet giinliikk yasamimizin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Akilli telefonlar araciligiyla internetin siirekli
kullanmimi, tiiketicilere erismek arzusunda olan isletmeler icin interneti cazip bir
tutundurma araci yapmustir. Isletmeler internet ortaminda tiiketiciler ile etkilesimli bir
iletisim kurmaktadir. Internetin mobil hale gelmesi ve akilli telefon kullanim oranlarmin
glin gectikge artmasi, mobil uygulama kavramimi giindeme getirmektedir. Mobil
uygulamalarin genellikle iicretsiz ve kolay bir bicimde indirilebilmesi, mobil
uygulamalar1 kullanicilar igin isletmelere ulasmada kullanimi hizli ve interaktif aracilara
doniistiirmiistiir. Mobil uygulamalar ile tiiketicilere ulasmak isteyen isletmeler
titketicilere mobil uygulamalar aracihig ile gonderilen reklam bildirimlerini
kullanmaktadir. Gilintimiizde isletmeler, mobil uygulamalar1 sayesinde, kullanicilara ¢ok
daha reklam bildirimi iletebilmekte ve daha kuvvetli bir bag kurabilme imkanina
kavusabilmektedir. Bu nedenle, mobil uygulamalar iizerinden igletmelerin reklam
faaliyetlerinde bulunmas: isletmelerin basaris: igin oldukga kritik bir konu olarak 6n
plana gikmaktadir. Ozellikle dogrudan internet cagmin ortasinda dogmus Z kusagi
tiikketicilerinin akilli telefonlar1 oldukca asina olmasi ve geleneksel TV’ye ise daha az
6nem vermesi nedeniyle, mobil uygulama reklam bildirimleri konusu Z kusag agisindan
daha da kritik bir hale gelmektedir.

Diger taraftan, tiiketiciler her zaman planli hareket ederek alisveris yapmamaktadir.
Kimi zaman diisiinmeden anlik olarak satin alma egilimi de gerceklestirmektedirler.
Internet, kullanicilarin anlik satin alma davraniginda bulunmalarini etkileyen bir
faktordiir. Ozellikle isletmeler tarafindan hazirlanan “son bir adet iiriin”, “sinirl saatler”
gibi kampanya mesajlar, tiiketicilerin anlhk satin alma faaliyetini gerceklestirme
olastligini artirmaktadir. Internetin mobil hale gelmesi, mobil cihazlarin giderek giinliik
hayatin vazgecilmezi haline gelmesi ve tiiketicilerin mobil cihazlarmi giiniin her aninda
yanlarinda tasimalari, isletmelerin mobil telefonlara gonderdigi uygulama ici reklamlarla
bu anlik satin alma durumunun gergeklesmesini daha olanakli hale getirebilmektedir. Bu
noktada, mobil uygulama reklam bildirimleri ya da diger adiyla uygulama i¢i reklamlar
(in-app advertisement)’a yonelik tutumlari arastirmak, bu tutumlarin ¢evrimigi anlik
satin alma niyeti izerindeki etkisini ortaya koymak énem arz etmektedir. S6yle ki, mobil
uygulamalardan gelen reklam bildirimlerinin etkinliginin Ol¢iilmesi, dijital pazarlama
iletisimi gabalar1 acisindan igletmelere fayda saglayacaktir (Unal ve digerleri, 2011).
Literatiirde, SMS/MMS seklinde mobil reklamlarin ve internet reklamlarinin tiiketiciler
uzerinde etkisine bakilmig olsa da (Unal ve digerleri, 2011; Almossaw, 2014; Huq ve
digerleri, 2015) mobil uygulama i¢i reklamlarin etkisi {izerinde arastirmalar sinirhdir.
Nitekim, Jebarajakirthy ve digerleri (2021) mobil uygulama ici reklamciligin birgok
avantajinin olmasina ragmen bu alandaki literatiiriin sinirli oldugunu ifade etmistir. Bu
calisma da Z kusag; tiiketicileri agisindan hem mobil uygulama reklam bildirimlerinin
etkisinin incelenmesi, hem de bu etkinin anlik satin alma egilimine agisindan incelenmesi
¢alismanin 6zgiinliigiint ortaya koymaktadir. Buradan yola c¢ikildiginda bu ¢alismanin
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amaci, mobil uygulama reklam bildirimlerine yonelik tutumlarin Z kusag: tiiketicilerin
¢evrimici anlik satin alma egilimlerine olan etkisini arastirmaktur.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Mobil Uygulama Reklam Bildirimleri

Internetin mobil hale gelmesi ve mobil telefon kullanicilarmin gok biiyiik bir
kisminin akilli telefonlara sahip olmasi, isletmelerin mobil web siteleri disinda yeni bir
iletisim aracin1 kullanmasini tetiklemistir. Bu arag, mobil uygulamalardir. Hemen hemen
her konuda gelistirilen mobil uygulamalar, igletmelerin tiiketiciler ile olan iligskisini daha
da interaktif hale getirmistir. Isletmelerin mobil uygulamalar araciligi ile gonderdigi
reklam bildirimleri bir gesit internet reklami olarak degerlendirilebilir. Dolayisiyla bu
calismada, literatiirde internet reklamlarina yonelik tutumlari Slgmek igin belirlenen
degiskenler, mobil uygulama bildirimleri ile tiiketicilerin akilli telefonlarina gelen
reklamlara yonelik tutumlar1 6l¢gmeye uyarlanacaktir.

Mobil uygulamalar, iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ve internetin mobil
hale gelmesi ile birlikte, iireticilerin, perakendecilerin ve tiiketicilerin gevrimici pazarda
bir araya gelmesini destekleyen araglardir. Bu durum asagida belirtilen istatistikler ile de
desteklenmektedir.

We Are Social (2023) tarafindan hazirlanan global internet verileri raporuna gore,
diinya genelinde internet kullanicist sayisi 5,16 milyar kisiye ulasmistir. Bu say1
neredeyse diinya niifusunun %64,4’linli ifade etmektedir. Diinya capmnda internette
gecirilen siire yaklasik 7 saate ulagsmustir. Yine Diinya niifusunun (8,01 milyar), %68'i,
mobil cihaz sahibidir. Bu kigilerin %92,3’ii internete mobil cihazlar aracihg: ile
ulasmaktadir. Internete mobil cihazlar araciligi ile ulasan kisiler, mobil cihazlar1 basinda
giinde 4 saatten fazla zaman gecirmektedir. Gegen yillara oranla, web trafiginin mobil
cihazlar aracihif ile gerceklesmesi de artarak biiylimektedir.

Yukarida da acgiklandigi gibi, mobil uygulamalarin siklikla kullanilmaya
baglanmasi, mobil uygulamalar aracihig1 ile gonderilecek reklam bildirimlerini igletmeler
i¢in son derece cazip bir tutundurma araci haline getirmistir. Cesitli kaynaklarda mobil
uygulama reklam bildirimleri, uygulama i¢i reklamlar olarak da (in-app advertisement)
adlandirilmaktadir. Bu c¢alismada, uygulama igi reklamlar, mobil uygulama reklam
bildirimleri olarak ifade edilecektir.

Tutundurma faaliyetleri, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde 6nemli bir kismi
olusturmaktadir. Bu durum, djjital ortamda faaliyet gosteren isletme ve markalar igin de
gecerliligini korumaktadir. Isletmelerin internet iizerinden gergeklestirdigi tutundurma
¢abalarmin bir kismi, mobil uygulamalar aracig ile gergeklesmektedir. Mobil
uygulamalar1 akilli cihazlarina yiikleyen tiiketiciler, bu uygulamalardan gelen
bildirimler araciligi ile indirimlerden, kampanyalardan ya da cgesitli firsatlardan
yararlanma imkanina kavusmaktadir. Mobil uygulamalar temelde, internetin mobil hale
gelmesi ile ortaya ¢ikan, pazarlama faaliyetlerinin internet aracilig: ile dijital olarak ve
mobil cihazlar araciligl ile gerceklestirilmesi ile ifade edilen mobil pazarlamaya
dayanmaktadir ve mobil pazarlama uygulamalarinin 6nemli bir kismi ise mobil
reklamlardan olusmaktadir. Dolayisiyla, mobil uygulama bildirimleri ile tiiketicilere
ulasmanin temeli, mobil reklamlar olarak diistinalebilir. Mobil reklamlar,
isletmelerin/markalarin gondermek istedikleri reklam mesajlarin1 mobil cihazlar araciligt
ile tiiketicilere iletmesidir.

Mobil uygulamalar akilli telefonlarin en 6nemli unsurlarindan birisi haline gelmistir
ve ¢ok genis bir kullanic1 kitlesine sahiptir. Dolayisiyla, mobil uygulamalardan gelen
reklam bildirimlerinin tiiketiciler agisindan degerlendirilmesi, farkli beklenti ve istekleri
olan tiiketicilerin bu istek ve beklentileri dikkate alinarak gelistirilecek pazarlama
iletisimi ¢abalarinin gelecegi agisindan oldukga 6nemlidir. Mobil uygulamalardan gelen
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reklam bildirimlerinin etkinliginin Olgiilmesi, dijital pazarlama iletisimi c¢abalar1
agisindan igletmelere fayda saglayacaktir (Unal ve digerleri, 2011).

Isletmeler, yeni trtinleri tanitmak icin, kampanyalar hakkinda bilgi vermek icin ve
reklam bildirimlerini iletmek i¢in mobil uygulamalar1 kullanirken, tiiketiciler ise tirtinleri
incelemek, arastirmak, diger kullanicilarin yorumlarini okumalk, iiriinleri satin almak ve
siparis takibi yapmak gibi faaliyetler i¢in mobil uygulamalar: kullanmaktadir (Barnes ve
Scornavacca, 2004; Scharl ve digerleri, 2005; Godin, 2001; Bauer ve digerleri, 2005; Yang,
2010; Magrath ve McCormick, 2013; Pantano ve Priporas, 2016: 548; Natarajan ve
digerleri, 2018). Mobil uygulamalar aracihig ile tiiketicilere ulasmay: hedefleyen
isletmeler/markalar iletisim teknolojilerindeki gelismeler sayesinde iletmek istedikleri
reklam bildirimleri i¢in 360 derece sanal turlar, zenginlestirilmis gerceklik teknolojileri,
kisiye 6zel kampanya ve Odiiller, markay: hatirlatan sesli bildirimler gibi araglardan
yararlanmaktadir (Morgan, 2019). Mobil uygulama reklam bildirimlerinin
kisisellestirilebilir olmasi, her an her yerde ulasilabilir olmasi, isletmeler ile tiiketicilerin
interaktif bir iletisim kurabilmesi, esnek olmasi, ¢evrimdisi da kullanilabilmeleri ve hedef
kitleye uygun reklam mesajlar1 gonderebilir olmasi nedeniyle isletmeler ve tiiketiciler
tarafindan giderek daha fazla tercih edilmeye baslanmistir.

Pazarlama yoneticileri, reklam verenler ve reklamcilar icin kisilerin reklamlara
maruz kaldiklarinda sergileyecekleri davrams ve tutumlar son derece oSnemlidir.
Literatiirde bu konu ile ilgili yapilan calismalarda, kisilerin reklamlara yd&nelik
tutumlarinin reklama maruz kalma, reklama dikkat etme ve reklama tepki vermeyi
etkiledigi belirtilmektedir. Dolayisiyla, mobil reklam uygulamalarinda kullanilan reklam
bildirimlerinin de etkili olabilmesi igin kisilerin mobil uygulama reklam bildirimlerine
yonelik tutumlar1 da son derece 6nemli olacaktir. Literatiirde bu konu ile ilgili ¢ok fazla
bir ¢alisma bulunmasa da yapilan ¢alismalarin bir kisminda mobil uygulama reklam
bildirimleri kullanish, kisisellestirilmis, ilgi cekici olmalar1 nedeniyle Kkisileri rahatsiz
etmezken (Bhave ve digerleri, 2013), Raines (2013) tarafindan yapilan arastirmanin
sonuglarma gore mobil uygulama reklam bildirimleri rahatsiz edici bulunmustur.

Sigurdson ve digerleri (2018), mobil uygulama reklam bildirimleri ile ilgili yaptig:
calismada kavramsal bir model gelistirmis ve tiiketicilerin mobil uygulama reklam
bildirimlerine yo6nelik tutum, niyet ve davranislari arasindaki iliskiyi arastirmistir.
Modelde katilimcilarin mobil uygulama reklam bildirimlerine yonelik inanglar1 faktorii
eglence, bilgi verici olma, giivenilirlik, kisisellestirme ve rahatsiz etme boyutlarindan
olusturulmustur (Saadeghvaziri ve Hosseini, 2011; Xu, 2006; Liu ve digerleri, 2012;
Sundar ve Limperos, 2013; Tsang ve digerleri, 2004). Calisma sonuglarina gore, mobil
uygulama reklam bildirimlerine yonelik olumlu tutumlarm, reklam bildirimlerinin
tiklanmasina, reklamlara ilgi gostermeye ve reklamlarin tiklanmasi iizerinde pozitif bir
etkiye yol actig1 ifade edilmistir. Reklam verenler eglenceli icerikler tirettiginde, kisilerin
mobil uygulama reklam bildirimlerine yonelik tutumlari pozitif yonde etkilenmektedir.
Bellman ve digerleri (2011), de mobil uygulama reklam bildirimlerinin diger djijital
reklam tiirlerine gore, tiiketicileri daha g¢ok etkiledigini ve ilginlik yarattigini ifade
etmistir. Kisiler, mobil uygulamalar1 kendi istekleri ile mobil cihazlarina indirdigi icin, bu
uygulamalardan gelen reklam bildirimlerini ilgi ¢ekici ve faydali bulmaktadir.
Tiiketiciler, mobil uygulamalardan gelen reklam bildirimleri ile daha fazla deneyim elde
etmekte ve mobil cihazlarina 6nem verdikleri igin, dikkat diizeyleri de en iist seviyede
olmaktadir. Dolayistyla, mobil uygulamalar, giiniimiizde isletmeler/markalar tarafindan
biitiinlesik pazarlama g¢abalarimin bir araci olarak goriilmektedir ve bu uygulamalar
aracilig1 ile gonderilecek reklam bildirimleri ile tiiketicilerin ilginligi artirilmaya
calisiilmaktadir. Tiiketiciler, hangi mobil uygulamadan gelen reklam bildirimi daha fazla
kisisellestirilmis ile ve tiiketiciler hangi mobil uygulama reklam bildirimine daha fazla
ilgi gosterirse, o uygulamanin sahibi isletmenin/markanin sundugu {iriinleri diizenli
satin alma olasiliklar1 artmaktadir (Hutton ve Rodnick, 2009; Kim ve digerleri, 2013;
Strom ve digerleri, 2014; Wang ve digerleri, 2015; Viswanathan ve digerleri, 2017).
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2.2. Cevrimic¢i Anlik Satin Alma

Anlik satin alma ile ilgili kapsamli arastirmalar 1950°1i yillarin basinda baslamis ve
aragtirmacilar tiiketicilerin magazaya girdikten sonra yaptiklar: satin alma davramislarini
incelemistir. Anlik satin alma ile ilgili calismalar, DuPont Consumer Buying Habits ve
Point-of-Purchase Advertising Institute tarafindan desteklenen calismalar ile 50’li
yillarda ivme kazanmistir (Rook, 1987, s. 190). “Anlik satin alma” kavraminin pazarlama
litaretiiriinde ilk olarak 1950 yilinda Clover tarafindan ortaya konuldugu bilinmektedir.
Clover, calismasinda anlik satin alma ile magaza ortami arasindaki iliskiyi incelemistir.
Bu donemde DuPont, Point-of-Purchase Advertising Institute ve Clover tarafindan
yapilan ¢alismalarda anlik satin alma, plansiz satin alma davrarusi olarak tanimlanmistir
(Unsalan, 2016, s. 575). Stern (1962) de anlik satin almanin plansiz satin alma ile es
anlamli oldugunu belirtmis ve anlik satin almay: bir kisinin onceden planlamadan
yapmis oldugu satin alma islemi olarak tanimlamistir. Rook’a (1987) gore anlik satin
alma tiiketicinin, aniden, sik sik giiglii olan ve kalic1 bir diirtii ile hemen bir seyler alma
istegi duymasidir. Beatty ve Ferrell (1998) ise anlik satin almayi, belirli bir iiriin ya da
ihtiyact gidermek i¢in 6nceden planlanmis, bir alisveris amaci olmaksizin yapilan ani ve
acil satin alma islemleri olarak tanimlamaktadir. Rook ve Gardner (1993) ise, anlik satin
almay1 ani karar verme ve {iriiniin acil edinimi egilimini igeren plansiz satin alma
davranigi olarak tanimlamaktadr.

Anlik satin alma ile ilgili yapilan ¢alismalarda farkli unsurlarn anlik satin alma
egilimini etkiledigi yoniinde sonuglara ulasildig: goriilmektedir. Bu unsurlar; diisiik
fiyat, tirtiniin marjinal faydasi, kitlesel dagitim, self servis, kitlesel reklam, dikkat ¢eken
magaza goriintiisii, kisa {irlin yasam egrisi, kii¢iik ebatlar, hafiflik, tiiketicinin kisilik
Ozellikleri magaza diizeni, i¢ dekorasyon, kredi kartina sahip olma, gelir ve indirimler,
yas, ruh hali, cinsiyet, kiiltiir ve alisveris keyfi olarak siralanabilir (Stern, 1962; Dittmar ve
digerleri, 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 yillarda internetin ticari faaliyetlere dahil olmasz ile yasanan dijital doniisiim ile
birlikte, anlik satin alma faaliyetlerinin dijital olarak da gerceklesmeye basladig:
goriilmektedir. Madhavaram ve Laverie (2004), internet ortamindaki resimlerin, banner
reklamlarin, internet reklamlarindaki ekstra indirimlerin ve 6zel tekliflerin anlik satin
almay tetikleyen faktorler olarak belirlemislerdir. Phau ve Lo (2004) tarafindan yapilan
calismanin sonuglarina gore, moda onciileri yiiksek seviyelerde online anlik satin alma
davranisi gostermektedir. Sun ve Wu (2011) ise, bireylerin internette gegirdikleri vakit ile
anlik satin alma arasinda pozitif bir iliski oldugunu belirtmektedir. Davis ve Sajtos
(2009), ise tiiketicilerin telefonuna gelen kisa mesajlar (sms) ile anlik satin alma
arasindaki iliskiyi incelemis ve mobil hizmetlerin satin almay: tetikledigi sonucuna
ulagmistir. Burgess ve digerleri (2014) eglence amagh alisverisin anlik satin almay:
etkiledigi sonucuna ulasmistir. Bir websitenin kullanish ve eglenceli oldugunu diisiinen
tiiketicilerin anlik satin alma egilimi daha fazladir (Verhagen ve Dolen, 2011; Parboteeah
ve digerleri, 2009; Ling ve Yazdanifard, 2015, s. 27). Arslan (2016) yapmis oldugu
calismada sanal magaza atmosferi unsurlarinin anlik satin almaya olan etkisini
incelemistir. Sanal magaza atmosferi unsurlarindan sirasiyla {iriinlerin sunumu, sanal
magaza ¢alisanlarma ulasim kolayligi, sanal magazanin diizeni ve giris sayfasi, sanal
magazada kullanilan renkler ve ¢alan miizikler anlik satin almayr 6nemli derecede
etkiledigi sonucuna ulasmistir. Chih ve digerleri (2012) bireysel i¢ faktorlerin online anlik
satin almaya olan etkisini incelemis, hedonik tiiketim ihtiyaglari, anlik satin alma egilimi,
pozitif duygularin online anlik satin almay1 énemli derecede pozitif olarak etkiledigi
sonucuna ulagmiglardir. Bati ve Atiaa (2010) internetin anlik satin almay:
kolaylastirdigini, ruh hali, duygular ve hedonik tiiketimin online anlik satin almay:
etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Floh ve Madlberger (2013) ise yaptig1 calismasinda
online anlik satin alma davranisi ile sanal atmosferik isaretlerden ikisi olan tasarim ve
gezinti arasinda onemli derecede pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulagmislardir. Lin ve
Chuan (2013) isletmelerin web sitelerinde yer alan bilgilerin kalitesinin, tiiketici ile
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etkilesimli olmanin tiiketicilerin algilanan giivenini artirdigini ve anlik satin almayi
pozitif bir sekilde etkiledigini ifade etmektedir.

3. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Literatiirde mobil uygulama reklam bildirimleri ile ilgili sinurh sayida calisma
olmasi, mobil uygulama reklam bildirimlerinin etkisini arastirmayir onemli hale
getirmektedir. Mobil uygulama reklam bildirimleri teorik olarak mobil reklamlara
dolayisiyla internet reklamlarina dayanmaktadir. Dolayisiyla ¢alismanin teorik temeli,
Tsang ve digerleri'nin (2004) mobil reklamlara yonelik yaptig1 calismaya dayanmaktadir.
Tsang ve digerlerine (2004) gore, mobil reklamlara yonelik tutumu etkileyen
degiskenler; bilgilendiricilik, eglendiricilik, rahatsiz edicilik ve giivenilirlik olarak
siralanmis ve bu degiskenler Ducoffe (1996) ile Bracket ve Carr (2001) ¢alismalarindan
yola ¢ikilarak 6nerdikleri modele dahil edilmistir. Tsang ve digerleri (2004) ayrica izin ve
tesvik etme degiskenlerini de modele dahil ederek, tiiketicilerin mobil reklamlara yonelik
tutumlart modelini ortaya koymuslardir. Literatiirde, kisisellestirmenin de o&zellikle
mobil reklamlarda tiiketicilerin satin alma kararini pozitif yonde etkiledigi ile ilgili
sonuglara ulasilmistir (Milne ve Gordon, 1993; Robins, 2003; Xu, 2006). Buradan yola
cikilarak arastirma modeline kisisellestirme faktorii de dahil edilmistir. Arastirmanin
grafiksel modeli ve modelde yer alan degiskenlere bagh hipotezler asagidaki gibidir.
Modelde yer alan degiskenler mobil reklama yonelik tutum degiskenleri olup, bu
¢alismada mobil uygulama i¢i reklam bildirimlerine uyarlanmustur.

Bilgilendirici
Eglendirici

Rahatsiz Edici Cevrimici

Anlik Satin Alma
Niyeti

Gavenilirlik

Tesgvik Edici

Kisisellestime

Sekil 1. Aragtirma Modeli

3.1. Bilgilendirici

Bilgilendirici olma, reklamlarin en énemli 6zelliklerinden birisini temsil etmektedir
ve reklam mesajinin igerdigi bilgi diizeyini temsil etmektedir (Nelson, 1974; Aaker ve
Norris, 1982; Rotzoll ve digerleri, 1989; Shaheen ve digerleri, 2017; Aydin ve
Karamehmet, 2017; Atar ve ispir, 2019). Mobil uygulamalardan gelecek olan reklamlarin
bilgi igerigi, bu bilginin kalitesi, kolay erisilebilir olmasi, iletildigi zaman, ilgililigi,
glincelligi ve dogrulugu, tiiketicilerin anhk satin alma niyetini etkilemektedir.
Tiiketiciler, ilgi alanlarina giren mobil uygulamalardan gelen bilgilendirici reklam
bildirimlerini faydali bulmakta ve bu durum da satin alma niyetlerini etkilemektedir.
Mobil uygulamalardan bilgilendirici gelen reklam bildirimleri, kullanici tarafindan teyit
edilebilir, dolayisiyla, tiiketicinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiler (Ducoffe, 1995;
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Nasco ve Bruner 2008; Chowdhury ve digerleri, 2006; Lee ve Hsieh, 2009; Scharl ve
digerleri, 2005; Park ve Salvendy, 2012; Almossawi, 2014; Sharif, 2017, Hasim ve
digerleri, 2018; Bhuttoa ve Talibb, 2018). Literatiirde yapilan yukaridaki ¢alismalardan
yola ¢ikildiginda, ¢calismanin ilk hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur:

H1. Mobil uygulama reklam bildirimlerinin bilgilendirici olmasi, tiiketicilerin
cevrimici anlik satin alma egilimlerini pozitif yénde etkilemektedir.

3.2. Eglendirici

Reklam mesajt ile ilgili iceriklerin eglenceli olmasi, tiiketicilerin eglenme, zevk,
hayal kurma ve duygusal saliverme hislerini harekete gecirmektedir. Reklamlarin mobil
cihaz ve uygulamalar araciligy ile bildirilmesi, tiiketiciler agisindan eglendirici bir unsur
olarak kabul edilmektedir. Eglence icerikli reklamlar, tiiketicilerin tutumlar1 ag¢isindan
son derece onemli unsurlardan birisidir buradan yola ¢ikildiginda, tiiketicilerin mobil
uygulama reklam bildirimlerini eglenceli bulmalarinin satin alma niyetlerini olumlu
etkiledigi ifade edilebilir (Atar ve 1spir, 2019; Shavitt ve digerleri, 1998; Bauer ve
digerleri, 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 digerleri, 2018; Liu ve digerleri, 2012). Buradan yola ¢ikildiginda, ¢alismanin ikinci
hipotezi asagidaki gibidir:

H2: Mobil uygulama reklam bildirimlerinin eglendirici olmasi, tiiketicilerin
¢evrimigi anlik satin alma egilimlerini pozitif yonde etkilemektedir.

3.3. Rahatsiz Edici

Tiiketicilere iletilen reklam mesajlarinin igerigi, tiiketiciler tarafindan rahatsiz edici
olarak algilanabilmektedir. Kimi zaman, tiiketiciler, talep etmedikleri ya da takip
etmedikleri isletmeler/markalar tarafindan gonderilen alakasiz reklam mesajlarina asir1
maruz kaldiklarinda da reklamlar1 rahatsiz edici olarak algilayabilmektedir. Reklamlar
iletilirken  kullanilan kimi teknik de tiiketiciler tarafindan rahatsiz edici
bulunabilmektedir. Tiiketiciler, reklam mesajindan rahatsiz olduklarinda ise, reklama
kars1 negatif bir tutum gelistirmekte ve bu durum da satin alma kararlarini olumsuz
yonde etkilemektedir (Sigurdsson ve digerleri, 2018, s. 699; Gao ve digerleri, 2009;
Ducoffe, 1995; Liu ve digerleri, 2012; Xu, 2006; Altuna ve Konuk, 2009; Raines, 2013).
Buradan yola ¢ikildiginda, calismanin tiglincii hipotezi, asagidaki gibi belirtilmistir:

H3: Mobil uygulama reklam bildirimlerinin rahatsiz edici olmasi, tiiketicilerin
cevrimigi anlik satin alma egilimlerini negatif yonde etkilemektedir.

3.4. Giivenilirlik

Glivenilirlik, tiiketicilerin maruz kaldiklar1 reklam igeriginin dogruluguna ve
inandiriciligina yonelik algilar: olarak ifade edilebilir. Tiiketicilerin, satin alma niyetlerini
etkileyen unsurlardan birisi olarak tanimlamir. Tiiketiciler, inanmadiklar1 reklam
mesajlarini dikkate almamaktadir (MacKenzie ve Lutz, 1989; Sigurdsson ve digerleri,
2018; Moore ve Rodgers, 2005; Tsang ve digerleri, 2004; Gao ve Zang, 2016; Yang ve
digerleri, 2013; Chowdhury ve digerleri, 2006; Unal ve digerleri, 2011; Gegti ve Giimdis,
2013). Buradan yola ¢ikildiginda, calismanin doérdiincii hipotezi, asagidaki gibi ifade
edilmektedir:

H4: Mobil uygulama reklam bildirimlerinin giivenilir olmasj, tiiketicilerin ¢evrimigi
anlik satin alma egilimlerini pozitif yonde etkilemektedir.

3.5. Kisisellestirme

Reklam mesajlariin kisisellestirilmis olmasi, daha odakli ve az sayida reklam
mesaji gonderilmesini sagladigr i¢in, hem tiiketicilerin maruz kaldiklar1 reklam
mesajindan rahatsiz olmalarmni azaltmakta hem de reklamin bilgilendirici, giivenilir ve
eglenceli algilanmasini artirmaktadir. Reklam mesajinin kisisellestirilmesi ayrica dogru
hedef kitleye (demografik 6zelliklerine gore, lokasyona gore, satin alma aliskanliklarina
gore vb.) dogru mesajin iletilmesini de saglamaktadir. Ayrica giintimiizde tiiketiciler,
mobil uygulama igeriklerini kendi ilgi alanlarma gore tasarlanmasini talep etmektedir.
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Dolayisiyla, reklamlarin kisisellestirilmesi, reklam igeriginde yer alan {iiriinlerin satin
alimma olasiliklarini da artirmaktadir. Bu durum, iletilecek reklam mesajin1 mobil
uygulamalar aracilig: ile bildirildiginde de gecerliligini korumaktadir. Bu durumun en
onemli nedeni, mobil uygulamalarin tamamen kisisel tercihler dogrultusunda mobil
cihazlara indirilmesinden ileri gelmektedir. Tiiketicilere sunulan kisisellestirilmis reklam
icerikleri, tiiketicilerin ilgi diizeyini artirmakta ve reklama yonelik olumlu tutumlar
sergilemelerine neden olmaktadir. Dolayisiyla, kisisellestirmenin, tiiketicilerin satin alma
niyetini etkiledigi ifade edilebilir (DeZoysa, 2002; Kim ve Han, 2014; Tsang ve digerleri,
2004; Robins, 2003; Milne ve Gordon 1993; De Keyzer ve digerleri, 2015: 126; Aydin, 2018;
Kim ve Huh 2017, s. 101 Unal ve digerleri, 2011). Buradan yola ¢ikildiginda, ¢alismanin
besinci hipotezi asagidaki gibi ifade edilebilir:

H5: Mobil uygulama reklam bildirimlerinin kisisellestirilmis olmasi, tiiketicilerin
¢evrimici anlik satin alma egilimlerini pozitif yonde etkilemektedir.

3.6. Tesvik Edici Olma

Tiiketiciler, kendilerine sunulan gesitli tesviklerden etkilenme egilimindedir.
Dolayisiyla reklamlar aracihigr ile tiiketicilere iletilen tegvikler, tiiketicilerin satin alma
niyetlerini etkilemektedir. Reklamlar ile iletilen mesajlarin igerigi, tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerini karsiliyorsa, tiiketiciler reklam ile kendilerine sunulan tekliflerin faydali
olduguna inaniyorsa, bu durumdan olumlu bir bicimde etkilenmektedir. Dolayisiyla,
reklamlar aracilig1 ile tiiketicilere sunulan indirimler, kuponlar, hediyeler, ddiiller,
oncelik, statii gibi tesvikler, tiiketicilerin satin alma niyetini etkilemektedir (Kim ve Han,
2014; Hoffman ve Novak, 1996; Varnali ve digerleri, 2012). Ozellikle, halihazirda kendi
tercihleri dogrultusunda kullandiklar mobil cihazlara indirdikleri
isletmelerin/markalarin  mobil uygulamalarindan gelen tegvik igerikli reklam
bildirimlerinin de tiiketicilerin ¢evrimi¢i anlik satin alma egilimlerini etkilemesi
beklenmektedir. Dolayisiyla, calismanin altinci hipotezi asagidaki gibi ifade edilmistir:

H6: Mobil uygulama reklam bildirimlerinin tesvik edici olmasi, tiiketicilerin
cevrimici anlik satin alma egilimlerini pozitif yonde etkilemektedir.

4. Yontem

Calismada nicel arastirma yontemlerinden tamimlayici arastirma yontemi
benimsenmistir. Arastirma modeli ve modele bagli olarak olusturulan hipotezlerin testi
icin katilmcilara mobil reklamlara yonelik tutumlar1 standardize edilmis ve
yapilandirilmis bir sekilde sorulmustur (Kavak, 2017). Bu dogrultuda veri toplama
teknigi olarak anket yontemi kullanilmistir.

4.1. Anket Tasarimi

Bu calismada anket uygulamas: gerceklestirilmistir. Anket iki bolimden
olusmaktadir. Birinci boliimde arastirma kapsaminda incelenen degiskenlere iliskin
ifadelere yer verilmistir. Bu dogrultuda, mobil uygulama reklam bildirimlerinin
bilgilendirici olmasi, eglendirici olmasi, rahatsiz edici olmasma iliskin ifadeler
Ducoffe'nin (1995) calismasindan; giivenilirligine iliskin ifadeler Liu ve digerleri'nin
(2012) ¢alismasindan, tesvik edici olmasina iliskin ifadeler Martins ve digerleri'nin (2019)
calismasindan ve Kkigisellestirilmis olmasima iligkin ifadeler ise Xu'nun (2006)
¢alismasindan alinmistir. Cevrimici anlik satin alma egilimine iliskin ifadeler ise Rook ve
Fisher'in (1995) calismasindan alinmistir. Toplamda 51i Likert Tipi'nde 27 soruya yer
verilmistir. Anketin ikinci kisminda ise, cinsiyet, giinlitk mobil uygulamada vakit
gecirme siiresi, en sik kullanilan mobil alisveris uygulamasi sorular: sorulmustur. Ayrica,
katiimcilara anket oncesinde akilli telefona ve telefonunda en az bir mobil aligveris
uygulamasi sahip olup olmadig1 kontrol sorular1 sorulmustur.
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4.2. Orneklem

Calismanin evreni, Bolu ilinde yasayan, akill1 telefon sahibi ve akilli telefonlarinda en
az bir tane mobil alisveris uygulamas: bulunan Z kusag tiiketicilerden olusturmaktadir.
Calismada Z kusaginin segilmesinin sebebi, Z kusaginin tiyelerinin (genel anlamda
1995'ten 2010'a kadar doganlar) gercek anlamda dijital yerliler olarak nitelendirilmesidir
(Karabulut, 2015). Bu kusagin tiiyeleri yasamlar1 boyunca internete, sosyal aglara ve
mobil sistemlere maruz kalmislardir (Francis ve Hoefel, 2018). Z kusag1 mensuplari,
teknolojiyi ve dijital cihazlar1 yogun bir sekilde kullanmakta, sosyal medya ve mobil
uygulamalar araciligiyla giiglii bir etkilesim kurmaktadirlar (Mehra ve digerleri, 2021).
Aragtirmada tesadiifi olmayan Ornekleme yonteminden kolayda drnekleme yontemiyle
Bolu’da yasayan Z kusag1 mensubu kisilere toplam ytiizytiize 350 anket formu dagitilmis,
eksik cevaplama ve manipiilasyon kontrolleri neticesinde nihai 269 kullarush anket
formu degerlendirmeye alinmistir. Anket ¢alismasimin yiiriitiilebilmesi amaciyla Bolu
Abant Izzet Baysal Universitesi Insan Arastirmalar1 Etik Kurulundan 30.12.2021
tarihinde (Protokol No: 2021/494) izin alinmistir.

5. Bulgular
5.1. Katilimcilara iliskin Bulgular

Ankete katilan Z kusag1 269 kisiden 135’i kadin, 134’11 ise erkektir. Katiimcilarin
biiyiik cogunlugu akilli telefonlarini giinde 1-3 saat arasinda kullanmaktadir. Ankete
katilanlarin akill telefonlarinda yer alan ve en sik kullandiklar: mobil uygulamalar ise
sirastyla Trendyol, Hepsiburada ve Amazon’dur. Katilimcilara ait iliskin bu bilgiler
Tablo 1’de detaylh olarak verilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Cinsiyet, Akilli Telefon ve Mobil Uygulama Kullanimi1

Cinsiyet
n 0/o
Kadin
135 50,2
Erkek
134 49,8
Giinliik Akill1 Telefon Kullanim Siklig:
n 0/0
1 saatten az
37 13,8
1-3 saat
114 42,4
4-6 saat
73 27,1
7 saat ve lizeri
45 16,7
En Sik Kullandiginiz Mobil Alisveris Uygulamasi
n 0/0
Trendyol
82 30,5
Hepsiburada
75 27,9
Amazon
60 22,3
Diger (nl11, Yemek Sepeti, Getir, Dolap, Boyner, Morhipo, Migros Sanal
Market) 52 19,3

5.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenirlik ve Gegerlilik Sonuclar:

Calismada olgeklerin gegerlilik ve giivenirliklerini test etmeden Once verilerin
normal dagilima uygun olup olmadig1 incelenmistir. Normal dagilim icin ¢arpiklik ve
basiklik degerlerine bakilmistir. Degerlerin -2 ile +2 arasinda oldugu tespit edilmistir. Bu
degerler normal dagilim i¢in kabul edilebilir sinirlar icinde yer almaktadir (Garson, 2008:
18-19). Bu nedenle, verilerin normal dagilim gosterdigi varsayilmustir. Calismada
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kullanilan o6lgeklerin gegerlilik ve giivenirliklerini kontrol etmek amaciyla kesfedici
faktor analizi ve Cronbach’s Alfa giivenirlik analizi yapilmistir. Tablo 2’de Olceklerin
faktor yiikleri, agiklanan varyanslar1 ve Cronbach’s Alfa giivenirlik katsayilar:
verilmistir. Tablo 2'de yer alan giivenirlik katsayilarina bakildiginda tiim faktorlerin
Cronbach’s Alfa katsayilarmin 0,70'in tizerinde oldugu goriilmektedir. Bu nedenle,
dlgeklerin yiiksek diizeyde bir giivenirlige sahip oldugu ifade edilebilir. Olgeklerin faktr
ylikleri incelendiginde, anlik satin alma 0Ol¢eginde yer alan AN7 kodlu ifadenin faktor
yiikiiniin 0,38 oldugu goriilmektedir. Ifadeye iliskin yiikiin 0,50'nin altinda olmasindan
dolay1 bu ifade ileriki analizlerden gikartilmistir. Diger faktorlere iliskin ifadelerin ise
0,50'nin iizerinde yiik aldig1 ve uygun oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Olcekteki ifadelere Ait Faktor Yiikleri, Aciklanan Varyanslar1 ve Giivenilirlik Katsayis1 Sonuglar1

FAKTORLER VE IFADELER Faktor Yiikii Agiklanan Varyans Cronbach’s Alfa

Bilgilendirici 0,653 0,73

BIL1- Mobil wuygulama  reklam  bildirimleri,  gercek | 0,84
zamanli/zamaninda bilgi saglar.

BIL2- Mobil uygulama reklam bildirimleri, iiriinler ile alakal1 bilgi | 0,68
saglar.

BIL3- Mobil uygulama reklam bildirimleri, insanlara ihtiyag | 0,87
duyduklarinda iiriin hakkinda bilgi verir.

Eglendirici 0,904 0,94
EGL1- Mobil uygulama reklam bildirimleri eglendiricidir. 0,93

EGL2- Mobil uygulama reklam bildirimleri zevklidir. 0,97

EGL3- Mobil uygulama reklam bildirimleri memnuniyet vericidir. | 0,93

Rahatsiz Edici 0,558

RAHI1- Mobil uygulama reklam bildirimleri rahatsiz edicidir. 0,80

RAH2- Mobil uygulama reklam bildirimleri, insanlarin  zekasiyla | 0,69

alay eder.

RAH3- Cok fazla mobil uygulama reklam bildirimi vardir. 0,73

Giivenilirlik 0,775 0,84
GUV1- Mobil uygulama reklam bildirimleri ikna edicidir. 0,93

GUV2- Mobil uygulama reklam bildirimleri inandiricidir. 0,94

GUV3- Mobil uygulama reklam bildirimleri giivenilirdir. 0,74

Tesvik Edici 0,798 0,87

TE1- Odiiller (Firsatlar) sunan mobil uygulama reklam | 0,94
bildirimleri almaktan memnunum.

TE2- Odiller (Firsatlar) sunan mobil uygulama reklam | 0,89
bildirimleri almak icin harekete gecerim.

TE3- Tesvik (miikafat) almak igin mobil uygulama reklam | 0,84
bildirimlerine yanit veriyorum.

Kisisellestirme 0,759 0,84

KIS1- Mobil uygulama bildirimlerinin bana kisisellestirilmis mesaj | 0,87
gonderdigini hissediyorum.

KIS2- Mobil uygulama bildirimlerinin benim kullanimima gore | 0,86
kisisellestirildigini hissediyorum.

KIS3- Mobil uygulama bildirimlerinde icerikler kisisellestirilir. 0,84

Cevrimici Anlik Satin Alma Niyeti 0,585 0,89
ANI1- Sik sik anlik olarak bir seyler satin alirim. 0,83

AN2- "Harekete gec " ifadesi, bir seyleri satin alma tarzimi | 0,80

tanimlar.

ANB3- Sik sik diistinmeksizin bir seyler satin alirim. 0,89

AN4- "Gordiigiini satin al" ifadesi, beni tanimlar. 0,91

AND5- "Simdi satin al, sonra diisiin" ifadesi, beni tanimlar. 0,72

ANG6- Bazen durup dururken bir seyler satin almaktan hoglanirim. | 0,61

AN7- O an kendimi nasil hissediyorsam ona gore bir seyler satin | 0,38
alirim.

ANS- Satin alimlarimin biiyiik bir kismini dikkatle planlarim. 0,52

AND9- Bazen satin aldiklarim konusunda bir par¢a umursamaz | 0,72
olurum.
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5.3. Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Testi

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezleri test etmek amaciyla ¢oklu regresyon
analizi kullanilmistir. Bu dogrultuda, mobil uygulama reklam bildirimlerinin
bilgilendirici olmasi, eglendirici olmasi, rahatsiz edici olmasi, giivenilir olmasi, tesvik
edici olmasi ve kisisellestirilmis olmasinin ¢evrimici anlik satin alma egilimi {izerindeki
etkisini tespit etmeye yoOnelik regresyon modeli kurulmustur. Regresyon analizi
sonucunda, alti bagimsiz degiskenin bagimli degisken olan ¢evrimigi anlik satin alma
egilimi {izerindeki varyansin %66,7’sini (R2=0,66,7) agikladig1 goriilmektedir. Anova
analizinin bulgularina gore de regresyon modeli (F=87,422; p<0,01) anlamlidir.

Aragtirmanin regresyon analizi sonuglarmma gore, mobil reklam bildirimlerinin
bilgilendirici olmasiun ((3=0,123; p=0,003), eglendirici olmasimin ((3=0,160; p=0,005),
glvenilir olmasin ($=0,329; p=0,000), tesvik edici olmasimin ($=0,195; p=0,000) ve
kisisellestirilmis olmasinin (3=0,120; p=0,008) ¢evrimigi anlik satin alma egilimi {izerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi vardir. Diger taraftan, mobil reklam bildirimlerinin rahatsiz
edici olmasmin (3= -0,138; p=0,001) ¢evrimici anlik satin alma egilimi {izerinde negatif ve
anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, hipotezleri test etmek icin
kurulan ¢oklu regresyon modeli bulgularina gore aragtirmanin tiim hipotezleri kabul
edilmistir. Regresyon analizi ve hipotez sonuglar: Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3. Regresyon Analizi ve Hipotez Testi Sonuglar1

Degiskenler B Katsayis1 | t degeri p degeri | Hipotez testi
HI1: Bilgilendirici — Cevrimici | 0,123 3,024 0,003 Desteklendi
Anlik Satin Alma Niyeti

H2: Eglendirici — Cevrimigi Anhk | 0,160 2,809 0,005 Desteklendi
Satin Alma Niyeti

H3: Rahatsiz Edici— Cevrimigi | - 0,138 -3,275 0,001 Desteklendi
Anlik Satin Alma Niyeti

H5: Guvenilirlik — Cevrimici Anlik | 0,329 5,978 0,000 Desteklendi
Satin Alma Niyeti

H6: Tegvik Edici— Cevrimigi Anlik | 0, 216 3,864 0,000 Desteklendi
Satin Alma

H7: Kigsisellestirme — Cevrimigi | 0,113 2,665 0,008 Desteklendi
Anlik Satin Alma

6. Tartisma, Sonu¢ ve Oneriler

Bu calismada, mobil uygulama reklam bildirimlerinin bilgilendirici olmasi,
eglendirici olmasi, rahatsiz edici olmasi, giivenilir olmasi, tesvik edici olmasi ve
kisisellestirilmis olmasinin ¢evrimigi anlik satin alma egilimi {izerindeki etkisi Z kusagina
mensup bireyler tizerinde tespit edilmeye calisilmistir. Elde edilen sonuglar, Mobil
aligveris uygulamalarindan gelen reklam bildirimlerinin bilgilendirici, eglendirici,
giivenilir, tesvik edici (6diil/miikafat vermesi) ve kisisellestirilmis olmasit Z kusagmna
mensup tiiketicilerde ¢evrimici anlik satin alma niyetlerini tetiklemektedir. Diger
taraftan, reklam bildirimlerinin rahatsiz edici olarak algilanmasi bu niyetlerini olumsuz
yonde etkilemektedir. Bu sonuglar literatiirde mobil reklamlar ile ilgili yapilmis
calismalarin sonuglariyla ortiismektedir. Xu (2006) mobil reklamlarin eglenceli, giivenilir
ve kisisellestirilmis olmasinin tiiketicilerin mobil reklamlara yonelik tutumlarini pozitif
olarak etkiledigini ortaya koymustur. Huq ve digerleri (2015) mobile reklamlarin
eglenceli, bilgilendirici, giivenilir ve tesvik edici olmasinin tiiketici reklamlara yonelik
tutumu iizerinde pozitif bir etkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Boon ve digerleri
(2018) ise mobil reklamlarin giivenilir ve bilgilendirici olmas ile birlikte, bu reklamlarin
kisisellestirilmis olmasmin tiiketicilerin mobil reklamciliga yonelik tutumunu Snemli
oOl¢lide etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Raines (2013) mobil uygulama i¢i reklamlara
yonelik yaptigi calismasinda, reklam bildirimlerinin eglenceli, giivenilir olmasinin
reklamlara yonelik tutumlarda pozitif etkiye, rahatsiz edici olmasimin ise negatif etkiye
sahip oldugunu bulgulamistir. Elde edilen sonuglara gore ¢evrimici anlik satin almaya en
kuvvetli katkida bulunan ilk iki bagimsiz degiskenler sirasiyla giivenirlik ve tesvik
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ediciliktir. Martins ve digerleri (2019) benzer sekilde c¢alismalarinda akilli telefon
reklamlarinin giivenilir olmasinin en giiglii etkiye sahip oldugu ortaya koymuslardir. Le
ve Nguyen (2014) ise calismasinda mobile reklamlara yonelik olumlu tutumlarin
olusmasinda mobil reklamlarin giivenilirliginin en kuvvetli katkiyr sagladigimi
bulgulamistir. Hem mobil uygulama i¢i reklam bildirimleri hem de anhk satin alma
egilimi acisindan literatiirde sinurli sayida calisma mevcuttur. Bu kapsam igerisinde
degerlendirilebilecek calismalara bakildiginda, Aslam ve digerleri, (2021) anhk satin
alma egilimine olan etkisini inceledigi calismasinda, kisisellestirilmis sosyal medya
reklamlarmin anlik satin almay1 pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmustir. Lee ve
digerleri (2022) ise, mobil uygulama reklam bildirimlerinin eglenceli olmasinin ¢evrimigi
anlik satin alma egilimini etkiledigi sonucuna ulasmislardir.

Bu ¢alismada elde edilen bulgular Z kusag tiiketicileri agisindan mobil uygulama
reklam bildirimlerinin ¢evrimigi anlik satin alma niyeti olusturmadaki 6nemini ortaya
koymaktadir. Dijital yerliler olarak hayatlarmin biiyiik boliimiinde internete ve akill
telefonlara maruz kalan ve geleneksel TV servislerini kullanmayan Z kusag: tiiketicilerini
yonelik reklam faaliyetlerinde mobil uygulamalar {izerinden agirlik verilmesi gerektigi
goriilmiistiir. Ozellikle markalar tarafindan anlik satin almay tetikleyebilecek sekilde
mobil uygulama bildirimlerinin gonderilmesinde olusturulan igerigin giivenilir olmasina
dikkat edilmelidir. Dogru bilgiler icermeyen ve giivenilirli§i diisiik olarak algilanan
bildirimlerin tiiketicilerde satin alma niyeti olusmasini saglamamakta ve isletmeler
agisindan gonderilen bildirimleri bosa gitmesine neden olmaktadir. Diger taraftan,
calisma bulgularina gore, gonderilen bildirimlerin odiiller ve miikafatlar sunarak
tesvikler saglamas: tiiketicilerin anlik satin alma egilimlerini pozitif olarak katki
sunmaktadir. Isletmeler bildirimlerinde eger tiiketicilerin satin almasi durumunda
indirim olacagl, kuponlar tanimlanacagi seklinde firsatlar sunuyorsa bunlari
gonderecekleri bildirimlerde belirtmeleri yarar saglayabilir. Bir diger husus ise, rahatsiz
ediciligin tiiketicilerin anlik satin almalarii negatif yonde etkiledigidir. Isletmeler
stirekli olarak aymu tiiketiciye giin igerisinde bildirimler gondermekten kaginmalidirlar.
Bunun yerine daha diizenli araliklarla onlar1 rahatsiz etmeden bildirimler gondermesi
daha yerinde bir uygulama olacaktir. Isletmeler gonderecekleri bildirimlerin eglendirici
ve bilgilendirici olmasmna da dikkat etmelidirler. Son olarak dijitallesme sayesinde
tiikketicilerin nelerden hoslandig1 neleri tercih ettigi ya da hangi iiriine ihtiyact oldugu
tespit edilebilmektedir. Bu durum tiiketicilere yonelik kisisellestirilmis mobil reklam
bildirimlerinin génderilmesi olarak vermektedir. Isletmeler gercek zaman optimizasyon
ile kisisellestirilmis reklamlar bildirimleri ile Z kusag: tiiketicilerin ihtiyaglarimni
karsilamaya yo6nelik dogru mal ve hizmet teklifleri sunabilirler.

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da birtakim kisitlar s6z konusudur.
Oncelikle caligmanin bulgulari ankette sorulan sorular ve katilimcilarin cevaplari ile
kisithdir. Bir diger kisit ise orneklem kisithidir. Gelecek arastirmalarda daha genis
orneklemler ile calismalar gerceklestirilebilir. Ayrica ¢alisma Bolu ilinde Z kusag tiiketici
tizerinde yapilmistir. Gelecek arastirmalara yol gostermesi agisindan farkli illerde veya
Tiirkiye genelinde ¢calismalar yapilabilecegi gibi, bu ¢alismanin aksine X, Y ve Z kusaklar1
da calismalar1 dahil edilerek kusaklar arasindaki benzerlikler ve farkliliklar ortaya
koyulabilir. Bu farkliliklarin ve benzerliklerini ortaya koyulmasi ile isletmelerin mobil
uygulamaya falan bildirim stratejileri olusturmasi saglanabilir.
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