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Öz 

Mobil teknolojilerin gündelik yaşamda yaygınlaşması ve artan akıllı telefon bağımlılığı, pazarlama stratejilerinin 

kuşak farklılıkları ve mobil işletim sistemi tercihleri gibi demografik ve teknolojik değişkenler ışığında yeniden ele 

alınmasını gerektirmektedir. Bu çalışma, Akıllı Telefon Bağımlılığı (ATB) düzeyi, kuşak aidiyeti ve işletim sistemi 

tercihinin kullanıcıların uygulama indirme ve reklam tıklama davranışları gibi mobil pazarlama tepkileri üzerindeki 

doğrudan ve etkileşim etkilerini incelemeyi amaçlamaktadır. Araştırma bu incelemeyi temelde, Uyarıcı-

Organizma-Tepki (S-O-R) modeli, Kullanımlar ve Doyumlar Teorisi (UGT) ve Birleşik Teknoloji Kabul ve Kullanım 

Teorisi (UTAUT2) çerçevelerinden yapmaktadır. Çalışmada; Ki-kare, t-testi, ANOVA ve lojistik regresyon analizleri 

uygulanmıştır. Bulgular; ATB skoru, kuşak ve işletim sistemi değişkenlerinin mobil pazarlama tepkileri üzerinde 

bağımsız olarak istatistiksel açıdan anlamlı bir doğrudan etki üretmediğini ortaya koymaktadır. Bununla birlikte, 

iOS işletim sistemi ile ATB skoru arasında anlamlı bir etkileşim etkisi saptanmıştır. Sonuçlar, iOS kullanıcılarında 

ATB düzeyi yükseldikçe uygulama indirme olasılığının azaldığını, Android kullanıcılarında ise böyle bir etkileşim 

gözlemlenmediğini göstermektedir. Bu bulgu, platform ekosisteminin ATB düzeyinin davranışa yansıma biçimini 

şekillendiren yapısal bir bağlam değişkeni işlevi gördüğüne işaret etmektedir. Sonuçlar, mobil pazarlama 

stratejilerinin işletim sistemi ekosistemi ve kuşak özelliklerini birlikte göz önünde bulundurarak tasarlanması 

gerektiğini ortaya koymaktadır. 
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The Effects of Smartphone Addiction, Generations, and Operating System 

Preferences on Mobile Marketing Responses: An Exploratory Study 

Abstract 

The widespread adoption of mobile technologies in daily life and the increasing smartphone addiction 

necessitate a reassessment of marketing strategies in light of demographic and technological variables such as 

generational differences and mobile operating system preferences. This study aims to examine the direct and 

interactive effects of Smartphone Addiction (SAD) level, generational affiliation, and operating system preference 

on users' mobile marketing responses, such as app download and ad click behaviors. The research primarily 

employs the Stimulus-Organism-Response (S-O-R) model, Uses and Gratifications Theory (UGT), and Unified 

Technology Acceptance and Use Theory (UTAUT2) frameworks. Chi-square, t-test, ANOVA, and logistic regression 

analyses were applied in the study. The findings reveal that SAD score, generation, and operating system variables 

do not independently produce a statistically significant direct effect on mobile marketing responses. However, a 

significant interactive effect was found between the iOS operating system and SAD score. The results show that 

as the SAD level increases among iOS users, the likelihood of downloading apps decreases, while no such 

interaction was observed among Android users. This finding indicates that the platform ecosystem functions as 

a structural contextual variable shaping how SAD level is reflected in behavior. The results suggest that mobile 

marketing strategies should be designed considering both the operating system ecosystem and generational 

characteristics. 

Keywords: Smartphone addiction, mobile marketing, generational differences, operating system preference, 

consumer behavior. 

JEL Codes: M31, M37, D12 

1. Giriş 

Mobil cihazların günlük yaşamın vazgeçilmez bir parçası haline gelmesi, pazarlamacıların 

stratejilerini çeşitli demografik gruplara uyarlamalarını zorunlu kılmaktadır (Belwal vd., 2022; 

Fook vd., 2022). Hızla gelişen dijital dünyada akıllı telefon bağımlılığı, farklı kuşaklar ve işletim 

sistemi tercihleri bağlamında tüketici davranışlarını şekillendiren önemli bir unsur olarak öne 

çıkmaktadır (Yang vd., 2024; Ren vd., 2022). Bu nedenle, akıllı telefon bağımlılığını kuşak 

farklılıkları ve işletim sistemi tercihleriyle birlikte ele almak, mobil pazarlama stratejilerini daha 

etkili kurgulamak adına değerli içgörüler sunmaktadır (Hu vd., 2022). 

Cep telefonlarına bağımlılık, pazarlamacılara avantaj ve zorlukları bir arada sunmaktadır. Bir 

yandan, sürekli akıllı telefon kullananlar, şirketlerin uygulama merkezli ve çevrimiçi platformlar 

aracılığıyla kolaylıkla ulaşabildiği erişilebilir bir kitleyi oluşturmaktadır. Öte yandan, akıllı 

telefonların aşırı kullanımı bilişsel yorgunluğa, duygusal geri çekilmeye veya dürtüsel satın alma 

davranışına neden olabilmekte; bunların tümü de reklamların nasıl algılandığını ve 

yanıtlandığını etkilemektedir (Negash vd., 2024; Costa vd., 2019). Nitekim araştırmalar, yüksek 

düzeyde akıllı telefon bağımlılığının uygulama indirme niyeti ve reklam tıklama davranışı gibi 

mobil pazarlama tepkileriyle ilişkili olduğunu ortaya koymakla birlikte, bu ilişkinin yönünün ve 

gücünün bağlama, platforma ve bireysel farklılıklara göre değişebildiğini de göstermektedir 

(Citil, 2022; Arumuganathan vd., 2023; Elahi vd., 2023). 

Başta Android ve iOS olmak üzere mobil işletim sistemleri, kullanıcıların dijital içerikle 

etkileşime geçme ve bu içeriği algılama biçimlerini önemli ölçüde etkilemektedir. Her bir sistem 

farklı uygulama mağazaları, tasarım çerçeveleri ve gezinme teknikleri sunmakta olup bunların 

tümü marka ile ilgili materyallerle kullanıcı etkileşimini şekillendirmektedir. Araştırmalar, iOS ve 
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Android kullanıcıları arasında uygulama sadakati, reklam etkileşimi ve satın alma eğilimleri 

açısından anlamlı farklılıklar bulunduğunu göstermektedir (Kuroda vd., 2019; Correia vd., 2023). 

Bu farklılıkların temelinde; gizlilik izin politikaları, uygulama mağazası kısıtlamaları ve platforma 

özgü reklam formatları gibi yapısal etkenler yatmakta olup bu etkenler iOS ve Android 

kullanıcılarının mobil pazarlama uyaranlarına verdikleri tepkileri farklılaştırmaktadır (Ma vd., 

2023; Si vd., 2024). 

Yaş grupları arasındaki farklılıklar bu karmaşıklığı daha da artırmaktadır. Y ve Z kuşağı gibi 

genç demografik gruplar, ilgi çekici ve kişiselleştirilmiş içerikleri tercih ederken markalarla mobil 

cihazlar aracılığıyla etkileşime girmeye daha yatkındır. Buna karşılık, daha yaşlı nesiller 

yenilikten ziyade açıklık ve işlevselliğe öncelik verme eğilimindedir. Bu kuşak farklılıkları, 

uygulama kullanım sıklığı, tercih edilen içerik formatları ve mobil reklamlara verilen tepkiler gibi 

alanlara yansıyarak her yaş segmenti için özel iletişim stratejileri gerektirmektedir (Vărzaru vd., 

2021; Wei vd., 2021; Nusraningrum & Yuniarsih, 2024). 

Mevcut literatür incelendiğinde, akıllı telefon bağımlılığı, kuşak farklılıkları ve işletim sistemi 

tercihinin büyük ölçüde birbirinden bağımsız çalışmalar kapsamında ele alındığı görülmektedir. 

Akıllı telefon bağımlılığı çalışmaları genellikle psikolojik ve sağlık boyutlarına odaklanırken 

(Meskini vd., 2024; Gómez-Hurtado vd., 2024), kuşak araştırmaları mobil teknoloji 

benimsemesindeki demografik farklılıkları incelemekte (Li vd., 2024; Sánchez-Kuhn vd., 2023), 

işletim sistemi karşılaştırmaları ise teknik ve platform odaklı davranışlarla sınırlı kalmaktadır 

(Pineda vd., 2023; Achuodho vd., 2025). Bu nedenle akıllı telefon bağımlılığı, kuşak ve işletim 

sistemi tercihi değişkenlerini mobil pazarlama tepkileri bağlamında, özellikle akıllı telefon 

penetrasyonunun hızla arttığı Türkiye gibi gelişmekte olan ülke bağlamlarında ele almak, daha 

da belirgin bir araştırma boşluğuna işaret etmektedir. 

Bu çalışma, söz konusu boşluğu gidermek amacıyla akıllı telefon bağımlılığı (ATB), işletim 

sistemi tercihleri ve kuşak farklılıklarının kullanıcıların uygulama indirme ve reklam tıklama 

davranışlarını içeren mobil pazarlama tepkileri üzerindeki etkisini Türkiye örnekleminde 

bütünleşik bir çerçevede incelemeyi amaçlamaktadır. Böylece bu araştırma, söz konusu 

boyutların kullanıcı tepkileri üzerindeki bütünleşik etkisini ortaya koyarak literatüre özgün bir 

katkı sunmayı hedeflemektedir. 

2. Kavramsal Çerçeve 

Bu çalışmanın kavramsal çerçevesi, temelde üç teorik yaklaşım üzerine inşa edilmiştir: Uyarıcı-

Organizma-Tepki (S-O-R) modeli, Kullanımlar ve Doyumlar Teorisi (UGT) ve Birleşik Teknoloji 

Kabul ve Kullanım Teorisi (UTAUT2). İlk olarak S-O-R modeli, mobil reklamcılık bağlamında 

reklam içeriği ve uygulama özellikleri gibi dışsal uyarıcıların, kullanıcının algılanan zevk ve 

kullanışlılık gibi iç durumları aracılığıyla uygulama indirme ve reklam tıklama gibi davranışsal 

tepkilere nasıl dönüştüğünü açıklamaktadır (Bibi vd., 2025; Sama & Kalvakolanu, 2020). Bu 

çerçevede akıllı telefon bağımlılığı, uyarıcıların işlenme biçimini değiştiren bir organizma 

değişkeni olarak konumlandırılmaktadır: bağımlılık düzeyi yüksek kullanıcılar, mobil pazarlama 

uyarıcılarını farklı bir bilişsel ve duygusal durumda işlemekte; bu durum da tepkilerini 

şekillendirmektedir (Negash vd., 2024; Costa vd., 2019). 
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Bununla beraber UGT, farklı kuşakların mobil medyadan farklı doyumlar aradığı varsayımına 

dayanmaktadır. Z kuşağı başta olmak üzere genç kullanıcılar, mobil uygulama ve reklam 

içerikleriyle etkileşimde hedonik ve sosyal doyum güdüleriyle hareket ederken; X kuşağı 

kullanıcıları güvenilirlik, işlevsellik ve gizlilik gibi faydacı doyumları ön planda tutmaktadır 

(Axcell & Ellis, 2023; Kabir & Kang, 2024; Hong-hua vd., 2021). Bu farklılaşan doyum profilleri, 

kuşaklar arası mobil pazarlama tepkilerindeki farklılıkları teorik olarak açıklamaktadır. 

UTAUT2 ise, işletim sistemi tercihinin kullanıcı davranışı üzerindeki etkisini yapısal olarak 

çerçevelemektedir. iOS ve Android ekosistemlerinin farklı gizlilik politikaları, uygulama 

mağazası mimarileri ve izin yönetim sistemleri, kullanıcıların algılanan kullanım kolaylığı ve 

algılanan faydasını platform bazında farklılaştırmakta; bu da reklam etkileşimi ve uygulama 

indirme davranışını doğrudan etkilemektedir (Axcell & Ellis, 2023; Ma vd., 2023; Gómez-

Hurtado vd., 2024). Bu üç teorik yaklaşımı birleştiren bütünleşik bir çerçeve, literatürde henüz 

yeterince test edilmemiş olmakla birlikte, bu çalışmanın değişkenleri arasındaki ilişkilerin 

açıklanmasında teorik zemin sağlamaktadır (Nusraningrum & Yuniarsih, 2024; Soraci vd., 2025). 

2.1 Akıllı Telefon Bağımlılığı ve Mobil Pazarlama 

Akıllı telefon bağımlılığı ve mobil reklamcılığın kesişimi, davranışsal psikoloji, tüketici rutinleri 

ve teknolojinin benimsenmesinden etkilenen karmaşık bir yapı oluşturmaktadır. S-O-R 

çerçevesinde bağımlılık örüntüleriyle karakterize edilen aşırı akıllı telefon kullanımı, 

kullanıcıların dijital reklamlarla nasıl etkileşim kurduğunu önemli ölçüde etkilemektedir (Negash 

vd., 2024; Costa vd., 2019). Bununla beraber, akıllı telefon kullanımından kaynaklanan 

dürtüsellik, tüketicilerin zamanında ve kişiselleştirilmiş reklamlara olan duyarlılığını 

artırdığından bu davranışlar daha geniş satın alma bağlamlarına yayılmaktadır (Shaw vd., 2023; 

Melumad & Pham, 2020). 

I-PACE modeli ve Telafi Edici İnternet Kullanımı Teorisi (CIUT), akıllı telefon bağımlılığı ile 

dürtüsellik arasındaki ilişkiyi açıklamada tamamlayıcı bir teorik perspektif sunmaktadır. Bu 

modellere göre yetersiz öz-denetim, bağımlılık eğilimini güçlendirmekte; bu durum da mobil 

ortamda anlık satın alma kararları ve reklam tıklama gibi dürtüsel davranışları artırmaktadır (Bae 

vd., 2021; Alkalash vd., 2023). Kaybetme korkusu (FOMO) bu süreci pekiştiren önemli bir 

psikolojik mekanizma olarak öne çıkmakta; kullanıcıları sürekli bağlantıda kalmaya iterek gerçek 

zamanlı promosyon taktiklerine ve özel tekliflere karşı duyarlılıklarını artırmaktadır 

(Balasubramanian & Parayitam, 2023; Robayo-Pinzón vd., 2021). 

Akıllı telefon bağımlılığı hedefli reklamcılık için yeni yollar sunarken, aynı zamanda aşırı 

maruz kalma, tüketici yorgunluğu ve zihinsel manipülasyonla ilgili kaygıları da gündeme 

getirmektedir (Mahapatra, 2019; Tams vd., 2018). Davranışsal ekonomi araştırmaları, sürekli 

akıllı telefon kullanımından kaynaklanan zihinsel gerginliğin dürtüselliği artırabileceğini ve 

oyunlaştırılmış veya ödül tabanlı reklamlar tarafından yönlendirilen plansız satın alımlara yol 

açabileceğini öne sürmektedir (Robayo-Pinzón vd., 2021; Citil, 2022). 
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2.2 İşletim Sistemi ve Mobil Pazarlama 

S-O-R çerçevesinde işletim sistemi tercihi, mobil pazarlama uyarıcılarının kullanıcı tarafından 

nasıl işlendiğini belirleyen yapısal bir bağlam değişkeni olarak konumlandırılabilir. UTAUT2 

perspektifinden bakıldığında, başta Android ve iOS olmak üzere mobil işletim sistemlerinin 

yapısal farklılıkları, kullanıcıların algılanan kullanım kolaylığını ve algılanan faydasını 

şekillendirerek mobil pazarlama tepkilerini doğrudan etkilemektedir (Axcell & Ellis, 2023; Ma 

vd., 2023). 

Android'in açık kaynak çerçevesi, kişiselleştirilmiş pazarlama girişimleri için gelişmiş veri 

entegrasyonuna olanak tanırken; iOS'un gizlilik odaklı politikaları ve sıkı uygulama yönergeleri, 

pazarlamacıları değer odaklı ve gizlilik merkezli stratejilere yönlendirmektedir (Kuroda vd., 

2019; Cataluña vd., 2016). Bu platform farklılıkları yalnızca teknik düzeyde kalmayıp 

kullanıcıların reklam içeriklerine güven, mahremiyet ve etkileşim biçimlerini de 

farklılaştırmaktadır (Ma vd., 2023; Si vd., 2024). Android'in geniş ve çeşitli kullanıcı tabanı daha 

yüksek reklam etkileşimi oranları üretebilirken, iOS kullanıcılarının gizlilik farkındalığı yüksek 

profili belirli reklam formatlarına karşı farklı tepkiler doğurmaktadır (Pineda vd., 2023; 

Achuodho vd., 2025). 

Uygulama mağazası mimarileri, güncelleme prosedürleri ve reklam ekosistemlerindeki 

farklılıklar da platform bazlı pazarlama stratejilerini belirleyen unsurlar arasındadır (Johri vd., 

2020; Yüksel vd., 2017). Uygulama keşfedilebilirliği, kullanıcı değerlendirmeleri ve genel 

kullanıcı deneyimi, her platformdaki pazarlama kampanyalarının etkinliğini doğrudan 

etkilemektedir (Eckhardt vd., 2018; Ahmed vd., 2022). Bu nedenle pazarlamacılar, Android ve 

iOS ekosistemlerinin yapısal ve davranışsal farklılıklarını bütünleşik bir perspektifle ele alarak 

platform bazlı stratejiler geliştirmelidir. 

2.3 Kuşak ve Mobil Pazarlama 

UGT çerçevesinde kuşak farklılıkları, bireylerin mobil medyadan beklediği doyumların yapısını 

belirleyen temel bir demografik değişken olarak teorik önemini korumaktadır. Farklı kuşakların 

mobil teknoloji benimseme örüntüleri, markalarla etkileşim kurma, içerik tüketme ve reklamlara 

yanıt verme biçimlerini doğrudan şekillendirmektedir. 

Y kuşağı, teknoloji uzmanlığı ve kişiselleştirilmiş, uygulama odaklı deneyimlere olan 

tercihleriyle öne çıkmaktadır (Cardoso vd., 2024; Sharma vd., 2024). Z kuşağı ise gerçek dijital 

yerliler olarak mobil sosyal medya platformlarıyla güçlü etkileşim sergilemekte; özgünlük, 

duygusal derinlik ve topluluk odaklı içerik talep etmektedir (Vasudeva, 2023; Axcell & Ellis, 2023; 

Cao vd., 2024). UTAUT2 çalışmaları, Z kuşağının hedonik motivasyon ve sosyal etki gibi 

güdülerle uygulama benimseme davranışı sergilediğini tutarlı biçimde ortaya koymaktadır 

(Axcell & Ellis, 2023; Nusraningrum & Yuniarsih, 2024). Buna karşılık X kuşağı, faydacı doyumları 

ön planda tutarak marka güvenilirliğine, maliyet etkinliğine ve güvenli işlevsel uygulamalara 

öncelik vermektedir (Agárdi & Alt, 2022; Santosa vd., 2021). 

Kuşak farklılıkları, yalnızca içerik tercihleriyle sınırlı kalmayıp mobil ticaret ve reklamcılığa 

yönelik tutumları da derinden etkilemektedir. Y ve Z kuşaklarının mobil ödeme seçeneklerini 

benimseme ve oyunlaştırılmış alışveriş deneyimleriyle etkileşime girme olasılığı daha 
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yüksekken, X kuşağı dijital reklamlara daha temkinli yaklaşmakta ve veri koruma konusundaki 

kaygılarını ön planda tutmaktadır (Wei vd., 2021; Dong vd., 2021; Sánchez-Kuhn vd., 2023). Bu 

kuşaksal içgörüler, pazarlamacıların birden fazla yaş segmenti için kişiselleştirilmiş ve etkili 

mobil pazarlama yaklaşımları geliştirmesine rehberlik etmektedir (Correia vd., 2024). 

2.4 Araştırma Beklentileri 

Bu çalışmanın kavramsal çerçevesini oluşturan S-O-R modeli, Kullanımlar ve Doyumlar Teorisi 

(UGT) ve UTAUT2 doğrultusunda, akıllı telefon bağımlılığı düzeyinin bireylerin mobil pazarlama 

tepkileriyle ilişkili olması beklenmektedir. Ayrıca kuşak farklılıklarının ve mobil işletim sistemi 

tercihlerinin uygulama indirme ve reklam tıklama davranışlarını etkileyebileceği 

öngörülmektedir. Bunun yanında, akıllı telefon bağımlılığının mobil pazarlama tepkileri 

üzerindeki etkisinin işletim sistemi ve kuşak özelliklerine göre farklılaşabileceği 

değerlendirilmektedir. Bu doğrultuda araştırmada akıllı telefon bağımlılığı, kuşak ve işletim 

sistemi değişkenlerinin mobil pazarlama tepkileri üzerindeki doğrudan ve etkileşim etkileri 

incelenmiştir. 

3. Yöntem ve Veri Analizi 

3.1 Verilerin Toplanması ve Veri Toplama Araçları 

Bu araştırmanın ana kütlesini Türkiye'deki üniversite öğrencileri, üniversite çalışanları ve bu 

bireylerin yakın çevresi oluşturmaktadır. Örnekleme sürecinde kolayda örnekleme yöntemi 

benimsenmiş; Türkiye genelindeki üniversitelere anket bağlantısını içeren elektronik posta 

gönderilmiş ve katılımcıların anketi kendi yakın çevrelerine de iletmeleri istenmiştir. Anket, 

çevrimiçi anket platformu Surveey.com aracılığıyla uygulanmıştır. Araştırma soruları, Gebze 

Teknik Üniversitesi İnsan Araştırmaları Etik Kurulu tarafından değerlendirilmiş ve uygun 

bulunmuştur. 

Katılımcılardan Akıllı Telefon Bağımlılığı Ölçeğini (Noyan, 2015) doldurmaları ve akıllı telefon 

bağımlılığı, işletim sistemi tercihleri, kuşak faktörleri ve mobil pazarlama tepkilerini 

değerlendirmeye yönelik bir dizi soruyu yanıtlamaları istenmiştir. Eksik yanıtlar veri setinden 

çıkarıldıktan sonra nihai örneklem 568 katılımcıdan oluşmuştur. Örneklem yeterliliği, α=0.05 

anlamlılık düzeyi ve %80 istatistiksel güç esas alınarak gerçekleştirilen Cohen güç analizi ile 

değerlendirilmiş; analiz sonucunda 568 katılımcıdan oluşan örneklemin araştırmada 

gerçekleştirilen istatistiksel analizler için yeterli olduğu doğrulanmıştır. Araştırmada kullanılan 

10 maddelik Akıllı Telefon Bağımlılığı Ölçeğinin veri setindeki yapı geçerliliği Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO) ve Bartlett Küresellik Testi ile değerlendirilmiştir. Analiz sonucunda KMO değeri 

0.80 olarak bulunmuş, Bartlett Küresellik Testi anlamlı çıkmıştır [χ²(45)=1865.50, p<0.001]. 

Ölçeğin iç tutarlılığı Cronbach's Alpha katsayısı ile değerlendirilmiş ve α=0.905 olarak 

hesaplanmıştır. Bu sonuçlar, ölçeğin araştırma örnekleminde yeterli yapı geçerliliği ve yüksek 

düzeyde iç tutarlılığa sahip olduğunu göstermektedir. 
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3.2 Verilerin Analizi 

Bu araştırma, akıllı telefon kullanım alışkanlıkları ve mobil pazarlama etkileşimlerini Python 

programı kullanılarak çoklu analitik tekniklerle incelemiştir. Çalışmada Akıllı Telefon Bağımlılığı 

(ATB) skoru hesaplanmıştır; bu skorun değeri 1.00 ile 5.00 arasında değişmektedir. Keşifçi Veri 

Analizi (EDA) için hazırlanan son veri setinin boyutu 568 gözlem ve 5 değişkenden oluşmaktadır. 

Değişkenlerin özet istatistikleri sunulmuş; mobil pazarlama tepkileri, kuşak, işletim sistemi ve 

ATB puanının dağılımları görselleştirilmiştir. Kuşak ve işletim sistemi ile ATB skoru arasındaki 

ilişkiler ortalama karşılaştırmaları ve kutu grafikleriyle, kuşaklara ve işletim sistemlerine göre 

mobil pazarlama tepkileri ise frekans grafikleri ve yüzde dağılım tablolarıyla incelenmiştir; ATB 

skoru ile mobil pazarlama tepkileri arasındaki ilişki ise ortalama karşılaştırmaları ve kutu 

grafikleriyle değerlendirilmiştir. Değişkenler arasındaki ilişkilerin istatistiksel anlamlılığı; 

kategorik değişkenler için ki-kare testi (Cramér's V etki büyüklüğü ile), sürekli değişkenler için 

bağımsız örneklem t-testi ve tek yönlü ANOVA (Cohen's d etki büyüklüğü ile) kullanılarak 

sınanmıştır. Değişkenler arasındaki düzenleyici etkilerini incelemek amacıyla lojistik regresyon 

analizi uygulanmış; model karşılaştırması olabilirlik oran testi (LRT) ile gerçekleştirilmiştir. 

4. Bulgular 

Katılımcıların demografik özellikleri incelendiğinde, cinsiyet dağılımının dengeli olduğu (Kadın: 

299, Erkek: 276) görülmektedir. Yaş gruplarında 25-50 yaş aralığındaki bireyler (284 kişi), 

medeni durum açısından bekârlar (385 kişi), eğitim düzeyinde lisans mezunları (219 kişi) ve 

meslek grubunda öğrenciler (219 kişi) en yüksek katılımı göstermiştir. İşletim sistemi 

kullanımında Android kullanıcıları (366 kişi), iOS kullanıcılarına (202 kişi) kıyasla belirgin bir 

çoğunluğu oluşturmaktadır. 

Akıllı telefon kullanım alışkanlıklarına bakıldığında, telefonunda aktif olarak kullanılmayan 1-

5 uygulamaya sahip olanlar (160 kişi) ve daha önce ücretli uygulama satın almamış katılımcılar 

(341 kişi) çoğunluktadır. Katılımcıların önemli bir kısmı (349 kişi), telefonlarındaki tüm 

uygulamaların işlevini bildiklerini ifade etmiştir. Reklamlarda karşılaştığı uygulamaları 

indirmeyenlerin (347 kişi) ve ürün reklamlarını tıklamayanların (407 kişi) oranı yüksektir. 

Uygulama silme davranışında ise, uygulamayı indirdikten hemen sonra işe yaramadığını 

düşündüğünde silen katılımcılar (235 kişi) öne çıkmaktadır. 

Kuşak dağılımında Z kuşağı (293 kişi) en büyük grubu oluştururken, bunu Y kuşağı (n=192) 

ve X kuşağı (87 kişi) takip etmektedir. Bu dağılım, örneklemin büyük ölçüde genç ve orta yaşlı 

kuşakları temsil ettiğini göstermektedir. Öte yandan katılımcıların ATB skoru ortalama 3.54’tür 

(SD = 0.58). Skorlar 1.00 ile 5.00 arasında dağılmakta; %25’lik dilim 3.3’ün, medyan değer 3.6’nın 

ve %75’lik dilim 3.9’un altındadır. Bu dağılım, ATB skorlarının genel olarak orta düzeyde 

yoğunlaştığını ve nispeten dar bir aralıkta toplandığını ortaya koymaktadır. 

Katılımcıların %39.4'ü uygulama indirme davranışı gösterirken, %60.6'sı bu davranışta 

bulunmamıştır. Reklam tıklama davranışı açısından ise katılımcıların %28.9'u reklamları 

tıkladığını, %71.1'i ise bu tür içeriklerle etkileşime girmediğini belirtmiştir. Bu durum, mobil 

reklamlara yönelik düşük bir kullanıcı etkileşimine işaret etmektedir. 
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4.1 Bağımlı Değişkenlerin Dağılımı (Mobil Pazarlama Tepkileri)  

Bu bölümde, çalışmada bağımlı değişken olarak ele alınan mobil pazarlama tepkilerinin 

dağılımları, görsel temsiller aracılığıyla sunulmaktadır.  
 

Şekil 1 

Mobil Pazarlama Tepkilerinin Dağılımı 

 

 

Şekil 1'de yer alan grafikler incelendiğinde, uygulama indirme eğilimine ilişkin görsel (solda), 

344 katılımcının uygulama indirme davranışı göstermediğini, 224 katılımcının ise bu davranışı 

sergilediğini ortaya koymaktadır. Reklam tıklama eğilimine ilişkin grafik (sağda) ise, 404 

katılımcının reklamlara tıklamadığını, buna karşın 164 katılımcının tıklama davranışında 

bulunduğunu göstermektedir. Her iki görsel de uygulama indirme ve reklam tıklama 

davranışlarında "Hayır" yanıtının baskın olduğunu açık biçimde ortaya koymaktadır. 

4.2 Anahtar Demografik ve Davranışsal Değişkenlerin Dağılımı 

Bu bölüm, araştırmada kullanılan temel bağımsız değişkenlerin (kuşak, işletim sistemi ve Akıllı 

Telefon Bağımlılığı [ATB] skoru) dağılımlarını ve bu değişkenlere ilişkin temel istatistiksel 

bilgileri sunmaktadır. 

4.2.1 Kuşaklara Göre Katılımcı Dağılımı 

Kuşak değişkenine ilişkin dağılımı veren Şekil 2 incelendiğinde, katılımcıların büyük 

çoğunluğunu 3. Kuşak (Z Kuşağı) bireylerin oluşturduğu görülmektedir (289 kişi). Bunu sırasıyla 

2. kuşak olan Y Kuşağı (192 kişi) ve 1. Kuşak olan X Kuşağı (87 kişi) katılımcıları takip etmektedir. 

Bu bulgu, örneklemin ağırlıklı olarak mobil teknolojileri daha yoğun ve etkin biçimde kullanan 

genç ve orta yaşlı kuşaklara odaklandığını göstermektedir.  
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Şekil 2 

Kuşaklara Göre Katılımcı Dağılımı 

 

 

4.2.2 İşletim Sistemlerine Göre Katılımcı Dağılımı 

Katılımcıların İşletim Sistemi kullanımına göre dağılımları Şekil 3’ te gösterilmektedir. Şekil 3 

incelendiğinde, Android işletim sistemi kullanan katılımcıların (366 kişi) iOS kullanıcılarına (202 

kişi) oranla belirgin şekilde daha fazla olduğu görülmektedir. Bu bulgu, örneklemde Android 

kullanıcılarının iOS kullanıcılarına göre daha yüksek oranda temsil edildiğini göstermektedir. 

 

Şekil 3 

İşletim Sistemine Göre Katılımcı Dağılımı 
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4.2.3 Akıllı Telefon Bağımlılığı (ATB) Puanının Dağılımı 

Katılımcıların ATB puanlarının dağılımı Şekil 4’te sunulmaktadır. 
 

Şekil 4 

ATB Puanına Göre Katılımcı Dağılımı 

 

 

Dağılıma ilişkin temel istatistikler incelendiğinde, ortalama ATB skorunun 3.54, medyanın ise 

3.60 olduğu görülmektedir. Standart sapma değeri 0.58 olarak hesaplanmıştır. Ortalama ve 

medyan değerlerinin birbirine oldukça yakın olması, ATB skorlarının dağılımının görece simetrik 

olduğunu ve değerlerin ağırlıklı olarak ortalama etrafında yoğunlaştığını göstermektedir. 

Ayrıca, düşük standart sapma değeri, katılımcıların bağımlılık düzeylerinin geniş bir aralığa 

dağılmak yerine daha dar bir aralıkta kümelendiğini ortaya koymaktadır.  

4.3 Değişkenler Arası İlişkiler 

Bu bölümde, araştırmanın temel sorularını yanıtlamaya yönelik olarak, farklı değişkenler 

arasındaki ilişkileri ortaya koyan istatistiksel analiz sonuçlarını ve bu sonuçları destekleyici 

görsel materyalleri içermektedir. 

4.3.1 Kuşak ve Akıllı Telefon Bağımlılığı (ATB) Skoru İlişkisi 

Kuşak değişkenine göre ATB skorlarının dağılımına ilişkin analizler Şekil 5’ te görüldüğü üzere, 

kuşaklar arasında ortalama bağımlılık skorlarının birbirine oldukça yakın olduğunu 

göstermektedir. Ortalama ATB skorları 1.kuşak olan X Kuşağı için 3.50, 2. kuşak olan Y Kuşağı 

için 3.55 ve 3. Kuşak olan Z Kuşağı için 3.55 olarak hesaplanmıştır.  
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Şekil 5 

Kuşaklara Göre ATB Skor Dağılımı 

 

 

 

Bu bulgular, tek yönlü ANOVA ile istatistiksel açıdan sınanmış; kuşaklar arasında akıllı telefon 

bağımlılığı düzeyleri açısından anlamlı bir farklılık tespit edilememiştir [F (2, 565) = 0.335, p = 

0.715]. Bu sonuç, araştırma örnekleminde akıllı telefon bağımlılığı düzeyinin kuşaklar arasında 

anlamlı bir farklılık göstermediğine işaret etmektedir. 

4.3.2 İşletim Sistemi ve Akıllı Telefon Bağımlılığı (ATB) Skoru İlişkisi 

İşletim sistemi değişkenine göre ATB skorlarının dağılımı veren Şekil 6’da Android ve iOS 

kullanıcıları arasındaki bağımlılık düzeylerini karşılaştırmalı olarak sunulmuştur.  
 

Şekil 6 

İşletim Sistemlerine Göre ATB Skor Dağılımı 
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Ortalama ATB skorları incelendiğinde, Android kullanıcılarının ortalama skorunun (3.58), iOS 

kullanıcılarının ortalama skorundan (3.48) daha yüksek olduğu görülmektedir. Bu karşılaştırma 

betimsel düzeyde sunulmuş olup, istatistiksel anlamlılığı değerlendirilmemiştir. 

4.3.3 Kuşaklara Göre Mobil Pazarlama Tepkileri 

Kuşaklara göre mobil pazarlama tepkileri, Şekil 7’ de görüldüğü üzere, uygulama indirme ve 

reklam tıklama eğilimleri açısından farklılıklar göstermektedir. 
 

Şekil 7 

Kuşaklara Göre Mobil Uygulama Tepkileri 

 

Şekil 7 katılımcıların uygulama indirme eğilimi açısından incelendiğinde, kuşaklar arasında 

uygulama indirme eğiliminde belirgin bir artış gözlenmektedir. 1. Kuşağın (X Kuşağı) %32'si 

uygulama indirirken, bu oran 2. kuşakta (Y Kuşağı) %38'e, 3. Kuşakta (Z Kuşağı) ise %43'e 

yükselmektedir. Bu betimsel eğilim, ki-kare analizi ile istatistiksel anlamlılık açısından sınanmış; 

ancak kuşaklar arasındaki farkın istatistiksel eşiğe ulaşmadığı görülmüştür [χ²(2) = 3.674, p = 

0.159, Cramér's V = 0.080]. Bununla birlikte, betimsel olarak Z kuşağında daha yüksek bir 

uygulama indirme oranı gözlenmesine karşın, bu farklılık istatistiksel olarak anlamlı 

bulunmamıştır. 

Şekil 7’ de katılımcıların reklam tıklama eğilimi incelendiğinde ise, reklam tıklama eğiliminde 

kuşaklar arasında önemli bir farklılık görülmemektedir. 1. Kuşağın (X Kuşağı) %31'i reklama 

tıklarken, bu oran 2. Kuşakta (Y Kuşağı) %30’ dur. Bu eğilim 3. kuşakta (Z Kuşağı) %27 olarak 

kaydedilerek hafif bir düşüş eğilimi gözlenmektedir. Ki-kare analizi, kuşaklar arasında reklam 

tıklama eğilimi bakımından istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık olmadığını ortaya koymaktadır 

[χ²(2) = 0.697, p = 0.706, Cramér's V = 0.035]. Bu bulgular, reklam tıklama davranışının kuşaklara 

göre istatistiksel olarak farklılaşmadığını göstermektedir. 

4.3.4 İşletim Sistemlerine Göre Mobil Pazarlama Tepkileri 

Şekil 8 katılımcıların uygulama indirme eğilimi açısından incelendiğinde, iOS kullanıcılarının 

%43'ünün uygulama indirme eğiliminde olduğu görülürken, Android kullanıcılarında bu oran 

%37'dir. Ki-kare analizi, iOS ve Android kullanıcıları arasındaki bu farkın istatistiksel anlamlılık 

eşiğine ulaşmadığını ortaya koymaktadır [χ²(1) = 1.504, p = 0.220, Cramér's V = 0.051]. Bu 
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bulgu, iOS kullanıcılarının uygulama indirme eğiliminin Android kullanıcılarına kıyasla betimsel 

düzeyde daha yüksek göründüğünü; ancak bu farklılığın istatistiksel olarak desteklenmediğini 

göstermektedir. 
 

Şekil 8 

İşletim Sistemlerine Göre Mobil Uygulama Tepkileri 

 

Şekil 8’ de katılımcıların reklam tıklama eğilimi incelendiğinde ise, Android kullanıcılarının 

%30 oranında reklam tıklama eğiliminde olduğu, iOS kullanıcılarında ise bu oranın %27 olduğu 

görülmektedir. Ki-kare analizi, reklam tıklama davranışı bakımından işletim sistemleri arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmadığını teyit etmektedir [χ²(1) = 0.547, p = 0.460, 

Cramér's V = 0.031]. Bu bulgular, araştırma örnekleminde reklam tıklama davranışının işletim 

sistemi tercihine göre istatistiksel olarak farklılaşmadığını göstermektedir. 

Lojistik regresyon analizi ise, işletim sistemi ile ATB skoru arasındaki etkileşim etkisini daha 

ayrıntılı biçimde inceleme olanağı sunmaktadır. Uygulama indirme davranışı için kurulan 

etkileşim modeli (Model 2), ana etkiler modeline (Model 1) kıyasla istatistiksel olarak anlamlı 

bir açıklama gücü artışı sağlamıştır [LRT: Δχ²(3) = 8.584, p = 0.035]. Model içinde işletim sistemi 

ana etkisi [β = 3.514, p = 0.009, OR = 33.59] ve ATB × iOS etkileşim terimi [β = -0.940, p = 

0.005, OR = 0.391] anlamlı bulunmuştur. Bu bulgular, iOS kullanıcılarında ATB skoru yükseldikçe 

uygulama indirme olasılığının azaldığına işaret etmektedir; Android kullanıcılarında ise böyle 

bir düzenleyici etkisi gözlemlenmemiştir. Reklam tıklama davranışı için ise etkileşim modeli 

anlamlı bir katkı sağlamamış [LRT: Δχ²(3) = 2.590, p = 0.459] ve hiçbir değişken istatistiksel 

eşiğe ulaşamamıştır [McFadden R² = 0.002]. 

4.3.5 Akıllı Telefon Bağımlılığı (ATB) Skoru ve Mobil Pazarlama Tepkileri İlişkisi 

Şekil 9 katılımcıların uygulama indirme davranışına göre ATB skoru ortalamaları incelendiğinde, 

uygulama indirmeyen katılımcıların ortalama ATB skoru 3.521 iken, uygulama indiren 

katılımcıların ortalama ATB skoru 3.581 olarak belirlenmiştir. Bununla birlikte, bağımsız 

örneklem t-testi, uygulama indiren ve indirmeyen gruplar arasındaki ATB skoru ortalamaları 

farkının istatistiksel olarak anlamlı olmadığını ortaya koymaktadır [t (566) = -1.194, p = 0.233, 
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Cohen's d = 0.104]. Bu bulgu, araştırma örnekleminde ATB skoru ile uygulama indirme davranışı 

arasında doğrudan istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki bulunmadığını göstermektedir. 
 

Şekil 9 

ATB Skoruna Göre Mobil Uygulama Tepkileri 

 

 

Şekil 9’ da reklam tıklama davranışına göre ATB skoru ortalamaları karşılaştırıldığında, 

reklama tıklamayan katılımcıların ortalama ATB skoru 3.535 iken, reklama tıklayan katılımcıların 

ortalama ATB skoru 3.569'dur. Bununla birlikte, bağımsız örneklem t-testi, reklam tıklayan ve 

tıklamayan gruplar arasındaki ATB skoru ortalamaları farkının istatistiksel olarak anlamlı 

olmadığını göstermektedir [t(566) = -0.631, p = 0.528, Cohen's d = 0.059]. Bu bulgu, araştırma 

örnekleminde ATB skoru ile reklam tıklama davranışı arasında istatistiksel olarak anlamlı bir 

ilişki bulunmadığını göstermektedir. 

5. Tartışma 

Bu çalışma, akıllı telefon bağımlılığı, kuşak ve işletim sistemi değişkenlerinin mobil pazarlama 

tepkileri üzerindeki etkisini temelde S-O-R, UGT ve UTAUT2 çerçevelerinde incelemiştir. 

Bulgular, her üç değişkenin de bağımsız olarak doğrudan ve istatistiksel açıdan anlamlı bir etki 

üretmediğini; ancak ATB ile işletim sistemi arasındaki etkileşimin uygulama indirme davranışı 

üzerinde anlamlı bir düzenleyici etki meydana getirdiğini ortaya koymaktadır. 

ATB skorunun uygulama indirme davranışları üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir 

doğrudan etki göstermemesi, S-O-R modelinin organizma bileşenine ilişkin önemli bir bulgu 

sunmaktadır. Bu sonuç, literatürdeki bazı çalışmalarla örtüşmektedir: yüksek bağımlılığa sahip 

bireylerin otomatik olarak mobil reklamlara daha fazla duyarlılık göstermediğine ilişkin 

bulgular, algılanan içerik kalitesi, kişiselleştirme ve platform uyumunun bağımlılık düzeyinden 

daha güçlü belirleyiciler olabileceğine işaret etmektedir (Graham vd., 2021; Attié & Meyer-

Waarden, 2023; Belwal vd., 2022). Bu çalışmanın bulguları da bu perspektifi desteklemekte; 

algılanan zevk, kullanım kolaylığı ve genel fayda gibi bilişsel-duygusal aracı değişkenlerin, ATB 

skorunun tek başına açıklayamadığı varyansı açıklayabileceğini düşündürmektedir (Aydın, 2023; 

McLean vd., 2021; Cheng vd., 2024). 
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UGT perspektifinden bakıldığında ise bu bulgu şöyle yorumlanabilir: kullanıcılar mobil 

medyayı yalnızca bağımlılık düzeyleriyle değil, aktif doyum arayışlarıyla kullandıklarından, 

bağımlılık düzeyi yüksek bireyler de reklam içeriğini kendi amaçları açısından değerlendirerek 

seçici bir etkileşim sergileyebilmektedir (Ayoobzadeh vd., 2024; Attié & Meyer-Waarden, 2023). 

Ayrıca FoMO, hedonik motivasyon ve akış gibi değişkenlerin ATB ile pazarlama tepkileri 

arasındaki ilişkide aracılık edebileceği; bu aracı mekanizmalar hesaba katıldığında bağımlılığın 

doğrudan etkisinin zayıflayabileceği değerlendirilmektedir (Cheng vd., 2024; Liu vd., 2022). 

Çalışmanın en özgün bulgularından biri, iOS işletim sistemi ile ATB skoru arasındaki etkileşim 

etkisidir. Lojistik regresyon analizi, uygulama indirme için kurulan etkileşim modelinin ana 

etkiler modeline kıyasla istatistiksel olarak anlamlı bir açıklama gücü artışı sağladığını 

göstermiştir. ATB × iOS etkileşim terimi anlamlı ve negatif bulunmuştur. Bu bulgu, iOS 

kullanıcılarında ATB skoru yükseldikçe uygulama indirme olasılığının azaldığına; Android 

kullanıcılarında ise böyle bir düzenleyici etkinin gözlemlenmediğine işaret etmektedir. 

Elde edilen bu bulgu, UTAUT2 çerçevesinde şöyle yorumlanabilir: iOS'un katı uygulama 

mağazası politikaları, yüksek gizlilik standartları ve uygulama mağazasındaki sıkı denetim 

süreci, yüksek bağımlılık düzeyine sahip kullanıcılarda bile uygulama indirme davranışını 

kısıtlayan bir ekosistem oluşturmaktadır (Agárdi & Alt, 2022; McLean vd., 2021). Başka bir 

deyişle, iOS ekosistemi yüksek ATB' nin dürtüsel uygulama indirmeye dönüşmesini engelleyen 

yapısal bir frenleme mekanizması işlevi görmektedir. Android kullanıcılarında bu kısıtlayıcı 

yapının bulunmaması, daha açık bir ekosistem içinde ATB' nin uygulama indirme davranışını 

farklı biçimde etkileyebileceğine işaret etmektedir (Lu, 2022; McLean vd., 2021). İşletim 

sistemleri arasında reklam tıklama davranışı açısından anlamlı bir farklılık bulunmaması ise bu 

davranışın platforma özgü kısıtlamalardan daha bağımsız, içerik odaklı bir karar süreci 

gerektirdiğini düşündürmektedir. 

Kuşak değişkeninin ne ATB skoru ne de mobil pazarlama tepkileri üzerinde istatistiksel olarak 

anlamlı bir etki üretmemesi, literatürdeki bazı bulgularla uyum içindedir. Temel davranışların 

yaş grupları arasında tutarlı kaldığını ve etkileşimin yaştan ziyade teknolojiye aşinalık ve alışılmış 

kullanım örüntülerinden etkilendiğini gösteren çalışmalar bu bulguyu desteklemektedir 

(Mileros & Forchheimer, 2024; Park & Kim, 2022). Bununla birlikte, uygulama indirme eğiliminin 

X kuşağından Z kuşağına doğru betimsel düzeyde artış göstermesi, istatistiksel anlamlılığa 

ulaşmasa da UGT' nin öngördüğü kuşaksal doyum farklılıklarıyla örtüşen bir örüntüye işaret 

etmektedir. Z kuşağının hedonik ve sosyal doyum odaklı mobil medya kullanım örüntüsü, 

uygulama keşfine yönelik daha yüksek bir eğilimi açıklayabilir (Axcell & Ellis, 2023; Cao vd., 

2024). 

Reklam tıklama davranışındaki kuşaklar arası tutarlılık ise Z kuşağında gözlemlenen reklam 

körlüğü ve reklam kaçınma eğilimleriyle birlikte değerlendirildiğinde anlamlı bir sonuç ortaya 

koymaktadır. Genç kuşakların uygulama indirme konusunda daha aktif olmalarına karşın 

reklamlara tıklama konusunda daha seçici olmaları, Z kuşağının kişiselleştirme, özgünlük ve 

gizlilik konusundaki yüksek beklentileriyle açıklanabilir (Cao vd., 2023; Sharma vd., 2024). 
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6. Sonuç 

Bu çalışma, mobil pazarlama tepkilerinin akıllı telefon bağımlılığı (ATB), kuşak ve işletim sistemi 

gibi faktörlerin karmaşık etkileşiminden etkilendiğini ortaya koymaktadır. Bulgular, mobil 

pazarlama içeriği uyarıcısına verilen tepkinin yalnızca organizma değişkeni olan ATB düzeyiyle 

değil, bu düzeyin işletim sistemi ekosistemiyle olan etkileşimiyle şekillendiğini göstermektedir. 

Çalışmada ATB, kuşak ve işletim sistemi değişkenlerinin tek başına mobil pazarlama tepkileri 

üzerinde anlamlı bir doğrudan etki oluşturmadığı; buna karşın iOS işletim sistemi ile ATB düzeyi 

arasındaki etkileşimin uygulama indirme davranışı üzerinde anlamlı olduğu belirlenmiştir. Bu 

yönüyle çalışma, akıllı telefon bağımlılığının mobil pazarlama davranışları üzerindeki etkisinin 

tüm kullanıcılar için aynı biçimde gerçekleşmediğini, platform ekosisteminin bu ilişkiyi 

şekillendiren önemli bir bağlamsal değişken olduğunu ortaya koymaktadır. Ayrıca akıllı telefon 

bağımlılığı, kuşak ve işletim sistemi değişkenlerini mobil pazarlama tepkileri bağlamında 

bütünleşik biçimde ele alarak literatüre katkı sağlamaktadır. 

Çalışma, mobil pazarlama davranışlarının yalnızca bireysel özelliklerle açıklanamayacağını; 

bireyin içinde bulunduğu teknolojik ekosistemin de bu davranışların oluşumunda belirleyici bir 

rol oynayabileceğini göstermektedir. Bu doğrultuda, etkili mobil pazarlama stratejilerinin 

geliştirilmesinde kullanıcı özellikleri ile platform ekosisteminin birlikte değerlendirilmesi 

gerektiğine işaret etmektedir. 

Araştırma bulguları uygulayıcılar açısından da önemli çıkarımlar sunmaktadır. iOS 

kullanıcılarını hedefleyen kampanyalarda yüksek ATB düzeyine sahip kullanıcıların uygulama 

indirme davranışı sergilemeyebileceği dikkate alınmalı; bu kullanıcı grubunda uygulama 

indirme teşviklerinden ziyade marka bağlılığı, içerik etkileşimi ve kullanıcı deneyimini 

güçlendirmeye yönelik stratejilere ağırlık verilmelidir. Android kullanıcılarına yönelik 

kampanyalarda ise ekosistemin sunduğu düşük sürtünme avantajından yararlanılarak 

uygulama indirme odaklı teşvikler daha etkili biçimde kullanılabilir. 

Her ne kadar kuşaklar arasında mobil pazarlama tepkileri bakımından istatistiksel olarak 

anlamlı farklılıklar saptanmamış olsa da betimsel bulgular farklı kuşakların mobil pazarlama 

içeriklerine yönelik eğilimlerinin değişebileceğine işaret etmektedir. Bu nedenle Z kuşağına 

yönelik mobil pazarlama stratejilerinde kişiselleştirilmiş, özgün ve gizlilik dostu içerik 

tasarımlarına öncelik verilmesi; reklam körlüğünü azaltabilecek doğal (native) reklam 

formatlarının tercih edilmesi faydalı olabilir. X kuşağına yönelik stratejilerde ise güvenilirlik, 

değer önerisinin açıklığı ve kullanım kolaylığı ön plana çıkarılmalıdır. Reklam tıklama 

davranışında işletim sistemi veya kuşak temelli anlamlı bir farklılık gözlenmediğinden, bu 

davranışı hedefleyen kampanyalarda demografik segmentasyondan ziyade içerik kalitesi, 

mesajın alaka düzeyi ve kullanıcı deneyimi öncelikli unsurlar olarak değerlendirilmelidir. 

Bu çalışmanın başlıca sınırlılıkları ve gelecek çalışma önerileri ise şu şekilde sıralanabilir: 

Öncelikle, çalışma kesitsel tasarıma sahiptir; ATB ile mobil pazarlama tepkileri arasındaki 

ilişkinin yönü ve dinamik yapısı boylamsal veya deneysel tasarımlarla daha kesin biçimde ortaya 

konulabilir. İkincisi, veri toplama aracı olarak yalnızca öz bildirim ölçeği kullanılmış olup sosyal 

beğenilirlik yanlılığı riski taşımaktadır. Üçüncüsü, araştırmada kolayda örnekleme yöntemi 

kullanılmıştır. Bu nedenle örneklemde yer alan katılımcıların bölgesel, demografik ve 

sosyoekonomik farklılıkları kontrol değişkeni olarak ele alınmamış olup, bu farklılıkların bulgular 
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üzerindeki olası etkileri tamamen dışlanamamaktadır. Son olarak, çalışma Türkiye örneklemiyle 

sınırlı olduğundan bulguların farklı kültürel bağlamlara genellenmesinde dikkatli olunmalıdır. 

Gelecekte yapılacak çalışmalarda bölgesel, demografik ve sosyoekonomik değişkenlerin 

kontrol edildiği daha homojen örneklemler kullanılması veya bu değişkenlerin kontrol 

değişkeni olarak modele dâhil edildiği karşılaştırmalı araştırmaların yürütülmesi, bulguların 

genellenebilirliğini artıracak ve literatüre önemli katkılar sağlayacaktır. 
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Extended Abstract 

The proliferation of mobile technologies in daily life necessitates the reevaluation of marketing strategies in light of 

demographic and technological variables such as generational differences and mobile operating system preferences 

(Belwal et al., 2022; Fook et al., 2022). As digitalization accelerates, smartphone addiction (SAD) emerges as a 

significant factor shaping consumer behavior. However, existing literature has largely examined smartphone 

addiction, generational differences, and operating system preferences in isolation. Studies integrating all three 

variables within a unified framework in the context of mobile marketing responses remain scarce, particularly in 

emerging market contexts such as Turkey (Nusraningrum & Yuniarsih, 2024; Soraci et al., 2025). This study addresses 

this gap by examining the direct and regulatory effects of SAD, operating system preference, and generational 

differences on mobile marketing responses — specifically app download and ad click behavior — within an 

integrated framework grounded in the S-O-R model, Uses and Gratifications Theory (UGT), and UTAUT2. While 

intensive smartphone use creates an accessible audience for marketers, excessive use may trigger cognitive fatigue 

and impulsive behaviors that alter how ads are perceived (Negash et al., 2024; Costa et al., 2019). Structural 

differences between Android and iOS further shape user interaction with digital content, and generational divides 

deepen these dynamics: younger generations prefer interactive and personalized content, while older generations 

prioritize functionality and simplicity (Vărzaru et al., 2021; Wei et al., 2021). 

The research was conducted via an online survey across Turkey using the Surveey.com platform, distributed to 

universities nationwide and shared with students, academic staff, and their immediate social networks. The study 

received ethical approval from XXX. After eliminating incomplete responses, the final sample consisted of 568 

participants. Sample adequacy was confirmed through Cohen's power analysis (α = 0.05, power = 0.80). Participants 

completed the Smartphone Addiction Scale (Noyan, 2015) along with questions measuring operating system 

preferences, generational differences, and mobile marketing responses. Internal consistency of the 10-item SAD 

scale was confirmed with Cronbach's Alpha of 0.905, indicating excellent reliability, and scale structure was validated 

through Bartlett's Test of Sphericity [χ²(45) = 731.829, p < 0.001]. Statistical analyses included chi-square tests with 

Cramér's V, independent samples t-tests with Cohen's d, one-way ANOVA, and binary logistic regression with 

likelihood ratio tests (LRT). 

SAD score, generational membership, and operating system preference did not independently produce 

statistically significant direct effects on mobile marketing responses. No significant generational differences were 

found in app download behavior [χ²(2) = 3.674, p = 0.159] or ad clicking [χ²(2) = 0.697, p = 0.706]. Operating system 

did not significantly predict either outcome independently [app download: χ²(1) = 1.504, p = 0.220; ad clicking: χ²(1) 

= 0.547, p = 0.460]. SAD score showed no significant direct effect on app download [t(566) = -1.194, p = 0.233] or 

ad clicking [t(566) = -0.631, p = 0.528]. 
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However, logistic regression revealed a statistically significant regulatory effect of iOS on the SAD–app download 

relationship [LRT: Δχ²(3) = 8.584, p = 0.035]. The SAD × iOS term was significant and negative [β = -0.940, p = 0.005, 

OR = 0.391], indicating that among iOS users, higher SAD levels are associated with decreased app download 

probability, while no such effect was observed among Android users. This suggests the iOS ecosystem functions as 

a structural contextual variable shaping how SAD translates into behavior, consistent with UTAUT2 perspectives on 

platform-specific ecosystem constraints (Agárdi & Alt, 2022; McLean et al., 2021). The descriptive trend of increasing 

app download rates from Generation X (32%) to Generation Z (43%), while not statistically significant, aligns with 

UGT's prediction of generational differences in hedonic gratification-seeking (Axcell & Ellis, 2023). 

This study makes three original contributions. First, it is among the first in Turkey to test SAD, generational 

differences, and operating system preference within an integrated theoretical framework. Second, it empirically 

identifies a significant regulatory effect of the iOS ecosystem on the SAD–app download relationship. Third, by 

reporting all findings with full statistical detail including non-significant results, it provides a methodological 

reference for future research. 

For practitioners, iOS-targeted campaigns should shift focus from download incentives toward brand 

engagement, as high-SAD users on iOS are less likely to download apps. Android campaigns can more effectively 

leverage download-oriented promotions. Generation Z strategies should prioritize personalized and privacy-

conscious content (Cao et al., 2023; Sharma et al., 2024), while Generation X strategies should emphasize value 

clarity and ease of use (Aydın, 2023). Since ad clicking showed no variation by OS or generation, such campaigns 

should prioritize content quality over demographic segmentation. Future research should examine mediating 

variables such as FoMO, hedonic motivation, and perceived privacy risk, and test the iOS × SAD regulatory effect 

across different cultural contexts through longitudinal and mixed-methods designs (Cheng et al., 2024; Liu et al., 

2022). 


