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Oz

Mobil teknolojilerin glindelik yasamda yayginlasmasi ve artan akilli telefon bagimhhigi, pazarlama stratejilerinin
kusak farkhliklari ve mobil isletim sistemi tercihleri gibi demografik ve teknolojik degiskenler isiginda yeniden ele
alinmasini gerektirmektedir. Bu calisma, Akilli Telefon Bagimhligi (ATB) dizeyi, kusak aidiyeti ve isletim sistemi
tercihinin kullanicilarin uygulama indirme ve reklam tiklama davranislari gibi mobil pazarlama tepkileri izerindeki
dogrudan ve etkilesim etkilerini incelemeyi amaclamaktadir. Arastirma bu incelemeyi temelde, Uyarici-
Organizma-Tepki (S-O-R) modeli, Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi (UGT) ve Birlesik Teknoloji Kabul ve Kullanim
Teorisi (UTAUT2) cercevelerinden yapmaktadir. Calismada; Ki-kare, t-testi, ANOVA ve lojistik regresyon analizleri
uygulanmistir. Bulgular; ATB skoru, kusak ve isletim sistemi degiskenlerinin mobil pazarlama tepkileri izerinde
bagimsiz olarak istatistiksel acidan anlamli bir dogrudan etki Gretmedigini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte,
iOS isletim sistemi ile ATB skoru arasinda anlaml bir etkilesim etkisi saptanmistir. Sonuclar, iOS kullanicilarinda
ATB duzeyi yikseldik¢e uygulama indirme olasiliginin azaldigini, Android kullanicilarinda ise bdyle bir etkilesim
gozlemlenmedigini gostermektedir. Bu bulgu, platform ekosisteminin ATB diizeyinin davranisa yansima bicimini
sekillendiren yapisal bir baglam degiskeni islevi gordigiine isaret etmektedir. Sonuglar, mobil pazarlama
stratejilerinin isletim sistemi ekosistemi ve kusak o6zelliklerini birlikte g6z 6niinde bulundurarak tasarlanmasi
gerektigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Akilli telefon bagimlihgi, mobil pazarlama, kusak farkhliklar, isletim sistemi tercihi, tiketici
davranisi.

JEL Kodlan: M31, M37, D12

Cite this article: Tas, N. (2026). Akilli telefon bagimliigi, kusaklar ve isletim sistemi tercihlerinin mobil pazarlama
tepkileri Uzerindeki etkileri: Kesifsel bir arastirma. International Journal of Social Inquiry, 19(2), 339-359.
https://doi.org/10.37093/ijsi.1769553

" Ars.Gor.Dr,, Gebze Teknik Universitesi, isletme Fakdiltesi, Isletme B&lim, Kocaeli, Tirkiye.
E-posta: nurullahtas@gtu.edu.tr, ORCID: https://orcid.org/0000-0001-6221-0204

Article Information
Received 20 August 2025; First Revision 06 June 2026, Second Revision 21 July 2026; Accepted 14 August 2026; Available online 31 August 2026

This is an open access article under the Creative Commons Attribution-NonCommercial Licence. 339

© 2026 The Author. Published by Institute of Social Sciences on behalf of Bursa Uludag University



https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://dergipark.org.tr/en/pub/ijsi
mailto:nurullahtas@gtu.edu.tr
https://orcid.org/0000-0001-6221-0204

Nurullah Tasg

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. Giris

Mobil cihazlarin gunlik yasamin vazgecilmez bir parcasi haline gelmesi, pazarlamacilarin
stratejilerini ¢esitli demografik gruplara uyarlamalarini zorunlu kilmaktadir (Belwal vd., 2022;
Fook vd., 2022). Hizla gelisen dijital diinyada akilli telefon bagimhhg, farkli kusaklar ve isletim
sistemi tercihleri baglaminda tlketici davranislarini sekillendiren énemli bir unsur olarak 6ne
ctkmaktadir (Yang vd., 2024; Ren vd. 2022). Bu nedenle, akilli telefon bagimhhgini kusak
farkliliklari ve isletim sistemi tercihleriyle birlikte ele almak, mobil pazarlama stratejilerini daha
etkili kurgulamak adina degerli icgoriler sunmaktadir (Hu vd., 2022).

Cep telefonlarina bagimlilik, pazarlamacilara avantaj ve zorluklari bir arada sunmaktadir. Bir
yandan, surekli akilli telefon kullananlar, sirketlerin uygulama merkezli ve ¢evrimigi platformlar
araciligiyla kolaylikla ulasabildigi erisilebilir bir kitleyi olusturmaktadir. Ote yandan, akilli
telefonlarin asir kullanimi bilissel yorgunluga, duygusal geri ¢cekilmeye veya durtiisel satin alma
davranisina neden olabilmekte; bunlarin timi de reklamlarin nasil algilandigini ve
yanitlandigini etkilemektedir (Negash vd., 2024; Costa vd., 2019). Nitekim arastirmalar, yiksek
dizeyde akilli telefon bagimlihginin uygulama indirme niyeti ve reklam tiklama davranisi gibi
mobil pazarlama tepkileriyle iliskili oldugunu ortaya koymakla birlikte, bu iliskinin yoninin ve
glicinin baglama, platforma ve bireysel farkliliklara gore degisebildigini de gostermektedir
(Citil, 2022; Arumuganathan vd., 2023; Elahi vd., 2023).

Basta Android ve iOS olmak Utzere mobil isletim sistemleri, kullanicilarin dijital icerikle
etkilesime gecme ve bu icerigi algilama bicimlerini dnemli 6lctde etkilemektedir. Her bir sistem
farkh uygulama magazalari, tasarim cerceveleri ve gezinme teknikleri sunmakta olup bunlarin
timu marka ile ilgili materyallerle kullanici etkilesimini sekillendirmektedir. Arastirmalar, iOS ve
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Android kullanicilar arasinda uygulama sadakati, reklam etkilesimi ve satin alma egilimleri
acgisindan anlamli farkhhklar bulundugunu gostermektedir (Kuroda vd., 2019; Correia vd., 2023).
Bu farkliliklarin temelinde; gizlilik izin politikalar, uygulama magazasi kisitlamalari ve platforma
0zgu reklam formatlar gibi yapisal etkenler yatmakta olup bu etkenler iOS ve Android
kullanicilarinin mobil pazarlama uyaranlarina verdikleri tepkileri farkhlastirmaktadir (Ma vd.,
2023; Sivd,, 2024).

Yas gruplar arasindaki farkhhklar bu karmasikligr daha da artirmaktadir. Y ve Z kusagi gibi
geng demografik gruplar, ilgi ¢ekici ve kisisellestirilmis icerikleri tercih ederken markalarla mobil
cihazlar araciligiyla etkilesime girmeye daha yatkindir. Buna karsilk, daha yash nesiller
yenilikten ziyade aciklik ve islevsellige 6ncelik verme egilimindedir. Bu kusak farkhliklari,
uygulama kullanim sikligy, tercih edilen icerik formatlari ve mobil reklamlara verilen tepkiler gibi
alanlara yansiyarak her yas segmenti icin 6zel iletisim stratejileri gerektirmektedir (Varzaru vd.,
2021; Wei vd., 2021; Nusraningrum & Yuniarsih, 2024).

Mevcut literatir incelendiginde, akilli telefon bagimlilhigi, kusak farkhliklari ve isletim sistemi
tercihinin biyuk dl¢tide birbirinden bagimsiz calismalar kapsaminda ele alindigi gorilmektedir.
Akilli telefon bagimhligi cahismalar genellikle psikolojik ve saglik boyutlarina odaklanirken
(Meskini vd., 2024; GoOmez-Hurtado vd. 2024), kusak arastirmalari mobil teknoloji
benimsemesindeki demografik farkliliklari incelemekte (Li vd., 2024; Sdnchez-Kuhn vd., 2023),
isletim sistemi karsilastirmalari ise teknik ve platform odakli davranislarla sinirl kalmaktadir
(Pineda vd., 2023; Achuodho vd., 2025). Bu nedenle akilli telefon bagimlhgi, kusak ve isletim
sistemi tercihi degiskenlerini mobil pazarlama tepkileri baglaminda, &zellikle akilli telefon
penetrasyonunun hizla arttigi Turkiye gibi gelismekte olan tlke baglamlarinda ele almak, daha
da belirgin bir arastirma bosluguna isaret etmektedir.

Bu calisma, s6z konusu boslugu gidermek amaciyla akilli telefon bagimlihgi (ATB), isletim
sistemi tercihleri ve kusak farkhlklarinin kullanicilarin uygulama indirme ve reklam tiklama
davraniglarini iceren mobil pazarlama tepkileri tzerindeki etkisini Tirkiye oOrnekleminde
butlnlesik bir cercevede incelemeyi amaglamaktadir. Boylece bu arastirma, s6z konusu
boyutlarin kullanici tepkileri Gzerindeki butlnlesik etkisini ortaya koyarak literatlire 6zgin bir
katki sunmayi hedeflemektedir.

2. Kavramsal Cerceve

Bu calismanin kavramsal cercevesi, temelde Ug teorik yaklagsim Gzerine insa edilmistir: Uyarici-
Organizma-Tepki (S-O-R) modeli, Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi (UGT) ve Birlesik Teknoloji
Kabul ve Kullanim Teorisi (UTAUT2). ilk olarak S-O-R modeli, mobil reklamcilik baglaminda
reklam igerigi ve uygulama ozellikleri gibi dissal uyaricilarin, kullanicinin algilanan zevk ve
kullaniglilik gibi i¢ durumlar araciligiyla uygulama indirme ve reklam tiklama gibi davranissal
tepkilere nasil donistuguni aciklamaktadir (Bibi vd., 2025; Sama & Kalvakolanu, 2020). Bu
cercevede akilli telefon bagimhh@i, uyaricilarin islenme bicimini degistiren bir organizma
degiskeni olarak konumlandiriimaktadir: bagimlilik diizeyi yiksek kullanicilar, mobil pazarlama
uyaricilarini farkh bir bilissel ve duygusal durumda islemekte; bu durum da tepkilerini
sekillendirmektedir (Negash vd., 2024; Costa vd., 2019).
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Bununla beraber UGT, farkh kusaklarin mobil medyadan farkli doyumlar aradigi varsayimina
dayanmaktadir. Z kusadi basta olmak Uzere genc¢ kullanicilar, mobil uygulama ve reklam
icerikleriyle etkilesimde hedonik ve sosyal doyum gudileriyle hareket ederken; X kusagi
kullanicilari guvenilirlik, islevsellik ve gizlilik gibi faydaci doyumlari 6n planda tutmaktadir
(Axcell & Ellis, 2023; Kabir & Kang, 2024; Hong-hua vd., 2021). Bu farkhlasan doyum profilleri,
kusaklar arasi mobil pazarlama tepkilerindeki farkliliklari teorik olarak agiklamaktadir.

UTAUT? ise, isletim sistemi tercihinin kullanici davranisi Gzerindeki etkisini yapisal olarak
cercevelemektedir. iOS ve Android ekosistemlerinin farkli gizlilik politikalar, uygulama
madazasi mimarileri ve izin yonetim sistemleri, kullanicilarin algilanan kullanim kolayligi ve
algilanan faydasini platform bazinda farklilastirmakta; bu da reklam etkilesimi ve uygulama
indirme davranisini dogrudan etkilemektedir (Axcell & Ellis, 2023; Ma vd., 2023; Gomez-
Hurtado vd., 2024). Bu ug teorik yaklasimi birlestiren butinlesik bir cerceve, literatiirde heniz
yeterince test edilmemis olmakla birlikte, bu calismanin degiskenleri arasindaki iliskilerin
aciklanmasinda teorik zemin saglamaktadir (Nusraningrum & Yuniarsih, 2024; Soraci vd., 2025).

2.1 Akilli Telefon Bagimliligi ve Mobil Pazarlama

Akilli telefon bagimhligr ve mobil reklamciligin kesisimi, davranissal psikoloji, tiketici rutinleri
ve teknolojinin benimsenmesinden etkilenen karmasik bir yapi olusturmaktadir. S-O-R
cercevesinde bagimlilik orlntlleriyle karakterize edilen asirt akilli telefon kullanimi,
kullanicilanin dijital reklamlarla nasil etkilesim kurdugunu 6nemli dlctide etkilemektedir (Negash
vd.,, 2024; Costa vd. 2019). Bununla beraber, akilli telefon kullanimindan kaynaklanan
durtisellik, tuketicilerin  zamaninda ve kisisellestiriimis reklamlara olan duyarlilgini
artirdigindan bu davranislar daha genis satin alma baglamlarina yayilmaktadir (Shaw vd., 2023;
Melumad & Pham, 2020).

I-PACE modeli ve Telafi Edici internet Kullanimi Teorisi (CIUT), akilli telefon bagimhligi ile
durtisellik arasindaki iliskiyi aciklamada tamamlayici bir teorik perspektif sunmaktadir. Bu
modellere gore yetersiz 6z-denetim, bagimlilik egilimini gi¢lendirmekte; bu durum da mobil
ortamda anlik satin alma kararlar ve reklam tiklama gibi durtlsel davranislari artirmaktadir (Bae
vd., 2021; Alkalash vd., 2023). Kaybetme korkusu (FOMO) bu sireci pekistiren énemli bir
psikolojik mekanizma olarak dne ¢ikmakta; kullanicilari stirekli baglantida kalmaya iterek gergek
zamanli promosyon taktiklerine ve ozel tekliflere karsi duyarliliklarini artirmaktadir
(Balasubramanian & Parayitam, 2023; Robayo-Pinzén vd., 2021).

Akilli telefon bagimhhgi hedefli reklamcilik icin yeni yollar sunarken, ayni zamanda asiri
maruz kalma, tlketici yorgunlugu ve zihinsel manipdilasyonla ilgili kaygilar da gindeme
getirmektedir (Mahapatra, 2019; Tams vd., 2018). Davranigsal ekonomi arastirmalari, strekli
akilli telefon kullanimindan kaynaklanan zihinsel gerginligin durtuselligi artirabilecegini ve
oyunlastinlmig veya 6dil tabanli reklamlar tarafindan yonlendirilen plansiz satin alimlara yol
acgabilecegini 6ne stirmektedir (Robayo-Pinzén vd., 2021; Citil, 2022).
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2.2 isletim Sistemi ve Mobil Pazarlama

S-O-R cergevesinde isletim sistemi tercihi, mobil pazarlama uyaricilarinin kullanici tarafindan
nasil islendigini belirleyen yapisal bir baglam degiskeni olarak konumlandirlabilir. UTAUT2
perspektifinden bakildiginda, basta Android ve iOS olmak Gzere mobil isletim sistemlerinin
yapisal farkliliklari, kullanicilarin algilanan  kullanim kolayhgini ve algilanan faydasini
sekillendirerek mobil pazarlama tepkilerini dogrudan etkilemektedir (Axcell & Ellis, 2023; Ma
vd., 2023).

Android'in aglk kaynak cercevesi, kisisellestirilmis pazarlama girisimleri icin gelismis veri
entegrasyonuna olanak tanirken; iOS'un gizlilik odakl politikalari ve siki uygulama ydnergeleri,
pazarlamacilari deger odakli ve gizlilik merkezli stratejilere yonlendirmektedir (Kuroda vd.,
2019; Catalufia vd. 2016). Bu platform farkliklar yalnizca teknik dizeyde kalmayip
kullanicilarin - reklam iceriklerine glven, mahremiyet ve etkilesim bicimlerini de
farklilastirmaktadir (Ma vd., 2023; Si vd., 2024). Android'in genis ve cesitli kullanici tabani daha
yuksek reklam etkilesimi oranlar Uretebilirken, iOS kullanicilarinin gizlilik farkindaligr yiksek
profili belirli reklam formatlarina karsi farkli tepkiler dogurmaktadir (Pineda vd. 2023;
Achuodho vd., 2025).

Uygulama magazasi mimarileri, glincelleme prosedurleri ve reklam ekosistemlerindeki
farkliliklar da platform bazli pazarlama stratejilerini belirleyen unsurlar arasindadir (Johri vd.,
2020; Yuksel vd., 2017). Uygulama kesfedilebilirligi, kullanici degerlendirmeleri ve genel
kullanici  deneyimi, her platformdaki pazarlama kampanyalarinin etkinligini dogrudan
etkilemektedir (Eckhardt vd., 2018; Ahmed vd., 2022). Bu nedenle pazarlamacilar, Android ve
iOS ekosistemlerinin yapisal ve davranissal farkhliklarini bittinlesik bir perspektifle ele alarak
platform bazli stratejiler gelistirmelidir.

2.3 Kusak ve Mobil Pazarlama

UGT cercevesinde kusak farkliliklar, bireylerin mobil medyadan bekledigi doyumlarin yapisini
belirleyen temel bir demografik degisken olarak teorik Gnemini korumaktadir. Farkli kusaklarin
mobil teknoloji benimseme 6riintileri, markalarla etkilesim kurma, igerik tiketme ve reklamlara
yanit verme bicimlerini dogrudan sekillendirmektedir.

Y kusagi, teknoloji uzmanhigi ve kisisellestiriimis, uygulama odakli deneyimlere olan
tercihleriyle 6ne ¢ikmaktadir (Cardoso vd., 2024; Sharma vd., 2024). Z kusag: ise gercek dijital
yerliler olarak mobil sosyal medya platformlariyla glcli etkilesim sergilemekte; 6zginlik,
duygusal derinlik ve topluluk odakli icerik talep etmektedir (Vasudeva, 2023; Axcell & Ellis, 2023;
Cao vd. 2024). UTAUT2 calismalar, Z kusaginin hedonik motivasyon ve sosyal etki gibi
gudulerle uygulama benimseme davranisi sergiledigini tutarli bigcimde ortaya koymaktadir
(Axcell & Ellis, 2023; Nusraningrum & Yuniarsih, 2024). Buna karsilik X kusagi, faydaci doyumlari
on planda tutarak marka guvenilirligine, maliyet etkinligine ve glvenli islevsel uygulamalara
oncelik vermektedir (Agardi & Alt, 2022; Santosa vd., 2021).

Kusak farkhhklari, yalnizca icerik tercihleriyle sinirli kalmayip mobil ticaret ve reklamciliga
yonelik tutumlari da derinden etkilemektedir. Y ve Z kusaklarinin mobil 6deme segeneklerini
benimseme ve oyunlastirilmis alisveris deneyimleriyle etkilesime girme olasiigi daha
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yuksekken, X kusagi dijital reklamlara daha temkinli yaklasmakta ve veri koruma konusundaki
kaygilarini 6n planda tutmaktadir (Wei vd., 2021; Dong vd., 2021; Sdnchez-Kuhn vd., 2023). Bu
kusaksal icgoriler, pazarlamacilarin birden fazla yas segmenti igin kisisellestirilmis ve etkili
mobil pazarlama yaklasimlar gelistirmesine rehberlik etmektedir (Correia vd., 2024).

2.4 Arastirma Beklentileri

Bu calismanin kavramsal gergevesini olusturan S-O-R modeli, Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi
(UGT) ve UTAUT2 dogrultusunda, akilli telefon bagimliligi diizeyinin bireylerin mobil pazarlama
tepkileriyle iligkili olmasi beklenmektedir. Ayrica kusak farkliliklarinin ve mobil isletim sistemi
tercihlerinin  uygulama indirme ve reklam tiklama davranislarini  etkileyebilecegi
ongorilmektedir. Bunun yaninda, akilli telefon bagimhliginin mobil pazarlama tepkileri
Uzerindeki etkisinin isletim sistemi ve kusak Ozelliklerine goére farkhlasabilecegi
degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda arastirmada akilli telefon bagimhhigi, kusak ve isletim
sistemi degiskenlerinin mobil pazarlama tepkileri Gzerindeki dogrudan ve etkilesim etkileri
incelenmistir.

3. Yontem ve Veri Analizi

3.1 Verilerin Toplanmasi ve Veri Toplama Aracglan

Bu arastirmanin ana kutlesini Turkiye'deki Gniversite 6grencileri, Universite ¢alisanlari ve bu
bireylerin yakin cevresi olusturmaktadir. Ornekleme siirecinde kolayda 6rnekleme yéntemi
benimsenmis; Tirkiye genelindeki Universitelere anket baglantisini iceren elektronik posta
gonderilmis ve katilimcilarin anketi kendi yakin cevrelerine de iletmeleri istenmistir. Anket,
cevrimici anket platformu Surveey.com araciligiyla uygulanmistir. Arastirma sorulari, Gebze
Teknik Universitesi insan Arastirmalar Etik Kurulu tarafindan degerlendirilmis ve uygun
bulunmustur.

Katihmcilardan Akilli Telefon Bagimlihgi Olgegini (Noyan, 2015) doldurmalari ve akilli telefon
bagimliligl, isletim sistemi tercihleri, kusak faktorleri ve mobil pazarlama tepkilerini
degerlendirmeye yonelik bir dizi soruyu yanitlamalar istenmistir. Eksik yanitlar veri setinden
cikarildiktan sonra nihai érneklem 568 katilimcidan olusmustur. Orneklem yeterliligi, a=0.05
anlamlilik dizeyi ve %80 istatistiksel gli¢ esas alinarak gerceklestirilen Cohen gug analizi ile
degerlendirilmis; analiz sonucunda 568 katihmcidan olusan &rneklemin arastirmada
gerceklestirilen istatistiksel analizler icin yeterli oldugu dogrulanmistir. Arastirmada kullanilan
10 maddelik Akilli Telefon Bagimliigi Olceginin veri setindeki yapi gecerliligi Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) ve Bartlett Kiresellik Testi ile degerlendirilmistir. Analiz sonucunda KMO degeri
0.80 olarak bulunmus, Bartlett Kiiresellik Testi anlamli cikmistir [x(45)=1865.50, p<0.001].
Olcegin i¢ tutarliigi Cronbach's Alpha katsayisi ile degerlendirilmis ve o=0.905 olarak
hesaplanmistir. Bu sonuglar, dl¢egin arastirma érnekleminde yeterli yapi gecerliligi ve ylksek
dizeyde i¢ tutarliiga sahip oldugunu gostermektedir.
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3.2 Verilerin Analizi

Bu arastirma, akilli telefon kullanim aliskanhklari ve mobil pazarlama etkilesimlerini Python
programi kullanilarak ¢oklu analitik tekniklerle incelemistir. Calismada Akilli Telefon Bagimlilig
(ATB) skoru hesaplanmistir; bu skorun degeri 1.00 ile 5.00 arasinda degismektedir. Kesifci Veri
Analizi (EDA) icin hazirlanan son veri setinin boyutu 568 gozlem ve 5 degiskenden olusmaktadir.
Degiskenlerin 6zet istatistikleri sunulmus; mobil pazarlama tepkileri, kusak, isletim sistemi ve
ATB puaninin dagihmlan gorsellestirilmistir. Kusak ve isletim sistemi ile ATB skoru arasindaki
iliskiler ortalama karsilastirmalari ve kutu grafikleriyle, kusaklara ve isletim sistemlerine goére
mobil pazarlama tepkileri ise frekans grafikleri ve ylizde dagilim tablolariyla incelenmistir; ATB
skoru ile mobil pazarlama tepkileri arasindaki iliski ise ortalama karsilastirmalari ve kutu
grafikleriyle degerlendirilmistir. Degiskenler arasindaki iligkilerin istatistiksel anlamliligs;
kategorik degiskenler icin ki-kare testi (Cramér's V etki buyuklugu ile), stirekli degiskenler icin
bagimsiz drneklem t-testi ve tek yonli ANOVA (Cohen's d etki buytkligu ile) kullanilarak
sinanmistir. Degiskenler arasindaki diizenleyici etkilerini incelemek amaciyla lojistik regresyon
analizi uygulanmis; model karsilastirmasi olabilirlik oran testi (LRT) ile gerceklestirilmistir.

4. Bulgular

Katihmcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde, cinsiyet dagihminin dengeli oldugu (Kadin:
299, Erkek: 276) gorulmektedir. Yas gruplarinda 25-50 yas araligindaki bireyler (284 kisi),
medeni durum agisindan bekarlar (385 kisi), egitim dlzeyinde lisans mezunlari (219 kisi) ve
meslek grubunda &grenciler (219 kisi) en yiksek katihmi gdstermistir. isletim sistemi
kullaniminda Android kullanicilar (366 kisi), i0S kullanicilarina (202 kisi) kiyasla belirgin bir
c¢ogunlugu olusturmaktadir.

Akilli telefon kullanim aliskanliklarina bakildiginda, telefonunda aktif olarak kullaniimayan 1-
5 uygulamaya sahip olanlar (160 kisi) ve daha once Ucretli uygulama satin almamis katihmcilar
(341 kisi) c¢ogunluktadir. Katilimcilarin énemli bir kismi (349 kisi), telefonlarindaki tim
uygulamalarin islevini bildiklerini ifade etmistir. Reklamlarda karsilastigi uygulamalar
indirmeyenlerin (347 kisi) ve urln reklamlarini tiklamayanlarin (407 kisi) orani yuksektir.
Uygulama silme davranisinda ise, uygulamayi indirdikten hemen sonra ise yaramadigini
distindiginde silen katilimcilar (235 kisi) 6ne ¢ikmaktadir.

Kusak dagiliminda Z kusagi (293 kisi) en buyilk grubu olustururken, bunu Y kusagi (n=192)
ve X kusagi (87 kisi) takip etmektedir. Bu dagilim, érneklemin blylk ol¢lide geng ve orta yasli
kusaklari temsil ettigini géstermektedir. Ote yandan katiimcilarin ATB skoru ortalama 3.54'tiir
(SD = 0.58). Skorlar 1.00 ile 5.00 arasinda dagilmakta; %25'lik dilim 3.3'Gn, medyan deger 3.6'nin
ve %75'lik dilim 3.9'un altindadir. Bu dagilim, ATB skorlarinin genel olarak orta diizeyde
yogunlastigini ve nispeten dar bir aralikta toplandigini ortaya koymaktadir.

Katilimcilarin %39.4'G uygulama indirme davranigi gosterirken, %60.6'si bu davranista
bulunmamistir. Reklam tiklama davranisi agisindan ise katilimcilarin %28.9'u reklamlari
tikladigini, %71.1'i ise bu tur iceriklerle etkilesime girmedigini belirtmistir. Bu durum, mobil
reklamlara yonelik daslk bir kullanici etkilesimine isaret etmektedir.
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4.1 Bagimh Degiskenlerin Dagilimi (Mobil Pazarlama Tepkileri)

Bu bolimde, calismada bagimh degisken olarak ele alinan mobil pazarlama tepkilerinin
dagilimlari, gorsel temsiller araciligiyla sunulmaktadir.

Sekil 1
Mobil Pazarlama Tepkilerinin Dagilimt
Uygulama indirme Egilimi Dagilin Reklam Tiklama Egilimi Dagilimi
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Sekil 1'de yer alan grafikler incelendiginde, uygulama indirme egilimine iliskin gorsel (solda),
344 katihmcinin uygulama indirme davranisi gostermedigini, 224 katilimcinin ise bu davranisi
sergiledigini ortaya koymaktadir. Reklam tiklama egilimine iliskin grafik (sagda) ise, 404
katilimcinin reklamlara tiklamadigini, buna karsin 164 katihmcinin tiklama davranisinda
bulundugunu gostermektedir. Her iki gorsel de uygulama indirme ve reklam tiklama
davranislarinda "Hayir" yanitinin baskin oldugunu agik bicimde ortaya koymaktadir.

4.2 Anahtar Demografik ve Davranissal Degiskenlerin Dagilimi

Bu bolim, arastirmada kullanilan temel bagimsiz degiskenlerin (kusak, isletim sistemi ve Akilli
Telefon Bagimhligr [ATB] skoru) dagihmlarini ve bu degiskenlere iliskin temel istatistiksel
bilgileri sunmaktadir.

4.2.1 Kusaklara Gore Katidlumct Daguum

Kusak degiskenine iliskin dagilimi veren Sekil 2 incelendiginde, katilimcilarin biyuk
cogunlugunu 3. Kusak (Z Kusagi) bireylerin olusturdugu gorilmektedir (289 kisi). Bunu sirasiyla
2. kusak olan'Y Kusagi (192 kisi) ve 1. Kusak olan X Kusagi (87 kisi) katilimcilari takip etmektedir.
Bu bulgu, orneklemin agirlikli olarak mobil teknolojileri daha yogun ve etkin bigimde kullanan
geng ve orta yasl kusaklara odaklandigini gostermektedir.
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Sekil 2

Kusaklara Gére Katilimct Dagulimt
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4.2.2 isletim Sistemlerine Gore Katiimct Dagulumt

Katihmcilarin isletim Sistemi kullanimina gére dagiimlar Sekil 3 te gosterilmektedir. Sekil 3
incelendiginde, Android isletim sistemi kullanan katimcilarin (366 kisi) iOS kullanicilarina (202
kisi) oranla belirgin sekilde daha fazla oldugu gortlmektedir. Bu bulgu, érneklemde Android
kullanicilarinin iOS kullanicilarina gére daha yliksek oranda temsil edildigini gostermektedir.

Sekil 3

Isletim Sistemine Gére Katilimct Daglumt
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4.2.3 Akulli Telefon Bagumliligi (ATB) Puaninin Dagilumt

Katilimcilarin ATB puanlarinin dagihmi Sekil 4'te sunulmaktadir.

Sekil 4
ATB Puanina Goére Katilimct Dagulimt

200 1
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Dagilhma iliskin temel istatistikler incelendiginde, ortalama ATB skorunun 3.54, medyanin ise
3.60 oldugu gorilmektedir. Standart sapma degeri 0.58 olarak hesaplanmistir. Ortalama ve
medyan degerlerinin birbirine oldukga yakin olmasi, ATB skorlarinin dagihminin gérece simetrik
oldugunu ve degerlerin agirlikli olarak ortalama etrafinda yogunlastigini gostermektedir.
Ayrica, dustk standart sapma degeri, katilimcilarin bagimlilik dizeylerinin genis bir araliga
dagilmak yerine daha dar bir aralikta kiimelendigini ortaya koymaktadir.

4.3 Degiskenler Arasi iliskiler

Bu bolimde, arastirmanin temel sorularini yanitlamaya yonelik olarak, farkl degiskenler
arasindaki iliskileri ortaya koyan istatistiksel analiz sonuglarini ve bu sonuclan destekleyici
gorsel materyalleri icermektedir.

4.3.1 Kusak ve Akulli Telefon Bagimliligt (ATB) Skoru iliskisi

Kusak degiskenine gore ATB skorlarinin dagihmina iliskin analizler Sekil 5 te gorildigu tzere,
kusaklar arasinda ortalama bagimlilik skorlarinin birbirine olduk¢a yakin oldugunu
gostermektedir. Ortalama ATB skorlari 1.kusak olan X Kusadi igin 3.50, 2. kusak olan Y Kusag:
icin 3.55 ve 3. Kusak olan Z Kusagi icin 3.55 olarak hesaplanmistir.
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Sekil 5
Kusaklara Gére ATB Skor Dagilumt
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Bu bulgular, tek yonli ANOVA ile istatistiksel acidan sinanmis; kusaklar arasinda akill telefon
bagimliigi duzeyleri agisindan anlamli bir farkhhk tespit edilememistir [F (2, 565) = 0.335, p =
0.715]. Bu sonug, arastirma 6rnekleminde akilli telefon bagimliligi diizeyinin kusaklar arasinda
anlamli bir farklihk gostermedigine isaret etmektedir.

4.3.2 Isletim Sistemi ve Akulli Telefon Bagimliligi (ATB) Skoru iliskisi

isletim sistemi degiskenine gére ATB skorlarinin dagilimi veren Sekil 6'da Android ve iOS
kullanicilar arasindaki bagimhhk duizeylerini karsilastirmali olarak sunulmustur.

Sekil 6
Isletim Sistemlerine Gére ATB Skor Dagilimt
501 8 g
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Ortalama ATB skorlari incelendiginde, Android kullanicilarinin ortalama skorunun (3.58), iOS
kullanicilarinin ortalama skorundan (3.48) daha yuksek oldugu goérilmektedir. Bu karsilastirma
betimsel diizeyde sunulmus olup, istatistiksel anlamliligi degerlendirilmemistir.

4.3.3 Kusaklara Gére Mobil Pazarlama Tepkileri

Kusaklara gore mobil pazarlama tepkileri, Sekil 7' de goruldigu Uzere, uygulama indirme ve
reklam tiklama egilimleri agisindan farkliliklar géstermektedir.

Sekil 7
Kusaklara Gére Mobil Uygulama Tepkileri

Kusaklara Gore Uygulama indirme Egilimi Kusaklara Gore Reklam Tiklama Egilimi

Indiriyor mu? (0:Hayir, 1:Evet) Tikliyor mu? (O:Hayir, 1:Evet)
160 { - o 200 — 0
LY LY

Sekil 7 katilimcailarin uygulama indirme egilimi agisindan incelendiginde, kusaklar arasinda
uygulama indirme egiliminde belirgin bir artis gézlenmektedir. 1. Kusagin (X Kusagi) %32'si
uygulama indirirken, bu oran 2. kusakta (Y Kusagi) %38'e, 3. Kusakta (Z Kusag) ise %43'e
yukselmektedir. Bu betimsel egilim, ki-kare analizi ile istatistiksel anlamlilik agisindan sinanmis;
ancak kusaklar arasindaki farkin istatistiksel esige ulasmadigi gérilmustir [x*(2) = 3.674, p =
0.159, Cramér's V = 0.080]. Bununla birlikte, betimsel olarak Z kusaginda daha yiksek bir
uygulama indirme orani goézlenmesine karsin, bu farklilik istatistiksel olarak anlamli
bulunmamistir.

Sekil 7 de katilimcilarin reklam tiklama egilimi incelendiginde ise, reklam tiklama egiliminde
kusaklar arasinda 6nemli bir farkhlk gorilmemektedir. 1. Kusagin (X Kusagi) %31'i reklama
tiklarken, bu oran 2. Kusakta (Y Kusagi) %30" dur. Bu egilim 3. kusakta (Z Kusagi) %27 olarak
kaydedilerek hafif bir dists egilimi gozlenmektedir. Ki-kare analizi, kusaklar arasinda reklam
tiklama egilimi bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farkhilik olmadigini ortaya koymaktadir
[x%(2) = 0.697, p = 0.706, Cramér's V = 0.035]. Bu bulgular, reklam tiklama davranisinin kusaklara
gore istatistiksel olarak farkhlasmadigini gostermektedir.

4.3.4 Isletim Sistemlerine Gore Mobil Pazarlama Tepkileri

Sekil 8 katilimcilarin uygulama indirme egilimi agisindan incelendiginde, iOS kullanicilarinin
%43'Unln uygulama indirme egiliminde oldugu gorulirken, Android kullanicilarinda bu oran
%37'dir. Ki-kare analizi, iOS ve Android kullanicilari arasindaki bu farkin istatistiksel anlamlilik
esigine ulasmadigini ortaya koymaktadir [x*(1) = 1.504, p = 0.220, Cramér's V = 0.051]. Bu
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bulgu, iOS kullanicilarinin uygulama indirme egiliminin Android kullanicilarina kiyasla betimsel
diizeyde daha yuksek goriindigind; ancak bu farkliligin istatistiksel olarak desteklenmedigini
gOstermektedir.

Sekil 8
isletim Sistemlerine Gére Mobil Uygulama Tepkileri

Isletim Sistemlerine Gére Uygulama Indirme Egilimi isletim Sistemlerine Gore Reklam Tiklama Egilimi
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Sekil 8’ de katilimcilarin reklam tiklama egilimi incelendiginde ise, Android kullanicilarinin
%30 oraninda reklam tiklama egiliminde oldugu, iOS kullanicilarinda ise bu oranin %27 oldugu
gorulmektedir. Ki-kare analizi, reklam tiklama davranisi bakimindan isletim sistemleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliik bulunmadigini teyit etmektedir [x?(1) = 0.547, p = 0.460,
Cramér's V = 0.031]. Bu bulgular, arastirma érnekleminde reklam tiklama davraniginin isletim
sistemi tercihine gore istatistiksel olarak farklilasmadigini gostermektedir.

Lojistik regresyon analizi ise, isletim sistemi ile ATB skoru arasindaki etkilesim etkisini daha
ayrintili bicimde inceleme olanagi sunmaktadir. Uygulama indirme davranisi icin kurulan
etkilesim modeli (Model 2), ana etkiler modeline (Model 1) kiyasla istatistiksel olarak anlamli
bir aciklama glici artisi saglamistir [LRT: Ax?(3) = 8.584, p = 0.035]. Model icinde isletim sistemi
ana etkisi [p = 3.514, p = 0.009, OR = 33.59] ve ATB x iOS etkilesim terimi [B = -0.940, p =
0.005, OR = 0.391] anlaml bulunmustur. Bu bulgular, iOS kullanicilarinda ATB skoru ytikseldikce
uygulama indirme olasiiginin azaldigina isaret etmektedir; Android kullanicilarinda ise boyle
bir duzenleyici etkisi gozlemlenmemistir. Reklam tiklama davranisi icin ise etkilesim modeli
anlamli bir katki saglamamis [LRT: Ax?(3) = 2.590, p = 0.459] ve hicbir degisken istatistiksel
esige ulasamamistir [McFadden R? = 0.002].

4.3.5 Akulli Telefon Bagimliligi (ATB) Skoru ve Mobil Pazarlama Tepkileri iliskisi

Sekil 9 katimcilarin uygulama indirme davranisina gore ATB skoru ortalamalari incelendiginde,
uygulama indirmeyen katilimcilarin ortalama ATB skoru 3.521 iken, uygulama indiren
katilimcilarin ortalama ATB skoru 3.581 olarak belirlenmistir. Bununla birlikte, bagimsiz
orneklem t-testi, uygulama indiren ve indirmeyen gruplar arasindaki ATB skoru ortalamalari
farkinin istatistiksel olarak anlamli olmadigini ortaya koymaktadir [t (566) = -1.194, p = 0.233,
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Cohen's d = 0.104]. Bu bulgu, arastirma dérnekleminde ATB skoru ile uygulama indirme davranisi
arasinda dogrudan istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmadigini géstermektedir.

Sekil 9
ATB Skoruna Gore Mobil Uygulama Tepkileri

Uygulama Indirme Egilimine Gore ATB Skoru Reklam Tiklama Egilimine Gore ATB Skoru
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Sekil 9" da reklam tiklama davranisina gére ATB skoru ortalamalari karsilastinldiginda,
reklama tiklamayan katilimcilarin ortalama ATB skoru 3.535 iken, reklama tiklayan katilimcilarin
ortalama ATB skoru 3.569'dur. Bununla birlikte, bagimsiz 6rneklem t-testi, reklam tiklayan ve
tiklamayan gruplar arasindaki ATB skoru ortalamalari farkinin istatistiksel olarak anlamli
olmadigini géstermektedir [t(566) = -0.631, p = 0.528, Cohen's d = 0.059]. Bu bulgu, arastirma
ornekleminde ATB skoru ile reklam tiklama davranisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski bulunmadigini gostermektedir.

5. Tartisma

Bu calisma, akilli telefon bagimliligi, kusak ve isletim sistemi degiskenlerinin mobil pazarlama
tepkileri Uzerindeki etkisini temelde S-O-R, UGT ve UTAUT2 cergevelerinde incelemistir.
Bulgular, her G¢ degiskenin de bagimsiz olarak dogrudan ve istatistiksel acidan anlamli bir etki
uretmedigini; ancak ATB ile isletim sistemi arasindaki etkilesimin uygulama indirme davranisi
uzerinde anlamli bir diizenleyici etki meydana getirdigini ortaya koymaktadir.

ATB skorunun uygulama indirme davranislari Uzerinde istatistiksel olarak anlamh bir
dogrudan etki gostermemesi, S-O-R modelinin organizma bilesenine iliskin dnemli bir bulgu
sunmaktadir. Bu sonug, literattirdeki bazi ¢calismalarla 6rtiismektedir: yiksek bagimliliga sahip
bireylerin otomatik olarak mobil reklamlara daha fazla duyarlilik g&stermedigine iliskin
bulgular, algilanan icerik kalitesi, kisisellestirme ve platform uyumunun bagimlilik diizeyinden
daha guglu belirleyiciler olabilecegine isaret etmektedir (Graham vd., 2021; Attié & Meyer-
Waarden, 2023; Belwal vd., 2022). Bu c¢alismanin bulgulari da bu perspektifi desteklemekte;
algilanan zevk, kullanim kolayligi ve genel fayda gibi biligsel-duygusal araci degiskenlerin, ATB
skorunun tek basina agiklayamadigi varyansi aciklayabilecegini distindirmektedir (Aydin, 2023;
McLean vd., 2021; Cheng vd., 2024).
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UGT perspektifinden bakildiginda ise bu bulgu sdyle yorumlanabilir: kullanicilar mobil
medyay! yalnizca badimlilik dizeyleriyle degil, aktif doyum arayislariyla kullandiklarindan,
bagimhhk dizeyi ylksek bireyler de reklam icerigini kendi amaglari acisindan degerlendirerek
secici bir etkilesim sergileyebilmektedir (Ayoobzadeh vd., 2024; Attié & Meyer-Waarden, 2023).
Ayrica FOMO, hedonik motivasyon ve akis gibi degiskenlerin ATB ile pazarlama tepkileri
arasindaki iliskide aracilik edebilecegdi; bu araci mekanizmalar hesaba katildiginda bagimhhgin
dogrudan etkisinin zayiflayabilecegi degerlendiriimektedir (Cheng vd., 2024; Liu vd., 2022).

Galismanin en 6zgln bulgularindan biri, iOS isletim sistemi ile ATB skoru arasindaki etkilesim
etkisidir. Lojistik regresyon analizi, uygulama indirme igin kurulan etkilesim modelinin ana
etkiler modeline kiyasla istatistiksel olarak anlamli bir agiklama glcu artisi sagladigini
gostermistir. ATB x iOS etkilesim terimi anlaml ve negatif bulunmustur. Bu bulgu, iOS
kullanicilarinda ATB skoru yukseldikce uygulama indirme olasiliginin azaldigina; Android
kullanicilarinda ise boyle bir diizenleyici etkinin gézlemlenmedigine isaret etmektedir.

Elde edilen bu bulgu, UTAUT2 cercevesinde sdyle yorumlanabilir: iOS'un kati uygulama
magdazasi politikalari, yliksek gizlilik standartlari ve uygulama madazasindaki siki denetim
streci, yuksek bagimhhk dizeyine sahip kullanicilarda bile uygulama indirme davranisini
kisitlayan bir ekosistem olusturmaktadir (Agardi & Alt, 2022; McLean vd., 2021). Baska bir
deyisle, iOS ekosistemi ytiksek ATB' nin durtisel uygulama indirmeye déntsmesini engelleyen
yapisal bir frenleme mekanizmasi islevi gormektedir. Android kullanicilarinda bu kisitlayici
yapinin bulunmamasi, daha acik bir ekosistem icinde ATB' nin uygulama indirme davranisini
farkl bicimde etkileyebilecegine isaret etmektedir (Lu, 2022; McLean vd. 2021). isletim
sistemleri arasinda reklam tiklama davranisi agisindan anlamli bir farkliik bulunmamasi ise bu
davranigin platforma 6zgu kisitlamalardan daha bagimsiz, icerik odakl bir karar sureci
gerektirdigini distindirmektedir.

Kusak degiskeninin ne ATB skoru ne de mobil pazarlama tepkileri tGizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etki Uretmemesi, literatlirdeki bazi bulgularla uyum icindedir. Temel davraniglarin
yas gruplari arasinda tutarl kaldigini ve etkilesimin yastan ziyade teknolojiye asinalik ve alisiimig
kullanim &runtulerinden etkilendigini gdsteren calismalar bu bulguyu desteklemektedir
(Mileros & Forchheimer, 2024; Park & Kim, 2022). Bununla birlikte, uygulama indirme egiliminin
X kusagindan Z kusagina dogru betimsel dizeyde artis gostermesi, istatistiksel anlamliliga
ulasmasa da UGT' nin 6ngordigu kusaksal doyum farkhliklariyla drtisen bir 6riintlye isaret
etmektedir. Z kusaginin hedonik ve sosyal doyum odakli mobil medya kullanim 6riintusdq,
uygulama kesfine yonelik daha yiksek bir egilimi aciklayabilir (Axcell & Ellis, 2023; Cao vd.,
2024).

Reklam tiklama davranisindaki kusaklar arasi tutarlilik ise Z kusaginda gozlemlenen reklam
korliagu ve reklam kaginma egilimleriyle birlikte degerlendirildiginde anlamli bir sonug ortaya
koymaktadir. Gen¢ kusaklarin uygulama indirme konusunda daha aktif olmalarina karsin
reklamlara tiklama konusunda daha secici olmalari, Z kusaginin kisisellestirme, 6zgunluk ve
gizlilik konusundaki yuksek beklentileriyle aciklanabilir (Cao vd., 2023; Sharma vd., 2024).
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6. Sonug

Bu calisma, mobil pazarlama tepkilerinin akilli telefon bagimliligi (ATB), kusak ve isletim sistemi
gibi faktorlerin karmasik etkilesiminden etkilendigini ortaya koymaktadir. Bulgular, mobil
pazarlama igerigi uyaricisina verilen tepkinin yalnizca organizma degiskeni olan ATB duzeyiyle
degil, bu diizeyin isletim sistemi ekosistemiyle olan etkilesimiyle sekillendigini gostermektedir.
GCalismada ATB, kusak ve isletim sistemi degiskenlerinin tek basina mobil pazarlama tepkileri
uzerinde anlamli bir dogrudan etki olusturmadigi; buna karsin iOS isletim sistemi ile ATB diizeyi
arasindaki etkilesimin uygulama indirme davranisi Gzerinde anlamli oldugu belirlenmistir. Bu
yonuyle calisma, akilli telefon bagimhliginin mobil pazarlama davranislari Gzerindeki etkisinin
tum kullanicilar igin ayni bicimde gerceklesmedigini, platform ekosisteminin bu iliskiyi
sekillendiren dnemli bir baglamsal degisken oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica akilli telefon
bagimliigi, kusak ve isletim sistemi degiskenlerini mobil pazarlama tepkileri baglaminda
butinlesik bicimde ele alarak literatire katki saglamaktadir.

Calisma, mobil pazarlama davranislarinin yalnizca bireysel 6zelliklerle agiklanamayacaginy;
bireyin icinde bulundugu teknolojik ekosistemin de bu davranislarin olusumunda belirleyici bir
rol oynayabilecegini gostermektedir. Bu dogrultuda, etkili mobil pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesinde kullanici 6zellikleri ile platform ekosisteminin birlikte degerlendirilmesi
gerektigine isaret etmektedir.

Arastirma bulgulan uygulayicilar agisindan da onemli ¢ikarimlar sunmaktadir. iOS
kullanicilarini hedefleyen kampanyalarda yiksek ATB dulzeyine sahip kullanicilarin uygulama
indirme davranisi sergilemeyebilecegi dikkate alinmali;; bu kullanici grubunda uygulama
indirme tesviklerinden ziyade marka baghhgi, icerik etkilesimi ve kullanici deneyimini
glclendirmeye yonelik stratejilere  agirlik verilmelidir. Android kullanicilarina  yonelik
kampanyalarda ise ekosistemin sundugu dusuk surtinme avantajindan yararlanilarak
uygulama indirme odakli tesvikler daha etkili bicimde kullanilabilir.

Her ne kadar kusaklar arasinda mobil pazarlama tepkileri bakimindan istatistiksel olarak
anlaml farkhhklar saptanmamis olsa da betimsel bulgular farkli kusaklarin mobil pazarlama
iceriklerine yonelik egilimlerinin degisebilecegine isaret etmektedir. Bu nedenle Z kusagina
yonelik mobil pazarlama stratejilerinde kisisellestirilmis, 6zgin ve gizlilik dostu igerik
tasarimlarina oncelik verilmesi; reklam korliguni azaltabilecek dogal (native) reklam
formatlarinin tercih edilmesi faydali olabilir. X kusagina yonelik stratejilerde ise guvenilirlik,
deger Onerisinin acikligi ve kullanim kolayligi 6n plana cikanlmaldir. Reklam tiklama
davranisinda isletim sistemi veya kusak temelli anlamli bir farklilik gézlenmediginden, bu
davranisi hedefleyen kampanyalarda demografik segmentasyondan ziyade icerik kalitesi,
mesajin alaka diizeyi ve kullanici deneyimi 6ncelikli unsurlar olarak degerlendirilmelidir.

Bu calismanin baslica sinirliliklari ve gelecek calisma onerileri ise su sekilde siralanabilir:
Oncelikle, calisma kesitsel tasarima sahiptir; ATB ile mobil pazarlama tepkileri arasindaki
iliskinin yonu ve dinamik yapisi boylamsal veya deneysel tasarimlarla daha kesin bicimde ortaya
konulabilir. ikincisi, veri toplama araci olarak yalnizca 6z bildirim 8lcegi kullanilmis olup sosyal
begenilirlik yanlihg riski tasimaktadir. Uglincisi, arastirmada kolayda érnekleme ydntemi
kullanilmistir. Bu nedenle o6rneklemde yer alan katiimcilarin bdlgesel, demografik ve
sosyoekonomik farkliliklari kontrol degiskeni olarak ele alinmamis olup, bu farkliliklarin bulgular
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Uzerindeki olasi etkileri tamamen dislanamamaktadir. Son olarak, ¢calisma Turkiye 6rneklemiyle
sinirli oldugundan bulgularin farkli kiltirel baglamlara genellenmesinde dikkatli olunmalidir.
Gelecekte yapilacak calismalarda bolgesel, demografik ve sosyoekonomik degiskenlerin
kontrol edildigi daha homojen 6rneklemler kullanilmasi veya bu degiskenlerin kontrol
degiskeni olarak modele dahil edildigi karsilastirmali arastirmalarin yirGtilmesi, bulgularin
genellenebilirligini artiracak ve literatiire dnemli katkilar saglayacaktir.
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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 (Varzaru 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 (a0 = 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 [x*(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 [x%(2) = 3.674, p = 0.159] or ad clicking [x*(2) = 0.697, p = 0.706]. Operating system
did not significantly predict either outcome independently [app download: x?(1) = 1.504, p = 0.220; ad clicking: x*(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: Ax*(3) = 8.584, p = 0.035]. The SAD x iOS term was significant and negative [B = -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 (Agardi & 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 (Aydin, 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 x SAD regulatory effect
across different cultural contexts through longitudinal and mixed-methods designs (Cheng et al., 2024; Liu et al.,
2022).
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