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0z
Bu ¢alismada Diinya’da ve Tiirkiye’de QR Kod kullanimui arastirilarak, entegre pazarlama kampanyalarinda QR kod kullanimi ve
bu yontemin marka imaji ile satig sonuglarina katkilar irdelenmistir. Ardindan genel hatlariyla mobil pazarlama, mobil pazarlama
araglar1 ve entegre mobil pazarlama kampanya planlamasi ve uygulamalarina yer verilmistir. Calismanin amaci QR Kodlarin ne
oldugunu, nasil gelistiklerini, nasil ¢alistiklarini, pazarlamaya nasil konu oldugunu agiklamak ve QR kod kullanimini etkileyen
faktorlerle birlikte, mobil pazarlamada kullanilan uygulamalarin, pazarlama ve satis performansina etkilerini ortaya koymaktir.
Kalitatif arastirma teknikleri kullanilarak gergeklestirilen odak grup caligmasindan edinilen bilgiler diizenlenerek yorumlanmustir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Pazarlama, Entegre Pazarlama, QR Kod

ABSTRACT

This study investigated the use of QR codes in the world and Turkey, QR code marketing campaign in the integrated use of these
methods and their contribution to the brand image and sales results have been analyzed. Subsequently, mobile marketing, mobile
marketing tools and integrated mobile marketing campaign planning and applications were introduced .The purpose of the work is
to explain what QR Codes are, how they evolve, how they work, how they are marketed, and how they affect the marketing and
sales performance of applications used in mobile marketing, along with factors affecting QR code usage. The information
gathered from the focus group work conducted using qualitative research techniques was edited and interpreted.
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1. GIRIS

Giiniimiizde pazarlamacilar, hizli ve kolay etkilesim saglayan ve geleneksel pazarlamaya kiyasla bir ¢cok
avantaj1 olan mobil pazarlama araglarini oldukea sik kullanilmaya baglamistir. Dilimize “Hizl1 Yanit” olarak
cevirebilecegimiz, Ingilizce “Quick Response” kelimelerinin bas harfleri kullanilarak olusturulan bir
kisaltma olan QR kodlar, mobil pazarlama diinyasinda son zamanlarda, marka ile hedef kitlesi miisterileri
arasindaki iletisimi ve etkilesimi kuvvetlendirmek adina kullanilan, giiniimiiz pazarlama anlayisim degistiren
bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Teknoloji ve mobil aglarin gelismesiyle mobil cihazlarin kullanimi artmis, bununla beraber internet
kullanimini da mobilleserek giindelik hayatimizin bir parcast olmustur. Mobil teknolojinin bu derece
yayginlagsmasi, mobil pazarlama aktivitelerinin, yeni pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde goz ardi
edilmemesi gereken 6nemli bir faktdr olmustur.Yapilan calismalar sonucunda, iyi planlanmig bir entegre
pazarlama kampanyasinda QR kod kullanim satis sonuglarina olumlu yansimaktadir. Bu konuya iliskin
detaylar paylasilacaktir.
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Entegre pazarlama kampanyalarinda QR kod kullamimini konu alan ¢alismaya ait Oncelikle mobil
pazarlamaya ait literatiir arastirmasi yapilmistir. Mobil pazarlama tanimlamasi yapildiktan sonra diinyada ve
iilkemizde mobil pazarlama durumu hakkinda bilgi verilmistir. Mobil pazarlama konusuna deginildikten
sonra , konumuzun odak noktasi olan QR Kodlar ile ilgili arastirmaya yer verilmistir. Literatiir taramasi
boliimiinde daha 6nce QR Kod ile ilgili yapilan ¢alismalarla birlikte gelinen teknolojinin gegirdigi asamalar
kisaca agiklanmis olup kullanim alanlari, nasil ve ne amagla kullanildigi hakkinda bilgi aktarilmistir.
Kavramsal cerceve boliimil entegre pazarlama kampanyalarimin nasil planlanmast gerektigini ve bu tiir
kampanyalarda qr kod kullanim 6rneklerini kapsayan bir iceriktedir

Mobil pazarlamanin ge¢cmisi ¢cok eskilere dayanmasa da simdiden geleneksel pazarlamanin gelecegi ile ilgili
soru isaretleri olusturmaya baglamistir. Bu ¢aigmada QR Kodlarin ne oldugunu, nasil gelistiklerini, nasil
calistiklarini, QR kod kullanimimi etkileyen faktorleri ortaya ¢ikarmak, pazarlamaya nasil konu oldugunu
aciklamak ve mobil pazarlamada kullanilan uygulamalarin pazarlama performansina etkilerini ortaya
koymaktir.

2. LITERATUR TARAMASI

Mobil Pazarlama Amerikan Mobil Pazarlama Birligi’nin) tanima gore kablosuz cihazlar vasitasiyla
tiiketiciler ile irtibata gecilen uygulamalarin biitiiniidiir. Giinliik hayatimizin vazgegilmez bir pargasi olan cep
telefonlarimiz ve diger mobil cihazlarla mobil pazarlama, tiiketicilerle iiriinleri/hizmetlerin bulusturuldugu,
tanitimini1 ve kampanyalarini duyuruldugu mobil platform olarak diisiiniilebilir.

1911 yilinda Henry Ford ¢’Miisterilerimiz rengi siyah olmak sartiyla istedikleri her renk arabay:i satin
alabilirler.” dediginde pazarlama faaliyetlerine ihtiyag¢ bile duyulmuyordu. Tek odak noktasi miimkiin oldugu
kadar fazla iiretim yapmak ve karlilikt1. 1920 sonlarinda, biiyiik ekonomik kriz sonrasinda, mal arzi artmis,
isletmeler satis faaliyetlerine agirlik vermis, pazarlama; satis kavramu ile biitiinlesmistir. 1950°1i yillarin
ortalarina dogru ise rekabetin artmasiyla pazar hareketlenmis ve artik tiikketicinin ihtiyaglarina kulak vermek
kacinilmaz olmustur. Tiiketiciyi odak noktasina alan bu anlayis ile pazarlama faaliyetlerine yoOnelen
isletmelerde, pazarlama birimleri olusturulmus, degisen tiiketici ihtiyaclarina ve begenilerine gore hareket
edilmeye baglanmustir. 1990’larda gelisen diinya ekonomisi ile birlikte miisteri merkezli bu pazarlama
anlayis1 giderek artmistir. Bu gelisimin sonucu olarak da miisteriler ile bire bir temasa ge¢mek, bireysel
ihtiyaclarin1 anlamak, uzun vadeli iliskiler kurarak sadik miisteri kitlesi olusturmak hedef olmustur.
Pazarlama artik satisa hizmet etmenin diginda, iligkisel bir boyut kazanmis olup miisteri iligkileri yonetimi
kavraminin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Mucuk 2009).

Mobil pazarlama en onemli avantaji zaman ve yer acisindan fayda saglamasidir.Mobil pazarlama her
noktada tiiketicilerle iletisim saglanmasina imkan tamimaktadir (Scharl ve dig. 2005). Teknolojinin
gelismesiyle kisisel mobil iletisim araglart ile haftanin yedi giinii, giiniin yirmi dort saati internete
baglanabilme olanagi miimkiindiir.

Yukarida da goriildiigii lizere diinya degisiyor, insanlar, yasayis bigcimleri ve beklentiler cevremizdeki her sey
gibi degisiyor. Tim bu degisimlerin sonucu olarak pazarlama anlayiglart da degisiyor. Teknolojinin
gelismesiyle hayatimiza etkisi giinden giine artarken, erisilebilirligi de paralel olarak artiyor. Ulkemizde de
mobil cihaz ve akilli telefonlarin kullanimi, diinya genelinde oldugu gibi artiyor. Mobil internet artik
hayatimizin bir pargasi. Her an her yerde internete istedigimiz an girebilmeyi, her an ihtiyacimiz olan bilgiye
ulagmay1 istiyoruz. Durum bdyle olunca mobil pazarlama, hedef kitlesine dokunabilmek i¢in gilinlimiiz
pazarlama faaliyetlerinde g6z ardi edilmemesi gereken biiyiik bir 6nem kazanmistir.

2.1 Tiirkiye’de Ve Diinyada Mobil Pazarlama

Diinyada ve Tiirkiye’de mobil iletisim sektorii hizla biiyiimeye devam etmektedir. 2017 yil1 2.¢eyrekte ortaya
konan veriler Tiirkiye’de Elektronik alandaki haberlesme sektorii icin bu durumu sayilar ile somut olarak
ortaya koymaktadir. Sektorii nemli derecede ilgilendiren rapor verilerine gore Tiirkiye’de 2017 yi1li Haziran
ay1 itibariyle yilizde 96 penetrasyon oranina denk gelen 76.616.147 mobil abone sayisina ulagmustir. Yas
grubu 0-9 arasi olan niifus hari¢ mobil penetrasyon orani yiizde yiiziin iistiine ¢ikmustir.

Tiirkiye’de 2017 yilinin ikinci ¢eyreginde 3G abone sayis1 13.238.510’a inerken 4.5G kullanan kisi sayisi
59.860.787’ye yiikselmistir. 3G ve 4.5G hizmetleri ile birlikte cepten ve mobil bilgisayarlardan internet
hizmetini karsilayan abone sayisi ve 55.330.085’e ¢ikmustir. 2017 yilinin ikinci ¢eyreginde mobil internet
kullanimi ise 481.862 TByte olarak artis gdstermistir.
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2017 yili iginde ikinci ¢eyrek donemde toplam mobil trafik hacmi 63,8 milyar dakika olarak ortaya
cikmustir. 2017 yili ikinci {i¢ aylik donemi trafik bilgileri bir 6nceki ii¢ aylik donemi ile karsilastirildiginda
toplam trafigin %6,5 oranminda yiikseldigi, gecen senenin ayni periodu ile karsilastirildiginda ise %S5,5
oraninda arttig gosterdigi goriilmektedir. Firma bazinda ele alindiginda ise bir onceki doneme gore
Vodafone’un yogunlugunun %6,3 oraninda, Turkcell’in yogunlugunun %9,4 oraninda, Tiirk Telekom’un ise
%3,2 oraninda artt1g1 goriilmektedir.

SMS ve MMS kullanimina da baktigimizda, mobil telefonlarin kullaniminin artiginin baska bir gostergesi ile
karsilasiyoruz. MMS ve SMS sayilar1 ¢eyreklere boliinerek incelendiginde; 2017 yili ikinci ceyrek
doneminde toplam MMS sayisinin ise yaklasik 13,3 milyon SMS sayisinin ise 22.193 milyon, olarak
gerceklestigi goriilmekteyiz.

Yukaridaki verilerde agikga goriildiigli gibi tiiketicilerin kulanim aligkanliklart mobile dogru yonelmeye
baglamistir. Sabit kullanim oranlari diiserken mobil kullanim oranlari hizla artmaya devam etmektedir. Artik
mobil konusmak, mobil internete girmek, mobil islemler yapmak tercih edilmektedir. Durum bdyle olunca
miisteriler ile ayni frekansta bulusmak i¢in mobil pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi kaginilmazdir.

Mobil iletisim hizmetlerinden elde edilen kazang incelendiginde, gelirler Vergi Usul Kanunu ve Uluslararasi
Finansal Raporlama Standard: ile degerlendirildiginde bu standartalara goére de artis yoniinde oldugu
goriilmekte olup UFRS bazinda 2015 yilinda 23,5 milyar TL olan toplam gelirin 2016 yilinda bir dnceki yila
gore %12,4 oraninda ylikselis gostererek 26,4 milyar TL’ye arttifi, VUK’a gore 2015 yili iginde 21,3
milyar TL olarak gergeklesen toplam gelirin ise 2016 yilinda bir 6nceki yila gore %11 oraninda yiikselme
gostererek 23,7 milyar TL’ye arttig1 goriilmektedir.

Sekil 1: OECD iilkeleri ve Tiirkiye’de niifusa gore sabit ve mobil genis bant penetrasyon oranlari
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Kaynak: BTK 2017 2.Q Raporu

Yukaridaki tabloda gorildiigii gibi OECD geneli penetrasyon orami %30,1’iken Tirkiye’de niifus
kapsaminda sabit genisbant penetrasyon orani %13,9 tiir. Mobil genigbant penetrasyon orani OECD geneli
icin %99,3’diir. Tiirkiye’de ise bu oran %69,3 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Mobil iletisim gelirleri yillar
bazinda incelendiginde, 2009 yilinda 6nemli bir diisiis gosterdigini, 2010 yilinda istikrar kazandigini ve 2011
yilinda yiikselise gectigini ve yiikselmeye devam ettigini gérmekteyiz. Bu artig trendi, akilli telefonlarin
hayatimiza girmesi ve siiratle artan penetrasyonu ile agiklanabilir. Mobil cihazlarin olusturdugu trafik,
hiicresel sebekelerden ¢ok kablosuz internet baglantili sebekelerin kullanimiyla baglantilidir. Sabit sebekeler,
mobil cihazlarda kullanilan bir takim incelemeler mobil cihazlarda kullanilan verilerin yilizde sekseninin
sabit hatlara kablosuz internet araciligi ile alindigin1 gdsterirken, mobil ve kablosuz cihazlar i¢in ana tasiyici
oldugu saptanmustir. !

2.2. QR Kod Uygulamalari

Barkodlar, barkod okyucu da denilen optik bir sensor araciligiyla okunarak, iiriine ait fiyat, miktar, tiretim
tarihi vb tiim bilgilerin es zamal1 olarak bilgisayarda goriintiilenmesi amactyla olusturulmus, 20 alfanumerik
(harf ve rakam) karakteri biinyesinde barindiran, siyah ¢izgilerden ve beyaz bosluklardan olusan ¢izgi
kodlardir. Gelistirilen POS (Poinf Of Sale — Satis noktasi) sistemleri ile hayatimizi gesitli alanlarda

! Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu (BTK), 2017 ikinci Ceyrek Raporu
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kolaylastirmistir. Kullanimi yayginlastik¢a, barkodlarin kisitli bilgi depolayabilmesi gelistirilmeye agik bir
nokta olarak goriilmiis, daha fazla bilgi barindirabilecek iki boyutlu kodlarin kesfine zemin hazirlamistir.?

Sekil 2: 1D Barkod
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Barkodlar, tek boyutlu (1D) olduklar i¢in, sadece tek yonlii bilgi tutabilirken, iki boyutlu kodlarda (2D) hem
yatay hem de dikey olarak bilgi kodlamak miimkiin kilinmis olup, hedeflenen daha fazla bilgi depolama
islemi gerceklesmistir. 1D barkoda 20 alfanumerik karakter kodlanabilirken, 2D kodlarda 4.296 karakterin
kodlanabilmesi, gelistirilen yeni jenerasyon kodlar ile aralarindaki farkin ne kadar biiyiik oldugunu gozler
ontine sermektedir. Daha fazla bilgi barindirmanin yani sira hizli bir sekilde okunmasini saglamak bir diger
hedef olmustur. Cesitli aragtirmalar sonucunda diger barkodlardan 10 kat daha hizli okunabilen QR Kod adi
verilen sistem gelistirilmistir. QR Kod ismini ingilizcede ¢abuk c¢eviri anlamama glen (Quick Response)
kelimelerinin ilk harflerinin birlesiminden almistir. 1994 yilinda Japonya - Denso Wave firmasi tarafindan
otomotiv yedek parcalari takibi i¢in gelistirilmistir. Patenti bu firmaya ait olmakla beraber kullanimi 6zel bir
lisansa tabi degildir, serbesttir.QR kodlar her yonden okunabilir ve hasar gorse de belli referans noktalari
zarar gormedikge islevini yitirmez, rahatlikla okunabilir.

2002 yilinda, dijital kamerali mobil telefonlarin QR Kod okuyucu uygulamalarinin indirilebilmesinin
saglanmasiyla halk arasinda, basta Japonya ve Giiney Kore olmak iizere yaygin olarak kullanilmaya
baglanmstir. Cep telefonlarina kurulan QR Kod okuyucu uygulamas: ile, kaydedilen kod gorseli ¢oziilerek
barkodun igerigi kullaniciyr iletisim bilgilerine, e-posta adresine, internet sitesine, ve benzeri adreslere
yonlendirilmesi saglanir. Kodun ¢oziilebilmesi i¢in online erigim gerekmektedir.

Sekil 3: QR Kod
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Kaynak: Wikipedia

QR Kodlar hemen her yiizeye uygulanabilen, online ve offline ortami birbirine baglamaya yarayan mobil
araglardir. Billboard, t-shirt, otobiis durak, kitap, dergi, makale, kartvizit, web site, televizyon, afisler, {iriin
ambalajlar1 en sik karsilagtigimiz mecralardir.

ComScore tarafindan, 2011 yilinda Amerika’da 14 milyon mobil cihaz kullanicisi ile yapilan bir ¢alisma
sonucunda, yiizde 6,2’lik kesimin arastirmanin gerceklestirildigi haziran ayinda, en az bir defa QR kod veya
barkod taramas1 yaptigi, en ¢ok da iiriin paketlerindeki barkodlar ile gazete ve dergilerde bulunan barkodlarin
taratildig ortaya ¢ikmistir. Kullanicilarin demografik 6zellikleri incelendiginde, 18-34 yas araliginda yiizde
53,4 gibi biiyiik bir oranla kullanim gerceklestirdigini ve yiizde 60,5’lik oranla baylarin bayanlara oranla
barkodlar1 daha yiiksek oranda kullandiklar tespit edilmistir.Kullanicilarin iglemleri uyguladiklarn yerlere
bakildiginda yiizde 58’inin evlerden, yiizde 39’4 {iniin biiyiik aligveris magazalarindan, yiizde 24,5’inin de
daha kiigiik marketlerden kullanildig1 verisi elde edilmistir.®

QR kod kullanim bugiin bir¢ok yerde (paketlerin ilizerleri, reklam panolari, dergiler, brosiirler, kartvizitler
,diikkan vitrinleri, vb.) karsimiza ¢ikabilmektedir. Karsilagilan bu kodelarin ne anlama geldigi tiiketiciler i¢in
merak uyandirmakta ve kod hakkinda arastirma yapmaya baslamaktadirlar (Curious, 2012.; Kovacs, 2015).
QR kod taramasi yapilarak ilgenilen konu yada markaya dair detayli  bilgi alabilmek miimkiin
olabilmektedir. Ornegin dergideki QR kod, reklami yapilacak bir iiriin bir markaya dair web adresi

2 History of QR Code, http://www.grcode.com/en/history/
3 History of QR Code, http://www.grcode.com/en/history/
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bulundurabilir. Tiketici bu web sitesine girdigi taktirde {irline dair daha genis bilgi edinme sansina sahip
olabilecektir. (6rnegin tiriiniin fiyati, 6zellikleri, ddeme ise¢enekleri). Farkli bir 6rnek ise diyet yapmak yada
saglikli beslenmeye 6nem veren birisi satin aldigi {irlin paketindeki QR kodu tarayarak aldg iirliniin besin
degeri veigerigi hakkinda bilgi edinebilir.(Urban ve Carjell, 2011). Pazarlama i¢in fayda saglayan
araglardan olan mobil promosyonlar, zaman zman sundugu tesvik ile tiiketicileri satin almaya
yonlendirmektedir. Bu durumda satislar1 arttirmaya yardime1 olmaktadir. (Janotta, 2011).

Kuponlar, piyangolar, indirimler, bedava verilen iiriin numunesi o6renekleri gibi satis tesvigide promosyon
icin 6nemli araglarindir (Tools, t.y.). QR kodlar Mobil satis tesvikleri iginde kullanilan dogrudan tesvikleri
igerir (Okazaki vd., 2012). QR kod dogrudan kuponu icerebilir. QR kodun taramasi yapilarak dogrudan
indirmelerlerden (6. melodi,uygulama, video) faydalanmak miimkiin olabilir (Urban ve Carjell, 2011).

3. KAVRAMSAL CERCEVE: ENTEGRE PAZARLAMA KAMPANYALARINDA QR KOD
KULLANIMI

3.1 Entegre Pazarlama

Peltier’e gore entegre pazarlama iletisimi; ¢esitli iletisim disiplinlerinin kapsamli bir sekilde
degerlendirilmesinin stratejik katma degeri oldugunu kabul eden bir pazarlama iletisimi konseptidir. (Peltier
2003) Bu sebeple entegre mobil iletisimi yaklasiminda olan tiim iletisimler, tiim ileti gdnderi kanallari, tim
miisteri ve potansiyel miisteriler, tiim marka iletisim noktalari, her tiirlii iletisim formunu goéz Oniinde
bulundurmalidirlar. Etkili bir mobil pazarlama stratejisi gelistirmek igin, bir sirketin sadece belirli bir takim
mobil pazarlama aktiviteleri yiirlitmek degil, ayn1 zamanda iiriinleri ile ilgili acik, tutarli ve gekici ileti
gonderebilmesi icin ¢esitli iletisim kanallarinin bir arada kullanilmasi gerektigini dikkate almak zorundadir.

Matti Leppaeniemi ve Hekki Karjaluoto’nun yapmis olduklart ¢aligmaya goére entegre pazarlama planlama
stirecinde bir ¢ok kriter gbz oniinde bulundurulmalidir ve sirketler oncelikli olarak asagida belirtilmis olan
noktalari sirastyla irdelemelilerdir: (Leppaeniemi ve Karjaluoto 2006)

a. Sirketin/Markanin genel durumunun analiz edilmesi
b. Hedef kitle ve hedef kitleye uygun pazarlama iletisimine karar verilmesi

c. Tiiketici/Miisteri analizi yapilmasi — Pazar icindeki demografik, cografik, jeo demografik,
psikografik, davranigsal ve benzeri verilerin analizi.

d. Veri tabanli CRM

e. CRM ve interaktif medya sayesinde hedef kitlede kisiye 6zel ihtiyaglarina gére pazarlama iletisimini
stratejisinin gelistirilmesi ve uygulanmasi.

Hedef kitle belirlendikten sonra, pazarlamacilar, pazarlama iletisim amaglarini yani varilmak istenen
noktalarin1 belirlemelilerdir. Amacin belirlenmesiyle hedeflenen noktaya nasil gidecegini gdsteren,
pazarlama stratejisine karar verilmelidir. Stratejinin detaylar1 olan taktikler, pazarlama iletisiminde kullanilan
reklamlar, PR, direk mail ve benzeri uygulamalar karar verilmesi gereken 6nemli araglardir. Pazarlama
iletisimi hedefleri, hiyerarsik olarak sirketin her kademedeki hedefleri ile iligkilidir.

Her bir pazarlama iletisimi elemanlarinin amaglar1 ve stratejilerinin entegre oldugunu vurgulamak, marka ve
kurumsal biitiinlesik pazarlama iletisiminin basarisina katkida bulunmasi i¢in de 6nemlidir.Strateji, hedeflere
nasil ulagilacagi konusunda genis bir kavramdir. Pazarlama iletisimi gelisimi i¢in uygulanabilecek oldukga
fazla sayida strateji yaklasimi vardir. Ancak genellikle pazarlamacilar 2 temel pazarlama stratejisini
secmektedirler: Push ve Pull Stratejileri. (Kotler 2005).

Pull stratejisi; tiiketicileri dagitim kanali araciligryla {iriinii satin almaya tesvik ederek ¢cekmeyi hedeflerken,
sirketlerin veritabani araciligi ile bireylerin cep telefonlarina ulasimi olarak tanimlanabilir Push stratejisi ise
miisterileri etkilemek i¢in bilgi istenmeden bilgi sunar. Push’a dayali mobil pazarlama, herhangi bir icerigi
reklamcilar veya pazarlamacilar adina herhangi bir zaman iiyelere géndermeye dayanir. Ornegin, sesli
mesajlar, sms, e-mail, multi medya mesajlari, anketler, herhangi bir reklam veya igerik Pull’a dayali mobil
pazarlama, abonenin istegi iizerine kisa sure iginde gonderilen icerik olarak tanimlanabilir. Ornegin; bir
miisteri mobil kupon veya benzeri bir igerik istemesidir.

Pazarlama iletisimi planlamasinda, market de g6z 6niinde bulundurulmas: gereken 6nemli bir ¢ok faktordiir.
Ornegin B2B ve B2C pazarlama arasinda fark vardir ve bu sebeple promosyon araglar farklilik gosterir. Bir
iiriin ne kadar sanayi kategorisine giriyorsa, genellikle sirket o kadar bireysel satiga yatirim yapar. Bunun tam
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tersi, bir iirliin ne kadar tiikketici mallar1 kategorisine giriyorsa, reklamlar — tiiketici ile olan iletisimde
oncelikli rol oynar. (Brougaletta 1985; Gilliard ve Johnston 1997)

Lavidge ve Steiner’in 1961 yilinda yaptiklart calismaya gore, tiiketiciler bir iiriini satin almaya karar
verirken 6 agsamadan olusan bir siirecten gecerler: bilgi sahibi olma, farkindalik, begenme, tercih etme, satin
alma ve ikna olma Pazarlama iletisiminin temel amaci farkinda olmama asamasindan satin alma asamasina
tasimaktir.

3.2. Entegre Pazarlamanin bir Parcasi olarak Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama, satin alma asamasina gelmis hedef kitlenin, satin alma eylemine yaklasim konusunda en
iyi ¢alisan yontem oldugu one siiriilmektedir. (Levitt 1965, Tellis ve Crawford 1986, Lambkin ve Day 1989)
Pazarlama iletigsimi yetenekleri, firmalarin pazarlama iletisimi kampanyalar yiirlitmesine, insanlarin, fiziksel
(teknolojik) ve orgiitsel (mali) kaynaklarini yonetmesine olanak saglar.Mobil pazarlama iletisimi 5 ana
tutundurma aracindan olusur. Her bir aracin kendine 6zgili niteligi, maliyeti ve belirli bir iletisim kanali
vardir. Bu sebeple pazarlamacilar, pazarlama iletisimi stratejilerini belirlerken promosyonel araglari ve
iletisim kanallarini iyice anlamalar1 gerekir.Mobil pazarlama 3 ana tutundurma faaliyetini igerir: Reklam,
satig promosyon ve direkt pazarlama. Mobil pazarlama baglaminda kisisel satis ve halkla iliskiler faaliyetleri
son derece zordur. Bunun yerine, bir tutundurma arai olmamasina ragmen CRM’ in dikkate alinmasi 6nerilir.

3.3. Mobil Pazarlama Araci Olarak QR Kod Kullanimi

Tolliver agisindan 2D barkod kullanimini pazarlama karmasi i¢ine dahil etmek , bir spor takimi i¢ine yeni
giren bir oyuncuyu dahil etmek olarak diisiiniilebilir.Oyuna dahil edilen kisiyi tek olarak degil zayif ve giiglii
yanlart gozlemlenip buna gore takim icinde degerlendirmek gerekmektedir (Tolliver 2010).QR Kodlar,
online ve offline medya arasinda baglanti kuran benzersiz kdpriilerdir.

3.4. Entegre Pazarlama Kampanyalarinda QR Kod Kullanim Ornekleri
3.4.1. QR Kod ile Bayrak Avi

Tirkiye’nin ilk ulusal havayolu sirketi Tiirk Havayollari, 1933 yilinda kurulmus olup, 200°den fazla iilkeye
seferler diizenlemektedir. 2012 yilinda ikinci defa Avrupa’nin en iyi havayolu unvanim kazanmistir. Firma
itibarina dinamik bir marka olarak devam etmek amaciyla miisterilerinin karsisina dijital diinyada ¢ikmay1
planlamigtir. Bu amacina ulagsmak i¢in InMobi firmasiyla beraber ¢alismustir.

InMobi; diinyanin 6nde gelen markalan ile tiiketicilerin ayni platformda bulusmasini saglayan bir mobil
teknoloji firmasidir. 2012 Londra Yaz Olimpiyatlar1 ve havayolu g6z oniinde bulunduruldugunda, Tiirk
Havayollar1’ nin pazarlama hedeflerine ulagmasi i¢in mitkemmel bir firsat sundugu goriilmektedir.

Stratejik olarak, online & offline ve fiziksel ger¢ek diinya & dijital diinyanin entegrasyonu amaglanmaktaydi.
Bu amag igin tetikleyici olarak QR Kodlarin kullanilmasi kararlastirildi. Bunun i¢in yiiksek entegrasyonlu,
dis mekanlarda kullanilan dijital panolari, mobil, sosyal medya ve basili medyay1 i¢ine alan kapsamli bir
multi medya kampanyasi planlandi. Kampanyanin ve Tiirk Havayollarinin bilinirligini arttirmak i¢in, glinliik
hayatlarimizda 6nemli bir rol oynayan mobil kanal secildi. Bdylece, Tiirk Hava Yollari’nin QR bayraklart
girisimi dogdu: katilimcilar ile benzersiz QR kodlarin kullanimi araciligi ile basit bir gamification modeli
iizerinden baglant1 kurulmustur.

Uygulamaya gelince; lilke bayraklarindan olusan QR kodlar tasarlanarak, sehrin dort bir yaninda bulunan
otobiis duraklarina ve afiglere yerlestirildi. Bu kodlar1 taratan katilimcilar, THY sitesine girerek check-in
yapabileceklerdir. Fazla sayida lokasyonda en ¢ok check-in yapabilen bir talihli de, THY ‘nin ulastig
sehirlerden birine bilet kazanma sansina erisecektir. Asil amag; THY’nin uctugu degisik sehirlere |,
olimpiyatlara katilan iilkeler arasindaki iliskiye dikkat c¢ekip, Tirk Hava Yollar’'nin ugus noktalarinin
akillarda yer etmesini saglamaktir. Yarigma neticesinde katilan lisi bilet kazanamasa bile Tirk Hava
Yollar’nin bayrakli kodlu yerlere ugus yaptigim bilecektir. *

4 Turkish Airlines engage Londoners with QR Codes, 2013
http://www.utalkmarketing.com/Pages/Article.aspx?Articlel D=23579&Title=Turkish_Airlines_engage_London ers_with_QR_codes
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Sekil 4: QR Kod ile bayrak avi uygulamasi gorsel dérnekleri

[=]% % [=]

QR Flags By L
Kaynak: http://elmaaltshift.com/2012/08/04/qr-flags-by-turkish-airlines/

Sonu¢ olarak Tiirk Havayollari’nin gerceklestirdigi bu eglenceli yontem sayesinde 20.000’den fazla
yonlendirme ile g6z dolduran bir basar1 elde etmistir. Buna ilave olarak, kullanici siteye bir defa girisinde
ortalama 1 dakika zaman gecirdigi gézlemlenmistir. Oldukca rekabetci bir ortamda goz ardi edilmeyecek
bagka bir basar1 faktoriidiir.

3.4.2. Metroda Market Ahsverisi

Diinyanin en ¢ok c¢alisan ikinci lilkesi olan Giliney Kore’de insanlarin hayatlarimi kolaylastirmak igin,
gelismis teknolojik alt yapilarinin da yardimiyla 6nemli bir mobil pazarlama kampanyasina imza atilmistir.
S6z konusu organizasyonu yapan sirket, diinyaca {inlii olan, Kore perakende pazarinda ikinci sirada bulunan,
yeni market agmadan birinci siraya oturmak isteyen Tesco’dur. Insanlarin yogun ¢alisma temposu arasinda,
haftalik market aligverisi yapmak icin zor vakit ayirdiklarini kesfeden magaza, insanlarin offline diinyalarina
online aligverig deneyimini tasiyan yaratici bir ¢alisma sunmustur.

Homeplus ismini verdikleri, aligveris magazalarini insanlarin ayagina getiren, sanal magazalar kurulmustur.
Bu sanal magazalar oOzellikle, insanlarin yogun olarak bulunduklar1 alanlara, metro istasyonlarina
yerlestirilmistir. Bu sanal magazalardan aligveris yapmak, adeta mapazaya gidip aligveris yapmak gibi
goziikiiyordu. Tek fark aligveris esnasinda akilli telefonlarin kullanilmastydi. Kullanicilar akilli telefonlari
ile, raflarda resimleri ve resimlerin tiizerlerinde bulunan QR Kodlar1 okutarak aligveris sepetlerini
doldurabilmekteydiler. Online alisveris tamamlandiginda, satin almis olduklar {irlinler ayni giin igersinde,
islemi gerceklestiren miisterilerin kapilarina teslim edilmekteydi.

Kampanyanin gergeklestigi 2010 Kasim’dan 2011 Ocak ayina kadar, online satiglar yiizde 76 gibi ¢arpici bir
oranla artig gostermistir. 10287 kisi online satis yapan sanal magazalari dolagsmustir. Yeni iylerin yiizdesi
%76 artmakla beraber online satis %130 artis gostermistir. Kampanya sonunda, online satig yapan sanal
magazalar1 sektorde birinci gelirken, offline Pazar iginde rakibi ile aras1 iyice kapanmustir.® Tesco nun
gergeklestidigi bu yondtem aligveris aligkanliklarmi degistirerek dijital yasami Onemli bir noktada
konumluyor. Metroya binerken tren bekleme esnasinda aligveris yapmak hem zaman buluyor hemde
ihtiyaglarmizi karsilayabiliyoruz. Bu nedenle bu kampanya bu basarili olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3.4.3. Takside ahsveris

2012 New York Moda Haftas: siiresince L’Oreal, bir ilk olarak modaseverlere takside son moda giizellik
trendlerini, akilli telefonlar1 aracilifiyla izleyebilecekleri ve dilediklerini satin alabilecekleri bir ortam
olusturdu.Moda haftasinin ilk bes giinii kullanilmak iizere 50 taksi filosu Yves Saint Laurent ve Lancome

® Tesco: QR Code activated virtual stores, 2011, http://www.digitalbuzzblog.com/tesco-homeplus-gr-code-activated-virtual-stores/
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mobil magazalarma donstiiriildii. Bu taksiler trafigin yogun oldugu 3 ana hat {izerinde seyrediyorlardi.
Taksilerin dis giydirmelerinin yani sira igeride, 6n koltugun sirtina miisterilerin rahatlikla gorebilecekleri
sekilde gorseller yerlestirildi.Bu gorsellerin tizerinde “Shop The Look” sloganinin yer aldigr Snap Tag’lere
yer verilmisti. Bu kodlarin akilli cep telefonlar: ile taratilmasi vasitasiyla Glamour dergisi editorii Susan
Cernek’in canlandirdigi orijinal giris videosunu ve ardindan popiiler makyaj trendlerinin yer aldig1 videolari
izleyebiliyorlardi. Daha sonra gelistirdikleri “Friends and Fans” uygulamasi ile miisterilerin satin alma
islemlerini gerceklestirilmeleri saglandi. Bunun i¢in her bir Yves Saint Laurent ve Lancome iiriinleri teker
teker sisteme tanitildi. Uygulama agilirken de 10 {iriin 6zel olarak tanitimi yapildi.®

Bu yaratici organizasyon Glamour.com dijital kampanyalariyla destekledi. The Daily gazetesinde habere yer
verildi. Televizyonlarda 5 giin siiresince reklamlar gosterildi. Taksi diginda destek veren ekip araciligiyla
sokaklarda, taksilerde bulunan snap tag’li gorsellerin bulundugu kart postallar dagitimi saglandi. Bu
medyalara paralel olarak sosyal medya kampanyasi yiiriitiildi. New York’ta yasayan 15000 kisiye e-mail
gonderildi. Giinliik tweet programi uygulandi. Foursquare uygulamasinda GlamTaxis’e yer verildi. Tim bu
aktiviteler yiiriitiiliirken, Glamour dergisi L'OREAL USA ile birlikte ulusal basili medyada yer bulacak olan
Lancome ve Yves Saint Laurent markalarint “yenilik¢i” olarak konumlandiran bir kampanya gelistirdi. Wall
Street Journal’dan CNN’e, French Vogue’dan The Daily gazetesine moda bloglarindan teknoloji bloglarina
55 milyon defa basinda goriintiilendi.Sonug olarak 5 giiniin ardindan bakildiginda satiglarin yiizde 7 arttigini
ve mobil uygulamanin indirilme oraninin yiizde 80 arttigin1 goriiyor.

4. ARASTIRMA METODOLOJISI
4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu calismada, Oncelikli olarak literatiir taramasi yapilmistir. Calismanin amaci QR kodlarin ne oldugunu,
nasil gelistiklerini, nasil ¢alistiklarini, pazarlamaya nasil konu oldugunu agiklamak ve mobil pazarlamada
kullanilan uygulamalarin pazarlama ve satis performansina etkilerini ortaya koymaktir. Bu amagla QR kod
uygulamalarinin tiiketici tarafindan kullanimi1 ve bu kullanimi etkileyen faktorleri ortaya ¢ikarmak Snem
tasimaktadir. Arastirma kapsaminda ilk olarak, tiiketicilerin demografik oOzelliklerine yer verilmistir.
Ardindan tiiketicilerin genel mobil uygulamalar1 kullanma aligkanliklari, mobil uygulamalar1 kullanma
sebepleri, kullanim gekilleri, QR kod kullanim nedenlerini ortaya ¢ikartacak sorulara yer verilmistir.

4.2. Arastirmanin Kullanilan Veri Analizi Yontemi

Uygulama boliimiinde  niteliksel arastirma tekniklerinde kullanilan odak grup calismasi yapilmistir.
Arastirmada nitel arastirma yontemi ile kesifsel arastirma tasarimi kullanilmistir. Veri toplanmasinda birincil
veriler esas alinmis ve veri toplama yontemi olarak da odak grup calismalart kullanilmigtir. Bu gercevede
daha 6nceden belirlenmis iki ayri gruptan odak grup ¢aligmasi yontemi ile Mobil iletisimde QR kod
kullanimlar1 hakkindaki gériisleri alinmistir. Birinci odak grup 5 Aralik 2017 tarihinde Istanbul Avrupa
yakasi, Besiktas semtinde lisansiistii egitime sahip olan 7 kisilik bay ve bayanlarin olusturdugu bir grup
tarafindan gergeklestirilmistir. Bu grupta yer alan kisiler egitim, sektdriinde yer alip yas araliklart 25-38
arasinda degismektedir. Bu ¢alisma yaklasik olarak 45 dakika siirmiistiir. ikinci odak grup 23 Aralik 2017
tarihinde Istanbul Avrupa yakas1 , Bahgelievler semtinde farkl1 egitim seviyelerine sahip olan 8 kisilik bay
ve bayanlarin olusturdugu grup tarafindan gerceklestirilmistir. Bu grupta yer alan kisiler bankacilik,
kuyumculuk, kimya sektoriinde yer alip yas araliklar1 23-45 arasinda degismektedir. Bu ¢alisma yaklagik
olarak 40 dakika stirmiistiir.

Odak grup sorulari hazirlanirken c¢alismanin teorik kisminda iizerinde durulan konulara yonelik sorular
sorulmaya c¢aligilmigtir. Diizenlen sorular 13 adetten olugsmaktadir. Odak grup sorularinin ilk boliimiinde 5
adet kapal1 uglu soruya yer verilerek demografik bilgiler (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslek, medeni durum
) elde edilmeye ¢alisilmigtir. Ardindan arastirmaya katilanlara QR kod kullanip kullanmadiklari sorulmustur.
QR kod kullanmadigini1 belirtenlerin QR kod kullanimi ile ilgili sorular1 atlayarak son iki soru olan
“Kullanmay1 hi¢ diigiindiiniiz mii?” ve “Kullanmama sebepleriniz nelerdir?” sorularina cevap vermeleri
istenmistir. QR kod uygulamalarin1  kullandiklarim1 belirtenlere c¢esitli sorular yoneltilerek  kullanim
sebepleri, kullanim sekilleri, kullanim tercihleri gibi sorulari cevaplari istenmistir. QR koddan nasil haberdar
olduklari, kullanma sikliklari, kullanma sebepleri, hangi durumlarda kullandiklar1 gibi sorulari sorulmustur.

® The Lancome and Yves Saint Laurent mobile taxi shops , 2012
http://www.mmaglobal.com/events/sites/default/files/documents/presentations/newyork2012/MMAFNYC_Day One_Glamour2.pdf
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1.0dakGrup
Katilimc1 Calisilan Sektor Egitim Seviyesi Cinsiyet Yas Medeni Durum
1 Egitim Yiiksek Lisans Bayan 30 Evli
2 Egitim Yiiksek Lisans Bayan 25 Bekar
3 Egitim Doktora Bayan 35 Evli
4 Egitim Yiiksek Lisans Bay 27 Bekar
5 Egitim Yiiksek Lisans Bay 26 Bekar
6 Egitim Doktora Bay 38 Evli
7 Egitim Yiiksek Lisans Bay 32 Evli
11. Odak Grup
Katilimcel Calisilan Sektor Egitim Seviyesi Cinsiyet Yas Medeni Durum
1 Banka Lisans Bay 33 Bekar
2 Kuyumculuk [Ikogretim Bay 28 Bekar
3 Sigorta Lisans Bay 26 Bekar
4 Ev Hanimi [kdgretim Bayan 38 Evli
5 Ticaret Lise Bay 41 Evli
6 Egitim Lisans Bayan 25 Bekar
7 Ev Hanimi Lise Bayan 45 Evli
8 Ticaret Tkdgretim Bayan 37 Evli

4.3. Arastirma Bulgularn

Her bir oturum arastirmacinin, toplantt konusunun “Mobil pazarlamada QR kod uygulamalar1” oldugunu
sOylemesi ile basglamigtir. Daha sonra kisaca QR kod tanimi yapilmis ve birka¢ 6rnek verilmistir. Kisa 6n
bilgiden sonra, katilimcilara QR kod kelimesinin anlamini bilip bilmedikleri sorulmus ve farkli gruplardan
QR kod kelimesinin farkli bir barkod sistemi oldugu yoniinde kisa cevaplar alimmistir. Sonraki asamalar
yapilandirilmis sorularin sorulmasiyla devam etmistir. Bu sorularin disinda katilimcilara bagkalarinda
gozlemledikleri Orneklerde sorulmustur. Bunun haricinde sorularin digina ¢ikilmadan toplanti devam
etmistir. Asagida yapilan aragtirmayla ilgili nemli kisitlara yer verilmistir.

a) Mobil uygulama kullanim alanlari ve kullanim tercihleri

Birinci grupta mobil uygulama kullanim alanlar1 ve tercihleri incelendiginde 7 kisiden 5’inin diizenli
olarak mobil uygulamalar1 kullandiklar1 halde digerlerinin ¢ok fazla kullanmadig1 goriilmiistiir. Ikinci grupta
ise 6 kisinin mobil uygulamalar1 kullandiklar1 tespit edilmistir. Gruplarda bireylerin mobil uygulamalari
giinlik ihtiyaglar1  dogrultusunda kullandiklar1 ~ bilgisine ulasilmigtir. Birinci  grupta, mobil
uygulamalamalarin, trafik bilgisi erisimi, finansal piyasalari izlemekte kullanilan programlar takip etmek
i¢in, bunun yaninda haber takibi i¢in Twitter, sosyallesme i¢in Instagram, facebook kullandiklar1 ve internet
bankacilig1 erisimi i¢in gerekli uygulamalar1 kullandiklar1 goriilmiistiir. Ikinci grup ise mobil uygulamalart
agirlikh olarak oyun indirmek, whatsapp, instagram, google translate, mobil bankacilikta para transferleri ve
otomatik ddemelerin takibi, pasolig uygulamasi, hava durumu takibi, yandex, whatscan, snapchat, aligveris,
bilet  gibi uygulamalar dogrultusunda kullandiklar1 gériilmiistiir. Bay ve bayan katilimcilarin mobil
uygulama kullanim diizeyleri farklilik géstermemektedir.

b) QR kod bilinirligi: ilk grupta QR kod tiim bireyler tarafindan duyulmustur. Ikinci grupta ise 3 kisi QR
kod uygulamasi hakkinda yeterli bilgiye sahip degilidir. Birinci grupta QR kod ile islem yapmay1 6 kisi,
ikinci grupta 5 kisi, denemis bulunmaktadir. QR kodu genel olarak bireyler internet kullanimlar1 esnasinda
sosyal mecralarda gOrmiistiir. Baz1 bireyler arkadas tavsiyesi ile QR kod uygulamalarin1 kullandiklarini
ifade etmislerdir. Teknolojinin gelismesi 6zellikle de akilli telefon kullamminin yayginlagsmasiyla birlikte
bilinirliginin son yillarda ciddi oranda artis gosterdigi belirtilmistir.iki grup arasinda QR kod bilinirliginin
egitim seviyesine gore farkhilastigi tespit edilmistir.ilkogretim ve lise mezunu katilimcilar QR kod
uygulamalarini diger katilimcilara gore daha az bilmekte ve kullanmamaktadir.

C)QR kod kullanma nedenleri: ilk grupta QR kod kullanim nedenleri arasinda, kolay ulasilabilir
olmasi, yer kaplamamasi, biiyiik yiike sahip dokiimanlarin kolayca aktarilabilmesi , glivenlik, hizli ulagim,
bir dokiimani indirip kaydetme gibi bir isleme ihtiyag duymadan takip edebilmek Snemli nedenler arasinda
gelmektedir. Bunun yani1 sira mag girislerinde mobil pasolig uygulamasi ile QR kod okutarak kolayca giris
yapilabildigi belirtilmistir.ikinci grupta ise dzellikle bilet uygulamasi nedeni ile daha gok tercih edildigi, ugus
icin havaalanina gidildiginde sira beklemeden QR kod okutarak ge¢menin tiiketiciye sundugu zaman
tasarrufu agisindan 6nem tasidigi tespit edilmistir. Baz1 katilimcilar ise QR kodlarin ¢ok fazla sayida harf ve
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rakam igerdiginden dolay1r giivenli olduklarini, klasik barkodlara gére boyut olarak ¢ok daha kiigiik
olduklarin1 ve kirlenme ve bozulmalara karsi daha uzun siire dayanikli kalabileceklerini belirtmislerdir.
Tiiketicilerin ilgilendigi marka ve kampanya ile ilgili igerige erisebilmesi ve basili belge miktarini ciddi
oranda azaltmasi kullanim nedenleri arasinda yer almaktadir. QR kodlar1 farkli pazarlama uygulamalar
icinde ayrigtiran en Onemli Ozellik; kullaniminin maliyetsiz ve ¢ok basit olmasidir.QR kod kullanim
nedenleri arasinda, bilgi almak, merak, dogrudan bilgi indirmek, {icretsiz bir hediyeden yararlanmak veya
bir indirim kuponu satin almakta 6nemli nedenler arasinda gelmektedir.QR kodu baylar bayanlara gére daha
¢ok kullanmaktadir.

d) QR kod kullanmama nedenleri: Her iki grup agisindanda QR kod kullanmama konusunda genel
goriigler alindiginda 6ncelikli neden, ne oldugunun net olarak bilinememesi ve bu konuda yeterli tanitimin
yapilmamis oldugu goriisiine varilmistir. Bunun haricinde, QR kodlarin kotli amacgh kisiler tarafindan
sahtecilik yapmakta kullanilabilecegi, kodlarin online olarak yonlendirdigi sitelerin bazen sahte olabilmesi
nedeni ile giivenlik zafiyeti olabilecegi yoniinde fikirler 6ne siiriilmiistiir. Bununla birlikte ikinci grup
katilimeilar QR kod uygulamlarimin akilh telefonlar ile gergeklestirilebilecek bir uygulama olduklarini, akilli
telefonu olmayanlarin bu uygulamalardan faydalanamayacaklarimi bildirmislerdir.QR kod kullanmaya
ihtiya¢c duymadigin1 belirten katilimcilarda olmustur.

¢)QR Kod kullanim alanlari:

QR kod kullanim alanlar1 i¢in her iki gruptan gelen ortak fikirler su sekildedir; takip programlarinda
Whatscan icin, PC’de WhatsApp kullanimi i¢in, [do’da bilet tanimla, giivenlik, egitim, turizm, gida, ulasim,
ayrica projelerde iiretilen her fikri ¢iktiyla alakali daha genis kitlelere kolay ulastirmak amaciyla ¢ok genis
bir alanda kullanildig1 belirtilmistir. Bunlarin haricinde asagidaki alanlardada kullanildig: tespit edilmistir;

1. Egitime yonelik kullanilabilmektedir. Soru ¢6ziimleri konan karekodlar ile gergeklestirilebilmektedir.
2. QR kod aligveris i¢in bir firsat yaratabilmektedir.
3. Kartvizitlere konulacak olan karekodlar icine girilebilecek link yerlestirilebilmektedir.
4. Kart , bilet gibi belgelerde fayda saglamaktadir.
5. Paonolarda ve tabelalarda reklam igin kullanilabilmektedir.
6. Prospektiis amagli ilag kutularinda goriilebilmektedir.
f) QR kod kullamim sikihigi

Birinci grupta yer alan katilimecilar QR uygulamalarini ikinci grupta yer alan katilimcilara gore daha sik
kullanmaktadirlar. Ilk grup her hafta , her giin gibi araliklar belirtirken ikinci grupta yer alan katilimicilar
yilda birkag¢ kez, daha ¢ok tatile giderken ucak bilet satin alimlarimda kullandiklarini belirtmislerdir.

g) QR Kod Kullaniminda Marka Bilinirligi: Her iki grupta QR kod kulaniminda bireylerin marka
tercihlerine bakildiginda, THY 6n sirada gelmektedir, QR kod deyince Tiirkiye gazetesinin 2012 yilindan
beri bu hizmeti okurlarina verdigi belirtilmistir.Gazetenin baslangigta haberlerdeki fotograflar i¢in kullanmak
istedigi QR kod uygulama zeminini genisleterek, kdse yazilarinin sesli okutulmasi ve video gosterimi gibi
hizmetleri hayata gegirdigi bilgisine ulasilmistir. Ilk gruptan bir katilimc1 BKM Express araciligi ile “QR ile
Ode” segenegiyle butonuna basip bagis islemi yaptigini belirtmistir. Ford Pepsi, Mc Donald’s, Starbucks
gibi firmalarinda QR kod uygulamalarina ¢ok fazla tanik olundugu bildirilmistir.

f) QR kod Hakkinda Oneriler:
Katilimcilara QR kod hakkinda dnerileri soruldugunda asagidaki yanitlar alinmistir;
1. Egitim alaninda daha sik kullanilmali.
2. QR kod reklam ¢aligmalart arttirilmali
3. Billboardlarda, gazete ve dergilerde daha sik karsilagiimali
4. Her kisiyi tanimlayan bir QR kodu olmali
5. Kartvizitlerin hepsine QR kod tanimlanmali
6. Glivenlik acisindan dikkatli kullanilmal

7. Ozellikleri ve kullanim alanlar1 kullaniciya daha fazla anlatilmali
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8. Tanitim videolar1, teknik ¢izimler, uygulama talimatlar1 gibi ek igerikler QR kod ile tanitim brosiiriine
eklenmeli, hatta tanitim brosiiriine miisteriler igin arttirilmis gergeklik (Augmented reality) deneyimi
eklenmeli

5. SONUC

Siirekli ve hizli bir sekilde degisen ve gelisen diinyamizda tiiketicileri istek ve beklentileri de degismekte ve
gelismektedir. Kiiresellesmenin de etkisiyle teknolojik olarak ileri olan iilkelerdeki yenilikler hizl1 bir sekilde
yayilmakta ve tiim tiikketicilerin beklentilerini degistirmektedir. Basar1 igin karsimiza ¢ikan oncelikli olarak,
arastirmalar sonucunda tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarini anlamak, bu beklenti ve ihtiyaclar1 karsilayacak
yeni fikirlerini olugturmak, bu fikirleri hayata gecirmektir.

Yapilan bu ¢aligmanin sonucunda mobil pazarlamanin sadece basit bir satig kanali veya pazarlama araci
olmadig, aksine tiiketiciler ile markalar arasinda bir bag kurulmasini saglayarak, iletisimi kuvvetlendiren,
devrim niteligi tasiyan dnemli bir ara¢ oldugu ortaya konmustur. Giiniimiiz pazarlamacilarinin rakiplerinin
arasindan siyrilarak basarili olabilmeleri igin mobil pazarlama aktivitelerini kesinlikle gbz ardi etmemeleri
gerekmektedir.

Entegre mobil pazarlama kampanyalarinda QR Kodlarin yaratici, etkilesimli ve Olgiilebilir pazarlama
iletisimine olanak saglamasi yaygin kullanimini1 destekleyen bir faktordiir. Akilli telefon penetrasyonun giin
gectikce artmasi yakin gelecekte QR Kodlarin da bu gelisime paralel olarak tiiketiciler arasinda yaygin
kullanimini destekleyecek gelismelerin habercisidir.Yaygin olarak kullanilan mobil pazarlama araglarindan
SMS ve MMS ile pazarlama iletisiminin bazen tiiketicilerin canini sikan, zaman zaman rahatsizlik veren
pazarlamaya doniismesi s6z konusu olabilirken, QR Kodlar araciligi ile gergeklestirilen iletisimde bdyle bir
durum s6z konusu degildir. Tiiketici ilgilendigi marka ve kampanya ile ilgili igerige erisebilecegi QR Kodu,
mobil olmanin avantajiyla, istedigi zaman istedigi yerde, altin1 ¢izmek gerekirse kendi istegi ile mobil
cihaziyla okutarak erisme rahatligina sahiptir. Iletisiminde QR Kod gibi yenilik¢i uygulamalari kullanan ve
teknolojiyi yakindan takip eden firmalarin marka algis1 da tiiketiciler tarafindan dinamik olarak
nitelendirilmesi s6z konusudur. Ancak iizerinde yeteri kadar diisiiniilmemis ve beklentileri karsilamayan,
verimliligi diisiik Orneklerin tiiketici motivasyonunu negatif etkilemesi yayginlagsmasima engel teskil
etmektedir.

Sonug olarak firmalar, tiiketicilerin QR kod kullanimini se¢mesi i¢in bir fayda sunmalidir ve QR kod
bilinirligini arttirmak i¢in gerekli tanitimlan farkli kanallar araciligi ile gergeklestirmelidir. Tiiketici tatmin
oldugu siirece markanin QR kod uygulamasini kullanmaya devam eder, aksi halde sikildigi taktirde
vazgececektir. Tiiketiciler agisindan, ihtiyaglarinin hizli karsilanmasi satin alma sonrasi duyulan
memnuniyet, firmaya ve markaya olan giiven gibi bazi 6nemli nedenler, satin almanin tekrarlanmasi
acisindan 6nem tagimaktadir.
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